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Objective: The final goal of the research is to provide a model for co- branding according to 

the modern banking structure of our country so that it can cover the growing needs in the field 

of banking. 

Methodology: In this research, to achieve the co- branding model, the qualitative method of 
foundation data theory has been used, and the main basis for collecting information in this 

method is to conduct semi-structured interviews with knowledgeable people and experts in the 

sampling used in this article was theoretical sampling. After conducting interviews and 

collecting information, the codes obtained in different sections were analyzed and after three 
steps of open, central and selective coding, the final model was obtained by the researchers of 

this article 

Conclusion: The final model consists of the sum of the central category, causal conditions, 

intervening conditions, strategies and finally, the consequences and results of co- branding. 
Each of these conditions and factors that make up the model have variables and categories that 

pay attention to them to achieve the final goal of co- branding. 
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 دهیچک
 بتواند راه تا از این است بانکداری کشورمان ساختار به توجه با برندسازی مشترک برای مدلی پژوهش، ارائه نهایی هدف هدف:

 تئوری کیفی روش از برندسازی مشترک به مدل دستیابی برای پژوهش، این دهد. در پوشش را بانکداری زمینه در رشد به رو نیازهای

 و آگاه افراد با نیمه ساختاریافته هایمصاحبه انجام روش، این در اطلاعات آوریاصلی جمع مبنای که است شدهاستفاده داده بنیاد

 است. بوده نظری گیرینمونه مقاله، این در استفاده مورد گیرینمونه است. موضوعی موردنظر حیطه در متخصصان

 انجام از پس و شده وتحلیلتجزیه مختلف، هایبخش در آمدهدستبه کدهای آوری اطلاعات،جمع ها ومصاحبه انجام از پس :هاافتهی

 مقوله مجموع از نهایی مدل است. آمدهدستبه مقاله این محققان توسط نهایی مدل انتخابی و محوری کدگذاری باز، گانهسه مراحل

 است. هرکدام شدهتشکیل برندسازی مشترک از حاصل نتایج و پیامدها نهایت، در و راهبردها گر،مداخله شرایط علیّ، محوری، شرایط

 را برندسازی مشترک نهایی هدف تحقق هاآن به توجه که هستند هاییمقوله و متغیرها دارای مدل دهندهتشکیل عوامل و شرایط از این

 شود.می موجب
 

 برندسازی مشترک، بانکداری، تئوری داده بنیاد :هادواژهیکل
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 مقدمه
 نینو یهاروش یریکارگبه ،یروزافزون فناور یارتقا کنندگان،مصرف سطح انتظارات شیچون افزا یلیامروزه عرصه رقابت به دلا

و  انیمشتر به ه محصولاتئو ارا یآگاه شیمنظور افزابه وکارهاکسب نیاز گذشته شده است؛ بنابرا تردهیچیپ ه خدمات،ئو ارا دیتول

 (.1398)عباس زاده و همکاران،هستند یبرندساز از جمله نینو یاز ابزارها یریگبه بهره ریسهم بازار ناگز شیافزا تیدرنها

را متأثر  یمذهب یو حت یورزش ،یفرهنگ ،یاجتماع ،یاقتصاد یهاکه عرصه افتهی یگاهیچنان جا یدر جامعه مدرن امروز یبرندساز

 است. بر اساس مطالعات انجام شده، انتظار ی مشترکتوسعه برند، برندساز یکردهایرو نیدتریاز جد یک(. ی2012)کاپفرر،کرده است

از  درصد 38که  دهندینشان م های. بررسابندی شیافزا یاملاحظه قابل طوربه ندهیآ یهادر سال یابیکه اقدامات مشترک بازار رودیم

( 1994) 1روکرت و . رائودهندیانجام م یشیافزا یرا با سرعت مشترک یبرندساز از جمله ،یابیها، اقدامات مشترک بازارشرکت

 نیکردند. البته ا فیبلندمدت تعر ای مدتکوتاهی هااز محصولات، در دوره یشتریتعداد ب ایدو  ادغام عنوانرا به مشترک یرندسازب

 ایدو  که، دهدیرخ م یروش زمان نیکردند. به نظر آنها ا فیبازتعرمشترک  یخود را از برندساز فیبعد، تعر یهاسال در نیمحقق

به بازار عرضه شوند.  مشابه در شکل گریکدیبا  ایمشترک به هم ملحق شوند  محصول کیدر  گر،یکدیچند برند موجود و مستقل از 

تلاش  دیبا کنند،یرا به بازار عرضه م محصول کیکننده که شرکت یت که برندهاکرده اس دیتأ ک زین( 2003)2بومگارت ت،یدر نها

ها و کارگاه نیکوچک، ا یهاو کارخانه هاکارگاه لیو تشک جادیشکل مجزا به نظر برسند. در عصر امروز با ا به کنند تا در بازار

 و آن عدم کشندیم دکیرا با خود به  یمشکل بزرگ کوچکی هاکارخانه نی. اما اکنندیم فایدر صنعت ا یمهم نقش هاکارخانه

بزرگ  یبازارها در بستر مناسب رقابت جادیباعث ا مشترک یبرندساز گفت توانی. مباشدیبزرگ م یهادر رقابت با کارخانه ییتوانا

 (.1398؛ عمادی و همکاران،2011و دیگران، 3یاولتش)شودیکمتر م نهیو هز سکیبا ر دیو جد

 نانیاطم ،یقو ی. برندهاکنندیم لیرا تسه زیتما جادیا گرید یمشارکت با برندها قیموفق از طر یبرندها معتقدند( 2016) 4باددکر و 

؛ 5،2001کار گرفت )کلربه دیجد محصولات یمعرف یبرا توانیرا م دیو برند جد آورندیارمغان م به انیمشتر یرا برا تیفیبه ک

 بیترک گریکدی با چند برند ایکه دو  دیآیوجود م به یمشترک زمان یمسئولانه، برندساز یحال با نگرش(. 1399عبدالملکی و دیگران،

 یبانکدار در صنعت(.  7،2007؛ کاپفر 6،2005ی)لوئ انجام دهند گریکدیخود را به هر شکل ممکن با  یابیبازار یهاتیشوند و فعال

عنوان و برند به( 2011است)هینسون و دیگران، دشوار اریبس یرقابت طیدر مورد محصولات ناملموس در مح زیتما جادیراهکار ا افتنی

 ریبر عملکرد آنها تأث هک شودیمحسوب م زیها نبلکه در بانک یدیتول هاسازمان تنها درنامشهود نه یهاییدارا نیتراز باارزش یکی

 .(1396و همکاران، اری)شکوه گذاردیمی ادیز

 یوکار هر کسب یهاچالش نیاز بزرگتر یکیامروز  یبه شدت رقابت بازاری در فضا یبرندساز( 2010)8به اعتقاد بودت و چاناوات

دارد  وجود احتمال نیاست که ا نیرو هستند، امشترک با آن روبه یمنظور برندسازبه صنعت بانکداری که یامسئله نیاست؛ بنابرا

و  هادگاهید نیرو شود. اگر بروبه شکست مشترک با یتفاوت کامل دو محصول، برندساز ایتفاوت بازار دو محصول با هم  لیدلبه

_______________________________________________________________ 
1 . Rao & Ruekert 
2 . Baumgart 
3 . Ueltschy 
4.  Decker & Baade 
5.  Keller 
6 . Lewi 
7 . Kapferer 
8 . Bodet & Chanavat 
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 با رویکرد نظریه داده بنیاد صنعت بانکداریدر  برندسازی مشترک مدلارائه 

 یمنف ریآن تأث یهاشکست خواهد خورد و ممکن است بر مؤلفه مشترکی دو برند تفاوت وجود داشته باشد، برندساز یهاتیمأمور

 بگذارد. یبرجا

افزایی بالقوه بین آنها برندسازی مشترک، دو برند هستند که در یک پیشنهاد مشترک برای بهره برداری از همدر اتحادهای برندسازی 

بانکداری  و اطلاعات فناوری شدن وارد با باشد کهمی موضوع این بر دال شواهد که حالی (. در1،2022پذیرد )پینلوصورت می

 در اما است شده آنها شعب در تعدد کاهش باعث و است نموده دگرگون را کشورها اکثر در بانکداری هایالکترونیک، زیرساخت

 گردیده فضا این در هاسازمان بیشتر حضور باعث نشده، بلکه کاسته هابانک شعب کثرت از تنها نه هافناوری این شدن وارد با ما کشور

 فضای به ناپذیریجبران هایآسیب بلکه ننموده، برطرف را جامعه از مشکلی تنها یکدیگر نه از تقلیدگونه خدمات ارائه با کدام هر و

باعث  که باشدمی اقتصادی هایبحران ها، هموارهادغام بانک در دیگر تاثیرگذار عامل گفت توانمی .اندنموده وارد وکارها کسب سایر

 آنها خرید که نمایدمی هاییسری دارائی یک به وابسته موسسه یک به تبدیل را قدرتمند بانک یک و شده هابانک تراز شدن دگرگون

(. 2021و دیگران، 2شوند)ژانگنمی واقع جامعه مقبولیت مورد که می شوند ارزشبی قدر آن اینکه یا و باشدمی خارج جامعه توان از یا

 پس و شده مشکل یک به تبدیل که باشدمی موضوعاتی به توجهیبی دلیل به سیستم بانکی در هاادغام اکثر علت گفت توانمی بنابراین

 ارمغان به را ادغام آن جز برای سرانجامی و آورده پدید موسسه یک برای را بحران یک و شده انباشته هم روی بر این مشکلات مدتی از

 .آوردنمی

به آن پژوهش یا تحقیقی انجام  ایم ولی مدلی برای ارائه راهکار برندسازی مشترک نداشته و کمتر راجعهای از ادغام داشتهاگرچه نمونه

شده است علی الخصوص در صنعت خدمات که پژوهشی بر روی آن انجام نشده است. با توجه به اینکه تحقیق حاضر در خصوص 

 متنابهی رشد اخیر دوران در که باشد می کارهایی وکسب جمله از بانکداری برندسازی مشترک در صنعت بانکداری است، صنعت

 نیز این و است شده شهری بیشتر محیط یک از ایناحیه هر در اصناف، سایر به نسبت بانکها به دسترسی سهولت طوری کهاست ب داشته

 این بایستمی چرا اما است شده انجام آن مورد در هاشعب بانک بودن دسترس در زمینه در که باشدمی بسیاری تحقیقات به واسطه

است  رفته بین از مرزها نوین، بانکداری در کهحالی در باشد داشته وجود انسانی اجتماعیک  در صنعت این شعب بسیار تعداد

(. حال با توجه به ادغام پنج بانک و موسسه مالی نظامی)انصار،قوامین،کوثر،حکمت و مهر اقتصاد ایران( در بانک سپه 1398)رمضانی،

 رائه مدلی مشترک برای برند سپه می باشد زیرا عدم توجه به این امر،های اصلی ایجاد تصویری مناسب از برند سپه و ایکی از دغدغه

 این در کاهش سپرده، سود عملیاتی و رتبه بانک ونمونه باشد داشته کارهای بانک و کسب سایر روی بر منفی تبعات است ممکن

 باشد. می صنعت

 نشدهانجامارائه یک مدل برای برندسازی مشترک  منظوربهو هیچ تلاشی  شدهانجامدر ایران، مطالعات بسیار محدودی بر روی این حوزه 

، ابهامات زیادی در حوزه برندسازی مشترک  در صنعت بانکداری در ایران وجود دارد. با توجهّ به پویایی و ماهیت گریدعبارتبهاست. 

ری، حائز اهمیت زیادی برای اتخاذ تصمیمات آینده در شرایط ی این پویایی و تغییرپذیریدر نظرگتغییرپذیر نظام بانکی، ارائه مدلی با 

د  های مختلفی که فرایندهای آنان نزدیکمورد استفاده سازمان تواندو این پژوهش میمبهم است  به بانکداری است قرار گیرد و بایـ

یک زنجیره تأمین  و توجه به آن در خصوصحوزه بانکداری دارند  داشت که اکثر صنایع و مراکز تولیدی وابستگی تنگاتنگی را با بیان

توجه به اینکه تحقیق حاضر  باشد، بسیار مهم و حائز اهمیت است، لـذا بـامقاله حاضر می هـایکارا و پاسخگو کـه یکـی از نـوآوری

برندسازی اصلی در آن را باید شناخت ابعاد  ها دارای نظریه پیشرو بوده جایگـاه بهترشناخت پدیده در جستجوی کشـف حقـایق و

_______________________________________________________________ 
1 . pinello 

2 . Zhang 
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های تأثیرگذار هر بعد از سوی دیگر دانست و نکتـه تمیز تعیین شاخص های هر بعد وسو و احصاء و شناسایی مؤلفهاز یکمشترک 

 .نمایدکه نقش اساسی در حوزه اقتصاد کشور بازی می سازی این مفاهیم در صنعت بانکداری استاین تحقیق بومی دهنده دیگـر

در  هابانک لیبدیبرگیری موارد ذکر شده در خصوص اهمیت رویکرد برندسازی مشترک و همچنین با توجهّ به نقش لذا با در نظ

پویایی اقتصادی کشورها، پژوهش حاضر بر آن است تا با ارائه یک الگو برای برندسازی مشترک در ایران بتواند گام مهمی را در جهت 

اصلی تحقیق در این پژوهش این است که الگوی برندسازی مشترک  سؤالبنابراین ؛ داردارتقاء صنعت بانکداری در کشور ایران بر

 ؟باشدیمدارای چه مشخصاتی 

 .مبانی نظری تحقیق1

 . برندسازی مشترک1.1
 کیاتفاق نظر دارند که برند،  نکته نینظران بر ا صاحبی ارائه شده است، تمام یکه در رابطه با برندساز یمختلف فیرغم تعار یعل

برند، سازمان  ک(. ی1،2020)راشمن کندیم فایا یرقابت تیکسب مز دری ها است که نقش موثرسازمان یمهم برا ارینامشهود بس ییدارا

سازمان، از  ای هر نوع محصول، خدمات یبرا یقو یبرندها جه،یکند. در نت زیبازار خود را از رقبا متما شنهاداتیپ تا سازدیرا قادر م

به  یا ندهیطور فزآ به زیمحققان و متخصصان ن(. 1401)درستکار و همکاران،مهم است اریهستند، بس یکه در بخش عموم ییجمله آنها

برند  (.2021و همکاران،  2چی)لابرووکنندیاعتراف م یتجار روابط یریگو شکل یسازمان یهاارزش ییبرندها در بازنما ینقش اساس

 و یو همة ارتباطات داخل تیریرفتار مد قیسازمان است که از طر یو اعتبار مثبت برا ریتصاو مند خلق و حفظنظام ندیفرآ یسازمان

 (.1399 همکاران، و ی)الماسدیآیشود، به وجود م یارسال م نفعانیهمة ذ یبرا که ییهاامیسازمان و پ یخارج

 مشترک یبرندساز با کیاستراتژ یاتحادها جادیا ریاخ یها. در سالاست نیطرف انیم کیاتحاد استراتژ ینوع ،مشترک یبرندسازاما 

-را دارد، که بر قدرت یاملاحظه قابلیی افزاکسب هم ییتوانا مشترک یبرندساز یاستراتژ رایز شده است، جیرا عیاز صنا یاریدر بس

را  مشترک یخود، برندساز قاتیتحق ابتدای در (1994)متمرکز است. رائو و روکرت مشترک یبرندها از کی هر منحصر به فرد یها

ی هادر سال نیمحقق نیکردند. البته ا فیبلندمدت تعر ای مدتکوتاه یهااز محصولات، در دوره یشتریتعداد ب ای دو عنوان ادغامبه

و  موجود چند برند ایکه، دو  دهدیرخ م یروش زمان نینظر آنها ا به کردند. فیرا بازتعر مشترک یخود از برندساز فیتعر بعد،

 (.2013و دیگران، 3)فانشوند در شکل مشابه به بازار عرضه گریکدیبا  ایملحق شوند  هم محصول مشترک به کیدر  گر،یکدیمستقل از 

به نظر برسند.  مجزا تلاش کنند تا در بازار، به شکل دیبا کنند،یعرضه م بازار محصول را به کیکننده که  شرکت یبرندها تیدر نها

و  دهدیم وندیبرند به هم پ یهانام ازی شتریخدمت را با تعداد ب ایمحصول  کیاست که  ینظم مشترک یشکل، برندساز نیتردر ناب

 ،یبرندساز نینمونه بارز ا کی. دهدیم ارتباطی اصل دکنندهیبه جز تول یمحصول را با فرد کی گر،ید شکل به ای. سازدیمربوط م

 هستند محصول خاص کیها در مختلف و طرح رنگ یلوگوها (وندیکردن )پ کپارچهی یها برااز شرکت یشتریتعداد ب ای دوی همکار

 (.1398؛ عمادی و دیگران،4،2012استاتون و تامپسون)اندشده یمنظور طراح نیکه در قالب قرارداد بد

_______________________________________________________________ 
1 . Ruschman 
2 . Labrović 
3 . Fan 
4 . Thompson, Stutton 
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 با رویکرد نظریه داده بنیاد صنعت بانکداریدر  برندسازی مشترک مدلارائه 

 کیمشترک به  یبرندساز برند، یابیو ارز تیفیادراکات مصرف کنندگان از ک ینیب شیپ یبرا یتجار یبا توجه به ارتباط نام ها

 ایمشترک استفاده از دو  در واقع، برندسازی است. شده لیتبد گریمنافع برند د یبرند برا کی یایاستفاده از مزا یبرا ریفراگ یاستراتژ

 یدارا یاز برندها یاریدهد که بسیشواهد نشان م(. 2022و دیگران، 1گاراس)کند یم فیمحصول را توص کیدر  یچند نام تجار

و  2کونا)هستند یمتک یتک برند قو کیو ارتباط با  یاز آگاه یمندبهره یمشترک برا یبرندساز یقدرت متوسط به استراتژ

 (.2015دیگران،

( 2014و دیگران، 3)وندرلانس گریبه بازار برند د یو دسترس نهیدر هز ییعلاوه بر صرفه جوتوان از مزایای عمده برندسازی مشترک می

اساس،  نیبر ا (.2004و دیگران، 4واشبورناشاره کرد)برند را  ژهیارزش و شیمحصول مشترک و افزا تیفیادراک از ک شی، افزا

شود. یم یابیبالاتر ارز یحت ایاز دو برند  کیهر  یابیارز نیانگیمشترک به اندازه م یمحصول با نام تجار کیدهد که ینشان م تحقیقات

رو،  نیشود. از ا یبرند م یابیارز شیکند و باعث افزا یم بیهر برند را با هم ترک یایترک مزابرند مش کیاست که  نیفرض بر ا

 (.2022گران،ی)گاراس  و دشودیبرند در نظر گرفته م یابیارز شیافزا یبرا دوارکنندهیام یاستراتژ کیمشترک به عنوان  یدسازبرن

مشترک  سازیتواند توسط برندیهر دو برند( نم یایمزا یعنیمضاعف ) جهینت کیاز  برخواستهمشترک، انتظارات  یبرندساز نهیزم در

 دیشود بایم کیکه با آن شر یبرند یایمزا ،یطیشرا نیشود. در چنیم یمنافع مورد انتظار و واقع نیبرآورده شود و منجر به اختلاف ب

 (.2021و دیگران، 5)میلبرگابدیاختلاف در سطح برند مشترک کاهش  نیشود تا ا لیتعد نییبه سمت پا

موجود در مورد  شواهداندازه رخ ندهد. در واقع،  کیهمه برندها به  یمشترک ممکن است برا یبرندساز یهایاستراتژ یمنف ریتأث

اثرات  یبر رو یمرز طیشرا ییرو، شناسا نیاست. از ا جهینتیبرند ب یابیمشترک بر ارز یبرندساز یهایاستراتژ یاثرات مثبت و منف

 (.2022گران،یکند)گاراس و دیم شتریشود، بیاز حد انتظار م شیرا که باعث اثر ب یطیاز شرا یآگاه ،مشترک یبالقوه برندساز یمنف

تک  یاز مطالعات اثرات مضر را برا یشود. برخیمشترک منجر به اثرات بلندمدت مطلوب نم یبرندساز باتیوجود، همه ترت نیبا ا

خواستند پس از قرار گرفتن یکنند. به عنوان مثال، پاسخ دهندگان میمشترک گزارش م یر گرفتن در معرض برندسازبرندها پس از قرا

 ب،یترت نیبه هم(. 2021و دیگران، 6)هاس دهندهدر  ینام تجار یپول برا یکمتر ریادمق ،مشترک یدر معرض محصول با برندساز

برند از  نیمشترک با ا نگیبرند گریمشترک تجربه شده باشد، د یمحصول با برندساز کیاز  یقبلاً به عنوان بخش تنهابرند  کیاگر 

 (.2020و دیگران، 7)ساکالیبرد یآن سود نم

 NPDبرند سازی مشترک از دیدگاه . 2.1

 تواند باعث ایجادیا یک برند خاص به خودی خود میآدر برند سازی مشترک پاسخ به این که  NPDموضوع محوری در ادبیات 

تواند های تکنولوژی و یا عملیاتی نمییک محصول جدید شود. زمانی که یک برند به دلیل از دست رفتن اطلاعات بازار، یا قابلیت

 NPDبا مشارکت برند، هزینه بالای (. 8،2007شنانی)گوپالاکرن کمک کندآتواند به منجر به تولید محصول جدید شود برند دوم می

_______________________________________________________________ 
1 . Garaus 

2 . Cunha 

3 . Van der Lans 
4. whashburn 

5 .Milberg 

6 . Haas 

7 . Szakály 

8 . Gopalakrishnan 
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 78/ شماره  1403/بهار   23نشریه علمی پژوهشی مدیریت فردا/ سال 

 (2001)1با توجه به این دلایل، پرنس و دیویس(. 2002)لوین،هزینه معرفی محصول جدید کاهش می یابد شود و در نتیجهسرشکن می

ه عنوان . ب(2001، سیویپرنس و د)ورانه برندسازی مشترک را ارائه می کنندآاز طریق حمایت برند دوم )شریک( انگیزش های نو

برند، با شرایط غیر برابر با هم شریک شوند ممکن است که هزینه و قدرت کنند که اگر دو ، بیان می(1993)2مثال باکلین و سنگاپتا

و  نیباکلغالب یک برند از دست برود و موجب یک اتحاد ناموفق شود،  بنابراین این عدم توازن ممکن است موجب تعارض  شود)

برند اگر یک برند در توسعه  یی اتحاد دوبا توجه به نکات بالا بیان داشته اند که کارا (1994ت)(. گودلاخ و کارو1993،سنگاپتا

تر باشد کمتر است، زیرا محصول با برند مشترک به طور معمول شامل جزئی است که برجسته تراز دیگر اجزای محصول جدید غالب

ولی با این حال اگر هیچ برند غالبی در جریان توسعه محصول جدید وجود نداشته باشد (. 3،1994گودلاخ و کاروت)محصول است

هنوز مصرف کنندگان برند غالب را بعد از معرفی محصول جدید می پذیرند. زیرا معمولا محصولات با برند مشترک شامل اجزایی 

علت نفوذ برند طراحی جدید (. 4،1996)لوین، داویس و لوینهستند که یکی از آن اجزا برجسته تر از دیگر اجزای محصول است

-شرودر و سالزر)ها و هویت شرکت استبزار ارتباطی برای استراتژی بین استراتژیمحصول است. طراحی به عنوان یک ا

کنند. طراحی محصولی با برند مشترک هویت بیشتری زمانی که دو برند با هم محصول جدید را به بازار معرفی می(. 5،2006نگیمورل

 کند.را منعکس می

 

 ه تحقیقپیشین.3
 یانگار سهل نشان داد جیکردند. نتا یکنندگان را بررسمصرف دگاهیبرند از د ریمشترک بر تصو یبرندساز ریتأث (2019) 6و وانگ یل

 ریبر تصو تواندیچند برند موفق م ایدو  بیترک ضرر برساند، اما در صورت یجذب مشتر جادیبه ا تواندیمشترک م یبرندساز جادیدر ا

 نیب دیبا یبه برند مشترک قو دنیرس یمعتقدند برا( 2019) 7و سونگ میآهن، ک .مثبت بگذارد ریکنندگان تأثمصرف دگاهیبرند از د

را در اتحاد  سازی مشترک( نقش برند2018و همکاران ) 8موهان. وجود داشته باشد یکنندگان تناسب حسبرند مشترک و مصرف

 یبرندساز یاستراتژ ری( به تأث2017ن )و همکارا 9شرایکرد. م یبررس شود،یمحصول شرکت را شامل م یاز برندها یکیکه  یبرند

 تیفیمختلف محصول( ک یهااز دسته ییهاکیکه تنوع )شر دهدینشان م جیپرداخت. نتا اصلی یبرندها تیفیمشترک بر ادراک ک

در نظر  نییپا تیفیک دهندهلیتشک یتجار هایاز نام یکیاگر  یحت کند،یم تیچند برند تقو یرا در اتحادها یدرک شده برند اصل

 معتبر کاهش دهند. یمشترک با برندها یرا با برندساز هاسکیر نیا توانندیها منشان داد که شرکت قیتحق ن،یگرفته شود. علاوه بر ا

نشان  جینتای، و اقتصاد یاجتماع یها هی: اثر لابرندسازی مشترکمحصولات با  یابیارز( در تحقیقی با عنوان 2016و دیگران) 10رافئلا

، شناخته شده ینام تجار کیکه با  یکم شناخته شده و شناخته شده زمان ی تجاریهانامشده توسط هر دو  دیکه محصولات تول دهدیم

_______________________________________________________________ 

1 . Prince & Davies 

2 . Bucklin & Sengupta 
3 . Gundlach & Cadotte 
4 . Levin, Davis, & Levin 
5 . Schroeder & Salzer-Morling 
6 . Li and wang 
7 . Ahn , Kim & Sung 
8 . Mohan 
9 . Mishra 
10 . Rafaela 
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 با رویکرد نظریه داده بنیاد صنعت بانکداریدر  برندسازی مشترک مدلارائه 

 یمحصول برا یابیمشترک بر ارز برنداثر  نکهیبر ا یمبن شواهدی چیشوند. هیم یابیتر ارز، مطلوبدهندمیبرند مشترک  لیتشک

وجود  یفیو شواهد ضع شناخته شده است وجود ندارد یتر از محصولات با نام تجار یه شده قوکمتر شناخت یمحصولات با نام تجار

 تر از افراد طبقه بالاست. یقو یاقتصاد-یتر اجتماع نییافراد از اقشار پا انیمحصول در م یابیمشترک بر ارز برنداثر  نکهیبر ا یدارد مبن

 را شناسایی کردند که شامل تصویر برند 2مشترک براساس نظریة تمایل نیچه مؤثر بر برندسازی عوامل (2012) 1یائو، وانگ و چو
 تقاضای مصرف کنندگان، روندشرکت، تصویر محصول، تصور نماد و تصویر انتشار(، بازار هدف )شرایط تقاضای مصرف )تصویر

وقعیت بازار )نرخ نفوذ بازار، نرخ پوشش بازار م کنندگان، تعداد و مشخصات رقبا، ظرفیت بازار، موانع ورود به بازار، نرخ رشد بازار،

 .و سهم بازار( است

 انیبرند با مشتر نیب دیمشترک توجه شده است و عنوان شده است با یبه برندساز یمشتری هاصرفاً به پاسخ یقبل یهاپژوهش شتریدر ب

 یهاحاضر را از پژوهش آنچه پژوهش. مشترک پرداخته شده است یکمتر به عوامل مؤثر بر برندساز رونیداشته باشد؛ ازا وجود ارتباط

 الگوی است که یعوامل ییشناسا یپژوهش درپ نیا است که نیا کند،یرا رفع م نهیزم نیدر ا یو خلأ علم کندیم زیگذشته متما

دو برند  بیترک لیمشترک از قب یرو در برندساز شیپ یهاتا چالش دهندیم قرار ریتأثرا تحت صنعت بانکداریمشترک در  یبرندساز

از  یکی برجستة یهایژگیو شدنفیضع ای رفتننیاز برندها، ازب کیهر تینامطلوب بر موقع ریتأث نامتجانس،ی هاتیبا وجهه و شخص

دو برند را کاهش دهد.  یفرهنگی هامشکلات و تفاوت تیکننده و درنهامصرف حاتیدر ترج رییتغ ای یطیمح راتییدو طرف، تغ

را  یقادر است نکات مثبت یهر شرکت رایکند؛ ز جادیا یشتریب اعتبار آنها یبرا تواندیدو برند م یگفته شد، همکار ترشیهمانطورکه پ

ی فرصت طور خودکاربه تواندیم یاز طرف کند. تیتقو نیبازار مع کیخود را در  تیموقع بیترتنیبد خود اضافه کند و کیبه برند شر

که ممکن است قبلاً به آن  یبازار آنها را به دیو د یدسترس تواندینوبةخود مامر به نیفراهم شود. ا گریکدیکسب علاقه به بازار  یبرا

درک  ابانیبازار نیدهد. همچن شیهر برند را افزا یبرا شتریب فروش جادیشانس ا تینداشته باشند، گسترش دهد و درنها یدسترس

 هانهیاست که هز نیمشترک ا یبرندساز یبزرگ برا ازیامت کیداشته باشد.  نیسنگ نةیهز تواندیم محصولات یابیبازار اند کهکرده

 .ندکیرا دو برابر م یابیو بودجة بازار شودیم میهر دو طرف تقس نیب

 

 .روش تحقیق4
 مدلی ارائه به دنبال داده بنیاد، تئوری روش از استفاده با آن در پژوهشگر است؛ زیرا بنیادی تحقیقی نتیجه نوع نظر از حاضر تحقیق

 استفاده با پژوهش نیاز این مورد هایداده اینکه به علت و اکتشافی هدف نظر پژوهش از این صنعت بانکداری است. همچنین، در جدید

 تحقیق روش مجموع، در شود.می محسوب استفاده، کیفی مورد داده نوع نظر از است، شدهآورینیمه ساختاریافته جمع هایمصاحبه از

 داده بنیاد تئوری مبتنی بر هایپژوهش در گیرینمونه است. داده به خود اختصاص را شکل درونی هسته پژوهش، این در مورد استفاده

 تا گیرینمونهفرایند  بنیادی هایپژوهش در نظری گیریروش نمونه در شود.می استفاده( احتمالی غیر) گیری نظرینمونه روش از

 به رسیدن نظری اشباع از منظور بنیاد، داده تئوری مبتنی بر هایپژوهش در شود.می متوقف ازآنپس و یابدمی ادامه نظری اشباع مرحله

 اطلاعات تواند بهنمی هامصاحبه ادامه با که گرددمی آگاه که پژوهشگر ایگونهبه هاست؛مصاحبه در مشابه و های تکراریپاسخ

 از نفر 28 تعداد با هامصاحبه (. در این پژوهش،4،1967؛ گلاسر و استراوس3،1996پاندیت) دست یابد خود پژوهش برای جدیدی

_______________________________________________________________ 
1 . Yao, Wang & Chu 
2 . Niche 
3 . Pandit 

4 . Glaser &Strauss 
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 78/ شماره  1403/بهار   23نشریه علمی پژوهشی مدیریت فردا/ سال 

های گذشته، با رویکردی کیفی و با در این پژوهش برای رفع نواقص پژوهش شد. انجام و خبرگان دانشگاهی ارشد بانکی مدیران

بررسی مفهوم  ای،گر، عوامـل زمینهبه تدوین مدلی جامع که شامل عوامل علی، عوامل مداخله نظریه داده بنیاد، استفاده از روش

 .است، پرداخته است ، راهبردها و پیامدهابرندسازی مشترک

 

 مصاحبه شوندگان مشخصات (1) جدول

 

 هادادهآوری ابزار جمع .5
 که ساختار بدون هایمصاحبه از شکلی .شـد استفاده هاداده آوریجمع ابـزار تـریناصلی عنوانبه عمیق مصاحبه از پژوهش، این در

 نامیده عمیق مصاحبه کیفی، هایبررسی فرهنگ در آورد،می فراهم آورشگفت شواهدی اغلب و خلق را هاداده ترینغنی واقعبه

. گیردمی استفاده قرار مورد ایفزاینده صورتبه هاداده گردآوری در که است ایشدهشناخته هایروش از عمیق یکی مصاحبه. شودمی

 آن هدف و شوندهمصاحبه یک و مجرب یافتهکننده آموزشمصاحبه یک بـین است ایدوجانبه دارهـدف گفتگوی عمیـق مصاحبه

 (.1389هومن،) کرد استفاده وتحلیلتجزیه در هاآن از بتوان که مهمی است مواد و غنی جزئیات عمیق استنباط

 

 

 

 خبرگان دانشگاهی خبرگان بانکی

 بازرگانی مدیریت دکتری دانشگاه، علمیهیئت عضو بین الملل بانک سپه امور مدیر

 مدیریت بازاریابی مدرس و مشاور بازاریابی و امور بین الملل، دکتری سپه بانک مدیرههیئت عضو

  مدیریت دکتری های بانک قرض الحسنه مهر،مدرس و معاونت مدیر استان معاون اداره کل امور تجاری

 مدیریت بانک رفاه کارگران، دکتری هیات مدیره عضو راهبر فناوری اطلاعات و سامانه های بانک

 مدیریت بازرگانی دانشگاه، دکتری علمیهیئت عضو معاون اداره کل توسعه مشتریان

 بازاریابی مدیریت دانشگاه، دکتری علمیهیئت عضو حسابرس امور مالی

 مدیریت بازرگانی  دانشگاه، دکتری علمیهیئت عضو معاونت ادغام نواحی استان تهران

 معاون اداره کل خزانه داری ارزی معاونت ادغام نواحی غرب کشور

 مدیریت شعب منطقه تهران معاونت ادغام نواحی شرق کشور

 رئیس اداره کل روابط عمومی و مدیریت برند معاون اداره کل مبارزه با پولشویی

 ریاست اداره کل هوش تجاری و اطلاعات)آمار( بازاریابی معاون اداره

 مدیر امور توسعه بازار و امور مشتریان اداره کل بانکداری خردمعاون 

 رئیس اداره کل بانکداری خرد معاون اداره کل آمار و ارزیابی عملکرد

 مسئول سامانه ارتباطی کارکنان بانک سپه راهبر اداره کل فناوری اطلاعات

 رئیس اداره کل روابط عمومی و مدیریت برند 
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 پژوهش هایداده وتحلیلتجزیه.6
 شامل شیوه این. گرفت بانک سپه انجام ( در1390) کوربین و استراس هایدستورالعمل اساس بر پژوهش این هایداده وتحلیلتجزیه

 .است شدهبیان پژوهش کیفی نهایت مدل است، در انتخابی کدگذاری و کدگذاری محوری باز، کدگذاری اصلی مرحله سه

 است تحلیلی فرایند نوعی باز، کدگذاری .است کدگذاری و هاداده وتحلیلتجزیه در مرحله اولین باز کدگذاری :باز کدگذاری

 .شودمی کشف هاداده در هاآن ابعاد و هاو ویژگی شدهشناسایی مفاهیم آن، طریق از که
 هاآن به مربوط های فرعیمقوله و اصلی هایمقوله شد، بررسی دقتبه هامصاحبه از حاصل هایداده باز، کدگذاری طول مرحله در 

 به (1390) کوربین و استراس پیشنهادشده تحلیلی ها، فنونتحلیل این طی در. شدند تعیین ها(مقوله )زیر هامقوله خرده و شدند مشخص

 خرده ها،مقوله اصلی، هایمقوله یافتن برای هامصاحبه رونوشت. بودند مفاهیـم باز برای کدگذاری تحلیل اصلی واحد. شد گرفته کار

 در هاآن هایو ویژگی استخراج مقوله 31 و مفهوم 61 کدباز، 239 تعداد کدگذاری فرآیند این طی. شد بررسی منظم طورها بهمقوله

 شد. شناسایی بانک سپه،

 ابعاد و هاویژگی سطح در هامقوله دادن پیوند و هامقوله به زیر هامقوله ربط دهی فرایند محوری، کدگذاریی:اری محورذکدگ

-مرحله نظریه این در. یابدمی تحقق مقوله یک محور حول کدگذاری که است شده نامیده دلیل محوری این به کدگذاری، این. است

 و داده قرار است، بررسی حال در فرایندی که مرکز در را آن و کرده انتخاب را باز کدگذاری مرحله از مقوله یک بنیاد، داده پرداز

 این. پیامدها و گرمداخله شرایط ای،زمینه شرایط راهبردها، علی، شرایط: اند ازعبارت هامقوله این. دهدمی ربط آن به را هامقوله سایر

 شود.می نامیده کدگذاری الگوی که است نمودار یک بر ترسیم مشتمل مرحله

کلی  وتحلیلتجزیهشوند و کدگذاری محوری با هم ادغام می مرحلهطبقات  در کدگذاری انتخابی شرایط یا:انتخابی اریذکدگ

 (نظریهخلق )کدگذاری انتخابی  همچنین (.1390الوانی و همکاران، )شود قضایای نظری بر اساس مدل پارادایم ارائه می گیرد وانجام می

ای بنیاد مرحله داده پردازینظریهاصلی  (. مرحله1395، عابدی )پوراست  مفهوم اصلی برای محقق مثابهبهشامل یکی از کدهای محوری 

 (.1395،عابدی )پورپردازد نظریه می ارائهاساس نتایج کدگذاری باز و محوری به  است که محقق بر

ها، با دقت بررسی ها و تفاوتآوردن شباهت دست بههای مجزا خرد شـده و برای به بخشها در این پژوهش، ضمن کدگذاری باز، داده

های های کیفی اولیه به مقولهاین داده مجموعهها، رفت و برگشتی تحلیل داده آمد. طی فرایند دست بههای بسیاری شدند و مضمون

بررسی، از طریق پرسش  مـورد پدیدههای مقدماتی در ارتبـاط بـا مقولههای خام اولیه، از درون داده کهطوریبهیافت،  کمتری تقلیل

کدگذاری )بعد  مرحلهها استخراج شدند. در ها و تفاوتشباهت موارد، رویدادها و سایر حالات هر پدیده، مقایسههـا، داده درباره

 مرحلههای کیفی، اده شد. بر اساس تحلیل دادهمحوری ارتباط د پدیدهاصلی یا  مقولهنظری به  طورهای دیگر به، مقوله(محوری

ای، محوری، شرایط زمینه مقولهعلّی،  های پژوهش شامل، شرایطکدگذاری محوری تکمیل شد که طبق آن، خط ارتباطی میان مقوله

کدگـذاری محـوری،  مرحلههای کدگذاری انتخابی، بر اساس مؤلفه مرحله گر، راهبردها و پیامدها مشخص شدند. درشرایط مداخله

 .است شدهارائههای حکمی گزاره قضـایای پـژوهش یـا
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 (2005کدگذاری)کرسول، پارادایمی ( مدل1شکل )

 شود.تبیین می مصاحبه، از حاصل هایداده تحلیل کدگذاری، پارادایم ابعاد اساس بر پژوهش، این در رو،ازاین

 

 شرایط علّی. 7
ایجادکننده  این عوامل ایگونهبهیرگذار است یا ثتأبرندسازی مشترک  مستقیماً بر پدیده ت است کهلاعوامل علیّ شامل مواردی از مقو

 نگاهی با و پدیده خود به توجه با توانمی شود و اغلببعضاً شرایط مقدم و یا پیشگام خوانده می دهنده پدیده هستند شرایط علّیو توسعه

 پیدا کرد را علّی شرایط است، مقدم موردنظر پدیده بر نظر زمانی از که وقایعی یا اتفاقات حوادث، بازبینی و هابه داده منظم

 (.1،1994وستبروک)

 علیّ شرایط بخش در کدها نمونه ( 2) جدول

_______________________________________________________________ 
1 . Westbrook 

 نهایی کد مفهوم فرعی مقوله کلی مقوله

 

 

 

 

 

 

 

 علیّ شرایط

 

 پویایی صنعت بانکداری

 عملکرد برندمدیریت  پویایی رقابت در صنعت بانکداری

 رقابت پذیری صنعت بانکداری

رقابت در  الزامات پویایی

 بانکداری

 بانک مثبت تصویر و جایگاه تقویت

 مرکزی بانک قانونی الزامات

 

 هنجارهای ذهنی مدیران

 مدیران آگاهی و دانش مدیران آگاهی افزایش

 مدیران به اطلاعات ارائه اهمیت

 مدیران هایگزینه افزایش مدیران هایخواسته افزایش

 مدیران انتظارات و هاخواسته

 توسعه سازمانی 

 

 شعب توسعه سازمانی برندتوسعه

 شعب پذیریرقابت توسعه

مدیریت برند  گذاریسیاست راهبردی تفکر مدیریت برند راهبردی تفکر

 در بانکداری
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 حاکم بستر یا ایزمینه . عوامل1.7
 حاکم، شرایط بستر یا زمینهنیست.  پذیرامکان بانکداری کارآفرینانه تحقق هاآن که بدون شوندمی شامل را عواملی ایزمینه هایویژگی

 مفاهیم، از ایمجموعه را این شرایط کندمی فراهم گیرد،می صورت پدیده به پاسخ کنترل و اداره، برای راهبردها آن در که را خاصی

 (.1،2000گولدینگ) دهندمی تشکیل ایمتغیرهای زمینه یا و هامقوله

 ایزمینه شرایط بخش در کدها نمونه (3) جدول
 نهایی کدهای مفهوم فرعی مقوله کلی مقوله

 

 

 

 

 

 

 

 

 ایشرایط زمینه

 

 سازمانی پیچیدگی

 

 ساختاری پیچیدگی

 بانک سنتی سازمانی ساختار

 شعب پراکندگی و تعداد

 پرسنل زیاد تعداد

 سهامداران و ذینفعان منافع ذینفعان

 های ادغام شدهبانک خدمات شباهت

 

 مشتریان هایویژگی

 مشتریان زیاد پراکندگی و تعداد مشتریان تنوع و تعداد

 مشتریان ناهمگنی و تنوع

 مشتریان بالای دانش و آگاهی مشتریان دانش و آگاهی

 مشتریان به رقبا ویژه امتیازات و خدمات

 مشتریان توقعات و انتظارات ها،ارزش مشتریان انتظارات و هاخواسته

 مشتریان زنیچانه قدرت

 اقتصادی رکود یا رونق اقتصادی شرایط محیطی شرایط

 بانکداری صنعت رشد نرخ

 

 نوآوری

 بهبود فرایندهای توانمندسازی

 پردازیمشارکت در نظرسنجی و ایده

 میزان خلاقیت و نوآوری

  مدیریت منابع

 

 مدیریت دانش

ایجاد حس انگیزه در جهت بروز خلاقیت و شکوفایی میان 

 ذینفعان

 (تیم، گروه، فرد)در سطوح مختلفمدیریت دانش 

 بهبود سیستم تسهیم اطلاعات

 

 

_______________________________________________________________ 
1 . Goulding 

 

 انسانی نیروی پویایی

 بازار سهم و رقابتی مزیت کسب بازار توسعه انگیزه

 مدیران شعب و کارکنان در بازار توسعه انگیزه

 مدیریت و شعب کارکنان، آگاهی و دانش انسانی نیروی آگاهی و دانش

 برندسازی به توجه اهمیت

  تعیین مشتریان هدف

 ارتباطات با ذینفعان

 مشتری به عنوان یک ورودی مهم

 نداشتن مشتریان)بازار( هدف

 نوع مشتریارائه خدمات به همه 

 ارزیابی خدمات 

 

 دعملکر یابیضرورت ارز ارزیابی خدمات

 جامع یابیارز ستمینبود س

 متفاوت یابیارز یها وهیش یریبه کارگ
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 گرشرایط مداخله .2.7

 گرمداخله شرایط گذاردتأثیر می متقابل هایکنش و راهبردها بر و پردازدعلّی می شرایط وتعدیلجرح به گرمداخله شرایط

 (.1998گولدینگ،) کنندمی عمل موردنظردر زمینه خاص  راهبردهامحدودیت یا  تسهیل راستای در

 

 

 گرمداخله شرایط بخش در کدها نمونه (4) جدول

 نهایی کدهای مفهوم فرعی مقوله کلی مقوله
 

 

 

شرایط 

 گرمداخله

 

 

 مدیریتی موانع

 مدیریت سنتی تفکرات

 ارشد

 هابانک مدیران در دولتی تفکر

 ارشد مدیریت سوی از منابع تخصیص و حمایتعدم

 برندسازی مشترک مورد در ارشد مدیریت پایین دانش

 بدنه برندسازی ضعف

 صنعت بانکداری

 برندسازی به کارکنان کامل اعتقاد عدم

 کارکنان پس از ادغام ابتکار و نوآوری ضعف

 سازمانی ساختار در برندسازی نامشخص جایگاه ساختاری تعارضات ساختاری موانع

عمومی در زمینه تعارضات واحدهای بازاریابی و روابط 

 تبلیغات

 مختلف هایلایه در برندسازی سازمانیفرهنگ ضعف سیستم ضعف

 بانک

ناآگاهی و عدم شناخت نسبت به اهمیت برندسازی در 

 توسعه و حفظ بازار

 

 هایویژگی

 صنعت بانکداری

 تجربی و دانشی ضعف

 صنعت

مرتبط با  آموزشی هایدوره و هاهمایش اندک برگزاری

 برندسازی

 بانک در برندسازی مشترک ایغیرحرفه گذاریسیاست

 نبود الگوی موفق داخلی در زمینه برندسازی مشترک

شعب  اعتبار و توانمندی

 هابانک

 بانکی خدمات تنوع و کیفیت

 دانشی و کردهتحصیل انسانی نیروی

 تصویرذهنی منفی مشتریان از بانک ها

 ینظام خط مش

 یعموم یگذار

 

 یگذار یخط مش نظام

 یگذاریمشخط ندیفرا یسازلیتسه

گروه خبرگان و نخبگان به  یتخصص یهادگاهیانتقال د

 یگذاراستینهاد س

 

 مقوله اصلی. 8
برندسازی  مطالعه مورد اصلی پدیده برندسازی مشترک در صنعت بانکداری است، لذا مدل ارائه تحقیق، این هدف اینکه به توجه با

 .است شدهگرفته مشترک در نظر

 



 
 

15 

 

 با رویکرد نظریه داده بنیاد صنعت بانکداریدر  برندسازی مشترک مدلارائه 

 اصلی مقوله شرایط بخش در کدها نمونه (5) جدول

 نهایی کدهای مفهوم فرعی مقوله کلی مقوله
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 برندسازی مشترک مقوله اصلی

 

 مزیت رقابتی

 کانال های توزیع خدمات آمیخته بازایابی

 نرخ نفوذ بازار موقعیت بازار

 سهم بازار

 ردریناپذ دیمنابع تقل جادیا

 سازمان

 ش آفرینی استراتژیکارز

 بهینه سازی منابع سازمان

 استراتژی سازمانی

 برندینگ

 در بازار برند گاهیجا ارزش برند

 ادراک مشتری

 استراتژی پیشرو سازمان فرهنگ برند

تمرکز شرایط خاص و  طراحی بر مبنای مشتریان

 نیازهای مشتریان

 

 مدیریت برند

به قابلیت اعتماد و  توجه تقویت ارزش برند

 صداقت

 بازار بندیتقسیم جایگاه برند

 مشتریان رفتار تحلیل

تاثیر قابلیت اطمینان در  تصویر برند

 مدیریت برند

خلق ارزش بیشتر برای  خلق ارزش خلق ارزش

 مشتریان

 خدمات ارائه سازیمتناسب غنی سازی خدمات

 بانکداری

 خدمات بر بندیاولویت

 مشتریان نظر اساس

از  گیریبهره با بازار توسعه بازار توسعه

 برندسازی مشترک

 و ارزنده مشتریان جذب

 بالقوه

به   مشتریان نگرش تغییر مشتریان نگرش تغییر

 بانکداری خدمات

 یتجربه مشتر یبند تیاولو های مشتریانتحلیل بازار نسل تحلیل بازار

 انینسل مشتر یبرا

 

 راهبردها. 9
 فرایند حقیقت، در دهندبروز می خود از شرایط آن قبال در کنشگران که شودهایی میکنش و تعاملات از دسته آن راهبردها بیانگر

کردن  اجرای راهبردها اداره از هدف در واقع، دهد.می رخ پدیده با متعامل خاص هایموقعیت و به رویدادها پاسخ در هاکنش جریان

 و شوندمی انتخاب به شکلی هدفمند راهبردها این است. حاکم زمینه و بستر موردنظر در پدیده بهتر کردن محقق و رساندن به انجام و
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استراوس و ) پوشاند عمل جامه به پدیده محوری توانمی راهبردها و هاتاکتیک از استفاده با گیرند؛ بنابراین،می صورت علتی به

 (.1،1990کوربین

 راهبردها شرایط بخش در کدها نمونه (6) جدول

 نهایی کدهای مفهوم فرعی مقوله کلی مقوله
 

 

ها، سیاست اجرای

 راهبردها و اقدامات

 

پذیری انعطاف

 سازمانی

 

 پذیریانعطاف

 یابیبازار فرایندهای

 سازمانی فرایندهای و ساختار پذیریانعطاف

 صنعت باتجربه متخصصان و نخبگان از گیریبهره

 برندسازی جهت بانکداری

 

 

نیروی انسانی  توسعه

 مشتری مدار

 رفتار و نگرش اصلاح

کارکنان در زمینه 

 برندسازی

متناسب با هر یک از خدمات  شعب کارکنان آموزش

 ارائه شده

 مشتری مداری فرهنگ توسعه

 

 و هامهارت آموزش

 لازم هایتخصص

 کارکنان ارتباطی هایمهارت ارتقای و آموزش

 شعب

 ریزی،برنامه زمینه، در کارکنان مستمر آموزش

 گیری، برندسازیتصمیم

 

 منابع هایسیستم توسعه

 انسانی

 گرامشتری خدمات جبران سیستم طراحی

 برای کارکنان استخدام و گزینش هایرویه تغییر

 برنامه مدار و کارکنان مشتری مدار جذب

ساختار  جادیا

 فناورمحور

داشتن راهبرد مدون 

 فناورانه

 توسعه سازمان رساختیبه عنوان ز یتوسعه فناور

 یو ارتباط یاطلاعات نینو هاییو فناور جادیا

 تعاملات با توسعه

 مشتریان

 با هدفمند ارتباط

 مشتریان

 مشتریان نگرش و رفتار منظم و مستمر سنجش

 بهر گیری از ابزارهای کارآمد و اثربخش تبلیغاتی

 منطقی و مناسبهای تبلیغاتی توسعه و ارایه پیام

 های مشتریانمشتریان برای نسل باشگاه ایجاد سازی وفادار هایبرنامه

 مشتریان سازی وفادار هایبرنامه توسعه

 

بهبود  و توسعه

 خدمات

 خدمات وبسایت کیفیت و تنوع افزایش خدمات کیفیت بهبود

تسهیلات  پرداخت در سرعت و کارایی افزایش

 الکترونیکی

نوین  خدمات توسعه

 بانکداری

 جدید خدمات ارائه و خلق

 بهره گیری از ابزارهای الکترونیکی و اینترنتی

 یساختار سازمان 

 مستعد

 و تعامل هدفمند یهمکار انسجام سازمانی

 ی داخلی و خارجیگروه ها نیروابط ب تیریمد

 

 

_______________________________________________________________ 
1 . Strauss and Corbin 
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 با رویکرد نظریه داده بنیاد صنعت بانکداریدر  برندسازی مشترک مدلارائه 

 نتایج و .پیامدها10
 .است راهبردهای برندسازی مشترک کارگیریبه از ناشی پیامدهای با مرتبط هایمقوله و مفاهیم شناسایی بخش، این هدف

 (.1،2006سوادبی) پیامدهایی دارند و گیرندمی صورت ایپدیده و کنترل اداره برای یا با مقابله در راهبردها درواقع، 

 نتایج شرایط بخش در کدها نمونه (7) جدول

 نهایی کدهای مفهوم فرعی مقوله کلی مقوله
 

 

پیامدهای برندسازی 

 مشترک

 

ایجاد ارزش 

اقتصادی به 

 مشتریان

و مقایسه آن با اهداف  اقتصادی پیامدهای ارزیابی ارزیابی پیامدهای اقتصادی

 تعیین شده

 فرهنگی و پیامدهای ارزیابی

 اجتماعی

 مشتریان رضایت به توجه با پیامدهای ارزیابی

 امنیت ارتقای به توجه با هاسیاست نتایج ارزیابی

 اقتصادی جامعه

 

 و بازار توسعه

 تقویت جایگاه برند

 

جذب  و حفظ بازار، توسعه

 مشتریان

 مشتریان از آگاهی افزایش

 مشتریان در رفتاری تمایلات ایجاد

 مشتریان تعهد و وفاداری افزایش

 جدید مشتریان جذب امکان بازار جایگاه بهبود

 بانک بقای و توسعه

 

 و رفاه افزایش

 مشتریان رضایت

 بانکداری خدمات کیفیت بهبود مشتریان رضایتمندی ارتقای

 مشتریان رضایتمندی افزایش

 مشتریان رفاه افزایش مشتریان رفاه بهبود

 

ظرفیت سازی 

 فردی و سازمانی

 اتخاذ تصمیمات اثربخش افزایش توان تصمیم گیری

 توجه به مدیریت کیفیت

 رفاه ارتقای و فرهنگی توسعه

 جامعه

 عمومی رفاه سطح ارتقای

 و درآمدها افزایش

 هاکاهش هزینه

 خدمات بیشتر فروش درآمدها افزایش

 سودآوری و درآمد افزایش

 مشتریان ریزش نرخ کاهش هاهزینه کاهش

 بازاریابی هایهزینه کاهش

 

 اعتبارسنجی نظریه داده بنیاد. 1.10
ی های کمَطور سنتی مربوط به پژوهشنتایج پژوهش را به ها واعتبار و روایی داده دربارهبرخی از پژوهشگران کیفی بحث  اینکه با 

ها بخشی ها و یافتههای کیفی نیز صحت و اعتبار دادهاما واقعیت این است که در پژوهش (؛2،2008جوهانسن و کریستنسن) دانندمی

داده بنیاد وجود دارد که در  ی مختلفی برای اعتبارسنجی در نظریههاش(. رو3،2012کرسول) است از فرایند پژوهش بااهمیت بسیار

_______________________________________________________________ 
1 .Suddaby 
2 . Johnson & Christensen 

3 . Creswell 
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 78/ شماره  1403/بهار   23نشریه علمی پژوهشی مدیریت فردا/ سال 

 علمیهیئتپنج نفر از اعضای )در پژوهش  کنندهشرکت کنندگان و مرور خبرگان غیرپژوهش حاضر از دو روش بازبینی مشارکت

لازم با استادان راهنما و مشاور ویرایش مشاوره  استفاده و پس از دریافت نظرهای اصلاحی ومدیران ارشد بانکی( و سه نفر از  دانشگاه

 .لازم انجام و مدل نهایی ارائه شد

 پژوهش )قضایای( حکمی های. گزاره2.10
 :اندآمده دستبه زیر قضایای محوری، کدگذاری مرحلة هایمؤلفه پایة بر

انسانی،تعیین مشتریان هدف و ارزیابی توسعه سازمانی، پویایی نیروی  هنجارهای ذهنی مدیران، صنعت بانکداری، . پویایی1قضیه 

 اثرگذارند. برندسازی مشترک بر علّی عنوان شرایط به خدمات

مشترک  یبرندساز بر ایزمینه شرایط عنوان به محیطی و مدیریت منابع مشتریان، شرایط هایویژگی سازمانی، پیچیدگی .2 قضیه

 گذارند.تاثیرمی

ایجاد ساختار فناور محور، توسعه تمایلات با مشتریان، توسعه و  مدار، مشتری انسانی نیروی توسعه سازمانی، پذیری . انعطاف3قضیه 

 هستند. در بانکمشترک  یبرندسازالگوی  برای بهبود خدمات و ساختار سازمانی مستعد  راهبردهـایی اصلی

 اثرگذارند.مشترک  یبرندسازبر  گرمداخله شرایط به عنوانصنعت بانکداری  هایساختاری، ویژگی مدیریتی، موانع موانع . 4قضیه 

د ایجادر صنعت بانکداری)مشترک  یبرندسازپیامدهای  کار دستور پیامدهای راهبردها، و گرمداخله شرایط ای،زمینه . شرایط5  قضیة

 فردی و سازمانی، افزایشمشتریان، ظرفیت سازی  رضایت و رفاه افزایش برند، جایگاه تقویت و بازار توسعه ارزش اقتصادی به مشتریان،

 ها( را در پی خواهند داشت.کاهش هزینه و درآمدها

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ( مدل ترسیم برندسازی مشترک3) شکل

 شرایط علی
 پویایی صنعت بانکداری -

 هنجارهای ذهنی مدیران -

 توسعه سازمانی -

 یانسان رویین ییایپو -

 تعیین مشتریان هدف -

 ارزیابی خدمات -

 

 مقوله اصلی
 مزیت رقابتی -

 برندینگاستراتژی سازمانی  -

 مدیریت برند -

 خلق ارزش -

 توسعه بازار -

 تحلیل بازار -

 راهبردها
 انعطاف پذیری سازمانی -

توسعه نیروی انسانی مشتری  -

 مدار

 ایجاد ساختار فناور محور -

 توسعه تمایلات با مشتریان -

 توسعه و بهبود خدمات -
 ساختار سازمانی مستعد -

 پیامدها

 به مشتریانایجاد ارزش اقتصادی -

 توسعه بازار و تقویت جایگاه برند-

 افزایش رفاه و رضایت مشتریان -

 هاافزایش درآمدها و کاهش هزینه -

 ظرفیت سازی فردی و سازمانی -

 ای)بسترها(عوامل زمینه
 

 پیچیدگی سازمانی -

 ویژگی های مشتریان -

 شرایط محیطی -

 مدیریت منابع -

 مداخله گرعوامل 
 

 

 مدیریتموانع  -

 موانع ساختاری -

 های صنعت بانکداریویژگی -

 نظام خط مشی گذاری عمومی -
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 با رویکرد نظریه داده بنیاد صنعت بانکداریدر  برندسازی مشترک مدلارائه 

 گیرینتیجه
 با توجه به بهرهانجام شد.  ادیداده بن هینظر کردیبا رو یمشترک در صنعت بانکدار یبرندسازپژوهش حاضر به منظور طراحی مدل  

 ی و دانشگاهیمصاحبه از خبرگان شبکه منتخب بانک به موجود نسبت ینظر یپژوهش و مبان نهیشیبر اساس پ ،یبیاز روش ترک یریگ

روش کدگذاری،  ها با استفاده ازبر روی داده شدهانجامهای و تحلیل در فرایند پژوهش آمدهدستبههای ا توجه به دادهبو  اقدام شد

ها انتخاب شوند که دارای تجربه کاری هبمصاح پژوهش حاضر کوشش شده تا افرادی برای انجام در .است آمدهدستبهمدل نهایی 

با هدف  یهر پژوهش .برخوردار باشند بانکداریدر حیطه برندسازی  ط با موضوعات مربوط بهبسال بوده، از دانش مرت 10ز تر الابا

 رانیمورد استفاده مد تواندیم زیپژوهش ن نیحاصل از ا جینتا .ردیگیصورت م یطیشرا رییتغ ای بهبود امور و یآن برا جیاستفاده از نتا

 ستمیس. باشندیم سپهبرند بانک  یامروزه قراردارند و به دنبال ارتقا دهیچیو پ ایپو ییهاطیدر مح که ردیو کارشناسان ارشد بانک قرار گ

اند که با کرده هیرا به قلب انسان در بدنه اقتصاد کشور، تشب یبانک ستمیس. هر کشور است یاقتصاد یبخشها نیتریاز ضرور یکی یبانک

 .سازدیآن ممکن م یرا برا اتیاقتصاد، ادامه ح یهادر رگ خون پمپاژ

ارائه دهنده خدمات  یهاسازمان ازی اری. امروزه، بسباشدیآن م یبرند و ارتقا گاهیحفظ جا یبانک ستمیس یمهم برا یاز فاکتورها یکی

 بانکها و از گریاز طرف د.رقبا مجبور به رقابت کردن هستند ریسا از افتادن شیزنده ماندن و پ یبرا یها و موسسات مالو همه بانک

ادغام چند موسسه خصوصی در  ها،چالش نیا نیاند و مهمترروبرو بوده یفراوان یهابا چالش ریاخ یهاسال یدر ط ،سپهبانک  جمله

-بانک یبرخ لیو تبد یخصوص یهابانک تعداد شیافزا ان،یمشتر یسطح دانش و آگاه شیآنها، افزا نیگسترش دامنه رقابت ببانک، 

این رقابت، به  نتوانند در سپهبنابراین چنانچه بانکها و موسسات مالی و بالاخص بانک . به وجود آمده است ،یبه خصوص یدولت یها

جدی مواجه خواهند شد. این خطرات می تواند  یک سو و ارتقای آن از سوی دیگر مبادرت ورزند، با خطراتی حفظ جایگاه خود از

 آنها گردد. تا جایی گسترش یابد که منجر به حذف و نابودی

به ارائه خدمات  ارائه خدمات بانکی های نظارتی و تنوع دربرند و ایجاد سیستم و خلق ارزشریزی جامع برنامه نک بایداعلاوه براین، ب

های پرداخت متنوع برای کلیه های متفاوت و دورهنوآورانه و مطابق با سلایق مشتریان بپردازند. معرفی و ایجاد تسهیلات جدید با نرخ

)نقاط قوت   ه محیط درونیسازد با توجه بها را قادر می، بانکاستراتژی سازمانیتوان گفت شود. درواقع میمشتریان بانک پیشنهاد می

درست و برنامه  یچشم انداز یطراح با کنند و نییخود را تع کیاستراتژ کردی(، رودهایها و تهد)فرصت یرونیب طیو ضعف( و مح

 تیشخص جادیو ا یآگاه شیبا افزا . برای افزایش مزیت رقابتی در بانک،شده در بانک برسند نییمناسب به اهداف تع یاتیعمل یزیر

و به  صیتشخ ییاز برند، توانا ی. آگاهسازند به اهداف خرد و کلان ارتقاء برند هموار یابیرا جهت دست ریمس ،سپهبانک  ید برابرن

کرده،  ییبرند را شناسا انیاز محصولات است که مشتر یبه عنوان عضو طبقه خاص یتجار نام کیبالقوه در مورد  دارانیخر یادآوری

برند در  تیشخص جادیا و یآگاه شیافزا رو،نیکنند. از ا ییمحصولات و خدمات مرتبط با برند را شناسا توانندیو م آوردیم ادیبه 

و  یل) محققان مطابقت دارد ریسا جیبا نتا آمده بدست جهینت .است تیبه آن حائز اهم یوفادار شیبرند و افزا یقو ریتصو جادیکنار ا

 (.2012،وانگ و چو ائو،ی ؛2017،و همکاران  شرایم؛  2019،و سونگ میک آهن،؛  2019،وانگ 

با  یمربوط به هماهنگ تیعمده محدود حاضر دنبال دارد، در پژوهشبه ییهاتیموانع و محدود یانجام هر پژوهش نکهیبا توجه به ا

 نیشوندگان، همچنمصاحبه یکاففقدان زمان  لیدلمصاحبه به ندیو زمانبربودن فرا مصاحبه انجام یبرا یو کارشناسان شبکه بانک رانیمد

 .بوده است نشدهی نیب شیپی ل کارئمسا لیدلها و احتمال کاهش تمرکز آنها بهمصاحبه یبرخ ندیدر فرا اخلال
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 منابع
(. نقش میانجی آگاهی از برند و 1399جرونیمو گارسیا. ) ،فرناندز, ؛حسین ،عیدی ؛کیوان ،زمانی دادانه ؛سمانه ،الماسی .1

مطالعات بازاریابی  .تصویر برند در ارتباط بین آگاهی از تبلیغات و ارزش ویژه برند )مطالعه موردی: برند ورزشی مروژ(

 .190-155(، 3)1، ورزشی

 یبرند بانک مل یمدل ارتقا یطراح (.1401)عباس ،شول ؛محمد ی،منتظر ی؛عل ،پور یعقوبی ؛احسان ،درستکار .2

 .59-29،( 41) 11 ، اسلامی یاقتصاد و بانکدار هی. نشرختهیآم یکردی:رورانیا

. یاجتماع یهاصفحات طرفداران برند در شبکه تیعوامل مؤثر بر محبوب یابی(. ارز1396) هیسم ،انیشعبان ؛سجاد ار،یشکوه .3

 .(32)16 ی،بازرگان تیریچشم انداز مد

جهت خلق ارزش  ی(. برندساز1398عادل. ) ی،صلوات ؛منصور ،دوست رانیا ؛اکبر ،زیعالم تبر ؛حسن ،عباس زاده .4

 .211-193 ،(1)6 ،کنندهمطالعات رفتار مصرف ،کشور یکننده در نظام بانکمصرف

 اندکنندگیتول نیمشترک ب یعوامل مؤثر بر برندساز یبندو رتبه یی(. شناسا1399. )یمهد یی،بابا ؛نیحس ی،عبدالملک .5

 .254-233(, 64)12 ی،ورزش تیریمطالعات مد ،رانیبرتر ا گیفوتبال ل یهاو باشگاه یورزش زاتیتجه

 یهادر خوشه یمشارکت یبرندساز یشاخص ها ی(. رتبه بند1398زهرا. ) ،دلشاد  ؛محمدصادق ی،حر ؛دیحم دیس ی،عماد .6

 .29-10 ،(99)17 ی،بازرگان یهای:پارس واگن اراک(. بررسیکسب و کار)مطالعه مورد

ها )سمت(، (. راهنمای عملی پژوهش کیفی، تهران، سازمان مطالعه و تدوین علوم انسانی دانشگاه1389) یعل دریهومن، ح .7
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