
95بهار و تابستان، 80شماره پنجم،وسال بیست،)بهبود و تحول(پژوهشی مطالعات مدیریت–فصلنامه علمی 
119-142صفحات

ر بر رفتار شهروندي برند کارکنانعوامل مؤث

***محمد مهدي احمدي- **سیدمحمدصادق اسحاقی- *هجمحمدرضا کریمی علوی

)18/11/94: رشتاریخ پذی-4/7/94: تاریخ دریافت(

چکیده
هاي فعال در حوزه خدمات از رویکرد مبتنی بر مشتري براي برندسازي درگذشته شرکت

این رویکرد برمبناي تبلیغات بیرونی براي ساختن یک برند قوي تأکید . نمودنداستفاده می
نوین هاي اخیر رویکردي در سال. گرفتکرد و نقش کارکنان را در ساختن برند نادیده میمی

این رویکرد تحت تأثیر . با تأکید بر نقش کارکنان در برندسازي موردتوجه قرارگرفته است
. استگرفتهمدیریت برند داخلی، تعهد کارکنان نسبت به برند و رفتار شهروندي برند؛ شکل

این . باشدمیگیري رفتار شهروندي برندهدف از این پژوهش بررسی عوامل مؤثر بر شکل
جامعه آماري در این .استقرارگرفتهدر ایران موردتوجهاندکیهايژوهشپمفهوم در

نفر از کارکنان بیمه آسیا به روش در 154باشند که تعداد پژوهش کارکنان بیمه آسیا می
این پژوهش ازلحاظ هدف کاربردي، به لحاظ شیوه . دسترس مورداستفاده قرار گرفتند

هاي پژوهش از براي آزمون فرضیه. باشدمبستگی میگردآوري اطلاعات، توصیفی و از نوع ه
دهد که رابطه ها نشان مییافته. استفاده گردیدLisrel 8.8افزار یابی معادلات ساختاري و نرممدل

میان مدیریت برند داخلی و تعهد کارکنان نسبت به برند؛ تعهد کارکنان نسبت به برند و رفتار 
از سوي دیگر رابطه میان رضایت شغلی و رفتار شهروندي . شهروندي برند، وجود نداشته است

همچنین در این پژوهش رابطه میان مدیریت برند داخلی و اعتماد . برند مورد تائید واقع گردید
. هاي پیشین موردبررسی قرار نگرفته، تأیید گردیدکارکنان نسبت به برند که در پژوهش

کارکنان نسبت به برند، مدیریت برند رفتار شهروندي برند، تعهد :واژگان کلیدي
داخلی، اعتماد کارکنان به برند، دانش کارکنان نسبت به برند، رضایت شغلی، بیمه، 
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مقدمه
هشدارشور دبسیاقابتیريهازاربادربیمه تمحصولازيمتمایزساخیراهايسالطیدر

کند که طبق آمار مانی نمود بیشتري پیدا میاین دشواري ز). 1393رنجبرفرد و بختیاري، (ت سا
91نوع خدمت متمایز در پایان سال 15برند با بیش از 20رسمی بیمه مرکزي ایران، بیش از 

عنوان ابزاري برند به). 1392بیمه مرکزي جمهوري اسلامی ایران، (باشند مشغول به فعالیت می
,Keller(ي محصولات و خدمات مطرح است کننده مزیتی رقابتی برابراي متمایزسازي و فراهم

برند به معناي یک نام، واژه، نشانه، طرح، سمبل و یا هر ویژگی دیگري که سبب ).1993
). Dibb et al., 1997(شود دهنده خدمات و محصولات از سایرین تعریف میمتمایزسازي ارائه

محیطبهپاسخبرايخدماتوزهحدرفعالتجاريهاينامازبسیاريدورچنداننهايدرگذشته
اینتأکید. نمودندمیاستفادهبرندسازيدرمحورمشتريخدماترویکردازروزافزونرقابتی

نقشازمذکورهايشرکت. استبودهقدرتمندبرندیکساختدرتبلیغاتنقشبررویکرد
در رویکرد .هستندفلغاکنندمیبرقرارمشتریانباکهتعاملیکمکبهبرندساختدرکارکنان

بنابراین . آیندحساب میعنوان مشتریان داخلی و اولین مشتریان سازمان بهجدید کارکنان به
هاي خود را در جهت انگیزش کارکنان براي ارائه خدمات بهتر به مشتریان سازمان باید تلاش

ماهیتریان،مشتومدیرانانتظاراتشناختازکارکناندركبنابراین. خارجی معطوف کند
.رسدمینظرالزامی بهسازمانوجوديسازمان، فلسفهبرند

کهدارندنظراتفاقموضوعایندر خصوصدوهرفعالین در صنعت،دانشگاهی وافراد
. کنندمیایفاآنآتیهايموفقیتوبرندساختبرايحیاتینقشخدماتبخشدرکارکنان
طوربهکهداردکارکنانیرفتاربهشدیديابستگیخدماتی، وبرندیکازمشتریانادراك
اغلببرندازهاآنتجربیاتومشتریانتصوربنابراین. دارندتعاملمشتریانبامکررومستقیم
) 2014(پوریچلی و همکاران.باشدمیهاآنوظایفانجاموکارمندانرفتارنحوهتأثیرتحت

رفتاريروحیهتأثیرتحت3برندحیاتو2برندقهرمانان،1تجارينامسفیرمانندواژگانیمعتقدند
قرار 4برندشهرونديرفتارعنوانتحتتربزرگمفهومیکازبخشیهارفتاراین. استکارکنان

).Porricelli et al., 2014(گیردمی
مه از سهم بازار رتبه اول و شرکت بی% 45طبق آمار رسمی بیمه مرکزي، بیمه ایران با بیش از 

سهم بازار بیمه در جایگاه % 10ترین شرکت بیمه خصوصی کشور، با بیش از عنوان بزرگآسیا به

1. Brand Ambassadors
2. Brand Champions
3. Living the Brand
4. Brand Citizenship Behavior
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انداز بیمه آسیا مبنی با توجه به چشم). 1392بیمه مرکزي جمهوري اسلامی ایران، (دوم قرار دارد 
مدیره، عملکرد سال مالیگزارش هیئت(بر افزایش سهم بازار با رعایت حداکثر سودآوري 

اهمیت این . دهند حائز اهمیت استها انجام می، توجه به کارکنان و اقداماتی که آن)1392
شود که مشتریان خارجی یک سازمان، برند آن سازمان یا شرکت را بر موضوع وقتی نمایان می

رفتار شهروندي برند این امکان را براي . شناسنداساس تعامل با افراد و کارکنان آن سازمان می
آورد تا بتواند ضمن تأثیرگذاري بر عملکرد کارکنان خود و تقویت روابط مه آسیا فراهم میبی

.تر گرددانداز خود نیز نزدیکبین کارکنان و مشتریان به چشم
- مکانوترویجقیمت،محصول،- بازاریابیعمدةابزارچهارازترکیبیبازاریابی،آمیخته

بازاریابی به منظور ترسیم آمیخته.شوندمیشناخته1یپچهارشکلبهوسیعیسطحدرکهاست
شواهدوفرآیندهاکارکنان،یعنیشود،تبدیل2پیهفتبهباید. پیچهاردر خدمات این

بنابراین یکی از محورهاي ). 2013شعبانی و همکاران، (شود افزودهقبلیپیبه چهارفیزیکی
در بحث کارکنان رضایت . باشدربوط به آنان میاصلی بازاریابی در خدمات کارکنان و مسائل م

زیرا واضح . کارکنان و رفتار شهروندي برند از اهمیت خاصی برخوردار هستندشغلی، تعهد
وري کارکنانی که تعهد، رضایت شغلی بالایی دارند و رفتار شهروندي است که عملکرد و بهره
. هاي ذکر شده را ندارندانی است که ویژگیدهند به مراتب بهتر از کارکنبرند را از خود بروز می

گیري هاي پیشین نیز نشان داده است که تعامل مثبت بین کارکنان و مشتریان سبب شکلبررسی
نارضایتی کارکنان ). Ramani, 2008&Kumar(گرددهاي برند و بهبود عملکرد سازمان میارزش

، عدم تعهد کارکنان نسبت به )اختمحیط کاري، پاداش، شیوه پرد(از شرایط کار در سازمان 
ها در مورد سازمان یا دریافت خدمات ناقص توسط برند سازمان به علت ناکافی بودن دانش آن

. گردددهان منفی میبهها و افزایش تبلیغات دهانمشتریان خارجی سازمان سبب مأیوس شدن آن
ژه به کارکنان سازمان سعی در رفتار شهروندي برند از جدیدترین مفاهیمی است که با نگاهی وی

هدف از پژوهش حاضر بررسی . بهبود جایگاه برند سازمان در ذهن مشتریان و کارکنان دارد
.باشدآسیا میبیمهدرکارکنانگیري رفتار شهروندي برندعوامل مؤثر بر شکل

ی نظريمبان
کارکنان در برندسازينقش

بندي هاي خارجی شامل بخشريگیبرندسازي خدمات و محصولات هر دو در جهت
1. 4p
2. 7p
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هرچند که برندسازي . باشندیابی برند مشابه میهاي بازار و جایگاهبازار، شناسایی فرصت
باشدگیري داخلی از طریق مشارکت کارکنان در فرآیند برندسازي میخدمات داراي جهت

)de Chernatony and Segal-Horn, 2001 .(تنها به مشتریان در بازاریابی سنتی براي برندسازي
اي نقطه1تحویل خدمات باکیفیت و مستمر بر مبناي وفاي عهد برند. شدخارجی توجه می

وفاي عهد برند به مشتریان در هنگام . شونداست که کارکنان وارد فرآیند برندسازي می
هاي برندسازي خارجی مانند تبلیغاتتجربه برند، تأییدکننده قولی است که سازمان در تلاش

).Burmann & Zeplin, 2005(بیان کرده است

رفتار شهروندي برند
رفتار شهروندي برند شامل تمامی رفتارهایی است که از جانب ذینفعان داخلی سازمان و براي 

ازنظر زپلین). Revans, 2014:61(پذیردقدرت بخشیدن به شخصیت برند سازمان انجام می
,Revans(شودن یک وظیفه خارج از شرح شغل تعریف میعنوارفتار شهروندي برند به) 2006(

تنها به رفتارهاي خارج از شرح شغل ، اما در مطالعات بعدي رفتار شهروندي برند، نه)2014:60
.)Burmann et al., 2007; Burmann et al., 2009(بلکه به رفتارهاي درون شغلی نیز توسعه یافت
صنعت به دنبال درفعالینودانشگاهیشود، افرادوقتی در مورد مدیریت برند صحبت می

یابی برند و مدیریت گیري در مورد معماري برند یا جایگاههاي بازار، تصمیمطراحی پژوهش
اگر یک برند میل به قدرتمند شدن در بازار را دارد، . باشنداي میهاي رسانهتبلیغات و شرکت

به همین دلیل . اي مورد اعتماد قرار گرفتن داردهمانند یک انسان نیاز به یک هویت معتبر بر
کارکنان ملزم به آشنایی با هویت برند هستند تا بتوانند برند داخلی و برند خارجی را زنده نگه 

بنابراین براي ساختن یک هویت برند قدرتمند، برند خارجی مبتنی بر بازار نیاز به ایفاي . دارند
مفهومی تحت عنوان ) 2005(بنابراین برمن و زپلین . اردنقش مکمل توسط مدیریت برند داخلی د
برندبهسازمانازومشتريبهکارکنانازتمرکزتغییررفتار شهروندي برند تعریف نمودند که با

انطباق،4سازمانیوفاداري،3مردي، جوان2دوستینوع(سازمانیشهرونديرفتاربعدهفت
وپدسکفتوسطشدهشناسایی) 8نفسپیشرفتو7مدنی، فضیلت6فرديابتکار،5سازمانی

. نمودندایجادرابرندشهرونديرفتارمفهومونمودهترسیمبازاریابیدررا) 2000(همکاران
1. Brand promise
2. Helping behavior
3. Sportsmanship
4. Organizational loyalty
5. Organizational compliance
6. Individual initiative
7. Civic virtue
8. Self-development
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این هفت بعد شامل . سازمان سر و کار داردرفتار شهروندي برند هم با درون سازمان و هم بیرون
و داشتن رویکردي 3، تمایل به پذیرش ایثار2، آگاهی برند، هواخواهی برند1تمایل به کمک

کارمند5براي بازاریابی برند و توسعه برند توسط کارمند و برندسازي شخصی4مأموریتی
)Burmann & Zeplin, 2005; Podsakoff et al., 2000( .بعد سهبهبعدهفتدر مطالعات بعدي این

) برندتوسعه(7توسعهبهگرایشو) 6غ برندتبلی(برندهواخواهی،) برندپذیرش(کمک بهتمایل
تفاوتی) 2010(گریسوکینگادبیات پیشینباتضاددر). Burmann et al., 2009(یافتکاهش

رفتاربودنبعديتکبهونیستندقائلسازمانشهرونديرفتاروبرندشهرونديرفتارمیان
شهرونديرفتارچندبعديازخوبیبهواهدشاما). King & Grace, 2010(معتقدند برندشهروندي

موقعیتخدمات،ماهیتتأثیرتحتابعاداینکهاستمشخصکاملاً.کندمیحمایتبرند
شهرونديرفتارمطالعهایندر). Porricelli et al., 2014(استبودهگیرياندازهابزارومطالعه

.باشدمیبرندتوسعهوبرندهواخواهیبرند،پذیرشازحاصلايسازهبرند

8برند داخلیتیریمد

و مدیریت برند داخلی شاکله مفهومی هستند که 10، بازارگرایی داخلی9بازاریابی داخلی
. )Revans, 2014:29(دهنداي از بازاریابی را که به درون سازمان تمرکز دارد را نشان میجنبه

کارکنانکهکردندبیان) 1976(انهمکاروبريکهزمانیو1970دههدرداخلیبازاریابی
تفاوت میان ).Berry et al., 1976(یافتظهورگردندراضیبایستمیداخلیمشتریانعنوانبه

تنها محدود بازاریابی داخلی و مدیریت برند داخلی در این است که حیطه مدیریت برند داخلی نه
تعمیم است کل کارکنان سازمان قابلبلکه بهبه کارکنانی که با مشتریان تعامل مستقیم دارند نبوده 

)Revans, 2014:30 (اما ازنظر پوریچلی و همکاران ،)اي مدیریت برند داخلی زیرمجموعه) 2014
,.Porricelli et al(استسازمانبرندحفظوتقویتاز بازاریابی داخلی و تمرکز آن بر توسعه،

درموجودواقعیاتبهتوجهباکارکنانآنیطکهاستفرآینديداخلیبرندمدیریت).2014
بهرابرندهايارزشسازمان،ازمشتریانانتظاراتسازيهماهنگمنظوربهوخدماتارائههنگام

هسته اصلی مدیریت برند داخلی پرورش رفتارهاي ). Foster et al., 2010(نمایند میمنتقلهاآن
1. Willingness to help
2. Brand enthusiasm
3. Willingness to accept sacrifices
4. Missionary  approach
5. Improving oneself as well as the brand
6. Brand proselytization
7. Propensity for further development
8. Internal Brand Management
9. Internal Marketing
10. Internal market orientation
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.)Chang et al., 2012(برند است هاي کارکنان در راستاي هماهنگی با ارزش
. کنندمییادبخشیسهمفهومیکعنوانبهداخلیبرندمدیریتاز) 2005(زپلینوبرمن

از برند. هویت کارکنان استکنندهتضمینکه1برندبرمبتنیانسانیمنابعبخش اول، مدیریت
کارکنانپذیريجامعهوسیلهبهمهماین. گیردشکل میکارکنانارتقاوگزینشاستخدام،طریق

غیررسمیانتقالسببگريمربیهايبرنامهواجتماعیآموزش، وظایفدهی،جهتطریقازو
طریقازبرندازآگاهیوسیلهبهکارکنانمیانبرندتقویتبخش دوم،. شوندمیبرندهویت

3برندرهبريبخش سوم،. استداخلیبازاریابیسنتینقشیکعنوانبهو2داخلیارتباطات

برندبخشحیاتکارکنانکهنمایدمیتشویقراسازمانیسطوحتمامیبرندرهبري.باشدمی
تعهدبرداخلیبرندمدیریتکهشوندمیسببسه بخشاینکهنمودندبیانهاآن. هستند

,Burmann & Zeplin(تأثیرگذار باشدبرندشهرونديرفتاربردرنتیجهوبرندبهنسبتکارکنان

و5برندارتباطات،4برندهویتبعدسهدارايداخلیبرندمدیریتبعديهايپژوهشدر). 2005
) 2012(گریس واز طرفی دیگر کینگ). Burmann et al., 2009(گردیدمعرفیبرندرهبريو

به این نکته اباشد، اممیداخلیبازاریابیمدیریتازبعديسازمانپذیريجامعهمعتقدند
شخصیتیویژگی(کارکنان پذیرشو) کارکنانوسازمانبین(محوري رابطهکهتأکیددارند

آندرکهدادندتوسعهراآنهامدلی.نیز از دیگر اجزاي مدیریت برند داخلی است) کارکنان
رفتاربرمستقیماًبلکهشوندمیبرندتعهدایجادسببداخلیبازاریابیمدیریتاجزايتنهانه

وداخلیبازاریابیمدیریتبینرابطهمیانجیمتغیربرندتعهد. گذراندتأثیرنیزبرندشهروندي
).King & Grace, 2012(باشدمیسازمانیشهرونديرفتار

کارکنان نسبت به برندتعهد
شود و بعد خارجی آن متوجه مشتریان می. باشدتعهد برند شامل دو بعد داخلی و خارجی می

تعهد کارکنان نسبت به برند به معناي توسعه . باشدبعد داخلی آن مربوط به کارکنان می
هاي بیشتر شناختی کارکنان در جهت تحت تأثیر قرار دادن آنان به انجام تلاشهاي روانویژگی

تعهد کارکنان نسبت به ). Burmann & Zeplin, 2005(در راستاي دستیابی به اهداف برند است
گردد و توسط عملکرد شغلی و تعداد دفعاتی هاي کارکنان تعریف میعنوان تلاشرند معمولاً بهب

).Kimpakorn & Tocquer, 2009(گرددکنند، تعریف میکه کارکنان اقدام به ترك سازمان می
1. Brand-centred HR Management
2. Internal Communications
3. Brand leadership
4. Brand Identity
5. Brand Communication
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د عنوان متغیر میانجی رابطه بین مدیریت برنبهبرندبهنسبتکارکنانپیشین تعهدهايپژوهشدر
,.Porricelli et al(شده و مورد تائید قرارگرفته استداخلی و رفتار شهروندي برند در نظر گرفته

2014; Burmann & Zeplin, 2005; Burmann et al, 2009.(

کارکنان نسبت به برنداعتماد
اعتماد مفهومی کلیدي در توصیف علت تمایل افراد براي حفظ یک رابطه بلندمدت است

)Morgan & Hunt, 1994( . اعتماد به معناي وجود اطمینان طرفین درگیر در رابطه است)Erkmen

& Hancer, 2014 .( همچنین اعتماد کارکنان نسبت به برند سبب افزایش تعهد کارکنان نسبت به
، )1996(1طبق مدل لوییکی و بونکر). Bowden, 2009(ها با برند استبرند و بهبود ارتباط آن

اعتماد : بر اساس این مدل، سه نوع اعتماد وجود دارد. یابدر طول زمان توسعه میاعتماد د
بین اعتماد شناختی بالاترین نوع دراین. 4و اعتماد شناختی3، اعتماد مبتنی بر دانش2بازدارنده
.گیردهاي مشترك شکل میهاي عاطفی و ارزشآید که بر مبناي وابستگیحساب میاعتماد به

نان نسبت به برنددانش کارک
هاي دانش کارکنان نسبت به برند به معناي آگاهی کارکنان از مأموریت سازمان، ارزش

وپوریچلیازنظر). Miles & Mangold, 2005(سازمان و فهم تصویر مناسب از برند سازمان است
,.Porricelli et al(استداخلیبازاریابیازايزیرمجموعهداخلیبرندمدیریت) 2014(همکاران

موفق،داخلیبرندسازينمودناجراییبرايکهاستابزارهاییازجملهداخلیارتباطات). 2014
حفظ و ایجادداخلی،ارتباطنهاییاهدافازیکی. استگردیدهفراهمداخلیبازاریابیوسیلهبه

,Punjaisri & Wilson(استبرندبهنسبتآناننگرشورفتارتغییربرند،بهنسبتکارکناندانش

2007; Miles & Mangold, 2005(.

رضایت شغلی کارکنان
ها و فرد شخصی، ارزشرضایت شغلی نتیجه ادراك و ارزیابی کارکنان از نیازهاي منحصربه

هاي پیشین در پژوهش). Sempane et al., 2002(که براي آنها مهم باشد طوريانتظارات آنان؛ به
;Gounaris, 2008(داخلی و رضایت شغلی کارکنان به اثبات رسیده است رابطه بین بازاریابی 

Peltier et al., 2013; Rafiq and Ahmed, 2000; Tsai et al., 2010.( با توجه به جایگزینی تعهد

1. Lewicki &Bunker
2. Deterrence-based trust
3. Knowledge-based trust
4. Identification-based trust
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رسد که با توجه به گونه به نظر میسازمانی با تعهد برند در ادبیات رفتار شهروندي برند، این
van Dyne et(در مورد رابطه بین رضایت شغلی کارکنان و تعهد سازمانیهاي پیشینپژوهش

al,1994; Bettencourt et al, 2001( رضایت شغلی کارکنان بر تعهد کارکنان نسبت به برند
عنوان یکی رضایت شغلی به) 2014(همچنین در پژوهش پوریچلی و همکاران. تأثیرگذار است

.شده استتار شهروندي برند شناختهگیري رفاز عوامل مؤثر بر شکل

پژوهش و مدل نظري پژوهشنهیشیپ
پژوهشنهیشیپ

) 1988(ارگان. استسازمانشهرونديرفتارتئوريمبتنی بربرندشهرونديتئوري رفتار
کند که براي عنوان رفتاري خودجوش از جانب کارکنان قلمداد میرفتار شهروندي سازمان را به

,.Obamiro et al(دهی سازمان قرار نداردوضوح در سیستم پاداشفعت بوده و بهسازمان داراي من

تبعیت کارکنان از (1پذیريدهنده رفتار شهروندي سازمان انطباقدو عنصر اصلی تشکیل. )2014
,Organ & Ryan(باشدمی) کمک داوطلبانه کارکنان به همکاران(2دوستیو نوع) قوانین سازمان

، 3دوستینوعشاملبرندسازمانیرفتاربعدهفتخودبررسیدرهمکارانوپدسکف). 1995
پیشرفتو8مدنی، فضیلت7فرديابتکار،6سازمانیانطباق،5سازمانیوفاداري،4مرديجوان
شناساییراسازمانیرفتارهايپیشینهازدسته4همچنینهاآن. اندکردهشناساییرا9نفس
رضایت(شغلهايویژگیسازمانی،تعهدوشغلیرضایتشاملکارکنانهايویژگی: اندکرده
یکبنديصورت(رهبريارزش،)گروهانسجام(مانندسازمانیهايویژگی،)درونیشغلی
. )Podsakoff et al., 2000()گروهاهدافپذیرشتسهیلومناسبمدلیکارائهانداز،چشم
بنابرایناست؛شدهگرفتهعاریتبهبرندمدیریتخصوصبهریابیبازارشتهدرمفاهیمایناخیراً
استشدهتبدیلبرندبهتعهدبهسازمانیتعهدوبرندشهرونديرفتاربهسازمانشهرونديرفتار

)Porricelli et al., 2014.(
خلاصه مطالعات صورت گرفته بر روي عوامل مؤثر بر رفتار شهروندي برند 1در جدول 

.ده استآورده ش

1. Compliance
2. Altruism
3. Helping behavior
4. Sportsmanship
5. Organizational loyalty
6. Organizational compliance
7. Individual initiative
8. Civic virtue
9. Self-development
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هاي صورت گرفته رفتار شهروندي برندترین پژوهشخلاصه مهم. 1جدول 

هاخلاصه یافتهنوع پژوهشصنعتنویسندگان

Burmann &
Zeplin(2005)

اي از مجموعه
کیفیهاي خدماتیشرکت

توسعه ابعاد رفتار شهروندي برند در 
هاي خدماتی، شناسایی ابعاد شرکت

نسبت برند، مؤثر بر تعهد کارکنان
اي سازمانی مؤثر شناسایی ابعاد زمینه

گیري مدیریت برند داخلی، در شکل
تائید رابطه بین تعهد کارکنان نسبت 

به برند و رفتار شهروندي برند

Erkmen &
Hancer(2014)

کمیهواپیمایی

تأثیر معنادار اثر مستقیم اعتماد 
کارکنان نسبت به برند بر رفتار 

تأثیر غیرمستقیم تعهد شهروندي برند،
کارکنان نسبت به برند از طریق متغیر 
میانجی اعتماد کارکنان نسبت به برند 

بر روي رفتار شهروندي برند

Shaari et al.
هتل(2012)

کمی

تأثیر مستقیم دانش کارکنان نسبت برند 
هاي برند بر روي تعهد و پاداش

کارکنان نسبت به برند و رفتار 
دانشغیرمستقیم، تأثیرشهروندي برند

برندهايپاداشوبرندنسبتکارکنان
رفتار شهروندي برند از طریق رويبر

بهنسبتکارکنانمتغیر میانجی تعهد
نسبتکارکنانتعهدمستقیمبرند، تأثیر

برندشهرونديرفتاررويبربرندبه

Burmann et
al. (2009)

خودروسازي، خدمات 
مالی، خدمات 

، مسافرتی
فروشی، کالاهاي خرده

مصرفی، ارتباطات و 
مخابرات

کمی و 
کیفی

تائید رابطه میان تعهد کارکنان نسبت 
به برند و رفتار شهروندي برند، تأثیر 
مدیریت برند داخلی در رابطه میان 
تعهد کارکنان نسبت به برند و رفتار 

شهروندي برند

Porricelli et
al. (2014)کمیفروشیخرده

نسبتکارکنانتعهدمیانرابطهتائید
برند، تائید شهرونديرفتاروبرندبه

رابطه بین مدیریت برند داخلی بر رفتار 
شهروندي برند، تائید رابطه بین رضایت 

شغلی و رفتار شهروندي برند
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ها و مدل نظري پژوهشتوسعه فرضیه
اسب با شرایط حاکم با توجه به گستردگی مفهوم رفتار شهروندي برند، هر پژوهشگر متن

ها متناسب با پژوهش خود بر صنعت موردبررسی و بر اساس شواهد و مطالعات پیشین، فرضیه
هاي صنعت بیمه هاي این پژوهش، متناسب با کاستیرو فرضیهازاین. انتخاب نموده است

.دهدهاي انتخابی را نشان میپیشینه فرضیه2جدول. انتخاب گردیده است
هاي پژوهشپشتیبان فرضیهجدول. 2جدول 

منابعفرضیه

مدیریت برند داخلی بر تعهد کارکنان نسبت به 1
.برند تأثیرگذار است

Porricelli et al. (2014)
King & Grace (2009)

Burmann & Zeplin (2005)
King (2010)

Burmann & König (2011)

رضایت شغلی کارکنانبرداخلیبرندمدیریت2
.استذارتأثیرگ

King & Grace 2009
Miles & Mangold (2005)

Der-Jang’s (2005)
Porricelli et al. (2014)

بهنسبتکارکناندانشبرداخلیبرندمدیریت3
.استتأثیرگذاربرند

Miles& Mangold (2005)
Miles& Mangold (2004)

Punjaisri & Wilson (2007)
Piehler (2011)

King & Grace (2008)

بهنسبتکارکناناعتمادبرداخلیبرندمدیریت4
محقق ساخت.استتأثیرگذاربرند

رفتار شهروندي برندبرداخلیبرندمدیریت5
.استتأثیرگذار

)King & Grace (2009
Porricelli et al. (2014)

کارکنانتعهدبردانش کارکنان نسبت به برند6
.ستاتأثیرگذاربرندبهنسبت

Shaari et al. (2012)تائید
King & Grace (2010)

Kimpakorn & Tocquerرد
(2009)

کارکنانتعهدبراعتماد کارکنان نسبت به برند7
Erkmen & Hancer(2014).استتأثیرگذاربرندبهنسبت

نسبتکارکنانتعهدبرکارکنانشغلیرضایت8
Porricelli et al. (2014).استتأثیرگذاربرندبه

برندشهرونديرفتاربرکارکنانشغلیرضایت9
Porricelli et al. (2014).استتأثیرگذار

شهرونديرفتاربرتعهد کارکنان نسبت به برند10
.استتأثیرگذاربرند

تائید
Porricelli et al. (2014)
Burmann et al. (2008)
King & Grace (2012)

Burmann & König (2011)
Shaari et al. (2012)

Erkmen & Hancer(2014)رد
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.آورده شده است1ها، مدل نظري پژوهش در شکلبر اساس فرضیه

شناسی پژوهشروش
باشد، زیرا به اي و کاربردي میهاي توسعهاین پژوهش از لحاظ هدف از نوع پژوهش

همچنین با تکیه بر آزمون مدل در یک باشد و دنبال آزمون رابطه بین متغیرهاي جدید می
ها، ازنظر نحوه گردآوري داده. صنعت خاص به بعد کاربردي پژوهش نیز توجه شده است

. باشدتوصیفی از نوع همبستگی و مبتنی بر مدل معادلات ساختاري در سطح کارکنان می
اه و نیز پنج علمی دانشگاعتبار محتواي پرسشنامه این پژوهش توسط سه نفر از اعضاي هیئت

جامعه آماري پژوهش حاضر را کلیه . نفر از خبرگان صنعت بیمه موردبررسی قرار گرفت
با توجه به محدودیت دسترسی به همه . دهندکارکنان بیمه آسیا در شهر تهران تشکیل می

ها نامه براي آننفر از کارکنان بیمه آسیا که پاسخگویی به پرسش250کارکنان، تعداد 
با توجه به فرمول کوکران براي جامعه محدود و در سطح . یر بود؛ انتخاب شدندپذامکان

. شوندانتخاب نفر از کارکنان به صورت در دسترس151بایست تعداد می،05/0خطاي 
نفر از حجم 40براي بررسی پایایی پژوهش از روش آلفاي کرونباخ استفاده شد که بر مبناي 

3با توجه به جدول . آمده است3طور خلاصه در جدول هنمونه پژوهش، محاسبه شده و ب
پایایی و قابلیت اعتماد خوبی برخوردارازشدهطراحیپرسشنامهکهنتیجه گرفتتوانمی

پژوهشنظريمدل. 1شکل
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.شده استاستفادهLisrel8.8و SPSS 22افزار ها از نرموتحلیل دادهبراي تجزیه.است
تعریف عملیاتی متغیرهاي پژوهش. 3جدول 

منبعشاخصمتغیر
آلفاي 

حاصل از 
منابع اولیه

آلفاي 
کرونباخ 

نمونه
هواخواهی 

برند
انجام وظایف، شهرت برند، ارائه 

Xie et al. (2014)948/0762/0اطلاعات، رفع ابهام، تصیه برند

پذیرش 
برند

نگرش مثبت، درك مشتریان، 
دوستی، درك مشکلات، نوع

وجدان کاري
Porricelli et al.

(2014)927/0912/0

دریافت بازخور، توسعه دانش، توسعه برند
یادگیري، نوآوري

Porricelli et al.
(2014)897/0810/0

& Erkmenاعتماد، اتکا، درستکاري، اطمیناناعتماد برند
Hancer (2014)79/0918/0

دانش برند
مشی، مفهوم برند، کیفیت خط

خدمات، شناخت مشتریان، اهمیت 
بودن شغلمؤثرشغلی، 

Kimpakorn &
Tocquer (2009)8/0>764/0

هویت 
برند

فهم بودن بیانیه مأموریت، به یاد قابل
سپردنی بودن بیانیه مأموریت، 

متقاعدکننده بودن بیانیه مأموریت
Porricelli et al.

(2014)902/0893/0

رهبري 
برند

ارزش برند، شخصیت برند، 
ندانداز برند، تصویر برچشم

Porricelli et al.
(2014)88/0737/0

ارتباطات 
برند

توجیه توسط مافوق، درك توسط 
ها، انگیزهمافوق، داستان

Porricelli et al.
(2014)844/0711/0

تعهد برند
هاي مضاعف، حس غرور، تلاش

وفاداري، توصیه به دیگران، اهمیت 
ها، راستایی ارزشبه آینده برند، هم

وظایفآشنایی با 

Porricelli et al.
(2014)946/0797/0

رضایت 
شغلی

امنیت شغلی، آزادي عمل، 
هاي شغلی، نوع شغلفرصت

Porricelli et al.
(2014)897/0842/0

941/0<8/0کل

هاي پژوهشیافته
4جدول . پردازیمشناختی پژوهش میدر این بخش در ابتدا به بررسی متغیرهاي جمعیت
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.دهدشناختی این پژوهش را ارائه میهاي جمعیتاز یافتهاي خلاصه

متغیرهاي جمعیت شناختی پژوهش. 4جدول 

. هاي پژوهش بر مبناي ماتریس همبستگی بین متغیرهاي پنهان استاساس تحلیل فرضیه
.معرف ماتریس همبستگی میان متغیرهاي پنهان است5جدول 

همبستگی بین متغیرها. 5جدول 
12345678910متغیر

1هواخواهی برند.1

33/01پذیرش برند.2

27/069/01توسعه برند.3

58/031/065/01اعتماد برند.4

60/034/061/063/01دانش برند.5

48/030/037/046/058/01هویت برند.6

وضعیت جنسیتسن
سابقه کارتاهل

وع
جم

م

30 -20
40 -30
50 -40
جردزنمرد50<
م

هل
510<متأ -5
15 -10
20 -15
25 -20
30 -25

3373444541003611823246130115154فراوانی

4/21درصد
4/47
6/28

6/2
1/35
9/64
4/23
6/76
9/14
6/15
6/39
5/19

1/72/3100
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57/027/039/067/064/051/01رهبري برند.7

43/046/054/053/051/047/044/01ارتباطات برند.8
61/032/041/069/063/046/063/049/01تعهد برند.9

39/038/051/042/049/045/040/062/045/01رضایت شغلی.10

21/472/345/305/489/364/310/451/300/439/3میانگین

53/080/082/069/052/068/057/077/064/004/1انحراف معیار

.01/0ها در سطح رابطه*

درصد 99آمده، تمامی متغیرهاي پژوهش در سطح اطمینان دستبههايبا توجه به یافته
توان مقادیر میانگین متغیرها و انحراف می5همچنین در جدول . داري باهم دارندرابطه معنی

-هاي اصلی استفاده از آمار پارامتري مانند مدلفرضاز پیش. ها را نیز مشاهده کردمعیار آن
براي بررسی نرمال بودن توزیع از آزمون . بودن توزیع استیابی معادلات ساختاري، نرمال

با انجام این آزمون، مقدار سطح . اي استفاده گردیداسمیرنوف تک نمونه- کولموگروف
بنابراین فرض صفر یعنی . دست آمدبه05/0از تربزرگداري براي تمامی متغیرها معنی

.شودیمدرصد تائید 95نرمال بودن توزیع تمامی متغیرها در سطح اطمینان 

)هاآزمون فرضیه(مسیر تحلیل
.استفاده گردیدلیزرلافزارنرمازمدلعناصربینروابطبررسیوهافرضیهآزمونبراي

3و 2شمارهشکلمدل در حالت ضرایب مسیر و حالت ضرایب معناداري درتحلیلنتایج
استفادهمدلبرازندگیتعیینبرايهانآزموگوناگونانواعازهادر پژوهش. استشدهارائه
استکافیشاخص5تا 3ازاستفادهمدل،تأییدبرايمعمولاً).1384هومن،(شودمی

،337/2اسکوئر به درجه آزادي برابر با - در این پژوهش مقادیر کاي).1381طباطبایی،(
095/0RMSEA= ،91/0NFI= ،94/0NNFI= ،94/0CFI=هاي دادهن بنابرای. دست آمدندبه

این پژوهش با ساختار عاملی و زیربناي نظري برازش مناسبی دارد و این بیانگر همسو بودن 
.هاي نظري استسؤالات با سازه
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هاي پژوهشفرضیهآزمون
صورت توان بههاي پژوهش میدر مورد فرضیه3و2هاي و شکل6با توجه به جدول

:زیر اظهارنظر کرد
تأثیر t=49/1ت برند داخلی بر تعهد کارکنان نسبت به برند با آماره رابطه مدیری:1فرضیه

؛ Porricelli et al., 2014(هاي پیشین مغایرت دارد هاي پژوهشنتیجه این فرض با یافته. معناداري ندارد
King & Grace, 2009 ؛Burmann & Zeplin, 2005 ؛King, 2010 ؛Burmann & König, 2011( . با توجه به

و تعهد کارکنان ) 75/3(شده توسط کارکنان هاي مدیریت برند داخلی ادراكگین فعالیتمیان
هاي مدیریت برند توان نتیجه گرفت که ادراك کارکنان از فعالیتمی) 4(نسبت به برند بیمه آسیا

تعهد کارکنان نسبت. قبولی استها نسبت به برند بیمه آسیا در سطح قابلداخلی و همچنین تعهد آن
هاي با توجه به یافته. گرددها در محیط کاري تعریف میهاي آنبه برند معمولاً توسط تلاش

در توضیح . هاي مدیریت برند داخلی باشدتواند ناشی از اثربخشی فعالیتها نمیپژوهش این تلاش
بر . اد نموداستن) 2014(1هاي هافستدتوان به پژوهشعدم وجود رابطه معنادار میان این دو متغیر می

، مدیران ایرانی میل به )43نمره (زنانگی و با توجه به زنانگی بودن جامعه ایران /اساس بعد مردانگی
موفقیت دارند و مردم براي برابري و مساوات در زندگی شخصی و زندگی کاري خود

)t-آماره(يمعنادارمدل نظري پژوهش در حالت ضرایب . 2شکل 

1. Hofstede
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وهش در حالت ضرایب مسیر استانداردمدل نظري پژ. 3شکل 

بنابراین . شوندهمچنین مردم براي گذران زندگی مشغول به کار می. شوندارزش قائل می
هاي مدیریت برند داخلی که تحت تأثیر تلاشرود، کارکنان بیمه آسیا بیش از آنانتظار می

د، با نیازهاي شخصی صورت گرفته توسط بیمه آسیا براي افزایش تعهد به برند قرار گیرن
.شوندخود برانگیخته می

و t=81/6با آماره رابطه مدیریت برند داخلی بر رضایت شغلی کارکنان: 2فرضیه
نتیجه این فرضیه با . درصد مورد تائید قرار گرفت99در سطح 66/0ضریب مسیر استاندارد 

-Der؛ Miles & Mangold, 2005؛ King & Grace, 2009(هاي پیشین همخوانی داردپژوهش

Jang’s, 2005 ؛Porricelli et al., 2014.(
و ضریب t=04/7با آماره برندبهنسبتکارکنانمدیریت برند داخلی بر دانش:3فرضیه

هاي نتیجه این فرضیه با پژوهش. مورد تائید قرار گرفتدرصد99سطحدر94/0مسیر استاندارد 
& Punjaisri؛ Miles& Mangold, 2004؛ Miles& Mangold, 2005(پیشین همخوانی دارد 

Wilson, 2007 ؛Piehler, 2011 ؛King & Grace, 2008.(
و ضریب t=91/9با آماره مدیریت برند داخلی بر اعتماد کارکنان نسبت به برند: 4فرضیه

مدیریت برند، داراي دو بعد . مورد تائید قرار گرفتدرصد99سطحدر81/0مسیر استاندارد 
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هدف نهایی مدیریت برند داخلی، بهبود ارتباط با مشتریان خارجی بر . باشدداخلی و خارجی می
مقدم گیرد که کارکنان خطاي صورت میارتباط مشتري با سازمان در نقطه. مبناي اعتماد است

هاي مدیریت برند بنابراین زمانی که اعتماد کارکنان خط مقدم بر اساس فعالیتحضور دارند؛
نمایدگیرد، این اعتماد امکان انتقال به مشتریان خارجی سازمان را فراهم میلی شکل میداخ

)Foster et al., 2010 ؛Chang et al., 2012 ؛Porricelli et al., 2014.(
رهبري در . عنوان یکی از ابعاد مدیریت برند داخلی بر دو نوع استهمچنین رهبري برند به

در این . مدیره در فرآیند مدیریت برند اشاره داردامل و هیئتسطح کلان که به نقش مدیرع
کارکنان تنها در صورتی . شودسطح روي ادراك از برند در داخل و خارج از سازمان تأکید می

مدیره و ها توسط هیئتکنند که این فعالیتهاي برندسازي داخلی را جدي تلقی میتلاش
که به رهبري شخصیِ رهبري در سطح خرد. دمدیرعامل سازمان در حرف و عمل اجرا شو
عنوان الگوهایی در این سطح مدیران اجرایی به. مدیران اجرایی در سرتاسر سازمان اشاره دارد

ها و رفتارهاي جدید بر اساس تئوري یادگیري اجتماعی مردم نگرش. روندبراي برند به شمار می
).Burmann & Zeplin, 2005(یرند گوسیله مشاهده کردنِ رفتار دیگران یاد میرا به

گیرند، اگر عنوان الگوي خود در نظر میکه کارکنان، مدیرانِ خود را بهبا توجه به این
با توجه به اینکه مدیران نماینده برند (مدیران رفتار مبتنی بر اعتماد را از خود بروز دهند 

.دهندتماد از خود نشانگیرند که رفتارهاي مبتنی بر اع، کارکنان نیز یاد می)هستند
و ضریب مسیر t=73/2با آماره مدیریت برند داخلی بر رفتار شهروندي برند:5فرضیه
هاي نتیجه این فرضیه با پژوهش. تائید قرار گرفتدرصد99سطحمورد در62/0استاندارد 

).Porricelli et al., 2014؛ King & Grace, 2009(پیشین همخوانی دارد 
t=- 63/0با آماره برند بر تعهد کارکنان نسبت به برندبهنسبتکارکناندانش: 6فرضیه

هاي پیشین مغایرت دارد هاي پژوهشنتیجه این فرض با برخی از یافته.نداردمعناداريتأثیر
)Shaari et al., 2012 ؛King & Grace, 2010(ولی این رابطه در پژوهش کیمپاکورن و تاکر
دانش برند شامل سه بعد ). Kimpakorn & Tocquer, 2009(واقع نشد مورد تائید) 2009(

ها براي تفهیم مسئولیت.3دانش نسبت به نیاز و انتظارات مشتري .2معناي برند .1:باشدمی
رسد مفاهیمی از قبیل طرفداري شدید از به نظر می). Shaari et al., 2012(وفاي به عهد برند 

-است و نقش آنها بر چه مبنایی بنانهاده شدهکه سازمان آنرند، اینبرند، آشنایی با مفهوم ب
کارکنان ممکن است . خوبی تعریف نگردیده استها در وفاي به عهد برند؛ براي کارکنان به

و مفاهیم برند را درك کرده باشند، اما این درك براي تعهد و حمایت از برند براي هاارزش
.ها کافی نیستآن
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t=13/2آمارهبابرندبهنسبتکارکنانتعهدبربرندبهنسبتکارکنانعتمادا: 7فرضیه
نتیجه این فرضیه با .گرفتقرارتائیددرصد95سطحدرمورد33/0استانداردمسیرضریب

).Erkmen & Hancer, 2014(هاي پیشین همخوانی دارد پژوهش
تأثیرt=11/0آمارهبابرندبهنسبتکارکنانتعهدبررضایت شغلی کارکنان: 8فرضیه

,.Porricelli et al(هاي پیشین مغایرت داردهاي پژوهشنتیجه این فرض با یافته.نداردمعناداري

تمایل کارکنان : پذیرياطاعت. 1. شودهاي پیشین تعهد از سه بعد تشکیل میدر پژوهش).2014
اعتقاد کارکنان : شناختی. 2. هاد از آنهاي خود بر اساس انتظارات برنمنظور تعدیل دیدگاهبه

اي که کارکنان درجه: سازيدرونی. 3. دهنده برند هستندکه یکی از اجزاي تشکیلمبنی بر این
,Burmann & Zeplin(کنند خود را ازلحاظ فکري و رفتاري خود را وقف برند یا سازمان می

سازيِ تعهد کارکنان نسبت به عد درونیعمل کارکنان در کار از عوامل مؤثر بر بآزادي. )2005
، میانگین شاخص آزادي عمل برابر 1با توجه به پیوست ).Burmann & Zeplin, 2009(برند است 

توان نتیجه گرفت که آزادي گونه میاین. باشدمی14/1و انحراف معیار این شاخص برابر 42/3
.بت به برند متعهد نمایدها را نسعمل کارکنان به حدي نبوده است تا بتواند آن

هاي شغل، پرداخت، اي از قبیل ویژگیهمچنین رضایت شغلی داراي ابعاد گسترده
- می... ارتقاء، سرپرستی، مزایاي جانبی، محیط کار، همکاران، ارتباطات، پایداري عاطفی و 

هاي شغل شده مربوط به برخی ویژگیدر این پژوهش سؤالات مطرح). silva, 2006(باشد
توان به در نظر نگرفتن تمام ابعاد در توضیح مورد تائید واقع نشدن این فرضیه، می. باشدیم

باشد که می39/3میانگین رضایت شغلی کارکنان در این پژوهش . رضایت شغلی اشاره نمود
و سطح معناداري t=76/4طرفه با مقدار یکtبا توجه به مقدار مورد آزمون در آزمون 

همچنین با توجه به بیشتر بودن از . تفاوت معناداري با مقدار آزمون دارد، 000/0دوطرفه 
.توان بیان نمود که رضایت شغلی کارکنان در سطح مطلوبی قرار داردمقدار آزمون، می

یک طرفه براي سنجش مطلوب بودن رضایت کارکنانtآزمون . 6جدول
3= مقدار آزمون

آماره 
t

درجه 
آزادي

سطح 
معناداري 

وطرفهد

تفاوت 
میانگین

تفاوت% 95سطح اطمینان 
میانگین

سطح بالاسطح پایین
760/4153000/039935/02336/0561/0رضایت شغلی

مسیرضریبt=15/2آمارهبابرندرفتار شهرونديبررضایت شغلی کارکنان: 9فرضیه
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هاي تیجه این فرضیه با پژوهشن.گرفتقرارتائیددرصد95سطحدرمورد24/0استاندارد
).Porricelli et al., 2014(پیشین همخوانی دارد 

تأثیرt=- 06/0آمارهبابرندرفتار شهرونديبربرندبهنسبتکارکنانتعهد: 10فرضیه
Porricelli et(هاي پیشین مغایرت داردهاي برخی پژوهشنتیجه این فرض با یافته.نداردمعناداري

al., 2014؛Burmann et al., 2008 ؛King & Grace, 2012 ؛Burmann & König, 2011 ؛Shaari et

al., 2012.(این رابطه در پژوهش ارکمن و هانسربا)(مورد تائید واقع نشد ) 2014Erkmen &

Hancer, 2014 .(دهد که تعهد کارکنان نسبت به برند حاصل از هاي این پژوهش نشان مییافته
107رسد این اعتماد با توجه به اینکه به نظر می. باشدنان نسبت به برند بیمه آسیا میاعتماد کارک

. گرفته استاند، شکلکنندگان، بیش از ده سال در بیمه آسیا سابقه فعالیت داشتهنفر از مشارکت
بیمه از سوي دیگر رابطه میان دانش کارکنان نسبت به برند تأثیري بر تعهد کارکنان نسبت به برند 

ها مهم بوده ، روابط کاري براي ایرانی)2014(هاي هافستد همچنین مطابق یافته. آسیا نداشته است
هاي مدون گرفته ناشی از فعالیتلذا تعهد شکل. پذیرندهاي غیررسمی بسیار تأثیر میو از گروه

گرفته کنان نشأتبیمه آسیا در زمینه آشنایی کارکنان با مفاهیم برند نبوده و از سابقه کار کار
.است

هاي پژوهشخلاصه آزمون فرضیه. 7جدول 

tآماره مسیرفرضیه
ضریب 

مسیر
نتیجه 
فرضیه بهاز

1

مدیریت برند 
داخلی

ردns49/191/0تعهد کارکنان نسبت به برند
تائید81/666/0**رضایت شغلی کارکنان2
ئیدتا04/794/0**دانش کارکنان نسبت به برند3
تائید91/981/0**اعتماد کارکنان نسبت به برند4
تائید73/262/0**رفتار شهروندي برند5
دانش کارکنان 6

رد- ns69/0 -36/0برندبهنسبتکارکنانتعهدنسبت به برند

اعتماد کارکنان 7
تائید13/233/0*برندبهنسبتکارکنانتعهدنسبت به برند

رضایت شغلی 8
ارکنانک

ردns11/001/0برندبهنسبتکارکنانتعهد
تائید15/224/0*رفتار شهروندي برند9
کارکنانتعهد10

رد- ns06/0 -32/0رفتار شهروندي برندبرندبهنسبت
ns=01/0معنادار در سطح**، 05/0معنادار در سطح*معنی، بی.
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و 75/0تعهد کارکنان نسبت به برند برابر ) 2R(یص همچنین در این پژوهش ضریب تشخ
شده بنابراین متغیرهاي تعریف. باشدمی57/0ضریب تشخیص رفتار شهروندي برند برابر 

از تغییرات مربوط به واریانس متغیر رفتار شهروندي برند که توسط خط %57اند توانسته
شود، مشاهده می7ر جدول طور که دهمان. توضیح دهنداست رارگرسیونی تعریف شده

ضریب . هاي پیشین مقدار بیشتري داردضریب تشخیص در این پژوهش نسبت به پژوهش
براي رفتار شهروندي برند گویاي این موضوع می باشد 8تشخیص محاسبه شده در جدول 

از تغییرات رفتار شهروندي برند را پیش % 57که متغیرهاي انتخاب شده در مدل می توانند تا 
گردد نسبت به مقالات پوریچلی و همکاران ینی یا تبیین نمایند و همانگونه که ملاحظه میب
اگر به جاي . از وضعیت بهتري برخوردار است) 2012(و شاري و همکاران ) 2014(

گرفت نتایج متغیرهاي دیگري قرار می) چه مستقل و چه میانجی(متغیرهاي موجود در مدل 
. شددیگري حاصل می

هاي پیشیندر پژوهش) 2R(ضریب تشخیص مقدار . 8جدول

ضریب نویسندگانمتغیر
)2R(تشخیص 

ضریب تشخیص 
)2R (پژوهش

تعهد کارکنان 
نسبت به برند

Porricelli et al. (2014)565/0

75/0 Shaari et al. (2012)49/0
Kimpakorn & Tocquer

(2009)23/0
King & Grace (2010)42/0

فتار شهروندي ر
برند

Porricelli et al. (2014)354/057/0
Shaari et al. (2012)533/0

گیرينتیجه
-منظور افزایش احتمال بروز رفتارهاي شهروندي برند کارکنان بیمه آسیا، مدیران میبه

نشان هاي این پژوهش چراکه یافته. بایست تأکید بیشتري بر مدیریت برند داخلی داشته باشند
گیري رفتار شهروندي برند دارد و دهد که مدیریت برند داخلی بیشترین تأثیر را بر شکلمی

در ادامه با توجه . گیردتعهد کارکنان نسبت به برند از اعتماد کارکنان نسبت به برند شکل می
.گرددهایی براي مدیران ارائه میهاي پژوهش، پیشنهادیافته

گیري دانش کارکنان نسبت به برند، براي ند داخلی در شکلتوجه به نقش مدیریت بربا.1
- همانند مشتریان خارجی، به مدیران توصیه می) کارکنان(دادن مشتریان داخلی تحت تأثیر قرار
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برند افزایش بهنسبتکارکناندانشهاي تبلیغاتی داخلی نمایید تاشود اقدام به برگزاري برنامه
.گرددهد کارکنان نسبت به برند میکه این امر سبب تعیابد؛ چرا

که اقدام به ایجاد شود قبل از آنبراي افزایش اعتماد کارکنان نسبت به برند، پیشنهاد می.2
تصویر برند در ذهن مشتریان خارجی گردد، تصویري مطلوب از برند سازمان در ذهن کارکنان 

یر رفتارهاي مدیریت شکل شده کارکنان از برند سازمان تحت تأثتصویر ادراك. ایجاد گردد
.گیردمی

کنند، با هاي برند را از طریق کارکنان ادراك میکه مشتریان خارجی ارزشجاآناز .3
این امر سبب . هاي برند را به کارکنان انتقال دادتوان ارزشهاي مدیریت برند داخلی میفعالیت
ت به سودآوري سازمان منتج گردد که درنهایگیري رفتارهاي شهروندي برند کارکنان میشکل

.شودمی
براي افزایش تعهد کارکنان نسبت به برند و افزایش احتمال بروز رفتارهاي مبتنی بر برند با .4

توان رضایت ایجاد باشگاه کارکنان بیمه آسیا، علاوه بر توجه به نیازهاي عاطفی کارکنان، می
.ها را بهبود بخشیدشغلی آن

ها نسبت به برند جلب کارکنان ارتباط برقرار کنید که اعتماد آنعنوان مدیر به نحوي با به.5
.تواند انتقال یابدگردد؛ چراکه اعتماد مشتریان به برند از طریق کارکنانی که به برند اعتماد دارند، می

عنوان بازخوري براي شود اطلاعات مربوط به رضایت مشتریان خود را بهپیشنهاد می.6
این امر سبب افزایش دانش . آوري گرددطور مستمر جمعخود بهآموزش و انگیزش کارکنان

هاي آموزشی را افزایش ها نسبت به برنامهکارکنان نسبت به نیازهاي مشتریان گشته و تعهد آن
.با افزایش رضایت کارکنان امکان افزایش بروز رفتارهاي مبتنی بر برند نیز وجود دارد. دهدمی

عنوان سفیران برند سازمان در به نحوي برانگیخته شوند که بهشود کارکنان راپیشنهاد می.7
در این صورت کارکنان معرف شخصیت برند سازمان خواهند بود و . جامعه شناسایی شوند

.آورندامکان جذب مشتریان بالقوه داخلی و خارجی را نیز فراهم می
- برنامه. اخلی نیستهاي مدیریت برند دتعهد کارکنان نسبت به برند تنها حاصل فعالیت.8

گیري تعهد کارکنان نسبت و ارائه خدمات بهتر از رقبا نیز در شکلهاي مدیریت منابع انسانی
.به برند مؤثر است

تشکر و قدردانی
آن شرکت محترم، که از این پژوهش ) R&D(با تشکر از بیمه آسیا و واحد طرح و توسعه 

. اندحمایت نموده
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