
 

 

 طراحی مدل مدیریت برند سازمان در بانک ملت با تمرکز بر لوگوی برند 

 

 چکیده 

  کی. تکن شودیمحسوب م   ی دانیها م داده  ی است و برحسب روش گردآور  ن یادی و از لحاظ هدف بن  خته ی پژوهش آم  نیا

و    رانیهدف مد  جامعه  بوده است.  ستمیس  یایمدل پو  ل یتحل  یو در قسمت کم  بیمورد استفاده شده فراترک  یفیک

و   ی گلوله برف  یریگسال بودند. روش نمونه 10 یبالا یکار ۀ ارشد به بالا و سابق یبا مدرک کارشناس ی خبرگان بانکدار

به   MAXQDAافزار با استفاده از نرم یفیبوده است. در قسمت ک  7ها داده یبه اشباع نظرتعداد حجم نمونه باتوجه

شده  ییشناسا  یهامؤلفه  لیبه تحل  Vensimافزار  با استفاده از نرم  یو در قسمت کم  ده پرداخته ش   هامصاحبه  لیتحل

ها  مقوله  نیو استخراج شدند. ا  ییمفهوم شناسا  54مقوله و    15پژوهش، درمجموع    جی راساس نتاب  پرداخته شده است.

  رانیمد یبرا تواندیپژوهش م  یهاافتهی باشد.یم رهیغ و  یبرند، فرهنگ سازمان ژهیبرند، ارزش و تیهو تیریشامل مد

مقوله در صنعت خدمات    ن یا  تیداشته باشد. کاملاً آشکار است که اهم   یت یحائز اهم   جی نتا  ی ابیبانک و کارشناسان بازار

  شی ازپشیب ا، یو پو یرقابت ی به صنعت  ستای ا یها از حالت حرکت بانک  انیجر د یتشد ۀواسطبه ران،یدر ا ی و بانکدار ی مال

 احساس شده است.

 اهداف پژوهش: 

 .برند یملت با تمرکز بر لوگو برند سازمان در بانک  تیریمدل مد یطراح .1
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 مقدمه

استراتژ بانکدار  یابی بازار  یهای امروزه  تغ  رانیا  یدر صنعت  اصل   ،شده است. در گذشته  یاریبس  راتییدچار    یهدف 

بانک   رانیمد به آن  دی جد  انیها، جذب مشترارشد  ارائه محصولات متنوع  بوده است، درحال و  امروزه مدیها    ران یکه 

ببانک   ی ابیبازار تماهها  رق   زیدنبال  از  بس   با برند سازمان خود  قدرتمند  برند سازمان  بتوانند توسط  تا  از    ی اریهستند 

(، ارائه محصولات  رهین و غسهامداران، کارکنا  ان، ی)مشتر  نفعان یذ یجذب و نگهدار  لی خود از قب  یسازمان   یهاتیفعال 

ثیر بالایی در ادراکات  أطراحی لوگو ت  شکل انجام دهند.  ن یبه بهتر  رهیو غ  ه یجذب سرما  ، یگذارهیسرما  د، ی و خدمات جد

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

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

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

است در    ک یاستراتژ  دگاهید  ک یخدمات  برند    تی(، هو2011کلمن )  دگاهیاز د  احساس علاقه و سبک.  ،یشناسییبایز

آن برند حاصل    تیاز شخص  یسهامدارانش ادراک گردد تا درک آشکار  یچگونه از سو  دی برند خدمات با  کی  نکه یمورد ا

و    یحرکت ذهن   ک ی. برند  دهدیکنندگان مسازمان به مصرف   ک ی است که    ییهامجموع قول  ینام تجار   تیگردد. هو

به شرکت کمک    یبرند قو  کی .  ردیو کارکنان قرار گ  داران یکنندگان، خردر ذهن مصرف  ستی بایاست که م   یروح

  انی مشتر  ی ازهاین  ی ارضا  یی خدماتش توانا  ایکه چرا محصولات و   دینما  انیسازد و ب  زیتا خود را در بازار متما   د ینمایم

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

انسان  یۀسرما اطلاعات   ی سازمان  ، یارتباط  ، یناملموس  رو  ریمد  کی  ی و  م   تیری مد  ی هاتیقابل  ی برند  اثر    گذارد یبرند 

  ت یریمد  یهاتیقابل (Cui et al., 2014, pp.148-149مؤثر برند( .)  تیریمد  یبرند برا  ریمد  کیقدرت    ی عنی)

  ریروزکردن تصوو به یخلق، نگهدار  ل یآن )از قب شیزاازجمله توسعه برند و اف ؛رد یگیرا دربر م  ی عیوس یهابرند حوزه

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

  روابط  تیریو مد  (؛برند  ی عاملت  یبرون دادها  یابیبرند و ارز  یهاامی انتقال اثربخش پ  ، ی غاتیهدف تبل   یی شناسا  لیقب

صداقت    ش یو افزا  انشی برند و مشتر  ن یارتباط ب  تیساخت، تقو  انش، یمشتر  نیتعامل برند ب  کی   جاد یا  ل یبرند )از قب

تر برند اثربخش   تیریبرند باشد، از نظر توسعه و مد  تیری در مد  یشتری ب  یهاتیکه قادر به توسعه قابل  یبرند  ریبرند(. مد

 Cui, et). برند هم خواهد شد  شتری در بازار است که منجر به عملکرد ب  یشتریقادر به انتقال ارزش ب نیاست و بنابرا

al., 2014, pp.148-149) 

به  یابی بازار  م یمفاه  نیترو مهم  نیاز مشهورتر  ی کیبرند    ۀژیو  ارزش امروزه  و  است که  طور گسترده توسط محققان 

در    ت یو موفق   ی ابیعناصر بازار  نیتراز مهم  ی کی   ی علامت تجار  ا ی. برند  ردیگ یمورد بحث قرار م   یابی نظران بازارصاحب

خود    ی رقبا  گر یبرند خود، کالاها و خدماتش را از د  ۀل یوسبه  تواندیم   ی . هر بنگاه اقتصادباشدیم  ی بنگاه اقتصاد  کی

  ها ییاز دارا  یابرند مجموعه  ۀژیکند. ارزش و ادیخود    یباارزش و سودآور برا   یی دارا ک ی عنوان  سازد و از برند به زیمتما

نام و نشان  ک ی با    افتهیوندیو تعهدات پ افزا  یبرند،  ا  ایو    شیاست که موجب  از    رزشکاهش    ا یمحصول    ک ی حاصل 

  رد یپذیم  ریمفهوم تأث  نی شدت از اهعملکرد برند سازمان ب دباش یآن سازمان م  ان یمشتر  ا یسازمان و    کی  یخدمات برا

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

ا همه  و  بود  خواهد  بالا  م  هیسا  ر د  هانیسازمان  قدرتمند  سازمان  علشودیم  سری برند  متأسفانه  لزوم    کهنیا  رغم ی. 

ارزش    ی ابی ارز  ۀ نیدر زم  یاندک   قات ی اما تحق   شود؛ یاحساس م   شی از پ  ش یبرند ب  ۀژیدرخصوص ارزش و  ق یمطالعات عم



  ، گرید  یسو  از  است.  شهودم   نهی زم  ن یدر ا  ی صورت گرفته است و خلأ مطالعات  رانیدر ا  ی برند در صنعت بانکدار  ۀژیو

با مشتر  ن یشتری ب  یخدمات   یها سازمان را  انی بد  ؛ دارند  ان یتعامل  در  برند،  نوع سازمان  ن یسبب  ابزارها  یک یها    یاز 

ارزشمند است: اول    انیمشتر  یبرا  لیدل   و به دو  گردد یمحسوب م   یارتباط با مشتر  تی ریمهم در مجموعه مد  یارتباط

 ,.Skard et al)  د ینمایم  یی جوصرفه  یریگ می تصم  یها نهیدر هز  دوم و    دهدیکننده را کاهش ممصرف  سکیر  نکه یا

( اطلاعات در بازار  یتقارن )ناموزونعدم  ل یدل هکه شرکت ب  باشد یاز علائم مؤثر در بازار م   ی ک یبرند    ن ی(. همچن2011

  نده یآ  ی شرکت و سودها  ی هایگذارهیاشوند، تمام سرم  دی و ناام  وسیبرند مأ  کی از    انی. اگر مشتربردیکار م آن را به

طور مناسب  تا به  دکن یم   قیاهرم عمل کرده و شرکت را تشو  ک ی. پس برند همانند  رندیگ یآن در معرض خطر قرار م 

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

در    ؛ شده است  د یجد  انی جذب مشتر  یو تلاش برا  یفعل  انیبه حفظ مشتر  ی مؤسسات مال  شتر یها باعث توجه ببانک 

که    یزمان  ،واقعدر.  رساندیم  یار یراستا    نیها را در ااست که سازمان  یسازمان   یهاازجمله حوزه  نگ یبرند  ،انیم  نیا

  ا ی   ریدارند مانند تصو  اریندارند، معمولاً از آنچه در اخت  گریکدیمختلف را با    ی ها خدمات بانک   سهی امکان مقا  ان یمشتر

ناملموس آن    ی هایژگیملموس بانک همراه با و  ی هایژگ یو  رو، نی. از اکنندیاستفاده م   ی ریگمیتصم   یبرند بانک برا

 . ردیگ  ردر مطالعات موردنظر قرا دیبا

اجزا    یسازمان است و درواقع تمام   یاب یبازار  کرد ی رو  یاست که ماورا   ی امفهوم چندحوزه  ، برند سازمان  تیریمد  مفهوم

با برند محصول    یاقابل مشاهده  ز یبوده و تما  یمفهوم نسبتاً مفهوم نوظهور  ن یا  رد، یگیرا دربر م   نفعان یسازمان و ذ

  کسان ی برند محصول و برند سازمان    ندیگزیکه سازمان برم  ی برند  یرمعما   یبراساس نوع استراتژ  تواندیدارد که م

باشد قب  ی سازمان  م یمفاه  ریبا سا  ییبالا  ی پوشانبرند سازمان هم  ،گرید  یاز سو؛  داشته  سازمان، شهرت    ریتصو  ل یاز 

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

و    ند ی بب  گریکدی به برند سازمان را در کنار    ک ی نزد  میمفاه  نیا  ی که بتواند تمام  یدر مورد مدل   ی اجماع واحد  نیبنابرا

اند و در  مفهوم پرداخته  ن یا  ی به بررس  ی آن در سازمان بپردازد وجود ندارد و تنها هر مدل از جهت  ت یریبه مد  ن یهمچن

زمانی و خرد همچنین عناصر درون سازمانی و برون سازمانی را  کلان سا  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 آوردهدر مدل کم

  است. ستم یس یی ا یپو ک ی بانک ملت با استفاده از تکن -مدیریت برند سازمان در بخش خدماتی 

 گیری نتیجه 

به  ،درمجموع بهدستالگوی  در پژوهش حاضر  بر  آمده  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 ملت نظام بانکی کشور بههای  حاضر، الگویی نسبتاً جامع و کامل براساس استلزامات و ویژگی

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

ارائها الگوهای  سایر  سازمانست.  و  نهادها  سایر  یا  پرستاران،  کارکنان،  دانشجویان،  مثل  جوامعی  برای  های  شده 

پذیری  اند و جامعیت و تعمیمها بوده است خیلی مختصر بودهها برای بانک غیرآموزشی بوده است و اگر برخی از آن

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

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

به ابعاد، مدستالگوی  ازنظر  الگوها،  با سایر  بهها و شاخصلفهؤآمده در مقایسه  بیشتری را  آمده، جامعیت  دستهای 



های داخلی و خارجی مقایسه شده است که ضمن برخورداری الگوی  دهد. این موضوع با برخی از پژوهشنشان می

ها، تعدادی مؤلفه و شاخص جدید شناسایی و احصاء نموده است که  های آنها و شاخصلفهؤپژوهش حاضر از اکثر م

براساس   بانک ملتجامعیت الگو و بومی بودن آن برای  قوتی برای پژوهش حاضر است و دستاورد اصلی پژوهش ۀنقط

شده    ها در زیر ارائهآمده از مقایسه الگوی حاضر با سایر پژوهشدستاست. نتایج به  بانکداری های فعلی نظام  ویژگی

 است.

همکاران،  رستگار و    ؛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،  ؛ حمیدی1398

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

و همکاران،   و همکاران،  2019داس  فریل  هانت2019؛  و همکاران،  2019،  ؛  و همکاران،  2019؛ چن  ورا  ؛  2018؛ 

موهان و همکاران،  2017جیوانیس و همکاران،   که ملاحظه  چنان  سو هستند.( هم2016، گائو و همکاران،  2016؛ 

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

 مؤثر عوامل  صورت داده بنیاد نظامند نبوده است. به این معنی که  شده به، نشان داد اولاً تحقیقات انجامبرند سازمانی

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

برند سازمان به موضوع  و غیرقابل کنترل   به تمام جوانب پیش گفته در تحقیق  درحالی  ،اندنگاه نکرده  یمدیریت  که 

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  مطور کلی  و  تحقیق  دستبههای  لفهؤها  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 میبرند سازمانی در بانک ملت 

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

 ها وابط غیررسمی در بانک ایجاد شرایط و برقراری ر -

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

 ها های اجتماعی در بانک تشکیل تشکل -

بین   - ارتباط مناسب  برقراری  با    مدیران فراهم کردن شرایط مناسب جهت  و  و سایر    کارشناسان با یکدیگر 

 کارکنان اداری. 

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

 کارکنان ایجاد شرایط برای رقابت سازنده بین  -

 مدیران در بانک ها با محوریت برابریتدوین قوانین و اجرای آن -

 بانککاهش فساد اداری و رفتارهای غیرسیاسی در  -

 از طریق: کارکنان حفظ، تقویت و تثبیت شرایط کاری -3



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

 ها در همه حوزه  کارکنان و مدیراناز  بانک حمایت همه جانبه  -

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

 و انعطاف ساعات کاری  مدیران با نظر  اضافه کاری ی هاتیتمرکززدایی 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  -

 بانک با  نمدیران و کارکنافراهم کردن شرایط برای همانندسازی  -

 از طریق:  بانک حفظ، تقویت و تثبیت افزایش کارآیی -5

 بانک و 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

 بانکی التحصیلان با کیفیت علمی بالا و ترغیب سایر داوطلبان فارغاستخدام   -

 هابه سایر داوطلبان با ارائه خدمات مناسب به آن بانک التحصیلان برای معرفی استفاده از ظرفیت فارغ -

 خذ:منابع و مآ
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