
بازرگانی‌انداز‌مديريت‌چشم‌‌  

1396 زمستانـ  32شماره    

105 ـ 125ص  ص  

 

‌اثر‌برندگرايی‌بر‌ارزش‌ويژه‌داخلی‌برند
‌

‌***نژاد،‌پدرام‌فضلی**ای‌قبه،‌محسن‌*بهاره‌اصانلو1
‌

 چکیده

ه ایفا فزاینده نقش کلیدی در ارائه برندها به مشتریان بالفعل و بالقو طور بهکارکنانِ مالکان برند،      
ارزش »عنوان  باکنند. پژوهش حاضر چارچوبی برای سنجش مفهومی در حوزه برندسازی داخلی می

بررسی عمیق موضوع، مفهوم برندگرایی را با رویکردی  منظور بهارائه کرده است و  «ویژه داخلی برند
ملموس برندگرایی و  هایارزش، قواعد برندگرایی، المان عنوان بهجامع در قالب چهار متغیر برندگرایی 

کاربردی و به لحاظ روش گردآوری  ،هدف از نظراست. این پژوهش  کردهسازی رفتار برندگرایانه مدل
بانک »میان کارکنان در ها از طریق توزیع پرسشنامه پیمایشی است. گردآوری دادهـ  توصیفی ها،داده
ها از داده تحلیل و بررسی شد. برای گیری تصادفی ساده انجام در شهر تهران و به روش نمونه« ملت
سازی استفاده شد. نتایج پژوهش، مفهوم SmartPLSافزار سازی معادلات ساختاری و نرممدل

و نشان داد برندگرایی از طریق متغیرهای میانجی تعهد داخلی  کرد تأییدبرندگرایی با رویکرد جامع را 
 هایافتههمچنین  ؛ش ویژه داخلی برند اثرگذار استنسبت به برند و دانش داخلی نسبت به برند بر ارز

 که درگیرسازی داخلی با برند بر ارزش ویژه داخلی برند اثر معناداری ندارد. حاکی از آن است
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 .‌مقدمه1

مفهوم برند و  ،است یافتههای اخیر اهمیت بسیاری  یکی از مفاهیم بازاریابی که در دهه     
دارد  بیان می ،(2013(. کلر )2014ارزش ویژه برند در ذهن مشتری است )احدی و همکاران، 

کلی  صورت به. هستند ها و هم برای مشتریان ارزش آفرین که برندها هم برای سازمان
العات در زمینه برندسازی از دو منظر داخلی و خارجی انجام شده است. برندسازی خارجی مط

تلاش در راستای ایجاد تصویری ماندگار در ذهن  نمایانگرمربوط به مشتریان بیرونی است و 
ای از فرآیندهای استراتژیک است که  مخاطبان بیرونی است. برندسازی داخلی مجموعه

پایدار ارائه کنند  صورت بهتا برای مشتریان تجربه درستی را  کندمیکارکنان را هماهنگ 
 (.2014)جزنی و همکاران، 

)خارجی و داخلی(  بالامطالعات در رابطه با ارزش ویژه برند نیز این مفهوم را با دو رویکرد      
ش ویژه های ارز . از یک سو مشتریان قرار دارند که بسیاری از مطالعات و الگواندبررسی کرده

این مفهوم را از منظر بیرونی و مرتبط با  ،(1993( و الگوی کلر )1991برند مانند الگوی آکر )
که  (2010اند. از سوی دیگر مالکان برند قرار دارند )بامگارث و اشمیت،  مشتری بررسی کرده

ه کلی ب صورت بهدر پژوهش حاضر تمرکز اصلی بر دیدگاه دوم است. مفهوم ارزش ویژه برند 
 (.2001)یو و دانتو،  شود میافزایشی به محصول اضافه  صورت بهد که شو ارزشی اطلاق می

قدرت »: اند کردهتعریف  گونه این(، ارزش ویژه داخلی برند را 2010بامگارث و اشمیت )     
. این تعریف به این «سازی هویت برند در میان کارکنان در راستای تقویت برند سازمان درونی

آن را بیان  های ارزشاذعان دارد که رفتار کارکنان باید سازگار با هویت برند باشد و مسئله 
اتخاذ مفهوم برندسازی در »که برندسازی داخلی بر این مطلب اذعان دارد  طورکلی بهکند. 

نفعان خارجی درون یک سازمان تا این اطمینان حاصل شود که کارکنان تعهدات برند را به ذی
 تأثیربرندسازی داخلی مفهومی است که به بررسی  (.2010اران، )فاستر و همک« منتقل کنند

زاده مقدم و پردازد )هادی کارکنان در ایجاد تصویری بهتر از برند در ذهن مشتریان می
 (.2012همکاران، 

مطالعات کمی در سطح جهانی در رابطه با مفهوم ارزش ویژه داخلی برند انجام شده است      
های پیشین در حوزه ارزش ویژه برند بر مشتری  پژوهش بیشترکه اشاره شد،  ورط همانو 

این است که مفهوم ارزش ویژه برند را با رویکرد داخلی  حاضر اند. هدف پژوهش متمرکز بوده
 .کندایجاد ارزش ویژه داخلی برند را بررسی  وکار سازواکاوی قرار دهد و  مورد
دلیل رو شده است. بههروب ای فزایندهنکداری در ایران با رقابت در چند سال اخیر، صنعت با     

ها،  آن  های دولتی و همچنین افزایش رقابت در میان های خصوصی در کنار بانک ظهور بانک
با مشتریان افزایش یافته است )عزیزی و  بلندمدتاهمیت یافتن راهکارهایی برای خلق روابط 
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مشتریان، روابط خوب و  وسیله بهیدی در انتخاب بانک یکی از عوامل کل (.2012همکاران، 
کارمندان به برند بانک و اهمیت  که مادامیبنابراین ؛ برخورد مناسب کارکنان با مشتریان است

بخشی از آن باور نداشته باشند،  عنوان بهیک کل و خودشان  عنوان بهآن در موفقیت بانک 
های  بازاریابی و برندسازی سازمان مبانی نظریدر  رو ازاین ؛توانند به برند بانک کمک کنند نمی

هدف برندسازی داخلی تضمین تعهد  است. شدهخدماتی، موضوع برندسازی داخلی مطرح 
مشتریان داخلی نسبت به برند سازمان در تعامل با مشتریان است )عزیزی و  عنوان بهکارکنان 

 رغم علیانکداری امری مهم است که بنابراین برندسازی داخلی در صنعت ب؛ (2013اثناعشری، 
 در این حوزه اندک است. شده انجامهایی در ایران، همچنان مطالعات  وجود پژوهش

اند و تعداد کمی از  ها از زاویه بیرونی صورت گرفته نیز اغلب پژوهش «بانک ملت»در      
. در پژوهش اند متمرکز شده «بانک ملت» مطالعات بر برندسازی و ارزش ویژه داخلی برند

بررسی عمیق ارزش ویژه داخلی برند، این مفهوم از زاویه برندگرایی سازمان در  برایحاضر 
اصلی پژوهش حاضر این است که برندگرایی  سؤال درواقعبررسی شده است.  «بانک ملت»

 سؤالپاسخگویی به این  منظور بهگذارد؟  می تأثیرسازمان چگونه بر ارزش ویژه داخلی برند 
یانجی تعهد داخلی نسبت به برند، دانش داخلی نسبت به برند و درگیرسازی داخلی با نقش م

 است. شده بررسیبرند 
‌

 .‌مبانی‌نظری‌و‌پیشینه‌پژوهش2

اثرات متفاوتی که دانش برند بر  توان میارزش ویژه داخلی برند را .‌1ارزش‌ويژه‌داخلی‌برند
ف کرد. این مفهوم نیازمند ترجمان ، تعریگذارد میواکنش کارمند نسبت به محیط کارش 

. طی استهایشان ها و مسئولیتهویت برند به صورتی معنادار برای کارمندان در زمینه نقش
این فرآیند، ساختارهای مناسب دانش برند، برای توانمندسازی جذب، ابقا و همچنین ایجاد 

کارمندان  کهاینکلیدی برای  شود. نکتهانتقال تعهد برند، ایجاد می منظور بهانگیزش کارمندان 
 را انتقال دهند، دانش برند است. بتوانند تعهد برند

هستند تا ارزش و  کنندگان مصرفها نیازمند ایجاد برند معنادار و مرتبط برای سازمان     
ها همچنین نیازمند ایجاد برندی معنادار و  همچنین رفتارهای مثبت مصرف را مشاهده کنند. آن

خود در  نوبه بهکارمندان هستند تا ارزش و رفتارهای مثبت مرتبط با کار را که مرتبط برای 
معتقدند  پژوهشگران(. 2009، مشاهده کنند )کینگ و گریس، شود میارزش ویژه برند آشکار 

ها در درون ها مدیران و نقش آنحامیان ارزش ویژه داخلی برند در شرکت ترین بزرگیکی از 
های برند عمل کنند شود کارکنان همسو با ارزش مدیران موجب می شرکت است. رفتار مثبت

                                                 
1. Internal Brand Equity 
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 ،(2014های اساسی در مطالعات گلب و رنگرجان )(. یکی از یافته2006)ولاستر و چرناتونی، 
و در فرآیند  بخشند میبه برند معنا  ها آنچون ؛ این است که مدیران باید کارکنان را بشناسند

نام برد )گلب و  «سفیران برند» عنوان بهتوان از کارکنان  می ساخت برند حائز اهمیت هستند.
 (.2014رنگرجان، 

 
دلبستگی احساسی  :تعهد داخلی نسبت به برند عبارت است از.‌1تعهد‌داخلی‌نسبت‌به‌برند

برای همسویی با  ها آنبر رفتارهای  تأثیرگذاریای که موجب کارکنان به برند سازمان تا اندازه
ازی شود های برندسدر استراتژی شده تعیینبرای تحقق اهداف  ها آناعف برند و تلاش مض

 (.2009)برمن و همکاران، 
ها پایبند باشند، احتمال انتقال پیمان برند به خارج به یک سری از ارزش عمیقاًاگر کارکنان      

شی اساسی در ها بیشتر خواهد بود. ایجاد رفتار متناسب کارمند با برند، نقاز سازمان توسط آن
بار توسط مایلز و منگلد  نخستین(. این اصطلاح 2006فرآیند برندسازی دارد )چرناتونی، 

چگونه رفتار کارکنان از جهات مختلف با ساخت و تقویت »( برای شرح این ایده که 2004)
رفتارها و عملکرد کارکنان،  معرفی شد. مجموعه ،«بیشتر تصویر برند شرکت مرتبط است

؛ (2003بنیادین و ابتدایی مشتریان است )چرناتونی و همکاران،  هایهتجربی نندهکتعیین
های برند رفتار با ارزش راستا همبنابراین این موضوع که کارکنان هنگام تعامل با مشتریان 

کردن تصویر برند حائز اهمیت است. بدین منظور، کارکنان باید به تر قویکنند، برای حفظ و 
 (.2010اشند )بامگارث و اشمیت، برند متعهد ب

 

دانش داخلی نسبت به برند را  ،(2014لاندروف و همکاران ).‌2دانش‌داخلی‌نسبت‌به‌برند
ای که کارکنان برداشت خوبی از هویت برند خاص داشته کنند: درجهتعریف می صورت بدین

(، 2010اشمیت )باشند و بدانند تعهدات برند به مشتریانش چیست. طبق مطالعات بامگارث و 
، بسیار مهم بیاموزندکنند تا در مورد برند شرکت های یادگیری که کارکنان طی میفرآیند
های برند که در تعریف آمده است برای اینکه کارکنان همسو با ارزش طور همانزیرا ؛ است

 (.2014اسند )لاندروف و همکاران، عمل کنند، باید ابتدا برند را بشن
شده است. این الگو دانش برند  مطرح( 1993)کلر الگوی ارزش ویژه برند توسط  ترین رایج     

زیرا رفتارهای  ؛داندها میهای برند برای شرکتآوردن ارزش وجود بهرا دارای نقشی کلیدی در 
از برند دارند، وابسته است. میزان دانش  ها آنای که به دانش و تجربه شدت بهمشتریان 

                                                 
1. Internal Brand Commitment 
2. Internal Brand Knowledge 
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این دانش ابزاری ضروری است تا کارکنان  چراکه ؛ند اهمیت بسیاری داردکارکنان در مورد بر
 (.2010طبق نیازهای هویت برند عمل کنند )بامگارث و اشمیت، 

 
‌برند ‌با ‌1درگیرسازی‌داخلی (، درگیرسازی داخلی با برند را 2010بامگارث و همکاران ).

، نظریهدانند. این با برند میحالتی برانگیخته و فعال برآمده از وابستگی و ارتباط فردی 
افزایش این احتمال است  ،کند که یکی از اثرات برندسازینام دارد و ادعا می «سازی بالفعل»

بنابراین کارکنان نسبت به ؛ ها و اطلاعات برند را جذب کنندانفرادی محرک صورت بهکه افراد 
زمانی  ویژه به(. این عامل 2010ت، اطلاعات مرتبط با برند پذیراتر خواهند بود )بامگارث و اشمی

خواهد بود که برند ارتباط خاصی با کارکنان شرکت داشته باشد و نیز زمانی که کارکنان  مؤثر
 (.2003سهیم هستند )هافلر و کلر، متقاعد شده باشند در موفقیت کلی شرکت 

 

خلق، توسعه و  پیرامونبرندگرایی رویکردی است که در آن فرآیندهای سازمانی  .2برندگرايی
 کسبکه هدف آن  چرخند میحفاظت از هویت برند در یک تعامل مستمر با مشتریان هدف 

رویکرد بازارگرایی و برندگرایی در آن  بینمزیت رقابتی پایدار در قالب برند است. تفاوت اصلی 
)یورد و  ؟یا خیر دهد میبرند، قطب استراتژیک شرکت را نشان  ای هستهاست که هویت 

 (.2013ارث، بامگ
نیازها و  تأمینبرای  تنها نهکه مناسب است  هایی شرکتبرندگرایی برای توصیف      

)جینگ و  هستند که برای آن اهمیت استراتژیک قائل، بلکنند میتلاش  هایشان خواسته
. شود میمفهوم برندگرایی از دو بخش اصلی فرهنگی و رفتاری تشکیل  (.2016همکاران، 

لایه قواعد  ،3لایه ارزشی شده است:دگرایی خود از سه لایه تشکیل بخش فرهنگی برن
. لایه ارزشی نقش برند را در توسعه استراتژی و درک 5های ملموسو لایه المان 4)هنجارها(

ای است که مقررات صریح یا گیرد. لایه قواعد در ارتباط با حوزهمفاهیم پایه برند اندازه می
ارتباطات  سازیمانند یکپارچه ؛سازدمی متأثربرند را تعیین و یا ضمنی، عملیات اصلی مدیریت 

 (.2001برند )بامگارث، 
ها هستند که جایگاه برند را منعکس و ها و یا داستان های ملموس نیز مانند یونیفورمالمان     

 (. لایه رفتاری نیز اقدامات مشخص و ارتباطاتی2001سازند )سواپ و همکاران، یا تقویت می
 (.2010شود )بامگارث، میمنجر که به حمایت از برند  گیرد برمیرا در

 

                                                 
1. Internal Brand Involvement 
2. Brand Orientation 

3. Brand Orientation as a value 
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‌و‌الگوی‌مفهومی‌ها‌فرضیهتوسعه‌

‌ ‌برندگرايی. ‌ابعاد ‌میان توان برندگرایی را متشکل از دو با یک رویکرد جامع، میروابط
زنجیره علت و معلولی این مفهوم را از لایه انتزاعی  بخش فرهنگی و رفتاری دانست که

ها دهد. روابط میان این لایههای ملموس و رفتاری ارتقا میهای قواعد، المانبه لایه 1هارزشا
 اند.در ادامه تشریح شده

 

‌قواعد‌برندگرايی‌عنوان‌بهبرندگرايی‌ باوری در برند وجود دارد که رفتارهای  .ارزش‌و

همچنین درک مدیران  یکی از عوامل مهم موفقیت سازمانی و عنوان بهمنسجم برندگرایانه را 
(. این رفتارِ منجر 2002)هنکینسون،  شمارد برمیای مدیریت برند، عالی سازمان از اصول پایه

گذارد و بر رفتار منسجم مدیریت برند اثر عمومی را به نمایش می نسبتاًبه ارزش، یک کاراکتر 
عمومی برند  بانی نظریمگذارد. اثر آن در برندگرایی داخلی شرکت نیز در  می ای ملاحظه قابل
ها در این مسیر، پایه توسعه صریح و (. انتقال ارزش2001د )توستی و استوتز، شومی تأیید

 زیر(. بر این اساس فرضیه اول پژوهش به شرح 2010ضمنی قواعد برندگرا است )بامگارث، 
 شود:تدوین می

H1 عنادار دارد.ارزش بر قواعد برندگرایی اثر مثبت و م عنوان به: برندگرایی 
 

‌المان که آن شرط بهبرخی قواعد برندگرایی  های‌ملموس‌برندگرايی.قواعد‌برندگرايی‌و
های واقع شده و درک شوند و با ارزش موردقبولتوسط افرادی که در اجرای آن نقش دارند، 

ازی قوانینی که اجرای استراتژی برندس عنوان به مؤثر صورت بهتوانند معمول سازگار باشند، می
های ملموس (. این نقشِ المان2000)هومبورگ و پفلسر،  کنندکنند، عمل را راهنمایی می

قوانین منجر به  درنتیجهو  دهدسمبلیک است تا آگاهی از برند را در میان کارکنان افزایش 
های ملموس هنجار را در سراسر سازمان پشتیبانی کند. این ارتباط مثبت بین قواعد و المان

(. بر این اساس 1990بحث شده است )الریچ، « مدیریت سمبلیک» مبانی نظریدر  صریحاً
 شود:تدوین می زیرفرضیه دوم پژوهش به شرح 

H2های ملموس برندگرایی اثر مثبت و معنادار دارد.: قواعد برندگرایی بر المان 
 

‌برندگرايانه. ‌رفتار ‌و ‌برندگرايی امل عو عنوان بهاهمیت هنجارها و قواعد  قواعد
قرار گرفته است.  تأکیدشناسی و نظریه سیستم اجتماعی موردکننده رفتار در جامعه بینی پیش

بازارگرایی در سازمان  مشاهده قابلکننده قوی برای رفتارهای بینیقواعد بازارگرایی نیز پیش

                                                 
1. Value layer 
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 یکدیگر را نوعی بهسازمان  یکننده الگوهای رفتاری هستند که اعضاهستند. قواعد، توصیف
پیروی کنند. قواعد برندگرایی از طریق اختصاص انتظارات و  ها آنگذارند که از می فشار تحت

بر این اساس  (.2000)هومبورگ و پفلسر،  گذارند میها، بر رفتار منسجم برند اثر محدودیت
 شود:تدوین می زیرفرضیه سوم پژوهش به شرح 

H3ثبت و معنادار دارد.: قواعد برندگرایی بر رفتار برندگرایانه اثر م 
 

‌رفتارهای‌برندگرايانه.المان های ملموس که قواعد را المان های‌ملموس‌برندگرايی‌و
رفتارهای برندگرا را  طور مستقیمبهشان  کارکرد ارتباطی موجب بهتوانند د، میکننتقویت می

ست برند عمل تعریف مختصری از رفتارهای در عنوان بهتوانند ها می. این المانکنندتقویت 
)داندریج  کنندشان تعریف و جهتی را برای رفتار روزانه کرده، کارکنان را تهییج و تحریک کنند

 توان فرضیه زیر را نتیجه گرفت:بر این اساس می (.1980و همکاران، 
H4های ملموس برندگرایی بر رفتارهای برندگرایانه اثر مثبت و معنادار دارد.: المان 
 

‌برندگرا ‌و‌رفتار ‌برند ‌به ‌نسبت ‌دانش‌داخلی ‌برند، ‌به ‌نسبت ‌داخلی ‌تعهد ‌و يانه

‌برند. ترین مومی یکی از مهمع صورت بهفرهنگ سازمانی  ازآنجاکه درگیرسازی‌داخلی‌با
گرا برای این مطالعه اقتباس شده نگرش و رفتار کارکنان است، رویکرد فرهنگ عوامل محرک

(. جایی که 2001)هچ و شالتز،  شودی برند منطبق هااستراتژیک با ارزش صورت بهاست و باید 
گیری  تواند در شکلشود که فرهنگ سازمانی میکنندگان مدنظر باشند، استدلال میمصرف

 (.2001ابی مربوطه باشد )ویلسون، از ارتباطات بازاری مؤثرترادراک برند، بسیار 
ن فرهنگ برندگرایانه و ارزش ارتباط بالاتر برندهای سازمانی در بخش صنعتی، رابطه بی     

شود که رفتار برندگرایانه نقش کلیدی بنابراین فرض می؛ کندتر میویژه داخلی برند را محکم
(. 2010کند )بامگارث و اشمیت، فرد کارکنان ایفا میدر تعیین درجه رفتار سازگار برند میان فرد

 شوند:تدوین می یرزهای پنجم، ششم و هفتم پژوهش به شرح بر این اساس فرضیه

H5.رفتار برندگرایانه بر تعهد داخلی نسبت به برند اثر مثبت و معنادار دارد : 
H6.رفتار برندگرایانه بر دانش داخلی نسبت به برند اثر مثبت و معنادار دارد : 
H7.رفتار برندگرایانه بر درگیرسازی داخلی با برند اثر مثبت و معنادار دارد : 
 

اند متعددی نشان داده هایپژوهش .به‌برند‌و‌ارزش‌ويژه‌داخلی‌برند‌تعهد‌داخلی‌نسبت

کارمندان است )جارامیلو و  هایکه تعهد سازمانی محرکی قوی برای رفتارها و گرایش
یکسان، عاملی قوی در  ای گونه بهبر این اساس تعهد داخلی به برند  ؛(2005همکاران، 
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 ؛(2005ن، شود )برمن و زپلیر نظر گرفته میو رفتارهای برندمحور کارکنان د هاگرایش
 :شودفرض می بنابراین

H8 :.تعهد داخلی نسبت به برند بر ارزش ویژه داخلی برند اثر مثبت و معنادار دارد 
‌

‌برند. ‌داخلی ‌ارزش‌ويژه ‌و ‌برند ‌نسبت‌به دانش داخلی نسبت به برند  دانش‌داخلی
تواند به شود که میهن کارمند توصیف مینماینده شناخت و یادگیری برند درون ذ عنوان به

ساختارهایی از  ها این(. 1980ها درک و تفسیر شود )فیسک و لینوین، وارهشکل الگوها یا طرح
و اعمال اثر  هاتجربهانتزاع از  وسیله بهدانش قبلی هستند که سازمان به آن دست یافته است و 

 (.1985یابند )مارکوس و زاجنچ، یرفتاری قوی، تکامل م
، بدانند تا است هایی که توسط برند بیان شدهکارمندان نیاز دارند درباره هویت و ارزش     

مطابق با شیوه برند رفتار کنند. دانش نسبت به برند محرک مرکزی ارزش ویژه برند است )دی 
 نوانع بهدانش داخلی نسبت به برند،  بینرود  انتظار می رو ازاین ؛(2006چرناتونی و کوتم، 

بنابراین فرضیه ؛ الگوهای برندمحور و ارزش ویژه داخلی برند، ارتباط مثبت وجود داشته باشد
 د:شوتدوین می زیرنهم به شرح 

H9 :.دانش داخلی نسبت به برند بر ارزش ویژه داخلی برند اثر مثبت و معنادار دارد 
 

‌برند. ‌داخلی ‌ارزش‌ويژه ‌و ‌برند ‌با ناخت و یادگیری فرآیندهای ش درگیرسازی‌داخلی
مبین چگونگی توجه  یک که قدرت هر هستندهای روانی اولیه نیازمند برخی محرک معمولاً

است. منظور از توجه افراد این است که چگونه آماده واکنش هستند و یا چگونه  ها آنافراد به 
واضح و  برند با کارمندان ارتباطی که  هنگامیانتظار داشت  توان میتوانایی واکنش دارند. 

داشته باشد و نیز جایی که سطح بالایی از درگیرسازی با برند وجود دارد، میزان  درک قابل
توان فرض کرد که درگیرسازی داخلی با بنابراین می؛ (1988ست )سلسی و السن، ا توجه بالا

 رو فرضیه دهم پژوهشاین؛ ازمثبت بر ارزش ویژه داخلی برند اثرگذار است طور به نیزبرند 
 :شودصورت زیر تدوین می به

H10 :.درگیرسازی داخلی با برند بر ارزش ویژه داخلی برند اثر مثبت و معنادار دارد 
ارائه  1در شکل های تدوین شده، الگوی مفهومی پژوهش با توجه به پیشینه پژوهش و فرضیه

 .شده است
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 . الگوی مفهومی پژوهش1شکل 

 
‌شناسی.‌روش3

های ماهیت و روش از نوع پژوهش نظر ازهدف، کاربردی و  نظر ازپژوهش حاضر      
در  «بانک ملت»در این پژوهش را کارمندان  موردمطالعهپیمایشی است. جامعه  ـ توصیفی

متغیره آماری های چندتحلیل ازجملهدهند. ازآنجاکه پژوهش حاضر شهر تهران تشکیل می
برابر متغیرهای الگوی  20تا  10(، 2003مطابق تعریف جکسون ) موردنیازاست، حجم نمونه 

گیری ( و به روش نمونه2003نمونه برآورد شد )جکسون،  160مفهومی پژوهش معادل 
که اطلاعات آن کار رفت بهابزار پرسشنامه ها، دادهگردآوری  برای. شدندتصادفی ساده انتخاب 

که از این تعداد  شدن توزیع میان کارمندادر پرسشنامه  200ارائه شده است. تعداد  ،1در جدول 
 قرار گرفت. مورداستفادهشد و  برگرداندهپرسشنامه  166

 
 ها و منابع پرسشنامه. تعداد سنجه1جدول 

سؤالتعداد‌ متغیر ‌منبع 

 5 ارزش عنوان بهبرندگرایی 

 (2010بامگارث )
 6 قواعد برندگرایی

های ملموس برندگراییالمان  4 

 4 رفتار برندگرایانه

 (2009بورمان و زپلین و رایلی ) 8 عهد داخلی نسبت به برندت

 (2010بامگارث و اشمیت ) 7 دانش داخلی نسبت به برند

 (2010بامگارث و اشمیت ) 5 درگیرسازی داخلی با برند

 (2010بامگارث و اشمیت ) 17 ارزش ویژه داخلی برند
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محاسبه پایایی پرسشنامه نیز از  یبرا. شد تأییدروایی محتوای پرسشنامه توسط خبرگان      
 9/0پرسشنامه برابر  هایسؤالآزمون آلفای کرونباخ استفاده شد که مقدار آن برای کل 

برای سنجش روایی همگرا از شاخص میانگین واریانس استخراجی و برای  .دست آمد به
 مشاهده ،2ول سنجش پایایی سازه از معیار پایایی مرکب استفاده شده است که نتایج آن در جد

استفاده شده  Smart PLS 3افزار ها نیز از معادلات ساختاری و نرمتحلیل داده برای. شودمی
 است.

 
 پایایی مرکب، روایی همگرا . آلفای کرونباخ،2جدول 

 متغیر
ضريب‌آلفای‌

 کرونباخ

ضريب‌پايايی‌

‌ترکیبی

میانگین‌واريانس‌

‌استخراجی

 5/0 83/0 74/0 ارزش عنوان بهبرندگرایی 

 58/0 89/0 85/0 قواعد برندگرایی

های ملموس برندگراییالمان  71/0 81/0 51/0 

 53/0 81/0 7/0 رفتار برندگرایانه

 525/0 9/0 87/0 تعهد داخلی نسبت به برند

 63/0 92/0 9/0 دانش داخلی نسبت به برند

 63/0 89/0 85/0 درگیرسازی داخلی با برند

 54/0 95/0 91/0 ارزش ویژه داخلی برند

 
 هاها‌و‌يافته.‌تحلیل‌داده4

اطلاعات از آمار توصیفی و آمار استنباطی استفاده شده است. از آمار  تحلیل و بررسی برای 
شناختی نمونه آماری و از آمار استنباطی برای های جمعیتتوصیفی برای تحلیل ویژگی

 شده است. رفتهبهره گپژوهش  هاهبرازش الگوی مفهومی و آزمون فرضیسنجش 
 

‌جمعیت‌های‌ويژگی شناختی نمونه آماری های جمعیتنتایج تحلیل ویژگیشناختی‌نمونه.

دهندگان درصد از پاسخ 64 حدود، بر اساس نتایج ارائه شده است. ،3خلاصه در جدول  طور به
سال سابقه کار  10دهندگان بیش از درصد از پاسخ 74درصد زن هستند. قریب به  36مرد و 

 تحصیلات حداقل لیسانس هستند. دارایدهندگان درصد از پاسخ 97ارند و نیز د
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 شناختی نمونهجمعیت هایداده تحلیل وبررسی . نتایج 3جدول 

 متغیر بعد فراوانی درصد‌فراوانی

9/63  مرد 106 
 جنسیت

1/36  زن 60 

9/16  مجرد 28 
تأهلوضعیت   

1/83  متأهل 138 

8/1  دیپلم 3 

تتحصیلا  
2/1 دیپلمفوق 2   

4/40  لیسانس 67 

6/56 لیسانس و بالاترفوق 94   

6/9 سال 5کمتر از  16   

8/16 سابقه کار سال 10تا  5بین  28   

6/73 سال 10بیش از  122   

‌
‌پیشنهادشدهها‌و‌تحلیل‌الگوی‌سنجش‌فرضیه

‌آزمون‌الگوی‌اندازه ی همگن خواهد گیردر صورتی الگوی اندازهگیری‌)الگوی‌بیرونی(.
پذیر متناظر با متغیر پنهان آن بود که قدر مطلق بارهای عاملی هر یک از متغیرهای مشاهده

، کلیه 2و در سطح معناداری موردنظر معنادار باشد. مطابق شکل  بوده 3/0دارای حداقل مقدار 
و در  3/0 ازبیشتر بار عاملی مربوط به فرضیه دهم،  جز به ،گیریبارهای عاملی الگوی اندازه

 .هستنددرصد معنادار  95سطح اطمینان 
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 گیری و بارهای عاملی. آزمون الگوی اندازه2شکل 

 

‌ساختاری. ‌الگو دهنده پس از ارزیابی الگوی بیرونی، باید الگوی درونی که نشان آزمون
در پژوهش حاضر سطح  ازآنجاکهارتباط بین متغیرهای مکنون است، بررسی و ارزیابی شود. 

، اعدادی معنادار خواهند tدر نظر گرفته شده است، برای مقادیر  05/0و خطای  95/0مینان اط
مشاهده  ،3که در شکل  طور همانتر باشند. کوچک -96/1تر و از + بزرگ96/1بود که از 

 عدد مربوط به فرضیه دهم، در بازه معناداری هستند. جز به ،شود، کلیه اعداد می
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 (t-value)ساختاری در حالت اعداد معناداری  . آزمون الگوی3شکل 

 
های پژوهش، ضرایب مسیر و اعداد معناداری برای هر مسیر در آزمون فرضیه منظور به     

 اند.شده تأیید H10 فرضیه از غیر  بهها تمام فرضیه طبق این جدول،، ارائه شده است. 4جدول 

 
 ها. نتایج آزمون فرضیه4جدول 

‌نتايج ‌β‌T-Valueه‌سازهب فرضیه‌از‌سازه

 پذیرش فرضیه 53/15 68/0 قواعد برندگرا H1 ارزش عنوان بهبرندگرایی 

 قواعد برندگرایی
H2 پذیرش فرضیه 31/15 69/0 های ملموس برندگراییالمان 

H3 پذیرش فرضیه 34/4 36/0 رفتار برندگرایانه 

 پذیرش فرضیه 78/4 45/0 رفتار برندگرایانه H4 های ملموس برندگراییالمان

 رفتار برندگرایانه
H5 پذیرش فرضیه 7/10 63/0 تعهد داخلی نسبت به برند 

H6 پذیرش فرضیه 40/13 61/0 دانش داخلی نسبت به برند 

 پذیرش فرضیه 91/7 48/0 درگیرسازی داخلی با برند H7 رفتار برندگرایانه

 پذیرش فرضیه 57/5 44/0 ارزش ویژه داخلی برند H8 تعهد داخلی نسبت به برند

 پذیرش فرضیه 75/4 36/0 ارزش ویژه داخلی برند H9 دانش داخلی نسبت به برند

 رد فرضیه 85/0 07/0 ارزش ویژه داخلی برند H10 درگیرسازی داخلی با برند
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و  استگیری و ساختاری الگوی کلی شامل هر دو بخش الگوی اندازه برازش‌الگوی‌کلی.
 36/0و  25/0، 01/0شود. سه مقدار ررسی برازش در یک الگو کامل میبا تأیید برازش آن، ب

)داوری و رضازاده، اند و قوی برای این معیار معرفی شده مقادیر ضعیف، متوسط عنوان به
رود به شمار میمعیاری برای سنجش عملکرد کلی الگو به عنوان بهکه  GOF(. شاخص 2013

 :شود میشرح زیر محاسبه 
 

  = 496/0   

 

و حاکی از برازش مناسب الگوی نهایی  داردضریب نیکویی برازش در محدوده قوی قرار      
 شود.مشاهده می ،4پژوهش در شکل  شده تحلیلپژوهش است. الگوی 

 

 
 شده تحلیل. الگوی 4شکل 

‌

گیرسازی داخلی با برند دهد که درنتایج آزمون الگوی اولیه نشان میآزمون‌الگوی‌اصلاحی.‌
بنابراین الگوی اولیه پژوهش با حذف این متغیر بار ؛ گذاردبر ارزش ویژه داخلی برند اثر نمی

تا از صحت این موضوع اطمینان حاصل شود. نتایج آزمون مجدد الگوی  آزمون شددیگر 
ملی الگوی بارهای عاشود کلیه که مشاهده می طور همانارائه شده است.  ،5پژوهش در جدول 
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همچنین  ؛درصد معنادار هستند 95و در سطح اطمینان  3/0 بیشتر از، شده اصلاحگیری اندازه
 .شوندمی پذیرفته شده اصلاحالگوی  هایهتمام فرضی آمده دست بهبر اساس اعداد معناداری 

 
 . نتایج آزمون الگوی اصلاحی5جدول 

β T-Value به‌سازه فرضیه‌از‌سازه
‌نتايج 

 پذیرش فرضیه 32/15 68/0 ییقواعد برندگرا H1 عنوان ارزش یی بهبرندگرا

 قواعد برندگرایی
H2 

های ملموس المان

 برندگرایی
 پذیرش فرضیه 27/14 69/0

H3 
 پذیرش فرضیه 30/4 36/0 رفتار برندگرایانه

های ملموس المان

 H4 برندگرایی
 پذیرش فرضیه 72/4 45/0 رفتار برندگرایانه

 ایانهرفتار برندگر

H5 

تعهد داخلی نسبت به 

 برند
 پذیرش فرضیه 59/10 63/0

H6 

دانش داخلی نسبت به 

 برند
 پذیرش فرضیه 10/13 61/0

H7 

درگیرسازی داخلی با 

 برند
 پذیرش فرضیه 08/8 48/0

 تعهد داخلی نسبت به برند
H8 

 پذیرش فرضیه 19/7 47/0 ارزش ویژه داخلی برند

 دانش داخلی نسبت به برند
H9 

 پذیرش فرضیه 54/5 38/0 ارزش ویژه داخلی برند

‌

 گیری‌و‌پیشنهادها.‌نتیجه5

که برندگرایی  معنا بدین ؛است اول فرضیه یدأیت دهندهها نشانداده تحلیل و  بررسی نتایج     
(. این یافته مطابق با β=68/0ارزش بر قواعد برندگرایی اثر مثبت و معنادار دارد ) عنوان به

ها که بیشتر در سطح بالای ساختار ارزش نشان داداست که  ،(2010وهش بامگارث )نتیجه پژ
مثبت دارد.  تأثیرانگیزشی است،  هاینظریهمدیریت است، بر قواعد برندگرایی که مرتبط با 

به  ورابطه این دو متغیر را با رویکرد بازارگرایی سنجیده  ،(2000پژوهش هومبورگ و پفلسر )
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ابتدا  «بانک ملت»شود در ز دست یافته است. بر این اساس پیشنهاد مینتایج مشابهی نی
و سپس مطابق با آن قواعد و هنجارهای  شودساختار ارزشی در سطح مدیریت عالی تدوین 

 برندگرایانه تدوین و در سازمان جاری شود.
های ملموس  نمثبت و معنادار قواعد برندگرا را بر الما تأثیر( β=69/0پذیرش فرضیه دوم )     

است  ،(2000دهد. این یافته مطابق با نتیجه پژوهش هومبورگ و پفلسر )برندگرایی نشان می
بانک »د شواند. پیشنهاد میکرده تأییدکه رابطه این دو متغیر را با رویکرد بازارگرایی بررسی و 

در  شده تدوینهای های ملموس برند خود، بر رعایت دستورالعملالمان یارتقا منظور به «ملت
های ارتباطات برند بانک را منظم کنترل داشته باشد، کلیه روش صورت بهخصوص برند بانک 

 .کندسازی برند بانک تهیه یکپارچه سازد و دستورالعملی با جزییات کامل درباره نحوه جایگاه
بر رفتارهای  ( نیز اثر مثبت و معنادار قواعد برندگراβ=36/0ید فرضیه سوم این پژوهش )تأی     

است. در این راستا  ،(2010دهد. این نتیجه مطابق با پژوهش بامگارث )برندگرا را نشان می
های برند رقبا متمایز سازد، های برند بانک را از ویژگیویژگی «بانک ملت»شود پیشنهاد می

ابلیت مدیرانی پرورش دهد که مسئولیت مشخصی در قبال برند داشته باشند و بر این اساس ق
 .کندسازی برند را در مدیران تقویت جایگاه

 تأییدهای ملموس را بر رفتار برندگرایانه  المان تأثیر ،(β=45/0پذیرش فرضیه چهارم )     
است که رابطه این دو متغیر را با  ،(2000کند و مطابق با نتایج پژوهش هومبورگ و پفلسر ) می

افزایش اثرگذاری  منظور بهد شوابراین پیشنهاد میبن؛ کرده است تأییدرویکرد بازارگرایانه 
حین ارتباط با مشتری از عناصر برندسازی  «بانک ملت»های ملموس برند، کارکنان المان
)مثل نصب لوگو روی لباس خود یا استفاده از یونیفرم(، استفاده کنند و مدیران عالی  رؤیت قابل
 ند بانک برگزار نمایند.بررسی وضع موجود بر منظور بهمنظمی  هایهجلس
 تأثیر( در رابطه با β=48/0( و هفتم )β=61/0(، ششم )β=63/0های پنجم ) ید فرضیهأیت     

های رفتار برندگرایانه بر تعهد داخلی، دانش داخلی و درگیرسازی داخلی با برند، مطابق با یافته
ندگرایی را بر این سه متغیر مثبت و معنادار متغیر بر تأثیراست که  ،(2010بامگارث و اشمیت )

دستیابی به تعهد داخلی، دانش داخلی و  منظور به شودمینشان دادند. بر این اساس پیشنهاد 
خصوص برند بانک مطالعات بازار انجام منظم در طور بهدرگیرسازی داخلی کارکنان با برند، 

رند بانک آموزش داده سازی بو نحوه جایگاه «بانک ملت»شود و کارکنان بانک درباره برند 
 شوند.
تعهد داخلی نسبت به برند بر ارزش ویژه داخلی برند که دهد ید فرضیه هشتم نشان میأیت     

(. این یافته همسو با نتیجه پژوهش بامگارث و اشمیت β=‌‌44/0اثر مثبت و معنادار دارد )

اثرگذار بر ارزش ویژه  تعهد داخلی نسبت به برند، یکی از عوامل نشان دادند،( است که 2010)
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شود محیط کاری بانک تبدیل به یک محیط داخلی برند است. بر این اساس پیشنهاد می
و عملکرد خود را  بداننداز یک خانواده  جزئیکه کارمندان خود را  ای گونه به ؛دوستانه شود

 قلمداد کنند. تأثیرگذار
نسبت به برند بر ارزش ویژه داخلی برند ید فرضیه نهم اثر مثبت و معنادار دانش داخلی أیت     

‌‌36/0دهد )را نشان می =β( این یافته با نتیجه مطالعات بامگارث و اشمیت .)در 2010 )

اما با نتیجه پژوهش  ؛ها در بازار صنعتی، همسو نیستخصوص ارزش ویژه داخلی برند شرکت
کننده ترین عوامل تعیینلییکی از اص عنوان بهمطابقت دارد. او دانش برند را  ،(1993کلر )

یک الگوی برندگرا برای  عنوان بهبنابراین دانش داخلی برند کرد؛ ارزش ویژه برند معرفی 
 «بانک ملت»شود کارکنان، بر ارزش ویژه داخلی برند اثرگذار است. بر این اساس پیشنهاد می

های ارتباطی برند و ارزش ارزش ویژه داخلی برند خود، کارکنان را با ابزارهای یارتقا منظور به
چه بهتر برند بانک به  برند بانک آشنا سازد و کارکنان را برای ارائه هر وسیله به شده ارائه

 مشتریان آماده سازد.
درگیرسازی داخلی با برند و  بینفرضیه دهم پژوهش حاکی از آن است که  دنشدنأییت     

د. این یافته با نتیجه پژوهش بامگارث و ارزش ویژه داخلی برند رابطه معناداری وجود ندار
ها و تواند وجود استراتژیهمسو نیست. یکی از دلایل رد این فرضیه می ،(2010اشمیت )
توجه  نداشتنگذاری مشتریان و برای رشد میزان سرمایه «بانک ملت»مدت های کوتاهسیاست

های مرتبط با ر فعالیتود دهای داخلی سازمان برای مشارکت دادن کارکنان خکافی به برنامه
توان به وجود پارادایم برندسازی با رویکرد خارج به باشد. از دلایل دیگر می خود برندسازی

شود که مدیران سطح عالی بانک پیشنهاد می بنابراین ؛داخل مدیران عالی این بانک اشاره کرد
طوفان فکری، نظرخواهی،  هایهنظیر برگزاری جلس ،ها و ابزارهای مختلفبا استفاده از روش

کار بندند تا این های آتی بهکارمندان را در قبال برنامه هایها و نظر، ایدهغیره نظرسنجی و
 تقویت شود. ها آندر  بستگی دلاحساس تعلق و 

 های آتی باشد.تواند مبنایی برای پژوهشهایی همراه بوده که میاین پژوهش با محدودیت     
بانک »ه بازارهای خدماتی با تمرکز بر صنعت بانکداری و در سطح پژوهش حاضر در حوز

های آتی الگوی شود در پژوهشدر شهر تهران صورت پذیرفته است. پیشنهاد می «ملت
و نتایج این  شدهخصوصی کشور بررسی  وهای دولتی مفهومی این پژوهش در سطح کل بانک

ر با تمرکز بر دو مفهوم ارزش ویژه همچنین پژوهش حاض ؛دو حوزه با یکدیگر مقایسه شود
ها در این دو حوزه و  دلیل کمبود پژوهشداخلی برند و برندگرایی صورت پذیرفته است. به

های داخلی در این خصوص  در بازار مصرفی، امکان مقایسه نتایج پژوهش با یافته خصوص به
های برند در سایر حوزهشود مفهوم ارزش ویژه داخلی جامع وجود نداشت. پیشنهاد می صورت به
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ها بررسی شود و یافته غیره، آموزش و پروش و ونقل حملبازارهای خدماتی مانند صنعت بیمه، 
گر در الگوی مفهومی با نتایج این پژوهش مقایسه شود. در این پژوهش اثر متغیرهای تعدیل

های یا سبک بررسی نشده است. این امکان وجود دارد که متغیرهایی همچون فرهنگ سازمانی
بر درگیرسازی داخلی برند و همچنین ارزش ویژه داخلی برند  موردمطالعهمدیریتی سازمان 

شود پژوهشی با تمرکز بر بررسی اثر سازمان اثرگذار باشد. به همین جهت پیشنهاد می
 الگوی مفهومی پژوهش حاضر صورت گیرد. شده تعریفگر در روابط متغیرهای تعدیل
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