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 چكیده

بانک و بانکداری به عنوان صنعت فعال در بازار پول، با دیجیتالی شدن کسب و کار، دچار تغیر پارادایمی شده 

توجه داشته باشد است. بطوری که در عصر اقتصاد دیجیتال، جهت پایداری می بایست به مشتریان بالقوه و بالفعل 

 و این امر موجب گردید که به عنوان یکی از موضوعات دانشی و حرفه ای در تحقیقات، مورد توجه قرار گیرد.

با تمرکز بر رویکردها  موضوع بانکداری نوین مشتری مدار را مورد توجه قرار داده است و محقق، در پژوهش حاضر،

با استفاده از رویکرد  مشتری مداری بانک ها نظیر سردرگمی آنها،بر  و چالش ها، به شناسایی مولفه های موثر

 نهایتا الگوی مناسب آن ارائه گردید. مصاحبه عمیق پرداخته و

خلاصه نتایج پژوهش نشان می دهد که ازمجموع عوامل شناسایی شده حاصل از کدگزاری محوری، تعداد محدودی 

و  ملاحظه ای داشته اند و بانک ها جهت تقویت تداوم فعالیت از عوامل نظیر رقابت پذیری بانک ها، تاثیرقابل

سودآوری و ارزش آفرینی خود به آن توجه داشته و روی آن سرمایه گذاری می نمایند و عامل موثر بر رقابت 

 پذیری، کاهش سردرگمی مشتریان شناسایی گردید. 

رقابت پذیری بانک ها، مشتری مداری،  بانکداری نوین، اقتصاد دیجیتال، سرمایه گذاری، های کلیدی:واژه

 سردرگمی )سرگردانی( مشتریان.
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 مقدمه -1

اقتصاد مالی )حوزه بازار پول( نقش تعیین کننده ای  فعالیت اقتصادی است که در و جمله نهاد بانکداری از بانک و

شده این نهادها بوده و زمینه ایفا می کند و سهم قابل توجه ای ازتولید ناخالص ملی ، حاصل ارزش خدمات ارائه 

بانک . توسعه و فعالیت بسیاری از بنگاه های اقتصادی را ازطریق تامین منابع مالی موردنیاز آنها فراهم می کند

ها،برای تامین منابع مورد نیاز فعالان اقتصادی، نیازمند تجهیز منابع از مشتریان خود هستندلذا می بایست جایگاه 

ر رقبا یعنی دیگر بانک ها و نهاد مالی برخوردار باشند که این امر با شناسایی و جذب متمایزی نسبت به سای

مشتریان با منابع و دارایی های بالاتر در سپرده گذاری از یک طرف و ایجاد مزیت رقابتی بالاتر جهت پایدارسازی 

آوری و توانمند سازی مالی  حضور آنها در باشگاه مشتریان از طرف دیگر، محقق می شود و از این طریق برتاب

 خود بیافزایند.

پژوهش حاضر با اهداف علمی و اجرایی روشن با تمرکز برشناسایی عوامل موثربر بانکداری نوین با تمرکز بر 

طراحی واجراشده  مشتری و ارائه الگوی مناسب برانتخاب بانک عامل از منظر دارابودن مجموعه عوامل متمایز،

ترین مسئله پژوهش حاضر، سرمایه گذاری بر ارزش آفرینی و تاثیر آن بر جذب مشتریان پایدار است. لذا اصلی 

است که نتایج آن می تواند، نقشه راه و الگوی مناسب برای تصمیم گیران و مدیران صنعت بانکداری ایران ارائه 

از این طریق، تداوم فعالیت آنها  دهد تا با کاهش پیامدهای منفی آن امکان پایدارسازی حضور مشتریان در بانک و

 را فراهم سازد.

لازم به ذکراست که حوزه علمی پژوهش حاضر، بین رشته ای بازاریابی با بانکداری با تمرکز بر مشتری مداری 

به عنوان پدیده ای که در مباحث کسب و کار اهمیت دارد، می باشد و همچنین نقش و تاثیر سرمایه گذاری جهت 

 ابتی درصنعت بانکداری است.ایجاد مزیت رق

 

 مبانی علمی و مروری بر پیشینه پژوهش -2

در بسیاری از تحقیقات بازاریابی،کاهش سرگردانی به عنوان یک عامل در ایجاد وفاداری مشتریان نسبت به  نام 

 (که این امر یکی ازمهم ترین راههای حفظ سودآوری یک2017های تجاری شناخته می شود )باجب و دیگران،

 (.2019سازمان است زیرا باکاهش سرگردانی مشتریان رضایت آنها افزایش می یابد)گروال وکومال،

کاهش سرگردانی مشتری یک استراتژی در ارتقا ارزش ویژه برند است و هدف آن تثبیت یک رابطه قوی، 

د شود کمتراحتمال دارد ارزشمند وسودمند بین مشتری و بانک برمبنای انتظار و اعتماد است. اگر این روابط ایجا

مشتری روی برگرداند و اگر مدیریت کاهش سرگردانی به صورت موفقیت آمیز طراحی و اجرا گردد، منبع و باعث 

 (.2018مزیت رقابتی می شود )رابینسون،

ضمنا در این فرایند سرمایه گذاری بر ارزش ویژه برند درصنعت بانکداری نیز موجب کاهش سرگردانی مشتری 

افزایش رقابت پذیری بانک ها می شود و زمینه افزایش توانمندسازی و تاب آوری مالی بانک جهت تجهیز  و باعث

منابع ازمشتریان وفادار و ماندگارشده و در مسیر تامین منابع باریسک کمتری مواجه خواهد شد و با دراختیار 
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)رهنمای رودپشتی و  واهد شدداشتن نقدینگی لازم امکان افزایش ارزش افرینی و سودآوری بانک ها خ

 (. 1386احمدی،

درموضوع کاهش سردرگمی ، مفهوم استراتژی مرتبط با آن بسیار مهم است. لذا با شناخت تعریف مفهومی 

 سردرگمی از بین تعاریف متعدد، می توان درک روشنی از موضوع را کسب نمود.

مشخص،گمراه کننده، پیچیده یا مبهم سردرگمی عبارت ازتحمل مصرف کنندگان برای پردازش محصولات نا

( و 2020اطلاعات مربوط به محصول )اعم ازکالا یا خدمت( یا تبلیغات مرتبط با آن )قورتلموش اوغلوواتالای ،

همچنین استراتژی های مقابله با سردرگمی به استراتژی هایی اتلاق می شود که مصر ف کنندگان )مشتریان( 

ردرگمی استفاده می کنند. هسته اصلی این مفهوم به عنوان استراتژی این فرض برای جلوگیری ازتاثیرات منفی س

اساسی است که مصرف کنندگان به طور فعال به نیروهایی که به آنها حمله می کنند،پاسخ می دهند.راهکارهای 

واده و مقابله ای مانند ترک خرید، شفاف سازی اهداف خرید، جستجوی اطلاعات اضافی از طریق مشاوره باخان

دوستان و به اشتراک گذاشتن یا تفویض خرید، به تعویق انداختن خرید یا عدم انجام کاری است )کاسپر و 

 (2010همکاران،

 

 منابع سردرگمی مشتریان  -2-1

در این صورت، ، کندرا برآورده  یهای فردییکند که توانارا برآورده می یطیشرا ی، انسان وقتانیجر یطبق تئور

 ییروبرو شوند، آنها توانا ندیمربوط به فرآ لاتیبا عدم تما انیکند. اگر مشترذاتاً لذت بخش را تجربه می یتیوضع

 (.2011و همکاران،  1)ماتزلر را ندارند آنهای مربوط به مقابله با چالش

 

 یگذار متیاز ق یناش یمنابع سردرگم  -2-1-1

 یابیبازار یاصل بیاز ترک عنصرمربوط به سه مورد از چهار  یدر مورد سردرگم یادیدانش ز یابیبازار انیدانشگاه

، کلانسی و 2002، 3؛ میچل و کرنی2005، 2)والش و میچل شامل مطالعات مربوط به محصول از جملهاند. داشته

 عنصراز چهار  یعنوان دو مورد اصلبه( 1994، 6، کنت و آلن2007و همکاران،  5)والش غیو تبل (2002، 4تروت

در  قاتینه تنها در تحق یعنوان منبع سردرگم، بهیگذار متیچهارم، قعنصر از  لیو تحل هیحال، تجز نیاست. با ا

 است. جیکمتر را زین یابیهمگرا از اخلاق بازار یروشنفکر نهیبلکه در زم یمورد سردرگم

، ارتباطات غاتیبا توجه به تبل شتری، ببیشرکتها مانند فر یاخلاق ریهای غوهی، شریاخ اتیعنوان مثال، در ادببه 

 قاتیذکر است که تحق انی. شا(2011، 8؛ ویبله2008، 7)کوینه و ترافلت شوندمی یپرداز هیو فروش، نظر یابیبازار

 
1 - Matzler 
2 - Walsh and Mitchell 
3 - Mitchell and Kearney 
4 - Clancy and Trout 
5 - Walsh 
6 - Kent and Allen 
7 - Coyne and Traflet 
8 - Wible 
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، ذکر 1990از دهه  یتعداد انگشت شمار واست  بر نگرفتهرا کاملاً در یموارد نی، چنیگمدر مورد سردر

های باند"و  "3دهیچیگذاری پمتیهای قستمیس" نیو همچن( 1996، 2)بری و یاداو 1شفافریگذاری غمتیق

هر دو  اگرچهحال،  نی. با ای انجام گرفته استسردرگم نهیدر زم (1999، 5)میچل و پایاواسیلیو "4متیچندگانه ق

گذاری به متیای ورود قمطالعه چیدهد، اما هگذاری را نشان میمتیمربوط به ق یفوق، وجود سردرگم لیتحل

قدمت دارند، با توجه به  ی، هر دو مطالعه تا حدودنی. علاوه بر ااست نکرده یابیارز یرا در عمق کاف یسردرگم

به  ازی، نگرید یگذاری در اروپا و جاهامتیمربوط به ق یو بحث و گفتگوها یغاتیهای تبلشرکت ریهای اخوهیش

 بندهیگذاری فرمتیدهه قبل درباره ق کیاز  شی( ب2001) 6ملیدارند. ک یهایاستدلال نیو گسترش چن یبازنگر

 .قرار گرفته است یمورد بررس( 2011) 7مولکین و پتی–لندسی  توسط راًیکه اخ یموضوع ،کرده است یاظهار نظر

گذاری در چارچوب را فراهم متیگذاری و درج قمتیاز ق یناش یمنابع سردرگم لیو تحل هیتجز یمبنااگرچه 

عنوان منبع جداگانه و مهم گذاری را بهمتیدهند قکه ارائه می یمیمفاه ایاز مطالعات فوق  کی چیکند، اما همی

موضوع  کیعنوان گذاری بهمتیاز ق یناش یدهند. به منظور مطرح کردن مشخصات سردرگممورد بحث قرار نمی

 یگذاری و فرض ضمنمتیق قیها از طریاز سردرگم یکه تنها برخ شود( اشاره می1999) 8ویلیو پاپاوس چلیبه م

مورد قانع کننده به اندازه  کی ویلویو پاپاوس چلیذکر شده است. مطالعه م یعمل نیبودن چن یبر عمل یآنها مبن

 نکهیبر ا یمبن سندگانیگیری نوجهیوجود، نت نیبا ا. دهدگذاری را ارائه نمیمتیاز ق یناش یاز سردرگم یکاف

، اقدامات یرقابت تیبه مز یابیدست یدانند و برامشکل می کیگذاری را متیاز ق یناش یسردرگم ،هاشرکت یبرخ

. شود یگسترده معرف قاتیمباحث به تحق نیدهند، بر آن داشته است تا اانجام میرا  "متیق یدگیچیکاهش پ"

شده است،  قیتصد یابیبازار اتیتر از آنچه در ادبگسترده اریگذاری بسمتیاز ق یناش یکه سردرگم رودگمان می

 یبانیموارد پشت نیدر ا (2012، 9ی )باغچی و داویسقبل یعلم قاتیکه نه تنها از تحق یشود، انتظاراجرا می

 نگلستاندر ا یشود و مطبوعات عموممی یبانیپشت زیای از گزارشات در تجارت نشود، بلکه با مجموعه گستردهمی

 یو آژانسها لگرانی، تحلیکه مفسران تجار یعنوان مناطقگذاری بهمتیاز ق یناش یاز سردرگم یگرید یو جاها

 دارد یشتریبه مقررات ب ازیو ن الف( 2013، 10)ویچ دانندمشکل ساز می وکننده آن را گسترده از مصرف تیحما

)ویچ،  ابدیو نه کاهش  شیگذاری افزامتیاز ق یناش یشود که سردرگمبینی میپیش نیهمچن (.2013، 11)نووله

، متیق نیگذاری شامل چندمتیبه ق یرا متک یاز سردرگم یفوق، انواع مختلف یمطالعات و گزارشها الف( 2013

 
1 - non-transparent pricing 
2 - Berry and Yadav 
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11 - Neville 
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ها، سود شرکت هیحاش شیدانند که ضمن افزاها و مشخصات محصول میای از اندازهگسترده فیو ط متیکاهش ق

 شود.گان میکنندمصرف یباعث سردرگم

 یواحد منبع اصل متیرسد قموارد هنوز نادر است، اما به نظر می نیدر مورد ا کیستمیس کیآکادم قاتیتحق

 یفرصت برا نیچند یگذاری واحد به درستمتیدر مورد ق یلیگذاری است. بورس تحصمتیق قیاز طر یسردرگم

 (.2012، 3؛ باغچی و داویس1973، 2؛ کارمان1972، 1)هوستون کننده را مشخص کرده استسوء تفاهم مصرف

 یهای سردرگمدر مورد روش قی، تحقسیکننده مستقر در انگلمصرف یمبارزات انتخابات هیریموسسه خ

 نیبهتر"خواسته است  دارانیاز گروه خر هیریگذاری خرده فروشان انگلستان را انجام داده است. موسسه خمتیق

 الف(. 2013)ویچ، کنند  ییشناسا "کننده جیگ متیبرچسب ق"دسته از کالاها با  نیچند انیرا در م "محصولات

 "محصولات با ارزش نیبهتر" نییتع یانگلستان را برا دارانیخر تیانجام شد و ظرف یدانیم شیآزما کیسپس 

های انگلستان و بخش یدر واحد خرده فروش یگذاری قابل توجهمتیق "مشکلات"مطالعه هر دو کرد.  یابیارز

 یسردرگم جادیترین عامل اعنوان عمدهها بهکه سوپر مارکت یدر حال ب(. 2013)ویچ، دهد مختلف را نشان می

 یکه از منظر سردرگم ویچ برجسته توسط "گذاری واحدمتیمشترک ق یروشها"اند. گذاری شناخته شدهمتیدر ق

 متیق هیواحد، عدم ته متیق هیواحد کوچک و دشوار، عدم ته متیرسد شامل مشاهده ققابل توجه به نظر می

نشان  دیجد یبررس کیهای انگلستان، از بخش گرید یکیمختلف است. در  یدر استفاده از واحدها غاتیواحد تبل

دانند می یمنبع سردرگم نیعنوان مهمتربه راگذاری خدمات متیو ق یکنندگان تعرفه انرژدهد که مصرفمی

 (.2015، 4)کاسوباو

 

 تجاری نام منشا مورد در کنندهمصرف سردرگمی -2-1-2

کننده برای بسیاری سردرگمی ممکن است دربارة محصولات به لحاظ وجود برندهای فراوان و تراکم اطلاعات مصرف

محصولات کنندگان هنگام خرید کنندگان باشد. نیاز به برند عبارت از حساسیت و تمایل بسیاری از مصرفاز مصرف

قیمت بودن را نیاز و تمایلی به خرید برندهای ملی معروف، برندهای گران برندگرا است. دار و برندداربه کالاهای اسم

کنند. در واقع نام برندهای معروف، معمولاً برچسبی از وضعیت یا برندهای دارای بیشترین آگهی توصیف می

گوید ( می1998های گوچی. کلر )ها و لباسیری سونی، پارچهاجتماعی فرد است؛ مانند ساعت رولکس، صوتی تصو

گیری وفاداری نام تجاری در گذشته اغلب به طور ساده فقط از طریق رفتارهای تکرار خرید از نظر رفتاری اندازه

 (.1397و همکاران،  دوچونه رهباردارشده است )

که  است شده تعریف میزانی عنوانبه مطالعه این در برند تجاری نام منشا پیشین، تحقیقات اساس بر

 ممکن عوامل دسته برعکس. دو و هستند خارجی مارکهای محلی، مارکهای کنندمی فکر چینی کنندگانمصرف

 برند به توجه شناختی، توانایی مانند کنندگان،مصرف شناختی فرآیندهای شوند. اولا، سردرگمی چنین باعث است
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 قاطعانه طور به است ممکن شرکت یک شوند. دوم، سردرگمی کاهش باعث است ممکن آن، حافظه منشاء و و

 برند تجاری نام منشا برند، اصلی تاثیر کند. براساس گمراه شرکت برند منشاء در مورد را مشتریان کند تا تلاش

 کنندگانمصرف که باشد. هنگامی داشته خرید و رفتارهای کنندگانمصرف نگرش بر معناداری تأثیر است ممکن

 به نسبت که دارد احتمال است، خارجی محلی، یک مارک که کنند فکر اما دهند،می ترجیح را محلی مارکهای

 را خارجی برند کنندهمصرف اگر که حالی در یابد؛ آنها کاهش خرید قصد و نکنند پیدا مطلوبی نگرش مارک این

 داشته برند این خرید برای بیشتری احتمال و باشد داشته به آن نسبت مطلوبتری نگرش است ممکن بداند، محلی

مارکهای  کنندگانمصرف که هنگامی مقابل، دهد. درمیرخ  یافته توسعه کشورهای در اغلب پدیده این.باشد

تری مطلوب نگرش تجاری مارک آن به نسبت دانند،می خارجی را محلی مارک اما دهندمی ترجیح را خارجی

توسعه  کمتر مناطق یا کشورها در اغلب این.برعکس و شودمی خرید قصد افزایش به منجر که داشت، خواهند

 چینی کنندگانمصرف که معتقدیم است. ما جهان در ظهور حال در بازار بزرگترین افتد. چینمی اتفاق یافته

 و کشورها از خارجی مارکهای که برند( چرا منشأ )اثر دهندمی ترجیح های محلیمارک به خارجی را مارکهای

هستند. بنابراین، تر روز به تر وشیک پیشرفته تر، تکنولوژی لحاظ از کیفیت تر، با توسعه یافته تر، مناطق

نسبت  مثبتی ترجیح احتمالا است، خارجی برند یک محلی مارک یک که کنند برداشت چنین اگر کنندگانمصرف

دچار  محلی مارک منشا مورد در کنندگانمصرف )یعنی کرد خواهند خرید آن از بیشتر و داد خواهند نشان آن به

نگرشی  احتمالا است، محلی مارک یک واقع در خارجی برند یک کنند فکر اگر که حالی در شوند(، سردرگمی

 یعنی .کرد خواهند خریداری را آن از کمتری مقادیر داشت و خواهند خارجی برند آن به نسبت منفی

 (.1398شوند )مهیمنی و همکاران،  سردرگمی دچار خارجی برند منشاء در مورد کنندگانمصرف

 

 کنندهمصرف یو سردرگم یدگیچیپ -2-1-3

برای  معیاری و خریداست  محصول و خدماتدربارة سهولت استفاده از یک  کنندهباور مصرفسادگی انتخاب 

 ریتفس جادیکننده در امصرف تیعنوان عدم موفقکننده بهمصرف یاست. سردرگم انتخاب محصول یا خدمات

 جهی. در نتشودمحسوب میپردازش اطلاعات  ندیفرآ یمحصول / خدمات، در ط کیهای مختلف از جنبه حیصح

 جهینت کیاست.  یچند بعد یکننده ساختارمصرف یشود. سردرگممی جادینادرست از بازار ا ریتفس ایسوء تفاهم 

ها است. اهاطلاعات در مورد انتخاب محصولات، خدمات و فروشگ باراز عوامل، مانند: اول، اضافه  یعیوس فیاز ط

 ای یخدمات موجود؛ و سرانجام، اطلاعات ناشناخته، مبهم، ناکاف ای محصولات و نیاز شباهت ب ییدوم، درجه بالا

عنوان مثال تواند در پاسخ به محصولات )بهمی یدرگمسر. تت اسمیق یثباتمکرراً در مورد محصول، مانند بی

 یابیبازار یابزارها ریسا ایعنوان مثال شباهت و اضافه بار( )به شباهت و اضافه بار(، به اطلاعات در مورد محصولات

 .(2006، ارانو همک 1زریشود )شوا جادی( امتیق یاستراتژ ایعنوان مثال پرسنل فروشگاه )به

ساز باشد نادرست است. مشکل شهیهم یدگیچیپ نکهیاست، فرض ا یدگیچیپ جهیاغلب نت یاگرچه سردرگم

که  می، مهم است که درک کننیاز جمله تنوع را به همراه داشته باشد. همچن یمثبت جیممکن است نتا یدگیچیپ
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 یسردرگم یاصل لیدل لاعاتکند. در عوض، ارائه نامشخص اطنمی جادیا یبه طور خودکار سردرگم یدگیچیپ

تواند وضوح مشخص نشود، می آنها به زاتیبرخوردار باشند و تما ییهای محصول از شباهت بالانهیگز یاست. وقت

و متنوع در دسترس  زیاد ، ندهیطرف، گروه خرده فروشان به طور فزا کیاز  .شود یسردرگم منتج به

است  یمحصولات افتنی یی، تواناگریمثبت د جهیای از انتخاب محصول است. نتگسترده فیط یبرا گانکنندمصرف

 ادیانتخاب ز درحد  از شیکنندگان بکه مصرف ی، هنگامگریاز طرف د کننده را داشته باشند.مصرف نیکه بهتر

 یناش یمنف راتیتأث (2010و همکاران ،  1)اسچیبهنه ،زیآشکار است. با استفاده از متاآنال یمنف جهیغرق شوند، نت

باعث بهبود  شتریانتخاب ب ایکردند که آ لیلو تح هیو بطور خاص تجز یهای موجود را بررستعداد انتخاب شیاز افزا

 نیکردند. در پاسخ به ا دایشود. با کمال تعجب، آنها اندازه کل اثر صفر را پمی تیو رضا یگیرتصمیم دراختلال  ای

اضافه بار  یبرا یهای احتمالشرط شیکنندگان و پلیتعد ییشناسا یبرا شتریب قاتی، آنها خواستار تحقجهینت

 (.2015و همکاران،  2)وبکر انتخاب شدند

 

 یسردرگم های مقابلهیاستراتژ -2-2

ناآگاهانه باشد، چندین استراتژی برای مقابله  مشتریان به حالت سردرگمی، چه سردرگمی آگاهانه یا در پاسخ گویی

گیری نمایند در هنگام تصمیممی شود که مشتریانی که احساس سردرگمیاغلب بیان می .دارد با این حالت وجود

تواند موجب ریسک می همین احساس (.2000و همکاران،  3)ترونبول بالاتری دارند برای خرید احساس ریسک

، 4امبوریان)ت تأثیرگذاری بر روی وفاداری آنان به یک مارک خاص گردد گیری مشتریان و یاتعویق در تصمیم

2013.) 

هایی شود که اطلاعات موقعیت عنوان توانایی تصمیمات فنی و عملیاتی درتواند بهمی استراتژی تعویق خرید

استراتژی که اغلب  آوری شده و عدم اطمینان برای تقاضا کاهش یابد. اینجمع بیشتر در حوزه الگوهای تقاضا

 گرددمی شوند باعث دستیابی به تصمیم بهینه برای آنانمواجه می مشتریان در قبال سردرگمی در خرید با آن

 (.2007و همکاران،  5)والش

استفاده  یسردرگم یاز اثرات منف یریجلوگ یکنندگان براکه مصرف یهاییهای مقابله به استراتژیاستراتژ

کنندگان به طور فعال مصرفاست که  نیبر ا یمبن یادیمفهوم فرض بن نیا یکنند، اشاره دارند. در هسته اصلمی

ارائه داد که  یمدل نظر کی( 2005، 6و همکاران چلیم) .شوندهستند که به آنها وارد می ییروهایدر پاسخ به ن

خود  ینظر یکند. آنها در الگومی شنهادیپ یبردن سردرگم نیاز ب ایکاهش  یها را برایاز استراتژ یتعداد

کاهش  قیکنند )عمدتا از طرمی شنهادیرا پ دیسازی اهداف خر، شفافدیترک خرای مانند های مقابلهیاستراتژ

)مانند گزارش از افراد فروش  یاطلاعات اضاف یبرآورده شوند(، جستجو دیکه با اریچند مع ای کی نییتع ایها نهیگز

 
1 - Scheibehenne 
2 - Wobker 
3 - Turnbull 
4 - Tamburian 
5 - Walsh 
6 - Mitchell 



 انجمن مهندسي مالي ايران    -گذاري دانش سرمايهعلمي پژوهشي فصلنامـه 

 1402تابستان  / 46پیاپي  / 12دوره  590

انداختن  قی، به تعودیخر ضیتفو ایمشاوره با خانواده و دوستان، به اشتراک گذاشتن ، کننده(گزارش مصرف ای

 ی.کار چیانجام ه ای دیخر

 متیق ای یبر نام تجار هیارائه شده است، مانند تک اتیدر ادب یگریای دهای مقابلهی، استراتژنیبر ا علاوه

و استفاده ( 1999، 2ی )لینگا و لپیرجبرانریغ یگیرتصمیم یاستراتژ کیبه  ریی، تغ(1980، 1)اسپرولیس و همکاران

را برآورده  طیکه آن شرا یهاینهیکننده و رد همه گزانتخاب مصرف یحداقل الزامات برا نییتع یاز برش. برا

که  یهایتیموقع ایهای به همان اندازه قابل قبول نهیبا گز یهایتی، انتخاب را در موقع(1975، 3)ویت کندنمی

 "حفظ وضع موجود" ایمانند گذشته (. 1997، 4)دهار کندرد می ستندیجذاب ن گریهای دنهیاز گز کی چیه

، یشخص دارانی، خریبه اشخاص ثالث مانند عوامل مجاز یگیرتصمیم ضی، تفو(1988، 5)ساموئلسون و زیچهائوسر

 یگیرتصمیم یندهایسازی فراها در سادهاکتشاف ایها یاستراتژ نیا(. 2004، 6)پوئیسز خانوادهدوستان و 

 نیگزیو خدمات جا صولاتاطلاعات و کاهش مجموعه مح یکنندگان نقش دارند. آنها بر کاهش جستجومصرف

تر کردن ه است و با هدف سادهمتمرکز بر مسئل اریپذیری بساستفاده از اکتشاف نیکنند. چنانتخاب تمرکز می یبرا

 (.2005و همکاران،  7)ویسواناتین شودانجام می یدگیچیبا اجتناب از پ یگیرتصمیم یندهایفرا

 

 انتخاب قیتعو -2-2-1

دهد تا اطلاعات امکان را می نیکنندگان ابدون انتخاب است و به مصرف نیگزیجا نهیگز تیاولو،  8انتخاب قیتعو

های موجود نهیبا تعداد گز نهیگز نیکنند. ا یابیشود ارزرا که ارائه می یهای مختلفنهیگز ایرا جستجو کنند  یاضاف

شده است،  دهیچ یسوپر مارکت واقع کی، که در یشیآزما طیمح کیدر مجموعه انتخاب مرتبط بوده است. در 

کنندگان مصرف یگیری از محصولات برانمونه یهای لوکس برابزرگتر مربا و شکلاتهای مجموعه کوچکتر و اندازه

ها را نهیاز گز یکیرا به سمت خود سوق دادند تا  یشتریکنندگان بهای کوچکتر مصرفارائه شده است. مجموعه

 2های آنها از کنند، اندازه یارزیاباز افراد خواستند که مجموعه قلمها را (. 1999، 9به تعویق بیندازند )لینگا و لپیر

 یداریخر فیتخف متیاز قلمها را با ق یکیامکان داده شد که  نیآنها، به افراد ا یابیقلم باشد. پس از ارز 20تا 

کاهش  نهیگز 10های موجود در مجموعه داشت و در با تعداد قلم و منحنی ای معکوسانتخاب رابطه ضیکنند. تعو

 رمتغیها از کوچک تا متوسط نهیتعداد گز یانتخاب ابتدا وقت ضیتعو. ابدیمی شینقطه مطلوب افزا نیو بعد از ا

، 10لفورد)شاه و و ابدیمی شیباشد، افزا رمتغی بزرگ تاها از متوسط نهیتعداد گز یو وقت ابدیاست، کاهش می

2007.) 
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های بد منحصر به فرد یژگیو یها دارانهیگز یوقت ،شودانتخاب می شیمنجر به افزا رییتغ جادیا نهیزم راتیتأث

غالب در مجموعه  نهیگز ک. یابدیها کاهش مینهیگز تیگذارند، جذابهای خوب را به اشتراک مییژگیهستند و و

 .(2013و همکاران،  1می)ک ابدیمی شیشباهت درک شده افزا ای ستیانتخابها موجود ن

 نهیگز صیفرد در تشخ ییآن کاهش توانا جهیاست، که نت تیاولو تیای عدم قطعنهیاثرات زم نیچن سمیمکان

در مجموعه  نهیگز نیبا بهتر سهیتوان با مقارا می دیجد نهی، احتمال استفاده از گزدیجد نهیدرج گز رایارجح است، ز

 (.2009، 2)وایت و هوفراج داد شیافزا یانتخاب اصل

تواند از شود که میمی نییتع یطیمح اتیانتخاب توسط خصوص یدگیچیاست که پ نیا نیگزیجا دلیل کی

 یآنتروپ(. 2009و همکاران،  3)فاسولو دیاطلاعات بدست آ زانیم یو تراکم، به جا آنتروپیساختار اطلاعات، مانند 

تعداد  یکیاست.  طیمح یژگیاز دو و یشود و تابعمی فیتعر یگیرتصمیم یعنوان مقدار موجود اطلاعات برابه

ها است. هرچه تعداد سطوح صفت نهیگز نیدر ب یژگیسطح و عیتوز یگریسطوح صفت موجود در کار انتخاب و د

تر دهیچیپ می، تصمنیرود و بنابرابالاتر می یتر باشد، آنتروپکنواختیها نهیگز نیدر ب ریمقاد نیا عیباشد و توز شتریب

 (.2016، 4)فیلی و مازون کندرا آشکار می یدگیچیانواع ادراک و پ ی، آنتروپیروانشناخت دگاهیشود. از دمی

انتخاب  تعویقگذارد، با فشار زمان کاهش می ریبر احتمال انتخاب تأث زینو کارکرد  فهیوظ راتیسرانجام، تأث

های خوب منحصر به یژگیو یهای دارانهیگز نیدر ب ینشیگز ایدارند و  یادیهای زیریکه درگ ییوهایدر سنار

 یوقت ،لیم تماعد یگذارد. قضاوتهامی ریانتخاب تأث قیبر تعو زین هیای اولسهیقضاوت مقاافتد. ، اتفاق میفرد است

شامل  فهیوظ یدهد و وقتمی شیمثبت منحصر به فرد هستند، احتمال انتخاب را افزا اتیخصوص یها دارانهیگز

انتخاب  ضیشود. قالب اطلاعات در مجموعه انتخاب مربوط به تعوالگو معکوس می نیاست، ا هیقضاوت اول کی

های محصول ارائه یژگی، ودارای دانش بالاکنندگان مصرف نیشود. در بمی جادیا یبا تجربه قبل ریتأث نیاست و ا

 یعدد ریمقاد نعنواشده بهداده  لیبا اطلاعات تحو سهیانتخاب را در مقا رییتغ زانیعنوان اطلاعات مطلق، مشده به

د )لانگه شومعکوس می یالگو نیکنندگان ساده لوح، امصرف یکه برا یدهد، در حالکاهش می یکلام ای یارزش

 (.2014، 5و کراهه

عنوان است که به میتصم قیفرد به تعو لیتما ایانتخاب  قیاضافه بار اطلاعات، تعو یرفتار یامدهایاز پ یکی

عدم  نهیگز نکهیشده است. با توجه به ا یگیرکار خاص تصمیم کیدر  نهیگز چیعدم انتخاب ه یبرا یفرد تیاولو

منابع اطلاعات  یبررس یبرا ایتواند انجام شود رفتار می نیاست، ا یواقع یگیرتصمیم رداز موا یاریانتخاب در بس

منحصر  یهایژگیو زانیانتخاب مربوط به م قیشود. وقوع تعوارائه می تیدر نها و شتریهای بنهیگز یابیارز ای یاضاف

و ی حیترج نانیعدم اطم، ها و مشکل انتخابنهیتشابه درک شده از گز، مشترک فشار زمان یهایژگیبه فرد و و

های اسخ به نشانهفرد را در پ تیرود وضعاست که انتظار می یرفتار انطباق کی میتصم. ها استنهیگز سهیحالت مقا

 
1 - Kim 
2 - White & Hoffrage 
3 - Fasolo 
4 - Pilli & Mazzon 
5 - Lange & Krahé 
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ای از دنباله یگیرمعنا، تصمیم نیکند. به امی دیرا تول جهیباشد که نت یندیتواند فرادهد و می رییتغ یطیمح

 ایاقدامات  نیحاصل از انتخاب در ب جهینت. کندمی دیرا تول یانتخاب جهیاست که نت یو رفتار یشناخت یدادهایرو

شود و شامل ارائه می امدهایپ ایها یژگیمتشکل از و گریهای دنهیای از گزمجموعهعنوان ها است، که بهنهیگز

ممکن  ماتیمجموعه تصمد. کنها متصل مینهیگز ایرا به اقدامات  امدهایاست که پ یاحتمالات شرط ایاحتمالات 

توانند ها مییژگیدهد. و شیرا افزا میتصم یدگیچیها، پیژگیو ایها نهیتعداد گز شیاست نوسان داشته باشد و با افزا

موارد  ریسا یبرا یژگیو کیاز  ارتافراد به تج لیو در تما ختهیبرانگ لیخود، در سطح تما یاحتمال یامدهایدر پ

های نهیگز اید، نمتفاوت باش گریکدی با یژگی، اطلاعات موجود ممکن است از نظر ونیمتفاوت باشند. علاوه بر ا

 (.2016، 1)فیلی و مازون دنهای مختلف داشته باشیژگیدر مورد و یدلالت بر آگاهمختلف ممکن است 

 

 انتخاباز  اجتناب -2-2-2

متمرکز  گریهای دنهیکنندگان از گزانتخاب مصرف یمطالعات در مورد اضافه بار اطلاعات در مورد چگونگ شتریب

د عدم انتخاب هستن گزینه یهای واقعنهیها در زمیگیرگذارد که اکثر تصمیمرا کنار می تیواقع نیا وشده است 

در انتخاب  کیستماتیس راتی، تأث3انتخاب اجتناب نهیمهمتر از همه، گنجاندن گز(. 2011، 2)پارکر و اسچریفت

ای نهیبا گز سهیدر مقا هایژگوی تمام دربا عملکرد متوسط  نهیگز کی یکند، باعث کاهش سهم نسبمی جادیا

 فیاثر سازش را تضع نیاست. ا فیضع گرید یداشته و در برخ یعملکرد خوب اتیاز خصوص یشود که در بعضمی

بدون انتخاب منجر به  نهی، وجود گزنیعلاوه بر ا(. 2003، 4)دها و سیمون سون کندمی تیرا تقو تیو اثر جذاب

 (.2011، 5)پارکر و اسچریفت شودمی یژگیبر و یاطلاعات مبتن یابیسازی و بازرهیپردازش اطلاعات، ذخ

اضافه  کیستماتیس راتیداده و تأث شیرا افزا یگیربدون انتخاب، اعتبار مطالعات تصمیم نهی، گنجاندن گزجهینت در

 شیدر دو نوع آزما یراتیتأث نیشده است. چن لیتبد نهیزم نیمهم در ا انیجر کیاز انتخاب، به  یریبار اطلاعات در جلوگ

 (.2016، 6)فیلی و مازون میتصم قیتعو تیاولو ایانتخاب  قیحفظ وضع موجود و ب( تعو تیلوشده است: الف( او

 

 حفظ وضع موجود تیلواو -2-2-3

 ستیفرض است. لشیپ نهیگز ایموجود  تیوضع حیترج یبرا یکل یفرد لیتما کی ،حفظ وضع موجود تیلواو

بندی نقطه نیمغرضانه از ا حاتیبه آشکار کردن ترج لی، تماهیبندی اول( اظهار داشت که افراد با توجه به نقطه2004)

ها را نهیگز نیکه ممکن است تعادل ب یرهای تجاتیممکن، پس از مشغله در فعال نهیاز دو گز یکیرا بر حسب  هیاول

در  یهای جمعانتخاب یبرا نیو همچن یدر حوزه خصوص یفرد ماتیتصم یبرا یالگو نیدهد، نشان دادند. ا رییتغ

 
1 - Pilli & Mazzon 
2 - Parker & Schrift 
3 - Choice avoidance 
4 - Dha, & Simonson 
5 - Parker & Schrift 
6 - Pilli & Mazzon 
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 یگیرتصمیم ندیداشتند هنگام شروع فرا لیکنندگان تماراستا، مصرف نی. در هماستمعتبر  یعموم یمورد کالاها

 (.2008، 1)بیسواس و گرائو محصول را انتخاب کنند یهایژگیاز و یشتریب دادمدل کامل، تع کیاز 

 یقدرت هنگام نیا. های موجود در مجموعه انتخاب رابطه مثبت داشتنهیوضع موجود با تعداد گز یبرا تیاولو

 مشترک است یمنف اتیهای منحصر به فرد مثبت و خصوصیژگیو یاست که دارا یقبل میفرض از تصم شیکه پ

تفاوت های بیقضاوت ایمثبت منحصر به فرد و  اتیخصوص یهای دارانهیگز نیدر ب شباهتهای قضاوت نهیدر زم ای

 (.2016، 2ازوننشان داده است )فیلی و ممنحصر به فرد، قدرت را  یمنفهای ویژگی یهای دارانهیگز نیبودن در ب
 

 ارزش آفرینی رویكرد بانكداری نوین -3

ارزش و ارزش آفرینی بار معنایی متفاوتی دارد. در کسب و کار امروز جایگزین راهبرد ثروت آفرینی و سودآوری  

شده است در این راهبرد، اندیشه مدیریت مبتنی بر ارزش در تدوین استراتژی های کسب و کار مورد توجه قرار 

 (1386گرفته است که کارکردهای آن در جدول زیر تبیین شده است .)رهنمای رودپشتی، فرزین، نیکویی،

 
ابعاد مورد استفاده مدیریت 

 مبتنی بر ارزش
 راه حل مدیریت مبتنی بر ارزش

استراتژی و اهداف  .1
 کنترل مدیریت

اقتصادی)با محرک ارزش( به عنوان به حداکثر رساندن ثروت سهامداران، شاخص ارزش افزوده 
 هدف سازمانی.

استراتژی ارزش آفرینی از طریق راه حل های ممکن، طراحی استراتژی مورد نظر یعنی 
 پاسخگویی واحدهای تجاری برنامه ریزی استراتژیک

 عملکرداستفاده از شاخص سود اقتصادی و محرک های ارزش از بالا به پایین جهت سنجش  سنجش عملکرد .2

 هدفگیری .3
بهبود سطح فعلی ارزش افزوده اقتصادی، در این وضعیت حداقل سطح قابل قبول ارزش 

 اقتصادی صفر است و اهداف با محرک های ارزش مرتبط و منطبق می شوند.

جبران خدمت  .4
 )پاداش(

 مزایای پرداختی براساس تغییر در ارزش افزوده اقتصادی.
مدیریت عالی با افزایش سطح هدف مورد نظر بر مبنای هزینه تأمین واکذاری اختیار سهام به 

 مالی.
تأثیرگذاری بر تصمیم  .5

گیری و تصمیمات 
 استراتژیک

محاسبه براساس ارزش افزوده اقتصادی. تحصیل ، سرمایه گذاری استراتژیک و سرمایه گذاری 
 مجدد در هر واحد بازرگانی

 تصمیمات عملیاتی .6
ازنامه و صورت سود و زیان . بهبود در سرمایه گذاری و کارایی مدیریت مورد توجه قراردادن تر

 سرمایه در گردش

موجب گردید که معیار سنجش ارزش آفرینی شناسایی و بکار گرفته  VBM3اهمیت و ضرورت مورد نظر مکتب

ه عنوان معیار شود. با توجه به موضوع تحقیق، شاخص ارزش افزود در کسب و کارهای واقعی با تمرکز بر برند ب

 سنجش ارزش آفرینی مدنظر قرار گرفته است. که در ذیل بحث و بررسی و تبیین می گردد.

 
1 - Biswas & Grau 
2 - Pilli & Mazzon 
3 - Value Based Management (VBM) 
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 (.1391: تعاریف ارزش ویژه برند از دیدگاه صاحب نظران )خداداد حسینی و رضوانی،1-1جدول 
 تعریف ارزش ویژه برند محقق

 آکر
که به ارزش فراهم شده برای محصول یا خدمت های برند و تعهدات مربوط آن ای از داراییمجموعه

 شود.شود و یا از آن کاسته میبرای شرکت و یا مشتریان آن شرکت اضافه می
دی چرناتونی و مک 

 دونالد
 دهد.ای به ترازنامه شرکت میویژگی متمایزی که ذیل برند قرار داد و ارزش افزایش یافته

 کند.مفروض به یک محصول اعطا میای که برند ارزش افزوده فارکوار
 کننده به فعالیت بازاریابیتأثیر متمایز دانش برند بر پاسخ مصرف کلر

 ترجیح اعطا شده توسط برند به محصول، زمانی که توسط یک مشتری فردی درک شده است. پارک و سرینیواسان
 دهد.برند روی می گذاری بر رویهای نقدی که به دلیل سرمایهجریان سایمون و سالیوان

 شود.گیری شده بیان نمیهایی که به طور عینی اندازهجزئی از ترجیح کلی که توسط ویژگی سرینیواسان
 گیرد.ای که یک برند را میکنندهسازی مالی استفاده کلی مصرفمعادل سوایت و همکاران
 شود.برند شرکت و برندهای مشتریان ایجاد میارزشی که برای شرکت به دلیل ارتباط محکم بین  دیوبس و منتزر

 

 
 1992 آکر دگاهید از برند ژهیو ارزش ابعاد:  1-1نمودار 

 

گفتنی است که درصنعت بانکداری می توان برند و ارزش ویژه برند را با گونه ای تحت عبارت تشخیص سریع بانک در بین 

 ذهن و بیاد آوردن شعار بانک آن را سنجش و اندازه گیری نمود.سایر رقبا، سرعت خطور برخی از خصوصیات بانک به 
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با مرور پیشینه پژوهش مرتبط با تحقیق حاضر می توان به موارد ارائه شده به عنوان نمونه ایی از پژوهش های 

 بشرح زیر اشاره کرد: 1-3و  1-2روزآمد و جدید، در جدول 

 
گرفته داخل کشور در زمینه سردرگمی مشتریان به عنوان های انجام : خلاصه نتایج پژوهش1-2جدول 

 معیار سنجش رضایت مشتری

 ردیف
نام محقق/ 

 محققان
 جامعه آماری

نمونه و روش 

 گیرینمونه
 نتایج

1 
و  عبداللهی

 1399همکاران 

مسافران 

خارجی 

 اصفهان

 هدفمند
کننده در خرید ساز سردرگمی مصرفعامل بعنوان عوامل زمینه 23

 .بسته سفر خارجی است

2 
صمدی و 

 1398همکاران 

مشتریان 

های سایتوب

 گردشگری

تصادفی در 

 دسترس

های محصول، فرد و سایت بر نتایج حاکی از تأثیر معنادار ویژگی

سردرگمی است و در این میان ویژگی محصولات و خدمات 

 گردشگری بیشترین تأثیر را بر سردرگمی دارد.

3 
و مهیمنی 

 1398همکاران 

مشتریان 

مراکز 

 فروشیخرده

 هدفمند

کنندگان، شامل سه بعد اصلی عاطفی و شناختی سردرگمی مصرف

و رفتاری است که چهار مضمون اصلی تأثیرگذار بر آن سبک 

کننده و های مصرفکننده، هزینهگیری، دانش ترغیب مصرفتصمیم

 ویژگی کالاست.

4 
و  خادمی

 1397همکاران 

مشتریان 

های فروشگاه

 ایزنجیره

 تصادفی ساده

محیط فروشگاه و آهنگ اطلاعات از طریق نقش میانجی سردرگمی 

بر ارزش خرید لذت جویانه و منفعت گرا تأثیر دارد و متغیر گرایش 

انگیزشی رابطه سردرگمی مشتریان و ارزش خرید منفعت گرا را 

 کند.تعدیل می

5 
 و رهباردار

 1397همکاران 

مشتریان 

های فروشگاه

 ایزنجیره

 تصادفی ساده

کننده بر نیاز به ثبات دهندة تأثیر سردرگمی مصرفنتایج نشان

قیمت، نیاز به برند، نیاز به اطلاعات، نیاز به سادگی خرید، نیاز به 

چنین نقش تضمین کیفیت و نیاز به قوانین دولتی بوده است. هم

کننده با رفتارهای بطة بین سردرگمی مصرفتعدیلگر اعتماد بر را

غیر از خرید، نیاز به ثبات قیمت، نیاز به تضمین کیفیت و نیاز به 

 .قوانین دولتی تأیید شده است
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به عنوان معیار  های انجام گرفته خارج از کشور در زمینه سردرگمی مشتریان: خلاصه نتایج پژوهش1-3جدول 

 سنجش رضایت مشتری

 ردیف
نام محقق/ 

 محققان
 جامعه آماری

نمونه و روش 

 گیرینمونه
 نتایج

1 

قورتولموش 

اوغلو و آتالای 

2020 

 تصادفی مشتریان هتل

 واضافه بار  یابهام، سردرگم یکه سردرگم ه استنشان داد جینتا

شباهت و تعامل ابهام،  یشباهت، اثر درجه دوم سردرگم یسردرگم

به نام  یشباهت باعث کاهش وفادار یاز حد و سردرگم شیباطلاعات 

ابهام،  یدرجه دوم سردرگم ری، تأثنیشود. همچنهتل می یتجار

از حد و  شیباطلاعات اضافه بار، تعامل  یتعامل ابهام و سردرگم

 شیفزاشباهت باعث ا یرگمشباهت، تعامل ابهام و سرد یسردرگم

 شود.به هتل می یوفادار

 2020ماتهور  2

به  مارانبی

های کینیکل

پزشکان 

 یعموم

روش 

گیری نمونه

بر  یمبتن

 هیسهم

 هدفمند

ابهام و  یشباهت، سردرگم یکه سردرگم ه استنشان داد جینتا

مثبت بر عدم  میمستق ریتأث گرانیافکار دو از نظر  یناش یسردرگم

 سردرگمیشباهت،  سردرگمی. دارد یمشتر یگیرتصمیم تیقطع

 یبرا میانداختن تصم قیبه تعو ،از حد انتخاب شیب سردرگمیابهام و 

 .ه استکرد دییتأرا محصولات 

3 
جین و همکاران 

2002 

مواد مشتریان 

 ییغذا
 تصادفی ساده

بر  یدار یمعن ریکننده تأثمصرف یدهد که سردرگمنشان می جینتا

 ییمحصولات غذا دیبه نوبه خود در خر نیدارد و ا یاحساسات منف

 دارد. ریتأث یاخلاق

 2020دانگ  4
 سیفکاربران 

 بوک
 تصادفی ساده

در  یمثبت ریاطلاعات تأث یدهد که سردرگمنشان می یتجرب جینتا

علاوه، ه دارد. ب یاجتماعهای شبکهاستفاده از قصد  وتوقف استفاده 

 یسردرگم نیدر ارتباط ب یروانشناخت یشانیمشخص شده است که پر

 ای دارد.واسطهنقش ، یهای اجتماعاطلاعات و قطع استفاده از شبکه

5 
آنینو و فوکسل 

2019 

 قیپانل تحق

 نیآنلا

تصادفی در 

 دسترس

خرده  طیشرا یمنف جهیعنوان نت، بهسردرگمیدهد که نشان می جینتا

 عملرفتار  نییتع یبرا یو اجتماع یعملکرد تی، همراه با تقویفروش

انباشته شده در  یقبل ینقش برخوردها شتریمطالعه ب نیکند. امی

داده و اثبات  حیتجربه را توض یکننده و منف تیعناصر تقو نییتع

 کند.می

6 
ابینا و کبنجیو 

2019 

تلفن مشتریان 

 همراه
 تصادفی

های محصول، یژگیتعداد و شیکه با افزا داده استنشان  نتایج

دارد دلالت بر  و این نتیجهشود احتمال انتخاب هر محصول برابر می

 افتد.کننده اتفاق میمصرف یسردرگم که

7 

ایمرچ سرت 

اوغلو و کاواک 

2017 

هدفمند و 

 تصادفی ساده
 

 دیاز عقا یناش یسردرگم بیچهار عامل به ترت یبر روشواهد 

و  متیق ی، سردرگمیشخص اتیبا خصوص ی، سردرگمگرانید
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 ردیف
نام محقق/ 

 محققان
 جامعه آماری

نمونه و روش 

 گیرینمونه
 نتایج

از  شتریب یسردرگم شده است. یبارگذار محصول یسردرگم

 شود، که با هدف مطالعه سازگار است.می یناش یهای شخصیژگیو

8 
مون و همکاران 

2017 

 مشتریان مواد

و  ییغذا

 عیصنا

 ندهیشو

 تصادفی

ابهام منجر به  یار و سردرگمدهد که شباهت، اضافه بنشان می

 یتیو نارضا یاعتماد، بیی، دهان به دهان منفیاحساسات منف

 یدهد که احساسات منفنشان می نیمطالعه همچن نی. اشودمی

وابسته مانند  یرهایبر متغ یسه ساختار سردرگم ریواسطه تأث

 است. یتیو نارضا یاعتماد، بییدهان به دهان منفتبلیغات 

9 
برولیو و 

 2017همکاران 

مشتریان 

منابع 

 اطلاعاتی

 هدفمند

کنندگان به استناد های این مطالعه نشان داد که مصرفیافته

تر و یا های قبلی خود مبنی بر اینکه کدام منابع مناسببرداشت

 نامناسب نیست، تمایل به استفاده از چند منبع اطلاعاتی دارند.

 

 ارزش ویژه برند به عنوان معیار سنجش ارزش آفرینی در بانكداری نوینپیشینه پژوهش های مرتبط با 

ها در ارزش تاثیرات مسئولیت اجتماعی شرکت"( به بررسی تحقیقی با موضوع 2019) 1وانگ و همکاران

و سیاست ن در طول دهه گذشته، آموزش دهندگان، مدیراپرداختند.  "هاویژه نام تجاری و عملکرد شرکت

اند. با این حال، هیچ یک از ها تمرکز کردهای بر روی مسئولیت اجتماعی شرکتطور فزایندهگذاران به 

ها، ارزش ویژه نام تجاری و عملکرد شرکت را بررسی مطالعات روابط میان مسئولیت اجتماعی شرکت

تباط علی کشف ار و الگوی معادلات ساختاری برای چندگانهاین مطالعه با استفاده از رگرسیون  کند.نمی

مورد  2013-2010های تایوانی با تکنولوژی بالا را در طول دوره و معلولی میان این عوامل در شرکت

دهد که بعد اقتصادی نشان می گانهنتایج حاصل از تجزیه و تحلیل رگرسیون چند. دهدبررسی قرار می

قابل توجه برای همه  و محرک اعتبار ارزش نام تجاری، عواملی مثبت و هامسئولیت اجتماعی شرکت

بالاتر های گانهای را بر روی چندها هستند. عامل محرک توسعه برند، تاثیر مثبت و قابل توجهگانهچند

ها نشان دهنده تاثیر منفی معناداری بر روی عملکرد شرکت در گذارد. اگرچه، یافتهعملکرد شرکت می

 زمینه عامل محرک وفاداری به برند هستند.

 ریکننده نسبت به تأثمصرفبر  یبرند مبتن ژهیکننده ارزش و لیتعد ریتأث( 2019) 2نگروبینو و یا

سابقه بی زانیم را بررسی نمودند. کنندهمصرفمشارکت  جادیبر ا یهای اجتماعرسانه یمحتوا یابیبازار

، ینام تجار کی غیدر تبل یهای ابتکاردهیکند تا امی بیرا ترغ انابیبازار یهای اجتماعاستفاده از شبکه

دارند  یسع ابانیکنند. در حال حاضر، بازار دایپ یهای اجتماعدر رسانه آن شرکت و محصولات بانیپشت

 جهینت ریمطالعه اخ کیحال،  نیکنند. با ا ریدرگ راهدف خود  ی، مشتریابیخلاقانه بازار یمحتوا جادیبا ا

 
1 - David Han-MinWang, Pei-Hua Chen, Tiffany Hui-Kuang Yu, Chih-Yi Hsiao 

2 - Rubino &Young 
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 نی. اعتقاد بر اه استمحتوا را به دست آورد یابیکننده و استفاده از بازارمصرفتعامل  زانیم نیب یمنف

برند  کی یابیبرنامه بازار یاثربخش شیتواند به افزامی کنندهمصرفبر  یبرند مبتن ژهیارزش و کهاست 

 یابیکننده اثر بازارمصرفبر  یبرند مبتن ژهیارزش و ایخواهد بداند آمی قیتحق نی، انیکمک کند. بنابرا

مطالعه با استفاده از  نیا کند؟می لیکننده تعدمصرفتعامل با  جادیرا در ا یهای اجتماعشبکه یمحتوا

 یهای اجتماعرسانه یمحتوا یابیکه بازار یافراد یپرسشنامه برا عیساده و توز یگیری تصادفنمونه

 لیتحل شده لیتعد ونیرگرس لیمطالعه با استفاده از تحل نیااست. رده اند، استفاده کدهیرا د محصول

. گذاردمی ریتأث یمشتر جادیبر ا یهای اجتماعشبکه یمحتوا یابیدهد که بازارمی ها نشانافتهیشده است. 

 یمحتوا یابیبازار نیکننده بر رابطه بمصرفبر  یبرند مبتن ژهیارزش و ه است که، مشخص شدنیعلاوه بر ا

 دارد. ریکننده تأثمصرفمشارکت  جادیدر ا یهای اجتماعشبکه

 "ارزیابی اعتبار ساختارهای ارزش ویژه برند"( به بررسی تحقیق 2018) 1منیکتاس و همکاران

( را با استفاده 1998،اردم و سویت)این مقاله اعتبار داخلی و خارجی چارچوب ارزش ویژه برند پرداختند. 

 ؛1992فین و لوویر، )بدترین -گذاری بهترینگیری یعنی روش جدید مقیاسسازی اندازهاز دو رویکرد مدل

های خدمات بخش ها ازآزماید. دادهتر تحلیل عامل تأییدی، می( و روش قدیمی2005مارلی و لوویر، 

گذاری گیری به دست آمده از مقیاسهای اندازهمدل آنها .اندآوری شدهبانکی و موبایل استرالیا جمع

یان شده برند بهای بینی انتخاببندی داده در پیشرده مربوط بهمدل و  داده بهبودرا بدترین -بهترین

گیری ارزش ویژه برند و مدیریت دلالت در اندازه. نتایج بر دانشگاهیان و دست اندرکاران ندواقعی را یافت

 .داشت

 ویژه برند، ارزش مورد در موجود ادبیات بر کامل و جامع نگاهی با خود مقاله ( در2017) 2ژو و چن

ها هتل دهدکهمی نشان مطالعه این نتایج .اندداده ارائهها هتل در برند ارزش درک برای مفهومی چهارچوب

 اطلاعات کسب برای مهمانان به کمک برای خدمات بازاریابی و مشتریان با ارتباط برقراری تبلیغات، از اغلب

 بعد چهار بین ارتباطات بررسی بهای مقاله ( در2016، 3آراسلی و کنند.)کایامنمی استفاده برند با مرتبط

 اندپرداخته هتلداری صنعت در برند تصویر و شده ادراک ارزش برند، به وفاداری برند، از آگاهی برند: ارزش

 کیفیت ابعاد از استفاده با محققان مطالعه این در اند.بخشیده ارتقا مشتری از دیدگاه را برند ارزش ادراک و

 بر برند ویژه ارزش ابعاد اندرسیده نتیجه این به برند تصویر و وفاداری با آنها رابطه بررسی و شده ادراک

 تاثیرگذارند. برند تصویر

 تیفیک نیبر روابط ب یابیبازار آمیخته یای استراتژواسطه ریکننده برند و تأث لیاثر تعد (2012) 4هائو

اهداف  را بررسی کردند. وانیدر تا یای خرده فروشرهیهای زنجمورد فروشگاه ی،مشتر یخدمات و وفادار

کننده  لینقش تعد شیو آزما یمشتر یخدمات و وفادار تیفیک نیرابطه ب ییشناسا یمطالعه کم نیا

 
1 - Con Menictas, Paul Z. Wang, Jordan J. Louviere 
2 - Xu, Bill Jing., & Chan, Andrew 
3 - Kayaman, Ruchan., & Arasli, Huseeyin 
4 - Hu 
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 قیتحق نیا نمونه آماریرابطه است.  نیدر ا یابیبازار ختهیآم یای استراتژبرند و نقش واسطه ژهیارزش و

 200 جهیشده است و در نت بانتخا وانیدر تا یای خرده فروشرهیاز چهار فروشگاه زنج یبه عنوان مشتر

 تیفیبرند، ک ژهیارزش و ه است کهنشان داد جیانجام شده است. نتا لیو تحل هیزتج یبرا یفرد ینظرسنج

از  نیهمچن جیدارند. نتا یمشتر یبر وفادار یرابطه معنادار و مثبت یابیبازار ختهیآم یخدمات و استراتژ

 لیرا تعد یمشتر یخدمات و وفادار تیفیک نیببرند رابطه  ژهیکند که ارزش ومی تیها حماهیفرض نیا

 نیبر رابطه ب یای جزئ، اثر واسطهریمس لیو تحل هیتجز قیاز طر یابیبازار ختهیآم یکند و استراتژمی

 دهد.می را ارائه یمشتر یخدمات و وفادار تیفیک

 

 روش شناسی پژوهش -4

حیث هدف کاربردی و اکتشافی پژوهش حاضر، از حیث روش کیفی و در حوزه پدیدار شناسی است و از 

است و از نظر قلمرو موضوع بین رشته ای با تمرکز بر ارزش ویژه برند به عنوان شاخص ارزش آفرینی، 

سردرگمی مشتری به عنوان شاخص رضایت مشتری در بانکداری نوین مشتری مدار و از نظر مکانی در 

نان خبره بانک ها و اساتید بازاریابی و صنعت بانکداری است و شامل مشتریان بانک های تجاری، کارک

 بوده است. 1399مالی دانشگاه ها واقع درشهر تهران درسال 

ابزار پژوهش حاضر مصاحبه نیمه ساختاریافته طی پروتکل منظم جهت شناسایی گویه های با اهمیت و 

استفاده سپس در بخش کیفی جهت طراحی مدل از مدل پیشنهادی کلایزی که شامل هفت مرحله است، 

گردید و دربخش کمی از پرسشنامه به روش نمونه گیری و نظرسنجی از جامعه آماری تحقیق استفاده 

شده است تا بتوان الگوی موردنظر پژوهشگران طراحی و نهایتا تحلیل عامل اکتشافی و تائیدی انجام و به 

 فسیر و تحلیل گردید.روش معادلات ساختاری الگوی مورد نظر ارائه و ضرایب مسیر آن تبیین و ت

 

 یافته های پژوهش -5

باتوجه به اهداف پژوهش و درجهت ارائه شواهد لازم جهت پاسخ به سوالات پژوهش و فرضیات نتایج در 

 دو بخش کیفی و کمی و بصورت توصیفی و اثباتی ارائه شده است.

 الف:نتایج بخش کیفی: 

با دو شاخص رضایت مشتری و ارزش آفرینی در بطور خلاصه نتایج بخش کیفی یافته های تحقیق مرتبط 

 در ادامه ارائه و تبیین گردید. 1-4الی  1-2و نمودارهای  1-6الی  1-4جداول 

تفسیر یکی از یافته های پژوهش نشان می دهد که در بانکداری نوین مشتری مدار، چالش های اصلی براساس 

سردرگمی مشتریان و شاخص ارزش آفرینی براساس  مقوله ها و مفاهیم در شاخص مشتری مداری براساس معیار

معیار ارزش افزوده برند، شواهدی فراهم نمود،که بحث ازدیاد اطلاعات، اطلاعات مشابه، ابهام اطلاعات در منظر 

اول و شاخص های ارزش ویژه برند در هرسه وضعیت سردرگمی مشتری به عنوان شاخص رضایت مشتری از 

 آمده است.    1-6ت که خلاصه نتایج در جدول اهمیت بالایی برخوردار اس
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در سنجش رضایت  علل سردرگمی مشتریانمرتبط با و با اهمیت  نتایج کدهای باز و محوری : 1-4جدول 

 بخش کیفی پژوهش مشتریان در

 طبقه
 مقوله

 اصلی
 تعداد مفاهیم مقوله فرعی

زمینه
ن

شتریا
ی م

ی سردرگم
ها

 

شابه
ت بسیار م

اطلاعا
 

پیشبردفروش 

 خدمات

شبیه ، هاشبیه بودن پاسخگویی بانک، هاهای وفاداری بانکشبیه بودن برنامه

شبیه ، هاشبیه بودن رسیدگی به شکایات بانک، هابودن تبلیغات و پیام بانک

نزدیک ، شبیه بودن شهرت بانک، هااجتماعی بانکبودن رعایت مسئولیت

 هابودن اعتبار بانک

77 

دسترسی 

محصولات و 

 خدمات

شبیه بودن تجهیزات ارتباطی ، هاراحتی مشابه خدمات الکترونیکی بانک

های تراکنش شبیه بودن روش، هاشبیه بودن دسترستی به بانک، هابانک

شبیه بودن کیفیت ، هاشبیه بودن زمان انتظار برای دریافت بانک، هابانک

همانند بودن امکان ، کی بانکقابلیت نزدیک شعب فیزی، هاتراکنش بانک

 دسترسی به بانک

113 

قیمت محصولات و 

 خدمات

شبیه ، هاشبیه بودن جرائم خدمات بانک، شبیه بودن تناسب قیمت خدمات

شبیه ، شبیه بودن قیمت خدمات بانک، هابودن سود پرداختی به سپرده

 ،بودن کارمزد تسهیلات

74 

های ویژگی

محصولات و 

 خدمات

، هاشبیه بودن ارزشمندی خدمات بانک، سرعت عمل بانک در ارایه خدمات

شبیه بودن ، هاشبیه بودن خدمات بانک، شبیه بودن ارزشمندی خدمات

شبیه بودن ، هاشبیه بودن تخصص کارکنان بانک، هاامنیت خدمات بانک

شبیه بودن ، هاشبیه بودن شایستگی خدمات بانک، هادانش کارکنان بانک

 تنوعشبیه بودن ، هاشبیه بودن کیفیت خدمات بانک، هاوری بانکفنا

شبیه بودن نحوه ، شبیه بودن نحوه برخورد کارکنان، محصولات و خدمات

 های خدمات الکترونیکیقابلیت نزدیک ویژگی، برخورد کارکنان

170 

ش از حد
ت بی

اطلاعا
 

پیشبردفروش 

 خدمات

وجود اطلاعات زیاد در مورد ، هااعتبار بانکوجود اطلاعات زیاد در مورد 

، هاوجود اطلاعات زیاد در مورد تبلیغات و پیام بانک، های وفاداریبرنامه

وجود اطلاعات ، هاوجود اطلاعات زیاد در مورد رسیدگی به شکایات بانک

اجتماعی وجود اطلاعات زیاد در مورد مسئولیت، زیاد در مورد شهرت بانک

 هابانک

86 

دسترسی 

محصولات و 

 خدمات

وجود اطلاعات زیاد ، وجود اطلاعات زیاد در مورد امکان دسترسی به بانک

های وجود اطلاعات زیاد در مورد روش، هادر مورد تجهیزات ارتباطی بانک

وجود ، هاوجود اطلاعات زیاد در مورد دسترسی به بانک، هاتراکنش بانک

وجود اطلاعات زیاد در ، هانش بانکهای تراکاطلاعات زیاد در مورد روش

وجود اطلاعات زیاد در مورد کیفیت تراکنش ، مورد شعب فیزیکی بانک

 ،هابانک

84 
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 طبقه
 مقوله

 اصلی
 تعداد مفاهیم مقوله فرعی

قیمت محصولات و 

 خدمات

وجود اطلاعات زیاد در ، وجود اطلاعات زیاد در مورد تناسب قیمت خدمات

، قیمت خدماتوجود اطلاعات زیاد در مورد ، هامورد سود پرداختی به سپرده

 وجود اطلاعات زیاد در مورد کارمزد تسهیلات

54 

های ویژگی

محصولات و 

 خدمات

وجود اطلاعات ، وجود اطلاعات زیاد در مورد امکانات محصولات و خدمات

وجود اطلاعات زیاد در مورد ، زیاد در مورد شایستگی محصولات و خدمات

زیاد در مورد ارزشمندی وجود اطلاعات ، کیفیت محصولات و خدمات

محصولات و  تنوعوجود اطلاعات زیاد در مورد ، محصولات و خدمات

 های محصولات و خدماتوجود اطلاعات زیاد در مورد ویژگی، خدمات

84 

ابهام
 

 اعتبار خدمات

تردید در مورد اطمینان به ، اطلاع مشتریانتردید در افزایش قیمت بدون

تردید در مورد ، مورد قیمت محصولات و خدماتتردید در ، تبلیغات خدمات

، دشواری قضاوت در مورد کیفیت خدمات، مطابقت ادعای بانک و واقعیت

 مبهم بودن اطلاعات در مورد کیفیت خدمات

64 

 پیچیدگی خدمات
دشواری ، های خدماتتنوع قیمت، های خدماتابهام در مورد تفاوت قیمت

 در درک اطلاعات خدمات
37 

 تنوع خدمات

تفاوت در ، تغییر مکرر قیمت خدمات، ارایه خدمات جدید به صورت پیوسته

دشواری انتخاب از میان خدمات ، تنوع زیاد خدمات، خدمات در عین تشابه

وجود ، وجود خدمات جایگزین، های مختلفنیاز به بررسی گزینه، مشابه

 خدمات زیاد برای انتخاب

115 

 راحتی خدمات

آزار ، خدماتازدحام و اختلال در دریافت، دهنده بودن سایر مشتریانازار 

دشواری ، ترافیک در درگاه الکترونیکی بانک، دهنده بودن کارکنان بانک

 های بانکتراکنش

60 

ناسازگار بودن 

 خدمات

تردید در ، تردید در حفظ اطلاعات مالی، تردید در حفظ اطلاعات شخصی

 رعایت حریم شخصی
37 
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 علل سردرگمیهای فرعی و اصلی مرتبط با نتایج کدگذاری باز و محوری و مفاهیم، مقوله : 1-2نمودار 

 

 

بخش  بانك به عنوان شاخص ارزش آفرینی در ارزش ویژه برندمرتبط با  نتایج کدهای باز و محوری : 1-5جدول 

 کیفی پژوهش

 تعداد مفاهیم مقوله طبقه

ارزش ویژه 

 برند

آگاهی از برند 

 بانک

توانایی در ، توانایی در تشخیص برند بانک، توانایی در تشخیص آرم بانک

 شناخت برند بانک، توانایی در تشخیص نام بانک، تشخیص شعار بانک
69 

 تداعی برند

تعدد ، پاسخ گو بودن بانک، به یادآوری سریع نماد بانک، باسلیقه بودن بانک

خطور سریع خصوصیات ، خدمات متنوع بانک، بالای بانکخدمات ، شعبه بانک

نگرش مطلوب به ، مورد اعتماد بودن بانک، کیفیت بالای بانک، بانک به ذهن

 هوشمند بودن بانک، وجود تصور بانک در ذهن، بانک

148 
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 تعداد مفاهیم مقوله طبقه

 شدهکیفیت درک

، ارایه خدمات سریع توسط کارکنان، ارایه خدمات سریع توسط درگاه بانک

ب، فضای مناسب و کافی شع، عملکرد بالای بانک، بودن امکانات بانکجذاب 

وضعیت مناسب ، وضعیت مناسب تجهیزات بانک، کیفیت بسیار بالای بانک

 وضعیت مناسب کارکنان بانک، خدمات بانک

106 

 وفاداری
توصیه ، هاترجیع بانک به دیگر بانک، اولین انتخاب، احساس وفاداری به بانک

 ،قصد خرید از بانک، دیگرانبانک به 
77 

 

 

 
 ارزش ویژه برندهای مرتبط با طبقه نتایج کدگذاری باز و محوری و مفاهیم، مقوله : 1-3نمودار 
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)رضایت  نتایج کدگذاری انتخابی نهایی پژوهش به صورت ترسیمی و روابط بین متغیرهای پژوهش:  1-4 نمودار

 مشتری و ارزش آفرینی(
 

 

 های اثرپذیر در مدل تحلیل مسیرهای اثرگذار بر سازه: آزمون ضرایب تأثیر سازه 1-6 جدول

 های آزمون و ضریب تشخیصآماره ضریب تاثیر های مدل و جهت تاثیرسازه

 غیراستاندارد استاندارد متغیر جهت متغیر
خطای 

 استاندارد

آماره 

 بحرانی
 خطااحتمال

ضریب 

 تشخیص

 ---> اطلاعات مشابه
سردرگمی 

 مشتریان
.288 .288 .031 9.417 .000 

.535 

 ---> اطلاعات زیاد
سردرگمی 

 مشتریان
.103 .103 .032 3.229 .001 

 ---> ابهام اطلاعات
سردرگمی 

 مشتریان
.323 .323 .031 10.465 .000 

 ---> ارزش ویژه برند
سردرگمی 

 مشتریان
-.240 -.240 .030 -7.918 .000 



 و همکاران  ينظر يجلال يعل دیس/  چالش ها و الگوها کردها،يمدار: رو يمشتر نينو يبانکدار 

 1402 تابستان/  46 ياپی/ پ 12دوره  605

 

 نتیجه گیری و بحث -6

اهداف پژوهش حاضر و نتایج حاصل از کاربست روش داده بنیاد و رویکرد پدیدارشناسی، نشان می دهد که در 

رضایت مشتری و ارزش آفرینی از اهمیت بسزایی برخوردار است و نتایج بانکداری نوین مشتری مدار دو منظر 

مدل یابی معادلات ساختاری و تحلیل مسیر ضرایب متغیرها، این وضعیت را تأیید می کند که ذیل بحث و بررسی 

 می شود.

ت طبق نتیجه مدل یابی معادلات ساختاری تاثیر عاملی اصلی سردرگمی مشتریان به عنوان شاخص رضای 

آنها در پایداری فعالیت بانک با اهمیت است. این نتیجه همچنین در تحلیل مسیر به صورت مستقیم و معنادار 

پشتیبانی شده است. این نتایج نشان دهنده این است که افزایش سردرگمی در مشتریان منجر به افزایش 

 ضایت آنها کاهش یابد و نهایتاً موجبشود و از این طریق رمی های مشتریان مبنی بر تردید در انتخابواکنش

ای از رفتارهای تاخیری در انتخاب بانک یا خدمات بانک بزنند. این نتایج مطابق شود که مشتریان دست به پارهمی

های خارج از کشور: ( و نتایج مطابق با یافته پژوهش1398و همکاران )مهیمنی های داخل کشور: با یافته پژوهش

 است. 1ماتهور

ق نتیجه مدل یابی معادلات ساختاری، از میان سه مولفه اصلی تاثیر هر دو عاملی اصلی شباهت زیاد طب

ها بر عامل اصلی سردرگمی مشتریان به صورت مستقیم و ها، و وجود ابهام زیاد در خدمات بانکخدمات بانک

ها بر عامل اصلی سردرگمی انکبودن اطلاعات ب از حد شیبمعنادار حمایت شده است. هر چند تاثیر عامل اصلی 

مشتریان به صورت مستقیم است، اما به صورت معنادار حمایت نشده است ضمنا در نتایج تحلیل مسیر، تاثیر هر 

ها و وجود ابهام زیاد در خدمات بودن اطلاعات بانک از حد شیبها، سه عاملی اصلی شباهت زیاد خدمات بانک

ریان به صورت مستقیم و معنادار حمایت شده است. این نتایج نشان دهنده ها بر عامل اصلی سردرگمی مشتبانک

ها و وجود ابهام زیاد در خدمات بودن اطلاعات بانک از حد شیبها، این است که افزایش شباهت زیاد خدمات بانک

آشفتگی  شود که مشتریان یکمی شود و موجبگیری میها منجر به افزایش سردرگمی مشتریان در تصمیمبانک

 گیری آنان تاثیرگذار است. در نهایت بر تصمیمرا تجربه نمایند که  سردرگمی آگاهانه یا ناآگاهانهو 

 
1 - Mathur 

ارزش ویژه برند 

 اطلاعات مشابه
<--- 

سردرگمی 

 مشتریان
-.083 -.089 .031 -2.829 .005 

ارزش ویژه برند 

 اطلاعات زیاد
<--- 

سردرگمی 

 مشتریان
-.078 -.077 .029 -2.673 .008 

ارزش ویژه برند ابهام 

 اطلاعات
<--- 

سردرگمی 

 مشتریان
-.090 -.096 .031 -3.117 .002 

 ---> سردرگمی مشتریان
واکنش به 

 سردرگمی
.397 .391 .036 11.002 .000 .158 
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نتایج پژوهش مرتبط با ارزش ویژه برند بانک به عنوان شاخص ارزش آفرینی در بانکداری نوین، با چهار مولفه 

 به بانک قابل درک است. وفاداریاز بانک و  شدهدرککیفیت بانک،  تداعی برند، آگاهی از برند بانک

طبق نتیجه مدل یابی معادلات ساختاری تاثیر عامل اصلی ارزش ویژه برند بانک بر عامل اصلی سردرگمی 

مشتریان به صورت معکوس و معنادار حمایت شده است. این نتیجه همچنین در تحلیل مسیر به صورت معکوس 

ست. این نتایج نشان دهنده این است که افزایش ارزش ویژه برند بانک منجر به کاهش و معنادار پشتیبانی شده ا

 کمتری را تجربه نمایند.سردرگمی شود که مشتریان می شود و موجبگیری میسردرگمی مشتریان در تصمیم

ها، ت بانکطبق نتایج تحلیل مسیر، ارزش ویژه برند بانک تاثیر عوامل زمینه ای از جمله شباهت زیاد خدما

کند، می ها را بر سردرگمی مشتریان تعدیلها و وجود ابهام زیاد در خدمات بانکبودن اطلاعات بانک از حد شیب

ها و بودن اطلاعات بانک از حد شیبها، شود تأثیر هر سه عامل: شباهت زیاد خدمات بانکمی به طوریکه موجب

ی کاهش یابد. این نتایج نشان دهنده این است که افزایش ارزش ها بر سردرگموجود ابهام زیاد در خدمات بانک

 شیبها، شود، بلکه با وجود میزان شباهت زیاد خدمات بانکمی ویژه برند بانک نه تنها موجب کاهش سردرگمی

ن دهد. به بیامی ها، نقش مخرب آنها را کاهشها و وجود ابهام زیاد در خدمات بانکبودن اطلاعات بانک از حد

 دهد.می کند و نقش بسترهای آن را کاهشمی بر سردرگمی غلبهدیگر ارزش ویژه برند بانک 

های سردرگمی و سردرگمی پژوهشی برای بررسی تاثیر تعدیل کننده ارزش ویژه برند در ارتباط بین محرک

( اقدام به بررسی نقش اعتماد به برند در رابطه ذکر شده 2015) 1مشتریان یافت نشده و پژوهش وبکر و همکاران 

کرده است. بطور کلی الگوی حاصل از تحلیل نتایج، وزن و تأثیر هر یک از سازه ها در مدل یابی معادلات ساختاری        

 در زیر به عنوان مدل نهایی ارائه شده است. 

 

 
1 - Wobker & Eberhardt & Kenning 
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 رها در بانكداری نوین مشتری مدارمدل نهایی معادلات ساختاری متغی:  1-5نمودار

 

نتایج تحقیق حاضر شواهدی فراهم نمود که می توان مبتنی بر آن پیشنهادات کاربردی به بانک های تجاری                   

نظیر توجه به نتایج مطالعه در باب تأمین رضایت مشتری از طریق سنجش سردرگمی مشتریان و همچنین تاثیر 

برند بانک به عنوان شاخص ارزش افرینی در بانکداری نوین و بهره مندی از آمیخته خدمات آن بر ارزش ویژه 

بانکی متنوع جهت کاهش سردرگمی مشتریان بانک و همچنین به صنعت بانکی جهت سرمایه گذاری در موضوع 

ایی بازاریابی و  برند و تقویت آن و نهایتاً پیشنهاد به محققان آینده جهت توسعه تحقیقات در حوزه بین رشته

بانکداری روی مزیت رقابتی و پایدار سازی صنعت بانک با تمرکز در مباحثی نظیر سنجش تاثیر عوامل اقتصادی، 

مدیریتی ، قانونی ، شخصیتی و روانشناختی بر رضایت مشتری و ارزش آفرینی در پژوهش های علمی و کاربردی 

 داشته باشند. 
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Abstract 

As an industry operating in the money market, banks and banking have gone through a 

paradigm shift due to the digitalization of business. Thus, the industry has to pay attention to 

potential and actual customers for sustainability in the age of the digital economy. This has 

led it to be considered as one of the knowledge and professional topics in studies. 

In this study, the researcher focused on the issue of new customer-oriented banking. 

Accordingly, he concentrated on approaches and challenges aimed at identifying components 

effective on the banks' customer orientation such as their confusion using the in-depth 

interview approach. Ultimately, an appropriate model was presented as the outcome. 

Based on summarizing the research results, out of the total identified factors resulting 

from axial coding, a limited number of factors like the competitiveness of banks had a 

significant impact in this regard. Hence, banks may need to pay attention to such factors and 

invest in them to strengthen the durability of their activity, profitability, and value-creation. 

Moreover, reducing the customer’s confusion was found to be an effective factor in 

competitiveness. 

Keywords: New Banking, Digital Economy, Investment, Banks’ Competitiveness, 

Customer-Orientation, Customers’ Confusion. 
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