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شناسایی و ارزیابی عوامل مؤثر بر تصویرسازمانی با رویکرد 

 تحقیق آمیخته

 
   اشکان الهیاری،  علی دیواندری

 مجتبی براری
 

 چکیده
ها به منظور ایجاد، حفظ و گسترش ارزش ویژه  اليتای از فع مدیریت راهبردی برند دربرگيرنده مجموعه

های برندینگ، جهت حفظ و گسترش این ارزش از درجه  سازی راهبرد ست. در این ميان، پيادهابرند 
های  راهبردسازی  تحقيق مزبور درصدد است تا عناصر اصلي پيادهاهميت بالایي برخوردار است. از اینرو 

آنها را در قالب الگوی د و کندر صنعت بانکداری را شناسایي ویر برند( )با تمرکز بر تقویت تصبرندینگ 
کمي( برای -مفهومي بازنمایي و سنجش نماید. به این منظور از روش تحقيق آميخته اکتشافي )کيفي

ها نشان دادند  یافتههای اصلي حاکم بر برندهای بانکها استفاده شده است. در این رابطه  شناسایي ذهنيت
ترین ابعاد  ، اصليمتغير تصویر سازماني، تصور از کارکنان، تصور از خدمات و تصور از شعب که چهار

تصویر سازماني، به عنوان یکي از منابع ایجادکننده ارزش ویژه برند، تحت تأثير ذهني برند بانکها بوده و 
ترین  از شعب، اصليگيرد. بنابراین تصور از کارکنان، تصور از خدمات و تصور  سه عامل دیگر قرار مي

 شوند. محسوب مي در صنعت بانکداری برند راهبردسازی  عناصر پياده

 

، ایجاد برند راهبردسازی  برند، پیاده راهبردیمدیریت ارزش ویژه برند، ها:  كلید واژه

 .صنعت بانکداریتصویر برند، 

                                                 
 .31/03/3110تاريخ پذيرش مقاله:  ،31/33/3131تاریخ دریافت مقاله: 

 رانیانشگاه تهران، اد تیریدانشکده مد ،يبازرگان تیریگروه مد اريدانش. 

 نویسنده مسئول(.دانشجوی دکتری تخصصي مدیریت بازاریابي، دانشکده مدیریت دانشگاه تهران، ایران( 
Email: Email: ashkan_allahyari@yahoo.com 

 دانشجوی دکتری تخصصي مدیریت بازاریابي، دانشکده مدیریت دانشگاه تهران، ایران. 
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 مقدمه 

اصل از محصول یا های کارکردی ح وبيتلکننده، تنها به واسطه مط خلق ارزش برای مصرف
کننده، در درون محصول یا  ارزش از منظر رفتار مصرفچرا که . [23]د شو خدمت ایجاد نمي

. [26] کنندگان بالقوه و بالفعل واقع شده است خدمت وجود ندارد، بلکه این ارزش در ذهن مصرف
زش ، نقش کليدی در ار[55] بنابراین تمرکز بر ذهنيت مخاطبان و نحوه خلق ارزش ذهني

های برندینگ، راهبردسازی  نماید و مدیریت استراتژیک برند و پياده آفریني بلند مدت ایفا مي
 ها به خود اختصاص داده است.  سازمانراهبردی  یند مدیریتادی را در فرليجایگاه ک

تدوین و های اصلي به منظور  های گوناگوني جهت مشخص کردن فعاليت به طور کلي مدل
ها  ترین فعاليت در تلاشند تا اصليو همه آنها  های مرتبط با برند ارائه شده است دراهبرسازی  پياده

بنابراین بسته به هر صنعت، نيازمند تعدیل است. یک چنين تعدیلي به ند. کندر این حوزه را بيان 
های در الگوهای گوناگوني  البته تفاوتباشد.  ویژه در صنایع خدماتي نيز بسيار حائز اهميت مي

این  در نگرشها بيشتر ناشي از گوناگوني  قابل مشاهده است و این تفاوتبرند  راهبردییریت مد
  .باشد به برند و ارزش ویژه برند ميها  الگو

ترین صنایع خدماتي و تأثيرگذار در اقتصاد  صنعت بانکداری و خدمات مالي، همواره یکي از اصلي
های  در صدد است تا فرایند پياده سازی راهبرد شود. از اینرو تحقيق مزبور هر کشور محسوب مي

ترین عناصر تأثيرگذار بر منابع  ایجاد برند در صنعت بانکداری را مورد بررسي قرار داده و اصلي
های فعال در این  شود تا سازمان ارزش افرین برند را شناسایي کند. شناسایي این عناصر سبب مي

سازی راهبردهای برندینگ،  ز عناصر مؤثر در پيادهحوزه بتوانند از ميان تعداد بيشماری ا
ها خود را بر آنها متمرکز سازند. یک چنين متمرکز  ترین آنها را شناسایي کرده و فعاليت اصلي

سازی اثربخش راهبردهای ایجاد برند، حائز اهميت و  ها، به منظور پياده سازی تمرکز و فعاليت
 باشد.  ضرورت مي

 
 سطح راهبردیبرند و مدیریت آن در 

تأثيرات مختلف شناخت برند بر پاسخ مشتریان »از منظر مشتری، ارزش ویژه برند عبارت است از 
برند با سه مفهوم زیربنایي و کليدی  راهبردی. بنابراین مدیریت [22] های بازاریابي برند به فعاليت

. اما [22است ]واجه م« های شرکت پاسخ مشتریان به فعاليت»و « شناخت برند»، «تأثير متمایز»
سازد: اول  ، دو نکته کليدی را خاطر نشان ميراهبردیتلاش جهت خلق ارزش برند به صورتي 

رگذارند و تغيير در شناخت برند بر تأثي های سازماني، بر شناخت برند اینکه، تمام انواع فعاليت
برند، با  راهبردیموفقيت رگذار خواهد بود. دوم اینکه، يثتأميزان فروش و ... نيز  مانند: مواردی
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های تاکتيکي، تحت تأثير قرار  حاصل از فعاليت [59]مدت و تجارب های کوتاه فعاليت
 .[53]گيرد مي

برند )در راستای ایجاد یک برند  راهبردیتوان بيان داشت که مدیریت  اما به طور کلي مي
گيری و  ر رابطه با ایجاد، اندازههای بازاریابي د ها و فعاليت قدرتمند( شامل تدوین و اجرای برنامه

به دربرگيرنده چهار مرحله اصلي توان  ميیک چنين فرایندی را مدیریت ارزش ویژۀ برند است. 
 :[39]شرح زیر دانست

 

 
 برندراهبردی مدیریت . 3نمودار 

 

اید باشد، ارائه دهندۀ چه برند با درک اینکه برند نمایندۀ چه چيزی براهبردی یند مدیریت افر
، ارضاء کنندۀ چه نيازی باشد، موضع آن نسبت به رقبا چگونه قرار گيرد  [39] هایي باشد ویژگي

ای باشد که سبب  شود. هویت باید به گونه و به طور کلي هویت برند چگونه باشد، شروع مي [5]
ي مشتریان از برند را مورد )آگاهي از برند( شود. برجستگي برند، آگاه 3ایجاد برجستگي برند

. به این منظور در عمل ممکن است از ابزارهای گوناگوني چون [29]دهد  سنجش قرار مي
 5استفاده شده و نقاط تشابه و تمایز 3، تعيين چهارچوب رقابتي مرجع2های ادراکي یا مفهومي نقشه

 د.شوتعيين  5و ذات و هویت برند

  مي برند(ارزش آفرین  های بازاریابي برند )عناصر برنامه ریزی و اجرای برنامهمرحله دوم شامل 
 هایي همچون انتخاب عناصر برند )نام برند در برگيرندۀ فعاليتشود. به عبارت دیگر این مرحله 

                                                 
1. Brand Saliency 
2. Perceptual or Conceptual Maps 

3. Competitive Frame of Reference 

4. Point of Parity (POP) and Point of Deference (POD) 
5. Brand Essence and Brand Identity 
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های یکپارچۀ بازاریابي )آميخته  ها، شعار و ...(، مرتبط ساختن برند با فعاليت ، نشان، سَمبل[25]
هایي که خود دارای  موجودیتهای ثانویه ) (، ارائۀ ویژگي[56] خدمات بازاریابي در محصولات و

برند با عواملي کردن مثل مرتبط  های خاص خود بوده و قابل انتقال به برند باشند، هویت ویژگي
های توزیع، برندهای دیگر،  کننده، کشور یا ناحيۀ جغرافيائي، کانال  چون شرکت توليد

 . [35](غيرهو های کارکتوني  شخصيت

آفریني  آنچه که سبب ارزشدر حقيقت  است. گيری و تفسير عملکرد برند اندازهمرحله سوم شامل 
های شکل گرفته در مخاطبان در اثر احساسات، تجارب و طرز تفکرات  شود، ذهنيت برند مي

شکل گرفته از عناصر معنابخش برند است؛ و این ذهنيت خارج از کنترل مستقيم مدیریت است. 
د. وظيفۀ تعيين و ارزیابي وضعيت شو گيری و تفسير عملکرد برند مطرح مي اندازهدليل این به 

گيرد. به طور کلي، مميزی برند عبارت است از سنجش  صورت مي 3برند، توسط مميزی برند
ي منابع پوشش داده نشده ارزش ویژۀ برند و پيشنهاد یدرستي و صحت برند در اذهان، شناسا

 ور بهبود و افزایش ارزش ویژۀ برند است. هایي به منظ راه

ایجاد  راهبرددر این راستا، سازمان باید  شود.  مي رشد و حفظ ارزش ویژۀ برندمرحله چهام شامل 
های خود را با آن سازگار سازد و ارزش ویژۀ برند را مدیریت  برند خود را درک کرده و کليۀ فعاليت

 .[59و39]هدهای مختلف بازار گسترش د کرده و در بخش

 

 اجرای راهبردهای برندگذاری

. بنابراین [33و6] شود ارزش ویژه برند، از کليه تجارب حاصل از برند ایجاد ميآشکار است که 
ای اثربخش، کليه تجارب حاصل از برند را به  برند در تلاش است تا به گونه راهبردیمدیریت 

ای  ای که در بلند مدت، به گونه گونهد، به کنای منسجم و سازگار با یکدیگر مدیریت  گونه
گيری کلان سازمان، سبب ایجاد ارزش برای سازمان و مشتری  و سازگار با کليه جهتراهبردی 

 گردد.
سازی،  ایجاد برند )یکپارچه راهبردسازی  های مرتبط با پياده فعاليتقسمت عمده بخش بنابراین 

برند نهفته  راهبردییند مدیریت ارحله دوم فرهای ایجاد برند(، در م سازی و هدایت فعاليت همسو
های ایجاد برند و منسجم و  ها و دربرگيرنده انتخاب درست عناصر و فعاليت و این فعاليت است

. به عبارت دیگر استسازمان  راهبردی های گيری دن کليه فعاليت با یکدیگر و با جهتکرسازگار 
زارهای تحت کنترل خود، مثل عناصر برند، کنند تا از اب ها تلاش مي در این مرحله، شرکت

ارزش آفرین و در نتيجه  2های یکپارچه بازاریابي و عناصر ثانویه، برای ایجاد تداعيات برنامه
 . [35و39]دکنن و به طبع آن، ارزش ویژه برند استفاده [25و29]تقویت تصویر برند 

                                                 
1. Brand Audit  
2. Associations 
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ن تعداد بسيار زیادی از عناصر مورد شود این است که از ميا لي که در اینجا مطرح ميؤابنابراین س
 نبرندینگ برای یک شرکت، کدام یک از ابزارها دارای بيشتریراهبرد سازی  استفاده در پياده

ترین  باشند. به این منظور تحقيق مزبور در صدد است تا اصلي رگذاری بر ارزش ویژه برند مييثتأ
د و تأثير آنها، بر یکي از کنداری را شناسایي ایجاد برند در صنعت بانک راهبردسازی  ابزارهای پياده

 الگویترین منابع ارزش آفرین برند )تصویر برند( را مورد بررسي قرار دهد به این طریق،  اصلي
 ند. کهای ایراني را ارائه  بومي، سازگار با برند بانک

 

 برندگذاری در صنعت بانکداری

های ذاتي  یشمندان بوده است. همچنين تفاوتذات و ماهيت کالا و خدمات، هموار مورد توجه اند
. چرا [22] سبب شده است تا برند نقش تأثيرگذاری در صنایع خدماتي ایفا نمایدخدمات با کالا 

در شود، او را  که یک برند قدرتمند، سبب ارتقای اعتماد مشتری به خدمت غيرقابل مشاهده مي
 [22] دهد تصور از ریسک را کاهش مي ،توانمند مي سازدهای ملموس و ناملموس  تجسم مزیت

. البته برند در صنایع مختلف [33] آورد کننده را به ارمغان مي و رابطه بلندمدت ميان برند و مصرف
. اما کاملاً آشکار است که اهميت این مقوله [23] کند ای متفاوت ایفای نقش مي خدماتي، به گونه

ها از ساختار  ه واسطه تشدید جریان حرکت بانکدر صنعت خدمات مالي و بانکداری در ایران، ب
مدیریتي دولتي به خصوصي و حرکت صنعت، از حالتي ایستا، به صنعتي رقابتي و پویا، بيش از 

کارگيری یک روش ه پيش احساس شده است. به این منظور این تحقيق درصدد است تا با ب
ها را  مشتریان از برند بانک کمي(، تداعيات اصلي و برجسته-تحقيق آميخته اکتشافي )کيفي

 د.کني یآشکار ساخته و ابعاد زیربنائي تصویر برند برجسته این صنعت را شناسا
 

 پیشینه تحقیقات مرتبط 

سازی راهبردهای برندینگ، همواره یکي از موضوعات مورد توجه محققان و اندیشمندان  پياده
آفریني  محوریت درک چگونگي ارزش[. اما تحقيقات مختلف انجام شده با 33بازاریابي است ]

کننده، منبع اصلي بيشتر ارزش  ایجاد شده در ذهن مصرف 3برند برند، نشان دادند که دانش
و لاق شده طبرند، به ذهنيت افراد در رابطه با برند ا دانش. [55شود] های برند محسوب مي آفریني

در نظر بنابراین ضرورت [. 39و29]و تصویر برند تشکيل شده است 2از دو بعد اصلي آگاهي از برند
 .[53باشد] گرفتن برند از نقطه نظر مشتری آشکار مي

همچنين برخي از تحقيقات نيز ارزش ویژه برند و تصویر برند )به عنوان یکي از منابع ارزش 
اند.  آفریني برند( را موضوع اصلي خود قرار داده و تأثير مثبت عوامل گوناگون بر آنان را نشان داده

                                                 
1. Brand Knowledge 
2. Brand Awareness 
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بر ارزش ویژه برند )و تصویر برند( را نشان  3برای مثال بالداف و دیگران تأثير مستقيم کشور مبدأ
[. یو و لي نيز تأثير برخي از عناصر آميخته بازاریابي بر آگاهي از برند و تداعيات برند 32و9دادند]

را مورد بررسي قرار  )تصویر برند(، کيفيت مورد تصور، وفاداری به برند و درنهایت ارزش ویژه برند
[. همچنين تحقيقاتي  دیگر، نيز بر تصویر برند متمرکز بوده و تأثير عوامل گوناگوني 52اند] داده

[ بر تصویر 5[، کارکنان]39و59]5[، توسعه برند35]3ها [ ، پرتفوليوی حمایت36]2چون اعتبار برند
 اند.  برند را مورد بررسي قرار داده
آفریني تصویر برند متمرکز شده و تأثير آن بر دیگر  بر شيوه ارزشگروه دیگری از تحقيقات، 

اند. مودامبي و دیگران و دیویس و دیگران تأثير تصویر برند بر  عوامل را مورد بررسي قرار داده
[. بوردی و دیگران نيز در 32و35اند] ارزش ویژه برند را در بازارهای صنعتي مورد بررسي قرار داده

يه بر دیدگاه مبتني بر مشتری، تأثير تصویر برند بر دیگر عوامل، به ویژه کيفيت تحقيق خود با تک
[. همچنين در مقالات گوناگون، تأثير تصویر برند بر 33مورد تصور را مورد بررسي قرار داده است]

[، تمایل به پرداخت 2[، رضایت مشتری]3و32عوامل دیگری مثل وفاداری به مشتری]
 &[ )دیواندری, الهياری, باقری, 2های کارکردی و غيرکارکردی] مزیت[ تصور از 32]5بالاتر

اند.  را نيز مورد بررسي قرار داده غيره[ و 3(، کيفيت مورد تصور از خدمات ]3322حقيقي, 
همچنين یک چنين تأثيری، در عواملي خارج از حيطه بازاریابي نيز مورد بررسي قرار گرفته است. 

خود، تصویر برند را به تصویر برند  6های تيکو نظریه برخاسته از دادهبه عنوان مثال باکهاوس و 
 [. 2گسترش داده و آن را مؤثر بر توانائي شرکت در جذب نيروهای کار دانسته است] 2کارفرما

کننده متمرکز  همچنين گروه دیگری از تحقيقات، بر نقش تصویر برند به عنوان متغير تعدیل
ای،  کننده تصویر برند بر اثر عواملي چون تبليغات مقایسه نقش تعدیلاند. یاگسي و دیگران،  شده

روابط عمومي بر متغيرهایي چون انگيزش مشتریان و وفاداری به برند را مورد بررسي قرار 
کنندگي تصویر شرکت بر  [ نقش تعدیل35و25،52،6اند. همچنين تحقيقاتي دیگری )مثل ] داده

 اند.  ابي و ارزش ویژه برند را نشان دادهرابطه ميان عناصر آميخته بازاری
ها، بر برندهای  الگوهای گوناگوني برای بيان ابعاد تصویر برند ارائه شده است؛ اما بيشتر این الگو

های ویژه بين کالا و خدمات، به کارگيری  مرتبط با کالا متمرکزند. بنابراین به دليل وجود تفاوت
ضرورت و مزیت مکن است مشکلاتي را ایجاد کند. از اینرو مستقيم آنها برای برندهای خدماتي م

در رابطه با اکتشاف ابعاد تصویر  .باشد های خدماتي قابل توجيه مي در حوزهتحقيقات اکتشافي 

                                                 
1. Country of Origin (COO) 

2. Brand Reputation 

3. Sponsorship Portfolio 
4. Brand Extension 

5. Premium Price 

6. Grounded Theory 
7. Employer Brand Image 
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ویژگي تصویر برند  22 3هسولين و توان به چند تحقيق اشاره کرد.  های مختلف مي برند در حوزه
استفاده از تکنيک تحليل محتوا، پنج بعد زیربنایي آنها یک فروشگاه را شناسایي کرده و با 

. [33شناسایي کردند]را  (خرید، قيمت، نوع کالا و فروش و خدمات تدسترسي جغرافيائي، موقعي)
استفاده از تکنيک استنباطي تداعيات آزاد و تحليل محتوای آنها در صنعت با و همکاران  دانِس

را به عنوان ابعاد اصلي تصویر برند « بد»و « خوب/طبيعي»غذاهای آماده سریع، دو بعد نگرشي 
ها، کيفيت )به  ها، مزیت چِن نيز با به کارگيری تکنيک تداعيات آزاد، ویژگي .[32آشکار کردند]

ها )به عنوان تداعيات غيرکارکردی( را  های و ارزش عنوان تداعيات کارکردی(، احساسات، سمبل
[. گریس و 35آنها و ارزش ویژه برند را آشکار کرده است]شناسایي کرده و رابطه مثبت ميان 

اٌکاس نيز ابعاد تصویر برند برای محصول و خدمت برند شده را شناسایي کردند. از اینرو ابعادی 
گان و اهميت کالا و  کننده چون محصول یا خدمت اصلي، تجربه حاصل از برند، تصویر استفاده

اصلي تصویر برند برای هر دو گروه محصول و خدمت، را  خدمت برای مشتری را به عنوان ابعاد
را تنها در مورد  2ها و تجانس تصویر خود شناسایي کردند. همچنين آنها ابعادی چون احساس

های دهان به دهان، و رفتار و ظاهر  محصولات برند شده مشاهده کردند، در حالي که گفتگو
 [.23ای اهميت بالاتری دانستند]کارکنان را نسبت به تصویر خدمت برند شده، دار

 

 روش تحقیق

و بومي،  الگوی راهبردیهدف اصلي این تحقيق عبارت است ارائه با توجه به بيانات ارائه شده، 
یابي به  های ایجاد برند در صنعت بانکداری. از اینرو، به منظور دستراهبردسازی  به منظور پياده

استفاده کميّ( -)کيفيتوصيفي -آميخته اکتشافي هایي بومي، از روش تحقيق لفهؤها و م شاخص
شده است. به این منظور در مرحله اول تحقيق، با استفاده از یک پرسشنامه کيفي، منطبق با 

ترین تداعيات ارزش آفرین برند بانک خطور شده به ذهن،  ، اصلي[32و35] تکنيک تداعيات آزاد
ترین منابع ذهني ایجاد ارزش برند  اصلي، [33] شناسایي شده و با استفاده از تحليل محتوا

های ایران شناسایي شده است و مبنای لازم برای طراحي پرسشنامه کمي )و توصيفي(  بانک
های ارزش  های گوناگوني برای اکتشاف ذهنيت ایجاد شده است. البته شایان توجه است که روش

رای سنجش آن در نظر گرفت. زیرا توان روشي استاندارد ب آفرین وجود دارد. اما به طور کلي نمي
سازی آنچه که باید  های گوناگون )و حتي غيرقابل مقایسه(، تا حد زیادی نسبت به مفهوم تکنيک

ها، دارای  های گوناگون تصویر( متفاوت بوده، از نظر ارزش انواع خاص داده بررسي شود )جنبه
بندی، کدگذاری،  آوری، طبقههای رایج گرد باشند و نسبت به روش های پارادایمي مي تفاوت

 .[53] ها با یکدیگر فرق دارند تحليل و بازنمایي داده
                                                 

1. Lin & Tsuen 
2. Self-Image Congruence 
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ترین تداعيات شناسایي شده در مرحله اکتشافي تحقيق،  در مرحله دوم، با استفاده از اصلي
وضعيت تداعي آنها برای اولين برند بانک خطور شده به ذهن مورد بررسي قرار گرفته و سپس با 

مربوطه شناسایي شده است. بنابراین الگوی های تحليل عاملي و تحليل مسير،  کاستفاده تکني
باشد و که در آن از روش تحقيق آميخته  تحقيق مزبور از نظر هدف، تحقيقي اکتشافي مي

 کمي( جهت نيل به هدف استفاده شده است. -اکتشافي )کيفي
 

 ها برجسته برند بانکهای  اكتشاف ذهنیت

ای  های ارزش آفرین، نمونه ترین ذهنيت يق، به منظور اکتشاف اصليدر این بخش از تحق
ای کيفي، منطبق  نفر مورد بررسي قرار گرفته و با استفاده از پرسشنامه 329غيرتصادفي از تعداد 

های خطور شده به ذهن  ترین تداعي ذهني آنها از برند بانک با تکنيک تداعيات، آزاد، برجسته
ت. شایان توجه است که از ميان این تعداد پرسشنامه به دست آمده، تعداد مورد شناسایي قرار گرف

عدد آنها مورد استفاده قرار گرفته و این ميزان، تا حدی ادامه بود که از منظر محققان،  352
. شایان توجه است که نمونه مورد [33] بودند های شناسایي شده به حد اشباع دست یافته مقوله

درصد آنها مذکر و  62سال بوده و  36ز تحقيق، دارای ميانگين سني بررسي در این بخش ا
  .اند نث بودهؤمابقي م

ترین  تداعي را به عنوان اصلي 52های به دست آمده، تعداد  کدگذاری و تحليل محتوای داده
های به دست  ها نشان داد که از ميان آنها، با توجه به فراواني های ارزش آفرین برند بانک ذهنيت

ذهنيت  33عدد مدنظر قرار گرفت. شایان توجه است که از نظر فراواني، این  33مده، تعداد آ
، 3اند. در جدول  درصد از کل تداعيات شناسایي شده را در بر داشته 26/99ارزش آفرین، حدود 

 تداعيات مورد توجه، به همراه فراواني بيان آنها ارائه شده است.
 

 ها اكتشاف ابعاد زیربنایی ذهنیت

ها در ایران، با  در این مرحله از تحقيق، به منظور شناسائي ابعاد زیربنایي و مدل تصویر برند بانک
تداعي اصلي به دست آمده از مرحله قبل، پرسشنامه کميّ )مبتني بر طيف ليکرت  33استفاده از 

تعداد  د، که از این ميان،شنفر پخش  636ای تصادفي ميان  سطحي( طراحي شده و به گونه 5
درصد نمونه به دست آمده مرد و مابقي زن بوده و  63عدد قابل استفاده بودند. همچنين  592

 .استسال  26,3ميانگين سني آنها 
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 ها تداعيات برجسته بانک. 3جدول 

 فراوانی تداعیات فراوانی تداعیات

 2  متمایز  35 کيفيت

 33 قدمت 39 سرعت

 39 اعتبار 39 ماتتنوع خد

 32 خلاق 32 انعطافپذیری

 33 مشتریان ویژه 35 الکترونيکي

 32 بانکي متعلق به همه 32 سهولت ارائه خدمات

 9 جوان 39 ارائه خدمات ویژه

 39 مردمي 39 سوددهي بالاتر

 9 پرتلاش  32 خلوتي شعب

 32 صادق و درستکار 33 در دسترس

 39 نحوه رفتار کارکنان 35 شيک

 9 مهارت کارکنان 33 تميز

 39 تجارب کارکنان 39 امکانات

 32 پوشش کارکنان 33 منظم

 39 پيگيری امور 39 مشتری مداری

 32 سایر تداعيات 33 به روز 

 

 تحلیل عاملی اكتشافی مرتبه اول

دهد سه متغير  به طور کلي اشتراک استخراجي حاصل از تحليل عاملي مرتبه اول نشان مي
 9,5دارای اشتراک استخراجي کمتر از « خلوتي شعب»و « سوددهي بالاتر»، «ویژه مشتریان»

 نظری اند. همچنين عدم رابطه باشد و به این منظور به ترتيب، از تحليل عاملي حذف شده مي
رغم  گر عامل سوم، باعث شد تا این متغير نيز علي سایر متغيرها مشاهده« جوان»ميان ذهنيت 

ها حذف شوند. به این صورت، ماتریس چرخش یافته حاصل از  الا، از تحليلاشتراک استخراجي ب
دهد. با توجه به  عامل در زیربنای این متغيرها را نشان ميچهار تحليل عاملي مرتبه اول، وجود 

تصور از »، «تصور از خدمات»، «تصور از کارکنان»گر، این عوامل به صورت  متغيرهای مشاهده
 گذاری شدند.  نام« نيتصویر سازما»و « شعب
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 ماتریس چرخش یافته تحليل عاملي مرتبه اول .2جدول 

 عاملها 

Kaiser-Meyer-Olkin 

(KMO): 0.959 

 

Bartlett's Test of 

Sphericity (Sig.): 0.000 

 

Rotation Sums of 

Squared Loadings 

(Cumulative variance%): 

70.347 

 

 

 تصور از
 کارکنان

تصور از 
 خدمات

تصور از 
 شعب

تصویر 
 سازماني

655/9 مشتری مداری  536/9  595/9  925/9  

623/9 پرتلاش  322/9  396/9  393/9  

225/9 صادق و درستکار  339/9  329/9  225/9  

229/9 رفتار کارکنان  332/9  266/9  959/9  

293/9 مهارت کارکنان  222/9  235/9  322/9  

225/9 تجارب کارکنان  396/9  926/9  392/9  

593/9 پوشش کارکنان  325/9  359/9  955/9  

222/9 پيگيری امور  229/9  299/9  992/9  

339/9 کيفيت  555/9  596/9  252/9  

329/9 سرعت  565/9  522/9  365/9  

222/9 تنوع خدمات  222/9  325/9  332/9  

359/9 انعطافپذیری  262/9  332/9  965/9  

335/9 الکترونيکي  232/9  255/9  322/9  

225/9 سهولت ارائه خدمت  632/9  296/9  332/9  

255/9 ارائه خدمات ویژه  222/9  322/9  332/9  

526/9 به روز  525/9  552/9  355/9  

559/9 متمایز  552/9  322/9  963/9  

325/9 خلاق  625/9  292/9  233/9  

325/9 شيک  363/9  292/9  953/9  

329/9 تميز  256/9  252/9  995/9-  

329/9 امکانات  325/9  225/9  929/9  

525/9 منظم  363/9  593/9  929/9  

959/9 در دسترس  355/9  359/9  629/9  

-925/9 قدمت  922/9-  233/9-  299/9  

399/9 اعتبار  235/9  926/9  223/9  

325/9 متعلق به همه  325/9  922/9  632/9  

525/9 مردمي  225/9  329/9  532/9  

 

 تحلیل عاملی اكتشافی مرتبه دوم

نتایج حاصل از تحليل عاملي مرتبه دوم نشان داد که اشتراک استخراجي همه متغيرها، غير از 
عامل به دست « تصویر سازماني»باشند. در واقع متغير  مي 5/9بالاتر از « تصویر سازماني»متغير 

با سه متغير « تصویر سازماني»نون کند. به عبارت دیگر، متغير مک آمده را به خوبي توصيف نمي
. به این منظور کنند مکنون دیگر همجنس نبوده و عامل شناسایي شده را به خوبي تشریح نمي

دهد که هر سه متغير  این متغير از تحليل حذف شد. نتایج حاصل از بارهای عاملي نشان مي
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کاهش هستند. به عبارت ي شده در تحليل عاملي مرتبطه دوم، در یک عامل قابل یمکنون شناسا
دهنده ابعاد یک مفهوم دانست. به عبارت دیگر،  توان تشکيل دیگر، این سه متغير مکنون را مي

این سه متغير مکنون شناسایي شده با یکدیگر همجنس بوده و یک مفهوم مکنون واحد را مورد 
 دهند. سنجش قرار مي

 

 الگو و ارائهها  تفسیر عامل

برند، کاملاً آشکار است که این سه متغير  راهبردی ها و ادبيات مدیریتنظریه اما با توجه به 
، تعيين کننده «تصور از کارکنان»و « تصور از شعب»، «تصور از خدمات»مکنون شناسایي شده، 

 P2های برندینگ )سه بعد اصلي از راهبردسازی  تصورات مخاطبان از سه عناصر اصلي پياده
. به عبارت دیگر، [56] شوند برند محسوب ميراهبردی  دوم مدیریتبازاریابي خدمات(، در مرحله 

رسد که سه  برند، به نظر مي راهبردیبا انطباق نتایج به دست آمده با ادبيات مربوط به مدیریت 
عنصر خدمات، شعب و کارکنان و ایجاد تصوراتي از آنها، در حقيقت تشکيل دهنده سه ابزار اصلي 

 باشند.  نگ ميبرندی راهبرد سازی پياده
با سه متغير مکنون دیگر، در تحليل « تصویر سازماني»به همين صورت، عدم تجانس متغير 

ارزش ویژه برند مبتني بر  الگوی . چرا که براساساستعاملي مرتبط دوم نيز کاملاً قابل توجيه 
منابع ارزش ترین  های مرتبط، آشکار است که تصویر برند، یکي از اصلي الگوو نيز سایر  3مشتری

شود. به  های بازاریابي و تاکتيکي برند ایجاد مي باشد که به واسط فعاليت آفرین برند در اذهان مي
[، مبتني بر 32متشکل از عناصر ملموس و غيرملموس ] عبارت دیگر، تصویر سازماني پدید آمده

از ابزارهای  های حاصل از برآیند تجارب و ذهنيت[ و 6باشد ] تجارب واقعي یا انتظارات مي
 . [22به دست مي آید ]برند )خدمات، کارکنان و شعب(  راهبردسازی  پياده

کننده،  های رفتار مصرف نظریههای حاصل از تحقيقات صورت گرفته و  همچنين با تکيه بر یافته
های ذهني خود را مبتني بر تصورات از  کننده تصميمات و پردازش آشکار است که مصرف

. بنابراین مجموعه تصورات آنها از عناصر [53] دهد خودِ آنها )واقعيت( انجام ميها، و نه  پدیده
نهایت، با توجه به ادبيات درباشد. بنابراین  ایجاد کننده برند، و نه خود آن عناصر حائز اهميت مي

 د:کرها و مدل مفهومي زیرا را تجسم  توان فرضيه برند، مي راهبردی رایج در زمينه مدیریت

                                                 
1. Customer Based Brand Equity 
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 ها برندینگ در بانک راهبردسازی  مفهومي پياده. الگوی 2نمودار 

 
 تصور از کارکنان، اثرمعناداری بر تصویر سازماني دارد. .3

 تصور از خدمات، اثر معناداری بر تصویر سازماني دارد. .2

 رد.تصور از شعب، اثرمعناداری بر تصویر سازماني دا .3
 

 مفهومی الگوی تست

مفهوم  الگوی در ادامه، نتایج حاصل از تکنيک معادلات ساختاری )تحليل مسير( جهت تست
ارائه شده در بالا، ارائه شده است. همانطور که از اعداد معناداری آشکار است، رابطه ميان سه 

در « یر سازمانيتصو»با متغير « تصور از شعب»و « تصور خدمات»، «تصور از کارکنان»متغير 
درصد، معنادار هستند. به عبارت دیگر سه فرضيه مطرح شده در بالا با توجه  95سطح اطمينان 

 اند. های به دست آمده تأیيد شده به داده
 باشند. مي الگونيز حاکي از برازش  الگو های برازش  شاخص

ي مثبت و نسبتاً شدید همچنين ضرایب استاندار شده به دست آمده نيز حاکي از وجود رابطه علّ
توان بيان داشت که تصور از کارکنان، بالاترین اثر را بر  . به این صورت ميهستندميان متغيرها 

. در حقيقت با فرض ثابت بودن همه شرایط، یک واحد تغيير کند متغير تصویر سازماني اعمال مي
سازماني به همراه خواهد واحد تغيير هم جهت را در متغير تصویر  52/9در تصور از کارکنان، 

و بعد از آن متغير تصور از شعب، با  59/9داشت. سپس متغير تصور از خدمات، با ضریب تأثير 
توان بيان داشت که متغير  رگذارند. بنابراین ميتأثيبر متغير تصویر سازمان  32/9ضریب تأثير 

بالاترین تأثير را در  تصور از کنارکنان، به دليل اهميت و نقش کارکنان در صنایع خدماتي،
 تصویرسازی سازماني دارد.

 

 تصور از کارکنان

 تصور از خدمات

 تصور از شعب

 تصویر سازماني
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I MG
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BRNCH

I 1 14. 8314. 83

I 2 15. 3915. 39

I 3 13. 9813. 98

I 4 9. 929. 92

I 5 10. 2210. 22

7.
27

10.90

12.34
12.30

6.00
4.

72
 -

 4
.0

2

23.7521.8821.57
24.09
23.99

20.28

16.19

22.87

20.1721.5519.26
20.53
18.39

18.64

19.86

23.93

21.8
2

21
.5

5

21.96
22.99

22.37

23.37

E1

E2

E3

E4

E5

E6

E7

E8

13. 5613. 56

14. 2114. 21

14. 2914. 29

13. 4013. 40

13. 4513. 45

14. 5914. 59

15. 1715. 17

13. 9013. 90

S1

S2

S3

S4

S5

S6

S7

S8

14. 5814. 58

14. 2714. 27

14. 7514. 75

14. 5114. 51

14. 8914. 89

14. 8514. 85

14. 6414. 64

13. 4013. 40

S9

S10

14. 4014. 40

14. 2714. 27

B1

B2

12. 9912. 99

12. 3812. 38

B3

B4

12. 7712. 77

12. 1212. 12

 
χ

2=332,99   df=55>9   χ2/df=2,52<3   P-Value=9,999   RMSEA=9,953<9,92 

GFI: 9,955   AGFI: 9,952   NFI: 9,952 
 

 مفهوميالگوی  ( حاصل از تستT-Valueاعداد معناداری ) .3نمودار 
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I MG
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I 1 0. 700. 70
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I 3 0. 550. 55

I 4 0. 280. 28

I 5 0. 300. 30

0.
38

0.67

0.85
0.84

0.57
0.
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0

.3
7

0.860.81
0.81
0.87
0.86

0.77

0.66

0.84

0.770.81
0.75
0.78
0.72
0.73

0.76

0.86

0.79

0.8
1

0.82
0.85

0.83

0.86

E1

E2
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E5
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E7

E8
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0. 340. 34

0. 350. 35

0. 250. 25

0. 250. 25

0. 400. 40

0. 570. 57

0. 300. 30

S1

S2

S3

S4

S5

S6

S7

S8

0. 410. 41

0. 350. 35

0. 440. 44

0. 390. 39

0. 480. 48

0. 470. 47

0. 420. 42

0. 250. 25

S9

S10

0. 370. 37

0. 350. 35

B1

B2

0. 320. 32

0. 280. 28

B3

B4

0. 310. 31

0. 270. 27

0.
55

0
.0

0

 
 (Standardized Solution: ضریب تخمين استاندارد شده )5نمودار 

 

 گیری و تفسیر  نتیجه

سازی  و بومي به منظور پياده الگوی راهبردیهمانطور که بيان شد، این تحقيق در صدد است تا 
د. به این منظور، تحقيق مزبور در دو کننعت بانکداری در ایران را ارائه های برندینگ در صراهبرد

مرحله انجام شده است. در مرحله اول، تلاش شد تا با استفاده از تکنيک تداعيات آزاد، 
د و سپس، در مرحله دوم، شوآفرین برند برجسته در صنعت بانکداری شناسایي  های ارزش ذهنيت

ا در رابطه با برندهای به ذهن خطور کرده، مورد بررسي قرار گيرد ه وضعيت هریک از این ذهنيت
های برندینگ، به منظور ایجاد منابع ارزش  راهبرد سازی مناسب جهت پياده الگویو در انتها، 

 د.  شوآفرین برند ارائه 
 33توان  های ارزش آفرین، نشان دادند که به طور کلي مي اما نتایج حاصل از اکتشاف ذهنيت

های ایراني در نظر گرفت. اما به  ها مخاطبان از برند بانک ترین ذهنيت صه را به عنوان اصليخصي
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منظور کشف الگوی زیربنایي تحقيق مزبور، وضعيت هر یک از این تداعيات و شدت حضور آنها 
 در ذهن، نسبت به برند برجسته در صنعت بانکداری مورد بررسي قرار گرفت.

توان چهار  های به دست آمده، نشان داد که به طور کلي مي ملي دادهنتایج حاصل از تحليل عا
، «تصور از کارکنان»متغير مکنون را در زیربنای این تداعيات شناسایي کرد که عبارت بودند از 

همچنين در این ميان آشکار شد که «. تصویر سازماني»و « تصور از شعب»، «تصور از خدمات»
 باشد.  یگر متغيرها هم جنس نميبا د« تصویر سازماني»متغير 

توان  برند، مي راهبردیها و ادبيات مطرح شده در رابطه با مدیریت  اما با در نظر گرفت تئوری
، برخلاف «تصور از شعب»و « تصور از خدمات»، «تصور از کارکنان»بيان داشت که متغيرهای 

های برندینگ )مرحله دوم  راهبرد سازی ، با عناصر مورد استفاده در پياده«تصویر سازماني»متغير 
توان بيان داشت که این عناصر،  برند( ارتباط تنگاتنگي دارد. بنابراین مي راهبردیند مدیریت ایفر

دهند. بنابراین  های برندینگ در صنعت بانکداری را تشکيل مي راهبردسازی  سه عنصر اصلي پياده
مورد راهبردی سازی جایگاه و هویت برند  ها، بایستي جهت پياده توان بيان داشت که بانک مي

ای سازگار و منسجم  را به گونه« شعب»و « خدمات»، «کارکنان»هدف خود، سه عنصر عملياتي 
خود در زمينه برندینگ دست  راهبردیکارگيرند، تا از این طریق بتوانند به اهداف ه با یکدیگر ب

دف شرکت، بایست در قالب سه عنصر مورد ه راهبردییابند. به عبارت دیگر، جایگاه و موضع 
 ، ترجمه عملياتي شود.«شعب»و « خدمات»، «کارکنان»

نسبت به دیگر عناصر عملياتي سازی « کارکنان»همچنين در این رابطه آشکار شد که عنصر 
ترین منابع  برندینگ دارای، دارای اثر بيشتری بر تصویر سازماني )به عنوان یکي از اصلي راهبرد

ویژه برند( دارد و یک چنين اثری، ناشي از ذات صنایع خدماتي و به ویژه نقش بسيار  ایجاد ارزش
. بنابراین توجه به نقش کارکنان، به ویژه کارکنان [36است ]مهم کارکنان در صنعت بانکداری 

صفي )شعب( که برخوردهای بيشتری با مشتریان دارند، از درجه اهميت بسيار بالاتری برخوردار 
 . [55] است

 

 پیشنهادات

سازی  های حاصل از این تحقيق و شناسای عناصر اصلي پياده بنابراین با توجه به یافته
 د.کرتوان پيشنهادات اصلي را ارائه  های برندینگ، مي راهبرد

 و یا تصویر برند مورد نظر مدیریت( برای  تدوین جایگاه مناسب و هویت برند مورد هدف(
 «. تصویرسازماني»عيات شناسایي شده در بعد برند بانکها با تأکيد بر تدا

 تداعيات شناسایي ، در قالب مجموعه بانکها ترجمه عملياتي جایگاه و هویت برند مورد هدف
 .«شعب» و «خدمات»، «کارکنان»شده در ابعاد 



 33 3110 تانتابس -11پياپي-6شماره  -بازرگاني مديريتاندازچشم                                                                                     

 های برندینگ بانک و تلاش جهت  در نظر گرفتن کارکنان به عنوان رکن پياده سازی راهبرد
مداری، پرتلاش و پيگير بودن، صداقت و  های مشتری ذهني آنها از نظر ویژگيتقویت جایگاه 

 درستکاری، رفتار و طرز برخورد، مهارت، تجربه و پوشش مناسب کارکنان.

  تلاش جهت تقویت جایگاه ذهني مخاطبان هدف در بعد تصور از خدمات، با تأکيد بر
ها و  به ویژه در رویههای کيفيت خدمات، سرعت، تنوع، انعطاف پذیری ) ویژگي

ها(، الکترونيکي بودن، سهولت ارائه خدمت )به ویژه در ارائه اعتبار و تسهيلات(،  بوروکراسي
ارائه خدمات ویژه، به روز بودن )از طریق ارائه خدمات جدید و به ویژه الکترونيکي(، متمایز و 

 خلاقانه. 

 های  عب، با تأکيد بر ویژگيتلاش جهت تقویت جایگاه ذهني مخاطبان در بعد تصور از ش
شيک و با پرستيژ، تميز، مناسب بودن امکانات درون شعب )به ویژه امکانات رفاهي همچون 

 ها( و منظم بودن.  صندلي

  تصور از »حاکم بر بازار، « تصویر سازماني»در قالب ها  بانکسنجش و تفسير عملکرد برند
 . «تصور از شعب»و « تصور از خدمات»، «کارکنان

 تصور از »، «تصویر سازماني»دیابي چگونگي تغيير وضعيت ذهني بازار در رابطه با ر
و بررسي روند تغييرات  در طور زمان« تصور از شعب»و « تصور از خدمات»، «کارکنان

ذهنيت مخاطبان هدف در این ابعاد، به منظور جلوگيری از انحراف و تلاش جهت ارتقای 
 ارزش ویژه برند. 

 حقیقهای ت محدودیت

رسد که  باشد. در این رابطه به نظر مي های خاص خود مي هر تحقيقي دارای محدودیت
 های تحقيق مزبور عبارت است: ترین محدودیت اصلي

  عدم حضور تداعيات مربوط به برندهای دارای آگاهي از برند کم و در نتيجه حضور بيشتر
ت، صادرات، پاسارگاد، پارسيان و های برجسته )بانک ملي ایران، مل تداعيات مربوط به بانک

 اقتصاد نوین(.

  اتکای تحقيق به تداعيات ذهني آگاهانه و قابل انتقال به صورت کلامي. از اینرو تداعيات
اند. چرا که تفکرات  ، تفکرات ترکيبي، باورها و احساسات، مورد کشف واقع نشده3ناخودآگاهانه

[. 32تباطات کلامي قابل استنباط نيستند]و ناخودآگاه افراد تصویر محور بوده و توسط ار
های  بنابراین زبان کلامي، همانند تفکرات مخاطبان نيستند. از آنجا که بسياری از تکنيک

[، 52باشند] تحقيقات بازاریابي )از جمله تکنيک تداعيات آزاد( مبتني بر ارتباطات کلامي مي
 باشد. تحقيق خالي ميبنابراین جای یک چنين تداعياتي در ميان اکتشافات این 

                                                 
1. Subconscious 
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 تحقیقات آتی پیشنهاد

 شود: های تحقيق، محورهای ذیل جهت تحقيقات آتي پيشنهاد مي با توجه به یافته

 سازی استراتژی ایجاد برند در سایر صنایع خدماتي مثل صنعت بيمه،  شناسایي عناصر پياده
 خدمات مسافرتي و گردشگری و ...

 خدمات»، «کارکنان»ق در هر یک از ابعاد تصور از طراحي تحقيق اکتشافي یا آميخته عمي »
های هر  در صنعت بانکداری )یا سایر صنایع( به منظور شناسایي و ارزیابي مقوله« شعب»و 

 ها با تصویرسازماني. یک از آنها و نيز بررسي رابطه این مقوله
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