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Objective: The aim of the present study is to conduct a high-order structural analysis of 

the interaction of economic cost-benefit perception with brand value architecture and to 

examine the impact of this interaction on customers’ behavioral and attitudinal outcomes 

in Iranian banking and insurance services. The study attempts to analyze the process of 

customer behavior formation beyond linear and purely economic models, and from a 

semantic and interpretive perspective. 

Method: The study was conducted with a qualitative approach based on Charms’ 

constructivist data-driven theorizing. Data were collected through 25 in-depth semi-

structured interviews with customers of reputable banking and insurance brands. 

Sampling was purposive and theoretical until theoretical saturation was reached. Data 

analysis was conducted through three stages of initial, focused, and theoretical coding 

using MAXQDA software, version 2020. 

Results: The findings indicate that perceived economic cost–benefit alone cannot explain 

customer behavior and functions mainly as an initial activating condition in the value 

creation process. The core category identified was “integration and transformation of 

economic perception within brand value architecture,” conceptualized as a higher order 

construct formed by four dimensions: perceived value, brand trust, brand image, and 

emotional value. Brand value architecture acts as a cognitive particularly positive 

attitudes and psychological commitment ؛play a key mediating role in transferring brand 

value into behaviors such as loyalty, repeat purchase, and word of mouth advocacy. 

Conclusions: The study concludes that customer behavior in financial services emerges 

through a multi stage, meaning based process. Without a coherent brand value 

architecture and sustained attitudinal foundations, economic evaluations alone cannot 

lead to long term value creating behaviors. The results highlight the need for financial 

service providers to emphasize cognitive, emotional, and meaning-oriented elements in 

managing brand value and fostering durable customer behaviors. 
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Introduction 

The primary objective of this study is to develop a high-order structural explanation of how 

customers’ perceived economic cost–benefit interacts with brand value architecture and 

subsequently shapes attitudinal and behavioral outcomes in the context of banking and 

insurance services in Iran. Existing research in consumer behavior and brand management has 

largely relied on linear, reductionist models that assume direct effects of economic evaluations 

on customer behavior. Such approaches are increasingly insufficient for explaining customer 

behavior in complex service contexts characterized by intangibility, perceived risk, long-term 

relational exchanges, and symbolic meanings. This study seeks to move beyond purely 

economic and transactional explanations by adopting a meaning-based, multi-level perspective 

that conceptualizes brand value architecture as a higher-order construct mediating the 

transformation of economic evaluations into enduring customer attitudes and behaviors. 

Method 

This study employs a qualitative research design grounded in the constructivist grounded theory 

methodology (Charmaz, 2014). The choice of a constructivist qualitative approach is 

theoretically and methodologically justified by the exploratory nature of the research question 

and the need to capture customers’ lived experiences, subjective interpretations, and meaning-

making processes. Data were collected through in-depth semi-structured interviews with 

customers of reputable banking and insurance brands operating in Iran. Purposeful and 

theoretical sampling was used to select participants who possessed rich experiential knowledge 

and sustained interaction with the focal brands. Sampling continued iteratively until theoretical 

saturation was achieved, resulting in a total of 25 interviews. The interview protocol was 

designed to elicit detailed narratives regarding customers’ perceptions of economic costs and 

benefits, their experiences with brand-related interactions, and the attitudinal and behavioral 

consequences. All interviews were audio-recorded with informed consent, transcribed 

verbatim, and analyzed concurrently with data collection to allow constant comparison. Data 

analysis followed the constructivist three-stage coding process, including initial, focused, and 

theoretical coding. MAXQDA 2020 software was used to manage data, support systematic 

coding, and enhance analytical rigor. Trustworthiness was ensured through member checking, 

peer debriefing, thick description, and an audit trail documenting analytical decisions. 
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Results 

The findings reveal that perceived economic cost–benefit does not exert a stable or direct 

influence on customer behavior in banking and insurance services. Instead, it functions 

primarily as an initial activating condition that triggers a broader interpretive process. 

Customers do not evaluate costs and benefits merely in monetary terms; rather, they 

simultaneously consider financial costs, time and psychological effort, perceived risk, 

functional benefits, and emotional reassurance. These evaluations, however, remain 

behaviorally inconsequential unless they are transformed into a higher-level perception of brand 

value. The core category emerging from the analysis is the integration and transformation of 

economic perception within brand value architecture, conceptualized as a higher-order 

construct composed of four interdependent dimensions: perceived value, brand trust, brand 

image, and emotional value. Brand value architecture plays a pivotal mediating role by 

functioning as a cognitive–emotional transformer. Through this mechanism, customers’ 

economic evaluations are reinterpreted within a broader framework of meaning, reliability, and 

emotional significance. Once economic experiences are embedded in this architecture, they 

give rise to stable attitudinal outcomes. These attitudinal outcomes, in turn, act as the primary 

conduit through which brand value influences behavior. Importantly, no evidence was found to 

support a durable direct path from perceived economic cost–benefit to behavioral outcomes. 

All enduring behavioral effects were mediated by brand value architecture and customer 

attitudes. 

Conclusions 

This study concludes that customer behavior in banking and insurance services is the outcome 

of a multi-stage, meaning-based process rather than a direct response to economic evaluations. 

Perceived economic cost–benefit serves only as the entry point into this process. The decisive 

factor in translating economic experiences into value-creating behaviors is the presence of a 

coherent and robust brand value architecture that integrates cognitive, emotional, and trust-

based dimensions. Customer attitudes represent a critical intermediate stage, without which 

brand value cannot be converted into stable behavioral outcomes. From a theoretical standpoint, 

the study advances the literature by proposing a high-order, hierarchical model that positions 

brand value architecture as the organizing logic linking economic perceptions, attitudes, and 

behavior. Overall, the extended model developed in this study provides a comprehensive
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 understanding of customer behavior in financial services and offers a robust foundation for 

future theory development and empirical testing in the fields of brand management and 

consumer behavior. 
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 ها:  واژهکلید

   ، یاقتصاد دهیفا –نه یادراک هز

 ارزش برند،  یمعمار

   ، ی مشتر رفتار

   ، یمشتر نگرش

 . ادیبنداده یپردازهینظر

ارزش    ی با معمار  ی اقتصاد  ده فای  -نهیادراک هز  کنشیهم بالا از  مرتبه   یساختار  تحلیل ،  حاضر  : هدف پژوهش هدف

بررس و  پ  نیا  ریتأث  یبرند  بر  بانک  انیمشتر  نگرشیو    رفتاری  یامدهایتعامل  ب  یدر خدمات  است.   رانیا  یامهیو 
محور  و از منظر معنا  ، یو صرفاً اقتصاد یخط ی هالرا فراتر از مد  یرفتار مشتر یریگشکل  ندیفرآ کوشد ی پژوهش م

 .کند لیتحل یریو تفس

. ه استچارمز انجام شد  یگرابرساخت   ادیبنداده   یپردازهیبر نظر  یو مبتن  یفیک  کردی: مطالعه با رو پژوهش  روش

. ه استشد   یگردآور  یامهیو ب  یمعتبر بانک   یبرندها  انیبا مشتر  قیعم  افتهیساختارمه یمصاحبه ن  2۵  قیها از طرداده 
  ی سه مرحله کدگذار  یها طداده   لی . تحلافتی  مه ادا  یبه اشباع نظر  دنیتا رس  یصورت هدفمند و نظربه  یریگنمونه

 .پذیرفتصورت   2020نسخه  MAXQDA افزاربا استفاده از نرم ،یمتمرکز و نظر ه،یاول

و عمدتاً نقش   ستین یرفتار مشتر ح یقادر به توض ییتنهابه  یاقتصاد دهفای  -نهینشان داد ادراک هز جی: نتاهاافتهی

در    یادراک اقتصاد  لیو تبد  یسازکپارچه ی. مقوله هسته پژوهش »کندیم  فایرا ا  ینیآفرارزش   ندیفرآ  ن یشرط آغاز
برند و    ریاعتماد برند، تصو  ،یمتشکل از چهار بعد ارزش ادراک  بالامرتبه   یاشد که سازه  ییساختار ارزش برند« شناسا

به   یاست. معمار  یارزش احساس برند  ارز  احساسی  -یعنوان مبدل شناختارزش  و    ی اقتصاد  یهایابیعمل کرده 
 یانقش واسطه  ،یاز جمله نگرش مثبت و تعهد ذهن  ینگرش  یامدهای. پکندی م  لیتبد  داریپا  یهارا به نگرش   یمشتر
 .دهان دارندبهدهان  ه ی و توص یتکرار دیخر  ،یمانند وفادار ییدر انتقال اثر ارزش برند به رفتارها  یمهم

محور است  و معنا   یاچندمرحله   یندیفرآ  جهینت  یدر خدمات مال  یرفتار مشتر  دهدی : پژوهش نشان میریگجه ینت

غ در  پا  یمعمار  ابیو  نگرش  و  برند  ارزش  ا  یاقتصاد  یهایابیارز  ،یمشتر  داریمنسجم  به    ی رفتارها  جادیقادر 
  یی و معنا یاحساس ،یادراک یهابه سازه یمال  یوکارهابر ضرورت توجه کسب  هاافته ی نی نخواهند بود. ا نیآفرارزش 
 .کندی م دیتأک یبلندمدت مشتر  یرفتارها جاد یارزش برند و ا تیریدر مد

  ی و نگرش   یرفتار  یامدهایارزش برند و پ  یمعمار  یاقتصاد  دهیفا  نهیادراک هز  یکنش هم  یساختار  لیتحل(.  1404)  سام،  زاده رسولسیدجوادین، سیدرضا؛  :  استناد

                   .124-142(، 4) 1،  وکارهانوآورانه توسعه کسب یراهبردها. انیمشتر
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 مقدمه 

های محوری مطالعات  های آنان در فضای رقابتی امروزی، یکی از دغدغهشناخت رفتار مشتریان و درک عوامل مؤثر بر واکنش
عنوان یک متغیر کلیدی در دستیابی به مزیت رقابتی پایدار محسوب آفرینی برای مشتری بهبازاریابی و مدیریت برند است. ارزش 

عنوان ارزیابی  دهی به نگرش و رفتار خرید دارد. در ادبیات بازاریابی، ادراک ارزش مشتری به ای در شکلکنندهشود و نقش تعیین می
شود؛ عاملی که موتور اصلی وفاداری و تمایل به  های پرداختی تعریف میکننده از نسبت بین منافع دریافتی و هزینهذهنی مصرف

های  های موجود غالباً به تحلیل با وجود توسعه گسترده ادبیات در این زمینه، پژوهش  (.2023،  1)وانگ   خرید مجدد شناخته شده است
اند. اند و کمتر به درک عمیق ساختاری از تعامل این ادراک با معماری ارزش برند در سطوح بالاتر توجه کرده کمیّ محدود شده

نظری   تردید با ابعاد شناختی و احساسی مشتریان در ارتباط است، در ادبیات علمی هنوز شکافعلیرغم آنکه ارزش ویژه برند بی 
 (. 2022، 2د )چیائوفایده اقتصادی و معماری ارزش برند وجود دار –توجهی در فهم چگونگی تعامل پیچیده بین ادراک هزینهقابل

گرایانه  های خطی و تقلیلکننده را صرفاً از دریچه مدل دهد که بسیاری از مطالعات، رفتار مصرفبررسی انتقادی پیشینه نشان می
)دهقانیان و  اند  بالا پرداختههای مرتبهاند و کمتر به بررسی ادراکات اقتصادی مشتریان در قالب سازهکیفیت ارزیابی کرده– قیمت

ای(، کنند که در صنایع خدماتی ناملموس و مبتنی بر اعتماد )مانند خدمات بانکی و بیمه . مطالعات اخیر تأکید می(1403،  همکاران 
محوری چون ارزش احساسی و اجتماعی نقش کننده کافی نیستند و متغیرهای معناتنهایی برای فهم رفتار مصرفمعیارهای کمیّ به

های  با این حال، نحوه دقیق پردازش این تعاملات و تبدیل ارزیابی(.  2023،  4؛ باپات202۵،  3)چائو  کنندفیلترهای شناختی را ایفا می
 . (2024، ۵)سینگ و کوماراقتصادی به رفتارهای وفادارانه در بازارهای در حال توسعه، همچنان نیازمند واکاوی عمیق است 

گیری رفتار مشتری از طریق های خطی و تبیین فرآیند واقعی شکلبر همین اساس، نوآوری اصلی این پژوهش گذر از چارچوب
مرتبه  تعاملی  مدل  را مستقیم فرض می یک  رفتار  بر  اقتصادی  ادراک  تأثیر  که  پیشین  رویکردهای  برخلاف  است.  )و بالا  کردند 

دهد که معماری ارزش برند چگونه ، این پژوهش نشان می( 1403)نوروزی و همکاران،    گرفتندهای تعاملی را نادیده میتحلیل
ارزیابی  -عنوان یک »مبدل شناختیبه به نگرش احساسی« عمل کرده و  را  اقتصادی  تبدیل میهای  پایدار  و رفتارهای  کند.  ها 

های چندبعدی را درک کرده و چارچوبی هان میان پدیدهدهد تا روابط پنبالا به پژوهشگر امکان میاستفاده از تحلیل ساختاری مرتبه
 ( 202۵، 6)سباستین موریلاس و همکاران  جامع برای مدیریت ارزش مشتری ارائه دهد

  پیامدهای  و  برند  ارزش   معماری  اقتصادی،  فایده  –هزینه  بنابراین، هدف اصلی این پژوهش کیفی، واکاوی و تبیین تعامل میان ادراک
 فایده–هزینه  »ادراک  نخست،:  شوندمی  مطرح  زیر  هایپرسش  هدف،  این   به   دستیابی  برای.  است  مشتریان   نگرشی  و  رفتاری

بالا چگونه از تعامل این ادراکات ان یک سازۀ مرتبه عنوبه   برند  »ارزش   دوم،  گیرد؟«؛می   شکل  مشتریان   ذهن  در  چگونه  اقتصادی
کند؟«. پژوهش شود؟«؛ و سوم، »الگوی معماری ارزش برند چگونه پیامدهای نگرشی و رفتاری مشتریان را هدایت میساخته می

دهد. ساختار مقاله بدین شرح است: در بخش دوم ها پاسخ میبنیاد به این پرسشپردازی داده حاضر با استفاده از راهبرد کیفی نظریه
ها( اختصاص دارد. در گیری و تحلیل داده شناسی پژوهش )شامل نمونهشود. بخش سوم به تشریح روش مبانی نظری مرور می

گیری، پیشنهادهای مدیریتی و های پنجم و ششم، بحث، نتیجهها و مدل نهایی ارائه شده و در نهایت، در بخشبخش چهارم یافته
 .گرددتحقیق تبیین می هایمحدودیت
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 پیشینه پژوهش  ادبیات موضوع و

 پیشینه نظری  .1

کننده است. این نظریه با هدف توضیح های نظری کلیدی در بازاریابی و رفتار مصرفکننده یکی از بنیاننظریۀ ارزش مصرف
های خرید  کنندگان توسعه یافته است. فرض اساسی این نظریه آن است که تصمیمدلایل انتخاب یا رد یک محصول توسط مصرف

شده برای های صرفها یا تلاش های عملکردی، احساسی و اجتماعی( و هزینهکنندگان مبتنی بر ارزیابی مزایا )مانند ارزش مصرف
مزایا است   این  بورچگروینک و مو1991،  1)شت و همکاران دریافت  ارزش مصرف(2023،  2؛  این چارچوب،  به. در  صورت کننده 

کننده کنند که ارزش مصرفشود. مطالعات اخیر تأکید میی مصرف تعریف میهای مرتبط با تجربهتصویری ذهنی از منافع و هزینه
کننده را هدایت کنند؛  طور مستقل یا ترکیبی رفتار مصرفتوانند به ماهیتی چندبعدی دارد. ابعاد عملکردی، احساسی و اجتماعی می

؛ بورچگروینک و  2023)باپات،   دهد ای که ادراک ارزش بالاتر، تمایل به وفاداری و رفتارهای حمایتی از برند را افزایش میگونه به
شود که صرفاً  های مصرفی شناخته میعنوان یک سازۀ ذهنیِ مرتبط با تصمیمشده به.  در ادبیات بازاریابی، ارزش درک(2023مو، 

ی رفتارهای مهمی کنندهگیرد. این ارزش، تعیینبر می   شناختی و اجتماعی را نیز در های روانبه کیفیت و قیمت محدود نبوده و جنبه
های  کنندگان علاوه بر هزینه دهد که مصرفهای بالاتر است. این امر نشان می چون وفاداری، رضایت و تمایل به پرداخت قیمت

زمان صرفمادی، تلاش  و  لحاظ میها  در محاسبات خود  نیز  را  چاهال و کوماری،  2003،  3)وودال کنند  شده  رویکرد   .(2012؛ 
زمان نقش  های نوین بازاریابی نیز تأیید شده است و ابزاری مناسب برای بررسی همکننده در پژوهشچندبعدی به ارزش مصرف 

 .آوردشناختی ادراک ارزش فراهم میاقتصادی و روان

ایِ بادلهم  مفهوم  بر  آن  اصول  اما  شود،نمی  شناخته  مستقل  کاملاً  نظریۀ  یک  صورتبه  بازاریابی  در  فایده  -اگرچه نظریۀ هزینه
دهد. هسته اصلی این رویکرد، ادراک ارزش استوار است. این نظریه اساس بسیاری از تعاریف ادراک ارزش مشتری را تشکیل می

کنندگان رفتارهای خود را براساس سنجش فواید در های پرداختی و منافع دریافتی است؛ به این معنا که مصرفمبادله میان هزینه 
ی مستقیم یک ارزیابی ذهنی میان مزایا  بر این اساس، ادراک ارزش مشتری نتیجه  (.1988، 4)زیتاملکنند ها تنظیم میبرابر هزینه 

های رفتاری و طور مستقیم گرایش ها )از جمله قیمت، زمان و انرژی( است. این ارزیابی به)نظیر کیفیت، عملکرد و تجربه( و هزینه
های زمانی و روانی نیز  دهد. در این دیدگاه، مفهوم »هزینه« فراتر از مبالغ پولی بوده و شامل هزینهنگرشی مشتری را شکل می

های مصرفی متمایز و تقویت رفتارهای ها، منجر به انتخابدهند ارزیابی مثبتِ نسبت منافع به هزینهشود. تحقیقات نشان میمی
. این چارچوب (2024؛ سینگ و کومار،  2022)چیائو،  شود  مثبتی چون وفاداری، توصیه به دیگران و افزایش تمایل به پرداخت می

به در مدلنظری،  هزینهویژه  ادراک  میان  روابط    بررسی   را  رفتاری  پیامدهای  و  برند  ارزش   معماری  فایده،  –های ساختاری که 
 .آوردمی فراهم شدهدرک ارزش تعریف برای مستحکم مبنایی و دارد دوچندانی اهمیت کنند،می

برجسته از  برند یکی  ارزش  به ترین حوزهساختار  ادبیات  این مفهوم در  بازاریابی معاصر است.  پژوهشی در  طور گسترده  های 
برداشتعنوان مجموعه به از  مصرفای  دربارههای  می کنندگان  تعریف  برند  یک  منظر مصرفی  از  برند  ویژه  ارزش    کننده شود. 

(CBBE)کند. این ارزش افزوده فراتر از مزایای  ای است که یک برند در ذهن مشتری ایجاد میی ارزش افزودهدهنده، نشان
منجر می مثبت مصرفی  رفتارهای  به  و  بوده  یا خدمت  مدل (.  2024،  ۵)انس شود  عملکردیِ محصول  ادبیات تخصصی،  های  در 

ارائه شده برند  بازنمایی معماری ارزش  ها معمولًا هاست. این مدلترین آن یابی چندبعدی یکی از مهماند که مدل مختلفی برای 
دهند که ادراک کیفیت، تصویر برند  های نوین نشان میشوند. پژوهشترکیبی از ابعاد عملکردی، شناختی و احساسی را شامل می

برند تأثیر بگذارند. به عبارت دیگر، مشتریان علاوه بر  توانند بههای روانی میو ویژگی بر ارزش ویژه  صورت مستقل و ترکیبی 
 گیری معماری که نقش مهمی در شکل نمودههای عملکردی، تجربیات عاطفی و پیوندهای روانی خود با برند را نیز ارزیابی جنبه
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دارد برند  همکاران،    1لامبرشت )   ارزش  هم(202۵و  نیز  کلاسیک  نظری  رویکردهای  با  چندوجهی  دیدگاهِ  این  دارد؛  .  خوانی 
دانند  های برند و وفاداری میشده، تداعیهایی نظیر آگاهی، کیفیت ادراکرویکردهایی که ارزش برند را ساختاری متشکل از دارایی

 (. 2024)انس،  کنندکننده را هدایت میکه تصمیمات مصرف
های چندبعدی مورد بررسی قرار ویژه زمانی که روابط پیچیده میان سازههای بازاریابی معاصر، بهدر پژوهش  تحلیل ساختاری

ایفا میمی سازی،  عنوان یکی از رویکردهای پیشرفته مدلبالا بهای مرتبههای سازهکند. در این میان، مدل گیرد، نقشی اساسی 
می فراهم  را  انتزاعی  و  مفاهیم کلان  تحلیل  مدلامکان  این  میآورند.  اجازه  مجموعهها  ترکیب  از  جامع  سازه  یک  از دهند  ای 

بالا، های مرتبهکارگیری سازهبه   تر تشکیل شود و در قالب یک مفهوم واحد و منسجم در مدل وارد گردد. های سطح پایینسازه
بویژه در حوزهبه برند، معماری  ارزش، هویت  ادراک  اهمیت ویژههایی چون  و تجربه مشتری  ذاتاً رند  این مفاهیم  زیرا  دارد؛  ای 

ها به پژوهشگر کمک . استفاده از این مدل( 2019،  2و همکاران   سارستدت)های متعدد هستند  چندبعدی، پیچیده و وابسته به زیرسازه
 کند تا: می

o  .پیچیدگی مدل را کاهش داده و از تورم تعداد پارامترها جلوگیری کند 
o  .انسجام نظری بیشتری در تعریف مفاهیم کلان ایجاد نماید 
o های انتزاعی و پیامدهای رفتاری )نظیر وفاداری، قصد خرید یا نگرش مشتری( ارائه  تری از روابط میان سازهتبیین دقیق
 کند. 
o .اثر ترکیبی و یکپارچه ابعاد مختلف یک سازه بزرگ را در قالب یک متغیر مرکزی تحلیل نماید 

های چندبعدی در بازاریابی تبدیل شوند؛ بالا به راهکاری کارآمد برای تحلیل پدیده های مرتبه که مدل   انداین مزایا موجب شده 
های این حوزه، نظیر ارزش برند یا ادراک ارزش مشتری، ساختارهای ترکیبی هستند که بدون استفاده ویژه آنکه بسیاری از سازهبه

 ها دشوار است. بالا، تفسیر جامع آن های مرتبهاز سازه
سازی تنها موجب ساده بالا در پژوهش حاضر نیز در همین راستا انجام شده است. این رویکرد نه سازی مرتبهگیری از مدل بهره 

گیری ها در شکل های پیچیده و نقش آن تر روابط میان سازه ساختار مدل و افزایش شفافیت نظری شده، بلکه امکان تحلیل دقیق
د کن های چندبعدی برجسته میشناختی پژوهش را در مدیریت دادهرفتارهای نهایی را فراهم آورده است؛ امری که نوآوری روش 

 (. 202۵سباستین موریلاس و همکاران، (
 

 پیشینه تجربی  .2

های اخیرِ مدیریت بررسی تجربی ارتباط میان ارزش برند و پیامدهای رفتاری مشتریان، یکی از رویکردهای بنیادی در پژوهش
دهند که ارزش برند علاوه بر ایجاد وفاداری و تمایل به خرید مجدد، پیامدهای شناختی و احساسی برند است. مطالعات نشان می

دهد. مطالعات داخلی و خارجی بر نقش کلیدی ارزش برند در فهم رفتار مشتری تأکید دارند؛ با این وجود، مشتری را نیز شکل می
 .خوردهایی در درک تعاملات پیچیده میان معماری برند، ادراک ارزش و پیامدهای رفتاری به چشم میهمچنان شکاف

برند بر رفتار مصرفدر زمینه پژوهش اند. برای نمونه،  کننده را تحلیل کردههای داخلی، مطالعات متعددی تأثیر ارزش ویژه 
گذارند. این طور مستقیم بر ارزش ویژه برند اثر می های بازاریابی بهکمیّ( نشان داد که استراتژی- پژوهشی با رویکرد تلفیقی )کیفی

کند های این مطالعه تأیید مییافته  (.1402)محسن و همکاران،  دهد  افزوده نیز با ایجاد مزیت رقابتی، سهم بازار را توسعه میارزش 
ای چندبعدی است و علاوه بر ابعاد عملکردی، متأثر از عوامل محیطی و هوشمندی رقابتیِ مشتریان است. که ارزش برند سازه

ها حاکی از آن است که اند. بررسیرا در ابعاد خاصِ رفتار مشتری کاوش کرده  تحقیقات کاربردی دیگری نیز نقش ارزش ویژه برند
کنندگان دارد. در همین راستا، نتایج یک مطالعه تجربی ارزش تجربه حسی برند، اثری معنادار بر وفاداری و رفتار حمایتی مصرف

های ارزش ویژه، رضایت و تعهد عاطفی، وفاداری مشتری را افزایش  نشان داد که تجربه حسی قوی در برند، با تقویت پیشران 
اند که ارزش برند  های اجتماعی نشان داده . علاوه بر این، مطالعات متمرکز بر رسانه(1404)محمدنژاد و رضایی دیزگاه،  دهد  می
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در سطح    .بخشدنقشی میانجی در ارتباط میان درگیری دیجیتال و رفتارهای برندمحور ایفا کرده و اعتماد مشتری را تعمیق می

سازی معادلات ساختاری برای سنجش اثرات ارزش برند بهره برده است. المللی، ادبیات تجربی تنوع بیشتری دارد و غالباً از مدلبین
های برجسته مرتبط با صنعت بیمه، ارتباط میان ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری )شامل آگاهی، تداعی، کیفیت در یکی از پژوهش

. نتایج نشان داد که ارزش ویژه برند هم مستقیماً  (2023،  1اصغری زاده و علی)بخشی  شده و وفاداری( و نیت رفتاری بررسی شدادراک
گذارد. با این وجود، عدم تأثیر مستقیم برخی ابعاد )مانند تداعی  شده، بر نیت خرید مجدد اثر میگریِ ارزش ادراکو هم با میانجی

 .سازدخوبی آشکار میایِ این روابط را بهبرند( بر نیت خرید در این مطالعه، پیچیدگی و وابستگیِ زمینه

مطالعات تک از  پژوهشفراتر  میصنعتی،  نشان  جهانی  و  های  نشده  محدود  خرید  رفتار  به  برند  ارزش  پیامدهای  که  دهند 
ای ثابت کرد که ارزش ویژه گیرد. برای نمونه، مطالعهتری چون مشارکت مشتری و شهرت شرکت را نیز در بر میمتغیرهای کلان

طور غیرمستقیم  برند علاوه بر اثرگذاری مستقیم بر رضایت و شهرت سازمان، از طریق خلق تجربه مثبت، مشارکت مشتری را نیز به
های بینی پذیرش فناوریعنوان متغیری کلیدی در پیش های اخیر، ارزش برند به در پژوهش  .(2021،  2فرو  -)کامبرا  دهدافزایش می

دهد شده با سازه ارزش برند نشان می ریزینوظهور، از جمله خودروهای برقی، مورد توجه قرار گرفته است. ادغام نظریه رفتار برنامه 
کننده دارد )ژنگ  گیری تصمیمات مصرف ای در شکلکنندهویژه در تعامل با ادراک قیمت، نقش تعیینشده برند، به که ارزش ادراک

های ارزشی و شناختی در  زمان سازهای، گرایش نوین ادبیات را به سوی تحلیل هم رشته(. این رویکردهای میان202۵،  3و همکاران 
 .سازندکننده برجسته میرفتار مصرف

های پیشین بر اثرات  خورد. نخست، اکثر پژوهشهای مهمی در این حوزه به چشم میعلیرغم غنای ادبیات تجربی، شکاف
 اقتصادی   فایده  –زمان« معماری برند با ادراک هزینهاند و تحلیل جامعی از »تعامل هم منفرد و خطی ارزش ویژه برند تمرکز کرده 

 بررسی  به  را  خود  جای  پیچیده  ساختاری  هایتحلیل  که  جایی  است؛  مشهود  ایرانی  مطالعات  در  ویژهبه   ضعف  این.  اندنداده   ارائه
پذیری الگوهای رفتاری را در بسترهای متفاوت محدود  ایع خاص، تعمیمصن  بر  المللیبین  تحقیقات  تمرکز  دوم،.  اندداده  کلی  مفاهیم

های بالا« برای تبیین این پدیده های مرتبهکرده است. در نهایت، با وجود معرفی متغیرهای میانجی در ادبیات اخیر، استفاده از »مدل 
عنوان های کیفی و چندمتغیره که معماری برند را بهرو، انجام پژوهششدت مغفول مانده است. از اینمراتبی و چندوجهی بهسلسله

 .اقتصادی تحلیل کنند، ضرورتی گریزناپذیر است -های شناختیبالا در کنار چارچوبیک سازۀ مرتبه 

 مدل مفهومی پژوهش  
های عمیق طراحی های حاصل از مصاحبهبنیاد( و داده پردازی دادهمدل مفهومی این پژوهش بر مبنای رویکرد کیفی )نظریه

نظام تلاشی  مدل،  این  است.  مصرفشده  رفتار  حوزه  در  اصلی  نظری  بنیان  سه  تلفیق  برای  ارزش  مند  »نظریه  است:  کننده 
  فرآیندهای   از  جامع  تصویری  چارچوب،  سه  این  تلفیق.  برند«  ارزش   معماری  »نظریه  و  فایده«  –کننده«، »نظریه هزینهمصرف
 .کندمی تبیین بالا مرتبه ساختار یک قالب در را متغیرها میان علیّ روابط و دهدمی ارائه مشتریان احساسی و شناختی ذهنی،

شده توسط شت و همکاران(، فرض بر این است که رفتار خرید براساس ادراک ارائه)کننده  در چارچوب نظریه ارزش مصرف
گیرد. در این چارچوب، هر تصمیم خرید حاصل سنجش های اقتصادی، عملکردی، اجتماعی و احساسی شکل میمشتری از ارزش 

بر این اصل   فایده –ای چندبعدی و پویاست. از سوی دیگر، نظریه هزینهها و منافع است؛ لذا ادراک ارزش، سازهذهنی میان هزینه 
گیری است. هرچه مشتری احساس کند منافعِ  شده و فواید دریافتی، مبنای اصلی تصمیمهای صرفتأکید دارد که نسبتِ میان هزینه 

یابد. این ایش میتر شده و تمایل به وفاداری افزهای مالی، زمانی و روانی آن است، ادراک ارزش مثبتحاصل از برند بیش از هزینه
 .دهنددو نظریه، بنیان شناختیِ مدل پژوهش را تشکیل می 

عنوان چارچوب کلان مدل در نظر گرفته شد. در این  های کلر و آکر( بهبر پایه مدل )در گام بعد، نظریه معماری ارزش برند  
مراتبی و چندوجهی دارد که ابعاد شناختی )آگاهی و تداعی(،  بعدی نیست، بلکه ساختاری سلسلهنظریه، ارزش برند متغیری تک
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های کیفی پژوهش، مدل مفهومی پیشنهادی  بر اساس یافته  .گیرداحساسی )تجربه برند( و عملکردی )کیفیت و اعتماد( را در بر می
 :زمان با یکدیگر دارنداز چهار سازۀ اصلی تشکیل شده است که روابط علّی و هم

شامل هزینه مالی، هزینه زمانی، فایده عملکردی و فایده احساسی است.   :بین(یده اقتصادی )متغیر پیشفا  -ادراک هزینه .1
 .شده و منافع دریافتی استدهنده ارزیابی ذهنی مشتری از توازن میان منابع صرفاین سازه بازتاب

ای کلان که از چهار بعُدِ »ارزش ادراکی«، »اعتماد برند«، »تصویر برند« و  سازه :بالا(معماری ارزش برند )میانجی مرتبه .2
 .»ارزش احساسی« تشکیل شده است

های شناختی و عاطفی مشتری را بازتاب شامل رضایت، نگرش مثبت و نیت خرید که واکنش  :پیامدهای نگرشی مشتری .3
 .دهدمی

 .دهان و تکرار خریدبهدربرگیرنده رفتارهای نهایی نظیر وفاداری، تبلیغ دهان :پیامدهای رفتاری مشتری .4

 :اندها به شرح زیر تدوین شدهشده از داده مسیرهای علیّ در این مدل بر اساس شواهد تجربی استخراج

o برند ارزش  معماری بر( فایده –اثرگذاری مستقیمِ ارزیابی اقتصادی )ادراک هزینه :مسیر نخست. 

o گیری نگرش مثبت در ذهن مشتریانتقال اثر معماری ارزش برند به پیامدهای نگرشی و شکل :مسیر دوم. 

o دهان(بهآفرینِ نهایی )وفاداری و تبلیغ دهانامتداد پیامدهای نگرشی به رفتارهای ارزش  :مسیر سوم. 

o ترِ( ارزیابی اقتصادی بر نگرش مشتریبررسی تأثیر مستقیم )و احتمالًا ضعیف :مسیر مستقیم. 

بالا است. این سازه عنوان یک سازۀ مرتبهویژگی کلیدی و نوآوری تحلیلی این مدل، نقش میانجیِ »معماری ارزش برند« به
کند. در واقع، معماری برند در این چارچوب صرفاً خروجیِ ارزیابی مشتری پلی میان ابعاد شناختی و احساسی مشتری ایجاد می

فیلترکننده انتقال و  بلکه »مکانیسم  برداشتنیست؛  به واکنشای« است که  را  اقتصادی  تبدیل میهای  پایدار  کند. های رفتاریِ 
ترِ دهد تا از تکرار روابط ساده اجتناب کرده و اثرات جامع جای متغیرهای مجزا، به پژوهشگر امکان میبالا بهاستفاده از سازه مرتبه 

 :ه پایه استوار استمنطق نظری مدل بر س .متغیرهای پیچیده را واکاوی کند 

o است فایده –کننده نتیجه ارزیابی آگاهانه هزینهتصمیم مصرف :پایه شناختی. 

o بالاستای چندبعدی و مرتبهارزش برند، سازه :پایه ساختاری. 

o نگرش مشتری، واسطِ ضروری برای تبدیل ادراک ارزش به رفتار وفادارانه است :شناختیپایه روان. 

در نهایت، مدل مفهومی حاضر بر این فرض مبتنی است که تبیین رفتار مشتریان در خدمات مالی نیازمند نگاهی سیستمی و  
مرتبه ساختاریِ  مدلِ  این  است.  آزمونچندسطحی  برای  مستحکم  بنیانی  رفتار بالا،  و  برند  مدیریت  حوزه  در  آینده  تجربی  های 

 .آوردکننده فراهم میمصرف

 روش پژوهش  

 گرابنیاد با رویکرد برساختپردازی داده پژوهش حاضر از نظر ماهیت و هدف، پژوهشی کیفی است که بر مبنای راهبرد نظریه 

فرض استوار است که پدیده مورد مطالعه  گرا بر این پیشانجام شده است. انتخاب رویکرد برساخت ( 2014)  1مز مبتنی بر دیدگاه چار
 چنین   درک.  دارد  زمینه  به  وابسته  و  چندبعدی  پیچیده،  ماهیتی(  رفتاری  پیامدهای  و  برند  ارزش   فایده،  -کنشی ادراک هزینه)هم

های کمّی توانایی  انه کنشگران اجتماعی است. از آنجا که روش چندگ  تفسیرهای  و  زیسته  تجربه  به  عمیق  ورود  مستلزم  ایپدیده
پذیری بیشتر نسبت گرای چارمز به دلیل انعطافکشف سازوکارهای پنهان و الگوهای معنایی مشتریان را ندارند، رویکرد برساخت

 .های تجربی شکل گیردبه رویکردهای کلاسیک، انتخاب شد تا مدلی تعاملی و برخاسته از داده

جامعه پژوهش شامل مشتریان برندهای خدماتی معتبر در صنعت بانکی و بیمه ایران است. انتخاب این صنعت بر چند ملاحظه 
شدت مبتنی بر ادراکات ذهنی و تصویر برند است؛ دوم، ها بهاستوار است: نخست، خدمات مالی ماهیتی ناملموس دارند و ارزیابی آن

 
1. Charmaz 
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  بازارِ   این  در  برند  ارزش   سوم،  و  است؛  خورده  گره  فایده  -شده و ادراک هزینهگیری در این صنایع عمیقاً با ریسک ادراکتصمیم
 .شودمی محسوب مزیت خلق منبع ترینمهم رقابتی،

 گیری فرآیند و روش دقیق نمونه 

نمونه  انتخاب  پژوهش )سه سال سابقه تعامل فعال( بودند،  به  دارای حداقل شرایط ورود  به کثرت مشتریانی که  ها با توجه 
ابتدا از روش  به با حداکثر تنوعنمونه»صورت تصادفی یا صرفاً در دسترس انجام نشد. در این راستا، پژوهشگر   «گیری هدفمند 

ای( وارد مطالعه شوند. در استفاده کرد تا افرادی با تجربیات کاملاً متضاد )از وفاداری شدید تا تغییر برند به دلیل نارضایتی هزینه
بعدی و همگام داده های  با تحلیل  از  زمان  مقوله «نظری گیری  نمونه»ها،  تا برای تکمیل  فرآیند  این  استفاده شد.  نوظهور  های 

ها را شناختی و زمینه تعامل نمونه های جمعیت، توزیع ویژگی1وپنجم( ادامه یافت. جدول  دستیابی به اشباع نظری )مصاحبه بیست
 : دهدنشان می 

 
 کنندگانشناختی و زمینه تعامل مشارکتهای جمعیتویژگی . 1جدول 

 ردیف  شناسه مصاحبه  جنسیت  گروه سنی سطح تحصیلات نوع نهاد مالی سابقه تعامل

 P05 1  تا P01 زن   2مرد،  3 سال  4۵تا  30 کارشناسی و ارشد های خصوصی بانک سال 8تا  4

 P10 2  تا P06 زن   3مرد،  2 سال  ۵2تا  3۵ دیپلم تا دکتری  های خصوصی بیمه سال  12تا  3

 P15 3  تا P11 زن   1مرد،  4 سال  ۵۵تا  28 دیپلم تا ارشد های دولتیبانک سال  1۵تا  4

 P20 4 تا P16 زن   3مرد،  2 سال  ۵0تا  32 کارشناسی تا دکتری های دولتی بیمه سال  11تا  ۵

 P25 ۵ تا P21 زن   2مرد،  3 سال  47تا  30 کارشناسی تا دکتری ترکیبی )بانک و بیمه(  سال  10تا  3

 
ساختاریافته عمیق بود. راهنمای مصاحبه بر اساس مبانی نظری تدوین شد، اما ساختار  ها، مصاحبه نیمهابزار اصلی گردآوری داده 

ها با رضایت آگاهانه ضبط و  های اکتشافی مطرح کند. مصاحبهها، پرسشمنعطف آن به پژوهشگر اجازه داد تا متناسب با پاسخ
  ل یتحل  استفاده شد. MAXQDA 2020 افزارها از نرمدهی و تحلیل داده سازی شدند. برای مدیریت، سازمانکلمه پیادهبهکلمه
 انجام گرفت. یمتمرکز و نظر ه، یاول یمداوم و در سه مرحله کدگذار سهیها بر اساس منطق مقاداده 

استخراج گردید.   اولیهکد   384ها، تعداد  ، در مرحله کدگذاری اولیه متن مصاحبه MAXQDA  افزاربر اساس گزارش خروجی نرم
کد یکپارچه تقلیل یافت. در مرحله کدگذاری متمرکز،  86معنی، این تعداد به  با پیشرفت فرآیند مقایسه مداوم و ادغام کدهای هم

، مقوله هسته شناسایی و نهایتاً در مرحله کدگذاری نظری  دهی شدند.مقوله اصلی سازمان 4مقوله فرعی و   14این کدها در قالب  
 .ارائه شده است 2ای از ارتقای سطح تحلیل در فرآیند کدگذاری در جدول پژوهش ترسیم شد. نمونه خط سیر داستانِ

 
 ای از فرآیند کدگذاری در پژوهش )حرکت از داده خام به مقوله نظری( نمونه . 2جدول 

 گزاره خام از مصاحبه  کدهای اولیه  مقوله متمرکز  نظری مقوله 

تبدیل ارزیابی مادی به اعتماد ساختاری از  
 طریق انسجام ارزش برند

 فایده -ارزیابی هزینه
 اقتصادی 

تناسب قیمت و خدمت،  
 افزایش اعتماد 

کنم خدمات بانک ارزش پولی که  وقتی احساس می»
 « شودپردازم را دارد، اعتمادم بیشتر میمی

های وفادارانه در سایه نگرش  تثبیت کنش
 مثبت و پایداریِ برند

پیامدهای رفتاری  
 مشتری

توصیه به دیگران، اعتماد 
 پایدار

برندی که به آن اعتماد دارم را به دیگران هم پیشنهاد »
 «کنمکنم و عوضش نمیمی

 

طور دقیق رعایت شد. اعتبار درونی از طریق پذیری لینکلن و گوبا به برای اطمینان از کیفیت علمی پژوهش، معیارهای اطمینان
پذیری بازبینی اعضا و قابلیت اعتماد از طریق ممیزی همتایان )بررسی کدها توسط دو پژوهشگر مستقل( تأمین گردید. قابلیت انتقال 

ارائه شده  3ها در جدول ای از این راهبردها و نمونه اصلاحات ناشی از آننیز با توصیف غنی از زمینه پژوهش تقویت شد. خلاصه
.است
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 شده راهبردهای تضمین کیفیت پژوهش و نمونه اصلاحات انجام . 3جدول 

 توضیح اقدام پژوهشگر  شده بر اساس بازخورد نمونه اصلاحات انجام
راهبرد  

 کاررفته به
 معیار کیفیت 

تغییر نام کد »هزینه پولی« به »هزینه روانی و زمانی« با تذکر و  
 شوندگان اصلاح دو نفر از مصاحبه

تطبیق تفاسیر و کدهای استخراجی با تجربه زیسته 
 کنندگان مشارکت

 اعتبار درونی  بازبینی اعضا 

ادغام دو مقوله »اعتماد شناختی« و »اعتماد عاطفی« در یک مقوله  
 واحد با نظر داور همتا 

مقوله ساختار  پژوهشگر  بررسی  دو  توسط  بندی 
 مستقل آشنا با روش کیفی

 قابلیت اعتماد  ممیزی همتایان

جمعیت مشخصات  دقیق  جدول  نمونهافزودن  درج  شناختی  و  ها 
 های مستقیم در متن قولنقل 

جزئیات فراهم ارائه  با  تحلیلی  تعمیم  امکان  سازی 
 بافت پژوهش 

 توصیف غنی 
قابلیت  

 پذیریانتقال

 

   های پژوهشیافته 

بنیاد است. هدف از این  پردازی داده های کیفی و مبتنی بر منطق نظریه مند داده های این پژوهش، حاصل تحلیل نظام یافته
سلسله و  تعاملی  علیّ،  الگوهای  استخراج  شناسایی تحلیل،  به  که صرفاً  مطالعاتی  برخلاف  بود.  پژوهش  متغیرهای  میان  مراتبی 

آفرینی، و سطح  ها، نقش هر مقوله در زنجیره ارزش کنند، تمرکز ما در اینجا بر تحلیل ساختار روابط میان مقولهها بسنده میمقوله
ها، بلکه در قالب یک »سامانه مفهومی منسجم«  ای از مقولهصورت مجموعهتنها به ها نهها است. بدین ترتیب، یافتهانتزاع نظری آن 

توان با یک منطق خطیِ  ای را نمیها نشان داد که ادراک مشتریان از برندهای خدماتیِ بانکی و بیمهتحلیل داده  .شوندارائه می
  ارزیابی  ای،چندمرحله فرآیند یک طی مشتریان  که است آن از حاکی شواهد عوض، در. داد توضیح( کیفیت« -متساده )مانند »قی

شود که از  فتار پایدار منجر میر به صورتی در تنها قضاوت این. کنندمی تبدیل برند درباره ارزشی قضاوت یک به را اولیه اقتصادی
 یکدگذار  یینها  جی، نتا4در جدول  های شناختی و نگرشی عبور کند. این فرآیند در قالب چهار مقوله تحلیلی اصلی بازسازی شد.  لایه

 ارائه شده است.  ،یمدل نظر یریگها در شکلاز مقوله  کیهر  یلیهمراه با نقش تحل ،ی نظر یمتمرکز و کدگذار

 
 ها در مدل نظری ها و نقش آنساختار تحلیلی مقوله . 4جدول 

 سطح تحلیل مقوله اصلی های فرعی کلیدی مقوله نقش تحلیلی در مدل 

 علّی  اقتصادی  فایده -ادراک هزینه روانی، فایده عملکردی، فایده احساسی  شده، هزینه زمانی/هزینه مالی ادراک ساز محرک اولیه و شرط فعال

 بالا میانجی مرتبه معماری ارزش برند ارزش ادراکی، اعتماد برند، تصویر برند، ارزش احساسی  سازه هسته و مکانیزم تبدیل

 فرآیندی پیامدهای نگرشی مشتری  رضایت شناختی، نگرش مثبت، نیت تعامل کانال انتقال اثر 

 پیامدی پیامدهای رفتاری مشتری  دهان بهوفاداری، تکرار خرید، تبلیغ دهان خروجی نهایی سیستم 

 
جدول   می   4تحلیل  هسته نشان  سازه  یک  بلکه  نیست،  ساده  میانجی  متغیر  یک  صرفاً  برند«  ارزش  »معماری  که  ایِ دهد 

های در سطح داده   .بالاست. بدون حضور این سازه، رابطه میان ارزیابی اقتصادی و رفتار مشتری فاقد انسجام نظری خواهد بودمرتبه
ها نشان داد که مشتریان هزینه را  ورت یک مقوله چندبعدی ظاهر شد. تحلیل مصاحبهصبه  اقتصادی  فایده  -خام، ادراک هزینه

سنجند. فایده نیز به کارکرد زمان میهای مالی، زمانی و روانی را همای از هزینهدانند؛ بلکه مجموعهصرفاً معادل مبلغ پرداختی نمی
در ذهن مشتریان،    تر این فرآیند تبادلیدرک عمیقگیرد. برای  خدمت محدود نبوده و احساس امنیت و آرامش ذهنی را در بر می 

ساله، مشتری    3۵، مرد،  P04) کنندگانطور که یکی از مشارکتکنندگان رجوع کرد. همانتوان به تجربیات زیسته مشارکتمی
 : کنداشاره می (بانک خصوصی



 

 

 
 زاده رسول | فایده اقتصادی معماری ارزش برند ... -کنشی ادراک هزینهتحلیل ساختاری مرتبه بالا از هم

 

136 
خواد از بقیه بیشتره، اما اون حس امنیت، احترام و سرعت عملی که نم کارمزد و رسوب پولی که این بانک از من می ادمن می»

 «.دونم که پشتم گرمهی اضافه فکر نکنم. وقتی مشکلی پیش میاد، میشه اصلاً به این هزینه دن باعث میبه مشتری می

 :(ساله، مشتری بیمه خصوصی  42، زن،  P12) دهدشکل دیگری خود را نشان می  همچنین در صنعت بیمه، این فیلترِ ارزشی به

برای من بیمه یعنی آرامش. وقتی خسارتی بهم خورد، این شرکت بدون کاغذبازیِ اضافه خسارتم رو داد. همونجا بود که  »
برام خیلی تصمیم گرفتم نه تنها خودم تمدید کنم، بلکه به همه اعضای خانواده ام هم این شرکت رو پیشنهاد بدم. اون اعتماد 

 «.دادندهای دیگه پیشنهاد میارزشمندتر از حق بیمه کمتری بود که شرکت

 وارد  که  شودمی  معنادار  زمانی  تنها  و  ندارد  رفتار  بر  مستقیمی  اثر  فایده،  -دهند که ادراک هزینهخوبی نشان میها بهاین گزاره 
 .روشنی قابل مشاهده استبه  ۵ جدول در موضوع   این. شود( برند  ارزش ) انتزاع از بالاتری سطح

 
 های اقتصادی و ارزشیتحلیل روابط علّی میان مقوله . 5جدول 

 الگوی رابطه  هاشواهد تحلیلی از داده نتیجه نظری 

 رفتار  ← فایده -هزینه ناپایدار، وابسته به شرایط رد رابطه مستقیم

 برند ارزش ← فایده -هزینه پایدار و تکرارشونده  تأیید نقش علّی 

 رفتار  ←ارزش برند  قوی و انباشتی  کننده نقش تعیین

 
بخشد. کند که ارزش برند، نقش فیلترشناختی و تفسیری را ایفا کرده و ارزیابی اقتصادی را معنا میتأیید می  ۵تحلیل جدول  

علاوه بر این، ارزش برند در ذهن مشتریان یک مفهوم تجمیعی ساده نیست، بلکه سیستمی متشکل از چهار بعُد متعامل است. در  
 .، منطق درونی این معماری تحلیل شده است6جدول 

 
 تحلیل درونی معماری ارزش برند  . 6جدول 

 بعُد  کارکرد مستقل  تعامل با سایر ابعاد  نقش در کل 

 ارزش ادراکی  سازی انتخاب عقلانی تقویت اعتماد  پایه شناختی 

 اعتماد برند  کاهش ریسک  تثبیت نگرش  هسته پایداری 

 تصویر برند معناپردازی  تشدید ارزش احساسی  چارچوب ذهنی 

 ارزش احساسی  پیوند عاطفی  افزایش وفاداری محرک رفتاری 

 
کند. در افزاست و تغییر در هر بعُد، سایر ابعاد را بازتعریف میدهد که معماری ارزش برند یک سیستم همنشان می  6جدول  

ها چهار مسیر اصلی را حول ها در قالب مسیرهای تحلیلی بازسازی شدند. تحلیل داده، روابط میان مقولهنظریمرحله کدگذاری  
 : محور سازه هسته )ارزش برند( آشکار ساخت 

ارزیابی اقتصادی مشتریان تنها در سطح ارزش برند به ثبات    :(برند  ارزش   معماری  →  فایده  -مسیر نخست )ادراک هزینه .1
 .کنندهایی برای قضاوت درباره قابلیت اعتمادِ برند تفسیر میعنوان نشانه ها را بهرسد. مشتریان ارقام و هزینهمی

شود که ساختار ارزش برند تنها زمانی به نگرش مثبت منجر می  :مدهای نگرشی(پیا  →مسیر دوم )معماری ارزش برند   .2
 .سازددار شدن تصویر برند(، نگرش مشتری را ناپایدار میآن در ذهن مشتری یکپارچه باشد. تزلزل در یک بُعد )مثلاً خدشه

دهان تنها زمانی پایدارند که نگرش  بهرفتارهایی مانند تبلیغ دهان  :رفتاری( پیامدهای  →پیامدهای نگرشی )مسیر سوم  .3
 .کندتنهایی وفاداری خلق نمیمدت، بهمشتری به سطح »تعهد ذهنی« ارتقا یابد. رضایت کوتاه

هیچ مسیر مستقیم و پایداری میان ارزیابی اقتصادی و رفتار نهایی یافت نشد؛ تمامی اثرات :  مسیر چهارم )اثر غیرمستقیم( .4
 .کردندپایدار، از فیلتر ارزش برند و نگرش عبور می 

.ارائه شده است 7خلاصه منطق این مسیرها در جدول 
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 ها شده از دادهتحلیل مسیرهای تعاملی استخراج . 7جدول 

 مسیر تحلیلی نوع رابطه  هاوضعیت در داده تفسیر نظری 

 برند ارزش → فایده -ادراک هزینه علّی مستقیم  قوی و پایدار سازی معنا فعال

 مشتری  نگرش →ارزش برند  علّی ساختاری بسیار قوی دهی نگرش شکل

 مشتری  رفتار →نگرش مشتری  علّی انباشتی  وابسته به پایداری نگرش  تبدیل معنا به کنش 

 مشتری  رفتار → فایده -هزینه مستقیم ضعیف/ ناپایدار  رد رابطه مستقیم

 
بندی شد. در این مدل، معماری ارزش  مراتبی و تعاملی صورتصورت یک مدل سلسله، مدل نهایی بهنظریبر اساس تحلیل  

 .دارد قرار مرکز در احساسی« -عنوان »مبدل شناختیبرند به 

 

 
 مدل نهایی تعاملی مفهومی پژوهش  . 1شکل

 

 قرار  ترپایین  سطح  در  فایده  -دهد. در این مدل، ادراک هزینههای کیفی را نشان میشده از داده ، مدل نهایی استخراج1شکل  
. سپس این سازه، نگرش و در نهایت رفتار  شودمی  متصل(  بازتابی  بعُد  چهار  شامل)   برند  ارزش   معماری  به  پیکانی   طریق  از  و  داشته

 .تدوین شده است 8دهد. برای نمایش سطح انتزاع نظری این مدل، ماتریس روابط در جدول را شکل می

 
 های اصلی ماتریس روابط ساختاری مقوله . 8جدول 

 مقوله فایده –هزینه ارزش برند  نگرش  رفتار

 فایده -هزینه  — علّی  غیرمستقیم نامعنادار 

 ارزش برند  — — علّی قوی  غیرمستقیم

 نگرش — — — علّی 

 رفتار  — — — —

  - های است که در آن، ادراک هزینکند که رفتار مشتری در بازار خدمات مالی، نتیجه یک فرآیند چندمرحلهاین ماتریس تأیید می 
های خطی رایج را به چالش کشیده و بر ضرورت رویکردهای ساختاری شود. این نتیجه، مدل فایده صرفاً نقطه آغاز محسوب می

 .ورزدتأکید می

 بحث   

ای  گیری رفتار مشتریان در بستر خدمات بانکی و بیمههای این پژوهش تصویری چندلایه و ساختاری از چگونگی شکلیافته
های اقتصادی ساده، بلکه حاصل یک فرآیند پیچیده و  دهد که رفتار مشتری نه پیامد مستقیم ارزیابیدهد. نتایج نشان میارائه می

  پایدار  رفتار به نگرشی« »تحولات و  برند« ارزش  »معماری طریق از اقتصادی فایده  -محور است. در این فرآیند، ادراک هزینهمعنا
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تقلیلصلهفا  نظری،  منظر  از  نتیجه،  این.  شودمی  تبدیل و  خطی  رویکردهای  از  معناداری  رفتار گیری  ادبیات  در  رایج  گرایانه 

 دارد.مصرفی تأکید  های تر کنشبرای تبیین عمیقبالا های ساختاری مرتبهتحلیل بکارگیریضرورت کننده دارد و بر مصرف

 :توان در سه محور اصلی خلاصه کردهای پژوهش را میتفسیر یافته

o  طور صریح  ها بهمحور اول: رد رابطه مستقیم ادراک اقتصادی با رفتار پایدار نخستین نکته تحلیلی مهم آن است که یافته
 تبیین  توان  بازاریابی،  هایمدل  برخی  و  خرد  اقتصاد  کلاسیک  هایفرض  برخلاف  اقتصادی،  فایده  -دهند ادراک هزینهنشان می

ارزیابی ه  کیفی  هایداده   پژوهش،  این  در.  ندارد  را  مشتری  رفتار  مستقیم میان  بلندمدت  رابطه مستقیم و  از  پایداری  یچ شواهد 
راستاست دهان ارائه نکردند. این نتیجه با بخشی از ادبیات معاصر همبهاقتصادی مشتری و رفتارهایی نظیر وفاداری یا تبلیغ دهان 

دهد که حتی در  ها نشان میکننده تأکید دارد. فراتر از آن، یافتههای منطق عقلانیت ابزاری در تبیین رفتار مصرفکه بر محدودیت
صنایع حساس به قیمت )مانند بانکداری و بیمه(، تصمیمات رفتاری مشتریان در سطحی فراتر از محاسبه اقتصادی ساده اتخاذ  

کننده ل تعیینعام  نه  گرفت،  نظر  در  سازفعال  محرک  یا  آغازین«  »شرط  عنوانبه  باید  را  فایده  -شوند. از این منظر، ادراک هزینهمی
 .نهایی

o  بالا دومین محور تفسیری به نقش محوری معماری  عنوان سازه مرتبهمحور دوم: نقش محوری معماری ارزش برند به
های منفصل، بلکه یک ساختار  ای از مؤلفهگردد. نتایج نشان داد که ارزش برند در ذهن مشتریان نه مجموعه ارزش برند بازمی

تعامل هم از  که  است  اعتماد شکل مییکپارچه و سیستمی  بر  مبتنی  و  احساسی، شناختی  ادراکی،  ابعاد  نتیجه،  زمان  این  گیرد. 
بر مدل توسعه برند محسوب میای  ارزش ویژه  به های کلاسیک  بر منطق درونی و شود؛ زیرا  ابعاد،  اثرات منفرد  بر  جای تمرکز 

کند؛ ها حاکی از آن است که معماری ارزش برند نقش »مبدل معنا« را ایفا میدر ادامه، یافته د.کن ها تأکید میافزایی میان آنهم
شود که در چارچوب ارزش برند به این معنا که ارزیابی اقتصادی مشتری تنها زمانی به نگرش پایدار و سپس به رفتار تبدیل می

هایی دهد برندها نه صرفاً نشانه خوانی دارد و نشان میمحور در بازاریابی همهای معناتفسیر و معناپردازی گردد. این تفسیر با دیدگاه 
 .کنندمی بازتعریف را مشتری اقتصادی تجربه که هستند احساسی -هایی شناختیبرای تمایز محصول، بلکه چارچوب

o  پیامدهای نگرشی مشتری به محور سوم: نگرش مشتری به اثر سومین یافته مهم به نقش  انتقال  عنوان  عنوان گلوگاه 
ها نشان دادند که حتی در شرایطی که معماری ارزش برند در سطح بالایی قرار دارد، رفتار  شود. تحلیلسازوکار انتقال اثر مربوط می 

و   یابد. این نتیجه، بر تمایز مفهومی میان رضایت موقعیتیگیری نگرش مثبت و تعهد ذهنی، تحقق نمیپایدار مشتری بدون شکل
رو، نگرش مشتری در این  شود. از این مدت الزاماً به وفاداری منجر نمیدهد که رضایت کوتاهکند و نشان مینگرش پایدار تأکید می

 . دیل ارزش به رفتار استمدل نه یک پیامد ثانویه، بلکه یک گلوگاه حیاتی در فرآیند تب

،  مراتبی است که در آنترین دستاوردهای این پژوهش، ارائه یک چارچوب تحلیلی سلسلهاز حیث نوآوری نظری، یکی از مهم
دهد که تحلیل  گیرند. این چارچوب نشان میهای اقتصادی، ارزشی، نگرشی و رفتاری در سطوح متفاوت اما مرتبط قرار میسازه

ها  سازی مفرط منجر خواهد شد. در واقع، یافتهبالا، به سادههای مرتبهرفتار مشتری بدون توجه به سطوح انتزاع و نقش میانجی سازه
دهنده« روابط میان ادراک اقتصادی و رفتار  کنند که ارزش برند نه صرفاً یک متغیر، بلکه »منطق سازماناز این ایده پشتیبانی می

 .کننده استمصرف

 گیرینتیجه

انگارانه فراتر های خطی و سادهبنیاد، کوشید تا از تبیینپردازی دادهگیری از نظریهپژوهش حاضر با اتخاذ رویکرد کیفی و بهره
مدهای رفتاری پیا  و  برند  ارزش  معماری  اقتصادی،  فایده  -رود. هدف اصلی، آشکارسازی منطق درونی تعامل میان ادراک هزینه

های مستقیم توان صرفاً بر مبنای ارزیابیمشتریان در بستر خدمات مالی )بانک و بیمه( بود. نتایج نشان داد که رفتار مشتریان را نمی
محور هستند. در این فرآیند، ادراک اقتصادی تنها ای و معنااقتصادی تفسیر کرد. در واقع، این رفتارها حاصل یک فرآیند چندمرحله

 .کننده نهایی بر عهده معماری ارزش برند و تحولات نگرشی مشتری است»نقطه آغاز« است و نقش تعیین

 تولید  به   قادر  تنهاییبه  کلاسیک،  مفروضات  برخلاف  فایده،  -های پژوهش آن است که ادراک هزینهترین یافته یکی از مهم 
شود که در چارچوب . این ادراک تنها زمانی به رفتاری معنادار منجر مینیست  دهانبهدهان  تبلیغ  یا  وفاداری  چون  پایداری  رفتارهای
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به   برند  ارزش  معماری  گردد.  تفسیر  منسجم  برند«  ارزش  »معماری  سازه یک  مرتبه عنوان  شناختیای  »مبدل  یک  نقش    -بالا، 

یر ذهنی، تجربه اقتصادی مشتری را به تصو و  اعتماد  احساسی،  ادراکی،  ابعاد  افزاییهم  طریق  از  سازه  این.  کندمی  ایفا  را احساسی«
عنوان حلقه واسط میان ارزش برند و سازی نقش نگرش مشتری به نتیجه مهم دیگر پژوهش، برجسته   .سازدارزش پایدار تبدیل می

گیری نگرش مثبت و تعهد ذهنی، به رفتار پایدار ختم ها نشان دادند که حتی یک ارزش برند قوی، بدون شکلرفتار است. یافته
این نمی از  به کنش رفتاری محسوب  شود.  ارزش  تبدیل  بلکه سازوکاری کلیدی در  نیست؛  پیامد فرعی  رو، نگرش مشتری یک 
مدت و نگرش پایدار تأکید دارد. مدیریت تجربه مشتری باید فراتر از خلق  شود. این نتیجه بر ضرورت تمایز میان رضایت کوتاه می

 .دهی نگرش بلندمدت متمرکز شودرضایت آنی حرکت کرده و بر شکل

. بخشدیم یشتریکننده عمق برفتار مصرف ات یبه ادب یمراتبسلسله یلیچارچوب تحل کیبا ارائه  ،یپژوهش، از منظر نظر نیا
ناقص و   ییهابه برداشت  ریناپذبالا، اجتنابمرتبه  یهابدون توجه به سازه  یرفتار مشتر  نییکه تب  دهدی شده نشان ممدل استخراج 

مثابه »منطق  بلکه به   رها،یمتغ  ر یمستقل در کنار سا  ریمتغ  کی عنوان  چارچوب، ارزش برند نه به   ن ی. در اشودی منجر م انهیگرالیتقل
  ، یینها یبندجمع در .دهدی ها انسجام و جهت مو به آن  کندینگرش و رفتار عمل م ،یاقتصاد یابیارز انیدهنده« روابط مسازمان

محور  و معنا  یستمیس  یتنها با نگاه  دهی چیپ  یخدمات   یدر بازارها   نیآفرارزش   یرفتارها   یریگدارند که شکل  دینکته تأک  نیبر ا  جینتا
  یمعمار  کیشوند که در بستر    لیتبد  یرقابت  تیبه مز  توانندیم   یزمان  دهیو فا  نهیهز  یها منظر، شاخص  نیقابل فهم است. از ا

 ییمبنا  تواندیم  انهیساختارگرا  کردیرو  نیترجمه شوند. ا  داریبه رفتار پا  ینگرش مشتر  ریکرده و از مس  یریگیارزش برند جا   جممنس
 فراهم سازد.  یابیکارآمدتر در حوزه بازار یراهبردها  یو طراح نده یآ یهاه یتوسعه نظر یمعتبر برا

  پیشنهادهای مدیریتی و کاربردی 

 د: شوهای پژوهش، پیشنهادهای زیر برای مدیران صنعت بانکداری و بیمه ارائه میبر اساس یافته

های جذب و حفظ مشتری را تنها بر پایه کاهش کارمزد یا ارائه سود  مدیران نباید استراتژی :گذر از رقابت صرفاً قیمتی  .1
 .کندتنهایی وفاداری پایدار ایجاد نمیبیشتر بنا کنند. ادراک اقتصادی به

تمرکز بر تقویت ابعاد غیرمادی برند، مانند ایجاد حس امنیت، اعتماد و تصویر ذهنی  :گذاری بر معماری ارزش برندسرمایه .2
 .کنندهای قیمتی عمل میگیر در برابر حساسیتعنوان ضربه مثبت، ضروری است. این ابعاد به 

دهی نگرش مثبت و تعهد ذهنی در مشتریان  ای، بر شکلها باید فراتر از رضایت لحظهسازمان :مدیریت نگرش بلندمدت .3
.های ارتباطی باید بر ایجاد پیوند عاطفی و معنایی با مشتری استوار باشند تا رفتار وفادارانه شکل گیردتمرکز کنند. برنامه

  های پژوهش و پیشنهادهای آتیمحدودیت 

 :هایی مواجه بوده استپژوهش حاضر با محدودیت

تمرکز جامعه آماری بر صنعت بانک و بیمه در ایران، تعمیم نتایج به سایر صنایع خدماتی یا  :پذیریمحدودیت در تعمیم .1
 .سازداقتصادی متفاوت را با احتیاط همراه می -بسترهای فرهنگی

پذیری آماری مدل را فراهم  ماهیت کیفی پژوهش و حجم نمونه محدود، امکان آزمون تعمیم :شناختیمحدودیت روش  .2
 .کندنمی

سازی  شود پژوهشگران آتی، مدل ساختاری مستخرج از این تحقیق را با استفاده از رویکردهای کمیّ )مانند مدل پیشنهاد می
تر و صنایع متفاوت مورد آزمون و اعتبارسنجی قرار دهند تا اعتبار بیرونی مدل سنجیده  های بزرگمعادلات ساختاری( در نمونه

 .شود
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 ملاحظات اخلاقی 

 پیروی از اصول اخلاق پژوهش 

 اند و این موضوع مورد تأیید همه آنهاست.نویسندگان اصول اخلاقی را در انجام و انتشار این پژوهش علمی رعایت نموده

 مشارکت نویسندگان

 مشارکت نویسندگان در نگارش این مقاله مساوی بوده است. 

 تعارض منافع 

 بنا بر اظهار نویسندگان این مقاله تعارض منافع ندارد. 

 حامی مالی
 های دولتی، خصوصی و غیرانتفاعی دریافت نکرده است. گونه حمایت مالی از سازمانمقاله حاضر هیچ

 سپاسگزاری 
 نمایند. کنندگان در پژوهش اعلام می پژوهشگران مراتب سپاس خود را از تمامی مشارکت

 تعارض منافع 
 بنا بر اظهار نویسندگان این مقاله تعارض منافع ندارد. 
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