
 

This research is mixed-methods, fundamental in terms of objective, and is considered 

field research according to the data collection method. The qualitative technique used 

was meta-synthesis, and in the quantitative part, system dynamics model analysis was 

employed. The target population consisted of managers and banking experts with a 

Master's degree or higher and work experience exceeding 10 years. The sampling 

method was snowball sampling, and the sample size, based on theoretical data 

saturation, was 7. In the qualitative part, interviews were analyzed using MAXQDA 

software, and in the quantitative part, the identified components were analyzed using 

Vensim software. Based on the research results, a total of 15 categories and 54 concepts 

were identified and extracted. These categories include brand identity management, 

brand equity, organizational culture, etc. The research findings can yield significant 

results for bank managers and marketing experts. It is quite evident that the importance 

of this category in Iran's financial services and banking industry is felt more than ever, 

due to the intensification of banks' shift from a static state to a competitive and dynamic 

industry. 

Research Objectives: 

1. Designing an organizational brand management model in Bank Melli with a 

focus on the brand logo. 

2. Identifying variables affecting organizational brand management in Bank 

Melli and identifying the relationships between variables on this bank's brand 

management. 

Research Questions: 

1. What components does the design of an organizational brand management 

model in Bank Melli, with a focus on the brand logo, consist of? 

2. What variables influence organizational brand management in Bank Melli? 
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Introduction 

Today, marketing strategies in Iran's banking industry have undergone many changes. 

In the past, the primary goal of senior bank managers was to attract new customers and 

offer them diverse products, whereas today, bank marketing managers seek to 

differentiate their organization's brand from competitors so that through a powerful 

organizational brand, they can optimally perform many of their organizational activities 

such as attracting and retaining stakeholders (customers, shareholders, employees, etc.), 

offering new products and services, investment, capital attraction, etc. Logo design has 

a high impact on customers' perceptions of the brand, and these perceptions are highly 

useful in building brand image and brand personality (Kaur, 2019). Indeed, an effective 

logo means customers have a positive perception of the design, and it can positively 

affect the brand image and its personality. There are many characteristics in logo design 

that can influence perceptions: a sense of modernity, a sense of aesthetics, a sense of 

interest, and style. From Coleman's perspective (2011), service brand identity is a 

strategic view of how a service brand should be perceived by its stakeholders to achieve 

a clear understanding of that brand's personality. Brand identity is the sum of promises 

an organization makes to consumers. A brand is a mental and spiritual movement that 

must reside in the minds of consumers, buyers, and employees. A strong brand helps a 

company differentiate itself in the market and express why its products or services are 

uniquely capable of meeting customer needs (Coleman, 2014, pp.1068-1069). 

A brand manager's intangible human, relational, organizational, and informational 

capital affects brand management capabilities (i.e., a brand manager's power to manage 

the brand effectively) (Cui et al., 2014, pp.148-149). Brand management capabilities 

encompass broad areas; including brand development and enhancement (such as 

creating, maintaining, and updating the brand image, creating a unique value position, 

maintaining the alignment of brand value with customer type); brand communications 

and interactions (such as identifying advertising targets, effectively conveying brand 

messages, and evaluating brand interaction outputs); and brand relationship 

management (such as creating a brand interaction among its customers, building and 

strengthening the connection between the brand and its customers, and increasing brand 

integrity). A brand manager who is capable of developing greater brand management 

capabilities is more effective in brand development and management and is therefore 

able to deliver more value in the market, which will also lead to greater brand 

performance (Cui, et al., 2014, pp.148-149). 

Brand equity is one of the most famous and important concepts in marketing, widely 

discussed by marketing researchers and experts today. A brand or trademark is one of 

the most important elements of marketing and success in an economic firm. Any 
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economic firm can differentiate its goods and services from its competitors through its 

brand and refer to its brand as a valuable and profitable asset. Brand equity is a set of 

assets and liabilities linked to a brand, its name, and symbol that add to or subtract from 

the value provided by a product or service to an organization and/or its customers. The 

organization's brand performance is heavily influenced by this concept (Wang, et al., 

2015, pp.2235-2236). The higher the brand equity, the higher the brand performance, 

and consequently the organizational performance will be, and all of this is made 

possible under the umbrella of a powerful organizational brand. Unfortunately, despite 

the increasing need for in-depth studies on brand equity, little research has been 

conducted on evaluating brand equity in Iran's banking industry, and a research gap in 

this area is evident. On the other hand, service organizations have the most interaction 

with customers; therefore, in these types of organizations, the brand is considered an 

important communication tool within the customer relationship management set, and is 

valuable to customers for two reasons: first, it reduces consumer risk, and second, it 

saves on decision-making costs (Skard et al., 2011). Also, a brand is one of the effective 

signals in the market that a company uses due to information asymmetry in the market. 

If customers become disappointed with a brand, all the company's investments and 

future profits are at risk. Therefore, the brand acts as a lever, encouraging the company 

to properly fulfill its commitments (Nysveen, et al., 2013, pp.419-420). Increased 

competition in the service sector, especially banks, has caused financial institutions to 

pay more attention to retaining current customers and striving to attract new ones; in 

this regard, branding is among the organizational areas that assist organizations in this 

path. In fact, when customers cannot compare the services of different banks with each 

other, they usually use what they have at hand, such as the bank's image or brand, for 

decision-making. Therefore, the tangible features of the bank along with its intangible 

features must be considered in relevant studies. 

The concept of organizational brand management is a multi-domain concept that goes 

beyond the organization's marketing approach and actually encompasses all 

organizational components and stakeholders. This is a relatively emerging concept with 

a noticeable distinction from product branding, which, based on the type of brand 

architecture strategy an organization chooses, can result in the product brand and the 

organizational brand being the same. On the other hand, the organizational brand has a 

high overlap with other organizational concepts such as organizational image, 

organizational reputation, and organizational identity, and are sometimes mistakenly 

used interchangeably in research (Balmer, 2012, pp.11). Therefore, there is no single 

consensus on a model that can see all these concepts close to the organizational brand 

together and also manage it within the organization. Only each model has examined this 
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 concept from an angle and stated elements in its model, and rarely have macro and 

micro organizational concepts as well as intra-organizational and extra-organizational 

elements been brought together in one model. Considering these and other previously 

mentioned points, the research seeks to design an organizational brand management 

model in the service sector - Bank Melli - using the System Dynamics technique. 

 

Conclusion 

In summary, the model obtained in the present research comprises, in order of priority, 

15 categories and 54 concepts. The results and findings of the present research are 

discussable from two comparative aspects: First, the final finding and achievement of 

this research is a relatively comprehensive and complete model based on the 

requirements and characteristics of the country's banking system, especially Bank Melli, 

and is more suitable than other models presented by experts, given that they were 

developed for communities other than the banking system. Other presented models were 

for communities such as students, employees, nurses, or other non-educational 

institutions and organizations, and if some were for banks, they were very brief, with 

very little comprehensiveness and generalizability, and cannot be a suitable model for 

the banking system. Although this model has similarities with other models, it has been 

drawn as much as possible in accordance with the characteristics of the banking system, 

particularly Bank Melli. 

Second, the obtained model, compared to other models, shows greater 

comprehensiveness in terms of dimensions, components, and derived indicators. This 

has been compared with some domestic and foreign research, and while the model of 

the present research benefits from most of their components and indicators, it has 

identified and enumerated a number of new components and indicators, which is a 

strength of the present research. The main achievement of the research is the model's 

comprehensiveness and its localization for Bank Melli based on the current 

characteristics of the banking system. The results obtained from comparing the present 

model with other research are presented below. 

The findings of the present research are in line with the findings of research (Abedi et 

al., 2019; Azar et al., 2019; Rastegar et al., 2019; Hamidizadeh et al., 2018; Mehrnoush 

& Tahmasebi, 2017; Abedi & Jamalo, 2017; Esfandani et al., 2016; Salarzahi et al., 

2016; Bazazi et al., 2015; Grace et al., 2020; Araja et al., 2020; Das et al., 2019; Freel 

et al., 2019; Hunt, 2019; Chen et al., 2019; Vera et al., 2018; Jivanes et al., 2017; Mohan 

et al., 2016; Gao et al., 2016). As can be observed, the obtained model is more complete 

and comprehensive compared to other models. The reviewed research related to 
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organizational brand management showed that, firstly, the conducted research was not 

systematic and grounded in data. This means the effective factors were not completely 

identified and mentioned; secondly, they did not look at the subject of organizational 

brand management from all aspects such as internal, external, tangible, intangible, 

controllable, and uncontrollable, whereas all the aforementioned aspects have been 

addressed in the present research, and indicators and components have been identified 

for each, demonstrating the model's comprehensiveness. However, in general, the 

research conducted in this field has somewhat confirmed the indicators and components 

obtained in this research. 

Considering the results obtained in the present research, i.e., identifying 15 components 

comprising 54 indicators for the organizational brand management model in Bank 

Melli, the following recommendations are offered: 

1. Preserving, strengthening, and consolidating social relations through: 

o Creating conditions and establishing informal relations in banks. 

o Providing conditions for interaction and communication with the 

international academic banking community. 

o Forming social associations in banks. 

o Providing suitable conditions for establishing appropriate communication 

among managers and between managers and experts and other 

administrative staff. 

2. Preserving, strengthening, and consolidating appropriate ethical behaviors in the 

workplace through: 

o Creating conditions for constructive competition among employees. 

o Formulating and implementing laws centered on equality among 

managers in the bank. 

o Reducing administrative corruption and non-political behaviors in the 

bank. 

3. Preserving, strengthening, and consolidating employees' working conditions 

through: 

o Formulating appropriate organizational laws commensurate with the 

status and position of managers and employees, and reducing the vertical 

structure in the bank. 
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o Comprehensive support from the bank for employees and managers in all 

areas. 

o Providing job security for managers, creating a match between the job and 

their personality. 

o Decentralization and appropriate scheduling of overtime activities with 

managers' input, and flexible working hours. 

4. Preserving, strengthening, and consolidating organizational culture through: 

o Providing conditions for the free flow of information. 

o Creating a system for criticisms and suggestions, freedom of expression, 

and transparency in affairs. 

o Granting freedom of action in work. 

o Providing conditions for managers and employees to identify with the 

bank. 

5. Preserving, strengthening, and consolidating increased bank efficiency through: 

o Planning to reduce employee absenteeism and commitment to presence 

in the bank. 

o Providing suitable conditions for employees in bank branches to reduce 

transfers/relocations. 

o Increasing the bank's overall performance through increased employee 

efficiency. 

6. Preserving, strengthening, and consolidating the bank's reputation and credibility 

through: 

o Hiring graduates with high academic quality and encouraging other 

banking candidates. 

o Utilizing the capacity of graduates to introduce the bank to other 

candidates by providing them with suitable services. 
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 طراحی مدل مدیریت برند سازمان در بانک ملت با تمرکز بر لوگوی برند

محسوب    یدانیها م داده   ی است و برحسب روش گردآور  ن یادیو از لحاظ هدف بن  خته ی پژوهش آم  نیا

  ستمیس  ی ایمدل پو  لیتحل  یو در قسمت کم  ب یمورد استفاده شده فراترک  یفیک  کی. تکنشودیم

  ی کارۀ  ارشد به بالا و سابقی با مدرک کارشناس  ی و خبرگان بانکدار  ران یهدف مد  جامعه  بوده است.

ها  داده   ی به اشباع نظرو تعداد حجم نمونه باتوجه  یگلوله برف  ی ریگسال بودند. روش نمونه  10  ی بالا

ها پرداخته  مصاحبه   لی به تحل  MAXQDAافزار  با استفاده از نرم   ی فیبوده است. در قسمت ک  7

شده پرداخته  ییشناسا  ی هامؤلفه   لیبه تحل  Vensimافزار  با استفاده از نرم   یو در قسمت کم  دهش

 ن یو استخراج شدند. ا  ییمفهوم شناسا  54مقوله و    15پژوهش، درمجموع    جیراساس نتاب  شده است.

  ی هاافتهی  باشد.ی م  رهیغ  و  یبرند، فرهنگ سازمان  ژهیبرند، ارزش و  تیهو  تیریها شامل مدمقوله

داشته باشد. کاملاً   یتی حائز اهم   جینتا  یابیبانک و کارشناسان بازار  رانیمد  ی برا  تواندی پژوهش م

  دیتشد  ۀواسطبه  ران،یدر ا  ی و بانکدار  یمقوله در صنعت خدمات مال  نیا  تیآشکار است که اهم

 احساس شده است. شی ازپش یب ا،یو پو یرقابت یبه صنعت  ستایا ی ها از حالتحرکت بانک انیجر

  

 اهداف پژوهش:

 .برند ی ملت با تمرکز بر لوگو برند سازمان در بانک تیریمدل مد یطراح .1

  رهایمتغ  نیارتباط ب  ییبرند سازمان در بانک ملت و شناسا  تیری اثرگذار بر مد  ی رهایمتغ   ییشناسا  .2

 .بانک نیبرند ا تیریبر مد

 سؤالات پژوهش:

هایی  . طراحی مدل مدیریت برند سازمان در بانک ملت با تمرکز بر لوگوی برند دارای چه مؤلفه1

 است؟

 است؟ ییرهایثر از چه متغ أبرند سازمان در بانک ملت مت تیریمد. 2
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 مقدمه

بانکدار  یابی بازار  ی های امروزه استراتژ  تغ  رانیا  ی در صنعت    ی هدف اصل  ،شده است. در گذشته  ی اری بس  راتییدچار 

ارائه محصولات متنوع به آن  دیجد  انیها، جذب مشترارشد بانک  رانیمد   ران ی که امروزه مدیها بوده است، درحالو 

ببانک   یابیبازار تماهها  رق  ز یدنبال  از  بس  بابرند سازمان خود  قدرتمند  برند سازمان  توسط  بتوانند  تا  از    ی اریهستند 

(، ارائه محصولات  رهی سهامداران، کارکنان و غ  ان،ی)مشتر  نفعانی ذ  ی جذب و نگهدار  لی خود از قب  یسازمان  ی هات یفعال

ثیر بالایی در ادراکات  أطراحی لوگو ت  شکل انجام دهند.  ن یبه بهتر  رهیو غ  هیجذب سرما  ،ی گذارهیسرما  د،یو خدمات جد

دارد زیادی  برند کاربرد  برند و شخصیت  ادراکات در ساخت تصویر  این  و  برند دارد  از  (.  Kaur, 2019) مشتریان 

ثر یعنی مشتریان ادراک مثبتی از طرح داشته و بتواند بر تصویر برند و شخصیت آن اثر مثبت داشته  ؤ لوگو م  ،درواقع

اثر بگذارد:  احساس مدرنتیه، احساس  های زیادی در طراحی لوگو وجود دارد که می باشد. ویژگی تواند بر ادراکات 

است در    کی استراتژ  دگاهی د  کیبرند خدمات    تی(، هو2011کلمن )  دگاهیاز د  احساس علاقه و سبک.  ،یشناسیی بایز

آن برند حاصل    تی از شخص  ی سهامدارانش ادراک گردد تا درک آشکار  ی چگونه از سو  دی برند خدمات با  ک ی  نکه یمورد ا

و    یحرکت ذهن  کی. برند  دهد ی کنندگان مسازمان به مصرف  کیاست که    ییهامجموع قول  ی نام تجار  تیگردد. هو

به شرکت کمک    ی برند قو  کی.  ردیو کارکنان قرار گ   دارانیکنندگان، خردر ذهن مصرف   ستیبایاست که م  یروح

  انیمشتر  ی ازهای ن  ی ارضا  ییخدماتش توانا  ایکه چرا محصولات و    دینما  ان یسازد و ب  زیتا خود را در بازار متما   دینمایم

 (.coleman, 2014, pp.1068-1069فرد دارد ) صورت منحصربه را به 

انسان  یۀسرما اطلاعات  یسازمان  ،یارتباط  ،یناملموس  رو   ریمد  ک ی  یو  م  تیریمد  ی هاتیقابل  ی برند  اثر    گذارد ی برند 

  تیریمد  ی ها تیقابل (Cui et al., 2014, pp.148-149مؤثر برند( .)  ت یریمد  ی برند برا  ر یمد  کی قدرت    یعنی)

  ر یروزکردن تصوو به  ی خلق، نگهدار لیآن )از قب  شیزاازجمله توسعه برند و اف ؛ردیگیرا دربر م یعیوس ی هابرند حوزه 

ارتباطات و تعامل برند )از    ؛(انیفرد، حفظ مطابقت ارزش برند با نوع مشترمنحصر به   یارزش   تیموقع  ک ی   جادیبرند، ا

 روابط  تی ریو مد  (؛برند  ی تعامل  ی برون دادها  یابیبرند و ارز  ی هاام یانتقال اثربخش پ  ،یغاتیهدف تبل  ییشناسا  لیقب

صداقت    شی و افزا  انشیبرند و مشتر  نیارتباط ب   تیساخت، تقو  انش،یمشتر   نیتعامل برند ب  کی   جادی ا  لیبرند )از قب

تر  برند اثربخش   تیریبرند باشد، از نظر توسعه و مد  تیری در مد  ی شتریب  ی هاتیکه قادر به توسعه قابل  ی برند   ریبرند(. مد

 Cui, et). برند هم خواهد شد  شتریدر بازار است که منجر به عملکرد ب  ی شتریقادر به انتقال ارزش ب  نیاست و بنابرا

al., 2014, pp.148-149) 

به   یابیبازار   م یمفاه  نیترو مهم   نیاز مشهورتر  یکیبرند    ۀژ یو  ارزش  امروزه  و  است که  طور گسترده توسط محققان 

در    تیو موفق  یابیعناصر بازار  نیتراز مهم  یکی  ی علامت تجار  ای. برند  ردیگی مورد بحث قرار م  یابینظران بازارصاحب 

خود    ی رقبا  گر ی برند خود، کالاها و خدماتش را از د  ۀلیوسبه  تواندیم  ی . هر بنگاه اقتصاد باشدیم  ی بنگاه اقتصاد  کی

  هایی از دارا  ی ابرند مجموعه   ۀژیکند. ارزش و  ادیخود    ی باارزش و سودآور برا  ییدارا  کیعنوان  سازد و از برند به   زیمتما

افزا  یبرند، نام و نشان   کیبا    افتهیوندیو تعهدات پ  ا  ایو    شی است که موجب  از    رزش کاهش    ایمحصول    کی حاصل 
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  ردیپذیم  ریمفهوم تأث  نیشدت از اهعملکرد برند سازمان ب  باشدی آن سازمان م  انیمشتر  ا یسازمان و    کی   ی خدمات برا

(Wang, et al., 2015, pp.2235-2236هرچقدر ارزش و .)عملکرد    جهی برند بالا باشد عملکرد برند در نت  ژه ی

ا همه  و  بود  خواهد  بالا  م   هی سا  ر د  ها نیسازمان  قدرتمند  سازمان  علشودی م  سریبرند  متأسفانه  لزوم    کهنیا  رغم ی. 

ارزش    یابیارز  ۀ نیدر زم  یاندک  قاتیاما تحق  شود؛ی احساس م  شی از پ  شی برند ب  ۀژیدرخصوص ارزش و  قی مطالعات عم

 ،گر ید  ی سو  از  است.  شهودم  نهی زم  نیدر ا  یصورت گرفته است و خلأ مطالعات  رانیدر ا  ی برند در صنعت بانکدار  ۀژیو

با مشتر  نی شتریب  یخدمات  ی هاسازمان  را  انیبد  ؛ دارند  انیتعامل  در  برند،  نوع سازمان  نیسبب  ابزارها  ی کیها    ی از 

ارزشمند است: اول    انیمشتر  ی برا  لیدل  و به دو  گرددیمحسوب م   ی ارتباط با مشتر  تی ریمهم در مجموعه مد  یارتباط

 ,.Skard et al)  دینمایم  ییجوصرفه   ی ر یگم یتصم   ی هانه یدر هز  دومو    دهد ی کننده را کاهش ممصرف   سک یر  نکهیا

( اطلاعات در بازار  یتقارن )ناموزونعدم   ل یدله که شرکت ب  باشدیاز علائم مؤثر در بازار م  یکیبرند    نی (. همچن 2011

  نده یآ  ی شرکت و سودها  ی های گذارهیاشوند، تمام سرم  دیو ناام  وسیبرند مأ  ک یاز    انی. اگر مشتربردی کار مآن را به 

طور مناسب  تا به   دکنیم  ق یاهرم عمل کرده و شرکت را تشو  کی. پس برند همانند  رندی گی آن در معرض خطر قرار م

نما عمل  تعهداتش  خصوصاً    شیافزا  (.Nysveen,et al., 2013, pp.419-420)دیبه  خدمات  بخش  در  رقابت 

در    ؛شده است  د یجد  انیجذب مشتر  ی و تلاش برا  یفعل  انیبه حفظ مشتر  یمؤسسات مال  شتریها باعث توجه ببانک

که  یزمان  ،واقعدر .  رساندی م  ی اریراستا    نیها را در ااست که سازمان  ی سازمان  ی هاازجمله حوزه   نگی برند  ،انیم  نیا

  ای   ریدارند مانند تصو  اریندارند، معمولاً از آنچه در اخت  گریکد یمختلف را با    ی هاخدمات بانک   سهیامکان مقا  انیمشتر

ناملموس آن   ی هایژگیملموس بانک همراه با و  ی های ژگیو  رو،نی. از اکنندیاستفاده م  ی ریگم یتصم  ی برند بانک برا

 . ردیگ ر در مطالعات موردنظر قرا  دیبا

اجزا    یسازمان است و درواقع تمام  یابیبازار  کرد یرو  ی است که ماورا  ی امفهوم چندحوزه   ،برند سازمان  تیریمد  مفهوم

با برند محصول    ی اقابل مشاهده   زی بوده و تما  ی مفهوم نسبتاً مفهوم نوظهور  نیا  رد،یگی را دربر م  نفعانی سازمان و ذ

 کسانیبرند محصول و برند سازمان    ندیگزی که سازمان برم  ی برند  ی ر معما  ی براساس نوع استراتژ  تواندی دارد که م

سازمان، شهرت   ریتصو  لی از قب  یسازمان  میمفاه  ریبا سا  ییبالا  یپوشانبرند سازمان هم   ،گرید  ی از سو؛  داشته باشد

؛  (Balmer, 2012, pp.11)شودیاستفاده م  قاتیهم در تحق  ی جابه اشتباه به  یسازمان دارد و گاه  ت یسازمان و هو

و    ندی بب  گری کدیبه برند سازمان را در کنار    کی نزد  میمفاه  نیا  یکه بتواند تمام  یدر مورد مدل  ی اجماع واحد  نیبنابرا

اند و در  مفهوم پرداخته  نیا  یبه بررس  یآن در سازمان بپردازد وجود ندارد و تنها هر مدل از جهت   تیریبه مد  نیهمچن

کلان سازمانی و خرد همچنین عناصر درون سازمانی و برون سازمانی را    یماند و مفاهمدل خودان عناصر را بیان کرده

مدل    یدنبال طراحبه این موارد و سایر موارد که پیشتر اشاره شد تحقیق بهاند، باتوجهتر گرد هم آورده در مدل کم 

 است. ستمیس ییایپو  کیبانک ملت با استفاده از تکن -مدیریت برند سازمان در بخش خدماتی
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 پیشینه نظری.  1

های به ویژگی ها باتوجه تر از کالاهای فیزیکی هستند و بیشتر احتمال دارد که کیفیت آنکه خدمات ناملموسازآنجایی 

های خدماتی بسیار حائز اهمیت  دهند تغییر کند بحث برندسازی برای شرکت فرد یا افرادی که خدمات را ارائه می

تواند مشکلات مربوط به نامشهود بودن و تغییرپذیری کیفیت را مورد هدف قرار داده و  ای است که می است و شیوه 

از راه  استفاده  بیابد.  آن  برای  و    حلی  داده  تغییر  را  ماهیت مجازی خدمات  زیرا  است،  بسیار مهم  برند هم  نمادهای 

( معتقدند  2013)  1بلنکسون و کالافاتیس   . ,Keller)2011(سازدتری مطرح میتر و محسوسصورت ماهیت حقیقیبه

های خدمات با  برندهای خدماتی از دو جهت با برند کالاهای فیزیکی متفاوت هستند. نخست از این جهت که ویژگی 

کالاهای فیزیکی تفاوت فاحشی دارند و دوم اینکه برندهای خدماتی به شدت وابسته به رفتار و نگرش کارمندان هستند.  

سزایی بر تصویر  ها تأثیر به که کارمندان در حین مواجهه خدمت با مشتریان تعامل مستقیم دارند، رفتار آن ازآنجایی 

شود و از دو طریق  دهندۀ خدمت و مشتری ایجاد می (. تعامل فردی که بین ارائه 1390)قرچه و دابوییان،    سازمان دارد 

های مشتریان عمل  بر نگرش مشتری تأثیرگذار است. نخست اینکه کارمندان تا چه اندازه مطابق انتظارها و خواسته

واکنش می دوم  و  نشان کنند  خود  از  مشتریان  با  تعامل  طول  در  کارمندان  که  عاطفی  و  احساسی  های 

( کارمندان متعهد به  2015)  زعم والس و دیگرانبه  . (Biedenbach, et al., 2011, pp.1099-1100)دهندمی

ها در کیفیت مواجهۀ  شوند: نخست اینکه نقش مثبت آن برند از دو طریق باعث افزایش قدرت یک برند خدماتی می

شود و دوم اینکه در تعاملی که با همکاران خود دارند باعث  باعث بهبود تجربۀ برند از دیدگاه مشتریان می   2خدمت 

 شوند. بهبود محیط کاری و تقویت رفتارهای حامی برند از سوی سایر کارمندان می 

در این مقاله به    .معرفی شد توسط آقای بالمر   1995ای در سال  بار در مقاله صورت رسمی اولین همفهوم برند سازمان ب

سازمان  در  سازمان  برند  بررسی  اهمیتضرورت  و  اشاره شده  گردید    ها  یادآوری  مفهوم  این  بر  ارشد  مدیران  تأکید 

 اند های این مفهوم با سایر مفاهیم سازمانی را بیان کرده ای این مفهوم پرداختند و تفاوت همچنین ایشان به تعاریف پایه 

(Balmer et al., 2017, pp.3).   برند سازمان بازاریابی سازمانی  بخش جدایی مفهوم  فلسفه  از یک  . استناپذیر 

ی الهیوس  توانند یمبرند سازمان(  )  ها آنو همچنین برندهای    هاسازمان که    کندی مبازاریابی سازمانی خاطر نشان    ۀفلسف

ی از مفاهیم  امجموعه نفعان باشند، و توسط  بسیار قدرتمند و پرمفهوم برای روابط دوطرفه بین سازمان با مشتری/ذی 

 ها سازمان شهرت    ، تصویر سازمان وهاسازمانمهم در سطح سازمان مانند هویت سازمان، بازاریابی سازمانی، ارتباطات  

 . Balmer, et al., 2017, pp.6) د ) شونریزی پی
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 تجربی  نۀپیشی . 2

ی موجود در زمینه مدیریت برند اغلب در زمینه رفتار  هامدل ذکر است که  تجربی پژوهش، قابل   ۀدرخصوص پیشین

صورت معدود انجام شده است. در ادامه به  ارائه شده است و مدل مدیریت برند سازمانی به   هافروش مشتریان در خرده

(، در تحقیقی به بررسی  2017)  3کای و ژائووهی  .شودمیاشاره    ،تحقیقاتی که در زمینه مدیریت برند سازمان بوده است

های مهم مدیران تجاری تأثیر دو حالت از ارتباط بین نسلی بر ارزش برند پرداختند. نتایج نشان داد که یکی از چالش 

توانند برای افزایش  ها بوده است و میمتقاعدکردن نسل جدید برای قبول یک برند است که محبوب پدر و مادر آن 

های سمعی و بصری در وسایل بازاریابی خودشان مانند تبلیغات استفاده کنند و  کارگیری نشانهارتباطات بازاریابی از به 

 نسلی را ایجاد کنند.اعتماد و وفاداری برند بین

های بزرگ بر ارزش برند، به این نتیجه  در تحیقی به بررسی اثرات دو مسیر تجاری شرکت  (،2017)  4چانگ و همکاران

آمیز برندسازی شرکت به ساخت یک تصویر منسجم از برند و همچنین شهرت برند منجر  رسیدند که اجرای موفقیت

کند که خود را  خوبی توسط مشتریان درک شود و کارکنان را تشویق میشود که هویت برند بهشود و باعث میمی

 کند. ها کمک میدوستی آنبرند شرکت شناسایی کنند و به پرورش حس نوع  ۀوسیلبه

(، در تحقیقی با عنوان شناخت  1391کیا و همکارانش )امیدی ؛  شودیم ی ایرانی نیز به مواردی اشاره  هاپژوهش در  

بنیاد انجام شد؛ به این داده  ۀسازی برند شرکت در صنعت مواد غذایی که با استفاده از نظریهای سازمانی جایگاه قابلیت

بخشی به برند شرکت  های مؤثر بر هویتمناسب جهت ایجاد و تقویت قابلیت  ۀنتیجه رسیدند که ثبات سازمانی، زمین

می فراهم  قابلیترا  طریق  از  ایجادشده  هویت  جایگاه کند.  به  مثبت  تصویرپردازی  میهای  کمک  برند  کند.  سازی 

و تسریع  گر و بسترساز، شرایط تقویت  عنوان عوامل مداخلههای مدیریت ارشد و پویایی بازار بهحال، شایستگی درعین 

(، در تحقیقی با عنوان تأثیر رویکرد بازاریابی ارتباطی برای ایجاد  1387مهاجری )   شود.سازی برند را موجب میجایگاه 

ارزش جهت مشتریان بانک کشاورزی به این نتیجه رسیدند که بین اعتماد مشتری به بانک، تعهد بانک در برابر مشتری  

مشتری  ۀ  شدی مشتری اثر رابطه وجود دارد، همچنین ارزش درک و ارتباط بین بانک و مشتری بر ارزش درک شده

 اثر معناداری در رضایت وی دارد و درنهایت رضایت مشتری نیز اثر معناداری در وفاداری وی نسبت به بانک دارد. 

 شناسی پژوهش روش . 3

گردآوری   لحاظ  از  و  بنیادین  لحاظ هدف  به  که  است  آمیخته  پژوهشی  اکتشافی هادادهپژوهش حاضر،  استقرایی  -، 

. در قسمت کیفی از تکنیک فراترکیب و در قسمت کمی از تکنیک تحلیل پویای سیستم استفاده  شودی ممحسوب  

  ی ارشد به بالا و سابقه کاری با مدرک کارشناس ی و خبرگان بانکدار رانیمد هدف این پژوهش شامل  ۀشده است. جامع

ی از نوع روش غیراحتمالی  ر گیانتخاب شدند. روش نمونه   حضوری برای مصاحبه  ۀاست که از طریق مراجع   سال  10  ی بالا

 
3 Cai, Zhao, He 
4 Aihwa Chang & et at 
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در این ساختاریافته بوده است.  آوری اطلاعات در این پژوهش مصاحبه نیمه قضاوتی و گلوله برفی بوده است. ابزار جمع 

کار پژوهشی انجام داده بودند، انتخاب و مصاحبه    مدیریت برند سازمانی  ۀ نفر از پژوهشگرانی که در زمین  3پژوهش ابتدا  

ها معرفی شدند که مورد مصاحبه قرار گرفتند و  ها انجام گرفت. پس از انجام مصاحبه نفرات جدیدی توسط آنبا آن 

مصاحبه، تشخیص محقق این بوده است که اطلاعات گردآوری    7به همین شکل فرآیند مصاحبه ادامه یافت. با انجام  

ای طراحی گردید که  گونههای بیشتر نیست. فرآیند مصاحبه به اشباع رسیده و نیازی به انجام مصاحبه   ۀشده به نقط

نظران اولیه، این  ها، کدگذاری و تحلیل شد تا ضمن شناسایی ابعاد مطرح شده، توسط صاحببعد از هر مصاحبه، داده 

 های بعدی پیگیری شوند.ابعاد در مصاحبه

پژوهش، اولین گام برای محققان تمرکز بر چه چیزی مطالعه است. در پژوهش حاضر، سؤال    سؤالتنظیم    منظوربه

گیرد که  بررسی قرار می  مورد  « چگونه است؟  ملت  بانک  ؛یمدل مدیریت برند سازمان در بخش خدمات  یطراح» اصلی  

 شود.تنظیم می  1با مدنظر قراردادن پارامترهای مندرج در جدول 

 سؤال پژوهش .1جدول 

 تنظیم سؤال  پارامترها

سؤال  ) ی زیچچه 

 موردمطالعه(: 

 اند؟ کدم ملت  بانک بخش خدماتی؛ سازمان در مدل مدیریت برندمل مؤثر بر عوا

جامعه ) یکسچه 

 موردمطالعه(: 

 موردبررسی قرار گرفت.  در این پژوهش چندین پایگاه داده و موتور جستجوی مختلف

 همچنین ... نفر با روش گلوله برفی برای مصاحبه انتخاب شدند.

به بعد است زیرا عمدتاً تحقیقات  1980مقالات مطالعه شده در این پژوهش از سال  محدودیت زمانی(: وقت )چه 

 گرفته در این مقوله از سال مذکور به بعد بوده است.انجام

روش فراهم آوری  ) یچگونگ

 مطالعات(: 

باشند، صورت ثانویه میهایی که به، تحلیل داده« تحلیل اسنادی »در این پژوهش روش 

 مورداستفاده قرارگرفته است.

  ی آمارریروش غ   کی  بیباشد. فراترک می  فراترکیب ها در بخش کیفی، کدگذاری نظری برگرفته از روش  روش تحلیل داده

مطالعات ممکن   نیمتعدد است. ا  یفیمطالعات ک  ی هاافتهی  ریو تفس  یاب یارز  ،ی سازکپارچهیمورد استفاده به منظور  

 د یشوند. تأک بیترک گریکدیعناصر هسته مشترک با  بی مشترک به ترک  ی هاو تم ی دیعناصر کل  ییاست جهت شناسا

مطالعات    ی چراکه در ط  ؛ است  ی مطالعات مورد بررس  بیمنظور ترک و استفاده از آن به   بی روش فراترک  رپژوهش ب  نیدر ا

که   ابدیی م  شیافزا  یمحقق نسبت به حوزه مورد بررس  نشیدانش و ب  رد،یپذی که صورت م  ی مندنظام   یو بررس   یجامع

در قسمت    کننده خواهد بود.کمک   ار یخود بس  ۀنوببرند به   تیری بودن تعداد مطالعات جامع در حوزه مدبه اندک باتوجه

ساز توصیف اولیه مسئله را از طریق مذاکره  معمولاً مدل   استفاده شده است.  هاستم یس  ییایپو  ی سازاز روش مدل   یکم

آوری داده، مصاحبه و مشاهده مستقیم براساس اهداف اصلی های موجود در بایگانی، جمعبا تیم سازمان، بررسی داده 
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چیست؟ چه   مسئله پاسخی یافت: هاپرسش کند. برای شناخت سیستم مورد مطالعه باید برای این تدوین و تعیین می

  ۀ خواهیم بررسی کنیم و چرا برای ما مهم است؟ متغیرهای کلیدی و مفاهیم اصلی سیستم چیست؟ محدود چیزی را می

بینی  زمانی مورد مطالعه مسئله چیست؟ رفتار سیستم و متغیرهای اصلی آن در گذشته به چه صورت بوده است و پیش 

پویای اولیه تدوین شد، باید آن را آزمون کرد. قبل از آزمون مدل،   ۀاز آنکه فرضی  پس  شود در آینده چگونه باشد؟می

ها( و سایر متغیرهای  ها( و متغیرهای نرخ )جریانها و معادلات مربوط به متغیرهای سطح )انباشتلازم است فرمول

سازی مناسبی در جهت آزمون مدل صورت گیرد. درواقع با واردکردن  مدل تعیین گردد تا براساس این معادلات، شبیه

سازی ، برای مدل 65-افزار ونسیمشوند. در پژوهش حاضر از نرمهای ذهنی به دنیای واقعی پیوند داده میمعادلات، مدل 

 سازی استفاده شده است.و شبیه 

 ی پژوهش هاافته ی . 4

روش فراترکیب روشی مناسب جهت ترکیب مطالعات حاصل از مرور سیستماتیک انجام شده حول موضوع این تحقیق  

های هر یک از مطالعات، کشف  شناخته شده است. با انتخاب روش فراترکیب و ازآنجاکه هدف این روش، تجزیه یافته 

های هر مطالعه و  منظور تجزیه یافتهاست، در آغاز امر به تری کلها و ترکیب نتایج به یک جایگزین نکات اساسی در آن

(، ابتدا تمام نکات و عوامل 2006کشف نکات اساسی با روش کدگذاری باز پیشنهاد شده توسط ساندوسکی و بروسو )

ها  گرفتن مفهوم هر یک از کدها، آن  شده سپس با درنظر عنوان کد در نظر گرفته شده از مستندات به کلیدی استخراج

. اندشدهبندی  اشتراکشان ازنظر محقق، جمع و دسته مشابه با در نظر گرفتن وجه  ۀبا یکدیگر مقایسه شده و در یک مقول

منظور ترکیب نتایج، با ها بهبعد پس از مرور چندبارۀ مطالعات و شناسایی درست مفاهیم و ارتباط بین آن   ۀدر مرحل

  یکدیگر جدیدی با    ها، اطلاعات به شیوهها و استراتژی استفاده از روش کدگذاری محوری و با برقراری پیوند بین مقوله

 ارتباط داده خواهند شد. 

محوری    ها، مرحلۀ کدگذاری ها و استراتژی های مختلف و تعیین ارتباط بین مقوله نهایتاً پس از بررسی مطالعات از جنبه 

  بنا بر نظر کرسول انجام شود.    پیشنهادی   و خلق مدل نهایی  انتخابیتحلیل، کدگذاری    نهاییبه پایان رسیده تا در گام  

 در قالب نمودار ارائه شود. تواندیممدل نهایی ( 2005)

 ها بندی داده کدگذاری باز و جدول 

 عنوان نمونه آورده شده است. ها بهبندی آن چند مورد از استخراج مفاهیم، کدگذاری و مقوله 1در شکل 

 شناسایی نکات کلیدی و کدگذاری 

 { ارزش اطمینان{}ارزش احساسی} «.برند ۀشداهمیت ارزش درک » 

 
5 Vensim PLE version 6 
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( 2018گرفته در این پژوهش )مقاله تاسی و همکاران، نمونه اول از کدگذاری انجام .1شکل   

از   به قسمتی  ادامه  انجام هامصاحبهدر  اشاره شده است:ی  افزار  انجام   ی هامصاحبه   شده  نرم  وارد    MAXQDAشده 

پرداخته شده    یبرند سازمان  تیری عوامل مؤثر بر مد  ییو شناسا  ل یوتحلهیبه تجز   یفیصورت کافزار به نرم   نیاند. در اشده

 است.

 

 شناسایی معیارها در مصاحبه  .2شکل 

 بندی کدهای شناسایی شدهمقوله . 4.1

با مقایسه مفاهیم مختلف ادامه  نتیجه رسیدیم که مفاهیم شفافیت اطلاعات و    در  این   عوامل   یارتباط  سمیمکانبه 

های مداوم  مختلف مطرح شده بود، اشاره به یک موضوع دارند که پس از انجام مقایسه  طالعات که در م   صورت واضحبه

 به آن تخصیص یافت. بر مدیریت برند سازمانی مؤثرعوامل  پردازی در سطح بالاتری از انتزاع، برچسب و در مفهوم 
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شده از محققینِ هر یک از مطالعات گذشته،  این روال برای تمام مطالعات صورت پذیرفت و نهایتاً نکات کلیدی برگرفته 

شده همراه با نام پایگاه داده مربوط به آن، در  بندی شد که در ستون اول شماره مطالعه مستخرج صورت زیر جدول به

دو ستون دوم نام محقق، سالی که در آن پژوهش صورت گرفته و هدف محقق از آن پژوهش آورده شده است. در دو  

شده یا پژوهش برای آن حوزه های پژوهش از آن استخراجستون بعدی روش تحقیق پژوهش مذکور و کشوری که داده 

قق  نظر محبر آن از نقطه   مؤثر گرفته ذکر شده است. دو ستون نهایی نیز مربوط به مدیریت برند سازمانی و عوامل  انجام 

 . باشندشده از مفاهیم اصلی میکنندۀ همان کدهای کلیدی استخراجاست که بیان 

 

 یدر بخش خدمات یبرند سازمان تیریبر مد مؤثرعوامل استخراج  .2  جدول

 سال/نویسنده  ردیف
هدف/سؤال  

 تحقیق
 روش تحقیق

منطقه 

 موردمطالعه 
 نتیجه گیری

  بر مؤثرعوامل 

برند   تیریمد

سازمانی در بخش  

 خدماتی

L1 

(2020) 

Grace et 

al. 

 

 ی وفادار

 برند: 

و   جادیا

اعتبار  

  یسنج

اس یمق  

آمیخته/مطالعه  

 موردی

ی  ها شرکت

ایالات 

متحده  

 آمریکا

 ییکایمصرف کننده آمر 592شامل 

را  اسیمق جادی ا قیاست، روند دق

شامل  1. مطالعه کندیگزارش م

، اعتبار  اسیمق  ی هاهیگو دیتول

  اسیمق صیو تلخ ییمحتوا یسنج

شامل  2که مطالعه  یاست، در حال

دو  ی ها داده ی روش جمع آور کی

 اسیمق یابیشامل ارز  ی امرحله

 رشده د صیبرند تلخ ی وفادار

است  یاز روابط منطق ی اشبکه  

 برند  ی وفادار •

  ی روابط مشتر •

 و برند 

دلبستگی به  •

 برند 

  ی سازهویت •

 یبصر

 

 منسوب به هر دسته آورده شده است. یاصل  یهامقولهشده همراه با  جادیا  یکدها زین 3 شماره در جدول
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 ی شناسایی شده هامقوله .3جدول 

 مأخذ مقوله کلی  مفاهیم و کدهای شناسایی شده 

 تمرکز بر کارکنان و مراجعه کنندگان 

ند
 بر

ت
وی

 ه
ت

ری
دی

م
 

P8, P13 

 L1, L2, L19, P4,P6 سازی بصریهویت

 L3, L15, P5, P6, P12 شخصیت برند

 P5, INTERVIEW های منابع انسانی نوآوری 

 آگاهی از برند

ند 
 بر

ژه
 وی

ش
رز

ا
 

L3, L7, P3 

 L12, L16, P3, P9, P12 کیفیت ادراک شده

 ,L10, L13, L16, L14, L18, P3, P9, P8, P10 ی ذهنی هایتداع

 ,L1, L4, L8, L9, L10, L12, L16, L17, P4, P5, P9 وفاداری مشتریان به برند 

P10 

 هاارزش

ان 
زم

سار
گ 

هن
فر

 

L11, P5, INTERVIEW 

 L2, L10, P1, P3 رفتار

 P3, INTERVIEW طرز تلقی

 برند  رضایت از

یو
ژگ

ی
ها

ند 
 بر

ی
 

L4, L6, L10, L13, L16, L17, P1, P3, P7, P8,;9, P12 

 L4, L6, L8, L10, L12, P7, P8 اعتماد به برند 

 ,Grace, et al., (2020), Ferrell, et al., (2019) دلبستگی به برند 

Hollebeek & Macky (2019), Hsu & Lawrence 

(2016) 

(، مهرنوش و طهماسبی  1397بابایی رکلیکی و همکاران )

(، عزیزی و بلورپارسا  1395(، اسفندانی و همکاران )1396)

(1395 ) 

 سرمایه انسانی

ند
 بر

س
مو

امل
ه ن

مای
سر

 

Chatzipanagiotou, et al., (2016),  Gao & Feng, 

(2016), Battistoni, et al., (2013), Foxall, et al., 

(2013) 

(، سالارزهی و همکاران 1397حمیدی زاده و همکاران )

(1395  ،) 

 ,Mohan & Sequeira (2016), Battistoni, et al., (2013) سرمایه ارتباطی

Foxall, et al., (2013) 
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 مأخذ مقوله کلی  مفاهیم و کدهای شناسایی شده 

 (1397حمیدی زاده و همکاران )

 Chatzipanagiotou, et al., (2016), Gao & Feng سرمایه سازمانی

(2016)  

 (1398(، عابدی و همکاران )1398آذر و همکاران )

 Battistoni, et al., (2013), Foxall, et al., (2013) سرمایه اطلاعاتی

 فلسفه 

ی 
یاب

زار
با

 

 ( 1397(، عابدی و جمالو )1398آذر و همکاران )

 ( 1397(، عابدی و جمالو )1398آذر و همکاران ) محصول یا خدمات 

 (1397(، بابایی زکلیکی و همکاران )1398عابدی و همکاران ) قیمت

 (، مصاحبه 1397بابایی زکلیکی و همکاران ) مکان

 (، مصاحبه 1397بابایی زکلیکی و همکاران ) جایگاه یابی

 یکپارچه

ان
زم

سا
د 

برن
ی 

مار
مع

 

 (، مصاحبه 1397آذر و همکاران )

 مصاحبهLee & Bourne, (2017) مورد تائید

 مصاحبهLee & Bourne, (2017) برنددار 

 (، مصاحبه 1397آذر و همکاران ) خانوادگی

 مصاحبهLee & Bourne, (2017) اشتراکی 

 ارزش اطمینان

ان
زم

سا
د 

برن
ی 

رای
دا

 

(،  1397(، حمیدی زاده و همکاران )1398عابدی و همکاران )

 مصاحبه 

 Chen & Lin, (2019) ارزش احساسی

 ( 1398عابدی و همکاران )

 ,Chen & Lin (2019), Vera & Trujillo (2017) ارزش مالی

Giovanis & Athanasopoulou, (2018) 

 ( 1398عابدی و همکاران )

 شهرت سازمان 

ت 
هر

ش

ان
زم

سا
 

Battistoni, et al., (2013), Foxall, et al., (2013) 

 مصاحبه 
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 مأخذ مقوله کلی  مفاهیم و کدهای شناسایی شده 

 عملکرد سازمان

د 
کر

مل
ع

ان
زم

سا
 

(،  1397(، حمیدی زاده و همکاران )1398عابدی و همکاران )

 مصاحبه 

 تصویر برند 

یر
صو

ت
 

 
ند 

بر
 

Mohan & Sequeira (2016), Battistoni, et al., (2013), 

Foxall, et al., (2013) 

 (1397حمیدی زاده و همکاران )

 چشم انداز
داز

م ان
چش

 
Grace, et al., (2020), Ferrell, et al., (2019), 

Hollebeek & Macky (2019), Hsu & Lawrence 

(2016) 

 مصاحبه 

 سیاست 

ی 
یط

مح
ت 

یرا
غی

ت
 

 (1397(، بابایی زکلیکی و همکاران )1398عابدی و همکاران )

 ,.Chatzipanagiotou, et al., (2016), Battistoni, et al اقتصاد 

(2013), Gao & Feng (2016) 

 (،  مصاحبه1395سالارزهی و همکاران )

 ,Chen & Lin (2019), Vera& Trujillo (2017) اخلاق

Giovanis & Athanasopoulou (2018) 

 (، 1398عابدی و همکاران )

 (1397(، بابایی زکلیکی و همکاران )1398عابدی و همکاران ) اجتماع 

 Battistoni et al., (2013), Foxall, et al., (2013) تکنولوژی 

 ارتباطات اولیه

ی
مان

ساز
ت 

طا
تبا

ار
 

 ( 1397(، عابدی و جمالو )1398آذر و همکاران )

 ( 1397(، عابدی و جمالو )1398آذر و همکاران ) ارتباطات ثانویه 

 (1397(، بابایی زکلیکی و همکاران )1398عابدی و همکاران ) ارتباطات ثالث

 فرهنگ سازمان 

ان 
زم

سا
ی 

تز
ترا

اس
 

 (، مصاحبه 1397بابایی زکلیکی و همکاران )

 (، مصاحبه 1397بابایی زکلیکی و همکاران ) استراتژی تمایز

 ,Battistoni, Fronzetti Colladon & Mercorelli (2013) استراتژی مسئولیت اجتماعی 

Foxall, Yan, Oliveira-Castro & Wells (2013) 

 (، مصاحبه 1397حمیدی زاده و همکاران )
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 سازیمدل. 4.2

شده به با استفاده ازنظر کارشناسان، معیارهای منتقل  هاآنشده در بخش کیفی و ارزیابی  پس از بررسی معیارهای مطرح

 شود. بیان می 3صورت شکل ها بهمدل و روابط بین آن

 

مدل مسئله تحقیق .3شکل   

عملکرد    ،مدیریت برند سازمانی در بخش خدماتی )بانک ملت( است. در این مدل   ریتأثاینجا    در ابتدا متغیر حالت در 

وری عملکرد در  افزایش بهره   ،گذار است. عملکرد مثبت، باعث بهبود تصویر سازمان و درنتیجهریتأثبر عوامل مختلفی  

بهبود عملکرد سازمان    ،بر ارزش ویژه برند و همچنین ارتقای دارایی برند سازمان و درنتیجه  ریتأثشود. این  این راستا می 

.  گرددی م. از طرف دیگر، فرهنگ سازمان باعث ایجاد فرصت برای افزایش خدمات به مشتریان و بهبود عملکرد  انجامدیم

باعث    تواندی مدلیل جذب مشتری بیشتر و همچنین حفظ مشتریان پیشین  این افزایش در ارائه خدمت به مشتریان به 

 هاچرخه افزایش درآمد سالانه، افزایش سود خالص و درنهایت افزایش عملکرد بانک ملت گردد. در مدل براساس تعداد  

 .مشخص شدند LOOPمتغیرها مشخص شدند که در ادامه براساس 

 

مدیریت برند

سازمان

بازاریابی سازمان

سرمایه های سازمان تغییرات محیطی

استراتژی سازمان

عملکرد

هویت برند سازمان

ویژگی های برند

تصویر سازمان

فرهنگ سازمان

دارایی برند سازمان

ارزش ویژه برند

ارتباطات

شهرت سازمان

+

+

+

+

+

+

+

+

+

+

+

+

+
+

+

+

+

+

+

+

+

+

+

+

+

+

+

+

+

+

+

+

+

+

چشم انداز

+

+

+

+

+

معماری برند سازمان

++

+

+

+

+
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 اعتبارسنجی ساختار مدل. 5

 آزمون کفایت مرز. 5.1

  گرفته در نظر مدل درون لهئمس  با مرتبط مهم مفاهیم آیا که شود داده پاسخ سؤال این به باید مرز  کفایت آزمون در

متغیرهای کلیدی  تمام و گرفته  انجام  ادبیات و تحلیل کیفی مرور براساس پیشنهادی  مدل ق،تحقی این در است؟ شده

 وارد  مدیریت برند سازمانی بخش خدماتی به مربوط ادبیات مرور در هاآن  اهمیت تصدیق براساس ساخته شده، مدل

 ی های ری گتصمیم برای  تحقیق  ادبیات در  شدهاشاره  متغیرهای  تمامی اهمیت  و ضرورت این برعلاو   .است  شده مدل

 حاصل متغیرهای  مدل درون متغیرهای  که است، قرارگرفته موردبررسی نیز خبرگان با  کارشناسی جلسات در مربوط

 مرز مفروضات حذف از پس مدل رفتار آیا که  سؤال این بررسی برای   .است خبرگان و تحقیق ادبیات توسط شده تأیید

 مدل مرز تغییر و مدل از ییهاقسمت حذف از پس شده ارائ  مدل حاصل از نتایج ؟دهدیم نشان چشمگیری  تغییر

حذف عامل تغییرات محیطی نشان داده شده است. این عامل بر مدیریت    ری تأث  1در نمودار    .گرفت قرار موردبررسی 

افزایش خدمات به مشتریان و جذب مشتری و از طریق آن بر افزایش درآمد فروش سالانه، سود خالص    ۀبرند در نتیج

سازی است )و نه عدم ......(.  گرفتن آن در شبیه است. حذف این متغیر به معنی نادیده   مؤثرو در نهایت عملکرد سازمان  

نکردن این متغیر، سیستم  . درصورت لحاظ دهدیمها را نشان  این مورد لزوم در نظر گرفتن همه متغیرها و روابط بین آن

 ، که از شرایط واقعی به دور است. دهدیمافزایش عملکردی مجازی را نشان 

 

حذف عامل تغییرات محیطی  ریتأث .1ار نمود  

 ناملموس سازمانی نشان داده شده است.  ۀدر نمودار اثر حذف عامل سرمای

 

حذف عامل سرمایه ناملموس سازمانی  ریتأث .2نمودار   
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گذار بر مدیریت برند سازمان است. حذف این عامل، به معنی  ریتأث ی یکی از عوامل مهم و  ناملموس سازمان  هیسرما

ریزی سیستم، طبق نمودار آبی یک افزایش عملکرد مجازی را نشان داده است.  گرفتن آن در طراحی و برنامه نادیده 

ی در حال  ناملموس سازمان  هیسرماکردن این متغیر و در حالت وجود مشکل در بخش  این در حالی است که با لحاظ 

   .دهدیمحاضر، نمودار قرمز شرایط واقعی سیستم را نشان 

 گیرینتیجه 

به  ،درمجموع  به دستالگوی  بر  آمده در پژوهش حاضر  اولویت مشتمل  و    15ترتیب  و    مفهوم  54مقوله  نتایج  است. 

که یافته و دستاورد نهایی پژوهش  اول این   ای از دو جنبه قابل بحث است:های پژوهش حاضر به لحاظ مقایسهیافته

است و از سایر    ویژه بانک ملتنظام بانکی کشور بههای  حاضر، الگویی نسبتاً جامع و کامل براساس استلزامات و ویژگی 

تر  اند، مناسبتدوین شده  نظام بانکداری که برای جوامعی غیر از  به ایننظران باتوجه شده توسط صاحبالگوهای ارائه 

ارائه  الگوهای  سایر  سازماناست.  و  نهادها  سایر  یا  پرستاران،  کارکنان،  دانشجویان،  مثل  جوامعی  برای  های  شده 

پذیری  اند و جامعیت و تعمیمها بوده است خیلی مختصر بوده ها برای بانکغیرآموزشی بوده است و اگر برخی از آن 

هایی با سایر باشند. این الگو هرچند مشابهت  ظام بانکداری نتوانند الگوی مناسبی برای  ها بسیار کم است و نمیآن

 ترسیم شده است. خصوص بانک ملتبانکداری بههای نظام الگوها دارد ولی تا حد امکان متناسب با ویژگی

به الگوی  اینکه  ابعاد، مدستدوم  ازنظر  الگوها،  با سایر  مقایسه  در  و شاخص لفهؤآمده  بهها  آمده، جامعیت دستهای 

های داخلی و خارجی مقایسه شده است که ضمن برخورداری  دهد. این موضوع با برخی از پژوهش بیشتری را نشان می

ها، تعدادی مؤلفه و شاخص جدید شناسایی و احصاء نموده است  های آن ها و شاخص لفهؤالگوی پژوهش حاضر از اکثر م

برای    ۀکه نقط الگو و بومی بودن آن    بانک ملت قوتی برای پژوهش حاضر است و دستاورد اصلی پژوهش جامعیت 

  ئه ها در زیر اراآمده از مقایسه الگوی حاضر با سایر پژوهش دستاست. نتایج به  بانکداری های فعلی نظام  براساس ویژگی

 شده است.

رستگار و همکاران،    ؛1398؛ آذر و همکاران،  1398)عابدی و همکاران،  های پژوهش  های پژوهش حاضر با یافتهیافته

؛ اسفندانی و همکاران، 1396؛ عابدی و جمالو،  1396؛ مهرنوش و طهماسبی،  1397زاده و همکاران،  ؛ حمیدی 1398

؛  2020؛ اراجا و همکاران،  2020؛ گریس و همکاران،  1394؛ بازایی و همکاران،  1395؛ سالارزهی و همکاران،  1395

و همکاران،   و همکاران،  2019داس  فریل  هانت،  2019؛  و همکاران،2019؛  و همکاران،  2019  ؛ چن  ورا  ؛  2018؛ 

که ملاحظه  چنان   سو هستند.( هم 2016، گائو و همکاران،  2016؛ موهان و همکاران،  2017جیوانیس و همکاران،  

مدیریت  تر است. تحقیقات بررسی شده و مرتبط با  تر و جامعآمده در مقایسه با سایر الگوها کامل دستشود الگوی بهمی

  مؤثرعوامل  صورت داده بنیاد نظامند نبوده است. به این معنی که  شده به، نشان داد اولاً تحقیقات انجام برند سازمانی

داخلی، خارجی، ملموس، ناملموس، قابل کنترل  جوانب نظیر    ۀشناسایی و ذکر نشده است؛ ثانیاً از هم  صورت کامل به

که به تمام جوانب پیش گفته در تحقیق  درحالی   ،اندنگاه نکرده  مدیریت برند سازمانیبه موضوع  و غیرقابل کنترل  
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دهد. اما شده است که جامعیت الگو را نشان میهایی شناساییلفهؤها و محاضر پرداخته شده و برای هر کدام شاخص

موید شاخصبه تاحدودی  زمینه  این  در  انجام شده  تحقیقات  کلی  مطور  و  به لفهؤها  تحقیق  دستهای  این  در  آمده 

 اند.بوده

مدیریت  شاخص برای الگوی    54مؤلفه مشتمل بر    15آمده در پژوهش حاضر یعنی شناسایی  دستبه نتایج بهباتوجه

 شود: ، پیشنهادهای زیر ارائه می برند سازمانی در بانک ملت

 حفظ، تقویت و تثبیت روابط اجتماعی از طریق:-1

 ها ایجاد شرایط و برقراری روابط غیررسمی در بانک -

 المللی بین بانکداری فراهم کردن شرایط تعامل و ارتباط با جامعه علمی  -

 ها های اجتماعی در بانکتشکیل تشکل  -

بین   - ارتباط مناسب  برقراری  با    مدیرانفراهم کردن شرایط مناسب جهت  و  یکدیگر  و سایر   کارشناسانبا 

 کارکنان اداری. 

 حفظ، تقویت و تثبیت رفتارهای اخلاقی مناسب در محیط کار از طریق:-2

 کارکنان ایجاد شرایط برای رقابت سازنده بین  -

 مدیران در بانک ها با محوریت برابری تدوین قوانین و اجرای آن  -

 بانککاهش فساد اداری و رفتارهای غیرسیاسی در  -

 از طریق:  کارکنانحفظ، تقویت و تثبیت شرایط کاری -3

 بانک و کاهش ساختار عمودی در  مدیران و کارکنانتدوین قوانین سازمانی مناسب با شأن و جایگاه  -

 ها در همه حوزه   کارکنان و مدیراناز   بانکحمایت همه جانبه  -

 هابین شغل با شخصیت آن ، ایجاد تناسبمدیرانفراهم کردن امنیت شغلی برای  -

 و انعطاف ساعات کاری مدیرانبا نظر  ی اضافه کاریهات ی تمرکززدایی و زمان بندی مناسب فعال -

 سازمانی از طریق: حفظ، تقویت و تثبیت فرهنگ-4

 فراهم کردن شرایط جریان آزاد اطلاعات -

 ایجاد سیستم انتقادات و پیشنهادات، آزادی بیان و شفافیت در امور -

 دادن آزاد عمل در کار -
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 بانک با  مدیران و کارکنانفراهم کردن شرایط برای همانندسازی  -

 از طریق: بانکحفظ، تقویت و تثبیت افزایش کارآیی -5

 بانکو تعهد به حضور در  کارکنانیزی برای کاهش غیبت ربرنامه -

 ها جاییدر جهت کاهش جابه شعب بانکدر  کارکنانفراهم کردن شرایط مناسب برای  -

 کارکنان از طریق افزایش کارآیی  بانکافزایش عملکرد کلی  -

 از طریق:  بانکحفظ، تقویت و تثبیت شهرت و اعتبار -6

 بانکیالتحصیلان با کیفیت علمی بالا و ترغیب سایر داوطلبان فارغ استخدام  -

 هابه سایر داوطلبان با ارائه خدمات مناسب به آن بانکالتحصیلان برای معرفی استفاده از ظرفیت فارغ -
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 و مآخذ:  منابع 

 ها کتاب 

 مقالات 

 ثیاز ح یمل عینقش صنننا  نییو تب  ی بندرتبه» (.  1397) .احمدلو، رضنناجامخانه، محسننن و خان  یحیذب  ؛آذر، عادل

  .7-40، 16، شماره 5برند، دوره  تیری. مد« رانیدر ارتقاء برند ملت ا تیاهم

هبری تحول آفرین برند خاص: واکاوی نقش ر» (.  1398)  .بلاغ، هوشننمندرسننتگار، عباسننعلی و باقری قره؛  عادل  آذر،

 .141-162، 1، شماره 11دوره  ی،بازرگان تیری. مد« های بیمهرفتارهای برند ساز کارکنان بر بشارت برند در شرکت

کننده بر بشنارت برند. طات برند مصنرفباارت  ریتأث» (.  1395)  .نیرحسن یام  ،یعباسن  ی ومهد ،یمحمد؛ اشنکان ،یانیداسنف

 .159-175 ،27 ی، دورهبازرگان تیریانداز مدچشم

های سنازمانی شنناخت قابلیت» (.  1391).  کیا، کامران؛ مشنبکی، اصنغر؛ خداداد حسنینی، حمید و عزیزی، شنهریارامیدی 

، 6. اندیشنه مدیریت راهبردی، دوره  « بنیادسنازی برند شنرکت در صننعت مواد غذایی با اسنتفاده از نظریه دادهجایگاه

 .35-72، 1شماره 

با  ی مشنتر تیمدل مشنغول  یطراح» (.  1397)  .زیکامب  درزاده،یزهرا و ح ،یبرادران سنرخاب  ی؛محمدعل ،یکیزکل ییبابا

 .41-84، 4، شماره 5برند، دوره  تیریمد .« ادیبنداده هینظر کردیبرند با رو

بررسنی پیامدهای رفتاری/ نگرشنی مدیریت برند » (.  1398)  .محمود دیسن   ،یو هاشنم احسنان  ،ی عابد ؛میمر ،ی بهزاد

 .505-524، 3، شماره 11دوره  ،یبازرگان تیریمد .« داخلی میان کارکنان فروش شرکت فرمند

 ی دیعوامل کل ی الگو یابیو ارزش  ییشناسا» (.  1397). ی مهد دیس  ،یو جلال  نیپور، آذ یسناک  ؛زاده، محمدرضنای دیحم

 .85-107، ، 16، شماره 5برند، دوره  تیریمد .« در سطح شرکت ی علامت تجار ینیبازآفر
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