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با » بانك  تجارت«و » بانك كشاورزي«هاي برند  شبكة تداعيترسيم 
  استفاده از فن نقشة مفهوم برند 

  2 ، محمدرضا بلورپارسا1شهريار عزيزي

ارزش بيشتر براي مشتريان، افزون در صنعت بانكداري ايران، ايجاد  با وجود رقابت روز :چكيده
 ةشناسـايي شـيو  . نمايـد  هـا امـري ضـروري مـي     منظور حفظ و بهبود موقعيت رقـابتي بانـك   به

گيري مفاهيم مرتبط با مفهـوم برنـد در ذهـن مشـتريان، راهنمـايي بـراي        گذاري و شكل ارزش
 بانـك «هـاي برنـد    اي از تـداعي  ايـن مطالعـه بـه ترسـيم شـبكه     . دستيابي به اين هدف اسـت 

شـناخت   منظـور  ، بـه »مفهـوم برنـد   ةنقش ـ«بـا اسـتفاده از فـن     »بانك تجـارت «و  »كشاورزي
دانشـجويان  . پـردازد  ي برند اين دو بانك و ارتباط ميـان آنهـا در ذهـن مشـتريان مـي      ها تداعي

هـا   آوري داده دهند و براي جمع آماري پژوهش پيش رو را تشكيل مي ةهاي تهران جامع دانشگاه
نهـايي مفهـوم    ةنقش«اين مطالعه  ،در نتيجه. گيري در دسترس استفاده شده است از روش نمونه

سنتي و  ؛كشاورز و باغبان ؛گندم ةخوش :تداعي اصلي از جمله 11با تعداد » برند بانك كشاورزي
نهـايي مفهـوم برنـد بانـك      ةنقش ـ« و رنـگ سـبز   ؛كشـاورزي  ةبانك تخصصي در حوز ؛قديمي
بانـك   و سابقه و قـدمت  ؛وام دانشجويي ؛دانشگاه: صلي از جملهبا تعداد هشت تداعي ا »تجارت
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  مقدمه
هاي محصولات و   برند ،شانيها ترين دارايي ارزش ها بر اين باورند كه از جمله با بسياري از سازمان

متمـادي در بـازار بـاقي بماننـد و بـا نـوآوري        ةاند طي چند ده ها توانسته اين برند. خدمات است
كلـر،  ( ندباش ـموقعيت برتـر خـود   حافظ و كنند  ايجاد يمستمر، براي مشتريان خود ارزش بيشتر

اي قـوي،   كننـده شـامل شـناخت شـبكه     در نگاه مصرف 1هاي برند شناخت و درك ارزش). 2008
در ). 1993كلـر،  (كننـده اسـت    مصـرف  ةبرند در حافظ ـ 2هاي گر فرد از تداعي به مطلوب و منحصر

بـه   .1: كننـد  مـي بـراي برنـد چنـدين نقـش را ايفـا      هـا   تـداعي  ،گـذاري مشـتري   سيستم ارزش
كـردن و ايجـاد    و آنها را در متمايز كنند ميپردازش و بازيابي اطلاعات كمك  كنندگان در مصرف

مندي خلـق   ها و احساسات سود ها مثبت باشند، نگرش اگر تداعي .2د؛ نرسان جايگاه برند ياري مي
هاي برند در  تداعي و ممكن است دليلي براي خريد فراهم آورند و در آخر ممكن است از كنند مي

 .)1996 آكر،( شود يبردار كارآمد برند بهره بسط

 ـ   تشديد رقابت در صنعت بانكداري ايران با ورود بانك آنهـا در   ةهاي جديـد و رويكـرد نوگران
. ده استكرپذير  هاي بزرگ را آسيب خدمات، موقعيت بانك ةهاي بازاريابي و ارائ ريزي برنامه طرح

 ـ عنوان بـزرگ  بانك كشاورزي به ،در اين مطالعه راهبـردي   ةرين بانـك تخصصـي كـه در حـوز    ت
بـزرگ  هـاي   بانـك  يكـي از  منزلة كند، در كنار بانك تجارت به كشاورزي و امنيت غذايي كار مي

ي در بازار داشته و همچنـين در بـازار دانشـگاهيان بسـيار     زيادنامي  خصوصي كه از ديرباز خوش
شـعبه بعـد از    نك تجارت از نظر تعـداد با. مطالعه انتخاب شدند  مورد عنوان دو برند فعال است؛ به

تعـداد   نظـر از . دچهـارم را دار  ةسـوم و بانـك كشـاورزي رتب ـ    ةهاي ملي و صـادرات، رتب ـ  بانك
سـهم   .ششم اسـت  ةچهارم و بانك كشاورزي در رتب ةهاي خودپرداز بانك تجارت در رتب دستگاه

درصـد در سـال    37/3به رقـم   1385درصد در سال  70/6 بانك كشاورزي از بازار منابع بانكي از
 57/9بـه عـدد    11/10عملكرد بانك تجارت نيـز در ايـن شـاخص از    . كاهش يافته است 1392

در اين بررسي هر دو ). 1393، عالي آموزش بانكداري ةسسؤم( رسيده است 1392درصد در سال 
هـاي   رشـد بانـك   ش،اين كاهاز جمله دلايل اصلي . اند رو بوده هبانك با افت سهم بازار منابع روب

هاي با قدمت بيشتر بايـد از   بانكبا توجه به اهميت حفظ سهم بازار، . تأسيس است تازهخصوصي 
بـين   ، موقعيـت رقـابتي خـود را   هطريق حفظ و ايجاد ارزش بيشتر براي مشـتريان فعلـي و بـالقو   

با توجه بـه   ها دانشجويان هستند كه اين گروه ةاز جمل. هاي مختلف مشتريان بهبود بخشند گروه
ها بـا    دليل ارتباط مالي خانواده به طلب و نوجو دارند و گروه سني و موقعيت اجتماعي، هويتي تنوع

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Brand equity 
2. Brand association 
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رابطـه،  در ايـن   .شوند مي ها شناخته ، بازار بالقوة مناسبي براي بانكشانانداز بازار كار و چشم با آنها
هـر آنچـه در   «عنـوان   مشتريان بـه  ها بين اين گروه از هاي برند بانك اي از تداعي شبكهشناخت 

 هـاي  فعاليـت دهـي   منظور مـديريت و جهـت   ، به)1991آكر، (» ذهن مشتري به برند متصل است
  .باشد گشا تواند گره هاي برند براي مشتريان، مي بازاريابي در راستاي حفظ و خلق ارزش

  نظري پژوهش ةپيشين
خـاص، موقعيـت مصـرف، صـداي     با مشخصـه يـا ويژگـي     كنندگان ممكن است برند را مصرف
بـا   يسـازگار  ةتحت شـبك   لاًعموم گرها تداعي كنند كه اين تداعي... محصول، لوگو و ةكنند تبليغ
هويت  ها گر تداعي ةاين شبك). 1983اندرسون، (گيرند  افراد شكل مي ةگر حافظ هاي تداعي شبكه

د كه نده كنند و پيشنهاد مي هاي برند براي مشتري را مشخص مي هاي برند و ارزش برند، يكتايي
فنـون  ) 1991(آكـر   ).1996آكر، (تواند در بازار نفوذ كند  برند مي) ارزش(يك از وجوه دارايي  كدام

ايـن فنـون   . مسـتقيم بودنـد   د كه بيشتر آنهـا غيـر  كرگيري تداعي برند را فهرست  گوناگون اندازه
اينكه  بارةعنوان يك فرد، بحث در ن برند بهها، تفسير تصاوير، انگاشت بيان آزاد تداعي: ند ازا عبارت

هاي فـردي كـه محـرك انتخـاب برنـد       شوند، ارزش صورت متفاوت برداشت مي ها به چگونه برند
كـاب والگـرن، رابـل و دونتهـو     . گيـري  ينـد تصـميم  ااستفاده و فر ةهستند و نگاه عميق به تجرب

هاي مثبـت، منفـي و خنثـي اسـتفاده      يها را براي ايجاد فهرستي از تداع بيان آزاد تداعي )1995(
برند و محرك ترجيحـات و قصـد    ةهاي برند جزء مهمي از ارزش ويژ دند و دريافتند كه تداعيكر

برنـد را   ةهاي برند بر ارزش ويـژ  مطلوبيت تداعي ثير تعداد وأچگونگي ت) 2001(چن  .خريد است
هايي بـا   برند ويژه ربطي ندارند، هاي مطلوب به ارزش بررسي كرد و دريافت اگرچه فراواني تداعي

  .هاي اصلي بيشتري دارند هاي كلي بيشتر و همچنين تداعي بالا تداعي ةارزش ويژ
را در دو دسـته   1هـاي برنـد   تـداعي  ةاي از شـبك  فنون موجود براي ايجاد نقشـه  ،طور كلي به
كننده استخراج  فاز مصر مستقيمطور  بههاي برند را  تداعينخست  ةبندي كرد؛ دست توان طبقه مي
در اين . شوند شناخته مي 2»كنندگان برداري از مصرف نقشه«عنوان  باكنند، اين دسته از فنون  مي

شود و سپس از آنها خواسته  از ذهن مشتريان استخراج مي ،طور مستقيم به ،هاي برند فنون تداعي
گوياي اين رويكرد فن . كنندها و برند را در قالب شبكه مشخص  گر بين اين تداعي روابطشود  مي

عميـق   ةاسـت كـه در آن از طريـق مفـاهيم تصـويري و مصـاحب       3اي زالـتمن   فراخواني اسـتعاره 
گرهـا را بـراي هـر     تداعي ةو شبك كند ميهاي برند را براي هر مشتري كشف  گر هاي تداعي سازه
 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Brand association network 
2. Consumer Mapping 
3. Zaltman’s Metaphor Elicitation Technique (ZMET) 
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دوم  ةدسـت ). 1995تلر، زالتمن و كا(دهد  فرد با استفاده از تجزيه و تحليل كيفي بيشتر توسعه مي
در ايـن رويكـرد   . شـوند  شـناخته مـي   1»برداري تحليلـي  نقشه«عنوان  بابرند  ةاز فنون توليد نقش

، ولـي بـراي كشـف    شـوند  مـي كننـده اسـتخراج    از ذهن مصرف طور مستقيم به ،هاي برند تداعي
. شـود  اده مـي تحليـل كمـي اسـتف     و  هاي تجزيه بين آنها از روش روابطهاي تداعي برند و  شبكه
اسـت كـه ورودي آن از طريـق بررسـي      2»و تحليل شـبكه  تجزيه «ها فن  از اين روش اي نمونه

 ـ هاي شبكه ها از طريق الگوريتم و ساختار و ارتباط تداعي كننده از برند ادراك مصرف دسـت   هاي ب
قبولي را هاي قابل  هاي موجود راه حل هرچند روش). 1998هندرسون، لاكوباچي و كلدر، (آيد  مي

بازاريـابي   ةفعـالان حـوز   دهنـد،  كنندگان ارائه مي براي درك چگونگي تداعي برند توسط مصرف
 ،تـر  مو از همـه مه ـ باشـد  عيني داشته  ةو جنب باشدتر  هستند كه ساده يهنوز در پي فنون جديد

كننـدگان و تحليلگـران    كمتـري بـراي مصـاحبه    ةهاي ويژ هاي خاص و آموزش نيازمند تخصص
نهـايي نيـاز    ةپذير باشد و زمان كمتري تا رسيدن به نتيج ـ يند بايد انعطافااين فر. ات باشداطلاع

 بـا منظـور   فني را بدين) 2006( و همكاران جوآن). 2006جوآن، لوكن، كيم و مونگا،  (داشته باشد 
دو ويژگـي متمـايز دارد؛    »مفهـوم برنـد   ةنقش ـ«فـن  . معرفي كردند 3»مفهوم برند ةنقش« عنوان
عنـوان   هاي قبلي امكـان اسـتفاده از نتـايج تحقيقـات گذشـته، بـه       بر خلاف روش ت اينكهنخس

هـايي بـا    رويـه  ايـن روش  دوم اينكـه را دارد،  »مفهوم برند ةنقش«يند توليد ااطلاعات ورودي فر
ديـده و بـا    ؛ اين موضوع نياز به افـراد آمـوزش  داردهاي قبلي  يافتگي بيشتر نسبت به روش ساختار

  . دهد مي توجهي كاهش شايانكننده و تحليلگر اطلاعات را به شكل  عنوان مصاحبه تخصص زياد به

  تجربي پژوهش ةپيشين
 »كلينيـك درمـاني مـايو   « هـاي برنـد   بـراي كشـف تـداعي    اي مطالعه) 2006( و همكاران جوآن

هـوم برنـد   مف ةنقش ـ ،آن ةانجام دادند كـه در نتيج ـ  »مفهوم برند ةنقش«منظور معرفي تكنيك  به
 هـا  در اين نقشـه . شداستخراج  هدف ةاز جامع »غير بيماران« و »بيماران« ةبراي دو دست »مايو«

 ـ استتر  كه در ذهن مشتريان پررنگ اي هاي اصلي تداعي ،هايي با رنگ تيره دايره گـذاري   ثيرأو ت
هاي فرعـي كـه    تداعي ،و در مقابلداد  را نشان مي تري با مفهوم برند دارند نزديك ةبيشتر و رابط

 ـ دايره را بابيشتري با مفهوم برند در ذهن مشتريان دارند  ةفاصل مشـخص   رنـگ روشـن   ههايي ب
از اتصـالات يـك    ها در ذهن مشـتريان  دادن قدرت ارتباط ميان تداعي همچنين براي نشان .كرد

ا سـاختاري  ب »مفهوم برند ةنقش«خط و سه خط بر اساس ميزان قدرت ارتباط، در ترسيم  خط، دو
 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Analytical Mapping 
2. Network Analysis 
3. Brand Concept Map (BCM) 
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هاي راهبـردي   براي شناسايي تداعي را روشي) 2011( تيل، باك و واترمن. كرداي استفاده  شبكه
ها در  در اين نقشه كه تداعي. كار بردند به 1»هاي راهبردي برند تداعي ةنقش« برند در قالب ترسيم
بودن، يكتـايي   مربوطشوند؛ چهار ويژگي مطلوبيت،  اي به مفهوم برند متصل مي ساختاري منظومه
در پژوهش ديگـري  . شوند هاي بصري در نقشه نشان داده مي ها با استفاده از نماد و قدرت تداعي

مبنـاي   بنـدي مشـتريان بـر    منظور بخش روشي جديد به) 2014( فراند، فلورانس و چناوات چميوا،
نـدي هـواداران ليـگ    ب به بخـش براي انجام اين كار آنها . هاي برند را معرفي كردند تداعي ةشبك

كه ـ  شناختي ايشان در مواجهه با برند ليگ قهرمانان اروپا اساس محتوا و ساختار قهرمانان اروپا بر
   .پرداختند ـ شده از افراد به دست آمده است هاي برند استخراج هاي تداعي از تجزيه و تحليل شبكه

هـاي برنـد دو    تـداعي  ةشـبك ) 1388( و فرهنگـي  بخرديدر يكي از معدود مطالعات داخلي، 
اي،  منظومه را با استفاده از روش ابداعي و در ساختاري» كرانچيپس«و » توز چيپس چي«محصول 
هاي بانك كشاورزي از نظر مشتريان استخراج  در پژوهش ديگري فهرستي از پيوند. ندترسيم كرد

مـرتبط؛ برخـورد خـوب    هـاي   كمبـاين و فعاليـت   ؛كشـاورزي : ند ازا شده است؛ اين پيوندها عبارت
سـنتي و روسـتايي و    و جامعـة ) كشتزار گنـدم (خانوادگي؛ مزرعة گندم  كاركنان؛ احساس تعلق و هم

  ).1388 وري ايران، مركز مطالعات مديريت و بهره(سازندگي و استقلال اقتصادي 

  شناسي پژوهش روش
 ةتوصـيفي و در طبق ـ  هـا از نـوع   مبناي گـردآوري داده  مبناي هدف كاربردي و بر تحقيق حاضر بر

در پــژوهش حاضــر دانشــجويان مقطــع كارشناســي و بــالاتر . گيــرد تحقيقــات كيفــي قــرار مــي
عنوان مشتريان بالقوه و بالفعـل بانـك كشـاورزي و بانـك تجـارت،       هاي شهر تهران، به دانشگاه

كـه   تعـا آوري اطلا بر جمع دليل ماهيت پيچيده و زمان به. آماري پژوهش را تشكيل دادند ةجامع
نفر از دانشجويان با استفاده  30د، تعداد كر  كنندگان در پژوهش را الزامي مي شركت زيادمشاركت 

ايـن پـژوهش شـامل دو    . پژوهش انتخاب شدندة عنوان نمون به ،گيري در دسترس از روش نمونه
نفر از  15باز با  ةمصاحب برگزاريآوري اطلاعات  ابزار جمع نخست ةدر مطالع. متوالي است ةمطالع

نفـر ديگـر در خصـوص     15هاي برند بانك كشـاورزي و   پژوهش در خصوص تداعي ةافراد نمون
در  .دست آمد ههاي اين دو برند ب آن فهرستي از تداعي ةهاي بانك تجارت بود كه در نتيج تداعي

سـپس   ؛شونده ارائه شـد  هاي برند براي مصاحبه مفهوم تداعي بارةابتدا توضيحي در ،اين مصاحبه
هـا از   و تـداعي  توسعه داده شـود  بحث  تلاش شددر پاسخ افراد،  .ندمطرح شد ،ترتيب به الاتؤس

گـرفتن   قـرار  برايال ؤس ي بود كه دوشكلالات به ؤتركيب س .شوند استخراج شونده ذهن مصاحبه
 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Strategic brand association map 
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عنـوان موقعيـت    ال بـه ؤبانك مد نظر و دو سپرسش مستقيم دربارة برند  و فرد در فضاي بحث، د
 ةآوري اطلاعـات در مطالع ـ  جمع. مطرح شودها در ذهن افراد  شدن تداعي منظور روشن بهمحرك 

مفهـوم برنـد و مشـاركت     ةبا مفهوم تداعي برند و نقشدوم از طريق آموزش افراد نمونه در رابطه 
 ةها در قالـب يـك نقش ـ   مفهوم برند انجام گرفت و براي تجميع اين نقشه ةايشان در ترسيم نقش

  :نهايي به شرح زير اجرا شد ةهاي فردي و ترسيم نقش گذاري نقشه گام متوالي كددو  ،نهايي
  هاي مفهوم برند فردي تحليل نقشه گذاري و تجزيه و كد) الف

 ها، وجود از تداعي يكهر  نبوديا وجود  تشخيصبراي  مفهوم برند فردي ،در اين مرحله هر نقشه
ارتباط مستقيم هر تداعي بـا برنـد و قـدرت     نبوديا ها، وجود  ارتباط بين هر جفت از تداعي نبوديا 

و شش   شدند گذاري كد) يك خط، دو خط يا سه خط بودن اتصال(ها در نقشه  اتصال بيت تداعي
   :خواهد شدگيري  اندازه زيرشاخص به شرح 

دهندة تعداد تكـرار هـر تـداعي مـرتبط بـا برنـد در مجمـوع         اين شاخص نشان: تعداد تكرار .1
  .هاي مفهوم برند فردي است افراد در ترسيم نقشه هاينظر

هاي ديگـر در   دهندة تعداد دفعات اتصال يك تداعي به تداعي اين شاخص نشان: تعداد پيوند .2
  .هاي فردي ترسيم شده است مجموع نقشه

اين شاخص معرف تعداد دفعات اتصال مستقيم يك تـداعي بـه   : تعداد پيوند مستقيم به برند .3
  .هاي فردي توسط افراد است ر ترسيم نقشهمفهوم برند د

اين شاخص معرف تعداد پيوند مستقيم تداعي مد نظر به برنـد،  : درصد پيوند مستقيم به برند .4
  .است هاي فردي به تعداد تكرار آن تداعي در نقشهنسبت 

اين شاخص معرف تعداد دفعاتي است كه تداعي مد نظر در مجمـوع  : دستي تعداد جايگاه بالا .5
اي كـه   تر به مفهوم برند نسبت به تداعي در موقعيتي نزديك ،هاي فردي در يك پيوند نقشه

  .به آن متصل است قرار دارد
اين شاخص معرف تعـداد دفعـاتي اسـت كـه تـداعي مـد نظـر در        : دستي تعداد جايگاه پايين .6

اي  تر به مفهوم برند نسبت به تداعي در موقعيتي دور ،هاي فردي در يك پيوند مجموع نقشه
  .كه به آن متصل است قرار دارد

  ترسيم نقشة مفهوم برند نهايي) ب
اي بـا اسـتفاده از    مرحلـه  ينـد پـنج  اطـي فر  »جـامع مفهـوم برنـد    ةنقش ـ«اين مرحله شامل توليد 

  .استپيش به شرح زير  ةآمده از مرحل دست هب هاي شاخص
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و  »تعداد تكـرار « مقداردو  :در نقشة جامع مفهوم برند) محوري(هاي مركزي  شناخت تداعي .1
هـاي مركـزي    براي شناسايي تـداعي  ،قبل ةآمده در مرحل دست هاز اطلاعات ب »تعداد پيوند«

 50در  ،اقـل  حـد  هـايي كـه   ترتيب كه تداعي بدين ؛شوند كار گرفته مي جامع به ةبرند در نقش
) درصـد  45بالاي (درصد  50هايي كه در مرز  اند و همچنين تداعي ها تكرار شده درصد نقشه

 ةش ـقهـاي مركـزي در ن   عنوان تداعي به ،ي دارندزياد» تعداد پيوند«اند و  ها تكرار شده نقشه
  .شوند تر در نقشه نشان داده مي رنگ شوند و با رنگ پر جامع مفهوم برند انتخاب مي

ايي نه ـشده، آ هاي مركزي انتخاب از بين تداعي :هاي با پيوند مستقيم به برند شناخت تداعي .2
ي دارنـد و  زيـاد  »تعداد پيوند مستقيم به برنـد «قبل  ةآمده در مرحل دست هدر اطلاعات بكه 

در  شـان درصد باشد و تعـداد تكرار  50حداقل  ،آنها در جدول »درصد پيوند مستقيم به برند«
عنـوان   باشـد، بـه   »دسـتي  جايگـاه پـايين  «بيشـتر از موقعيـت    »دستي جايگاه بالا«موقعيت 
  .شوند نهايي، انتخاب مي ةپيوند مستقيم به برند در نقشهاي مركزي با  تداعي

هـاي   در اين مرحله بايد تـداعي  :هاي مركزي هاي بقية تداعي كردن جايگاه و پيوند مشخص .3
منظـور ابتـدا بـا     بـدين . گذاري شـوند  مركزي كه پيوند مستقيم به برند ندارند، در نقشه جاي

فركانس تكرار هر زوج تداعي ممكـن را در  هاي فردي،  گذاري نقشه استفاده از اطلاعات كد
انـد كـه    تكـرار بـوده   قدر پر يك از اتصالات آن كنيم تا مشخص شود كدام ها بررسي مي نقشه

براي اين كار از شاخص خط برش در نمودار تكـرار   .دكرجامع استفاده  ةبتوان از آنها در نقش
  .كنيم ها استفاده مي زوج تداعي

هـاي قابـل    پيونـد  فهرسـت منظور با مراجعه به  بدين :مركزي غيرهاي  كردن تداعي مشخص .4
بـه   فهرسـت مركـزي كـه در ايـن     هـاي غيـر   دست آمـد، تـداعي   هقبل ب ةقبول كه در مرحل

تر در نقشه نمايش  و با رنگ كمرنگ شده اند، به نقشه اضافه هاي مركزي اتصال داشته تداعي
  .شوند داده مي

هـاي   در ترسيم نقشـه  :ها با يكديگر و با مفهوم برند كردن قدرت ارتباط بين تداعي مشخص .5
خـط يـا    كردن قدرت ارتباط بين مفاهيم كه با استفاده از يك خـط، دو  براي مشخصفردي 

افراد در  هايهاي فردي نشان داده شده است، از ميانگين نظر ها در نقشه سه خط بودن پيوند
كـه هـر    امعن بدين ؛كنيم برند، استفاده ميرابطه با پيوند بين هر دو تداعي يا تداعي و مفهوم 

و  شـوند  مـي هـاي فـردي پـايش     نهايي وجود دارند را در تمام نقشه ةزوج تداعي كه در نقش
اي فـردي مبنـاي تعيـين     در نقشه ،شده براي نمايش اين پيوند ميانگين تعداد خطوط استفاده

  .گيرد نهايي قرار مي ةدر نقش) يك خط، دو خط يا سه خط بودن(قدرت پيوند 
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 هاي پژوهش يافته
پژوهش، چهار پرسش در خصوص جنسيت،  ةشناختي اعضاي نمون براي سنجش وضعيت جمعيت

كننـدگان   نتايح اين بررسي نشان داد بيشتر مشاركت. هل، سن و تحصيلات مطرح شدأوضعيت ت
  .سال، مجرد، مرد و داراي تحصيلات كارشناسي ارشد هستند 30زير 

هاي برند بانك كشاورزي و تجارت با تحليـل محتـوا از    ابتدا تداعي ر پيشبرد پژوهش،منظو به
. هـاي دو برنـد مـد نظـر قـرار گرفتنـد       عنوان فهرست تداعي و به شدند ها استخراج متن مصاحبه

هـاي   شـده بـراي برنـد    انجام ةمصاحب 15تعداد و فراواني تكرار هر تداعي را در  2و  1 هاي ول جد
  .دهد ي و تجارت نشان ميبانك كشاورز

  هاي برند بانك كشاورزي فهرست تداعي .1جدول 
 فراواني تكرار تداعي فراواني تكرار تداعي

 %27 4 انگيز خاطره %80 12 خوشة گندم

 %27 4 افتاده مناطق دور %80 12 رنگ سبز

 %27 4 تراكتور %67 10 كشاورز و باغبان

 %27 4 هاي كوچك با محيط بسته شعبه %60  9 بانك تخصصي در حوزة كشاورزي

 %20 3 ثبات در ارائة خدمات  عملكرد با %60  9 سنتي و قديمي

 %20 3 بيمة محصولات كشاورزي %53  8 كمك به توسعة كشاورزي

 %20 3 اطمينان و اعتماد %53 8 ارائة خدمات به قشر ضعيف جامعه

هـاي   سابقه و قدمت بيشـتر نسـبت بـه بانـك     %47 7 پرستيژ كم
 خصوصي

3 20% 

هـاي   برخورد نامناسب كاركنان نسبت به بانك %47 7 بانك دولتي
 خصوصي

3 20% 

 %20 3 بازنشسته %47 7 زمين كشاورزي

ارائة خـدمات روتـين و بـدون تغييـر در     
 بانكداري

كـرده در   عدم حمايـت لازم از افـراد تحصـيل    40% 6
 رشتة كشاورزي

3 20% 

 %20 3 سخت و فقر و گرفتاري كار %40 6 دسترسي كم و محدود

 %20 3 پدر %40 6 محدود هايپرداز و خود ها هشعب

 %13 2 الحسنه تسهيلات قرض %33 5 مرد پير

 %13 2 اميد به آينده %33 5 رساني ضعيف تبليغات كم و اطلاع

 %13 2 سوخته هاي چروك و چهرة آفتاب دست %33 5 تعداد مشتريان كم

 %13 2 هاي خلوت و شيك شعبه %27 4 ضعيفارائة خدمات الكترونيكي 

 %13 2 زندگي و آباداني و سرسبزي %27 4 قابل احترام

 %13 2 سادگي و صميميت %27 4 خواه و حمايتگر مهربان، دلسوز، خير

 %13 2 سازي ظاهر %27 4 حاشيه عملكرد بي

تسهيلات مناسب وكافي بـه   نكردن ارائه 
 كشاورزان

 %13 2 خانواده 27% 4

هـاي   اتلاف زمان بيشتر نسبت به بانك
 خصوصي

 %13 2 مبارزه با تضاد طبقاتي 27% 4
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  هاي بانك تجارت فهرست تداعي. 2جدول 
 فراواني تكرار تداعي فراواني تكرار تداعي

 %20 3 نقشة ايران %80 12 وام دانشجويي

 %20 3 جو طلب وسود منفعت %73 11 دانشگاه

 %20 3 ميانسالمرد  %60 9 بانك دولتي

 %20 3 عملكرد رو به بهبود در خدمات بانكداري %53 8 واريز هزينة خوابگاه و هزينة رزرو غذا

 %20 3 ها رفتار مناسب كاركنان در شعبه %53 8 قابل اعتماد و اطمينان

 %20 3 خدمات اينترنتي مطلوب %53 8 سابقه و قدمت

 %20 3 بودن حس ايراني %47 7 دوستان دانشگاه

 %20 3 هاي زياد ها و عابر بانك تعداد شعبه %47 7 در دسترس بودن

 %20 3 هاي خصوصي تعداد شعبات زياد نسبت به بانك %40 6 ثبات حاشيه و با بانك بي

 %20 3 رساني ضعيف تبليغات و اطلاع %40 6 اجبار

ــه  ــي از گزين ــگي در   يك ــاي هميش ه
 هاي پرداخت الكترونيك درگاه

 %13 2 كتابنمايشگاه  33% 5

ن تسهيلات و خدمات مطلـوب نسـبت   نكرد ارائه  %33 5 كارمند
 هاي خصوصي به بانك

2 13% 

 %13 2 ها ظاهر شيك شعبه %33 5 كارت جوان

ــت ــدود در    فعالي ــين و مح ــاي روت ه
 بانكداري

 %13 2 شيك و امروزي 33% 5

 %13 2 شاد و شاداب و سرزنده %33 5 رنگ آبي

 %13 2 رنگ سبز %33 5 تجارت و خريد و فروش

ــه    ــتر نســبت ب ــدمت بيش ــابقه و ق س
 هاي خصوصي بانك

 %13 2 دوستدار و حامي فرهنگ 27% 4

 %13 2 بانك خدمات رايگان موبايل %27 4 خدمات الكترونيكي ضعيف

 %13 2 بانكداري الكترونيك قوي %27 4 انگيز خاطره

 %13 2 آخر حسابحفظ پنج هزار تومان  %27 4 ارائة خدمات به قشر فرهنگي

 %13 2 بانك ارائة خدمات ضعيف موبايل %20 3 شناس و منظم وظيفه

 %13 2 )مالي(احساس استقلال  %20 3 دادن و پول كردن هزينه

  
گندم، رنگ سبز، كشاورز و باغبان، بانك تخصصـي در   ةهفت تداعي خوش 1اساس جدول  بر  
خدمات به قشر ضعيف، بـراي   ةكشاورزي و ارائ ةكشاورزي، سنتي و قديمي، كمك به توسع ةحوز

شش تداعي دانشگاه، وام دانشـجويي، بانـك دولتـي، واريـز      2 اساس جدول بانك كشاورزي و بر
رزرو غذا، قابل اعتماد و اطمينان و سابقه و قدمت، براي بانـك   ةاسكان در خوابگاه و هزين ةهزين

 .ان تكرار شده استشوندگ درصد مصاحبه 50بيشتر از  هايتجارت؛ در نظر
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اجـراي  بـا  . شـود  دوم پژوهش استفاده مـي  ةاطلاعات ورودي مرحل براي 2و  1 هاي ول جداز 
بانـك كشـاورزي و بانـك     1»هاي مفهوم برند فـردي  نقشه«دوم پژوهش، پس از ترسيم  ةمرحل

تحليـل و   ة؛ اطلاعات زيـر در نتيج ـ )پژوهش ةشده توسط اعضاي نمون هاي ترسيم نقشه( تجارت
  .)4و  3 هاي ول جد( دست آمد هها براي بانك كشاورزي و بانك تجارت ب گذاري اين نقشهكد

  هاي مفهوم برند فردي بانك كشاورزي اطلاعات كدگذاري نقشه. 3جدول 
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 4 29 %84 16 33 19 خوشة گندم

 9 29 %42 8 38 19 كشاورز و باغبان

 13 16 %35 6 29 17 سنتي و قديمي

 9 10 %29 5 19 17 بانك تخصصي كشاورزي

 2 14 %63 10 16 16 رنگ سبز

 13 6 %7 1 19 15 ارائة خدمات به قشر ضعيف جامعه

 9 12 %29 4 21 14 پرستيژ كم

 7 14 %43 6 21 14 مرد پير

 9 6 %21 3 15 14 كمك به توسعة كشاورزي

 11 8 %14 2 19 14 زمين كشاورزي

 0 21 %79 11 21 14 بانك دولتي

 10 4 %9 1 14 11 ارائة خدمات روتين و بدون تغيير در بانكداري

 8 8 %9 1 16 11 ارائة خدمات الكترونيكي ضعيف

 4 8 %50 5 12 10 حاشيه عملكرد بي

 5 6 %10 1 11 10 تعداد مشتريان كم

 10 6 %20 2 16 10 تراكتور

 5 7 %44 4 12 9 خواه و حمايتگر مهربان، دلسوز و خير

 6 1 %22 2 7 9 هاي خصوصي سابقه و قدمت بيشتر نسبت به بانك

 6 4 %33 3 10 9 دسترسي كم و محدود

 6 3 %22 2 9 9 محدود هايپرداز و خود ها هشعب

 0 9 %50 4 9 8 محصولات كشاورزيبيمة 

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Individual brand concept map 
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  3ادامة جدول 
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 7 5 %38 3 12 8 سادگي و صميميت

 5 1 %14 1 6 7 قابل احترام

 3 6 %29 2 9 7 پدر

 7 2 %17 1 9 6 رساني ضعيف اطلاعتبليغات كم و 

 3 1 %17 1 4 6 سوخته هاي چروك و چهرة آفتاب دست

 6 1 %0 0 7 6 كار سخت و فقر و گرفتاري

 5 1 %0 0 6 5 ثبات در ارائة خدمات  عملكرد با

 6 1 %0 0 7 5 زندگي و آباداني و سرسبزي

 2 4 %60 3 6 5 نكردن تسهيلات مناسب و كافي به كشاورزان ارائه 

 1 6 %40 2 7 5 بازنشسته

 0 3 %80 4 3 5 انگيز خاطره

 6 3 %0 0 9 5 افتاده مناطق دور

 3 1 %50 2 4 4 اطمينان و اعتماد

 2 1 %25 1 3 4 كرده در رشتة كشاورزي نكردن لازم از افراد تحصيل حمايت 

 4 1 %0 0 5 4 هاي كوچك با محيط بسته شعبه

 4 1 %0 0 5 3 الحسنه تسهيلات قرض

 2 0 %33 1 2 3 هاي خصوصي برخورد نامناسب كاركنان نسبت به بانك

 2 1 %33 1 3 3 هاي خصوصي اتلاف زمان بيشتر نسبت به بانك

 2 1 %33 1 3 3 خانواده

 1 0 %50 1 1 2 اميد به آينده

 2 0 %0 0 2 2 سازي ظاهر

 5 2 %100 1 7 1 مبارزه با تضاد طبقاتي

   
گندم، كشـاورز و   ةتداعي شامل خوش 11دست آمد،  به 3هايي كه از جدول  بر اساس شاخص

 ـ  ةباغبان، سنتي و قديمي، بانك تخصصي در حوز خـدمات بـه قشـر     ةكشاورزي، رنگ سـبز، ارائ
كشاورزي، زمـين كشـاورزي و بانـك دولتـي      ةمرد، كمك به توسع ، پيركمضعيف جامعه، پرستيژ 

  .شوند انتخاب مي» ند بانك كشاورزينهايي مفهوم بر ةنقش« هاي مركزي در تداعي عنوان به
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  هاي مفهوم برند فردي بانك تجارت اطلاعات حاصل از كدگذاري نقشه. 4جدول 
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 4 54 %91 21 58 23 دانشگاه

 17 17 %41 9 34 22 وام دانشجويي

 7 11 %50 8 18 16 سابقه و قدمت

 5 35 %69 11 40 16 بانك دولتي

 15 3 %13 2 18 15 واريز هزينة خوابگاه و رزرو غذا

 11 10 %21 3 21 14 اجبار

 7 9 %21 3 16 14 قابل اعتماد و اطمينان

 10 0 %7 1 10 14 دوستان دانشگاه

 2 8 %58 7 10 12 رنگ آبي

 10 3 %27 3 13 11 ثبات حاشيه و با بانك بي

 4 6 %30 3 10 10 كارت جوان

 6 4 %10 1 10 10 هاي روتين و محدود در بانكداري فعاليت

 5 1 %44 4 6 9 تجارت و خريد و فروش

 7 4 %44 4 11 9 هاي پرداخت الكترونيك هاي هميشگي در درگاه يكي از گزينه

 8 1 %0 0 9 9 در دسترس بودن

 6 0 %11 1 6 9 انگيز خاطره

 7 5 %56 5 12 9 مرد ميانسال

 5 6 %50 4 11 8 ارائة خدمات به قشر فرهنگي

 8 2 %0 0 10 8 هاي خصوصي سابقه و قدمت بيشتر نسبت به بانك

 6 2 %0 0 8 8 كارمند

 8 2 %29 2 10 7 خدمات الكترونيكي ضعيف

 12 11 %0 0 23 6 هاي خصوصي زياد نسبت به بانك هاي هشعب

 3 5 %67 4 8 6 خدمات اينترنتي مطلوب

 2 7 %50 3 9 6 جو منفعت طلب و سود
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  4ادامة جدول 
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 0 10 %33 2 10 6 ضعيفرساني  تبليغات و اطلاع

 3 5 %33 2 8 6 نقشة ايران

 4 3 %33 2 7 6 شناس و منظم وظيفه

 2 5 %80 4 7 5 هاي زياد ها و عابر بانك تعداد شعبه

 0 6 %80 4 6 5 بودن حس ايراني

 3 0 %0 0 3 5 نمايشگاه كتاب

 4 0 %20 1 4 5 حساب حفظ پنج هزار تومان ته

 3 4 %25 1 7 4 بانكداري الكترونيك قوي

 3 2 %25 1 5 4 ها رفتار مناسب كاركنان در شعبه

 5 0 %25 1 5 4 دادن و پول كردن هزينه

 4 0 %25 1 4 4 هاي خصوصي تسهيلات و خدمات مطلوب نسبت به بانك نكردن ارائه 

 2 0 %33 1 2 3 هاي اخير عملكرد رو به بهبود در خدمات بانكداري در سال

 1 0 %0 0 1 3 سرزندهشاد و شاداب و 

 2 4 %67 2 6 3 )مالي(احساس استقلال 

 2 0 %0 0 2 3 دوستدار و حامي فرهنگ

 1 0 %67 2 1 3 بانك خدمات رايگان موبايل

 4 0 %0 0 4 2 شيك و امروزي

 1 0 %0 0 1 2 رنگ سبز

 5 2 %100 1 7 1 بانك ارائة خدمات ضعيف موبايل

 1 0 %0 0 1 1 ها هظاهر شيك شعب

   
هشت تداعي شامل دانشگاه، وام دانشـجويي، سـابقه و قـدمت، بانـك      4همچنين در جدول 

عنـوان   خوابگاه و رزرو غذا، اجبار، قابل اعتماد و اطمينان و دوستان دانشگاه به ةدولتي، واريز هزين
با در نظـر گـرفتن   . انتخاب شدند »نهايي مفهوم برند بانك تجارت ةنقش«هاي مركزي در  تداعي
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شناسـي   شده در بخـش روش  ، مطابق روش تشريح4و  3 هاي ول آمده در جد دست هب يها خصشا
گنـدم، رنـگ سـبز و بانـك دولتـي بـراي برنـد بانـك كشـاورزي و           ةهاي خوش پژوهش، تداعي

هـاي   عنوان تـداعي  هاي دانشگاه، بانك دولتي و سابقه و قدمت براي برند بانك تجارت به تداعي
هاي مركزي  تداعي ةگذاري بقي منظور جاي به. شوند به برند، انتخاب مي با اتصال مستقيم مركزي
هاي فرعي  و همچنين شناسايي تداعي نهايي مفهوم برند كه پيوند مستقيم با برند ندارند ةدر نقش

ي فردي مفهوم برند  ها كه بايد به نقشه اضافه شوند، فراواني تكرار هر زوج تداعي ممكن در نقشه
بـراي بانـك تجـارت     مثلاًدهد  نشان مي 1شكل ). 1شكل (شود  برش بررسي ميبا شاخص خط 

هـا   شده توسط افراد وجود دارد كه تنها دو بـار در نقشـه   هاي ترسيم زوج تداعي در نقشه 26تعداد 
ي در تـوجه  شـايان دهد كه رشد  محلي از نمودار را نشان مي ،شاخص خط برش. تكرار شده است
نهـايي مفهـوم برنـد هـر دو بانـك، زوج       ةاين در ترسيم نقش د دارد؛ بنابرها وجو تعداد زوج تداعي

 ةدر تكميـل نقش ـ  ،انـد  هاي مفهوم برند فردي تكرار شـده  هايي كه دو بار و بيشتر در نقشه تداعي
هاي اصلي كه پيوند مسـتقيم بـا    تداعي ةاتصال بقي چگونگي . شوند استفاده مينهايي مفهوم برند 

هـاي مركـزي در    اتصالشـان بـه تـداعي    زياددليل تعداد تكرار  هايي كه به تداعي نيزبرند ندارند و 
 وسـيله  ، بـدين گذاري شوند نهايي جاي ةهاي فرعي در نقش عنوان تداعي باهاي فردي، بايد  نقشه

   .دشو تعيين مي
  

  
  هاي مفهوم برند فردي بانك تجارت و كشاورزي ها در نقشه نمودار تكرار زوج تداعي. 1شكل 

  
ميزان قدرت ارتباط بين مفاهيم در ذهن  دهندة ها كه نشان در تعيين قدرت اتصال بين تداعي

هـا   خط يا سه خط بودن اتصـالات بـين تـداعي    مفهوم برند با يك خط، دو ةافراد است و در نقش
هـاي   شده براي هر زوج تـداعي در نقشـه   شود؛ از ميانگين نظر افراد در اتصالات رسم مي ارزيابي
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 »بانـك تجـارت  «و  »بانك كشاورزي«نهايي مفهوم برند  ةاكنون نقش. استفاده شده است فردي
 .شود ترسيم مي

  

  
  

  »بانك كشاورزي« نهايي مفهوم برند ةنقش. 2شكل 
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  »بانك تجارت« نهايي مفهوم برند ةنقش. 3شكل 

  

 هاگيري و پيشنهاد نتيجه

از ذهن دانشـجويان   »بانك تجارت«و  »بانك كشاورزي«هاي برند  تداعي ةدر اين پژوهش شبك
اسـتخراج   »مفهوم برنـد  ةنقش«اين دو بانك با استفاده از فن ) بالقوه و بالفعل(عنوان مشتريان  به
ها  گوياي برخي تفاوت »بانك تجارت«و  »بانك كشاورزي«نهايي مفهوم برند  ةنقش ةمقايس .شد
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روه از مشتريان با مفهوم برند دو بانـك  برقراري ارتباط اين گ چگونگيگذاري و  سيستم ارزش در
  .مفهوم برند دو بانك در هفت مورد انجام شده است ةبين نقش ةمقايس 5در جدول . است

  نهايي مفهوم برند بانك كشاورزي و بانك تجارت ةنقش ةمقايس. 5جدول 

  بانك تجارت  بانك كشاورزي  شاخص مقايسه

  8  11  نهايي ةهاي مركزي در نقش تعداد تداعي

  11  13  نهايي ةهاي فرعي در نقش تعداد تداعي

  19  24  نهايي ةها در نقش تعداد كل تداعي

  75/16 7/15  هاي فردي هاي مركزي در نقشه متوسط تعداد تكرار تداعي

  42  20  نهايي ةتخصصي خدمات بانكداري در نقش ةهاي مربوط به حوز درصد تداعي

  23  29  نهايي ةها در نقش تعداد پيوند

  70  55  نهايي ةخط و سه خط در نقش هاي دو تعداد پيونددرصد 

  
هاي مركزي و فرعي بيشتري نسبت به بانك  تداعي مفهوم برند بانك كشاورزي ةاگرچه نقش

هـاي فـردي بـراي بانـك تجـارت       هاي مركزي در نقشه متوسط تعداد تكرار تداعي ،داردتجارت 
 مفهـوم بانـك تجـارت    نهـايي  ةگفـت نقش ـ تـوان   مـي  ،بنـابراين  .بيشتر از بانك كشاورزي است

ايـن   .داردمفهوم بانك كشـاورزي   نهايي ةبا تعداد كمتر و قدرت بيشتر نسبت به نقش يهاي تداعي
 ةاگرچـه نقش ـ  كه امعن بدين ؛شود مفهوم دو بانك نيز مشاهده مي ةپيوندهاي نقش ةمورد در مقايس

تر پيوندهاي دو خـط و سـه   يشدرصد ب ،داردهاي بيشتري  تعداد پيوند مفهوم برند بانك كشاورزي
قـدرت بيشـتر در    دهنـدة  نشـان  ،نهايي بانك تجارت نسـبت بـه بانـك كشـاورزي     ةخط در نقش

 ـ. اسـت مفهوم برند بانك تجارت  ةپيوندهاي بين مفاهيم با يكديگر در نقش دلايـل ايـن    ةاز جمل
جربـه و آشـنايي بيشـتر    تـوان ت  تـر را مـي   ها و تعداد پيوندهاي قـوي  برتري در تعداد تكرار تداعي

هـا بـر رفتـار     گذاري تداعي ثيرأميزان ت) 2008(طبق نظر كلر . دانشجويان با بانك تجارت دانست
. شـود  هـا تعيـين مـي    فرد بودن تـداعي  به مشتري، بر اساس سه عامل قدرت، مطلوبيت و منحصر

دارد، بايـد   تريشقدرت ب هايي با ها و پيوند مفهوم بانك تجارت تداعي ةبا وجود اينكه نقش ،بنابراين
 ةصحيحي بين نقش ةفرد بودن نيز بررسي شوند تا مقايس به ها از دو بعد مطلوبيت و منحصر تداعي

  . مفهوم برند دو بانك صورت پذيرد
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هـايي كـه    درصد فراواني تداعي  دهد مفهوم برند دو بانك نشان مي ةديگري بين نقش ةمقايس
جامع براي بانك تجارت  ةد، در نقشنتخصصي خدمات بانكداري دار ةطور مستقيم اشاره به حوز به
اشيه و باثبات، سـابقه و  ح خوابگاه و رزرو غذا، بانك بي ةبانك دولتي، وام دانشجويي، واريز هزين(

هـاي روتـين    هاي خصوصي، خـدمات الكترونيكـي ضـعيف، فعاليـت     قدمت بيشتر نسبت به بانك
ي بيشـتر از  تـوجه  شـايان به شـكل  ) ي پرداخت الكترونيكهاي هميشگ بانكداري، يكي از گزينه
 نكـردن  ارائه خدمات روتين و بدون تغيير،  ةارائ(ها براي بانك كشاورزي  درصد فراواني اين تداعي

 ـ  ةتسهيلات كافي به كشاورزان، بانك تخصصـي در حـوز   خـدمات الكترونيكـي    ةكشـاورزي، ارائ
 ـ   مـي  است؛ از دلايل اين موضوع) ضعيف، بانك دولتي مسـتقيم دانشـجويان در    ةتـوان بـه تجرب

  .استفاده از خدمات بانك تجارت اشاره كرد
هاي برند در ذهن مشتريان در قالب نقشه، اين مزيت را نسـبت بـه مطالعـات     شناخت تداعي
 ،در ذهـن مشـتريان   يگيـري مفهـوم   در شكلرا ها  توان ارتباط و توالي تداعي مشابه دارد كه مي

بـر   عـلاوه  ،شـده  هاي مفهوم برنـد اسـتخراج   نقشه ةها با مطالع مديران بانك ،اين رب بنا. دكرمطالعه 
ابند كـه بـراي تغييـر يـك مفهـوم در ذهـن       ي شناخت جايگاه برند بانك در ذهن مشتريان، درمي

ها را با چه اولويتي در ذهن مشتريان تغييـر دهنـد؛    بايد كدام تداعي ،مشتري نسبت به برند بانك
هـا نظيـر شـناخت     هاي بازاريـابي بانـك   ريزي برنامه تواند مبنايي براي طرح بررسي مينتايج اين 

هاي تبليغاتي مناسـب   دانشگاهيان، شناخت كاراكتر ةهاي فعاليت و خدمات مناسب در جامع زمينه
همچنـين نتـايج   . براي بهبود جايگاه برند در ذهن اين گروه از مشتريان و مواردي نظير آن باشـد 

هاي مختلف مشـتريان،   مفهوم برند بين گروه ةبراي شناخت نقشتواند  مي ها پژوهشاز اين دسته 
 .كـار رود  بـه هاي بازاريـابي يكسـان    برنامه ةارائ منظور بهبندي مشتريان  مبنايي در بخشعنوان  به

هاي  تداعي ةمنظور شناخت شبك تر به گيري اين فن و فنون مشابه در مقياس وسيع كار به ،اين بنابر
بـه محققـان آينـده    ) حقيقي و حقـوقي (مشتريان  ةها به تفكيك طبق ه ها بين ساير گرو برند بانك
  . شود توصيه مي

پـژوهش وجـود داشـت كـه از     شـدن نتـايج   بهتر  هايي براي ، محدوديتاين مطالعهمسير در 
، كـرد آوري اطلاعـات اشـاره    بـر بـودن روش جمـع    و زمـان  گيپيچيدتوان به  ترين آنها مي اصلي

كه ايـن   طوري كه زماني حدود يك ساعت براي انجام دو مرحله پژوهش براي هر فرد نياز بود به
  .دكر را ضروري مي شده مطالعهة افراد نمون زيادامر مشاركت 
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