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  چكيده
هاي  هاي موفقيت يك سازمان در دستيابي به اهداف است. شاخص آگاهي از عملكرد برند يكي از شاخصه

هاي مختلف و عوامل مؤثر بر آن متناسب با سازمان متفاوت است. در پژوهش  حوزهارزيابي عملكرد در 

هاي نظري و كيفي براي تبيين ابعاد مختلف متغيرهاي  حاضر تلاش شد مدلي مفهومي براساس پژوهش

شده   پژوهش ارائه شود. پژوهش حاضر از حيث ماهيت كاربردي بوده و با هدف تبييني در دو مرحله انجام

ابتدا پس از مرور ادبيات، مدل اوليه طراحي و سپس مدل مفهومي اوليه با استفاده از روش دلفي تكميل است. 

نفر از مديران، معاونين و  30شد و حجم نمونه  گيري براساس روش قضاوتي و گلوله برفي انجام  شد. نمونه

روايي و پايايي لازم برخوردار نامه كه از  كارشناسان حوزه بانكي است. با استفاده از نسخه نهايي پرسش

اي تصادفي در مدت يك هفته در ساعات كاري مختلف با مراجعه  اي طبقه گيري خوشه است، با روش نمونه

هاي دولتي مورد پرسش قرار گرفتند. در نهايت  نفر از مشتريان هشت برند بانك 399حضوري و تصادفي 

افزار ليزرل مورد تجزيه و  ازي معادلات ساختاري و نرمس ها و روش مدل مدل نهايي با تجزيه و تحليل داده

دهد ارزش ويژه برند از ديدگاه مشتري مستقيم بر عملكرد بازار تأثير  تحليل قرار گرفت. نتايج نشان مي

هاي ارزش ويژه  ندارد، ولي  غيرمستقيم و از طريق ارزش ويژه رابطه مشتري تأثيرگذار است. از ميان سازه

هاي ارزش ويژه  جز تمايز برند و آگاهي از برند بر سازه ژه رابطه مشتري تمامي ابعاد به برند و ارزش وي

هاي عملكرد برند  هاي ارزش ويژه رابطه مشتري بر سازه رابطه مشتري تأثير دارد، همچنين تمامي سازه

  تأثير مستقيم و معناداري دارد.

 هاي مديريت در ايرانپژوهش

 1397پاييز   ،3 شماره ،22 دوره
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  يژه رابطه مشتري، عملكرد برند، دلفي.و ارزش ويژه برند از ديدگاه مشتري، ارزش كليد واژگان:
 

  مقدمه - 1

هاي مهم نظام اقتصادي كشور است. با توجه به  صنعت خدمات بانكداري به عنوان يكي از پايه

هاي خصوصي و تعاوني و پس از آغاز  قانون اساسي در خصوص توانمندسازي بخش 44اصل 

مفاهيمي نظير بازاريابي و ها به  و توجه آن 80هاي خصوصي در اوايل دهه  به كار بانك

هاي  مداري تغييرات چشمگيري در نوع ارائه خدمات بانكي به مشتريان در مقايسه با بانك مشتري

هاي خصوصي  اين تغيير در كنار آزادي و استقلال عمل نسبي مديران بانك. دولتي به وجود آمد

هاي دولتي به سوي مفاهيمي مانند  موجب تقويت فضاي رقابتي نظام بانكي ايران و گرايش بانك

ها و  با افزايش تعداد بانك]. 1تبليغات، مديريت استراتژيك و به تازگي مديريت برند شده است [

هاي تجاري دولتي از  ري خصوصي از يك سو و خصوصي شدن بانكمؤسسات مالي و اعتبا

چه براي  رو آن از اينسوي ديگر، رقابت سر جذب منابع از بازار پولي كشور شدت يافته است. 

هايشان با هدف بقا در كسب وكار است. يكي از  رسد بررسي استراتژي ها حياتي به نظر مي بانك

رسد در اين فضا يكي از  به نظر مي ].2[ر مشتريان است ها درك و آشنايي بيشت اين استراتژي

مشكلات صنعت بانكداري ايران عدم حفظ ارتباط بين برند با مشتريان به عنوان يكي از عوامل 

ها با مديريت برند خود بايد  هاست؛ بنابراين بانك اثرگذار بر حفظ و يا افزايش سهم بازار بانك

هاي بازاريابي براي ارائه خدمات   ريزي، اجرا و كنترل روش امهگذاري، برن تلاش نمايند تا با هدف

 بانكي سودآوري را از طريق خلق و نگهداري ارزش برند افزايش دهند.

سازد مجموع  چه كه يك برند را از ساير برندها متمايز مي برند چيزي فراتر از محصول است. آن

هاي  عملكرد، دليل وجودي و ويژگي ها و چگونگي ادراكات و احساسات مشتري در مورد ويژگي

ترديد ناشي از عملكرد  موفقيت يك كسب و كار بي ].3[درك شده از شركت مرتبط با برند است 

گيري عملكرد سازمان اغلب در ادبيات بازاريابي به عنوان  برند آن كسب و كار است. لزوم اندازه

هي جهت ارزيابي عملكرد از طريق يك متغير وابسته مورد توجه بوده است. به همين جهت ديدگا

شود.  محصولات ارائه شده توسط سازمان وجود دارد كه اصطلاحاً عملكرد برند ناميده مي

دهنده موفقيت يا عدم  منظور از عملكرد برند در بازار جايگاه برند در بازار است كه به نوعي نشان

  ].4[موفقيت در بازار است 
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ها  تواند يكي از معيارهاي كسب سهم بيشتر بازار باشد. بانك ميها با مشتريان  ارتباط ويژه بانك

هاي  ريزي، اجرا و كنترل روش گذاري، برنامه با مديريت برند خود بايد تلاش نمايند تا با هدف

بازاريابي براي ارائه خدمات بانكي سودآوري را از طريق خلق و نگهداري ارزش برند افزايش 

بر ارزش، ارزش ويژه برند به عنوان يكي از مفاهيم  ه مديريت مبتنيزمان با توسعه فلسف دهند. هم

كليدي در بازاريابي مطرح شد و تأثيرات شگرفي هم بر بازارهاي صنعتي و هم بر بازارهاي 

خورد  كنندگان رقم مي مصرفي به ارمغان آورد. ارزش برند در بازار هم به واسطه رفتار مصرف

زش ويژه برند قدرتي از برند است كه در ذهن مشتري قرار ار ].5[و هم برآن اثرگذار است 

]؛ 6[گيرد و آن چيزي است كه مشتري در طول زمان درباره برند آموخته و تجربه كرده است  مي

بنابراين يكي از بهترين معيارها براي ارزيابي تأثير بلندمدت تصميمات و اقدامات بازاريابي 

ارتقاي اعتماد مشتري به خدمت غيرقابل مشاهده  گردد. يك برند قدرتمند سبب محسوب مي

كند، تصور از ريسك را كاهش  هاي ملموس و ناملموس مي شود، او را قادر به تجسم مزيت مي

رو پژوهش  آورد. از اين كننده را به ارمغان مي و رابطه بلندمدت ميان برند و مصرف دهد مي

ويژه برند از ديدگاه مشتريان خدمات بانكي  بر ارزش حاضر درپي ارائه الگوي عملكرد برند مبتني

هاي عملكرد برند در بازار و ارزش ويژه برند از ديدگاه مشتريان و  و همچنين شناسايي سازه

  است. در صنعت بانكداري ايران و در شهر تهران ها ها و روابط ميان آن بررسي شاخص

  

  مباني نظري و پيشينه پژوهش- 2

  ادبيات پژوهش - 1- 2

  عملكرد برند - 1- 1- 2

ارزش در درون محصول يا خدمت وجود ندارد. اين ارزش در ذهن مشتريان بالقوه و بالفعل قرار 

ها  رو سازمان كنندگان است. از اين دهنده اين ارزش در ذهن مصرف دارد و برند ارائه

مطلوب زيرا تصوير برند  ]،7[اند  هاي كلاني جهت ايجاد نام با تصوير مطلوب كرده گذاري سرمايه

شود، بلكه از برند نيز در مقابل رقبا محافظت  نه تنها سبب ايجاد موضع مناسب براي شركت مي

امروزه صنعت خدمات بانكداري در هر منطقه و كشوري شاهد رشد رقابتي بالايي  ].8[كند  مي
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است. اين فشارهاي رقابتي بيشتر به دليل يكپارچگي عميق و جهاني شدن بازارهاي مالي و 

اند. به همين  فاده گسترده از تجارت الكترونيك در ارائه خدمات و ايجاد محصولات جديد بودهاست

موفقيت يك كسب و  ].9[ها درپي گسترش جهاني و استراتژي برندينگ جهاني هستند  علت بانك

همچنين موفقيت يك برند در بازار تابعي ، شك ناشي از عملكرد برند آن كسب و كار است كار بي

  عاد عملكرد برند است.از اب

  

 ارزش ويژه برند- 2- 1- 2

رو ارزش ويژه برند به  دهند، از اين برندهاي موفق مزيت رقابتي را به بازاريابان خود هديه مي

ها  اي است از تداعي ارزش ويژه برند مجموعه ].10[شود  عنوان يك مفهوم كليدي در نظر گرفته مي

دهد درآمد  و رفتارها در بخش مشتريان برند، اعضاي كانال و شركت مادر كه به برند امكان مي

بالاتري داشته باشد يا حاشيه سود بيشتري نسبت به زماني كه بدون برند است كسب كند و اين 

با توجه به مفهوم  ].11[دهد  يزي در مقابل رقبا ميموضوع به برند بنگاه مزيت قدرتمند، پايا و متما

هاي توزيعي، رسانه بازارهاي  نفعان متعددي از قبيل شركت، مشتري، كانال ارزش ويژه برند ذي

نظر قرار گيرند. در هر  گران، بسته به نوع مالكيت شركت وجود داشته و بايد تحت مالي و تحليل

كند، چرا كه دانش  ا شكست شركت را تعيين ميصورت مشتري است كه انتخاب او موفقيت ي

هاي ادراك شده، توسط او و تأثيرات آن بر رفتار مشتري در بطن  مشتري درباره برند، تفاوت

بنابراين يك برند زماني داراي ارزش مثبت خواهد بود كه ]؛ 12[گيرند  ارزش ويژه برند قرار مي

توان بيان داشت  مي ].13[برند مطلوب باشد  كننده به عناصر آميخته بازاريابي آن واكنش مصرف

كننده  كه ارزش ويژه برند دلالت بر يك چيز ديگر هم دارد و آن مطلوبيت برند در ذهن مصرف

  است.

گذاري برند  گيري ارزش ويژه برند از ديدگاه مالي اغلب ارزش ) معتقد است اندازه1996فلديك (

كلر و لمن  ].14[هاي برند تمركز دارد  رزش داراييبر ا  شود و اساساً يا ارزش برند ناميده مي

شود با عنوان  اي حاصل مي ) معتقدند كه ارزش ويژه برند از يك فرآيند چهار مرحله2003(

هاي بازاريابي،  گذاري در برنامه شود كه عبارت از سرمايه زنجيره ارزش برند شناخته مي

) 2005جونز ( ].15است [ دار رزش سهامگيري در ذهن مشتري، عملكرد برند در بازار و ا شكل

نفعان مختلف  اي از مبادلات بين برند و ذي معتقد است كه ارزش ويژه برند از طريق مجموعه
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دهند كه باعث  اي از مبادلات را با برند انجام مي نفعان مجموعه شود و هر گروه از ذي حاصل مي

كيفيت  برند، از آگاهي ابعاد شامل را برند ارزش )1991آكر ( ].16[شود  ايجاد ارزش برند مي

 هاي كانال و معنوي حقوق برند (چون هاي ديگر دارايي و برند به وفاداري برند، تداعي شده، ادراك

است.  آن با مرتبط عوامل و هاي مالي دارايي شامل برند ارزش كردند. آن) بيان نظاير توزيع و

 از شده ارزش ادراك يا شود مي اضافه محصول به كه ارزشي عنوان توان به مي را برند ارزش

  ].17[گرفت  نظر در مشتري ذهن در محصول

  

    ارزش ويژه رابطه مشتري - 3- 1- 2

كند كه داشتن ارزش براي يك برند براي حفظ و نگهداري  مفهوم ارزش ويژه رابطه بيان مي

به عبارت ديگر ممكن است مشتريان عيني و ذهني محصولي را ارزيابي  ].18[ مشتري كافي است

ها  هاي فردي و تأثير اقدامات بازاريابي ساير شركت كنند، اما به چند دليل مانند تغيير در موقعيت

اند كه بايد نوعي  لمون و همكاران بر اين عقيده ].19[ در آينده دوباره آن را خريداري نكنند

ها بچسباند. چسبي كه باعث افزايش چسبندگي رابطه  شتريان را به شركتباشد كه م» چسب«

تمايل مشتريان «دهنده اين چسب است و به عنوان  شود. در اين شرايط ارزش ويژه رابطه نشان

 ].20[شود  تعريف مي» هاي عيني و ذهني برند به بازگشت به همان برند، فراتر از ارزيابي

گذاري برند، ابزاري براي برآورد ميزان ارزش  نظر در ارزش آكر به عنوان نخستين صاحب

ويژه برند ارائه كرد و نشان داد كه ارزش ويژه برند با چگونگي درك مشتري از برند با توجه به 

از طرف ديگر كلر ارزش  ].21[شود  گيري مي معيار فرعي اندازه 10دسته شاخص اصلي و  5

از ديدگاه مشتري را به عنوان اثر متمايز دانش نسبت به برند بر واكنش مشتري به ويژه برند 

بازاريابي آن برند تعريف مي كند. كلر به دو سازه اصلي دانش برند و پاسخ برند براي 

(تشديد  همچنين كلر الگوي طنين ].13[كند  گيري ارزش ويژه برند از ديدگاه مشتري تأكيد مي اندازه

نيز شهرت دارد در چهار سطح به » نردبان برند«خود را ارائه نمود. اين الگو كه به صداي) برند 

العمل مثبت و در دسترس  معرفي مراحل ايجاد يك برند قوي از آگاهي از برند، تداعيات برند، عكس

پردازد. به عبارت ديگر اين چهار مرحله شامل هويت، معني، پاسخ و  و در آخر وفاداري فعال مي

نت ماير و همكاران الگويي را با ارتقا الگوهاي آكر و كلر ارائه نمودند. اين الگو  ].6[شود  مي روابط
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داراي دو بعد وجوه اوليه/ مركزي تأثيرگذار بر ارزش ويژه برند و پيوندهاي مرتبط با برند است. 

به فرد  بعد اوليه شامل كيفيت ادراك شده برند، ارزش ادراك شده برند براساس هزينه، منحصر

هايي مانند آگاهي از  بودن و تمايل جهت پرداخت مبلغ بالاتر هستند و بعد پيوندي الگو شاخص

شود  برند، آشنايي با برند، محبوبيت برند، پيوندهاي سازماني و پايداري تصوير برند را شامل مي

ه نت ماير اي براساس مطالع تيلور و همكاران در زمينه خدمات مالي مدل تجديدنظر شده ].22[

از ارزش ويژه برند از ديدگاه  ارائه دادند. هدف از اين مطالعه توسعه درك مديران بازاريابي

هاي بنگاه به بنگاه بود. نتيجه اين پژوهش مدل  مشتري در بافت مجموعه خدمات مالي در فعاليت

ران الگويي را يو و همكا ].23[دهد  ارائه شده توسط نت ماير و همكاران را مورد تأييد قرار مي

جهت بررسي ارتباط بين ارزش ويژه برند و آميخته بازاريابي براساس الگوي ارزش ويژه برند از 

دهد كه اجزاي آميخته بازاريابي مانند قيمت،  ديدگاه مشتري آكر توسعه دادند. اين الگو نشان مي

ر مستقل بر ابعاد تصوير فروشگاه، شدت توزيع، هزينه تبليغات و توافق قيمتي به عنوان متغي

 ].24[ارزش ويژه برند يعني كيفيت ادراك شده، وفاداري به برند و آگاهي از برند اثرگذار هستند 

هاي خدمات مالي ارائه نمود كه بر اهميت  بري يك الگو براي سنجش ارزش ويژه برند در سازمان

راي شش مؤلفه مهم گيري برند متمركز بود. اين الگو دا نقش تجارب خدماتي مشتريان در شكل

است كه شامل ارائه سازماني برند، ارتباطات خارجي برند، تجربه مشتري از سازمان، آگاهي از 

آتيلگان و همكاران چهار سازه كيفيت اداراك شده،  ].25[برند، معني برند و ارزش ويژه برند است 

ش ويژه برند از ديدگاه هاي برند و اعتماد به برند را براي سنجش ارز وفاداري به برند، تداعي

  ].26[ها را آزمودند  مشتري پيشنهاد داده و آن

  

  پيشينه پژوهش- 2- 2

بررسي رابطه وفاداري برند، رضايت برند، تبليغات «) در پژوهشي با عنوان 1396سليمي زاويه (

رابطه ميان وفاداري برند، رضايت » شفاهي و ارزش ويژه برند (مطالعه موردي: بستني ميهن)

فيض، شفيعي و ملكي  ].27[اند  تبليغات شفاهي و ارزش ويژه برند را مورد آزمون قرار داده برند،

هاي اجتماعي آنلاين بر عملكرد برند با  اثر تمايلات استفاده از شبكه«) پژوهشي را با عنوان 1394(

، خداداد حسيني ].28[انجام دادند » بر مشتري اي ارزش ويژه برند مبتني بررسي نقش واسطه

هاي ارزش ويژه برند  بررسي تأثير محرك«با عنوان  ) در پژوهشي1394مشبكي و كريميان (
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درس، تهران و شريف هاي اميركبير، تربيت م موضوع را در دانشگاه» برطنين برند دانشگاه

تأثير ارزش ويژه برند «) پژوهشي را با عنوان 1393دهدشتي و كهياري ( ].29[بررسي نمودند 

» هاي توليدكننده لوازم خانگي صنعتي بر عملكرد برند از ديدگاه اعضاي مركز خريد در شركت

ارائه مدلي براي «) در پژوهشي با عنوان 1393زاد ( دهقان، دهدشتي و نعمتي ].30[انجام دادند 

الگوي مناسب ارزش ويژه مشتري و ارتباط » ارزش ويژه مشتري: مورد مطالعه بانك كشاورزي

اي بر  مطالعه«) در پژوهشي با عنوان 2018سئو و پارك ( ].31[بين متغيرهاي الگو را توسعه دادند 

بازاريابي شبكه اجتماعي بر ارزش ويژه برند و پاسخ مشتري در صنعت  هاي تأثير فعاليت

تأثير بازاريابي شبكه اجتماعي بر ارزش ويژه برند و پاسخ مشتري را مورد بررسي » هواپيمايي

تبيين ارزش ويژه برند «) در پژوهشي با عنوان 2016فريداه و همكاران ( ].32[اند  قرار داده

ارزش ويژه برند از » ماد به برند، عملكرد برند و تصوير برندسازي اعت صنعتي، يكپارچه

(ملموس و ناملموس) و پيامدهاي آن بر وفاداري خريداران صنعتي را در  هاي چندگانه ديدگاه

) در پژوهشي با 2013مورتياسي و سيرينگورينگو ( ].33[اند  صنعت تهويه مطبوع بررسي كرده

به آزمون مدل در مشتريان خودرو » ي بر ارزش ويژه برندا بررسي تأثير تبليغات توصيه«عنوان 

بررسي «) در پژوهش خود با عنوان 2013. بويل، مارتينز و ديچرناتوني (]5[در اندونزي پرداختند 

به شكاف تحقيقاتي در خصوص رابطه بين ارزش » كننده تأثير ارزش ويژه برند بر پاسخ مصرف

  ].34[ كننده پرداختند ويژه برند و پاسخ مصرف

  

 بندي الگوي پيشنهادي پژوهش جمع- 3- 2

اي تكميلي با مبنا  در پژوهش حاضر پژوهشگر تلاش دارد پس از انجام مطالعات كتابخانه

هاي اصلي و استاندارد گذشته و همچنين نظرات استادان و خبرگان حوزه  قراردادن پژوهش

لكرد برند در بازار، ارزش ويژه برند دهنده متغيرهاي عم هاي تشكيل بازاريابي و نظام بانكي، سازه

از ديدگاه مشتري، ارزش ويژه رابطه مشتري و عوامل مؤثر بر آن را مورد بررسي قرار داده و 

بر ارزش ويژه برند از ديدگاه مشتري را در بازار خدمات  در نهايت الگوي عملكرد برند مبتني

نده هر يك از متغيرهاي پژوهش با توجه ده هاي تشكيل رو سازه بانكي ايران طراحي نمايد. از اين

  ارائه شده است. 1هاي گذشته در جدول  به پژوهش
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  هاي تشكيل دهنده متغيرهاي پژوهش سازه 1جدول 
  

  ارزش ويژه رابطه مشتري  ارزش ويژه برند از ديدگاه مشتري  عملكرد برند در بازار

  ]35اي [ تبليغات توصيه

خدمات، كيفيت ادراك شده: شامل ملموس بودن 

  گويي، همدلي، اطمينان پاسخ

]21 -24، 26، 37[  

  ]40- 38وفاداري به برند [

  ]13مزيت [
تداعي برند: شخصيت برند، ارزش ادراك شده، 

  ]33پيوندهاي سازماني [

 ترجيح برند

]38 -40[  

    ]38آگاهي از برند [  ]13نوآوري [

    ]38اعتماد از برند [  ]36گستردگي توزيع [

      ]36سهم بازار [

 

  روش پژوهش - 3

است. در مرحله  شده انجام مرحله دو در كه و كمي است كيفي توصيفي، ماهيتاً مطالعه اين روش

هاي  پژوهش ها در شاخص و شناسايي ابعاد اي پس از واكاوي و اول به شكل اسنادي و كتابخانه

هاي موجود عملكرد برند، ارزش ويژه برند از ديدگاه مشتري  مرتبط به گرداوري ابعاد و شاخص

و ارزش ويژه رابطه مشتري پرداخته شده است. مرحله دوم استفاده از پژوهش كيفي است كه در 

هر هاي مناسب براي  هاي مرحله اول سعي در تبيين ابعاد و شاخص آن پژوهشگر براساس يافته

در  دلفي روشنمايد.  يك از متغيرها در صنعت بانكداري با استفاده از مصاحبه و روش دلفي مي

 اتفاق به تلاش دارد كه است اي شده كنترل بازخور همراه به متوالي دورهاي از سري يك عمل

در دلفي معمولاً از يابد.  دست خاص موضوع يك درباره متخصص افراد از گروه يك ميان نظر

هاي  حل هاي با كيفيت و راه هاي همگن براي به دست آوردن طيف گسترده نظرات، پاسخ نمونه

نفر براي ارائه  30شوند معمولاً  برخي محققين يادآور مي ].41[شود  قابل پذيرش استفاده مي

 30اي به حجم  مونه) ن2003بنابراين در مطالعه اول براساس نظر پاول ( ]؛42[ اطلاعات كافي است

 و غيراحتمالي گيري نمونه صورت به پژوهش اين براي دلفي پانل اعضاي ].43[نفر انتخاب شد 

 شرايط واجد افراد از نفر 30 تعداد به برفي گلوله و قضاوتي يا دار هاي هدف روش از تركيبي

هاي  بانكنظر دانشگاهي در حوزه بازاريابي و همچنين مديران  شامل متخصصان و صاحبان

شدند. در بخش كمي نيز جامعه آماري مطالعه دوم شامل تمام  دولتي شهر تهران برگزيده
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هاي دولتي در بازه زماني پژوهش در سطح شهر  مشتريان خدمات بانكي شعب منتخب بانك

كه حجم جامعه نامحدود است از  تهران خواهند بود. در مطالعه دوم پژوهش، با توجه به اين

شود كه مطابق با آن و با در  ن براي جامعه نامحدود با داشتن واريانس استفاده ميفرمول كوكرا

نفر است. با  399كم تعداد نمونه اين پژوهش  اختيار داشتن بيشينه واريانس متغيرهاي مدل، دست

اي مناسب، شهر تهران به  ها و براي به دست آوردن نمونه توجه به قاعده لزوم همگن بودن نمونه

قه اصلي غرب، شرق و مركز تقسيم و اهميت هر منطقه يكسان در نظر گرفته شد. با سه منط

نامه كه از روايي و پايايي لازم و مناسب برخواردار باشد و به  استفاده از نسخه نهايي پرسش

صبح تا  8اي تصادفي مدت يك هفته در ساعات كاري مختلف (از  اي طبقه گيري خوشه روش نمونه

هاي دولتي مورد  از طريق مراجعه حضوري و تصادفي مشتريان هشت برند بانكبعد از ظهر)  3

  پرسش قرار گرفتند.

  

  هاي پژوهش يافته - 4

  دلفي - 1- 4

نفر به عنوان افراد مناسب براي  12با توجه به ميزان دسترسي به افراد خبره حوزه بانك، ابتدا 

كارشناسان با سابقه در حوزه خدمات بانكي پانل دلفي انتخاب شدند، اين افراد شامل مديران و 

بودند. سپس از طريق همين افراد با استفاده از روش گلوله برفي ساير اعضاي پانل معرفي شدند. 

  دهد. شناختي پانل دلفي را نشان مي ويژگي جمعيت 2جدول 

  

  

  شناختي پانل دلفي هاي جمعيت ويژگي 2جدول 
  

تعداداعضاي 

  پانل

  سمت سازماني  مدرك تحصيلي  جنسيت

  كارشناس  معاون  مدير  دكتري  ارشد كارشناسي  كارشناسي  زن  مرد

30  24  6  4  14  12  14  9  7  
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ها، در مجموع مورد توافق اعضاي پانل  آن پاسخ تحليل و دلفي پانل دور سه اجراي از پس

هاي هر يك از  مرحله اول پژوهش به منظور شناسايي ابعاد و شاخص در دلفي قرار گرفت.

متغيرها از ادبيات نظري استفاده شد كه به عنوان مبنايي براي مرحله دوم قرار گرفت. در مرحله 

نامه  هاي پيشنهادي خبرگان از پرسش كيفي جهت تعيين شاخص اول با اجراي ميداني پژوهش

هاي  هاي ارائه شده كه از طريق پژوهش پانل اهميت شاخص استفاده شد. در دور اول اعضاي

هايي كه  بر اين شاخص تشخيص دادند. علاوه 4دست آمده بود را با ميانگين بالاي عدد پيشين به 

از سوي پژوهشگر در اختيار خبرگان قرار داده شده بود را داراي تأثير زياد و خيلي زياد 

مورد از عوامل  2جا كه  عامل را معرفي كردند. از آن 4دهندگان در مجموع  تشخيص دادند. پاسخ

هاي پيشين يكسان بودند، حذف شدند. در اين  نوعي با عوامل ارائه شده در پژوهشيادشده به 

هاي جديد به مدل اضافه گرديد تا  عامل ديگر پيشنهاد شده توسط خبرگان در قالب شاخص 2دور 

  در مرحله دوم مورد بررسي قرار گيرند.

در مرحله دوم  پرسش باز تشكيل شده است. 3پرسش بسته و  49نامه مرحله اول از  پرسش

پس از دريافت نظرات خبرگان در مرحله اول، دو بعد پتانسيل گسترش برند در متغير عملكرد برند 

در بازار و تمايز برند در متغير ارزش ويژه برند از ديدگاه مشتري به مدل اضافه گرديد كه بدين 

راي تأثير زياد شاخص مطرح شده را دا 56ها  پرسش بسته شد. آن 56نامه شامل  ترتيب پرسش

است. در  4ها بالاتر از  و بسيار زياد تشخيص دادند. لازم به ياد است كه ميانگين تمام شاخص

در  .هاي متغيرها مورد استفاده قرارگرفت پرسش بسته براي تعيين شاخص 56مرحله سوم نيز 

براي زير شاخص  4شاخص براي ارزش ويژه برند از ديدگاه مشتري كه شامل  5نهايت تعداد 

هاي آگاهي از برند، تمايز برند و  زير شاخص براي تداعي برند و شاخص 3كيفيت ادراك شده، 

دهنده ارزش ويژه رابطه مشتري نيز دو شاخص  هاي تشكيل اعتماد به برند است، همچنين سازه

وفاداري به برند و ترجيح برند مورد توافق قرار گرفت و در ادامه براي سازه عملكرد برند در 

اي، مزيت، نوآوري، پتانسيل گسترش برند، گستردگي  شاخص شامل تبليغات توصيه 5بازار نيز 

توزيع مورد توافق اعضاي پانل قرار گرفت. روش دلفي در مجموع در سه دور به انجام رسيد. 

  هاي اعضاي پانل در دور اول، دوم و سوم هر يك جداگانه محاسبه شد. انحراف معيار پاسخ

هاي  دهد. پس از اجراي روش دلفي سازه اجراي سه دور دلفي را نشان مي نتايج 3جدول 

  پتانسيل گسترش برند و تمايز برند به مدل اضافه گرديد.
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  نتايج پانل دلفي 3جدول 
  

  تعداد  ها پرسش  متغييرها و معيارها
كليد واژگان 

  ها پرسش
  ميانگين

انحراف 

  استاندارد

ار
از
ر ب

 د
ند
بر
د 
كر
مل
ع

  

ت 
غا
بلي
ت

يه
ص
تو

 
ي
ا

  

Q1 30  
ويژگي مناسب 

  خدمات
43/4 57/0  

Q2 30  

تشويق به 

استفاده از 

  خدمات

33/4 76/0 

Q3 30  
پيشنهاد برند 

  بانك
4/4 62/0 

ار
از
ر ب

 د
ند
بر
د 
كر
مل
ع

  

ت
زي
م

  

Q4 30  63/0 57/4  برتري خدمات 

Q5 30  94/0 23/4  برتري خدمات 

Q6 30  63/0 47/4  برتري خدمات 

ي
ور
وآ
ن

  
Q7 30  

خدمات 

  نوآورانه
33/4 84/0 

Q8 30  
بهبود مسمتر 

  خدمات
63/4 72/0 

Q9 30  79/0 3/4  پيشتازي برند 

ل 
سي
تان
پ

ش 
تر
س
گ

ند
بر

  

Q10 30  
عرضه خدمات 

  متنوع
37/4 72/0 

 

  

Q11 30  
قصداستفاده از 

  خدمات
67/4 61/0 

Q12 30  
استفاده از 

  خدمات
5/4 63/0 

ي 
دگ
تر
س
گ

يع
وز
ت

  

Q13 30  57/0 53/4  تعداد شعب 

Q14 30  
تناسب مكان 

  شعب
53/4 57/0 
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   3جدول  ادامه
  

  تعداد  ها پرسش  متغييرها و معيارها
كليد واژگان 

  ها پرسش
  ميانگين

انحراف 

  استاندارد

    

Q15 30  
دسترسي 

  شهري
53/4 51/0 

Q17 30  
دسترسي 

  روستايي
37/4 56/0 

ي
تر
ش
 م
اه
دگ
دي
ز 
د ا
رن
ه ب

يژ
 و
ش

رز
ا

  

ن 
ود
س ب
مو
مل

ت
ما
خد

  

Q18 30  62/0 4/4  كيفيت خدمات 

Q19 30  
نظم در 

  چيدمان
57/4 57/0 

Q20 30  57/0 43/4  تجهيزات مدرن 

سخ
پا

 
يي
گو

  

Q21 30  
اشتياق به 

  خدمت
5/4 57/0 

Q22 30  
اشتياق به 

  پاسخگويي
53/4 73/0 

Q23 30  
توانايي 

  پاسخگويي
43/4 57/0 

Q24 30  73/0 43/4  زمان شناسي 

لي
مد
ه

  

Q25 30  
حدكاثرمنابع 

  براي متشريان
67/4 61/0 

Q26 30  
درك نياز 

  مشتريان
4/4 56/0 

ه 
گا
يد
 د
از
د 
رن
ه ب

يژ
 و
ش

رز
ا

ي
تر
ش
م

  

لي
مد
ه

  

Q27 30  
ساعات كاري 

 49/0 63/4  مناسب

ان
مين
اط

  

Q28 30  51/0 5/4  ايجاحس امنيت 

Q29 30   5/0 57/4  دانش لازم 

Q30 30  57/0 43/4  تكريم مشتري 

شخ صي ت  ند
بر

  

Q31 30  57/0 47/4  اصالت برند 
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   3جدول ادامه 
  

  تعداد  ها پرسش  متغييرها و معيارها
كليد واژگان 

  ها پرسش
  ميانگين

انحراف 

  استاندارد

  

  

Q32 30  
تصوير 

 5/0 57/4  مشتري

Q33 30  49/0 63/4  قدمت برند 

ده
ش
ك 
درا
ش ا
رز
ا

  

Q34 30  67/0 63/4  سود منصفانه 

Q35 30  
سود سپرده 

 5/0 6/4  مناسب

Q36 30  
ارزشمندي 

 5/0 5/4  تلاش

Q37 30  
ارزشمندي 

 5/0 6/4  زمان

ني
ما
از
س
ي 
ها
ند
يو
پ

  
Q38 30  

حس 

 63/0 43/4  افتخارمشتري

Q39 30  8/0 33/4  تحسين بانك 

Q40 30  53/0 7/4  تفاوت بانك 

ند
بر
ز 
ي ا
اه
آگ

  

Q41 30  
آگاهي 

 57/0 53/4  ازخدمات

Q42 30  61/0 33/4  شهرت بانك 

Q43 30  63/0 43/4  تصويربانك 

Q44 30  73/0 5/4  تمايز بانك 

 

رند
ز ب
ماي
ت

  

Q45 30  51/0 5/4  تمايز خدمات 

Q46 30  51/0 53/4  برتري خدمات 

Q47 30  81/0 4/4 تمايز برند 

رند
ه ب
د ب
ما
عت
ا

  

Q48 30  75/0 3/4  اعتماد به بانك 

Q49 30  
اطمينان به 

 49/0 63/4  خدمات
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   3جدول  ادامه
  

  تعداد  ها پرسش  متغييرها و معيارها
كليد واژگان 

  ها پرسش
  ميانگين

انحراف 

  استاندارد

  

  

Q50 30  
تعهد به 

 61/0 67/4  مشتريان

ي
تر
ش
 م
طه

راب
ه 
يژ
 و
ش

رز
ا

  

رند
ه ب
ي ب
دار
وفا

  

Q51 30  
وفاداري به 

 74/0 27/4  بانك

Q52 30  
وفاداري به 

 57/0 43/4  بانك

Q53 30  
توصيه به 

 68/0 43/4  ديگران

رند
ح ب
جي
تر

  

Q54 30  68/0 43/4  عدم تغيير برند 

Q55 30  51/0 5/4  اولويت انتخاب 

Q56 30  61/0 67/4  ترجيح بانك 

  

در پژوهش حاضر به منظور تعيين ميزان اتفاق نظر با استفاده از روش دلفي ميان 

متخصصان از ضريب هماهنگي كندال استفاده شده است. ضريب هماهنگي كندال مقياسي براي 

 شي يا فرد است. نتايج Nتعيين درجه هماهنگي و موافقت ميان چندين دسته رتبه مربوط به 

شده  ارائه 4در جدول  دلفي سوم دور نامه پرسش هاي پاسخ براي لكندا توافق آزمون از حاصل

 تر كوچك خطاي سطح در كه دو كاي آزمون مقدار كه اين به توجه است. با 759/0است كه معادل 

ها معنادار  توان بيان داشت كه تفاوت ميانگين رتبه مي 99/0معنادار نيست، با اطمينان  01/0از 

هاي  توان نتيجه گرفت كه درخصوص شاخص ل محاسبه شده مينبوده و براساس ضريب كندا

گيري مدل، اتفاق نظر قوي ميان اعضاي پانل دلفي فراهم شده است و اجراي دلفي در  مدل اندازه

  شود. دور سوم متوقف مي

  آورده شده است، به دست آمد. 1مدل مفهومي پژوهش كه در شكل  پس از اجراي روش دلفي
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  1397پاييز  

 

  

  نفر در زير آمده است.

پاييز   ،3 شماره ،22 دوره

  دلفي

30  

795/0  

  578و  601

28  

.....  

نفر در زير آمده است.

 درصد خصوصي؛

دوره ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

دلفي نامه پرسش هاي

795

601

  مدل مفهومي پژوهش

نفر در زير آمده است. 399شناختي جامعه مرحله دوم پژوهش شامل 

 درصد مونث؛

درصد خصوصي؛

 درصد متأهل

ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

119  

هاي پاسخ براي كندال
 

  

مدل مفهومي پژوهش 1

  

شناختي جامعه مرحله دوم پژوهش شامل 

درصد مونث؛ 25

درصد خصوصي؛ 3/61درصد دولتي و 

درصد متأهل 3/42درصد مجرد و 

ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

كندال آزمون نتايج 4جدول 

  

  ضريب كندال

  كاي اسكوير

  درجه آزادي

  سطح معناداري

1شكل 

شناختي جامعه مرحله دوم پژوهش شامل 

5/25درصد مذكر و 

درصد دولتي و  8/38وضعيت اشتغال: 

درصد مجرد و  23

ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ ايران در مديريت

جدول 

  تعداد

ضريب كندال

كاي اسكوير

درجه آزادي

سطح معناداري

شناختي جامعه مرحله دوم پژوهش شامل  اطلاعات جمعيت

درصد مذكر و  5/74جنسيت: 

وضعيت اشتغال: 

1/23وضعيت تاهل: 

مديريت هايپژوهش

اطلاعات جمعيت

جنسيت:   •

وضعيت اشتغال:   •

وضعيت تاهل:   •
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درصد  9درصد كارگر،  3/1درصد كارمند،  8/35درصد مدير،  8/25وضعيت شغلي:   •

 درصد دانشجو؛ 5/14درصد سرباز،  7/0دار،  درصد خانه 8/6بازنشسته، 

تا  41درصد بين  3/25سال،  40تا  31درصد بين  8/48سال،  30تا  20درصد  20سن:   •

 سال؛ 50درصد بالاتر از  6/0سال و  50

درصد  8/47درصد فوق ديپلم،  19درصد ديپلم و  8/8درصد زيرديپلم،  3/1تحصيلات:   •

 ارشد و بالاتر؛ درصد كارشناسي 3/23ليسانس، 

 

  پايايي و روايي - 2- 4

هاي روايي و پايايي متغيرهاي تحقيق پرداخته  ابتدا به بررسي شاخصجهت بررسي نتايج آماري 

نامه نهايي، ضريب آلفاي كرونباخ  خواهد شد. در پژوهش حاضر به منظور بررسي پايايي پرسش

  است. 5مورد استفاده قرار گرفت كه نتايج به شرح جدول 

  

  نتايج ضريب آلفاي كرونباخ براي متغيرها و مدل 5جدول 
 

  ضريب آلفا  ها تعداد پرسش  بعد  سازه  متغير

عملكرد برند در 

  بازار خدمات بانكي

  855/0  3  -   تبليغات توصيه اي

  843/0  3  -   مزيت

  879/0  3  -   نوآوري

پتانسيل گسترش 

  برند
 -  3  89/0  

  832/0  4  -   گسترش توزيع

ارزش ويژه برند از 

  ديدگاه مشتري
  كيفيت ادراك شده

  842/0  3  ملموس بودن خدمات

  83/0  4  پاسخگويي

  859/0  3  همدلي

  833/0  3  اطمينان
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121  

   5جدول ادامه 
 

  ضريب آلفا  ها تعداد پرسش  بعد  سازه  متغير

  

  تداعي برند

  827/0  3  شخصيت برند

  921/0  4  ارزش ادراك شده

  84/0  3  پيوندهاي سازماني

  884/0  4  -   آگاهي از برند

  901/0  3  -   تمايز برند

  863/0  3  -   اعتماد به برند

ارزش ويژه رابطه 

  مشتري

  858/0  3  -   وفاداري به برند

  881/0  3  -   ترجيح برند

  مدل

عملكرد برند در 

  بازار خدمات بانكي
 -  16  

753/0  
ارزش ويژه برند از 

  ديدگاه مشتري
 -  33  

ارزش ويژه رابطه 

  مشتري
 -  6  

  

هاي  در تمامي متغيرهاي پژوهش و شاخصبا توجه به بالا بودن ضريب آلفاي كرونباخ 

نامه مورد استفاده  توان نتيجه گرفت كه متغيرهاي پژوهش و پرسش مي 7/0مرتبط با آن از معيار 

  از پايايي مناسبي برخوردار است.

استفاده شده كه معيار لازم براي اين  AVEبه منظور بررسي روايي تحقيق از شاخص 

  آمده است. 7- 5هاي  ها در جدول است. نتايج بررسي روايي سازه 5/0شاخص حد معيار 

نامه به تفكيك متغيرهاي پژوهش از نظر  هاي به كار رفته در پرسش در اين مرحله بايد پرسش

گيري مدل  هاي اندازه مدل قابليت برازش مدل مورد سنجش و ارزيابي قرار گيرند. با استفاده از

هاي مربوطه مورد بررسي قرار  ها توسط شاخص سنجش سازه معادلات ساختاري، صحت

شود كه آيا  گيرد. در اين قسمت با استفاده از تحليل عاملي تأييدي مرحله دوم مشخص مي مي

بخش  مورد نظر را بسنجد. در اين  تواند سازه هاي طراحي شده در هر سازه واقعاً مي پرسش
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آورده شده  80/8افزار ليزرل  نتايج حاصل از تحليل عاملي تأييدي متغيرهاي پژوهش توسط نرم

داند چه پرسشي مربوط به چه بعدي است. بدين منظور از  است. در تحليل عاملي تأييدي محقق مي

ضرايب مسير  3و  2هاي  گيري ضرايب استاندارد شده استفاده شده است. شكل مدل اندازه

دهد. شايان ذكر است كه ساير  ندارد و ضرايب معناداري متغير عملكرد برند را نشان مياستا

  متغيرها نيز به همين شكل هستند.
  

  
  

  شكل ضرايب مسير استاندارد تحليل عاملي مرتبه دوم متغير عملكرد برند در بازار 2شكل 

  

گرفته شده براي تمام هاي در نظر  شود تمامي شاخص ملاحظه مي 2همان طور كه در شكل 

دهنده تأييد روايي  است كه نشان 5/0هاي مربوط به متغيرهاي مدل داراي همبستگي بالاي  پرسش

  هاي مربوط به متغير عملكرد برند در بازار در سطح گويه است. همگرا سازه
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  شكل ضرايب معناداري تحليل عاملي مرتبه دوم متغير عملكرد برند در بازار 3شكل 

  

تر است؛  بزرگ 96/1تمامي اعداد معناداري تمام پارامترهاي مدل از عدد  3براساس شكل 

شود  تأييد مي 05/0گيري متغيرهاي مربوطه در سطح معناداري  هاي اندازه بنابراين روايي سازه

  كند. كه در مورد تمامي متغيرها صدق مي

مورد تأييد است و در واقع  گيري هاي اندازه دهد مدل هاي برازش مدل نيز نشان مي شاخص

ريشه ميانگين مربعات به ترتيب براي شاخص ها  اعتبار بيروني دارد. معيار پذيرش اين شاخص

، كاي اسكوئر به 08/0مانده استاندارد شده زير  و ريشه ميانگين مربعات باقي خطاهاي تخمين

 هاي برازش فزاينده، برازندگي تطبيقي، شاخص نرم شده برازندگي، ، شاخص3درجه آزادي زير 

نمايش داده شده  6كه در جدول  90/0و نيكويي برازش اصلاح شده نيز بيش از  برازش نسبي

 است.

D
ow

nl
oa

de
d 

fr
om

 m
ri.

m
od

ar
es

.a
c.

ir 
at

 8
:3

0 
IR

D
T

 o
n 

M
on

da
y 

M
ay

 6
th

 2
01

9

http://journals.modares.ac.ir/article-19-28110-fa.html


  ...بر طراحي الگوي عملكرد برند مبتني ــــــــــــــــــــــــــــــــ و همكاران زاده سيدرضا جلال   

124 

 هاي برازش مدل متغيرها صنتايج شاخ 6جدول 
  

  Chi/df RMSEA SRMR CFI IFA RFI NNFI 

مقدار شاخص عملكرد برند در 

 بازار
99/2 071/0  031/0  99/0  99/0  98/0  98/0  

مقدار شاخص ارزش ويژه 

  رابطه مشتري
77/2 029/0  029/0  99/0  99/0  98/0  98/0  

مقدار شاخص ارزش ويژه برند 

  از ديدگاه مشتري
2/2 055/0  042/0  99/0  99/0  98/0  98/0  

  دامنه پذيرش
تر از  كوچك

3  

تر از  كوچك

08/0  

تر از  كوچك

08/0  

تر  بزرگ

  9/0از 

تر  بزرگ

  9/0از 

تر  بزرگ

  9/0از 

تر  بزرگ

  9/0از 

  

 5/0هاي مقياس شده داراي بار عاملي بيشتر از  گردد همه گويه همان گونه كه مشاهده مي

توان نتيجه گرفت مقياس از روايي سازه برخوردار است. با توجه به خروجي ليزرل  بوده و مي

است كه ميزان كاي دو مقدار مناسب و پاييني است  3تر از  نسبت به كاي دو به دره آزادي كوچك

بود و مدل از  1/0كمتر از  RSMEAز برازش خوبي برخوردار است. در اين مدل ميزان و مدل ا

  برازش خوبي برخوردار است.
  

  هاي اصلي و فرعي پژوهش نتايج سازه - 3- 4

 آمده است. 7هاي اصلي و فرعي پژوهش در جدول  نتايج حاصل پس از بررسي سازه

  

 هاي اصلي و فرعي پژوهش نتايج سازه 7جدول 

 

  سازه  شماره
ضريب 

  بتا
 نتيجه  معناداري

نتايج 

هاي  سازه

اصلي و 

 1فرعي 

ارزش ويژه برند از ديدگاه مشتري بر ارزش ويژه رابطه آيا 

 مشتري تأثير دارد؟
96/0  02/20 

تأثير 

 دارد

  21/6  46/0  آيا كيفيت ادراك شده از خدمات بانكي بر وفاداري به برند تأثير دارد؟
تأثير 

  دارد

 52/2  15/0 ها بر وفاداري به برند تأثير دارد؟ برند بانكآيا تداعي 
تأثير 

  دارد
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  7جدول ادامه 

 

  سازه  شماره
ضريب 

  بتا
 نتيجه  معناداري

 
  63/3  22/0 ها بر وفاداري به برند تأثير دارد؟ آيا آگاهي از برند بانك

تأثير 

  دارد

نتايج 

هاي  سازه

اصلي و 

  1فرعي 

  59/0  03/0 وفاداري به برند تأثير دارد؟ها بر  آيا تمايز برند بانك
تأثير 

  ندارد

  92/2  17/0  ها بر وفاداري به برند تأثير دارد؟ آيا اعتماد به برند بانك
تأثير 

  دارد

  98/3  40/0 آيا كيفيت ادراك شده از خدمات بانكي بر ترجيح برند تأثير دارد؟
تأثير 

  دارد

  33/2  19/0 تأثير دارد؟ها بر ترجيح برند  آيا تداعي برند بانك
تأثير 

 دارد

  11/0  01/0 ها بر ترجيح برند تأثير دارد؟ آيا آگاهي از برند بانك
تأثير 

 ندارد

  06/1  07/0  ها بر ترجيح برند تأثير دارد؟ آيا تمايز برند بانك
تأثير 

 ندارد

  73/2  22/0  ها بر ترجيح برند تأثير دارد؟ آيا اعتماد به برند بانك
تأثير 

 دارد

نتايج 

هاي  سازه

اصلي و 

  2فرعي 

آيا ارزش ويژه رابطه مشتري بر عملكرد برند در بازار تأثير 

 دارد؟
81/0  94/2  

تأثير 

 دارد

  90/8  65/0  ها تأثير دارد؟ آيا وفاداري به برند بر تبليغات توصيه اي بانك
تأثير 

 دارد

  27/12  74/0 ها تأثير دارد؟ آيا وفاداري به برند بر مزيت بانك
تأثير 

 دارد

  69/11  76/0 ها تأثير دارد؟ آيا وفاداري به برند بر نوآوري بانك
تأثير 

 دارد

  35/11  78/0 ها تأثير دارد؟ آيا وفاداري به برند بر پتانسيل گسترش برند بانك
تأثير 

 دارد
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  7جدول ادامه 

 

  سازه  شماره
ضريب 

  بتا
 نتيجه  معناداري

 

  94/14  83/0 ها تأثير دارد؟ گستردگي توزيع بانكآيا وفاداري به برند بر 
تأثير 

 دارد

  47/4  29/0 ها تأثير دارد؟ آيا ترجيح برند بر تبليغات توصيه اي بانك
تأثير 

 دارد

  26/4  22/0 ها تأثير دارد؟ آيا ترجيح برند بر مزيت بانك
تأثير 

 دارد

  74/4  26/0 ها تأثير دارد؟ آيا ترجيح برند بر نوآوري بانك
تأثير 

 دارد

  99/2  17/0 ها تأثير دارد؟ آيا ترجيح برند بر پتانسيل گسترش برند بانك
تأثير 

 دارد

  97/3  16/0 ها تأثير دارد؟ آيا ترجيح برند بر گستردگي توزيع بانك
تأثير 

 دارد

نتيجه 

سازه 

 3اصلي 

آيا ارزش ويژه برند از ديدگاه مشتري بر عملكرد برند در بازار 

 تأثير دارد؟
18/0  67/0  

تأثير 

 ندارد

  

هاي اصلي  گيري و ساختاري پژوهش از ميان سازه هاي اندازه به اختصار پس از بررسي مدل

هاي فرعي چهارم،  هاي فرعي، سازه تنها سازه اصلي سوم مورد تأييد قرار نگرفت و از ميان سازه

  قرار گرفتند.ها مورد تأييد  هشتم و نهم از سازه اصلي اول رد شدند و ساير سازه

  

  بحث و پيشنهادات پژوهش- 5

تأكيد پژوهش حاضر بر ارائه مدلي جهت سنجش تأثير ارزش ويژه برند از ديدگاه مشتري بر 

عملكرد برند در حوزه خدمات بانكداري است. بدين منظور ابعاد هر يك از متغيرهاي پژوهش را 

تواند از طريق ارزش ويژه  توسعه داديم تا دريابيم كه آيا ارزش ويژه برند از ديدگاه مشتري مي

هاي خود را در زمينه  ه با مشتري و يا مستقيم عملكرد برند را بهبود دهد. مدل و پرسشرابط
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  هاي دولتي شهر تهران مورد آزمايش قرار داديم و به نتايج زير رسيديم. عملكرد برند در بانك

دهد كه ارزش ويژه برند از ديدگاه مشتري  نشان مي 8نتايج پژوهش حاضر در جدول 

دهد  مثبت قوي بر تغييرات ارزش ويژه رابطه مشتري بگذارد. نتايج نشان مي توانسته است تأثير

ها بر  هاي تمايز برند بانك هاي ارزش ويژه برند از ديدگاه مشتري به جز سازه كه همه سازه

ها بر ترجيح برند تأييد  ها بر ترجيح برند و تمايز برند بانك وفاداري به برند، آگاهي از برند بانك

همچنين ارزش ويژه رابطه مشتري توانسته است تأثير مثبت قوي بر تغييرات عملكرد اند.  شده

هاي فرعي مربوط به اين سازه  دهد كه تمامي سازه برند در بازار بگذارد. ساير نتايج نشان مي

اند و ارزش ويژه برند از ديدگاه مشتري نتوانسته است تأثير مثبت قوي بر  مورد تأييد قرار گرفته

  ت عملكرد برند در بازار بگذارد.تغييرا

) حاكي از آن است كه 1396هاي انجام شده، نتايج پژوهش سليمي زاويه ( در ميان پژوهش

وفاداري به برند تأثير منفي بر تبليغات شفاهي دارد كه اين موضوع برخلاف نتيجه به دست آمده 

دهد بين ارزش  مي ) نشان1394در پژوهش حاضر است. نتايج پژوهش فيض، شفيعي و ملكي (

بر مشتري و عملكرد برند در بازار رابطه مثبتي وجود دارد كه با نتيجه پژوهش  ويژه برند مبتني

) حاكي از آن است كه تداعي برند تأثير 1394حاضر در تضاد است. نتايج پژوهش خداد حسيني (

وفاداري به برند)  مثبتي بر طنين برند دارند كه با نتايج پژوهش حاضر (تأثير تداعي برند بر

كند كه ارزش ويژه برند تأثير مثبتي بر عملكرد برند دارد  ) بيان مي1393همراستاست. دهدشتي (

كند كه ارزش ويژه برند  ) نيز بيان مي1393كه با نتايج پژوهش حاضر در تضاد است. دهقان (

ا نتايج پژوهش تأثير قابل ملاحظه مستقيمي بر ارزش ويژه مشتري ندارد كه اين مورد نيز ب

كنند كه آگاهي از برند تأثير  ) در پژوهش خود بيان مي2018حاضر همراستا نيست. سئو و پارك (

هاي پژوهش حاضر همراستاست. بويل و  بر تعهد و وفاداري به برند تأثير دارد كه با يافته

بوده كه با  كنند كه تداعي برند بر وفاداري مؤثر ) نيز در پژوهش خود بيان مي2013همكاران (

  نتايج پژوهش حاضر همراستاست.

: ارائه خدمات بانكي روي 1گردد. سازه اصلي  در ادامه پيشنهاداتي به تفكيك هر سازه ارائه مي

هاي كاربردي، به كارگيري ماليه الكترونيكي (كارگزاري،  هاي هوشمند و در قالب برنامه گوشي

ي) كه موجب افزايش سرعت و دسترسي همگاني بانكداري، بيمه الكترونيكي، خدمات اطلاعات مال
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(دستگاه خودپرداز  Drive Serveو  VTMهاي  : استفاده از دستگاه1- 1شود. سازه فرعي  مي

چه  : مديران بانكي به هر آن2- 1. سازه فرعي APIها) و يا امكاناتي همچون وب سرويس و  راننده

اي نمايند. پيشنهاد  گردد توجه ويژه مي از عواملي كه موجب ايجاد تداعي بهتري در ذهن مشتريان

گردد تا از بعد كاركنان در بدو ورود كاركنان به بانك افرادي انتخاب شوند كه تطابق بيشتري  مي

با فرهنگ سازماني دارند. از بعد شعب به مواردي مانند در دسترس بودن و استفاده از طراحي 

توجه ويژه نمايند.  NFCهاي  ن مانند دستگاهايراني اسلامي و همچنين استفاده از تجهيزات نوي

هاي  هاي مالي از طرح اي، حمايت ها، تبليغات توصيه : تبليغات از طريق رسانه3- 1سازه فرعي 

هاي اصلي  المنفعه، استفاده از شعار شفاف و كارآمد، ساخت داستان برند و تأكيد بر ارزش عام

ها و خدمات جهت افزايش تعداد  ها، برنامه ژي: اجراي استرات5- 1برند در تبليغات. سازه فرعي 

: طراحي 6- 1مشتريان با ارائه خدمات مناسب در راستاي مديريت ارتباط با مشتريان. سازه فرعي 

اي مناسب، تأكيد بر آموزش روابط اجتماعي در ميان كاركنان،  فضاي داخلي و خارجي به گونه

اده از خدمات بانكي، بهبود خدمات الكترونيك، هاي فن بيان، ايجاد تسهيل در استف برگزاري دوره

تقويت امنيت سيستم بانكداري و افزايش امكان دسترسي آسان به خدمات بانكي از طريق 

بندي مشتريان در  : برندهاي بانكي بايد با دسته7- 1ابزارهاي نوين بانكداري. سازه فرعي 

هاي ايجاد شده، نگرش مثبت در  گروههاي خاص و ارائه خدمات با شرايط ويژه به هر يك از   گروه

ها، تعهد و پايبندي به  نامه : عدم تغييرات زياد در بخش10- 1مشتريان ايجاد كنند. سازه فرعي 

ها، تصريح ارزش زماني پول براي مشتريان، برقراري صداقت در تمام لحظات ارتباط با  وعده

هاي  خدمات از طريق ارائه مشاوره : ايجاد ارتباط با مشتري پس از دريافت2مشتري. سازه اصلي 

گذاري، راهنمايي مفيد در جهت آگاهي به مشتريان و آگاهي دادن به مشتريان در  مالي و سرمايه

ها با نظرسنجي از مشتريان نيازهاي اصلي  : مديران بانك1- 2زمينه آينده بازار. سازه فرعي 

زايش تمايل مشتريان به تبليغات مشتريان خاص خود را شناسايي و رفع نمايند. همچنين جهت اف

هاي  شود مديران بانك خدمات بانكي را به زبان ساده و قابل فهم براي طيف اي پيشنهاد مي توصيه

: ارائه محصولات و خدمات با كيفيت به صورت 2- 2مختلف مشتريان ارائه نمايند. سازه فرعي 

ها،  به منظور افزايش مهارت آنهاي مطمئن به مشتريان، آموزش كاركنان  مستمر، ارائه مشاوره

ارائه خدمات نوآورانه از طريق برقراي ارتباط بين واحدهاي بازاريابي، طراحي و توسعه 

بيني خدمات آينده  : پيش3- 2سازي خدمات براي مشتريان ويژه. سازه فرعي  محصول، سفارشي
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دار و ارائه خدمات هاي مشتريان وفادار، شناسايي خلا نيازهاي مشتريان وفا با بررسي اولويت

افزارهاي بيومتريك، استفاده  مبتكارانه جهت رفع نياز مشتريان مانند فناوري بيكان، استفاده از نرم

هاي قابل گسترش،  : شناسايي حوزه4- 2از نقشه گرما و استفاده از فناوري تيبل تاپ. سازه فرعي 

نياز مشتريان. سازه شماره شناسايي مشتريان بالقوه آن حوزه و ايجاد روابط مناسب جهت حل 

: مديران بانكي با ارائه خدمات با كيفيت و معرفي خدمات آتي بانك و ساير موارد مطرح شده 5- 2

هاي پيشين، مشتريان وفادار خود را حفظ  در زمينه ايجاد وفاداري در پيشنهادات كاربردي سازه

سازي خدمات براي مشتريان  : سفارشي6- 2و به دنبال جذب مشتريان جديد باشند. سازه شماره 

ويژه، افزايش ميزان انطباق محصولات با نيازهاي مشتريان، اصلاح فرايند تشريفات اداري. سازه 

گويي كاركنان بانك، تقويت و تضمين امنيت سيستم بانكداري و  : بهبود فرايند پاسخ7- 2شماره 

قابل اتكا براي انجام حفظ رعايت حريم خصوصي مشتريان، طراحي وب سايت كاربردي، ايمن و 

: 8- 2). سازه شماره APIخدمات آنلاين بانكداري، سفارشي كردن خدمات بانكي (خدماتي مانند 

گذاري بر محبوبيت برند و ايجاد  بر اعتماد و جلب رضايت مشتريان و سرمايه ايجاد روابط مبتني

هاي متفاوت. سازه  گويي متناسب با نيازهاي متغيير مشتريان در زمان توانايي در جهت پاسخ

: شناسايي دقيق نيازهاي مشتريان، طراحي خدمات بر پايه نيازهاي مشتريان و ارتباط 9- 2شماره 

: شناسايي و 10- 2بسيار قوي بين محصولات و خدمات جديد با تصوير برند فعلي. سازه فرعي 

ها و به تبع  نهاي اصلي آ بندي انواع مشتريان خاص بانك و برطرف نمودن مسائل و دغدغه دسته

  آن جذب مشتريان بالقوه و اقدام براي گسترش توزيع بانك.

با توجه به علم و آگاهي از ابعاد متفاوت هر يك از متغيرهاي پژوهش همچون ابعاد ذهني، 

زمان  گيري ارزش ويژه برند، امكان بررسي هم بازاري و مالي عملكرد برند و رويكردهاي اندازه

كنندگان نهايي خدمات بانكي در  ترديد نوع رفتار مصرف اشت. از طرفي بيتمام اين ابعاد وجود ند

اقصي نقاط كشور با توجه به سطح درآمد، فرهنگ، مذهب، تحصيلات و... متفاوت است كه در نظر 

هاي  گرفتن تمام اين موارد در پژوهش حاضر امري دشوار بوده است. يكي ديگر از محدوديت

هاي مورد مطالعه بوده است؛ بنابراين به محققين به  شاخص پژوهش حاضر ذهني بودن بيشتر

كارگيري پژوهش با استفاده از ساير متغيرهاي ذهني، بازاري و مالي عملكرد برند در صنعت 

بانكداري ايران، به كارگيري مدل پژوهش حاضر در ساير مناطق ايران به خصوص مناطق 
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  شود. هاي كمي پيشنهاد مي صنشين، اجراي پژوهش حاضر با استفاده از شاخ سني
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