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   چکیده

 ها سازمان رقابتی مزیت کسب در اصلی عامل برند ویژه ارزش و بوده کاری و کسب هر اصلی محور مشتریان امروز، رقابتی دنیای

 صورت ای گونه به داخلی برندینگ یابی موضع بازاریابی، ارتباطات آمیز موفقیت راهبردهای قلب در رو، این از شود، می محسوب

 داخلی برندینگ تاثیر بررسی هدف با پژوهش این. شوند برند ویژه ارزش توسعه جهت در تجاری راهبرد کلیدی جزء که گیرد می

 به کنند می استفاده ایران بیمه شرکت خدمات از که مشتریانی کلیه. است شده انجام  ایران بیمه شرکت در برند ارزش اثربخشی بر

 به پژوهش این. شد تعیین نفری 914 نمونة کوکران گیری نمونه روش از استفاده با که شدند انتخاب تحقیق آماری جامعة عنوان

 از تحقیق متغیرهای سنجش برای. گرفت انجام پرسشنامه کمك به ها داده آوری جمع و شد اجرا همبستگی نوع از توصیفی روش

 قرار تایید مورد متخصصان و نظران صاحب از نظرجمعی استفاده با تحقیق ابزار روایی. شد استفاده لیكرت طیف مقیاس با پرسشنامه

 بررسی برای و مسیر تحلیل روش از مدل برازش برای. شد تایید 119/1 کرونباخ آلفای از استفاده با پرسشنامه پایایی و گرفت

 ارتباطات ،(57.1) کارمندان از بازخورد دهند می نشان پژوهش نتایج. شد استفاده ساختاری یابی مدل از تحقیق های فرضیه وضعیت

 علاوه به. دارند کارمندان مبنای بر برند ویژه ارزش بر معناداری و مثبت تأثیر( 9733) سازمان گرایی برند میزان و( 9711) برند درونی

 .دارد دلالت دادها برای مدل برازش خوبی بر که باشد می 1741 شده محاسبه( GOF) مقدار دهد می نشان نتایج
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 مقدمه. 1

 برندهاي قدرتمند شوند. ساختن مي ديده سازمان يك هاي دارايي ارزشمندترين از يكي عنوان به اغلب برندها

 مزيت رقابتي توانند مي قدرتمند برندهاي عمومي، باور به است. زيرا سازمانها از بسياري هاي اولويت از

 آن از حاکي شده برند انجام ويژه ارزش درباره ارزيابي و که متعددي هاي پژوهش. (4102بيافرينند)کامليا وهمكاران، 

 افزايش کارايي محصول، قيمتي صرفه در رقابتي مزيت اين. باشد مي ها شرکت رقابتي مزيت منبع مفهوم که اين است

 برند، دادن بسط مشتريان، تسهيل رضايت و تقاضا رفتن بالا سود، حاشيه افزايش بازاريابي، هاي برنامه اثربخشي و

 شرکت براي برند مناسب ( يك0931)عباداتي،  .يابد مي نمود رقبا به نسبت کمتر پذيري خطر و زني چانه قدرت

 تقدم حق شدن منجر به توان برندمي ديگرامتيازات يك از .ميشود مالي امتيازات جمله از متنوعي امتيازات خلق باعث

 ساختار موقعيت، تجاري، نام يك ايجاد در موفقيت کليد .برد نام را مشابه هايي شرکت بين در شرکت اين انتخاب در

 کنند نمي توجه آن ويژگي يك به فقط کنند، مي انتخاب را تجاري نام يك مردم وقتي. است تجاري نام آن هويت و

 به توجه با و گيرند مي نظر در خود ذهني درگيري ميزان و محصول نوع به وابسته را اي گانه چند هاي خصيصه بلكه

 و بياورند ذهن در را صفات آن تمامي فوراً توانند نمي آنها بعلاوه،  (0931)روشندل،  .گيرند مي انتخاب به تصميم آنها

 ها گزينه گرفتن قرار ترتيب به و آورند مي نظر در را آن اصلي هاي ويژگي از تعدادي فقط بلكه کنند ارزيابي را آنها

 ( 0932 ، ي. )ملكکنند مي ارزيابي اصلي هاي ويژگي از بعضي به توجه با را آنها(  تجاري نامهاي )

اي که بيشترين سهم از توليد  هاي اخير از رشد چشمگيري برخوردار بوده است، به گونه بخش خدمات در سال

هاي توسعه يافته، مربوط به بخش خدمات است. در ايران، سهم کنوني بخش خدمات از اقتصاد  ناخالص ملي کشور

. (0934نقل از حسيني وهمكاران، )به ميليون نفر در اين بخش اشتغال دارند  01درصد است و بالغ بر  24

ناپذيري و   پذيري، تفكيك هاي ذاتي خدمات، مانند ناملموس بودن، تغيير پژوهشگران معتقدند به دليل برخي ويژگي

از کالاهاي فيزيكي است زيرا ماهيت مجازي  تر مهمدر بازاريابي خدمات بسيار  يداخل ينگبرندفناپذيري، مفهوم 

سازد. يك برند قدرتمند، اعتماد و  ميتري مطرح  تر و محسوس به صورت ماهيت حقيقيخدمات را تغيير داده و 

 . (0931)دعائي همكاران، دهد  هاي خدمات ناملموس افزايش مي قدرت مشتريان را در تجسم و درک بهتر ويژگي

ي را افزايش داده، او را قادر نيع ريغ( معتقد است يك برند خدماتي قدرتمند، اعتماد مشتري به خريد 4111) بري

از سوي مشتري را  درک شدهسازد خدمات ناملموس را تصور و درک کند و از اين طريق ريسك مالي و اجتماعي  مي

سازي به عنوان پايه و اساس بازاريابي خدمات در قرن بيست و يكم ياد  دهد و بر همين اساس از برند کاهش مي

ارائه شده  يداخل ينگبرندهايي که در زمينه  دهد اغلب مدل . مطالعه ادبيات نظري و پيشينه موضوع نشان ميکند مي

اند.  مشتريان تمرکز داشته ادراکو نيز تنها بر ديدگاه و   ت با تاکيد بر کالاهاي فيزيكي و ملموس طراحي شدهاس

هاي موثر و کليدي برندهاي  سازي خدمات، موجب ناديده گرفتن برخي از جنبه ها در برند استفاده مستقيم از اين مدل

خدمات ناديده گرفته  يداخل ينگبرنداي ارائه شده در زمينه ه ي کليدي که در مدلها مؤلفهشود. يكي از  خدماتي مي

دستيابي به مزيت رقابتي در  نكهيبنابراين، با توجه به ا(. 0934شود کارمندان هستند) به نقل از حسيني وهمكاران،  مي

 لكه درتنها با تكيه بر ويژگي هاي کارکردي محصولات و خدمات حاصل نمي شود؛ ب يدنياي امروز، در هر سازمان

 يا ژهيو ديشود بالتبع سازمانها و شرکتها تاک يم داريتنها به عنوان عامل متمايزکننده سازمان از رقبا پدبرندينگ داخلي 
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حوزه برند به موضوع هويت برند که در پژوهشهاي پيشين منعكس شده  ديموضوع دارند لذا با توجه به تاک نيبه ا

برندينگ داخلي  نقشانجام شده در اين حوزه، ما بر آنيم که بر ياست و نيز با آگاهي از سهم اندک پژوهشهاي کاربرد

در شرکتهاي بيمه  ي مبتني بر ارزش ويژه برندداخل ينگتمرکز نماييم. گفتني است که ارزيابي برندو ارزش ويژه برند ب

نداشته است  که اين  كياستراتژ كردياندک رو ياندک صورت گرفته است و بالتبع اين ارزيابي ها اريدر کشور بس

 دارد. اضرخود نشان از اهميت پژوهش ح

 

 ادبیات پژوهش.2 
اي  نيز مفهوم تازه برندها بندي کالاها، با پيدايش صنعت بسته ،03در عرصه بازاريابي، در همان قرن سازی:  برند  

صنعتي شدن نيز توليد اقلام خانگي نظير  اولين برند تجاري ثبت شده بود. «پيرز»يافتند. طبق برخي افعال صابون 

صابون را از واحدهاي محلي به اجتماعات متمرکز گسترش داد. اين کالاها در جريان حمل و نقل، علائم 

و  (4100)چن، کرد ن کارخانجات بزرگ توليد انبوه کالا را ايجاب ميکننده را برخود داشتند. روند فعاليت اي مشخص

کنندگان هنوز به کالاهاي محلي تمايل  در اين راستا دسترسي به طيف گسترده مشتريان ضروري بود. اما مصرف

ها  نمود و سرنوشت بسياري از آن داشتند و طبعاً رقابت با محصولات محلي مشابه براي سازندگان جديد دشوار مي

کردند تا  بندي شده بايد به نحوي خريداران را قانع مي گواه اين معضل اساسي بود. بنابراين توليدکنندگان کالاهاي بسته

  «کوکا کولا»و  0«جيوسي گام فروت»توان از  ها مي بر محصولات کارخانجات غيرمحلي اعتماد نمايند. در اين تلاش

رد که براي انس و آشنايي مشتريان برندسازي شدند. اولين تعريف براي به عنوان نخستين محصولات آمريكايي نام ب

 شده است« برند سازي» ارائه شد که امروز تبديل به 0311تبليغات علامت تجاري در حدود سال هاي 

 (.0939دهدشتي،)

. دهند مي ترجيح مديريتي مدت کوتاه هاي استراتژي به را پايدار برند امريكائي هاي شرکت از بسياري حاضر حال در

 ايجاد ترتيب بدين. نمايند مي جستجو موجود برندهاي تصاحب در را رشد هاي فرصت نيز ها شرکت از برخي

 مي پوشش را اي چندگانه معاني برند واژه .شود مي تلقي شرکتي استراتژي از ناپذير تفكيك جزئي برند مديريت

 هاي ويژگي تمامي ديگر سر در و است تجاري مارک و هويت سمبل، لوگو، نام، معني به برند طيف سر يك در. دهد

 مختلف برنددار محصولات از محققين. شود مي  شامل را است آن بر مبتني  کار و کسب که را نامشهودي و مشهود

 به را امكان اين برند ويژه ارزش محاسبه. نمايند مي استفاده برند ويژه ارزش گيري اندازه براي جهاني و داخلي

 طي در را برند ارزش دهند، قرار ارزيابي مورد را خود برند قوت نقاط بتوانند که دهد مي ارائه ها شرکت عالي مديران

 . (4100، آرتور)نمايند  تدوين را خود نظر مورد بازاريابي هاي استراتژي و نمايند بررسي زمان
هاي فيزيكي متفاوت هستند. نخست  با برند کالا دو جهتهاي خدماتي از  ( معتقدند برند0333بلنكسون و کالافاتيس )

هاي خدماتي به شدت  هاي خدمات با کالاهاي فيزيكي تفاوت فاحشي دارند و دوم اينكه برند از اين جهت که ويژگي

تريان تعامل مستقيم . از آنجايي که کارمندان در حين مواجهه خدمت با مشوابسته به رفتار و نگرش کارمندان هستند

دهنده  . تعامل فردي که بين ارائه(0931چه و دابوئيان، )قرهها تاثير به سزايي بر تصوير  سازمان دارد  دارند، رفتار آن

                                                                                                                                                                                       
1 Juicy gum Fruit 
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شود از دو طريق بر نگرش مشتري تاثيرگذار است. نخست اينكه کارمندان تا چه اندازه  خدمت و مشتري ايجاد مي

هاي احساسي و عاطفي که کارمندان در طول تعامل  کنند و دوم واکنش اي مشتريان عمل ميه مطابق انتظارها و خواسته

( کارمندان متعهد به 4109ان )(. به زعم والس و همكار4100)بيدنباخ و همكاران،  دهند با مشتريان از خود نشان مي

ها در کيفيت مواجهه  شوند: نخست اينكه نقش مثبت آن برند از دو طريق باعث افزايش قدرت يك برند خدماتي مي

شود و دوم اينكه در تعاملي که با همكاران خود دارند باعث  خدمت باعث بهبود تجربه برند از ديدگاه مشتريان مي

شوند)به نقل از حسيني وهمكاران،  تارهاي حامي برند از سوي ساير کارمندان ميبهبود محيط کاري و تقويت رف

0934). 

کند که يك برندينگ خدماتي قدرتمند در حقيقت يك تعهد مبني بر جلب رضايت در آينده  ( بيان مي4111بري )

کند، چيزي که  ارتباطات کنترل شده در ذهن مشتريان ايجاد مي است و ترکيبي است از چيزي که سازمان به وسيله

. اين گفته بري، دهد گويند و چيزي که سازمان طي ارائه خدمت به مشتريان تحويل مي ديگران در رابطه با سازمان مي

سازي خدمات ارائه شده شامل ايجاد تعهدات برند از طريق برندينگ بيروني و تحويل تعهدات  دو ضلع مثلث برند

نها به عنوان بخشي از محصول که برند ت ها بود مدتکند.  برند از طريق رابطه مشتري با سازمان را مشخص مي

شد و بيشتر تعاريف برند، تعبيري از برند به عنوان يك واژه، نام و يا علامت در برداشت امروزه  فيزيكي قلمداد مي

ها و تعهدات است و به اعتماد، ثبات، پايداري  اي از قول دهنده مجموعه برند ارائه .برند چيزي فراتر از اين موارد است

هايي  ها و تعهدات شامل خصوصيات و ويژگي اين مجموعه قول .تعريف شده از انتظارات اشاره دارداي  و مجموعه

 (.0934 ،حسيني وهمكاران) خرد و حاصل آن رضايت مشتري است است که خريدار مي

ر در مفاهيم بازاريابي امروز است، براي نخستين با نيتر مهممفهوم ارزش ويژه برند که يكي از ارزش ویژه برند: 

ترين  توان معروف هاي متعددي در رابطه با ارزش ويژه برند ارائه شده است که مي گاه شكل گرفت. ديد 0341ي  دهه

را ارزش ويژه برند بر مبناي مشتري و ارزش ويژه برند بر مبناي ارزش مالي دانست. طرفداران ارزش ويژه برند  ها آن

کنند. بر مبناي اين رويكرد ارزش ويژه  هاي شرکت استخراج مي بر مبناي ارزش مالي، ارزش برند را از ديگر دارايي

علاوه بر جريانات نقدي که از فروش محصولات  شده يگذار نامبرند، جريان نقدي افزايشي است که از محصولات 

. در مقابل آن، ارزش ويژه برند بر مبناي مشتري به صورت (4114)کاپفرر، آيد  شود، به دست مي نام منتج مي بي

هاي بازاريابي در خصوص آن برند به جاي  متفاوتي که دانش برند بر واکنش مشتريان نسبت به فعاليت راتيتأث

. پژوهشگران به تازگي ديدگاه سومي را نيز با عنوان ارزش ويژه برند درون (4114)کلر، عريف شده است گذارد ت مي

سازي خدمات  و به اهميت و نقش کليدي آن در برند  سازماني يا همان ارزش ويژه برند بر مبناي کارمندان مطرح کرده

اي  (. در ادبيات بازاريابي، ارزش ويژه برند به صورت ارزش اضافه4113)پانجايسري و همكاران،  اند اشاره کرده

شود. بر همين  اي از محصولات داراي برندي خاص اضافه يا کاسته مي شود که به محصول يا مجموعه تعريف مي

سازي درون سازماني بر رفتار و  اضافه برند ريتأثتوان به صورت  اساس ارزش ويژه برند بر مبناي کارمندان را مي

ي به ارزش ويژه برند برون سازماني )بر مبناي ابي دست(. 4101)بامگارث و اشميت،  نگرش کارمندان تعريف کرد

ي و تقويت ارزش ويژه برند درون سازماني )بر مبناي کارمندان(، مزيت رقابتي پايداري ابي دستمشتري( از طريق 

 (. 0934ني وهمكاران، )به نقل از حسي است که تهديد و تقليد آن براي رقبا کار بسيار دشواري است
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 پیشینه پژوهش.3

 جينتا پرداخته اند. شده ليتعد مدل كبرندينگ داخلي براساس ي اهداف و برند ارزش( به بررسي 4104منا وويشو )

 انيم يجزئ طور بهحكايت دارد و   يداخل نگيبرند مفهوم چهار يتمام و برند ارزش نيب يقو رابطه از آمده دست به

 تيرضا رابطه بر انيمشتر لاتيتحص و سن  کننده ليتعد ريتأث جينتا ن،يا بر علاوه. کند يم تيحما را روابط نيا

 .داد رييتغ را يمشتر

پرداخت. نتايج  لوکس هتل يتجار نام در کننده مصرف بر يمبتن برند ارزش اعمال( به بررسي 4102متيو وهمكاران )

 با مثبت طور بهبر مصرف کننده  يارزش برند مبتن عنصر چهار تمام که دهد يم نشان يبررس جينتا نشان ميدهد

 را ديخر قصد وبر مصرف کننده  يارزش برند مبتن عنصر چهار نيب ارتباط برند، نگرش. شود يم مربوط برند نگرش

 يتئور مطالعه نيا. دهد يم کاهش را ديخر قصد و يتجار نام نگرش نيب ارتباط برند عملكرد و آورد، يم ارمغان به

 اثرات حيتوض با و شود شامل را لوکس يها هتل يها مارک تا دهد يم گسترش رابر مصرف کننده  يارزش برند مبتن

 کمك اتيادب به د،يخر قصد و برند نگرش دربر مصرف کننده  يارزش برند مبتن عنصر هر کل و ميرمستقيغ م،يمستق

 نگرش و برند ارزش از جهينت كي يجا به يمتن عامل كي عنوان به را برند عملكرد مطالعه نيا ن،يا بر علاوه. کند يم

 .کند يم مشخص برند

 پاسخ بر يتجار نام ژهيو ارزش ي مبتني برداخل نگيبرند ريتأث» عنوان تحت يا مقاله( 4109) «نزيمارت» و «ليب

 نام ژهيو ارزشي و داخل نگيبرند بهتر درک يبرا مدل كي آزمون و ارائه به مقاله نيا هدف. دادند ارائه «کننده مصرف

 کشور دو از ييها داده از استفاده با کنندگان مصرف پاسخ بر عامل نيا اثرات يبررس دنبال به مقاله نيا. بود يتجار

 شيآزما مورد 4يساختار معادلات يساز مدل از استفاده با هيفرض -كرديرو/ يشناس روش/ يطراح. باشد-يم يياروپا

 يدييتأ يعامل ليتحل از استفاده با يمل نمونه دو سراسر در مدل ثبات و يريگ اندازه يريرناپذييتغ. گرفتند قرار

 برند يآگاه. دارند يداخل ارتباط برند ژهيو ارزش ابعاد که داد نشان جينتا. گرفت قرار يبررس مورد ،يچندگروه

 انيپا در. رديپذ يم ريتأث برند يتداع از زين برند يوفادار. دهد يم قرار ريتأث تحت را برند يتداع و شده ادراک تيفيک

 نشان نيهمچن ها افتهي. هستند کل برند ژهيو ارزش ياصل گران تيهدا برند يوفادار و برند يتداع شده، ادراک تيفيک

 ن،يا بر علاوه. دارند کننده مصرف ييپاسخگو يرو يمثبت رثيتأ برند ژهيو ارزش ي مبتني برداخل نگيبرند که دادند

 .است شده مشاهده زين تفاوت چند فقط است شده شنهاديپ يکل چارچوب

سازي درون سازماني بر نگرش و رفتار کارمندان نسبت به برند و در  ( معتقدند برند4113) پانجايسري و همكاران

يرگذار است. تعهدات برند، تعهداتي هستند که شرکت از طريق تأثدر تحويل تعهدات برند  ها آننهايت کارايي 

هاي عمومي به ذهن مشتريان منتقل کرده به نحوي که برند شرکت همراه با  ارتباطات بازاريابي و تبليغات در رسانه

يري و شود. در مدل مفهومي ارائه شده به وسيله اين پژوهشگران، تعهد، درگ اين تعهدات در ذهن مشتريان تداعي مي

برند هستند. اين پژوهشگران  تعهداتيرگذار بر کارايي کارمندان در تحويل تأثي ها مؤلفهوفاداري کارمندان به برند از 

هاي گروهي و جلسات توجيهي را نشان دهنده يك فرآيند برندسازي درون سازماني موثر  آموزش کارکنان، نشست

 .شود يل تعهدات برند ميدانند که موجب افزايش کارايي کارکنان در تحو مي

                                                                                                                                                                                       
2
 Structural Equation Modeling(SEM) 
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ير آن بر روي نگرش و رفتار کارکنان و در نهايت بر تأثسازي درون سازماني و  اولين پژوهش جامع در زمينه برند

برند در  02ين پژوهشگران (  انجام شد. ا4113روي کيفيت رابطه مشتريان با برند سازمان به وسيله برمن و همكاران )

هاي مختلف را مورد پژوهش قرار دادند و به اين نتيجه رسيدند که يك فرآيند برندسازي درون سازماني موثر و  زمينه

کارآمد که شامل ارتباطات دروني برند، مديريت منابع انساني با تمرکز بر برند و رهبري بر مبناي برند است موجب 

شود  مي ها آنبرند )تغيير نگرش( و سپس رفتارهاي شهروندي برند )تغيير رفتار( از طرف  افزايش تعهد کارمندان به

 .شود که در نهايت باعث تقويت رابطه مشتريان با برند سازمان مي

مندان بررسي کردند. اين ( از پژوهشگراني بودند که ارزش ويژه برند را بر مبناي کار4101کينگ و گريس )

پژوهشگران از طريق سنجش ميزان رضايت کارمندان، وفاداري کارمندان به برند، رفتارهاي شهروندي برند و تبليغات 

شفاهي کارمندان از برند، ارزش ويژه برند را بر مبناي کارمندان مورد سنجش قرار دادند. در مدل ارائه شده در اين 

نتشار دانش، بازخورد از کارکنان، وضوح نقش و تعهد به برند بر ارزش ويژه برند بر مبناي يي مانند اها مؤلفهپژوهش 

 .يرگذار هستندتأثکارمندان 

 «يمشتر نگرش برند، يوفادار ، بر مصرف کننده يارزش برند مبتن » عنوان تحت يقيتحق در ،(4100) همكاران و «نام

 بر يمبتن برند ژهيو ارزش انيم ارتباط بر کننده مصرف نگرش يا واسطه راتيتأث يبررس قيتحق نيا هدف با

 استفاده با و يمشتر 924 از نمونه كي اساس بر. است رستوران و هتل صنعت در يتجار نام يوفادار و کننده مصرف

 يدرون تجانس کارمندان، رفتار ،يكيزيف تيفيک ژه،يو ارزش از بعد پنج ،يساختار معادلات يساز مدل كرديرو از

 نشان قيتحق نيا يها افتهي. دارند کننده مصرف تيرضا بر يمثبت راتيتأث ،يزندگ وهيش تجانس و برند ييشناسا آل، دهيا

 و يتجار نام ييشناسا و آل دهيا يدرون تجانس نيب کارکنان رفتار اثرات ينسب طور به يمشتر نگرش که دهد يم

 کاملاً يتجار نام به يوفادار در يزندگ وهيش تجانس و يكيزيف تيفيک اثرات. کند يم وساطت يتجار نام يوفادار

 .است شده فراهم کننده مصرف نگرش توسط

 هاي پژوهشي بدين شكل تدوين گرديدند: با توجه به پيشينه پژوهش و مدل مفهومي ارائه شده، فرضيه

 ير مثبت دارد.تأثبر ارزش ويژه برند کارمندان : بازخورد از 0فرضيه 

 ير مثبت دارد.تأثژه دروني برند بر ارزش وي ارتباطات: ميزان 4فرضيه 

 ير مثبت دارد.تأثبر ارزش ويژه برند سازمان گرايي  : ميزان برند9فرضيه 

 ير مثبت دارد.تأث بر ميزان ارتباطات دروني برندکارمندان : بازخورد از 2فرضيه 

 ير مثبت دارد.تأث گرايي سازمان : ميزان ارتباطات دروني برند بر برند1فرضيه 

 

 

 مدل مفهومی
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 4101،کينگ وکريس،  (4114(  وکلر )4111مدل مفهومي پژوهش اکر) - 0شكل 

 شناسی پژوهش روش.4
  و  شد با يم  يتخصص  نش ا د  و  يقع ا و  مسئله  كي  يس ر بر  ل نبا د  به  ن چو  ست ا  ي د بر ر ، کا ف هد  ظ لحا  به  ضر حا  قتحقي

  ه د ستفا ا  بل قا  طه بو مر ارزش برند  ي عتلا ا  ي ستا ا ر  ر د  ن با اي ر ا ز با  و  ن ا ري مد  ي ا بر  ن آ  ز ا  صل حا  ي ها فته اي  و  جي نتا  ند ا تو يم

  قيتحق  ني ا  ي ها هيض فر  و  ف ا هد ا  با  که  ست ا  يليتحل - يشي مايپ  ع نو  ز ا  و  يفيص تو  ها ه د ا د  ي ر و آ د گر  ش و ر  نظر  ز ا  و  شد با

  ي ها ريمتغ  لب قا  ر د  ي ريگ نه نمو  ح طر  قي طر  ز ا  ز اين  د ر مو  ي ها ه د ا د  به  تا  د ز سا يم  هم ا فر  ا ر  ن مكا ا  ني ا  که  ا ري ، ز د ر ا د  بق تطا

مديران   يت آ  ي ريگ ميتصم  ندي آ فر  ر د  و  خت سا  مشخص  ا ر  ها ن آ  نيب  بط ا و ر  قي طر  ني ا  ز ا  و  فت اي  ست د  لعه مطا  د ر مو

شعبات   به  ه کنند  جعه ا مر  ن اي مشتر ، قيتحق  ني ا  ر د  يس ر بر  د ر مو  ي ر ما آ  معه . جا فت گر  ر کا  به  ا ر  ها ن آ شرکتهاي بيمه

. نمونه  ند ا ه د کر  جعه ا مرشعبات   ني ا  به  قيتحق  ني ا  ل طو  ر د  دي خر  ي ا بر  که  ه شد  فته گر  نظر  ر دمرکزي شرکت بيمه ايران 

سطح در  فرمول کوکرانمحدود و بر اساس ناگيري از جامعه  مناسب براي پژوهش بر اساس فرمول نمونه آماري

 نفر محاسبه شد.  942درصد تعداد  11/1( �آلفا ) خطاي

  
  
 

    

  
 

n : حداقل حجم نمونه 

:Z222  باشد؛ مي 39/0% اين مقدار برابر با 31ميزان برآورد با در نظر گرفتن ضريب اطمينان 

  گيريم. درنظر  مي 11/1درصد خطاي مجاز )دقت برآورد(که آن را   :� 

σ2  واريانس جامعه؛  : 

برابر  1/1و با انحراف معيار  درصد 31نمونه تحقيق بر اساس  فرمول حجم جامعه نامحدود در سطح اطمينان 

    برآورد گرديد .  942با 
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م ، موافق9=ي ندارمنظر ،4=م ، مخالف0=م کاملا مخالفپرسشنامه پژوهش از طريق مقياس پنج امتيازي ليكرت )

 طريق از ها  پرسشنامه اعتماد قابليت و پايايي ابتدا پژوهش، فرضية آزمون براياند.  سنجيده شده (1=م موافق ، کاملا2=

 آمد؛ دست به 2/1 از بيشتر پژوهش مفهومي مدل هاي متغير تمام براي ضريب اين . شد بررسي کرونباخ آلفاي ضريب

 (.0)جدول  دهد مي نشان را پژوهش هاي  سازه مناسب دروني سازگاري و اعتبار آمده دست به رقم
 

 ها آلفای کرونباخ متغیر :1جدول 

 متغير (11409آلفاي کرونباخ )

 بازخورد از کارکنان 222/1

دورني ارتباطات 404/1  

 برند گرايي 414/1

 ارزش برند 244/1

 

گيررد. برراي    هاي تحقيق مورد بررسي قررار مري    ها ابتدا توزيع داده  براي بررسي فرضيههای تحقیق :   بررسی فرضیه

هرا از طريرق آزمرون      هاي پارامتري يا ناپارامتري، به بررسي نرمرال برودن داده    گيري در مورد استفاده از آزمون تصميم

 نشان داده شده است. 4جدول اسميرنوف در  ˚پردازيم. نتايج آزمون کولموگروف  اسميرنوف مي ˚کولموگروف 

 





1

0

H

H

 
 توزيع متغير نرمال است

 توزيع متغير نرمال نيست



1

0

H

H
 

 

 گيرد. ها مورد تأييد قرار مي فرضيه صفر يعني نرمال بودن متغيربا توجه به نتايج آزمون  
 های تحقیق  :  نتایج بررسی توزیع داده2جدول 

 متغير
 مقدار معنا داري

Sig 

 سطح احتمال

 (�خطا )
 نتيجه آزمون کولموگروف آماره

 نرمال است ريمتغتوزيع  01499 1111 11204 بازخورد از کارکنان

دورني ارتباطات  نرمال است ريمتغ عيتوز 01224 1111 01104 

 نرمال است ريمتغتوزيع  11993 1111 01149 برند گرايي

 نرمال است ريمتغ عيتوز 01022 1111 01101 ارزش برند

 ها تحلیل دادهروش تجزیه و 4-1

سازي معادلات ساختاري به کار  هاي پژوهش و برازش مدل مفهومي، مدل در اين پژوهش براي آزمون فرضيه

سازي  سازي معادلات ساختاري وجود دارد. بدين معنا که مدل هاي مختلفي در رابطه با مدل گرفته شده است. رويكرد
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هاي نمونه آماري  ها و ويژگي آماري متفاوتي، متناسب با نوع متغيرهاي  توان بر پايه روش معادلات ساختاري را مي

افزارهايي که از  است. نرم 9هاي آماري در اين زمينه، روش حداقل مربعات جزئي پژوهش انجام داد. يكي از روش

ي خطهم کنند، نسبت به وجود شرايطي مانند  مي  سازي معادلات ساختاري بر پايه اين روش آماري استفاده مدل

. در پژوهش (4112ها و کوچك بودن نمونه سازگار هستند )هانلين و کاپلان،  هاي مستقل، نرمال نبودن داده متغير

سازي معادلات ساختاري بر پايه  استفاده شده است که در زمينه مدل SmartPLSافزار  نرم  414حاضر از نسخه 

 باشد. ي پرکاربرد و مفيد ميافزار نرمروش حداقل مربعات جزئي، 

 های پژوهش یافته.5
سازي معادلات ساختاري بر پايه روش کمترين  هاي پژوهش از مدل براي آزمون مدل مفهومي و همچنين فرضيه

افزار بعد از  به کار گرفته شد. خروجي نرم SmartPLS 414افزار مربعات جزئي استفاده شده است. بدين منظور نرم

 نشان داده شده است. 9و 4آزمون مدل مفهومي پژوهش، در شكل 

 

 
 درحالت استاندارد . مدل کلی پژوهش2شکل 

 

 

                                                                                                                                                                                       
3
-Partial Least Squares 
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 درحالت معناداری . مدل کلی پژوهش3شکل 

نشان داده شده است. اعدادي که هاي آشكار و پنهان و همچنين ضرايب مسير و بارهاي عاملي  ، متغير9در شكل 

ها به شكل  هاي آشكار)متغير اند( و متغير هايي که با شكل بيضي نشان داده شده هاي پنهان مدل )متغير بين متغير

کنيد، نشان دهنده بارهاي عاملي هستند. روابطي که  باشند( مشاهده مي هاي متغير پنهان مي مستطيل که همان زير مولفه

باشند و اعداد نشان داده شده بر روي اين روابط،  هاي پژوهش مي هاي پنهان تعريف شده است، همان فرضيه بين متغير

 به پژوهشهاي   فرضيه آزمون براي را ساختاري معادلات مدل علّي تحليل نتايج 9جدول شماره  ضرايب مسير هستند.

 .است گذاشته نمايش
 های تحقیق  نتابج فرضیه :3جدول 

 نتیجه آماره آزمون ضریب بتا عنوان فرضیه

 رد H0 41429 11403 ارزش ويژه برند         کارمندان بازخورد از 

 رد H0 91142 11992 برند يژهارزش و            برند  يارتباطات درون

 رد H0 91993 11209 برند يژهارزش و             سازمان  ييگرا برند يزانم

 رد H0 21449 11932  يارتباطات درون    بازخورد از کارمندان         

 رد H0 91242 11120 ييگرا برند          برند   يارتباطات درون يزانم

 

 آزمون کیفیت مدل اندازه گیری 5-1

يي مدل را در پيش بيني متغيرهاي مشاهده پذير از طريق مقادير متغير پنهان متناظرشان مي ااين شاخص توان

 .باشد يم يانعكاس يريگ اندازه مدل مناسب تيفيک نشاندهنده CV Com شاخص مثبت ريمقادسنجد. 



 

 11 ایران بیمه شرکت برند ارزش اثربخشی بر داخلی برندینگ نقش ارزیابی

 

 

 آزمون کیفیت مدل اندازه گیری.2 جدول

 CV Com شاخص کيفيت متغيرهاي تحقيق

 

 11924 بازخورد از کارکنان

دورني ارتباطات  11923 

 11291 برند گرايي

 11919 ارزش برند

 

 براي اين شاخص  به صورت زير است. مناسب مقدار( 4102) 2براساس نظر هنسلر وهمكاران 

 
 (2114)هنسلر وهمکاران، CV Com.  شاخص مناسب 5جدول 

 قوي متوسط ضعيف

14/1 01/1 91/1 

 

نتايج آزمون کيفيت مدل اندازه گيري نشان مي دهد که تمامي متغيرها بدرستي توسط  1بنابراين با توجه به 

 سوالهاي مربوطه پيش بيني شده است.

 آزمون کیفیت مدل ساختاری 5-2    

اين شاخص  براي تعيين شدت رابطه ميان متغيرهاي پنهان مدل، اين معيار را معرفي نمود (4113) 1کوهن

 مثبت ريمقاديي مدل را در پيش بيني متغيرهاي مشاهده پذير از طريق مقادير متغير پنهان متناظرشان مي سنجد. اتوان

 .باشد يمساختاري   مدل مناسب تيفيک نشاندهنده CV Red شاخص

 
 مدل ساختاری . آزمون6جدول 

 CV Red متغيرهاي تحقيق

 11912 بازخورد از کارکنان

دورني ارتباطات  11924 

 11919 برند گرايي

 11923 ارزش برند

 

 براي اين شاخص  به صورت زير است. مناسب مقداربراساس نظر  کوهن 

 

                                                                                                                                                                                       
4
 Henseler et al  

5
 Cohen 
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 (2112)کوهن، CV Red.شاخص مناسب 7جدول 

 قوي متوسط ضعيف

03/1 99/1 92/1 

 

.نتايج آزمون کيفيت مدل ساختاري نشان مي دهد که تمامي متغيرها بدرستي توسط 2بنابراين با توجه به جدول

 سوالهاي مربوطه پيش بيني شده است.

 PLS  (GOF )آزمون مدل کلی  5-3

 سنجه و داخلي معادلات هاي مدل برازش ارزيابي براي(4112) 9تنهوستوسط آماتو و  مدل برازش شاخصاين 

 ياشتراک ريمقاد متوسط مقدار دو ضرب مجذور شاخص، نيا. اند کرده پيشنهاد زمان، هم طور به ها داده خارجي هاي

 .است نييتع بيضرا متوسط و

 (رضايت مشتريان( مربوط به متغير درون زا )واريانس تشريح شده/ متوسط ضرايب تعيين )  -0

بالاتر رود  9/1ايده آل بايد از  باشد  اما به صورت  4/1( اين شاخص بايد حداقل 0334)2برطبق نظر چاين 

 است. کرده کسب را نظر موردايده آل  مقدار( وابسته) زا درون متغير  که کند مي بيان 4جدولبنابراين  

 
 وابسته متغیرهای به مربوط شده تشریح واریانس. 8جدول 

 متغير وابسته 
 

 32/1 ارزش ويژه برند

 

 (Communalityي ) اشتراک ريمقاد متوسط.4

 یاشتراک ریمقاد متوسط.2جدول 

 Communality متغيرهاي تحقيق 

 990/1 بازخورد از کارکنان

دورني ارتباطات  224/1 

 931/1 برند گرايي

 102/1 ارزش برند

 

 
 مي باشد که بر خوبي برازش مدل براي دادها دلالت دارد. 0120( محاسبه شده GOFبنابراين مقدار )

 

                                                                                                                                                                                       
6
Amato & Tanthous 

7
 Chain 
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  گیری نتیجه و بحث.6

 هويت يدر معرف يسع ،  ارزش ويژه برندبر  برندينگ داخليابعاد  يرگذاريتوجه قرار دادن تاث مورد مطالعه با نيا

ها نشان داد  يبررس جيالگو را داشته است. نتا نيا ييو سنجش رواشرکت بيمه ايران  ژهيبه و سازمانهاي خدماتي برند

است لازم برخوردار بوده  ييشده به خبرگان و ابزار مربوطه از روا يمعرف يمولفه ها ي، تمام يشنهاديپ که در مدل

ير مستقيم هر يك از تأثها و نتايج پژوهش به بررسي و بحث در رابطه با  در اين قسمت با توجه به يافتهبنابراين، 

هايي براي بازاريابان و مديران  شود. همچنين بر پايه نتايج پژوهش پيشنهاد هاي کليدي پژوهش پرداخته مي متغير

 بيمه ايران ارائه شده است.  شرکت

هاي  بازخورد از کارمندان به معناي تلاش سازمان براي افزايش درک خود از نگرش و تواناييبازخورد از کارمندان: 

سازمان انجام هاي  گيري ها و تصميم کارمندان در جهت تحويل تعهدات برند است که با هدف تقويت و بهبود فعاليت

دهند بازخورد از کارمندان هم به صورت مستقيم و  نتايج پژوهش حاضر نشان مي. (4101شود )کينگ و گريس،  مي

هم به صورت غيرمستقيم از طريق افزايش ميزان ارتباطات دروني برند، باعث افزايش ارزش ويژه برند درون سازماني 

ير مربوطه به دست آورد. براي تأث يباضرتوان از طريق ضرب کردن  ير غير مستقيم يك متغير را ميتأث شدت شود. مي

ير غيرمستقيم بازخورد از کارمندان بر ارزش ويژه برند درون سازماني برابر است با: شدت تأثمثال 

. بر پايه اين نتايج به اند ( نيز در اين زمينه به نتيجه مشابه دست يافته4113(. کينگ و گريس )40/1*43/1=49/1)

نهادات و نظرات کارمندان براي افزايش کارايي و بهبود شود از پيش گر پيشنهاد مي هاي بيمه مديران منابع انساني شرکت

تواند از  عملكرد سازمان و نيز افزايش ارزش ويژه برند درون سازماني استفاده کنند. دريافت بازخورد از کارکنان مي

 ي انجام شود.درون سازمانهاي  تر مانند پژوهش طريق منابع غيررسمي مانند شايعات سازماني و يا منابع رسمي

ها در رفتار  ارتباطات دروني برند به دنبال افزايش دانش برند کارمندان به منظور کمك به آنارتباطات درونی برند: 

کردن مطابق با انتظارات مشتريان است که در نتيجه ارتباطات بيروني برند شكل گرفته است )برمن و همكاران، 

ير ارتباطات دروني برند بر ارزش ويژه برند درون سازماني به صورت مستقيم و همچنين پژوهش تأثدر اين  .(4113

برمن و گرايي سازمان به تاييد رسيد. پژوهشگران پيشين از جمله  ير بر ميزان برندتأث يقطربه صورت غيرمستقيم از 

گر  هاي بيمه اند. بر اين اساس به شرکت دست يافته( نيز به نتايج مشابه 4113( و کينگ و گريس )4113همكاران )

هاي برند را به کارمندان منتقل کنند و از  شود از طريق افزايش ارتباطات درون سازماني، تعهدات و ارزش پيشنهاد مي

 ها گوشزد کنند. ها در تحويل تعهدات برند را به آن اين طريق اهميت نقش و وظيفه آن

هاي  ها و فعاليت گيري ي به معناي ميزان توجه سازمان به اعتبار و موقعيت برند در تصميمگراي برندبرندینگ داخلی: 

امگارث و اشميت، )بباشد  هاي برند مي خود است و نيز نشان دهنده ميزان توجه کارمندان سازمان به تعهدات و ارزش

ير مستقيم و معناداري بر ارزش ويژه برند بر سازمان تأثگرايي  دهند ميزان برند (. نتايج پژوهش حاضر نشان مي4101

( از جمله پژوهشگراني هستند که به 4113( و برمن و همكاران )4101مبناي کارمندان دارد. بامگارث و اشميت )

گر بايد به اين نكته توجه داشته باشند که اولين قدم  هاي بيمه و بازاريابان شرکت اند. مديران يافته  نتايج مشابهي دست

گرايي در سازمان و در  در برندينگ داخلي تعريف هويت و تعهدات برند به صورت واضح است. براي افزايش برند

هاي بازاريابي بر  فعاليت نتيجه افزايش ارزش ويژه برند درون سازماني و برون سازماني به صورت همزمان بايد تمام
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هاي سازمان با هدف افزايش اعتبار برند سازمان انجام شود. به  ها و فعاليت تقويت برند متمرکز باشد و تمام تصميم

شود با استفاده از مدل ارائه شده در اين پژوهش، ارزش ويژه برند بر مبناي  پژوهشگران حوزه بازاريابي پيشنهاد مي

کننده کالاهاي مصرفي نيز مورد بررسي قرار دهند.  هاي توليد هاي خدماتي و نيز شرکت سازمان کارمندان را در ديگر

 مي دهد:پژوهشگران آتي با توجه به نتايج پژوهش، پيشنهاد هايي را در پايان محقق 

يت پيشنهاد مي شود در تحقيقات آتي به تعيين و اندازه گيري تفاوت هاي حاصل از ويژگي هاي مختلف جمع. 0 

 شناختي و آمارهاي توصيفي نيز پرداخته شود.

 يو طول يشيبه روش آزما قيتحق نيانجام ا. 4

 ارزش ويژه برند شرکت بيمه ايرانعوامل موثر در  يبررس. 9

 بهبود ارزش ويژه برنددر جهت برندينگ داخلي طراحي الگوي توسعه . 2

 سازمانهاي خدماتي دربرندينگ داخلي انجام تحقيق پيرامون وضعيت . 1

 منابع و مآخذ. 7

برند  ژهيارزش و نييجهت تب يارائه مدل( 0934) رضايعل،   دهيب ييايعباس ، ض ديس،  يموسوسيد يعقوب،  حسيني، .0

 10 شماره   19 دوره   0934تحقيقات بازاريابي نوين :   بهار ، زدياستان  يبازرگان يها مهيکارمندان در ب يبر مبنا

 . 09تا صفحه  0از صفحه  ;( 4)پياپي 

: مطالعه مورد) خريد مرکز اعضاي ديدگاه از برند عملكرد بر صنعتي برند ويژۀ ارزش تأثير (0939،زهره) دهدشتي .4

 239-221 صفحه ،0939 پاييز ،9 شماره ،9 دوره ، ،(خانگي لوازم کنندۀ توليد هاي شرکت

(. تحليل تأثير ادراک مشتريان از آميخته بازاريابي بر ارزش نام و 0931دعائي، ح.، کاظمي، م. و حسيني رباط، س. ) .9

 .012-39(، 4)0تحقيقات بازاريابي نوين، نشان تجاري )مورد مطالعه: محصولات مواد غذايي رضوي(. 

 علوم ملي کنفرانس مشتريان، سومين نگرش بر پارسيان بانك برند ويژه ارزش تاثير (بررسي0931روشندل، سميرا ) .2

 ايران پايدار ريزي برنامه و نوين مديريت

 ارزش و برند اعتبار به مرتبط ادراک برند، نگرش بر برند تجربه مستقيم غير و ( تاثيرمستقيم0931،) هديه  شفيعي .1

 ارشد، دانشگاه تهران، مديريت تهران ، پايان نامه کارشناسي شهر در پوشاک حوزه در مشتري بر مبتني برند ويژه

 بازاريابي˚ بازرگاني

 و برند عملكرد بر آنلاين برند اجتماع تأثير ( مدل0931) اکبر فرهنگي  ، علي ؛ ساروخاني باقر ؛ عباداتي ، نرجس .9

 ، دوره(سوني اي رسانه محصولات توليدي شرکت: موردي مطالعه) اجتماعي سرمايه نقش بر تأکيد با برند ويژه ارزش

  11-03 صفحه ،0931 زمستان ،99 شماره ،3

تحقيقات بازاريابي (. وفاداري کارکنان در تعامل با وفاداري مشتريان صنايع خدماتي. 0931چه، م. و دابوئيان، م. )قره .2
 .99-42(1 9)0نوين1 

)س.  نام تجاري. يمديريت راهبردي نام تجاري: رويكردهاي جديد به خلق و ارزيابي ارزش ويژه(. 4114کاپفرر، ژ. ) .4

 قربانلو، مترجم( تهران: انتشارات مبلغان.
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 )ع. بطحايي1 مترجم( تهران: انتشارات سيته. مديريت استراتژيك برند.(. 4114کلر، ک. ) .3

 هاي شبكه از استفاده تمايلات اثر بررسي (0932؛ فيض  ، داوود) آبادي ، محسن نيك شفيعي ؛ ، فاطمه ملكي .01

 پاييز ،9 شماره ،1 دوره مشتري، بر مبتني برند ويژه ارزش اي واسطه نقش بررسي با برند عملكرد بر آنلاين اجتماعي
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Abstract  
Today's competitive world, customers are at the heart of every business, and brand equity is a key 

factor in gaining competitive advantage for organizations. Hence, at the heart of successful marketing 

communications strategies, the positioning of domestic branding is as follows. Which are key elements 

of a business strategy for developing brand equity. The purpose of this study was to investigate the 

effect of domestic branding on the effectiveness of brand equity in Iranian insurance company. All 

customers who use the services of Iran's insurance company were selected as the statistical population 

of the survey, using a sample of 384 people using the Cochran sampling method. This research was a 

descriptive-correlational study and data collection was done using a questionnaire. A questionnaire was 

used to measure the variables in the Likert spectrum. The validity of the research tool was confirmed by 

a panel of experts and experts and the reliability of the questionnaire was confirmed by Cronbach's 

alpha of 0.813. To fit the model, path analysis was used and structural modeling was used to investigate 

the hypothesis of the research. The results of the research show that the feedback from the employees 

(2.78), brand communication (3.08), and brand organization (3.66) have a positive and significant effect 

on the brand equity of the employees. In addition, the results show that the calculated (GOF) amount is 

1.41, which implies good fit of the model for data. 
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