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Abstract 

Objective  

The purpose of this study was to investigate the impact of various factors of corporate brand identity 

on corporate brand identity dimensions in the banking industry. The present study also seeks 

localization and highlights the factors affecting corporate brand identity in the banking environment 

based on the identification of influential factors and the extent of the impact of each factor in order to 

invest for improvement. As a result of classifying the actions and identifying their effectiveness, banks 

can progress steps step by step by prioritizing these measures and building capacity to create an 

effective platform to help improve their brand identity. In general, the research questions include: 

“What are the relationships between the dimensions and components of organizational brand identity 
in the corporate banking environment in Iran?”, “What are the factors affecting organizational brand 
identity in the corporate banking environment?”, and “How significant is each factor in shaping and 
influencing the organizational brand identity according to the Iranian banking environment?”. 
 

Methodology  

This quantitative study is an explanatory research in terms of purpose and developmental-applied in 

terms of the results. The research strategy is based on survey. The statistical population of this study 
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included managers, experts, corporate banking account managers who are in contact with corporate 

banking clients, heads of private bank branches, and legal clients of private banks. Structural equation 

analysis has been used to evaluate the impact of five dimensions of organizational brand identity; 

moreover, path analysis was implemented to determine the impact of factors affecting organizational 

brand identity. The data were collected by a questionnaire from the subjects. 

 

 

Findings 

The present study could identify different dimensions of organizational brand identity and the 

importance of these factors, explore the factors affecting organizational brand identity, determine the 

weight of each factor in shaping and influencing organizational brand identity according to the Iranian 

banking environment, and create a comprehensive view on brand identity. Based on the outputs of 

factor analysis, the most significant factors were "brand reputation", "brand identity", "brand 

communication", "estimated value", and "visual identity", respectively. Therefore, brand reputation 

and identity were recognized as the most important dimensions of organizational brand identity. In 

addition, organizational strategy and competencies had the greatest impact on different dimensions of 

organizational brand identity. 

 

Conclusion 

Prior to creating a brand identity in new business environments, managers are required to identify the 

dimensions of the brand identity construct. Thus, the results of this study can be regarded as an 

instrument for the managers to audit the status of their corporate brand concerning corporate banking 

environment. If implemented over time, the effectiveness of brand identity measures can be evaluated 

and revised measures could be defined and implemented in necessary. Organizational strategy and 

competencies are considered as the most influential factors affecting organizational brand identity; 

hence, particular attention should be devoted to these factors in order to create organizational brand 

identity. 
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  مقدمه
بنابراين،  ،كند ها و ابعاد مختلف است كه روش ماندگاري، رفتار و تفكر برند را تعيين مي ژگياز وياي  همجموع ،هويت برند

هـاي آن   عنوان هويت برند تعريف شده است، هم هدف و معناي برند و هم دستورالعمل مفهوم كليدي مديريت برند كه به
فرد با ابعاد گونـاگون و همچنـين ايـده يـا      ربهمنحصاي  همديريت برند، هويت آن را مجموع پژوهشگران. كند مي را دنبال

ي اصـلي  هـا  اين روزها مشتريان استراتژي .)2015 ،1مارتينز و كاتالان بويل،( كنند مفهوم اساسي مربوط به آن تعريف مي
  . ي جديد بانكداري شده استها سمت ايده كنند و همين موضوع باعث حركت به ها را مشخص مي بازار رقابتي بانك

و  ينگينقـد  يـع توز يمـال  يها نه تنها واسطه هستند كهدر جامعه  ياتيح يبا عملكردها يمهم يها سازمان اه بانك
 ـ يمـال  ياستدر س دهند، هايي كه انجام مي اقدامبلكه با  ،شوند محسوب مي گذاران و سپرده يرندگانوام گ ينب يسكر ي مل

، يـد جد ي، فناورييزدا از جمله مقررات اي يساختار ييراتتغ ،يالملل ينب يبانك يستمس ،ده سال گذشته در. ندمؤثركشورها 
موضوع را از  ينا ياديتا حد ز ياقتصاد يسنت ةينظر. استرا تجربه كرده  يدكنندگان جد و شركت يمال يدمحصولات جد

  .)1993، 2گمبل و سونپتام( حذف شده است يو سازمان يدر آن ابعاد فرد ورد در نظر گرفته اقتصاد خُ يها نظر مدل
 ندا هكرد تأكيد، شود هم شامل آن ميدر سراسر جهان  يكه صنعت بانكدار يرقابت يعسر ييرمختلف بر تغ يسندگانون

تمركـز  مخـود   يانو حفـظ روابـط بـا مشـتر     يجادبر ا بيش از پيش يتجار يها از بانك ياري، بسييراتيتغ ينچن يلدل به و
 و كاراسـمنگلو (دارد سزايي  به تأثيرو نگاه مشتريان  يخدمات مال مانتار سازبر رف نيز، رابطه يالگو از سوي ديگر، .اند شده
 افـزايش  بـه  توجـه  بـا  و گذشته ةده دوطي  ايران در غيردولتي بانكداري گسترش و توسعه روند با زمان هم .)2006، 3ميلوار
 همچنين و خارج و داخلي وكار كسب ايفض در جديد گاه و دائمي تغييرات دليل به بانكي نظام مشتريان نيازهاي تنوع و سطح

 تحـولات  دچـار  كشـور  بـانكي  نظـام  روزآمـد،  و رقـابتي  خـدمات  ارائة با ادعاي كشور در بانكداران از جديدي نسل پيدايش
 محـوري  مشـتري  با محوري محصول جايگزيني ،ها نگرش اين از يكي. است شده رساني خدمات بخش در ويژه به چشمگيري،

  ).1391بروجردي،  نوري( است بانكي نظام در
و  هـا  بانـك اصـلاح سـاختار    گام اصلي در اين مسـير،  .ده استشعنوان بانكداري جامع مطرح  با ها ايده اين يكي از

بانكـداري  ، 5بانكداري اختصاصي، 4ديي همچون بانكداري خرها حوزه است كهمداري  مداري به مشتري تبديل آن از وظيفه
در حـال  هـا   اكنـون در بانـك   شود و هم آن محسوب ميهاي  زيربخش ،8نكداري شركتيبا و 7بانكداري تجاري، 6شخصي

 را فعاليـت  ةتوان اين حوز مي اهميت بانكداري شركتي در صنعت بانكداري به ميزاني است كه .است برداري توسعه و بهره
بايـد بتوانـد    ،درتمنـد شـود  شك هر برندي براي اينكه ق بي. در نظر گرفتبانك در ي اصلي برندسازي ها يكي از شاخص
ي مختلف با نوآوري، تصـوير خـود را در   ها گيري برند ايجاد كند و در زمان درستي در دوران تولد و شكل هويت خود را به

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Boil, Katalan & Martinez 
2. Thompson & Gamble 
3. Karaosmanoglu and Melewar 
4. Retail Banking 
5. Private Banking  
6. Personal Banking  
7. Business Banking  
8. Corporate banking 
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در واقـع آنچـه از   . دهـد  مـي  در اين مرحله است كه هويت برند اهميت خود را نشـان . كنندگان بهبود بخشد ذهن مصرف

تواند ظرفيت پـذيرش   مي اين است كه برند يك سازمان در ابتداي ايجاد خود ،آيد مين زمينه برتحقيقات انجام شده در اي
شـود برنـد نتوانـد بـه هـر نـوع        مي شود باعث مي اما زمان و شرايط محيطي كه بر برند تحميل ؛هر چيزي را داشته باشد

  .گذاري تن بدهد موقعيت
و يكـي از اركـان اصـلي اسـتراتژي      شود تراتژي محسوب مينوعي اس وكار بانكي در سطح كسب ،بانكداري شركتي

ي بـانكي و مـالي   هـا  حـل  در اين استراتژي تمركز بر نيازهاي مشـتريان شـركتي و خلـق راه   . كلان بانكداري جامع است
اي توان گفت بانكداري شـركتي از ابتـد   مي در حقيقت .گيرد مي و دقيق به آنها در اولويت قرار مؤثرگويي  متناسب و پاسخ

 ةرويكردهاي جديد در زمين ةبخشي بيشتر اين مبحث و ارائ آنچه جديد است، استقلال اما تولد بانكداري وجود داشته است؛
  . ي اخير استها بانكداري شركتي در سال

در صـورت  . دهندگان خدمات و مشتريان نياز دارد بالايي از ارتباط مناسب بين ارائه ةبايد گفت خدمات بانكي به درج
پنج ويژگي خدمات كه آن را  علاوه بر. شود ارائة خدمات در اين صنعت با ريسك بزرگي مواجه مي، نادرست رساني ماتخد

پـذيري و غيـاب   ناپـذيري، فسـاد    نامحسوس بودن، عدم تخصيص مواد براي توليد، تنوع(كند  مي از خدمات مادي متمايز
ايـن  . به آن اشاره كرده اسـت ) 1997( 1كني مك نخستين بار ، خدمات مالي، داراي دو ويژگي خاص ديگر است كه)مالك

ه ايـن معناسـت كـه    بي خاص، ها اين ويژگي. داري و جريان اطلاعات دوطرفه مسئوليت امانت: از اند عبارت ها خصوصيت
كند،  مي ايجاد چالش ي بازاريابيها فعاليت ةمحصولات مادي، دشوار است و نه تنها در توسع در مقايسه باارزيابي خدمات 

بـين  قـوي  خدمات بـانكي، بـه ارتبـاط    . شود محسوب مي باكيفيت ومطلوب  رساني براي خدماتبلكه منبع ايجاد مشكل 
 ـ   بسيار زياد مشاركت ،دهندگان خدمات و مشتريان و همچنين ارائه  و آذرتيـك ( نيـاز دارد خـدمات   ةمشـتري در رونـد ارائ

  ).2015، 2زيزاك
خصـوص   بـه ، هـا  از روندهاي جهاني بانكداري شركتي در دستور كار بانـك ، پيروي هاي اخير طي سال ،در ايران نيز

آغـاز  زدايـي،   مقـررات  ةدر عرص يي اخير با تغييراتها صنعت بانكداري ايران در دهه. ي خصوصي قرار گرفته استها بانك
 بـودن محـيط   اي بر رقابتي كه خود مقدمه مواجه شده استفناوري  ي درمالي گوناگون و تحولات هاي هسسؤهاي م فعاليت

بـا بانكـداري روز    اين در حالي است كه شكاف موجود ميان صنعت بانكـداري در ايـران   .)1399مقدم، (شود  محسوب مي
ريـزي اجـراي    برنامـه  ،از طرفي. المللي است هاي ايراني با استانداردهاي بين معنادار ميان عملكرد بانك ةبيانگر فاصل ،دنيا

 عنـوان  بـه  ،)وضع مطلوب(به بانكداري جامع ) وضع موجود(گذار از بانكداري تجاري مرحلة مديريت  نظورم بهفرايند تغيير 
  . ي نوين مطرح استها طرحبهينة سازي  ي موضوع پيادهها و پيچيدگي ها يكي از دشواري

و از   كنـد  مـي را نمايـان   ي رقابتيها سو ضرورت تلاش براي شناخت اهداف و استراتژي از يكوضعيتي وجود چنين 
اجزاي اصلي برنـد   عنوان بهشناخت ابعاد مختلف بانكداري جامع و بررسي آن براي لزوم طراحي چارچوبي  ، برسوي ديگر

از  يبخـش مغفـول   عنـوان  بـه  ،شناخت و بررسي بانكـداري شـركتي   ،بدين ترتيب. كند تأكيد مييك بانك در اين صنعت 
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. McKechnie 
2. Ozretic-dosen and Zizak  



  
 

  3، شماره 13، دوره 1400مديريت بازرگاني،   693

 
 ،سـمت بانكـداري جـامع    در راستاي حركـت بـه  . شود مي يش از پيش احساسب ،بانكداري جامع در صنعت بانكداري ايران

در جهـت  ، هـا  بانـك برنـد   ةدهنـد  نگاهي به عناصر تشـكيل توان با  ميوضعيت مطلوب صنعت بانكداري كشور،  عنوان به
 ـ  ةده ـ طـي  .كـرد بازطراحي هويت و تصوير برند با توجه به نيازهاي جديد بازار اقدام  و  يتجـار جوامـع   ينگذشـته، در ب

 گيـرد، ماننـد   ديگـري را دربرمـي   يـات و ادب مفاهيموكار  كسب يتهو. است كرده رشد »يتجار يتهو« ، بحثيدانشگاه
 برنـد،  مراتـب  سلسله از سطح بالاترين عنوان به كه شركتي يها ي برندبصر يتهو .3و  يسازمان يتهو. 2؛ يشركت يتهو
ارزش  انتقـال  سبب تواند مي كند و ميحمايت  مختلف، درجات با خدمات و محصولات ازاي  هگسترد طيف از بالقوه ور ط به
 بازخورد تأثيربالقوه،  طور به همچنين و كنند عمل چتر مانند توانند مي ها شركت برندهاي .شود سطوح تمام در متقابل ةويژ

، لي(منجر شوند برند شركتي  ةبه ايجاد ارزش ويژ ،تا از اين طريق توسعه دهند تر پايين سطوح دررا  خدمات و محصولات
برنـد   يتهو. وكار شركت است كسب ي، رقبا و فضايانبر درك كامل از مشتر يبرند مبتن يتوه ).2008، 1لمينك و داوار

برند باشد تا به قول خود  يازمورد ن يها در برنامه يگذار يهسرما يشركت برا يلتجارت و تما ياستراتژ ةكنند منعكس يدبا
 يدي ـجد يهـا  طيدر مح ـ هـا  بانـك  يبرند سـازمان  تيهو يو طراح ييشناسابا  .)2008، 2گودسوار( كند عمل يانبه مشتر

از خـدمات   يدي ـجد ريتصـو  كنـد،  مـي  نيرا تضـم  ها بانك يو سودآور يكه گردش مال يشركت يبانكدار طيهمچون مح
. آنها را به دنبـال دارد  ديقصد خر شياو افز بانك با آنها تماس يامكان برقرار ليشده، تسه ژهيو انيمشتر يبرا يبانكدار

 يجـذب منـابع و اعطـا    ديگـر  شـود،  ينم نيمأرد تخُ انياز مشتر يبانك ةشبك ييدرآمدزادر حال حاضر،  نكهيبا توجه به ا
خدمات خـاص   ةارائ قياز طر يمشاع و كارمزدريغ يبر كسب درآمدها آنهاو  نيست ها بانك ياهداف اصل جزء لاتيتسه
 يبـرا  يـا بـازطراحي هويـت سـازماني     مناسـب  تيهو جاديا بر همين اساس، .اند تمركز كرده ژهيو يقوقح انيمشتر يبرا

 يگسترش و نفوذ در بازار امر منظور به انيمشتر ةژيو يازهايو ن ي، فرهنگ سازمانها تيبا توجه به ساختارها، قابل ها بانك
ي مختلـف هويـت   هـا  بندي مـدل  بررسي و دسته شود با اين نگرش و پس از مي تلاشحاضر در پژوهش  .است يضرور

دادن مسير حركـت صـنعت بانكـداري     نشانبراي كيد بر محيط بانكداري شركتي أها با ت برند، مدل نوين هويت برند بانك
  :در واقع، موضوعات زير، دلايلي براي اجراي اين پژوهش است .سمت بانكداري جامع طراحي شود كشور به

بودن  ده سمت بانكداري شركتي و جامع با توجه به زيان رد بهسنتي از رويكرد بانكداري خُتغيير رويكرد بانكداري  .1
 مـؤثر ي اصلي بانكداري سنتي و لزوم توجه ويژه به درآمدهاي كارمزدي و غيرمشاع و لزوم برندسازي ها فعاليت

 ؛در راستاي جذب مشتريان ويژه

بـه  نگـاه يكپارچـه   لـزوم  و  هـا  بانكها و  دمات مالي شركتظهور بازارهاي مالي جديد و اتصال اين بازارها با خ .2
 ؛ها بانكارزش خدمات بانكي و سودآوري زنجيرة 

عوامـل   و نگـاه جـامع بـه    مدل يكپارچه و جامع در صنعت بانكداري با تمركز بر محيط بانكداري شـركتي  نبود .3
   .ها مؤلفهو  تأثيرگذار

شامدهاي هويت برند شركتي بر ابعـاد هويـت برنـد شـركتي در     عوامل مختلف پي تأثيرهدف از اين مطالعه، بررسي 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Lei, Dawar and Lemmink  
2. Ghodeswar 
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پذير بر هويت برند شركتي در محيط بانكداري تأثيرو  تأثيرگذارسازي و توجه ويژه به عوامل  بومي .صنعت بانكداري است

ي بـراي  گـذار  سـرمايه  منظور بهي هر يك از آنها تأثيرگذارصورت اختصاصي با رويكرد شناسايي عوامل و شدت  كشور به
تواننـد بـا    مـي  هـا  بانـك  ،يتأثيرگـذار و شناسـايي ميـزان    ها اقدام بندي با گروه. است از جمله اهداف اين پژوهش ،بهبود
  .گام بردارندبهبود هويت برند خود  براي مؤثربستر  سمت ايجاد ، بهسازي و ظرفيت ها بندي اقدام اولويت

  :شود نه مطرح ميهاي پژوهش اين گو با توجه به آنچه بيان شد، سؤال
  چه روابطي وجود دارد؟ي هويت برند سازماني در محيط بانكداري شركتي در ايران ها مؤلفهبين ابعاد و 

  است؟مؤثر بر هويت برند سازماني در محيط بانكداري شركتي  يعواملچه 

 چقـدر  ي ايـران  ي هويت برند سازماني با توجه به محيط بانكدارتأثيرگذاردهي و  وزن هريك از عوامل در شكل
 است؟

 نظري پژوهش ةپيشين

  برند شركتي
 از يكـديگر  را متفـاوت  محصـول  برنـد  و شـركتي  برنـد ، به چند دليـل،  )2003( 2شولتز و تچها  و) 2003( 1سربالمر و گري

 اعضـاي  و شركت ايگسترده طور به ،شركت برندسازي بنابراين ،كندمي تغيير شركت به محصول از تمركز اول،: دانند مي
جـاي   مـديريت ميـاني   بازاريـابي  عملكرد دربيشتر  ،محصول برندهاي براي مديريتي مسئوليت دوم،كند؛  گير ميدر را آن
 سـوم، ؛ شـود مـي  بـالاتر  اجرايـي  سـطح  در اسـتراتژيك  ملاحظـات  شامل معمولاً ،شركت برندهاي كه حالي در گيرد،مي

 داران سـهام  تمـام  معمـولاً  شـركتي  برندهاي كه حالي در دهند،مي قرار هدف را خاص مشتريان اغلب محصول برندهاي
 بخـش  در معمـول  طـور  بـه  محصـول  برند مديريت چهارم، ؛كنندمي متصل يكديگر به را خدمات و محصولات و شركت
 پـنجم،  ؛دارد نيـاز  متقابـل  همـاهنگي  و شـركت تمـام   حمايت به ،شركت برندسازي كه حالي در شود،مي انجام بازاريابي
. هستند مدت كوتاه كمابيشاستراتژيك،  انداز چشم و ميراث بزرگ با هايشركت برندهاي با مقايسه در حصول،م برندهاي
) 2003( شـولتز  و چتهـا   عـلاوه  هب. است محصول عملكرد معمولي برندسازي از تراستراتژيك ،شركت برندسازي بنابراين،
سـازماني را مهندسـي    تصويرذهني و سازماني فرهنگ ژيك،استرات انداز چشم بين تعاملات ،شركت كه برندسازي معتقدند

 آن اسـتراتژيك  اهميـت  بـا  مطـابق  را داخلـي  پشـتيباني  تنظيمات در جايگاه خود قرار دهد و بازار را در شركت كند تامي
 ). 2015، 3بويل،كاتالان، مارتينز( كند طراحي

اده شده است كه به وجه تمايز آنها نيز اشاره بين برندهاي محصول و برندهاي شركتي نشان د ةمقايس ،1در جدول 
  . كند مي
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1. Balmer & Greyser 
2. Hatch & Schultz 
3. Buil, Catalán & Martínez 
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 شركت و محصول برندهاي بين مقايسة .1جدول 

  برندهاي شركت  برندهاي محصول  
  مسئوليت مديريت

  
  مسئوليت عملياتي
  مسئوليت عمومي

  هاي انضباطيريشه
  تولد برند

  دار تمركز سهام
  هاارزش
  هاي ارتباطيكانال

  مدير برند
  

  بازاريابي
  بازاريابيكارمندان 
  بازاريابي

  كوتاه
  كنندگانمصرف

  ساختگي
  بازاريابي ارتباطات تركيب

  )شركت بازاريابي مدير(مدير اجرايي 
  هاتمام بخش/بيشتر

  كاركنانتمامي 
  بازاريابي شركت/ايچندرشته

  متوسط تا بلند
  دار چندين سهام

  واقعي
  :اوليه شركتي، ارتباط ارتباطات كل

و خدمات؛ رفتار مدير عامل و مديران ارشد؛ كارايي محصولات 
  كاركنانبا وگو  گفتتجربه كاركنان و 
  هاي ارتباط كنترل شدهبازاريابي و ساير فرم: ارتباطات ثانويه
  شفاهي: سومين ارتباط

  )2003(بالمر و گري  و ) 2001( بالمر: منبع
  

 ها مشتريان، شركت نيازهاي و توسعه و ها بندي ستهد و جديد بازارهاي با سازگاري جذب، و ادغام افزايش به توجه با
؛ وارادارجان و 2004، 1ميويس و جانسويك( اند هداد گسترش را خود يها برند و يافته گسترش زمان طول در مداوم طور به

 قـوي  يهـا  شـركت  يها برند دارد، وجود يمتنوع و پيچيده محصول يها پرتفوي كه شرايطي در). 2006، 2ديفانتي، باش
پيچيـده   محصـول  پرتفـوي  مديريت در كه چالشي ،اين بر علاوه .كنند فراهم را پشتيباني ي لازم برايها زمينه توانند مي

  .برند نياز دارد تمايز حفظ و اعتبار ايجاد تر كرده است و به سخت را آن ،ايجاد شده است

  3شركتي برند هويت
 برنـد  سـاختارهاي  و هـا  شـركت  يها برند ،ها شركت بازاريابي به تربيش توجه سمت به ،بازاريابي روند گذشته، ةده طول در

 محافـل  در توجـه  شـايان  و ويـژه  مسائل انتشار با و مختلف يها روش با روند اين. است تغيير مسير داده ها شركت غالب
 شـده تبـديل   برند مديريت مجله و بازاريابي اروپايي ةمجل در شركت برند و ها شركت بازاريابيداغي  موضوعات به ،علمي
 را در ارزش نهادي تمركز كه است سازماني، گيري جهت و تمركز يك اساس ، برها شركت بازاريابي بر بيشتر تأكيد .است

  .دهد مي قرار توجه بازاريابي، مورد
هويت برند عاملي درون سازماني است كه عموماً توسط كاركنان و اعضاي سازمان شكل ميگيرد و بيشتر در كنترل 

، ارتقـاي شـركت در محـيط داخلـي و     شـركتي هدف برنـد   ).1393، زاده بخشيو  جعفرزاده كناري ،احمدي(زمان است سا
رشـيدي و رحمـاني،   (كند  خارجي آن است و در پي اين است كه چه چيـزي شركت را براي كاركنان متمايز و مطلوب مي

1392.(  
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1. Meyvis and Janiszewski 
2. Varadarajan, Defanti And busch 
3. Corporate Brand Identity 
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كند، همچنين هويت  ز نيازهاي عملكردي آنها برآورده ميبرندي با هويت قوي، نيازهاي نمادين مشتريان را بيشتر ا

برند رابطة مستقيمي با رضايت مشتريان دارد، در نتيجه هر چه برند هويت متمايزتري داشته باشد، رضايت مشتريان از آن 
زي ايـن سـاختار   پـردا  طور عمده بر تعريف و مفهوم شده به تا به امروز مطالعات انجام )2011، 1و لي هي( بيشتر خواهد بود

بلومباك و راميرز ( اند هتجربي مديريت هويت سازماني حمايت كرد تأثيراند و مؤلفان بسياري از بررسي بيشتر  متمركز شده
   .)2012، 2پاسيلاس

 هـم  تغييرناپذير هويت سازماني. قرار دارد جريان از ثابت يحالت در ، بلكهنيست »ثابت« كامل طور به سازماني هويت
 چرخـة « يعنـي  شـركتي،  بازاريابي يها فعاليت و نهادي سازماني هويت صفات لحاظ از ،خارجي يا داخلي اتييرتغ ؛نيست

  ). 2017 الف و 2001 بالمر،( شود مشاهده مي )ايانتشار زنجيره(دومينويي  اثربا  اغلب ،»سازماني هويت تغييرات

  برندينگ شركتي در بانكداري خصوصي
دارد  دهد كه انواع مختلفي از ساختارهاي برندينگ شركتي وجود وصي در انگلستان نشان ميتحقيقي از بخش بانكداري خص

در سه بخش زمينه، در اين . كنند مختلفي بر برند شركت والد، شركت زيرمجموعه يا برند خدماتي ايجاد مي هايتأكيدكه 
ديدگاه از منظر  ها سازمان كند ي ميه يادآوركوجود دارد  هايي مثال) 1978(اولينز در مقالة شده  از هويت ديداري مشخص

شـده   تأييـد  .2بانكـداران خصوصـي لويـدز؛    براي مثـال  ، )استفاده از تنها يك نام شركتي(يكپارچه . 1: سه انتخاب دارند ،والد
كنـگ و   بخشـي از شـركت بانكـداري هنـگ     ،هيـل سـاموئل  براي مثـال  ، )دهد برندي كه به يك نام شركتي ارجاع مي(

تحـت مالكيـت گـروه    ، كوتزبراي مثال ، )شود هيچ ارجاعي به نام شركت نمي(رويكرد برندسازي . 3؛ )HSBC( شانگهاي
انواع روابط بين سازمان والد و عمليات همة  ةدهند درستي نشان هاي فوق به بندي هرحال دسته به. بانكداري وست مينيستر

  ).1997، 3بالمر و استوتيك(داد ارجاع ) 1988(بندي كامرر  توان به دسته مي آن را ،بنابراين ،بانكي خصوصي آن نيست

  ويژگي خدمات بانكي
بهبود عملكرد اسـتراتژيك   منظور به ها در اين راستا، بانك. شود محسوب ميخدماتي هاي  سازمانبخش مهم  ،بخش مالي

محققـان و كارشناسـان   . قاد مواجـه شـد  اين روند هم با تأييد و هم با انت 1980دهة از  كه نداستفاده كرداز بازاريابي ، خود
مشـترياني كـه از خـدمات    . مندنـد  ي مختلف بازاريابي در بانكداري علاقهها جنبه بارةبه تحقيق در به يك اندازهبازاريابي، 

سـبب مانـدگاري    ،خدمات دقيق و باكيفيـت ارائة  .دهند مي اي هالعاد كنند، به كيفيت خدمات اهميت فوق مي بانكي استفاده
ي مشـتريان  هـا  گويي بـه خواسـته   افزايش دسترسي و پاسخضمن بهبود كيفيت خدمات، . شود مي در بازار رقابتي ها بانك
گيري كيفيت خدمات در صـنعت بـانكي مهـم و     اندازه ،بنابراين. شود مي سبب ايجاد تمايز بانك نسبت به ساير رقبا ،بانك

طـور خـاص    بـه ي خـدمات و  هـا  ويژگـي طور كلي  بهاستا، بايد در اين ر. آسان نيستخدمات باكيفيت  ةارائ. ضروري است
دهندگان خـدمات و مشـتريان نيـاز     بالايي از ارتباط مناسب بين ارائهدرجة خدمات بانكي به . خدمات بانكداري تبيين شود

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. He and Li 
2. Blombäck & Ramírez-Pasillas 
3. Balmer & Stotvig 



  
 

  3، شماره 13، دوره 1400مديريت بازرگاني،   697

 
دمات مـادي  از خ را با توجه به پنج ويژگي خدمات كه آن. شود ميمواجه  ريسك بالايي بانك با ، در غير اين صورت،دارد

، خدمات مالي، )پذيري و غياب مالكناپذيري، فساد نامحسوس بودن، عدم تخصيص مواد براي توليد، تنوع(كند  مي متمايز
داري و  مسـئوليت امانـت   :آن را مطـرح كردنـد   )1997( شو همكاران كني مك ركه اولين با ي دارددو ويژگي خاص ديگر

محصولات مادي دشوار است و  براي كه ارزيابي خدمات به اين معناست، ي خاصها اين ويژگي. جريان اطلاعات دوطرفه
از خـدمات   يكند، بلكه منبع ايجاد مشكل در ارائـه سـطح مطلـوب    مي ايجادچالش  ي بازاريابيها نه تنها در توسعه فعاليت

و همچنين درجه نياز دارد  دهندگان خدمات و مشتريان خدمات بانكي، به درجه بالايي از ارتباط بين ارائه .شودمي باكيفيت
كردند كه بـا توجـه بـه     تأكيد) 1999( 1آنگور و همكاران. گيرد ميخدمات دربر ةبالايي از مشاركت مشتري را در روند ارائ
ترين عامل ايجـاد تمـايز بـين رقبـا      مهم عنوان بهدر بخش بانكي، عامل انساني  ها استانداردسازي زياد و گسترش فناوري

 ثيرأخدمات، بر كيفيت خدمات ت ةكاركنان و همچنين ميزان دخالت مشتريان در ارائ ةتخصص و انگيز .شده استشناخته 
، بايد به تغييـرات فرهنگـي و اجتمـاعي كـه در     بسيار گسترده است ي بانكيها فعاليت از آنجا كه. گذارد شايان توجهي مي

  ).2015 ،2آذرتيك، زيزاك(شود اي  ويژه توجه مؤثر است،سطح نگرش مشتريان 

  استراتژي
استراتژي شركت، جايگـاه رقـابتي   . رويكرد آن براي رقابت در بازار است ي،شركت هروكار  استراتژي كسبجنبة ترين  مهم

تامپسـون و  ( دهد كه نسبت به رقبا از مزيت رقـابتي برخـوردار شـود   كند و به شركت امكان ميبلندمدت آن را تقويت مي
 يهـا  قابليت از عمدتاً ،پايدار رقابتي مزيت كه كند مي استدلال ،استراتژي ادبيات در منابع بر مبتني ديدگاه ).1993گمبل، 
 بـه  ،منـابع  بـودن  ناهمگن و شود مي توزيع ناهمگن منابع ها شركت بين .)2009 ،3محد علي و عمر( هاست برنده نامشهود
و به  شود ها محسوب مي شركت دارايي منابع). 1984 ورنرفلت، و 1996 گرنت،( انجامد مي شركت بين عملكردي تغييرات

  .كنند استفاده اقتصادي رانت از منابع، بر مبتني تفكر با استراتژي اجراي و مفهوم طريق از دهد تا آنها قدرت مي
 ميليـوار . شناخته شده استبر هويت برند شركتي تأثيرگذار  از جمله عواملاستراتژي در بسياري از مطالعات گذشته، 

 ارتباطـات،  سـاختار،  اسـتراتژي،  )2006( بـالمر . كرده اسـت اشاره  مأموريت و انداز چشم به استراتژي، )2001( 4جوولدري و
به استراتژي  )2006( 5ميليوار و ولا. داند ميثيرگذار بر ساخت هويت برند أعوامل ترا محيط  و شهرت داران، سهام فرهنگ،

اشـاره  گـذاري آن بـر هويـت برنـد     تأثيرانـداز و   به چشـم  )2010( وريو دچرنات) 2009(بورمان . دهند مي اي هاهميت ويژ
 )2013( يـوردي . انـد  كردهسازمان اشاره  مأموريتنيز در پژوهش خود به رسالت و  )2013(ش همكاران و سيلوريا. اند كرده

نيـز   )1995( شهمكـاران  و هرنيون. است اي كرده ويژه تأكيدانداز و استراتژي  بر نقش چشم ،مدل خودلاية  ترين در پايين
) 2003( الوينـگ  و ، كورنليسن)2002( ناوالكار و ميليوار. اند كردهبازار اشاره  شرايط و ها در مقاله خود به موضوع استراتژي

. اند پرداختهبه شرح و موضوع استراتژي در ساخت هويت شركتي  ،در مكتب فكري استراتژيك )2004( كرول و و كورئرن
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  . دارد نياز ها سازه بين پوشاني هم و دهنده تشكيل اجزاي تعاريف، از روشني درك به اتژيكاستر منابع مديريت

 دوجهتي، هاي پيكاندر اين شكل، . دهد مدل هويت سازماني، برند شركتي و شهرت شركت را نشان مي، 1در شكل 
   ).2012، 1لينك و ابراتي ايگلسياس، ، ترومن،آبينبولا( دهد مي نشان را عناصر سيستماتيك ماهيت
  

هويت شركتي
گزينه هاي استراتژيك سازمان و بيان 

وابسته به آن

شهرت شركت
ارزيابي سهامداران و مشتريان لز يك 

سازمان در طول زمان

گزينه هاي استراتژيك
ماموريت 
ديدگاه

قصد استراتژيك
ارزش ها
فرهنگ

فرمول بندي استراتژيك

بيان استراتژيك
هويت بصري

شخصيت برند 
ارتباطات برند

تصوير برند
تجربه برند
روابط برند
جوامع برند

ابعاد شهرت
عملكرد
خدمت 
نواوري

شهروندي 
محصولات 

برند شركتي
بيانات و تصاوير هويت يك سازمان

 

  ادغام: شركتي شهرت و شركتي برند سازماني، هويت. 1شكل 
 )2003( الوينگ و كورنليسن: منبع

  سازماني يها قابليت و ها شايستگي
البتـه  . ا واحد سازماني انجام شوندكند و ممكن است در بخش مستقل يو خبرگي ارتباط پيدا مي ها به مهارت ها شايستگي
تامسپون و گمبل، ( اي وجود داردوظيفهي كاري و فضاهاي بينمشاغل و فضاصورت طبيعي در به يهاي ديگرشايستگي

را  هـا  شايسـتگي ) 1391( تامپسون و گمبل. ارائه شده استهاي متفاوتي بندي تقسيم ها شايستگيدر ادبيات براي ). 1391
 اي اسـت  دادن فعاليت داخلـي  توان و مهارت انجام به معنايشايستگي محوري  .اندكرده بندي دسته 3مايزو مت 2به محوري

 اسـت  فعاليت با ارزش رقابتي به مفهومشايستگي متمايز نيز . دهدبودن شركت را تشكيل مي كه محور استراتژي و رقابتي
 4و يگانـه  ي محـوري ها از شايستگيدر مقالة خود ) 116 :1392( چرنو .دهدبهتر از رقباي خود انجام مي آن را كه شركت

مـديريت   :اند از عبارت كليدي وجود دارد كه ةچهار حوزبراي ايجاد شايستگي محوري، از ديدگاه بازاريابي،  .برده استنام 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Abimbola, Trueman, Iglesias, Abratti & Kleyn, 
2. Core competence 
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4. Unique  
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  ).117 :1392چرنو، ( ، توسعه و فناوري و مديريت ارزش مورد انتظار مشتري)توليد( وكار، مديريت عمليات كسب

بر هويـت برنـد    قرار داده است و آنها راخود  ةترين لاي در پايين را ها شايستگي و فرهنگ ،مأموريت )2013( يوردي
چرنـو،  ( دنبر عملكردهاي بازاريابي شركت دار ها اهميت زيادي كه شايستگي و تأثيربا توجه به . داند مي تأثيرگذارسازماني 

بانكـداري شـركتي در    ةدر حوزآن اهميت  ،و همچنين) 2013، يوردي( يرگذارندتأثو بر هويت برند شركتي ) 117 :1392
ي شركتي ها ي مختلف در خصوص هويتها ديدگاه. است با دقت بيشتري بررسي شدهاين عامل در پژوهش حاضر ايران، 

  .خلاصه شده است 2و عناصر مرتبط در جدول

  شركتي هويت عناصر دربارة مختلف يها ديدگاه. 2جدول 
 شده شناساييعناصر نويسنده دگاهدي

هويت بصري يا طراحي 
  )ديدگاه سنتي(گرافيكي

؛ السـاندري  )366 :1997( ؛ بيكر و بالمر)1995(  بالمر
؛ بــالمر و )2002(؛ ميليــوار و جنكينــز  )176 :2001(

؛ سـواتجيز و دي  )2003( ؛ ميليوار)67 :2003(گريسر 
  )2006( ؛ ميليوار و كارائوسمانوگلو)2005( چرناتوني

نـام، لوگـو،    :هـاي شناسـايي بصـري، بـراي مثـال     سمبل
  برچسب، پالت رنگ، معماري، مربوط به سازمان

  اي رشته چند انداز چشم

  شخصيت، رفتار، ارتباطات، نمادگرايي  )1986(بيركيجت و استادلر 

و شرايط بازار،  ها فرهنگ شركتي، رفتار شركتي، استراتژي  )1995(هرنيون و همكاران 
  حصولات و خدمات، ارتباطات و طراحيم

  استراتژي، ساختار، فرهنگ  )2006(ولا و ميليوار 

  )2001:328(ميليوار و وولدريج 
ــم  ــتراتژيك چش ــه اس ــتراتژي، ارائ ــداز و  اس ــتان ، مأموري

بازاريـابي، اسـتراتژي    ةاستراتژي ارتباطات بازاريابي، آميـز 
  منابع انساني

، )2003(همكاران ، بيك و )1995و  1989(اولينز 
  )2005(سيموئز و همكاران 

 اعضـاي  رفتار در كه طور همان سازمان، خودآزمايية جنب
 در سـازمان  ارتبـاط  نـوع  كه بيانگر شود مي سازمان ظاهر

 .است »مركزيت« و »جدايي« ،)تداوم( زمان طول

  )2011 و 2006، 2003، 2001(بالمر 
ــأت و اســتراتژي، ســاختار، ارتباطــات، فرهنــگ   د نقــشيي

 هويـت  مـديريت  تركيـب  در داران، شهرت و محيط سهام
  .شركتي

  )2009(بالمر 
 :اسـت  حـاكم  سـازماني  هويـت  ةحوز در اصلي ديدگاه دو

 گرافيكـي  طراحـي  از سـازمان، اسـتفاده   ذاتي يها ويژگي
 نفعان ذي به سازمان مدنظر يا واقعي هويت انتقال براي

  )2005(بالمر 

 مشـخص  را ي سـازمان ويژگ ـ و شـكل  هويـت  نوع هفت
ارتبـاطي،   واقعـي، هويـت   هويـت  :از اند عبارت كه كند مي

 مطلـوب، هويـت   آل، هويت ايده ، هويت شده درك هويت
  فرهنگي مورد توافق، هويت

  )1998(جيئويا 

 و كـرد  اجرا تجاري هويت براي توان را مي بندي طبقه اين
 در بـا ( تفسـيري  فكـري  مكتب. 1: است ديدگاه دو شامل
 ؛)مختلـف  يهـا  هويت به جذب كاركنان درك گرفتن نظر

 و بصـري  سـازماني،  هويـت  شامل( عملكردي رويكرد. 2
  .)شركتي

  )2007( لواريم: منبع



  
 

  700  و همكاران دانشگر/ويت برند سازمانيهاي سازماني بر هتأثير توأمان استراتژي و شايستگي

 

  تجربي پژوهش ةپيشين
. بررسي كردند مشتري و كارمند به توجه ابعاد بارا  شركت برند هويت بر مؤثر عوامل) 1396(شناس  حقيقت ناصري و حق

 تصـادفي  گيـري  نمونـه  روش نفر به 373از بين آنها  بود كه تهران غرب خصوصي يها بانك مشتريان هاآن آماري ةجامع
 ،مشـتري  و كارمنـد  بـه  توجـه  كه داد نشانآنها  نتايج. بود پيمايشي ـ توصيفي پژوهش اجراي روش. انتخاب شدند ساده
 ،تعهد بر دوام با ارتباطات تأثيرهمچنين، . دگذار ي ميمعنادار و مثبتتأثير  تعهد بر برند شخصيت و شركت بصري هويت
  .بود معنادار و مثبتهم  رضايت بر تعهد تأثيرو  برند عملكرد بر تعهد تأثير ،تعهد بر انساني منابع استعداد تأثير

. را بررسـي كردنـد   وكار كسب مديريت در شركت تجاري نام هويت اهميت نقش) 1396( شزارع مهرجو و همكاران
 كـار  ةسابق طوشر به توجه با بود كه يزد شهر در ايساتيس يها شركت مجموعه كاركنان و مديران ،پژوهش آماري ةجامع

آوري شـده   جمـع  نامـه  پرسش ي اين پژوهش از طريق توزيعها داده. نفر براي حجم نمونه انتخاب شدند 61، تحصيلات و
ي وجـود  مثبت ـ و قوياي  هرابط وكار كسب ديريتم و برند هويت اهميت متغيرهاي ميان كه داد نشانپژوهش  نتايج. است
  . دارد

 ،»برنـد  ةوسيل به مشتري يابي هويت بر مؤثر عوامل«  عنوان  با اي مقاله در) 2012(  1، رتنشوار و شننبرگرسائر استاك
 تجـارب  و زيبـايي  اجتمـاعي،  فوايـد  پرسـتيژ،  تمـايز،  خودشـباهتي،  شـامل  برنـد  با مشتري يابي هويت اصلي متغير شش
 تجزيه و آلمان در خانگي لوازم كنندگان مصرف ميان نامه پرسش 871 توزيع از  پس آنها. كردند بررسي را برند انگيز خاطره

 فوايـد  برنـد،   تمايز ، برند خودشباهتي متغير پنج كه رسيدند نتيجه اين به ساختاري معادلات مدل از طريق ها داده تحليل و
 بـا  مشـتري  يابي هويت و دارد كننده برند مصرف بر را تأثير بيشترين آن، يادماندني به ربتجا و برند زيبايي برند، اجتماعي

  .شود مي محسوب مشتري وفاداري جلب در مهمي عامل برند،
 وفـاداري  و ارزيـابي  بـر  برنـد  بـا  مشـتري  يابي هويت بررسي به پژوهشي در) 2013( 2، كينگ، اسپاركز و وانگ سو
 متغيرهـايي،  مشتري يابي هويت ميزان سنجش منظور به خود تحليل در آنها. پرداختند استراليا كشور هاي هتل  به  مشتريان

 وفـاداري  بـر  را  آنها از  هريك  تأثير وسيله بدين تا دادند قرار واسطه را شده درك ارزش و برند اعتماد خدمات، كيفيت نظير
مشـخص   شد، اخذ استراليا گذشته  ماه دوازده مسافران از كه يبرخط دريافتي نامة پرسش 252 طبق بر. بسنجند مشتريان

 از  آنهـا    ارزيـابي  در بسزايي نقش خدمات كيفيت همچنان اما داشتند؛ تعلق احساس يخاص هتل به اغلب مسافران  كه  شد
 و  اعتمـاد  و خـدمات  كيفيـت  بـا  اگـر  برنـد  بـا  مشـتري  يـابي  هويـت  كـه  گرفتند نتيجه آنها. كند ايفا مي مدنظرشان هتل
 .شود منجر مشتريان وفاداري به تواند مي باشد، همراه گذاري ارزش

 رويكـرد  يك تصوير بر اساس شكاف و تجاري نام هويت گيري اندازه و به بررسي شناسايي) 2014( 3روي و بانرجي
 ايـن  در .شـوند  اهآگ ـ برنـد  هويـت  از تا كنند مي برقرار ارتباط خود هدف كنندگان مصرف با برند بازاريابان. كمي پرداختند

 گرفتـه  در نظـر  تجاري نام هويت گيري اندازه براي مطالعه كانوني ةنقط عنوان به ،كافرر تجاري نام هويت منحني مطالعه،

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Stokburger  sauer, ratneshwar & sen 
2. So, king, sparks & wang 
3. Roy & Banerjee 
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 تصـوير  يكپـارچگي  و تجـاري  نـام  هويـت  گيـري  اندازه و شناسايي براي نظري چارچوب يك مطالعه، اين در .است شده

 گيـري  اندازه براي عيني يروش ذهني، يها گيري تصميم به مربوط مشكل رساندن لحداق منظور به به. است شده پيشنهاد
 ايـن  نتـايج . است شده گرفته نظر در برندها مورد در كانال اعضاي و كنندگان مصرف شركت، كاركنان برند، دانش ساختار
 شـده، انطبـاق   گرفتـه  نظر در ايبرنده براي كانال اعضاي و كنندگان مصرف بازاريابان، ميان در كه دهد مي نشان مطالعه
  .است رفته بين از برند دانش

. كاركنـان پرداختنـد   بـر  آن تأثيرهايهويت برند و  به بررسي مديريت) 2017( 1، بويل، دي چرناتوري و مارتينزبراو
 ده اسـت ش بررسي خاص، طور به و است كاركنان ديدگاه از تجاري نام هويت مديريت يندافر شناسايي مقاله، اين از هدف
 ةمطالع ـبـا   پيشـنهادي  مـدل  .گـذارد  مي تأثير كاركنان نگرشي و رفتاري يها پاسخ برند بر هويت مختلف ابعاد چگونه كه

بـر   .ه اسـت شد بررسي جزئي مربعات حداقل رگرسيونكمك  و به انگلستان مالي خدمات بخش كارمند 297 روي تجربي
 ،سـازماني  شناسـايي  ،همچنين .دهد مي سازمانشان افزايش از را دانكارمن شناخت برند، هويت مؤثر مديريت اساس نتايج،

  .شود محسوب مي برند شهروندي رفتار و دهان به تبليغات دهان شغلي، رضايت توضيح براي كليدي متغير
 در تعامـل  و انحصـاري  جمعيـت  برند، اعتبار( ي شركتيها از برند كنندگان مصرف به شناسايي) 2018( 2توسجي و پونار

 ،BP(4( برنـد  اعتبـار  ،3)CBI( كننـده  مصـرف  برنـد  شناسـايي  بـين  روابـط  مقالـه  ايـن در . پرداختنـد ) اجتمـاعي  يهـا  انهرس
 در نظرسنجي از طريق اطلاعات. بررسي شده استاجتماعي  يها رسانه در تجاري نام يها شناسي برند در فعاليت جمعيت
جمعيـت   بر اساس نتايج، .شده است آوري جمع نظري مدل مونآز براي هكنند مصرف آنلاين پنل يك از تصادفي اي نمونه

 تعامـل  بـر  مثبـت  طور به كننده برند مصرف همچنين، .گذارد مي تأثيرشناخت برند  بر مثبت طور ، بهانحصاري و اعتبار برند
  گذارد مي تأثير كننده مصرف فعال

شـركتي   برنـد  هويـت  بيان كردند كه تيشرك برند هويت ةتوسع پس از بررسي) 2018( 5، نينيماكي و ساندلجوكنن
 ي پايـه هـا  استراتژيك، در راستاي بـازار  انداز چشم ن شركت باآبرند  ارتباط و توسعه براي شركت داخلي فرايند به مربوط
 بـه  برنـد،  هويت. باشد سازگار برند مركزي يها ارزش با و شود مديريت كاركنان توسط بايد برندسازي، يها فعاليت .است

 برنـد  نـام  از مهمـي  بخـش . هسـتند  هم هب مرتبط مسائل تصوير، و سازماني هويت .دارد ارتباط وكار كسب صليا شركاي
  .كند مي بررسي را بازار در بازيگران بين روابط شركتي،

  ي پژوهشها مدل مفهومي و فرضيه
بـر   ،شناسايي شده اسـت ) 1399( دانشگر و همكاران ةپيشامدهاي هويت برند شركتي كه در مطالع تأثيردر اين پژوهش، 

در اين مطالعه با استفاده از رويكـرد كيفـي تحليـل تـم و مصـاحبه بـا       . هويت برند شركتي مورد ارزيابي قرار گرفته است
 ،متغيرهـاي مسـتقل ايـن پـژوهش    . شناسـايي شـده اسـت   بر هويت برند  تأثيرگذاري اصلي ها مقوله ،متخصصان موضوع

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Bravo, Buil, de Chernatony and Martínez 
2. Tuškej  &Podnar  
3. Consumer-brand identification 
4. Brand prestige 
5. Joukanen, Niinimäki & Sundell 



  
 

  702  و همكاران دانشگر/ويت برند سازمانيهاي سازماني بر هتأثير توأمان استراتژي و شايستگي

 
بازار سازمان، تحليل استراتژيك برند و تحقيق بازار، فرهنگ سازماني، مديريت ارتباط با استراتژي، بازارگرايي و تمركز بر 

  .هاي انساني استهاي سازماني و نظام مديريت سرمايهها و قابليتها و ساختار سازماني، شايستگي نفعان، زيرساختذي
  

 
  پژوهشمدل مفهوم  .2شكل 

  شناسي پژوهش روش
 ـ يهـا  داده از و شـود  محسوب مي كاربردي ـ  اي توسعه نتيجه، حيث از و تبييني ژوهشيپ هدف حيث از اين مطالعه، ي كم

 بانكداري حساب مديران كارشناسان، مديران، مطالعه، اين آماري جامعة .است پيمايشيآن  استراتژيو  است كرده استفاده
 هـاي  بانـك  حقـوقي  مشـتريان  و وصـي خص يها بانك هاي هشعب سايؤر شركتي، بانكداري مشتريان با تعامل در شركتي

  .اندبوده خصوصي
درج آوري اطلاعـات   و روش جمـع پژوهش هاي مد نظر، چگونگي ارتباط با هدف آماري، پرسش ةجامع 3 در جدول

  .شده است

 آوري اطلاعاتجمعمهم مطرح شده براي  هاي ؤالس .3جدول 
  روش

 اطلاعات آوري جمع 
 كسي؟ از چه چه چيزي؟ با هدف تحقيق ارتباط

 نامه پرسش
هـــدف اصـــلي و فرعـــي 

 تحقيق

 ـ  يهـا  مؤلفـه ابعـاد و   نيروابط ب
برنـد   تي ـشـده در هو  ييشناسا

 شركتي
مدنظر گذاري عوامل تأثيرميزان 

  بر هويت برند سازماني

ــان،  ــديران، كارشناس ــاب   م ــديران حس م
بانكداري شـركتي در تعامـل بـا مشـتريان     

ي ها ساي شعب بانكؤبانكداري شركتي، ر
 دولتي خصوصي و
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انجـام   سـاختاري  معادلات و تأييدي عاملي تحليل ي كه از طريقهاي پژوهش براي كافي نمونة حجم ةمحاسب براي

 هر برآورد براي مشاهده 10 تا 5 )؛ دو100 نمونه اندازة حداقل )يك :است يافته توسعه مختلفي سرانگشتي قواعد ،شود مي
گيـري   گيري اين مطالعه با توجه به رويكـرد تركيبـي تحقيـق، نمونـه     نمونه .الؤس هر براي آزمودني 10 تا 5) ؛ سهپارامتر

بر اساس عملكرد  ،ي كشورها بانكدر بين  نامه پرسشتوزيع نحوة . بوده است) 2009 ،تدلي و تشكري( 1تصادفي هدفمند
بر اساس توزيـع تصـادفي    ها نامه پرسشبه بازار بورس و بر مبناي شاخص دارايي كل آنها بود و  ها بانكگزارش شده اين 

  . بانك توزيع شد 12مند ميان مديران و كارشناسان نظام

  ها بانكعملكرد بورسي  .4جدول 
  بانك  )ميليون ريال(دارايي   )ميليون ريال(بدهي ها   ميزان سرمايه 1398سود هر سهم سال 

 بانك ملت 4,450,534,873 4,065,978,311 50,000,000 502

 بانك صادرات ايران 3,247,524,780 3,085,965,858 175,353,972 7

 بانك تجارت 2,478,669,758 2,340,510,420 223,926,127 9

 بانك پارسيان 1,630,330,028 1,516,739,147 156,340,000 85-

 بانك پاسارگاد 1,563,342,188 1,457,610,351 50,400,000 491

 اقتصاد نوينبا نك  636,105,532 603,240,891 13,131,000 46

 بانك دي 247,241,624 359,023,270 6,400,000 5,796-

 اعتباري ملل 261,012,281 251,089,442 6,060,000 351

 بانك سينا 242,173,342 227,466,819 10,000,000 172

 پست بانك ايران 174,691,002 181,620,262 3,233,451 301

 بانك كارآفرين 221,622,292 204,821,723 8,500,000 358

 بانك خاور ميانه 207,969,810 186,346,236 10,000,000 865

  
 آنهـا ي هر بانـك بـين   ها با توجه به سهم دارايي نامه پرسش 500 مندرج در جدول بالا،ي ها بانكبا توجه به دارايي 

ترين فراوانـي در توزيـع   بيش ـ ،درصـد  29 بـا بانك صـادرات   ،در اين بين. شدتحليل  نامه پرسش 385توزيع و در مجموع 
وري آبـراي گـرد  . ندپست بانك ايران، كارآفرين و خاورميانه كمتـرين توزيـع فراوانـي را داشـت    هاي  بانكو  ها نامه پرسش

هـا  فرضيه همان طور كه قبلاً بيان شد،. استفاده شد ها الؤاي و براي پاسخ به سعد نظري از روش كتابخانهاطلاعات در ب
مربوط هاي  نخست، سؤالبخش . تنظيم شددو بخش اصلي نامة پژوهش در  پرسش. آزمون شدند نامه شپرسبا استفاده از 

 41 بـا بخـش دوم   و) جنسيت، نوع ارتباط با حوزه بانكي، سن، سابقه فعاليت مرتبط و سمت(شناختي  به اطلاعات جمعيت
 بايـد  نامـه،  در پرسـش  گويـه  41 توجه به تعـداد  با و اشاره شده ةقاعد بر اساس. بودپژوهش  متغير 13در ارتباط با  ،الؤس

د كه در ايـن  شوتوزيع  نامه پرسش از) ها برابر تعداد گويه 15( نسخه 615 و حداكثر) ها برابر گويه 5( نسخه 205 دست كم
  .توزيع شدبانك  12ويژه / اختصاصي/از طريق مديريت روابط عمومي يا مديريت بانكداري شركتي نامه پرسش 500ميان 

  
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Purposive Random Sampling 
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  سازي معادلات ساختاري مدل نامه پرسشپايايي . 5جدول 

  مقدار آلفاي كرونباخ  تعداد پرسش  شده ابعاد بررسي

  -  -  متغيرهاي مستقل
 ST(1 3  0/670(استراتژي 

 MO(2 2  0/807(بازارگرايي و تمركز بر بازار سازمان 
 BA(3  2  0/738( تحليل استراتژيك برند و تحقيق بازار

 OC(4  5  0/878(فرهنگ سازماني 
 SM(5  2  0/625( نفعان ذيمديريت ارتباط با 

 INF(6  3  0/749(و ساختار سازماني  ها زيرساخت
 CAP(7  3  0/709(ي سازماني ها و قابليت ها شايستگي

 HC(8 2  0/708(ي انساني ها نظام مديريت سرمايه
 -  -  متغيرهاي وابسته

 BP(9 4  0/867(شخصيت برند 
 BI(10  4  0/859( هويت بصري

 BC(11  4  0/830(ارتباطات برند 
 BR(12  4  0/848(شهرت برند 

 BV(13  3  0/864(ارزش پيشنهادي 
 BID(14  19  0/615(هويت برند سازماني  نامه پرسشكل 

  
زيرمقولـه   41مقوله و  13نامه، بر اساس منابع گوناگون بود و تحليل كيفي محتوا در قالب  هاي پرسش طراحي سؤال

ها و همچنين وضـعيت عوامـل تأثيرگـذار بـر آن،      منظور شناسايي مؤلفه به. ة دانشگر و همكاران انجام شدبر اساس مطالع
هاي متناسب با  هاي شناسايي شده با ادبيات مقايسه شدند و در مواردي كه ادبيات در اختيار محقق بود، گويه تمامي مقوله

اي  تحقيق در جامعـه  يها يافته تأييد و تعاملات و روابط شبكة اييدليل شناس نامه به استفاده از پرسش. ادبيات استفاده شد

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Strategy 
2. Market Orientation 
3. Brand Analyses 
4. Organization Culture 
5. Stakeholder Management 
6. Infrastructure 
7. Capability 
8. Human Capacity 
9. Brand Personality 
10. Brand Visual Identity 
11. Brand Communication 
12. Brand Reputation 
13. Brand Value Preposition 
14. Brand Identity Diagram 
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  ةحوزقلمرو موضوعي پژوهش در . و روايي سازه استفاده شد 1نامه، از تحليل محتوا براي ارزيابي اعتبار پرسش. تر بود بزرگ

بازة زماني . بود) و ستاد شعب(هاي دولتي و خصوصي استان تهران  بازاري در صنعت بانكي و قلمرو مكاني آن، همة بانك
تـن از خبرگـان،    9در مرحلة تحليل محتـوا،  . به طول انجاميد 1398تا ارديبهشت  1397پژوهش نيز مقطعي بود و از آذر 

نامه را بررسي و روايي آن را تأييـد   مدير شبكة بانكي پرسش 7و  استاد دانشگاه و آشنا به حوزة مديريت بازرگاني 2شامل 
افـزار  بخـش توصـيفي نيـز بـا اسـتفاده از نـرم      . سازه از تحليل عاملي اكتشافي و تأييـدي اسـتفاده شـد    در روايي. كردند
هـا از آزمـون كولمـوگروف ـ اسـميرنف و در بخـش        براي بررسـي نرمـال بـودن توزيـع داده    . اس انجام گرفت اس پي اس

در نهايت، سنجش پايايي نيز با اسـتفاده  . شدافزار ليزرل استفاده  استنباطي پژوهش نيز از روش معادلات ساختاري در نرم
اعداد  ةكه هم  آنجا از ).1386ي و قيومي، مؤمن؛ 167-169: 1391سرمد و همكاران، (بررسي شد  2از روش آلفاي كرونباخ

ي براي تكميل نهايي در كل شبكه بانك نامه پرسشو توزيع  رسيدتأييد به  نامه پرسشپايايي  دست آمد، به 6/0تر از  بزرگ
 .مورد بررسي صورت گرفت

  ي پژوهشها يافته
 .سـال بودنـد   40تا  36در ردة سني  هاآزمودنياغلب . ارائه شده است 6در جدول  ها ي جميعت شناختي آزمودنيها ويژگي

 .بيشترين فراواني را داشتند درصد 48سال با  15تا  11 كاري ةهاي با سابقكاري نيز، آزمودنيبة در خصوص تجر

  هااطلاعات جمعيت شناختي آزمودني .6جدول 
  درصد  تعداد  بازه  متغير توصيفي

  سن

  6/3  14  سال 24و كمتر از  24
  3/8  32  سال 30تا  25
  5/22  87  سال 35تا  31

  3/29  113  40تا  36
  24  93  45تا  41

  9/11  46  سال 46بيشتر از 

  تجربه كاري

  14  53  سال 5تا  1
  25  98  سال 10تا  6
  48  186  سال 15ا ت 11

  13  48  سال 16بيشتر از 
 

  تحليل عاملي اكتشافي 
كفايـت   كـه  )6/0تـر از   بـزرگ ( دست آمد به 853/0 اجرا شد و KMO3آزمون  ،گيري شاخصدر ابتدا، براي كفايت نمونه

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Content validity 
2. Cronbach’s Alpha 
3. Kaiser-Meyer-Olkin Measure 
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توان  درصد است، مي 5تر از  آزمون بارتلت كوچك sigاينكه مقدار به با توجه  از سوي ديگر،. دهد را نشان ميگيري  نمونه

  .مناسب است) مدل عاملي(گفت تحليل عاملي براي شناسايي ساختار 
كه همه مقادير مربوط به اشتراك استخراجي بيشـتر   شدبررسي  2و اشتراك استخراجي 1اشتراك اوليه ،بعد ةدر مرحل

، مقادير ويژه و عواملي كـه  7در جدول . نيازي به حذف متغير با اشتراك استخراجي يا ايجاد عامل جديد نبود و بود 5/0از 
  .در مطالعه باقي ماندند نشان داده شده است

  »هويت برند سازماني«كل واريانس تبيين شده  .7جدول 

 ها مؤلفه

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared 
Loadings 

Rotation Sums of Squared 
Loadings 
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 20/163 20/163 3/83 34/606 34/606 6/57534/60634/6066/57 شهرت برند
 38/902 18/740 3/56 58/487 23/882 4/53823/88258/4874/54  شخصيت برند
 53/221 14/319 2/72 66/951 8/463 66/9511/61 1/6088/463 ارتباطات برند 

 67/018 13/796 2/62 73/739 6/788 73/7391/29 1/2906/788 ارزش پيشنهادي
 78/850 11/832 2/24 78/850 5/111  78/850/9710 1/0975/111 هويت بصري

  
 هـاي  كنـد كـه سـؤال    مـي  ناين جـدول بيـا  . و در تحليل باقي ماندند داشتند 1تر از  بزرگ عامل مقادير ويژة 5ين ا
. اسـت » هويت برند سازماني«قادر به سنجش درصد، 85/78 با واريانس كل تبيين شده بيش از عامل 5براي  نامه پرسش

  .نامه است هاي پرسش سؤالروايي سازه مناسب ة دهنداين امر نشان
ارتباطـات   درصـد، 74/18 شخصيت برنـد  ، عامل دوم يادرصد16/20 شهرت برندعامل اول، يعني ، 7مطابق جدول 

واريـانس هويـت برنـد    درصـد از  83/11هويت بصري  يا و عامل پنجمدرصد 79/13ارزش پيشنهادي درصد، 31/14برند 
 .است »هويت برند سازماني«ة ها در تشكيل سازميزان اهميت عاملة دهندكند كه در واقع نشان مي سازماني را تبيين

شوند كه اين  مي بندي گروه طبقه 5كه عوامل مؤثر بر هويت برند سازماني در  گفتتوان  مي ،نتايج جدولبا توجه به 
  .كنند ميهويت برند سازماني را بررسي ) درصد85/78( كل واريانس تبديل شده مقدار ها با توجه به گروه

جيح دادنـد ايـن   ترمرور پيشينه محققان پس از اما  ؛قرار بگيرند در عامل اول نيز توانستند مي BI2و  BI1هاي  گويه
به ادبيات نظـري  ابتدا  ،بود 3/0 بيشتر از متغيرهر دو مقدار بار عاملي  اگرچهبنابراين . قرار دهنددر گروه پنجم  دو گويه را

كه در ادبيـات نظـري بـراي آن    بندي قرار داديم  مبناي عامل را گروهي ،متغير و بدون توجه به مقدار بيشتر كرديم رجوع
  .بود نظر گرفته شده دسته از متغيرها در

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Initial 
2. Extraction 
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 هويت برند سازماني يماتريس چرخش يافته اجزا. 8جدول 

ابعاد مدل 
 عاملي

 اجزا
 هويت بصري ارزش پيشنهادي ارتباطات برند شخصيت برند شهرت برند

BP1 0/000 0/830 0/389 0/222 0/054 
BP2 0/047 0/842 0/114 0/177 -0/241 
BP3 0/089 0/855 0/233 0/141 0/032 
BP4 -0/038 0/787 0/382 0/160 0/046 
BI1 0/607 -0/058 -0/170 0/167 0/577 
BI2 0/600 -0/096 -0/144 0/084 0/598 
BI3 0/276 -0/147 0/237 0/035 0/784 
BI4 0/160 0/089 -0/018 0/019 0/879 
BC1 0/059 0/281 0/725 0/180 0/067 
BC2 0/026 0/268 0/830 0/166 0/022 
BC3 0/082 0/428 0/784 0/153 -0/047 
BC4 0/186 0/538 0/514 0/294 0/004 
BR1 0/810 0/123 0/189 0/046 0/062 
BR2 0/879 0/042 0/117 -0/010 0/159 
BR3 0/841 0/041 0/086 0/121 0/205 
BR4 0/883 0/032 -0/053 0/107 0/137 
BV1 0/068 0/236 0/231 0/849 0/022 
BV2 0/104 0/223 0/135 0/891 0/021 
BV3 0/112 0/150 0/154 0/864 0/099 

  

  موردمطالعه آماري نمونه توزيع بودن نرمال بررسي
ي و مـؤمن ( اسـتفاده شـد  رنوف ياسـم ـ   آزمون كولمـوگروف  ، ازدهنده مدل بررسي نرمال بودن توزيع عوامل تشكيلبراي 

، پارامترهـاي  هـا  دادهبه ترتيـب تعـداد    در اين جدول،. درج شده است 9ها در جدول  هنتايج بررسي فرضي). 1386قيومي، 
، قـدرمطلق بيشـترين انحـراف، بيشـترين     )مانند ميانگين و انحراف معيار در توزيـع نرمـال  (در بررسي وجود توزيع  مدنظر

عـدد  كـه  ز آنجـا  ا. مشخص شده اسـت  )sig( و مقدار عدد معناداري Zانحراف مثبت، بيشترين انحراف منفي، مقدار آماره 
  . ها نرمال است توان گفت توزيع داده و مي شود يمپذيرفته فرضية صفر است دست آمده  بهدرصد  5بيشتر از معناداري 

افزار ليـزرل   نرم 80/8در نسخة  سازي معادلات ساختاري پس از بررسي نرمال بودن توزيع آماري، با استفاده از مدل
 هـاي  مـدل تحليل عـاملي تأييـدي در قالـب     از طريقها با متغيرهاي مكنون  ابطه گويهر ،بتدا براي هر يك از ابعاد مدلا

تحليـل عـاملي    بايـد  گيـرد،  هايي را نيز دربرميبا توجه به اينكه متغير هويت برند سازماني زيربعد. گيري بررسي شد اندازه
  . اجرا شودييدي أت
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  1ها نامه پرسشدعاي نرمال بودن توزيع براي بررسي ا ـ اسميرنوف نتايج آزمون كولموگروف .9جدول 

  نوفراسميـ  آزمون كولموگروف
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 پارامترهاي نرمال
 3/3113 3/62682/3714 2/5290 3/5483/09353/68572/52833/4662  ميانگين

 0/73432 0/833420/87557 0/77421/05650/943000/953090/827680/94271 انحراف معيار

Most Extreme 
Differences 

Absolute 0/1110/189 0/113 0/062 0/189 0/114 0/169 0/041 0/114 
Positive 0/1110/120 0/109 0/061 0/189 0/114 0/121 0/034 0/114 
Negative -0/084-0/189-0/113-0/062-0/148-0/086 -0/169-0/041 -0/086 

Kolmogorov-Smirnov Z 0/6640/679 0/834 1/581 0/926 1/379 1/051 0/664 1/149 
Asymp. Sig. (2-tailed) 0/7690/746 0/579 0/086 0/371 0/098 0/225 0/769 0/109 

  
  

  
  مدل اعداد معناداري هويت برند سازماني. 3شكل 

گيـري هويـت    مدل مفهومي اندازه .گيري ساير ابعاد مدل نهايي، در قالب تحليل مسير بررسي شده است مدل اندازه
گر  تر و متغيرهاي مشاهده ة بين متغير مكنون مرتبه بالاتر، متغيرهاي مكنون مرتبة پايينبطراگويه كه  19برند سازماني با 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
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تـر شخصـيت برنـد،     در فرضية اول پژوهش، متغيرهاي مكنون مرتبة پايين. شود مشاهده مي 3، در شكل دهد يمرا نشان 

را تبيـين  » هويت برند سازماني«ة بالاتر هويت بصري، ارتباطات برند، شهرت برند و ارزش پيشنهادي، متغير مكنون مرتب
گيـري معنـادار    هاي مـدل انـدازه   شود، كليه اعداد معناداري مربوط به گويه مشاهده مي 3طور كه در شكل  همان. كنند يم

ي تناسـب مـدل   هـا  شـاخص . شـود  يمدر نتيجه فرضية اول تأييد . است 96/1تر از  ؛ زيرا عدد معناداري آنها بزرگاند شده
دو بـر درجـة    ي تناسب و برازش در وضعيت خوبي قرار دارد؛ زيرا نسبت كـاي ها شاخصز آن است كه مدل از نظر حاكي ا

دست آمده كه  به 064/0نيز  (RMSEA)و مقدار ميانگين مجذور خطاها  است 3و كمتر از  49/2آن برابر ) χ2/df(ي آزاد
، مقـدار مطلـوب   05/0كمتـر از   P-valueمقدار  .داني نياز ندارداز اين رو، به اصلاحات چن. كمتر است 1/0از مقدار مجاز 

شـده   و شـاخص خـوبي تناسـب بـرازش تعـديل     ) 9/0بيشـتر از  ( 96/0در اين مدل ) GFI(شاخص خوبي تناسب برازش 
(AGFI)  است) 0//9بيشتر از ( 92/0نيز برابر با .  

  

  
  تخمين استاندارد هويت برند سازماني مدل. 4شكل 

به اين ترتيب مدل را تبيين  ها از گويه يك آمده هر دست گيري به در مدل اندازه ،4شكل يج مشخص در بر اساس نتا
. 4؛ )59/0بار عـاملي  (ارزش پيشنهادي ؛ )88/0بار عاملي (شخصيت برند . 2؛ )91/0 بار عاملي(ارتباطات برند . 1: كنند مي

  .)30/0بار عاملي (شهرت برند  .5؛ )36/0بار عاملي ( هويت بصري

  تحليل مسير مدل 
به تحليل عاملي تأييـدي  گيرد و  هايي را نيز دربرميعدمدل هويت برند سازماني زيربهمان طور كه پيش از اين بيان شد، 

بـراي بررسـي مـدل    . افـزار ليـزرل بررسـي شـدند     نرم با استفاده ازساير ابعاد مدل نهايي، در قالب تحليل مسير . داردنياز 
  . شود مشاهده مي 5كه نتايج آن در شكل  اصلي پژوهش آزمون شد هاي هري در قالب فرضيمدل ساختا ،پژوهش
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 اعداد معناداري كل مدل .5شكل 

قـرار   ي تناسب و بـرازش در وضـعيت خـوبي   ها شاخصنظر  ي تناسب مدل حاكي از آن است كه مدل ازها شاخص
و كمتر از مقـدار   073/0 نيز برابر با RMSEAمقدار  .است 3از و كمتر  91/2دو بر درجه آزادي آن  نسبت كاي  دارد؛ زيرا

بيشـتر از  ( GFI 94/0مقـدار  ، 05/0 كمتـر از  P-valueمقـدار  . نداردنياز به اصلاحات چنداني ، از اين رو است 1/0مجاز 
  . است) 9/0بيشتر از ( 91/0 برابر با AGFIو مقدار ) 9/0

  ها نتايج فرضيه
گذاري عوامل پيشايند هويت برنـد شـركتي بـر هويـت برنـد      تأثيرطور كلي  هتحقيق كه بي ها فرضيهنتايج در اين بخش، 

 .كنند، ارائه شده است را بررسي ميشركتي 

  ي پژوهشها هيفرضنتايج بررسي . 10 جدول

  عدد معناداري  فرضيه
 )T-value(  نتيجه آزمون  

  پذيرش فرضيه  30/5  .گذارد مثبت و معناداري مي تأثيراستراتژي بر هويت برند سازماني 
  پذيرش فرضيه  44/4  .گذارد مثبت و معناداري مي تأثيري سازماني بر هويت برند سازماني ها و قابليت ها شايستگي

  پذيرش فرضيه  97/5  .گذارد مثبت و معناداري مي تأثيربازارگرايي و تمركز بر بازار سازمان بر هويت برند سازماني 
  پذيرش فرضيه  16/3 .گذارد مثبت و معناداري مي تأثيرازار بر هويت برند سازماني تحليل استراتژيك برند و تحقيق ب

  پذيرش فرضيه  12/4 .گذارد مثبت و معناداري مي تأثيرفرهنگ سازماني بر هويت برند سازماني 
  پذيرش فرضيه  44/4 .گذارد مثبت و معناداري مي تأثيرنفعان بر هويت برند سازماني  مديريت ارتباط با ذي

  پذيرش فرضيه  41/5 .گذارد مثبت و معناداري مي تأثيرو ساختار سازماني بر هويت برند سازماني  ها زيرساخت
  پذيرش فرضيه  83/2 .گذارد مثبت و معناداري مي تأثيري انساني بر هويت برند سازماني ها نظام مديريت سرمايه
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  .دهد را نشان ميمدل استاندارد تخمين كل مدل  6شكل 

 
  تخمين استاندارد كل مدل. 6  شكل

نشـان  شـده اسـت،    ي آنها تأييدها كه فرضيهرا مدل بر يكديگر زيربعدهاي  و ضريب تعيين ضريب مسير 11جدول 
 .دهد مي

  ضريب مسير و ضريب تعيين ابعاد مدل بر يكديگر. 11جدول 
  ضريب تعيين  ضريب مسير  شدت اثر ابعاد مدل بر يكديگر  شماره فرضيه

33/0 ي بر هويت برند سازمانياستراتژ 1  89/10%  
%69/13 0/37  ي سازماني بر هويت برند سازمانيها و قابليت ها شايستگي   2  
%25/6 0/25 بازارگرايي و تمركز بر بازار سازمان بر هويت برند سازماني  3  
%61/3 0/19 تحليل استراتژيك برند و تحقيق بازار بر هويت برند سازماني  4  
%24/3 0/18 ماني بر هويت برند سازمانيفرهنگ ساز  5  
%41/8 0/29 هويت برند سازمانيبر  نفعان ذيمديريت ارتباط با   6  
%24/3 0/18 هويت برند سازمانيو ساختار سازماني بر  ها زيرساخت  7  
%84/4 0/22 هويت برند سازمانيي انساني بر ها نظام مديريت سرمايه  8  

  
 آمـده  دسـت  متغيرهاي مستقل با ضريب مسير و ضـريب تعيـين بـه    ةهم درصد،95ن در سطح اطمينا ،با توجه نتايج

  .بر متغير هويت برند سازماني اثر مثبت و معناداري دارند )11جدول (
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  هاگيري و پيشنهاد نتيجه
اسـايي  بعد شن 5اي مختلف، هويت برند شركتي بود كه از منابع كتابخانه ةشناسايي ابعاد ساز يكي از اهداف اين پژوهش،

بـا اسـتفاده از    تنظـيم شـد و  عـد  ب 5گويه و  19 مشتمل بر ادبيات نظري كمك به» هويت برند سازماني«نامة  پرسش .شد
 ،تحليل عامليهمچنين، با استفاده از . اس انجام گرفت اس پي اس افزار نرمدر روايي سازه سنجش  ،تحليل عاملي اكتشافي

  . تگي شناسايي شدندبس تبيين الگوي هم برايمتغيرهاي اساسي 
درصـد، عامـل دوم يـا شخصـيت برنـد      16/20عامل اول، يعني شـهرت برنـد   هاي تحليل عاملي، بر اساس خروجي

درصد و عامل پنجم يـا هويـت بصـري    79/13درصد، ارزش پيشنهادي 31/14درصد، عامل سوم يا ارتباطات برند 74/18
هـا در تشـكيل   دهندة ميزان اهميت عاملكند كه در واقع نشان مي درصد از واريانس هويت برند سازماني را تبيين83/11

 .است »هويت برند سازماني«سازة 

در سـاخت و   درصـد  17/54 وزنمجموع بر هويت برند سازماني با  تأثيرگذار ، هشت متغيرهمچنين در اين پژوهش
متغيرها جامعيت بيشـتري دارد و   اظاز لح،هاي موجود كه در مقايسه با مدل شد تعيين شكل هويت برند سازماني شناسايي

  .قابل مشاهده است 11اين متغيرها در جدول از يك ي هر تأثيرگذارشدت 
، حـال  استشده  اشارهصورت عمومي  ي هويت برند بهها مؤلفهفقط به  ،در تحقيقات قبلي به آنچه بيان شد،با توجه 

بـر هويـت برنـد و     مؤثربومي كشور، عوامل  حيط كاملاًعلاوه بر شناسايي ابعاد هويت برند در م اينكه در پژوهش حاضر،
  .ه استجامع در قالب تحليل مسير ترسيم شد يي آنها در مدلتأثيرگذارميزان 

  شناسايي ابعاد سازه هويت برند شركتي
 :از اند عبارتو ابعاد متعددي است كه  ها مؤلفهداراي  ،يك سازه عنوان بههويت برند 

 كـاپفرر . شود مي داده نسبت تجاري نام يك به كه است اي انساني هاي ويژگي جموعهم برند شخصيت :شخصيت برند 
 طراحـي  برنـد  سازندگان طرف از آن ييبالا قسمت كه كرده است ترسيم وجهي شش يمنشور در را برند هويت )1991(

 داراي كـه  فـردي  وانعن ـ را بـه   برنـد  )1999( چرنـاتوني  دي .است برند شخصيت و) پيكره( برند فيزيك شامل و شود مي
چهارگانة پردازد كه يكي از ابعاد  مي نيز از چهار ديدگاه به تشريح هويت برند )1996( آكر .كند مي معرفي ،است شخصيت
 )2013(ش همكـاران  و سـيلوريا . گيرد مي مورد توجه قرار) مشتري روابط ـ  برند برند، شخصيت( فرد يك عنوان به آن برند

 .دانند مي و شخصيت برند ها ان براي هويت برند را ارزشي مهم مديرها نيز ورودي

 و كلمـن  .است برند هويت اساس بر بصري يها نبايد و بايد و ساختارها ازاي  همجموع برند بصري هويت :هويت بصري
بصري هويت  ،ه شدهئعد مهم سازه هويت برند اراب 5كي از ي كه اند كردههويت برند شركتي را ترسيم  )2011(ش همكاران

 و باشـكوه  تحقيـق  مدل. اند كردهبصري اشاره  هويت و نيز در مقاله خود به اهميت تبليغ )2003( گراي و بالمر. است برند
 ـنيز به وجه هويت بصري برند مشتمل بر لوگو، تركيب رنگ، علا )1394( بند شكسته م اختصـاري، تـايپوگرافي و شـعار    ئ

 بانـك،  لوگـوي  بـه  تـوان  مي در اين مدل شركتي بانكداري محيط در بصري تهوي با مرتبط ابعاد مجموعه از .اشاره دارد
  .كرد اشاره شعار و نمادگرايي شعب، طراحي
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اشـاره   مخاطبـان  و مشـتريان  ارسـال شـده بـه    هـايي  پيام به در واقع و است برند ارتباطات ،ديگر ةمؤلف :برند ارتباطات

به رابطه برند و ارتبـاط   )2004( و كاپفرر 1شولينگ .دارد را ثربخشيا بيشترين ارتباطات نوع و شيوه بخش اين در .كند مي
ارتباطـات  . كننـد  مي تأكيدشده  كنترل نيز بر اهميت ارتباط )2003( گراي و بالمر. كنندمي برند اشاره و كننده مصرف بين
  . استهاي ارتباطي شركت  سويي محتوا يا عناصر ديداري از طريق كانال تطابق و هم ،برند

) 2018( پونار و توسجي. اعتبار يا شهرت برند است ،ي مهم سازه هويت برند شركتيها مؤلفهيكي ديگر از  :برند هرتش
 تجاري نام يها فعاليت در برند شناسي جمعيت برند، اعتبار كننده، مصرف برند شناسايي بين روابط بررسي به در مقاله خود

 بازارهـاي  از بسـياري  در .كنـد  حكايـت مـي  سازي  ررنگ اعتبار برند در مدلپرداختند كه از نقش پ اجتماعي يها رسانه در
 روي برنـد  تصـوير  اثـر  بـا  اسـت  ممكـن  كـه  گـذارد  اي مـي  تأثير قوي خريد هاي تصميم بر برند شهرت و اعتبار تجاري،

 جامعيـت  ت،خـدما  كيفيت نوآوري، به توان مي بخش اين در شده شناسايي ابعاد جمله از .باشد متفاوت خاص محصولات
 .كرد اشاره خدمات سازي سفارشي و سازي شخصي و محصولات

 و دهـد   مي مشتريان به برند يك كه است تضميني و قول واقع در برند، يك پيشنهادي ارزش عبارت :پيشنهادي ارزش
خود نيز به  ةگان مدل نهدر ) 2013( يوردي و همكاران .بخرند برند آن از را خدماتي يا كالا بايد چرا كه كند مي قانع را آنها

 به توان مي ،در اين سازه گذارتأثيرو  پيشنهادي يها ارزش جمله از. اند كردهپيشنهادي در بالاترين سطح مدل اشاره  ارزش
 .كرداحساسي اشاره  مزاياي و مالي مزاياي عملكردي، مزاياي

بـر هويـت برنـد سـازماني اسـت كـه       گذاري عوامل مختلـف  تأثيراز ديگر نتايج مهم اين پژوهش، شناسايي ميزان 
داران  گذاران و سهام استراتژي اين است كه بنيان مؤلفهمنظور از . هاي سازماني استترين آنها استراتژي و شايستگي مهم

و براي آينده شركت و جهت حركـت آن برنامـه    اند هو هدف غايي خود را به درستي درك كرد مأموريت، ها شركت ارزش
 وولـدريج  و ميليـوار . شده استمطرح پژوهش نيز  ةي مختلف در پيشينها در بسياري از چارچوب تر، پيش مؤلفهاين . دارند

 داران، سهام فرهنگ، ارتباطات، ساختار، به استراتژي، )2006( بالمر .اند نام برده مأموريت و انداز چشم استراتژي، از )2001(
بـه اسـتراتژي اهميـت     )2006( ميليـوار  و ولا. كـرده اسـت  اره گذار بر ساخت هويت برند اشتأثيرمحيط عوامل  و شهرت

   .داند ميگذاري بر هويت برند تأثيررا عامل انداز  چشم )2010( و دچرناتوري) 2009(بورمان و ريلي  .دهد مي اي هويژ
 در مـدل . بـر سـازه هويـت برنـد سـازماني اسـت       تأثيرگـذار دومين عامل مهم  ،سازماني يها قابليت و ها شايستگي

كه با توجه بـه فضـاي خـاص     قرار داردترين لايه  در پايين ها شايستگي و فرهنگ ،مأموريت ،)2013( 2يورديپيشنهادي 
  . اي كردند ويژه أكيدت مؤلفهاين خبرگان به  ،بانكداري كشور

 و هـا  شـركت  موفقيـت  دانـيم  مـي  كـه  طـور  همـان . گذار استتأثيرهاي مؤلفهبازار نيز از  هبازارگرايي و توجه سازمان ب
شـرايط   بـه  )1995( اشميت. است بازار بر گذارتأثير عوامل ساير و رقبا و مشتريان از بيشتر شناخت گرو در امروزي مؤسسات

 . اند نام بردهبازار  شرايط و ها استراتژي از )1995( همكاران و هرنيون. ه استكردبازار در ساخت هويت شركتي اشاره 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Schuiling 
2. Urde 
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 آكـر . گذار بر سـازه هويـت برنـد اسـت    تأثيرعوامل  ةمؤلفچهارمين  ،بازار تحقيق و دبرن استراتژيك تحليل و تجزيه

عوامل در ادبيات مـورد توجـه   ساير تجزيه و تحليل استراتژيك برند كمتر از . ه استكردبه اين موضوع اشاره نيز  )1996(
  . قرار گرفته است

انديشة و رفتار بر مشترك هاي ارزش و باورها از اي مجموعه عنوان به سازماني فرهنگ. است فرهنگ ديگر عد مهمب 
  .باشد پيشرفت راه در مانعيو هم  پويايي و حركت براي آغازي نقطه تواند هم مي و گذارد مي اثر سازمان اعضاي

به طور ويژه  )2010( دچرناتوري. گذار بر سازه هويت برند سازماني استتأثيرنفعان عامل ديگر  ذي با ارتباط مديريت
 . داشته است تأكيد مشتريان كاركنان، مختلف از جمله نفعان ذي با روابطبر 

 )2006( ميليـوار  و ولا. بر سازه هويت برند سازماني است تأثيرگذارسازماني نيز از عامل هفتم  ساختار و ها زيرساخت
بر استراتژي، ساختار و  ت خودنيز در مقالا )2011 ؛2006 ؛2003 ؛2001( بالمر. اند هداشت تأكيددر ساخت هويت بر ساختار 

 .ه استكردي سازماني يك برند اشاره ها نيز بر ويژگي )1996( آكر. ه استكرد تأكيدفرهنگ 

بر  )2001( وولدريج و ميليوار. گذار بر سازه هويت سازماني استتأثيرانساني آخرين عامل  يها سرمايه مديريت نظام
بـر نگـرش و رفتـار     )2013( همكـاران  و سـيلوريا . انـد  كـرده ت شركتي اشـاره  استراتژي منابع انساني و ارتباط آن با هوي

  .اند كرده تأكيدبر رفتار ) 2003( 1الوينگ و كورنليسنو  )2002( ناوالكار و ميليوار. اند كرده تأكيدهمكاران داخلي 

  كاربردي مديريتي يپيشنهادها
خصوص در محـيط   به(وكار بانكي  ي جديد كسبها در محيط را بتوانند هويت برند ها بانكپيش از آنكه مديران وابسته به 

 را) ابعـاد ( اين پژوهش مفهـوم هويـت برنـد   . بايست بدانند ابعاد سازه هويت برند چيست مي ،خلق كنند )بانكداري شركتي
هويـت برنـد    دنبـال ايجـاد   وقتي مديران بانكي به. داد توان ابعاد هويت را ارتقا مي چگونه دهد كه كرده و نشان مي شفاف

: از ايـن دسـت پاسـخ دهنـد     هايي ؤالبايست به س مي ،هستند) بانكداري شركتي( ها بانكشركتي در محيط رقابتي جديد 
و بـراي  كنـيم  اسـتفاده  از چه نوع هويـت بصـري    بايد ؟ در معرفي خوددارديي ها چه ويژگي ة ماشد شخصيت برند معرفي

بـا   ي راارتباط برنـد پايـدار و اثربخش ـ   توانيم مي ؟ چگونهامترها تمركز كنيمبر كدام پارهويت بصري خود  يايجاد يا ارتقا
كـه   درنهايت بايد از خـود بپرسـيم  ؟ و كنيمبايد ايجاد  ييها چه ويژگيبراي افزايش شهرت، نفعان خود برقرار كنيم ؟  ذي

  .ندكنارزش پيشنهادي ما براي مشتري چيست و چرا مشتريان بايد ما را انتخاب 
بـر محـيط بانكـداري     تأكيدمديران ابزاري براي مميزي وضعيت هويت برند شركتي خود با  ،ارگيري اين مدلك هبا ب

مربـوط بـه هويـت برنـد را      هاي اثربخشي اقدام دننتوا مي ،كنندشركتي در اختيار دارند و اگر در طول زمان از آن استفاده 
  .بپردازنداصلاحي  ايه اقدام ، به تعريف و اجرايو در صورت نياز هكردارزيابي 

وكار و اسـتراتژي   استراتژي كسب. را بر هويت برند سازماني دارد تأثيرهاي سازماني بيشترين استراتژي و شايستگي
بـه ايجـاد هويـت برنـد سـازماني       اين دو عامل،كارگيري صحيح  هكه باست اصلي استراتژي سازماني  ياز اجزا ،بازاريابي

ي سـازمان و همچنـين يكپـارچگي    هـا  هاي سازماني نيـز، كـارايي عمليـات   شايستگيدر خصوص . كند ميكمك شاياني 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Cornelissen and Elving 
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  .يابد ميكارگيري صحيح آنها توان ايجاد هويت برند سازماني در سازمان افزايش  ههستند كه با ب يها از عوامل مهم كانال

 اتصال و ثروتمند حقيقي نمشتريا براي مالي يها مشاوره ي از قبيلخدمات هئارادر اين خصوص، به مديران بانك، 
، پيشنهاد برخوردارند مالي خدمات ئةارا در بيشتري عمل آزادي از كه سرمايه مينأت هاي شركت به شركتي بانكداري خدمات

 براي بازارسازي و جذب منظور به نوآوري اكوسيستم اجراي بر نظارت فرايندهاي و ها سياست تبيين پيشنهاد بعدي، .شود مي
راستاسازي  و هم بانك ارتباطات و اطلاعات فناوري استراتژي تدوين. است مالي نوين يها فناوري حوزه در فعال يها شركت

  .شود نيز توصيه ميبازاريابي سه ساله بانكي  جامع برنامة اجراي و سازي پياده وكار و تدوين، ي كلان كسبها با استراتژي
از مشتري تجربه ارتقاي بر تمركز )الف: شود مي ها توصيه د به بانكاين موار ي سازمانيها و قابليت ها عد شايستگيدر ب 
 خدمات، ئةارا فرايندهاي شعب، چيدمان شعب، طراحيبازتعريف  )؛ بشعب به مشتري سفر سازي آسان و دريافتي خدمات
 ئةنيك اراهاي الكترو كانالسازي  يكپارچه )؛ جشعب در مشتريان تفكيك به توجه با خدمات و محصولات فروش نحوة
) ؛ د...)مانند خدمات بيمه، ليزينگ، صرافي و(و گروه مالي آنها  ها فروش محصولات و خدمات بانك منظور بهت بانكي اخدم
شناسايي و فروش  منظور به ،و در نظر گرفتن شماره مشتري پايگاه داده اطلاعات مشتريان گروه مالي و بانكي اندازي راه

 تحليل )ه؛ صورت يك پنجره واحد هويت و پيگيري و رصد محصولات فروخته شده بهخدمات مالي با يك بار احراز 
 و محصولات ئةارا پيشنهاد و تحليل در مصنوعي هوش يها سيستم از استفاده و گروه و بانك مشتريان كلان يها داده

 ،بانك محصولات طراحي دارةا/ مديريت در مشترك توليد رويكرد ايجاد )؛ وسودآور مشتري رفتار تحليل با متناسب خدمات
 مشترك برندسازي سازوكارهاي از استفاده و اقماري هاي شركت و بانك مشتريان، بين مشترك محصولات توسعه منظور به
 سازي بهينه هدف با حساسيت تحليل سامانه ايجاد) ؛ زمناسب بازارهاي ايجاد و معرفي طراحي، منظور به زنجيره اين در

 .اعتباري مشتريان داخلي بندي رتبه سيستم ازياند هسودآوري و را راستاي در شعب عملكرد مديريت

  ي آتيها پيشنهادهايي براي پژوهش
  شود مقايسه نتايج اين پژوهش با آن نتايج و انجام بيمه جمله از خدماتي صنايع سايرموضوع اين پژوهش، در.  
  يبعـد بـه مقياس ـ   5تبديل ايـن  . شدشناسايي  تعريف و مؤلفه 5در اين پژوهش سازه هويت برند شركتي مشتمل بر 

ديگـري اسـت كـه پژوهشـگران آتـي پيشـنهاد        پژوهشـي  موضوع ،بر اساس آن ها بانكها و  واحد و ارزيابي شركت
بـراي سـازه    يواحـد  ةتـا انـداز   بردبهره  ي آماري مانند تابع تشخيصها روش توان از ، ميبه همين منظور. شود مي

 .دشوهويت برند ايجاد 

 كه بانكي با هويت موضوع  اينگزارشي از پذير از هويت برند شركتي و تأثيرعوامل  ةام پژوهشي مستقل در زمينانج
 .كند مي ي دست پيداها وكار به چه ويژگي كسب ةبرند قوي در حوز

 بانكـداري تجـاري،    محـيط  هويت برنـد شـركتي در   يها مؤلفهو  گذارتأثير عوامل شناسايي حوزه در پژوهش اجراي
 .و بانكداري جامع تصاصياخ

  برنـد   شـده  درك ارزش ايجاد هويت برند قوي در محيط بانكداري شركتي بـر  تأثير بررسي حوزه در پژوهشاجراي
 .هاي تجاري بزرگ و دولتي و شركت ها سازمانتوسط 
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 گـذاري اثر شـدت  يـا  وزن ،آمـاري  يها روش و 1ديمتل همچون ييها روش از استفاده با توانند مي آتي يها پژوهش 

  . كنند بررسي است، مشخص مدل ساختار در نيز هاآن جهت كه يكديگر بر عوامل

  منابع
آن بر وفاداري بـه برنـد و ارزش    تأثيرنگاهي به هويت برند و ). 1393( عليرضازاده،  بخشي ؛هديجعفرزاده كناري، م ؛رويزاحمدي، پ

 ـها رآوردهمحصولات لبني و ف شركت توليد كننده: مورد مطالعه(ويژه برند  ، )71(18پژوهشـنامه بازرگـاني،   ). هي گوشتي كال
65- 93 .  

ايران  ههاي بيم نمايندگي: مورد مطالعه(هويت برند خدماتي  هتحليل عوامل مؤثر بر توسع .)1394(ميترا  ،بند شكسته محمد؛ ،باشكوه
  . 21-1، )1(7، بازرگاني مديريت، )استان اردبيل

، شـم نيكـومرام  ها و  محمـدعلي عبدالونـد  (. ي عمـل هـا  مديريت استراتژيك، اصـول و شـيوه  ). 1391( تامپسون، آرتور؛ گمبل، جان
  .انتشارات مبلغان: تهران. )مترجمان

 .نشر بازرگاني :تهران .)، مترجماننيما شجاعي و كامبيز حيدرزاده(. مديريت استراتژيك بازاريابي). 1392( چرنو، اكساندر

مطالعـه  (مشـتري   توجـه بـه كارمنـد و    ابعاد شركت با هويت برند بر مؤثرعوامل ). 1396( ديها شناس، حق ؛فريده ،حقيقت ناصري
كنفرانس سالانه پژوهش در علوم انساني  ).سرمايه و دي شهر، ي سامان،ها بانكي خصوصي غرب تهران ها بانك: موردي

 .تهران، پژوهشكده مديريت و توسعه پژوهشگاه فرهنگ و هنر و مطالعات اجتماعي،

سازي هويـت برنـد شـركتي در     مدل ).1399( انشگر، محمد؛ عبدالوند، محمدعلي؛ حيدرزاده هنزايي، كامبيز؛ خون سياوش، محسند
  .678-652، )3(12، مديريت بازرگاني. صنعت بانكداري

 . 80 -65 ،)9/10(13، اقتصادي همجل. مشتري  وفاداري  آن بر تأثيربرند و ). 1392( العابدين ينرحماني، ز سن؛رشيدي، ح

وكـار   بررسي نقش اهميت هويت نام تجاري شـركت در مـديريت كسـب    ).1396( محمدرضا افضل آبادي،  ؛فرزانه ،زارع مهرجردي
، اهـواز، دانشـگاه شـهيد    مـديريت و حسـابداري   دومين كنفرانس سالانه اقتصـاد،  .)مجموعه بزرگ ايساتيس: مورد مطالعه(

  .زستانسازمان صنعت،معدن و تجارت خو -چمران 

 .نشر آگاه: تهران .ي در علوم رفتاريي تحقيق كمها روش). 1391( الهه حجازي ؛بازرگان، عباس ؛سرمد، زهره

  نيدانشگاه كارآفر: تهران. ياختصاص يدر بانكدار ينيارزش آفر). 1399( ديمقدم، مج

بانك و گـروه مـالي    30بررسي : ران و جهانموقعيت بانكداري شركتي در اياي  هبررسي مقايس ).الف 1391(پيمان  ،نوري بروجردي
  .سسه عالي آموزش بانكداري ايرانؤ، تهران، موسومين همايش بانكداري اسلامي بيست. ي ايرانها بزرگ جهاني و بانك

هـاي سـاير    بررسـي بانـك  : اي موقعيـت بانكـداري شـركتي در ايـران و جهـان      بررسي مقايسه ).ب 1391(پيمان  ،نوري بروجردي
سسـه عـالي آمـوزش    ؤتهـران، م  وسومين همايش بانكداري اسلامي، بيست .هاي ايراني ضو منطقه منا و بانككشورهاي ع

 .بانكداري ايران
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