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  ی و متخصصان برندساز  یخبرگان بانک  ، یدانشگاه  دیاسات  ؛شامل  یفیبخش ک   ی است. جامعه آمار  یبر فلسفه اثبات  یمبتن  ی که بخش کم  ی در حال  برد،
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مضمون سازماندهنده    ۲۹  ه،یمضمون پا  ۸۸کد،    ۴۲۱  ییتم انجام شد که منجر به شناسا  ل یبا روش تحل  یفیک  یها  داده   لی شدند. تحل  یساخته گردآور  محقق

  برندمحور، عملکرد تحول  تیشخص   ،یدانش و سواد شخص   ،یبانکدار  نی نو  یسازمان  یها  پژوهش شامل آموزش  ی. ابعاد الگودیگرد  ریمضمون فراگ  ۷و  
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Abstract : 

This research is a developmental study utilizing a mixed-method approach (qualitative-quantitative). In 

the qualitative phase, the study adopts an exploratory nature and is guided by an interpretive philosophy, 

while the quantitative phase is based on a positivist philosophy. The qualitative sample included 

university professors, banking experts, and personal branding specialists, who were selected through 

purposive and snowball sampling methods. In the quantitative phase, the population consisted of all 

employees of Bank Tejarat, with a sample of 127 participants selected randomly using Morgan’s table. 

Qualitative data were collected through semi-structured interviews, and quantitative data were gathered 

using a researcher-developed questionnaire. The qualitative data were analyzed using thematic analysis, 

which led to the identification of 421 codes, 88 basic themes, 29 organizing themes, and 7 global 

themes. The dimensions of the research model included modern banking training, personal knowledge 

and literacy, brand-oriented personality, transformational performance, personal skills, public relations, 

sustainable customer acquisition, and the creation of a meaningful image. In the quantitative phase, the 

proposed model was validated using structural equation modeling, which demonstrated the model’s high 

reliability. 
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 مقدمه 

ها شده است. بانک  لیضرورت تبد  کیبه    انیمشتر  یافزوده براو ارزش   زیتما  جادیا  ؛ی صنعت بانکدار  یایو پو  یرقابت   یدر فضا
  نگیو برند  یمنابع انسان  تیرینوآورانه در حوزه مد  یراهکارها   ازمندیو بهبود عملکرد، ن یسودآور شیمنظور حفظ سهم بازار، افزابه

بانک را در ذهن   گاهیجا  تواند یکه م،است    رانیمد  یشخص   یمؤثر، برندساز  یراهکارها   نیاز ا  یک ی(.  ۲0۲۲،  ۱هستند )کاتلر و کلر 
  یبرندساز  (.۲0۲3  ،۲لریبانک منجر شود )م  یرقابت  تیمز  تی به تقو  تیو در نها  ش یکارکنان را افزا  زه ی، انگردهک  تیتثب  ان یمشتر
عنوان رهبران  خود را به   دهدیکه به آنان امکان م،  افراد اشاره دارد  یاحرفه   تیهو  تیریتوسعه و مد  ف،یتعر  ؛ندیبه فرآ  یشخص 
که برند   یرانیمد ،یوکار امروزکسب یهاطی(. در مح۴۷: ۲0۲0و همکاران،  ی)شاف  نمایند یدر صنعت معرف رگذاریاعتماد و تأثقابل

  ک یعنوان بانک را به توانندیبر سازمان خود داشته باشند، بلکه م یشتریب یرگذارینفوذ و تأث ؛توانندیم هاتندارند، نه یقو یشخص 
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قابل  پبرند  بازار معرف  شرویاعتماد و  اوگو   یدر  )اوگوتو و  موجب ؛  تواندیم  رانیمد  ی شخص  یبرندساز   قت،ی(. در حق۲0۱6،  ۱کنند 
 (. ۱۴00و همکاران،  یی)ملا گرددسازمان  یو خارج  یارتباطات داخل تیو تقو کبان یبهبود عملکرد مال ان،یمشتر تیرضا شیافزا

نشده است   نیتدو  رانیمد  ی شخص   یبرندساز  یبرا  یدر بانک تجارت، تاکنون مدل مدون  ژهیوبه  ران،یا  یدر بانکدار  ،علاوه بر این
است  یدر حال نی(. ا۱۴0۲و همکاران،   ی)احمد می باشد کی ستماتیرسیو غ یصورت مقطعبه  شتریحوزه ب نیو اقدامات موجود در ا

توسعه   ،یریپذرقابت  شیافزا  یبرا  یدیکل  یاستراتژ  کیعنوان  به   رانیمد  یشخص   یبرندساز  ، یالملل ن یب  شرویپ  یهاکه در بانک
 ی هایبا استفاده از استراتژ  رانیها، مدبانک   ن ی(. در ا۲0۲۴  ،۲ت ی)اسم  شودیاستفاده م  انیو جلب اعتماد مشتر  یسازمان  یرهبر
  ریکه تأث  دهندیاز خود ارائه م  یقو  یاحرفه  ریتصو  تال،یجید  یهااز رسانه  یریگو بهره   یاحرفه  یسازشبکه  ،یشخص  یابیبازار

  ران، یا  یبانکدار  یاساس   یها از چالش  گرید  یکی  (.۲0۲3،  3دارد )جانسون و براون  انیمشتر  یبر برند بانک و سطح وفادار  میمستق
  ی سازمان را کاهش دهد )زارع  ییو کارا  یور بهره   تواندیبانک است که م  یها کارکنان نسبت به اهداف و چالش  یسازمان  یتفاوتیب

 فایکارکنان ا یبرا یشبخنقش الهام توانندیدارند، م یقو یکه برند شخص یرانیمد ؛نشان داده است قاتی(. تحق۱۴0۱و همکاران، 
افزا  ی، تعهد سازماننمایند  ی برندساز  گر،یدعبارت(. به۲0۲۴،  ۴و همکاران   نزیرا بهبود بخشند )راب  یو فرهنگ سازمان  ادهد   شیرا 
 یعملکرد سازمان  یاثرگذار بوده و موجب ارتقا   زین  یداخل  نفعانیبانک، بلکه بر کارکنان و ذ  انیتنها بر مشترنه  رانیمد  یشخص 

 (. ۲0۲۴ ت،ی)اسم شودیم

به ک  گریها دبانک   تیامروز، موفق  یایدر دناز طرفی     ران، یمد  یرگذاریتأث  زانیندارد، بلکه به م   یبستگ  یخدمات مال  تیفیصرفاً 
 رانیمد یشخص ی(. برندساز۲0۲۴ ت،یوابسته است )اسم زیها در بازار ن آن  زیتما زانیو کارکنان، و م ان یها با مشترنحوه تعامل آن 

ها کمک  آن  یرقابت   تیموقع  تیکارکنان و تقو  زهیبهبود انگ  ،یاعتماد عموم  شیافزا  ان،یمشتر  حفظها در جذب و  به بانک  تواندیم
 رانیبه مد  تواندیم  زین  یصورت عملاست، بلکه به  تی اهم  یدارا   کیتنها از نظر تئورپژوهش نه  نیا  جه،ی(. در نت۲0۲3  لر،یکند )م

 یرا برا  یمؤثرتر  یکمک کند تا راهکارها   رانیا  یدر صنعت بانکدار  یابیو متخصصان بازار  یمنابع انسان  یها ستیاستراتژ  ،یبانک
  ی برندساز   یالگو  یموارد، پژوهش حاضر با هدف طراح  نیدر نظر گرفتن ا  با  .رندیخود و سازمانشان به کار گ  یتوسعه برند شخص 

کمک کند از  ران یبه مد ،است که یاتیمدل عمل  کیپژوهش به دنبال ارائه  نی. اشده استدر بانک تجارت انجام  رانیمد یشخص 
  ان یبا مشتر یرا بهبود بخشند و ارتباط بهتر  یدهند، فرهنگ سازمان  ش یخود را افزا  یرگذارینفوذ و تأث  ،یتوسعه برند شخص  قیطر

 ییرا شناسا  رانیا  یدر صنعت بانکدار  یشخص  یها و موانع برندساز چالش  ؛کوشد یمطالعه م  نیا   ن،ی. همچننمایند و کارکنان برقرار  
  ارائه دهد. یاستراتژ نیموفق ا یسازادهیپ یبرا ییاجرا یکرده و راهکارها 

 مبانی نظری  
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و   یشغل  تی. صرف نظر از سن، موقعدگرد یو تمام انواع محصولات و خدمات را شامل م  ردگی یرا در برم  زیامروزه برند همه چ
برند   کی  جادی(. ا۸3:  ۱۹۹۷،    ۱ترز ی)پنمایند را درک    یبرندساز  تیاهم  دیهمه با  کنند، یم  تیکه افراد در آن فعال  یکسب و کار 

 تیکارکنان مز  یقرار نگرفته است، برا  یتوجه  یند انتخاب شغل رها نشده و مورد بیفرد در فرآ  کیکند که    یم  نیتضم  یشخص 
 عصر (. در  ۲0۱۲،  ۲نز یرا دارند، به دست آورند)کول  اش  یستگیرا که شا  یشغل   های فرصت  ها شود آن  یو باعث م  کرده  جادیا  یرقابت

شکل    ن یشان را به بهتر  یذهن  ر یخلاق خود و تصو  د در حال توسعه است و با استفاده از آن، افرا  ،یشخص  یحاضر، فرض برندساز
هستند که به     ژهیو  یشدن به برند  لتبدی  حال  در  ها . آنکنند می  عرضه   ها خود را به بازار و سازمان  تیو ظرف  نمایند  یم  انیب

(. ۱۴0۲و همکاران،  رستکاردارند )د   ازین   یخود و ارائه برتر  تیاز حداکثر ظرف   یرگی بهره   ی برابر برا  یجذاب و روابط کار   یکار  طیشرا
ا برند از    یدارد. برندساز   بستگی  ها گسترده به وجود آن  یدر حجم  دیارزش افزوده جد  جادیدارند که ا  یموضوع آگاه  نیافراد 

  یشدن به عنوان عنصر  ل ی، در حال تبدکند  یخود ارائه م  ر یمد  ا یفرد به کارفرما    کیکه    ین آفری ارزش   ندیبعنوان فرآ  یشخص 
 می باشد  یمنابع انسان  تیریمد   کپارچهی  های ی شخص در محل کار بلکه در جهت توسعه استراتژ  یارتقا  ینه تنها برا  د،استاندار

 (. ۲0۱5، 3)هروات و همکاران 

  نینو یروش ها  یریبکارگ ،ی روزافزون فناور سعهتو، مشتریانسطح انتظارات  شیافزا مانند:سبب عواملی رقابت به راستا،  نیا در
  تیو در نها  انیو ارائه محصولات به مشتر  یآگاه  شیبه منظور افزا  و    .شده است  نسبت به گذشته پیجیده تر    و ارائه خدمات،  دیتول
(.  ۱۹۴:  ۱3۹۸هستند)عباس زاده و همکاران،   یاز جمله برندساز   نینو  یاز ابزارها  استفاده به    ریناگزکسب وکارها    ؛سهم بازار  شیافزا

آورند    یرا به ارمغان م  ینیهستند و ارزش آفر  انیدر ذهن مشتر  تیفیکننده مفهوم ک  یبرتر به صورت ناخودآگاه تداع  یبرندها
 نیز  یرقابت  تیبه مز  یابیدست  یبرا  کیاستراتژ  ضرورت    کی   ز،یتما  جادیبر ا  وهعلا   ی(. برندساز35:۱3۹6و همکاران،    رکوندی)ش

  ل یها و تسه  رساختیز  جادیدر ا  یو برندساز  بوده  انیبه ارتباط با مشتر  چاربقا نا  یها برا(. شرکت۱۹۹۸،  ۴د )کلرگرد  یمحسوب م
 (. ۱۴0۲و همکاران،  یدارد )ساعتچ ییسزاه  رابطه با مصرف کنندگان نقش ب

  موضوع  نیبود و ا یرقابت  تی است که به دنبال کسب مز ستهی شا ران،یبانک ها در ا یندهایبه شباهت خدمات، روش ها و فرآ نظر
  ار یتواند بس  یم  نهیزم  نیدر ا  یو برندساز  .دگرد  یو آحاد جامعه محقق م  ان یمشتر  نیمطلوب و اثربخش در ب  یساز   ریتصو  قیاز طر

تصور  نیصورت گرفته است. بنابرا یکسب و کار مطالعات یبانک ها و حوزه ها ینسبت به موضوع برندساز شیموثر باشد. کم و ب
شاغل در بانک متمرکز شد تا در اثر   رانیاشخاص و بالاخص مد  یبر رو   نوبت  نیا  کیستماتیاست که با نگاه س   نیپژوهشگر برا

باشد،   یبانک تجارت م رانیمد یشخص  یبرندساز الگوسازی همانپژوهش که  یهدف اصل یدر راستا  یرشد و توسعه و برندساز 
آن    یرقابت  تیمز  یداریپا  یبرا  یبه ابزار  تیدر نها  تواند یم  کردیرو  ک یبانک ها به عنوان    رانیمد  یشخص  یقدم نهاد. برندساز

  یرسازیبر تصو  یشگرف  ریتوانند تاث  یناخواسته م  ایخود، خواسته    یبانک ها با آگاه شدن از برند شخص  رانیبانک منجر گردد. مد
مثال   یب   ریکشور تاث  یبانک تجارت در صنعت بانکدار  یرجحان و برتر  ،ی بهره ور  شیافزا  یاثربخش بانک ها داشته و در راستا 

 
1 Peters 
2 Collins 
3 Horvat et al 
4 Keller 



5 
 

 باشد یم  یو توسعه بانک و بانکدار  شرفتیپ  یاز ارکان اصل  یکیعنوان  ه  ب  رانیبه مد  یتوجه جد  ،ت یاهم  نیداشته باشند. همچن
 کند. حوزه را پر  نی در ا یو عمل یتواند خلاء علم  یماین پژوهش که پژوهشگر با انجام 

 

 پژوهش نهیشیپ

بودن آن ها را    یچسباندند تا اصل  یخود م  یرا بر دست آورده ها  ییصنعت گران نشانه ها  لادیاز م  شیسال پ  ۲۷00حدود  باًیتقر
از   یار ینمودند. بس  یخود را مشخص م  تیباستان با استفاده از برند صنعت مورد فعال  ونانیقرار دهند. تاجران در روم و    دیمورد تأئ

منبع آن ها را    لهیوس  ن یتا به ا  نمودند  یدست ساز خود حک م  یرا بر کالاها  یو سنگ تراش ها شناسه ا  یستانگران با  سفال
توانستند    یم  دارانیخر  قیطر نیشدند. به ا  یدورتر از مبدأ ساخت خود فروخته م یمشخص سازند. چون سفال ها معمولا در نقاط

 (. ۱۷؛۱3۹۲و همکاران، ینیرا به دست آورند)حس ماعتماد لاز ت،یفیمهره ها به عنوان نشانه ک نیاز ا

  یبانک  ها   تیکار  فعالب  شروعپس از    یمال   یو بازارها  یمرتبط به آن در صنعت بانکدار  می مفاه  و   یمفهوم برند و برند ساز
   راتییتغ  ان، یمشتر   یارزش  برا  جاد یو  ا   یمدار   ی مشتر  همانند؛   واردیها  به  م   و  توجه  آن   ۱3۸0دهه   لیدر  اوا   یخصوص
وجود  ه  ب  یدولت  یبا بانک ها  سهی در مقا  انیآنان  به مشتر    یو  نوع  ارائه  خدمات  بانک   ارکناندر  نحوه  برخورد  ک   یریچشمگ
  ینظام  بانک   یرقابت    یفضا   تیموجب  تقو   یخصوص    یبانک ها  رانیمد  یو استقلال عمل نسب  یآزاد   مهم و همچنین  نیآورد. ا

 شیو با افزا  ری. در چند سال اخبرند شد  تیریمد  غات،یتبل  ،یابیبازار  ؛نظیر  یمیمفاه  یبه  سو   یدولت   یبانک  ها   شیو  گرا   رانیا
بانک    یساز  یسو و خصوص  کیاز    یو درشت خصوص  زیقرض الحسنه ر  یو صندوق ها   یو اعتبار  یتعداد بانک ها و موسسات مال

کشور      یاز  بازار پول  بیشترمنابع     ذبرقابت  بر  سر  ج  ؛گرید    یاز  سو  و  ملت، صادرات  و  تجارت   ؛مانند   یدولت   یتجار   یها
 (. ۱3۹0،یاست )جلال  افتهیشدت  

در صنعت    کیالکترون  یبر برندساز  یمبتن  یخلق ارزش مشتر  یالگو  یطراح»  با عنوان  یدر پژوهش  ،(۱۴03)   یو محمد  یشلف
با استفاده از روش   ،مطالعه  ن یها پرداختند. ادر بانک  ان یمشتر  یارزش برا  جاد یبر ا  کیالکترون  یبرندساز  ریتأث  ی، به بررس«یبانکدار

اعتماد  شیبا افزا ،تواندیم  کیالکترون یبرندساز ؛نشان داد یافته ها . گردیدها انجام بانک رشدا رانیو مصاحبه با مد یف یک  قیتحق
 منجر شود. یدر خدمات بانک ینیآفربه بهبود ارزش  ان،یمشتر تیو رضا

  ختهیکه با روش آم   «یرانیا  یبرند در بانک ها  یساز  تیهو  یبرا  یعنوان » ارائه مدل  با  ی( در پژوهش۱۴0۲و همکاران )  ساعتچی
  ان، ینزد جامعه و مشتر  یافراد جامعه، فقدان اعتماد کاف  ی: کمبود آگاهیها شامل مقوله ها  افته ی؛  کردند  ان یانجام شده، ب  اد یو داده بن

 ؛ یعل  ط یبرند، به عنوان شرا  ریافت تعهد کارکنان و تنزل تصو  ،یداخل  یرقبا  ان،یمشتر  یکاهش وفادار  ان،یمشتر  تیکاهش رضا
و انتخاب نوع    یارتباطات، خدمات و ابزارها، قدرت مال  ،یداخل  یبرندساز  ،یمنابع انسان  ت یریها، مد  ی: اهداف و استراتژیمقوله ها

  ی ها  تیو مقوله محدود  یا   نه یزم  طیبه عنوان شرا  ندهایساختار و فرا  ،یفرهنگ سازمان:  های به عنوان راهبردها؛ مقوله  ان،یمشتر
ارائه شده    یراهبردها  یریبکارگ   داد پژوهش نشان    جیشدند. نتا  ییمداخله گر شناسا طیبه عنوان شرا  یو اقتصاد  یاجتماع  ،یاسیس
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 ریبرند در کارکنان و خلق تصو  یرفتار شهروند   جادیا  یامدهایپ  لبر حصو  ییبالا   یرگذاریبرند در بانک ها، تاث  یساز   تیهو  یبرا
 مطلوب برند در جامعه، دارد. 

  کرد یکه با رو  خته«یآم  یکردی:رورانیا  یبرند بانک مل  یمدل ارتقا  ی» طراح  موضوعبا    ی( در پژوهش۱۴0۲درستکار و همکاران )
 یالگو   یحاصل از اعتبارسنج  جیپرداخته است. نتا  یبرند در بانک مل  یمدل ارتقا  یانجام شده به طراح  ادیو روش داده بن  یبیترک

  نیبرخوردار است. همچن  یاز اعتبار مطلوب   قیتحق  ن یدر ا  یشنهادینشان داد که مدل پ  ،یجزئ  بعاتحداقل مر  کیبا تکن  یشنهادیپ
مع  ارهایمع  یبند   تیاولو داد:  و  ارینشان  مع  ژهیارزش  مع  اریبرند،  برند، و  ترت  یبرندساز   یراهبرد  یزیبرنامه ر  اریارتقاء  از    بی به 

 برخوردارند.  تیاهم نیبالاتر

به روش   رانیا  یدولت   یهادر سازمان  یمنابع انسان  یمدل برندساز  یعنوان »طراح  با  ی( در پژوهش۱3۹۸و همکاران )  یاسکندر 
 یدر بخش کم   یشیمایو روش پ  یفیدر مرحله ک  بیفراترک  روش   استفاده از( و  یکم   -یف ی)ک  یب ی با روش پژوهش ترک  ب«یفراترک

 ،یفرد  های محتوا مدل پژوهش خود را در شش بعد ارزش   یی و شاخص روا  یسبن  بیضر  یابیبا استفاده از نظرات خبرگان و ارز
ارائه دادند و    یاسلام  یرانیا  های و ارزش   یاجتماع   های ارزش   ،ی فرهنگ  های ارزش   ،یتخصص   یها ارزش   ،یسازمان  های ارزش 

 دارند. سزایی نقش به رانیا یولتد های سازمان یمنابع انسان یدر برندساز اصلی ابعاد تمام ؛داد نشان ها آن های افتهی

ها: یک مطالعه موردی در  تأثیر برندسازی شخصی مدیران بر عملکرد بانک »ای با عنوان  در مطالعه  ،(۲0۲۴)  ۱اسمیت و جانسون
اروپاییبانک بانک«های  مالی و غیرمالی  بهبود عملکرد  ارشد در  برندسازی شخصی مدیران  بررسی نقش  به  این  ،  پرداختند.  ها 

مدیرانی که    ؛نشان دادیافته ها  بانک اروپایی انجام شد.    50شده از  آوریهای جمعپژوهش با استفاده از روش کمی و تحلیل داده 
توانند با افزایش اعتماد مشتریان و بهبود تصویر عمومی بانک، عملکرد بهتری را برای سازمان تری دارند، میبرند شخصی قوی

 .خود به ارمغان آورند

  ی برا  یو آمادگ  یتعامل، وفادار   ت،یکارمندان: رضا  نیآنلا  ی »نظرسنج   با موضوع  ی( در پژوهش۲0۲0)  ۲رنوایو اسم  نوایم  علیخانوا،
مدت آن است.   یعملکرد کارآمد سازمان و رقابت طولان  یبرا  ی نیبه تعامل کارمندان تضم  یابینمودند دست  انیب  «یشخص   یبرندساز

اشکال    ک یاز کارمندان انجام دادند و    نیآنلا  یبر اساس نظرسنج   یاز پنج محصول نرم افزار  ای سهیمقا  یاساس  لیتحل  کی  ها آن
کارمند در سازمان به   کی  یاز چرخه زندگ  ای نهفته است که به مرحله  تی واقع  نینقطه ضعف در ا  ن یمشترک را نشان دادند. ا

اندک  ،یشخص  یشغل و برندساز  یبرا  یعنوان آمادگ ابزار  3۴0  برای  ها . آنشود یم  یتوجه    ن یچن  یرا برا  یکارمند، جهت و 
به مشکلات   عیپاسخ سر  جهی کارمندان کنترل مداوم بر تنگناها و در نت  نیا  یشخص  یبرندساز  یاثربخش  یکردند. برا  شنهادیپ  یلیتحل

نشان داد که مشارکت   جی. نتاتلازم اس  یآموزش کارکنان و پاداش کاف  تیفیک  یابیارز  یبرا  یزمی مکان  جاد یبوجود آمده در سازمان؛ ا
نتا ارتباط ز  جیبا  و    یشغل   های کرده است. فرصت  دییرا تأ  وری به مشارکت رشد بهره  یدارد. گذار از وفادار  ی ادیکسب و کار 

 .دهد یکارکنان را کاهش م جاییجاب زانیم ی برند شخص یبه ابزارها یدسترس

 
1 Smith & Johnson 
2 Alikhanova, Mineva & Smirnova 
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شرکت و شهرت    یکارمند بر برندساز  یشخص  ی کارفرما و برندساز  ی برندساز  ریعنوان »تأث  با    ی( در پژوهش۲0۲0)  ۱و دوبل   تریپوتج
  یقایشرکت برتر در آفر  500   نیکسب و کار و تجارت را از ب  های  بخش  نتری هشت صنعت را که مهم  یشیمایپ  وهیشرکت« به ش

نتا  ومورد مطالعه    دهند، یم  لیتشک  یجنوب  یکارفرما، برندساز   یبرندساز  نیب  ینشان داد روابط معنادار  جیپژوهش قرار دادند. 
 یمیمستق  ر یرا ارائه داد که کارمندان تأث  یپژوهش شواهد  نی شهرت وجود دارد. ا  یشرکت و برندساز  یکارمند، برندساز  یشخص 

  ند فرآی  در   ها آن  تی و شخص  اتاخلاقی  ها، که ارزش   یافراد  ماستخدا  تیبا سازمان دارند و بر اهم  نفعان یو نحوه تعامل ذ  دگاهیبر د
  ک ی را به عنوان    یشخص  یبرندساز  دبای  ها نشان دادند که سازمان  نچنیکردند. هم  دیکارفرما همسو با سازمان باشد، تأک  یبرندساز

 کنند.   لیآن را دخ کیاستراتژ  یرگی میتصم یندهایبشناسند و در فرآ یسازه معتبر برندساز

  ی «، به ارائه مبان  یریپذ  اشتغال  یبر رو  یشخص   یبرندساز  ر یتأث  یو بررس  سازی »مفهوم  با موضوع  ی( در پژوهش۲0۱۹)۲خدهر  
پرداخت.    ییکارآ  تیبه قابل  دنیرس  یدر راستا  یشخص   یبرندساز  یریبه کارگ  یچگونگ   حیو توض  یشخص  یبرندساز   دهیپد  ینظر

ساختار   کی  یشخص  یپژوهش نشان داد برندساز  جیلان دانشگاه تونس انجام شد. نتای با فارغ التحص  قی مصاحبه عم  5۴در مجموع  
  ، یگریانجیاز راه م  یخودابراز  ،یشفاه   یخود ابراز  ،یاجتماع  هیسرما  ،یفرهنگ  هی: سرماردگی یاست و شش بعد را در برم  یچند بعد 

 . دهد می  شکل  را  ها آن  یشغل   یامدهایو پ  شود یم  لانالتحصی عناصر موجب افزودن ارزش به فارغ  نیاصالت و ظاهر و پوشش. ا
شاغل و   لانالتحصی فارغ  نیمهم ب  زکنندهیمتما  ک یبه عنوان    یشخص   یو حفظ برندساز   جادی پژوهش نشان داد که ا  یافته های

 لانی تحصال دانشگاه و حفظ او در بازار کار خواهد شد. فارغ  لالتحصی فرد فارغ  کیموجب اشتغال    ی شخص  یو برندساز  باشد یم  کاریب
 انجام دهند. یمربوط به کار خود را به خوب ای حرفه های پروژه توانند یم یشخص  یبا برندساز

 

 قیتحق  یروش شناس

 فلسفه پژوهش،  ودر بخش کیفی، ماهیتی اکتشافی دارد.  بودهای    و از نظر هدف از نوع مطالعات توسعهآمیخته    از نوع  حاضر  پژوهش
تحلیل   روش   از  کیفی،  بخش  باشد. درمی    فییتوص،  داده ها  یگردآور  حیثاز  ی است.  اثبات  یو در بخش کم  یریتفس  یفیدر بخش ک

تحلیل تم روشی برای تعیین،  .گردیداستفاده ی معادلات ساختار یابیمدل از روش کمی، بخش  و در  ها  داده یجهت گردآور 3تم 
روش تحلیل تم؛ مجموعه داده های گرداوری شده را ساماندهی و در   در.  استها  ها( موجود درون دادهتحلیل و بیان الگوهای )تم

  و   ها  مجموعه داده   ن یرفت و برگشت مستمر ب  ک یشامل    لیتحل  ن(. ای۴،۱۹۹۸قالب جزییات ارزشمند توصیف می کند)بوریاتزیس
 .ندی آیاست که به وجود م  هایی داده  لیشده، و تحل  یکدگذار  خلاصه های

از    کیهر    سازی  اده پی  ها،  داده   یزمان با گردآور  است. از ابتدا و هم  اولیه  یکدگذار   ک،یستماتیس  کردیدر رو  لیمرحله تحل  نیاول
داده ها را خوانده و با آن ها  پژوهشگر  د که  گرد  یم  آغاز  یزمان   کد گذاری  مرحله  .گردید  ایجاد کدهای اولیه شروع  ها  مصاحبه

 
1 Potgieter  & Doubell 
2 Khedher 
3 Theme analysis 
4 Boyatzis 
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که به   ندینما  یم  یداده ها را معرف  یژگیو  آن  از داده ها است. کدها  هیاول  یکدها  جادیمرحله شامل ا  نی. اباشد  کرده  دایپ  ییآشنا
تم    شده با در نظر گرفتن وجوه اشتراک در قالب  یی شناسا  می، مفاه تم  لیروش تحل یبعد  له  در مرح  رسد.  یجالب م   گر  لینظر تحل

  ی و اصل  یفرع  یها  از مقوله  یکیهر مفهوم به    صیتا تخص  ند یفرا  نیا. شوندی  م  یبند  دسته  ی پایه، سازمان دهنده و فراگیر ها
 یهم پوشان  نکهیدست آمد. با وجود اه  ب  کینقشه تمات  کی  تاًینها  و.  قرار گرفت  یبار مورد بازنگر  نیچند  ندیفرا  ن ی. اابدی یادامه م

 . باشند زیمتما گریکدیاز   کدها و تم هاشده است، کوشش است اما  ریناپذ اجتناب یتا حدود 

استفاده شد. روش مدل   SEM   ۱ی معادلات ساختار   یابیمدل، از روش مدل    ییروا  یاب یارز  یو در راستا   یدر بخش کم همچنین  
  ه یتجزو   یو اجتماع  یعلوم رفتار قاتیدر تحق لیو تحل هیتجز  یهاروش  نیترو مناسب نیتریاز قو یک ی یمعادلات ساختار یابی

  ر یمتغ ک ی)که هر بار  یریدو متغ وه یها را با ش توان آن  یبوده و نم ره یچند متغ وضوعاتگونه م  ن یا را یاست ز ره یچند متغ لیو تحل
 قیمدل تحق  یپژوهش به اعتبار سنج  نیا  یدر بخش کم  (.۱3۸۱( حل نمود )آذر،  شودیوابسته در نظر گرفته م  ریمتغ  ک یمستقل با  

  استفاده   ها  داده  پژوهش از پرسشنامه برای گردآوری  یدر بخش کم  نکه یبه ا. با توجه  پرداخته شد  یشیمایپ  مطالعه  کیبا استفاده از  

است منظور  .شده  آمده      آزمون   به  دست  به  تحلالگوی  روش  بخش  ر یمس  لیاز  نرم    SEMاز    یکه  از  استفاده  با  است 

،  واگرا  ییروا،  همگرا  ییروا،  شاخص   ییایپابرای این منظور به بررسی؛ بارهای عاملی،    اقدام کرده است.    SmartPLS 4افزار

 پرداخته شد.  (GOFبرازش ) ییکویشاخص نو  Q ۲نیبشیشاخص ارتباط پ ،R  ۲نییتع بیضر، tضریب معناداری 

 روایی و پایایی 

. در کل دو موضوع  دینما  ی خاص بررس  یها  وهیرا با به کار بستن ش  ها  افتهی  صحت  پژوهشگر  که نی است  مع  نیبه ا  یف یک  ییروا
  دة یپژوهشگرتوانسته پد  مشاهده  یعن یاعتبار    یف یمصاحبه باشد. در مطالعات ک  مرحله  اعتبار در  ساز  نهیزم  تواندی  و دانش م  تی واقع

 یدر مبان  یجامع   ی، بررسکوشش شدپژوهش در مرحله انتخاب موضوع    ییاز روا  نانیاطم  جهت  .مورد مطالعه را منعکس سازد
 پذیرد. با افراد متخصص صورت    شورتها با مطالعه و م  انجام مصاحبه  و    یمتناسب طراح   ال های پژوهشو سو  گزدد  انجام  ینظر

و   مصاحبه  کوتاه  یفاصله زمان  کیها، دو نفر به عنوان نمونه انتخاب ودر    شونده  مصاحبه  انیباز آزمون از م  ییایحاسبه پابرای م
مشابه    یزمان  فاصله  که در دو  ییکدها  سه، یمقا  گریکدیبا    یمشخص شده در دو فاصله زمان   یشد. سپس کدها   یمجددا کدگذار

عنوان با  است  کدها"توافق "بوده  عنوان  رمشابهیغ  یو  توافق"با  ا"عدم  شد،  کدگذار  یابیارزی  برا   روش   نیمشخص    ی ثبات 
مصاحبه شونده   دوشوندها،    مصاحبه   انیباز آزمون، از م  ییایمحاسبه پا  یبرا  .(۱3۸۸)خواستار،   شودی  صورت انجام م  نیپژوهشگربه ا

 است.آمده  ۱در جدول  جیمجدد شد و نتا  یتوسط پژوهشگر کدگذار ماه  کیانتخاب و در فاصله 

 

 : محاسبه پایایی بازآزمون   1جدول

 مرحله کد گذاری 
مجموع کدها در دو 

 مرحله 
تعداد کدهای مورد  

 توافق 
 پایایی بازآزمون )درصد( تعداد کدهای عدم توافق

 
1 Structural equation modeling 
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 0.۸۴ ۱۹ ۱۴ 33 6مصاحبه 

 0.۹5 ۱۱ ۱0 ۲۱ ۱5مصاحبه 

 0.۸۸ 30 ۲۴ 5۴ مجموع کد مصاحبه ها

 

می باشد، نشان دهنده   ۷0/0است و نظر به اینکه بالاتر از    ۸۸/0با توجه به اینکه ضریب پایایی بازآزمون پژوهش حاضر مقدار  
 . استپایایی مناسب در بخش کیفی 

و متخصصان حوزه    یخبرگان و متخصصان بانک  ،یدانشگاه  دی از اسات  یپژوهش عبارت است از؛ تعداد   در بخش کیفی  یجامعه آمار
هدفمند   یریپژوهش، روش نمونه گ  بخش کیفی  یریروش نمونه گ  که به صورت گلوله برفی شناسایی شده اند.  یشخص   یبرندساز

نفر، مطلع    ۱۷گروه و    ۹هدفمند، در مجموع با    های داده  یدر پژوهش حاضر پژوهشگر با توجه به اهداف پژوهش وگردآور.  است
کارکنان بانک تجارت اعم    هیپژوهش حاضر کل  یجامعه آمار  ،یدر بخش کم  را انجام داد.   افتهی  ساختار مهین  های مصاحبه  یدیکل

و کارکنان   ران یاز مد  یمجموعه ا  ی. پرسشنامه برابود  یبخش به صورت تصادف  ن یدر ا  یریروش نمونه گو    .بودنداز ستاد و شعب  
نفر از    ۱۲6شد. اما تعداد    مشخص تعداد نمونه    ۱۲۷. با توجه به جدول مورگان  شدنفر بودند، ارسال    ۲00بانک تجارت که حدود  

از قضاوت متخصصان    ییروا  نییتع  یبرا  .دادندبه صورت کامل پاسخ     سشنامه کارکنان شاغل  درستاد و شعب بانک تجارت به پر
قابل قبول بودن    اریمع  هست.شده پژوهش    نییآزمون تا چه حد معرف محتوا و اهداف تع  یتا مشخص شود سوال ها  دیاستفاده گرد

 بیانگر  هست،  ۷/0  یپژوهش بالا   یرها یکرونباخ همه متغ  یآلفا . با توجه به اینکه  کرونباخ است   یآلفا  بی ضربررسی پایایی    یبرا
 مطلوب آن است. ییایپا

 

 پژوهش  هدف

 .مضمون  لی)مورد مطالعه بانک تجارت( با روش تحل یصنعت بانکدار  رانیمد یشخص  یبرندساز طراحی الگوی

 پژوهش  یها افتهی

ها و    تیفعال  نیاز مهمتر  ی کی  یف یک  یتم است و شناخت آن در پژوهش ها  لیتحل  کردیدر رو  یگام مهم  نیمضام  ییشناسا       
را در رابطه با سوال    ینکته که تا چه حد موضوع مهم  نیو به ا   ستیواژه تم ساده ن  فیگردد. تعر  یمضمون محسوب م  لیقلب تحل

)شاخص( و پس از   هیتم پا  ۸۸  ه،یاول  یدر ادامه با کنار هم قرار دادن کدها  نیدارد. بنابرا  تیسازد، اهم  یپژوهش شفاف م  یها
 یسازمان  یآموزش ها   )ابعاد( به دست آمد.    ریتم فراگ  ۷  تیتم سازمان دهنده )مولفه( و در نها  ۲۹  ه،یپا  ینظامند تم ها   بیترک
 ی ها  یتحول محور، مهارت و توانمند  یو شغل   یبرند محور، عملکرد شخص  تی ، شخص  ی، دانش و سواد شخص  یبانکدار  نینو

 ی مدل برندساز  یمعنادار  ابعاد به دست آمده برا  ریتصو  کی  ی و معرف  جادیو  ا   داریپا  انیو جلب مشتر  ی، ارتباطات عموم  یشخص 
 هستند. جارتبانک ت رانیمد یشخص 
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 بانک تجارت  رانیمد یشخص  یبرندساز  الگویشبکه تم  : 1شکل 

 

پرداخته است. هدف از    هیروابط در مدل و آزمون فرض  نیپژوهش، به تخم  یها  ه یو فرض  یمدل مفهوم  یپژوهشگر پس از طراح
و توافق دارد. لازم   یمورد استفاده، سازگار  یتجرب  یاست که مشخص شود تا چه حد کل مدل با داده ها  ن یمدل ا  یبرازش کل
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پژوهش، محقق بر    نیحاصل نمود. در ا  نانیاطم  یریاز صحت مدل اندازه گ  ات،یاست قبل از وارد شدن به مرحله آزمون فرض

چهار اقدام      Smart PLSاست با استفاده از نرم افزار  SEMاز    یکه بخش  ریمس  لیبه تست آن از روش تحل  ،یاساس مدل مفهوم

بارهای عاملی،    کرده است. بررسی؛  به  منظور  این    ب یضر،  t، ضریب معناداری  واگرا  ییروا،  همگرا  ییروا،  شاخص  ییایپابرای 

 پرداخته شد.  (GOFبرازش )  ییکویشاخص نو  Q ۲نیبشیشاخص ارتباط پ ،R ۲نییتع

 

 

 

 

 پژوهش    الگوی: 2شکل 

 انس یاز وار  زان یه مچموضوع است که    نینشان دهنده ا  یبار عامل  نشان می دهد که؛  یمعادلات ساختار   یابیمدل     نتایج بخش
.  دیآ یبزرگتر و در فاصله به دست م ۴/0از  دیشاخص با ن یشود. مقدار ا یداده م حیمکنون خود توض ر یهای شاخص ها توسط متغ
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 یمدل ها ییا یپا نیبنابرا باشند، یم۴/0از شتریب ریمقاد یدارا یعامل یمدل بارها یسازه ها یمعنادار باشد.  تمام ۹5% نانیاطم ۱
این پژوهش    کرونباخ  یآلفا  ریقابل قبول است. مقاد  ییایپا  انگری، ب0/ ۷کرونباخ بالاتر از  یمقدار آلفا  قابل قبول است.  یریاندازه گ

  یستی( باAVEاستخراج شده )  انسیمتوسط وار  قابل قبول است.  ییایپا  انگر یبوده و ب  شتر یب  ۷/0از مقدار  رهایمتغ  یتمام  ی برا  نیز
بودن   یبالاتر باشد که نشان از کاف  ای  0/ ۷  دیمرکب هم با  ییایشود. پا  دییاعتبار همگرا تا  ارهاییاز مع  یکیباشد تا    0/ 5بالاتر از  

مطلوب مدل    یینشان دهنده همگراکه  باشند،    یممورد قبول بالاتر از عدد    یهمگ  به دست آمده  اعداد  باشد.  یم  یدرون  ییهمگرا
 هستند. 

 

 پایایی ترکیبی کرونباخ و   یآلفا بیمقدار ضر : 2جدول

 نام متغیر 
 یآلفاضریب 

 کرونباخ 
 (CR)ی بیترک ییایپا

 ی بانکدار نینو یسازمان یآموزش ها
0/۸۹۸ 

 
0/6۱۴ 

 

 یدانش و سواد شخص 
0/۷30 

 
0/6۴۸ 

 

 برند محور  تیشخص 
0/۹35 

 
0/۸۲6 

 

 تحول محور  یو شغل یعملکرد شخص 
0/۹3۱ 

 
0/۷3۹ 

 

 یشخص  یها یمهارت و توانمند
0/۹5۷ 

 
 

  انیو جلب مشتر یارتباطات عموم
 دار یپا

0/۹5۹ 

 
0/۸۴۸ 

 

 معنادار  ریتصو کی یو معرف جادیا
0/۹56 

 
0/۷6۴ 

 

 

مدل   یدهنده برازش قواست که نشان   66/0پژوهش برابر با الگوی    GOFبدست آمده  ادیرمق   3جدول  هچنین  با توجه به  
 . است

 ی برازش مدل کل  : 3ل جدو

 
 ضریب تعیین

(R2) 

جذر ضریب  
 تعیین

 مقادیر اشتراکی 
(AVE) 

جذر مقادیر 
 اشتراکی 

GOF 

 0.660 0.۷6۸ 0/5۷6 0.۸60 0/۷6۴ معنادار  ریتصو کی یو معرف جادیا
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 0/6۱۴ ی بانکدار نینو یسازمان یها  آموزش
0/5۸۷ 

 

 0/۸۲6 برند محور  تیشخص 
0/5۸6 

 

 0/6۴۸ یو سواد شخص  دانش
0/556 

 
  انیو جلب مشتر یعموم ارتباطات

 دار یپا
0/۸۴۸ 

0/6۲0 

 

  یشخص  یها یو توانمند مهارت
0/5۸۲ 

 
تحول   یو شغل یشخص  عملکرد

 محور 
0/۷3۹ 

0/6۲۱ 

 

 

 

 

 ی ریگ جهیو نت بحث

مولفه و    ۲۸  ،یهفت بعد اصل  یدر بانک تجارت، به بررس  رانیمد  یشخص  یبرندساز  یالگو  نییو تب  یپژوهش با هدف طراح  نیا
است که   یو چندبعد  دهیچیپ  یندیفرآ  رانیمد  یشخص   یکه برندساز  دهدیپژوهش نشان م  یها افتهیشاخص پرداخته است.    ۸۴

به عوامل فردتوجه هم  ازمندین ا  یط یمح  و  یسازمان  ،یزمان  ادب  نی است.  به توسعه  تنها  نه  برندساز  ینظر  اتیالگو    ی در حوزه 
مورد استفاده    یخدمات  یهاسازمان   ریها و سابانک   ران یمد  یبرا  یچارچوب عمل  ک یبه عنوان    تواندی بلکه م  کند،یکمک م  یشخص 
 . شودیم یپژوهش بررس نیا جینتا تر،قیو عم ی علم  لی. در ادامه، با تحلردیقرار گ

 رانیمد  یشخص   یبرندساز  یاز ارکان اصل   یکیبدو خدمت و ضمن خدمت، به عنوان    یها آموزش   ژهیبه و  ،یسازمان  یهاآموزش 
اشده  ییشناسا نظر   افتهی  نیاند.  انسان  یسازمان  یریادگی  یهاهیبا  منابع  توسعه  دارد.    یخوانهم  (۲،۱۹۹0؛ سنگه۱،۲0۱۷نوئه )  یو 

  ، یبانکدار  یرقابت  طیروز کنند و در محخود را به   یهاتا دانش و مهارت  دهدی امکان را م  ن یا  رانیهدفمند و مستمر به مد   یهاآموزش 
 ی اهیسرما  یسازمان   یها آموزش ،  ( 3،۱۹6۴بکر)  یانسان  هیسرما  هیمتخصص و قابل اعتماد شناخته شوند. از منظر نظر  یبه عنوان افراد

ظاهر    نیآفرو ارزش   زیمتما  یخود را توسعه دهند و در سازمان به عنوان افراد  یتا برند شخص  کندی کمک م  ران یاست که به مد

 
1 Noe 
2 Senge 
3 Becker 
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  یتوسعه برند شخص  یرا برا  نهیزم  ران،یمد  یازها یو متناسب با ن  یکاربرد  یآموزش  یهابرنامه  یبا طراح   دیها بابانک  ن،یشوند. بنابرا
 ها فراهم کنند. آن

 ی دیاز عوامل کل  ،یبانکدار  یمرتبط، همراه با دانش ضمن  یو مدارک آموزش  یکه دانش تخصص  دهدیپژوهش نشان م  یهاافتهی
سو است.  هم  (۱،۱۹۹5ی و تاکوچ  نوناکا  )  دانش  تیریمد  یهاهی با نظر  جهینت  نیهستند. ا  یشخص   یدر برندساز  رانیمد  تیدر موفق

کمک    رانیبه مد  گر،یکدی( در کنار  یعمل  یهاو مهارت  اتی )تجرب  یدانش ضمن  و(  یرسم   یها )مدارک و آموزش   حیدانش صر
چالش  کنندیم با  مواجهه  در  نظر  یبهتر  یها یریگمیتصم  ،یسازمان  یها تا  منظر  از  باشند.    ن یآفرتحول  یرهبر  یهاه یداشته 

کارکنان عمل    یبخش براالهام  ییالگوها  انبرخوردارند، قادرند به عنو  یو تجربه کاف  قیکه از دانش عم  یرانیمد  ،( ۲،۱۹۸5س)با
 کنند.  تیتوانمند تثب یخود را به عنوان رهبران  یکنند و برند شخص

مانند حسن خلق،    یی هایژگیقرار گرفته است. و  دیمورد تاک  یشخص   یبرندساز  ید یاز ابعاد کل  یکیبه عنوان    رانیمد  تی شخص
با    افتهی  نیشناخته شوند. ا  رگذاریقابل اعتماد و تاث  یتا به عنوان افراد  کنندی کمک م  رانیبه مد  ،یمحورصداقت، صبر و اخلاق

که از    ی رانیدارد. مد  یخوانهم  (۴،۱۹۷۷ف ینلیگر)خدمتگزار    یو رهبر  (3،۱۹۹۲ی کراو مک   کاستا)  تی شخص  یروانشناس  یهاهینظر
خود را به عنوان    یرا جلب کنند و برند شخص  ان یمثبت برخوردارند، قادرند اعتماد و احترام کارکنان و مشتر  یتیشخص  یهایژگیو

مردماخلاق  یافراد و  تثبمدار  همچنندینما  تیدوست  مد  (5،۱۹۸3)گاردنر  چندگانه  یها هوش   ن،ی.  م  رانیبه  در   کندیکمک  تا 
 نگر شناخته شوند. جانبههمه ینشان دهند و به عنوان افراد یمناسب یها مختلف، واکنش یها تیموقع

بررس   یو سازمان  یدر دو سطح فرد  رانیمد  عملکرد تدب  ،یقرار گرفته است. در سطح فرد   یمورد  امور و   ریسرعت و  انجام  در 
 ،یکار  یندهایفرآ  فیتعر  یی توانا  د یبا  رانیمد  ،ی. در سطح سازمانکندی کمک م  ران یعملکرد مد  تیبه مطلوب  ،یعمل  یریپذتیمسئول

گرا تحول  یو رهبر  (6،۲006آرمسترانگ)  عملکرد  تیریمد  یهاه یبا نظر  افتهی  ن یعملکرد کارکنان را داشته باشند. ا  یابینظارت و ارز
کنند   تیمحور دارند، قادرند سازمان را به سمت اهداف بلندمدت هداکه عملکرد تحول   یرانیسو است. مدهم  (۷،۱۹۹۴و یآوول  )باس و
برسند و به   ییتا به خودشکوفا  کندیکمک م  رانیبه مد  کردیرو  نیاتوجه کنند.    زیخود ن  یحال، به رشد و توسعه فرد  نیو در ع

 شناخته شوند. نیآفرتحول یعنوان رهبران

 ی شخص   یدر برندساز  یدی از جمله عوامل کل  ،ی حل مسائل و رقابت در صنعت بانکدار  ییتوانا  ، یو سازمان  یفرددرون  یهامهارت
  ی خوانهم  (۱۹6۹،  ۹و بلانچارد یهرس  )  یتیموقع  یو رهبر   (۸،۱۹۸5)پورتر   کیاستراتژ  تیریمد  یهاه یبا نظر   افتهی  نیهستند. ا  رانیمد

عمل کنند و به عنوان    یبه خوب  یبانکدار   یو رقابت  دهیچیپ  یها طیبالا برخوردارند، قادرند در مح  یهات که از مهار  یرانیدارد. مد
 

1 Nonaka & Takeuchi 
2 Bass 
3 Costa & McCrae 
4 Greenleaf 
5 Gardner 
6 Armstrong 
7 Bass & Avolio 
8 Porter 
9 Hersey & Blanchard 
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تاث  یافراد به د  رانیمد  یشخص  یهات یمز  ن،یشناخته شوند. همچن  رگذاریتوانمند و  مبه آن   گران،ینسبت  تا در   کندیها کمک 
 .وندو برتر ظاهر ش زیمتما  یبه عنوان افراد یصنعت بانکدار 

در   یدیها، از جمله عوامل کلبا آن  داریپا  یارابطه  جادیو ا  انیجلب اعتماد مشتر  ،یدرون و برون سازمان  نفعانیموثر با ذ  ارتباطات
  ۲گامسون )  یا رابطه  یابیو بازار  (۱،۱۹۸۴من یفر)  نفعانیارتباط با ذ  تیریمد  یهاهیبا نظر  افتهی  نیهستند. ا  رانیمد  یشخص   یبرندساز

با ذ  یرانیدارد. مد  یخوانهم  (۱۹۹۴، بتوانند  برند    ند،یرا جلب نما  ان یمشتر  تیبرقرار کنند و رضا  ی ارتباط موثر  نفعانیکه  قادرند 
به   ،یو اجتماع   یاطلاعات  ی ها استفاده از شبکه  ن،یکنند. همچن  تیتثب  محوریدار و مشترمردم   یخود را به عنوان افراد  یشخص 

 شناخته شوند. شروینوآور و پ یتا ارتباطات خود را گسترش دهند و به عنوان افراد کندیکمک م رانیمد

  افته ی نیاست. ا یو عمل یفکر تیو خلاق یشناخت عوامل شناخت ازمند ین گران، یآن به د یمعنادار از خود و معرف  ر یتصو کی جادیا
نظر مد  (3،۲005شفرد)  یشخص  یبرندساز   یهاه یبا  مدهم  (۴،۲000و همکاران   ایویج)   ریتصو  تیریو  است.  بتوانند   یرانیسو  که 

  ند یفرآ  ن یشوند. ا  تیبخش تثبو الهام   رگذاریتاث  ی به عنوان افراد  نفعانیکنند، قادرند در ذهن ذ  خلقو معنادار از خود    زیمتما  یریتصو
 استفاده کنند. ر یتصو نیا جادیا یبرا یو نوآور  تیاز خلاق دیبا   رانیاز خود، جامعه، سازمان و بازار است و مد قیشناخت عم ازمندین

 ،یزمان به ابعاد فردتوجه هم ازمند یاست که ن یندیبانک تجارت فرآ رانیمد یشخص  یبرندساز ؛دداپژوهش نشان   ن یایافته های 
و   زیمتما  یند، قادر خواهند بود به عنوان افرادنمای  تیدر خود تقو  یابعاد را به خوب  نیکه بتوانند ا یرانیاست. مد  یط یو مح  یسازمان

 ی آموزش  یهابرنامه  یها با طراحبانک   ؛شودیم  شنهاد یهدف، پ  ن یتحقق ا  یشناخته شوند. برا  یبانکداردر سازمان و صنعت    رگذاریتاث
توسعه برند    یرا برا   نهیزم  ،یر یپذتیبر اخلاق و مسئول  یمبتن  یفرهنگ سازمان   تی مستمر و تقو  یریادگی  یها فرصت  جادیهدفمند، ا

و خلق  نفعانیارتباطات موثر با ذ جادی ا ،یو سازمان  یفرد یهامهارت  تیوبا تق دیبا رانیمد ن،یفراهم کنند. همچن رانیمد یشخص 
 یاهیبه عنوان پا  تواندیپژوهش م  نی. اندینما  تیتثب  نیآفرتحول   یخود را به عنوان رهبران  یمعنادار از خود، برند شخص  یریتصو

 . ردیها مورد استفاده قرار گو سازمان عیصنا ریدر سا یشخص یدر حوزه برندساز ندهیمطالعات آ یبرا

 

 پیشنهادها:

 با توجه به یافته های پژوهش پیشنهادهای زیر ارائه می شود: 

به دست آمده را در برنامه   الگویپژوهش حاضر و   یها افتهیشود؛ بانک تجارت،  یم  شنهادیپژوهش پ یاصل هدف برابر  •
 نماید.خود استفاده  یراهبرد یها یزی خود گنجانده و در برنامه ر یتحول 

 
1 Freeman 
2 Gummesson 
3 Shepherd 
4 Gioia et al 
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  ق یخود از طر  یو سازمان  یرا در توسعه ارتباطات عموم  رانیشود؛ بانک تجارت، مد  یم  شنهاد یپژوهش پ  یبرابر هدف اصل •
 د. ایکمک نم یآموزش یکارگاه ها یبرگزار

برند خود    ریرا در شناخت برند خود و شناساندن تصو  رانیشود؛ بانک تجارت، مد  یم  شنهادیپژوهش پ  یبرابر هدف اصل •
 . دینما تیحما یقیبرنده و تشو شیپ یها یگذار استیو با س نهیو رقبا به شکل به انیبه مشتر 

 

 محدودیت های پژوهش:

 برخی از آن ها عبارتند از: در پژوهش حاضر محدودیت هایی نیز وجود داشت که 

 محدود به نظر مصاحبه شوندگان بود. در فرآیند پژوهش یموجود مورد بررس تی وضع •

  ی برا  یگذاشتن وقت کاف  اریصاحبنظران و خبرگان و امتناع از در اخت  اریپژوهشگر مشغله بس  یها   تیاز محدوددیگر    یکی •
 مصاحبه بود.
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 به فارسی  منابع

کر  ،ین یمحمد، حس  ،یاحمد  و  برندساز۱۴0۲. )یعل  ،یمیفاطمه،  نقش  بهبود عملکرد سازمان  رانیمد  یشخص   ی(.  مطالعه  یدر   :
 . ۱0۲-۸5(، ۲)۱5 ،وکارکسب تیریفصلنامه مد. رانیا یخصوص یهابانک یمورد

موس  ن؛ینسر  ،یجزن   م؛یکر  ،یاسکندر  غلامرضا؛  طهران،  محتشم  یمرتض   ،یخان  یمعمارزاده  طراح ۱3۹۸)  یعل  ،ی و  مدل   ی(. 
  - ۱۹۴(.  ۴۱)۱۱  ،یو سازمان  یفصلنامه مشاور شغل .  بی به روش فراترک  رانیا  یدولت  یدر سازمان ها  یمنابع انسان  یبرندساز

۱5۹  . 

 . ۴0-۲5(، ۱) ۴۱ ،یمال تیریمد یمجله جهان یرقابت تیمز دگاهی: دی در صنعت بانکدار ییاجرا ی(. برندساز۲0۲۴ال. ) ت،یاسم

. ییاروپا  یبانک ها  یبر عملکرد بانک: مطالعه مورد  رانیمد  یشخص   یبرندساز  ری(. تأث۲0۲۴لورا و جانسون، توماس. )  ت،یاسم
 . ۲60-۲۴5(، 3) ۷۸ ،ییبانک و دارامجله 

بازار    کیدر    یو فناور   یشخص  یبرندساز  راتیفروش: تأث  یرویعملکرد ن  ی(. رهاساز۲0۱۸گ. ک.، و اوکپاتا، ب. ک. )  آماکو،
 . ۲6-۲0، 5۴در جامعه،  ینوظهور. فناور

 .جیسوم(. کوگان پ شیرای)و یعمل  یهاو دستورالعمل ید یکل یها یعملکرد: استراتژ تیری(. مد۲006آرمسترانگ، ام )

 یالملل  نیمجله ب ،یاز موسسات مال یآن بر عملکرد شرکت: مورد ریو تأث یشخص  ی(. نام تجار۲0۱6. )دیویو اوگو، د تر،یاوگوتو، پ
 . ۹۴-۷۸(، ۱)۹ ،یمطالعات برندساز 

 و عملکرد فراتر از انتظار مطبوعات آزاد.  ی(. رهبر ۱۹۸5ام ) یباس، ب

 . جی. انتشارات سنیتحول آفر یرهبر قیاز طر یسازمان یبهبود اثربخش (.۱۹۹۴. )ی . جیب  و،ی. ام.، و آوولیباس، ب

 .کاگویبه آموزش انتشارات دانشگاه ش ژهیبا اشاره و یو تجرب ینظر یل ی: تحلیانسان هی(. سرما۱۹6۴اس ) یبکر، ج

مجله   ،یرهبران بخش مال  ی: مطالعه رو ییاجرا  یدر رهبر  ی شخص   ی(. قدرت برندساز۲0۲3جانسون، توماس، و براون، رابرت. )
 . ۱30-۱۱۲(، ۲) 3۴، کسب و کار  یاستراتژ

)  ،یریخ  ؛یمهد  دیس  ،یجـلال  مژگان.  خادم،  بررس۲0۱۱بهرام؛  وفادار  ی (.  بر  مؤثر  خر  یعوامل  قصد  و  برند  در    د یبه  مجدد 
 . ۲۴ ،تیریفصلنامه مد(. ی: لوازم خانگ ی)مطالعه مورد یرانیکنندگان امصرف

در طول    یموضوع: حس ساز  ریو تفس  ریتصو  ت،یهو  (.۲000. )ی ک  ا،ی.، کلارک، اس. ام.، و باتی. بی .، توماس، جی. اید  ا،یویج
 . ۴03-3۷0(، 3)۴5 ،یدر دانشگاه فصلنامه علوم ادار کیاستراتژ رییتغ

برند بر اساس کارکنان   ژهی ارزش و  نییتب  یبرا  ی(. ارائه مدل۲0۱3. )رضایعل  ده،یب  ییایعباس؛ ض  د ی س  ،یموسو  عقوب؛ی  دی س  ،ینیحس
 . ۱6-۱(، ۱)3 ،نینو یاب یبازار یهاپژوهش. زدیاستان  یتجار  مهیب یها در شرکت
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-۹۹(،  ۲)۲6،  برند  تیریمجله مد.  یریپذبر استخدام  یشخص   یدر مورد اثرات برندساز  قیو تحق  یپرداز(. مفهوم۲0۱۹م. )  ر،هخد
۱0۹ . 

عل  یعقوب یاحسان؛    کار،تسرد )  ،یمنتظر  ؛یپور،  عباس.  مل  یبرا  یمدل   ی(. طراح۲0۲۲محمد و شول،  بانک  برند  :  رانیا  یارتقاء 
 . یب یترک یکردیرو

 . رسونی(. پ۱۹ شیرای)و ی(. رفتار سازمان۲0۲۴. )یموت ی.، و کمبل، تیا  یموتی ت ،ی.، قاضیپ ونیاست نز،یراب

  ی تفاوتیو کاهش ب  یبر تعهد سازمان  رانیمد  یشخص  یبرندساز  ری(. تأث۱۴0۱. )یمهد  ،یکامران، و شجاع  ،یینرگس، رضا  ،یزارع
 . ۷3-55(، ۱)۱0 ،تیریدر مد نینو یهاپژوهش. یکارکنان در صنعت بانکدار

برند در  تیهو یبرا ی(. ارائه مدل۲0۲3محمود. ) دیس ،ی و هاشم قهیصد ،یاصفهان انیفرزاد؛ طوط ش،یآسا ؛یمهد دیس ،یچعتسـا
 . یرانیا یهابانک

 . دو روزه. رندهی ادگی(. رشته پنجم: هنر و عملکرد سازمان ۱۹۹0ام ) یسنگه، پ

  ت یریانداز مدچشم.  یمشتر  یبرند و وفادار  ریبرند بر تصو  تیابعاد شخص   ری(. تأث۲0۱۷مهسا. )  ،ین یحس  ر؛یام  ،یخانلر  د؛ی سع  رکوند،یش
 . ۴۷-33(، 30)۱6، وکارکسب

 ،یابیبازار  تیری. مجله مدی شخص  یخود و برندساز  یابیبا چالش بازار  ییاروی: رویاز گاو و کک تا چارل  (.۲005. )ی. دیشفرد، آ
۲۱(5-6 ،)5۸۹-606 . 

  قاتیتحق.  یبرند شخص  یابیگاهیجا  یبرا  یدیچارچوب جد  شنهادی(. پ۲0۲0م. س. و اسدالله، ح. )  ،یس.، خرم  ،یدیم.، ق  ،ی عیشف
 . 5۴- ۴5(، ۱)۲6، وکارو اقتصاد کسب تیریدر مورد مد ییاروپا

. ی در صنعت بانکدار  کیالکترون  یبر برندساز  یمبتن  یخلق ارزش مشتر  یالگو  ی(. طراح ۱۴03. ) یمهد  ،یمحمد   ؛محمد  ،یشلف
 وکار. کسب تیریاقتصاد و مد یالملل ن یکنفرانس ب نیارائه شده در سوم

در صنعت   یا رابطه  یمدل جامع برندساز  ی(. طراح ۲0۱۹عادل. )  ،ی دوست، منصور و صلوات  رانیاکبر؛ ا  ز،یحسن؛ علم تبر  زاده،عباس 
 (. 3۹)۱۸، وکارکسب تیریانداز مدچشم. رانیا یبانکدار

 یو آمادگ  یتعهد، وفادار  ت،ی کارکنان: رضا  نیآنلا  یهای(. نظرسنجی، م۲0۲0د. س. )  رنوا،یاو. ک.، و اسم  نوا،یل. ه.، م  خانوا،یعل

-553( )صص.  ICEMT ۲0۲0)  ۲0۲0  هایو فناور  تیریاقتصاد، مد  یالملل ن ی. در کنفرانس بیشخص   یبرندساز  یبرا
 پرس.  سی(. آتلانت55۹

 . تمنیپ نفعانیذ کردی: روکیاستراتژ تیری(. مد۱۹۸۴) یآر ا من،یفر

 .رسونیشانزدهم(. پ شیرای)و یابیبازار تیری(. مد۲0۲۲. )نیو کلر، کو پ،یلیکاتلر، ف
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  ی ( و فهرست پنج عاملNEO-PI-Rاصلاح شده ) NEO تی شخص یکتابچه راهنما  (.۱۹۹۲آر. آر. ) ،یکرا.، و مکی . تی کاستا، پ

NEO (NEO-FFI)یروانشناخت  یاب ی. منابع ارز . 

)  کلر، متحده:    الاتی(. ایجهان  شی رایبرند )و  ژهیارزش و  تیریو مد  یریگاندازه  جاد،یبرند: ا  کیاستراتژ  تیری(. مد۱۹۸۸ک. ل. 
 .شنیاجوک رسونیپ

  ی مدرک کارشناس   ،یشغل   تی توسعه و موفق  یبرا  یشخص   یبرندساز   ی: کاربردها ی شخص  یبرندساز  تی (. اهم۲0۱۲ب. )   نز،یولک

 .6۸-۱ سپو،یاوب سیسان لوئ ا،یفرنیکال یالتیا ک یتکنیدانشگاه پل ،ینگاردانشکده گروه روزنامه ،ینگارعلوم روزنامه

 .هیپا یچندگانه. کتاب ها یهوش ها هی: نظریذهن  ی(. چارچوب ها۱۹۸3گاردنر، اچ )

 .. دانشگاه استکهلم30Rsتا  ۴Psرابطه مند: از  یابیبازار (.۱۹۹۴. )یگامسون، ا

 .سیقدرت و عظمت مشروع. چاپ پائول تیبه ماه یخدمتگزار: سفر ی (. رهبر ۱۹۷۷. )چآر. ا ف،یل نیگر

بر   دیکارکنان با تأک  یشخص  یبرندساز  یبرا  یمدل  ی(. طراح۲0۲۱جلال. )  زانه،یرضا؛ ر  دا،یهو  ؛یعل  دی س  ادت،یربابه؛ س  ،ییملا
  ،رانیا  ت یریمجله مطالعات مد(.  رانیا  یاسلام  یجمهور   هیقوه قضائ  ی: کارکنان اداری)مطالعه مورد  یآموزش سازمان

۱۴(۴ ،)6۹۹-۷۲0 .doi: 10.22059/ijms.2020.309396.674202. 

 ۹۸کسب و کار هاروارد،    یبررس  یبانک  رانیمد  یبرا  یشخص   یبرندساز   یها  یاعتماد و نفوذ: استراتژ  جادی(. ا۲0۲3. )مزیج  لر،یم
(۴ ،)۴5-60 . 

. مجله ی و شهرت شرکت  یشرکت   یکارکنان بر برندساز  یشخص  یکارفرما و برندساز   یبرندساز  ری(. تأث۲0۲0آ.، و دوبل، م. )  ،تریپوتج
 . ۱35- ۱0۹(، ۲) ۱5 ،یو اقتصاد یتجار قاتیتحق ییقایآفر

 و حفظ عملکرد برتر. مطبوعات آزاد. جادی: ایرقابت  تی(. مز۱۹۸5. )یپورتر، ام. ا

 . ۹0- ۸3(، ۱0)۱0 ،ی به نام شما. فاست کمپان ی(. برند۱۹۹۷ت. ) ترز،یپ

. انتشارات دانشگاه  کنندیم  جادیرا ا  ینوآور  ییایپو  یژاپن  یها: چگونه شرکتنیآفرشرکت دانش  (. ۱۹۹5اچ. )  ،ی .، و تاکوچینوناکا، آ
 .آکسفورد

 .لیهفتم(. آموزش مک گراو ه شیرایآموزش و توسعه کارکنان )و (.۲0۱۷. )ینوئه، آر. ا

 هال.  سیپرنت ی: استفاده از منابع انسانیرفتار سازمان تیری(. مد۱۹6۹و بلانچارد، ک. اچ ) ،ی پ ،یهرس

  یعلوم اجتماع  یالمللنیبازار معاصر. مجموعه مقالات ب  نهیدر زم  یشخص   ی(. برندساز ۲0۱5م.، و تروجاک، ن. )  چ،ید.، کواچ  هروات،
 . ۴0-۲۸(، ۱)3 ،یو رفتار 
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