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 چکیده

 ناپذيریبینیپیش و پويايی، پیچیدگی حال در روزافزون طوربهکه  وکارکسب هایمحیط زه درامرو     

 ؛مالی وجود دارد هایمؤسسهو  هابانک ازجمله هاسازمان برای یتهديدهاي و هافرصت همواره ،هستند
و  مطلوب يگاهیجا و سازند متمايز رقبا از را خود که بود خواهند موفق يیهاسازمانوضعیتی،  چنین در

ارزشمندترين دارايی سازمان نقش  عنوانبهبرند  که کنند ايجاد خود مشتريان ذهن در را فردمنحصربه
 شروع اصلی نقاط از يکی برندسازی، برای رايج هایمدل از بسیاری در بسیار مهمی در اين میان دارد.

 دهندهنشان و مشتری توسط شناخت اصلی هوسیل برند، هويت .برند است هويت ايجاد و تعريف فرايند،

طراحی مدل هويت برند در صنعت بانکداری کشور  ،هدف اصلی اين پژوهش. است تمايز و تفاوت نقاط
. شدطراحی مدل استفاده  برایکیفی  هایروشيک از  عنوانبهبنیاد است. به اين منظور از نظريه داده
 برای. شناسايی شدنداز هويت برند  تأثیرپذيربرند و بر هويت  تأثیرگذاربا استفاده از اين روش عوامل 

از  نفر 91حضور با استفاده از مصاحبه عمیق و با  هادادهکه  استفاده شدبرفی گلوله از روش گیرینمونه
. شد آوریجمع بودند،بازاريابی و فعالان عرصه بانکداری که آشنا به مباحث برندسازی  استادانخبرگان و 

، گرمداخلهی، شرايط از هويت برند در قالب شرايط علّ تأثیرپذيرو  تأثیرگذار، عوامل ايیهمدلطراحی در 
 .شدندراهبردها، زمینه و پیامدها شناسايی 

 

 .بنیادهددانظريه  هويت برند؛ برندسازی؛ : برند؛کلیدواژه
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 ه. مقدم1

 .یاری بوده استدر جهان شاهد تغییرات و تحولات بس وکارکسباخیر فضای  هایسالدر      
عملکرد  بر افزايشحالدر رقابتی رويکردهای و شدنجهانی همچنین فناوری و و توسعه دانش

پويايی،  حال در روزافزون طوربه وکارکسب هایمحیط و گذارندمیاثر  هاشرکت و هاسازمان
 و هافرصت همواره تغییر،حالدر و پیچیده محیط هستند. ناپذيریبینیپیش و پیچیدگی

 چنین در .(9999 ،کرآ)دارد همراه به حاضر عصر یهاسازمان برای را جديدی تهديدهای

و  مطلوب جايگاهی و سازند متمايز رقبا از را خود که بود خواهند يی موفقهاشرکتوضعیتی، 
 امروزه درواقع .(5661 گودسوار،) کنند ايجاد خود سازمانی مشتريان ذهن در را یفردمنحصربه

 و دارد وجود انتخاب برای بسیاری هایگزينه .کنیممی زندگی توجه بر مبتنی صاداقت در
 همقايس برای را بسیاری وقت توانندنمی مشتريان که است حالی در اين .است زياد ابهامات
 کامل اطمینان با که نیستند قادر ،نیز باشند زمان اين حتی اگر دارای کنند. صرف هاگزينه

 و يقین که ستا اين برند بنابراين ؛دهند تشخیص را درست و اسبمن خدمت يا محصول
 که اندرسیده موضوع اين درک به هاسازمان بیشتر .(5661 کاپفرر،)دهدمیانتقال  را اطمینان

 درواقع .(9996 کر،آ) است خدمت و محصول همراه شدهارائه برند ،هادارايی ترينمهم از يکی
 و بازار محصولات آوردندستبه و شدنمتمايز برای کاربردی بسیار استراتژیيک  برندسازی،
 است. خدمات

 محصول به که برندها هستند هستندواين مصرفشان به بخشیدنمعنی دنبالبه مردم امروزه     

 توانندمیو  دهندمی قرار غیرمادی هایارزش در نردبان را آن مصرف و يا دهندمی افزودهارزش

 که دارند تمايل به میزان زيادی افرادوهاسازمان تمام بنابراين ؛کنند ايجاد را مفهوم و معنا اين

 کسب درآمد خود فروش محصول با تنها ديگر کسی شوند. مديريت برند يک صورتبه

-می دست آن ناملموس( به و ملموس هایارزش از ایمجموعهبرند ) فروش با بلکه ،کندنمی

تصور پیشرفت و توسعه صنايع بدون حضور و حمايت  .(5696 صلواتیان و ارژنگ،) يابد
-می ايفا کشورصنايع در پیشرفت تمام  ایعمدهنقش  هابانکاست.  امری غیرممکنهابانک

   ند.دار عهدهگینی در اين خصوص بر سن ایوظیفهوکنند

و  اهفرصتاخیر، صنعت بانکداری شاهد رقابت شديد در محیطی پويا همراه با  هایسالر د     
که  اندرسیدهبه اين نتیجه  هابانکبسیاری از کارشناسان و مديران  تهديدهای زيادی بوده است.

يند بازاريابی، برند و آدارايی بانک )چه بزرگ و چه کوچک( در جهت بهبود فر ترينباارزش
ان بر ذهن مشتري تأثیرگذاریدارايی نامشهودی است که با  بهاترينگران ،. برنداستبرندسازی 

 تواندمیکه  کندمی، يک قابلیت ويژه و متمايز ايجاد هاآنبانک در باور  موردنظرو خلق تصوير 
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بانک و مشتريان  بین مدتطولانیباور افراد را تسخیر کند و باعث ايجاد رابطه ماندگار و 
  (5695 سلیمانی بشلی،).شود

 راهبرد بر بیشتر زتمرک به را بازاريابان بانکداری، صنعت در شديد رقابت     

 به بالا ارزش ارائه طريق از وفادار از مشتريان حفاظت و ساخت و برندسازی

 و مشتريان توسط شناخت اصلی وسیله برند، هويت است. کرده وادار هاآن
عامل اصلی تعیین جايگاه بانک در شبکه بانکی  است. تمايز و تفاوت نقاط دهندهنشان

هويت و مفهومی است که بانک به بازار هدف خود ارائه  ،ريان)در میان رقبا( و در ذهن مشت
رابطه مثبت و  شودمیباعث ايجاد تصويری مثبت و متمايز در ذهن مشتری  آنچهو  دهدمی

که آن بانک برای خلق اين تصوير و معماری هويت برند خود  داردتنگاتنگی با میزان تلاشی 
در  شود،محسوب میبرندسازی  مؤلفه ترينمهماز مفهوم هويت برند که  اينوجودبا کند؛می

 برند هويت مدل پژوهش اين در ؛ بنابراينقرار گرفته است موردتوجهشبکه بانکی کمتر 

  .طراحی و تدوين خواهد شد ايران کشوربانکداری  در صنعت
 :اند ازها پرداخته شده است، عبارتحاضر که به آناساسی پژوهش  هایسؤال
 ند؟ اکدام ايران بر هويت برند در صنعت بانکداری کشور رگذارتأثیعوامل  .9
 ند؟ اکدام ايران از هويت برند در صنعت بانکداری کشور تأثیرپذيرعوامل . 5
  ( در صنعت بانکداری ايران چگونه است؟تأثیرگذارمدل هويت برند )عوامل  .3
 چگونه است؟ ( در صنعت بانکداری ايرانتأثیرپذيرمدل هويت برند )عوامل  .1

 
 مبانی نظری و پیشینه پژوهش .2

 که است مختلفی رويکردهای نیز آن دلیل و دارد وجود برند از متعددی تعاريف .1برندسازی

 برند حقوقی ديدگاهی با «5آمريکا بازاريابی انجمن». اندداشته مفهوم اين به نسبت پژوهشگران

 را خدمت يا محصول تولید منشأ که هاهنشان از ایمجموعه»: کرده است تعريف گونهاين را

 .(5696 صلواتیان و ارژنگ،) «سازدمی متمايز رقبا ديگر از را آن و کندمی مشخص
 سازمان مديران و کارکنان مشتريان، برای که است فردمنحصربه تمايزی ايجاد ،برندسازی      

 واسطهبه شرکت يک یهاهزينه شودمی سبب قدرتمند برند يک داشتن. دارد زيادی اهمیت
همچنین  يابد؛ کاهش محسوسی کاملاً طوربه هدفبی و نامناسب هایگذاریسرمايه از جلوگیری
 ترمهم همه از و يابدمی افزايش گیریچشم طوربه وفادار مشتريانی جذب واسطهبه سودآوری

 از بیش تواندمی آن ارزش که شودمی تبديل سازمان برای ناملموس دارايی به شرکت يک برند
 از .(5697،و همکارانابراهیمی ) باشد سازمان آن فیزيکی هایدارايیتمامی  ارزش مجموع

                                                 
1. Branding 

2.The American Marketing Association 
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 رقابت صحنه در گرفتنپیشی بودن،رهبر به تمايل ،هاسازمان نزد در برندسازی مهم دلايل جمله
 ويلر،)است ترهزينهکم مشتريان به یابیدست منظوربه امکانات بهترين به کارمندان دسترسی و

 برند به نسبت مناسبی احساس مشتری اگر که است اين ترهزينهکم مشتريان از منظور .(5693
 مشتری يک به وی تبديل برای کمتری زمان و تبلیغات هزينه سازمان باشد، داشته سازمان
 .شد خواهد متحمل وفادار يا بالقوه

  

 مصرفی جوامع حرکت به توجه با که روست اين از برند داشتنضرورت. برندسازی ضرورت

 تمايز ايجاد راهکارهای از يکی ،معتبر تجاری هاینام يا برند داشتناختیاردر مدگرايی، سمت به

 ايجاد برند از مشتری دانش واسطهبه مشتری برای برند اهمیت .رودمی شماربه شخصیت و
 هاآن ترينمهم زير مورد دو شايد اما ؛شودمی ناشی عوامل از تعدادی واسطهبه که شودمی

 :باشند
 ؛مشابه است برندهای ساير میان در برند انتخاب در مشتری ذهنی اولويت :برند عمقـ 
 در برند تعاملات تنوع عبارتیبه يا باشد ترپیچیده برند با مشتری رابطه هرچه برند: گستردگیـ 

 . است بیشتر بلندمدت وفاداری ساخت فرصت باشد، بیشتر ذهن

 آن با است که البته ممکن است واقعیت ،گويندمی شما برند مورد در کنندگانمصرف آنچه     
 احساسی از برگرفته دارندمیبیان  مشتريان باشد. آنچه متفاوت ،داريد ذهن در شما که چیزی
 ممکن تجربه اين حال گرفته است. شکل ،اندداشته شما برند با که ایتجربه واسطهبه که است

 هاآن تا کندمی برای مشتريان خلق را مثبت ایتجربه برندسازی .باشد منفی يا مثبت تاس
 است ممکن برندسازی اصول بهتوجهی بی اما ؛نبرند خاطر از سازمان را برند نام گاههیچ

 از را خود بالقوه مشتريانشرکت  و شود منجر ناخوشايند و منفی ایتجربه ايجاد به ناخواسته
 (5699 دهقان،) باشد. داشته وفادار مشتريانی نتواند حداقل اي بدهد دست

 

 و ترينمهم يکی از اجزای برندسازی است. و 1برند جوهره همان برند هويت. 3هويت برند

 بودن يعنی هويت داشتن .شودمینمايان  برند هويت در برند خصوصیات ترينفردمنحصربه

است  معتقد (،5661)کاپفرر فردی خودتان. لیو ثابت طرح از هستید؛ تبعیت که طورهمانشما
 کاپفرر،) است. برند شناسايی علائم و هاارزش اهداف، و هاآرمان فرديت، هکنندتعیین برند هويت
تعريف  گونهاينسازی، هويت برند را برجسته حوزه برند و برند پژوهشگر ،(9997)کرآ .(5661

ت ذهنی و عملکردی است که برند تمايل و از تداعیا فردمنحصربه ایمجموعه»کرده است: 

                                                 
3. Brand Identity 
4. Brand Essence 
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آن چیزی هستند که برند بايد  دهندهارائهين تداعیات ا. «آرزوی خلق و نگهداری آن را دارد
د. مانی بالقوه را به مشتری القا کنو پی عهد وآن باشد  دارعهدهدر ذهن مشتريان  لآهايد طوربه

ک چگونگی ايجاد و يا خلق يک هويت برند ، محور ايجاد برند موفق، در(9996)کرآبه عقیده 
 ؛(5696 لافورت،) باشد خواهندمیاست. هويت برند آن چیزی است که صاحبان برند از برند خود 

در صنعت  جملهاز هاسازمانتمامی  در و هاتمامی تصمیم در برند هويت به توجه روينااز
 است.  اجتنابغیرقابل بانکداری و شبکه بانکی،

 ايجاد چگونگی درک موفق، برند هر ايجاد ههست و است سازیبرند کلیدی جزء برند يتهو     

 .(5696 لافورت،) است نام تجاری هويت توسعه و
 برای پايداری رقابتی مزيت ارائه باعث که است تمايز نکات بر تمرکز مستلزم برند هويت     

. است شرکت تجاری محیط با ورق مشتريان، از کامل درک يک بر برند هويت .شودمی شرکت
 رقبا و خدمت يا محصول خصوصیات مشتری، رفتارهای و عقايد از کاملی درک بايد هاشرکت
موج باشد، برند را از رقبايش متمايز بودن بايد با مشتريان هممؤثرهويت برند برای  .باشند داشته

باشد. يک عامل ،جام خواهد دادطی زمان انجام دهد و ان تواندمیسازد و نمايانگر آنچه سازمان 
را ايجاد کرد.  هويت برند توانمیکلیدی برای برندسازی موفق درک اين امر است که چگونه 

مزيت رقابتی در  توانندمی دهندمیکه هويت برند منسجم، مجزا و مرتبط را ارائه  هايیشرکت
 .(5661 گودسوار،) بیافزايندبازار ايجاد کنند و ارزشی را به محصولات و خدمات خود 

البته  ؛آورده شده است ،9در زمینه هويت برند در جدول  شدهارائه (اصلی )پايه هایمدل     
 اصلی طراحی شده است. هایمدلزيادی برای موارد استفاده خاص با استناد به  هایمدل
 

 . برخی مطالعات صورت گرفته در حوزه هويت برند9جدول 

 لنام مد دهندهارائه ابعاد

  بازتاب، -0 رابطه، -1 فرهنگ، -3 شخصیت، -5 پیکر، -9
 خودانگاره -6

 (9997کاپفرر )

 برند هويت مدل منشور
هويت  یوجه 6)مدل 

 برند(

: لايه وسطی ؛برند هسته: بالايی لايه .دارد انعطاف و آزادی لايهسه هرم
، مايهدرون :ینیيپا لايه ؛برند )فرهنگ، خودانگاره و شخصیت( سبک

  و محصولات برند )بازتابش، فیزيک، رابطه( تارهارف

 کاپفرر
    (5661) 

 لايهمدل هرم سه

. دارد قرارآن هسته و جوهره برند  مرکز يک اتم است که در مثابهبهبرند 
فیزيکی، ادراکی  تواندمیجوهره برند وجود دارد که  اطراف درفوايد برند 
 درواقع ،ويژگی برند است ،هلاي نيتریخارجباشد.  یاحساس ويا عقلانی 

  .شناسدمیبرند را  هاآنهمان عناصری که مشتری توسط 

 آرنولد
(9993) 

 مدل اجزای هويت برند
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(، برند عدبُ 5) سازمانعنوان (، برند بهعدبُ 6) محصولعنوان برند به
 (عدبُ 5) نمادعنوان (، برند بهعدبُ 5) شخصعنوان به

کر ديويد آ
(9996) 

 رندمدل هويت ب

تمرکز بر کارمند و مشتری، هويت بصری سازمانی، شخصیت برند، 
 منابع انسانی هایطرحارتباطات پايدار، 

کلمن و همکاران 
(5699)  

الگوی هويت برند 
 سازمانی

گام دوم: همسوسازی فرهنگ سازمانی  ؛برند اندازچشمگام اول: تعیین 
ممیزی محیط فعالیت  گام چهارم:؛ گام سوم: تعیین اهداف برند ؛با برند
گام ششم: اجرای عملیات برندسازی ؛گام پنجم: طراحی جوهره برند ؛برند

يافتن منابع برای برند و گام نهايی: ارزيابی ؛ گام هفتم: درون سازمان
 برند

چرناتونی  لسلی د.
(9991)  

 مدل برندسازی خدمات

 

 .است ارائه شدهداخلی و خارجی  هایپژوهش از برخی ،5در جدول 

 
 گرفته در حوزه هويت برند. برخی مطالعات صورت5 جدول

 عنوان پژوهش پژوهشگران و سال گیرینتیجه
 ارائـهچـارچوبی بـرای ايجـاد هويـت نـام تجـاری  پژوهش

ترتیب جايگاه برنـد، برقـراری ارتبـاط بـا نـام که به دهدمی
از ارزش ويـژه  بـرداریبهرهتجاری، ارائـه عملکـرد برنـد و 

  .استبرند

 (5661) ودسوارگ
  )کشور هند(

ساختن هويت برند در بازارهای 
 يک مدل مفهومی: رقابتی

 کنندگانمصـرفهويت برند بايد با هويت فردی و اجتماعی 
بـر اهمیـت درک و توجیـه  اين پژوهش .بسیار نزديک باشد

  .ورزدمی تأکیدهويت متقابل  زمانهمنقش فرهنگ در خلق 

 ولوتسو وبلک 
(5696) 
  اسکاتلند()کشور 

: کنندگانمصرفطرز کار 
همکاری در ايجاد هويت برند، 

و هويت  کنندگانمصرفهويت 
 اجتماعی برند

بازاريابـان، اعضـای کانـال شـرکت و )همراهی سـه گـروه 
بــرای انتقــال مناســب هويــت برنــد ( کنندگانمصــرف
است و دانش برند برای دسـتیابی بـه انطبـا   ناپذيراجتناب

فروشندگان و خريداران بسیار مهم  بینند وير برصهويت و ت
  .است

 (5691) بانرجی و ری
  )کشور هند(

شکاف  گیریاندازهشناسايی و 
با : هويت برند و تصوير برند بین

 یيک رويکرد کمّ

ــق  ــانهمخل ــ زم ــد موضــوع مهم ــت برن در  یارزش و هوي
است که در قلب چنـدين مفهـوم  کنندهمصرف هایپژوهش

 ر دارد و درک بهتری را از مجموعه وسیعیبازاريابی مهم قرا
، رضـايت يـا وفـاداری کنندهمصرفمانند هويت  ،هاپديده از

  .کندمیبرند عرضه 

 و همکاران وير
(5697) 
 فرانسه( )کشور

برند و ت هوي زمانهمخلق 
يک ديدگاه : نفعانذیهويت 
 فرهنگیبین کنندهمصرف

مشـتری و ارتبـاط بـا  تيريمـد عوامل هويت بصری برنـد،
قـوی بـر توسـعه برنـد  تـأثیرارتباطات يکپارچـه بازاريـابی 

 خدماتی سازمان بیمه ايران دارد.

 

 باشکوه و بندشکسته
(9393) 

بر توسعه  مؤثرتحلیل عوامل 
هويت برند خدماتی )مورد 

های بیمه یندگينما مطالعه:
 ايران استان اردبیل(
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د و رابطــه مثبــت و معنــاداری بــین متغیرهــای هويــت برنــ
مشـتری از برنـد،  مندیرضـايتمتغیرهـای )وفاداری برنـد 

بــین ( اعتمـاد بـه برنـد، وفــاداری و ارزش دريـافتی از برنـد
 .کارکنان و مشتريان وجود دارد

  (9390) نیايوسف

 وفاداری بر برند هويت تأثیر

 موردی مطالعه)مشتريان 

 (شهرکرد ملت بانک مشتريان

 

هويت ديداری، ارتباطات  ایهسازه ،در صنعت ارتباطات داده
يکپارچه بازاريابی، کارکنـان، ارکـان جهـت سـاز، اهـداف و 

ــیت  ــی، شخص ــجام درون ــت، انس ــا، کیفی ــدراهبرده  و برن
هويــت برنــد  کننــدهتعريفنماينــدگان پشــتیبانی و فــروش 

 سـاختار زمـان، عامـل خلاقیت و نوآوری، هایسازه. هستند
اتورهـا، حمايـت کلان دولت بـرای اپر هایسیاستمالکیتی، 
، وابسـتگی هـاآنو قـدرت لـابی  هاشـرکت برخـی ازدولت 

اپراتورها به شرکت مخابرات، توان و پشتوانه مـالی و انـدازه 
 .است تأثیرگذار آن برندشرکت بر هويت 

حاجی اسفیدانی و 
 (9397)محمدعلی 

ارائه الگو هويت برند و عوامل 
موردکاوی صنعت : بر آن مؤثر

 ارتباطات داده

 
در مبانی نظری که در زمینه هويت برند  يادشده هایپژوهشو  هامدلبا توجه به بررسی      
از آن در صنعت بانکداری  تأثیرپذيربر هويت برند و  تأثیرگذارشناسايی عوامل  ،است شده ارائه

 نابراين؛ بشودمی احساس کاملاًين زمینه راه قرار دارد و نیاز به پژوهش در ا)خدمات( در ابتدای 
از هويت برند، شناسايی  تأثیرپذير و برند هويت بر طراحی عوامل تأثیرگذار پژوهش در اين
  شد. خواهند

 
  شناسیروش. 3

اکتشافی  ،و از نظر هدف ایتوسعه، گیریجهتپژوهش حاضر از نوع کیفی است و از نظر      
روش  و بنیاد استريه داده. راهبرد مورداستفاده نظشودمیاست که به طراحی مدل پرداخته 

عمیق  هایمصاحبهاز  هاداده آوریجمع منظوربه که، تحقیقات میدانی است هادادهگردآوری 
 استفاده شده است. 

برفی که گلوله گیرینمونهاز  بنابراين نبود؛تعداد نمونه از قبل مشخص در اين پژوهش      
. گرديد استفاده ،افراد دارای اطلاعات استساير  معرفی برای کنندگانمشارکتاز  گیریبهره

دارای  و شدندانتخاب  دارهدفغیراحتمالی و به روش  گیرینمونه صورتبه کنندگانمشارکت
 :بودندزير  هایويژگیيک يا چند 

 ؛دانشگاه در گروه بازرگانی )گرايش بازاريابی( علمیهیئتعضو  .9
 ؛لط به مباحث برندسازیمتخصص و پژوهشگر در زمینه بازاريابی و مس .5
 ؛کارشناس بازاريابی در سطح شبکه بانکی .3
 .مدير، معاون و مشاور بازاريابی در شبکه بانکی .1
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زمانی  و اين امر حاصل شود نظری که اشباعمی پذيرد صورت زمانیتا از خبرگان  مصاحبه    
 وارد پژوهش به کند طبقه کمک يک خصوصیات تعريف به که ایداده ديگر که دهدمی رخ

ومقايسه مداوم با  بدست آمده از هر مصاحبه به دقت مورد بررسی ایهه داددر واقع  .نشود
انجام زمانی که داده جديدی از مصاحبه هابدست نیايدنهايت د و در نقرار می گیريکديگر 
نفر از  91در اين پژوهش با نظر که  از مشارکت کننده )نمونه( جديد متوقف می گردد مصاحبه
 . شدکفايت نظری حاصل  اشباع و خبرگان

 
بايد  نخست، در مرحله رودکار میبه هاداده آوریجمعابزاری که برای اعتبارسنجی پژوهش. 

 منظوربهد. داشته باش 6د و در مرحله دوم بايد پايايی يا اعتمادبرخوردار باش 0از روايی يا اعتبار
حداقل مداخله در توصیف و دو ، گرايیکثرتمدل از روش  یبررسی روايی محتوا

-. برای سنجش ضريب نسبی روايی محتوا، میزان ضروریشداستفاده  CVI1 و CVR7 شاخص

(، میزان ارتباط کدهای نهايی با CVIبودن مفاهیم و برای سنجش شاخص روايی محتوا )
از   CVRن. برای تعییشد سؤالدانشگاه و کارشناسان بازاريابی  استادانمقوله اصلی از مفاهیم و 

مفید »، «ضروری است» یبخشسهطیف  اساس بررا  يک از عواملخبرگان درخواست شد تا هر 
مطابق فرمول زير  هاپاسخو سپس  کنندبررسی  «ضرورتی ندارد» و «ولی ضروری نیست ،است

 :  شدمحاسبه 
 

CVR=) nE – N/5(/)  N/5(  

                                            

En :اندداده تعداد خبرگانی که به گزينه ضروری پاسخ. 

Nتعداد کل خبرگان :. 
CVIُ(5691 و اصغری، زادهحاجی)دها و مفاهیم مرتبط : تجمیع امتیازات موافق برای ک. 
 

بر هويت برند بالاتر  تأثیرگذاردر عوامل  هاشاخصبرای همه  CVR با توجه به اينکه نتايج     
از هويت برند بالاتر از  تأثیرپذيردر عوامل  هاشاخصبرای همه  CVRنتايج  وه بود 75/6از 
بر  تأثیرگذارعوامل  برای CVIروايی محتوا مناسب بوده است. شاخص  دست آمده،به 61/6

 نشد؛از ابعاد مدل حذف  کدامهیچ( که 11/6) دست آمدبه قبولقابلبالاتر از مقدار  هويت برند

                                                 
5. Validity 

6. Reliability 

7. Content Validity Ratio 
8. Content Validity Index 
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( 71/6) بود قبولقابلبالاتر از مقدار  برند هويت از تأثیرپذيرعوامل  برای CVIهمچنین شاخص 
از منبع اطلاعاتی )مصاحبه با مديران  هاداده آوریجمع. نشداز ابعاد مدل حذف  کدامهیچکه 

شبکه بانکی، مصاحبه با کارشناسان بازاريابی شاغل در شبکه بانکی و پژوهشگران بازاريابی( نیز 
بنیاد و پژوهش کیفی از پژوهشگران که با روش نظريه داده . از دو نفرکرد تأيیدرا  هاهيافتاعتبار 
شده را کدگذاری و ی انجامهادادهخواسته شد که مراحل مختلف گردآوری  داشتند،آشنايی 
دهای که تغییراتی در کُ صورت گرفت مجدداکدگذاری انتخابی  بنابراين کنند؛ سازیمفهوم

  .نشد انتخابی مشاهده
 ظاهر هادادهاز  که است مفهومی هایفرضیهاز  ایيکپارچهمجموعه  بنیاد،نظريه داده     

 کردهشناسايی  را کنندگانشرکت اصلی نگرانیدلو  پژوهشگران دغدغه .(9971 گلیزر،) شودمی

 بنیاد،داده نظريه روش ر. دشودمی حل آنان دست دغدغه به اين چگونه که کنندمیبیان  و
. شودمی استفاده نظريه ايجاد برای هادادهنظريه، از  آزمون برای هاداده از استفاده جایبه
 کدگذاری فن سه م.(، 9967) «9بنیاد داده نظريه کشف»کتاب  تدوين با نکوربی و ستِراوسا

نظريه خود  درنهايتو  95و کدگذاری انتخابی 99محوری کدگذاری؛ 96باز دادند: کدگذاری پیشنهاد
  .(5691 ،و همکاران فرهنگی) دادندارائه را 
برای طرح پژوهشی نظريه  (،9967) در اين پژوهش از مدل پارادايمی استراوس و کوربین     
، ایزمینهی، عوامل بنیاد استفاده شده که مبتنی بر شناسايی پديده محوری، شرايط علّداده

 . ستا هاآنپیامدها و ارتباط بین  ،، راهبردهاگرمداخلهعوامل 
 
 هاو يافته هاداده تحلیل .4

 در هامصاحبهدر  کنندگانشرکتشناختی مشخصات جمعیت .شناختیجمعیتمشخصات 
 .ارائه شده است ،3جدول 

 
 . مشخصات جمعیت شناختی نمونه3جدول 

جنسی

 ت
 فعالیت تحصیلات تعداد

سابقه فعالیت 

 درحوزه بانکی

 (نفر 3) دکتری 3 زن
 (نفر 5) بانک خصوصی کارشناس بازاريابی

  (نفر 9)بازاريابی( ) علمیهیئتعضو 
 (نفر 5سال ) 96 -6
 (نفر 9) سال 99-56

                                                 
9. The Discovery of Grounded Theory 

10. Open Coding 

11. Axial Coding 
12. Selecting Coding 
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 90 مرد

 (نفر 9) کارشناسی
 
 3) ارشد کارشناسی
 (نفر
 
 (نفر 99) دکتری

 (نفر 9)بازاريابی( ) علمیهیئتعضو 
 (نفر 9) بانک دولتی کارشناس بازاريابی

 (نفر 3) خصوصی کارشناس بازاريابی بانک
 (نفر 3) بازاريابیو پژوهشگر علوم بانکی 

 (نفر 3) بانک خصوصی مدير بازاريابی
 (نفر 9) بانک دولتی مدير بازاريابی

 (نفر 9) بانک خصوصی معاونت بازاريابی
 (نفر 5) مشاور بازاريابی بانک خصوصی

 (نفر 6سال ) 96 -6
 (نفر 1) سال 99-56
  (نفر 9) سال 59-36

 
 

ی بررسی اکه به معن شودمیيند کدگذاری باز آغاز آمصاحبه، فر نخستینمام بعد از ات    
ست و بدين منظور هر مصاحبه چندين بار توسط ا يندهاآو شناختن فر هادادهخط بهخط

. مرور شد چندين بارگرفته صورت برداریيادداشتو  هامصاحبه. متن شودمیپژوهشگر بررسی 
و در  شدهاز يکديگر تفکیک  شدندمیجم که منتج به يک مقوله دارای معانی منس هایپاراگراف

ی خام و اولیه، مفاهیم اولیه استخراج هادادهاز میان  درواقعهر پاراگراف مفاهیم کشف شدند که 
 91از  درمجموعمقوله( است.  هایويژگیدهای بنیادی )مقوله و . خروجی اين مرحله، کُشد

د اولیه کُ 36بر هويت برند و  تأثیرگذارد اولیه کُ 911 صورت گرفت،مصاحبه مختلفی که 
باز برای عوامل  کدگذاریاولیه در  کدگذاری. نمونه شداز هويت برند استخراج  تأثیرپذير
 است. شده ارائه ،0 و 1 هایدر جدول تأثیرپذيرو  تأثیرگذار

 
 بازبر هويت برند در کدگذاری  تأثیرگذار. نمونه کدگذاری اولیه عوامل 1جدول 

 متن مصاحبه کدهای اولیه کد نهايی

و  هاارزش
 فرهنگ سازمان

ی ســـــازمانی، هـــــاارزش
بـودن سـازمان، محورمشتری
ی موجود مـرتبط بـا هاارزش

ــهرت  ــهمشــتری، ش  ایحرف
ســازمان، تعهــد بــه برتــری، 

ــری،  ــه برت ــاارزشروحی ی ه
برند، فرهنگ سازمانی، تعهد 
ــدات  ــت تعه ــازمانی، رعاي س

ــار عل ــیط ک ــد، مح ــی، برن م
 سازمان  ایحرفهفضای 

ــازمانی  ــگ س ــهفرهن ــاارزشاز  ایمجموع ــتا ه ــای  س ــه مبن ک
شــامل  معمولـاًخـدمات و محصـولات بـانکی اسـت و هويـت برنـد 

ــن  ــی از اي ــا بخش ــام ي ــاارزشتم ــت. ه ــگ اس ــازمانی  فرهن س
سیستمی از استنباط مشترک اسـت کـه اعضـا نسـبت بـه سـازمان 

ـــان، هـــ ـــه کارکن ـــد. فرهنـــگ ســـازمانی ب ويتی ســـازمانی دارن
بـودن و تعهـد گروهـی، روحیـه برتـری و تعهـد بـه برتـر بخشدمی

آنچــه : ی يــک ســازمان عبــارت اســت ازهــاارزش. بــردمیرا بالــا 
اجـرای  بـرایسـازمان  آنچـهيـا  اسـت سازمان بر پايه آن بنا شـده

بـــر آن تکیـــه  اندازچشــمدر راســـتای  هـــايشفعالیترســالت و 
محــیط ســازمان، مهیــاکردن  بــودنمحــورنظیــر مشــتری ؛کنــدمی

ــار  ــهک ــ   ایحرف ــاد و حف ــد، ايج ــدات برن ــت تعه ــی، رعاي و علم
 ی موجود مرتبط با مشتری.هاارزش
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 از هويت برند در کدگذاری باز تأثیرپذير. نمونه کدگذاری اولیه عوامل 0 جدول

 متن مصاحبه کدهای اولیه کد نهايی

هويت بصری 
 بانک

 

گســـتردگی پوشـــش شـــعب، 
ن داخلــی شــعب، دکوراســیو

ـــزارکیفیـــت تجهیـــزات،   و اب
وسايل، محیط فیزيکی شـعبه، 
امکانات موجود شعبه در زمـان 

ــتريان،  ــار مش ــایلباسانتظ  ه
ــام  ــان، ن ــکل کارکن متحدالش
 سازمان، شرايط محیطی شعب

روشنايی.....(، شعار اصلی  )دما،
ـــای  ـــاهر و فض ـــازمان، ظ س
 فیزيکی، مکـان شـعب بانـک،

                                سازمان             آرم

هويت و  دهندهنشانکلیه فضاهای بیرونی و درونی شعب بانک 
باعث  تواندمیو  گذاردمیتصويری است که بانک از خود به نمايش 

 .شودايجاد تصوير مثبت يا منفی در ديد و ذهن مشتری 
و اقداماتی است که  هافعالیتشعب بانک جايگاه و تمرکز تمامی 

آراستگی،  درنتیجه ؛کنندمیبانک را تعريف  دهیخدماتبنای زير
 وچیدمان، نورپردازی، شرايط محیطی و امکانات رفاهی )گرمايشی 

دسترس (، دکوراسیون داخلی، وجود امکانات با کیفیت دریشيسرما
بودن مشتريان در زمان انتظار، مکان و تعدد شعب بانک و دردسترس

عناصر  ترينمهمرم و لوگو بانک از آن، پوشش کارکنان، شعار، آ
موجب ايجاد تداعی و آگاهی  توانندمیهويت بصری بانک هستند که 
ز هويت برند که تمامی اين عوامل ا شوندبخشی از برند به مشتريان 

 .پذيرندمی تأثیربانک 

 

 هایلهمقودر قالب  پژوهش مبانی نظریدر مرحله قبل با توجه به  آمدهدستبهکدهای باز      
مقوله از عوامل  93و  تأثیرگذارمقوله از عوامل  59. در اين مرحله شدند بندیمقولهاصلی 
 .است ،6که به شرح جدول آمده  دستبه تأثیرپذير

 
  )مرحله دوم( باز کدگذاریيند آشده در فربندیمقوله هایمؤلفه .6جدول 

   مقوله

ند، ازمان، فلسفه برو فرهنگ س هاارزشسازمان،  اندازچشم اهداف و
 کارفرما برندرويکرد رهبران سازمان، شخصیت برند، تفکر برندمحور، 

 راهبردی تفکر)مديريت منابع انسانی سازمان(، هويت بصری بانک، 
کامل باورها و نیازهای سازمان، درک  هایقابلیت، منابع و و بازاريابی
فرهنگ برند، دانش ، شدهارائهخدمات و محصولات بانکی مشتريان، 

 برند، مفهوم برند، تعهدات برند، ارتباط برند 
 

عوامل 
سازمانیدرون  

 تأثیرگذارعوامل 
بر هويت برند در 
 صنعت بانکداری

 جايگاه رقابتی سازمان،، PESTموجود در صنعت، عوامل  هایفناوری
 صنعت ساختار

 سازمانیبرونعوامل 

 ويژه ارزش خلق، پايدار رقابتی مزيت، برند سازیگاهيجا ،برند تصوير
د، برن به وفاداریسهم عاطفی و ذهنی مشتری(، ) برند محبوبیت، برند

 يندهایآفر اثربخشی، سودآوری و بازار سهم افزايش، برند به اعتماد
 بلندمدت و پايدار رابطه برقراری، بانکی خدمات و محصولات بازاريابی
 کارکنان، تعهد به برند شغلی ، هويتمشتريان رضايت، بانک با مشتری

 
از  تأثیرپذيرعوامل 

هويت برند در 
 صنعت بانکداری
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 ،5شکل صورتهويت برند در پارادايم کدگذاری انتخابی به برتأثیرگذار مدل نهايی عوامل      

 .شودمی شرح داده ،5شکل  هایمقوله از. در ادامه هر يک است
در پژوهش نشان داد که  هابررسی. است «برندفلسفه »مقوله در اين پژوهش،  مقوله محوریـ 

را مقوله اصلی و محوری  فلسفه و جوهره برند ،گرفتهصورت هایمصاحبهدر بسیاری از 
که اگر  يک هويت مرکزی و شخصیتی خاص دارد برندی هر. دانندمیبر هويت برند  تأثیرگذار

. فلسفه برند يکی يابدمیست سازمان به موفقیت د ،تعیین و برای مشتری تشريح شود درستیبه
 ترينسادهو  ترينکوتاهبه  تواندمیبرند و کارکنان است و  بینارتباطی  هایحلقه ترينمهماز 

شکل ممکن )سه تا پنج کلمه( قلب و روح برند را به مخاطبانش )اعم از مشتريان و کارکنان 
 . کندسازمان( معرفی 

عد عوامل . اين عوامل به دو بُگذارندمی تأثیرند عوامل متعددی بر فلسفه بر .یشرايط علّـ 
 اندازچشمشامل اهداف و  سازمانیدرونعوامل  .دنشومیتقسیم  سازمانیدرونو  سازمانیبرون

و  های سازمان، منابع و قابلیت90، شخصیت برند91ی سازمانیهاارزش، فرهنگ و 93سازمان
، رقبای موجود در 96مل جايگاه برندشا سازمانیبرون. عوامل است رويکرد رهبران سازمان

صنعت، سطح رقابت، ساختار صنعت بانکداری، فناوری موجود در صنعت بانکداری، محیط 
 سازمان است. 91رقابتی استراتژی و 97جايگاه رقابتی سازمان،

شود. راهبردها شامل می منتج فلسفه برندخاصی که از  هایکنشبرهمها يا کنش .راهبردهاـ 
تدوين برنامه جامع برندسازی، ، حوزه تخصصی برند، 56)تداعیات برند 99رتبط با برندراهبردهای م
)شناسايی بازار هدف،  59مديران و کارکنان(، راهبردهای مبتنی بر بازار برندسازیآموزش 

محصولات بانکی،  و متمايز خدمات هایويژگیلازم، تمرکز بر  هایزيرساختبازارسازی، ايجاد 
، تسهیلات فیزيکی 53اجتماعی مسئولیت) 55ريان( و راهبردهای بازاريابیآگاهی بخشی به مشت

. است استراتژی بازاريابی کارگیریبه( و POSدستگاه  و ATM موقعیت شعبه، دستگاه خودپرداز
برند را  حدومرز، وکارکسب هایردهضمن معرفی  تواندمیطراحی شود  خوبیبهفلسفه برندی که 

همچنین فلسفه برند  ؛است فردمنحصربه هايیحوزهبرند در چه  که کندمشخص کرده و اعلام 
 به بهترين شیوه جايگاه برند را در ذهن افراد ايجاد کند.  تواندمی

                                                 
13. Organization vision & Goals 
14. Corporate Values & Culture 

15. Brand Personality 

16. Brand Position  
17. Competitive Position 

18. Competitive Strategy 

19. Brand-related Strategies 
20. Brand Association 

21. Market -based Strategies 

22. Marketing Strategies 
23. Social responsibility 
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است که بر راهبردها و  ایگسترده ایزمینهشرايط شامل عوامل اين  .گرشرايط مداخلهـ 
 اوریفناجتماعی و سیاسی و  ،شرايط اقتصادی اين عوامل ترينمهماست.  مؤثراقدامات بانک 
اعتماد و حمايت مشتريان از شبکه بانکی، مديريت ارتباط با ، جلب وکارکسبحاکم بر فضای 

مالکان، رهبران و کارکنان سازمان، نگرش مشتريان به  محورو همچنین نگرش برند مشتری
 خصوصبه ،انانتخاب مديرهمچنین  .گذارندمی تأثیرصنعت بانکداری است که بر راهبردها 

محور از درون شبکه بانکی کشور که آشنا با مباحث بانکداری و تفکر برندبانکهامديران عالی 
تاثیر بسیار مهمی  بر راهبردها واقدامات بانک می تواند سازمانی پستدر آن  هاآنباشند و ثبات 

  .گردد بانکموجب تقويت هويت برند  و شته باشددا

تفکر استراتژيک مديران د. اين عوامل شامل گذارا اثر میر راهبردهخاصی که بشرايط  :زمینهـ 
 ريزیبرنامهنگرشی و  هایزيرساخت)مديريت منابع انسانی برند محور(،  51سازمان، برند کارفرما

هزينه  -ترفیعی )حساسیت مشتريان نسبت به خدمات بانکی )سود بانکی هایفعالیتتخصصی، 
 است. بازاريابی( هایمشو  و خدمات(

 تواندمیکه اين پیامدها و نتايج  است های حاصل از استخدام راهبردهاخروجی .پیامدهاـ 
رضايت  بهبود جايگاه رقابتی سازمان، افزايش تعهد مشتريان، افزايش اعتبار بانک، افزايش شامل

 در شبکه بانکی باشد. پذيریرقابتافزايش مشتريان، افزايش سودآوری و 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                 
24. Employer Brand 
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 برند( در پارادايم کدگذاری انتخابی هويت بر تأثیرگذارمدل هويت برند ) عوامل  .5شکل

 
، 3صورت شکل از هويت برند در پارادايم کدگذاری انتخابی به  تأثیرپذيرمدل نهايی عوامل      
 .شودمی شرح داده ،3شکل  هایمقوله از. در ادامه هر يک است
در  که دهدمینشان  هابررسی. است 50«تصوير برند» له محوری در اين پژوهش، مقولهمقوـ 

 برند بیان شده است.  هويت از تأثیرپذيرتصوير برند مقوله اصلی و محوری  هامصاحبه

که شامل عوامل مرتبط  گذارندمی تأثیرعوامل متعددی بر تصوير برند سازمان  :یشرايط علّـ 
، شدت، قدرت و توان 57، ارتباطات برند56، عناصر برند، هويت بصری برندشخصیت برند) برندبا 

استراتژی )عوامل مرتبط با جايگاه رقابتی بانک و  51برند بر مخاطب، تبلیغات تأثیرگذاری
از طريق  توانمی( است. تصوير برند را 39جايگاه رقابتی سازمان و 36مزيت رقابتی ،59يابیجايگاه

                                                 
25. Brand Image 

26. Brand Visual Identity 
27. Brand Communications 

28. Advertising 

29. Positioning Strategy 
30. Competitive Advantage 

 شرايط مداخله گر

 عوامل PEST 

 عوامل مرتبط با مشتری 

 عوامل نگرشی 

 

 پیامدها

 

 بهبودجايگاه رقابتی سازمان 

 رضايت  تعهد و افزايش

 مشتری

 سودآوری بانک افزايش 

 

 

 

 حوریممقوله 
 

  برندفلسفه 

 

 شرايط علیّ
 

 عوامل درونی برند 

 رندب عوامل بیرونی 

 
 
 

 

 

 بستر )زمینه (
 

 تفکر استراتژيک 

 های ترفیعیفعالیت 

 برند کارفرما 

 

 

 راهبردها

 

 راهبردهای مرتبط با برند 

 راهبردهای مبتنی بربازار 

 راهبردهای بازاريابی 
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ايجاد کرد. اين  ،شودمینیز شناخته  «ارتباطات جامع»عنوانبهکه  35بیارتباطات يکپارچه بازاريا
 ايتی، اينترنت، کاتالوگ و بروشورحم هایفعالیت، 33ارتباطات شامل تبلیغات، ترفیعات فروش

از طريق ارتباط مستقیم با مشتری در شعب بانک در  توانمیاست؛ همچنین تصوير برند را 
 هایجذابیتدر خلق تصويرهای برند و  توانمیاز تبلیغات زمان ارائه خدمت به او ساخت. 

که  هستند تجاریبه علامت  تبديلقابلآن دسته از ابزارهای  برند عناصر نمادين استفاده کرد.
اين است که نام تجاری را بشناسانند و متمايز سازند. در انتخاب عناصر برند به عقیده  هاآن کار

-بامعنیبودن، يادماندنیبه)شش عنصر وجود دارد که سه عنصر  (5663)کاتلر و کوين لین کلر

شامل سازنده نام تجاری هستند. سه عنصر ديگر ( بودن نام تجاریداشتنیدوستبودن و 
محصولات و خدمات جديد را در رديف محصولی مشابه با  تواندمیآيا عنصر ) بودنانتقالقابل
-حمايتقابل ( وشدنروزبهقابل ) بودنتطبیقبلقا محصولی را معرفی کند؟(، هایرديفديگر 

حقو  علامت  تواندمیسسه ؤحمايت است و مآيا عنصر از لحاظ قانونی و رقابتی قابل) بودن
موضع، جايگاهی است که يک بانک يا محصول و خدمت در ذهن  ( است.تجاری را حف  کند؟

استفاده  يابیجايگاه هایتژیاسترامشتری دارد که برای ايجاد جايگاه در ذهن مشتری از 
، دانش و تخصص فنی، پذيریانعطافشامل سهم بازار، کیفیت خدمات، نوآوری،  و شودمی

بودن (، قیمت و مرتبطشدهارائهرابطه )تعهد بیشتر برای رضايت مشتری از محصولات و خدمات 
 با بازارهای جهانی است.

شوند که شامل می منتج تصوير برندز های خاصی که اکنشها يا برهمکنش :راهبردهاـ 
 .استبانکی  خدمات وتوسعه برند سازمان، توسعه برند محصولات ، 31عملکرد سازمان

 کارگیریبهصنعت،  اوریفنشامل برند کارفرما، سطح  گرمداخلهشرايط  :گرشرايط مداخلهـ 
بازاريابی، فعالیت و  فناوری مناسب، ارتباطات يکپارچه بازاريابی، استراتژی رقابتی، استراتژی

. استراتژی بازاريابی شامل گذارندمی تأثیرحوزه تخصصی سازمان است که بر راهبردها 
 است.  37و طراحی آمیخته بازاريابی 36، انتخاب بازار هدف30بازار بندیتقسیماستراتژی 

اختی شن هایمؤلفهزمینه شامل فرهنگ سازمانی، آموزش مهارت بازاريابی به کارکنان،  :زمینه
 ازشناختی آن عبارت  شناختی، عاطفی و رفتاری است. بخشعد . نگرش دارای سه بُاستنگرش 
توسط فرد است. آگاهی، فهم و دانش  شدهشناختهو اطلاعات در رابطه با هدف  هاارزشباورها و 

نسبت به وجود محصول و خدمت است. بخش عاطفی آن شامل احساسات و عواطف درباره آن 

                                                                                                                  
31 Organization Competitive Position 

32. Integrated Marketing Communications 

33. The Selling Promotiones 
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دادن يک محصول و خدمت به محصول داشتن و ترجیحبه عبارتی ارزيابی، دوست هدف است يا
 .است و خدمت ديگر و بخش رفتاری عبارت از گرايش، میل، قصد خريد يک محصول و خدمت

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 از هويت برند( در پارادايم کدگذاری انتخابی تأثیرپذيرعوامل . مدل هويت برند )3شکل

رضايت مشتريان، افزايش سهم بازار  شامل های حاصل از استخدام راهبردهاخروجی :اپیامدهـ 
وفاداری  يندهای بازاريابی،آسازی برند، اثربخشی فر، جايگاه31، خلق ارزش ويژه برندیو سودآور
 15، جذابیت برند19به برند، هويت شغلی کارکنان، محبوبیت برند 16، اعتماد مشتری39مشتری
 .است

                                                 
38. Creating Brand Equity 
39. Customer Loyalty 

40. Customer Trust 

41. Brand Popularity 
42. Brand Attractiveness 

 پیامدها

 

 برندسازی ه جايگا 

 ويژه برند خلق ارزش 

  هويت شغلی کارکنان 

  سودآوریافزايش سهم و 

 محبوبیت برند 

 

 

 حوریممقوله 
 

 تصويربرند 

 

 شرايط مداخله گر
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 و پیشنهادها ریگینتیجه. 5

هدف اين پژوهش ارائه مدل هويت برند در صنعت بانکداری کشور است. بررسی عوامل      
بر هويت برند  تأثیرگذارکه فلسفه برند اساس و زيربنای عوامل  دادنشانبر هويت برند  تأثیرگذار
هر  ديگربیانهب ؛تا تصويری يکپارچه و منسجم از برند ارائه شود کندمیفلسفه برند کمک است. 

اين فلسفه قرار  تأثیردر مورد آن تحت  هايشدانسته، شودمیزمان که مشتری با برندی مواجه 
)کلمات و رفتارهايشان(  مستقیم و غیرمستقیم کارکنان هایفعالیت. علاوه بر آن تمامی گیردمی
. فلسفه برند به همراه کندباشد که اين فلسفه را در ذهن مشتريان ايجاد و تقويت  ایگونهبهبايد 

و  دهدمیی توصیفی بخش کلامی هويت برند را تشکیل هاآنالم ترينمهمنام برند يکی از 
 . دهدنشان مینقاط تمايز برند را با رقبا  ترينمهم نوعیبه
سازی، طراحی و تدوين شود. با جايگاه زمانهمفلسفه برند بايد ، (9996)کرآعقیده به     

ارزيابی آن  هایفعالیتاز  گیریبهرهرند، حاصل مطالعه و بررسی دقیق برند با سازی بجايگاه
اما  ؛شود مندبهرهسازی جايگاه هایفعالیتبرگرفته از  هایآموختهاز  تواندمیاست. فلسفه برند 

 سازمانیدروناست. بخشی از مطالعه  سازمانیدروننیازمند بررسی بیشتر در سطوح  حالدرعین
هر يک از کارکنان بر ارزش ويژه برند، سهم هر  تأثیرگذاریمختلف  هایشیوهسايی شامل شنا
سطوح مختلف  هایواکنشمثبت بر سرنوشت برند و میزان پذيرش و  تأثیرگذاریواحد در 

مديريت » خود با عنوان در کتاب(5665)کوين لین کلر سازمان نسبت به فلسفه برند است. 
 :که برای خلق يک فلسفه برند بايد سه معیار را در نظر گرفت رددامیبیان ، «استراتژيک برند

که بايد حوزه فعالیت برند را مشخص سازد.  به اين معنی ؛بودن استمرتبط ،معیار نخستین
تدوين  ،کلمات که در خاطر بماند ترينسادهسادگی است که فلسفه برند بايد در  ،دومین معیار

که برای بیشتر مخاطبان معنادار است ن فلسفه برند به شکلی بودبخشالهام ،شود. سومین معیار
اين است که  دهندهنشاننتايج پژوهش بودن جايگاه برند باشد است. فردمنحصربهاز  اینشانهو 

بر  تأثیرگذارعوامل  وجز 13جلب اعتماد و حمايت مشتريان به بانک و مديريت ارتباط با مشتری
 باشکوهو  بندشکسته(، 5663) کلر(، کاتلر و 9999) کرآ نچو پژوهشگرانیهويت برند است که 

معتقدند مديريت  ،(5696) و همکاران( و لاين بلک 5690پور و همکاران )( و حسنقلی5691)
يند تصمیم به خريد و تداوم ارتباط مشتری با برند آارتباط با مشتری، نقش بسیار مهمی در فر

حاکی از همچنین نتايج حی هويت برند سازمان است. لاينفک و بسیار مهم در طرا ودارد که جز
که  کندمیبیان  ،(9996) کرآ. استاين است که شخصیت برند از عوامل اثرگذار بر هويت برند 

 هاینگرشتا درک کاملی از ادراکات و  کندمیهای برند کمک شخصیت برند به استراتژيست
( 5661) کاپفررچون  پژوهشگرانیتمايز کنند. برند داشته باشند و هويت برندشان را از سايرين م
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هستند. نتايج  تأثیرگذارعقیده دارند که شخصیت برند بر هويت برند  ،(5666) چرناتولیو دی 
بنای زير که تصوير برند اساس و دهدنشان میاز هويت برند  تأثیرپذيربخش بررسی عوامل 

در  کنندهمصرفتصوير برند ادراک  ،(5663) کلراز هويت برند است. به عقیده  تأثیرپذيرعوامل 
. برای بهبود تصوير برند يابدمی یات برند موجود در حافظه، بازتابمورد برند است که توسط تداع

، اهداف برند و پیام کلیدی برند خود را مشخص کردهبايد مخاطبان کلیدی خود را شناسايی 
 شخصیت برند خود را بسازيد. کنید و 
هويت برند تصوير مطلوبی  کهدرحالی ؛کنونی برند است هایويژگی دهندهنشانتصوير برند      

 انددادهبسیاری نشان  هایپژوهشآيد.  وجودبهاست که مديران سازمان انتظار دارند توسط برند 
 جانويس،) فرصتی برای رقبا ايجاد کند تواندمیتصوير برند و هويت برند  بینکه وجود شکاف 

مزيت رقابتی  نشان داد که ،(9911) ونسلی و دی پژوهش. نتايج (5661لايت،و ويروي دوالین
يک  هایويژگیو  هامزيتو شامل  گذاردمیتأثیر سازمان از عواملی است که بر تصوير برند 

 برتری، مزيت جايگاهی هایمهارتعنصر منابع و  1 دربرگیرندهسازمان نسبت به رقبا است که 

سهم بازار و  )رضايت، وفاداری، آمدهدستبهکمتر(، عملکرد  هایينههزبیشتر و  افزودهارزش)
از هويت برند  تأثیرپذيرعامل ارتباطات يکپارچه بازاريابی نیز از عوامل . استدسودآوری(، بازخور

و  کردهيند خريد آو حرکت به سمت مراحل مختلف فر ارتباطات درگیرمشتری را  IMCاست. 
و باعث تقويت ارتباطش با مشتری و حف   کندمیير خود را تحکیم تصو زمانهم طوربهسازمان 

يندها، سود را آبا افزايش اثربخشی فر IMCهمچنین شود؛ میمشتری و ايجاد مزيت رقابتی 
( و هوم 5661(، کیتچین )9991) شولتزچون  پژوهشگرانینتايج پژوهش با نظر  .دهدمیافزايش 

برای ايجاد مزيت  ایپايهارتباطات بازاريابی،  سازیچهيکپاريکسان است که معتقدند  ،(5666)
 آگاهی از برند و همچنین ايجاد محبوبیت و ذهنیت مثبت نسبت به برند است. رقابتی،
 ترينمهميکی از  اوریفنبا توجه به رشد سريع صنعت و  وکارکسبرقابت در فضای کنونی      
ی امروز به انتخاب هاسازمانموفقیت دمموجود در عصر حاضر است که موفقیت و ع هایچالش
ی که تاکنون به آن به فضاهای بازار توانمیمیان  راينفعالیت بستگی دارد. د هایحوزهصحیح 

استراتژی »که امروزه به  کردتوجه  ،و يا بازاری که از رونق افتاده است توجه نشده است
دنبال پیشرو همواره به هاینکبا .(5695 بشلی، نیسلیما)شهرت يافته است  11«اقیانوس آبی

اين بازار در حکم اقیانوس آبی  وديگر به آن ورود نکرده باشند  هایبانکبازاری هستند که 
البته قبل از  ؛تمامی قواعد خواهد بود گذاربنیان ،بانکی که وارد اين اقیانوس شود نخستین. است

به عبارتی بايد هويتی  ؛فراهم سازد لازم را برای خودورود به اين عرصه نیز بانک بايد زمینه 
آن چیزی است که  ، هويت برند(9996)کرآبه گفته  کند.از برند خود ارائه  فردمنحصربه
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عامل  اقع. درودهدمیهای بازاريابی جهت و به فعالیت کندمیسازی را مشخص استراتژی برند
ومی است که بانک به بازار اصلی تعیین جايگاه بانک در میان رقبا و ذهن مشتری، هويت و مفه

موجب ايجاد تصويری مثبت و متمايز از يک بانک در ذهن  آنچهو  دهدمیهدف خود ارائه 
است که بانک در جهت خلق و ارائه تصويری وابسته ، به تلاش و اقداماتی شودمیمشتری 

ئه محصول و گام در ورود به اين اقیانوس، ارا نخستین. کندمیلوب از هويت برند خود ارائه مط
داشته باشد.  تریقویخدمتی خلاقانه است و بانکی موفق خواهد بود که بخش تحقیق و توسعه 

به سود و جريان نقدينگی مناسبی دست خواهند  هابانکبا پذيرفتن استراتژی اقیانوس آبی، 
ن تصويری مطلوب از خود در ذه تواندمیيافت. با استفاده از استراتژی اقیانوس آبی، بانک 

بودن دادن تفکر پیشگامبا مدنظر قرار ؛ همچنینارائه دهد ،بانکی پیشرو و خلا  عنوانبه ،مشتری
 هایمحدوديت. يکی از بردارددر عرصه بانکداری در طراحی مجدد هويت برند خود گامی بزرگ 

ه گرفتتفسیر صورت تبعبهاست و  موردبررسیکیفی، امکان تفاسیر مختلف از پديده  هایپژوهش
 اين هایمحدوديت ازجمله. استدر پژوهش يکی از تفاسیر ممکن و پذيرفتنی در مورد آن 

که جلب اعتماد  بودعلمی از سوی برخی مديران بانک  کاملاًانگاشتن اطلاعات محرمانه ،پژوهش
 .بودبا مشکلاتی همراه  و گاهاً برزمانو اطمینان آنان بسیار 

به  شد؛ بنابرايننظريه داده بنیاد استراوس و کوربین اجرا  اين پژوهش با استفاده از روش     
چارماز( ) سازاگرابنیاد کلاسیک يا که از روش نظريه داده شودمیپیشنهاد  ساير پژوهشگران

همچنین مدل حاضر يک مدل  کنند؛و نتايج را با نتايج پژوهش حاضر مقايسه  کردهاستفاده 
يندی هويت برند در صنعت آمدل فرآتی،  هایشپژوهدر  شودمیمحتوايی است و پیشنهاد 

 شود. طراحیبانکداری ايران 
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