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 چکیده

های  . هدف این پژوهش، کشف مقولهبرند است تیدر حوزه برند، هو یادیبن میاز مفاه یکی
ها، به منظور ارائه یکک  های ایرانی و بررسی روابط بین آن سازی برند در بانکموثر بر هویت

مدل است. روش این تحقیق، آمیخته بوده و جهت طراحی مکدل از رویککرد سیمکتیاتیک    
-های بخش کیفی به شیوه مصاحبه نییکه سکااتار  بنیاد استفاده شده است. دادهداده ریهنظ

نفر از ابرگان بانکی)بانک ملتّ( گردآوری و مفکاهیم پکژوهش از تحلیکت مکتن      12یافته با 
 221هکا از  ها استخراج گردید. سپس از طریق پرسشنامه نمبت به گکردآوری داده  مصاحبه

ای سکپه، ممککن، ترکارپ، پارسکیان و سکامان( و آزمکون مکدل        هک نفر ابرگان بانکی)بانک
ای گیری بخش کیفی، قضاوتی و گلوله برفی و در بخش کییّ، اوشه روش نیونه شد. اقدام 
 ، احصاءمقوله 12مفهوم و  90 اولیه،کد  259 های کیفی، تعدادباشد. پس از تحلیت داده می
هکای:   ها شامت مقولکه باشد و یافتهسازی برند می پدیده محوری این پژوهش، هویت .گردید

کیبود آگاهی افراد جامعه، فقدان اعتیاد ککافی نک د جامعکه و مشکتریان، ککاهش ر کایت       
مشتریان، کاهش وفاداری مشتریان، رقبای داالی، افت تعهد کارکنان و تن ل تصکویر برنکد،   

ها، مدیریت منکاب  انمکانی، برندسکازی     های: اهداف و استراتژی به عنوان شرایط علیّ؛ مقوله
داالی، ارتباطاپ، ادماپ و اب ارها، قدرپ مالی و انتخاب نوع مشتریان، به عنوان راهبردها؛ 

 ای و مقولکه های: فرهنک  سکازمانی، سکااتار و فراینکدها بکه عنکوان شکرایط زمینکه        مقوله
گر  شناسکایی شکدند.    ه عنوان شرایط مداالههای سیاسی، اجتیاعی و اقتصادی بمحدودیت

سکازی برنکد در   کارگیری راهبردهای ارائه شده بکرای هویکت  دهد بهنتایج پژوهش نشان می
ها، تاثیرگذاری بالایی بر حصول پیامدهای ایراد رفتار شکهروندی برنکد در کارکنکان و    بانک

 الق تصویر مطلوب برند در جامعه، دارد.
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 مقدمه 

 یاست و هسته ایجاد هير برنيد موفيق، درک چحيونح     یبرندساز بنیادیجز   هویت برند

تواند بر عملکيرد   می برند تیهو(. 2313، 1لافورتواست یتوسعه هویت نام تجار و ایجاد

 ریتيأث  ی،بير مشيتر   یبرنيد مبتني   حهیکارکنان و ارزش و یسازمان ییشناسا ،کسب و کار

 انیمشيتر  دیي خر مینام برند بر تصيم (. 2،2320ودیزی فان، سو و شیائوفنگمثبت بحذارد

را  یمشتر یو وفادار یمشتر یآراه ،رذاران هیسرماتعداد  ،برند تیرذارد و هو یم ریتأث

کيه  هيایی   مولفيه   هسيتند  یبرند دو ميورد ضيرور   ریبرند و تصو تیهو دهد.یم شیافزا

برنيد در چيه   کند که  می نییتعهویت برند کنند.  می فیبرند را در بازار تعر کی تیموفق

کند که برند چحونه توسط مشيتریان   کند و تصویر برند مشخص می خصوص صحبت می

 محيور  که خيدمات  ییها . معمولاً در شرکت(0،2320شودوکلوتی،ریاماو و آنابا شنیده می

 تیي هو یمفهيوم اصيل   ،یبه طور کلي و  شود یم دادهاهمیت برند  تیهو بیشتر به هستند

برنيد نيه تنهيا     تیي هو رایي برند اشاره دارد ز تیریهمچنان به اصول مد هادر شرکتبرند 

 کیي توسيط   دیي که با ییرهایمس ایها آلدهیکند، بلکه ا می نییبرند را تع یهدف و معنا

برنيد   تیي . هو(2،2320وکریسانیا،ویدیانینگ سی کند یم نییتع زین اشرکت دنبال شود ر

 رشیو پيذ  افيت یدر ،ییبيه شناسيا   ازیي ریيرد و ن  در ابتدا در سطح کسب و کار شکل می

-هویت یک برند معمولاً براسياس ویحريی   .(1،2323لیو ، سو و فانداردو انیتوسط مشتر

شود که مدیران مایل به توسعه و برقيراری ارتبياط از    های اصلی و متمایز آن تعریف می

(. به بیان دیحر کلیه تعاملات برند بيا مخياطبین،   6،1911وآلبرت و وتنطریق آن هستند

برندینگ و بازاریابی و نیز شناخت و احساسی که برآینيد ایين   های  نحوه عملکرد فعالیت

آن چیيزی اسيت کيه یيک     شيود و   آورد را شامل ميی  می تعاملات با بازار هدف به وجود

سيازمان را منحصير بيه فيرد      کيه  آنچيه   کنيد  نفعيان ارائيه ميی    سازمان از خيود بيه ذی  

برند  تیهو یاتیدانشحاه و صنعت هر دو نقش ح .(2311، میلوار و روپتا 7وفرودیکند می

. (2310، 1، لاريز و سيیموئز   رایلویدهنيدودا سي   یمي  صیموثر برندها تشخ تیریرا در مد

هویت در لغت به معنای حقیقت شخص است که مشتمل بير صيفات جيوهری او باشيد،     

ها. هویيت یيک مرجيع     شود نظیر ذات، شخصیت و ویحری شخص بدان شناخته میآنچه 

 "ميا کيه هسيتیم؟   "یيا  "من کی هستم؟"متناسب با سؤال های  است که توضیح و پاسخ

(. از ترکیيب دو مفهيوم هویيت و برنيد،     9،2331کندواشفورط، هریسون و کورلی ارائه می
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سازمان را منحصر بيه  برند  که این همان چیزی است رردد. اصطلا  هویت برند خلق می

فرهنگ، رفتيار، سياختار، صينعت و اسيتراتحی      ، طراحی سازمان کند و ارتباطات، فرد می

های  برند تمام جنبه تیهو (.13،2317وفرودی، روپتا و کیچنآمیزد سازمان را به هم  می

، لوريو شيامل   نیي کنيد. ا  ميی  شده است تعریف جادیجلوه دادن برند ا یرا که برا یبصر

برند یک کند تا  کمک می یکه به مشتراست  یحرید زیهر چ ی واوررافیسبک، رنگ، تا

 د،یهسيت  یاست که شما چه کس نیبرند ا تیکند. به زبان ساده، هو زیمتما حرانیرا از د

و  برنيد هيای   خواسته هویت برند. دیده می و چحونه آن را انجام دیده می انجام یچه کار

(. ابعاد مدیریت هویيت  2320وکلوتی و همکاران،کشد می ریاست را به تصو تیآنچه واقع

 رذارد. این اثر بر عواملی همچون می سازمانی بر جذابیت هویت برند سازمان تأثیر مثبت

های و استراتحیها  های منابع انسانی، ارزشهویت بصری، ارتباطات، شخصیت برند، رویه

دیویييد آکيير  (.11،2311پینيياکارمنييد و مشييتری تاییييد شييده اسييتوبراوو، متیييوت و   

کند: معنا و مفهوم برند که توسيط سيازنده آن    رونه تعریف می(هویت برند را این1996و

ریرد. به دلیل نامشهود بودن خدمات، کیفیت تعاميل و   مطر  و در اختیار عموم قرار می

-دانش و تعهد کارکنان، درک کلی مشتری نسبت بيه نيام تجياری شيرکت را رقيم ميی      

سازی برند از دید کيلان داخليی    (. ارر به مدل هویت12،2336ولومو و ورونتیسزندوپاپاس

توان تعریف جامعی از هویيت برنيد یيک سيازمان ارائيه       می سازمان، دسترسی پیدا کنیم

نمود. دیدراه داخلی تمامی کارکنان یيک سيازمان، بيه خصيوص ميدیران آن، در شيکل       

سازی برند  ن رو ارر به دنبال مدل هویترذار است و از ایریری هویت برند سازمان تاثیر

خبيره آن صينعت پرداختيه     از دید کارشناسانها  باشیم بایستی به کشف ابعاد و شاخص

های ایرانی  سازی برند برای بانک اصلی این پحوهش این است که مدل هویتمساله شود. 

ع از شود؟ اهمیت کاربردی ایين موضيو   میهایی  چحونه است و شامل چه ابعاد و شاخص

تواننيد بيا   هيا ميی   سازی  برند، بانيک  این بابت است که پس از مشخص شدن ابعاد هویت

ای ها، به ساختن درست و هدفمنيد یيک هویيت برنيد حرفيه      تمرکز بر این ابعاد و مقوله

هيای   پرداخته و یا ضمن ارزیابی وضعیت خود در این ابعاد، به اصلا  و بهبود در شاخص

تيوان رفيت بيا    مچنین در خصوص ضرورت علمی موضوع میدارای ضعف اقدام کنند. ه

سيازی برنيد در    توجه به خلا  علمی پیرامون مدل تحقیق و نیاز به کشيف ابعياد هویيت   

تواند روشينحر   صنعت بانکداری، نتایج این پحوهش ضمن پوشش کمبود دانش فعلی، می
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سيازی   ی هویيت ارائه مدلی برا تحقیقات آتی در این حوزه باشد. هدف اصلی این پحوهش

هيای  های ایرانی است و اهداف فرعی آن، کشف و شناسایی ابعاد و شياخص  برند در بانک

هيا و همینطيور اعتبيار    سازی  برند، تبیین رابطه بین این ابعياد و شياخص   موثر بر هویت

هيای ایرانيی، در بخيش کميّی پيحوهش       سازی برند در بانک سنجی مدل اکتشافی هویت

 باشد. می

 مرور ادبیات

 هویت برند

در  تیبرنيد و جيذاب   تیشخصي  تیي تثب یدارند و بيرا  یمتنوع تیبرند ماه تیهو یاجزا

-دی ، بیي ترت نی.بيه همي  (2320وکلوتی و همکياران،  شيوند  ميی  جميع  یحافظه مشيتر 

 نیي برنيد ا  چحونهاینکه  وداند  می برند کی یاصل دهیبرند را ا تی( هو2313و 10چرناتونی

12راسيتا، کياپفرر   نیدهد. در هم می مختلف ارتباط نفعانیرا با ذ دهیا
 تیي ( از هو2331و 

، شيامل  برند تیهو کند.یم ادیشده برند توسط شرکت  ینیب شیپ یبرند به عنوان معنا

 جياد یبرند آرزو دارد که ا ستیاستراتحو آنچه  کند می فیتعر برند رااست که  ایپو یابعاد

هویت برند عنصری است که توسط شرکت (. 11،1996آکرو. دهدرا نشان می حفظ کند ای

شود. کارکرد اصلی هویت برنيد، شناسيایی پیشينهاد     توسعه داده، مدیریت و تصاحب می

(. جوهره برند به مثابه هسته 16،2311خاص شرکت و متمایز کردن آن با رقبا استوچرنو

هيای برنيد اسيت    دهيی بيه تميام اسيتراتحی    وجودی هویت برند است. جوهره برند جهت

 و کارکنيان  توسيط  عمومياً  کيه  است سازمانی درون عاملی (.هویت برند2311وچرناتونی،

واحميدی، کنياری و    اسيت  سيازمان  کنتيرل  در ریيرد و بیشيتر  ميی  شکل سازمان اعضای

(. در پحوهش حاضر به هویت برند از دیدراه جدیدی نحریسته شيده و  1090 زاده،بخشی

 محوری تحقیق در نظر ررفته شده است.مقوله هویت سازی برند به عنوان پدیده 

 هویت بصری برند

 که تمایل به اسيتفاده از نمياد یيا لوريو،     دهدنشان میهویت برند موجود  اتیادب واکاوی

 نمياد طور یک که چ کند (بیان می1996آکرو .از توجه به سایر ابعاد برند بوده است شیب

 . استعارهشودیم آن آسان یایسبب شناس کرده ورا فراهم  برند ، ساختار هویتدرتمندق
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 الاییبي  تیي از اهم ،ویحه در بخش خدمات هستند که به ینمادهای مجموعه های بصری،

نامحسوس خدمات، های  جنبه به معتقد است با توجه (2310و 17ند. کلرباش می برخوردار

و  ترملموس ای وهیش برای انتقال هویت برند به هاتوانند از نماد می خدماتیهای  سازمان

 و ملميوس  یني یعاز عناصير مسيتقیم   اینکيه خيدمات،    لیي دل د. بهناستفاده کن ترمقبول

لوريوی   ،ماننيد نيام سيازمان    یاز طریيق عيوامل   ،یهویت برند خيدمات  ،ندستین برخوردار

مواردی از این دست شيناخته و تيرویج    متحدالشکل کارکنان و و پوشش سازمان، لباس

رند در این تحقیق از اجزا  تشکیل دهنده هویيت  هویت بصری ب .(2331کاپفر، شود و می

 برند شناخته شده است.

 شخصیت برند

کند که ارر  برند یک انسان باشد، چه نوع شخصیتی خواهد  وجه شخصیتی، توصیف می

کنيد   بود. برند با برقيراری ارتبياط بيا مصيرف کننيدران، شخصيیت خيود را ایجياد ميی         

از  ،زیچ همهتوان در  می را ، آنبرند تیشخص(. در صورت طراحی درست 2331وکاپفرر،

، شيرکت ممکين اسيت ارائيه دهيد      کیي کيه   یررفته تا محصولات واقع یخدمات مشتر

ظاهری، های  (. شخصیت برند نشان دهنده ویحری2320وکلوتی و همکاران ،مشاهده کرد

در تحقیقات رفتار مصرف کننده، توجه نسيبتا زیيادی بيه     .عاطفی و احساسی برند است

انسيانی ميرتبط بيا    های  ساختار شخصیت برند معطوف شده است که به مجموعه ویحری

اند کيه چحونيه شخصيیت     یک برند اشاره دارد. همچنین محققان به این موضوع پرداخته

، 11راز کنيد وبليک  سازد تا خود را به واسطه آن ابي  کننده را قادر می یک محصول، مصرف

(. بهبود شخصیت برند در پحوهش حاضر از مفاهیم مرتبط با مقوله تصویر مطلوب 1911

 برند در جامعه شناسایی شده است.

 ارتباطات برند

دوطرفيه اسيت    اتسيوی برقيراری ارتباطي    بيه  ،ی و برندسازیبازاریاب های تیامروزه فعال

رویکرد  رییکارر به ،یهای خدماتسازمان برای توسعة هویت برندلذا . (2332، 19هولتو

این رابطه نحوه عملکرد برنيد را نسيبت بيه مخاطيب      است. برخوردار تیاهم از، ارتباطی

است که برند در  نقشینشان دهنده  نیهمچنرتباطات برند ا کند. هدف خود توصیف می
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رابطيه   نایيک  یدارد. بيه عنيوان مثيال ، نيام تجيار      کنندهو احساسات مصرف  اتیتجرب

کيار را   نیفقط ا"کند تا  می بیبا مصرف کنندران خود دارد که آنها را ترغ زیآم کیتحر

(. ارتباطات برند، ابعاد کلیيدی طراحيی برنيد را بيا     23،2311وکناپ و لاندل "انجام دهند

ها بسازد دهد تا یک تصویر ذهنی برند معنادار در ذهن آنمشتریان هدف آن ارتباط می

هيای راهبيردی جهيت    این پحوهش به عنوان یکی از مقوليه  ارتباطات در .(2311وچرنو،

( نیز آن را به عنوان یکيی از ابعياد   1997سازی برند شناسایی شده است و کاپفرروهویت

 منشور هویت برند معرفی نموده است. 

 تصویر برند

 کی نیکنند. ایدر مورد برند فکر م انیاست که مشتر یزیچ ایاحساس  کیبرند  ریتصو

شيود و   می جادیاز برند ا یبرند و آراه یرسان امیپ قیاز برند است که از طر یتصور اساس

وکلوتی و کنيد  جادیدلخواه برند شما را ا دراهیبرند شما همسو شود تا د تیبا هو بایستی

سیسيتمی از  "تصيویر برنيد را بيه عنيوان      (1991و 21(. بياری  و کياتلر  2320همکياران ، 

کنندکيه در حافظيه و آرياهی انسيان موجيود اسيت و بیيانحر        یتصویرها و افکار بیان مي 

تيوان   ميی  از این تعریيف  "اطلاعات در مورد یک برند خاص و نحرش اساسی به آن است.

هيای طبیعيی خيارق العياده و     ای از ویحريی نتیجه ررفت که تصویر برند توسط مجموعه

کنيدومالیک،  ل ميی منحصر به فرد ایجاد شده و ارزش برند را به مصرف کننيدران منتقي  

(. تصویر برند، درک در مورد یک برند اسيت کيه توسيط    2310و همکاران،22غفور، اکبال

(. تصيویر برنيد   1990شيود وکلير،    تداعیات برند در حافظه مصرف کننيده مينعکس ميی   

ادراکی در ذهن مشتریان است که شامل احساس مطلوبی اسيت کيه آنهيا از یيک برنيد      

هایی است که مصرف  تصویر نام تجاری مجموع برداشت (.1992و بست، 20دارندوهاوکینز

برنيد نيه   هيای   تيداعی  .(1960، 22کندوهرزوگ کننده از بسیاری منابع متنوع دریافت می

ریرنيد بلکيه همچنيین از دانيش، باورهيا و       ميی  شرکت شکلهای  تنها در نتیجه فعالیت

مطليوب برنيد در   (. تصيویر  2311ریرند وچرنو،  می تجارب منحصر به فرد مشتری نشات

سازی برند شناسایی شده تحقیق حاضر جزو پیامدهای ناشی از اجرای راهبردهای هویت

 است.
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 تجربی   پیشینه

 برنيد  هویيت  بيا  رابطيه  در هيای متعيددی   چيارچوب  رذشته، دهة چند اندیشمندان طی

تييوان بييه منشييور هویييت برنييد شييش وجهييی    مييی انييد. از آن جملييه کييرده پیشيينهاد

، ابعياد  1997فیزیک، فرهنگ، ارتباطات، خودانحاره، بازتياب( در سيال   کاپفرروشخصیت، 

هویت برند از دیدراه آکروبرند به عنوان محصول، برند به عنوان سازمان، برند بيه عنيوان   

و ابعاد شش رانه هویت برند از دیيدراه دی   1996فرد و برند به عنوان سمبل( در سال 

برنيد( در   و نمایش برند یابی جایحاه چشم انداز، رابطه، فرهنگ، برند، چرناتونی وشخصیت

های صورت ررفتيه در حيوزه هویيت    ذیل به برخی از پحوهشدر اشاره کرد.  1999سال 

 برند پرداخته شده است. 

 ریبرنيد و تصيو   تیي هو ریتاث، پحوهشی با موضوع 2320کلوتی و همکاران در سال    

 یبيوده کيه بيرا    یشي یمایپ یفیاز نوع توصپحوهش  انجام داده اند. مد نانیبرند بر کارآفر

 یهدفمنيد بيرا   یریي رنمونه. ریرد جامعه مورد استفاده قرار می کی یها یحریو فیتوص

و  نفير (11ميد و  انی، دانشجونفر(12مد و نانیپاسخ دهنده متشکل از کارآفر 13انتخاب 

 نیي ميورد اسيتفاده در ا   یمورد استفاده قرار ررفت. ابيزار اصيل   نفر(11مصرف کنندران و

 دیي خر مینيام برنيد بير تصيم    کنيد  های پحوهش بیيان ميی  . یافتهپحوهش پرسشنامه بود

 یرذاران و مشتر هیسرما یآراه شیبرند باعث افزا تیرذارد و هویم ریآنها تأث انیمشتر

برند مانند  تیو هو ریتصو ریشد که تأث یریر جهینتهمچنین شود.  می یمشتر یوفادار و

کميک   ی مشيتریان بيه وفيادار   یموارد، به طور قابل تيوجه  ریها و سا لورو، نمادها، رنگ

این تحقیق به روش کمّی انجام شده و به تاثیرات هویت بصری برند بر آراهی و  .کند یم

هایی که موجب سياختن هویيت یيک برنيد     وفاداری مشتریان پرداخته  لذا بررسی مقوله

 اف این تحقیق به شمار نیامده است.شوند از اهدمی

، در تحقیقی با رویکيرد نظریيه داده بنیياد،    2322در سال  21شارما، پاترو و چاتری   

مطالعيه   نیي هيدف از ا بررسی نميوده انيد.    هندکشور در  را برند و فرهنگ تیتعامل هو

 نتيایج  برنيد اسيت.   تیبا هو یفرهنحهای  تعامل عناصر فرهنگ و نشانه یچحونح یبررس

دنبال شيود   یجهان یدر بازارها دیاست که با یاصل ضرور کی یساز یسفارشنشان داد 

 یجمعي  یها و هنجارها مانند آداب و رسوم، ارزش یفرهنح یها و عناصر فرهنگ و نشانه

. ایين  هسيتند  یضيرور و از جمله طراحی محصولات  یبرندساز یها یاستراتح تیدر هدا
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های کمیّ جهت تایید نظریه اسيتفاده ننميوده    دادهپحوهش از روش کیفی بهره برده و از 

است. افزون بر آن، پحوهش یادشده صرفا از نحاه روابط عناصر فرهنحی با هویت برند بيه  

سازی برند ارائه های موثر بر هویتاین حوزه پرداخته و دیدراه جامعی در خصوص مقوله

 نشده است.

برنيد سيازرار بيا     تیي هو جادیاان ، پحوهشی با عنو2321در سال  26چانگ و بیروم   

 تیي هو جادیا یچحونح یمقاله بررس نیهدف ا .ی انجام دادنددر صنعت هتلدار ،کارکنان

در هتل پينج سيتاره    کیدر  ندیفرآ نیبر نحوه مشارکت کارکنان در ا حهیبرند با تمرکز و

کارمند انجام شيد   22با  افتهیساختار مهین قیعم یها مصاحبهو  استسئول کره جنوبی 

نتيایج ایين تحقیيق نشيان داد      آنهيا درک شيود.   دراهیمشترک برند از د جادیا ندیتا فرآ

 شیافيزا  زیها را با برند ن آن یعاطف یوندهایمشارکت کارکنان نه تنها دانش برند، بلکه پ

برنيد و   تیي عناصير هو  ،یعناصر نام تجيار  انیجر یشنهادیپ ی. چارچوب مفهومدهد یم

این پحوهش با  دهد. یمشترک برند را نشان م جادیه نامحدود مشارکت کارکنان در احلق

استفاده از رویکرد کیفی انجام شده و بیشتر به مفاهیم ميرتبط بيا برندسيازی داخليی و     

مشارکت کارکنان در جهت ایجاد هویت برند پرداخته است لذا از منظر درون سازمانی و 

 موضوع هویت برند را مورد بررسی قرار داده است.ها، با تمرکز بر کارکنان هتل

شناسایی و  یداخل برندسازی جینتا، طی تحقیقی 2319در سال  27دکا واتاناپایسل   

و  یشييیمایپييحوهش از روش پ نیييا را بررسييی نمييوده اسييت. انکنييکاردر  هویييت برنييد

شياغل در صينعت    کارکنانها از  داده یآور جمعه و استفاده کرد افتهیپرسشنامه ساختار

 یعيامل  لیبا استفاده از تحل هیفرض 7تعداد  .ی انجام شده استو مصالح ساختمان مانیس

نتيایج نشيان    .قيرار ررفيت   لیو تحل هیتجز و شیمورد آزما یساختار تمعادلا ی ودییتا

برنيد و  به  یوفاداربا  یداخل برندسازی نیواسطه ارتباط ب ،برند یی هویتشناسادهد می

برنيد در  هویت  ییشناسا بر یداخل سازیبرند ریتأث  نیهمچن .برند است یوندرفتار شهر

. ایين یيک   مختلف متفياوت اسيت   هاییکارمندان با تصد نیز نسل و همکاران یک نیب

پحوهش کمّی است که تا حدودی در حوزه تمرکز بر برندسازی داخليی و ارتبياط آن بيا    

همسویی دارد و رویکيرد اصيلی آن تياثیر    ( 2321هویت برند با تحقیقات چانگ و بیرومو

برندسازی داخلی بر وفاداری به برند و رفتار شهروندی برند در کارکنيان یيک مجموعيه    

شيدن هویيت برنيد در یيک     است لذا این مطالعه به عواملی که در شکل ریری و ساخته
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 ای نداشته است. سازمان تاثیررذار هستند اشاره

برنيد بير    تیي اثرات هو، در پحوهشی به 2311سال در 21کسیدی، پرنتیس و وایمر   

پاسيخ دهنيده    076بيا   قيات یتحق نیي ابیميه پرداختنيد.    عملکرد برند در بخش خدمات

 یمعيادلات سياختار   یسياز از ميدل  قیتحق یهاهیآزمون فرض یانجام شد. برا ییکایآمر

 تیهو. شش فرضیه در مدل مفهومی تحقیق بررسی شده و نتایج نشان داد استفاده شد

 ریتيأث  ،برنيد  رريذار یتأث ییو شناسيا  ینام تجيار  حیترجمتغیرهای میانجی  قیبرند از طر

اثير   ن،یي دارد. عيلاوه بير ا   جهت دریافت خيدمات به پرداخت  لیتما یبر رو میرمستقیغ

 یماندن ادیو به  یقو یاتجربه انیکه مشتر ابدی می شیافزا یبرند زمان ییشناسا یانجیم

. این پحوهش از نوع کمّی بوده و اثر هویت داشته باشند رر(مداخلهومتغیر با برند خدمات

برند را به عنوان یک متغیر مستقل بر تمایل به پرداخت هزینه بيرای دریافيت خيدمات،    

 مورد سنجش قرار داده است. 

 تیي تجربه و هو یانجینقش می بررس"پحوهشی با عنوان  ،1232صوفیان در سال    

در صينعت  یکي یالکترون یشيفاه  غيات یبير تبل  یاجتماع یهاشبکه یبایبازار ریبرند در تاث

در  یصينعت هتليدار   انیمشيتر  هیي پحوهش کل یجامعه آمارانجام داده است.  "یهتلدار

دهيد  باشيد. نتيایج ایين تحقیيق نشيان ميی      نفر می 011بوده و تعداد نمونه، شهر تهران 

برنيد   تیي تجربه برنيد و هو  ،یکیالکترون یشفاه غاتیبر تبل یاجتماعهای  شبکهبازاریابی 

 یکي یالکترون یشفاه غاتیبرند بر تبل تیدارد. و تجربه برند و هو یمثبت و معنادار ریتاث

هيای   شبکه یابیبازار ریبرند در تاث تیتجربه و هو نیدارد. همچن یمثبت و معنادار ریتاث

ایين   دارد. یانجیي نقيش م  یدر صنعت هتليدار  یکیالکترون یغات شفاهیبر تبل یاجتماع

مطالعه یک تحقیق کمّی بوده و هویت برند را به عنوان یکی از متغیرهای تحقیق ميورد  

 بررسی قرار داده است.

بير   یمبتن یبرندساز یکردهایو رو فیتعاردر پحوهشی ، 1232شیرقاضی در سال    

نسيبت بيه    یدو بعيد  کيرد یرو کیي  تحقیق را مورد بررسی قرار داده است. در این تیهو

شود   و بالقوه درک می یواقع دارانیکه توسط خر یاول، برندبعد  شده است.ائه برندها ار

های انتظارات از برند است و با مولفه برند ریبر اساس تصو یرونیب دراهید حرید یبه عبارت

برنيد سياخته و    ریکه توسط مالک و ميد  یدوم، برند شود و بعدو تجربه برند تعریف می

باشيد کيه بيا    ميی  برنيد  کیي  تیبر اساس هو یدرون دراهید یشود  به عبارت یم تیریمد
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در این مطالعه پحوهشی به  .شودهای ارزش پیشنهادی برند و رفتار برند تعریف میمولفه

سيازی  تاثیر هویت برند بر تصویر برند و نیز مفهوم برندسازی اشاره شده اسيت و هویيت  

 است.  برند مورد بررسی این مقاله نبوده

عنوان مدلی بيرای  با  یقیتحق، 1231اس و اثنی عشری اصفهانی در سال شنیزدان   

عوامل ميوثر بير    یهدف بررسپیشایندها و پیامدهای ارزش ویحه برند کارمند محور را با 

 ،قیي تحقایين  . انيد دادهآن انجيام   یاميدها یپ نیبرند کارمنيدمحور و همچني   ۀحیارزش و

 یاسيت. جامعيه آميار    یو همبسيتح  یفیتوص قاتیتحق نوعو به لحاظ روش از  یکاربرد

 023از آنها به تعيداد   ایشامل کارکنان بانک صادرات شهر اصفهان بود که نمونه قیتحق

و بيا اسيتفاده از    هشيد  آوریپرسشنامه جميع  قیاز طر قیتحق هاینفر انتخاب شد. داده

قيرار   لیمورد تحل یئحداقل مربعات جز کردیو با رو یمعادلات ساختار سازیروش مدل

دانش برند  ،یبازار درون یرریجهت داریمثبت و معن ریتاث قیتحق هایافتهی. ه استررفت

ارزش  ریتيأث  نیکرد. همچني  دییبرند کارمندمحور تأ ۀحیبا برند را بر ارزش و یابیتیو هو

کارکنان، قصد ماندن در سيازمان   تیبرند، رضا یبرند کارمندمحور بر رفتار شهروند ۀحیو

در خصوص تاثیر هویيت برنيد    این مطالعهشد.  دییمثبت کارکنان تأ ایهیتوص غاتیو تبل

 باشد.( همراستا می2319واتاناپایسل وبر رفتار شهروندی برند با مطالعات دکا

، تحقیقی را بيا عنيوان   1099دانشحر، عبدالوند، حیدرزاده و خون سیاوش در سال    

تين از   11بيا  اند. ایين محققيین   مدل هویت برند شرکتی در صنعت بانکداری انجام داده

ورده و پس از تحلیل محتوای ميتن  شرکتی مصاحبه به عمل آ هویت برندخبرران حوزه 

مقوليه  21مقوليه اصيلی و  10د شيرکتی در قاليب عناصر مؤثر بر هویت برنها،  مصاحبه

زیرساخت  ی استراتحی، فرهنگ،پنج مقوله اند. در نتایج این پحوهششدهفرعيی تعریيف 

و ساختار، شایستحی و قابلیت و نیز نظام مدیریت سرمایه انسانی، عوامل بسیار مهيم در  

یی شيده انيد. ایين    ریری هویت برند شرکتی در بسيتر بانکيداری شيرکتی شناسيا    شکل

پحوهش صرفا با روش کیفی انجام شده و هویت برند شرکتی را مورد مطالعه خيود قيرار   

 های موثر برآن را بر اساس دیدراه نویسندران ارائه نموده است.داده که مقوله

، پحوهشی بيا عنيوان   1091زاده، عالم تبریز، ایران دوست و صلواتی در سال عباس   

انيد.  ارائيه نميوده   رانیي در ا یرابطه مند در صنعت بانکدار یندسازمدل جامع بر یطراح

از  عواميل ی بنيد سيطح  یاستفاده شده است. بيرا  ختهیآم کردیجهت انجام پحوهش از رو
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بيه   یفي یک هایمصياحبه  تحلیيل  ه واسيتفاده شيد   یریتفس -یساختار یسازروش مدل

نتيایج ایين تحقیيق     مضمون منجر شده است. 11و  یتم فرع 00مفهوم،  163استخراج 

پينج سيطح    یدارا یبيانک  سيتم یمنيد در س رابطيه  یمدل جامع برنيد سياز  دارد بیان می

 تیي فیدر سيطح پينجم و ک   نیررذارتریبرند به عنوان تاث تیهو یها باشد که از مقوله می

تعهيد،   ت،یشيهرت، شخصي   ت،یبرنيد، ارزش ادراک شيده، اعتمياد، رضيا     لیخدمات، تما

عاميل در سيطح اول    نیرتریپذ ریبرند به عنوان تاث یو وفادار یانیدر سطو  م یدلبستح

در این پحوهش هویت برند نه به عنوان یک پدیيده مرکيزی بلکيه از     شده است. لیتشک

منظر یک مولفه تاثیر رذار بر برندسازی مورد بررسی قرار ررفته و پنج مورد بيه عنيوان   

وارتبياط، فرهنيگ، خودانحياره و    عامل 2عوامل موثر بر هویت برند شناسایی شده اند که 

( برررفته شده و یک عامل با نام برانحیزاننده 1997بازتاب( از منشور هویت برند کاپفررو

 های پحوهش یادشده است.نیز از یافته

پحوهشی با موضوع بررسی عوامل موثر بر هویت برنيد  ، 1096عابدی و جمالو در سال    

رضایت کارکنان را در شرکت بیمه البرز ارائه کرده اند.  سازمانی و تاثیر آن بر عملکرد برند و

حجيم  بوده و جامعة آماری این پحوهش کارکنان شرکت سهامی بیمة البرز در استان تهران 

ای ریيری خوشيه  از روش نمونيه تحقیيق   در ایيين  است. شده نفر در نظر ررفته 212نمونه 

ه انجيام ررفتي   پرسشنامة اسيتاندارد  کميک هيای پيحوهش بيهرردآوری دادهو استفاده شده 

و نتيایج آزميون    برده شد برای تجزیه و تحلیل آنها از مدل معيادلات سياختاری بهيره است.

فرضیات این تحقیق، حاکی از تاثیر مثبت هویت برند سازمانی بر تعهد سازمانی و همچنيین  

. این تحقیق کمّيی  تاثیر مثبت تعهد سازمانی بر عملکرد برند و رضایت شغلی کارکنان است

هویت برند سازمانی در شرکت بیمه البرز را متاثر از متغیرهای تمرکز بر مشتری و کارمنيد،  

های منيابع انسيانی شناسيایی    هویت بصری سازمانی، شخصیت برند، ارتباطات پایدار و طر 

 ( هویت بصری برند را عياملی 2320کرده است. این مقاله مانند پحوهش کلوتی و همکاران و

های منابع انسانی تا حدودی با پحوهش مهم در هویت برند دانسته و در خصوص متغیر طر 

 ( همحرایی دارد.1099دانشحر و همکارانو

تحقیقی با عنوان نحاهی به هویت برنيد   ،1090احمدی، کناری و بخشی زاده در سال    

غذایی با مطالعه موردی بر  و تاثیر آن بر وفاداری به برند و ارزش ویحه برند را در حوزه صنایع

ت کاله در  لاتمام مشتریان محصوروی شرکت محصولات لبنی و روشتی کاله انجام داده اند. 
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نفر در نظير ررفتيه شيد.     276معادل  یا نمونه عنوان جامعه آماری تحقیق و شهر تهران به

و تحلیيل   ت سياختاری لامعياد  سيازی مدل ها و تأیید نیز از روشتجزیه و تحلیل داده یبرا

طی نتایج تحقیق، تاثیر هویت برند بر توسعه وفاداری بيه   عاملی تأییدی استفاده شده است.

برند و ارزش ویحه برند در صنعت مواد غذایی تایید شده است. همچنین تاثیر هویت برند بير  

ه ارزش ادراک شده و رضایت و تاثیر این دو متغیر بر اعتماد مشتریان تایید شد. این تحقیق ب

باشد کيه تياثیر آن بير سيایر     روش کمیّ صورت پذیرفته و هویت برند متغیر مستقل آن می

هيایی کيه در سياخته شيدن هویيت برنيد       متغیرهای پحوهش سنجیده شده است  لذا مقوله

 تاثیررذار هستند مورد بررسی قرار نحرفته است.

سهم انيدکی را از  آید هویت برند آنطور که از مرور پیشینه تحقیقات این حوزه بر می

-های کیفی یا آمیختهتحقیقات حیطه برندسازی به خود اختصاص داده است و پحوهش

نحيری  ای که به موضوع هویت برند به عنوان یک پدیده محوری نحریسيته و در آن ژرف 

هيای موجيود بيه    داشته باشند کمتر صورت ررفته است. علاوه بير آن، هرچنيد پيحوهش   

سازی برند مورد مطالعيه قيرار   اند ولیکن تا کنون مقوله هویتمتغیر هویت برند پرداخته

بنیياد کيه راهبردهيا و پیاميدهای     نحرفته است. همچنین پحوهشی به شيیوه نظریيه داده  

های ایرانی را مورد مطالعه قرار دهد و مدل جيامعی را در ایين   سازی برند در بانکهویت

ناسایی شد کيه هيدف اجيرای ایين     خصوص ارائه نماید، به عنوان یک خلا  تحقیقاتی ش

شيده  پحوهش را تعریف نموده و همچنین مبیّن سهم نظری این پحوهش در حیطيه یياد  

باشد. لذا کمبود دانش فعلی در این حوزه، انجيام پحوهشيی بيا رویکيرد آمیختيه، بيه       می

 های ایرانی را ضروری نموده است.سازی برند در بانکمنظور ارائه مدل هویت

 روش پژوهش

ف، اکتشافی  از بعد مخاطب، بنیادی و از بعد زمان، مقطعی بيوده  عد هدپحوهش از بُ نیا

هيا از روش میيدانی    باشد. محقق برای دسيتیابی بيه داده  و مبتنی بر رویکرد آمیخته می

استفاده نموده است. در بخش کیفی این تحقیق از استدلال اسيتقرایی اسيتفاده شيده و    

یه، از روش داده بنیاد سیستماتیک بهره ررفتيه شيده   جهت دستیابی به یک مدل و نظر

ها اسيت.  است. این روش کاملا استقرایی به معنای خلق نظریه بر اساس و مبتنی بر داده

-این نظریه پحوهش کیفی را قابل انعطاف کرده و تعامل میان نظریه و داده را فراهم می
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قتيی بيرای تبیيین فرآینيدی     و (1096(. بيه اعتقياد بازرريان و   1091کندوفقیهی و آغاز، 

نیازمند نظریه باشیم، تحقق این امر مسيتلزم اسيتفاده از راهبيردی اسيت کيه متضيمن       

ها اسيتوار   ساخت یک نظریه باشد. این روش پحوهش بر سه عنصر کدها، مفاهیم و مقوله

است. هدف عمده این نوع نظریه پردازی تبیین یيک پدیيده از طریيق مشيخص کيردن      

ها( آن پدیده و ساس طبقيه بنيدی روابيط ایين عناصير       اهیم و مقولهعناصر کلیدیِ ومف

در بخش کیفی ایين   (.29،1991درون بستر و فرایند این پدیده استواشتراوس و کوربین

پحوهش از روش نمونه ریری قضاوتی و رلوله برفیوبه صيورت ترکیبيی( اسيتفاده شيده     

در زمینه موضوع پيزوهش   ریری قضاوتی برای انتخاب افراد خاصی کهاست. روش نمونه

( و دلیل انتخياب ایين روش،   1091اطلاعات مفیدی دارند، مناسب استوفقیهی و آغاز، 

رزیدن هدفمند خبرران حوزه برند در صنعت بانکيداری بيوده اسيت کيه ضيمنا جهيت       

دستیابی به این متخصصین از روش رلوله برفی نیز بهره ررفته شده است. همچنيین در  

ریيری  هيای نمونيه  ل قیاسی و روش خوشه ای کيه از دسيته روش  بخش کمّی از استدلا

ایم. در بخش کیفی از ابزار مصاحبه نیمه ساختار یافته و  باشد استفاده کردهاحتمالی می

ها بهره ررفته شده است. طول زميان   اجرای جلسات مصاحبه عمیق برای رردآوری داده

کنند  اظهار می( 1911ینکلن و روباول دقیقه بوده است. 113دقیقه الی  63ها از  مصاحبه

در  شرکت کننده به نقطه اشيباع  02الی  26توان با حدود  می کیفی،که در یک مطالعه 

مصاحبه جهت اجرا در نظر ررفتيه شيده بيود     21در این مطالعه، ابتدا رسید.  هامصاحبه

ص ها، در مصياحبه نيوزدهم مشيخ   که ضمن انجام مصاحبه با خبرران و جمع آوری داده

باشيد، اميا جهيت    های قبليی ميی  های خبرران مشابه نمونهرردید بخش زیادی از پاسخ

-ها و نیز احتمال دست یافتن به کدهای مفهومی جدید، مصاحبهاطمینان از اشباع داده

نفر ادامه داده شد و در  بیست و سومین مصاحبه اشيباع نظيری حاصيل شيد.      20ها تا 

و ساس تحلیل کيرده   ها را ضبط، پیاده سازی متنی حاضر، مصاحبه پحوهشحر در مطالعه

ها استخراج شيد، کدريذاری اولیيه شيده و از ترکیيب       هایی که از مصاحبه است. مضمون

اند. در بخش کمیّ، از ابيزار پرسشينامه   ها حاصل آمده کدهای باز، مفاهیم و ساس مقوله

راحيی شيد، جهيت    های بخش کیفی ط ای که بر اساس یافتهمحقق ساخته ساختار یافته

های به کيار رفتيه در   ها بر مبنای روش پیمایشی استفاده شده است. دادهرردآوری داده

این مرحله از نوع کمّی هستند و با روش معادلات ساختاری مورد تجزیه و تحلیيل قيرار   
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و در بخش کمی این تحقیيق از نيرم    MAXQDAدر بخش کیفی از نرم افزار  .ررفته اند

هيای   استفاده شده است. جامعه آماری این پيحوهش ميدیران بانيک    Smart PLS 3.0افزار 

هيا، مقطعيی   داخلی ایران، قلمرو مکانی تحقیق، شهر تهران و بازه زمانی ريردآوری داده 

بوده است. در بخش کیفی خبرران بانيک مليت شيامل ميدیران ارشيد و میيانی، جهيت        

ودن و اعتبار این برنيد در بيین   دلیل انتخاب این بانک، پیشرو ب مصاحبه انتخاب شدند و

بانک داخلی ابتدا خوشه بندی بر اساس  21های ایرانی است. در بخش کمّی از بین  بانک

هيای خصوصيی کيه قيبلا      های دولتی، بانک ها به این شکل انجام شد: بانک ساختار بانک

 کيه  هایی انتخاب شد های خصوصی. ساس از هر خوشه بانک/بانک دولتی بوده اند، بانک

باشيند و   ميی  های سياه، مسيکن، تجيارت، پارسيیان و سيامان     مورد شامل بانک 1جمعا 

آوری رردیيد. تعيداد   ها توزیيع و جميع  پرسشنامه بین مدیران ارشد، میانی و اجرایی آن

سيال و  21نفر بوده است. میانحین سنی ایين ميدیران   20های بخش کیفی تحقیق نمونه

 1مشخصيات کاميل آنهيا در جيدول شيماره       سال بوده است که27میانحین سابقه کاری

اند، در آورده شده است. این خبرران علاوه بر اینکه در صنعت بانکداری صاحب نظر بوده

حوزه برند نیز از احاطه دانشی و تجربی لازم برخوردار بودند. در بخش کمّی برای تعیین 

د اسيتفاده بيرای   هيای تکيوینی ميور   حجم نمونه از قاعده ده برابر بیشترین تعداد معيرف 

نفر در نظير   112استفاده رردید و تعداد نمونه آماری،  PLS-SEMسنجش یک سازه، در 

مورد تائید سه تن از اسياتید و  ها  ، پرسش ررفته شد. جهت تایید روایی پروتکل مصاحبه

مدیریت بازاریابی واقع شد. جهت بررسی پایيایی بخيش کیفيی، از شيیوه      خبرران حوزه

ذاران بهره ررفته شده که پنج مصاحبه توسط کدرذار متخصيص ثانویيه   آزمون بین کدر

تحلیل شده و از طریق فرمول درصد توافيق درون موضيوعی بيین دو کدريذار، شياخص      

در بخش کمّی از روایی محتيوا، روایيی همحيرا و واريرا      .پایایی قابل قبول ارزیابی رردید

کرونباخ و نیز پایایی مرکب استفاده  بهره ررفته شد و برای تعیین پایایی، از روش آلفای

  شده است.
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 . مشخصات خبرگان1جدول

 مصاحبه
 شونده

 جنسیت
 سن
 وسال(

 سنوات
 خدمت
 وسال(

 مدرک
 تحصیلی

 حوزه تخصصی
 و تجربی
 

 سمت
 سازمانی

 مدت
 مصاحبه
 ودقیقه(

 مدیریت دکتری 21 21 مرد 1
رییس هیات 

 مدیره
91 

 دکتری 22 22 مرد 2
طر  و برنامه، 
 ساختار و روش ها

معاون مدیر 
 عامل

93 

 27 11 مرد 0
کارشناسی 

 ارشد
 منابع انسانی

معاون مدیر 
 عامل

123 

 دکتری 02 10 مرد 2
امور شعب ، امور 

 مالی
معاون مدیر 

 عامل
133 

 03 11 مرد 1
کارشناسی 

 ارشد
محصولات و خدمات، 
 بانکداری شرکتی

معاون مدیر 
 عامل

123 

 26 27 مرد 6
کارشناسی 

 ارشد
 اعتبارات ، امور مالی

معاون مدیر 
 عامل

71 

 20 27 مرد 7
دکتری ودر 
 دو رشته(

 91 مدیر امور تحقیقات

 کارشناسی 29 21 مرد 1
فناوری اطلاعات، 
 بانکداری الکترونیک

 121 مدیر امور

 21 12 زن 9
کارشناسی 

 ارشد
 131 مدیر امور منابع انسانی

 20 21 مرد 13
کارشناسی 

 ارشد
 63 مدیر امور و سازمان ساختار

 03 13 مرد 11
کارشناسی 

 ارشد

بانکداری 
شخصی،محصولات و 
خدمات، زیرساخت و 

 نرم افزار

 113 مدیر امور

 02 10 مرد 12
کارشناسی 

 ارشد
 11 مدیر امور امور مالی و نظارتی

 29 13 مرد 10
کارشناسی 

 ارشد
امور اعتباری، امور 

 شعب
 113 مدیر منطقه

 03 11 مرد 12
کارشناسی 

 ارشد
خدمات بانکی،امور 

 شعب
 131 مدیر منطقه
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 مصاحبه
 شونده

 جنسیت
 سن
 وسال(

 سنوات
 خدمت
 وسال(

 مدرک
 تحصیلی

 حوزه تخصصی
 و تجربی
 

 سمت
 سازمانی

 مدت
 مصاحبه
 ودقیقه(

 27 21 مرد 11
کارشناسی 

 ارشد
بانکداری الکترونیک، 

 ها فرآوری داده
رییس اداره 

 کل
113 

 21 21 مرد 16
کارشناسی 

 ارشد
 امور بازرسی و نظارت

رییس اداره 
 کل

93 

 26 26 مرد 17
کارشناسی 

 ارشد

رفاه و جبران خدمات 
 کارکنان

اداره رییس 
 کل

123 

 20 22 مرد 11
کارشناسی 

 ارشد
 مدیریت ریسک

رییس اداره 
 کل

113 

 21 13 مرد 19
کارشناسی 

 ارشد

محصولات و خدمات 
 بانکی

رییس اداره 
 کل

91 

 امور آموزشی دکتری 21 22 زن 23
رییس اداره 

 کل
93 

 دکتری 03 29 مرد 21
بازاریابی و روابط 

 عمومی
رییس اداره 

 کل
11 

 22 20 مرد 22
کارشناسی 

 ارشد

اعتبارات و اعطای 
 تسهیلات

رییس اداره 
 کل

93 

 29 11 مرد 20
کارشناسی 

 ارشد

امور حقوقی، امور 
 مشتریان

رییس اداره 
 کل

121 

 ها ها و یافته تحلیل داده

، کدريذاری  و طی نمودن مراحل  ها مصاحبهمتن بر اساس  این پحوهشدر بخش کیفی 

سياس در   هيای ایرانيی اسيتخراج رردیيده و     برای بانيک  سازی برند مدل اکتشافی هویت

هيا، روابيط موجيود بيین     ی ريردآوری شيده از پرسشينامه   هيا  داده بر اساس بخش کمّی

آماری تجزیه و تحلیيل  های  با استفاده از روشها و های اصلی مدل در قالب فرضیه مقوله

 . اندشدهو بررسی 

 کدگذاری باز

کدرذاری باز اسيت.   داده بنیاد سیستماتیک، وش نظریهها در ر اولین مرحله تحلیل داده
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مورد مطالعيه   های مربوط به پدیده آن بخش از تحلیل است که در آن داده کدرذاری باز

هيا بيه    شيوند. در ایين کدريذاری، داده    ريذاری و دسيته بنيدی ميی     با بررسی دقیق، نيام 

ها با دقت بررسيی  تفاوتها و های مجزا خرد شده و برای به دست آوردن مشابهت بخش

ميوارد دارای هماوشيانی و    شاملمتن مصاحبه که  20در این مرحله بر اساس شوند. می

 ها استخراج رردیده اسيت. کيدهای   کد باز غیر تکراری از مصاحبه 013تکرار بوده است، 

شبیه به هم و دارای معنای یکسان با هم ترکیب و در قالب یک کد در نظر ررفته شيده  

 اشاره شده است.  2ر ذیل به نمونه ای از کدرذاری باز در جدول شماره است. د

 ای از کدگذاری باز . نمونه2جدول

 ها جملاتی از متن مصاحبه کدرذاری باز

توسعه بانکداری 
 دیجیتال

 رقابتی مزیت به عنوان
 آیندههای  سال در

 ایجاد کنیم و خواهیم  هویت برند بانک را شکل بدهیم باید تمایز را  می الان ارر
 امروز این تمایز در قبال برپاسازی بانکداری دیجیتال است.

  باید بر اساس مفاهیم بانکداری دیجیتال، خدمات شخصی سازی شده به
 مشتریان ارائه دهیم و برای ایشان ایجاد نیاز کنیم.

  بانکداری دیجیتال یک مفهوم جدید است که فعلا در حد محتوا و حرف باقی
آن در حال فراهم شدن است تا در های  صورت تدریجی، زیرساخت مانده ولی به

 آتی اجرایی رردد.های  سال

 تواند یک ابزار رقابتی برای بانک باشد و البته هر چه  می بانکداری دیجیتال
 تر باید به آن ورود کرد تا از رردونه عقب نمانیم.سریع

تواضع در برابر 
 مشتریان

 دارای مشتریان کلان شرکتی است ولی با این  بانک ما ضمن اینکه پرآوازه و
های مختلف  لایه  دهد که درحجم مشتریان خرد بسیار  زیادی که دارد، نشان می

 جامعه و عموم مردم هم رسوخ کرده است.
 های اول کشور هستیم، کارمندان ما نباید  در عین حال که ما همیشه جزو بانک

شند و باید جلوی مشتریان متواضع باشند دید بالا به پایین به مشتریان داشته با
 و بدانند هر چه داریم از وجود آنهاست.

 

 در رقيابتی  مزیيت  توسعه بانکيداری دیجیتيال بيه عنيوان    "به عنوان نمونه، کد اولیه 

 "درستهای  استراتحی"در کنار تعدادی کد اولیه دیحر، منتج به مفهوم  "آیندههای  سال

را  "بانيک هيای   اهيداف و اسيتراتحی  "فاهیم دیحر، مقوليه  رردیده و این مفهوم در کنار م

همراه بيا سيایر کيدهای     "تواضع در برابر مشتریان "شکل داده است. همچنین کد اولیه

را ساخته و این مفهوم نیز  "نحرش، باور و رفتار درون سازمانی کارکنان"مربوطه، مفهوم 
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 شده است.  منتج "فرهنگ سازمانی"همراه با مفاهیم دیحری به مقوله 

 کدگذاری محوری

پحوهشحر از طریق اندیشیدن در ميورد ابعياد    دومین مرحله، کدرذاری محوری است که

هيا و   مفياهیم، مقوليه   متفاوت کدها و یافتن پیوندهای میان آنها اقدام به استخراج اولیيه 

ی محيوری، شيرایط عليّی،    کدرذاری محوری کرده و همچنین مفاهیم مرتبط بيا پدیيده  

در کنيد.   ای و همینطور پیامدها را معيین ميی  رر، شرایط زمینهدها، شرایط مداخلهراهبر

کنيد،  ميی  و کدبنيدی  هيای مختليف تفکیيک   ها را به مفهوم حالی که کدرذاری باز، داده

بييه شييکل هييا  توجييه بييه مشخصييه  تولیييد شييده را بييا  کييدهای، محييوری کدرييذاری

بيا یکيدیحر    مفياهیم با توجه به ارتباط  ساس کند وترکیب می (های فرعی مقولهمفاهیمو

 79، تعيداد   . از بازنحری، ترکیب و تجمیع  کدهای اولیيه ریرد های اصلی شکل میمقوله

ای به خوشه مقوله 6مقوله اصلی در قالب  20مفهوم و از طبقه بندی این مفاهیم، تعداد 

 دست آمد.

 شرایط علّی

ی محيوری( از  ده مورد اکتشاف،وپدیدهشرایط علیّ، علل و موجبات اصلی هستند که پدی

ها و شرایط علّی رویدادهایی هستند که موقعیت (.1091شودوفراستخواه،  ها ناشی میآن

هيا، چيرا و   کنند که افيراد و ريروه  مسائل مرتبط با یک پدیده را خلق کرده و تشریح می

عليی   (. شيرایط 1991تراوس و کيوربین،  شي اودهندهای خاصی پاسخ میچحونه به روش

سازی برند بيه عنيوان موضيوعی اساسيی و حیياتی       ها به هویت شوند که بانک موجب می

سازی برند خيود   کند که به هویت ها را وادار می بنحرند و به بیانی دیحر این شرایط، بانک

شيان داده شيده   ن 0شيماره  مربوط به شرایط علّی در جدول  و مفاهیم ها مقولهباردازند. 

   .است
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 ها و مفاهیم مرتبط با شرایط علیّ مقوله. 2جدول 

خوشه مقوله 
 ای

 مفاهیم ها مقوله

 شرایط علی

 کمبود آراهی افراد جامعه
عدم شناخت -کمبود شناخت بانک از سوی افراد جامعه

 خدمات بانک از سوی افراد جامعه

فقدان اعتماد کافی نزد جامعه و 
 مشتریان

اعتماد به  کاهش-عدم اطمینان از ثبات اقتصادی بانک
 کیفیت خدمات بانک

 کاهش رضایت مشتریان
رضایت سنجی مشتریان از سوی -عدم رضایت مشتریان

 افزایش انتظارات مشتریان-ها بانک

 کاهش وفاداری مشتریان
کاهش نرخ -کاهش تکرار خرید-تغییر الحوی وفاداری
 رفتار سوداررایانه-توصیه

های داخل رقبای داخلیوبانک
 ایران(

 پیشرفت تکنولوژیکی رقبا-ارتقا  توان رقبا-افزایش تعداد رقبا

 کاهش رضایت شغلی-کاهش وابستحی سازمانی افت تعهد کارکنان

 تنزل تصویر برند در جامعه
افت برند بانک در -تصویرمنفی  برند مغایر با هویت برند
 اذهان مردم جامعه

 

 پدیده محوری

کنيیم، پدیيده محيوری نيام     زمینيه، اکتشياف ميی   ی مرکزی که در موقعیت و آن پدیده

شود که اساس و ق میلاای اط پدیده محوری، به ایده یا پدیده(. 1091داردوفراستخواه، 

محميدی،  وشيود های اصلی دیحر به آن ربط داده ميی محور فرایندی است که تمام مقوله

 (. در این پحوهش پدیده محيوری هميان موضيوع و هيدف اصيلی پيحوهش یعنيی       1090

جوهره برنيد، هویيت کلاميی     "های: سازی برند در نظر ررفته شد که خود با مقوله هویت

مربوط  و مفاهیم ها مقولهتعریف شده است.  "برند، هویت رفتاری برند، هویت بصری برند

   .نشان داده شده است 2شماره  در جدول پدیده محوریبه 
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 ها و مفاهیم مرتبط با پدیده محوری . مقوله4جدول 

 خوشه

 مقوله ای
 مفاهیم ها مقوله

 پدیده

 محوری

 رو  برند-فلسفه وجودی برند جوهره برند

 هویت کلامی برند
نحوه مکالمه کارکنان با -نحوه مکالمه کارکنان با مشتریان-شعار برند-لحن برند

 هم

 هویت رفتاری برند
عمل کردن به -پاسخحویی مناسب به مشتری-احترام به مشتری-زبان بدن

 نحوه  رفتارکارکنان با هم-وعده برند

 هویت بصری برند
ظاهری های  ویحری-تبلیغات-مجازیهای  درراه-لورو-و شعبها  ساختمان

 کارکنان

 ای شرایط زمینه

بير  هيا   هایی است که موجبات، در آن شرایط و زمینه ای شامل مفاهیم و مقولهشرایط زمینه

ای بیانحر مجموعه خاصيی از  شرایط زمینه (.1091وفراستخواه، رذارند  پدیده اصلی تاثیر می

های مربوط به پدیده است که به شکل عمومی به مکيان رویيدادها و وقيایع مربوطيه     ویحری

رذارنيد. فرهنيگ   هایی هستند که بر نحيوه اجيرای راهبردهيا تياثیر     ها مقوله. ایناشاره دارد

یک بانيک دارد و بيا مفياهیمی همچيون     سازمانی نقش بستری در ساخته شدن هویت برند 

شيود. همچنيین سياختار و فراینيدهای      نحرش و باور و رفتار کارکنان و مدیران تعریيف ميی  

سازمان با مفاهیمی چون ساختار بانک و فرایندهای تولید و ارائه خدمت تبیین شده اسيت.  

   .شده است نشان داده 1شماره در جدول  ای زمینهمربوط به شرایط  و مفاهیم ها مقوله

 ایها و مفاهیم مرتبط با شرایط زمینه . مقوله5جدول 

خوشه مقوله 
 ای

 مفاهیم ها مقوله

شرایط 
 ای زمینه
 

 فرهنگ سازمانی

نحرش،باور و رفتار -نحرش، باور و رفتار درون سازمانی کارکنان
 درون سازمانی

نحرش، باور و رفتار برون سازمانی مدیران و کارکنان در -مدیران
 قبال مشتریان

ساختار و  فرایندهای 
 سازمان

 فرایندهای تولید و ارائه خدمت-ساختار بانک
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 گرشرایط مداخله

ای خاص، با چيه عواميل    دهند که تاثیر موجبات علی و زمینه می رر نشان شرایط مداخله

-رر به جر  و تعدیل شيرایط عليی ميی    شرایط مداخله شوند. عمومی محیطی تعدیل می

رذارد. این شرایط در راستای تسيهیل  های متقابل تأثیر میبر راهبردها و کنش پردازد و

رر موجيب   شرایط مداخله .کنندیا محدودیت راهبردها در زمینه خاص مد نظر عمل می

رردنيد  ایين    سيازی برنيد ميی    هایی در نحوه اجرای راهبردهيای هویيت  ایجاد محدودیت

و به طور مستقیم یا غیر مستقیم تاثیر خيود را   ها خارج بوده ها از اختیار بانکمحدودیت

در  رير مداخليه مربوط به شرایط  و مفاهیم ها مقولهخواهند رذاشت. ها  بر هویت برند آن

   .نشان داده شده است 6شماره جدول 

 ها و مفاهیم مرتبط با شرایط مداخله گر . مقوله6جدول 

 مفاهیم ها مقوله خوشه مقوله ای

 شرایط مداخله رر
 

های  یت   محدود
 سیاسی،اجتماعی، اقتصادی

مقررات درون -حاکمیتی های  محدودیت-سیاسیهای  دخالت
 -سازمانی

 آثار تحریم ها-تغییرات رفتاری جامعه و مشتریان

 

 راهبردها

رران بر اثر موجبات علی دست به چيه راهبردهيای   راهبردها به این اشاره دارد که کنش

و هيا   و شحردهایی به اقتضای زمینهها  زنند. چه تدابیر و ترفندهایی میرفتاری و تاکتیک

راهبردهيا در واقيع   (. 1091ریرندوفراستخواه،  می شرایطی که در آن قرار دارند در پیش

-هایی هستند که خروجی مقوله محوری مدل بوده و به پیامدها ختم میها و کنشطر 

کيارریری ایين   زی برند مسيتلزم بيه  سا در واقع هویت (.1991، تراوس و کوربینشاوشوند

ريردد کيه چنيین    سازی برنيد موجيب ميی    ی هویتراهبردهاست یا به بیان دیحر پدیده

شيماره   در جدول راهبردهامربوط به  و مفاهیم ها مقولهراهبردهایی اتخاذ و اجرا رردند. 

   .نشان داده شده است 7
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 ها و مفاهیم مرتبط با راهبردها . مقوله2جدول 

 خوشه 

 مقوله ای
 مفاهیم                            ها مقوله       

 راهبردها

های  اهداف و استراتحی
 سازمان

 درستهای  استراتحی-اهداف درست

 مدیریت منابع انسانی

-درک کردن کارکنان و احترام به آن ها-مسائل شغلی درون سازمان
-کارکنان مسائل روانشناختی-حقوق و مزایا-تعاملات درون سازمانی

های  آموزش-خصوصیات  رفتاری مدیران-الحو پذیری-عدالت سازمانی
 استخدام و به کارریری-انتصابات سازمانی-درون سازمانی

 برندسازی داخلی
جلسات تعاملی مدیران با -ایجاد حس مشارکت کارکنان در ساختن برند

 برندهای  آموزش ارزش-کارکنان جهت انتقال مفاهیم برند

 ارتباطات
-ارتباط غیر مستقیم با جامعه و مشتریان-ارتباط مستقیم با مشتریان

 ابزارهای ارتباطی

 خدمات و ابزارها
-خدمات مورد نیاز جامعه-کیفیت خدمات و ارائه آن-تنوع خدمات

زیرساخت -پیچیده نبودن خدماتوسهولت کاربری(-خدمات غیر حضوری
 فناوری اطلاعات

 قدرت مالی بانک
احساس امنیت برای -توان اعطای تسهیلات کلان-منابع پایدارجذب 

 مشتری

 جذب مشتریان حرفه ای-رزیده چینی مشتریان سودآور نوع مشتریان

 

 پیامدها

کند که مجموع موجبات علّی و راهبردهای اتخاذ شيده بيه چيه آثيار و      پیامدها بیان می

ها و دادها یا نتایج کنشپیامدها همان برون (.1091شود؟وفراستخواه،  نتایجی منتهی می

بييه کييارریری  (. ایيين پیامييدها حاصييل و نتیجييه1090محمييدی، وهييا هسييتند واکيينش

 پیاميدها مربوط بيه   و مفاهیم ها مقولهباشند.  می ها سازی برند در بانک راهبردهای هویت

   .نشان داده شده است 1شماره در جدول 
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 مرتبط با پیامدهاها و مفاهیم  . مقوله8جدول 

 مفاهیم ها مقوله     خوشه مقوله ای

 پیامدها
 

تصویر مطلوب برند 
 در جامعه

 بهبود شخصیت برند-تصویر مثبت برند و مطابق با هویت برند

رفتار شهروندی 
 برند در کارکنان

 -شیفته خدمت به مشتریان-فرا وظیفه ای کار کردن-از خود رذشتحی

 برندتلاش برای شهرت بیشتر 

 

 کدگذاری انتخابی

هيا پيالایش    ها، کدريذاری انتخيابی اسيت کيه در آن مقوليه      سومین مرحله تحلیل داده 

شيود. در ایين مرحليه     شوند و با طی این فرایندها، در نهایت مدل نظری پدیيدار ميی   می

هيایی کيه نیازمنيد     ها ارتباط داده و مقوليه  های محوری را به سایر مقوله پحوهشحر مقوله

(. در ایين مرحليه،   1991کندواشتراوس و کيوربین،  بهبود و بازنحری هستند را اصلا  می

 های موجود در بخش کدريذاری محيوری بيه نحيارش در     یک نظریه از روابط بین مقوله

های مختلف در این سه مرحلهوباز، محوری، انتخابی( (. کدرذاری03،2331آیدوکرسول می

بيا هيم، غیير خطيی، رفيت و بررشيتی و حلزونيی        به نحوی است که ارتباط این مراحل 

هيا   شوند تا بانک(. در این مدل نوخاسته، شرایط علی موجب می1091استوفراستخواه، 

سازی برند را به عنيوان موضيوعی اسيتراتحیک در دسيتور کيار خيود قيرار دهنيد           هویت

 سازی  برند، خود مستلزم به کيار ریيری راهبردهيای ارائيه شيده اسيت کيه ایين         هویت

های بستری بر نحوه اجرای  شوند و این مقوله ای اجرا می راهبردها در بستر شرایط زمینه

-هيایی در بيه  رير موجيب محيدودیت   رذارند. همچنین شرایط مداخله می راهبردها تاثیر

رردنيد. در نهایيت اجيرای راهبردهيا موجيب       سازی برند ميی  کارریری راهبردهای هویت

مشيتمل  این مرحليه  سازی برند دست پیدا کنند.  ی هویتها به پیامدها شوند تا بانک می

روابط فیمابین شيرایط   شود و نامیده می که  الحوی کدرذاریبر ترسیم یک نمودار است 

(. 2331کرسول،کند و پیامدها را نمایان میو رر  مداخله ،ایعلیّ، راهبردها، شرایط زمینه

 است. نشان داده شده 1مدل پحوهش، در شکل شماره 

  



  1232زمستان ، 72شماره  هجدهم،سال  | فصلنامه علوم مدیریت ایران | 101

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 . مدل پژوهش1شکل 

هيا،   اکتشافی، جهت بررسی و تایید/عدم تایید روابط بین مقوليه پس از دستیابی به مدل 

فرضیه اول: شرایط علی بر پدیيده   مدل در قالب پنج فرضیه اصلی مورد سنجش قرار ررفت.

 شرایط علی

 :کمبود آگاهی افراد جامعه

 کمبود شناخت بانک از سوی

 افراد جامعه

 کمبود شناخت خدمات بانک از

 سوی افراد جامعه

 فقدان اعتماد کافی نزد

 : جامعه ومشتریان 

 عدم اطمینان جامعه از ثبات

 اقتصادی بانک

 کاهش اعتماد مشتریان به

 کیفیت خدمات  بانک

 :کاهش رضایت مشتریان

عدم رضایت مشتریان 

 رضایت سنجی مشتریان از

 سوی بانک ها

افزایش انتظارات مشتریان 

 کاهش وفاداری مشتریان:

تغییر الحوی وفاداری 

کاهش تکرار خرید خدمات 

کاهش نرخ توصیه 

رفتار سوداررایانه 

 رقبای داخلی:

افزایش تعداد رقبا 

ارتقا  توان رقبا 

پیشرفت تکنولوژیکی رقبا 

 کنان:افت تعهد کار

کاهش وابستحی سازمانی 

کاهش رضایت شغلی 

 تنزل تصویر برند بانک در   

 جامعه:

 تصویر منفی برند مغایر با

 هویت برند

 افت برند بانک در اذهان افراد

  جامعه

 

 شرایط مداخله گر

 سیاسی، اجتماعی، های محدودیت

 اقتصادی:

سیاسیهای دخالت 

 تغییرات رفتاری جامعه و مشتریان 

حاکمیتیِ بانک مرکزیهای محدودیت 

آثار تحریم ها 

مقررات درون سازمانی 

 شرایط زمینه ای 

 فرهنگ سازمانی:

نحرش،باور و رفتار درون سازمانی کارکنان 

نحرش،باور و رفتار درون سازمانی مدیران 

 نحرش،باور و رفتار برون سازمانی مدیران و کارکنان در

 قبال مشتریان

 ساختار و فرایندهای سازمان: 

ساختار سازمانی بانک 

تولید و ارائه خدمتهای فرایند 

 پدیده محوری)هویت سازی برند(

 جوهره برند:

 فلسفه وجودی برند 

رو  برند 

 :هویت کلامی برند

لحن برند 

شعار برند 

نحوه مکالمه کارکنان با مشتریان 

 نحوه مکالمه کارکنان با هم 

 برند:هویت رفتاری 

زبان بدن 

احترام به مشتری 

پاسخحویی مناسب به مشتری 

عمل کردن به وعده برند 

نحوه رفتار کارکنان با هم 

 هویت بصری برند:

و شعبها ساختمان 

لورو 

مجازیهای درراه 

تبلیغات 

پوشش و ظاهر کارکنان 

 

 

 پیامدها

 تصویر مطلوب برند 

 درجامعه:

 تصویر مثبت برند و مطابق با

 برندهویت 

بهبود شخصیت برند 

 رفتار شهروندی برند 

 در کارکنان:

از خود رذشتحی 

فرا وظیفه ای کار کردن 

شیفته خدمت به مشتریان 

تلاش برای شهرت بیشتر برند 

 راهبردها

 بانک:های اهداف و استراتژی

اهداف درست 

درستهای استراتحی 

 مدیریت منابع انسانی:

مسائل شغلی درون سازمان 

 کردن کارکنان و احترام به آنهادرک 

تعاملات درون سازمانی 

حقوق و مزایا 

مسائل روانشناختی کارکنان 

عدالت سازمانی 

الحو پذیری 

خصوصیات رفتاری مدیران 

درون سازمانیهای آموزش 

انتصابات سازمانی 

استخدام و به کار ریری 

 برندسازی داخلی:

ایجاد حس مشارکت کارکنان در ساختن برند 

برند به کارکنانهای آموزش ارزش 

 جلسات تعاملی مدیران با کارکنان جهت

 انتقال مفاهیم برند

 ارتباطات:

ارتباط مستقیم با مشتریان 

ارتباط غیر مستقیم با جامعه و مشتریان 

ابزارهای ارتباطی 

 خدمات و ابزارها:

تنوع خدمات 

کیفیت خدمات و ارائه آن 

خدمات مورد نیاز جامعه 

حضوری خدمات غیر 

پیچیده نبودن خدمات 

زیرساخت فناوری اطلاعات 

 قدرت مالی بانک:

جذب منابع پایدار 

توان اعطای تسهیلات کلان 

احساس امنیت برای مشتری 

 انتخاب نوع مشتریان:

رزیده چینی مشتریان سود آور 

جذب مشتریان حرفه ای 
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سيازی برنيد بير راهبردهيا تياثیر دارد.       سازی برند تاثیر دارد. فرضیه دوم: پدیده هویت هویت

های سیاسيی،  فرضیه چهارم: محدودیت تاثیر دارد.ای بر راهبردها  فرضیه سوم: شرایط زمینه

فرضیه پينجم: راهبردهيا بير     رر ( بر راهبردها تاثیر دارد. اجتماعی و اقتصادیوشرایط مداخله

هييا از طریييق پرسشيينامه سيياختار یافتييه از  داده سييازی برنييد تيياثیر دارد. پیامييدهای هویييت

ردآوری و بيا بهيره از ميدل    نفر از خبرران بانکیوبه شر  بخش روش شناسی( ري 112تعداد

معادلات ساختاری مورد بررسی قرار ررفت. پایایی متغیرهای تحقیق از طریق بارهای عاملی 

و نیز آلفای کرونباخ مورد سنجش قيرار ررفيت. بارهيای عياملی از طریيق محاسيبه مقيدار        

شوند. ميلاک بيرای مناسيب بيودن     های یک سازه باآن سازه محاسبه میهمبستحی شاخص

باشيد کيه بارهيای عياملی تميام سيوالات        بيودن آن ميی   2/3ب بارهای عاملی، بيالای  ضرای

پرسشنامه مورد تأیید قرار ررفته است.آلفای کرونباخ معیاری کلاسیک برای سنجش پایایی 

رردد. مقيدار  ی مناسب برای ارزیابی پایداری درونیوسازراری درونی( محسوب میاو سنجه

نشانحر پایایی قابل قبول است. ضرایب آلفای کرونباخ متغیرهای  7/3آلفای کرونباخ بالاتر از 

تحقیق نشانحر پایایی مناسب مدل بود. همچنین از روش پایایی مرکب نیز بهره ررفته شيد  

هيا بيا یکيدیحر     صورت مطلق بلکه با توجه به همبستحی سيازه  ها نه به که در آن پایایی سازه

ر عاملی بیشتر، اهمیت زیيادتری دارنيد. نتيایج ایين     های با با رردد و نیز شاخص محاسبه می

ریری در  های اندازه جهت برازش مدل ها را مورد قبول ارزیابی کرده است.روش، پایایی سازه

PLS .در روایی همحرا معیيار   از دو روش روایی همحرا و روایی واررا استفاده شده استAVE 

دهد که هر چه این همبسيتحی   های خود را نشان می میزان همبستحی یک سازه با شاخص

، مقدار بحرانی AVEدر مورد (. 1090بیشتر باشد، برازش نیز بیشتر است وداوری و رضازاده، 

روایی واررا  باشد. دهنده روایی همحرای مناسب برای مدل میاست که نتایج نشان 1/3عدد 

شود. روایی واريرا میيزان رابطيه یيک سيازه بيا        ل و لارکر سنجیده میاز روش فورن PLSدر 

کيه روایيی واريرای     طيوری  هاسيت، بيه   هایش در مقایسه رابطه آن سازه با سایر سازه شاخص

هيای   قبول یک مدل حاکی از آن است که یک سازه در مدل تعامل بیشتری با شياخص  قابل

متغیرهيای مکنيون    AVE(. مقدار جذر 1911، 01ای دیحروفورنل و لارکر خود دارد تا با سازه

ریرنيد، از مقيدار    های موجود در قطر اصلی ماتریس قرار ميی  در پحوهش حاضر که در سلول

انيد، بیشيتر    شده  های زیرین و چپ قطر اصلی ترتیب داده ها که در خانه همبستحی میان آن

های خود دارند تا با  خصها در مدل تعامل بیشتری با شا توان اظهار داشت که سازه بود و می
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 های دیحر و لذا از روایی واررا برخوردار هستند. سازه

 (Tمدل معادلات ساختاری در حالت اعداد معناداری )

وسيیله ميدل    هيا بيه    برای آزمون مدل مفهومی پحوهش و فرضیات مدل، از تحلیيل داده 

ویکيرد آمياری   شده است. مدل یابی معادلات ساختاری یک ر معادلات ساختاری استفاده

شيده و متغیرهيای    هایی درباره روابط بین متغیرهيای مشياهده   جامع برای آزمون فرضیه

های برازش مدل و قضاوت کلی در  باشد. پس از در کنار هم قرار دادن شاخص مکنون می

شود( و  های برازش محاسبه می مورد برازش مدل در صورت وجود برازش وکه با شاخص

شيود.   ریری در مورد رد یا تأیید فرضیات پرداخته ميی  به تصمیم Tبا کمک مقادیر آماره 

بيا اعيداد    Tریری برای رد یا تأیید فرضیات به این صورت است که مقيادیر   نحوه تصمیم

افيزار بيین دو عيدد     شده توسط نيرم  شوند، ارر مقادیر محاسبه مقایسه می -96/1و  96/1

یات تحقیق رد و در غیر این صورت درصد فرض 91مذکور قرار داشت، در سطح اطمینان 

کند که عدد  را مشخص می Tمقادیر  2(. شکل 1090رردندوداوری و رضازاده،  تأیید می

 بوده و فرضیات مورد تأیید قرارررفته است. 96/1معناداری کلیه مسیرها بیشتر از 

 

 . مدل معادلات ساختاری در حالت اعداد معناداری2شکل
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 حالت ضریب مسیرمدل معادلات ساختاری در 

دهنده قدرت و قوت رابطه بین دو متغیير نهفتيه اسيت. ميلاک      اندازه ضریب مسیر نشان

(. 1091باشيد وحنفيی زاده و زارع،    ميی  2/3برای مناسب بودن ضرایب بارهيای عياملی،   

تحقیيق بيرای بررسيی      مشاهده است، ضرایب مسیر ميدل  قابل 0طور که در شکل  همان

باشد. با توجه به ضرایب مسیر و اعداد معنياداری،   تایید می شده و مورد فرضیات مشخص

 تمام فرضیات مدل مورد تایید قرار ررفته اند.

 
 . مدل معادلات ساختاری در حالت ضریب مسیر2شکل

 بحث، نتیجه گیری و پیشنهادها

سازی برند تحت راهبردهایی که در داخل سازمان و محیط آن تعیيین و ميدیریت    هویت

پيحوهش حاضير در حيوزه     ریيرد. ای را در بير ميی  رردد و ابعاد رسترده را میشود، اج می

هيای ایيران، بيا بهيره ریيری از       سازی برند و شناسایی ابعاد این مفهوم برای بانيک  هویت

رویکرد آمیخته، در دو مرحله کیفی و کمّی اجرا شده و در این حوزه نظریيه جدیيدی را   

 ن مفهوم ارائه نموده است. جهت افزایش دانش و شناخت موجود از ای

بر اساس مدل ارائه شده، هفت علت اصلی شامل کمبود آراهی افراد جامعيه، فقيدان   
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اعتماد کافی نزد جامعه و مشتریان، کاهش رضایت مشتریان، کاهش وفاداری مشيتریان،  

سازی برند را  رقبای داخلی، افت تعهد کارکنان و تنزل تصویر برند بانک در جامعه، هویت

نمایند. مقوله آراهی افراد جامعه تا حدودی با نتایج پحوهش کلوتی و همکاران زامی میال

انيد  ( که به تاثیر هویت بصری برند بر آراهی و وفاداری مشتریان اشياره داشيته  2320و 

( در نتایج پحوهش خود به  اعتماد مشتریان 1090باشد. احمدی و همکارانوهمراستا می

( نیيز کيه بيه    2321اند. در نتایج پحوهش چانگ و بیروموداشته و رضایت مشتریان اشاره

مشارکت کارکنان در حیطه هویت برند پرداخته، به مقوليه تعهيد کارکنيان اشياره شيده      

های پیشین یافت شده بيه هميراه سيایر    های اشاره شده که در پحوهشاست. البته مقوله

 نو و در چيارچوب نظریيه داده   ای، از دیدراهیموارد شناسایی شده در این خوشه مقوله

بنیاد، به عنوان شرایط علّی در این پحوهش ارائه رردیده و لذا نحاه جدیدی را وارد دانش 

 این حوزه نموده است.

هایی همچيون جيوهره برنيد، هویيت کلاميی برنيد، هویيت         هویت برند، خود با مقوله

( 1096ابيدی و جميالوو  رفتاری برند و هویت بصری برند تعریف و تبیین رردیده است. ع

در پحوهش خود به تاثیر هویت بصری سازمانی بر هویت برند اشاره داشته اند  همچنيین  

( تاثیرات هویت بصری برند بر آرياهی و وفياداری مشيتریان را    2320کلوتی و همکارانو

های جدیدی است کيه  اند. هویت کلامی و هویت رفتاری برند یافتهمورد مطالعه قرارداده

هش حاضر وارد ادبیات این حوزه رردیده و سعی در رفع خلا  تحقیقاتی فعلی در در پحو

 این زمینه داشته است. 

ریری سلسيله راهبردهيایی اسيت. در    سازی برند موجب به کار اقدام به منظور هویت

هيای   این راستا با به کارریری راهبردهای بیان شده شيامل تعیيین اهيداف و اسيتراتحی    

ابع انسانی، برندسازی داخلی، ارتباطيات، خيدمات و ابزارهيا، قيدرت     درست ، مدیریت من

ها، اجرایی  سازی برند را در بانک توان فرایند هویت مالی بانک و انتخاب نوع مشتریان می

( و دکيا واتاناپایسيل   2321نمود. مقوله برندسازی داخلی بيا مطالعيات چانيگ و بیيروم و    

( به نقش مدیریت سرمایه انسيانی در  1099( همسویی دارد. دانشحر و همکارانو2319و

( در 1096انيد  همچنيین عابيدی و جميالوو    ریری هویت برند شرکتی اشاره کيرده شکل

-های منابع انسانی را از متغیرهای تاثیررذار بر هویت برند عنوان کردهمطالعه خود طر 

( بیان شده 1997واند. تاثیر ارتباطات بر هویت برند به عنوان یکی از ابعاد منشور کاپفرر
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 برندسيازی  ميدل ( نیز عامل کیفیيت خيدمات را در   1091است. عباس زاده و همکارانو

های قدرت مالی بانک و انتخاب نوع مشيتریان از  اند. مقولهپحوهش خود، شناسایی نموده

مفاهیم جدیدی است که طی پحوهش حاضير بيه ادبیيات ایين حيوزه وارد شيده اسيت.        

یياد شيده، در هیچکيدام از تحقیقيات پیشيین بيه عنيوان         هيای همینطور تمامی مقوليه 

اند و تحقیق حاضر، این مفياهیم را بيا نحياهی    راهبردهای هویت سازی برند مطر  نشده

جدید در مدل سیسيتماتیک نظریيه داده بنیياد شناسيایی و بيه منظيور پوشيش خيلا          

 تحقیقاتی موجود در حوزه هویت برند ارائه نموده است.

های سیاسی، اجتمياعی و اقتصيادی موجيب مداخليه در اجيرای       از سویی محدودیت

باشند. همچنيین  های نوین پحوهش حاضر میشوند که از یافته راهبردهای ارائه شده می

ای  عواملی مانند فرهنگ سازمانی و ساختار و فرایندهای سازمان به عنوان شرایط زمینيه 

(، 2322شوند. شارما و همکارانو میها اجرا  در نظر ررفته شده، که راهبردها در بستر آن

های خيود بيه   ( نیز در پحوهش1091زاده و همکارانو( و عباس1099دانشحر و همکارانو

های یادشده با روش اند لکن هیچکدام از پحوهشتاثیر فرهنگ بر هویت برند اشاره داشته

ای در هویيت  نظریه داده بنیاد انجام نشده و فرهنگ سازمانی را به عنيوان عاميل زمینيه   

 سازی برند مورد شناسایی قرار نداده است. 

سازی برند منتج به پیامدهای تصویر مطلوب برند در جامعه  اجرای راهبردهای هویت

( در مطالعه خيود تصيویر   1232رردد. شیرقاضیوو رفتار شهروندی برند در کارکنان می

 دانيد. همچنيین دکيا   د ميی برند را ناشی از انتظارات از برنيد و تجربيه خریيداران از برني    
 یی هویيت شناسيا را متياثر از  برند  یرفتار شهروند( در پحوهش خود، 2319واتاناپایسلو

اند یادشده از رویکرد کمیّ بهره برده توسط کارکنان بیان کرده است. هر دو پحوهش برند

یياد  سازی برند های فوق به عنوان پیامدهای ناشی از اجرای راهبردهای هویتو از مقوله

اند. لذا شناسایی این مفاهیم به عنوان پیامدها در مدل مفهيومی ارائيه شيده، تيا     ننموده

 حدودی کمبود و خلا  تحقیقاتی، پیرامون موضوع هویت برند را پوشش داده است.

باشد و مخاطب آن جامعه علمی حوزه مطالعيه خواهيد    این تحقیق از نوع بنیادی می

های این پحوهش، پیشنهاداتی بيه ميدیران و    اط از یافتهبود. همچنین لازم است با استنب

سیاست رذاران برند در صنعت بانکداری ایران ارائه رردد تا در بلند مدت از آن اسيتفاده  

نمایند. این پیشنهادات کاربردیِ مدیریتی مبتنی بر نتایج حاصل از این تحقیق، کيدهای  
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سازی برنيد کيه در ميدل ارائيه      هویتبه دست آمده از خبرران و با تمرکز بر راهبردهای 

 باشند.  شده است، می

ها اهدافی درست، هوشمندانه و جامع را بيرای   اهداف و استراتحی ها: بهتر است بانک

هيای متناسيب و    سازمان در نظر ررفته و در جهت رسیدن به ایين اهيداف از اسيتراتحی   

بنیادینی در شيکل ریيری   ها نقش  درستی بهره ریرند زیرا تعیین اهداف و نیز استراتحی

هيا ضيمن بررسيی دقیيق در ميورد       ريردد بانيک   کند. لذا پیشنهاد می هویت برند ایفا می

انتخاب اهداف خود بر طبق شرایط کشور و بازار و نیز با نحياهی آینيده نحرانيه، بير روی     

ها تدقیق نمایند  که دستیابی به هویيت   تبیین شفاف چشم انداز و اهداف و خطی مشی

 های درست و منحصر به فرد، استوار است. رند بر پایه اهداف و استراتحیمطلوب ب

مدیریت منابع انسانی: از آنجيایی کيه بانيک، یيک موسسيه خيدماتی و بير مبنيای          

مضامینی همچون ارائه بهترین خدمات به مشتریان و جلب رضایت ایشيان اسيت، نحيوه    

وردار است چرا کيه ارير کارکنيان    تعامل کارکنان با مشتریان از اهمیت بسیار بالایی برخ

برخورد غیر حرفه ای یا نامطلوبی با مشتریان داشته باشند احتمالا به رویحردانی مشتری 

ريردد و   شود. در اینجا اهمیت حوزه مدیریت منابع انسانی آشيکار ميی   از بانک منجر می

رکنيان در  ها برای رسیدری به مسائل شغلی کارکنان، تامین نیازهای ميالی کا  لزوم بانک

های کارکنيان، القيای حيس عيدالت      قالب حقوق و مزایا، درک کردن مشکلات و دغدغه

های آموزشی درون سازمانی و سایر راهکارهای ميرتبط   سازمانی به کارکنان، اجرای دوره

رردد ضمن رفع تبعیض در تصيمیم   سازد. به عنوان نمونه پیشنهاد می را خاطر نشان می

ن رشد و ارتقا  برای همه کارکنيان بيه شيکلی عادلانيه فيراهم      های مدیریتی، امکا ریری

ها در اوقيات   رردد. همچنین درک مشکلات فردی و خانوادری کارکنان و همراهی با آن

تواند در ایجاد حيس تعليق خياطر سيازمانی در ایشيان ميوثر باشيد و         سخت زندری، می

تيوان   نماید. به علاوه ميی  احساس دریافت احترام، ارزشمندی و توجه را به کارکنان القا 

به لزوم بررزاری جلسات رفتحو بین مدیران و کارکنان در جهيت بهبيود تعياملات درون    

ها با رسمیت بالا همراه است و با اشاره ای به ابعاد  سازمانی اشاره کرد. محیط کاری بانک

و ها با فاصيله قيدرت زیياد بيین ميدیران       فرهنحی هافستد باید رفت محیط درونی بانک

کارکنان تعریف شده که این موضوع مطلوب نظر کارکنيان نبيوده و عميدتا از حاکمیيت     

ريردد در   زیاد مدیران و محیط و ارتباطات رسمی موجود رضایت ندارند. لذا پیشنهاد می
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حوزه خصوصیات رفتاری مدیران، مدیران نسبت به تغییر این چارچوب و برقيرار کيردن   

مدیر با کارکنان اقدام نموده و فاصله موجود یا تصویر دیدراهی جدید در حوزه تعاملات 

غالب فعلی را اصلا  و بهبود بخشند. دیحر پیشنهاد این بخش به استخدام و به کارریری 

هيای  افراد توانمند اختصاص دارد. هر چند بررزاری امتحانيات اسيتخدامی از مسيئولیت   

را بيرای افيراد معميولی کيه     توان امکان اسيتخدام  ها محسوب شده و نمی اجتماعی بانک

ها تيا جيای ممکين بيا اصيلا  روال       شود بانک داوطلب هستند قطع نمود ولی تاکید می

هيا   های برتر دانشحاه استخدامی قدیم، سعی در جذب افراد مستعد مانند نخبحان یا رتبه

 های خاص داشته باشند.  یا افرادی با مهارت

ا تمرکيز بير انتقيال، اشياعه و توسيعه      برندسازی داخلی: رویکرد برندسازی داخليی بي  

های برند بانک در  ها و مفاهیم برند نزد کارکنان است و شایسته است استراتحیست ارزش

هيای برنيد محيور،     واحدهای مدیریت برند با به کارریری ابزارها و عواملی چون آميوزش 

ی کارکنان، های داخلی برند و مسابقات و رویدادهای برند برا های انحیزشی، کماین طر 

در این راستا رام برداشته و ایشان را در ساختن هویت برند سازمان خود مشارکت دهند. 

هيا و   هایی از سوی مدیران برند بيرای انتقيال ارزش   همچنین بررزاری جلسات و همایش

 رردد. مفاهیم برند بانک به کارکنان پیشنهاد می

رتبياطی نزدیيک و مسيتمر را بيا     هيا ا  شود بانيک  ارتباطات: در این حوزه پیشنهاد می

تواند ارتباط مسيتقیم و   مشتریان خود برقرار کنند. مصداق ارتباط مستمر و دوستانه می

صمیمی کارکنان صف با مشتریان و نیز تعامل نزدیک تر مدیران با مشيتریان باشيد بيه    

نحوی که نحوه دسترسی به مدیران میانی و ارشد بانکی برای مشتریان متوسط و کيلان  

های ایشيان آشينا شيوند. از مصيادیق      فراهم باشد و مدیران از نزدیک با نیازها و خواسته

آیيد کيه ارتبياط و تعياملات      های این پحوهش اینحونه بير ميی   رفتار خبرران در مصاحبه

انسانی نزدیک با مشتریان یکی از عوامل اصلی و تاثیررذار در ایجياد رضيایت و افيزایش    

هيا ضيمن ادراک    ريردد بانيک   هاست. همچنین پیشنهاد ميی  نکوفاداری ایشان به برند با

و تيلاش بيرای تحقيق مبيانی آن در سيازمان، از       02"مدیریت ارتباط با مشتریان"مفهوم

ها با  مند رردند. همچنین بانکمرتبط جهت مدیریت ارتباط با مشتریان بهرههای  سامانه

بانيک و یيا   یيا موبایيل   سيایت اینترنتيی  ارتباطی همچون وبهای  در دست داشتن کانال

تواننيد ارتبياط غیير مسيتقیم و مجيازیِ      هيای اجتمياعی ميی   های موجود در رسانهکانال



  1232زمستان ، 72شماره  هجدهم،سال  | فصلنامه علوم مدیریت ایران | 126

 

مستمری با جامعه و مشتریان برقرار کرده و در جهت افزایش آراهی جامعه در خصوص 

هيا در   ريردد بانيک  برند خود، حضور فعالی در ذهن مخاطبین داشته باشند. پیشنهاد می

ررافیکی بالاتری استفاده نميوده  های  مجازی جذاب تر با قابلیتهای  ز محیطاین راستا ا

 مجازی فراهم آید. های  و درراهها  تا تجربه کاربری مطلوبی برای مراجعین به کانال

ها در حوزه وظیفه اصلی و فلسفه وجودی خيود   رود بانکخدمات و ابزارها: انتظار می

ريردد   رستی ایفا کنند. در این راستا پیشنهاد ميی یعنی ارائه خدمات به مشتریان نقش د

ها ضمن تحقیق و مطالعه در حوزه خيدمات بيانکی بيه     واحدهای تحقیقات بازار در بانک

های برتر خارجی، به اجرای تحقیقات اکتشافی  روز در دنیا و نیز بن  مارک مشتمر بانک

ماتی متنيوع طراحيی و   و یا پیمایشی جهت دستیابی به نیاز واقعی مشتریان اقدام و خيد 

ای، عيلاوه بير   ها در جهت خلق یيک هویيت برنيد حرفيه     ارائه نمایند.شایسته است بانک

و پاداش و .. محصيولات بيا   ها  وفاداری مانند باشحاه مشتریان ، کماینهای  داشتن برنامه

کیفیت طراحی و به جامعه عرضه کنند  زیرا یکی از عوامل با اهمیت در نظير مشيتریان   

تواند به عوامل متعددی چون کیفیت خيود   کیفیت خوب خدمت است و این می دریافت

خدمت بانکی، کیفیت قیمت، کیفیت توزیع یک خدمت، کیفیت ترویج محصول، کیفیت 

ارائه خدمت توسط کارکنان، کیفیت فرایندهای ارائه خدمت و کیفیت شواهد فیزیکيی و  

ا بيه سيوی سفارشيی سيازی     هي  ريردد بانيک  بصری مرتبط باشد. همچنین پیشنهاد ميی 

محصول برای مشتریان خاص و نیز کشف نیازهای پنهان جامعه و تولید خدمت نوآورانه 

و پیشرو در جهت تامین آن نیازها اقدام و عمل نماینيد. از سيویی بهتير اسيت طراحيی      

خدمات بانکی به خصوص در بخش خيدمات غیير حضيوری همچيون اینترنيت بانيک و       

سهولت کارکرد و سادری و شفافیت برای کاربران هميراه باشيد و   موبایل بانک با رویکرد 

جهت استفاده راحت توسط تمامی مشتریان، از پیچیيدری در طراحيی خيدمات پرهیيز     

 شود. 

-ها با در اختیار داشتن بخش قابل توجهی از منابع مالی، می قدرت مالی بانک: بانک

اقدامات موثری انجام دهند. با توجه در جهت خلق یک هویت برند معتبر و مقبول  توانند

به خواسته همیشحی مشيتریان مبنيی بير دریافيت تسيهیلات اعيم از تسيهیلات خيرد،         

هييا بييا بييازنحری در  تسييهیلات کسييب و کارهييای متوسييط و یييا تسييهیلات کييلان، بانييک

اعطای تسهیلات خود و تسيهیل در اميور مربوطيه سيهم بيازار مناسيبی از       های  سیاست
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هيا و احسياس   اشند. همچنین با توجه به کاهش اعتماد مردم به بانيک مشتریان داشته ب

-اخیر به دلیيل ورشکسيتحی برخيی موسسيات ميالی     های  عدم امنیت مالی، که در سال

ها یا شایعات امکان ورشکستحی اعتباری و یا اخباری همچون زمزمه زیان ده بودن بانک

ميوثری نسيبت بيه ایجياد     های  تها با فعالی ها پیش آمده، مقتضی است بانک برخی بانک

تيوان بيه کارهيای     ميی  حس امنیت برای مشتریان خود اقيدام کننيد. در ایين خصيوص    

روابط عمومی، انتشار اسينادی مبنيی بير    های  تبلیغاتی، ارتباط موثر با مردم توسط واحد

بانک جهت جلب اطمینان مردم از توانایی و استحکام مالی بانيک و  های  سرمایه و دارایی

 مالی داده شده به مشتریان در حوزه اعطای تسهیلات دست زد. های  ندی به وعدهپایب

شوند که  انتخاب نوع مشتریان: بانک و مشتریان شرکای تجاری یکدیحر محسوب می

تعامل مالی ایشان موجب سودآوری و رونق کسب و کار هر دو طرف خواهد شد. در این 

را در مشتری ایجاد کنند کيه هميراه و حيامی     توانند در ابتدا این حسها می راستا بانک

واقعی و شریک وی در امور مالی هستند، ساس به انتخاب و جذب مشيتریان حرفيه ای   

در هر صنف و کسب و کار باردازند و این مفهوم را به ایشان منتقل نمایند که همکياری  

تر بيه مشيتری   تجاری با ایشان موجب ارتقا  بانک و به تبع آن ارائه خدمات بهتر و بیشي 

ها طبق موارد بیان شده نسبت به جذب و رزیدن  رردد بانکخواهد شد. لذا پیشنهاد می

حداکثری مشتریان حرفه ای و سودآور اقدام کنند و ارائه خدمات عمومی بيه مشيتریان   

 های غیر حضوری به انجام برسانند.ها و درراهخرد را با تمرکز بر کانال

بازه توان به محدودیت زمانی و مکانی اشاره داشت. می های این پحوهشاز محدودیت

زمانی پحوهش حاضر تک مقطعی بوده است و متغیرها تنها در یک دوره زميانی بررسيی   

هيا را  و تحلیيل داده  مطالعيه  امکيان  ،نظير  حوهشحر در محدوده زمان موردند  لذا پا شده

بيوده اسيت. ممکين     تهيران  قلمرو مکانی پحوهش محدود به شهر داشته است. همچنین

در سایر شهرها وجود داشته باشد که به عنيوان   و بومی فرهنحیهای  ویحریبرخی است 

کيه در ایين پيحوهش لحياظ نشيده       یک کد از نظرات مدیران آن شهرها استخراج رردد

 .است

-آتی ارائه ميی های  های این تحقیق، پیشنهادات ذیل جهت پحوهش با توجه به یافته

 رردد: 

هيا،  خدماتی ایرانوهتلهای  سازی برند در سازمان عنوان ارائه مدل هویتپحوهشی با 
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خيدماتی اسيتخراج   های  سازی برند برای عموم سازمان ها و ...( انجام و  مدل هویتبیمه

 رردد.

پحوهشی با جامعه آماری مشتریان بانکی کشور انجام شده و عواميل ميوثر در ایجياد    

های این پحوهش در  استخراج رردد. ساس با یافته یک تصویر برند مطلوب از نظر ایشان

سازی برند مقایسه شده و نقاط اشتراک و افتراق دیدراه بانک و مشتریان  خصوص هویت

 استحصال رردد.
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Abstract 

One of the fundamental concepts in the domain of brand is brand identity. The 
purpose of this research is to discover the effective categories on brand identity 
building in Iranian banks and examine the relationships between them, in order 
to present a model. The method of this research is mixed and the systematic 
approach of Grounded theory has been used to design the model.In the 
qualitative phase we collected data from interviews with 23 banking experts 
(Mellat Bank) and research concepts were extracted from the text analysis of the 
interviews. Then, in order to confirm the qualitative phase of research and test 
the model, we used a questionnaire that was distributed among 112 banking 
experts (Sepeh, Maskan, Tejarat, Parsian and Saman banks). The sampling in 
the qualitative phase, was judgmental and snowballing, and in the quantitative 
part, was cluster sampling. In the process of qualitative data analysis, we found 
350 primary codes, 79 concepts and 23 categories. The central phenomenon of 
this research was Building brand identity, and the findings included the 
following categories: lack of community awareness, lack of sufficient trust 
among society and customers, decrease in customer satisfaction, decrease in 
customer loyalty, domestic competitors, decrease in employee’s commitment 
and degradation of brand image as causal conditions. The categories of goals 
and strategies, human resources management, internal branding, 
communication, services and tools, financial strength and choosing the type of 
customers as strategies.  The categories of organizational culture, structure and 
processes as background conditions. The categories of political, social and 
economic limitations as intervening conditions. The results of the research show 
that the use of strategies presented for brand identity building in banks has a 
high impact on achieving the consequences of creating brand citizenship 
behavior in employees and creating a favorable brand image in the society. 

Keywords: Brand, Brand identity, Iranian banks, Grounded theory 
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