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 چكيده
برنـد   كننـد  ميها تلاش  . شركتشود ميهاي مهم آن شناخته  برند هر شركت از دارايي

هـا، هويـت    مجموعه اين ويژگـي شناخته شود كه  هاي خاصي ها در جامعه با ويژگي آن
هـاي   ، هويت برند شركت الزاما به طريقـي كـه شـركت   تيدر واقع؛ شود ميبرند ناميده 

ذهنـي   هاي و افراد تداعي شود مي، توسط مخاطبان درك نكنند ميريزي  تجاري برنامه
هاي ذهنـي مخاطبـان هـر     گوناگون و متفاوتي نسبت به هر برند دارند. مجموعه تداعي

. نقشه مفهـومي برنـد يكـي از ابزارهـايي     شود ميعنوان تصوير آن برند شناخته  برند به
است كه در نگاشت تصوير برند و شناسايي تفاوت بين تصوير برند و هويت برند كمـك  

كند. هدف اين تحقيق نگاشت شبكه ادراكي و تصوير برند بانـك   ها مي زيادي به شركت
نفـر از   87شـد و   شه مفهـومي برنـد اسـتفاده   خاورميانه است. به اين منظور از روش نق

مـورد مطالعـه    1397ماه سال  خبرگان خدمات بانكداري در بازه زماني مردادماه تا دي
مـداري، ارائـه    هاي مثبت بانك، مشـتري  قرارگرفتند. نتايج تحقيق نشان ميدهد ويژگي

هـاي منفـي آن دسترسـي محـدود،      خدمات با كيفيـت و جايگـاه اجتمـاعي و ويژگـي    
 اند.اشناخته بودن وحضور اجتماعي ضعيف بودهن

نقشه مفهومي برند، تصوير برند، هويـت برنـد، شـبكه ادراكـي، بانـك       :واژگان كليدي
 خاورميانه
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 مقدمه

هـا بـه دنبـال     وكار باعـث شـده اسـت كـه شـركت      امروزه افزايش رقابت در دنياي كسب
هـاي   باشند، برخي از اسـتراتژي هاي جديدتر و مؤثرتري براي موفقيت در بازار  استراتژي

بر بازار و   زمان جديد و يا تمركز هم محصولات امروزي اشاره به تمركز بر بازارهاي جديد،
وكارهـاي   هاي پرمخاطب در كسـب  محصولات جديد دارند، توسعه برند يكي از استراتژي

در اين استراتژي برندهاي جديدي  (Vallaster & von Wallpach, 2018).باشد  امروزي مي
انـد رقابـت كننـد، در ايـن      وارد بازار شده تا در بازارهايي كه كمتر موردتوجـه قرارگرفتـه  

هايي با حـوزه كـاري تخصصـي در سـطح      هاي گذشته شاهد حضور بانك راستا طي سال
ركدام بـا  صادرات و ... ه توسعه ،نيكارآفر هاي خاورميانه، ايم، براي مثال بانك جامعه بوده

اند و بـراي چنـد سـال     هدفي خاص و جامعه هدفي خاص در صنعت بانكداري حاضرشده
برند خـود را   كه اند، هاي متمادي تلاش كرده هاي جديد طي سال اند، بانك فعاليت داشته

 قدرتمندتر كنند اما براي سنجش موفقيت برند نيازمند تحقيقات بازاريابي هستند.
و  شـود  مـي وكار شناخته  هايي هر كسب ترين دارايي از مهم عنوان يكي برند تجاري به

پـردازي بازاريـابي و    ها با استفاده از بهبود آميخته بازاريـابي، تبليغـات، اسـتراتژي    شركت
هاي تقويـت برنـد    تحقيقات بازاريابي همواره درصدد تقويت برند خود هستند. يكي از راه

باشد كه در اين رويكرد با اسـتفاده   ندسازي مياستفاده از تحقيقات بازاريابي با رويكرد بر
هـاي مهمـي عملكـرد برنـد خـود را       شـاخص  تواننـد  مـي ها  از تحقيقات بازاريابي شركت

ها را استخراج كرد  توان آن هايي كه با استفاده از تحقيقات مي ترين شاخص بسنجند. مهم
برنـد از ديـدگاه   شامل ارزش ويژه برند، هويت برند، تصوير برنـد و نقـاط قـوت و ضـعف     

ــي  ــان م ــد  مخاطب ــع،  ؛(Wider, von Wallpach, & Mühlbacher, 2018)باش در واق
يـابي را از ديـد    هايي مانند تصوير ذهني برنـد ميـزان موفقيـت برنـد در جايگـاه      شاخص

هـاي كمـي و    هاي قدرتمندي برنـد، روش  دهد. براي سنجش شاخص اطبان نشان ميمخ
هاي كيفي در اين زمينه نقشه مفهـومي   كيفي متعددي وجود دارد؛ يكي از بهترين روش

برند است. نقشـه مفهـومي برنـد يـك روش كيفـي عميـق اسـت كـه بـا اسـتفاده از آن           
هـا   مثبت و منفي) و شـدت آن ا (ه تداعيهاي ذهني مخاطب در مورد برند، جنس  تداعي

دهـد كـه عمـده مخاطبـان      ديگر، خروجي اين روش نشان مي عبارت ؛ بهشود ميسنجيده 
ها مطابق بـا هويـت    يك از اين ويژگي شناسند، كدام هايي مي برند شركت را با چه ويژگي
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درسـتي تعريـف    شده است، آيا شركت جايگاه خود را در ذهن مشتري به ريزي برند برنامه
هـا   ها در كـدام قسـمت   هايي در اين زمينه وجود دارد اين انحراف كرده است، اگر انحراف

تصـوير   توانند ميها  هاي تجاري مانند بانك تر است؛ با استفاده از اين روش، شركت عميق
شـده)   ريزي هاي برنامه برند خود را استخراج كرده و با مقايسه هويت برند شركت (ويژگي

هاي محقق شده)، راهبردهاي مديريت برنـد را بـراي    ويژگي(شده  خراجتصوير برند است و
 .(Chan, Boksem, & Smidts, 2018)شركت خود تدوين كنند 

عنـوان مـورد مطالعـه انتخـاب شـده اسـت. بـا         در اين تحقيـق بانـك خاورميانـه بـه    
شده  هاي انجام نامه شده در مجلات و پايان اي صورت گرفته بر روي مقالات چاپه بررسي

هـاي اخيـر، تعـداد تحقيقـات      هاي مختلف كشور مشخص شد كه طـي سـال   در دانشگاه
هـاي   هـاي دولتـي و بانـك    هاي خصوصـي كمتـر از بانـك    صورت گرفته درباره برند بانك

هـاي   شده در مورد آن دسته از بانـك  خصولتي بوده است و در اين ميان، تحقيقات انجام
مانند بانك خاورميانـه، بانـك كـارآفرين و     -كنند ميخصوصي كه اهداف خاصي را دنبال 

بسيار كم بوده اسـت. از سـوي ديگـر، صـنعت بانكـداري يكـي از        -بانك توسعه صادرات
روري ترين صنايع فعال در ايران است و انجام تحقيقات بازاريابي براي بهبود آن ض ـ بزرگ

هـا كـه خـدمات نسـبتا مشـابهي را بـراي        است. از اين رو، لازم است از هر گروه از بانك
شده و درباره آن مطالعه شود؛ به اين منظـور، بانـك    ، موردي انتخابكنند ميجامعه ارائه 
هاي ارائه دهنده خدمات بانكي بـراي مخاطبـان خـاص،     عنوان نماينده بانك خاورميانه به

اين تحقيق، استخراج نقشه مفهومي برند بانك خاورميانه بوده اسـت و   شد. هدف  انتخاب
اند به اين سـؤال پاسـخ دهنـد كـه      محققين با استفاده از اين نقشه مفهومي درصدد بوده

مشـتريان و غيـر مشـتريان) بـا چـه      مخاطبـان ( بانك خاورميانه جايگاه خود را در ذهن 
ل نقشه و جداول تحليلي اسـت كـه   هايي تعريف كرده است؟ خروجي تحقيق شام ويژگي

دهد جايگاه برند بانك خاورميانه در ذهن مخاطبان چگونه بوده است. اين نتايج  نشان مي
هـا نشـان    براي فعالان حوزه بانكداري و بانك خاورميانه هم كاربردي خواهد بود و بـه آن 

اسـت،   هايي از برند يك بانك خاص مـدنظر مـردم   طور عمومي چه ويژگي دهد كه به مي
 ها چگونه است. بندي اين ويژگي هايي اهميت بيشتري دارند و اولويت چه ويژگي
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 ادبيات و پيشينه تحقيق

 تصوير برند
شده است. تصوير برند  هر شركت داراي برندي است كه براي بخشي از افراد جامعه شناخته

؛ در شـود  مي هاي ذهني مخاطبان و مردم از برند شركت گفته به مجموعه تصورات و تداعي
هاي يك شركت است كه تصوير برند آن شـركت   هاي مردم از فعاليت واقع، چكيده برداشت

دهد كه خود را چگونه در ذهن مشتريان جـا   ها نشان مي سازد، تصوير برند به شركت را مي
چنـد   شـود  مـي هايي كه در ذهن مشتريان براي برنـد شـركت تـداعي     اند و ويژگي انداخته

 & ,Kim, Choe)باشد  هويت برند مدنظر شركت) ميشركت (هاي  ريزي نامهدرصد مطابق بر

Petrick, 2018). كنـد   اي نمايـان مـي   گونه از سوي ديگر، تصوير برند نقاط قوت و ضعف را به
ريـزي كـرد. تصـوير برنـد بـه       توان براي بهبود نقاط ضعف و تثبيت نقاط قوت برنامه كه مي

متغيرهاي گوناگوني وابسته است كه شامل تجربه مشتري از خريد يا اسـتفاده از آن برنـد،   
باشـد،   هـاي اطرافيـان و ... مـي    تبليغات برند، رفتار كاركنان بانك، وجهـه برنـد در صـحبت   

و براي تغيير آن نيز شركت نيازمند زمـان اسـت،    گيرد ميتصوير برند در بستر زمان شكل 
تنها به ذهنيات مردم بلكه به عواطف و احساسات افراد نيز وابسته است لذا تغييـر   چراكه نه

 (Johansson, Koch, Varga, & Zhao, 2018)باشد. بر مي آن فرآيندي ذاتا زمان

 هويت برند
ها شناخته  كند با آن هايي است كه شركت تلاش مي هويت برند مجموعه عناصر و ويژگي

شود، تفاوت مهم بين هويت برند و تصوير برند در اين اسـت كـه هويـت برنـد از طريـق      
  (Wheeler, 2017)گيـرد  مـي و از محيط دروني شـركت سرچشـمه    شود ميشركت ايجاد 

 انيمشتر نفعان، ذي(هاي ذهني نسبت به برند در ذهن مخاطبان  ولي تصوير برند، تداعي
هاي شركت درك  موع فعاليتو غير مشتريان) است و آن چيزي است كه مشتريان از مج

خواسـته اتفـاق بيفتـد، ولـي      اند. در واقع، هويت برند آن چيزي است كه شركت مي كرده
ها  تصوير برند آن چيزي است كه در واقعيت رقم خورده است. هويت برند شامل شاخصه

باشد كـه ايـن عناصـر شـامل لوگـوي برنـد، آواي برنـد،         دهنده برند مي و عناصر تشكيل
باشند. مجموعا در فرآينـد مـديريت برنـد تمـامي ايـن       مي .رند، شعار برند و ..شخصيت ب

مايـه هويـت برنـد را     عناصر تلاش در ارائه مفهوم و معنايي يكتا دارند كه اين معنـا جـان  
 .(Hemsley-Brown, Melewar, Nguyen, & Wilson, 2016)دهد  تشكيل مي
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 تداعي برند
هايي است كه در ذهن مخاطـب بـه هنگـام مواجهـه بـا       هاي برند مجموعه ويژگي تداعي

تواند شامل تجربيات فـرد از   هاي برند مي ، تداعيشود ميهركدام از عناصر برند بازخواني 
هاي وي از  تماس با شركت، تجربيات استفاده وي از محصولات و خدمات شركت، شنيده

هاي برند از فـردي بـه فـردي ديگـر متفـاوت       صي وي باشد، تداعيديگران و نظرات شخ
هـاي متفـاوتي    بنـدي  ، برخي نيز اولويتكنند ميهاي متفاوتي را ذكر  است؛ برخي ويژگي

ها باهم متفاوت هستند، مجموعه  دارند، برخي نيز در مثبت و منفي و خنثي بودن تداعي
دهـد كـه تصـوير     سازد و نشان مي ميهاي مخاطبان از برند شركت، تصوير برند را  تداعي

 .(Sasmita & Mohd Suki, 2015)برند چگونه است 

 نقشه مفهومي برند
حقيقات نشـان  باشد، نتايج ت ترين مرحله در فرآيند بازاريابي مي اي تحقيقات بازاريابي پايه

دهد كه چه نقـاط قـوت و ضـعفي در فراينـد بازاريـابي شـركت وجـود دارد و مـوارد          مي
هـاي آتـي شـركت مورداسـتفاده قـرار       ريـزي  گيري شده در تحقيقات براي برنامـه  نتيجه

باشـد   ها مي هاي كاربردي تحقيقات بازاريابي در برندسازي شركت گيرند، يكي از حوزه مي
(Foroudi, 2019). هاي كمي و  ها و مؤسسات تحقيقات بازاريابي با استفاده از روش كتشر

هاي كيفي با توجه بـه   ، اما روشكنند ميكيفي اقدام به مطالعه در مورد برند يك شركت 
نتـايج بهتـري بـراي     تواننـد  مـي تر هستند، از دقت بالاتري نيز برخوردارند و  اينكه عميق

هـاي كـاربردي در    ي از بهتـرين روش كشند. يبرندسازي و مديريت برند شركت داشته با
باشـد، در ايـن روش بـا اسـتفاده از      تحقيقات برندسازي، روش نقشه مفهـومي برنـد مـي   

ها نسبت بـه برنـد    هاي استخراجي از ذهن مخاطبان، تصوير ذهني آن ها و استعاره تداعي
برندسـازي   هاي ، تصوير ذهني يافت شده جلوه مناسبي از فعاليتشود ميها استخراج  آن

ريزي آينده برندسازي و مديريت برنـد شـركت نيـز     شركت در گذشته بوده و براي برنامه
 .(Chan et al., 2018)كاربردي است 

: در دسته اول كـه  شود ميهاي مفهومي به دو دسته تقسيم  هاي استخراج نقشه روش
هـاي ذهنـي مخاطبـان از     يان معروف است، پس از استخراج تداعيبرداري مشتر به نقشه

هـاي   كه شخصـا نقشـه نهـايي را ايجـاد كننـد؛ تكنيـك اسـتعاره        شود ميها خواسته  آن
بنـدي دوم، نقشـه يـابي     باشد. دسـته  ها مي زيمت] ازجمله اين روشزالتمن [استخراجي 
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هـاي كمـي بـراي     ز روشهـا، ا  باشد كه در اين روش پس از استخراج تـداعي  تحليلي مي

شـده از هـر فـرد توسـط      هـاي اسـتخراج   و نقشه شود ميرسيدن به نقشه نهايي استفاده 
باشـند و   تـر از دسـته اول مـي    ها ساده ؛ اين دسته از روششود ميكننده تكميل  مصاحبه

هـايي هسـتند كـه در ايـن      وتحليل شبكه نيز از جملـه روش  نقشه مفهومي برند و تجزيه
 .(Dirsehan & Kurtuluş, 2018)گيرند  دسته قرار مي

 پيشينه تجربي
از حيـث روش و موضـوع مشـابه تحقيـق فعلـي       در بخش پيشينه تجربي، تحقيقاتي كه

  اند؛ اين تحقيقـات در دو بخـش تحقيقـات داخلـي و خـارجي خلاصـه       بودند، آورده شده
 اند. شده

گـزاران بـا اسـتفاده از     بيمـه  ينام تجـار  ينگاشت شبكه وابستگدر تحقيقي با عنوان 
ي برنـد بـراي   محققان اقدام به بررسي و استخراج نقشه مفهـوم  برند يمفهوم نقشه روش

مداري كاركنان، بانك ملـت، آرامـش و    شركت بيمه ملت نمودند، در اين تحقيق مشتري
هاي مثبت در مورد بيمه ملت شـناخته   ترين تداعي عنوان مهم نوآوري در شركت بيمه به
هاي مثبت براي شركت بيمـه ملـت اسـتخراج شـد      اي با تداعي شدند و در مجموع نقشه

(GHAZIZADEH, TORKESTANI, & MOHAMMADI, 2016).   در تحقيقي ديگر نقشـه
هاي يافـت   ترين تداعي مفهومي برند براي دو بانك تجارت و كشاورزي استخراج شد؛ مهم

هـاي   ترين تـداعي  شده از بانك تجارت شامل سابقه، بانك دولتي و دانشگاهي بودند، مهم
يافت شده از بانك كشاورزي نيز شامل بانك دولتي، پرستيژ كـم و خوشـه گنـدم بودنـد     

(Azizi & Bolur Parsa, 2016).  هاي برنـد   نگاشت شبكه تداعيدر تحقيق ديگري موضوع
ي مفهـوم  نقشـه با اسـتفاده از  ايرانداك] [ يفناورپژوهشكده علوم و  كنندگان مراجعه نزد

هاي يافت شده در ايـن تحقيـق شـامل     ترين تداعي ، مورد مطالعه قرار داده شد؛ مهمبرند
 و عـدم دسترسـي بـه   خدمات مناسب، سهولت در دسترسي به چكيده كامل و مبسـوط  

در تحقيقـات ديگـري نيـز     .(Osanlou & Abouei, 2018)نامـه بودنـد    فايـل اصـلي پايـان   
هاي جزيره كيش را براي افراد داراي سابقه و بـدون سـابقه بازديـد     محققان نقشه تداعي

فـارس، قيمـت بـالاي محصـولات و امكـان خريـد        ترسيم كردند؛ در اين تحقيـق خلـيج  
هـاي يافـت شـده بـراي جزيـره كـيش بودنـد         تـرين تـداعي   محصولات لوكس جز مهـم 
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(TORKESTANI, BAKHSHI, & JAHEDI, 2018). 
محققان نقشه مفهـومي برنـد را بـراي اسـتارباكس رسـم       2017در تحقيقي در سال 

هاي اين برنـد   هاي يافت شده دسترسي و خدمات سريع فروشگاه ترين تداعي كردند، مهم
محققان در تحقيق ديگري در سـال   .(Eren-Erdoğmuş & Dirsehan, 2017) جهاني بودند

هـاي   تـرين تـداعي   نقشه مفهومي برند را براي برند مك دونالدز رسم كردند؛ مهم 2018
شده در سطح  يافت شده براي اين برند شامل غذاي سريع، برگر خوشمزه و برند شناخته

تحقيق ديگـري بـا اسـتفاده از    . (Kottemann, Plumeyer, & Decker, 2018)جهاني بودند 
هاي يافت شـده   ترين تداعي نقشه مفهومي برند، برند جيپ را مورد بررسي قرار داد؛ مهم

 .(Wei, 2014)شامل خودرو كلاسيك و خودرو براي بيرون شهر بودند 
انجام شده به اين صورت بوده است كـه ابتـدا بـا    هاي  تحقيق كليه پژوهشهاي  روش

شـده و   صورت اكتشافي اسـتخراج  ها به شده، تداعي هاي از پيش آماده استفاده از فهرست
هـاي نوشـته شـده     سـازي كـارت   هاي پرتكرار، اقدام به آمـاده  سپس، با استفاده از تداعي

بـراي  ( يخـال هـاي   شـده و كـارت   هـاي آمـاده   اند و درنهايت، بـا اسـتفاده از كـارت    نموده
هـا   اند؛ با استفاده از اين راهكار زمـان مصـاحبه   شده  ها استخراج هاي جديد)، نقشه تداعي
 رود. دقت كار نيز بالاتر مي يافته و  كاهش

 روش تحقيق
آوري اطلاعـات آن،   تحقيق حاضر از بعد مخاطب، تحقيقي كـاربردي اسـت و ابـزار گـرد    

اند كه آشنايي زيادي با بانـك   مصاحبه بوده است. جامعه آماري مورد مطالعه افرادي بوده
ين افـراد شـامل   هاي مورد استفاده براي شناسايي ا اند؛ شاخصو خدمات بانكداري داشته

سابقه استفاده از خدمات بانكي، ميزان استفاده از خدمات بانكي در هفته، انـواع خـدمات   
محـدوده مكـاني    .ها، آشنايي كلي با بانـك خاورميانـه و ... بـوده اسـت     مورد استفاده آن

گيري گلوله برفي بوده است؛ يعنـي   صورت نمونه گيري به تحقيق شهر تهران بوده و نمونه
هـاي نـامبرده    شونده درخواست شد كه فرد بعدي را بـر اسـاس شـاخص    راد مصاحبهاز اف

ها در بازه زماني مـرداد تـا    نفر بوده است و مصاحبه 87مورد مطالعه  نمونه معرفي كنند.
نفر نيز  18شوندگان غير مشتري و  نفر از مصاحبه 69صورت گرفته است؛  1397ماه  دي

هاي نمونـه آمـاري مـورد مطالعـه كـه بـراي        اند. ويژگي از مشتريان بانك خاورميانه بوده
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 شده است، در جدول زير آورده شده است. تعيين صلاحيت افراد مورد مصاحبه استفاده

 شوندگان مشخصات مصاحبه -1جدول 
 تحصيلات سن جنسيت

 8 تر ديپلم و پايين 12 40-30 58 مذكر
 47 ليسانس 54 50-40 29 مؤنث
 29 ليسانس فوق 21 50-60  
 3 دكتري    

 

 كنيد؟ چند سال است كه از خدمات بانكي استفاده مي
 2 سال 5كمتر از 

 12 سال 10 -5
 17 سال 10-15
 24 سال 15-20
 28 سال 20-25

 4 سال 25بيشتر از 
 باشد؟ هاي كاري شما با خدمات بانكي داراي ارتباط مي چند درصد از فعاليت

 0 درصد 20
 0 درصد 40 – 20
 0 درصد 60 -40
 66 درصد 80 – 60
 21 درصد 100 – 80

 شغل شريفتان چيست؟
 0 كارمند

 15 مدير ارشد سازماني
 72 آزاد

 هاي شغلي شما چقدر است؟ سابقه فعاليت
 26 سال 10-20
 48 سال 20-30
 13 سال 40 -30
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 ها استفاده مكرر داريد؟ تعداد خدمات بانكي كه از آن
 0 خدمت 2-4
 12 خدمت 4-6
 69 خدمت 6-8
 6 خدمت 8-10

 كنيد؟ طور ميانگين چند روز هفته از خدمات بانكي استفاده مي به
 45 روز 5
 42 روز 6
 1 روز 7

 كنيد؟ ها را چگونه ارزيابي مي ميزان آشنايي خود با انواع خدمات بانكداري و بانك
 0 ضعيف
 0 متوسط
 87 خوب

 اسيد؟شن آيا بانك خاورميانه را مي
 0 آشنايي كم

 33 آشنايي متوسط
 54 آشنايي زياد

 آيا مشتري بانك خاورميانه هستيد؟
 18 مشتري

 69 غير مشتري

 باشند: هاي اجرايي در روش نقشه مفهومي برند شامل موارد زير مي گام
 ها) آوري اطلاعات اوليه (تداعي مصاحبه ابتدايي و جمع .1
 ها براي مصاحبه نهايي سازي كارت و آمادههاي پرتكرار  استخراج ليست تداعي .2
 هاي فردي مصاحبه نهايي و استخراج نقشه .3
 هاي اصلي، مستقيم و فرعي و ارائه جدول تداعي هاي فردي تحليل نقشه .4
 ها و ارائه نقشه اجماعي نهايي تجميع يافته .5
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 ها) آوري اطلاعات اوليه (تداعي مرحله اول: مصاحبه ابتدايي و جمع

آمده و به هنگام مصاحبه با ارائـه مثـالي    عمل شوندگان دعوت به ز مصاحبهدر اين مرحله ا
هـا تشـريح شـده     ها در اين مرحله بـراي آن  هاي ذهني، خواسته محققين از آن از تداعي

شـده   ها خواسته است. در اين مرحله افراد با لوگو و نام بانك خاورميانه روبرو شده و از آن
يـك سـتون    -هـاي مثبـت   يك ستون تـداعي شده ( دهاست كه روي فهرستي از پيش آما

تمامي مفاهيمي را كه به هنگام مواجهه با لوگو و نام بانـك خاورميانـه    هاي منفي) تداعي
 آيد بنويسند. به ذهنشان مي

 هاي ذهني ها و وابستگي مرحله دوم: استخراج ليست تداعي
هـاي   ه است و تـداعي آمده در مرحله قبلي تحليل شد دست هاي به در اين مرحله فهرست

هاي ذهني در اين  اند؛ معيار انتخاب تداعي منتخب) مشخص شدهپرتكرار (مثبت و منفي 
هاي قبلي بوده است؛ از اين رو، مفاهيمي بـا تكـرار    % فهرست20تحقيق تكرار در حداقل 

هـاي منفـي    هاي سبز و تـداعي  هاي مثبت روي كارت بار حذف شدند. تداعي 17كمتر از 
هاي قرمزرنگ نوشته شدند تا در مرحله بعدي مورداستفاده قرار گيرند. بـراي   روي كارت

عنـوان كـارت    تداعي مثبت) و بانك ناشناخته به(عنوان كارت سبز  مثال بانك باكلاس به
اي از اين جداول ارائـه شـده    نمونه 2قرمز (تداعي منفي) در نظر گرفته شدند. در جدول 

دهنـده   شـده و نشـان    لي ـ) تكممشـتري گان (شـوند  است كـه توسـط يكـي از مصـاحبه    
 هاي ذهني مثبت و منفي اين فرد نسبت به بانك خاورميانه است. تداعي
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 هاي ذهني مثبت و منفي  تداعي -2جدول 
 

 ها تداعي
 منفي مثبت

 دسترسي ضعيف به بانك بانك افراد ثروتمند
 شعب كم بانك با ظاهر شيك

 اختهبانك ناشن بانك با كاركنان آراسته
 تبليغات كم برخورد مناسب كاركنان

 چندان زياد اعتبار نه الملل بانك فعال در حوزه بين
 كار بانك محافظه بانك خاص و ويژه
 شهرت كم بانك خاورميانه خدمات مالي متنوع
 چندان پيشرو بانك نه كنند ميبانكي كه افراد تعريف آن را 
 بانك لوس تسهيلات مناسب

 عدم حضور در فضاي ديجيتال ذاريگ امنيت سپرده
 نامي بانك متمايل به گمنامي و خوش احترام به مشتريان

  خدمات اينترنتي مناسب
  سرعت زياد ارائه خدمات

  هاي مشتريان پيگير خواسته
  گذاري آرامش رواني سرمايه

  مداري مشتري

 هاي فردي مرحله سوم: مصاحبه نهايي و استخراج نقشه
شوندگان  له لوگوي بانك خاورميانه روي وايت بردي چسبانده شده و مصاحبهدر اين مرح

شده در مرحله قبل، اقدام بـه سـاختن نقشـه ذهنـي خـود       هاي آماده با استفاده از كارت
شونده درباره فرآيند كاري داده شد و  كردند. در ابتداي اين مرحله توضيحاتي به مصاحبه

يكديگر اقـدام بـه اسـتخراج نقشـه نهـايي كردنـد.       شونده با كمك  گر و مصاحبه مصاحبه
هـاي پرتكـرار    گـر همـه كـارت    مراحل كار به اين صورت بوده اسـت كـه ابتـدا مصـاحبه    

شـونده   شـونده داده و مصـاحبه   مثبت و منفي) را به مصـاحبه ( يقبلشده در مراحل  آماده
نـي وي  هـاي ذه  شـده بـود كـه بـا تـداعي      هـايي نوشـته   ها تداعي هايي كه روي آن كارت

ها مستقيما به خود برنـد مربـوط    همخواني داشت را جدا كرده است (برخي از اين تداعي
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هاي مستقيم با برند بانك خاورميانه ارتباط داشتند  شدند و برخي نيز با واسطه تداعي مي

هاي سبز و قرمز خـالي   هاي اصلي بودند). همچنين كارت و به عبارتي زيرمجموعه تداعي
هـايي داشـتند    كه تـداعي  شده بود كه درصورتي شوندگان در نظر گرفته هنيز براي مصاحب
بعـد از مشـخص شـدن     صورت دستي آن را بنويسند. هاي آماده نبود، به كه در بين كارت

گر اقدام به استخراج شـدت   مستقيم يا غيرمستقيم) مصاحبهنقشه (جايگاه هر تداعي در 
ها در هر نقشه به اين صـورت   ت تداعيشونده نموده است. شد هاي ذهني مصاحبه تداعي

هاي با شدت متوسط بـا   تداعي -خط 3هاي با شدت قوي با  شده است كه تداعي مشخص
خروجي اين مرحله نقشـه   اند. شده خط مشخص 1هاي با شدت ضعيف با  خط و تداعي 2

باشـد   دهنده اين مفـاهيم مـي   اي است كه نشان مفهومي برند براي هر فرد است كه نقشه
ها چه روابطي باهم دارنـد،   هايي در ذهن فرد وجود داشته است، اين تداعي چه تداعي كه

ها با چه شـدتي در ذهـن فـرد     ها مثبت يا منفي هستند و درنهايت اين تداعي اين تداعي
 آيند. مي

 هاي اصلي و فرعي هاي فردي و استخراج تداعي مرحله چهارم: تحليل نقشه
هـاي   ي و اتمام مرحله سوم تحقيق، مرحله تحليل نقشـه هاي فرد آوري نقشه بعد از جمع
هـاي   شده است. در اين مرحله اقدام به تهيه جدولي شـده اسـت كـه تـداعي     فردي انجام

منتخب، تكرار هر تداعي، تعداد ارتباطات هر تداعي، تعداد اتصال مستقيم هر تـداعي بـه   
م ارتباطـات مسـتقيم بـر    تقسي[ ميمستقبانك خاورميانه]، درصد ارتباطات [ ياصلمفهوم 

دسـتي هـر مفهـوم در ايـن جـدول آورده       كل تكرارها]، جايگاه بالادستي و جايگاه پايين
شده اسـت كـه    آمده سه شاخص را محاسبه دست اند. در ادامه با استفاده از جدول به شده

 باشند: شامل موارد زير مي
عنـوان   ت زيـادي داشـتند بـه   هايي كه تكرار زياد و تعداد ارتباطـا  : تداعيهاي اصلي تداعي

يـا   17هاي اصـلي معـادل عـدد     هاي اصلي در نظر گرفته شدند، حداقل تكرار براي تداعي تداعي
هـاي اصـلي يافتـه شـده      دهنده تـداعي  نشان 2درصد نمونه مورد مطالعه بوده است. جدول  20

 است.
 50از  يشها ب ـ هاي اصلي كه درصد اتصال مستقيم آن : تداعيهاي اصلي مستقيم تداعي

عنـوان   درصد نمونه مورد مطالعه بود و بيشتر در جايگاه بالادستي قرارگرفتـه بودنـد، بـه   
با رنـگ   2هاي اصلي مستقيم در جدول  هاي اصلي مستقيم شناخته شدند؛ تداعي تداعي
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 اند. شده تيره مشخص 
 هـا  هاي مختلف در هـر نقشـه شـمارش شـدند و تعـداد تكـرار آن       : جفت تداعينقطه انحنا

هـاي   اي است كه تعداد جفت تداعي صورت نموداري نزولي مرتب شد، نقطه انحنا نقطه به
كنـد، در ايـن تحقيـق     و روند نمودار تغيير مي شود ميتكرار شده با نزول شديدي مواجه 

نقشه و بيشتر تكرار  4هايي كه در  بوده است، از اين رو جفت تداعي 4نقطه انحنا معادل 
 4-1دهنـده نتـايج تحليلـي مرحلـه      نشـان  2اند. جدول  آورده شدهشدند در نقشه نهايي 

 باشد. تحقيق مي

 هاي اصلي يافت شده در تحقيق هاي تداعي شاخص-3جدول 

 ها] وابستگيها [ تداعي

هاي  تداعي
 تداعي مستقيم اصلي

اتصال  ارتباط تكرار
جايگاه  درصد مستقيم

 بالادستي
جايگاه 

 دستي پايين
 5 13 0/71 37 18 52 بانك باكلاس

 7 15 0/75 44 22 59 بانك ناشناخته در جامعه

 8 16 0/68 48 24 71 حضور اجتماعي ضعيف

 8 14 0/71 22 22 31 ظاهر زيباي شعب

 9 15 0/62 38 24 61 دسترسي ضعيف به بانك

 9 15 0/51 19 24 37 اعتبار متوسط

 6 10 0/61 20 16 33 خدمات متنوع مالي

 7 11 0/6 18 18 30 آرامش رواني

 12 13 0/59 19 25 32 كيفيت ارائه خدمات مالي

 10 7 0/41 11 17 27 المللي بانك بين

 8 7 0/35 9 15 26 هاي خاص بانك آدم

 6 5 0/33 7 11 21 بانك افراد ثروتمند
خدمات ويژه مشتريان 

 5 4 0/32 8 9 25 خاص

 7 5 0/32 6 12 19 كاري محافظه

 6 4 0/46 12 10 26 انهشهرت كم بانك خاورمي

 7 4 0/48 10 11 21 تبليغات كم
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 ها] وابستگيها [ تداعي

هاي  تداعي
 تداعي مستقيم اصلي

اتصال  ارتباط تكرار
جايگاه  درصد مستقيم

 بالادستي
جايگاه 

 دستي پايين
 8 6 0/41 9 14 22 شواهد فيزيكي نامشهود

 6 5 0/33 6 11 18 پوشش زيباي كاركنان

 8 5 0/32 6 13 19 دكوراسيون زيباي داخلي

 9 6 0/29 7 15 24 شعب بسيار كم در شهر

 11 5 0/24 6 16 25 هاي خودپرداز كم دستگاه

 8 6 0/30 6 14 20 مالي مناسب تسهيلات

 5 3 0/27 6 8 22 خدمات ارزي خوب

 8 6 0/26 5 14 19 بانكداري الكترونيك خوب

 10 6 0/24 6 16 25 ها سود مناسب به سپرده

 8 7 0/22 5 15 23 نظم بانكي

 7 6 0/24 5 13 21 امنيت سپرده

 9 6 0/26 5 15 19 قانون مداري

 10 7 0/39 7 17 18 توجه به مشتريان

 9 6 0/29 6 15 21 احترام به مشتريان

 9 7 0/30 6 16 20 سرعت در ارائه خدمات

 ها و ارائه نقشه اجماعي نهايي مرحله پنجم: تجميع يافته
 صورت شكل زير ارائه كـرد.  توان نقشه نهايي تحقيق را به مي 4- 1بر اساس نتايج مرحله 

ت بـا توجـه بـه ميـانگين شـدت ارتباطـات       با توجه به جدول و شـدت ارتباطـا   ها تداعي
 شده است. شوندگان تعيين شده توسط مصاحبه تعيين
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 نقشه مفهومي برند بانك خاورميانه -1شكل 

 گيري نتيجه
هاي كيفي عميق تحقيقات بازاريابي است، خروجي ايـن   نقشه مفهومي برند يكي از روش

هايي توانسته است نگرش مثبـت   رد مطالعه در چه حوزهدهد كه بانك مو نقشه نشان مي
هـا   هايي نگرش منفي براي برند خود خلـق كنـد، از سـوي ديگـر شـركت      و در چه حوزه

ها ابتدا بـازار را   اهداف بازاريابي مشخصي دارند، بر اساس مدل استراتژي بازاريابي شركت
فعاليـت انتخـاب    تـرين بخـش را بـراي    ترين و مناسـب  بندي كرده و سپس جذاب بخش

كه جايگاهي براي برند خود  كنند ميها تلاش  ، پس از انتخاب بازار هدف شركتكنند مي
هـايي در   كه برند خود را با ويژگي كنند ميدر ذهن مشتري ايجاد كنند، به عبارتي سعي 

ذهن مخاطب معرفي كنند كه ارزشمند بوده و نسبت به ساير رقبا متمـايز باشـد و ابـزار    
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باشـد.   آميخته بازاريابي شركت است كه شامل محصول، قيمت، توزيع و ارتقا مي اين كار

ريزي كـرده اسـت و آن چيـزي كـه در واقعيـت       هميشه بين آن چيزي كه شركت برنامه
كننـده آن چيـزي اسـت     افتد اختلافي وجود دارد و نقشه مفهومي برند مشخص اتفاق مي

گيري را در سه محـور   توان نتيجه ن نكات ميكه در عمل اتفاق افتاده است. با توجه به اي
صورت  يابي]، آميخته بازاريابي و مفاهيم به جايگاه[ يابيبازارارائه كرد كه شامل استراتژي 

اي از بيانـات   شـده نمونـه   ها بر اساس محورهاي بيان اما قبل از ارائه تحليل؛ باشد تنها مي
 ها با دقت بيشتري ارائه شود. يلعيني مخاطبان در مورد بانك آورده شده است تا تحل

 نمونه نكات كليدي مصاحبه -4جدول 
 مثبت
 هاي خاص و پولدار به وجود اومده بانك خاورميانه بانكيه كه ذاتا براي آدم

 بري مي گري لذت وقتي وارد بانك ميشي از شرايط فيزيكي و پوشش و آرايه
 يپذيرايي ميشه از مشتر –كاركنانش برخورد خوبي دارند 

 بار زنگ زدن پيگيري كردن تا كامل راضيم كنن 10يه بار شكايتي داشتم 
كلان رو ميشه هاي  مثلا وام -هاي ديگست خدماتي كه ميده با توجه به اينكه مشترياي خاصي رو داره بهتر از بانك

 به حساب بيايبا كار اداري كمتر گرفت، ولي از اون طرف بايد پول درشتي بزاري تا مشتري واقعي اين بانك 
 منفي

 كنم ولي متاسفانه براي خيلي از كارا بايد برم به شعبه ميدون آرژانتين مي من تو شمال شهر زندگي
 انگار نه انگار كه يه بانكه –بينم  نمي اصلا تبليغاتي ازش

 دوننش نمي به نظرم چون گمنامه مردم زياد معتبر
ل شهرشم خيلي كم هستن من واقعا از اين موضوع توي سيستم شتاب مشكل داره و خودپردازاي داخ

 ناراحتم
 

 حضـور  صـورت تنهـا تحليـل كنـيم مفـاهيم بانـك ناشـناخته،        اگر بخواهيم مفاهيم را به
هاي مستقيم و منفي بـه برنـد بودنـد     اجتماعي ضعيف و دسترسي ضعيف به بانك تداعي

از ايـن رو از ديـدگاه    هـاي يافـت شـده داشـتند؛     كه بيشترين تكرار را نيز در بين تداعي
زيـادي دارنـد، عـدم حضـور مشـهود در جامعـه و گمنـامي         سـروكار افرادي كه با بانك 

و بانك براي بهبود جايگاه ذهني برند خود نزد  شود ميازحد، ويژگي منفي محسوب  بيش
مردم لازم است كه دسترسي بهتر و حضور اجتماعي بيشتري را از طريق مـواردي ماننـد   
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ي بانكي و يا تبليغـات فـراهم كنـد؛ از سـوي     ها خوان كارتهاي خودپرداز،  شعب، دستگاه
ديگر بانك باكلاس پرتكرارترين تداعي مستقيم و اصلي بود و پـس از آن خـدمات مـالي    

شـده بودنـد. از    هاي مثبت بيـان  متنوع، كيفيت خدمات، ظاهر شعب و ... از جمله ويژگي
اندازه كيفيـت   بانكي در جامعه امروزي بهكه كاركردهاي نمادين  شود مياين رو مشخص 

، بانكي كنند ميدوست دارند اگر از بانكي خدمات دريافت  خدمات بااهميت است و مردم 
 با ظاهر زيبا، كاركنان آراسته، باكلاس، امن و معتبر باشد.

از نظر آميخته بازاريابي بايد گفت كه محصول بانك، خدمات همراه با كـالا محسـوب   
زن خدمات در محصول مـورد ارائـه بيشـتر اسـت؛ خـدمات بانـك عمـدتا بـا         و و شود مي

هاي مفيد، سريع و با كيفيت در ذهن مخاطبان تـداعي شـده بودنـد و از ايـن رو،      ويژگي
باشـد، در   كند، خدمات مقبولي مي توان گفت كه خدماتي كه بانك خاورميانه ارائه مي مي

ر نقشه وجود نداشت، علـت ايـن امـر را    حوزه قيمت ارائه خدمات هيچ تداعي فراگيري د
توان در تفاوت ناچيز قيمت خدمات بانكي در ايران دانست و از اين رو تمايز مثبت يـا   مي

شوندگان ديـده نشـد؛ از نظـر توزيـع و دسترسـي       هاي مصاحبه اي در تداعي منفي هزينه
د فيزيكـي  ها براي برند بانك خاورميانه وجود داشت. شعب كـم، شـواه   ترين تداعي منفي

تـوان   هايي منفي شـناخته شـد و مـي    عنوان ويژگي محدود و دسترسي ضعيف به بانك به
ترين حلقه زنجيره آميخته بازاريابي بانك خاورميانـه توزيـع و دسترسـي     گفت كه ضعيف

مداري اشاره شد تبليغات كم  آن بوده است، در بخش ابزارهاي ارتقا به تبليغات و مشتري
عنـوان   مداري و توجه محترمانه به مشتريان بـه  ژگي منفي و مشتريعنوان وي و ضعيف به

توان گفت ارتقـا و تـرويج در بانـك خاورميانـه      ويژگي مثبت ارزيابي شد و از اين نظر مي
انـدازه   كيفيت متوسطي را داشته است. از آنجا كه قدرت آميخته بازاريابي هر شركتي بـه 

نك خاورميانه آميخته بازاريابي قدرتمندي توان گفت كه با ترين حلقه آن است مي ضعيف
بر اساس نتايج تحقيق نداشته است، اما بايد در نظر داشت كه بازار مخاطبيني كه بانـك  
خاورميانه براي خود تعريف كرده اسـت، تـا حـدودي متفـاوت از جامعـه مـورد مطالعـه        

بانكـداري ضـعيف   تحقيق است و آميخته بازاريابي اين بانك در بين افراد آشنا با بانك و 
هـاي   كه با بررسي مجددي كه توسط محققـين بـر روي نقشـه    شده است، درحالي ارزيابي

نفر از افرادي كه مشتري اين بانك بودند، به عمل آمد مشـخص شـد كـه     18دريافتي از 
آميخته بازاريابي اين بانك از ديدگاه مشتريان اين بانك آميخته قدرتمندي است، از ايـن  
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ت كه بانك خاورميانه نسبت به مشتريان خود عملكرد خوبي داشته اسـت  توان گف رو مي

اما ظرفيت اين را دارد كه غيرمشتريان خود را بـا تغييراتـي در آميختـه بازاريـابي خـود      
 جذب كند و سهم از بازار خود را افزايش دهد.

بت هاي يافت شده براي بانك خاورميانه عمدتا مث در بخش استراتژي بازاريابي ويژگي
شوندگان وجـود   توان گفت كه در مجموع تصوير برند مثبتي در ذهن مصاحبه بودند و مي
مـداري و   هاي مثبت يافت شده مربوط به خدمات بانك، مشتري ترين ويژگي داشت، مهم

توان گفت كه بانك خاورميانه در مواردي كه  باكلاس بودن بانك بوده است؛ از اين رو مي
نك خوب است عملكرد مناسبي داشته اسـت و توانسـته اسـت    حداقل انتظارات از يك با

عنوان بانكي باكلاس معرفي كند كـه عامـل تمـايز و جلـوه      علاوه بر اين موارد خود را به
شوندگان علاوه بر اين موارد معتقد بودنـد كـه    باشد، اما مصاحبه مناسب اجتماعي نيز مي

ر خـوبي در جامعـه نـدارد و    بانك عليرغم خدمات خوب و جلوه اجتماعي باكلاس، حضـو 
 از اندازه گمنام مانده است و لازم است كه در جامعه بيشتر ديده شود.  بيش

هـاي منفـي و شـديد     توان اين نكته را مطرح نمود كـه آيـا تـداعي    عنوان بحث مي به
دهنده عدم موفقيت بانك خاورميانه است؟ بايد دقـت كـرد    موجود در نتايج تحقيق نشان

سايت، اخبار، رفتارهاي اجتماعي و مصاحبه برخي از مديران بانـك   سي وببا توجه به برر
عنـوان بـانكي    كه اين بانك قصد داشته است كـه خـود را بـه    شود ميخاورميانه مشخص 

براي افراد خاص معرفي كند كه اين افراد خاص عمدتا افرادي با مشـاغل سـطح بـالا در    
رو طبيعي است كه بانكي قصد ارائه خـدمات  وكار و يا افراد ثروتمند هستند، از اين  كسب

به افراد ثروتمند را دارد منابع خود و خدمات خود را در جهت جذب همين افراد به كـار  
بگيرد و به همين دليل است كه اين بانك دسترسـي ضـعيف در سـطح عمـومي جامعـه      

ي مسـتقيم  كند و بيشتر بـا اسـتفاده از راهكارهـايي ماننـد بازاريـاب      دارد، كمتر تبليغ مي
شـوندگان بانـك    كند، نكتـه بااهميـت در اينجاسـت كـه مصـاحبه      مشتريان را جذب مي

اند و اين ويژگـي از ديـدگاه بسـياري از     خاورميانه را بانكي براي افراد خاص معرفي كرده
ها مثبت بوده است، امـا نتـايج ايـن هـدف بانـك خاورميانـه شـامل تبليغـات كـم و           آن

شوندگان تداعي  صورت منفي براي مصاحبه ها به اين ويژگيباشد كه  دسترسي ضعيف مي
توان گفت اينكه باكلاس بودن بانـك و ارائـه خـدمات بـه افـراد       شده است. از اين رو مي

هايي با خدمات خـاص   دهد كه وجود بانك شوندگان نشان مي ثروتمند از ديدگاه مصاحبه
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بت است اما نتايج اين رفتار و مختص اقشار مختلف جامعه در مجموع از ديدگاه مردم مث
هـا نشـان    ، از سوي ديگر محتواي متنـي مصـاحبه  شود ميدر حال حاضر مثبت ارزيابي ن

شـونده موردنقـد    دهد كه حضـور اجتمـاعي خيلـي ضـعيف از سـوي افـراد مصـاحبه        مي
شوندگان با توجـه بـه اطلاعـات مناسبشـان از صـنعت       قرارگرفته و منفي بوده و مصاحبه

بودند كه حتي در مناطقي كه افراد ثروتمنـد و مخـاطبين بانـك حضـور     بانكداري گفته 
توان حضور اجتماعي ضعيف و دسترسـي   دارند هم بانك حضور ضعيفي دارد و از اين مي

 عنوان ويژگي نامتقارن با اهداف بانك تلقي كرد. محدود را به
ظـر روش،  اي براي مقايسـه نداشـت، ازن   تحقيق حاضر از نظر مورد مطالعه شده نمونه

پـذيري محـدودي دارنـد و     تحقيق حاضر پژوهشي كيفي بوده است و نتايج آن نيز تعميم
هايي مشابه بانك خاورميانه مانند بانك توسعه صادرات  و بانك تنها براي صنعت بانكداري

هـايي مواجـه بـوده اسـت كـه       استفاده است. تحقيق با محـدوديت  يا بانك كارآفرين قابل
هـا   ي نداشتن به مشتريان بانك و يا همكـاري نكـردن برخـي از آن   ترين آن، دسترس مهم

كـه   شـود  مـي بود كه روايي دروني تحقيق را تحت تـأثير قـرار داد؛ از ايـن رو، پيشـنهاد     
تحقيقي بر روي مشتريان بانك خاورميانه با اين مضمون صورت گيرد؛ يعني نمونه مـورد  

كه هويت برند بانك خاورميانـه   شود ميمطالعه فقط مشتريان باشند. همچنين، پيشنهاد 
شده و با نتايج تحقيق فعلي مقايسه شود  با استفاده از مصاحبه عميق با مديران استخراج

 و تحليل شكاف بين هويت و تصوير برند ارائه شود.
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Mapping the perception network of Iran’s Middle 
Eastern Bank:  Using brand conceptual map 

zohreh dehdashti shahrokh 
mahdi bashirpour 

Abstract 
A company's brand is known as one of its most important 
assets, therefore, companies are trying to identify themselves 
with specific features known as brand identity. But, the people’s 
perception of a firm’s brand differs from those that has been 
planned by the firms. A brand conceptual map is a tool that 
helps companies to identify differences between brand image 
and brand identity. The purpose of this study is to explore the 
perception network and the brand image of Iran’s Middle East 
Bank. In order to mapping the Bank’s brand image, we 
interviewed eighty  seven knowledgeable individuals who were 
our informants over banking services. The results of the 
research indicate that the Middle East Bank has a positive 
overall social image. Its most important positive features 
include being customer oriented, providing quality services, and 
being a class-leading bank, and its negative features were not 
much accessable, weak social presence, and being little known. 
 
Keywords: brand concept map, Brand Image, Brand Identity, 
conceptual Network, Middle East Bank 

 


