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Abstract 

Today's competitive condition and high environmental turbulence 
necessitate the improvement of brand position in customers' 
minds. Accordingly, the purpose of the present research is first 
identifying the desired potential personal attributes of Alef bank' 
brand in students minds and using them to improve their brand 
position, accordingly and then, feasibility study of adding these 
attributes to brand personality by considering their relationship 
with brand essence elements of Alef bank. To do so, Tehran 
students were interviewed and 6 desired potential personality 
attributes were dentified: trustworthy, responsible, active, social, 
generous, and purposeful. In the second phase of the research, by 
using a questionnaire and analyzing the gathered data, it is found 
that "trustworthy" and "social" have the highest positive causal 
relationship with the elements of brand essence. So, these 
attributes have the most feasibility to be added to brand identity 
and position. It is also found that "generous" has the highest 
negative causal relationship with the elements of brand essence, so 
it has the lowest feasibility in this relationship. 
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 فصلنامه مدیریت برند
 1911 بهار، 1، شماره 7دوره 

 

: بهبود جایگاه ذهنی برند با استفاده از توسعه شخصیت برند

 1پژوهشی آمیخته
 

 4، محسن اکبری*3محمدرضا بلور پارسا ،2سلمان عیوضی نژاد

 چکیده
  ذهنه   ابیه گهاه یجامحیطه  بها ، توهه ه     یهها تلاطه  با توجه بهه صصهر ربابهت و    

در گههاا  و ،  رو  یهههدپ وهه وه  وهه برنههد در ذهههت ماههضریای اههروری  هههت   
برنههد بانههف  وههظ در ن ههر  یبههاوهوه مطلههوا بههر   ضیشخصهه یههها  گههیو ی شناههها

بانههف و در گههاا دوا   تیههبرنههد    ذهنهه گههاهیدر جهههت بهدههود جا  ایید ناهه و
برنهد، بهر  ههار  رتدها  بها       تیبهه شخصه   هها   گه یو تی اافه شدی    هن  مکای

نههوپ وهه وه   ظ من ههر هههدپ    صناصههر جههوهره برنههد بانههف  وههظ، بههوده  هههت     
نیمهه    ن هاا مصهاهده   ابه  ههار   تیه بهر    و  ظ من ر روش  کضاهاف  بهوده،   کاربردی
در بهها  هههض اده  ظ روش تحلیههن م ههموی شهههر تهههر ی  اییبهها د ناهه و فضهایهههااضار

 صضمهههاد، مطلهههوا بهههاوهوه شهههامن  بابهههن  ضیشخصههه   گهههیفهههاظ  و ، شههه  و
شههدند   ی بخاههنده، هدفمنههد شناههها   ، ورتحههر ،  جضمههاص  ر،یوهه تیمسههلوو

 ظ  شههده  ن ههاا فههاظ دوا وهه وه  بهها  هههض اده  ظ  بهه  ر ورهاههنامه طر ههه  هههیدرنض
ر بطههه  تیبهها بهها تر«   جضمههاص»و «  صضمههادبابههن»بههاوهوه    گههیدو و، بخهه   و 

 مکهای ر    تیتهر  یکهه به   ی هها   گه یصنهو ی و مثدت با صناصر جوهره برنهد بهه    صل
بهها « بخاههنده»   گههیو و  نضخههاا برنههد د رنههد  تیهه اههافه شههدی بههه هو  یبههر 
 تیکمضهر  کهه    گه یوصنهو ی  بهه  برنهد  جهوهره  صناصهر  بها   من ه   صل ر بطه تیبا تر
  شدند شنااضه د رد، ر بطه تی  در ر   مکای

   جوهره برند، شخصیت برند، جایگاه ذهن  برند واژگان کلیدی
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 مقدمه -1

 تیتههر ظ بهها رظش  کههه یکهه بههر  یههت باورنههدههها  ظ هههاظمای اریی مههروظه بسهه

هاهههت اهههانضور و اههدمات  ی ت، برنههد محصههو ی هههر شههرکض هههایهه د ر 

ی صهههامل  کلیهههدی بهههر ی موفهیهههت  (  برنهههد ههههاظ2119، 1و همکهههار ی

 هههار باظ ریههاب  اههدمات در  صنههو یبهههی اههدمات  بههوده و بایههد هههاهههاظمای

 وگوههای ن هری    ( 2،2111یابهر  بهر ر گیهرد   موردتوجهه  بری بیسهت و یکه   

هها در مو جهه   ونگ   رظیهاب  ماهضریای و رفضهار  ی   مض اوت  بهر ی تدیهیت  گه   

(  در بسههیاری  ظ  یههت  وگوههها، 9،2112کههاو رر هههت ابهها برنههدها  ر دههه شههده 

تمرکهه   صههل  بههر روی محصههو ت فی یکهه  بههوده و بههه اههدمات توجههه      

  ت ههاوت موجههود میههای کا ههها و اههدمات، تناههه      شههود نمهه نههد ن  

بههرد  مهه هههل  ر  ظیههر  وگوهههای موجههود برنههد هههاظی در هیطههه اههدمات  

در مهورد     نهدک  یهها ، وه وه  وجهود  تیه   بها  ( 21114برودی و همکهار ی، ا

هویههت برنههد  نهههیظم در ویهه هبهههاههدمات،   باظ ریههاب هنههه  برنههد در هههوظ

شههده  ههههت  و مهههلبر بههر  ی،  ن ههاا   کننههده تیهه و صو مههن تهو   اههدمات 

برنههد ناهه ت  ر ثیههو م هههااهههی ظ ر تیهههو  (5،2111و هارتلنههد اههناییاکر

 ی ناههای  یایهههها و م   و بلمههرو بهاوهوه برنههد ر  در محههدوده  رظش  ردیههگ مه 

 یبههر   مند هه صنههو یبهههبرنههد  تیهههو تیبنههابر ؛ (6،2116دهههد اکههاو رر مهه

شههود ر   نیبههه  ی تدههد تو نههد برنههد، گسههضره  نرههه برنههد مهه   ابیههگههاهیجا

برنهد در   تیه  ظ هو یریبرنهد تصهو   گهاه یجا گهر یدصدهارت بهه   هاظد ماخص م

ماههخص   ربههابض تیههموب  فیههماههخص و  ظمههایفیههبههاظ ر ماههخص،  فیهه

برنههد در ذهههت  تیههصنههو ی موب برنههد بههه گههاهیجا ( 2116 هههت اکههاو رر، 

                                                           
1. Santos at el 
0. Berry 
3. Kapferer 
4. Brodie et al 
0. Krishnan and Hartline 
6. Kapferer 
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 تیریدر مههد یدیههکل  م هههوم  ،یههرب برنههدهای ریدر بر بههر ههها اییماههضر

شههرکت در  یهههاهمههه تههلاش ی نههها  هههینض رنههدهیبرنههد  هههت کههه دربرگ 

  باشدم  یو برندهاظ  ابیباظ ر یهامخضلظ برنامه یهابخ 

 قیههدر تطد  برنههد، همههو ره بهها  اواهه  ابیههگههاهیجا نهههیبرنههد در ظم ر ییمههد

 یوهها گ  شههضت مرظههها ریههبههدوی ظ ای،یماههضر رییههبرنههد بهها ذ دهههه در ههها  ت 

مو جهه هسهضند ارکهن  و     (برنهد  تیه  ظ هو ی دهیه صنهو ی  ک جوهره برند ابهه 

هههه   ظ بههاظ ر برنههدها درگههرو    یتوههه ه بههاظ ر و  فهه   (  1،2116همکههار ی

 ؛بهاظ ر  ههت   دیه جد یهها بخه   یهها و  رظش قیهماهنه  بها ههلا    ر تییه ت 

و م نههاد ر بههودی برنههد    ف لهه ایی هههت کههه ه هه  ماههضر   در هههاو تیهه 

، مسههضل ا ه هه   شههود مهه  یصنههو ی  نرههه بههه  ی شههنااضه و مضمهها   بههه

و  گ شههضهههها گرفضههه  ظ برنههد در طههو  ههها شههکن تیهههو   هههار وا  صههل

برنههد   ابیههگههاهیبههاوو و مضههر ک ، جا ی هههت  در باظ رههها اییدر ذهههت ماههضر

محصههو تدادمات  تیهه ی؛ صمومههاک کشههود مهه   اواهه اههضریو ب اههضریب

  در شهوند  مه   کپه   ر هضه بهه  دیه جد یهها   گه یماابه وند شهضه شهده و و  

 گهاه یجا تیه بهه دندها  تثد   ی هنهد یبرنهدها بهه شهکن ف      ،گسهضرش  تی  هیها

صنههو ی غاودههاک بههه ریتصههاو تیهه ظ اههود هسههضند     یمضمهها یریدر باوهه  تصههو

(  1116 کههر، شههوند ا مهه یهههاظبرنههد م هههوا   ضیشخصهه اتیاصوصهه

برنهد اکهاو رر،    تیه  ظ صناصهر هو   که یصنهو ی  برنهد بهه    ضیشخص یها  گیو

برنهههد   ابیهههگهههاهیو تحههههق جا  صناصهههر در طر هههه تی(، وربمرتهههر2116

جهه  ا در ب ههد  یرهههاظیبابههن ترجمههه بههه تصو  ر هضهه ر کههه بههه ؛هسههضند

 ( 2111 ،2ی رتداطات برند او هند بود اد رناتور

جدیهههد و  یهههاتاههدید ربابههت در صههن ت بانکههد ری  یههر ی بهها ورود بانههف  

باظ ریههاب  و  ر دههه   یهههابرنامههه ی یههرههها در طههر  رویکهههرد نوگر نههه   ی 

                                                           
1. Rekom at el 
0. De Chernatony 
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و  هها  کهرده  ههت  بررهه    ریوه   یبه ر  ر   هه   یهاادمات، موب یت بانف

بها   یهها ههه  بهاظ ر بانهف      ظ رونهد ن ووه    ههاک  یبانهف مرکه    یهاگ  رش

 صامهن در ههاو   ت هاف  فضهاده     تیه  ؛  ههت  ریه  ا یهها ها   ط اضریبدمت ب

، سید وض هههیجد  اصوصهه یهههاماههابه  کثههر بانههف   کههه در دوره ظمههان 

 و ی یهه نههد اص ر  در هههه  بههاظ ر اههود ت ربههه کههرده     یصهه ود یرونههد

بها بههدمت کههه   یههها ظ بانههف  که یصنههو ی بههه  یه بانههف  وههظ ن  (1915وارهها، 

  طیشههر  ریهه ا یههها هههت، در ههها  اییدهنههده اههدمات بههه د ناههگاه ر دههه

هههه  بههاظ ر   یه هه  و  فهه   ، ربههابض طیشههر  تیههد شههضه  هههت  در   ماههابه

برنههد بانههف در هههر بخهه   ظ بههاظ ر   گههاهیبانههف درگههرو بهدههود و توههه ه جا 

ههها د ناهه ویای هسههضند کههه بهها توجههه بههه گههروه  هههت   ظجملههه  یههت بخهه 

و بهه دویهن    د شهضه طله  و نوجهو   هن  و موب یهت  جضمهاص ، ههویض  تنهوپ    

 افهت ی نهد ظ بهاظ ر کارشهای و  ودضهه در    هها و  اه    رتدا  ماو  اهانو ده بها  ی  

بانههف، بههاظ ر بههاوهوه   تیهه  قیههمههرتدط بهها د ناههگاه  ظ طر   اههدمات بههانک 

مطاو هه   تیه  ههار در    تیه بهر    .شهوند  مناهد  بر ی بانف  وظ شهنااضه مه  

 ای،یگهروه د ناه و   تیبرنهد بانهف  وهظ در به     گهاه یتوهه ه جا   هن به  مکای

ف ورد اضهه  ههت   بانه  تیمخهاطد   ظ گهروه  تیه و مطلوبهات    قیبر  هار ههلا 

  وهظ  بانهف  برنهد   ظگرفضهه  شهکن    صهل  تیه ه ه  هو  که مدنهای  صهل   ی،  

  باشدم مخاطداناای  تیب در

 

 پژوهش نهیشیپمبانی نظری و  -2

 برند تیهو -2-1

کههه برنههد بههوده  یههها فههرد  ظ تههد صمنحصههربه ی هویههت برنههد، م موصههه 

، ههها    یههت تههد صهسههضند ریهه  ی و طر هههای برنههد، او هههای  ی ههاد  یبرنامههه

 ههت کهه بهه     ی وصهدها  د شهضه و د وهت   هها بهر  ی  برنهد که  بوده  یی ی  
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برنههد  ۀ(  درو بهه ،  هههار و جههوهر 1،1211 کههرشههود ا مههد ده ماههضریای 

 یهها  بها تهد ص    هها تهلاش کننهد کهه برنهدهای      ی  ههت کهه شهرکت    یهاظ

ریشه   (  2112 ،2فیکسهضل کننهد ا الهق  فهرد  بدرتمند، مطلهوا و منحصهربه  

بهو   هه    یابی مشتری بها برده د  ر ورهوری هویهت اعت هافی دهفته        مفهومی هویت
ههای  شامل مفههو  وو نده اری ا هت هه   ر بردهرده   هویهت شویهی    ی دهی        

فوده   هو     باشه    مهی از قبههل ووادهایید و ایهل   هویهت اعت هافی       فر مدحیرب 
ههای مت هایو   نایه ار برده  ا هت هه  ا  ه         هویت برد   ی دی (.7102د 3ه کاران

شهو د  ار . شویههت   هویههت   ههایی هه  بهه  مشهتریان  ا   مهی     لالهت بهر  فه     
وواده  ا را  از  شهرهت مهی   کیه آنابواری ا هت هه  از یریه      فدوانب قوید  برد 

ف  کههر  بردهه  را وو ههه   ا      تههی بههر بههازار ووهه ی یابهه . ویههور ایدکهه           
هددهه  ریشهه   ر  هددهه دان از بردهه ها بههرای اییهها  هویههت ا ههتفا   مههی   میههر 
ی به  برده   ار    بوهت   لمربهو  به  شویههت برده د ر ابهی برده           ههای ن  هش

 یدر اصههوم محضههو   مخضل هه ن ههری ی وگوههها(. 7102د 4  مههالهد   لتههر 

 (1116 کههر ا  د رد وجههود  اههدمات برنههد تیهههو  ب ههاد و برنههد تیهههو

 ههاظمای،  محصهو ،  ب هد   ههار  در ر  برنهد  هویهت  توهه ه  یهها سهض  یه

ت برنهد ر   مناهور هویه   (2112کهاو رر ا    ههت  کهرده  ت ریهظ  نمهاد  و شخص

 ب هاد ههمت   ویکهر ا ههه ب هد    ی  فه  مطهر  کهرده  ههت؛   بند یتهسدر یف 

ت له    برنهد  نهد کهه بهه     ب هاد  جضمهاص   و ، باظتاب  و ر بطهه   پ در مناور(

و یرنههد   ب ههاد هههمت ر هههت  ماههاهدهبخاهههند و ههههر ههههه بیرونهه  مههه 

و در  برنههدهسهههضند کهههه در  ی هههااشخصههیت، فرهنهه  و اود نگهههاره(  ی 

 گر هههه  یهههت  ههههار وا   (2112و رر، ا نهههد اکهههرو   ی گن انهههده شهههده

وهههی  در کهانوی توجهه همگهای  ههت،  ظ ن هر م یهار توهه ه بها           صهورت به

ن محصههو  و ههها هههاظگاری نههد رد؛  ینکههه  طههور براهه   ب ههاد مثهه   ت ربههه
                                                           
1. Aaker 
0. Kostelijk 
3. Fong so at el 
4. Walker and Mullins 
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  شهود، بیهای ناهده  ههت      دهه  اریه تو نهد در  یهت مهد  م    هاظمای نی  مه  

ترکیدههه   ظ دو مههههد  بدلههه   ر دههههه د د و در  ی   ، (2116یررنهههاتون  ا د

های جدیههدی  ظ ب  هه   ب هاد ر  بررهه  کهرد و دو م یهار دیگهر نیه          جنده

 ظ   نههد بههه  ی  فههه ود  م یارههههای  کهههه وی بررهههه  کهههرده  ههههت، صدههارت

ههای  کهه بهادر بهه  ر دهه      ههاظمای (  2116 نهد ظ ادیررنهاتون ،   اه  و  رو بط

تو ننهد در بهاظ ر بهه    یف هویت برنهد ویوههضه، مضمهای  و مهرتدط هسهضند مه       

بیاههضری بههر ی ویاههنهاد اههود  هههای و بیمههت  رظش و افضهههیبرتههری دهههت

 ،(2111کههاتلر و همکههار ی ا ( 2114 1ابندیکسههت و همکههار ی کننههدطلهه  

( بههیت تصههویر برنههد و 2112( و کههاو ر ا2116 رنههاتون  انیهه  همسههو بهها دی

 ی  ههت کهه یهف    هویهت برنهد شهیوه   » شهوند  ن مه  ده هویت برنهد تمهای  با  

 بههه یههف ضههاکینها شههرکت بصههد د رد اههود یهها محصههو ت  ر  ت ریههظ کههرده و

 ی  هههت کههه در  ی    تصههویر برنههد شههیوه ماخصهه  برهههد یههاب  جایگههاه

 و کههاتلرا«کننههدصههورت و ب هه  در  مهه هههدپ ر  بهههکننههدگای  یههت مصهرپ 

 در تهو ی  مه  ر  برنهد  تیه هو  ب هاد  الاصهه  مدنها  تیه   بهر (  2111 ،2همکار ی

  کرد الاصه ریظ شکن باو 

 
  

                                                           
1. Bendixen at el 
0. Kotler at el 
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 پژوهش ینظر یانی. ابعاد هویت برند در م1جدول 

 ابعاد هویت برند
آکر 

1111 

کاپفرر 

1117 

 1مورثی

2002 

چرناتونی دی

2001 
 2011 2کولمن

      محصو 

       هاظمای

       شخصد شخصیت

       نماد

       فرهن 

       ر بطه

       اود نگاره

       باظتاب 

       فر یند

        ند ظ ا 

       یاب جایگاه
        ر ده انمای (

       تمرک  بر کارکنای و ماضریای

        بضکار ت مناب   نسان 

 

                           ت یههیت هویههت نههاا ت ههاری بههه دو       وه ی شهه    نههه ی     در ظم  ،  (    2112 ا  9      کلسههضیف

                                                دیههدگاه مدضنهه  بههر منههاب  و دیههدگاه باظ ریههاب  در     کنههد                دیههدگاه  شههاره مهه

            من هور ت یهیت                                    بهر  ههار دیهدگاه مدضنه  بهر منهاب ، بهه                   هویت برنهد       ت ییت 

      تمایهن     ی   کهار          ن هاا  هه      بهه    کهه                      ها بایهد ماهخص کننهد        ، شرکت    برند     هویت 

                                           ، ههو  محهور  رمههای و مطلههوا شههرکت و در هههط            مهورد         که  یهت        د رند

    کنهد                                     نهد ظ شهرکت  ههت   یهت دیهدگاه بیهای مه                        تر، هو  محور  اه      وهی 

                  رؤهههای شههرکت هر اههمه     ی  ههها                  ،  ظ منههاب  و مهههارت    برنههد          کهههه هویهههت 

                                                           
1. Moorthi 
0. Coleman at el 
3. Kostelijk 
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                                  بههر  هههار دیههدگاه باظ ریههاب  در ت یههیت       (      2112              گیههرد اکلسههضیف،    مهه 

                                                     ، تمرکههه  بهههر ماهههضری  ههههت  دیهههدگاه باظ ریههاب  در ت یههیت      برنههد     هویههت 

                                                    بههر ی مههدیر ی کاربردههها و نضههایا مهمهه  د رد  ویهههاا  صهههل          برنههد     هویههت 

    اهود        برنهد                            هها بایهد در  بهضهری  ظ ته بیر                                یهت دیدگاه  ی  هت کهه شهرکت  

                              در ذههت ماهضری د شهضه باشند

 

 برند یهایتداع -2-2

   ی  اد یهه      ( و بن    1116     ا کههر،  «               بلهه  و رو  برنههد »      صنههو ی        برنههد بههه   ی  ههها      تههد ص 

   (،     2114  ه،  یی              کننههده محههور اهسهه           برنههد مصههرپ      ه یهه          فههه   رظش و   ی   بههر 

            کههه در هاف ههه    ی   یهه      ( هههر      1111                 طدههق ن ههر  کههر ا    شههوند          شههنااضه مهه

    ظ    ی        م موصههه       شههود   مهه    ده یهه        برنههد نام                                  فههر د بهها برنههد مههرتدط  هههت، تههد ص

     ، بهر     دههد                برنهد ر  شهکن مه      ف یه     ظ    ی    ماهضر                    که ههااضار شهنااض      ها      تد ص

   ر ی   تهه ب  «            دربههاره برنههد   د یهه                کههاربرد  طلاصههات جد   ت یهه           بههدرت و بابل   ، ی      کدگهه  ر »

 تها  وهنا  تیبه  کهه  برنهد   انیه بن اتیتهد ص    (      1122        و  ههرو ،     نچ یه       او     گ  رد   م

، کننههد مهه  برنههد ر  م رفهه یدیههو کل  ههها و  ب ههاد  هاهههده مههورد  ظ جندههه

 و  شههضر   نههها  ظیههت ر در و هسههضند برنههد یهههاظ گههاهیجا  هههار و هیههوا

 (2112  اکلر،د رند  مهم نه  برند  فضر ف

 

 1جوهره برند -2-9

کهه شخصهیت    دههد  کهاربر ی ناهای مه    اییه  صطلا  در م تیکاربرد   نیوتحلهیت   

 گهاه یجا ایه و  تیه  ظ هو ی الاصهه  اییه ب یبهر   صنهو ی یکه   ظ م هاهی   صهل ،    برند به

دهنهده  برنهد ناهای   فیه جهوهره   گهر یدصدهارت (؛ بهه 2112اکاو رر، رود برند به کار م

هسههضند ارکههوا و  ههها  گههیو ری هههت کههه صلههت ههها  ی شههده در   یههها  گههیو

                                                           
1. Brand essence 
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مطههر    نههی نتیه    (  م هههوا جهوهره برنههد در واههها بهه هههل  ت  1،2116همکهار ی 

کههه برنههد  یدیههکل یههها رظش -؟ دهیههد  ر دههه مهه ی یههشههما  ههه   -  شههود مهه

 ظ    ظ ههه کلمهه باشهدخ بخاه      یبه  دیه ، کهد ا  ههت؟ و واهها ندا   دههد  م انهادیو

بههه  یگههریو بخهه  د ایههبههه م   گههرید  بخاهه ؛د رد هیههههها تکم هههوا بههه  رظش تیهه 

مطهر     نردبهان  فیه موههوا بهه تکن   یهها فیه کهه در تکن  نهای ،  یهاددا ی  تیبا تر

  (2112اکاو رر، ورد ظد، م  هت

 

 برند تیشخص -2-4

م هههوا شخصههیت برنههد ریاههه در رو ناناههه  شخصههیت د رد ادومهها و       

در   ظ صهه ات شخصههیت  نسههایی  م موصههه صنههو یبههه( و 2116، 2همکههار ی

کههی  و  هههت امناههه  برنههد  بههر ی جههر  و کههه بابههن شههود ن ههر گرفضههه مهه

( شههامن  ب ههادی ماننههد  1117شخصههیت برنههد  کههر ا (  2112، 9همکههار ی

ورااشهگری، ههادگ  و صهاط    ر دهه د ده کهه وایها       مسلوویت، ف ها  بهودی،   

 ( 2117، 4و د ر ی  صضدهههار میهههای فرهنگههه   ههههت اجهههاووتر  و مووینیلهههو  

هنگههاا شههنیدی، تسههت   شخصههیت برنههد  ووههیت و کناهه   هههت کههه  فههر د  

 تمایهن بهه د شهضت   کردی و ومس کردی کها ی اهام مض لهق بهه یهف برنهد       

ههها بایههد  موهسههه(  شخصههیت برنههد  2112، 5پ و کههوظ  اهههو ی د رنههد 

 شههدهگرفضهههی  باشههد کههه توهههط شههرکت در ن ههر ههها رظش کننههدهمههن کس

در و بههه  ههههر ماهههضری در ذهههت اههود  ( 2111، 6 هههت اگههار نض  و کیسهه 

شخصههیت  نسههان  ر  بههه هههر برنهههد   هههایوی گهه یههف یهها  نههد وی گهه   ظ  

                                                           
1. Rekom at el 
0. Duma at el 
3. Kim at el 
4. Japura 0Molinillo 
0. Sop, Kozak 
6. Garanti0 Kissi 
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 7ه و شههنورماهلهه ( 1،2115برو ههادو و همکههار ی دههههد ا اضصهههام مههه  

بهها اریههد برنههدی کههه  ظن ههر    تو ننههد نیهه  م ضهدنههد ماههضریای مهه ( 7101 

ااصهه  د رد، بسههمض   ظ شخصههیت مطلههوا اههود   یههها  گههیشخصههیض  و

رفضهه اهود ر  بها  یهت     شخصه   ظدههت   یهها ر  به دهت  ورنهد و گهاه جندهه   

  صناصهر در طر هه   تیوربمرتهر  ، ضیشخصه  یهها   گه یو نهد  کن  یترم روش

بههه  بابلیههت  نضههها   ر هضهه ر کههه بههه ؛برنههد هسههضند  ابیههگههاهیو تحهههق جا

جهههه  ا در ب ههههد  رتداطههههات برنههههد او هنههههد بههههود     یرهههههاظیتصو

 یفههردمنحصههربه یههها  گههیبرنههد شههامن و تی(  شخصهه2111،یاد رنههاتور

  صنهو ی  صهطلاه  و بهه  شهود  کننهدگای  در   مه  مصهرپ  ی هت که  ظ ههو 

 تیهههو  ههادیبههه    م نهها بخاهه یفههرد و م ضدههر  ظ تههلاش مهها بههر منحصههربه

 ( 2112، 9ا هضوکدرگر و همکار ی شود م ظیبرندها ت ر یبر 
 

 برند گاهیجا -2-5

  برند ه  به مکهان  کهه برنهد در ذههت ماهضریای نسهدت بهه نیاظهایاهای و         ابیگاهیجا

ی باظ ریهاا در اصهوم الهق    ریه گ یتصهم و هه  بهه    کند مبرندهای ربابض   ش ا  

دو  بهه  ر مههه  بههر ی  ن ههاا  ( 4،2114و وکههر و مههووینسد رد ا نههیت مههوب یض   شههاره 

 رظش یههاب  و منحنهه   ظ شههدکه جایگههاه  نههدصدههارتیههاب  وجههود د رد کههه  جایگههاه

 یهههاکههه همههه  نضخههاا کنههد مهه اییههجملههه ب فیههبرنههد در   ابیههگههاهیجا همههای( ا

برنهد   تیه هو     ظ طرفه  ههت  برنهد  یهها   گه یو یمدنها بهر   سهه یمها  هینض اییماضر

کهه برنهد    ی یه ههر    ؛ملمهور و نهاملمور برنهد  ههت     یهها   گیهمه و کنندهاییب

 ( 2116اکهاو رر،   ههاظد  مه   یمضمها  سهت یو  ظ نرهه ن  کنهد  ر  به  نره هست بد  مه 

بههاظ ر  فیههبرنههد در  تیهه ظ هو یریبرنههد تصههو گههاهی( جا2114طدههق ن ههر کههاو رر ا

                                                           
1. Brochado at el 
0. Maehle0Shneor 
3. Stokburger-Sauer at el 
4. Walker. Mullins 
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ماههخص  هههت ارکههوا و   ربههابض تیههموب  فیههماههخص و  ظمههایفیههماههخص، 

ی یههف شههرکت  هههت و بههر ی  رهههاظیتصویههاب ، فر ینههد جایگههاه(  1،2116همکههار ی

در ذههت ماهضری ههدپ بهه همهر ه  ی هاد یهف         فهرد منحصهربه  شض ا  یهف مکهای   

و همرنههیت  ی ههاد ویاههنهاد  رظش ماههضری محههور در ذهههت   فههردمنحصههربهمکههای 

همرنههیت ظمههان  کههه ربدهها  (  2،2117اهینسههوی و همکههار ی شههود مههماههضریای 

شهود؛ ظیهر    جایگهاه برنهد شهما مض وه   مه       ندینما مویانهاد  رظش شما ر  تصاه  

گهردد و کهن  بهاظ ر    دههد و باصهم مه    یاب  شهما ر  کهاه  مه     یت  بربخا  جایگاه

(  دویههن دیگههر 9،2112 یهه یدهههد ار  نسههدت بههه م  یههای برنههد  صههل  شههما ت ییههر  

 کننهده مصهرپ  اضلاپ بیت جایگهاه مهوردن ر شهرکت و جایگهاه در  شهده توههط       

رکههوا و  ،شههده ن ههااهههای وهه وه  مههورد(  در 4،2115ژ نهه  و همکههار ی هههت ا

برنهد    ذهنه  گهاه یبهدهود جا   ههن   مکهای  یبهر    روشه   ( به م رف2116همکار ی ا

جهو ی، بها  ههض اده  ظ شهااص جهوهره برنهد        اییگهروه ماهضر   قیهلا تیمن ور ت مبه

برنههد،   ف لهه اییبرنههد در ذهههت ماههضر   ضیهههو  یم ههاه تیتههر صنههو ی  صههل بههه

 تیه هو یمضنهوپ در ههوظه محضهو     ین هر  یهها ها و مهد  باوجود و وه   ورد ظند م

 ظ   ذهنهه ریو تصههو گههاهیبرنههد و  ب ههاد  ی، جا تیبرنههد، شخصهه تیههبرنههد و توههه ه هو

شهده در اصهوم ر بطهه     ر دهه  یهها هیه هها و ن ر برند و ههن    ی؛ ت هد د وه وه    

 نهد   ههت  هر نهد در     اریبرنهد بسه    ف له « تیه هو»و « برنهد   ذهن گاهیجا»بهدود 

شههده  هههت  دیههدو م هههوا ت ک تیهه  تی رتدهها  و تناههه  بهه  یمواههوپ رو اتیهه دب

 وگوهههها و  کتی(؛ وههه2112؛ کهههاو رر،2112؛ کلهههر،2111،ی؛ د رنهههاتور1111ا کهههر،

دو م هههوا در  تیهه  تیمن ههور هههن   تناههه  بههبههه  مضنههوص یکههاربرد یهههاروش

   ظ م هدود مطاو هات   سهت یبرنهد، در دههضرر ن   گهاه یبهدهود جا  یهها برنامه ی یرطر 

(  ههت کهه بهه    2116شهده توههط رکهوا و همکهار ی ا    وه وه   ن هاا   نهیظم تیدر  

                                                           
1. Rekom at el 
0. Hinson et al 
3. Isen 
4. Zhang at el 
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  مطاو هه بهه م رفه    تیه هها در    ی  وهرد ظد  اصهوم مه   تیه در    اتیصمل   ر ده روش

گهروه   قیههلا  تیمن هور ته م  برنهد بهه    ذهنه  گهاه یبهدود جا  هن  مکای یبر   روش

  یم هاه  تیتهر  صنهو ی  صهل  جو ی، با  ههض اده  ظ شهااص جهوهره برنهد بهه      اییماضر

ی  ایهر  هها وه وه  وه      ورد ظنهد  برنهد، مه    ف له  اییبرنهد در ذههت ماهضر     ضیههو 

همو ره به برره  ر بطهه هویهت یها شخصهیت یها جهوهره برنهد بها مض یرههای رفضهار           

 ظ طریهق شناههای     هها  یباظ ریهاب  ورد اضهه و ر بطهه بهیت      و  وگوههای  کنندهمصرپ

ی هها وه وه    بهر ر نگرفضهه  ههت  نمونهه     موردبررهه هویت و توه ه شخصیت برند 

 د ظیر  شاره کرد به مو ر تو ی م مرتدط با در د ال  و اارج 

 
 برند تیو شخص تیها در خصوص هو. خلاصه پژوهش2جدول 

 پژوهشگران مرتبط یهاپژوهش
 تیمن هور ته م  برنهد بهه    ذهنه  گهاه یبهدود جا  هن  مکای
 جو ی اییگروه ماضر قیهلا

 (2116همکار ی ارکوا و 

 (2116ا ی رناتور  ابیباظ ر کپار هی  رتداطات و یبصر تیهو

 (،2116ا 1 ریرکلر و  برند تیشخص و  ابیباظ رفرهن  

 (2116ا 2بلف و ویلوتسو و هویت  جضماص  برند کنندگایمصرپهویت برند، هویت 
 (2117ا 9ویر و همکار ی رویکرد یکپار ه هویت برند و هویت ذین  ای

 (2111ا 4هاپ و کوظ   شخصیت برند و وفاد ری ماضری
برنههد و  تیهههو  شههنااضرو ی ینههدهایفر  ریتهه ب  بررههه
 برند یبرند بر وفاد ر تیشخص

 (1911و همکار ی ا  می بر ه

 (1914بند اباشکوه و شکسضه  برند ادمات تیصو من ملبر بر توه ه هو نیتحل
  ههههضخر   روش  ظ  ههههض اده بههها برنهههد ریدر  تصهههو

 ظ وضمت ی هض ارها
 (1914ا یو اانلر یشاکر

 (1916و همکار ی ا رکوندیش اییماضر یبرند و وفاد ر ریبرند بر تصو  ضی ب اد شخص ریت ب
 (1917همکار ی ان لر  کاش  و  م دد برند یاب جایگاهطر ه   وگوی 

بررهه  تهه بیر شخصههیت برنههد بهر وفههاد ری هههو د ر ی تههی    
 هات ییت هویت  ی و هطهبهورظش  

 (1912ا  هل وببامت  ف  ر و 

                                                           
1. Keller0 RICHEY 
0. Black0 Veloutsou 
3. Voyer at el 
4. Sop0 Kozak 



 04 : پژوهشی آمیختهجایگاه ذهنی برند با استفاده از توسعه شخصیت برندبهبود 
 

ی هههاوهه وه کلیههه  شههود مههماههاهده  2کههه در جههدو    طههورهمههای

 صههورتبههه  و شخصههیت برنههد ابیههگههاهیجادر اصههوم هویههت،  شههده ن ههاا

بههر ر  موردهههن  ی  توههه ه صههورتبههه ههها یم هه   بههوده و  رتدهها  بههیت 

نگرفضههه  هههت و وهه وه  هااههر در تههلاش  هههت تهها  ظ طریههق شناهههای     

  بهر ی توهه ه جایگهاه  ی    ی مناههد هها نهه یظمی باوهوه بانهف  وهظ   ها  گیو

  ی اد نماید  های جوهره برندبا توجه شااص نسدت به ربدا

 

 ی پژوهششناسروش-9

و  ظ من هر شهیوه و  ظ من هر روش     یکهاربرد  ههدپ   ظن هر  هااهر  وه وه  

کمهه  –   ههیک یهههاوهه وه  رم موصهههیظ در وبههوده  توصههی   ویمایاهه 

شههده توهههط رکههوا و وهه وه  مطههابق روش  ر دههه ی جههر  .ردیههگ مهه بههر ر

  جام ههه شههود مهه  اتیههصمل  دو مطاو ههه مضههو و  ( و طهه2116همکههار ی ا

کهه هههدپ    و  بخه   در   ههت  شهده  یوه وه  بهه دو بخه  تهسهه    ی مهار 

برنههد بانههف  وههظ  یمطلههوا بههر   ضیشخصهه یههها  گههیو ی وهه وه  شناههها

تهههر ی کههه بانههف  وههظ بانههف  و    یهههاد ناههگاه ایی ظ د ناهه و  در گروههه

، بهوده کهه وهس  ظ    کننهد   ظ ادمات بانهف  وهظ  ههض اده مه      ها ندوده وو ی

 گهاه یبهه برنهد بانهف، موجه  بهدهود جا      هها   گه یمصاهده و  اافه شدی  ی و

 به  ر   یریکهارگ مرهلهه  ظ وه وه  بها بهه     تیه    شهود  مه  ااییبانف در ن ر  

و  ن ههاا  یبههه هههد  شههداپ ن ههر  ابیتهها دهههض نیمههه هههااضاریافضهمصههاهده 

  ضیشخصهه یههها  گههی ظ و  بههه فهرههض   ابیمن هور دهههض محضههو  بههه نیه تحل

برنهههد بانهههف،  ن هههاا شهههد  در بخههه  دوا کهههه باههههدپ   یبهههاوهوه بهههر 

برنههد بانههف بهها در ن ههر گههرفضت جههوهره برنههد  گههاهیبهدههود جا  هههن  مکههای

 تیه بهاوهوه بهه هو   یهها   گه ی مکهای  اهافه شهدی و    یبهر    صنو ی شااصبه

 ص یهه ی و وارهههاوهه وه   ایمطاو ههه  ظ نضهها تیههبرنههد بانههف  ن ههاا شههد  در  

من ههور برنههد بانههف  وههظ بههه    یههها ( در اصههوم شههدکه تههد ص  1915ا
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صنههو ی جههوهره برنههد بههه اییدر ذهههت د ناهه و  ی یمرکهه  تیهههو ی شناههها

  در  د مههه بهها  هههض اده  ظ  بهه  ر ورهاههنامه شههود  هههض اده مههمربوطههه بانههف 

( بههه 2116شههده در روش رکههوا و همکههار ی اهههل  ت  ر دههه فههرا مطههابق بهها

 تیبههه  در اصهههوم ر بطهههه صلههه اییههههن   ن هههر ت گهههروه د ناههه و 

بههاوهوه ورد اضههه شههد   یههها  گههیمربههو  بههه جههوهره برنههد و و یههها  گههیو

هههر ظو  در ن ههر  تیبهه   هههت کههه ر بطههه صلهه   هههل  ت بههه شههکل  تیهه 

 نیههدو تیه همههبهه نههه  »1شههامن   ی نهههیگ  4 ظیههط فیههمخاطدههای در 

ر بطههه بربههر ر  هههت  تیهه   »9«  سههتیر بطههه بربههر ر ن تیهه »  2«  تو نههد نمهه

؛ «ر بطهه بربهر ر  ههت    تیه   بلهه   »4و « کنهد  بانف  وظ صهدف نمه   یبر   وو

، 1 نمههره ورههه  هههر در 1 نهههیگ  روش تیهه  مطههابق  شههود مهه دهیهههن 

 او هد د شت  1نمره  4 نهیو گ  1نمره  9و  2 یهانهیگ 

ههههر واهههها در ن هههر ت   ی صهههد د بهههر  تیههه  نهههدیبر ت هههد د نمونهههه در 

   گههیو فیهه تیبهه  وجههود ر بطههه صلهه   ییههدهنههده مدهنههدگای ناههایواههها

  ههن   مکهای  یبهر    صنهو ی شااصه  بهاوهوه برنهد بهه      گه یو فیه جوهره و 

ت ههد د نمونههه در  برنههد  هههت  تیههبههه هو دیههجد   گههی اههافه شههدی  ی و

ن ههر و در بخهه   12بخهه   و   ظ طریههق روش ب ههاوت  و هدفمنههد ت ههد د  

 925وهه وه  ت ههد د   یبهها توجههه بههه نامحههدود بههودی جام ههه  مههار    دوا 

در    هضمههاو ریههغ یریههگبههر  هههار روش نمونههه   ص هها تیورهاههنامه بهه 

تحلیههن د دههها در بخهه  کی هه  بهها  هههض اده  ظ      دیههدهههضرر وخهه  گرد 

روش، فر ینههدی بههر ی تحلیههن    ن ههاا شههد  یههت   روش تحلیههن م ههموی  

ور کنهههده و تحلیهههن مضنهههوپ ر  بهههه  یههههامضنههه   ههههت و د ده یههههاد ده

(  2116، 1بههر وی و کههلار کنههد ا غنهه  و ت صههیل  تدههدین مهه  ی هههاد ده

 ،یکدگهه  ر ی ایهه ظ  وا  نههدصدههارتم ههموی  نیههدر تحل   صههل کههردیهههه رو

، توجههه بههه مواههوپ وهه وه  هااههر   بهها    ن کاههه کههردی صضدههار کههد و رو

                                                           
1. Braun and Clarke 
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جهههت  تیههبههوده بههه     ن کاههه کههردیوهه وه  رو تیههغاوهه  در   کههردیرو

  بهر ر نگرفضهه   موردبررهه جهام    صهورت بهه شناهای  تصویرهای بانهف  وهظ   

بههر ی    هههت مصههاهده  ظ شههدهیگههرد ور هههاید ده  مدضنهه صههرفاکو   هههت

ی کی هه  کههه بههه  صضدههار  ظ  ی یههاد  هههاوهه وه رو یهه  و وایههای  در  دیههتاد

 فهرد ی د نها ا بهر رد د  موردههن   شهااص   4بهر  ههار    تهو ی  م، شود م

وهه یری،  صضدههار وهه یری،    دیههتاد ظ    نههدصدههارت( کههه 1912،و همکههار ی

 دیه تادبهر ی   و وهاهگر ی  در  یهت وه وه  هه     ریوه  نهای ی طمی، ریو  نضها 

وهههس  ظ تکمیهههن   صضدهههار  ظ دو روش  ههههض اده کهههرده  ههههت روش  و    

در مههورد  شههوندگایمصههاهدهن ههر  ظ  4تصههادف  بهها  صههورتبههه هههامصههاهده

 دیههتادجلسههه ه ههوری تاههکین د ده و نضههایا مههورد   شههده هههضخر  نضههایا 

-هههوهههه  ظ روش صضدارهههن    وگههوی ویاههنهادی   بههر ر گرفههت  روش دوا

بهاظبین  توههط  فهر د،  صضدهار وه وه       بهود کهه    ی ندجانده نگهر یا  1هاظی

ههای مخضلهظ گهرد وری    کهارگیری شهیوه  هوههاظی شهامن بهه     ههه شدید  یت

 ههت    ههای گهر ی یها ن ریهه   هها، تحلیهن  ها،  هض اده  ظ مناب  مض هدد د ده د ده

شههود و بههه هههای وهه وه   هههض اده مهه من ههور بررههه   صضدههار یافضهههکههه بههه

هههای  ر  کههه ممکههت  هههت نضی ههه تکیههه    تههو ی هههوگیری کمههف  ی مهه  

-ههها، منههاب ، تحلیههن وری د دههههای جمهه ف  ظ روش ظهههد بههر هههر یههبههی 

وهههور و نصهههر گهههر ی یههها مدهههان  ن هههری باشهههد،  ظ بهههیت بهههرد ارهمهههای 

 کهرد  بنهدی  تهو ی در  ههار نهوپ طدههه    هوههاظی ر  مه   هه ( 2114 ص هان ،

ههها کههه شههامن  هههض اده  ظ  نههو پ مخضلههظ منههاب    هوهههاظی د ده وههظ( هههه

هوهههاظی و وهاههگر ی کههه شههامن  ا( هههه  هههت؛  ی در یههف مطاو هههد ده

-؛  ( ههه  ههت  گهر در یهف مطاو هه    هض اده  ظ  نهد و وهاهگر یها ماهاهده    

هههای ن ههری  ندگانههه بههر ی  شههامن کههاربرد دیههدگاهکههه هوهههاظی ن ههری 

هوهههههاظی د( هههههه و  هههههت ههههها ی و هههههد  ظ د دهت سههههیر م موصههههه

                                                           
1. Triangulation 
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هههای  ندگانههه بههر ی مطاو ههه  ی کههاربرد روشاشههنااض  کههه بههه م نهه روش

-(  در  یههت وهه وه   ظ هههه  2111وپ و هههد  هههت اهسههن ،  یههف مواهه 

کهه  ظ وهنا ادهره کهه     طهوری بهه  ؛شهده  ههت   کننده  هض ادههوهاظی برره 

شهد تها بها ماهاهده فر ینهد و       او ههضه د نا ویای دکضهری بودنهد،   همگ   ظ 

در مهضت   کهه  کننهد  دها( وه وه ، مطاوه  مهوردن ر اهود ر   ر دهه     نضایا اک ه 

 ده  هت ش ها  صما  صلاهات  ی

بههاوهوه   یههها  گههیووههس  ظ شناهههای   ورهاههنامه  یهه من ههور رو بههه

، در مرهلههه دوا بههر مدنههای  مصههاهده قیهه ظ بانههف  وههظ  ظ طر   ضیشخصهه

 ههای شناههای  شهده، ورهاهنامه طر هه  و ههپس رو یه  محضهو ی        شااص

مههورد   لههیتکم لاتیتحصهه ایی یههت ورهاههنامه توهههط  هههاتید و د ناهه و  

 دو ی ظ روش  جههر  ی  ورهاهنامه ههه  ایههوا تیهی ت  یبههر   بههر ر گرفهت ت ییهد  

  ظمههان فاصههله بههه اییههگون ههر  ظ واههها  25و  ظ  هههض اده شههد   ظمههوی 

  ظمههوی دو اینضهها تیههدرنها و  هههتشههده گرفضههه  ظمههوی بههار دو  نههدروظه،

 ههها یبههیت  اینضهها و ماههاهده شههد کههه سهههیمها لکاکسههوییو  ظمههوی توهههط

 ت اوت  ند شضه  هت 

 

 پژوهشی هاافتهی-4

 یو کم یفیبخش ک یشناخت تیجمع یرهایمتغ فیتوص -4-1

نیمهههه در مرهلهههه  و  مصهههاهده   مرهلهههه  و  وههه وه ، بهههر  ههههار  

تهههر ی  ن ههاا  یهههاد ناههگاه ایین ههر  ظ د ناهه و 12بهها ت ههد د  هههااضاریافضه

ههها  ی  شههنااض تیههجم  یههها  گههیو ظیتوصهه کههه در  یههت بخهه  بههه  

  هت شده ورد اضه
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 یفیک بخش یشناخت تیجمع یرهایمتغ فی. توص9جدول 
 بانک اول یلیرشته تحص لاتیتحص شماره

 بانف هامای  ماو تیریمد یدکضر ید نا و 1

  بانف مل فی وکضرون –برف  یدکضر ید نا و 2

 بانف ملت  باظرگان تیریمد  رشد نی وضحصفارغ 9

 کوبر یموهسه  صضدار   و  میش یدکضر ید نا و 4

  بانف مل هیت    میش یدکضر ید نا و 5

  بانف مل  دووض تیریمد یدکضر ید نا و 6

  بانف مل  ماو - صن ض تیریمد یدکضر ید نا و 7

  بانف مل صمر ی  مهنده  رشد نی وضحصفارغ 2

 بانف ملت مهیب – مار   رشد نی وضحصفارغ 1

  بانف مل  باظرگان تیریمد  رشد ید نا و 11

  بانف مل یهسابد ر  رشد ید نا و 11

 بانف ملت یهسابد ر  رشد ید نا و 12

 

کههه بههه هههل  ت مههرتدط بهها ورهاههنامه  ین ههر 925 تیبهه ظ ههه    در بخهه  کمهه

مهرد،  ظن هر ت ههن م هرد بهوده  ظوحهاج        تیهها  ظوحهاج جنسه   واها د دند  کثر  ی

مهدر   رشهد و بها تر ر  د ر      ید ر  لاتیهها  و  ظن هر تحصه    91تها   21 ریه هت ظ

ههه  ر تومههای بههوده  هههت     211 تییوهها  یههههها ندر مههد  کثههر  ی  ضههاکینها بودنههد 

  ورده شده  هت  4ها در جدو   طلاصات کامن  ی

 
 یکم بخش یشناخت تیجمع یرهایمتغ توصیف. 4جدول 

 ظی مرد تیجنس
62% 92% 

تأهل/ 
 تجرد

 م رد مض هن
12% 22% 

 41تا  91 91تا  21 21 ریظ سن
25% 45% 91% 

  رشد و با تر  کارشناه تلایتحص
44% 56% 

 2111 یبا  2111تا  1111 1111 تا 211 تیب ه  ر 211 ریظ درامد
42% 21% 22% 11% 
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 یفیمربوط به مرحله ک یهاهداد لیتحل -4-2

بهها   نیمههه هههااضاریافضه بخهه   بضههد  بهها  هههض اده  ظ مصههاهده      تیههدر  

بانههف  وههظ   کههه  ظ اههدمات بانههف  وههظ  هههض اده کههرده ووهه    انید ناهه و

کههه بانههف  وههظ   انیصنههو ی ماههضرابههه سههتیههها نصنههو ی بانههف  و   یبههه

ی  هها نمونهه در  بضهد   د شهضه باشهد(،    یبهضهر  گهاه یجا اهای ی  تیدر ب تو ند م

  ورده شده  هت  شوندگایمصاهدههای کلام  ه ظ گ  ر

P1     ی  ههها                 و فهههط بههه اههاطر و ا                              مههت بههه بانههف  وههظ  صضمههاد نههد را   

               م دهورا وهس بانهف           نهوص    ف یه      و بهه       کنهد                   ظ  ی  هض اده م    ی       د نا و

       اورد ی                            هس  صضماد ر  در ما به وجود ب   ی      به نحو   د ی       وظ با

9 P  ت یه                        ظ جام هه مضمرک شهده و       ی                     وهظ فههط بهر باهر محهدود           بانف   

             بهه  ی ند شهضه                      باهرها نگهاه مثدضه      ه یه                       صامن ههد  شهده  ههت کهه به    

         تر کند             اود ر  گسضرده   ت ی         هوظه ف او   د ی  با                   باشند  وس بانف  وظ 

P5   گهر ی ی ظ د او ههد  مه  ههت کهه فههط     یب هد تهف    وظ بانک بانف 

            توجهه کهرده و      ظ ی         بهه باهر اه         اهضر  ی ب   د یه        بانهف با    ت ی      بنابر ؛ ردیوو  بگ

             ها و ا بدهد      به  ی      هض   ا ی

P12        ن  یهه  بد          نسههان   ت ی                                گههر بخههو ه  بانههف  وههظ در باوهه  شخصهه    

   در                         ظودرر شههده و هههدپ ماخصهه    ی ر یهه              هههت کههه د ههار و        شخصهه

      باشد             هدپ ماخص   ی    د ر    د ی                     ند رد  وس بانف  وظ با        ظندگ

 

م ههامیت فرصهه  در باوهه    ضههاکینها، هههامصههاهدهی کلیههه بنههدجمهه وههس  ظ 

  ورده شده  هت  5جدو  
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 شدهاستخراج. مضامین فرعی 5جدول 
 فروانی شوندهمصاحبهکدهای  مضامین فرعی

ت اوت بادن شدی بیت 
 p11,p11,p12 2و  P1,p2,p3,p4,p6,p7 رجوپ رباا

 جدار به  هض اده  ظ ادمات 
 P1,p2,p3,p4p5,p6,p7,p8,p9,p11,p11,p12 12 د نا وی 

ص ویت در بانف  وظ به ااطر 
 P1,p2,p3,p4p5,p6,p7,p8,p9,p11,p11,p12 12 ی د نا وی هاو ا

صدا واهخگوی  درهت در بدا  کندی 
 P1,p2,p4,p5,p6,p7,p9,p11 2 ی  ینضرنض هاتر کن و بط  

صدا واهخگوی  درهت در بدا  
 ی اودهاتیمسلوو

P1, p3,p5, p11,p11 
 

5 

در   ظ ند ظه یبماندی  منض ر
 P1, p3,p5, p11 4 ش دات مخضلظ

 وههوفهقصدا رصایت 
ورود و  بر  هار رجوپ رباا

 ارو   فر د
P1, p3,p5, p11,p11 5 

صدا د شضت ادمات  ینضرنض  
 P1,p2,p3,p5,p6,p7,p8,p11,p11,p12 11 روظبه

محدود کردی تدلی ات بر ی 
 P1, p3,p5, p11,p11,p12 6 بار محدود

 ر ده تسهیلات بر ی باری 
 محدود  ظ جام ه

P1,p2,p3,p5,p6,p7,p8,p11,p11,p12 11 

 و هطهبهواضو نه ماو  بوی 
د شضت با وظ رت اانه و صدا 

 توجه به باظ ر هدپ
P1, p3,p5,p6,p8,p9, p11,p11,p12 1 

 P1,p2,p3,p4p5,p6,p7,p8,p9,p11,p11,p12 12  اادمات  ینضرنض   تیهماصدا
اسیس بودی بانف  وظ نس  

 P1,p4,p7,p8,p11,p11,p12 7 به  ر ده تسهیلات

بودی ادمات بانک   ترظیا 
 P1,p2,p4,p5,p6,p7,p8,p9,p11,p11 11 ی ماابههابانفنسدت به 

  ظهد یبگر ی  مادی گر یانه 
 P1,p4,p7,p8,p11,p11,p12 7 مدن  بر وو  گرفضت

ند شضت هدپ ماخص و 
 P1,p2,p4p5,p7,p8,p9,p11,p11,p12 11  برنامگ ب

 P2,p3,p5,p7,p8,p9,p11 7 صدا ت ییت مناه  در د ان بانف
د شضت شخصیت مست و 

 P1,p2,p3,p4p5,p6,p7,p8,p9,p11,p11,p12 12 هاوخورده

بودی و شلخضه بودی  ن   ب
 P1, P2,p3,p5,p7,p8,p9,p11 2 نحوه  ین  مل ومات مخضلظ
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م ههموی فرصهه  شناهههای  شههد  11 ضههاکینها هههامصههاهدهی بنههدجمهه وههس  ظ 

ی م ههامیت در باوهه  م ههامیت بنههد یتهسههدر مرهلههه دوا هههوا  بههد ا بههه 

 : ورده شده  هت 6 صل  شده  هت که در جدو  

 

 حالت بالقوه   یکلام یهاگزاره
حالت 
 بالفعل

   رجوپ رباات اوت بادن شدی بیت 

اد
ضم
 ص

 

ب
 

اد
ضم
 ص

 

    جدار به  هض اده  ظ ادمات د نا وی 

   ی د نا وی هاو اص ویت در بانف  وظ به ااطر 

صدا واهخگوی  درهت در بدا  کندی و بط  
  ی  ینضرنض هاتر کن 

 

لوو
مس

ی
ت

ریو 
 ی

ب
 

لوو
مس

ی
 ت

  ی اودهاتیمسلووصدا واهخگوی  درهت در بدا  
   در ش دات مخضلظ  ظ ند ظه یبماندی  منض ر

ورود و  بر  هار رجوپ رباا وههوفهقصدا رصایت 
 ارو   فر د

  

  روظبهصدا د شضت ادمات  ینضرنض  
 

 
حر
رت
و

 

ک 
 
حر
ت

و  
ب

 
و 
ر

 

  محدود کردی تدلی ات بر ی بار محدود

    ر ده تسهیلات بر ی باری محدود  ظ جام ه
د شضت با وظ رت اانه و  و هطهبهواضو نه ماو  بوی 

 صدا توجه به باظ ر هدپ
  

ماص
جض
 

  

ی
 و
من

    اادمات  ینضرنض   تیهماصدا 

 اسیس بودی بانف  وظ نس  به  ر ده تسهیلات
  

ده
ان
بخ

گر 
ت ن

  
من

 

ی هابانفبودی ادمات بانک  نسدت به  ترظیا 
 ماابه

مدن  بر وو    ظهد یبگر ی  مادی گر یانه 
 گرفضت

  

    برنامگ بند شضت هدپ ماخص و 

ند
فم
هد

 

ب
 

  
ن

 
ی 
دو
و ب مه
رنا
ب

 

 بانفصدا ت ییت مناه  در د ان 
  

 هاوخوردهد شضت شخصیت مست و 
بودی و شلخضه بودی نحوه  ین  مل ومات  ن   ب

 مخضلظ
  

 مضامین اصلی .1جدول 
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م ههامیت  صههل  وهه وه  بههر  هههار   ضههاکینهای مصههاهده بنههدجمهه وههس  ظ 

کامههن بهها   صههورتبهههم ههموی ت ریههظ شههدند کههه    6در باوهه   6جههدو  

 م امیت فرص   ورده شده  هت 

 

 یبخش کم یهالیتحل -4-9

مههوردن ر   ضیشخصهه یههها  گههی ظ و  بههه فهرهههض   ابیوههس  ظ دهههض  

هههدپ  ظ  اههای؛یبانههف  وههظ در ن ههر    گههاهیجا ی رتههها یبههر  ایید ناهه و

بههه برنههد  ههها  گههیو تیهه اههافه شههدی    هههن مرهلههه دوا وهه وه   مکههای

 یهها   گه یو تیبه  یبهو   ر بطهه صله  »بانف  وظ با  هض اده  ظ شهااص وجهود   

  ضیشخصهه یههها  گههیبرنههد بانههف  وههظ اجههوهره برنههد( بهها و تیهههو   صههل

، «باهههابهه و بههدمت»   گههی هههار هههه و تیهه؛ او هههد بههود  بههر   «بههاوهوه

ص یهه ی شهده  کههه در مطاو هه  ن هاا  « اییبانهف د ناهگاه  »و «  بانهف دووضه  »

بانههف  تیهه  یمرکهه  تیههصنههو ی هوبههه ایید ناهه و تی( در بهه1915ا و وارههها

صنهههو ی  ههههت؛ بهههه شهههدهی گهههروه  ظ مخاطدهههای شناهههها تیهههدر ذههههت  

و در  د مهه بهدرت    شهوند  جهوهره برنهد بانهف  وهظ، شهنااضه مه       یها  گیو

بههاوهوه   ضیشخصهه یههها  گههیبهها و ههها  گههیو تیهه  تیبهه  ر بطههه صلهه 

 ریو هها  هها   گه یو تیه ذکهر  ههت کهه       ابابهن ردیه گ موردهن   بهر ر مه  

  ذهنه  ریدهنهده تصهو  ناهای در وه وه  هااهر،    شهده ی شناهها  یها  گیو

و  طیدر شههر  اهههی ظ برنههد بانههف  وههظ  هههت و و ومههاک ر   اییگههروه د ناهه و

 بانف ند رد(  و ب  یها  گیو

ورهاههنامه ن ههر ت در اصههوم ر بطههه  ی ور هههار وههس  ظ جمهه  تیههبههر   

بههر ر   موردبررههه ی نهههیگ  4 ظیههدر باوهه  ط   گههیهههر دو و تیبهه  صلهه

ر بطههه  تیهه »و « تو نههد نمهه نیههدو تینههه بههه همهه» ینهههیگرفههت کههه دو گ 

مههد ر صه ر ر  گرفضهه و    « کنهد  بانهف  وهظ صهدف نمه     یبر   بربر ر  هت وو

ر بطههه  تیهه » نهههیو گ  فیههمهههد ر « ر بطههه بربههر ر  هههت تیههبلههه  » نهههیگ 
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کهههه وهههس  ظ م مهههوپ  شهههود ر  شهههامن مههه -1مههههد ر « سهههتیبربهههر ر ن

  ههها بههر ت ههد د، اروجهه  ی  یهههر هههل   و تهسهه ین ههر ت بههر  ی ورجمهه 

 شده  هت  ر ده 7در جد و     گیدو و تیب  صنو ی بدرت ر بطه صلبه

 

 برند یتیبالقوه شخص یهایژگیجوهره برند بانک الف با و یهایژگیو نیب ی. قدرت رابطه عل7جدول 
 بودن یدولت باسابقه و قدمت یخدمات دانشگاه 

 1د24 1د47 1د91 با اعتماد بودن

 1د16 1د22 1د14 ریپذتیمسئول

 1د15 1د19 1د11 پرتحرک

 1د17 1د26 1د91 یاجتماع

 -1د15 -1د11 -1د6 بخشنده

 1د19 1د29 1د22 هدفمند

 
 گریکدیبرند بانک الف با  یتیبالقوه شخص یهایژگیو نیب ی. قدرت رابطه عل8جدول 
 

 
 هدفمند بخشنده یاجتماع پرتحرک ریپذتیمسئول با اعتماد

 1د16 1د17 1د21 1د11 1د94 1 اعتمادبا 

 1د24 1د14 1د21 1د25 1 1د14 ریپذتیمسئول

 1د24 1د11 1د29 1 1د11 1د11 پرتحرک

 1د17 1د19 1 1د17 1د21 1د11 یاجتماع

 1د19 1 1د14 1د12 1د12 1د19 بخشنده

 1 1د19 1د29 1د24 1د91 1د29 هدفمند

 

دو م هههوا  تیبهه  ر بطههه صلههدهنههده بههدرت ناههای 2و  7 طلاصههات جههد و  

بهه     ظ رو بهط صله   فیه کهه کهد ا   ن اههت یدر ذهت  فر د  هت  ها  ههل     

هها  در جههت مثدهت بدرتمنهد هسهضند و  مکهای  اهافه شهدی  ی         هد کهاف 

 یبهو   در جههت من ه    بهدر کهاف  بهه  فیه برند وجهود د رد و کهد ا   تیبه هو

بها جهوهره    ری ها کهاملاک م  ی هها   گه یصنهو ی و هها ر  بهه  هسضند کهه بضهو ی  ی  
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 صههد د   نسههد سهههیبههه مها دیههمن ههور با تیهه  یکههرد؟ بههر  ی برنههد شناههها

  جههو ی و  یبپههرد ظ ههها  گههیو   مههده در اصههوم ر بطههه صلهه  دهههتبههه

روش اههط بههرش  ی سهههیمها تیبههه  نهه  ابیدهههض ی( بههر 6211ا 1همکههار ی

 ظ نمهود ر  صهد د مربهو  بهه رو بهط        اهط بهرش محله     دهنهد  م انهادیر  و

 فهت   ایه  ههت کهه رشهد     ادیه شهده  ظ مههد ر که  بهه ظ    بهه شهکن مرته      صل

رو بههط   یههترت تیشههده باشههد  بههد صههد د ماههاهده تیهه  ریدر مهههاد  فر و نهه

صنهو ی  بهه  رنهد یبهر ر گ  ی هها بها تر  ظ اهط بهرش بها       ی ریکه مههاد  ی  صل

کههه   ههها وجههود د رد و رو بههط صلهه  ی یکههه  مکههای وجههود بربههر ر   رو بطهه

صنهو ی رو بهط   بهه  رنهد یبهر ر گ   نیی ظ اهط بهرش وها    تهر تییهها وها   ی ریمهاد

  شوند م ی شناها ریکاملاک م ا

 یعل میمفاه ی. نمودار سنجش قدرت نسب1نمودار 

                                                           
1. John at el 
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کههرد کههه بههر  هههار   ظیههت ر تههو ی بههر  هههار نمههود ر دو اههط بههرش مهه 

ر   ریمهههاد تیو کمضههر ریمهههاد تیتههر یبهه شههدهی ورم مههوپ ن ههر ت جمهه 

 مطر  نمود  1در باو  جدو   تو ی م

 
 تیعل بیضر نیترشیب یداراکه  یروابط عل .1ل جدو

 تیعل بیضرا هگزار

 1د47 ه  باشد «  صضمادبابن»تو ند   هت، م«  باهابهه و بدمض» وی بانف  وظ بانف 

 1د45 ه  باشد «  صضمادبابن» تو ند  هت م« ریو تیمسلوو» وی بانف  وظ 

تو ند   هت، م« اییدهنده ادمات به د ناگاه ر ده»بانف  وی بانف  وظ 

 ه  باشد «   جضماص»
 1د91

 1د94 ه  باشد « ریو تیمسلوو» تو ند  هت، م«  صضمادبابن» وی بانف  وظ بانف 
 

 ههت  ههار ملو هه     1د94 ظ   یبه  یکهه جد کننهده تکر رهها    ی بر  هار اط بهرش بها   
   گه ی صضمهاد بهودی  ههت کهه  ظ و    بابهن   و   ملو هه  ندشهد  هضخر   ، تیصنو ی ورتکر رتربه
  فرصه  یهها   گه یاهود و  تیملو هه دوا در به   ؛دیه باهابهه و بهدمت  ههضخر   گرد    ضیهو

شهود     بهودی ناشه   ریوه  تی ظ مسهلوو  دیه  صضمهاد بهودی با   ت هاف  فضهاد کهه شهااص بابهن     
   گههیبههر و دیههتوههه ه  ی با یبههودی بههود کههه بههر    جضمههاص   گههیملو ههه هههوا ههه  و

بهرصکس   ههاوهت  ههارا که    ضهاک یمضمرکه  شهود و نها   اییدهنده اهدمات بهه د ناهگاه    ر ده
  ردیه گ  صضمهاد بهودی ناه ت مه    بهودی  ظ بابهن   ریوه  تیمسهلوو  نکهه یهاوت دوا  ههت و   

بهر ر    بودنهد موردبررهه   یههاظگار  تیکمضهر  یکهه د ر   ی هها هها شهااص  ملو هه  تیب د ظ 
 هت  ورده شده   11گرفضند که در جدو  

 
 یبر اساس ابعاد مرکز یتیشخص یهایژگیو یسازگار نیکمتر. 10جدول 

 تیعل بیضرا گزاره

تو نههد   هههت، مهه «  باهههابهه و بههدمض » ههوی بانههف  وههظ بانههف   

 ه  باشد « بخانده»

 -1د11

 تو نههد  هههت، مهه « اییبانههف د ناههگاه » ههوی بانههف  وههظ بانههف   

 ه  باشد « بخانده»

 -1د16

 -1د14 ه  باشد « بخانده»تو ند   هت م«  دووضبانف » وی بانف  وظ 
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کههرد کههه بانههف  وههظ بههه  ریت سهه گونهههتیهه  تههو ی مهه 11بههر  هههار جههدو  

 نضخههاا شههدند  یصنههو ی صناصههر مرکهه کههه بههه   صههل   گههیاههاطر هههه و

   صهل  ریه ههه مض   تیصنصهر بخاهنده بهودی ر  د شهضه باشهد در به       تو ند نم

و ب ههد ظ ی   من هه ریتهه ب تیتههر یبهه یشههااص باهههابهه و بههدمت د ر   

  دیگرد یبندتیبودی  ووو  دووض ضاکیبودی و نها  د ناگاه

 

 ی و پیشنهادهاریگجهینت-5

بههاوهوه بانههف   ضیشخصهه یههها  گههیو ی وهه وه  هااههر بههه دندهها  شناههها

و  اییگههروه د ناهه و تیبرنههد بانههف در بهه  گههاهیجا ی وههظ در جهههت  صههضلا 

بههه برنههد بههر  هههار  ههها  گههیو تیهه اههافه شههدی   یریوهه هههن    مکههای

برنههد بانههف شههامن   تیهههو یمرکهه    گههیبهها هههه و  بههدرت ر بطههه صلهه 

صنهو ی جهوهره برنهد،    بهه « بهودی   د ناهگاه »بهودی    دووضه « بهودی   میبد»

بها   نیمهه ههااضاریافضه  من هور بها  ههض اده  ظ مصهاهده      تیه   یبوده  هت  بهر  

بانههف  تیهه   کههه هسههاا بانههف  وههظ د شههضه ووهه    انین ههر  ظ د ناهه و 12

بابهههن   ضیشخصههه   گهههیو 6 سهههت،یهههها ن ی  صنهههو ی بانهههف  صهههلبهههه

و « هدفمنهههد»ورتحهههر  «   جضمهههاص» ریوههه تیمسهههلوو«  صضمهههادبابهههن»

هها بهوده و   کهه بانهف  وهظ فابهد  ی     ی بهاوهوه  یهها   گه یصنهو ی و بخانده به

برنهد بانهف  اهافه شهوند،      تیه بهه هو  دیه بانهف با   ذهنه  گهاه یبهدود جا یبر 

فههاظ دوا وهه وه  بهها  هههض اده  ظ روش وهه وه  رکههوا و  شههد  در  ی شناههها

 تیه هو   صهل   یم هاه  تیبه   رو بهط صله   افضتیه ( به دندها   2116همکار ی ا

کههه  بههوده شههدهی شناههها  ضیشخصهه یههها  گههیبرنههد اجههوهره برنههد( و و

 طلاصههات باهههدپ بههر ورد    نیههورهاههنامه و تحل  وههس  ظ طر ههه  ضههاکینها

بهاوهوه ماهخص    یهها   گه یجهوهره برنهد و و   یهها   گه یو تیبه   بدرت صله 

 تو نهد   هوی بانهف  وهظ باههابهه  ههت مه      »  یهها گه  ره   یه شد که بهه ترت 

 ههوی بانههف » یو گهه  ره 1د47  صلهه  یبهها مهههد ر اهر  «باشههد ری صضمهاد وهه  
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بها مههد ر   »هه  باشهد   «  صضمهاد بابهن » تو نهد   ههت مه  « ریوه  تی وظ مسهلوو 

دهنههده اههدمات  ر دههه» بانههف  وههظ بانههف  ههوی گهه  ره و 1د45  صلهه  یاههر

د و 91ههه  باشههد بهها مهههد ر «   جضمههاص»تو نههد   هههت، مهه «اییبههه د ناههگاه

 تو نهههد  ههههت، مههه « صضمهههاد وهههظ بانهههف بابهههن ف هههوی بانههه»گههه  ره 

صنههو ی ؛ بههه1د94  صلهه  یههه  باشههد بهها مهههد ر اههر  « ریوهه تیمسههلوو»

؛ شهدند  ی شناهها  گهر ید یهها نسهدت بهه گه  ره    یبهو   با ر بطه صل یهاگ  ره

کهه   ی هها   گه یصنهو ی و بهه «   جضمهاص »، « صضمهاد بابهن »   گه یو 2 تیبنابر 

صنههو ی جههوهره برنههد هسههضند بههه  یههها  گههیبهها و یبههو  ر بطههه صلهه ید ر 

برنههد بانههف    ذهنهه گههاهیجا یکههه در جهههت  صههضلا    ضیصناصههر شخصهه 

  شهدند  ی شناهها  ،بانهف  اهافه شهوند     ضیشخصه  یهها   گه یبهه و  تو نند م

کههه مهههد ر   وهه وه  در اصههوم رو بههط صلهه ایبههر  هههار نضهها تیهمرنهه

 ظ ههه   کهد ا چیبها هه  « بخاهنده بهودی  »   گه ید شضند، ماخص شد و  من 

مثدهت ند شهت بلکهه بهه اهاطر        تنهها ر بطهه صله   بانف  وظ نهه    صل   گیو

،  میجههوهره برنههد شههامن  بههد    گههیبهها هههه و  من هه  وجههود ر بطههه صلهه

 بهه  شهدی   اهافه  یبهر   ر   مکهای  تیکمضهر    گه یو تیه ،   و د ناهگاه   دووض

  د ر هت بانف برند  ضیشخص  ب اد

و وارههها  ی یههص  وهه وه بههه  تههو ی مههرتدط بههه وهه وه  مهه  یههها ظ وهه وه  

 ظ   که یصنهو ی  بهه «  صضمهاد بابهن »   گه یی وه وه  و  (  شاره کهرد کهه در   1915ا

بانهف  »   صهل    گه یبانهف  وهظ بها دو و     کهه در نهاهه ذهنه    ی هها   گی ظ و  کی

 ایکهه بها نضها     ههت  شهده ی شناهها  ،در  رتدها   ههت  « هابهه و بهدمت »و «  دووض

«  صضمهاد بابهن »و « ههابهه و بهدمت  »   گه یو وه  هاار در ر بطه بها  رتدها  دو و  

وهه وه  بخاههنده بههودی   تیههطههور کههه در   همههای   ظ طرفهه د رد؛ و  همخههو ن

برنهد،  مکهای  اهافه      ضیههو    صهل  یهها   گه یکه با توجه به و   گیو فیصنو ی به

 ههت؛ در   شهده ی برنهد وجهود نهد رد، شناهها      ضیشخصه  یهها   گه یشدی  ی به و

   نه یدر ت هاد بها بخاهنده بهودی  ههت،       یکه تها ههدود    م هوم  ی ی و وه  ن
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در  تیبههود  همرنهه دهیهه هههضخر   گرد  فرصهه یههها صنههو ی تههد صبههه«  جدههار»

ههابهه و  »   گه یدر  رتدها  بها دو و  « و بابدهات  هیهاشه   به »و وه  م کور م هوا 

   گه یو  یه  ههت کهه در وه وه  هااهر ن     شهده ی شناهها «  صضمادبابن»و « بدمت

« و بابدههات هیهاشهه  بهه»   گههیبههه م هههوا و یکههه تهها هههدود« ریوهه تیمسههلوو»

باهههابهه و »   گه یو بها و   یر بطهه مسهضه  «  صضمههادبابهن »   گه ی ههت بها و   فیه ن د

وهه وه  در  یهههاافضهههید شههضه  هههت  بهها توجههه بههه   یرمسههضهیر بطههه غ« بههدمت

بانههف  وههظ و  ر ییمههد یبههر  نیههبههه شههر  ذ ی هههااههنهادیمطاو ههه  و  و دوا، و

  شود هوظه،  ر ده م تیمند به  و وه  گر ی صلابه

 دیه با هها   گه یکهه کهد ا و   دههد  بانهف ناهای مه    ر ییفاظ  و  و وه  به مد یهاافضهی 

بهه   تیشهود، بنهابر    تیه تهو اییدر ن هر گهروه د ناه و    دیه بانهف با  گاهیدر جهت  صضلا جا

 ی یه ر طلاصهات در طهر    تیه ، صهلاوه بهر  ههض اده  ظ     شهود  مه  اهنهاد یبانهف و  ر ییمد

بضو ننهد در وهلهه  و  بهها تمرکه  بهر توههه ه     بانههف،  یو برنهد ههاظ    ابیههباظ ر یهها برنامهه 

در وهلهه دوا توهه ه     ظ هاوهت د ناهگاه  اهار  شهوند و     صهرفاک باظ رهای ههدپ اهود   

کلیههه ماههضریای بضو ننههد بههه  ی   در یاههدمات  ینضرنضهه  و  ی ههاد ف ههای   هههت کههه   

دهضره  د شضه باشند  بها توجهه بهه نهصهای اهدمات  ینضرنضه  در ف های بانهف،  کثهر          

   ظ ظننهد  مه ند شهضه و همهو ره  ظ رویهاروی  بها  ی ههرباظ        یماضریای  رتدا  اهوب  بهه   

یکسهای و منسه   بهر ی کلیهه شه دات بانهف باصهم هویهت          طرف  دیگر  ی اد ف های 

گهردد کهه مهدیر ی      وه   ویاهنهاد مه    شهود  مه در ذهت ماضریای  فردمنحصربهم    و 

هها، ودهار   دکور ههیوی بانهف  برنهد ا ها بضو نند با تمرک  بر کلیه  ج   هویهت بصهری   بانف

 ضهاک ینهای شه دات و    ( باصهم  رتهها ذهنیهت بانهف در نه د صمهوا شهوند          ورود کارمند ی،

با توجهه بهه بهاظ ر محهدود و  ظ طرفه  دیگهر اهدمات محهدود  ینضرنضه ،  یهت بانهف در            

ی بانهف  هها اههت یهتلهه  شهده  ههت و بنهابر یت      تحهر   ببانک   صنو یبهذهت مردا 

ضو نهد بهه موب یهت مناههد      باید در ر هضای  رتههای  یهت دو وی گه  کلیهدی باشهد تها ب      

 در مهایسه با ربدای اود دهت وید  کند 



 1911بهار ، 1، شماره 7فصلنامه مدیریت برند، دوره  47
 

 گهردد  مه ویاهنهاد  بانهف   ر ییفهاظ دوا وه وه  بهه مهد     یهها افضهیبا توجه  

جهت تد وا  صهن  صضمهاد بهه بانهف بیاهضر در تدلی هات اهود بهر ههابهه           در

  صضمههاد بههکههرده و بهها توجههه بههه اروجهه  بخهه   و  و      دیههت کاههود 

 ی  و هههطهبههه یههت مههورد ر    تو ننههد مههنسههدت بههه بانههف   رجههوپ ربههاا

یکه    صنهو ی بهه وه   بهر  ههار  ینکهه باههابهه بهودی          بر ر د رند موردبرره

ی ویاههیت  هههت، هههاوهه وه جههوهره برنههد بههر  هههار   گانههههههه ظ  ب ههاد 

مدیر ی باید بها مهدن ر بهر ر د دی  صهن  صضمهاد در ر ههضای ههابهه و بهدمت         

محههدود بههودی جام ههه هههدپ بههه  رغهه  صلههیت بانههف هرکههت کننههد  همرنهه

د ناهه ویای، مههدیر ی بانههف بایههد در وهلههه  و  بضو ننههد اههدمات  هههد بن    

 یههت مههو رد  ر دههه اههدمات   ظجملهههی دیگههر  ی ههاد کننههد؛ هههابانههفماههابه 

بانهف  وهظ    تو نهد  مه بهوده کهه     یی مخضلهظ هماننهد    ف  رهها نرا ینضرنض  و 

ار  کنههد  بههر  هههار اروجهه  ی و هههاکت اههمنهه ور   ظ هاوههت یههف بانههف 

 ظ طریههق  تو نههد مههبخهه  دوا وهه وه ،  جضمههاص  بههودی بانههف ههه      

بنههابر یت توههه ه اههدمات   ؛ د ناههگاه  بههودی بانههف ووشهه  د ده شههود   

 ینضرنضهه  جهه ی کلیههدتریت کارهههای   هههت کههه بایههد در دهههضور کههار بههر ر    

تهو ی    مهده در فهاظ دوا وه وه ، مه    دههت  ظ  طلاصهات بهه   تیهمرنه   گیرد

 تیبهه در دیههجد اههدمت فیهه ر دههه   هههن  مکههای یبههر   صنههو ی شااصههبههه

 اههنهادی هههار و تیهه  بههر  بههرد بهههره  یههن بانههف تیمخههاطد  ظ گههروه تیهه 

 یههها  گههی نطدههاف  ی بهها و   ییههم د،یههدر  ر دههه هههر اههدمت جد شههود مهه

صنههو ی بانههف مضصههور  هههت بههه  یبههاوهوه کههه بههر   یههها  گههیجههوهره و و

  ر ده  ی ادمت  هض اده شود   هن  مکای یبر   شااص

 یبههر  ی صنههو ی مدنهها بههه تو نههد  طلاصههات فههاظ  و  و دوا وهه وه  مهه   ظ 

در  اییگههروه د ناهه و  هههااضار شههنااض یهههاهههن   تاههابهات و ت ههاوت

اصههوم برنههد بانههف  وههظ بهها  طلاصههات بانههف در اصههوم تصههور ت         

بهاظ ر بانهف  ههض اده     یبنهد بخه   یبهر   ی صنهو ی مدنها  بهه  گهر، ید یهاگروه
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 ظ برنهد بانهف د رنهد      ماهابه   کهه ههااضار شهنااض    ی هاگروه ینمود و بر 

 در ن ر گرفت   کسانی یو برند هاظ  ابیباظ ر یهابرنامه

روبهرو بهوده  ههت کهه  ظ  ی       و مهو ن   هها تیو وه ، بها محهدود   تی  ی جر 

مواهوپ وه وه  و    نهه یمحهدود در ظم  تیاه یبهه مطاو هات و   تهو ی  جمله م

و  تیههه فهههر د جام هههه موردمطاو هههه بههها م ههههوا هو     ی صهههدا  شهههنا 

 مههر ممکههت  هههت   تیههبرنههد،  شههاره نمههود کههه    یبههر  یوههرد ظتیشخصهه

 تیههدر   حاتی ر دههه تواهه یوهه وه  بههر   یهه  جر   یتههلاش تهه  رغهه  صلهه

همرنههیت  گ  شههضه باشههد  ریوهه وه  تهه ب اینضهها ی فههر د، رو یاصههوم بههر 

  هههت و شههدهگرفضههه ناهه ویای در ن ههر  جام ههه هههدپ وهه وه  فهههط د  

و ماهضریای دیگهر بانهف  یهت      هها گهروه ممکت  ههت کهه بها در ن هر گهرفضت      

جهوهره بانهف  وهظ بهر  ههار و وهاه         ضهاک ینهابر ر گیهرد    ریت بنضایا تحت 

و ممکهت  ههت کهه بهه صلهت ت ییر ته  کهه         شهده  ن هاا  15بود که در هها   

 گیرد  بر ر ریت بادمات بانف  ت اف  فضاده، تحت 

 تیکههه  نهه شههود ههه  بههه و وهاههگر ی مهه   تهه یهههاوهه وه  یر هههضا در

بانهف  وهظ بهر ر      کهه در گهروه ربهابض    ی هها ر  ر جه  بهه برنهد بانهف      برره

 ، گههروه ربههابض فیهه یبرنههدها یبههر  اینضهها سهههید رنههد،  ن ههاا د ده و بهها مها

موجهود،    ربهابض  یههر بانهف ر  در ف ها    یو بهاوهوه بهر     ف له   نسهد  گاهیجا

 شهود  مه  اهنهاد یمنهد و بهه و وهاهگر ی صلابهه    تی  همرنه نهد ینما ی شناها

مخاطه  بانهف  وهظ،     یهها گهروه  ریهها  تیدر به   نه ی نتیو وه    یبا  جر 

و  نض ههار ت   ههها و تاههابهات هههااضار شههنااضت ههاوت  و بررههه سهههیبههه مها

 قیههطر تیههمخضلههظ در جهههت  صههضلا برنههد بانههف ورد اضههه و  ظ    یهههاگههروه

  ندیبانف  ر ده نما اییماضر یبندبخ  یبر  ی مدنا
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