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Abstract 

Objective  

Despite the importance and significant role that branding can play for business-to-business (B2B), 
most research has been conducted in the context of business to consumer (B2C). Corporate banking is 
considered as one of the relatively new areas that has occurred in banking industry in the the country 
which occurs in B2B business model. After reviewing the related literature, the researcher can claim 
that no research has been conducted on the elements and components of corporate brand identity in the 
banking industry, especially in Iran. Therefore, this study aims to identify the factors affecting the 
corporate brand identity in the context of corporate banking and explore the relationships between 
these factors. 
 

Methodology  

The present study aims to discover and identify the factors affecting the corporate brand identity, and 
then to present a causal structural model of these factors in the context of corporate banking. 
Therefore, the present research falls into the category of applied research. Given that this research 
seeks to describe the elements and dimensions of corporate brand identity and then to describe the 
causal relationships between them, this study is discpriptive in terms of research method. The present 
study is a survey research which used the opinions of 18 experts in the field of corporate banking. 
Identification and selection of the individuals was done using non-statistical and available methods. 
Content analysis method was used in order to extract the factors and elements of corporate brand 
identity, and then interpretive structural modeling (ISM) method was used in order to identify the 



relationships between the main categories. From this perspective, this research falls into the category 
of consecutive exploratory mixed research. 
 

Findings 
According to the findings of this study, the factors affecting the corporate brand identity were defined 
in the form of 13 main categories including strategy, market orientation and market focus, 
organization, strategic brand analysis and market research, organizational culture, stakeholder 
relationship management, organizational infrastructure and structure, organizational competencies and 
capabilities, human capital management system, brand personality, brand visual identity, brand 
communication, brand reputation, brand proposed value as well as 41 sub-categories. In addition, there 
is a causal relationship between these factors according to the research results. 
 
Conclusion 

The brand identity is formed based on strategy, culture, infrastructure and structure, competencies and 
capabilities, and human capital management system. These factors, which are also involved in the 
stimulus cluster, are considered as the most important factors or in other words, the underlying factors 
in forming the company brand identity. Following these five factors, market orientation and market 
focus at the fourth level are the other important factor that affect the formation of the company brand 
identity. Regardless of the market and market orientation, it is obvious that organizations cannot 
identify the needs of the market properly and cannot form a coherent and consistent identity in order to 
fulfill their missions. At the third level, there are two factors of stakeholder relationship management 
as well as strategic brand analysis and market research which are influenced by market orientation and 
market focus. In fact, it is the market image that requires companies to seek brand analysis and market 
research in order to form and develop their brand position accordingly. At the second level, the factors 
related to brand visual identity, brand communication, and brand value are influenced by the factors 
belonging to level three, four, and five. These three factors all affect and also contribute to the 
realization of each other. Finally, all of these factors can affect the two factors of level five, namely 
brand personality and brand reputation. In order to complement the results which are obtained from 
the ISM hierarchical model, organizational strategy, market orientation and focus on organizational 
market, organizational culture, infrastructure and organizational structure, organizational competence 
and capabilities, and human capital management system which are also involved in the stimulus 
cluster are the result of the MICMAC analysis. The factors in the stimulus cluster are highly effective 
but less affected by other elements. As a result, the priority is given to the changes in these factors in 
order to change the status of brands. Other factors are also included in the category of dependent 
elements, which indicate their high effectiveness. 
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  چكيده
در آنهـا  ي ارتباطات دروني ساز مدلهمچنين، هاي هويت شركتي و  مؤلفهو  مؤثراين پژوهش، شناسايي عوامل اجراي هدف از  :هدف

گيرد  قرار مي) وكار وكار به كسب كسب( B2Bوكارهاي  بانكداري شركتي خدمتي است كه در دسته كسب. بستر بانكداري شركتي است
  .گيرند نظر مي ها در ها و سازمان ها از اين طريق بازار هدف خود را شركت  بانكو 

 هـا  و متن مصـاحبه  به عمل آمدتن از خبرگان حوزه بانكداري شركتي مصاحبه  18منظور دستيابي به هدف اين پژوهش، با  به :روش
ي ساز مدلهاي هويت برند شركتي، با استفاده از روش  فهمؤلپس از شناسايي عناصر و . دشبا استفاده از روش تحليل محتوا، كدگذاري 

  .سازي شد مدلروابط دروني اين عوامل  ،)ISM(ساختاري تفسيري 
مقولـه فرعـي تعريـف     41مقولـه اصـلي و    13بر هويت برند شـركتي در قالـب    مؤثرهاي اين پژوهش، عناصر  همطابق يافت :ها يافته
ها يـا   مقوله ISMمطابق خروجي روش  همچنين، .رابطه علي معلولي وجود داردميان اين عوامل، و با توجه به نتايج پژوهش،  شوند مي

  .كه بر يكديگر نيز اثرگذارند شوند تعريف ميدر پنج سطح  ،ابعاد اصلي هويت برند
هـاي هويـت برنـد شـركتي را      مؤلفـه تواند روابط علي معلولي ميان عناصـر و   مي ISMروش  پژوهش، بر اساس نتايج، :گيري نتيجه

ها و  علاوه بر اين، پنج مقوله استراتژي، فرهنگ، شايستگي و قابليت سازماني، نظام مديريت سرمايه انساني و زيرساخت. كندمشخص 
  .شوند گيري هويت برند شركتي در بستر بانكداري شركتي محسوب مي در ساخت و شكل بسيار مهم عوامل ،ساختار سازمان

  
  .، بانكداري شركتي)ISM(ي ساختاري تفسيري ساز مدلهويت برند شركتي، : ها كليدواژه

  
ي هويت برند شركتي ساز مدل). 1399( دانشگر، محمد؛ عبدالوند، محمدعلي؛ حيدرزاده هنزايي، كامبيز؛ خون سياوش، محسن: استناد
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  مقدمه
 و ها شركت امروز دنياي در و است توليدي و خدماتي صنايع  تمايز ميان براي كاربردي بسيار استراتژي برندسازي،

 ادراكات همسويي  ايجاد براي بلكه ، هستند ازارسهم بيشتري از ب آوردن  دست به براي رقابت پي در  تنها  نه ها، سازمان
 پژوهشگران ).2011 ، 1بالوگو و اوساكلي(دهند  مي انجام تلاش زيادي ،محصولات، خدمات و برند خود با مشتريان ذهني

استفاده  يبرندها در سطوح مختلف. مجسم و منعكس كنند  را  فرد مطلوب هويت كه  دارند  را قابليت اين برندها  كه معتقدند
 استراتژي تدريج به ،ها سازمان دوره، اينطي . شد مشهود برندسازي ادبيات در تمركز تغيير ،1990 دهه اواسط در. شوند مي

 ،)2004( 2آكر اظهارات طبق .كار بردند هب برندهاي محصول جاي به برندسازي شركتي بر تمركز براي را خود برندسازي
 داراي ميراث بالقوه طور به و ايستد مي آن كه پيشنهادي ارائه داده و پشت ندك تعريف مي را سازماني شركت، برند

 و شهروندي هاي برنامه چارچوب جهاني، يا محلي مرجع ها، اولويت و ها ارزش مردم، ها، توانايي و ها دارايي فرهنگي،
ه به دلايل مختلفي به آن روي ها با توج و سازمان داردتمركز بر برند شركتي مزايا و معايبي  .عملكرد است پيشينه

  . آورند مي
 زمينه در »هويت« مفهوم از استعاري استفاده. است يافته توسعه سازماني هويت مفهوم از برند هويت مفهوم

 توصيف صفات اين با توان مي آنها را و دارند ها انسان شبيه خاصي يها مشخصه ها سازمان كه معناست اين به شركتي،
 و  زنند مي  دست برندها  انتخاب به ،خود اجتماعي  هويت  اساس بر افراد معتقدند پژوهشگران ).2003 ،3كارجالاينن( كرد

 در نتيجه، ساخت و توسعه برند). 2014، 4آرشاد و شبير ،آلام(باشد   آنها هويت كننده منعكس  كه  گزينند برمي را برندي
هويت . ان و مشتريان باشد، از اهميت والايي برخوردار استكنندگ شركتي كه مبتني بر تحقيقات بازار و ذهنيت مصرف

ي خدماتي، به ها اعتقاد دارند كه برند سازمان) 2006( 5پاپاسالوموو و رونيتسو. دارداجزا و ابعاد مختلفي  ،برند شركتي
فرهنگ  نوعي معتقد است كه برند) 2008( 6حتي كاپفرر. دارد وابستگي زيادي فرهنگ سازماني و عوامل درون سازماني

 تصوير و   آگاهي بر كنند، مي ايجاد را برند هويت كه عناصر برند تمام. است و هر برند بايد فرهنگ خودش را داشته باشد
كلر، ( اينترنتي يها دامنه و شعارها ، كاراكترها ، نمادها ، لوگو :از اند عبارت عناصر اين ترين اصلي  .گذارندتأثير مشتريان ذهني

در مدل منشور ) 2004(مثال، كاپفرر  براي. عوامل بسياري بر هويت برند اثرگذارند). 2011 ،7ن، و جاكوبپارامسوارا
 دي. هويت برند خود، شش وجه پيكره، شخصيت، فرهنگ، رابطه، بازتابش و خودانگاره را براي هويت برند قائل است

انداز در فرهنگ،  ي احساسي، جنبه چشمها نبهانداز، ج عناصر هويت برند را شامل روابط، چشم) 2006( 8چرناتوني
  . داند مي يابي و ارائه ي تبعي در موقعيتها جنبه

ايفا ) وكار وكار به كسب كسب( B2B9 هايوكار كسبتوجهي كه برندسازي براي  شاياناهميت و نقش  با وجود
ي نسبتاً جديد كه ها يكي از حوزه. دان صورت گرفته )كننده وكار به مصرف كسب( B2C10 در بستر ها كند، عمده پژوهش مي

منظور از . است B2Bآن  وكار كسبدر صنعت بانكداري كشور روي داده است، حوزه بانكداري شركتي است كه مدل 
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Usakli & Baloglu 2. Aaker 
3. Karjalainen 4. Alam, Arshad, & Shabbir 
5. Papasolomou & Vronits 6. Kapferer 
7. Keller, Parameswaran, & Jacob 8. De Chernatony 
9. Business to business 10. Business to consumer 
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در . است هاعنوان مشتريان بانك و ارائه خدمات مناسب به آن ها بهوكار كسبو  ها بانكداري شركتي، تمركز بر شركت

ي ها از جمله تهيه بسته ،يك بانك در ارائه خدمات متناسب با نيازهاي مالي و بانكي شركت بانكداري شركتي، تمركز
، اعطاي تسهيلات سرمايه در ها المللي، اعطاي خطوط اعتباري به شركت مالي، تسهيل تجارت بين تأمينمتنوع و خاص 

نقدينگي، خدمات بانكداري الكترونيكي، اي، مديريت  ، ارائه انواع خدمات مشاورهها گردش، كمك به مديريت مالي شركت
هاي پژوهشگر، تاكنون پژوهشي با وجو جستتوجه به  با. خدمات ارزي، خدمات مديريت ريسك و موارد مرتبط است

به . ويژه در داخل كشور، صورت نپذيرفته است ي هويت برند شركتي در صنعت بانكداري، بهها مؤلفهتمركز بر عناصر و 
  : ذيل طراحي و انجام شده است هاي الؤس هپاسخ ب برايوهش همين منظور، اين پژ

  ؟ مؤثرندبر هويت برند شركتي در بستر بانكداري شركتي  يعواملچه 

  بر هويت  مؤثرديگر، مدل ساختاري و علي معلولي عوامل  بيانچه روابطي ميان اين عوامل وجود دارد يا به
 برند شركتي در بستر بانكداري شركت چگونه است؟ 

  پژوهشنظري پيشينه 
  هويت برند

بدون در  ،خدمت يا محصول به احساسي معناي كردن اضافه: را اين گونه تعريف كرده است برندسازي) 28 :2010( 1ورما
 تجاري، نام بالقوه، مشتري براي .يابد افزايش داران سهام ساير و مشتريان براي آن ارزش تا كاربردي نظر گرفتن مزاياي

 علامت يا كلمه يك در همه كه تفاوت و ويژگي اصالت، هويت، از است اي چكيده تجاري، نام .ستا يمهم راهنماي
كند كه  مي نام تجاري به مشتريان كمك .شود ذهن برانگيخته ميدر و با ديدن آن، همة اين اطلاعات  است شده متمركز

 براي تجاري يها نام كه است دليل همين به. محصول مدنظر خود را انتخاب كنند ،سادگي و تنها با توجه به آن به
 مفهوم از استعاري استفاده. است يافته توسعه سازماني هويت مفهوم از برند هويت مفهوم. هستند حياتي هاوكار كسب

 با توان مي آنها را و دارند ها انسان به شبيه خاصي يها مشخصه ها سازمان كه معناست اين به شركتي، زمينه در »هويت«
   ).2003 كارجالاينن،( كرد توصيف تصفا اين

. كنـد  ها و ابعاد مختلف است كه روش ماندگاري، رفتار و تفكر برند را تعيين مي اي از ويژگي شامل مجموعه ،هويت برند
عنـوان هويـت برنـد تعريـف شـده اسـت، هـم هـدف و معنـاي برنـد و هـم             مفهوم كليدي مديريت برند كه بـه  بنابراين،

بـا ابعـاد    يفـرد  منحصـربه  ه، آن را مجموع ـشـركتي  محققان مديريت هويت برنـد . كند دنبال مي هاي آن را دستورالعمل
مشابهي، بر ماهيت داخلي ايـن  طور  آنها به ههم. كنند ايده يا مفهوم اساسي مربوط به آن تعريف مي ،گوناگون و همچنين

   ).2015، 2ارتينز، كاتالان و مبويل(گيرد  كه از سازمان سرچشمه ميكنند  تأكيد ميساختار 
كه به آن منشور هويت برند گفته را ابداع كرد گذار بر هويت برند تأثيرهاي بسيار  مدليكي از ، 2008كاپفرر در سال 

معتقد ) 2008(كاپفرر  .براي مديران برند است تا به ارزيابي هويت برند محصول بپردازند يابزار مهم ،اين مدل. شود مي
 ازاين مدل . كنند مي تكيهو بعدها بر برند شركتي متكي هستند بر برند محصول  ،اوليه رشد در مراحل ها شركت كه است

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Verma 2. Buil, Catalán, & Martínez 
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تصوير دو داراي  همچنين اين مدل،. سازي است بيروني ديگري سازي و بر اساس دروني يكي كهتشكيل شده دو بخش 

هاي  تفاوت و متمايزكردن دادن نشان ،ركاپفر هاي مهم مدل يكي از كمك. محورهاستساير كننده در  كننده و دريافت ارسال
شخصيت، فرهنگ، تصوير  :اند از را دربردارد كه عبارتمدل شش وجه هويت برند . است بين تصوير برند و هويت برند
رابطه،  هر. كند اشاره ميي برجسته عيني محصول ها طور خلاصه، فيزيك برند به ويژگي به. خود، بازتاب، ارتباط و فيزيك

چگونگي ادراك ) بازتاب دادن(نمايش  ،هدف از بازتاب آن. نفعانش است تار برند در تبادل و تعامل با ذيچگونگي رف
مشخصات  شكلي  بهست كه برندها ا منظور از شخصيت برند اين. نتيجه استفاده از برند خاص است احتمالي مشتري در

است كه از مجموعه  يي ناملموسيدارا ،فرهنگ. زندسا مي را يشخصيت ،تدريج به ،گويي برند كه مي كار هانساني را ب
در نهايت، . شود سازماني ايجاد مي هاي موجود در سازمان ساخته شده است و ريشه داخلي دارد يا از ارتباطات درون ارزش
 . شود درك مي »طورم كنم يا من اين من حس مي«صورت  نبه ناملموس ديگري است كه به زبان ساده بهجتصوير ـ  خود

  برند شركتي 
 هماهنگ تر، منسجم استراتژيك چارچوب با را برند يها فعاليت و است شركت استراتژيك اهداف بيانگر شركتي، برند
، تلاش براي ارتقاي شركت در محيط داخلي و خارجي آن است و در پي اين است كه چه شركتيهدف برند  .كند مي

ناتوري و چر  ، ديكلمن). 1392رشيدي و رحماني، (ند ك چيزي شركت را براي كاركنان متمايز و مطلوب مي
بر  عد نخست،ب .اند كردهسازي  عد مفهومعدي متشكل از پنج بساختار چندب دررا  شركتيهويت برند  )2011( 1كريستودليدز

هم دارد، بلكه نقش م تنها بر اهميت شناخت و حضور نيازهاي مشتريان تأكيد است كه نه متمركز كارمند و مشتري
ي بصري مانند ها اي از نشانه عد دوم، هويت بصري سازماني است كه به مجموعهب. كند ارزيابي مي ،در سازمان را كاركنان

پذير  داران مختلف را امكان سهام انتقـال مفـاهيم بـهو  كردهكه سازمان را مشخص شود  اطلاق مينام برند، آرم و شعار 
 هدهند عد، نشاناين ب. هاي هويت متفاوت برند است چارچوب هي برجستها جنبه ،يعني شخصيت برند ،عد سومب. كند مي

ني نياز به يع، به ارتباطات پايدار ،عد چهارمب. است پذير انطباق هاي شخصيتي انساني است كه با برند مجموعه ويژگي
 كه اي نساني، بر نقش محوريا ي منابعها عد پنجم، يعني طرحب. كند هماهنگي و سازگاري در ارتباطات بازاريابي اشاره مي

  . كند شده براي آنها تأكيد مي ي آموزشي طراحيها برنامه ،و همچنينكنند  ايفا ميكاركنان 
 تمايز به كهپردازد  مي يعناصر تركيبهمچنين  و كند مي اشاره سازمان آنچه به شركت سوي ديگر، هويت از
 اين .گردد بازمي) 1977( 3كندي و )1978( 2اولينز يها ايده به زمانيسا هويت تحقيق يها ريشه .شود مي منجر سازمان
 ارائه مخاطبانش همه به را خود سازمان كه ييها راه همه از مديريت يا »ناخودآگاه طور به آنچه« عنوان به توان مي را مفهوم

 ،ها شركت ارتباطات ، ماننددهند مي نشان بازار به را خود هويت چندگانه عناصر طريق از ها شركت .تعريف كرد كند، مي
 /اهداف كاركنان، رفتار مديريت، رفتار سازماني، رفتار سازماني، هويت فيزيكي، مكان و معماري ،ناپذير كنترل ارتباطات
، سيگنوري و فلينت( بازاريابي /شركت يها استراتژي و صنعت ماهيت تاريخ، /سازماني تصوير مليت، اصول، /فلسفه

   .)2018، 4گليسيك
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 و محصولات مجموعه از بالقوه طور بهتوانند  مي برند، مراتب سلسله از سطح بالاترين عنوان به شركتي، يها برند
 همانند شركت  برند .انتقال دهند سطوح تمام در ي رامتقابل ارزش ويژه ند ونحمايت ك مختلف، درجات با گسترده خدمات

و از  شود منجر مي تر پايين سطوح در خدمات و محصولات بازخورد اتثيرتأبالقوه، به توسعه  طور به و كند مي عمل چتر
 و بازاريابي يها هزينهعلاوه بر اين، . )2008، 1، داور و لمينكلي( كند ميايجاد ارزش ويژه برند شركتي ، اين طريق

 كه اين شود مي فردي محصولات بازاريابي برايي گزاف ها بودجه جايگزين شركتي، برند دليل به ،تبليغاتي يها هزينه
 ). 2009 ،2رول( اي شركت شود و سبب تغيير ساختار هزينه دنبال داشته باشد به را شايان توجهي يها تواند هزينه مي موضوع

  بانكداري شركتي
 مشتريان سردرگمي باعث گاهي كه كنند مي استفاده تجاري يها بانك و فروشي خرده اصطلاحات از اغلب ها بانك
 اي گسترده يها وام حجم به توجه با شركتي بانكداران .است مشتري شركتي، و تجاري بانكداري بين اصلي وتتفا. شود مي
 بر تجاري يها بانك. شوند مي مواجه هنگفتي مبالغ با دهند، مي قرار ها شركت ترين بزرگ از برخي در اختيار كه

در  كنند، مي گذاري سرمايه و شده سپرده گرفته، وام هك پولي مقدار نتيجه در و كنند مي تمركز متوسط يها كننده مصرف
 بانك مركزي جمهوري اسلامي اخير يها سال در ).2018 ،3كويين(تري دارد  مقياس كوچك شركتي، بانكداري مقايسه با

 به كهرا در دستور كار قرار داده  اعطايي تسهيلات نرخ ويژه به ،تسهيلات و ها سپرده اعمالي يها نرخ كاهش ايران،
را تجربه  بازار در خود حضور ابتدايي يها سال كه غيردولتي يها بانك ويژه به ،منجر شده است ها بانك درآمد كاهش

 پيشرفته صنعتي كشورهاي در مشابه دليل به اين تصميم، البته. پرداختند مي سپرده جذب به بالا يها نرخ با كردند و مي
 نيز ايراني يها بانك .استاتخاذ شده  نظارتي و سياستي يها بسته از يناش يها محدوديت اعمال سبب به بلكه ،نبود
 از يكي شركتي بانكداري ،راستا همين در. اند بوده وجوه گري واسطه از حاصل درآمد از غير درآمدهايي كسب دنبال به

 شده واقع ايراني يها بانك از برخي توجه در كانون اخير يها سال طي زمينه اين در كه است نوين بانكداري يها جنبه
  ).1391بروجردي،  نوري(است 

  پژوهش تجربي پيشينه
ي متعددي ها ، پژوهشوجود اينبا . مشابه اين پژوهش باشد، يافت نشد ي داخلي، پژوهشي كه كاملاًها در ميان پژوهش

  . شوند مي اند كه در ادامه مرور بر هويت برند سازماني انجام شده مؤثربا تمركز بر كشف و بررسي عوامل 
 ايـران  هبيم ـ هاي نمايندگي طور خاص، و به خدماتي برند هويت هتوسع بر مؤثر عوامل) 1394(بند  باشكوه و شكسته

بيانگر آن است كه از ميان عوامل مؤثر، عامل فرهنگ بازاريابي و شخصـيت برنـد،    ها افتهي. را تحليل كردند اردبيل استان
هـاي   گذارد و عوامل هويت بصري برند، مـديريت ارتبـاط بـا مشـتري و ارتبـاط      مي يي اندكتأثيربر هويت برند خدماتي 

  . ددار اي قوي تأثيرايران  هبيمهويت برند خدماتي سازمان  هبازاريابي، بر توسع هيكپارچ
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ي علي معلـولي هويـت برنـد سـازماني در بـازار      ساز مدلبه  ،در پژوهشي) 1395( ، رمضاني و شاه حسينياسفيداني

B2B ت فناوري اطلاعات در صنع)IT (اثرگذار بر هويت برنـد،  بسيار مهم مطابق نتايج پژوهش ايشان، عوامل . پرداختند
  . است آن ساختار صنعتو پس از ) PEST(عوامل چهارگانه سياسي، اقتصادي، اجتماعي و فناورانه 

 بيمـه  كاركنـان  رضـايت  و برند عملكرد بر را آن تأثير و سازماني برند هويت بر مؤثر عوامل )1396(عابدي و جمالو 
پژوهشـي بـا عنـوان    ) 1396(شـناس   حقيقت ناصري و حـق . را بررسي كردند تهران استان كاركنان ،طور خاص و به البرز

 غـرب  خصوصي هاي بانك: موردي مطالعه( مشتري و كارمند به توجه ابعاد با شركت برند هويت بر مؤثر بررسي عوامل«
براي دستيابي به اين  شركت بود و برند هويت بر مؤثر شناسايي عوامل آنان، هدف .ام دادندانج» )سامان يها بانك تهران
 بـر  انسـاني  منابع استعداد و دوام با ارتباطات برند، شخصيت شركت، بصري هويت مشتري، و كارمند به توجه ابعاد هدف،
   .را بررسي كردندتهران  غرب خصوصي هاي در بانك تعهد نقش تبيين با كاركنان نگرش و رفتار

 هويت تعيين پيامدهاي و پيشايندها تأثير شناسايي براي به ارائه مدلي) 1397( ، احتشام راثي، طاهري و امينياميني
  بـه  هـاي  هتجرب برند، پرستيژ كه دهد مي نشان تحقيق يها يافته. پرداختند انزلي شهرستان در برند طريق از كننده مصرف

 خريـد  مثبـت،  شـفاهي  تبليغات و برند طريق از كننده مصرف هويت تعيين بر شركتي، رتباطاتا و رضايت برند، يادماندني
   .ندگذارتأثير برند به تعهد و مجدد

به چند نمونه  ،كه در ادامه شده استبر هويت برند انجام  مؤثرعوامل  بررسي برايي خارجي متعددي ها پژوهش
 و ارزيابي بر برند با مشتري يابي هويت بررسي به پژوهشي در) 2013( 1، كينگ، اسپاركز و وانگسو .شود مهم اشاره مي

 ،مشتري يابي هويت ميزان سنجش منظور به خود تحليل در آنها. پرداختند استراليا كشور هاي هتل  به  مشتريان وفاداري
 بر را  آنها از  هريك  ثيرتأ وسيله بدين تا دادند قرار واسطه را شده درك ارزش و برند اعتماد خدمات، كيفيت متغيرهاي
   .بسنجند مشتريان وفاداري

 مند نظام از بررسي پس هاآن. بخشي پرداختند يها برند براي هويت مدل يك به توسعه )2017( 2لورنچو و گيلاردي
، ني ني ماكي و جوكنن .مدل خويش را توسعه دادند ،شركت سازماني هويت هايمدل خصوص در ادبيات پژوهش

 توسعه براي شركت داخلي فرايند به ،شركتي برند هويت. شركتي پرداختند برند به بررسي توسعه هويت )2018( 3ساندل
 كاركنان بايد مطابق نتايج پژوهش ايشان، .است مربوط ي پايهها استراتژيك در بازار انداز چشم ن شركت باآبرند  ارتباط و

 اصلي شركاي اب برند همچنين، هويت. باشند سازگار برند ياصل يها ارزش با و را مديريت كنند برندسازي يها فعاليت
عوامل و اجزاي هويت برند به  ،1جدول در  .هم در ارتباط هستند تصوير برند با و سازماني دارد و هويت ارتباط وكار كسب

  .اشاره شده استاز ديدگاه پژوهشگران مختلف 
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  پيشيندهنده هويت برند بر اساس تحقيقات  عناصر تشكيل. 1جدول 

  متغير محقق ابعاد
 كاربر، استفاده، ارزش،/  كيفيت محصول، يها ويژگي محصول، دامنه( محصول عنوان به برند

  )أمبد كشور
  )مشتري روابط ـ برند برند، شخصيت( فرد عنوان به برند
  )جهاني مقابل در محلي سازمان، يها ويژگي( سازمان عنوان به برند
  )برند ميراث ،ها استعاره/  صريب تصاوير( نماد عنوان به برند

  برند هويت  )1996( آكر ديويد

  برند هويت  )1999( چرناتوني دي  ، تاريخ و ميراث برندها استعارهتصوير ذهني، 

  برند هويت  )2009( 1بورمان   اصلي انداز و ارزش چشم شخصيت، ،ها ارزش سازماني، امكانات برند، ميراث

  برند هويت  )2002( 2گاگلياردي  رهنگبرند، ف خالق باورهاي و ها ارزش
 اصـلي، تمركـز   برنـده  پـيش  عملكـردي، عوامـل   پـذيري  مديريت، مسـئوليت  پذيري مسئوليت

شـده،   كنترل ارتباط خارجي، اهميت و داخلي اندار سهام گروه ميان مطلوب ، پروفايلدار سهام
  بصري هويت و تبليغ اهميت

  برند هويت  )2003( 3گرايسر و بالمر

 برند هويت )2004( كاپفرر خود، فرهنگ، شخصيت كلي، رابطه، بازتاب، تصوير ساختار

 افـزايش  برنـد،  معمـاري  نفـوذ  قـدرت  هماهنگي،  هشبك عاملان ارتباطي، حمايت قابليت پنج
  ناملموس عوامل كاهش و ارزش

 4، ناپلي و ياكي موا بيورلند
  برند هويت  )2007(

 برند هويت )2010( چرناتوريي د مختلف نفعان ذي با روابط يابي، شخصيت، ، فرهنگ، موقعيتانداز چشم

  :مديران يها ورودي
  برند، محصولات، رسالت ، ماهيتكننده باور، تفكيك برند، دليل شخصيت و ها ارزش
  :مشتريان يها ورودي
 داخلي، بصيرت همكاران/  كنوني مشتريان يها ارزش و ها رقابتي، نگرش محيط

، لاگس و سيلوريا
 )2013( 5سيموس

 برند هويت

  :خارجي
آفـرين و   آفريني، تفـاوت  ي مشتري، تصوير خود و بازتاب، ارزشها و ارزش ها ، مزيتها ويژگي

  استدلال، ارتباط
  داخلي و خارجي: هسته

 /ي اصلي، پيمان، هسته و هسته گسترده ارزش، شخصـيت، هويـت بصـري   ها جوهره، ارزش
  ارتباط /بيان

  :داخلي
 ي محوريها ي سازماني، فرهنگ سازماني، ارزشها اه، هدف، ارزشفرهنگ، وظيفه و ديدگ

 6، بامگارس و مريليزيوردي
)2011( 

 برند هويت
  شركتي

، شخصـيت،  هـا  و ارزش ها ارزش پيشنهادي، ارتباطات، جايگاه، بيان، هسته اصلي شامل وعده
هويت برند   )2013( يوردي  ها ، فرهنگ و شايستگيمأموريتو  انداز چشم

  شركتي
ي ها تمركز بر مشتري و كارمند، هويت بصري سازماني، شخصيت برند، ارتباطات پايدار، طرح

 برند هويت  )2011(كلمن و همكاران   منابع انساني
  شركتي

 7بيركيجت و استادلر  شخصيت، رفتار، ارتباطات، نمادگرايي
  هويت شركتي  )1986(

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Burmann 2. Gagilardi 
3. Balmer, & Greyser 4. Beverland, Napoli, Yakimova 
5.  Silveira, Lages, & Simoes 6. Urde, Baumgarth, & Merrilees 
7. Birkigt, & Stadler  
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  1جدول دامه ا

  متغير محقق ابعاد
، محصولات و خدمات، ارتباطـات و  و شرايط بازار ها فرهنگ شركتي، رفتار شركتي، استراتژي

 هويت شركتي  )1995( 1اشميت  طراحي

  ريزي شده، رفتاراستراتژي، آميزه هويت شركتي، نمادگرايي، ارتباطات برنامه
  )2002( 2جنكينميليوار و 

 3كورنليسن و الوينگ
)2003(  

 هويت شركتي

 هويت شركتي  )2006( 4ولا و ميليوار  استراتژي، ساختار، فرهنگ

، اسـتراتژي ارتباطـات بازاريـابي، آميـزه     مأموريـت و  انـداز  چشـم راتژي، ارائه اسـتراتژيك  است
  بازاريابي، استراتژي منابع انساني

 5ميليوار و وولدريج

 هويت شركتي  )328 :2001( 

 نـوع  كـه بيـانگر   شود مي سازمان ظاهر اعضاي رفتار در طور همان سازمان، خودآزمايي جنبه
 است »مركزيت« و »جدايي« ،)تداوم( زمان طول در سازمان ارتباط

 6، جيكوپسن و ابراتبيك
 هويت شركتي  )2003(

 هويت شركتي  )2006(بالمر   ان، شهرت، محيطدار سهاماستراتژي، ساختار، ارتباطات، فرهنگ، 

 هويت شركتي  )2009(بالمر  سازمان، هويت بصري ذاتي يها ويژگي

ركيجت و استادلر بي  شخصيت، رفتار، ارتباطات، نمادگرايي
 هويت شركتي  )1986(

  شناسي پژوهش روش
دنبال كشف و شناسايي عوامل اثرگذار بر هويت برند شركتي و ارائه مدل ساختاري علي معلولي از اين  به ،پژوهش حاضر

ي ها شود، اين پژوهش در دسته پژوهش مي هدفي كه دنبال ر اساسب ؛ پسعوامل در بستر بانكداري شركتي است
دنبال توصيف عناصر و ابعاد هويت برند شركتي  از نظر روش پژوهش، با توجه به اينكه پژوهش به. گيرد مي ردي قراركارب
پژوهش از نوع . گيرد مي ي توصيفي قرارها ست، در دسته پژوهشهاتوصيف روابط علي معلولي ميان آن همچنين،و 

 10از ميان متخصصان حوزه بانكداري شركتي با حداقل خبرگان . شده استخبره نظرسنجي  18و درآن از پيمايشي است 
آمده  2مشخصات اين خبرگان در جدول . سابقه كار مرتبط و حداقل مدرك تحصيلي كارشناسي ارشد انتخاب شدندسال 
ابتدا به در اين مسير، . شناسايي و انتخاب افراد با استفاده از روش غيرآماري و در دسترس انجام گرفته است. است
از طريق روش گلوله برفي، خبرگان بيشتري نيز با تيم پژوهش همكاري  در ادامه،و  شد صصان در دسترس مراجعهمتخ

ي ها شناسايي روابط ميان مقوله برايو  7منظور استخراج عوامل و عناصر هويت برند شركتي، از روش تحليل محتوا به. كردند
ي آميخته ها پژوهش در دسته حاضر از اين منظر، پژوهش. اده شداستف) ISM(سازي ساختاري تفسيري  روش مدلاز اصلي، 

در مرحله اول با استفاده از روش كيفي مصاحبه و تحليل محتوا، عوامل مدنظر استخراج . گيرد مي اكتشافي متوالي قرار
  . ي اين عوامل پرداخته شدساز مدلبه ساختاردهي و  ISMي روش تحليل كم كمك ، سپس بهشدند

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Schmidt 2. Melewar, & Jenkins 
3. Cornelissen & Elving 4. Vella & Melewar 
5. Melewar & Wooldridge 6. Bick, Jacobson  & Abratt 
7. Content analysis 
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  شخصات خبرگان پژوهشم .2جدول 

  
 روشطريق از . نامه بود اي، مصاحبه و پرسش كتابخانه هاي روش ،اين پژوهش يها ي گردآوري دادهها روش
مندي از  سازي عوامل شناسايي شده و بهره بومي منظور بهسپس،  شدند،عوامل اثرگذار بر هويت برند شركتي  ،اي كتابخانه

شناسايي و بررسي روابط ميان عوامل  منظور بهدر نهايت،  .به مصاحبه با خبرگان اقدام شدنظر متخصصان اين حوزه، 
   .شود توضيح داده ميطور خلاصه اين دو روش  هدر ادامه ب. ه شداستفاد ISMي روش كم نامه پرسششناسايي شده، 

  تحليل محتوا
 مراحل). 2001، 1استملر( ندارد وجود تم تحليل خصوص در مطالعه شروع براي فردي منحصربه راه هيچ ،كلي طور به

امين، بازبيني مضامين، ي مضوجو جست، ايجاد كدهاي اوليه، ها آشنايي با داده :ند ازا عبارت مضمون تحليل گانه شش
 به حركت ،آنبين مراحل  كه است بازگشتي فراگردنوعي  ،مضمون تحليل. گذاري مضامين و تهيه گزارش تعريف و نام

متن نوشتاري  شكل به،  يصوت نوار رويي ضبط شده ها مصاحبهتمام در اين پژوهش، ابتدا  .شود انجام مي جلو و عقب
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Stemler 

  سابقه  سمت تخصص جنسيت كنندگان مشاركت  رديف

  سال 11  كارشناس  طرح و برنامه  مرد  1خبره   1
  سال 11  مدير  بانكداري شركتي  مرد  2خبره   2
  سال 14  كارشناس  طرح و برنامه  زن  3خبره   3
  سال 12  كارشناس  وكار كسبنوآوري و توسعه   مرد  4خبره   4
  سال 5  شعبه رئيس  عمومي  مرد  5خبره   5
  سال 5  مدير  طرح و برنامه  مرد  6خبره   6

استاد  ـ مشاور  بازاريابي ـ مديريت بازرگاني  مرد  7خبره   7
  سال 8  دانشگاه

  سال 6  يس شعبهئر  عمومي  مرد  8خبره   8
  سال 10  كارشناس  بازاريابي و فروش  مرد  9خبره   9
  سال 9  استاد دانشگاه ـمدير  انكداري اسلاميتحقيقات بـ  نوآوري ـ طرح و برنامه  مرد  10خبره   10
  سال 8  مدير  طرح و برنامه  مرد  11خبره   11
  سال 12  كارشناس  بانكداري شركتي  مرد  12خبره   12
  سال 5  استاد دانشگاهـ  مدير  نوآوريـ  ريزي استراتژيك برنامه  مرد  13خبره   13
  سال 13  كارشناس  بانكداري شركتي  مرد  14خبره   14
  سال 14  كارشناس  تدوين برنامه ـ مالي  مرد  15خبره   15
  سال 6  مدير  بازاريابي و فروش  زن  16خبره   16
  سال 6  شعبه رئيس  عمومي  مرد  17خبره   17
  سال 11  كارشناس  اعتباري  مرد  18خبره   18
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 هر براي متون، اين دقيق همطالع با سپس. دش تكميل ،مصاحبه هاي طي جلسه پژوهشگرهاي   يادداشت با بررسي و درآمد
 يك هر به وشدند  شناسايي فرعي يها تم و مفاهيم قالب در مستقل يها ايده تمامي ،شده تهيه يها مصاحبه از يك
 با ييها بخشمشاهده  در صورتدر اين بين، . شد اعمال ها مصاحبه تك تك اين فرايند روي. شد داده اختصاص يكد

 مضامين تمام اساس بر در ادامه،. يافت مي اختصاصبه آن  قبلي كد همان قبلي، يها مصاحبه متن در مشابه مضامين
معيارهاي هويت برند ( اصلي مضامين شناسايي به كه گرفت انجام تري كلي بندي دسته تحقيق،در  شده شناسايي فرعي

  . تهيه شد نهايي گزارش ،مضامين اين گذاري ، پس از نامنهايت در .انجاميد )سازماني در محيط بانكداري شركتي

  ISMروش 
 ،هم مرتبط  هاي از عناصر مختلف و ب فرايند يادگيري تعاملي است كه در آن مجموعه ، نوعيي ساختاري تفسيريساز مدل

ي تحليل سيستم ها له روشاز جم ISMروش  )1974، 1وارفيلد(شوند  مي ساختاردهي ،مند جامع در يك مدل نظام
 ISMمراحل مختلف در ادامه، . است راهگشا آندر ساختاردهي سيستم و تعيين عناصر و اجزاي  شود كه مي محسوب

 تهيه) گيري هويت برند سازماني در اين پژوهش عوامل اثرگذار بر شكل(از عناصر مدنظر  فهرستيابتدا . تشريح شده است
 نبوددهنده وجود يا  نشان ،صفر و يك. آيد مي دست هاثرگذاري ميان اين عوامل ب سپس، ماتريس صفر و يك. شود مي

 اثر« :دارد، مانند انواع مختلفي ،رابطه محتوايي بين دو عنصر الف و ب. تر تعريف شد رابطه محتوايي است كه پيش
از جلسه مصاحبه  ع نظر خبرگان،اجما منظور به. و عوامل مشابه ديگر »تر است از مهم«، »مقدم است بر«، »گذارد بر مي

ماتريسي كه روابط محتوايي ميان عناصر يك سيستم را از طريق اعداد صفر  .شود بهره برده ميگروهي يا از نظر خبرگان 
 منظور بهدر مرحله بعدي، اين ماتريس . ماتريس دسترسي اوليه يا ماتريس رابطه اوليه نام دارد ،دهد مي و يك نشان

تسري يعني اگر متغير . است ISMيك فرضيه اساسي در  ،تسري رابطه محتوايي. شود مي بررسي 2پذيري تسري يا انتقال
 .دگذار مي نيز اثر» ج«بر متغير » الف«، در نتيجه متغير »ج«بر متغير » ب«اثرگذار است و متغير » ب«متغير  بر» الف«
شود تا در نهايت، ماتريس  مي سترسي اوليه به توان رساندهپذيري، ماتريس د اطمينان از بررسي تمام روابط انتقال منظور به

୩ܯ برقراري رابطه ،شرط دستيابي به اين ماتريس. دست آيد هدسترسي نهايي ب = Mା1  است)M  ماتريس دسترسي
را نشان هايي تأثيرخطوط يا  ،گيرد مي يي كه در سطر اول قرارها 1تعداد ). پذيري است اوليه بدون لحاظ روابط انتقال

است كه بر عامل  هاييتأثير گوياي ،گيرد مي يي كه در ستون اول قرارها 1تعداد . نشئت گرفته است از عامل اول دهد مي
  . شود مي اول گذاشته

است كه در ) R( يافتني دستو متأخر يا ) A(داراي دو مجموعه مختلف متقدم ) عوامل(هر يك از اجزاي سيستم 
كه  شود را شامل ميمعيارهايي  ،مجموعه متقدم هر معيار. طراحي سيستم نقش اساسي دارند ،يزساختار ماتريس نهايي و ن

دهد كه  مي بر عكس آن، مجموعه متأخر معيارهايي را نشان. گذارند مي تأثيرشوند يا بر آن معيار  مي به آن معيار منتهي
پس از تعيين . شود مي نيز گفته 3يافتني دستجموعه م ،به مجموعه متأخر. يك معيار يا جزء سيستم قرار دارند تأثيرتحت 

 بندي معيارها انجام يك از معيارها و تعيين مجموعه مشترك، سطح و مجموعه متقدم براي هر يافتني دستمجموعه 
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1 Warfield 2. Transitivity 
3. Reachability set 
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معيارهايي كه . آيد مي دست بهو متقدم، مجموعه مشترك  يافتني دستآوردن اشتراك دو مجموعه  دست هبا ب. شود مي

با حذف اين . دهند مي يكي باشد، سطح اولويت را به خود اختصاص آنها يافتني دستمشتركشان با مجموعه مجموعه 
سپس بر اساس سطوح تعيين . شود مي معيارها و تكرار اين فرايند براي ساير معيارها، سطوح ساير معيارها نيز مشخص

كه در آن شود  مي فاده از تكرار قاعده زير مشخصهر سطح با است. شود مي ترسيم ISMشده و ماتريس نهايي، دياگرام 
C  كنيد رجوع 2014 ،1شميها  به مهرگان، جعفرنژاد و ،مطالعه تفصيلي اين روش براي(مجموعه معيارهاست( .  

)ܴ  )1رابطه  ܿ)  ∩ )ܣ ܿ) = ,   (ܥ)ܴ   ∀ ܿ ∈  ܥ

 و 2بايد براي هريك از عناصر قدرت محركه ،سي نهاييبندي معيارها، در ماتريس دستر بخش منظور بهدر نهايت 
تأثير  خود آن معيار و تعداد معيارهايي است كه از معيار مربوطه ،عنصر يا معيار هرقدرت محركه . محاسبه شود 3وابستگي
. شوند مي منجر آن و به دستيابي به گذاشته تأثيرتعداد معيارهايي است كه بر معيار مربوطه  ،قدرت وابستگي نيز. اند پذيرفته

 بندي استفاده دسته MICMAC(4(در تحليل ماتريس اثر ضرب ارجاع متقابل كاربردي  ،ي محركه و وابستگيها اين قدرت
. شوند مي بندي تقسيم )معيار محرك( 8و مستقل 7، پيوندي6، وابسته5شوند كه در آن معيارها به چهار گروه خودمختار مي

 ).1994، 9مندال و دشموخ( تحليل قدرت محركه و قدرت وابستگي متغيرهاست تجزيه و MICMACهدف از تحليل 
  ). نگاه كنيد 1به شكل (شوند  مي بندي طبقهمتغيرها به چهار خوشه 

 
  معيارها با استفاده از قدرت محرك و وابستگي بندي دسته .1شكل 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Mehregan, Chaghooshi & Hashemi 2. Driving power 
3. Dependence power  
4. Impact Matrix Cross-Reference Multiplication Applied to a Classification 
5. Autonomous 6. Dependent 
7. Linkage 8. Independent 
9. Mandal & Deshmukh  
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جدا از  كمابيشاين معيارها . شامل معيارهاي خودمختار است كه قدرت محرك و وابستگي ضعيفي دارند ،خوشه اول

خوشه . البته شايد پيوندهايشان قوي باشد .پيوندهاي اندكي با ساير عناصر سيستم دارند ،قعدر وا اند و گرفتهسيستم قرار 
خوشه سوم معيارهاي در . دارند زيادياما قدرت وابستگي  ،دوم شامل معيارهاي وابسته است كه قدرت محرك ضعيف

يا  1مانانامعيارها در حقيقت اين . استقوي  آنها كه هم قدرت محرك و هم قدرت وابستگيگيرند  ميپيوندي قرار 
يا بازخوردي به تأثير گذاشته  ي ديگربر معيارها انجام شود، روي اين معيارها كه پايدارند، به اين دليل كه هر اقدامينا

چنداني قدرت وابستگي  زيادي دارند، اماخوشه چهارم، شامل معيارهاي مستقل است كه قدرت محرك . داردخودشان 
و در دسته  گرفته معيار كليدي نام اي دارد، قدرت محرك قوي ي كهشود، معيار مي كه ملاحظهطور  همان. ارندند

   .گيرد جاي ميمتغيرهاي مستقل يا پيوندي 

  ي پژوهشها يافته
 الگوي ارائه و بسيار مهم هويت برند سازماني عوامل تعيين و شناسايي پژوهش، ناي در كيفي مطالعه انجام از هدف

براي  .است خبرگان نظر مندي از و بهره كيد بر محيط بانكداري شركتيأهويت برند سازماني با ت كننده تعيين مفهومي
شامل مديران با سابقه،  ،ريصنعت بانكدا از خبرگان نفر 18با  يساختارمند نيمه يها مصاحبه دستيابي به اين هدف،

 اعتبار قابليت افزايش و تكميل منظور به. گرفت ن برخي اساتيد دانشگاه صورتيهمچنو ساي شعب ؤكارشناسان و ر
، بررسي كننده پژوهشگر، بازخورد مشاركت بندي اي، زاويه داده بندي ، زاويهها روش بندي از زاويه بخش، اين در ها داده

 انجام 1397دي  آبان تا زماني فواصل در و فرايند تحليل آنها ها مصاحبه. دشانطباق الگو استفاده  زوجي، بازنگري داور و
هويت برند  بسيار مهم يها كننده تعيينشناسايي  براي ،تم تحليل فراينداز  .بود دقيقه 50 ها مصاحبه زماني ميانگين. شد

 و متعدد بازبيني با. شدند اوليه مشخص كدهاي ،فرايند اين رد. شد استفاده كيد بر محيط بانكداري شركتيأسازماني با ت
 41مقوله اصلي و  13در نهايت با استفاده از ادبيات پژوهش و نظر خبرگان،  .شدند شناسايي مفاهيم ،كدهاچندباره  تركيب

  . آمد دست به 3جدول در قالب مقوله فرعي 

  پژوهش و مصاحبه با خبرگان آمده از ادبيات دست بهي اصلي و فرعي ها مقوله .3جدول 
  فيرد اصلي مقوله فرعي مقوله  منبع

  ، )2006( ميليوار و ، ولا)2001( بالمر
  و تيم تحقيق) 2013( يوردي

 يزير برنامه ساز جهت اركان
 كياستراتژ

 بازاريابي استراتژي  و تيم تحقيق) 2004( 2كيچن  1  ياستراتژ
  وكار كسب ياستراتژ  )328 :2001( وولدريج و ميليوار

 ييبازارگرا  و تيم تحقيق )2013( همكاران و سيلوريا
  2  سازمان بازار بر تمركز و ييبازارگرا

  يالملل نيب الزامات با تطابق  تيم تحقيق
رقبا و يداخل ليتحل و هيتجز  و تيم تحقيق )2012( آكر  قيتحق و برند كياستراتژ ليتحل

  3  بازار
بازاريابي اطلاعات  قيتحق ميت

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Unstable 2. Kitchen, Schultz, Kim, Han & Li 
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  3جدول دامه ا

  فيرد اصلي مقوله فرعي مقوله  منبع
ييگو پاسخ  تحقيق تيم

  4 سازمان فرهنگ
نياديبن يها ارزش  )2003( 1ساچتلز و ، هتچ)2011( همكاران و يوردي

يريگ ميتصم و تيريمد سبك  تيم تحقيق
اندار سهام و مديريت رفتار ثبات  قيتحق ميت
اعتماد  قيتحق ميت

نفعان ذي با ملتعا ياستراتژ  )2007( 2ملوار و ، اتوبانجو)2001( بالمر نفعان ذي تعارضات تيريمد  تيم تحقيق  5 سازمان نفعان يذ با ارتباط تيريمد
گروه و بانك افزايي هم  قيتحق ميت

يسازمان ساختار  و تيم تحقيق )2006( ميليوار و ، ولا)2001( بالمر  6  سازمان ساختار و ها رساختيز

 متمركز يها ستميس و يتكنولوژ  قيتحق ميت
 )Core Banking( يكبان

بانكي عمليات كارايي  ، تيم تحقيق)1394( بند شكسته و باشكوه
ها كانال يكپارچگي  قيتحق ميت  7 يسازمان يها ي و قابليتستگيشا

خدمات ارائه چابكي  تحقيق تيم
انساني نيروي تخصص  ، تيم تحقيق)2011( همكاران و كلمن يانسان منابع تيريمد يها ستميس  قيتحق ميت ،)328 :2001( وولدريج و وارميلي  8 يانسان هيسرما تيريمد نظام

اي حرفه مشاور  قيتحق ميت 

يتجار كيشر  قيتحق ميت   9 برند تيشخص
بودن روز به و تيخلاق  تيم تحقيق

صداقت  )2012( 3، رشيد)1996(آكر 
بانك يلوگو  قيتحق ميت ،)1995( بالمر

بانك شعب يطراح  قيتحق ميت  10 ي برندبصر تيهو
يينمادگرا  قيتحق ميت ،)2006( 4كارائومانوگلو و ميليوار

بانك شعار  ، تيم تحقيق)2010( 5اسميت
 يارتباط يها كانال  )2013( يوردي

داريپا ارتباطات  ، تيم تحقيق)2007(ميلوار  و اتوبانجو  11 برند ارتباطات
دفمنده غاتيتبل   )2003( گراي و بالمر
تيهو يكپارچگي  قيتحق ميت

محصولات ينوآور  )2012( 6هيرونن و لاكانن

  12  برند شهرت
خدمات تيفيك  تيم تحقيق

خدمات و محصولات تيجامع  قيتحق ميت

 سازي سفارشي و سازي شخصي  قيتحق ميت 
 خدمات

يعملكرد يايمزا و تيم تحقيق )2012( آكر
يمال يايمزا و تيم تحقيق )2012( كرآ  13  ي برندشنهاديپ ارزش

ياحساس يايمزا )2012( آكر، )2004( كاپفرر

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Hatch &  Schultz 2. Otubanjo & Melewar 
3. Rashid 4. Melewar & Karaosmanoglu 
5. Smith 6. Hirvonen, & laukkanen 
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يي هستند كه در ادبيات ها دسته اول، مقوله. گيرند مي شوند، در سه دسته قرار مي مشاهده 3يي كه در جدول ها مقوله

ه هم در ادبيات پژوهش وجود دارند و هم يي كها دسته دوم، مقوله. اند پژوهش آمده است و خبرگان به آن اشاره نكرده
و در ادبيات  بودهخبرگان پژوهش  پيشنهاد يي هستند كهها در نهايت، دسته سوم مقوله اند و بر آن تأكيد كردهخبرگان 
  : كردمثال، يكي از خبرگان اشاره  براي. اند وجود نداشتهپژوهش 

 بايـد . باشـيم  داشـته  مـالي  مناسب يها مشاوره بتوانيم و باشيم بانكي آشنا و پولي مختلف سازوكارهاي با بايد ما«
 و باشـند  خبـره  بايـد  مـا  شـركتي  بانكداري يها آدم. كنيم بيني پيش را مشتريان از دسته اين نياز و بازارها بتوانيم
  . »بگيرند عهده بر را بانكي و مالي مشاوره نقش بتوانند

به . كردندمختلف تكرار  يها در مصاحبه بار 8 خبرگان كهبود اي  هاي بودن، مقول بر همين اساس، مشاور حرفه
 يها نمونه ديگري از مقوله. نظر گرفته شد عنوان مقوله فرعي از مقوله اصلي شخصيت برند در همين منظور، اين مقوله به

   :گفتيكي از خبرگان . افزايي بانك و گروه بود ، همشناسايي شدكه مبتني بر مصاحبه با خبرگان  ديگري
 شـكل  مـا  اقمـاري  هـاي  شركت همه مشاركت با مالي سوپرماركت .شوند مي درگير همه شركتي بانكداري براي«

  .»هستند ما اجرايي بازوي آنها نوعي دهيم؛ به ارائه جامعي خدمات توانيم نمي ما ،نباشند اگر آنها. گيرد مي

   :گفتشونده ديگري  مصاحبه
 را هايمـان  شـركت  بـا  همكـاري  مناسـب  استراتژي بايد كنيم سپاري ونبر بايد توانيم، نمي خودمان ها وقت گاهي«

  .»گيرد شكل مشخصي همكاري روال بايد ،اند بوده منافع تضاد داراي بانك با ما هاي شركت هميشه. باشيم داشته

ي عنـوان زيرمقولـه يـا مقولـه فرع ـ     ي مختلف تكـرار شـد و بـه   ها بار در مصاحبه 14 ،افزايي بانك و گروه مقوله هم
  . و ساختار سازمان مدنظر قرار گرفت ها زيرساخت

از روش  ،ي اصليها تعيين روابط علي معلولي ميان مقوله منظور بهي اصلي و فرعي، ها پس از شناسايي مقوله
  . در ادامه آمده است ISMمراحل انجام . شداستفاده ) ISM(ساختاري تفسيري  سازي مدل

  يهتشكيل ماتريس دسترسي اول: مرحله اول
تا نظر خود را در خصوص رابطه ميان هر  در اختيار خبرگان قرار گرفتماتريسي  نامه پرسش، ابتدا ISMانجام  منظور به

خواست شد تا نوع رابطه ميان در، از خبرگان نامه پرسش كردن پاسخ بهتر سادهبراي . بيان كنندي اصلي ها جفت از مقوله
، Vترتيب متناظر حروف  اين اعداد به. كنندمشخص  2يا  0، -1، 1از اعداد  ي اصلي را از طريق يكيها هرجفت از مقوله

A ،X  وO  هستند كه در روشISM دهنده رابطه اثرگذاري يك طرفه، عدد صفر  نشان -1و  1اعداد . شود مي استفاده
است كه لازم ابتدا  ISMانجام روش  منظور به. دهنده رابطه اثرگذار دوسويه بود نشان 2و عدد  تأثير بيرابطه  گوياي

  . آمده است 4اين ماتريس در جدول . ماتريس دسترسي اوليه تشكيل شود
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  ماتريس دسترسي اوليه .4جدول 
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 1 1 1 1 1 1 0 1 1 1 1 1 1 استراتژي سازمان

بازارگرايي و تمركز بر 
 بازار سازمان

0 1 1 0 1 0 0 0 1 1 1 1 1 

راتژيك برند تحليل است
 و تحقيق بازار

0 0 1 0 0 0 0 0 0 1 1 1 1 

 0 1 0 0 1 1 1 1 1 1 0 1 1 فرهنگ سازمان

مديريت ارتباط با 
 سازمان نفعان ذي

0 0 0 0 1 0 0 0 1 0 1 1 1 

و ساختار  ها زيرساخت
 سازمان

1 1 0 1 1 1 1 0 0 0 0 0 1 

شايستگي و 
 ي سازمانيها قابليت

1 1 0 1 0 1 1 0 1 0 0 0 1 

نظام مديريت سرمايه 
 انساني

0 0 0 1 0 0 1 1 1 0 0 0 1 

 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 شخصيت برند

 1 0 0 1 1 0 0 0 0 0 0 0 0 هويت بصري برند

 1 0 1 1 1 0 0 0 0 0 0 0 0 ارتباطات برند

 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 شهرت برند

 1 1 1 1 1 0 0 0 0 0 0 0 0 ارزش پيشنهادي برند

  
ست كه هر عامل با خودش نيز در ارتباط ا فرض بر اين ISMشود، در روش  مي ملاحظه 4طور كه در جدول  همان

نحوه مطالعه . هستند 1ي روي قطر اصلي همگي ها درايه ،به همين دليل گذارد، مي است يا به نوعي بر خود نيز اثر
. استدهنده اثرگذاري آن سطر بر ستون  نشان ،سطر و ستونر هدر تقاطع  عدد قرارگرفتهماتريس بدين صورت است كه 

تحليل استراتژيك برند و تحقيق «و ستون  »بازارگرايي و تمركز بر بازار سازمان«مثال، عدد يك در تقاطع سطر  براي
  . زار استدهنده اثرگذاري بازارگرايي و تمركز بر بازار سازمان بر تحليل استراتژيك برند و تحقيق با ، نشان»بازار

  تشكيل ماتريس دسترسي نهايي: مرحله دوم
به روابط اثرگذاري  فقطخواست شد كه دراز خبرگان  ،و تشكيل ماتريس دسترسي اوليه ISMي ها نامه پرسشدر تكميل 

طور كه گفته شد، به اصل  همان ISMست كه در روش ا اين اي، خواسته چنيندليل اصلي . كنندمستقيم توجه 
محاسبه ماتريس دسترسي نهايي، ماتريس  منظور به. شود مي يا همان برقراري روابط غيرمستقيم توجهپذيري  انتقال
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୩ܯ قاعده ،زماني كه ماتريس دسترسي اوليه به توان پنج رسيد .رسانيم مي kبه توان را دسترسي اوليه  = Mା1  برقرار
  . آمد تدس به 5صورت جدول  هماتريس دسترسي نهايي ب ،شد و در نتيجه

  ماتريس دسترسي نهايي .5جدول 
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F1 13 1 1 1 1 1 1 1* 1 1 1 1 1 1 استراتژي سازمان 

F2   بازارگرايي و تمركز
 بر بازار سازمان

0 1 1 0 1 0 0 0 1 1 1 1 1 8 

F3   تحليل استراتژيك
 برند و تحقيق بازار

0 0 1 0 0 0 0 0 *1 1 1 1 1 6 

F4  13 1* 1 1* 1* 1 1 1 1 1 1 1* 1 1 فرهنگ سازمان 

F5   مديريت ارتباط با
 نفعان سازمان ذي

0 0 0 0 1 0 0 0 1 *1 1 1 1 6 

F6  ها و  زيرساخت
 ساختار سازمان

1 1 *1 1 1 1 1 *1 *1 *1 *1 *1 1 13 

F7  
شايستگي و 

هاي  قابليت
 سازماني

1 1 *1 1 *1 1 1 *1 1 *1 *1 *1 1 13 

F8   نظام مديريت
 سرمايه انساني

*1 *1 *1 1 *1 *1 1 1 1 *1 *1 *1 1 13 

F9  1 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 شخصيت برند 

F10  5 1 1* 1* 1 1 0 0 0 0 0 0 0 0 هويت بصري برند 

F11  5 1 1* 1 1 1 0 0 0  0 0 0 0 0 ارتباطات برند 

F12  1 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 شهرت برند 

F13   ارزش پيشنهادي
 برند

0 0 0 0 0 0 0 0 1 1 1 1 1 5 

 11 12 11 11 12 5 5 5 7 5 7 6 5 قدرت وابستگي  

  
، بر اساس ها اين خانه. دارند(*) ي ماتريس علامت ستاره ها ، برخي خانهشود مشاهده مي 5طور كه در جدول  همان

يي ها سطر قدرت وابستگي جمع تعداد يك. يك شدند پذيري يا همان قانون روابط اثرگذاري غيرمستقيم قاعده تسري
يي است كه ها است كه در ستون مربوط به هريك از عوامل وجود دارد و ستون قدرت اثرگذاري يا محرك جمع تعداد يك

قدرت وابستگي و  بيشترينعامل وجود دارد،  13از آنجايي كه در ماتريس . در سطر مربوط به هريك از عوامل وجود دارد
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عامل  هردهد كه  مي قدرت اثرگذاري نشان). رابطه هر عامل با خودش(و كمترين ميزان قدرت يك است  13 گذارياثر

ساير  تأثيرعامل تا چه ميزان تحت  هردهد كه  مي نشان نيز قدرت وابستگي .گذارد اثر ميتا چه ميزان بر ساير عوامل 
در  ها تعداد يك هو هر چ بيشترقدرت اثرگذاري  ،بيشتر باشد اه تعداد يك ،در سطر يك عامل ههرچ. گيرد قرار ميعوامل 

  . آن عامل استر يشتبدهنده اثرپذيري يا وابستگي  نشان ،ستون يك عامل بيشتر باشد

  عوامل بندي سطح: مرحله سوم
ترسيم  ورمنظ به. دهد مي است كه از روابط دروني معيارها ارائه اي مراتبي ، ساختار سلسلهISMترين خروجي روش  مهم

 6هاي  در جدول بندي تكرارهاي مختلف سطح. شوند بندي ساختار سلسله مراتبي، نياز است كه در چند تكرار عوامل سطح
مجموعه متقدم، دسترسي، مشترك و سطح هريك از عوامل مشخص شده  ها، در هريك از جدول. شود مشاهده مي 9تا 

 ي داشتهتكرار، هر عاملي كه مجموعه مشترك و دسترسي يكسانتر توضيح داده شد، در هر  طور كه پيش همان. است
  . شود مي شده و در تكرارهاي بعدي حذف بندي سطح ،باشد

  عوامل بندي تكرار اول سطح .6جدول 

مجموعه  سطح
 عوامل تشكيل دهنده هويت برند مجموعه دسترسي مجموعه متقدم مشترك

 F1, F4, F6, 

F7, F8 F1, F4, F6, F7, F8 ALL استراتژي سازمان F1 

 F2 F1, F2, F4, F6, F7, F8 F2, F3, F5, F9, F10, F11, 

F12, F13 
بازارگرايي و تمركز بر بازار 

 F2 سازمان

 F3 F1, F2, F3, F4, F6, F7, F8 F3, F9, F10, F11, F12, F13  تحليل استراتژيك برند و
 F3 تحقيق بازار

 F1, F4, F6, 

F7, F8 F1, F4, F6, F7, F8 ALL فرهنگ سازمان F4 

 F5 F1, F2, F4, F5, F6, F7, F8 F5, F9, F10, F11, F12, F13 نفعان  مديريت ارتباط با ذي
 F5 سازمان

 F1, F4, F6, 

F7, F8 F1, F4, F6, F7, F8 ALL ها و ساختار سازمان زيرساخت F6 

 F1, F4, F6, 

F7, F8 F1, F4, F6, F7, F8 ALL هاي  شايستگي و قابليت
 F7 ازمانيس

 F1, F4, F6, 

F7, F8 F1, F4, F6, F7, F8 ALL نظام مديريت سرمايه انساني F8 

1 F9 ALL-F12 F9 شخصيت برند F9 

 F10, F11, 

F13 ALL-F9 & F12 F9, F10, F11, F12, F13 هويت بصري برند F10

 F10, F11, 

F13 ALL-F9 & F12 F9, F10, F11, F12, F13 ارتباطات برند F11

1 F12 ALL-F9 F12 شهرت برند F12

 F10, F11, 

F13 ALL-F9 & F12 F9, F10, F11, F12, F13 ارزش پيشنهادي برند F13
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  بندي عوامل تكرار دوم سطح .7جدول 

مجموعه  سطح
 عوامل تشكيل دهنده هويت برند مجموعه دسترسي مجموعه متقدم مشترك

 F1, F4, F6, 

F7, F8 F1, F4, F6, F7, F8 F1, F2, F3, F4, F5, F6, F7, 

F8 , F10, F11 , F13  F1 استراتژي سازمان

 F2 F1, F2, F4, F6, F7, F8 F2, F3, F5, F10, F11, F13 بازارگرايي و تمركز بر بازار سازمان F2 

 F3 F1, F2, F3, F4, F6, F7, F8 F3, F10, F11, F13 تحليل استراتژيك برند و تحقيق
 F3 بازار

 F1, F4, F6, 

F7, F8 F1, F4, F6, F7, F8 F1, F2, F3, F4, F5, F6, F7, 

F8 , F10, F11 , F13  F4 فرهنگ سازمان

 F5 F1, F2, F4, F5, F6, F7, F8 F5, F10, F11, F13 نفعان سازمان مديريت ارتباط با ذي F5 

 F1, F4, F6, 

F7, F8 F1, F4, F6, F7, F8 F1, F2, F3, F4, F5, F6, F7, 

F8 , F10, F11 , F13  F6 ها و ساختار سازمان زيرساخت

 F1, F4, F6, 

F7, F8 F1, F4, F6, F7, F8 F1, F2, F3, F4, F5, F6, F7, 

F8 , F10, F11 , F13  F7 هاي سازماني شايستگي و قابليت

 F1, F4, F6, 

F7, F8 F1, F4, F6, F7, F8 F1, F2, F3, F4, F5, F6, F7, 

F8 , F10, F11 , F13  F8 ريت سرمايه انسانينظام مدي

2  F10, F11, F13 F1, F2, F3, F4, F5, F6, F7, 

F8 , F10, F11 , F13 F10, F11, F13 هويت بصري برند F10 

2 F10, F11, F13 F1, F2, F3, F4, F5, F6, F7, 

F8 , F10, F11 , F13 F10, F11, F13 ارتباطات برند F11 

2 F10, F11, F13 F1, F2, F3, F4, F5, F6, F7, 

F8 , F10, F11 , F13 F10, F11, F13 ارزش پيشنهادي برند F13 

  

  بندي عوامل تكرار سوم سطح .8 جدول
 عوامل تشكيل دهنده هويت برند مجموعه دسترسي مجموعه متقدم مجموعه مشترك سطح

 F1, F4, F6, F7, 

F8 F1, F4, F6, F7, F8 F1, F2, F3, F4, F5, F6, F7, F8  استراتژي سازمان F1 

 F2 F1, F2, F4, F6, F7, F8 F2, F3, F5 بازارگرايي و تمركز بر بازار سازمان F2 

3 F3 F1, F2, F3, F4, F6, F7, 

F8 F3 تحليل استراتژيك برند و تحقيق
 F3 بازار

 F1, F4, F6, F7, 

F8 F1, F4, F6, F7, F8 F1, F2, F3, F4, F5, F6, F7, F8  فرهنگ سازمان F4 

3 F5 F1, F2, F4, F5, F6, F7, 

F8 F5 نفعان سازمان مديريت ارتباط با ذي F5 

 F1, F4, F6, F7, 

F8 F1, F4, F6, F7, F8 F1, F2, F3, F4, F5, F6, F7, F8  ها و ساختار سازمان زيرساخت F6 

 F1, F4, F6, F7, 

F8 F1, F4, F6, F7, F8 F1, F2, F3, F4, F5, F6, F7, F8 انيهاي سازم شايستگي و قابليت F7 

 F1, F4, F6, F7, 

F8 F1, F4, F6, F7, F8 F1, F2, F3, F4, F5, F6, F7, F8 نظام مديريت سرمايه انساني F8 
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  بندي عوامل تكرار چهارم سطح .9 جدول

 عوامل تشكيل دهنده هويت برند مجموعه دسترسي مجموعه متقدم مجموعه مشترك سطح

 F1, F4, F6, F7, F8 F1, F4, F6, F7, F8 F1, F2, F4, F6, F7, F8 استراتژي سازمان F1 

4 F2 F1, F2, F4, F6, F7, 

F8 F2  بازارگرايي و تمركز بر بازار
 F2 سازمان

 F1, F4, F6, F7, F8 F1, F4, F6, F7, F8 F1, F2, F4, F6, F7, F8  فرهنگ سازمان F4 

 F1, F4, F6, F7, F8 F1, F4, F6, F7, F8 F1, F2, F4, F6, F7, F8  ها و ساختار سازمان زيرساخت F6 

 F1, F4, F6, F7, F8 F1, F4, F6, F7, F8 F1, F2, F4, F6, F7, F8 هاي سازماني شايستگي و قابليت F7 

 F1, F4, F6, F7, F8 F1, F4, F6, F7, F8 F1, F2, F4, F6, F7, F8 نظام مديريت سرمايه انساني F8 
  
  

  بندي عوامل تكرار چهارم سطح .10 جدول
 عوامل تشكيل دهنده هويت برند مجموعه دسترسي مجموعه متقدم مجموعه مشترك طحس

5 F1, F4, F6, F7, F8 F1, F4, F6, F7, F8 F1, F4, F6, F7, F8 استراتژي سازمان F1 

5 F1, F4, F6, F7, F8 F1, F4, F6, F7, F8 F1, F4, F6, F7, F8 فرهنگ سازمان  F4 

5 F1, F4, F6, F7, F8 F1, F4, F6, F7, F8 F1, F4, F6, F7, F8 ها و ساختار سازمان زيرساخت F6 

5 F1, F4, F6, F7, F8 F1, F4, F6, F7, F8 F1, F4, F6, F7, F8 هاي سازماني شايستگي و قابليت F7 

5 F1, F4, F6, F7, F8 F1, F4, F6, F7, F8 F1, F4, F6, F7, F8 نظام مديريت سرمايه انساني F8 
 

  ترسيم ساختار سلسله مراتبي: مرحله چهارم
مراتبي  انجام شده و روابطي كه در ماتريس دسترسي نهايي مشخص شده است، ساختار سلسله بندي بر اساس سطح

عواملي است كه جايگاه سطوح بالاتر . اند گرفتهدر بالاترين سطح قرار هستند،  1 عواملي كه در سطح. شود ميترسيم 
ترين سطح  دارند و در پايين زياديقدرت اثرگذاري  ،اند قرار گرفته 5ملي كه در سطح عوا. دارند شديديقدرت وابستگي 

  . گيرند مي قرار
و ساختار  ها رساخت، زي"استراتژي سازمان"، "فرهنگ سازمان"مشخص است، پنج عامل  2همانطور كه در شكل 

در پايين ترين سطح و با بالاترين  "نظام مديريت سرمايه انساني"، و "ي سازمانيها شايستگي و قابليت"، "سازمان
بيانگر جهت اثرگذاري عوامل  ها جهت فلش. اين پنج عامل بر روي يكديگر نيز اثر متقابل دارند. اثرگذاري قرار گرفته اند
) 1سطح(برند و شهرت برند نيز به عنوان عوامل كاملا وابسته در بالاترين سطح ساختار  شخصيت. بر روي يكديگر است

  . همانطور كه در تكرارها مشخص گرديد، پنج سطح براي عوامل مشخص شده است. قرار گرفته اند
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  بر ساخت هويت برند مؤثرمراتبي عوامل  ساختار سلسله .2شكل 

  MICMACتحليل 
طور  همان. ه استآمد دست بهصورت زير  هب MICMACبر اساس قدرت محرك و وابستگي هريك از عوامل، ماتريس 

ترتيب استراتژي سازمان، بازارگرايي و تمركز بر بازار سازمان، فرهنگ  به 8و  7، 6، 4، 2، 1كنيد، عوامل  مي كه ملاحظه
ي سازماني، و نظام مديريت سرمايه انساني در خوشه ها و ساختار سازمان، شايستگي و قابليت ها سازمان، زيرساخت

  .دارند كميو اثرپذيري  زيادوم كه اين عوامل قدرت اثرگذاري محرك قرار دارند؛ به اين مفه
  

  
  معيارها با استفاده از قدرت محرك و وابستگي بندي دسته .3شكل 
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كـم  ثرگـذاري  او  زيـاد پذيري يا وابستگي تأثيرقدرت  گوياياند كه  همگي در خوشه وابسته قرار گرفته ،ساير عوامل

 هـا روي آن هـا  سـازمان  هشـوند و هرچ ـ  مـي  عواملي كه در خوشه محرك قرار دارند، به نوعي عوامل علي محسوب. است
  . ساز نتايج بهتري در قسمت عوامل وابسته شوند توانند زمينه مي ،گذاري كنند سرمايه

  و پيشنهادها گيري نتيجه
 اين اساس،بر . بر هويت شركتي در بستر بانكداري شركتي بود مؤثرشناسايي و ساختاردهي عوامل  ،پژوهش اين هدف

 13در قالب  ،بر هويت شركتي در بستر بانكداري شركتي مؤثرمرور ادبيات پژوهش و مصاحبه با خبرگان، عوامل پس از 
، عوامل اصلي سازنده مشخص شده استنيز  2 طور كه در شكل همان. مقوله فرعي شناسايي شدند 41مقوله اصلي و 

. و نظام مديريت سرمايه انساني ها و ساختار، شايستگي و قابليت ها ساختاستراتژي، فرهنگ، زير :اند از عبارتهويت برند 
ساخت هويت برند اي  هعوامل ريش ،ديگر بيانيا به  بسيار مهم گيرند، عوامل مي اين عوامل كه در خوشه محرك نيز قرار

يا در رتبه بعدي اهميت  در سطح چهارم ،پس از اين پنج عامل، بازارگرايي و تمركز بر بازار. شوند مي شركتي محسوب
 كنند وخوبي شناسايي  توانند نيازهاي بازار را به بدون توجه به بازار و بازارگرايي، نمي ها بديهي است كه سازمان .قرار دارد

دو عامل مديريت  ،در سطح سوم. را شكل دهند يي خود، هويت منسجم و سازگارها مأموريت به بخشي در راستاي تحقق
تأثير و تحليل استراتژيك برند و تحقيق بازار وجود دارد كه هر دو نيز از بازارگرايي و تمركز بر بازار  فعانن ذيارتباط با 

  : هاي مصاحبه گفت در جلسهمثال، يكي از خبرگان  براي. پذيرند مي
 وده كشـي  سـوت  خودمـان  براي ما. ندارد وجود عملكرد نحوه و انتظار بين تطابق وقت هيج ايراني هايدر بانك«

 روي دقيقـاً  هـا بانـك  اين خوب. دارد تفاوت بوده انتظار مورد كه چيزي با آن ،شده درك عملكرد اما ؛زنيم مي كف
 و انتظـارات  ببينـد  تـا  فرستاد نمايندگاني را براي مشتريانشان سال يك براي كه ژيلت مثل. اند كرده كار موارد اين

 درك. باشـد  مـا  بـراي  اصـل  يك بايد هميشه انتظار مورد و يعملكرد ديدگاه تطابق. چيست انتظار مورد عملكرد
  . »گيرد قرار توجه مورد سازمان توي بايد خدمات و محصولات كيفيت از متفاوت

ي برند و تحقيق بازار باشـند تـا   ها انجام تحليل دنبال به ها شركت ،كند مي در واقع، اين نگاه به بازار است كه ايجاب
در سـطح دوم، عوامـل هويـت بصـري برنـد،      . درستي سـاخته و توسـعه دهنـد    اه برند خود را بهجايگ ،بتوانند بر اساس آن

اين سه عامـل هـر   . پذيرند تأثير ميكه از عوامل سطوح سه، چهار و پنج  قرار دارندارتباطات برند و ارزش پيشنهادي برند 
اين عوامل بر دو عامل سـطح پـنج، يعنـي     در نهايت، تمامي. كنند مي سه بر يكديگر اثرگذارند و به تحقق يكديگر كمك

، در تحليـل  ISMمراتبـي   آمـده از مـدل سلسـله    دسـت  بـه در تكميل نتـايج  . گذارند مي شخصيت برند و شهرت برند، اثر
MICMAC و سـاختار   هـا  عوامل استراتژي سازمان، بازرگرايي و تمركز بر بازار سازمان، فرهنگ سازمان، زيرساخت ،نيز

خوشـه محـرك،   . گرفتند در خوشه محرك قرار ،ي سازماني و نظام مديريت سرمايه انسانيها و قابليتسازمان، شايستگي 
 منظـور  بهدر نتيجه، . گيرند مي عناصر ديگر قرار تأثيركمتر تحت  بسيار تأثيرگذارند؛ اما كه دهد عواملي را در خود جاي مي

ساير عوامل نيز در دسته عناصر وابسته قـرار  . اين عوامل است ايجاد تغيير در وضعيت برندها، اولويت با ايجاد تغييرات در
   .دارد بسيار آنهااند كه نشان از اثرپذيري  گرفته
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براي بهبود عملكرد هويت پيشنهاد كاربردي چند آمده،  دست بهي انجام گرفته و نتايج ها بر اساس مصاحبه ،در ادامه

كه از طريق  دها بر اساس پنج عامل اثرگذار اصلي بر هويت برنداين پيشنها. ارائه شده است ،بانكداري شركتي كشور
ISM شده است، بيان آمده دست به.  
 مشتريان، كيف پول مشتريان  وكار كسبيي همچون حجم ها بر اساس شاخص بايد ها در حوزه استراتژي، بانك

  .بندي كنند بخشرا  مشتريان شركتي ،در صنعت بانكداري و ميزان سودآوري هر مشتري

 ي بانكـداري  هـا  بر اساس مـدل  را بانك وكار كسبخطوط  ،بانكي وكار كسبي نوين ها با توجه به مدل ها بانك
و  تـأمين زنجيره  ،و براي هريك تفكيك كرده خرد، بانكداري تجاري، بانكداري شركتي و بانكداري اختصاصي

 .طراحي كنند اي زنجيره ارزش يكپارچه

  ايجـاد اعتمـاد دوطرفـه    بـراي  ن عوامل ايجاد شفافيت عملكرد مالي در بانكتري از نظر فرهنگي، يكي از مهم، 
نظيـر   المللـي  بـين ، اصلاح ساختار كفايت سرمايه و توجـه بـه اسـتانداردهاي    ها بانكاي  هاصلاح ساختار ترازنام

IFRS و بازل است. 

 مت ي سـطح خـد  هـا  نامه توانند به تدوين توافق ها مي از نظر زيرساخت و ساختار، بانك)SLA (   همكـاري بـين
 . دهندتري را در زنجيره خدمات بانكداري شركتي ارائه  بپردازند تا خدمات متناسب ها بانك

 تري به مشـتريان   طور دقيق هو ب كردهمحور  خود را داده ،با ايجاد پايگاه داده اطلاعات مشترك بازاريابي ها بانك
 . رساني كنند خود خدمت

 ي ها با استفاده از زيرساختو ز با ايجاد بستر بانكداري باOpen APIي مـالي مشـتريان   هـا  ي سيستمها ، درگاه
از ايـن  اي  هخدمت بانكي ويـژ  تا كنندبانكداري شركتي را به سيستم بانكداري متمركز الكترونيكي خود متصل 

 .دهندطريق ارائه 

 بـراي مشـتريان   سودآوري مشتريان، بر اساس سطح تعامل و  توانند مي ها ، بانكها و قابليت ها از نظر شايستگي
 . ارائه دهندتري  ي منعطفها نرخ را با و تسهيلات در نظر بگيرندي خدمات كارمزدي ها تخفيف

 به بهبود  ،محور مديران ي انساني، دو عامل آموزش و ارزيابي عملكرد منطقي، علمي و توسعهها از منظر سرمايه
 . كند مياني كمك شاي ،ها هويت برند بانكداري شركتي بانك

در حـوزه بانكـداري    هـا  تـري بـراي بانـك    گيري برند شركتي مناسـب  به شكل ها،هريك از اين پيشنهاد سازي پياده
  .خواهد شدمنجر شركتي 

) 1394( صالحي براي مثال،. خواني دارد همو با برخي ديگر  تفاوت ،ي مشابهها پژوهش برخي از بااين پژوهش نتايج 
بند  برخلاف باشكوه و شكسته. دانسته استطات يكپارچه بازاريابي را از اركان اصلي برندسازي نيز هويت برند و ارتبا

حقيقت . دهي به برند شركتي است د كه فرهنگ سازمان عامل بسيار مهمي در شكلش، در اين پژوهش مشخص )1394(
 ي انساني را از جمله عواملها ه، هويت بصري شركت، شخصيت برند، ارتباطات برند و سرماي)1396(شناس  ناصري و حق
ي مهم ها مؤلفهيكي از  راشهرت برند ) 2018( 1توسجي و پونار .كردندهويت برند شناسايي  به دهي شكل بسيار مهم در

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Tuškej & Podnar 
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عنوان  كليه عوامل يافت شده بهدر خصوص ي مشابه، ها يك از پژوهش با اين حال، در هيچ. دانند ميهويت برند شركتي 

ي مشابه پيشين، به ارائه ساختار ها يك از پژوهش علاوه بر اين، هيچ. بحث نشده استنده هويت برند ده ي شكلها مؤلفه
   .اند نپرداختهمراتبي ميان اين عوامل  سلسله

براي  موضوعي تواند مي مسئله،يي است و همين ها داراي كاستي ،ISMروش استخراج شده از مراتبي  ساختار سلسله
. پذير نيست امكانبررسي و اعتبارسنجي روابط مشخص شده  ،ISMسفانه در روش أمت. شدي آتي باها پژوهش اجراي

طور  هب ،روابط بعضي ازكه ممكن است  بودن روابط است؛ در حالي مراتبي فرض بر سلسله ISMهمچنين، در روش 
 اي ي آماري پيشرفتهها ز روشتوان با استفاده ا مي ،تحقيقات آتيدر از اين رو، . هم مرتبط باشنده ب و كاملاًاي  هشبك

   .را بررسي و آزمون كرددر مدل ساختاري  شناسايي شده روابط ،ي رگرسيونيها همچون تحليل مسير و روش
اثرگذاري  شدت و وزن يا شدت اثرگذاري عوامل بر يكديگر است گرفتن ناديده ISMي روش ها يكي از محدوديت

و  DEMATEL يي همچونها با استفاده از روشتوان  مي. گيرد مي صورت صفر و يك در نظر هبفقط ميان عوامل را 
ي ساز مدل منظور به ISMدر اين پژوهش، . را بررسي كردوزن يا شدت اثرگذاري عوامل بر يكديگر  ،ي آماريها روش
 ان عناصرروابط مي ،ي اصليها توان در درون هريك از مقوله مي ،ي آتيها پژوهش در ،ي اصلي مدنظر قرار گرفتها مقوله

 ،ي آتيها پژوهشتوان در  مي است، بودهمدل ارائه شده مبتني بر بستر بانكداري شركتي  ،در نهايت اينكه. را تحليل كرد
  .بررسي و آزمون كرد B2Bويژه در حوزه  به ،اين ساختار را در بسترهاي متفاوت

  منابع
 ي ساختاري تفسيري هويت برند سازماني در بازارساز مدل). 1395(اسفيداني، محمد رحيم؛ رمضاني، سارا؛ شاه حسيني، محمد علي 

B2B صنعت IT 280-259 ،)2( 8، مديريت بازرگاني .با نگاهي به عملكرد بازاريابي .  
 ـ  ).1397(، وحيد اميني حسين؛، ؛ طاهري، رضاسعيد؛ احتشام راثي ،اميني ثير پيشـايندها و پيامـدهاي تعيـين    أمدلي براي شناسـايي ت

فصلنامه رويكردهـاي پژوهشـي    ).برندهاي تلفن همراه :مورد مطالعه(كننده از طريق برند در شهرستان انزلي  هويت مصرف
  . 37-24، )4( 2 ،نوين در مديريت و حسابداري

 ههـاي بيم ـ  نماينـدگي : مـورد مطالعـه  (هويت برند خدماتي  هتحليل عوامل مؤثر بر توسع). 1394(ميترا  بند، شكسته محمد؛ باشكوه،
  . 21-1، )1( 7، بازرگاني مديريت). ايران استان اردبيل

مطالعـه  ( مشـتري  كارمنـد و  با توجه بـه ابعـاد  شركت  هويت برند بر مؤثرعوامل  ).1396(دي ها  ،شناس حق ؛فريده ،حقيقت ناصري
كنفـرانس سـالانه پـژوهش در علـوم     ، )سـرمايه و دي  شـهر،  ي سامان،ها بانك، هاي خصوصي غرب تهران نكبا: موردي

  . ، تهران، پژوهشكده مديريت و توسعه پژوهشگاه فرهنگ و هنرانساني و مطالعات اجتماعي
  .80-65 ،)9/10( 13، دياقتصا همجل. مشتري  وفاداري  آن بر تأثيربرند و ). 1392( زين العابدين رحماني، سين؛رشيدي، ح

 پايـان نامـه كارشناسـي    .هواپيمايي هاي شركت بر تأكيد با خدماتي هاي سازمان در برندمحوري مدل ارائه). 1392(صالحي، شيرين 
   .مديريت دانشكده ،غيرانتفاعي مهر البرز ـ  غيردولتي عالي آموزش  مؤسسه ،ارشد

آن بر عملكـرد برنـد و رضـايت كاركنـان      تأثيرل مؤثر بر هويت برند سازماني و بررسي عوام ).1396( فاطمه ،جمالو ؛احسان ،عابدي
  .640- 617، )3( 9، بازرگاني مديريت ).كاركنان استان تهران: موردي همطالع(البرز  هبيم
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گروه مـالي  بانك و  30بررسي  )الف. اي موقعيت بانكداري شركتي در ايران و جهان بررسي مقايسه ).1391( پيمان ،نوري بروجردي

بيسـت و   .ي ايرانـي هـا  ي ساير كشورهاي عضـو منطقـه منـا و بانـك    ها بررسي بانك )ب. ي ايرانها بزرگ جهاني و بانك
   .سسه عالي آموزش بانكداري ايرانؤ، تهران، مسومين همايش بانكداري اسلامي
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