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 تغییراتی رخداد شاهد المللی،بین و ملی سطح در بانکداری حوزه در افزونروز رقابت افزایش دلیل به معاصر دنیای

 در برند ارتقای یوکارها ساز درباره تحقیق تغییرات، و هاگرگونید این طبع به .است جهان سراسر در استراتژیک

 رندب ارتقای سازوکارهای الگوی طراحی حاضر پژوهش هدف .است قرارگرفته بانکی و مالی موسسات اولویت

  آمیخته تحقیق ،روش نظر از و کاربردی تحقیقات نوع از هدف، لحاظ از حاضر تحقیق. باشدمی ایران ملی بانک
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 بانک ملی  ،مدلسازی ساختاری تفسیریارتقاء برند، سنتزپژوهی،  :کلیدی هایواژه

 مقدمه

های تنها متکی بر دارایی کنند،ها ایجاد ارزش میکه برای شرکتهایی فعالیت محور،در عصر اقتصاد دانش

 بر کند.می ایجاد ها ارزش ویژههای نامشهود است که برای شرکتبلکه استفاده موثر از دارایی ها نیست،مشهود آن

 بزرگ هایشرکت هایدارایی از درصد 80 حدود معنوی، هایارزش و نامشهود هایدارایی تحقیق، یک اساس

 شرکت ها، برندشرکت نامشهود هایدارایی مهمترین از یکی دهد.می تشکیل را اقتصادی هایبنگاه و جهان

 ارزش ویژه که موسساتی و بازاریابی حوزه محققان توجه برند اخیر هایسال در (.2018و همکاران،  1یرآ)باشدمی

که یکی از با  انددریافته هانااکثر سازم. (2014 2)والاوی، است کرده جلب خود به کنند،می ارزیابی را برند

 فرآیند و هابرند بر تمرکز و توجه از پیش .ها، برند ارائه شده همراه محصول و خدمت استترین داراییاهمیت

 .(1397،)جعفری بودند محصولات بازایابی فروش فرآیند از گامی فقط هابرند برند، ساخت

به عنوان یک نام، واژه، علامت یا ترکیبی از این عوامل تعریف نموده  ، برند را(2008) انجمن بازاریابی آمریکا

را از سایر رقبا  هاها ایجاد شده است و آناست که برای معرفی کالاها یا خدمات از یک فروشنده یا گروهی از آن

یند ایجاد آن را بسیار مهم دانسته و اهمیت و آبرند و فر ،4علوم بازاریابی موسسه (.2006، 3سازد)کلرمتمایز می

(. آنچه که یک محصول برند شده را از یک محصول 2003)کلر، آن را مورد تاکید قرار داده است مطالعهضرورت 

ها، مشتری در مورد ویژگیبخشد، مجموع ادراکات و احساسات سازد و به آن ارزش میبدون برند، متمایز می

 ودیوید  های ادراک شده از شرکت مرتبط با برند است)چگونگی عملکرد، نام برند، دلیل وجودی آن و ویژگی

 (.1391،نورمن 

 و رضایت گیریتصمیم در اطمینان اطلاعات، پردازش فرآیند ارتقای وسیله به ( برندها1991) 5آکر دیدگاه از

تأثیر برند بر مفاهیم  این در حالیست که .(2011 6)چودهری و هالبروکی،کنندمی ارزش ارائه مشتری، شده کسب

 7)ایرپان و رووسوانتی،های مختلفی تأیید شده است مهمی همچون وفاداری و ارزش مالی شرکت در پژوهش

2020.) 
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. یک خدمت باشد کالا یایک دهنده نشان شود تاخلق می بلکه برند، ستینماد ن ایآرم  کی یانام  کیفقط برند 

ها امری ضروری شرکت سایر از محصولاتها آنکنندگان با هدف شناخت بهتر مصرف یبرند برا جادیا تیاهم لذا

، یابیبازار یوربهبود بهره یک شرکت به منظور هیسرما نیتربا ارزش شده است که دیتأکدر همین راستا، بارها  است.

 . با وجود اینکه(2018 1)چانگ،شده است جادیکنندگان ان مصرفاذهادر شرکت  برند پیراموناست که  یدانش

، متأسفانه شواهد حاکی از عدم تمایل بسیاری از است یدیبرند آن کل گاهیارتقا جا یبرا یابزار مناسب ارتباط جادیا

شده  خدمات و امکانات متمرکز تیفیعمدتا بر بهبود ک هاهای آنبه فعالیت در این حوزه است و تلاش هاسازمان

 .(2020و همکاران،  2)موراداست 

سازی و رقابت فشرده، تولیدکنندگان را مجبور ها، جهانیامروزه گسترش محصولات مشابه، تعدد حق انتخاب

کند که محصولات خود را از رقبا متمایز کنند و برای خریداران خود خلق ارزش نمایند. در بازاری که می

ای رند قوی ممکن است تنها مشخصهکنند، یک بمحصولات روز به روز با هم تطابق و سازگاری بیشتری پیدا می

ها و موسسات بانک(. در همین راستا، 1389شده را از رقبا متمایز سازد. )کاتلر و پفورچ،  باشد که محصولات عرضه

و همکاران،  3)لومر اندروبرو شده یجهان مالیدر بازار فعلی و جدید  رقبایاز ورود ناشی  یفشار رقابت شیبا افزا مالی

  قدرت  حفظ برای که است  کشور  هر  اقتصاد  مهم  اجزای  از  یکی    بانکی  نظام .(2018و همکاران،  4؛ یو2018

دهد)محمدیانی و   افزایش  مشتریان  نیازهای  به  توجه  با  را  خود  خدمات  کیفیت  سطح  باید  رقابتی

را  یکاربرد یهادر برنامه یزیرشد ناچ ریاخ یهادر سال ،در سراسر جهان هابانکاز  یاریبس  (.1397همکاران،

 بدین منظور، .(2015 5)اوکاهان و آلوم،هستند  صحنه رقابتماندن  یدر تلاش برا لیدل نیاند و به همتجربه کرده

)ینستین و مک  اندخود شروع کرده یکردن خود از رقبازیمتما یرا برا یابیبر بازار یمبتن یهایاستراتژ تخاذها اآن

 یهایاستراتژ تیریو مد یطراح یها براوهیش نیبهتر ییدر شناسا یاز مطالعات سع یاریبس (.2017، 6فارلان

 7توسعه برند، (2020)موراد و همکاران،  یشده از جمله برند تجار نییتع ی، با استفاده از فاکتورهایبرندساز

)راتر و  11برند تیو شخص (2015 10)ویلکینز و هیوزمن، 9برند ریتصو یریگشکل، (2016 8)گرپاگااوگلو،

 حیاند تا توضکرده هیتک یبرند تجار تیریمد یبرا ییهاچارچوب تیبه هدانیز آثار  ریسا .دارد (2017 12همکاران،
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 به عنوان مثال ؛استفاده کرد یو نهاد یرقابت یمقابله همزمان با فشارها یبرا یتجار برندتوان از یدهند که چگونه م

و همکاران،  4؛ مامپی2017و همکاران،  3؛ سویچفونگ2016و همکاران،  2؛ استفانسون2014 1اکسیاردو،)دولاکیا و 

2017). 

از رقبا خود  زیتما جهت یفور ازین کیبا  موسسات مالیاست که اکثر  نیمطالعات ا نیدر ا جیموضوع را کی

، به ترتیب 2018در سال   5شده توسط موسسه اینتربرندبندی منتشر طبق رتبه. بپردازندرقابت  بهروبرو هستند تا بتوانند 

میلیون دلار(  506میلیارد و  155)با ارزش  7میلیون دلار(، گوگل 480میلیارد و 214)با ارزش برند  6سه شرکت اپل

میلیارد دلار هستند.  470میلیون دلار( دارای ارزش ویژه برند بالغ بر  764میلیارد و  100)با ارزش برند  8و آمازون

ها در دستیابی به موفقیت برندشان در بازار است. این دهنده اهمیت برند در عملکرد برند برای شرکتاین آمار نشان

 شود،یم جادیمحصول ا یذات یهایژگیو لهیوس به که نچهآ یورا یارزش و قدرت توانندیم دهد که برندهانشان می

سود  هیمانند حاش یمتعدد یایخود، مزا هنوب و به اشدداشته ب یشتریب ژهیارزش و تواندیم برند قوی کی فراهم کنند.

(. به ویژه اینکه 1393)احمدی و همکاران،  داشته باشد یپ را در و ... شتریب انیبرند، مشتر میتعم یهابالاتر، فرصت

، جهیدر نت. گذاردیم ریتأث هابر روند انتخاب زیتمابه وجود آورده و  ریسکدهنده عامل کاهش کیبرند به عنوان 

 ریتصو کی تیریو مد راستای ایجاددر  یاندهیآخود به طور فز یشدن از رقبا زیمتما به منظور هابانکامروزه 

که امروزه کسب و  یرقابت مواجهه با فضایدر پردازند. چرا که یمدر این عرصه  یگذارهیسرمابه منحصر به فرد 

از  یکیبه  ابانیبازار یبرا9 کیاستراتژ نشیاز ب یمنبع مهمبه عنوان  برندمفهوم  کارها را احاطه نموده است،

 (2020)موراد و همکاران، است شده لیتبد یابیبازار اتیدر ادب یقاتیخطوط تحق نیتریاصل

 لیاست. دل برندمحصول و  تیریاهداف مد نیاز مهمتر یکی یبرند قو کیتوسعه کند ( بیان می2020) 10برنارتو

برای صاحبان برند در  را یمدت و چه در بلندمدت درآمد بالاترچه در کوتاه یقو هایبرنداست که  نیآن ا یاصل

یر و همکاران، )آ باشند یقو برندهای با تلاشی روزافزون به دنبال خلق هاسازمانتعجب ندارد که  یجالذا  پی دارند.

2018.)  
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توان در همین راستا می (.2018)چانگ، است  یمشتربه  1توسعه و ارائه ارزش برتر ،ارتقاء برند یینها هدف

و  سازمانهای اصلی مخاطبان هدف و تمرکز همسویی ارزش به یبخش، آگاهیبرند ارتقاءهدف از گفت که 

 (.1396ت)حیدری و همکاران، ساانتظارات مخاطبان هدف 

توان گفت شود. به این ترتیب میهای بانکداری به عنوان یک صنعت خدماتی در نظر گرفته میامروزه فعالیت

ی، با تمرکز بر ها به عنوان برندهای مالبرندی است که به جای فروش کالا، خدمات بفروشد. بانک ،برند خدماتی

اند و این در حالی است که این نهادها به آشکارسازی های کارکردی و عملکردی، تمایز خود را از دست دادهویژگی

ه تمایز سازند و این یک چالش اساسی است. رارند تا به این وسیله خود را از رقبا مهای ناملموسی احتیاج داویژگی

که کالاها یا  یدر بازارگردد و آن ارتقاء برند است. چرا که حل مقابله با این چالش در یک کلمه خلاصه می

، برند به این دلیل که وعدة گرددارائه میکنندگان در دسترس مینأت طرف انبوهی ازکارکردهای مشابه از خدماتی با 

 (.1396، )حیدری و همکاران تبدیل شده است کنندهدهد، به ابزاری متمایزیت را به مشتریان میارزش و کیف

  تغییر  اساسی  ربه طو  نیز  ملی ایران بانک ازجمله هابانک برای گذشته دهه دو در کسب وکار محیطاز طرفی 

 (.1399کریمی، است)محمد نموده روروبه جدیدی  رقابتی  فشارهای  و  هاچالش  با  را  بانکی  شبکه  و  کرده

مطالعه بانکی ت را در بخش خدما برندارتقای  ،یاندک قاتی، تحقیدر اقتصاد جهان هابانکجایگاه رغم گسترش یعل

)موراد و همکاران،  چشمگیر نیست و بانکی مالیبرند در بازار  یارتقاتمرکز بر م یتجرب قاتیتحق لذا. اندنموده

 های جدیدر حوزهتشدید رقابت به دلیل ظهونیز بیشتر و  مشتریانافزایش رقابت برای جذب م غهمچنین علیر (.2020

فقدان ین حوزه از ، اای کلیدی برای بازاریابیمؤلفهبه عنوان  آن یارتقابحث برند و اهمیت  بانکی وو مالی خدمات

ها و رند در بانکتقای بکارهای ار بر همین اساس پژوهش پیرامون شناسایی ساز وبرد. رنج میهای کافی پژوهش

ست بانک ملی در این میان شایسته ا(.1396)حیدری و همکاران، موسسات مالی از اهمیت ویژه ای برخوردار است 

 پژوهش مسئله رو این از ایران به عنوان بزرگترین بانک جهان اسلام در مسیر ارتقای برند خود،گامهای موثری بردارد.

 به حاضر پژوهش است؟بنابراین چگونه ایران ملی بانک برند ارتقای کارهای و ساز الگوی :که است این حاضر

 .پرداخت خواهد الگو این طراحی
 

 پیشینه پژوهشمبانی نظری و 

 برند که اندعقیده این بر متخصصان رو این از. سازمانهاست از بسیارى هدف بازار، در قدرتمند برند یک ساخت

 مدیران دست در کارآمد ابزار یک تنها دیگر برند امروزه. نماید ایجاد متداول ارزش از بیش ارزشی تواندمی تجارى

                                                           
1.Superior value 
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 ایجاد به همچنین و مشتریان براى بیشتر ارزش خلق جهت در را هاسازمان که است استراتژیک الزام یک برند نیست؛

 (.2003 ،1کلر) سازدمی کمک پایدار رقابتی مزیتهاى

 پذیرىآسیب. نباشد، مفید هاسازمان براى آفرینارزش و معتبر قدرتمند، نام یک از بیش اىسرمایه هیچ شاید

 عنوان به برند ارتقا. هستند برند توسعه مزایاى دیگر ترقوی ارتباطات بیشتر، سود حاشیه بازار، رقابتی شرایط در کمتر

 راهکار برخوردارند، اىملاحظه قابل نقش از شرکت سطوح کلیه آن در که شرکت هر هاىبرنامه مهمترین از یکی

 البته و برندسوزى با آن به توجهیبی بعضًا که اىگونه به رود؛می شمار به ذینفعان انتظارات تحقق براى مناسبی

 مناسبی هویت بایستمی ذینفعان، نیازهاى دقیق تحلیل از پس. بود خواهد همراه ناپذیرى جبران هاىسوزی فرصت

 ارتقاء و هااستراتژی اجراى جهت لازم اقدامات محور، برند استراتژى تدوین از پس و شود گرفته نظر در برند براى

 شدت به بازار فضاى در برند(. 2014 ،2توحی و کنلی) گردد فراهم ذینفعان انتظارات تحقق در شرکت عملکرد

 باید دارند، هابانک که حساسیتی به توجه با و است کارى و کسب هر هاىچالش بزرگترین از یکی امروز رقابتی

 هاسازمان نامشهود هاىدارایی از مهمی بخش تواندمی برند. دارد هاسازمان براى استراتژیک ارزش برند داشت اذعان

 عملکرد عامل( 2014) 3مجا. باشدمی هاسازمان براى خدمت یا محصول مالکیت انحصار عامل برند. شود محسوب

 مدل اساس بر( 2014) 4زهووى همچنین. کرد گزارش مشتریان دیدگاه از برند ارزش ارتقاء مثبت عامل را برند

 ارزش ارتقاء بر برند از آگاهی و برند تصویر عامل دو که رسید نتیجه این به مشتریان، دیدگاه از برند ویژه ارزش

 و گیل. دانست مؤثر ارتباط این در را برند تصویر( 2015) بیانچی. دارد معنادارى و مثبت تأثیر مشترى بر مبتنی برند

 این که دریافتند و کردند بررسی محصول سه در را کننده مصرف نظر بر مبتنی تجاری برند تأثیر( 2007)5 همکاران

. شودمی برند ارتقاء باعث مستقیماً برند به وفاداری فقط و شودنمی برند ارتقاء باعث مستقیم طور به عامل سه

 و بالا تکنولوژی ،شرکت تصویر که دریافتند محققان. کرد معرفی ارتباط این در را برند تصویر( 2007)6 سونمارتن

 جلب را اعتماد زیادتری احتمال به خوب شرکت تصویر و جهانی شهرت. دارند برند بر مثبتی اثرات مالی ثبات

 از شده ادراک کیفیت در افزایش به خود نوبة به این که شودمی معتبر خریداران و کنندگانمصرف برای و کندمی

 نیازمند خریداران که است اهمیت حائز زمانی خاص طور به خوب شرکت تصویر علاوه، به. شودمی منجر برند

 را گزینش یندفرآ و دهند می کاهش را اطمینان عدم کار این با و باشند جدید کنندة عرضه یا محصول ارزیابی

 (.2005 همکاران، و والگران) کنندمی عقلایی

                                                           
1. Keller 
2. Kennelly&Toohey 
3. Maja 
4. Zhuowei 
5. Gil  
6. Martenson  
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 درک بررسی به که جدیدی مفهوم عنوان به را برند پذیریگفتمان خود، مقاله در( 1398) همکاران و خانلری

 و مصرف مقوله نظرگرفتن در بدون خاص برند یدرباره وگو گفت برای کنندگانمصرف شناختی روان تمایل

 برند مدیریت خود مقاله در( 1397) همکاران و دهقانی. دانستند مؤثر برند ارزش ارتقا در ،.پردازدمی برند آن تجربه

 اعتماد بر برند آوازه و برند شواهد( 1397) همکاران و صنایعی نظر از. کردند گزارش اثرگذار برند عملکرد بر  را

 انتخاب به ترغیب بر برند تصویر دیگر، سوی از. گذارد می تأثیر برند تصویر بر برند به اعتماد و است مؤثر برند به

 قیمت،) بازاریابی هایفعالیت تأثیر که دریافتند خود تحقیق در( 2002) همکاران و 1یو.  است اثرگذار نیز مراجعان

 شده درک کیفیت برند، تداعی برند، آگاهی) برند ارزش ابعاد و( توزیع توان و قیمت میزان تبلیغات، برند، تصویر

 برند ابعاد در شده هزینه تبلیغات که بود آن بیانگر نتایج و شد انجام متفاوت تجاری نام دوازده در( برند وفاداری و

 هر در اما داشت برند ارتقاء روی مثبت تأثیر برند وفاداری و شدهدرک کیفیت و داشت آمریکا بازار در مثبت تأثیر

. است داشته برند ارتقاء روی بر مثبت تأثیر کشور دو هر در برند وتداعی آگاهی همچنین نبود، معادل بازار دو

 صنعت در سازمانی برند رابطه کیفیت بر بازاریابی اقدامات تأثیر خود تحقیق در( 1395) باباحیدری میراحمدی

 مسئولیت و کار و کسب اخلاقیات نسبی اهمیت درک با( 2019) همکاران و فرلا.  کردند گزارش مؤثر را بانکداری

 شرکت اجتماعی مسئولیت و کار و کسب در اخلاقیات که رسیدند نتیجه این به برند، هاینگرش تعیین در اجتماعی

 در ریشه که انصاف درک ،(2019) همکاران و2 وانگ. دارند معناداری و مثبت تأثیر برند اعتبار افزایش بر دو هر

 شاک تک. شد عنوان برند ارتقاء های برنامه اثربخشی تقویت برای کلیدی عنصر عنوان به دارد، عدالت نظریه

 را برند انجمن و برند آگاهی خدمات، کیفیت مشتریان، دیدگاه از شرکت برند های ویژگی تحلیل در( 2018)

 رسید نتیجه این به داد انجام(  2005)  سال در اتیلگان که تحقیقات در. کرد معرفی برند شهرت بر تاثیرگذار عوامل

 بر عوامل این و است موثر برند ارزش روی بر برند وفاداری و شده درک کیفیت تداعی، آگاهی، عامل چهار که

 شارلوت و هدینگ. است موثر برند ارتقاء روی بر مستقیماً برند وفاداری تنها ولی هستند گذارتأثیر نیز یکدیگر

 این بین یرابطه به فرهنگی رویکرد و( اجتماعی) انجمنی رویکرد جمله از رویکرد چندین ی ارائه با( 2001)

 دارایی گیریاندازه و ممیزی احساسی، راهبرد( 2007) پرسی و پالیوت. پردازد می برند موفقیت افزایش و رویکردها

 مطرح برندسازی در چالش ده( 2014) آکر همچنین. داندمی موثر برند موفقیت میزان در را برند درست تعمیم و برند

 عنوان به برند عنوان با و آوردمی حساب به برند پیشرفت در مهم عامل را رقبا از عبور و بایدها تعریف وی کندمی

 در تبلیغات مهم نقش به( 2007) پرسی و الویس. کندمی قلمداد برند استراتژی پیشبرد برای عاملی را آن دارایی

 نشان روشنی به اندکرده استفاده  PIMSیداده پایگاه از که متعددی مطالعات با آنها کنندمی اشاره برند ارتقای

                                                           
1. Yoo 
2. Wang 



  1400اره چهارم، زمستان شمفصلنامه تعالی منابع انسانی، دوره دوم،                           وهمکاران                ردرستکا

 که کارهایی و کسب. دارد وجود مستقیم ارتباط بازار سهم و رقابت مقابل در نسبی تبلیغات هایهزینه بین که دادند

 کنندمی هزینه بیشتر نسبت به که خود رقبای مقابل در کنندمی صرف تبلیغات برای را خود فروش از کمی بسیار سهم

( 2011) بیل. یابند می دست سرمایه بازگشت از تریپایین نرخ به نیز و سازند می خود آن از بازار از را کمتری سهم

 ترغیب ر بسیا تبلیغات پیام. کردند گزارش مستقیم ارتباط بازار سهم و رقابت مقابل در نسبی تبلیغات های هزینه بین

 شده استفاده مبتکرانه و جدید هایشیوه از تبلیغ در شود،می تبلیغ مناسب یرسانه یک در کالا ، باشد می کننده

 آن با و بوده تبلیغات اهداف راستای در تبلیغات در شده ذکر پیام شود،می تبلیغ مناسبی زمان در است،محصول

 اعتماد عنصر دو قالب در برند تداعی و برند از آگاهی تاثیر  بررسی در ،( 2003)1 ریکوایلم و رایس. است سازگار

 ارزش بر برند به وفاداری مستقیم تاثیر همچنین و شد ارزیابی برند ارزش بر مستقیم غیر و مستقیم طور به ارزش و

 غیر طور به اعتماد و برند از آگاهی اما دارد نقش برند ارتقاء در مستقیماً وفاداری که رسیدند نتیجه این به برند،

 مستقیم تاثیر علت به نیز برند به وفاداری. شودمی برند ارتقاء باعث برند به وفاداری بر اثرگذاری طریق از و مستقیم

( 2010) 2هیون و کیم. است شده شناخته آن منبع مهمترین عنوان به دارد، برند ارتقاء در که کنندگیتعدیل نقش و

 بررسی در( 2011)3 زوریلا و بریستین. کرد گزارش برند ارتقاء با مثبت رابطه  دارای را بازاریابی آمیخته عملکرد

 نیز و کرده ارزیابی معنادار و مثبت را برند به نسبت آگاهی و وفاداری کیفیت، با تصویر رابطه برند ارتقاء هایراه

 مبنایی دهندة نشان تداعیات که کندمی بیان( 1991) آکر. است بوده وفاداری با قیمت مثبت رابطه از حاکی نتایج

 کندمی اضافه ادامه در وی. است مشتریانش و شرکت برای ارزش خلق همچنین و برند به وفاداری و خرید قصد برای

 برای مفهوم این از آنها و است بازاریابی مدیران برای ارتباطی های فعالیت مهم اهداف از یکی برند از آگاهی که

 ارزش ایجاد یندفرآ که کند می بیان( 1991) آکر.  کنندمی استفاده تبلیغات و بازاریابی هایفعالیت اثربخشی سنجش

 بعدا تا باشند داشته آگاهی برندی از نخست باید کنندگان مصرف شود، می آغاز برند از آگاهی افزایش با برند

 تحت را برند به نسبت تداعیات تقویت و تشکیل برند از آگاهی. باشند داشته ذهن در تداعیاتی برند آن از بتوانند

 از دارد زیادی اهمیت برند از آگاهی پس،. شود می شامل هم را شده ادراک کیفیت البته که دهد، می قرار تأثیر

 در مشتری توانایی برند، از آگاهی. است شده ادراک کیفیت و برند به نسبت تداعیات برای ایمقدمه که اینرو

 رفتار ویژه به مشتری گیریتصمیم در مهمی نقش و است مختلف محیطی شرایط در برند یادآوردن به و شناخت

 تقویت خاص محصولات از یکی عنوان به برند شناسایی راستای در را مشتری تمایل و دارد 4(آنی) تصادفی خرید

 و دوی. )باشد داشته هدف بازارهای در بیشتری سهم تواندمی بالا برند از آگاهی با محصولی پس. نمایدمی

                                                           
1. Rice & Riceville 
2. Kim & Hyun 
3.Beristain, J, J., & Zorrilla  
4. Instant buying behavior 
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 از مداخله از استفاده با تا سازدمی فراهم را امکان این هاشرکت برای برند از آگاهی که چرا(. 2020  ،1همکاران

 با. دهند سوق شرکت محصولات بیشتر شناخت سمت به را آنها کنندگان،مصرف روی بر بازاریابی ارتباطات طریق

 شرکت برند بتوانند کنندگانمصرف تا دهدمی قرار کنندگانمصرف دید معرض در هاشرکت محصولات کار این

 نیز کنندگانمصرف برای برند از آگاهی این، بر افزون. کنند فکر آن به و بشنوند ببینند، خاص برندی عنوان به را

 کیفیت که هستند برندها این امروزه زیرا. شودمی محصولات خرید در خطا از ناشی ریسک خطر کاهش باعث

 محصولات کیفیت گرنمایان که آنچه عنوان به برندها از کنندگانمصرف زمینه، این در. کنندمی تضمین را محصول

 (.2015 ،2نورفریدا و مودزاکیر) برندمی بهره است،

 است مشتریانی گیرنده دربر خدمات، وکیفیت مشتری رضایت درخصوص هاداوری که دهدمی نشان مطالعات

 ارزش نظیر عواملی شرکت، فعالیت درگستره.کنند می مقایسه موردنظر شرکت واقعی عملکرد با خودرا انتظارات که

 بروز سبب تواند می هایی پوشی چشم چنین. اند یافته گرایش انگاشتن نادیده سمت به شرکت تصویر و خدمات

 دلیل به خدمات، کیفیت(. 2020همکاران، و3 ستیاوان) گردد بینیپیش ضعف و اشتباه تشخیص از ناشی مشکلات

 مهم موضوع یک به تبدیل مشتری وفاداری و رضایتمندی سودآوری، افزایش ها،هزینه کاهش با آن شدید ارتباط

 آموزشی، خدمات نظیر خدماتی صنایع در مهمی نقش خدمات کیفیت. است شده عملی و علمی عرصه در پژوهشی

 دنبال به و مشتریان رضایت به دستیابی برای خدمات کیفیت که چرا ،کندمی ایفا...  و نقل و حمل بانکی، ای،بیمه

 (.2018 ، 4موندال و آلام. )رودمی شمار به حیاتی امری سازمان سودآوری و بقا آن،

 تحت را کنندهمصرف توسط برند یک انتخاب و نگرش که است تجارت در اثرگذار ابزار یک برند از آگاهی

 خاص خدمات مورد در کنندهمصرف هر که هنگامی برند از آگاهی(. 2020 ،5همکاران و دیو)  دهدمی قرار تأثیر

 آگاهی ایجاد. است اثرگذار و مهم موضوعات از یکی کند،می فکر خاص برند با آشنایی و محصول بندیدسته یا

 شناخت و آگاهی کنند تلاش باید آنها که چرا. است بزرگ چالش یک نوپا، مشاغل برای ویژه به برند یک به نسبت

 ،6جرمسیت) کنند جلب خود به را جدیدی مشتریان و بازارها و کرده حفظ کنندگانمصرف بین در را خود برند از

 در هاشرکت مزیت مهمترین و است شرکتی هر برند مدیریت اصلی اهداف از یکی برند از آگاهی لذا(. 2020

 هایانجمن در تأثیر خود نوبه به و کنندگانمصرف خاطرات در آنها برند حضور تقویت برند از آگاهی افزایش

 قراردادن با 7 اجتماعی هایرسانه راستا، همین در. است برند آن به توجه با آنها گیریتصمیم فرآیندهای و مشتریان

                                                           
1. Dewi et al 
2. Mudzakkir & Nurfarida 
3. Setiawan 
4. Alam & Mondal 
5. Du et al 
6. Jermsit et al  
7. Social media 
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 دهندمی قرار هاشرکت اختیار در برند از آگاهی افزایش برای موثر راهی هدف، برندهای معرض در کنندگانمصرف

 (.2019  ،1چیریسی)

 از مشابهی تأثیر دهان به دهان تبلیغات و برند به اعتماد که کردند بیان( 2015) همکاران و هاشمی نیک

 مشتری توسط برند پذیریهویت غیرمستقیم تأثیر همچنین. دارد برند ارتقاء به نسبت مشتری توسط برند پذیریهویت

 به خود، پژوهش در ،(2015) 2التریفی و النواز. است آن مستقیم تأثیرات از ترمهم دهان به دهان تبلیغات و اعتماد بر

 پذیریهویت همچنین. دارد نقش برند به عشق ایجاد در فقط مشتری توسط برند پذیریهویت که رسیدند نتیجه این

( 2016) همکاران و3 فاتما. دارد غیرمستقیم تأثیر فقط برند به وفاداری بر برند به عشق ازطریق مشتری توسط هتل برند

 نتیجة. دارد غیرمستقیم تأثیر برند از پذیریهویت ازطریق کننده مصرف وفاداری بر شرکت هویت که دادند نشان

 تجربه حسی تأثیرات. است برند به عشق اصلی محرک حسی تجربة که بود این از حاکی( 2017) 4هانگ مطالعة

 به عشق و ندارد برند ارتقاء بر تأثیری ذهنی تجربة که درحالی کند، می تحریک را مشتریان برند به اعتماد عمدتاً

 نگرشی وفاداری دادن شکل در را برند به اعتماد بنابراین است؛ مشتریان رفتاری وفاداری گسترش در اصلی جزء برند

 .کندمی حفظ نیز خود

 مدیریت اقتصاد، شناسی،جامعه روانشناسی، جمله از مختلف هایرشته در بسیاری هایپژهش توسط 5"اعتماد"

 نظر در آن مشتری و برند یک بین رابطه کنندهتعیین عنصر عنوان به اعتماد. است گرفته قرار تأکید مورد بازاریابی و

 به مبادله طرف یک که شودمی حاصل زمانی فقط اعتماد که باورند این بر حوزه این محققین و است شده گرفته

 آن واسطه به که است ذهنی مکانیسم برند به اعتماد لذا. نماید اعتماد مبادله دیگر طرف یکپارچگی و اطمینان قابلیت

 که است امنیت بر مبتنی احساسی اعتماد پس. یابدمی کاهش مشتری برای محصول یک انتخاب بودن نامطمئن خطر

 (.0202  ،6همکاران و زادون) گیردمی شکل برند یک به نسبت مثبت هاینیت با مشتری رفتار آن در

 

 

 

 
 برند ارتقاء( عوامل 1 جدول

 منابع کارها و ساز

                                                           
1. Chierici et al  
2. Alnawas & Altarifi 
3. Fatma 
4. Huang 
5. Trust  
6. Zaidun et al 
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 کوایلمری و (، رایس2005(، اتیلگان )2018) شاک ،(2002) همکاران و ، یو(2014) زهووى برند آگاهی

 2012 همکاران، و  (، هورونگ2003)

اتیلگان ، (1397) همکاران و صنایعی، (2002) همکاران و یو (،2007) (، مارنتسون2014زهووى ) برند تصویر

 (2011) زوریلا و (، بریستین2005)

 2012 همکاران، و  ،هورونگ )2007ن همکارا و 1گیل برند به وفاداری

 (2003) ریکوایلم و (، رایس2018) ، شاک(2002) همکاران و یو برند تداعی

(، 1390صوری )عطافر و من (،2011) زوریلا و (، بریستین2005، اتیلگان )(2002) همکاران و یو شده درک کیفیت

 2010 ، فو و هونگ

 (2019)  همکاران و فرلا کار و کسب اخلاقیات

 (2019)  همکاران و فرلا اجتماعی مسئولیت

 (2019) همکاران و وانگ انصاف درک

 1388 همکاران، و زاده ،حمیدی2010 بک، و (، لی1390عطافر و منصوری ) برند اعتماد

 1389 رستمی، و فرد تقوی شاهرخ، دهدشتی ،2012 ، هاریس و لی هی،

 (2017) ، هانگ(2015)  التریفی و النواز برند پذیری هویت

 (2018) (، شاک2007پالیوت و پرسی ) برند دارایی

 (2007پالیوت و پرسی ) برند درست تعمیم

 (1395) باباحیدری میراحمدی بازاریابی اقدامات

 (1995 همکاران، و والگران) بالا تکنولوژی

 (1995 همکاران، و والگران) مالی ثبات

 (1995 همکاران، و والگران) جهانی شهرت

 (1397همکاران ) و دهقانی برند مدیریت

 (1397صنایعی و همکاران ) برند آوازه

 (1390) رضائی، و ، حسینی(2002) همکاران و ، یو(2011) بیل ،(2007) پرسی و الویس تبلیغات

 (2014) مجا برند عملکرد

 1389موتمنی ،مرادی و همتی،  برند شخصیت

 

 مشتری رضایت

، 1389 همتی، و ،مرادی ، موتمنی2012 ، هاریس و لی ، هی،1388حمیدی زاده و همکاران، 

 ، دهدشتی2011 ، ما و چن ،شی،2011 وایات، و اکینسی ، نام،2005 ، کندی-کول مک و هارتل بنت،

 1389 رستمی، و فرد تقوی شاهرخ،

 2009 گلو، بالو و بوسر ،بو،1389 همتی، و ،مرادی موتمنی ادراکی ارزش

 2008 همکاران، و   ، سیرجی2011، 2بیدنبچ، بنگتسون و وینسنت کارمند-مشتری رابطه

 2010و همکاران،  3برکسندورف برند به نگرش

                                                           
1. Gil 
2. Biedenbach, Bengtsson & Wincent 
3. Brexendorf  
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 2010، 1کاسالو، فلاویان و گوینالو مشارکت

 2006 ، گارتنر و ، کونکنیک2008 ، وسونگ ، هان2008و همکاران،  2کیم ارتباطات در تعهد

 

 

 شناسی پژوهش روش

 محسوب 3ختهیآم، روش تحقیق روش نوع نظر از و یکاربرد قاتیتحق نوع از هدف، لحاظ از حاضر قیتحق

 مجموعه دو بیترک از استفاده با که هستند ییهاپژوهش ترکیبی، پژوهش هایروشیا  ختهیآم هایپژوهش .گرددیم

 ،یپژوهش مسئله کی یبررس برای خته،یآم قیتحق های روش در. رسندیم انجام به یفیک و یکم قیتحق هایروش

 را نینامع تیموقع یبررس است، گوناگون های میپارادا هاآن اساس که ییهاروش مجموعه کاربردن به با پژوهشگر

 .(1387)بازرگان،  دینمایم لیتسه را آن ندیفرآ و کندمیسریم

 ابتدا طرح این درکتشافی است. ا -ی از نوع طرح متوالیبیترک پژوهشروش تحقیق پژوهش حاضر، روش 

 تحلیل و گردآوری کمی هایداده ،دوم مرحله در سپس شوند،می تحلیل و گردآوری کیفی هایداده

 .(1387)بازرگان، شوندمی

جی و ترکیب با بررسی مقالات موجود در زمینه ارتقای برند از منابع داخلی وخار ،در مرحله کیفی پژوهش

شش دسته، طبقه  شده و درمفاهیم مرتبط با ارتقای برند استخراج  ،با استفاده از روش سنتزپژوهی روبرتس مقالات

 م ،به یک مقوله تبدیل شد. سپس به هر دسته از مفاهی گردیدبندی 

گان که شامل تعدادی از مدیران بانک ملی ایران و اساتید دانشگاهی راستفاده از نظر خبدر بخش کمی پژوهش با 

مقوله های مستخرج در مرحله کیفی با استفاده از روش معادلات  و توالی ارتباط ،باشندمی با تخصص حوزه برند 

 گردید.تفسیری مشخص -ساختاری

 

 های پژوهشیافته

 مراحل سنتز پژوهی روبرتس

 اساس بر که آنجایی از :نیاز سازیفافش  مقدماتی، وجوی جست اجرای نیاز، شناسایی: اول مرحلۀ

 اجرای برای فرد به منحصر رویکرد یک بنابراین دارد؛ وجود برند ارتقای برای متعددی هایراه مختلف تحقیقات

 می سعی پژوهش این در شده، انجام هایروش تنوع و تحقیقات گستردگی به باتوجه لذا ندارد؛ وجود روش این

                                                           
1. Casaló, Flavián & Guinalíu 
2. Kim 
3. Mixed Methods Research 



 تفسیری ساختاری رویکرد و سنتزپژوهی تلفیق: ایران ملی بانک برند ارتقای سازوکارهای الگوی طراحی

۴۹ 
 

کارها و عوامل سازو  از جامع و توافقی الگوی یک مرتبط، تحقیقات ترکیب و پژوهی سنتز روش اساس بر شود

 .گردد ارائه برند موجد ارتقای

 ازنی با مربوط منابع وجوی جست به مرحله این مطالعات: منظور بازیابی به اجرای پژوهش م:دو مرحلۀ

 مرتبط های اژهو کلید جوی و جست طریق از معتبر علمی مقالات کلیه ابتدا رو این از. دارد اختصاص پژوهش اصلی

 لومع جامع پرتال ،Google ، Sid ،Normagas ، Magiram: جمله از داخلی اطلاعاتی پایگاههای طریق از

 ایگاههایپ همچنین و نت علم فارسی جویشگر و (IRANDOC) ایران اطلاعات فناوری و علوم پژوهشگاه انسانی،

 Science  ،Scopus Emerald Taylor ،Sage ،Scientific: جمله از خارج در اطلاعاتی

Information Database Direct & Francis ProQuest Springlink ،Worldscientific 

Google Scholar Eric ، Wiley دفه به توجه با سپس و شد شناسایی ،منابع از هریک ارجاعات بررسی و 

 توسط قالاتم جوی و جست کار، کیفیت بالابردن منظور به. شد حذف مرتبط غیر منابع و حفظ مرتبط منابع تحقیق

 سوی از. شد انجام جداگانه صورت به داشتند اطلاعاتی منابع و جو و جست هایروش به کامل آشنایی که نفر دو

 شناسایی بر کیهت با پژوهش این همچنین. داشت نظارت کار اجرای روند کلیه بر برند زمینه در خبره نفر دو دیگر

 ارائه ملیاتیع تعریف روش این اجرای شیوه باب در منبع یک فقط داخلی زمینه در که بوده خارجی و داخلی منابع

 .بود داده

 با رتبطم مطالعات تعیین درباره داوری به مرحله این سازماندهی مطالعات: و گزینش، پالایش :سوم مرحلۀ

. است عاتمطال بندی دسته و گزینش برای هایی ملاک تدوین نیازمند که داوری. دارد اختصاص دانشی نیازهای

 .است بوده زیر موارد شامل پژوهش این در ورود اصلی معیار

 کیفی هایهداد با صرفا سنتزپژوهی روش که آنجایی از. 2 دبرن حوزه در شده چاپ های پژوهش و مقالات. 1

 نظامند، رورم مشاهده، مصاحبه،: قبیل از مناسب کیفی هایروش با که هاییپژوهش و مقالات لذا دارد سروکار

 که ستگیهمب و تجربی پیمایشی، مقالات جمله از کمی مقالات همچنین و کیفی های روش سایر و ای کتابخانه

. 3 گیرند. می رارق بررسی مورد بودند، پرداخته مدل اجرای شیوه از عملیاتی تعریف به و بودند کیفی نتایج دارای

 باشد. کرده گزارش پژوهش، اهداف با ارتباط در را کافی اطلاعات و هاداده بایستی تحقیقات

 مرحله، این از تحلیل: حاصل با اطلاعات آن ساختن و متناسب ادراکی چارچوب :چهارم مرحلۀ

 ارچوبچ رو این از. شود می ترکیب آن پیرامون  در آمده دست به اطلاعات که است دهنده پیوند چارچوبی

 ارائه و ء برندعوامل مؤثر بر ارتقا از عملیاتی تعریف: است اصلی مفهوم حول پژوهش این در گرفته شکل ادراکی

 گرفت. مانجا تفسیری -مدل ساختاری  اساس بر که جامع الگوی
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 از حاصل هایافتهی به باتوجه ملموس:های  فرآورده قالب در تفسیر و ترکیب پردازش،: پنجم مرحله

 اساس بر سسپ و استخراج باز کدگذاری فرآیند طریق از هامولفه کلیة ابتدا پژوهش، هدف با مرتبط تحقیقات

 فرآیند به وجهت با رو این از شدند؛ بندی دسته مشترک مفاهیم اساس بر هامولفه کلیه گزینشی، کدگذاری فرآیند

 شد. داده پاسخ ارتقاء برند الگوی سوالات از هریک به بخش این در اول، مرحله از حاصل کدگذاری

 عوامل کلی ینما یک در سنتزپژوهی های دهرفرآو و فرآیند به باتوجه بخش، این درمرحله ششم: ارائه نتایج: 

 این به گرفته، تصور تعاریف استخراج پژوهی سنتز فرآیند قسمت در ابتدا گیرد،می قرار بررسی مورد ارتقاء برند

 تعاریف زا یک هر مصادیق سپس و شناسایی باز کدگذاری فرآیند طریق از تعاریف کلیه توصیفات ابتدا که شکل

 سپس و شودمی گزارش هایافته بخش در حاصل هایداده کلیه کهشد  استخراج محوری کدگذاری فرآیند توسط

 خاص وعموض یک در علمی هاییافته کلیه ترکیب سنتزپژوهی هدف که آنجا از سنتزپژوهی، فرآورده قسمت در

 مجدد، دگذاریک و اولیه هایداده مجدد مرور با ترکیب نتایج ارائه بخش در است، واحد انسجام یک به رسیدن و

 باتوجه که شودمی ارائه یافته انسجام و جدید کل یک صورت به و شده ترکیب باهم معنایی قرابت و همپوشی موارد

 .ودشمی ارائه جامع و مسنجم کل یک در الگویی صورت به پژوهش کلی نتایج قبل، مرحله هاییافته به

 
 ( نتایج سنتزپژوهی2 جدول

 مقوله مفهوم

 برند ارزش شده درک برند، کیفیت برند، تداعی به برند، وفاداری آگاهی

 برند پذیری گفتمان ، هم آفرینی ارزشکارمند-مشتری رابطه، مشتری رضایت

 اخلاق مداری برند برند اعتماد، انصاف درک، اجتماعی مسئولیت، کار و کسب اخلاقیات

 ، شهرتادراکی برند، ارزش شخصیت، برند درست تعمیم، برند دارایی، برند پذیری هویت

 برند آوازه تبلیغات، جهانی،
 تشخیص برند

 تمکین برند مالی ثبات،  بالا تکنولوژی، بازاریابی اقدامات

 عملگرایی برند ارتباطات در تعهد، برند به نگرش، برند عملکرد، برند مدیریت

 

 

 (ISMیری )تفس -یساختار یسازمدل

( ISMتفسیری ) -سازی ساختاریبا استفاده از مدلهای مستخرج از تحلیل تماتیک در این پژوهش عوامل مقوله

و فهم  جادیا متدولوژی برای کیمطرح شد،  1لدیوارف لهیکه به وس رییتفس -سازی ساختاریمدل بندی شدند.سطح

عنصر بر  کی ریتأث لیمناسب برای تحل یکی، تکنسازیمدل مستیس نیا. ه استدیچیپ ستمیس کیعناصر  انیروابط م

                                                           
1. Warfield 
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)زارعی و کند یتمرکز م ستمیس کیعناصر  انیم دهیچیو جهت روابط پ بیروش بر ترت نیر عناصر است. اگید

 (.2015، 1ایزدخواه

چگونه  رها،یشود که کدام متغیم گرفته میمعنا که براساس قضاوت خبرگان تصم نیاست؛ بد رییروش تفس نیا

 رهایاز متغ دهیچیمجموعه پ کیاز  یمعنا که ساختاری کل نیا به ساختاری است، نیبا هم ارتباط داشته باشند. همچن

 و ارهیمتغ ژهیمعنا که روابط و نیسازی است؛ به اروش مدل کیکند و هم یم استخراج را براساس ارتباطات،

  (.2014، 2نیا)الفت و شهریاری دهدینشان م یکیمدل گراف کیرا در  یساختار کل نیهمچن

از خبرگان به  ینظرات گروه ریتفس قیاست که از طر یتعامل رییادگی ندیآفر ری،یسازی ساختاری تفسمدل

و  کندیم جادیا میاز مفاه ایدهیچیو ساختاری جامع از مجموعه پ پردازدیمسئله م کی میمفاه نیارتباط ب یچگونگ

مجموعه  کیو شدت رابطه عناصر  هتج گر،یکدیعناصر بر  رگذارییتقدم و تأخر تأث کردنافزون بر مشخص 

شده  ییمرحله عوامل شناسا نیا(. در 2012، 3و همکاران ندنی)گوو کندیم نییتع یمراتبرا در ساختار سلسله دهیچیپ

بندی پرداخته شده است. مراحل اند و بر مبنای آنها به سطحنظر گرفته شده در ISM هایقبل به عنوان ورودی فازاز 

 (:2013، 4و همکاران اوی؛ هس2012و همکاران،  ندنی)گوو باشدیم ریشرح ز به ISMمختلف 

عوامل شناسایی شده وارد ماتریس خودتعاملی  :SSIM)5( تشکیل ماتریس خودتعاملی ساختاری )1مرحله 

باشد که در سطر و ستون اول آن عوامل به ترتیب شوند. این ماتریس یک ماتریس، به ابعاد عوامل میساختاری می

 شود. ذکر می

از  ISMماتریسی  با استفاده از پرسشنامهمقوله از سنتزپژوهی استخراج شده بود  6در این پژوهش روابط میان 

 متخصصان پرسش شده است.

شود  iر منجر به سط j ؛ و اگر عنصر ستون Vشود، حرف jمنجر به ستون  iدر این ماتریس اگر عنصر سطر 

ار داده قر  Oو اگر ارتباطی نباشد، حرفX را قرار داده و در صورتی که رابطه دوطرفه باشد، حرف   Aحرف

ارتباط بین عناصر تشکیل و برای نشان دادن ارتباطات بین  یه و تحلیلشود. به عبارتی در این ماتریس برای تجزمی

 شود:آنها از چهار نماد زیر استفاده می

 حرفV سطر : عاملi  ستون عامل به رسیدن ساززمینه تواندمیj  ارتباط( از  طرفهیک باشد i بهj ؛) 

  حرفAستون  : عاملj سطر  عامل به رسیدن ساززمینه تواندمیi ارتباط( از  طرفهیک باشدj  بهi ؛) 

                                                           
1. Zarei & Izad khah 
2. Olfat & Shahriyari nia 
3. Govindan et al. 
4. Hsiao et al. 
5. Structural Self-Interaction Matrix (SSIM) 
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  حرفXسطر  عامل بین دوجانبه : ارتباطi ستون  عامل وj توانندمی دو هر عبارتی وجود دارد. به 

 و برعکس(؛  jبه  iاز  دوطرفه )ارتباط شوند همدیگر به رسیدن ساززمینه

  حرفOدو بین ارتباطی : هیچ ( عنصرi,jوجود ) .ندارد 

، در شده حاصلعناصر )احساسات( مختلف  انیم یزوج ساتیدر پاسخ به مقای ساختار یخودتعامل سیماتر

 نشان داده شده است. 3جدول 

 
 }مربوط به اولین خبره به عنوان نمونه{ (SSIMی )ساختار یخودتعامل سیماتر (3 جدول

 1 2 3 4 5 6 عوامل

 1 V V V X V  

 2 X A X X   

 3 X X V    

 4 A A     

 5 X      

 6       

 

 و به اعداد صفر SSIM سیروابط ماتر ینمادها لیبا تبد :1 (RMاولیه ) دستیابی ماتریس ( تشکیل2مرحله 

 قواعد به نیا .شودیآماده م هیاول یابیدست سیماتر ن،یقوان نیا از یروی. با پدیرس یابیدست سیبه ماتر توانیم کی

 است: ریصورت ز

( j,iو ) ه یکببدیل ت (i,j)در ماتریس دستیابی  بنابراین، باشد، Vصورت  به SSIMدر ماتریس ( i,j) چنانچه

تبدیل به صفر  (i,j) باشد در ماتریس دستیابی Aصورت  به SSIM ماتریس در (i,j) شود. چنانچهیتبدیل به صفر م

به  یابیریس دستدر مات( j,i) وارد شود. بنابراین Xصورت  به( j,i)شود. چنانچه یم تبدیل به یک( j,i)شود و می

شود. در صفر می( j,i) و (i,j) بنابراین وارد شود، Oصورت  هب (i,j)شود. چنانچه می یک تبدیل بهیز ( نj,i)یک و 

 .شده است انیصورت ساده ب هب قواعد 4جدول 

 

 

 

                                                           
1. Reachability Matrix (RM) 
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 اعداد( نحوه تبدیل روابط مفهومی به 4 جدول

 iبه   j jبه  i نماد مفهومی

V 1 0 

A 0 1 

X 1 1 

O 0 0 

 

 

 آمده است.  5ماتریس دستیابی اولیه بدست آمده در جدول 

 
 (RM) ماتریس دستیابی اولیه (5 جدول

 1 2 3 4 5 6 عوامل

 1 1 1 1 1 1 1 

 2 1 0 1 1 1 0 

 3 1 1 1 1 0 0 

 4 0 0 1 0 0 0 

 5 1 1 1 0 1 0 

 6 1 0 1 0 0 0 

 
 

یس است ماتر لازم عناصر بین تعدی رابطه گرفتن نظر در با :نهایی دستیابی ماتریس ( تشکیل3مرحله 

نجر به عامل سه هم م دو عامل و شود دو عامل به یک منجر عامل اگر نمونه عنوان اولیه سازگار شود. به دستیابی

ماتریس  باید نبود، عامل سه شود و اگر در ماتریس دستیابی این حالت برقرار شود، باید عامل یک نیز منجر به

رساند  K+1ان تو به را باید ماتریس اولیه منظور شوند. بدین جایگزین از قلم افتاده که روابطی و شده اصلاح

(1�K؛ به) برقرار پایدار حالت که طوری ( 1شودK+=M KMا .)طبق  دیاب سیبه توان رساندن ماتر اتیلبته عمل

(. 1393ی، اشد )مروتی شریف آبادی و اسدیان اردکانبیم 1=1+1و  1=1×1بولن باشد. طبق این قاعده  قاعده

 شود. می داده ( نشان1*به صورت ) که شد یک خواهد به تبدیل صفر برخی عناصر بدین ترتیب

 سیماتر لیبرای تشک است گرفته شدهها از چند خبره بهره کردن پرسشنامهپژوهش برای پر نیاز آنجا که در ا

در  یفراوان نیشتریاز روش مُد براساس بهای دستیابی اولیه ادغام شدند. جهت ادغام کردن یی، ماتریسنهادستیابی 

 لتبدی 1 و صفر اعداد به 2 مرحله طبق های دستیابی اولیهماتریس تک تکبدین ترتیب  استفاده شده است. هیهر درا
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)نما( د حاصله مقدار مُ سیاز ماتر ا یکدیگر جمع شده وحاصل ب یهاسیمتناظر ماتر یهاهیدراسپس تمام شدند. 

در  کیبزرگتر از مد بود مقدار  هر عدد کهکوچکتر از مد بود مقدار صفر و  ایهر عدد که برابر برای  گرفته شد.

 بیانگر نتایج این مرحله است. 5جدول  .نظر گرفته شد

 سیماتر لیبرای تشک است ها از چند خبره بهره گرفته شدهپژوهش برای پر کردن پرسشنامه نیاز آنجا که در ا

در  یفراوان نیشتریاز روش مُد براساس بدغام شدند. جهت ادغام کردن های دستیابی اولیه ایی، ماتریسنهادستیابی 

 لتبدی 1 و صفر اعداد به 2 مرحله قطب های دستیابی اولیهماتریس تک تک. بدین ترتیب استفاده شده است هیهر درا

)نما( د مُ مقدار حاصله سیماتر ا یکدیگر جمع شده و ازحاصل ب یهاسیمتناظر ماتر یهاهیسپس تمام دراشدند. 

در  کیبود مقدار  دبزرگتر از مُ هر عدد کهمقدار صفر و  د بودکوچکتر از مُ ایهر عدد که برابر گرفته شد. برای 

 بیانگر نتایج این مرحله است. 5جدول  .نظر گرفته شد

 
( ماتریس دستیابی نهایی6 جدول  

 1 2 3 4 5 6 عوامل
قدرت 

 نفوذ

 1 1 1 1 1 1 1 6 

 2 1 1 1 1 1 0 5 

 3 1 1 1 1 1 0 5 

 4 0 0 1 0 0 0 1 

 5 1 1 1 0 0 0 3 

 6 1 0 1 0 0 0 2 

  1 3 3 6 3 4 قدرت وابستگی 

 

 یخروج مجموعه ،یینها یابیدست سیمرحله با استفاده از ماتر نیدر ا :رهایمتغ تیسطح و اولو نییتع( 4مرحله 

 1ه دستیابیمجموع برای تعیین سطح و اولویت متغیرها، (.1392)آذر،  دیآیم دست به ریهر متغ یبرا یو ورود

 یخروج یمجموعه(. 1994، 3)ماندال و دشماخشود می نییبرای هر متغیر تع ی(ورود) 2و مجموعه پیشنیاز ی(خروج)

مربوط به هر  خروجی یهمجموع نییتع ی. براردیگیکه از آن جزء نشأت م است ستمیاز س ییمتغیر شامل اجزا کی

است که از آن  یدارخطوط جهت دهندهننشا سطر، نیا یها«1»کرد. تعداد  یبررس دیآن را با به جزء، سطر مربوط

 (.1392)آذر،  شودیم خارج جزء

                                                           
1. Reachability set 
2. Antecedent set 
3. Mandal & Deshmukh 
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ی همجموع نییتع ی. براشودیم یکه به آن جزء منته است ستمیاز س ییشامل اجزا ریمتغ کی یورود یهمجموع

است که به  یدارجهت خطوطی دهندهستون، نشان نیا یها«1»شود تعداد یمی متقدم، ستون مربوط به آن بررس

 (.1392)آذر،  شودیآن جزء وارد م

 مجموعه عناصر مشترک در ،برای هر متغیر (نیازپیشی )و ورود (دستیابی) یاز تعیین مجموعه خروج پس

 شوند.می نیاز برای هر متغیر شناساییدستیابی و پیش

نوبت به تعیین سطح متغیر  ،مشترک عناصر ی و شناساییابینیاز و دستهای پیشین مجموعهیاز تع پسهمچنین 

قرار  یریتفس -یمراتب مدل ساختارسلسله از اولین جدول، متغیری دارای بالاترین سطح رسد. درمی( عناصر)

، 1آگاروال، شانکار و تیواری؛ 1392)آذر،  هستند دستیابی و عناصر مشترک آن کاملاً مشابه مجموعه که ردیگیم

جدول بعدی  ،ماندهیباق متغیرهایکرده و با بقیه  ها را از جدول حذفآن متغیرها پس از تعیین این متغیر یا (.2006

تا تعیین  اتینیم. این عملکمی مشخص متغیر سطح دوم را ،دوم نیز همانند جدول اول جدول دهیم. دررا تشکیل می

 مرحله است. نیا جینتا انگریب 7جدول . (1392)آذر،  شودیتکرار م متغیرها سطح همه

 
 متغیرها( تعیین سطوح 7 جدول

 سطح مجموعه مشترک مجموعه پیشنیاز مجموعه دستیابی عوامل

     تکرار اول

1 (1،2،3،4،5،6) (1) (1)  

2 (2،3،4،5،6) (1،2،3) (2،3)  

3 (2،3،4،5،6) (1،2،3) (2،3)  

 اول (4) (1،2،3،4،5،6) (4) 4

5 (4،5،6) (1،2،3،5) (5)  

6 (4،6) (1،2،3،5،6) (6)  

     تکرار دوم

1 (1،2،3،5،6) (1) (1)  

2 (2،3،5،6) (1،2،3) (2،3)  

3 (2،3،5،6) (1،2،3) (2،3)  

5 (5،6) (1،2،3،5) (5)  

 دوم (6) (1،2،3،5،6) (6) 6

     تکرار سوم

1 (1،2،3،5) (1) (1)  

2 (2،3،5) (1،2،3) (2،3)  

                                                           
1. Agarwal, Shankar & Tiwari 
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3 (2،3،5) (1،2،3) (2،3)  

 سوم (5) (1،2،3،5) (5) 5

     چهارمتکرار 

1 (1،2،3) (1) (1)  

 چهارم (2،3) (1،2،3) (2،3) 2

 چهارم (2،3) (1،2،3) (2،3) 3

     تکرار پنجم

 پنجم (1) (1) (1) 1

 

 

 میترس مدل ،یینها یابیدست سیشده و ماتر نییبراساس سطوح تع: رییتفس -مدل ساختاری میترس( 5مرحله 

متغیرها،  نظور ابتدام نیهم را به شکل مدلی ترسیم کرد. به هانتوان آمتغیرها میپس از تعیین روابط و سطح  .شودیم

سطح  پنجر د عوامل حاضر پژوهشدر (. 1392شوند )آذر، پایین تنظیم می ترتیب از بالا به ها بهبرحسب سطح آن

 اند.قرار گرفته

 

 ایران ملی بانک برند ارتقای سازوکارهای ISM مدل (1 شکل

 

 

برند ارزش  

برند تشخیص  

برند مداری اخلاق  

برند عملگرایی  

برند تمکین  

برند پذیری گفتمان  
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 و پیشنهادها نتیجه گیری

 ندارند یکدیگر با نیچندا تمایز خدمات نوع نظر از خدمات دهنده ارائه هایسازمان که امروز رقابتی دنیای در

 شکل بهترین به برند راعتبا از چنانچه شرایط این در. کند ایجاد چشمگیری رقابتی مزیت تواندمی معتبر برند یک

 کارشناسان اعتقاد ابربن. کرد تضمین ،است مدت طولانی در سود، کننده تعیین که را برند توانمی شود، برده بهره

 سهم که بود نخواهد هنذ از دور برند ارتقای با شود.می محسوب تجاری موفقیت کلید برند، ارتقای امروزه، ،بازار

 موسسات در بازار یطشرا شدن تررقابتی و فناوری پیشرفت با واقع در. رودمی بالا سازمان سوددهی ومیزان بازار

 و ریزیبرنامه با بازار درک آنها کنار در و مهم مقوله این درک.شودمی محسوب اصلی سرمایه عنوان به برند مالی،

 .آوردمی وجود به هابانک برای بلندمدت برند،منافع ارتقاء جهت مناسب هایاستراتژی اتخاذ

 گردیده مطرح برند و کنندگان مصرف مورد در دیدگاه دو( 1995)1 شارما و میتال لاسر، هاییافته به توجه با

 از استفاده. است( 1993،کلر) مشتری بر مبتنی دیدگاه و( 1991همکاران، و 2فرگوهر) مالی نظر از بررسی: شامل که

 اهمیت حائز نیز آنها گیریتصمیم در بردمی میان از را مشتریان سردرگمی اینکه بر علاوه محصولات، برای برند

 از خدمات یا کالا این متمایزکردن و هاشرکت از گروهی یا شرکت یک خدمات یا کالاها شناسایی برای است،

 که کردند گزارش( 2009) 3بک و لی(. 1394 لاریجانی، از نقل به) است اهمیت حائز بسیار نیز رقبا خدمات یا کالا

 مطالبه دخو برند ازای در نیز را یبیشتر مبلغ د،خو زاربا سهم حفظ بر وهعلا که زدمیسا درقا را هانمازسا برند ارتقاء

 یقو برند یک معتقدند...  و( 2017) لئون ؛(2012) پاتریک ؛(2010) پارک ؛(2004) لیندمن ؛(2003) کلر. نمایند

 ،بیشتر دسو حاشیه ندابتو نمازسا دمیشو باعث ایرز دشو بمحسو ریتجا موسسه یک ییدارا ترینارزش با ندامیتو

 با جهامو و سریع گشتزبا انتو دار،فاو و راضی نمشتریا: نظیر یگرد ییاامز همچنین و بهتر ریهمکا یهالکانا

  .آورد ستد به را یابیزاربا تتباطاار ثربخشا یشافزا و هاانبحر

 نتیجه این به رکتهاش بین بازار در برند به وفاداری و برند رابطه عنوان با پژوهشی در(  2010) تونن جان ماری

 نکته این ضمن رد. شود می وفاداری به منتج برند تصویر و است برند ویژه ارزش از جزیی مشتری وفاداری که رسید

 باید و اندشده داده توسعه محصولات برند دیدگاه از محصولات برند ویژه ارزش که شود واقع توجه مورد باید

 .شوند داده توسعه محصولات اندازه به هم شرکتها برند ویژه ارزش

 برند دانش او مدل اساس بر. کرد مطرح برند ارزش ارتقاء در شاخص یک عنوان به را برند ذهنی تصویر کلر

 نام به وفاداری برند، از آگاهی بعد چهار به( 2012) همکارانش و پاپو. است برند تصویر و برند از آگاهی بر مشتمل

وفاداری به برند ،میزان نگرش .اند کرده اشاره برند ارتقاء برای برند تداعی و شده درک کیفیت تجاری، نشان و

                                                           
1. Lassar, Mittal and Sharma 
2. Farquhar  
3. Lee & Back 
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 تأیید آکینسی و آکسوی اتیلگان، باشد.مثبت مشتری به یک برند و پایبندی و قصد ادامه خرید وی در آینده می

 در مهمی نقش برند به وفاداری.است موثر برند ارتقاء بر مستقیم طور به که است عاملی تنها وفاداری که کردند

 را بیشتری وقت و مبلغ هستند حاضر رضایت کامل با وفادار مشتریان زیرا دارد؛ سازمان برای مدت بلند منافع ایجاد

 سهم توانند می ها سازمان(. 2008  ،1همکاران و تیکلو) بپردازند خود علاقه مورد برند کیفیت و مزایا کسب برای

 خریداری را برند مکرر طور به وفادار مشتریان زیرا آورند، دست به برند، به وفاداری کمک به را بازار از بیشتری

 .کنندمی مقاومت رقبا بازاریابی هایتلاش و موقعیتی عوامل برابر در و نموده

 عواملی چه ینکها خصوص در و برشمرده را برند ارتقای مزایای بسیاری تحقیقات شود،می مشاهده که همچنان

 عوامل برخی حاضر پژوهش در. است شده گزارش همسویی بعضاً و متعدد نتایج شود، سبب را ارتقاء این تواندمی

 هایافته. ،شناسایی شدندودب کرده تأیید برند با ارتباط در را آنها اهمیت نیز قبلی تحقیقات و بودند ترشده شناخته که

 درست کاملاً ،برند ارتقای کارهای و ساز از سلسله یک ایجاد برای مفاهیم، این که کرد آشکار را واقعیت این

  .باشند برند قایارت برای مناسبی کننده بینیپیش توانستندمی آنها از یک هر و بودند شده انتخاب

 احصا ایران لیم بانک برند ارتقای با مرتبط مقولات از تعدادی سنتزپژوهی روش از استفاده با مقاله این در

 نظر از ستفادها با سپس .یافت اختصاص عنوانی طبقه هر به و گردیدند بندیطبقه ،دسته شش در مفاهیم این شد،که

 داد شانن پژوهش نتیجه .گردید مشخص تفسیری-ساختاری معادلات روش با را مقولات توالی و ارتباط خبرگان،

 بانک برند تقایار جهت که معناست بدان این باشد،می ایران ملی بانک برند ارتقای بنای زیر سنگ برند ارزش که

 برند وتشخیص رندب عملگرایی.کرد شروع ایران، ملی بانک برند ارزش به بخشیاستحکام و تقویت از باید ایران ملی

 بانکداری روز به ایهتکنولوژی از استفاده.دارد قرار بعد مرحله در برند تمکین.دارند قرار اهمیت بعدی اولویت در

 وی با صحیح بطهرا و مشتری رضایت آخر مرحله در .شودمی مرحله،توصیه این در بازاریابی اقدامات از استفاده و

 رخ بیشتر ایران ملی کبان سازمان در عوامل این ادغام هرچه. باشدمی ایران ملی بانک برند ارتقای در موثر عوامل از

 ارتقای برای جامعی ریزیبرنامه باید رسدمی نظر به روایناز. شودمی فراهم بانک،بیشتر برند ارتقای برای زمینه دهد،

 .ندکن حرکت واحدی هدف راستای در هماهنگ صورتی به عوامل همه تا گیرد انجام ایران ملی بانک برند

 از حاصل نتایج. گیردمی صورت شرایطی تغییر یا و امور بهبود برای آن نتایج از استفاده هدف با پژوهشی هر

 پیچیده و پویا هاییحیطم در که گیرد قرار بانک ارشد کارشناسان و مدیران استفاده مورد تواندمی نیز پژوهش این

 .باشندمی ایران ملی بانک برند ارتقای دنبال به و قراردارند امروزه

 فشرده، رقابت و سازیجهانی ها،انتخاب حق تعدد مشابه، خدمات گسترش امروزه کرد، اضافه باید ناپای در

 ارزش خلق خود خریداران برای و کنند متمایز رقبا از را خود محصولات که کندمی مجبور را کار و کسب صاحبان

                                                           
1. Clottey  
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 ممکن قوی برند یک کنند،می پیدا بیشتری سازگاری و تطابق هم با روز به روز محصولات که بازاری در. نمایند

 فشار افزایش با هابانک راستا، همین در. سازد متمایز رقبا از را شده عرضه محصولات که باشد ایمشخصه تنها است

 هایاستراتژی اتخاذ آنها منظور، بدین. اندشده روبرو مالی جهانی بازار در جدید و فعلی رقبای ورود از ناشی رقابتی

 بانک مدیران به برند ارتقاء درخصوص.اندکرده شروع خود رقبای از خود کردن متمایز برای را برند ارتقای بر مبتنی

 رقبا، ضعف و قوت نقاط شناسایی و بانکداری صنعت در سودآوری بر تمرکز افزایش با شود،می پیشنهاد ایران ملی

 مشتریان رضایت و اعتماد جلب به منجر رقبا، به نسبت بودن پیشگام. یابند دست راستا این در رقابتی، مزیت کسب به

 .شد خواهد بانکداری صنعت در محبوبیت تعالی کسب نهایت در و

مل به وظیفه عو  که بانک ملی ایران در جهت ارتقای برند خود ضمن مدیریت صحیح برند،لازم است بنابراین  

خاصی نیز به اصول  در این راستا توجه های به روز بانکداری استفاده نماید.از تکنولوژی زمانهم بانک، اجتماعی

 خواهد بود.نتیجه همه این تلاشها رضایت مشتری و سودآوری بانک  بازاریابی باید معطوف گردد.
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Designing a Model of Bank Melli Iran Brand Promotion Mechanisms: 

Combining Synthesis Research and Interpretive Structural Approach 

 

Abstract 
The contemporary world is witnessing the occurrence of strategic changes all over the 

world due to the increasing competition in the field of banking at the national and 

international level. Due to these transformations and changes, research on brand 

promotion mechanisms has been prioritized by financial and banking institutions. The 

purpose of the current research is to design a model of mechanisms for promoting the 

brand of National Bank of Iran. The present research is considered to be an applied 

research in terms of purpose and a mixed research in terms of method. In the qualitative 

part of the research, articles related to brand promotion factors were used, and in the 

quantitative part, the opinions of brand experts were used. Data analysis was done in 

the qualitative part with the method of synthesis and in the quantitative part by using 

structural-interpretive modeling. In the qualitative part, 26 concepts were extracted 

from the theoretical foundations, which were categorized into 6 categories. Then, in 

the quantitative part, using the ISM method, the categories were leveled and drawn in 

a model format. Based on this, the brand promotion mechanisms of National Bank of 

Iran were classified into five levels, with brand value being placed at the first level and 

conversational ability at the fifth level. 

 

Keywords: Brand Promotion, Synthesis Research, Interpretive Structural Modeling, Bank 

Melli Iran.  
 


