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  چكیده

 یر)بانک ها(با در نظر گرفتن متغ یتجار یدر انتخاب برند ها یانمشتر یمفهوم سرگردان یدارشناسیپد ینتب هدف پژوهش حاضر

 و هزینه یابی بر مبنای فعالیت بوده است.برند  یژهارزش و

 یها شناخت مؤلفه یمنظور، در مطالعه اول، برا نیا یاستفاده کرده است. برا یبیترک کردیپژوهشگر از رو قیتحق نیدر ا

از رویکرد پدیدار شناسی و در مطالعه دوم، به آزمون مدل با استفاده از روش  سرگردانی مشتریان در انتخاب برند های تجاری بانک ها

مشتری بوده که   و سه ستیاول، پروتکل و مصاحبه عمیق، با بدر مطالعه  ازیموردن یها داده یآور کمی پرداخته شده است. ابزار جمع

 شده لیتحل ایموسنرم افزار بانک توزیع و نتایج با مشتری  320 نیب ازیموردن یها ، دادهدر مرحله بعدو محقق به اشباع نظری رسیده 

 است.
و نتایج را در قالب شش کرده  یو انتخاب یمحور یاقدام به کدگذار ینظر اتیاستخراج و بر اساس ادبرا کد باز  252 محقق تیدر نها

 بعد اصلی و سی و دو بعد فرعی اراده کرده است.
تنوع خدمات بانکی، ابزار بازاریابی بانک،ارزش آفرینی ،ی شاملشامل شش بعد اصلمحقق نتایج تحقیق خود را در قالب یک مدل 

 نیارائه کرده است.هم چن یو دو بعد فرع یو سیابی بر مبنای فعالیت  برند،سردرگمی مشتریان و استراتژی و ارزش ویژه برند و هزینه

 .داردکاهش سردر گمی مشتریان بر ارزش ویژه برند تاثیر کهداده است نشان  جینتا
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 مقدمه -1

تلاش برای کاهش سر در گمی مشتریان در صنعت امروزه 

روابط با  در توسعه کیابزار استراتژ کیبه عنوان  بانکداری 

سترش روز افزون یعنی گاست.بیان شده  بانک ها مشتری

 ساختهفراهم  یرا به گونه ا طی، شرایو تجار یمبادلات اقتصاد

مشترک  یاز نظام ها یمجموعه ا مندیکه موجب ساختار

 تیریمد اتیاز ضرور یک.از این رو یشده استبازاریابی و مالی 

تلاش برای کاهش سردرگمی مشتریان این ، بانک ها ارشد 
حوزه از طریق ایجاد ارزش ویژه برند و هزینه یابی بر مبنای 

 2(2020فعالیت شده است )دریس ایت 

گیری در تصمیم 2سرگردانی معرف عاملی بهداشتی

و نبود آن  3سرگردانی موجب عدم رضایتمشتریان است، وجود 

شود و ضرورتاً به  برای خریدار محسوب نمی 4محرک انگیزشی

تواند به انجامد. سرگردانی میکننده نمیرضایت مصرف

، 6عدم رضایت، کاهش خرید مجدد 5ی غلط از محصولاستفاده

و تصویر برند  0، کاهش وفاداری مشتری7افزایش مرجوعی

ها علت د. بنابراین ضروری است که شرکتمنجر گرد 0ترضعیف

ها را داشته باشند؛  ایجاد سرگردانی مشتریان در انتخاب برند

گیری نیز کمک نماید )لورا و بلکه باید به مشتریان  در تصمیم

را شکست  یسردرگم( 2020.استفین )20( 2020استفان

 کیگوناگون  یها جنبه حیصح ریتوسعة تفس یمشتریان  برا
از طرفی  . کرده است فیتعر ندیخدمت، فرایا و محصول/ 

علم  یکی از موضوعات مهم در مشتری  یسردرگمامروزه 

 یسردرگم  دارای حس مشتریاناگر است؛ چون ی ابیبازار

علاوه  . بهروی می آورند یو منطق یعقلان دیکمتر به خرباشند 

 غاتیمثل تبل یاقتصاد گریبا مراتب د مشتری یسردرگم

کاهش  د،یخر قیتعو ،یشناخت یها یناهنجار ،یمنف شفاهی

 22(2020)ویانی  ی ارتباط دارندفادارواعتماد و کاهش 

به صورت  یسردرگمکه  کنند یاز پژوهشگران ادعا م برخی

 افرادکه  یمیهر تصم باًیو تقر دیآ ید مافرابه سراغ  متعارفریغ

تنوع  برند  مشتریان از است که  یسردرگم لیبه دل د،نریگ یم

 . 22(2025)کریتیو. و محصولات دارند ها

و  23یمؤسسات مال از سوی دیگر با ورود به هزاره سوم،

روش ارائه        می  نیبه چند بانک ها نیز خدمات خود را 
ساختار عملکرد مؤسسات  نیا(.2025، 24کنند)مسترکار

 انتخاب مشتریان شده استتعدد داده و منجر به  رییرا تغ یمال

اطلاعات  در معرض مشتریان، جهیدر نت(. 2025، 25)آپجیل

و  برندهااز حد از  شی، تعداد بخدمات بانکی فراوان و متناقض

عنوان مثال، امروزه اکثر بانکها  . بهگرفته اندقرار  خدمات تنوع

، مهیپس انداز، ب ی، حسابهایجار یاز حسابها یانواع مختلف

و اوراق  هیار سرمادر باز یگذار هی، سرمایاراعتب یوام، کارتها

فلسفه خدمات  نیکه ا یدهند. در حال را ارائه می رهیقرضه و غ

کاذب در  نانیباعث اطم اماشود،  باعث سهولت در معاملات می

که به بحران  گردبدهآنها  یمشتریان  نسبت به قضاوت مال

است که مفهوم  نیاعتقاد بر ا  شود امروز منجر می یاعتبار

 رایز ،مهم است اریبس رانیمد یمشتریان  برا یسردرگم

 دیدر مورد خر یگیر به تصمیم میمشتریان سردرگم کمتر تصم

 نهیبه شنهادیپ ،ممکن است جهیو در نت رندیگ پیش می یمنطق

که ممکن است بعدا  پول انتخاب نکنند یارزش را برا نیبهتر ای

 (. 2020و همکاران،  26)شوکلا کند جادیا یتینارضا

تصمیم درست تر را اتخاذ نماید. از این رو خواهند افراد می

27هااستبداد گزینه"مفهوم 
در بازاریابی و رفتار مشتریان   "

( برای 2004) 20پدیدار شده که تعبیری است که شوارتز و بری
کننده بکار برده تنوع انتخاب برندها و افزایش میزان رنج مصرف

 اند. 

ت بانکی به دلیل افزایش ارائه حجم خدمااز سوی دیگر 

چه در محیط فیزیکی شعب و چه بصورت اینترنتی  زمانی که 

مشتریان  قصد استفاده از خدمات بانکی را دارد  با انبوهی از 

طور  شود و به دلیل افزایش تعدادخدمات به اطلاعات روبرو می

گسترده پیچیدگی بیشتری پیداکرده است. درنتیجه، در هنگام 

شوند که این موضوع بر  نی میاستفاده مشتریان  دچار سرگردا

 (.2024، 20رفتار خرید آنان تأثیرگذار خواهد بود )استلزر

( نیز نشان می دهد که تنوع 2026) 20پژوهش مالهوترا

گیری را برای مشتریان  دشوارتر کرده و منجر خدمات تصمیم

به نتایج ناخوشایندی مانند سرگردانی، وحشت، سرگشتگی، 

گیری      شده است. این هناامیدی و پس کشیدن و گوش
درست است که مشتریان  قابلیت تطبیق با هر محیطی رادارند، 

های اقتصادی هستند که با عواقبی منفی عدم  اما این بنگاه

های کاهشی خرید روبرو خواهند شد. و مشتریان  با استراتژی

های تصمیم خرید(، از قصد خرید خود منصرف )ساده کننده

 .22(2022می شوند )لاویی

 ریتواند تأث فرض کرده اند که تنوع محصول می محققان

حال،  نیبا ا. مشتریان  داشته باشد یگیر ر تصمیمب یمثبت

که اضافه بار اطلاعات  ه استحاصل از مطالعات نشان داد جینتا

از تعامل با ارائه دهنده خدمات به  انیشود تا مشتر باعث می

)دهار و  کنند یریمحصول جلوگ کیبر ارزش  یسردرگم لیدل

از حد و اضافه  شیانتخاب ب یعصر کنون(. در 2024، 22فورستر

 شتریب شیباعث افزا یدر خدمات مال ژهیبار اطلاعات، به و
 یکه نقش سردرگم یشود. در حال مشتریان  می یسردرگم

شناخته شده است،  تیمشتریان  در صنعت خدمات به رسم

 یه محصولات ارتباطاز جمل یبه محصولات شتریب یمطالعات قبل

های همراه متمرکز شده  ، تلفنیهای شخص انهیاز راه دور، را
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و  نییتع یمداوم برا یکردیرو چیآن، ه تیاست. با وجود اهم

مصرف کننده  یسردرگم یامدهایها و پ نهیشیپ یریاندازه گ

 . اتخاذ نشده است

   قیتحق یاصل سوال

سازنده مفهوم  یابعاد ،مولفه ها و شاخص ها (2

)بانک  یتجار یدر انتخاب برند ها یانمشتر یسرگردان

 نهیهزو برند  یژهارزش و یرها(با در نظر گرفتن متغ

 کدام است ؟  تیفعال یبر مبنا یابی

سازنده مفهوم  شاخص های و ها ابعاد، مولفه تیاولو (2

)بانک  یتجار یدر انتخاب برند ها یانمشتر یسرگردان

 نهیهزو برند  یژهارزش و یرها(با در نظر گرفتن متغ
 چگونه است؟  تیفعال یبر مبنا یابی

 یدر انتخاب برند ها یانمشتر یمفهوم سرگردان یالگو (3

 یژهارزش و یر)بانک ها(با در نظر گرفتن متغ یتجار

 چگونه است؟ تیفعال یبر مبنا یابی نهیهزو برند 

ی نظری وپیشینه پژوهش و محقق در بخش دوم محقق به مبان

در بخش سوم به روش شناسی و در بخش چهارم تحلیل  یافته 

 های پژوهش و در بخش پنجم به نتیجه گیری پرداخته است.

 

 مبانی نظری وپیشینه پژوهش  -2

 سرگردانی مشتری -2-1

از اختلال در و  یناش است یذهن تیوضع کی 23یسردرگم

توانند در  مشتریان  می. عمل به طور منسجم است ییعدم توانا

 ریآنها تأث یر رفتارهابشوند که  یدچار سردرگم دیخر طیشرا

 25والش(. 2022و همکاران،  24)چانگچیت گذاردمی یمنف

 استمشتریان  یک حالت ناآرام و ذهنی  ( سرگردانی2020)
آید و بر پردازش ی قبل از خرید به وجود میکه در  مرحله

هایی مشتریان  را به سمت انتخاباطلاعات توسط مشتریان و 

 ی، رفتاریمؤلفه شناخت کی این مفهوم کند.می هدایت  یبدتر

مشتریان امروزه  (.2025و همکاران،  26است )نلسون یو عاطف

اند. شباهت فراوان و حجم  شده با انتخاب و  تنوع برند احاطه

زیاد اطلاعات مرتبط با محصول، منجر به تولید حجم زیادی از 

اطلاعات زیادی  و فراتر از میزان لازم آنها شده که این حجم از 

گیری و دستیابی به یک اطلاعات توانایی مشتری در تصمیم

( این 2026) 27دهد.به نظر گان خرید خوب را کاهش می

اطلاعات اضافی امکان دستیابی به یک خرید خوب را برای 

را در  این پدیده 20کرده است. هافمن و کاهن  افراد  ضعیف

نامیده است. به « 20سرگردانی عمومی»حالت جمعی و همگانی 

 که زیادیهای  نهیگزمشتری در مقابل  یگیر تصمیم هنگام
 دییحالت قابل تأ نیدر بهترو  یاز آنها به راحت کی چیه

احساس  در مشتریان ممکن استدست می یابد که ، ستندین

 میبر تصم یمیمستق ریتأثموضوع  نیا. کند جادیا یسردرگم

در متون  .مفهوم سردرگمیمشتریان خواهد داشت دیخر

حالت  کو ی، (2003، 30)کلتنر و شئوتاشناخت  کیعنوان  به

مطالعات ( تعریف شده است اما 2003، 32)هس یفراشناخت

، (احساس)پیشین چارچوب سه بعدی متشکل از عاطفه 

سردرگمی مطرح  را برای( رفتار)و کردار ( تفکر)شناخت 

 .32(2026)گان و همکارانکردند

عنوان  است )به یتجربه ذهن کی یاز آنجا که سردرگم

به یک شی و یا ( یذهن ندیناخوشا ندیناخوشا تیمثال، وضع

و یا  ی افراد از شیکل یابیکه بر ارزموضوع مربوط می شود 

نه  (.مفهوم سردرگمی2025، 33)لادونگذارد، می ریتأثموضوع 

 یهر روزه دارا یگیر تصمیم برایبلکه  ،هیتوسعه نظر یبراتنها 

 دیتأک یاست. محققان قبل یادیز یو عاطف یارزش اطلاعات
و بحث در  یسردرگم شتریو درک ب حیبه توض ازیکرده اند که ن

است. محققان رفتار  یو تجرب یمورد نقش آنها در اقدامات نظر

های  یژگیرا براساس ابعاد و یدارند سردرگم لیمشتریان  تما

، 34)چافی آن درمان کنند یتیو شخص یشناخت، یطیمح

2022.) 

 یسه نوع سردرگم ی(، به طور کل2000) 35به گفته کوهن

"گمراه کننده"مشتریان  
"کننده کیتحر"، 36

 ضیتبع"و  37

"زیآم
گمراه کننده مربوط به اطلاعات  یسردرگم .وجود دارد 30

است.  غاتیمانند تبل یابیگمراه کننده در ارتباطات بازار

شود،  می یمحصول ناش عتیاز طب کننده کیتحر یسردرگم

)مانند  دهیچیپ اریبس ایهای محصول  یژگیکه و ییجا

های  یژگی)مانند و یانتزاع اریبس او ی( تالیجیهای د نیدورب

 یشوند. سردرگم مشتریان  می یو باعث سرگردان است ( ریش
های موجود در بازار  نهیو تعداد گز تیبه ماه زیآم ضیتبع

 لیدل نیممکن است به ا یسردرگم نیشود. چن میمربوط 

شرکت از  کیمحصولات  نیکه مشتریان  نتواند ب دبیایبوجود 

"یاشتباه افق تیهو") گریشرکت د
محصولات با  نیب او ی( 30

"یوداشتباه عم تیهو"مشخصات برتر )
عنوان مثال  به 40

های  در مقابل مارک 42یبرچسب خصوص یهای دارا مارک

 صیهای پنج ستاره( تشخ چهار ستاره در مقابل هتل ای 42برتر

مشتریان   رایز دیآ بوجود می یدهد. در هر دو مورد سردرگم

، 43)بلک وانگل ها تفاوت قائل شوند نهیگز نیتوانند ب نمی

از حد  شیهای ب تواند به محرک مشتریان می یسردرگم(.2022

نامشخص مرتبط  از حد شیب ای زیاد از حد شیمشابه، ب

 یاصل لیدل.طبق شواهد موجود در پیشینه پژوهش، شدبا

از  شیبتشابه ، 44از حد شیمشتریان  اطلاعات ب یسردرگم
مشتریان   یسردرگماست. 46اطلاعاتاز حد  شیبابهام  و 45حد
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محقق در  نیکه توسط چند یزیاست، چ یدر واقع چند بعد

 یندهایرفتار مشتریان  مشاهده شده است. فرا نهیزم

عنوان اضافه  مشتریان  را به یمشتریان  سردرگم یگیر تصمیم

ای  ندهیمشتریان  در هنگام مواجهه با مقدار فزا یبار و سردرگم

اطلاعات مرتبط که توسط هر  زانیم نیاز محصولات و همچن

استدلال  پژوهشگران. شده است فیشود، تعر برند حمل می

 یاحساس سرخوردگ شود مشتریان باعث می نیکنند که ا می

است که  یهی، بدنی. بنابراایی نگیرند نهیبه ماتینند و تصمک

 گر رانیو اریبس برند کی یتواند برا مشتریان  می یسردرگم

محصول  کیتواند منجر به سو استفاده بالقوه از  می رایباشد، ز

 یمشتریان ، فروش کمتر، برگشت یتیشود، که منجر به نارضا

نام  ریتصوتضعیف مشتریان  و  یمحصولات، کاهش وفادارزیاد 
 (.2023، 47ی شود )هاوکینتجار

 

 ارزش ویژه برند  -2-2

 یابیمفهوم مهم بازار کی 2000از دهه  ارزش ویژه برند

اساسی در برند سازی شرکت ها مفهوم  کیبه  راًیاخ کهاست 
از مطالعات در مورد ارزش برند  یاریبس شده است. لیتبد

 کلرشده توسط آکر و  جادیاهای  به مدل 40یبر مشتر یمبتن

 یاز مفهوم خاص برندها سندهیدو نو نی. اگرچه امی کنند اتکا 

مفهوم را از  یکنند، هر دو به طور کل می یمختلف مفهوم ساز

 یبه طور کل ارزش ویژه برند کردند. فیمشتریان  تعر دگاهید

و  40)شیفمن شود در نظر گرفته می یچند بعد یساختار کی

 (.2025همکاران، 

های نامشهود  نام و نشان تجاری )برند( یکی از دارایی

تواند نقش بسزایی در رشد و قابلیت سود  ها است که می شرکت

های مهمی ایفا  برند نقش .آوری آنها در بلند مدت داشته باشد

خدمت است، با مشتریان   کند: متمایز کننده محصول و می

کند  حوزه قانونی عمل میعنوان یک  کند و به ارتباط برقرار می

تواند در آن سرمایه گذاری نماید. برند  که تولید کننده می
مناسب به مشتری و کارکنان شرکت رضایت و اعتماد به تن 

 ؛تواند آگاهی بازار از محصولات جدید را افزوده دهد و می می

ورود محصولات به بازارها را تشریح کرده و در نهایت منجر به 

که از زمانی (.2023، 50سولومون) زار شودافزایش سهم با

مطرح شد، توجه روز افزونی در میان « ارزش ویژه برند»

پژوهشگران و فعالان بازاریابی نسبت به آن شکل گرفته است. 

کنندة انتخاب  نابراین برند به طور روز افزون عامل مهم تعیینب

،  52)کرین وهمکاران شود در بخش خدمات شناخته می

زش ویژة برند بسیار مهم و شاید بخش غالب ارزش را(. 2023

یک شرکت باشد که ارزش برند را هم برای سازمان و هم برای 

ای از  آکر ارزش ویژه برند را مجموعه .کند مشتری ارزیابی می

هایی که با نام و نشان تجاری در ارتباط  ها و مهارت دارایی

یک محصول است، که به این ترتیب با ایجاد و ارزش از طریق 

یا ارائه خدمات به ارزش شرکت و یا مشتریان آن، اضافه یا از 

کند. به گفته آکر، ارزش ویژه  شود، تعریف می ارزش آنها کم می

برند شامل آگاهی از برند، ارتباط با برند، کیفیت درک شده، 

عنوان مثال  های اختصاصی )به وفاداری به برند و سایر دارایی

تجاری ثبت شده و مواردی از این قبیل(  ثبت اختراعات، علائم

شود که باید توسط مشتریان  درک مثبت شود تا حقوق  می

کلر ارزش ویژه  52(2023.)وینتربریصاحبان برند حاصل شود

کند: تاثیرات  ها  این گونه تعریف می برند را از دیدگاه مشتری

ها نسبت به  های مشتری متفاوتی که دانش برند روی واکنش

به جای  -در خصوص آن برند -ای بازاریابیفعالیته
یکی از .تعاریف بسیاری از ارزش ویژه برند وجود دارد.گذارد می

کند که  ریفی که به طور گسترده پذیرفته شده بیان میاتع

ای است که برند به محصول  ارزش ویژه برند ارزش افزوده

که ارزش  ندنشان کرد ( خاطر2002کویز  و همکاران. ).دهد می

ژه برند ابزاری است که مصرف کننده را در استفاده و مصرف وی

( به تعریف 2005دهد. کلو و باک  ) آن برند به آن پیوند می

ای  عنوان مجموعه دیگری اشاره کردند. آنها ارزش ویژه برند را به

گیرند که یک نام تجاری را در بازار بی  از خصوصیات در نظر می

دهد تا قیمت بالاتری را ارایه  یکند، به شرکت اجازه م نظیر می

کند و سهم بازار بیشتری را نسبت به آنچه ممکن است حفظ 

 .53(2023)بریونفسو و رحمان کند

 

هزینه یابی بر مبنای فعالیت و کار کرد آن در  -2-3

 کاهش سر در گمی مشتریان

دوران تحول خود را از اواسط دهه  تیریمد یحسابدار
تحولات پروفسور  نیمهم ا شگامانیآغاز کرد. پ یلادیم 2000

 یبرمبنا یب ای نهیروش هز یبا طراح او. ستبوده ا 54کاپلان

نقش  تیریمد یردر تحول حسابدا ی،لادیم 00در دهه  تیفعال

ها  تیها و فعال نهیهز نیاگرچه رابطه ب است.داشته به سزایی 

 یاز طرف برخ 2070دهه  لیو اوا 2060در اواخر دهه 

به دنبال ضعف ها  ریتفاس نیشد اما با همه ا مطرح، سندگانینو

 یتوجه جد نه،یهز قیدر ارائه اطلاعات دق جیرا یها یو کاست

جلب  شتریموضوع ب نیبه ا یو حرفه ا یدانشگاه افلدر مح

 یها ستمیمدرن، س یها یاز جمله تکنولوژ یو عوامل دیگرد

 یدر کشورها دیجد یدیتول یها زمیهوشمند، مکان یاطلاعات

به طور  یحسابدار سندگانیاز نو یمختلف، باعث شد تا عده ا

پرداختند.  رانیمد دیجد یها دگاهینقش د و حیبه تشر یجد
 تیفعال یبرمبنا یابی نهیروش هز یطراحان اصل انیم نیدر ا

 یینارسا انیدر ب یفراوان ریباشند که تاث یم 55کاپلان و کوپر 
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ها در  نهیهز قیدر ارائه دق تیریمد یحسابدار ستمیس یها

ادعا کرده اند  سندگانیون نیا نیرا داشته اند همچن طیشرا نیا

نه تنها  تیریو مد یصنعت یحسابدار یسنت یها ستمیکه س

بلکه استفاده از اطلاعات آنها در  ستندین رانیمد ازین یپاسخگو

 میو عدم تصم یسبب گمراه ،یتکنولوژ دهیچیعرصه پ نیا

 انیمنجر به ضرر و ز تیشود و در نها یم رانیمد حیصح یریگ

اقدام به  سندگانینو نیا لیدل نیگردد به هم یدر شرکت ها م

 یابی نهیهز»تحت عنوان  یدیجد یابی نهیهز ستمیس یمعرف

 .56( 2022)وو و همکاران نمودند «تیفعال یبرمبنا

 هزینه یابی بر مبنای فرآیند.مراحل اجرای نظام 

: موضوع هزینه عبارتست ا نهیموضوعات هز  ییشناسا (2
نظام هزینه یابی بر مبنای فعالیت در  کیز آنچه که 

 پی اندازه گیری آن میباشد.

 خروجیها: منظور نتایج نهایی مطلوب است. ییشناسا  (2

که برای دستیابی به  ییفعالیتها:فعالیتها ییشناسا  (3

 خروجیهای مورد نظر انجام میشود.

منابع براساس  :نهیمخازن هز جادیمنابع و ا صیتخص (4

هزینه های مستقیم یا هزینه های غیر مستقیم به 

 مخازن هزینه اختصاص یابد.

فعالیتها به خروجیها: پس از ایجاد  نهیتخصیص هز  (5

مخازن هزینه و تعیین عوامل هزینه، هزینه های 

انباشته شده در مخازن مذکور بر مبنای میزان استفاده 

زینه تخصیص داده از آنها از هر فعالیت، به موضوعات ه

 میشود.
گیری بهای تمام شده: مرحله نهایی،  تحلیل و گزارش (6

شامل تجزیه و تحلیل اطلاعات مربوط به بهای تمام 

شده حاصل از بکارگیری نظام هزینه یابی بر مبنای 

 باشد. فعالیت و نتیجه گیری های مربوط می

در کاهش سر در گمی  ندیفرآ یبر مبنا یابی نهیهزنقش 

 مشتریان
با  ییها برنامه دیبا ،ینام تجار تیامروزه با توجه به اهم

 یابیبازار یها برند در دستور کار واحد ژهیارزش و تیمحور

د که کننبه دقت مشخص  دیبا ،و در قدم اول ردیها قرار گ بانک

، 57آکر،شود یم یتلق« ارزش»بانک  انیاز نگاه مشتر زیچه چ

از  یمشتر یذهن ریبه عنوان تصو «تیفی)ادراک( از کیآگاه»

 زانیبه عنوان م« از برند یآگاه»خدمت،  ایمحصول  کی

که « برند یتداع»محصول،  ایخدمت  کیاز  انیمشتر یادآوری

و  ردیگ یرا در بر م ینام تجار کیو سمبل کیدموگراف یها جنبه

در  یمشتر دیاستمرار خر انگریکه ب« برند یوفادار» تیدر نها

 یدیاست را به عنوان چهار عامل کل یطولان یطول مدت زمان

نموده است که  فیبرند تعر ژهیبه ارزش و یابیدست یدر راستا

هم ارزش  تواند یعوامل م نیا یو تمرکز بانک ها بر رو تیتقو

 ریتاث کاهش هزینه ها دهد و هم بر  شیبرند بانک را افزا ژهیو

 داشته باشد. ییبه سزا

یعنی بانک می تواند با بهبود یک یا چند ویژگی از خدمات 

بانکی خود به مشتریان،روی افزایش کیفیت ،و کاهش هزینه ،و 

(با 2020ارتقا ارزش ویژه برند تاثیر گذار باشد)بروانو ایسنهارت

این حال در محیط کسب و کار امروزی، کاهش سردر گمی 

در ارتقا ارزش  یاستراتژ کی -مشتریان نیازمند آن است که 

و سودمند  ،یرابطه قو تیهدف آن تثبلحاظ شود که برند  ژهیو

متقابل باشد تا  فعالیت و هزینه  یو بانک، بر مبنا یمشتر نیب

 یرقابت تیمنبع مزتا به عنوان  هزینه های طرفین کاهش یابد

 (.2020،  نسونیراب)شود برای بانک ها مطرح 

 

 شناسی پژوهش:رویكرد ترکیبی  روش -3

 مرحله کیفی )رویكرد پدیدار شناسی( -3-1

برای دستیابی  یفیدر مرحله کحاضر، محقق  در پژوهش
به مدل مفهومی، خود از رویکرد پدیدار شناسی استفاده کرده 

در مورد  یجامع نظر یها نییارائه تب ،این رویکردهدف  است.

به دست آمده از منابع  یها داده ، وبوده خاص  یا دهیپد

این  در ساخته است لیتبد هیها و نظر را به مقوله یاطلاعات

ای  گونه ی و تحلیل، بهگردآور سازی، مفهوم تا شد تحقیق تلاش

فهم  چارچوب پارادایمی محقق تدوین گردد. که صورت گیرد

که  یسنت یابی ینهها از هز سبب شد تا سازمان ینهبهتر اجزاء هز

سمت  به شود یآنان م یبرا یرشفافاطلاعات غ یدمنجر به تول

 یها در سال حال، ینگام بردارند. با ا یتفعال یبرمبنا یابی ینههز

مطرح  یابی ینهروش هز ینا یناکارآمد یرامونپ یینقدها یراخ

 یتظرف ییشناسا یتقابل عدمبه  توان یاز جمله م ه است کهشد

موجود در  یت ذاتغلبه بر مشکلا ی. براکرداستفاده شده، اشاره 
کاپلانو آندرسون در سال  یت،فعال یبر مبنا یابی ینهروش هز

زمان محور را  یتفعال یبرمبنا یابی ینههز یدروش جد 2004

روش که از زمان به عنوان محرک  ینا یتکردند. عمده مز  ارائه

 های یتظرف ینههز ییشناسا نماید، یم استفاده یتفعال

 ینههزباشد.چون در صنعت بانکداری ، یبلااستفاده سازمان م

انواع خدمات  یهر واحد پول برا یصجذب و تخص ینهپول، هز

 یینموثر در تع یاصل یرهایاز متغ مثلا یکی. آید یبه شمار م

بالا بودن  ینپول است، بنابرا ینههز ی،بانک یلاتنرخ سود تسه

بالا بودن نرخ سود  کننده ییناز عوامل تع یکیپول  ینههز

 سود.شود یمحسوب م یدتول یها ینههز یشو افزا یلاتتسه

از بانک  یافتیها، اعتبارات در ها بابت سپرده بانک یپرداخت
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 یممستق های ینهها، وجوه اداره شده و... هز بانک یرو سا یمرکز

پول به دو نوع  یرمستقیمغ های ینه. هزدهد یم یلپول را تشک

مربوط به امور  های ینههز شود، یم یکتفک یآشکار و ضمن

و  یزیکیف های ییدارا لاک)شامل استهیو پرسنل یادار ی،عموم

و  یهسرما یر،ذخا یدهآشکار پول و بدون فا های ینه(؛ هزیمال

فرصت پول  ینههز یا یضمن های ینهپول؛ هز یصتخص

که  هاست پول، مربوط به سود سپرده ینهعمده هز بخشاست.

 مدیریت کرد.باید با استفاده از این مفهوم آن را 

 

 مرحله کمی پژوهش -3-2

ارائه شده است  2الگوی نهایی محقق در شکل شماره 

 استخراج گردید، از این که مدل اولیه از روش کیفی بعدیعنی 

 منظور پاسخ به این سؤال که مدل تولید شده محقق به محقق

تا چه میزان قابلیت تطابق با واقعیت را دارد از معادلات 

 یعنی در این مرحله؛ رگرسیون استفاده کرده استساختاری و 

کارگیری  های میدانی گردآوری شده و با به با استفاده از داده

مدل مفهومی به دست آمده از استراتژی  ،نرم افزار ایموس
دهد. روش پژوهش  بنیاد را مورد ارزیابی قرار می نظریه داده

ده پیمایشی بو –توصیفی این بخش از نوع در کمی محقق،

صورت تصادفی  گیری در این بخش، به است. استراتژی نمونه

بر مشتریان لوازم   مشتمل این بخش، آماری است. جامعه

پرسش نامه مبنای  320است. بر این اساس  خانگی داخلی بوده

مدل  و آزمونهای پژوهش در بخش کمی  تجزیه و تحلیل داده

مرتب و  SPSS افزارهای ها ابتدا در نرم بوده است که این داده

سپس با نرم افزار ایموس تحلیل شده است. هم چنین برای 

بررسی پایای پژوهش، از آلفای کرونباخ استفاده شده که این 

با توجه به  به دست آمد که 006/0میزان در این پژوهش  

)با  667/0اینکه ضریب آلفای کرونباخ محاسبه شده، بیشتر از 

𝛼تقریب  گفت که از پایایی و اعتماد،  توان می ( است،    
ین روایی یا اعتبار ساختاری همچن قابل قبولی برخوردار است.

مدل مفهومی پژوهشگر با استفاده از رویکرد تحلیل عاملی 

نتایج اجرای این آزمون در  ؛ کهتأییدی نیز بررسی شده است
 آورده شده است. 2 شماره جدول

 

 Bartlettو  KMOنتایج آزمون  -( 1) جدول

 مقادیر آزمون پارامترهای آزمون

KMO 0772 گیری برای کفایت نمونه 

های  خروجی
 آزمون بارتلت

 0722   مقدار

Df 22 
Sig 0.000 

 

این پژوهش، مقدار شاخص محاسبه شده برای این  در

است که از حداقل قابل قبول  022/0تحقیق برابر با 

بیشتر است. در واقع، هر چه مقدار شاخص           

مناسب است.  های مد نظر برای تحلیل باشد، داده 2نزدیک 

علاوه، کل واریانس تجمعی تبیین شده  برای عوامل و ابعاد  به

است که توان بالای مدل برای تبیین  002/0مدل پژوهش 

 دهد.  های پژوهش را نشان می تغییرات یافته

 

ابزار جمع آوری  آماری و نمونه جامعه آماری، -3-3

 ها در بخش کیفی و کمی تحقیق داده

 مرحله کیفی 
جامعه آماری بخش کیفی این تحقیق از سه بخش تشکیل 

در بخش کیفی پژوهش شواهد پژوهش از سه گروه  شده است.

کنندگان در  گردآوری شده است. مشارکت  کنندگان از مشارکت

این بخش شامل: خبرگان دانشگاهی دارای مقالات در حوزه 

هزینه یابی بر مبنای سرگردانی مشتریان،  ،ارزش ویژه برند

مشتریان دارای تجربه سردرگمی در فعالیت و هم چنین 

 پس از انجام هر مصاحبه با است.محققبوده بانک انتخاب 

آنجا که  از شروع به کد گذاری کرده است. صاحب نظران،

پژوهش کیفی ماهیت اکتشافی دارد و مستلزم مشارکت تعداد 

گیری در این  ی نمونهاستراتژ دهنده است. معدودی پاسخ

ای( بوده  صورت گلوله برفی )زنجیره تحقیق و در بخش کیفی به

ملاک اندازه نمونه، در بخش کیفی رسیدن به اشباع  است.

های صورت گرفته  این معنا که در مصاحبه به نظری بوده است،

با جامعه آماری، شاخص و یا سازه جدیدی شناسایی نشود. در 

مصاحبه برای رسیدن به اشباع  23این پژوهش محقق با انجام 

 بعدکرده و باز استخراج  کد 252نظری انجام داده و در نهایت 

از آن بر اساس ادبیات نظری اقدام به کدگذاری محوری و 

برای بررسی محقق انتخابی کرده است.در بخش کیفی پژوهش، 

های صورت گرفته از پایایی بازآزمون )شاخص  پایایی مصاحبه

( ثبات( و روش توافق درون موضوعی )شاخص تکرارپذیری

 04یایی بازآزمون کرده است که نتایج نشان داد که پا استفاده

درصد بوده که با  77توافق درون موضوعی  و شاخصدرصد 

 توان می درصد است، 60توجه به این که میزان پایایی بیشتر از 

ها تائید شده است.  گفت که پایایی یا قابلیت اعتماد کدگذاری

همچنین، روایی در پژوهش کیفی با توجه به رویکرد 
های پژوهشگر در  ه تواناییگرایی، ب گرایانه و کثرت طبیعت

ویژه  بستگی دارد. روایی یا اعتبار در مرحله کیفی به  اجرای آن

 های کیفی، ناظر بر دو موضوع واقعیت و دانش است. مصاحبه

ی این منظور در مراحل هفتگانه پیشنهادی پژوهش کیفی برا
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که شامل، تعیین موضوع، طراحی، موقعیت و شرایط مصاحبه، 

ها، تجزیه و تحلیل، تائید و  مصاحبه برداری یادداشت

گام بررسی و  به صورت گام ین روایی بها دهی اعتبار است، گزارش

 .استتائید شده 

 

 های پژوهش یافته -4

 کد گذاری باز -4-1
در این تحقیق از رویکرد پدیدار شناسی استفاده شده 

های به دست آمده تجزیه و تحلیل شدند محقق با  است، داده

مصاحبه شروع به  کدگذاری باز کرده است. با این  انجام هر

ها،  روش در هر مرحله به کدهای استخراج شده از مصاحبه

های مناسب داده شد تا مفاهیم اساسی و  مفاهیم و برچسب

ها باید  های کلیدی پژوهش مشخص شود. این مقوله مقوله

ب اندازه کافی انتزاعی باشند تا بتوان مفاهیم و کدهای متناس به

ها را برای قابلیت بررسی و شمول تئوریک  زیرمجموعه آن

نکته  252از  شیب رو نیاز ا خوبی تجمیع کرد. تر، به گسترده

 آمد.  به دست یفیک یها از مصاحبه یاساس ایقابل اعتنا 

 

 کدگذاری محوری -4-2
ها را با توجه به ابعاد و  ها و زیرمقوله دگذاری محوری، مقولهک

 سازد. یکدیگر مرتبط می ها با مشخصات آن

 :شرایط علی

ها و مسائل مرتبط با یک پدیده  رویدادهایی هستند که موقعیت

ها، چرا و چگونه  کنند که افراد و گروه را خلق کرده و تشریح می

 شرایط علی شامل مواردی.دهند های خاصی پاسخ می به روش

تأثیر سردر گمی مشتریان طور مستقیم بر پدیده  است که به

 گذارد. می

 

 یعل طیشرا به مربوط یها مقوله -( 2) جدول

 مقوله فرعی کلی مقوله

تنوع خدمات 
 بانکی

 تنوع  برند بانک ها)دولتی خصوصی(

 تنوع نرخ ارز)نیما.ثنا(

 اطلاعات تنوع 

 تنوع خدمات بانکداری الکترونیکی

 تنوع خدمات اعتباری

 

 ای زمینه شرایط

 که است پدیده به مربوط های ویژگی از خاصی مجموعه بیانگر

 و دارد اشاره مربوطه وقایع و رویدادها مکان به عمومی شکل به

 کنترل اداره، برای راهبردها آن در که را خاصی شرایط تواند می

 عوامل این. کنند می فراهم گیرد، می صورت پدیده به پاسخ و

 است. شده  داده نشان( 3جدول ) در
 

 ای ها و مفاهیم مرتبط با شرایط زمینه مقوله -( 3) جدول

 مقوله فرعی مقوله کلی

 ابزار بازاریابی بانک

 پیشبرد فروش خدمات

 دسترسی مشتریان به شعب بانک

 همکاری با کارگزاری ها

 همکاری با بورس کالا

 همکاری با واحد سرمایه گذاری

 اعطای بسته های اعتباری پزشکان

 

 گر  مداخله شرایط

که  شود یفرهنگ م تری همچون زمان، فضا و شامل شرایط عام

این کنند.  عنوان تسهیلگر یا محدودکننده راهبردها عمل می به

 شده است.  ( نشان داده4 جدول)در  عوامل
 

 گر ها و مفاهیم مرتبط با شرایط مداخله مقوله -(4)جدول 

 مقوله فرعی مقوله کلی

هزینه یابی بر مبنای 

 فعالیت

 اعطای تسهیلات برای انجام حوالجات ارزی

 دسترسی آسان به دریافت خدمات بانکی

 تخفیف در کارمزد حوالجات ارزی

 تخفیف در صدور ضمانت نامه

 

 محوری مقوله -4-3

های  همه مقوله تانظر باید محوریت داشته باشد،  پدیده مد

 (5 جدول) عواملین اصلی دیگر بتوانند به آن ربط داده شوند. ا
 .دهد مقوله محوری را نشان می

 

 محوری ها و مفاهیم مرتبط با پدیده مقوله -( 5) جدول

 مقوله فرعی مقوله کلی

 سردرگمی مشتریان

 صرف زمان زیاد

 نارضایتی از خدمات بانکی

 افزایش هزینه مالی

 تصمیم گیری اشتباه

 وسواس در انتخاب بانک

 

 راهبردها -4-4

 مدل محوری مقوله خروجی که هستند هایی کنش و ها طرح

 مفاهیم و ها مقوله (6 جدول.)شوند می ختم پیامدها به و بوده

 دهد. می نشان را راهبردها به مربوط
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 ها و مفاهیم مرتبط با راهبردها مقوله -( 6) جدول

 مقوله فرعی مقوله کلی

 ارزش آفرینی

 برند

 روابط کارگزاری زیاد

 برای ایجاد تجربه خوشایند از بانکتلاش 

 سادگی دریافت خدمات بانکی

 اعطای تسهیلات به شرکت دانش بنیان

 پاسخگو بودن کارکنان بانک

 پایش نیاز بانکی مشتریان

 

  پیامد -4-5

 .ها هستند ها و واکنش پیامدها همان بروندادها یا نتایج کنش

 .پردازد ها و مفاهیم مربوط به پیامدها می به مقوله .(7 جدول)
 

 ها و مفاهیم مرتبط با پیامدها مقوله -( 7) جدول

 مقوله فرعی مقوله کلی

 ارزش ویژه

 برند

 تداعی برند بانک

 آگاهی از برند بانک

 افزایش تعاملات بیشتر از بانک

 توصیه بانک به دیگران

 جذاب بودن امکانات بانک

 مطلوب به بانک نگرش

 

 گذاری انتخابیکد  -4-6
های قبلی کدگذاری را به کار  کدگذاری انتخابی نتایج گام

کند، آن را به شکل  های اصلی را انتخاب می برده، مقوله

دهد، ارتباطات را اعتبار  ها ارتباط می مند به سایر مقوله نظام

و توسعه بیشتری  طهایی را که نیاز به بس بخشد و مقوله می

مدل پارادایمی این تحقیق بر اساس  .دهد می گسترشدارند را 

و محقق بعد از این .ه استطراحی شد رویکرد پدیدار شناسی

مرحله فرایند کدگذاری محوری و انتخابی برای دستیابی به 

های کلیدی و اساسی پژوهش و استخراج مدل  ابعاد و مقوله

کیب نکات کلیدی و کدهای مفهومی پژوهش انجام شد. از تر

مفهوم اساسی یا کلیدی به  252مجموع  در استخراج شده،

ها، شش مقوله اصلی  دست آمد و از این طریق و بر مبنای آن
 مدل پژوهش استخراج شد.

 

 

 
 مدل پارادایمی پژوهشگر - 1 شكل
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در این پژوهش محققق، هزینه  یابی بر مبنای فعالیت را 

به عنوان متغیر مداخله گر در نظر گرفته است.یعنی مشتریان 

حقوقی و ارزش آفرین بانک،با این رویکرد به دنبال کاهش 

خود می باشند و به  هزینه های مالی و افزایش سود آوری

همین دلیل از خدمات بانک هایی بیشتر بهره می گیرند که با 

توجه به حجم و تمرکز عملیات اعتباری شرکت، از تخفیفات 

قابل ملاحظه ایی در صدور ضمانت نامه و یا انجام امور ارزی 

 برخوردار گردند.

 

 شناختیآمار توصیفی متغیرهای جمعیت

ی، بیشترین درصد پاسخ براساس نتایج آمار توصیف
درصد( و کمترین آن به  64دهندگان مربوط به جنسیت زن )

درصد( تعلق داشت. بیشترین درصد برای سن بین  36مردان )

درصد(  6) 40درصد( و کمترین آن به بیشتر از  52) 35تا  30

 75تعلق داشت. بیشترین درصد تحصیلات به  کارشناسی ) 

 درصد ( اختصاص داشت.

 

 نرمال بودن متغیرهاآزمون 

به منظور بررسی وضعیت نرمال بودن متغیرها، از آزمون 

کولموگروف اسمیرنوف مطابق جدول شماره. هفت سطح معنی
  .باشد/. می05داری تمامی متغیرها کمتر از میزان خطای 

 

 . آزمون کولموگروف اسمیرنوف7جدول 

 داریسطح معنی متغیرها
K-S 

 وضعیت

 نرمال 233/0 تنوع خدمات بانکی

 نرمال 203/0 ابزار بازاریابی بانک

 نرمال 223/0 ارزش آفرینی برند

 نرمال 202/0 سردرگمی مشتریان

 نرمال 063/0 ارزش ویژه برند

 نرمال 063/0 هزینه یابی برمبنای فعالیت

 

 در متغیرهای موردنظر را هاپاسخ میانگین مقدار 0جدول 

-پاسخ میانگین آیا که شود روشن موضوع این تا دهد.می نشان

 لیکرت( وسط طیف )عدد 3مقدار  با متوسط طور به ایشان های

 چه تفاوتی دارد.
 8جدول 

 واریانس انحراف معیار میانگین متغیر

 63/0 70/0 25/4 تنوع خدمات بانکی

 73/0 00/0 02/4 ابزار بازاریابی بانک

 52/0 72/0 26/4 ارزش آفرینی برند

 55/0 74/0 20/4 سردرگمی مشتریان

 75/0 00/0 03/4 ارزش ویژه برند

هزینه یابی برمبنای 
 فعالیت

4703 063/0 0774 

 

 پرسشنامه 59و پایایی 58ییروا
 که بود مطمئن توان یم چگونه که است معنا بدین روایی

 باید را که چیزی همان گیری اندازه ابزار در شده تنظیم سؤالات

 در روایی تضمین برای .کنند یم گیری اندازه بسنجد،

  استفاده محتوا و روایی سازه روایی از این پژوهش ی نامه پرسش

 است. شده

:60KMO تحقیق، متغیرهای واریانس آیا سازد یم مشخص 

 و اساسی پنهانی یها عامل برخی مشترک واریانس تأثیر تحت

 دارد. اگر قرار یک تا صفر دامنه در شاخص خیر. این یا است

 موردنظر نتایج یها داده باشد، یک به نزدیک شاخص مقدار

 مناسب عاملی تحلیل برای موردنظر یها داده برای عاملی تحلیل

 مناسب چندان 5/0از  کمتر معمولاً صورت این غیر در و هستند

 .باشند ینم

 هنگام چه کند یم بررسی آزمون این بارتلت: کرویت آزمون

 واحد و ماتریس ریاضی شده از نظر شناخته همبستگی، ماتریس

 حالت :است حالت دو دارای همبستگی ماتریس .است همانی

 ماتریس یک متغیرها، بین همبستگی ماتریس که اول زمانی

ارتباط  متغیرها صورت این در ،باشد یم همانی و واحد

 یها عامل شناسایی امکان در نتیجه و نداشته با هم داری معنی

 .ندارد وجود یکدیگر با متغیرها همبستگی بر اساس جدید،

 یک متغیرها بین همبستگی ماتریس که زمانی دوم حالت

 ارتباط صورت این در که نباشد همانی و واحد ماتریس

 شناسایی امکان بنابراین و داشته وجود متغیرها بین داری معنی

وجود  متغیرها همبستگی بر اساس جدیدی یها عامل تعریف و

 % باشد عاملی5از  تر کوچکداری آزمون بارتلت  معنی دارد اگر

 همبستگی ماتریس بودن شده شناخته فرض زیرا است، مناسب

 .شود یم رد
گیری را در  مقصود از پایایی آن است که اگر ابزار اندازه

ی زمانی کوتاه چندین بار و به گروه واحدی از افراد  یک فاصله

گیری پایایی  برای اندازه بدهیم نتایج حاصل نزدیک به هم باشد.

ی  کنیم و اندازه استفاده می «ضریب پایایی»از شاخصی به نام 

 «صفر»کند. ضریب پایایی  آن معمولاً بین صفر تا یک تغییر می

، معرف پایایی کامل «یک»معرف عدم پایایی و ضریب پایایی 

کرونباخ بررسی میزان  آلفایاست هدف اصلی استفاده از آزمون 

های یک مقیاس است که از طریق فرایند  رونی گویههمسانی د

. در این پژوهش برای بررسی گردد یمشاخص سازی تهیه 

میزان پایایی پرسشنامه از آزمون آلفای کرونباخ استفاده 
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شده است. معمولاً  آوردهگردیده که نتایج آن در جدول زیر 

الاتر قبول و ب  قابل 0/0تا  6/0پایایی ضعیف،  6/0آلفای کمتر از 

باشد. بدیهی است که هر  ی پایایی بالا می دهنده نشان 0/0از 

در این تحقیق  تر باشد بهتر است. یکنزدچه این عدد به یک 

ی  ها از نمونه آوری داده طور که ذکر شد پس از جمع همان

گردید و ضریب آلفای  Spss62افزار  ها وارد نرم اولیه، داده

ها  ردنظر برای پرسشنامهکرونباخ محاسبه گردید که ضریب مو

 باشد. ابزار سنجش می بالای بیانگر پایایی
 

 9جدول شماره 

 متغیر
بار 

 عاملی
 منبع سوالات تحقیق

الفای 

 کرونباخ

هزینه یابی بر مبنای 
 فعالیت

0770 Kapleen2018 0704 

 72/0 تنوع خدمات بانکی
Okazaki & Taylor 

(2018) 
Salo & Tahtinen (2015) 

72./ 

 Okazaki & Taylor 73/0 بازاریابی بانک ابزار

(2018) 02./ 

 52/0 ارزش آفرینی برند

Okazaki & Taylor 

(2018) 
Leppaniemi & Heikki 

(2015) 
Jingjun Xu (2017) 

04./ 

 73/0 سردرگمی مشتریان

Okazaki & Taylor 

(2018) 
Scharl, Dickinger, 

Murphy (2005) 

00./ 

 Rossiter(2017) 06/0 62/0 ارزش ویژه برند

 

بر اساس مدل  معناداری آزمون فرضیه و ضرایب

 ساختاری

باشد  06/2 مطلق قدر از بالاتر متغیر دو بین ارتباط اگر

 وجود داری معنا ارتباط متغیر دو بین که معنی است بدین این

 که تأثیری میزان نیز عاملی بارهای با مدل حالت در و دارد

 قرار تحلیل مورد گذارند می وابسته روی مستقل متغیرهای

 برای t ضرایب چون ،4و  3 شماره شکل به توجه با. گیرد می

 توان می لذا اند، آمده به دست 06/2 از بیشتر مسیرها همه

 در نظر مورد مدل و بوده دار معنا مسیر این که گرفت نتیجه
 .گیرد می قرار تائید مورد% 05 اطمینان سطح

 

 

 11جدول شماره 

ضرایب 

 مسیر
 مسیر

 تنوع خدمات بانک→ سردرگمی مشتری 2700

 بانک یابیابزار بازار → ارزش آفرینی برند 4752

 ارزش آفرینی برند→ارزش ویژه برند   5703

 هزینه یابی بر مبنای فعالیت → ارزش آفرینی برند  4722

 یمشتر یسردرگم →برند  ژهیارزش و 2703

 سردر گمی مشتریان →ارزش آفرینی برند  3702

 

Rیا  R Squaresمعیار 
 یا ضریب تعیین 2

 مکنون متغیرهای ارزیابی برای اصلی معیار تعیین ضریب

 حداقل تعیین ضریب مقدار. باشد می ساختاری مدل زای درون

 از بیشتر اینکه یعنی؛ باشد داشته قرار توجه قابل سطح در باید

 مدل تئوریکی زیربنای مورد در این صورت غیر در. باشد 67/0

 شرح در مدل که دهد-می نشان و شود می مطرح شبهاتی

نرم  در اجرا ازپس  است که ناتوان زا درون متغیرهای مکنون

 :باشد می  20زیر در جدول  شرح به نتایج ایموس، افزار

 

R زا متغیرهای مكنون درون
2 

 0.635 تنوع خدمات بانکی

 0.780 بازاریابی بانکابزار 

 0.823 ارزش آفرینی برند

 0.887 هزینه یابی بر مبنای فعالیت

 0.816 سردرگمی مشتریان

 0.863 ارزش ویژه برند

 

گونه که در جدول فوق ضریب تعیین برای تمامی  همان
باشد و این بدین معناست که در این  می 67/0متغیرها بیشتر از 

 اند. شناسایی شدهدرستی  پژوهش متغیرها به

 

 کلی مدل برازش

 بررسی مورد را مدل کلی بینی پیش توانایی این شاخص

 بینی پیش در آزمون شده مدل آیا اینکه و دهد می قرار

هر چه  ؛ کهنه یا است بوده موفق زا درون مکنون متغیرهای

تر باشد نشانگر کیفیت  مقدار به دست آمده به عدد یک نزدیک

 مناسب مدل ساختاری هستند.
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 مدل ساختاری مدل نهایی تحقیق -1شكل 

 

 ABCگیری و بحث بر مبنای تحلیل  نتیجه

هزینه یابی بر مبنای فعالیت نشان می دهد که دقیقا کدام 

فعالیت ها به خدمت رسانی به یک مشتری خاص مربوط می 

فعالیت ها به چه صورتی با در آمد و مصرف منابع شود و این 

در ارتباط هستند .این سیستم داده های مربوط به داد و ستد 

مشتری را از سیستم مدیریت ارتباط با مشتری با اطلاعات 

مالی پیوند می دهد و یک تصویر واضح و دقیق از حاشیه 
ناخالص و اجزای هزینه خدمات که به سوددهی مشتری 

 را ارائه می دهد . بیانجامد

با ردیابی دقیق هزینه های مرتبط  با مشتریان، مدیران      

می توانند به خوبی مسائل را تشخیص و کار مناسب را انجام 

دهند.وقتی شرکتی از این روش استفاده می کند می تواند 

نمودار سود دهی تجمعی برای هر یک از مشتریان رسم کند 

درصد از  20ی شود یعنی که به آن منحنی وال گفته م

درصد سود کل را تولید می کنند.  300تا  250مشتریان بین 

به  بانک هاتلاش  ،امروزی یرقابتفوق  یدر بازارهااز این رو 

 یبه منظور بقا امر یامروز ،یرقابت طیبا مح یمنظور سازگار

 نیدر ا یرقابت یابزارها نیاز مهمتر یکیاست.  ی شدههیبد

بانکی به خدمات هزینه تمام شده  یو بها متیعامل ق نه،یزم

کنترل و  ان،یسود و ز نییتمام شده در تع یاست. بهامشتریان 
باشد. لذا شناخت و استفاده  یموثر می بانک ها نهیکاهش   هز

تعیین سود سپرده و کارمزد خدمات مناسب جهت  یاز مبان

 یم   به نظر  یضرور قیو دق حیبه صورت صحاعتباری 

بر  تیریمد ی ابی نهیهز ستمیس د،یجد یاز روشها یکیرسد.

نسبت به روش  یریچشمگ یایکه مزا است  تیفعال یمبنا

 بانک ها   نی. بنابراداردحجم  یبر مبنا یابی نهیهز یسنت یها

 ABM/ABC یها ستمیو استقرار س یازس ادهیبه  پ میتصم

بر  یابی نهیمند شوند.    هز فراوان آن  بهره یایگرفتند تا از مزا

از روش  یا افتهیتوان بسط تکامل  یرا م تیفعال یمبنا

 یها ستمیکرد که شالوده س یتلق نهیهز یدو مرحله ا صیتخص

خدمات تمام شده  یو محاسبه بها یصنعت یابی نهیهز نینو

به عنوان  تیبر فعال ABM/ABCاست. در پولی و اعتباری 
 یعامل اصل تیفعال رایشود، ز یم دیتاک یابی نهیموضوع هز

و  تهایها به فعال نهیابتدا هز ستمیس نیاست. در ا نهیهز جادیا

(مانند محصولات،  گریبه موضوعات د تهایفعال قیسپس از طر

. پس از مشخص شدن ابدی یم  صتخصی …)ریخدمات، دوا

کنند و  یتوجه م شتریها ب تیبه فعال رانیها، مد نهیهز

دهند.  از  یها نشان  م تینسبت به فعال یشتریب تیحساس

 ستمیس ت،یفعال یبر مبنا تیری/  مدیابی نهینظر  هز نیا

که  یاست، به نحو قیو تحق یدگیرس یبر مبنا نهیهز میتسه

مورد  یندهایو فرآ یتصادواحد اق لیو تحل هیتجز قیاز طر

 ییشناسا یاصل یتهایهمان فعال یعنی نهیهز یعمل، محرک ها
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 متیتمام شده محصول و ق یبها حیشوند. محاسبه صح یم

 د،یزا یتهایحذف فعال د،یتول ندیفروش محصولات، بهبود فرا

ارزش  یدارا یتهایشناخت فعال نه،یهز یشناخت محرک ها

 یزیر برنامه  ارزش، یب  یها تیافزوده و به تبع آن حذف فعال

 حیو سنجش صح یواحد اقتصاد یراهبرد تجار نییتع اتیعمل

به مراتب بهتر  ABM/ABCاست که  یتاطلاعا ازمندیعملکرد ن

 یآورد . برا یفراهم م تیریمد یحسابدار یسنت یها ستمیاز س

امروز پا  یرقابت طیبتوانند در مح یبانکها و موسسات مال نکهیا

و  لاتیاطلاعات خود را از  سپرده ها ، تسه دیبا ندبر جا بمان

آنها در صورت داشتن  رانی.در واقع، مدابدی شیسود آنها افزا

تمام شده و منافع خدمات ارائه شده  یاز بها حیاطلاعات صح

قانون “قانون مشهور شناخته شده با عنوان  کیر دتوانند  یم
از عوامل  یپارتو مشاهده نمود که تعداد کم لفردی، و“ 00:20

و  تیپاسخگو هستند. فعال جیاز نتا ادییدر مقابل تعداد ز

شرکت خاص  کیسودآوری مشتری به طور گسترده ای در 

شرکت  سود ان،یدرصد مشتر ستیب ،کند، اما در کل یم رییتغ

 تیریبه حسابداران مد ABCکه  ییکنند.از آنجا یم جادیرا ا

ها و  تیهای منابع مورد استفاده، از فعال نهیهز رییگیاجازه پ

)مثل  یینها انجام شده تا موضوع بهای تمام شده ندهاییفرآ

 نیتأم ع،یان، کانال های توزیمحصولات، خدمات، مشتر

روش به ابزاری برای ثبت  نیدهد، ا ی( را مرهیکنندگان و غ

 یابی نهیهای هز ستمیکه برای س یقیسود آوری مشتری از طر

شده است.  لیباشد، تبد یممکن م ریغ یسنت تیبر مبنای فعال

 یکنند م یفراهم م ABCهای  ستمیکه س یاطلاعات جه،یدر نت

ارائه سودآورتر  یانیمشترخدماتی به چه  نکهین اییتواند در تع
 ازین ر،یز لیبه دلا ی. امروزه در موسسات مالنمایدکمک  شود

 است : افتهی شیتمام شده افزا یو مناسب بها یکاف تبه اطلاعا

 یاز موسسات مال ییزدا مقررات -

 منابع بهره دار شیافزا -

 یو اعطا یاز سپرده گذار ریگسترش خدمات غ -

 لاتیتسه

 محصولات و خدمات کیتفک -

 .لاتیکاهش نرخ سود تسه یبرا یعموم یفشارها -

مشتریان از مفاهیم اصلی  62در نهایت  پدیده سردرگمی

های ذهنی و  علم بازاریابی است که از تجارب مشتری و چالش

عدم اطمینان رفتاری آنها، و یا قضاوت نادرست از برند، آمده 

ای که این برداشتها بر ارزیابی مشتری از خدمت/  است، به گونه

 . 63(2024بانک  اثرگذار می باشد.)کاروالو و کارپوننت

نظری مطالعه شده، عددم توجده بده برندد،      بر اساس مبانی

اطلاعات یکپارچده، سدهولت دریافدت خددمات بدانکی، قدوانین       

نظددارتی، اعتمدداد سددازی، از جملدده عوامددل اصددلی سددردرگمی  

ای کده ابعداد    باشند، بده گونده   مشتریان در صنعت بانکداری می

اصلی مقوله سردرگمی مشتریان در حوزه بانکداری را می توان 

یاد )وجود حجم زیدادی از اطلاعدات پراکندده در    در اطلاعات ز

هدا و   خصوص خدمات/ محصولات مختلف(، ابهام )وجود ویژگی

مشخصات مبهم در خصدوص خددمات/ محصدولات( و شدباهت     

)وجود شباهت میان خدمات/محصولات مختلدف( )اشدتروس و   

لازمه بقداء هدر بدانکی،    مورد بررسی قرار داد. 64( 2024فارستر 

ی و جذب مشتریان جدید است. ولیکن عدم حفظ مشتریان فعل

توجه به نیازمندی های مشتریان و عدم پاسخ مناسب و بموقدع  

به سردرگمی آنان، به عدم رضایت مشتریان می انجامد و نهایتاً 

. لدذا  65(2024بانک، مشتریان خود را از دست خواهد داد)آنجل
 با از دست دادن هر مشتری از بانک، علاوه بدر افدزایش هزینده   

های جذب مشدتریان جدیدد، سدودآوری باندک را نیدز کداهش       

از ایددن رو  در سیسددتم  66(2026خواهددد یافت.)کدداتلر و کلددر  

بانکی،جدایی مشتریان بانک، موجب کداهش سدودآوری بانکهدا    

.از این رو رعایت نکداتی کده بده کداهش سدردرگمی      خواهد شد

 مشتریان در این حوزه گردد،می تواند  زمینه ساز ارتقدا برندد و  

روابط عمیق بدا مشدتریان شدود.نتایج مصداحبه نشدان داد کده       

مشتری به کارمزد خدمات بانکی و سود تسهیلات توجه زیادی 

دارد و این دو موضوع موجب سردرگمی مشتریان می شود کده  

همسدان   (2020ابیندا  و کبنجیدو )   این موضوع با نتایج تحقیق

احتمدال انتخداب   های محصول،  که با افزایش تعداد ویژگیبوده 

شدود و ایدن نتیجده دلالدت بدر دارد کده        هر محصول برابدر مدی  

افتد. ایدن نتیجده بدرای معرفدی      سردرگمی مشتریان  اتفاق می
 .67(2022)دایلو عنوان متغیرهای استراتژیک قوی است قیمت به
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