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 چكیده 

باشد. سازمانی می شهرت میانجی نقش با الکترونیکی خدمات از استفاده عمومی فرهنگ ارتقاء در برندسازی تاثیر هدف از این پژوهش بررسی

کارکنان  تحقیق این در آماری جامعههمبستگی است. -ها به صورت توصیفیآوری دادهروش پژوهش از لحاظ هدف کاربردی و از لحاظ نحوه جمع

نفر به صورت تصادفی ساده مورد  159که یا استفاده از فرمول کوکران تعداد  باشندمی نفر 175 آنها تعداد که مشهد بوده شهر ملی بانک شعب

نظران و روایی سازه بر اساس صاحبمحتوا بر طبق نظر  بود که رواییسوالی  60گیری این پژوهش پرسشنامه بررسی قرار گرفتند. ابزار اندازه

ها از آزمون ضریب آلفای کرونباخ استفاده گردید تکنیک تحلیل عاملی تائیدی مورد تاثید قرار گرفت؛ همچنین جهت سنجش پایایی پرسشنامه

( 705/0و  868/0، 707/0سازمانی برابر ) الکترونیکی، شهرت خدمات از استفاده عمومی فرهنگ که به ترتیب برای متغیرهای برندسازی، ارتقاء

استفاده گردید. نتایج حاصل بیانگر  Smart Plsافزار ها از تکنیک معادلات ساختاری با استفاده از نرمبدست آمد. به جهت تجزیه و تحلیل داده

همچنین نتایج بیانگر این . کندمی میانجی را الکترونیکی خدمات از استفاده عمومی فرهنگ ارتقاء بر سازمانی تاثیر برندسازی این بود که شهرت

شهرت  همچنین. گذاردمی معناداری و مثبت الکترونیکی و شهرت سازمانی تاثیر خدمات از استفاده عمومی فرهنگ بر ارتقاء بود که برندسازی

 گذارد.می معناداری و مثبت الکترونیکی تاثیر خدمات از استفاده عمومی فرهنگ ارتقاء سازمانی بر
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Abstract 

The aim of this study is to investigate the effect of branding on promoting the general culture of using 

electronic services with the role of mediating organizational reputation. The research method is applied in 

terms of its purpose and descriptive-correlational in terms of its data collection. The statistical population 

in this study was the employees of Melli Bank branches in Mashhad, which numbered 175 people, of which 

159 people were surveyed by simple random sampling using the Cochran formula. The measurement tool 

of this research was a 60-question questionnaire, the content validity of which was assessed according to 

the experts' opinions and the construct validity based on the confirmatory factor analysis technique; also, 

to measure the reliability of the questionnaires, Cronbach's alpha coefficient test was used, which was 

obtained for the variables of branding, promotion of the general culture of using electronic services, and 

organizational reputation equal to (0.707, 0.868, and 0.705), respectively. The structural equation 

technique was used using Smart Pls software to analyze the data. The results indicated that organizational 

reputation mediates the effect of branding on promoting the general culture of using electronic services. 

The results also indicated that branding has a positive and significant effect on promoting the general 

culture of using electronic services and organizational reputation. Also, organizational reputation has a 

positive and significant effect on promoting the general culture of using electronic services. 

Keywords: Branding, Promotion of general culture, Use of electronic services, Organizational reputation. 
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 مقدمه  .1

های دیجیتال در کسب و کار و توسعه صنعت خدمات الکترونیک، فرهنگ عمومی جامعه نیز تحت تاثیر این تحولات قرار امروزه با توسعه فناوری

(. با تغییر و تحول فرهنگ عمومی بالاخص در نحوه خرید و استفاده از خدمات و محصولات به صورت 1403رنگریز و همکاران، گرفته است )

های تجارت و مبادله را برای آنان آسان کنند هایی موفق خواهند بود که بتوانند با ارتقاء فرهنگ مشتریان خود، راهآنلاین و الکترونیک، سازمان

هایی (. سازمان1399پور دهنوی، ( و خرید به صورت آنلاین را در بین آنان به صورت فرهنگ پایدار در بیارود )کفاش2024، 1ان)بات و همکار

نی که نتوانند فرهنگ قوی را ایجاد کنند که مشتریان بجای خرید سنتی به سمت خرید آنلاین از خدمات الکترونیک پیش بروند، با مشکلات فراوا

ها، کاغذبازی زیاد، ارائه خدمات فیزیکی بیشتر به مشتریان و ها عبارتند از کاهش حجم فروش، ازدحام پست باجهشد که اهم آنمواجه خواهند 

(. فقدان یک فرهنگ قوی 1400باشد )اصولی و همکاران، مداری و ... را میهای غیراجباری، برخورد غیرمناسب و کاهش مشتریافزایش هزینه

عدم اعتماد ی، مشتر دینامناسب و عدم خر دیتجربه خرتواند ناشی از عدم دسترسی به موقع به خدمات، بین مشتریان، می خرید الکترونیک در

، نامناسب دیتجربه خر، نییخدمات پا ایمحصول  تیفیکای، ، سواد رسانهخدمات ایاز محصول  یمشتر یعدم آگاه، به کسب و کار یمشتر

و  غاتیتبلو  خدمات ایمحصول  لیمشکلات در تحوی، حقوق مشتر تیعدم رعا، انتظارات برآورده نشده، دهیچیپ ایپرداخت پردردسر  یهاوهیش

 (.1398را باشد )شفیعی و همکاران،  نامناسب یابیبازار

(. مشتریان 2023واک و پاولوسکی، ( یکی از عوامل باعث ارتقاء فرهنگ خرید، شهرت سازمان است )ک2023) 2کواک و پاولوسکیبر طبق نظر 

نابراین زمانی به فرهنگ خرید آنلاین پایبند هستند که به برند مورد نظر اعتماد داشته باشند و به خوبی آن برند برای آنان شناخته شده باشد. ب

هایی (. سازمان1401زاده و حقیقی، صحافرود )شهرت برند عامل بسیار مهمی در خرید مشتریان و استفاده آنان از خدمات الکترونیک به شمار می

ای نسبت به دیگر برندها دارند و مردم به راحتی آنان را به یاد خواهند آورد بالایی برخوردار هستند، خصوصیات متمایزکننده که از شهرت و آوازه

ازمانی خوب باعث ایجاد هویت برند، برندسازی ( نشان دادند که شهرت س1400(. در همین راستا محبی و داوودی )1397)پورزرندی و همکاران، 

شناخت  و آگاهی بدون هاسازمان شهرت (. از طرفی ادراک1400شود )محبی و داوودی، قدرتمند و تمایل بیشتر به استفاده از خدمات آنلاین می

 و نبوده پایدار ادراکات و ها، عقایداستنباط علاوه این به باشدمی غیرممکن درباره شرکت، موجود استنباهای و عقاید ادراکات، پیچیدگی

 باشدمی شرکت هایو گفته اعمال به بیرون دنیای هایواکنش و هابین فعالیت تعامل محصل عنوان به شرکت شهرت باشند بینی میپیشغیرقابل

برقرار  ارتباط به طور کلی برندسازی با مشتریان خودو  تجاری، لوگو نام سایت،وب عمومی، روابط تبلیغات، های ارتباطی، پیام طریق از هاسازمان

 (. 2021، 3کنند )فریز و همکارانمی
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چراکه در گذشاته، میان تقاضاا از سامت مباطبان و عرضاه از سامت تولیدکنندگان . از رویکردهای جدید بازاریابی در دنیای امروز اسات برندساازی

شارف ساب برقرار بود. اما با پی شاد و  آن، فراگیری و تکنولوژیت یک کالا یا خدمت، تنا شاتر  صانایع مبتلب بی ضار در  تعداد بازیگران و فعالان حا

تمرکز بر ساخت یک هویت متمایز، روی انتباب مشتریان اثر  از طریق برندساازیدر چنین شاراییی . بنابراین میزان عرضاه از تقاضاا پیشای گرفت

دهد. این یعنی در معرض دید مباطب قرار می برندساازیکند و به کمک ابزارهای میفرد یک ساازمان را برجساته های منحصاربهارزش گذارد.می

ساب ساانند و در آهن آنمی وکارهاک شانا شاان را به مباطبان ب سااخت برند، خود شاوندتوانند با  سایار زیاد . بنابراین ها تثبیت  ساازی ب اهمیت برند

در میان ساایر  این برند را به خاطر آورده و مورد نظربه سارعت برند  شارکتشاود تا مصارف کنندگان با دیدن محصاولات اسات چرا که موجب می

ساائولیت اجتماعی، جلوه. روششااودرقبا متمایز  شااتری، م ساایاری از موهای مبتلفی از جمله تبلیغات، خدمات م صااری و ب ارد دیگر در های ب

 از . بسیاری(1401ی، قیزاده و حقصحافبیاورد )بتواند برای سازمان شهرت برندساازی وجود دارد. اما از نکات مهم، این است که برندسازی باید 

شاان و نام از را خود شاهرت امروزی، هایساازمان و هاشارکت شاریعت دارند خود تجاری ن از  ساازمان شاهرت (. در واقع1400نژاد و همکاران، )

شاتریان ایجاد می انتظارات برآوردن در شارکت هاییو توانایی شارکت کلیدی هایادراک ویژگی طریق شاتریان، محبوبیت زیادی را بین م کنند م

ساویدن ساعه تجارت الکترونیک و تحول دیجیتال در نظام بانکداری یکی  .(2019، 4) شاهرت برند  با توجه به تو ساازی و ایجاد  از پیامدهای برند

ی اسات. برندساازی از طریق ایجاد اعتماد الکترونیکی و تصاویر مثبت و نگرش میلوب کیاساتفاده از خدمات الکترون یارتقاء فرهنگ عمومها، بانک

 (.1403گردد )رنگریز و همکاران، مات الکترونیکی باعث ایجاد فرهنگی غنی در میان مشتریان میبه خرید از طریق خد

(. بر طبق نظر 1401زاده و حقیقی، رود )صحافی بشمار میکیدر استفاده از خدمات الکترون مشتریانارتقا فرهنگ برندسازی عامل مهمی برای 

کار وبه کسب یبرندساز(. 2024در بازار )بات و همکاران،  ی رسیدن به معروفیت و محبوبیترندسازی یعنی تلاش برا( ب2024بات و همکاران )

. کندیم یادماندنی وکار را بهکسب ی. برندسازدهدیارتباط با محصول ارائه م یبرا یزیکنندگان چخدمات و به مصرف ایفراتر از محصول  یتیهو

 یبرندسازو مشهور شوند. بنابراین  بشناسند یاکار را در هر رسانه و تا کسب کندیکنندگان کمک مچهره شرکت است که به مصرف نیدر واقع ا

 .وکار استابعاد هر کسب نیتراز مهم یکی

 در بانکداری نوین های شیوه سوی به حرکت و است بوده خود صنعت در رقابت افزایش شاهد جهان در صنایع سایر همچون نیز بانکداری امروزه

 مدل دهد؛ می نشان تحقیقات. است انکار غیرقابل ضرورتی رقابتی، مزیت ایجاد جهت فناورانه، های پیشرفت با همسو دیجیتال تحول قالب

 کلیه کردن دیجیتالی» معنای به دیجیتال بانکداری. است تغییر حال در دیجیتال و الکترونیک بانکداری سمت به سنتی بانکداری از بانکداری

 می قرار مشتریان اختیار در فیزیکی، شعب در تنها این از پیش که است «مالی موسسات و ها بانک توسط شده انجام های فعالیت و ها برنامه

 خدمات صورتحساب، پرداخت وام، مدیریت حساب، مدیریت پول، انتقال و برداشت گذاری، سپرده: شامل ها برنامه و ها فعالیت این. گرفت
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 و ها بیماری انواع انتقال از جلوگیری و حضوری ارتباطات کاهش جهت جهان، مشهور هایبانک از بسیاری حاضر حال در.. شوند می حسابداری

 واقب رسانی خدمات و کاری جدید های شیوه و دیجیتال های کانال به آوردن روی به تامین های زنجیره و کارکنان مشتریان، ترغیب ضرورت

 فناوری ورود با و داده سوق خود های دارایی بهتر مدیریت سمت به را ها بانک سودآوری، و وریبهره افزایش به نیاز و اقتصادی های چرخه بروز

 از ببشی که دهد می شکل را ها تک فین یا مالی فناوری حوزه در نیز جدید وکارهای کسب بانکداری، های مدل تحول بر علاوه جدید های

 یک وجود ایران، بانکی نظام در دیجیتال بانکداری استقرار منظور به اساس همین بر. داد خواهند قرار هدف را بانکی و مالی خدمات بازار سهم

 از ناشی عموما راهبرد، اجرای مشکلات که زیرا ضروریست دیجیتال و الکترونیکی صورت به بانکی خدمات از استفاده خصوص در قوی فرهنگ

 را تغییر مدیریت خود بین در که شودمی انجام راهبرد اجرای کنترل و تدوین کنترل منظور به راهبردی کنترل. است کنترلی های نظام ضعب

 در مدیران به و شود می بیرونی محیط تغییرات به نسبت لازم هایآگاهی و سازمان درون موضوعات از مفیدی شناخت موجب که دارد همراه به

از آنجا که جامعه آماری این پژوهش، مدیران و کارکنان بانک ملی شعب شهر مشهد در نظر گرفته شده  .رساندمی یاری بهتر های گیری تصمیم

ده از است. با توجه به تجربه محقق در بانک ملی شعب شهر مشهد، یکی از مشکلاتی که این بانک در خصوص ایجاد فرهنگ قوی در استفا

 غاتیتبل، ضعب در آن یو توانمندساز هایژگیو یکیکارکنان بانک با ابزار الکترون ییسیح آموزش و آشناخدمات آنلاین با آن مواجه است شامل 

 ید اجتماعسیوح متفاوت سوا زیبانک )جوانان، نوجوانان، بانوان، سالمندان،کارکنان و...(و ن انیهدفمند با توجه به انواع متفاوت مشتر ینقیه ا

تقاضا ،عرضه مناسب  شی)در هنگام افزا کیالکترون یجهت ارائه خدمات بانکدار انیمناسب با توجه به  تعدد مشتر رساختیعدم زی، کیالکترون

باشد. بر همین اساس سوال اصلی که آهن پژوهشگر را به خود مشغول ساخته است این است که و کاهش تنوع خدمات بانکی می وجود ندارد(

 گذارد؟ی تاثیر مثبت و معناداری میشهرت سازمان یانجیبا نقش م یکیدر استفاده از خدمات الکترون یدر ارتقاء فرهنگ عموم یبرندسازآیا 

 مبانی نظری  .2

 5. برندسازی1.2

ساا صاولات  کیشاناخت موثر و مثبت از  جادیا ندیفرآی زبرند ساب و کار، مح شاتر ایک ساتفاده از موارد انیخدمات آن در آهن م مانند نام،  یبا ا

سااختار بازار شاعار در تمام  سات یابیلوگو،  شااور ا شایدی، )ک ساازی به عنوان قرن .(1404ز و ر سات که علم برند ابزاری برای ایجاد تمایز میان ها

سااکاندیناوی قدیم، تحت عنوان برندر ساات. در واقع واژه برند از واژه ایدر در زبان ا سااایر تولیدکنندگان میرح ا به  6کالاهای یک تولیدکننده از 

شاه می ساوزاندن ری شام  و همکارانمعنای داغ کردن یا  شاته و همچنین امروز، دامداران 2024، 7گیرد ) برای متمایز کردن حیوانات (. در گذ
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صااای را بر بدن حیوانات داغ می شاااب ساااایرین، مهر م صااایلاح برندخود از حیوانات   9وجود دارد. آکر و فورنیر 8کردند. تعاریب متعددی برای ا

سابت به کالاها و خدمات ر۲۰۱۹) صاول یا خدمت جهت ایجاد تمایز ن شاده به یک مح صااق  قیب تعریب می ( برند را به عنوان یک نام یا نماد ال

سااینی و همکاران،  سااتفاده قرار می( بیان می۱۹۹۸) 10(. کلر1401کنند )خدادادح ساات که یک نماد را مورد ا دهد تا بعد کند »برند چیزی ا

شاابهی را برطرف می سات که نیازهای م شاابهی ا ضاافه کند و هدف آن ایجاد تمایز با محصاولات م  تواندکنند. این تمایز میجدیدی به محصاول ا

شاد و یا مرتبط با ویژگیمرتبط با ویژگی شاد، مانند ارزشهای ملموس محصاول، مانند عملکرد آن با هایی که یک برند های ناملموس محصاول با

ضااه می شاافیع  کند«عر ساات که در توان این(. بنابراین می1402پور، ) شااان یا مفلفه متمایزکننده ا طور نتیجه گرفت  که »برند« یک نام، ن

ساایی  شاابه به مباطب کمک میشانا ساایر موارد م صاول از  شارکت یا مح صاولم ملموس تنها دلیل یک  صارفا  خود مح کند. در واقع، امروزه دیگر 

ساات و مردم عملا  برند را خریداری می شاای از برند ا صااول تنها بب ساات؛ بلکه مح ضاارید قوطی کنند. بهبرای خرید مردم نی عنوان مثال، آیا حا

شاابه شاانی از یکی از برندهایی که میای را خریداری نو شاابه کنید که هیچ نام و ن صاولات م ساید و به آن اعتماد دارید، ندارد؟ بازار پر از مح شانا

ساتفاده از مواردی مانند نام، نماد یا لوگو، رنگ شاود. ا شاان داد باید به آن هویت داده  صاولی را متمایز ن سات؛ برای اینکه بتوان مح های خاص و ا

شاان کنند تا به محصاولهای تجاری از این طریق تلاش میدر راساتای همین هویت ببشایدن به محصاول اسات. در واقع، شارکت های دیگرمفلفه

 (.1401ای را ایجاد کنند )سلیمانی و همکاران، شبصیت دهند و برای آن در آهن مشتری جایگاه ویژه

 11یكیاستفاده از خدمات الكترون. ارتقا فرهنگ عمومی در 2.2

 :(.1403نژآد و فاطمی، اسات )معصاومی جامعه آن فرهنگ دارد، اسااسای دخالت جامعه هر موجودیت در که عنصاری والاترین و بالاترین شاکبی

ساا  ساا شاکیل را جامعه آن و موجودیت هویت جامعه هر فرهنگ ا سای،  در جامعه چند هر فرهنگ، انحراف با و دهدمی ت سایا صاادی،  بعدهای اقت

شاد قوی و قدرتمند نظامی و صانعتی سات )دزیانیان و کریمی،  تهی میان و پوک و پوچ ولی با  شاکل عوامل مهمترین از یکی فرهنگ (.1402ا

شاتریان رفتار دهنده شار رفتار. رودمی شامار به م سات یادگرفتنی عمدا  ب ساب صااحبان ا شامند کار و ک  کالاهای بینیپیش برای همواره باید هو

شااته نظر زیر دقیقا  را فرهنگی هایگیریجهت جدید شااند )دین دا ضااای در (. 2025، 12با سااب دنیای در حاکم رقابتی ف  تمام امروز، وکار ک

سااتند ابزارهایی و راهبردها راهکارها دنبال به شاارکتها شااد زمینه و دارد نگه پابرجا رقابت جریان این در را آنها که ه سااتفاده و ر  فراهم را آنها ا

ساات؛ کرده مواجه عمدهای هایچالش با را هاشاارکت فزایندهرقابت  این آورد،  بازار این در خود ماندگاری و بقا حفظ برای هاسااازمان بنابراین ا

ساتمر تغییرات این با را خود ساریعتر چه هر باید سااس و بازار بر مبتنی نگر، آینده صاورت به دیگر بیان به و ساازند هماهنگ م  به روز دانش برا
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سااوم و تمامی تواناییدهند. فرهنگ، مجموعه پیچیده ادامه خود هایفعالیت شااتمل بر معارف، معتقدات، هنر، حقوق، اخلاق، ر ها و عاداتی ای م

ضااوی از جامعه اخذ می شااتر در جایگاه ع ساات که ب سااوی افراد در ا صااولات الکترونیکی از  سااتفاده از مح کند. فرهنگ الکترونیکی را افزایش ا

ساانه1401کنند )عقبائی و همکاران، ی مبتلب تعریب میهازمینه ای چندلایه و پیچیده ای جدید و پیدیده(. فرهنگ الکترونیکی یک فرهنگ ر

(. 1400قره آغاچی و همکاران، یابد )اصاولیشاود که به لیب ارتباطات گساترده و در دساترس بودن آن، هر روز اهمیت بیشاتری میشاناخته می

شااااره اجتماعی تعاملات هایشااایوه و اعتقادات، رفتارها، از ایمجموعه به الکترونیکی فرهناگ ساااترش و ظهور پی در که دارد ا  هایفناوری گ

ساانی جوامع در دیجیتال سات آمده وجود به ان سای تغییرات به جدید فرهنگ این. ا ساا ساب آموزش، ارتباطات، برقراری نحوه در ا  حتی و کار و ک

 فرهنگ این رشاد و ایجاد در اجتماعی، هایرساانه و هوشامند هایگوشای اینترنت، ویژه به نوین، هایفناوری. اسات شاده منجر افراد زندگی سابک

شاااتاه محوری نقش ساااترده طور باه را خود تاثثیرات دیجیتاال فرهناگ. اناددا شاااتاه جهاان سااار تاا سااار در مبتلب جوامع بر ایگ  موجب و گاذا

 (.1402است )قصابان و همکاران،  شده اقتصادی و اجتماعی فرهنگی، هایدگرگونی

 13یشهرت سازمان. 32.

صاار در ساات شااده تبدیل جدی به ماندگاری برای رقابت دارایی و دانایی با دانش پیوند ع  شااوندمی محو کاملا  ساارعت به ناکام هایسااازمان ا

 سانگ و هاساازمان پیشارفت در موضاوعات ترین ضاروری از ساازمانی شاهرت ساازی بهینه شاراییی چنین در(. 2022، 14)میکلاوتساچ و همکاران

شارفت بنای زیر سات پی ساترده و ساریع تغییرات با هاساازمان که دنیایی در. (2020، 15)کتچین و همکاران آنها سای، هایمحیط در ایگ  سایا

صااادی و تکنولوژیکی اجتماعی، فرهنگی، شااهود هایدارایی بالاخص هاسااازمان هایدارایی میان این در مواجهند اقت  برای تواندمی سااازمان نام

 بررسی مورد سازمان منابع بر مبتنی هادیدگاه اساس بر سازمانی شهرت. است سازمانی شهرت هادارایی این جمله از. شود ثمر مثمر آن موفقیت

 یک شاهرت حال این با. اسات شاده واقع موافقت مورد رقابتی مزیت و بلندمدت اساتراتژیک منبع یک عنوان به شاهرت آن در که اسات گرفته قرار

شاهود دارایی صار ترین حیاتی و مهمترین از یکی و نام سات ساازمان یک ماندن زنده برای عنا  بر موثر عوامل از یکی عنوان به ساازمانی شاهرت. ا

 و کرده دارخدشه را سازمان به اعضا تعلق احساس سازمانی، شهرت فقدان. شودمی نگریسته مبتلب هایساازمان در کارکنان رفتاری هایویژگی

ساایت همچنین و سااازمان اهداف و هاارزش به آنها تعهد و کار به افراد شاادن عجین میزان از سااا ساابت آنها ح کاهد می اهداف این تحقق به ن

شااریعت ساات ارزیابی نوع یک شااهرت واقع (. در1400نژاد و همکاران، ) شااث و ا شاااهدات از آن من  یک یا نفر یک از آنان درک و عادی مردم م

سات ساازمان ساب سااختار. کرد میرح ساازمانی سااختار نهایی نتیجه مثابه به توانمی را ساازمانی شاهرت. ا ساب عملکرد باعث منا  نهایت در و منا

(. شاهرت 1403)حساینی و حساینی،  ببشادمی بهبود را ساازمان شاهرت موضاوع همین و شاودمی عمومی اآهان در میلوب تصاویری گیری شاکل
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شارکتها را ساازمانی، شارکتها که تنها از نقیه نظر دارایی فیزیکی  توانایی ایجاد مزایای قابل توجهی اعم از مالی و غیرمالی، برای  دارد. قوی ترین 

 (.1402)طوطیان و همکاران،  خواهند بودشکننده ای  مسائل را میبینند اگر به دنبال ایجاد شهرت برای خود نباشند نهادهای بسیار

ساتقل متغیر دارای پژوهش این مفهومی مدل ساا م ساته متغیر دارای ،یزبرند ساتفاده در عمومی فرهنگ ارتقا واب  دارای الکترونیکی و خدمات از ا

 .است شده کشیده تصویر به( 1) شکل در شهرت سازمانی که گرتعدیل متغیر

 

 

 

 

 

 

 پژوهش مفهومی مدل ( :1)شکل 

 :است زیر شرح به پژوهش فرضیات فوق، شکل به توجه با

  .کندگری میرا میانجی یکیاستفاده از خدمات الکترون یارتقاء فرهنگ عموم بر یبرندسازی، تاثیر شهرت سازمان .1

 گذارد.تاثیر مثبت و معناداری می یکیاستفاده از خدمات الکترون یارتقاء فرهنگ عموم بر یبرندساز .2

 گذارد.تاثیر مثبت و معناداری می شهرت سازمانی بر یبرندساز .3

 گذارد.تاثیر مثبت و معناداری می یکیاستفاده از خدمات الکترون یارتقاء فرهنگ عموم بر شهرت سازمانی .4

 روش پژوهش -3

انجام پژوهش، جزء  طیو از نظر مح شودیمحسوب م یشیمایاز نوع پ ،یفیتوص یو از لحاظ روش گردآور یپژوهش حاضر از لحاظ هدف کاربرد

. قلمرو ردیگیرا در بر م برندینگ و بانکداری الکترونیکمرتبط با  یرهایو متغ میپژوهش، مفاه نیا یقلمرو موضوعاست.  یدانیم یهاپژوهش

. جامعه آماری این باشدیم 1404ماه  تیرتا اواخر  1404 ماه تیر یاز ابتدا زیها نداده یگردآور یزمان قلمروهش، شهر مشهد است. پژو یمکان

نفر  159ساده و بر اساس فرمول کوکران تعداد  یتصادف یریگکه با روش نمونه 175به تعداد  مشهد شهر ملی بانک شعب کارکنانپژوهش، 

 56شناختی و سوال جمعیت 4مقیاس لیکرت شامل )بر اساس سوالی  60ی گیری در این میالعه پرسشنامهابزار اندازه قرار گرفتند. یمورد بررس

ها از ضریب ه است. در تحلیل استنباطی دادههای مشتریان از طریق ارسال پیوند الکترونیک پرسشنامه گردآوری شدباشد. پاسخسوال اصلی( می

د.کلیة آلفای کرونباخ، برای تعیین ثبات درونی ابزار )پایایی( و برای تعیین ارتباط علیَ بین متغیرها از روش مدل معادلات ساختاری استفاده ش

شهرت 

 سازمانی

 

 برندسازی
در  یارتقا فرهنگ عموم

استفاده از خدمات 

یکیالکترون  
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 05/0ها رفت و سیح معناداری تمامی آزمونانجام گ Smart PLSو   SPSS18آماریافزارهای محاسبات آماری این پژوهش با استفاده از نرم

>P  است. در این پژوهش پ  از طراحی و تنظیم پرسشنامه با بررسی و میابقت آن به کمک پنج استاد و خبرة دانشگاهی در شعب بانک ملی

گیری بررسی شد. برای تحلیل و ارزیابی روایی سازه پرسشنامه از تکنیک تحلیل عاملی تثییدی، روایی در شهر مشهد، اعتبار صوری ابزار اندازه

و روایی تشبیصی استفاده شد. برای این دو مقدار، مقدار میانگین  17ایو پایایی سازه 16استفاده از محاسبه میانگین واریان  تبیین شدههمگرا با 

(. برای 1( باشد )جدول ۱۹۸۸)باگوزی و وای،  6/0( و پایایی ساختار بیشتر از ۱۹۸۱)فورتل و لارکر،  5/0واریان  تبیین شده باید بیشتر از 

( باید بیشتر از تک تک برآوردهای مربع همبستگی درون ساختاری AVEروایی تشبیصی، تمامی مقادیر میانگین واریان  تبیین شده ) بررسی

(SIC همچنین برای سنجش پایایی پرسشنامه، یک مرحله پیش آزمون انجام شده است. به این شکل که ابتدا تعداد 4( باشد )جدول .)30 

 (.1بود که در سیح میلوب است )جدول  7/0  ضریب آلفای کرونباخ برای هر یک از متغیرهای عددی بالای پرسشنامه توزیع شد و سپ

 پایایی و اعتبار هایشاخص :( 1) جدول

 مؤلفه/ متغیر
آلفای 

 کرونباخ

پایایی 

 ترکیبی

میانگین واریانس استخراج 

 AVE شده

 6۰6/۰ 915/0 707/0 برندسازی

ارتقا فرهنگ عمومی 

استفاده از خدمات در 

 یکیالکترون

868/0 918/0 

7۹۰/۰ 

 77۲/۰ 871/0 705/0 شهرت سازمانی

 

 (CISمربع همبستگی دورنی ساختاری ) ( :2)جدول 

 3 2 1 متغیر

 - - 1 (1برندسازی )

استفاده ارتقا فرهنگ عمومی در 

 (2ی )کیاز خدمات الکترون

718/0 1 - 

 1 744/0 702/0 (3سازمانی )شهرت 

 
16. Average Variance Exeracted (AVE) 
17. Composite Reliability (CR) 
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 های پژوهشیافته. 4

سااس جدول ) صاد مردها و  60( 3بر ا صاد خانم 40در شاکیل دادهدر ضاای نمونه پژوهش را ت سانین  70اند. ها، اع صاد افرادی بین  تا  31در

 درصد مباطبان دارای مدرک تحصیلی لیسان  و بالاتر بودند.  40اند و حدود سال بوده50

 شناختی نمونهت جمعیتامشبص :( 3)جدول 

 

 

 

 

 

 

 (K-S) آزمون نرمال بودن. 4.1

ساتفاده شاده اسات که نتایج بیانگر این اسات که داده4میابق جدول ) K-Sبرای سانجش فرض نرمال بودن متغیرها از آزمون  های پژوهش از ( ا

 توزیع نرمال برخوردارند. 

 های پژوهشتوزیع نرمال داده ( :4) جدول

 Statics N (sig) متغیرها ردیف

 087/0 334 20/3 برندسازی 1

 063/0 34 14/3 یکیاستفاده از خدمات الکترونارتقا فرهنگ عمومی در  2

 048/0 334 32/3 شهرت سازمانی 3

 

 جنسیت  تعداد درصد سطح تحصیلات تعداد درصد

 مرد 95 %60 تردیپلم و پایین - -

 زن 64 %40 فوق دیپلم 95 60%

 سن تعداد درصد لیسان  و بالاتر 64 40%

 30> - - سابقه کاری  تعداد درصد

 40-31 48 %30 سال 5> 12 8%

 50-41 63 %40 سال 6-10 103 64%

 50< 48 %30 سال 11-15 32 20%

  سال 15< 12 8%
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 های پژوهشحلیل مسیر فرضیهت. 4.2

ضایه سای این فر سات. برای برر ضایه ا شاد، این پژوهش مبتنی بر چهار فر شاتر بیان  سایر در نرمهمانگونه که پی  Smartافزارها، از روش تحلیل م

Pls  ( نشان داده شده است.2( و شکل )5ها در جدول )استفاده شده است. سیوح معناداری به منظور آزمون این فرضیه 
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 پژوهش هایفرضیه( معناداری ضریب) ساختاری معادلات مدل :( 3) شکل

ارائه شده است. روابط موجود که با ( 5)سازی معادلات ساختاری به صورت خلاصه در جدول های پژوهش بر مبنای مدلنتایج آزمون فرضیه

 مناسب تثیید شد. tکند. بدین ترتیب تمامی فرضیه ها با مقادیر های ما تثیید میشود، همه فرضیهپشتیبانی می p< 05/0 مقادیر

 نتایج آزمون فرضیات پژوهش ( :5)جدول  

 متغیرها فرضیه
ضریب 

 مسیر 

عدد 

 معناداری 
 نتیجه 

 تائید 13/6 326/0 الکترونیکی خدمات  فرهنگ ارتقاء -مانیزشهرت سا -برندسازی 1

 تایید 214/5 235/0 یکیخدمات الکترون ارتقا فرهنگ-برندسازی  2

 تایید 576/10 526/0 شهرت سازمانی-برندسازی  3

 تایید 018/8 620/0 الکترونیکی خدمات فرهنگ ارتقاء -مانیزشهرت سا 4

 گیری بحث و نتیجه. 5

ساتفاده عمومی فرهنگ ارتقاء در برندساازی تاثیر بررسایدر میالعه حاضار  شاد.  یبررساساازمانی  شاهرت میانجی نقش با الکترونیکی خدمات از ا

شاتریان بانک ملی در منظور نظرات  نیا یبرا شاهد گردآورم ساتفاده از تکن لیها تحلداده یشاد و پ  از گردآور یشاهر م حداقل  کیمدنظر با ا

سااتفاده از نرم یمربعات جزئ ساامارت پبا ا ضاا6یور که در جدول )ال اس انجام گرفت. همان یافزار ا شااد که در فر شااان داده  اول پژوهش  هی( ن

 گریمیانجی را مشاهد شاهر ملی بانک الکترونیکی خدمات از اساتفاده عمومی فرهنگ ارتقاء بر برندساازی تاثیر ساازمانی، شاهرت مشابص شاد که

شااخص .کندمی سات که هر چقدر مدیران بانک ملی بر روی  ساازمانی و برندساازی خود را در خصاوص ارائه این بدین معنی ا شاهرت  های بهبود 

توان انتظار داشات که فرهنگ مشاتریان خود را در خصاوص اساتفاده از خدمات بانکداری خدمات الکترونیک و بانکداری مجازی تقویت کنند، می

سااتا ابراهیمالکترونیک افزایش دهن شااان دادند که 2022) 18د. در همین را شااهرت و آوازهسااازمان( ن سااتند،  هایی که از  بالایی برخوردار ه

 ای نسابت به دیگر برندها دارند و مردم به راحتی آنان را به یاد خواهند آورد و توساعه فرهنگ دیجیتال برای اساتفاده ازخصاوصایات متمایزکننده

( همبوانی دارد و همراستا 2022تر خواهد بود. به طور کلی نتایج حاصل از این فرضیه با نتایج مقاله ابراهیم )راحت هادر آن خدمات الکترونیک

 شاهرت تواندمی تبلیغاتی شاعار یک از گیریبهره یا و مناساب لوگوی یک ایجاد یا اثرگذار تبلیغات از اساتفاده با ملی بانک شاودمی اسات. پیشانهاد

شااتری آهن در برند از خوبی صااول که صااورتی به خدمات ارائه در خاص ویژگی یک ایجاد همچنین نماید ایجاد م ساابت را مح  متمایز رقبا به ن

 
18 Ibrahim 
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صاویر ایجاد به تواندمی نیز نماید ساب ت شاتری آهن در منا ساب نماید کمک م سات مهمی مقوله رقابتی مزیت ک  باید خدمات،تکراری، ارائه در ا

شاتری برای ایافزوده ارزش شاته فایده او برای که شاود خلق م شاد دا شاار جهت اجتماعی صافحه یک ایجاد با  به مربوط های اطلاعیه و اخبار انت

 همزمان ارتباط ،(مشتری با ارتباط مدیریت) CRM افزار نرم از استفاده مشتریان مشکلات پیگیری و ثبت برای آن در آنلاین پاسبگویی و بانک

شاتریان با شاتیبانی تیم یک ایجاد و....( و تلفنی تماس پیامک ،ایمیل، اجتماعی های شابکه ساایت،) کانالها تمام در م سابگویی برای قوی پ  به پا

 .است راهگشا زمینه این در مشتریان مشکلات و سوالات

ساتفاده عمومی فرهنگ ارتقاء بر برندساازی که شاد مشابص دوم فرضایه همچنین در  تاثیر مشاهد شاهر ملی بانک شاعب الکترونیکی خدمات از ا

ساات معنی بدین این. گذاردمی معناداری و مثبت شااتریان اآهان در ملی بانک برند هرچقدر که ا شااد، کرده عمل بهتر م  در اقدامات تمامی با

 هویتی کاروکساب به برندساازی که دادند نشاان( 2023) همکاران و وچی راساتا همین در. بود خواهد موفقیت با دیجیتال ساازیفرهنگ راساتای

صاول از فراتر صارف به و خدمات یا مح صاول با ارتباط برای چیزی کنندگانم ساازی. دهدمی ارائه مح ساب برند  در. کندمی یادماندنی به را وکارک

 برندساازی بنابراین. شاوند مشاهور و بشاناساند ایرساانه هر در را کار و کساب تا کندمی کمک کنندگانمصارف به که اسات شارکت چهره این واقع

ساب هر ابعاد ترینمهم از یکی سات وکارک صال نتایج کلی طور به. ا ضایه این از حا  و دارد همبوانی( 2023) 19همکاران و وچی مقاله نتایج با فر

ساتا سات همرا شانهاد .ا ساتحکم کاربردی هایبرنامه شاودمی پی شاار از قبل شاود؛ تدوین خیا بدون و م سابه هر انت  کاربردی برنامه از جدیدی ن

ساتی و صاحت از اطمینان بانک، شاد بانک دغدغه مهمترین باید آن عملکرد در شاکال و خیا از ممکن حد تا باید تنها نه با شاد خالی ا  باید بلکه با

سابه هر در شاتری خدمات جدید، ن شاتری تا دهد اجازه و بهبودیافته م شاتر م شاتر و بی شاهای جزئیات از بی  ورود از باید بانک شاود خودآگاه تراکن

 مورد در شاود؛ اعلام مشاتری به باید تغییر از بعد بلافاصاله که آنی و مهم اطلاعات ارائه نماید حاصال اطمینان خود کاربردی برنامه در آیل موارد

 وجود مشتریان از محافظت برای کامل امنیت و گیرد صورت درساتی به لازم اعلان و هشادار باید دارند آن دانساتن به نیاز مشاتریان که چیزهایی

شاته شاد دا سااس بر باید بانک. با ساتراتژی خود فعالیت محل ویژگیهای ا صاولاتی و نماید توجه مردم فرهنگی نیازهای به و نموده تدوین ا  را مح

ساتفاده و نیاز مورد که کند ارائه ساتان یا نواحی آن بومیان ا شاد شاهر و ا  سالب موضاوع با های طرح به پرداختن کشااورزی ببش در مثال برای با

شاهای در و ناحیه آن شارایط ویژه اما ضاوع با هایی طرح به پرداختن ساازی لنج و صایادی بب ساب شارایط با البته و تعمیرات و سااخت مو  منا

ضاایان شاات توجه باید....  و متقا صااولات سااازی بومی امروز نیاز دا سااب مدل به توجه با مح شااتری کار و ک  در دیگری گزینه هر از بیش محور م

 .است موثر بانک برند توسعه

شاهد شاهر ملی بانک شاعب ساازمانی شاهرت بر برندساازی که شاد مشابص ساوم فرضایه در  معنی بدین این. گذاردمی معناداری و مثبت تاثیر م

سااات ساااازی در ملی بانک شاااعب هرچقدر که ا ساااتا همین در. بود خواهد برخودار خوبی شاااهرت از اندازه همان به کنند، عمل موفق برند  را

 
19 Vecchi et al.  
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شاان( 1401) حقیقی و زادهصاحاف سات؛ متفاوت ساازمان برند با ساازمان یک شاهرت که دادند ن شاانه برند ا ساتند کلماتی و هان  امکان که ه

 طور به. بود خواهد بیشاتر برند آن شاهرت باشاند، ترشاناخته مشاتریان اآهان در هانشاانه این هرچقدر و آورندمی فراهم را ساازمان یک شاناساایی

 است.  همراستا و دارد همبوانی( 1401) حقیقی و زادهصحاف مقاله نتایج با فرضیه این از حاصل نتایج کلی

شانهاد صااص ساازمانی شاهرت بهبود جهت شاودمی پی شاتریان ویژه امتیازات اخت  بدون بانک در جاری حسااب مانند حساابها برخی که میدانند م

 با مشتریان برای ویژه به ،نماید حذف را کارمزدها امکان صورت در بانک که میشود پیشنهاد میکنند استقبال آن از وجود این با و باشندمی بهره

شاد مهم ساپه بانک برای باید. ساابقه ساهیلات اعمال با که با شاتر ساهولت کردن فراهم و لازم ت سااب افتتاح در بی صااص و ح  ویژه، امتیازات اخت

شاتریان ساابهای نوع این م ساعه. کند حفظ و جذب را خود ح ضاوری غیر و آنلاین خدمات و باز بانکداری تو  هزینه میتواند دیجیتال بانکداری ح

شااتریان برای طرف آن از و دهد کاهش را بانک بازاریابی حتی و عملیاتی های  و میکند ساااده را کار فرآیند بانک. کند خلق بهتری تجربه هم م

 .طلاست وقت بگذارد؛ وقت ها ساعت کارها کوچکترین برای نیست نیاز دیگر میداند مشتری

ضایه در شابص چهارم فر ساتفاده عمومی فرهنگ ارتقاء بر ساازمانی شاهرت که شاد م شاهد شاهر ملی بانک شاعب الکترونیکی خدمات از ا  تاثیر م

شااتری شااهرت هرچقدر ملی بانک برند. گذاردمی معناداری و مثبت ساایه تواندمی مقدار همان به کند پیدا بی  عمومی فرهنگ خود، شااهرت بوا

 فناوری پذیرش برای که دادند نشاان( 2024) همکاران و بات راساتا همین در. دهد ترویج خود مشاتریان بین در الکترونیکی خدمات از اساتفاده

 شاهرت از و باشاد مشاهور مردم اآهان در که بساازند را قدرتمند برندی بایساتی هاشارکت الکترونیک، خدمات از خرید فرهنگ توساعه و دیجیتال

شاند قدرتمند خط بر حضاور یک حفظ و ایجاد درصادد ملی بانک مدیران .گردد برخوردار بالایی ساتا همین در. با  بایساتمی ملی بانک مدیران را

ساتجو، موتورهای ساازیبهینه ای،حرفه ساایت وب یک ایجاد نظیر اقداماتی ساتفاده ج ساانه از ا سات ایجاد اجتماعی، هایر ساتفاده و ایمیل لی  از ا

سای بر نظارت ایمیلی، بازاریابی صایه همچنین. دهند قرار خود کار سارلوحه را آن تاثیرگذار با همکاری و برخط های برر  مدیران که شاودمی تو

صاااص و خبره هاایتیم از گیری بهره باا شااارکتهاا  مادیران هااییداده چنین تحلیال و تجزیاه باا. نماایناد دیجیتاال هاایداده تحلیال باه اقادام متب

ساات توانندمی شاتری ترجیحات و رفتاری الگوهای روند، هرگونه سانجیده، را خود برند پیرامون احساا ساایی، را م سااس بر را خود مباطبان شانا  ا

سایم مبتلب معیارهای شاته نظارت نیز رقبا بر و بندی تق شاند دا صای تجربیات دهدمی امکان هاشارکت به اطلاعات این تحلیل بنابراین. با  شاب

 .دهند انجام پیشگیرانه اقدامات بیاید، پیش است ممکن که مشکلی هر به رسیدگی برای و کرده ایجاد مشتریان برای شده سازی

 منابع

ارائه مدل توسعه یافته تاثیر عامل فرهنگ الکترونیکی در تنظیم (. 1400. )سعیدابادی، محمدرضا ؛صنایعی، علی ؛اصولی قره آغاجی، شیرین (1

 .66-53 :(3)6 نوین، بازاریابی تحقیقات بازار و قیمت گذاری کالا و خدمات،
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ضااا. ) (2 ضااا؛ کجوری، حمید ر سااین؛ امیرکبیری، علیر سااازمان نییتع(. 1398پورزرندی، ح شااهرت  شااهروندان )مورد  یرفتار اتیو ن یرابیه 

 .10-1(: 20)5 ی،شهر تیریاقتصاد و مد، بانک شهر( انیمیالعه: مشتر

ضاا. ) (3 سایدر ساینی،  ساینی، نادر، ح ساایی بر تثکید با بیمه صانعت برای ساازمانی شاهرت الگوی (. طراحی1403ح  عوامل بندی رتبه و شانا

 .100-87(: 2)13 بیمه، پژوهشنامهشهرت،  بر تثثیرگذار

سااعید. ) (4 صااغری،  سااینی، محبوبه؛ ا ساا(. 1401خدادادح سااان هیساارما ریتاث یبرر  تیقابلی گر یانجیبا توجه به نقش م یرقابت تیبر مز یان

شاهد( رانیا مهیشارکت ب یهایندگی)مورد میالعه: نما بازار ییایپو یگرلینقش تعد و برند تیریمد تیسانجش بازار و قابل نامه پایان ،شاهر م

 کارشناسی ارشد، گروه مدیریت، موسسه غیرانتفاعی خردگرایان میهر.

سااای (.1402دزیاانیاان، حلیماه؛ کریمی، هاادی؛. ) (5 سااااس تااثیر برر صااارفی بیگاانگی و تنهاایی اح  نقش باه توجاه باا آنلاین خریاد رفتاار بر م

شاتریان  گراییقوم گریمیانجی شاگاه: میالعه مورد)م ساتی صانایع اینترنتی هایفرو ساه آموپایان ،(د سا شاد، مو سای ار شانا زش عالی و نامه کار

 غیرانتفاعی، شاندیز، مشهد.

ساان؛ جعفری، یداله. ) (6 ساان؛ گلمرادی، ح سااتفاده از خدمات دیجیتالفرهنگ  یالگو یطراح(. 1403رنگریز، ح صاانعت بانکدار ا ، رانیا یدر 

 .208-177(: 4)6، فصلنامه مدیریت نوآوری در سازمان های دفاعی

ضاا ؛شافیعی، هادی (7 سامانه ؛آبیحی، محمدر ساتفاده از بانکداری اینترنتی بانک (. 1398. )صاادقیان،  ساایی عوامل موثر بر عدم تمایل به ا شانا

 .تهران ،مدیریت و حسابداری ایران، دومین همایش سراسری علم و فناوری هزاره سوم اقتصاد صادرات،

 انتشارات راسبون، تهران.  چگونه؟، و چرا اجتماعی، هایشبکه در زیبرندسا(. 1402پور. )شفیع محمد (8

ضااا. ) (9 سااعید؛ علیمیرزایی، غلامر صااغری،  سااروناز؛ ا ساا(. 1401ساالیمانی،  به برند با توجه به نقش  یاعتبار برند و وفادار نیرابیه ب یبرر

 نامه کارشناسی ارشد، گروه مدیریت، موسسه غیرانتفاعی خردگرایان میهر، مشهد. پایان ،برند تیو هو یخودبرندساز یگریانجیم

سایدنجمشاریعت (10 ساوی،  ساینی، مینا. )نژآد، علی؛ مو سا(. 1400الدین؛ ح ساازمان یبرندرهبر ریتاث یبرر شاهرت   یانجیم نقش نییتب ؛یبر 

 .167-142(: 79)20، بازرگانی مدیریت اندازنشریه چشمی، سازمان تیمشروع

ساا ،صاحاف زاده (11 صانعت لوازم خانگ ینوآور کردیبر رو دیبا تثک یرانیا یبرندها تیمدل تقو ی(. طراح1401محمد . ) ی،قیحق ؛آتو . یباز در 

 . 112-91 :(4)12, نینو یابیبازار قاتیتحق

شایدی، امیرحساین (12 صانعت تاثیر برندساازی بر انتباب (. 1404. )کشااورز، محمد هادی و ر مصارف کنندگان با تاکید بر ارزش ویژه برند در 

 . شیروان بیست و سومین کنفران  ملی اقتصاد، مدیریت و حسابداری، فرش،
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