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 مشتري جذب در

 ١احمد شمسي

  ٢عليرضا شيرواني

  ٣ماشااله وليخاني

  چكيده 

 آن تخصيص و هاسپرده انواع جذب و آوريجمع كه است اقتصادي نظام از بخشي بانكي سيستم

 در با هابانك رواين از. رودمي بشمار آن اهداف از اقتصادي هايفعاليت انواع مالي نيازهاي تامين جهت
 ايفا اقتصادي هاينظام در مهمي بسيار نقش جامعه، گردش در وجوه از ايعمده بخش داشتن اختيار

تحقيق، الگوي بهبود تصوير ذهني، آگاهي و شناخت برند پست بانك ايران در جذب  اين در .نمايندمي
 و محوري كدگذاري و باز كدگذاري مرحله سه اساس بر تئوري گرندد رويكرد از استفاده با كه مشتري

 مورد LISREL افزار نرم و اريساخت معادلات مدلسازي روش طريق از آمده، بدست انتخابي كدگذاري

از آنجا كه تحقيق به صورت كيفي انجام شد كليه مديران يا سرپرستان ارشد . گرفت قرار برازش و آزمون
در پست بانك ايران جامعه تحقيق بوده و نمونه خبرگان به صورت غيرتصادفي انتخاب شد و سپس به 

مصاحبه عميق صورت گرفت كه حاصل اين فرايند پس  ٢٠ها ها و براي اشباع مقولهمنظور گردآوري داده
مقوله اصلي بود كه بر اساس مدل پارادايمي، مدل مفهومي تحقيق را شكل  ١٣از تحليل آنها شناسايي 

براي طراحي الگوي  جامع مدل يك و نمود تأييد را مفهومي مدل برازش تحقيق نتايج دادند. سرانجام،
 ايرس و گذاري سرمايه انجام و برند پست بانك در جذب مشتريبهبود تصوير ذهني، آگاهي و شناخت 
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  مقدمه 

 نبوده، جديد ١مشتريان جذب درصدد تنها هاسازمان وكار،كسب فضاي بر حاكم هايچالش به توجه با
 يگرد لذا. اندگرفته پيش در را سازمان به آنان وفاداري ارتقاي و فعلي مشتريان حفظ استراتژي بلكه

 از بيش را ٣مشتريان وفاداري ارتقاي و بهبود زمينه بايد بازاريابان و نبوده كافي ٢مشتريان رضايتمندي
 زا ترمهم و ذينفع هايگروه با بلندمدت روابط برقراري هدف، پارادايمي چنين در نمايند، فراهم پيش

 در ات دهند دست از را كمتري مشتريان و حفظ را بيشتري مشتريان كه طوريبه است؛ مشتري با همه
 ابزارهاي). ٦٠: ٢٠١٨ ،٥همينگتون( گردد تضمين سازمان ٤سودآوري و بازار سهم بلندمدت در نهايت

 اين زا يكي كه گرفته قرار استفاده مورد محصولات فروش و مشتريان با ارتباط برقراري براي مختلفي
 برند واقع در كه هستند ٦برندينگ هاياستراتژي اجراي با تمايز ايجاد دنبال به هابانك است، برند ابزارها

 افزايش باعث و هاستكننده توليد ساير از كننده توليد يك كالاهاي تشخيص روش يك عنوانبه
 و اجتماعي هايارزش افزايش خريد، از هاآن رضايت احساس خود، انتخاب در مشتريان نفساعتمادبه
 مزيت ايجاد و بازار در شركت موفقيت افزايش باعث اينرو از). ٣٥: ٢٠١٧ ،٧چنچي( شودمي عاطفي
 هاآن يلدل همين به هستند، رقابتي هايارايه ميان تمايز و افتراق اصلي نقاط برندها زيرا شودمي رقابتي

 از يبازارياب مزاياي از برخي به برند به وفاداري بنابراين هستند، حياتي و مهم هاشركت موفقيت براي

 ) ١٩: ٢٠١٨ ،٨فريدكاپ( شودمي منجر دهانبهدهان بازاريابي مزاياي و سودآوري هزينه، كاهش جمله

 ٩ريوفادا جلب و مشتريان حفظ سمت به حركت حال در مختلف صنايع در برتر عملكرد با هايبانك
 جذب هايهزينه و افزايش حال در رقابت دارند، قرار خود بلوغ مرحله در بازارها اغلب زيرا هستند، هاآن

 وكاركسب ادامه براي هاآن وفاداري جلب و ١٠مشتري حفظ. است يافته افزايش شدت به جديد مشتريان
 كنند درك را مشتري به توجه ضرورت تدريج به بايد نيز هاسازمان بنابراين. شودمي تلقي حياتي امري

: ١٣٩٨ رنجبريان،( باشند مشتريان سازي وفادار دنبال به پيش از بيش و كنند حركت شناخت جهت در و
 كننده ايجاد هايمحرك و عوامل شناسايي مشتري در مؤثر هايانگيزه ايجاد براي اساس اين براي). ٥٣
 است بنيادي مفهوم برند به مشتري وفاداري و است ١٢برند رضايت ارتباطي و ١١تعهد برند، به وفاداري در
 ودشمي مشتري انگيزاننده باعث زياد مواردي و پذيردمي تأثير متنوعي و متعدد شرايط و عوامل از كه

 ديگر اهفروشگ به فروشگاهي از و ديگر سازمان به سازماني از وكار،كسب نوع به توجه با هاآن اثرگذاري كه
 مديران به كمك در هاآن از هريك اثرگذاري ميزان تعيين و عوامل اين دقيق شناخت. است متفاوت

 راگ و محدودند سازماني منابع ديگر طرف از. است برخوردار زيادي اهميت از درست، گيريتصميم جهت
 بر ذارتاثيرگ عوامل به توجه با بايد است، خود مشتريان حفظ براي هاييبرنامه طراحي دنبال به مديريت
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 ارزش). ٨١: ١٣٩٧ كاتلر،( دهد تخصيص را محدود منابع اين عوامل، اين از هريك اهميت و وفاداري
 اين و شودمي ايجاد مشتريان ذهن در ارزش اين بلكه. ندارد وجود خدمت يا محصول درون در واقعي،

 نشان موفق، هايبانك). ٤٤: ٢٠١٩ ،١٣چن( كندمي ايجاد مشتريان ذهن در را واقعي ارزش كه است برند
 جهاني گبزر هايبانك. است ضروري مفهوم اين به توجه پايدار، رقابتي مزيت به دستيابي براي كه اندداده
 لميع ادبيات به. دارد مالي منابع جذب بر بسزائي تأثير ذهن، در قدرتمند حضوري كه دادند نشان نيز

 كي توانمي چگونه دوم و سازدمي قدرتمند را برند چيز چه اينكه اول نگريست، توانمي بعد دو از برند،

 اصل در .دارد مشتري يا شركت براي برند آفريني ارزش منابع به اشاره اول، بعد. كرد ايجاد قدرتمند برند
 اارزشب سبب كه گيردمي شكل بالفعل و بالقوه مشتريان ذهن در چيز چه كه شودمي بيان بخش، اين در

) شتريم منظر از( گرددمي برند بدون محصول يا و ديگر، برند به نسبت برند، يك با خاص محصولي شدن
) زمانسا منظر از( شودمي اهداف پيشبرد سبب چگونه و كندمي ارزش با سازمان براي را برند چيز چه يا و
 را خود ١٤بازاريابي هايفعاليت چگونه سازمان، كه كندمي بيان و نگردمي سازمان درون از دوم، بعد و

  ).٣٣: ٢٠٢٠ ،١٥كارلين( سازد منسجم قدرتمند، برند ايجاد براي
 در ١٦برند ارزش هرچه باشد،مي شركت آن برند شركت، هر هايدارايي ترينارزش با اينكه به توجه با
 كسب گانكنندمصرف از را بيشتري منافع آن سايه در تواندمي شركت باشد، بيشتر كنندگانمصرف ذهن
 وفاداري هم و كندمي حفظ را شركت ارزش هم كه است هاييدارايي از يكي برند ويژه ارزش. كند

 ركتش و دهدمي كنندهمصرف به كننده توليد كه است تعهدي برند. داشت خواهد دنبال به را مشتريان
 روزام رقابتي دنياي در كه چرا باشد صادق دهدمي ارائه كه خدماتي و توليدات مورد در تا كندمي ملزم را

 ابتيرق مزيت تواندمي معتبر برند يك و ندارند يكديگر با چنداني تمايز فيزيكي نظر از كالاها كه
 برند اعتبار از توانست چنانچه شرايط اين در. )١٥٥: ١٣٩٦منصوري، كند (ابراهيمي و  ايجاد چشمگيري

 را ستا مدت طولاني در سود كننده تعيين كه را مشتريان وفاداري توانمي برد، بهره شكل بهترين به

 افزايش با شود چرا كهمي محسوب تجاري موفقيت كليد مشتريان وفاداري زيرا كرده، جلب خود براي
 براي بازار درك همچنين و رودمي بالا اقتصادي بنگاه سوددهي ميزان و بازار سهم مشتريان، وفاداري

 بلندمدتي منافع ها،آن وفاداري نرخ افزايش و مشتريان كردن وفادار جهت مناسب هاياستراتژي اتخاذ
 و مبهااپر ،ياپو محيطي رد هانمازسا هزوامر. )٩٢: ١٣٩٩آورد (كيا، مي بوجود اقتصادي هايبنگاه براي

 ميوامد و فشگر تلاتحو و تاتغيير ،ضرحا عصر يهايژگيو ينترزربا زا يكي ،كنندمي ليتفعا متغير

 ينا رد ،هددمي يور هانآ مليافر و نهاروفنا ،يدقتصاا و سيسيا ،هنگيفر و عيجتماا يطاشر رد كه ستا
 به فيضاا شزرا و كنند كسب ار دخو نيامشتر يتضار كه شندبامي فقمو ييهانمازسا ،راشود يطاشر
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 اهنمازسا نايرمد جهتو بلقا بحث ندبر با يمشتر يبطهار يسعهتو خيرا يهالسا رد. هندد ئهارا هاآن
 و هدنمو هدروآبر ار وا يهاستهاخو ،١٧يمشتر نطميناا معد زا يگيرجلو يابر نمازسا ورينا ز. استا هدبو

: ١٣٩٧يد (حسيني و همكاران، نمامي عمل ،دبو هداد تشماخد با بطهار رد يمشتر به كه تياتعهد به
 يابر يدهبرار نظر زا ار دخو تا كندمي كمك هانمازسا به ،يرادفاو ديجاا بر تأكيد با ندبر ينابربنا .)٧٠

. كنند بتقار ثرمؤ طوربه ،نداهدكر تسخير ار نيجها يهارازبا كه نيجها يهالغو با و هدكر تثبيت هيندآ
 زا كه ستا نآ به نيامشتر ندربوادفاو ،ندبريك يمشخصه و يژگيو ترينمهم ،دكر نبيا ناتومي ينابربنا

  آيد.ميدستبمشتريان به برندشناخت و آگاهي ذهني، بهبودتصوير با تماخد كيفيت ،ندبر تطاتبارايقطر
 ايران و جهان حاضر جامعه رشد به رو صنايع از يكي عنوانبه بانكداري در همين راستا صنعت

 نجاما نيازمند بازار، در رقابت افزايش آن بالطبع و مختلف هايبانك تعداد افزايش به توجه با. باشدمي
 را پرتحول هالبت و رقابتي بازار اين در پيشرفت كه است متغيرهايي روابط نتايج كسب و متنوع تحقيقات

 حاكم تيرقاب فضاي وجود با بنابراين. سازدمي ميسر تر،سنجيده و بهتر تصميمات و هااستراتژي اتخاذ با

 وفاداري مقوله به توجه مشتريان ذهن در مناسب جايگاه آوردن دست به براي آينده هايسال در حوزه اين
 داراي نكباپست در حاضر تحقيق انجام كه است بانك يك وكاركسب موفقيت در بارز عامل يك مشتريان

 ديزيا اهميت از كه شده مشتريان نزد در برند اين معرفي افزايش باعث جمله از كه بوده دستاوردهايي
 ارتقاء راستاي در و شناسايي را سازمان قوت و ضعف نقاط مديران همين و است برخوردار سازمان براي

 وجهت با اساس اين بر. نمايندمي ريزيبرنامه و فعاليت برند به وفاداري و ١٨وريبهره بازاريابي، هايفعاليت
 بانك يك تجاري نام در ١٩مشتري ذهني متغيرهاي بهبود طراحي در حاضر پژوهش نوآوري موضوع، به

 مطالعه ولينا پژوهش اين كه طوريبه نگرفته صورت ايمطالعه تحقيق پيشينه به توجه با تاكنون كه است
 اهجايگ به را خود توجه و است پرداخته ذهني متغيرهاي بهبود هايشاخص شناسايي به كه است جامعي

 رتصو را مشتري ذهني متغيرهاي هايشاخص شناسايي ابتدا بايستي و كرده معطوف هابانك در برند

نمايد كه با توجه به موارد گفته شده حوزه  مشخص را ذهنيت بهبود الگوي بار اولين براي سپس و داده
تهي اين پژوهش در ابتدا ايجاد شرايطي در ارائه خدمات به مشتريان در حوزه بانكي به شكلي كه برند 
بانك معرف و بيان كننده همه خصوصيات بانكداري نوين در ذهن مشتريان باشد و دوم آنكه جذب 

 لياص هدف ركن اصلي ادامه حيات در صنعت بانكداري است را به دنبال داشته باشد، لذا مشتريان كه
 جذب در بانكپست برند شناخت و آگاهي ذهني، تصوير بهبود جهت در الگويي ارائه حاضر تحقيق

  .باشدمي مشتريان
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  مباني نظري تحقيق 

 مشتري  

 ديگر عبارت به و كندمي دريافت خدمات يا محصول كه شودمي گفته فرد يا سازمان به مشتري
 دارايي همعاوض به تمايل كه گويندمي كسي به مشتري. شودمي گفته خدمات يا توليد خريدار به مشتري

 مديريت در. باشد معنوي موضوع يك يا مشخص، كالاي تواندمي دارايي اين. دارد ديگري دارايي با خود
 فرآيند و گرا نتيجه رويكرد دو ميان در كيفيت مديريت در. است مسلم اصل يك مداري مشتري كيفيت،

 تريانمش رضايت جلب. است مهم هم مداري مشتري در اين و است فرآيندي رويكرد بر تاكيد بيشتر گرا،
 با .جوينديم سود رويكرد اين از عمل عرصه در بسياري يهاسازمان و است شده فراگير باور يك اكنون

 نظر مورد نتايج هم باز سازمان، نمودن محور مشتري پيرامون گسترده يهاكوشش رغمعلي و وجود اين
 يها. سازماناست مشتري بر تمركز واقعي معناي از سطحي درك اصلي دليل. آيدمي بدست كمتر

 هب جامع، و گسترده تغييرات طريق از و نوين خدمات و محصولات ،هاروش وسيله به كه هستند معدودي
 هر رايب و باشندمي نيز تقليد غيرقابلاساساً  كه يي. روندهايابندمي دست مشتريان بر عميق تمركز

  ). ٥٦: ٢٠٢٠، ٢٠كوهن و همكاران(است فرد منحصربه سازماني

 برند يا نام تجاري  

 روشندهف خدمات و كالاها شناسايي براي كه آنهاست از تركيبي يا نشان علامت، اصطلاح، نام، يك برند
 شناسايي سبب تجاري نام خلاصه بطور. رودمي بكار رقبا ديگر خدمات و از كالا هاآن كردن متمايز و

 ،خلق در هاآن توانايي ايحرفه هايبازارياب كننده متمايز قدرت ترينمهم. شودمي سازنده يا فروشنده
 روي اهكمپاني كه است ارزشي كننده منعكس توانايي اين. است تجاري نام تقويت و محافظت نگهداري،

 است ممكن. كالاست از مهمي جزء كنندگانمصرف نظر از تجاري نام علامت. گذارندمي خود تجاري نام
 يا و كالا نام نبود ناآشنا دليل به شركت توليديكالاهاي نسبي كيفيت به نسبت موانع دربرخي مشتريان

 دراكيا به هاآن كه است حالتدراين. نباشندمطمئن آن توليدي كالاي جديدبودن ويا كالا نام بودن جديد
  ).٧٦: ٢٠١٦، ٢١كنند (برانلوسمياقدام خريدآن به نسبت و كنندمي تكيه دارند سازمان به نسبت كه

 تصوير ذهني برند  

كه بر  دهديم پيوند برند به را مشتري كه است برند هاييتداع و هايژگيو از توصيفي برند تصوير

 رتباطاتا تأثير تحت تنها كه نيست ادراكي پديده يك برند تصوير كرد بيان ،)٢٠١٤( ٢٢اين اساس مكينز
 انجام رندب با رابطه در شركت كه است هايييتفعال كل از مشتري درك محرك، بلكه گيرد قرار بازاريابي
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گيرد يم شأتن رقيبان، برندهاي به نسبت برند به مشتريان بيشتر اطمينان از برند ويژه ارزش پس. دهديم
 رمنج برند به مناسب قيمت يك پرداخت براي هاآن يهاخواسته و مشتري وفاداري به اطمينان اين كه

 ليك احساسات و عقايد كننده منعكس گشتالت اصولبر طبق  ذهني تصوير. )٥: ٢٠١٨شود (هان، يم
 فظح در سازمان يك توانايي از حياتي يجنبه يك عنوانبه مطلوب ذهني تصوير يك به است مشتري
 مشكل نيذه تصوير واژه تعريف توان نتيجه گرفت كهشود بنابراين مييم نگريسته بازار در خود جايگاه

 پيامد هك شوديم معرفي ذهني موقعيت عنوانو به شودينم شناخته مستقيما ذهني تصوير زيرا باشديم

 موضوع اين گيرد قرار توجه مورد بايد كه آنچه باشد، لذا رفتاري يا و كلاميصورت به علني توضيحات آن
دهد يم قرار يرتأث تحت را سازمان عمليات از مشتري ادراكات فيلتر، عنوانبه سازماني تصوير كه است

  ).١١٥: ١٣٩٧برهاني و همكاران، (

 رداشتب دربرگيرنده مفهوم برند كه اين يك از شماتيك حافظه از است عبارت برند تصوير حال اين با
 نبازاريابا حتي و توليدكنندگان، كاربران، استفاده هاييتموقع منافع، ها،يژگيو از هدف بازار ادراك و

  ).١٢٨: ٢٠١٧است (كرونين و همكاران،  محصول يك

 آگاهي برند  

ي ارزش ويژه برند آگاهي و قابل رويت بودن نام و سمبل برند است كه بر اين اساس هاجنبهيكي از 

 و اين فرض ترندراحتي آشنا هانامها با دهد مردم تمايل به خريد نام آشنا دارند زيرا آنيمها نشان يافته
نيز وجود دارد كه برند مشهور احتمالاً قابل اعتماد است، كيفيت موجهي دارد و اغلب يك برند شناخته 

ه يك برند در درجه شود. عامل آگاهي از اين نظر مهم است كيمي ناشناخته برگزيده هانامشده بهتر از 
 شود)يمي تجاري باشد كه براي خريد ارزيابي هاناماول بايد وارد ملاحظات شخص شود (بايد يكي از 

 برند زا چرا كه براي همين يك برند ناشناخته معمولاً شانس كمي براي خريده شدن دارد، بنابراين آگاهي
. دهندمي تشخيص را آن خوب چقدر و ندهست آشنا شما برند با هدف چقدر مخاطبان كه دهدمي نشان

وند ر عنوانبه بلكه اندمحبوب و آوازه خوش تنهانه هستند برخوردار بالا برند آگاهي از كه هاييشركت
 اهميت وكار ازكسب ياوليه مراحل در ويژهبه برند از آگاهي ايجاد براي تلاش. شوندمي شناخته بازار

  ).٨٥: ٢٠١٧، ٢٣(بيكردر ترويج خدمات دارد  بسيار

  شناخت برند 

 ميزان د،برن از آگاهي چون عواملي يرندهدربرگ برند، شناخت كه كننديم بيان انديشمندان از بسياري
 برند وانائيت به عوامل بقيه است و شده ثبت علامت و نشان شده، تصور كيفيت برند، به مشتريان وفاداري
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 اختشن هايتفعال اين تمام ريشه است اهميت حائز البته. دارد اشاره رقبا ديگر از خود ساختن متمايز در
 ايجاد اعثب برند يك به نسبت كنندگانمصرف شناخت ديگر عبارت به است كه برند از كنندگانمصرف

به جن از انديشمندان، از ديگر گردد. برخييم برند مورد در بازاريابي هاييتفعال به متفاوت يهاپاسخ
وم عل رسمي تعريف. نگرنديم مالي خالص ارزش غالب در برند، شناخت به و نگريسته برند به مالي

 اعضاي مشتريان، با مرتبط رفتارهاي و مفاهيم از يامجموعه از است عبارت شناخت برند از ٢٤بازاريابي
 اين دبرن بدون كه است حالي در اين و دهديم را بيشتري سودآوري توانائي برند به كه شركت و كانال

  ).٥٠: ٢٠١٨، ٢٥روندل و همكاران( بود نخواهد ممكن سودآوري

 جذب و نگهداري مشتريان  

تحقيقات نشان مي دهد كه سرمايه گذاري نسبتاً زيادي به منظور جذب مشتريان جذب در مقايسه 

با حفظ مشتريان فعلي نياز است. همچنين، جذب يك مشتري جديذ شش تا نه برابر بيشتر از حفظ يك 
). بنابراين، يكي از وظايف اصلي بازارياب حفظ مشري ٥٩: ٢٠١٨، ٢٦ي فعلي هزينه بر است (جونسمشار

است. موفق شدن در ارائه خدمت به مشتري، مستلزم داشتن تعهد كامل نسبت به مشتري است و كاركنان 
د نبانك بايد فلسفه خدمت به مشتري را درك و براي بهبود آن كوشش كنند. بدين طريق، مي توان

مشتريان خود را حفظ كندد كه براي اين منظور، كاركنان بانك ها بايد ضمن رعايت آراستگي، رعايت 

ادب و احترام با خوش رويي با مشتريان برخورد و مشتريان را از مزايلي منحصر به فرد محصولات خود 
  )١٥٣: ٢٠١٩، ٢٧آگاه كنند (شانكر و همكاران

  پست بانك ايران 

بانك ايران، بانكي دولتي است كه يكي از اهداف اصلي آن ارائه خدمات مالي و بانكداري به پست
 سعهتو شهرهاي يژهوبه كشور در سطح بانكي خدمات ارائه باشد و از آنجا كه ضرورتيممناطق روستايي 

 و ساكنين ولانيط ذهاب و اياب تقليل مردم، اقتصادي نيازهاي تأُمين دورافتاده، روستاهاي و نيافته
و بهبود  غيرضروري هايينههز از پرهيز وقت، اتلاف از جلوگيري ترافيك، كاهشمنظور به همچنين

 يحوالجات داخل به مربوط خدمات قبيل انجام از اختياراتي و وظايف با عمومي حوائج رفع و زيستيطمح

 و مالي پولي، هايينهزم در خدمات انجام ي،جارحساب به مربوط خدمات انجام و افتتاح المللي،ينب و
  مشغول به فعاليت مي باشد (سايت پست بانك ايران).... و گذارييهسرما

  پيشينه تحقيق 

  اي از تحقيقات انجام شده را به شرح ذيل نشان مي دهد. ) خلاصه١جدول (
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  اي از تحقيقات انجام شده: خلاصه ١جدول 

  نتيجه  سال  موضوع  نام محقق  رديف

١  
 و عبدالوند

  همكاران

 ذهني درگيري ميان رابطه بررسي
 به مشتري تعهد و شناخت با محصول

  برند
١٣٩٨  

 دارد، مستقيم اثر محصول درگيري بر محصول به گرايش
 معنا يرابطه محصول درگيري و اطلاعاتي منابع بين همچنين

 محصول، گرايش در افزايشي ترينكوچك با. دارد وجود داري
  دهدمي نشان خود از توجهي قابل رشد برند به تعهد

٢  
 و گودرزي

  همكاران

 فاداريو بر برند شخصيت تأثير ارزيابي
 در برند به مشتريان رفتاري و نگرشي

  بيمه صنعت
١٣٩٧  

 بر رندب شخصيت در پويايي بعد فقط برند شخصيت ابعاد بين از
 بررسي در است بهتر است و بنابراين اثرگذار رفتاري وفاداري
 تفكيك به رفتاري و نگرشي وفاداري برند، شخصيت تأثير

  .شوند بررسي

٣  
 و عزيزي

  همكاران
 اب برند ويژه ارزش بين ارتباط بررسي

  مشتري و برند شخصيت همخواني
١٣٩٦  

 موجب تواندمي مشتري و برند شخصيتي هايويژگي همخواني
 خود اين كه گردد برند به مشتري تعلق حس و اعتماد ايجاد

 و ندبر به مشتري وفاداري ديگر عبارت به و خريد تكرار به منجر
  شودمي برند يويژه ارزش ايجاد نهايت در

٤  
 و خيري

  همكاران

 عاطفي وابستگي بررسي
 نظر در با برند به كنندگانمصرف

 از برند شناخت و ذهني گرفتن تصوير
  نتايج و نيازهاپيش نظر

١٣٩٥  

 اطفيع وابستگي گيريشكل بر كنندگانمصرف نگرش و تجربه
 پيدا وابستگي برند به كه كنندگانيدارد و مصرف تأثير برند با

     داده نشان خود از را وفاداري از بالاتري سطوح كنندمي
 دارند تمايل دهندمي انتشار برند مورد در دهانبهدهان هايگفته

  نمايند پرداخت برند براي را بالاتري هايقيمت

٥  
 و حيدرزاده
  همكاران

 يوفادار بر برند اعتبار تأثير بررسي
  ايران بانكداري صنعت در مشتريان

١٣٩٤  

 به لتماي يعني وابسته، متغير دو از يك هيچ بر وفاداري به تعهد
 ينهمچن. ندارد تاثيري خريد، به شفاهي يتوصيه و برند تغيير
 عنيي دارد، معكوس تأثير برند تغيير به تمايل بر مستمر تعهد

  گرددمي برند تغيير به مشتريان تمايل كاهش باعث

  روشن تبار  ٦

 ارزش و ذهني تصوير تأثير بررسي
 وفاداري بر برند به مشتري شده درك

 تجارت و تجاري نام به مشتري
  اجتماعي

١٣٩٣  

 بنگاه سودهي ميزان و بازار سهم مشتريان وفاداري افزايش با
 هايبنگاه براي زيادي سود بلندمدت در و رودمي بالا اقتصادي
 در و هايدارايي ترينارزش با زمره از تجاري نام. دارد اقتصادي

- ارزش است ممكن و هستند افراد شخصي زندگي به نفوذ حال

  دهند. قرار تأثير تحت را افراد حتي و هاسياست اعتقادات، ها،

١١  
هان و 
  همكاران

هاي فعال اهميت ايجاد برند در بانك
  وفاداري مشتريدر جذب و 

٢٠٢٠  

طور قابل توجهي در طور كلي بهعوامل شناختي و عاطفي به
 و برند از رضايت همراه به هاييارتباط هستند؛ چنين انجمن

 و د؛داشتن داريمعني تأثير برند وفاداري بر كردن، برقرار ارتباط
  برند بود به وفاداري ايجاد عامل ترينمهم تجاري نام از رضايت
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١٢  
عماري و 
  همكاران

 ذهني تصوير ايارزيابي تأثير واسطه
  برند ارزش گيريشكل روي برند

٢٠١٩  

 رد كليدي يسازه يك برند شخصيت كل، تأثير ياندازه نظر از
 كاربردهاي از يكي. باشديم برند يويژه ارزش ايجاد راستاي

 و توسعه ارزيابي، در مديران كه است اين يافته اين مديريتي
 تريبيش تأكيد برند شخصيت روي بايد برند ويژه ارزش ساخت

  .باشند داشته

  تام و همكاران  ١٣
بررسي رابطه بين ارزش ويژه برند، 

وفاداري به برند و رضايت 
  كنندهمصرف

٢٠١٨  

كننده نقش ميانجي جزئي را بين رفتار كاركنان، رضايت مصرف
 ميانجي نقش و برند به وفاداري با برند هويت و آلمفهوم ايده

 فاداريو با زندگي سبك انسجام و فيزيكي كيفيت بين را كامل
  .كندمي ايفا برند به

  لريرو و ميراندا  ١٥
ارزش ويژه برند و  تأثيربررسي 

وفاداري به برند در زمينه بانكداري 
  اينترنتي

٢٠١٤  
نه ناشي از تفاوت نمو مختلف هايبخش بين موجود اصلي تفاوت

همچنين بين ارزش ويژه برند و وفاداري باشد. محل سكونت مي
  شودبه برند نيز رابطه معناداري يافت مي

 

  سوالات تحقيق 

  سوال اصلي 

بانك ايران در جذب مشتري كدام بهبود تصوير ذهني، آگاهي و شناخت برند پست مناسب يالگو
  است؟

  سوالات فرعي 

 هامكدابانك ايران در جذب مشتري بهبود تصوير ذهني، آگاهي و شناخت برند پست هاي. مؤلفه١

 هستند؟

 بانك ايران در جذب مشتريبهبود تصوير ذهني، آگاهي و شناخت برند پست محوري بر . پديده٢
 هستند؟ هاكدام

در جذب  بانك ايرانبهبود تصوير ذهني، آگاهي و شناخت برند پست تاثيرگذار بر علي . شرايط٣
 هستند؟ هامكدا مشتري

بانك ايران در جذب بهبود تصوير ذهني، آگاهي و شناخت برند پست بر گذار تاثير . راهبردهاي٤

 هستند؟ هاكدام مشتري

 بانك ايران در جذب مشتريبهبود تصوير ذهني، آگاهي و شناخت برند پستبر  ساززمينه . عوامل٥
 هستند؟ هاكدام

   بانك ايران در جذب مشتريبهبود تصوير ذهني، آگاهي و شناخت برند پست گر بر مداخله . عوامل٦
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 ها هستند؟كدام

 هاكدام بانك ايران در جذب مشتريبهبود تصوير ذهني، آگاهي و شناخت برند پست . پيامدهاي٧

 هستند؟

يمموثر  بانك ايران در جذب مشتريبهبود تصوير ذهني، آگاهي و شناخت برند پست الگوي . آيا٨
  باشد؟

  روش تحقيق

رويكرد تحقيق حاضر از نوع كيفي است كه با روند گراندد تئوري انجام شده است. پژوهش كيفي 
 ها به روش استنباطاي است كه انجام آن مستلزم صرف وقت نسبتاً طولاني بوده و دادهفرايند پيچيده

كوين اي تها، نظريهاستفاده از يك دسته دادهشوند بر اين اساس به وسيله آن با استقرايي تحليل مي

شوند: شيوه سيستماتيك، شيوه نوخاسته، يابد. روش نظريه داده  بنياد معمولا به سه شيوه اجرا ميمي
د براي شوشيوه سازاگرا. در اين تحقيق از روش سيستماتيك كه به استراوس و كوربين نسبت داده مي

است كه روش سيستماتيك داراي سه مرحله اصلي كدگذاري باز، تجزيه و تحليل داده استفاده شده 
  كدگذاري محوري و كدگذاري انتخابي است.

 آماري جامعه

 ادافر اين باشد كهيمبانك ايران در پست سرپرستان ارشد يا مديران كليه تحقيق آماري جامعه
 شوند.مي گرفته نظر در عوامل به دهيوزن براي خبرگان عنوانبه

 يريگنمونه طرح و روش

 مورد هايجواب كه يافت خواهد ادامه زماني تا يريگ) نمونه٢٠١٦( ٢٨كوربين و استراوس نظر به
 آوريجمع قبلاً  كه هاييداده با شده آوريجمع جديد هايداده كه زماني يعني برسد، اشباع به بررسي

 حوزه رد نزولي بازده نقطه به پژوهش كه هنگامي ديگر عبارت به. اندشده هم مانند و نداشته تفاوتي شده
 در است كه بر اين اساس رسيده كفايت به پژوهش كه شد مطمئن توانمي رسيد، هاداده آوريجمع

 عدادت كيفي، هايروش در گويند، بنابراينمي نظري بردارينمونه گيري،نمونه نوع اين به كيفي روش
 ستا هدفمند گيرينمونه نوعي نظري، گيرينمونه. نيست شده تعيين پيش از مطالعه مورد هاينمونه

 كافيموش و واكاوي به پژوهش موضوع درباره افراد ترينآگاه نظرات از گيريبهره با كندمي سعي محقق كه
 قضاوتي و ديتعم بلكه نيست تصادفي گيرينمونه نوع ديگر عبارت به بپردازد كه نظر مورد پديده و رويداد

  .است شده استفاده نظري گيرينمونه روش از تحقيق اين به موارد گفته شده دراست، لذا با توجه 
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 ٣٨٤ 

 محاسبه روش و نمونه حجم

 بانك،مديريت پست در سرپرستان يا مديران كليه شود،يم انجام كيفيصورت به تحقيق كه آنجا از
 نظريه رب مبتني تحقيق در. شودمي انتخاب غيرتصادفيصورت به خبرگان نمونه و باشدمي تحقيق جامعه

 اساس بر مصاحبه ٢٠ هامقوله اشباع براي و مصاحبه هايداده گردآوريمنظور به پژوهشگر بنياد، داده
 .گيردمي انجام نيز هاآن تحليل ها،داده گردآوري با دهد كه همزمانمي انجام متعدد هايملاقات

  هاداده گردآوري ابزار

 داراي است مدنظر تحقيق آن از كه منظوري به توجه با واقعي اطلاعات گردآوري پژوهشي، هر در
 هاآن حاصل و بوده متنوعي هايفعاليت دربرگيرنده اطلاعات آوريجمع فرايند. باشدمي اساسي اهميت

 عناصر يا افراد كيفي صفات از شرحي يا و هامشخصه از عددي هاياندازه كه است هاييداده گردآوري

 تحقيقسؤالات  به پاسخگويي مبناي شده آوريجمع هايداده حال هر به. دهندمي نمايش را بررسي مورد
 اصلي بخش تحقيق اين در است كه مطلب همين نيز اطلاعات آوريجمع هدف ترينعمدهاصولاً  و بوده
 .شد خواهد آوريجمع يافته ساختار نيمه و عميق هايمصاحبه روش از نياز مورد هايداده

 وتحليلتجزيه ابزار

انه گدر اين تحقيق، جهت تجزيه و تحليل داده و دستيابي به مدل مفهومي تحقيق از كدگذاري سه
روش گراندد (كدگذاري باز، كدگذاري محوري و كدگذاري انتخابي) و در مرحله دوم از آزمون مدل 

  ساختاري استفاده شده است. 

  تحليل جمع آوري اطلاعات 

 از پس. شد انجام) غيراحتمالي گيرينمونه( نظري روش به گيرينمونه شده، ياد هايملاك اساس بر
 به توجه با كه شد خواسته شونده مصاحبه هر از ها،داده گردآوري يمرحله اتمام و نمونه هر شناسايي

 وي، نظر از كه را ديگري افراد است، كرده حاصل پژوهش در نظر مورد هايملاك و هدف از كه شناختي
 اشباع ينقطه به رسيدن تا نظري گيرينمونه. كند معرفي هستند، مناسب پژوهش اين در مشاركت براي

 نقطه به شده گردآوري اطلاعات كه بود اين محقق تشخيص مصاحبه، ١٥ انجام با. كرد پيدا ادامه نظري
 ٢٠ تا روند اين اطمينان حصول براي اما نيست، بيشتر هايمصاحبه انجام به نيازي و رسيده اشباع

  كرد. پيدا ادامه مصاحبه

روايت  صورت به مصاحبه جريان تا شد تلاش پژوهش دروني روايي و هاداده غناي حصول منظور به 
 اب مرتبط كه باشد رويدادهايي و وقايع از دهندگانپاسخ مشاهدات و خاطره تجارب، بر مبتني و گونه
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 ٣٨٥ 

 ياتادب از مختصري شرح مصاحبه انجام از قبل كه است ضروري نكته اين اند. ذكربوده تحقيق موضوع
 الارس شوندگان مصاحبه براي بود شده آوريجمع برند شناخت و آگاهي ذهني، تصوير بهبود موضوعي

 طي هاهداد تحليل نتايج ادامه كنند كه در شركت مصاحبه در بتوانند بيشتري ذهني آمادگي با تا شد
 شرايط محوري، مقوله شناسايي( محوري كدگذاري ،)هامقوله و مفاهيم خلق( باز كدگذاري مرحله سه

  شود.مي تشريح) نظريه خلق( انتخابي كدگذاري و) پيامدها و راهبردها گر،مداخله شرايط علي،

  مرحله اول: كدگذاري باز  

 قرار تحليل و بررسي مطالعه، مورد دقت به هامصاحبه از حاصل هايداده ابتدا باز، كدگذاري در
 ريكديگ به شبيه مفهوم نظر از كه هاييداده به و گيردمي صورت سازي مفهوم عمل سپس گيرند،مي

 زا شده استخراج مفاهيم قسمت اين شود، بر اين اساس درمي زده برچسب متناسب، هاينام با هستند،
  است.  شده بنديطبقه زير جداول در هامصاحبه

 استخراج مفاهيم اوليه هاي مصاحبه، شناسايي و: گويه ٢جدول 

  مقوله  مفاهيم  جملات مصاحبه ها  رديف

١  
براي جذب مشتري در خصوص خدماتي كه سازمان ارائه مي دهد، اوضاع به طور دائم تحت نظارت 

  است. 
  قابليت اطمينان

سابقه 
  برند

  اعتبارقابليت   اين سازمان در راستاي حفظ مشتريان نقاط ضعف را شناسايي و برطرف مي نمايد  ٢
  تصوير ذهني از بانك   تحولات سازماني بر اساس نياز در جهت جذب مشتري، تغيير و ارتقاء مي يابد.   ٣
 شهرت برند بانك  قدمت برند و سابقه آن براي بسياري از مستريان حائز اهميت است و در تصميم آنها تاثير دارد.  ٤

 امنيت ذهني مشتري  مدنظر قرار مي دهند. خيلي از مشتريان سابقه برند را در انتخاب بانك  ٥

  خدماتسطح كيفي   از مهمترين عوامل جذب مشتري هست. مشتريان به سريع خدمات  ٦
  خدماتسطح كيفي   .داشته باشد وجود مشتريان تقاضاهاي به پاسخ جهت آمادگي و مشتريان به كمك به بايد تمايل  ٧  خدمات

  خدماتسطح كيفي   .گيردمي صورت شده، داده تعهد كه صورتي همان به خدمات ارائه  ٨

٩  
، به نسبت شناخت مشتريانهر سازمان علاوه بر تأثيرات عملكردي بر محيط اطراف خود، در ذهن 

  گذارد.ايشان از سازمان، تصويري بر جا مي
  ذهنيت مشتريان

رضايت 
  مشتري

١٠  
 موسسات تمامي امروزه  كه چرا داد قرار نظر مد را زيادي جوانب بايد مداري مشتري تحقق براي
 موفق اييبانكه و پردازند مي رقابت به يكديگر با رقابتي مزيت كسب براي بانكها و اعتباري و مالي

  بپوشانند. عمل جامه خود مشتريان درخواست به كه هستند
  اعتماد مشتريان

١١  
قطعا براي رسيدن به اگر مشتري در يك بانك با مانع روبرو شود و خواسته اش برآورده نشود 

  مقصود خويش به بانك ديگر مراجعه خواهد نمود كه رضايتش را تامين نمايد .
  رضايت از بانكداري 
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  مقوله  مفاهيم  جملات مصاحبه ها  رديف

١٢  
در مورد اينكه چه چيزي اشتباه پيش رفته و دليل بوجود  سازمان در صورت نياز توضيحات لازم

  توضيح رضايت مشتري را جلب كرده است كهاين نتيجهومشكل چه بوده است، ارائه داده استآمدن
  سازماني رضايت

١٣  
هاي بازار هاي هدف و تأمين نيل به اهداف سازماني بستگي تام به تعريف و تعيين نيازها و خواسته

  تر و مؤثرتر از رقبا دارد.رضايت مشتري به نحوي مطلوب
  سازماني رضايت

١٤  
هايي موفق خواهند بود كه رضايت مشتريان خود را بيشتر بانكهاي فزاينده امروز، در دنياي رقابت

كوتاه مدت نبوده و كسب رضايت بلندمدت  جذب منابعهايي كه صرفا به دنبال بانك تأمين كنند.
  مشتري را از طريق ارائه خدمات همراه با ارزش برتر و متمايز وجهه همت خود قرار دهند.

ارائه رضايت بعد از 
  خدمات

١٥  
 سازمان عملكرد ارزيابي در مهم شاخص سازمان توسط دريافتي خدمات از مشتريان رضايت

  محسوب مي شود.
  رضايت بعد از معامله

 امكانات فيزيكي  .باشد مناسب دارد، وجود ساختمان در كه صدا و سر و هوا تهويه دما،: مانند محيطي شرايط  ١٦

  ملزومات

 امكانات فيزيكي  .باشد مناسب كارمندان با مشتريان تعامل براي تجهيزات فيزيكي چيدمان  ١٧

 مشتري در بانك راحتي  براي فراهم نمودن راحتي مشتري بايد تمهيدات لازم انديشيده شود.  ١٨

١٩  
 و مثبت تاثير خدمات، از استفاده زمان در جويي صرفه نهايتا و خدمات از استفاده در راحتي

  .دارد پست بانك خدمات از مشتريان رضايتمندي بر مستقيمي
راحتي در استفاده از 

  خدمات 

٢٠  
باشد مي سازمان براي سودآور استراتژي يك توجه به راحتي مشتري كه بدانند بايد سازمان مديران

 مشتريان حفظ ضمن آن بهبود و اين موضوع در گذاريسرمايه كه برسد باور اين به بايد همچنين
  .گرددمي سازمان سودآوري به منجر جديد مشتريان جذب و كنوني

ادراك مشتري از راحتي 
  خدمات

  تبليغات  .باشد جذاب بانك در مصنوعات ساير و ها فرم تبليغات، تابلوهاي نشانها، علائم،  ٢١

  ترفيع

٢٢  
گيري انتظارات تبليغات و ارتباطات بيروني از سوي ارايه دهندگان خدمات نقش مهمي در شكل

  شود.گيري انتظارات مشتري محسوب ميعنوان عاملي مهم در شكل كند و بهمشتري ايفا مي
  تبليغات

٢٣  
 همچنين باشد، مؤثر ارائه شده  و محتواي ساختار بر تواندمي چيدمان، طراحي و بانك جو

  بگذارد تأثير نيز حفظ و جذب مشتريان
 بانكجو 

 تبليغات  مشتري مي شود.ذهنيت ايجاد شده به واسطه تبليغات منجر وفاداري و جذب   ٢٤

  حضور در رسانه هاي و شبكه هاي اجتماعي پركاربر بسيار حائز اهميت است.  ٢٥
 هايشبكه مشاركت

 اجتماعي

 ارزش برند  جايگاه برند بانك نقش مهمي در ذهنيت مشتريان براي سرمايه گذاري دارد.  ٢٦
  درصد سود تسهيلات   عرضه كند كارمزدترين انتظار دارد كه بيشترين ارزشها را با مناسب بانكمشتري از   ٢٧

  قيمت
  سطح كيفي قيمت  .باشد مشتريان براي سردرگمي كمترين و مناسب قيمت با خدمات ارائه  ٢٨

٢٩  
شود و شود موقعيتي كه خدمات در آن ارايه ميتمركز بر چيزي كه به مشتريان تحويل داده مي

  شوداينكه آن خدمات چگونه ارايه مي
 كيفيت

كيفيت 
  خدمات
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  مقوله  مفاهيم  جملات مصاحبه ها  رديف

٣٠  
به منظور حفظ مشتريان خود و كسب مزيت رقابتي يكي از موضوعات مهم و كليدي كه بايستي 

  باشدهمواره مد نظر قرار دهند، بهبود كيفيت خدمات خود مي
  كيفيت

 خدمات پس از فروش  اطمينان حاصل كند.براي مشتري بسيار مهم است كه از خدمات پس از فروش شركت   ٣١

 خدمات پس از فروش  شركت در معرفي خود بايد به فعاليتهاي خدمات پس از فروش خود حتما اشاره كند.  ٣٢

 گنپاركي امكانات  امكان جاي پارك براي مشتريان حتما وجود داشته باشد.  ٣٣

  ملموسات

 گنپاركي امكانات  شده باشد.فضاي مناسبي براي پارك اتومبيل در نظر گفته   ٣٤

  موقعيت مكاني در دسترسي آسان به شعب بانك براي مشتري حائز اهميت است  ٣٥
كيفيت فيزيكي ادراك 

  شده

  رفتار كاركنان با مشتري با آداب و احترام باشد  ٣٦
كيفيت رفتاري ادراك 

  شده

٣٧  

 سانيك چه مشتريان كه باشدنداشته  تفاوتي گرفته و پيش در دوستانه كاركنان بانك رفتاري
 بخندل هامشتري به بگيرد چرا كه وقتي صورت آنها با دوستانه رفتاري كه دارند دوست همه هستند

 راحتي احساس آنها شودمي باعث گفته شده، آمد خوش آنها به دوستانه شكلي به و زده مي شود
  .باشند داشته

ارتباط دوستانه كاركنان 
 با مشتريان 

مشتري 
  مداري

٣٨  
 مه اشتياق و علاقه دهنده نشان تواندمي آمدگوييخوش و لبخند. كنيد رفتار اشتياق و علاقه با

 نجاما برايشان توانيدمي كمكي چه اينكه يا است چطور حالشان كه پرسيدمي افراد از وقتي. باشد
  .هستيد مند علاقه آنها به كه كنيدمي منتقل را پيام اين واقع در دهيد،

دوستانه كاركنان  ارتباط
 با مشتريان

هنجار  ادراك ذهني مشتري قطعا ديدگاه و نظر افراد مشهور مي تواند در ديدگاه سايرين تأثير داشته باشد.  ٣٩
 مشهور افراد تاييد  بايد از افراد مشهور براي تأييد برند كمك گرفت.  ٤٠  ذهني

  بانك به راحتي دسترسي پيدا كند.مشتري برايش مهم است كه به خدمات مدنظر خود از   ٤١
دسترسي راحت به 

تجهيزات  خدمات بانكي
  كاري

  بهره گيري از فناوري هاي نوين يكي از اركان اساسي ايجاد تصوير ذهني مثبت است.  ٤٢
ارتقاء سطح كيفي 

 فناوري اطلاعات

٤٣  
راي باشد، بهاي عملياتي جهت كاهش تاثيرات زيان بار بر محيط زيست داشته برنامه اينكه بانك

 مشتري حائز اهميت است.
 حمايت از محيط

مسئوليت 
  اجتماعي

٤٤  
، باشد دارا را خود مصرفي منابع بازيافت برنامه براي بسياري از مشتريان اين موضوع كه بانك

  اهميت دارد.
 حمايت از محيط

٤٥  
 بانك سوي از گرفته انجام خطاهاي و اشتباهات جبران است، اهميت حائز ميان اين در كه آنچه

 خدمات نارسايي مشكل به چنانچه كه بود نخواهد ذهن از دور. است مشتريان به خدمات واحياي
 .شوند مواجه ورشكستگي با است ممكن نشود، مبذول كافي توجه

به كارگيري قوانين 
 حمايت از مصرف كننده
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  مقوله  مفاهيم  جملات مصاحبه ها  رديف

٤٦  
مشتري مهم است كه اولا در جريان حق و حقوق خود قرار گيرد، و ثانياً اطمينان داشته باشد براي 

  كه از حقوق وي دفاع مي شود.
به كارگيري قوانين 

 حمايت از مصرف كننده

  هاي بانك در بسياري از مواقع ملاك ارزيابي و انتخاب مشتري است.شفاف سازي فعاليت  ٤٧
ارائه اطلاعات درباره 
 فعاليت هاي شركت

 آورد. فراهم هاهمكاري با ساير سازمان در مشاركت براي خود براي را هاييفرصت لازم است بانك  ٤٨
هاي همكاري در زمينه
 نفع رساني

٤٩  
هاي انسان دوستانه شركت داشته باشد براي انتخاب آن توسط مشتريان اينكه شركت در فعاليت

 ملاك خوبي است.

زمينه هاي همكاري در 
 نفع رساني

٥٠  
در بسياري از مواقع دليل اصلي انتخاب مشتري، كيفيت محصول است تصميمات در مورد ارتقاي 

  فعاليت هاي مختلف بانكي است. 
 ارزش درك شده

اخلاق 
  كاري

 ارزش درك شده  براي تاثير گذاري بر نظر مشتري نميتوان از اصل مهم كيفيت غافل شد.  ٥١

٥٢  
مديران ورودي هاي لازم را به كاركنان انتقال داده و آنها را براي ايجاد و ارتقاء كيفيت خدمات، 

  رهبري مي كنند. 
 رفتار اخلاقي سازمان

٥٣  
اين سازمان براي افزايش توانايي كاركنان براي خدمات عالي به مشتريان منابع را عملاً فراهم مي 

  نمايد. 
 رفتار اخلاقي سازمان

  

 مرحله دوم: كد گذاري محوري  

 محوري شناسايي مقوله

 گفته كه همانطور. است شده انتخاب محوري مقوله عنوان به خدمات كيفيت مقوله پژوهش اين در
 اشاره هاآن به تقريبا هامصاحبه تمامي در و است مشاهده قابل هاداده سراسر در مقوله اين پاي رد شد،
. اندهشد جمع خدمات كيفيت حول هامقوله ساير بهتر بيان به كند كهمي ايفا محوري نقش و است شده

 از پس خدمات همچون مفاهيمي به هايشانروايت بيان در و مختلف هايقول نقل در شوندگان مصاحبه
  . داشتند اشاره...  و مداري مشتري كيفيت، فروش،

 علي شناسايي شرايط

 اي وقوع به كه هستند اتفاقاتي و وقايع حوادث، علي شرايط شد، گفته سه فصل در كه همانطور

 از كه، درحالي وقتي، نظير واژگاني با اغلب هاداده در علي شرايط انجامد،مي نظر مورد پديده گسترش
 واندتمي محقق ندارد وجود هاييشناسه چنين كه زماني حتي. شودمي بيان علت به و سبب به كه، آنجا

 رب مقدم زماني نظر از كه وقايعي و رويدادها بازبيني و هاداده به منظم نگاه با و پديده خود به توجه با
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يع ملموسات و ترف قيمت، خدمات، هايمقوله تحقيق، اين در. بيابد را علي شرايط هستند، موردنظر پديده
 . است شده گرفته نظر در علي شرايط عنوان به

 بستر شناسايي شرايط

 و رفتارها بر و سازدمي فراهم را موردنظر پديده زمينه كه هستند شرايطي مجموعه بستر شرايط
 به. هددمي قرار تاثير تحت را آن از منتج نتايج و محوري مقوله بستر، شرايط. گذارندمي تاثير هاكنش

 و كنترل كردن، اداره براي متقابل هايكنش و هااستراتژي آن در كه خاص شرايط سلسله ديگر عبارت
 عوامل از سري يك زيرا است مشكل علي شرايط از بستر شرايط تميز. گيردمي صورت پديده به پاسخ

 منزله هب برند كاري و سابقه اخلاق اجتماعي، مسئوليت مقوله تحقيق اين در. باشند نقش دو در توانندمي
 . اندشده گرفته نظر در بستر شرايط

 گرمداخله شناسايي شرايط

 ايجاد خلتدا شرايط اين اثر بر يا كنندمي تسهيل را علي شرايط كه هستند عواملي گرمداخله شرايط
 ماا شودنمي رفتار به منجر تنهايي به خود گرمداخله شرايط ديگر عبارت به. شودمي آن مانع و كرده

 كاري اتتجهيز پرداخت، نوين فناوري تحقيق اين در. باشند اثرگذار رفتار بر علي شرايط اثر بر تواندمي
 . شوندمي محسوب گرمداخله شرايط عنوان به ذهني هنجار و

 شناسايي راهبردها

 .سازندمي فراهم نظر مورد پديده براي هاييحلراه كه هستند هدفمندي اقدامات ها،كنش يا راهبردها
 هب توجه با و بستر و علي شرايط به پاسخ در سازمان، و هاتيم افراد، كه است اقداماتي مجموعه راهبردها

. هنددمي انجام برند شناخت و آگاهي ذهني، تصوير بهبود محوري مقوله تحقق منظور به گرمداخله عوامل
 ناختش و آگاهي ذهني، تصوير بهبود راهبرد عنوان به برند تصوير و آگاهي سازي زمينه تحقيق، اين در

 تريمشتريان و مش رضايت شامل مقوله اين است كه شده شناخته مشتري جذب در ايران بانك پست برند
 .مداري است

 شناسايي پيامدها

 بارتع به. هستند هاكنش يا و راهبردها حاصل و نتايج پيامدها، شد، گفته پيش فصل در كه همانطور
 اي اداره منظور به يا ايمسئله يا امر به پاسخ در معيني واكنش/ كنش انجام عدم يا انجام هرجا ديگر،
 و هخواست پيامدها از برخي. آيدمي پديد پيامدهايي شود، انتخاب افرادي يا فرد سوي از موقعيتي حفظ

 ديبنطبقه مداري مشتري مشتري و رضايت در را حاصل پيامدهاي پژوهش اين اند لذا درناخواسته برخي
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 )٣كرد كه بر اين اساس دسته بندي خوشه ها در قالب مقولات و نام گذاري مقولات به صورت جدول (
  مي باشد.

  : دسته بندي خوشه ها در قالب مقولات و نام گذاري مقولات  ٣دول ج

  مقوله (كد گذاري محوري)  مفهوم (كد گذاري باز)
  سرعت در ارائه خدمات

  تنوع و جامعيت در ارائه خدمات  خدمات
  دقت در ارائه خدمات

  نرخ تسهيلات ارائه شده در بانك
  شدهمطلوبيت تسهيلات ارائه   قيمت

  سودمندي درك شده 
  كيفيت رفتاري ادراك شده

  دسترسي آسان به شعب  ملموسات
  كيفيت فيزيكي ادراك شده

  ارزش برند بانك نزد مشتريان
  تبليغات و ارتباطات بيروني  ترفيع

  جايگاه برند بانك
  دقت تراكنش خدمات

  كيفيت دستگاه هاي ارائه دهنده  فناوري نوين پرداخت
  ويژگي وبگاه

  بهره گيري از فناوري هاي نوين
  كيفيت دستگاه هاي ارائه دهنده خدمات  تجهيزات كاري

  ريسك و حريم خصوصي
  ادراك ذهني مثبت و قوي نسبت به بانك

  ملزومات فراهم نمودن راحتي مشتري  هنجارهاي ذهني
  راحتي در استفاده از خدمات

  كيفيت سيستم خدمات رساني
  كيفيت خدمات رساني رفتاري  خدماتكيفيت 

  كيفيت درك شده توسط مشتري
  رضايت مشتريان از عملكرد بانك در حوزه هاي مختلف 

  اعتماد مشتريان به بانك  مسئوليت اجتماعي
  شهرت و اعتبار بانك در ذهن مشتري
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  ارتباط كاركنان و مديران
  ارزش درك شده توسط مشتري  اخلاق كاري

  رفتار و برخورد كاركنان با مشترياننحوه 
  تصوير ذهني مشتري

  اعتبار برند بانك   سابقه برند
  رضايت از بانكداري

  ادراك كيفيت خدمات بانك
  تامين و توسعه امكانات و تسهيلات   زمينه سازي براي رضايت مشتري

  احساس امنيت  در تعاملات خود با سازمان
  انساني مشتريانبالا رفتن ارزش و كرامت 

  بهينه سازي كانال هاي خدمت دهي به مشتريان  مشتري مداري
  شناسايي انتظارات مشتري

  مرحله سوم: كدگذاري انتخابي و خلق نظريه  

 با حققم كه ترتيب اين به است هامقوله پالايش و بهبود و سازييكپارچه فرايند انتخابي كدگذاري
 كندمي تنظيم نظريه يك دهيشكل و ارائه براي را آنها هامقوله بين خاص چيدمان و آهنگ يك ايجاد

  ) مي باشد. ١( نموداركه بر اين اساس مدل كدگذاري بر اساس مدل پارادايم استروس و كوربين به صورت 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  : مدل كدگذاري محوري بر اساس مدل پاراديم ١نمودار 
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  تحليل نتايج با مدل اندازه گيري 

  تحليل عوامل علي  

  پذير عوامل عليمشاهده متغيرهاي عاملي بارهاي مقادير نتايج : ٤جدول 

 مرتبه دوم   مرنبه اول    
 t P Valuesآماره  بار عاملي t P Valuesآماره  بار عاملي هاگويه ابعاد متغيرها

عوامل 
 علي

 خدمات

Q٠٠٠/٠ ٧٤٥/٣٢ ٧٩٩/٠ ١ 

٠٠٠/٠ ٢٢٩/١٩  ٧٢٢/٠ Q٠٠٠/٠ ٢٢٥/٢٩ ٧٨٤/٠ ٢ 
Q٠٠٠/٠ ٨١٦/٢٩ ٨١٠/٠ ٣ 

 قيمت
Q٠٠٠/٠ ١٤٢/٥٤ ٨٧٥/٠ ٤ 

٠٠٠/٠ ٥٦٩/٥١  ٨٦٨/٠ Q٠٠٠/٠ ٠٣٣/٥٧ ٨٨١/٠ ٥ 

Q٠٠٠/٠ ٠٤٠/٤٠ ٨٣٦/٠ ٦ 

 ملموسات
Q٠٠٠/٠ ٧٤١/٨٨ ٩٠١/٠ ٧ 

٠٠٠/٠ ٢٤٣/١٦٦  ٩٤٤/٠ Q٠٠٠/٠ ٥٨٠/٩٩ ٩٣٣/٠ ٨ 

Q٠٠٠/٠ ٨٤٦/٥٨ ٨٩٠/٠ ٩ 

 ترفيع

Q٨٩٦/٠ ١٠  ٠٤٢/٧٣  ٠٠٠/٠ 

٩٠٥/٠  ٧٩٣/٧٥  ٠٠٠/٠ Q٩١٣/٠ ١١  ٩١٣/٨٧  ٠٠٠/٠ 

Q٩١٧/٠ ١٢  ٨٨٨/٨٩  ٠٠٠/٠ 
  

 و است ٤/٠ از بيشتر هاگويه تمام عاملي بار دهد مقاديرمي نشان )٤( جدول نتايج كه همانطور
ن هستند و همچني قبولي قابل مقادير عاملي، بار مقادير و است همگن مدلي گيري،اندازه مدل بنابراين

مي  ٥٨/٢ از بيشتر هاگويه همه براي t آماره مقادير كه داد نشان t آماره مقادير معناداري بررسي نتايج

 ٩٩ اطمينان سطح در خود به مربوط مكنون متغير با هاگويه بين ارتباط معناست بدان اين باشد كه
 .شودمي پذيرفته درصد

  مركب عوامل علي پايايي و  كرونباخ آلفاي
  مركب عوامل علي پايايي و  كرونباخ آلفاي : ٥جدول 

 پايايي مركب آلفاي كرونباخ 
٨٩٤/٠ ترفيع  ٩٣٤/٠  

٨٣١/٠ قيمت  ٨٩٩/٠  
٧١٥/٠ خدمات  ٨٤٠/٠  

٨٩٤/٠ ملموسات  ٩٣٤/٠  



  و وليخانيشيرواني ، شمسي برند.../ شناخت و آگاهي ذهني، تصوير بهبود الگوي طراحي

 ٣٩٣ 

 هاشاخص اين مقادير كه داد نشان )٥جدول ( در مركب پايايي و كرونباخ آلفاي ضرايب بررسي نتايج

 اين از استفاده با گيرياندازه ابزارهاي پايايي بنابراين و است ٧/٠ از بيشتر پنهان، متغيرهاي همه براي
   شد.  تأييد هم شاخص دو

  تحليل مقوله محوري 

  پذير مقوله محوريمشاهده متغيرهاي عاملي بارهاي مقادير ): نتايج٦جدول (

ه اولتبمر    مرتبه دوم  
هاگويه ابعاد متغيرها  t P Valuesآماره  بار عاملي t P Valuesآماره  بار عاملي 

مقوله 
 محوري

كيفيت 
 خدمات

Q٩٢٤/٠ ١٣  ١٥٤/٩٩  ٠٠٠/٠  

٠٠٠/١  - - Q٩٠١/٠ ١٤  ١١٢/٧٧  ٠٠٠/٠  

Q٩٢٨/٠ ١٥  ٧٩٦/٩٩  ٠٠٠/٠  

 بنابراين و است ٤/٠ از بيشتر هاگويه تمام عاملي بار مقادير دهدمي نشان )٦( جدول نتايج كه همانطور

 هستند و همچنين نتايج قبولي قابل مقادير عاملي، بار مقادير و است همگن مدلي گيري،اندازه مدل
 باشد كهمي ٥٨/٢ از بيشتر هاگويه همه براي t آماره مقادير كه داد نشان t آماره مقادير معناداري بررسي

 پذيرفته درصد ٩٩ اطمينان سطح در خود به مربوط مكنون متغير با هاگويه بين ارتباط معناست بدان اين
  .شودمي

 مقوله محوري مركب پايايي و كرونباخ آلفاي

  مركب مقوله محوري پايايي و كرونباخ ): آلفاي٧جدول (

 پايايي مركب آلفاي كرونباخ 
٩٠٦/٠ كيفيت خدمات  ٩٤١/٠  

 

 هاشاخص اين مقادير كه داد ) نشان٧( جدول در مركب پايايي و كرونباخ آلفاي ضرايب بررسي نتايج
 اين از استفاده با گيرياندازه ابزارهاي پايايي بنابراين و است ٧/٠ از بيشتر پنهان، متغيرهاي همه براي

  شد.  تأييد هم شاخص دو

 تحليل عوامل مداخله گر  

    متغيرهاي مداخله گرپذير مشاهده متغيرهاي عاملي بارهاي مقادير ): نتايج٨جدول (

به اولتمر    به دومتمر   
هاگويه ابعاد متغيرها  t P Valuesآماره  بار عاملي t P Valuesآماره  بار عاملي 

Q٨٨٩/٠ ١٦  ٦٠٨/٥٩  ٠٠٠/٠  ٩٤٠/٠  ١٩٦/١٣١  ٠٠٠/٠  
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شرايط 
 مداخله گر

فناوري 
 نوين

Q٩٢٨/٠ ١٧  ١٧٥/١٠٣  ٠٠٠/٠  
Q٩١٠/٠ ١٨  ٩٩٨/٨١  ٠٠٠/٠  

تجهيزات 
 كاري

Q٨٤٩/٠ ١٩  ٥٦٣/٤٦  ٠٠٠/٠  
٩٣٠/٠  ٠٢٧/١٠٩  ٠٠٠/٠  Q٨٧٦/٠ ٢٠  ٤٨٠/٥٢  ٠٠٠/٠  

Q٨٧٠/٠ ٢١  ٦١٥/٤٥  ٠٠٠/٠  

هنجار 
 ذهني

Q٨٨٤/٠ ٢٢  ١٩٨/٦٣  ٠٠٠/٠  
٩٣١/٠  ١٤٦/١١٠  ٠٠٠/٠  Q٠٠٠/٠ ٠٧٨/٩١ ٨٩٧/٠ ٢٣ 

Q٠٠٠/٠ ٨٨٢/٢٧ ٧٨٩/٠ ٢٤ 

 و است ٤/٠ از بيشتر هاگويه تمام عاملي بار دهد مقاديرمي نشان )٨( جدول نتايج كه همانطور

ن هستند و همچني قبولي قابل مقادير عاملي، بار مقادير و است همگن مدلي گيري،اندازه مدل بنابراين
مي  ٥٨/٢ از بيشتر هاگويه همه براي t آماره مقادير كه داد نشان t آماره مقادير معناداري بررسي نتايج
 ٩٩ ناناطمي سطح در خود به مربوط مكنون متغير با هاگويه بين ارتباط كه معناست بدان اين كه باشد

 .شودمي پذيرفته درصد

 متغيرهاي مداخله گر مركب پايايي و كرونباخ آلفاي

  مركب متغيرهاي مداخله گر پايايي و كرونباخ آلفاي ):٩جدول (

كرونباخ آلفاي  مركب پايايي   

كاري تجهيزات  ٨٣٢/٠  ٨٩٩/٠  
پرداخت نوين فناوري  ٨٩٥/٠  ٩٣٥/٠  

ذهني هنجار  ٨٢١/٠  ٨٩٣/٠  
 

 هاشاخص اين مقادير كه داد نشان )٩( جدول در مركب پايايي و كرونباخ آلفاي ضرايب بررسي نتايج

 اين از استفاده با گيرياندازه ابزارهاي پايايي بنابراين و است ٧/٠ از بيشتر پنهان، متغيرهاي همه براي
   شد.  تأييد هم شاخص دو

  تحليل شرايط بستر  

 پذير متغيرهاي شرايط بستر مشاهده متغيرهاي عاملي بارهاي مقادير ): نتايج١٠( جدول

به اولتمر    مرتبه دوم  
هاگويه ابعاد متغيرها  t P Valuesآماره  بار عاملي t P Valuesآماره  بار عاملي 
شرايط 

 بستر
مسئوليت 
 اجتماعي

Q٠٠٠/٠ ١٩٧/٥٢ ٨٧١/٠ ٢٥ 
٠٠٠/٠ ٨٣٠/٩٥  ٩١١/٠ 

Q٠٠٠/٠ ٣٣٤/٦٨ ٩١١/٠ ٢٦ 
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Q٠٠٠/٠ ٢٧٧/٧٦ ٨٩٩/٠ ٢٧ 

اخلاق 
 كاري

Q٠٠٠/٠ ٨٨٦/٣٢ ٨٠٠/٠ ٢٨ 

٠٠٠/٠ ٠١٩/١٠٦  ٩٢٥/٠ Q٠٠٠/٠ ٢١٧/٧٠ ٨٩٤/٠ ٢٩ 
Q٠٠٠/٠ ٤٤٨/٤٦ ٨٥٠/٠ ٣٠ 

 سابقه برند

Q٠٠٠/٠ ٥٩٣/٤١ ٨٢٢/٠ ٣١ 

٠٠٠/٠ ٠٧٩/٥٣  ٨٦٦/٠ Q٠٠٠/٠ ٤٩٢/٦٤ ٨٧٨/٠ ٣٢ 
Q٠٠٠/٠ ١٧٠/١٦ ٧٠٦/٠ ٣٣ 

 

 و است ٤/٠ از بيشتر هاگويه تمام عاملي بار مقادير دهدمي نشان )١٠( جدول نتايج كه همانطور
ن هستند و همچني قبولي قابل مقادير عاملي، بار مقادير و است همگن مدلي گيري،اندازه مدل بنابراين

مي  ٥٨/٢ از بيشتر هاگويه همه براي t آماره مقادير كه داد نشان t آماره مقادير معناداري بررسي نتايج

 ٩٩ اطمينان سطح در خود به مربوط مكنون متغير با هاگويه بين ارتباط معناست بدان اين باشد كه
 .شودمي پذيرفته درصد

 مركب متغيرهاي شرايط بستر  پايايي و كرونباخ آلفاي

  مركب متغيرهاي شرايط بستر پايايي و كرونباخ ): آلفاي١١جدول (

كرونباخ آلفاي  مركب پايايي   

كاري اخلاق  ٨٠٥/٠  ٨٠٥/٠  
برند سابقه  ٧٢٩/٠  ٧٦١/٠  

اجتماعي مسئوليت  ٨٧٤/٠  ٨٧٤/٠  
 

 هاشاخص اين مقادير كه داد نشان )١١( جدول در مركب پايايي و كرونباخ آلفاي ضرايب بررسي نتايج
 اين از استفاده با گيرياندازه ابزارهاي پايايي بنابراين و است ٧/٠ از بيشتر پنهان، متغيرهاي همه براي

   شد.  تأييد هم شاخص دو

  تحليل راهبردها  

  پذير متغيرهاي راهبردمشاهده متغيرهاي عاملي بارهاي مقادير ): نتايج١٢جدول (

به اولتمر    مرتبه دوم  
هاگويه ابعاد متغيرها  t P Valuesآماره  بار عاملي t P Valuesآماره  بار عاملي 

 راهبردها
زمينه سازي 
براي رضايت 

 مشتري

Q٦٦٥/٠ ٣٤  ٦٣٤/١٣  ٠٠٠/٠  
٩٢٣/٠  ٤٥٢/٨٨  ٠٠٠/٠  Q٨٦٤/٠ ٣٥  ٧٧٢/٥٧  ٠٠٠/٠  

Q٨٧١/٠ ٣٦  ٩٥٨/٦١  ٠٠٠/٠  
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مشتري 
 مداري

Q٨٤٨/٠ ٣٧  ٣١٩/٥٠  ٠٠٠/٠  
٩٢٠/٠  ٢٨٦/٨٦  ٠٠٠/٠  Q٠٠٠/٠ ٥٠٨/٦٩ ٨٨٨/٠ ٣٨ 

Q٠٠٠/٠ ٤١٧/١٢ ٦٣٤/٠ ٣٩ 
  

 و است ٤/٠ از بيشتر هاگويه تمام عاملي بار مقادير دهدمي نشان )١٢( جدول نتايج كه همانطور

ن هستند و همچني قبولي قابل مقادير عاملي، بار مقادير و است همگن مدلي گيري،اندازه مدل بنابراين
مي  ٥٨/٢ از بيشتر هاگويه همه براي t آماره مقادير كه داد نشان t آماره مقادير معناداري بررسي نتايج
 ٩٩ اطمينان سطح در خود به مربوط مكنون متغير با هاگويه بين ارتباط كه معناست بدان اين باشد

  .شودمي پذيرفته درصد

 متغيرهاي راهبرد مركب پايايي و كرونباخ آلفاي

 مركب متغيرهاي راهبرد پايايي و  كرونباخ آلفاي ):١٣( جدول

كرونباخ آلفاي  مركب پايايي   
مشتري براي رضايت سازيزمينه  ٧٢٢/٠  ٨٤٥/٠  

مداري مشتري  ٧٠٧/٠  ٨٣٧/٠  
 

 هاشاخص اين مقادير كه داد نشان )١٣( جدول در مركب پايايي و كرونباخ آلفاي ضرايب بررسي نتايج

 اين از استفاده با گيرياندازه ابزارهاي پايايي بنابراين و است ٧/٠ از بيشتر پنهان، متغيرهاي همه براي
  شد.  تأييد هم شاخص دو

  جمع بنديبحث و 

در اين بخش از پژوهش تلاش شد به الگوي بهبود تصوير ذهني، آگاهي و شناخت پست بانك در 
داده بنياد (گراندد جذب مشتري پرداخته شود. اين تحقيق داراي رويكرد كيفي بود و از روش نظريه 

ي عميق و ها، مطالعه اسناد و مصاحبهتئوري) به عنوان روش تحقيق استفاده شد و روش گردآوري داده
باز با بيست نفر از مديران آگاه از موضع مورد بحث است همين روايي اين تحقيق توسط مصاحبه شوندگان 

نباخ ز با استفاده از روش محاسبه آلفاي كروو سپس اساتيد متخصص مورد بررسي تاييد گرديد و پايايي ني

بدست آمد كه بر اين اساس مدل محوري در جهت جذب مشتري بيشتر در پست بانك به  ٪٧٦بالاي 
   شكل زير است. 
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  ): الگوي بهبود تصوير ذهني، آگاهي و شناخت برند پست بانك ايران در جذب مشتري٢نمودار (

  تحليل سوالات تحقيق 

بانك ايران در جذب مشتري بهبود تصوير ذهني، آگاهي و شناخت برند پست هايمؤلفهسوال اول: 

 هستند؟ هامكدا
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هاي بهبود تصوير ذهني، آگاهي و هاي برازش شده عوامل شكل دهنده مولفهبر اساس نتايج شاخص
الگو در تحليل عاملي تائيدي مرتبه اول، برازش هاي برازش شناخت برند عوامل مناسبي است زيرا شاخص

ها شامل خدمات، قيمت، ملموسات و ترفيع در قالب شرايط علي، نمايد كه اين مولفهالگو را تأييد مي
گر، مسئوليت فناوري نوين پرداخت، تجهيزات كاري، هنجارهاي ذهني و ملزومات در قالب شرايط مداخله

ي محوري، رند  در قالب بستر حاكم، كيفيت خدمات در قالب پديدهاجتماعي، اخلاق كاري و سابقه ب
رضايت مشتريان و مشتري مداري در قالب راهبرد در راستاي جذب مشتري و ترجيح اين بانك نسبت 

  هاي رقيب برنامه ريزي و اقدام نمايد.به بانك

نك ايران در جذب بابهبود تصوير ذهني، آگاهي و شناخت برند پست محوري بر پديدهسوال دوم: 

  هستند؟ هاكدام مشتري

در اين تحقيق مقوله كيفيت خدمات به عنوان مقوله محوري انتخاب شده است چرا كه ردپاي اين 
ا هها به آن اشاره شد كه به بيان بهتر ساير مقولهها قابل مشاهده و در تمامي مصاحبهمقوله در سراسر داده

اين اساس كيفيت خدمات در ابعاد كيفيت سيستم خدمات اند كه بر حول كيفيت خدمات جمع شده
رساني و كيفيت خدمات رساني رفتاري در جهت جذب مشتري از اهميت بالايي برخوردار است و بانك 

  بايستي به اين مقوله به طور ويژه بپردازد.

 در ايران بانكپست برند شناخت و آگاهي ذهني، تصوير بر بهبود تاثيرگذار علي شرايط سوال سوم:

  هستند؟ هاكدام مشتري جذب

 ها واي از طبقهگيري پديده يا طبقه محوري شده كه اين شرايط مجموعهشرايط علي باعث شكل

هاي خدمات، قيمت، دهد بر اين اساس مقولهويژگي هايشان است كه مقوله اصلي را تحت تاثير قرار مي
ل شدند كه بايستي بانك خدمات خود را در جهت تحليوملموسات و ترفيع به عنوان شرايط علي تجزيه

سرعت و دقت بخشيدن به ارائه خدمات، تنوع و جامعيت در ارائه خدمات، نرخ تسهيلات ارائه شده، 
قيب را هاي ردسترسي آسان به شعب و تبليغات و ارتباطات بيروني براي جذب مشتري نسبت به بانك

  مدنظر قرار دهد. 

 راناي بانكپست برند شناخت و آگاهي ذهني، تصوير بهبود بر اثيرگذارت راهبردهايسوال چهارم: 

  هستند؟ هاكدام مشتري جذب در

هاي شناسايي شده، زمينه سازي شناسايي برند به عنوان در اين تحقيق با توجه به اهداف و مقوله

راهبرد بهبود تصوير ذهني، آگاهي و شناخت برند پست بانك ايران در جذب مشتري شناخته شد كه اين 
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مقوله بايستي در راستاي رضايت مشتريان و مشتري مداري و در مسير تبديل ادراكات مثبت مشتريان 
  (عملي) باشد.(حالت ذهني) به ترجيحات واقعي 

 جذب رد ايران بانكپست برند شناخت و آگاهي ذهني، تصوير بر بهبود ساززمينه عواملسوال پنجم: 

  هستند؟ هاكدام مشتري

هاي شناسايي شده، مقوله مسئوليت اجتماعي، اخلاق كاري در اين تحقيق، با توجه به اهداف و مقوله

ها اشاره به اين موضوع دارند كه نظر گرفته شد. اين مقوله اي درهاي زمينهو سابقه برند به عنوان مقوله
هاي مختلف، جلب اعتماد مشتريان به بانك، با ارتقاء سطح رضايت مشتريان از عملكرد بانك در حوزه

بهبود ارزش درك شده توسط مشتري، امنيت ذهني مشتري و رضايت از بانكداري در راستاي جذب 
  ريزي نمايد. ته و برنامهمشتري نسبت به رقبا گام برداش

 رد ايران بانكپست برند شناخت و آگاهي ذهني، تصوير بر بهبود گرمداخله عواملسوال ششم: 

  هستند؟ هاكدام مشتري جذب

توانند يشوند اما مگر مبني بر اينكه خود به تنهايي منجر به رفتار نميبا توجه به ماهيت عوامل مداخله

كه در اين تحقيق فناوري نوين پرداخت، تجهيزات كاري و هنجار ذهني به عنوان بر رفتار تاثير بگذارند 
باشد كه اين بدين معناست كه بانك بايستي در جهت جذب مشتري و مشتري گر مدنظر ميعوامل مداخله

هاي ارائه دهنده خدمات، فراهم نمودن راحتي مشتري ها، دستگاهمداري كيفيت خود را در دقت تراكنش
  هاي ديگري افزايش دهد. تي استفاده از خدمات نسبت به رقبا و بانكو راح

 تريمش جذب در ايران بانكپست برند شناخت و آگاهي ذهني، تصوير بهبود پيامدهايسوال هفتم: 

  هستند؟ هاكدام

هاي شناسايي شده، مقوله بهبود تصوير ذهني، آگاهي و شناخت برند پست با توجه به اهداف و مقوله
هاي پيامدي در نظر گرفته شد كه پيامدهاي حاصل از اين مقولات رضايت مشتري به عنوان مقوله بانك

هاي جديد در جهت اهداف از پيش تعيين و مشتري مداري براي جذب مشتري بيشتر و سرمايه گذاري
  باشد. شده و رقابت با رقبا مي

 شتريم جذب در ايران بانكپست ندبر شناخت و آگاهي ذهني، تصوير بهبود الگوي آيا سوال هشتم:

  باشد؟مي

ري كرد توان نتيجه گيبا توجه به تحليل و بررسي ابعاد تاثيرگذار در جذب مشتري و مقايسيه آنها مي
كه اگر شرايط علي به درستي در يك الگوي بررسي شود و سپس مقوله محوري و ابعاد تاثيرگذار بر آن 
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واند تكم مشخص شود و راهبرد به صورت تخصيصي عنوان گردد ميگر و بستر حابه عنوان شرايط مداخله
پيامدهاي متناسب و مناسبي براي هدف از پيش تعيين شده كه در اين تحقيق جذب مشتري بيشتر در 

  پست بانك ايران است، داشته باشد. 

  نتيجه گيري 

 و افراد اكثر. دارند بازرگاني و اقتصادي هايفعاليت در مهمي بسيار نقش دنيا سراسر در هابانك

 به انكب تا دارند انتظار و كنندمي مراجعه بانكي سيستم به استقراض يا و گذاريسپرده براي مؤسسات
 وجوهي ارزش و اعتبار و دهد پوشش را آنها مالي نيازهاي و نقدينگي چرخه مالي، گرواسطه يك عنوان

 وسعهت حال در كشورهاي بخصوص كشورها تمام اقتصاد در. نمايد حفظ را اندگذاشته امانت به آنها نزد كه
 رينتبزرگ عنوان به هابانك واقع باشند در مي توسعه و اقتصادي مهم اركان از يكي هابانك ايران نظير

 به ردمم تشويق و جلب مالي، و پولي بازارهاي در را بديليبي و انكارناپذير نقش كشور هر مالي نهادهاي
ند، كمي ايفا خدماتي و توليدي هايرشته در آنها انداختن كار به و كوچك هايسرمايه آوريجمع انداز،پس

رد مو خدمات به نسبت مشتريان ترجيحات و فردي هايويژگي به توجه و شناخت دانيممي كه همانطور
 به را خدمات دهنده ارايه هايسازمان كاركنان و مديران ذهن همواره كه است مسائلي از جمله نياز نيز

 كارايي افزايش درجهت جهان در سطح بانكي و مالي موسسات بنابراين تلاش. است كرده مشغول خود

 در آنها كارانداختن به و كوچك هايسرمايه آوريجمع انداز،پس به مردم تشويق و جلب است و براي
 هك بورس بازار كنار در پول بازار عنوان به هابانك. كنند ايفا مهمي نقش خدماتي، و توليدي هايرشته
 ونخ گردش و جريان كه همانطور و شوندمي محسوب كشور مالي بازار از بخشي است، سرمايه بازار نوعي

 فيطر از. رودشمار مي به كشور اقتصادي حيات ضامن نيز هابانك است، وجود انسان حيات ضامن بدن در

 اهكارها،ر شناسايي براي تلاش در هابانك تا است شده باعث مالي، بازارهاي در موجود رقابتي شديد فضاي
 رگونهباشند و ه مشتريانشان حفظ همچنين و بانكي خدمات كنندگان مصرف بازار از بيشتر سهم كسب

 عمل در جديد مشتري جذب هزينه كه و سودمندي را براي حفظ مشتريان انجام دهند چرا اقدام مفيد
 اعتباري و مالي موسسه يك عنوان به بانك اينكه به توجه بااست و  بيشتر فعلي مشتري حفظ هزينه از

 ذاگردد، لمي تامين مشتريان به خدمات ارائه و گذاريسپرده طريق از آن مالي منابع و اصلي سرمايه كه

ي باشند و بايستمي برخوردار خاصي اولويت از بانكداري حيات ادامه در و وجودي علت عنوان به مشتريان
 به كنوني رقابت از پر دنياي در مشابهند و هابانك تمام مشتري نظر از توجه خاص داشت كهبه موضوع 

 هايتموقعي مانند دهد، همچنين تغيير را خود بانك تا كرد تشويق را بانك يك مشتري توانمي سختي
 ت،شهر خدمات، شعبه، محل شامل كه مزايا محصول بر جاي به بايد مشابهند رقيب محصولات كه ديگر
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 به وانندتنمي مشتري خواسته به توجه بدون هابانك كرد چراكه تاكيد جديد خدمات و تبليغات كاركنان،
در  نمايند سعي و ببينند مشتري وجود آينه در را خود بانكداران، بايد امروزه. دهند ادامه خود حيات

 كرده درك را خود مشتريان شود،مي ترپيچيده و ترسخت رقابت هابانك براي زمان گذشت با كه شرايطي
 چه سازمان، هر در واقع در .باشند داشته كامل خرسندي و رضايت آنها از مشتريان كه نمايند كاري و

 مستلزم جديد، مشتريان جذب و موجود مشتريان حفظ جهت عامل خدماتي، مهمترين چه و توليدي
 رسديم نظر به. است بازاريابي مديريت بر تاكيد با بانك ابعاد همه در موثر و كارا مديريت از برخورداري

 هب مشتري در را لازم انگيزه ترويجي، هايروش ديگر و جوايز اهداي و هارسانه در هابانك تبليغ تشابه
 درواقع. شود پرداخته جديد راهكارهاي و ابداعي هايپروژه و هاطرح به است لازم لذا و آوردنمي وجود

 انجام تحقيقات بررسي وجود، اين با. يافت آگاهي آنها هاينيازمندي و مشتريان ترجيحات از نوعي به بايد
 كاملاً  بانكداري صنعت مشتريان ترجيحات حوزه در جامع مدل يك خلاء كه دهدمي نشان كشور در شده

 راحيط را مدلي سيستماتيك، و علمي كاملاً متدولوژي يك اتخاذ با تحقيق اين در رو،اين از. بود نمايان

 انجام و  ايران بانكداري صنعت در بانك انتخاب در مشتريان ترجيحات طريق اين از بتوانيم تا كرديم
برداريم كه بر اين اساس نتايج تحقيق  گام مسير اين در و داده قرار هدف را خدمات ساير و گذاريسرمايه

)، عزيزي ١٣٩٧گودرزي و همكاران ()، ١٣٩٨حاضر با تحقيقات انجام شده توسط عبدالوند و همكاران (
)، ٢٠١٩)، عماري و همكاران (٢٠٢٠)، هان و همكاران (١٣٩٥)، خيري و همكاران (١٣٩٦و همكاران (

ها در ) و ... همسو است كه بيانگر تاثير ايجاد شرايط و عوامل جديد توسط بانك٢٠١٨تام و همكاران (
و در انتها با توجه به تجربيات حاصل از اين پژوهش، باشد گذاري جديد و جذب مشتري ميراستاي سرمايه

تر شده و گردد مدل حاصله از اين پژوهش در تحقيقات آتي كاملبه پژوهشگران آتي پيشنهاد مي
ي، كند در يك فرايند تكاملمتغيرهاي مستقل يا ميانجي ديگري به آن اضافه گردد كه اين كار كمك مي

ايي هگردد در چنين پژوهشهمچنين پيشنهاد مي كشور مهيا شود براي صنعت بانكداري مدلي ارزشمند

سازي استفاده گردد تا از اين حليل محتوايي و ... براي فاز مدلهاي ديگري مانند روش دلفي، تاز روش
شود، به نوعي از ميان هاي اصلي اين تحقيق كه زمانبر بودن آن محسوب ميطريق يكي از محدوديت

  برود. 
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