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Abstract 

Purpose:  The purpose of this research is to examine the effect of internal branding on financial performance and brand 

loyalty with the mediating role of psychological empowerment (case study: Saman Bank, Tehran Province) . 

Methodology:  This research is applied in terms of purpose and descriptive-survey in terms of method. The statistical 
population of the research includes all employees of Saman Bank in Tehran Province whose number is 1800 people. 
Cochran's limited population sampling formula is used to determine the required sample size. Based on Cochran's 
unlimited formula with 5% error, the sample number in this research is 317 people, which was selected by simple random 
method. In the current research, the field method was used to collect primary data, and the primary data collection tool 
was a five-option Likert questionnaire, and the library method was used to collect secondary data. The validity of the 
questionnaire was assessed using the method of content validity and face validity, and its reliability was calculated using 
Cronbach's alpha. Structural equation modelling method and SmartPLS software were used to test the research 

hypotheses . 

Findings: The results of the research showed that the effect of internal branding on financial performance and brand 
loyalty with the mediating role of psychological empowerment (case study: Saman Bank of Tehran Province) has a 
significant effect. 

Originality/Value: Originality in research mean what you are doing is from your own perspective although you may 
draw arguments from other research work to back up your arguments.  
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 مقدمه  -1

  ی موضوع اصل  توانیرا م  یبرندساز  .[1]  هستندها  بلندمدت بانک   یدر حفظ بقا  یاتیح  یاجزااز    عملکرد مالی  تی و تقو  یقو  ینام تجار  ک ی  جادیا
مثبت و بهبود درک  یبانکجو  جادیا یاز برند را برا یتیرفتار حما دیها بااساس، بانک  نینظر گرفت. بر ا برند و عملکرد مالی در تیبهبود موقع  یبرا

،  شودیبانک استفاده م  ک یکارکنان    نیکه در ب یاست و هنگام  یمفهوم چند بعد  ک ی   یبرندساز.  [2]کنند    تی برند تقو  یهامشترک کارکنان از ارزش 
برندساز آن  م  یداخل  یبرندساز.  [3]  ندی گومی  یداخل  یبه  وس   توانیرا  عنوان  برا  یبرندها  جادیا  یبرا  یاله یبه  شناسا  یقدرتمند  کرد.   ییبانک 

دهد تا برای مشتری، تجربه درستی را به  ها اختیار میهای راهبردی است که کارکنان را هماهنگ کرده و به آن ای از فرآیندبرندسازی داخلی مجموعه 
های های شناسایی و پاداش، فعالیت های رهبری، برنامه ها شامل ارتباطات داخلی، پشتیبانی آموزشی، فعالیتصورتی پایدار حاصل کنند. این فرآیند

های که در آن کارکنان در سطح بالایی خود را با بانک  تواند از طریق ایجاد موقعیتمدیریت برند داخلی می.  [4]  استخدام و عوامل ماندگاری است
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   پژوهشی   نوع مقاله: 

  ی توانمندساز   ی انج ی به برند با نقش م   ی و وفادار   ی بر عملکرد مال   ی داخل   ی برندساز   تاثیر 

 تهران( )مورد مطالعه: بانک سامان استان  ی  شناخت روان 

  1ی فاطمه احمد  ، 1سمیرا سلطانیه، ،*1کندلوسی نادر شیخ الاسلامی 
 .دانشگاه آزاد اسلامی، واحد تهران شمال، تهران، ایرانگروه مدیریت، 1

 کیده چ

شناختی )مورد برندسازی داخلی بر عملکرد مالی و وفاداری به برند با نقش میانجی توانمندسازی روان   تاثیرهدف از انجام این پژوهش      هدف:
 مطالعه: بانک سامان استان تهران( است. 

کارکنان    . جامعه آماری پژوهش شامل کلیهپیمایشی است-این پژوهش از لحاظ هدف کاربردی و از نظر روش توصیفی  شناسی پژوهش:روش 
گیری جامعه محدود کوکران باشد. برای تعیین حجم نمونه مورد نیاز از فرمول نمونهنفر می   1800بانک سامان استان تهران هستند که تعداد آن  

نفر در نظر گرفته که این تعداد با روش   317، در این تحقیق تعداد نمونه را  5%استفاده خواهد شد. بر اساس فرمول کوکران نامحدود با خطای  
های اولیه  های اولیه از روش میدانی استفاده شد و ابزار جمع آوری داده تصادفی ساده انتخاب شده است. در پژوهش حاضر برای گردآوری داده 

روش اعتبار ای استفاده شده است. اعتبار پرسشنامه از  های ثانویه از روش کتابخانهای لیکرت بوده و برای گرد آوری داده پرسشنامه پنج گزینه 
های پژوهش از محتوا و اعتبار صوری استفاده شده است و پایایی آن با استفاده از آلفای کرونباخ محاسبه گردیده شده است. برای آزمون فرضیه

 استفاده شد.  SmartPLS روش مدل سازی معادلات ساختاری و نرم افزار

شناختی )مورد  برندسازی داخلی بر عملکرد مالی و وفاداری به برند با نقش میانجی توانمندسازی روان   تاثیرنتایج پژوهش نشان داد که      ها:یافته
 .معناداری دارد  تاثیرمطالعه: بانک سامان استان تهران( 

علمی: افزوده  بررس   قیتحق  نی ا  اصالت/ارزش  نظر  بستر  یداخل  یبرندساز  یامدها یپ  یاز  همچن  ی در  است.  نوآورانه  نقش    نیمتفاوت، 
 . گرفته شده است دهی ناد یقبل قاتیدر تحق یداخل یبرندساز یامدهایکارکنان در پ ی ژگ یبه عنوان و یروانشناخت یتوانمندساز

 . ی، بانک سامانشناختروان  یتوانمندساز، به برند یوفادار، عملکرد مالیی، داخل  یبرندساز ها:کلیدواژه 

 

 



220   

 

 مدیریت نوآوری و راهبردهای عملیاتی 
 (1403،  )2، شماره 5دوره 

 219-232صفحه:
 

هایی شود. برندسازی داخلی روی فهم اهداف و خلق و پرورش ارزش   هازی مشارکت موثر دارند، منجر بس های برندهویت یابی کرده و در فعالیت
  نیاز ا  نان یاطم  یداخل  یهدف برندساز.  [5]  شودهای کارمندان بانک و برند می تعهد برند توسط کارکنان تمرکز دارد و موجب سازگاری میان ارزش 

کارکنان نقش  ،  یداخل  یبرندساز  اتیبه ادب   با توجه.  [6]  شودیبه کارکنان منتقل م  نفعانیذ  ریو سا  انی مشتر  یبرند توسط برند، برا   یهاامیاست که پ
برند ثابت در  ری تصو ک ی جادیبه ا قی طر نیبگذارند و از ا شیاقدامات و تعاملات خود به نما قی برند را از طر یمعنا دیبرند« را دارند که با رانی»سف 

مهم است. در    انی شده به مشتر  ارسال   امیبه اندازه پ  شودیکه به کارکنان منتقل م  یبرند  ام یکه پ   اندافته ی در  هاهمه سهامداران کمک کنند. بانک   نیب
، یداخل  یکند. علاوه بر برندساز  فیاعتبار برند را تضع   تواندیبرند م  امیاز پ  هاآن  تیهستند و عدم حما  یداخل  انی بانک مشتر  ک یواقع، کارکنان  

 ی امدهای سوابق و پ  ییشناساو  مهم شده است اری ها بسسودمند مرتبط با افراد و بانک  یامدهایآن بر پ تاثیر لی به دل  یروانشناخت یامروزه توانمندساز
توان به  را می  یشناختروان  یتوانمندساز.  [7]  است  یاتیح  یمنابع انسان  موثر  یهایاستراتژ   ییشناسا  یکارکنان برا  یبرا  یروانشناخت  یتوانمندساز

کل توانمندساز  یدهایعنوان  عوامل  بهتر  پا  ک ی  جادیا  یبرا  یشناخت  کار  توانمندسازدر   داریمحل  گرفت.  می   ینظر  عنوان  را  به    ده یپد  ک یتوان 
به جا  فیتوص   یروانشناخت که  توانمندساز  نکهیا  یکرد  به  را ملزم  با  ی کارکنان  قر   نآ  دیکند،  کنند.  و همکاران  شی را احساس   ی توانمندساز  [8]ی 
 یشود. توانمندسازهدف مشخص می   یساز  یو درون  یستگیدهد که با کنترل ادراک شده، شافرد نشان می   یرا به عنوان حالت شناخت  یروانشناخت
کنند که ی م  تاکیدو    و خود اثربخش انجام دهند  قلمست  یا  وه یتوانند کار خود را به ش می   هاآناست که    یزانیمستلزم ادراک کارکنان از م  ی روانشناخت

ها و احساسات کارکنان در مورد  شود و منعکس کننده ادراکات، خواستهاست که توسط کارکنان درک می یاز آگاه یحالت  یروانشناخت یتوانمندساز
 ی کند، بلکه چارچوب ذهنمی  لی به کارکنان خود تحم  ایدهد  انجام می   سازمان   ک یکه    ستین  یزیچ  نیاست. ا  هاآن  یامکان شکل دادن به نقش کار

  : شود ی مدر چهار بعد عمده ظاهر    یشناختروان  ی. توانمندسازی استدرون   زه یانگ  یدارند، نوع  سازماندر    داست که کارکنان در رابطه با نقش خو 
شا ب  نیا  .تاثیرو    یگرنییخودتع ،  یستگیمعنا،  بعد  ادراکات  دارد   یم  انیچهار  ارزش   که  ن  یهاو  با  چقدر  دارند.   یشغل  یازهایکارکنان  مطابقت 

، ی نییانجام دهند. خود تع   تیخود را با موفق   فیسازد تا وظارا قادر می  هاآنکارکنان است و    یهادر مورد مهارت  نانیاطم  زانی نشان دهنده م  یستگیشا
کارمند معتقد    ک یکند که  می  فی را توص   یادرجه   تاثیرکند.  می  فیتوص   یکار  یهافرآیند  م یشروع و تنظ  یاحساس کارکنان را از داشتن انتخاب برا

 .[9]بگذارد  تاثیردر کار   جیها و نتات یتواند بر فعالاست که می

  ت یموفق   یو ستون مرکزمالی  عملکرد    شیدر افزا  یمعاصر، نقش مهم  یهاسازمان   یرقابت برا  یمنبع اصل  یانسان  هیسرمابا توجه به مطالب بیان شده  
مرتبط   مالیبا عملکرد  هاآن خدمات و رفاه  تیف یدهند که ک نشان می هادر بانک  کارکنان یروانشناخت یاست. توانمندساز یسازمان یریپذو انعطاف 

به  نیا .مطابقت دارد  سازمانعملکرد  یفرد با استانداردها یورکرد که سطح بهره  فی تعر یاتوان به عنوان درجه را می مالی در بانک عملکرد  . است
برا  ییتوانا مع   ک ی  موثرانجام    یفرد  مقا  نیکار  می  سهیدر  انتظار  کارمند  از  آنچه  میبا  مربوط  دهد  انجام  بانک   یاریبسکه    شودرود  را  از  آن  ها 
صادق است.    زیشناختی کارکنان نامر در مورد توانمندسازی روان   نیهم  ؛ وشود  ییشناسا  یاثرات آن بر عملکرد مال  نکهیمگر ا  کنندینم  یبندت ی اولو

به برند   یوفادارگر،  ی د  ی. از سودهند ی قرار م تی کارکنان را در اولو  یروان  یازهایببرند، توجه به ن یپ  یکه به ارتباط آن با عملکرد مال  ی ها زمانبانک 
به عنوان    تواندیاست و م  مالیعملکرد    یبرا  ی، عامل مهمرودینامشهود و با ارزش به شمار م  ییو دارا  یتیحما  و رفتارهای  که به عنوان برند کارکنان

قابل    یهاچالش  یدارا  رانی در ا  یکه در صنعت بانک و از آنجایی   رد یقرار گ  رانیها مورد توجه مدبانک   تیو موفق   یرقابت  تی به مز  یابیدست  یبرا  یمنبع
قابل    زانیها را به مبانک   نیا  یمال  تیوضع   تواندی ها نمبانک   مالی دربهبود عملکرد    یتلاش برا  جهیاست و در نت  یدر رابطه با عملکرد مال  یتوجه 
توسعه   یهانفوذ کم بانک و شاخص   بی تهران همچنان با ضر  استانبانک سامان  ر،  یدر دو دهه اخ  ریچشمگ  راتییتغ   رغمی بهبود بخشد. عل  یتوجه 

  افتهیتوسعه    ینسبت به کشورها  رانی ها در ابانک   یهاها و چالشاز ضعف  یمواجه است که ناش   یاو منطقه  یجهان  ینامناسب نسبت به آمارها
در   یاقتصاد  دیو مشکلات شد  یصنعت بانک  یاساس   یساختار  تاز مشکلا  متاثر  یهابانک   یکرد که عملکرد مال  ل یتحل  توانیم  نیبنابرا؛  است

اثر است.    ی ب  زین  ،باشدیکارکنان م  یشناختروان   یو توانمندساز  یداخل یبرندساز  ت ی تقو  یها برابانک   نیا  یتلاش احتمال   جهیاست که در نت  رانیا
متناقض   جیا توجه به نتاباند  کرده  تایید  یرا بر عملکرد مال  یداخل  یمثبت برندساز  تاثیراز مطالعات    یکه برخ   دهدینشان م  یقبل   قاتیتحق   یبررس 

پژوهش  ج،  ینتا  میتعم  یبرا  یداخل  یمختلف در برندساز  عیمشابه در کشورها و صنا  قاتیبر لزوم انجام تحق   حققانم  تاکیدو    یقبل  قاتیدر تحق 
 یمتفاوت  جینتا  رودیکشورها دارد که انتظار م  رینسبت به سا  یمتفاوت  یو اجتماع  یاقتصاد ،  یفرهنگ ،  یاس یساختار س   ،رانی. اشودی حاضر انجام م
  ی از جمله وفادار، یداخل یبرندساز  ینگرش  یامدهایمرتبط با پ قاتیپژوهش است. تحق  نیا  یاصل یهازه یاز انگ یکینکته مهم   نیحاصل شود و ا

دارد و وجود    یقابل توجه   یهاکشورها تفاوت  ریدر سابانک  کرده است. ساختار   تاکید  ییایمشابه در مناطق مختلف جغراف  قاتیبر تحق  زیبه برند، ن
ا  نهیقابل توجه در زم  یهاتفاوت  به سا  نیتوجه محقق   تواندیمطالعات مشابه م  ریبا سا  قیتحق   نیمطالعه  پ  موثر  یعوامل احتمال  ریرا   ی امدهایبر 
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 مالی ...   بر عملکرد   ی داخل   ی تاثیر برندساز   / و همکاران کندلوسیشیخ الاسلامی

مالی کند  عملکرد  بررس   قیتحق   نیان،  یبنابرا؛  جلب  نظر  بستر  یداخل  یبرندساز  یامدهای پ  یاز  همچن  یدر  است.  نوآورانه  نقش   نیمتفاوت، 
پ  یژگ یبه عنوان و  یروانشناخت  یندسازتوانم ا  دهی ناد  یقبل  قاتیدر تحق   یداخل  یبرندساز  یامدهایکارکنان در  پژوهش    نیگرفته شده است که در 

  ی در شناختروان   یتوانمندساز  یانج یبه برند با نقش م  یبر عملکرد مالی و وفادار  یداخل  یبرندسازکه آیا    باشدی م  سوالمحقق به دنبال پاسخ به این  
 معناداری دارد؟ تاثیرتهران بانک سامان استان 

 هاهیو توسعه فرض یچارچوب نظر -2

 ی عملکرد مال و یداخل  یبرندساز -2-1

است که در آن همه  یفرهنگ جادی در مورد ا  نیکند. ا شما هماهنگ می بانک  یهاکارکنان را با ارزش  یهااست که ارزش  یند یفرآ یداخل یبرندساز
که   یهنگام  از نقش خود دارند.  یدرک بهتر  نیبرسد و بنابرا  یزیبه چه چ  دیکار باودانند که کسبکنند. کارمندان میهدف تلاش می  ک یدر جهت  

را دوست داشته   خودکه کارمندان بانک    یخواهند بود و زمان  بانک سازنده و متعهدتر به  ر،  یکارکنان درگ،  داشته باشد  یقو  یبرند داخل  ک ی  بانک 
  یرا برا  یمثبت  ی خارج  دگاهی د  توانندیم،  یداخل  یبرندساز قی ها از طربانک و   بمانندبانک مدت با    یوجود دارد که در طولان  یشتری باشند، احتمال ب

کارکنان نسبت به   یتیحما یها و رفتارهابر نگرش  تواندیم یرا به دست آورند. ارتباطات و آموزش بانک یعملکرد مال جهیخود پرورش دهند و در نت
موفق خدمات   یاستنباط کرد که برندها  توانیم  نیبنابرا؛  کند یم  نییتع   یبانک  تیسهم برند را در موفق   یرفتار  ی. برندساز[10]  بگذارد   تاثیربرند  

  ی داخل  ینشان داد که برندساز  قاتی تحق   جینتان،  یعلاوه بر ا.  [11]  اندو بالا بردن دانش کارکنان از برند توجه کرده  یداخل  یبرندسازبه    شتریب  یمال
آن   یعملکرد مال  لهعملکرد بانک از جم  تواندیم  یداخل  یبرندسازن،  یبنابرا؛  ستاره موثر است   یو رتبه بند  نهی در حفظ استعداد، کاهش هز  بانک در  

نشان داد که    [8]و همکاران    یشیقر  قیتحق   جینتا  اند.برند تایید کرده  یبرند را بر عملکرد ذهن  تی ریمد  ستمیمثبت و معنادار س   تاثیررا بهبود بخشد.  
  ی داخل  یبر برندساز  یمثبت  تاثیرتعهد به برند    نیدارد، همچن  بتمث  تاثیر  داریپا  یرقابت  تی و مز  یداخل  ینقش، برندساز  تی بر هو   یبرند داخل  تی ریمد

  ی اواسطه   یهانقشن،  یعلاوه بر ا  یرقابت  تی مز  یرقابت  تی دارد. مز  یدار یبر پا  یمثبت  تاثیر  یداخل  یبرندساز  نیدارد، همچن  داریپا  یرقابت  تی و مز
اند که استفاده از  گزارش کرده  [12]سلیمانی و همکاران  وجود دارد.    داریپا  یرقابت  تی و مز  یبرند داخل  تی ریمد  نیب  یداخل  ینقش و برندساز  تی هو
به طور مشابه، تحق   شیرا افزا  یعملکرد برند، از جمله عملکرد مال  تواندیبانک م  ک یبرند در    تی ریمد  یهاستمیس  مثبت   تاثیر  یقبل  قاتیدهد. 
  کند یکمک م  هابا آموزش کارکنان به آن  یداخل  یرندساز. برا بر عملکرد مالی تایید کرده است   یداخل  یبرند، از جمله برندساز  تی ر یمد  یهاستمیس 

برند به    ت ی و کارکنان، توسعه و تقو  ران یمد  ن یب  یارتباط متقابل ناگسستن  یبرقرار  جه یدر نتن،  یکنند. علاوه بر ا  تیحما  یبرند به درست  ت ی تا از هو
به اشودی انجام م  یخوب نت  یخدمات مشتر  تواند ی م  یداخل  یبرندساز  یهاتیعالف ب،  یترت   نی.  بهبود بخشد و در  با همسو کردن عملکرد   جه یرا 

 مطرح کرد:را  ری ز هیفرض  توانیم بیترت  نیمثبت بگذارد. بد تاثیرکارکنان با تعهدات برند، بر عملکرد بانک 

 مثبت و معناداری دارد. تاثیری بر عملکرد مالی داخل یبرندساز -1فرضیه 

 به برند  یو وفادار  یداخل  یرندسازب -2-2

کار خود   ریدرگ شتریب هاآنتر از خودشان هستند. بزرگ  یزیاز چ یکنند بخشکارمندان احساس می، داشته باشند یقو یبرند داخل ک ها یی بانک وقت
 کی خواند، ی شما را م شیها ستاکه از پشت بام  یکار یروین مدت خواهند داشت. یطولان یبرابانک ماندن در  یبرا یشتریخواهند بود و احتمال ب 

بر کارمندان،  ژه ی با تمرکز و، یداخل یبرندسازو  داشته باشد بانک درآمد  یبر رو یواقع  تاثیر  تواند یاست که م ابزاری وقدرتمند است  یابی ابزار بازار
چشم   یالقا ندیبه فرآ  یداخل یبرندساز و  است یبه اهداف بانک یابیدست یمشارکت برا یبرا یکه بانکشان محل کار مناسب دهدی م نانیاطم هاآن به 

را نه   هاآن است و  بانک کارمندان و   نیب یارتباط عاطف  ک ی جادیدر مورد ا نیکار خود اشاره دارد. ا یرویدر ن بانک  ک ی یهاو ارزش  تی انداز، مامور
از    تیحما  در ها  ها، آندر قلب آن   یبانک  یهاکردن ارزش   نهی کارکنان و نهاد  یبرا  اقیاشت  جادیبا ان،  یبنابرا؛  [5]کند  می تنها کارگر، بلکه مدافع برند  

از برند را با همسو کردن رفتار کارکنان با تعهدات برند که به    تیحما  یرفتارها   توانندیم  یداخل  یبرندساز  یها. برنامهکنندی برند بانک مشارکت م
بانک ا  ک ی  تواندی م  یدرون  یعمیقا موثر برندساز  تی ریمد.  [6]کنند    لیتسه شوند،  یابلاغ م  انی مشتر کند.    جادیجامعه برند مستحکم در داخل 

  ن یانتقال تضم  یکه توسط بانک برا  ییهانی از مجموعه تمر  ادی بانک وجود دارد، کارگران به احتمال ز  ک یجامعه برند مستحکم در    ک یکه    یهنگام
به طور    یداخل  یتجار. نام  شودیم  تی تقو  ندهیبه برند نما  جه، ارادتی. در نتکنندیم  یرویپشود،  یاستفاده م  یبرندساز   یداخل  تی ریمد  قی برند از طر
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 مدیریت نوآوری و راهبردهای عملیاتی 
 (1403،  )2، شماره 5دوره 

 219-232صفحه:
 

 ی بر اثر مطلوب برندساز  یلعات قبلمطا.  [1]ماندن در بانک مرتبط است    یها برابانک درک شده توسط کارکنان و قصد آن  مثبت با تناسب کارکنان
 ط یدر محکنند،  ی را اجرا م  «ی»خدمات داخل  ایمحور  کارمند    یهاکه فرهنگ   ییها. کارکنان بانک اند دهکر  تاکیدبه برند کارکنان    یبر وفادار  یداخل

 قابل ارایه است: ری ز هیفرض   نکهیبه برند وفادارتر خواهند بود. با توجه به ا قی طر نیو از ا کنندی احساس م یشتریب یخود احترام و قدردان یکار

 و معناداری دارد.  مثبت تاثیربه برند  یبر وفادار  یداخل یبرندساز -2فرضیه 

 یشناختروان  یبر توانمندساز یداخل  یبرندساز -2-3

خدمات تعامل   دیو کارکنان به طور همزمان در تول   انی مشتر   رای دارد، ز  یاتیح  تیدهنده خدمات اهم  ارایه  یها سازمان  یکارکنان برا  یتوانمندساز
  دیبا  یروانشناخت  ینمندسازتوا  قی ها از طربانک مالی  عملکرد    یهستند. ارتقا  انی شده به مشترارایه خدمات    تیف یکارکنان مسئول ک ن،  یبنابرا؛  دارند

هدف مورد استفاده قرار   نیبه ا  یاب یدست  یبرا  ای پو  یزمیتواند به عنوان مکانبرندسازی داخلی مینظر گرفته شود و  در  ک ی استراتژ  تی اولو  ک یبه عنوان  
. در صنعت ستین  متیبر سر ق  قطف  گری رقابت ددهند،  ی م  ارایهرا    یخدمات و محصولات مشابه های مختلف  انک بکه    ییاز آنجان،  ی. علاوه بر ارد یگ

از    نفعیذ  یهابا همه گروه   موثرروابط    ن یو همچن  یو خارج   یمثبت برند داخل  ری و حفظ تصو  جادیملزم به ا  ران یمد،  یکنون   یرقابت  ار یبس  یبانکدار
ن، یبرخوردار است. علاوه بر ا  ییبسزا  تیاهم  زدر کارکنان ا  یروانشناخت  یمانند توانمندساز  یو پرورش عوامل  یبررس   نیبنابرا؛  جمله کارکنان هستند

را به   یو نوآور تیخلاق دیدرازمدت خود را حفظ کنند، با یریو انعطاف پذ یداریو پا ندیایکنار ب دیبتوانند با رقابت شد های سامانبانک  نکهیا یبرا
  ی کارکنان برا   نیفعال در ب  یزش یانگ  یریلازم است جهت گ،  یروانشناخت  یتوانمندساز  یتوجه به تئور  باو    رندیبگکارکنان در آغوش    یاز سو  ژه ی و

  کارکنان شود   یشناختروان یمنجر به توانمندساز تواندیکارمند و سرپرست م نیب تری روابط قو. [13]ها پرورش داده شود عملکرد آن یتوانمندساز
گاه،  یداخل  یبرندساز  قی که از طر   یی. از آنجا[14]  دی آیدست مبه   یداخل  یکه در برندساز توانا  نشیب،  یآ بانک همسو    ییو  با اهداف  کارکنان 

برا  شودیم   فیارزش وظا  تواندی م  یداخل  یاستنباط کرد که برندساز   توان یم  [15]  شوندی توانمند م  انی انجام تعهدات برند به مشتر  ی و کارکنان 
برند که در   یهاکه ادراک کارکنان از ارزش   یانجام کار داشته باشد. هنگام  یها براآن  ییبر توانا  یمطلوب  تاثیرها  دهد. در ذهن آن  شیکارکنان را افزا

عمل    یمطابق با انتظارات مشتر  دهندیها اجازه مو به آن  گذارندیمثبت م  تاثیرها  بر وضوح آنابد،  ییشده است بهبود م  هیتعب  یتعهدات نام تجار
 تیف یبا ک   یخدمات داخل  ارایه فرهنگ برند محور با    ک ی  جادی. ادهدیم  شیخود افزا  فیوظا  انجام  یکارکنان را برا  یستگیامر شا  نی. ا[16]کنند  

برند سازگار    یهاو ارزش   تی حاصل کند که رفتار کارکنان تا حد امکان با هو  نانیکند و اطم  جادیبرند را ا  یتیرفتار حما  تواندیم  انی خوب به مشتر
معمول    اتیاصول را در عمل  نیتا ا  کندیم  خته یبرند، کارکنان را برانگ  بخش تیرضا  یرفتارها  ی اصول راهنما برا  جادیبا ا  یداخل  یاست. برندساز

 مطرح کرد: را  ری ز هیفرض  توانیم ن یبنابرا؛ [6]بگذارند  تاثیربر عملکرد مالی   جهیخود اعمال کنند و در نت

 دارد.معناداری  مثبت تاثیرشناختی بر توانمندسازی روان یداخل یبرندساز -3فرضیه 

 ی شناختی و عملکرد مالتوانمندسازی روان  -2-4

برسانند.   تیلابه فع   یطیو مح  یعوامل اجتماع  قی کارکنان خود از طر  ی روان  یازهایرا با برآوردن ن  یقدرتمند  یمنابع روان شناخت  توانندیها مبانک 
و   کندی م  تیهدا  راکه رفتار کارکنان    کندی عمل م  یبه عنوان محرک   ی. احساس توانمندساز[17]است    یروانشناخت  یمنابع، توانمندساز  نیاز ا  یکی

  ی درون  تیاحساس رضا  نی، بنابرادهندیخود نشان م  فینسبت به وظا  یشتریدادن ثبات، تعهد ب. کارکنان توانمند با نشان  برد ی ها را بالا معملکرد آن
مثبت را در کار   یانرژدانند،  یخود را معنادار م  یکار  یهاتیاعتماد دارند، فعال  فیخود در انجام وظا  ییکارکنان قدرتمند به توانا.  [18]  کنندیم

 نگ اهو  قات یتحق   جی منجر به بهبود عملکرد مالی شود. نتا  تواندیم  تی که در نها کنندیخود بهتر عمل م  فیو احتمالا در وظا  کنندی خود احساس م
  ی بانیدو واسطه از پشت  قی خدمات را بر برندسازی داخلی کارکنان کارمند از طر  تیف یبه ک   یتعهد رهبر  میرمستق یاثر غ  نشان داد که  [7]و همکاران  

  هت با ج  یدو واسطه به طور منف   نیخدمات بر ا   تیف یمتعهد بر ک   یرهبر  تاثیرن،  ی. علاوه بر ادهدیم  درک شده توسط کارکنان نشان  یداخل  یمشتر
 تیو رضا  یشغل  یهاتلاش   یروانشناخت  یتوانمندساز  [12]سلیمانی و همکاران    جینتان،  ی. علاوه بر اشودیم   لیفاصله قدرت کارکنان تعد  یریگ

 :شودیم ارایه ری ز هیاساس، فرض  نیدارد. بر ا یشغل یبر عملکرد مالی و بهره ور یمثبت تاثیرو  دهدیم شیرا افزا یشغل 

 .دارد معناداری مثبت  تاثیر یبر عملکرد مال یروانشناخت یتوانمندساز -4فرضیه 
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 مالی ...   بر عملکرد   ی داخل   ی تاثیر برندساز   / و همکاران کندلوسیشیخ الاسلامی

 به برند  یشناختی و وفادارتوانمندسازی روان  -2-5

  از ین  یعنی کنندیجذاب کار م  یکار  یهاط ی که در مح  یندگانینماگر،  ی به عبارت د؛  بالقوه باشد  یاساس   مولفه  ک ی  تواند ی م  یروانشناخت  یتوانمندساز
ممکن است    هاآنب،  یترت   نی. به اکنندی م  تی خود را تقو  یذهن  تیوضع   ادی به احتمال ز   ،هاییو دارا  هاکنندهتی ها، تقوها، فرصتبه داده   یبه دسترس 

  جادیمنجر به ا  گرانی با د  یمیکارکنان به تعلق و تعاملات صم  یشناختروان   یتوانمندساز  از ینن،  یعلاوه بر ا  از تعامل پاسخ دهند.   ییبا سطوح بالا 
  ی است. دوست   ط یمکاتبات فرد و مح  یهایژگ ی که امکان و رواج ارتباطات خوب در محل کار از و  شودیشود. تصور مروابط دوستانه در محل کار می 

و خدمت به عنوان منبع دانش، از جمله  ر  ییتغ در حال    یکار  یهاطیبا مح  یخود، سازگار  یحرفه ا  یهادر محل کار با کمک به افراد در توسعه شبکه
ی و همکاران  توسط گولاتمطالعه انجام شده    .بخشدکارکنان را بهبود می  ریبه برند سا  یکه وفادار  یکند. منابع می  فایا  یتینقش حما،  یبه اشتراک گذار

 تاثیر   نیهمچن  هاافته یبرند نشان داد.    یساز  یدرون  قی به برند از طر  یرا بر وفادار  یو رهبر یمعنادار ارتباطات و آموزش، همخوان  تاثیر  دریافتند  [1]
  یهاوه یش   دیبانک بان،  یرابناب؛  بخشدی برند قصد ماندن کارکنان را بهبود م  یکه در آن رفتار شهروند  برند نشان داد   یبه برند را بر رفتار شهروند  ی وفادار

  یابی کارکنان، ارز نیهمسو با برند در ب یها و رفتارهانگرش  یساخت برند و القا جینتا جادیا  یبهتر برا یکار ط یمح جادیا یرا برا یداخل یبرندساز
  ز ی چالش برانگ  طیو استقامت بالاتر در شرا  کندیم  ی را درون  فه ی، اهداف وظ کند ی کار توانمند م  ی کارکنان را برا  یروانشناخت  یمجدد کند. توانمندساز

 کرد:  انی برا  ری ز یهاه یفرض  توانیراستا م نیا در. [19] شودی خدمات محور م  یو منجر به رفتارها دهدیم شیرا در کارکنان افزا

 دارد.معناداری  مثبت تاثیربه برند  یبر وفادار یروانشناخت یتوانمندساز -5فرضیه 

 شناختیتوانمندسازی روان  یانجینقش م -2-6

ها در بانک   یروانشناخت  یدارد. توانمندساز  تاکیدشناختی  توانمندسازی روان  ی انجیبر نقش م  یرهبر  یامدهای موجود در مورد پ  قاتیاز تحق   یبخش
بر    ت« یاحساس »مالک. کارمندان توانمند  شودیمثبت کارکنان استفاده م  یرفتارها  بیمتعدد در تعق   یهاسازماناست که توسط    یقدرتمند زم یمکان

 یکه برا کنندی توانمند احساس م ن، کارکنانیدهد. علاوه بر ا میعملکرد بالاتر از حد متوسط  یبرا یشتریب زه یانگ هاآن به  نیکنند و اشغل خود می
  ت ی هوبه بانک    یدانند و از نظر روانمهم می  یهایی خود را دارا  هاآن  .دارند  تیشغل معنادار رضا  ک یدارند و از مشارکت خود در    یادی ارزش ز  بانک 

  شرفتیو پ  یبانک  یرفتار شهروند.  مرتبط استبه طور مثبت با عملکرد کار    یشناختروان   یاند که توانمندسازنشان داده   یقبل   مطالعات.  ابندیمی
 یو موجود  یابوعل  جیبا توجه به نتا  .[7]کارکنان به خدمت را کاهش دهد    لیتما  تواند یم  یساختار  یتوانمندسازن،  یعلاوه بر ای است.  کار  یفضا
  شتر یبتر، ن ییپا یکار کارمندان با سابقه  نیدارند. همچن یمثبت  تاثیر یداخل ینقش بر برندساز تی هو قی برند از طر یو رهبر یداخل ی، برندگذار [9]
، برندسازی داخلی  بر  برندگرا  یرهبر  میمستق   تاثیر  دریافتند که  [20]ی و همکاران  فلاح   نینقش خود داشتند. همچن  ت ی هو  زانیم  شیبه افزا  لیتما

-ج پژوهش نشان داد که تناسب فرد ین نتایبرندگرا بر تعهد به برند بود. همچن یرهبر میمستق  تاثیربرند و -برندگرا بر تناسب فرد  یم رهبریمستق  تاثیر
فروتنانه به    یبرکه ره  ندنشان داد  [21]و همکاران    یعل  .کنندمیفا  یا  یانج یبرندگرا بر برندسازی داخلی، نقش م  یرهبر  تاثیربرند و تعهد به برند در  

غ طر  تیموفق   میرمستق یطور  از  را  د  شیافزا  یروانشناخت  یتوانمندساز  قی پروژه  مطالعه  در  همکاران،  یگری داد.  و  که   [22]  سایرا  کردند  تایید 
ب  یروانشناخت  یتوانمندساز آفر  یرهبر  نی رابطه  پ  نی تحول  وا  یبانک  یرفتار شهروند  ی امدهایو هر دو  را  کارکنان  . کند ی م  سطهو قصد ترک شغل 

؛  کندیکارکنان را واسطه م  یو مشارکت کار  یاخلاق  یرهبر  نی رابطه ب  یتا حد  یروانشناخت  ینشان دادند که توانمندساز  [23]، احمد و گائو  سرانجام
م  اما ا  یروانشناخت  یتوانمندساز  ی انجینقش  تحق   نهیزم  نیدر  گذشته    یبررس   یقبل  قاتیدر  مطالعات  است.  توانمندساز  تاثیرنشده   یمثبت 

  ی برند برا  یهاارزش   تقریبا  ندگانیشامل ارتباط و آموزش نما  یداخل  یبرندساز  یمعرف   اند.کرده  تایید را    یاو تعهد حرفه  ی بر تعهد بانک یروانشناخت
کار را انجام    نیا  تواندیمکند،  یبرند را منعکس م  یهاامیکه پ  یسازو آماده  داریو پا  داریو پرشور خود با برند است. ارتباط پا  یتعامل ذهن   یارتقا

  نیب یکنند. لحظه قرارداد ذهن افتیکرده و اطلاعات مربوط به برند را در  یآورتا اطلاعات برند را جمع  سازد یرا قادر م  ندگانیشروع، نما یدهد. برا
نما و  م  یشخص  ندهیبانک  بلند  اکندیرا  سوم،  درون  نی.  باعث  م  یهاارزش   ی ساز  یامر  کارگران  توسط  حالشودی برند  در  برند    ی.  اطلاعات  که 

  یبرند برم  یو زندگ   یساز  یکارگران را به درون  یکنند، تحقق قرارداد ذهن  افتیمورد نظر را در  یکار  یو رفتارها  دتا برن   سازد یرا قادر م  ندگانینما
را بالا ببرد و منجر به    ی داخل  یبرندساز  یهاتلاش   تواند یم  یشناختروان  یاستنباط کرد که توانمندساز  نیچن  توان یساس، ما  نیا  بر   .[24]  زد یانگ

 شود. یبانک نه یکارکنان و عملکرد به  شتریب  یوفادار

 دارد. معناداری  مثبت تاثیری شناختروان یبا نقش توانمندساز یبر عملکرد مال یداخل یبرندساز -6فرضیه 
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 دارد. معناداری  مثبت تاثیری شناختروان یبه برند با نقش توانمندساز یبر وفادار  یداخل یبرندساز -7فرضیه 

  ی شناخت روان   یتوانمندساز  یانجیبه برند با نقش م  یو وفادار  یبر عملکرد مال  یداخل  یبرندساز  تاثیر  بهیچارچوب مفهوم  ک یپژوهش با    نیالذا  
 . شده است ارایه 1شکل در  قیتحق  یمفهوم مدل .دهدی قرار م لیرا مورد تحل )مورد مطالعه: بانک سامان استان تهران(

 .[12]سلیمانی و همکاران پژوهش مدل مفهومی -1 شکل
Figure 1- The conceptual model of Soleimani et al.'s research [12] . 

 شناسی پژوهش روش -3

کارکنان بانک سامان استان تهران   ه یپژوهش شامل کل  یجامعه آمارپیمایشی است.  -این پژوهش از لحاظ هدف کاربردی و از نظر روش توصیفی
جامعه محدود کوکران استفاده خواهد شد. بر اساس  یریگاز فرمول نمونه  ازیحجم نمونه مورد ن نییتع  ی. براباشد ینفر م 1800هستند که تعداد آن 

 .ه استساده انتخاب شد  یتعداد با روش تصادف  نینظر گرفته که انفر در  317  اتعداد نمونه ر   ق یتحق   نی، در ا5%  یفرمول کوکران نامحدود با خطا
ی لیکرت بوده و  انه ی گزهای اولیه پرسشنامه پنج  های اولیه از روش میدانی استفاده شد و ابزار جمع آوری داده در پژوهش حاضر برای گردآوری داده 

ی استفاده شده است. اعتبار پرسشنامه از روش اعتبار محتوا و اعتبار صوری استفاده شده است و  انه خاکتابهای ثانویه از روش  برای گرد آوری داده 
افزار ی پژوهش از روش مدل سازی معادلات ساختاری و نرم هاهیفرض پایایی آن با استفاده از آلفای کرونباخ محاسبه گردیده شده است. برای آزمون  

SMARTPLS  .استفاده شد 

 هاداده تحلیل وتجزیه  -3-1

شود. برای بررسی برازش  مدل اندازه گیری، مدلی است که در آن روابط بین متغیرهای مشاهده پذیر و مکنون مورد توجه قرار گرفته و اندازه گیری می
شود. پایایی شاخص نیز خود توسط سه معیار مورد سنجش واقع های اندازه گیری از پایایی شاخص، روایی همگرا و روایی واگرا استفاده میمدل
 (. CR) یبیترک  ییایپا -3و  کرونباخ یآلفا -2 ،ضرایب بارهای عاملی اریمع  -1 گردد:می

 ضرایب بارهای عاملی  -3-2

شود    4/0شوند. اگر این مقدار برابر یا بیشتر از مقدار  های یک سازه با آن سازه محاسبه میمقدار همبستگی شاخص  محاسبهبارهای عاملی از طریق  
گیری قابل  گیری آن سازه بیشتر بوده و پایایی در مورد آن مدل اندازه های آن از واریانس خطای اندازه مبنی بر این است که واریانس بین سازه و شاخص 

نمودار زیر ملاحظه می  که در  و خروجی نرم قبول است. همانطور  آزمون مدل  از  بعد  بار عاملی  PLSافزار  کنید،  از  شاخص   هیکل،  بالاتر    4/0ها 
 . باشدمی
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 . ترسیم شده در حالت استاندارد مدل  -2شکل 
Figure 2- The model drawn in standard mode . 

قابل  تحقیق  گیریاندازه  مدل  در  پایایی  که  است  مفهوم   این  دهنده  نشان  این  و  باشدمی  4/0  از  بالاترها  شاخص  یهیکل  عاملی  بار   قبول   حاضر، 
 . باشدمی

 ( CR) یبی ترک ییایپاآلفای کرونباخ و  -3-3

گردد. مقدار  گیری محسوب می پذیر در یک مدل اندازهآلفای کرونباخ شاخص سنتی برای بررسی پایایی یا سازگاری درونی بین متغیرهای مشاهده
باشد می   7/0، ضرایب آلفای کرونباخ بالای  1جدول  بتواند در یک ابزار باقی بماند. با توجه به    سوالو یا بیشتر باشد تا یک    7/0آلفا باید حداقل برابر  

 .باشدکه این مقدار قابل قبول می

 . ترکیبی پایایی و کرونباخ آلفای مقادیر -1 جدول 
Table 1- Cronbach's alpha values and composite reliability . 

 

 

 

 روایی همگرا -3-4

دست آمده از دو ابزار در مورد یک مفهوم، همبستگی زیادی با هم داشته باشند وجود دارد. روایی همگرا به بررسی  اعتبار همگرا زمانی که امتیازات به
  0/ 5بالای    AVEپردازد. مدل در صورتی روایی همگرای قابل قبولی دارد که شاخص  های( خود می )شاخص  ت سوالامیزان همبستگی هر سازه با  

 . باشندها دارای میزان قابل قبول می متغیرکنید، تمامیمشاهده می 2جدول باشد. همانطور که در 

 (CR) یبیترک مقدار پایایی  مقدار آلفای کرونباخ  نام متغیر 
 0.978 0.976 ی داخل ی برندساز

 0.940 0.914 ی عملکرد مال
 0.957 0.911 به برند ی وفادار

 0.936 0.912 ی شناختروان ی توانمندساز
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 . مقادیر روایی همگرا -2 جدول 
Table 2- Convergent validity values. 

 

 

 

 روایی واگرا -3-5

پذیرهای موجود   با سایر مشاهده  آن مدل  پنهان  متغیر  پذیرهای  افتراق مشاهده  را در میزان  اندازه گیری  توانایی یک مدل  نیز  واگرا  در مدل  روایی 
روش فورنل لارکر. در روش بار عاملی، میزان    -2  روش بارهای عاملی متقابل و  -1  شود:، از دو طریق سنجیده میPLSسنجد. روایی واگرا در  می

شود. اگر مشخص شود  های دیگر مقایسه می های یک سازه با سازه های یک سازه با آن سازه و میزان همبستگی بین شاخصهمبستگی بین شاخص 
ی خود، بیشتر از همبستگی آن شاخص با سازه مربوط به خود است، روایی زیر  سازه های دیگری غیر از  میزان همبستگی بین یک شاخص با سازه

هاست، به  هایش در مقایسه رابطه با آن سازه با سایر سازهرود. در روش فورنل لارکر، بررسی روایی واگرا، میزان رابطه یک سازه با شاخص یم  سوال
 . های دیگر دارد های خود تا با سازه طوری که روایی واگرای قابل قبول یک مدل، حاکی از آن است که یک سازه در مدل تعامل بیشتری با شاخص 

 .ماتریس سنجش روایی واگرا به روش فورنل لارکر -3 جدول 
Table 3- Matrix of divergent validity assessment by Fornell-Larker method . 

 

 

 

 برازش مدل ساختاری  -4

شود. مدلی که در آن روابط بین متغیرهای مکنون  پس از تحلیل و بررسی مدل اندازه گیری، در این قسمت به بررسی مدل ساختاری پرداخته می
)متغیرهای   ت سوالاهای اندازه گیری، به  گیرد، مد نظر است. مدل ساختاری برخلاف مدلمی   ( مورد توجه قرارزادرون ( و وابسته )زابرونمستقل )

 ضریب معناداری  -1  کند. معیارهای آزمون مدل ساختاری شاملبررسی می  هاآن آشکار( ارتباط ندارد و تنها متغیرهای پنهان را به همراه روابط میان  

Z، 2-  معیارR square  2یاR  2شاخص  -3وQ  باشدمی. 

 (Z(T-value ) یمعنادار ب یضری پژوهش )هاه یفرضآزمون  -4-1

بیشتر باشد، نشان از    96/1باشد. چنانچه مقدار این اعداد از  بین متغیرهای مکنون می  Zمعیار اول برای برازش مدل ساختاری، ضرایب معناداری  
 .است 95% های پژوهش در سطح اطمینانفرضیه تاییدی جه ینتها و در  ی بین سازه رابطه صحت 

 

 

 

 ( AVEهمگرا )روایی  نام متغیر 
 0.750 ی داخل ی برندساز

 0.796 عملکرد مالی 
 0.918 به برند ی وفادار

 0.691 ی شناختروان ی توانمندساز

 هامولفه ی شناختروان یتوانمندساز ی داخل یبرندساز عملکرد مالی  به برند یوفادار
 ی شناختروان ی توانمندساز 0.975   

 ی داخل ی برندساز 0.831 0.866  

 عملکرد مالی  0.807 0.842 0.892 

 به برند ی وفادار 0.828 0.829 0.813 0.958
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 مالی ...   بر عملکرد   ی داخل   ی تاثیر برندساز   / و همکاران کندلوسیشیخ الاسلامی

 .مدل ترسیم شده در حالت معناداری -3شکل 
Figure 3- The model drawn in meaningful mode . 

 

 2R ای R square اریمع -2-4

یک   تاثیروابسته( مدل است که نشان از  )  یزادرونپنهان    به متغیرهای  مربوط   2R  دومین معیار برای برازش مدل ساختاری در یک پژوهش، ضرایب
به عنوان مقدار ملاک برای مقادیر ضعیف، متوسط    67/0،  33/0،  19/0)وابسته( دارد و مقادیر    زادرون)مستقل یا مکنون( بر یک متغیر    زابرونمتغیر  

 . ی یک مدل بیشتر باشد، نشان از برازش بهتر مدل استزادرون های مربوط به سازه  2Rنظر گرفته شده است. هرچه در 2Rو قوی 

 . R2معیار  -4 جدول 
Table 4- R2 criterion . 

 

 

 

 ( 2Qشاخص ) -3-4

کند و در صورتی معرفی شد، قدرت پیش بینی مدل را مشخص می  سریگکه توسط استون و  است. این معیار    2Qسومین معیار بررسی مدل ساختاری،  
را کسب نماید، به ترتیب نشان از قدرت پیش بینی ضعیف، متوسط و قوی سازه یا    35/0و    15/0،  02/0سه مقدار    زادرون در مورد یک سازه    2Qکه  

 . های مربوط به آن دارد سازه

 . 2Qمقادیر  -5 جدول 
Table 5- Q2 values . 

 

 

2R متغیر 
 توانمندسازی روان شناختی 0.950
 عملکرد مالی  0.714
 وفاداری به برند 0.696

Q² (=1-SSE/SSO)  زا درونمتغیر 
 توانمندسازی روان شناختی 0.873
 عملکرد مالی  0.697
 وفاداری به برند 0.624
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 ( GOFمعیار ) یکلبرازش مدل  -5

برازش آن، بررسی برازش در یک مدل کامل خواهد شد. برای    تاییدشود و با  گیری و مدل ساختاری میمدل کلی شامل هر دو بخش مدل اندازه
را به عنوان مقادیر ضعیف، متوسط    36/0و    25/0و    01/0شود و سه مقدار  بررسی برازش مدل کلی، تنها یک معیار به نام نیکویی برازش استفاده می

 دهندهبرای این معیار نشان    769/0بنابراین با توجه به مقادیر ذکر شده، حصول مقدار  ؛  شودو قوی معرفی شده است و طبق فرمول زیر محاسبه می 
 .باشدبرازش کلی قوی مدل تحقیق می

 

 . پژوهش یهاهی فرضنتایج آزمون   خلاصه  -6 جدول 
Table 6- Summary of the test results of research hypotheses . 

 نتیجه معنی داری  ضریب مسیر فرضیه 
 تایید 3.794 0.723 معناداری دارد.  تاثیربرندسازی داخلی بر عملکرد مالی  اول فرضیه 
 تایید 83.700 0.975 معناداری دارد.  تاثیربرندسازی داخلی بر توانمندسازی روانشناختی  دوم فرضیه 
 تایید 4.841 0.853 معناداری دارد.  تاثیر برندسازی داخلی بر وفاداری به برند  سوم فرضیه 
نقش میانجی توانمندسازی روانشناختی در برندسازی داخلی بر عملکرد   چهارم فرضیه 

 معناداری دارد.  تاثیرمالی 
 تایید 6.148 0.896

  یوفادار نقش میانجی توانمندسازی روانشناختی در برندسازی داخلی بر  پنجم فرضیه 
 معناداری دارد.  تاثیربه برند 

 تایید 9.549 0.841

 باشد.می تاییدهای پژوهش فرضیهتمامی  6جدول با توجه به 

 گیری نتیجه -6

 کی از  شیب یزیچ ینام تجاراظهار داشت که  توانیم دارد. یمثبت و معنادار تاثیر یبر عملکرد مال یداخل یبرندسازپژوهش  1فرضیه رسی در بر
  یرقابت  یهاتی دهند و مز  شیرا افزا  مشتریانسازد ارزش  ها را قادر می بانک است که    ک ی ضرورت استراتژ  کی  نیاست. ا  رانیمد  یبرا  دیابزار مف 

درآمد   شیاز بازار و افزا  یتواند به کسب سهم قابل توجه می  حیصح  تی ریآن است که با مد  ییدارا  نی گرانبهاتر  بانک را حفظ کنند. برند هر    داریپا
ها مجبور به  بانک مصرف کننده،    یاز انتظارات و کاهش وفادار  یع یوس   فیبا ط  یبازار رقابت  طیحفظ برندها در شرا  یهانه ی هز  لیکمک کند. به دل 

برند نگاه    رانیبه کارکنان به عنوان سف   یداخل  یاند. برندسازشده   به برند  ی و وفادار  تیو حفظ رضا  یابیدست  یخود برا   یهاینظر در استراتژ  دیتجد
در توسعه برند   ی. کارکنان نقش مهمرندیرا ارایه دهند و نقش خالق برند را بر عهده بگ  یسازگار با نام تجار  یخواهد رفتارهاها میکند که از آنمی

 ی هادر بخش  یجزء مهمو    تماس با خانواده، شبکه و دوستان خود دارند  قی نه تنها در محل کار، بلکه از طر،  بانکداریدر صنعت    ژه ی ، به وبانک 
خدمات نامشهود کاهش    مها را هنگاآن   یو مال  یروان  یهاسک ی دهد و ر  شیرا افزا  انی ممکن است اعتماد مشتر  ی برند قو  ک ی  رای است، ز  یخدمات

به برند    یقو  یدلبستگ  رای دهد، زمی   شیرا افزا  یداخل  یبرنامه برندساز  زیآمت یموفق   ی، احتمال اجراکارکنان  ان ی سالم در م  یکار  ط یمح  ک و ی  دهد
به مشارکت کارکنان کمک می  انیهمتا  ان یدر م  یکه سطوح راحت  ییشود. از آنجاتعامل می   یو اجرا  تی باعث تقو کند، انسجام در  و سرپرستان 

بنابرا  یداخل  یبرندساز  یهابرنامه   یبرا  یهدف اساس   ک یها  بانک  برنامه برندساز  یتواند بخش مهمدر محل کار می  یدوستن،  یاست؛    یاز هر 
نوع رابطه نه    نیسازد. امنسجم می  میت  ک یکند و  می  تی مثبت را تقو  یکند، جو کاردر محل کار همکاران را به هم متصل می  یباشد. دوست  یداخل

کار گروه بر عملکرد  بانک بلکه    یتنها  مالی  نیز  عملکرد  را  برندسازهمچنین  .  دهدمی  شیافزاها  ا  ی مبتن،  یداخل  یمفهوم  که    نیبر  است  اصل 
 شیرا افزا یعملکرد برند، از جمله عملکرد مال تواندیبانک م ک یبرند در  تی ریمد یهاستمی. استفاده از س شودیاز درون سازمان آغاز م یبرندساز

با همسو کردن عملکرد کارکنان با تعهدات    جهیرا بهبود بخشد و در نت  یخدمات مشتر  تواندیم  یداخل  یبرندساز  یهاتیعالفب،  یترت   نیدهد. به ا
و   ریشب،  [10]همکاران  و    ابوباکار  قات یدر تحق   یبر عملکرد مال  یداخل  یبرندساز  تاثیرن،  یمثبت بگذارد. علاوه بر ا  تاثیربرند، بر عملکرد بانک  

 

𝐺𝑂𝐹 =  √𝑐𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠 ∗  𝑅2. 

𝐺𝑂𝐹 = √0.751 ∗  0.787. 

𝐺𝑂𝐹 =  0.769. 
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ولی در در پژوهش سلیمانی و همکاران    دارد  ی عملکرد مال یداریبر پا ی مثبت تاثیر برندسازی داخلی  دریافتند که  [8]و همکاران   یشی قر، [11]معظم 
 و با نتایج پژوهش همسو نمی باشد.ندارند یبر عملکرد مال یمعنادار تاثیر یداخل یکه برندسازدریافتند  [12]

  ی مثبت   تاثیر  یداخل  یبرندسازاظهار داشت که    توانیم  دارد.  یمثبت و معنادار  تاثیر  به برند  یبر وفاداری  داخل  یبرندسازپژوهش    2فرضیه  در بررسی  
کند که می جادیفرهنگ منسجم ا کی نیاست. ا بانک  یهاکارکنان با ارزش  یهاارزش  ییبه دنبال همسو  یداخل یبه برند دارد. برندساز یبر وفادار

  ی کنند که وفادار  جادیرا ا  یمثبت   یکار  ط یمح  توانندی وکارها مدر داخل، کسب  برند بانک  جی ترو  باو    کنندتلاش می  یکسانیاهداف    یدر آن همه برا
و آموزش و بازخورد    یریگجهت،  ی شامل ارتباطات داخل  یداخل  یبرندساز  یهات یفعال  یبررس   نی؛ بنابراکند یم   قیکارکنان تشو  انی را در م  یورو بهره 

حس تعلق کارکنان به برند    تواندیم   یداخل  یرندسازب  یهاتیفعال  قی برند از طر  یهاارزش   قیبرند شود. درک عم  به  شتری ب  یباعث وفادار  تواندیم
، سلیمانی و  [6]  زو ژانگ و  ،  [5]همکاران  حسامی و    قاتیبا تحق   جه ینت  نیبرند سوق دهد. ا  تیها را به سمت کسب حماکرده و آن   تی بانک را تقو

با  دریافتند که  [1]همکاران  ی و  گولاتو    به برند دارند  یبر وفادار  یمثبت و معنادار  تاثیر   ی داخل  یبرندسازدریافتند که    [12]همکاران    دیسازمان 
کارکنان،   نیهمسو با برند در ب  یها و رفتارهانگرش   یساخت برند و القا  جینتا  جادیا  یبهتر برا  یکار  طیمح  جادیا   یرا برا  یداخل  یبرندساز  یهاوه یش 

مطالعه و    نیا   جینتاگر،  ی تایید شده است؛ به عبارت د  یقبل  قاتیدر تحق   شود واین امر باعث افزایش وفاداری به برند می  مجدد کند؛ که  یابی ارز
 . کند  تی را تقو  به برند  یوفادار  میرمستق یغ  ای  میستق به طور م   تواندیم،  ی داخل  یبرندساز  تی تقو  یها براکه تلاش بانک   دهدینشان م  یقبل  قاتیتحق 

ج، یاساس نتا بر اظهار داشت که توانیم دارد. یمثبت و معنادار تاثیری شناخت روان یبر توانمندساز یداخل یبرندساز پژوهش 3فرضیه در بررسی 
برند باشند   رانیتا سف   دهدیقدرت را م  نیبه کارمندان ا  یداخل  یکارکنان دارد. برندساز  یروانشناخت  یبر توانمندساز  یمثبت  تاثیر  یداخل  یبرندساز

کارکنان   یحس خودکارآمد  تواندیم   یداخل  ی. در واقع، برندسازکنندیم  جی و برند را در تمام تعاملات ترو  کنندیرا منعکس م  بانک   یهاکه ارزش 
 یهاتیفعال  قی خود را از طر  بانک   برند  یهاارزش   توانندیم  بانک   ها بهبود بخشد. کارمندانبرند در ذهن آن  یهادرک مشترک از ارزش   جادیرا با ا

 ت یف ی کنند. ک  یشتریب یستگیخود احساس شا یشغل فیانجام وظا یبر کار خود داشته باشند و برا یشتری بهتر درک کنند، کنترل ب یداخل یبرندساز
  یبرا  ییهاکه به طور منظم فرصت  یبه افرادو    دهد  شیافزادر بانک  کارکنان را    یروانشناخت  یتوانمندساز  تواندی سرپرستان و کارکنان م  نی ارتباط ب

فعال ا ارایه می  برندسازی داخلی  یهاتیمشارکت در  از  و  رفاه مح  قی طر  نیشود  توانکمک می  یو اجتماع  یاقتصاد،  یطیبه  نظر    مندترکنند،  به 
ها از  آن  یهاکارکنان و توسعه مهارت   یستگیشا  جادیاست. ا  یشناختروان  یتوانمندساز  ی برا  ی عامل اضاف  ک یمحور    یستگیرسند. پرورش شامی
وارد کردن   ی کارکنان برا  یآزاد  زانیدهنده منشان  نییکند. خودتع و حفظ کارکنان کمک می  یروان  یبه توانمندساز  یو آموزش   یآموزش   یهابرنامه   قی طر

  ی شتریها احساس قدرت بادغام کند، آن  داریسازمان کارکنان خود را در توسعه پا  ک یخود به کار است. هرچه    تیشخص  یداریمربوط به پا  یهاجنبه
جامعه    یستی که به بهز  بانکی   یهاتی مشارکت در فعال  یتر برامصمم ،  یشناخت روان   یتوانمندساز  ی کارکنان با سطوح بالا   رودی انتظار مو  کنند  می
و همکاران    یف ی شر،  [13]سان و همکاران    قاتیدر تحق   یروانشناخت  یبر توانمندساز  یداخل  یبرندساز  تاثیر ن،  یعلاوه بر ا  باشند.کند،  یها کمک مآن

 . تایید شده است  [6] زوو   ژانگ و  [16]و جاماک  چی کنزوو، [15]و همکاران  ژانگ ، [14]

 یادیمحققان توجه زاظهار داشت که    توانیم  دارد.  یمثبت و معنادار  تاثیری  بر عملکرد مال  یشناختروان   یتوانمندساز  پژوهش  4فرضیه  در بررسی  
محرک    ک ی  یموضوع پرداخته شده است که توانمندساز  نیبه طور گسترده با ا  را ی دارند، ز  ی بر عملکرد مال  یشناخت روان   یتوانمندساز  نی به رابطه ب

کنند. مشخص  برجسته می   یرا بر عملکرد مال  یمثبت قابل توجه   تاثیر،  [17]و همکاران    میاست. ابراه  یعملکرد مال  جهیو در نت  یعملکرد فرد   یدیکل
که کارکنان نسبت به شغل خود    ییدهند. از آنجاعملکرد را از خود نشان می   شیمثبت و افزا  یهانگرش   یشده است که کارکنان توانمند روانشناخت

  یکارکنانن، یآورند. علاوه بر ادست میرا به  یشتریکنند، عملکرد برا درک می گرانی آن بر د تاثیر ن یکار خود و همچن تیدارند و اهم یاحساس خوب
  فیکنند و خود را در انجام وظامی  تیخود احساس رضا  یاحرفه  یکار هستند، از زندگ   طیدر مح  یریپذو انعطاف  یریگم یکنترل تصم  یکه دارا

نسبت  یترمثبت یریگکارکنان توانمند جهت، یروانشناخت یتوانمندساز هی نظر طبق .باشندداشته  یرود عملکرد بهتردانند، انتظار می خود ماهر می 
  یمثبت قو تاثیر  [7] ران. هوانگ و همکاستندیدارند که توانمند ن ینسبت به کارکنان ی به عملکرد بالاتر یابیبه دست  لیدهند و تمابه کار خود نشان می 

،  [18]و همکاران    یباقر  یهابا استدلال  ییاند. در همسوکارکنان نشان داده   یرا بر عملکرد درون نقش  یروانشناخت  یتوانمندساز  سطاعمال شده تو
برا  تیظرف   یروانشناخت  یتوانمندساز را  تقو  یکارکنان  دانش  امی  تی جذب  و  شغل  نیکند  ب  یعملکرد  می  شتریرا  ابهبود  بر  علاوه  ن،  یبخشد. 
ولی در    مرتبط هستند.  یکه هر دو به طور مثبت با عملکرد شغل   کندیم   ت ی را تقو  یدرون  یکار  زه یو انگ  یخودکارآمد،  یروانشناخت  یتوانمندساز
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و همکاران   سلیمانی  که    [12]پژوهش  مال  یمعنادار  تاثیر  ی شناختروان   یتوانمندسازدریافتند   یتوانمندساز  به طور خاص   .ندارند  یبر عملکرد 
 . تاس  یصنعت بانکدار نهیدر زم یاز عملکرد شغل  یکننده قابل توجه  ینیب ش یپ یروانشناخت

ج،  یاساس نتا  براظهار داشت که    توانیم  دارد.  یمثبت و معنادار  تاثیر  به برند  یبر وفادار  یشناختروان   یتوانمندسازپژوهش    5فرضیه  در بررسی  
  زه یگفت که اگر کارکنان احساس اعتماد به نفس داشته باشند و انگ  توانی م  ن یبه برند دارد؛ بنابرا  ی بر وفادار  یمثبت  تاثیر   یروانشناخت  یتوانمندساز

  ی بر تعهد بانک  یروانشناخت  یزمثبت توانمندسا  تاثیر.  شود یم  تی ها به برند تقوخود داشته باشند، حس تعلق آن  یتجار  یهات یفعال  یبرا  یقو  یدرون
تحق  همکاران  گولات،  [7]همکاران  و    نگ اهو  ،گذشته  قاتیدر  و  همکاران  [1]ی  و  سلیمانی  که    [12]،   تاثیر  یشناختروان  یتوانمندسازدریافتند 
 . تایید شده است  [19] همکارانعزیز و  که در مطالعه به برند دارند یبر وفادار یمعنادار

اظهار داشت    توانیم  دارد.  یمثبت و معنادار  تاثیری  شناختروان  یتوانمندسازی با نقش  عملکرد مالی بر  داخل  یبرندسازپژوهش    6فرضیه  در بررسی  
روابط    لیتسه   ژه ی به و،  یارتباطات داخل  تی . تقوکند ی بانک تاکید م  یو عملکرد مال  یروانشناخت  یتوانمند  شیافزا  ی برا  یداخل  یبرندساز  تیاهم  که

، یروزانه، جلسات گروه  یه یبانک را با ارایه جلسات توج   یبه طور مداوم ارتباطات داخل  دیبا  رانیمهم است. مد  ار یو کارکنان، بس  ران یمد  نی متقابل ب
بانک  یتابلوها بخشند. مسئول   یاعلانات و مجلات  ن  یداخل  یبرندساز  یارتقا  یبرا  رانیمد  گری د  تیبهبود  به  برند    یمهارت  یازهایتوجه  با  مرتبط 

  یعموم  یهاشامل مهارت   تواند ی با برند م  مرتبط  یآموزش   یهامناسب دارد. دوره   یآموزش   یهادوره   یمناسب و برگزار  یابی به ارز  از یکارکنان است که ن
ها آن  یمرتبط با برند و بهبود عملکرد رفتار  فیانجام وظا  یکارکنان را برا  ییتوانا  تواندیباشد که استفاده از متخصصان خبره م  ژه ی و  یهاو مهارت 

گاه کند و انگ  ملکردشانع  تیف یها را از ک آن   تواندی دهد. ارایه بازخورد عملکرد مستمر به کارکنان م  شیافزا   فشانیانجام بهتر وظا  یها را براآن  زه یآ
رفتار  ،  یمنابع انسان  تی ریمد  یهایپاداش به اهداف بانک و عملکرد برند مرتبط با کارکنان، از جمله استراتژ  یهاستم یدادن س   وندیدهد. پ  شیافزا

ارایه بازخورد مستمر  ،  یآموزش   یهادوره   یبرگزار،  یبهبود ارتباطات داخل  قی طر  زا  یداخل  یبرندساز  تی تقون،  ی؛ بنابراکندیم  ت ی مرتبط با برند را تقو
توانمند   یها را از نظر عاطف درک کارکنان را از وعده برند بهبود بخشد و آن  تواند یپاداش متناسب با رفتار مرتبط با برند م ستمیس  یبه کارکنان و طراح

 تایید شده است   [24]فام  و   [21]و همکاران    یعل،  [20]ی و همکاران  گذشته فلاح   قاتیدر تحق .  شودیبه برند م  شتری ب  ی کند و منجر به عملکرد مال
و با نتایج    نکرد   فایا  یبر عملکرد مال  یداخل  یبرندساز  تاثیردر    یانجینقش می  روانشناخت  یتوانمندساز  دریافتند که  [12]سلیمانی و همکاران    ولی

افراد با سطوح  دارد و    یمثبت و معنادار  تاثیری  شناختروان  یتوانمندسازی با نقش  عملکرد مالی بر  داخل  یبرندساز  لذا  باشد.پژوهش همسو نمی 
کنند ی دست پیدا میشناختروان یتوانمندسازو به    دارند  زه یدر مورد شغل خود دارند و به نوبه خود انگ  یاحساسات مثبت  یداخل  یاز برندساز  ییبالا 
 . کنندمی خوب تلاش مالی عملکرد  یکار خود برا تیو کم تیف یک  شیتا با افزا که

اظهار    توانی م  دارد.  یمثبت و معنادار  تاثیری  شناختروان   یبه برند با نقش توانمندساز  یبر وفادار  یداخل  یبرندساز  پژوهش  7فرضیه  در بررسی  
 یابعاد توانمندساز  تیوضع   رانی لازم است مد  نی؛ بنابراابدییم  شیشناختی کارکنان افزاکارکنان به برند با بهبود توانمندسازی روان  یوفادارداشت  

  ران یکنند. مد  تی کارکنان را تقو  یستگیاستقلال، نفوذ و شا،  یکرده و با توجه به نقاط ضعف موجود، احساس معنادار  یکارکنان را بررس   یروانشناخت
خود بهبود بخشند و   فیها در انجام وظاآن  ییکارکنان، نگرش مثبت کارکنان خود را نسبت به توانا یروانشناخت یبا کمک به بهبود توانمند توانندیم

  ش یها را به برند افزاآن  یو وفادار کند یم  تی تقو  نرا در کارکنا  یاحساس توانمند نیها در بهبود عملکرد مالی خود کمک کنند. همچنبه آن   جهیدر نت
  ی ریکارگدهند. به عنوان مثال، به  شیافزا  ی منابع انسان  تی ریمختلف مد  یهایاستراتژ  قی کارکنان را از طر  یحس توانمند توانندی ها م. بانک دهدیم

وظا،  یاعتمادساز  نی تمر  یبرا  ییهاروش  کردن  شفاف  فیمشخص  ط  یسازمشخص،  و  م  یراحهدف  معنادار   ی توانمندساز  تواندیمشاغل 
،  [21]و همکاران    ی، عل[9]  یو موجود  یابوعل،  گذشته  قاتیدر تحق   .کند  تی به برند کارکنان را تقو  یکارکنان را بهبود بخشد و وفادار  یشناختروان

  فام و    شدبرند تایید    به  یبر وفادار  یداخل  یبرندساز  تاثیر در موضوع    یروانشناخت  یتوانمندساز  ی انجینقش مدریافتند که   [12]سلیمانی و همکاران  
آل    دهیبه طور ا  یآت  قاتیتواند در تحق است که می  یخاص  یهاتی محدود  یمطالعه حاضر داراهای پژوهش  . با توجه به یافته تایید شده است  [24]

اروپا از    هی است که اتحاد  یبلندمدت   ی که مقصر بحران مال  یشده است، صنعت بانکدار  یصنعت جمع آور  ک ی تنها از    هیاول  یهابرطرف شود. داده
عنوان به   یشناختروان   یاند که توانمندسازما نشان داده   یهاافتهین،  یمهم است. علاوه بر ا  ار یاز نظر کارکنان بس،  با آن مواجه بوده است 2008سال  

تر است  ی قو  ی انجی م  نیکه ا  یطیشرا  ی بررس   یبرا  ندهیآ  قاتی. تحق کند یبه برند عمل م   یو وفادار  یبر عملکرد مال  یداخل  یبرندساز  تاثیردر    یانجیم
چگونه ادراکات   نکهیدرک بهتر ا  یو جو برا   یفرهنگ سازمان،  یمانند سبک رهبر  یبالقوه اضاف  یهایانجیم  بیترک ل،  یدل   نی است. به هم  ازی مورد ن

را   یکاربرد   یهاه یتوص   نیمطالعه همچن  نیا.  بگذارد   تاثیر  مالی بانک بر عملکرد    میرمستق یبه طور غ  تواندیمتوانمدسازی روانشناختی  کارکنان از  
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 دهد ی ما نشان م  یهاافتهیتوجه کنند.    برندسازی داخلی  یهات یبه ادراکات کارکنان از فعال  دیبا  رانیکند. مدمی  شنهادی پ  های سامانبانک   رانیمد  یبرا
کارکنان، اعتماد به   یبه توانمندساز  تواندی موفاداری به برند و عملکرد مالی مهم است که درک مثبت کارکنان از  اریبس  رانیمد ینکته برا نیکه درک ا

کند، انتظار مثبت کارکنان کمک می   ی به رفتارها  یبه طور قابل توجه   بانکشانکه ادراکات کارکنان از    ییکمک کند. از آنجا  یسازمان و عملکرد فرد 
  ج یدهند. نتاها پاسخ میکنند و به آن می  ریتفس  ار  برندسازی داخلی  یهااستیکارکنان چگونه س   یبه طور کامل درک کنند که اعضا  رانیرود مدمی
  ی گذارهیسرما  ک یتعهد مبرم، بلکه به عنوان    ک یبه عنوان    دینباعملکرد مالی و وفاداری به برند را  ارایه دهد که    رانیرا به مد  یدیمف   نشیتواند بمی
  دهند ی امکان را م نیبه کارکنان خود ا یانکب یها، سازمانهات یشود. با مشارکت در فعال یتلق  بانکی یریپذو انعطاف یداریپا، یاثربخش یبرا  ای پو

  یبه طور قابل توجه   توانی ها را مبودن کار آن   داریمعنن،  یو بنابرا  دهدی را انجام م  یها اقدامات ارزشمند اجتماعآن  یکه احساس کنند کارفرما
که   یکارکنان صنعت بانکدار یبرا  ژه ی به ون، و کارکنان آ بانک  ن یب وندیپ  تی در تقو یتواند نقش مهممی برندسازی داخلیمنظر،  نیکرد. از ا  تی تقو
با استفاده از مدل ارایه شده   شودیم شنهادی به پژوهشگران پو با توجه به نتایج پژوهش  کند فایخود ندارند، امالی عملکرد  شیافزا یبرا ییبالا زه یانگ

مورد  زین ی دیگرهاها و سازمان شرکت، هابانک  گری کارمندان را در د یبه برند بر مبنا یو وفادار یبر عملکرد مال یداخل  یپژوهش، برندساز نیدر ا
 ی هابه برند از مولفه   یبر وفادار  یداخل  یبرندساز،  یشناختروان  یپژوهشگران، توانمندساز  نیا  لهیشده به وس ارایه  یقرار دهند. در مدل مفهوم  یبررس 
 ندیفرآ  ک یرا نشان دهنده    یه یو جلسات توج   یگروه  یهاپژوهشگران آموزش کارکنان، نشست   نیهستند. ا  بانک سامان   الی عملکرد مبر    گذارتاثیر

ارتباطات    شیافزا  قی از طر  شودیم   شنهادی. پشودیتعهدات برند م  لی در تحو  عملکر مالی بانک   شیدانند که موجب افزایموثر م  داخلی   یبرندساز
ها در عملکرد آن  فهینقش و وظ   تیاهم  قی طر  نیرا به کارمندان منتقل کنند و از ا  یداخل  یو برندساز  یشناختروان  یتوانمندساز،  یدرون سازمان

 . کنند  گوشزد ها بانک را به آن  یمال
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