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Abstract 
The aim of the current research is to design a joint branding model using 
the structural-interpretive modeling method. The research method of 
this study is exploratory in terms of nature, with a mixed approach. In 
order to collect data and identify factors; the method of content analysis 
and review of related texts was used, as well as interviews with ten 
selected experts using a non-random method and snowball technique to 
achieve theoretical saturation. To achieve the research findings, a matrix 
questionnaire was constructed. Findings were compiled to determine the 
relationships between indicators. The data obtained from the 
questionnaire were analyzed using structural-interpretive modeling and 
depicted on three levels in an interactive network, as a result of which 
the factor of banking dynamics was placed at the highest level. Also, the 
amount of influence and the degree of dependence of these factors on 
each other were investigated in the matrix of influence-dependency. 
According to the results, the dynamic index of banking and target 
customers are located in the matrix of influence-dependency in the 
dependent area, i.e., the highest degree of dependency; and the least 
influence and service evaluation factors, human force dynamics, 
organization development, mental norm are located in the connected 
area, i.e., the highest power of influence and the highest 
interdependence 
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Extended Abstract  
Introduction 
One of the latest brand development approaches is co-branding. Based on the studies, it is 
expected that joint marketing measures will increase significantly in the coming years. 
Surveys show that 38% of companies carry out joint marketing measures, including joint 
branding, at an increasing rate (Nygaard & Dahlstrom, 2023). Rao & Ruekert (2017) defined 
co-branding as the integration of two or more products in short-term or long-term periods. Of 
course, these researchers redefined their definition of joint branding in the following years. 
According to them, this method occurs when two or more existing and independent brands 
join together in a common product or are marketed together in a similar form (Abbaszadeh et 
al, 2018). 
Considering that the current research is about joint branding in the banking industry, the 
banking industry is one of the businesses that have grown rapidly in recent times, so that 
accessibility of the banks is easier than other trades, in any area of an urban environment, and 
this is also due to many researches that have been done in the field of availability of bank 
branches; but why should there be so many branches of this industry in a human society, 
while in modern banking, borders have disappeared? Now, due to the merger of five banks 
and military financial institutions (Ansar, Qavamin, Kotsar, Hekmat and Mehr Eghtesad Iran) 
in Sepeh Bank, one of the main concerns is creating a suitable image of the Sepeh brand and 
presenting a common model for the brand, because neglection to this may have negative 
consequences on other bank businesses, such as the decrease in deposits, operating profit and 
the bank's rating in this industry. Based on the mentioned cases, what is the basic problem of 
the current research of the joint branding model in the banking industry? 
 
Theoretical framework 
Despite the different definitions that have been presented in relation to branding, all experts 
agree that the brand is a very important intangible asset for organizations, and plays an 
effective role in gaining a competitive advantage (Ruschman, 2020). A brand enables an 
organization to differentiate its market offerings from competitors. Consequently, strong 
brands are very important for any type of product, service or organization, including those in 
the public sector (Drostkar et al, 2022). 
Co-branding is a kind of strategic alliance between parties. In recent years, creating strategic 
alliances with co-branding has become common in many industries, because the co-branding 
strategy has the ability to achieve significant synergy, which focuses on the unique strengths 
of each of the co-brands. Rao and Ruckert, at the beginning of their research, defined co-
branding as the integration of two or more products in short-term or long-term periods 
(Labrović et al, 2021). 
 
Research methodology 
The purpose of this research is to provide a local model of joint branding in the banking 
industry. Therefore, in terms of nature, the research is exploratory with a mixed approach. 
Interpretive Structural Modeling (ISM) has been used to determine the sequence and 
relationships between the identified elements. In order to collect data and identify factors, the 
method of content analysis and review of sources, books and interviews with participants, 
which include university experts and organization experts who have a series of characteristics 
such as doctorate degrees and scientific productions (books, articles, etc.) and the background 
of high performance in this field was used. Also, non-random sampling and snowball 
technique were used to select experts until theoretical saturation was achieved. MATLAB 
software was used for interpretive structural modeling (ISM). 
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Research findings 
In this section, the relationships between research factors were analyzed in pairs and couples, 
and led to structural-interpretive modeling and the use of the relationship between experts' 
concepts, using the following symbols to determine the relationships between factors. The 
structural interaction matrix itself is composed of research dimensions and factors and their 
comparison through four modes of concept relations. The final accessibility matrix (FRM) is 
formed by applying the existing multiplicative relationships among the factors. In this way, 
the next stage of the implementation of the ISM methodology can be completed. In this 
matrix, secondary relationships between factors are controlled. 
In order to analyze the power of penetration and the degree of dependence (MICMAK), the 
factors are classified into four groups. In order to calculate the influence of factors, it is 
enough to add the number of 1's in each row of the final access matrix. 
 
Conclusion 
In this research, joint branding factors have been identified. After identifying the factors 
through the achievement matrix, an attempt was made to examine the factors affecting co-
branding. Based on the results of the research, the factor of banking dynamics is located at the 
first level, the factor of target customers at the second level, and the factors of service 
evaluation factors, human force dynamics, organization development, and mental norm at the 
third level. Co-branding to support a new product or service has emerged as a legitimate and 
legal way to develop a brand, especially to establish or maintain competitive advantages, 
which represents the long-term cooperation strategy of a product by two brands. Considering 
the increasing intensity of competition in the market, joint branding between companies has 
become a tool to achieve the interests of both sides of strategic partners. Co-branding can 
influence consumer perceptions such as trust, confidence, satisfaction and commitment. 
Therefore, it should be noted that the relationship between partners can be considered as a 
process, so that the common brand is trusted when that brand is similar to the consumer. This 
reduces the feeling of discomfort and inconsistency, thereby making the brand more reliable. 
The ability to trust the product will bring consumer satisfaction, and the consumer in the next 
step will commit to the brand. And in order to maintain this process, it is necessary to create a 
competitive advantage by adopting creative and innovative strategies, and competitors cannot 
imitate it. 
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  چكيده
 يازمدلس شبا استفاده از رو برندسازي مشترك يوالگي ر، طراحضهدف پژوهش حا

 آميخته كرديرو اب يافاكتش تيماه لحاظاز اين مطالعه  يقتحق شرو .استي ريتفس-ياختارس
محتوا و مرور متون مربوطه و  ليتحل روش از عوامل يياو شناس اهداده يردآورگ ت. جهتاس

 يگلوله برف يكتكن و يرتصادفيغ شرو هب بمنتخ انخبرگده نفر از  اب مصاحبه نيهمچن
ي سيماتر نامهپرسشتحقيق،  هاييافتهدستيابي به  يبرا .دياستفاده گرد يتاحصول به اشباع نظر

پرسشنامه  از لحاص يها. دادهديگرد نيها تدوصشاخ ينينابيب ارتباطات نييتع يراب افتهياختس
شد  ميترس يتعاملشبكه  يكسطح در سه و در  ليتحل ،يريتفس-ياختارس يازبا استفاده از مدلس

عامل پويايي بانكداري در بالاترين سطح قرار گرفت. همچنين، قدر نفوذ وميزان  جهينت در هك
 وابستگي، مورد بررسي قرار گرفت.-وابستگي اين عوامل نسبت به هم در ماتريس قدرت نفوذ

-وذقدرت نف سيدر ماترمشتريان هدف  وپويايي بانكداري  طبق نتايج حاصله، شاخص كه
، ارزيابي خدمات عوامل و وذنف نيرو كمت يتگوابس انيزم نيشتريب يعني وابسته هيدرناح يتگابسو

 و قدرت نفوذ نيشتريب يعنيمتصل  هيدر ناحهنجار ذهني  ،توسعه سازمان ،پويايي نيروي انساني
  .قرار دارند يوابستگ انيم نيشتريب

  

  

  

). طراحي الگوي برندسازي مشـترك در  1404نادر . (، فرزاد و غريب نواز، آسايش ،عليرضا، روستا ، معصومه، غفاري چراتي :AP)(Aلطفاً به اين مقاله استناد كنيد 
 .46-49. 5)3. (فصلنامه ارزش آفريني در مديريت كسب و كار .صنعت بانكداري
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  مقدمه
همراه بوده، با به هاي گذشته دنياي به سرعت در حال پيشرفت امروز كه با انباشت آگاهي و تجربيات بشر در طي هزاره

وجود آوردن نوعي اختلال موجبات رشد نظم و تحولي جديد را در روند توليد و مصرف محصولات فراهم آورده 
اي كه اين نظم در پي ايجاد مشكلات زيست محيطي و مسائل مربوط به حيطه سلامت، سبك زندگي و است، به گونه

في سنتي را به سمت رفتار مصرفي پايدار و آگاهانه سوق داده است و رفتار مصرفي را دستخوش تغيير نموده و رفتار مصر
زمينه شكل گيري افكاري آگاهانه در ميان مصرف كنندگان را به منظور درك صحيح از محيط زيست فراهم ساخته 

، تمامي فعاليتهاي بازاريابي هستند نقطه عطفكنندگان فكه مصر ازآنجايي .)Maysami Azad et al, 2024( است
 ).Mohsen et al, 2023( شودكننده آغاز ميفبازاريابي موفق با درك چرايي و چگونگي رفتار مصر 

اند. ارائه بهترين كيفيت ممكن به مشتريان محققين بازاريابي همواره به دنبال نتايج و فوايد ابعاد كيفيت ادراك شده بوده 
ارزش ويژه  ) وAhmadi et al, 2022( باشدرقابتي كنوني مي شك امري مهم براي بنگاههاي خدماتي موجود در بازاربي

 يكردهايرو نيدترياز جد يك). يTaheri et al, 2024شود (يمبرند در بنگاههاي اقتصادي منجر به افزايش سهم بازار 
در  يابيكه اقدامات مشترك بازار  روديم است. بر اساس مطالعات انجام شده، انتظار ي مشتركتوسعه برند، برندساز

ها، اقدامات مشترك درصد از شركت 38كه  دهندينشان م هاي. بررسابندي شيافزا ياملاحظه قابل طوربه ندهيآ يهاسال
 مشترك يرندسازب )Rao & Ruekert, 2017(. دهنديانجام م يشيافزا يرا با سرعت مشترك يبرندساز از جمله ،يابيبازار
 نيمحقق نيكردند. البته ا فيبلندمدت تعر اي مدتكوتاهي هااز محصولات، در دوره يشتريتعداد ب ايدو  ادغام عنوانرا به
دو  ،كه دهديرخ م يروش زمان نيكردند. به نظر آنها ا فيبازتعرمشترك  يخود را از برندساز فيبعد، تعر يهاسال در
به بازار  مشابه در شكل گريكديبا  ايمشترك به هم ملحق شوند  محصول كيدر  گر،يكديچند برند موجود و مستقل از  اي

-شركت يكرده است كه برندها ديتأ ك زين )Baumgart, 2013( ت،يدر نها). Abbaszadeh et al, 2018( عرضه شوند
شكل مجزا به نظر برسند. در عصر امروز  به تلاش كنند تا در بازار ديبا كنند،يرا به بازار عرضه م محصول كيكننده كه 

. اما كننديم فايدر صنعت ا يمهم نقش هاها و كارخانهكارگاه نيكوچك، ا يهاو كارخانه هاكارگاه ليو تشك جاديبا ا
بزرگ  يهادر رقابت با كارخانه ييتوانا و آن عدم كشنديم دكيرا با خود به  يمشكل بزرگ كوچكي هاكارخانه نيا
 نهيو هز سكيبا ر ديبزرگ و جد يبازارها در بستر مناسب رقابت جاديباعث ا مشترك يبرندساز گفت تواني. مباشديم

  ). ,2023Nygaard & Dahlstromشود (يكمتر م
)Decker & Baade, 2016 (كننديم ليرا تسه زيتما جاديا گريد يمشاركت با برندها قيموفق از طر يبرندها معتقدند .

 محصولات يمعرفي برا توانيرا م ديو برند جد آورنديارمغان م به انيمشتر يرا برا تيفيبه ك نانياطم ،يقو يبرندها
 گريكدي با چند برند ايكه دو  ديآيوجود م به يمشترك زمان يمسئولانه، برندساز يحال با نگرش. كار گرفتبه ديجد
 ,Labrović et alبه اعتقاد ( .انجام دهند گريكديخود را به هر شكل ممكن با  يابيبازار يهاتيشوند و فعال بيترك

 نياست؛ بنابرا يوكار هر كسب يهاچالش نياز بزرگتر يكيامروز  يبه شدت رقابت بازاري در فضا يبرندساز )2021
- دارد به وجود احتمال نياست كه ا نيرو هستند، امشترك با آن روبه يمنظور برندسازبه صنعت بانكداري كه يامسئله

 نيرو شود. اگر بروبه شكست مشترك با يتفاوت كامل دو محصول، برندساز ايتفاوت بازار دو محصول با هم  ليدل
شكست خواهد خورد و ممكن است بر  مشتركي زدو برند تفاوت وجود داشته باشد، برندسا يهاتيو مأمور هادگاهيد
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برند مشترك،  يهااز مؤلفه كياز هر انيتجربة نامطلوب مشتر داشتن نيبگذارد. همچن يبرجا يمنف ريآن تأث يهامؤلفه
 رايشود؛ ز يبا دقت بررس ديمشترك با يعوامل مؤثر بر برندساز نيبنابرا كند؛يم خدشه را دچار يبرند كل ژةيارزش و
  .)2024Warsewicz, -Górska( بر برند بزرگتر بگذارد ياثر منف توانديو م ستيبدون خطر ن مشتركي برندساز

افزايي بالقوه بين در اتحادهاي برندسازي مشترك، دو برند هستند كه در يك پيشنهاد مشترك براي بهره برداري از هم
 وارد با باشد كهمي موضوع اين بر دال شواهد كه حالي ر). دPinello et al, 2022( پذيردآنها برندسازي صورت مي

 و است نموده دگرگون را كشورها اكثر در بانكداري هايبانكداري الكترونيك، زيرساخت و اطلاعات فناوري شدن
 هابانك شعب كثرت از تنها نه هافناوري اين شدن وارد با ما كشور در اما است شده آنها شعب در تعدد كاهش باعث

 يكديگر نه از تقليدگونه خدمات ارائه با كدام هر و گرديده فضا اين در هاسازمان بيشتر حضور باعث نشده، بلكه كاسته

 .اندنموده وارد وكارها كسب ساير فضاي به ناپذيريجبران هايآسيب بلكه ننموده، برطرف را جامعه از مشكلي تنها
 شدن باعث دگرگون كه باشدمي اقتصادي هايبحران ها، هموارهادغام بانك در ديگر تاثيرگذار عامل گفت توانمي

 آنها خريد كه نمايدمي هاييسري دارائي يك به وابسته موسسه يك به تبديل را قدرتمند بانك يك و شده هابانك تراز

 Zhang etشوند (نمي واقع جامعه مقبوليت مورد كه شونديم ارزشبي قدر آن اينكه يا و باشدمي خارج جامعه توان از يا

al, 2021.(  
 يك به تبديل كه باشدمي موضوعاتي به توجهيبي دليل به سيستم بانكي در هاادغام اكثر علت گفت توانمي بنابراين

 و آورده پديد موسسه يك براي را بحران يك و شده انباشته هم روي بر اين مشكلات مدتي از پس و شده مشكل
ايم ولي مدلي براي ارائه راهكار هاي از ادغام داشتهاگرچه نمونه آورد.نمي ارمغان به را ادغام آن جز براي سرانجامي

برندسازي مشترك نداشته و كمتر راجع به آن پژوهش يا تحقيقي انجام شده است علي الخصوص در صنعت خدمات كه 
اينكه تحقيق حاضر در خصوص برندسازي مشترك در صنعت پژوهشي بر روي آن انجام نشده است. با توجه به 

است بطوري  داشته متنابهي رشد اخير دوران در كه باشديم كارهايي وكسب جمله از بانكداري بانكداري است، صنعت
به  نيز اين و است شده شهري بيشتر محيط يك از ايناحيه هر در اصناف، ساير به نسبت بانكها به دسترسي سهولت كه

-مي چرا اما است شده انجام آن مورد در هاشعب بانك بودن دسترس در زمينه در كه باشدمي بسياري تحقيقات واسطه
 مرزها نوين، بانكداري در كهحالي در باشد داشته وجود انساني يك اجتماع در صنعت اين شعب بسيار تعداد اين بايست

و مهر اقتصاد  حكمت ،كوثر ين،قوام انصار،( ينظاماست. حال با توجه به ادغام پنج بانك و موسسه مالي  رفته بين از
هاي اصلي ايجاد تصويري مناسب از برند سپه و ارائه مدلي مشترك براي برند سپه ايران) در بانك سپه يكي از دغدغه

 ونمونه باشد داشته كارهاي بانك و كسب ساير روي بر منفي تبعات است ممكن باشد زيرا عدم توجه به اين امر،يم

باشد. براساس موارد ذكر شده مساله اساسي تحقيق حاضر مي صنعت اين در كاهش سپرده، سود عملياتي و رتبه بانك
  ي كدام است؟مشترك در صنعت بانكدار يبرندساز يالگو

  
  مباني نظري پژوهش

اتفاق نظر دارند كه  نكته نينظران بر ا صاحبي ارائه شده است، تمام يكه در رابطه با برندساز يمختلف فيرغم تعار يعل
 كنديم فايا يرقابت تيكسب مز دري ها است كه نقش موثرسازمان يمهم برا ارينامشهود بس ييدارا كيبرند، 
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)Ruschman, 2020جه،يكند. در نت زيبازار خود را از رقبا متما شنهاداتيپ تا سازديبرند، سازمان را قادر م ك). ي 
مهم است  اريهستند، بس يكه در بخش عموم ييسازمان، از جمله آنها اي هر نوع محصول، خدمات يبرا يقو يبرندها

)Drostkar et al, 2022.(  
 يبرندساز با كياتژاستر ياتحادها جاديا رياخ يها. در سالاست نيطرف انيم كياتحاد استراتژ ينوع ،مشترك يبرندساز
 ياملاحظه قابليي افزاكسب هم ييتوانا مشترك يبرندساز ياستراتژ رايز شده است، جيرا عياز صنا ياريدر بس مشترك

 قاتيتحق ابتداي در ،رائو و روكرت متمركز است. مشترك يبرندها از كي هر منحصر به فرد يهارا دارد، كه بر قدرت
 فيبلندمدت تعر اي مدتكوتاه يهااز محصولات، در دوره يشتريتعداد ب اي دو عنوان ادغامرا به مشترك يخود، برندساز

 فيرا بازتعر مشترك يخود از برندساز فيتعر بعد،ي هادر سال نيمحقق ني. البته ا)Labrović et al, 2021( كردند
محصول  كيدر  گر،يكديو مستقل از  موجود چند برند ايكه، دو  دهديرخ م يروش زمان نينظر آنها ا به كردند.

 كيكننده كه  شركت يبرندها تيدر نها. شوند در شكل مشابه به بازار عرضه گريكديبا  ايملحق شوند  هم مشترك به
 يشكل، برندساز نيتربه نظر برسند. در ناب مجزا تلاش كنند تا در بازار، به شكل ديبا كنند،يعرضه م بازار محصول را به

. سازديو مربوط م دهديم ونديبرند به هم پ يهانام ازي شتريخدمت را با تعداد ب ايمحصول  كياست كه  ينظم مشترك
نمونه  كي. )Garaus et al, 2022( دهديم ارتباطي اصل دكنندهيبه جز تول يمحصول را با فرد كي گر،يد شكل به اي

مختلف و طرح  يلوگوها )ونديكردن (پ كپارچهي يها برااز شركت يشتريتعداد ب اي دوي همكار ،يبرندساز نيبارز ا
 يتجار يهابا توجه به ارتباط نام .اندشده يمنظور طراح نيكه در قالب قرارداد بد هستند محصول خاص كيها در رنگ
 يبرا ريفراگ ياستراتژ كيمشترك به  يبرندساز برند، يابيو ارز تيفيادراكات مصرف كنندگان از ك ينيب شيپ يبرا

چند نام  ايمشترك استفاده از دو  در واقع، برندسازي است. شده ليتبد گريمنافع برند د يبرند برا كي ياياستفاده از مزا
قدرت متوسط به  يدارا ياز برندها ياريدهد كه بسيشواهد نشان مكند. يم فيمحصول را توص كيدر  يتجار

Górska-هستند ( يمتك يتك برند قو كيو ارتباط با  ياز آگاه يمندبهره يمشترك برا يبرندساز ياستراتژ

2024Warsewicz, (.  
ادراك  شي، افزاگريبه بازار برند د يو دسترس نهيدر هز ييعلاوه بر صرفه جوتوان از مزاياي عمده برندسازي مشترك مي

 كيدهد كه ينشان م تحقيقاتاساس،  نيبر ا اشاره كرد.برند را  ژهيارزش و شيمحصول مشترك و افزا تيفياز ك
 نيشود. فرض بر ايم يابيبالاتر ارز يحت اياز دو برند  كيهر  يابيارز نيانگيمشترك به اندازه م يمحصول با نام تجار

رو،  ني. از اشوديبرند م يابيارز شيو باعث افزا كنديم بيهر برند را با هم ترك يايبرند مشترك مزا كياست كه 
 ,Garaus et alشود (يبرند در نظر گرفته م يابيارز شيافزا يبرا دواركنندهيام ياستراتژ كيمشترك به عنوان  يدسازبرن

2022.(  
تواند توسط يهر دو برند) نم يايمزا يعنيمضاعف ( جهينت كياز  برخواستهمشترك، انتظارات  يبرندساز نهيزم در
 يايمزا ،يطيشرا نيشود. در چنيم يمنافع مورد انتظار و واقع نيمشترك برآورده شود و منجر به اختلاف ب سازيبرند
 يابداختلاف در سطح برند مشترك كاهش  نيشود تا ا ليتعد نييبه سمت پا ديشود بايم كيكه با آن شر يبرند

)Milberg et al, 2021.(  



     
 

 

 طراحي الگوي برندسازي مشترك در صنعت بانكداري: نادر غريب نواز، فرزاد آسايش، عليرضا روستا، معصومه غفاري چراتي  56

 

 وكار كسب ارزش آفريني در مديريت نامهفصل

https://www.jvcbm.ir  

  64تا  49 صفحات، 1404، پاييز 3 شماره، 5 دوره

 شواهداندازه رخ ندهد. در واقع،  كيهمه برندها به  يمشترك ممكن است برا يبرندساز يهاياستراتژ يمنف ريتأث
 ييرو، شناسا نياست. از ا جهينتيبرند ب يابيمشترك بر ارز يبرندساز يهاياستراتژ يموجود در مورد اثرات مثبت و منف

- ياز حد انتظار م شيرا كه باعث اثر ب يطياز شرا يآگاه ،مشترك يبالقوه برندساز ياثرات منف يبر رو يمرز طيشرا
از  يشود. برخيمشترك منجر به اثرات بلندمدت مطلوب نم يبرندساز باتيوجود، همه ترت نيبا ا كند.يم شتريشود، ب

كنند. به عنوان يمشترك گزارش م يازتك برندها پس از قرار گرفتن در معرض برندس يمطالعات اثرات مضر را برا
 يپول برا يكمتر ريادمق ،مشترك يخواستند پس از قرار گرفتن در معرض محصول با برندسازيمثال، پاسخ دهندگان م

محصول با  كياز  يقبلاً به عنوان بخش تنهابرند  كياگر  ب،يترت نيبه هم ).Haas et al, 2021هدر دهند ( ينام تجار
). Szakály et al, 2020( برديبرند از آن سود نم نيمشترك با ا نگيبرند گريمشترك تجربه شده باشد، د يبرندساز

هاي يژگيوبر  مؤثرمطالعات در خصوص برندسازي مشترك با هدف شناسايي اثرات كوتاه مدت و يا شناسايي عوامل 
از يك رابطه برند سازي مشترك مزاياي متفاوتي  )Doshi, 2007( گفتهبر طبق  شود.يمساختار نام تجاري مشترك انجام 

مشتريان بيشتري جذب كند و در نتيجه  توانديافزايش مشتريان: با توجه به اتحاد دو برند، يك شركت مرود يانتظار م
فاكتور با مشتريان بيشتر و وري: رسيدن به اين آسود  يشافزا ،محصولاتش را به مشتريان بيشتري عرضه كند توانديم

پاسخ به نيازهاي مطرح شده و پنهان مشتريان از طريق تطبيق محصولات و ارائه محصولي جديد و فوق  ،فروش بالاتر
جديد از سوي  اييژهايجاد ارزش و، معرفي محصول جديد با يك تصوير قوي، موقعيت رقابتي يتتقو ،العاده

مشترك  يبرندساز ريتأث )Miao et al, 2021) .(Li, 2019( ينهي از طريق كاهش هزرسيدن به مزاياي عمليات، مشتريانمان
مشترك  يبرندساز جاديدر ا يانگار سهل نشان داد جيكردند. نتا يكنندگان را بررسمصرف دگاهيبرند از د ريبر تصو

برند از  ريبر تصو توانديچند برند موفق م ايدو  بيترك ضرر برساند، اما در صورت يجذب مشتر جاديبه ا توانديم
برند  نيب ديبا يبه برند مشترك قو دنيرس يمعتقدند برا) Ahn et al, 2019( .مثبت بگذارد ريكنندگان تأثمصرف دگاهيد

از  يكيكه  يرا در اتحاد برند سازي مشتركنقش برند. وجود داشته باشد يكنندگان تناسب حسمشترك و مصرف
مشترك بر  يبرندساز ياستراتژ ريبه تأث) Mishra et al, 2017. (كرد يبررس شود،يل شركت را شامل ممحصو يبرندها

 تيفيمختلف محصول) ك يهااز دسته ييهاكيكه تنوع (شر دهدينشان م جيپرداخت. نتا اصلي يبرندها تيفيادراك ك
 تيفيك دهندهليتشك يتجار هاياز نام يكياگر  يحت كند،يم تيچند برند تقو يرا در اتحادها يدرك شده برند اصل

مشترك با  يرا با برندساز هاسكير نيا تواننديها منشان داد كه شركت قيتحق ن،يعلاوه بر ا. در نظر گرفته شود نييپا
 هاييه: اثر لابرندسازي مشتركمحصولات با  يابيارز) در تحقيقي با عنوان  ,2022Gogri( معتبر كاهش دهند. يبرندها
كم شناخته شده و  ي تجاريهانامشده توسط هر دو  ديدهد كه محصولات تولينشان م جينتاي، و اقتصاد ياجتماع

 چيشوند. هيم يابيتر ارز، مطلوبدهندميبرند مشترك  ليتشك، شناخته شده ينام تجار كيكه با  يشناخته شده زمان
از  تريكمتر شناخته شده قو يمحصولات با نام تجار يمحصول برا يابيمشترك بر ارز برنداثر  نكهيبر ا يمبن شواهدي

مشترك بر  برنداثر  نكهيبر ا يوجود دارد مبن يفيو شواهد ضع شناخته شده است وجود ندارد يمحصولات با نام تجار
 يهاپژوهش شتريطبقه بالاست. در ب از افراد تريقو ياقتصاد-ياجتماع تريينافراد از اقشار پا انيمحصول در م يابيارز
 ارتباط انيبرند با مشتر نيب ديمشترك توجه شده است و عنوان شده است با يبه برندساز يمشتري هاصرفاً به پاسخ يقبل

حاضر را از  آنچه پژوهش. مشترك پرداخته شده است يكمتر به عوامل مؤثر بر برندساز رونيداشته باشد؛ ازا وجود
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 ييشناسا يپژوهش درپ نيا است كه نيا كند،يرا رفع م نهيزم نيدر ا يو خلأ علم كنديم زيگذشته متما يهاپژوهش
رو در  شيپ يهاتا چالش دهنديم قرار ريتأثرا تحت صنعت بانكداريمشترك در  يبرندساز الگوي است كه يعوامل

از  كيهر تينامطلوب بر موقع ريتأث انس،نامتجي هاتيدو برند با وجهه و شخص بيترك ليمشترك از قب يبرندساز
- مصرف حاتيدر ترج رييتغ اي يطيمح راتيياز دو طرف، تغ يكي برجستة يهايژگيو شدنفيضع اي رفتننيبرندها، ازب

دو برند  يگفته شد، همكار ترشيدو برند را كاهش دهد. همانطوركه پ يفرهنگي هامشكلات و تفاوت تيكننده و درنها
 خود اضافه كند و كيرا به برند شر يقادر است نكات مثبت يهر شركت رايكند؛ ز جاديا يشتريب اعتبار آنها يبرا توانديم
كسب علاقه  يبراي طور خودكار فرصتبه توانديم ياز طرف كند. تيتقو نيبازار مع كيخود را در  تيموقع بيترتنيبد

كه ممكن است قبلاً به آن  يبازار آنها را به ديو د يدسترس تواندينوبةخود مامر به نيفراهم شود. ا گريكديبه بازار 
 نيدهد. همچن شيهر برند را افزا يبرا شتريب فروش جاديشانس ا تينداشته باشند، گسترش دهد و درنها يدسترس
 يبرندساز يبزرگ برا ازيامت كيداشته باشد.  نيسنگ نةيهز توانديم محصولات يابياند كه بازاردرك كرده ابانيبازار

  .ندكيرا دو برابر م يابيو بودجة بازار شوديم ميهر دو طرف تقس نيب هانهياست كه هز نيمشترك ا
بر برندسازي مشترك  مؤثري صورت پذيرفته در حوزه برندسازي مشترك سعي شده است تا عوامل هاپژوهشبا مرور 

هاي گوناگون از اهميت و ه اين موضوع كه هر يك از عوامل استخراج شده در صنعتاحصاء شود و سپس با توجه ب
تفسيري كه ابزاري براي ايجاد  -سازي ساختاريهاي متفاوتي برخوردار است، با به كارگيري روش مدلاولويت

  ساختارهاي سلسه مراتبي است نسبت به به الويت بندي عوامل اقدام شده است.
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. دياستفاده گرد يتا حصول اشباع نظر يبرف هگلول يكو با تكن يرتصادفيغروش نمونه گيري جهت انتخاب خبرگان از 
  .اندبه پرسشنامه پاسخ داده 1 شماره دولج مطابق دگاننفر از مشاركت كنن 10دركل 

  
  كنندگان پژوهش مشخصات مشاركت: 1جدول 

 سابقه شغلي  مشاركت كنندهپست   تحصيلات سن مشاركت كننده
  12 دانشگاه علميهيئت عضو  دكتري  48  1
  14 دانشگاه علميهيئت عضو  دكتري  57  2
  13 دانشگاه علميهيئت عضو  دكتري  49  3
  10 دانشگاه علميهيئت عضو  دكتري  55  4
  20  كارشد بان ريمد كارشناسي ارشد  60  5



     
 

 

 طراحي الگوي برندسازي مشترك در صنعت بانكداري: نادر غريب نواز، فرزاد آسايش، عليرضا روستا، معصومه غفاري چراتي  58

 

 وكار كسب ارزش آفريني در مديريت نامهفصل

https://www.jvcbm.ir  

  64تا  49 صفحات، 1404، پاييز 3 شماره، 5 دوره

  18  كارشد بان ريمد كارشناسي ارشد  48  6
  14  كارشد بان ريمد كارشناسي ارشد  46  7
  15  كارشد بان ريمد كارشناسي ارشد  39  8
  10  كارشد بان ريمد  دكتري  47  9

  16 دانشگاه علميهيئت عضو  دكتري  56  10
  

شدن  تردهيچيموجب پ كه ابدي افزايشو عناصر مورد مطالعه  كه تعداد ابعادي زمان) ISM( يريتفس-يساختار يمدلساز
از  يامتعامل است كه در آن مجموعه ينديفرا يريتفس -ياختارس يدلساز. متمناسب اس اريعناصر شود، بس نيروابط ب

-ياختارس يمدلساز يشوند. روشناسيم يمند جامع ساختاربندنظام مدليك در گريعوامل مختلف و مرتبط با همد
را  رهايمتغ نيب يدرون طمدل رواب نيكند، اينظام م يعناصر نايم دهيچينظم در روابط پ يبه برقرار ياديزك كم يريتفس
- يساختار يمدلساز ني. همچندهديم قرار ليو تحل تجزيهمورد  رهايمتغ ريرا بر سا ريمتغ ير يكدهد و تأثيم يصتشخ
بهتر  ياجرا يبرا رانيبه مد انيشا كنظام اقدام كند كه كم يك سطح عناصر نييو تع يبند تيتواند به اولويم يريتفس
  .كنديم دهش يطراح دلم
 بيبر ترت يمتدلوژ نيا عوامل است. گريعامل بر د يك يرتأث ليتحل يمناسب برا كيتكن يريتفس-يساختار يمدلساز 

-يآن، گروه م لهيوساست كه به يارزاب گر،يد انيكند، به بيمي را بررس ستميس يكعوامل  انيم دهيچيوجهت روابط پ
) MATLABمتلب (	افزاراز نرم  )ISM( تفسيري ساختاري	سازي		دل. جهت مدنكن هغلب لعوام نييب يدگيچيپ رب دتوان

  استفاده شد.
  

  هاي پژوهشيافته
گرفت و منجر به  قرار ليتحل وردم يريدو و زوج، با به كارگ عوامل پژوهش به صورت دوبه نيمرحله روابط ب نيدرا

عوامل  نيروابط ب نييبه تع ريز ياز نمادها استفاده اب انخبرگ وممفه هاز رابط تفادهو اس يريتفس-يساختار يمدلساز
 است دهش تفادهاس هيفراوان در هر درا نيشتريمد براساس ب شاز رو يساختار ياملخودتع سياترم ليتشك يپرداختند. برا

  .نشان داده شده است) 2شماره ( دولدر ج هك
  

 يساختار يخودتعامل سيماتر ليدرتشك يروابط مفهوم .2جدول 

  مفهوم نماد نماد
V  اگر عنصر سطرi  منجر به ستون سطرj .شود 
A  اگر عنصر سطرj  منجر به ستون سطرi شود. 
X عناصر دو طرفه باشد نياگر رابطه ب.  
O  نباشد يارتباط چيعناصر ه نياگر ب.  
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 شده ليروابط مفهوم تشك حالت اراز چه تفادهآنها با اس سهياز ابعاد و عوامل پژوهش و مقا يخود تعامل ساختار سيماتر
  .است داده شده شينما 3كه در جدول  .است

  
  . ماتريس خودتعاملي ساختاري3جدول 

  پويايي 
  بانكداري

  هنجار
 ذهني

  توسعه
  سازمان

  پويايي
 نيروي انساني

  مشتريان
 هدف

  ارزيابي
  خدمات

 A A A A X    پويايي بانكداري

 X X V V    هنجار ذهني

 V V X     توسعه سازمان

 O V      پويايي نيروي انساني

 A       مشتريان هدف

         ارزيابي خدمات

  
 به دست) كي(صفر و  يدو ارزش سيماتر كيبه  يساختار يخود تعامل سيماتر لياز تبد )IRM( 1اوليهدستيابي  ماتريس

  ارائه شده است. 4در جدول شماره  هياول يدسترس سيماترآيد. مي
  

  . ماتريس دسترسي اوليه4جدول 
 

 پويايي
 بانكداري

 هنجار
ذهني   

 توسعه
 سازمان

 پويايي
نيروي انساني   

 مشتريان
هدف   

 ارزيابي
خدمات   

 1 0 0 0 0 1 پويايي بانكداري

 1 1 0 1 1 1 هنجار ذهني

 1 1 1 1 1 1 توسعه سازمان

 1 0 1 0 1 1 پويايي نيروي انساني

 0 1 0 0 0 1 مشتريان هدف

 1 0 0 1 0 1 ارزيابي خدمات

  
 وانتيم بيترت نيشود. به ايم ليعوامل تشك نيموجود در ب يبا اعمال روابط تعد )FRM(2يينها يدسترس سيماتر

. شوديعوامل كنترل م نيب هيثانو طرواب ماتريس نيدرا. به انجام رساند را ISM يمتدولوژ ياز مراحل اجرا يبعد مرحله
شد و  منجر خواهد Kبه بعد  Iشود، پس بعد  منجر K دبه بع J دو بع Jبه بعد  Iبه صورت است كه اگر بعد  هيرابطه ثانو
 نيدشوند. ب نزيگياصلاح شده و روابط كه از قلم افتاده جا سيماتر ديبا نبود، راربرق تحال نيا ابيتدس سياتراگر در م

                                                      
1. Initial reachability matrix 
2. Final reachability matrix 



     
 

 

 طراحي الگوي برندسازي مشترك در صنعت بانكداري: نادر غريب نواز، فرزاد آسايش، عليرضا روستا، معصومه غفاري چراتي  60

 

 وكار كسب ارزش آفريني در مديريت نامهفصل

https://www.jvcbm.ir  

  64تا  49 صفحات، 1404، پاييز 3 شماره، 5 دوره

و  هيثانو طرواب يياشناس ا. بشودينشان داده م) 1(*خواهدشد كه به صورت  يكبه  ليصفر تبد عناصر از يبرخ بيترت
  شود.يبرقرار م سيماتر دروني ازگارس ارك نيا اب ع. درواقديآيدست م به يينها سي، ماترافتيدر سياصلاح ماتر

  
  نهاييدستيابي ماتريس تشكيل .5جدول 

 
 پويايي

 بانكداري
 هنجار
 ذهني

 توسعه
 سازمان

 پويايي
نيروي انساني   

 مشتريان
هدف   

 ارزيابي
خدمات   

 1 0 0 *1 0 1 پويايي بانكداري

 1 1 *1 1 1 1 هنجار ذهني

 1 1 1 1 1 1 توسعه سازمان

 1 *1 1 *1 1 1 پويايي نيروي انساني

 *1 1 0 0 0 1 مشتريان هدف

 1 *1 *1 1 *1 1 ارزيابي خدمات

 
 ريهر متغ يبرا مشترك هو مجموع يخروج همجموع ،يمجموعه ورود ستيعوامل، با يبندروابط و سطح نييتع يبرا
 هاييك با كه گذارديشامل خود آن عامل و عوامل است كه بر آنها اثر م ،عامل يك يمجموعه خروج. شود نييتع

ها عامل، شامل خود آن عامل و عوامل است كه از آن يك يورود مجموعه است. ييموجود در سطر مربوطه قابل شناسا
  است. ييموجود در ستون مربوطه قابل شناسا هاييك با كه پذيردياثر م
كه  ييرهايمتغ .شوديم نييتع لاز عوام يكهر  يها برا، اشتراك آنيو خروج يورود يهامجموعه نيياز تع پس

قرار  يريتفس-يسلسله مراتب مدل ساختار از طحس نيمجموعه خروج و مشترك آنها كاملاً مشابه باشند، در بالاتر
جدول  ياضيسطح آن در محاسبات ر نيبالاتر يازاج ستم،يس يبعد سطح دهدهن ليتشك يازاج افتني. به منظور گيرنديم

. شوديم امانج طحس نيالاترب يازاج نييمانند رو تع يسطح بعد يازاج نييبه تع طمربو اتيعمل وشوند يف مذح طمربو
  ).Zhang et al, 2021( شوند صمشخ ستميس طوحس هيكل دهدهن ليكتش يازاج هك شوديتا آنجا تكرار م اتيعمل ينا

  
  مؤثر. سطح بندي عوامل 6جدول 

  سطح  اشتراك  خروجي  ورودي عوامل
 ,C1(  C1,C2,C3پويايي بانكداري (

C4,C5,C6  C1,C3,C6 C1,C3,C6  1سطح 

 ,C2(  C2,C3,C4,C6  C1,C2,C3,C4هنجار ذهني (
C5,C6 C2,C3,C4,C6  3سطح 

 ,C3( C1,C2توسعه سازمان (
C3,C4,C6  

C1,C2,C3, 
C4,C5,C6 C1,C2,C3,C4,C6  3سطح 

 ,C4( C2,C3پويايي نيروي انساني (
C4,C6  

C1,C2,C3, 
C4,C5,C6 C2,C3,C4,C6  3سطح 

 2سطح  C5( C2,C3,C4,C5,C6  C1,C5,C6 C5,C6مشتريان هدف (

 ,C6( C1,C2,C3ارزيابي خدمات (
C4,C5,C6  

C1,C2,C3, 
C4,C5,C6 C1,C2,C3,C4,C5,C6  3سطح 



 
 

 

 طراحي الگوي برندسازي مشترك در صنعت بانكداري: نادر غريب نواز، فرزاد آسايش، عليرضا روستا، معصومه غفاري چراتي  61

 

  64تا  49 صفحات، 1404، پاييز 3 شماره، 5 دوره

 وكار كسب ارزش آفريني در مديريت نامهفصل

https://www.jvcbm.ir  

- ميبدست  يينها مدل ه،يثانو بطروا ذفح قيو از طر يينهايدسترس سيو ماتر عواملمرحله با توجه به سطوح  نيدر ا
). 1398شود (آذر و همكاران،ساختاري يا دياگراف ناميده ميمدل  ،يريتفس -يساختار يسازمدل شكل در نيا كه آيد،

  نمايش داده شده است. 1مدل پژوهش در شكل 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  
مشتركموثر بر برندسازي بندي عوامل. سطح1شكل   

 
شوند. به منظور يبندي م عوامل در چهار گروه طبقه )1ميك ماك( يوابستگ زانيقدرت نفوذ و م ليو تحل هيتجزجهت 

 ي را با هم جمع نماييم. به منظوريها در هر سطر ماتريس دسترسي نها 1است تعداد  يكاف محاسبه قدرت نفوذ عوامل

كنيم. اولين گروه شامل  به هر عامل را با يكديگر جمع طها را در هر ستون مربو 1ها بايد تعداد يمحاسبه قدرت وابستگ
ا زضعيف دارند. اين متغيرها تا حدودي از ساير متغيرها مج يشود كه قدرت نفوذ و وابستگي) م1 عوامل خودمختار (ناحيه

 يكه از قدرت نفوذ ضعيف اما وابستگ شودي) را شامل م2متغيرهاي وابسته (ناحيه  كمي دارد. گروه دوم، طهستند و ارتبا
متغيرها  ينا .هستند )3 كنند. گروه سوم عوامل متصل (ناحيهيبه عناصر ديگر كم نم يبرخوردارند و در دستيابي بالاي

قرار  يرتأثديگر متغيرهاي سيستم را تحت  اثر پاسخگو هستند و كها داراي يدارند. آن يبالاي يقدرت نفوذ و وابستگ
. گروه چهارم عوامل مستقل (ناحيه شوديمنجر به تغيير ساير عوامل م دهند. درواقع هرگونه عملي بر روي اين عوامليم
 ي برخوردارنديكه از قدرت نفوذ بالا يپايين برخوردارند. عوامل يقدرت نفوذ بالا و وابستگ اين عوامل از. باشنديم) 4

  شوند.يم اصطلاحاً عوامل كليدي خوانده

                                                      
1 .MICMAC 

 پويايي بانكداري

 مشتريان هدف

ارزيابي 
 خدمات

پويايي نيروي 
 انساني

توسعه 
 سازمان

هنجار 
 ذهني

 سطح اول

 سطح دوم

سومسطح   
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ميك ماك ليبه روش تحل عوامل يبندخوشه: 2شكل   

 
  يريگ جهينتبحث و 

 سياترم يقعوامل از طر ييپس از شناسا است. پرداخته شدهبرندسازي مشترك  لعوام ييابه شناس ،در اين تحقيق
در سطح اول  براساس نتايج تحقيق .رديقرار بگ يمشترك مورد بررس يعوامل مؤثر بر برندساز ديگرد تلاش يابيتدس

 يروين ييايخدمات، پو يابيعوامل ارز سطح سوم عوامل در و مشتريان هدفسطح دوم عامل  ،يبانكدار ييايعامل پو
جديد يا خدمت،  برندسازي مشترك در جهت پشتيباني از يك محصول. قرار داردي توسعه سازمان، هنجار ذهن ،يانسان
هاي رقابتي ظهور كرده حفظ مزيت نهادن يا ويژه براي بنامنظور توسعة برند بهو قانوني به عنوان يك راهكار مشروعبه

با توجه به شدت فزاينده رقابت در بازار،  .دو برند است است كه بيانگر استراتژي همكاري بلندمدت يك محصول توسط
 .است طرف شركاي استراتژيك تبديل شدهها به ابزاري براي دستيابي به منافع هر دو مشترك بين شركت برندسازي

مصرف كننده از قبيل اعتماد، اطمينان، رضايت و تعهد تاثيرگذار باشد. لذا بايد به  بر ادراكات توانديبرندسازي مشترك م
 تواند به عنوان يك فرايند در نظر گرفته شود به طوري كه، زماني به برندداشت ارتباط بين شركا مي اين نكته توجه

و ناسازگاري را  كه آن برند به مصرف كننده شبيه باشد. اين امر ضمن اينكه حس ناخوشايند شوديرك اعتماد ممشت
رضايت مصرف كننده را به همراه  . قابليت اعتماد به محصول،كندياز اين طريق برند را قابل اطمينان م دهديكاهش م

باشد كه با اتخاذ و به منظور حفظ اين فرايند لازم مي. شودخواهد داشت و در گام بعدي مصرف كنند به برند متعهد مي
  .از آن تقليد كنند تواننديو رقبا نم شوديايجاد م خلاق و نوآورانه مزيت رقابتي هايياستراتژ

در طول چند سال گذشته، بيشتر برندها براي بالا بردن ومحكم تر كردن توان گفت كه يمهاي تحقيق در تبيين يافته
با يكي شدن  رابطه . ادغام بانك سپه دراين افزايش تصادفي نيست و ادغام شدند برند خود با ديگر برندهاويژه  ارزش
 است گرفته قرار توجه مورد ادغام لحاظ از اين همكاري اما باشديم قدرتمندتر و بزرگتر بانكي ايجاد هاي نظامي وبانك

 همه براي بلكه دهد پوشش را قبلي كارهاي و كسب از هريك هايضعف تنها نه كه آيد بوجود كاري و كسب تا

- المللي، بهبين با وجود اهميت اقتصادي برندها در بازارهاي. نمايد ايجاد ارزش افزوده شده، ايجاد جديد بانك و ذينفعان
خدماتي نيرومند در يك مشترك يا  هاي مشهود نگاه مديريتي يكسان ندارند. ايجاد برندرسد در مقايسه با دارايينظر مي
در  بانكتقويت مستمر برند بايد در راهبردهاي تجاري هر  عنوان مهمترين بخش يك استراتژي حمايتي ووكار بهكسب

شود مگر با ارزيابي و سنجش دقيق معيارهاي مؤثر بر حمايت يك برند. عموماً نمي الويت قرار گيرد و اين امر مهم ميسر
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 بر معيارهاي مالي مانند نرخ بازگشت برند (كه بر قدرت برند در كسب درآمد دلالت دارد)، نيبرند مبت ارزيابي عملكرد

تواند نتايج مي نرخ بازگشت فروش، سهم برند از بازار و ارزش واقعي برند است، ولي اتكاي صرف به معيارهاي مالي
ساير معيارهاي مؤثر بر حمايت برند  راين لازم استهمراه داشته باشد؛ بنابهاي سازمان بهاي براي استراتژيستكنندهگمراه

طوركلي برندسازي مشترك به نيازي به. قرار گيرند هاي اجتماعي مدنظررايت، قراردادها و رسانهازجمله قانون كپي
مناسبي  است. با توسعه و بهبود رويكرد اقتصادي به برند، زمينة اساسي از حيث مديريت برند و نقل و انتقال آن تبديل شده

هاي ارتباط با برندسازي مشترك آن وجود دارد و اين امكان وجود دارد كه روش براي ارائة چهارچوبي هماهنگ در
 ,Liهاي (نتايج اين تحقيق با تحقيق .مشترك به ابزاري كارآمد در فرايند مديريتي برند تبديل شوند مختلف برندسازي

2019) ،(Ahn et al, 2019) ،(Mishra, et al, 2017) و (Zha et al, 2020(  ارائه  يالگو نكهيبا توجه به اباشد. يمهمسو
 يگريد يايشده است، زوا پرداخته شده اديخصوصاً در ارتباط با استقرار به مطلب  يياجراي ايپژوهش از زوا نيشده در ا

و  قتريبه مطالعات دق ازيشده ن ادي يالگوي زسايبوم يبه همراه چگونگ ياسيو س ياجتماع عوامل ،يعوامل فرهنگ رينظ
  .انجام دهند يقيعمي قاتيرابطه اقدامات تحق نيدر ا گرياست پژوهشگران د لازم دارد كه قتريعم

تحقيق خود  هاييتوظيفه پژوهشگر آن است كه محدود .خاص خود است هاييتهر پژوهشي داراي محدودهمچنين  
اين بخش از رساله به اين موضوع  .خود را عامدانه و شجاعانه به بوته نقد بكشاندكند و بكوشد كار علمي  را بيان

با توجه  .آن نقد شود هاييپژوهش پيش رو از منظر خود پژوهشگر بيان شود و كاست هاييتدارد كه محدود اختصاص
 يفيك هايوهشقرار دارد، همانند ساير پژ يفيك يهابه اين كه پژوهش حاضر از نظر روش در زمره پژوهش

دنبال دارد، در به ييهاتيموانع و محدود يانجام هر پژوهش نكهيبا توجه به ات. براي آن قابل تصور اس هايييتمحدود
و  مصاحبه انجام يبرا يو كارشناسان شبكه بانك رانيبا مد يمربوط به هماهنگ تيعمده محدود حاضر پژوهش

ها و مصاحبه يبرخ نديدر فرا اخلال نيشوندگان، همچنمصاحبه يفقدان زمان كاف ليدلمصاحبه به نديزمانبربودن فرا
  .بوده است نشدهي نيب شيپي ل كارئمسا ليدلاحتمال كاهش تمركز آنها به
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