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Planning a Comprehensive Model of Communication-

Based Branding in the Iranian Banking Industry 
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Abstract † 

  Objective:  To survive in the present competitive time, the marketers have 

arrived at the conclusion that they should try to achieve competitive 

advantages. In this regard, branding is considered as a maeans of 

increasing the customers' knowledge and of promoting the market share. 

Banks are not excluded from this principle and marketing is considered as 

a new form of communications between the banks and their customers for 

the purpose of competitive necessity and dominant paradigm in the 

marketing of banking industry. Regardless of the dynamism of branding 

concept, it has not been sufficiently studied. The aim of this study is 

compilation of a comprehensive model of communication-based branding 

in the Iranian banking industry. 

Methodology:  A compounded (quantitative & qualitative) approach has 

been used in this research. 

Finding: The results of the qualitative interview led to extracting 560 

concepts, 33 minor themes and 11 comprehensive contents and an 

interpretive- structural modeling method has been used for classifying the 

factors.  

Conclution: The results of this study show that the comprehensive model 

of communication-based branding in the Iranian banking industry consists 

of 5 levels containing brand identity (the most effective in the fifth level), 

service quality, brand tendency, perceived value, brand trust, satisfaction, 

reputation, personality, commitment, attachment (in the middle level) and 

finally brand loyalty (the most impressionable in the first level). 
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 . مقدمه1

نظران معتقدند در محیط پیچیده و متغیر، بازاریابان باید به دنبال ایجااد و حفام مزیات صاحب
امااروزه عرصااه رقاباات بااه دلااایلی چااون افاازایش سااطح انتظااارات  (.Chailan,2008باشااند )
 ،های نوین تولیاد و اراهاه خادماتکارگیری روشبه ،اوریفنروزافزون  یکنندگان، ارتقامصرف
منظور افزایش آگاهی و اراهه محصاولات وکارها بهبنابراین کسب؛ تر از گذشته شده استپیچیده

از ابزارهاای ناوین از جملاه  گیاریبهرهبه مشتریان و درنهایت افزایش سهم بازار نااگزیر باه 
، هاافرهنگدر  ایویاژه(. برندها همواره نقش 8931زاده و همکاران، عباسهستند )برندسازی 

( و برنادهای برتار Kotler & Pfoertsch,2006دارناد )افاراد  هاایو تصمیم وکارکسبعرصه 
را باه  آفرینایارزشو  هستندمفهوم کیفیت در ذهن مشتریان  کنندهتداعیصورت ناخودآگاه به

یاک الازام ، بار ایجااد تماایز علااوه(. برندسازی 8930شیرکوند و همکاران، آورند )میارمغان 
به نظر کوهال و  (.Keller,1998شوند )میدستیابی به مزیت رقابتی محسوب برای استراتژیک 

داو پراسااد و  یابناد.مایهای دارای برند قوی به مزایای زیادی دسات شرکت ،(8337استفن )
ازی خادمات در ذهان برندسازی راهی سریع برای شناسایی و متمایزس معتقدند که( نیز 2666)

 (.Fung So  et al,2010است )مشتریان 
اقتصاادی،  هایعرصاهبرندسازی در جامعه مادرن اماروزی چناان جایگااهی یافتاه کاه      

(. در صانعت Kapferer,2012اسات ) کارده متأثراجتماعی، فرهنگی، ورزشی و حتی مذهبی را 
املموس در محیط رقابتی بسیار دشاوار بانکداری یافتن راهکار ایجاد تمایز در مورد محصولات ن

در  تنهانه نامشهود هایدارایی ینترباارزشیکی از  عنوانبه( و برند .Hinson et al,2011است )
 زیاادی تاأثیر هااآنکاه بار عملکارد  شودمینیز محسوب  هابانکتولیدی بلکه در  هاسازمان

وفااداری حصول باه درجاه بالاای  (. هدف از برندسازی8930شکوهیار و همکاران، گذارد )می
تمرکز استراتژیک خود را باه آن  هاسازمانو  (8930خداداد حسینی و رضوانی، است )مشتریان 

ابازاری کارآماد  عنوانبهبنابراین از برندها ؛ (Gustafsson & Johnson,2005کنند )معطوف می
 درنهایاتمشاتریان و ایجااد ارزش  برایبرای تمایز محصولات و خدمات، کسب مزیت رقابتی 

 (.8930روستا و همکاران، کنند )مییاد  هاآنوفاداری 
و  هازیرسااختو برندسازی در ایجااد  هستندناگزیر به ارتباط با مشتریان  برای بقا هابانک     

نشان  هاپژوهش(. Blaszka & et al,2012دارد )کنندگان نقش بسزایی تسهیل رابطه با مصرف
هسااتند از روابااط بااا برناادها  ایتجربااهکنندگان بااه نحااوی دارای کااه مصاارفداده اساات 

(Fournier,1998.) 
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و ( Aaker,1996افتاد )نمایاتفاق  یسادگبهسازی و ایجاد برند قوی در شرایط کنونی، برند     
های بسایاری در ماورد راستا پژوهش یندر اعوامل مختلفی در ایجاد برند قدرتمند نقش دارند. 

بناابراین مسائله ؛ اندداشاته تأکیادمحادود  ایمؤلفهیک بر  جام شده است که هربرندسازی ان
بوده و پاساخ باه ایان  هابانکمند در اصلی پژوهش حاضر طراحی مدل جامع برندسازی رابطه

هایی تشاکیل شاده مطرح است که مدل برندسازی در صنعت بانکداری از چاه مؤلفاه هاسؤال
مند کدام است؟ و رابطه درونای متغیرهاا باه چاه صاورت است؟ سطوح مدل برندسازی رابطه

 ؟است
 
 . مبانی نظری و پیشینه پژوهش2

زمانی که شکارچیان از  کرد؛توان تا عصر سنگی نیز دنبال پیدایش برند را می برندسازی.
 & Almquist) کردندهای با نشان مخصوص برای موفقیت در شکار خود استفاده میسلاح

Roberts,2000.) دو نقش کلیدی شامل منبع  شودمینچه از مطالعه تاریخی برند استنباط آ
دهنده تصویر یا معنی )قدرت، ارزش و یا خدمات و انتقال ( کالاهاحاوی اطلاعات )مبدأ و کیفیت

 برای «کردنداغ»معنای ای برند بهنظر ریشه از (.Briciu & Briciu,2016است )یا شخصیت( 
کار همنظور تشخیص و تمایز محصولات بتوسعه تجارت این عمل به اثبات مالکیت است که با

یان تحولات ی، اروپا81با شکوفایی تجارت در قرن (. Khan & Mufti,2007شد )گرفته 
( و 8938تفضلی، ) کردندهای علمی، فرهنگی و اجتماعی تجربه ای در عرصهجانبههمه

خاصی استفاده  هاینشانخود از  صاحبان کالاها برای ایجاد تمایز و ترویج محصولات
سپس استفاده از برند به دوران پس از پایان جنگ جهانی دوم با فروپاشی کمونیسم ؛ کردندمی

 & Clifton)شود ونقل و ارتباطات مربوط میو ظهور اینترنت، سیستم توزیع انبوه و بهبود حمل

Simmons,2003 ) متحده ی در ایالاتای ملّتقاضا برای برنده ،که با بهبود وضع اقتصادی
ای گرفت. به جان تازه ،به استفاده از سیستم مدیریت برند هاشرکتگسترش یافت و تمایل 

برند و  بینتمایز از طریق برقراری ارتباط  ایجاد هدف ایجاد برند فعالیتی با ،(2668) یاآپرعقیده 
در  هاآنو شمول  دهدمی وکار قرارکه این هدف، برندها را در قلب کسباست کنندگان مصرف

 (.Morling & Strannegard,2004)کند میزمره دارایی، نیاز به مدیریت برند را ضروری 

 

برند را  هویت (،8330) . آکرآیدمیشمار هویت برند یکی از انواع ابعاد برند بههويت برند. 
ند به دنبال ایجاد و که استراتژیست بر کندمیبرند تعریف  هایتداعیاز  فردمنحصربهمجموعه 

آکر، است )تحقق وعده اعضای سازمان به مشتریان  دهندهنشان هاتداعیحفم است و این 
در اروپا آغاز  8310که از سال  داندمیهویت برند را مفهومی نوظهور  (،2682) (. کاپفرر8330
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 یضلعششمنشور  (،2682) گسترش جهانی یافت. مدل هویت برند کاپفرر سرعتبهو شد 
 (.Kapferer,2012)است شامل پیکر، شخصیت، ارتباط، فرهنگ، خودانگاره و بازتاب 

 
حیاتی  وکارکسبشهرت در قلب موفقیت سازمان قرار دارد و برای رشد یک شهرت برند. 

شهرت برند مثبت موجب وفاداری، افزایش اعتماد مشتری به برند و محصول  کهنحویبه ؛است
شش  وسیلهبه توانمیشهرت را هریس شود. به عقیده ازمان میو درنهایت باعث موفقیت س

و رهبری، محصولات، درخواست عاطفی، مسئولیت اجتماعی، عملکرد مالی  مأموریت شامل بعُد
 (.Chang  et al,2003) کردو محیط کار ارزیابی 

 
ساویر و . کنندمیتعامل را ارزیابی  هایهزینهمشتریان همواره منافع و شده. ارزش ادراک

دانند میشده شده به اعطاشده را مقایسه ویژگی دریافتادراک ارزش ،(8311) یکسوند
(Patterson & Spreng,1997). اجتماعی، عاطفی،  هایارزش توانمیشده را ابعاد ارزش ادراک

 .(Deng  et al,2010؛  Forgas  et al,2012)دانست مالی و کارکردی 
 

 ترینمهمو از ها سازمانموفقیت  هایشاخصیکی از  رضایت مشتریرضايت برند. 
رضایت را  ،(8331گانسن ) .(Zeithaml et al,2014)شود میمعیارهای بازاریابی محسوب 

تعامل آتی  کنندهتعیینکه عامل  کندمیواکنش عاطفی مثبت به نتیجه تجربی قبلی تعریف 
نیز رضایت  خاص و گروه رضایتشین رضایت را به دو پی هایپژوهش(. gansen,1994است )

 (.Deng  et al,2010) اندکردهاز معامله تقسیم ناشی عمومی 
 

 ترینمهمو یکی از  داردشناسی انسان شخصیت ریشه در حوزه روانم مفهوشخصیت برند. 

؛ یابندمیابزار خودپنداره انسان است. برندها نیز دارای شخصیت هستند که با ایجاد ارتباط ارتقا 
کنند بهتر ارتباط برقرار می ،با محصولات دارای شخصیت قوی کنندگانمصرفراین بناب

(Heding et al,2009 .)شامل قدرتمندی،  چندبعدی صورتبهشخصیت برند را  (،8337) آکر
 (.Akar,1997)داند میپیچیدگی، شایستگی، هیجان و صمیمت 

 
(، 8301و )ابل(، 8336) یتزوسون و است. اندر ایگستردهاعتماد دارای مفهوم  اعتماد برند.

اعتماد را اعتقاد و  ،(8310اوزان )( و اسچر و 8307(، روتر )8318) یتپرو(، 8317اوه )داویر و 
 .)گیردت میانشاز تخصص و قابلیت اعتماد وی  که دانندمی اطمینان یا انتظار درباره شریک

Moorman et al,1993 .) کردعد شایستگی و خیرخواهی تقسیم به دو بُ توانمیاعتماد برند را 
(Lam & Shankar,2014) 
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 Matzler et)دارد اشاره  کنندهمصرفتمایل برند به ارزیابی احساسات و هیجانات تمايل برند. 

al,2006..)  به یک برند در  کنندهمصرفعنوان یک پاسخ عاطفی به توانمیتمایل برند را
 یلادهار( و 2662رد. به عقیده چادهوری و هالبورک )نتیجه وجود تجربه با آن برند توصیف ک

 ،مانند وفاداری برند ،مفاهیم رفتاری بهاحساسات مطلوب و مثبت در سطح بالایی  ،(2663)
، برانگیختن، صلح، عشق و آرامش کنندهسرگرممربوط هستند که با ابعاد شادی، خشنودی، 

 (. at,2015han al؛  Kabadayi & Alan,2012)ارزیابی است قابل

 
 یک قبل از ایجاد رابطه صمیمی یک مشتری با که دهدمینشان  هاپژوهشبرند.  بستگیدل

 بستگیدل (،2689) . به عقیده کلراستبرند  بستگیدلنیازمند سطح معینی از وی برند خاص، 
حالت آن  ترینقویکه در  کندمیاز وفاداری که مشتری نسبت به برند احساس  ایدرجهیعنی 

ایبندی و مقاومت در مقابل تغییر برند در مواجهه با اخبار ناگوار از قبیل شکست محصول یا پ
دارای ابعاد  و (keller,2003شود )که در حالت افراطی به اعتیاد تبدیل می استخدمات 

 (.Tsai,2011)است عاطفی، عشق و ارتباط 
 

تداوم  ضمنی یا صریح به صورتبهکه  است بلندمدتتعهد از ضروریات رابطه تعهد برند. 
عنوان تمایل پایدار برای حفم رابطه ارزشمند تعهد به یان شرکا در مبادلات اشاره دارد.رابطه م

( عقیده دارند تعهد 8330) و همکاران گاندلاچ (.Moorman et al,1993شود )با برند تعریف می
وجود رابطه در طول  دهندهنشانمفهوم ابزاری، مفهوم نگرشی و دوره زمانی که  :سه جزء دارد

 (.Garbarino & Johnson,1999)است زمان 

 

در مورد برتری یا  کنندهمصرفعنوان قضاوت د بهتوانمیکیفیت خدمات  کیفیت خدمات.
این قضاوت بر  ،(8336گرونروس )به عقیده  (zitmel,1998شود )مزیت کلی محصول تعریف 

 صورتبهابعاد آن  و (Giovanis,2016) استاساس کیفیت فنی خدمات و کیفیت عملکرد 
 (.Oliver,2014) شودمیبودن، قابلیت اطمینان، پاسخگویی، تضمین و همدلی تعریف ملموس

 
 به موفقیت هاشرکتحصول  برای برندسازی است. یتحد نهاوفاداری برند وفاداری برند. 

دلالت رخ بازگشت مشتریان که بر ن است انکارناپذیرلزوم دستیابی به سطح بالایی از وفاداری 
و برند را  کنندهمصرف بیندهی رابطه وفاداری برند بیشترین قابلیت فرم (.Kotler,2003دارد )

جویانه و (. وفاداری دارای ابعاد مختلف شناختی، عاطفی، لذت8331فورنیر، دارد )بر عهده 
 (.sun,2015است )وفاداری عملی 
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های داخلی و خارجی بسیاری در حوزه د پژوهشدهمطالعات نشان می. پیشینه پژوهش

شده است که هر یک به بررسی ابعادی محدود برندسازی برندسازی و وفاداری انجام
 (.8جدول اند )پرداخته

 
 

 ابعاد پژوهش کنندهپشتیبانی هایپژوهش یشینهپ .8جدول 

نتايج پژوهش /هدف عنوان پژوهش پژوهشگر  

 (2668بنت )
خش وفاداری برند در ب

 B2Bخدمات 

و با توجه به  پردازدمی B2Bپژوهش به عوامل وفاداری در بخش خدمات 
دارد که تأکید  نگرشی و رفتاری() یوفاداراهمیت آن بر مطالعه ابعاد 

رسیدن به وفاداری عبارت از  برایپژوهش  موردبررسیمهم  متغیرهای
 .استاعتماد  و بودن، رضایت، تعهدشده، درگیرریسک ادراک

 ویز و سورلیل
(2660) 

تصویر  تأثیربررسی 
شرکت بر کیفیت، 

و وفاداری  مندیرضایت
 مشتری

پژوهش حاکی از این است که وفاداری نتیجه یک فرآیند  هاییافته
شده، ارزش درک عنوانبهشناختی است. مقدمات اصلی وفاداری بانکی 

ه شده خدمات، رضایت، تصویر و اعتماد شناخت هایویژگیکیفیت خدمات، 
 است.

سو و همکاران 
(2686) 

هویت برند مشتری  تأثیر
در ارزیابی برند هتل و 

 توسعه وفاداری

هویت برند مشتری از طریق قضاوت مشتریان نسبت به کیفیت خدمات، 
بر وفاداری برند دارد. تأثیر غیرمستقیم  ،شده و اعتماد برندارزش ادراک

اقدام  هاآناز طریق برند به شناسایی هتل نسبت که مشتریان  هنگامی
مندی بیشتری نسبت به برتری برند و ارزیابی کلی در ، علاقهورزندمی

و تمایل بیشتری در مورد تکیه به آن از خود نشان  دارندخصوص منافع 
 .انجامدکه درنهایت به وفاداری مشتریان می دهندمی

 (2688) تسای

ترویج وفاداری 
برند از  المللیبین

و روابط  طریق تعهد
 پیوسته

مندی مشتری با برند گرایش دارد و موجب رویکرد ایجاد ارتباط بر رابطه
 کردنهدف مطالعه، هماهنگ شود.میوفاداری مشتری  گیریشکل

ایجاد رابطه با انطباق، انجام اصلاحات  هایپارادایممفاهیم اساسی 
تعهد و  .استضروری و توسعه اعتبار برای الگو مدیریت استراتژیک برند 

 کنندهمصرف هایتجربهمندی که انعکاسی از مبتنی بر رابطه بستگیدل
 .مفید واقع شوند المللیبینند در افزایش قدرت برند توانمی ،هستند

زهیر و 
همکاران 

(2688) 

ارتباطات برند و  تأثیر
کیفیت خدمات در 

ایجاد وفاداری برند از 
 طریق اعتماد برند

ات بین ارتباطات برند و کیفیت خدمات در بررسی اثر پژوهش، هدف
ایجاد وفاداری برند از طریق اعتماد برند در صنعت خودرو کشور ترکیه 

است و  هادارایی ارزشمندتریندارایی نامشهود از  عنوانبهاست. برند 
. ادراکات استبازاریابی شرکت  هایفعالیتجمله  وفاداری برند از

در مورد  بینیپیشد توانمیا محصولات ارتباطات برند و کیفیت خدمات ی
 .بگذارد تأثیرخود بر وفاداری برند  نوبهبهو  شوداعتماد به برند تلقی 

 هی و همکاران
(2682) 

دیدگاه هویت اجتماعی 
 بر وفاداری برند

 بایکپارچه هویت برند  به بررسی رویکرد روابط برند با مشتری و ارتباط
 .پردازندمیری برند ، اعتماد و رضایت در وفاداارزش

 پینسون
(2682) 

 چه عواملی موجب
 طراحی وفاداری برند

ت ئاز مشارکت وفاداری در جهان نش باارزشعنوان یک شرکت به «اپل»
برند معرف محصول  زیرا ؛گرفته است. وفاداری برند دارای اهمیت است
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در  مشتریان
محصولات اپل 

 ؟شودمی

مدل مفهومی وفاداری برند از . در شودمیو باعث تمایز  استشرکت 
 جینتا .شودمیهویت برند، شخصیت برند و شهرت احصا  طریق مطالعه

 .استمثبت متغیرهای یادشده در وفاداری برند  تأثیر دهندهنشانپژوهش 

کو یی –هویی 
(2682) 

 تأثیرطراحی مدل 
تصویر برند سبز بر 
وفاداری به برند در 

 اوریفنمحصولات 

با مساهل  دارای تصویر ذهنی مثبت بوده ومحصولات برند که 
موجب تقویت درک ارزش برند، اعتماد به  ،عجین است یطیمحستیز

 بین میانجیشناسایی نام و نشان تجاری  و شودمیبرند و هویت برند 
 .استتصویر برند سبز و وفاداری به برند 

 کابادایی و آلان
(2682) 

اعتماد و تمایل برند: 
اهمیت استراتژیک 

 بر وفاداری برند هاآن

در  ژهیوبهو مدیریت بازاریابی،  کنندهمصرفارتباط اعتماد برند در رفتار 
 تأثیر. هدف پژوهش، بررسی بررسی شده است، یفروشخردهمدیریت 

در تنظیم خدمات است. با  کنندهمصرفعوامل موصوف بر وفاداری برند 
 ،ایش الگو استآزم درصددتجربی  صورتبهتوجه به هدف مطالعه که 

 تأثیر کنندهمصرفبر وفاداری برند  کنندهمصرفاعتماد برند و تمایل برند 
 .داشته است

 لم و شانکار
(2681) 

 تأثیرتقارن در عدم
های وفاداری محرک

برند بین پذیرندگان 
در میان  متأخراولیه و 
 اوریفنهای نسل

ه نام تجاری چارچوب مفهومی ایجاد ارتباط بین وفاداری ب پژوهشگران
جمله ارزش  قصد خرید مجدد( با متغیرهای آن از) تلفن همراه دستگاه

برند و اعتماد را پیشنهاد  بستگیدل شده، رضایت نام تجاری،درک
موفقیت بازاریابی تلفن همراه را پذیرش  شرطشیپو  اندکرده

 اند.دانستهتلفن همراه  یهادستگاهاز  کنندهمصرف

 اولیور
(2681) 

دیدگاه  یت:رضا
 کنندهمصرفرفتاری 

به  ،جمله کیفیت با طرح ارتباط رضایت با مفاهیم دیگر ازپژوهشگر 
های تداوم ها و فرایندهای آن اشاره دارد و درنهایت به گامسازوکار

پردازد. ضمن آنکه به عقیده وی سودآوری از طریق وفاداری می
های توجه ویژگیهرچند که با  کند؛خرید میبیشتر کننده راضی مصرف

بنابراین صنایع ؛ تواند شکننده باشدیادشده در صنعت خدماتی نتایج می
 .باشندخدماتی باید بیشتر به دنبال وفاداری 

هان و 
 همکاران

(2680) 

بررسی ارزش برند، 
شهرت و اعتماد در 

 ایزنجیرهرستوران 
 کنندهمصرفمبتنی بر 

برند، ارتباطات و تمایل برند عوامل کیفیت، آگاهی از  دهدمینتایج نشان 
کارآمد در  صورتبه شدهاراهه ید. الگونمثبتی دار تأثیربر شهرت برند 

ارتقای اعتماد برند از طریق نقش میانجی شهرت برند در صنعت خدمات 
 .رستوران نقش بسزایی دارد

 سرجش و روی
(2680) 

چارچوب جدید 
ارتباطات برند 

 کنندهمصرف

رویکرد به توسعه و نگهداری  تأثیرگذارترینر برند ایجاد تمایز مبتنی ب
کننده است. با توجه ویژه مزیت رقابتی مبتنی بر مصرفبه ،مزیت رقابتی

استراوس و  *کیفی گرندد تئوریبه ماهیت پژوهش از روش پژوهش 
 شده است.  استفاده ،(8336) نیکورب

 گیووانیس
(2680) 

 

-توسعه ارتباط برند
ار در باز کنندهمصرف

 موبایلاینترنت

از یک  هاکنندهمصرفخدمات باید برای ثبت حرکت  دهندگاناراهه
با  بلندمدتتا مطمئن شوند که به روابط  کننددیگر دقت  مرحله به مرحله

مدیریت برند  هایفعالیت. تعهد برند باید کانون اصلی اندرسیده هاآن
ینترنت همراه برای خدمات ا کنندگاناراههباشد که توسط  کنندهمصرف

باید با تقویت  هافعالیت. این شوندمیاستفاده  باارزشمشتریان  جذب

                                                 
*.Grounded Theory. 
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چون مفاهیمی هستند که سطح  ؛همراه باشند مندیرضایتاعتماد و 
 .اصلاح ارتباط مربوط هستند و به دهندمیکیفیت برند را اراهه 

مبخوت و 
 همکاران

(2680) 

رضایت برند در  تأثیر
یت شخص بینرابطه 

 برند و وفاداری برند

هر دو گونه وفاداری به  هایکنندهبینیپیشو  مؤثرترینشخصیت برند از 
. انجام مطالعات وفاداری برند در کشورها و ( استرفتاری و نگرشیبرند )

عنوان وفاداری برند موجود و نیز به مبانی نظریی مختلف، بر هافرهنگ
. رضایت کندمیجهانی عمل ی فعال در سطح هاشرکتیک راهنما برای 

برند و وفاداری برند دارد.  هایشخصیتبین حیاتی  ایواسطهبرند نقش 
شود، به افزایش اگر سطح شخصیت برند که توسط مشتریان درک می

خود سطح وفاداری برند را افزایش  نوبهبهشود، منجر رضایت مشتری 
 .دهدمی

پارک و کیم 
(2680) 

 پایداری برند پوشاک از
منظر فعال در مقابل 

آن  تأثیربودن و انفعالی
 وی وفاداری برندبر 

شود که اخیر تلقی می هایدههتجارت طی  ناپذیرجداییپایداری رکن 
در پاسخ به مساهل اجتماعی و محیطی که  هاشرکتبسیاری از 

ها مسبب آن هستند و نگاه منفی که در خصوص این صنعت وکارکسب
چون بازاریابی سبز و مسئولیت اجتماعی شرکتی  هاییکارراهوجود دارد از 

 گیرند.بهره می

پرهیزگار و 
حسینی 

(8913) 

نام و  تأثیربررسی 
نشان تجاری )برند( 

بر وفاداری 
 کنندهمصرف

 وکارکسبدر  آفرینیارزشگوناگون موجب  هایراهتجاری از  هاینام
تا  است کنندهمصرف برند بر وفاداری تأثیر هاآن ترینمهمکه از  شودمی

هدف پژوهش  شود.میوفاداری قیمت  جایگزینجایی که وفاداری برند 
که ارزش  دهدنشان مینتایج  و برند و وفاداری است بینبررسی رابطه 

 .را بر وفاداری برند دارند تأثیرترتیب بیشترین شده برند و اعتماد بهادراک

و  دهدشتی
 ،همکاران

(8938) 

 یتهو دیدگاه بررسی

 تأثیر و برند اجتماعی

 وفاداری توسعه در آن

 برند به

 ؛است هاشرکتدارایی  نیترباارزشبرند دارای جایگاه ویژه و یکی از 
ولی به مفهوم هویت برند که عاملی درونی در حوزه بازاریابی و برند 

 تأثیرهدف بررسی  کمتر توجه شده است. پژوهش با شود،محسوب می
وفاداری به برند در صنعت مواد غذایی )لبنی( هویت برند بر توسعه 

داری برند که هویت برند بر وفا دهدمیصورت گرفته است. نتایج نشان 
روابط  گیریشکلد و برند دارای هویت قوی به اثر مستقیم و مثبت دار

 .شودمیوفاداری شده و باعث منجر مشتری و شرکت  بین بلندمدت

و  زادهملک
 ،همکاران

(8931) 

کیفیت  تأثیرسی برر
خدمات بر وفاداری 

 واسطهبهمشتریان 
 هاآنکیفیت رابطه با 

چالش بزرگ خدمات ویژه در صنعت بانکداری را کیفیت  پژوهشگران
 پژوهش . هدفدانندمیبالای خدمات و چگونگی جلب رضایت مشتریان 

کیفیت  دهدمینتایج نشان  .کیفیت خدمات بر وفاداری است تأثیربررسی 
همچنین دارد؛ مثبت و مستقیمی  تأثیربر وفاداری مشتریان رابطه 

مشاغل مشتریان تأثیری بر کیفیت فنی، کیفیت کارکردی، ارتباطات، 
 .اعتماد، تعهد و وفاداری ندارد

کاوسی و 
 ،حمدی

(8931) 

هویت  تأثیربررسی 
برند بر ارزیابی برند و 
 ایجاد وفاداری مشتریان

عبارتی . بهگذاردمی تأثیرانجی بر وفاداری هویت برند از طریق متغیرهای می
رابطه مثبت و  ،شده و اعتماد برند، ارزش ادراکتیفیک باهویت برند 

 وفاداری رابطه مثبتی دارند. با یادشدهمعناداری داشته و متغیرهای 
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حدادیان و 
 ،همکاران

(8930) 

 یابیتیهو اثر بررسی
 بر برند با مشتری

 واسطهبه وفاداری

 دمات،خ کیفیت

 ارزش و اعتماد

 شدهدرک

د حاشیه توانمیی است که هایفعالیت ترینمهمبرندسازی یکی از 
توسعه دانش  منظوربه. پژوهش کنداطمینانی برای هتلداران ایجاد 

هتل »برند و وفاداری مشتریان  یابیهویت تأثیر برند وموجود در زمینه 
یه دارد که است. پژوهش هشت فرض انجام شده است «همای مشهد

سپس اثر مربوطه  بررسی شده وابتدا اثر مستقیم هویت بر وفاداری 
بر وفاداری  تأثیرگذاربا توجه به سه متغیر مهم  غیرمستقیم صورتبه

 عنوانبهشده و اعتماد به برند یعنی کیفیت خدمات، ارزش ادراک
 .است سنجیده شدهمیانجی  متغیرهای

 
کاه در ایان  دهادمیشاده در حاوزه برناد نشاان های اراههلگوهای قبلی و انتایج پژوهش     

هم و در قالب الگوی مفهومی واحد و جامع لحاظ  ها، متغیرهای برندسازی در ارتباط باپژوهش
بردن این شکاف، پژوهش حاضار باه طراحای مادل جاامع برندساازی بینمنظور ازاند. بهنشده
 د.پردازمند در صنعت بانکداری کشور میرابطه

 
 شناسی پژوهش. روش3

 (.8)شکل ( al at,2007 Saunders)است شده استفاده پژوهش در پژوهش حاضر از پیاز 

 
 . پیاز پژوهش8شکل 

 

پژوهشفلسفه   

پژوهش هدف  

پژوهش رویکرد  

پژوهش روش انجام  

 شیوه مطالعه پژوهش

 استراتژی پژوهش

 گردآوری داده ها

 تفسیری

کاربردی-توسعه ای   

 استقرایی

می(ک-ترکیبی)کیفی  

یکتابخانه ای و میدان  

یپیمایش-توصیفی  

-هپرسشنام-مصاحبه
اسناد و مدارکبررسی   
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های مختلفی ی( است و معانی و سازهکیفی و کمّ) یبیترکرویکرد پژوهش حاضر      
هدف،  نظر. از گیردقرار میهای تفسیری ر زمره پژوهشد بنابراین است؛ گرفته موردتوجه قرار

کردن دانش و نتایج مند و گرایش به عملیبا توجه به اینکه طراحی مدل برندسازی رابطه
رویکرد استقرایی پژوهش شود. کاربردی تلقی می-، توسعه ایمدنظر استمنظور حل مسئله به

به دنبال توصیف متغیرها و  پژوهشگرینکه به دلیل ا .کل حاکم است چون نگرش جزء به ؛دارد
که رابطه نظر اینتوصیفی و از های اثرگذار بر وفاداری برند از طریق هویت برند است، حالت

. با توجه به شودمیگیرند، پژوهش از نوع پیمایشی محسوب بین متغیرها موردبررسی قرار می
-تک ،افق زمانی از نظرگیرد می نه در طول زمان( انجام) یزمانکه پژوهش در یک مقطع این

-عنوان یکی از روشها از روش مصاحبه بهآوری دادهجمع برایپژوهش این . در استمقطعی 

؛ شودها استفاده میوتحلیل دادهبرای تجزیه *های پارادایم کیفی و از روش تحلیل مضمون
ی انتخاب نمونه روش . براگیردصورت میساختاریافته بنابراین در مرحله کیفی مصاحبه نیمه

بودن، فهم نظری، تنوع و موافقت هایی چون کلیدیقضاوتی با شاخص یاهدفمند گیری نمونه
. برای سنجش پایایی از رابطه بین دو (1999Flint,.) رفته است کارهب در مشارکت

 (.8911خواستار، )( 2)جدول  استشده استفادهکدگذار
 

 کیفی روش -. پایایی بین دو کدگذار2جدول 

د مصاحبهکُ  دهاتعداد کل کُ   دگذارپايايی دو کُ تعداد توافق   

 A5 07 96 13%  
 A8 11 26 38%  
 A14 02 21 32%  
 9 809 71 38%  

 
بندی، تعیین ارتباط عناصر گوناگون با یکدیگر و ساختاربندی جامع سیستماتیک برای سطح     
. معیار (8913)آذر و همکاران، است هگیری شدبهره †تفسیری-ساختاری  سازیمدل روشاز 

روش  .انتخاب خبرگان تسلط نظری، تجربه عملی و تمایل به مشارکت در پژوهش بوده است

ن از خبرگان بدین ترتیب پرسشنامه مزبور دو مرتبه به سه تَ .آزمون استسنجش پایایی، باز
 73/6ز سوی خبرگان برای هر دو مرحله ا شدهاعلام یهاپاسخو همبستگی نهایی  شد ارسال

. برای تضمین روایی پرسشنامه نظر داردپرسشنامه  قبولقابلآمد که نشان از پایایی  دستبه
بودن آشنا به این روش در خصوص مناسب پژوهشگراناستادان دانشگاه و نیز سه نفر از 

 پرسشنامه اخذ شد.

                                                 
*. Thematic Analysis. 
†. Interpretive Structural Modelling. 
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 هاو يافته هاداده یلتحل .4

 کیفی هایپژوهشروشی بنیادی در میان انواع  ،ونتحلیل مضمروش تماتیک. نخست گام 
. رودکار میبهکیفی  هایداده( در هاتموتحلیل و گزارش الگوها )و برای شناسایی، تجزیه است
 & Braun)است رغم استفاده گسترده از تحلیل تم، کمتر به معرفی آن اقدام شده علی

Clarke,2006.) گیریتصمیممضمون را در سه گام شامل از تحلیل  استفاده ،(8331)یاتزیسبو 
داند میدها ید و استفاده از کُأیدها و تو طراحی مساهل، بسط مضامین و کُ بردارینمونهدر مورد 

(Boyatzis,1998 تحلیل مضمون دارای .)مختلفی است که در این پژوهش از شبکه  هایروش
 ستفاده شده است.ا ،کیفی هایوتحلیلتجزیهبودن در دلیل رایجبه ،مضامین

 بندیدستهپایه(، متن )نکات کلیدی در  ترینسطحی صورتبهفرایند شبکه مضامین      
سازمان دهنده( و مضامین سطح عالی که شامل اصول حاکم ) یهپاحاصل از تلخیص مضامین 

درنهایت  که عنوان کل )مضامین گسترده یا تمام شمول( ترتیب داده شده استبر متن به
که در آن مضامین برجسته در سه سطح و روابط میان  شودمی تصویرسازینقشه وب  صورتبه
 با مصاحبه 80 ،پیشین هایپژوهششود. در اجرای روش با توجه به نشان داده می هاآن

با  نظری( تا رسیدن به اشباع 9منتخب )جدول های نظران و مدیران بانککارشناسان، صاحب
 (.euman,2013N) صورت گرفتامکان بازگشت 

 
 . جدول مشخصات پنل مصاحبه9جدول 

 تعداد )نفر( تحصیلات رشته تحصیلی جايگاه سازمانی

 0 دکترا مدیریت مشاور مدیریتی/

 1 کارشناسی ارشد مدیریت مدیریتی

 8 کارشناسی ارشد مدیریت کارشناس ارشد

 8 کارشناسی ارشد اقتصاد کارشناس ارشد

 8 دکارشناسی ارش ریاضی مدیریتی

 8 کارشناسی ارشد فناوری مدیریتی

 8 دکترا مدیریت کارشناسی

 8 کارشناسی ارشد اقتصاد مدیریتی

 80   جمع

 
 و شده توسط خبرگان پیرامون موضوع پژوهش گزینشهای بیاننخست مطالب و دیدگاه     

 (1)جدول  شدمفهوم استخراج و کدگذاری  006درمجموع 
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 هامصاحبهربوط به برندسازی حاصل از . استخراج مفاهیم م1جدول 

 کدمفهوم مفهوم شناسايی شده نقل قول ها

معمولا مشتریان بابت تجاربی که از سابقه ذهنی خریدهای 
لذتی از اون بردند و احساس و و انتفاع  قبلیشون یدست آوردن

ردند قطعا مراجعه مکرر برای خرید خدمات خواهند کرفع مشکل 
 داشت

 Co1 ریدهای قبلیسابقه ذهنی از خ

 Co2 کسب لذت از خریدهای گذشته

 Co3 کسب سود و انتفاع

 Co4 برطرف کردن مشکلات

فارغ از مسایل  محصولات و خدمات بانکها در خرید مجدد
 محیطی و رفتار کارکنان بسیار تاثیر دارد

 Co5 تنوع محصولات و خدمات

 Co6 عملکرد و رفتار کارکنان بانک

 Co7 شرایط محیطی

 

 
 

از موضوع و با توجه به  گرپژوهششده بر اساس شهود و درک در ادامه مفاهیم کدگذاری     
گرفتن نتایج نظری فرعی قرار گرفتند که با درهاتم گیریشکلوجه اشتراک، مبنای 

 88دهنده )مضامین سازمان دهندهتشکیلتم فرعی و نیز مضامین  99 ،پیشین هایپژوهش
 (.0و  0 هایآمد )جدول تدسبهمضمون( 

 
 شدهییشناسامضامین پایه( از مفاهیم ) یفرع. استخراج تم 0جدول 

کدفرعی)مضامین   کدمفهوم عنوان مفهوم

 پايه(

کدتم 

 فرعی

  وفاداری نگرشی Co1 سابقه ذهنی از خریدهای قبلی
 

Sco1 
 

 Co17 اثرپذیری مشتریان از رفتار اجتماعی

 Co18 تاثیر رسانه های اجتماعی

 Co42 رفتارهای تبلیغی بانک جهت ایجاد جذابیت

 Co45 مشتری به تبلیغ سینه به سینه اعتبار بانک

 Co46 تاثیر به سزای تعریف و تبلیغ اعتبار و خوشنامی بانک

 
 

 وفاداری برند دهندهتشکیل. مضامین 0جدول 

 کد مضمون مضمون پايه کد مضمون مضمون سازمان دهنده

اری برندوفاد  CA1 
 SCO1 وفاداری نگرشی

 SCO14 وفاداری رفتاری

 
 .شدترسیم  ،2صورت شکل دهنده و تم فرعی بهنقشه وب مضامین سازمان
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 . مضامین احصاء شده بر اساس الگوی شبکه مضامین2شکل 

 

تعیین روابط عوامل بندی و پژوهش برای سطح در .تفسیری ـ مدل ساختاری گام دوم
ساختاری  سازیمدلشده است.  تفسیری استفاده -ساختاری سازیمدلتأثیرگذار و تأثیرپذیر از 

قرار گران پژوهشمورد اقبال  شد و معرفی 8376توسط وارفیلد در دهه  بار نخستینتفسیری 
خبرگان را  نفر از 81تا  1عموماً بین  اندکردهگرفت. پژوهشگرانی که از این روش استفاده 

(. برای اجرای روش از طریق 8930باقری و همکاران، اند )دادهسؤال قرار پرسش مورد
نفر از خبرگان شبکه بانکی دارای تحصیلات دانشگاهی  81گیری هدفمند قضاوتی، تعداد نمونه

 حوزه بازاریابی در مقطع کارشناسی ارشد و دکترا با توجه به تسلط نظری، تجربه عملی و تمایل
 تفسیری در ادامه آمده است. - روش مدل ساختاری هایگامبه مشارکت انتخاب شدند. 

. شوندمیتعاملی ساختاری وارد در ماتریس خود شدهییشناسادر گام نخست متغیرهای      
 (.7شود )جدول زیر تکمیل می صورتبهمقایسات مربوطه با توجه به نمادها 

A متغیر  تأثیری ابه معن j بر متغیرi است. V. متغیر  تأثیری ابه معنi  یرمتغبر j است. 
X و  استمتقابل متغیرها بر یکدیگر  تأثیری امعنبهO. است متغیرها بر یکدیگر تأثیری عدمامعنبه. 
 

 برند
 سازی

CA1وفاداری 

CA5شهرت  

CA10تعهد  

CA9 گیدلبست   

CA23اعتماد 

CA6   هویت

CA7شخصیت  

CA8   تمایل

CA2 رضایت 

CA3 ارزش
 ادراک شده 

CA4   کیفیت

SCO1 وفاداری نگرشی 

SCO7    محیط

SCO14   رفتاریوفاداری 

SCO12   مسئولیت اجتماعی

SCO16 محصولات و خدمات 

SCO19ماموریت و رهبری 

SCO17   احساسی عاطفی و

SCO25 تعهد مداوم 

SCO15 ارتباطی 

SCO30 عشق و علاقه 

SCO23خیرخواهی 

SCO27 شایستگی 

SCO33 رابطه مندی SCO26 SCO22  ه خودانگار بازتاب    SCO8 فرهنگ SCO13 ه  برانگیزانند  

SCO24   آرامش و آسودگی

SCO28 شاد و خوشحال 

SCO2 رضایت کلی 

SCO20   رضایت مبادله ای

SCO3 ارزیابی مالی 

SCO10 رفتار عملکردی 

SCO4 پاسخگویی 

SCO5 ملموس بودن 

SCO6 اطمینان 

SCO9 تضمین خدمات 

SCO18 همدلی 

SCO11 SCO21  قدرت و استحکام  صلاحیت SCO33 خبرگی SCO31 صداقت SCO29  اشتیاق و هیجان
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 . ماتریس خودتعاملی ساختاری7جدول 
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I  88 86 3 1 7 0 0 1 9 2 

 V V V V V V V V V V 8 هویت برند

 V V V V V V O O V 2 کیفیت برند

شدهارزش ادراک  9 V V V V V V X X 

 V V V V V X A 1 شهرت برند

 V V A V V A 0 شخصیت برند

 V X V V V 0 رضایت برند

ماد برنداعت  7 V V V X 

برند بستگیدل  1 V A X 

 V A 3 تعهد برند

 V 86 تمایل برند

 
تشکیل ماتریس دستیابی اولیه است که از تبدیل ماتریس تعاملی به ماتریس  ،گام دوم     

 .کندمیاز قواعد زیر پیروی  و( 1جدول ) یدآمیدست صفر و یک( به) یارزشدو
 گیرد؛میصفر قرار  jعدد یک و برای ستون  iبرای سطر  ،شدبا V صورتبهرابطه  اگر .8
 گیرد؛میعدد یک قرار  jعدد صفر و برای ستون  iبرای سطر  ،باشد A صورتبهرابطه  اگر .2

 گیرد؛قرار میعدد یک  jو ستون  iبرای سطر  ،باشد X صورتبهاگر رابطه  .9
 .گیردقرار میصفر عدد  j و ستون iبرای سطر  ،باشد O صورتبهچنانچه رابطه  .1
 

 . ماتریس دستیابی اولیه1جدول 
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i  1 2 3 4 5 6 7 8 9 11 11 

 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 1 هویت برند

برندکیفیت   2 6 8 8 6 6 8 8 8 8 8 8 

شدهارزش ادراک  3 6 6 8 8 8 8 8 8 8 8 8 

 8 8 8 8 8 8 6 8 8 6 6 4 شهرت برند

 8 8 6 8 8 6 8 8 8 6 6 5 شخصیت برند

 8 8 8 8 8 8 8 6 6 6 6 6 رضایت برند

 8 8 8 8 8 6 6 6 6 6 6 7 اعتماد برند

دبرن بستگیدل  8 6 6 6 6 6 6 8 8 8 6 8 



 31 8391پايیز  ،27، پیاپي 39شماره هجدهم، سال  انداز مديريت بازرگاني،چشم                                                            

د برندتعه  9 6 6 6 6 8 6 6 8 8 6 8 

 8 8 8 8 6 8 6 6 6 6 6 11 تمایل برند

 8 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 11 وفاداری برند

 
 .شودمیاستفاده  یریپذانتقالدر گام سوم برای ایجاد ماتریس دستیابی نهایی از خاصیت      

خواهد  تأثیر Cبر  Aنتیجه در ،داشته باشد تأثیر Cبر  Bو  Bبر  Aبرای این منظور اگر عنصر 
به  یریپذانتقالدر صورت امکان از طریق خاصیت  هستندکه صفر  ییهاخانهداشت و برای 

 .(3جدول ) شودمییک تبدیل 
 

 . ماتریس دستیابی نهایی3جدول 
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j  

88 86 3 1 7 0 0 1 9 2 8  i 

 هویت برند 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 88

 کیفیت برند 2 6 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 86

3 8 8 8 8 8 8 8 8 8 6 6 9 
ارزش 

 شدهادراک

 شهرت برند 1 6 6 8 8 8 8 8 8 8 8 8 3

 شخصیت 0 6 6 8 8 8 8 8 8 8 8 8 3

 برند رضایت 0 6 6 8 8 8 8 8 8 8 8 8 3

 اعتماد برند 7 6 6 6 6 8 8 8 8 8 8 8 7

 بستگیدل 1 6 6 6 6 8 6 8 8 8 8 8 0

 تعهد برند 3 6 6 8 8 8 6 8 8 8 8 8 1

 تمایل برند 86 6 6 6 6 8 8 8 8 8 8 8 7

 وفاداری 88 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 8 8

 میزان وابستگی 8 2 7 7 86 1 86 86 86 86 88 

 
که با  یو عوامل(، عوامل ستون اول مجموعه خروجی هستند بندیسطحچهارم )در گام      
است. ستون دوم مجموعه ورودی  لحاظ شده ،دارند یک یگذارارزشیا  داشته یک رابطهعدد 

م . ستون سواندشدهیک لحاظ و درج  هایرابطهو  است ستونی عمل کرده صورتبهاست که 
آخر آمده است. در ستون  دستبه)مجموعه مشترک( از اشتراک مجموعه خروجی و ورودی 

یکسان باشد  آنگیرد که مجموعه خروجی و اشتراک ( عاملی در سطح اول قرار میبندیسطح)
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. شوندتا سطوح بعدی نیز مشخص  شودمی، فرایند مربوطه تکرار هاآنکه پس از حذف 
 (.86است )جدول  صورت گرفتهپنج سطح  عوامل پژوهش در بندیسطح

 
 عوامل بندیسطح. 86جدول 

مجموعه  سطح
 مشترک

 یورودمجموعه 
 ستونی()

 یخروجمجموعه 
 سطری()

 عوامل

0 8 8 88-86-3-1-7-0-0-
1-9-2-8 

 هویت برند

1 2 2-8 88-86-3-1-7-0-0-
1-9-2 

 کیفیت برند

9 3-0-0-1-
9 

3-0-0-1-9-2-8 88-86-3-1-7-0-0-
1-9 

زش ار
 شدهادراک

9 3-0-0-1-
9 

3-0-0-1-9-2-8 88-86-3-1-7-0-0-
1-9 

 شهرت برند

9 86-3-1-
7-0-0-1-

9 

86-3-1-7-0-0-
1-9-2-8 

88-86-3-1-7-0-0-
1-9 

 شخصیت

9 86-7-0-
0-1-9 

86-7-0-0-1-9-
2-8 

88-86-3-1-7-0-0-
1-9 

 رضایت

2 86-3-1-
7-0-0 

86-3-1-7-0-0-
1-9-2-8 

 برنداعتماد  88-86-3-1-7-0-0

2 86-3-1-
7-0 

86-3-1-7-0-0-
1-9-2-8 

 بستگیدل 88-86-3-1-7-0

9 86-3-1-
7-0-1-9 

86-3-1-7-0-0-
1-9-2-8 

88-86-3-1-7-0-1-
9 

 تعهد برند

2 86-3-1-
7-0-0 

86-3-1-7-0-0-
1-9-2-8 

 تمایل برند 88-86-3-1-7-0-0

8 88 88-86-3-1-7-
0-0-1-9-2-8 

 وفاداری 88

 
 ؛مندی برندسازی از خبرگان استفاده شده استتعیین مراحل رابطه منظورهبپژوهش  این در     
گانه )برندسازی( حاصل از مرحله کیفی در قالب پرسشنامه طراحی یازدهکه عوامل  صورتینبد

رایانامه، دورنگار و غیره  صورتبهنفر از استادان و خبرگان رشته بازاریابی  3و برای تعداد 
 نتایج. شودمندی تعیین رابطه گانهپنجهر یک از عوامل با توجه به مراحل تا جایگاه  شدارسال 
و شهرت برند در مرحله ورودی و  شدهادراکهویت برند، کیفیت، ارزش که  دهدمینشان 

 بستگیدلآمادگی رابطه، شخصیت برند، رضایت و تعهد برند در مرحله ایجاد رابطه، اعتماد و 
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، تمایل برند در مرحله حفم رابطه و وفاداری برند خروجی رابطه برند در مرحله ارتقای رابطه

 (.9شکل است )
 مند. الگوی مفهومی نهایی برندسازی رابطه9شکل  

 

 گیری و پیشنهادها. نتیجه5

مند در شبکه بانکی در ایران انجام شد. منظور طراحی مدل برندسازی رابطهپژوهش حاضر به
موجود نسبت  مبانی نظریو  پژوهشترکیبی، بر اساس پیشینه گیری از روش به بهره توجهبا 

و متناسب با روش تماتیک مضامین  شد به مصاحبه از خبرگان شبکه منتخب بانکی اقدام
تفسیری استفاده  -بندی عوامل برندسازی از روش ساختاریسطح برایدست آمد. برندسازی به

نظر  توجه به بامندی عوامل نیز رابطه .شد که نتایج حاکی از وجود پنج سطح برندسازی است
مند در شبکه جامع( برندسازی رابطهمدل ). نتایج حاکی از آن است که شدخبرگان تعیین 

آمده دست(. در این راستا هویت برند با توجه به الگوی به9شکل است )عامل  88بانکی دارای 
هی و  توسط شدهاراهه هایالگوگرفته است که با  عنوان ورودی )پیشایند( برندسازی قراربه

همکاران (، دهدشتی و 2687همکاران )(، فانگ سو و 2682) ینسونپ(، 2682همکاران )
 مطابقت دارد. ،(8930همکاران )حدادیان و  و (8931) یحمد(، کاوسی و 8938)
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شود. از زمانی که نقش خدمات کیفیت همواره عامل مهمی در جذب مشتری محسوب می     
اصلی رقابت بین  هعنوان مشخصنیز به «کیفیت خدمات» هروزمره آشکار شد، مقول در زندگی

که توجه به کیفیت خدمات، سازمان را از رقبایش نحویبه ؛موردتوجه قرار گرفت هاسازمان
هایی (. سازمان8913حسینی و قادری، شود )و سبب کسب مزیت رقابتی می سازدمیمتمایز 

به حفم و نگهداری مشتری اهمیت  درواقع ،دهندمیباکیفیت اراهه صورت مستمر خدمات که به
کیفی  هایبا توجه به نتایج مصاحبه .شوندمیمدار تلقی هایی مشتریسازمان و دهندمی

و در  شودمی کیفیت خدمات زیربنای ارزش برای مشتری محسوب ،پژوهش و نظر خبرگان
تفسیری در سطح  -به خروجی مدل ساختاری شده و با توجه بندیزمره آمادگی ارتباط طبقه

بنابراین کیفیت از جمله ؛ است شدهبندی هویت برند( تقسیم) یورودچهارم پس از عامل 
(، 2688همکاران )شده توسط زهیر و اراهه هایکه با الگو شودمیعوامل برندسازی محسوب 

همکاران و  زادهلکم(، 2680) یووانیسگ(، 2680) یوراول(، 2680هان )(، 2689سو )فانگ
مطابقت دارد. بر اساس نتایج پژوهش  ،(8930) یانحداد( و 8931) یحمد(، کاوسی و 8932)

مند، پس از مرحله آمادگی رابطه، مرحله ایجاد رابطه است. بر این در فرایند برندسازی رابطه
ستفاده از های ترفیعی و یا ااساس مشتریان با توجه به تبلیغات افواهی و یا سایر فعالیت

شده، شهرت، خدمات، تمایل به ایجاد رابطه خواهند داشت. در این بخش عوامل ارزش ادراک
زنند در سطح سوم پس از شخصیت، رضایت و تعهد برند که آمادگی و ایجاد رابطه را رقم می

شده و شهرت در عوامل هویت برند و کیفیت قرار دارند. در این میان عوامل ارزش ادراک
مندی در مرحله آمادگی رابطه و عوامل شخصیت، رضایت و تعهد برند در مرحله رابطه فرایند

شده در با نتایج اراهه یافتهاین  هستند.وفاداری  برایاز عوامل مهم  که ایجاد رابطه قرار دارند
سو (، فانگ2682) ینسونپ(، 2682همکاران )(، هی و 2688) یتسا(، 2668بنت )های الگو

(، پاول جین و 2680همکاران )(، درنان و 2680هان )(، 2681همکاران )و (، لم 2682)
همکاران (، پارک و 2680مبخوت )(، 2680) یووانیسگ(، 2680) یوراول(، 2680همکاران )

و  زادهملک(، 8938همکاران )(، دهدشتی و 8913) یرمضان(، 2681همکاران )(، بازبی و 2680)
 .خوانی داردهم( 8930) یانحداد( و 8931) یحمد(، کاوسی و 8931همکاران )

ارتقای رابطه  برایپس از ایجاد رابطه باید به دنبال راهکارهایی  هاسازمانپرواضح است      
 برایجذب مشتری جدید باید استراتژی مناسبی  چراکه علاوه بر ؛در راستای وفادارسازی باشند

شود که برند موجب می بستگیدلاعتماد و ، کنونی اتخاذ کنند. بر اساس نتایجارتقای مشتریان 
نظر  از .ازپیش نسبت به برند گرایش داشته و در ارتقای برند حاهز اهمیت باشندمشتریان بیش

ضرورت پرداختن به این عوامل نیز  بنابراین شوند؛میبندی بندی نیز در سطح دوم تقسیمسطح
(، 2668شده توسط بنت )های اراهها الگودر رسیدن به وفاداری حاهز اهمیت است که این نتایج ب

همکاران (، لم و 2689سو )(، فانگ2682همکاران )(، هی و 2688) یرزه(، 2688) یتسا
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(، پارک و 2680همکاران )(، پاول جین و 2680همکاران )(، درنان و 2680هان )(، 2681)
(، 8938ن )همکارا(، دهدشتی و 2680) یووانیسگ(، 2681آچمپونگ )(، 2680همکاران )

 راستا است.( هم8930) یانحداد( و 8931) یحمد(، کاوسی و 8931همکاران )و  زادهملک
وکار یافته است؛ زیرا امروزه نگهداری مشتریان اهمیت بسیاری در راهبردهای کسب     

نظران، و به اعتقاد برخی صاحب استها فرصتی برای افزایش ارزش مشتریان و کاهش هزینه
عبدالوند و البدوی، ) شودمحسوب میعامل در ارزش عمر مشتریان  ترینهممنگهداری 

بهبود سودآوری بانک از طریق تغییر دیدگاه ، مندین راستا هدف برندسازی رابطه(. در ا8936
جذب مشتریان جدید، ارتقای  بر تأکیدای بلندمدت و مدت به سمت دیدگاه رابطهرابطه کوتاه

تمایل برند پس از  ،پژوهش نتایجگهداری مشتریان است. بر اساس و درنهایت حفم و ن هاآن
و عامل حفم و شده بندی و قبل از وفاداری برند در سطح دوم طبقه عوامل سطوح پیشین

های . نتایج این قسمت نیز با الگوشودتلقی میمند نگهداری رابطه در برندسازی رابطه
همکاران ( و پارک و 2680هان )(، 2682کو )ی (، ی2682آلان )کابادایی و  نظرانی چونصاحب

 مطابقت دارد. ،(2680)
کنندگان تلاش برندهای قوی همواره در راستای ارتقای رابطه عمیق خود با مصرف     

طور مستمر در آینده کنند. حفم تعهد عمیق به تکرار خرید یا استفاده مجدد خدمات و بهمی
وفاداری را تعهد قوی برای خرید مجدد یک  ،(8333) یوراولشود. باعث تغییر رفتار مشتری می

های رغم تأثیرات و تلاشکه همان برند علینحویبه ؛داندمحصول یا خدمت برتر در آینده می
ای نیز امتداد حفم و نگهداری مشتریان به . از منظر رابطهشودبازاریابی بالقوه رقبا خریداری 

است هدفی مهم در برندسازی  ،ه بالای وفاداری برندو حصول به درج شودمیمنجر وفاداری 
های بازاریابی (. نتایج پژوهش حاکی از آن است که تمامی تلاش2663هدینگ و همکاران، )

بندی پژوهش بالاترین . در سطحشودمیمعطوف برای برندسازی درنهایت به وفاداری برند 
مند وفاداری و خروجی برندسازی رابطهعبارتی پیامد به ؛سطح )اول( به وفاداری اختصاص دارد

های پژوهش شده گواه مطابقت آن با یافتههای مطالعهو الگو هایپژوهش بیشتربرند است. در 
همکاران (، زهیر و 2688) یتسا(، 2668(، بنت )8333) یوراولتوان به مطالعات است که می

(، یی 2682) یبا(، 2682آلان )(، کابادایی و 2682) ینسونپ(، 2682همکاران )(، هی و 2688)
(، 2680) یوراول(، 2680همکاران )(، پاول جین و 2680همکاران )(، درنان و 2682کو )

(، 2681همکاران )(، بازبی و 2680همکاران )و  پارک (،2680مبخوت )(، 2680) یوانیسگ
و (، کاوسی 8932همکاران )و  زادهملک(، 8938همکاران )(، دهدشتی و 2681آچمپونگ )

 کرد. اشاره ،(8930همکاران )( و حدادیان و 8931) یحمد
که توجه به مقوله برند موجب دستیابی به مزیت رقابتی پایدار  دهندمینتایج پژوهش نشان      

 طرح است:پیشنهادهای کاربردی زیر قابل بنابراین ؛شودمی هابانکو متعاقب آن سودآوری 
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ریزی جامعی نسبت به برندسازی های مشهود باید برنامهیعلاوه بر دارای هابانکمدیران      
عنوان نقطه نتایج پژوهش، هویت برند به توجه بهعنوان دارایی نامشهود داشته باشند. با به

بنابراین باید به عواملی چون  ؛در خصوص برندسازی شناسایی شده است هابانکبهبود قابل
در اراهه  هابانکهمچنین  شود؛ازپیش توجه یشتجهیزات مدرن و نوآوری در خدمات بانکی ب

در حداقل زمان  هاآنبه اراهه خدمات  در و نیز کردههایی که منافع مشتریان را تضمین طرح
بنابراین برای بهبود این شاخص مدیران بانکی در حوزه برند باید به عوامل مالی و ؛ کنندتلاش 

باید ابعاد وفاداری  هابانکدهد نشان می . نتایجکنندغیرمالی ارزش مشتریان توجه جدی 
که در این میان توصیه به دیگران در سطح بالا در  قرار دهند را موردتوجه)نگرشی و رفتاری( 

 تواند در وفاداری نگرشی و رفتاری مؤثر باشد.مقایسه با سایر عوامل می

در پژوهش ، ال دارددنبهایی بهبه اینکه انجام هر پژوهشی موانع و محدودیت توجهبا      
انجام  برایحاضر عمده محدودیت مربوط به هماهنگی با مدیران و کارشناسان شبکه بانکی 

، همچنین شوندگانمصاحبهدلیل فقدان زمان کافی هبودن فرایند مصاحبه ببرمصاحبه و زمان
دلیل مساهل کاری به هاآنو احتمال کاهش تمرکز  هامصاحبهاخلال در فرایند برخی 

 بوده است. نشدهبینییشپ
 ؛است بررسی شدهمندی پژوهش حاضر برندسازی در شبکه بانکی با رویکرد رابطهدر      

عنوان شود برندسازی را با رویکردهای اجتماعی بهبه پژوهشگران آتی توصیه می بنابراین
یق مصاحبه همچنین ابعاد برندسازی را از طر بررسی کنند؛کانون محوری در تعاملات اجتماعی 

 .یافت دستآورند تا بتوان به این عوامل از دید مشتریان موصوف  دستبهبا مشتریان کلیدی 
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