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 چکیده

از روش دیمتل و فرایند تحلیل سلسله مراتبی فازي به  تلفیقیارایه مدلی پژوهش این هدف اصلی 
 در صنعت گراندد تئوريبندي عوامل موثر بر برندسازي با استفاده از رویکرد  تیو اولوشناسایی منظور 

جهت تعیین حجم نمونه از روش  کاربردي و اکتشافی است.از نوع حاضر پژوهش  ایران است. بانکداري
نفر در نظر گرفته شده است.  80گلوله برفی استفاده شده است که بر اساس این روش حجم نمونه آماري 

عامل  7دستیابی به اهداف پژوهش سئوالات مورد نظر جهت مصاحبه طراحی و در نهایت  راستايدر 
بر مبناي  مربوط به هر عامل هاي و زیر مولفه اثر و ها، خروجی، پیامدفرآیندساختاري، رفتاري، محیطی، 

 از مدل تلفیقی،در ادامه . شده است شناساییبه عنوان عوامل اصلی در برندسازي  گراندد تئوريرویکرد 
و  يریرپذیو تاث يرگذاریشدت تاث تعیینبندي،  اولویت جهت دیمتل فازيتحلیل سلسله مراتبی فازي و 

اصلی  عواملدر میان نشان داد پژوهش نتایج استفاده شده است.  ها معلولی میان مولفه -ترسیم نمودار علی
دهی رویکرد تحلیل سلسله  پژوهش عامل رفتاري بالاترین رتبه را کسب کرده است. عامل رفتاري که در وزن

دیمتل فازي نیز بیشترین وزن را دارد و با سایر معیارها در  در روشاست مراتبی فازي داراي رتبه اول 
 شود. معلول محسوب مییاري به دلیل اثرپذیري بیشتر مع لذا ؛تعامل حداکثري قرار دارد

 کلمات کلیدي

 صنعت بانکداري.دیمتل فازي، تئوري،  گراندد ، اجتماعی سازمانی برندسازي، مسئولیت
 issa.fahim65@gmail.com .رانیا ه،یدریتربت ح ،یدانشگاه آزاد اسلام ه،یدریواحد تربت ح ،بازرگانی تیریگروه مد -1
، دانشگاه علوم اداري و اقتصاديگروه و  رانیا ه،یدریتربت ح ،یدانشگاه آزاد اسلام ه،یدریواحد تربت ح ،بازرگانی تیریگروه مد -2

 poursalimi@ferdowsi.um.ac.ir . (نویسنده مسئول)ایرانمشهد،  ،فردوسی مشهد
  hosseinzadeh56@gmail.com.ایران گروه مدیریت، واحد تربت حیدریه، دانشگاه آزاد اسلامی، تربت حیدریه، -3
، پیام نور، دانشگاه بازرگانی گروه مدیریتو  رانیا ه،یدریتربت ح ،یدانشگاه آزاد اسلام ه،یدریواحد تربت ح ،بازرگانی تیریگروه مد -4

  mghn2008@yahoo.com.ایران ،تهران

 

20/01/99تاریخ پذیرش مقاله :   14/01/99تاریخ دریافت مقاله :   

mailto:issa.fahim65@gmail.com
mailto:poursalimi@ferdowsi.um.ac.ir


 .../فهیم، پورسلیمی، حسین زاده و قاسمی نامقیاز روش دیمتل و فرایند تلفیقیارایه مدلی 

٤۱ 

 مقدمه

 پژوهشگراناخیراً مفهوم مسئولیت اجتماعی سازمانی و تاثیرات آن بر برندسازي سازمانی در میان 
 ؛2014، 2و همکاران لیو تینجی ؛2014، 1، توجهات زیادي را به خود جلب کرده است (تورینبرندحوزه 

هاي اخیر در حوزه  ها در سال با توجه به روند عملکرد بانکدر همین راستا، ). 2018، 3فورکدل و آرسیل
هاي عملیاتی، عمکردهاي غیرشفاف مالی و از بین رفتن بستر اعتماد ملی به نظام بانکی در کشور  انزی

ها، ارائه خدمات مشابه مالی به مشتریان و رقابت بسیار شدید در حوزه  از یک سو و نیز تعدد بانک
ها به عنوان یک برنامه بلندمدت  باعث شده است تا بانکدیگر،  يریابی و جذب منابع مالی از سوبازا

اهمیت مسئولیت اجتماعی سازمانی در صنعت لذا  ؛استراتژیک، برندسازي را دستور کار خود قرار دهند
قرار  جهتومورد نیز بانکداري به دلیل تشابه خدمات ارائه شده و ضرورت برندسازي در این صنعت 

ها براي ایجاد تصویرسازي مطلوب در ذهن مخاطبان  در این فضا اهمیت مزیت رقابتی بانک. گرفته است
 هاي ). با توجه به ویژگی2017، 4. (توران و هوژاکساستو کسب برتري در سهم بازار بسیار مهم 

ع خدمت، کیفیت صنعت بانکداري در حوزه ارائه خدمات مالی، فرآیند برندسازي بیشتر متکی بر نو
صنعت بانکداري  حال حاضر، در فضاي با این وجود. استخدمات ارائه شده و نحوه تعامل با مشتریان 

ها بیشتر به دنبال احیاي اعتماد از  بانک وایران عوامل مذکور نقش موثري در فرآیند برندسازي ندارند 
ها در زمینه  تژي اخیر بانکاین موضوع به حدي است که استراو  هستند خود دست رفته مشتریان

و در همین  استهاي اجتماعی  به سمت حضور فعال در حوزه مسئولیت بیشتر شان تعامل با ذینفعان
هاي اجتماعی سازمانی  هاي تبلیغات خود به امور مسئولیت راستا، مبالغ قابل توجهی را از بودجه

در حوزه برندسازي سازمانی مبتنی بر  بر آن است تا با ایجاد مدلی پژوهشاین اند؛ لذا  دادهتخصیص 
 بیاتیبه  .کند، شیوه ساخت برندي مستحکم را ترسیم صنعت بانکداريمسئولیت اجتماعی سازمانی در 

نقش مسئولیت اجتماعی سازمانی را به عنوان پیش نیازي براي ساخت قصد دارد  پژوهشدیگر، این 
ارتباط قصد دارد  پژوهشبه طور مشخص این . کندیک برند سازمانی قوي در صنعت بانکداري تحلیل 

میان مسئولیت اجتماعی سازمانی و عناصر کلیدي برندسازي سازمانی شامل تصویر شرکت، شهرت، 
از سوي دیگر، با توجه به تاثیر غیرقابل انکار مسئولیت  دهد.فرهنگ و ارتباطات را مورد اکتشاف قرار می

هاي رقیب، در این  اجتماعی سازمانی در فرآیند برندسازي و تمایز سازمان نسبت به سایر سازمان
هاي تاثیرگذار و سازنده مسئولیت اجتماعی سازمانی در  مفهوم برندسازي سازمانی، شاخص پژوهش

 گردد.  ولیت اجتماعی سازمانی طراحی و تبیین میقالب مفهوم برندسازي مبتنی بر مسئ
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به  فعال در کشورهاي  به عنوان یکی از بانک بانک سپهدر همین راستا بر اساس آمار بانک مرکزي، 
هاي گذشته  افزایش رقابت در صنعت بانکداري داراي مشتریان به مراتب کمتري نسبت به سال دلیل
 کهخصوصی بوده دولتی و  هاي بانک کلیه سئولیت اجتماعیاست که این امر به دلیل افزایش م بوده

قبال مشتریان پاسخگو باشند که به نظر  دربسیاري از خدمات بانکی خود  قبالاند در  دهکرسعی 
زدن آن به برند خود بتواند  پیوندتواند با افزایش مسئولیت اجتماعی خود و  رسد بانک سپه نیز می می

را جذب نموده و به سودآوري خود کمک  بیشتريچندان دور مشتریان هاي نه  باز هم نسبت به سال
ها این  هاي اجتماعی و وجود کاربران بسیار در این شبکه با توجه به افزایش شبکه . همچنیننماید

 بتواندفرصت براي بانک سپه وجود دارد تا با بازسازي تصویر برند خود مبتنی بر مسئولیت اجتماعی 
با توجه  .کندو به نوعی مشتریان بالقوه را به بالفعل تبدیل  کندبه سوي خود جلب را  بیشتريمخاطبان 

جهت افزایش رضایتمندي  ،ی سازمانی در بهبود روند برندسازي بانک سپهیبه نقش و اهمیت پاسخگو
 و شناساییاست که  اساسیی به این سئوال یپاسخگوحاضر هدف پژوهش  ،مراجعین و مشتریان

 چگونه است؟ بانکداري در صنعت برندسازي مدل یک بر موثر عوامل بندي رتبه

 مبانی نظري و پیشینه پژوهش

عنوان ابزاري براي ایجاد تمایز میان کالاهاي یک تولیدکننده از  به 5هاست که علم برندسازي قرن
 تحت عنوان ،زبان اسکاندیناوي قدیمدر در واقع واژه برند از واژه ایدر  سایر تولیدکنندگان مطرح است.

دامداران براي  امروز،همچنین و  در گذشته گیرد. به معناي داغ کردن یا سوزاندن ریشه می 6برندر
 ،7(کلر کردند بدن حیوانات داغ میبر مهر مشخصی را  متمایز کردن حیوانات خود از حیوانات سایرین،

1993.(  

برند را به عنوان یک نام یا ) 2019( 9و فورنیر آکر. وجود دارد 8تعاریف متعددي براي اصطلاح برند
نماد الصاق شده به یک محصول یا خدمت جهت ایجاد تمایز نسبت به کالاها و خدمات رقیب تعریف 

دهد تا بعد  می چیزي است که یک نماد را مورد استفاده قرار برندکند  ) بیان می1998( ند. کلرنک می
با محصولات مشابهی است که نیازهاي مشابهی  ایجاد تمایز و هدف آن اضافه کندجدیدي به محصول 

مانند عملکرد آن باشد و  هاي ملموس محصول، تواند مرتبط با ویژگی نند. این تمایز میک برطرف می را
براساس  کند. هایی که یک برند عرضه می مانند ارزش ،هاي ناملموس محصول باشد یا مرتبط با ویژگی

کنندگان و هم براي مالکان برندها که اغلب  برندها هم براي مصرف )2019( 10کاپفررهاي  بررسی
 باشند. بازاریابان در تلاش هستند از طریق یک برند، مفید می هاي تجاري هستند، ها یا سازمان کمپانی

هاي آن  ایجاد ارتباط ویژگی در واقع هدف از ایجاد یک برند، .کنندیک تصویر ذهنی خاص از کالا ایجاد 
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ممکن است ریسک ادراك شده کمتري از خرید یک برند وجود هر چند  ،کننده است مصرف برند با
کننده  زیرا به نظر آنها تاثیر بر رفتار مصرف ؛ها براي برندها ارزش قائلند شرکتهمچنین  داشته باشد.

 د.دهد و این منجر به تضمین سود در آینده خواهد ش خود را در شکلی از وفاداري به برند نشان می

شود. فرآیندي منظم است که براي ایجاد آگاهی و افزایش وفاداري مشتري استفاده میبرندسازي 
نسبت به تجارت مثبت انداز  هدف اصلی از برندسازي یک محصول یا خدمت ایجاد ذهنیت و چشم

این  که رفع نیازهاي سازمان را در گرو مراجعه به مشتریان بداند. سازمان در مشتریان است، تا جایی
گذاري در آینده است. برندسازي  کار مستلزم دستورهاي سطوح بالا و آمادگی لازم براي سرمایه

استفاده از هر فرصتی است تا بگوییم چرا مردم باید یک برند یا نام تجاري را نسبت به سایر برندها 
طی آن به جایگاه انتخاب نمایند. به طور کلی برندینگ یا برندسازي، فرآیندي است که در و  ترجیح

بدین وسیله ارزش آن براي مشتریان و و  گردد احساسی و عاطفی یک محصول یا خدمت افزوده می
 چههر  ست.ا ها هاي رسانه ها و گزارش یابد. برندسازي یا برندینگ حاصل پیام سایر مخاطبان افزایش می

 ).112018(تیاگو، تر خواهد شد قويتر باشد، نام تجاري  ها بیشتر و محتواي آنها مطلوب تعداد این پیام

ها و هم براي مشتریان منافع  ناکه برندهاي قوي، هم براي سازمکنند  ي پیشین بیان میها پژوهش
هاي پژوهش را براي مشتریان کاهش  شده و هزینه هاي تجاري قوي، ریسک ادراك متعددي دارد. نام

توانند براي آنها یک هویت اجتماعی قوي  میدهند و از طرفی وفاداري به برند را افزایش داده و  می
هاي بالاتري  توانند قیمت می ندهست هایی که از یک برند قوي برخوردار بنابراین سازمان ؛شکل دهند

براي محصولات خود طلب کنند، سهم بازار بیشتري داشته باشند، مشتریان وفادار را نگه دارند، 
اي مثبت در  توانند از طریق تبلیغات توصیه دهند و می هایی براي توسعه یک برند موفق ارائه فرصت

کنند که  استدلال می )2019( 13و پریز گریس ،). اکاس2019 ،12زل و هالیدي(خان مشتریان نفوذ کنند
ت فیزیکی مهمتر است و دلیل اصلی آن پیچیدگی است که لانسبت به محصو ،برند براي خدمات

به فرد خدمات، مشتریان  ند. به دلیل خصوصیات منحصرمشتریان در خرید خدمات با آن روبرو هست
 توانند محتوا و کیفیت خدمات را ارزیابی کنند. در قبل، حین و بعد از استفاده از خدمات به سختی می

دهد. دي  ریسک خرید و استفاده از بسیاري از خدمات را کاهش می بالا،نتیجه یک برند با ارزش ویژه 
 زیرا ؛که تعیین برند در بخش خدمات حیاتی است کنند ) بیان می2018چرناتونی و سگال هورن (

بالنکسون و کاالفاتیس  دهد. ماهیت ناملموس خدمات، کیفیت ادراك شده از آن را تحت تأثیر قرار می
؛ ستا که خصوصیات برندینگ در بخش خدمات کاملا متفاوت از بخش کالا کنند بیان می) نیز 2019(

همچنین ارزش ویژه برند خدمات تحت  است وزیرا در خدمات نیاز به انتقال مزایاي مبهم و ناملموس 
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ارزش ویژه برند نتیجه آن چیزي است که افراد در طول زمان  ،تأثیر رفتار کارکنان است. از سوي دیگر
ه اغلب این آنجایی ک شنوند و از بینند و می کنند، می آموزند، احساس می در خصوص یک برند می

ادراکی هستند، به شدت تحت تأثیر فرهنگ قرار دارند و به همین دلیل عوامل مؤثر بر ارزش  ها لهمقو
 .ویژه برند در جوامع مختلف، یکسان نیستند

هاي  تعریف سه عنصر راهبردي مأموریت، چشم انداز و ارزش اولین گام در برندسازي، شناخت و باز
تري نسبت  عنوان عامل مهمه که در کسب و کار فرصت و تهدید ب نجائیباشند. از آ اساسی سازمان می

هاي بازار  شوند، بنابراین درك این موضوع اهمیت دارد که در کدام بخش به قوت و ضعف محسوب می
 ؛امکان خلق ارزش بیشتري براي سازمان وجود دارد ،عبارت دیگره با ب .هاي بیشتري نهفته است فرصت

هاي مختلف مشتریان از ارزش خلق شده توسط سازمان و محصول،  ك متفاوت گروهلذا با توجه به در
پذیرد.  بندي بازار صورت می آن بخش درشوند که  بندي می هاي مختلف دسته این مشتریان در بخش

ش را درك نموده و در نتیجه بیشترین سطح ارزش را براي هایی که بیشترین سطح ارز سپس بخش
در مرحله بعد نقاط اشتراك و افتراق  .)1393 حبیبی،شوند (  گیري می ورند هدهآ سازمان به وجود می

شوند. نقاط افتراق در حقیقت باعث متمایزسازي  برند در بخش بازار در مقایسه با رقبا مشخص می
نامند.  سازي می گردند که این امر را جایگاه جایگاه برند در ذهن مشتریان در هر بخش هدف بازار می

قابل “ به جاري”سازي که به اختصار به فرآیند  گیري و جایگاه بندي، هدف یر اجزاء فرآیند بخششکل ز
سازي مورد نظر برند در ذهن مشتریان، نسبت به  دهد. سپس در راستاي جایگاه اطلاق است را نشان می
تولید کالاها و (که شامل اجزاء محصول، قیمت، نحوه عرضه و نحوه ترویج در  طراحی آمیخته بازاریابی

توجه  باگردد.  باشند) اقدام می هاي ظاهري در ارائه خدمات می آنها فرآیند، کارکنان و مشخصه علاوه بر
به مراحل فوق، هویت برند که در حقیقت همان تصویر مورد نظر جهت ایجاد در ذهن مشتري است، 

راستاي شناساندن و ایجاد تمایز در گردد. در گام آخر با توجه به مراحل قبلی و در  تعریف و تدوین می
ند. این عناصر بر مبناي اتحادیه بازاریابی آمریکا، شامل پنج عنصر شو برند، عناصر برند تدوین می

 )14،2019باشد که عبارتند از (یانگ و لیو می

 نام و آدرس اینترنتی  •

 لوگو و نماد  •

 کاراکتر  •

 شعار و طنین •

 شکل ظاهري و بسته بندي •
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ر برند باید حداقل یکی از عناصر را دار باشد و با توجه به طبیعت سازمان، بدیهی است که ه
محصول و بازار ترکیبی از این عناصر نیز قابل استفاده خواهد بود. بر مبناي نظر کوین کلر معیارهاي 

 قابلیت به خاطر سپاري، میزان معناداري، میزان محبوبیت، اصلی انتخاب بهترین عناصر برند عبارتند از
میزان انتقال، قبلیت انطباق و قابلیت حفاظت. لازم به ذکر است که با توجه به میزان قدرت برند و در 

 هاي تعمیم برند بهره برداري نمود. توان از استراتژي اي سازمان، می راستاي راهبردهاي توسعه

عوامل مهم براي جذب مشتري  ترین مهم از تواند می بانکی یا مالی خدمات بازار زمینه برندسازي در
تواند عاملی براي ماندگاري یک محصول و خدمات در ذهن مشتریان باشد و توجه  باشد. ایجاد برند می

اي باشد که  ترین نکته تواند به نوبه خود مهم هاي فعالیتی و اقتصادي مختلف می به این مسئله در حوزه
رتمند نیازمند سپري نمودن مراحل ویژه دارد تا بتواند به ایجاد برند قد. باید مورد توجه افراد قرار گیرد

هاي اقتصادي مختلف ایجاد  د و بازدهی لازم را در بازار هدف و همچنین عرصهوصورت اصولی ایجاد ش
که افراد  استترین عوامل تاثیرگذار و پربازده  هاي تجاري یکی از مهم نماید. توجه به این امر در فعالیت

مدیریت برند، کلید موفقیت رسیدن به مزیت رقابتی پایدار در  کنند. به طور کلیتوجه  توانند به آن می
شود. ماهیت  بانکداري که داراي محصولات کم و بیش مشابه هستند تلقی می مانند یصنایع خدمات

نتیجه دشواري ارزیابی توسط مشتریان اهمیت نقش برند  ناملموس محصولات و خدمات این صنعت در
  ).2019 (جیان، کند بیان میرا ادراك در مورد کیفیت  قضاوت و در نحوه

 پیشینه موضوع

هاي بازاریابی وابسته به علت را دوست دارند و  مشتریان شرکتدریافت که ) 2013( 15میشرا
گذاري شده  ي تلاش بیشتر براي آن برند هستند، به شرطی که میزان کمک بلاعوض سرمایه آماده

حسین و خان . اي بالا باشد که شرکت بتوانند آن علت را تامین نماید اندازهها به  توسط شرکت
ها مجموعه  هاي مسئولیت اجتماعی لازم است تا بانک با توجه به نگرش بیان داشتند که) 2016(16

توران و  مشخصی از مشتریان را براي تدوین اصل مسئولیت اجتماعی مورد بررسی قرار دهند.
درصد مشتریان مباحث مرتبط با حقوق بشر و حاکمیت  90بیش از فتند که دریا) 2017( 17هوژاکس

 طی) 2018( لفورکدل و آرسی د.کنن ها قلمداد می شرکتی را به عنوان مسئولیت اجتماعی بانک
هاي  به بررسی کلیه بانک پژوهشی با عنوان بانکداري پایدار در کشورهاي در حال توسعه آمریکاي لاتین

توجه به آموزش نیروي انسانی و مشتریان بانکی به خصوصی و دولتی پرداختند و به این نتیجه رسیدند 
 ها است. زي مسئولیت اجتماعی بانکسا عنوان پیش شرط پیاده
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پژوهشی با عنوان مطالعه تأثیر مسئولیت اجتماعی شرکت بر  طی) 1392بهروزي و همکاران (
که مسئولیت اجتماعی بر روي عملکرد برند تأثیر مثبت و معنی به این نتیجه رسیدند برند عملکرد 

داري دارد که البته براي تأثیرگذاري مسئولیت اجتماعی شرکت بر روي عملکرد وجود متغیرهاي 
) 1392(و همکاران  دولت آبادي وفاداري به برند لازم است.و واسطه شهرت شرکت، ارزش ویژه برند 

تحلیل تأثیر مسئولیت اجتماعی شرکتی بر تصویر نمادین، تصویر عملکردي و وفاداري  بهپژوهشی  طی
به برند هاي قانونی، اخلاقی و وفاداري مشتریان  که مسئولیت دادندنشان در بانک شهر پرداختند و برند 

باط وفاداري با تصویر ، ارتدیگرشوند. به بیان  با پل ارتباطی تصاویر عملکردي و نمادین به هم متصل می
تواند با  میشهر  از اینرو بانک است؛تر از تصویر عملکردي  شدة مشتریان، مستحکم نمادین ادارك

محمدیان و ظهوري  داشته باشد.به برند هاي ذهنی، مشتریان وفادارتري  م کردن این سازهستحکم
افزایش  ،اجتماعی منجر به بهبود سازمانی تلاش براي ساخت برندکه  به این نتیجه رسیدند) 1395(

 محیطی به الزامات زیستهمچنین آنها نشان دادند شود.  نوآوري، افزایش ارزش برند و پایداري برند می
 ها و رویدادها منجر به کنندگان تأثیرگذار نبوده و مشارکت در خیریه طور مستقیم بر نگرش مصرف

که تمامی ابعاد  دادند نشان) 1396عیل پور و همکاران (ااسم. شود ایجاد تمایز براي محصول نمی
 مسئولیت اجتماعی شرکت (مسئولیت اقتصادي، مسئولیت قانونی، مسئولیت اخلاقی و مسئولیت بشر
دوستانه) بر اعتبار برند بانک صادرات، تأثیر مثبت و معناداري دارد. علاوه بر این، اعتبار برند بانک 

نشان ) 1396اسماعیل پور و همکاران ( آن نیز تأثیر مثبت و معناداري دارد. صادرات بر وفاداري به برند
 یم مسئولیت اجتماعی بر ارزش ویژهتأثیر مثبت و مستقیم، همچنین تأثیر مثبت و غیرمستق که ندددا

برند است؛ تأثیر غیرمستقیم مسئولیت اجتماعی بر ارزش ویژه برند از طریق متغیرهاي میانجی 
مسئولیت  به این نتیجه رسید) 1397کهیاري ( است.نیز به اثبات رسیده  برند میشخصیت و خوشنا

وي همچنین  .کنندگان هم بر ارزش برند و هم بر عملکرد برند اثرات مثبتی دارد اجتماعی تأمین
فرد و همکاران  يتقو گذار است.اثرمسئولیت اجتماعی از طریق ارزش ویژه برند بر عملکرد برند دریافت 

 ،یطیبرند کارفرما، عوامل مح ،یفرهنگ، رفتار شرکت ،يساختار، استراتژ ر،ید تصودننشان دا) 1397(
 جادیمعنادار در ا ریتأث ،يصنعت اپراتور تیوکار و ماه کسب یاتیصنعت، اصول ح يدیکل يها شرانیپ

 تیفیاجتماعی شرکت با ک تید مسئولننشان دا) 1398رضایی دولت آبادي و همکاران ( مدل دارند.
ادراك شده خدمات و  تیفیبرند رابطه مثبت و معناداري دارد و اثر ک ریادراك شده خدمات و تصو

 رفتهیپذ انیهاي رفتاري مشتر اجتماعی شرکت و پاسخ تیدر رابطه مسئول انجییبرند به عنوان م ریتصو
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 دییمورد تأ میه صورت مستقهاي مشتري ب بر پاسخ کتاجتماعی شر تیاما اثر مسئول ؛شود می
 باشد. نمی

 پژوهش روش

و  یلیتحل -یفیها و نحوه اجرا، توص داده يو از نظر گردآور يپژوهش حاضر از نظر هدف، کاربرد
 زین يدر زمره مطالعات مورد ،دهد قرار می مورد پژوهشرا  یاست و از آنجا که جامعه خاص یشیمایپ

و  1397زمانی پژوهش طی سال  است. همچنین قلمروبانک سپه قلمرو مکانی پژوهش . ردیگ یم يجا
گیري گلوله برفی وش نمونهاز رآماري جهت تعیین حجم نمونه باشد. در این پژوهش  می 1398

مورد استفاده شده است. در این روش فرد مصاحبه شونده، افراد خبره دیگري را که در راستاي پدیده 
نمونه آماري انتخاب شده است نفر به عنوان  80ا که بر این مبن نماید پژوهش تجربه داشته معرفی می

ها و اساتید دانشگاهی که  که شامل حسابرسان (مستقل و داخی)، مدیران عالی رتبه و اجرایی بانک
نفر زن و  22 دهد مینشان آمار توصیفی نتایج  باشند. می تجربه کار و مشاوره در حیطه صنعت بانکداري

داراي مدرك نفر  33. هستند 72/0و  28/0که به ترتیب داراي فراوانی  باشند مینفر مرد  58
که به ترتیب داراي نفر دکتري و دانشجوي دکتري هستند  21نفر کارشناسی ارشد و  26 ،کارشناسی

 . باشند می 26/0و  32/0 ،41/0فراوانی 

ابتدا با استفاده از روش گراندد تئوري (نظریۀ داده بنیاد) به  ،ادبیات در این پژوهش پس از مرور
تجزیه و تحلیل عمده اصلی و فرعی در برندسازي پرداخته شده است. سپس جهت  شناسایی عوامل 

. بدین استفاده شده استي فاز متلید کیتکنو  يفاز یسلسله مراتب لیتحل مدل تلفیقیاز ها  داده
هاي برندسازي از رویکرد فرایند تحلیل سلسله مراتبی فازي استفاده  ولفهبندي م اولویت جهت ترتیب که

ها ارائه شده است. در  معلولی میان مولفه -گیري از مدل دیمتل فازي نمودار علی شده و نهایتا با بهره
 ها در ادامه به اختصار توضیحاتی ارائه شده است. مورد هر یک از این روش

هاي مربوط  در این پژوهش به منظور شناسائی ابعاد و مؤلفه: ده بنیاد)روش گراندد تئوري (نظریۀ دا
استفاده گردیده است تا به (روش گراندد تئوري) از روش پژوهش کیفی و داده بنیاد برندسازي  به

اي، متغیرهاي مورد مطالعه شناسایی، کدگذاري و الگوي ساختاري  کمک روش داده بنیاد و زمینه
اري محوري و کدگذاري شامل سه مرحله اصلی کدگذاري باز، کدگذتئوري  گرانددروش  طراحی گردد.

 انتخابی است که به شرح ذیل است.

و کدگذاري است. در طول  ها دادهگذاري باز: کدگذاري باز اولین مرحله در تجزیه و تحلیل الف) کد
ي اصلی و ها مقولهسپس ، ه استبه دقت بررسی شد ها مصاحبهي حاصل از ها دادهمرحله کدگذاري باز، 

 



 1399تابستان  -شماره چهل و ششم -فصلنامه مدیریت کسب و کار

٤۸ 

. در طی این شوند می) تعیین ها مقوله(زیر  ها مقولهو خرده  ي فرعی مربوط به آنها مشخص شدهها مقوله
. واحد شود میبه کار گرفته  )1990(استراس و کوربین توسط ها، فنون تحلیلی پیشنهاد شده  تحلیل

 . استمفاهیـم  ،براي کدگذاري بازاصلی تحلیل 

ري محوري: در کدگذاري محوري، مفاهیم براساس اشتراکات و یا هم معنایی در کنار هم ب) کدگذا
با یکدیگر  اند اي که در کدگذاري باز ایجاد شده هاي اولیه بیانی دیگر، کدها و دسته. به گیرند میقرار 

هایی که به  دستهر مفهومی با یکدیگر مشابه هستند، و ضمن ادغام کدهایی که از نظ شوند میمقایسه 
ابعاد پارادایم  ، در این مرحلهحقیقتدر  .گیرند میشوند، حول محور مشترکی قرار یکدیگر مربوط می
ی، شرایط مداخله گر، شرایط و شامل شش دسته، مقوله محوري، شرایط عل گیرد میکدگذاري شکل 

، تحلیل اد پارادایم کدگذارينرو در این پژوهش بر اساس ابعاز ای ؛اي، راهبردها و پیامدها است زمینه
 .ه استتبیین شد ي حاصل از مصاحبهها داده

، ها دادهاساسی نهفته در  فرآیند، متغیر اصلی یا گذاري انتخابی: در کدکدگذاري انتخابی ج)
مفاهیم حاصل از  ،براساس روابط به دست آمده .شود میمراحل وقوع و پیامدهاي آن نمودار  چگونگی

و به صورت یک  ه استبه یکدیگر پیوند داده شد محوري در مرحله کدگذاري انتخابی کدگذاري باز و
ه استفاده شد Maxqdaافزار از نرم هاي کیفی پژوهشنظور تحلیل دادهمده است. به مدل منعکس گردی

 .است

 بیان فازي را براي مجوعه تئوري ،رویکرد این: يفاز یسلسله مراتب لیمراحـل اجـرا تحل
دهی شده براي وزنهاي طیگام .بـرد یمبه عنوان یک عدد فازي به کار  اي نامعین هاي مقایسه قضاوت

 عوامل با استفاده از تحلیل سلسله مراتبی فازي به شرح زیر است.

 .شوند میتعیین  1متغیرهاي زبانی طبق جدول  ؛طراحی معیارهاي زبانی فازي گام اول

 مقایسه زیانی براي مقایسات زوجی : 1جدول 

 س فازي مثلثی ومقیاس معک مقیاس فازي مثلثی Jنسبت به  Iضعیت مقایسه وعبارت کلامی 

 )1، 1، 1( )1، 1، 1( دقیقا یکسان
 )2، 1، 3/2( )2/1، 1، 2/3( ترجیح یکسان
 )1، 3/2، 2/1( )1، 2/3، 2( کمی مرجع
 )3/2، 2/1، 2/5( )3/2، 2، 5/2( خیلی مرجع

 )2/1، 5/2، 3/1( )2، 2/5، 3( خیلی زیاد مرجع
 )5/2، 3/1، 7/2( )2/5، 3، 2/7( کاملا مرجع
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تجمیع دیدگاه خبرگان براي تشکیل ماتریس مقایسات زوجی با استفاده از میانگین  گام دوم
 هندسی هر یک از سه عدد فازي مثلثی یه صورت زیر است.

𝐹𝐹𝐴𝐴𝐴𝐴𝐴𝐴 = (∏𝑙𝑙 ,∏𝑚𝑚 ,∏𝑢𝑢 )  
 حاسبه میانگین هندسی عناصر هر سطر؛م گام سوم
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براي نرمال سازي باید مجموع ترجیحات هر عنصر بر مجموع تمام  گام چهارم نرمال سازي؛
مجموع  ، مجموع ترجیحات هر عنصر در معکوسمقادیر فازي هستند از آنجا کهترجیحات تقسیم شود. 

جمع فازي مجموع  محاسبۀنحوه زي هر عنصر است. وزن نرمال شدة فا 𝑆𝑆𝑖𝑖شود. هر ترجیحات ضرب می
 ترجیحات هر عنصر یه صورت زیر است.
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𝑖𝑖=1

 

�̃�𝑠𝑖𝑖 = �𝑎𝑎�𝑖𝑖𝑖𝑖

𝑛𝑛

𝑖𝑖=1

× ���𝑎𝑎�𝑖𝑖𝑖𝑖

𝑛𝑛

𝑖𝑖=1

𝑛𝑛

𝑖𝑖=1

�

−1

 

مورد بررسی است. این اوزان فازي  وزن محاسبه شده، وزن نهایی عنصر ؛فازي زدایی گام پنجم
-زدایی اعداد مثلثی بهتعدیل شدة مرکز سطح براي فازيند. براي محاسبۀ وزن قطعی از روش هست

 .شده استصورت زیر استفاده 
𝐵𝐵𝐵𝐵𝐵𝐵𝑤𝑤𝑖𝑖 = [(𝑈𝑈𝑤𝑤𝑖𝑖 − 𝐿𝐿𝑤𝑤𝑖𝑖) + (𝑀𝑀𝑤𝑤𝑖𝑖 − 𝐿𝐿𝑤𝑤𝑖𝑖)] 3 + 𝐿𝐿𝑤𝑤𝑖𝑖⁄  

-هاي نرمال شده به)، وزن′𝑤𝑤ها (با نرمال کردن بردار وزن ؛هاي نرمال شدهمحاسبه وزن گام ششم
 آیند:دست می

𝑊𝑊 = �
𝑑𝑑′(𝐴𝐴1)

∑ 𝑑𝑑′(𝐴𝐴𝑖𝑖)𝑛𝑛
𝑖𝑖=1

,
𝑑𝑑′(𝐴𝐴2)

∑ 𝑑𝑑′(𝐴𝐴𝑖𝑖)𝑛𝑛
𝑖𝑖=1

, … ,
𝑑𝑑′(𝐴𝐴𝑛𝑛)

∑ 𝑑𝑑′(𝐴𝐴𝑛𝑛)𝑛𝑛
𝑖𝑖=1

 �
𝑇𝑇

 

       ها، نرخ سازگاري براي هر ماتریس محاسبه شده تا سازگاري به منظور کنترل نتایج مقایسه
هاي قطعی تفاوت ها در حالت فازي با دهدههاي زوجی تخمین زده شود. محاسبۀ سازي قضاوتمقایسه

هاي فازي، روش گوگوس و بوچر است که در این سازگاري دادههاي محاسبه دارد. یکی از روش
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ها شود. پس از آنکه از سازگاري مقایسهها با استفاده از آن آزموده میپژوهش، سازگاري قضاوت
 شوند.ها محاسبه میاطمینان حاصل شد، بردارهاي اولویت مقایسه

 زانیارتباط و م ییشناسا يبرا يفاز DEMATEL کیاز تکن: دیمتل فازيمراحل اجرا تکنیک 
با استفاده از  ارهایوزن مع ییعلاوه بر شناسا به بیانی دیگر، .شود میاستفاده  گریکدیبر  ارهایمع ریتأث

با استفاده از تکنیک دیمتل  زین ارهایمع يریرپذیو تأث يرگذاریتأث زانیم ،تحلیل سلسله مراتبی فازي
گیري را در استفاده از متغیرهاي زبانی فازي، تصمیمروش دیمتل فازي با  .شود میمشخص فازي 

 هاي این روش به شرح ذیل است.کند. گامشرایط عدم اطمینان محیطی تسهیل می

اي که شود؛ به گونهدر این گام ماتریس اولیۀ نظرسنجی ایجاد می؛ ماتریس روابط مستقیم گام اول
 دهند.گیري تشکیل میمیمهاي این ماتریس را معیارهاي مسئلۀ تصسطرها و ستون

در این مرحله براي رفع عدم اطمینان، از معیارهاي کلامی ؛ طراحی معیارهاي زبانی فازي گام دوم
هاي هاي ارزیابیبراي مواجهه با ابهام ).2011، و همکاران استفاده شد (جاسبی 2فازي مطابق جدول 
بسیار زیاد، تاثیر از  هستندکه عبارت  ه استدواژة زبانی استفاده ش 5با  "تاثیر"انسانی، متغیر زبانی 

نشان داده شده است، با اعداد مثبت  2که همانطور که در جدول تاثیر کاملا بیو  کم، متوسط زیاد، 
 شوند.فازي مثلتی بیان می

 تناظر اعداد کلامی با عبارات کلامی : 2جدول 

 تاثیر بسیار زیاد زیادتاثیر  تاثیر متوسط تاثیر کم تاثیرکاملا بی عبارت کلامی
 4 3 2 1 0 معادل قطعی
 )1، 1، 75/0( )1، 75/0، 5/0( )75/0، 5/0، 25/0( )5/0، 25/0، 0( )25/0، 0، 0( مقادیر کلامی

 )2011( ووو  لین منبع

گیري اولیه ساخت ماتریس تصمیمدر این گام ؛ )�𝑂𝑂گیري اولیه(ساخت ماتریس تصمیم گام سوم
)𝑂𝑂� شوددر حقیقت از میانگین سادة نظرهاي همۀ افراد استخراج می )1) (ماتریس. 𝑂𝑂�𝑖𝑖𝑖𝑖 =

(𝐿𝐿𝑖𝑖𝑖𝑖 ,𝑀𝑀𝑖𝑖𝑖𝑖,𝑈𝑈𝑖𝑖𝑖𝑖) جاسبی و (شود  ) محاسبه می1که از طریق رابطه ( ابعاد عدد فازي مثلثی است
 ).2011همکاران، 

 )1رابطه (
𝑂𝑂�𝑖𝑖𝑖𝑖 =

1
𝐵𝐵

× �𝑎𝑎�𝑖𝑖𝑖𝑖

𝑃𝑃

𝑃𝑃−1

 

 دهندگان است.بیانگر تعداد پاسخ Pدر رابطه فوق 
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 )1ماتریس (
𝑂𝑂� =

𝑂𝑂�11 … 𝑂𝑂�1𝑛𝑛
⋮ ⋱ ⋮

𝑂𝑂�𝑚𝑚1 … 𝑂𝑂�𝑚𝑚𝑛𝑛

 

) 2) (ماتریس �𝑍𝑍در گام چهارم ماتریس نرمال شده (؛ شدهمحاسبۀ ماتریس نرمال گام چهارم
(کوان و مکاران، شود استفاده می 2دست آوردن ماتریس نرمال شده از رابطه شود. براي بهمحاسبه می

2011.( 

 

 )2رابطه (

𝑍𝑍� = 𝑘𝑘 × 𝑂𝑂�  

𝑘𝑘 = 𝑚𝑚𝑚𝑚𝑚𝑚 �
1

𝑚𝑚𝑎𝑎𝑚𝑚∑ |𝑂𝑂�𝑖𝑖𝑖𝑖|𝑛𝑛
𝑖𝑖=1

,
1

𝑚𝑚𝑎𝑎𝑚𝑚∑ |𝑂𝑂�𝑖𝑖𝑖𝑖|𝑛𝑛
𝑖𝑖=1

� 

 )2ماتریس (
𝑍𝑍� =

𝑍𝑍�11 … 𝑍𝑍�1𝑛𝑛
⋮ ⋱ ⋮

𝑍𝑍�𝑚𝑚1 … 𝑍𝑍�𝑚𝑚𝑛𝑛

 

"𝐿𝐿𝑖𝑖𝑖𝑖) براي هر حد فازي (�𝑉𝑉ماتریس( در این گام؛ )�𝑉𝑉محاسبه ماتریس( گام پنجم ,𝑚𝑚𝑖𝑖𝑖𝑖
" ,𝑢𝑢𝑖𝑖𝑖𝑖" )،  با   

 شود.محاسبه می 3استفاده از رابطۀ 

"𝐿𝐿𝑖𝑖𝑖𝑖 )3رابطه ( = 𝑍𝑍�𝑙𝑙 × (1 − �̃�𝑧𝑙𝑙)−1,𝑚𝑚𝑖𝑖𝑖𝑖
" = 𝑍𝑍�𝑚𝑚 × (1 − �̃�𝑧𝑚𝑚)−1 ,𝑢𝑢𝑖𝑖𝑖𝑖"

= 𝑍𝑍�𝑢𝑢 × (1 − �̃�𝑧𝑢𝑢)−1 

سپس هر کدام از حدهاي پایین، میانه و بالاي عدد فازي مثلثی را با یکدیگر ترکسب کرده و 
 شود.) تشکیل می3) (ماتریس �𝑉𝑉(ماتریس 

 )3ماتریس (
𝑉𝑉� =

𝑉𝑉�11 … 𝑉𝑉�1𝑛𝑛
⋮ ⋱ ⋮

𝑉𝑉�𝑚𝑚1 … 𝑉𝑉�𝑚𝑚𝑛𝑛

 

به  4با استفاده از رابطه  �𝑉𝑉از ماتریس  𝑉𝑉�𝑖𝑖𝑖𝑖هر غیرفازي کردن اعداد فازي؛ در این گام  گام ششم
 شود.ایجاد می Vشود. سپس ماتریس عدد قطعی تبدیل می

𝑉𝑉 )4رابطه ( =
(𝑙𝑙 + 4𝑚𝑚 + 𝑢𝑢)

6
 

𝐷𝐷𝑖𝑖گام هفتم: محاسبه مقادیر  − 𝑅𝑅𝑖𝑖  و𝐷𝐷𝑖𝑖 + 𝑅𝑅𝑖𝑖  که𝐷𝐷𝑖𝑖  و𝑅𝑅𝑖𝑖  به ترتیب جمع هر سطر و ستون
𝐷𝐷𝑖𝑖است. پس از محاسبه مقادیر  Vماتریس  − 𝑅𝑅𝑖𝑖  و𝐷𝐷𝑖𝑖 + 𝑅𝑅𝑖𝑖 نمودار شدت اثرگذاري و اثرپذیري ،

𝐷𝐷𝑖𝑖نشان دهنده  X). در این نمودار، محور 2011جاسبی و همکاران، ( شودترسیم می + 𝑅𝑅𝑖𝑖  و محورY 

 



 1399تابستان  -شماره چهل و ششم -فصلنامه مدیریت کسب و کار

٥۲ 

𝐷𝐷𝑖𝑖بیانگر  − 𝑅𝑅𝑖𝑖  است. مقادیر𝐷𝐷𝑖𝑖 + 𝑅𝑅𝑖𝑖 دهد و هرچه عاملی مقادیر اهمیت هر عامل را نشان می
 .صاص دهد، از اهمیت بیشتري نیز برخوردار خواهد بودبیشتري از این مقدار را به خود اخت

 

 

 ساختار انجام پژوهش ارائه شده است. 1در شکل 

ارتباط بین عوامل و محاسبه 
 میزان شدت تاثیر عناصر

بندي) تعیین اهمیت(اولویت 
 هامولفه

استخراج و ساختاردهی  
 هاداده

 نظریه داده بنیادروش   روش سلسله مراتبی فازي  روش دیمتل فازي

 ساختار انجام تحقیق : 1شکل 

 پژوهش هاي یافته

اي و متنی، تحلیل و کدگذاري در سه  هاي مصاحبه پس از گردآوري دادهدر روش گراندد تئوري 
در مرحله کدگذاري باز به شیوه از اینرو  و انتخابی صورت گرفته است؛مرحله کدگذاري باز، محوري 

اطلاعات بدست آمده هاي به دست آمده با توجه به  اي به تطابق میان همگونی اطلاعات و مقوله مقایسه
ها، سوالات طراحی  در مورد مقولهها پرداخته شده است. سپس در جریان کدگذاري محوري  از مصاحبه

طریق اظهارنظر دربارة الگوي کدگذاري محوري ع از بررسی شواهد و وقایبه  ها شده و در رابطه با داده
 بدست آمده هاي طبقه از کدام هر نیز انتخابی کدگذاريمرحله  در شده است و پرداخته توسط خبرگان

 اعتبارسنجی ها تحلیل و تفسیر دادهخبرگان در پژوهش و مشارکت  پیشینه و علمی براساس مستندات

و پس از انجام تئوري) (روش گراندد روش نظریه داده بنیاد  بر مبناي لذا در این پژوهششده است؛ 
مرور ادبیات و  ي،ا کتابخانهع استخراج شده از مناب يفاکتورها انتخابیو  محوري، باز کدگذاري مراحل
پیامد و اثر ها، خروجی،  فتاري، محیطی، فرآیندساختاري، ر عامـل 7 از خبرگـان، در جمعینظر 
 3در جدول روش نظریه داده بنیاد  مبنايبر ها  بندي شده است. نتایج تحلیل محتواي مصاحبه دسته

 ارائه شده است.

 بر اساس روش نظریه داده بنیاد عوامل و زیر عوامل شناسایی شده : 3جدول 

 زیر عوامل شرح عوامل زیر عوامل شرح عوامل
 

عوامل 
بر  تمرکز ساختار سازمانی

 عملیات
 کار و گردش يهاي کارفرآینداصلاح 

 تفکر سیستمی تفویض اختیار
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 سازي تیم تقسیم بهینه وظایف ساختاري
 توانمندسازي نظارت و کنترل

 استقرار فناوري تعدد اجزاي کاري
 ارزیابی عملکرد سبک مدیریتی

 دسترسی به اطلاعات ارتباطات سازمانی
 تأمین مناسب منابع ساختار دموکراتیک

 تحقیق و توسعه غیررسمیسازمان 
 فرآیندگرایی مسیر شغلی مناسب

عوامل 
 رفتاري

 به انگیزش توجه تجربه
 دانش سازمانی آموزش
 خلاقیت یادگیري

 تکریم ارباب رجوع استعداد فردي
 آمادگی تغییر اخلاق کاري

 سازي شفاف فردي و انتقاداتپیشنهادات 
 آموزشنیاز سنجی  روابط انسانی

عوامل 
 محیطی

 بر عملیاتتمرکز  چشم انداز مشترك
 پذیرش حاکمیت مشتري

 خروجی

 ساختاري پذیري و انعطافانسجام 
 پاسخگویی سریع قوانین و مقررات
 ارتباطات همه جانبه خواستۀ ذینفعان
 خود ارزیابی مدیریت اقتصادي

 ي داراي عملکردها تیم ي دولتیها سیاست
 مشتري مداري پذیري رقابت

 روحیه تحول گرایی تغییرات محیطی مدیریت
 ارزشمداري سازمان همسویی با جهانی شدن

 سیستم اطلاعات مدیریت مسئولیت اجتماعی
 فردي پذیري مسئولیت ي مشتریانها خواسته بهتوجه 

 پیامد

 خلق ارزش براي مشتریان

 اثر

 افزایش سود سهامدارن
 ساختاري آوري تاب نوآوري

 افزایش آزادي عمل خود کنترلی
 وحدت فرماندهی منش رفتاري و اخلاقی
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 سطح افقی اندك کاهش هرمی بودن ساختار
 اعضاي شایسته و هم افزایی تناسب مسئولیت و اختیار

 پاییناستعداد  ارتباطات غیررسمی
 وجود سیستم مدیریت مشتري ایجاد انگیزه

 مدیریت کارآمد
 رهبري مشارکتی

 وجود سلامت اداري

و عوامل اصلی بندي  و رتبهدر این بخش با استفاده از روش تحلیل سلسله مراتبی فازي به شناسایی 
بندي عوامل موثر بر برندسازي در روش تحلیل  نتایج رتبه 2جدول برندسازي پرداخته شده است. فرعی 

هر یک از عوامل به دهی  وزندر روش سلسله مراتبی فازي براي دهد.  سلسله مراتبی فازي را نشان می
به هر یک از عوامل  1جدول هاي انجام شده از افراد خواسته شده تا طبق  طی مصاحبه و فرعی، اصلی

در  وزن نهایی یر ستونزسازي در  متوسط وزن هر عامل پس از نرمالسپس عددي اختصاص دهند. 
 دهد نشان می 4در جدول تحلیل سلسله مراتبی فازي نتایج د. گیر ماتریس ناموزون قرار می سوپر

به ترتیب داراي و اثر  پیامد ساختاري،محیطی،  معیارهاي رفتاري، پیامد، خروجی، تمرکز بر عملیات،
در برندسازي رفتاري  معیار هستند. این نتیجه نشان دهنده اهمیت بالاهاي به دست آمده  وزنبیشترین 

داراي کمترین اهمیت در میان عوامل اثر داراي بیشترین و عامل رفتاري به بیانی دیگر، عامل است. 
ق و ك و تحقیسطح افقی انددر بین عوامل فرعی نیز معیارهاي همچنین موثر بر برندسازي هستند. 
است  ينکته ضرور نیذکر ا هستند.فرعی نسبت به سایر عوامل و اهمیت توسعه داراي بیشترین وزن 

باشد  حیباشد تا قضاوت صورت گرفته صح 1/0کمتر از  دیبا ساتیمقا یتمام يبرا يناسازگار بیکه ضر
 شده بود. تیهر هدف رعا لیدر ذ سهیمجموعه مورد مقا 7مورد در تمام  نیکه ا

 به عوامل اصلی و فرعیدهی  وزننتایج  : 4جدول 

 رتبه نهایی وزن دیفازي وزن محلی عوامل فرعی عوامل اصلی

عوامل 
 ساختاري

......... 133/0 065/0 297/0 104/0 098/0 6 
 7 055/0 022/0 176/0 291/0 095/0 ساختار سازمانی
 4 076/0 032/0 322/0 213/0 086/0 تفویض اختیار

 5 065/0 045/0 176/0 188/0 076/0 بهینه وظایفتقسیم 
 8 054/0 067/0 188/0 0,191 098/0 نظارت و کنترل

 3 077/0 052/0 166/0 081/0 111/0 تعدد اجزاي کاري
 1 0,084 063/0 155/0 095/0 187/0 سبک مدیریتی
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 10 033/0 076/0 176/0 165/0 0,087 ارتباطات سازمانی
 6 062/0 044/0 0,183 076/0 065/0 دموکراتیکساختار 

 9 043/0 0,079 172/0 155/0 133/0 سازمان غیررسمی
 2 078/0 0,71 144/0 153/0 144/0 مسیر شغلی مناسب

 
عوامل 
 رفتاري

......... 129/0 083/0 097/0 188/0 190/0 1 
 1 171/0 122/0 165/0 186/0 155/0 تجربه
 5 076/0 055/0 065/0 011/0 044/0 آموزش
 2 094/0 071/0 034/0 043/0 076/0 یادگیري

 4 077/0 032/0 076/0 026/0 063/0 استعداد فردي
 6 071/0 055/0 075/0 054/0 003/0 اخلاق کاري

 3 088/0 065/0 066/0 061/0 006/0 فرديوانتقاداتپیشنهادات
 7 006/0 077/0 055/0 144/0 035/0 روابط انسانی

وامل ع
 محیطی

......... 072/0 091/0 107/0 136/0 138/0 5 
 11 003/0 0,074 066/0 175/0 063/0 چشم انداز مشترك

 8 009/0 065/0 077/0 044/0 076/0 حاکمیت مشتريپذیرش
 9 007/0 078/0 073/0 065/0 033/0 قوانین و مقررات
 10 005/0 066/0 093/0 026/0 036/0 خواستۀ ذینفعان
 6 076/0 043/0 063/0 044/0 077/0 مدیریت اقتصادي

 4 082/0 056/0 071/0 062/0 044/0 هاي دولتی سیاست
 5 077/0 032/0 076/0 068/0 054/0 پذیري رقابت

 7 071/0 055/0 075/0 077/0 066/0 محیطیتغییراتمدیریت
 3 088/0 065/0 066/0 065/0 055/0 همسویی با جهانی شدن

 2 109/0 166/0 133/0 155/0 0,198 مسئولیت اجتماعی
 1 132/0 122/0 175/0 144/0 255/0 مشتریان هاي خواستهبهتوجه

 پیامد

......... 159/0 165/0 103/0 186/0 188/0 2 
 2 187/0 322/0 419/0 291/0 287/0 مشتریانبرايارزشخلق

 6 143/0 182/0 122/0 109/0 123/0 نوآوري
 8 133/0 133/0 184/0 233/0 181/0 خود کنترلی

 3 164/0 155/0 193/0 166/0 176/0 منش رفتاري و اخلاقی
 4 163/0 144/0 144/0 143/0 163/0 ساختاربودنهرمیکاهش
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 7 133/0 165/0 155/0 193/0 162/0 واختیارمسئولیتتناسب
 10 121/0 144/0 184/0 055/0 171/0 ارتباطات غیررسمی

 1 312/0 164/0 133/0 033/0 163/0 ایجاد انگیزه
 5 144/0 133/0 155/0 044/0 182/0 مدیریت کارآمد

 9 121/0 190/0 0,125 025/0 164/0 وجود سلامت اداري

 
 
 

تمرکز بر 
 عملیات

 
 
 
 
 

......... 116/0 280/0 267/0 164/0 168/0 4 
 12 143/0 154/0 366/0 081/0 143/0 کارگردشويکارفرآیندهاياصلاح

 16 122/0 132/0 144/0 055/0 095/0 تفکر سیستمی
 15 127/0 185/0 166/0 086/0 122/0 سازي تیم

 4 175/0 211/0 163/0 109/0 094/0 توانمندسازي
 5 174/0 322/0 122/0 221/0 155/0 استقرار فناوري
 13 133/0 132/0 175/0 322/0 143/0 ارزیابی عملکرد

 3 233/0 131/0 132/0 185/0 164/0 دسترسی به اطلاعات
 2 266/0 144/0 0,194 174/0 181/0 تأمین مناسب منابع

 1 551/0 162/0 144/0 163/0 155/0 تحقیق و توسعه
 17 122/0 144/0 163/0 164/0 144/0 فرآیندگرایی

 10 155/0 162/0 132/0 142/0 163/0 توجه به انگیزش
 14 127/0 126/0 065/0 164/0 132/0 دانش سازمانی

 11 151/0 166/0 144/0 163/0 155/0 خلاقیت
 9 166/0 132/0 165/0 161/0 176/0 تکریم ارباب رجوع

 18 122/0 166/0 133/0 182/0 155/0 آمادگی تغییر
 8 166/0 122/0 173/0 184/0 163/0 سازي شفاف

 6 172/0 182/0 174/0 143/0 162/0 نیاز سنجی آموزشی
 7 166/0 173/0 133/0 184/0 095/0 تمرکز بر عملیات

 خروجی

......... 062/0 129/0 205/0 180/0 182/0 3 
 7 163/0 155/0 164/0 166/0 122/0 ساختارييپذیر وانعطافانسجام

 4 174/0 165/0 144/0 122/0 166/0 پاسخگویی سریع
 9 133/0 211/0 174/0 101/0 174/0 ارتباطات همه جانبه

 5 171/0 211/0 281/0 123/0 172/0 خود ارزیابی
 6 164/0 154/0 164/0 0,1155 122/0 هاي داراي عملکرد تیم
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 10 133/0 182/0 185/0 142/0 193/0 مشتري مداري
 8 161/0 011/0 162/0 121/0 143/0 روحیه تحول گرایی
 1 291/0 155/0 140/0 166/0 175/0 ارزشمداري سازمان

 2 287/0 291/0 173/0 176/0 244/0 سیستم اطلاعات مدیریت
 3 281/0 190/0 189/0 211/0 318/0 پذیري فردي مسئولیت

 
 
 
 
 اثر

......... 023/0 094/0 395/0 074/0 078/0 7 
 2 433/0 366/0 233/0 433/0 322/0 افزایش سود سهامدارن

 5 309/0 533/0 433/0 355/0 355/0 آوري ساختاري تاب
 8 285/0 434/0 189/0 133/0 309/0 افزایش آزادي عمل
 3 433/0 144/0 322/0 255/0 266/0 وحدت فرماندهی

 1 554/0 276/0 433/0 232/0 116/0 اندكافقی  سطح
 4 322/0 411/0 355/0 143/0 165/0 اعضاي شایسته و هم افزایی

 6 302/0 165/0 401/0 0,344 266/0 استعداد پایین
 9 233/0 203/0 255/0 533/0 411/0 مشتريمدیریتوجودسیستم

 7 277/0 411/0 398/0 144/0 298/0 رهبري مشارکتی
 

 ه استهاي پژوهش از روش دیمتل فازي استفاده شدتجزیه و تحلیل داده در این بخش به منظور
کارگیري این الگو، براي . در این مرحله، نتایج حاصل از بهه استتر توضیح داده شدهاي آن پیشکه گام

ذکر است که به علت حجم زیاد  لازم بهتعیین ارتباط میان معیارها از یکدیگر ارائه شده است. 
ارائه علی  رو نموداها، فقط جدول نهایی قطعی میزان تاثیرگذاري و اثرپذیري معیارها محاسبات و جدول

 است.شده 

میزان تاثیر و تاثر عامل مورد نظر است. به  R+Dدهد که بردار افقی  نشان می 5 نهایی نتایج جدول
هاي دیگر دارد.  آن عامل تعامل بیشتري با عامل ،هر اندازه مقدار بردار افقی بیشتر باشد ،بیانی دیگر

شود.  نشان دهنده اثرپذیري هر عامل است. در این بردار نمودار علی نیز مشخص می R-Dبردار عمودي 
شود. محور  محور رابطه نامیده می R-Dمحور برتري و محور عمودي  R+Dاي که محور افقی  به گونه

عوامل را به دو گروه علی و معلولی  ،در حالی که محور رابطه ،برتري نشان دهنده اهمیت هر عامل است
عامل یک عامل علی است و در غیر این  ،مثبت باشد R+Dکند؛ به طور معمول هنگامی که  سیم میتق

عامل یک عامل معلولی است. به این ترتیب دیاگرام علی  ،منفی باشد R-Dصورت یعنی هنگامی که 
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هاي  ممکن است روابط علی عوامل را به صورت یک الگوي قابل مشاهده ساختاري نشان دهد و دیدگاه
ا هاي مناسبی ر توان تصمیم ارزشمندي درباره حل مسئله فرهم کند. با استفاده از این دیاگرام علی می

که از  R-Dو  R+Dهاي مرتب  معلولی اتخاذ کرد؛ لذا با توجه به زوجبا تمایز شدن بین عوامل علی و 
 د.ترسیم کر 1توان صورت نمودار  نمودار علی را می ،آید بدست می 5محاسبات جدول 

توان عوامل را از لحاظ بصري به دو گروه علی و  می 1و نمودار علی  5با توجه به نتایج جدول 
 بهینه سازمانی، تقسیم توان به ساختار هاي علی می معلولی تقسیم کرد. از نظر عوامل ساختاري در گروه

 شغلی مسیرغیررسمی،  دموکراتیک، سازمان کاري، ساختار اجزاي کنترل، تعدد و وظایف، نظارت
سازمانی اشاره کرد.  مدیریتی، ارتباطات اختیار، سبک توان به تفویض مناسب و در گروه معلولی هم می

هاي علی شامل تجربه، آموزش، یادگیري، استعداد فردي، اخلاق کاري و  از لحاظ عوامل رفتاري گروه
است. از لحاظ عوامل محیطی  روابط انسانی و پیشنهادات و انتقادات فردي هاي معلولی نیز شامل گروه
 ،هاي دولتی سیاست ،مدیریت اقتصادي ،خواستۀ ذینفعان ،قوانین و مقررات هاي علی شامل گروه

هاي  و گروه مسئولیت اجتماعی و همسویی با جهانی شدن ،مدیریت تغییرات محیطی ،پذیري رقابت
است. از  هاي مشتریان تهتوجه به خواس و پذیرش حاکمیت مشتري ،چشم انداز مشتركمعلولی شامل 
تناسب مسئولیت و  ،منش رفتاري و اخلاقی ،خود کنترلی هاي علی شامل د گروهپیاملحاظ عوامل 

خلق ارزش هاي معلولی شامل  و گروه وجود سلامت اداريو  ایجاد انگیزه ،ارتباطات غیررسمی ،اختیار
است. از لحاظ عوامل تمرکز بر  مدیریت کارآمدو  کاهش هرمی بودن ساختار، نوآوري، براي مشتریان
 ،سازي تیم ،تفکر سیستمی ،اصلاح فرآیندهاي کاري و گردش کار هاي علی شامل عملیات گروه
تحقیق و  ،تأمین مناسب منابع ،دسترسی به اطلاعات، ارزیابی عملکرد ،استقرار فناوري ،توانمندسازي

و  نیاز سنجی آموزشی و سازي شفاف ،تخلاقی ،دانش سازمانی ،توجه به انگیزش، فرآیندگرایی ،توسعه
از لحاظ عوامل  است. تمرکز بر عملیات و آمادگی تغییر ،تکریم ارباب رجوعهاي معلولی شامل  گروه

ارتباطات همه  ،پاسخگویی سریع ،پذیري ساختاري انسجام و انعطاف هاي علی شامل خروجی گروه
سیستم اطلاعات  ،ارزشمداري سازمان ،مشتري مداري ،هاي داراي عملکرد تیم ،خود ارزیابی ،جانبه

است و در نهایت از نظر  فردي پذیري مسئولیتو  روحیه تحول گراییهاي معلولی شامل  و گروه مدیریت
اعضاي  ،افزایش آزادي عمل ،ساختاري آوري تاب، افزایش سود سهامدارنهاي علی شامل  اثر گروه

هاي  و گروه رهبري مشارکتیو  وجود سیستم مدیریت مشتري ن،ابیپاستعداد  ،شایسته و هم افزایی
 است. سطح افقی اندكو  وحدت فرماندهی معلولی شامل
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به مثابه عوامل اثرگذار شناسایی  R-Dهاي علی با کسب مقادیر  با توجه به آن چه بیان شد گروه
شناسایی شدند. همچنین وامل اثرپذیر به مثابه ع R-Dهاي معلولی با کسب مقادیر منفی  شدند و گروه

بندي  شدت اثرگذاري و اثرپذیري هر عامل به صورت کمی محاسبه شده است. به طور کلی این تقسیم
ها و نهادهاي ذیربط بتوانند با توجه و تمرکز بر  عوامل علت، زمینه را هر چه  شود که سازمان موجب می

افزایی به موفقیت هر چه بیشتر در   هم بیشتر براي تحقق عوامل معلول فراهم سازند و در نهایت این
 منجر شود. سازيبرند

توان  می، است 038/2 که برابر R+Dبا توجه به میانگین مقادیر  ،علاوه بر آن چه شرح داده شد
 کرد.بندي  تقسیمزیر به سه دسته را عوامل 

بیشترین : عواملی هستند که R-Dبا مقادیر مثبت و  038/2بزرگتر از  R+D) عوامل با 1(
 .تأثیرگذاري را بر سایر عوامل دارند

: عواملی هستند که بیشترین R-Dو با مقادیر منفی  038/2بزرگتر از  R+D) عوامل با 2(
 .تأثیرپذیري را بر سایر عوامل دارند

نظر  : شامل عواملی هستند که ازR-Dو با مقادیر منفی  038/2کوچکتر از  R+D با عوامل) 3(
 لی اهمیت کمتري دارند.روابط علی و معلو

و  6بندي فوق بر اساس زیر عوامل مربوطه و نماد هر یک از زیر عوامل در جدول  نتایج تقسیم
اختیار،  سازمانی، تفویض بندي زیر عوامل (ساختار گزارش شده است. بر مبناي این تقسیم 1نمودار 
 سازمانی، ساختار مدیریتی، ارتباطات کاري، سبک اجزاي کنترل، تعدد و وظایف، نظارت بهینه تقسیم

 فردي، اخلاق مناسب، تجربه، آموزش، یادگیري، استعداد شغلی غیررسمی، مسیر دموکراتیک، سازمان
مشتري،  حاکمیت مشترك، پذیرش انداز انسانی، چشم فردي، روابط و انتقادات کاري، پیشنهادات

 هاي اقتصادي، سیاست ، زیر عوامل (مدیریتذینفعان) تاثیرگذارهاي قطعی مقررات و خواستۀ و قوانین
 به اجتماعی، توجه شدن، مسئولیت جهانی با محیطی، همسویی تغییرات پذیري، مدیریت دولتی، رقابت

اخلاقی،  و رفتاري کنترلی، منش مشتریان، نوآوري، خود براي ارزش مشتریان، خلق هاي خواسته
 انگیزه و  مدیریت غیررسمی، ایجاد اختیار، ارتباطات و مسئولیت ساختار، تناسب بودن هرمی کاهش

توسعه،  و منابع تحقیق مناسب اطلاعات، تأمین به کارآمد) تاثیرپذیرهاي قطعی و زیر عوامل (دسترسی
تغییر،  رجوع، آمادگی ارباب سازمانی، خلاقیت، تکریم انگیزش، دانش به ، توجهفرآیندگرایی

 پذیري ساختاري، پاسخگویی و انعطاف بر عملیات، انسجام زآموزشی، تمرک سنجی سازي، نیاز شفاف
گرایی،  تحول مداري، روحیه عملکرد، مشتري داراي هاي ارزیابی، تیم جانبه، خود همه سریع، ارتباطات
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و  سهامدارن سود فردي، افزایش پذیري مسئولیتمدیریت،  اطلاعات سازمان، سیستم ارزشمداري
 دارند. يکمتر یتاهم یو معلول ینظر روابط عل هستند که از یعواملزیر  ساختاري) آوري تاب

 عوامل  یرگذاريتأث و   یرپذیريشدت تأث : 5 جدول 

 رتبه نهایی R+D رتبه نهایی R-D عوامل فرعی عوامل اصلی

 ساختاري

 1 2,132 1 211/0 ساختار سازمانی
 7 1,544 10 -0,342 تفویض اختیار

 5 1,764 6 152/0 تقسیم بهینه وظایف
 8 1,543 4 174/0 نظارت و کنترل

 2 109/2 2 188/0 تعدد اجزاي کاري
 3 854/1 9 -281/0 سبک مدیریتی

 9 1,284 8 -174/0 ارتباطات سازمانی
 10 1,213 7 133/0 ساختار دموکراتیک

 4 1,765 5 164/0 غیررسمیسازمان 
 6 1,754 3 175/0 مسیر شغلی مناسب

 رفتاري

 6 1,643 3 0,183 تجربه
 4 1,787 4 174/0 آموزش
 7 1,632 1 764/0 یادگیري

 2 1,921 5 162/0 استعداد فردي
 3 1,892 2 190/0 اخلاق کاري

 5 1,742 6 -152/0 پیشنهادات و انتقادات فردي
 1 1,932 7 -0,372 روابط انسانی

 محیطی

 10 1,643 10 -0,822 چشم انداز مشترك
 8 1,944 11 -0,943 پذیرش حاکمیت مشتري

 11 1,433 5 0,643 قوانین و مقررات
 7 1,954 8 392/0 خواستۀ ذینفعان
 9 1,822 3 811/0 مدیریت اقتصادي

 5 2,183 1 944/0 ي دولتیها سیاست
 4 2,281 7 533/0 پذیري رقابت

 6 2,143 2 821/0 تغییرات محیطی مدیریت
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 2 2,981 4 744/0 جهانی شدنهمسویی با 
 3 2,546 6 564/0 مسئولیت اجتماعی

 1 2,911 9 -711/0 هاي مشتریان توجه به خواسته

 پیامد

 4 2,744 9 -0,832 خلق ارزش براي مشتریان
 9 2,102 7 -674/0 نوآوري

 8 2,143 6 544/0 کنترلی خود
 7 2,174 4 783/0 منش رفتاري و اخلاقی

 2 774/2  -674/0 بودن ساختار کاهش هرمی
 6 2,198 2 873/0 تناسب مسئولیت و اختیار

 3 2,755 5 631/0 ارتباطات غیررسمی
 1 2,911 1 911/0 ایجاد انگیزه

 10 1,833 8 -783/0 مدیریت کارآمد
 5 2,733 3 832/0 وجود سلامت اداري

تمرکز بر 
 عملیات

اصلاح فرآیندهاي کاري و گردش 
 کار

764/0 6 2,133 3 

 7 1,872 13 0,633 تفکر سیستمی
 17 1,433 11 0,643 سازي تیم

 9 1,744 3 0,832 توانمندسازي
 2 2,233 1 0,894 استقرار فناوري
 5 1,982 9 0,654 ارزیابی عملکرد

 4 2,102 5 0,784 دسترسی به اطلاعات
 16 1,433 15 382/0 تأمین مناسب منابع

 12 1,644 10 644/0 توسعهتحقیق و 
 11 1,678 2 0,843 فرآیندگرایی

 14 1,644 12 0,635 توجه به انگیزش
 8 1,783 8 0,687 دانش سازمانی

 6 1,932 14 611/0 خلاقیت
 13 1,644 17 -732/0 تکریم ارباب رجوع

 15 1,563 16 -644/0 آمادگی تغییر
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 10 1,743 7 763/0 سازي شفاف
 18 1,211 4 791/0 سنجی آموزشینیاز 

 1 2,984 18 -833/0 تمرکز بر عملیات

 
 خروجی

 4 1,764 7 644/0 پذیري ساختاري انسجام و انعطاف
 6 1,633 1 0,933 پاسخگویی سریع

 9 1,432 2 0,875 ارتباطات همه جانبه
 5 1,744 4 0,783 خود ارزیابی

 10 1,293 6 733/0 هاي داراي عملکرد تیم
 2 1,923 3 793/0 مشتري مداري

 3 1,981 10 -911/0 روحیه تحول گرایی
 8 1,434 5 744/0 ارزشمداري سازمان

 1 2,132 8 211/0 سیستم اطلاعات مدیریت
 7 1,544 9 -342/0 فردي پذیري مسئولیت

 
 اثر

 4 1,764 6 152/0 افزایش سود سهامدارن
 7 1,543 4 174/0 ساختاري آوري تاب

 1 109/2 1 188/0 افزایش آزادي عمل
 2 854/1 9 -281/0 وحدت فرماندهی
 9 1,284 8 -174/0 سطح افقی اندك

 8 1,213 7 133/0 اعضاي شایسته و هم افزایی
 3 1,765 5 164/0 استعداد پایین

 5 1,754 3 175/0 وجود سیستم مدیریت مشتري
 6 1,643 2 0,183 رهبري مشارکتی

 
 زیر عوامل به همراه نماد مربوطه : 6جدول 

 زیر عوامل نماد زیر عوامل نماد
F1 ساختار سازمانی F38 وجود سلامت اداري 
F2 تفویض اختیار F39  کار و گردش هاي کاريفرآینداصلاح 
F3 تقسیم بهینه وظایف F40 تفکر سیستمی 
F4 نظارت و کنترل F41 سازي تیم 
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F5 تعدد اجزاي کاري F42 توانمندسازي 
F6 سبک مدیریتی F43 استقرار فناوري 
F7 ارتباطات سازمانی F44 ارزیابی عملکرد 
F8 ساختار دموکراتیک F45 دسترسی به اطلاعات 
F9  غیررسمیسازمان F46 تأمین مناسب منابع 

F10 مسیر شغلی مناسب F47 تحقیق و توسعه 
F11 تجربه F48 فرآیندگرایی 
F12 آموزش F49 به انگیزش توجه 
F13 یادگیري F50 دانش سازمانی 
F14 استعداد فردي F51 خلاقیت 
F15 اخلاق کاري F52 تکریم ارباب رجوع 
F16  فردي و انتقاداتپیشنهادات F53 آمادگی تغییر 
F17 روابط انسانی F54 سازي شفاف 
F18 چشم انداز مشترك F55  یآموزشنیاز سنجی 
F19 پذیرش حاکمیت مشتري F56  بر عملیاتتمرکز 
F20 قوانین و مقررات F57  ساختاري پذیري و انعطافانسجام 
F21 خواستۀ ذینفعان F58 پاسخگویی سریع 
F22 مدیریت اقتصادي F59 ارتباطات همه جانبه 
F23 ي دولتیها سیاست F60 خود ارزیابی 
F24 پذیري رقابت F61 ي داراي عملکردها تیم 
F25 تغییرات محیطی مدیریت F62 مشتري مداري 
F26 همسویی با جهانی شدن F63 روحیه تحول گرایی 
F27 مسئولیت اجتماعی F64 ارزشمداري سازمان 
F28  ي مشتریانها خواستهتوجه به F65 سیستم اطلاعات مدیریت 
F29 خلق ارزش براي مشتریان F66 فردي پذیري مسئولیت 
F30 نوآوري F67  سهامدارنافزایش سود 
F31 خود کنترلی F68 ساختاري آوري تاب 
F32 منش رفتاري و اخلاقی F69 افزایش آزادي عمل 
F33 کاهش هرمی بودن ساختار F70 وحدت فرماندهی 
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F34 تناسب مسئولیت و اختیار F71 سطح افقی اندك 
F35 ارتباطات غیررسمی F72 عضاي شایسته و هم افزاییا 
F36 ایجاد انگیزه F73  پاییناستعداد 

F37 مدیریت کارآمد 
F74 وجود سیستم مدیریت مشتري 
F75 رهبري مشارکتی 

 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 R-D و R+D نتایج:  1 نمودار
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و دیمتل فازي پرداخته شده است. نتایج فازي نتایج تحلیل سلسله مراتبی در این بخش به ترکیب 
ترتیب و  7. با توجه به نتایج جدول ارائه شده است 7حاصل از ترکیب این دو روش در جدول 

در تحلیل  سبک مدیریتیعامل ساختاري، مولفه در بندي عوامل مطرح شده به شرح ذیل است.  الویت
متوسط و در  تعاملدر ها  در روش دیمتل فازي با سایر مولفه است وبالاترین وزن داراي سلسله مراتبی 

، رفتاريدر عامل شود.  محسوب می علیها،  مولفهگذاري بیشتر بر سایر رتبه هفتم است؛ اما به دلیل اثر
در تحلیل سلسله مراتبی بالاترین وزن و رتبه اول را دارد؛ اما به دلیل تعامل متوسط با  تجربهمولفه 

ها در رتبه هفتم روش دیمتل فازي قرار دارد و معیاري  ها و اثرپذیري بالا از سایر مولفه سایر مولفه
در تحلیل سلسله  هاي مشتریان توجه به خواستهدر عامل محیطی مولفه  شود. معلول محسوب می

روش دیمتل فازي نیز داراي بیشترین رتبه است و با سایر  است و در بالاترین وزن داراي مراتبی 
در  شود. معلول محسوب میمعیاري ، ها در تعامل حداکثري قرار دارد؛ لذا به دلیل اثرپذیري بیشتر مولفه
ل فازي بیشترین و در روش دیمتدر تحلیل سلسله مراتبی بالاترین وزن  ایجاد انگیزه، مولفه پیامدعامل 

و به دلیل  استها  بیشترین تعامل با سایر مولفهداراي دهد این مولفه  دارد که نشان می رتبه را
تحقیق ، مولفه تمرکز بر عملیاتدر عامل  شود. محسوب می علیمعیاري ها،  سایر مولفه بربالا اثرگذاري 

با به بالا تعامل متوسط  دارايفازي است و در روش دیمتل در رتبه اول تحلیل سلسله مراتبی  و توسعه
در عامل  شود. محسوب می معلولمعیاري است؛ لذا ها  از سایر مولفه اثرپذیرو قرار دارد ها  سایر مولفه

به فازي رتبه اول تحلیل سلسله مراتبی است و در روش دیمتل  در ارزشمداري سازمان، مولفه خروجی
 ،ها سایر مولفهثرگذاري بیشتر بر ابه دلیل ها در رتبه دوم قرار دارد و  دلیل تعامل بالا با سایر مولفه

در رتبه اول تحلیل سلسله مراتبی  سطح افقی اندك، مولفه اثردر عامل  شود. محسوب می علیمعیاري 
ها  دیمتل فازي به دلیل تعامل کم در رتبه هشتم قرار دارد و اثرگذار بر سایر مولفهاست و در روش 

 شود. است؛ بنایراین معیاري علی محسوب می

 بندي نهایی عوامل اصلی ترکیب دو مدل رتبه : 7جدول 

 رتبه FAHP رتبه نهایی R+D عوامل فرعی عوامل اصلی

 ساختاري

 7 055/0 1 2,132 ساختار سازمانی
 4 076/0 7 1,544 تفویض اختیار

 5 065/0 5 1,764 تقسیم بهینه وظایف
 8 054/0 8 1,543 نظارت و کنترل

 3 077/0 2 109/2 تعدد اجزاي کاري
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 1 084/0 3 854/1 سبک مدیریتی
 10 033/0 9 1,284 ارتباطات سازمانی
 6 062/0 10 1,213 ساختار دموکراتیک

 9 043/0 4 1,765 غیررسمیسازمان 
 2 078/0 6 1,754 مسیر شغلی مناسب

 
 رفتاري

 

 1 171/0 6 1,643 تجربه
 5 076/0 4 1,787 آموزش
 2 094/0 7 1,632 یادگیري

 4 077/0 2 1,921 استعداد فردي
 6 071/0 3 1,892 اخلاق کاري

 3 088/0 5 1,742 پیشنهادات و انتقادات فردي
 7 006/0 1 1,932 روابط انسانی

 محیطی

 11 003/0 10 1,643 چشم انداز مشترك
 8 009/0 8 1,944 پذیرش حاکمیت مشتري

 9 007/0 11 1,433 قوانین و مقررات
 10 005/0 7 1,954 خواستۀ ذینفعان
 6 076/0 9 1,822 مدیریت اقتصادي

 4 082/0 5 2,183 هاي دولتی سیاست
 5 077/0 4 2,281 پذیري رقابت

 7 071/0 6 2,143 مدیریت تغییرات محیطی
 3 088/0 2 2,981 همسویی با جهانی شدن

 2 109/0 3 2,546 مسئولیت اجتماعی
 1 132/0 1 2,911 هاي مشتریان توجه به خواسته

 پیامد
 

187/0 4 2,744 خلق ارزش براي مشتریان  2 
 6 143/0 9 2,102 نوآوري

 8 133/0 8 2,143 خود کنترلی
 3 164/0 7 2,174 منش رفتاري و اخلاقی

 4 163/0 2 774/2 کاهش هرمی بودن ساختار
 7 133/0 6 2,198 تناسب مسئولیت و اختیار
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 10 121/0 3 2,755 ارتباطات غیررسمی
 1 312/0 1 2,911 ایجاد انگیزه

 5 144/0 10 1,833 مدیریت کارآمد
 9 121/0 5 2,733 وجود سلامت اداري

 
 
 

مرکز بر ت
 عملیات

 12 143/0 3 2,133 اصلاح فرآیندهاي کاري و گردش کار
 16 122/0 7 1,872 تفکر سیستمی

 15 127/0 17 1,433 سازي تیم
 4 175/0 9 1,744 توانمندسازي

 5 174/0 2 2,233 استقرار فناوري
 13 133/0 5 1,982 ارزیابی عملکرد

 3 233/0 4 2,102 دسترسی به اطلاعات
 2 266/0 16 1,433 تأمین مناسب منابع

 1 551/0 12 1,644 تحقیق و توسعه
 17 122/0 11 1,678 فرآیندگرایی

 10 155/0 14 1,644 توجه به انگیزش
 14 127/0 8 1,783 دانش سازمانی

 11 151/0 6 1,932 خلاقیت
 9 166/0 13 1,644 تکریم ارباب رجوع

 18 122/0 15 1,563 آمادگی تغییر
 8 166/0 10 1,743 سازي شفاف

 6 172/0 18 1,211 نیاز سنجی آموزشی
 7 166/0 1 2,984 تمرکز بر عملیات

 خروجی

 7 163/0 4 1,764 پذیري ساختاري انسجام و انعطاف
 4 174/0 6 1,633 پاسخگویی سریع

 9 133/0 9 1,432 ارتباطات همه جانبه
 5 171/0 5 1,744 خود ارزیابی

 6 164/0 10 1,293 هاي داراي عملکرد تیم
 10 133/0 2 1,923 مشتري مداري

 8 161/0 3 1,981 روحیه تحول گرایی
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 1 291/0 8 1,434 ارزشمداري سازمان
 2 287/0 1 2,132 سیستم اطلاعات مدیریت

 3 281/0 7 1,544 فردي پذیري مسئولیت

 اثر

 2 433/0 4 1,764 افزایش سود سهامدارن
 5 309/0 7 1,543 ساختاري آوري تاب

 8 285/0 1 109/2 افزایش آزادي عمل
 3 433/0 2 854/1 وحدت فرماندهی
 1 554/0 9 1,284 سطح افقی اندك

 4 322/0 8 1,213 اعضاي شایسته و هم افزایی
 6 302/0 3 1,765 استعداد پایین

 9 233/0 5 1,754 وجود سیستم مدیریت مشتري
 7 277/0 6 1,643 رهبري مشارکتی

 

 گیري بحث و نتیجه

ایران  بانکداري برندسازي در صنعت بر موثر عوامل بندي رتبه و هدف اصلی این پژوهش شناسایی
 گرانددتکنیک استفاده از با ابتدا  در این پژوهشاست.  با استفاده از روش گراندد تئوري و دیمتل فازي

از روش  یقیمدل تلف کیسپس  ه است.پرداخته شد برندسازي بر موثرتئوري به شناسایی عوامل 
 يعوامل موثر بر برندساز یابیو ارز يبند رتبه ،ییشناسا يبرا يفاز یسلسله مراتب لیو تحل يفاز متلید

 ندیفرآ کیاز تکن ارهایاز مع کیوزن هر نییو تع يبند که به منظور رتبه ترتیب نیارائه شده است. بد
 متلید کیها از تکن داده يریرپذیو تاث يرگذاریو به منظور شدت تاث يفاز یسلسله مراتب لیتحل

از روش گلوله برفی  پژوهش نیدر اآماري جهت تعیین حجم نمونه  به عمل آمده است. يریگ بهره
 نفر در نظر گرفته شده است.  80ري استفاده شده است که بر اساس این روش حجم نمونه آما

مورد بررسی قرار گرفته است و در راستاس دستیابی به اهداف پژوهش ابتدا ادبیات پژوهشی 
(نظریه داده  با استفاده از رویکرد گراندد تئوري سپس .الات مورد نظر جهت مصاحبه طراحی شدندسو

به  یک هر هاي و زیر مولفه اثر و پیامدها، خروجی، فرآیندساختاري، رفتاري، محیطی،  مقوله 7بنیاد) 
مه با توجه به اهمیت موضوع و تعیین میزان ادر اد. شذه است شناساییعنوان عوامل موثر بر برندسازي 

تحلیل مذکور با رویکرد  عواملبندي  الویتاین پژوهش به ، هر یک از عوامل جهت برندسازي اهمیت
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عامل اثر به عنوان کم  نشان داد که بندي الویتسلسله مراتبی فازي پرداخته است. نتیجه نهایی 
در ترین عامل  به عنوان مهم سوي دیگر عوامل رفتاريو از  است برندسازيترین عامل در  اهمیت

قدامی عوامل ها باید قبل از هر ا بانک تاکید دارد که نکتهبر این  ه است. این یافتهشد تعیین برندسازي
سپس با استفاده از تکنیک دیمتل فازي  اي کنند. رفتاري را به درستی شناسایی و به آن توجه ویژه

معلولی روابط  -ها و ماتریس اثرگذاري آنها محاسبه شده است و مدل علی شدت روابط درونی مولفه
 مولفه 17و  قطعی ذاررگیتأثهاي  مولفهبه عنوان  مولفه 21به طوري که ، ها ارائه شده است میان مولفه

 یو معلول ینظر روابط عل که ازهایی  مولفه عنوانبه مولفه  37قطعی و هاي تاثیرپذیر  مولفه عنوانبه 
 شناسایی شده است. دارند  يکمتر یتاهم

. است ها شاخص اساس هر دو روش مورد استفاده در این پژوهش بر مبناي مقایسات زوجی میان
 براي شناساییدیمتل تکنیکی است؛ اما  یده وزن تکنیک سلسله مراتبی یک فرایند تحلیل رویکرد

تحلیل سلسله مراتبی فازي و دیمتل ترکیب ترکیب نتایج  میان متغیرها است. معلولیو  روابط علت
در تحلیل سلسله مراتبی داراي بالاترین وزن  سبک مدیریتیدر عامل ساختاري، مولفه نشان داد فازي 

ها در تعامل متوسط و در رتبه هفتم است؛ اما به دلیل  است و در روش دیمتل فازي با سایر مولفه
در تحلیل  تجربه، مولفه رفتاريشود. در عامل  ها، علی محسوب می اثرگذاري بیشتر بر سایر مولفه

ها و اثرپذیري  ا دارد؛ اما به دلیل تعامل متوسط با سایر مولفهسلسله مراتبی بالاترین وزن و رتبه اول ر
شود. در  ها در رتبه هفتم روش دیمتل فازي قرار دارد و معیاري معلول محسوب می بالا از سایر مولفه

در تحلیل سلسله مراتبی داراي بالاترین وزن است و  هاي مشتریان توجه به خواستهعامل محیطی مولفه 
ها در تعامل حداکثري قرار دارد؛  فازي نیز داراي بیشترین رتبه است و با سایر مولفه در  روش دیمتل

در  ایجاد انگیزه، مولفه پیامدشود. در عامل  لذا به دلیل اثرپذیري بیشتر، معیاري معلول محسوب می
دهد این  تحلیل سلسله مراتبی بالاترین وزن و در روش دیمتل فازي بیشترین رتبه را دارد که نشان می

ها، معیاري علی  ها است و به دلیل اثرگذاري بالا بر سایر مولفه مولفه داراي بیشترین تعامل با سایر مولفه
در رتبه اول تحلیل سلسله مراتبی  تحقیق و توسعه، مولفه تمرکز بر عملیاتشود. در عامل  محسوب می

ها قرار دارد و اثرپذیر از سایر  مولفهاست و در روش دیمتل فازي داراي تعامل متوسط به بالا با سایر 
رتبه  در ارزشمداري سازمان، مولفه خروجیشود. در عامل  ها است؛ لذا معیاري معلول محسوب می مولفه

ها در رتبه دوم  اول تحلیل سلسله مراتبی است و در روش دیمتل فازي به دلیل تعامل بالا با سایر مولفه
، مولفه اثرشود. در عامل  ها، معیاري علی محسوب می ر بر سایر مولفهقرار دارد و به دلیل اثرگذاري بیشت

 



 1399تابستان  -شماره چهل و ششم -فصلنامه مدیریت کسب و کار

۷۰ 

در رتبه اول تحلیل سلسله مراتبی است و در روش دیمتل فازي به دلیل تعامل کم در  سطح افقی اندك
 شود. ها است؛ بنایراین معیاري علی محسوب می رتبه هشتم قرار دارد و اثرگذار بر سایر مولفه

هاي کاري خود را مبتنی بر فرآیندبانک کلیه  شعب شود پژوهش پیشنهاد میبا توجه به نتایج 
حضوري بیشتري را جهت ارائه به خدمات غیر کنندهاي اطلاعاتی طراحی نموده و سعی  فناوري

پس از . ي خود قرار دهندهاي کار مشتریان و اجتناب از مراجعه حضوري توسط مشتریان را در اولویت
داده  آموزشهاي فنی و تخصصی شغل و نوع رفتار موردنظر به کارکنان  مهارت استخدام کارکنان باید

باید تمام دوران زندگی کاري را در برگیرد تا کارکنان را قادر سازد که در برابر تغییرات  آموزششود. 
وجود . وانند رضایت مشتریان را جلب کنندتا بت یان و الزامات شغلی پاسخگو باشندتکنولوژي و مشتر

ا همراه با تصاویر به هاي دیجیتالی به شکلی گوی یستمش راهنماي جامع در زمینه نحوه استفاده از سبخ
، وط به استفاده از خدمات بانکهاي مرب دستورالعمل سازي شفافسازي استفاده از سیستم،  منظور ساده

ده در زمینه ده شها و رابطه کاربري استفافرآیندساده سازي  موجب تقویت باورهاي مشتري خواهد شد.
، از طریق ارائه خدمات آنلاین، باعث سهولت در دریافت این خدمات نسبت به ارائه خدمات در بانک

با توجه به اهمیت موضوع به . مندي درك شده را تقویت خواهد کردخدمات حضوري شده و سود
ها پرداخته و از  بانکجهت دستیابی به نتایج بیشتر به بررسی سایر  شود پیشنهاد میپژوهشگران 

شود تا تأثیر ابعاد  پیشنهاد می .کنندها استفاده  جهت تجزیه و تحلیل دادهمانند تاپسیس  ییها روش
را بر روي برندسازي  )هاي مسئولیت اجتماعی مدلسایر بر اساس (هاي اجتماعی دیگري از مسئولیت

بر ابعاد دیگري از برند همچون تصویر بررسی کنند و همچنین تأثیر ابعاد مسئولیت اجتماعی شرکت را 
در راستاي  .برند، آگاهی برند، شخصیت برند، هویت برند و رضایت از برند را بررسی کنند

هایی مواجهه است که غیر قابل  انجام با محدودیت فرآینددر  پژوهشیهر هاي پژوهش،  محدودیت
ي پژوهش ها مترین محدودیتپرسشنامه از مههاي ذاتی  و محدودیت ها بانکتعمیم بودن نتایج به سایر 

 است. حاضر
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