
 

 

 

و شناسایی از روش دیمتل و فرایند تحلیل سلسله مراتبی فازی به منظور  تلفیقیارایه مدلی 

داده رویکرد  مبنای ربهای اجتماعی شبکهدر  برندسازی اجتماعی عوامل موثر بر بندیتیاولو
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 چکیده

بندی عوامل تیو اولوشناسایی از روش دیمتل و فرایند تحلیل سلسله مراتبی فازی به منظور  تلفیقیارایه مدلی پژوهش این هدف اصلی 

از نوع حاضر پژوهش  ایران است. بانکداری در صنعت داده بنیادبا استفاده از رویکرد های اجتماعی شبکهدر  برندسازی اجتماعیموثر بر 

 80جهت تعیین حجم نمونه از روش گلوله برفی استفاده شده است که بر اساس این روش حجم نمونه آماری  اکتشافی است.کاربردی و 

دستیابی به اهداف پژوهش  در راستایدر نظر گرفته شده است.  ،عضو هستند یبانک سپه است که در شبکة اجتماع انیاز مشترنفر 

 هایو زیر مولفه اثر و ها، خروجی، پیامدفرآیندساختاری، رفتاری، محیطی، عامل  7سئوالات مورد نظر جهت مصاحبه طراحی و در نهایت 

 تلفیقی،از مدل در ادامه . شده است شناساییبه عنوان عوامل اصلی در برندسازی  گراندد تئوریرویکرد بر مبنای  مربوط به هر عامل

معلولی میان  -و ترسیم نمودار علی یریرپذیو تاث یرگذاریشدت تاث تعیینبندی، اولویت جهت دیمتل فازیتحلیل سلسله مراتبی فازی و 

اصلی پژوهش عامل رفتاری بالاترین رتبه را کسب کرده است. عامل  عواملدر میان نشان داد پژوهش نتایج  استفاده شده است. هامولفه

دیمتل فازی نیز بیشترین وزن را دارد و با سایر  در روشاست دهی رویکرد تحلیل سلسله مراتبی فازی دارای رتبه اول رفتاری که در وزن

 نشان داد که بندینتیجه نهایی الویت شود.ل محسوب مییاری معلوبه دلیل اثرپذیری بیشتر مع لذا ؛معیارها در تعامل حداکثری قرار دارد

تعیین  برندسازیدر ترین عامل به عنوان مهم سوی دیگر عوامل رفتاریو از  است برندسازیترین عامل در عامل اثر به عنوان کم اهمیت

ای ها باید قبل از هر اقدامی عوامل رفتاری را به درستی شناسایی و به آن توجه ویژهبانک تاکید دارد که شده است. این یافته بر این نکته

 کنند. 
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 این مقاله مستخرج از پایان نامه دکتری است. 1



 مقدمه

، توجهات زیادی برندحوزه  پژوهشگراناخیراً مفهوم مسئولیت اجتماعی سازمانی و تاثیرات آن بر برندسازی سازمانی در میان 

با در همین راستا، (. 8201، 3فورکدل و آرسیل ؛2014، 2و همکاران لیو تینجی ؛2014، 1را به خود جلب کرده است )تورین

های عملیاتی، عمکردهای غیرشفاف مالی و از بین رفتن بستر انهای اخیر در حوزه زیسالها در توجه به روند عملکرد بانک

ها، ارائه خدمات مشابه مالی به مشتریان و رقابت بسیار شدید در اعتماد ملی به نظام بانکی در کشور از یک سو و نیز تعدد بانک

ها به عنوان یک برنامه بلندمدت استراتژیک، تا بانکباعث شده است دیگر،  یحوزه بازاریابی و جذب منابع مالی از سو

اهمیت مسئولیت اجتماعی سازمانی در صنعت بانکداری به دلیل تشابه خدمات لذا  ؛برندسازی را دستور کار خود قرار دهند

ها برای انکدر این فضا اهمیت مزیت رقابتی ب. قرار گرفته است توجهمورد نیز ارائه شده و ضرورت برندسازی در این صنعت 

با  (.2017، 4)توران و هوژاکس .استایجاد تصویرسازی مطلوب در ذهن مخاطبان و کسب برتری در سهم بازار بسیار مهم 

صنعت بانکداری در حوزه ارائه خدمات مالی، فرآیند برندسازی بیشتر متکی بر نوع خدمت، کیفیت  هایتوجه به ویژگی

صنعت بانکداری ایران عوامل مذکور  حال حاضر، در فضای با این وجود. استریان خدمات ارائه شده و نحوه تعامل با مشت

این موضوع و  هستند خود ها بیشتر به دنبال احیای اعتماد از دست رفته مشتریانبانک ونقش موثری در فرآیند برندسازی ندارند 

های به سمت حضور فعال در حوزه مسئولیت بیشتر شانها در زمینه تعامل با ذینفعانبه حدی است که استراتژی اخیر بانک

های اجتماعی سازمانی های تبلیغات خود به امور مسئولیتو در همین راستا، مبالغ قابل توجهی را از بودجه استاجتماعی 

اعی سازمانی بر آن است تا با ایجاد مدلی در حوزه برندسازی سازمانی مبتنی بر مسئولیت اجتم پژوهشاین لذا ؛ انددادهتخصیص 

نقش مسئولیت قصد دارد  پژوهشاین دیگر،  بیاتیبه  .کند، شیوه ساخت برندی مستحکم را ترسیم صنعت بانکداریدر 

 . به طور مشخصکندنی قوی در صنعت بانکداری تحلیل اجتماعی سازمانی را به عنوان پیش نیازی برای ساخت یک برند سازما

مسئولیت اجتماعی سازمانی و عناصر کلیدی برندسازی سازمانی شامل تصویر شرکت، ارتباط میان قصد دارد  پژوهشاین 

قابل انکار مسئولیت اجتماعی سوی دیگر، با توجه به تاثیر غیر از شهرت، فرهنگ و ارتباطات را مورد اکتشاف قرار می دهد.

برندسازی سازمانی، مفهوم  پژوهشر این ی رقیب، دهاسازمانبرندسازی و تمایز سازمان نسبت به سایر  فرآیندسازمانی در 

مبتنی بر مسئولیت اجتماعی سازمانی  برندسازیهای تاثیرگذار و سازنده مسئولیت اجتماعی سازمانی در قالب مفهوم شاخص

 گردد. طراحی و تبیین می

افزایش رقابت در  دلیل به فعال در کشوری هابانکبه عنوان یکی از  بانک سپه، بر اساس آمار بانک مرکزی در همین راستا

است که این امر به دلیل افزایش مسئولیت  بودههای گذشته صنعت بانکداری دارای مشتریان به مراتب کمتری نسبت به سال

تریان قبال مش دربسیاری از خدمات بانکی خود  قبالاند در دهکرسعی  کهخصوصی بوده دولتی و  هایبانک کلیه اجتماعی

زدن آن به برند خود بتواند  پیوندند با افزایش مسئولیت اجتماعی خود و توامیرسد بانک سپه نیز نظر میپاسخگو باشند که به 

با توجه به  . همچنینرا جذب نموده و به سودآوری خود کمک نماید بیشتریهای نه چندان دور مشتریان باز هم نسبت به سال

این فرصت برای بانک سپه وجود دارد تا با بازسازی تصویر  هاشبکه و وجود کاربران بسیار در این ی اجتماعیهاشبکهافزایش 

و به نوعی مشتریان بالقوه را به بالفعل  کندرا به سوی خود جلب  بیشتریمخاطبان  بتواندبرند خود مبتنی بر مسئولیت اجتماعی 

جهت افزایش رضایتمندی  ،بانک سپه برندسازیدر بهبود روند  ی سازمانییبا توجه به نقش و اهمیت پاسخگو .کندتبدیل 

 یک بر موثر عوامل بندیرتبه و شناساییاست که  اساسیی به این سئوال یپاسخگوحاضر هدف پژوهش  ،راجعین و مشتریانم

 ؟استچگونه  بانکداری صنعت در برندسازی مدل
                                                           
1 Tuhin 
2 Tingchi Liu et. al 
3 Forkidel & Arsil 
4 Turan & Hozhaks 



 

 و پیشینه پژوهش مبانی نظری

کننده از سایر تولیدکنندگان مطرح جاد تمایز میان کالاهای یک تولیدعنوان ابزاری برای ای به 1هاست که علم برندسازیقرن

نای داغ کردن یا سوزاندن ریشه به مع 2برندر تحت عنوان ،زبان اسکاندیناوی قدیمدر در واقع واژه برند از واژه ایدر  است.

 بدنبر مهر مشخصی را  سایرین،حیوانات دامداران برای متمایز کردن حیوانات خود از  امروز،همچنین و  در گذشته گیرد.می

  (.1993 ،3)کلر کردندحیوانات داغ می

برند را به عنوان یک نام یا نماد الصاق شده به یک ( 2019) 5و فورنیر آکر. وجود دارد 4تعاریف متعددی برای اصطلاح برند

چیزی  برندکند ( بیان می1998) ند. کلرنکبه کالاها و خدمات رقیب تعریف میمحصول یا خدمت جهت ایجاد تمایز نسبت 

محصولات ایجاد تمایز با  و هدف آن اضافه کنددیدی به محصول تا بعد ج دهدمی است که یک نماد را مورد استفاده قرار

کرد مانند عمل های ملموس محصول،تواند مرتبط با ویژگیند. این تمایز مینکبرطرف می مشابهی است که نیازهای مشابهی را

های براساس بررسی کند.هایی که یک برند عرضه مینند ارزشما ،باشدمحصول های ناملموس آن باشد و یا مرتبط با ویژگی

 های تجاری هستند،ها یا سازمانای مالکان برندها که اغلب کمپانیکنندگان و هم بربرندها هم برای مصرف (2019) 6کاپفرر

در واقع هدف از  .کنندیک تصویر ذهنی خاص از کالا ایجاد  باشند. بازاریابان در تلاش هستند از طریق یک برند،مفید می

ممکن است ریسک ادراك شده کمتری از هر چند  ،کننده استمصرف های آن برند باایجاد ارتباط ویژگی ایجاد یک برند،

کننده زیرا به نظر آنها تاثیر بر رفتار مصرف ؛ها برای برندها ارزش قائلندشرکتهمچنین  خرید یک برند وجود داشته باشد.

 شد.دهد و این منجر به تضمین سود در آینده خواهد خود را در شکلی از وفاداری به برند نشان می

شود. هدف اصلی از برندسازی فرآیندی منظم است که برای ایجاد آگاهی و افزایش وفاداری مشتری استفاده میبرندسازی 

که رفع نیازهای  نسبت به تجارت سازمان در مشتریان است، تا جاییمثبت انداز یک محصول یا خدمت ایجاد ذهنیت و چشم

گذاری در  . این کار مستلزم دستورهای سطوح بالا و آمادگی لازم برای سرمایهسازمان را در گرو مراجعه به مشتریان بداند

آینده است. برندسازی استفاده از هر فرصتی است تا بگوییم چرا مردم باید یک برند یا نام تجاری را نسبت به سایر برندها 

طی آن به جایگاه احساسی و عاطفی یک  انتخاب نمایند. به طور کلی برندینگ یا برندسازی، فرآیندی است که درو  ترجیح

یابد. برندسازی یا بدین وسیله ارزش آن برای مشتریان و سایر مخاطبان افزایش میو  گرددمحصول یا خدمت افزوده می

 تر باشد، نام تجاریها بیشتر و محتوای آنها مطلوبتعداد این پیام چههر  ست.ا هاهای رسانهها و گزارشبرندینگ حاصل پیام

 (.72018)تیاگو، تر خواهد شدقوی

باشند. های اساسی سازمان میتعریف سه عنصر راهبردی مأموریت، چشم انداز و ارزش اولین گام در برندسازی، شناخت و باز

شوند، بنابراین تری نسبت به قوت و ضعف محسوب میعنوان عامل مهمه که در کسب و کار فرصت و تهدید ب از آنجائی

امکان خلق  ،عبارت دیگره با ب .های بیشتری نهفته استهای بازار فرصتموضوع اهمیت دارد که در کدام بخشدرك این 

های مختلف مشتریان از ارزش خلق شده توسط به درك متفاوت گروه لذا با توجه ؛ارزش بیشتری برای سازمان وجود دارد

پذیرد. سپس بندی بازار صورت میآن بخش درشوند که می بندیههای مختلف دستمان و محصول، این مشتریان در بخشساز

آورند ش را درك نموده و در نتیجه بیشترین سطح ارزش را برای سازمان به وجود میهایی که بیشترین سطح ارزبخش

                                                           
1- Branding. 
2 Brander 
3 Keller 
4- Brand. 
5 Aaker and Fournier 
6 Kapferer 
7 Tiago 



مشخص  رقبادر مرحله بعد نقاط اشتراك و افتراق برند در بخش بازار در مقایسه با  .(1393 حبیبی،شوند )گیری میهده

گردند که این مشتریان در هر بخش هدف بازار می سازی جایگاه برند در ذهنقاط افتراق در حقیقت باعث متمایزشوند. نمی

به ”سازی که به اختصار به فرآیند گیری و جایگاهبندی، هدفنامند. شکل زیر اجزاء فرآیند بخشسازی میامر را جایگاه

مورد نظر برند در ذهن مشتریان، نسبت به طراحی سازی جایگاهدهد. سپس در راستای ان میقابل اطلاق است را نش“ جاری

آنها فرآیند، کارکنان  )که شامل اجزاء محصول، قیمت، نحوه عرضه و نحوه ترویج در تولید کالاها و علاوه بر آمیخته بازاریابی

ه به مراحل فوق، هویت برند که در حقیقت همان توج باگردد. باشند( اقدام میهای ظاهری در ارائه خدمات میو مشخصه

گردد. در گام آخر با توجه به مراحل قبلی و در راستای ذهن مشتری است، تعریف و تدوین میتصویر مورد نظر جهت ایجاد در 

شامل پنج عنصر  یکا،ند. این عناصر بر مبنای اتحادیه بازاریابی آمرشودر برند، عناصر برند تدوین میشناساندن و ایجاد تمایز 

 (1،2019)یانگ و لیو باشد که عبارتند ازمی

  نام و آدرس اینترنتی 

  لوگو و نماد 

  کاراکتر 

 شعار و طنین 

 شکل ظاهری و بسته بندی 

بدیهی است که هر برند باید حداقل یکی از عناصر را دار باشد و با توجه به طبیعت سازمان، محصول و بازار ترکیبی از این 

قابلیت به  اب بهترین عناصر برند عبارتند ازقابل استفاده خواهد بود. بر مبنای نظر کوین کلر معیارهای اصلی انتخعناصر نیز 

خاطر سپاری، میزان معناداری، میزان محبوبیت، میزان انتقال، قبلیت انطباق و قابلیت حفاظت. لازم به ذکر است که با توجه به 

 های تعمیم برند بهره برداری نمود.توان از استراتژیای سازمان، میهای توسعهراهبردمیزان قدرت برند و در راستای 

تواند عوامل مهم برای جذب مشتری باشد. ایجاد برند می ترینمهم از تواندمی بانکی یا مالی خدمات بازار زمینه برندسازی در

های فعالیتی و اقتصادی عاملی برای ماندگاری یک محصول و خدمات در ذهن مشتریان باشد و توجه به این مسئله در حوزه

رتمند نیازمند سپری ایجاد برند قد .ای باشد که باید مورد توجه افراد قرار گیردترین نکتهتواند به نوبه خود مهممختلف می

های اقتصادی د و بازدهی لازم را در بازار هدف و همچنین عرصهونمودن مراحل ویژه دارد تا بتواند به صورت اصولی ایجاد ش

توانند که افراد می استترین عوامل تاثیرگذار و پربازده های تجاری یکی از مهممختلف ایجاد نماید. توجه به این امر در فعالیت

بانکداری  مانند یمدیریت برند، کلید موفقیت رسیدن به مزیت رقابتی پایدار در صنایع خدمات به طور کلی .کنندتوجه  به آن

نتیجه  شود. ماهیت ناملموس محصولات و خدمات این صنعت درکه دارای محصولات کم و بیش مشابه هستند تلقی می

  (.2019 )جیان، کندبیان میرا ادراك در مورد کیفیت  قضاوت و دشواری ارزیابی توسط مشتریان اهمیت نقش برند در نحوه

 

 موضوعپیشینه 

ی تلاش بیشتر برای آن برند های بازاریابی وابسته به علت را دوست دارند و آمادهمشتریان شرکتدریافت که ( 2013) 2میشرا

ای بالا باشد که شرکت بتوانند آن اندازهها به گذاری شده توسط شرکتهستند، به شرطی که میزان کمک بلاعوض سرمایه

ها های مسئولیت اجتماعی لازم است تا بانکبا توجه به نگرش بیان داشتند که( 2016)3حسین و خان  .علت را تامین نماید

( 2017) 4توران و هوژاکس مجموعه مشخصی از مشتریان را برای تدوین اصل مسئولیت اجتماعی مورد بررسی قرار دهند.
                                                           
1 Yang & Lio 
2Mishra 
3 Hossein & Khan 
4 Turan & Hozaks 



ها درصد مشتریان مباحث مرتبط با حقوق بشر و حاکمیت شرکتی را به عنوان مسئولیت اجتماعی بانک 90بیش از فتند که دریا

پژوهشی با عنوان بانکداری پایدار در کشورهای در حال توسعه آمریکای  طی( 2018) لفورکدل و آرسی د.کننقلمداد می

توجه به آموزش نیروی انسانی و مشتریان های خصوصی و دولتی پرداختند و به این نتیجه رسیدند به بررسی کلیه بانک لاتین

 ها است.زی مسئولیت اجتماعی بانکسابانکی به عنوان پیش شرط پیاده

به این نتیجه رسیدند برند پژوهشی با عنوان مطالعه تأثیر مسئولیت اجتماعی شرکت بر عملکرد  طی( 1392بهروزی و همکاران )

که مسئولیت اجتماعی بر روی عملکرد برند تأثیر مثبت و معنی داری دارد که البته برای تأثیرگذاری مسئولیت اجتماعی شرکت 

و همکاران  دولت آبادی وفاداری به برند لازم است.و بر روی عملکرد وجود متغیرهای واسطه شهرت شرکت، ارزش ویژه برند 

در بانک تحلیل تأثیر مسئولیت اجتماعی شرکتی بر تصویر نمادین، تصویر عملکردی و وفاداری برند  بهپژوهشی  طی( 1392)

با پل ارتباطی تصاویر عملکردی و به برند های قانونی، اخلاقی و وفاداری مشتریان که مسئولیت دادندنشان شهر پرداختند و 

تر از تصویر شدۀ مشتریان، مستحکم باط وفاداری با تصویر نمادین ادارك، ارتدیگرشوند. به بیان نمادین به هم متصل می

 داشته باشد.به برند های ذهنی، مشتریان وفادارتری م کردن این سازهستحکمتواند با میشهر  از اینرو بانک است؛عملکردی 

افزایش  ،اجتماعی منجر به بهبود سازمانی تلاش برای ساخت برندکه  به این نتیجه رسیدند( 1395محمدیان و ظهوری )

طور مستقیم بر نگرش  محیطی به الزامات زیستهمچنین آنها نشان دادند شود. نوآوری، افزایش ارزش برند و پایداری برند می

عیل پور ااسم. شودایجاد تمایز برای محصول نمی ها و رویدادها منجر بهکنندگان تأثیرگذار نبوده و مشارکت در خیریهمصرف

که تمامی ابعاد مسئولیت اجتماعی شرکت )مسئولیت اقتصادی، مسئولیت قانونی، مسئولیت  دادند نشان( 1396و همکاران )

دوستانه( بر اعتبار برند بانک صادرات، تأثیر مثبت و معناداری دارد. علاوه بر این، اعتبار برند بانک  اخلاقی و مسئولیت بشر

تأثیر مثبت و  که نددنشان دا( 1396اسماعیل پور و همکاران ) آن نیز تأثیر مثبت و معناداری دارد. صادرات بر وفاداری به برند

برند است؛ تأثیر غیرمستقیم مسئولیت اجتماعی بر  یم مسئولیت اجتماعی بر ارزش ویژهمستقیم، همچنین تأثیر مثبت و غیرمستق

به این نتیجه ( 1397کهیاری ) است.نیز به اثبات رسیده  برند میارزش ویژه برند از طریق متغیرهای میانجی شخصیت و خوشنا

وی همچنین دریافت  .کنندگان هم بر ارزش برند و هم بر عملکرد برند اثرات مثبتی داردمسئولیت اجتماعی تأمین رسید

 ر،ید تصودننشان دا( ۱۳۹۷فرد و همکاران ) یتقو گذار است.اثرمسئولیت اجتماعی از طریق ارزش ویژه برند بر عملکرد برند 

وکار کسب یاتیصنعت، اصول ح یدیکل یهاشرانیپ ،یطیبرند کارفرما، عوامل مح ،یفرهنگ، رفتار شرکت ،یساختار، استراتژ

 تید مسئولننشان دا( 1398رضایی دولت آبادی و همکاران ) مدل دارند. جادیمعنادار در ا ریتأث ،یصنعت اپراتور تیو ماه

ادراك شده خدمات  تیفیبرند رابطه مثبت و معناداری دارد و اثر ک ریادراك شده خدمات و تصو تیفیاجتماعی شرکت با ک

 تیاما اثر مسئول ؛شودمی رفتهیپذ انیهای رفتاری مشتراجتماعی شرکت و پاسخ تیدر رابطه مسئول انجییبرند به عنوان م ریو تصو

 باشد.نمی دییمورد تأ میه صورت مستقهای مشتری ببر پاسخ کتاجتماعی شر

 

 پژوهش روش

است و از آنجا  یشیمایو پ یلیتحل -یفیها و نحوه اجرا، توصداده یو از نظر گردآور یپژوهش حاضر از نظر هدف، کاربرد

بانک سپه قلمرو مکانی پژوهش . ردیگیم یجا زین یدر زمره مطالعات مورد ،دهدقرار می مورد پژوهشرا  یکه جامعه خاص

جامعه آماری در نظر گرفته شده  دوبرای این پژوهش  باشد. می 1398و  1397زمانی پژوهش طی سال  است. همچنین قلمرو

 شرح شده است.  لیبه تفض کیاست که در ادامه هر 

که دارای  یحسابدار اعضای هئیت علمی رشته یراهنما و مشاور، برخ استادانرا  یفیبخش ک در پژوهش یآمار جامعه( الف

 یاطلاعات مناسب قیدر حوزه تحقدهد که می لیتشک یو کارشناسان یمال تیریمدبوده و نخبگان حوزه  نهیزم نیتخصص در ا



ها مصاحبه روش نیا در. است شده استفاده یگلوله برف یریگنمونه روش از اول یآمار جامعه نمونه حجم نییتع جهتدارند. 

در پژوهش حاضر  نرویا از رد؛یگمحقق قرار  اریمدل در اخت یجهت طراح یو کاف لازم اطلاعاتشود که انجام می یبه تعداد

از حصول  نانیاطم یبرا نیبا وجود ا امد،یها به دست ناز داده یدیمفهوم جد نوزدهمشد که از مصاحبه  انجاممصاحبه  25

ها به مصاحبه یهااز داده یدیمفهوم و طبقه جد چیه نکهیبه اجرا درآمد و با توجه به ا زین گریمصاحبه د شش ،یاشباع نظر

و در مصاحبه  ییذکر شده از طرف مصاحبه شونده شناسا یرهایحاصل شد. با انجام مصاحبه اول، متغ یاشباع نظر امد،یدست ن

شونده دوم در مصاحبه شونده اول، با مصاحبه  یرهایفرد مصاحبه شونده نسبت به سوال محقق، متغ نیبر نظرات دوم علاوهدوم 

 ینظر اجماع کیتا به  ابدییادامه م ییروال تا آنجا نیمخصوص کسب شود. ه نیدر ا زیشود تا نظر آن نگذاشته می انیم

 سپس .درینظرات آنها اصلاحات و تغیرات اولیه صورت گ بر اساس وشود  دهی( طبق نظرات مصاحبه شوندگان رسی)اشباع نظر

ها، اساتید دانشگاهی که تجربه کار و مشاوره در حیطه صنعت مدیران عالی رتبه و اجرایی بانک شامل از خبرگان از تعدادی

مورد توجه قرار  نیز اآنه ها را مطالعه نموده تا نظراتدرخواست شد تا پرسشنامه و مصاحبه محققان از تعدادی و بانکداری

 هستند.برخوردار  ازیمورد ن ییپژوهش از روا نیمورد استفاده در ا یهانامهلذا پرسش ؛گیرد

. روش آلفای کرونباخ روش آلفای کرونباخ است ،استشده ستفاده اها برای سنجش پایایی پرسشنامهدر این پژوهش روشی که 

گیری های مختلف را اندازههایی که خصیصهها یا آزمونگیری از جمله پرسشنامهبرای محاسبه هماهنگی درونی ابزار اندازه

و به کمک نرم افزار  شدهاولیه توزیع آماری پرسشنامه به عنوان نمونه  30تعداد گیرد؛ از اینرو کنند، مورد استفاده قرار میمی

SPSS آلفای آزموننتایج  .شده استآوری شده با روش آلفای کرونباخ محاسبه های جمعمیزان ضریب اعتماد پرسشنامه 

بیشتر است، نشان دهنده پایایی بالای  7/0از  کرونباخ گزارش شده است و از آنجا که ضریب آلفای 1در جدول  کرونباخ

 های توزیع شده است. متغیرها و پرسشنامه

 
 کرونباخ آزمونهای آماره یج. نتا1جدول 

 سئوالات آلفای کرونباخ ابعاد مدل

 10-1 77/0 عوامل ساختاری

 17-11 70/0 عوامل رفتاری

 28-18 74/0 عوامل محیطی

 46-29 77/0 فرایندها

 56-47 70/0 خروجی

 66-57 83/0 پیامد

 75-67 85/0 اثر

 

 به توجه باشده است.  عیآنها توز انیپرسشنامه در م که استمشتربان بانک سپه  هیشامل کل یآمارجامعه  یبخش کم در( ب

 افزایش منظور بهباشد. می یاگیری تصادفی طبقهگیری بر اساس نمونهروش نمونه مرحلهآماری در این  جامعه بودن نامشخص

جامعه در  یهاجامعه و دخالت دادن ویژگی یهاگیری برای برآورد پارامترنمونه دقت افزایش و آماری جامعه و نمونه شباهت

شود که متجانس تقسیم و هرگروه از افرادی تشکیل می یهانمونه از این روش استفاده شده است. در این روش جامعه به گروه

 توجه با بوده است. نستاگرامیا یآنها در شبکه اجتماع تیدهندگان عضوپاسخ یمشابه هستند. شرط  لازم برا یهادارای ویژگی

 مطابقبدست آمده  رقم. است شده استفاده کوکران فرمول از نمونه حجم حداقل نییتع برای آماری جامعه بودن نامشخص به

 حجم حداقلاساس  نیا. بر است کوکرانحجم نمونه مورد نظر بر اساس فرمول  نیباشد که مبمی 384 معادل کوکرانفرمول  با



مشتربان  نیب که شد گرفته نظر در عدد 450 توزیع جهت هاپرسشنامه تعدادراستا  نیهم درنفر است.  380)دوم(  یآمار نمونه

 .گرفت قرار دیتای مورد معتبر پرسشنامه 384 نهایت در تا شد توزیعیتلگرام هایگروهو  لیمیا طریق ازبانک سپه 

عمده اصلی  ابتدا با استفاده از روش گراندد تئوری )نظریة داده بنیاد( به شناسایی عوامل  ،ادبیات در این پژوهش پس از مرور

و  یفاز یسلسله مراتب لیتحل مدل تلفیقیاز ها تجزیه و تحلیل دادهو فرعی در برندسازی پرداخته شده است. سپس جهت 

های برندسازی از رویکرد فرایند تحلیل مولفهبندی اولویت جهت . بدین ترتیب کهاستفاده شده استی فاز متلید کیتکن

ها ارائه شده است. معلولی میان مولفه -گیری از مدل دیمتل فازی نمودار علیسلسله مراتبی فازی استفاده شده و نهایتا با بهره

 ها در ادامه به اختصار توضیحاتی ارائه شده است.در مورد هر یک از این روش

از روش برندسازی  های مربوط بهدر این پژوهش به منظور شناسائی ابعاد و مؤلفه: اده بنیاد(روش گراندد تئوری )نظریة د

ای، متغیرهای مورد استفاده گردیده است تا به کمک روش داده بنیاد و زمینه)روش گراندد تئوری( پژوهش کیفی و داده بنیاد 

 Maxqdaافزار از نرم های کیفی پژوهشنظور تحلیل دادهمبه  مطالعه شناسایی، کدگذاری و الگوی ساختاری طراحی گردد.

 .ه استاستفاده شد

به  ای نامعینهای مقایسهقضاوت بیان فازی را برای مجوعه تئوری ،رویکرد این :یفاز یسلسله مراتب لیمراحـل اجـرا تحل

استفاده از تحلیل سلسله مراتبی فازی به شرح دهی عوامل با شده برای وزنهای طیگام .بـردیمعنوان یک عدد فازی به کار 

 زیر است.

 .شوندمیتعیین  2متغیرهای زبانی طبق جدول  ؛طراحی معیارهای زبانی فازی گام اول

 . مقایسه زیانی برای مقایسات زوجی2جدول 

 س فازی مثلثی ومقیاس معک مقیاس فازی 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

 

تجمیع دیدگاه خبرگان برای تشکیل ماتریس مقایسات زوجی با استفاده از میانگین هندسی هر یک از سه عدد فازی  گام دوم

 مثلثی یه صورت زیر است.

𝐹𝐴𝐺𝑅 = (∏ 𝑙 , ∏ 𝑚 , ∏ 𝑢 )  

 حاسبه میانگین هندسی عناصر هر سطر؛م گام سوم

∏ �̃�𝑖𝑗

𝑛

𝑗=1

 

 از آنجا کهات هر عنصر بر مجموع تمام ترجیحات تقسیم شود. برای نرمال سازی باید مجموع ترجیح گام چهارم نرمال سازی؛

وزن نرمال شدۀ فازی  𝑆𝑖شود. هر مجموع ترجیحات ضرب می ، مجموع ترجیحات هر عنصر در معکوسمقادیر فازی هستند

 جمع فازی مجموع ترجیحات هر عنصر یه صورت زیر است. محاسبةنحوه هر عنصر است. 



∑ ∏ �̃�𝑖𝑗
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𝑛
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ند. برای محاسبة وزن قطعی مورد بررسی است. این اوزان فازی هست وزن محاسبه شده، وزن نهایی عنصر ؛فازی زدایی گام پنجم

 .شده استصورت زیر استفاده زدایی اعداد مثلثی بهاز روش تعدیل شدۀ مرکز سطح برای فازی

𝐵𝑁𝑃𝑤𝑖 = [(𝑈𝑤𝑖 − 𝐿𝑤𝑖) + (𝑀𝑤𝑖 − 𝐿𝑤𝑖)] 3 + 𝐿𝑤𝑖⁄  

 آیند:دست میهای نرمال شده به(، وزن′𝑤ها )با نرمال کردن بردار وزن ؛های نرمال شدهمحاسبه وزن گام ششم

𝑊 = [
𝑑′(𝐴1)

∑ 𝑑′(𝐴𝑖)
𝑛
𝑖=1

,
𝑑′(𝐴2)

∑ 𝑑′(𝐴𝑖)
𝑛
𝑖=1

, … ,
𝑑′(𝐴𝑛)

∑ 𝑑′(𝐴𝑛)𝑛
𝑖=1

 ]

𝑇

 

های زوجی تخمین زده شود. ماتریس محاسبه شده تا سازگاری مقایسهها، نرخ سازگاری برای هر به منظور کنترل نتایج مقایسه

های فازی، های محاسبه سازگاری دادههای قطعی تفاوت دارد. یکی از روشها در حالت فازی با دهدهمحاسبة سازی قضاوت

س از آنکه از شود. پها با استفاده از آن آزموده میروش گوگوس و بوچر است که در این پژوهش، سازگاری قضاوت

 شوند.ها محاسبه میها اطمینان حاصل شد، بردارهای اولویت مقایسهسازگاری مقایسه

 گریکدیبر  ارهایمع ریتأث زانیارتباط و م ییشناسا یبرا یفاز DEMATEL کیاز تکن: دیمتل فازیمراحل اجرا تکنیک 

و  یرگذاریتأث زانیم ،با استفاده از تحلیل سلسله مراتبی فازی ارهایوزن مع ییعلاوه بر شناسا به بیانی دیگر، .شودمیاستفاده 

روش دیمتل فازی با استفاده از متغیرهای زبانی فازی،  .شودمیمشخص با استفاده از تکنیک دیمتل فازی  زین ارهایمع یریرپذیتأث

 ذیل است.های این روش به شرح کند. گامگیری را در شرایط عدم اطمینان محیطی تسهیل میتصمیم

های این ای که سطرها و ستونشود؛ به گونهدر این گام ماتریس اولیة نظرسنجی ایجاد می؛ ماتریس روابط مستقیم گام اول

 دهند.گیری تشکیل میماتریس را معیارهای مسئلة تصمیم

استفاده  3ی فازی مطابق جدول در این مرحله برای رفع عدم اطمینان، از معیارهای کلام؛ طراحی معیارهای زبانی فازی گام دوم

ه واژۀ زبانی استفاده شد 5با  "تاثیر"های انسانی، متغیر زبانی های ارزیابیبرای مواجهه با ابهام (.2011، و همکاران شد )جاسبی

شده  نشان داده 2که همانطور که در جدول تاثیر کاملا بیو  کم، متوسط بسیار زیاد، زیاد، تاثیر از  هستندکه عبارت  است

 شوند.است، با اعداد مثبت فازی مثلتی بیان می

 . تناظر اعداد کلامی با عبارات کلامی3جدول 

 تاثیر بسیار زیاد تاثیر زیاد 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

در حقیقت از میانگین  (1( )ماتریس �̃�گیری اولیه )ساخت ماتریس تصمیمدر این گام ؛ (�̃�گیری اولیه)ساخت ماتریس تصمیم گام سوم

�̃�𝑖𝑗 .شودنظرهای همة افراد استخراج میسادۀ  = (𝐿𝑖𝑗 , 𝑀𝑖𝑗, 𝑈𝑖𝑗) ( محاسبه 1که از طریق رابطه ) ابعاد عدد فازی مثلثی است

 (.2011جاسبی و همکاران، )شود می



 (1رابطه )
�̃�𝑖𝑗 =

1

𝑃
× ∑ �̃�𝑖𝑗

𝑃

𝑃−1

 

 دهندگان است.بیانگر تعداد پاسخ Pدر رابطه فوق 

 (1ماتریس )
�̃� =

�̃�11 … �̃�1𝑛

⋮ ⋱ ⋮
�̃�𝑚1 … �̃�𝑚𝑛

 

دست شود. برای به( محاسبه می2)ماتریس ( �̃�در گام چهارم ماتریس نرمال شده )؛ شدهمحاسبة ماتریس نرمال گام چهارم

 (.2011)کوان و مکاران، شود استفاده می 2آوردن ماتریس نرمال شده از رابطه 

 

 (2رابطه )

�̃� = 𝑘 × �̃� 

𝑘 = 𝑚𝑖𝑛 [
1

𝑚𝑎𝑥 ∑ |�̃�𝑖𝑗|𝑛
𝑗=1

,
1

𝑚𝑎𝑥 ∑ |�̃�𝑖𝑗|𝑛
𝑖=1

] 

 (2ماتریس )
�̃� =

�̃�11 … �̃�1𝑛

⋮ ⋱ ⋮
�̃�𝑚1 … �̃�𝑚𝑛

 

𝐿𝑖𝑗( برای هر حد فازی )�̃�ماتریس) این گامدر ؛ (�̃�محاسبه ماتریس) گام پنجم
" , 𝑚𝑖𝑗

" , 𝑢𝑖𝑗
" محاسبه  3(،  با استفاده از رابطة   

 شود.می

𝐿𝑖𝑗 (3رابطه )
" = �̃�𝑙 × (1 − �̃�𝑙)−1, 𝑚𝑖𝑗

" = �̃�𝑚 × (1 − �̃�𝑚)−1 , 𝑢𝑖𝑗
" = �̃�𝑢 × (1 − �̃�𝑢)−1 

( تشکیل 3( )ماتریس �̃�)سپس هر کدام از حدهای پایین، میانه و بالای عدد فازی مثلثی را با یکدیگر ترکسب کرده و ماتریس 

 شود.می

 (3ماتریس )
�̃� =

�̃�11 … �̃�1𝑛

⋮ ⋱ ⋮
�̃�𝑚1 … �̃�𝑚𝑛

 

شود. سپس به عدد قطعی تبدیل می 4با استفاده از رابطه  �̃�از ماتریس  �̃�𝑖𝑗هر غیرفازی کردن اعداد فازی؛ در این گام  گام ششم

 شود.ایجاد می Vماتریس 

𝑉 (4رابطه ) =
(𝑙 + 4𝑚 + 𝑢)

6
 

𝐷𝑖گام هفتم: محاسبه مقادیر  − 𝑅𝑖  و𝐷𝑖 + 𝑅𝑖  که𝐷𝑖  و𝑅𝑖  به ترتیب جمع هر سطر و ستون ماتریسV  است. پس از محاسبه

𝐷𝑖مقادیر  − 𝑅𝑖  و𝐷𝑖 + 𝑅𝑖 (. در این نمودار، 2011جاسبی و همکاران، ) شودشدت اثرگذاری و اثرپذیری ترسیم می، نمودار



𝐷𝑖نشان دهنده  Xمحور  + 𝑅𝑖  و محورY  بیانگر𝐷𝑖 − 𝑅𝑖  است. مقادیر𝐷𝑖 + 𝑅𝑖 دهد و هرچه اهمیت هر عامل را نشان می

 .بیشتری نیز برخوردار خواهد بودعاملی مقادیر بیشتری از این مقدار را به خود اختصاص دهد، از اهمیت 

 ساختار انجام پژوهش ارائه شده است. 1در شکل 

 
 . ساختار انجام تحقیق1شکل 

 

 

 پژوهش هاییافته
ای و متنی، تحلیل و کدگذاری در سه مرحله کدگذاری باز، های مصاحبهپس از گردآوری دادهدر روش گراندد تئوری 

ای به تطابق میان همگونی اطلاعات و در مرحله کدگذاری باز به شیوه مقایسهاز اینرو  و انتخابی صورت گرفته است؛محوری 

ها پرداخته شده است. سپس در جریان کدگذاری محوری اطلاعات بدست آمده از مصاحبههای به دست آمده با توجه به مقوله

طریق اظهارنظر دربارۀ الگوی ع از بررسی شواهد و وقایبه  هاها، سوالات طراحی شده و در رابطه با دادهدر مورد مقوله

 بدست آمده هایطبقه از کدام هر نیز انتخابی کدگذاریمرحله  در شده است و پرداخته کدگذاری محوری توسط خبرگان

لذا در این شده است؛  اعتبارسنجی هاتحلیل و تفسیر دادهخبرگان در پژوهش و مشارکت  پیشینه و علمی براساس مستندات

 انتخابیو  محوری، باز کدگذاری مراحلو پس از انجام تئوری( )روش گراندد روش نظریه داده بنیاد  بر مبنای پژوهش

فتاری، محیطی، ساختاری، ر عامـل 7 از خبرگـان، در جمعیمرور ادبیات و نظر  ی،اکتابخانهع استخراج شده از مناب یفاکتورها

در جدول روش نظریه داده بنیاد  مبنایبر ها یج تحلیل محتوای مصاحبهبندی شده است. نتاپیامد و اثر دستهها، خروجی، فرآیند

 ارائه شده است. 4
 محتوا لیتحل یهاافته. ی4 جدول

 عوامل فرعی عوامل اصلی

 

 

 عوامل ساختاری 

 ساختار سازمانی

 تفویض اختیار

 تقسیم بهینه وظایف

 نظارت و کنترل

 تعدد اجزای کاری

 سبک مدیریتی

 ارتباطات سازمانی

 ساختار دموکراتیک

 سازمان غیررسمی

 مسیر شغلی مناسب

 تجربه 

ارتباط بین عوامل و محاسبه 

 میزان شدت تاثیر عناصر

فازیدیمتل روش   

بندی( تعیین اهمیت )الویت

ها          مو لفه  

 روش سلسله مراتبی فازی

  

هااستخراج و ساختاردهی داده  

  

داده بنیادروش نظریه   



 

 رفتاریعوامل 

 آموزش

 یادگیری

 استعداد فردی

 اخلاق کاری

 پیشنهادات و انتقادات فردی

 روابط انسانی

 

 

 محیطیعوامل 

 چشم انداز مشترك

 پذیرش حاکمیت مشتری

 قوانین و مقررات

 خواستة ذینفعان

 مدیریت اقتصادی

 های دولتیسیاست

 پذیریرقابت

 مدیریت تغییرات محیطی

 همسویی با جهانی شدن

 مسئولیت اجتماعی

 های مشتریانتوجه به خواسته

 

 

 پیامد

 خلق ارزش برای مشتریان

 نوآوری

 خود کنترلی

 منش رفتاری و اخلاقی

 کاهش هرمی بودن ساختار

 تناسب مسئولیت و اختیار

 ارتباطات غیررسمی

 ایجاد انگیزه

 مدیریت کارآمد

 وجود سلامت اداری

 

 

 

 

 

 

 

 تمرکز بر عملیات

 

 

 

 

 و گردش کاری اصلاح فرآیندهای کار

 تفکر سیستمی

 سازیتیم

 توانمندسازی

 استقرار فناوری

 ارزیابی عملکرد

 دسترسی به اطلاعات

 مناسب منابعتأمین 

 تحقیق و توسعه

 فرآیندگرایی

 توجه به انگیزش

 دانش سازمانی



 خلاقیت 

 تکریم ارباب رجوع

 آمادگی تغییر

 سازیشفاف

 نیاز سنجی آموزشی

 تمرکز بر عملیات

 

 

 خروجی

 ساختاری یپذیرانسجام و انعطاف

 پاسخگویی سریع

 ارتباطات همه جانبه

 خود ارزیابی

 های دارای عملکردتیم

 مشتری مداری

 روحیه تحول گرایی

 ارزشمداری سازمان

 سیستم اطلاعات مدیریت

 پذیری فردیمسئولیت

 

 

 اثر

  افزایش سود سهامدارن

  آوری ساختاریتاب

  افزایش آزادی عمل

  وحدت فرماندهی

  اندكافقی  سطح

 اعضای شایسته و هم افزایی

 استعداد پایین

 وجود سیستم مدیریت مشتری

  رهبری مشارکتی

 

برندسازی پرداخته و فرعی عوامل اصلی بندی و رتبهدر این بخش با استفاده از روش تحلیل سلسله مراتبی فازی به شناسایی 

در روش دهد. بندی عوامل موثر بر برندسازی در روش تحلیل سلسله مراتبی فازی را نشان مینتایج رتبه 2جدول شده است. 

های انجام شده از افراد خواسته شده تا طبق طی مصاحبه و فرعی، هر یک از عوامل اصلیبه دهی وزنسلسله مراتبی فازی برای 

 وزن نهایی یر ستونزسازی در  متوسط وزن هر عامل پس از نرمالسپس به هر یک از عوامل عددی اختصاص دهند.  1جدول 

معیارهای رفتاری، پیامد،  دهدنشان می 4در جدول تحلیل سلسله مراتبی فازی نتایج د. گیرماتریس ناموزون قرار می در سوپر

هستند. این نتیجه های به دست آمده وزنبه ترتیب دارای بیشترین و اثر  پیامد ساختاری،محیطی،  خروجی، تمرکز بر عملیات،

دارای کمترین اثر دارای بیشترین و عامل رفتاری به بیانی دیگر، عامل است. در برندسازی رفتاری  معیار نشان دهنده اهمیت بالا

ق و توسعه ك و تحقیسطح افقی انددر بین عوامل فرعی نیز معیارهای همچنین اهمیت در میان عوامل موثر بر برندسازی هستند. 

 یبرا یناسازگار بیاست که ضر ینکته ضرور نیذکر ا هستند.فرعی نسبت به سایر عوامل و اهمیت دارای بیشترین وزن 

 سهیمجموعه مورد مقا 7مورد در تمام  نیباشد که ا حیباشد تا قضاوت صورت گرفته صح 1/0کمتر از  دیبا ساتیمقا یتمام

 شده بود. تیهر هدف رعا لیدر ذ

 



 به عوامل اصلی و فرعیدهی وزن. نتایج 4جدول 

 رتبه نهاییوزن دیفازی وزن محلی عوامل فرعی عوامل اصلی

 

 

 

 

 عوامل ساختاری 

......... 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 اجزای کاری

 1 0.084 063/0 155/0 095/0 187/0 سبک مدیریتی

 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

 

 

 

 

 رفتاریعوامل 

......... 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 یادگیری

 4 077/0 032/0 076/0 026/0 063/0 استعداد فردی

 6 071/0 055/0 075/0 054/0 003/0 اخلاق کاری

 3 088/0 065/0 066/0 061/0 006/0 پیشنهادات و انتقادات فردی

 7 006/0 077/0 055/0 144/0 035/0 روابط انسانی

 

 

 

 

 محیطیعوامل 

......... 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 پذیرش حاکمیت مشتری

 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 خواستة ذینفعان

 6 076/0 043/0 063/0 044/0 077/0 مدیریت اقتصادی

 4 082/0 056/0 071/0 062/0 044/0 های دولتیسیاست

 5 077/0 032/0 076/0 068/0 054/0 پذیریرقابت

 7 071/0 055/0 075/0 077/0 066/0 مدیریت تغییرات محیطی

 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 های مشتریانتوجه به خواسته

 

 

 

 

 پیامد

......... 159/0 165/0 103/0 186/0 188/0 2 

 2 187/0 322/0 419/0 291/0 287/0 خلق ارزش برای مشتریان

 6 143/0 182/0 122/0 109/0 123/0 نوآوری

 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 رفتاری و اخلاقی

 4 163/0 144/0 144/0 143/0 163/0 کاهش هرمی بودن ساختار



 7 133/0 165/0 155/0 193/0 162/0 تناسب مسئولیت و اختیار

 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 اداری

 

 

 

 

 

 

 

 

 

تمرکز بر 

 عملیات

 

 

 

 

 

......... 116/0 280/0 267/0 164/0 168/0 4 

 و گردشی اصلاح فرآیندهای کار

 کار

143/0 081/0 366/0 154/0 143/0 12 

 16 122/0 132/0 144/0 055/0 095/0 تفکر سیستمی

 15 127/0 185/0 166/0 086/0 122/0 سازیتیم

 4 175/0 211/0 163/0 109/0 094/0 توانمندسازی

 5 174/0 322/0 122/0 221/0 155/0 استقرار فناوری

 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 انگیزش توجه به

 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 سازیشفاف

 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 

 یپذیرانسجام و انعطاف

 ساختاری

122/0 166/0 164/0 155/0 163/0 7 

 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 های دارای عملکردتیم

 10 133/0 182/0 185/0 142/0 193/0 مشتری مداری

 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 ارزشمداری 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 پذیری فردیمسئولیت

 

 

 

......... 023/0 094/0 395/0 074/0 078/0 7 

 2 433/0 366/0 233/0 433/0 322/0  سهامدارنافزایش سود 

 5 309/0 533/0 433/0 355/0 355/0  آوری ساختاریتاب



 

 اثر

 8 285/0 434/0 189/0 133/0 309/0  افزایش آزادی 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 شایسته و هم افزاییاعضای 

 6 302/0 165/0 401/0 0.344 266/0 استعداد پایین

 9 233/0 203/0 255/0 533/0 411/0 وجود سیستم مدیریت مشتری

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

تر توضیح های آن پیشکه گام ه استاز روش دیمتل فازی استفاده شدهای پژوهش تجزیه و تحلیل داده در این بخش به منظور

کارگیری این الگو، برای تعیین ارتباط میان معیارها از یکدیگر ارائه شده است. . در این مرحله، نتایج حاصل از بهه استداده شد

زان تاثیرگذاری و اثرپذیری معیارها ها، فقط جدول نهایی قطعی میذکر است که به علت حجم زیاد محاسبات و جدول لازم به

 است.ارائه شده علی  و نمودار

هر اندازه مقدار  ،میزان تاثیر و تاثر عامل مورد نظر است. به بیانی دیگر R+Dدهد که بردار افقی نشان می 5 نهایی نتایج جدول

نشان دهنده اثرپذیری هر عامل  R-Dهای دیگر دارد. بردار عمودی آن عامل تعامل بیشتری با عامل ،بردار افقی بیشتر باشد

محور  R-Dمحور برتری و محور عمودی  R+Dای که محور افقی شود. به گونهاست. در این بردار نمودار علی نیز مشخص می

عوامل را به دو گروه علی و  ،در حالی که محور رابطه ،شود. محور برتری نشان دهنده اهمیت هر عامل استرابطه نامیده می

عامل یک عامل علی است و در غیر این صورت یعنی  ،مثبت باشد R+Dکند؛ به طور معمول هنگامی که معلولی تقسیم می

به  عامل یک عامل معلولی است. به این ترتیب دیاگرام علی ممکن است روابط علی عوامل را ،منفی باشد R-Dهنگامی که 

های ارزشمندی درباره حل مسئله فرهم کند. با استفاده از این صورت یک الگوی قابل مشاهده ساختاری نشان دهد و دیدگاه

های مرتب معلولی اتخاذ کرد؛ لذا با توجه به زوجا با تمایز شدن بین عوامل علی و های مناسبی رتوان تصمیمدیاگرام علی می

R+D  وR-D ترسیم کرد. 1توان صورت نمودار نمودار علی را می ،آیدبدست می 5 که از محاسبات جدول 

توان عوامل را از لحاظ بصری به دو گروه علی و معلولی تقسیم کرد. از نظر می 1و نمودار علی  5با توجه به نتایج جدول 

کاری،  اجزای کنترل، تعدد و وظایف، نظارت بهینه سازمانی، تقسیم توان به ساختارهای علی میعوامل ساختاری در گروه

مدیریتی،  اختیار، سبک توان به تفویضمناسب و در گروه معلولی هم می شغلی غیررسمی، مسیر دموکراتیک، سازمان ساختار

های علی شامل تجربه، آموزش، یادگیری، استعداد فردی، اخلاق سازمانی اشاره کرد. از لحاظ عوامل رفتاری گروه ارتباطات

های علی است. از لحاظ عوامل محیطی گروه روابط انسانی و پیشنهادات و انتقادات فردی های معلولی نیز شاملگروهکاری و 

 ،مدیریت تغییرات محیطی ،پذیریرقابت ،های دولتیسیاست ،مدیریت اقتصادی ،خواستة ذینفعان ،قوانین و مقررات شامل

توجه  و پذیرش حاکمیت مشتری ،چشم انداز مشتركای معلولی شامل هو گروه مسئولیت اجتماعی و همسویی با جهانی شدن

تناسب مسئولیت  ،منش رفتاری و اخلاقی ،خود کنترلی های علی شاملد گروهپیاماست. از لحاظ عوامل  های مشتریانبه خواسته

، ارزش برای مشتریان خلقهای معلولی شامل و گروه وجود سلامت اداریو  ایجاد انگیزه ،ارتباطات غیررسمی ،و اختیار

اصلاح  های علی شاملاست. از لحاظ عوامل تمرکز بر عملیات گروه مدیریت کارآمدو  کاهش هرمی بودن ساختارنوآوری، 

دسترسی به ، ارزیابی عملکرد ،استقرار فناوری ،توانمندسازی ،سازیتیم ،تفکر سیستمی ،فرآیندهای کاری و گردش کار

نیاز  و سازیشفاف ،خلاقیت ،دانش سازمانی ،توجه به انگیزش، فرآیندگرایی ،تحقیق و توسعه ،تأمین مناسب منابع ،اطلاعات

از لحاظ عوامل  است. تمرکز بر عملیات و آمادگی تغییر ،تکریم ارباب رجوعهای معلولی شامل و گروه سنجی آموزشی

های تیم ،خود ارزیابی ،ارتباطات همه جانبه ،پاسخگویی سریع ،پذیری ساختاریانسجام و انعطاف های علی شاملخروجی گروه

 روحیه تحول گراییهای معلولی شامل و گروه سیستم اطلاعات مدیریت ،ارزشمداری سازمان ،مشتری مداری ،دارای عملکرد



ایش افز ،ساختاری آوریتاب، افزایش سود سهامدارنهای علی شامل است و در نهایت از نظر اثر گروه فردی پذیریمسئولیتو 

های معلولی و گروه رهبری مشارکتیو  وجود سیستم مدیریت مشتری ن،ابیپاستعداد  ،اعضای شایسته و هم افزایی ،آزادی عمل

 است. سطح افقی اندكو  وحدت فرماندهی شامل

های معلولی با به مثابه عوامل اثرگذار شناسایی شدند و گروه R-Dهای علی با کسب مقادیر با توجه به آن چه بیان شد گروه

وامل اثرپذیر شناسایی شدند. همچنین شدت اثرگذاری و اثرپذیری هر عامل به صورت کمی به مثابه ع R-Dکسب مقادیر منفی 

با توجه و تمرکز بر   ها و نهادهای ذیربط بتوانندشود که سازمانبندی موجب میمحاسبه شده است. به طور کلی این تقسیم

افزایی به موفقیت هر چه بیشتر در عوامل علت، زمینه را هر چه بیشتر برای تحقق عوامل معلول فراهم سازند و در نهایت این هم

 منجر شود. سازیبرند

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

 کرد.بندی تقسیم

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

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

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

 کمتری دارند.

گزارش شده است. بر  1و نمودار  6بندی فوق بر اساس زیر عوامل مربوطه و نماد هر یک از زیر عوامل در جدول نتایج تقسیم

کاری،  اجزای کنترل، تعدد و وظایف، نظارت بهینه اختیار، تقسیم سازمانی، تفویض زیر عوامل )ساختاربندی مبنای این تقسیم

مناسب، تجربه، آموزش، یادگیری،  شغلی غیررسمی، مسیر دموکراتیک، سازمان سازمانی، ساختار مدیریتی، ارتباطات سبک

مشتری،  حاکمیت مشترك، پذیرش انداز انسانی، چشم فردی، روابط و انتقادات کاری، پیشنهادات فردی، اخلاق استعداد

پذیری، دولتی، رقابت هایاقتصادی، سیاست ذینفعان( تاثیرگذارهای قطعی، زیر عوامل )مدیریت مقررات و خواستة و قوانین

 برای ارزش مشتریان، خلق هایخواسته به اجتماعی، توجه شدن، مسئولیت جهانی با محیطی، همسویی تغییرات مدیریت

 اختیار، ارتباطات و مسئولیت ساختار، تناسب بودن هرمی اخلاقی، کاهش و رفتاری کنترلی، منش مشتریان، نوآوری، خود

 منابع تحقیق مناسب اطلاعات، تأمین به کارآمد( تاثیرپذیرهای قطعی و زیر عوامل )دسترسی انگیزه و  مدیریت غیررسمی، ایجاد

 سازی، نیازتغییر، شفاف رجوع، آمادگی ارباب سازمانی، خلاقیت، تکریم انگیزش، دانش به ، توجهفرآیندگراییتوسعه،  و

ارزیابی،  جانبه، خود همه سریع، ارتباطات پذیری ساختاری، پاسخگویی و انعطاف بر عملیات، انسجام آموزشی، تمرکز سنجی

 پذیریمسئولیتمدیریت،  اطلاعات ، سیستمسازمان گرایی، ارزشمداری تحول مداری، روحیه عملکرد، مشتری دارای هایتیم

 دارند. یکمتر یتاهم یو معلول ینظر روابط عل هستند که از یعواملزیر  ساختاری( آوریتابو  سهامدارن سود فردی، افزایش
 

 عوامل یرگذاریتأثو  یرپذیریشدت تأث. 5جدول 

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

 

 

 

 

 ساختاری

 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 اجزای کاری

 3 854/1 9 -281/0 سبک مدیریتی

 9 1.284 8 -174/0 ارتباطات سازمانی



 10 1.213 7 133/0 دموکراتیکساختار 

 4 1.765 5 164/0 غیررسمیسازمان 

 6 1.754 3 175/0 مسیر شغلی مناسب

 

 

 

 رفتاری

 

 6 1.643 3 0.183 تجربه

 4 1.787 4 174/0 آموزش

 7 1.632 1 764/0 یادگیری

 2 1.921 5 162/0 استعداد فردی

 3 1.892 2 190/0 اخلاق کاری

 5 1.742 6 -152/0 انتقادات فردیپیشنهادات و 

 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 مشتری

 11 1.433 5 0.643 قوانین و مقررات

 7 1.954 8 392/0 خواستة ذینفعان

 9 1.822 3 811/0 مدیریت اقتصادی

 5 2.183 1 944/0 ی دولتیهاسیاست

 4 2.281 7 533/0 پذیریرقابت

 6 2.143 2 821/0 تغییرات محیطی مدیریت

 2 2.981 4 744/0 همسویی با جهانی شدن

 3 2.546 6 564/0 مسئولیت اجتماعی

 1 2.911 9 -711/0 های مشتریانتوجه به خواسته

 

 

 

 

 پیامد

 

 4 2.744 9 -0.832 خلق ارزش برای مشتریان

 9 2.102 7 -674/0 نوآوری

 8 2.143 6 544/0 کنترلی خود

 7 2.174 4 783/0 منش رفتاری و اخلاقی

 2 774/2  -674/0 کاهش هرمی بودن ساختار

 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 اداری

 

 

 

 

 

 

 

 

 3 2.133 6 764/0 اصلاح فرآیندهای کاری و گردش کار

 7 1.872 13 0.633 تفکر سیستمی

 17 1.433 11 0.643 سازیتیم

 9 1.744 3 0.832 توانمندسازی

 2 2.233 1 0.894 استقرار فناوری

 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



تمرکز بر 

 عملیات

 12 1.644 10 644/0 تحقیق و توسعه

 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

 10 1.743 7 763/0 سازیشفاف

 18 1.211 4 791/0 نیاز سنجی آموزشی

 1 2.984 18 -833/0 تمرکز بر عملیات

 

 

 

 

 خروجی

 4 1.764 7 644/0 پذیری ساختاریانسجام 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 های دارای عملکردتیم

 2 1.923 3 793/0 مشتری مداری

 3 1.981 10 -911/0 روحیه تحول گرایی

 8 1.434 5 744/0 ارزشمداری سازمان

 1 2.132 8 211/0 مدیریتسیستم اطلاعات 

 7 1.544 9 -342/0 فردی پذیریمسئولیت

 

 

 

 

 اثر

 4 1.764 6 152/0  افزایش سود سهامدارن

 7 1.543 4 174/0  ساختاری آوریتاب

 1 109/2 1 188/0  افزایش آزادی عمل

 2 854/1 9 -281/0  وحدت فرماندهی

 9 1.284 8 -174/0  سطح افقی اندك

 8 1.213 7 133/0 شایسته و هم افزاییاعضای 

 3 1.765 5 164/0 استعداد پایین

 5 1.754 3 175/0 وجود سیستم مدیریت مشتری

 6 1.643 2 0.183  رهبری مشارکتی

 

 
 . زیر عوامل به همراه نماد مربوطه6جدول 

 زیر عوامل نماد زیر عوامل نماد
F1 ساختار سازمانی F38 وجود سلامت اداری 

F2 تفویض اختیار F39  و گردش های کاریفرآینداصلاح 

 کار

F3 تقسیم بهینه وظایف F40 تفکر سیستمی 

F4 نظارت و کنترل F41 سازیتیم 
F5 تعدد اجزای کاری F42 توانمندسازی 

F6 سبک مدیریتی F43 استقرار فناوری 



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 یادگیری F50 دانش سازمانی 

F14 استعداد فردی F51 خلاقیت 

F15 اخلاق کاری F52 تکریم ارباب رجوع 

F16  فردی و انتقاداتپیشنهادات F53 آمادگی تغییر 

F17 روابط انسانی F54 سازیشفاف 

F18 چشم انداز مشترك F55  یآموزشنیاز سنجی 

F19 پذیرش حاکمیت مشتری F56  بر عملیاتتمرکز 

F20 قوانین و مقررات F57  ساختاری پذیریو انعطافانسجام 

F21 خواستة ذینفعان F58 پاسخگویی سریع 

F22 مدیریت اقتصادی F59 ارتباطات همه جانبه 

F23 ی دولتیهاسیاست F60 خود ارزیابی 

F24 پذیریرقابت F61 ی دارای عملکردهاتیم 

F25 تغییرات محیطی مدیریت F62 مشتری مداری 

F26 همسویی با جهانی شدن F63 روحیه تحول گرایی 

F27 مسئولیت اجتماعی F64 ارزشمداری سازمان 

F28  ی مشتریانهاخواستهتوجه به F65 سیستم اطلاعات مدیریت 

F29 خلق ارزش برای مشتریان F66 فردی پذیریمسئولیت 

F30 نوآوری F67 افزایش سود سهامدارن  

F31 خود کنترلی F68 ساختاری آوریتاب  

F32 منش رفتاری و اخلاقی F69 افزایش آزادی عمل  
F33 کاهش هرمی بودن ساختار F70 وحدت فرماندهی  
F34 تناسب مسئولیت و اختیار F71 سطح افقی اندك  
F35 ارتباطات غیررسمی F72 عضای شایسته و هم افزاییا 
F36 ایجاد انگیزه F73  پاییناستعداد 
F37 مدیریت کارآمد F74 وجود سیستم مدیریت مشتری 

F75 رهبری مشارکتی  

 

 

 



 
 R-D و R+D نتایج. 1 نمودار

و دیمتل فازی پرداخته شده است. نتایج حاصل از ترکیب این دو روش فازی نتایج تحلیل سلسله مراتبی در این بخش به ترکیب 

عامل در بندی عوامل مطرح شده به شرح ذیل است. ترتیب و الویت 7. با توجه به نتایج جدول ارائه شده است 7در جدول 

در ها در روش دیمتل فازی با سایر مولفه است وبالاترین وزن دارای در تحلیل سلسله مراتبی  سبک مدیریتیساختاری، مولفه 

، مولفه رفتاریدر عامل شود. محسوب می علیها، مولفهمتوسط و در رتبه هفتم است؛ اما به دلیل اثرگذاری بیشتر بر سایر  تعامل

ها و اثرپذیری بالا از دارد؛ اما به دلیل تعامل متوسط با سایر مولفه در تحلیل سلسله مراتبی بالاترین وزن و رتبه اول را تجربه

توجه به در عامل محیطی مولفه  شود.ها در رتبه هفتم روش دیمتل فازی قرار دارد و معیاری معلول محسوب میسایر مولفه

فازی نیز دارای بیشترین رتبه است روش دیمتل  است و در بالاترین وزن دارای در تحلیل سلسله مراتبی  های مشتریانخواسته

، پیامددر عامل  شود.معلول محسوب میمعیاری ، ها در تعامل حداکثری قرار دارد؛ لذا به دلیل اثرپذیری بیشترو با سایر مولفه

دهد این دارد که نشان می رتبه رال فازی بیشترین و در روش دیمتدر تحلیل سلسله مراتبی بالاترین وزن  ایجاد انگیزهمولفه 

در  شود.محسوب می علیمعیاری ها، سایر مولفه بربالا اثرگذاری و به دلیل  استها بیشترین تعامل با سایر مولفهدارای مولفه 

تعامل  دارایفازی است و در روش دیمتل در رتبه اول تحلیل سلسله مراتبی  تحقیق و توسعه، مولفه تمرکز بر عملیاتعامل 

، خروجیدر عامل  شود.محسوب می معلولمعیاری است؛ لذا ها از سایر مولفه اثرپذیرو قرار دارد ها با سایر مولفهبه بالا  متوسط

ها در به دلیل تعامل بالا با سایر مولفهفازی رتبه اول تحلیل سلسله مراتبی است و در روش دیمتل  در ارزشمداری سازمانمولفه 

سطح افقی ، مولفه اثردر عامل  شود.محسوب می علیمعیاری  ،هاسایر مولفهثرگذاری بیشتر بر ابه دلیل رتبه دوم قرار دارد و 

در رتبه اول تحلیل سلسله مراتبی است و در روش دیمتل فازی به دلیل تعامل کم در رتبه هشتم قرار دارد و اثرگذار بر  اندك

 شود.میها است؛ بنایراین معیاری علی محسوب سایر مولفه



 

 بندی نهایی عوامل اصلی ترکیب دو مدلرتبه .7جدول 

 رتبه FAHP رتبه نهایی R+D عوامل فرعی عوامل اصلی

 

 

 

 

 ساختاری

 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 اجزای کاریتعدد 

 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

 

 

 

 رفتاری

 

 1 171/0 6 1.643 تجربه

 5 076/0 4 1.787 آموزش

 2 094/0 7 1.632 یادگیری

 4 077/0 2 1.921 استعداد فردی

 6 071/0 3 1.892 اخلاق کاری

 3 088/0 5 1.742 پیشنهادات و انتقادات فردی

 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 مشتری

 9 007/0 11 1.433 مقرراتقوانین و 

 10 005/0 7 1.954 خواستة ذینفعان

 6 076/0 9 1.822 مدیریت اقتصادی

 4 082/0 5 2.183 های دولتیسیاست

 5 077/0 4 2.281 پذیریرقابت

 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 های مشتریانتوجه به خواسته

 

 

 

 

 پیامد

 

187/0 4 2.744 خلق ارزش برای مشتریان  2 

 6 143/0 9 2.102 نوآوری

 8 133/0 8 2.143 خود کنترلی

 3 164/0 7 2.174 منش رفتاری و اخلاقی

 4 163/0 2 774/2 کاهش هرمی بودن ساختار

 7 133/0 6 2.198 اختیارتناسب مسئولیت و 

 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 اداری

 

 

 

 

 

 

 

 

تمرکز بر 

 عملیات

 12 143/0 3 2.133 اصلاح فرآیندهای کاری و گردش کار

 16 122/0 7 1.872 تفکر سیستمی

 15 127/0 17 1.433 سازیتیم

 4 175/0 9 1.744 توانمندسازی

 5 174/0 2 2.233 استقرار فناوری

 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 سازیشفاف

 6 172/0 18 1.211 نیاز سنجی آموزشی

 7 166/0 1 2.984 عملیاتتمرکز بر 

 

 

 

 

 خروجی

 7 163/0 4 1.764 پذیری ساختاریانسجام 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 های دارای عملکردتیم

 10 133/0 2 1.923 مشتری مداری

 8 161/0 3 1.981 روحیه تحول گرایی

 1 291/0 8 1.434 ارزشمداری سازمان

 2 287/0 1 2.132 سیستم اطلاعات مدیریت

 3 281/0 7 1.544 فردی پذیریمسئولیت

 

 

 

 

 اثر

 2 433/0 4 1.764  افزایش سود سهامدارن

 5 309/0 7 1.543  ساختاری آوریتاب

 8 285/0 1 109/2  افزایش آزادی عمل

 3 433/0 2 854/1  وحدت فرماندهی

 1 554/0 9 1.284  سطح افقی اندك

 4 322/0 8 1.213 اعضای شایسته و هم افزایی

 6 302/0 3 1.765 استعداد پایین

 9 233/0 5 1.754 وجود سیستم مدیریت مشتری

 7 277/0 6 1.643  رهبری مشارکتی

 



 گیریبحث و نتیجه
ایران با استفاده از روش گراندد  بانکداری در صنعت برندسازی بر موثر عوامل بندیرتبه و پژوهش شناساییهدف اصلی این 

 برندسازی بر موثرتئوری به شناسایی عوامل  گرانددتکنیک استفاده از با ابتدا  در این پژوهشاست.  تئوری و دیمتل فازی

و  یبندرتبه ،ییشناسا یبرا یفاز یسلسله مراتب لیو تحل یفاز متلیاز روش د یقیمدل تلف کیسپس  ه است.پرداخته شد

 کیاز تکن ارهایاز مع کیوزن هر نییو تع یبندکه به منظور رتبه ترتیب نیارائه شده است. بد یعوامل موثر بر برندساز یابیارز

به عمل آمده  یریگبهره متلید کیکنها از تداده یریرپذیو تاث یرگذاریو به منظور شدت تاث یفاز یسلسله مراتب لیتحل ندیفرآ

از روش گلوله برفی استفاده شده است که بر اساس این روش حجم  پژوهش نیدر اآماری جهت تعیین حجم نمونه  است.

 نفر در نظر گرفته شده است.  80ری نمونه آما

الات مورد نظر جهت مصاحبه سو مورد بررسی قرار گرفته است ودر راستاس دستیابی به اهداف پژوهش ابتدا ادبیات پژوهشی 

ها، فرآیندساختاری، رفتاری، محیطی،  مقوله 7)نظریه داده بنیاد(  با استفاده از رویکرد گراندد تئوری سپس .طراحی شدند

مه با توجه به اهمیت ادر اد. شذه است شناساییبه عنوان عوامل موثر بر برندسازی  یک هر هایو زیر مولفه اثر و خروجی، پیامد

تحلیل مذکور با رویکرد  عواملبندی الویتاین پژوهش به ، هر یک از عوامل جهت برندسازی موضوع و تعیین میزان اهمیت

 برندسازیترین عامل در عامل اثر به عنوان کم اهمیت نشان داد که بندیالویتسلسله مراتبی فازی پرداخته است. نتیجه نهایی 

تاکید دارد  نکتهبر این  ه است. این یافتهشد تعیین برندسازیدر ترین عامل به عنوان مهم سوی دیگر عوامل رفتاریو از  است

سپس با استفاده از تکنیک  ای کنند.ها باید قبل از هر اقدامی عوامل رفتاری را به درستی شناسایی و به آن توجه ویژهبانک که

ها معلولی روابط میان مولفه -ها محاسبه شده است و مدل علیها و ماتریس اثرگذاری آندیمتل فازی شدت روابط درونی مولفه

قطعی و های تاثیرپذیر مولفه عنوانبه  مولفه 17و  قطعی ذاررگیتأثهای مولفهبه عنوان  مولفه 21به طوری که ، ارائه شده است

 شناسایی شده است. دارند  یکمتر یتاهم یو معلول ینظر روابط عل که ازهایی مولفه عنوانبه مولفه  37

فرایند تحلیل سلسله  رویکرد. است هاشاخص اساس هر دو روش مورد استفاده در این پژوهش بر مبنای مقایسات زوجی میان

ترکیب نتایج  میان متغیرها است. معلولیو  روابط علت برای شناساییدیمتل تکنیکی است؛ اما  یدهوزن تکنیک مراتبی یک

در تحلیل سلسله مراتبی  سبک مدیریتیدر عامل ساختاری، مولفه نشان داد تحلیل سلسله مراتبی فازی و دیمتل فازی ترکیب 

ها در تعامل متوسط و در رتبه هفتم است؛ اما به دلیل اثرگذاری دارای بالاترین وزن است و در روش دیمتل فازی با سایر مولفه

در تحلیل سلسله مراتبی بالاترین وزن و رتبه اول  تجربه، مولفه رفتاریشود. در عامل ها، علی محسوب میبیشتر بر سایر مولفه

ها در رتبه هفتم روش دیمتل فازی قرار دارد و ها و اثرپذیری بالا از سایر مولفهرا دارد؛ اما به دلیل تعامل متوسط با سایر مولفه

در تحلیل سلسله مراتبی دارای بالاترین  های مشتریانخواسته توجه بهشود. در عامل محیطی مولفه معیاری معلول محسوب می

ها در تعامل حداکثری قرار دارد؛ لذا به دلیل وزن است و در روش دیمتل فازی نیز دارای بیشترین رتبه است و با سایر مولفه

سلسله مراتبی بالاترین وزن و  در تحلیل ایجاد انگیزه، مولفه پیامدشود. در عامل اثرپذیری بیشتر، معیاری معلول محسوب می

ها است و به دلیل دهد این مولفه دارای بیشترین تعامل با سایر مولفهدر روش دیمتل فازی بیشترین رتبه را دارد که نشان می

ل در رتبه او تحقیق و توسعه، مولفه تمرکز بر عملیاتشود. در عامل ها، معیاری علی محسوب میاثرگذاری بالا بر سایر مولفه

ها قرار دارد و اثرپذیر از سایر تحلیل سلسله مراتبی است و در روش دیمتل فازی دارای تعامل متوسط به بالا با سایر مولفه

رتبه اول تحلیل سلسله  در ارزشمداری سازمان، مولفه خروجیشود. در عامل ها است؛ لذا معیاری معلول محسوب میمولفه

ها در رتبه دوم قرار دارد و به دلیل اثرگذاری بیشتر بر سایر دلیل تعامل بالا با سایر مولفه مراتبی است و در روش دیمتل فازی به

در رتبه اول تحلیل سلسله مراتبی است و در روش  سطح افقی اندك، مولفه اثرشود. در عامل ها، معیاری علی محسوب میمولفه

 شود.ها است؛ بنایراین معیاری علی محسوب میرگذار بر سایر مولفهدیمتل فازی به دلیل تعامل کم در رتبه هشتم قرار دارد و اث



های اطلاعاتی طراحی های کاری خود را مبتنی بر فناوریفرآیندبانک کلیه  شعب شودپژوهش پیشنهاد میبا توجه به نتایج 

حضوری توسط مشتریان را در حضوری بیشتری را جهت ارائه به مشتریان و اجتناب از مراجعه خدمات غیر کنندنموده و سعی 

های فنی و تخصصی شغل و نوع رفتار موردنظر به پس از استخدام کارکنان باید مهارت. ی خود قرار دهندهای کاراولویت

باید تمام دوران زندگی کاری را در برگیرد تا کارکنان را قادر سازد که در برابر تغییرات  آموزشداده شود.  آموزشکارکنان 

وجود بخش راهنمای جامع در . وانند رضایت مشتریان را جلب کنندتا بت یان و الزامات شغلی پاسخگو باشندمشتر تکنولوژی و

 سازیشفافسازی استفاده از سیستم،  ا همراه با تصاویر به منظور سادههای دیجیتالی به شکلی گوییستمزمینه نحوه استفاده از س

ها و رابطه فرآیندساده سازی  ، موجب تقویت باورهای مشتری خواهد شد.ت بانکوط به استفاده از خدماهای مربدستورالعمل

، از طریق ارائه خدمات آنلاین، باعث سهولت در دریافت این خدمات ده در زمینه ارائه خدمات در بانککاربری استفاده ش

با توجه به اهمیت موضوع به پژوهشگران . مندی درك شده را تقویت خواهد کردنسبت به خدمات حضوری شده و سود

جهت تجزیه و مانند تاپسیس  ییهاها پرداخته و از روشجهت دستیابی به نتایج بیشتر به بررسی سایر بانک شودپیشنهاد می

مسئولیت های مدلسایر بر اساس )های اجتماعی شود تا تأثیر ابعاد دیگری از مسئولیتپیشنهاد می .کنندها استفاده تحلیل داده

را بر روی برندسازی بررسی کنند و همچنین تأثیر ابعاد مسئولیت اجتماعی شرکت را بر ابعاد دیگری از برند همچون  (اجتماعی

های پژوهش، در راستای محدودیت .تصویر برند، آگاهی برند، شخصیت برند، هویت برند و رضایت از برند را بررسی کنند

های و محدودیت هابانکهایی مواجهه است که غیر قابل تعمیم بودن نتایج به سایر انجام با محدودیت فرآینددر  پژوهشیهر 

 است. ی پژوهش حاضرهامترین محدودیتذاتی پرسشنامه از مه
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Representing a multi attribute fuzzy AHP and fuzzy DEMATEL approach in 

order to identify and prioritize the factors affecting social branding in social 

networks based on grounded theory 
 
 

Abstract 

 

 The main purpose of this study is to present an integrated model of Dimtel method and fuzzy 

hierarchical analysis process in order to identify and prioritize the factors affecting social branding 

in social networks using the foundation data approach in the Iranian banking industry. The present 

study is of applied and exploratory type. In order to determine the sample size, the snowball 

method has been used, based on which the statistical sample size of 80 Sepah Bank customers who 

are members of the social network has been considered. In order to achieve the research objectives, 

the questions to be designed for the interview and finally 7 structural, behavioral, environmental, 

processes, outputs, outcome and effect and sub-components related to each factor based on 

grounded theory approach are identified as the main factors in branding. Is. In the following, the 

combined model, fuzzy hierarchical analysis and fuzzy dimtel have been used to prioritize, 

determine the intensity of impact and effectiveness, and draw a causal diagram between the 

components. The results showed that among the main factors of the research, the behavioral factor 

has obtained the highest rank. The behavioral factor, which ranks first in weighting the fuzzy 

hierarchical analysis approach, also has the highest weight in the fuzzy dimtel method and is in 

maximum interaction with other criteria; Therefore, due to its greater effectiveness, it is considered 

a disabled criterion. The final result of prioritization showed that the effect factor is the least 

important factor in branding and on the other hand, behavioral factors are determined as the most 

important factor in branding. This finding emphasizes that banks must correctly identify and pay 

special attention to behavioral factors before taking any action. 

 

Keywords: Branding, Grounded Theory, Fuzzy DEMATEL, Banking Industry. 

 

 

 
 

 

 

 
 


