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چکیده

ــن  ــد اســت. ای ــد قدرتمن ــورداری از برن ــی برخ ــای رقابت ــت ســازمان‌ها در بازاره ــر موفقی ــر ب ــل مؤث ــی از عوام یک

پژوهــش بــا هــدف بررســی عوامــل مؤثــر بــر بازیابــی و تقویــت برنــد بانــک صــادرات انجــام گرفتــه اســت. در ایــن 

پژوهــش، از روش آمیختــه )کیفــی و کمــی( اســتفاده شــده اســت. در بخــش کیفــی پژوهــش، ابــزار گــردآوری 

ــه و  ــان عالی‌رتب ــران و کارشناس ــن، مدی ــامل معاونی ــاری، ش ــۀ آم ــاختاریافته و جامع ــۀ نیمه‌س ــا، مصاحب داده‌ه

مجــرب بانــک اســت. بــه منظــور جمــع‌آوری داده‏هــای لازم از روش نمونه‌گیــری هدفمنــد اســتفاده شــده اســت. 

ــادرات  ــک ص ــف بان ــران شــعب مختل ــان و مدی ــن کارکن ــنامه بی ــداد 384 پرسش ــی پژوهــش تع در بخــش کم

ــتفاده  ــا اس ــنامه‌ها، ب ــن پرسش ــل از ای ــای حاص ــد و داده‌ه ــع ش ــاده توزی ــی س ــری تصادف ــورت نمونه‌گی به‌ص

ــا  ــا ب ــل مصاحبه‏ه ــج تحلی ــد: نتای ــرار گرفتن ــافی ق ــی اکتش ــل عامل ــورد تحلی ــزار SPSS  وpls smart م از نرم‌اف

ــد  ــتۀ ک ــی( در 6 دس ــون فرع ــاز )مضم ــد ب ــان داد 368 ک ــی نش ــوری و گزینش ــاز، مح ــذاری ب ــتفاده از کدگ اس

ــهیل‌گر و  ــل تس ــده، عوام ــل محدودکنن ــذار، عوام ــل اثرگ ــا، عوام ــات، پیامده ــی( الزام ــون اصل ــوری )مضم مح

عوامــل بازدارنــده از عوامــل مؤثــر بــر تقویــت و بازیابــی برنــد بانــک صــادرات هســتند. نتایــج نشــان داد منطقــۀ 

جغرافیایــی شــعب، مشــتری‌محوری، نــوآوری، کیفیــت درک‌شــدۀ خدمــات، ایمــن، ســریع و بــه‌روز بــودن، چابکــی 

ــی بانــک، توســعۀ خدمــات بانکــداری شــرکتی، بانکــداری  ســازمانی، دسترســی راحــت بــه خدمــات، ســاختار مال

ــق  ــد از طری ــت برن ــرکت‌داری، تقوی ــال، ش ــداری دیجیت ــی، بانک ــن بازاریاب ــای نوی ــیوه‏ها و ابزاره ــی، ش اختصاص

ــا  ــاط خــوب ب ــه بانــک و ارتب ایجــاد شــرکت‌های وابســته، چارچــوب ســرمایه‏گذاری‏ قــوی شــرکت‌های وابســته ب

ــتند. ــادرات هس ــک ص ــد بان ــای برن ــت و احی ــات تقوی ــای تشــکیل‌دهندۀ الزام ــتری، از مؤلفه‏ه مش

واژه‌های کلیدی
بازیابی، برند، تقویت برند، بانک صادرات.
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مقدمه

ــن  ــا، همچنی ــدن آنه ــی ش ــر و رقابت ــه یکدیگ ــا ب ــدن بازاره ــته‌تر ش ــا وابس ــروزه ب ام

به‌دلیــل ســخت‌گیرتر شــدن مصرف‌کننــدگان در انتخــاب، بیشــتر شــرکت‏ها بایــد تصمیــم 

بگیرنــد کــه چگونــه می‏تواننــد ایــن فضــای در حــال تغییــر را بــه طــور اثربخــش هدایــت 

کننــد )بوتاکــوا و کلاســوا، 2009؛ بــه نقــل از قائدامینــی هارونــی و همــکاران، 1401: 152(. 

ــد،  ــرای شــرکت‏ها ایجــاد ارزش می‏کنن در عصــر اقتصــاد دانش‌محــور، فعالیت‌هایــی کــه ب

ــای  ــر از دارایی‏ه ــتفادۀ مؤث ــه اس ــا نیســت، بلک ــای مشــهود آنه ــر دارایی‏ه ــی ب ــا متک تنه

نامشــهود اســت کــه بــرای شــرکت‏ها ارزش ویــژه ایجــاد می‏کنــد. براســاس یــک تحقیــق، 

دارایی‏هــای نامشــهود و ارزش‌هــای معنــوی، حــدود 80 درصــد از دارایی‏هــای شــرکت‌های 

ــای  ــن دارایی‏ه ــی از مهمتری ــای اقتصــادی را تشــکیل می‏دهــد. یک ــان و بنگاه‌ه ــزرگ جه ب

نامشــهود شــرکت‏ها، برنــد شــرکت اســت )آیــر و همــکاران، 2018؛ بــه نقــل از درســتکار و 

همــکاران، 1400: 38(. امــروزه برنــد یــک بخــش گریزناپذیــر زندگــی روزانــۀ کســب و کارهــا 

و مشــتریان شــده اســت و در فرایندهــای تصمیــم گیــری خریــد مشــتریان نقــش مهمــی 

ــکاران، 1399: 240(. ــر آزاد و هم ــد )دادگ ــا می‌کن ایف

 انجمـن بازاریابـی آمریـکا )2008(، برنـد را بـه عنـوان یـک نـام، واژه، علامـت یـا ترکیبی 

از ایـن عوامـل تعریـف نمـوده اسـت کـه بـرای معرفـی کالاهـا یـا خدمـات از یک فروشـنده 

یـا گروهـی از آنهـا ایجـاد شـده اسـت و آنهـا را از سـایر رقبـا متمایـز می‌سـازد )کلـر، 2006 

بـه نقـل از درسـتکار و همـکاران، 1400(. موسسـه علوم بازاریابـی، برند و فراینـد ایجاد آن را 

بسـیار مهـم دانسـته و اهمیـت و ضـرورت مطالعـۀ آن را مورد تأکیـد قرار داده اسـت. آنچه 

یـک محصـول برنـد شـده را از یـک محصـول بـدون برنـد، متمایـز می‌سـازد و بـه آن ارزش 

می‌بخشـد، مجمـوع ادراکات و احساسـات مشـتری درمـورد ویژگی‌ها، چگونگـی عملکرد، نام 

برنـد، دلیـل وجـودی آن و ویژگی‌هـای ادراک‌شـده از شـرکت مرتبـط با برند اسـت )درسـتکار 

و همـکاران، 1400(. در ایـن راسـتا تقویـت برنـد مفهومـی ادراکـی اسـت کـه از ارزش برند و 

نگـرش مصرف‌کننـدگان بـه آن شـکل می‌گیـرد. برنـد قـوی می‌تواند بـا کاهش برداشـت‏های 

منفـی، در گسـترش برنـد تأثیرگـذار باشـد )شـوالتز، 1998 بـه نقـل از دانشـمند و همکاران، 

1400 : 146(. در بـازاری کـه محصـولات روز بـه روز بـا هـم تطابـق و سـازگاری بیشـتری پیدا 

می‌کننـد، یـک برنـد قوی ممکن اسـت تنها مشـخصه‏ای باشـد کـه محصولات عرضه شـده را 

از رقبـا متمایز‌سـازد )کاتلـر و پفـورچ، 1389 بـه نقـل از درسـتکار و همـکاران، 1400(.
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در همیــن راســتا، بانک‌هــا و مؤسســات مالــی بــا افزایــش فشــار رقابتــی ناشــی از ورود 

رقبــای فعلــی و جدیــد در بــازار مالــی جهانــی روبــه‌رو شــده‌اند )یــو 1و همــکاران، 2018 بــه 

نقــل از درســتکار و همــکاران، 1400(. نظــام بانکــی یکــی از اجــزای مهــم اقتصــاد هــر کشــور 

اســت کــه بــرای حفــظ قــدرت رقابتــی بایــد ســطح کیفیــت خدمــات خــود را بــا توجــه بــه 

نیازهــای مشــتریان افزایــش دهــد )محمدیــان و همــکاران، 1397 بــه نقــل از درســتکار و 

همــکاران، 1400(. بســیاری از بانک‌هــا در سراســر جهــان، در ســال‌های اخیــر، رشــد ناچیــزی 

ــدن در  ــرای مان ــه همیــن دلیــل در تــاش ب ــد و ب ــه کرده‌ان ــردی را تجرب در برنامه‌هــای کارب

صحنــۀ رقابــت هســتند )اوکاهــان و آلــوم2، 2015 بــه نقــل از درســتکار و همــکاران، 1400(. 

رقابــت شــدید در صنعــت بانکــداری، بازاریابــان را بــه تمرکــز بیشــتر بــر راهبــرد برندســازی 

و ســاخت و حفاظــت از مشــتریان وفــادار از طریــق ارزش بــالا بــه آنهــا وادار کــرده اســت. 

ــوت و  ــاط ق ــان‌دهندۀ نق ــتریان و نش ــط مش ــناخت توس ــی ش ــیلۀ اصل ــد، وس ــت برن هوی

ــا( و در  ــان رقب ــی )در می ــک در شــبکۀ بانک ــگاه بان ــن جای ــی تعی ــل اصل ــز اســت، عام تمای

ذهــن مشــتریان، هویــت و مفهومــی اســت کــه بانــک بــه بــازار هــدف خــود ارائــه می‌دهــد 

ــت و  ــه مثب ــود، رابط ــتری می‌ش ــن مش ــز در ذه ــت و متمای ــری مثب ــث تصوی ــه باع و آنچ

تنگاتنگــی بــا میــزان تلاشــی دارد کــه آن بانــک بــرای خلــق ایــن تصویــر و معمــاری هویــت 

ــد )برزگــر ترمــی و همــکاران، 1397: 141(.  ــد خــود می‌کن برن

امــروزه فعالیت‌هــای بانکــداری بــه عنــوان یــک صنعــت خدماتــی در نظــر گرفتــه 

ــای  ــه ج ــه ب ــدی اســت ک ــی، برن ــد خدمات ــت برن ــوان گف ــب می‌ت ــن ترتی ــه ای می‌شــود. ب

فــروش کالا، خدمــات بفروشــد. بانک‌هــا بــه عنــوان برندهــای مالــی، بــا تمرکــز بــر 

ویژگی‏هــای کارکــردی و عملکــردی، تمایــز خــود را از دســت داده‌انــد و ایــن در حالــی اســت 

کــه ایــن نهادهــا بــه آشکارســازی ویژگی‌هــای ناملموســی احتیــاج دارنــد تــا بــه ایــن وســیله 

خــود را از رقبــا متمایــز ســازند و ایــن یــک چالــش اساســی اســت. راه‌حــل مقابلــه بــا ایــن 

چالــش در یــک کلمــه خلاصــه می‌شــود و آن ارتقــای برنــد اســت؛ چــرا کــه در بــازاری کــه 

کالاهــا یــا خدماتــی بــا کارکردهــای مشــابه از طــرف انبوهــی از تأمین‌کننــدگان در دســترس 

ارائــه می‌شــود، برنــد بــه ایــن دلیــل کــه وعــدۀ ارزش و کیفیــت را بــه مشــتریان می‌دهــد، 

بــه ابــزاری متمایزکننــده تبدیــل شــده اســت )حیــدری و همــکاران، 1396(. 

1. Yu
2. Okahana&Allum
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ــی، تحقیقــات اندکــی، ارتقــای  ــگاه بانک‌هــا در اقتصــاد جهان ــا وجــود گســترش جای ب

ــر  ــز ب ــی متمرک ــات تجرب ــذا تحقیق ــد. ل ــه کرده‏‌ان ــی مطالع ــات بانک ــد را در بخــش خدم برن

ارتقــای برنــد در بــازار مالــی و بانکــی چشــمگیر نیســت)موراد و همــکاران1، 2020(. بنابرایــن 

ــرای  ــی ب ــۀ الگوی ــن پژوهــش ارائ ــب مطــرح شــده، هــدف از انجــام ای ــه مطال ــا توجــه ب ب

ــران اســت.  ــد بانــک صــادرات ای ــی برن ارتقــا و بازیاب

پیشینۀ پژوهش

ــرد و  ــی عملک ــرای ارزیاب ــی ب ــۀ مدل ــه ارئ ــی ب ــکاران )1402( در پژوهش ــد و هم بیگون

جایــگاه بانک‌هــا مبتنــی بــر نــوآوری خدمــات فنــاوری مالــی پرداخته‌انــد. جامعــۀ پژوهــش 

را اســاتید و خبــرگان دانشــگاهی و همچنیــن مدیــران و کارشناســان بانــک مرکــزی تشــکیل 

ــم و  ــل ت ــا اســتفاده از روش تحلی ــه و ب ــزار مصاحب ــق اب ــن پژوهــش از طری ــد. در ای دادن

نیــز غربالگــری عوامــل از طریــق ابــزار پرسشــنامه و روش دلفــی فــازی انجــام شــد. بــر ایــن 

اســاس، در مرحلــۀ شناســایی ابعــاد و مؤلفه‌هــا بــا اســتفاده از تحلیــل تــم و در طــی مرحلــۀ 

آشــنایی بــا داده‌هــا، 43 مــورد از شــواهد گفتــاری شناســایی شــده ازمتــن مصاحبه‌هــا در 

قالــب 40 کــد اولیــه برچســب‌زنی شــد. در ادامــه، کدهــای اولیــه در قالــب 19 تــم فرعــی و 

ســپس یــک تــم اصلــی دســته‌بندی شــدند و مــدل نهایــی ترســیم شــد.

ــر  ــی ب ــی داخل ــدل بازاریاب ــی م ــوان »طراح ــا عن ــکاران )1401( ب ــق حســینی و هم تحقی

ــران(« به‌صــورت  ــی ای ــک مل ــوردی بان ــد ســازمان )بررســی م ــان از برن ــی کارکن ــر ذهن تصوی

توصیفی-علــی صــورت گرفــت. نتایــج نشــان داد بازاریابــی داخلــی تأثیــر مثبــت و معنــاداری 

ــری دارد.  ــات و رقابت‌پذی ــت خدم ــد ســازمانی و کیفی ــر کار احساســی، تعه ب

پژوهــش درســتکار و همــکاران )1400(، بــا نام»طراحــی الگــوی ســازوکارهای ارتقــای برند 

ــا روش آمیختــه  بانــک ملــی ایــران: تلفیــق ســنتزپژوهی و رویکــرد ســاختاری تفســیری« ب

)کمــی- کیفــی( انجــام شــد. در بخــش کیفــی 26 مفهــوم از مبانــی نظــری اســتخراج شــد 

کــه در قالــب 6 مقولــه دســته‌بندی شــدند، ســپس در بخــش کمــی بــا اســتفاده از روش 

ISM مقــولات در قالــب مدلــی ســطح‌بندی و ترســیم شــدند. بــر ایــن اســاس ســاز وکارهــای 

ارتقــای برنــد بانــک ملــی ایــران در پنــج ســطح طبقه‌بنــدی شــد کــه ارزش برنــد در ســطح 

اول و گفتمــان پذیــری در ســطح پنجــم قــرار گرفــت.

1  Mourad et al
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پژوهــش دانشــمند و همــکاران )1400( بــا نــام »طراحــی و تبییــن مــدل ادامــۀ حیــات 

و تقویــت برنــد هتــل بــا رویکــرد توســعۀ صنعــت گردشــگری« )مطالعــۀ مــوردی: هتل‌هــای 

منتخــب چهارســتاره و پنــج ســتاره شــهر مشــهد( بــه روش آمیختــه )کیفــی- کمــی( انجــام 

شــد. یافته‌هــای آنهــا نشــان داد بــا بهره‌گیــری از مدیریــت برندمحــور، می‌تــوان در مســیر 

ادامــه حیــات و تقویــت برنــد هتل‏هــا گام برداشــت و از طریــق اجــرای مــدل ارائه‌شــده در 

ایــن پژوهــش بــه توســعۀ صنعــت گردشــگری کمــک کــرد. 

پژوهـش شـیرمحمدی و همـکاران )1399(، بـا نـام »اثـر پرسـتیژ، تمایـز، تجربـه، منافـع 

اجتماعـی برنـد بـر بهـره‌وری برنـد بـه واسـطۀ جذابیـت برنـد و شناسـایی برنـد مشـتری 

)موردمطالعـه: چـرم تبریـز(« بـا اسـتفاده از روش توصیفـی پیمایشـی انجـام گرفـت. نتایـج 

از ایـن پژوهـش نشـان می‌دهـد پرسـتیز برنـد بـر جذابیـت برنـد تأثیـر مثبـت و  حاصـل 

معنـاداری دارد. در حالی‌کـه تأثیـر همیـن متغیـر )پرسـتیژ برنـد( بـر شناسـایی برند مشـتری 

تأییـد نشـد. همچنیـن تمایـز برنـد منافـع اجتماعـی برنـد و تجربـه برند بـر جذابیـت برند و 

جذابیـت برنـد بـر شناسـایی برنـد مشـتری و بهـره‌وری برنـد تأثیرگـذار اسـت. 

پژوهــش حبیــب‌زاده حلوایــی و موســوی )1399( بــا نــام »آثــار حضــور بانــک در 

شــبکه‏های اجتماعــی بــر اعتمــاد و وفــاداری بــه برنــد در بانــک ملــی ایــران اســتان آذربایجان 

ــا روش توصیفــی پیمایشــی انجــام گرفــت. نتایــج به‌دســت آمــده حاکــی از آن  شــرقی« ب

ــر چهــار متغیــر:  اســت کــه جوامــع برنــد فعــال در شــبکه‏های اجتماعــی تأثیــری مثبــت ب

روابــط مشــتری/ برنــد، مشــتری/ بانــک، مشــتری/ خدمــات و مشــتری/ مشــتری می‌گــذارد 

کــه ایــن چهــار متغیــر نیــز در نهایــت بــر متغیــر وابســته کــه همــان اعتمــاد و وفــاداری برنــد 

اســت، تأثیــری مثبــت دارنــد.

در پژوهــش حســینی و کاظمی‌نیــا )1398( بــا نــام »بررســی اثــر مســئولیت‌پذیری 

اجتماعــی بانک‌هــا بــر اعتمــاد بــه برنــد بــا در نظرگرفتــن نقــش میانجــی شــخصیت برنــد 

و تصویــر برنــد«، نمونــۀ آمــاری متشــکل از 385 نفــر مراجعه‌کننــده بــه بانــک ملــی ایــران 

ــه  ــج نشــان داد ک ــام شــده اســت. نتای ــنامه انج ــزار پرسش ــتفاده از اب ــا اس ــه ب اســت ک

بعــد اقتصــادی، اخلاقــی و قانونــی مســئولیت اجتماعــی بانــک ملــی ایــران بــر شــخصیت 

ــئولیت  ــتانۀ مس ــد بشردوس ــر بع ــق از تأثی ــج تحقی ــا نتای ــی دارد. ام ــر مثبت ــد آن تأثی برن

اجتماعــی بــر شــخصیت برنــد حمایــت نمی‌کنــد. همچنیــن، شــخصیت برنــد ایــن بانــک، بــر 
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تصویــر عملکــردی و نمادیــن آن دارای تأثیــر آشــکاری اســت و درنهایــت، تصویــر عملکــردی 

و نمادیــن برنــد بانــک ملــی ایــران بــر اعتمــاد بــه برنــد آن دارای تأثیــر مثبــت اســت. 

پالیــوودا1 )2023( در پژوهشــی بــه موضــوع نهادینــه کــردن برنــد در شــرکت چندملیتی: 

بــه ســمت یــک تشــخیص کیفــی پرداختــه ‏اســت. بــا توجــه بــه جهانــی شــدن پیش‌رونــدۀ 

بازارهــا، شــرکت‌های چندملیتــی )MNEs( بــر نیــاز بــه هماهنــگ کــردن هویــت برنــد 

ــد  ــد. نظریه‌پــردازان برن ــه نفــع قــدرت و انســجام بلندمــدت تمرکــز می‌کنن ــی خــود ب داخل

ــا هدایــت تحقیقــات نه‌فقــط درراســتای همســویی  ــاس از مطالعــات ســازمانی، ب ــا اقتب ب

اعمــال و رفتارهــای بیرونــی کارکنــان، بلکــه بــه طــور خــاص بــر روی ارزش‏هــا و باورهــای آنهــا 

و چگونگــی همســویی ایــن مــوارد بــا ارزش‌هــای اصلــی برنــد ســازمانی، بــه ایــن تحــولات 

پاســخ داده‌انــد. 

ــه  ــد وفــاداری ب ــه برن ــا عشــق ب ــوان »آی ــا عن ســومرو و همــکاران2) 2022( پژوهشــی ب

ــا روش  ــی« ب ــی از مشــتریان خطــوط هواپیمای ــد؟ شــواهد تجرب ــد را پیشــگویی می‌کن برن

پیمایشــی انجــام دادنــد. ابــزار گــردآوری داده‌هــا یــک پرسشــنامۀ پژوهشگرســاخته بــود که 

بیــن 507 نفــر از مشــتریان خطــوط هواپیمایــی عربســتان ســعودی توزیــع شــد. داده‌هــا 

ــن  ــن نتیجــۀ ای ــل شــدند و مهمتری ــا اســتفاده از مدل‌ســازی معــادلات ســاختاری تحلی ب

پژوهــش ایــن بــود کــه عشــق بــه برنــد، وفــاداری بــه برنــد را نیــز پیشــگویی می‌کنــد.

نام»تعیین‌کننده‌هـای وفـاداری مشـتری در  بـا   )2021( پژوهـش هوانـگ3 و همـکاران 

صنعـت خرده‌فروشـی: مقایسـۀ بیـن برند خصوصی و ملـی در کره جنوبی« انجام شـد. نتایج 

پژوهـش نشـان داد، کیفیـت خدمـات ادراک‌شـده، کیفیـت تولیـد ادراک‌شـده، رضایـت، 

اعتمـاد، هزینـۀ تعیین‌کننده‏هـای قـوی برای وفاداری مشـتری هسـتند. همچنیـن ارتباط بین 

رضایـت مشـتری و کیفیـت ادراک‌شـده خدمـات در برنـد خصوصـی تأیید نشـد. 

پژوهــش بیلــوره4)2021( بــا عنــوان»ادراک مشــتری بــرای برنــد کــردن بانک‌هــای خــرده 

فروشــی در ژاپــن« بــا روش توصیفــی پیمایشــی صــورت گرفــت. بــرای انجام پژوهــش، 300 

1. Paliwoda
2. SOOMRO et al
3. Hawng et al
4. Biloreh
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نفــر از پاســخگویان پرسشــنامۀ پژوهشگرســاخته را پاســخ دادنــد و ادراک مشــتریان بانــک 

ــق  ــتعدادها و علائ ــۀ اول، اس ــت. در جنب ــرار گرف ــی ق ــورد بررس ــا م ــگ در بانک‌ه از برندین

مشــتریان بــه حوزه‏هــای بانکــی و رفتــار آنهــا درخصــوص مؤسســات بانکــی کشــف شــد. 

دومیــن جنبــه، برجســتگی نــام تجــاری را بررســی می‌کنــد و در نتیجــه، ادراک مشــتریان را 

درمــورد نــام تجــاری مــورد بررســی قــرار می‌دهــد، مشــتمل بــر نــام مــورد اســتفاده، لوگــو، 

ــام  ــه جــز ن ــد ب ــه بیشــتر عناصــر برن ــج نشــان داد ک ــک. نتای ارتباطــات، جــو ســازمانی بان

ــادآوری ضعیفــی داشــته‏اند.  ــد، ی برن

مبانی نظری

بانک و برند

بانک‌هــا به‌طــور کلــی، مؤسســاتی هســتند کــه بــا پذیــرش ســپرده از مشــتریان 

ــدام  ــانی اق ــت رس ــه خدم ــا وام دادن نســبت ب ــی ب ــارات یعن ــای اعتب ــه اعط ــادرت ب و مب

ــادرت  ــار مب ــه تج ــاد و زمانی‌ک ــل از می ــال قب ــه 2000 س ــا ب ــت بانک‌ه ــد. فعالی می‌کنن

ــیوۀ  ــه ش ــداری ب ــعۀ بانک ــا توس ــود، ام ــد، برمی‌ش ــاورزان می‌کردن ــه کش ــای وام ب ــه اعط ب

ــا بازمی‌شــود )هوگســون1،  ــه دوران قــرون وســطی و رنســانس در ایتالی ــی مــدرن ب عملیات

ــود  ــتانکاری وج ــکاری و بس ــت بده ــه ثب ــا از جمل ــظ ثبت‌ه ــطی حف ــرون وس 1926(. در ق

ــا  ــداری تراکنش‏ه ــت و نگه ــری ثب ــختی در پیگی ــش س ــدن2، 1965(. افزای ــت )ورلین داش

می‌توانــد بــه تشــریح چگونگــی ظهــور بانک‌هــا در قــرون وســطی و اروپــای مــدرن 

مســاعدت کنــد )آراجــو و مینتــی3، 2011(. اگرچــه ریشــۀ بانکــداری بــه هــزاران ســال قبــل 

ــک انگلســتان،  ــا صــدور اســکناس توســط بان ــادی ب ــرن 17می ــی از ق ــوط می‌شــود، ول مرب

بانکــداری مــدرن آغــاز شــد )هوگســون، 1926(. یکــی از بزرگتریــن تغییــرات دهه‌هــای اخیــر 

ــد  ــور بوده‌ان ــه بانک‌هــا مجب ــود ک ــود، در نتیجــۀ آن بحــران ب ــی ســال 2008 ب بحــران مال

بــه مشــتریان خــود در مقابلــه بــا مشــکلات مالــی و بازســازی اعتمــاد دوبــاره درخصــوص 

ــی کــه بانک‌هــای قدیمــی نیــاز  برندهــای خــود کمــک کننــد )اوهنمــوس4، 2009(. در حال

1. Hoggson
2. Verlinden
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بــه کمــک بــه مشــتریان خــود در کنــار آمــدن و بازســازی اعتمــاد خــود دارنــد )پیترســون و 

ــد،  ــرون می‌آین ــا بی ــام و خریده ــه از ادغ ــدی ک ــی جدی ــای بانک ــون1، 2014(. گروه‏ه جانس

نیــاز بــه تغییــر نــام دارنــد )لمبکیــن و موزلــک2 ، 2008(. برندهــای قدیمــی بانکــی نیــز بایــد 

از برنــد خــود مراقبــت کننــد. همچنیــن برندســازی یکــی از آخریــن پایگاه‏هــای بانک‌هاســت 

کنــد  حفــظ  و  ایجــاد  بانک‌هــا  ســایر  بــه  نســبت  را  رقابتــی  مزیــت  می‌توانــد  ●کــه 

)اوهنموس، 2009(. 

مدیریت برند در بانک 

ــی  ــر موضع‌یاب ــط ب ــه فق ــی ک ــت و بانک‌های ــی اس ــر از موضع‌یاب ــد فرات ــت برن مدیری

برنــد خــود متمرکــز باشــند و عناصــر اســتراتژی برنــد را نادیــده بگیرنــد شکســت خواهنــد 

خــورد. بــا ایــن تفاســیر بانک‌هــا بایــد بــه ســه نکتــه توجــه داشــته باشــند کــه؛ مشــتریان 

ــوع  ــا ن ــاط ب ــا را در ســردرگمی‌ و بی‌اطلاعــی در ارتب ــد و آنه ــرادی آگاه و هوشــیار بدانن را اف

ــد. در صورتــی کــه بانکــی در تبلیغــات خــود خدماتــی را نشــان  خدمــات خــود قــرار ندهن

دهــد مثــل پیــام کوتــاه بانــک، امــا در زمــان مراجعــۀ مشــتری بــه بانــک، هنــوز ایــن خدمت 

ــی خــود بانکــداری الکترونیکــی را  ــا در شــعار تبلیغات آمــادۀ عرضــه و اســتفاده نباشــد و ی

مزیــت رقابتــی خــود بدانــد، امــا در عمــل این‌گونــه نباشــد، بــه شکســت دچــار می‌شــود 

)بنائیــان، 1390(. حضــور بانک‌هــای خصوصــی در کنــار بانک‌هــای دولتــی و همچنیــن 

ــی  ــای رقابت ــاری فض ــی و اعتب ــای مال ــی و بانک‌ه ــه خصوص ــی ب ــای دولت ــل بانک‌ه تبدی

ــاً  ــارج شــده اســت. قاعدت ــی خ ــای دولت ــق از بانک‌ه ــدرت انحصــار مطل ــرده و ق ایجــاد ک

ــتری  ــاب بیش ــق انتخ ــتریان ح ــا، مش ــت بانک‌ه ــل از فعالی ــی حاص ــای رقابت ــن فض در ای

دارنــد. تقریبــاً تمامــی ‌بانک‌هــا بــرای ســودآور مانــدن در بــازار بی‌رحــم رقابــت، از افزایــش 

مشــتریان بالقــوه، تبدیــل آنهــا بــه مشــتریان بالفعــل و تنــوع خدمــات بانکــی بهــره می‌برنــد 

و در آینــده‌ای نزدیــک، پیروزشــدگان ایــن رقابــت، بانک‌هایــی خواهنــد بــود کــه یــا بتواننــد 

ــد  ــه دهن ــوع را ارائ ــی متن ــات بانک ــا خدم ــد و ی ــی کنن ــد سرآمدشــان معرف ــا برن خــود را ب

)محمودانــی، 1390(. تفاوت‌هــا در انــواع خدمــات بانکــی برند‌هــا خیلــی ســریع بــه 

1. Peterson& S. Johnson
2. Lambkin & Muzellec



177

دوره 6
 پیاپی 20

تابستان 1402

الگوی بازیابی و ارتقای برند بانک‌های تجاری ایران )مورد مطالعه: بانک صادرات ایران(

ــدا  ــا پی ــد معن ــت برن ــوم مدیری ــه مفه ــت ک ــد. در اینجاس ــد ش ــل خواه ــابهات تبدی تش

می‌کنــد. زیــرا ابــداع مــداوم تفاوت‌هــای تــازه بــرای آن اســت کــه مصرف‌کننــدگان صفــات 

ــا یکــی از  ــد ب ــد، بانک‌هــا بای ــت برن ــد. مدیری ــی بدانن ــی را خــاص خدمــت معین و کیفیات

ــد  ــد همانن ــه برن ــن صــورت اســت ک ــد و در ای ــره بخورن ــازار گ ــۀ ب ــورد علاق ویژگی‌هــای م

ســرمایه عمــل می‌کنــد و درآمــد و ســود می‌آفرینــد. در فضــای رقابتــی کنونــی مؤسســات و 

بانک‌هایــی موفقنــد کــه تشــخیص دهنــد بزرگ‌تریــن ســر‌مایۀ آنهــا مشــتریان هســتند و 

بــه خواســته‌های آن‌هــا بــه بهتریــن نحــو عمــل ‌کننــد. اگــر خدمــات طراحــی شــده به‌انــدازه 

بــرآورده شــدن نیــاز مشــتریان باشــد در مشــتری احســاس رضایــت ایجــاد می‌شــود ولــی 

اگــر خدمــات بیشــتر از انتظــار مشــتری باشــد ذوق‌زدگــی او را درپــی ‌دارد. ایجــاد رضایــت در 

مشــتری عــاوه بــر بازگشــت خــود او، افــراد دیگــری را بــرای اســتفاده از خدمــات مــی‌آورد. 

یكــی از روش‌هــای بســیار خــوب مدیریــت برنــد در بانک‌هــا، اســتفاده از خــود ِ مشــتریان 

در رونــد ســاختن یــك نــام تجــاری قدرتمنــد اســت )حیــدر زاده و ترابــی، 1392(. 

برندگذارى در بانكدارى

ــه ماهیــت بحــث خدمــات اســت.  ــد توجــه ب ــد صنعــت خدمــات نیازمن ســخن از برن

ــذارى در  ــش تأثیرگ ــد نق ــا برن ــت ت ــده اس ــبب ش ــا كالا س ــات ب ــی خدم ــاى ذات تفاوت‌ه

صنایــع خدماتــى ایفــا نمایــد. چراكــه یــك برنــد قدرتمنــد، ســبب ارتقــاى اعتمــاد مشــترى 

بــه خدمــت غیرقابــل مشــاهده مى‌شــود، او را درتجســم مزیت‌هــاى ملمــوس و ناملمــوس 

توانمنــد مى‌ســازد، تصــور از ریســك را كاهــش مى‌دهــد و ارتبــاط بلنــد مــدت میــان 

ــى،  ــف خدمات ــع مختل ــد در صنای ــه برن ــى‌آورد. البت ــان م ــه ارمغ ــده را ب ــد و مصرف‌كنن برن

ــران، 1389(. موضــوع  ــن و دیگ ــد )ســید جوادی ــش مى‌كن ــاى نق ــاوت ایف ــه‌اى متف به‌گون

برنــد در صنعــت بانکــداری را بایســتی از آن جهــت حائــز اهمیــت دانســت کــه برنــد قــوی 

ــه  ــزی اســت ک ــان چی ــن هم ــر، 2011(. و ای ــی بیشــتر اســت )کل ــاز برگشــت مال ــه س زمین

مؤسســات مالــی بــه دنبــال آن هســتند.در همیــن راســتا، نتایــج تحقیقــات صــورت گرفتــه 

مبیــن برندگــذاری و بازگشــت مالــی اســت بــه نحــوی کــه بانک‌هایــی بــا مدیریــت دقیــق 

در برنــد می‌تواننــد انتظــار بازگشــت مالــی بیشــتری از دارایــی خودشــان در شــرایط رقابتــی 

حاضــر داشــته باشــند )اوهنمــوس، 2009(.
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ارزش ویژۀ برند

برندهـا دارای ارزش ویـژه هسـتند، از آن جهـت کـه دارایـی بلنـد مدتـی هسـتند کـه 

عملکـرد تجـاری و اسـتراتژی تجـاری را موجـب می‌شـوند )آکار1، 1996(. بنگاه‏هـای تجـاری 

درصـورت توجـه بـه ارزش ویـژۀ برند می‌تواننـد یک مزیت رقابتـی را که عملکـرد مالی بهتری 

را سـبب شـود، کسـب کننـد )هانـت2، 2019(. ایـن ارزش ماننـد هالـه‌ای نورانـی اطـراف آن 

محصـول اسـت کـه باعـث انتخاب آن محصـول از میان سـایر کالاها می‌شـود )اسـمیت3 و 

همـکاران، 2021(. ارزش ویـژۀ برنـد به‌عنـوان یـک شـاخص کلیـدی تعیین وضعیت سالمت 

برنـد شـناخته شـده و بازبینـی مـداوم آن، مرحله‌ای مهـم در مدیریت مؤثر برند اسـت )آکار، 

از دیـد تولیدکننـده، خرده‌فـروش یـا مشـتری مـورد بحـث  ایـن مفهـوم می‌توانـد   .)1991

قـرار گیـرد. در حالـی کـه تولیدکننـدگان و خرده‌فروشـان بـه کارکردهـای اسـتراتژیک ارزش 

ویـژۀ برنـد تمایـل دارنـد، سـرمایه‌گذاران بیشـتر به مفهـوم مالی تعریف شـده علاقه نشـان 

می‌دهنـد )هـان4 و همـکاران، 2015(. مدافعـان دیـدگاه مالـی ارزش ویـژۀ برنـد را به‌عنـوان 

ارزش کل برنـد تعریـف می‌کننـد کـه هنگامی‌کـه فروختـه شـد و یـا بـه ترازنامه افزوده شـد 

یـک دارایـی مجزاسـت )آتلجـان 5، 2005(. یکـی از جامع‌تریـن و عمومی‌تریـن تعاریـف از 

ارزش ویـژۀ برنـد عبارت اسـت از: »مجموعـه‌ای از قابلیت‌ها و دارایی‌هـای ضمیمۀ یک برند، 

اسـم برنـد و نمـاد برنـد اسـت کـه بـه ارزش ارائه‌شـده توسـط یـک محصـول برای شـرکت و 

مشـتریان، افـزوده و یـا از آن ارزش کسـر می‌کنـد« )حق‌شـناس، 1393(. اگرچـه آکـر و کلـر 

دیـدگاه متفاوتـی درخصـوص ارزش ویـژۀ برند داشـته‏اند، ولـی هردو براسـاس ارزش برند از 

منظـر مشـتری دیدگاهـی مشـترک داشـته‏اند. بنـا بر تعریـف دیوید آکـر، پروفسـور بازاریابی 

دانشـگاه برکلـی کالیفرنیـا، ارزش ویـژه برند، مجموعـه‏ای از دارایی‏ها و تعهدات اسـت که با 

نـام و سـمبل )علامـت( برنـد مرتبـط اسـت و بـه ارزشـی که توسـط یـک محصول یـا خدمت 

بـرای شـرکت یـا مشـتریان شـرکت ایجـاد می‌شـود اضافـه شـده یـا کـم می‌شـود )مـرادی و 

زارعـی، 1390(. مؤسسـۀ علـوم بازاریابـی، ارزش ویـژۀ برنـد را ارزش افزوده‏ای که به واسـطۀ 

برنـد از طریـق حاشـیۀ سـود بهتر یا سـهم بازار بیشـتر در بـازار برای محصول ایجاد می‌شـود، 

1. Aaker
2. Hunt
3. Smit et al
4. Han et al 
5  Atilgan
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تعریـف کرده‏انـد. ایـن ارزش افـزوده بـه وسـیلۀ رفتارهـا و تداعی مشـتریان و سـایر اعضای 

کانـال شـکل می‌گیـرد و مزیت‏هـای پایـدار، متمایـز و قدرتمنـدی در مقایسـه با رقبـا به برند 

می‌بخشـد )رحیمـی کلـور و همـکاران، 1399: 281(.

روش‏شناسی ‏پژوهش

ــه )کیفــی و کمــی( اســتفاده شــد. در بخــش  ــن پژوهــش از روش آمیخت در اجــری ای

ــاری  ــۀ آم ــاختاریافته و جامع ــۀ نیمه‌س ــا، مصاحب ــرد‌آوری داده‌ه ــراز گ ــش، اب ــی پژوه کیف

ــه منظــور  ــک اســت. ب ــه و مجــرب بان ــی رتب ــران و کارشناســان عال ــن، مدی شــامل معاونی

جمــع‌آوری داده‌هــای لازم از روش نمونه‌گیــری هدفمنــد اســتفاده شــد. جمــع‌آوری اطلاعات 

تــا زمــان بــه اشــباع رســیدن داده‌هــا ادامــه پیــدا کــرد کــه در ایــن پژوهــش بعــد از انجــام 

ــه و  ــه اشــباع نظــری حاصــل شــد. ســپس کدگــذاری متــن مصاحبه‌هــا و تجزی 15 مصاحب

تحلیــل داده‌هــا کــه منجــر بــه جمع‌بنــدی و طبقه‌بنــدی داده‌هــا می‌شــوند، انجــام گرفــت. 

ــه  ــی ك ــوری و انتخاب ــاز، مح ــذاری ب ــۀ كدگ ــه مرحل ــا از س ــل داده‌ه ــه و تحلی ــرای تجزی ب

شــیوۀ مورداســتفاده در پژوهــش تحلیــل تــم اســت، اســتفاده شــد. در مرحلــۀ كدگــذاری 

ــم و  ــه، مفاهی ــط مطالع ــه خ ــط ب ــه و خ ــه صــورت جداگان ــا ب ــه مصاحبه‌ه ــن كلی ــاز، مت ب

ــای  ــوری، مقوله‌ه ــذاری مح ــۀ كدگ ــت. در مرحل ــتخراج گش ــا اس ــای آنه ــپس مقوله‌ه س

ــا مقایســه و  ــایر مصاحبه‌ه ــای س ــا مقوله‌ه ــم و ب ــه را باه ــر مصاحب ــتخراج شــده از ه اس

ــات  ــا، خصوصی ــزوم زیرمقوله‌ه ــا در صــورت ل ــرای مقوله‌ه ــم. ب ــه كردی ــا را یكپارچ مقوله‏ه

و ابعــاد تعریــف کردیــم. در مرحلــۀ كدگــذاری انتخابــی، مقوله‌هــا و ابعــاد آن‌، مقایســه و 

ــدل از  ــرای اســتخراج م ــه گام اول ب ــد؛ ك ــه دســت آمدن ــی ب ــات نهای یكپارچه‌شــده، طبق

داده‌هاســت. بــرای اطمینــان از روایــی و پایایــی پژوهــش، پرســش‌های مصاحبــه بــه تأییــد 

چنــد متخصــص رســانده شــد. لینكلــن و گوبــا در ارزیابــی مطالعــات كیفــی بــه معیارهــای 

ــاره  ــری5 اش ــری4، و تصدیق‌پذی ــری3، انتقال‌پذی ــری2، اطمینان‌پذی ــری1، باورپذی اعتمادپذی

کــرد )نقــل در فلیــک، 1387(. بــرای دســتیابی بــه ایــن مــوارد، ایــن اقدامــات انجــام شــد: 

1. tustworthiness 
2. Credibility
3. Dependability
4. Transferability
5. Confirmability
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ــام  ــول انج ــردآوری داده در ط ــا گ ــراه ب ــداوم و هم ــل م ــا و تحلی ــازی مصاحبه‌ه پیاده‌س

مصاحبه‌هــا، بررســی نحــوۀ كدگــذاری مصاحبه‌هــا توســط متخصصــی دیگــر بــرای اطمینــان 

ــودن درك محقــق از مضمــون مصاحبه‌هــا. در بخــش  از درســتی كدگــذاری و ســلیقه‌ای نب

کمــی پژوهــش، بــه منظــور بررســی شــاخص‌های موجــود در مــدل پژوهــش تعــداد 384 

پرسشــنامه بیــن کارکنــان و مدیــران شــعب مختلــف بانــک صــادرات به‌صــورت نمونه‌گیــری 

ــتفاده از  ــا اس ــنامه‏ها، ب ــن پرسش ــل از ای ــای حاص ــد و داده‌ه ــع ش ــاده توزی ــی س تصادف

نرم‌افــزار spss 25 و اســمارت پــی ال اس1 تحــت تحلیــل عاملــی اکتشــافی قــرار گرفتنــد. 

روایــی صــوری پرســش‌ها را گروهــی از متخصصــان مرتبــط بررســی و تأییــد كردنــد و پایایــی 

ــی  ــار پایائ ــاخ، معی ــای كرونب ــون و ســپس از آلف ــق انجــام پیش‌آزم ــز از طری پرســش‌ها نی

ترکیبــی)CR( و روایــی همگــرا )AVE( محاســبه شــد.

جدول 1. پایایی و روایی متغیرهای پژوهش

آلفای کرونباخپایایی ترکیبی )AVE)CRسازه

0.5070.9490.943الزامات

0.6930.9310.912تقویت و بازیابی برند بانک صادرات

0.5920.9830.983عوامل اثرگذار

0.7990.9410.916عوامل محرک

0.6420.9760.974عوامل تسهیل‌گر

0.6990.9590.952عوامل تقویت‌کننده

0.8010.9420.917پیامدها

آلفــای کرونبــاخ و پایایــی ترکیبــی متغیرهــای پژوهــش از 0/7 بیشــتر اســت کــه نشــانگر 

 AVE پایایــی مناســب متغیرهــای پژوهــش اســت، همچنیــن نتایــج نشــان می‌دهــد ضرایــب

متغیرهــای پژوهــش بیشــتر از 0/5 اســت کــه حاکــی از روایــی همگــرا مناســب متغیرهــای 

ــت.  پژوهش اس

1. Smart PLS
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یافته‏های پژوهش

بخش کیفی

بعــد از گــردآوری داده‏هــای حاصــل از مصاحبــه، کدگــذاری بــاز و محــوری بــر داده‏هــای 

پژوهــش صــورت گرفــت. و نتایــج تحلیــل مصاحبه‏هــا نشــان داد، 368 کــد بــاز )مضمــون 

ــی( الزامــات، پیامدهــا، عوامــل اثرگــذار،  فرعــی( در 6 دســتۀ کــد محــوری )مضمــون اصل

عوامــل محدودکننــده، عوامــل تســهیل‌گر و عوامــل بازدارنــده، تفکیــک شــده‏اند )جــدول 

شــمارۀ 2(. 

جدول 2. کدهای باز و محوری مستخرج از تحلیل مصاحبه‏ها

کدهای بازکد محوری

الزامات

منطقۀ جغرافیایی شعب

مشتری‌محوری

نوآوری

کیفیت درک‌شدۀ خدمات

ایمن بودن

سریع بودن

به‌روز بودن

چابکی سازمانی

دسترسی راحت به خدمات

ساختار مالی بانک

توسعۀ خدمات بانکداری شرکتی

بانکداری اختصاصی

شیوه‏ها و ابزارهای نوین بازاریابی

بانکداری دیجیتال

شرکت‌داری

تقویت برند از طریق ایجاد شرکت‌های وابسته

چهارچوب سرمایه‏گذاری‏ قوی شرکت‌های وابسته به بانک

ارتباط خوب با مشتری
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کدهای بازکد محوری

پیامدها

تجربۀ خوب مشتری

اعتماد مشتری

رضایت مشتری

تبلیغات دهان به دهان

عوامل اثرگذار

رضایت‌بخش بودن

ارائۀ خدمات برای کاهش ریسک عملیاتی

ارائۀ خدمات حرفه‏ای برای مشتریان

قابل قبول بودن وضعیت مالی بانک

تقویت موقعیت مالی بانک

لوکس و مدرن بودن بانک

رفتار کارکنان

توسعه و بهبود خدمات الکترونیکی

جذب مشتری ویژه برای بانک‌های بزرگ

ارائۀ مشاوره

ارائۀ خدمات مرتبط

تسهیلات ریالی خوب

ارائۀ خدمات بانکی به سازمان‌ها و مؤسسات اقتصادی بزرگ

استفاده از نیروی انسانی آموزش‌دیده برای ارتباطات بین بانک و شرکت

قوی بودن کارکنان

عدم شکایت مشتریان

ثبات و دوام تسهیلات

آموزش نیروی انسانی

فرهنگ سازمانی
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کدهای بازکد محوری

عوامل اثرگذار

تعیین مشتری هدف

شناسایی مشتریان

توجه به مشتری خرد و بزرگ

رنکینگ بانک

سودمحور بودن مردم

تبلیغات آنلاین

افزایش سهم از بازار با جذب مشتریان ویژه

توانایی فروش محصولات

ارائۀ خدمات ملموس

تنوع محصولات

مزیت رقابتی

اعطای وام بدون سود

احساس آرامش مشتری در شعب

مسئولیت اجتماعی

جذب مشتری خوب با همایش

روابط عمومی پرسنل

کم کردن نفود مشتریان بزرگ

بازاریابی خوب

نرخ سود بانک

مدیریت صحیح

اصل تنوع در جذب مشتری
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کدهای بازکد محوری

عوامل محدودکننده

عدم همراهی بانک مرکزی در ایجاد شرکت‌های وابسته به بانک

پایین آوردن انگیزۀ کارکنان

عدم تأثیر تعداد شعب در برند بانک

مضر بودن جذب مشتری ویژه برای بانک‌های کوچک و متوسط

عدم تأثیر فهرست رتبه‌بندی

تمرکز در ارائۀ خدمات

سلیقه‏ای بودن سیستم بانکی

باندبازی مدیران

حذف مشتریان به خاطر تغییر تبلیغات سنتی به آنلاین

عدم وجود مؤسسات ارزیابی‌کنندۀ بین‌المللی

مضر بودن جذب مشتری ویژه برای بانک‌های کوچک و متوسط

عدم تأثیر فهرست رتبه‌بندی

تمرکز در ارائۀ خدمات

سلیقه‏ای بودن سیستم بانکی

باندبازی مدیران

حذف مشتریان به خاطر تغییرات تبلیغات سنتی به آنلاین

عدم وجود مؤسسات ارزیابی‌کنندۀ بین‌المللی

عوامل تسهیل‌گر

واردات کالا بانک در بخش ارزی

بیمه

اهمیت صورت‌های مالی

حجم فعالیت

حفظ نیروی کار قوی

ارائۀ خدمات صحیح

ارائۀ خدمات تخصصی

ارائۀ خدمات سریع

ظاهر متحدالشکل بانک

توجه به تاریخ تولد مشتری

تسهیل امور

روزآمد کردن علمی بانکی بین‌المللی

روزآمد کردن علم بانکی ملی
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کدهای بازکد محوری

برگزاری نمایشگاه کتاب

برآورده کردن توقعات مشتریان

سوپرمارکت مالی در بانک

شفافیت مالی

ارائۀ اخبار مثبت از بانک

چینش صحیح مدیران صف و ستاد

ارائۀ خدمات جانبی در شعبه

لزوم ایجاد شرایط رقابت با بانک‌های خارجی

جذب مشتری ریتیل به جای مشتری ویژه

جذب مشتری اس ام ای

روابط برون‌بخشی بانک با دیگر بانک‌ها

عوامل بازدارنده

عدم انتشار عمومی بانک مرکزی درمورد مقبولیت بانک

عدم تبلیغ بانک مرکزی درمورد مقبولیت بانک

سلیقه‏ای عمل کردن در بانکداری شرکتی

نادیده گرفتن دستورالعمل‏ها و مقررات در بانکداری شرکتی

بخش کمی )بررسی کلی مدل معادلات ساختاری(

ــدل  ــد م ــه‌‌ منظــور ســنجش و تأیی ــادلات ســاختاری ب ــدل مع ــن پژوهــش، از م در ای

اندازه‌گیــری و همچنیــن، آزمــون فرضیه‌‌هــای تحقیــق اســتفاده شــده اســت. بــرای تجزیــه 

و تحلیــل داده‌‌هــای بــه ‌‌دســت آمــده و ارائــۀ مــدل ســاختاری در چهارچــوب مــدل تقویت و 

احیــای برنــد بانــک صــادرات، بــه بررســی روابــط بیــن مشــخصه‌‌های کیفــی )مشــاهده‌‌پذیر( 

ــک  ــد بان ــی برن ــه شــد. ســطوح مــدل تقویــت و بازیاب ــی پرداخت ــب کدهــای انتخاب در قال

ــا 18 ســؤال  ــات ب ــه(، الزام ــا 24 ســؤال )گوی ــل تســهیل‌گر ب ــد عوام ــج بع صــادرات از پن

)گویــه(، عوامــل اثرگــذار بــا 41 ســؤال )گویــه(، عوامــل تقویت‌کننــده بــا 10 ســؤال)گویه(، 

عوامــل محــرک بــا 4 ســؤال )گویــه(، پیامدهــا بــا 4 ســؤال )گویــه( تعریــف شــده اســت. 

ــب  ــت ضرای ــک صــادرات در دو حال ــد بان ــی برن ــت و بازیاب ــر تقوی ــری متغی ــدل اندازه‌گی م

ــر مشــاهده می‌شــود. ــب در شــکل‏های زی ــاداری ضرای اســتاندارد و معن
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ــا توجــه بــه نتایــج حاصــل از ضرایــب معنــی‌‌داری، مقادیــر  مطابــق شــکل شــمارۀ 2، ب

T-Value بــرای ضرایــب بارهــای عاملــی تمامــی متغیرهــای مــدل از مقــدار بحرانــی جــدول 

بالاتــر بــوده یــا بــه عبــارت بهتــر خــارج از بــازه 1/96- و 1/96 قــرار گرفتــه اســت و می‌تــوان 

بیــان داشــت کــه در ســطح 95 درصــد اطمینــان از معنــاداری لازم برخــوردار هســتند و نیــاز 

ــرای  ــار GOF ب ــن پژوهــش معی ــن در ای ــدارد. همچنی ــدل وجــود ن ــه حــذف و اصــاح م ب

بــرازش مــدل كلــی اســتفاده شــد کــه در جــدول زیــر مشــاهده می‌شــود.

جدول 3. نتایج حاصل از آزمون برازش مدل

Saturated Model Estimated Model

SRMR 0.067 0.068

d_ULS 25.325 26.226

d_G 3.915 3.924

Chi-Square 56,709.047 56,865.164

NFI 0.966 0.765

مطابــق جــدول شــمارۀ 3، از آنجــا کــه SRMR برابــر بــا 0.067 بــه دســت آمــده و کمتــر 

از 0/08 اســت و همچنیــن NFI کــه برابــر بــا 0.966 بــه دســت آمــده و بــالای 0/9 اســت، 

بنابرایــن بــرازش مــدل مناســب اســت.

نتیجه‌گیری

ایــن پژوهــش بــا هــدف ارائــۀ الگویــی بــرای بازیابی و تقویــت برنــد بانک صــادرات ایران 

ــژۀ شناســایی مؤلفه‏هــای  ــه ایــن هــدف، اهــداف وی ــه منظــور دســتیابی ب انجــام شــد. ب

ــا  ــن مؤلفه‏ه ــۀ بی ــایی رابط ــران، شناس ــادرات ای ــک ص ــد بان ــت برن ــی و تقوی ــدل بازیاب م

ــرای  ــران، اقدامــات اجرایــی ب ــد بانــک صــادرات ای ــی و تقویــت برن ــا عناصــر مــدل بازیاب ب

بازیابــی و تقویــت برنــد بانــک صــادرات ایــران تعییــن شــدند. نتایــج پژوهــش مشــخص 

کــرد کــه مــدل از بــرازش مناســبی برخــوردار اســت و مــدل تأییــد شــد. قابــل ذکــر اســت 

نتایــج تحلیــل مصاحبه‏هــا در بخــش کیفــی مشــخص کــرد، بــرای تقویــت و بازیابــی برنــد 

ــده،  ــده، بازدارن ــل تســهیل‌کننده، محدودکنن ــی وجــود دارد و عوام ــک صــادرات الزامات بان
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عوامــل اثرگــذار، بــر تقویــت و بازیابــی برنــد بانــک صــادرات اثرگذارنــد و البتــه اجــرای مــدل 

تقویــت و بازیابــی برنــد بانــک صــادرات ایــران پیامدهایــی دارد. نتایــج آزمون‌هــای داده‏هــا 

ــده و  ــه دســت آم ــا 0.067 ب ــر ب ــدل براب ــرد SRMR م ــزار Smartpls، مشــخص ک در نرم‌اف

ــالای 0/9  ــه دســت آمــده و ب ــا 0.966 ب ــر ب کمتــر از 0/08 اســت و همچنیــن NFI کــه براب

اســت، بنابرایــن بــرازش مــدل مناســب اســت. 

ــعب،  ــی ش ــۀ جغرافیای ــان داد، منطق ــا نش ــل مصاحبه‏ه ــج تحلی ــه نتای ــه ک همان‌گون

مشــتری‌محوری، نــوآوری، کیفیــت درک شــده خدمــات، ایمــن بــودن، ســریع بــودن، بــه‌روز 

ــک، توســعه  ــی بان ــات، ســاختار مال ــه خدم ــی ســازمانی، دسترســی راحــت ب ــودن، چابک ب

ــی،  خدمــات بانکــداری شــرکتی، بانکــداری اختصاصــی، شــیوه‏ها و ابزارهــای نویــن بازاریاب

ــته،  ــرکت‌های وابس ــاد ش ــق ایج ــد از طری ــت برن ــرکت‌داری، تقوی ــال، ش ــداری دیجیت بانک

چهارچــوب ســرمایه‏گذاری‏ قــوی شــرکت‌های وابســته بــه بانــک، ارتبــاط خــوب بــا مشــتری 

ــتند.  ــادرات هس ــک ص ــد بان ــای برن ــت و احی ــات تقوی ــای تشــکیل‌دهندۀ الزام از مؤلفه‏ه

ــد الزامــات ذکرشــده را  ــال برند‏ســازی‏ اســت، بای ــه دنب ــک صــادرات ب ــر بان ــی، اگ ــه عبارت ب

ــا پژوهــش درســتکار )1400(، ســید  ــن خصــوص ب ــج پژوهــش در ای داشــته باشــد. نتای

حســینی و همــکاران )1400(، دانشــمند و همــکاران )1401(، اســدی و همــکاران )1400(، لیــو 

و همــکاران )2020(، تقوی‌فــرد و همــکاران )1399(، حدادیــان و همــکاران )1397( نیــز 

هم‌راستاســت. ایــن پژوهشــگران کیفیــت خدمــات درک‌شــده را عامــل مهمــی در ارتقــای 

برنــد بانــک ملــی ایــران قلمــداد کرده‏انــد. نتایــج ایــن پژوهــش درخصــوص تأثیــر منطقــه 

ــا پژوهــش دانشــمند و همــکاران  ــد بانــک، ب ــر تقویــت و احیــای برن جغرافیایــی شــعب ب

ــز در  ــتکار )1400( نی ــانی )1400(، درس ــناس کاش ــهریاری و حق‌ش )1400( هم‌راستاســت. ش

پژوهشــی بــه نقــش ابزارهــای نویــن بازاریابــی بــر تقویــت تصویــر برنــد اشــاره کردنــد کــه 

ــن پژوهــش هم‌راستاســت.  ــج ای ــا نتای ب

ــک  ــش ریس ــرای کاه ــت ب ــۀ خدم ــک، ارائ ــی بان ــت مال ــودن وضعی ــش ب رضایت‌بخ

عملیاتــی، ارائــۀ خدمــات حرفــه‏ای بــرای مشــتریان، قابل‌قبــول بــودن وضعیــت مالــی بانــک، 

تقویــت موقعیــت مالــی بانــک، لوکــس و مــدرن بــودن بانــک، رفتــار کارکنــان، توســعه و 

بهبــود خدمــات الکترونیکــی، جــذب مشــتری ویــژه بــرای بانک‌هــای بــزرگ، ارائــۀ مشــاوره، 

ــه ســازمان‌ها و  ــی ب ــات بانک ــۀ خدم ــی خــوب، ارائ ــط، تســهیلات ریال ــات مرتب ــۀ خدم ارائ

ــات  ــرای ارتباط ــده ب ــانی آموزش‌دی ــروی انس ــتفاده از نی ــزرگ، اس ــادی ب ــات اقتص مؤسس
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بیــن بانــک و شــرکت، ســی‌ آر ام هــا، قــوی بــودن کارکنــان، عــدم شــکایت مشــتریان، ثبــات 

ــن مشــتری هــدف،  ــگ ســازمانی، تعیی ــروی انســانی، فرهن ــوزش نی و دوام تســهیلات، آم

شناســایی مشــتریان، توجــه بــه مشــتری خــرد و بــزرگ، رنکینــگ بانــک، ســودمحور بــودن 

مــردم، تبلیغــات آنلایــن، افزایــش ســهم از بــازار بــا جــذب مشــتریان ویــژه، توانایــی فــروش 

محصــولات، ارائــۀ خدمــات ملمــوس، تنــوع محصــولات، مزیــت رقابتــی، اعطــای وام بــدون 

ســود، احســاس آرامــش مشــتری در شــعب، مســئولیت اجتماعــی، جــذب مشــتری خــوب 

بــا همایــش، روابــط عمومــی پرســنل، کــم کــردن نفــوذ مشــتریان بــزرگ، بازاریابــی خــوب، 

نــرخ ســود بانــک، مدیریــت صحیــح، اصــل تنــوع در جــذب مشــتری از عوامــل اثرگــذار بــر 

تقویــت و بازیابــی برنــد بانــک صــادرات هســتند.

ــی  ــات الکترونیک ــعه خدم ــتند توس ــراز داش ــی اب ــعدی و داوری )1400( در پژوهش اس

ــر ایجــاد یــک ســاختار منظــم و پیوســته در نرم‌افزارهــای خدمــات  در بانک‌هــا مشــتمل ب

ــت در  ــاد رضای ــوب، در ایج ــی خ ــن بانک ــات نوی ــۀ خدم ــایت‏های ارائ ــک، وب‌س ــن بان نوی

ــن پژوهــش  ــج ای ــا نتای ــه ب ــراوان دارد ک ــر ف ــک تأثی ــد بان ــت برن ــک و تقوی مشــتریان بان

ــت  ــتند کیفی ــراز داش ــی اب ــکاران )2016( در پژوهش ــار و هم ــن پین ــت. همچنی هم‌راستاس

ــر  ــه ب ــه و تعامــل عادلان ــا مشــتری و ادراک مشــتری از دریافــت خدمــات عادلان تعامــل ب

ــن پژوهــش هم‌راستاســت.  ــج ای ــا نتای ــه ب ــر بســزایی دارد ک ــک تأثی ــد شــدن بان برن

شــفیعی و همــکاران )1400(، دانشــگر و همــکاران )1399( نیــز بــه نقــش ظاهــر، لوکــس 

و مــدرن بــودن بانــک بــر کیفیــت و برنــد بانــک اشــاره کرده‏انــد کــه بــا نتایــج ایــن پژوهــش 

دارد.  مطابقت 

ملاشــاهی و ضیایــی )1399( در بررســی رضایت‏منــدی‏ مشــتریان از بانک‌هــای دولتــی و 

خصوصــی- نیمــه خصوصــی شــهر زاهــدان در اســتان سیســتان و بلوچســتان بــه ایــن نتیجه 

رســیدند کــه در بانک‌هــای دولتــی منطقــه، مهم‌تریــن شــاخص‏ها از نظــر مشــتریان، 

ــی  ــتریان و دسترس ــا مش ــان ب ــتانۀ کارکن ــل دوس ــده، عکس‌العم ــات ارائه‌ش ــت خدم کیفی

آســان بــه خدمــات بــه ترتیــب بــا ضریــب اســتاندارد 0.78، 0.63، 0.59 و در بانک‌هــای 

ــرداز و  ــودن دســتگاه خودپ ــی، در دســترس ب خصوصــی- نیمــه خصوصــی، انگیزه‏هــای دین

ــوده  ــا ضریــب اســتاندارد 0.71، 0.6، 0.52 ب ــه ترتیــب ب ــه خدمــات ب دسترســی آســان ب

اســت. نتایــج ایــن پژوهــش بــا پژوهــش ملاشــاهی و ضیایــی مطابقــت دارد. 
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ــک  ــی و بان ــک مل ــتریان بان ــت مش ــر رضای ــر ب ــل مؤث ــی عوام ــا )1398( در بررس بادپ

خصوصــی اقتصــاد نویــن بــا اســتفاده از اطلاعــات 384 نفــر از مشــتریان بــه ایــن نتیجــه 

رســیدند کــه عواملــی همچــون پاییــن بــودن کارمــزد و هزینه‏هــای انجــام خدمــات بانکــی 

ــرای  ــعب ب ــی ش ــهیلات رفاه ــری، تس ــتگی ظاه ــای آراس ــی و مؤلفه‏ه ــات اساس ــز الزام ج

مشــتریان، وجــود شــعباتی خــارج از وقــت اداری جهــت ســرویس‌دهی، گســترش خدمــات 

بانکــداری الکترونیــک جــز الزامــات عملکــردی در هــر دو بانــک مطــرح هســتند کــه بــا نتایــج 

ــت. ــش هم‌راستاس ــن پژوه ای

عــدم همراهــی بانــک مرکــزی در ایجــاد شــرکت‌های وابســته بــه بانــک، پاییــن آوردن 

ــودن جــذب مشــتری  ــد بانــک، مضــر ب ــر تعــداد شــعب در برن ــان، عــدم تأثی ــزۀ کارکن انگی

ــز در  ــدی، تمرک ــت رتبه‌بن ــر فهرس ــدم تأثی ــط، ع ــک و متوس ــای کوچ ــرای بانک‌ه ــژه ب وی

ــتریها  ــذف مش ــران، ح ــازی مدی ــی، باندب ــتم بانک ــودن سیس ــلیقه‏ای ب ــات، س ــۀ خدم ارائ

ــدۀ  ــدم وجــود مؤسســات ارزیابی‌کنن ــن، ع ــه آنلای ــات ســنتی ب ــرات تبلیغ ــر تغیی ــه خاط ب

ــتند.  ــادرات هس ــک ص ــد بان ــی برن ــت و بازیاب ــدۀ تقوی ــل محدود‌کنن ــی، از عوام بین‌الملل

احمــد و همــکاران )2021( در پژوهشــی نشــان دادنــد برخــی از مشــتریان وفــادار و پایــدار، 

ــج  ــا نتای ــه ب ــد ک ــن از دســت رفته‌ان ــه آنلای ــنتی ب ــت س ــغ از حال ــرد تبلی ــر رویک ــا تغیی ب

ایــن پژوهــش، همخوانــی دارد. بــه عــاوه، واردات کالا بانــک در بخــش ارزی، بیمــه، 

اهمیــت صورت‌هــای مالــی، حجــم فعالیــت، حفــظ نیــروی کار قــوی، ارائــۀ خدمــات 

صحیــح، تخصصــی و ســریع، ظاهــر متحدالشــکل بانــک، توجــه بــه تاریــخ تولــد مشــتری، 

ــی،  ــم بانکــی مل ــردن عل ــد ک ــی، روزآم ــم بانکــی بین‌الملل ــردن عل ــد ک ــور، روزآم تســهیل ام

برگــزاری نمایشــگاه کتــاب، بــرآورده کــردن توقعــات مشــتریان، ســوپرمارکت مالــی در بانــک، 

شــفافیت مالــی، نشــر اخبــار مثبــت درمــورد بانــک، چینــش صحیــح مدیــران صــف و ســتاد، 

ارائــۀ خدمــات جانبــی در شــعبه، لــزوم ایجــاد شــرایط رقابــت بــا بانک‌هــای خارجــی، جــذب 

ــط برون‌بخشــی  ــژه، جــذب مشــتری اس ام ای، رواب ــه جــای مشــتری وی ــل ب مشــتری ریتی

ــادرات  ــک ص ــد بان ــی برن ــت و بازیاب ــهیل‌گر تقوی ــل تس ــا، عوام ــر بانک‌ه ــا دیگ ــک ب بان

هســتند. ســیمون و توســان1 )2018( گزینــش صحیــح مدیــران بــرای بانک‌هــا و قرارگیــری 

مناســب مدیــران در بانک‌هــا از عوامــل مؤثــر بــر تقویــت برنــد بانــک ذکــر شــده‌اند کــه بــا 

1. Simon & Tossan
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نتایــج ایــن پژوهــش نیــز همخوانــی دارد. الکســاندر و نوبــز1 )2020( در پژوهشــی تقویــت 

نیــروی کار را در بانک‌هــا و مدیریــت صحیــح نیــروی انســانی در بانــک را از عوامــل تقویــت 

برنــد بانــک ذکــر کردنــد کــه بــا نتایــج ایــن پژوهــش هم‌راستاســت. عــدم انتشــار عمومــی 

بانــک مرکــزی درمــورد مقبولیــت بانــک، عــدم تبلیــغ بانــک مرکــزی درمــورد مقبولیــت بانــک، 

ســلیقه‏ای عمــل کــردن در بانکــداری شــرکتی، نادیــده گرفتــن دســتورالعمل‏ها و مقــررات در 

بانکــداری شــرکتی از عوامــل بازدارنــده هســتند. همان‌گونــه کــه نتایــج پژوهــش مشــخص 

ــل  ــذار، عوام ــل اثرگ ــا، عوام ــات، پیامده ــر الزام ــتمل ب ــل مش ــه‏ای از عوام ــرد، مجموع ک

ــد در  ــی برن ــت و بازیاب ــر تقوی ــده ب ــل بازدارن ــهیل‌کننده، عوام ــل تس ــده، عوام محدودکنن

بانــک صــادرات اثرگذارنــد. بــه عبــارت بهتــر، بــرای تقویــت برنــد بانــک بایســتی مجموعــه‏ای 

از الزامــات را اجــرا کــرد ایــن الزامــات شــامل الزامــات فیزیکــی، نیــروی انســانی، اطلاعاتــی، 

ــد در بانــک صــادرات  ــر تقویــت برن ــی، کیفیتــی اســت. همچنیــن برخــی عوامــل ب خدمات

اثرگذارنــد کــه ایــن عوامــل مشــتمل بــر اجــرای اصــول مدیریــت صحیــح، آمــوزش نیــروی 

ــل هــم باعــث محــدود  ــروی انســانی هســتند. برخــی عوام انســانی مناســب، توســعۀ نی

ــداری در  ــازی، رابطه‌م ــر باندب ــتمل ب ــل مش ــن عوام ــه ای ــوند ک ــک می‏ش ــد بان ــدن برن ش

بانــک، انگیزه‌زدایــی در کارکنــان اســت. برخــی عوامــل نیــز مثــل روابــط برون‌بخشــی بیــن 

ــل  ــردن انتظــارات و نیازهــای مناســب مشــتریان عوام ــرآورده ک ــر بانک‌هــا، ب ــک و دیگ بان

ــای  ــه در دنی ــه اینک ــه ب ــا توج ــت. ب ــادرات اس ــک ص ــد در بان ــت برن ــر تقوی ــهیل‌گر ب تس

کنونــی، بانکــداری از عوامــل حیاتــی توســعۀ کشــورها محســوب می‏شــود، بــه ایــن 

ترتیــب، توجــه بــه تقویــت ایــن حــوزه در توســعه‌یافتگی کشــور نقــش مهمــی دارد. لــذا 

ــور  ــه منظ ــداری ب ــک و بانک ــوزۀ بان ــی در ح ــای عال ــران، روس ــزان، مدی لازم اســت برنامه‌ری

پایــداری و توســعۀ خدمــات بانکــی خــود، تقویــت خدمــات ارائه‌شــده، بــه ایــن مجموعــه 

عوامــل توجــه ویــژه داشــته باشــند و در جهــت به‌کارگیــری و اســتفاده از آنهــا اقدامــات 

ــه زیرســاخت‌ها در حــوزۀ بانکــداری، مدیریــت مناســب  ــد. توجــه ب اساســی را انجــام دهن

ــای  ــه نیازه ــه ب ــتری‌مداری و توج ــب، مش ــتراتژیک مناس ــزی‏ اس ــانی، برنامه‏ری ــع انس مناب

ــی مناســب  ــات و بازاریاب ــد، اصــول تبلیغ ــح و کارام مشــتریان، ایجــاد نظــام بانکــی صحی

درراســتای تقویــت ایــن حــوزه و ایجــاد، تقویــت و توســعۀ برنــد در بانــک، بســیار مؤثــر 

اســت. براســاس نتایــج، بــرای تقویــت و بازیابــی برنــد بانــک صــادرات الزاماتــی وجــود دارد، 

1. Alexander & Nobbs 
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ــه می‌شــود: در طراحــی  ــن پیشــنهادات ارائ ــج پژوهــش، ای ــن دســته از نتای درراســتای ای

ــت و  ــی راح ــه دسترس ــود ک ــه ش ــی تعبی ــد مکان‌های ــک بای ــد بان ــعب جدی ــاخت ش و س

آســانی را بــرای مشــتریان ایجــاد کنــد. از ابزارهــای نویــن بازاریابــی بــرای تبلیغــات بانکــی 

مثــل گیمیفیکیشــن )Gamification( بایــد اســتفاده شــود. برگــزاری کلاس‌هــای آموزشــی 

ــعۀ  ــاد و توس ــتری و ایج ــا مش ــاط ب ــول ارتب ــری اص ــرای یادگی ــان ب ــران و کارکن ــرای مدی ب

ــرای سرعت‌بخشــی  ــاوری ب ــه بانــک و اســتفاده از اتوماســیون و فن شــرکت‌های وابســته ب

بــه کارهــا و توســعه هــر چــه بیشــتر بانکــداری دیجیتالــی اســت. 

همچنیــن از دیگــر نتایــج پژوهــش ایــن بــود کــه عواملــی بــر تقویــت و بازیابــی برنــد 

بانــک صــادرات ایــران اثرگــذار هســتند. در راســتای این نتایــج، پیشــنهاداتی ارائه می‌شــود: 

فعالیت‌هــای  شفاف‌ســازی  جهــت  در  اطلاع‌رســانی  و  ســالانه  اجتماعــی  گزارش‌دهــی 

ســازمان و افزایــش تســهیلات و وام‏هــای کمک‌کننــده و تقویــت و توســعۀ راه‌هــای ارتبــاط 

مشــتری بــا توجــه بــه دکوراســیون و طراحــی ظاهــری بانــک و لوکــس و مــدرن کــردن بانــک، 

افزایــش کارگاه‌هــای آمــوزش نیــروی انســانی، اســتفاده از مشــاوران عالــی بــه منظــور ارائــۀ 

خدمــات، برقــراری ارتبــاط هــر چــه بهتر و بیشــتر بــا مشــتریان، ایجــاد فضــای آرام و مفرح در 

بانــک بــا اســتفاده از روانشناســی رنگ‏هــا در طراحــی، تربیــت متخصــص بــرای واســطه‌گری 

بانــک و شــرکت‏ها. از دیگــر نتایــج پژوهــش ایــن بــود کــه عواملــی بــر تقویــت و بازیابــی 

ــن  ــش، ای ــج پژوه ــن نتای ــتای ای ــتند. در راس ــذار هس ــران اثرگ ــادرات ای ــک ص ــد بان برن

ــا  ــتریان بانک‌ه ــه مش ــات ب ــۀ خدم ــازی در ارائ ــود: استانداردس ــه می‌ش ــنهادات ارائ پیش

بــرای کاهــش ســلیقه‏ای عمــل کــردن مدیــران، ایجــاد مؤسســات ارزیابی‌کننــدۀ بین‌المللــی 

بــرای بانک‌هــا، ایجــاد سیســتم‌های نظارتــی و مکانیزهــای کنترلــی مدیریتــی بــرای کاهــش 

باندبــازی مدیــران، ایجــاد سیســتم‌های پــاداش مــادی و معنــوی بــرای انگیزش‌بخشــی در 

میــان کارکنــان.

ــر  ــهیل در ام ــث تس ــی باع ــه عوامل ــود ک ــن ب ــش ای ــج پژوه ــر نتای ــن از دیگ  همچنی

تقویــت و بازیابــی برنــد بانــک صــادرات ایــران هســتند. در راســتای ایــن نتایــج پژوهــش، 

ایــن پیشــنهادات ارائــه می‌شــود: توجــه بــه طراحــی شــعب بانــک و متحدالشــکل ســاختن 

ــان، فرم‌هــا و... شــفافیت  شــعب متعــدد، استانداردســازی و یکسان‌ســازی پوشــش کارکن

ــا.  ــر بانک‌ه ــا دیگ ــی ب ــط برون‌بخش ــت رواب ــی، تقوی ــاب‌های مال در حس
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بــا توجــه بــه بررســی انجــام گرفتــه در ایــن پژوهــش، بــه پژوهشــگران توصیــه می‌شــود 

پژوهشــی درراســتای اولویت‌بنــدی عوامــل مؤثــر بــر تقویــت و احیــای برنــد بانــک صــادرات 

بــا اســتفاده از تکنیــک ANP انجــام گیــرد. عوامــل مؤثــر بــر تقویــت و احیــای برنــد بانــک 

ــرد. مطالعــۀ تطبیقــی سیســتم  ــرار گی ــل مدنظــر ق ــا اســتفاده از تکنیــک دیمت صــادرات ب

تقویــت و احیــای برنــد بانــک صــادرات در کشــورهای منتخــب بررســی شــود. 

در پایــان، بایــد بیــان داشــت ایــن پژوهــش نیــز بــدون محدودیــت نبــوده و می‌تــوان 

در ارتبــاط بــا محدودیت‌هــا و موانــع، بــه ایــن مــوارد اشــاره کــرد: نخســتین محدودیــت، 

مربــوط بــه ویژگــی پژوهش‏هــای کیفــی یعنــی زمینه‌منــد بــودن آن اســت؛ بنابرایــن بــرای 

تعمیم‌پذیــری نتایــج، لازم اســت یافته‌هــای پژوهــش حاضــر در جوامعــی بزرگ‌تــر و 

متفــاوت از طریــق رویکــرد کمــی مــورد آزمــون قــرار گیــرد. از دیگــر محدودیت‌هــای ایــن 

ــج  ــم نتای ــت تعمی ــه قابلی ــرد ك ــق اشــاره ك ــودن تحقی ــه مقطعــی ب ــوان ب پژوهــش، می‌ت

را محــدود می‌کنــد. اســتفاده از داده‏هــای مقطعــی مــا را در تفســیر بررســی ارائــۀ الگــوی 

ــذا پیشــنهاد می‌شــود  بازیابــی و ارتقــای برنــد بانک‌هــای تجــاری ایــران یــاری نمی‌دهــد، ل

مطالعــات طولــی انجــام گیــرد تــا دانــش مــا را در ارتبــاط بــا نســب احتمالــی میــان علــل و 

معلــول افزایــش دهــد.
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ــی، شــمارۀ 54، 1-10. ــۀ مدیریــت بازاریاب تحقیقــات تهــران(«، مجل

شــیرمحمدی، یــزدان؛ آبیــاران، پریســا؛ هاشــمی باغــی، زینــب؛ و طالقانــی، غلامرضــا 24	.

)1399(. »اثــر پرســتیژ، تمایــز، تجربــه، منافــع اجتماعــی برنــد بــر بهــره‌وری برنــد 

بــه واســطۀ جذابیــت برنــد و شناســایی برنــد مشــتری )موردمطالعــه: چــرم تبریــز(«، 
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ــی، شــمارۀ 54،  ــۀ مدیریــت بازاریاب ــد«، مجل ــه برن ــد و وفــاداری ب ــژۀ برن ارزش وی

 .164-151

محمودانــی، آرزو )1390(. تعییــن اثــرات تصویــر ذهنــی مشــتریان از برنــد بــرون 26	.
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ــادی. ــی و اقتص اجتماع

و 27	. مبــدأ  کشــور  زارعــی، عظیــم )1390(. »تصویــر ذهنــی  و  مــرادی، هــادی؛ 

ــد محصــولات الکترونیکــی«، تحقیقــات بازاریابــی نویــن،  ــکل‌گیری ارزش برن ش

.128-109  ،)3(1
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