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Introduction: Generation Z, as the first fully digital generation, exhibits distinct 

patterns of perceiving, interacting with, and consuming financial services compared 

with previous generations. Consequently, traditional approaches to bank brand 

positioning may no longer adequately address the expectations of this generation. 

Despite the growing body of research on digital banking, customer experience, and 

branding, limited attention has been paid to an integrative framework that 

simultaneously explains how Generation Z cognitively conceptualizes and categorizes 

banks and the strategic requirements for positioning bank brands. This study aimed to 

develop a strategic fit framework for bank brand positioning in the Generation Z era. 

Using a multi-method qualitative design, the study first explored Generation Z’s 

cognitive categorization of the concept of a bank and subsequently developed a 

strategic fit model for bank brand positioning based on these perceptions. 

Methodology: This study employed a multi-method qualitative approach within an 

interpretivist paradigm. The first study used Interpretative Phenomenological Analysis 

to examine the lived experiences and perceptions of 17 Generation Z participants 

regarding the concept of a bank. Participants were selected through purposive 

sampling, and data were collected through semi-structured interviews and analyzed 
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using Interpretative Phenomenological Analysis. In the second study, drawing on 

Charmaz’s constructivist grounded theory, the perspectives of 16 banking industry 

experts regarding the requirements for bank brand positioning in the Generation Z era 

were explored through theoretical sampling. Data were analyzed using initial coding, 

focused coding, constant comparison, and analytical memo writing. The quality of the 

findings was assessed based on Charmaz’s criteria of credibility, originality, 

resonance, and usefulness. 

Findings: The findings of the first study indicated that Generation Z’s understanding, 

meaning-making, and categorization of the concept of a bank and banking are shaped 

by three dimensions: a secure and customer-centric digital financial system; preference 

for digital banking; and institutional trust. Based on these perceptions, the second study 

yielded a strategic fit model for bank brand positioning comprising two main 

categories: organizational fit and marketing communications fit. Organizational fit 

includes three subcategories: organizational structure agility, digital banking 

infrastructure agility, and human resource capability agility. Marketing 

communications fit comprises three subcategories: enhancing generational 

understanding, marketing communications agility, and external environment agility. 

Among the identified subcategories, digital banking infrastructure agility was the most 

important, highlighting the central role of digital experience in shaping bank brand 

positioning from Generation Z’s perspective. 

Conclusion: The findings indicate that bank brand positioning in the Generation Z era 

is not merely a function of digital technology development or marketing 

communications activities; rather, it depends on achieving strategic fit among 

customers’ cognitive perceptions, organizational capabilities, and the bank’s approach 

to market interaction. By linking categorization theory, brand positioning, and 

strategic fit, this study provides a framework for explaining how bank brand 

positioning is formed in the minds of Generation Z. The proposed framework can serve 

as a basis for designing digital transformation strategies, developing customer 

experiences, and enhancing banks’ competitive advantage in engaging with 

Generation Z and other emerging generations. 

Keywords: Generation Z; brand positioning; strategic fit; categorization theory; 

Interpretative Phenomenological Analysis; Charmaz’s constructivist grounded theory. 
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سازی برند بر پایه ساختارهای تدوین چارچوب تناسب راهبردی در جایگاه

   مطالعه چندروشی کیفی  :شناختی نسل زد

1

 آرمین قاسمی نقیبدهی 1
  محمد باشکوه اجیرلو*2

 3حسین رحیمی کلور 

 4اللهی ناصر سیف

به  :هدف ادراک، تعامل و مصرف خدمات مالی  نسل زد  از  الگوهای متفاوتی  دیجیتال،  عنوان نخستین نسل کاملاً 

ها دیگر پاسخگوی انتظارات این نسل  سازی برند بانکرو، الگوهای سنتی جایگاههای پیشین دارد؛ ازایننسبت به نسل

پژوهش با وجود گسترش  بتواند  نیست.  برند، هنوز چارچوبی که  بانکداری دیجیتال، تجربه مشتری و  ها در حوزه 

ها را تبیین کند،  سازی برند بانکزمان جایگاه ذهنی بانک از دیدگاه نسل زد و الزامات راهبردی لازم برای جایگاههم

سازی برند  کمتر مورد توجه قرار گرفته است. پژوهش حاضر با هدف تدوین چارچوب تناسب راهبردی در جایگاه

بندی ذهنی  گیری از یک طرح کیفی چندروشی، ابتدا طبقه ها در عصر نسل زد انجام شد و تلاش شد با بهرهبانک

ها ارائه سازی برند بانکنسل زد از مفهوم بانک را واکاوی کرده و سپس بر مبنای آن، الگوی تناسب راهبردی جایگاه

 شود.

این پژوهش با رویکرد کیفی چندروشی و مبتنی بر پارادایم تفسیری انجام شد. مطالعه نخست با استفاده از  :روش

نفر از اعضای نسل زد، به بررسی تجربه زیسته و ادراک آنان از مفهوم بانک   17و با مشارکت  پدیدارشناسی تفسیری

ساختاریافته گردآوری های نیمهها از طریق مصاحبه صورت هدفمند انتخاب شدند و دادهکنندگان بهپرداخت. مشارکت

گرای بنیاد برساخت گیری از نظریه دادهو با روش تحلیل پدیدارشناختی تفسیری تحلیل شدند. در مطالعه دوم، با بهره

دیدگاه   جایگاه  16چارماز،  الزامات  درباره  بانکداری  صنعت  خبرگان  از  مبتنینفر  زد  نسل  عصر  در  برند  بر   سازی 

دادهنمونه  تحلیل  شد.  بررسی  نظری  و  گیری  مستمر  مقایسه  متمرکز،  کدگذاری  اولیه،  کدگذاری  طریق  از  ها 
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ها بر اساس معیارهای اعتبارپذیری، اصالت، تشدید و فایده چارماز  برداری تحلیلی انجام گرفت و کیفیت یافتهیادداشت

 ارزیابی شد. 

از مفهوم بانک و بانکداری     زد بندی نسلبخشی و طبقه های مطالعه نخست نشان داد که درک، معنایافته :هایافته

مشتری و  مطمئن  دیجیتال  مالی  نظام  بعد  سه  قالب  نهادی شکل  در  اعتماد  و  دیجیتال؛  بانکداری  رجحان  محور؛ 

ها استخراج شد که از سازی برند بانکگیرد. بر اساس این ادراک، در مطالعه دوم الگوی تناسب راهبردی جایگاهمی

شود. تناسب سازمانی شامل سه زیرمقوله  دو مقوله اصلی »تناسب سازمانی« و »تناسب ارتباطات بازاریابی« تشکیل می

های منابع انسانی است  سازی توانمندی سازی زیرساخت بانکداری مجازی و چابکسازی ساختار سازمانی، چابکچابک

سازی  سازی ارتباطات بازاریابی و چابکناسب ارتباطات بازاریابی شامل سه زیرمقوله ارتقای شناخت نسلی، چابکو ت

سازی زیرساخت بانکداری مجازی بیشترین اهمیت  شده، چابکهای شناساییمحیط خارجی است. در میان زیرمقوله 

گیری جایگاه برند بانک از دیدگاه نسل زد  را به خود اختصاص داد که بیانگر نقش محوری تجربه دیجیتال در شکل

 است.

ها در عصر نسل زد، صرفاً حاصل توسعه  سازی برند بانکدهد که جایگاهنتایج این پژوهش نشان می :گیرینتیجه

های ارتباطات بازاریابی نیست، بلکه به ایجاد تناسب راهبردی میان ادراک شناختی های دیجیتال یا فعالیتفناوری

بندی،  های سازمانی و شیوه تعامل بانک با بازار وابسته است. این پژوهش با پیوند دادن نظریه طبقه مشتریان، قابلیت

گیری جایگاه برند بانکی در ذهن نسل زد ارائه سازی برند و تناسب راهبردی، چارچوبی برای تبیین نحوه شکلجایگاه

تواند مبنایی برای طراحی راهبردهای تحول دیجیتال، توسعه تجربه مشتری و ارتقای مزیت  کند. این چارچوب میمی

 1. های جدید باشد ها در تعامل با نسلی بانکرقابت

زد؛ جایگاهکلید واژه ها:   نظریه طبقه نسل  راهبردی؛  تناسب  برند؛  نظریه سازی  تفسیری؛  پدیدارشناسی  بندی؛ 

 . گرای چارمازبنیاد برساختداده
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 مقدمه .1

ها، ماهیت  های دیجیتال و تغییر الگوهای تعامل مشتریان با سازمانتحولات فناورانه، گسترش اکوسیستم

 & Lóskaویژه صنعت بانکداری، را دستخوش تغییرات بنیادین کرده است )رقابت در صنایع خدماتی، به

Uotila, 2024 بر اساس ویژگی(. در محیط رقابتی کنونی، بانک های سنتی خدمات ارزیابی  ها دیگر صرفاً 

دهی ادراک مطلوب  آفرین و شکلای معنادار، ایجاد تعاملات ارزشها در خلق تجربهشوند، بلکه توانایی آننمی

سازی برند  جایگاه(.Tauh & Basri, 2025)  مشتریان، به یکی از منابع مهم مزیت رقابتی تبدیل شده است

کند  عنوان یکی از مفاهیم بنیادین مدیریت راهبردی برند، فرایندی است که از طریق آن سازمان تلاش میبه

با این   .(Keller, 2013های متمایز، مطلوب و معنادار را در ذهن بازار هدف ایجاد کند ) ای از تداعیمجموعه

جایگاه میحال،  تحقق  زمانی  اثربخش  قابلیتسازی  برند،  پیشنهادی  ارزش  میان  که  و  یابد  سازمانی  های 

به باشد؛  برقرار  راهبردی  تناسب  هدف،  بازار  قابلیتگونهانتظارات  بتواند  سازمان  که  جهتای  و  گیری  ها 

( کند  تنظیم  بازار  نیازهای  و  محیط  تحولات  با  متناسب  را  خود   & ,Riviere, Zámborskýراهبردی 

Dumoulin, 2026  اهمیت این موضوع در صنعت بانکداری به دلیل ماهیت خاص خدمات مالی دوچندان .)

رو مشتریان،  شده هستند؛ ازایناست. خدمات بانکی عمدتاً ناملموس، مبتنی بر اعتماد و همراه با ریسک ادراک

های عملکردی خدمات، بلکه بر مبنای تجربه تعامل، میزان اعتماد، احساس  فقط بر اساس ویژگیها را نهبانک 

های  (. در سالSholevar & Bachmann, 2025کنند )امنیت و ادراک آنان از قابلیت اتکای برند ارزیابی می

فناوری دیجیتال،  بانکداری  پلتفرماخیر، ظهور  و  مالی  مرزهای  های  است  پرداخت موجب شده  نوین  های 

ها برای حفظ جایگاه خود در ذهن  دهندگان خدمات مالی کاهش یابد و بانک ها و سایر ارائهسنتی میان بانک 

 ,Stefanelli, Manta, & Tomaها و ارزش پیشنهادی برند خود باشند )مشتریان، ناگزیر به بازتعریف قابلیت

دهد که تجربه مشتری دیجیتال، کیفیت  مطالعات جدید در حوزه بانکداری دیجیتال نیز نشان می  .(2022

گیری ادراک مشتریان نسبت به  سازی، نقش مهمی در شکلخدمات الکترونیکی، اعتماد دیجیتال و شخصی

 ,Windasari, Kusumawati, Larasati, & Amelia, 2022; Thasleena & Santhiبرندهای مالی دارند )

های جدیدی را  های مشتریان آینده، چالشترین گروهعنوان یکی از مهمبه زد در این میان، نسل.  (2025

تا اوایل    1990ها ایجاد کرده است. این نسل که عموماً شامل متولدین اواخر دهه  برای راهبردهای برند بانک 

های  است، تجربه اجتماعی و مصرفی خود را در محیطی شکل داده که فناوری دیجیتال، شبکه  2010دهه  

 ,Cilliers) شودناپذیر زندگی روزمره آن محسوب میاجتماعی و دسترسی سریع به اطلاعات، بخش جدایی

عنوان »نسل دیجیتال«  دهند که شناخت نسل زد نباید صرفاً بهحال، مطالعات جدید نشان میبااین .(2021

گیری انتظارات این نسل در تعامل با برندها نیز باید مورد  محدود شود؛ بلکه نحوه ادراک، معناپردازی و شکل

در ارزیابی برندها علاوه بر سهولت و سرعت، به   زد نسل  (.Guerra-Tamez et al., 2024توجه قرار گیرد )

برند و میزان هماهنگی  شده، شفافیت، اصالت، ارزشسازیعواملی مانند تجربه شخصی های مورد حمایت 

توجه می نیز  فردی خود  هویت  با  بنابراین،  (.  Pereira, de Fátima Salgueiro, & Rita, 2021)  کند برند 

ها در مواجهه با این نسل، صرفاً ارائه خدمات دیجیتال نیست، بلکه شناخت این موضوع  مسئله اساسی بانک 

کند و بانک را در چه جایگاهی از نظام خدماتی  چه معنایی برای مفهوم »بانک« ایجاد می زد است که نسل

دهد  در بازار خدمات مالی، بررسی ادبیات نشان می زد دهد. با وجود اهمیت فزاینده نسلو ذهنی خود قرار می
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بانکداری   از  استفاده  قصد  فناوری،  پذیرش  مانند  رفتاری  ابعاد  بر  موجود عمدتاً  مطالعات  بخش عمده  که 

 ;Nurahmasari, Silfiyah, & Pangaribuan, 2023)  انددیجیتال، رضایت مشتری و وفاداری تمرکز داشته

Windasari et al., 2022)  .  بر رفتار مشتریان این مطالعات شناخت ارزشمندی درباره عوامل مؤثر  اگرچه 

اند. به عبارت دیگر،  اند، اما کمتر به فرایندهای شناختی و معنایی زیربنای این رفتارها پرداختهفراهم کرده

کند،  بندی میچگونه مفهوم بانک را در ساختار ذهنی خود تعریف و طبقه زد هنوز مشخص نیست که نسل

ها از یک برند بانکی مطلوب  دهد و این ادراک چگونه بر انتظارات آنهایی را به این طبقه نسبت میچه ویژگی

اقدامات  اثر می برند در ذهن مشتری صرفاً حاصل  آنجاست که جایگاه یک  از  این موضوع  اهمیت  گذارد. 

سازمان نحوه  و  مشتریان  شناختی  فرایندهای  با  تعامل  در  بلکه  نیست،  سازمان  و  ارتباطی  تفسیر  دهی، 

(. برای تبیین این  Sezen, Pauwels, & Ataman, 2024گیرد )بندی اطلاعات مرتبط با برند شکل میطبقه

طبقه نظریه  میمسئله،  روانبندی  منظر  از  کند.  فراهم  مناسبی  نظری  چارچوب  شناختی،  تواند  شناسی 

 & Fiskeکنند )یافته، چارچوبی برای تفسیر و پردازش اطلاعات جدید فراهم میساختارهای دانشی سازمان

Linville, 1980دهی  های شناختی سازمانبندی نیز افراد مفاهیم و اشیا را در قالب طبقه(. در نظریه طبقه

 & Mervis ) کنند  شده معنا میبندی فعالهای یک پدیده جدید را در چارچوب طبقهکنند و ویژگیمی

Rosch, 1981های مرتبط با یک  کننده نیز نشان داده شده است که ارزیابی نمونه(. در حوزه رفتار مصرف

 ,Lokenگیری نگرش کلی نسبت به آن طبقه محصول یا خدمت نقش داشته باشد )تواند در شکلطبقه می

Joiner & Peck, 2002توان استدلال کرد که نسل زد نیز در مواجهه با بانک، ابتدا آن را  (. بر این اساس، می

این  کند و سپس ویژگیدر چارچوب یک طبقه ذهنی معنا می بر مبنای  بانک را  با  با تعامل  های مرتبط 

ارزیابی می این منظر، جایگاهچارچوب تفسیر و  از  بود که سازمان  کند.  اثربخش خواهد  برند زمانی  سازی 

ها و ارزش پیشنهادی خود تناسب  ها، قابلیتبندی ذهنی مشتریان از یک برند و ویژگیبتواند میان طبقه

نحوه طبقه بنابراین، شناخت  بانک، می زد  بندی ذهنی نسلایجاد کند.  آغاز طراحی  از مفهوم  نقطه  تواند 

اهمیت این موضوع، ادبیات موجود هنوز سازی برند متناسب با این نسل باشد. با وجود  راهبردهای جایگاه

توانند به  می زد چارچوبی جامع ارائه نکرده است که نشان دهد چگونه ساختارهای شناختی مشتریان نسل 

سازی  سازی برند تبدیل شوند. مطالعات حوزه جایگاههای سازمانی مورد نیاز برای جایگاهها و شایستگیقابلیت

های مرتبط با تناسب  که پژوهشاند، درحالیبرند عمدتاً بر ایجاد تمایز و مدیریت ادراک برند تمرکز داشته

 ;Venkatraman, 1989اند )های سازمان و محیط رقابتی پرداختهراهبردی بیشتر به هماهنگی میان قابلیت

Nadler & Tushman, 1997طبقه مشتری،  ادراک  میان  ارتباط  نتیجه،  در  قابلیت(.  شناختی،  های  بندی 

نیافته در ادبیات مدیریت برند و بازاریابی خدمات محسوب  سازمانی و جایگاه برند همچنان یک حوزه توسعه

سازی برند در  بر همین اساس، پژوهش حاضر با هدف تدوین چارچوب تناسب راهبردی در جایگاه  .شودمی

در    .شوداین پژوهش در قالب یک طرح چندروشی کیفی متوالی انجام می  .انجام شده است زد عصر نسل

توصیفی، تجربه زیسته نسل از روش پدیدارشناسی  استفاده  با  بررسی   زد مطالعه نخست،  بانک  از مفهوم 

سپس در   .شود تا ماهیت این پدیده، ابعاد معنایی آن و ساختارهای شناختی مرتبط با آن شناسایی شودمی

سازمانی    ها و الزاماتها، شایستگیگرای چارماز، قابلیتبنیاد برساختگیری از نظریه دادهمطالعه دوم، با بهره

بر این    .  شودو جایگاه برند بانک استخراج و تبیین می زد مورد نیاز برای ایجاد تناسب میان ادراک نسل
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طراحی   زد های شاخص آن از منظر نسلاساس، مطالعه نخست با هدف شناسایی طبقه ذهنی بانک و ویژگی

عنوان چارچوبی  بندی در پژوهش حاضر نه بهدر این راستا، ذکر این نکته اهمیت دارد که نظریه طبقه  .شد

عنوان یک لنز نظری برای تفسیر  ها بلکه بهشده بر دادههای از پیش تعیینبرای استخراج یا تحمیل مقوله

کار گرفته شده است. به عبارت دیگر این نظریه نقش  گیری ادراکات نسل زد از مفهوم بانک بهچگونگی شکل

نظری  یافتهرا داشته و جهت  1حساسیت  تفسیر  برای  فراهم میگیری مفهومی لازم  را  آنکه  ها  بدون  کند، 

های حاصل از این مطالعه مبنای مطالعه دوم قرار  ها شود. سپس، یافتهجایگزین فرایند استقرایی تحلیل داده

نوآوری  .ها با این ساختارهای شناختی تبیین شودگرفت تا الزامات لازم برای همسوسازی جایگاه برند بانک 

نظریه طبقه پیوند میان  ایجاد  پژوهش حاضر در  راهبردی است؛  بندی، جایگاهاصلی  تناسب  و  برند  سازی 

تواند به مبنایی برای طراحی راهبردهای  دهد چگونه شناخت نحوه ادراک مشتریان میای که نشان میگونه به

 .تبدیل شود زد ها در عصر نسلبرند و ایجاد جایگاهی معنادار و پایدار برای بانک 

 .مبانی نظری پژوهش 2

جدیدجایگاه رقابتی  محیط  در  برند  مجموعه:  سازی  صرفاً  دیگر  برندها  امروز،  رقابتی  محیط  از  در  ای 

بهویژگی بلکه  نیستند،  یا خدمات  تداعیهای کارکردی محصولات  معانی،  از  نظامی  تجربهعنوان  و  های ها 

سازی برند به فرآیندی اشاره دارد که سازمان  گیرند. از این منظر، جایگاهذهنی در ادراک مشتریان شکل می

  کند تصویری متمایز، معنادار و مطلوب از برند خود در ذهن بازار هدف ایجاد کند از طریق آن تلاش می

(Ries & Trout, 2001).  ایجاد یک  بنابراین، جایگاه به  بلکه  ارتباطی،  پیام  انتخاب یک  به  نه صرفاً  سازی 

موقعیت ادراکی پایدار در ذهن مشتریان مربوط است؛ موقعیتی که برند را از رقبا متمایز ساخته و مبنایی  

معتقد است که ایجاد یک برند قدرتمند مستلزم    (1996)  آکر  .کندبرای ارزیابی و انتخاب مشتری فراهم می

ارزش تداعیهای متمایز و مجموعهتوسعه هویت مشخص،  از  اساس،    .های ذهنی مطلوب استای  این  بر 

گرفته در ذهن مشتریان  جایگاه برند زمانی اثربخش خواهد بود که میان هویت موردنظر سازمان و ادراک شکل

باشد این دیدگاه  .هماهنگی وجود داشته  ادامه  بر   (2013)  کلر،  در  برند مبتنی  ویژه  ارزش  ارائه مفهوم  با 

های بازاریابی آن برند  کند که قدرت یک برند ناشی از واکنش متفاوت مشتریان به فعالیتبیان می مشتری

برند شکل   به  نسبت  مشتریان  عاطفی  و  شناختی  ذهنی،  ساختارهای  طریق  از  عمدتاً  که  واکنشی  است؛ 

کند  توان فرایندی ادراکی دانست که در آن سازمان تلاش میسازی برند را میدر نتیجه، جایگاه  .گیردمی

های برند و چارچوب شناختی مشتریان ارتباط برقرار کند. این موضوع در مورد برندهای خدماتی،  میان ویژگی

ها، اهمیت بیشتری دارد؛ زیرا خدمات بانکی ماهیتی ناملموس داشته و مشتریان برای ارزیابی  ویژه بانک به

 Sezen etکنند )گرفته نسبت به برند اتکا میتماد شکلهای ذهنی، تجربه تعامل و اعها بیشتر به نشانهآن

al., 2024; Sholevar & Bachmann, 2025فناوری ظهور  با  دیگر،  سوی  از  ماهیت  (.  دیجیتال،  های 

های ارتباطی  ها عمدتاً از طریق تبلیغات، پیامسازی برند نیز دچار تحول شده است. در گذشته، سازمانجایگاه

کردند جایگاه مطلوبی در ذهن مشتری ایجاد کنند؛ اما در محیط دیجیتال،  و عناصر بصری برند تلاش می

دهی معنای  محور و مشارکت فعال مشتریان در شکلتجربه مشتری در نقاط تماس مختلف، تعاملات فناوری

 
1 Theoretical Sensitivity 
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دهند که  های جدید نیز نشان میپژوهش  (.Olivieri & Hu, 2024)  تری یافته استکنندهبرند نقش تعیین

های هوشمند، به یکی از  های اجتماعی و پلتفرمهای دیجیتال، شبکهتعامل مشتری با برند از طریق فناوری

   .(Hollebeek & Belk, 2021) گیری رابطه مشتری و برند تبدیل شده استهای مهم شکلمؤلفه

کننده  های اساسی در مطالعه رفتار مصرف فرضیکی از پیش: بندی و نقش آن در ادراک برندنظریه طبقه

بندی  دهی و پردازش اطلاعات محیطی از سازوکارهای شناختی مانند دستهآن است که افراد برای سازمان

دهد  بندی، فرایندی بنیادی در شناخت انسان است که به افراد امکان میکنند. طبقهبندی استفاده میو طبقه

دهی  ها و دانش پیشین در قالب طبقات ذهنی سازمانها، شباهتهای پیرامون خود را بر اساس ویژگیپدیده

کننده نیز نحوه (. در حوزه رفتار مصرفMinda et al., 2024کرده و اطلاعات جدید را تفسیر و ارزیابی کنند )

های  شده و واکنشها، ارزش ادراکتواند بر چگونگی بازنمایی ذهنی آنبندی محصولات و خدمات میطبقه

بندی یک برند یا  (. از این منظر، نحوه طبقهGhiassaleh et al., 2024کنندگان اثر بگذارد )رفتاری مصرف

گیری ادراک و ارزیابی او از  ها و شکلتواند بر چگونگی تفسیر ویژگیخدمت در ساختار شناختی مشتری می

های  هایی با مرزهای کاملاً مشخص و ویژگیبرخلاف دیدگاه سنتی که طبقات را مجموعه  .آن اثرگذار باشد

بندی بر این موضوع تأکید دارد که طبقات انسانی اغلب ساختاری  گرفت، نظریه طبقهمشترک ثابت در نظر می

 پذیر دارند و اعضای یک طبقه ممکن است بر اساس میزان شباهت با یک نمونه اولیهمراتبی و انعطافسلسله
کننده دارد؛ زیرا مشتریان  این دیدگاه اهمیت زیادی برای درک رفتار مصرف  .(Rosch, 1978)  ارزیابی شوند1

دیگر،  بیانبه  .دهندهای یک برند، آن را در یک چارچوب ذهنی خاص قرار میپیش از ارزیابی دقیق ویژگی

دهد که »این برند متعلق به چه نوعی است؟« و سپس درباره مطلوبیت،  مشتری ابتدا به این پرسش پاسخ می

وابسته است که    بنابراین، جایگاه یک برند تا حد زیادی به طبقه ذهنی  .کندارزش یا تناسب آن قضاوت می

در حوزه مدیریت برند، این دیدگاه نشان    .(Loken & Ward,1990)  دهدمشتری آن برند را در آن قرار می

ایجاد تفاوتدهد که جایگاهمی به  به نحوه  سازی موفق صرفاً  بلکه  برندها وابسته نیست،  های واقعی میان 

شده  ها در ساختار شناختی مشتری نیز بستگی دارد. درواقع، جایگاه ادراکدهی این تفاوتادراک و سازمان

ها توسط  یک برند تا حدی به میزان تفاوت آن با سایر برندهای موجود در طبقه و نحوه تفسیر این تفاوت

ای که مشتری  یا زیرطبقه  رو، شناخت طبقه(. ازاینSujan & Bettman, 1989کننده وابسته است )مصرف 

سازی اثربخش اهمیت  تواند برای جایگاهدهد، میهایی که به آن نسبت میدهد و ویژگیبرند را در آن قرار می

دهی به طبقه  سازی برند فرآیندی برای مدیریت ادراک مشتری و شکلاز این منظر، جایگاه  .داشته باشد

 (. Punj & Moon,2002شناختی مطلوب درباره برند است )

تا   1997های  در اغلب مطالعات علمی به متولدین سال زد نسل:  در جهان و ایران زد اندازه بازار نسل

های  های ابتدایی زندگی در محیطی مبتنی بر اینترنت، فناوریشود؛ نسلی که از همان سالاطلاق می  2012

گیری نسبت به  های اجتماعی رشد کرده و الگوهای متفاوتی از تعامل، مصرف و تصمیمدیجیتال و شبکه

تا    1997های  اکنون، نسل زد، متشکل از متولدین عمدتاً سالهم  .(Dimock, 2019های پیشین دارد )نسل

گیری رفتارهای  دلیل شکل، در حال ورود و تثبیت جایگاه خود در بازار کار و زندگی اقتصادی است و به2012

های مهم مورد توجه در بازار خدمات مالی تبدیل  های دیجیتال، به یکی از گروهمالی آن در بستر فناوری

 
1 Prototype 
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(. بر  Rachmatulloh et al., 2024; Yılmaz, Dinler Kısaçtutan, & Gürün Karatepe, 2024شده است )

میلیارد نفر    8.2به حدود    2024«، جمعیت جهان در سال  2024انداز جمعیت جهان  اساس گزارش »چشم

نشان می بزرگ زد دهد که نسلرسید و ساختار سنی جمعیت  از  فعال در  ترین گروهیکی  های جمعیتی 

زمان با ورود این نسل به بازار کار، انتظار  هم .شودچرخه انتقال به بزرگسالی و فعالیت اقتصادی محسوب می

پرداختمی دیجیتال،  بانکداری  مالی،  برای خدمات  تقاضا  بر  رود  مبتنی  سایر خدمات  و  الکترونیکی  های 

به قابلفناوری  ازاینطور  یابد؛  افزایش  نسلتوجهی  مهم زد رو،  از  یکی  بانک به  هدف  بازارهای  و  ترین  ها 

در ایران نیز، بر اساس برآورد    .(United Nations, 2024مؤسسات مالی در سطح جهان تبدیل شده است ) 

میلیون نفر برآورد شده است    87حدود    1405ای جمعیت مرکز آمار ایران، جمعیت کشور در سال  لحظه

نشان  «2024انداز جمعیت جهان  های منتشرشده در گزارش »چشمهمچنین داده  .(1405)مرکز آمار ایران،  

دهند  توجهی از جمعیت جوان ایران را تشکیل میبخش قابل زد دهد که افراد منطبق با دامنه سنی نسلمی

های آینده سهم بیشتری از دانشجویان، نیروی کار جدید، کارآفرینان و کاربران خدمات مالی را  و طی سال

از سوی دیگر، کاهش نرخ باروری و حرکت تدریجی    .(United Nations, 2024به خود اختصاص خواهند داد ) 

ترین گروه  ساختار جمعیتی ایران به سمت سالمندی، موجب شده است که این نسل در آینده نزدیک مهم

 .هدف برای توسعه خدمات مالی نوین و بانکداری دیجیتال باشد 

مالی   زد   نسل برندهای خدماتی و  با  منطق تعامل  نسل:  و تحول  مهمبه زد ظهور  از  یکی  ترین  عنوان 

مصرفگروه و  های  برندها  با  مشتریان  تعامل  نحوه  در  بنیادین  تغییرات  موجب  آینده،  بازارهای  در  کننده 

های  این نسل در محیطی رشد یافته که فناوری دیجیتال، اینترنت، شبکه  .های خدماتی شده استسازمان

جدایی بخش  هوشمند  ابزارهای  و  دادهاجتماعی  تشکیل  را  آن  روزمره  زندگی  تجربه ازاین  .اندناپذیر  رو، 

ها و برندها محسوب  دیجیتال نه یک ویژگی جانبی، بلکه بخشی از انتظارات پایه این نسل در تعامل با سازمان

های پیشین، نسل زد در ارزیابی  برخلاف نسل .(Pereira et al., 2021; Francis & Hoefel, 2018)  شودمی

تأثیر تجربه  از پیش تحت  شده و  سازیهای دیجیتال و چندکاناله، تعاملات تعاملی و شخصیبرندها بیش 

ارزش و  نیازها  با  برند  ارتباطات  انطباق  )میزان  دارد  قرار  فردی   ;McKee, Dahl & Peltier, 2024های 

Bogicevic et al., 2024).  دهند که برای این نسل، برند صرفاً یک نام تجاری یا  مطالعات جدید نشان می

آنان محسوب میارائه زندگی  تجربه زیسته و سبک  از  بلکه بخشی  نیست،  بنابراین،  دهنده محصول  شود؛ 

شده و سازگار با انتظارات دیجیتال  سازیای معنادار، شخصیبرندهایی موفق خواهند بود که بتوانند تجربه

این تغییر در منطق تعامل    .(Hollebeek & Belk, 2021; Koo, Chung, & Kim, 2022)  مشتری ایجاد کنند 

سازی  در رویکرد سنتی، جایگاه  .سازی برند نیز دستخوش تحول شودبا برندها باعث شده است مفهوم جایگاه

ویژگی از طریق  ادراکی  تمایز  ایجاد  بر  پیامبیشتر  مزیتهای محصول،  و  ارتباطی  تمرکز  های  رقابتی  های 

تجربه مجموع  از  برند  جایگاه  دیجیتال،  محیط  در  اما  مختلف شکل  داشت؛  تماس  نقاط  در  مشتری  های 

کند، بلکه  برند را نه بر اساس آنچه سازمان درباره خود بیان می زد  به عبارت دیگر، مشتریان نسل  .گیردمی

این تحول در    .(Lemon & Verhoef, 2016کنند ) بر اساس تجربه واقعی خود از تعامل با آن قضاوت می

طور سنتی بر اعتماد، اعتبار سازمانی و تعاملات  ای دارد، زیرا خدمات بانکی بهصنعت بانکداری اهمیت ویژه

های مالی جدید باعث شده  ها و پلتفرمتک با این حال، توسعه بانکداری دیجیتال، فین  .اندرسمی استوار بوده

دیگر بانک را صرفاً یک نهاد مالی برای   زد نسل  .است مفهوم سنتی بانک برای مشتریان جوان تغییر کند
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دهنده  عنوان یک ارائهبیند، بلکه انتظار دارد بانک بهنگهداری پول، دریافت تسهیلات یا انجام تراکنش نمی

   .(Windasari et al., 2022) شده عمل کندتجربه مالی هوشمند، سریع و شخصی

های  در محیط رقابتی جدید، ایجاد جایگاه مطلوب برای برند تنها از طریق طراحی پیام:  تناسب راهبردی  

فعالیت یا  امکانارتباطی  تبلیغاتی  قابلیتهای  برند،  وعده  میان  هماهنگی  مستلزم  بلکه  نیست،  های  پذیر 

تغییرات ناشی از تحول دیجیتال موجب    .(da Silva et al., 2021سازمانی و تجربه واقعی مشتری است )

شده، بلکه بر های اعلامهای جدید، برندها را نه صرفاً بر اساس ویژگیویژه نسلشده است که مشتریان، به

تجربه  یکپارچگی  و  ارائه میمبنای کیفیت  فیزیکی  و  دیجیتال  تماس  نقاط  در  ارزیابی کنند  ای که  شود، 

(Bogicevic et al., 2024).  گیری  راستایی میان جهتعنوان میزان همرو، مفهوم تناسب راهبردی بهازاین

 ,.Verhoef et al)  ای یافته است های داخلی و انتظارات محیطی اهمیت فزایندهراهبردی سازمان، قابلیت

ها برای حفظ جایگاه رقابتی خود  تحول دیجیتال در صنایع خدماتی منجر شده است که سازمان  .(2021

های سازمانی خود را با تغییرات محیطی هماهنگ  های جدید حرکت کرده و قابلیتفراتر از پذیرش فناوری

تحول دیجیتال صرفاً جایگزینی فرآیندهای سنتی با ابزارهای فناورانه نیست، بلکه یک تغییر بنیادین    .سازند

بنابراین،    .(Vial, 2021شود )وکار محسوب میدر نحوه خلق ارزش، تعامل با مشتری و طراحی مدل کسب

تر هستند که بتوانند میان فناوری، راهبرد، فرهنگ سازمانی و تجربه مشتری یکپارچگی  هایی موفقسازمان

شدن خدمات مالی، مزیت  در صنعت بانکداری، این موضوع اهمیت بیشتری دارد؛ زیرا دیجیتالی  . ایجاد کنند

سازی خدمات،  هایی مانند تحلیل داده، شخصیهای سنتی به سمت قابلیتها را از اتکا به داراییرقابتی بانک 

 . ( Felipe et al., 2025چابکی سازمانی، امنیت دیجیتال و ایجاد تجربه یکپارچه مشتری سوق داده است )

هایی هستند که فناوری را در چارچوب  های دیجیتال موفق، سازماندهند که بانک مطالعات جدید نشان می

مشتری راهبرد  قابلیتیک  با  را  آن  و  گرفته  کار  به  میمحور  تلفیق  خود  داخلی   ,Kitsios)  کنندهای 

Kamariotou, & Talias, 2023).  توانند مزیت رقابتی پایدار  ها زمانی میاز دیدگاه مبتنی بر منابع، سازمان

سادگی توسط رقبا تقلید  هایی باشند که برای مشتری ارزشمند بوده و بهایجاد کنند که دارای منابع و قابلیت

ها باید توانایی  نشوند با این حال، در محیط پویای خدمات مالی، داشتن منابع موجود کافی نیست؛ بلکه بانک 

قابلیت توسعه مستمر  و  بازآرایی  باشندتغییر،  را داشته  با مفهوم    .های خود  ادبیات جدید  این موضوع در 

میقابلیت اجازه  سازمان  به  که  قابلیتی  است؛  گرفته  قرار  توجه  مورد  پویا  را  های  محیطی  تغییرات  دهد 

برداری قرار دهد و منابع خود را برای پاسخگویی به شرایط  های جدید را مورد بهرهشناسایی کرده، فرصت

کند  بازتنظیم  نسل  .(Teece, 2018)  جدید  با  مواجهه  قابلیت در  این  اهمیت  میزد،  دوچندان  شود؛  ها 

دهند که مشتریان جوان در محیط بانکداری دیجیتال، اعتماد خود را نه فقط  های جدید نشان میپژوهش

بر اساس اعتبار سنتی بانک، بلکه بر اساس کیفیت تجربه دیجیتال، شفافیت، امنیت اطلاعات و توانایی بانک  

مطالعات   .(Rahi, Abd. Ghani, & Ngah, 2022) دهنددر ارائه خدمات متناسب با نیازهای فردی شکل می

محور، تعامل مشتری با  های فناوریدهند که در محیطجدید در حوزه مدیریت برند دیجیتال نیز نشان می

های دیجیتال و تجربه مشتری هماهنگی  شود که سازمان بتواند میان هویت برند، قابلیتبرند زمانی تقویت می

شود که از  در چنین شرایطی، برند از یک مفهوم ارتباطی به یک تجربه زنده و مستمر تبدیل می  .ایجاد کند

  .(Hollebeek, Sprott, & Andreassen, 2023) گیرد طریق تمامی نقاط تماس مشتری شکل می
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مرور پیشینه پژوهش حاضر بر مطالعاتی متمرکز شد که از نظر مسئله پژوهش، چارچوب نظری و اهداف  

ترین مطالعات  ای از مهمدر جدول زیر خلاصه  .خوانی را با موضوع مطالعه حاضر داشتندپژوهش، بیشترین هم

 .مرتبط نشان داده شده است

 پیشینه پژوهش  . 1جدول 

 های کلیدی یافته  شناسیروش عنوان   نویسنده)گان( و سال ردیف 

1 (Asyiam & Sfenrianto, 

2026) 

 زد های نسلکاوش ترجیحات و ادراک
 در بانکداری دیجیتال 

 کمی
 کیفیت سییسیتم و سیرعت تراکنش از عوامل اصیلی ترجیحات نسیل

 د.هستن زد

2 (Mgiba & Ndlazi, 2025) 

های شناختی و عاطفی، رضایت  تجربه

گیری  و اعتماد مشتری، و مسیر شکل

وفاداری در خدمات بانکی مبتنی بر  

 فناوری

 کمی

های  نتایج نشیان داد تجربه شیناختی و عاطفی مشیتریان در محیط

گیری وفیاداری  محور بیانکی بر رضیییاییت، اعتمیاد و شیییکیلفنیاوری

 .اثرگذار است

3 (Thalile & Santi, 2025) 

های بانکداری دیجیتال در میان  تجربه

های مختلف: درک انتظارات و  نسل

 زد  ترجیحات نسل

 کیفی

های پیشیین انتظار بیشیتری از سیرعت،  نسیبت به نسیل زد نسیل

 .سازی، دسترسی دائمی و تجربه دیجیتال یکپارچه داردشخصی

4 (Leuson & Balu, 2025) 
درک تجربه مشتری در سراسر سفر  

 مشتری
 کیفی

های برند،  ها را بر اسیییاس تجربه دیجیتیال، ارزشبانک زد نسیییل

 .کندتعامل آنلاین و سهولت استفاده ارزیابی می

5  (Hartanti & Kurniawan, 

2025) 

ادراک خدمات بانکداری دیجیتال و  

رضایت مشتری در میان  

 زد  کنندگان نسلمصرف

یابی معادلات  مدل

 ساختاری 

کیفیت خدمات دیجیتال، اعتماد، امنیت و سیییهولت اسیییتفاده از  

 .شناخته شدند زد عوامل کلیدی رضایت مشتریان نسل

6 (Thasleena & Santhi, 

2025) 

تفکیک نسلی در بانکداری دیجیتال: 

 مقایسه تجربه و انتظار 
 کیفی

شیده و مبتنی بر  سیازیانتظار خدمات سیریع، شیخصیی زد نسیل

 .فناوری را دارد

7 
(Tuong, Thach, Khanh, 

Han, & Thanh, 2025) 

در   زد درک وفاداری دیجیتال نسل

 بانکداری

یابی معادلات  مدل

 ساختاری 

 های تغییر بر رضیایت و وفاداری نسیلهای مصیرفی و هزینهارزش
 .اثرگذارند  زد

8 
(Wiyanti, Fitriyah, & 

Izaak, 2025) 

در   زد کننده نسلرفتار مصرف

 بانکداری دیجیتال

یابی معادلات  مدل

 ساختاری 

تصییویر برند دیجیتال و سییهولت اسییتفاده عوامل کلیدی قصیید  

 .استفاده هستند

9 
(Rithmaya, Ardianto, & 

Sistiaryini, 2024) 

و آینده بانکداری: تحلیل   زد نسل

 پذیرش بانکداری دیجیتال 
 کمی

بیانکیداری   بر پیذیرش  عیادت و اعتمیاد تیأثیرگیذار  انتظیار کیارایی، 

 .دیجیتال هستند

10 

(López-Rodríguez, 

Sotelo-Muñoz, Muñoz-

Venegas, & López-

Aguas, 2024) 

تحلیل چندبعدی ارزش ویژه برند در  

 زد  بانکداری با تمرکز بر نسل

یابی  پیمایش، مدل

 معادلات ساختاری 
 ترین ابعاد ارزش برند هستنداعتماد و تجربه دیجیتال مهم

11 
 (Abdurrahman, 

Gustomo, & Prasetyo, 

2024) 

های پویا و تحول دیجیتال در  قابلیت

ها و  صنعت بانکداری: بررسی محرک

 ها چالش

 کیفی

نییازمنید همیاهنگی راهبردی، توسیییعیه  تحول دیجیتیال بیانیک هیا 

 .های جدید و بازطراحی فرآیندهای سازمانی استقابلیت

12 (Windasari et al., 2022) 
تجربه بانکداری کاملاً دیجیتال:  

 زد و وای های نسلنگرش
 آمیخته

 ارزش اقتصیادی و سیهولت اسیتفاده، تجربه دیجیتال را برای نسیل
 .کندتقویت می زد

13 (Windasari et al., 2022) 
دیجیتال:  تجربه بانکداری تمام

 هایی از نسل وای و نسل زد بینش
 کمی

شییده، سییهولت اسییتفاده و کیفیت تجربه دیجیتال بر  ارزش ادراک

 .های دیجیتال اثرگذار استنگرش مشتریان نسبت به بانک

14 
(Pereira, de Fátima 

Salgueiro, & Rita, 2021) 

نقش تعامل   زد : اصالت برند و نسل

 دیجیتال 
 پیمایش، رگرسیون 

اعتمیاد  افزایش  موجیب  واقعی  عملکرد  و  برنید  پییام  همیاهنگی 

 .شودمی

15 
(Priporas, Stylos, & 

Fotiadis, 2017) 
 پیمایش  از تعاملات هوشمند  زد انتظارات نسل

   زد ترین انتظارات نسیلسیازی مهمسیرعت، فناوری و شیخصیی
 .هستند

 ساخته منبع: محقق 
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هایی  گیری از رویکردهای کمی و مدلها با بهرهبررسی مطالعات داخلی نیز نشان داد که بخش عمده پژوهش

مند و پذیرش فناوری، به بررسی روابط میان  نظیر کیفیت خدمات، مدیریت ارتباط با مشتری، بازاریابی رابطه

وفاداری مشتری   و  برند  ویژه  ارزش  اعتماد، رضایت،  تجربه مشتری،  متغیرهایی همچون کیفیت خدمات، 

رضاسلطانی و    ؛1401حسنوند و همکاران،    ؛1401ریزی،  زادهنعلچی کاشی و بیگیاند )برای نمونه،  پرداخته

شده شناخت ارزشمندی از عوامل مؤثر بر رفتار مالی و  با این حال، اگرچه مطالعات انجام (.1404همکاران،  

دهد که هنوز خلأهای نظری و  ها نشان میاند، اما بررسی آنبا خدمات بانکی فراهم کرده زد تعامل نسل

مانند   زد مشاهده نسلهای موجود رفتارهای قابلاغلب پژوهش  .شناختی مهمی در این حوزه وجود داردروش

ای  که کمتر مطالعهاند، درحالیپذیرش فناوری، قصد استفاده یا رضایت از خدمات دیجیتال را بررسی کرده

نسل که  است  پرداخته  بنیادین  پرسش  این  مفهوم زد به  خود  ذهن  در  چگونه  را  »بانک«  و  اساساً  سازی 

نتیجه، سازوکارهای شناختی شکل  .کندبندی میطبقه این نسل همچنان  گیری جایدر  برند در ذهن  گاه 

های پویا، تجربه  از سوی دیگر، اگرچه مطالعاتی بر اهمیت تحول دیجیتال، قابلیت  .خوبی تبیین نشده استبه

تأکید کرده برند  اصالت  و  برند  ویژه  ارزش  بهدیجیتال،  متغیرها عمدتاً  این  اما  بررسی  اند،  صورت مستقل 

بتواند ادراکات نسل  .اندشده ادبیات موجود، چارچوبی که  قابلیت زد در  با  های  های سازمانی، زیرساخترا 

بانکداری دیجیتال، منابع انسانی و راهبردهای ارتباطات بازاریابی در قالب یک الگوی »تناسب راهبردی« به  

رونی  های دها چگونه باید قابلیترو، هنوز این پرسش که بانک ازاین  .شودیکدیگر پیوند دهد، مشاهده نمی

خود را با انتظارات شناختی این نسل همسو کنند تا جایگاه مطلوبی در ذهن آنان ایجاد شود، پاسخ داده  

یابی معادلات  های کمی، مدلگیری از روشهای پیشین با بهرههمچنین بخش عمده پژوهش  .نشده است

در   . اندشده را آزمون کردهاند و عمدتاً روابط میان متغیرهای از پیش تعریفساختاری یا پیمایش انجام شده

کشف   زد های کیفی عمیقی که بتوانند ابتدا تجربه زیسته و معنای »بانک« را از منظر نسلمقابل، پژوهش

سازی برند ارائه دهند، مشاهده  کرده و سپس بر مبنای آن، چارچوبی نظری برای طراحی راهبردهای جایگاه

ها، با پیوند دادن سطح شناخت  د است ضمن رفع این شکافبر این اساس، پژوهش حاضر درصد   .شودنمی

ها در عصر  سازی برند بانک های راهبردی سازمان، مدلی یکپارچه برای تبیین جایگاهمشتری و سطح قابلیت

 . ارائه دهد زد نسل

 

 

 .روش شناسی پژوهش 3

انجام     1مطالعه اول از نظر هدف، کاربردی و از حیث رویکرد، کیفی است و با پارادایم تفسیری:  مطالعه اول

های ها فهم و تفسیر معنای تجربهآنهایی مناسب است که هدف  برای پژوهش تفسیری رویکرد   .شده است

بندی  با توجه به اینکه نظریه طبقه(.  Smith, Flowers, & Larkin, 2022ت )زیسته افراد از یک پدیده خاص اس

دهی مفاهیم در ساختارهای شناختی افراد تأکید دارد، در مطالعه نخست از راهبرد  بر شناسایی نحوه سازمان

 
1 Interpretivism 
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به مفهوم »بانک« و چگونگی   زد بخشی نسلپدیدارشناسی تفسیری استفاده شد تا تجربه زیسته و نحوه معنا

های خود این رویکرد بر این اصل استوار است که افراد، تجربه  .بندی آن در ذهن این نسل آشکار شودطبقه

کنند و  های اجتماعی، فرهنگی و فردی تفسیر و معنا میها را در پرتو زمینهرا صرفاً گزارش نکرده، بلکه آن

می معانی دست  این  درک  به  تفسیری  فرایندی  طریق  از  نیز  )پژوهشگر   Smith et al., 2022; vanیابد 

Manen, 2016)  .تحصیلات دانشگاهی )مقاطع کارشناسی و    دارای زد جامعه پژوهش را دانشجویان نسل

کنندگان با استفاده از  انتخاب مشارکت  .تشکیل دادند  1384تا    1377های  کارشناسی ارشد( متولدین سال

های پدیدارشناختی، انتخاب افرادی که تجربه گیری هدفمند از نوع ملاکی انجام شد؛ زیرا در پژوهشنمونه 

 Creswell)  مستقیم و آگاهانه از پدیده مورد مطالعه داشته باشند، نسبت به حجم نمونه اهمیت بیشتری دارد

& Poth, 2025).   زد، تجربه استفاده از خدمات بانکی، تمایل   های ورود به پژوهش شامل تعلق به نسلملاک

تجربه بیان  توانایی  پژوهش،  در  مشارکت  بودبه  مصاحبه  در  حضور  برای  آمادگی  و  فرایند    .های شخصی 

معنایی نمونه  اشباع  به  دستیابی  تا  مصاحبه  1گیری  که  معنا  بدین  یافت؛  کشف  ادامه  به  دیگر  های جدید 

کنندگان به ثبات  شدند و الگوهای معنایی حاصل از روایت مشارکتمضامین یا تفسیرهای جدید منجر نمی

بود نهایت،    .رسیده  دو مصاحبه    17در  اشباع،  از تحقق  اطمینان  برای  و  پژوهش مشارکت کردند  در  نفر 

% زن  41مرد و  %    59از مجموع افراد نمونه،    .ها نیفزودتکمیلی نیز انجام شد که اطلاعات جدیدی به یافته

% دارای  71از نظر سطح تحصیلات،    .دهندگان استبودند که بیانگر توازن نسبی جنسیتی در میان پاسخ

و   کارشناسی  بودند29مدرک  ارشد  کارشناسی  مدرک  دارای  متولد   .%  عمدتاً  مردان  تولد،  سال  منظر  از 

  1383تا   1381های  و زنان عمدتاً متولد سال سال(  27تا   20)با بازه سنی تقریبی    1384تا   1377های  سال

تقریبی   بازه سنی  تمامی مشارکت سال(  23تا   21)با  این منظر  از  اساس معیار سنی    کنندگانبودند؛  بر 

شدن آن با  قرار داشتند؛ نسلی که دوران رشد و اجتماعی زد شده در پژوهش، در دامنه جمعیتی نسلتعریف

از نظر رشته تحصیلی نیز ترکیب    .های ارتباطی همزمان بوده استهای دیجیتال و شبکهگسترش فناوری

وکار  های علوم مالی و مدیریتی )حسابداری، مدیریت مالی، مدیریت بازرگانی، مدیریت کسبمتنوعی از حوزه

و مدیریت دولتی(، فناوری و مهندسی )کامپیوتر و مهندسی برق( و علوم انسانی و هنر )ادبیات انگلیسی،  

های  حضور پررنگ رشته  .کنندگان قرار داشتندشناسی و نقاشی( در میان مشارکتمدیریت رسانه، باستان

تری با مفاهیم مالی  دهد بخشی از نمونه دارای آشنایی تخصصیو ... نشان می  مرتبط با مدیریت اعم از مالی 

محور و کاربرمحور  های فنی و انسانی نیز ابعاد تجربهکنندگان با پیشینهکه مشارکتو اقتصادی بوده، درحالی

های تحصیلی در کنار توزیع مناسب سن  در مجموع، تنوع رشته .اندها منعکس کردهخدمات مالی را در داده

از »بانک« و   زد  بندی مفهومی نسلتری برای درک الگوهای ذهنی و طبقهو جنسیت، بستر تحلیلی غنی

 .  »بانکداری« فراهم ساخت

دهد  زیرا این نوع مصاحبه امکان می  .ساختاریافته گردآوری شدهای نیمههای پژوهش از طریق مصاحبهداده

ها و معانی ذهنی خود را آزادانه بیان  ها، برداشتکنندگان تجربهضمن حفظ چارچوب کلی پژوهش، مشارکت

راهنمای مصاحبه بر پایه مبانی نظری، پیشینه پژوهش و اهداف مطالعه طراحی    .(Smith et al., 2022)  کنند 

ها با این پرسش آغاز شد:  مصاحبه  . صورت آزمایشی بررسی و اصلاح گردیدشد و پیش از اجرای نهایی، به

های کاوشگر مانند »ممکن است  »معنای مفهوم بانک از دیدگاه شما چیست؟« سپس با استفاده از پرسش

 
1 Meaning Saturation 
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گیری این  بیشتر توضیح دهید؟«، »این تجربه چه معنایی برای شما داشت؟« و »چه عواملی موجب شکل

مدت زمان هر    .کنندگان آشکار شودبرداشت شده است؟«، تلاش شد ابعاد مختلف تجربه زیسته مشارکت

کنندگان  ها پس از اخذ رضایت آگاهانه مشارکتتمامی مصاحبه  .دقیقه متغیر بود  45تا    30مصاحبه بین  

ها  تحلیل داده  .شدنددهی  سازمان   Atlas.ti  افزارسازی و برای تحلیل در نرمکلمه پیادهبهصورت کلمهضبط، به

پیشنهادی   مراحل  اساس  بر  و  تفسیری  پدیدارشناختی  رویکرد  در  تحلیل  فرایند  و  مطابق  فلاور  اسمیت، 

شود و پس از خوانش مکرر مورد آغاز میصورت موردبهدر این رویکرد، تحلیل به .انجام شد (2022لارکین )

شوند. سپس با برقراری ارتباط میان  استخراج می  1های تجربی گذاری اکتشافی، گزارهمتن و انجام یادداشت

موردی، مضامین تجربی  گیرند و در نهایت، از طریق تحلیل بینشکل می 2ها، مضامین تجربی فردیاین گزاره

در پژوهش حاضر، درگام نخست، متن هر مصاحبه چندین بار مطالعه شد تا درکی    .یابندتوسعه می 3گروهی

های توصیفی، زبانی  های اولیه شامل برداشتسپس یادداشت  .کننده به دست آیدعمیق از روایت هر مشارکت

هر مصاحبه   های تجربی از متن استخراج و مضامین تجربی فردیدر مرحله بعد، گزاره  .و تفسیری ثبت شد

دهی شدند و در  های مفهومی سازماناین مضامین از طریق مقایسه مستمر، در قالب خوشه  .شناسایی گردید

کنندگان مورد بررسی قرار  های معنادار میان روایت مشارکتادامه، الگوهای مشترک و در عین حال تفاوت

از مفهوم بانک و   زد گیری مضامین تجربی گروهی، ساختار تفسیری ادراک نسلدر نهایت، با شکل  .گرفت

شدطبقه استخراج  پژوهش  مفهومی  مدل  و  تبیین  نسل  این  ذهن  در  آن  و  بنابرا.  بندی  استخراج  ین، 

به سازمان بوده و  فرایند تحلیلی رویکرد پدیدارشناختی تفسیری  از  این پژوهش بخشی  دهی مضامین در 

تفسیری،   فرایند  حاصل  مضامین  بلکه  نیست؛  مضمون  تحلیل  عنوان  با  مستقلی  روش  از  استفاده  معنای 

داده تحلیل  پدیدارشناختی  و  یافتهبه  .ها هستندهرمنوتیکی  اعتمادپذیری  تضمین  از چارچوب  منظور  ها، 

ها،  ، تعامل مستمر پژوهشگر با داده4برای افزایش اعتبارپذیری   . استفاده شد (1985) لینکلن و گوبا  پیشنهادی

 .های پژوهش کیفی انجام شدها توسط دو پژوهشگر آشنا با روشو بررسی یافته کنندگانبازبینی مشارکت
  7برای افزایش تأییدپذیری  .شد  ها تأمیناز طریق ثبت دقیق مراحل گردآوری و تحلیل داده قابلیت اطمینان

های پژوهشگر و مستندات کدگذاری نگهداری شد تا امکان بازبینی  های تحلیلی، یادداشتنیز، تمامی تصمیم

انتقال  .فرایند تحلیل فراهم باشد کنندگان،  های مشارکتاز طریق توصیف دقیق ویژگی پذیریهمچنین، 

یافته کاربرد  قابلیت  درباره  بتوانند  خوانندگان  تا  تقویت شد  مطالعه  اجرای  فرایند  و  پژوهش  در  زمینه  ها 

فرایند    .های مشابه قضاوت کنندزمینه از  تفسیری، پژوهشگر بخشی  در پدیدارشناسی  ازآنجاکه  همچنین 

های اولیه درباره بانک،  ها و برداشتفرضشود، در طول پژوهش تلاش شد پیشها محسوب میتفسیر داده

های  برای این منظور، یادداشت  .طور مستمر مورد بازاندیشی قرار گیردبه زد های نسل خدمات مالی و ویژگی

داده تحلیل  و  گردآوری  طول  در  بهتأملی  حاصل  تفسیرهای  و  شد  ثبت  روایتها  با  مداوم  های  طور 

های پژوهشگر بر فرایند تفسیر به صورت مستمر مورد  فرضکنندگان تطبیق داده شد تا تأثیر پیشمشارکت
 

1 Experiential Statements 
2 Personal Experiential Themes 
3 Group Experiential Themes 
4 Credibility 
5 Member Checking 
6 Dependability 
7 Confirmability 
8 Transferability 
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ها و  پیش از آغاز هر مصاحبه، اهداف پژوهش، نحوه استفاده از دادههمچنین   .بازاندیشی و کنترل قرار گیرد

کنندگان برای آنان تشریح شد و رضایت آگاهانه آنان برای شرکت در پژوهش و ضبط مصاحبه  حقوق مشارکت

کنندگان اطمینان داده شد که اطلاعات آنان محرمانه باقی خواهد ماند، هویتشان  به مشارکت  .اخذ گردید

توانند بدون هیچ پیامدی از ادامه همکاری  در تمامی مراحل پژوهش ناشناس خواهد بود و در هر زمان می

داری علمی  ها صرفاً برای اهداف پژوهشی مورد استفاده قرار گرفت و اصول امانتتمامی داده  .انصراف دهند

 . می مراحل پژوهش رعایت شدکنندگان در تماو حفظ حریم خصوصی مشارکت

 های پژوهش . یافته4

کنندگان  مورد و با تمرکز بر تجربه و ادراک هر یک از مشارکتصورت موردبهها بههای حاصل از مصاحبهداده

یادداشت و  از خوانش مکرر متن  فرایند، پس  این  در  گزارهبررسی شدند.  اکتشافی،  از  گذاری  های تجربی 

مصاحبه معنادار  سازمانمحتوای  و  استخراج  گزارهها  سپس،  شدند.  و  دهی  تفسیر  فرایند  در  مرتبط  های 

منسجم الگوهای  تا  یافتند  سامان  فردی  تجربی  مضامین  قالب  در  هر مقایسه،  معنای  و  تجربه  از  تری 

مشارکتمشارکت میان  فردی  تجربی  مضامین  مقایسه  با  بعد،  مرحله  در  گیرد.  شکل  و  کننده  کنندگان 

یافتند   الگوهای مشترک، مضامین تجربی گروهی توسعه  تر و مشترک تجربه و که سطوح کلانشناسایی 

بازنمایی میادراک مشارکت را  این سلسلهکنندگان  گزارهکنند.  از  تحلیلی،  مضامین  مراتب  تا  تجربی  های 

 ارائه شده است. 2تجربی فردی و گروهی، در جدول 
 دهنده و فراگیر احصاء مضامین سازمان . 2جدول 

 مضامین تجربی فردی  های تجربی گزاره فراوانی
مضامین  

 تجربی گروهی 

9 

 ها به یک اپلیکیشن شدن بانکتبدیل

راهکار دیجیتال سریع و  

جامع برای انجام امور بانکی  

  روزمره 

 

نظام مالی  

دیجیتال  

مطمئن و  

 محور مشتری

 

 

 ها داشتن اپلیکیشن یک نیاز ضروری برای بانک

 ها لزوم نئوبانک بودن بانک
 جامع بودن اپلیکیشن بانکی ضرورتی برای کاهش مراجعه حضوری به شعبه 

 اهمیت سرعت در اپلیکیشن بانکی و ارجحیت آن به شعبه فیزیکی برای انجام امور مالی 

های موبایلی در این نسل و انجام امور بانکی به صورت آنلاین و فاصله گرفتن  کاربرد زیاد اپلیکیشن 

 از شعبه فیزیکی

 گذاری انتخاب بانک به دلیل انجام امور مالی روزمره نه برای سرمایه 

 از قبیل خرید با کارت، انتقال وجه و ...  استفاده راحت از موجودی حساب در قالب انجام تراکنش
 راه حل خرید آسان با داشتن یک کارت 

10 

 کننده سود گذار و پرداختکننده سپرده، سرمایهدریافت

مرجع قابل اعتماد برای  

وری از  نگهداری و بهره

 ها سرمایه

 بنگاه اقتصادی برای انجام امور مالی و  عملیات پرداخت روزانه مردم  

 گذار بزرگ در سهام سرمایه

 گذار با استفاده از نقدینگی جامعه نهاد سرمایه

 گذاری افزوده از طریق سرمایهکننده ارزشنهاد ارائه

 کننده تسهیلات کننده سپرده و ارائهنهاد دریافت

 نگهدارنده معتمد سرمایه جامعه   

 لزوم داشتن شفافیت در عملکرد 

 گذاری با کمترین ریسک محل نگهداری پول، ساماندهی و سرمایه
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 مضامین تجربی فردی  های تجربی گزاره فراوانی
مضامین  

 تجربی گروهی 

 مکانی ترجیحاً مجازی برای نگهداری پول و سرمایه  

4 

 موقع و بدون معطلی  ارائه خدمات به

محوری و تجربه  انسان

 تعاملی 

 های اداری  کاهش بوروکراسی 

 حفظ احترام و برخورد مناسب کارمندان  

 شناسی کارمندان و تسریع در انجام امور  وظیفهتسلط و  

4 

 فرمالیته بودن وظایف بانکی در شعب 

تشریفات و فرایندهای  

  ناکارآمد خدمات حضوری 

رجحان  

بانکداری  

 دیجیتال 

 گیر بودن انجام امور در شعبه  وقت

 لزوم مراجعه در چندین نوبت به شعبه برای انجام یک کار مشخص 

 رسمی بودن بالای وظایف در شعبه فیزیکی

3 

انتظار دریافت سریع خدمات بانکی بدون توجه به ازدحام جمعیت در شعبه و عدم نیاز به مراجعه  

ترجیح به انجام سریع امور   مجدد 

 لزوم غیرحضوری بودن خدمات بانکی به دلیل شاغل بودن افراد مالی 

 تسریع در انجام امور مالی عاملی برای انتخاب بانک 

2 
عنوان معیار  شعبه فیزیکی به ای از اعتبار در جامعه و اعتماد به آن شعبه فیزیکی نشانه

 اعتماد و اعتبار  

 اعتماد نهادی  

 گذاری یک بانک شعبه فیزیکی عامل ضروری در نام

3 
 یک سیستم نگهداری و انتقال وجه که یک نهاد نظارتی پشتوانه آن است 

 تائید صلاحیت اپلیکیشن بانکی از طرف مقام ناظر   پشتیبانی قانونی  

 لزوم اعتمادسازی در جامعه برای انتخاب شدن یک بانک صرفاً مجازی )در صورت نبود پشتوانه فیزیکی( 
 های پژوهش منبع: یافته

توان در سه سطح تحلیلی  بندی نسل زد از مفهوم بانک را میدهد که درک و طبقهجدول فوق نشان می

گزاره چارچوب،  این  در  کرد.  صورتتبیین  بیانگر  تجربی  ادراک،  بندیهای  زیسته،  تجربه  از  اولیه  های 

مطرحبرداشت معانی  و  مشارکتها  سوی  از  دادهشده  تفسیری  تحلیل  خلال  از  که  هستند  های  کنندگان 

های تجربی مرتبط، از طریق مقایسه و تفسیر، در قالب مضامین  مصاحبه استخراج شدند. در مرحله بعد، گزاره

کننده را  تری از تجربه و معنای هر مشارکتدهی شدند؛ این مضامین الگوهای منسجمتجربی فردی سازمان

بینبازنمایی می با مقایسه  نهایت،  الگوهای مشترک میان مشارکتموردی و شنا کنند. در  کنندگان،  سایی 

تر تجربه و ادراک نسل زد از مفهوم بانک هستند.  مضامین تجربی گروهی شکل گرفتند که بیانگر سطوح کلان

نشان می تجربی گروهی  مضامین  اساس،  این  در  بر  را  بانکداری  و  بانک  مفهوم  زد چگونه  نسل  دهند که 

 .کندبندی میپردازی و طبقهساختارهای شناختی خود درک، معنا

دهد که نسل زد مفهوم »بانک«  این مضمون نشان میمحور:  نظام مالی دیجیتال مطمئن و مشتری .1 

کند  بندی میصورت »یک سیستم یکپارچه دیجیتال« طبقهعنوان یک مکان، بلکه بهرا در ذهن خود نه به

جریان مدیریت  آن  وظیفه  بهینهکه  و  روزمره  مالی  استهای  مالی  منابع  ذهنی،    .سازی  الگوی  این  در 

کارکردهای اصلی بانک در قالب زیرساخت فناورانه، امنیت اطلاعاتی و احترام به حقوق مشتریان بازتعریف  

همسو است که نشان دادند نسل زد در ارزیابی    (2020شمس و همکاران )های  این برداشت با یافته  .شودمی

های پیشین بر تجربه دیجیتال، سهولت استفاده و کیفیت تعامل با  خدمات بانکداری همراه، بیش از نسل
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های مطلوب  دهد که این ترجیحات صرفاً ویژگیبا این حال، پژوهش حاضر نشان می  .خدمات مالی تأکید دارد

یک خدمت دیجیتال نیستند، بلکه در ساختار شناختی نسل زد به بخشی از معنای مفهوم »بانک« تبدیل  

عنوان یک اکوسیستم مالی  عنوان یک نهاد سنتی، بلکه بهای که بانک در ذهن این نسل نه به گونهاند؛ بهشده

این مضمون تجربی گروهی از طریق سه الگوی تجربی    .شودبندی میمحور طبقهدیجیتال، امن و مشتری

 شود: فردی تبیین می

عنوان نسل زد بانک را در ذهن خود به راهکار دیجیتال سریع و جامع برای انجام امور بانکی روزمره:

های مالی روزمره  وقفه فعالیتکند که باید امکان انجام فوری و بیبندی مییک »ابزار دیجیتال سریع« طبقه

های زمانی و سهولت استفاده از  در این چارچوب ذهنی، سرعت انجام عملیات، حذف واسطه  . را فراهم آورد

و سینگ    ، شارماشارمااین یافته با پژوهش    .شوندهای ذاتی مفهوم بانک محسوب میها، از ویژگیاپلیکیشن

زد   همسو است که بر اهمیت تجربه کاربری و کارکردهای دیجیتال در تجربه بانکداری همراه نسل (2024)

توان گفت کارایی زمانی و سهولت دسترسی به بخشی از انتظارات پایه نسل  بر این اساس، می  .تأکید دارد

 . زد از بانک تبدیل شده است

عنوان  بندی ذهنی نسل زد، بانک بهدر طبقهها:  وری از سرمایهمرجع قابل اعتماد برای نگهداری و بهره

وری  شود که علاوه بر نگهداری منابع مالی، مسئول افزایش کارایی و بهرهیک »مرجع اعتمادمحور« تعریف می

داند که باید همزمان امنیت و رشد سرمایه را تضمین کرده و  این نسل، بانک را نهادی می  .هاستسرمایه

همخوان است که نقش    ( 2024فیتریاتی و همکاران )های  این نتیجه با یافته  . ریسک مالی را مدیریت نماید

از این منظر، اعتماد در کنار کارکرد مالی، یکی   . اندزد تأیید کرده اعتماد را در پذیرش بانکداری همراه نسل

    .از شروط اساسی برای پذیرش و ارزیابی خدمات بانکی دیجیتال است

کند  بندی میدهنده خدمات طبقهنسل زد بانک را در قالب یک مرکز ارائهمحوری و تجربه تعاملی:  انسان 

ناپذیر از ماهیت آن  کننده، بخشی جداییکه در آن کیفیت تعامل، احترام به مشتری و رعایت حقوق مصرف

  (2024دندرینوس و اسپایس )این یافته با نتایج    .در این نگاه، اصل بر کیفیت تجربه کاربر است  .شودتلقی می

ای، نقش مهمی در پذیرش خدمات بانکداری  شده و عوامل تجربههای ادراکهمسو است که نشان دادند ارزش

بر    .همراه توسط نسل زد دارند بانکی، صرفاً  از خدمات  ارزیابی نسل زد  بیانگر آن است که  این همسویی 

گیری ادراک این نسل از  های فناورانه استوار نیست، بلکه کیفیت تجربه دریافت خدمت نیز در شکلویژگی

 زد از در بررسی کاربران نسل (2025) ایلهمدر همین راستا نتایج مطالعه    . ای داردکنندهبانک نقش تعیین
از    .بانکداری همراه نیز نشان داد که کیفیت دریافت خدمات اثر مثبت و معناداری بر رضایت مشتری دارد

شود، بلکه نحوه ارائه خدمت و کیفیت تعامل  این منظر، کیفیت خدمت صرفاً به عملکرد فناوری محدود نمی

دهد که این  با این حال، پژوهش حاضر نشان می  . گیری رضایت از بانک نقش داردبا مشتری نیز در شکل

بندی شناختی مفهوم بانک در ذهن نسل زد  تجربه فراتر از پذیرش یک خدمت دیجیتال، به بخشی از طبقه

 .تبدیل شده است

این مضمون بیانگر آن است که نسل زد بانک را در ذهن خود بر اساس  رجحان بانکداری دیجیتال:   .2

عنوان  در این الگو، تجربه حضوری به  .کندبندی میسازی اصطکاک اداری« طبقه»کارایی زمانی« و »حداقل
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های  این برداشت با یافته  .شودعنوان الگوی مطلوب شناخته میکارآمد و تجربه دیجیتال بهیک الگوی کم

( و همکاران  مهمه   (2024ریتمایا  از  یکی  انتظار عملکرد  دادند  نشان  است که  بر مسو  مؤثر  عوامل  ترین 

دهد که سرعت، سهولت و کارآمدی، از  این همسویی نشان می  .استفاده نسل زد از بانکداری دیجیتال است

با این حال، پژوهش حاضر    .روندترین معیارهای ارزیابی خدمات بانکی در میان نسل زد به شمار میمهم

بر قصد استفاده از بانکداری دیجیتال اثر نمینشان می گذارند، بلکه به مبنایی  دهد که این معیارها صرفاً 

ای که بانکداری دیجیتال در ذهن این نسل گونهاند؛ بهبندی شناختی مفهوم بانک نیز تبدیل شدهبرای طبقه

این مضمون تجربی گروهی از طریق دو    .شودعنوان شکل مطلوب و مرجع ارائه خدمات بانکی ادراک میبه

 شود:الگوی تجربی فردی تبیین می

حضوری: خدمات  ناکارآمد  فرایندهای  و  با   تشریفات  معادل  حضوری  بانکداری  زد،  نسل  منظر  از 

های طولانی، نیاز به مراجعات مکرر و بوروکراسی  در ذهن این نسل، صف  .بر استفرآیندهای فرسایشی و زمان

شاخص هستنداداری،  سنتی  سیستم  ناکارآمدی  اصلی  یافته  .های  با  برداشت  همکاران  های  این  و  پارک 

ترین  همسو است که نشان دادند نارضایتی و احساس ناراحتی ناشی از تجربه بانکداری سنتی، از مهم  (2024)

  ( 2024ریزکیلا و همکاران )همچنین    .های صرفاً دیجیتال استبه سمت بانک  زد دهنده نسلعوامل سوق

ترین عوامل مؤثر بر تمایل نسل زد به استفاده  شده از مهمنیز نشان دادند سهولت استفاده و سودمندی ادراک

این همسویی بیانگر آن است که هرچه خدمات حضوری از منظر مشتری با    .های دیجیتال هستنداز بانک 

   .یابدهزینه زمانی و پیچیدگی بیشتری همراه باشند، جذابیت راهکارهای دیجیتال افزایش می

  .گیردحل برتر« جای میبانکداری مجازی در ذهن نسل زد در طبقه »راه ترجیح به انجام سریع امور مالی:

این    .داندسازی زمان میصورت دیجیتال را مترادف با سرعت، سهولت و بهینهاین نسل، انجام امور مالی به

زد و نسل هزاره از بانکداری   درباره عوامل مؤثر بر استفاده نسل  (2024فتریاه و گاربو )های  نتیجه با یافته

همراه که بر اهمیت تناسب خدمات بانکی دیجیتال با الگوی زندگی و انتظارات کاربران جوان تأکید دارد نیز  

 .همخوان است

نهاین مضمون نشان میاعتماد نهادی:   .3 بانک را  بر اساس کارکردهای  دهد که نسل زد مفهوم  فقط 

در این    .کندبندی میفناورانه، بلکه بر مبنای میزان برخورداری آن از پشتوانه فیزیکی، قانونی و نظارتی طبقه

ای از اعتبار و مشروعیت بانک و حتی معیاری  کنندگان نشانهچارچوب، شعبه فیزیکی برای برخی مشارکت

نام و  بانک برای تشخیص  برای  مقابل،  بانکی است؛ در  نهاد  فقدان پشتوانه  گذاری یک  های صرفاً مجازی، 

فیزیکی باید از طریق سازوکارهای قانونی و نظارتی، از جمله مجوز رسمی و تأیید صلاحیت نهاد ناظر، جبران  

همخوان است که نشان دادند درک نسل زد از مقررات   (2024) کائو دین و فان تاناین یافته با نتایج  .شود

کننده و سازوکارهای قانونی حل اختلاف، با نگرش و تداوم استفاده آنان از خدمات مالی  حمایت از مصرف

دهد که مشروعیت و پشتوانه نهادی، حتی در محیط دیجیتال،  این همسویی نشان می  . دیجیتال ارتباط دارد

این مضمون تجربی گروهی از طریق دو الگوی تجربی    .بخشی از مبنای اعتماد نسل زد به برند بانکی است

 شود: فردی تبیین می
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های  در ذهن نسل زد، وجود شعبه فیزیکی در طبقه »نشانهعنوان معیار اعتماد و اعتبار:  شعبه فیزیکی به

عنوان یک  حتی در صورت استفاده غالب از خدمات دیجیتال، شعبه فیزیکی به  .گیرداعتبار نهادی« قرار می

قابل   (2024کانگ و همکاران )این یافته با مطالعه  .شودنماد عینی از ثبات و مشروعیت سازمانی ادراک می

های صرفاً اینترنتی، همچنان در ارزیابی خدمات  زد، در کنار گرایش به بانک  مقایسه است که نشان دادند نسل

های سنتی قرار دارد؛ هرچند ناراحتی از تعاملات و فرایندهای  های بانک بانکی تحت تأثیر تجربه و ویژگی

 . های اینترنتی را افزایش دهدتواند گرایش این نسل به بانک های سنتی میبانک 

که از پشتوانه قانونی و    داند نسل زد، خدمات بانکی دیجیتال را زمانی قابل اعتماد میپشتیبانی قانونی:  

دهنده  در این چارچوب، وجود نهاد ناظر، حمایت قانونی و تأیید رسمی صلاحیت ارائه  .نظارتی برخوردار باشند

نشانه این نسل محسوب میخدامت دیجیتال،  اتکای آن در ذهن  قابلیت  و  از مشروعیت  این    .شوندهایی 

یابد؛ زیرا در غیاب پشتوانه فیزیکی، اعتماد به  های صرفاً مجازی اهمیت بیشتری میضرورت در مورد بانک 

کریسناواتی و رحمانی  این یافته با پژوهش    .بانک باید از طریق سازوکارهای رسمی و نهادی تقویت شود 

های خدمت،  کننده، در کنار امنیت و سایر ویژگیهمخوان است که نشان دادند حمایت از مصرف  (2023)

  .های بانکداری دیجیتال دارد گیری اعتماد نسل زد به خدمات تراکنشنقش معناداری در شکل

 نشان داده شده است.   بندی بانک از منظر نسل زد ، شبکه مضامین  مربوط به طبقه1در شکل 

 
 از مفهوم بانک  زدبندی نسل  مضامین طبقه شبکه  .  1شکل 

های مطالعه اول شکل  های حاصل از تحلیل مصاحبهصورت استقرایی و بر مبنای یافتهمدل مفهومی فوق به

پوشانی مفهومی و ارتباط تفسیری  معنایی، همگرفت و ارتباط میان مضامین و سطوح تحلیل آن بر مبنای هم

کننده ساختار  کنندگان تعیین شد. بنابراین، مدل مفهومی اولیه بازنماییهای مشارکتها و روایتمیان تجربه

های آن بیانگر روابط مفهومی و تفسیری میان  های کیفی است و پیکانمعنایی و مفهومی برآمده از داده
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صورت تجربی آزمون شده هستند، نه روابط علّی یا روابطی که در این مرحله بهمضامین تجربی شناسایی

 .شده باشند

 ها در عصر نسلسازی برند بانک مطالعه دوم با هدف ارائه الگوی تناسب راهبردی در جایگاه:  مطالعه دوم
این پژوهش از نظر هدف، کاربردی و از نظر رویکرد، کیفی و اکتشافی است؛ زیرا در پی تبیین    . انجام شد زد

ها  سازی برند بانک دهنده تناسب راهبردی در جایگاهها و روابط میان عناصر شکلسازی ابعاد، مؤلفهو مفهوم

با توجه به ماهیت تفسیری مسئله پژوهش و تمرکز بر فهم نحوه    .از دیدگاه خبرگان صنعت بانکداری است

بنیاد چارماز  گرای نظریه دادهکنندگان و پژوهشگر، از طرح برساختگیری معنا در تعامل میان مشارکتشکل

شد تجربه  .استفاده  تعاملات،  برساخته  اجتماعی،  واقعیت  که  است  استوار  فرض  این  بر  رویکرد  و  این  ها 

صورت تدریجی  ها بهکنندگان و دادهتفسیرهای افراد است و نظریه از خلال تعامل میان پژوهشگر، مشارکت

ها،  زمان دادههمچنین، این رویکرد ضمن تأکید بر گردآوری و تحلیل هم  .(Charmaz, 2014)  گیردشکل می

از پدیدهمقایسه مستمر، نمونه به تبیینی عمیق  امکان دستیابی  بازاندیشی پژوهشگر،  های  گیری نظری و 

جامعه   .(Charmaz & Thornberg, 2021; Timonen, Foley, & Conlon, 2018)  آورد اجتماعی را فراهم می

حرفه تجربه  که  بودند  بانکداری  مدیران صنعت  و  متخصصان  شامل  پژوهش  بازاریابی  آماری  حوزه  در  ای 

صورت  گیری در مرحله نخست بهنمونه  .خدمات بانکی، مدیریت برند و تعامل با مشتریان نسل زد داشتند

گیری نظری بر اساس مفاهیم در  بنیاد، فرآیند نمونههدفمند انجام شد و سپس مطابق با منطق نظریه داده

های  تر شدن مقولهها، افراد بعدی با هدف غنیزمان با تحلیل دادهحال ظهور ادامه یافت؛ به این معنا که هم

ای که  این فرآیند تا دستیابی به اشباع نظری ادامه یافت؛ یعنی مرحله  .گیری انتخاب شدنددر حال شکل

 ,Charmaz, 2006; Glaser & Straussکرد )ها اضافه نمیای به یافتههای جدید مفهوم یا مقوله تازهداده

از نظر    .درصد زن بودند  6درصد آنان مرد و    94نفر در پژوهش مشارکت کردند که    16در مجموع،    .(1967

سال قرار    50درصد بالاتر از  19سال و    50تا   41درصد در بازه    69سال،    40تا   31درصد در بازه    12سنی،  

مشارکت  88همچنین،    . داشتند شعبه،  درصد  رئیس  و    6کنندگان  شعبه  معاون  مسئول    6درصد  درصد 

های مصاحبه  پرسش  .ساختاریافته گردآوری شدهای نیمههای پژوهش از طریق مصاحبهداده  .اعتبارات بودند

گرای  پذیر رویکرد برساختبر اساس مبانی نظری و اهداف پژوهش تدوین شد اما با توجه به ماهیت انعطاف

شدند  مطالعه به دو دسته اصلی تقسیم می  سؤالات پژوهش در این  . های تکمیلی نیز مطرح شدچارماز، پرسش

  و ب( مهم  توانند انتظارات نسل زد را در دریافت خدمات مالی تامین کنند؟ها چگونه میبانک شامل الف(  

قابلیت شایستگیترین  و  بانک ها  ضروری  کدمهای  زد  نسل  با  تعامل  در  اولیه    اند؟.  ها  طراحی  اگرچه 

عنوان های مصاحبه با توجه به اهداف پژوهش و ادبیات مرتبط انجام شد، مبانی نظری در این مرحله بهپرسش

وگوها مورد استفاده قرار  بندی مسئله و هدایت گفتدهنده اولیه برای صورتپذیر و جهتچارچوبی انعطاف

ن  با توجه به قرار گرفت  .ها تحمیل نشدها، روابط یا ساختار مدل از پیش بر دادهیک از مقولهگرفت و هیچ

اتخاذ رویکرد برساخت فرایند مفهومگرای نظریه دادهپژوهش در پارادایم تفسیری و  سازی و تبیین  بنیاد، 

ها  ها، ویژگیمقوله  .ها صورت گرفتکنندگان و دادهنظری از طریق تعامل مستمر میان پژوهشگر، مشارکت

ها و از طریق کدگذاری اولیه، کدگذاری  زمان دادهو روابط مفهومی مدل در فرایند گردآوری و تحلیل هم

صورت استقرایی و تدریجی شکل گرفتند و در مراحل  برداری نظری، بهمتمرکز، مقایسه مستمر و یادداشت
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قرار گرفتند پالایش  و  بازبینی  مورد  تحلیل  نقش    .مختلف  پژوهش حاضر صرفاً  در  نظری  مبانی  بنابراین، 

ها، روابط یا ساختار مدل  پردازی را ایفا کرده و برای تعیین پیشینی مقولهدهنده اولیه در فرایند مفهومجهت

ها  ها و روابطی که از فرایند تحلیل دادهدر نهایت، مدل مفهومی پژوهش بر اساس مقوله  .به کار گرفته نشد

شده بلکه حاصل  رو، نه آزمون یا تأیید یک مدل نظری از پیش تعیینبرساخته شدند، شکل گرفت و ازاین

کنندگان ضبط،  ها پس از اخذ رضایت آگاهانه مشارکتتمامی مصاحبه  .ها استفرایند برساخت نظریه از داده

آماده شدپیاده برای تحلیل  و  برساخت  .سازی  با رویکرد  نظریه دادههمسو  و تحلیل  گرای  بنیاد، گردآوری 

زمان و در قالب یک فرآیند تکرارشونده انجام شد تا امکان اصلاح مسیر پژوهش و تعمیق  صورت همها بهداده

و بر    Atlas.ti  افزارها با استفاده از نرمتحلیل داده  .(Charmaz, 2014)  مفاهیم در طول مطالعه فراهم شود

انجام شد پیشنهادی چارماز  مراحل  به  .اساس  اولیه  نخست، کدگذاری  مرحله  انجام  بهصورت خطدر  خط 

داده در  نهفته  مفاهیم  و  معانی  اقدامات،  تا  شودگرفت  شناسایی  متمرکز،    . ها  کدگذاری  طریق  از  سپس 

گیری از روش مقایسه  دهی شدند و با بهرههای مفهومی سازمانترین و پرتکرارترین کدها در قالب مقولهمهم

در   .ها آشکار گرددطور پیوسته با یکدیگر مقایسه شدند تا روابط میان آنها بهها و دادهمستمر، کدها، مقوله

ها به تدریج  گیری نظری، مقولهتهیه شد و با استفاده از نمونه  های نظریطول فرآیند تحلیل نیز یادداشت

نهایت مدل مفهومی پژوهش استخراج شود تا در  از  به  .تکمیل، پالایش و یکپارچه شدند  منظور اطمینان 

بنیاد  گرای نظریه دادهدر رویکرد برساخت  (2014)  چارماز  ها، معیارهای پیشنهادیکیفیت و استحکام یافته

زمان انجام شد و  صورت همها بهدر راستای افزایش اعتبارپذیری، گردآوری و تحلیل داده .مدنظر قرار گرفت

شده  های استخراجهمچنین، کدها و مقوله  .گیری نظری تا دستیابی به اشباع مفهومی ادامه یافتفرآیند نمونه

ها پالایش و بازنگری ها با کدها و کدها با مقولهها، دادهها با دادهطور مستمر از طریق مقایسه مداوم دادهبه

در تمامی مراحل پژوهش ثبت و در توسعه   های تحلیلیها، یادداشتبرای تقویت اصالت و فایده یافته  .شدند

منظور اطمینان از  افزون بر این، به  .گیری مدل نهایی مورد استفاده قرار گرفتها و شکلروابط میان مقوله

های اولیه در اختیار تعدادی از  ای از یافتهکنندگان، خلاصهربه مشارکتانطباق تفسیرهای پژوهشگر با تج

دیدگاه و  گرفت  قرار  شدآنان  لحاظ  نهایی  تحلیل  در  ایشان  اصلاحی  رویکردی    .های  اتخاذ  با  همچنین، 

تأملات روش ثبت مستمر  و  از تحمیل پیشبازاندیشانه  بر فرضشناختی، تلاش شد  پژوهشگر  های ذهنی 

تعامل مستمر میان داده نظریه در  و  اجتناب شده  تفسیر پژوهشگر ها، مشارکتفرایند تحلیل  و  کنندگان 

 . شکل گیرد

 هاتحلیل یافته. 5

های مفهومی انجامید که در تعامل  ای از مقولهها، به شناسایی مجموعههای حاصل از مصاحبهتحلیل داده

ها،  طی فرایند مقایسه مداوم داده  .کنندگان و تفسیر پژوهشگر برساخت شدندها، مشارکتمستمر میان داده

های متمرکز سازمان یافتند و در نهایت، الگوی مفهومی تناسب  تدریج در قالب مقولهکدهای مفهومی اولیه به

زیرمقوله    6مقوله اصلی،    2این الگو از    .ها در عصر نسل زد شکل گرفتسازی برند بانک راهبردی در جایگاه

  تناسب سازمانی شده، عبارت است از  نخستین مقوله اصلی استخراج .کد مفهومی تشکیل شده است 21و 

ها، انتظارات و  های درونی بانک با ویژگیها و قابلیتزیرساخت  راستاسازی ساختارها،که بیانگر ضرورت هم

 
1 Memo 
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همسو است که    (2024دی پائولا پریرا و همکاران )این یافته با نتایج پژوهش    .شیوه تعامل نسل زد است

شود، بلکه مستلزم بازآرایی  های جدید محدود نمیکنند تحول دیجیتال صرفاً به استقرار فناوریتأکید می

های سازمانی، ساختارها، فرایندها و سازوکارهای داخلی متناسب با نیازها و رفتارهای مشتریان است  قابلیت

(de Paula Pereira et al., 2024).  یافته منظر،  این  میاز  نشان  حاضر  پژوهش  تحقق  های  که  دهد 

قابلیتجایگاه تناسب میان  ایجاد  به  دیجیتال،  توسعه خدمات  از  بیش  برای نسل زد،  اثربخش  های  سازی 

کنندگان تأکید داشتند که تحقق جایگاهی مطلوب  مشارکت  .سازمانی بانک و انتظارات این نسل وابسته است

عنوان زیربنای  رو، این بعد بهدر ذهن این نسل، پیش از هر چیز مستلزم تغییرات درونی سازمان است؛ ازاین

سازی ساختار سازمانی«،  تناسب سازمانی شامل سه زیرمقوله »چابک   .سایر اقدامات راهبردی شناسایی شد

این یافته با    . های منابع انسانی« استسازی توانمندیسازی زیرساخت بانکداری مجازی« و »چابک »چابک 

ها برای افزایش چابکی،  کنند سازمانها بیان میآن  . همسو است  (2024الجبری و همکاران )نتایج پژوهش  

به همباید  زیرساختصورت  سازمانی،  ساختارهای  در  قابلیتزمان  و  فناوری  ایجاد  های  تحول  انسانی  های 

های  راستایی این ابعاد و توانایی سازمان در بازپیکربندی منابع و قابلیتکنند؛ زیرا چابکی سازمانی حاصل هم

سازی زیرساخت  ها، چابک در میان این مؤلفه  .(Al Jabri et al., 2024خود متناسب با تحولات محیطی است )

با سهم   به خود اختصاص داد 26بانکداری مجازی  فراوانی را  این  مهم  .درصد بیشترین  ترین کد مفهومی 

کنندگان، کیفیت  دهد از دیدگاه مشارکتهای بانکداری مجازی بود که نشان میمؤلفه، ارتقای زیرساخت

همچنین ارتقای    . شودترین عامل در ادراک برند بانک، از منظر نسل زد محسوب میتجربه دیجیتال مهم

بین ارتباطات  توسعه  و  دیجیتال  بانکداری  بهعملکرد  نیز  بانکی  زیرمقوله  المللی  این  مکمل  اجزای  عنوان 

های منابع انسانی هر یک  سازی توانمندیسازی ساختار سازمانی و چابک دو زیرمقوله چابک   .شناسایی شدند

کنندگان بر  سازی ساختار سازمانی، مشارکتدر مقوله چابک   .درصد در رتبه بعدی قرار گرفتند 20با سهم  

کارگروهبازطراحی ساختار سازما بوروکراسی، تشکیل  تعریف  نی، کاهش  با نسل زد،  های تخصصی مرتبط 

  .ابزارهای کنترلی متناسب و بازتعریف نقش شعب فیزیکی در پشتیبانی از بانکداری دیجیتال تأکید داشتند

تغییرپذیری،   برای  توانایی سازمان  مستلزم  زیرا چابکی  است؛  ادبیات چابکی سازمانی همسو  با  یافته  این 

است   جدید  شرایط  با  متناسب  مدیریتی  سازوکارهای  بازتنظیم  و  محیطی  تحولات  به  سریع  واکنش 

(Desalegn et al., 2024).    از این منظر، بازطراحی ساختار سازمانی، کاهش بوروکراسی و ایجاد سازوکارهای

دهد  توان نمودهای ساختاری چابکی دانست که به بانک امکان میهای پژوهش حاضر را میتخصصی در یافته

سازی  در زیرمقوله چابک   .گویی خود را در برابر تغییر انتظارات مشتریان، از جمله نسل زد، افزایش دهدپاسخ

های نسل زد، انتصاب مدیران آشنا با این نسل،  های منابع انسانی نیز آموزش کارکنان درباره ویژگیتوانمندی

های تحقق تناسب  ترین شاخصعنوان مهمهای رهبری بهنسل و ارتقای شایستگیاستفاده از نیروهای هم

پژوهش  .سازمانی مطرح شدند با  یافته  بهاین  است؛  زد همسو  نسل  مدیریت  درباره  اخیر  ای که  گونههای 

گویی به انتظارات متفاوت  های رهبری برای پاسخهادبیات جدید بر ضرورت بازنگری در آموزش، توسعه و شیو

ها برای جذب و نگهداشت کارکنان نسل زد باید  نشان داد که سازمان  (2025براون )  .این نسل تأکید دارد

درونشیوه تعاملات  و  کارکنان  توسعه  ارتباطی،  ویژگیهای  با  متناسب  را  خود  نسل  سازمانی  این  های 

دهد که  ( نشان می2024های ییلماز، دینلر و کاراتپه )همچنین، یافته  .(Brown, 2025بازطراحی کنند )
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های رهبری، از الزامات مهم مدیریت مؤثر این نسل در محیط  شناخت انتظارات نسل زد و توسعه شایستگی

ها،  است که بر هماهنگی پیام  تناسب ارتباطات بازاریابی دومین مقوله اصلی الگوی پژوهش،    .کار است

ارزشفعالیت با  برند  تعاملات  و  ارتباطی  داردهای  تأکید  زد  نسل  زندگی  سبک  و  انتظارات    .ها، 

های مناسب، نبود ارتباطات  کنندگان معتقد بودند که حتی در صورت برخورداری بانک از زیرساختمشارکت

ویژگی با  متناسب  مانع شکلبازاریابی  نسل،  این  برند خواهد شدهای  با    .گیری جایگاه مطلوب  یافته  این 

های ارتباطات بازاریابی  از فعالیت زد دهد نحوه ارزیابی نسلهمسو است که نشان می  (2024تاراپاتا )پژوهش  

با شکلبرندها در شبکه ارتباط داردهای اجتماعی  برند  به  قابلیت  .گیری اعتماد  این منظر،  فنی و  از  های 

های ارتباطی  ها و شیوهتوانند به جایگاه مطلوب برند منجر شوند که از طریق پیامزیرساختی بانک زمانی می

این بعد از سه زیرمقوله »ارتقای    .متناسب با انتظارات و الگوهای ادراکی این نسل به مخاطب منتقل شوند

در    .سازی محیط خارجی« تشکیل شده استسازی ارتباطات بازاریابی« و »چابک شناخت نسلی«، »چابک 

با سهم   نسلی  ارتقای شناخت  بعد،  را داشت 14این  اهمیت  بیشترین  این  مهم  .درصد  مفهومی  کد  ترین 

کنار آن، شناخت رفتارهای این نسل در    زیرمقوله، شناخت دقیق انتظارات نسل زد از نظام بانکی بود و در

این یافته بیانگر آن است که هرگونه راهبرد   .عنوان مکمل مورد توجه قرار گرفتهای عضویت نیز بهگروه

ویژگیجایگاه بدون شناخت  برای نسل زد،  با محدودیت  سازی  نسل،  این  الگوهای رفتاری  و  انتظارات  ها، 

تواند بر ادراک و انتخاب  های مصرفی و نحوه ارزیابی خدمات بانکی میمواجه خواهد بود؛ زیرا تفاوت در ارزش

 10سازی ارتباطات بازاریابی با سهم  مقوله چابک   .(Dendrinos & Spais, 2024خدمات مالی اثرگذار باشد ) 
کدهای مفهومی همچون ایجاد روابط    .ها تأکید داردهای ارتباطی بانک درصد بر ضرورت بازنگری در شیوه

سازی خدمات دیجیتال، افزایش جذابیت  مالی بلندمدت، طراحی برندهای خدماتی ویژه نسل زد، شخصی

ترین  سازی مسائل حقوقی خدمات بانکی، مهمهای تعاملی و شفافمحصولات و خدمات، برگزاری کمپین

می تشکیل  را  بخش  این  مطالعه    . دهندمفاهیم  با  یافته  )این  اثربخشی    (2026افندی  که  است  همسو 

بررسی کرده و بر نقش محتوای دیجیتال   زد های بازاریابی دیجیتال یک بانک را در ایجاد تعامل با نسلکمپین

بنابراین،    .(Effendi,2026)های ارتباطی متناسب با این نسل در تقویت تعامل با برند بانکی تأکید دارد  و شیوه

نشان می بانک در رسانهدهد که چابک یافته حاضر  افزایش حضور  به  بازاریابی صرفاً  ارتباطات  های  سازی 

های نسل زد  دیجیتال محدود نیست، بلکه مستلزم بازطراحی پیام، محتوا و شیوه تعامل متناسب با ویژگی

چابک   .است زیرمقوله  سهم  همچنین  با  خارجی  محیط  دیدگاه   10سازی  از  که  داد  نشان  درصد 

اقدامات درونمشارکت به  راهبردی صرفاً  تناسب  نیازمند  سازمانی محدود نمیکنندگان، تحقق  بلکه  شود، 

های  گذاران برای همسوسازی ساختار نظام بانکی با ویژگیسازی و حمایت سیاستاصلاحات نهادی، فرهنگ 

زد از   نسل  است که در رابطه با  استفاده  (2024دین و فان )این یافته منطبق با پژوهش    .نسل زد است

کننده،  های تجاری نشان دادند درک و اجرای مقررات حمایت از حقوق مصرف خدمات مالی دیجیتال در بانک 

شفافیت و سازوکارهای حل اختلاف از عوامل مؤثر بر نگرش و قصد استفاده مجدد از خدمات مالی دیجیتال  

دهد که ایجاد تناسب  از این منظر، یافته پژوهش حاضر نشان می  .(Dinh, L. C., & Phan,2024)  هستند

قابلیت از طریق اصلاح  با نسل زد تنها  امکانراهبردی  بانک  بودن  های داخلی  فراهم  به  بلکه  پذیر نیست، 

در ادبیات  ت. بسترهای نهادی، حقوقی و سیاستی مناسب برای توسعه خدمات مالی دیجیتال نیز وابسته اس 

های متعددی نقش کیفیت خدمات الکترونیکی، اعتماد، تجربه مشتری و مدیریت ارتباط  داخلی نیز پژوهش
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ریزی،  زادهنعلچی کاشی و بیگیاند )ها تأیید کردهبا مشتری را در بهبود رضایت و وفاداری مشتریان بانک 

های پژوهش حاضر نیز اهمیت  یافته(.  1404رضاسلطانی و همکاران،    ؛1401حسنوند و همکاران،    ؛1401

دهد این متغیرها صرفاً عوامل رفتاری نیستند، بلکه  کند؛ با این تفاوت که نشان میاین عوامل را تأیید می

از این منظر، پژوهش حاضر    .آیندبازتابی از ساختارهای شناختی نسل زد درباره مفهوم بانک به شمار می

در مجموع،   .دهدگیری ادراک برند ارتقا میسطح تحلیل را از روابط میان متغیرهای رفتاری به فرایند شکل

نشان مییافته راهبردی در جایگاههای مطالعه دوم  تناسب  بانک دهد که  برند  ها در عصر نسل زد،  سازی 

های درونی سازمان و دوم،  ها و قابلیتحاصل تعامل دو حوزه مکمل است؛ نخست، ایجاد تناسب در ظرفیت

کنندگان در  از دیدگاه مشارکت .خاطبانهای ارتباطی و تعامل بانک با محیط و مبرقراری تناسب در شیوه

گیری جایگاهی معنادار و پایدار برای برند بانک در  تواند زمینه شکلزمانی این دو مقوله میپژوهش، تنها هم

سازد فراهم  را  زد  نسل  جدول    . ذهن  در  ادامه،  زیرمقوله  3در  اصلی،  مفهومی    ها مقولههای  کدهای  و 

ها را  نیز شبکه مفهومی روابط میان این مقوله  1ها نشان داده شده است و شکل  شده از تحلیل دادهاستخراج

 .دهددر الگوی نهایی پژوهش نمایش می
 ها در عصر نسل زدالگوی تناسب راهبردی در جایگاه سازی برند بانک . 3جدول 

 فراوانی کدهای مفهومی  درصد فراوانی  فراوانی زیرمقوله اصلی  مقوله

 تناسب سازمانی 

 %20 18 چابک سازی ساختار سازمانی 

 11 صورت ترکیبی زمان ساختار سازمانی عمودی و افقی بهکارگیری همبه

 2 های تخصصی مرتبطها یا کارگروهتشکیل کمیته

 3 های نسل زد در ساختار سازمانیتعریف ابزارهای کنترلی متناسب با ویژگی

 2 تبدیل نقش شعبه فیزیکی به پشتیبان زیرساخت بانکداری مجازی 

چابک سازی زیرساخت  
 بانکداری مجازی

23 26% 

 16 ها در حوزه بانکداری مجازیارتقای زیرساخت

 6 ارتقای عملکرد بانکداری دیجیتال 

 1 های جهانالمللی با بانکسازی ارتباطات بینفراهم

های  چابک سازی توانمندی
 منابع انسانی

18 20% 

 8 های آموزشی مرتبط با شناخت نسل زد برای کارکنان برگزاری دوره

 4 انتصاب مدیرانی با درک و آشنایی کامل با خصوصیات نسل زد

 1 ارتقای توانایی رهبری مدیران ارشد

 1 مندی از مشاوران با رویکرد انتقادی در حوزه ارائه خدمات بهره

 4 نسل در ساختار سازمانی کارگیری نیروهای انسانی همبه

تناسب  
ارتباطات  
 بازاریابی 

 %14 12 ارتقای شناخت نسلی 
 11 بررسی انتظارات نسلی از سیستم بانکی 

 1 های عضویت شناخت رفتارهای نسل زد در گروه

 %10 9 چابک سازی ارتباطات بازاریابی 

 2 ایجاد روابط مالی بلندمدت با نسل زد

 1 های جذاب ها و جشنوارهبرگزاری کمپین

 1 سازی مسائل حقوقی مرتبط با دریافت خدمات بانکیشفاف

 2 تعریف برند خدماتی جدید برای نسل زد به پشتوانه برند اصلی بانک 

 2 سازی شدن خدمات و محصولات دیجیتال قابلیت شخصی

 1 ارتفای جذابیت محصولات و خدمات متناسب با سلایق نسل زد 

 9 سازی ساختار بانکی با این نسل سازی و مداخله دولت در جهت متناسبلزوم فرهتگ %10 9 سازی محیط خارجی چابک

 89  % 100 89 مجموع 

  هامقولههای اصلی و  مقولهشده نشان داده شده است تا نحوه ارتباط بین  های استخراجشبکه مفهومی مقوله   2در شکل  

 . در مدل نهایی مشخص گردد
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 ها در عصر تسل زدسازی برند بانک الگوی تناسب راهبردی در جایگاه .  2شکل 

 گیری و پیشنهادهانتیجه .6

توان صرفاً در چارچوب پذیرش  سازی برند برای نسل زد را نمیدهد که جایگاهپژوهش حاضر نشان می

در این زمینه، »ادراک مشتری از اینکه  بانک چیست؟« و »قابلیت   .فناوری یا ارتباطات بازاریابی تبیین کرد

به عبارت    .گیری جایگاه برند هستندپیوسته در شکلهمسازمان برای پاسخگویی به این ادراک«، دو سطح به

کننده  دهی و تفسیر اطلاعات برند در ذهن مصرف دیگر، جایگاه برند تا حد زیادی وابسته به نحوه سازمان

بندی شناختی،  از منظر نظری، نوآوری اصلی پژوهش در پیوند میان طبقه  .(Loken & Ward, 1990است )

دهد که مشتری ابتدا برند بانکی را در یک چارچوب  نتایج نشان می  . سازی برند و تناسب راهبردی استجایگاه

ارزیابی میکند و سپس ویژگییا طبقه ذهنی معنا می بر اساس همان چارچوب  را    . کندها و عملکرد آن 

توان فراتر از ایجاد تمایز میان برندها، فرایندی برای ایجاد و تثبیت یک معنای  سازی را میبنابراین، جایگاه

مطلوب در ساختار شناختی مشتری دانست. در ادامه، مطالعه دوم این سطح شناختی را به سطح سازمانی  

نشان میپیوند می و  قابلیتدهد  هماهنگی  به  تحقق جایگاه مطلوب،  و  دهد که  انتظارات  با  های سازمان 

عنوان حلقه اتصال  ژوهش حاضر مفهوم تناسب راهبردی را بهبر این اساس، پ  .ادراکات بازار هدف وابسته است

اهمیت این پیوند در آن است که جایگاه    .کندبندی میمیان »ادراک مشتری« و »قابلیت سازمان« صورت

شود، بلکه زمانی پایدار خواهد بود که ساختار، منابع،  مطلوب برند صرفاً از طریق وعده ارتباطی ایجاد نمی

راستا  های سازمانی نیز با معنایی که برند قصد دارد در ذهن مشتری ایجاد کند، همها و قابلیتزیرساخت
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ها صرفاً  دهد که در مواجهه با نسل زد، مسئله اصلی بانک های دو مطالعه نشان میدر مجموع، یافته  .باشند

های واقعی سازمان  »دیجیتالی شدن« نیست، بلکه ایجاد تناسب میان معنای ذهنی بانک نزد مشتری، قابلیت

   .ها در بازار استو نحوه بازنمایی این قابلیت

ها در ارتباط با  سازی برند بانک های پژوهش، جهت تقویت جایگاهبر اساس یافته  پیشنهادهای کاربردی:

تر،  مراتبی به ساختارهای منعطفها با حرکت از ساختارهای سنتی و سلسلهشود بانک نسل زد پیشنهادی می

بوروکراسی تصمیم با نسل زد، چابکی و پاسخگویی  گیری و تشکیل کارگروهکاهش  های تخصصی مرتبط 

تواند عنوان پشتیبان خدمات دیجیتال میسازمانی را افزایش دهند. همچنین، بازتعریف نقش شعب فیزیکی به

سازی زیرساخت بانکداری مجازی،  به یکپارچگی تجربه مشتری کمک کند. با توجه به اهمیت بالای چابک 

سازی و توسعه  شخصیگذاری در بهبود تجربه کاربری، سرعت و امنیت خدمات،  شود سرمایهپیشنهاد می

دهد تحول دیجیتال مستلزم  های پژوهش نشان میها قرار گیرد. یافتهخدمات برخط در اولویت راهبردی بانک 

گیری از  ها و انتظارات نسل زد، بهره رو، آموزش کارکنان درباره ویژگیتوانمندسازی منابع انسانی است؛ ازاین

تواند کیفیت تعامل با  های مدیریتی و رهبری مینسل در حوزه تجربه مشتری و تقویت مهارتنیروهای هم

شود ارتباطات بازاریابی با نسل زد بر تعامل، شفافیت  مشتریان جوان را ارتقا دهد. از سوی دیگر، پیشنهاد می

های دیجیتال، ارائه خدمات متناسب با نیازهای  سازی استوار باشد. در همین راستا، طراحی کمپینو شخصی

سازی برند را افزایش دهد.  تواند اثربخشی جایگاهسازی فرایندهای خدماتی و حقوقی میو شفاف  این نسل

پذیر نیست. تعامل با نهادهای  همچنین با توجه به اینکه تحقق تناسب راهبردی صرفاً در سطح بانک امکان

چارچوبسیاست بهبود  برای  دادهگذار  امنیت  ارتقای  دیجیتال،  بانکداری  مقرراتی  و  قانونی  و  های  ها 

تواند به تقویت اعتماد و پذیرش خدمات بانکی دیجیتال در میان  سازی درباره خدمات مالی نوین میفرهنگ 

 نسل زد کمک کند.

تواند مبنایی برای توسعه مطالعات آینده  چارچوب پیشنهادی پژوهش حاضر می  پیشنهادهای پژوهشی: 

بازارهای نسلدرباره جایگاه برندهای خدماتی در  زمینهسازی  و  به ماهیت کیفی  توجه  با  باشد.  مند  محور 

های بانکی،  ها، بسترهای فرهنگی و محیطپژوهش، بررسی قابلیت انتقال چارچوب پیشنهادی به سایر نسل

پژوهشمی برای  مهمی  مسیر  شناساییتواند  روابط  تجربی  آزمون  همچنین،  باشد.  آینده  در  های  شده 

 تواند به توسعه و تعمیق چارچوب پیشنهادی کمک کند.تر میهای گستردهنمونه 

گونه کمک مالی از هیچ فرد، نهاد و سازمانی  برای ارائه مطالب و نگارش این مقاله هیچ  تعارض منافع:

دریافت نشده است و نتایج و دستاوردهای این مقاله به نفع یا ضرر سازمان یا فردی خاص نخواهد بود. حضور  

بی شاهدی  عنوان  به  پژوهش  این  در  هیچنویسندگان  نویسندگان  و  است  بوده  متخصص  ولی  گونه  طرف 

 تعارض منافعی ندارند. 
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