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  مقدمه  -1
 منتقدان و ،مديران .شود افراد محسوب مي و شركتها قدرتمند براي معياري 1آوازه امروزه
، 1[ندكن آوازه استفاده مياز  خود از شركتو ادراك دادن ارزيابي  براي نشان سازمان حاميان
زيرا به  ؛نگران ايجاد و نگهداشت آوازه با كيفيت هستندسازمانها  رو از اين .]370-365صص 

 اين بيناز . اند سازمان مطلع شدههاي مختلف  جنبه ميان آوازه و ارتباطمختلف از روشهاي 
 نگرش نسبت به ،)1993،يون و همكاران(خريد هاي  و تصميمآوازه رابطهتوان به   مياتارتباط

ن جلوگيري از ورود  و همچنيت ادراك كيفيت محصولا،)1995 ،براون ( در زمان خريدكالا
 شركتهاتفاوت در عملكرد رابطه آوازه با ، و )1998، كامرر و ويگلت ( سختهايرقبا در رقابت

  ].13-5، صص 2[كرد اشاره  )1999 ،رائو(
.  گرفتـه اسـت     صـورت  هاييپژوهـش ها نيـز     آوازه بر مانـدگاري شـركت      تأثير خصوصدر  

عنوان سرمايه و عامـل ايجـاد مزيـت رقـابتي يـا رشـد پايـدار بررسـي                   ه  تحقيقاتي كه آوازه ب   
ي،آوازه يز نظرمديران بريتانيـا   ا دهد نشان مي نيز    مارتين مطالعات ].33-31، صص   3[شود مي

مهمتـرين   مطالعـه ايـن   نتـايج    براسـاس  .اسـت  هان منبع كيفي مؤثر در موفقيـت شـركت        مهمتري
 ايـن ادعـا تحقيـق       تأييددر  ]. 44-39، صص   4 [است ايجاد وفاداري در ذينفعان      ، آوازه كاركرد

خوب ترديد ذينفعان را رفع     آوازه   وجود دارد  كه عدم قطعيت     مواقعيدر  دهد   ديگري نشان مي  
  ].32-25، صص 5 [به شركت اعتماد كنندذينفعان شود   ميكند و موجب مي

ليـه  از همـان مراحـل او      هويـت شـركت اسـت      دهنـده  اسآوازه انعك  ،نويسندگان بيشتربه زعم   
 -695، صص   6[ شود گيرد و مانع تحرك سرمايه رقبا و خود شركت مي          تخصيص منابع شكل مي   

معنـا   ارزيابان متعـدد     وسيله  بهآوازه ارزيابي عملكرد شركت     در تعريفي كلي    ]. 8؛  394، ص   7؛  702
 در برگيرنـده دو بعـد اثـر بخـشي           و كنـد  يمشخص م  آنان   براي را   سازمانو جذابيت كلي    دهد   مي

  ].140-127، صص 9 [ است اجتماعيمسؤوليت ايفاي وملكرد اقتصادي يعني ع،
  

   تحقيقمسألهبيان  -2
گـذارد؟   مي تأثيركه آوازه چگونه بر جايگاه رقابتي        اين مانند ييهايي به پرسش  پاسخگوپيش از   

                                                                                                  
1. Reputation 
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گونـه  يي در خـصوص اينكـه چ      پرسـشها بايـد بـه      ؟گيـري كـرد     اندازهآن را   توان   چگونه مي يا  
پيشين  تحقيقات   همچنين با آنكه   .پاسخ داد  ؟ري كرد انگهداز آن    وكرد  ايجاد  آوازه را   توان   مي

كـه  پرسـش از اين پاسـخ بـه   امـا  ،  دارد تـأثير ذينفعان سازمان   دهد آوازه بر وفاداري       نشان مي 
جواب مانـده   بيهنوز كند   ميهريك از ذينفعان چه وزني كسب  از ديدگاه   ساز  آوازه  هاي   مؤلفه
  ].92-82، صص 12؛ 202، ص 11؛ 236-227، صص 10[است 

 توافق همگاني در  ادبيات تحقيق نشان خواهد داد كههاي ذكر شده درمدلهمچنين مرور 
تصوير و هويت مانند ه ي با مفاهيماين مفهوم و همچنين تمايز ميان آوازهخصوص تعريف 

ي بانكها درنحوه ايجاد آوازه اين است كه  اصلي تحقيق مسألهاز اين رو . شركت وجود ندارد
را هاي تصوير و هويت شركت   ميان اين مفهوم با سازهرابطهو كرده را بررسي ايران 

آزمون مدل طراحي شده محققان و ميداني گسترده هاي  پژوهش باعلاوه بر اين . كندمشخص 
 چگونگيتواند  ميمقاله پيشنهادي  مدل نتا چه ميزامعلوم شود در شكل يك مدل تحليل مسير 

 ديدگاه كاركنان،طور مشخص  به نتوضيح دهد و همچنيجامعه تحقيق در را گيري آوازه شكل
كه پنج دسته از ذينفعان شعب -گذاران و ارباب رجوع اتفاقي سپرده مشتريان، مديران،

  .ندكسنجش آوازه نحوه ايجاد را در خصوص  -شوند محسوب ميي ايران بانكها
 ،گيري آوازه انجام نشده است نحوه شكلدليل آنكه تاكنون پژوهشي در زمينهه  باز سوي ديگر

يكي ديگر از مسائل اين رو  از اين.  استنشدهآن نيز شناسايي گذار بر تأثيرعوامل بديهي است كه 
در پي آن  ديگر اين تحقيق بيانبه .ي ايران استبانكهاآوازه گذار بر تأثير عوامل پژوهش شناسايي

، فرهنگ سازماني و ، تصوير شركتهاي آميخته هويت شركت آيا سازهكند مشخص كه است 
و از سوي كنند ي ايران توصيف بانكهاگيري آوازه را در توانند نحوه شكل استراتژي شركت مي

هايي ازمان، نحوه واكنش شركت با بحران سوسيله به اجتماعي مسؤوليتمتغيرهاي ايفاي ديگر آيا 
تصوير شود و همچنين كنش ذينفعان با يكديگر و عوامل محيطي بر  با آنها مواجهه ميكه 

  ؟گذارند يا خير  ميتأثيري ايراني و از اين طريق بر آوازه آن شركتها
 موجود خلأديدگاه رفتار سازماني  ازتا  قصد دارداز بعد نظري نيز اين پژوهش 

هاي  سازهميان  هاي جديد ين رابطهيتب بخش بانكداري را باشكلگيري آوازه در خصوص  در
افزار ليزرل  كارگيري نرم هبا بصورت  اين  در.كندمرتفع در مدل مفهومي تحقيق معرفي شده 

ها  يافته و نتايجكرده آزمون و در قالب مدل تحليل مسير  را به شكل عليّ پيشنهاديارتباطات 
  .كندرا به خوانندگان ارائه مي 
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 يمدلها و آوازه در ابتدا به موضوع تعريف به مسائل تحقيقگويي پاسخبراي در اين صورت 
دادن ويژگيها و كاستيهاي  در مرحله بعد ضمن نشان. شود ميپرداخته  شركت آوازهموجود در زمينه 
در . شوند هاي آن توصيف مي و سازهشده معرفي  پژوهشيمفهومي مدل  پيشين، يموجود در مدلها

 توانند ميپيشنهادي آيا عوامل خواهد شد كه ج از تحقيقات ميداني معلوم با تحليل اطلاعات منتادامه 
 از ديدگاه كاركنان، مديران، ها لفهؤم همچنين اين ي ايران توضيح دهند وبانكهانحوه ساخت آوازه را در 

   يا خير؟شوند  ارزيابي مييكسان، گذاران و ارباب رجوع اتفاقي ، سپردهمشتريان
  

  ش پژوهموضوع  اهميت -3
 آن درامدتوان در ارتباط با  ارزش آوازه يك شركت خوشنام را مي ،به نظر برخي از محققان

پيدا ش يشود فروش نيز افزا مدعي است هنگامي كه آوازه بهتر مي) 1982(شاپيرو . مشاهده كرد
 رود و هنگامي كه آوازه از دست برود هرچند آوازه شكننده است و براحتي از دست مي. كند مي
) 1994(نظر ميل ويكز و هربرگه ب .هاي بسياري براي برگرداندن آن بايد انجام شودشتلا

  ].47-39، صص 13[ تر از ساخت آن استندن آوازه هفت تا ده برابر دشواربرگردا

دهد از آنجا كه آوازه بر نتايج سازماني  ي نشان مييي آسياشركتهادر ) 2003(تحقيقات لاينز 
صورت بيش فعال بر آن متمركز شده و بخشي از ه و مديران موفق بر  از اين،گذار استتأثير

نتايج تحقيات اوِينگ و ]. 242، ص 14 [كنند منابع و وقت خود را صرف نگهداشت و بهبود آن مي
المللي تا حد بسيار  ي خدمات مشاوره بينشركتهايد آن است كه موفقيت ؤنيز م )1999( همكاران

تحقيقات ]. 127، ص 15[المللي است لوب و همچنين ارتباطات بينزيادي در گرو داشتن آوازه مط
هاي منابع زعم استراتژيست هب]. 239-223، صص16 [كند د ميأيينيز اين موضوع را ت) 2005(وانگ 
 خريد وخطرپذيري ي نامشهود را داراست و از طريق كاهش يهاي يك داراآوازه ويژگي، محور

افزايش و در نتيجه موجب تي ايجاد كرده ، مزيت رقابيانهاي مستمر مشترهمچنين  افزايش خريد
 ].841، ص 18؛ 250-244، صص 17[شود  وري ميجريان نقدينگي و سودآ

سـازمان و    اقتـصادي،استراتژي،    ،پـنج حـوزه   محققـان در      رسـد  به طور كلي به نظر مـي      
دگاه ديــ در .و جامعــه شناســي در زمينــه تحقيقــات آوازه فعــال هــستند بازاريــابي  ،مــديريت

كنـد و    ها را از هـم جـدا مـي        فـرد اسـت كـه شـركت         هاقتصادي، آوازه يـك خصيـصه منحـصرب       
  .ها استسازمانكننده رفتارهاي راهبردي  بيان

فرد داخلـي سـازمان ناشـي شـده و           هبآوازه از ويژگيهاي منحصر   مديريت استراتژيك   در  
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 شـده و موجـب   مـانع تحـرك سـرمايه   ، در اين صورت    است سازي و تقليد از آن دشوار      شبيه
ناميـده  شـركت   ، معمـولاً تـصوير      تحقيقـات آوازه   بازاريابيدر مديريت    .شود  بازگشت آن مي  

ه صورت مـستقيم يـا      كه ب  )محصول (شود و بر ماهيت پردازش اطلاعات دريافتي از شيئي         مي
-1، صـص    19 [ متمركـز اسـت    ،شـود  مشتريان مي  مستقيم موجب ايجاد تصوير ذهني در     غير
كنـد، در     مـي  تأكيـد در حـالي كـه بازاريـابي سـنتي بـر رضـايتمندي مـشتريان                رو    از اين  ].22

  ].977-956، صص 20[تأكيد بر رضايتمندي ذينفعان است بازاريابي جديد 
ريشه آوازه در تجربيات ادراكي كاركنان قرار دارد و بر          هاي مديريت و سازمان      نظريهدر  

 در بازاريـابي نگـرش      )2000(عم بيكرتـون  ز هب .گذار است  تأثيرتفسير و واكنش آنان به محيط       
، 21 [ين اسـت  ياز بالا به پـا    نگاهي  ين به بالا و در حوزه سازماني        ينسبت به آوازه نگاهي از پا     

ان از وجهـه نهادينـه   شناسان آوازه نتيجـه ارزيـابي كلـي ذينفع ـ      به نظر جامعه  ]. 48-42صص  
مبنـاي  برنيـز   سير آن   و ساخت و تف    هاي پيرامون آن است   شركت و تشريح خشنودي سيستم    

  ]. 22[گيرد  چندين معيار مختلف صورت مي
 

   ادبيات تحقيق و مباني نظري -4

   آوازه شركت تعريف- 4-1

، در اين تعريف .مقبولترين تعريف ارائه شده از آوازه است) 1996( تعريف اوليه فامبرون
هاي   است كه جاذبهاقدامات گذشته شركت و دورنماي آينده آناز آوازه بازنمود ادراك شده 

در شود  گونه كه مشاهده مي همان .دهد ي سازمان را در مقايسه با رقباي پيشرو نشان ميكلّ
 شود؛  ميتأكيدآوازه ماهيت مفهومي بودن  براول .تعريف سه نكته كليدي وجود دارداين 

 نباشد  تمام ذينفعان صورت نگيرد يا پردازش كاملوسيله بهيعني حتي اگر پردازش اطلاعات 
آوازه با  ،سوم .آوازه مجموع ادراكات تمامي ذينفعان است دوم، .شود هم آوازه ادراك مي باز

  .شود و يا با آنها مقايسه ميسنجش شده ي ياستانداردها
 آوازه اخير،در تعريف . كردتعريف جديدي از آوازه ارائه . م 2002فامبرون در سال 

 گذشته شركت و دورنماي آينده سازمان است و اقدامات مجموعه بازنمودهاي ادراكي از
ي يكرده و توانا تفسير هاي سازمان رات فعالي، كليديكنندگان منابع مينأدهد چگونه ت نشان مي
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  ].13-5، صص 2 [نمايند هاي با ارزش ارزيابي مي آن را براي ارائه ستانده
يند يك اجماع اوازه برآاو  نظر هب.  است1يكي ديگر از نويسندگان مهم اين حوزه سند برگ

اينكه افراد در  دهد و اجماع درباره اينكه سازمان چگونه به وضعيت واكنش نشان مي .است
معناي دوست  آوازه به چند هر) از جمله مسائل مالي( .مورد شركت از چه مسائلي آگاه هستند

تا چه شركت  سازمان است و اين احتمال كه بيني رفتار داشتن نيست بلكه درباره قابليت پيش
مجموع ادراكات ذينفعان ، آوازه تريكوا ديدگاه از .كندورده آ را برهاتواند انتظار ميزان مي

  اكثريت ذينفعان راهاخصوص اينكه تا چه ميزان واكنشهاي سازماني توانسته انتظار در
  ].392-371، صص 23[شود  تعريف ميكند، ورده ابر

 .شود  نيز تعريف ميبان مخاطوسيله بههاي سازمان تمعناي ارزيابي منابع و قابلي آوازه به
 شود هاي متفاوت تعريف مي جنبه  وانوسيله مخاطب هزيرا ب، البته آوازه منبعي يكپارچه نيست

زيرا هر هاي متفاوتي داشته باشد،  تواند آوازه رو سازمان مي اين از]. 650-621، صص 24[
، 26؛ 92-77، صص 25 [ندندا ت مرتبط مياي از خصايص را به شرك يك از ذينفعان مجموعه

  . گردآوري شده است براي آوازه  تعاريف نسبتاً جامعي1در جدول ]. 234-224صص 

  

   تعاريف آوازه شركت1جدول

  
 

  تعريف آوازه  نويسنده  رديف

  1999اندرسون و همكاران    1
يك جامعهها است كه بين گروهي از افراد        ها و روابط ميان آن    اي از ويژگي   آوازه دسته

  .شناختي به اشتراك گذاشته شده است/ اجتماعي

 .گيرد ، ادراكي است كه در طي زمان  و با تمركز بر رفتار و اقدامات  شركت شكل ميآوازه  1998بالمر    2

  . ارزيابي ذهني افراد از سازمان است ،آوازه  1994داولينگ    3

  1996فامبرون   4
ذشـته شـركت و دورنمــاي آينـده آن اسـت كــهآوازه بـازنمود ادراكـي از اقــدامات گ  

.كند  ترسيم مي،شود هاي كلي شركت را هنگامي كه با رقباي پيشرو مقايسه مي جاذبه

  1996فامبورن و ريندووا   5

آوازه مجموعه بازنمودهاي اقـدامات گذشـته و دورنمـاي آينـده سـازمان اسـت كـه

و معيـاري دهـد  ان را نشان مـي    هاي با ارزش به ذينفع     ي آن براي ارائه  ستانده     يتوانا

براي نشان دادن جايگاه نسبي شركت هم از ديدگاه داخلي و هم ديـدگاه خـارجي در

    استدو محيط رقابتي و نهادي

                                                                                                  
1. Sandberg 
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  1ادامه جدول 

  

  تعريف آوازه  نويسنده  رديف

  1990فامبرون و شانلي   6

 بـرقـضاوتي كـه  . آوازه يك بازنمود از قضاوت جمعي مشتريان در طي زمان اسـت

 كه از اقدامات رسـمي و نمـادين شـركت شـكل-مبناي ادراك اجتماعي ساختار يافته

  .شود  انجام مي-گيرد مي

  1998گري و بالمر   7

آوازه نشاندهنده قضاوت ارزشي در خصوص ويژگيهاي شـركت  و نحـوه برآمـدن

 باآوازه. اي از عملكرد سازگار و مستمر سازمان است         عنوان نتيجه    به ،آن  طي زمان

  .شود ارتباطات مؤثر تقويت مي

  1995هربيگ  و ميلويكز    8

اين تخمين براساس. آوازه تخميني از تداوم ويژگي يك موجوديت در طي زمان است

توانايي و تمايـل موجوديـت بـراي اجـراي يـك فعاليـت مـستمر و مـشخص بـراورد

  .باشند.... ابي وكيفيت ، قيمت ، مهارتهاي بازاري: توانند اين ويژگيها مي. شود مي

  1965لويت   9
 صـادق و قابـل اطمينـان،دهد شركت تا چه ميـزان خوشـنام ، معتبـر           آوازه نشان مي

  .است

  1997پست و گريفين   10
ذينفعـان عبارتنـد از مـشتريان،. آوازه تركيب تمامي باورها و ادراكات ذينفعان است       

  .ي جامعه،  فعالان اجتماعيها، اعضا گذاران ، رسانه كنندگان،كاركنان سرمايه تأمين

  1999شوايزر و وينج برگ    11
آوازه يك ارزيابي سريع از مجموعه اطلاعاتي است كه در اختيار يك عامل يـا گـروه

  .كنند مشخص قرار دارد و آنان براي اتخاذ تصميم از آن استفاده مي

  1992سور و فامبرون    12
ولات،عملكرد و شـيوه اداره شـركت انتظارهاي ذينفعان كليدي در مورد محص      ،آوازه

  .شود را شامل مي

  1992اسميت و همكاران    13

شـوند تـا آوازه به ارزشهايي كـه در رفتارهـا و حافظـه جمعـي زنـده نگهداشـته مـي          

مسؤول زنده نگهداشتن  بينشهاي بنيانگـذاران باشـند، اشـاره،   رهبران ،براساس آنها 

  .دارد

  1974اسپنس    14
 ويژگيهـايي كليـدي را،فرايند رقابتي است كه براسـاس آن شـركتها        برايند يك   ،  آوازه

  كنند دست آوردن جايگاه اجتماعي بالاتر به مشتريان خود ارسال مي براي به

  1988ويگلت و كامرر   15
اي از ويژگيهاي اقتصادي و غيراقتصادي است كه از اقـدامات گذشـته  آوازه مجموعه

  .شود ه ميشركت استنباط شده و به آن نسبت داد

  .كننده تاريخچه فعاليتهاي شركت است  آوازه منعكس  1993يون و همكاران   16
 

 

 
 ي آوازه شركت  مدلها -4-2

روابط عمومي  بازاريابي، هاي ارتباطات،  متخصصان حوزهوسيله بهدر طي سه دهه گذشته 
لگيري تصوير و  بيشتر بر چگونگي شكمدلهااين . مدل براي آوازه ارائه شده استچندين ... و
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و مدل  1ي داولينگمدلهاي موجود مدلهااز ميان . نحوه مديريت هويت سازماني توجه دارند
  .شوند ترتيب رخداد زماني بررسي مي  به2استوارت

  

 مدل داولينگ  -4-2-1

 وي  .مهمترين بخش مدل داولينگ ارتباطات است شود مشاهده مي 1گونه كه در شكل همان

هاي بازاريابي را در مدل   ارتباط رسانهو) داخلي و خارجي: ط بين فرديارتبا( ارتباط داخلي
دهنده تصاوير ذهني ميان گروهها و ارتباط ارتباط بين فردي نشان .ظ كرده استخود لحا

اختلاف ميان اين دو تصوير  ،داولينگبه نظر . دهنده ادراك شركت از خود است نشاناي رسانه
در بخشي از مدل هم . اي بازاريابي خود را تغيير دهده دهد شركت بايد رسانه نشان مي

بر مفهوم فرهنگ طور عميق  بههرچند هچ و شولتز كه . خورد فرهنگ سازماني به چشم مي
عنوان يك بستر در  ه با داولينگ موافق نبوده و فرهنگ را ب، امااند سازماني كار كرده

فرهنگ يك ، خلاف نظر داولينگاينان معتقدند بر. دانند  لحاظ ميتشكلگيري تصوير شرك
. سطح با هويت يا تصوير نيست بلكه فرهنگ يك بستر است كننده و هم عامل يا متغير تعيين

تهاي مديريت براي ساخت تصوير و هم بر تعاملات ميان كاركنان و  فعاليبستري كه هم بر
  ].365-356، صص 27 [گذارد  ميتأثيرمخاطبان برون سازماني 

  
  
  
  
  
 

 
 
  

 

                                                                                                  
1. Dowling  
2. Stuart 
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 مدل داولينگ 1 شكل

 
عنوان نمادي از  ه مديريت ارشد را ب،نجا كه داولينگآهچ و شولتز معتقدند از علاوه بر اين 

 زيرا ، اين مدل بسيار ساده انگارانه طراحي شده است،هويت شركت در نظر نگرفته است
يشتر در كل ب. گذار باشدتأثيررسد مديريت ارشد بيش از ساير عوامل بر كاركنان  نظر مي هب

ويژه در رابطه با چگونگي مواجهه با اختلاف  از برخي مفروضات حاكم بر مدل، بنويسندگان
 .نكردندسازي فرهنگ سازماني از آن حمايت  ، هويت و همچنين نحوه مفهومميان تصوير

  

  مدل استوارت  -4-2-2

-200، صص 28 [رساني شده است بروز. م1998تدوين و در . م1994مدل استوارت درسال 
.  زير عنوان هويت سازماني استنمادها فرهنگ و در مدل نهايي افزودنتغيير . )2شكل  (]207

 كاركنان به عنوان يكي حضورو است دهنده ارتباطات بيروني و دروني ها نشاناستفاده از فلش
ر اين مدل مفهوم رابط د .هاي اين مدل استاز ديگر ويژگيي ذينفع گروههاترين مؤثراز 

عنوان رابط شخصيت و  هدر ضمن استفاده از استراتژي ب .اضافه شده است تصوير/ هويت
شركتها با رويكردي راهبردي در هنگام تدوين هويت به شخصيت كه دهد  مي هويت نشان

رويه هاي رسمي

 شركت  

فرهنگ سازماني

تصوير كاركنان

 از شركت  

تصوير گروههاي   

خارجي از شركت 

ارتباطات 

رسانه هاي بازاريابي  

ارتباطات خارجي

 بين فردي   

تجربه

 محصول قبلي   

حمايت اعضا 

 كانال توزيع 

انتقال از طريق ارتباطات داخلي    انتقال از طريق ارتباطات بين فردي   
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 معتقد است بهتر بود استوارت در مدل خود از محصولات و 1زايند. شوند متوسل ميسازمان 
گرچه برخي از نويسندگان معتقدند اين  .كرد ستفاده ميكنند نيز ا خدمات كه هويت را منتقل مي

آن است كه از در  نقطه ضعف مدل استوارت ].29 [شود  با استفاده از استراتژي پر ميخلأ
 است و از ساير پوشش دادهانواع ارتباطات سازماني تنها ارتباط بازاريابي و كاركنان را 

, ماركويك و فيل ارتباطات مديريتيكه در مدل  حالي  در؛ارتباطات در آن خبري نيست
  ].409 -396، صص 30 [دان  شدهلحاظ نيز يابيسازماني و بازار

 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

  

   مدل استوارت2شكل 

  

    تحقيقمفهوميمدل  -5

حل  كه ارائه راهدارند هايي كاستي ادبيات تحقيقي معرفي شده در مدلهادهد  بررسيها نشان مي
و ارائه مدلي جديد براي  ضعف از دلايل انجام تحقيق حاضر كردن اين نقاط براي برطرف

  . شود در ذيل به برخي از اين كاستيها اشاره مي.استتوضيح نحوه ساخت آوازه 
 اند؛ م بصري و ارتباطات درون سازماني افراط كردهي بر علاتأكيدي ارائه شده در مدلها -1

                                                                                                  
1. Inds 

مأموريت شركت

  

  فلسفه شركت

  

 ارزشهاي اصلي

  شركتفرهنگ

  

  

  

شركتنمادهاي 

استراتژي ارتباطات

 شركت

 از دگاه كاركنانيد

 هويت شركت

استراتژي

 شركت

ت شركتيشخص  شركتيتهو

 بازخورد

 بازخورد

بازاريابي داخلي

ارتباطات بازاريابي

  كاركنانارتباطات

 رابط

 تصوير

تصوير شركت

 بازخورد

 بازخورد

اي ضاع

 سازمان
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عنوان يك متغير  به نركرد آكابه موضوع فرهنگ توجه كاملي نداشته و درباره  -2
 رويكرد آنها بسيار ساده است؛ از اين رو ،كنند  بحث ميتأثيرگذار

 ندارند؛توجه ) وري ا اجتماعي و فن، اخلاقي، اقتصادي،سياسي( ات محيط بيروني تأثيربه  -3

 ذينفع يك تصوير وجود خواهد داشت؛ي گروههاكنند در ميان  فرض مي -4

  تصوير مطرح است؛شكلگيريو صرفاً نحوه شود  اي به آوازه نمي  اشارهمدلهااين در  -5

  . توجه هستند  بيمحيطموجود در ي شركتها تأثيربه  و گيرند درنظر نمي ميان شركتها را روابط -6

 ،و به منظور برطرف كـردن ايـن مـوارد         ي پيشين   مدلهاهاي موجود در    با درنظر گرفتن كاستي   
ي ايــران مــورد آزمــون قــرار ابانكهــو در  در تحقيــق حاضــر مــدل جديــدي از آوازه طراحــي

  . گيرد مي

  

  

  
  

  
  
  
  
  
  
  
 
  

   مدل مفهومي تحقيق3شكل 

  

كه از مطالعه ادبيات تحقيق حاصل شده       رفته در مدل پيشنهادي پژوهش       كار هها و مفاهيم ب    سازه
هاي مربـوط    لفهؤم 2همچنين جدول   . شود  ارائه مي  9-5 تا   1-5هاي  بخشنهايت اختصار در    در  است  

  .دهد  نشان مي،كننده آن است اي را كه پيشنهاد دهنده يا بررسي به توصيف هر سازه و نويسنده
 
 
  

  بحرانمديريت

شخصيت 

 شركت

 رفتار

 ارتباطات
 نمادگرايي

 محيط

  شركتتصوير
  شركتآوازه  استراتژي

  ذينفعانكنش

  رقباآوازه

 فرهنگ
  هويتآميخته

وليتؤ مسايفاي

 اجتماعي
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  مفهومي تحقيقمدل رفته در  كار ههاي ب سازه 2جدول 

  

  نويسندگان  هاي سازه مؤلفه  سازه

   بالمراولينز ،آبرت ،  ، ارزشهاي محوري و  فلسفه شركت مأموريتمالكيت،   شخصيت شركت

  داولينگ ، هچ و شولتز  عنوان يك بستر و نه يك متغير هفرهنگ ب  فرهنگ سازمان

مديريت /استراتژي

  استراتژيك

هويت شركت ارائه آگاهانه شخصيت شركت از طريق استراتژي 

  است
  استوارت، ماركويك و فيل

  لمر،آبرت،استوارت،با  بيان شخصيت شركت در رفتار ، نمادها و ارتباطات  هويت شركت

  فامبرون  نتيجه تصوير در طي زمان  آوازه شركت

ارتباطات شركت/ ارتباطات
شامل . كند گويد و مخابره مي دهد، مي هر آنچه سازمان انجام مي

  ، بازاريابي و سازمانيارتباطات مديريت 
  ون ريل،بالمر،استوارت

  المر ، فيلكندي،ون ريل،   اقدامات رقبا ، مقررات دولتي ، شرايط اقتصادي  )محيط(

  

 

گرفتن تحقيقات ارزشمند محققان قبلي برخي از  نظربا در ،گونه كه پيشتر عنوان شد همان
  :  مهمترين دلايل معرفي مدل جديد براي آوازه شركت و همچنين مزاياي آن عبارتند از 

عنوان مهمترين عامل تشكيل هويت معرفي شده  هي پيشين شخصيت شركت بمدلهادر  -1
ت زمان طولاني از شروع  براي سازمانهايي كه مدرسد اين رويكرد صرفاً  ظر مينه باما . است

كه در تدوين  دهد خواننده گرامي براحتي تشخيص مي.  ارزشمند باشد،گذرد ها ميفعاليت آن
 هنوز گذرد و ها نمييي كه مدت زيادي از عمر آنهاسياستهاي مربوط به هويت در سازمان

 صورت بههايي كه هنوز  مشاهده نشده يا اينكه در سازماناهعملكرد و رفتار خاصي از آن
 تأثيرگذارتواند مهمترين عامل  مدون و جامع به شخصيت شركت توجه نشده ،شخصيت نمي

ت عنوان بخشي از هوي رو در مدل جديد شخصيت به از اين .بر هويت شركت محسوب شود
  شركت و نه همه آن لحاظ شده است؛

به حد كفايت بحث ن ركرد آكاي به فرهنگ نداشته و درباره ي پيشين توجه كاملمدلها -2
.  آميخته هويت باشدشكلگيريرسد فرهنگ يك بستر براي  نظر مي هدر حالي كه ب. كنند نمي

  ؛ باشدتأثيرگذارهاي شركت  تمامي جوانب و فعاليتبستري كه بر
طقه درشت موجود در صنعت يا مني خرد و شركتهاوازه آ تأثيربه ي موجود مدلها -3

كه مدل   در حالي،كنند آوازه شركت را بررسي نمي  آن برتأثيرو آوازه رقبا و  توجه هستند بي
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  پردازد؛ جديد به بررسي آوازه رقبا مي
كنند و براي تشريح نحوه  ي پيشين بيشتر درباره نحوه تشكيل تصوير بحث ميمدلها -4

، آوازه و  تفكيك مفهوم هويتدر مدل جديد باكه  در حالي.  آوازه ايده خاصي ندارندشكلگيري
شود و ميان   اين مفاهيم بر هم به صورت يك مسير عليّ بررسي ميتأثيرتصوير از يكديگر  

  شود؛ ها تمايز قائل مي بر آنتأثيرگذارو همچنين  نحوه تشكيل و عوامل فاهيم اين م
ل كنند كه مديريت استراتژيك مهمترين عام  ميتأكيدي پيشين بر اين موضوع مدلها -5
 هويت سازماني بر تدوين استراتژي بررسي تأثيررو  اين از. گذار بر هويت شركت استتأثير
 يك تصوير استاتيك و يك سويه از نحوه تشكيل هويت ارائه مدلهاحقيقت اين در. شود نمي
و كرده اي پويا ميان استراتژي و هويت پيشنهاد  كه در مدل تحقيق رابطه حالي در؛ دهند مي

 .ايدنم آزمون مي

 

   آميخته هويت شركت -5-1

اين آميخته بر  . آميخته هويت شركت شامل چهار عنصر است1 بيركيگت و استدلربه نظر
 تأكيد )يينمادگرا(هاي مربوط به ارتباطات و نمادهاي بصري ، سياستهاي سازمان رفتارتأثير

  :اين آميخته عبارتند از  عناصر. كند مي
اي است كه هويت شركت از طريق آن ايجاد  ن رسانهتريمؤثررفتار مهمترين و : رفتار •

هاي عملكردي شركت است و با استفاده از  ، رفتار شامل جنبهدر واحدهاي مالي. شود مي
هاي جديد و مواردي از اين دست  گذاريها و پروژه ، سرمايهآوري نشانگرهاي مربوط به سود

 .شود سنجش مي

سرعت  تاكتيكي و بصورت بهت و ترين بخش آميخته هويت اس منعطف: ارتباطات •
ي ريندووا ، بالمر و استوارت، انواع مدلهابا توجه به . توان از آن استفاده كرد مي

  ترسيم شده است4 آن قرار دارند در شكلتأثيرارتباطات سازماني و ذينفعاني كه تحت 
 ].48- 42، صص 31[
  

                                                                                                  
1. Birkigt, K.& Stadler,M.M., 1986. 



  
 ... طراحي مدل آوازه براي بانكهاي ايران با تأكيدــــــــــــــــــــــــــــــــعباس مقبل باعرض و همكاران      

 278

   
   انواع ارتباطات سازماني و ذينفعان 4شكل 

 
دهد سازمان مظهر چه  ماد علامتي است كه به صورت تلويحي نشان مين: يينمادگرا •

مبناي شناخت ذهن   خوب برنماد. چيزي است يا اينكه مايل است مظهر چه چيزي باشد
 به اين نكته  نمادهاي بصريها در هنگام طراحي در اين صورت سازمان.ناخودآگاه قرار دارد

 براساسي باشد كه يهاروشني بيانگر ارزشد بنظر بايلوگوي موردبراي مثال توجه كنند كه 
 ].32 [آنها طراحي شده است

ها ي است كه شركت با استفاده از آنيهاشخصيت شامل تمامي نيات و روش: شخصيت •
 مواردي همچون فلسفه كاركردي،و شامل  دهد هاي محيطي واكنش نشان ميبه محرك

صيت، تجسم ادراك شركت از عبارت ديگر شخ ه ب، شركت استمأموريتهاي محوري و ارزش
 .خويشتن است

  

 مديريت استراتژيك -5-2

يابي بـه اهـدافي كـه بخـوبي مـشخص           راي دسـت  مـدت، ب ـ  ريزي بلند   استراتژي را فرايند برنامه   
ي را مـشخص    يهـا هـا اولويت  با توجه به ماهيـت اسـتراتژي، تمـامي آن         . كنند  تعريف مي  ،اند شده
توجه به كيفيت، افزايش رضايمتندي كاركنـان        مند،براي مثال داشتن مشتريان رضايت    . كنند مي

  از جمله  ،ي كه كاركنان بايد در برابر مشتريان از خود نشان بدهند          يو يا حتي تعيين رفتارها    
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عنـوان عامـل    ه  اسـتفاده از اسـتراتژي ب ـ      1كورنليسن و الوينـگ   زعم   هب]. 33 [استها  اين اولويت 
كـردي راهبـردي در تـدوين هويـت خـود بـه             ها با روي  دهد شركت   بر هويت نشان مي    تأثيرگذار

از . هر استراتژي بايد با توجه به تغييرات محيطـي تغييـر كنـد            اما  . شوند استراتژي متوسل مي  
. بـود ها آگـاه     ريزيات آميخته هويت بر طرح    تأثيرهاي جديد از     رو بايد در تدوين استراتژي     اين

  . پيشنهاد شده است دوايناي دو سويه ميان  رابطهدر مدل پيشنهادي در اين صورت 
  

 تصوير شركت  -5-3

 شبيه عكسي شركت و .شود طرف سازمان به ذينفعان فرستاده مي تصوير پيامي است كه از
هاي مختلف به آن است كه بيننده از وراي فيلترهايي همچون احساسات، اعتقادات و تفسير

بر ذهن ديگران اتي است كه يك موجوديت تأثيرتصوير مجموعه در اين صورت . نگرد مي
ها به شكل   يك سري رويهبراساسدر اين وضعيت اطلاعات . ]212، صص 34[ گذارد مي
 سنت، ايدئولوژي، نام تأثير اين پردازش تحت. شوند داري پردازش و سازماندهي ميامعن

اتي كه كيفيت محصول بر مشتري گذاشته است تأثير خدمات و ،كاسب كاري، تنوع محصولات
اي كه مشتري در  همچنين از تجربه]. 196 -191، صص 36؛ 314-309 صص ،35 [قرار دارد

در صنعت بانكداري تصوير  .گيرد ميأت نيز نشكرده تعامل با شركت و محيط آن كسب 
هدات در هاي همچون تعداد مشتريان، تعداد شعب و نحوه ايفاي تع مؤلفه تأثير شركت تحت

  .قبال مشتريان قرار دارد
  

 ني فرهنگ سازما -5-4

شده ميان يك   ضمني مشترك و پذيرفتهياه هاي از فرضي  فرهنگ مجموعه)2001(ربه نظر كريتن
به محيط كرده و ونه درباره مسائل انديشه گچ كند چگونه ادراك كنند، گروه است كه تعيين مي

  : فرهنگ در سطح جامعه و سازمان، كاركردهايي به شرح زير دارد]. 37[واكنش نشان دهند 
شود  هويت مشترك موجب مي. دهد كند و به اعضاي خود هويت مي ايجاد هويت ميفرهنگ 

   خودي و غير خودي را تشخيص دهند؛اعضا احساس يگانگي و وحدت كنند و مرز بين

                                                                                                  
1. Cornelissen Joep.P. & Elving, With J.L., 2003. 
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، ارتباطات را تسريع هاي مشتركم و سمبليعلا ،زبان. شود فرهنگ موجب تسهيل ارتباطات مي -1
  كند؛ و تسهيل مي

 ]. 38 [كند متمايز ميافراد رز است و يك جامعه يا سازمان را از ساير كننده م فرهنگ تعيين -2

 و بروز شكلگيريعنوان بستر  ه بر اهميت فرهنگ بتأكيدهاي ذكر شده وبا با توجه به ويژگي

دهد فرهنگ  چين مشخص شده است و نشان مي  به شكل نقطهدر مدل پژوهشي، فرهنگ، رفتار
  .شود بررسي مي يك بسترعنوان  هب

  

  محيطي تأثيرگذارعوامل  -5-5

. كردگذار بر آن را نيز بررسي تأثيراز آنجا كه آوازه مفهومي چند بعدي است بايد عوامل محيطي 
هاي صنعت و قوانين دولتي، تغييرات اقتصادي و همچنين  عوامل محيطي از قبيل تغيير در قاعده

ودپرداز و بانكداري اينترنتي كه موجب رفته در نظام بانكداري، مانند ماشينهاي خ هاي بكارفناوري
  .اند ، از اين دستهشود سهولت و دسترسي آسان به خدمات بانكداري نوين مي

  

  آوازه رقبا -5-6

طور  هي مختلف را بشركتهاذينفعان در اين صورت  ،كند  فعاليت نميخلأاز آنجا كه هيچ سازماني در 
تواند  رقبا ميآوازه  ورو تغييرات ايجاد شده در تصوير   يناز ا .كنند  مقايسه مييكديگرمكررّ و مداوم با 

شكل   ي رقيب و بهشركتهابه آنان  انتقال با مستقيم صورت به ذينفعان ياهضمن ايجاد تغيير در انتظار
هرچند نتايج يك  .شود سازمان موجب تضعيف آنانمستقيم از طريق كاهش اعتماد و طرفداري غير

هاي  فعاليتتأثير تحت ، رقبا قرار داشته باشدتأثير بيش از آن كه تحت هد آوازه د پژوهش نشان مي
 ].386-368، صص 39 [درون سازماني است

  

   برداشت ذينفعان -5-7

نكته اين  اما  . هاي شركت با واكنش ذينفعان است      آوازه نتيجه نهايي تعامل بين اقدامات و بيانيه       
، صـص   40 [ددهن ـ الي واكـنش نـشان نمـي      همه ذينفعان به يك گونه به پيامهـاي ارس ـ        است كه   

  . واكنشها قابل ارائه استسه دليل عمده براي وجود اختلاف در]. 178 -170
ه جنبه بان آن، بايد اين واقعيت را پذيرفت كه هر يك از ذينفعان متعدد با حضور -1

 بعد مشخصي براساسباور نسبت به آوازه در اين صورت . مند است هشركت علاقخاصي از 
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  گيرد؛ اد آن شكل مياز ابع
هاي   را با مرتبط كردن خصيصهشركت تصويركنند  اي افراد سعي مي دليل اثر هاله به -2

هاي مختلفي كه   خصيصهبراساسرو آوازه  از اين .كنندهاي ناشناخته ايجاد  آشنا به خصيصه
  هاي ايجاد شده نيز واگرا هستند؛ بنابراين آوازه .شوند  ساخته مي،نسبت به يكديگر واگرا هستند

هاي  اين فيلترها خصيصه .دهند مي ذينفعان آوازه را از فيلترهاي شناختي عبور -3
انتظار  .كنند  وغيره را به سازمان منتسب مي"گران"، "ارزان"، " بد" ،"خوب"متعددي از قبيل 

اما از آنجا كه  .كنند از فيلترهاي شخصي، سازماني و اجتماعي مشابه استفاده آنانرود  مي
اطلاعات دريافتي نيز متفاوت در اين صورت  با يكديگر متفاوت است فيلترهاي شناختي اينان

 ].441 -416، صص 41 [ نيز با يكديگر متفاوت استهابوده و پردازش

  

  عملكرد اجتماعي شركت  -5-8

ه شركت در  آوازه ،آگاهي و احساس ذينفعان درباره اقداماتي ك،در مبحث عملكرد اجتماعي
در كه  -نتايج تحقيقي]. 42 [شود  تعريف مي،دهد خصوص  مباحث مورد علاقه آنان انجام مي

هايي روي  ي بزرگ براي نگهداري مشتريان به برنامهشركتهادهد  مي قبرس انجام شده نشان
تحقيق ]. 279-263، صص 43[پذيرند  مسؤوليتدهد از لحاظ اجتماعي  اند كه نشان مي آورده
 مسؤوليتنسبت مشترياني كه به ايفاي  2002-1998هاي دهد بين سال  نيز نشان ميديگري

كه  اگرچه ].10-1، صص 44 [ تقريباً دو برابر شده است،دهند ها اهميت مياجتماعي شركت
هاي منفي در مورد  دهد اگر فضاي كسب و كار شركت تحت تسلط ايده شواهد نشان مي
 چنداني بر آوازه تأثير اجتماعي مسؤوليتمربوط به ايفاي هاي ت انجام فعالي،ماهيت كار باشد

 ].713 -704، صص 45 [شركت نخواهد داشت

 

   مديريت بحرانها-5-9

دستيابي به اهداف  كند و مترقبه است كه عدم قطعيت ايجاد ميبحران يك حادثه غير
 انتظارات، - مطابق نظريه شواهد. اندازد اولويتبندي شده را به اشكال مختلف به مخاطره مي

كنند كه با  نحوي پردازش ميه ، اطلاعات جديد را بهاي سوگيرانهكنندگان در پردازش مصرف
 كه به بدنامي ييراين مشتريان نسبت به واكنش شركتهاببنا. نتايج دلخواه آنان منطبق شود

دهد از آنجا كه افراد  تحقيقات نشان مي. دهند مي، حساسيت بيشتري نشان شهره هستند
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عدم مديريت در اين صورت ،  دوست دارند اخبار بد را دريافت كنند تا اخبار خوببيشتر
   ].211-192، صص 46 [كند ها، تصوير و آوازه شركت را مخدوش ميصحيح در هنگامه بحران

  

  شناسي تحقيق  روش-6

 شكلگيريه ونحاين تحقيق آن است كه اولاً شده  بررسي مسأله ،گونه كه پيشتر عنوان شد همان
   بر آن راتأثيرگذارعوامل معلوم و مشخص سازد و در ثاني ي ايران بانكهاآوازه را در ميان 

اي تحقيقي متنوعي  شهاز روسؤالها منظور پاسخگويي به اين  هبدر اين صورت  .ندعلومم
هاي مرتبط با مدل مفهومي پژوهش شده  سازه، اي ابتدا در تحقيق كتابخانه. شده استاستفاده 

 52، با استفاده از  پرسشنامه تحقيق كه شامل  تحقيقهاي ه بررسي فرضيبرايدامه در ا. است
در . شدآوري  جمعشده  اطلاعات مورد نياز از جامعه مطالعه ،در طيف ليكرت استسؤال 

نياز براي هاي موردآزمون 12SPSSو LISRELافزاري  هاي نرم مرحله نهايي با استفاده از بسته
بنابراين . شدتحقيق گزارش  دردست آمده  هو نتايج ب  صورت گفت تحقيقياه هبررسي فرضي

 هدف تحقيق ، توصيفي و تحليلي براساسرفته   كار هبا توجه اقدامات انجام شده ، روش تحقيق ب
  . باشد مياي  ، كاربردي و توسعهاده از نتايج آن از نظر استفو
  

   تحقيقهاي فرضيهت و سؤالا -6-1

گيرد و  هاي ايراني چگونه شكل مي از اينكه آوازه در سازمانكه پرسشعنوان شد تر پيش
ساز از ديدگاه هريك از ذينفعان يكسان  هاي آوازه مؤلفههمچنين بررسي اين موضوع كه آيا 

كه توافق عنوان شد همچنين . كنون مورد بررسي قرار نگرفته استشوند تا مي ارزيابي
يان اين مفهوم با مفاهيمي همانند تصوير همگاني درخصوص تعريف آوازه و همچنين تمايز م

 اصلي تحقيق اين است كه نحوه ايجاد آوازه در مسألهرو  اين از. و هويت شركت وجود ندارد
رابطه ميان اين مفهوم با با استفاده از يك مدل مفهومي و كرده ي ايران را بررسي بانكها
 در مفهومي پژوهشحي مدل طرارو  از اين. شودهاي تصوير و هويت شركت مشخص  سازه

 شكلگيريچگونگي  توان آيا ميشود معلوم تا  .شود بررسي ميشكل يك مدل تحليل مسير 
ديدگاه كاركنان، مديران، از طور مشخص   و همچنين بهدادآوازه را در جامعه تحقيق توضيح 

ران ي ايبانكهارجوع اتفاقي كه پنج دسته از ذينفعان شعب  گذاران و ارباب مشتريان، سپرده
  شوند يا خير ؟ يكسان وزندهي ميساز  عناصر آوازه ،شوند مي محسوب



 1387ن ، زمستا4، شماره 12 دوره ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــانساني  درس علوم فصلنامه م

 283

 بر آوازه تأثيرگذارشناسايي عوامل حاضر يكي ديگر از مسائل پژوهش علاوه بر اين 
هاي  آيا سازهكند مشخص كه به بيان ديگر اين تحقيق در پي آن است  .ي ايران استبانكها
عان با كنش ذينف، هابه بحران، نحوه واكنش شركت ن سازماوسيله به اجتماعي مسؤوليتايفاي 

  .دگذار  ميتأثيري ايراني شركتهايكديگر و عوامل محيطي بر آوازه 
  :عبارتند ازتحقيق هاي سؤالمبناي بر تحقيق هاي فرضيه

وير بايد به آميخته براي ايجاد آوازه بايد به تصوير شركت و براي ساخت تص: 1فرضيه 
  هويت پرداخت؛

  گذارند؛  ميتأثيربر ساخت آوازه شركت آوازه رقبا و عوامل محيطي  :2فرضيه 
عوامل محيطي و كنش ذينفعان بر  ، اجتماعيمسؤوليت ايفاي ،هارانمديريت بح: 3فرضيه 

  ند؛تأثيرگذارتصوير شركت 
  . متفاوت استي ذينفع گروههاساز در ميان  هاي آوازه مؤلفهيت  اهم:4فرضيه 

  

   ذينفعانسي  جامعه تحقيق و برر-6-2

كه در آن شعب موردنظر از ميان جامعه آماري اين تحقيق هفت بانك بزرگ ايراني است 
 3جدول . استشده ب ااي انتخ گيري طبقه  روش نمونهبراساس شعب مستقر در شهر تهران و

ي تحقيق در تهران و ايران را نشان بانكهاتعداد شعب و ذينفعان انتخاب شده هر يك از 
، ملت، سپه، كشاورزيي بانكهاشهر تهران از طور كلي چهار درصد شعب  هب. دهد مي

 )3جدول  (.شدندبررسي در اين پژوهش صادرات، تجارت، رفاه كارگران و مسكن 

 
  

  [ذينفعانجنسيت به تفكيك بانك و  منتخب در تحقيق تعداد شعب 3دول ج

  

  

  

 

  دهنده  پاسخذينفعان

 مردان زنان

  شده تعداد روند

  نمونه

  نسبت

  نمونه
 بانك  ايران  تهران

 ملت 1952 291 14/0 14  101  45

 سپه 1700 278 13/0 13  106  39

 كشاورزي 1910 113 05/0 6  52  32

 صادرات 3200 534 26/0 20  156  69

 تجارت 2010 498 24/0 17  161  79
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3دامه جدول ا  

 
  دهنده ذينفعان پاسخ

 مردان زنان

  شده تعداد روند

  نمونه

  نسبت

  نمونه
 بانك  راناي  تهران

 رفاه كارگران 1200 197 1/0 7  79  41

 مسكن 750 160 8/0 6  57  27

 جمع 12722 2071 1 83  715  329

 جمع تعداد ذينفعان  1044

  

  

مبناي نظرات يي شده و بردر اين تحقيق پنج دسته از ذينفعان شناسا، با توجه به موارد عنوان شده
ي ي كليدي براي شناسامرحلهاز آنجا كه  . شده استگيري اندازهآوازه  در ساخت مؤثرآنان عوامل 

گيري  ، نمونهدر شهررو پس از تعيين مكان شعب مورد تحقيق  شوندگان تعيين شعب است، از اين پرسش
، البته از آنجا كه انتخاب دو دسته از ذينفعان .ه استشدگيري تصادفي ساده انجام  ذينفعان به روش نمونه

گيري اين دسته از  روش نمونهدر اين صورت  ،گيرد مبناي شعب صورت مييران و كاركنان بريعني مد
آوري شده براي هريك از  شده و تعداد نمونه واقعي جمع تعداد نمونه محاسبه. ذينفعان روش مرحله است

 .  گزارش شده است4ذينفعان به تفكيك مشاغل و جنسيت آنان در جدول 

 
  ، تعداد محاسبه شده و تعداد نمونه گردآوري شدهتعداد ذينفعان  4جدول 

  

  

 

  تعداد واقعي
 ذينفعان

  نمونه

 جمع  مردان  زنان محاسبه شده

 134  97  37 400 )ساي شعبؤن و رامعاون (مديران بانك

 261  144  117 400 كاركنان

 150  118  32 400 )دارندگان حسابهاي جاري ( مشتريان

 246  170  76 400 )انداز الحسنه و پس قرض(گذاران  سپرده

 253  183  70 400 ...) قبوض و  پرداخت اقساط،( ارباب رجوع 

 1044  712  332 2000 جمع
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  تحقيق  پرسشنامه روايي و پايايي - 6-3

 كه پرسشنامه شناسايي عوامل -كار رفته در اين تحقيقه  روايي پرسشنامه ببررسيمنظور ه ب
سازه روايي  .سازه استفاده شده استروايي  از روش ،شود سازنده آوازه شركت ناميده مي

ها تا چه ميزان با  دست آمده از كاربرد سنجهه دلالت دارد كه نتايج باين نكته   بر)مفهومي (
براي سنجش اين نوع . سازگاري دارداست،  آنها طراحي شده براساسهايي كه آزمون  نظريه

اين تكنيك كه مبتني بر يك شالوده تجربي و  .استفاده شدي تأييدتحليل عاملي از روش روايي 
يك از  ها با كدام عامل و همچنين كدام عامل با كداممتغيركند كدام   مشخص مي،نظري قوي است

گونه همبستگي ديگري  هر بار عاملي محاسبه شده در اين تكنيك مانند. بسته است عاملها هم
 تأييد درصد 99در سطح اطمينان شنامه را شده روايي پرس هاي انجامآزمون]. 47 [شود تفسير مي

ي كرنباخ و روش  آلفاهاياز آزموننيز  اي گردآوري شدهه منظور بررسي پايايي دادهبه  .كنند مي
كه . شده استه ائ ار5دست آمده در جدول ه نامه استفاده شده و نتايج بدونيمه كردن پرسش

 .كند  ميتأييد ها را نيز مقادير ارائه شده در اين جدول پايايي داده

  
  

  به تفكيك هر بانكها  پايايي داده 5جدول 
  

  

كليه 

  ها داده
 صادرات تجارت ملت سپه رفاه كشاورزي مسكن

 /آزموننام 

  بانك

 آلفاي كرنباخ  930/0  935/0  941/0  941/0  932/0  925/0  879/0  932/0

861/0  799/0  854/0  834/0  887/0  876/0  868/0  851/0  
Split Half   

)26 - 1(   

913/0 835/0 887/0 918/0 925/0 928/0 911/0 918/0 
Split Half 

)52 - 27(   

  

  اطلاعات گردآوري شدهتحليل تجزيه و  -7

در مـدل سـاختاري تحقيـق    همچنين . استفاده شد ليزرل از نرم افزارنامه تحقيق منظور تحليل پرسش هب
گونه كه در ايـن شـكل        همان .ده است  ش گزارش 6جدول  مقادير مربوط به ضرايب مسير در        و   5شكل  

  هاي دوطرفهنهاي همبستگي با كما سويه و رابطه هاي يكهاي عليّ به شكل فلش مسير،شود مشاهده مي
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  مدل آوازه شركت براي بانكهاي ايران  5شكل 

  

   ساختاري پژوهشضرايب مسير در مدل 6جدول 

  

 .Prob  مسير علّي  رديف
Level  T Statistic  Standard 

Error  

ضريب مسير 

  استاندارد

  75/0  02/0  65/10  000/0  هويت بر تصوير  1

  01/0  015/0  33/0  38/0  مديريت بحران ها بر تصوير  2

  -04/0  02/0  -39/1  0823/0  كنش ذينفعان بر تصوير  3

  -05/0  02/0  -03/1  1539/0  ويرمسؤوليت پذيري اجتماعي بر تص  4

  26/0  03/0  53/4  000/0  محيط بر تصوير  5

  04/0  06/0  74/0  28/0  محيط بر آوازه  6

  70/0  12/0  82/9  000/0  تصوير بر آوازه  7

  09/0  03/0  94/2  0064/0  آوازه رقبا بر آوازه  8

  

اي ه و شاخص5آزمون مدل ساختاري انجام شده روي الگوي مفهومي پژوهش در شكل 

  بحرانمديريت

 محيط

 تصوير

 شركت
استراتژي   شركتآوازه

  ذينفعانكنش

  رقباآوازه

 فرهنگ
هويت

وليتؤ مسايفاي

 اجتماعي

 نمادگرايي

 شخصيت شركت

 رفتار

 ارتباطات مديريت

 ارتباطات سازماني

 ارتباطات بازاريابي

0,01 0,04- 

0,09 0,04 0,26 

0,56 
0,71 

0,61 
0,65 

0,71 

0,52 

0,05-  

0,53 

0,67 

0,47 0,70 0,75 

GFI: 0.92;  AGFI: 0.85; NFI: 0.96; NNFI: 0.94; SRMR: 0.48; RMSEA:0.098  
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شده برازندگي    شاخص نرم،(GFI)هاي نيكويي برازش مانند شاخصشده آماري محاسبه 
(NFI)،شده برازندگي    شاخص نرم (NNFI) ،ريشه خطاي ميانگين مجذورات تقريب 

(RMSEA)،شاخص ريشه ميانگين مجذورات باقيمانده  (RMR)ها نشان خص و ساير شا
با الگوي مفهومي پژوهش سازگاري شده ه مطالعه هاي گردآوري شده از نمون دادهكه دهد  مي

و تبيين خصوص عناصر سازنده آوازه  بنابراين مدل پيشنهادي در .و تناسب لازم را دارد
  .گيرد  قرار ميتأييدي ايران مورد بانكهادر چگونگي ايجاد آن 

  

 ل تحقيقضيه اوآزمون فر -7-1

بيشتر  (T)ها آن كه ميزان آماره آزمون -افزار ليزرل مسيرهايي عليّ هايي نرم مطابق توصيه
رو با  از اين]. 100-10، صص 49؛ 50-20، صص 48 [گيرند قرار ميمورد پذيرش  - باشد2 از

صد فرضيه اول تحقيق مبني  در99 در سطح اطمينان 6توجه به مقدار گزارش شده در جدول
گذارد   ميتأثيرزه بر آواتصوير شركت و ) 1 رديف(هويت شركت بر تصوير شركت كه بر اين

براي ايجاد آوازه به تصوير شركت و به عبارت ديگر بايد . گيرد  قرار ميتأييدمورد ] 7رديف [
  . براي ساخت تصوير بايد به آميخته هويت پرداخت

 

7-2-م تحقيق آزمون فرضيه دو 

زه رقبا با آوازه  و ارتباط ميان محيط و آواتأثيرمنظور بررسي اين فرضيه نيز ه همانند فرضيه پيشين ب
 6 جدول 8 و 6هاي  مقادير ارائه شده در رديف. شود شركت با استفاده از ضريب مسير بررسي مي

 عوامل محيطي به تأثير ، اماگذارد  ميتأثير بر آوازه شركت 09/0دهد كه آوازه رقبا به ميزان  نشان مي
  .گيرد مورد پذيرش قرار نمي) 74/0( دليل كوچك بودن آماره آزمون

  

  تحقيقسوم آزمون فرضيه -7-3

 2ها ميزان آماره آزمون كمتر از كه در آن  -افزار ليزرل مسيرهايي عليّ هايي نرم مطابق توصيه
 و  3،2هـاي    شده در رديف     رو با توجه به مقدار گزارش      از اين . باشند  مورد پذيرش نمي   -باشد

ي بانكهـا تـصوير   كـه   اينرصد فرضيه سوم تحقيق مبني بـر         د 99 در سطح اطمينان     7 جدول   4
 تأييـد  ، اجتماعي و كـنش ذينفعـان قـرا دارد       مسؤوليت مديريت بحرانها، ايفاي     تأثيرايران تحت   

 عوامـل  تأثيري تحت بانكهادهد كه تصوير   نشان مي5نتايج اين جدول در رديف      اما  . شود  نمي
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 .محيطي قرار دارد

  

 تحقيقهارم  آزمون فرضيه چ- 7-4

آوري شده  هاي جمع  دادهبراساسمدل تحليل مسير تا  لازم بود ضيهفرمنظور بررسي اين ه ب
 نوبت اجراي برنامه پنجبعد از . صورت جداگانه محاسبه شود براي هريك از ذينفعان به

  .  گزارش شد7 مربوط به هر سازه در جدول Tدست آمده همراه با مقدار  هليزرل، نتايج ب

  

  ذينفعان ضرايب مدل آوازه شركت به تفكيك 7جدول 

  

 ارباب رجوع اتفاقي  مشتريان  سپرده گذاران  كاركنان  مديران  ذينفعان/ ضريب مسير

  76/0  38/0  86/0  66/0  31/1  هويت بر تصوير

T Statistic 

19/4  26/5  20/6  2  84/5  

  92/0  36/1  72/0  51/0  3/0  تصوير بر آوازه

T Statistic  10/2  13/4  36/6  24/2  23/5  

  -04/0  -04/0  07/0  -06/0  -15/0   اجتماعيمسؤوليت

T Statistic  08/1-  71/0-  05/1  76/0-  73/0-  

  0  -05/0  -03/0  16/0  -07/0  مديريت بحران

T Statistic  50/0-  90/1  54/0-  89/0-  03/0-  

  -15/0  01/0  -05/0  0  11/0  كنش ذينفعان

T Statistic  63/0-  0  71/0-  16/0  69/2-  

  35/0  6/0  05/0  25/0  -29/0  محيط بر تصوير

T Statistic  3/1-  37/2  44/0  84/3  47/3  

  -10/0  58/0  09/0  21/0  29/0  محيط برآوازه

T Statistic  19/3  14/2  98/0  12/1  68/0  

  01/0  12/0  09/0  05/0  14/0  آوازه رقبا

T Statistic  32/1  81/0  66/1  70/1  15/0  

  

يدمن براي تجزيه از آزمون فر ذينفع،ي گروهها مقايسه ضرايب مسير برايهمچنين 

در سطح كه دهد  نشان مي 8در جدول محاسبه شده 2χمقدار.ه استواريانس استفاده شد
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ساز در ميان  هاي آوازه مؤلفهاهميت  مبني بر اينكه تحقيق درصد فرضيه 99اطمينان 
  . شود  ميتأييد ،متفاوت استي ذينفع گروهها

  

  راي تجزيه واريانسنتايح آزمون فريدمن ب 8جدول 

  

N � 
Chi-Square ٣��/٢٣  

df ٧ 
Asymp. Sig. ٠٠١/٠  

  

  گيري  نتيجه -8

دهد كه مدل مفهومي تحقيق توانسته است   انجام شده نشان ميهاي فرضيهاگرچه آزمون 
د كه از ده و هچنين نتايج نشان ميكند ن ي آوازه را تا ميزان بسيار زيادي تبيشكلگيرينحوه 

بررسي ارتباط اما  ،ساز تفاوت وجود دارد هاي آوازه مؤلفهخصوص عان تحقيق درديدگاه ذينف
ها و كنش ذينفعان ، نحوه واكنش به بحران اجتماعيمسؤوليتهاي ايفاي  ميان تصوير و سازه

نياز به اصلاح و ارائه . مدل اوليه پژوهش به برخي تغييرات نياز دارددهد  با يكديگر نشان مي
 براي رو از اين .هاي عليّ استمتغيرآماره آزمون جود مقدار كوچك در دليل وه پيشنهاد ب

 و اسكلت اصلي تأثير هاي كممتغيرهاي مختلفي از روابط ميان  ، گزينهدستيابي به مدل بهينه
افزار ليزرل   نرموسيله بهها آن، تصوير و آوازه طراحي شده و هريك از  هويتتحقيق شامل

، با توجه به شاخصهاي برازندگي هاي موجود ميان بديلاز . مورد بررسي قرار گرفتند
 نهايي تحقيق ارائه مدلعنوان ه  ب6شكل مدل اخير در ، فوقمحاسبه شده در نرم افزار 

  . گزارش شده است به آن  مربوطآمارهعلّي و مقدار هاي  ضريب مسير 9در جدول .شود مي

  

  هاي علّي در مدل نهايي تحقيق ضريب مسير9جدول 
  

ف
ردي

 

Prob.L  مسير علّي
evel 

T Statistic  ضريب مسير استاندارد  

  86/0  84/18  000/0  هويت بر تصوير  1

  39/0  14/22  000/0  هاتصوير بر مديريت بحران  2
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  9جدول ادامه 

 

رد

ف
Prob.L  مسير علّيي

evel 
T Statistic  ضريب مسير استاندارد  

  52/0  29/21  000/0  تصوير بر كنش ذينفعان  3

  58/0  69/20  000/0   ايفاي مسؤوليت اجتماعيتصوير بر  4

  10/0  53/2  005/0  محيط بر تصوير  5

  18/0  11/5  000/0 محيط بر آوازه  6

  51/0  96/11  000/0  تصوير بر آوازه  7

  13/0  35/4  000/0  آوازه رقبا بر آوازه  8
  
  
  
  
  

  

  
  
  
  
  
  
  
  
 

  كتمدل نهايي ساخت آوازه شر 6شكل 

 
هاي  كه نمونهشود  استنباط ميروش تحقيق علمي  گرفتن اصول حاكم بربا درنظرالبته 

توانند آن را رد   بلكه نمي.كنند ييد نميأگردآوري شده در آمار استنباطي هرگز يك مدل را ت
ي ديگري توليد شوند كه به همان اندازه مدلهاكه وجود دارد عبارت ديگر اين احتمال ه ب؛ كنند

بايد به ياد داشت كه مدليابي معادلات ساختاري از طريق تئوري  در اين صورت .باشندموجه 
 99 در سطح اطمينان 9دست آمده از جدول ه رو با توجه به مقادير ب از اين .شود هدايت مي

كه به منظور اخير را توان مدل پيشنهادي   نميگردآوري شدههاي  درصد و با استفاده از داده

  بحرانمديريت

شخصيت 

 شركت

 رفتار

 ارتباطات
 نمادگرايي

 محيط

  شركتتصوير
  شركتآوازه  استراتژي

  ذينفعانكنش

  رقباآوازه

 فرهنگ
  هويتآميخته

وليتؤ مسايفاي

 اجتماعي
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  . كرد رد ،ساخت آوازه طراحي شده استچگونگي تبيين 
  

   محققان آتيتحقيقات و پيشنهاد براي  - 1- 8

 آوازه و شناسايي عوامل شكلگيريبا توجه به نتايج پژوهش انجام شده در زمينه نحوه 
شود  پيشنهاد ميهاي علمي موجود در زمينه مديريت آوازه خلأو با توجه به  بر آن تأثيرگذار

آتي در نويسندگان تحقيق حاضر و محققان ، بانكهايران محترم مدصورت حمايت  دركه 
تر موضوعات مرتبط با آوازه مطالعاتي را طراحي و اجرا خصوص بررسي دقيقتر و صحيح

 :  ارائه شده در اين رابطه عبارتند از اهم پيشنهادهاي. كنند

 ريشكلگي شناخت چگونگي برايهاي ايراني يين الگوي مديريت هويت در سازمانتب •
 ؛سازمان)رفتار(، نمادگرايي و عملكرد ، شخصيتشركت بر عناصر ارتباطات تأكيدهويت با 

به منظور تبيين چگونگي هاي ايراني ين الگوي مديريت تصوير در سازمانطراحي و تبي •
بررسي دلايل اختلاف ميان تصوير ارسال شده ، تصوير واقعي و  تصوير و شكلگيري

  ؛هاتصوير ادراك شده در سازمان
هاي  مؤلفهو شناسايي هاي ايراني مديريت آوازه در سازمانمناسب براي  الگوي حيطرا •

   افزايش آوازه شركت؛برايمنظور تخصيص منابع در  به اصلي مديريت آوازه
 هاي ايراني؛ و مقايسه آوازه سازمانگيري اندازه ،سنجشي مناسب براي مدلهاطراحي  •

منظور شناخت ه  انواع تصوير شركت ببررسي ارتباط ميان عناصر آميخته هويت و •
 شود؛  بر هر يك از عناصر هويت در نهايت به چه نوع تصويري منتج ميتأكيد كه مسألهاين 

•  ���� ���	 
��� ����� �� ����	 � �����	 �	��� ������! � ������"�#�!�$���� �. 

  

  تشكر و قدرداني  -9

 مديران و كارشناسان محترم واحدهاي هاي ارزشمنديسندگان قدرداني خود را از حمايتنو
كارگران، ، رفاه ي كشاورزي، مسكنبانكهاريزي و تحقيقات و همچنين آموزش در  برنامه

هاي  گيري و اجراي اين تحقيق را با مساعدت ، تجارت و صادرات كه امكان نمونهسپه، ملت
رم شعب پرسش شده و از همكاري كاركنان و مديران محت نمايند  ابراز مي،خود فراهم كردند

  . در تحقيق حاضر سپاسگزارند
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