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Abstract 

Purpose: Nowadays for making strong brands, service organizations need 

to activate and institutionalize their brand values within the organization. 

With this premise, the leading research has been defined and implemented 

with the aim of developing an internal brand activation model from the 

perspective of human resource management activities in service 

organizations. 

Design/Methodology/Approach: Case study method was employed with a 

qualitative approach in Bank Mellat to conduct the research. Research was 

designed in two main stages and in-depth interviews were conducted with 

19 relevant managers and experts in Bank Mellat; also a focus group of 9 

branch heads complemented the first part of the research. In the second 

phase of the qualitative study, 14 focus groups were conducted, which 

included 7 general groups and 7 specialized groups of senior managers of 

Bank Mellat, and the issue of internal brand activation was discussed. 

Research Findings: Data analysis obtained from 151 people in qualitative 

session, using theme analysis method, and 751 code sources were obtained. 

After analyzing the results, 112 sub-codes related to internal brand 

activation were identified and classified into 37 concepts and 15 categories. 

Also, to evaluate the reliability of coding, the agreement coefficient of 

kappa (0.65 at a significance level of 0.016) was used, which is in an 

acceptable level. 

Limitations & Consequences: The limitation of this research has been 

doing it in one bank, which makes it difficult to generalize it to the whole 

ecosystem. 

Practical Consequences: This study provides an executive framework for 

brand activation in service organizations. 

Innovation or value of the Article Addressing a new concept that has an 

important place in the branding process and a model that with a systematic 

structure, will streamline the brand in the spirit of the organization. 

Paper Type: Case Study 
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 مقدمه

قائل نیستند. عملکرد   ،کند رسانی میخدمات، مشتریان اغلب تمایزی بین سازمان و شخصی که خدمات  ۀدر زمین

شود. بنابراین کارکنان ضعیف کارکنان اغلب منجر به ایجاد شکاف بین انتظارات مشتری و عهد و قول برند می

لازم  .  (Wallace & de Chernatony, 2005) ایجاد تصویر مناسبی از برند فعالیت کنندبرای  باید قادر باشند  

 ها عمل کنند. ا اعتقاد داشته باشند و مطابق این ارزش های برند آگاه و به آنهاست آنها از ارزش 

و ارزش    فرایندهای ارگانیک اجتماعی هستند  کند که برندها،بیان میمدیریت برند  رویکرد کنونی در حال ظهور  

(.  Iglesias, Ind & Alfaro, 2013)  شودایجاد می نفعان متعددصورت تعاملی و با همکاری مشترک ذی برند به 

دهد و نیاز تأثیر قرار میبرند مشتری را تحت ۀمتعددی وجود دارد که تجرب ۱ه به این دیدگاه، نقاط تماس با توج

نقاط تماس،  در میان تمام این  (2000)  2بری   زعمبه   .(Brodie et al.2009 ,)  شوددقت مدیریت  است که به 

طور سنتی اذعان شده است که تعامل مستقیم بین کارکنان و مشتریان در ایجاد رضایت و وفاداری مشتری به

 یابد که پژوهشگرانی چونبرند اهمیتی دوچندان می  3نقاط تماس  ،های خدماتیویژه در سازمانبه  ضروری است.

 . اندکردهبه اهمیت این موضوع اشاره    (20۱۱)  5ناتونی ( و هریس و دچر20۱3)  4(، سیریانی و همکاران 2000بری )

حال، با توجه به درک اخیر برند و ارزش آن، دید ارگانیکی برند ظهور کرد که برندها ماهیتی سیال و باز   این   با

به  که  ذیدارند  تعامل  اجتماعی  فرایندهای  از طریق  و  مشترک  می صورت  متعدد شکل  دیدگاه    ؛دنگیرنفعان 

این فرض برند،  یا بسته   را  ارگانیک  پیمان  برندها عهد و  پیشنهادی سنتی هستندکه  ارزشی  به چالش   ،های 

از سازمان داخلی به یک رویکرد مشارکتی بین سازمان   را  جای آن حرکت مفهوم کنترل ارزش برندکشد و به می

 . (Iglesias et al., 2013)کند نفعان مطرح میداخلی و ذی

کارکنان   کردنو مرتبطمدنظر سازمان    ها و اهدافارزش   در  کارکنان  گذاریسرمایه  یندافر  داخلی،  برند  سازیفعال

  بسیار  پتانسیل   موقعیتی است که  این  کنند.ن مشارکت  آای که در تحقق  گونه به  ؛ها و اهداف است با این ارزش 

   .(Malloy, Milinsky & Batterson, 2016)دارد  کارهاوکسب برای زیادی

کند  که کمک مییی را طراحی کنند  هاراهسپس    ؛اندآمده برای چه به وجود    که  ها باید بتوانند نشان دهند سازمان

 سازی برند داخلی در این زمینه مشهود است.کارکنان با آن ارتباط بگیرند. توانایی فعال

 و کند دارد که در برخی از تجربیات نمود پیدا میبلکه شکلی عملی و منطقی    ،نیست  نظریهشدن برند یک  فعال

 ,.Saeed et al)  کنندگان را درک کندهای مصرفتواند نیازها و خواستهاز طریق آن یک شرکت یا برند می

2015) . 

کننده( باید از داخل ساخته شود. کارکنان درگیر )مشارکت ،برای اینکه یک برند بتواند در بیرون )خارج( کار کند

برند در   یها ارزش سازی  فعال  ۀکنند؛ این مهم در سایایفا می  سازمانارزش  ایجاد  نقش کلیدی در    زهیباانگو  

 
1 Touchpoints 
2 Berry   
3 corporate brand level 
4 Sirianni et al. 
5 Harris & de Chernatony 
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( داخلیفعالسازمان  برند  میسازی  پیدا  معنی  وجود    . (Macey & Schneider, 2008)   کند(  منظر  این  از 

یابد. زمانی که عناصر برند و  د ضرورت میبرن  ۀسازی جوهرهای برند و فعالسازی ارزش چارچوبی برای پیاده 

سازی  اقدام به فعال  ،یابی صحیح برندایگاهجمنظور  به   باید  ،ی و بصری برند توسعه داده شدمهمچنین هویت کلا

که اهمیت بسیاری   استبرندسازی    یهاتلاش درواقع این اقدام ماحصل    شود.برند در داخل و خارج سازمان  

 دارد.

  ی هاتلاش نیاز دارد که بتواند  چارچوبیسازی برند داخلی، سازمان به خصوص فعالسازی برند و به در گام فعال 

 .برند خود انجام دهد یها ارزش سازی مندی در راستای انتقال و جارینظام

صورت بانک طراحی و سه دوره به   که محقق خود در این  بانک   پایش برند  ۀ بررسی نتایج پروژ  ،از طرف دیگر

که بانک ملت از منظر برخی ابعاد برند    حاکی از آن است  ،است  کردهنظرسنجی میدانی در سراسر کشور اجرا  

های برند به  ضرورت القای ارزش خود فاصله دارد و    ۀ برندشدهویت بسط داده   اخصوص از منظر کارکنان( ب)به

هایی نیز داخل بانک تشکیل و مبتنی بر نتایج این  ر این خصوص کمیتهکارکنان به دفعات تبیین شده است. د

های کاربردی در این زمینه، ارتباط و انسجام پژوهش اقداماتی تعریف شده است؛ تمایز این پژوهش از سایر مدل 

ارزش فعالیت طریق  از  انسانی  منابع  استهای  برند  هویت  و  پیش  . ها  پژوهش  و  نوآوری  منسجم  در  رو 

های برند به معنای کردن جوهره و ارزش های منابع انسانی پیرامون جوهرۀ برند و فعالمتمرکزکردن فعالیت

ها در تمام کارکردهای مدیریت منابع انسانی داخل سازمان و تجربه سازی این ارزش ایجاد مسیری برای جاری

 و درک آن از سوی کارکنان است. 

های خدماتی مختلف ازجمله بانک  سازی برند داخلی در سازمانفعال  با توجه به فقدان الگویی مشخص برای

این    بنابراینرو کلید خورده است؛  پژوهش پیش  رو،پژوهشی در این حوزه مشهود است که از این    ملت، خلأ

های مدیریت های خدماتی از منظر فعالیتسازی برند داخلی در سازمانهدف طراحی مدلی برای فعال  پژوهش با

 است.   شدهموردی تک موردی در بانک ملت انجام    ۀع انسانی برندمحور با رویکردی اکتشافی و روش مطالعمناب

 نظری   یمبان

به   ؛کنندگان استبازاریابی بین برند و مصرف   ۀسازی برند به معنای ایجاد یک رابطفعالسازی برند.  فعال

سازی  فعالن را بخشی از زندگی خود بدانند.  صورت بهتر درک کنند و آکنندگان برند را بهطوری که مصرف

را فعال مشتریان  ،  ارتباطی موجود به روشی خلاقانه  ابزارهایاستفاده از تمام    ی است که از طریقیندابرند، فر

  نشانای است که  ترین شکل خود، جادهکردن برند در ساده. فعالشودکند و باعث ایجاد تجربه برای آنها میمی

عنوان بازاریابی تجربی شناخته تجربه کنند. این موضوع به   آن رافروشند تا  برند را به مردم می  ،کارکنان   دهدمی

 .  (Mujuru, 2011) کنندگان استبرند برای مصرف  ۀایجاد تجرباین مهم، رایج برای  یشود و روش می

اینکه  اما تبلیغات به دلیل    ؛کننده میعنوان یک سلاح اصلی برای ساخت یک برند استفادبازاریابان از تبلیغات به

سازی برند، روش ، اعتبار خود را از دست داده است. بدین ترتیب فعالشودی استفاده میرواقعیو غ  ازحدشیب

 .(Saeed et al., 2015)کند می ایجادتوجهی را جالبجدیدی از ارتباط و ایجاد برند است که نتایج فوری و 
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های بزرگ و فراتر از وظایف مدیریت برند یک موضوع داغ در سازمان   برند در داخل.  ۀکردن تجربفعال

به عملکرد چه کمکی  روشن نیست که برند  ها  شرکت  ۀمدیرهیئت  برای اعضایدر اغلب موارد،  مدیر برند است.  

روز  ضوع روزبهست و توجه به این موهافعالیت  ۀشروع استراتژیک برای هم  ۀ نقط  درواقع آن  .کندوکار میکسب

باید فراتر از اهداف بازاریابی  خواهند برند خود را به هایی که میشرکت.  شودبیشتر می درستی مدیریت کنند، 

مدیریت همچنین شایان ذکر است که در  .  عمل کنندمحصول    ۀکلاسیک مانند فروش، آگاهی از برند و توسع

توسع مدرن،  در  درگیرسازیو  مشارکت    ۀبرند  نگهدابرن  کارکنان  و  داخلی  جزد  وضعیت،  این  اهداف   ءشت 

 آگاهی برند داخلی و خارجی بهبود خواهد یافت. است که . تنها در این حالترودبه شمار میاستراتژیک 

کار  سازمان کنند؛ برای اینکه یک برند بتواند بیرون )خارج( در این زمینه، بازاریابی و منابع انسانی با هم کار می 

 ی کی و دار یپا یرقابت  تیمز کسب یبرا ید یکل منبع سازمان، کی یانسان یرو ین. باید از داخل ساخته شود ،کند

.  Hadizadeh Moghadam, 2016)&  (Borhani  دیآیم  حساببه  هاسازمان  در  تیموفق  یاصل  عوامل   از

 . دارندایجاد ارزش برند کننده( و باانگیزه نقش کلیدی در درگیر )مشارکتن کارکنا

از تمرکز   تواننددرستی نمیاغلب به این دلیل است که کارکنان بازاریابی و متخصصان منابع انسانی بهاین مسئله  

خود، فراتر بروند. زمان آن رسیده کارکنان بازاریابی و متخصصان منابع انسانی، با سایر واحدهای    کاری  ۀ بر حوز

در این کار    برایتقسیم مسئولیت مالکیت برند متعهد بدانند.    دربارۀو خودشان را    کننددرون سازمان همکاری  

 .  شودهماهنگ  ای منابع انسانیهساختاری با برنامه  صورتبههای بازاریابی فعالیتکه  ابتدا لازم است

ها و اهداف مدنظر  ارزش   در  کارکنان  گذاریسرمایه   فرایند  داخلی،  برند  سازیفعال  سازی برند داخلی.فعال

  این  ای که در تحقق آن مشارکت کنند؛گونه ها و اهداف است؛ بهکردن کارکنان با این ارزش سازمان و مرتبط

  .(Malloy, Milinsky & Batterson, 2016)دارد    وکارهاکسب  برای  زیادی  بسیار  پتانسیل  موقعیتی است که

های برند درون سازمان است تا درنهایت سازی و ترجمان ارزش سازی برند داخلی به معنای جاریدرواقع فعال

برند و سازی برند داخلی بر محور جوهرۀ  ها در درون و بیرون سازمان شود. فعالمنجر به تحقق این ارزش 

 گیرد.های محوری برند صورت میهمچنین ارزش 

در    دیباپیمان برند   ؛دهدیاعتبار خود را از دست م  ، نشود  یبانیکارکنان پشت  ۀکپارچ یرفتار    ۀلیوسبه   برند  ام یاگر پ

واقع   حیطور صحبه  خارج سازمان داخل سازمان    یبا عملکرد  یدر  و  ا  .شود  کپارچهمرتبط  کارکنان   رو،  نیاز 

 & Hadizahed Moghaddam, Jamali) هستندبرند داخل سازمان    مانیپ  ۀکنندمحققعوامل    نیترمهم

Rezaee, 2012)  

د؛ نمند شوبهرهاز سازمان  تا از مزایای برند قدرتمند در خارج    را به کار گیرندوکارها باید قدرت برند داخلی  کسب

درواقع یک که  مشتری    ۀکند که تعالی تجربیجاد میبرندسازی داخلی، اطمینان اایجادشده طی  یک تعهد پایدار  

 ، محقق شود.فرهنگ سازمانی است

قادر  کنید،  و کار می  کردهفکر    ،فردی منحصربهیهاهنگامی که داخل سازمان به روش تطابق فرهنگ و برند.  

های اشد که: روش باید کارمندانی داشته ب  سازمان.  هستیدنظیری در خارج از سازمان  هویت و تصویر بی  به ایجاد
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که    ی رافرد کند و شخصیت منحصربهمتمایز ایجاد ارزش برای مشتریان، نکاتی که برند را از رقبا متمایز می

کارکنان باید خودشان توانمندی   درک کرده باشند و آنها را بپذیرند.،  کندبرای بیان خود از آن استفاده می  سازمان

توانند از طریق پرورش یک فرهنگ برندمحور ها میسازمان  .داشته باشندتفسیر و تقویت این موضوعات را  

 (. Lee Yohn, 2017) دنقوی و متمایز انجام دهرا واضح، رهبری برند 

به  برند  با  کارکنان  فعالدرگیرسازی  اصلی  پیامدهای  از  یکی  برندعنوان  درگیرشدن سازی   .

هایی که در پی درگیرکردن کارکنان سازمان؛  انسانی است منابع    ۀتوسع  ۀجدید در حوز  نسبتبهکارکنان مفهومی  

 (.Macey & Schneider, 2008)  اندشاهد تأثیرات چشمگیری در نتایج سازمان  ،شغل و سازمان هستند  خود با

را ملکرد مالی  عو  موفقیت  در سطح سازمان  داشته باشد و  تواند پیامدهای فردی  می  سازی کارکنانمفهوم درگیر

تعهد    جادیدر ا   ربا کا  کارکنان  یرسازیدر پژوهش خود بر نقش درگ  زی( ن202۱)  همکارانو    طبرسا.  رقم بزند

 . اندکرده دیتأک یسازمان

هزینه  « کارمندان سازی درگیر » میلیارد دلار برای بهبود  ۱00ها سالانه بالغ بر کند سازمان ادعا می ( 20۱8) ۱لی یون 

و کارمندانی که   - از کارمندان با برند درگیر هستند    درصد   ۱3، تنها    2گالوپکنند. با این حال، براساس گزارش  می 

های آمریکایی میلیارد دلار برای شرکت   550تا    450وری، سالانه  بودن بهره به دلیل پایین   ، با برند درگیر نیستند 

 .کنند هزینه ایجاد می 

بیشتر تلاش  اینکه  ناکام  دلیل  برای تقویت تعهد   این  ، ماندمی های درگیرسازی کارکنان  اقدامات  این  است که 

 یکارکنان احساس کنند در شرکت  در تلاش هستند تا شود؛ آنها  کلی و عمومی طراحی می   ی هاکارمندان با روش 

تر، درگیرسازی تر و محکم دهند. یک رویکرد دقیق کنند یا اینکه رهبران شرکت به آنها اهمیت می مسئول کار می 

درگیری کارکنان با برند   . شودمی ارتباطی اساسی بین کارمندان و مشتریان  باعث ایجاد ست که ا  3کارکنان با برند

شرکت    ، که کارمندان با برند سازمان همسو شوند و در آن مشارکت کنند. برای تحقق این امر   افتد می   اتفاق هنگامی  

به رهبران خود و یک هویت برند واضح نیاز دارد تا بتواند ارتباط مثبت و چند بعدی بین کارمندان و هویت برند 

دنبال چیست و با اقدامات خود، متعهد به  دانند برند به که کارکنان می  شدن اطمینان است حاصل ایجاد کند. هدف 

 (.Lee Yohn, 2018) تقویت آن هستند 

به   نباید فقطدر صنعت بانکداری    کندادعا می(  20۱0)  4تیلور بانکداری.  د داخلی در صنعت  سازی برنفعال

ک فکر  خود  کارکنانرد؛  مشتریان  به  اینکه  به کرد  فکر  هم  خود  مگر  خلاق.  حتی  وی  رهبران زعم  ترین 

میکسب نیز  موفقیتوکاری  که  شرکت  ،دانند  سایر  از  متمایز  بازاریابی  به  مربوط  تبلیغات ها  فقط  ازجمله 

مراقبت بیشتر    با  تواندمیبوک نیست. موفقیت  تهاجمی از توییتر و فیس  ۀتر، محصولات جدیدتر و استفادجسورانه

فرصتاز   با  دنیایی  در  سازمان  عملکرد  چگونگی  همچنین  و  همکاران  بیمشتریان،  در های  سازش  و  پایان 

 رقم بخورد.  هاارزش 

 
1 Lee Yohn 
2 Gallup 
3 employee brand engagement 
4 Taylor 
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رقابتی از دیگران    ازحدشیب  یکند بین مشتریان خود و در بازار کمک میشرکت  این همان چیزی است که به  

  میان   قویها، مشارکت  بین بهترین شرکت  «زوج جدید قدرت»نتیجه گرفته است که    (20۱0)  لوریت  .شودمتمایز  

 .رهبری بازاریابی و منابع انسانی است. برند شما فرهنگ شماست، فرهنگ شما برند شماست

به کار نباشند، کارمندان   اگر مدیران مشغول (  20۱۹)   ۱هارترزعم  به داخلی برند.    ۀمدیران در توسعنقش  

را   « تغییر فرهنگ »   ، روند و مؤثر نخواهند بود؛ بسیاری از مدیران اجرایی و مدیران منابع انسانینیز راه آنان را می 

تر و به تحولات سریع چابک هایشان باید نسبت سازمان دانند که  اند. آنها می اصلی خود ذکر کرده   ی هات ی از اولو 

این    همچنین و سریع آنها را اجرا کنند.   توانایی گرفتن تصمیمات خوب را داشته باشند خواهند می   سازگارتر باشد و 

این    ۀ ، کلید هم ایجاد و حفظ فرهنگ خوب شرکت   حفظ کنند؛ و    ها را جذب ترین ستاره خواهند بزرگ می   مدیران 

ترین عامل در ایجاد فرهنگ موردنظر آرزوهاست. با وجود این، مدیران اجرایی و منابع انسانی، مهم ها و  خواسته 

 گیرند.را نادیده می   « مدیران » خود یعنی  

شاد   ، های بهتر به آنها وابسته هستند، خودشان در کار ها برای ایجاد فرهنگ بسیاری از مدیرانی که سازمان   اغلب 

هایی که تیم   و   به افراد مدیران نسبت   . خوبی نیست   ۀ افراد تجرب بیشتر  مدیریت برای  درواقع  .  اندانگیزه نیستند و بی 

تر و همچنین وضع سلامت تعادل کار و زندگی پایین   ، دایت آن را بر عهده دارند، استرس و فرسودگی شغلی بالا ه 

درصد   30. کمتر از  در ارتباط و صمیمی نیستند ر خود با کار خود  بدتری دارند. تقریباً دو سوم مدیران در محل کا 

افرادی   ۀآنها را ترغیب کند. طبق گفت   ۀ توسع شان وجود دارد که  که فردی در محل کارتوانند ادعا کنند  می مدیران  

 .کافی نیست های موجود  اند، برنامه مدیر را گذرانده   ۀ آموزش توسع   ۀ که دور 

  توجه کرده ادبیات بر برندسازی داخلی و مفاهیم وابسته    ۀدهد، بخش عمدنشان میگونه که مرور ادبیات همان

نیاز به مدلی بنابراین  توان یافت؛  سازی برند داخلی مطالب کمتری میسازی برند و فعالاست و درخصوص فعال

  رو این مهم پژوهش پیش   .های مدیریت منابع انسانی مشهود استسازی برند داخلی از منظر فعالیتبرای فعال

 است.  را بررسی کرده

 شناسیروش

 کیفی های کاربردی و از نظر مبنای پژوهش،  پژوهش  ۀ هدف در دستنظر    پژوهش حاضر از  طرح تحقیق.

  رود.اکتشافی به شمار می

ظر  جدید خود در ن ۀ برند رویکرد و جوهر ۀعنوان یک نهاد مالی با توسعبانک ملت بهآماری.  ۀجامعه و نمون

جوهر این  فعالیتبرند    ۀدارد  طریق  از  سازمانرا  داخل  گوناگون  و  های  جاری   ۀجامع  بنابراین؛  کندفعال  ، 

برای   هستند.هزار نفر    22که حدود    استموردمطالعه در این پژوهش کارکنان محترم صف و ستاد بانک ملت  

و (  Mohammadpour, 2010) استفاده شده    پاتونزعم  بهگیری هدفمند  کیفی، از روش نمونه  ۀانتخاب نمون

امور بانکی انتخاب  ۀافرادی مجرب و آشنا به ادارهای کانونی، و گروهکه برای مصاحبه  است سعی بر این بوده

های انفرادی، مدیران و کارشناسانی گیری شایان ذکر است که در مرحلۀ مصاحبه؛ درخصوص شیوۀ نمونهشوند

 
1 Harter 
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سازی برند داشت، انتخاب شدند )ادارات گذاری و اجرای اقدامات فعالط را با سیاستکه واحد آنان بیشترین ارتبا

 ۹کل بازاریابی، روابط عمومی، سرمایۀ انسانی، رفاه و جبران خدمات و ...( همچنین درخصوص گروه کانونی  

نقطۀ تماس برند(   ترینعنوان اصلیصورت پراکنده از مناطق مختلف شهر )به نفر رئیس شعبه از سراسر تهران به

شده مدرک تحصیلی لیسانس به بالا داشتند که دارای طیف گوناگونی سابقۀ فعالیت انتخاب شد. افراد مصاحبه

های کانونی تخصصیص و عمومی( ها )گروهدر داخل بانک ملت بودند و شناخت خوبی از بانک داشتند. در کارگاه

های سازمانی سازی برند داخلی را از تمام مناظر و حوزها فعالنیز تمامی مدیران ارشد بانک ملت حضور داشتند ت

 انجام شد.  ۱3۹8های کیفی در بهار و تابستان سال بررسی کنند؛ گردآوری داده

 گیری : چارچوب نمونه1جدول 

  ۀمرحل

 گیری نمونه
 تعداد کل مرحله  تعداد  نوع گردآوری داده معیار انتخاب 

گیری  نمونه

 اول ۀمرحل

  ماتیتصم  در اثرگذار رانیمد
 برند؛  یسازفعال

 سال؛ 20 یبالا ۀسابق یدارا 
 ترکیبی از تجربۀ صف و ستاد 

 ۱2 انفرادی مدیریتی   ۀمصاحب

۱۹ 

 یهاهمجرب ادار کارشناسان
 ربطیذ

 سال ۱0 یبالا یشغل سوابق
 7 انفرادی کارشناسی   ۀمصاحب

گیری  نمونه

 دوم  ۀمرحل

  در حضور لیدل  به شعبه کارکنان
 ی مشتر با مواجهه مقدم خط

 ییایجغراف  یۀناح هرنفر از  2تا ۱
 بانک در تهران  

 سوابق یدارا  و فعال افراد
 بانک در درخشان

 ۹ ۹ گروه کانونی 

گیری  نمونه

 سوم  ۀمرحل
 ملت  بانک ارشد رانیمد تمام

 6۱ کارگروه تخصصی 
۱23 

 62 کارگروه عمومی 

 نفر جلسه  ۱5۱ مجموع   سه مرحله 

 های کیفی به قرار ذیل بوده است:منظور گردآوری دادهجلسات برگزارشده بهتعداد 

 مصاحبه عمیق فردی  ۀجلس ۱۹ •

تا    8کارگروه عمومی    7؛  نفره  ۱0جلسه گروه کانونی همکاران شعب    ۱  گروه کانونی شامل:  ۀجلس  ۱5 •

 .نفره ۱0تا   8کارگروه تخصصی  7ه؛ نفر ۹

 عمیق(  ۀ)مصاحب اول ۀمرحل  گیرینمونه  ترکیب:  2جدول 

 مدیریت مربوطه  مخفف گروه ردیف 

1 
 مدیران امور 

ISM1   3مدیر امور ناحیه 

2 ISM2  مدیر امور بازرسی و نظارت 

3 
 مدیران منطقه 

IRM1 تهران  ۱  ۀمدیر شعب منطق 

4 IRM2 تهران  4  ۀمدیر شعب منطق 
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5 IRM3 تهران  5  ۀمدیر شعب منطق 

6 

 مدیران کل

IGM1  مشتری  ۀکل بانکداری شخصی و بهبود تجرب  ۀاداررئیس 

7 IGM2 کل آموزش   ۀرئیس ادار 

8 IGM3 انسانی  ۀکل سرمای  ۀرئیس ادار 

9 IGM4 ریزی استراتژیکرئیس مرکز تحقیقات و برنامه 

10 IGM5 کل رفاه و جبران خدمات   ۀرئیس ادار 

11 
 معاونین اداره کل 

IDG1   ریزی استراتژیک تحقیقات و برنامهمعاون کل مرکز 

12 IDG2  معاون کل دفتر مدیریت و روابط عمومی 

13 

 کارشناسان 

IEX1 انسانی  ۀریزی سرمایکارشناس مسئول برنامه 

14 IEX2 انسانی  ۀریزی سرمایکارشناس برنامه 

15 IEX3  کارشناس مسئول استعدادیابی 

16 IEX4  کارشناس استعدادیابی 

17 IEX5  کارشناس مسئول مدیریت فرهنگ 

18 IEX6  کارشناس مدیریت فرهنگ 

19 IEX7  کارشناس مسئول گزینش 

 ( سازی برند داخلی فعال دوم )گروه کانون  ۀمرحل  گیرینمونه  ترکیب:  3جدول 

 ۱ ۀشعب منتخب منطق 
 پارک ساعی  ۀرئیس شعب 

BFG 

 ولیعصر نبش بهشتی  ۀرئیس شعب 

 2 ۀشعب منتخب منطق 
 میدان خراسان  ۀرئیس شعب 

 سرای آزادی  ۀرئیس شعب 

 3 ۀشعب منتخب منطق 
 قصر دشت  ۀرئیس شعب 

 صنعتی شریف  ۀرئیس شعب 

 4 ۀشعب منتخب منطق 

 بلوار مرزداران ۀرئیس شعب 

 فراز آسمان ۀرئیس شعب 

 کوی نصر  ۀرئیس شعب 

 عمومی و تخصصی( های سوم )کارگروه  ۀمرحل  گیرینمونه  ترکیب:  4جدول 

 نام گروه مخفف نوع کارگروه  موضوعات مورد بررسی 

 ی رهبر

 ی استراتژ

 ساختار 

 ها هیو رو ندهایا فر

 یانسان ۀیسرما تیریمد

 در دسترس منابع

 ی داخل ارتباطات

General Working 

Group 
 کارگروه عمومی 

GFG1 یک  ۀگروه شمار 

GFG2 دو  ۀگروه شمار 

GFG3 سه  ۀگروه شمار 

GFG4 چهار  ۀگروه شمار 

GFG5 پنج ۀگروه شمار 

GFG6 شش  ۀگروه شمار 

GFG7 هفت   ۀگروه شمار 

SFG1 مشتریان  ۀگرو 
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ها و راهکارهای مرتبط با  بررسی چالش
تسهیل فرایندهای فعالیت مرتبط با 

منظور تسهیل فعالیت  های گوناگون بهحوزه
های  سازی ارزشکارکنان با هدف فعال
 برند

Specialized 

Working Group 
 کارگروه تخصصی 

SFG2 اعتباری و ارزی 

SFG3  اطلاعات فناوری 

SFG4 انسانی ۀسرمای 

SFG5  پشتیبانی و عملیات 

SFG6  نظارت و حقوقی 

SFG7 ساختار و استراتژی 

 

های کیفی در این پژوهش اصلی برای گردآوری و تحلیل داده   ۀوان دو مرحلتمی  .هاروش گردآوری داده

های فردی و گروه کانونی گردآوری و چارچوب های کیفی از طریق مصاحبهداده   ،اول  ۀدر مرحل  .صور شدتم

متشکل از مدیران ارشد   نفره(  ۹تا    8گروه عمومی و تخصصی )  ۱4این موارد طی    ،اولیه استخراج و در ادامه

آمار   شد؛  بحث و بررسی  )شامل معاونین مدیرعامل، مدیران امور، مدیران کل(نوان موردمطالعه  عهب  بانک ملت

جدول   در  بررسی  مورد  نمونۀ  کارشناسان   5توصیفی  و  مدیران  مجموع  است  ذکر  )شایان  است  شده  اشاره 

 اند(:گیری حضور داشتهنفر بوده است و برخی از افراد در دو بخش نمونه ۹۱کننده در پژوهش شرکت

 آمار توصیفی نمونۀ مورد بررسی: 5جدول 

 درصد  تعداد  سمت شغلی درصد  تعداد  جنسیت  درصد  تعداد  بازۀ سنی

 ۹ 8 معاون مدیرعامل  88 80 مرد 8 7 30-35

 ۱ ۱ مشاور مدیرعامل  ۱2 ۱۱ زن 26 24 3۱-40

 ۱6 ۱5 مدیر امور  ۱00 ۹۱ مجموع  36 33 4۱-45

 36 33 رکلیمد درصد تعداد  تحصیلات  2۱ ۱۹ 46-50

 4 4 معاون کل ۱6 ۱5 دکتری  ۹ 8 5۱-55

 ۹ 8 مدیر شعب  76 6۹ ارشد  ۱00 ۹۱ مجموع 

 ۱0 ۹ رئیس شعبه  8 7 کارشناسی  درصد تعداد  سابقه

 5 5 واحد مسئول ۱00 ۹۱ مجموع  5 5   ۱0تا  5

 ۹ 8 کارشناس  درصد تعداد  گروه   24 22 ۱5تا   ۱۱

 ۱00 ۹۱ مجموع  6۹ 63 کارگروه  33 30 20تا  ۱6

    2۱ ۱۹ مصاحبه   24 22 25تا  2۱

       ۱0 ۹ کانونی گروه  ۹ 8 30تا  26

       ۱00 ۹۱ مجموع  4 4 35تا  30

             ۱00 ۹۱ مجموع 

 

 ،های پشتیبانشایان ذکر است که استفاده از نظریه   ،درخصوص قابلیت اطمینان این موردروایی و پایایی.  

سازی برند  باب فعال در  ،  شده از آناستخراج  ابعادسازی برند و  فعال  ،برندسازی داخلی  ۀمرور کامل ادبیات حوز

  ۀصورت یک برنامموردی به   ۀموردی بهبود داده است. طراحی مطالع  ۀیند مطالعادر فررا  قابلیت اطمینان    ،داخلی
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توسعمشخص مصاحبه  ۀ،  مصاحبه  و  پروتکل  باکیفیت  انجام  سویهای  مطرح  از  در  )دقت   کردنپژوهشگر 

سازی کامل( نیز راهکار دیگری بوده است  ها و پیادهشده، ضبط مصاحبهها و کنترل مستمر اطلاعات کسبسؤال

همچنین   است.  داده  انجام  پژوهش  کیفیت  سطح  افزایش  برای  پژوهشگر  پایداری  که  میزان  بررسی  برای 

از همراهی یکی از    ،به این منظورها از روش توافق بین دو کدگذار استفاده شده است.  کدگذاری در مصاحبه

صورت تصادفی برگزیند، ها را بهاده و از وی درخواست شد که برخی از مصاحبهدانشجویان دورۀ دکتری استف

بودن نتایج کار دو محقق حاکی از توافق بالا بین دو کدگذار  و کدگذاری کند. نزدیکنکات برجسته را استخراج  

ست؛ ضریب استفاده شده ا  ۱کاپا   برای سنجش و گزارش ضریب توافق از شاخصو میزان مطلوب پایداری است.  

در سطح   0/ 0۱6محاسبه شد که با توجه به ضریب معناداری    65/0به میزان    SPSSافزار  کاپا با استفاده از نرم 

   است. پذیرفتنیمعنادار و  ،درصد 5خطای 

 ها ها و یافتههتحلیل داد

ها، از تکنیک تحلیل تم استفاده شده  های حاصل از مصاحبهوتحلیل دادهمنظور تجزیهرو بهدر پژوهش پیش

اولی  ۀاست؛ در مرحل از مصاحبهداده  ۀاول تحلیل، کدگذاری  دادههای حاصل  به  انجام و  هایی که در متن  ها 

قول زیر کد با بررسی نقل  ،کدهای مفهومی متناسب اختصاص داده شده است. برای مثال  ،ها بودندمصاحبه

 استخراج شد:  (GFG3: 51–51) ۀبه شمار «سازی برند داخلیفعالهای هتوجه تفاوت نسل کارکنان در برنام»

های  ایم. ویژگیمدیریت این نسل نپرداخته   ۀ ولی به نحو ؛در صف استفاده کردیم 70و  60 ۀما از نیروهای ده»

نیروها در حداقل ریزی کنیم. چسبندگی و عرق این ها را باید بشناسیم و متناسب با آن برایشان برنامه این نسل 

  «.های ما، ما رو مسئول و متعهد پرورش داده بودند. این نسل متفاوت استاست. در نسل

تمامی   متن  ترتیب  همین  داده   هامصاحبهبه  و  جمعبررسی  شدآوریهای  کدگذاری  آنها  از  مرحل  .شده    ۀدر 

تعداد   اولیه،  تجزیه  75۱کدگذاری  از  اولیه  فرعی  مصاحبهکد  عوتحلیل  گروههای  و میق،  شعب  کانونی  های 

 ارائه شده است:   6آنها در جدول   ۀهای تخصصی و عمومی استخراج گردید که نمونکارگروه

 کدگذاری  ۀ: نمون6جدول

 مفهوم  کد فرعی  ها( منبع کد )مصاحبه
SFG1:57-57, SFG2:13-13, SFG4:48-48, SFG5:55-55, 

SFG5:56-56, GFG5:29-29, GFG5:51-51, SFG1:29-29, 

SFG1:53-53 

حمایت مدیر از ریسک  

 معقول کارکنان 

ی  
ها

ار
رفت

از 
ر 

دی
ت م

مای
ح

ن 
کنا

ار
 ک

در
ور 

ح
دم

رن
ب

 

EX6:4-4, IGM5:19-19, IGM5:22-22, IGM5:21-21, 

IRM3:12-12, IRM3:13-13, IRM3:26-26, IRM3:27-27, 

IRM3:33-33, IRM3:40-40, GFG1:30-30, GFG1:31-31, 

GFG4:31-31, GFG4:92-92, SFG5:31-31, SFG7:57-57 

های  توجه به خواسته

 برندمحور کارکنان

IGM1:57-57, IGM1:59-59 
تحسین رفتارهای  

 برندمحور از سوی مدیر 

 ۀآمده در مرحلدستدر این مرحله کدهای به  .هادهی به مقولهیافتن مفاهیم از کدهای اولیه و شکل

و مطالع بررسی  انتزاع    شوندمیمستمر    ۀقبل،  دارند، در سطح  به موضوع واحدی  اشاره  تا کدهای مشابه که 

 
1 Kappa 
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بندی شدند. مفهوم دسته   37کد فرعی شناسایی و در    ۱۱2بندی شوند. درنهایت  دسته   «مفهوم»بالاتری به نام  

بندی دسته  7مقوله مطابق جدول    ۱5قبل، این مفاهیم در    ۀشده در مرحلپس از تحلیل و بررسی مفاهیم یافته

 شدند. 

 ها از کدهای فرعیمقوله  : نتایج تحلیل تم و استخراج مفاهیم و7جدول 

له
قو

م
 

ها
 

 کدهای فرعی  مفاهیم

  فراوانی منبع

کد  

 فرعی 

درصد  

 فراوانی

فراوانی 

 مفاهیم

درصد  

 فراوانی 

لاع
اط

سان
ر

ی 
خل

 دا
ی

 

های  کمپین
سازی فعال

 داخلی 

   80/0 6 های رویدادمحور داخلی کمپین

 60/۱ ۱2 ی رساناطلاعهای کمپین 66/2 20

 27/0 2 های برندمحور )موزۀ ملت( توسعۀ یادواره

جلسات با 
 محوریت برند

 27/0 2 جلسات با دستور جلسۀ ارزش برند )مشتری مداری( 

 73/۱ ۱3 جلسات داخلی صف و ستاد  26/2 ۱7

 27/0 2 ایهای منطقهجلسات و گردهمایی

رد  
ندا

ستا
ی ا

جرا
و ا

ه 
سع

تو

ور 
مح

رند
ی ب

تار
رف

 

کدهای رفتاری  
 استاندارد 

 66/2 20 تدوین کدهای رفتاری استاندارد 
23 06/3 

 40/0 3 پوشش استاندارد 

سازی  پیاده
استانداردهای 
 رفتاری برند

 ۱3/0 ۱ استاندارد رفتاریآموزش و انتقال کدهای 

 07/۱ 8 الزام اجرایی کدهای استاندارد رفتاری  26/2 ۱7

 07/۱ 8 نظارت بر اجرای کدهای استاندارد رفتاری

ش 
وز

آم
ش

ارز
ها

رند
ی ب

 

مشی خط
 آموزش برند

 20/۱ ۹ ی برندهاارزشآموزش مبتنی بر 

 ۹۹/3 30 سازماندرک ضرورت آموزش برند در داخل  46/5 4۱

 27/0 2 پذیری(آموزش بدو خدمت در برندسازی )جامعه

تعریف و اجرای 
دورۀ آموزشی 

 برند

 07/۱ 8 های نرم( محتوای آموزش )آموزش مهارت

25 33/3 

 67/0 5 روش آموزش مناسب 

 40/0 3 مدرس مناسب 

 40/0 3 آموزش توسط مدیران 

 80/0 6 تداوم آموزش 

تبیین اثرگذاری 
 آموزش برند

 27/0 2 های آموزشی برند در مسیر شغلی و ارزیابی تأثیر دوره
7 ۹3/0 

 67/0 5 الزام آموزش برند برای تصدی پست 

ان
کن

کار
ی 

برا
ی 

ساز
رند

ع ب
ناف

ن م
ود

 نم
س

مو
مل

 

آفرینی  ارزش
های  مادی ارزش

 برند

مداری( برای های برند )مشتری ی ارزشن یآفرارزش
 کارکنان

46 ۱3/6 
67 ۹2/8 

 80/2 2۱ پرداخت مبتنی بر عملکرد برندمحور 

آفرینی در  ارزش
زمینۀ عوامل 
 مرتبط با شغل 

 46/۱ ۱۱ القای حس امنیت شغلی 

 ۹3/2 22 های برندبازطراحی مسیر شغلی براساس ارزش 7۹/4 36

 40/0 3 های شغلی کارکنان مدیریت آسیب

بازخورد  
برندسازی  

 کارکنان

 53/0 4 ارائۀ بازخورد به کارکنان درخصوص برندسازی
۱5 2 

 46/۱ ۱۱ اخذ بازخورد از کارکنان درخصوص برندسازی

ف  
عری

ت

ی  
ها

گو
ال

ی  
تار

رف

ور
مح

رند
ب

 

الگوی کارکنان  
 برندمحور

 07/۱ 8 تعریف و معرفی الگو و کارکنان برتر برندمحور
۱5 2 

 ۹3/0 7 مداری( رفتارهای برندمحور )مشتریتحسین 
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تعریف و معرفی  
الگوی رهبری  

 برندمحور

 53/0 4 سازی برندمستندسازی تجربیات مدیران در فعال

۱6 ۱3/2 

 67/0 5 حدود اختیارات مدیر در راستای برندسازی

 27/0 2 سازی برندی رهبری در فعالهاهیلاتعریف  

 40/0 3 مدیر برندمحور شرایط احراز 

 27/0 2 انتخاب مدیر برتر منابع انسانی

در  
ه 

شعب
ت 

رک
شا

م

ال
فع

ی
ساز

 

جلسات داخلی  
 شعبه 

 ۱3/0 ۱ های دوستانه در محل کار جلسه و دورهمی
4 53/0 

 40/0 3 کمیتۀ راهبرد در شعبه 

مدیریت داخلی  
 شعبه 

 ۱3/0 ۱ چارچوبی برای مدیریت داخلی شعبه 
۱۱ 46/۱ 

 33/۱ ۱0 تفکیک شعبه به فروش و سرویس

ی 
خل

 دا
رند

ر ب
نظ

ز م
ر ا

دی
ی م

خش
م ب

ها
ال

 

حمایت مدیر از  
رفتار برندمحور  

 کارکنان

 ۱3/2 ۱6 های برندمحور کارکنان توجه به خواسته

 60/۱ ۱2 حمایت مدیر از ریسک معقول کارکنان  ۹۹/3 30

 27/0 2 مدیرتحسین رفتارهای برندمحور از سوی 

رفتار برندمحور  
 مدیران

 40/0 3 کارنامۀ مدیریت منابع انسانی مدیران 

 27/0 2 نهادهای رفتاری سازگار به برند در رفتار مدیران 80/0 6

 ۱3/0 ۱ مقاصد غیرانتفاعی در رفتارهای برندمحور 

ارتباط مؤثر  
 مدیران

 27/0 2 ارتباطات مؤثر داخلی مدیر 
۱۱ 46/۱ 

 20/۱ ۹ گوش شنوا

ی
ساز

رند
ل ب

هی
تس

ی 
ستا

 را
در

ها 
ند

رای
د ف

بو
به

 

تسهیل 
فرایندهای  
پیشبرد امور  
 توسط کارکنان 

 67/0 5 گیریسررسید تصمیم

25 33/3 
 40/0 3 آلارم عدم رسیدگی به امور در فرایند 

 33/۱ ۱0 فرایند رسیدگی به امور مشتری 

 ۹3/0 7 ی ریگمیتصممراجع 

بازطراحی  
فرایندهای  

اجرایی مرتبط با 
 کارکنان

 07/۱ 8 فرایند درخواست صف به ستاد 

33 3۹/4 
 07/۱ 8 فرایندهای اجرایی ستاد 

 67/0 5 فرایندهای اجرایی شعبه 

 60/۱ ۱2 های شفاف و کارآمدمشیها و خطدستورالعمل

واحد رسیدگی به  
 کارکنان

 80/0 6 مطالبات کارکنان مرکز 
۱4 86/۱ 

 07/۱ 8 نفعان داخلی دبیر ذی
ان

کن
کار

د 
برن

ت 
هوی

 و 
أن

 ش
ظ

حف
 و 

ت
قوی

ت
 

هویت برند با 
توجه به چرخۀ  
 عمر کارکنان 

های فعالسازی برند توجه به تفاوت نسل کارکنان در برنامه
 داخلی 

8 07/۱ 
۱0 33/۱ 

 27/0 2 دهه و مرحلۀ خدمت همکاران 

بخشی به عمق
هویت برند 

 کارکنان

 40/0 3 القای حس مؤثربودن به کارکنان 

 40/0 3 القای حس ارزشمندبودن به کارکنان  26/2 ۱7

 46/۱ ۱۱ بازنگری در عناوین شغلی با هدف تقویت هویت برند

تکریم همکاران 
 )کرامت انسانی( 

 46/۱ ۱۱ کرامت انسانی همکار )شأن( 

2۹ 86/3 
 53/0 4 توجه به خانوادۀ همکاران 

 20/۱ ۹ رفتار با همکاران بازنشسته 

 67/0 5 احترام ستادی در مقابل احترام صفی 

 و  
دام

تخ
اس به

رگ
کا

ری 
ی 

ت 
هوی

با 
ب 

اس
متن

رند
ب

 

کردن  لحاظ
ی برند هاارزش

 67/0 5 های جذب و استخدام بازنگری در سیاست

 20/۱ ۹ های برند در جذب توجه به ارزش 20/3 24

 20/۱ ۹ ریزی شروع به کار نیروهای جدیدبرنامه
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در جذب سرمایۀ  
 انسانی

 ۱3/0 ۱ قرارداد همکاری

انتصابات  
 برندمحور

 40/0 3 حساسیت در انتصابات مرتبط با برندسازی داخلی 

 67/0 5 ی برندسازیهاگلوگاهتخصیص مناسب نیرو در  ۱۹/5 3۹

 ۱3/4 3۱ های برند در ارتقا و انتصاب به ارزشتوجه 

ر  
ی ب

بتن
د م

کر
مل

 ع
ی

یاب
ارز

ی(
تر

مش
ر 

نظ
د )

برن
 

استقرار سیستم  
ارزیابی عملکرد  

 برندمحور

بازبینی در سیستم ارزیابی عملکرد مبتنی بر نظر مشتری و 
 های برندارزش

3 40/0 
3۹ ۱۹/5 

 7۹/4 36 نظرسنجی از مشتری دربارۀ رفتار کارکنان 

سازی نهادینه
 برندمحور ارزیابی

 40/0 3 التزام بانک به سیستم ارزیابی عملکرد 
8 07/۱ 

 67/0 5 تأثیر ارزیابی عملکرد بر منافع کارکنان

ی 
مان

ساز
ت 

دال
ع

به
ور

نظ
م

 
ال

فع
ساز

ی  

ی 
خل

دا
 

ای با عدالت رویه
 هدف برندسازی

 ۱3/0 ۱ عدالت در نوع قرارداد همکاران 

۱8 40/2 
 80/0 6 نمایش شفافیت برای برندسازی داخلی )نمایش عدالت( 

 20/0 ۹ عدالت در اعطای پست و ارتقا 

 27/0 2 احساس عدالت ستاد از نگاه صف 

عدالت توزیعی با 
 هدف برندسازی

 53/0 4 مندی از امکانات رفاهی عدالت در بهره

 67/0 5 شناسنامۀ رفاهی  60/۱ ۱2

 40/0 3 ها عدالت در پرداخت

ی 
ها

تار
 رف

 بر
ت

ظار
و ن

ل 
نتر

ک

ور
مح

د 
برن

 

پایش رفتارهای  
 برندمحور درونی 

 26/2 ۱7 کنترل و نظارت بر رفتارهای برندمحور در کارکنان 
۱۹ 53/2 

 27/0 2 نظارت بر رفتار و عملکرد مدیران در حوزه برندسازی

های مکانیسم
بازدارندۀ  

رفتارهای ضد 
 برند

 ۱3/0 ۱ سازی و گزارش برای سنجش و ارزیابی مدیرانکمی

 ۹3/0 7 مدیریت نگرش کارکنان به برند و کنترل درونی 60/۱ ۱2

 53/0 4 هشدار و تنبیه درخصوص رفتار ضد برند

ی
ساز

رند
ص ب

خت
ر م

تیا
 اخ

در
ع 

ناب
م

 

منابع 
 افزاری سخت

 27/0 2 داخلی سازی برند تخصیص بودجۀ بانک برای فعال

3۱ ۱3/4 
 06/3 23 ابزارها و امکانات 

 53/0 4 های اطلاعاتی پایش مشتری مداری و بازاریابی سامانه

 27/0 2 مهارت و قابلیت کارکنان 

منابع نرم و  
 اختیارات 

 27/0 2 پذیریمحدودۀ مجاز ریسک
۱۱ 46/۱ 

 20/۱ ۹ قوانیناختیار و آزادی عمل انجام امور و اجرای 

رند
گ ب

هن
فر

 و 
جو

 

آفت غرور 
 سازمانی برند

 80/0 6 غرور برگرفته از شهرت بانک
۱0 33/۱ 

 53/0 4 جای غرور ناشی از اشتهار های برند بهتکیه بر ارزش

موانع فرهنگی  
موجود برای  

 برندسازی داخلی 

 27/0 2 مقایسه، آفت مجموعه 

۱4 86/۱ 

 27/0 2 جای روحیۀ تیمی فردگرایی بهفرهنگ 

 53/0 4 تعارف و عدم شفافیت 

 ۱3/0 ۱ شدن قواعد کمرنگ

 ۱3/0 ۱ رسمیت بالا 

 27/0 2 ترس از ارزیابی صحیح

 ۱3/0 ۱ ی سالارستهیشانبود 

 ۱3/0 ۱ شدن فضای کارشناسی کمرنگ

 %0.67 5 ترویج ارزش قدردانی سازمانی 
20 66/2 

 %0.40 3 مداری( ترویج فرهنگ مبتنی بر ارزش برند )مشتری
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الزامات  
سازی  پیاده

 فرهنگ برند

 %0.40 3 تقویت اخلاق 

 %۱.20 ۹ ایجاد نشاط سازمانی

های  تکنیک
تقویت فرهنگ  

 برند

 %0.۱3 ۱ سازی برندلزوم تکرار برای فرهنگ

 %0.27 2 سازی فرهنگلزوم اجبار برای  67/0 5

 %0.27 2 تبیین ضرورت تغییر فرهنگ شعب 

 ۱00 75۱   75۱ مجموع   

 گیری نتیجه

های مدیریت سازی درونی برند از منظر فعالیتدر فعال  مؤثرهای  لفهؤرو با هدف شناسایی ابعاد و مپژوهش پیش

به معنای  سازی برند داخلیفعال؛ گرفتخدماتی صورت  هایسازمانموردی در  ۀانسانی با روش مطالع ۀسرمای

باید. از منظر کارکنان مصداق می  اغلبدرون سازمان است که    های برندسازی اجرایی ارزش ترجمان و پیاده

های صف مدیران و کارشناسان بخشحضور  ی با  های کانونو گروه  هامصاحبه  ،اشاره شد  ترپیشکه    طورهمان

 د.شومی گزارش  که در ادامه تحلیلی از نتایج شدانجام و خروجی آن ارائه و ستاد بانک ملت 

ارزش فعال  منظوربه برندسازی  مهم  ،های  از  و  یکی  تعریف عملیاتی  بتواند  است که سازمان  این  موارد  ترین 

بتوانند درک   کندارائه    را  های برند و مصادیق آن در فضای سازمانشفافی از ارزش  تا بدین وسیله کارکنان 

 سازی آن انجام دهند. های لازم را در راستای پیادهو فعالیتباشند داشته  های آنبرند و ارزش درستی از 

های برند درون سازمان سازی ارزش تعریف عملیاتی و شفاف  باید  ابتداهای برند.  تعریف عملیاتی ارزش

قبل از    ،طور که مشهود استهمان  .یار مهمی راهگشای این موضوع استصورت گیرد؛ در این مقوله عوامل بس

موردمطالعه نیز    ۀدر جامع  شود؛سند هویت کلامی و هویت بصری برند تدوین می  ،هرگونه اقدام به برندسازی

ی  نوعو به  کرددرنهایت موضوع بسیار پراهمیتی که در این مقوله باید به آن توجه    . بود  گرفتهاین مهم صورت  

های برند در سراسر سازمان ایجاد درک فراگیر از ارزش   ،رودهای برند به شمار می سازی داخلی ارزش فعال   ۀمقدم

   .است

برندمحور.   عملکردی  و  رفتاری  الگوهای  عملیاتی    ۀمقولتعریف  تعریف  درخصوص  که  دیگری 

ی رفتاری و عملکردی برندمحور برند اهمیت دارد و در این تحقیق شناسایی شده است، تعریف الگوها  یهاارزش 

در این مقوله دو مفهوم اساسی درخصوص تعریف و معرفی الگوی کارکنان برندمحور و تعریف و معرفی   .است

یید در فضای  أرهبری و مدیریت الگوهای مورد ت  ،عد کارکنانشود که باید از بُالگوی رهبری بر محور مطرح می

 های برند سازمان باشد. تقویت ارزش عمل و  د چراغ راه کارکنان در مسیر  توان؛ این الگوها می شودسازمان معرفی  

،  سازی برند داخلیفعالیند  ااصلی بعدی در فر  ۀ. گام و مقولهای برندسازی از ارزشرسانی و آگاهاطلاع

و انجام  زمانی که تعریف عملیاتی برند در سازمان    است.های برند  سازی کارکنان از ارزش رسانی و آگاهاطلاع

ها به واحدهای گوناگون سازمان که این ارزش   رسدمیزمان آن فرا    ،دومستندات لازم درخصوص توسعه داده ش

 . های سازمان جاری شودمخابره و همانند خونی در رگ



1دوره سیزدهم، شمار   

طراحی مدلی برای  
 سازی برند ... فعال

 152 | صفحه

این مهم از طریق تعریف و   .شودیارتباطات داخلی برند مطرح م  ۀاز این منظر مقولارتباطات داخلی برند.  

داخلیکانال  ۀتوسع ارتباطات  آنها و مخابره ،  های  کانالارزش   کردنمدیریت  این  از  پیدا میها  کند؛  ها تحقق 

 .شودتواند به این منظور طراحی و اجرا می سازی برند داخلیفعالهای تبلیغاتی و همچنین کمپین

  ۀ یک مقول  ،های برندسازی از ارزش رسانی و آگاه اطلاع  ۀحوزدر  کدهای رفتاری استاندارد برندمحور.  

تعریف   .سازمان است  ۀرسانی از آن در بدنکلیدی تعریف کدهای رفتاری استاندارد برندمحور و همچنین اطلاع

  دارد.های برند و اهمیت آن سازی کارکنان از ارزش کدهای رفتاری استاندارد نقش بسزایی در آگاه 

ارتباط   برند  هایسازی از ارزش رسانی و آگاه دیگری که به اطلاع  ۀدرنهایت مقول  های برند.آموزش ارزش

اهمیت    شود،میسازی و یادگیری  آگاه  ،رسانیزمانی که صحبت از اطلاع  .هاستارزش این  آموزش    ،کندپیدا می

 . آموزش بر کسی پوشیده نیست

تواند شدت مییکی از مواردی که به  کنان.آفرینی( برندسازی برای کارمنافع )ارزش کردنملموس

ارزش در   در  آنان  مشارکت  و  کارکنان  مدرگیرسازی  برند  باشدؤهای  از    ،ثر  حاصل  منافع  آنها  که  است  این 

منافع   کردن درواقع ملموس   کنند.برای سازمان و خود کارکنان مشخص  را  آفرینی  برندسازی و همچنین ارزش 

 ن.  آفرینی( برند برای کارکنا)ارزش 

بازخورد کارکنان درخصوص اقدامات برندسازی    ،مفهوم دیگری که در این مقوله موردتوجه قرار گرفته است

ها و هویت برند سازمان توسعه داده شد و مدیران آن سازمان، کارکنان و زمانی که استراتژی  .سازمان است

بازخورد مثبتی از کارکرد این    بایدان  ها سوق دادند، کارکنعناصر دیگر سازمان را در راستای تحقق آن ارزش 

  .ها داخل سازمان ببیندارزش 

ریزی استراتژیک انجام  ها همواره برنامه سازمانریزی استراتژیک سازمان.  برند در برنامه  کردنلحاظ

بهمی را  خود  استراتژیک  محورهای  و  میدهند  توسعه  سازمان  سراسر  در  سالانه  سازمان   .دهند صورت  در 

توسعه   را  صورت سالانه محورهای استراتژیکبه،  این پژوهش نیز مرکز مطالعات استراتژیک سازمان  ۀموردمطالع

 ؛ کندو به واحدهای مختلف سازمان ابلاغ می دهدمی

تأثیر برند در  باید    ،داده شود  آن های محوری  حال واضح است برای اینکه مشروعیت بالایی به برند و ارزش 

صورت داخلی و خارجی میان محورهای استراتژیک ین استراتژی سازمان و همچنین توجه به برند سازمان به تدو

زمانی که این موضوع میان محورهای استراتژیک سازمان   شود.ریزی استراتژیک آن مشاهده  سازمان و برنامه 

توجه ضرورت توجه به برند و ازپیش مکارکنان بیش  شود،های گوناگون سازمان ابلاغ  و به بخش  گیردقرار  

 . برندسازی خواهند شد

که    از آن داشت  بررسی سازمان موردمطالعه نشانسازی.  امور داخلی شعبه/مشارکت شعبه در فعال

همکاران خود  با  شود و کارکنان فعال در شعبه همواره خود را  ای میان صف و ستاد مشاهده می همواره فاصله

بسیاری از موضوعات ازجمله مدیریت برند و موارد مشابه در ستاد   منظر که  یناز ا  کنند.می  مقایسه  ستاددر  
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 ه ویندهای داخلی شعباهای مرتبط با آن در فررزش و ا هاسیاست ،برند شود، وقتیریزی و اقدام میبانک برنامه 

   .شودمطلوبی در کارکنان ایجاد می ۀگفت که تجرب توانیم کند،مدیریت شعبه نفوذ 

های  فعالیتدر  رهبر و مدیر نقش بسیار مهم و غیرقابل انکاری  بخشی مدیر از منظر برند داخلی.  الهام

گونه که مشهود است و در این پژوهش همان  .دنهای آن در فضای سازمان دارسازی ارزش و جاری  سازیبرند

های گوناگونی  سبک مدیریتی وی و ویژگی  ،هاتار مدیر، استراتژیرف  ،مفاهیمی چون نگرش   شد،نیز استخراج  

سازی  های برندسازی و فعالهای سازمان دارند، اثر شایانی در پیشبرد برنامه که مدیران ناظر بر کارکنان و فعالیت

سازی  در برند  را  نگرش مدیر به برندسازی از مفاهیمی است که نقش مدیر  . های برند درون سازمان داردارزش 

بودپژوهش    کند.نمایان می آن  از  برنامه   حاکی  مدیران در  نگرش  نقش  سازمان  وریزی  که  اهداف  ، پیشبرد 

از این منظر بسیار مهم است که   .شایانی دارد  أثیرعملکرد خود ایشان و کارکنان و درنهایت عملکرد سازمان ت

 .نیادی هویت برند اعتقاد داشته باشندهای آن داشته و به مفاهیم ببرند و ارزش  رمدیران نگرش مثبتی ب

عطفی در   ۀسازی داخلی و نقطشروع فعال ۀعنوان نقطکه رهبری به   دهندۀ آن بودرو نشاننتایج پژوهش پیش

هایی را در سازمان چنانچه سازمانی بخواهد رفتارها و ارزش   و  رودهای برندسازی سازمان به شمار میفعالیت

نهادینه   ارزش   کند،خود  با عناصر سازمان و    بایدها  این  ایشان  در گفتار و رفتار رهبران آن سازمان و تعامل 

 کارکنان نمود پیدا کند. 

شده عنوان یکی از مفاهیم مطرح  های مدیر برندمحور بهدر این مقوله جاذبههای مدیر برندمحور.  ویژگی

  ششخصی وی و الگوبودن مدیر و رفتار برندسازی های شخصی مدیر برندمحور، ذبهدهد جااست که نشان می

از طرف دیگر دانش و یادگیری برند   است.در این مقوله اثرگذار    ،کندکه جذابیت را در ذهن کارکنان ایجاد می

اهمیت بسزایی   که  عنوان الگوی کارکنان باشدتواند بهمی  ،تر اشاره شدطور که پیشمدیران در این زمینه همان 

گرایی مدیران  ه است که یکی از مصادیق عملشدخوانی گفتار و رفتار مدیران مطرح دارد؛ در ادامه موضوع هم 

 . رودبه شمار می

گذاری  زمانی که مدیران یک سازمان از طریق سیاست یندها در راستای تسهیل برندسازی.ابهبود فر

پیام همچنین  و  سازمان  استراتژیک  مدیریت  میو  مخابره  کارکنان  به  که  و    ،دنکنهایی  برندسازی  از  سخن 

بندد، مفهوم تسهیل  ، اولین مواردی که در ذهن کارکنان نقش میگویندهای محوری برند میسازی ارزش پیاده 

انتظار دارند زمانی که سازمان از  یقین  بهکارکنان است؛    از سوییندهای پیشبرد امور  افر انتظار   آنهاکارکنان 

ه  شدیندهای مربوطه تسهیل  ا فر  ،خدمات بهتر به مشتریان دارد  ۀ های برند و ارائسازی ارزش پیاده   ،مداریمشتری

  یندهای امفهوم باز طراحی فردر این راستا   .کارکنان بتواند راهگشای امور باشد  عنوان ابزاری در دستباشد تا به

 شود. دهی کارکنان مطرح می اجرایی مرتبط با سرویس

؛ ساختار سازمانی کندهای برند را حمایت  سازی ارزش پیاده  بایدعناصر بسیاری  ساختار سازمانی برندمحور.  

مسئولیت و  وظایف  مقوله برندمحور، شرح  و  عوامل  دیگر  از  سازمان  واحدهای  ارتباط  و  در   هایها  پراهمیت 

 کند،   هایی را برای برند خود تدوین و فعالزمانی که سازمان تصمیم بگیرد ارزش   .است  اخلید  سازی برندفعال
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واضح شود.  گیری و مدیریت برند داخل سازمان مشخص  های ابتدایی، مرجع عالی تصمیمست در گاما  ضروری

سازمان وجود   های متعالی دراست بدون حمایت مراجع و مقامات عالی در داخل سازمان امکان پیشبرد ارزش 

 نخواهد داشت. 

ترین عامل  مهم  ،برند مطلوب در کارکنان  ۀایجاد تجرب  تقویت و حفظ شأن و هویت برند کارکنان.

مطلوب در کارکنان   ۀ ازجمله مواردی که باعث ایجاد حس و تجرب  .است  شدهسازی برند داخلی شناسایی  فعال

که سازمان شأن بسیار بالایی    کنندکارکنان باید حس    .تقویت و حفظ شأن و هویت برند کارکنان است  شود،می

این هویت  و  کنند  پیدا  برند سازمان هویت  با  آنها  این طریق  از  و  است  قائل  آنان  مطلوب   ،بخشیبرای  آثار 

 .است  شدهژوهش به آن اشاره  وضوح در این پشماری را در ذهن و رفتار کارکنان در برخواهد داشت که بهبی

عمر کارکنان در ایشان متفاوت خواهد بود و کارکنان در هر مرحله از طول عمر    ۀهویت برند با توجه به چرخ

در مدیریت باید  نیز    امر های متفاوتی را به این موضوع نشان خواهند داد که این  رفتارها و نگرش   ،خدمت خود

های  منابع انسانی و مدیران ناظر حوزه  ۀخصوص مدیران حوزتا مدیران به همچنین در این راس  .برند مدنظر باشد

از دیگر مفاهیمی    .بخشی به هویت برند در کارکنان باشنددنبال راهکارهایی برای عمقگوناگون، همواره باید به 

حداقلی عنوان حقوق  تکریم همکاران و حفظ کرامت انسانی ایشان است که به   شد،که در این مقوله شناسایی  

 .« است گذارنداحترام می ،کارکنان اگر احترام ببینند» ۀجمل آن، که مصداق صریح شدکارکنان شناسایی 

کارگیری متناسب با هویت برند دو  استخدام و به  ۀ مقول . کارگیری متناسب با هویت برنداستخدام و به 

در گزینش و جذب نیروهای    های برندارزش   اگر   ؛ اینکهدارد  داخلی  سازی برندفعال  ۀ کارکرد بسیار مهم در حوز

 هایسازی ارزش سازی و فعالجاری  ،سازیبهتری درخصوص پیاده  ۀآیند  یقینبه  شود،جدیدالاستخدام لحاظ  

کارکنانی    زیراتر خواهد بود؛  سمت رفتارهای برندمحور سهل دادن رفتار کارکنان بهو سوق   وجود خواهد داشتبرند  

باشجذب و استخدام می برند سازمان داشته  با هویت  را  بیشترین همخوانی  د؛ همچنین زمانی که نشوند که 

فر سازمان  قدیمی  ارزش اکارکنان  به  توجه  با  را  جدید  نیروهای  جذب  میند  ملاحظه  برند  از کننیهای  د، 

 .دشونبرندمحوربودن سازمان و اقدامات آن مطلع می

  وموردمطالعه    ۀبا توجه به شناختی که پژوهشگر از جامع  ارزیابی عملکرد مبتنی بر برند )نظر مشتری(.

باعث  تواند  شدت میهایی که بهو همچنین نتایج حاصل از این پژوهش، یکی از مقوله   های مشابه داردسازمان

 . های برند است، اعمال سیستم ارزیابی مبتنی بر ارزش ایجاد تجربه در کارکنان شود

در این پژوهش استقرار    شود.ها رعایت نمیکرد برندمحور در بسیاری از سازمانمفهوم ارزیابی عمل  ،از طرف دیگر

د؛ از یک طرف طراحی این ششناسایی    سازی برند داخلی فعالسیستم ارزیابی عملکرد برندمحور در راستای  

دیگر طرف  از  و  گامنهادینه  ،سیستم  سازمان  در  برندمحور  عملکرد  ارزیابی  سیستم  در های  کردن  زیربنایی 

 کید بر اهمیت برند در فضای سازمان خواهد بود.أسازی برند داخلی و تفعال

 ، اقدامات مدیریت منابع انسانی با توجه به ماهیت خود  سازی داخلی.منظور فعالعدالت سازمانی به 

انسانی توجه به منابع    ۀیکی از مصادیق مدیریت بهین  .مستقیمی در رفتار و عملکرد کارکنان خواهد داشت   اثرات
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  . در کارکنان خواهد داشت  سازی برند داخلیفعالسازی برند است که اثر شایانی در  منظور فعال عدالت سازمانی به

ارزش  نمایش  به برای  برند سازمان  باید ملاحظه کنند که رویهدر  خصوص  مداربودن  های داخل آن، کارکنان 

به کار می  آنان  باثباتی درخصوص  و  ارتقاهامو  .رودمشخص  ازجمله  به    ،برخوردها  ،انتصابات  ،اردی  رسیدگی 

سازی  ای با هدف برندسازی هستند که درخصوص فعالو سایر موارد مصادیق عدالت رویه  آنهاهای  درخواست

  د.توجه کر بایدداخلی 

کیفی پژوهش    نمونۀافرادی که در  و  شوندگان  از نظر مصاحبه  کنترل و نظارت بر رفتارهای برندمحور.

یکی از مفاهیم مربوط به این مقوله،   .، کنترل و نظارت بر رفتارهای برندمحور اهمیت فراوانی داشتبررسی شدند 

است درونی  برندمحور  رفتارهای  حراست    .پایش  بازرسی و  ادارات  ازجمله  بانک  نظارتی  به نسبت  بایدادارات 

هایی را در این خصوص به عمل آورند؛ به این منظور  نظارتبرند حساس باشند و    رفتارهای برندمحور و ضد

؛ شودرفتارهای ضد برند در سازمان تعریف و توسط واحدهای متولی ابلاغ  ۀهای بازدارند لازم است که مکانیزم

 تواند اثر نظارتی مهمی بر رفتارهای مزبور داشته باشد.می امر این 

وجود داشته  نتظاراتی از کارکنان و مدیران یک سازمان  زمانی که ا  منابع در اختیار مختص برندسازی.

منابع در   ،درخصوص موضوع مورد بررسی  ه شود. قرار داد   آنها منابع در اختیار    ،لازم است هماهنگ با آنباشد،  

کارکنان و تمام  خواسته شود  زمانی که از مدیران سازمان    .خصوصی داردهاختیار مختص برندسازی، جایگاه ب

، لازم است منابع کنندهای برند سازمان بسیج  سازی ارزش سازی و جارینی را در راستای پیادهعناصر سازما

 . به آنها داده شودو اختیارات  افزارینرم ،افزاریگوناگون ازجمله سخت

های بزرگ ازجمله  در سازمان  شد.چهار مفهوم شناسایی    ،درخصوص جو و فرهنگ برند  جو و فرهنگ برند. 

آفت غرور سازمانی برند مطرح   ،العه که اشتهار مناسب و جایگاه برند خوبی میان مخاطبان داردسازمان موردمط

های برندسازی داخلی شناسایی شده است که زننده به فعالیتای آسیبعنوان پدیدهغرور سازمانی به  .شودمی

شود سازمان از رقبا غافل و  یغرور سازمانی باعث م  ؛ زیرا زعم مدیران سازمان مدیریت شوداین موضوع باید به 

   .نیاز به بهبود در عوامل گوناگون سازمان نادیده گرفته شود

عنوان یکی از ابعاد برندسازی داخلی  را به  در پژوهش خود اطلاعات و ارتباطات  نیز(  ۱20۱)  ۱یمونش  و  شرایم

 .اندمطرح کرده 

عنوان یکی از دو مکانیسم اصلی برندسازی داخلی  به(  2007)  2لسونیو و  یسریپانجا  عد آموزش در پژوهشبُ

منابع انسانی در مدل خود مطرح    یهافعالیت  ۀآموزش را در زمر(  200۹)  3و همکاران  بورمن  شده است.  مطرح

سازی صورت گیرد و  کنند برای ایجاد اطمینان از تناسب بین هویت و برند باید فرایند اجتماعیکرده و بیان می

 
1 Mishra & Munshi 
2 Punjaisari & Wilson 
3 Burman et al. 
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رویکردهای غیررسمی بین کارکنان و و    شخصیت   ،ها، ظرفیتها، ارزش ها و رسومات، مأموریتاز طریق سنت

 برند تطابق ایجاد کرد. 

 افتنیوفق  یکارکنان را برا  یتوانند آمادگیهستند که م   یدادن به کارکنان، همه مواردو پاداش   زش یاستخدام، انگ

 & Mahnert)   دهند  قرار  ریتأثتحت  یداخل  یدر رابطه با برندساز  افتهیرییتغ  ای  دیجد  ک یجهت استراتژ  کی  اب

Torres, 2007.) 

  ، کنند باید افرادی که تناسب بالایی بین هویت و برند در آنان وجود داردبیان می(  200۹و همکاران )  بورمن

نیز   (2007)  انجمن بازاریابی کانادا  ۀهماهنگی داخلی منابع انسانی و بازاریابی در مطالع  .شوندانتخاب و استخدام  

 اشاره شده است. 

کنند افرادی که تناسب بالایی  های منابع انسانی در مدل خود بیان میدر قالب فعالیت(  200۹و همکاران )   بورمن

 .یابندبین هویت و برند در آنان وجود دارد، باید ارتقا 

ر و رهبر به حساب آورد و کارکنان معتقدند مدیر باید  توان نمودی از قدرت مدیشده را میآگاهی و دانش مطرح 

ندی کرده بفردی و ساختاری طبقه  قدرت میان  ۀآن را در دو دست  (20۱۱)از دو منبع قدرت سازمانی که رضاییان  

در مدل خود به اهمیت رهبری در برندسازی اشاره کردند و ( 2006) ۱والاس و دچرناتونی برخوردار باشد. ،است

رهبران   از سویطور برجسته  بخش خدمات، به این نتیجه رسیدند که رفتار کارکنان برندمحور، به  با بررسی

برندسازی مربوط به کارکنان، بعد مدیریت را   شنیز در سنج(  20۱۱میشرا و مونشی ).  است  شده   سازمان آغاز

است. انجمن   شدهتأکید  (  2006والاس و دچرناتونی ) ۀمطالعدر  ند. نقش رهبری در برندسازی داخلی  کردمطرح  

ای تحت عنوان بازدید شخصی تیم ارشد از محل کار اشاره در مطالعات خود به مؤلفه   (2007)بازاریابی آمریکا  

 کند. می

بودنشان  (20۱۱)  یمونش  و  شرایم  پژوهش بر جنبه  دهندۀ آن  مثبتی  اثر  داخلی  برندسازی  های نگرشی و  که 

 ۀد که برند نمایندکنجا آوردن عهد و قول برند دارد. همچنین در نتایج خود اشاره میکنان در بهرفتاری کار

و فرهنگ را منشأ اصلی    باشدمی  انداز و مأموریتها، چشمای از ارزش فرهنگ برند است که شامل مجموعه 

 د که پلی بین هویت برند در افراد و برند سازمان است.  کنتمایز معرفی می

 سازی برند داخلی فعالهایی برای  پیشنهاد   توان به می  نظر به نتایج پژوهش  نهادهای علمی و اجرایی.پیش

 : کردها به شرح ذیل اشاره در بانک

های سازمان به کارکنان  مشیاهداف و خط  ،هاای برای انتقال ارزش شدهتعیینخطوط شفاف و ازپیش •

 .شودعملکرد جامع و مشخصی برای این ارتباطات تدوین   ۀطراحی و نقش

 موقع صورت گیرد.  بهدرستی و به  برند رسانی وجود داشته باشد و انتقال اطلاعاتشفافیت اطلاع •

 
1 Wallace & de Chernatony 
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خود   لازماطلاعات    به  راحتی بتوانندکه کارکنان این امکان را داشته باشند تا به  شودبستری فراهم   •

های کاری خود دسترسی داشته در زمینهی برند  ها دستورالعمل  ،هانامهآیین  ها،اهداف، استراتژی  دربارۀ

 . باشند

های برند در درون سازی پیامبرای جاری  گیری از سبد متنوع و کارآمدی از ابزارهای انتقال پیامبهره  •

  سازمان.

و طرح موضوعات    هااستراتژی  ،ها و سمینارهای مربوط به اهدافحضور کارکنان خط مقدم در همایش •

 برندسازی. 

های  ارزش   ،های آموزشی ویژه برای آشناکردن هرچه بیشتر کارکنان با رسالت، اهدافبرگزاری دوره •

 .سازمان و برند آن

استمرار   ی مدیریت برندهاها مقطعی نباشد و برای تداوم اثربخشی آموزشی، برگزاری دورهآموزش  •

  .داشته باشد

از • استخدام شوند که  الگوهای ذهنی همافرادی  بهلحاظ  با فعالیت خدماتی و  خصوص  خوانی کافی 

 . آن داشته باشندبرند های اساسی ارزش 

 . سازمان برندسازیهای استخدام با رویکردهای مشیها و خطهماهنگی استراتژی •

 بخشی برند. برای هویت ن آنانشدهارضای نیازهای اجتماعی کارکنان و دید برایتلاش  •

ای عدالت رفتاری و مراوده  و  هانصاف در سازمان و به بیان دیگر عدالت در توزیع پاداش رعایت عدل و ا •

 . با کارکنان

در تطابق    های رفتاری و شخصیتی رهبرانهای تخصصی و علمی و شایستگیتوجه ویژه به شایستگی •

   با برند سازمان.

  «.مدیر باید به حرفش عمل کند»گرایی مدیر عمل •

  .نظرطور کامل و شفاف به کارکنان و بحث و تبادلهای برند بهمشیانتقال اهداف، خط •

  منظور مدیریت فرهنگ برند.به رئیس و کارمندان ،ارتباط نزدیک و صمیمی بین همکاران •

 شود:مند این حوزه ارائه میپیشنهادهای زیر به پژوهشگران علاقه  ،شدهدر راستای پژوهش انجام •

 .خدماتی دیگر هایسازمانتر در ترکیبی از چند بانک یا صورت جامعکیفی به ۀانجام مطالع •

 .سازی برند داخلیفعال ۀشدهای کمی بر مبنای شاخص طراحیطراحی و آزمون مدل •

  .در پژوهشی جداگانه سازی برند داخلیفعالتر سایر ابعاد مطالعه و بررسی تفضیلی •

 . سازی برند داخلیفعالمحتمل در  شناسایی و بررسی نقش متغیرهای تعدیلگر •

ترین محدودیت پژوهش جاری، که در عنوان پژوهش به صنعت بانکداری اشاره شده است، شاید عمده  آنجا  از

صورت های خصوصی و دولتی بهقطع اگر تعدادی از بانک  طوربهکه    استفقط یک بانک    ۀمحدودبودن به مطالع

  . یافت قابلیت تعمیم بیشتری میشد، نتایج توأمان مطالعه می
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