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 :چکیده
منظور اعتبار سنجی ابعاد و مولفه های مدل برندسازی شخصی مدیران بانک تجارت انجام این پژوهش به  

نوع همبستگی انجام شد. ابزار تحقیق  با روش پیمایشی و از      شد. پژوهش حاضر در چارچوب رویکرد کمیّ
با   بررسی روایی محتوایی و   88پرسشنامه محقق ساخته  آماده شد و  یافته های بخش کیفی  براساس  گویه 

صوری آن توسط تعدادی از خبرگان دانشگاهی صورت گرفت. پایایی پرسشنامه نیز بر اساس آلفای کرونباخ 
جارت ارسال شد.  همچنین داده های پژوهش از روش معادلات معادل به دست آمد.  و برای کارکنان بانک ت

تحلیل  گردیدند. نتایج نشان داد؛ مدل ارائه شده از    pls smart  4و  SPSSساختاری و با  استفاده از نرم افزارهای   
برازش و اعتبار مناسبی برخوردار است. و تمامی ابعاد و مولفه های بدست آمده می توانند در طراحی مدل نهایی 

مدل سازی معادلات نشان داد، به ترتیب بعدهای  ارتباطات عمومی     مورد توجه قرار بگیرند. همچنین یافته های
و جلب مشتریان پایدار و مهارت و توانمندی های شخصی بالاترین همبستگی را. و ابعادآموزش های سازمانی 
ابعاد همبستگی کمتری  در مدل برندسازی شخصی  نوین بانکداری و دانش و سواد شخصی نسبت به بقیه 

 جارت دارد.مدیران بانک ت
 

  بانک   رانیمد ،یاعتبارسنج ، یشخص یبرندساز ؛لیدواژگانک

 
  دولتی، دانشجکده مدیریت، واحد فیروزکوه، دانشجگاه آزاد اسج،می، دانشججوی دکتری، مدیریت دولتی گرایش مناب  انسجانی، گروه مدیریت 1

 فیروزکوه، ایران.
 .فیروزکوه، ایران  واحد فیروزکوه، دانشگاه آزاد اسلامی،  دانشکده مدیریت، دولتی،  گروه مدیریت  دانشیار 2

 Kiasatmohammadii@yahoo.com             نویسنده مسئول 
 تهران، ایران.  کسب و کار، دانشکده مدیریت، دانشگاه خوارزمی،  دانشیار گروه مدیریت 3
 .فیروزکوه، ایران  دانشکده مدیریت، واحد فیروزکوه، دانشگاه آزاد اس،می،   گروه مدیریت دولتی،  استادیار 4

 
 
 

 



 1403  زمستان ، دوم ، شماره  شانزدهم سال  پژوهشي تحقيقات مديريت آموزشي   - فصلنامه علمي  ❑102

 

 
Validation of the dimensions and components of the personal 

branding model of Bank Tejarat managers 

 
 

Abstract: 
This research was conducted in order to validate the dimensions and 

components of the personal branding model of Bank Tejarat managers. The 

present research was carried out in the framework of a quantitative approach with 

a survey method and a correlation type. The researcher-made questionnaire 

research tool with 88 items was prepared based on the findings of the qualitative 

section, and its content and form validity were checked by a number of academic 

experts. The reliability of the questionnaire was also obtained based on 

Cronbach's alpha. And it was sent to the employees of Tejarat Bank.  Also, the 

research data were analyzed using the structural equation method and using SPSS 

and 4 pls smart software. The results showed; The presented model has good fit 

and validity. And all the obtained dimensions and components can be considered 

in the design of the final model. Also, the findings of equation modeling showed 

that the dimensions of public communication and attracting stable customers and 

personal skills and abilities have the highest correlation, respectively. And the 

dimensions of modern banking organizational training and personal knowledge 

and literacy have less correlation than other dimensions in the personal branding 

model of Tejarat Bank managers. 
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 مقدمه

مهمتر  ران یمد از  ها  سازمان  ا  ن یدر  نوآور  جاد یعناصر  و  تحول باشند ی م  ی تحول  به  نظر   .

مهم   نی مدار، ا ی مشتر ی شده سازمان ها ف یو جوامع  و با توجه به ساختار تعر  ی طیروزافزون مح 

باشد.   ی قابل توجه م  دار یپا  یو جذب مشتر  یرقابت  تیمز  تیبه لحاظ اهم  یدر صنعت بانکدار 

  تواند  ی جهت، م   نی جامع در ا  های  برنامه   نی برند شدن در بانک ها و تدو  های  وشبا ر  ییآشنا

 یامر محقق نم  نی بپردازند. ا  تیبه فعال  شتریب  اقیکه با اشت  یداده به نحو  ش یرا افزا رانیمد   زهیانگ

  ی نگرش ها و راهبردها نسبت به  موضوع برندساز   رییو تغ  یعال رانیمد  های  تیمگر با حما  شود

  یو حت  یو مراکز آموزش  یدولت  یدر سازمان ها  یشخص  ی. برندسازیبانکدار  صنعت  رانیمد

دارد، هرچند که    یدر صنعت بانکدار   یشخص  یبا برندساز   یاریتفاوت بس  یدیتول  یسازمان ها 

 موارد وجود دارد. ی در برخ زین ییشباهت ها

 مبانی نظری 

  ه داد  انجام را یا  گسترده  مطالعات   ،یبرندشخص  زمینه  بود که در  یاز جمله افراد   1ترزیپ

  او .  گردید    استفاده و مطرح  اوتوسط  1997مقاله در سال  کیدر    بار  نیاول  ،نیز  یبرندشخص  واژهو  

اثرگذار    بخش  نی مهمتر  که  یدرحال  ت و خدمات است،لابه محصو  عالی  رانیعنوان کرد توجه مد 

 رییها، تغ توسعه مهارت  ق یاز طر  یساخت برند شخص  بر  یو  هستند.  رانیو مد  کارکنان  در بازار، 

و    یکی زیظاهر ف  پوشش،  کر،یپ؛  یشخص  یبرندساز گفته شده  .  داشت  دیتاک  زیتما  جادیرفتارها و ا

و    یماندن  ادی  فرد، به  احساس منحصربه  کیمنجر به  . و همچنین  ردی گ  یدانش را دربرم  یها  نهیزم

  در   یقو  یابزار  کی  عنوان  به  یشخص  برند  نکهیا  به  باتوجه  .شود  یدر صاحب برند م   آل  دهیا

 اساس  نیبرا  کند؛  یم  عمل  آن  یومشتر  خدمات  دهنده  ارائه  انیم  در  یواقع  ارزش  تبادل  جهت

 باشد   ی ابیبازار  یها   تیفعال  یبرا  یا   هی پا  تواند  یم  قدرتمند  یشخص  برند  ک ی  جادیا

  یرهایدا   در  را  ها  وآن  داده  نجات  یا   حرفه  یگمنام  از  را  افراد  ؛یبرندشخص  .( 2،2014)خدهر 

 (.  2015، 3)لوکا  سازد ی م انینما خاص
 

1 Peters 
2 khedher 
3 Lucaa 
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  ها   استراتژی  نیاز قدرتمندتر  یک یاز محققان بازار به عنوان    ارییبرندسازی از سوی بس

 انیها در م و وعده ا یمحصول با استفاده از مزاباعث می شود که  شودی م ی تلقی اب ی گاهیجا  برای

 زیبرند قوی سبب تما  ک(. ی1998،  1ولچ   -)کرافورد  پایدار بماند  انیخود و در اذهان مشتر   رقبای

محصول  محصول )ل  های  از  هز(،  2001،  2وکاس لو    میرقبا  )آسال  نهیکاهش  جستجو  ، 3های 

 تیفیک ترین بالا ئهو ارا(  1999درك شده )برتن،  های  سکیکردن خطرات و ر  حداقل(، 1995

برند استحکام و   کیکه به    زییچ(  2007)  5از نظر کلر  (.1998،  4)اردم   شودی  م  مشتری  دیاز د

 ی روشن و مشخص  ی تم کل  کی   یستی اجزای برند است که به عنوان مثال با  انسجام؛  دهدی  قدرت م

پشت دکنندی  بانیرا  در  متما  یسنت  دگاه ی .  تنها  برندسازی  است    زسازی ینقش  بوده  محصولات 

سازمان    کی   ریای برندها به تصو   ندهی طور فزا   به  که امروزه  یدر حال  (.1402،و همکاران  یساعتچ )

ا که  بوده  طر   ر یتصو  نی وابسته  از   اتیکه خصوص  ییجا  ،شودی  م  جادیا   خدمات   قیخصوصاً 

به سازمان موقع  رملموسیغ های    شاخص  نی از مهمتر  ی کیکه خود    دهد ب   افتنیاعتبار    تیکالا 

 چالش"عنوان   بادر مقاله خود  (    2010)  6و همکاران   کیرن یب(.  1996انتخاب مشتری است )پالمر،  

برندسازی تول به  "ییایآس  دکنندگان یهای  ا   چالش  نیا   یبررس،  های موفق    سازمان  که  نیها و 

و    تیفیبلندمدت، تمرکز بروی ک  دگاهی وجود د  مداری،  اند پرداخته و مشتری  چگونه عمل کرده

و    زاکوای . استرداندی  در جهت ارتقا برند موثر م   را ی  و ارتباطات درون سازمان  ری یگینوآوری، و پ

  ی جهان  اسیمق  کیمحصولات برند: توسعه    میمفاه"  عنوان  بادر مقاله خود    زین (  2008)  7همکاران 

  ، ییخودنما  ت،یفیاز جمله ک  یمیبرند با مفاه  موضوع  که   کندی  م  رییگ  جهی، نت"یمفهوم  یابیو ارز 

  ها، ی  نگران  ق،یها، علا  در برداشتن ارزش  ،یاجتماع  تیارتقا وضع  ییداشتن توانا  ،یینما  گروه

 .دارد ارتباطی و اخلاق ی های مل و ارزش  یخانوادگهای  سنت

 
1 Crawford-weich 
2 Lim & Locass 
3 Assael 
4 Erdem 
5 Keller 
6 Birnik et al 
7 Strizhakova et al 
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مز  یابیدست مورد    داریپا  یرقابت  تیبه  بانکدار   رانیمد  توجههمواره  و   یصنعت  داشته  قرار 

در    یماندگار  یبرا   ر یانکارناپذ  یمهم در کسب و کار و ضرورت  یها   یاز استراتژ  ی کی  ی برندساز

،  می باشدبه برند    ی وفادار  ، یبرندساز  یی که هدف نها   ییجا  است. از آن بوده  عرصه رقابت مطرح  

 ی شخص  یو برندساز   یبه برندساز   تر از قبلشیب  یرقابت  تیبه منظور کسب مز  هالازم است؛ بانک  

نما  یاعضا  توجه  مطالعاتندیخود  گذشته  در  هرچند  و   یبرندساز   رامونیپ  ی.  بانک  حوزه  در 

 ا یبانک ها و    یپژوهش ها؛ برند خدمات  نیموضوع مورد توجه غالب ا  اماشده،    انجام  یبانکدار 

بازرگان و    مطالعهو    ودهب  یبرندساز   یحوزه  تأث  یا  کپارچه یجامع  عوامل  خصوص    رگذار یدر 

با  همچنین صورت نگرفته است. ی صنعت بانکدار ی اعضا ر یسا ا یو  رانیمد یشخص ی بربرندساز

  سوی متبحر را مورد اشاره قرارداده و از   ی انسان  ی رویبانک تجارت؛ که ن  ت یمامور  هیانیتوجه به ب

برخود واجب دانست که  پژوهشگرکشور را رسالت خود دانسته؛  ی نظام بانکدار شرفتیپ گر،ید

در بانک تجارت همت  یبانکدار  صنعت  رانیمد  یشخص یبرندساز مدل اعتبار سنجینسبت به 

 .نماید

 

 

 پیشینه پژوهش 

 2( در مجله فست کامپنی 1997)  1استفاده از واژه برندسازی شخصی به مقاله پیترز   اولین

اش با عنوان »برند به نام  گردد. پیترز باب گفتگویی را درباره برندسازی شخصی در مقالهبرمی

را که   6(. در آن مقاله مسئله حوزه فردی 2015،  5؛ سقدتی2013  ،4« مطرح کرد )وارد و یتس 3تو

 (. در حالیکه2015،  7)لوکا، لون و سوسا   تأکیدش بر برند شخصی است، مورد بررسی قرار داد

 
1 Tom Peters 
2 Fast  Company 
3 The Brand Called You 
4 Ward & Yates 
5 Sagdati 
6 Individual’s Era 
7 Luca, loan & Sasu 
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گسترده   فیمقاله در ط  صد از    شیامروزه ب  ولی ،  هشد  جادیا   ی ابیدر رشته بازار  یشخص  ی برندساز

 یشخص یمربوط به برندساز اتیبه رشد بدنه ادب ه هامقال نای. است گردیده منتشر ها از رشته  ای

  ی رهای آن در ارتباط با متغ  سازی   کارکرد و مفهوم  یچگونگ   ،یبرند شخص  ف یتعر   های  در حوزه 

در ادامه به برخی از این   (. 2018و همکاران،  1)گورباتو موثر بوده استمتعدد  یو خروج  یورود

 پژوهش ها اشاره می شود؛ 

برند بانک   ی مدل ارتقا  یطراح   ( در پژوهشی با عنوان » 1402درستکار و همکاران )

« که با رویکرد ترکیبی و روش داده بنیاد انجام شده به طراحی  ختهی آم  یکردی:رورانیا  یمل

با    یشنهادیپ  یالگو   ی حاصل از اعتبارسنج   ج ینتا  مدل ارتقای برند در بانک ملی پرداخته است. 

جزئ   کیتکن مربعات  پ  ،یحداقل  مدل  که  داد  ا  یشنهادینشان  مطلوب  قیتحق  ن یدر  اعتبار    ی از 

ارتقاء    اریبرند، مع  ژهیارزش و  اریکه مع  :نشان داد  ارهایمع  یبند  تی اولو   نیبرخوردار است. همچن

 برخوردارند.  تیاهم  نیاز بالاتر بیبه ترت یبرندساز  یراهبرد  یز یبرنامه ر اریبرند، و مع

( و همکاران  عنوان  1400ملایی  با  پژوهشی  در  برندساز   یطراح »  (    یشخص   یمدل 

تأک با  آموزش   د یکارکنان  ادار   ی سازمان  یها بر  مطالعه:کارکنان  قوه    ی)مورد 

 یشخص ی، برندساز یبا توجه به مدل مفهومبیان داشتند؛  «( رانیا  یاسلام  یجمهور   هیقضائ 

  ، یفرد  یهایی ا یپو  ،ییگرای اارتباطات اثربخش، حرفه   ی و مؤلفه ها  ی محور  دهی پد  کی به عنوان  

و   یفرهنگ و جو سازمان  ؛یبه عنوان عوامل عل  یفرد   یها  یژگی و  ،یتفکر خلاق، رفتار اخلاق 

  ی نظام جبران خدمات، مهارت ها   ،مذاکرات سازنده  ؛یا   نه یبه عنوان عوامل زم  یطیعوامل مح 

انسان  تیریمد  ستمیو س  یادراک  دانش، نگهداشت    تیریگر؛ مدبه عنوان عوامل مداخله   یمنابع 

 ستمیس  ، یسازمان  یی ایعملکرد، پو   تی ریمد   ،یبرند شخص  ت یریمد  ،ی برنامه راهبرد  ،یانسان  هیسرما

آور تاب  و  کارکنان  راهبرد  یآموزش  عوامل  قالب  سلا  ؛یدر  ادار   متارتقاء    ، ینظام 

ور   ،ییگراآرمان   ،یخودبهساز  به  یانسان  یروین  یبهره  از    یریگ  میتصم  یندها یفرا  یسازنه یو 

 بودند. قیمدل تحق یامدهایپ

 
1 Gorbatov 
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-ای تحت عنوان »مقایسه وضعیت خودبرندسازی و مهارت( در مقاله1396قاسمی و صائمیان )

های  نفر از دانشجویان دانشگاه  384ها«،  دانشجویان رشته تربیت بدنی با سایر رشتهای ارتباطی  ه

ابزار پرسشنامه مورد بررسی قرار دادند. نتایج کشور در رشته تربیت بدنی و سایر رشته با  ها را 

های ارتباطی نمونه آماری در حد  پژوهش نشان داد در مجموع، وضعیت خودبرندسازی و مهارت

های ارتباطی و موقعیت برند شخصی، بین دانشجویان تربیت بدنی  . در زمینه مهارت متوسط است

رشته سایر  معنی و  اختلاف  مهارتها  میانگین  و  دارد  و خودبرندسازی  دار وجود  ارتباطی  های 

 تر از متوسط است. دانشجویان تربیت بدنی، هر دو پایین

ارزیابی تأثیر برندسازی شخصی در  ( در پژوهشی تحت عنوان » 2019الماسا و همکاران )

گذاران بودجه یک ایده  پردازند که آیا سرمایه« به بررسی این امر میتأمین اعتبار کارآفرینی

می تأمین  را  ایده  یک  پشت  کارآفرینی  یا  دادهکارآفرینی  گردآوری  ترکیبی  کنند؟  روش  با  ها 

گذاران بر سه بعد شخصیت برند،  ها نشان داد که اکثریت سرمایهپرسشنامه و مصاحبه انجام شد. یافته

هاله  ابرند  و  سرمایهای  تصمیمات  در  برند  فرآیندهای  رزش  در چارچوب  تأکید کردند.  گذاری 

سرمایهتصمیم سوی  از  مالی  تأمین  رابطه  در  یافتهگیری  برندهای  گذاران،  اهمیت  پژوهش  های 

 1آینده   ها که به محیط کسب و کار و برند سازمانهای شخصی آن فرینان، ویژگیشخصی کارآ

 دهد.  ها به ویژه در مراحل اولیه کسب و کار را نشان میشود و نقش غالب آنمنتقل می

بررسی ایجاد برند شخصی  ( در پژوهشی با عنوان »2018)  2تامپسون وایتساید و همکاران 

« به  کارآفریناصیل با استفاده از رفتارهای مدیریت احساسات: مطالعه تجارب زنان 

بررسی نحوه ایجاد برند شخصی توسط زنان کارآفرین پرداختند. از طریق مصاحبه نیمه ساختاریافته  

نفر از زنان مورد بررسی قرار گرفت. داده های به دست آمده چهار موضوع کلیدی را    17تجارب  

اصالت و تقاضا در مورد چگونگی مدیریت برند توسط زنان کارآفرین    شامل: تجربه، خطرپذیری،

را نشان داد. زنان کارآفرین از تکنیک تقاضا در ترکیب با خود بهبودی برای برقراری ارتباط با 

های شخصی خود را برای دیده شدن  ها و ضعفچنین ترسکنند، همبرند شخصی خود استفاده می 

 
1 futur corporate brand 
2 Thompson-Whiteside 
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گذارند و به مدیریت خطر همراه با  به عنوان یک فرد معتبر و مورد اعتماد با دیگران به اشتراك می

 پردازند.خود بهبودی می

 

 روش شناسی تحقیق 

 ق،یتحق  نی بزار مورد استفاده در اااست.    یهمبستگ  و از نوع  یشیمایروش پژوهش حاضر پ

پژوهش  ساخته    پرسشنامه محقق از بخش کیفی  هـر    یبـرا .  اسـتمستخرج   از    ـکیسـنجش 

پژوهش حاضر   یجامعه آمار .  شداستفاده    کرتیل  یا  نهیگز  پنج   ف یاز ط  پرسشنامه  های  لسـؤا

روش نمونه گیری به صورت تصادفی   است.کارکنان بانک تجارت اعم از ستاد و شعب    هیکل

نفر   200بوده است. و پرسشنامه برای مجموعه ای از مدیران و کارکنان بانک تجارت که حدود  

نفر از    126تعداد  ولی  شد.    شخصتعداد نمونه م  127. با توجه به جدول مورگان  شدبودند، ارسال  

 . دادندکارکنان شاغل  درستاد و شعب بانک تجارت به پرسشنامه به صورت کامل پاسخ  

 فرمول محاسبه حجم نمونه 

𝑠 =
X2𝑁𝑃(1 − 𝑃)

𝑑2(𝑁 − 1) + 𝑋2𝑃(1 − 𝑃)
 

S اندازه نمونه مورد نیاز : 

X2  :3.841  :یک   دو برای سطح اطمینان تعیین شده با درجه آزادی-آماره آزمون کای 

N  اندازه جامعه : 

P  :0.5  : دارد نسبت )تخمینی( جمعیتی است که ویژگی مورد نظر را 

d  :0.5  خطای قابل قبول : 

داد ا گردآوری  توصاست  ساخته   محقق  پرسشنامه  ، ها  ه   بزار  پرسشنامه  از  هدف   تم   فی. 

  پژوهش ی  رها یمتغ  درباره  کارکناننظرات    یسازی  به منظور کم  ی فیک  بخش  شده از  خراجتاس

ساخته و برای کارکنان بانک    گویه   88براساس یافته های بخش کیفی پرسشنامه ای  با  .  است

 آمده است.پرسشنامه محقق ساخته  دیکل 1. در جدول  شدتجارت ارسال 
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 کلید پرسشنامه محقق ساخته  -1جدول 

 عدد سوال تعداد سوال ها  تم سازمان دهنده تم فراگیر 

  نینو  ی سازمان یآموزش ها

 ی بانکدار

 2 -1 2 ی دانش بانکدار تیریمد

 4 -3 2 یکاربرد ی سازمان یآموزش ها

 9- 5 4 برند  رانیمد یتوانمندساز  یآموزش ها

 ی دانش و سواد شخص
 11  - 10 2 ی بانکدار یدانش ضمن

 13  - 12 2 لات یتخصص و تحص 

 برند محور   تیشخص

 16  - 14 3 ی ریادگیقابل  ی تیشخص یها یژگیو

 20  - 17 4 ی درون ی تیشخص یها یژگیو

 23- 21 3 چندگانه  ی شخص از هوش ها یبهره مند

 26  - 24 3 فرد   تیبر نوع شخص یمبتن یرفتارها 

  یو شغل ی عملکرد شخص

 تحول محور 

29  - 27 3 ر یمد یعملکرد فرد تیمطلوب   

 31- 30 2 ریمد یعملکرد سازمان تیمطلوب 

 33- 32 2 ها حول رسالت سازمان  ت یفعال  یسازمانده

 35  - 34 2 ییخودشکوفا

 37  - 36 2 ی تحول سازمان

  ی ها ی مهارت و توانمند

 ی شخص

 42  - 38 5 ی درون فرد یمهارت ها

 46  - 43 4 ی سازمان یمهارت ها

 50- 47 3 یتوان مواجه و رفع مسائل و مشکلات سازمان

 54  - 51 3 ی در صنعت بانکدار  ریتوان رقابت مد

فرد برند نسبت به    ،یو رجحان شخص تیمز

 ن یریسا
3 55 -  57 

و جلب   ی ارتباطات عموم

 دار یپا انیمشتر

 60- 58 3 ی مخاطب شناس

 62  - 61 2 یمردم دار

 65  - 63 3 از سازمان یتجربه مشتر



 1403  زمستان ، دوم ، شماره  شانزدهم سال  پژوهشي تحقيقات مديريت آموزشي   - فصلنامه علمي  ❑110

 
 69  - 66 4 کارآمد  یو سازمان یارتباطات فرد

نسبت به   یو مشاوره ا یمشارکت کردیرو

 ی شخص یبرندساز
4 70 -73 

  ریتصو  کی یو معرف  جادیا

 معنادار

 76- 74 3 برداشت از خود تیریمد

 81  - 77 5 برند ساخته شده ی خلق و نگهدار

 83  - 82 2 برند  ریمد یابی گاه یجا

 88  - 84 5 ی موثر بر برندساز ی عوامل شناخت

 91- 89 3 یشخص یدر برندساز یو عمل ی فکر ت یخلاق 

 

 پژوهش وایی و پایایی ابزار ر

ی  محتوا م  ییروا  لهیو انواع مختلف دارد. به وس  رودی  به کار م  ی دقت و درست  یبه معنا  روایی

یافت   توان همه  اطمینان  مولفه  ابعاد  که  م   و شاخص های  ها  و  را   تواندی  که  نظر  مورد    مفهوم 

باره استفاده   نی در ا  خبرگاناز قضاوت    ییروا  ن ییتع  یدهند در آن سنجه وجود دارد. برا   انعکاس

می    پژوهش  شدهیین  آزمون تا چه حد معرف محتوا و اهداف تع  ل هایسوا  شود  تا مشخص  شد

  .باشد

ها    پاسخ   یمنطق  یسنجه، ثبات و هماهنگ  کی   ییایاست. پا  یاعتماد و سازگار   تپایایی قابلی

ی  سنجه کمک م  کیدرست و خوب بودن    یابیو به ارز  دهدی  نشان م  رای  ریگ  ابزار اندازهدر  

شاخص    نی . ااست  کرونباخ  یآلفا  ب یضر  ، یدرون  یمنطق  یهماهنگ  آزمون   ن یتر  عمولم.  کند

ب  یر یگ  اندازه  یها   مدل  یبرا ی  اند، محاسبه م  شده  لیتشک  ریپذ  مشاهده  ریمتغ  کی از    شیکه 

  ی برا  نیز  مطالعه   نی در ا.  باشدی  م7/0شاخص حداقل مقدار   نی ا یقابل قبول بودن برا  اری. معگردد

پا گ  ییایسنجش  اندازه  آلفا  یری ابزار  دل  ی از  به  است.  استفاده شده    ب یضرا  نکه یا  لیکرونباخ 

متغ  یآلفا از    قیتحق  یرهایتمام  م   7/0بالاتر  پا  یاست،  از  پرسشنامه  گفت    ی مطلوب   ییا یتوان 

 برخوردار است.
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 ها  روش تجزیه و تحلیل داده

 رهای  افزا  نرمکاربرد     بای  آمار استنباطاز    و اعتبار سنجی مدل  برای تجزیه و تحلیل داده ها

SPSSو Smart4   PLS  روابط   یبررس  یبرا   نی نو  ی ها از روش  یک ی.  انجام شد ها   داده  لیتحل

ی  ها   روش  ن یتر ی  از اصل   ی کی  یت ساختارلااست. مدل معاد  یت ساختارلامدل معاد   رهایمتغ  نیب

همزمان   لیو تحل  هیآن، تجز  یاصل   یژگ یاست و و  رهیو چند متغ  دهیچ یپ  یها  داده  لیو تحل  هیتجز

  پژوهشگر است که به    یروش کم  یمعادله ساختار   ی سازمدل  .است  وابسته   مستقل و  ر یمتغ  نیچند

 ،یتجرب  ی هاداده   ل یها گرفته تا تحلآن  ن یو تدو   یخود را از مطالعات نظر   تحقیقکند تا    ی کمک م

را که از    ینظر   یی الگو  تواندی م  ی سازکمک مدل   اب  محقق  بخشد.بسامان    رهیچند متغ  یدر قالب

متنوع  یاجزا  و  به   یطورکل به   هم  افته،ی  لیتشک  یمختلف  هم  و   یجزئ  یاگونه و  آزمون  مورد 

مدل   یوارس دهد.  ساختار  یهاقرار  ترکبه   یمعادله  مدل   یبیطورمعمول  و    یریگاندازه   یهااز 

   .اندی ساختار یهامدل

 سش پژوهش رپ

مطلوبی برخودار  اعتبار    از    بانک تجارت   رانیمد  یشخص  یمدل برندساز  یابعاد و مولفه ها آیا  

 هست؟ 

 

 یافته های پژوهش 

ابعاد و مولفه ها پس از  محقق   روابط در مدل و    نیپژوهش، به تخم  یها   هی و فرض  شناسایی 

است    نی مدل ا  یپرداخت. هدف از برازش کل  یمدل معادلات ساختار  از طریق    هیآزمون فرض

با داده ها استفاده، سازگار   ی تجرب  یکه مشخص شود تا چه حد کل مدل  بدین    دارد.  یمورد 

 یآلفا  بیضر  بارهای عاملی، ابعاد و مولفه های مدل را با شاخص های متعددی از جمله؛  منظور

شاخص    ،نییتع  بیضر،    t  یمعنادار  بی ضرا   ، واگرا  ییروا   ،همگرا  ییروا  ،یبیترک  ییایپا،  کرونباخ

ه و با توجه به اعداد و ارقام بدست مورد بررسی قرار داد و برازش کلی مدل را    نیبش یارتباط پ

 مدل و ابعاد  مولفه های آن از سازگاری و برازش مطلوبی برخوردار است. آمده، 
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 پژوهش   یرهایمتغ یبارعامل جینتا -2جدول

 بار عاملی ی گویه نام اختصار تم سازمان دهنده تم فراگیر 

  نینو  ی سازمان یآموزش ها

 ی بانکدار

 ی دانش بانکدار تیریمد
NOBT1 0/651 

NOBT2 0/672 

  ی سازمان یآموزش ها

 یکاربرد
NOBT3 0/825 

NOBT4 0/792 

  یتوانمندساز  یآموزش ها

 برند رانیمد

NOBT5 0/714 

NOBT6 0/836 

NOBT7 0/837 

NOBT8 0/776 

 ی دانش و سواد شخص

 ی بانکدار یدانش ضمن
PKL1 0/817 

PKL2 0/825 

 لات یتخصص و تحص 
PKL3 0/707 

PKL4 0/616 

 برند محور   تیشخص

قابل   ی تیشخص یها یژگیو

 یریادگی

PCB1 0/763 

PCB2 0/629 

PCB3 0/818 

 ی درون ی تیشخص یها یژگیو

PCB4 0/809 

PCB5 0/815 

PCB6 0/796 

PCB7 0/795 

شخص از هوش   یبهره مند

 چندگانه  یها

PCB8 0/790 

PCB9  

PCB10 0/699 

بر نوع   یمبتن یرفتارها 

 فرد   تیشخص

PCB11 0/705 

PCB12 0/828 

PCB13 0/713 

  یو شغل ی عملکرد شخص

 تحول محور 

 ر یمد یعملکرد فرد تیمطلوب 
TPJ1  

TPJ2 0/804 

TPJ3 0/743 

TPJ4 0/811 
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  یعملکرد سازمان تیمطلوب 

 ریمد
TPJ5 0/794 

ها حول   ت یفعال  یسازمانده

 رسالت سازمان
TPJ6 0/785 

TPJ7 0/858 

ها حول   ت یفعال  یسازمانده

 رسالت سازمان
TPJ8 0/615 

TPJ9 0/836 

 ییخودشکوفا
TPJ10 0/842 

TPJ11 0/762 

 ی تحول سازمان
TPJ12  

TPJ13  

  ی ها ی مهارت و توانمند

 ی شخص

 ی درون فرد یمهارت ها

PSA1 0/760 

PSA2 0/750 

PSA3 0/762 

PSA4 0/820 

PSA5 0/798 

 ی سازمان یمهارت ها

PSA6 0/860 

PSA7 0/728 

PSA8 0/760 

PSA9 0/821 

توان مواجه و رفع مسائل و  

 یمشکلات سازمان

PSA10 0/831 

PSA11 0/781 

PSA12 0/748 

در صنعت   ریتوان رقابت مد

 ی بانکدار

PSA13 0/756 

PSA14 0/672 

PSA15 0/646 

فرد    ،یو رجحان شخص تیمز

 ن یریبرند نسبت به سا

PSA16 0/722 

PSA17 0/739 

PSA18 0/742 

و جلب   ی ارتباطات عموم

 دار یپا انیمشتر
 ی مخاطب شناس

PRAS1 0/722 

PRAS2 0/751 

PRAS3 0/790 
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 یمردم دار
PRAS4 0/840 

PRAS5 0/855 

 از سازمان یتجربه مشتر
PRAS6 0/843 

PRAS7 0/813 

PRAS8 0/778 

  یو سازمان یارتباطات فرد

 کارآمد

PRAS9 0/727 

PRAS1. 0/824 

PRAS11 0/774 

PRAS12 0/765 

و مشاوره   یمشارکت کردیرو

 ی شخص ینسبت به برندساز یا

PRAS13 0/774 

PRAS14 0/783 

PRAS15 0/793 

PRAS16 0/751 

  ریتصو  کی یو معرف  جادیا

 معنادار

 برداشت از خود تیریمد
CIM1 0/719 

CIM2 0/639 

CIM3 0/741 

برند ساخته   ی خلق و نگهدار

 شده

CIM4 0/826 

CIM5 0/796 

CIM6 0/808 

CIM7 0/798 

CIM8 0/772 

 برند  ریمد یابی گاه یجا
CIM9 0/793 

CIM10 0/790 

موثر بر   ی عوامل شناخت

 ی برندساز

CIM11 0/659 

CIM12 0/760 

CIM13 0/805 

CIM14 0/778 

CIM15 0/745 

در   یو عمل ی فکر ت یخلاق 

 ی شخص یبرندساز

CIM16 0/783 

CIM17 0/667 

CIM18 0/754 
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متناظر با هر سازه    یها  هیهمه گو  یعامل   ی؛ بارها 2در جدول    بدست آمده    ج یبا توجه به نتا

  ی بارها  نظر از    یر یاندازه گ  ینشان دهنده برازش مناسب مدل ها   ن ی بوده و ا  4/0  ی بالا  یجملگ

است    7/0پایایی ترکیبی همه شاخص ها بغیر از دو مورد بالاتر از    3با توجه به جدول    .است  یعامل

 بوده و نسبتا قابل قبول می باشند.  0/ 7دارند. دو متغییر دیگر نیز نزدیک به و  پایایی قابل قبولی 

 
 CRضریب آلفای کرونباخ و مقدار  -3جدول

 نام متغیر
  یآلفاضریب 

 کرونباخ 
 ( CR) ی بیترک یی ایپا

 یبانکدار نینو ی سازمان یآموزش ها 
0/898 

 
0/614 

 

 یدانش و سواد شخص
0/730 

 
0/648 

 

 برند محور تیشخص
0/935 

 
0/826 

 

 تحول محور ی و شغل ی عملکرد شخص
0/931 

 
0/739 

 

 ی شخص یها  یمهارت و توانمند
0/957 

  

 داریپا انیو جلب مشتر ی ارتباطات عموم
0/959 

 
0/848 

 

 معنادار  ریتصو کی ی و معرف جادیا
0/956 

 
0/764 
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 پژوهش یها  کرونباخ سازه یالفا بیضر یستوگرامی ه  -1نمودار

 

 
 پژوهش یها  مرکب سازه ییایپا بیضر یستوگرامی ه  -2نمودار 

 
 ب ی مقدار مناسب؛ ضر   ی شود همه سازه ها دارا  یمشاهده م     2و    1در نمودار    همانگونه که 

 می باشند.  یبیترک ای یاشتراک  ییایکرونباخ، پا یآلفا
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 روایی همگرا

شاخص های     هر سازه با  ن یاشتراك گذاشته شده ب  به میانگین واریانس    دهنده نشان    AVEاریمع

  مقدار   و  ی همگرا معرف  یی جش روا ن س  یرا برا   AVEاری( مع1981)  1کر لارفورنل و  خود است.  

، نشان دهنده  هست  5/0که همگی بالاتر از عدد    4اعداد جدول  .علام نمودا 5/0  آن را عدد  یبحران

 . مولفه های پژوهش استابعاد و همگرایی مطلوب 

 
 استخراج شده انس یوار ن یانگی م -4جدول

 (AVEمیانگین واریانس استخراج شده) نام متغیر

 0/587 یبانکدار نینو ی سازمان یآموزش ها 
 0/556 یو سواد شخص دانش

 0/586 برند محور تیشخص
 0/621 تحول محور ی و شغل ی شخص عملکرد

 0/582 ی شخص یها  یو توانمند مهارت
 0/620 داریپا انیو جلب مشتر ی عموم ارتباطات

 0/576 معنادار  ریتصو کی ی و معرف جادیا

 

 

 
1 Fornell and Larcker 
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 پژوهش یها سازه شده  استخراج انسیوار نی انگیمقدار م یستوگرامی ه  -3نمودار

 

 روایی واگرا 

بیشتر از آن متغیر   حداکثر  باید  جذر میانگین بدست آمده متغیر مکنون  برای تایید روایی واگرا

  دست آمده ه  ب  ، جذر میانگین5جدول  با توجه به نتایج   .(1392)لطیفیان،  با متغیر مکنون دیگر باشد

و این نشان   استآمده    تحقیقدر  دیگر که  مکنونی  هر متغیرمکنون، بیشتر از آن متغیر با متغیرها

 مورد تایید است.ولارکر  آزمون فورنل  توسط یمدل مورد بررس یواگرا ی دهد که روای یم

 

 

 

 

 

 

 



 119  ❑بانک تجارت  رانی مد یشخص یمدل برندساز ی ابعاد و مولفه ها یاعتبار سنج

 

 Fornell-Larcker شاخص  -5جدول 

 

ایجاد و معرفی 

تصویر  یک 

 معنادار

ها   ی آموزش 

  ن ینو   یسازمان

 ی بانکدار

شخصیت  

 برند محور  

و   دانش 

سواد 

 ی شخص

ارتباطات  

و    یعموم

  ان یجلب مشتر

 داریپا

و   مهارت 

توانمندی  

 های شخصی 

و   ایجاد 

یک   معرفی 

تصویر  

 معنادار 

       0/759 ایجاد و معرفی یک تصویر معنادار  

      0/766 0/706 ی بانکدار  نینو  ی سازمان یآموزش ها

     0/766 0/750 0/748 شخصیت برند محور  

    0/746 0/805 0/757 0/706 ی دانش و سواد شخص

   0/788 0/745 0/806 0/754 0/897 داریپا انیو جلب مشتر ی ارتباطات عموم

  0/763 0/886 0/756 0/819 0/767 0/874 مهارت و توانمندی های شخصی 

 0/788 0/842 0/826 0/724 0/874 0/726 0/758 ایجاد و معرفی یک تصویر معنادار  

 

   tضرایب معناداری 

بنابراین    .می باشدبیشتر    58/2همه متغیرها از  یبرا t نشان داد که مقدار  1و شکل    6ایج جدولتن

  قبول  مشاهده شده با متغیر نهان مربوط به خودش در سطح اطمینان بالا قابل  یارتباط بین متغیرها 

 .است

 
 پژوهشه های مقادیر ضرایب معناداری روابط مدل و وضعیت فرضی -6 جدول

 مقدار مسیر 

P -values 

 مقدار

t -value 
 آزمون نتیجه 

 تایید  6/892 0/000 داری پا انیو جلب مشتر یارتباطات عموم            ←         معنادار ریتصو  کی یو معرف  جادیا

 تایید  5/601 0/000 ی دانش و سواد شخص             ←      یبانکدار  نینو  ی سازمان یآموزش ها

 برند محور  تی شخص          ←ی           دانش و سواد شخص
 تایید  6/632 0/000

 تایید  2/725 0/006 یبانکدار نینو  یسازمان ی آموزش ها          ←      داریپا انیو جلب مشتر ی ارتباطات عموم

 د ییتا 3/652 0/000 تحول محور  یو شغل ی عملکرد شخص           ←    داریپا انیو جلب مشتر ی ارتباطات عموم

 د ییتا 31/621 0/000 معنادار ریتصو  کی یو معرف  جادیا        ←          ی شخص ی ها ی مهارت و توانمند

 د ییتا 3/708 0/000 ی بانکدار  نینو   یسازمان یآموزش ها         ←             ی شخص ی ها ی مهارت و توانمند
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 ی دانش و سواد شخص              ←        ی شخص ی ها ی مهارت و توانمند

 د ییتا 5/066 0/000

 د ییتا 5/431 0/000 داریپا انیو جلب مشتر یارتباطات عموم       ←          ی شخص ی ها ی مهارت و توانمند

 د ییتا 5/092 0/000 تحول محور  یو شغل یعملکرد شخص       ←         ی شخص ی ها ی مهارت و توانمند

 د ییتا 12/469 0/000 برند محور   تی شخص                  ←      تحول محور  یو شغل ی عملکرد شخص

 

 
 پژوهشالگوی  ی معنادار بیضر ریمقاد -1شکل

 

 R 2ضریب تعیین

(. ضریب 1382،ید)ساروخاننکن  یمستقل تبیین م  یرا به وسیله متغیر یا متغیرهاضریب تعیین،  

شده که    ی معرف  نییتع  بیضر   یبرا  مقدار  سه  آمده است.  7تعیین متغیرهای پژوهش در جدول  

این    67/0و    33/0،  19/0  از:  ندعبارت ترتیب  ر یمقادکه  قو  ف،یضع  به  . مقدار  است  ی متوسط و 

است که نشان دهنده برازش قوی مطلوب مدل از این    739/0حاضر برابر با    پژوهشضریب تعیین  

 می باشد.نظر 
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 مدل پژوهش  متغیرهای  نیی تع بیضر -7 دولج

 
 ضریب تعیین 

R-square 
 

 تعدیل یافته ضریب تعیین 

R-square adjusted 

 

 0/762 0/764  معنادار ریتصو کی یو معرف جادیا

 0/608 0/614 یبانکدار  ن ینو یسازمان یها آموزش

 0/823 0/826  برند محور ت یشخص

 0/642 0/648 ی و سواد شخص  دانش

 0/846 0/848 داریپا انیو جلب مشتر یعموم ارتباطات

 0/735 0/739 تحول محور یو شغل یعملکرد شخص

 

 

 Q 2بینشاخص ارتباط پیش

توسط   شاخص    ن یاست. ا   مدل   ین یبش یشاخص قدرت پ  نیدوم،    Q  2ای  نیبش یشاخص ارتباط پ

گ و  شاخص  شد  یمعرف (  1975)   سریاستون  مقدار  بودن   مثبت  به  توجه  با  بین  .  پیش  ارتباط 

روا8در جدول    پژوهش  متغیرهای تا  ینیبشیپ  یی،  قابل  است  دیی مورد  از  مدل   ینیب  شی پ  تیو 

  .می باشدمطلوب برخوردار 

 Q 2شاخص ارتباط پیش بین   -8جدول 
 SSO SSE Q² (=1-SSE/SSO) 

 0/432 1289/272 2268/000 معنادار  ریتصو کی ی و معرف جادیا

 0/343 662/588 1008/000 یبانکدار نینو ی سازمان یها  آموزش
 0/469 802/218 1512/000 برند محور تیشخص
 0/351 327/088 504/000 یو سواد شخص دانش

 0/512 983/773 2016/000 داریپا انیو جلب مشتر ی عموم ارتباطات
 0/000 2268/000 2268/000 ی شخص یها  یمهارت و توانمند

 0/447 697/226 1260/000 رتحول محو ی و شغل ی عملکرد شخص
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 ( (GOF)برازش  ییکویشاخص ن)   PLSبرازش مدل کلی 

از طریق   وبوده    ساختند که واریانس محور  رای  های  مدل  2005در سال  1و همکاران   تننهاوس

  ی برا   .وشود  ینشان داده م   GOFبارا    این مدل  .شدمی    ی اندازه گیر  Smart PLS  ینرم افزارها 

درصد    35برازش متوسط و  یدرصد یعن  25ضعیف،  برازشی  درصد یعن1ل:آن سه مقدار را که شام

 تعریف نمودند.  را  بودندی برازش قو  یبه بالا یعن

 
 یبرازش مدل کل -9 لجدو

 ضریب تعیین  

(R2) 

جذر ضریب  

 تعیین 
 مقادیر اشتراکی 

(AVE) 

جذر مقادیر  

 اشتراکی
GOF 

 0/764  معنادار ریتصو  کی یو معرف  جادیا

0.860 

0/576 
 

0.768 0.660 

  ن ینو   یسازمان  یها  آموزش

 ی بانکدار

0/614 0/587 

 0/586 0/826  برند محور  تیشخص
 

 0/556 0/648 ی و سواد شخص دانش
 

مشتر  یعموم  ارتباطات  جلب   انیو 

 داریپا

0/848 0/620 
 

 0/582   یشخص ی ها ی و توانمند مهارت
 

شغل  ی شخص  عملکرد تحول    ی و 

 محور 

0/739 0/621 

 

 
که نشان دهنده    ،است   66/0پژوهش برابر با      GOFمقدار بدست آمده      9جدول    مطابق

   برازش قوی مدل می باشد.

 

 

 
1Tenenhos& et al  
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 بحث و نتیجه گیری 

شاخص    84مولفه و    28بعد،    7تجارت از  متشکل از    در بانک    رانیمد  یشخص  ی مدل برندساز

  تیشخص  ،یدانش و سواد شخص  ، یبانکدار  ن ینو   ی سازمان  ی :  آموزش هاآن شامل. ابعاد  است

ارتباطات   ،یشخص  ی ها  یتحول محور، مهارت و توانمند  یو شغل  یبرند محور، عملکرد شخص

ا   داریپا  ان یو جلب مشتر  یعموم پس از  می باشد. بنابراین    معنادار  ریتصو   ک ی  یو معرف   جادیو 

ابعاد، مولفه و شاخص های مدل  برندسازی شخصی مدیران بانک   تجارت در بخش  شناسایی 

گردید.  استفاده  ساختاری  معادلات  سازی  مدل  روش  از  مدل  سنجی  اعتبار  منظور  به  کیفی،  

  روابط در مدل   نیتخم  پژوهش، به  سوال هایو    یمدل مفهوم   یپس از طراح  پژوهشگر   ن ینابراب

مدل    یاز برازش کل   استفاده،  موردی  تجرب   یها   داده برای بررسی سازگاری کل مدل با     .پرداخت

شود. می  اندازه  برازش  نییمنظورتعبه    استفاده  پا  ی عامل  ی بارهای؛  ر یگ  مدل  مدل،  یی  ایروابط 

، ضریب  واگرا، روایی  همگرا    ییروا  شاخص )که اعم از؛ آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی است(، 

محاسبه گردید. شاخص   برازش  نیکویی  نهایت شاخص  در  و  بین  پیش  ارتباط  تعیین، شاخص 

اعتبار    که . استاست و بیانگر برازش کلی قوی مدل  66/0نیکویی برازش به دست آمده برابر با  

 مدل در سطح بالایی مورد تایید می باشد. 

  ی ارتباطات عموممدلسازی معادلات ساختاری آمده، به ترتیب بعدهای     ج یهمانگونه که در نتا

با برندسازی    یشخص  ی ها  یمهارت و توانمند و    داری پا  انیو جلب مشتر بالاترین همبستگی را 

و سواد    دانش  و  یبانکدار   نی نو  یسازمان  یآموزش ها شخصی مدیران بانک تجارت دارد. ابعاد

 نسبت به بقیه ابعاد همبستگی کمتری دارند. یشخص

احمد   ،  (2016گش و کولشرستا )،  (2014)  امزیلی و  های؛    پژوهشبا  پژوهش  این    یها   افتهی  

(،  2016پاوار )  ، (1395آل رسول )(،  1394و همکاران )  یغفار(،  2020)  ای(، آل2016و همکاران )

مشابهت    تا حدودی  (  1400و همکاران )  یی( و ملا2019آن )  ن یگو    ،(2017و کامارا )  یچپرگ

 دارد.
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 شنهادها یپ

خود گنجانده    ی پژوهش را در برنامه تحول  یاین  ها  افته ید؛ بانک تجارت،  گرد  یم  شنهادیپ ▪

 خود مورد استفاده قرار دهد. یراهبرد  یها  یز یو در برنامه ر

  ژه یو  ی قیتشو  یمبنا  ،بانک تجارت  دار یپا  انیجلب  و حفظ مشتر  ی گردد؛ برا  یم  شنهادیپ ▪

 دارند در نظر گرفته شود. یشتریوفادار ب  انیکه مشتر یرانیمد ی برا یا

بانک ها    ریمجموعه بانک تجارت و سا   ی برندساز  یپژوهش برا این  گردد؛    یم  شنهادیپ ▪

 . شودتکرار 

 

 محدودیت ها 

از  این      ی ها  ت یاز محدود  ی کی - نمونه  استقبال جامعه  عدم  عدم  پرسشنامه  پژوهش،  و 

 به آن بود. ییپاسخگو

. است  یمقطع زمان   کی از    معمولا   شده   ی جمع آور  ینوع پژوهش ها، داده ها  ن یدر ا  -

 آمد.می بدست  یبهتر جهینت احتمالا ،بود ی زمان ی شده، به صورت سر یاگر اطلاعات گرداور 
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