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The purpose of the current research was to present a sensory branding model with an emphasis on fintech in order to 
improve Sepeh Bank's current accounts. This research was descriptive-survey in terms of exploratory purpose and in 
terms of data collection method and was analyzed with mixed research method (qualitative-quantitative). Mixed 
methodology is based on the paradigmatic principles of pragmatism. In terms of the approach, induction and strategy 
used in this research, the data strategy of the classical foundation. The findings of the qualitative section indicate that 10 
main categories, 22 sub-categories and 69 primary codes were identified. The main categories include customer retention, 
customer attraction, customer sensory techniques, sensory marketing, emotional engagement, fintech, competitive 
factors, sensory branding strategies, brand revitalization, product and service advantage. The findings from the 
quantitative part also showed that the obtained dimensions have a significant effect in strengthening and improving 
Sepeh Bank's current accounts. In terms of the innovation of this research, it can be said that sensory branding is a young 
science that has flourished in the field of customer experience management. In the current study, an effort is made to 
take a further step, that is, in additional to conceptualizing the subject of sensory branding, a comprehensive and 
indigenous model based on scientific research methods and with an exploratory approach is presented. 
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 مقدمه  -1

 شده بیان کاتلر، فیلیپ بازاریابی یعنی  پدران از یکی توسط کنندهناراحت ه  جمل این هستند. پذیرجانشین و محصولات، برندها اکثر امروزه

 مدیر هر که است یامساله و باشدمی یاستراتژ  هر  اصلی هسته  آن، یهاارزش  کدر و بودن صیتشخقابل  شناسایی، برند، هر یبرا است. 

 هک  است  خدمات و محصولات یاحساس  و یعاطف  یهاجنبه  ،یرقابت ازحدش یب طیمح نیا در.  [1]  تاس  مواجه  آن با بازاریابی
 از یسطح در را نندگانک مصرف  برندها، و  محصولات دیبا امر، نیا  تحقق یبرا دهد.یم سوق ردنک  دی خر سمت به را نندگانکمصرف 

 فعال و شاعر سنده،ی نو 1ویآنجل ایما سازد. برقرار نندگانکمصرف  با داریپا و بلندمدت  و قیعم ارتباط یک  هک  سازند ریدرگ عواطف و حواس

 هرگز هاآن یول دیا ردهک  چه شما هک  رد ک  خواهند فراموش  مردم د،یاگفته چه  شما هک  رد ک  خواهند فراموش  مردم د:ی گویم  بشر حقوق

 . د یاداده  هاآن  به یاحساس  چه هک  رد ک  نخواهند فراموش 

 

1 Maya Angelou 

                       

 مطالعات راهبردی مالی و بانکی 
 244-257(،  1402)(، 4، شماره )1دوره  

     www.journal-fbs.com 

 پژوهشی   نوع مقاله: 

های جاری  ارتقای حساب   در راستای   تک فین بر    تاکید با    حسی   سازی برند ل  مد   ارایه 

 بانک سپه 

 2حسن رشیدی، *1مهرشاد شجاعی   
 .گرایش توسعه و اقتصاد، باشگاه پژوهان بانک سپه، اهواز، ایران یشناسجامعه گروه1 

 .رشته مدیریت دولتی گرایش منابع انسانی، باشگاه پژوهان بانک سپه، اهواز، ایران2

این پژوهش   .های جاری بانک سپه بوده است در راستای ارتقای حساب  کتفین بر    تاکیدمدل برندسازی حسی با    ارایهپژوهش حاضر    هدف
کمی( مورد تحلیل قرار  -کیفی)  ختهیآم پیمایشی بوده و با روش پژوهش -ها توصیفیداده  یآورجمعبه لحاظ هدف اکتشافی و از نظر شیوه  

در این پژوهش    مورداستفادهآمیخته مبتنی بر اصول پارادایمی پراگماتیسم است. به لحاظ رویکرد، استقرائی و استراتژی    یشناسروش گرفت.  
بوده است  بنیاد کلاسیک  داده  این است که  های  یافته  .استراتژی  از  و    22مقوله اصلی،    10بخش کیفی حاکی  اولیه   69مقوله فرعی  کد 

مقوله شدند.  درگیری  شناسایی  حسی،  بازاریابی  مشتری،  حواس  تکنیک  مشتری،  جذب  مشتری،  نگهداشت  و  حفظ  شامل  اصلی  های 
حاصل از    یهاافته یبرند، مزیت محصول و خدمات است.    یبخشجانهای برندسازی حسی،  عاطفی، فین تک، عوامل رقابتی، استراتژی

ابعاد   داد که  نیز نشان  ارتقای حسابه ببخش کمی  و  آمده در راستای تقویت  بانک سپه  دست  دارندمعنی  تاثیرهای جاری  از نظر    .داری 
 یطورکلبه توان گفت که برندسازی حسی دانش جوانی است که در حوزه مدیریت تجربه مشتریان شکوفا شده است. نوآوری این تحقیق می

برندسازی حسی در کشور انجام شده است. در مطالعه حاضر کوشش بر آن است که گامی فراتر برداشته شود یعنی    نهیدرزم مطالعات اندکی  
 . شود  ارایهسازی موضوع »برندسازی حسی« مدلی جامع و بومی مبتنی بر روش تحقیق علمی و با رویکردی اکتشافی علاوه بر مفهوم 

 . مشتری ، فین تک ،حساب جاریبرندسازی حسی، بازاریابی حسی،  ها:کلیدواژه 

 چکیده 
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های مختلفی چون فناوری گیری فناوریهای سنتی برندسازی فاصله گرفته و با بهره ای رسیده است که از روش علم بازاریابی به مرحله 
انسان   گانه پنجاطلاعات و مطالعات عصبی، وارد حوزه برندسازی حسی شده است. منطق برندسازی حسی این است که تحریک حواس 

های  حواس انسان، کانون فعالیت  .[2]د  دهمیری و برند داشته و قصد خرید مشتریان را افزایش  نقش موثری در تحکیم رابطه بین مشت 
ها و هویت برندش را در سطحی  دهد تا ارزش تجارب حسی است. این مهم به شرکت اجازه می   ارایهبر خلق و    تاکید بازاریابی شرکت با  

ای که در تواند در تجربه نهایی خرید و مصرف یک فرد موثر باشد. تجربهتری به ذهن مشتری منتقل نماید. بازاریابی حسی میفردی عمیق
این فرض استوار   بر اساسچارچوب بازاریابی حسی  .  [3]  گانه انسان در یک تجربه حسی متعالی با برند در تعامل استآن حواس پنج 

انسانی دست پیدا کند. در اینجا شرکت   گانهپنجاز حواس    ترقیعمبه سطحی    مندرابطه است که سازمان باید نسبت به تولید انبوه و بازاریابی  
هدف   مندرابطه در بازاریابی انبوه هدف کسب مشتریان بیشتر بوده و در بازاریابی    کهیدرحالهای انسانی رابطه برقرار کند.  باید با احساس 

برندسازی    .[4]  انسانی است  گانهپنج قرار دادن حواس    تاثیرجذب و حفظ مشتریان بوده است. در این فلسفه از بازاریابی هدف تحت  
فلسفه بازاریابی حسی و مدیریت تجربه مشتریان بنیان نهاده شده است. چالش برندسازی   بر اساسیکی از مفاهیمی است که    1حسی

برای خلق هویت و جایگاه برند در ذهن افراد است و نتیجه آن ایجاد تصویر ذهنی برند است. در این   گانه پنجحسی، استفاده از حواس  
ویژگی تا  است  لازم  حواس  راستا  ارتباط    گانه پنجهای  فرهنگ   هاآن و  ترکیب  با  حسی  برندسازی  شود.  شناسایی  برند  ذهنی  تصویر  با 

 ی نیبش یپتواند در  برندسازی حسی می.  [3]  یابی به جایگاه ویژه در ذهن مخاطب استاجتماعی، محیط خدمات و برند به دنبال دست
تعهد برند و عشق به برند کاربرد    شده از حوزه برند مثل رضایت برند، اعتماد برند،مفاهیم شناختی و تحلیلی مشتق  نی ترمهم برخی از  

شود. در این حالت، نماید، در ذهن وی ایجاد میهایی که مشتری با برند برخورد میداشته باشد. برندسازی حسی در تمام مراحل و حالت 
دهد که پر از احساسات و رفتارها با برند است که به مشتری از نظر روانی کمک مشتری برای برند یک پرونده در ذهن خود تشکیل می 

؛  مند نیستندبینی نماید کدام تداعیات را دوست دارند و به کدام علاقهکند که تداعیاتی را با برند گره زده )تداعیات برند( و بتواند پیش می
بی به تجربه بهتر و بنابراین برندسازی حسی از برند یک مفهوم بسیار مهم برای مدیریت برند در مسیر ایجاد تغییرات تداعیات برند و دستیا

فردی برای مشتری ایجاد شود. برای فردی که به برند توجه  افزایش ارزش برند است. برای ایجاد یک برند قوی، باید تجربه زیبا و منحصربه
نماید، عناصر مرتبط با برند باید نقش تبلیغات را برایش ایفا نماید، زیرا ادراک حاصل از استفاده از محصول نباید متضاد با انتظارات  می

 شناساندن راه از را داریکبان بخش بازار مالی، قوانین مسئولین  2007-2008  یهاسالدر   الیم بحران از پس.  [5]  باشدقبلی مشتری  

تازه از یا استانداردهای  حاضر استانداردهای پشتیبانی  حال   و اطلاعاتی گسترش  و هابدعتاین،   بر افزون .انددهیبخششدت   در 
 بخش غیرقابل جدایی به تک فینت.  اس  داده ارتقا را داریکبان  در ترمبتکرانه  یهاروش  کردن  دایپ جهت کوشش الزام های مالیفناوری

 از بالاتر رقابت،  یرمالیغ هایسازمان سوی از تنگاتنگ  رقابت با رویارویی در هااکنون بانک  و است مبدل گردیده داریکبان صنعت

 عرضه همچون خدماتی ها بود،بانک  نظر  ری ز سابق در که  یکبان هایعملیات  داخل شدن به با هاآناند.  آغاز نموده  را مالی خدماتی

 سرمایه فراهم نمودن و  فرد فردبه  وام دادن)  جایگزین مالی هایفرصت ،(مجازی ارز و  تلفن همراه به روش  پرداخت)  پرداخت خدمات

کنند که چگونه توسعه فین تک  تجربی بررسی می  طوربه مطالعاتی . [6] کنندمی عرضه غیره  و ، مدیریت ثروت(مردم خرد  هایپول راه از
  یهایآورفنگذارد. اقدامات مبتنی بر فین تک مانند ایجاد ابزارهای مالی جدید،  می  تاثیرهای داده، بر کارایی بانک  به دلیل محدودیت

-باشد. علاوه بر این، شاخصکنند و قادر به کسب نیز نمیهای حسابداری را در این موارد افشا نمیو بازارها گزارش   موسسات جدید مالی،  
ها  های توسعه )تحقیق و توسعه( برای بانک شود و هزینههای تولیدی مانند حق ثبت اختراع و تحقیقات استفاده میهای معمول در شرکت

کنند،  ریداری میهای فین تک خدمات خدر حال حاضر از شرکت  دارد   وجود  مالی  موسسات  از  50ا %تقریبمناسب نیست. در مورد چین،  
توسعه فین    ازآنجاکهتواند توسط ساخت شاخص توسعه فین تک بهبود یابد  می  یریگاندازه کنیم که این دشواری  بنابراین ما استدلال می

در   تک فین عرضه محور. در سمت تقاضا، درصد کاربران    اندازچشم و   تقاضامحور  اندازچشمکرد:    یریگاندازه توان از دو منظر  تک را می
ک پروکسی برای توسعه فین تک استفاده شوند، در سمت عرضه، ی  عنوانبه توانند  کشورها می،  بازارهای مالی در بین افراد متفاوت است

قرار گیرد، علاوه    مورداستفادهمعیاری برای توسعه صنعت فین تک    عنوانبه تواند  می  یگذار ه یسرماهای فین تک و  مالی شرکت  تامینمقیاس  
. عده  [7]  دهدتواند توسعه صنعت فین تک را تا حدی افزایش  فین تک همچنین می  یهاشرکتشده توسط  ارایه بر این تنوع خدمات مالی  

از  زیاد بر رشد را بانکداری صنعت آتیه گران،تحلیل ی  تک  مشروط  شکلی ؛انددانسته  هافین  این یگذار هیسرما به رغبت که به   در 

 این در هابانک  طریق از تنها دلار میلیارد   8،  2018سال   تا  هااست. مطابق گزارش  پیشرفت در حال بالایی شتاب با ،وارد تازه های شرکت

فین    .است مالی عملکردهای با هدف ترقی فناورانه یهاینوآورکاربرد    مالی تکنولوژی یا فین تک   .[8]  است شده یگذارهیسرما ناحیه
 رو و دگرگون ساز هایچهارچوب از یکی و است«  مالی امور»و«  تکنولوژیی »یعن  Financialو    Technology  واژه  دو از تلفیقی تک 

 

1 Sensory branding 
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 اندازچشم  ایجاد و کیفیت پیشرفت در شکل، تغییر باعث که شوندمحسوب می چهارم  صنعتی انقلاب یهای تکنولوژ مجموعه  از رشد به 
محاسبات  )  اینترنت با خصوص به  نوین، هایتکنولوژی  رابطه فین تک   .است گوناگون شده خدمات و هاهزینه آوردنپایین   به همراه مالی

دهد؛ شرح می را(  بانکی معاملهو    پولی هایوام)  مالی خدمات حیطه فعال در تجاری هایبه همراه عملیات یا(  همراه تلفن اینترنتر و  اب
 دیدگاه مرکز از فین تک  تعریف.  بکشد چالش به  را سنتی مالی یهاسازمان  داخل گردد و  مالی هایسیستم به  در تلاش است فین تک  پس

 . [9] است مالی در خدمات ابتکار ایرلند دوبلین شهر در دیجیتال هایپژوهش ملی

 در این یگذار ه یسرما به رغبت که به شکلی ؛انددانسته  هافین تک  مشروط بر رشد را  بانکداری صنعت آتیه گران،تحلیل از عده زیادی

 ر ومحاسبات اب)  اینترنت با خصوص به  نوین، هایرابطه تکنولوژی تک فین .  است پیشرفت در حال  بالایی  شتاب با ،وارد تازه هایشرکت

در تجاری هایبه همراه عملیات یا(  همراه تلفن اینترنت . دهدشرح می را(  بانکی معاملهو    پولی هایوام)  مالی خدمات حیطه فعال 
 موجب همچنین  و شده مالی سیستم عملکرد  پیشرفت و مالی اقتصاد پذیریرقابتباعث    (د گوین تک فین مختصرا که)  مالی هایتکنولوژی

و باعث  کم کرده را هاهزینه شده، مالی خدمات به دسترسی مشتریان بهبود سبب، گردندمی به بازار عرضه آن و نوآوری زمان شدن کوتاه
در راستای برندسازی   تواندیمبنابراین با توجه به مباحث مذکور، توجه و ارتقای فین تک یکی از عواملی است که  ؛  گرددمی سرعت افزایش
 باشد.  مثمر ثمرجاری بانک سپه  یهاحسابحسی 

توان گفت که برندسازی حسی دانش جوانی است که در حوزه مدیریت تجربه مشتریان شکوفا شده است.  از نظر نوآوری این تحقیق می 
برندسازی حسی نیز در   نهیدرزمبرندسازی حسی در کشور انجام شده است. مطالعات داخلی موجود    نهیدرزممطالعات اندکی    یطورکلبه 

اند تا  دارند و کوشش کرده تاکید مطالعاتی مروری که بر اهمیت و ضرورت توجه به برندسازی حسی  -1شوند: میبندی دو دسته کلی دسته
برندسازی    نهیدرزممطالعاتی که به صورتی کاربردی    -2و    پژوهشگران و فعالان صنعت را با اهمیت بحث برندسازی حسی آشنا نمایند

و با ابزار متعارف   مورداستفاده  شدهفی تعرمدلی از پیش    صرفااند. در این دسته مقالات و مطالعات  حسی در یک سازمان خاص انجام شده
سازی موضوع  پرسشنامه راستی آزمایی شده است. در مطالعه حاضر کوشش بر آن است که گامی فراتر برداشته شود یعنی علاوه بر مفهوم 

 ارزش  که رقابتی محیط  این در شود. حال  ارایهاکتشافی  »برندسازی حسی« مدلی جامع و بومی مبتنی بر روش تحقیق علمی و با رویکردی  

با  می چگونه شود، تقلید یا یبرداریکپ  یسادگ به  تواندمی(  خدمت یا محصول)  برند یک ه  استفاد و یعملکرد  برندسازی    بر  هی تکتوان 
 جاری بانک سپه شد؟  یهاحسابحسی، سبب ارتقای 

های جاری بانک سپه با پاسخگویی  بر فین تک در راستای ارتقای حساب  تاکیدمدل برندسازی حسی با    ارایهبنابراین پژوهش حاضر به دنبال  
 :باشدیمزیر  هایسوال به 

 سپه کدامند؟   جاری بانک ی هاحساب عوامل کلیدی برندسازی حسی  −
 جاری بانک سپه کدام است؟  ی هاحساب دستاوردهای برندسازی حسی  −
 جاری بانک سپه چقدر است؟  ی هاحساب عوامل برندسازی حسی   تاثیرمیزان  −

بازاریابی حسی بر رضایت مشتریان به این نتیجه دست یافتند که عوامل بازاریابی حسی صدا،   تاثیردر تحقیقی با عنوان    [10]  نگوینبویی و  
بررسی    با عنوان  [11]  ندارند. تحقیق پرومال و همکارانی  تاثیربینایی و بویایی    کهیدرحالمثبتی بر رضایت دارند،    تاثیرلامسه و چشایی  

مثبتی بر تجربه   تاثیرهای چشایی و هم لامسه  که هم محرک   دربرداشت نتایج را  کنندگان این  بازاریابی حسی بر رفتار خرید مصرف   تاثیر
  تاثیر در تحقیقی با عنوان    [12]  بتزلحس چشایی بیشتر بوده است. هرگت و    تاثیرمشتریان از خدمات رستوران فرودگاه داشته است؛ البته  

مثبت و   تاثیرمحتوای پیام -تناسب موسیقی با محتوای تبلیغاتی بر اثربخشی تبلیغات بازرگانی به این نتیجه دست یافتند که تناسب موسیقی
تعهد برند با   تجربه برند بر تاثیردر پژوهشی با عنوان  [13] داری بر نگرش برند، یادآوری برند و قصد خرید دارد. سی شی و همکارانمعنی

دارد    تاثیرنقش میانجی برندسازی اخلاقی و برندسازی حسی نشان دادند که استراتژی برندسازی اخلاقی بر برندسازی حسی و تجربه برند  
تر  گوئنتر و گوئن دارد. نتایج پژوهش    تاثیربر رفتار خرید آنلاین    ت یدرنهاگذارند و این تعهد  می  تاثیرو هر دو این دسته تجارب بر ایجاد تعهد  

در صنایع خدماتی ارزش  B2Bاز دیدگاه سهامداران، نشان داد که برندهای  B2Bهای خدمات ارزش برندسازی برای شرکت با عنوان [14]
و همچنین (  برند شرکت در مقابل برندهای دیگر )  میزان این ارزش به استراتژی برندسازی  حالنیبااکند.  مثبتی برای سهامداران ایجاد می 

در مقابل خدمات معمولی( بستگی دارد. در کل این پژوهش نشان داد که برندسازی در    B2B  یاحرفهشده )خدمات    ارایه نوع خدمات  
الگوی   ارایهدر تحقیقی با عنوان    [15]  همکارانشود. مینویی و  منجر به ایجاد نوعی مزیت رقابتی برای سازمان می  B2Bصنایع خدماتی  
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از استراتژی برند، بازاریابی    اندعبارتهای اصلی بازاریابی حسی  بازاریابی حسی در صنعت مواد غذایی به این نتیجه دست یافتند که مقوله
تعامل دوسویه.    و   حسی، مدیریت برند، مدیریت حواس، شخصیت برند، ارتباط هیجانی، شناخت مشتری هدف، مدیریت تجربه برند

گذارد. این عوامل نیز  می  تاثیرمدیریت برند عنصر زیربنایی مدل است که بر استراتژی برند، شناسایی مشتریان هدف و بازاریابی حسی  
در تحقیقی با عنوان   [16] و بکتاش  زاده  نیحسشوند. خود موجب ارتباط هیجانی، مدیریت حواس و تعامل دوسویه با مشتریان می  نوبه به 

آمیخته بازاریابی حسی بر ارزش ویژه برند و تصویر برند شرکت به این نتیجه رسیدند که آمیخته بازاریابی حسی بر ارزش ویژه برند و   تاثیر
استفاده از بازاریابی حسی    جهیدرنتموثرترین مولفه آمیخته بازاریابی حسی است.    دهانبه دهانمستقیم دارد و تبلیغات    تاثیرتصویر برند  

توانند در اذهان عمومی برند خود را به یک برند برتر و باارزش  ها از این طریق میکارآمد برای ایجاد ذهنیت مناسب است که شرکت  یاوه یش 
کنند بلیقی  فرد   یسبحاننتایج تحقیق    .تبدیل  بهبود قصد خرید سبزبا عنوان مدل   [17]  و  از  بازاریابی در    سازی احساسی  از  با استفاده 

بر ارزش اجتماعی مصرف کالای سبز دارد.    یتوجه قابل   تاثیراجتماعی نشان داد که لذت و تعجب بر اساس بازاریابی احساسی    یهاشبکه
توانند بازارهای محصولات  شد. فعالان و بازاریابان سبز می  تاییدارزش اجتماعی مصرف کالای سبز بر روی هدف خرید سبز    تاثیرهمچنین  

 توانندیم، بازاریابان در تمامی صنایع سبز بیترت نیابه سبز خود را برای آینده با استفاده از این رویکرد به بازاریابی احساسی بهبود بخشند. 
بازاریابی احساسی بر روی قصد فروش سبز در شبکه اجتماعی  مصرف سبز را افزایش دهند. سهم اصلی این مطالعه، آن است که چگونه 

بازاریابی حسی بر رضایت، اعتماد و وفاداری مشتریان به برندهای ورزشی    تاثیربا عنوان    در تحقیقی  [18]  حسینیمیرزایی و    گذارد.اثر می
دارد. همچنین مشخص شد که رضایت بر اعتماد و    یمعنادارنشان داد که تجربه برند بر رضایت، اعتماد و وفاداری مشتریان اثر مثبت و  

 . گذارد دارد و اعتماد بر وفاداری مشتریان، اثر مثبت و معناداری می یمعناداروفاداری اثر 

 یشناسروش -2

با    های آمیختهبا روش  یی هاپژوهش)کیفی و کمی( استفاده شده است.  این پژوهش از نظر هدف، کاربردی است و در آن از روش آمیخته
همچنین پژوهش    .شوندهای باز و بسته و متغیرهای کیفی و کمی و با استفاده از روش علمی انجام میاستفاده از ترکیب مجموعه داده

شود و  آمیخته، از نوع آمیخته متوالی است. این نوع از پژوهش، پژوهشی است که در آن پژوهش کیفی و کمی به شکل متوالی انجام می
شود. علاوه های کیفی اهمیت بیشتری داده میهای پژوهش آمیخته، به دادهدر این نوع طرح  .شوندترکیبی بیان می  صورتبهنتایج    تیدرنها

های حاصل  شوند. بالاخره، پژوهشگر بر مبنای یافتههای کمی گردآوری میهای کیفی سپس دادهبتدا دادهها ابر آن در توالی گردآوری داده
بنابراین، ابتدا پژوهش کیفی و  ؛  یافته را میسر سازد   یریپذمیتعم کمی را گردآوری کند تا    های های کیفی، سعی بر آن دارد که دادهاز داده

پیمایشی -ها، توصیفیپژوهشی و گردآوری داده  مسالهشود. این پژوهش از نظر  ها، پژوهش کمی طراحی میسپس از طریق تحلیل داده
از مطالعات   به سوال پژوهش،  پاسخگویی  برای  نیز روش   یاکتابخانه است.  و  بررسی متون  و پرسشنامه  و  مانند مصاحبه  های میدانی 

  تکفین بر    تاکیداستفاده شده است. در این پژوهش ابتدا ادبیات پژوهش مرور شد؛ سپس با مصاحبه با خبرگان، عوامل برندسازی حسی با  
، با انجام روش پژوهش توصیفی ازآنپس های جاری بانک سپه شناسایی شدند؛ سپس پرسشنامه طرح پژوهش تدوین شد و  در حساب
 یهاحساب در    بر فین تک   تاکیداسایی عوامل موثر برندسازی حسی با  کمی گردآوری شدند. بخش کیفی، جهت شن  یهاداده پیمایشی،  

جاری بانک سپه از منظر خبرگان صورت گرفت که با روش مصاحبه انجام شده است. جامعه آماری این بخش شامل مدیران بانکی و  
نفر از خبرگان به روش گلوله برفی   15  بیترت نیابهتعداد نمونه از »نظریه اشباع« استفاده شد.    تاییداساتید حوزه علوم بانکی است و برای  

 ی مواقع   یبرا  )تحقیق کیفی(  یر احتمالیغ  یریگنمونه روش    یک   یگلوله برف   یریگنمونه .  اندداشتهانتخاب شده و در فرآیند مطالعه شرکت  
جامعه    یک از    کیوچ ک ا بخش  ی اب  یمک ار  ی واحدها بسن  یا  کهیهنگام   ژه ی وبه نباشند.    ییشناساقابل   یراحتبه   موردمطالعه   یه واحدهاک است  

و انتخاب   ییشناسا  یاز آن برا  یریگنمونه ن واحد  یا انتخاب اولی  ییر پس از شناساین روش آمارگی در ا .دهندیمل  کیبزرگ را تش  یلیخ
 یآورجمع. جهت  شوندیمو انتخاب    ییگر نمونه شناسای د  یب واحدها ین ترت ی. به همردیگیم  ک مک ا  یاستفاده    یریگنمونه ن واحد  یدوم
در یک   هاپرسشعمیق بهره گرفته شد و با استفاده از روش کیفی داده بنیاد تحلیل شدند.    افتهی ساختارهای کیفی از روش مصاحبه نیمه  داده

برای    هاپرسش شود. توالی  که باید پوشش و مسیرهایی که باید پیگیری شود، گنجانیده می  یاحوزه راهنمای مصاحبه با تمرکز بر مسائل یا  
به فرایند مصاحبه، پاسخ  کنندگانشرکتهمه   و  های هر فرد و شرایط حاکم در محل مصاحبه بستگی دارد. در طراحی مثل هم نیست 

بر آن متمرکز بود تا    هر مصاحبهپیشین استفاده نشده است. تلاش پژوهشگر در اجرای    ساختهشی پهای مصاحبه از هیچ الگوی  پرسش
و الگوی ذهنی خاصی   یکاردستدست آید و نتایج آن بدون  های گذشته بهمستقل و اکتشافی بدون توجه به یافته  صورتبههای کیفی  دهدا

جلسات فردی برگزار شد و مصاحبه تا رسیدن به اشباع نظری ادامه پیدا کرد. در بخش کمی،  صورتبه ها مورد تحلیل قرار گیرد. مصاحبه
در این پژوهش در    یری گنمونه . روش  اندبوده نفر    1800جامعه آماری شامل کلیه مدیران و کارکنان بانک سپه استان خوزستان به تعداد  



 

 

 

248 

دی
رشی

ی و 
جای

ش
    /

کی
 بان

ی و
مال

ی 
برد

راه
ت 

لعا
طا

م
  ،

وره  
د

1  ،
اره  

شم
4  ،

تان
مس

ز
  

14
02

حه:  
صف

 ،
25

7
-

24
4

 

مشابهت   باهم موردمطالعهشود که کلیه افراد جامعه این اصل انتخاب می بر اساس یریگنمونه بخش کمی، تصادفی ساده است. این روش 
نفر حجم نمونه تحقیق را در بخش کمی تشکیل    317  تعداد  مورگان-دارند و متجانس یا یکدست هستند که با استفاده از جدول کرجسی

پیمایشی با استفاده از ابزار پرسشنامه انجام شد. در بخش کمی پژوهش، از پرسشنامه   صورتبه در بخش کمی    هاداده  یآورجمع دادند.  
دست آمده در بخش  های به ها و زیرمولفهمولفه بر اساسهای کیفی طراحی شد. این پرسشنامه یافته بر اساسمحقق ساخته استفاده شد که 

  1امتیاز تا کاملا مخالفم با    5لیکرت )از کاملا موافقم با    یانهی گز  5طیف    بر اساسهای پرسشنامه  کیفی پژوهش، تنظیم شده بود. پاسخ 
از   روایی صوری  بررسی  برای  است.  شده  استفاده  سازه  روایی  و  روایی صوری  از  روایی،  برای محاسبه  است.  خبرگان    5امتیاز(  از  نفر 

و انجام   نظرانصاحب رزشیابی پرسشنامه از طریق  درخواست شد که در جهت سنجش روایی پرسشنامه اظهارنظر کنند. پس از بررسی و ا
شد. پس از ارزیابی روایی، جهت بررسی پایایی پرسشنامه در این پژوهش از روش امگا    تایید، روایی صوری پرسشنامه  جزئیاصلاحات  

 ی هاداده ها،  نفری و بازگشت پرسشنامه  20در یک نمونه    )پایلوت(  در پژوهش حاضر پس از مطالعه مقدماتی.  استفاده شده است  دونالدمک 
 قبولقابل ها در سطح خوب و  محاسبه شد که همه شاخص  هاآن  دونالدمک وارد و ضریب امگا    24اس پی اس اس    افزارنرم به    شدهیآورجمع 
یعنی    بودند مجاز  حد  از  برای  6/0)بالاتر  از  داده  لیوتحلهی تجز(.  کیفی  بخش  در  ک   Maxqda2020  افزارنرم ها  بخش  در  از و  نیز  می 

 .است دونالدمک امگا  ییایپا بی ضر دهندهنشان  1جدول . استفاده شد Spssو   Amos یافزارهانرم 

 . دونالدمکضریب پایایی امگا  -1ل جدو 
Table 1- Omega McDonald's reliability coefficient . 

 

 

 

 

 

  
 ای از مراحل انجام تحقیق آمده است.خلاصه ز نی  1شکل در 

 . انجام تحقیقمراحل  -1ل شک
Figure 1- Research steps. 

 ها افتهی -3

 کیفی  یهاافته ی -3-1

گیرند. پس از انجام مصاحبه  قرار می  لیوتحله ی تجزدر این تحقیق با توجه به اولویت روش کیفی، ابتدا نتایج حاصل از اجرای مصاحبه مورد  
شود. در مرحله بعد با  مربوطه که هر ردیف آن به یک داده خام اختصاص دارد، یادداشت می  هایولمتون در جد شوند،  روی کاغذ پیاده می

های خام عناوین  ها با چه مفهومی مشابهت بیشتری دارند به دادهاستفاده از روش مقایسه کردن و پرسش مداوم در این مورد که این داده

 دونالد امگا مک نام شاخص 
 0.793 حفظ و نگهداشت مشتری 

 0.750 جذب مشتری 

 0.825 تکنیک حواس مشتری 

 0.889 بازاریابی حسی 

 0.744 درگیری عاطفی 

 0.812 عوامل رقابتی

 0.865 برند ی بخشجان

 0.938 برند حسی  یها یاستراتژ

 0.820 مزیت محصول و خدمات 

 0.773 فین تک 
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های اولیه،  های خام و انجام کدگذاری باز وجود دارد. در نخستین طریق، مصاحبهگردد. سه طریق برای بررسی دادهمفهومی دریافت می
شوند. نظری می یریگنمونه ها از طریق تحلیل خط به خط مهم است، زیرا مقوله پایه شوند. ایجاد زودهنگام مقولهخط به خط تحلیل می

کنند. دوم کدگذاری جملات و  هایی معطوف کند که به مقوله اشاره میتواند توجه خود را به یافتن نمونههای بعدی محقق میدر مصاحبه
 هاست.پاراگراف

که   دارد  وجود  کدگذاری  از  شکل  از   از  اندعبارتسه  بخشی  باز  کدگذاری  انتخابی.  کدگذاری  و  محوری  کدگذاری  باز،  کدگذاری 
در  و حاصل آن ایجاد مفاهیمی است که زیربنای مدل مفهومی تحقیق است.  شکسته شدهو  ها تجزیهاست که طی آن داده لیوتحلهی تجز

تئوری   تیدرنهانموده و    یبندمقولهبندی و سپس  را کدگذاری و کدهای مشترک را مفهوم   شدهیآورجمعهای خام  پژوهش ابتدا داده  نیا
 تدوین گردید. 

-های فرعی شناسایی شدند. بدین منظور، ابتدا مقولهآمد، مقوله دستبه کد اولیه  69گذاری کدهای اولیه که تعداد پس از شناسایی و نام
ایی که وجه اشتراک زیادی باهم داشته یا حول یک موضوع یا ویژگی خاص بودند باهم ترکیب شده و یک مقوله فرعی را شکل دادند.  ه

کار   این  آمدهمقوله    22حاصل  بود که در جدول ذیل  مقوله  فرعی  و ذیل است. سپس  باهم ترکیب شده  به همین منوال  نیز  های فرعی 
 . اندآمده  2 جدولدر مقوله اصلی شناسایی شدند که  10های فرعی، های اصلی قرار گرفتند. از ترکیب مقولهمقوله

 . نتایج تحلیل کیفی به همراه فراوانی کدها -2 جدول 
Table 2- Results of qualitative analysis along with frequency of codes. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 فراوانی کدها کدهای اولیه  های فرعیمقوله های اصلی مقوله

 حفظ و نگهداشت مشتری 
 ارزش مشتری 

 12 احترام قائل شدن برای مشتری 

 10 فراهم آوردن محصول بر اساس نیاز مشتری

 رضایت مشتری 
 14 شده کیفیت محصولات ارایه

 18 مشتریانبرآورده کردن انتظارات 

 جذب مشتری 

 ارتباط با مشتری 
 8 نحوه طراحی محصولات 

 6 برقراری ارتباط حسی 

 10 نحوه معرفی محصولات 

 هویت برند حسی 
 

 7 نگرش به برند

 14 ارزش درک شده مشتری 

 11 شخصیت برند

 تکنیک حواس مشتری 

 تحریک حواس مشتری 
 

 19 استفاده از رنگ در تبلیغات 

 8 ایجاد حس نوستالژیک 

 15 گانه مشتری تمرکز بر حواس پنج

 علوم اعصاب 
 

 21 شناخت احساسات مشتری 

 7 کارگیری علوم اعصاب استفاده و به

 بازاریابی حسی 

 تجربه مشتری 
 25 های اجتماعی شبکه

 17 سایت وب

 13 نیروهای شعبه 

 ای بازاریابی رسانه
 

 15 موتورهای جستجو 

 17 اپلیکیشن

 11 بازاریابی ویدئویی 

 تبلیغات 
 19 مستقیم درون شعبه 

 17 غیرمستقیم بیرون شعبه 

 درگیری عاطفی 

 تعامل با مشتری  
 

 9 تمرکز صادقانه بر همدلی 

 12 وضوح و سادگی در تعامل با مشتری 

 تصویرسازی برند 
 

 15 وجهه برند

 13 ها و عملکردهای جدیدمعرفی ویژگی

 8 سازی رنقشه راه درگیطراحی 

 14 یادآوری اهمیت به نیازهای مشتریان 



 

 

 

250 

دی
رشی

ی و 
جای

ش
    /

کی
 بان

ی و
مال

ی 
برد

راه
ت 

لعا
طا

م
  ،

وره  
د

1  ،
اره  

شم
4  ،

تان
مس

ز
  

14
02

حه:  
صف

 ،
25

7
-

24
4

 

 

 . ادامه -2 جدول 
Table 2- Continued . 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 فراوانی کدها کدهای اولیه  های فرعیمقوله های اصلی مقوله

 عوامل رقابتی

 
 عملکرد رقابتی 

 17 سهم بازار 

 22 تمرکز بر مشتریان با ارزش بالا 

 16 وابستگی به بازار 

 18 اعتبار بالا 

 26 سودآوری 

 پتانسیل رقابتی 
 

 12 استعداد بازاریابی 

 17 تلاش جهت پیدا کردن بازار جدید

 16 پذیری هزینه رقابت

 بخشی برندجان

 کنندهطرز نگرش مصرف
 

 15 های محصول ویژگی

 11 همخوانی محصول برند با نگرش مشتری 

 پررنگ شدن شخصیت برند
 9 وعده برند

 16 نفوذ شخصیتی در برند

 18 رفتار منجر شده به هویت برند

 های برندسازی حسی استراتژی

 مدت های کوتاهاستراتژی
 12 شناسایی بازار هدف 

 18 افزوده برای مشتریان هدف ایجاد ارزش

 16 شناسایی علایق مشتری 

 های بلندمدت استراتژی

 21 طراحی جذاب محصولات 

 16 توسعه برندسازی حسی 

 12 مزیت رقابتی 

 14 تعهد عاطفی مشتری 

 16 فایده احساسی برند

 مزیت محصول و خدمات 

 مزیت مبتنی بر خدمات 
 10 ترجیح برند

 13 شبکه توزیع 

 7 خدمات  ارایهکیفیت 

 مزیت مبتنی بر هزینه 
 15 بازده مالی خوب 

 18 ساختار هزینه 

 13 رهبری هزینه 

   

 مزیت مبتنی بر محصول 
 8 ارزش برند

 13 شفافیت اطلاعات محصول و خدمات 

 فین تک 

 ی گذارهی سرما

 15 مالی شخصی  تامین

 7 ها پرداخت

 11 ی فروشخرده یگذارهی سرما

 13 سازمانی  یگذارهی سرما

 9 مالی از راه صدور سهام  تامین

 تجارت الکترونیک 

 14 فناوری در وام دادن 

 11 انتقال وجه 

 15 خدمات مشتری 

 19 امنیت سایبری 

 14 ها نهیهز کاهش 

 15 قابلیت هوشمندانه در تشخیص ریسک 
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 مدل نهایی پژوهش  -3-2

 . دباش ی م 2شکل افزار مکس کیو دی ای به  نتایج تحقیقی بخش کیفی، خروجی نرم اساس  بر

 

 . مکس کیو دی ای( افزارنرم)خروجی  مدل نهایی پژوهش -2 شکل
Figure 2- The final research model (output of Max QDA software). 

بعد اصلی شامل حفظ و نگهداشت مشتری، جذب مشتری، تکنیک    10های بخش کیفی، عوامل موثر بر برندسازی حسی دارای  طبق یافته
رقابتی،   بازاریابی حسی، درگیری عاطفی، عوامل  و  برند، استراتژی  یبخش جانحواس مشتری،  برندسازی حسی، مزیت محصول  های 

 .تاس  3شکل های جاری بانک سپه به  خدمات و فین تک است که مدل نهایی برندسازی حسی حساب

 های جاری بانک سپه. حساب  مدل نهایی برندسازی حسی -3ل شک
Figure 3- The final sensory branding model of Sepeh Bank current accounts. 
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 کمی  یهاافته ی -3-3

ها اعتبارسنجی مدل با  داده  یآورجمعجهت سنجش و حصول اطمینان از اعتبار مدل، پرسشنامه در بین نمونه آماری توزیع شد. پس از  
شده است. قبل از انجام تحلیل عاملی،    ارایهبه انجام رسید که در ادامه نتایج آن    AMOS  افزارنرم ی و به کمک  تاییداستفاده از تحلیل عاملی  

 برای تحلیل عاملی مناسب هستند یا خیر؟ موردنظرهای ابتدا باید اطمینان یافت که آیا تعداد داده

نسبت واریانس مشترک در واریانس    دهندهنشان ( است و  یریگنمونهها )برای بررسی کفایت داده  یا آماره،  KMO  یریگنمونهمعیار کفایت  
باشند. این شاخص در دامنه صفر تا یک قرار دارد. مقادیر بالاتر برای این آماره   جادشدهیاعوامل مهم    لهیوس بهمتغیرها است که ممکن است  

باشد، نتایج تحلیل   6/0ها قابل انجام است. اگر این مقدار کمتر از  که تحلیل عاملی با استفاده از این داده  دهدیم)نزدیک به یک( نشان  
 6/0بیشتر از    هااسیمق برای همه    KMOکه مقدار    دهدیمنشان    3جدول  در    KMOنتیجه آزمون    .نخواهد بود   استفادهقابلعاملی چندان  

 . است بنابراین حجم نمونه از کفایت خوبی برای انجام تحلیل عاملی برخوردار است

 . KMOآزمون  -3 جدول 
Table 3- KMO test. 

 

 

 

 

 

  

 ی تاییدبه روش تحلیل عاملی  یریگاندازه یهامدل سنجش برازش   -3-4

ن هر ییز تبیمستقل و وابسته و ن  یرهایمتغ   یریگاندازهن مدل  ی ق جهت تدویتحق   یرهایمتغ   یبر رو  یتایید   یل عامل ین قسمت، از تحلیدر ا
مستقل و وابسته از    یرهایمتغ   یریگن برازش مدل اندازه یاستفاده شده است. همچن  ین مدل معادله ساختارییتب  تیدرنهاو    هاآنچه بهتر  

  شدهاستفادههای برازندگی مدل  گردد. شاخصیم  یاست، بررس   یمدل معادلات ساختار  یاربردهاک از    یکیه  ک   یتایید  یل عاملیق تحلی طر
 . اندخلاصه شده   4 جدولدر این مطالعه، در  شدهگزارش و معیارهای 

 . یتاییددر تحلیل عاملی  یریگاندازه یهامدل های برازش نتایج شاخص -4 جدول 
Table 4- The results of fit indices of measurement models in confirmatory factor analysis . 

 

 

 

 

 

 
 یسطح معنادار  مثالعنوان بهبرخوردار هستند.    یت مناسب یبرازش مدل از وضع   یهامشخص است کلیه شاخص  4جدول  ه در  ک   طورهمان

نند.  ک یت میپژوهش حما  یاز مدل مفهوم  یبه نحو مناسب  یتجرب  یهاه دادهک ن نشان از آن دارد  یشتر است و ایب  5%  وئر مدل ازکاس   یاک 

 نتیجه KMO نام شاخص 
 . شودیم تایید توان آماری و کفایت نمونه  0.907 حفظ و نگهداشت مشتری 

 . شودیم تایید توان آماری و کفایت نمونه  0.795 جذب مشتری 

 . شودیم تایید توان آماری و کفایت نمونه  0.838 تکنیک حواس مشتری 

 . شودیم تایید توان آماری و کفایت نمونه  0.880 بازاریابی حسی 

 . شودیم تایید توان آماری و کفایت نمونه  0.655 درگیری عاطفی 

 . شودیم تایید توان آماری و کفایت نمونه  0.972 عوامل رقابتی

 . شودیم تایید توان آماری و کفایت نمونه  0.944 برند ی بخشجان

 . شودیم تایید توان آماری و کفایت نمونه  0.781 برندسازی حسی  یها یاستراتژ

 . شودیم تایید توان آماری و کفایت نمونه  0.659 مزیت محصول و خدمات 

 . شودیم تایید توان آماری و کفایت نمونه  0.816 فین تک 

 تاییدی( )تحلیل عاملی  شدهمعیار گزارش قبول معیار قابل شاخص برازش
AGFI )0.948 ≥  0.90 )شاخص نیکویی برازش 

GFI  )0.936 ≥  0.90 )شاخص میزان انطباق 

CFI )0.953 ≥  0.90 )شاخص برازندگی تطبیقی 

TLI 0.934 ≥  0.90 لویس( -)شاخص توکر 

IFI 0.954 ≥  0.90 نده( یفزا  ی)شاخص برازندگ 

 NFI 0.925 ≥  0.90 شده برازندگی( )شاخص نرم 

 PCFI  )0.677 ≥  0.5 )شاخص برازش تطبیقی مقتصد 

 PNFI )0.657 ≥  0.5 )شاخص برازش مقتصد هنجار شده 

 PRATIO  )0.710 ≥  0.5 )نسبت اقتصاد 

 RMSEA  )0.009 ≤  0.08 )ریشه دوم میانگین خطای تقریب 
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بودن    قبولقابل ند.  ک یم  تاییدز برازش مدل را  ین شاخص نیاست و ا  10%  متر ازک ز  یبرآورد ن  ین مربعات خطای انگی شه می ن مقدار ریهمچن
 .شودی ده می افزار است، دکه خروجی نرم  4جدول  ز در یمدل ن یهار شاخصیسا

 . دهدیق با تخمین استاندارد را نشان میی تحق تاییدتحلیل عاملی  یریگاندازه  4ل کش

 . ی )تخمین استاندارد(تاییدتحلیل عاملی  یریگ اندازهمدل  -4 شکل
Figure 4- Confirmatory factor analysis measurement model (standardized estimation) . 

تجربی به نحو مناسبی از   یهاداده های برازش مدل از وضعیت مناسبی برخوردار هستند و این نشان از آن دارد که  بنابراین کلیه شاخص
 . کنندیممدل مفهومی پژوهش حمایت 

 . یتاییدآماره تی و بارهای عاملی تحلیل عاملی  -5 جدول 
Table 5- T-statistics and factor loadings of confirmatory factor analysis . 

 

 

 

 

 

 

 

 

 یبار عامل آماره تی فرعی یهامقوله اصلی  یهامقوله

 حفظ و نگهداشت مشتری 
 0.946 25.992 ارزش مشتری 

 0.952 26.569 رضایت مشتری 

 جذب مشتری 
 0.859 13.485 ارتباط با مشتری 

 0.899 17.383 هویت برند حسی 

 تکنیک حواس مشتری 
 0.925 18.473 تحریک حواس مشتری 

 0.868 13.385 اعصاب علوم 

 بازاریابی حسی 
 0.907 17.836 تجربه مشتری 

 0.836 17.945 ی ا رسانهبازاریابی 

 0.924 17.040 تبلیغات 

 درگیری عاطفی 
 0.930 19.543 تعامل با مشتری 

 0.461 6.597 تصویرسازی برند

 عوامل رقابتی
 0.570 8.785 عملکرد رقابتی 

 0.893 16.392 پتانسیل رقابتی 

 برند ی بخشجان
 0.920 19.519 کنندهمصرفطرز نگرش 

 0.886 17.105 شدن شخصیت برند  پررنگ 
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 . ادامه -5 جدول 
Table 5- Continued . 

 

 

 

 

بوده و  مشاهده می  5جدول  که در    گونههمان بالاتر  بارهای عاملی از حد مجاز  ها، متغیرهای  نشان از آن دارد که شاخصگردد تمامی 
 . کنندتبیین می یخوببه مفهومی را 

 پژوهش  هایسوال آزمون فرضیه و  -3-5

 05/0کمتر از حد مجاز آن یعنی    یداریمعنباشند و همچنین سطح    96/1بالاتر از میزان استاندارد یعنی    یانمونه اعداد تی تک    کهیدرصورت
 . وضعیت متغیرهای تحقیق بیان شده است  6 جدولدر  ، معنادار بوده است.ذکرشدهعوامل  تاثیرت که توان نتیجه گرف باشد، می

 . وضعیت متغیرهای تحقیق -6 جدول 
Table 6- Status of research variables . 

 

 

 

 

 

 

 

حفظ و نگهداشت مشتری، جذب مشتری، تکنیک حواس مشتری، بازاریابی حسی،    تاثیرمیزان    گرددیممشاهده    6جدول  که در    گونههمان
 ی ها حسابدر ارتقای    خدمات و فین تک های برند حسی، مزیت محصول و  برند، استراتژی  یبخشجان درگیری عاطفی، عوامل رقابتی،  

داری متغیرهای است و همچنین تمام اعداد معنی  96/1عدد تی کلیه متغیرها، بالای حد مجاز یعنی    کهییازآنجاو بالا است.    قبولقابل جاری  
 . باشندمی تاییدهای فوق مورد کمتر بوده است، بنابراین تمامی فرضیه 05/0فوق از حد مجاز یعنی 

 ی ریگجهینت -4

های جاری بانک سپه انجام شد. این پژوهش با روش در حساب  تک فین بر    تاکیدمدل برندسازی حسی با    ارایهپژوهش حاضر با هدف  
آمد. در بخش کمی نیز پس   دستبه کد اولیه    69فرعی و  له  مقو  22مقوله اصلی،    10کمی صورت گرفت. در بخش کیفی،  -آمیخته کیفی

 ها داشته است.همه فرضیه تاییدها نشان از ها، یافتهاز توزیع و برگشت پرسشنامه

 دهدمی نشان  تحقیقات شود.می تجربه  حواس طریق از جهان از  ما فهم و  ک در تمام  تقریبا ت.اس  بشر تجربه از حیاتی بخش  حواس، 

 کنندگانمصرف  اتک ادرا بر هاآن اثر و حواس از شود. استفادهمی  سبب را برند از یبهتر تجربه محصولات، در بیشتر حواس وجود که

کردن تیدرنها و آن تیشخص و  زیتما جاد یا و برند  ربهتج یسازیغن یبرا   ی وفادار و حیترج  ،یمندعلاقه جهت در یراه هموار 

 برندسازی حسی  یها یاستراتژ
 0.850 13.146 مدت کوتاه یها یاستراتژ

 0.774 14.385 بلندمدت  یها یاستراتژ

 مزیت محصول و خدمات 
 0.831 17.913 مزیت مبتنی بر خدمات 

 0.932 25.880 مزیت مبتنی بر هزینه 

 0.945 17.369 مزیت مبتنی بر محصول 

 فین تک 
 0.834 15.130 ی گذارهی سرما

 0.852 13.215 تجارت الکترونیک 

 فاصله اطمینان  داری معنی سطح درجه آزادی  T اختلاف میانگین هامولفه
 کران بالا کران پایین 

 11.230 9.823 0.000 316 29.535 10.527 حفظ و نگهداشت مشتری 

 16.463 14.633 0.000 316 33.529 15.548 جذب مشتری 

 13.494 12.016 0.000 316 34.047 12.755 تکنیک حواس مشتری 

 25.093 22.645 0.000 316 38.482 23.869 بازاریابی حسی 

 17.535 16.040 0.000 316 44.314 16.788 درگیری عاطفی 

 22.616 20.568 0.000 316 41.598 21.592 عوامل رقابتی

 14.573 13.328 0.000 316 44.240 13.951 برند ی بخشجان

 23.898 21.981 0.000 316 47.228 22.940 برند حسی  یها یاستراتژ

 27.699 24.876 0.000 316 35.067 21.173 خدمات مزیت محصول و  

 27.699 24.876 0.000 316 36.737 26.288 فین تک 
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 یامروز رکتف  طرز به و ندک یم پر را  یسنت یابیبازار یهایتئور نی ب افکش  (یحس یابی بازار )و یحس نگ یباشد. برندیم کنندگانمصرف 
 دهد. یم پاسخ کنندگانمصرف 

های جاری بانک سپه یکی از دستاوردهای برندسازی حسی ها نشان داد که حفظ و نگهداشت مشتری در حساب در بخشی از تحقیق، یافته
عوامل حفظ و نگهداشت مشتری هستند. احترام قائل شدن برای مشتریان   نی ترمهم است. در این زمینه ارزش مشتری و رضایت مشتری از  

حفظ و    جهیدرنتتواند باعث ارزش دادن به مشتری و  نیاز مشتری می  بر اساسهای جاری و فراهم آوردن محصول  بانک در زمینه حساب
و برآورده کردن انتظارات مشتری در زمینه    حساب جاریهای جاری گردد. از طرفی کیفیت محصولات  نگهداشت آنان در زمینه حساب

. نتایج تحقیق شودیمجاری    یهاحسابحساب جاری باعث رضایت شده که منجر به حفظ و نگهداشت مشتریان بانک سپه در زمینه  
در راستای نتایج تحقیق کنونی بوده است. در بخش دیگری از    [18]  ، میرزایی و حسینی[17]  ، سبحانی فرد و بلیقی[10]نگوین    بویی و 

گردد. در این زمینه ارتباط با مشتری مانند  نشان داد برندسازی حسی باعث جذب مشتری حساب جاری بانک سپه می  هاافتهیتحقیق،  
بانک سپه شود.    حساب جاریباعث جذب مشتریان    تواندیم نحوه طراحی محصولات، برقراری ارتباط حسی و نحوه معرفی محصولات  

نگرش به برند، ارزش درک شده مشتری و شخصیت برند باعث جذب مشتریان حساب جاری بانک   ازجملههمچنین هویت برند حسی  
های تحقیق نشان  با نتایج تحقیق حاضر همسو بوده است. یافته [15]  و مینویی و همکاران [12]بتزل   گردد. نتایج تحقیق هرگت وسپه می

می مشتری  حواس  تکنیک  حسابداد  ارتقای  موجب  گردد.  تواند  جاری  شناخت   صورتنیبدهای  یعنی  اعصاب  علوم  از  استفاده  که 
گردد که  مشتریان و استفاده از رنگ در تبلیغات باعث می  گانه پنج احساسات مشتریان و تحریک حواس مشتری از طریق تمرکز بر حواس  

نتایج   با  نتایج این بخش  بوده است. در یکی دیگر از    راستاهم   [15]  تحقیق مینویی و همکارانبه لحاظ حسی مشتریان ترغیب شوند. 
  ی ارسانه تجربه مشتری و بازاریابی    ازجملهبوده است.    مثمر ثمرهای جاری  های تحقیق، بازاریابی حسی در راستای تقویت حسابقسمت

تبلیغات می تبلیغات درون    تیساوب های اجتماعی،  مثال شبکه  طوربه باشند.    کنندهکمک توانند در این زمینه  و  بانک، نیروهای شعبه، 
کننده نتایج تحقیق پرومال و    تاییدهای جاری باشد. نتایج این بخش از تحقیق  حساب  کنندهنییتب  یخوببه تواند  شعبه و بیرون شعبه می

های تحقیق نشان داد درگیری عاطفی  بوده است. همچنین یافته  [17]بلیقی    و سبحانی فرد و   [13]  ، سی شی و همکاران[11]  همکاران
های محصول  از حساب جاری همچون معرفی ویژگی  یرسازیتصوهای جاری بانک سپه گردد. در این زمینه  تواند باعث تقویت حساب می

تواند باعث درگیرشدن مشتری به  ساده و همدل بودن، می  صورتبه به مشتریان و یادآوری اهمیت به نیازهای مشتریان و تعامل با مشتری  
 در راستای نتایج تحقیق حاضر بوده است.  [15] مینویی و همکارانو  [16] لحاظ عاطفی گردد. نتایج تحقیق حسین زاده و بکتاش

های گوناگون گردد که در زمینه   تواند در عصر پیشرفت تکنولوژی باعث ارتقای سازماندر بخش دیگری از تحقیق نشان داد که فین تک می
 شدر گرو در را بانکداری آینده صنعت تحلیلگران، و از کارشناسان های جاری شده است. بسیاریارتقای حسابدر این تحقیق باعث  

های دیگر  است. همچنین در بخش داشته یریگچشم افزایش حوزه این در یگذار ه یسرمابه   تمایل دلیل همین به و دانندمی هاتک فین  
 مدت کوتاههای  برند مانند پررنگ شدن شخصیت برند، استراتژی  یبخشجان ها نشان داد عوامل رقابتی مانند عملکرد رقابتی،  تحقیق، یافته

نتایج تحقیق،    و در راستای  اری گردندهای جتوانند باعث ارتقای حسابجاری، می  یهاحساب و بلندمدت در زمینه تقویت و ارتقای  
 : گرددیم ارایهذیل  یهاشنهادیپ

تواند کارکنان را در زمینه برندسازی  هایی که میاز روش   : یکیی حسیو بازاریاب یمدار  یمشترپرسنل شعب در زمینه    خصوصبه آموزش پرسنل   .1
می  ازجملهحسی   آنان  آموزش  کند،  تقویت  حسی  چه  بازاریابی  خبره  اساتید  طریق  از  آموزش  چه    صورت بهباشد.  و    صورتبهحضوری 

 خصوصبهها و سمینارهای تخصصی در این زمینه  تعداد کارکنان، برگزاری همایش  بالا بودنهای آموزشی با توجه به  غیرحضوری، استفاده از کلیپ
 تواند کارساز باشد. شعب می سایوبرای ر

: با توجه به آنکه مشتریان حساب جاری ممکن است برای بار اول بانک سپه را  روان و سادهدر اختیار گذاشتن اطلاعات حساب جاری به شیوه   .2
ها که مزایای این نوع حساب  صورت نی بدمنتقل کنند    هاآنطلبد کارکنان اطلاعات حساب جاری را با زبانی ساده به  انتخاب کرده باشند بنابراین می

 تواند نقش موثری را ایفا کند. آن به مشتری انتقال داده شود. در این انتقال استفاده از بازاریابی حسی می یهایژگ یوو 
غیره: یکی از مواردی که در برندسازی حسی نقش موثری دارد، استفاده  و    چکدسته استفاده از طراحی جذاب در محصول مانند کیف، طرح جلد   .3

  طور به باعث جذب و احساس خوشایندی در مشتری گردد.    تواندی م بنابراین زیباسازی محصولات به لحاظ ظاهری  ؛  است  گانهپنجاز حواس  
عادی    یهاکارت با    تواندیم   حساب جاریارتقا یابد، یا نوع کارت    ترمطلوب به وضعیت    تواندیم به لحاظ گرافیکی    چکدسته مثال طرح جلد  

 تفاوت ظاهری داشته باشد. 
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تجربی و میدانی    بر اساسکه    ییهاروش غیره: یکی از  و    یکشقرعه دادن پاداش به صاحب حساب جاری مانند اعطای تسهیلات، شرکت دادن در   .4
مشخص   یخوب به  اندازپس  الحسنهقرض   یهاحساب بوده است استفاده از پاداش در افتتاح حساب بوده است که این نوع تجربه در زمینه    بخشجهینت

پاداش یا تسهیلات نسبت به جذب در راستای افتتاح حساب    صورت به با دادن امتیازها به شکلی دیگر و    توانی م های جاری نیز  اما در حساب؛  است
تواند  مراودات مالی صاحب حساب می  لیبه دلجاری، نگهداشت حساب یا افزایش کارکرد حساب اقدام نمود؛ با این تفاوت که حساب جاری  

 . ماندگاری بیشتری برای بانک داشته باشد 
کارایی استفاده از آن: در راستای برندسازی حسی، یکی از مواردی که در پیشرفت تکنولوژی  ، اپلیکیشن و  تیساوب استفاده از طراحی زیبا و جذاب   .5

یعنی هم به لحاظ حسی  ؛  . هم از بعد ظاهری و هم از بعد کاراییها هستند با فین تک عجین شده است، اپلیکیشن  ینوعبهتواند موثر باشد و  می
ها  مشتریان گردد و هم به لحاظ سرعت و کیفیت برنامه بتواند در رقابت جزو برترین دهانبهدهان بتوانند با فضایی مناسب و جذاب، باعث تبلیغات 

 باشد. 
استفاده از ابعاد حسی در حساب جاری داشته    یریکارگبهپس از آموزش که نقش اساسی در    :ساب جاریدر تبلیغات ح  گانهپنجاستفاده از حواس   .6

مثال باید کارکنان بتوانند هماهنگی بین دیدن، شنیدن و   طوربهنیز اهمیت شایان دارد.    گانهپنج حواس    یریکارگبهو موقعیت    یریکارگبهاست، نحوه  
 تواند کمک کند، مهارت اصول مذاکره و اصول ارتباطات موثر در برندسازی حسی است. های لازم که میگفتن را داشته باشند. از مهارت 

هایی که در اولویت مشتری هستند.  پوز، اینترنت بانک و تمامی تکنولوژی  های، دستگاهATMs،  هااپلیکیشن   ازجملههای فیزیکی  تقویت زیرساخت .7
بر روی تقویت   یگذاره یسرماو    یزیربرنامه بنابراین  ؛  بانک، به وفاداری منجر خواهد شدکار رفته در  هدر صورت رضایت مشتری از تکنولوژی ب

 ها باید با جدیت انجام شود. زیرساخت

 منابع مالی 

حمایت مالی از سوی سازمان انجام    گونهچیهو    شخصی انجام شده است  صورتبههای نویسندگان مقاله  هزینه  بر اساستحقیق کنونی  
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