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 ده چکی
ها ضرورتی ها در جذب مشتریان وفادار و سودآوری در محیط رقابتیِ امروزیِ بانکاعتبار برند بانک

ناپذیر است. بر این اساس، پژوهش حاضر با هدف ارائه عوامل موثر بر اعتبار برند در صنعت بانکداری اجتناب

-2000زمانی  انتشار یافته در بازهبا روش کیفی انجام شده است. جامعه آماری، مقالات داخلی و خارجی 

و کارشناسان متخصص در زمینه صنعت بانکداری بود. حجم نمونهِ کارشناس و مقالات به ترتیب  2022

آوری اطلاعات به مقاله تعیین شد. جمع 51کارشناس و  15گیری هدفمند با استفاده از روش نمونه

های گردآوری شده با استفاده از یافته بود. دادهتار ساخ های عمیق نیمهو مصاحبه ایهای کتابخانهروش

ا ب روش داده بنیاد تحلیل شد. بر مبنای مدل پارادایمی حاصل شده از تحلیل داده بنیاد، فضا و فرهنگ

های بانکداری، توانمندسازی مشتریان و مطلوبیت تسهیلات رفاهی، شرایط کلان اقتصادی، ویژگیمفاهیم 

انت پذیری، قابلیت اطمینان، ضمدهی با مفاهیم مسئولیتطلوبیت کیفیت خدماتها، مدسترسی به بانک

مند مداری با مفاهیم نیازسنجی مشتریان و بازاریابی رابطهو تضمین، همدلی و وضعیت محسوس، مشتری

ای ستها شناسایی شد. در راای موثر بر اعتبار برند بانکگر، علی و زمینهبه ترتیب به عنوان عوامل مداخله

وان تها ارائه شد. به عنوان نتیجه میو پیامدهای تاثیرگذار بر اعتبار برند بانک  عوامل ذکر شده راهبردها

مداری سبب افزایش دهی و مشتریبیان نمود که استفاده از فنون نوین بازاریابی، ارتقاء کیفیت خدمات

 د.شونمندی و وفاداری مشتری میها، رضایتاعتبار برند بانک

 بنیادداری، برندسازی، روش داده اعتبار برند، صنعت بانک: کلیدی گانواژ

                                                           
  .دانشجو دکتری مدیریت بازرگانی، واحد بیرجند، دانشگاه آزاد اسلامی، بیرجند ایران hozo1235@gmail.com 
 اننویسنده مسئول،  استادیار گروه مدیریت واحد بیرجند، دانشگاه آراد اسلامی، بیرجند، ایر .Mahmodzadeh2004@yahoo.com 
   .استادیار گروه مدیریت، واحد بیرجند، دانشگاه آزاد اسلامی، بیرجند، ایرانhhakimpur@gmail.com 
   استادیار گروه مدیریت، واحد بیرجند، دانشگاه آزاد اسلامی، بیرجند، ایران .h_reziefar@gmail.com  

 



 157 .................................... بنیاد ی مدل اعتبار برند در صنعت بانکداری بر مبنای نظریه دادهطراح

 

 مقدمه -1

ه یافتی اموضوع وفاداری مشتریان در صنعت بانکداری با گذشت زمان اهمیت فزاینده

و پرداختن به آن از دیدگاه خلق یک تجربه به یادماندنی برای مشتری جهت غلبه  است

شود، ضروری خواهد بود. تر میتر و رقابتیهر روز شلوغهای ناشی از بازاری که بر چالش

ایز هایی متمها بسیار مهم است که توسط مشتریان هدف خود، به عنوان سازمانبرای بانک

 (. 1402)لطفی آشتیانی،  به فرد درک شوند با شخصیت منحصر

کنندگان، ارتقای عرصه رقابت به دلایلی مانند افزایش سطح انتظارات مصرف

ه تر از گذشتپیچیده وین تولید و ارائه خدمات،های نگیری روشکاروزافزون فناوری، بهر

شده است. بنابراین کسب و کارها به منظور افزایش آگاهی و ارائه محصولات به مشتریان 

های نوین از جمله برندسازی گیری از ابزارناگزیر به بهره ،افزایش سهم بازارو در نهایت 

در صنعت بانکداری یافتن راهکارهای ایجادِ تمایز (. 1398اده و همکاران، )عباس زهستند 

و همکاران،  1)هیوسین در مورد محصولات ناملموس در محیط رقابتی بسیار دشوار است

(، برندسازی راهی سریع برای شناسایی و 2022) 2به عقیده پراساد و داو (.2020

در این بین (. 2010 همکاران،و  3سو )فانگ متمایزسازی خدمات در ذهن مشتریان است

 ردگذااعتبار برند یک شاخص حیاتی است که بر سهم بازار و تصویر برند تأثیر می

(. 1995 ،5ی)بر مند استرابطه یابیبازار یابزارها ینتریاز قو یکیو ( 2002، 4)چاودوری

اردم و ) دارد شارهاعتبار برند به میزان باور یک فرد در قابلیت اعتماد و تخصص یک برند ا

 تقلمن دیگر منبع به منبعی از اعتبار سیگنالینگ، تئوری اساس بر(.  2004، 6سوییت
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؛ 2016، 1)کیا دهدمی افزایش را متصل منابع سایر اثربخشی و اعتبار نتیجه در و شودمی

   (.2020و همکاران، ؛ هیوسین2021، 2سینگ و بانرجی

 ذهنی و داخلی هایپاسخ نتیجه اعتبار که دمعتقدن امروزی اعتبار برند، محققان

 طریق را از شده داده وعده تجربیات و خدمات برند، که است سطحی به کنندهمصرف

 فیزیکی، فروشگاه مانند)تماس با برند نقاط سراسر در خود بازاریابی هایاستراتژی

 ینا(. 2019 ،و همکاران 3)دوویدی کندمی ارائه( غیره و تبلیغات رویدادها، سایت،وب

 ،یگنالینگس یهطبق نظر یرا،ز .مهم است یارکننده بسرفانتخاب مص یندفرآ یساختار برا

، 4یرولور) شودیماستفاده  یتکاهش عدم قطع یاطلاعات برا یانشانه  یکبه عنوان 

 یلکننده به دلمصرف ینانکه عدم اطمها مانند بانک ییهایطاعتبار برند در مح  (.2017

ها شرکت یاها سازمان یراز .دارد یت، اهماستدر دسترس  اطلاعات ریناپذیسنجش

کنندگان خود نسبت به مصرف یا خدمات محصولات یگذارارزش یبرا یشتریاطلاعات ب

با رقابتی شدن شرایط بازار در صنعت بانکداری، (. 2022و همکاران،  5مولینلو) دارند

اعتبار برند و تخصصی بودنش در شود. مشتری وفادار به عنوان سرمایه اصلی محسوب می

 نوعسه ایجاد وفادارای در مشتریان نقش اساسی دارد. ایجاد وفاداری در مشتریان موجب 

مندی، تعهد وفاداری و تعهد این احساسات عبارتند از: رضایت .شوداحساس در آنها می

د و نوعی تعهد کننمندی میمستمر. با ایجاد وفاداری در مشتریان، آنها احساس رضایت

گردد و مشتریان به طور مستمر نسبت به برند تعهد نسبت به وفاداری در آنها ایجاد می

از این رو با در نظر گرفتن اهمیت اعتبار برند . (2008، 6)سویینی و سویت دکننمیپیدا 

ها در جذب مشتریان وفادار و سودآوری در محیط بسیار رقابتی امروزی این پژوهش بانک

ی پاسخ به این سوال اصلی است که عوامل موثر بر اعتبار برند در صنعت بانکداری در پ
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چه مواردی هستند؟ در این راستا، برای پاسخ به سوال اصلی تحقیق، سوالات فرعی زیر 

 مطرح است:

 عوامل علی موثر بر اعتبار برند در صنعت بانکداری چه مواردی هستند؟ 

 برند در صنعت بانکداری چه مواردی هستند؟ ای موثر بر اعتبار عوامل زمینه

 ای موثر بر اعتبار برند در صنعت بانکداری چه مواردی هستند؟ عوامل مداخله

 راهبردهای موثر بر اعتبار برند در صنعت بانکداری کدامند؟  

 پیامدهای موثر بر اعتبار برند در صنعت بانکداری چیست؟

 پیشینه پژوهش -2

 پیشینه داخلی

( در پژوهشی تاثیر تجربه برند بر نگرش برند، اعتبار برند 1399خوشنویس ) کیماسی و -

کنندگان پوشاک ه آماری این پژوهش استفادهاند. جامعبررسی کرده راو ارزش ویژه برند 

ها ها با استفاده از پرسشنامه و تجزیه و تحلیل آنآوری دادهدر شهر تهران بود. جمعبرند 

ت ساختاری با رویکرد حدقل مربعات جزئی بوده است. نتایج این از طریق مدلسازی معادلا

پژوهش بیانگر آن است که تجربه برند بر اعتبار برند، نگرش برند و ارزش ویژه برند تاثیر 

 مستقیم دارد. 

(، در پژوهشی با عنوان مدل برندسازی مسئولیت اجتماعی 1400بیگدلی و همکاران ) -

دهند، عوامل تاثیرگذار بر برند دلات ساختاری نشان میسازمانی مبتنی بر رویکرد معا

مسئولیت اجتماعی سازمانی در مدل پژوهش، در ایجاد یک برند اجتماعی قوی در صنعت 

و متغیر هویت اجتماعی، مهمترین تاثیر را در ساخت برند اجتماعی  استبانکداری موثر 

 دارد. 

بررسی تاثیر بازاریابی اخلاقی بر  ( پژوهشی با عنوان1400اسکندر پور و همکاران ) -

گری استراتژی احیای خدمات انجام دادند. جامعه آماری این اعتبار برند با نقش میانجی

پژوهش، دارندگان داروخانه در سطح شهر تهران بود. حجم نمونه آن از طریق روش هومن 
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ریابی ثیر بازاتا نتایج این پژوهش بیانگرصادفی طبقه ای انتخاب شدند. نفر به شیوه ت 235

ند. کاستراتژی احیای خدمات نیز  این تاثیر را میانجگری می اخلاقی بر اعتبار برند است.

 استراتژی داشت و معناداری و مثبت تأثیر خدمات اخلاقی نیز بر استراتژی احیای بازاریابی

 .بود معنادار و تأثیرمثبت دارای برند، اعتبار بر خدمات احیای

 پیشینه خارجی

 نیات اب برند اعتبار و آنلاین مقصد ،برند تجربه پیوند( با عنوان 2020) و همکاران 1بارتو -

 اند، نتایج این پژوهش روابطانجام دادهپژوهشی مقصد،  یک به نسبت گردشگران رفتاری

لاین درک اعتبار برند مقصد آن مستقیم و غیرمستقیم مثبت بین تجربه برند مقصد آنلاین،

زیه و کنند. تجمقاصد بازدید( را تایید می)فتاری کاربران نسبت به مقصد شده و نیات ر

تحلیل چند گروهی انجام شده در این پژوهش نشان داد که کاربرانی که از مقصد بازدید 

اند، با دادن اهمیت بیشتر به مقصد آنلاین تجربه برند، اهداف رفتاری خود را نسبت نکرده

دهند. بر عکس کاربرانی اند، شکل میاز مقصد بازدید کردهطور فیزیکی  به افرادی که به

که از مقصد بازدید کرده بودند، شدت بیشتری را در مسیر بین اعتبار برند مقصد آنلاین 

 درک شده و نیات رفتاری نشان دادند.

 اعتبار بر برند اعتبار ایواسطه ( در پژوهشی با عنوان نقش2022) 2سینگ و بانرجی -

 این .اندهمشتری، انجام داد با ناپذیر تغییر ارتباط و برند ویژه ارزش ایجاد در رمشهو افراد

نتایج نشان داد اعتبار برند تا  .بود منتخب کنندهشرکت 376 از نظرسنجی شامل مطالعه

حدی تاثیر مثبت اعتبار افراد مشهور بر ارزش افزوده برند و انتظار تداوم رابطه را واسطه 

 کند.می

( در پژوهشی با عنوان ایجاد اعتبار برند: نقش مداخله، 2022) و همکاران 3یلومولین -

شناسایی، شهرت و وابستگی، با هدف ارائه چارچوب مفهومی برای ایجاد اعتبار برند مقصد 

اند. این تحقیق چارچوب جدیدی را برای بررسی پیشایندهای اعتبار برند مقصد انجام داده
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مداخله فرهنگ پایدار، شناسایی برند مقصد، اعتبار برند مقصد  بر اساس چهار عامل شامل:

 برند اعتبار که، دهدمی نشان مطالعه کند. اینو وابستگی به برند مقصد را پیشنهاد می

 ..است قصدم برند اعتبار و مقصد برند شناسایی پایدار، فرهنگی مشارکت تأثیر تحت مقصد

 جزیهت: اعتبار و کالاها برند بر اعتبار وان تأثیر( پژوهشی با عن2022) همکاران و 1پارک -

 گونگیچ بررسی تحقیق این از فرانسه انجام دادند. هدف و چین کره، کشوری بین تحلیل و

 این .دبو کالاها برند انتخاب و برند مزایای ها،ویژگی بر سیگنال عنوان به برندها تاثیر

 رندب مزایای و هاویژگی برای پنهان اختارس یک عنوان به برند را نام اعتبار اهمیت مطالعه

کرده است و  بررسی گذارد،می تأثیر کنندگانمصرف خرید قصد و برند انتخاب بر که

 برای فرانسه و چین کره، عمده مصرف بازار سه برای کنندگانمصرف برند انتخاب فرآیند

 کننده مصرف ازارب سه از محصول دسته دو در نتایج .شده است ارزیابی 2020 اکتبر ماه

 مثال، عنوان به) مناسب هایویژگی نشانه به نیاز است ممکن برند که دهدمی نشان آشکارا

ویژگی و شرایط بازار برای( بازاریابی آمیخته عناصر یعنی) زمینه و( برند مزایایو  هاویژگی

 .باشد داشته کننده مختلف مصرف های

 شناسی پژوهشروش -3

است و از نظر هدف با توجه به اینکه طراحی مدل اعتبار برند  رویکرد پژوهش حاضر کیفی

های بررسی روش شود. ازکاربردی تلقی می -ایصنعت بانکداری مد نظر است، توسعه

 هاآوری دادهیافته و  پرسشنامه برای جمعاسناد و متون نظری، از مصاحبه نیمه ساختار

. ها بهره گرفته شده استیه و تحلیل دادهاستفاده شده است و از روش داده بنیاد برای تجر

( است 2006) ای سندلوسکی و باروسوای، روش هفت مرحلهروش انتخاب منابع کتابخانه

(. جامعه آماری پژوهش در این بخش مقالات خارجی و 1399)کوهی خور و همکاران، 

ر اساس معیار ب 2000-2022 زمانی بازه در های معتبر دادهیافته در پایگاه داخلی انتشار

مقاله به صورت 99 بنابراین. است ورود کلید واژه اعتبار برند در صنعت بانکداری بوده
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های اولیه، مقالات ضعیف از نظر محتوا، هدفمند انتخاب و در مرحله غربالگری با بررسی

مقاله برای تحلیل  51روش و غیرمرتبط بودن با موضوع پژوهش حذف شدند و در نهایت 

های استفاده شده نیز بر اساس چک . برای سنجش اعتبار مقالات و پژوهشانتخاب شد

و  هاگردآوری داده، جامعه آماری :معیار سههر مقاله بر اساس  ،لیست ابزار حیاتی گلین

گرفت و سپس بر اساس کدگذاری باز، محوری و گزینشی طرح تحقیق مورد ارزیابی قرار 

اریافته، جامعه آماری پژوهش، کارشناسان در تحلیل شدند. در بخش مصاحبه نیمه ساخت

نفر از آنها بر اساس  15دو بخش اجرایی و دانشگاهی در زمینه صنعت بانکداری است که 

مدل پارادایمی گیری گلوله برفی هدفمند انتخاب و از روش نمونهاشباع نظری با استفاده از 

توسط جامعه آماری  برای طرح مدل استفاده شد. روایی تحقیقاستراوس و کوربین 

شاخص پژوهش )کارشناسان دانشگاهی و اجرایی( تایید شد.  برای بررسی پایایی از 

هایی تغییری از معیار توافق درصد برای موقعیتاین شاخص  .استفاده شده است هولستی

کنند. به عبارتی دیگر برای است که کدگذارها دقیقا یک بخش از متن را کدگذاری نمی

 اند. همچنین شاخص هولستیقل قول متفاوت در متن را انتخاب کردهیک کد، دو ن

برای محاسبه ضریب هولستی از میزان . گیردتوافق شانسی را در نظر نمی (1969)

شود. در فرمول اشتراکات دو کدگذاری انجام شده و تعداد کل دو کدگذاری استفاده می

 .زیر نحوه محاسبه ضریب هولستی نشان داده شده است

HOLSTI INDEX=
2×𝑁𝐴

𝑁𝐶1+𝑁𝐶2
 

  NC1 .تعداد موارد کدگذاری مشترک بین دو کدگذار است  NA در این رابطه

تعداد کل کدگذاری دوم است. مقدار شاخص هولستی  NC2 کل کدگذاری اولیه و تعداد

بیانگر سطح  8/0بالای بین صفر و یک متغیر است. به طور کلی میزان شاخص هولستی 

یشتر از ببا توجه به اینکه میزان پایایی ز اطمینان در اعتبار تحلیل کیفی است. بالایی ا

 شود. های این تحقیق تایید میست، قابلیت اعتماد کدگذاریا درصد 8/0
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 قیتحق یمشخصات جامعه آمار. 1جدول 

 خبرگان اجرایی یخبرگان دانشگاه

 تعداد شهر بانک تعداد دانشگاه

 2 دانشگاه فردوسی
 بانک کشاورزی

 1 مشهد

 1 بیرجند 1 دانشگاه پیام نور مشهد

 بانک تجارت
 2 مشهد

 2 دانشگاه آزاد واحد بیرجند

 1 بیرجند

 1 مشهد بانک ملی 2 دانشگاه آزاد واحد مشهد

 2 مشهد بانک مسکن

 های پژوهشیافته -4

 ها با استفاده از متون نظری مربوطهد بانکشناسایی عوامل موثر بر اعتبار برن

ها به صورت استقرایی، با بررسی منابع منتخب، در مرحله اول در فرآیند کدگدازی باز داده

ر دنقل قول و جمله )کدهای اولیه( مرتبط با عوامل موثر بر اعتبار برند شناسایی شد.  50

مقوله محوری  6باط مفهومی ادامه با تحلیل دقیق کدهای اولیه و در نظر گرفتن ارت

ها مشخص )کدگذاری محوری( استخراج شده به عنوان عوامل موثر بر اعتبار برند بانک

 (.2جدول ) .شدند

 هاموثر بر اعتبار برند بانک یمحور هایو مقوله هیاول میمفاه. 2جدول 

 عبارات اولیه متون )کدهای اولیه( فراوانی منبع
های همقول

 محوری

؛ 2017، 1توران و هوژاکس

و  3؛ هور2017، 2فامیه

 2013همکاران، 

5 

 

 

تواند اثر تصویر مسئولیت اجتماعی بانک در جامعه می

ولیت ها مسئمثبتی بر اعتبار برند داشته باشد. وقتی بانک

کنند، از مزایای های خود وارد میاجتماعی را در فعالیت

های مجدد، افزایش اعتبار در ریبلندمدتی مانند پایگاه مشت

 بازار مالی و بهبود وجهه اجتماعی و... سود خواهد برد.

مسئولیت 

اجتماعی 

 هابانک

                                                           
1  Turan and Hozhaks 
2  Famiyeh  
3   Hur 
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 عبارات اولیه متون )کدهای اولیه( فراوانی منبع
های همقول

 محوری

؛ 2014کیم و همکاران،  

و همکاران، 1پلونگ پونگپان

همکاران،  ؛ هور و2016

؛ اسماعیل پور و 2013

 .1396همکاران، 

3 

 مشتریان ودوستانه باعث افزایش اعتماد های انسانفعالیت

ها و هایی را که به ارزششوند و مردم بانکاعتبار بانک می

 دهند.گذارند، ترجیح میاصول اخلاقی آنها احترام می

 

؛ 2013و همکاران،  2لیو

پلونگ پونگان و همکاران، 

2016. 

2 
اعث ها ببعد مسئولیت اقتصادی و مسئولیت قانونی بانک

 شود.قدرتمندی اعتبار بانک می

شی زاده و همکاران، بخ

؛ کیم و همکاران، 1397

2014. 

5 

های معروف از یک برند خاص حمایت وقتی که شخصیت

کنند، سطح اعتبار این برندها در ذهن مخاطبان ارتقاء می

یابد و اعتماد افراد مشهور بر اعتبار تبلیغات و اعتبار برند می

 تاثیر مثبتی دارد.
 

 

حمایت افراد 

 مشهور از برند
و همکاران  3وسینهی

 ؛2020،

 .2021 4سینگ و بانرجی

3 

اعتماد افراد مشهور بر اعتبار تبلیغات و اعتبار برند تاثیر 

مثبتی دارد و این تغییرات بر اساس قومیت 

ود. شکنندگان، بدون تاثیر سن یا جنس تعدیل میمصرف

اعتبار برند تا حدی تاثیر مثبت اعتبار افراد مشهور بر ارزش 

 کند.رند و انتظار تداوم رابطه را واسطه میافزوده ب

؛ 2008سویینی و سوئیت، 

؛ یانگ 2008، 5لی وپاتریک

؛  2018و همکاران، 

 .2016جینگ، 

4 

گذاری برند در همه سطوح با توجه به اهمیت سرمایه

گذاری برند در بخش تبلیغات بازاریابی مانند سرمایه

ت که باعث های روابط عمومی و تخصصی ممکن اسفعالیت

 آگاهی و اعتبار برند و در نتیجه وفاداری مشتریان شود.

 

گذاری سرمایه

 برند

؛ 2002اردم و همکاران، 

؛ کلر، 2004اردم و سوئیت، 

، 6؛ بیک و کینگ 2011

 .2015؛  سالام، 2011

9 

 

باشد: قابلیت اعتماد اعتبار برند شامل دو صورت اصلی می

ای هکردن به وعدهل عمل)یعنی اعتقاد به اینکه شرکت تمای

  خود را دارد( و تخصص.

اعتماد و 

 2 2011کلر،  تخصص برند
اعتبار برند میزان ارزش و مقبولیت سازمان، قابلیت اعتماد 

 سازمان و مطلوبیت آن را مورد سنجش قرار می دهد.

 

 2016، 7جینگ

5 

 

هایی برای سازی پیش زمینهساختارهای سازگار و شفاف

روند. شفافیت باعث عدم ابهام در به شمار می اعتبار برند

                                                           
1   Plong Pongpan 
2   Leo 
3   Hussain 
4  Singh &Banerjee 
5  Li & Petrick 
6  Baek & King 
7  Jeng 
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 عبارات اولیه متون )کدهای اولیه( فراوانی منبع
های همقول

 محوری

شود و سازگاری درجه اطلاعات محصول دارای برند می

های هماهنگی میان اقدامات بازاریابی و ثبات استراتژی

 ترکیبی طی گذشت زمان است.

 

 2015 ،1؛ سالام2011کلر، 

 

 

4 

 

شایسته و نوآور باشد  -1اگر برند در نگاه مصرف کننده 

قابل اتکا باشد و بتواند در بلند مدت  -2ازمان( )تخصص س

جذاب و سرگرم  -3ها را به سمت خود جلب کند مشتری

ارزش هزینه صرف شده را داشته باشد، در  -4کننده باشد 

 این صورت از اعتبار بیشتری نزد مشتری برخوردار است.

 

 مطلوبیت برند

 3 2012و همکاران،  2آلم
 داریوفا و برند اعتبار برند، اراعتب و شدهدرک بین کیفیت

 وجود دارد. مثبتی و معنادار رابطه مشتری،

 

 1397روستا و صادقیان،
5 

ام کنندگان به یک نارزش ویژه برند به اعتماد بیشتر مصرف

تجاری خاص نسبت به برندهای رقبا در ارتباط است که 

شود و باعث افزایش وفاداری و تمایل سبب اعتبار برند می

 شود.رداخت بیشتر برای نام تجاری میبه پ

 

 ارزش ویژه برند

 1401ابطحی و همکاران، 

 1401شریفی و کریمی، 
 

بین شرایط کلان اقتصادی جامعه، تسهیلات رفاهی و اعتبار 

 داری وجود دارد.برند رابطه معنی

های بانکداری و توانمندسازی مشتریان و اعتبار بین ویژگی

 داری وجود دارد.رابطه معنیبرند در صنعت بانکداری 

 فضا و فرهنگ

مقوله محوری به عنوان عوامل موثر بر اعتبار  6های جدول فوق، بر اساس یافته

پذیری اجتماعی، حمایت افراد مشهور از مسئولیتا شناسایی شدندکه عبارتند از: هبانک

ژه برند. رزش ویو اگذاری برند، قابلیت اعتماد و تخصص برند، مطلوبیت برند برند، سرمایه

توان بیان نمود که بیشترین تاکید بر اعتماد به تخصص برند با میزان فراوانی بنابراین می

ر از این رو باید د .اندبوده است که محققان به این مسئله بیشترین تاکید را داشته 9

ایی در هبرخورد با مشتریان این موضوع در صنعت بانکداری مد نظر قرار گیرد و استراتژی

راستای بهبود این شرایط در نظر گرفته شود تا بتوان اعتبار برند، وفاداری مشتریان و ... 

 را افزایش داد.

 

 

                                                           
1 Sallam 
2  Alam 
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 متخصصان با  شناسایی عوامل موثر بر اعتبار برند بانکداری بر مبنای تحلیل مصاحبه

داده نفر از متخصصان، مراحل روش  15های مصاحبه با برای تحلیل دادهدر این بخش، 

ها، بدون در نظر گرفتن کوربین انجام شد. با تحلیل دقیق مصاحبهو بنیاد اشتراواس 

کد اولیه استخراج شد سپس در مرحله بعد،  101ها به سوالات مشابه، مشابهت پاسخ

کدهای باز، بازبینی و کدهای تکراری حذف و با تسلط بر پیشینه مطالعاتی در زمینه ابعاد 

های متفاوت مفاهیم فرعی قرار گرفتند. ری کدهای مشابه در گروهمختلف صنعت بانکدا

مفاهیم فرعی با توجه به اصل مشابهت مفهومی و معنایی در طبقات مشابه قرار گرفته و 

 (. 3مفهوم اصلی ایجاد شد )جدول 3

 متخصصان دگاهیاز د هاموثر بر اعتبار بانک یو فرع یاصل میو مفاه یمقولات محور. 3جدول 

 متن مصاحبه
مقوله 

 محوری
 مفاهیم فرعی مفاهیم اصلی

تصویر تجاری به عنوان تصویر ذهنی قوی که یک فرد از 

شود که بر اساس نیازهای مشتری، سازمان دارد تعریف می

ور گیرد. تصویر کسب و کار به تصتجربه مصرف کلی شکل می

در مورد یک کلی ایجاد شده در ذهن مشتریان یا عموم 

سازمان خاص اشاره دارد. یک بانک منعکس کننده 

استانداردهای کیفی محصولات و خدمات در چشم عموم 

ها است و عنصری کلیدی در استراتژی بازاریابی بانک

شهرت خوب باعث تقویت اعتماد مشتری  . شودمحسوب می

 هنگامی که یک کسب و کار دارای یک . به بانک می شود

ست، مشتریان آن کسب و کار اغلب دارای خوب ا کیفیت

روحیه بالایی از قابلیت اطمینان در عملیات آن هستند. 

یک فاکتور حیاتی برای هر کسب و کاری  اعتباربنابراین، 

 .دست آوردکننده را بهمصرف مندیرضایت است که بخواهد

یک  مندیرضایت کنندگان احتمالاًعلاوه بر این، مصرف

گذارند و این نقش دیگران به اشتراک می کسب و کار را با

 کلیدی در افزایش اعتماد دارد.

اعتبار برند 

 بانکداری

 مشتری مداری
 مندبازاریابی رابطه

 نیازسنجی مشتریان

مندی رضایت

 مشتری

 بهبود منابع انسانی

 ارائه تسهیلات رفاهی

دسترسی مطلوب به 

 هابانک

مطلوبیت 

کیفیت 

 هیدخدمات

 

 

ابعاد فیزیکی )عوامل 

 محسوس(

 قابلیت اطمنیان

 پذیریمسئولیت

همدلی )توجه خاص 

 به مشـتری(

 ضـمانت و تضـمین
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  بنیاد سیستماتیکداده  الگووارهعوامل موثر بر اعتبار برند صنعت بانکداری در ابعاد 

ابعاد  عی و کدهای باز اولیه در های اصلی همراه با مفاهیم فرمقولهدر ادامه هر یک از 

گر، عوامل علی، عوامل بنیاد سیستماتیک در قالب عوامل مداخله مدل الگوواره داده

  .گذاری شدندساز، راهبردها و پیامدها جایزمینه
 یگر موثر بر اعتبار برند در صنعت بانکدارعوامل مداخله . 4جدول 

 

 یموثر بر صنعت بانکدار یعوامل عل. 5جدول 

 کدهای اولیه ) مفاهیم مرتبط( مفاهیم فرعی عوامل علی

مطلوبیت 

کیفیت 

 دهیخدمات

 

 پذیریمسئولیت

 تمایل کمک کردن به مشتری و ارائه خدمات به موقع

دهی مانند کاهش زمان انتظار مشتریان برای خدماتبهبود فرایند 

 دریافت خدمات

 سهولت و سرعت در ارائه خدمات

 های مشتریانویژگی

 عوامل فردی)سن، جنس، تحصیلات و ...(

 عوامل روانشناختی) انگیزه، آینده نگری(

 عوامل فرهنگی و اجتماعی)خرده فرهنگ)اقوام(، طبقه اجتماعی

 نیانقابلیت اطم

 

 خلق ارزش در رویارویی با مشتریان

 توانایی ارائه خدمات وعده داده شده  به مشتریان

 ضـمانت و تضـمین

 )اعتماد(

 تمایل پرسنل برای انتقال حس اعتماد و اطمینان

 ها به ارائه خدمات وعده داده شدهتمایل بانک

 کدهای اولیه )مفاهیم مرتبط( مفاهیم فرعی گرعوامل مداخله

مندی رضایت

 مشتریان

 فضا

 تسهیلات رفاهی

 

 های بانکینرخ بهره وام

 های بانکیمیزان سود وام 

 های بانکیمیزان سود سپرده

 های انجام خدماتنرخ کارمزد و هزینه

 دهی خدمات در خارج از وقت اداریمیزان سرویس

 لان اقتصادیشرایط ک

 هاتورم وسطح عمومی قیمت

 های اقتصادی و بانکیتحریم

 هاسود بازارهای موازی با بانک

 فرهنگ

 های بانکداریویژگی

 ساختار سیستم بانکی

 های بانکیاستراتژی

 های بازاریابی بانکیاستراتژی

 توانمندسازی مشتریان

 

 یادگیری مشتری

 نتجربه مشتریا

 باشگاه مشتریان

 آگاهی مشتریان
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 کدهای اولیه ) مفاهیم مرتبط( مفاهیم فرعی عوامل علی

همدلی ) توجه خاص 

 به مشـتری(

 

های شخصیتی ب با خلق و خو و ویژگیبرخورد با مشتری متناس

 )همدلی(

 حفظ تکریم ارباب رجوع

 های نظارتی و رسیدگی به شکایاتوجود سیستم

 اطلاع رسانی دقیق به مشتریان

عوامل محسوس 

 فیزیکی

 آراستگی و نظم موجود در فضای فیزیکی

 آراستگی کارکنان

 رعایت اخلاق در برخورد با مشتریان

 

 هاموثر بر اعتبار برند بانک یانهیعوامل زم. 6ل جدو

 کدهای اولیه ) مفاهیم مرتبط( مفاهیم فرعی ایعوامل زمینه

 مداریمشتری

نیازسنجی 

 مشتریان

ها به منظور های مورد انتظار مشتریان بانکشناسایی ارزش

 دهی در راستای نیازهای مشتریانافزایش خدمات

 های مشتریانشناسایی رشد توانمندی

بندی ایجاد پایگاه داده مشتری به عنوان ابزاری برای بخش

 مشتریان و برقراری ارتباط موثر با آنها

 متمایز کردن مشتریان از نظر نیازها

 گیری از پایگاه اطلاعات برای شناسایی نیازهای مشتریانبهره

بازاریابی 

 مندضابطه

 های بازاریابی نوین برای حفظ مشتریانز استراتژیاستفاده ا

الا های سطح بانجام بازاریابی مستقیم با استفاده از تکنولوژی

 در بازاریابی

ایجاد روابط بلندمدت بین بانک و مشتریان با ایجاد احساس 

 مندتعلق خاطر آنها به بانک با بازاریابی رابطه

ع تک تک مشتریان در مقیاس بازاریابی مناسب نیازهای متنو

 وسیع

ارائه خدمات مطابق با نیاز مشتریان برای حفظ روابط بلند 

 مدت مشتری با سازمان

 تعامل و ارتباط با مشتری

 خلق ارزش برای مشتری و سودآوری برای بانک

 هاشناسایی انتظارات مشتریان از بانک

 ئه خدمات متفاوتارزش آفرینی برای مشتریان همراه با ارا
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 یموثر بر اعتبار برند صنعت  بانکدار یراهبردها .7جدول 

 مفاهیم مرتبط مفاهیم فرعی راهبردها

 

 

 

استفاده از فنون 

 بازاریابی نوین

 

مدیریت ارتباط با 

 مشتری

 ارائه ارزش برتر به مشتری و کسب رضایت وی

 با مشتریحفظ، جذب و مدیریت ارتباط 

 دریافت بالاترین سطح از خدمات توسط مشتریان

 ارائه خدمات بانکداری اینترنتی

 

 

 

 

 مندبازاریابی رابطه

 ایجاد اعتماد بین بانک و مشتریان

 ایجاد پیوندهای اجتماعی، فرهنگی و مالی

 های مشترکخلق ارزش

 همدلی کارمندان با مشتریان

 هابه مشتریان بانک ارائه خدمات جنبی

 برقراری رابطه باب طبع هر مشتری

تر برای مشتریان گذاری خدمات با هزینه پایینقیمت

 خاص

 آموزش کارکنان برای برآورده کردن نیازهای مشتریان

 

 

 

 

 

 

 

 

تدوین برنامه ارتقاء 

دهی کیفیت خدمات

 هابانک

 

 

القاء اطمینان به 

 مشتری

 تسلط کارکنان بر وظیفه خود

از جمله: )افزایش خدمات ارائه شده توسط عوامل فناورانه 

امکان پرداخت الکترونیکی کلیه وجوه واریزی، اقساط و 

 )یرهغ

انجام کار یا خدمت وعده داده شده در زمان معین و در 

 کمترین زمان ممکن

نان بخش فزایش امنیت استفاده از عوامل فناورانه و اطمیا

 به مردم

 کمک و پاسخگویی به مشتری

 

 

 

ایجاد اعتماد برای 

تمایل به انجام 

 خدمات

داشتن یک فرایند تحویل خدمت استاندارد و ساده شده 

 برای کاهش تشریفات زائد اداری

انجام کلیه امور مرتبط با مشتریان بدون توجه به تقسیم 

 کار به وسیله کارکنان

وقت مشتریان با استفاده از فناوری  لافاتخودداری از 

های مؤثر و جلوگیری از آمد، روشمناسب، نیروی کار

 کاریدوباره

رسانی و آموزش همگانی افراد در مورد آخرین  اطلاع

 های گروهیخدمات بانکی و الکترونیکی در رسانه

 های ارسالی از جانب بانکدقت در درستی صورت حساب

 

ظاهری  بهبود وضعیت

 بانک

 های تهویه، گرمایشی و سرمایشیوجود سیستم

 اهر کارکنانظبودن داشتن لباس فرم و آراسته 

 محیط مناسب فیزیکی مانند تمیزی و آراستگی محیط

 

 

متقابل از مشتری و شرایط آن از سوی  کداشتن در

 کارکنان
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 مفاهیم مرتبط مفاهیم فرعی راهبردها

توجه خاص به 

 مشـتری
ت لاو مشکها گوش دادن و اهمیت دادن به پرسش

 مشتریان با صبر و حوصله توسط کارکنان

سم بودن کارکنان و داشتن بخوش برخورد، صبور و مت

 با مشتریانرفتاری مؤدبانه و دوستانه 

اسرار مشتریان و ایجاد اعتماد در آنان از طریق  ظحف

 رفتارهای مطلوب کارکنان

 

 

بهبود فرآیند 

 دهیخدمات

 های خودپردازروزانه دستگاهمیزان پرداخت  فافزایش سق

در دسترس بودن خدمات بانکداری الکترونیکی و ایجاد زیر 

از  زمان هر ها درم جهت استفاده از آناالز ها وساخت

 هاهمه مکاندر و  شبانه روز

انجام امور سریع بانکی با کیفیت بالا  با توجه به جزئیات 

 در اسرع وقت

ماهیت خدمت اصلاح رکنان به پذیری و تمایل کاانعطاف

 به منظور نیل به نیازهای مشتری

 

 

ارتقاء عوامل زمینه 

 مندیساز رضایت

 

 

 ارائه تسهیلات رفاهی

 

 ها و جوایزافزایش مزایای مالی با پاداش

 ارائه اکثر خدمات در هر شعبه دایره بانک

 عها در خدمت، از جمله: انواداشتن تعداد بیشتری از گزینه

های بهره، گذاری، انواع نرخسپرده هایها یا طرحپردهس

 ها و ..تسهیلات نقل و انتقال سریع چک

ت و تسریع در روند اعطای لاتسهیل در اعطای وام تسهی

 هاآن

 های بلند مدت و کوتاه مدتسود سپردهمعقول بودن 

 ها در موعد مقرررداخت سود سپردهپ

مطلوبیت دسترسی  

 اهبانک

 

 در دسترس بودن خدمات بانکداری

 هاترین مکانوجود شعبات بانک در مناسب

 های خودپردازبودن دستگاه صقنسالم و بی

 

 

 یموثر بر اعتبار برند صنعت بانکدار یامدهایپ .8جدول 

 مفاهیم اصلی پیامدها

 

 اعتبار برند بانک

 اعتماد

برآورد کردن خدمات وعده داده شده به مشتریان و بر ها در تخصص بانک

 آورده کردن انتظارات مشتریان

 بهبود کیفیت خدمات ارائه شده

 مندی مشتریرضایت

 وفاداری مشتری

 



 171 .................................... بنیاد ی مدل اعتبار برند در صنعت بانکداری بر مبنای نظریه دادهطراح

 

 بنیادتدوین مدل اعتبار برند صنعت بانکداری با روش داده

مفهوم اصلی  3(، 2)مقوله محوری و مطابق با جدول 6(،  1های جدول )بر اساس یافته 

ها شناسایی شد. مقایسه این مفهوم فرعی به عنوان عوامل موثر بر اعتبار برند بانک 10و

با یکدیگر مشابهات و  شناسایی شده از دو بخش دهد که برخی از عواملعوامل نشان می

بتنی بر ا مهگذار بر اعتبار برند بانکاشتراکاتی دارند. اعتماد و تخصص برند از عوامل تاثیر

دهی استخراج شده متون نظری است که جزئی از مفاهیم فرعی مربوط به کیفیت خدمات

ها و ارتباط مفهومی مقولات باشد. از طریق استدلال منطقی یافتهها نیز میاز مصاحبه

محوری و مفاهیم اصلی و فرعی حاصل شده از دو بخش، مدل اعتبار برند صنعت بانکداری 

  (.1تدوین شد. شکل)

 
 یمدل اعتبار برند صنعت بانکدار .1شکل 

 گیریبحث و نتیجه -5

ها است که مشتری یک موضوع همیشگی در بخش خدمات ارتباطی از جمله بانک جذب

مدت با مشتری به عنوان مبنای سودآوری بستگی دارد. امروزه در نهایت به روابط بلند

ر برند در صنعت بانکداری در جذب مشتری نقش بسزایی داد. اند که اعتباها دریافتهبانک
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در این راستا، این پژوهش عوامل موثر بر اعتبار برند صنعت بانکداری مبتنی بر متون 

های متخصصان را بررسی و شناسایی کرد. هر چند عوامل موثر بر اعتبار نظری و دیدگاه

ان نظری مربوطه و مصاحبه با کارشناسها بسیار متنوع است، تحلیل دقیق منابع برند بانک

ها را نمایان ساخت. با تحلیل متون نظری مربوط، مهمترین عوامل موثر بر اعتبار برند بانک

اد گذاری برند، قابلیت اعتمپذیری اجتماعی، حمایت افراد مشهور از برند، سرمایهمسئولیت

ار ترین عوامل موثر بر اعتبو تخصص برند، مطلوبیت برند و ارزش ویژه برند به عنوان مهم

 ؛ روستا و همکاران،2012کاپفرر،  ها با نتایج تحقیقاتها مشخص شدند. این یافتهبانک

؛ 2016؛ جینگ، 2015؛ سالام، 2011؛ کلر، 1396پور و همکاران، ؛ اسماعیل1396

 1397بخشی زاده و همکاران، و   2021؛ سینگ و بانرجی، 2020هیوسین و همکاران 

 باشد. همسو می

 با کارشناسان نیز نشان داد: از مصاحبه  حاصل نتایج

ای مند و نیازسنجی مشتریان، عوامل زمینهبا مفاهیم فرعی بازاریابی رابطه مداری مشتری

گذار بر اعتبار برند در صنعت بانکداری هستند. این یافته با تحقیق بهنام و همکاران تاثیر

همخوانی ( 2011( و آنوسیکی و اِد )2020اران)ساری و همک(؛ عابدینی کوشک1394)

 .دارد

پذیری، قابلیت اعتماد، ضمانت مسئولیت شامل فرعی مفاهیم با دهیخدماتکیفیت

ها عوامل علی تاثیرگذار بر اعتبار برند بانک وضعیت محسوس فیزیکی، و تضمین، همدلی و

( همخوانی 2012( و شانکا )2011ها با نتایج تحقیق عبدالله و همکاران )این یافته هستند.

 دارد.

یژگیو مفاهیم با فرهنگ و اقتصادی کلان شرایط رفاهی، تسهیلات مفاهیم با فضا

. این ها هستندگر در اعتبار برند بانکعوامل مداخله مشتریان توانمندسازی بانکداری، های

 باشد. و میهمس( 1401(، شریفی و کریمی)1401یافته با نتایج تحقیق ابطحی و همکاران)

-هژیو توجه برند اعتماد تیقابل به ستیبایم هابانک رانیمد بالا، مطالب به توجه با

ا هیاستراتژ و داشته نظر مد انیمشتر با ارتباط تیریمد در را آن مهم نقش و ندینما یا
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 هب باتوجه. ندینمای طراح خود وفادار انیمشتر توسعهی راستا دری ترمناسبی هابرنامه و

 گرددیم شنهادیپ دارد،ی مشتری وفادار بری مثبت ریتأث شرکت، بهی مشتر اعتماد نکهیا

 منض و کند عمل خود تعهدات بهی شتریب تیجد با اعتماد، بردنبالا  منظور بهها بانک

ی یپاسخگو و آنهای ازهاین و هاخواسته کردن برآورده و انیمشتری هاالعمل عکس به توجه

 در ار خودبانک  و هستند مهمبانک  نیا یبرا که دهد انیمشتر به را نانیاطم نیا آن، به

 هتوج زین آنها تیرضا و سود به خود سود به توجه ضمن و داندیم متعهدی مشتر برابر

 لیتشک به یمشتر یتعهد وفادار شیدر جهت افزا هابانک شودیم شنهادیپ نیهمچن. دارد

و در  .ندیاعطا نما انیبه مشتر تیعضو ژهیو یهاکارت کنند. اقدام انیمشتر ژهیو باشگاه

به  هاکه بانکاست  یو نوآور ینیآفرارزش ر؛وفادا انِیمشتر داشتنِ یِ اصل دیدو کل تینها

 .باشند داشته یاریتوجه بس دیدو نکته با نیا

ی بنیاد، راهبردهاها در تحلیل داده برند بانک اعتبار بر تاثیرگذار عوامل اساس بر

 ها تدوین شد: فزایش اعتبار برند بانکزیر برای ا

  استفاده از فنون نوین بازاریابی -

  هادهی بانکارتقاء کیفیت خدماتتدوین برنامه  -

  مندیارتقاء عوامل زمینه ساز رضایت -

 د: گردها، پیشنهاداتی به شرح ذیل ارائه میبانک برند اعتبار تدوین مدل عوامل به توجه با

ها بانکمداری به عنوان یکی از ابعاد موثر بر اعتبار برند، مشتری اهمیت گرفتن نظر در با

رائه خدماتی را ا .سعی بر این داشته باشند، انتظارات مشتریان را شناسایی نمایندباید 

 .یا به عبارتی شکافی بین انتظارات و خدمات ارائه شده نباشد .نمایند که مطابق با آن باشد

تواند در از اهمیت بسیار بالاتری برخوردار است و توجه به آن می هابانکاین خدمات در 

ر معیارهای مهم و اثرگذار د. شناخت راستای توانمندی رقابتی برندهای بانکی مفید باشد

ها در بانک سادگی، سرعت و سهولت فرآیند خدماتو همچنین  بحث کیفیت خدمات

ها برای کاهش پیامدهای منفی شرکتتواند سبب آرامش و رضایت مشتریان شود. می

که نارسایی  شان باید انتظارات مشتریان را هنگامینارسایی خدمات و حفظ مشتریان
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تا  کنندهای خدمات جبرانی مناسبی را اجرا دهد درک کرده و استراتژیخدمات روی می

از طریق تقویت تجربه مثبت و نگرش سازنده زمینه را برای بهبود و افزایش رضایت و 

و موسسات  هابانکترین وظیفه جلب رضایت مشتری مهم .وفاداری مشتری مهیا نماید

ر د .سهم بازار دارد و چون که این موضوع ارتباط مستقیمی با حفظ مشتری است.مالی 

مندی، وفاداری دهی باعث رضایتمطلوبیت کیفیت خدماتها و مؤسسات مالی، بانک

ارتی های نظسیستمشود شوند. لذا پیشنهاد میمیمشتریان و در نهایت جذب منابع مالی 

شده،  هئدقیق به مشتریان، سرعت و دقت خدمات ارا رسانیاطلاع و رسیدگی به شکایات، 

از مشتریان  موقع تعهدات توسط بانک، ادب و تواضع کارکنان در برخورد با انجام به

ستگی ب اعتماد قابلیتبه بازاریابی اثر بخش خدمات ها باشند. های اولیه بانکاستراتژی

ر اگ زیرا مشتریان بایستی به نوعی خدمات را قبل از تجربه آن خریداری نمایند. .دارد

ها بانک گرددلذا پیشنهاد می .یابدکاهش می از بین برود، وفاداری مشتریان بانک اعتماد به

کردن نیازهای های خود و ارتقاء تخصص خود در برآورده هایی را برای عمل به وعدهبودجه

مشتریان اختصاص دهند تا بتوانند اعتماد مشتریان را جلب نمایند. همچنین در راستای 

ها در ها به تامین مالی پروژهشود که بانکها پیشنهاد میمسئولیت پذیری اجتماعی بانک

های مردم نهاد و موسسات مناطق محروم و اعطای تسهیلات به اقشار آسیب پذیر، سازمان

ها یک زمینه خاص بپردازند. در رابطه با ارزش ویژه برند توصیه می شود بانک خیریه

های خود قرار دهند تا نزد مشتریان ارزش ویژه ناشناخته را نسبت به رقبا، هدف فعالیت

 برند آنها افزایش یابد.  
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Designing a brand credit model in the banking industry based 

on grounded theory 

Hossen Zolfaghar Dehnavi   
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Abstract:  
Brand credibility of banks is an inevitable necessity in attracting loyal 

customers and profitability in today's competitive environment of banks. 

Based on this, the current research was conducted with the aim of presenting 

factors affecting brand credibility in the banking industry with a qualitative 

method. The statistical population was domestic and foreign articles published 

in the period of 2000-2022 and expert experts in the field of banking industry. 

The sample size of experts and articles was determined using the purposeful 

sampling method of 15 experts and 51 articles, respectively. Data collection 

was done through library methods and in-depth semi-structured interviews. 

The collected data were analyzed using the grounded theory method. Based 

on the paradigm model obtained from the data analysis of the foundation, 

space and culture with the concepts of welfare facilities, macroeconomic 

conditions, banking characteristics, customer empowerment and the 

desirability of access to banks, the desirability of service quality with the 

concepts of responsibility, reliability, guarantee and guarantee, empathy and 

The tangible situation, customer orientation with the concepts of customer 

needs assessment and relational marketing were identified as intervening, 

causal and contextual factors affecting the brand reputation of banks, 

respectively. In line with the mentioned factors, strategies and consequences 

affecting the credibility of the banks' brand were presented. As a result, it can 

be stated that the use of new marketing techniques, the improvement of service 

quality and customer orientation increase the credibility of the banks' brand, 

customer satisfaction and loyalty. 

Keywords: Brand credibility, banking industry, branding, grounded theory 

method 
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