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Purpose: In recent years, finding out about the reputation of the brand has been one of the important concerns of bank 

managers and policy makers, and from the point of view of the marketing managers of these units, it has been raised as 

an issue. If banks can be active in this field, they will be able to influence the customer's trust, their level of satisfaction 

and their loyalty. 

Methodology: The current research aims to investigate the appropriate model of brand reputation development with 

the approach of research synthesis and content analysis and model validation using PLS in Sepeh Bank Group in order 

to increase and improve the brand reputation of Sepeh Bank. 

Findings: The present study seeks to examine the appropriate model of brand reputation development with the 

approach of research synthesis and content analysis, and to confirm the model using PLS in Sepeh Bank, in order to 

increase and improve Sepeh Bank's current account brand reputation. It was found that brand reputation is influenced 

by brand quality, customer satisfaction, brand evaluation and customer satisfaction, and all of them lead to brand loyalty. 

Originality/Value: In this article, the factors affecting brand reputation were explained step by step using research 
synthesis and thematic analysis, and then the final model was confirmed using the opinion of experts, and finally the 
validation of the model was done. 
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 مقدمه   - 1

، متخصصان بازاریابی و برندسازی به  رد یگیموقتی پرشماری محصولات و خدمات فرصت تجربه و مقایسه را از خریداران بالقوه و بالفعل 
موضوع مقایسه   کهاین، با تکیه بر ذهنیت مخاطبان خود، قبل از  کوشندیمکنند، به این معنی که  توجه می  ش یازپشیبابعاد جدید ذهنی  

بنابراین، به مفاهیمی چون    . [1]ی کسب کنندتربیش  مزایای  خود،  رقبا  با  مقایسه  در  و  باشند  ذهنی  قیاس  این  ۀ عملی مدنظر قرار گیرد، برند
بازاریابان  آن    تی ریو مد شود. بیش از چند دهه از معرفی مباحث برندبرند و عوامل متمایزکننده آن توجه می و  و توجه روزافزون مدیران 

  بیات این بخش از علم بازاریا تاثیرزیادی در این زمینه صورت گرفته است که نقش و    یهاقیو تحق مطالعات    . [2]گذرد به آن نمی  هاسازمان
و    1امروزه برند   ،هاسازمان. در بسیاری از  [3]قرار داده است    تاکیدبرای ذینفعان را مورد    وکار کسبرا بر عملکرد، سطح سودآوری و ارزش  

دهد  محصولات می کنندگانآید. نام تجاری )برند( این امکان را به مصرف های سازمانی به شمار میترین سرمایهایجاد برند در زمره اصلی
استفاده از نام تجاری )برند(   همچنین.  [4]،  [2]  شوند  قایلتا میان تعداد زیادی از محصولات و خدمات که در بازار عرضه شده است تمایز  

 اندده یرس به این باور    هاسازمان ی را برای انتخاب محصولاتشان صرف  ترکمکنندگان یک محصول خاص، زمان  شود که مصرف باعث می 
که ایجاد   اندکردهاشارهاست. بازاریابان زیادی نیز به این موضوع    هاآن  هایشان، برند محصولات و خدماتترین داراییکه یکی از با ارزش 

ن تصور غالب بوده  ید تاکنون ایشا  .[5]در بازار است    بلندمدت  و بقابرندی قدرتمند یکی از عوامل کلیدی برای دستیابی به مزیت رقابتی  
 

1 Brand 

                       

 مطالعات راهبردی مالی و بانکی 
 83-73(، 1403)(،  2، شماره )2دوره                                                  

     www.journal-fbs.com   

   پژوهشی   نوع مقاله: 

 بانک سپه   ی جار حساب کارهای افزایش و بهبود شهرت برند  راه 

 * بازدار حسن  
 .باشگاه پژوهان بانک سپه عضو  ی،یمدیریت اجرا گروه 

 مدیران دیدگاه از و بوده هابانک گذارانسیاست  و مدیران مهم هایدغدغه  از شهرت برند یکی از یافتن آگاهی اخیر هایسال  در  هدف:
بر جلب اعتماد توانند  میها بتوانند در این زمینه فعال ظاهر شوند،  اگر بانک  .است مطرح شده مسأله  یک عنوانبه  واحدها، این بازاریابی

 . ها و ایجاد وفاداری نسبت به خود تأثیرگذار باشند مشتری، میزان رضایت و خشنودی آن 

تایید مدل  و   پژوهش حاضر به دنبال بررسی مدل مناسب توسعه شهرت برند با رویکرد فراترکیب و تحلیل مضمون  شناسی پژوهش:روش 
 باشد. جاری بانک سپه میدر مجموعه بانک سپه در راستای افزایش و بهبود شهرت برند حساب  PLSبا استفاده از 

اتفاق منجر به وفاداری برند  ش مشتری است و همه به زشهرت برند تحت تأثیر کیفیت برند، رضایت مشتری، ارزیابی برند و ار  ها:یافته
 شوند. می

ای به تبیین موارد اثرگذار بر شهرت برند با استفاده از  فراترکیب و  صورت مرحله در این مقاله به   ه علمی: اصالت/ارزش افزود
 تحلیل مضمون پرداخته شد و سپس مدل نهایی با استفاده از نظر خبرگان تایید گردید و در نهایت اعتبار یابی مدل انجام شد.

 . ویژه برند، وفاداری برند، هویت برندبرند، شهرت برند، ارزش  ها:کلیدواژه 

 چکیده 
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  ی اری آشکار شده است و بس  یخوببه ز  یگاه برجسته آن در بازار خدمات نیمعنادار است، اما امروزه جا  یمصرف   ی کالاها  یایتنها در دن که برند  
به   وکارکسب یدر قلمرو  ییگاه والایاند جابرند قدرتمند توانسته ک یکنند در پرتو یت میخدمات فعال  یابیکه در شبکه بازار ییهااز شرکت

 . [5] آورنددست 

های معرفی محصولات جدید و یا برندهای  افزایش هزینه   همچنینحرکت از منطق کالا به منطق خدمات و    شدنی جهانافزایش رقابت،  
برای هماهنگی با  .   [6]ی نمایند تربیش   تامل جدید به بازار باعث شده است تا بازاریابان در مدیریت برندهایشان و استراتژی نام تجاریشان  

های برند شرکت تحول و تکامل ایجاد کنند بلکه  های ارتباطی و استراتژیمجبورند تا در استراتژی  تنها نه این تغییرات محیطی، بازاریابان  
ترین اهداف مدیران بنابراین یکی از مهم؛   [7]های ابداعی و جدیدی را برای حفظ مشتریان فعلی خودشان انجام دهندمجبورند تا راه   هاآن

ها باقی بماند و بتواند قدرت نفوذ و شهرت را در طبقات  و بازاریابان و البته هدف استراتژیک مدیریت برند، ایجاد برندی است که برای دهه
 . [4]، [2]باشد  ازارها را داشته مختلف کالاها و ب

. [8]دانست  سازمان    نفعانی ذهای تعاملی پایین با تمام  آن در تسهیل مبادلات بازاریابی یا هزینهدر توانایی    توانیمرا   برند در واقع شهرت
نوآوری، کیفیت عملکردی بالا،   همچونیزی نسبت به رقبا  های کلیدی و متماکه از ویژگی  شودیمدر صورتی مشهور   برند طورمعمولبه 

طرفی از  محسوب شود.   برند منبع مزیت رقابتی مهمی برای  تواندیماین شهرت  .   [9]برخوردار باشد  جانبه همه متمایز و    یرسانخدمات
شود که تصویر آن  برندی ساخته می  عوامل موثر در انتخاب افراد است که در نتیجه این جلب اعتماد و کسب شهرت،  نی ترمهماعتماد از  

شناسایی عوامل   به  رند،بنابراین رسیدن به جایگاه ذهنی خاص برای یک ب  .[10]،  [7]است  های سازمان  در اذهان مردم چکیده تمام تلاش 
ها اعتبار را از طریق رفتارشان به  شرکت  ،گری د  عبارتبهنیاز دارد که بتوان به آن اعتماد کرد.   برند شهرت و تصویر ذهنی از یک   دهندهل یتشک

 . [1]کند برای شهرت قوی ایجاد می  و اساسآورند که پایه دست می

تواند در بازاریابی داشته باشد درک نخواهد کرد. برند اگر سازمانی برند را تنها در حد یک نام در نظر بگیرد کاربرد عمیقی را که برند می
به مشتریان برای   رسانیار یابزار    ک ی و  دهد  های عملیاتی و هیجانی است که مشتری به یک کالا یا خدمات نسبت میبخشی از ویژگی

مدیریت تقاضا از طریق رشد دادن و سوق دادن مشتری تا حد بلوغ در نردبان  ؛  امروزه هدف از بازاریابی  [11]باشد  و خرید می  گیریتصمیم 
 که یطوربهز همه مشتری است  ا  ترمهمهای ذینفع و  گروه   ،و متقابل  بلندمدتبرقراری روابط    ،هدف  نیبنیا  در.  هاستسازمان وفاداری به  

ی قصد خرید از برند را داشته باشند و  تربیشی را از دست بدهد و باعث شود مشتریان  ترکمی را حفظ نموده و مشتریان  تربیشمشتریان  
علاوه بر این، محیط کنونی برای    .[8]منافعی حاصل شود که در نتیجه سهم بازار و سودآوری شرکت افزایش یابد    بلندمدتدر    بیترت نیابه 

های موجود هدایت انتخاب گزینه خود در میان گروهی از فرصتافزایش رقابت و ورود محصولات و خدمات جدید مشتریان را برای  
 . [7]، [3]است کند، به این دلیل تمرکز بر تمایز محصول نسبت به رقبا برای شرکت و تولیدکنندگی مهم می

 یق ضرورت انجام تحق   - 2

 هایتو موفق   گیرد یقرار م  یابیسازمان توسط برند آن سازمان مورد ارز  یریگم یتصم هر حرکت و    یامروز و با گسترش اطلا ع رسان  یایدن  در
  گرددی محسوب م  وکارهاکسباز    یاریبس  یهسرما  یهمان نام تجار  یاامروزه برند    د،شومی   یانسازمان با برند آن سازمان نما  یهاو شکست

  یک برند    یگرد  یسو  از  . [9]،  [2]  آن است  یتو قابل رو  مشهود  هایییبرابر ارزش دارا  ینشرکت چند  یک   یو ارزش و اعتبار نام تجار
ت  ی ماه  یبرندها دارا  .[12]  یرد سهامداران، کارکنان و کاربران قرار گ  یداران،، خرکنندگانمصرف در ذهن    یداست که با  یو روح  یحرکت ذهن

  ی داشته باشند و آن برند را از آن خود بدانند و برا  یتموفق است که افراد اجتماع نسبت به آن حس تعلق و مالک  یهستند و آن برند  یاجتماع
برندها    یگانرا  یابانبه بازار  یلتبد  یگراند  توجهجلب  یبرا  یا  ناخودآگاهکه افراد جامعه    شده است  یدهد  یار بس  یند،آن برند از همه نظر تلاش نما

تبل  یو بدون داشتن منافع ماد  گردندیم به  نمودن    یغاقدام  نه  یکه در زم  یهشگرانپژو  .[13]  نمایندیبرند خاص م  ینچند  یا   یک و مطرح 
 یشماریب  افعشهرت مثبت هستند، من  و  یقو  یبرندها  یکه دارا  ییهاشرکت  اندافته یدستجه  ین نتی اند، به امطالعه کرده  کنندگانمصرف 

ت ی : تقورا با خود به همراه بیاورد اعم از  یاریمنافع بستواند  و مناسب میشهرت برند مطلوب   ک ی  .[10]،  [7]آورند  یارمغان مخود به    یبرا
 ییمبنا  ک یه  یو ته   یدقصد خر یزانم  یش، افزایش سطح اعتماد و وفاداری، افزاکنندهمصرف ش احساسات در  ی، افزاکنندهمصرف حات  یترج 

در   کنندگانمصرف توان انتظار داشت که  یداشته باشد، م  خوانیهم  یبرند و مشتر  تیکه شخص  یجه زمان یدر نت  .ز محصولاتیتما  یبرا
 . [3]داشته باشند  یدارید خود حالت پای رفتار خر
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و    یط رقابتیز در مح یجاد تمایا  ی تواند برای که شناخت شهرت برند م  یتیرو با توجه به اهمنیا  از بازار داشته باشد  ن  یا  تاثیر   علاوه به و 
 برخوردار است   یاریت بسین موضوع از اهمیمطالعه ا  ،هاسازمان  یبه برند برا  یژه برند و حس تعلق مشتری جاد ارزش ویدر ا  خوانیهم

به    یان،نزد مشتر  یتاثرگذار و با اهم یرمتغ   یک   عنوانبه   یصفات اخلاق  یتبا رعا  توانندی م  وکارهاکسبکه   دهندی ها نشان مپژوهش.  [14]
 یای در دن  .[15]  یابند  هستند، دست   هاآنو بلندمدت    یکه از اهداف اصل  یمشتر  یدقصد خر  یشو افزا  یدارپا  یاعتماد و وفادار  یت،رضا

 هاییت فعال  واسطهبه   کنندهمصرف   یدخر  یشافزا  یقخود از طر  یحجم معاملات و درآمدها  یشها در افزاشرکت  ییتجارت امروز، توانا
ز به  یش از هر چیب  هاسازمان  یو پرچالش امروز  یط رقابتیبرخوردار است. در مح  یاریبس  یتاز اهم  یو ذهن  یشناختروان  یتی،شخص

شه  یابان تنها در اندی قرار دارد که بازار یامرحلهخود در  یر تکاملیدر مس یابی کنند. بازارید میان تاکی دار و سودآور با مشتریروابط پا دجایا
شناخت و    یجادبا ا  یبرندساز  .[18]  اندشدهشناخته دارند که    ییوکارهاکسب از    یدبه خر  یل تما  مردم  [17]،  [16]  ستندی ند  یان جدی مشتر
گاه  ین. اآورد یم  به وجود  یتاحساس اعتماد و رضا  یان،در مشتر  یآگاه  یای. در دنگرددیمحاصل    بلندمدت  یابرنامه در    یشناخت و آ

خدمات مطرح   یارقابت در نوع کالا  امروزهاست.  ریپذامکانبرند  لهیوس به در بازار   یتو حفظ موقع  وکارکسببقا  ی،کنون  یرقابت شدتبه 
 .[19]، [11]، [7] برندهاست  ینل وقوع است جنگ بادر ح  چهآن و  یستن

سطح    یشو افزا  هاآن   ین، گسترش دامنه رقابت ب هاچالش   ینا  نی ترمهماند و  روبرو بوده   ی فراوان  یهاچالشبا    یراخ  یهاسال  ی در ط  هابانک 
  یبرخ   یلو تبد  یخصوص   یهابانک تعداد    یشافزا  یل به دل   یرانیا  یهابانک   یانرقابت تنگاتنگ در م  ینبوده است. ا  یانمشتر  ی آگاهدانش و  

  یانشناخت و درک مشتر  یبرا  یمدون  یکرد رو  هابانک که    رسدی مچنان به نظر    یکنوجود آمده است، لبه   یخصوص   هب   یدولت  یهابانک 
بانک   ییرتغ  یین پا یهاینههز همچنین. اندننموده  ینتدو یگرد یهابانک به   یانمشتر یشاز گرا یریو جلوگ  یازهاخود و برآورده نمودن بهتر ن

  ی ماندگار برا یهاارزش جهت خلق  هابانک تعهد  یجادا یهااز عدم وجود برنامه  یب،رق  یهابانک به   هاآن یوستنو پ یرانیا یانمشتر یبرا
بانک را    ییجاه جاب   یو روان  یروح  یهاینههز  یان،با فراهم کردن عوامل متعهد نمودن مشتر  هابانک   یقت. در حق دشومی  یناش   یانمشتر

شهرت برند،   یجادا  یمحققان در راستا  یاتو نظر  یقاتتحق   یو بررس   یرهامتغ   ینب  طارتبا  یان . با توجه به بدهند یم  یشافزا  یانمشتر  یبرا
تجربه مثبت   یک نقش زدن    یندخود را نسبت به برند بانک متعهد نما  یاناز آن مشتر  یریگبهره با    توانندی مها  بانک   یرانکه مد  ییهاراه از    یکی

  واند تیمتجربه مثبت    ینبانک خواهد بود. ا  یشهرت مثبت برا  یک   ایجادکه منجر به    باشدیم  یخود در ذهن مشتر  یاز خدمات بانکدار
خدمات باشد. وجود تجربه مثبت در   یافت حس و خاطره خوب از در  یک   یجادا  یاو    یمشتر  یازخدمات مناسب با ن  یفیتک   ارایهاز    یناش 

 یکی  عنوانبه بانک سپه    ینب  ین. در ادهدیمش  یتجربه مجدد آن را افزا  یبرا  یمشتر  یاقو اشت  یدهمنجر به احساس لذت گرد   یذهن مشتر
  ی لذا توجه به رفتار مشتر  ؛کند یم  یفاو اقتصاد کشور ا  یرا در صنعت بانکدار  ینقش مهم  یبانک  ینخدمات نو   یهدر ارا  یشروپ  یهابانک از  
به    یابی جهت دست  انک ب آن    یو اثربخش  ییدر کارا  ینسبت به بانک نقش مهم  یو متعهد نمودن مشتر  یجذب مشتر  ی،مشتر  یازهایو ن

پ از  برا  شدهنییتع   یشاهداف  عوامل  یشافزا  یکارهاراه   ارایه  یدارد.  چه  شود  مشخص  ابتدا  است  لازم  برند  و    ایجاد    باعث  یشهرت 
. پژوهش حاضر در تری برای برند بانک سپه ایجاد نمودتوان شهرت مطلوبها  میشهرت برند بوده که با تقویت آنشهرت    کنندهتی تقو

باشد را شناسایی نموده؛ تا بتواند از طریق آن شهرت برند بانک سپه را ارتقا دهد. برند موثر میپی آن است که مواردی که بر افزایش شهرت  
 قرار خواهد گرفت. یموردبررس بانک سپه  یجارحسابدر همین راستا راهکارهای افزایش و بهبود شهرت برند 

 روش پژوهش   - 3

 ازنظر ( و  رد یگیمقرار    مورداستفاده حاصل از پژوهش در بانک سپه    یجنتا  چراکه)  یکاربرد   یهدف، پژوهش  ازنظر  توانی حاضر را م  پژوهش
توص داده  یگردآور متغ   یداخل  یتوضع   فیتوص   چراکه)  یمایشیپ-یفیها،  به  نسبت  و    حساببه(  پردازد یم  یقتحق   یرهایسازمان  آورد 

 . گیرد یم یجا  یزن یدر زمره مطالعات مورد  کند،یرا مطالعه م خاصیجامعه  جاکهازآن

  ی. از طرف یدهدم  یلبرندو شهرت برند تشک  ی،کتب و مقالات و منابع حوزه بانکدار  ییه را کل  یفیمطالعه در بخش ک   ینا  یآمار  جامعه
استفاده شد. ملاک انتخاب خبرگان آن  یبرند و بانکدار ینهنظران در زمشهرت برند از خبرگان و صاحب یهامولفه نی ترمهم یینجهت تع 

 . باشندیم  یفاتمقالات و تال یسپه بودند که در حوزه برند دارا نک دسته از کارکنان با

انتخاب   جهت  .باشندیمنفر    544ه برابر  ک   دهندی م  یلب بانک سپه در استان بوشهر تشکع کارکنان ش   یهرا کل  یدر قسمت کم  یآمار  جامعه
شمال،    خوشه  5استان به    یهاشهرستانابتدا    یب،ترت   یناستفاده شد. بد  یامرحله  2  یاخوشه  یریگاز روش نمونه  یق،تحق   هاییآزمودن

ها پخش پرسشنامه   ینهشد. زم  یدهبرگز  یتصادف  صورتبه شهرستان    2شد و سپس از هر خوشه،    یبندیمو مرکز تقس  جنوب، شرق، غرب
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  ی نمونه آمار  عنوانبه نفر   225 کهاینتوجه به  با قرار گرفت. موردتوجه یاربس یزپژوهش ن یندر ا یو همکار  ییافراد به پاسخگو ایلتم یزانم
  پرسشنامه   244  هاآن  نیا و از م  یدپخش گرد  یمیلارسال ا  یقو از طر  یجامعه آمار یانپرسشنامه در م  300آمد،    به دستاز جدول مورگان 

  230  ها تعدادپرسشنامه به علت ناقص بودن پاسخ  یناقص، با حذف تعداد  یهاپرسشنامه  یو جداساز  یه اول  بررسیبرگشت داده شد. در  
 واقع شد. لیوتحله ی تجزمورد  ینمونه آمار  یحصح یهاپرسشنامه عنوانبه  شدهل یتکمکامل  پرسشنامه

شهرت برند است عوامل موثر بر شهرت برند    ینه در زم  منتشرشدهمقالات و کتب  ل  که شام  یقتحق   یاتادب   یانجام پژوهش ابتدا با بررس   برای
از ش  پژوه  یوه با استفاده  از روش تحلیداستخراج گرد   یسنتز  با استفاده  ادامه  منابع   یک ، هر  یفیتوص   یلتحل  یوه و ش   یبفراترک   یل. در  از 

 . داده شده است یحتوض   1شکل در   یبه مبان یدنرس  فرآیندگزارش شد.  یمبان یرامونآن پ یحاتگرفت و مستندات و توض  قرار موردمطالعه

 رسیدن به مبانی تحقیق.   فرآیند   - 1شکل 
Figure 1- The process of reaching the basics of research. 

مبانی شهرت برند گزارش   صورتبه قرار گرفت و حاصل بررسی    یموردبررس ب مرتبط با حوزه شهرت برند  تمنابع و ک   هابرای رسیدن به یافته 
 دواژه یکل  سپسقرار گرفت.    یموردبررس های داخلی و خارجی  . برای این منظور کلیه دیتابیسبه آن اشاره شده است  2شکل  که در    شد

"  SIDمقاله، "مرکز اطلاعات علمی جهاد دانشگاهی    1200اده "سیویلیکا" تعداد  در پایگاه دجستجو شد.    ها"شهرت برند" در این دیتابیس
در گام بعدی تعبیر انگلیسی مقاله شامل این کلیدواژه بودند.    10659و "مگ ایران"    10000، "نورمگز"  1908مقاله، "ایرانداک"    4149تعداد  

، 5، ابسکو 4، امرالد 3، ساینس دایرکت2، اسپرینگر 1پروکوئیست  ازجملهی اطلاعاتی  هادر پایگاه   Brand reputationحقوق شهروندی یعنی  
 شد.   9و گوگل اسکالر 8، تیلور و فرانسیس7، اریک 6سیج 

حقوق شهروندی هم در   دواژه یکلبه بعد و شامل تحقیقاتی که   2019از سال    و تحقیقات لاتین  1399مقالات فارسی به تحقیقات از سال  
ی آن اشاره کرده هالفهومورد در عنوان و چکیده خود به حقوق شهروندی و م  173عنوان و هم در چکیده آمده باشد محدود شد. از میان  

منبع   173استفاده شود. در ادامه جزییات بررسی    هاآن مقاله از  قرار گرفت تا در بدنه    تاییدمنبع مورد    59بودند. سپس در بررسی متن اصلی  
 شده است.  ارایه

مولفه استخراج  به  موجود  منابع  بین  شامل  تاثیری  هااز  که  شد  پرداخته  برند  شهرت  بر  مولفهابمی  مولفه  16گذار  این  و  قالب    هاشد  در 
اعتبار محتوا   گرفته  قرار در اختیار خبرگان    ستیلچک  نسبت  تکنیک  از  با استفاده  و    هرکدامبرای     CVR)لاوشه( میزان  و  محاسبه گردید 

 1جدول  که به شرح    عوامل موثر انتخاب شدند  عنوانبهنفر است(    10داشتند )براساس تعداد خبرگان که    6/0بالای    CVRعواملی که  
 . باشدیم

 

 

 

1 Proquest  
2 Springer  
3 ScienceDirect  
4 Emerald 
5 EBSCO 

6 SAGE  
7 ERIC  
8 Taylor & Francis 
9 Google Scholar 
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 جستجو و انتخاب متون.   - 2شکل 
Figure 2- Searching and selecting texts. 

:CVR محتواست اعتبار نسبت . 

N: است داوران یا ارزیابان تعداد کل. 

ne: است "سودمند یا اساسی" موردنظر گویه دارندمی بیان که است داورانی یا ارزیابان تعداد . 

 برند مستخرج از متون. گذار بر شهرت  تاثیر عوامل    - 1جدول 
Table 1- Factors affecting brand reputation extracted from texts. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  
انتخاب    6/0بالای  CVR با    برند و اعتماد برند  ، ارزیابی عملکرد شدهادراکپنج عامل ارزش مشتری، رضایت مشتری، کیفیت    در ادامه
بر شهرت برند    هاآنات  تاثیر  باشدیمهمه این عوامل در راستای افزایش وفاداری مشتری و مراجعه مجدد او به بانک    کهییجاازآنگردید.  

در این پژوهش جهت سنجش کیفیت خدمات از پرسشنامه     قرار گرفت.  یموردبررس   PLS  افزارنرم و در نهایت وفاداری برند با استفاده از  
، جهت سنجش  [39]سوالی ماهساوران و استرنهال    3، جهت سنجش ارزیابی برند از پرسشنامه  [38]زاده  سوالی نیادزیو و خواجه   22

 N
(ne )

2CVR .
N
2

−

=  

 CVR نویسندگان  گذار بر شهرت برند تاثیرعوامل 

 0.2 [20]، [19]،  [4] امضای برند

 0.7 [22]،  [21] ، [19]،  [4] عملکرد برندارزیابی 

 0.6 [24]،  [23]، [11] زش ویژه مشتری را

 0.3 [25]، [20] تصویر ذهنی

 0.4 [26]، [25] تعهد برند

 0.3 [27]،  [9] رهبری برند

 0.2 [28]، [15] دلبستگی برند

 0.5 [29]،  [23]، [16] تبلیغات دهان به دهان 

 0.4 [24]، [13]،  [1] ارزش ویژه برند

 0.8 [17]،  [5]،  [2] کیفیت ادراک شده 

 0.2 [31]، [30] جذابیت طراحی 

گاهی برند  0.4 [30]، [20] آ

 0.3 [34]،  [33]، [32] عشق به برند

 0.5 [35]، [12] نگرش به برند

 0.7 [36]،   [1] اعتماد به برند

 0.8 [37]،  [31]، [18] رضایت از برند
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پرسشنامه   از  ولتسو    3اعتماد  پرسشنامه  [40]سوالی  از  برند  شهرت  سنجش  جهت  ولتسو    9،  از  [41]سوالی  وفاداری  سنجش  جهت   ،
و در نهایت   [38]زاده  سوالی نیادزیو و خواجه   3، جهت سنجش ارزش مشتری از پرسشنامه  [42]سوالی چادهوری و هولبروک    5پرسشنامه  

های استفاده گردید. برای سنجش کلیه متغیرها و سنجه   [43]سوالی اسپرنگ و همکاران    3جهت سنجش رضایت مشتری از پرسشنامه  
های استاندارد، روایی و که به دلیل استفاده از پرسشنامه" استفاده شده است  5" تا بسیار موافقم "1پژوهش از طیف لیکرت، بسیار مخالفم "

 بیان شده است.   2جدول مشخصات پرسشنامه بکار گرفته شده در این پژوهش در  باشد.تأیید می  پایایی آنها مورد 

 . در پژوهش   مورداستفاده نامه  مشخصات پرسش   - 2جدول 
Table 2- Specifications of the questionnaire used in the research. 

 

 

 

 

 گردید.  ارایه 3شکل  صورتبه قرار گرفت و نتایج  لیوتحله ی تجزمورد  PLS افزارنرم با استفاده از  آمدهدستبه های داده

 . pحالت  مدل مفهومی تحقیق در    - 3شکل 
Figure 3- Conceptual model of research in p mode. 

 .گردید ارایه 3جدول خلاصه در  صورتبه مدل نهایی تعیین روابط بین متغیرها و فرضیات تحقیق  بر اساس

 ه. مستقیم متغیرهای مستقل بر وابست   اثرات   - 3جدول 
Table 3- Direct effects of independent variables on dependent variables . 

 

 

 

 

 

 ها تعداد کل گویه  ها تعداد گویه  نویسندگان  شاخص 
 22 [38] خدمات کیفیت 

48 

 3 [39] ارزیابی برند

 3 [40] اعتماد 

 9 [41] شهرت برند

 5 [42] وفاداری 

 3 [38] ارزش مشتری 

 3 [43] رضایت مشتری 

آزمون   آماره ضریب مسیر  متغیر وابسته  متغیر مستقل   نتیجه  
t>1.96 P<0.05 

 H1 رد   0.116 شهرت برند ارزیابی 

 H1 رد    0.078 وفاداری  ارزیابی 

 H1 تایید   √ √ 0.394 وفاداری  شهرت برند

 H1 تایید    √ √ 0.227 شهرت برند رضایت مشتری 

 H1 تایید     √ √ 0.407 وفاداری  رضایت مشتری 
 H1 تایید    √ √ 0.218 شهرت برند ارزش برند
 H1 تایید    √ √ 0.265 وفاداری  ارزش برند

 H1 تایید    √ √ 0.444 شهرت برند کیفیت خدمات 
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 ادامه.   - 3جدول 
Table 3- Continued. 

 

 

 

  1.96از    ترکماست که    0.874برابر با    t. مقدار آماره  باشدیم  0.116با    برابر  بر شهرت برند تیمی  ارزیابی  تاثیر  مستقیم  مسیر  ضریب
گیرد.  نمی  قرار  تایید  مورد   پژوهش  اول  فرضیه  و  باشندینممعنادار    95%بنابراین ضریب مسیر مستقیم فوق در سطح اطمینان  ؛  باشدمی

  1.96از    ترکماست که    1.072برابر با    tباشد. مقدار آماره  می  0.078با    برابر  بر وفاداری  ارزیابی  تاثیر  مستقیم  مسیر  ضریب  همچنین
 گیردنمی  قرار  تاییدمورد   پژوهش  دوم   فرضیه  و  باشندینممعنادار    95%بنابراین ضریب مسیر مستقیم فوق در سطح اطمینان  ؛  باشدمی

برند  تاثیر  مستقیم  مسیر  ضریب با    t. مقدار آماره  باشدی م  0.394با    برابر  بر وفاداری  شهرت   1.96از    تربیش است که    4.246برابر 
گیرد. می قرار تاییدمورد   پژوهش  3 فرضیه بنابراین ؛ باشندمعنادار می 95%بنابراین ضریب مسیر مستقیم فوق در سطح اطمینان ؛ باشدیم

بنابراین ضریب مسیر  ؛  باشدیم  0.4077و    0.227با    به ترتیب برابر  بر شهرت برند و وفاداری  رضایت مشتری  تاثیر  مستقیم  مسیر  ضریب
ارزش برند بر شهرت برند و    تاثیر  مستقیم  مسیر  شود. ضریبمی  تایید  5و    4معنادار بوده و فرضیه    95%مستقیم فوق در سطح اطمینان  

معنادار بوده و فرضیه    95%بنابراین ضریب مسیر مستقیم فوق در سطح اطمینان  ؛  باشدیم  0.4077و    0.227با    به ترتیب برابر  وفاداری
  0.615و    0.444با    به ترتیب برابر  کیفیت خدمات بر شهرت برند و وفاداری   تاثیر  مستقیم  مسیر  شود. ضریبمی  تایید ششم و هفتم  

  مستقیم   مسیر  شود. ضریبمی  تاییدو فرضیه هشت و نه  معنادار بوده    95%بنابراین ضریب مسیر مستقیم فوق در سطح اطمینان  ؛  باشدیم
ضریب   رواز این؛  باشدمی  1.96از    ترکماست که    0.004برابر با    t. مقدار آماره  باشدیم  0.095با    برابر  بر شهرت برند تیمی  اعتماد  تاثیر

 مستقیم  مسیر  گیرد. در پایان ضریبنمی  قرار  تایید  مورد   پژوهش  ده  فرضیه  و  باشندی نممعنادار    95%مسیر مستقیم فوق در سطح اطمینان  
معنادار بوده و    95%بنابراین ضریب مسیر مستقیم فوق در سطح اطمینان  ؛  باشدیم  0.443با    به ترتیب برابر  اعتماد بر وفاداری  تاثیر

 شود.می تاییدفرضیه یازدهم 

 ی ری گ جه ی نت   - 4

گذاری تاثیرمستقیم و هم از طریق    صورتبه هم    شدهادراکهر یک از متغیرهای اعتماد، رضایت مشتری، ارزش مشتری و کیفیت خدمات  
گذار بود و نه از طریق  تاثیرمستقیم بر وفاداری برند    صورتبه ارزیابی برند    قرار دهند.  تاثیرتوانند سطح معناداری را تحت  بر شهرت برند می

هرچه مشتری برای سازمان دارای ارزش ست.  اگذار  تاثیرقرار داده اما بر وفاداری    تاثیربرند. اعتماد نیز نتوانست شهرت برند را تحت شهرت  
ی برای جذب آن انجام خواهد داد و این امر سبب ایجاد یک رابطه دوسویه بین برند و مشتری  تربیشگذاری  ی باشد سازمان سرمایهتربیش

اگر در سطح مطلوبی باشد رضایت    شدهادراک عاقبا این رابطه وفاداری به برند را به همراه خواهد داشت. کیفیت خدمات  گردد و متمی
کنند و خدمات روز مشتریان تلاش میآوری اطلاعات و کشف نیازهای به مشتری را به همراه خواهد داشت. برندها همواره در جهت جمع

دهند. دریافت خدمات مبتنی بر نیاز، رضایت مشتری را به همراه خواهد داشت. این ارتباط  می  ارایه  خود را متناسب با خواسته مشتریان
شود مشتری نسبت به برند وفادار بوده و احتمال تکرار خرید و تبلیغ برند برای سایر افراد توسط مشتری  بین برند و مشتری باعث می   دوطرفه

شهرت نام تجاری ارزیابی کلی از یک نام تجاری است. هرچه   کهیدرحالل با نام تجاری است، تصویر نام تجاری ارزیابی تعام بالا رود.
تصویر برند و شهرت برند در بین مشتریان از وضعیت بهتری برخوردار باشد مقدار ارزیابی برند مثبت خواهد بود و هرچه تصویر برند و  

به ارزیابی برند منفی خواهد بود. روابط برند به ایجاد تعامل    شده دادهتخصیص  شهرت برند در وضعیت نامناسبی قرار داشته باشند، مقدار  
تواند تصویر مثبتی در ذهن مشتری ایجاد کرده کند. زمانی که ارزیابی مثبتی از برند صورت گیرد میو رابطه بین مشتریان و برند اشاره می

نی است که مشتری دید خوبی نسبت به برند داشته و از شهرت مناسبی برخوردار  و روابط برند را بهبود بخشد. ارزیابی مثبت به برند بدان مع 
در .  گذاردمیتاثیری را تجربه خواهد کرد که بر روی وفاداری او  تربیش است. در این حالت مشتری در زمان استفاده از برند خشنودی  

نشان   ر خرید یا توصیه خرید( که فرد در طول زمان به یک برندمتعصبانه )د  عبارت است از واکنش رفتاری تقریبا برند نهایت وفاداری به
ای به آن نام  های تجاری دیگر، گرایش ویژه گیری و ارزیابی از میان مجموعه نام های تصمیمفرآیندشود در  دهد و رفتار وی موجب میمی

تواند  وفادار باشد می  مورداستفاده  برند  به   فرد   که  زمانی و ذهنی فرد است.  یشناختروانهای  فرآیندتجاری پیدا کند. این واکنش تابعی از  
به یک    توانی متر خواهد بود. کسی را  باشد رابطه مشتری با برند قوی   تربیش وفاداری به برند  رابطه خوبی با برند نیز ایجاد کند. هرچه میزان  

 ضریب مسیر  متغیر وابسته  متغیر مستقل 
آزمون   آماره  نتیجه  

t>1.96 P<0.05 

 H1 تایید    √ √ 0.615 وفاداری  کیفیت خدمات 

 H1 رد    0.095 شهرت برند اعتماد 

 H1 تایید   √ √ 0.443 وفاداری  اعتماد 
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یعنی  برند به  اعتماد.  دهد  ترجیح  مشابه  برندهای  به  را  برند  یک   خاص،  محصول  دسته  یک   در برند وفادار دانست که در خریدهای متعدد خود
 برند   پذیریمسئولیت   و  صداقت  به  مشتری  نگرش   از  اطمینان  این.  برند  یک   با  عاملت کننده هنگامداشتن احساس امنیت و اطمینان مصرف 

،  اعتمادقابل  برند مسیر،  این  در.  است   بلندمدت  یفرآیند  برند، به  اعتماد  به   رسیدن.  گیرد می  نشأت  کنندهمصرف   رفاه  و   منافع  حفظ  در
شود و موجب ایجاد اطمینان و اعتماد  می  قایلکند و برای مشتری ارزش  های خود را عملی میدهد، وعدهانتظارات مشتری را پاسخ می

گردد؛ مگر آنکه فرد اعتماد کامل به برند و کیفیت آن و مناسب بودن  شود. این امر محقق نمیشود و درنهایت مشتری به برند وفادار میمی
قرار داد.  مدنظرباشد، همواره باید رضایت مشتری را وجود مشتریان تضمینی برای بقاء و ادامه حیات برند می جاکه ازآنقیمت داشته باشد. 

شده پاسخ مناسبی دهد و   ارایهبرندهای تلفن همراه برای پیشی گرفتن از سایر رقبایش کافی است به انتظارات مشتریان از کیفیت خدمات  
تر از حد انتظار  خدمات با کیفیتی پایین   ارایهنماید.    ارایهی گرفته و خدماتی بالاتر از سطح رضایت مشتری  از انتظارات مشتریان پیش  کهاینیا  

خدمت در سطح انتظارات مشتری باعث جلب رضایت مشتری و عاملی جهت    ارایهباشد. از طرفی  مشتری توام با نارضایتی و ترک برند می
بیند  نیاز دارد خود را پاسخگو می  چهآن نسبت به هر    موردنظرکند که برند  مشتری مشاهده می  باشد. زمانی کهوفاداری مشتری به برند می

اما حالتی هم وجود دارد که  ؛  به برند وفادار مانده و خرید مجدد نیز خواهد داشت دلیلی برای قطع ارتباط با برند ندیده و با رضایت خاطر
خدمات خود را به    ارایهگردد اگر برند بتواند  مشتریان می  یزدگذوقبوده و این امر باعث  خدمات برند بالاتر از سطح رضایت مشتری    ارایه

که علاوه بر نگهداری مشتری و افزایش وفاداری بتواند بازار رقابت را به نفع خود تغییر داده و این امر یک تبلیغ    بساچه چنین سطحی برساند  
شفاهی بین مشتریان صورت پذیرفته و مشتری وفادار در    صورتبهشود. این تبلیغات  یمثبت برای برند خواهد بود و موجب شهرت برند م

 ند. ک حکم یک بازاریاب برای برند ایفای نقش می

سزایی در وفاداری مشتریان دارد. باشگاه مشتریان باعث  به   تاثیر  چراکهشود    به باشگاه مشتریان  ایویژه   شود که توجه پیشنهاد میدر ادامه  
های سال در حالت فقدان باشگاه مشتریان در اکثر ماه  کهیدرصورتو هدفمند انجام شود.    شدهیزی ربرنامه  راجعه مشتریان به بانک شود ممی

باشگاه مشتریان مخصوص به    یراحتبه کند تا  نامنظم است. این امکان را برای برنامه ریزان فراهم می   صورتبه ها و افتتاح حساب  مراجعه
های تشویقی و تخفیفی متنوع، مشتریان وفادار خود را حفظ کنند و سودآوری خود را افزایش دهند. اندازی کنند و بتوانند با طرح خود را راه 

تری داشته باشید. در  ی بازاریابی و تبلیغاتی دقیق توانید برنامه دهد، سپس میی آماری مشتریان را میباشگاه مشتریان به بانک امکان ارزیاب 
ین تربیش های مفید و متنوعی از فروش، تاریخچه مراجعه مشتریان، مشتریان پرتکرار، مشتریان با  توانید گزارش باشگاه مشتریان شما می 

  ارایه های بازاریابی و  برنامه  هاآنبندی کنید و بر اساس  و... بگیرید و مشتریان خود را سطحمبلغ سپرده، ترکیب سنی و جنسی مشتریان  
آن سودآوری نیز بالا خواهد رفت. عضویت   تبعبه بازاریابی شده و    فرآیندخود را تدوین نمایید. این کار باعث بهینه و هدفمند شدن    خدمات

وکارها  های مشتری با فروشندگان و صاحبان کسبرفتارها، تصمیمات و انتخاب  یگذارتراکاش مشتریان در باشگاه مشتریان در واقع موجبِ  
دستیابی به الگوهای رفتاری مشتریان   منظوربه ها  این داده   لیوتحله ی تجزبه    وکارهاکسبگردد. این در حالی است که تعداد اندکی از  می
در   یراحتبه داده شود، از طریق باشگاه مشتریان    هاآنزینه زیادی برای به دست آوردن  هایی که در بسیاری از مواقع، باید هپردازند. دادهمی

مشتریان  سازد. متمایز رقبایش از را خود آن توسط تواندمی سازمان یک  که هایی استراه از یکی خدمات کیفیت گیرند.دسترس قرار می
به   نسبت ذهنیت اگر کنند؛می مقایسه خود انتظار مورد  خدمات با ذهنی لحاظ از را آن  ارزش  گرفتند، تحویل را خدمت کهاین  ازپس

 وجود  آینده در  به بانک   خاص خدمت یک  کننده ارایه  به مراجعه احتمال صورت آن  در باشد فراتر مشتریان انتظار حد  از یا و  برابر خدمات

 ادراک از بانک  که کیفیتی تاثیرتحت مشتریان دارد. وجود وفاداری، رضایت و ... و شدهادراک کیفیت میان قدرتمندی بسیار دارد. ارتباط

رسانی  خدمت کارآمد، و  روزبه  خدمات از استفاده سازند.می مهیا را دهانبه دهان تبلیغات موجبات و  داده  افزایش را خود  وفاداری  کنندیم
 بلکه  د؛رسانمی خود کیفیتی اهداف به را بانک  تنهانه  جملگی ... و مشتریان مشکلات به پاسخگویی کارکنان، مناسب رفتار مناسب،

بنابراین باید در شعب بانک  ؛ شود یمنماید و باعث ایجاد شهرت برند می ایجاد مشتریان ذهن در را برند بانک سپه از قدرتمندتر تصویری
 قرار بگیرد.   موردتوجهسپه این اصول 

 سازمان برای وفاداری مشتریان اهمیت بر متعددی در افزایش سطح وفاداری مشتریان به کار گیرد. تحقیقاتبانک سپه باید تلاش خود را 

کید  وفاداری  شود.می محسوب ارزشمند دارایی یک  عنوانبه  سازمان یک  برای مشتریان وفادار  زیاد تعداد که کنندمی بیان  و اندکرده تأ

به   باشند، وفادارتر برند مشتریان به  هرچقدر چراکه بدهد، فرصت یک  رقابت، قبیل از دهاتهدی به العملعکس به بانک جهت تواندمی
 خواهند حساسیت کمتری قیمت خدمات افزایش به است، هاآن انتظار با متناسب و کندمی  برطرف  را  هاآن  نیاز که خدمتی نوع  خاطر

 فرد  هر نیاز  با متناسب و توجه کنند خود مشتریان هایخواسته به  توانندمی مشتریان وفاداری ایجاد منظوربه  بانک سپه بنابراین؛  داشت
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و وفاداری    اعتماد  ... (،سود بالاتر، تخفیف و    ارایه) وفادار  مشتریان برای ویژه  مزایای طرح  توانندمی همچنین کنند. وی نیاز رفع در سعی
 روابط با مشتری و با ایجاد اطمینان، وفاداری را تسهیل نمایند.آنان را جلب نماید. همچنین از طریق برقراری 

تواند تصویر مناسبی از برند در ذهن گیری از یک شعار تبلیغاتی میبانک با استفاده از تبلیغات اثرگذار یا ایجاد یک لوگوی مناسب و یا بهره 
تواند  رتی که محصول را نسبت به رقبا متمایز نماید نیز می مشتری ایجاد نماید. همچنین ایجاد یک ویژگی خاص در ارائه خدمات به صو

ای افزودهبه ایجاد تصویر مناسب در ذهن مشتری کمک نماید. کسب مزیت رقابتی مقوله مهمی است. در ارائه خدمات تکراری، باید ارزش 
باشد. ایجاد یک صفحه اجتماعی جهت انتشار   فایده داشته  و  اخبار و اطلاعیه برای مشتری خلق شود که برای او  به بانک  های مربوط 

زمان )مدیریت ارتباط با مشتری(، ارتباط هم CRMافزار  نرم  پاسخگویی آنلاین در آن برای ثبت و پیگیری مشکلات مشتریان، استفاده از
گویی شتیبانی قوی برای پاسخهای اجتماعی، ایمیل، پیامک، تماس تلفنی و…( و ایجاد یک تیم پها )سایت، شبکه با مشتریان در تمام کانال

 به سوالات و مشکلات مشتریان در این زمینه راهگشا است. 

ویژه: مشتریان می  امتیازات  برخی حساب اختصاص  که  مانند حسابدانند  بدون ها  بانک  وبهره می جاری در  این باشند  آن  با  از  وجود 
پیشنهاد میاستقبال می بانک  کنند.  به در صورت امکان کارشود که  نماید،  با سابقه.  مزدها را حذف  بانک  ویژه برای مشتریان  باید برای 

باشد که سپه نوع   تسهیلات لازم و فراهم کردن سهولت با اعمال مهم  بیشتر در افتتاح حساب و اختصاص امتیازات ویژه، مشتریان این 
  های خود را جذب و حفظ کند.حساب 

های عملیاتی و حتی بازاریابی بانک را کاهش دهد  تواند هزینه بانکداری دیجیتال می:  یرحضوریغو خدمات آنلاین و    بازبانکداری  توسعه  
 ن ی ترکوچک داند دیگر نیاز نیست برای  کند و مشتری میکار را ساده می  فرآیندبرای مشتریان هم تجربه بهتری خلق کند. بانک    طرف آنو از  

 .ها وقت بگذارد؛ وقت طلاستکارها ساعت

ای کاربردی مستحکم و بدون خطا تدوین شود؛ قبل از انتشار هر نسخه جدیدی از برنامه کاربردی بانک، اطمینان از صحت و  هبرنامه 
تنها باید تا حد ممکن از خطا و اشکال خالی باشد، بلکه باید در هر نسخه جدید، ترین دغدغه بانک باشد. نه درستی عملکرد آن باید مهم 
گاه شود. بانک باید از ورود موارد ذیل در  و اجازه دهد تا مشتری، بیشتر و بیشتر از جزئیات تراکنشخدمات مشتری بهبودیافته   های خودآ

ایی  برنامه کاربردی خود اطمینان حاصل نماید: ارائه اطلاعات مهم و آنی که بلافاصله بعد از تغییر باید به مشتری اعلام شود؛ در مورد چیزه 
درستی صورت گیرد و امنیت کامل برای محافظت از مشتریان وجود داشته آن دارند، باید هشدار و اعلان لازم به که مشتریان نیاز به دانستن  

های محل فعالیت خود استراتژی تدوین نموده و به نیازهای فرهنگی مردم توجه نماید و محصولاتی را  باشد. بانک باید بر اساس ویژگی
های با موضوع  یان آن نواحی یا استان و شهر باشد. برای مثال، در بخش کشاورزی پرداختن به طرح ارائه کند که مورد نیاز و استفاده بوم

هایی با موضوع ساخت و تعمیرات و البته با شرایط سازی پرداختن به طرح های صیادی و لنجسلف اما ویژه شرایط آن ناحیه و در بخش
محور بیش از هر گزینه و کار مشتریسازی محصولات با توجه به مدل کسب  می مناسب متقاضیان و ... باید توجه داشت نیاز امروز بو

 دیگری در توسعه برند بانک موثر است. 

 تشکر و قدردانی 

اند، قدردانی ها ارزشمند، در بهبود کیفیت این پژوهش نقش داشتهنویسندگان از تمامی داوران محترم که با ارایه نظرات علمی و پیشنهاد
 کنند. می

 منابع مالی  

 . شده استهای تحقیقاتی انجام  گونه حمایت مالی از نهادها یا سازمان دریافت هیچ این پژوهش بدون 

 تعارض منافع 

 .کنند که هیچ نوع تعارض منافعی وجود ندارد نویسندگان اعلام می
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