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 15/7/1401 پذیرش:تاریخ                          18/5/1401تاریخ دریافت: 

 چکیده
اند تاکنون در حالی که مطالعات زیادی به اهمیت برندسازی به عنوان یک مولفه مهم در بازاریابی اشاره کرده

های بومی زیادی در رابطه با عوامل موثر بر ارتقای برند یک بانک در ایران معرفی نشده است. در این مدل
ترین بانک جهان اسلام ، به عنوان بزرگرانیا یمل بانک برند یارتقا مدل یطراحراستا پژوهش حاضر با هدف 

کمی( انجام شده -انجام شده است. این پژوهش از لحاظ هدف، کاربردی است که با رویکرد آمیخته )کیفی
بوده و در بخش  رانیا یمل بانک کل ادارات نیمسئولنفر از  13است. جامعه آماری در بخش کیفی شامل 

ها در نفر از مشتریان بانک ملی انتخاب شده است. برای گردآوری داده 400ای متشکل از نهکمی نیز نمو
بخش کیفی و کمی به ترتیب از مصاحبه نیمه ساختار یافته و پرسشنامه محقق ساخته استفاده شده است. 

 بانک برند یتقاار یکارها و ساز یالگوهای بنیاد برای شناسایی مولفهدر بخش کیفی پژوهش از تئوری داده
ملی ایران استفاده شده و در بخش کمی از روش حداقل مربعات جزئی برای اعتبارسنجی مدل پیشنهادی 

بندی استفاده شده است. در فاز نهایی این تحقیق با استفاده از فرآیند تحلیل سلسله مراتبی به رتبه
رسنجی الگوی پیشنهادی با های ارتقای برند بانک ملی ایران پرداخته شده است. نتایج حاصل از اعتبامولفه

تکنیک حداقل مربعات جزئی، نشان داد که مدل پیشنهادی در این تحقیق از اعتبار مطلوبی برخوردار است. 
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 یزیربرنامه اریمع، و ارتقاء برند اریمع، برند ژهیارزش و اریمعبندی معیارها نشان داد که همچنین اولویت
 اهمیت برخوردارند.به ترتیب از بالاترین  یبرندساز یراهبرد

 

 برندسازی، ارتقاء برند، بانک ملی ایران، راهبرد برندسازی :کلمات کلیدي

  ,JEL:G14 M31 ,G21 بنديطبقه
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 مقدمه

 افزایش شاهد جهان انرژی، و منابع هایمحدودیت گیریشکل دلیل به میلادی، 1960 سال از پس

 به رقابتی بازارهای در رشد و بقا جهت هابانک ها وسازمان میان این در و بوده هاشرکت بین رقابت

 از .گردیدند خود نامشهود و مشهود هایدارایی از کارآمد و مفید موثر، استفاده به ناگزیر آمده، وجود

 بهبود و هافعالیت اثربخشی در نامشهود هایدارایی نقش و اهمیت به پیوسته تاکنون زمان آن

 هاسازمان دارایی بیشتر گذشته در. استشده افزوده مختلف صنایع سطح در کارها و کسب عملکرد

 هایشرکت هایدارایی درصد 80از بیش امروزه حالیکه در دادمی تشکیل مشهود هایدارایی را

 .است 1برند نامشهود، دارایی مهمترین از یکی. دهدمی تشکیل نامشهودشان هایدارایی را عظیم

از . (2021و همکاران،  2است )زاواتارو خودشان معرفی برای هاسازمان قوی ابزار هابرندسازمان

. دهد، باشدمی ارائه آنچه پشت و دهد تحویل را چیزی که شودمی برند سازمانی دیدگاه آکر، وقتی

 و کنندگانمصرف ذهن در موقعیت و جایگاه ایجاد توانایی سازمان که دهدمی نشان سازمانی برند

 دارد، ارتباط مشتریان با فقط که محصول با مقایسه . و در(2010، 3آکر)دارد  را مخاطبانش همة

 (.1400آبادی و همکاران،  اله فرقانی)است  مرتبط ذینفعانش همة با سازمان برند گفت توانمی

 نیا بر نظران صاحبیتمام است، شده ارائه یبرندساز با رابطه در که یمختلف فیتعار رغم یعل

 یموثر نقش که است هاسازمان یبرا مهم اریبس نامشهود ییدارا کی برند، که دارند نظر اتفاق نکته

 تا سازدیم قادر را سازمان ، برند کی (.2020 ، 4راشمن) کندیم فایا یرقابت تیمز کسب در

 خدمات محصول، نوع هر یبرا یقو یبرندها جه،ینت در. کند زیمتما رقبا از را خود بازار شنهاداتیپ

 زین متخصصان و محققان. است مهم اریبس هستند، یعموم بخش در که ییآنها جمله از سازمان، ای

 روابط یرگیشکل و یسازمان هایارزش ییبازنما در برندها یاساس نقش به یا ندهآیفز طور به

 حفظ و خلق مندنظام فرآیند سازمانی برند(. 2021 همکاران، و 5چیلابروو)کنندیم اعتراف یتجار

 و داخلی ارتباطات همة و مدیریت رفتار طریق از که است سازمان برای مثبت اعتبار و تصاویر

الماسی و )آیدمی وجود به شود، می ارسال ذینفعان همة برای که هاییپیام و سازمان خارجی

 کاملا اما کند،می نقش ایفای متفاوت ایگونه به خدماتی مختلف صنایع در برند(. 1399همکاران، 

 جریان تشدید واسطه به بانکداری و مالی خدمات صنعت در مقوله این اهمیت که است آشکار

                                                                                                                   
1 . Brand 

2.  Zavattaro 

3 . Aaker 

4 . Ruschman 

5 . Labrović 
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 و به رقابتی ایستا حالتی از صنعت، حرکت و خصوصی به دولتی مدیریت ساختار از هابانک حرکت

 (.1397همکاران،  و کمیلی) است شده احساس پیش از بیش پویا،

اقتصادی هر کشور است)عبدی سیدکلایی و های ترین بخشسیستم بانکی یکی از ضروری

اند که با پمپاژ (. سیستم بانکی را به قلب انسان در بدنه اقتصاد کشور، تشبیه کرده1400همکاران،

(.  1400سازد)پورغلامرضایی و همکاران،های اقتصاد، ادامه حیات را برای آن ممکن میخون در رگ

ی اریبس مروزه،ا. باشدمی آن ارتقای و برند جایگاه حفظ بانکی سیستم برای مهم فاکتورهای از یکی

 افتادن شیپ و ماندن زندهی براها و موسسات مالی و همه بانک خدمات دهنده ارائهی هاسازمان از

ها و از بانک دیگر طرف (. از1399کردن هستند)ضیایی و ملاشاهی، رقابتا مجبور به رقب ریسا از

 این ترینمهم و اندبوده روبرو فراوانی هایچالش با اخیر هایسال طی در جمله بانک ملی ایران،

 تعداد افزایش مشتریان، آگاهی و دانش سطح افزایش آنها، بین رقابت دامنه گسترش ها،چالش

 در رقابت برای. است آمده وجود به خصوصی، به دولتی هایبانک برخی تبدیل و خصوصی هایبانک

 و 1کوربیت) در ارتقای برند خود اهتمام ورزد مجبوراست ملی ایران بانک پیچیده، محیط این

 در نتوانند مالی و بالاخص بانک ملی ایران موسسات و هابانک چنانچه بنابراین(. 2016همکاران، 

 خطراتی با ورزند، مبادرت دیگر سوی از آن ارتقای و سو یک از خود جایگاه حفظ به رقابت، این

 نابودی و حذف به منجر که یابد گسترش جایی تا تواند می خطرات این .شد خواهند مواجه جدی

 خدماتی هایبانک تریناصلی از یکی همواره بانک ملی ایران ، که این به توجه با از طرفی .گردد آنها

 برند ارتقاء بر موثر عوامل تا است درصدد تحقیق این شود،می محسوب کشور اقتصاد در تأثیرگذار و

 بررسی مورد را با توجه به عوامل ذکرشده، ترین بانک جهان اسلامایران، به عنوان بزرگملی  بانک

 ملی بانک سازمان تا شودمی سبب عناصر این شناسایی. کند شناسایی را عوامل این و داده قرار

 کرده شناسایی را آنها تریناصلی برند، ارتقاء بر مؤثر عناصر از شماریبی تعداد میان از بتوانند ایران

های پژوهشی بانک از طرفی طراحی این الگو از اولویت .سازد متمرکز آنها بر را خود هایاستراتژی و

 مورد در کمی شناخت که حالی ملی ایران است که توسط محقق به آن پرداخته شد. بنابراین در

 از استفاده با تا کند می تلاش تحقیق این دارد، وجود ایران ملی بانک برند ارتقای کارهای و ساز

 که دهد پاسخ پرسش این به ،(استقرایی رویکردی با)بنیاد داده سازی مفهوم تئوری استراتژی

نماید؛  طراحی زمینه این در مدلی نهایت در و چیست؟ ایران، ملی بانک برند ارتقای سازوکارهای

 دولتی، مدیریت مطالعات در پژوهش این سهم لذا سپس عوامل احصا شده اولویت بندی خواهد شد.

 .باشد می ایران ملی بانک برند ارتقای برای منسجم الگویی استخراج

 

                                                                                                                   
1.  Corbit 
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 مباني نظري .1

است  شده بازاریابی ادبیات جریان وارد جدید از چند دهه پیش رشته یک عنوان به برند مدیریت

. شد شناختهرسمی رشته یک عنوان به، بازار در برنددار محصولات رهبری استقرار از پس هاومدت

 برند مدیریت و برندها مورد در ادبیات. است یافته افزایش آن اهمیت و دامنه بعد به زمان آن از

تمایز بین  روش یک از بیش برند چیزی. است بازاریابی زمینه در دانش ازمهمی  جزء امروزه

 ای پیچیده نماد" عنوان به را برند، خود مشهور مقاله در( 1985) 1گاردنر. است محصولات مختلف

 از ایمجموعه مشتریان. کندمی توصیف "است مختلف هایویژگی و هاایده دهنده نشان که

. نیستند تمایز بدون محصول یک با آن انجام به قادر که کنندمی ایجاد برند با را ارتباطات

 توصیف "محصول یک به نمادین و اجتماعی معنای انتساب" را برندسازی( 2018) 2آلکساندریس

 توسعه برای دارد وجود آن در که بازارهایی و کنندگانمصرف واضح و کامل درک، بنابراین، کندمی

 برند یک که دارند اصرار برخی دیگر از محققان بازاریابی. است ضروری موفق برند یک حفظ و

 محققان بیاناین . است "احساسی و منطقی، شناختی زیبایی، فیزیکی عناصر همه از ترکیبی"

 را افزوده ارزش و رابطه، شخصیت، ارزش سیستم، تصویر، هویت سیستم، شرکت که کنندمی

و  3دهد )یوساف تشکیل را برند شخصیت از ساختار منسجم یک تا کرد ترکیب یکدیگر با توانمی

 .(2020همکاران، 

 از محصول یا شرکت یک شناسایی در که است متمایزکننده مؤلفه یا نشان نام، یک« برند»

 تنها ملموس محصولِ خود صرفاً دیگر امروزه واقع، در. کندمی کمک مخاطب به مشابه موارد سایر

 خریداری را برند عملاً مردم و است برند از بخشی تنها محصول بلکه نیست؛ مردم خرید برای دلیل

 ساده، زبان به. دارد وجود مشتریانتان ذهن در شما برند که گفت توانمی طوراین واقع در. کنندمی

 محصولاتتان و شرکتتان شما، با که است تعاملاتی تکتک به توجه با مشتری یک کلی برداشت برند

 به نسبت مثبت برداشت تقویت و ایجاد فرآیند« برندسازی. »(1399، نیالد تاجاست ) داشته

 از که است فرآیندی برندینگ دیگر، عبارت به است؛ هدف مخاطب ذهن در آن محصولات یا شرکت

 معنا آن خدمات یا محصولات شرکت، به مشتریان، ذهن در برند به دادن شکل و ایجاد طریق

 مردم به کمک هدف با را آن مختلف، هایشرکت که است استراتژی یک بنابراین برندینگ. دهدمی

 محصولشان انتخاب برای هاآن به دلیلی دادن و خود سازمان و محصولات سریع شناسایی جهت در

. در سیستم بانکی، مشتریان (1400آبادی و همکاران،  اله فرقانیکنند)می تدوین( رقبا با رقابت در)

                                                                                                                   
1 . Gardner 

2.  Alexandris 

3.  Yousaf 
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همواره به سوی بانکی تمایل خواهند داشت که به شعار و وعده خود عمل نموده و نیازهای آنها را 

. راضی نگهداشتن مشتریان، اصل (1398،بایی میبدی ، علیرضایی حتی برتر از رقبا برآورده سازد)با

های مشتریان توسط یک بانک برآورده نشود، رقبا باشد و چنانچه خواستهبقا و پایداری یک بانک می

 ییباباکنند)های آنان را برآورده خواهند ساخت و درنتیجه به سمت آنان تمایل پیدا میخواسته

 (.1398یی، رضایعل ؛یبدیم

 تنها نه. شودمی اعمال بخصوص در کشورهای غربی زندگی های جنبه همه در برندسازی اصول

 شودمی استفاده کنندگانمصرف با ارتباط برقراری برای آنها به مربوط های نشانه و علائم و برندها از

 نیز مذهب حتی و ورزش، بهداشت، آموزش مانند غیرتجاری زندگی هایزمینه سایر در آنها از بلکه

تسلط بیش از حد  از گرایانه،سبک زندگی مصرف روزافزون گسترش منتقدان. شودمی استفاده

 فضای بر برندها بصری هایجلوه که چرا کنندمی شکایت های مختلف زندگیبرندها بر حوزه

 عنوان به که، محصول برندهای. (2021و همکاران،  1است )آمیبور یافته تسلط خصوصی وعمومی 

مورد استفاده قرار  شلوغ بازار یک در دیگر کالای از ملموس کالای یک تمایز برای ای وسیله

 برند مدیریت امروزه. اند شده تبدیل العاده فوق تجاری برندهای از محدودی تعداد به، گیرندمی

 تعداد روی بر بیشتر گذاری سرمایه و برند تجاری سبد توجیه دنبال به ای فزآینده طور به تجاری

 این به برندها این به ماعلمی  علاقه و شیفتگی آیا، وجود این با. است ترقوی برندهای ازکمی

 برای برندسازی نظریه از توانمی آیا است؟ اجرا قابل آنها مورد در فقط برندسازی نظریه که معناست

کرد؟ شواهد بدست آمده  استفاده کنندگان مصرف با آنها روابط و کوچکتر سازمانهای بیشتر درک

های مختلف زندگی آن است که برندسازی فراتر از حوزه کسب و کار رفته است و حوزهحاکی از 

 (. 2018و همکاران،  2بشر را دستخوش تغییرات کرده است )بویسورت

 

 پیشینه تحقیق .2

 انجام یمشتر مشارکت قیطر از برند ارزش خلق عنوان با یامطالعه( 2022) همکاران و 3ساراسوو

 برند ارزش خلق که دهدیم نشان هاافتهی .است شیافزا حال در یبرندساز در مشارکت جادیا. دادند

. شودیم گرفته نظر در کنندهشرکت مختلف یهاطرف انیم در یرگذاریتأث و تعامل از یندیفرآ

 یبندطبقه کی شود،یم ینآفریهم به منجر که یمختلف طیشرا اساس بر قیتحق نیا در نیهمچن

                                                                                                                   
1. Ameyibor 

2. Boisvert 

3. Sarasvuo 
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 ای با عنوان تأثیر( مطالعه2021و همکاران ) 1شتی.  است شده ارائه ارزش خلق انواع از یدیجد

 بخش در برند وفاداری بر تجاری نام به عشق و تجاری نام به وابستگی، برند شخصیت همخوانی

 کنندهتعیین، برند شخصیت همخوانی که داد نشان مطالعه این هاییافته خدمات انجام دادند.

 بین هماهنگی که دهدمی نشان این و، است تجاری نام به وفاداری و برند به عشق درمهمی 

و همکاران  2هو. است ضروری خدماتی برند تجاری بخش برای تجاری نام و کننده مصرف شخصیت

 محتوای از استفاده با رقابتی اندازهای چشم و خدماتی برند یابیای با عنوان جایگاه( مطالعه2020)

 و تجزیه و محتوا تحلیل و تجزیه مطالعه این، منظور انجام دادند. بدین کاربر توسط شده تولید

های تحقیق نشان داد یافته. کندمی ترکیب تحقیق اصلی موضوع سه به پاسخ برای را شبکه تحلیل

که اهمیت برندسازی در صنایع خدماتی به دلیل افزایش رقابت، اهمیت بسیار بیشتری نسبت به دو 

 به گرایش تاثیر عنوان تحت پژوهشی ،(2018)3همکاران و ل پیدا کرده است. چانگدهه قب

 که داد نشان نتایج. دادند انجام برند عملکرد و برند به گرایش بر بازاریابی قابلیت و کارآفرینی

 می نیز برند گرایش و داشته برند به گرایش بر مثبتی تاثیر بازاریابی قابلیت و کارآفرینی گرایش

 عملکرد طریق از مستقیم غیر و مستقیم صورت دو به هم و برند عملکرد بر مستقیم بصورت تواند

 تحت پژوهشی ،(2018)4همکاران آیر و .باشد داشته مثبتی تاثیر مشتری در ارزش ایجاد بر برند

 که داد نشان نتایج. دادند انجام برند عملکرد بر استراتژیک برند مدیریت و داخلی برند تاثیر عنوان

 عملکرد بر داخلی برند متغیر طریق از غیرمستقیم بصورت هم و مستقیم بصورت هم برند گرایش

 تاثیر نیز استراتژیک برند مدیریت بر برند گرایش همچنین و دارد داری معنی و مثبت تاثیر برند

 متغیر طریق از غیرمستقیم و مستقیم بصورت نیز استراتژیک برند مدیریت نهایت در و دارد مثبتی

 تحت پژوهشی ،(2017)5آسیبو و آمو .دارد داری معنی و مثبت تاثیر برند عملکرد بر داخلی برند

 برند تعهد بین که داد نشان نتایج. دادند برند انجام عملکرد و داخلی برندسازی طرح های عنوان

 داد نشـان همچنین مطالعه این. دارد وجود قوی ارتباطی برنـد، عملکـرد و برنـد آگـاهی کارکنـان،

 برند وعدة به کارکنان تعهد و گذاشته تـأثیر برنـد درک و آگـاهی بـر برنـد وعـدة دریافـت که

 .می یابد افزایش

 یاجتماع تیمسئول بر یمبتن یساز برند مدلای با عنوان ( مطالعه1400بیگدلی و همکاران )

 برند بر گذار ریتاث عواملانجام دادند. این مطالعه نشان داد که  رانیا یبانکدار صنعت در یسازمان

                                                                                                                   
1. Shetty 

2. Hu 

3. Chang et all 

4.  Iyer et all 

5.  Amue, & Asiegbu 
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 یبانکدار صنعت در یقو یاجتماع برند کی جادیا در پژوهش، مدل در یسازمان یاجتماع تیمسئول

 بعلاوه. دارد یاجتماع برند ساخت در را ریتاث نیمهمتر برند، یاجتماع تیهو ریمتغ و باشندیم موثر

 برند تیوضع یریگاندازه سازه و کننده منعکس برند عملکرد و برند شهرت برند، ریتصو ریمتغ سه

 عنوان با یامطالعه( 1400) همکاران و یطالقان .باشند یم بانک در یسازمان یاجتماع تیمسئول

 مطالعه. دادند انجام یعاطف تعهد و کنندهمصرف رفتار بر تمرکز با یخصوص هایبانک یبرندساز

 یعاطف تعهد بر را یخصوص هایبانک برند از کنندهمصرف بر یمبتن یتجار یبرندساز اثرات حاضر

 ریتاث بیضر با کنندهمصرف رفتار بر بانک یبرندساز داد نشان جینتا .دنماییم یبررس انیمشتر

 تعهد بر بانک یبرندساز ،76/0 ریتاث بیضر با یمشتر یتعهدعاطف بر کنندهمصرف رفتار ،67/0

 با میمستق ریغ بطور بانک یبرندساز یطرف از. اندداشته ریتاث ،48/0 ریتاث بیضر با یمشتر یعاطف

 در کننده مصرف رفتار یعبارت به. است داشته ریتاث یمشتر یعاطف تعهد بر 50/0 ریتاث بیضر

 گفت توانیم تینها در. داشته یانجیم نقش یمشتر یعاطف تعهد بر بانک یبرندساز یرگذاریتاث

 یوفادار شده، ادراک ارزش: عبارتنداز کنندهمصرف رفتار بر ریتاث قدرت بیترت به یبرندساز ابعاد که

( 1400)همکاران و یفرقان . برند با یسازگار برند، به اعتماد برند، عملکرد برند، ریتصو برند، به

 نیا. دادند انجام یخانگ لوازم صنعت در برند هایشهیکل یندهایپسا و ندهایشایپ عنوان با یامطالعه

 بر برند یهاشهیکل ریتأث نیهمچن و برند یهاشهیبرکل برند یایمزا ریتاث یبررس هدف با پژوهش

 یگرم بعد دو براساس نیهمچن. است شده انجام یخانگ لوازم کنندگانمصرف یجانیه یهاواکنش

 از هاداده لیتحل و هیتجز یبرا. شد نیتدو یخانگ لوازم صنعت یبرا BIAF مدل برند یستگیشا و

 داد نشان جینتا. دیگرد استفاده یجزئ مربعات حداقل بر یمبتن یساختار معادلات یساز مدل روش

 ریتاث( یستگیشا ویگرم) برند یهاشهیکل بر( یانگریخودب و یشناخت ییبایز) برند یایمزا که

 انجام یشهر یبرندساز یالگو ارائه عنوان با یامطالعه( 1400) همکاران و دایسع .دارد یمعنادار

 ،یگردشگر و یفرهنگ راثیم سازمان سابق ای یفعل ارشد رانیمد شامل یآمار جامعه. دادند

 روش با یفیک بخش در که باشندیم شهر یشورا ندگانینما و یاسلام یشورا مجلس ندگانینما

 مطالعه مورد نمونه عنوان به نفر 73 ساده یتصادف روش با یکم بخش در و نفر 16 یبرف گلوله

 طیشرا ،اینهیزم طیشرا ،یعل طیشرا ییشناسا به منجر پژوهش هایافتهی .استشده انتخاب

 ج،ینتا که دیگرد مشخص. شد رازیش شهر یبرندساز یامدهایپ و راهبردها نیهمچن و گرمداخله

-رقابت ریمتغ یعل طیشرا در که یطور به باشدیم شده ییشناسا هایمقوله همه دییتا از یحاک

-نهیزم طیشرا در ،504/0 بیضر با دولت نقش ریمتغ گرمداخله طیشرا در ،577/0 بیضر با یرپذی

 زمیمکان نیتدو ریمتغ راهبردها با رابطه در ،336/0 بیضر با یگردشگر هایجاذبه ریمتغ ای

 606/0 بیضر با یاجتماع یدستاوردها عامل امدهایپ با رابطه در و 542/0 بیضر با یبرندساز
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 با یامطالعه( 1399)اتیب و یرسول. اندداشته رازیش شهر یبرندساز مدل نییتب در را نقش نیشتریب

 صاحب همه. دادند انجام الگوها کهن قیطر از یورزش علوم پژوهشگاه برند تیشخص نییتع عنوان

. داشتند یکاف ییآشنا یورزش علوم پژوهشگاه با که دادند لیتشک را پژوهش یآمار جامعه ینظران

 هدفمند صورت به یرگینمونه. شد انجام افتهیساختار مهین هایمصاحبه قیطر از هاداده یگردآور

 لیتحل روش از استفاده با مدنظر، شوندگان مصاحبه از مصاحبه 51 انجام از پس و رفتیپذ صورت

-نشان. آمد دست به نشان 138 ل،یتحل اول مرحله در. شد یبررس شده، یگردآور هایداده محتوا

 منابع ،یمال منابع  ،ینوآور ،یکیزیف امکانات مولفه نه در یکدگذار دوم مرحله در اول مرحله یها

 به ،یتیریمد و یسازمان از خارج عوامل ،یسازمان تیماه ،یعموم روابط تال،یجید یفضا ،یانسان

 بررسی عنوان تحت پژوهشی ،(1397)همکاران و لطیفیان .شدند یبند دسته تکرار تعداد کیتفک

. دادند انجام( ایلام ملی بانک شعب: مطالعه مورد) هابانک سازمانی عملکرد و برند ویژه ارزش رابطه

 از و دارند تاثیر سازمانی عملکرد بر برند ویژه ارزش که داد نشان داده ها تحلیل از حاصل یافته های

 بیشترین 870/0 ضریب با شده ادراک کیفیت مولفه بررسی، مورد برند ویژه ارزش مولفه های بین

 موسویان و نیا دارد.گیلانی سازمانی عملکرد بر برند ویژه ارزش مولفه های سایر به نسبت را تاثیر

 مشتریان دیدگاه از بانک ویژه ارزش بر برند به وفاداری تأثیر عنوان تحت پژوهشی در( 1397)

 ویژه ارزش بر( رفتاری بعد) برند به وفاداری تأثیر ابتدا آکر مدل گرفتن نظر در با الکترونیکی، کارت

 ویژه ارزش بر کیفیت و آگاهی وفاداری، که داد نشان پژوهش دادند. نتایج قرار بررسی مورد را برند

 .باشند می برند به مشتریان وفاداری بر موثر عوامل از نیز برند از آگاهی و دارند تأثیر برند

. در ستا شده استفاده ختهیآم پژوهش طرح از ،تحقیق این بودن یاکتشاف تیماه به توجه با

یج ه نتابانجام پژوهش از یک روش تحقیق کیفی و دو روش تحقیق کمی استفاده شد که با توجه 

 حاصل، بر اعتبار تحقیق افزوده خواهد شد.

ی ندولویت باها، مفاهیم نیز ها در بخش کیفی و اولویت بندی آنهمچنین پس از احصای مقوله

عات به موضو ه اولشدند. به این ترتیب مدیران بانک ملی قادر خواهند بود تا تمرکز خود را در مرحل

به این  مایند.نتر موثر در ارتقای برند بانک ملی معطوف کلان و در مرحله بعد به موضوعات جزئی

ده است. نجام شابندی عوامل موثر در ارتقای برند بانک ملی در دو بعد کلان و خرد ترتیب اولویت

  این نیز دیگر نوآوری تحقیق است که در دو بعد، عوامل را اولویت بندی کرده است.

 

 شناسي روش .3

 بانک برند یارتقا یکارها و ساز یالگو یطراح هدف با که است ایتوسعه مطالعه کی حاضر مطالعه

 قرار انهیگراتجربه یهاپژوهش دسته در یفلسف منظر از مطالعه نیا. است شده انجام رانیا یمل
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 با ها،داده نوع منظر از حاضر پژوهش. است شده انجام ییاستقرا -یاسیق یکردیرو با و ردیگیم

 دسته در هاداده یگردآور یزمان بازه منظر از و است شده انجام( یکم-یفیک) ختهیآم روش

 بودن یاکتشاف تیماه و پژوهش مسئله نوع به توجه با. دارد قرار یمقطع -یشیمایپ یهاپژوهش

 به یفیک ای یکم پژوهش طرح رایز است، شده استفاده ختهیآم پژوهش طرح از پژوهش نیا در آن،

 هایدهیپد ترقیدق و بهتر درک امکان خته،یآم پژوهش هایروش اما باشندیم یبیمعا یدارا ییتنها

 پژوهش این در لذا(. 1390همکاران، و سرمد)نمود خواهد فراهم را آنها نییتب و یرفتار و یاجتماع

-نظام هاییرویه دارای که کیفی تحقیق یاستراتژ یک عنوان به بنیاد داده تئوری از ،یفیک بخش در

 ساز یالگو ارائه جهت است، استقرایی رویکردی اساس بر ها،پدیده مورد در پردازینظریه برای مند

 یاستقرائ کردیرو کی اد،بنیداده روشاست.  شده استفاده ران،یا یمل بانک برند یارتقا یکارها و

 هاداده براساس پژوهش موضوع مهم میمفاه تا دهدیم ارائه یوکار ساز و است میمفاه کشف یبرا

 یبرا یکم بخش در ،پژوهش ادامه در(. 1400 همکاران، و یآباد دیسع)شوند ییشناسا

 ندیفرآ روش با سپس. شد استفاده ،یجزئ مربعات حداقل روش از آمدهدست به یالگو یاعتبارسنج

 . شدند بندیتیاولو اد،بنیداده یمیپارادا مدل در شده احصا عوامل ،AHP یمراتب سلسله

حجم  باشند.می رانیا یمل بانک کل ادارات نیمسئول شامل در بخش کیفی، جامعه مورد مطالعه

شده  هیفر توصن 25تا  5 نیمعمولاً ب شوندیو مصاحبه انجام م یفیکه با روش ک یدر مطالعاتنمونه 

. ندکیم دایادامه پ یبه اشباع نظر دنیتا رس یفیک لیمصاحبه در تحل ندآیفر یاست. بطور کل

خش ب. در شده است هیو هدفمند توص یراحتمالیغ یهاروش ،خبرگان یریگنمونه یبرا نیهمچن

 ایران یمل بانک کل ادارات مسئولیناز نفر  13 دگاهیاز د، روش هدفمندکیفی این پژوهش با 

 مدیران شغلهم به توجه با و آغاز 1398 ماه دی از میدانی اطلاعات آوری جمع استفاده شده است.

 محقق مسافت بعد زنی و نشده، بینی پیش موارد دلیل به هاملاقات قرار در تبدیل یا و تاخیر ، بانک

ها بر اساس ادهروش تحلیل د .انجامید طول به1400پایان مهرماه  تا تقریباً مدیران، کار محل تا

 و پس از ن اساسیابی انجام شد. سپس بر ایرویکرد داده بنیاد و با استفاده از کدگذاری و مقوله

 یابی، مدل مفهومی پژوهش ترسیم شد. کدگذاری و مقوله

های شوند مصاحبهاز آنجا که برای مطالعات کیفی که با هدف اکتشافی و طراحی الگو انجام می

ساختارمند با خبرگان تر هستند، در این تحقیق نیز از مصاحبه نیمه ساختاریافته مناسبنیمه 

استفاده شد. برای این  1یهولستضریب  از یفیک بخش ییایپااستفاده شده است. برای ارزیابی 

                                                                                                                   
1. Holsti 
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 1شدهدرصد توافق مشاهدهسپس . شد یدر دو مرحله کدگذار های انجام شدهنظور متن مصاحبهم

(PAO) :محاسبه گردید 

𝑃𝐴𝑂 =
2𝑀

𝑁1 + 𝑁2
=

236

298 + 365
= 0.712 

 بیرتتبه  N2و N1 باشد.  یدو کدگذار م نیمشترک ب یتعداد موارد کدگذار Mفرمول فوق  در

عدم صفر ) نیب PAOشده توسط کدگذار اول و دوم است. مقدار  یموارد کدگذار هیتعداد کل

در این  PAOمقدار  .باشدیبزرگتر باشد مطلوب م 6/0)توافق کامل( است و اگر از  کیتوافق( و 

طلوب م است، بنابراین پایایی بخش کیفیبزرگتر  6/0از  بدست آمده است که 712/0مطالعه 

 .باشدیم

ساخته قپرسشنامه محقها استفاده شده است. در بخش کمی از پرسشنامه برای گردآوری داده

ن بانک و جامعه آماری در بخش کمی شامل کلیه مشتریا هیگو 21بعد و  9بخش، شامل  نیدر ا

امعه فرمول ج ده ازملی بوده است )جامعه نامحدود(. با توجه به نامحدود بودن جامعه آماری با استفا

های ردن دادهنفر انتخاب شد. برای اطمینان از بدست آو 348ای متشکل از محدود کوکران نمونهنا

ی و ید روایها پس از تایپرسشنامه در بین اعضای نمونه آماری توزیع شد. پرسشنامه 400کافی، 

 پایایی در بین نمونه آماری توزیع شد. 

رد داده بنیاد )گراندد تئوری( است و با بنابراین، روش اصلی مورد استفاده این پژوهش، رویک

 یارتقا یکارها و ساز یالگو یطراحهای اصلی و فرعی در استفاده از این روش به شناسایی مقوله

سوالات مصاحبه، با خبرگان  نیضمن تدوپرداخته شده است. در این راستا،  رانیا یمل بانک برند

 اد،یداده بن یفیک لیام گرفت و با استفاده از تحلانج افتهیساختارمهیو ن قیعم یهامربوطه مصاحبه

 حاصل شدند. یو فرع یاصل یهامقوله قیطر نیمتون مصاحبه پرداخته شده و از ا یبه کدگذار

مدل  یجهت اعتبارسنج ،دومگام رد .باشدیم  MAXQDAروش، نیمورد استفاده در ا افزارنرم

روش  استفاده شده است. SMART PLSافزار و از نرم یحداقل مربعات جزئ کیپژوهش از تکن

 نمونه حجم که رودیم بکار یزمان و است هاهیفرض آزمون یبرا یراهکار یجزئ مربعات حداقل

 به ازین ،AMOS و LISREL رینظ ییافزارها نرم استفاده از .نباشند نرمال هاداده ای باشد محدود

 را کم یلیخ نمونه تعداد با مدل یاجرا توان SMART PLS که یحال در دارند، ادیز نمونه تعداد

 شیپ قدرتتوان به موارد زیر اشاره کرد: می SMART PLSاز دیگر دلایل استفاده از  .باشدیم دارا

ی. با توجه به اینکه تعداد نمونه در تئور آزمودن، همگرایی بررسیی، اکتشاف قیتحق ،مناسب ینیب

                                                                                                                   
1. Percentage of Agreement Observation 
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 SMART PLSاین پژوهش محدود بود و ماهیت اکتشافی تحقیق و جهت آزمودن مدل، از 

 استفاده شد.

. وده استباتبی بندی با استفاده از فرآیند تحلیل سلسله مرگام سوم و نهایی این پژوهش اولویت

. ار استجی براساس دیدگاه خبرگان استوهای زومرآتبی بر مقایسهاساس فرآیند تحلیل سلسله 

در  است. روش انجام پژوهش حاضر با ارائه مدل مفهومی و سپس در قالب چهار گام قابل تشریح

ستفاده یسی االگوریتم مورد استفاده در پژوهش حاضر از روش انجام مراحل برمبنای عملیات ماتر

 شده است. 

 گام اول: تعیین اولویت معیارهاي اصلي

اس هدف معیارهای اصلی تحقیق براس AHPمراتبی م نخست از تکنیک فرآیند تحلیل سلسلهدر گا

 ک از اینق هریگیرند. بنابراین ابتدا براساس هدف اصلی تحقیبه صورت زوجی مورد مقایسه قرار می

  (W1)گردد. معیارها بصورت زوجی مقایسه و با محاسبه بردار ویژه تعیین اولویت می

 ن اولویت زیرمعیارهاگام دوم: تعیی

عه، براساس مطالعات انجام شده پیشین و با توجه به شرایط و مقتضیات حوزه مورد مطال

 ا براساسعیارهشود. این مجموعه از زیرمزیرمعیارهای مربوط به هریک از معیارهای اصلی تعیین می

وجی زقایسه معیارهای اصلی مطالعه مورد بررسی و مقایسه قرار خواهند گرفت. در نهایت م

 محاسبه خواهد شد. W2زیرمعیارها براساس معیارهای مرتبط، ماتریس 

 هاي کليگام سوم: تعیین اولویت

ل ون( تشکیناموزهای کلی و تبیین روابط بین آنها، ساختار سوپرماتریس اولیه )برای تعیین اولویت

ست. الویت عدی تعیین اوگام بشود. برمبنای نظریه ساعتی، پس از تشکیل سوپرماتریس اولیه، می

م، )ساعتی و اسلا شوداستفاده میسازی و میانگین موزون برای تعیین اولویت از مفهوم نرمال

کردن  نرمال برایپس از نرمال کردن از مقادیر هر سطر میانگین موزون گرفته خواهد شد. (. 2015

 شود:افزار از فرمول زیر استفاده میمقادیر بدون استفاده از نرم

 
است. البته لازم  در سوپرماتریس اولیه aijدرایه نرمال شده متناظر با درایه  rijدر این فرمول 

بوط ری مرافزارهای آمابه توضیح است نظر به گستردگی مطالعه حاضر برای نرمال کردن از نرم

 استفاده شده است.

 گام چهارم: آزمون سازگاري
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اتریس سازی نظریات و ترجیحات خبرگان مختلف امکان این وجود دارد که یک مبعد از یکه 

زن گذاری ودر جهت  9تا  1از واحد  AHPای از چندین گزینه و معیار ایجاد نمود. متد مقایسه

شود. در یمکند در نتیجه روابط بین هر معیار و گزینه در یک ماتریس منعکس نسبی استفاده می

ی بر ازگارساند باید آزمون ندگان و خبرگانی که نظرات خود را اعلام داشتهگیرتصمیم AHPمتد 

ای انجام ماتریس مقایسه (C.R)ها انجام گیرد. این آزمون براساس نسبتهای سازگاری روی آن

 گیرد.می

 

 هاي پژوهشیافته .4

 

 بنیاد)بخش کیفي پژوهش(دادههاي نظریهیافته .1-4

 از. است دهش انجام مطالعه مورد حوزه خبرگان از نفر 13 دگاهید براساس مطالعه نیا یفیک بخش

 سن سال 35 از کمتر نفر 2 یسن نظر از. باشندیم زن زین نفر 5 و هستند مرد نفر 8 تیجنس نظر

 از نفر 5 تلایتحص نظر از. است سال 45 یبالا زین نفر 5 و سن سال 45 تا 35 نیب نفر 6 دارند،

 20 تا 10 نیب نفر 7 تینها در. دارند یدکتر نفر 8 و داشته ارشد یکارشناس لاتیتحص خبرگان

 .دارند یکار تجربه سال سال 20 یبالا زین نفر 6 و داشته یکارسابقه سال

 

 خبرگان شناختيجمعیت هايویژگي .1جدول 

 درصد فراواني شناختيهاي جمعیتویژگي

 جنسیت
 %62 8 مرد

 %38 5 زن

 سن

 %15 2 سال 35کمتر از 

 %46 6 سال 45تا  35

 %38 5 سال و بیشتر 45

 تحصیلات
 %38 5 کارشناسی ارشد

 %62 8 دکتری

 کاريسابقه

 %54 7 سال 20تا  10

 %46 6 سال 20بالای 

 %100 13 کل
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 منبع:محقق ساخته

 

برند بانک  قایعوامل ارت با مرتبط مفاهیم باز، کدگذاری ابزار طریق از باز مرحله کدگذاری در

-تفاوت و هاتشباه مقایسه فرآیند از پس و شد استخراج هامصاحبه بررسی و مطالعه از ملی ایران

 خط به خط مرور از همچنین پس .یافتند ظهور مشابه مفاهیم ترکیب از نیز هامقوله آنها، های

 میان ومیمفه و معنایی قرابت و هاشباهت اساس بر آنها، از مفاهیم استخراج و مصاحبه متون

 .شدند بندیدسته ها،مقوله قالب در مفاهیم این مفاهیم،

 این از هدف .است بنیادداده پردازینظریه در وتحلیل تجزیه مرحله دومین محوری، کدگذاری

 با رحله،م این در. است باز کدگذاری مرحله در شده تولید هایطبقه بین رابطه برقراری مرحله

 از هشد استخراج هایشاخص معنی،هم کدهای نمودن یکپارچه و تکراری کدهای حذف غربالگری،

 تواندمی نعنوا شش در محوری طبقه با هاطبقه سایر ارتباط. شوندمی بندیمقوله هامصاحبه متون

 گر،مداخله رایطش اقدامات، و راهبردها محوری، پدیده علی، شرایط از عبارتند که باشد داشته تحقق

 ایندر از،ب کدگذاری مرحله از آمده دست به هایشاخص کلیه از پیامدها. لذا و ایزمینه شرایط

 . گردید حاصل مفهوم 21 تعداد و مقوله 9 و شده پرداخته هامقوله تعیین به مرحله

 

 پژوهش مفاهیم و هامقوله .2 جدول

 مفاهیم هامقوله

 ارتقاء برند

 

 یرقابت تیکسب مزو  یدآورسو یشافزا .1

 انیمشتر تیجلب اعتماد و رضا .2

در صنعت  محبوبیت وتعالی کسب  .3

 یبانکدار

 هاي بازاریابياستراتژي

 ارائه تبلیغات هدفمند در سطح کلان .4

مدیریت  یهایاستراتژ یابیو ارز نیتدو .5

 منابع انسانی

ی و ایجاد مجاز یهادر رسانه یابیبازار .6

 نهآورایابی نوزاربا

 ارزش ویژه برند
 برند یاخلاق مدار و یریپذگفتمان  .7

 برند ییعملگرا و برند نیتمک .8

 ی مکفیایحقوق و مزااعطای  .9 توانمندسازي نیروي انساني
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و  ارتقاء مهارت و تخصص کارکنان .10

 ارزیابی عملکرد مستمر

 گزینیسالاری و شایستهشایسته .11

 مدیریت تجربه مشتري

 میحرو  یو معنو یبر حقوق ماد دیتاک .12

 انیمشتر یخصوص

با  و ارائه خدمات منطبق نیازسنجی .13

 انیانتظارات مشتر

 پذیري برندرقابت

 برند تیشخصی و ایجاد آگاه شیافزا .14

 یوفادار شیافزا ایجاد تصویر قوی برند و .15

 آنبه 

 زيبرندسا ديهبررا يیزرنامهبر

 برندء ارتقا استراتژیک جامع یریزبرنامه .16

در تنوع و  ینظارت یهاستمیسایجاد  .17

 یخدمات بانکارائه 

 اطلاعات و ارتباطات يفناور تیریمد

افزاری و روزرسانی امکانات نرمبه .18

 افزاری بانکیسخت

 بهو  توسعه) Core Bankingاستقرار  .19

 (یاطلاعات بانک یهاسیستم سانیروزر

 مدیریت تغییرات

پذیری ساختاری و وجود عدم انعطاف .20

 ابعاد رقابتی متنوع

 مدیریت ریسک و فقدانعدم اجرای  .21

 پژوهانهندهیانداز آچشم

 منبع:محقق ساخته

 

 ارتقاء مکفی، مزایای و حقوق اعطای هایشاخص پژوهش، ثانویه کدگذاری نتایج براساس

 ریزیبرنامه گزینی،شایسته و سالاریشایسته مستمر، عملکرد ارزیابی و کارکنان تخصص و مهارت

 عنوان به بانکی خدمات ارائه در تنوع و نظارتی هایسیستم ایجاد برند، ارتقاء استراتژیک جامع

 شدند؛ انتخاب ایران ملی بانک برند ارتقای کارهای و ساز الگوی طراحی در ایزمینه هایمقوله

 Core Banking استقرار و بانکی افزاریسخت و افزارینرم امکانات روزرسانیبه هایشاخص

 های؛ شاخص علی شرایط هایمقوله عنوان به( بانکی اطلاعات هایسیستم سانیروزر به و توسعه)

 معنوی و مادی حقوق بر تاکید برند، عملگرایی و برند تمکین ، برند مداری اخلاق و پذیری گفتمان

-مقوله عنوان به مشتریان انتظارات با منطبق خدمات ارائه و نیازسنجی مشتریان، خصوصی حریم و
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 ارزیابی و تدوین کلان، سطح در هدفمند تبلیغات ارائه های؛ شاخص محوری پدیده های

 ، نهآورانو یابیزاربا ایجاد و مجازی هایرسانه در بازاریابی انسانی، منابع مدیریت هایاستراتژی

 عنوان به آن به وفاداری افزایش و برند قوی تصویر ایجاد برند، شخصیت ایجاد و آگاهی افزایش

 یرقابت ابعاد وجود و یساختار یریپذانعطاف عدم یهاشاخص؛  اقدامات و راهبردها هایمقوله

 طیشرا هایمقوله عنوان به پژوهانهندهیآ اندازچشم فقدان و سکیر تیریمد یاجرا عدم متنوع،

 مشتریان، و رضایت اعتماد جلب رقابتی، مزیت کسب و دآوریسو یشافزا هایو شاخص گرمداخله

 و ساز الگوی طراحی در پیامدها هایمقوله عنوان به بانکداری صنعت در محبوبیت وتعالی  کسب

 .شدند انتخاب ایران ملی بانک برند ارتقای کارهای

 پردازدمی مختلفی شرایط آمیختن هم در و کلی تحلیل و تجزیه به انتخابی کدگذاری مرحله

 زیادی اهمیت از هاداده تلفیق بنیادی، پردازینظریه در .شدند تدوین محوری کدگذاری در که

 به نوبت ها،نآ تفسیر و تحلیل و تجزیه ها،داده گردآوری از پس تحقیق فرآیند در. است برخوردار

 هایداده ،موجود وضعیت بررسی با اول گام در. رسدمی تحقیق بندیجمع و گیرینتیجه مدل، ارائه

 هایشاخص لیهک از کارشناسان ، و اساتید نظر با. شدندبندی طبقه اصلی مقوله 6 در آمده دست به

 و ساز ویالگ طراحی جهت شاخص، 21 تعداد ها،مصاحبه بنیادداده کیفی تحلیل از آمده دست به

 .(1است )شکل  شده گرفته کاربه ایران ملی بانک برند ارتقای کارهای

 

 سازوکارهاي ارتقاي برند بانک مليمدل پارادایمي تحقیق در رابطه با الگوي  -1شکل 

 منبع:محقق ساخته

 

 یافته هاي بخش کمي پژوهش .2-4
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استفاده شده است. نتایج حاصل از تکنیک حداقل مربعات جزئی بنیاد از برای اعتبارسنجی مدل داده

دهد. اجرای مدل در حالت تخمین استاندارد، جهت و شدت رابطه میان متغیرها را نشان می

ارائه شده است. برای بررسی  2برای تخمین استاندارد در شکل  Smart PLSخروجی نرم افزار 

که استفاده شده است ( 1معناداری روابط متغیرهای مدل از روش خودگردان سازی )بوت استراپ

 96/1اگر مقدار آماره بوت استراپینگ بزرگتر از  %5دهد. در سطح خطای را به دست می tآماره 

و مقدار بوت استراپینگ برای سنجش  t های مشاهده شده معنادار است. آمارهباشد همبستگی

 آمده است. 3معناداری روابط نیز درشکل 

بدست آمده  443/0برند مقدار  ژهیاطلاعات و ارتباطات بر ارزش و یفناور تیریمد ریتاث بیضر

ادعا  توانیم %95 نانیبا اطم نیبدست آمده است. بنابرا 497/7 زین tمقدار آماره  نیاست. همچن

 ارد.د یارمثبت و معناد ریبرند تاث ژهیاطلاعات و ارتباطات بر ارزش و یفناور تیریکرد: مد

بدست  401/0مقدار  یتجربه مشتر تیریاطلاعات و ارتباطات بر مد یفناور تیریمد ریتاث بیضر

 توانیم %95 نانیبا اطم نیبدست آمده است. بنابرا 454/5 زین tمقدار آماره  نیآمده است. همچن

 یعنادارو م مثبت ریتاث یتجربه مشتر تیریاطلاعات و ارتباطات بر مد یفناور تیریادعا کرد: مد

 دارد.

است.  بدست آمده 270/0مقدار  یابیبازار یهایبرند بر استراتژ ژهیارزش و ریتاث بیضر

ادعا کرد:  توانیم %95 نانیبا اطم نیبدست آمده است. بنابرا 387/4 زین tمقدار آماره  نیهمچن

 دارد. یمثبت و معنادار ریتاث یابیبازار یهایبرند بر استراتژ ژهیارزش و

مده است. آبدست  210/0مقدار  یابیبازار یهایبر استراتژ یتجربه مشتر تیریمد ریتاث بیضر

ادعا کرد:  توانیم %95 نانیبا اطم نیبدست آمده است. بنابرا 045/3 زین tمقدار آماره  نیهمچن

 دارد. یمثبت و معنادار ریتاث یابیبازار یهایبر استراتژ یتجربه مشتر تیریمد

بدست آمده  200/0مقدار  یابیبازار یهایبر استراتژ یانسان یروین یتوانمندساز ریتاث بیضر

ادعا  توانیم %95 نانیبا اطم نیبدست آمده است. بنابرا 438/2 زین tمقدار آماره  نیاست. همچن

 رد.دا یرمثبت و معنادا ریتاث یابیبازار یهایبر استراتژ یانسان یروین یکرد: توانمندساز

بدست  338/0مقدار  یابیبازار یهایبر استراتژ یبرندساز یراهبرد یزیربرنامه ریتاث بیضر

 توانیم %95 نانیبا اطم نیبدست آمده است. بنابرا 167/5 زین tمقدار آماره  نیآمده است. همچن

 رد.دا یادارمعن مثبت و ریتاث یابیبازار یهایبر استراتژ یبرندساز یراهبرد یزیرادعا کرد: برنامه

                                                                                                                   
1.  Bootstrap  
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است.  بدست آمده 070/0مقدار  یابیبازار یهایبر استراتژ راتییتغ تیریمد ریتاث بیضر

ادعا کرد:  توانیم %95 نانیبا اطم نیبدست آمده است. بنابرا 046/1 زین tمقدار آماره  نیهمچن

 دارد. یمثبت و معنادار ریتاث یابیبازار یهایبر استراتژ راتییتغ تیریمد

مقدار  نیچنبدست آمده است. هم 241/0برند مقدار  یریپذبرند بر رقابت ژهیارزش و ریتاث بیضر

برند بر  ژهیرزش وادعا کرد: ا توانیم %95 نانیبا اطم نیبدست آمده است. بنابرا 314/3 زین tآماره 

 دارد. یمثبت و معنادار ریبرند تاث یریپذرقابت

ست. بدست آمده ا 301/0برند مقدار  یریپذبر رقابت یتجربه مشتر تیریمد ریتاث بیضر

ادعا کرد:  توانیم %95 نانیبا اطم نیبدست آمده است. بنابرا 199/4 زین tمقدار آماره  نیهمچن

 دارد. یمثبت و معنادار ریبرند تاث یریپذبر رقابت یتجربه مشتر تیریمد

مده است. آبدست  337/0برند مقدار  یریپذبر رقابت یانسان یروین یتوانمندساز ریتاث بیضر

ادعا کرد:  توانیم %95 نانیبا اطم نیبدست آمده است. بنابرا 095/4 زین tمقدار آماره  نیهمچن

 دارد. یمثبت و معنادار ریبرند تاث یریپذبر رقابت یانسان یروین یتوانمندساز

ست آمده بد 129/0دار برند مق یریپذبر رقابت یبرندساز یراهبرد یزیربرنامه ریتاث بیضر

ادعا  توانیم %95 نانیبا اطم نیبدست آمده است. بنابرا 015/2 زین tمقدار آماره  نیاست. همچن

 ارد.د یمثبت و معنادار ریبرند تاث یریپذبر رقابت یبرندساز یراهبرد یزیرکرد: برنامه

 نیمچنهبدست آمده است.  150/0برند مقدار  یریپذبر رقابت راتییتغ تیریمد ریتاث بیضر

 تیریادعا کرد: مد توانیم %95 نانیبا اطم نیبدست آمده است. بنابرا 581/2 زین tمقدار آماره 

 دارد. یمثبت و معنادار ریبرند تاث یریپذبر رقابت راتییتغ

 نیت. همچنبدست آمده اس 506/0بر ارتقاء برند مقدار  یابیبازار یهایاستراتژ ریتاث بیضر

ادعا کرد:  توانیم %95 نانیبا اطم نیبدست آمده است. بنابرا 060/7 زین tمقدار آماره 

 دارد. یمثبت و معنادار ریبر ارتقاء برند تاث یابیبازار یهایاستراتژ

مقدار  نینبدست آمده است. همچ 287/0برند بر ارتقاء برند مقدار  یریپذرقابت ریتاث بیضر

برند  یریپذقابتادعا کرد: ر توانیم %95 نانیبا اطم نیبدست آمده است. بنابرا 816/3 زین tآماره 

 دارد. یمثبت و معنادار ریبر ارتقاء برند تاث

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 m

ie
ao

i.i
r 

on
 2

02
4-

11
-0

8 
] 

                            18 / 32

https://mieaoi.ir/article-1-1248-fa.html


 47         1401 زمستان، چهل و یکمفصلنامه علمي اقتصاد و بانکداري اسلامي، شماره 

                                              

 

 
 خروجي اعتبارسنجي مدل با روش حداقل مربعات جزئي .2شکل 

 منبع:محقق ساخته

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 m

ie
ao

i.i
r 

on
 2

02
4-

11
-0

8 
] 

                            19 / 32

https://mieaoi.ir/article-1-1248-fa.html


 ، محمد منتظري، عباس شولپور یعقوبي علياحسان درستکار،  .../ طراحي مدل ارتقاي برند بانک ملي              48

 

 

 
 استراپینگ(معناداري روابط متغیرها با روش حداقل مربعات جزئي )بوت .3شکل 

 منبع:محقق ساخته

 

مگرا، هوایی رگیری( از سه شاخص استفاده شده است: برای ارزیابی اعتبار مدل بیرونی )اندازه

 پایایی ترکیبی، و آلفای کرونباخ.
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 هاي پژوهشاعتبار بیروني سازه .3جدول

 AVE های اصلیسازه
پایایی ترکیبی 

(CR) 

آلفای 

 کرونباخ

 753/0 859/0 670/0 ارتقاء برند

 784/0 863/0 760/0 ارزش ویژه برند

 757/0 861/0 673/0 های بازاریابیاستراتژی

 769/0 822/0 699/0 ریزی راهبردی برندسازیبرنامه

 786/0 875/0 700/0 انسانیتوانمندسازی نیروی 

 772/0 898/0 814/0 پذیری برندرقابت

 844/0 928/0 865/0 مدیریت تجربه مشتری

 831/0 917/0 847/0 مدیریت تغییرات

 718/0 835/0 717/0 مدیریت فناوری اطلاعات و ارتباطات

 منبع:محقق ساخته

 

وجود دارد.  است بنابراین روایی همگرا 5/0بزرگتر از  (AVE)شده  استخراج انسیوار نیانگیم

ست. مقدار پایایی ابوده بنابراین پایایی مورد تأیید  7/0آلفای کرونباخ تمامی متغیرها بزرگتر از 

ت بنابراین بزرگتر اس 7/0است و در تمامی موارد از آستانه  AVEنیز بزرگتر از  (CR) ترکیبی

 شرط سوم نیز برقرار است.

معیاری است که بیانگر میزان تغییرات هر یک از متغیرهای وابسته  (𝑅2)تشخیص  ضریب

زای تنها برای متغیرهای درون 2Rشود. مقدار مدل است که به وسیله متغیرهای مستقل تبیین می

مربوط به  2Rزا مقدار آن برابر صفر است. هرچه مقدار های برونشود و در مورد سازهمدل ارائه می

 (𝑅2)زای مدل بیشتر باشد، نشان از برازش بهتر مدل است. ضریب تعیین درون هایسازه

گزارش  525/0 ارتقاء برند باشد. مقدار ضریب تعیینهای درونزای مدل پژوهش مطلوب میسازه

در تمامی موارد مثبت بدست  Q2شده است که مقدار قابل قبولی است. همچنین، مقدار شاخص 

 ریمتغ کی یبرا (F2دهد برازش مدل مناسب است. شاخص اندازه اثر )آمده است که نشان می
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حذف شود را نشان  ریکه اثر آن متغ یوابسته را زمان ریدر برآورد متغ راتییتغ زانیمستقل، م

قوی برآورد شده است.  برای متغیرهای پژوهش در سطح متوسط تا (F2مقدار اندازه اثر ) دهد.یم

ارزیابی  یو ساختار یریگهر دو بخش مدل اندازه را براساس یبرازش مدل کل GOFشاخص 

میانگین »و «  𝑅2میانگین شاخص »کند. این شاخص با استفاده از جذر حاصل ضرب می

بدست آمده است بنابراین  562/0برابر  GOFشود. شاخص محاسبه می« 1اشتراکیهای شاخص

 مدل از برازش مطلوبی برخوردار است.
 است: ت زیربراساس بردار ویژه به دست آمده، اولویت سازوکارهای اصلی ارتقای برند به صور

 قرار دارد. 1 تیدر اولو167/0ن برند با وز ژهیارزش و اریمع

 قرار دارد. 2 تیدر اولو 156/0 ارتقاء برند با وزن اریمع

 قرار دارد. 3 تیدر اولو 13/0با وزن  یبرندساز یراهبرد یزیربرنامه اریمع

 قرار دارد. 4 تیدر اولو121/0برند با وزن  یریپذرقابت اریمع

 قرار دارد. 5 تیدر اولو 105/0با وزن  راتییتغ تیریمد اریمع

 قرار دارد. 6 تیدر اولو 101/0با وزن  یانسان یروین یتوانمندساز اریمع

 قرار دارد. 7 تیدر اولو 084/0اطلاعات و ارتباطات با وزن  یفناور تیریمد اریمع

 قرار دارد. 8 تیدر اولو 08/0با وزن  یابیبازار یهایاستراتژ اریمع

 قرار دارد. 9 تیدر اولو 056/0با وزن  یتجربه مشتر تیریمد اریمع

 

 گیرينتیجه .5

توانمندسازی نیروی انسانی و برنامه ریزی  هایشاخص این پژوهش، مطابق با نتایج بدست آمده در

 بانک برند ارتقای وکارهای ساز الگوی طراحی در ایزمینه هایمقوله عنوان به راهبردی برندسازی

شود که ترکیبی از اقدامات مدیریتی و مدیریت بر این اساس مشخص می .شدند انتخاب ایران ملی

کنند. پیش از این نیز محققان م برای ارتقاء برند بانک ملی را فراهم میمنابع انسانی، بستر لاز

ریزی هایی چون مهارت و تخصص کارکنان، سیستم نظارتی و برنامهدیگری به اهمیت مقوله

 3؛ گاراس2018، 2اند )ویلکینزاستراتژیک بعنوان عوامل موثر بر برندسازی بخش خدمات اشاره کرده

                                                                                                                   
1.  Communalities 

2. Wilkins 

3. Garas 
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( که با نتایج بدست آمده در این مطالعه همخوانی 1400و همکاران،  1؛ بیگدلی2018و همکاران، 

 دارد.

 افزاریسخت و افزارینرم امکانات روزرسانیبه هایشاخص پژوهش، ثانویه کدگذاری نتایج براساس

 عنوان به( بانکی اطلاعات هایسیستم سانیروزر به و توسعه) Core Banking استقرار و بانکی

بر  .شدند انتخاب ایران ملی بانک برند ارتقای کارهای و ساز الگوی طراحی در علی شرایط هایمقوله

های زیرمجموعه آن به عنوان عامل علی شود که فناوری اطلاعات و سیستماین اساس مشخص می

های سازی سیستمکنند. در واقع این یافته اهمیت پیادهدر ارتقاء برند بانک ملی ایران عمل می

ایج سایر دهد که با نتمبتنی بر فناوری اطلاعات و ارتباطات در بهبود برندسازی بانکی را نشان می

 (. 2018و همکاران،  2؛ سوگوتو2019محققان مطابقت دارد)عباس زاده و همکاران، 

 مقوله عنوان به مدیریت تجربه مشتری و ارزش ویژه برند هایشاخص پژوهش، نتایج براساس

 یایدر دن .شدند انتخاب ایران ملی بانک برند ارتقای کارهای و ساز الگوی طراحی در محوری پدیده

در  یدیکل ینامشهود صاحبان برند و عامل ییدارا نیبه عنوان مهمتر "برند ژهیارزش و" یکنون

باشد،  شتریب انیمورد توجه است. هرچه ارزش برند در ذهن مشتر اریبس دار،یپا تیتوسعه و موفق

توان گفت برند می نیکسب کند. بنابرا انیرا از مشتر یتر شیآن منافع ب هیتواند در سامی بانک

کمک کردن به رابطه با  نهیدر زم توانداست که میبانکی هر  یبرا کیدرازمدت و استراتژ یدارائ کی

 تیاو موثر باشد. با توجه به اهم یسودده یو رفتارها یحفظ مشتر رینظ ،و مسائل مربوط یمشتر

 حوزه مورد توجه پژوهشگران قرار گرفته است نیا رایها، اخبانکو رشد  زیتما جادیا یبرند برا

 کی رایدارند ز ازین یتجربه مشتر تیریبه مد ها(. از سوی دیگر، بانک1396و همکاران،  درزادهیح)

است که  یشامل تمام تعاملات ی. تجربه مشتردهدیها ارائه مرا به آن انیمشتردرجه از  360 ینما

 نیو همچن لیمیفکس، ا امک،یمانند تلگرام، تلفن، پ یارتباط یهاانواع مختلف کانال قیاز طر

های (. این نتایج با یافته1400)بیگدلی و همکاران،  ردیگیصورت م انیبا مشتر یاجتماع یهارسانه

 (.2021و همکاران،  4؛ امیره2020و همکاران،  3سایر محققان مطابقت دارد )بونپارن

 و راهبردها مقوله عنوان به زاریابی و رقابت پذیریهای باها، استراتژیهمچنین بر اساس یافته

 ی. استراتژشدند انتخاب ایران ملی بانک برند ارتقای کارهای و ساز الگوی طراحی در اقدامات

کسب و کار را از آغاز تا  کیحرکت  ریکه مس شودیگفته م یبه اصول راهبرد قتیدر حق بازاریابی
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متفاوت  گریهر کسب و کار با کسب و کار د یبرا بازاریابی ی. استراتژکنندینقطه هدف مشخص م

 قتیکنند. در حق یرویپ نیمع یاستراتژ کیاز  دیگفت که همه کسب و کارها با توانینم است و

 نیاز ا یو موارد یانسان یرویسطح ن ،یبر اساس اهداف کسب و کار، توان مال بازاریابی یاستراتژ

 ضرورت است که بدون آن کی بازاریابی یاستراتژ یکل نییتع نی. بنابراشودیم نییتع لیقب

دارند و با توجه به آن  یشده مخاطبان دیتول یمحتواها رایز ؛محتوا را جهت داد دیتول توانینم

محتواها  تیریبه مد قتیدر حق بازاریابی یستراتژکنند. ا یرویپ ییو الگوها میاز مفاه دیمخاطبان با

نتیجه بدست  .شوندیم دیتول یمحتواها در چه قالب نکهیها اشاره دارد؛ فارغ از اآن یراهبر وهیو ش

 (. 2020و همکاران،  2؛ یوساف2018، 1آمده با نتایج سایر محققان مطابقت دارد )الکساندریس

 برند یارتقا یکارها و ساز یالگو یطراح در گرمداخله طیشرا مقوله عنوان به مدیریت تغییر

 یهاروش ها،یژگیو و تیماه یمشتمل بر بررس یسازمان راتییتغ .شد انتخاب رانیا یمل بانک

)نظام  یشده و اصول یزیربرنامه یندآیاست . تحول سازمان، فر یتحول سازمان یو ارزشها یعمل

است .  یو سازمان یفرد یاثر بخش شیافزا یها و اصول در پاز ارزش یریگاست که با بهره مند(

 نکهیها هستند و اسازمان ،محور بحث .ی هستندو سازمان یفرد یاثر بخش شیافزا یدر پ ها،سازمان

 ستمیکل س رییآنچه مد نظر است تغ یعنیها بهتر شود، داده شوند که کارکرد آن رییتغ یطور

 دیاقدامات صورت گرفت، با یوقت یعنیاست،  یکار بر اقدامات عمل یریو جهت گ شی. گرااست

تحقق  ،شده یزیبرنامه ر یهاتیفعال امدیمورد نظر به عنوان پی هاندآیمطلوب انسان و فر جینتا

(. نتایج بدست آمده در رابطه با موانع ارتقاء برندسازی )عوامل 1392و اربابی،  نسب ییطباطبا)ابندی

و همکاران،  4؛ بویوست2021و همکاران،  3گر( با نتایج محققان دیگر مطابقت دارد )یونمداخله

 طراحی در پیامد عنوان مهمترینپژوهش، ارتقاء برند به ثانویه کدگذاری نتایج (. براساس2018

 یابیبازار یاستراتژ کی. ارتقاء برند، شدند انتخاب ایران ملی بانک برند ارتقای کارهای و ساز الگوی

هم رفته  یفروش و رو یرقابت تیمز ،یمشتر یاز محصول، وفادار یآگاه شیاست که هدف آن، افزا

در  یبرتر ای زینشان دادن تما ینه تنها برا یاستراتژ نیاست. کسب و کارها از ا بانکارزش بهبود 

 یزنده برا ریحفظ تصو یبلکه برا ،برندکار میهفروش است ب یکه برا یزیمورد خودشان و چ

 ،یوفادار ان،یمشتر تیرضا یبرا یارتقاء برند، محرک کافهمچنین  کنند.استفاده می زین انیمشتر

 (.1398)میر و رشیدپور،  باشدو برند می انیمشتر نیب یو عاطف یاحساس یوندهایتعهد و پ
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. گیردمی رتصو شرایطی تغییر یا و امور بهبود برای آن نتایج از استفاده هدف با یپژوهش هر

 گیرد قرار نکبا ارشد کارشناسان و رانیمد استفاده مورد تواندمی نیز پژوهش این از حاصل نتایج

. باشندمی رانیا یلم بانک برند یارتقا دنبال به و قراردارند امروزه پیچیده و پویا هاییمحیط در که

 :است شده ارائه ها،شاخص یبندتیاولو جینتا براساس یکاربرد شنهاداتیپ نیهمچن

فتمان گی بر شود، تاکید بیشترپیشنهاد می رانیا یبانک مل به مدیرانبرند  ژهیارزش و درخصوص 

است  یدیم جدبرند، مفهو یریپذگفتمانکه اعمال نمایند. به این دلیلبرند  یو اخلاق مدار یریپذ

دون در وگو درباره برند خاص بگفت یکنندگان برامصرف یشناختروان لیدرک تما یکه به بررس

نقش تواند می و در جهت ارتقاء برند بانک ملی زدپرداینظرگرفتن مقوله مصرف و تجربه آن برند م

دراک ا لیاز قب یمختلف اتیخصوص لهیبه وس بانکاعتبار بسزایی داشته باشد. همچنین بحث 

نابراین ب .گرددیم فیبرند و... تعر یاتکا، معتبربودن، اخلاق مدار تیقابل ت،یمعروف ،مشتریان

موثری  شناسایی مشتریان خاص خود، ارتباطاتشود مسئولین شعب بانک ملی، ضمن پیشنهاد می

  را با آنها برقرار نمایند.

در  یسودآور کز برشود، با افزایش تمرپیشنهاد می رانیا یبانک مل به مدیران ارتقاء برند درباره

ست داستا رنیز در این  یرقابت تیکسب مز صنعت بانکداری و شناسایی نقاط قوت و ضعف رقبا، به

عف وت و ضقزمینه گسترش نظام پیشنهادات و بررسی آنها در جهت شناسایی نقاط یابند. در این 

نهایت  و در نایمشتر تیجلب اعتماد و رضاشود. پیشگام بودن نسبت به رقبا، منجر به پیشنهاد می

 ی ایران،ملمهمترین هدف بانک ی خواهد شد. به عبارتی، در صنعت بانکدار محبوبیت تعالیکسب 

، مکاناتردن او صنایع وابسته با فراهم آو از طریق گسترش فعالیت در بخش صنایع یتوسعه اقتصاد

 یهایربخشز یتأمین مالی برا همچنین مالی و پولی نوین، یتسهیلات و تدوین و اشاعه ابزارها

 ست.ا یتحقق اهداف خود نیازمند داشتن یک برند قو جهت که باشدمصرف می و ، تجارتساخت

کند، ار مییک سازمان غیرانتفاعی را ماندگ حتی را سودده یا یو کار اقتصاد آنچه که یک کسب

-ان میمشتری شود از کلیه اقداماتی که موجب جلب اعتمادهمچنین پیشنهاد می ارتقاء برند است.

 شود، استفاده گردد.

شود، با پیشنهاد می رانیا یبانک مل به مدیران یبرندساز یراهبرد یزیربرنامه درباره

 یو تنوع در ارائه خدمات بانک ینظارت یهاستمیس جادیاو جامع استراتژیک ارتقاء برند  یریزبرنامه

-به ارائه خدمات نوآورانه و مطابق با سلایق مشتریان بپردازند. معرفی و ایجاد تسهیلات جدید با نرخ

شود.معرفی میهای پرداخت متنوع برای کلیه مشتریان بانک ملی پیشنهاد های متفاوت و دوره

-هایی مانند طرح صدف، طرح تامین آتیه، طرح حق تقدم تسهیلات مسکن و... ضروری میطرح

ی درون طیسازد با توجه به محیرا قادر م هابانک ی،راهبرد یزیربرنامهتوان گفت باشد. درواقع می
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کنند و  نییرا تعخود  کیاستراتژ کردی(، رودهای)فرصتها و تهدی رونیب طی)نقاط قوت و ضعف( و مح

 برسند. بانکشده در  نییمناسب به اهداف تع یاتیعمل یزیدرست و برنامه ر یچشم انداز یبا طراح

 جادیاو  یاهآگ شیافزاشود، با پیشنهاد می رانیا یبانک مل به مدیرانبرند  یریپذرقابت درمورد

وار رند همبرای بانک ملی، مسیر را جهت دستیابی به اهداف خرد و کلان ارتقاء ببرند  تیشخص

م نا کیرد در مو بالقوه دارانیخر یادآوری( و به ی)بازشناس صیتشخ ییاز برند، توانا یآگاهسازند. 

 ادی ، بهکرده ییبرند را شناسا انیاز محصولات است که مشتر یبه عنوان عضو طبقه خاص یتجار

 و یآگاه شیافزارو، . از اینکنند ییمحصولات و خدمات مرتبط با برند را شناسا توانندیو م آوردیم

در  ست.همیت احائز ابه آن  یوفادار شیبرند و افزا یقو ریتصو جادیادر کنار  برند تیشخص جادیا

 یقابتر تیزمبه  بانکاعتبار  شیدر مورد افزا یو مرحله ا کیستماتیتوان با اقدامات سمی تینها

 .افتیدست 

کارگیری شود، با بهپیشنهاد می رانیا یبانک مل به مدیران راتییتغ تیریمد درخصوص

داخته پر پژوهانهندهیانداز آچشمبا تدوین  سکیر تیریمد یاجرامتخصصان و مشاوران بازاریابی به 

 ده و باموجود شهای محیطی منجر به غلبه بر چالش یساختار یریپذانعطافشود. همچنین داشتن 

 رشد بانکران اهای لازم صورت پذیرد. در این زمینه به مدیباید بررسی متنوع یوجود ابعاد رقابت

یین ی ضمن تبهای تغییرات، در جلساتاندازها و برنامهشود، پس از تدوین چشمملی پیشنهاد می

 مایند. ، اجرا نازمانت را در سها برای مدیران میانی، آنها را آموزش دهند تا این تغییراکامل برنامه

شود، با پیشنهاد می رانیا یبانک مل به مدیران یانسان یروین یتوانمندساز درخصوص

 یسالارستهیشابه کارکنان بانک ملی و همچنین  یمکف یایحقوق و مزا یاعطاگیری جهت تصمیم

 ناهمچنین مدیر نیروی انسانی در بانک، مقدمات ارتقاء بانک ملی را فراهم آورند. ینیگزستهیو شا

ن نیز کارکناعملکرد مستمر  یابیارتقاء مهارت و تخصص کارکنان و ارزربط باید درخصوص ذی

س ر اسابهایی تدابیری را اندیشیده و به آن عمل نمایند. ترسیم نقشه مسیر شغلی و پرداخت

 گردد. اد میعملکرد نیز پیشنه

شود، با یمپیشنهاد  رانیا یبانک مل به مدیران اطلاعات و ارتباطات یفناور تیریمد درباره

 بهو  هتوسع) Core Bankingاستقرار  ی وبانک یافزارو سخت یافزارامکانات نرم یروزرسانبه

لبه غند های مربوط به ارتقاء برتوانند بر چالشمی (یاطلاعات بانک یهاسیستم سانیروزر

 شود. ییشنهاد منیز پ افزارهای بانکی نظیر بام، که کاربرد زیادی داردنمایند.توسعه و بروزرسانی نرم

 غاتیارائه تبلشود، با پیشنهاد می رانیا یبانک مل ی به مدیرانابیبازار یهایاستراتژ درموضوع

و  نیتدو، نسبت به ارتقاء برند بانک ملی ایران اهتمام ورزند. همچنین هدفمند در سطح کلان

 در یابیبازار درخصوصنیز در این زمینه تاثیرگذار است. مدیریت منابع انسانی  یهایاستراتژ یابیارز
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 ز،یآم تیموفق طرح کی جادیا یبرا شود،یم شنهادیپ نهآورانو یابیزاربا جادیا و یمجاز یهارسانه

 که کنند نییتع نیهمچن کنند؛ فیتعر واضح طور به را خود هدف مخاطبان دیبا یبانک رانیمد

 کار. شوند متمرکز دسته کدام یرو بر دارند میتصم و هستند یکسان چه عمدتاً هاآن کاربران

 .  شود انجام ییارهایمع اساس بر دیبا قاتیتحق

ق ر حقوب دیتاکشود، با پیشنهاد می رانیا یبانک مل ی به مدیرانتجربه مشتر تیریمد درخصوص

 نین. همچ، اعتماد آنها نسبت به بانک را افزایش دهندانیمشتر یخصوص میو حر یو معنو یماد

ک ا به بانی آنهنیز منجر به افزایش وفادار انیو ارائه خدمات منطبق با انتظارات مشتر یازسنجین

 زیتما عامل کیشدن به  لیدر حال تبد یاندهآیبه طور فز یتجربه مشترملی ایران خواهد شد. زیرا 

 یروفادا بهتر در اتیتجرب تیمتوجه اهم یها به تازگبانکآنها است.  یها و برندهابانک یبرا

 و یالمدر عرصه خدمات  ندهیشده اند. رقابت فزا اتیتجرب نیا تیریمد یو تلاش برا یمشتر

 کیه ت را برقاب قیسهم بازار از طر شیزااف وی ساختن مشتر وفادارمتعدد،  یموسسات مال سیتاس

 کرده است. لیها تبدبانک یچالش مهم برا
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 مدل"(.1400. )محسن ،اوشیس خون ؛زیکامب ،درزادهیحی؛عل محمد ،عبدالوند ؛ریام ی،گدلیب .3

 کردیرو اساس بر رانیا یبانکدار صنعت در یسازمان یاجتماع تیمسئول   بر یمبتن یساز برند

 علوم انجمن فصلنامه. "برند یاجتماع تیهو بر تمرکز با و( SEM) یساختار معادلات مدل
 .115-85 صص(,61)16،رانیا تیریمد

(. 1400) .سمانه ،مهدیزاده فرسنگی؛سنجر،  سلاجقه ؛یاسر ،سالاری؛ محمد،پورغلامرضائی  .4

ه اقتصاد نشری  ."(میزان شناخت از عقود بانکداری اسلامی )مورد مطالعه: یک بانک خصوصی"
 .225-203صص  (37) 10. و بانکداری اسلامی

 برند لکردعم بر برند یابی جایگاه و برند گیری جهت نقش بررسی ".(1399). الدین، حسن تاج .5

 . 116-100صص.  بازرگانی مدیریت در رهیافتی مجله   . "الملل بین بازارهای در

 بر، برند اراعتب تاثیر بررسی "(.1396. ) سپیده فرزانه، فرهاد؛ غفاری، کامبیز؛ حیدرزاده، .6

 . 88 شماره .مدیریت های پژوهش مجله.  "ایران بانکداری صنعت در مشتریان وفاداری

 .آگه تانتشارا ،یرفتار علوم در پژوهش هایروش. 1390. ا یحجاز. ع بازرگان.  ز ،سرمد .7

 یسابرسح نهیبه یالگو ارائه. یمهد ،یمحمد ؛یعل ات،یب ؛یعل ،یمحمد سمانه؛ ،یآباد دیسع .8

 10 ;1400. اسلامی یبانکدار و اقتصاد هینشر. متقلبانه یمال یگزارشگر کاهش یراستا در

 .377-345صص( 37)

 هایمندی مشتریان بانک(، شاخص های رضایت1399ضیایی، سامان؛ ملاشاهی، ملیحه.) .9

،  یاسلام یبانکدار و اقتصاد هینشر .نیمه خصوصی،–زاهدان به تفکیک دولتی و خصوصی 

 . 47-17صص- 1399، تابستان31 شماره

 برند هویژ ارزش نقش" (.1392. )مریم اخلاص، ابوالفضل؛ نوری، سیدمحمد؛ نسب، طباطبایی .10

 از نندهک مصرف روانشناسی مدل فردمحور سطح بر تأکید با یافته تعمیم کالای خرید قصد بر

 .12 (1، )بازرگانی مدیریت هایکاوش پژوهشی علمی فصلنامه ،"برند
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 .52-31 صص(,34)17 ،بازرگانی
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