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Abstract 
Objective: The aim of the present study was to identify customers’ critical criteria applied in the bank selection process 

and their causal relationships.  
Methods: This qualitative study was conducted using the grounded theory approach. Following the purposive sampling 

method, the data were collected through a series of convergent interviews with 15 banks’ customers in ten cities of Iran who 
had different characteristics. MAXQDA software was applied in order to analyze the data.  

Results: This study has documented various findings including introducing a comprehensive scale in the banking industry 
and identifying two new constructs namely citizenship’s well-being originated from banking activities and comparative images 
as the contributions of the study. In addition, 12 variables, 8 constructs, and their relationships were discussed through a robust 
qualitative method by reviewing the literature. Accordingly, an integrated conceptual model was developed. Managerial 
implications for amplifying customers’ quality of life through customer experiences, bank marketing activities, and word-of-
mouth advertising were discussed. 

Conclusion: This research showed that the characteristics of a bank resulting from the three constructs of word-of-mouth 
advertising, marketing activities, and the direct customer experience in the form of bank image evoke feelings and 
understanding of economic and time values in customers. Customers consider banking operations in all aspects of their life. 

 
Keywords: Bank Image, Psychological Life Space Theory Comparative Images, Citizenship’s Well-being Originated from 
Banking Activities, Banking. 

 

 سازی تصویر برند با استفاده از نظریۀ فضای روانی زندگی در صنعت بانکداریمفهوم

 
 3 آذرنوش انصاری،  * 2بهرام رنجبریان ، 1 دروی قیااسحسید محمدصادق 

 گروه مدیریت، دانشکده علوم اداری و اقتصاد، دانشگاه اصفهان، اصفهان، ایراندانشجوی دکتری  -1

 هان، اصفهان، ایرانفگروه مدیریت، دانشکده علوم اداری و اقتصاد، دانشگاه اصاستاد  -2

b.ranjbarian@ase.ui.ac.ir 

 اصفهان، اصفهان، ایرانگروه مدیریت، دانشکده علوم اداری و اقتصاد، دانشگاه استادیار  -3

 چکیده

 ترین معیارهای ارزیابی مشتری از یک بانک و روابط علّی میان آنها صورت پذیرفته است. پژوهش حاضر با هدف شناسایی مهم هدف:

 یهایژگیکشتتور با و یهابانک یمشتتتر 15هدفمند، با  یریگبا اتخاذ روش نمونهبنیاد و تاکتیک تحلیل محتوای پنهان استتتفاده شتتد. در این پژوهش، راهبردِ داده روش:

 ها استفاده شد. در واکاوی داده اِیکیودیافزار مکسهمچنین، نرم .رفتیهمگرا صورت پذ ۀمختلف در مناطق مختلف کشور مصاحب

شی از عملیات بان ها:یافته شتری نا شهروندی م سازۀ جدید با عنوان رفاه  سایی دو  شنا سهاین پژوهش با  صویرهای مقای سی بومی برای کی و ت ای و همچنین، معرفی مقیا

کمکِ مرور پیشینه و رویکردی کیفی بررسی سازه و روابط علّی میان آنها به 8متغیر،  12بر آن، سنجش تصویر برند بانک، سبب توسعۀ نظری منابع موضوع موجود شد. علاوه

 کننده در صنعت بانکداری ارائه شد.اساسِ آن پیشنهادهای اجرایی برای تقویت رفاه مصرفشد. درنتیجه، مدل مفهومی جامعی پیشنهاد شد که بر

های بازاریابی و تجربۀ مستتتقیم مشتتتری درقالب تصتتویر بانک ستتبب دهان، فعالیتبههای بانک ناشتتی از ستته ستتازۀ تبلیغات دهانمشتتخص شتتد مشتتخصتته گیری:نتیجه

 دهد. شود و مشتری براساسِ آنْ عملیات بانکی را در شش جنبه از زندگی خود مدنظر قرار میادی و زمانی در مشتری میهای اقتصبرانگیختگی احساسات و درک ارزش

 ای، رفاه شهروندی ناشی از عملیات بانک، صنعت بانکداری.تصویرهای مقایسه نظریۀ فضای روانی زندگی، تصویر برند،ها: کلید واژه
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 . مقدمه1
صری نظام بانکی به صادی و عن ساخت اقت عنوانِ زیر

، 1انکارناپذیر از توسعۀ اقتصادی مدنظر بوده است )لروی
ها برای بقا در فضای (. در عصر اطلاعات که بانک2019

داشتتت مشتتتری هستتتند )انور، رقابتیِ فزاینده نیازمند نگه
ری (، ساختار اطلاعات ذهنی مشت2018، 2مین و دستاگیر

بانک حائز اهمیت فراوان استتتت. کلر : 2012) 3از یک 
در  4های دانش برند( با استتتفاده از مدل شتتبکۀ تداعی82

یان می ظه ب که خردهحاف ند  یک ک با  اطلاعات مرتبط 
شی با عنوان تداعیصورت گرهپدیده به ذخیره  5های دان

گیری ستتاختار اطلاعات ذهنی با عنوان و ستتبب شتتکل
شتتود. تصتتویر ازنظرِ استتترن، ی میمشتتتر 6تصتتویر ذهنی

ستقل از موجودیت 2001) 7خان و جاجوزین (، ادراکی م
سازه سوی واقعی و  ست. از شده ا ای چندبُعدی تعریف 

، نه 8دیگر، برند ستتازمان براستتاس طیف تفستتیرهای برند
عنوانِ خودِ سازمان های سازمان، بلکه بهعنوانِ مشخصهبه

(. 29: 2010، 9تونیچتارنتاشتتتود )دیدر نظر گرفتته می
 هایدرنتیجه، ادراک مشتتتری از یک بانک و مشتتخصتته

یافته از ای شکلبر سازهآن با عنوان تصویر بانک مشتمل
هایی در ذهن مشتتتری استتت که برای وی شتتبکۀ تداعی

، 10دارای کارکردهایی نظیر احستتتاس رضتتتایت )نصتتتار
یات و فی 2017 فاده )آوان، ح به استتتت ، 11(، تصتتتمیم 
( و از همه 2019، 12انتخاب بانک )نارته و برایما(، 2018
عنوان شتتتریک یک راب ه تر درنظرگرفتن بانک بهمهم

بانک به1998،  13)فورنییر عنوانِ ( استتتت. فرص تصتتتور 
صویر برند گویای  شریک راب ه و درنظرگرفتن مفهوم ت

                                                           
1. Leroy 

2. Anwar, Min & Dastagir 

3. Keller 

4. Associative network memory model of brand 

knowledge 

5. Assosiation 

6. Image 

7. Stern, Zinkhan & Jaju 

8. Spectrum of Brand Interpretations 

9. De Chernatony 

آن استتتت که مشتتتتری با برقراری راب ه با یک بانکْ 
های مختلف شتتتکل زهرا در حو 14باورهای ارزشتتتمندی

کند که این پدیده با دهد و در ذهن خود ذخیره میمی
ضای روانی زندگیچندگانه ست )لی، 15بودن ف  سازگار ا
 . (2002 ،16رایت و لارسن سیرجی،

در ذهن مشتری  شدهدرک معماری اطلاعات ذخیره
از بانک از دو جنبه درخور اهمیت استتت. نخستتت آنکه 

های بانک یا همان تداعی شتتتدهترکیب اطلاعات ذخیره
شمار میتوصیف شتریان به  رود. گر معیارهای ارزیابی م

 شناسایی معیارهای ارزیابی مشتری از یک بانک، نقاطی
کند. راهبردی را برای مجریان این صتتنعت مشتتخص می

شتتده در ذهن مشتتتری گویای همچنین، باورهای ذخیره
با یک درجۀ اهمیت وی برای معیارهای برقراری ارتباط 

بانک استتت. دوم آنکه، شتتناستتایی ارتباط میان باورهای 
شتتتده، روابط علّی و معلولی میان آنها و درنتیجه ذخیره

کند. روابط اولویت مشتری برای مجریان را مشخص می
مدل، توان پیشعلّی و معلولی ستتتتازه لب  قا بینی ها در

رو، پژوهش حاضتتتر پدیده را فراهم خواهند کرد؛ ازاین
 گویی به دو پرسش زیر است: پاسخدنبالِبه

ام معیتتارهتتا یتتک بتتانتتک را مشتتتتری بتتا کتتد -1
 کند؟ارزیابی/انتخاب می

 وابط علّی میان معیارها چگونه است؟ر -2
 

 . مبانی نظری 2
 . تصویر برند1-2

شتتتده  یونانی مشتتتتق زبان در 18آیکون واژۀ از 17تصتتتویر
 ذهن در مشتتهود هرچیز کلامی توصتتیف معنایاستتت و به

10. Nassar 

11. Awan, Hayat & Faiz 

12. Narteh & Braimah 

13. Fournier 

14. Value-laden Beliefs 

15. Psychological Life Space 

16. Lee, Sirgy, Larsen & Wright 

17. Image 

18. Ikon 
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 ذهن در ایانگاشته تصویرْ(. 2001 استرن و همکاران،) است
ساس مجموع و شخص  فعالیت، از هاادراک و هادانش، اح
استتت و  محصتتول یا برند شتترکت، یک خدمات یا نگرش
به شتتتمار میبه  ؛(2016، 1چینومونا) رودعبارتی، روح برند 

ساس،براین صویر ا صرف ادراک برند و ت  دربارۀ کنندگانم
 وجود کنندگانمصتترف ذهن در استتت که هاییتداعی برندْ
درحقیقتتت، تصتتتویر برنتتد (. 1 :2007 ،2راجتتاگوپتتال) دارد
های مرتبط با برند است )اگلسیاس، مارکویچ، سینگ تداعی
عاتی حاوی ( و2019، 3و ستتتیرِا نای از اطلا ند مع کلر، ) بر
 از خود ادراک آنها براستتاسِ کنندهمصتترف که( 72 :2012
شکل می یک  هایتداعی (.253: 2002 ،4هانت) دهدبرند را 

برای مثال، تصویر بانک شامل  است؛ پذیربرند بانک تقسیم
دو دستتته تصتتویر برند و تصتتویر ستتازمانی )پینار، گینارد و 

شتتتتده، ختتدمتتات ارائتته( یتتا پتتنتتی تتتداعتتی 2012، 5استتتترا
 کارکنان ی ومکان تیموقع ،یبودن، تأثیر جهانستتتترسدردَ
 نیتاکنون چند( معرفی شتتده استتت. 2018، 6هانگو ان ن)ی

ابعاد  یدر داخل کشتتور به بررستت یدأییو ت یاکتشتتاف ۀم الع
به ۀبرند در حوز ریتصتتتو خاص صتتتنعت  طورِخدمات و 
( 1389آزاد ) یاضیو ف یرشاهیاند. ازنظر امپرداخته یبانکدار
ب ریتصتتتو ندبُ 7 ۀواستتت هبرند  نات  ،عد خدمت، فرای امکا

عال ،یکیزیف نان، ف کارک مان،  کان و ز و  یعیترف یهاتیم
 (،1391)و رضتتتایی کاپاک  یجمال ی،زیو ازنظر عز متیق
بودن، یبودن، عاطففعال ،یریپذتیعد مستتت ولبُ 5 واستتت ۀبه

سادگ سنجیده میجسارت و  و  یاریاله ،یدروانی. دشودیْ 
بانک را درقالب چهار تصتتتور از  ری( تصتتتو1390) یبرار

 یبندمیتقستت یستتازمان ریکارکنان، خدمت، شتتعب و تصتتو
ند. شتتتکرده ند،یا عد بُ 5 ،(1396) ینیو حستتت یخانلر رکو

را  یو ناهموار یدگیچیپ ،یستتتتگیشتتتا جان،یصتتتداقت، ه
 اند.کرده یمعرف

                                                           
1. Chinomona 

2. Rajagopal 

3. Iglesias, Markovic, Singh & Sierra 

4. Hunt 

5. Pinar, Girard & Eser 

 . نظریۀ فضای روانی زندگی2-2
 8راتز و لی ستتتیرجی، ازنظر 7 کننتتدهمصتتترف رفتتاه

 مدل زندگی، هزینۀ مدل رویکرد، 13 واستت ۀبه( 2007)
صرفی، ارزش ضایت مدل کیفیت، مدل م  مدل خرید، ر

 چرخۀ مدل مالکیت،/اکتستتاب مدل اکتستتاب، رضتتایت
 نیاز مدل انجمنی، مدل کننده،مصتتترف/محصتتتول عمر

 بالا،تپایین سرریز مدل شده،ادراک ارزش مدل رضایت،
هت مدل بان گیریج یا هانی مدل و بازار  ستتتتازیْ ج
 9بالاتتتپایین سرریز مدل میان، این از. شودسازی میمفهوم

 اختصتتاص خود به را گرانپژوهش هایتلاش بیشتتترین
کاران، و ستتتیرجی) استتتتت داده  فرص دو(. 2007 هم

سی سا سله از اندعبارت مدل این ا ضایت مراتبسل  و ر
های ستتترریزشتتتتدۀ تأثیر یداد  هایحوزه در 10واقعی رو

(. 2007 همکاران، و ستتتیرجی) زندگی کل بر زندگی
 شتتتامل ترتیببه مدل این در رضتتتایت مراتبستتتلستتتله
 مختلف هایحوزه در تجربیات و رویدادها از رضتتتایت
 از رضتتتایت و زندگی حوزۀ آن در رضتتتایت زندگی،

 نظریۀ براستتتاسِ نیز زندگی هایحوزه و زندگی استتتت
ندگی روانی فضتتتتای ند ز ندگی مان غت، کاری، ز  فرا

 دستتتتازاین مواردی و مصتتترفی اجتماعی، خانوادگی،
ضای این در (.2002 ، لی و همکاران) شودتعریف می  ف

سات و تجربیات با مرتبط خاطرات زندگیْ روانی سا  اح
 فرد حوزه، هر در همچنین، انتتد.شتتتتده ذخیره ختتاص
 تواندمی فرد شماری دارد؛ بنابراین،بی ارزشمند باورهای

 شتتغلی، ستتلامت، خانوادگی، آموزشتتی، هایحوزه در
 و زندگی روانی فضتتتای دوستتتتانهْ و مصتتترفی عاطفی،
جه های درنتی ته باور ندی داشتتت لی و ) باشتتتتد ارزشتتتم

 (.2002همکاران، 

 شناسی پژوهش. روش3

6. Yen & Nhung 

7. Consumer Well-being 

8. Sirgy, Lee, & Rahtz 

9. The Bottom-Up Spillover Model 
10. Concrete Events 
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 هایپژوهش هدفْ ازجمله ازلحاظ حاضتتتر پژوهش
شمار ایتوسعه سخو به رودمی به   پرسش گویی بهعلتِ پا

از  (257: 2017، 1)کرستول و کرستولچیستتی و چگونگی 
یت می یا طرح پژوهش از رویکرد کیفی تبع ند. راهبرد  ک

یادنوع داده یل محتوای  2بن یک آن تحل تاکت نده و  یاب ظهور

عنوانِ ابزار به 3پنهان انتخاب شتتتده استتتت. مصتتتاحبۀ همگرا
عنوانِ نوع آوری اطلاعات، صتتتوت و تبدیل به متن بهجمع

انِ روش واکاوی از دیگر اجزای عنوداده و کدگذاری به
به یت از راهبرد دادهاین پژوهش استتتتت.  لتِ تبع یاد ع بن

منظورِ جلوگیری از ستتتوگیری ذهنی ظهوریتتابنتتده و بتته

هتتای احتمتتالی پژوهش، پیشتتتینتتۀ گران از یتتافتتتهپژوهش
موضوعی پیش از اجرای مصاحبه بررسی گسترده نشد؛ با 

ظهور و شناسایی  وجودِ این، در حین فرایند کدگذاری و با
 کدها، پیشینۀ مرتبطْ بررسی شد. 

نه ند روش نمو هدفم برداری در این پژوهش از نوع 
له باع نظری در مقو مان اشتتت تا ز فت. بود و  یا مه  ها ادا

 دقیقه 15 زمانمدت در سه دور با مصاحبه 15درمجموع، 

تا فروردین  1397در بازۀ زمانی شتتتهریور  ستتتاعت 1 تا
یشتتتتر زمان مصتتتاحبه در دور پذیرفت. ب صتتتورت 1398

های عینی، در دور دوم به نخستتتت به برشتتتمردن ویژگی
ندگی فردی و در دور آخر چگونگی  نک در ز با نقش 

گیری ستتتازۀ تصتتتویر بانک اختصتتتاص یافت. شتتتکل

کنندگان پیش از انجام مصاحبه، فرم رضایت از مشارکت
ستفاده از نظرات را امضا کردند  مشارکت در پژوهش و ا

صدای و در آغ شد که از  از مصاحبه به آنها اطمینان داده 
ستفاده می افزار شود. نرمآنها تنها با هدف انجام پژوهش ا

سخۀ  4ایِکیودیمکس ستفاده  2018ن برای واکاوی نتایی ا

 موضتتوعی مرور پیشتتینۀ به هدف پژوهش وشتتد. باتوجه
پروتکل مصتتاحبه تعیین شتتد. در فرایند مصتتاحبه با هدف 

                                                           
1. Creswell & Creswell 

2. Grounded Theory 

3. Convergent Interview 

4. MAXQDA 
5. Grand Tour Questions 

نده پس از طرح عصتتتبی مشتتتارکت کاهش فشتتتار کن
های منظورِ طرح پرستتتشبه 5ستتتازیآماده هایپرستتتش

 بانک یک که شتتد تقاضتتا کنندهمشتتارکت از 6اکتشتتاف
 ازنظر که شتتد پرستتش وی از همچنین) ببرد نام را خوب
 از ستت س(. استتت بانک بهترین بانک کدام شتتما اطرافیان

ست خوب وی ازنظر بانک این چرا که شد پرسش وی  ا
. خاصتتتی دارد هایویژگی یا ویژگی چه مدنظر بانک و

 بود هاییویژگی شتتناستتایی دنبالِبه مرحله این درحقیقت،
 در. دهدمی نسبت خوب بانک یک به کنندهمشارکت که

 وی از بدتتتتتخوب دوق بی یک ایجاد هدف با بعد بخش

 این چرا؟ و استتت بد وی ازنظر بانک کدام پرستتش شتتد:
 یک که بود نامناسبی هاییویژگی شناسایی دنبالِبه بخش

نک هد برخوردار آن از بد با  از نیز انتهتا در. بود خوا
 تا شتتتد ستتتؤال ایدئال بانک یک دربارۀ کنندهمشتتتارکت

ئال وارۀطرح ید این پژوهش از . شتتتود استتتتخرا  وی ا
گر با فضتتتای پژوهش 7مدتهای درگیری طولانیشتتتیوه

بررستتتی توستتتط ، 8پژوهش و مشتتتاهدات مداوم، تثلی 

و درنهایت بیان توضتتتیحات مفصتتتل از  9کنندهمشتتتارکت
شارکتقولمقوله، نقل شین کنندگان و یافتههای م های پی

صیفی جامع از یافته ستای ارائۀ تو سیدن به در را ها برای ر
شیوه ستفاده کرد و از  ها نویسهای بررسی دستروایی ا

بهو اصتتتوات تبدیل به متن  ی منظورِ کاهش خ اشتتتده 

های قولاحتمالی، بررسی دقیق معنای مقوله با فحوای نقل
منظورِ جلوگیری از برداشتتتت معنایی نامرتبط و مرتبط به

کاوی داده نه و نرموا یا های موجود ها توستتتط را افزار
گر بر نتتتایی منظورِ جلوگیری از اثرگتتذاری پژوهشبتته

واکاوی برای رستتتیدن به پایایی م ابق نظر کرستتتول و 

 ( استفاده کرد. 274-276: 2017کرسول )

 های پژوهش. یافته4

6. Probing Question 

7. Prolonged Time 

8. Triangulate 

9. Member Checking 
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یان  کت 15از م ندهمشتتتتار  کشتتتور، شتتتهر 10 از کن
. اندداشته سال 63 آنها ترینمسن سال و 19 ترین آنهاجوان

 و کارشتتناستتی تحصتتیلات ستت   با کنندگانمشتتارکت
شجوی سی دان شنا شترین عدد، 6 با کار  خود به را تعداد بی

 از درصتتتتد53 هتتمتتچتتنتتیتتن،. انتتدداده اختتتصتتتتاص

. اندزن بوده آنها از درصتتتد47 و مرد کنندگانْمشتتتارکت
یت، ها ندگانمشتتتارکت از نفر 6 درن  پژوهش این در کن
منتتد گی  1جتتدول . انتتدبوده کتتار یژ بعتتاد و یژگی و ا و
 دهد. کنندگان در این پژوهش را نشان میمشارکت

 کنندگانابعاد ویژگی مشارکت. ویژگی و 1 جدول
 دور کنندهمشارکت جنسیت سن سطح تحصیلات وضعیت اشتغال محل سکونت

 1 اول مرد 19 دانشجوی کارشناسی بیکار اراک

 1 دوم زن 24 کارشناسی کارمند تهران

 1 سوم زن 50 سوم راهنمایی دارخانه رشت

 1 چهارم مرد 28 کارشناسی بیکار قم

 1 پنجم مرد 31 دی لم آزاد کر 

 2 ششم مرد 27 دانشجوی کارشناسی ارشد آزاد تهران

 2 هفتم مرد 31 کارشناسی ارشد کارمند اصفهان

 2 هشتم زن 33 کارشناسی ارشد کارمند قزوین

 2 نهم زن 61 کارشناسی بازنشسته تهران

 2 دهم مرد 63 دکتری معادل بازنشسته مشهد

 3 یازدهم زن 45 فوق دی لم خانه دار تهران

 3 دوازدهم زن 39 کارشناسی کارمند قم

 3 سیزدهم مزد 44 کارشناسی ارشد کارمند کر 

 3 چهاردهم زن 36 کارشناسی ارشد کارمند اهواز

 3 پانزدهم مرد 22 کارشناسی بیکار تبریز

 

 ری بازمرحله کدگذا .1-4
 کدگذاری درقالب معنادار واحدهای مرحله این در

 هتتایبخش از محتوا مهم هتتایبخش و غربتتال مقتتدمتتاتی
 بردارییادداشتتت نیاز درصتتورت و مجزا شتتد اهمیتکم

نادار واحدهای ستتت س. صتتتورت گرفت یاتی به مع  واقع
یه کدهای و تجزیه شتتتد ترجزئی  برچستتتبی عنوانبه اول
 .شد اعمال کند،می نمایندگی را معنادار واحد که مفهومی
بار،  42 با خدمات بودندردسَتتتترس کد اولیه، 78از تعداد 

  دهد.بیشترین تکرار کد اولیه را به خود اختصاص می

گذاری آنها و ها، نامقوله. شننناسننایی م2-4
 کدگذاری محوری

                                                           
1. Charmaz 

2. Higher Order Construct 

 به ترانتزاعی هاییدستتتته ایجاد باز کدگذاری بخش دومین
ست مقوله نام ستندمفهومی  چتری درحقیقت هامقوله. ا  بر که ه
های روی یه کد ندمی قرار ایاول کدیگر با که گیر باط ی  ارت
نایی ند مع  روش دو با بخش این در(. 186 :2006 ،1چارمز) دار

 اولیه کدهای قرارگیری و جدید دسته یک ایجاد متفاوت، یکی
 کد یک قرارگرفتنمحوریت و دیگری با دستتتته آن در مرتبط
ادامه یافت  آن زیر در اولیه کدهای قرارگیری و ترانتزاعی اولیۀ

 تنها برشی، نه2ساخت سازۀ مرتبه بالا .شودکه درادامه بررسی می
است، بلکه ازنظر سارستد، هیر، چیاه، بکر  واقعیت از تربینانهواقع

(، ستبب کاهش روابط خ ی مدل استتخراجی، 2019) 3و رینگل
به بر معضتتتل ندازه وکاهش دقت به پایبندی غل هایت و  4 ا درن

 شود.می 5خ یکاهش هم

3. Sarstedt, Hair, Cheah, Becker & Ringle  
4. Bandwidth-Fidelity Dilemma 

5. Collinearity 
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 ن تصویر برند بانک
تهصتتتورت هایپژوهش بررستتتی  صتتتنعت در گرف

 بر گرانپژوهش غتتالتتب دهتتدمی نشتتتتان بتتانکتتداری

شته تأکید سازه این بودنچندبُعدی اند )مقاومی، لی و دا

شانی کد علت همدر فرایند کدگذاری به .(2018لی،  پو

صویر برند با کد مقوله صولات و ت های اجزای برند، مح

های سازمانی خدمات، نیروی انسانی، جوّ شعبه و تداعی

نادار، دو  حدهای مع ها در وا یۀ زیر آن کدهای اول یا  و 

مالِ  ها و -1احت یان آن یا -2وجود راب ۀ خ ی م اجزا 

سازۀ بزرگمؤلفه سط مرور منابع نظری های یک  تر، تو

صویر برند )احتمال  سازۀ ت شد و کد محوری یا  سی  برر

 تشخیص داده شد. 2 جدول دوم( م ابق
 های فرعی تصویر برند بانک. کدهای اولیه و مقوله2 جدول

 مقولی فرعی کدهای اولیه واحد معنایی
 گستردگی شعب بهش کنیمی شک ندیدی حالا تا رو ششعبه که همین

عی
دا
ت

نی
زما
سا
ی 
ها

 

 روزبودنبه مونده زمانش همون تو بعد بوده خوب اومده زمانی یه یعنی. قدیمیه جدیدِ دونیدمی...  بانک

 رعایت شریعت .گذرهمی باشه هرجور دنیا این چون ترسم؛...می درصد99 احتمالِبه. حرامه بگن واقعاً اگه

 شفافیت مالی .مهمه برام چون دنبالش؛ رممی باشم، مشکوک واقعاً اگه

 .شد ارائه من برای مختلف شرایط چهار تا مختلف شعبه چهار تا تو وام یک اخذ برای
 مشییک ارچگی خط

 آگاهی بانکی کارکنان خدمات... از داره کارکنانش خبر

عی
دا
ت

ی 
رو
ی نی
ها

نی
سا
ان

 

 برخورد مناسب کارکنان .کنم بح ! اخلاقشخوش کارمند با. بشینم صف توی بوده این داشتم که ایتجربه

 ظاهر مناسب کارکنان .همه ست لباساشون دیدم هاموقع بعضی حتی جوری چه لباسشون. جوریه چه پرسنلش

 شناسایی نیاز مشتریان بندازن راه رو مشتری کار حالا که دادنمی ارائه تونستنمی که سرویسی هر

 تجهیزات رفاهی شعب سنجیدن قشنگ رو سرماشون و گرما رو، راحتیاشون

داع
ت

های
 ی

عبه
 ش
جو

 

 طراحی داخلی شعب !مهمه خیلی من برای دکورش طراحی

 موقعیت مکانی شعب دارن... هابانک دارن؟ کیا دارن؟ کجا.. شهره تو که بهترین جاهایی کلا

 پاکیزگی شعب ... شعبه اون تمیزی از شیمی بانک داخل وقتی

 نرخ س رده مناسب .بیشتره کدوم سود ببینم کردیممی تحقیق اول

ی 
داع
ی ت
رد
ارب
 ک
نبه
ج

ت
دما
 خ
ت و
ولا
ص
مح

 

 نرخ مناسب تسهیلات .نبرن بالا خیلی رو درصدش

 کارت کنن، استفاده آرتیبی توی یا بده سفارش تونستمی خودش رو هدیه کارت

 داشتش... شهروندی
 تنوع محصولات

 تونمنمی موقع، چند هر از بعد بانکش موبایل اپلیکیشن روی داشتم ... بانک با که مشکلی
 بکنم... دیتشآپ

 های الکترونیکیاطمینان به سیستم

 و 
ت
ولا
ص
مح
ی 
داع
ی ت
طف
 عا
نبۀ
ج

ت
دما
خ

 

 سهولت دریافت تسهیلات چهاردرصدی... وام گرفتنراحت

 امنیت س رده ترنم م ن اینا باز بگیریم، کمتری سود اگه هابانک این

 روزبودن تجهیزات الکترونیکبه ....نباشه قدیمی امشونتیای های... دستگاه

 با... کردم نصب افزار رونرم تاکسی تو نشستم مثلاً یعنی. کنم نصب تونستم سریع خیلی

 ...کردم پرداخت بارکد
 خدمات کاربرپسند

 صف انتظار نشستممی منتظر کلی باید بودش؛ خالی باجه پشت

ی 
داع
ی ت
عیت
وق
ه م
جنب

ت
دما
 خ
ت و
ولا
ص
مح

 

 زمان موردنیاز ارائۀ خدمات کنن...می اقدام زود چکدسته دریافت توی

 هم نرده همون با بالا بره که سن خب ولی. بالا برم سختی به تونممی باشه هم نرده الان ...من

 تونینمی
 بودن خدماتدردَسترس

 لوگو سنتّی... تم اون یا ناخواه خواه

داع
ت

های
 ی

جزا
ا

 ی
رند
ب

 

 رنگ ... رنگ طراحی اون با

 نام کنن ..گذاری میسرمایه اینا بالاخره خب که کنهمی اسم بانک تداعی
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 گراندر تتتداعی محصتتتولات و ختتدمتتاتْ پژوهش

شین تمایل شته پی شتری ادراک انددا  بانکی خدمات از م

ساسِ را شکیل اجزای برا سنجند آن دهندۀت  مثال برای. ب

نس یوا ینتتۀ و ختتدمتتت خودِ( 1979) 1ا م  و ختتدمتتت ز

لدینزین بۀ( 1996) 2ا یت و خدمت قیمتی جن  از را کیف

ندمی مجزا هم قدند( 1996) 3نگیون و بلانسو لی دا  معت

سنجش  مجزا آن باید به دسترسی و ارائهقابل خدمات که

نالیو و تورس. شتتتود  بررستتتی در( 2005) 4فلاوین، گوی

 و فردی تماس و ارائهقابل خدمات بُعد دو سنتّی خدمات

سی و امنیت بُعد دو الکترونیک خدمات حوزۀ در ستر  د

 براوو، مونتانر و پینا. استتت بررستتی شتتایستتتۀ خدمات، به

سی در نیز( 2010) سی بُعد دو به قائل خدمات برر ستر  د

ستند خدمت خود و سه در. ه  دو تنها (2012) سال این 

بۀ یت و تنوع جن ماد قابل مات به اعت  بررستتتی را خد

( 2017) 5صتتتال ، قاضتتتی، کیتینگ و گایر اما اند؛کرده

 شتتتده،ارائه خدمات بُعد ستتته در را بانک یک خدمات

 و امنیت دستۀ دو. اندکرده بندیتقسیم دسترسی و امنیت

 و عاطفی جنبۀ نمایندۀ ترتیباین م العه به در دستتترستتی

ست خدمات و محصولات موقعیتی  نظر به درمجموع،. ا

سدمی سی امکان بانکی محصولات ر  یا جنبه سه از برر

لۀ مل مختلف مقو به شتتتتا به کاربردی، هایجن  هایجن

به و عاطفی ته را موقعیتی هایجن بۀ. باشتتتتد داشتتت  جن

 هاستتتشتاخص از ایدستته گرنمایان خدمات کاربردی

 مشتتتتابته و پردازدمی ختدمتت خودِ ستتتنجش بته کته

سیم ضی، کیتینگ  گرانیپژوهش بندیتق صال ، قا نظیر 

گایر به. استتتت( 2017) و   نیز خدمات عاطفی هایجن

یای به گو مات از شتتتتدهادراک عاطفی هایجن  و خد

. است( 2012) براوو، مونتانر و پینا بندیتقسیم با راستاهم

                                                           
1. Evans 
2. Zineldin 
3. LeBlanc & Nguyen 
4. Flavian, Guinalíu & Torres 

 دماتخ دریافت زمینۀ گویای نیز خدمات موقعیتی جنبۀ

آن  از خار  چه و شتتعبه داخل چه الکترونیک و ستتنتّی

براوو،  مانند گرانیپژوهش را خدمات از جنبه این. است

 . اندبررسی کرده( 2010) مونتانر و پینا

 شدههای درکن ارزش
تامل بارنخستتتتین شتتتده راادراکارزش ( 1988) 6زی

 محصول م لوبیت از کنندهمصرف کلی ارزیابی عنوانبه

 درمقابل دهد،می که چیزی از ادراک برمبتنی خدمت یا

 7جین، لی و لی ازنظر .کرد تعریف گیرد،می که چیزی

 قیمت شتتتاخص ستتته با شتتتدهادراک ارزش ،(2015)

نه، فا یت منصتتت مات کیف یت و خد مات کلی کیف  خد

سن اما شود؛سنجش می ( 2015) 8زمیر، تارا، کوثر و مح

 کشتتتور در بانکی شتتتدۀدرک ارزش که اعتقادند این بر

 کیفیت، از )ادراک بُعد ستته از از گرفتهنشتت ت پاکستتتان

ناستتتیروان ماعی شتتت عت و و پول اجت  از ناشتتتی منف

 استتت، مشتتخص آنچه. استتت خدمات( و محصتتولات

 نهاد یک برای مختلف جوامع در افراد که استتت نقشتتی

 نیز گرانپژوهش و انتتدقتتائتتل تجتتاری( )یتتا اجتمتتاعی

تایی. ستتتنجندمیستتتازه را  آن استتتاسبرآن  واکاوی ن

تهصتتتورت  ارزش دهدمی نشتتتان هامصتتتاحبه از گرف

نک از شتتتتدهادراک بۀ دو دارای با مانی ارزش جن  و ز

 .است 3 جدول م ابق اقتصادی ارزش
های . کدهای اولیۀ مقولۀ ارزش3 جدول

 شدهدرک

 کدهای اولیه واحد معنایی

 چی روهمه دارم بگیرم هم )سود( درصد40 اگه

 دممی

 ارزش اقتصادی

 انجام نممک حالت ترینسریع در کارم خواممی

 .بشه

 ارزش زمانی

5. Saleh, Quazi, Keating & Gaur 
6. Zeithaml 

7. Jin, Lee & Lee 
8. Zameer, Tara, Kausar & Mohsin 
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 شدهبرانگیخته ن احساسات
سات سا سانه ویژگی برند اح شنا  ادراکات از پدیدار

(. 2008 ، 1شتتوکلا) برند استتت فرددربارۀ شتتدۀبرانگیخته

 یا برند احستتاستتات در مشتتتری، این برانگیختگی علت

یه هایتداعی دیگر، عبارتِبه و برند هایویژگی  از اول

 شتتتخصتتتیت( 2008) 2میلر ازنظر مثال، برای. استتتت برند

 برانگیختگی سبب برند هایتداعی از یکی عنوانبه برند

 این بر( 2004) 3اوکاس و گریس. شتتودمی احستتاستتات

احساسات  برانگیختگی سبب خدمت تجربۀ که اندعقیده

 گرفتهصورت هایمصاحبه براساس. شودمی مشتریان در

شارکت شش کنندگانم ساس نوع به   شدهبرانگیخته اح

  .اندتوجه داشته 4 جدول م ابق

. کدهای اولیۀ مقولۀ احساسات 4 جدول

 شدهبرانگیخته

 واحد معنایی
 کدهای اولیه

 اعتماد نیست اعتمادقابل

 احساس. نزدیکم باهاشون کردم احساس

 .شدم بزرگ باهاشون که کنممی
 نزدیکی

 لذت ... بانک تو نداره لذت متجربه

 ... بینممی کنممی کار بانک با دارم که امروز

 کنهمی حمایتم داره
 حمایت

 دیگه. بکنیم باید چیکار نیست ایچاره وقتی

 ...دیگه ایناست ساطور زیر دستمون
 برخورد انسانی

 راحتی ..انراحتی دنبال همه الآن ببین

 بانک از عملیات ناشی شهروندی ن رفاه
نظریۀ فضتتتای روانی  از مختلفی هایپژوهش تاکنون

 رفتتاه در بتتازاریتتابی هتتایستتتیستتتتم نقش در زنتتدگی

بت و الهدلی، چ نمونه برای. اندجسته بهره کنندهمصرف

 تعریف گونهاین را 5خریدار رفاه ستتازۀ( 2013) 4ستتیرجی

                                                           
1. Shukla 
2. Miller 
3. Grace & O'Cass  

4. El Hedhli, Chebat & Sirgy 

 ایجاد در خرید از خریداران شتتدۀادراک تأثیر: کنندمی

 قضتتاوت ستتبب زندگی که مهم هایحوزه رضتتایت در

ید یک مرکز از کلی یت در خر ندگی کیف یدار ز  خر

جه. شتتتودمی به بهباتو ته،صتتتورت هایمصتتتتاح  گرف

 م ابق را بانک یک از رضایت میزان کنندگانمشارکت

یه در با ندگی هایحوزه ستتتتایر این نظر خود م ابق  ز

 . کنندمی وارد نیز 5جدول 

کدهای اولیۀ مقولۀ رفاه زندگی  .5 جدول

 ناشی از بانک

 کدهای اولیه واحد معنایی

ورت با کار. از فراتر یعنی این. دوستی یعنی این

 دیدم رو فامیلم انگار بانک ... رممی من شهنمی

 دیدن... رو فامیلشون انگار اونا

نقش بانک در 

زندگی اجتماعی 

 فرد

نوسانات  اد،ییم شیپ یخب نوسانات ارز

چرا بانک  د،آیم شیتورم پ د،آیم شیپ یمتیق

بشه تو  میسه ده؟ینم یبانک ۀبه من مشاور

من... اما خب  یمن، تو مراودات مال یزندگ

باشه.  یبیغروبیعج ادیز خواستۀ کنمیفکر نم

 من ... یزندگ یباشه تو فضا میکه بانک سه

 توسعۀ

 هایفعالیت

 مشتری تجاری

 7ساعت  شهیکه بازار باز م 9ساعت  دی... با

 زمان هی دیبا ایاول وقت برم پاسش کنم. 

وابم خ.. زودتر از .بزارم کنار نیجداگونه واسه ا

 .بزنم.. یبزنم از هرچ

گری نقش تسهیل

ها در بانک

 روزمره زندگی

 پول کنم )از مراجع( خدانکردهوجو میپرس

 نره گیرنمی دارن مردم که سودی تو حرومی
 در بانک نقش

 کیفیت زندگی

 فرد معنوی

 همین یعنی نیستم. چیزا جوراین دربند خیلی من

 بکنه حل برام رو ابتدایی چیزای سری یه که

 .اماوکی

 نیازهای رفع

 بانکی

5. Shopping Well-being 
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که بالاخره  کنهیم ی. که تداع.برند . نیهم مثلاً

... یسازندگ یبرا کننیم یگذارهیسرما نایا

 ... کننیفراهم م شتریانگار رفاه مردم رو ب

 در بانک اهمیت

 رفاه س   بهبود

 جامعه

 این تصویرهای مقایسه
لۀ ،(2001) جاجو خان وزین استتتترن، ازنظر  مستتت 

ستی صویر شناختیه  حوزه این هایآفت از یکی برند ت

 از اولیه هایتداعی تفکیک با وجود. رودمی به شتتتمار

 تعریف خ تتای دچتتار گرانپژوهش از برخی ثتتانویتته،

یک هایتداعی ند تصتتتویر به نزد ند تصتتتویر به بر  بر

 سازگاری( 2004) گریس و اوکاس مثال برای. اندشده

 میان ستتتازگاری درحقیقت که تصتتتویر خود با برند را

 و خود از تصتتتویر) مجزاستتتت موجودیت دو تصتتتویر

 تصویر هایتداعی از یکی عنوانبه( برند کاربر از تصویر

ظر در برنتتد توجتته. گیرنتتدمی ن بع بتتهبتتا منتتا  و مرور 

صاحبه شتریانبه نظر می گرفته،صورت هایم سد م  در ر

ند یک یابی، فرای یان ارز  چهار از تصتتتویر نوع چهار م

 مشتری کارکنان بانک، خود، شامل) متفاوت موجودیت

 آن با کنند وانتخاب می را بانک( بانک رقیب و بانک

 قیاس و ستتازگاری تصتتویر خود با برند. کنندمی فعالیت

به عنوان دو مقولۀ فرعی  هاتصتتویر بانک با ستتایر بانک

ستادراین سایی را گرانی بر این باورند پژوهش .شد شنا

صویر محصول صرف-که ت کننده کاربر بر خودپندارۀ م

گذارد و ستتتبب خلق انتزاعی صتتتورت متقابل اثر میبه

تجربی با عنوان ستتتازگاری خود و تصتتتویر محصتتتول 

شتتود )کرستتمان، می 1اری خودپندارهاختصتتار ستتازگبه

کمکِ این (. به2006، 2ستتیرجی، هرمن، هوبر، هوبر و لی

هایی از توان براستتاس گروهگر بازار را میستتازه تعدیل

کنندگان با ستت وح متفاوت ستتازگاری تصتتویر مصتترف

                                                           
1. Self-congruity 

2. Kressmann, Sirgy, Herrmann, Huber, Huber & 

Lee 

ند بخش با بر ماریخود  ندی کرد )جمال و ال ؛ 2007، 3ب

(. 6201، 4کوروثتتانتتاستتتیس، ککتتاکوس و گراکیس

صتتورت خلاصتته، ستتازگاری تصتتویر خود با تصتتویر به

خوانی تصتتویر بانک با پنداشتتت از خود بانک فرایند هم

مان و همکاران،  باتوجه2006استتتت )کرستتت به این (. 

خوانی، دو نوع ارزیابی از خود و ارزیابی از کاربران هم

 مشتتتریان که دهدمی نشتتان محتوا یابد. واکاوینمود می

 خود اصتتتلی بانک از تصتتتویری ذهن در اینکه برعلاوه

 و هرنحو تصتتتویر دارندبه نیز رقیب هایبانک از دارند،

 مقایستته یکدیگر با هاشتتاخص از برخی براستتاس را آنها

ندمی بارتبه. کن ته از برخی دیگر، ع  هایتداعی دستتت

ند تصتتتویر قایستتتته وجهۀ بر یدا میم ندای پ  افراد و کن

سه آنها با را رقیب هایسادگی بانکو به سرعتبه  مقای

 به مربوط درحقیقت شدهحاصل قیاسی تصویر. کنندمی

قل فاوت موجودیت دو حدا با و بانک) مت . استتتت( رق

 هاییشتتتاخص ازجمله اولیه کد شتتتش 6 جدول م ابق

سوند به آنها مشتریان که است  و اندداده« ترین» یا «تر» پ

 استتت ممکن بیشتتتر، توضتتی  اند. برایقضتتاوت کرده یا

شتری سب بانک یک در را کارمند برخورد م  بداند؛ منا

 حتی یا ترین.مناستتتب گوید:می مقایستتته هنگام در اما

 بد را هابانک همۀ در کارکنان برخورد کلی صتتتورتبه

 کارکنان برخورد بد، برخوردهای این میان در اما بداند؛

نک از یکی یه از بهتر را هابا  این در. بگیرد نظر در بق

بهگزاره  توجه کرده  موجودیت یک از بیش مشتتتتری 

قضتتاوت کرده  تصتتویر را یک از بیش درنتیجه و استتت

 گرانیپژوهش اخیراً موضتتوع را این خوشتتبختانه. استتت

 (2018) و حتتاف  (2018) 5مقتتاومی، لی و لی متتاننتتد

3. Jamal & Al-Marri 

4. Kourouthanassis, Lekakos & Gerakis 

5. Moghavvemi, Lee & Lee 
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بانک  تصتتتویر قیاس کارکرد با هاییشتتتاخص عنوانبه

 .اندبررسی کرده

 

های فرعی مقوله. کدهای اولیه و 6 جدول

 ایتصویرهای مقایسه

کدهای  واحد معنایی

 اولیه

مقولۀ 

 فرعی

 دیگه هایبانک با که فرقی یه

 آدمای دیگه هایبانک کنه،می

 بینیمی بیشتر توشون ترمذهبی

مشابهت با 

سایر مشتریان 

 بانک

 با 
ود
زخ
ی ا
شتر
ر م
وی
ص
ی ت
گار
ساز

ند
ربر
وی
ص
ت

1  

 از یعنی هستند. آزادتر یکم خانما

 و ترآراسته ظاهر پوشش و و فرم نظر

 هم آقایون هم دارند؛ تریمرتب

 خانما...

مشابهت با 

کارکنان 

 بانک

 کاراشون خیلی خب رفتارشون، ولی

 است بقیه از بهتر

برخورد 

مناسب 

کارکنان 

 نسبت به رقبا

یق
س
ا

 
صو
ت

 ری
ک
 بان
ک با

بان
ها
ید ی

 گر

 نقوانی از خیلی که هستن هاییبانک

 ولی کنن؛می پیروی مرکزی بانک

 پیدا رو در راه همیشه یه ... بانک

 کنهمی

انع اف بیشتر 

نسبت به 

 قوانین

 ریزیبرنامه مستلزم بانک تغییردادن

 هاچک مدیریت چون زیاده؛ خیلی

 ماه چهار باشی، سه داشته باید را

 نای نبودم راغب زیاد بره،می زمان

 .بدم انجام کارو

هزینۀ 

 جایگزینی

 ترشیک خیلی که بودش ظاهرشون

 ... به نسبت بود

ظاهر مناسب 

ساختمان 

 نسبت به رقبا

قدمت بیشتر  هست بودنشقدیمی

 بانک

 خصوصی هایبانک که درصدی

 یه دیگه هایبانک از همیشه دنمی

 بود بیشتر ذره

خدمات بهتر 

 از رقبا

 های بازاریابین فعالیت

                                                           
1. Self-image Congruency 

2. Receiver Perspective 

شده با ریزیسازمان، برنامه هایی که فعالیتشده یا ن

گیری تصتتویر برند نزد مشتتتریان دهد در شتتکلانجام می

گرفته، های صتتورتبه مصتتاحبهتأثیرگذار استتت. باتوجه

چهار گونه فعالیت بازاریابی مختلف که بر تصتتتویر برند 

 شناسایی شد. 7)بانک( تأثیرگذارند، م ابق جدول 

های . کدهای اولیۀ مقولۀ فعالیت7 جدول

 بازاریابی

 کدهای اولیه واحد معنایی

 اختلاس رو پول شهر فلان توی گن... می

 .کرده
 مدیریت شایعات

اع ای امتیازات  داره دانشجوها به تسهیلات سری یه

 خاص

 کلاهبردار یک با رهنمی دولتی ارگان

 .بشه شریک
 شرکای تجاری

 و دوست دارم خیلی رو ... بانک تبلیغات

 اثرگذاری تبلیغات .هستش که هایبیلبورد

 دهانبهن تبلیغات دهان
براستتاس پیشتتینۀ موضتتوعی دو رویکرد مختلف در 

 دهان وجود دارد:بهنقش متغیر تبلیغات دهان

عنوان یک دهان بهبه: تبلیغات دهان2رویکرد گیرنده-1

شتتتود و در فرایند گر تصتتتور میمتغیر مستتتتقل و یا تعدیل

مصتترف تأثیرگذار کننده و پیش از گیری مصتترفتصتتمیم

 (.2013، 3است )مورتیاسیه، سوچرلی و سیرینگورینگو

غات دهان-2  نده: تبلی بهبهرویکرد فرستتتت عنوان دهان 

سته تصور می شود و به رفتارهای پس متغیر میانجی و یا واب

کننده مرتبط استتت. در این رویکرد، از مصتترف مصتترف

برای  ستتتایر متغیرها مانند رضتتتایت، وفاداری، اعتماد و...

گرانی اند. پژوهشبینی رفتار این متغیر استتتتفاده شتتتدهپیش

ند ون ندر، پتزر، وورن و دیمان به این 2018) 4بیرت ئل  قا  )

گرفته، غالب های صتتورترویکرد هستتتند. طبق مصتتاحبه

شتتوندگان بیش از آنکه فرستتتنده باشتتند، گیرنده مصتتاحبه

3. Murtiasih, Sucherly & Siringoringo 

4. Van Tonder, Petzer, Vuuren & De Beer 
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در هستتتتند. بدان معنا که توصتتتیه یا گلایه از یک بانک 

 تأثیرگذار است. 8گیری تصویر بانک م ابق جدول شکل

. کدهای اولیۀ مقولۀ تبلیغات 8 جدول

 دهانبهدهان

 کدهای اولیه واحد معنایی

 که دننمی پیشنهاد اصلاً اطرافیانمون

 .بری دولتی هایبانک
 توصیۀ دیگران

شنهاد . مرحلۀ کدگ3-4 شی و پی ذاری گزین

 روابط علّی

 مقیاستتی، کدگذاری کنار در گزینشتتی، کدگذاری

 نظر اجمتتاع و گرپژوهش شتتتهود و ذهنی درگیری

یان روابط کشتتتف هایراه از یکی خبرگان  کدهای م

 کدگذاری در. استتت شتتدهکشتتف هایستتازه و محوری

شی تمامی  کدهای و هامقوله درقالب اولیه کدهای گزین

مرتب  ستون و س ر در شود،تخصیص داده می محوری

ساس آنها روابط معناداری و شودمی  )یا اندازۀ دوایر برا

 .استتت تشتتخیصقابل ستتتون و ستت ر هر ذیل مربعات(

تشتتخیص نوع راب ه شتتامل راب ۀ مفهومی بدان معنا که 

ها از نوع شباهت معنایی هستند و یا از نوع ها یا مقولهکد

ها با مرور منابع مشخص شد. برای روابط علّی میان سازه

پوشتتتانی کدهای اولیۀ اع ای امتیازات خاص، مثال، هم

شرکای تجاری و اثرگذاری تبلیغات  شایعات،  مدیریت 

عنوان کتدهتای اولیتۀ مقولتۀ مرور منتابع بته براستتتتاس

های بازاریابی شتتتناستتتایی شتتتد و درادامه بح  فعالیت

های همراه کد فعالیتپوشتتانی آنها بهخواهد شتتد که هم

های زیرمجموعه بازاریابی با کدهای تصویر برند و مقوله

 کدگذاری از شتتتیوه عنوان راب ۀ علّی تعیین شتتتد. اینبه

 اولیه کدهای میان راب ه ایجاد یانم محدودیتی گونههیچ

یا مان ) یا کمّی(شتتتتاخص ه ته   با ها در رویکرد آمیخ

برخلاف  دیگر هایستتتازه هایمقوله ستتتایر و همدیگر

                                                           
1. Arvidsson 

2. Balmer, Powell, Kernstock & Brexendorf 

ساختاری قائل صول معادلات  ست ا شنهادی . نی روابط پی

 با گرپژوهش شتتتهود و موجود براستتتاس منابع افزارنرم

و براساس  غربال شده است پژوهش با چندماهه درگیری

برای  .شتتتودآن روابط علّی و مدل مفهومی پیشتتتنهاد می

شنهاد نرم ساس پی افزار احتمال راب ۀ علیّ میان نمونه، برا

نک و ستتتتازۀ احستتتتاستتتتات  با کدمحوری تصتتتویر 

علتِ آنکه شتتتده وجود دارد. این پیشتتتنهاد بهبرانگیخته

سازی نیست، اگر پیشینۀ موضوعی برخلاف اصول مدل

ن قی داشتتتته باشتتتد، پذیرفتنی استتتت؛ و یا استتتتدلال م

ستقیم میان تداعی محصول درحالی شنهاد ارتباط م که پی

عنوان مقولۀ فرعی از تصویر بانک( با احساس راحتی )به

سات برانگیختهبه سا شده ازنظر عنوان کد اولیۀ مقولۀ اح

سازی پذیرفتنی نیست؛ اصول معادلات ساختاری و مدل

احساس راحتی( سبب  چراکه مجموعه احساسات )شامل

سات برانگیخته سا سازۀ اح شود و این شده میساخت 

عنوان یک کل از تصتتتویر بانک )که تداعی ستتتازه به

محصتتولات را نیز شتتامل شتتده استتت( براستتاس منابع 

 پذیرد.موجود تأثیر می

 و دهتتانبتتهدهتتان تبلیغتتات عمومی، تتتأثیر روابط

 برند ودر ادراک مشتتتتریان از یک  ترفیعی هایفعالیت

، 1آرویدسون) است رسیده اثبات به برند هایتداعی خلق

 ،2استتتتارک، برکستتتندورف؛ بالمر، پاول، کرن42: 2006

بازاریاب ایجاد  کنش تصتتویری کهبرهم(. 10- 6: 2017

 خود که تجربیات ستتایر و مستتتقیم تجربۀ کرده استتت،

 حین پیش، فرایند در دهان است،بهدهان تبلیغات از متأثر

 شتتتودمی برند تصتتتویر خلق ستتتبب مصتتترف از پس و

 رویکرد اتختتاذ(. 2016 ، 3هس، متتانرای و متتانرایمتتان)

ندهمصتتترف ازجانب گیرنده غات با مواجهه در کن  تبلی

هان هان،بهد پذیری د ند هایتداعی تأثیر  را از آن بر

3. Manhas, Manrai & Manrai 
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 ازستتوی(. 2014 ،1هو و تو-ستتی) استتت کرده متصتتور

 مختلف هایفعالیت از برند تصتتتویر تأثیرپذیری دیگر،

یابی عات، نظیر بازار خاب ترفی کای انت جاری، شتتتر  ت

 آزمون شتتده استتت و بررستتی عمومیْ روابط و تبلیغات

 اشتتاره که گونههمان(. 2015 ،2هوزان و ماستتیوکیویستتز)

 برند تصتتویر گیریشتتکل شتتوندگان بهشتتد، مصتتاحبه

غات ازطریق هان تبلی هان وبهد یت د عال یابی هایف  بازار

 درنتیجه: اند؛توجه کرده هابانک

 بانک تصتتتویر دهان بربهدهان تبلیغات :1 راب ۀ علّی

 .است اثرگذار

 صتتتویرت بر بانک بازاریابی هایفعالیت :2 راب ۀ علّی

 .است اثرگذار بانک

 نظر به شوندگان،مصاحبه از برخی اظهارنظر براساس

 را برند تصتتویر دهان بربهدهان تبلیغات اثر ستتن رستتدمی

. شتتودمی آن تضتتعیف یا تقویت ستتبب و کندمی تعدیل

ند گرانپژوهش از برخی که ماتوس، مان  3روزا و هنری

ته نظر در کنترل متغیر را ستتتن ،(2013) ند.گرف  نقش ا

 و پرز) تصتتتویر دهیشتتتکل فرایند در ستتتن گرتعدیل

سکه ست بوده توجه مورد( 2014 ،4دلب  ازنظر همچنین،. ا

ینتتد ،(2009) 5لی و هستتتو هتتان، میم فرا  گیریتصتتت

 ستتن تغییر با و استتت وی ستتن تأثیرتحت کنندهمصتترف

عات گزینش ند و اطلا بدمی تغییر آن پردازش فرای  یا

 رستتدمی نظر به بنابراین، ؛(6،2016ل یفی، الیوت و غربی)

دهان بهدهان تبلیغات تأثیر بانکی، مشتریان سن افزایش با

 بتتا علاوه،بتته. یتتابتتد کتتاهش بتتانتتک تصتتتویر ایجتتاد بر

یه درنظرداشتتتتن قد که اطلاعات پردازش هاینظر  معت

                                                           
1. See-To & Hu 

2. Masiukiewicz & Howzan 

3. Matos, Henrique & Rosa 

4. Perez & Del Bosque 

5. Han, Hsu & Lee 

6. Ltifi, Aliouat & Gharbi 
7. Han & Ryu 

ست  افراد پردازش، توان کاهش و سن افزایش علتِبه ا

 رفت نخواهند جدید اطلاعات دریافت دنبالبه بالا سن با

 و هان) بروند توانندنمی یا و( 2009 لی، و هستتتو هان،)

 ستتتن افزایش با که دارد وجود احتمال این ،(2007 ،7ریو

یت تأثیر عال یابی هایف غات و بازار هان تبلی هان بربهد  د

بد. برای کاهش برند تصتتتویر  به مستتتن افراد نمونه، یا

 جوانان از ترشتتتکاک اجتماعی مستتت ولیت هایفعالیت

 درنتیجه: ؛(2014 دلبسکه، و پرز) هستند

 تبلیغتتات میتتان موجود اثر ستتتن، :3 راب تتۀ علّی

 .کندمی تعدیل را انکب دهان برتصویربهدهان

یان موجود اثر ستتتن، :4 راب ۀ علّی یت م عال  هایف

 .کندمی تعدیل را بانک برتصویر بانک بازاریابی

 در برند تصتتویر بر شتتدهبرانگیخته احستتاستتات تأثیر

مان ند گرانیپژوهش را مصتتترف و پس از پیش ز  مان

کاس،-بلاستتتکو ندز آر نا گا-هر  8مارتینز-خیمنز و اورت

 معتقد( 5 :2007) راجاگوپال. اندکردهبررستتتی ( 2016)

برند  از عاطفی تصتتویری ستتاخت ستتبب تبلیغات استتت

. شودمی ایجاد فرد در احساساتی آن واس ۀبه و شودمی

یان( 2009) 9مون و کیم ندمی ب  ایجاد ستتتبب جوّ که کن

( 2017) 10اوتربرینگ. شتتودمی فرد در احستتاستتی حالات

 ،(2016) 11هال و پلوچتی کارل، و کارکنان لبخند تأثیر

بررستتی  را مشتتتریان احستتاستتات بر کارکنان ظاهر تأثیر

 و مَتتدِن روث، هتتادستتتون، دیگر، ازستتتوی. انتتدکرده

 و هیجتتانتتات کتته کننتتدمی بیتتان( 2015) 12هتتادستتتون

 شتتکل «خودِستترچشتتمه» عنوان با جایی در احستتاستتات

  «آگاهی» بر مقدم اطلاعات پردازش فرایند در و گیردمی

8. Blasco-Arcas, Hernandez-Orteg & Jimenez-

Martinez 

9. Kim & Moon 

10. Otterbring 

11. Karl, Peluchette & Hall 

12. Hudson, Roth, Madden & Hudson 
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 درنتیجه،. گیرندمی شکل خود به افکار آن در که است

 بانک نقش دربارۀ قضاوت و تفکر از پیش کنندهمصرف

یت در ندگی کیف نات و احستتتتاستتتتات خود، ز جا  هی

 خود غیرمستقیم و مستقیم تجربۀ از ناشی شدۀبرانگیخته

نک از ندگی مختلف هایحوزه در را با یل خود ز  دخ

 درنتیجه: کند؛می

 احستتتتاستتتتات بر بتتانتتک تصتتتویر :5 راب تتۀ علّی

 .است تأثیرگذار شدهبرانگیخته

 رفاه بر شتتتدهبرانگیخته احستتتاستتتات :6 راب ۀ علّی

 است. تأثیرگذار شهروندی ناشی از عملیات بانک

 هایتداعی( 2013) بت و ستتتیرجیالهدلی، چ ازنظر

ید مرکز تصتتتویر فاه بر خر یداران ر . استتتتت مؤثر خر

ستا،دراین سحاقی و شفیعیمحمد را  اثبات نیز (2017) 1ا

 رفاه بر داریمعنی تأثیر فروشتتتگاه تصتتتویر که اندکرده

ها زندگی کیفیت افزایش درنتیجه و خریداران . دارد آن

 ستتتایر در کنندهمصتتترف رفاه بر برند هایتداعی نقش

جه مورد نیز هاپژوهش ته قرار تو ندِ  گرف مان استتتتت )

گرفتتته صتتتورت هتتایپژوهش تمتتامی. (2016، 2اوبراین

ستای سخ دررا  میزان بر شدهبررسی هایسازه نقش به پا

 واکاوی. استتت بوده کنندهمصتترف زندگی از رضتتایت

با  بانک داد نشان مشتریان از گرفتهصورت هایمصاحبه

 کیفیتتت افراد، زنتتدگی حوزۀ شتتتش تتتأثیرگتتذاری در

 درنتیجه: کرد؛ خواهد متأثر را آنها زندگی

صویر :7 راب ۀ علّی شی رفاه بر بانک ت  شهروندی نا

 .است تأثیرگذار از عملیات بانک

 تأثیرگذار شتتدهادراک ارزش بر برند تصتتویر ستتازۀ 

 هایتداعی تأثیر وجودِ این، با. (2015، 3استتتت )ستتتینگ

 کنندهمصرف شدۀادراک ارزش بر برند تصویر مختلف

                                                           
1. Mohammad Shafiee & Es-haghi 
2. O’Brien 

3. Singh 

4. Dodds 

جه مورد نیز  اثر. استتتتت بوده پیشتتتین گرانپژوهش تو

و اثر مستقیم لوگو و رنگ برند  و مستقیم نام غیرمستقیم

های پیشین بررسی شده در پژوهش شدهادراک ارزش بر

 ؛ پتتارک،2009کوان،  و ؛ هتتان1991، 4)دادز استتتتت

(. 2016 یو، و ؛ وانگ2013 پارک،وان و پل ایسینگریچ،

یت و انستتتتانی نیروی عملکرد تأثیر دیگر، ازستتتوی  کیف

 و بررسی خدمات حوزۀ در شدهادراک ارزش بر محصول

ید شتتتتد تارا، کوثر و محستتتن،) تأی بکر،  (.2015 زمیر، 

 عنوانبه جوّ به تأثیر( 2002)5پاراستتتارامون، گروال و واس

شکیل هایمؤلفه از دیگر یکی صویر دهندۀت  از ادراک بر ت

 درنهایت،. اندای توجه کردههزینه و روانی زمانی، ارزش

 ارزش ،(2008) 6بتتورنواش و متتوریتتانمتتک ازنتتظتتر

بدمی افزایش زمانی شتتتدهادراک  وکارهاکستتتب که یا

صلۀ اخلاقی اعمال ازطریق شتریان جوامع و تجارت فا  را م

به کاهش ند.  بارتده مل ت وری براستتتاس دیگر، ع عا  ت

 مناسب تصویر خلق سبب شرکت اخلاقی اعمال اجتماعی،

 ملِوِار) شودمی مشتری شدۀدرکارزش افزایش درنتیجه و

 رفاه بر شتتدهادراکارزش تأثیر(. 2: 2008 ،7اقلوکارعثمان و

صرف شین هایپژوهش در کنندهم شده استت پی سی   برر

(. 2016 ،8کاراکااوقلو و کیم یوستتتال، گورستتتوی، یولال،)

ارزش  متغیر برای شتتتتدهتعیین هایشتتتتاخص براستتتتاس

عت در شتتتدهادراک کداری صتتتن  مفهوم بهباتوجه و بان

ظار مورد شتتتده،ادراکارزش  یزندگ کیفیت استتتت انت

 دادنازدست ارزشمندی از ادراک درازِای بانکی مشتریان

 بانک، توستتط آن درازِای خدمت دریافت و( پول یا) زمان

 زمان صرف با دارد وجود امکان این بالعکس. یابد افزایش

ستمی که نامناسب خدمات برای  کاری انجام صرف توان

 زندگی کیفیت درنتیجه و بانک مشتتتری رفاه شتتود، دیگر

5. Baker, Parasuraman, Grewal & Voss 

6. McMurrian & Washburn 

7. Melewar & Karaosmanoglu 

8. Yolal, Gursoy, Uysal, Kim & Karacaoglu 
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 بنابراین: یابد؛ کاهش وی

 شتتتدهادراکارزش بر بانک تصتتتویر :8 راب ۀ علّی

 .است تأثیرگذار

شتتهروندی  رفاه بر شتتدهادراکارزش :9 راب ۀ علّی

 .است تأثیرگذار ناشی از عملیات بانک

با تصتتتویر برند متغیر  در ستتتازگاری تصتتتویر خود 

یاری هایپژوهش نگ و چ نظیر بستتت هدلی، زوری  1بتال

 و جمال. استتت بررستتی شتتده گرتعدیل نقش در( 2016)

 یاد آن از کنندهبندیبخش متغیر عنوانبه( 2007) الماری

سازگاری تصویر خود با تصویر  گرتعدیل نقش. اندکرده

الهدلی،  خریدار را رفاه و ارزش میان موجود در اثر برند

نگ و چ یان و( 2016) بتزوری ند هایتداعی م  و بر

بررستتتی ( 2008) اس و گریساوک شتتتده رادرکارزش

ند.کرده نگ ازنظر همچنین، ا ها نگ و  چا ( 2007) 2یم، 

 مشتتتری تعهد احستتاس بر جایگزینی جذابیت تداعی تأثیر

 تعدیل سازگاری تصویر خود با تصویر برند متغیر توسط

ستتتازگاری  متغیر اینکه بهباتوجه استتتاس،براین. شتتتودمی

 شتتاخص دو از ایجادشتتده تصتتویر خود با تصتتویر برند

 بانک کارمندان با مشتتابهت و بانکی مشتتتریان با مشتتابهت

ست، شتریانی که دارد وجود انتظار این ا  بالاتر س   با م

 بیشتری رفاه میزان سازگاری تصویر خود با تصویر برند از

 درنظرداشتن با مثال، برای. کنند دریافت بانک ازجانب را

 هایتداعی دستتتته از یکی بانک کارکنان که نکته این

صویر شمار بانک ت شابهت روند،می به   بانک کارمندان م

 درنتیجه و دهدافزایش می را دوستتتی احتمال مشتتتری، با

 همچنین،. کندمتأثر می را مشتتتتری اجتماعی حوزۀ بهبود

 شدهبرانگیخته نزدیکی احساس که دارد وجود احتمال این

 تغییر سازگاری تصویر خود با تصویر بانک، اثر حضور با

                                                           
1. El Hedhli, Zourring & Chebat 

2. Yim, Chan & Hung 

3. Yang & Peterson 

4.  Chen 

شتریان رفاه بر ایفزاینده شد؛ بانکی شهروندی م شته با  دا

 درنتیجه:

ستتتازگاری تصتتتویر خود با تصتتتویر  :10 راب ۀ علّی

ارزش  و بتتانتتک تصتتتویر میتتان موجود اثر بر بتتانتتک

 است. اثرگذار شدهادراک

ستتتازگاری تصتتتویر خود با تصتتتویر  :11 راب ۀ علّی

 و بتتانتتک تصتتتتویتتر متتیتتان متتوجتتود اثتتر بتتر بتتانتتک

 .است اثرگذار شدهبرانگیختهاحساسات

ستتتازگاری تصتتتویر خود با تصتتتویر  :12 راب ۀ علّی

صویر میان موجود اثر بر بانک شهروندی  رفاه و بانک ت

 است. اثرگذار ناشی از عملیات بانک

ستتتازگاری تصتتتویر خود با تصتتتویر  :13 راب ۀ علّی

نک یان موجود اثر بر با فاه و شتتتتدهادراکارزش م  ر

 است. اثرگذار ناشی از عملیات بانکشهروندی 

ستتتازگاری تصتتتویر خود با تصتتتویر  :14 راب ۀ علّی

 رفاه و شدهبرانگیختهاحساسات میان موجود اثر بانک بر

 است. اثرگذار شهروندی ناشی از عملیات بانک

 ستتازگاری تصتتویر خود با تصتتویر برند متغیر همانند

سه موجودیت دو میان آن در که  در شود،می ایجاد مقای

 موجودیت دو میان نیز رقبا-بانک قیاستتی تصتتویر متغیر

 جایگزینی هزینۀ نمونه، برای. پذیردمی صتتتورت قیاس

 علّی اثر کند،می مقایستتته ذاتاً آن برمبنای مشتتتتری که

 کرد خواهد تضتتتعیف یا را تقویت شتتتدهادراکارزش 

 و مادی هزینۀ صتتترف با یا( 2004 ،3پترستتتون و یانگ)

 بر( 2016 ،5ویتتل و ایگتتاریوس ،2016 ،4چن) غیرمتتادی

فاه یان ر ندی مشتتتتر احستتتتاستتتتات  و بانکی شتتتهرو

ست مؤثر شدهبرانگیخته  شدهخار  علّی روابط بر یا و ا

 ،6اوسمتِ و ین) استتت تأثیرگذار بانک برند تصتتویر از

 درنتیجه: ؛(2016

5. Egarius & Weill 

6. Yin & Matthews 
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 بر رقبا تصتتویر و بانک تصتتویر قیاس :15 راب ۀ علّی

 شتتدهادراک هایارزش و بانک تصتتویر میان موجود اثر

 است. اثرگذار

 بر رقبا تصتتویر و بانک تصتتویر قیاس :16 راب ۀ علّی

 شدهبرانگیخته احساسات و بانک تصویر میان موجود اثر

 است. اثرگذار

 بر رقبا تصتتویر و بانک تصتتویر قیاس :17 راب ۀ علّی

صویر میان موجود اثر شی از رفاه و بانک ت  شهروندی نا

 .است اثرگذار عملیات بانک

 بر رقبا تصتتویر و بانک قیاس تصتتویر :18 راب ۀ علّی

روندی شه رفاه و شدهادراک هایارزش میان موجود اثر

  است. اثرگذار ناشی از عملیات بانک

 بر رقبا تصتتویر بانک و تصتتویر قیاس :19 راب ۀ علّی

یان موجود اثر فاه و شتتتدهبرانگیخته احستتتاستتتات م  ر

 است. اثرگذار ناشی از عملیات بانکشهروندی 

 تبلیغاتی متغیر دو روابط علیّ پیشنهادی بالا، بهباتوجه

هان هانبهد یت و د عال یابی هایف  متغیر نقش در بازار

 هایارزش و شدهبرانگیخته احساسات متغیر دو مستقل،

شتتتهروندی ناشتتتی از  رفاه و میانجی متغیر شتتتدهدرک

. شتتتودمی قلمداد وابستتتته متغیر عنوانبه عملیات بانک

 ای درو ستتازۀ تصتتویرهای مقایستته ستتن متغیر همچنین،

عدیل متغیر نقش ند قرار گرت لتِ به وجودِ این، با. دار  ع

 س   متغیرهای پژوهش، این در موجود هایمحدودیت

 جامعه با بانک راب ۀ قدمت و اجتماعی طبقۀ تحصیلات،

له بررستتتی نشتتتد، پژوهش این در که  متغیرهای ازجم

 مفهومی پژوهش، مدل تصتتویر. روندمی به شتتمار کنترل

مشتتاهده  1شتتکل  در گزینشتتی کدگذاری از حاصتتل

م ابق مدل مفهومی پیشتتنهادی، ستتازۀ تصتتویر . شتتودمی

بانک از دو متغیر فعالیت بازاریابی و تبلیغات برند  های 

تأثیر میبهدهان به نحوی دهان  پذیری  تأثیر پذیرد. این 

حضتتور متغیر ستتن، میزان آن تغییر خواهد استتت که در 

با تغییر  عبارتِ دیگر، این امکان وجود دارد کهیافت. به

ستتتن مشتتتتریتتان میزان تتتأثیر موجود میتتان متغیرهتتای 

کنندۀ رفتار تصتتویر برند بانک تغییر یابد. ستتازۀ بینیپیش

نک، خود پیش با ند  ندۀ ارزشبینیتصتتتویر بر های کن

شده و رفاه شهروندی یختهشده، احساسات برانگادراک

ناشی از عملیات بانکی خواهد شد که تأثیر این سه راب ۀ 

ای متغیر خواهد علّی در حضور سازۀ تصویرهای مقایسه

نک، دو متغیر ارزشبود. علاوه با ند  های بر تصتتتویر بر

عنوان شتتتده بهشتتتده و احستتتاستتتات برانگیختهادراک

های پیش نابینیمتغیر ندی  فاه شتتتهرو ندۀ ر شتتتی از کن

 استتت توجه انیشتتاعملیات بانکی تشتتخیص داده شتتد. 

 روابط و گرساختپژوهش نیچخط خ وط با ایهسازه

 یحاو برخورداری از پیشتتتینه وجود با زین نیچخط علّی

 .نیستند نیشیپو تجربی  یآمار ۀدشدأییت یهاپژوهش
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 . بحث 5

بهدر محیط قابتی  گاههای ر هت بن با یلِ شتتت به دل ها 

ترین مستت لۀ ستتازمان ستتهولت تغییر برند یکدیگر، مهم

توستتط مشتتتری عنوان شتتده استتت )اپیا، اوول، اوزم و 

(. تغییر برند در صتتنعت بانکداری متأثر 2019، 1لانکستتتر

(، 2016، 2شتتتتری استتتت )رمال و زوربروگاز دانش م

 بازاریابی هایفعالیت پیشین، دانشی که ازطریق تجربیات

غات و هان تبلی بهبهد هان  تداعید با عنوان  های مرتبط 

(. 82: 2012شود )کلر، بانک در ذهن مشتری ذخیره می

گرفته با هدف شتتتناستتتایی معیارهای پژوهش صتتتورت

ای مرتبط در ذهن مشتری هعنوان تداعیبه ارزیابی بانک

و روابط میان آنها صتتتورت پذیرفت. نتایی نشتتتان داد 

یت عال با مجموعه ف مل مشتتتتری  عا با ت نک  با یک  های 

یت عال نک، ف غات با فت تبلی یا یابی آن و در بازار های 

دهان ازجانب مشتتتتری در میزان رضتتتایت در بهدهان

ستتت وح مختلف زندگی مشتتتتری شتتتامل رفاه معنوی، 

ندگی روزمره، یت ز عال بانکی، ف یازهای  جاری، ن های ت

ضای  ساس نظریۀ ف زندگی اجتماعی و رفاه اجتماعی برا

                                                           
1. Appiah, Howell, Ozuem & Lancaster 

2. Rammal & Zurbruegg 

( تأثیر دارد. 2007، 3راتز و لی روانی زندگی )ستتتیرجی،

یه، ستتتتازه فاه براستتتتاس این نظر با عنوان ر ید  جد ای 

شتتتهروندی ناشتتتی از عملیات بانک تعریف شتتتد که 

ساس یافته سات برانگیختهبرا سا سه متغیر اح شده، ها از 

شده و تصویر بانک امکان تأثیرپذیری های درکارزش

شد که ارزش شامل دو جنبۀ های درکدارد. گفته  شده 

شده نیز و اقتصادی هستند و شش حس برانگیختهزمانی 

های پژوهش و شتتناستتایی شتتد. همچنین، م ابق با یافته

صویر برند پژوهش سازۀ ت شد که  شخص  شین م های پی

عه  تأثر از مجمو تداعی خود م عۀ  با پنی مجمو نک  با

ست بههای بازاریابی بانک و تبلیغات دهانفعالیت دهان ا

ی و عاطفی در مشتتتری های شتتناختکه ستتبب ایجاد گره

شود. در انتها نیز استنباط شد که مشتریان در ارزیابی می

ای چهارگانه از دنبالِ ستتازگاری میان مجموعهها بهبانک

 تصویرها هستند. 

 . کاربردهای نظری1-5

ته یت یاف حاوی اهم ند منظر  های این پژوهش از چ

ست. نخست آنکه دو متغیر جدید با عناوین رفاه  نظری ا

3. Sirgy, Lee, & Rahtz 

 شدهاحساسات برانگیخته

 بانک تصویر

 شدههای درکارزش

رفاه شهروندی ناشی از 

 عملیات بانک

 سازگاری تصویر خود با تصویربرند

 های بازاریابیفعالیت

 دهانبهتبلیغات دهان

 سن 

 قیاس تصویر بانک با رقبا

 جامعه با بانک راب ه تحصیلات، طبقه اجتماعی، قدمتمتغیرهای کنترل: 

 
 مفهومی پیشنهادی. مدل 1 شکل
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های شتتته نک و تصتتتویر با یات  ناشتتتی از عمل ندی  رو

های ای برای نخستین بار معرفی شد. از میان مدلمقایسه

با  2بالا-پایین ستتترریز ، مدل1کنندهگانۀ رفاه مصتتترف13

 شتتدۀریزستتر تأثیر و رضتتایت مراتبدو فرص ستتلستتله

 زندگی کل بر زندگی هایحوزه در 3واقعی رویدادهای

به خود اختصتتاص داده  گران رابیشتتترین توجه پژوهش

در این پژوهش (. 2007 راتز، و لی ستتتیرجی،)استتتتت 

سله ضایت مراتبسل شی از  شامل ترتیببه ر تجربیات نا

 و رضتتتایت از عملیاتی مرتبط با بانک عملیاتی بانکی،

شتتامل رفاه  نیز زندگی هایحوزه و زندگی از رضتتایت

معنوی، زنتتدگی روزمرۀ مشتتتتری، نیتتازهتتای بتتانکی، 

های تجاری، زندگی اجتماعی و رفاه اجتماعی فعالیت

صتتورتِ خلاصتته، مجموعه احستتاستتات تعریف شتتد. به

همراه انواع شتتتده بههای درکشتتتده و ارزشبرانگیخته

های مرتبط با بانک ستتبب احستتاس رضتتایت از تداعی

هتتای زنتتدگی ازطریق حس رضتتتتایتمنتتدی در حوزه

آن منظر است  شود. اهمیت این یافته ازگانۀ بالا میشش

هتتای پیشتتتین )بروگن، هوگریو، کتته برخلاف یتتافتتته

(، دریافت خدمات 2017، 4هولملاند، کابادای و لوفگرن

شتریان نیست و شش  صرفاً محدود به رفاه مالی م بانکی 

تأثیر قرار خواهد جنبۀ دیگر از رفاه مشتتتتری را نیز تحت

 داد. 

داد همچنین، این پژوهش بتتا تمرکز بر امکتتان رخ

ش ستیم صویر برند کلات ه شناختی در تعریف مفهوم ت

سترن و همکاران،  ( و تخصیص تصاویر نزدیک 2001)ا

به تصویر پدیدۀ موردسنجش، نشان داد در زمان ارزیابی 

دنبالِ ستازگاری میان تصتویرهای یک بانک، مشتتری به

چهار موجودیت مستقل )خود، مشتریان بانک، کارکنان 

                                                           
1. Consumer Well-being 

2. The Bottom-Up Spillover Model 

3. Concrete Events 

م استتت. پیشتتینۀ موضتتوعی ها( از هبانک، ستتایر بانک

شتریان  صویر م صویر خود با ت سازگاری ت شاراتی در  ا

(، تصتتتویر خود بتتا 2004بتتانتتک )اوکتتاس و گریس، 

سایر بانک2007کارکنان بانک )جمال و الماری،  ها ( و 

قاومی، لی و لی،  ته2018)م ته( داشتتت یاف ند.  های این ا

پژوهش نشان داد سازگاری تصویر خود با تصویر بانک 

سایر بانکشام صویر بانک با  شاخص و قیاس ت ها ل دو 

شاخص است. ترکیب این دو مقوله سبب ایجاد  6شامل 

سهسازه صویرهای مقای ست که ای با عنوان ت شده ا ای 

تر تصتتویر برند بانک، امکان ارائۀ بر ستتنجش دقیقعلاوه

 کند. تر را نیز فراهم میپیشنهادهای اجرایی دقیق

مرتبط با تصویر بانک در بازۀ  دوم آنکه مرور پیشینۀ

مانی  یای معرفی  1399تا  1380و  2019تا  1979ز گو

عاد متفاوت و تکرار و حتی هم یاری از اب پوشتتتانی بستتت

های ستتنجش تصتتویر بانک استتت. برای نمونه، شتتاخص

( چهار بُعد، بومان و همین، فان 2017صال  و همکاران )

سه بعد و هارون، احمد و 2013) 5و قانتوس سک(،   6پلانی

( هشتتت بُعد را برای ستتنجش تصتتویر برند بانک 1994)

نۀ معرفی کرده با معرفی پنی گو ند. این پژوهش کیفی  ا

ستتؤالی جامعی را پیشتتنهاد 27تداعی مختلف پرستتشتتنامۀ 

 کند که من بق بر فرهنگ بومی کشور است. می

ساس هم شنهادی برا پوشانی درنهایت، روابط علّی پی

گر مدل جامعی را هود پژوهشکدها، نظر خبرگان و شتت

دهتتد. در متتدل بینی در اختیتتار قرار میمنظورِ پیشبتته

پیشتتنهادی، که حاوی انواع متغیرهای مستتتقل، میانجی، 

ته استتتت، تعدیل راب ۀ  12راب ۀ علّی و  7گر و وابستتت

سعۀ تعدیل ست که این امر گویای تو شده ا شنهاد  گر پی

  هاست.نظری حائز اهمیتی از یافته

4. Bruggen, Hogreve, Holmlund, Kabadayi & 

Löfgren 
1. Baumann, Hamin, Phan & Ghantous 

2. Haron, Ahmad & Planisek 
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 کاربردهای مدیریتی. 2-5

های پژوهش گویای چندین جنبۀ اجرایی است. یافته

بر تعامل مستتتقیم مشتتخص شتتد که تصتتویر بانک علاوه

تأثیر چهار دستتته فعالیت بازاریابی مشتتتری با بانک تحت

دهان استتتت. درمجموع کد بهمهم بانک و تبلیغات دهان

ر تکرار با 40تنهایی بالغ بر دهان بهبهاولیۀ تبلیغات دهان

بار تکرار کد اثرگذاری تبلیغات را به خود  24درمقابل 

اختصتتتاص داده استتتت. این گزاره حاوی تأثیرگذاری 

شیوه شتر  صویر برند بانک نزد هزینههای کمبی تر ایجاد ت

مشتتتتری استتتت. ازستتتوی دیگر، مشتتتخص شتتتد که 

سترس شترین اهمیت  42بودن خدمت با دردَ بار تکرار بی

های تخصیص صورت کلی، کدرد. بهرا برای مشتریان دا

عدد  157داده شتتده به تداعی خدمات و محصتتولات با 

گره شتتتناختی و عاطفی در ذهن مشتتتتری  157معنای به

می یی را نشتتتتان  جرا مرکز متتدیران ا ت دهتتد. حی تتۀ 

ها بیشتتتر راستتتا، مشتتتریان در هنگام مقایستتۀ بانکدراین

شتتده از براستتاس قیاس خدمات و محصتتولات دریافت

با با ناد می 17نک ) ند. بار تکرار کد مربوطه( استتتت کن

شتتده در همچنین، شتتناستتایی شتتش احستتاس برانگیخته

هت یان را دهی راهبردمشتتتتری ج یابی مجر بازار های 

شتتده، کند. از میان احستتاستتات برانگیختهمشتتخص می

احستتتاس راحتی بیشتتتترین تکرار را داشتتتته استتتت که 

ارد. برای توضی  های برند بانک قرار دتأثیر تداعیتحت

بیشتتتتر توستتتعۀ خدمات الکترونیک و یا طراحی داخلی 

های عنوان تداعیشتتتعب و ستتتبک ارتباطی کارکنان به

هت برانگیزش احستتتتاس راحتی در  ید در ج با نک  با

شش  سایی  شنا صورت پذیرد. درنهایت  شتری بانک  م

حوزۀ زندگی مشتتتتری مرتبط با عملیات بانکی گویای 

بر رویدادهای مهم زندگی مبتنیامکان اجرای بازاریابی 

افراد است. در هنگام مصاحبه مشخص شد مشتریان در 

های های تجاری خود بیش از زمانزمان توستتتعۀ فعالیت

ها هستتتتند. دیگر نیازمند دریافت حمایت از جانب بانک

واستت ۀ تعامل با علاوه، تستتهیل زندگی روزمرۀ افراد بهبه

مشتتتری استتت که  ای دیگر از حوزۀ زندگیبانک جنبه

ید مورد توجه مجریان این صتتتنعت قرار گیرد. برای  با

نمونه، تستتتهیل فرایند دریافت خدمات، ارائۀ خدمت با 

کمترین صتتترف زمان، حذف آمدوشتتتد غیرضتتتروری 

به شتتتعتب و مواردی ازاین دستتتتت ازطریق مشتتتتری 

شده شده یا احساسات برانگیختههای زمانی درکارزش

کان را  تا ضتتتمن به وی میدر مشتتتتری، این ام هد  د

یابی به احساس راحتی از زمان آزادشده درراستای دست

های روزمرۀ خود استفاده کند. تسهیل انجام سایر فعالیت

های روزمرۀ مشتتتری براستتاس نظریۀ فضتتای در فعالیت

روانی زندگی سبب افزایش رضایت وی در این حوزه و 

درنتیجه افزایش ستت   کیفیت زندگی وی خواهد شتتد. 

نحو، های یک بانک در زندگی افراد بدینتأثیرگذاری

 شود. مزیتی پایدار قلمداد می

 

 گیری و پیشنهادها. نتیجه6

هدف پژوهش شتتناستتایی معیارهای ارزیابی بانک و 

های پژوهش نشتتتان داد تعامل روابط میان آنها بود. یافته

شتری با بانک و دریافت خدمات از آن برخلاف منابع  م

شد  موجود تنها شتری نخواهد  سبب افزایش رفاه مالی م

تأثیر قرار خواهد های زندگی فرد نیز تحتو ستتتایر جنبه

تر و با معرفی بُعد کیفیت زندگی صورت دقیقگرفت. به

معنوی مشتری ازمنظر مشتریان، دریافت خدمت از بانک 

و پایبندی آن به اصتتتول شتتتریعت، حتی زندگی پس از 

با وجود آنکه رار میتأثیر قمرگ وی را نیز تحت دهد. 

شریعت را پیش صول  گرانی تر پژوهشتبعیت بانک از ا
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اند، ( بررستتی کرده1999) 1نظیر ناصتتر، جمال والخ یب

گذاری این جنبه از بار تأثیراین پژوهش برای نخستتتتین

های زندگی وی را بررستتی رفاه مشتتتری بر ستتایر جنبه

شتتتین های پیتر، پژوهشصتتتورتِ دقیقکرده استتتت. به

های عنوان یکی از جنبهرعایت اصتتتول شتتتریعت را به

اند، در این پژوهش، تأثیر تصتتتویر بانک بررستتتی کرده

های معنوی زندگی مشتتتری و های بانکی بر جنبهفعالیت

سایر جنبه شد. ارتباط آن با  شکافی  های زندگی وی مو

محوری، این یافته مؤید آن استتتت که در عصتتتر ارزش

مشتریان به چشم کلی شامل ذهن، قلب بازاریابان باید به 

یاوان یا و ستتتت جا تا کار کاتلر،  ند ) جه کن ، 2و روح تو

شانی کدهای مرتبط علتِ همبرآن، به(. علاوه2010:4 پو

های با رفاه شتتتهروندی ناشتتتی از عملیات بانکی، ارزش

شتتتده، برخلاف های برانگیختهشتتتده و احستتتاسادراک

سایر حوزهپژوهش شین در  شتری در ها که های پی رفاه م

اند )محمد شفیعی ای انتزاعی معرفی کردهایران را پدیده

رسد رفاه مشتری در حوزۀ (، به نظر می2017و اسحاقی، 

بۀ انتزاعی )احستتتاس تأثر از هر دو جن کداری م های بان

شتتده( های ادراکشتتده( و کارکردی )ارزشبرانگیخته

 باشد. 

یاد و معرفی بنکارگیری راهبرد دادهاین پژوهش با به

راب ۀ علّی )شتتامل ستته راب ۀ علّی  7دو ستتازۀ جدید و 

جدید( نستبت به توستعۀ دانش نظری در حوزۀ بازاریابی 

صویر بانک درحقیقت  شد ت شخص  بانکی اقدام کرد. م

مجموع پنی تداعی )ستتتازمانی، اجزای برند، کارکنان، 

که از  به( استتتتت  مات و محصتتتولات و جوّ شتتتع خد

یت عال یابف بازار هانهای  غات د تأثیر بهی و تبلی هان  د

پذیرد. راب ۀ موجود میان آنها توستتط ستتن مشتتتری می

پرز و کننتتدۀ بتتازار )بنتتدیعنوان متغیری کتته بخشبتته

                                                           
1. Nassr, Jamal & Alkhatib 

2. Kotler, Kartajaya & Setiawan 

شتتتود. همچنین، ( استتتت، تعدیل می2014،  دلبستتتکه

شتتده شتتده و احستتاستتات برانگیختههای ادراکارزش

ر گعنوان متغیرهای میانجی و در حضتتور ستتازۀ تعدیلبه

گیری رفاه شتتهروندی ای بر شتتکلتصتتویرهای مقایستته

 مشتری ناشی از عملیات بانک تأثیرگذار است. 

بار روش یت اصتتتول اعت عا های کیفی و با وجود ر

ناطق مختلف  ناگون در م با افراد گو به  جام مصتتتتاح ان

شور، اجرای مجدد طرح پژوهش در آینده،  جغرافیای ک

س ۀ زمینهبه سازۀ رفاه ووا تصویر و خبرگی  محور بودن 

صرف های جدید، علتِ ظهور تکنولوژیکننده بهرفتار م

سعه و به صلاح، تو شنهادی را امکان ا سانی مدل پی روزر

بهفراهم می کنندگان همگی از علاوه، مشتتتارکتکند. 

اند و مصتتاحبه با مشتتتریان بانکداری بودهمشتتتریان خرده

شتتتود شتتترکتی صتتتورت نگرفته استتتت. پیشتتتنهاد می

تر یابی به مدلی جامعمنظور دستتتتران آتی بهگپژوهش

کمکِ نسبت به توسعۀ مدل مفهومی مشتریان شرکتی به

کمکِ نظریۀ فضای روانی زندگی اقدام کنند و س س به

متتدل مفهومی جتتامع صتتتنعتتت  3تتتاکتیتتک فراترکیتتب

 بانکداری را ارائه کنند. 

کند و مدل پیشتتتنهادی از رویکرد کیفی تبعیت می

ان این حوزه باید آن را ازمنظر روابط گرستتتایر پژوهش

کد یان  لهمفهومی م یه و مقو ها و روابط علّی های اول

شنهاد شده تأیید آماری کنند. با علم بر این محدودیت پی

یت شتتتتده استتتتت:  عا  -1در این پژوهش ستتتته نکته ر

عدد استتتت و  7های تمامی متغیرها کمتر از شتتتاخص

را مدنظر ها سازی شاخصاستانداردهای نهضت خلاصه

بالا تا حد امکان از ستتتازه -2دهد؛ قرار می به  های مرت

بر کاهش روابط خ ی، استتتتفاده شتتتده استتتت تا علاوه

خ ی در فرایند تأیید آماری نیز کاهش یابد احتمال هم

3. Meta-syntesis 
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کان را می -3و  که با معرفی انواع متغیرها، این ام دهد 

گران آتی امکتان آزمون متغیرهتای میتانجی و پژوهش

گر را که با واقعیت طبیعی ستتتازگاری بیشتتتتری تعدیل

گیری نستتبت به معرفی دارند، براستتاس نتایی مدل اندازه

سازه فرم پرسشنامه با رعایت حد موردتأیید روایی هایی 

شتتود )واگرا و همگرا( اقدام کنند. درنهایت پیشتتنهاد می

تازهپژوهش مدل پیچیدۀ  که های آتی  لدشتتتتده را  متو

استتتت م ابق با نظر  1یافتهنوع شتتتکل دارای متغیرهایی از

افزاری ( با نرم38: 2017) 2هیر، هالت، رینگل و ستارستتد

 محور بیازمایند.واریانس

 

 منابع

ضی آزاد، علی. ) .1 شاهی، میراحمد و فیا (، 1389امیر

 مشتتتتریان دیدگاه از هابانک برند جایگاه بررستتتی

 نقشتتۀ فن از استتتفاده با تهران شتتهر ستتاکن حقیقی

 و ملی هتتای بتتانتتک برنتتد: پژوهی مورد) ادراکی

(، 4) 2، بازرگانی مدیریت های کاوش، (پارستتتیان

27-1. 

 دیواندری، علی؛ الهیاری، اشتتکان و براری، مجتبی. .2

ناستتتتایی1390) یابی و (، شتتت مل ارز  بر مؤثر عوا

 اندازچشمآمیخته،  تحقیق رویکرد با تصویرسازمانی
 .25-33(، 2) 6، بازرگانی مدیریت

ستتعید؛ خانلری، امیر و حستتینی، مهستتا. شتتیرکوند،  .3

صویر بر برند شخصیت ابعاد تأثیر (،1396)  و برند ت

، یبازرگان مدیریت اندازچشتتممشتتتریان،  وفاداری

16 (2). 47-33. 

ضایی،  .4 شهرام و ر شهریار؛ جمالی کاپک،  عزیزی، 

 ویژه ارزش بین ارتباط بررستتی (،1391مرتضتتی. )

 تحقیقاتمشتری،  و برند شخصیت خوانیهم با برند

                                                           
1. Formative 

 .80-63(، 4) 2، نوین بازاریابی
5. Anwar, S., Min, L., & Dastagir, G. (2019). 

Effect of service quality, brand image, 

perceived value on customer satisfaction 

and loyalty in the Chinese banking 

industry, International Journal of Business, 

Economics and Management Works, 6(3), 

24-30. 

6. Appiah, D., Howell, K. E., Ozuem, W., & 

Lancaster, G. (2019). Building resistance to 

brand switching during disruptions in a 

competitive market, Journal of Retailing 

and Consumer Services, 50, 249-257. 
7. Arvidsson, A. (2006), Brands: Meaning 

and value in media culture, Psychology 

Press. 

8. Awan, H. M., Hayat, S., & Faiz, R. (2018). 

Antecedents and consequences of corporate 

image: Conventional and Islamic 

banks, Revista de Administração de 

Empresas, 58(4), 418-432. 

9. Baker, J., Parasuraman, A., Grewal, D., & 

Voss, G. B. (2002). The influence of 

multiple store environment cues on 

perceived merchandise value and patronage 

intentions, Journal of Marketing, 66(2), 

120-141. 

10. Balmer, J. M., Powell, S. M., Kernstock, J., 

& Brexendorf, T. O. (Eds.). 

(2016), Advances in Corporate Branding, 

Springer. 

11. Blasco-Arcas, L., Hernandez-Ortega, B. I., 

& Jimenez-Martinez, J. (2016). 

Engagement platforms, Journal of Service 

Theory and Practice, 26(5), 559-589. 

12. Baumann, C., Hamin, H., Phan, K. N., & 

Ghantous, N. (2013). Managing brand 

associations to drive customers’ trust and 

loyalty in Vietnamese 

banking, International Journal of Bank 

Marketing, 33(5), 550-569. 

13. Brüggen, E. C., Hogreve, J., Holmlund, M., 

Kabadayi, S., & Löfgren, M. (2017). 

Financial well-being: A conceptualization 

and research agenda, Journal of Business 

Research, 79, 228-237. 

14. Charmaz, K. (2006), Constructing 

grounded theory: A practical guide through 

qualitative analysis, Sage publications. 
15. Chen, J. (2016). How do switching costs 

2. Hair, Hult, Ringle & Sarstedt 



 

 107  /دروی و همکاران  قیااسحاستفاده از نظریۀ فضای روانی زندگی در صنعت بانکداری/ سید محمدصادق  سازی تصویر برند بامفهوم

affect market concentration and prices in 

network industries? The Journal of 

Industrial Economics, 64(2), 226-254. 

16. Chinomona, R. (2016). Brand 

communication, brand image and brand 

trust as antecedents of brand loyalty in 

Gauteng Province of South Africa, African 

Journal of Economic and Management 

Studies, 7(1), 124-139. 

17. Creswell, J. W., & Creswell, J. D. 

(2017), Research design: Qualitative, 

quantitative, and mixed methods 

approaches, Sage publications. 

18. De Chernatony, L. (2010), From brand 

vision to brand evaluation, Routledge. 

19. de Matos, C. A., Henrique, J. L., & de Rosa, 

F. (2013). Customer reactions to service 

failure and recovery in the banking 

industry: the influence of switching 

costs, Journal of Services Marketing, 27(7), 

526-528. 

20. Dodds, W. B. (1991). In search of value: 

How price and store name information 

influence buyers′ product 

perceptions, Journal of Consumer 

Marketing, 8(2), 15-24. 

21. Egarius, D., & Weill, L. (2016). Switching 

costs and market power in the banking 

industry: The case of cooperative 

banks, Journal of International Financial 

Markets, Institutions and Money, 42, 155-

165. 

22. El Hedhli, K., Chebat, J. C., & Sirgy, M. J. 

(2013). Shopping well-being at the mall: 

Construct, antecedents, and 

consequences, Journal of Business 

Research, 66(7), 856-863. 

23. El Hedhli, K., Zourrig, H., & Chebat, J. C. 

(2016). Shopping well-being: Is it just a 

matter of pleasure or doing the task? The 

role of shopper's gender and self-

congruity, Journal of Retailing and 

Consumer Services, 31, 1-13. 

24. Evans, R. H. (1979). Bank selection: It all 

depends on the situation, Journal of Bank 

Research, 12(24), 240-246. 

25. Flavián, C., Guinaliu, M., & Torres, E. 

(2005). The influence of corporate image on 

consumer trust, Internet Research, 15(4), 

447-470. 

26. Fournier, S. (1998). Consumers and their 

brands: Developing relationship theory in 

consumer research, Journal of Consumer 

Research, 24(4), 343-373. 

27. Hair Jr, J. F., Hult, G. T. M., Ringle, C., & 

Sarstedt, M. (2016), A primer on partial 

least squares structural equation modeling 

(PLS-SEM), Sage publications. 
28. Han, H., & Ryu, K. (2007). Moderating role 

of personal characteristics in forming 

restaurant customers' behavioral intentions: 

An upscale restaurant setting, Journal of 

Hospitality & Leisure Marketing, 15(4), 25-

54. 
29. Han, H., Hsu, L. T. J., & Lee, J. S. (2009). 

Empirical investigation of the roles of 

attitudes toward green behaviors, overall 

image, gender, and age in hotel customers’ 

eco-friendly decision-making 

process, International Journal of 

Hospitality Management, 28(4), 519-528. 

30. Haron, S., Ahmad, N., & Planisek, S. L. 

(1994). Bank patronage factors of Muslim 

and non‐Muslim customers, International 

Journal of Bank Marketing, 12(1), 32-40. 

31. Hudson, S., Roth, M. S., Madden, T. J., & 

Hudson, R. (2015). The effects of social 

media on emotions, brand relationship 

quality, and word of mouth: An empirical 

study of music festival attendees, Tourism 

Management, 47, 68-76. 

32. Hunt, S. (2002). Controversy in marketing 

theory: For reason, realism, truth, and 

objectivity, Me Sharpe. 

33. Iglesias, O., Markovic, S., Singh, J. J., & 

Sierra, V. (2019). Do customer perceptions 

of corporate services brand ethicality 

improve brand equity? Considering the 

roles of brand heritage, brand image, and 

recognition benefits, Journal of Business 

Ethics, 154(2), 441-459. 

34. Jamal, A., & Al-Marri, M. (2007). 

Exploring the effect of self-image 

congruence and brand preference on 

satisfaction: The role of expertise, Journal 

of Marketing Management, 23(7-8), 613-

629. 

35. Jin, N., Lee, S., & Lee, H. (2015). The effect 

of experience quality on perceived value, 

satisfaction, image and behavioral intention 

of water park patrons: New versus repeat 

visitors. International Journal of Tourism 

Research, 17(1), 82-95. 
36. Karl, K., Peluchette, J. V. E., & Hall, L. M. 

(2016). Employee beliefs regarding the 

impact of unconventional appearance on 



 

 1400بهار ( 40) پیاپی شماره ،یکم شماره ،یازدهم سال نوین، بازاریابی تحقیقات/  108

customers in Mexico and Turkey, Employee 

Relations, 38(2), 163-181. 

37. Keller, K. L. (2012), Strategic brand 

management: Building, measuring, and 

managing brand equity, Pearson Education 

India. 

38. Kim, S. S., Choe, J. Y. J., & Petrick, J. F. 

(2018). The effect of celebrity on brand 

awareness, perceived quality, brand image, 

brand loyalty, and destination attachment to 

a literary festival, Journal of Destination 

Marketing & Management, 9(6), 320-329. 

39. Kim, W. G., & Moon, Y. J. (2009). 

Customers’ cognitive, emotional, and 

actionable response to the servicescape: A 

test of the moderating effect of the 

restaurant type, International Journal of 

Hospitality Management, 28(1), 144-156. 

40. Kotler, P., & Kartajaya, H. 

(2012), Márketing 3.0 (Vol. 1). Editorial 

Almuzara. 

41. Kourouthanassis, P., Lekakos, G., & 

Gerakis, V. (2015). Should I stay or should 

I go? The moderating effect of self-image 

congruity and trust on social networking 

continued use, Behaviour & Information 

Technology, 34(2), 190-203. 

42. Kressmann, F., Sirgy, M. J., Herrmann, A., 

Huber, F., Huber, S., & Lee, D. J. (2006). 

Direct and indirect effects of self-image 

congruence on brand loyalty, Journal of 

Business Research, 59(9), 955-964. 

43. LeBlanc, G., & Nguyen, N. (1996). Cues 

used by customers evaluating corporate 

image in service firms, International 

Journal of Service Industry 

Management, 7(2), 44-56. 

44. Lee, D. J., Sirgy, M. J., Larsen, V., & 

Wright, N. D. (2002). Developing a 

subjective measure of consumer well-being, 

Journal of Macromarketing, 22(2), 158-

169. 

45. Leroy, A. (2019). Banking competition, 

financial dependence and productivity 

growth in Europe, International 

Economics, 159, 1-17. 

46. Ltifi, M., Hikkerova, L., Aliouat, B., & 

Gharbi, J. (2016). The determinants of the 

choice of Islamic banks in 

Tunisia, International Journal of Bank 

Marketing, 34(5), 710-730. 

47. Manhas, P. S., Manrai, L. A., & Manrai, A. 

K. (2016). Role of tourist destination 

development in building its brand image: A 

conceptual model, Journal of Economics, 

Finance and Administrative 

Science, 21(40), 25-29. 

48. Masiukiewicz, P., & Howzan, A. (2015). 

Crisis Marketing and Bank Runs, Procedia: 

Social and Behavioral Sciences, 210, 146-

153. 

49. McMurrian, R., & Washburn, J. H. (2008). 

Branding: A social contract between a 

business and its customer, In Contemporary 

Thoughts on Corporate Branding and 

Corporate Identity Management (pp. 5-22), 

Palgrave Macmillan, London. 

50. Melewar, T. C., & Karaosmanoglu, E. 

(Eds.). (2008), Contemporary thoughts on 

corporate branding and corporate identity 

management, Palgrave Macmillan. 

51. Miller, K. (2008), The impact of brand 

personality on brand-aroused feelings, 

In Proceedings of the 22nd Australian and 

New Zealand Academy of Management 

Conference (ANZAM 2008), Promaco 

Conventions. 

52. Moghavvemi, S., Lee, S. T., & Lee, S. P. 

(2018). Perceived overall service quality 

and customer satisfaction, International 

Journal of Bank Marketing, 36(5), 908-930. 

53. Narteh, B., & Braimah, M. (2019). 

Corporate reputation and retail bank 

selection: The moderating role of brand 

image, International Journal of Retail & 

Distribution Management, 48(2), 109-127. 

54. Naser, K., Jamal, A., & Al‐Khatib, K. 

(1999). Islamic banking: A study of 

customer satisfaction and preferences in 

Jordan, International Journal of Bank 

Marketing, 17(3), 135-151. 

55. O’Brien, G. T. (2017). Small and slow is 

beautiful: well-being, ‘socially connective 

retail’and the independent bookshop, Social 

& Cultural Geography, 18(4), 573-595. 

56. O'Cass, A., & Grace, D. (2004). Exploring 

consumer experiences with a service 

brand, Journal of Product & Brand 

Management, 13(4), 257-268. 

57. O'Cass, A., & Grace, D. (2008). 

Understanding the role of retail store 

service in light of self‐image–store image 

congruence, Psychology & 

Marketing, 25(6), 521-537. 

58. Otterbring, T. (2017). Smile for a while: 

The effect of employee-displayed smiling 



 

 109  /دروی و همکاران  قیااسحاستفاده از نظریۀ فضای روانی زندگی در صنعت بانکداری/ سید محمدصادق  سازی تصویر برند بامفهوم

on customer affect and satisfaction, Journal 

of Service Management, 28(2), 284-304. 

59. Pérez, A., & del Bosque, I. R. (2015). How 

customers construct corporate social 

responsibility images: Testing the 

moderating role of demographic 

characteristics, BRQ Business Research 

Quarterly, 18(2), 127-141. 

60. Pinar, M., Girard, T., & Eser, Z. (2012). 

Consumer‐based brand equity in banking 

industry, International Journal of Bank 

Marketing, 30(5), 359-375. 

61. Rajagopal. (2007), Brand management: 

strategy, measurement and yield analysis. 

Nova Science Publishers. 

62. Rammal, H. G., & Zurbruegg, R. (2016), 

Awareness of Islamic banking products 

among Muslims: The case of Australia, 

In Islamic Finance (pp. 141-156). Palgrave 

Macmillan, Cham. 
63. Saleh, M. A., Quazi, A., Keating, B., & 

Gaur, S. S. (2017). Quality and image of 

banking services: A comparative study of 

conventional and Islamic 

banks, International Journal of Bank 

Marketing, 35(6), 878-902. 

64. Sarstedt, M., Hair Jr, J. F., Cheah, J. H., 

Becker, J. M., & Ringle, C. M. (2019). How 

to specify, estimate, and validate higher-

order constructs in PLS-SEM, Australasian 

Marketing Journal (AMJ), 27(3), 197-211. 

65. See-To, E. W., & Ho, K. K. (2014). Value 

co-creation and purchase intention in social 

network sites: The role of electronic Word-

of-Mouth and trust–A theoretical 

analysis, Computers in Human 

Behavior, 31, 182-189. 

66. Shafiee, M. M., & Es-Haghi, S. M. S. 

(2017). Mall image, shopping well-being 

and mall loyalty, International Journal of 

Retail and Distribution 

Management, 45(10), 1114-1134. 

67. Shukla, P. (2008). Conspicuous 

consumption among middle age consumers: 

Psychological and brand 

antecedents, Journal of Product & Brand 

Management, 17(1), 25-36. 

68. Singh, A. K. (2015). Modeling passengers’ 

future behavioral intentions in airline 

industry using SEM, Journal of Advances 

in Management Research, 12(2), 107-127. 

69. Singh, R., Murtiasih, S., Sucherly, S., & 

Siringoringo, H. (2014). Impact of country 

of origin and word of mouth on brand 

equity, Marketing Intelligence & 

Planning, 32(5), 616-629. 

70. Sirgy, M. J., Lee, D. J., & Rahtz, D. (2007). 

Research on consumer well-being (CWB): 

Overview of the field and introduction to 

the special issue, Journal of 

Macromarketing, 27(4), 341-349. 
71. Stern, B., Zinkhan, G. M., & Jaju, A. 

(2001). Marketing images: Construct 

definition, measurement issues, and theory 

development, Marketing Theory, 1(2), 201-

224. 

72. Van Tonder, E., Petzer, D. J., Van Vuuren, 

N., & De Beer, L. T. (2018). Perceived 

value, relationship quality and positive 

WOM intention in banking, International 

Journal of Bank Marketing, 36(7), 1347-

1366. 

73. Yang, Z., & Peterson, R. T. (2004). 

Customer perceived value, satisfaction, and 

loyalty: The role of switching 

costs, Psychology & Marketing, 21(10), 

799-822. 

74. Yen, H. H., & Nhung, N. T. H. (2018). 

Brand Image on Intention of Banking 

Services Using: The Case of Vietnam 

Banks, International Journal of 

Sustainability Management and 

Information Technologies, 3(6), 63. 
75. Yim, C. K. B., Chan, K. W., & Hung, K. 

(2007). Multiple reference effects in service 

evaluations: Roles of alternative attractiveness 

and self-image congruity, Journal of 

Retailing, 83(1), 147-157. 

76. Yin, W., & Matthews, K. (2016). The 

determinants and profitability of switching 

costs in Chinese banking, Applied 

Economics, 48(43), 4156-4166. 

77. Yolal, M., Gursoy, D., Uysal, M., Kim, H. 

L., & Karacaoğlu, S. (2016). Impacts of 

festivals and events on residents’ well-

being, Annals of Tourism Research, 61, 1-

18. 

78. Zameer, H., Tara, A., Kausar, U., & 

Mohsin, A. (2015). Impact of service 

quality, corporate image and customer 

satisfaction towards customers’ perceived 

value in the banking sector in 

Pakistan, International Journal of Bank 

Marketing, 33(4), 442-456. 

79. Zeithaml, V. A. (1988). Consumer 

perceptions of price, quality, and value: A 



 

 1400بهار ( 40) پیاپی شماره ،یکم شماره ،یازدهم سال نوین، بازاریابی تحقیقات/  110

means-end model and synthesis of 

evidence, Journal of Marketing, 52(3), 2-

22. 

80. Zineldin, M. (1996). Bank strategic 

positioning and some determinants of bank 

selection, The International Journal of 

Bank Marketing, 14(6), 12-22. 

  



 

 111  /دروی و همکاران  قیااسحاستفاده از نظریۀ فضای روانی زندگی در صنعت بانکداری/ سید محمدصادق  سازی تصویر برند بامفهوم

 


