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چکیده
یابی به  برای هویت شرکتی بانک ملت است. برای دست الگوییهدف اصلی در این پژوهش ارائه      

یه این هدف از طرح پژوهش آمیخته استفاده شده که در بخش اول از پژوهش کیفی و روش نظر
برای توسعه الگوی مفهومی هویت شرکتی بانک ملت استفاده شده است. برای   برخاسته از داده

داده نیز عمدتاً از روش مصاحبه عمیق مشاهده مشارکتی استفاده شده است. الگوی مفهومی  آوری جمع
ت. بیانگر آن است که هویت اصلی بانک مفهوم خودبرتری است که ناشی از پیشینه بانک بوده اس

مختلف بانکی شده  های جنبههمچنین این هویت اصلی موجب تمایل بانک برای نیل به سرآمدی در 
گر در خارج بانک نیز بر گرایش به سوی این  ای نیز در داخل بانک و عوامل مداخله است. عوامل زمینه

نقاط تماس  این هویت موجب شده است تا تمایل به برتر بودن در در نهایتراهبرد موثر بوده است. 
ابی معادلات ساختار و الگوییمشتری با بانک نیز قابل مشهود باشد. در ادامه نیز در بخش کمی از 

لیزرل برای آزمون الگوی مفهومی هویت شرکتی بانک ملت استفاده شده است. نتایج بیانگر  افزار نرم
منفی  تأثیرگر  عوامل مداخله برازش مناسبی با داده داشته است و اما برخلاف انتظار الگویآن است که 

 هویت شرکتی بانک ملت داشته است. الگویبر راهبردها و اقدامات در 
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.مقدمه1

در  ها بررسیشده است. شروع  ها سازمانی اخیر توجه زیادی به مفهوم هویت در ها سالدر      
اما از دهه نود  .،کاربردی بوده است های پژوهشهویت شرکتی بیشتر در زمینه  وصخص

اما هنوز  .،اند نمودهمیلادی افراد آکادمیک در مدیریت نیز شروع به پژوهش در این حوزه 
اجماعی میان افراد اجرایی و آکادمیک در خصوص چیستی هویت شرکتی وجود ندارد. با این 

یت مفهوم هویت شرکتی و تعریف درست از آن تاکید دارند )بالمر، وجود، هردو گروه بر اهم
2552.) 

اصلی، متمایز و پایدار سازمان تعریف نمود که  های ویژگی به عنوان توان میهویت را      
بالمر و ) شود های مشابه می باشد و موجب تمایز سازمان از سایر سازمان خاص هر سازمان می

در  ها آند به توان میکه هویت قوی  اند رسیدهبه این نتیجه  ها نسازما( همچنین 2552گریزر،
ابزاری  به عنوان، انگیزش کارکنان کمک نموده و گذاری سرمایهبا بازار، جذب  راستایی هم

بنابراین، بسیاری از  .،برای تمایز سازمان، محصولات و خدمات از رقبا در نظر گرفته شود
زیرا هویت  .،باشند میبرای خود  صیتشخ قابلیت متمایز و در تلاش برای توسعه هو ها سازمان

شرکتی متمایز و قوی موجب آوازه برای کالا و خدمات با کیفیت بالا، ارتقاء عملکرد مالی، 
ویلر و  )انی شود میاجتماعی و محیطی  پذیری مسئولیتبرای  آوازهفضای کاری هماهنگ و 

 (.2552ویل، 
( در کتاب خود دلایل توجه به هویت شرکتی را از جنبه 2559همچنین بالمر و گریز )     

که حاکی از نیاز به توجه بیشتر  اند نمودهدلایلی را ارائه  ها آن. اند دادهدیگری مورد بررسی قرار 
به تغییرات زیاد  با توجهمعتقدند که  ها آن. استامروزی  های سازمانبه هویت شرکتی در میان 
جدید، ضرورت توجه به هویت شرکتی امری ضروری و  های رکتشدر سازمان موجود و ایجاد 

 حیاتی است.
موجود در ادبیات پژوهش موجب  های شکاف، ها سازمانبا وجود اهمیت هویت شرکتی در      

عملیاتی و مدیریت نمود. اگرچه  ها سازمانشده است تا در عمل نتوان هویت شرکتی را در 
است بوده  بخش جهینتگرفته است، اما این تلاش کمتر زیادی در این راستا صورت  های تلاش

به را  یالگوهایهمچنین محققان طی سالیان مختلف  (.2559ملور،  .،2559بالمر و گریزر، )
و تصویری  اند یافتهتکامل  ها سالطی گذر  ها الگوین این پدیده ارائه نمودند. این یتبی منظور

این  کارگیری به، اما نکته مهم در این است که کند از هویت شرکتی برای خواننده ارائه می

زیرا بسیاری از این  .،(2549هی و بالمر،  .،2552بالمر، در عمل بسیار دشوار است ) ها الگوی
که موجب  اند دادهبرای انعکاس بهتر واقعیت متغیرهای زیادی را در خود جای  ها الگوی

ب از مفهوم هویت شرکتی و عدم شده است. همچنین فقدان درك مناس ها الگویپیچیدگی 
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نیز در عمل نتوانند این مفهوم را درك و  ها سازمانعملیاتی برای این مفهوم،  الگوییارائه 
است که هویت شرکتی به طرق مختلف ذهن مشتری را تحت  یدر حالمدیریت نمایند. این 

 .کند میو تصویری از سازمان در ذهن مشتری ایجاد  دهد میقرار  تأثیر
که در ایران نیز توجه زیادی به مفهوم هویت و هویت شرکتی در  دهد مینشان  ها بررسی     

ی ها سازمانبخش آکادمیک و اجرایی نشده است و نیاز به بررسی هویت شرکتی در میان 
در سطور قبلی، هدف نهایی این  ذکرشده. با توجه به موضوعات شود میایرانی احساس 

 یت شرکتی بانک ملت است.برای هو الگوییپژوهش ارائه 
 

.مبانینظریوپیشینهپژوهش2

 و احساس شخصی تداوم احساس شخصی، تمایز احساس هویت روانشناسان، از دیدگاه     

 شناسان جامعه و اجتماعی روانشناسان دیگر سوی (. از4922امیدیان، ) استشخصی  استقلال

 گیرد. می شکل جامعه و فرد میان تیکدیالک به واسطه هویت دارند که تاکید واقعیت این بر

 ولی معتقدند یابد می نمود افراد احساسات و ها نگرش در هویت معتقدند که ها آنهمچنین 

، نیستاما هویت تنها مختص افراد  .،(4924است )جنکینز،  جمعی زندگی آن گیری شکل بستر
نگر آن است که سازمان ها بیا . هویت در سازمانباشند مینیز دارای هویت  ها سازمانبلکه 

در توسط سازمان  اتخاذشدهو مرتبط با روش  دهد میو چگونه آن را انجام  کند میچیست، چه 
 (. 4323اولینز،  .،4321و راهبرد خود است )توپالیان،  وکار کسب مورد
اما میان مفهوم هویت شرکتی و هویت سازمانی تفاوت وجود دارد و در این پژوهش تاکید      

بیرونی نسبت به مشتریان و  گیری جهتکز بر هویت شرکتی است. هویت شرکتی دارای و تمر
ذینفعان داشته و بیشتر در ادبیات بازاریابی مورد توجه است. ادبیات پژوهش در زمینه هویت 

کاربردی و مدیریتی است. همچنین  های دیدگاهگرفتن اهمیت  در نظرشرکتی نیز تمایل به 
(. 2559بالمر و گریزر، است ) شده مطرحپیش تر از هویت سازمانی  مفهوم هویت شرکتی نیز

تاریخی دارای تمرکز داخلی نسبت به  به صورتبرخلاف هویت شرکتی، هویت سازمانی 
 .،4320گیرد )آلبرت و وتنز، کارکنان است و در میان رفتارگریان سازمانی مورد بررسی قرار می

 (.2552هچ و شوارتز، 
اصلی توجه دارد که شامل  سؤالگفت که مفهوم هویت در سازمان به دو  وانت میهمچنین      

خاص رفتارگرایان سازمانی است و متمرکز بر شناسایی  موضوعما چه کسی هستیم؟ که 
ما چه چیزی هستیم؟ که موضوع خاص بازاریابان بوده و بر  سؤالسازمانی است. همچنین 

 (.2552الساندری، است )هویت شرکتی متمرکز 
به سه پارادیم اشاره نمود  توان میدر زمینه پاردایم های موجود در مطالعات هویت شرکتی      
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. پارادایم استو پارادایم پست مدرن  تفسیرگرایی، پارادایم 4که شامل پاردایم کارکردگرایی
. این پارادایم معتقد گیرد مییک واقعیت اجتماعی در نظر  به عنوانکارکردگرایی، هویت را 

سازی و مدیریت نمود. برای محققان در این  الگویمشاهده،  توان میست که هویت را ا
است. دومین  وکار کسبی ها هویتپارادایم تمرکز اصلی بر کشف، توصیف و اندازگیری 

درك این است که چگونه کارکنان معانی  دراست که تمرکز اصلی آن  تفسیرگراییپارادایم، 
 به عنوان. هویت در این پارادایم سازد میکسانی هستند را  در محیط کار چه ها آناینکه 
اصلی  های فعالیتاجتماعی ساخته شده است و  به صورتکه  شود میدر نظر گرفته  ای پدیده

. بیشتر دهند میپژوهش متمرکز بر کشف معانی است که کارکنان به سازمان کاری خود نسبت 
رتباط با مطالعه سمبل گرایی سازمانی است. در این زمینه نیز در ا شده انجام های پژوهش

آشکار سازی روابط قدرت در بستر یک  جستجویاست که در  مدرن پستسومین پارادایم، 
و به این  بیند میمختلف  های دیدگاهملقمه ای از  به عنوانسازمان است. این دیدگاه هویت را 

 (. 2559و گریزر، )بالمر  بینند میکه کارکنان چگونه خود را  پردازد میمبحث 
 تر پیچیدهبسیار  ها دیدگاهیا آمیخته هویت شرکتی  دهنده تشکیلعوامل  زمینهاما در      
( ارائه شده است 4332دیدگاه در خصوص آمیخته هویت توسط ون ریل ) ترین مهمباشد.  می

 به نظر. همچنین دانند می نمادگراییکه آمیخته هویت را شامل شخصیت، فرهنگ، رفتار و 

شامل روح، اندیشه و صدا است. روح بیانگر  شرکت هویت آمیخته (4333سوئنن ) و بالمر
موجود  متعدد های هویت و سازمانی های فرهنگ خرده کارکنان، توسط شده پذیرفته های ارزش

شرکت است. اندیشه در ، ها خصیصه از که سازمان توسط اتخاذشده آگاهانه های تصمیم،

 های روش تمامی و صدا نیز کند می حمایت سازمان عملکرد و محصولاتاستراتژی،  ،انداز چشم

 .سازد می برقرار ارتباط خارجی و داخلی ذینفعان با ها آن طریق از سازمان که الوجهی کثیر

( در خصوص ماهیت هویت شرکتی بسیار 4320در همین راستا پژوهش آلبرت و ویتن )     
. اند نموده سازی مفهومانی، هویت را از دیدگاه کارکنان از دیدگاه رفتار سازم ها آنمهم است. 

)در سرتاسر سازمان نفوذ کرده  2معتقدند که هویت زمانی وجود خواهد داشت که اصلی ها آن
)در طول زمان پابرجا باشد(.  1باشد( و پایدار فرد منحصربه)برای هر سازمان  9باشد(، متمایز

 رار گرفته است. اخیراً بحث پایداری هویت مورد تردید ق
تمایزی میان آمیخته عناصر  اند نتوانسته( معتقد است که محققان 2552بالمر )     

مدیریت هویت ایجاد  به هنگاماز عناصر مورد نیاز برای تنظیم  ای آمیزههویت و  دهنده تشکیل

                                                 
1. Functionalist 

2. Central 

3. Distinctive 
4. Enduring 
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 دو آمیخته وجود داشته باشد: آمیخته بایست مینمایند. بر همین اساس او معتقد است که 
هویت که شامل راهبرد، ساختار، ارتباطات و فرهنگ است و همچنین آمیخته مدیریت هویت 
که شامل عوامل قبلی و همچنین آوازه، ذینفعان و محیط است. نکته مهم در این است که 

کامل بخاطر پیوندهای جدایی ناپذیر میان بعضی از خرده فرهنگ ها در  به طور ها هویت
 .نیستقابل مدیریت  شان چندگانهی ها هویتسازمان و تعلق به 

در زمینه هویت شرکتی جنبه تئوریکی داشته است. ون ریل و  شده انجامهای اکثر پژوهش     
مختلفی در مبحث هویت شرکتی  های دیدگاه( در پژوهش خود به بررسی 4332بالمر )
تی یکپارچه و رویکرد شامل طراحی گرافیکی، ارتباط شرک رویکرد. در این مقاله سه اند پرداخته
که بیشتر در مبحث رفتار سازمانی است، مورد بررسی قرار گرفته است. در این  ای رشتهمیان 

مقاله محقق سعی نمود تا این سه دیدگاه در زمینه هویت شرکتی را مورد بررسی قرار دهد. 
یده محقق قرار داده است. به عق ای رشتههمچنین محقق تاکید خود را بر روی رویکرد میان 

، زیرا اتخاذ این رویکرد در شودمختلف بررسی  های رشتهاز دیدگاه  بایست میهویت شرکتی 
تر و صحیح تر از هویت شرکتی خواهد شد. ون رکوم بررسی هویت شرکتی موجب درك عمیق

خود معتقد است که ادبیات پژوهش اجرایی در زمینه هویت شرکتی  های پژوهش( در 4332)
 به دلیلاست. همچنین یکی از مشکلات عمده  تر گستردهت پژوهش آکادمیک نسبت به ادبیا

عدم اجماع در میان نویسندگان در مفاهیم پایه هویت شرکتی است. لذا هدف اساسی پژوهش 
او ارائه معیارهای تجویزی برای مفهوم هویت شرکتی است تا این مفهوم را برای ارتباطات 

 شرکتی مفید نماید. 
هویت شرکتی از قرن  های پژوهشدر  ها پیشرفت( در مقاله خود به بررسی 2553بالمر )     

 2552تا سال  4332نوزدهم و اولین شماره ویژه در این زمینه در مجله اروپایی بازایابی 
پرداخته است. این مقاله به بررسی ادبیات پژوهش و همچنین به بررسی ده نگرش مبتنی بر 

به بررسی پنج مکتب فکری اصلی مرتبط با هویت و شناسایی که . این مقاله پردازد میهویت 
)شناسایی از سازمان(،  شده ابلاغشامل هویت شرکتی )هویت سازمان(، شناسایی شرکتی 

شناسایی شرکتی ذینفعان )شناسایی یک یا گروهی از ذینفعان با سازمان(، شناسایی فرهنگی 
های و هویت ها شناساییرهنگ شرکتی( و ذینفعان )شناسایی یک یا گروهی از ذینفعان با ف

 پرداخته است. 

مختلفی  مفهومی الگوهایکه محققان مختلف  کند می( در مقاله خود بیان 4333استورات )     
 الگوهای. این اند دادهتصویر شرکتی و مدیریت هویت شرکتی توسعه  گیری شکلرا برای 

شده  سازی مفهومطول سه دهه اخیر  بیانگر روشی است که هویت شرکتی و تصویر شرکتی در
نهایی فرآیند مدیریت هویت شرکتی را  الگوییقبلی،  الگوهایاست. او در مقاله خود با بررسی 
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او تاکید زیادی بر فرهنگ سازمانی، راهبرد شرکتی،  افتهی توسعه الگویارائه نموده است. 
به ( در مقاله خود 2552ملوا )ارتباطات شرکتی و ارتباطات یکپارچه داشته است. اوتجانبار و 

تبلیغات شرکتی برای ارائه بینش عمیق تر  یساختارشکندرك بهتر از هویت شرکتی به  منظور
رویکردهای تئوریک مختلف را بررسی   مقاله. این اند پرداختهنسبت به چیستی هویت شرکتی 

د توان میروش  که چگونه این کند میرا معرفی نموده و بیان  4نموده و روش نشانه شناسی
نماید. دو الگوی مفهومی و فرآیند روش نشانه  ساختارشکنیادراك شرکت از هویت شرکتی را 

اول سه سازه اصلی از هویت شرکتی را آشکار  الگوی. گیرد میشناسی مورد بررسی قرار 
 )نمادگرایی، رفتار و ارتباطات شرکتی(. سازد می

( به بررسی عناصر هویت ساز در 4922) ارانهمکداخلی نیز عسگری و  های پژوهشدر      
رفتار سازمان،  های مؤلفهکه  دهد میایرانی پرداخته است. نتایج این پژوهش نشان  های بانک

و اهمیت این  یسازمانهویت  جادکنندهیاعناصری  ،شخصیت سازمان، ارتباطات و نمادگرایی
رفتار و ارتباطات سازمان است. ، نمادگراییها به ترتیب الویت شامل شخصیت سازمان،  مؤلفه
( نیز در پژوهش خود به بررسی عوامل درون سازمانی و 4935) همکارانپور و  قلی

رابطه  انگریب. نتایج  این پژوهش اند پرداختههویت سازمانی  گیری شکلمؤثر بر  یسازمان برون
اطات خارجی، تیم به سازمان، وجهه خارجی سازمان، ارتب ها رسانهمثبت و معناداری میان توجه 

 مدیران عالی، مدیریت منابع انسانی و ارتباطات درون سازمانی با هویت سازمانی است.
 

شناسیروش.3

مسئله اصلی پژوهش ارائه الگویی برای هویت شرکتی در بانک ملت است. با توجه به نوع      
کتشافی استفاده مسئله پژوهش و ماهیت اکتشافی بودن آن، در این پژوهش از طرح پژوهش ا

 های روشاما  باشند میزیرا طرح پژوهش کمی و کیفی به تنهایی دارای معایبی  .،شده است

را  ها آن نیتبی رفتاری و و اجتماعی های پدیدهامکان درك بهتر و دقیق تر  آمیخته، پژوهش
ز اساس در این پژوهش در ابتدا ا نیبر هم  (.4935، همکارانفراهم خواهد نمود )سرمد و 

استفاده شده  الگویو در ادامه از پژوهش کمی برای آزمون  الگویپژوهش کیفی برای توسعه 
 است. 

در بخش اول برای توسعه الگوی مفهومی پژوهش از طرح پژوهش کیفی و نظریه      
که  شود میاستفاده  ها دادهبرخاسته از داده استفاده شده است، زیرا زمانی از نظریه برخاسته از 

(. همچنین در 2550ن کلی از یک فرآیند است )کرسول، ینیازمند یک نظریه یا تبیمحقق 
( استفاده شده است. 4335اشتراوس و کوربن ) مند نظامی نیز از روش ها دادهنظریه برخاسته از 

                                                 
1. Semiotic method 
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از طریق مصاحبه عمیق با اعضای بانک )کارکنان و  الگویی مورد نیاز برای توسعه ها داده
نان و روسای شعب(، بررسی محصولات و خدمات، تبلیغات، اسناد و مدارك مدیران ستاد، کارک

است. همچنین در مصاحبه با کارکنان نیز از روش  یافته توسعهسازمانی، مشاهده مشارکتی 
تعداد نمونه نیز موضوع مهم در  در مورد. شود میگیری تئوریکی و گلوله برفی استفاده نمونه
تجربی به این نتیجه  به صورتیعنی محقق  .،است« تئوریکیاشباع »کیفی بحث  گیری نمونه

. در روش تحلیل داده نیز کنند نمیایجاد  ای تازهجدید بینش و بصیرت  های نمونهدست یابد که 
 کدگذاریکدگذاری باز شد، در ادامه از  ها داده(، در ابتدا 4335طبق رویکرد اشتراوس و کوربن )

را حول این مقوله  ها مقولهسایی مقوله محوری سایر محوری استفاده شده و بعد از شنا
شده در اطراف  شناساییهای  (، انواع مقوله4335. اشتراوس و کوربن )نماید میسازماندهی 

ها عبارتند از شرایط علی )عواملی که سبب ایجاد  اند. این مقوله مقوله محوری را بیان نموده
که در پاسخ به مقوله محوری از خود بروز  ها )اقداماتی شوند(، راهبرد مقوله محوری می

ها را تحت  ای که راهبرد های گسترده و ویژه کننده )موقعیت ای و تعدیل دهند(، شرایط زمینه می
ها(. در نهایت نیز محقق کدگذاری گزینشی  ها )نتایج حاصل از راهبرد دهد( و پیامد می قرار تأثیر

 سازد. را به هم مرتبط می الگویدر  هشد مطرحهای  که طی آن مقوله دهد میانجام 
ابزار  به عنواندر بخش کیفی پرسشنامه  افتهی توسعه الگوی یبر مبنادر بخش کمی نیز      
با داده توسعه یافت و در میان جامعه آماری شامل کارکنان بانک ملت توزیع شد.  آوری جمع
داقل حجم نمونه برابر با به مشخص بودن حجم جامعه با استفاده از فرمول کوکران ح توجه
پرسشنامه کامل  دریافت شد. برای بررسی روایی  225نمونه تعیین شد که در نهایت  221

پرسشنامه از روایی سازه استفاده شد و بررسی پایایی پرسشنامه نیز با استفاده از ضریب آلفای 
عادلات ساختاری و یابی م الگوینیز از  ها دادهتحلیل  به منظورکرونباخ بوده است. همچنین 

 لیزرل استفاده شده است. افزار نرم
 

هاويافتههاداده.تحلیل4

الگویمفهومی توسعه بخشکیفی: در نظریه  مند نظامبا توجه به استفاده از رویکرد .
ی شرایط علی، پدیده ها مقوله، خروجی الگوی مفهومی پژوهش در غالب ها دادهبرخاسته از 

نهایی هویت  الگویباشد.  گر و پیامدها می ، عوامل مداخلهای زمینهمل محوری، راهبردها، عوا
 شرکتی بانک ملت در شکل زیر ارائه شده است.
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 الگوی نهایی هویت شرکتی بانک ملت .4شکل 
 

ن یتبی به منظورکه  سازد می خاطرنشان. شود میتشریح  ها مقولهاز این  هر یکدر ادامه      
 از پدیده محوری آغاز شده است.بهتر الگوی مفهومی تشریح 

هویت اصلی  توان میو بررسی نشان داد که  ها دادهخود برتری(: تحلیل ) یمحورپدیده      
در سطوح مختلف  ها مصاحبهبانک ملت را واژه برتر بودن دانست. این ویژگی در بسیاری از 

هویت  به عنوانی بانک مشهود بوده است و مشاهدات محقق نیز حاکی از نقش بارز این ویژگ
اصلی بانک ملت است. این مقوله دارای مفهوم خود برتری در سطح بانک، سطح واحد و در 

ایرانی، در سطح واحد، خود را  های بانکسطح فرد است. در سطح بانک، خود را برتر از سایر 
ود را و در سطح فردی نیز خ ها بانکبرتر از سایر واحدها در بانک و واحدهای مشابه در سایر 

در این است که خود  توجه قابل. نکته دانند میبرتر از سایر افراد رقیب در داخل و خارج بانک 
به عبارت دیگر در سطح بانک  .،یابد میبرتری از سطح کل بانک به سمت کارکنان کاهش 

دارند، در سطح واحد ها این اتفاق نظر  ها بانکحسی را نسبت به سایر  همچنیناکثریت بدنه 
حسی را در خود  همچنیندر سطح فردی نیز ممکن بعضی از افراد  در نهایت. یابد میش کاه

 نسبت به سایر افراد نداشته باشند.
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گیری حس خودبرتری در میان  عوامل مختلف و متعددی بر شکلبنیّه قوی(: ) یعلّشرایط      
پیشین،  های قیتموفگیری بانک،  کارکنان بانک ملت موثر بوده است که شامل تاریخچه شکل

ای بوده از ادغام  به گونهبانک  گیری شکلپیشین بوده است.  های موفقیتتوجه به کارکنان و 
چندین بانک نسبتاً قوی ایرانی بوده و لذت بدنه اولیه بانک شامل کارکنانی با پتانسل بوده 
است که موجب ایجاد حس قوی بودن در کارکنان شده بود. همچنین این ادغام موجب 

منافع گروهی خود  به دنبالگروه های قدرتی در میان گروه های کارکنان شده که  گیری شکل
متعدد پیشین  های موفقیتبوده اند که موجب تقویت حس برتر شدن شده است. در نهایت 

بانکی برتر به خود و جامعه معرفی نماید.  به عنوانبانک موجب شد تا بانک ملت خود را 
همچنین توجه ویژه به کارکنان در خصوص آموزش، رفاه و حمایت نیز در تقویت حس برتری 

 بوده است. تأثیرگذار
سرآمدی(: با توجه به هویت اصلی بانک که طی سالیان طولانی شکل گرفته راهبرد )     

باشد. لذا بانک  از هویت اصلی بانک می متأثرادی زی تا حدوداست، راهبردهای و اقدامات بانک 
بانک توانایی ورود به آن را دارد برتر از دیگران و به  که هایی حوزهتلاش دارد تا در تمامی 
اجتماعی، فناوری  های مسئولیتلذا بانک در تلاش است تا در زمینه  عبارت دیگر سرآمد باشد.

،...(، ATM ،POSشعبه، ) یکیزیف، تسهیلات اطلاعات، منابع  بانک، توجه به مشتری خاص
 ها باشد.  محصولات و خدمات بانکی، تبلیغات بانکی برتر و جلوتر از سایر بانک

: شامل عواملی است که بر حرکت بانک ملت به سمت راهبرد سرآمدی ای زمینهشرایط      
حرکت در نیل به بوده است. این عوامل موجب شده تا پتانسیلی برای بانک برای  تأثیرگذار

ای شامل انتخاب مدیران خصوصاً مدیران ارشد از  . این شرایط زمینهشوداهداف سرآمدی ایجاد 
برای مدت زمان نسبتاً طولانی است که موجب تقویت و تحکیم  ها آندرون بانک و ثبات 

هویت اصلی بانک شده است. همچنین منابع انسانی بانک دارای پتانسیل بالا بوده و تخصص 
 به منظوراست. همچنین بانک در طول سالیان در یافته که  تیبااهمنیز برای بانک  ها آن

داشت. همچنین به دو مبحث مدیریتی  خواهدسرآمد شدن نیاز به برقراری با جوامع علمی 
 و تغییر برای پیشرفت نیز توجه و اشراف دارند. ریزی برنامهیعنی 
است که بر راهبردها و  ای گسترده ای زمینهامل عوامل گر: این شرایط نیز ش شرایط مداخله     

گر  شرایط مداخله ترین مهماقدامات بانک برای پروراندن نیل به سرآمدی موثر بوده است. 
از  هایی حمایتبه عقبه دولتی بودن بانک،  با توجهشامل حمایت دولت و مردم از بانک است. 

بانک موثر بوده است. همچنین در طی سالیان  که در حرکت رو به جلوی گرفته انجاماین بانک 
که مورد  شود مییک بانک دولتی برای تمامی اقشار جامعه در نظر گرفته  به عنوانبانک ملت 

حمایت مردم است. در نهایت رقابت شدید در صنعت بانکداری نیز موجب تحریک بیشتر حس 
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 است.شده  ها آنسرآمدی بانک ملت در میان رقبا و پیشی گرفتن از 
آن برای مشتریان، در ابتدا نقاط  های بازتابهویت اصلی بانک و  تأثیراتبرای بررسی  پیامدها:

تماس مشتری با بانک مشخص شد. این نقاط تماس شامل ترفیعات )تبلیغات، بروشورها، 
..(، شعبه، کارکنان، محصولات و خدمات و خدمات غیرحضوری )همراه بانک، و . مجلات

هویت اصلی  دهد مینشان  ها بررسی، سایت اینترنتی( بوده است. بانک تلفناینترنت بانک، 
حاصل از این هویت در تمامی نقاط تماس بارز است. اگرچه بارز بودن این  راهبردهایبانک و 

تلوزیونی، ) غاتیتبلهویت در ترفیعات نسبت به سایر نقاط تماس با مشتری مشهود تر است. در 
خلاق، جوان، معتبر و برتر از خود است. شعب  ای چهرهارائه  ه دنبالبرادیویی، چاپی(  بانک 

. در شودتا بیشتر دسترسی برای مشتریان ایجاد  شده انتخاببانک نیز در بهترین نقاط 
و  شودتنوع و کیفیت برای مشتریان ایجاد  ترین بیشمحصولات و خدمات نیز سعی شده تا 

 ها بانک. کارکنان بانک نیز نسبت به کارکنان سایر دشو مینیز به مشتریان خاص  ای ویژهتوجه 
. خدمات باشند می تری دوستانهتر و دارای رفتار  ای حرفهنسبی دارای اطلاعات بالاتر،  به طور

اصلی برتری بانک ملت است و بانک ملت نیز تلاش دارد تا  های جنبهغیرحضوری یکی از 
 پیشتازی خود را در این زمینه حفظ نمایید.

 
زیر  های فرضیهدر بخش قبلی،  یافته توسعهالگوی مفهومی  بر اساس.بخشکمیهایفتهيا

 برای بخش کمی تدوین شده است:
 مثبت دارد تأثیرشرایط علی بر پدیده محوری در هویت شرکتی بانک ملت  فرضیه شماره یک:
 بت دارد.مث تأثیرپدیده محوری بر راهبردها در هویت شرکتی بانک ملت فرضیه شماره دو: 

 مثبت دارد. تأثیربر راهبردها در هویت شرکتی بانک ملت  ای زمینهشرایط  فرضیه شماره سه:
مثبت  تأثیرگر بر راهبردها در هویت شرکتی بانک ملت  شرایط مداخله فرضیه شماره چهار:

 دارد. 
 مثبت دارد. تأثیرراهبردها بر پیامدها در هویت شرکتی بانک ملت  فرضیه شماره پنج:

در بخش کیفی مورد آزمون قرار گرفته است. به  یافته توسعهدر این قسمت الگوی مفهومی      
لیزرل استفاده شده است. خروجی  افزار نرمیابی معادلات ساختاری و  الگویهمین منظور از 

تحلیل الگوی مفهومی در شکل شماره دو ارائه شده است. این خروجی بیانگر ضرایب استاندار 
 از این ضرایب استاندارد است.  هر یکیرهای پژوهش و ضرایب استاندار متناظر با میان متغ
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 خروجی تحلیل الگوی مفهومی هویت شرکتی بانک ملت .2شکل 

 

که ضرایب استاندار بیانگر شدت و جهت رابطه میان متغیرهای پژوهش  شودباید توجه 
بط است. ضرایب استاندارد زمانی معنادار است و ضرایب استاندار نیز بیانگر معنادار بودن این روا

باشد. لذا تمامی روابط میان متغیرها معنادار است.  -32/4+ و 32/4است که خارج از محدوده 
است. نکته مهم در این است  تأییدچهار پژوهش مورد  های فرضیهپژوهش بجز  های فرضیهلذا 

 داشته است.منفی و معناداری بر راهبردها  تأثیرگر  که عوامل مداخله
که نسبت کای اسکویرز به درجه آزادی برابر  دهد مینهایی نشان  الگوی بر ارزشنتایج 

است، لذا  9است و این در حالی است که محدوده پذیرش این شاخص مقادیر کمتر از  22/5
است که مقدار  GFIاین شاخص در محدوده پذیرش قرار گرفته است. شاخص بعدی 

است، لذا با  3/5است که محدوده پذیرش این آن مقادیر بالاتر از  31/5 الگویبرای  جادشدهیا
توان گفت که این  می الگویو محدوده پذیرش این  الگویبرای  جادشدهیامقایسه مقدار 

است که محدود پذیرش  AGFIشاخص نیز مورد پذیرش است. سومین شاخص مورد بررسی 
است و لذا این شاخص نیز  9نیز  الگویبرای  هدشدیتولاست و مقادیر  2/5آن مقادیر بالاتر از 

است که  RMSEA الگویمورد پذیرش است. در نهایت آخرین شاخص مورد بررسی برای 
به مقدار  با توجهاست و  52/5پژوهش مقادیر کوچک تر از  الگویبرای  جادشدهیامقدار 

گفت که  توان می، این شاخص نیز مورد پذیرش است. در نهایت الگویبرای  513/5 جادشدهیا
 برازش مناسبی با داده داشته است. الگوی
 
 



 21 4931تابستان  - 22شماره -انداز مديريت بازرگاني چشم                                                                                       

گیریوپیشنهادها.نتیجه5

برای هویت شرکتی بانک ملت بوده است. لذا در  الگوییهدف اصلی در این پژوهش ارائه      
الگوی مفهومی پژوهش توسعه داده شد. در ادامه  ها دادهابتدا با استفاده از نظریه برخاسته از 

الگوی مفهومی تهیه شد و پس از بررسی  بر اساس ای پرسشنامهبررسی الگوی مفهومی، برای 
 مختلف بانک توزیع شد.  های بخشروایی و پایایی در میان 

نتایج بخش کیفی بیانگر آن است که هویت اصلی بانک ملت مفهوم خودبرتری است. این      
بینی بانک نسبت  بیانگر حس خودبرترخودبرتری در سه سطح بانک، واحدها و کارکنان است و 
عواملی همچون نحوه و شرایط  تأثیربه دیگران است. این هویت اصلی در طی زمان و تحت 

بانک در طی زمان و توجه ویژه بانک به کارکنان خود  های موفقیتملت،  بانک یریگ شکل
وجب شده تا مدیران بانک م به ویژهبوده است. این هویت خودبرتری در میان کارکنان و 

قرار دهد. نکته مهم در خصوص راهبردها در این  تأثیرراهبردها و اقدامات بانک را نیز تحت 
مهم و مرتبط با بانک برتر و یا به عبارت بهتر  ها جنبهاست که بانک تمایل دارد تا در تمامی 

مشتریان شامل مسئولیت اجتماعی، منابع بانکی، فناوری اطلاعات،  ها حوزه. این شودسرآمد 
(، تبلیغات، محصولات و خدمات بانک بوده ... و ATM ،POSبانک، تسهیلات فیزیکی )شعبه، 

 است. 
گر و زمینه نیز بر اتخاذ راهبرد  که عواملی مداخله دهد میهمچنین نتایج بخش کیفی نشان      

و  ها آن بروی گذاری سرمایهبوده است. در خصوص عوامل زمینه، کارکنان و  تأثیرگذارسرآمدی 
بالا  های ردهمدیران در  به خصوص، انتخاب مدیران ها آنهمچنین توجه به تخصص و تجربه 

قبل از عمل و تمایل و  ریزی برنامهاز بدنه بانک، ثبات مدیران طی سالیان، توجه مدیران به 
سرآمدی و همچنین ارتباط نزدیک با مراکز علمی  به سویاز تغییر برای حرکت  ها آنحمایت 

بر راهبردهای بانک برای نیل به سرآمدی بوده است. عوامل  تأثیرگذار ای زمینهز عوامل ا
به  یابی دستای است که بر راهبردهای بانک ملت برای  گر نیز شامل عوامل گسترده مداخله

سرآمدی موثر بوده که شامل حمایت از بانک از جانب دولت و عموم مردم و همچنین رقابت 
سرآمدی  به سویکداری است که موجب شده تا تمایل بانک برای حرکت شدید در صنعت بان
ی نشان داده است که هویت اصلی بانک در تمامی نقاط ها بررسی. شودتقویت و تحکیم 

به عبارت دیگر بانک در تبلیغات، شعبه و توجه به  .،تماس مشتری با بانک قابل مشاهده است
تا سرآمد  کند میو خدمات غیرحضوری، تلاش مشتریان خاص، محصولات و خدمات، کارکنان 

این امر محقق نشده باشد، اما بانک در تلاش  ها جنبهباشد. اگرچه ممکن است در بعضی از 
 این سرآمدی است. به سویبرای حرکت 

که  دهد میپژوهش نشان  های فرضیهدر بخش کمی، نتایج آزمون الگوی مفهومی و      
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گر بر راهبردهای بانک  مثبت عوامل مداخله تأثیریه چهارم، ها به غیر از فرض تمامی فرضیه
برازش  الگویکه  دهد میبرازش نیز نشان  های شاخصاند. همچنین بررسی  شده تأییدملت، 

های بیانگر آن است که  ی بیشتر در خصوص فرضیهها بررسیها داشته است.  مناسبی با داده
و به  شودسرآمد دچار اخلال  به سوینک گر در عمل موجب شده تا حرکت با عوامل مداخله

منفی بر راهبردها و اقدامات بانک ملت داشته است. در  تأثیرگر  عبارت دیگر عوامل مداخله
که این حمایت دارای تبعات منفی نیز بوده و در بعضی  شودخصوص حمایت دولت، باید بیان 

بر حرکت رو به جلوی بانک  منفی تأثیرهایی را برای بانک ایجاد نموده که  مواقع محدودیت
داشته است. در خصوص حمایت عموم مردم نیز باید افزود که همه مشتریان برای بانک 

 کند می تأمینبلکه معمولاً درصد بسیاری کمی از مشتریان سودآوری بانک را  نیستسودآوری 
. همچنین در خصوص رقابت در صنعت باشند میو سایر مشتریان برای بانک هزینه زا 

قوانین و مقررات بانک  ها بانکانکداری نیز باید افزود که شدت رقابت موجب شده بسیاری از ب
مرکزی را نادیده بگیرند، اما بانک ملت رویکرد پیروی از این قوانین و مقررات را در طی 

یک عامل بازدارنده برای بانک ملت  به عنوانسالیان اتخاذ نموده است و لذا این شدت رقابت 
 .شود یمتلقی 
ذهنی  الگوهایپیشین در زمینه مدیریت هویت شرکتی بیشتر مبتنی بر  های پژوهش     

نشان داده است که با گذشت زمان و افزایش درك  ها الگوینویسندگان بوده است. بررسی این 
شده تا تطابق بیشتری با  تر پیچیدهمفهومی مرتبط با هویت شرکتی نیز  الگوهایاین مفهوم، 

 .،4333 استوارت، .،4330ون ریل،  .،4323 آبرت،باشد )هویت شرکتی در عمل  های پیچیدگی
یی از این دست تصویری از هویت شرکتی برای خواننده ها الگوی(. اگرچه 2554آلساندرای، 

. زیرا تعریف عملیاتی استبسیار مشکل  ها الگوی، اما در عمل استفاده از این دست کند میارائه 
ارائه نشده است و لذا و ...  همانند شخصیت، نمادگرایی ها الگویموجود در دقیقی از مفاهیم 

زیرا امروزه  .،برای مدیریت هویت شرکتی بسیار مشکل است ها الگویاستفاده از این دست 
 شود میبه مزیت رقابتی نگریسته  یابی دستبرای  ای وسیلهو  یراهبردابزاری  به عنوانهویت 

ادی از محققان و افراد اجرایی به آن جلب شده است. همچنین ( و توجه زی4330)اشمیت، 
 راهبردهایکلی سازمان و  راهبردهایدرك کامل از هویت سازمان کمک زیادی به تدوین 

هویت، با  گیری شکلبه فرآیندی بودن  با توجهارتباطی خواهد نمود. لذا  در این پژوهش 
رای تشریح هویت شرکتی بانک ملت ارائه شده ب الگویی، ها دادهاستفاده از نظریه برخاسته از 

و پیامدهای  گیری شکلتوانسته هویت اصلی بانک و عوامل موثر در  به خوبی الگویاست. این 
آن در نقاط تماس با مشتریان مشخص و تشریح شد. به تصویر کشیدن هویت بدین صورت 

 .،سازد می میسّرشتریان را دقیق تر هویت بانک و مدیریت تصویر سازمانی م ریزی برنامهامکان 
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قوی و  تأثیرکه  شود میزیرا هویت شرکتی موجب ایجاد تصویر سازمانی در ذهن مشتریان 
زیادی در تمایل مشتریان به انتخاب، استفاده و ادامه رابطه مشتریان با سازمان خواهد داشت 

 (. 2554)آبارت و موفکنگ، 
مختلفی در سطوح مختلف است. یکی از  از عوامل متعدد و متأثرهویت هر سازمان      
عوامل، متغیرهای کلان همانند عوامل فرهنگی، اجتماعی، اقتصادی، سیاسی،... که  ترین مهم
است، اما این پژوهش به تمامی این متغیرها نپرداخته  تأثیرگذارهویت سازمان  گیری شکلبر 

اد در بستر فرهنگی مشابه که این افر شده لیتشکمثال هر سازمان از افرادی  به طوراست. 
. این بستر فرهنگی موجب شده تا افراد ایرانی دارای اند شدههمانند فرهنگ ایرانی بزرگ 

نگرش و رفتارهای مشابه نسبت به کار و محیط کار داشته باشند، لذا هویت بانک ملت ممکن 
در  ها یرانیافرهنگی  های ویژگیاز این  متأثر تا حدودیهای فرهنگی  است در زمینه ویژگی

باشد که در  می انیب قابلکلان نیز  متغیرهایها در خصوص سایر  محیط کار است. این بررسی
ی ایرانی خصوصاً ها سازمان در خصوصاین پژوهش به آن پرداخته نشده است. موضوع بعدی 

که  باشند میهایی مشابه  ی موجود در یک صنعت است که احتمالاً دارای ویژگیها سازمان
با ها در یک صنعت مشابه باشند.  هویت سازمان های جنبهتا بعضی از  شوداست موجب ممکن 

 به طوردر این پژوهش، پاسخگویی به این موضوع  ها سازمانبه عدم بررسی هویت سایر  توجه
 .نیست پذیر امکاندقیق 

م آن های آتی نیز باید افزود مبحث هویت شرکتی و ترسیدر زمینه پیشنهاد برای پژوهش     
ی ایرانی است. در این پژوهش بانک ملت ها سازمانایرانی مبحث جدید برای  های شرکتدر 

شده با پیشینه دولتی انتخاب شده است، این در حالی است که  یک بانک خصوصی به عنوان
ی دولتی نیز مورد بررسی قرار گیرد تا تصویر ها بانکی خصوصی دیگر و یا ها بانکتوان  می

و تفاوت هویت در میان انواع مختلف  شودی ایرانی ایجاد ها بانکهویت شرکتی تری از  دقیق
 .شودها مشخص  بانک
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