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 چكیده

ها کمک مي کند تا استراتژی های بازاريابي  بانکو ی مالي ها به سازمان مطالعه در مورد عوامل ارتقاء برند

 قاتيتحق يول ستين يموضوع بحث نيا تيبهبود ببخشند.  اگرچه در اهم برنددرك صحيحي از مسائل  خود را با

مطالعه  تيمسئله نشانه اهم، اين باشد يمی شتريبه مطالعات ب ازيو ن ستين ندهکن يراض نهيزم نيموجود در ا

 نهيکه در زم يياست از آنجا انيپژوهش ارائه مدل ارتقاء برند بانک پارس نيا يعوامل ارتقاء برند است. مسئله اصل

 یبر داده ها برا يمبتن یوجود ندارد از روش تئورمدل جامعي کشورمان  يبوم طيبا توجه به شرا برند ارتقاء

 اصلي  دهيبر داده ها پد يمبتن یتئور يمپاراداي در مدل  .ابعاد مدل استفاده شده است ييو شناسا یپرداز هينظر
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 مقدمه -1
 برند. نداشتهدا برند عموضو به دىياز توجه تخدما مينهدر ز نفعالاو  نمحققا ،خيرا ههد چند طيدر 

 هانيافر) رودمي ترافر ه،شد ديجاا اىحرفه مالي ىفعاليتها سيلهو به که ييدارا لمعمواز ارزش  کهدارد  شيارز

 ىضايتمندر به نبايد شرکتهاو  دهنبو کافي نمشتريا ىضايتمندر يگرد حاضر لحا(. در 4302 ران،همكاو 

 يمراداپا ين. در اهستند هم دارفاو نضايتمندشار نمشتريا که شوند مطمئن بايد هاآن ؛کنند شلخود نمشتريا

 نمشتريا که ستا رىبهطو ى،مشتر همهاز  مهمترو  ينفعذ ىهاوهگر با متقابلو  تمد بلند بطروا ارىبرقر فهد

در  که دشو حاصل منافعي تمد بلنددر  ترتيب ينا بهداده و  سترا از د ىکمتر نمشترياو  حفظرا  ىبيشتر

 که سدرمي نظر به امروزه (.4300 ران،همكاو  خلاقيا ملک) يابد يشافزرا ا شرکت دآورىسوو  زاربا سهم نتيجه

در آن  کهداده  ارقر يطياشررا در  رىتجا ىهاهبنگاو  شرکتها رن،مد يابيزاربا به سنتي يابيزاربااز  رگذ

 حتيرا به قابتير مزيت کسبو  دهنبو زاربا قابتير اًشديد محيط ىگوابجو يگرد يابيزاربا سنتي ىهاىتژاسترا

 ينا بر وهعلا تا هستند ىجديدتر ىهاىتژاسترو ا هارکاراه لنباد به رىتجا ىهاهبنگارو  ين. از ادنميشو ميسر

. يابند ستد نيز ىمتمايزترو  بهتر قابتير ىمزيتها به نندابتو ،ببرند بالارا  دخو دسوآن  پيو در  زاربا سهم که

 تا دهکر رمجبورا  شرکتها ،جديد ىهازاربا بهورود  اىبر ارىسرمايهگذ ىبالا هزينهو  پويا زاربا ،شديد قابتر

 يطاشر(. در 4304 رن،همكاو  هدشتي)دگيرند رکا بهرا  کتيرمشا برند ديجاا مانند برند نهآورانو ىهاىتژاسترا

 دارفاو ه،کنند فمصر که اىگونه به ه،کنند فمصر هندر ذ مناسب هجايگاآوردن  ستد به کنوني زاربا قابترپر

 هندر ذ جايگاهي چنين به نسيددر ر که ملياعو جملهو از  ستا رداربرخو ييابهسز هميتاز ا ،باشد شرکت

 هکنند تعيينو  ىکليد عامل يک ننشاو  منا رعتبا. اميباشد شرکت رىتجا ننشاو  منا رعتباا ستا مؤثر نمشتريا

 ىمشتر کسبدر  رىتجا منا يک که ستا تيرقد سبب ينا بهو  ميباشد مسها زارباو ارزش  شرکتدر ارزش 

 به ىبرند ندابتو که باشد ينا اى،حرفه بيازاربا يک رتمها ترينرزبا شايدد دارد. موجو نمشتريا حفظو  جديد

و  ياني)قر نمايد دارفاآن و بهرا  نمشترياو  کند تقويتآن را  ارد؛بد مصونش ؛کند ارىپاسدآورده، از آن  دجوو

 (.4302 ،منصف شبگو

 ادتعددارد.  تخدما بخشدر  مهمي ربسيا نقش ى،قو ىبرندها ساختن که سدرمي نظر به ستارا ينا در

بانک ها  ماني. زدکر ديجاا تخدما بخشدر  ىتمندرقد ىبرندها انميتو چگونه که ننددامي هاننسااز ا ودىمحد

 ىسو بهرا  انمديرو  نمشتريا ن،کنارکااز  عما دخو نمازسا که باشند شتهدا تخدما ئهدر ارا آورىنو ننداميتو

 مختلف مانيز مقاطعدر  قيقو د مناسب تتحقيقا منجاا با ميبايست ييراکا ينا ؛هندد قسو چهريكپا يابيزاربا

 هشا) يابد ستد قابتير مزيت به تمد بلنددر  دخو نکنارکاو  ىمشتر هندر ذ مناسب زىسا برند با تارود  پيش
 (. 4302 ران،همكاو  طهماسبي

 که ندا هعقيد ينا بر نمتخصصارو  ين. از اهاستنمازسااز  رىبسيا فهد زار،بادر  تمندرقد برند يک ساخت

 ستدر د مدرآکا اربزا يک تنها يگرد برند وزهمر. انمايد ديجاا اولمتداز ارزش  بيش شيارز نداميتو رىتجا برند

و  نمشتريا اىبر بيشترارزش  خلق جهترا در  هانمازسا که ستا تژيکاسترا املزا يک برند ؛نيست انمدير

 دىمتعد نمشتريا وزهمرا برند مديريت(. 4330 ،کلر)زدميسا کمک ارپايد قابتير ىمزيتها ديجاا به همچنين
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 نجهارا  يابيزاربا هيندآ ىنياد انهشگروپژو  انمدير دازان،نظريهپراز  رىبسياو  شتهدا يابيزاربا ىنيادر د

و  معتبر ،تمندرقد منا يکاز  بيش اىسرمايه هيچ شايد. ندا دهنها برندينگ نمواپير ىفعاليتهاو  برند مديريت

 ،بيشتر دسو حاشيه زار،با قابتير يطاشردر  کمتر ىسيبپذير. آنباشد مدرآکا هانمازسا اىبر فرينارزش آ

از  هشد منجاا گوناگوني ىهشهاوپژ برند زهحو. در هستند ستد يناز ا برند توسعه ىياامز يگرد ترىقو تتباطاار
 لكردعم عامل که سيدر نتيجه ينا ( بهCBBE) نمشتريا هيدگااز د برند هيژارزش و تأثير( در 4302)  مجا: جمله

 تأثير( 430٢)  نگو وا فيليپ ينكها ضمن. ستا نمشتريا هيدگااز د برند هيژارزش و يشافزا مثبت عامل ،برند

 دارىفاو يشافزو ا قيمت به حساسيت کاهش مثبت تأثيراز  ىمشتر بر مبتني برند هيژارزش و بر مقصد قابتر

 لمد سساا بر( 430٢)  وىهوز همچنين. ندداد ارشگز ىمشتر هيدگااز د برند هيژارزش و يشافزا بر نمشتريا

ارزش  يشافزا بر برنداز  گاهيو آ برند تصوير عاملدو  که سيدر نتيجه ينا به ن،مشتريا هيدگااز د برند هيژارزش و

 دارد. دارىمعناو  مثبت تأثير ىمشتر بر مبتني برند هيژو

 برند هيژارزش و يشافزا بر دارىمعنا تأثير برند تصوير که شتدا ينا بر رهشا( ا430٢)  بيانچي ستارا يندر ا

در آن  که شرکت هر ىبرنامهها مهمتريناز  يكي انعنو به برند تژيکاسترا مديريت دارد. نمشتريا هيدگااز د

 رشما به نينفعاذ راتنتظاا تحقق اىبر مناسبي رهكارا ،ندرداربرخو اىملاحظه قابل نقشاز  شرکت حسطو کليه

 اههمرى ناپذير انجبر ىهازىسو فرصت لبتهو ا هازىبرندسو باآن  به بيتوجهي بعضًا که اىگونه به رود؛مي

 پسو  دشو گرفته نظردر  برند اىبر مناسبي هويت ميبايست ن،ينفعاذ ىهازنيا قيقد تحليلاز  پس. دبو هداخو

 راتنتظاا تحققدر  شرکت دعملكر ءتقاو ار هاىتژاسترا اىجرا جهت زملا تمااقدا ر،محو برند ىتژاسترا ينوتداز 

 ترينرگبزاز  يكي وزمرا قابتير تشد به زاربا ىفضادر  برند(. 4302،  توحيو  کنلي) ددگر همافر نينفعاذ
ارزش  برند شتدا نعااذ بايد ،ندبانک ها دار که حساسيتي به توجه باو  ستا رىکاو  کسب هر ىچالشها

 برند. دشو بمحسو هانمازسا دنامشهو ىييهااز دارا مهمي بخش نداميتو برنددارد.  هانمازسا اىبر تژيکاسترا

و  هيدردنورا در  فيايياجغر ىهازمر برند. ميباشد هانمازسا اىبر خدمت يا لمحصو مالكيت رنحصاا عامل

 (. 4303،  واتچاناو  دتبو) دشو جهانيو  لملليا بين نداميتو

و  شايسته: ميباشد نمشتريا هنگااز  بعد سه سساا بر نمازسادر  برند مقبوليتارزش و  انميز برند رعتباا

و  ابجذ(. برند دعتماا قابليت)  کند بجذ دخو بهرا  هاىمشتر تبلندمددر  ندابتوو  باشد تكاا قابل ؛باشد آورنو

 زملا رعتبااز ا رتصو ين(. در ابرند مطلوبيت)  باشد شتهرا دا هکنند فمصر هزينهو ارزش  باشد هکنند مسرگر

 تأثيرزار بادر  لمحصو ىموضعگير به نداميتو لمحصو اىبر برند رعتباا ينكها ضمن. ستا رداربرخو ىمشتر دنز

 ارثرگذا زار،با بيشتر سهمآوردن  ستد بهو  لمحصو موفقيت انميزدر  نداميتو دخو نوبه به مرا ينو ا باشد شتهدا

 تمايز ديجاا اىبر ،جديد يابيزاربا. در هددمي کاهش هکنند فمصر اىبررا  تطلاعاا هزينه برند يک رعتبا. اباشد

 وزه،مرا يابيزاربادر  مهم تتصميمااز  يكي. دميشو دهستفاا گوناگوني ىهاىتژاستراز ا قباو ر تمحصولا بين

 منا يک باشدکه نمشتريا اىبر خاصي علامت نداميتو هبالقو ىتژاسترا يک انعنو به که ميباشد برند دتّحاا
و  يرقابت دايشد یتجارت امروز یاي(. دن4330،  کلر) دگير ارقر دهستفاا ردمو نباشد درقا تنهايي به دمنفر

 طيشرا نيروبرو شوند. در ا یمتعدد یآن سبب شده سازمان ها با چالش ها عيسر راتييو تغ شتهگ دهيچيپ
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به نفع  جادشدهيا یاز فرصت ها نينو یها یو فناور يتيريمد یموفق هستند که با کمک ابزارها ييسازمان ها

 یافزون تر برا یاقتصاد شارز جهيو در نت انيتر و تكرار مصرف مشتر شيتا موجبات تعهد ب نديخود استفاده نما

و بقاء  افتهي شيافزا انيحق انتخاب مشتر ،يطيشرا نيگفت در چن ديبا قتي. در حقنديسهامداران را، فراهم نما

. رديگ يرقبا قرار م ديمورد تقل عايآنان سر يرقابت تيمهم شده است، چراکه مز يتر از هر زمان شيسازمان ها ب
مختلف نشان  قاتيراه گشا باشد. تحق نهيزم نيتواند در ا يبا ارزشِ سازمان هاست که م یها يياز دارا يكيبرند 

بالقوه وجود دارد و  يواقع انيارزش در ذهن مشتر نيبلكه ا ستيخدمات ن ايدر درون محصول  يداده ارزش واقع

جهت  يکه برندها به عنوان عامل نيکند، ضمن ا يم جاديا انيرا در ذهن مشتر يبرند است که ارزش واقع نيو ا

بانک  نكهيباشند. با توجه به ا يم انيبه مشتر ديمعرف محصولات و خدمات جد زيو ن ديکاهش مخاطرات خر

باشد داشتن برند  يم ديبانک نوپا و جد کيآغاز کرده و  0003خود را از اسفند ماه  يپارسيان ارائه خدمات بانك

به صورت  قيتحق يرو مساله اصل نيفراهم کند. از ا انسهامدار یرابرا یافزون تر یتواند ارزش اقتصاد يم یقو

 شود: يم انيب ليذ

 چگونه است؟ انيمدل عوامل موثر بر ارتقاء برند دربانک پارس ارائه

 

 چارچوب نظري پژوهش
ارزش شرکت و ثروت  آفريني شرکت، فرايند استفاده از منابع داخلي و خارجي در جهت افزايش ارزش

دارد، بدين معني که شرکت های بزرگ تر  سرمايه گذاران است. ارزش شرکتها، تحت تاثير اندازه ی آن ها قرار

است که  یاقتصاد یزار بيش تری هستند. بانک نهادارزش با به واسطه ی داشتن سرمايه و منابع بيش تر، دارای

و فروش ارزها، نقل و انتقال  ديخر ،يمال اتيعمل ،یاعتبار اتياعتبارات، عمل عيو توز زيچون تجه ييها فهيوظ

سهام و  یقبول امانات، نگهدار ان،يمشتر يپرداخت بده ان،يو سود سهام مشتر یوجوه، وصول مطالبات اسناد

و  دهايانجام وکالت خر ان،يمشتر یبرا تيو وصا تيموميق فهيانجام وظ ان،يمشتر يمتيق یايشاوراق بهادار و ا

اقتصاد  یايپو يژگيدر و يهستند که نقش مهم یاقتصاد یفروش را بر عهده دارد. بانک ها از جمله سازمان ها

 هب یباشد. صنعت بانكدار يم یضرور یبانک به عنوان موسسه اقتصاد تيريکنند. لذا عملكرد مد يم فايا یشهر

است،  ديکه رقابت شد ياساس، هنگام نياست. بر ا يرقابت اريصنعت بس کيشدن به  ليطور مداوم در حال تبد

جذب  یها یگردند. از جمله استراتژ يم یمشتر شتريجذب ب یبرا ييها یبه دنبال استراتژ يمال یموسسه ها

و  يابيدر بازار يو عمل يعلم قاتيدر تحق يبرند، موضوع اصل یبرند است. حفظ وفادار یحفظ وفادار یمشتر

 یمطالعات بر رو يفراوان نيشرکت ها است. ا یقابل قبول برا يرقابت تيبه مز يابيدست یبرا يتمرکز اصل
ساختار  کي ريتاث یرياندازه گ یساختار را برا نيا تيرفتار مصرف کننده، اهم جهينت کيبرند به عنوان  یوفادار

 انيدر م یبه نام تجار یکند. البته درست است که وفادار يشرکت مشخص م ردبر عملك يابيبازار ريمتغ ايخاص 

قابل حفظ است  يرقابت تيمز کيبه دست آوردن  یمهم شرکت برا یها کيتاکت نيمهم تر

(Roustasekehravani,2015وفادار .)کيفته است و مورد مطالعه قرار گر يابيبازار اتيبه طور گسترده در ادب ی 

وفادار،  انيمشتر ايو  یکنند که وفادار ياز محققان تصور م یاريباشد. بس يم کياستراتژ يابيبازارمفهوم مهم در 
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( معتقد است که حفظ 0999) وريسازمان هستند. ال يانسان یرويآن ن يبدون در نظر گرفتن دامنه و گستردگ

 ينظرسنج کي( در 4332) لرو ک یلاوادياست. آ یضرور شتريکسب سود ب یوفادار در کسب و کار، برا انيمشتر

 رايخرده فروشان به وجود آورد ز یرا برا یشتريتواند سود ب يم یمشتر یمشابه موافقت کردند که وفادار

فروشگاه را  ی( وفادار4330کنند. مارنتسون ) يم یداريرا خر يخرده فروش یاز کالاها یشتريدرصد ب انيمشتر
مورد  يمحل نهيبه فروشگاه در زم یعوامل موثر بر وفادار عنوانبه  تيشرکت و رضا ینام تجار ريتصو ليبا تحل

وجود  تيو کامپوز یرفتار ،ينگرش یوفادار يعنيبرند  یمشاهده مفهوم وفادار یبرا دگاهيقرار داد. سه د يبررس

 يم يتلق ينگرش یاز مصرف کنندگان اغلب به عنوان وفادار دياهداف خر ايدارد. تعهدات مشخص، وعده ها 

دارند.  ديبرند تأک یوفادار يکنند، بر جنبه روان شناخت يم دييرا تأ دگاهيد نيکه ا يمحققان بيترت نيا بهشود. 

 دهد.  يمصرف کننده را نشان م کيبرند  یمعتقدند که تكرار معامله، وفادار یبرعكس، محققان رفتار

Kaur ( 4300و )Soch را در نظر  یعنصر وفادار کياز  شتريب ديمحققان با نده،يکنند که در آ يم هيتوص

به تلاش  یدرك واکنش مشتر یبرند برا یوفادار یاجزا ليو تحل هيرا مطالعه کنند. تجز یگرفته و رابطه وفادار

(. Roustasekehravani,2015است) مهم  اريمتفاوت است، بس انيمشتر ديکه بر اساس رفتار خر ،يابيبازار یها

در  ینام تجار کيچگونه  نكهيدر مورد ا یرفتار كرديارائه شده توسط رو انهيراواقع گ ريتصو کي یعلاوه بر وفادار

در  يقاتياساس لازم است تحق ني(. بر همHaj Paim, 2015وجود دارد ) دينما يخود عمل م یبا رقبا سهيمقا

برند در  نهيزمدر  یاريبس قاتيتحق نيدر بازار انجام گردد. همچن انيحضور بانک پارس زانيارتقا برند و م نهيزم

 قيتحق کيبه نوبه خود  قيتحق نيدر مورد ارتقا برند مشاهده نشده است.ا يقيو تحق يبانک انجام شده اما بررس

با مضمون ارائه مدل عوامل موثر بر ارتقاء برند دربانک  يقيتحق گريد يباشد، از طرف يم نهيزم نيدر ا ديجد
 باشد.  يحوزه م نيدر ا ديجد يقيمنظر هم تحق نيمشاهده نشد که از ا انيپارس

 

 ینیارزش آفر

است. امروزه  مطرح علمي اتيای طولاني اما با نگاهي نو در ادب و با تاريخچه ادیيو بن قيای عم واژه ارزش

 ارزش همه ذينفعان، تحقق مي يابد. نظر کسب و کار و استمرار و پايداری آن با توجه به ارزشهای مورد تيموفق

  آفريني، ارزش آفريني است. تعامل ارزش و ارزش ازمنديدر فرآيند پذيرش، بقا و نهادينه سازی، ن

تفكر مديريت مبتني بر ارزش،  بر آورد که بر همه فرآيندهای ارزش و مهمتر از همه هم افزايي را به ارمغان مي

از اعمال انساني و مديريتي است که خلق ثروت را به  ناشي خواهد گذاشت. ارزش آفريني يعني خلق ارزش، ريتاث

 ديمف آفريني برای مشتريان شامل ساخت محصولات و ارائه خدماتي که مشتريان آن را ارزش همراه دارد.
و کار ارتباط  کسب تيارزش آفريني و موفق بين کند. نيدرستي تامآنان را به  ازيدهند و رضايت و ن صيتشخ

، اصول مديريت مبتني بر ارزش را به همراه  4334و لاکر در سال  نريات تنگاتنگ و تعامل همه جانبه وجود دارد.

رهنمای ) دادند که پارادايم ارزش و ارزش آفريني را به عنوان انديشه جديد معرفي نمودند ارائه کاربردهای آن

کل شرکت ارزش  یبرا رمجموعه،يز در بهبود عملكرد یها فرصت ييشناسا قيشرکتها از طر( 0000رودپشتي:

بهبود  ي. ممكن است در شرکتاست مختلف، متفاوت یها ها در شرکت فرصت نيا تيماه امّا نند،يآفري م
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 قياز طر ينيآفر ارزش یرگيد شرکتکه در يحاصل شود، در حال شتريب یها کنترل اعمال قيعملكرد از طر

 فرصت ني. ارديصورت گ رمجموعهيز یها شرکت انيم يجهت به اشتراك گذاشتن دانش فن مناسب نهيزم جاديا

و  یحسنو)هستند  یبردار و بهره ييشناسا قابل مختلف شرکت یهاي ژگيو و اتيخصوص یريکارگ به ها با

(. به همين ترتيب يكي از راه های ارزش آفريني اين است که اگر شرکت ها بتوانند کالا و خدمات 0092،یمراد
 نمايند، ميتوانند ارائه است، مشتريان نظر مورد که به شيوهای و مناسب زمان در مناسب، قيمت با را مناسب

 محصولات برای ارائه جديد راههای دنبال به هميشه شرکتها اينرو آورند، از دست به را مشتريان وفاداری و رضايت

 به نيز را بالقوه و مشتريان کرده برآورده را بالفعل مشتريان نيازهای بدين ترتيب تا هستند جديد شيوهای به جديد

 (.430٢درآورند)اسكامل،  بالفعل صورت

 

 داخلی پژوهش يها نهیشیپ

مفهومي قدرت گفتمان پذيری برند در صنعت مدل "ي(، در مقاله خود به بررس0090و همكاران) یخانلر

پرداختند. گفتمان پذيری برند، مفهوم جديدی است که به بررسي درك  "خودرو با رويكرد ساختاری تفسيری 

مقوله مصرف و  رفتنتمايل روان شناختي مصرف کنندگان برای گفت وگو درباره ی برند خاص بدون در نظرگ

هش حاضر طراحي مدل مفهومي قدرت گفتمان پذيری برند در صنعت تجربه آن برند مي پردازد. هدف پژو

خودروسازی است. روش: اين پژوهش به طور کلي از نوع آميخته بوده و از لحاظ هدف، از دسته پژوهش های 

توسعه ای به شمار مي رود که طي دو مرحله اجرا شده است. بدين منظور ابتدا با استفاده از روش تحليل تم 

صاحبه نيمه ساختاريافته با افرادی که در زمينه ی صنعت خودروسازی داخلي گفت وگو مي کنند، مبتني بر م

عوامل مرتبط با قدرت گفتمان پذيری برند شناسايي و مدل مفهومي اوليه تحقيق استخراج شد؛ سپس با بهره 

ری تفسيری، عوامل از طريق توزيع پرسش نامه و به کارگيری روش ساختا ان،مندی از نظر خبرگان و متخصص

مختلف مدل نهايي تحقيق سطح بندی و ارتباط بين آنها مشخص شد. يافته ها: يافته های تحقيق نشان مي دهد 

ترين  يتم بر گفتمان پذيری برند مؤثر است. همچنين ارزش ذاتي برند به عنوان زيربناي 02کد در قالب  024که 

رند و حمايت مصرف کننده از برند، به عنوان عوامل وابسته عامل و عوامل تجربه، ارزش ويژه برند، جنجال ب

شناسايي شدند. نتيجه گيری: نتايج اين پژوهش، ضمن وارد کردن مفهوم گفتمان پذيری برند به ادبيات مديريت 

از موارد مشابه از جمله تبليغات توصيه ای و  دهبازاريابي، زمينه را برای تبيين مفهوم آن، تفكيک اين پدي

ن ارائه مدل مفهومي به منظور درك و به کارگيری اين مدل در صنعت خودروسازی و ساير صنايع مشابه همچني

فراهم کرده است. همچنين به دليل اهميت موضوع گفتمان پذيری برند در بازاريابي، برای ايجاد و حفظ روابط 
ندگان در موقعيت های و نقش آن در انتخاب و ترويج برند توسط مصرف کن ندگانبلندمدت با مصرف کن

مختلف، شرکت ها بايد به تأثير اين موضوع بر ادراك مصرف کنندگان در فعاليت های بازاريابي خود حساسيت 

 .ندداشته و در انتخاب استراتژی های بازاريابي خود، اين موضوع را در بازار هدف خود مد نظر قرار ده

تأثير سيستم مديريت برند بر عملكرد برند کارکنان در "(، در مقاله خود به موضوع 0090و همكاران) يدهقان

از آن است که: در سال های اخير نقش و  يها حاک افتهيپرداختند.  "شرکت های خدمات مسافرتي و گردشگری
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ي افزايش يافته است,يكي از اهميت دارايي های نامشهود هم زمان با افزايش سطح رقابت بين شرکت های خدمات

دارايي های نامشهودی که مهم ترين عامل متمايزکننده يک شرکت و ايجاد مزيت رقابتي برای آن مي باشد،برند 

است,در محيط به شدت رقابتي صنعت گردشگری،حفظ و توسعه سهم بازار،نتيجه عملكرد برند است,نظر به 

ت به مشتريان،به ويژه در شرکت های خدماتي،اين پژوهش در شرک نداهميت نقش کارکنان در انتقال پيمان بر
صدد درك اهميت فرايند سيستم مديريت برند و بررسي تأثير آن بر عملكرد برند در سطح کارکنان و همچنين 

بررسي تأثيرات ميانجي هويت،تعهد و وفاداری به برند به صورت تجربي است,جامعه آماری اين پژوهش کارکنان 

مات مسافرتي و گردشگری شهر تهران مي باشد و برای به دست آوردن حجم نمونه از روش خد هایشرکت 

نمونه گيری در دسترس و فرمول کوکران استفاده شده است,در اين تحقيق برای گردآوری اطلاعات،روش 

ساس بر ا نکتابخانه ای و ميداني به کار گرفته شد,تحقيق حاضر بر اساس هدف يک تحقيق کاربردی و همچني

تحليل داده ها،از نوع تحقيقات توصيفي و همبستگي مي باشد,برای تجزيه و تحليل داده های پرسشنامه از 

تحليل عاملي تأييدی و مدل معادلات ساختاری استفاده شد,نتايج به دست آمده از پژوهش نشان مي دهد که 

سطح کارکنان ندارد,در حالي که  در رندسيستم مديريت برند به طور مستقيم تأثير معناداری بر عملكرد ب

سيستم مديريت برند به صورت غيرمستقيم و از طريق هويت،تعهد و وفاداری به برند بر عملكرد برند در سطح 

 کارکنان تأثيرگذار است.

تحليل تأثير شواهد برند و آوازه برند بر ترغيب به "(، در مقاله خود به موضوع0090و همكاران) يعيصنا

پرداختند. از اين رو هدف اين پژوهش "ن به استفاده از مراکز درماني با نقش ميانجي تصوير برندانتخاب مراجعا

طبي است. برای رسيدن به اين هدف،  يصبررسي عوامل مؤثر بر ترغيب مراجعان به انتخاب آزمايشگاه های تشخ
تخاب مراجعان در نظر گرفته شده است. تأثير شواهد برند، آوازه برند، اعتماد به برند و تصوير برند بر ترغيب به ان

روش: پژوهش حاضر از دسته پژوهش های کاربردی به شمار مي رود و از نظر روش گردآوری داده ها، توصيفي 

آزمايشگاه های تشخيص طبي استان اصفهان در نظر گرفته شده است. يافته ها:  مونه،پيمايشي است. جامعه ن

رند و آوازه برند بر اعتماد به برند مؤثر است و اعتماد به برند بر تصوير برند يافته های پژوهش نشان داد شواهد ب

است. نتيجه گيری: از ميان  گذارتأثير مي گذارد. از سوی ديگر، تصوير برند بر ترغيب به انتخاب مراجعان نيز اثر

تصوير برند در تأثير  نه فرضيه پژوهش، تنها دو فرضيه تأثير شواهد برند بر تصوير برند و نقش ميانجي گری

 شواهد برند بر ترغيب به انتخاب تأييد نشد.

بانک »و « بانک کشاورزی»ترسيم شبكه تداعي های برند "به موضوع يقي( در تحق009٢و همكاران) یزيعز

بانک »پرداختند.. اين مطالعه به ترسيم شبكه ای از تداعي های برند  "با استفاده از فن نقشه مفهوم برند« تجارت

، به منظور شناخت تداعي ها برند اين دو بانک «نقشه مفهوم برند»با استفاده از فن « بانک تجارت»و « کشاورزی

و ارتباط ميان آنها در ذهن مشتريان مي پردازد. دانشجويان دانشگاه های تهران جامعه آماری پژوهش پيش رو را 

ی در دسترس استفاده شده است. در نتيجه، اين تشكيل مي دهند و برای جمع آوری داده ها از روش نمونه گير
تداعي اصلي از جمله: خوشه گندم، کشاورز و  00با تعداد « برند بانک کشاورزی فهومنقشه نهايي م»مطالعه 
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با « نقشه نهايي مفهوم برند بانک تجارت»باغبان، سنتي و قديمي، بانک تخصصي در حوزه کشاورزی، رنگ سبز و 

 شدند. يماز جمله: دانشگاه، وام دانشجويي، سابقه و قدمت و بانک دولتي ترس تعداد هشت تداعي اصلي

تأثير اقدامات بازاريابي بر کيفيت رابطه برند "خود به موضوع قي( در تحق009٢باباحيدری ) ميراحمدی

 ٢04پرداختند. برای اين منظور تعداد  "سازماني در صنعت بانكداری مورد مطالعه: بانک های خصوصي شهر يزد
نفر از مشتريان بانک های خصوصي هر سه منطقه شهر يزد را به عنوان نمونه آماری انتخاب شده است. با توجه 

به اين که تحقيق حاضر بر حسب هدف کاربردی و بر اساس شيوه گردآوری داده ها توصيفي و از نوع همبستگي 

 SPSSو  PLSنهايتا با استفاده از نرم افزارهای  است از ابزار پرسشنامه برای گردآوری داده ها استفاده شده است.

فرضيات تحقيق مورد بررسي و تجزيه و تحليل قرار گرفت. در اين مطالعه سعي شد تا با بررسي مباني نظری در 

خصوص محرك های کيفيت رابطه برند، ابعاد و مؤلفه ها، مدل مفهومي پژوهش ارائه شود و در مرحله بعد تاثير 

نتايج بدست  براساسات بازاريابي بر کيفيت رابطه برند مورد بررسي و تجزيه تحليل قرار گرفت که ابعادهای اقدام

آمده، مؤلفه هايي نظير ارائه اطلاعات، کيفيت رابطه، انعطاف پذيری، شهرت و همدلي بر کيفيت رابطه برند، 

کيفيت ارائه خدمات، بر کيفيت رابطه مثبت و معنادار دارند و متغيرهايي نظير مشتری مداری، رابطه مداری 

 رابطه برند، رابطه ی معنادار مشاهده نشد.

 

 ی پژوهشخارج يها نهیشیپ
 تيکسب و کار و مسئول اتياخلاق ينسب تيدرك اهم "با عنوان  ی(، در مقاله ا4309و همكاران  ) فرلا

 ياجتماع تيدر کسب و کار از مسئول اتيکه اخلاق دنديرس جهينت نيبه ا "برند ینگرش ها نييدر تع ياجتماع

نگرش  نيقائل شدن ب اوتدر تف ييها یکم کار ن،يشيپ قاتيحال، در تحق نيباشد. با ا يشرکت مهم تر م

مطالعات  يبه بررس قيتحق نيشرکت وجود داشته است. ا ياجتماع تيکسب و کار و مسئول اتينسبت به اخلاق

 یمطالعه را برا کيپردازد و  يم ياجتماع تيکسب و کار و مسئول اتياخلاق نهيدر زم یمشتر-مرتبط با برند

شرکت مربوط به رفتار  یدر رفتارها راتييدرباره تغ ويردهد. چهار سنا يانجام م یمشتر ینگرش ها يابيارز

 یحاصل از  مطالعه  جيدهد. نتا يکسب و کار را ارائه م اتيو اخلاق یمشتر ياجتماع تيمسئول يمثبت و منف

شرکت و رفتار  ياجتماع تيو درك مسئول یدر مورد انتظارات مشتر یديجد نشي، ب ینفر 0٢0پانل  کي

شرکت  ياجتماع تيمسئول یکه هرچند که نگرش ها ميگرفت جهيدهد. ما نت يم ائهکسب و کار ار اتياخلاق

مهم در درك خود از  رفتار کيکسب و کار را به عنوان  اتياخلاق ان،يحال مشتر نيباشد، با ا يهمچنان مهم م

 آورند. يبرند به حساب م ینگرش ها
 ريپاداش: تاث یبرنامه ها قياز طر یوفادار جاديا " يخود به بررس قي( ، درتحق4309و همكاران ) وانگ

عدالت  دارد، به  هيدر نظر شهيبه درك انصاف  که ر قيتحق نيپرداختند. در ا "به برند  يادراك عدالت و وابستگ

نمونه  کيبا استفاده از  نيشود. محقق يم يابيارز  یوفادار یبرنامه ها ياثربخش تيتقو یبرا یديعنوان عنصر کل

درك  نيب یبه برند  و قصد وفادار يدلبستگ  یگر يانجيم ینقش ها نو،يبرنامه پاداش  کاز یمتشكل از اعضا

 نديفرآ یضرور جهيرا به عنوان نت  یمشتر ديمطالعه، سهم خر نيکنند. ا يم يرا بررس یوفادار جيانصاف و نتا
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بر ارزش ، به طور قابل  يبر ارتباط  و مبتن يدهند که انصاف مبتن ينشان م جيکند. نتا يم يمعرف یوفادار

بر  یتر یاثر قو یبه برند دارا يگذارد. علاوه بر آن، دلبستگ يم ريتاث یبه برند و قصد وفادار يبر دلبستگ يتوجه

مهمان  یها ابيبازار یبراراهنما  جاديباعث ا ق،يتحق نياست. ا یبا قصد وفادار سهيدر مقا یمشتر ديسهم خر

در  ديجد ينشيب جاديباعث ا ج،يشود. نتا يم يموثر و رقابت یوفادار یبرنامه ها يجهت سازمانده ینواز
به برند به عنوان  يدلبستگ شنهاديرا با پ یمهمان نواز یوفادار یشود و نوشته ها يم یوفادار یندهايفرآ

انصاف درك  قيها از طر ابيدهد که بازار يها نشان م افتهيدهد.  يتوسعه م یوفادار جينتا یبرا يشاخص اصل

 دهند. شيرا افزا یسودآور جهيو در نت یمشتر ديکرده و سهم خر جاديبه  برند را ا يتوانند دلبستگ يشده م

 يوانيتا انيمشتر دگاهياز د ييمايهواپ یبرند شرکت ها یها يژگيو ليبه تحل يقي( در تحق4300شاك ) تک

خطوط  ینام تجار یداده و اثرات واسطه ا حيرا توض یبر مشتر يمدل برند مبتن کياو  یپردازد.مطالعه  يم

کند.با  يم يسرا برر یبه نام تجار ادو اعتم یمشتر دگاهياز د ييمايهواپ یبرند شرکت ها نيرا در رابطه ب ييهوا

 ینام تجار ري،تاثييخطوط هوا یخدمات پرواز تيفي( چهار بعد کSEM)  یمعادلات ساختار لياستفاده از تحل

از  ييخطوط هوا یبر شهرت تجار يمثبت ريو انجمن برند ، بعنوان تاث ييخطوط هوا یتجار ي،آگاهييخطوط هوا

خطوط  یمشخص شده است که برندها نيشوند.علاوه بر ا يشناخته م ييمايهواپ ييشرکت ها انيمشتر دگاهيد

بر اعتماد به برند  يمثبت ريتاث ييو شهرت برند خطوط هوا یاز مارك تجار يآگاه یمشتر ي،خودهم خوان ييهوا

 نيشدند و ا ليو تحل هيتجز كرتيل - 0 اسيبا استفاده از ابزار مق شده یآور جمع یها دارند. داده ييخطوط هوا

و  يياعتماد به برند خطوط هوا شيافزا یبرا تواند يکه م دهد يم هيموثر ارا یرا به راهبردها نشيب قيتحق

آمده  دست به جي.براساس نتارديمورد استفاده قرار گ ييخط هوا کي یبرا ييخطوط هوا یحفاظت از شهرت تجار
 نيو اعتماد به برند، ا ييواخطوط ه ی، اعتبار تجار یمشتر دگاهياز د ييمايبرند شرکت هواپ  نياز رابطه ب

 ييمايکه با ابعاد  برند شرکت هواپ يياز سفر هوا یکه در مورد هدف مشتر ييها گروه نيب يمطالعه تفاوت اساس

 یارهايشامل مع دهيچيپ يروانشناس ندياز فرآ يدرك غن ها، افتهي. کند يم دييمرتبط است را تا یمشتر دگاهياز د

 .کند يرا فراهم م ييخطوط هوا اي ييخط هوا کي یبرا ييدر سفر هوا انيانتخاب مشتر

 یدرباره  قيتحق نيانجام داد.ا نياستفاده از خدمات آنلا زانيبا عنوان م يقي(  تحق4300و چانگ  ) چن

کنندگان خدمات  نيبرند تام رياز برند و تصو يدرك شده، آگاه سکير ن،يخدمات آنلا رندگانيانتشار و پذ ريتاث

استفاده نمونه از  زاني. با توجه به ماستخدمات بحث کرده  نيبه استفاده از ا ليتما ینگرش و رو یرو ن،يآنلا

)مكرر /  یاز  افراد مورد مطالعه نمونه که به چند بخش رفتار ييها رگروهيمطالعه از ز نيا ن،يخدمات آنلا

پرسشنامه  003ه بودند. داده ها از شد ميتقس یرفتار ینمونه و مدل ها یها يژگيو یکاربران نادر( با تمرکز رو

اس اس مورد  يو اس پ زرليل یشده بودند و با استفاده از نرم افزارها آوری¬جمع وانيدر درسترس که در تا

 یرفتار یبا الگوها نيآنلا ینشان داده بود که کاربران فروشگاه ها ليتحل جيها: نتا افتهيقرار گرفته بودند.  ليتحل

 يذهن رياز برند و تصو يآگاه ن،ياداشته اند. علاوه بر  یو خطرات نوآور اياز مزا يمتفاوت های¬متفاوت برداشت
 خدمات بوده اند.  نيمرتبط با نگرش و قصد استفاده از ا يمهم يرونيعوامل ب نيبرند از خدمات آنلا
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خلق مشترك ارزش  نديشما در فرا انيچگونه مشتر "(در مقاله خود به موضوع 4300و همكاران ) شليم

 یمطالعه مجموعه ا نيپرداختند. ا "یارزش خلق مشترك مشتر اسيمق کيبرند ارزشمند هستند؟ توسعه 

و به شرکت  دده يارزش خلق مشترك مشتر  توسعه م یرياندازه گ اسيشامل هشت پژوهش را در رابطه با مق

دهد که  يها نشان م افتهيکند  يخلق مشترك ارزش برند کمک م نديدر فرآ انيارزش مشتر يابيها در ارز
است که متشكل از دو عامل مرتبه بالاتر و هفت بعد است:  یساختار چند بعد کي  یارزش خلق مشترك مشتر

 یمشتر زهيبرند( و انگ يت برند و وابستگيبرند، خلاق ی)شامل دانش برند، مهارت ها یمنابع متعلق به مشتر

اعتماد و  یارزش خلق مشترك مشتر اسي، مق نيبرند، اعتماد به برند و تعهد برند( است. علاوه بر ا زهي)شامل انگ

به   یدهد. چارچوب ارزش خلق مشترك مشتر يقرار م يابيمورد ارز زينسبت به برند را ن انيمشتر نانياطم

 یارزش برند شرکت همكار جاديتوانند در ا يم انيکند تا درك کنند که چگونه مشتر يمکمک  يابيبازار رانيمد

 برند چقدر است. کيخلق مشترك  نديدر فرآ انيمشارکت مشتر زانيداشته باشند و م

پرداختند.  "به برند یاثر ابعاد برند خدمات بر وفادار "( در مقاله خو به موضوع 4302) مرويو پول سيآدانوس

کردن  بيمطالعه ترک نيخدمات را بكار برده است. هدف از ااصلاح شده از مدل قضاوت برند  يمقاله حاضر شرح

از انواع ابعاد برند خدمات و ارتباطات، و  نمصرف کنندگا يابياز ارز جهينت کيبرند به عنوان  یخدمات وفادار

مدل اصلاح شده در دو بخش مختلف خدمات و وضع فرهنگ است. دو مطالعه با استفاده از داده  ميآزمودن تعم

و  ييمايهواپ یشرکت ها بيدر دو صنعت خدمات مختلف در دانمارك و نروژ )به ترت نيآنلا يسنجنظر یها

مصرف  تيرضا يدهند که شواهد برند به طور قابل توجه يکه نشان م نيشيپ یها افتهيبانک ها( انجام شد. 

پژوهش  نيدهد در ا يقرار م ريخدمات را تحت تاث یتجار ینسبت به نام ها یرفتار یکننده، نگرش و وفادار
و  غاتيتبل يعنيعناصر ارتباط کنترل شده ) ن،يشيپ یها افتهيبرخلاف  ن،يقرار گرفت. علاوه بر ا دييمورد تا

حال، عناصر همان ارتباط به  نيخدمات ندارد. با ا یتجار یبا نام ها یمشتر تيبر رضا یريتاث چيها( ه جيترو

 يآنها نسبت به برند را شكل م ياز ابعاد گوناگون برند و نگرش کل اتيادراك مشتر يو قابل توجه ميطور مستق

 دهد.

شكست  یها يابيدر ارز دکنندهيبرند و عوامل تشد ژهيارزش و "به موضوع ی(، در مقاله ا4302و چنگ ) ويل

با ارزش و هم کم ارزش با  یهم برندها يکه وقت نيا يخود به بررس قيپرداختند. در تحق "محصول ینوآور

سوال را  نيمطالعه ا نياست؟ ا هتربرند با ارزش بالاتر نسبتا ب ايشوند، آ يمواجه م یشكست در نوآور یربه تج

کنند،  يم يابيو ارز دهيشوند د يمواجه م یرا که با شكست در نوآور ييبرندها انيچگونه مشتر نكهيبا کشف ا

از  يشفاه غاتيو تبل ،ینوآور يآگه شيبرند، پ ژهيارزش و ايکنند که آ يم يبررس نيکند. محقق يم يبررس

موضوع  000 يبا تعداد کل شيبر آن دارند؟ دو آزما ياثر منف ايو  نندک يم ديشكست را تشد یرهبر فكر یسو

برند. با  يرنج م یارزش از اثرات مضر شكست در نوآور يب یبا ارزش کمتر از برندها ینشان دادند که برندها

 یهابرند یکرده و برا يآگه شيرا پ یبالاتر است که نوآور يبا ارزش یبرندها یبرا یشكست در نوآور نحال،يا
 نكرده اند. افتيشكست رخ داد در نكهيپس از ا یرهبر فكر یرا از سو يشفاه غاتيکه تبل يکم ارزش
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 سوال هاي پژوهش 

 ی پژوهشسوال اصل

 چگونه است؟ انيمدل ارتقاء برند بانک پارس 

 ی پژوهشفرع يسوال ها

  موثر بر ارتقاء  های¬عوامل موثر بر ارتقاء برند وجود دارد؟ عوامل اختصاصي و مولفه یبرا یابعادچه

 اند؟ کدام انيبرنددربانک پارس
 چگونه است؟ انيمدل عوامل موثر بر  ارتقاء برنددربانک پارس یرگي عوامل موثر بر شكل بندی تياولو 

 ارائه داد؟ انيسارتقاء برند دربانک پار یبرا ي توانرا م يچه مدل 

 در کشور چگونه  يابيو کارشناسان حوزه بازار رانياز نظر متخصصان، مد یشنهاديتناسب مدل پ زانيم

 است؟

 

 روش شناسی پژوهش

در اين تحيق از روش های  مصاحبه، مشاهده و فيش برداری جهت گردآوری اطلاعات استفاده شده است.  

مشارکت کنندگان به گونه ای انتخاب شدند که فعاليت آنها در رابطه با بازاريابي و رفتار مصرف کننده بوده و در 

نفر در نظر گرفته شد. روش نمونه گيری  4٢تا  03کار  خود دارای سوابق ارزشمندی بوده اند، تعداد نمونه بين 
 در اين پژوهش از نوع گلوله برفي مي باشد. 

 

 یافته هاي پژوهش

پس از انجام مصاحبه ها، متن مصاحبه ها به دقت پياده سازی شد و به همراه يادداشت های برداشته شده 

مصاحبه ها از روش تجزيه و تحليل تم برای تجزيه و تحليل مورد استفاده قرار گرفت. برای تجزيه و تحليل متن 

 يابيبازار ی الگوی بوميها مولفه ييبه منظور شناساکه در تحقيقات کيفي کاربرد گسترده ای دارد استفاده شد. 
متخصصان و از نفر  04 بر نگرش مصرف کنندگان به منظور خريد محصولات ايراني به مصاحبه با ديبا تاک

هدف . پرداخته  شدکارشناسان بازاريابي و رفتار مصرف کننده بودند، ران و يمد، دانشگاه يدتااسکه از  خبرگان

 اشباع که زماني تا هامصاحبه آن بوده است. یاثرگذار در ارتقا یها مولفه ييو شناسا رانيدر ا الگو يتوضع يبررس

 اين اما مشاهده شد، تيدرياف عاتاطلا در تكرار بعد، به ی هشتممصاحبه داده شد، از دست آمد ادامه به نظری

 به و بوده کاملاً تكراری هاداده بعد به دهم یمصاحبه از هرچند يافت، ادامه ی نهممصاحبه تا برای اطمينان روند

 یبند مقوله ی،ها، با برش زدن متن مصاحبه، مفهوم پرداز نمودن آن يادهها و پ پس از انجام مصاحبهرسيد.  اشباع

 طبقه و محوری و باز کدگذاری روش از استفاده با هاداده ي، تحليلو فرع ياصل یها ها در مقوله آن یبند و دسته

 (.0094)رضوی و همكاران، شد انجام )تم(، منطقي و دارمعني هایطبقه موجود، متني بندی واحدهای
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 گیري نظري نمونه
بازاريابي و رفتار مصرف اساتيد دانشگاه و خبرگان حوزه  از نفر  04  با تحقيق های داده آوری جمع برای

 گرديد. ابتدا، حاصل متون تحليل و مصاحبه اين به هدايت نوبت، اقدام دو گرفت که در صورت مصاحبهکننده 

 از نظری اشباع به رسيدن جهت نظر مورد خبرگان تكميل، سپس جهت و بوده قضاوتي هدفمند گيری، نمونه

 و کسب فضای شناخت برای مقدماتي سپس مصاحبه. است شده برفي )از کي بپرسم؟( استفاده گلوله گيری نمونه

 به رسيدن از اطمينان جهت مصاحبه 4 نهايت در و نياز مورد کدهای استخراج مصاحبه جهت 0 کار انجام شد،

 شناسايي منظور آغازين به های مصاحبه ديگر، عبارت به. گرفت صورت استخراجي کدهای تأييد و اشباع نظری

 اين توسعه هدف با ها مصاحبه دوم دور های اوليه، مقوله گيری شكل از پس. شد انجام اصلي های مقوله و مضامين

 . گرديد آغاز مقولات

نفر از خبرگان شامل اعضاء هيأت  03سپس در مرحله دوم بعد از مصاحبه، اعتبار سنجي مدل پيشنهادی توسط 

  و مديران انجام گرفت.ن حوزه بازاريابي و رفتار مصرف کننده کارشناساعلمي دانشگاه ها و 

 

 سنجش كفایت فرآیند تحقیق
مورد استفاده قرار  پردازی داده بنياد شناسي نظريه برای ارزيابي تحقيقات تفسيری و تحقيقات مبتني بر روش

پذيری  اتكاپذيری، تصديقپذيری،  شامل اعتمادپذيری، انتقال گرفت. در اين خصوص معيارهای تحقيقات تفسيری

مي پذيری  پذيری، عموميت و کنترل شامل تطابق، فهم پردازی داده بنياد تحقيقات مبتني بر نظريهو راستي و 

 .باشد

 

 كدگذاري باز
اين مرحله از تجزيه و تحليل، به شناسايي و استخراج مفاهيم اوليه از محتوای اوليه مصاحبه ها اختصاص 

د از انجام هر مصاحبه، محقق با بررسي چند باره آن، مفاهيم موجود در متن مصاحبه را داشت. بر اين اساس، بع

بازاريابي مصاحبه صورت گرفته )از ميان اساتيد دانشگاه در حوزه  04استخراج و کدگذاری مي نمود. در مجموع 

دادن آن ها و حذف  (، مفاهيم اوليه استخراج گرديد که بعد از بررسي و کنار هم قرارو رفتار مصرف کننده

درون مصاحبه ها  يممفاه ینوع کدگذار ينبه عبارت بهتر در امفاهيم تكراری، مفهوم نهايي شناسايي شده است. 

و خلاصه  يرمرحله، تقط ينا نتيجه شوند. يم یو اسناد و مدارك بر اساس ارتباط با موضوعات مشابه طبقه بند

 ينکه در ا است ييها یو دسته بند يماسناد به درون مفاه کردن انبوه اطلاعات کسب شده از مصاحبه ها و

 سوالات مشابه هستند. 

 

 كدگذاري محوري
عمل  ينا باز( است. یشده )در مرحله کدگذار يدتول یمقوله ها ينرابطه ب يجادا یمحور یهدف از کدگذار

را به  یپرداز يهنظر يندتا فراکند  يپرداز کمک م يهبه نظر شود و يانجام م يميدااپار یبر اساس الگو معمولاً
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 از مقوله ها قرار دارد. يكيبر بسط و گسترش  یمحور یدر کدگذار يده سهولت انجام دهد. اساس ارتباط

 ينها با ا یبند دسته يرشود و سا يم يفتعر يدهبعنوان پد (یمحور يدادرو يا يده)مانند ا ياصل یبند دسته

 شوند.  يمرتبط م ياصل یبند دسته

 

 علیّشرایط 

های فرعي شرايط علّي و  هها و کدهای بدست آمده مقول بر اساس تجزيه و تحليل انجام شده بر روی مصاحبه

 .به تصوير کشيده شده است  0های مرتبط با آن در جدول  مشخصه

 
 هاي شناسایی شده مرتبط با شرایط علیّ مفاهیم و مقوله :1جدول 

 مقوله اصلی

 تم اصلی

)منتج از 

 انتخابی( كدگذاري

اي  هاي هسته مقوله

 محوري( ازكدگذاري )منتج

 هاي عمده مقوله

 )منتج از كدگذاري باز(

 شرايط عليّ

 دانش

 دانش عمومي
 فردی، توسعه و رشد

 شخصي ريزی برنامه مديريت و

 دانش تخصصي

 شخصي، انداز چشم داشتن

 تجاری، هوش
 مالي، هوش

 بازاريابي روابط توسعه

 نگرش

 نگرش فردی
 بيني، خوش

 فروتني و تواضع

 نگرش اجتماعي
 خيرخواهي،

 پذيری انعطاف

 مهارت

 مهارت سخت افزاری

 اطلاعاتي، سواد

 ، (ICDL)دانش کامپيوتر
 اطلاعاتي و تكنولوژی ارتباطي

 مهارت نرم افزاری
 های اجتماعي، شبكه با کار توانائي

 تبليغاتي های کانال

 

 يا رایط زمینهش 

بر رونق يا اهميت پديده اثر  ديد پديده و يا به عبارتيهای هستند بر توسعه يا ت شرايط عمومي و گسترده

ارائه  4ها شامل مواردی است که در جدول  مقوله ای در اين تحقيق به همراه مفاهيم و گذارد. شرايط زمينه مي

 .شده است
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 اي ط زمینههاي شناسایی شده مرتبط با شرای مفاهیم و مقوله :2جدول

 مقوله اصلی

 تم اصلی

)منتج از 

 انتخابی( كدگذاري

اي  هاي هسته مقوله

 محوري( ازكدگذاري )منتج

 هاي عمده مقوله

 )منتج از كدگذاري باز(

 تشكيل يک گروه برتر مديريتي رهبران سطح پنجم ای شرايط زمينه

 تلاش

 مهارت

 استعداد

 تواضع و فروتني

 اراده

 حرفه ای بودن

 با نفوذ بودن

 انگيزه

 

 

 گر شرایط مداخله 

گردد. در اين  مديريت کردن ريسک مي های مديران برای اثر شدن استراتژی وقوع اين عوامل باعث تقويت يا بي

 .بدست آمد 0گر به شرح جدول  شرايط مداخله های مربوط به پژوهش کدهای نهايي، مفاهيم و مقوله

 

 گر هاي شناسایی شده مرتبط با شرایط مداخله مفاهیم و مقوله : 3جدول 

 مقوله

 اصلی

 تم اصلی

)منتج از 

 انتخابی( كدگذاري

اي  هاي هسته مقوله

 محوري( ازكدگذاري )منتج

 هاي عمده مقوله

 )منتج از كدگذاري باز(

شرايط 
 گر مداخله

 تخصصي

 منابع قدرت

 مالي، قدرت
 ، شخصي )کاريزما( قدرت

 اطلاعات قدرت

 بر يادگيری سازی مبتني توانمند

 يادگيرندگي، خود

 گيری، تصميم
 خلاقيت

 الگوی ارتباطي

 گرائي، شبكه

 بين فردی، مهارت

 کارتيمي
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 یپدیده اصل  

بازاريابي و رفتار مصرف کننده در کسب وکارهای کوچک و متوسط نوپا  يبوم یبا توجه به هدف پژوهش که الگو

بازاريابي و رفتار مصرف کننده در نظر عوامل تأثيرگذار بر است، پديده اصلي مورد مطالعه شناسايي  رانيدر ا

 .آيد يم مفاهيم و مقولات مرتبط با آن بدست 2شود. در جدول  گرفته مي

 
 محوريهاي شناسایی شده مرتبط با پدیده  مفاهیم و مقوله : 4جدول 

 اصلی مقوله

 تم اصلی

)منتج از 

 انتخابی( كدگذاري

اي  هاي هسته مقوله

 محوري( ازكدگذاري )منتج

 هاي عمده مقوله

 )منتج از كدگذاري باز(

 پديده اصلي

 فرهنگي

 ارزش ها و باورها

 برخود(، خودآگاهي )مديريت

 ای حرفه اخلاق به پايبندی

 هدف مداری

 الگوهای انگيزشي

 )شخصي(، دروني انگيزه
 بودن، متمايز

 موفقيتبرای  تلاش

 سبک زندگي

 ، انديشي مثبت

 انضباط، و نظم

 پيشگامي در ايده و عمل
 شاد بودن

 تحمل ابهام

 پيچيدگي، تحمل

 مسئوليت پذيری،

 پذيری ريسک

 اجتماعي

 جمعيت شناختي

 عقلي، بلوغ سن

 کاری، تجربه

 تحصيلات ميزان

 سطوح خانوادگي

 اصالت خانوادگي،

 خوشنامي،
 دوستان و اقوامتاثيرپذيری از 

 هنجارهای اجتماعي

 مداری، قانون

 مشارکت اجتماعي،

 اعتماد عمومي کسب ميزان
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 ها و اقدامات استراتژي 
بازاريابي و رفتار مصرف کننده به خبرگان در حوزه  هايي هستند که اين راهكارها و اقدامات، تعاملات و کنش 

 .اند های مرتبط آورده شده مقولهمفاهيم و  ٢گيرند. در جدول  صورت مؤثر بكار مي

 
 ها و اقدامات هاي شناسایی شده مرتبط با استراتژي مفاهیم و مقوله :5جدول 

 اصلی مقوله

 تم اصلی

)منتج از 

 انتخابی( كدگذاري

اي  هاي هسته مقوله

 محوري( ازكدگذاري )منتج

 هاي عمده مقوله

 )منتج از كدگذاري باز(

ها و  استراتژی

 اقدامات

 ونوآوری خلاقيت

 ترفيع نوآورانه

 دهان، به دهان تبليغات

 های تلويزيوني، شبكه و مجلات با مصاحبه
 خريد، از پس های مشوق

 مجازی دنيای در بازاريابي

 نوآورانه تبليغ

 سطح های مكان ها يا رسانه در برند دادن هدفمند ونشان تبليغات

 بالا،
 تخصصي، های همايش در شرکت

 اينترنت اجتماعي صفحات از استفاده

 عمومي روابط

 وتبليغات

 مجازی

 

 اجتماعي، شبكه

 تبليغات، برای اينترنت از استفاده

 فعال، روز و به سايت

 ايميل طريق از مشتريان با ارتباط

 غيرمجازی

 مجلات، در تبليغ

 تلفني، ارتباط

 کوتاه پيام سامانه

 شرکتي ارتباطات

 روابط

 فردی، بين روابط از استفاده

 غير ارتباط و ذينفعان فعلي با ارتباط برای وبسايت از استفاده

 حضوری،

 ذينفعان با رابطه حفظ

 ذينفعان رضايت تامين
 جديد، محصولات هنگام ارائه به مشتريان قديمي قراردادن اولويت در

 موقع، به تسويه با مشتريان حفظ

 ذينفعان با مناسب برخورد طرز بر تاکيد

جامع برنامه ريزی 

استراتژيک ارتقای 
 برند

 
 داشتن اهداف بلند مدت در ارتقای برند،

 تاکيد بر روی ارزش های مرکزی در شرکت



روستا رضایعل و يفرج يمرتض ،يغلام سايپر... /  کرديبا رو ادیداده بن يبر تئور يمبتن انیارائه مدل ارتقاء برند بانک پارس   

737 

 
 9711تابستان / وچهارم سيشماره  / نهمسال 

 پیامدها  

شده توسط شرکت شناسايي  ها و اقدامات بكار گرفته کارگيری استراتژی در اين قسمت پيامدهای حاصل از به

 .شده است آورده 0های مرتبط با آن در جدول  شدند. مفاهيم و مقوله

 
 ها هاي شناسایی شده مرتبط با پدیده مفاهیم و مقوله : 6جدول 

 مقوله

 اصلی

 تم اصلی

)منتج از 

 انتخابی( كدگذاري

اي  هاي هسته مقوله

 محوري( ازكدگذاري )منتج

 هاي عمده مقوله

 )منتج از كدگذاري باز(

 پيامدها

 رقابت شدت

 دروني عوامل

 

 تجربه، و سابقه

 مشتری، ذهن برند در حفظ برند، به اهميت ميزان افزايش

 تبليغات برای هزينه به نسبت نوآوری و کيفيت به بيشتر اهميت

 بيروني عوامل

 نمايندگي، در هر محصولات انحصاری فروش

 وسيع، ارتقای برند و تبليغات انجام برای توليد قدرت لزوم
 نهايي، مشتری با مستقيم ارتباط و مستقيم فروش

 مشتری، به تعهدات در بودن ثابت قدم

 ارتقای برند برای انرژی و هزينه صرف

 منابع

 مالي منابع اختصاص
 

 ، ارتقای برند برای لازم مالي منابع نداشتن
 کارشناس ارتقای برند استخدام

 مديريت سوی از منابع تخصيص

 
 لزوم صورت در مديريت سوی از لازم منابع تخصيص

 

به ارتقای  مربوط های برنامه انجام

 برند

 ارتقای برند ، برای مستمر بودجه وجود عدم

 ارتقای برند برای مستمر هزينه

 گسترش روی گذاری سرمايه

 شعب
 کشور سطح در ونمايندگي شعبه دارنده چندين

 با رابطه در تصور

 ارتقای برند

 های ارتقای برند فعاليت

 

 ، های ارتقای برند برنامه در استمرار عدم

 پيشرفت فعاليت با تبليغات به وسعت بخشيدن

 ارتقای برند فعاليتهای تمرکز

 شرکت

 

 بر ارتقای برند شخصي، تمرکز

 ارتقای برند شرکت بر تمرکز

 ايجاد تصوير قوی برند
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 كدگذاري انتخابی
اعتبار  ييدها، تأ یبند دسته يگرمند آن با د مرتبط کردن نظام ي،اصل یانتخاب دسته بند يندفرآ يانتخاب یکدگذار

 يجبر اساس نتا يانتخاب یدارند. کدگذار يشتریبه اصلاح و توسعه ب يازکه ن ييها یدسته بند يلروابط و تكم ينا

را به شكل  یکه مقوله محور يبترت يناست. به ا یپرداز يهنظر صليمرحله ا ی،محور یباز و کدگذار یکدگذار

را که به بهبود  ييها ارائه کرده و مقوله يتروا يکو آن روابط را در چارچوب ها ربط داده  مقوله يگرنظام مند به د

های  ها و شاخص بنابراين، بر اساس اين کدگذاری انتخابي مولفه کند. يدارند، اصلاح م يازن يشتریو توسعه ب

 به دست آمد. 0و شكل  0به فرم بيان شده در جدول مدل 

 
 انتخابی، محوري و باز: نتایج منتج از كدگذاري هاي 7جدول 

 ردیف

 تم اصلی

)منتج از 

 انتخابی( كدگذاري

اي  هاي هسته مقوله

 محوري( ازكدگذاري )منتج

 هاي عمده مقوله

 )منتج از كدگذاري باز(

 فرهنگي 0

 ارزش ها و باورها

 برخود(، خودآگاهي )مديريت

 ای، حرفه اخلاق به پايبندی

 هدف مداری

 الگوهای انگيزشي

 )شخصي(، دروني انگيزه
 بودن، متمايز

 برای موفقيت تلاش

 سبک زندگي

 ، انديشي مثبت

 انضباط، و نظم
 پيشگامي در ايده و عمل،

 شاد بودن

 تحمل ابهام

 پيچيدگي، تحمل

 مسئوليت پذيری،
 پذيری ريسک

 اجتماعي 4

 جمعيت شناختي

 عقلي، بلوغ سن

 کاری، تجربه

 تحصيلات ميزان

 سطوح خانوادگي

 اصالت خانوادگي،
 خوشنامي،

 تاثيرپذيری از دوستان و اقوام

 هنجارهای اجتماعي
 مداری، قانون

 مشارکت اجتماعي،
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 ردیف

 تم اصلی

)منتج از 

 انتخابی( كدگذاري

اي  هاي هسته مقوله

 محوري( ازكدگذاري )منتج

 هاي عمده مقوله

 )منتج از كدگذاري باز(

 اعتماد عمومي کسب ميزان

 تخصصي 0

 منابع قدرت

 مالي، قدرت

 ، شخصي )کاريزما( قدرت

 اطلاعات قدرت

 بر يادگيری سازی مبتني توانمند

 يادگيرندگي، خود

 گيری، تصميم

 خلاقيت

 الگوی ارتباطي

 گرائي، شبكه
 بين فردی، مهارت

 کارتيمي

 دانش 2

 دانش عمومي
 فردی، توسعه و رشد

 شخصي ريزی برنامه مديريت و

 دانش تخصصي

 شخصي، انداز چشم داشتن

 تجاری، هوش

 مالي، هوش

 بازاريابي روابط توسعه

 نگرش ٢

 نگرش فردی
 بيني، خوش

 فروتني و تواضع

 اجتماعينگرش 
 خيرخواهي،

 پذيری انعطاف

 مهارت 0

 مهارت سخت افزاری
 اطلاعاتي، سواد

 ، (ICDL)دانش کامپيوتر

 اطلاعاتي و تكنولوژی ارتباطي

 مهارت نرم افزاری
 های اجتماعي، شبكه با کار توانائي

 تبليغاتي های کانال

 تشكيل يک گروه برتر مديريتي رهبران سطح پنجم 0

 تلاش،
 مهارت،

 استعداد،

 تواضع و فروتني،

 اراده،
 حرفه ای بودن،
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 ردیف

 تم اصلی

)منتج از 

 انتخابی( كدگذاري

اي  هاي هسته مقوله

 محوري( ازكدگذاري )منتج

 هاي عمده مقوله

 )منتج از كدگذاري باز(

 با نفوذ بودن،

 انگيزه

 ونوآوری خلاقيت 0

 ترفيع نوآورانه

 دهان، به دهان تبليغات
 های تلويزيوني، شبكه و مجلات با مصاحبه

 خريد، از پس های مشوق

 مجازی دنيای در بازاريابي

 نوآورانه تبليغ

 مكان ها يا رسانه در برند دادن هدفمند ونشان تبليغات

 بالا، سطح های

 تخصصي، های همايش در شرکت

 اينترنت اجتماعي صفحات از استفاده

 وتبليغات عمومي روابط 9

 مجازی
 

 اجتماعي، شبكه

 تبليغات، برای اينترنت از استفاده
 فعال، روز و به سايت

 ايميل طريق از مشتريان با ارتباط

 غيرمجازی

 مجلات، در تبليغ

 تلفني، ارتباط
 کوتاه پيام سامانه

 شرکتي ارتباطات 03

 روابط

 فردی، بين روابط از استفاده

 و ذينفعان فعلي با ارتباط برای وبسايت از استفاده

 حضوری، غير ارتباط
 ذينفعان با رابطه حفظ

 ذينفعان رضايت تامين

 هنگام ارائه به مشتريان قديمي قراردادن اولويت در

 جديد، محصولات

 موقع، به تسويه با مشتريان حفظ

 ذينفعان با مناسب برخورد طرز بر تاکيد

00 
برنامه ريزی جامع 

 استراتژيک ارتقای برند
 راهبرد

 داشتن اهداف بلند مدت در ارتقای برند،

 تاکيد بر روی ارزش های مرکزی در شرکت

 رقابت شدت 04
 دروني عوامل

 

 برند، به اهميت ميزان افزايش تجربه، و سابقه

 مشتری، ذهن برند در حفظ

 برای هزينه به نسبت نوآوری و کيفيت به بيشتر اهميت

 تبليغات
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 ردیف

 تم اصلی

)منتج از 

 انتخابی( كدگذاري

اي  هاي هسته مقوله

 محوري( ازكدگذاري )منتج

 هاي عمده مقوله

 )منتج از كدگذاري باز(

 بيروني عوامل

 نمايندگي، در هر محصولات انحصاری فروش

 ارتقای برند و تبليغات انجام برای توليد قدرت لزوم

 وسيع،

 نهايي، مشتری با مستقيم ارتباط و مستقيم فروش

 صرف مشتری، به تعهدات در بودن ثابت قدم

 ارتقای برند برای انرژی و هزينه

 منابع 00

 مالي منابع اختصاص
 استخدام برای ارتقای برند ، لازم مالي منابع نداشتن

 کارشناس ارتقای برند

 لزوم ت صور در مديريت سوی از لازم منابع تخصيص مديريت سوی از منابع تخصيص

به ارتقای  مربوط های برنامه انجام

 برند

 ارتقای برند ، برای مستمر بودجه وجود عدم

 ارتقای برند برای مستمر هزينه

 کشور سطح در ونمايندگي شعبه دارنده چندين شعب گسترش روی گذاری سرمايه

02 
 با رابطه در تصور

 ارتقای برند

 ارتقای برند های فعاليت
 های ارتقای برند ، برنامه در استمرار عدم

 فعاليت پيشرفت با تبليغات به وسعت بخشيدن

 ارتقای برند فعاليتهای تمرکز

 شرکت

 شخصي، ب ارتقای برند بر تمرکز

 ب ارتقای برند شرکت بر تمرکز
 ايجاد تصوير قوی برند

 

 0، مدل مفهومي با انيارائه مدل ارتقاء برند بانک پارسبراساس ابعاد و نشانگرهای شناسايي شده در مورد مدل 

پردازی  برای اين منظور از رويكرد استراوس و کوربين در نظريه مولفه محوری به شرح زير است. 04بعد اصلي و 

 ارائه گرديد. 0داده بنياد استفاده شد و مدل پارادايمي حاصل در شكل 
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 پردازي داده بنیاد با نظریه انیارتقاء برند بانک پارسمدل  :1 شكل

 

 نتیجه گیري
توسعه اقتصادی از طريق گسترش فعاليت در بخش صنايع ، به ويژه صنعت  انيهدف بانک پارس نيمهمتر 

، نوينخودروسازی و صنايع وابسته با فراهم آوردن امكانات ، تسهيلات و تدوين و اشاعه ابزارهای مالي و پولي 

( که انيبانک پارس تيباشد)برگرفته از سا يهمچنين تأمين مالي برای زيربخش های ساخت ، تجارت ، مصرف م

 ايرا سودده  یکسب و کار اقتصاد کيآنچه که است.  یبرند قو کيداشتن  ازمنديجهت تحقق اهداف خود ن

به  یزيافزودن چ یبه معنا ينيآفر ارزش است. ينيارزش آفر کند، يرا ماندگار م يرانتفاعيسازمان غ کي يحت

 جياز نتا يكد. يشو يم گرانيد یو کسب و کار برا يزندگ لياست و موجب تسه جهان که قبل از ما وجود نداشته

 يم انيبانک پارس انيمشتر یبرا ينيارزش آفر جاديباعث ا انياست که ارتقا برند بانک پارس نيا قيتحق نيا

 مديريت و حقيقت شناسائي در ميگيرد، قرار نظر مد ذينفعان همه رضايت که آفريني ارزش پارادايم در باشد.

به  «مفهوم ارزش و ارزش آفريني»   محور قرار گرفتن .شود مي محسوب اصلي نكته نيز محيطي تغييرات

را برای مناسب برای ارتقا برند بنگاههای اقتصادی کمک نمود تا  در شرايط جديد رقابتي بتوانند استراتژيهای 

مي نمايند تا خواسته اصلي سهامداران و ذينفعان تلاش  سازمان ها و شرکت ها مديران  رقابت و بقاء اتخاذ کنند.
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 از الگوها و مدلهای مديريتي مبتني بر ارزش آفريني ریيگ را با بهره ستيخلق ارزش ن جز زیيخود را که چ

 کنند. نيرا تضم خود پر رقابت امروز بقاء طيدهند و در اين راه گوی سبقت را از يكديگر بربايند تا در مح پاسخ

سهم از معاملات  نيشتريکسب ب  -4،يدر سهم بازار داخل رانيبانک اول ا -0 ندهيدر نظر دارد در آ انيبانک پارس

در  متعهدتوانمند و  -2 شرفته،يپ يدر گستره خدمات بانك نيبرتر -0،يخصوص یبانک ها نيکشور ب يالملل نيب
 نيبه ا دنيرس ی( باشد که براانيبانک پارس تي) برگرفته از سانفعانيذ يتمام یبرا یحد اکثر تيرضا جاديا

 .ديرا کسب نما یشتريرقبا بتواند سهم بازار ب گريدارد برند خود را ارتقا دهد و در رقابت با د ازيچشم اندازها ن

بپردازد ، چرا که در اين پژوهش تلاش  انيبانک پارس ارتقاء برنداين تحقيق مي تواند به افزايش دانش در زمينه 

و تاثير اين ساختار بر جذب مشتريان بانک  انيبانک پارس ارتقاء برندگرديد  تا با ارايه الگويي به درك بهتری از 

  بپردازد.

افزايش ارتقا برند سازماني بنابراين همانطور که در اين مقاله اشاره شد، موسسات مالي گريزی از توجه به 

شوند، يكي ابزارهای  مند با رويكرد ارزش آفريني بهره قيارند و بايد بخوبي از ابزارهای مديريتي قابل تطبند خود

گامهای اجرائي استفاده از آن برای  قييتلف مي باشد که در اينجا در مدليمهم  در اين راستا افزايش ارتقا برند 

 .شده است نييخلق ارزش در اينگونه شرکتها تب
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