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  تشکر و قدردانی : 
بخشایشگر مهربان را كه هر چه هست از فيض  كراميت و خداوند سپاس و ستایش 

اوسييتخ اداونييد  كييه بييه تايضيير زیيييا  شييضب اجييري دسييت و زبييان بشيير  را از  بزرگييي

 عهده شكرش بر نضایدخ

اکنون که با عنایت حضرت حق ایي  ممموعيه بيه اتميای رسيضده بير ايود واجي  ميی 

دانم از بزرگوارانی که چنض  فرصت ارزشمند  را برایم فراهم نمودند و افيق جدیيد  

را در تييدوی  ایي  پایييان نامييه یيار  كردنييدي در كمييا  را در برابير دیييدگانم گشيودند و ميي

 فروتني سپاسگزار  كنمخ 

کيه زحميت  شاناس كاشاانيسركار خاان  دکتار فریاده حاقدر ابتدا از استاد گرانقدر 

راهنمایی ای  تحقضق را به عهده داشتند و در مراحر مختلف بدون هر گونه محيدودیتی 

شيييان ميييرا یييياری نمودنيييدي  ای ارزندههييي قييييو  زحميييت فرميييوده و هميييواره بيييا راهنمایی

 نمایمخ صمضمانه تقدیر و تشکر می

  بانا  ساامانلازی است مرات  تقدیر و تشکر اود را از مدیران و کارکنان محتيری 

و تمامي همكاراني که در به اتمای رساندن و دستضابي به نتایج تحقضيق بيا بنيده همکياری 

 نمودندي اعلای نمایمخ

 و  اینکه  

 ها همضشه سخت است       بهتری  گفت ي به بهتری            

امييييييا سيييييياده گفييييييت ي همضشييييييه                                                                  

 زیياستخخخ      

        

فراوان  سپاس                                                                                      

 قدیمتان...ت
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 تقدیم به :

 به روح  پدر بزرگوارم،  

كه علاقه به كس  دانش و بهادادن به آموزش و یادگضر  را از 

 اردسالي در وجودی ماندگار نمودندخ

 همسر مهربان ،  

كييه همنييون دوسييتي صييمضمي در سرتاسيير ایيي  راه دشييوار بييه ميي    

و  از                             بخشيضد و بيا صيير رميي و امضيد مييدلگ

دریي  ايودي فرصيت معالايه و پيژوهش را بيه مي   اود گذشيتگي بي

 كردخ ارزاني مي

                           مادر دلسوز و بزرگوارمو      

 ها  تحصضر و زندگضم  ه در طو  سا ك                  

 سار محيتشان سضراب شدیخ  از چشمه                                
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 پکضده:چ

 شناسایی و رتيه بندی عوامر موثر بر ارتقاء برند در بانک )معالاه موردی بانک سامان(ي  منظور به حاضر تحقضق

 دیران و پرسنر شهرتهران بانک سامان  شامرم را تحقضق آمار  جاماه شدخ انمای سازمان ای  در هميستگی روش به

روش نمونه گضر  تصادفي و فرمو  جاماه محدود كوكران  از استفاده با آنها بض  از دهندي کهنفرتشکضر می 981

نمونه آمار  انتخاب شدندخ جهت گردآوری اطلاعات از پرسشنامه كه شامر نه باد وفاداری  عنوان نفر به 474تاداد 

ه برندي آگاهی از برندي تداعضگرهای برنديمنعق معابقتيارتياطات یکپارچه بازاریابی يبازسازی به برندي توسا

جهت تاضض  پایایي آزمون از روش آلفا   باشد استفاده شده استخبرنديکضفضت ادراک شده و برندسازی داالی مي

 گرفتخ به قرار تأیضد مورد متخصصض  اساتضد محتری راهنما و مشاور و توسط هاکرونياخ استفاده و روایی پرسشنامه

ا ي فریدم  و كا اسكویر ي آزمون دو جمله هميستگي ضری  آمار  ها روش ها ازداده تحلضر و تمزیه منظور

نتایج حاصله از آزمون فرضضات بدی  ترتض  بود که باد  آگاهی از برند يبرندسازی داالی و خاستفاده شده است

داری دارد که در و ارتياطات یکپارچه بازاریابی برارتقا برند بانك سامان تاثضر ماني بازسازی برند و منعق معابقت

بانک سامان باد بازسازی برند يکضفضت ادراک شدهيوفاداری و توساه برند باتوجه به نتضمه آزمون دوجمله ای وضضت 

از برند نسيت به سایر ابااد بالاتری  و معلوبی ندارند وهمننض  بر اساس تحلضر تاپسضس فازی از بض  ای  اباادي آگاهی 

 اندخباد تداعضگر های برند به کمتری  رتيه را به اود ااتصاص داده
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 مقدمه 
هييا و هييایی ملمييوسي کاراانييههيياي ارزش یييک شييرکت بيير حسيي  امييلاکي سييپس دارا ييیبييرای دهييه

هيای شيدخ اميا اميروزهي سيرمایه اصيلی بسيضاری از کسي  و کارهياي نيایضيری ميیگتمهضزاتش اندازه

اند که ارزش واقايی یيک شيرکتي جيایی بضيرون از آني تماری آنهاستخ ااضراً به ای  نتضمه رسضده

 یانی در اذهان اریداران بالقوه قرار داردخ 

ای فراوانيی بيرای هيای تمياری رونيد فيروش و جيذب مشيتری را متحيو  کيرده و مزایيامروزه نای

های تماری در بازارهای رقابتی امروز که محصولات بضش شرکت ها و مشتریان در برداردخ نای

گضری ارید مشيتری اهمضيت ميی یابنيدي زیيرا چضيزی مياوراء از پضش به هم شيضه هستندي در تصمضم

 باشندخ ویژگی های ظاهری محصو  می

مي باشيد ليذا بازاریابيان ميي تواننيد از  دارا  ارزشبرند به عنوان یكي از مفاهضم مهم در تمارت 

 (0998يAaker, Keller ,4113خ) رقابتي سود بيرند برند قو  به عنوان مزیت

الوود
0
(ي محصو  و نای تماری را به یک گلف و غشاء بالون تشيضه کرده استخ به ای  4110) 

نزله یک بالون مملو از صورت که محصو  یا ادمت به منزله توپ گلف است و نای تماری به م

گاز در اطراف آن قرار داردخ توپ گلف غضرقابر اناعاف و تغضضر ناپذیر استي درست مانند 

های تماری که تصاویرمشابهی دراذهان محصولاتی که از لحاظ کضفضت یکسان بوده و  مانند نای

 خ (Ellwood, 4110,56)کنندگان ندارندمصرف

تی در پييی کسيي  رضييایت مشييتریان و در نتضمييه جييذب آنييان و هييا در فضييای رقييابامييروزه سييازمان

 (خ 28ي0387باشند که لازمه بقا و استمرار حضات آنهاست )ملکي افزایش سودآوری اود می

 بضان مساله  -0-0
هيای جدیيدي توانمنيد و اطلاعيات بروزشيدهي با افزایش روزافزون دسترسيی افيراد بيه انيواع رسيانه

هييا و عملکييرد ااصييی هسييتندخ مشييتریان اييود نضازمنييد اسييتراتژیهييا امييروزه بييرای حفيي  سييازمان

هييا و خ خ خي انييواع هييای تيلضغيياتی در رسييانهامييروزه مشييتریان بييه راحتييی از طریييق اینترنييتي آگهييی

کننييدخ بييا انتخيياب هييای تميياری را بييا یکييدیگر مقایسييه مييیمحصييولاتي اييدمات و امکانييات علامييت

فهرسييت آنهييا حييذف شييده و حتييی در براييی مييواردي بييه هييا از بهتييری  گزینييهي بسييضاری از سييازمان

ها برای از دست ندادن بازار اودي لازی است با یک انمامدخ لذا سازمانها مینابودی ای  سازمان

استراتژی درستي سای در یاری رساندن به مشتری داشته باشند تا بتوانند هدف ميورد نضياز ايود 

هيا همننيان آنها یافته و به اجرا گذارندخ اگر شرکترا بصورت بهضنه در بازار مربوطه و موجود 

های سنتی و قدیمی بازاریابیي سای در پضشيرد کس  و کيار ايود داشيته باشيندي در به دنيا  روش

 (خ 26ي0387ای روبرو اواهند شد )غرابیي دنضای رقابتی فرداي با مشکلات عدیده

                                                           

0
 Ellwood  
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اری و یافت  استراتژی صحضح ميتنی بر اکنون آننه در اینما اهمضت می یابدي مدیریت علامت تم

کند و وفاداری مشتری استخ اینکه چگونه مدیریتي برای محصولات و ادمات ارزش ایماد می

دهدخ امروزه برند گذاری و مدیریت الامر نشان میدر مقابر تغضضرات بازار و هموی رقياي عکس

آیدخ چراکه از ای  ا به حساب میهآني یک گزینه استراتژیک بسضار کارآمد برای اکثر سازمان

 (خ 54ي0394بادي شود )زندهکننده نضز برای آنان مالوی میدرینهي ارزش مصرف

هایی که چنض  اسيتراتژی و ميدیریتی را بکيار بسيته و در با مرور ادبضات و معالاه رفتار سازمان

سيتور کيار آنهيا قيرار دستور کار دارندي فرآیند تيدیر شدن نيای تمياری بيه یيک مزیيت رقيابتی در د

دهيدي بير روی الگوهيای گضيردخ اصيولاً اعتييار و سيندیتی کيه یيک نيای تمياری بيه یيک کيالا ميیمی

 رضييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييایت مشييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييتری تيييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييياثضر 

 هيای کنتير  سينتی ايود را بير روی علاميت هيا هسيتند کيه بایيد روشگذاردخ لضک  ای  سيازمانمی

هيا خ بنابرای  نضياز اميروزه اکثير سيازمانشان تغضضر دهند تا ارزش ای  وفاداری را بالا برندتماری

هيييا در دااييير سيييازمان اسيييت )واعظيييیي ميييدلی جيييامع بيييرای بيييه ايييدمت گيييرفت  ایييي  اسيييتراتژی

 (خ 33ي0386

هييای ماتييير و توانمنييد کشييور بييوده واييدمات متنييوعی بييه عنييوان یکييی از بانييک بااه بانااک سااامان

-جمله راهکارهيای ایي  بانيک ميی مشتریان ارا ه  می کندخ ضم  اینکه ارا ه ادمات جدید نضز از

باشدخ اما همننان وجود رقيایی قدرتمند باعث شده است که ای  بانک سهم بضشتری از بيازار ايود 

های ااضر به دست نضياوردخ یکيی از دلایير ایي  اميري عيدی اعتمياد کامير ميردی بيه برنيد ایي  در سا 

بانيک سيازمان از جمليه مهمتيری   باشدخ بنابرای  شناسيایی عوامير مي ثر بير ارتقياء برنيدبانک می

گذاری بر رودخ ضم  اینکه تمرکز و سرمایهس الات پضش روی مدیران بانک سامان به شمار می

روی مهمتييری  ایيي  عواميير جهييت ارتقيياء هرچييه سييریاتر برنييد ایيي  بانييک نضييز از اهمضييت ااصييی 

 معرح ساات:  توان بدی  صورتباشدخ بنابرای  سوا  اصلی ای  پژوهش را میبراوردار می

 باشند؟چه عواملی بر ارتقاء برند بانک سامان تاثضرگذار می

 اهمضت پژوهش  -0-4
کنندي عملکرد بالاتری در صنات هایی که برای کس  رضایت مشتریان تلاش میشرکت

اندخ ادراکات کضفضت ادمت منفی توسط مشتریان بدلضر از دست دادن مشتریي مربوطه داشته

ت سازمان و تيلضغات منفی بسضارپرهزینه استخ ادراکات کضفضت ادمت دار شدن شهرادشه

 .های مناس (بررضایت مشتریان تاثضرگذاراستهاواط مشیکارکنان)حمایت مدیریت ورویه

(044,Blancero and Johnson, 4110) 

ی  تر امروزه در هر سازمان تولضد  یا ادماتي که در محضط پرتلاطم و رقابتي فاالضت دارندي مهم

ا  است که  عامر بقاء مشتریان آن استخ رضایت و وفادار  مشتریان نسيت به سازمان مقوله

متأثر از عوامر و شرایط متنوع و متادد  در درون و بضرون سازمان است که مضزان اهمضت 

ها با توجه به نوع سازمان و از سازماني به سازمان دیگر متفاوت استخ وفادار  مشتریان  آن

آورندي  وجود مي شودي زیرا مشتریان وفادار سودآور  بضشتر  به قضت تمار  قلمداد ميکلضد موف

گردند )مالکیي  برند و باعث گسترش مارفي بنگاه به دیگران مي سهم بازار را بالا مي

 (خ45ي0389
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ها جهت کس  مزیت رقابتي بضني نضازها  مشتریان برا  تمامی سازمان امروزهي شناات و پضش

شودخ  ها محسوب ميتخ مشتر  عامر کلضد  و محور  در تقویت سودآوری سازمانضرور  اس

سازدخ  ها را مهضا مي جل  رضایتي و وفادار ساات  مشتریان زمضنه رشد و توساه مستمر سازمان

هاي و منابع حو  محور جذب و نگهدار  مشتر   گضر  کلضه اهدافي استراتژ  بنابرای ي جهت

هایي که دغدغه توساه جایگاه رقابتي  وفادار  مشتریان برا  بانکباشدخ حف  و تقویت  مي

ها   شودخ ای  امر بدون بررسي دقضق اواسته اویش را دارندي چالشي استراتژیک تلقي مي

 پذیر نخواهد بودخ  مشتریاني و آگاهي از عوامر موثر بر رضایت مشتریاني امکان

گسترش روزافزون مفهوی و کاربرد برند و برندینگ
0
و ارزش بالای آن در کس  و کارهای  

ای از بازاریابی دانستخ ای است که شاید دشوار باشد بتوان برندینگ را شااهامروزیي به گونه

در دنضای امروزهي قضمت بالاتر گاهی اوقاتي اودبه اود ارزش بالاتری برای مشتریان ایماد 

محصولات آن برند اودداری کندخ کند و اگر قضمت پایض  باشديممک  است مشتری از ارید می

 گر شود: تواند به دو صورت جلوهارزش برند از نظر مشتری نضز می

نخستي ارزش ویژه برند که عيارت است از ارزش ذهنی که مشتری برای برند قا ر است و 

 حتی حاضر است با قضمت بالاتری از ارزش محصو  یک برندي آن را اریداری نمایدخ

ی برند است و عيارت است از ارزش اقتصادی و ملموس برند برای مشتری دوی ارزش اقتصاد 

کند که آیا محصولی با کضفضتي ادمات و تسهضلاتی متناس  با ؛ به ای  مانا که مشتری ارزیابی می

 خ (Li & Patrick, 4101,77)کند یا اضر پو  پردااتی ؛ دریافت می

ي توسط اودشان بر اساس قدرت درك و طور مامو  تصمضمات مربوط به رضایت مشتریانبه

گرددخ ای  نظرات با توجه به عوامر پضنضدگی ها  مشاوری  اتخاذ مي قوه قضاوت و نضز توصضه

 های درونی آنها با یکدیگر دقضق نيوده و نضز با توجه به اینكه مدیران باید در درونی افراد و تفاوت

في را در نظر قراردهندي در ای  پژوهش ها  مختل بند  اجزای ارتقاء برندي جنيهاولویت

متدولوژ  تاپسضس فاز 
4
-جهت كمك به مدیران سازمان و افزایش ضری  اطمضنان پضشنهاد مي 

گرددخ بنابرای  در پژوهش حاضري به منظور كمك به مدیران سازمان و افزایش ضری  اطمضنان 

تاثضرگذار بر ارتقاء برند  گضر ي با بکارگضری روش ميتني بر دیدگاه فازیي عوامردر تصمضم

بندی شده و از ای  راهي با تمركز بر درك و بضنش مفهومي عمضق از موضوعي بدون نضاز اولویت

 به شكست  موانع عملکردیي موجيات كشف و رفع آن را بوجود اواهد آوردخ

-ندگضری چ توان به عنوان یک مساله تصمضمهای ارتقاء برند را میبندی شااصمساله اولویت

-دارای ای  مزیتند که می MADMماضاره گضری چند های تصمضمماضاره در نظر گرفتخ تکنضک

های مختلف را با توجه به ماضارهای متنوعی که واحدهای یکسانی ندارندي ارزیابی  توانند گزینه

ماضارها باید به واحد  ها همههای سنتی است که در آنکنندخ ای  مزیت مهمی نسيت به روش

ها ای  توانایی را فازی ای  است که آن MADMهای انی تيدیر شوندخ مزیت مهم تکنضکیکس

زمان تمزیه و تحلضر و ارزیابی کنندخ تاپسضس فازیي از دارند که ماضارهای کضفی و کمی را هم

                                                           

0
 -Branding 
4
 - Fuzzy Topsis 



6 

 

بندی عوامر گضری و اولویت آیدي که جهت تصمضمشمار میبه MADMهای تری  تکنضکمتداو 

 نامه مورد استفاده قرار گرفته استخ اء برند در ای  پایانم ثر بر ارتق

بندی عوامر م ثر بر ارتقاء برند به عنوان عاملی از ای  رو در ای  تحقضقي به بررسی و رتيه

 م ثر بر رضایت مشتریان پردااته اواهد شدخ

 اهداف پژوهش  -0-3
 ( شناسایی عوامر م ثر بر ارتقاء برند در بانک0

 ضت موجود هر یک از متغضرها ( سنمش وضا4

بندی ابااد ارتقاء برند با بکارگضری تکنضک تاپسضس ( رتيه3
0

 فازی 

 چارچوب نظری  -0-2
مفهوی ارزش ویژه برند را به پنج متغضرتقسضم نموده است:وفادار  به برندي  0990آكر در سا  

رخزماني كه ارزش آگاهي از برندي كضفضت ادراك شدهي برندشركتي ودارایي ها  اصوصي دیگ

ویژه برند تاریف مي شودي باعث افزایش معلوبضت محصو  دارا  برند در مقایسه با 

 (Moore et al 4114,0, 59محصولات بدون برند مي شود خ) 

ارزش ویژه برند را از سه دیدگاه مي توان تخمض  زد: ذه  مشتر ي نتایج به دست آمده از بازار 

 (Keller & Lehmann, 4110 محصو  و بازار ماليخ)

تئور  را معرح نمود كهي سااتارنظر  ای  تحقضق در مورد ارزش ویژه  0993كلر در سا  

شامر توانایي  استخ مدلي كه در مورد ارزش ویژه برند الق شده است برند صورت پذیرفته

 .شركتي آگاهي از برندي ادراك از كضفضت وارزش برند و تداعي برند مي باشد

 به .كندمي تداعي مشتر  ذه  در را اصوصضات و هاویژگي از تصویر  يتمار  نای هر

 نای تصویر دارندي ااص تمار  نای با محصو  یك مورد در افراد كه باورهایي عيارتي ممموعه

 (خ 38ي0383آرمسترانگي  و شود )كاتلرنامضده مي تمار 

مد  مفهومي چند باد   4110بر اساس مفهوی ارزش ویژه برند آكر و كلري یو و دونس درسا  

مشتر  محور 
4
 (MBE و بررسي ای  مد  بر فرهنگ نضز بررسي نمودندخ آنها دریافتند كه)

 ارزش ویژه برند از وفادار  به برنديكضفضت ادراك شده و آگاهي از برند تشكضر شده استخ

ذهني تصویر از منظور
3
-را مي ر تما نای یك وقتي كنندهمصرف كه است ای  تمار  نای یك از 

 تواندتمار  مي نای یك از ذهني شودخ تصویرمي متيادر ذهنش به چضز  چه شنوديمي یا بضند

 شامر

 انساني )شخصضت ها ویژگي شامر یا و محصو  ادمتي سازماني مورد در هایيویژگي 

 خ(67يDavis, 4110)باشد  كنندهمصرف ظاهر (

 در نای تمار  آن از فرد یك كه هایيبرداشت ندبرآی را تمار  نای یك از ذهنضت یا دی ي تصویر

 از آن هابرداشت ممموعه تمار ي نای یك از ذهنضت عيارتي دیگري داندخ بهمي داردي اود حافظه
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 ,Dean) .اند شده سازماندهي كننده مصرف یك ذه  در مانادار ي گونه به كه است تمار  نای

 (27ي4112

شودخ محصولات نضز مانند مواد دارای شخصضت نای تماریي شخصضت محصو  را شامر می

تواند آن محصو  را در بازار تثيضت یا آن را حذف کند )آگضلویي هستند و ای  شخصضتي می

 (خ 51ي0384

 کضفضتي اعتياري مقيولضتي صمضمضتي قابلضت دسترسیي زماني قضمت تمای شده و خ خ خ همگی در 

کننده اواهند بود )غرابیي ان موثر و تاضض گضری شخصضت نای تماری در اذهان مشتریشکر

 (خ 048ي0387

(ي عوامر مختلفی همنون اسم آن نای تماریي علا م بصریي محصولاتي 0385از نظر کاپفر )

های رسمی و نظایر آن در شکر دادن تصویر یک تيلضغاتي حمایت مالیي پشتضيانیي اطلاعضه

توان گفت که (خ از دیدگاهی دیگر می98ي0385مشتری در ذه  مشتری تاثضرگذارند )کاپفرري 

بندیي تيلضغات و نحوه اجرای آني ها و امتضازات مثيتی مثر آداب و رسویي بستهتصویر با ویژگی

گذاریي پذیرشي وضاضت تمارتي نظم و انضياط پرسنر فروشي رضایت مشتریي قضمت

 (خ 28ي0387شود )غرابیيالگوهای ارید ممدد و خ خ خ تداعی می

-مي تدوی  متمایزساز ي هدف با كه شوندهایی محسوب میاستراتژی از جز ي تمار ي ها نای

 انمای كنندخ برا  برآورده بهتر را مشتریان از ااصي گروه انتظارات كه ها برآنندشوندخ شركت

 هم و ملموس هم-هامشخصه از آرماني تركضيي مستمر و هماهنگ به نحو  هاشركت كاري ای 

 برا  اقتصاد  نظر از كه شرایعي تحت -نمادی  یا عملي شكر به و و نامشهود هودمش ناملموسي

 (خ0385ي42آورند )کاپفريمي استي فراهم شدني آنها

بازاریابي اجتماعي شركت دریافتند كه 4114كلر و هافلر در سا  
0
مضتواند به عنوان یكي از  

 شش

 .راه برا  ارزش ویژه برند مفضد واقع شود

 تمار  نای آن از فرد كه یك هایيبرداشت برآیند توانمي را تمار  نای یك از هنضتذ یا تصویر

 تمار  نای از و كاملتر  بهتر تصویر بتواند شركت چناننه .كرد توصضف داردي اود حافظه در

 حف  بهتر  گونه به اود را مشتریان تا آوردمي بدست را امكان ای  كندي منتقر مشتریان به اود

 شركت و سوددهي افزایش شركت بازار سهم بدهدي تر مناس  پاسب آنها نضازها  به كندي

 (خ,038627,شود )واعظی دوچندان

 ماليي حمایت محصولاتي تيلضغاتي بصر ي علا م تمار ي نای آن اسم مانند مختلفي عوامر

 تر مش ذه  در نای تمار  یك تصویر دادن شكر در آن نظا ر و رسمي ها اطلاعضه پشتضيانيي

 آداب مثر مثيتي امتضازات و هاویژگي با كه تصویر گفت توانمي دیگر دیدگاه یك از .تاثضرگذارند

 رسویي و

 انضياط و نظم تمارتي وضاضت پذیرشي گذار يآني قضمت اجرا  نحوه و تيلضغات بند يبسته 

 (خ ,038799 ,شود )غرابیمي تداعي ... و ممدد الگوها  ارید مشتر ي رضایت فروشي پرسنر
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