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

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

  ستم ی س  ی ایمدل پو  ل یتحل   ی و در قسمت کم  بیمورد استفاده شده فراترک   ی ف ی ک  کی . تکنشودیم

  یکارۀ  ارشد به بالا و سابق یبا مدرک کارشناس   یو خبرگان بانکدار  ران یهدف مد  جامعه   بوده است.

ها  داده  یبه اشباع نظرو تعداد حجم نمونه باتوجه  یگلوله برف  یریگسال بودند. روش نمونه  10  یبالا

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

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

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

  ی هاافتهی   باشد.یم   رهیغ  و  ی برند، فرهنگ سازمان  ژهیبرند، ارزش و  تیهو  تیریها شامل مدمقوله

داشته باشد. کاملاً    یت یحائز اهم  جی نتا  یاب یبانک و کارشناسان بازار  رانیمد  یبرا  تواندیپژوهش م

بانکدار  ی مقوله در صنعت خدمات مال  نیا  ت یآشکار است که اهم ا  یو    دیتشد  ۀواسطبه  ران،یدر 

 احساس شده است. ش یازپشیب  ا،یو پو ی رقابت ی به صنعت ستا یا  ی ها از حالتحرکت بانک  انیجر

  

 اهداف پژوهش: 

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

  رها یمتغ   نیارتباط ب  یی برند سازمان در بانک ملت و شناسا  تیریاثرگذار بر مد  یرهایمتغ   ییشناسا  .2
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 مقدمه

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

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

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

(، ارائه محصولات  رهیسهامداران، کارکنان و غ  ان، ی)مشتر  نفعان یذ یجذب و نگهدار  لی خود از قب  یسازمان   یهاتیفعال 

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

دارد زیادی  برند کاربرد  برند و شخصیت  ادراکات در ساخت تصویر  این  و  برند دارد  از  (.  Kaur, ۲۰۱۹) مشتریان 

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

بگذارد:  احساس مدرنتیه، احساس  و وجود دارد که میهای زیادی در طراحی لوگباشد. ویژگی اثر  بر ادراکات  تواند 

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

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

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

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

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

 (.٦۸-۱۰٦۹�pp.۱ ,coleman, ۲۰۱٤فرد دارد ) صورت منحصربهرا به

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

  ت یریمد  یهاتیقابل (pp.۱٤۸-۱٤۹ ,Cui et al., ۲۰۱٤مؤثر برند( .)  تیریمد  یبرند برا  ریمد  کیقدرت    ی عنی)

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

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

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

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

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

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

al., ۲۰۱٤, pp.۱٤۸-۱٤۹) 

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

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

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

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

نام و نشان  ک ی با    افتهیوندیو تعهدات پ افزا  یبرند،  ا  ایو    شیاست که موجب  از    رزشکاهش    ا یمحصول    ک ی حاصل 
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  رد یپذیم  ریمفهوم تأث  نی شدت از اهعملکرد برند سازمان ب باشدیآن سازمان م  ان یمشتر  ا یسازمان و    کی  یخدمات برا

(Wang, et al., ۲۰۱٥, pp.۲۲۳٥-۲۲۳هرچقدر ارزش و٦ .)عملکرد    جهی برند بالا باشد عملکرد برند در نت  ژهی

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

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

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

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

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

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

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

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

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

نمابه   عمل  خصوصاً    شیافزا  (.٤۲۰-٤۱۹.Nysveen,et al., ۲۰۱۳, pp)د یتعهداتش  خدمات  بخش  در  رقابت 

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

که  یزمان  ، واقعدر.  رساندیم   ی اری راستا    ن یها را در ااست که سازمان  یسازمان   یهاازجمله حوزه  نگیبرند  ، انی م  نیا

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

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

 . ردیگ  ردر مطالعات موردنظر قرا دیبا

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

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

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

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

؛  (Balmer, ۲۰۱۲, pp.۱۱) شودیاستفاده م   قاتی هم در تحق   یجابه اشتباه به  ی سازمان دارد و گاه  تیسازمان و هو

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

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

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

مدل    یدنبال طراحارد که پیشتر اشاره شد تحقیق بهبه این موارد و سایر مو اند، باتوجهتر گرد هم آوردهدر مدل کم

 است. ستم یس یی ا یپو ک ی بانک ملت با استفاده از تکن -مدیریت برند سازمان در بخش خدماتی 
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 پیشینه نظری. 1

های  ویژگیبه  ها باتوجهتر از کالاهای فیزیکی هستند و بیشتر احتمال دارد که کیفیت آنکه خدمات ناملموسازآنجایی

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

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

ازراه استفاده  بیابد.  آن  برای  ب  حلی  و  نمادهای  داده  تغییر  را  ماهیت مجازی خدمات  زیرا  است،  مهم  بسیار  رند هم 

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

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

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

سزایی بر تصویر ها تأثیر بهکه کارمندان در حین مواجهه خدمت با مشتریان تعامل مستقیم دارند، رفتار آنازآنجایی

شود و از دو طریق  دهندۀ خدمت و مشتری ایجاد میعامل فردی که بین ارائه(. ت1390)قرچه و دابوییان،   سازمان دارد 

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

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

( کارمندان متعهد به  2015)  زعم والس و دیگرانبه  . (Biedenbach, et al., ۲۰۱۱, pp.۱۰۹۹-۱۱۰۰)دهندمی

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

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

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

در این مقاله به   . فی شدمعر توسط آقای بالمر  1995ای در سال بار در مقالهصورت رسمی اولینهمفهوم برند سازمان ب

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

  اند های این مفهوم با سایر مفاهیم سازمانی را بیان کردهای این مفهوم پرداختند و تفاوتهمچنین ایشان به تعاریف پایه

(Balmer et al., ۲۰۱۷, pp.۳).  برند سازمان بازاریابی سازمانی  بخش جداییمفهوم  فلسفه  از یک  .  استناپذیر 

ی  الهیوس  توانندیم برند سازمان(  )  هاآنو همچنین برندهای    هاسازمانکه    کندیم بازاریابی سازمانی خاطر نشان    ۀفلسف 

ی از مفاهیم  امجموعهنفعان باشند، و توسط  یبسیار قدرتمند و پرمفهوم برای روابط دوطرفه بین سازمان با مشتری/ذ 

  ها سازمانشهرت    ، تصویر سازمان وها سازمانمهم در سطح سازمان مانند هویت سازمان، بازاریابی سازمانی، ارتباطات  

 . ٦.Balmer, et al., ۲۰۱۷, pp) د ) شونریزی پی

 

 

 
۱ Blankson & Kalafatis 
۲ Service Encounter Quality 
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 تجربی نۀپیشی. 2

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

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

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

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

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

های سمعی و بصری در وسایل بازاریابی خودشان مانند تبلیغات استفاده کنند و  کارگیری نشانهز بهارتباطات بازاریابی ا 

 نسلی را ایجاد کنند. اعتماد و وفاداری برند بین

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

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

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

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

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

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

بخشی به برند شرکت  های مؤثر بر هویتایجاد و تقویت قابلیت  مناسب جهت   ۀ نتیجه رسیدند که ثبات سازمانی، زمین

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

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

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

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

مشتری  ۀ  شدی مشتری اثر رابطه وجود دارد، همچنین ارزش درکدرک شدهو ارتباط بین بانک و مشتری بر ارزش  

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

 شناسی پژوهش روش. 3

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

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

  ی ارشد به بالا و سابقه کاریبا مدرک کارشناس  یو خبرگان بانکدار رانیمدهدف این پژوهش شامل  ۀ شده است. جامع

ی از نوع روش غیراحتمالی  رگیانتخاب شدند. روش نمونه  حضوری برای مصاحبه   ۀاست که از طریق مراجع  سال  10  یبالا

 
۳ Cai, Zhao, He 
٤ Aihwa Chang & et at 
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در این  ساختاریافته بوده است. آوری اطلاعات در این پژوهش مصاحبه نیمهقضاوتی و گلوله برفی بوده است. ابزار جمع

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

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

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

ای طراحی گردید که  گونههای بیشتر نیست. فرآیند مصاحبه بهاشباع رسیده و نیازی به انجام مصاحبه  ۀه به نقطشد

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

 های بعدی پیگیری شوند.ابعاد در مصاحبه

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

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

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

 سؤال پژوهش   .1جدول  

 تنظیم سؤال  پارامترها 

سؤال  ) یزیچچه 

 موردمطالعه(: 

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

جامعه  ) یکس چه 

 موردمطالعه(: 

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

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

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

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

روش فراهم آوری  ) یچگونگ 

 مطالعات(: 

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

 مورداستفاده قرارگرفته است. 

  ی آمارریروش غ  کی   بی باشد. فراترکمی  فراترکیبها در بخش کیفی، کدگذاری نظری برگرفته از روش  روش تحلیل داده

مطالعات ممکن    نیمتعدد است. ا  ی ف ی مطالعات ک  یهاافتهی  ریو تفس   یابیارز   ،یسازکپارچهیمورد استفاده به منظور  

  د ی شوند. تأک بیترک گریکد ی عناصر هسته مشترک با  بی مشترک به ترک ی هاو تم یدی عناصر کل  ییاست جهت شناسا

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

که    ابد ییم   شیافزا  یمحقق نسبت به حوزه مورد بررس  نش یدانش و ب  رد،یپذ یکه صورت م   ی مندنظام  ی و بررس  یجامع

در قسمت    کننده خواهد بود.کمک   ار ی خود بس  ۀنوببرند به  ت یریبودن تعداد مطالعات جامع در حوزه مدبه اندکباتوجه 

ساز توصیف اولیه مسئله را از طریق مذاکره  معمولاً مدل  استفاده شده است.   هاستمی س  یی ایپو  ی سازاز روش مدل  ی کم

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

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

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

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

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

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

سازی  ، برای مدل65-افزار ونسیمشوند. در پژوهش حاضر از نرمهای ذهنی به دنیای واقعی پیوند داده میمعادلات، مدل

 سازی استفاده شده است.و شبیه

 ی پژوهش هاافتهی. 4

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

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

های هر مطالعه و  منظور تجزیه یافتهدر آغاز امر بهاست،  تر یکلها و ترکیب نتایج به یک جایگزین  نکات اساسی در آن

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

ها  آنگرفتن مفهوم هر یک از کدها،    شده سپس با درنظرعنوان کد در نظر گرفتهشده از مستندات بهکلیدی استخراج

.  اندشدهبندی  اشتراکشان ازنظر محقق، جمع و دستهمشابه با در نظر گرفتن وجه  ۀ با یکدیگر مقایسه شده و در یک مقول

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

  یکدیگر جدیدی با  ها، اطلاعات به شیوهها و استراتژیقراری پیوند بین مقولهاستفاده از روش کدگذاری محوری و با بر

 ارتباط داده خواهند شد. 

محوری    ها، مرحلۀ کدگذاری ها و استراتژیهای مختلف و تعیین ارتباط بین مقولهنهایتاً پس از بررسی مطالعات از جنبه

  بنا بر نظر کرسول انجام شود.    پیشنهادی   و خلق مدل نهایی   بی انتخاتحلیل، کدگذاری   نهایی به پایان رسیده تا در گام  

 در قالب نمودار ارائه شود.   تواندیممدل نهایی ( 2005)

 ها بندی دادهکدگذاری باز و جدول

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

 کلیدی و کدگذاریشناسایی نکات 

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

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

از   قسمتی  به  ادامه  انجامهامصاحبهدر  اشاره شده است:ی  افزار  انجام  یهامصاحبه  شده  نرم  وارد    MAXQDAشده 

پرداخته شده    ی برند سازمان  ت یریعوامل مؤثر بر مد  یی و شناسا  لیوتحل هیبه تجز  ی ف ی صورت کافزار بهنرم  ن یاند. در اشده

 است.

 

 شناسایی معیارها در مصاحبه   .2شکل  

 بندی کدهای شناسایی شدهمقوله. 4.1

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

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

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

شده همراه با نام پایگاه داده مربوط به آن، در  بندی شد که در ستون اول شماره مطالعه مستخرجصورت زیر جدولبه

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

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

نظر محقق  آن از نقطه  بر مؤثرگرفته ذکر شده است. دو ستون نهایی نیز مربوط به مدیریت برند سازمانی و عوامل  انجام

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

 

 ی در بخش خدمات یبرند سازمان   تیریبر مد مؤثرعوامل استخراج  .2  جدول

 سال/نویسنده  ردیف
هدف/سؤال  

 تحقیق
 روش تحقیق

منطقه  

 موردمطالعه 
 نتیجه گیری

  بر  مؤثرعوامل  

برند    تیریمد

سازمانی در بخش  

 خدماتی

L1 

(2020) 

Grace et 

al. 

 

  یوفادار 

 برند: 

و    جادیا

اعتبار  

  یسنج

اس یمق  

آمیخته/مطالعه  

 موردی 

ی  هاشرکت 

ایالات  

متحده  

 آمریکا 

  ییکایمصرف کننده آمر  592شامل  

را    اسیمق  جادیا  قیاست، روند دق

شامل    1. مطالعه  کندی گزارش م

، اعتبار  اس ی مق  یهاهیگو  دیتول

  اسیمق  صیو تلخ  ییمحتوا  یسنج

شامل    2که مطالعه    یاست، در حال

دو    یهاداده   یروش جمع آور  کی

  اسیمق  یابیشامل ارز  یامرحله 

  رشده د  صیبرند تلخ  یوفادار 

ت اس  یاز روابط منطق  یاشبکه   

 برند   یوفادار  •

  یروابط مشتر •

 و برند 

دلبستگی به  •

 برند 

  یساز هویت •

 ی بصر

 

 منسوب به هر دسته آورده شده است.  یاصل  یها مقولهشده همراه با  جادی ا ی کدها زی ن 3 شماره در جدول
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 ی شناسایی شده هامقوله .3جدول  

 مأخذ مقوله کلی  مفاهیم و کدهای شناسایی شده 

 مراجعه کنندگان تمرکز بر کارکنان و  

ند 
 بر

ت
وی

 ه
ت

ری
دی

م
 

P۸, P۱۳ 

 P٦,L۱, L۲, L۱۹, P٤ سازی بصری هویت

 P۱۲ ,P٦ ,P٥ ,L۳, L۱٥ شخصیت برند 

 INTERVIEW ,P٥ های منابع انسانی نوآوری 

 آگاهی از برند 

ند 
 بر

ژه
 وی

ش
رز

ا
 

L۳, L۷, P۳ 

 P۳, P۹, P۱۲ ,L۱۲, L۱٦ کیفیت ادراک شده 

 ,L۱۸, P۳, P۹, P۸, P۱۰ ,L۱٤ ,L۱۰, L۱۳, L۱٦ ی ذهنیهای تداع

 ,P۹ ,P٥ ,L۱۷, P٤ ,L۸, L۹, L۱۰, L۱۲, L۱٦ ,L۱, L٤ وفاداری مشتریان به برند 

P۱۰ 

 هاارزش 

ان 
زم

سار
گ 

هن
فر

 

L۱۱, P٥, INTERVIEW 

 L۲, L۱۰, P۱, P۳ رفتار

 P۳, INTERVIEW طرز تلقی

 برند   رضایت از

یو
ژگ

ی
ها

ند 
 بر

ی
 

L٤, L٦, L۱۰, L۱۳, L۱٦, L۱۷, P۱, P۳, P۷, P۸,;۹, P۱۲ 

 L۸, L۱۰, L۱۲, P۷, P۸ ,L٦ ,L٤ اعتماد به برند 

 ,Grace, et al., (۲۰۲۰), Ferrell, et al., (۲۰۱۹) دلبستگی به برند 

Hollebeek & Macky (۲۰۱۹), Hsu & Lawrence 

(۲۰۱٦) 

(، مهرنوش و طهماسبی  1397بابایی رکلیکی و همکاران )

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

(1395 ) 

 سرمایه انسانی 

ند 
 بر

س
مو

امل
ه ن

مای
سر

 

Chatzipanagiotou, et al., (۲۰۱٦),  Gao & Feng, 

(۲۰۱٦), Battistoni, et al., (۲۰۱۳), Foxall, et al., 

(۲۰۱۳) 

(، سالارزهی و همکاران  1397حمیدی زاده و همکاران ) 

(1395  ،) 

 ,Battistoni, et al., (۲۰۱۳) ,(۲۰۱٦) Mohan & Sequeira سرمایه ارتباطی 

Foxall, et al., (۲۰۱۳) 
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 مأخذ مقوله کلی  مفاهیم و کدهای شناسایی شده 

 ( 1397حمیدی زاده و همکاران ) 

 Gao & Feng ,(۲0۱٦) ,.Chatzipanagiotou, et al سرمایه سازمانی 

(۲0۱٦)  

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

 Battistoni, et al., (۲۰۱۳), Foxall, et al., (۲۰۱۳) سرمایه اطلاعاتی 

 فلسفه

ی 
یاب

زار
با

 

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

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

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

 (، مصاحبه1397بابایی زکلیکی و همکاران ) مکان 

 (، مصاحبه1397بابایی زکلیکی و همکاران ) جایگاه یابی

 یکپارچه 

ان 
زم

سا
د 

برن
ی 

مار
مع

 

 (، مصاحبه 1397آذر و همکاران )

 مصاحبهLee & Bourne, (۲۰۱۷) مورد تائید 

 مصاحبهLee & Bourne, (۲۰۱۷) برنددار 

 (، مصاحبه 1397آذر و همکاران ) خانوادگی 

 مصاحبهLee & Bourne, (۲۰۱۷) اشتراکی

 ارزش اطمینان

ان 
زم

سا
د 

برن
ی 

رای
دا

 

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

 مصاحبه 

 Chen & Lin, (۲۰۱۹) ارزش احساسی 

 ( 1398عابدی و همکاران )

 ,Chen & Lin (۲۰۱۹), Vera & Trujillo (۲۰۱۷) ارزش مالی 

Giovanis & Athanasopoulou, (۲۰۱۸) 

 ( 1398عابدی و همکاران )

 شهرت سازمان 

ت  
هر

ش

ان 
زم

سا
 

Battistoni, et al., (۲۰۱۳), Foxall, et al., (۲۰۱۳) 

 مصاحبه 
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 مأخذ مقوله کلی  مفاهیم و کدهای شناسایی شده 

 عملکرد سازمان 

د  
کر

مل
ع

ان 
زم

سا
 

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

 مصاحبه 

 تصویر برند 

یر 
صو

ت
 

  
ند 

بر
 

Mohan & Sequeira (۲۰۱٦), Battistoni, et al., (۲۰۱۳), 

Foxall, et al., (۲۰۱۳) 

 ( 1397حمیدی زاده و همکاران ) 

 چشم انداز 
داز 

م ان
چش

 
Grace, et al., (۲۰۲۰), Ferrell, et al., (۲۰۱۹), 

Hollebeek & Macky (۲۰۱۹), Hsu & Lawrence 

(۲۰۱٦) 

 مصاحبه 

 سیاست 

ی
یط

مح
ت 

یرا
غی

ت
 

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

 ,.Battistoni, et al ,(۲۰۱٦) ,.Chatzipanagiotou, et al اقتصاد 

(۲۰۱۳), Gao & Feng (۲۰۱٦) 

 (،  مصاحبه1395سالارزهی و همکاران )

 ,Chen & Lin (۲۰۱۹), Vera& Trujillo (۲۰۱۷) اخلاق 

Giovanis & Athanasopoulou (۲۰۱۸) 

 (، 1398عابدی و همکاران )

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

 Battistoni et al., (۲۰۱۳), Foxall, et al., (۲۰۱۳) تکنولوژی 

 ارتباطات اولیه 

ی
مان

ساز
ت 

طا
تبا

ار
 

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

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

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

 فرهنگ سازمان 

ان 
زم

سا
ی 

تز
ترا

اس
 

 (، مصاحبه1397بابایی زکلیکی و همکاران )

 (، مصاحبه1397بابایی زکلیکی و همکاران ) استراتژی تمایز

 ,Battistoni, Fronzetti Colladon & Mercorelli (۲۰۱۳) استراتژی مسئولیت اجتماعی 

Foxall, Yan, Oliveira-Castro & Wells (۲۰۱۳) 

 (، مصاحبه 1397حمیدی زاده و همکاران ) 
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 سازی مدل.  4.2

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

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

 

مدل مسئله تحقیق   .3شکل    

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

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

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

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

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

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

 .مشخص شدند LOOPمتغیرها مشخص شدند که در ادامه براساس 

 

�ديريت برن�
سازمان

����ري�بی سازمان

س���يه ها� ������ �غي�رات م����

استر�تژ� سا����

عملک�د

هويت ��ند سازمان

����� ��� برند

������ �����

����� ��ز���

دارايی بر�د ساز�ان

ارزش وي�ه برند

ارتباط�ت

شهرت سازم�ن

+

+

+

+

+

+

+

+

+

+

+

+

+
+

+

+

+

+

+

+

+

+

+

+

+

+

+

+

+

+

+

+

+

+

چشم انداز

+

+

+

+

+

���ار� برند سازمان
++

+

+

+

+
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 اعتبارسنجی ساختار مدل. 5

 آزمون کفایت مرز .  5.1

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

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

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

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

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

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

 مدل  مرز  تغییر و  مدل از یی هاقسمت حذف  از  پس  شده ارائ مدل حاصل از  نتایج ؟دهد یم نشان  چشمگیری  تغییر

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

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

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

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

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

 

حذف عامل تغییرات محیطی  ریتأث  .1ار  نمود  

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

 

حذف عامل سرمایه ناملموس سازمانی  ریتأث .2نمودار    



 1403خرداد  ، 53، شماره 21دوره  95 
81  - 100  

گذار بر مدیریت برند سازمان است. حذف این عامل، به معنی  ریتأثی یکی از عوامل مهم و  ناملموس سازمان  هیسرما

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

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

   .دهدیمحاضر، نمودار قرمز شرایط واقعی سیستم را نشان 

 ی گیرنتیجه 

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

برای پژوهش حاضر است و دستاورد اصلی پژوهش  ۀ که نقط برای    قوتی  بودن آن  الگو و بومی    بانک ملتجامعیت 

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

 شده است.

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

؛ اسفندانی و همکاران،  1396؛ عابدی و جمالو،  1396؛ مهرنوش و طهماسبی،  1397زاده و همکاران،  ؛ حمیدی1398

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

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

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

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

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

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

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

موید شاخصبه تاحدودی  زمینه  این  در  انجام شده  تحقیقات  مطور کلی  و  بهلفهؤها  تحقیق  آمددستهای  این  در  ه 

 اند. بوده

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

 شود:، پیشنهادهای زیر ارائه میبرند سازمانی در بانک ملت 

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

 ها می در بانک ایجاد شرایط و برقراری روابط غیررس -

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

 ها های اجتماعی در بانک تشکیل تشکل -

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

 کارکنان اداری. 

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

 کارکنان ایجاد شرایط برای رقابت سازنده بین  -

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

 بانککاهش فساد اداری و رفتارهای غیرسیاسی در  -

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

 بانکو کاهش ساختار عمودی در  مدیران و کارکنانی مناسب با شأن و جایگاه تدوین قوانین سازمان -

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

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

 و انعطاف ساعات کاری  مدیران با نظر  ی اضافه کاری هاتیتمرکززدایی و زمان بندی مناسب فعال -

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

 فراهم کردن شرایط جریان آزاد اطلاعات  -

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

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

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

 بانک و تعهد به حضور در  کارکنانیزی برای کاهش غیبت ربرنامه -

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

 کارکنان از طریق افزایش کارآیی  بانکافزایش عملکرد کلی  -

 از طریق:  بانکهرت و اعتبار حفظ، تقویت و تثبیت ش-6

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

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