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Abstract 
This study aimed to investigate the role of organizational brand identity in 
strengthening employee-centered brand equity. The study population is the 
employees of Asia Insurance in Tehran province branches, of which 287 
samples were studied using the multi-stage cluster sampling method. Field 
and questionnaire methods were used to collect information. Data analysis 
was performed using structural equation modeling using smart PLS 
software. The results showed that organizational brand identity has a 
positive and significant effect on employee-centered brand equity 
dimensions including brand citizenship behavior, employee satisfaction, 
word-of-mouth advertising, and willingness to continue cooperation; and 
organizational brand identity dimensions including brand visual identity, 
brand personality, employee and customer focus, and sustainable 
communications also have a positive and significant effect on employee-
centered brand equity, but these effects are not strong. Meanwhile, 
focusing on employees and customers and sustainable communications, 
which are more related to the organization's human resources policies, have 
stronger effects on employee-centered brand equity, and the impact of 
brand visual identity and brand personality, which include more general 
meanings of brand identity, is less on employee-centered brand equity. 
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Extended Abstract 
Introduction 
Today, service companies, including insurance companies, need a strong corporate brand 
identity and also employees who are the messengers of the organization's brand to maintain 
and differentiate themselves in competitive markets. Competition among service brands is 
increasing sharply. Highly differentiated markets are the result of customers' knowledge and 
experiences about the brand, which has intensified the challenge of attracting and retaining 
customers. Organizational managers have realized that a strong brand is the main axis of their 
competitive advantage (Liu et al., 2020; King, 2017). 
Brand equity is considered one of the most important indicators of a brand's success. Previous 
research has studied brand equity from the customers' perspective; and organizational 
managers and academic researchers have generally focused on the concept of customer-
centric brand equity (Ahmad et al., 2022) and have ignored the perception of internal 
stakeholders of the brand (Boukis & Christodoulides, 2020). However, now, in the logic of 
new markets, a change in this mindset is observed, and managers have turned their attention 
to internal or employee-based branding (Ahmad et al., 2022). 
Most brands try to differentiate their products and create a unique brand identity of their own 
through tangible signs (Liu et al., 2020, King, 2017). A strong brand identity plays a vital role 
in the entire brand management process. Accordingly, all organizations try to differentiate 
their products and services in order to create a distinctive identity for their brand. 
Organizations usually do this through the external appearance of their brand (Ahmad et al., 
2022, King, 2017). However, evidence of its impact on employee-based brand equity is scant 
(Liu et al., 2020). 
For service industries, such as the insurance industry, intangible resources such as knowledge 
and skills have become increasingly important for gaining competitive advantage in today's 
hypercompetitive markets. These skills and capabilities are rooted in an organization's human 
resources (Ahmad et al., 2022). Providing high-quality service from employees is a necessary 
prerequisite for creating employee-based brand equity. Brand equity is formed through 
interactions between customers and employees; an important channel for customers to 
perceive brand value (Liu et al., 2020). Organizations cannot fulfill brand promises to 
customers without considering the role of employees (Boukis & Christodoulides, 2020). It is 
the capabilities and skills of employees that can create a good or bad brand experience for 
customers and thereby shape their perception of the brand (Ahmad et al., 2022). 
Most brand equity research focuses on customer-centered brand equity (Keller and 
Swaminathan, 2020; Lee, 2021); and employee-centered brand equity, especially in service 
areas, has been less studied (Erkmen, 2018). This is an important research gap because a 
better understanding of employee-centered brand equity in general and in service industries in 
particular can motivate managers in these industries to better recognize the role of employees 
in introducing brand equity to customers through better service delivery (Zhang et al., 2024). 
This study focuses on insurance company employees who are influenced by both internal 
stakeholders (e.g., managers and other employees) and external stakeholders (e.g., customers) 
through their interactions with them. Therefore, the purpose of this study is to investigate the 
role of organizational brand identity in strengthening employee-centered brand equity. 
 
Theoretical Framework 
Organizational Brand Identity 
Brand identity was first introduced by Kapferer (1992) and has been studied in various ways, 
leading to a variety of definitions and theoretical frameworks for the concept. Dechernatoni 
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(2006) defined brand identity as a distinctive idea about a brand and how the brand 
communicates through this idea to its various stakeholders. Despite the different definitions, 
academic researchers define brand identity as a set of brand attributes, including a specific 
idea or core meaning of a brand (Buil et al., 2016). Branding literature has also discussed the 
stability of brand identity over time. Although brand identity definitions primarily emphasize 
the need to maintain identity, some researchers have reconceptualized brand identity as a 
dynamic concept (Liu et al., 2020). 
Service brand identity is a multidimensional variable that includes visual identity, customer 
and employee focus, brand personality, sustainable communications, and human resource 
plans (Daneshgar et al., 2021). In this study, based on the research of Coleman et al. (2011), 
organizational brand identity has been examined in four dimensions: visual brand identity, 
brand personality, sustainable communications, and employee and customer focus (including 
human resource plans) (Coleman et al., 2011). 
Employee-centered brand equity 
Two important approaches to brand equity are the customer and financial approaches. 
Customer-centered brand equity is a set of assets related to the brand name and image and 
increase or decrease the perceived value of products and services to customers (Hasni et al., 
2018). Brand equity with a financial approach is the overall value of the brand, which is 
determined by the sale of separable assets or what is on the balance sheets (Zhang et al., 
2024). 
King and Grace (2009) first introduced the concept of employee-centered brand equity to 
show how employees can convey their understanding of a brand to customers. This 
conceptualization suggests that for service industries, brand construction primarily originates 
from the internal environment rather than the external environment. The characteristics of 
service products include intangibility, ephemerality, and heterogeneity (Rodrıguez-Lopez et 
al., 2020), so the process of developing a service brand is different from a non-service brand 
(Zhang et al., 2024). Positive interactions between employees and customers can lead to 
increased customer loyalty and satisfaction, and ultimately the brand equity of the 
organization. According to this view, brand management in an organization should not be 
based only on customers; the role of employees, who are the real advocates of the 
organization's brand, should also be considered in this context. Therefore, successful brand 
management is based on a balance between customer-centered brand equity and employee-
centered brand equity (Ahmad et al., 2022). 
Employee-centered brand equity is a multidimensional variable that includes citizenship 
behavior, employee satisfaction, willingness to continue cooperation, and word-of-mouth 
advertising (King & Grace, 2008; Yazdan shenas & Asnaashari, 2022; Sangari & Alizadeh, 
2018). 
 
Research Methodology 
This research is applicable in terms of purpose, and descriptive-correlational in terms of 
method. The statistical population of the research includes all employees of Asia Insurance in 
the branches of Tehran province, of which 287 samples were studied using the multi-stage 
cluster sampling method. Field methods and questionnaires were used to collect information. 
Composite reliability criteria and Cronbach's alpha coefficient were used to test the reliability 
of the questionnaires, and confirmatory factor analysis was used to test the validity. Data 
analysis was performed through structural equation modeling with the partial least squares 
technique and using smart PLS software. 
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Research findings 
The research results showed that organizational brand identity has a positive and significant 
effect on employee-centered brand equity dimensions including brand citizenship behavior, 
employee satisfaction, word-of-mouth advertising, and willingness to continue cooperation; 
and organizational brand identity dimensions including brand visual identity, brand 
personality, employee and customer focus, and sustainable communications also have a 
positive and significant effect on employee-centered brand equity, but these effects are not 
strong. 
 
Conclusion 
Organizations have now realized that competitive advantage based solely on tangible assets 
cannot be sustained in the long term. In service organizations that involve personal contacts 
and abundant communication experiences, internal brand equity is one of the most important 
factors for brand success. In these organizations, employees are a reflection of the 
organization and interact directly with customers as a frontline force. Previous studies have 
shown the strong role of employees in shaping brand equity. Internal branding among 
employees strengthens their understanding of the brand and, based on that, promotes 
employee-centered brand equity. Therefore, the purpose of the present study was to 
investigate the role of organizational brand identity in strengthening employee-centered brand 
equity. 
The research result on the strong impact of organizational brand identity on employee-
centered brand equity is consistent with the results of Baca & Reshidi (2025), Liu et al. 
(2020), Boukis & Christodoulides (2020), and Yazdanshenas & Asnaashari (2022). 
The results of the study showed that organizational brand identity; including brand visual 
identity, brand personality, employee and customer focus, and sustainable communications, 
have a positive and significant effect on employee-centered brand equity, but these effects are 
not strong. The effect of brand visual identity and brand personality, which include more 
general meanings of brand identity, is less on employee-centered brand equity; and employee 
and customer focus, and sustainable communications, which are more related to the 
organization's human resources policies, have stronger effects on employee-centered brand 
equity. The effect of human resources policies, internal branding, and intra-organizational 
communications was seen in the research of Ahmad et al. (2022), Bigdeli et al. (2021), 
Daneshgar et al. (2021), Moshabaki & Taghizadeh (2019), Ashouri et al. (2024), and Hosseini 
et al (2013), and therefore the results of the present study are consistent with the results of 
these studies. 
The findings of the study indicate that organizational brand identity has a strong and 
significant positive effect on employee-centered brand equity dimensions, including 
citizenship behavior, employee satisfaction, word-of-mouth advertising, and willingness to 
continue cooperation. These results are consistent with the results of Yazdanshenas & 
Asnaashari (2022), and Sangari & Alizadeh Bloukani (2018), which indicated a positive 
effect of brand identification on all four dimensions. These findings are also consistent with 
the results of Zhang et al. (2024) and Bari & Shahzadi (2022), who identified positive 
experiences, behaviors, and attitudes of employees and their role as the most important brand 
ambassadors as important factors in the emergence of citizenship behavior in them, brand 
recommendation advertising, and their loyalty and affiliation to the brand. 
The findings of the study contain practical suggestions for managers and policymakers in the 
fields of human resource management and brand management. Since high levels of service 
are a key element of positive brand equity for service companies and it is the transfer of brand 
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equity through employee-customer relationships that will achieve success, insurance 
managers are advised to implement human resource strategies such as increasing employee 
authority and reducing control over them and specifying the contribution of each employee to 
the success of the organization and use the benefits to enhance the organization's brand 
reputation and provide customer satisfaction and loyalty to the organization. 
Measures such as holding training courses on brand-appropriate skills, using effective 
communication channels, designing attractive promotion programs for employees and holding 
regular meetings to fulfill the brand's mission and promises should be considered for brand 
internalization, and employees should be carefully selected and trained to enhance customer 
experience of the brand. 
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  ها:كليد واژه
ارزش ويژه برند كارمند محور، 

  هويت برند سازماني، 
  برندسازي داخلي، 

  شخصيت برند، 
  هاي منابع انسانيسياست

 چكيده

اين پژوهش با هدف بررسي نقش هويت برند سازماني در تقويت ارزش ويژه برند كارمندمحور صورت 
نمونه  287گرفته است. جامعه مورد مطالعه، كاركنان بيمه آسيا در شعبات استان تهران است كه در اين ميان 

. براي جمع آوري اطلاعات اي مورد مطالعه قرار گرفتنداي چند مرحلهبا استفاده از روش نمونه گيري خوشه
ها به روش مدلسازي معادلات ساختاري با از روش ميداني و پرسشنامه استفاده شد. تجزيه و تحليل داده

صورت گرفت. نتايج نشان داد كه هويت برند سازماني بر ابعاد ارزش ويژه  smart PLSاستفاده از نرم افزار 
رضايت كاركنان، تبليغات دهان به دهان و تمايل به ادامه برند كارمند محور شامل رفتار شهروندي برند، 

همكاري، تأثير مثبت و معناداري دارد و ابعاد هويت برند سازماني شامل هويت بصري برند، شخصيت برند، 
تمركز بر كارمند و مشتري و ارتباطات پايدار نيز بر ارزش ويژه برند كارمند محور تأثير مثبت و معناداري 

ين تاثيرات قوي نيست. در اين ميان تمركز بر كارمند و مشتري و ارتباطات پايدار كه ارتباط دارند اما ا
بيشتري با سياستهاي منابع انساني سازمان دارند تاثيرات قويتري بر ارزش ويژه برند كارمند محور دارند و 

گيرند بر د را در بر ميتري از هويت برنتر و عموميتأثير هويت بصري برند و شخصيت برند كه معاني كلي
 ارزش ويژه برند كارمند محور، كمتر است.   
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  مقدمه
خود در بازارهاي رقابتي نيازمند هويت برند امروزه شركتهاي خدماتي از جمله شركت بيمه، براي حفظ و متمايز ساختن 

رقابت ميان برندهاي خدماتي شديداً در حال آور برند سازمان باشند.  سازماني قوي و همچنين كاركناني هستند كه پيام
افزايش است. بازارهاي به شدت متمايز شده، نتيجه دانش و تجربيات مشتريان در مورد برند است كه چالش جذب و 

 اند كه يك برند قوي، محور اصلي مزيت رقابتي آنان استيان را تشديد كرده است. مديران سازمانها دريافتهحفظ مشتر

(Liu et al, 2020, King, 2017). 

هايي قادر خواهند بود خود را متمايز جلوه دهند و سهم بنابراين با جهاني شدن بازارها و گسترش رقابت، فقط شركت
توان به اختيار بگيرند كه هويت برند سازماني مشخص و تعريف شده داشته باشند. از هويت برند ميبيشتري از بازار را در 

دهد. هويت برند عنصري غير عنوان جوهره اصلي هر برند نام برد كه منحصربه فردترين خصوصيات يك برند را نشان مي
-درتمند كه سرمايه اصلي سازمان به حساب ميملموس، اما اصيل و با ريشه است. پژوهشگران معتقدند يك هويت برند ق

 santos et al, 2013, Shahrokh)تواند عامل دستيابي به مزيت رقابتي و بقاي طولاني مدت در بازار باشد آيد، مي

Dehdashti et al, 2012, Susa & Ferrira, 2024, Ahmad et al, 2022).  
محور خود، توجهي به تعاملات ميان كاركنان نداشتند، اما امروزه با هاي خدماتي با رويكرد مشتري در گذشته شركت

توانند هويت برند سازماني خود را تقويت و بهبود بخشند. كاركنان درك كاركنان و برقراري هماهنگي بين آنان، مي
 ,Rahimian,2013, Du preez & Bendixen)شوند اولين مشتريان يك سازمان هستند كه دارايي نامشهود محسوب مي

2015, Safari & Radi, 2014)تواند عامل . حفظ و جذب كارمندان باتجربه و شايسته بسيار مهم و ضروري است كه مي
  .(King & Grace, 2008, Zamani et al, 2018)مزيت رقابتي پايدار در محيط كسب و كار باشد 

ا تا كنون پژوهشگران كمي ديدگاه كاركنان را در نقش مهم و اساسي كاركنان در موفقيت برند انكار ناپذير است، ام
كارمندان بعنوان رابط بين مشتريان و سازمان، قادر  .(Burman et al, 2009)اند مطالعات خود مورد توجه قرار داده

. ازين (King & Grace, 2006, Zhang et al, 2024)خواهند بود با رفتار خود تأثير عميقي بر محيط خارجي بگذارند 
ها با اخذ تصميمات و راهبردهاي لازم نسبت به نگهداري منابع انساني، كاهش تمايل به ترك و ضرورت دارد تا سازمانر

. محققان داشتن نيروي انساني با تجربه و ماهر را منبعي پايدار ,Salarzehi et al, 2016)خدمت و حفظ آنان تلاش كنند 
 ,King & Grace, 2010, Boukis & Christodoulides, 2020)ي نيست. دانند چراكه قابل الگوبرداربراي سازمان مي

Moshabaki & Taghizadeh, 2019).  
ها نيازمند آن هستند كه ادراك مشتريان را از برند سازمان افزايش با توجه به رشد سريع خدمات و پويايي محيط، سازمان

كنند، هويت برند بايد پويا باشد كه در طي زمان بتوان آن معرفي ميدهند. برندها توسط هويت، خود را به مشتريان و رقبا 
. هويت برند يك عامل درون سازماني است كه توسط كاركنان و اعضاي سازمان (He & Li, 2010)را توسعه بخشيد 

  .(Burman et al, 2009)گيرد شكل مي
ز اهميت بالايي برخوردار است. ارائه محصولي ها، اهاي خدماتي به ويژه بيمهايجاد يك برند قوي در بين سازمان

اي قوي از يك برند خدماتي قابل اعتماد است. به همين دليل برندسازي، پايه و اساس بازاريابي ناملموس، نيازمند پشتوانه
هاي بيمه، نيروي انساني اثرگذاري بيشتري هاي خدماتي مانند شركتدر شركتآيد. در قرن بيست و يك به حساب مي
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. برندهاي خدماتي به شدت تحت تأثير (Shore & Shaw, 2012)هاي توليدي در بازارگرايي دارد در مقايسه با سازمان
شوند و رفتار و ديدگاه كاركنان هستند. كارمندان از طريق ارائه با كيفيت خدمات، باعث بهبود تجربه مشتريان مي

 & Wallace et al, 2013, Boukis) گردداري كارمندان ميهمچنين در تعامل با همكاران خود باعث بهبود محيط ك

Christodoulides, 2020). 

هاي قبلي ارزش شود. پژوهشارزش ويژه برند به عنوان يكي از مهمترين شاخصهاي موفقيت يك برند در نظر گرفته مي
اند و مديران سازمانها و پژوهشگران دانشگاهي عموماً بر روي ويژه برند را از چشم انداز مشتريان مورد مطالعه قرار داده

و ادراك ذينفعان داخلي از برند را ناديده  (Ahmad et al, 2022اند (دهمفهوم ارزش ويژه برند مشتري محور تمركز كر
. هرچند اكنون در منطق بازارهاي جديد تغيير جهتي در اين طرز فكر (Boukis & Christodoulides, 2020) اندگرفته

 ,Ahmad et alند (اشود و مديران توجه خود را به برندسازي داخلي يا مبتني بر كاركنان معطوف كردهمشاهده مي

اي در نظر گرفت كه بر اساس رفتار و نگرش توان به صورت ارزش افزودهكارمند محور را مي . ارزش ويژه برند(2022
  .(Baumgarth & Schmidt, 2010, Bari & Shahzadi, 2022)يابد كاركنان توسعه مي

هاي ملموس يك هويت برند منحصر به يق نشانهاغلب برندها تلاش دارند كه محصولات خود را متمايز ساخته و از طر
. يك هويت برند قوي در تمامي فرايند مديريت برند، نقشي (Liu et al, 2020, King, 2017) فرد براي خود خلق كنند

حياتي دارد. بر اين اساس همه سازمانها تلاش دارند تا محصولات و خدمات خود را متمايز نمايند تا هويت متمايزي نيز 
 ,Ahmad et al) رسانندها معمولاً اين كار را از طريق ظاهر بيروني برند خود به انجام ميي برند خود بسازند. سازمانبرا

2022, King, 2017)) هرچند شواهد تأثير آن بر ارزش ويژه برند كارمند محور اندك است .Liu et al, 2020). 

غير ملموس از جمله دانش و مهارتها در بازارهاي فوق رقابتي امروزي براي صنايع خدماتي از جمله صنعت بيمه، منابع 
 Ahmadاند. اين مهارتها و قابليتها در منابع انساني يك سازمان ريشه دارد (براي كسب مزيت رقابتي اهميت بيشتري يافته

et al, 2022)د ارزش ويژه برند كارمند محور اي لازم براي ايجا. ارائه خدمات با كيفيت بالا از سوي كاركنان پيش زمينه
گيرد، به اين دليل كه تعاملات با ها از طريق تعاملات ميان مشتريان و كاركنان شكل مياست. ارزش ويژه برند بيمه

هاي برند توانند وعدهها نمي. سازمان(Liu et al, 2020) كاركنان كانالي مهم براي مشتريان براي درك ارزش برند است
ها و قابليت .(Boukis & Christodoulides, 2020ا بدون در نظر گرفتن نقش كاركنان عملي سازند (به مشتريان ر

تواند تجربه خوب يا بدي از برند براي مشتريان ايجاد نمايد و از اين طريق ادراك آنان از مهارتهاي كاركنان است كه مي
  .(Ahmad et al, 2022برند را شكل دهد (

 ;Keller and Swaminathan, 2020پژوهشهاي ارزش ويژه برند بر ارزش ويژه برند مشتري محور تمركز دارند (اغلب 

Lee, 2021) هاي خدماتي كمتر مورد مطالعه قرار گرفته است (و ارزش ويژه كارمند محور مخصوصاً در حوزهErkmen, 

ارزش ويژه برند كارمند محور به طور عمومي و  . اين موضوع، شكاف پژوهشي مهمي است چرا كه فهم بهتر از(2018
تواند مديران اين صنايع را به شناسايي بهتر نقش كاركنان در معرفي ارزش برند به مخصوصاً در صنايع خدماتي مي

  .(Zhang et al, 2024) مشتريان از طريق ارائه خدمات بهتر، برانگيزد



      

٣٠ 

  46تا  22، صفحات 1404، بهار 1، شماره 4دوره 

 فصلنامه

 رويكردهاي نوين در مديريت و بازاريابي
 

https://www.jnamm.ir 
  

 نقش هويت برند سازماني در تقويت ارزش ويژه برند كارمند محور: بسميرا عمادي نس، وشهلا برجعلي ل

 

كه هم از ذينفعان داخلي (مديران و ديگر كاركنان) و هم از ذينفعان  اين مطالعه بر روي كاركنان شركت بيمه تمركز دارد
پـژوهش بررسـي نقـش هويـت     بنابراين هدف اين  پذيرند.خارجي (مشتريان) از طريق تعاملاتي كه با آنان دارند، تأثير مي

 برند سازماني در تقويت ارزش ويژه برند كارمندمحور است.

   
  مباني نظري

  سازماني هويت برند
هاي مختلفي مورد مطالعه قرار گرفته كه منجر به ارائه ) معرفي شده و به شكل1992هويت برند اولين بار توسط كاپفرر (

) هويت برند را به عنوان ايده 2006تعاريف و چهارچوبهاي نظري گوناگوني براي اين مفهوم شده است. دچرناتوني (
كند، تعريف كرده ونه از طريق اين ايده با ذينفعان گوناگون خود ارتباط برقرار ميمتمايزي در مورد برند و اينكه برند چگ

اي از ويژگيهاي يك برند، از است. عليرغم تعاريف مختلف، پژوهشگران دانشگاهي هويت برند را به عنوان مجموعه
  (Buil et al., 2016) كنند.جمله ايده خاص يا معناي اصلي يك برند تعريف مي

برندينگ، همچنين ثبات هويت برند در طول زمان را مورد بحث قرار داده است. اگرچه تعاريف هويت برند اساساً ادبيات 
 اند.بر نياز به حفظ هويت تاكيد دارد، برخي پژوهشگران هويت برند را به عنوان يك مفهوم پويا از نو مفهوم سازي كرده

(Liu et al, 2020)  
- هايي است كه به مشتريان داده ميمواردي است كه نام تجاري بر آن دلالت دارد و همچنين وعده هويت برند مجموعه

هاي ممتاز يك برند در . ويژگي(Kostelijk, 2008)ها در تلاشند كه برندهايي منحصربه فرد خلق كنند شود. سازمان
يل دهنده هويت برند بر تصوير ذهني و . تمامي عناصر تشك(Jevonce & Gabbott, 2009)شود هويت برند نمايان مي

. هويت برند زماني مؤثر واقع شده است كه (Keller,2013, Bigdeli et al, 2021)ادراك مشتريان تأثيرگذار خواهد بود 
تواند باشد. برخي مديران اي جلوه دهد كه ميبا مشتريان همراه شود، از رقبا متمايز گردد و سازمان خود را به گونه

د هويت برند بايد ثابت باشد، اما برخلاف اين نظر برخي ديگر اعتقاد دارند با توجه به محيطي كه پويا و دائماً در معتقدن
 .(Dasilveria et al, 2011)حال تغيير است، هويت برند نيز بايد پويا و قابل توسعه باشد 

نفعان درك ند خدمات چگونه توسط ذيدهد برهويت برند خدماتي عبارت است از چشم اندازي راهبردي كه نشان مي
- گردد. عامل اصلي در ساخت برند، درك چگونگي توسعه هويت برند است كه براي اين امر بايد از آنچه برند ميمي

خواهد آگاهي داشت و آن را به طور مؤثر بيان كرد. هويت، جز اساسي و هسته مركزي برندسازي است و براي ايجاد 
  .(Laforet,2010, Buil et al, 2016)وسعه آن الزامي است يك برند موفق، درك و ت

بر مشتري و كارمند، شخصيت برند،  هويت برند خدماتي متغيري چند بعدي است كه شامل هويت بصري، تمركز
) 2011. با توجه به پژوهش كلمن و همكاران ((Daneshgar et al, 2021) هاي منابع انساني استارتباطات پايدار و طرح

اين پژوهش هويت برند سازماني در چهار بعد هويت بصري برند، شخصيت برند، ارتباطات پايدار و تمركز بر كارمند در 
  (Coleman et al, 2011) شود) مورد بررسي قرار گرفته است.هاي منابع انساني را نيز شامل ميو مشتري (طرح
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  هويت بصري برند-
مهمترين ابعاد برند است. وجود نمادي قدرتمند، سبب انسجام هويت برند شده و  توجه به استفاده از آرم، نماد يا لوگو از

اي از نمادهاست كه به برقراري ارتباط با برند كمك كرده هويت بصري برند، مجموعه .توجه مردم را جلب خواهد كرد
هاي بصري در بخش استعارهگردد تا مشتريان، سهامداران و متصديان، سازمان را براحتي بخاطر بياورند. و باعث مي

اي برخوردار است. هويت برند خدماتي از طريق نام سازمان، خدمات كه جنبه ملموس و مشخصي ندارد از اهميت ويژه
  .(Andrew et al, 2015, keller, 2008)يابد آرم، شعار و لباس متحدالشكل كاركنان و ... توسعه مي

  شخصيت برند-
 Coleman) شودهاي انساني است كه به برند نسبت داده ميد است و مجموعه ويژگيشخصيت برند بخشي از هويت برن

et al, 2010)تر باشد، هويت دهد و هرچه اين شخصيت قويهايي را به مخاطبان مي. برند با تعريف شخصيت خود، وعده
دهد و بر تصوير ذهني را افزايش ميشخصيت برند، اعتماد به برند، وفاداري و رضايت به برند  .تر خواهد بودبرند برجسته

هاي خدماتي با ايجاد مستقيم تأثيرگذار است. برند سازمانهاي محصول به صورت غيرافراد بطور مستقيم و بر ويژگي
كند كنندگان منتقل كرده و مزيت كاركردي براي آنان ايجاد مياي را به مصرفشخصيت متمايز براي خود، پيام ويژه

(Aghazadeh et al,2016).  
  تمركز بر كارمند و مشتري-

ها با برند، حائز اهميت است. احساس هويت آيند كه همراه شدن آنكارمندان و مشتريان افراد ذينفع سازمان به شمار مي
تواند بر رفتارهاي كاركنان به نفع برند و بهبود عملكرد برند سازماني بر تعهد سازماني تاثيرگذار است و تعهد كاركنان مي

. تمركز بر كارمند و مشتري، شناخت نيازهاي مشتريان و (Andrew et al, 2015, Asheghi et al, 2022)تأثيرگذار باشد 
  .(Coleman et al,2011)دهد همچنين نقش مهم كاركنان در سازمان را مورد ارزيابي قرار مي

  ات پايدارارتباط -
پذير هويت برند است و براي توسعه كند. ارتباطات بخش انعطافهاي مختلف ارسال ميهر سازمان پيام خود را به روش

. ميزان درك و توانائي (Li, 2022, Han & Sung, 2008) هويت برند خدماتي، برقراري ارتباطات ضروري است
شود. عملكرد استفاده ازين ابزارها در بعد ارتباطات پايدار هويت برند بررسي ميكاركنان از ابزارهاي ارتباطي و نحوه 

توان عامل ارتباط پايدار به شمار آورد. هدف ارتباطات پايدار، ايجاد تصويري مناسب از سازمان سازمان با مشتريان را مي
  .(Zhang et al, 2024)باشد هاي هدف ميدر بين گروه

  
 مند محورارزش ويژه برند كار

اي از دو رويكرد مهم به ارزش ويژه برند، رويكرد مشتري و مالي است. ارزش ويژه برند مشتري محور مجموعه
هاست كه مرتبط با نام و تصوير برند است و ارزش ويژه درك شده محصولات و خدمات را براي مشتريان افزايش دارايي

هاي يكرد مالي، ارزش كلي برند است كه با فروش داراييارزش ويژه برند با رو. (Hasni et al, 2018)دهد و كاهش مي
  .(Zhang et al, 2024) شودها وجود دارد، مشخص ميقابل تفكيك يا آنچه در ترازنامه
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با گذشت زمان مشخص شد دو رويكرد مالي و مشتري كه در زمينه ارزش ويژه برند مطرح بود توان كافي براي 
هاي خدماتي را ندارد. پژوهشگران به تازگي ديدگاه سومي با صوص سازمانپاسخگويي در حوزه مديريت، علي الخ

. ارزش ويژه برند كارمند محور مزيت (Punjaisri et al, 2009)اند عنوان ارزش ويژه برند كارمند محور را معرفي كرده
ت و دشواري خواهد بود كند كه تهديد و تقليد آن از جانب رقبا كار سخرقابتي پايداري را براي سازمان ايجاد مي

(Burman et al, 2009) ارزش ويژه برند كارمند محور ارزشي است كه در نتيجه نگرش و رفتار كاركنان بوجود آمده .
ها . برداشت كاركنان نسبت به اهميت برند، نگرش آنان را تغيير داده و سبب حمايت آن(Tavassoli et al, 2014)است 

سازي برند توسط مديريت داخلي سازمان هم مورد تأكيد . نقش كارمند در عملي(Xiong et al, 2013)شود از برند مي
 ,Baca & Rashidi, 2023است. همسان سازي رفتار فردي كارمند با هويت برند از اهداف مديريت برند داخلي است (

Bustami, 2018) سازمان بايستي انتظارات كاركنان خود . روابط بين كارمندان و سازمان بايد متقابل باشد. بدين معني كه
هاي سازمان را داشته باشد. تعاملاتي كه ميان كاركنان به را برآورده كرده و در مقابل انتظار پايبندي كارمندان به ارزش

تواند ارزش ويژه برند را افزايش يا كاهش دهد و اين نشان از دهندگان خدمات و مشتريان وجود دارد، ميعنوان ارائه
  هميت ارزش ويژه برند كارمند محور دارد.ا

) براي اولين بار مفهوم ارزش ويژه برند كارمند محور را ارائه دادند تا نشان دهند كه چگونه 2009كينگ و گريس (
توانند فهم و درك خود از يك برند را به مشتريان منتقل نمايند. اين مفهوم سازي حاكي از آن است كه براي كاركنان مي

گيرد تا محيط خارجي. ويژگيهاي محصولات خدماتي شامل خدماتي سازه برند اصولاً از محيط داخلي نشات مي صنايع
، بنابراين فرايند توسعه يك (Rodrıguez-Lopez et al, 2020غير ملموس بودن، زودگذر بودن و ناهمگون بودن است (

  .(Zhang et al, 2024)برند خدماتي با يك برند غير خدماتي متفاوت است 
تواند منجر به افزايش وفاداري و رضايت مشتريان و در نهايت ارزش ويژه برند تعامل مثبت بين كاركنان و مشتريان مي

بر طبق اين ديدگاه، مديريت برند در يك سازمان نبايد فقط بر مبناي مشتريان بوده و نقش كاركنان كه  .سازمان شود
ايد در اين زمينه در نظر گرفته شود. بنابراين مديريت برند موفق بر پايه توازن ميان مدافعان واقعي برند سازمانها هستند ب

  .(Ahmad et al, 2022ارزش ويژه برند مشتري محور و ارزش ويژه برند كارمند محور، استوار است (
يل به ادامه ارزش ويژه برند كارمند محور متغيري چند بعدي است كه شامل رفتار شهروندي، رضايت كاركنان، تما

 ,King & Grace, 2008, Yazdan shenas & Asnaashari, 2022) گرددهمكاري و تبليغات دهان به دهان مي

Sangari & Alizadeh, 2018).  
 رفتار شهروندي -

-مي شود كه از سوي كاركنان براي قدرت بخشيدن به برند صورترفتار شهروندي برند، تمامي رفتارهايي را شامل مي
. رفتار شهروندي، رفتارهاي عام كاركنان است كه حالت داوطلبانه داشته و خارج از حيطه (Ravens, 2013)پذيرد 

گيرد. هاي فرانقشي مورد آزمون قرار ميوظايف است. اين متغير از طريق انتقال دانش برند به كاركنان ديگر و مسئوليت
 ,Chang et al)اي مبتني بر تعهد بين سازمان و كاركنان است ابطهدهنده روجود رفتار شهروندي برند در سازمان نشان

هاي بعدي به سه بعد ) رفتار شهروندي را در هفت بعد تعريف كردند كه در پژوهش2005. بورمن و زيپلين ((2012
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 ,Burman et al)رفتارهاي كمك كننده (پذيرش برند)، شور و اشتياق به برند (تبليغ برند) و توسعه برندكاهش يافت 

2009).  
  رضايت كاركنان-

. (Saiti & Papadopoulos, 2015) توان بيان احساسات مثبت در مورد شرايط كار فعلي بيان نمودرضايت شغلي را مي
شود رضايت شغلي وضعيت خوشايندي است كه فرد از شغل خود دارد و سبب ايجاد نگرش مثبت نسبت به كارش مي

(De Nobile, 2016)خواهند و براي كار داند كارمندان چه ميايت كاركنان بدين معناست كه سازمان مي. سطح رض
است گيري رفتار شهروندي برند معرفي شدهآنان ارزش قائل است. رضايت شغلي به عنوان يكي از عوامل شكل

(Porriceli et al, 2014)هاي فردي است و عواملي . رضايت شغلي تابعي از ارتباط بين سيستم انگيزه دهنده محيط و نياز
 & Wang, 2008, Smithهمچون حقوق و مزايا، استقلال، تنوع كاري و قدرداني در رضايت شغلي تأثيرگذار است (

Shields, 2013, Tavassoli et al, 2014).  
  تمايل به ادامه همكاري-

كنند كه نوعي حالت انگيزشي است و ميل كارمند به ماندن در شغل فعلي خود را تمايل به ادامه همكاري تعريف مي
ممكن است در شرايط خاص و تحت تأثير عوامل گوناگون به تمايل براي ترك شغل منجر شود. ترك خدمت و 

هاي آموزش و استخدام، پيامدهاي منفي دهنده مشكلات درون سازماني است كه علاوه بر هزينهجابجايي معمولاً نشان
دهد كه ميان تعهد و قصد ترك . شواهد نشان مي(Karimi Alivijeh et al, 2016ديگري نيز در پي خواهد داشت (

. و رفتارهاي شهروندي نيز (Bloemer & Odekerken, 2006, King & Grace, 2010) خدمت رابطه منفي وجود دارد
  (Azimi et al, 2024) نمايد.ميان رابطه تعهد سازماني و قصد ترك خدمت نقشي ميانجي ايفا مي

 بليغات دهان به دهانت-

. (Sen & Lerman, 2007)شود مكالمه رودررو ميان افراد است كه در مورد تجربيات استفاده از كالا و خدمات بيان مي
هرچه كارمند نسبت به برند و كارفرماي خود ديد مثبتي داشته باشد به همان نسبت از ارتباط كلامي بهتري با ديگران 

گويد و محصول يا خدمت را به سايرين توصيه خواهد كرد ازمان به خوبي و نيكي سخن ميبرخوردار است و در مورد س
(King & Grace, 2010, Zhang et al, 2024, li, 2022) تبليغات دهان به دهان ابزاري قدرتمند نسبت به ساير ابزارهاي .

. با پيشرفت تكنولوژي شكل جديدي (Jalilvand & Ebrahimi, 2011)ارتباطي مانند روزنامه و آگهي معرفي شده است 
شكل گرفته است كه سرعت بيشتري داشته و توسط اينترنت، وسايل  e-WOMاز بازاريابي و تبليغات دهان به دهان به نام 

شود. باتل معتقد است كه در عصر الكترونيك تبليغات دهان به دهان فقط به هاي اجتماعي انجام ميالكترونيكي و شبكه
به چهره، مستقيم يا شفاهي نيست، بلكه تبليغات دهان به دهان الكترونيكي به منزله ارتباطات غير رسمي صورت چهره 

  .(Stephen & Ronald, 2008)شود تعريف مي
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  پيشينه پژوهش
Baca & Reshidi(2025)  برند بررسي تأثير استراتژيهاي بازاريابي داخلي بر مزاياي ارزش ويژه "در پژوهشي با عنوان

نفره از كارمندان بخش بانكي كوزوو با جمع آوري اطلاعات از طريق پرسشنامه  325اي در ميان نمونه "كارمند محور
  دريافتند كه هويت برند سازماني و نقش آفريني مؤثر كاركنان بر ارزش ويژه برند كارمند محور تاثيرگذار است.

)2024Zhang et al (  اي در ميان نمونه "تأثير ارزش ويژه برند كارمند محور بر تجربيات مشتري"در پژوهشي با عنوان
نفره از مشتريان هتلهاي بين المللي چين با جمع آوري اطلاعات از طريق پرسشنامه دريافتند  332نفره از كاركنان و  335

بت مشتريان تأثير مهمي بر تقويت ارزش ويژه برند كه نقش كاركنان به عنوان مهمترين سفيران برند در تجربيات مث
  كارمند محور دارد.

Ashouri et al(2024)  در ميان  "ارائه مدل ارزش ويژه برند كارمند محور در ورزش ايران "در پژوهشي با عنوان
با جمع آوري اطلاعات از طريق پرسشنامه و تحليل 	هاي تفريحي ورزشي كشورنفر از كارمندان مجموعه 345 اي نمونه

بازخورد از كاركنان، ارتباطات دروني برند و ميزان اطلاعات با استفاده از روش مدلسازي معادلات ساختاري دريافتند كه 
 .گرايي سازمان اثر مثبت و معناداري بر ارزش ويژه برند كارمند محور دارندبرند

)2022Li ( اي توانمند كنند: نقش واسطهچگونه سازمانها ارزش ويژه برند كارمند محور را خلق مي"ان در پژوهشي با عنو
هاي توليدي چين با جمع آوري اطلاعات از طريق نفره از كاركنان بخش 325اي در ميان نمونه "سازي كاركنان

ه ارتباطات داخلي و تناسب فرد و پرسشنامه و تحليل اطلاعات با استفاده از روش مدلسازي معادلات ساختاري دريافت ك
  كند.سازمان بر ارزش ويژه كارمند محور تأثير گذار است و در اين رابطه توانمندسازي كاركنان نقش ميانجي ايفا مي

Yazdasnhenas & Asnaashari (2022)  مدلي براي پيشايندها و پيامدهاي ارزش ويژه برند  "در پژوهشي با عنوان
نفره از كارمندان بانك صادرات با جمع آوري اطلاعات از طريق پرسشنامه و تحليل  340اي ميان نمونهدر  "كارمند محور

اطلاعات با استفاده از روش مدلسازي معادلات ساختاري دريافتند كه بازاريابي دروني، دانش برند و هويت يابي با برند بر 
 ارزش ويژه برند تأثير گذار است.

)2021Bigdeli et al( مدل برند سازي مبتني بر مسئوليت اجتماعي سازماني در صنعت بانكداري  "ر پژوهشي با عنوان د
بانك دولتي و خصوصي با  16نفره از مشتريان سه شعبه از  520اي در ميان نمونه " ايران با تمركز بر هويت اجتماعي برند

از روش مدلسازي معادلات ساختاري دريافتند كه جمع آوري اطلاعات از طريق پرسشنامه و تحليل اطلاعات با استفاده 
هاي برندسازي سازماني و ساخت هويت اجتماعي برند محسوب توسعه سرمايه انساني و فرهنگ و رفتار سازماني از مؤلفه

  شوند.مي
)2021Daneshgar et al(  سازماني هاي سازماني بر هويت برندتأثير توأمان استراتژي و شايستگي "در پژوهشي با عنوان" 

نفره از مديران، كاركنان و مشتريان بانكهاي خصوصي با جمع آوري اطلاعات از طريق پرسشنامه و  385اي در ميان نمونه
هاي تحليل اطلاعات با استفاده از روش مدلسازي معادلات ساختاري دريافتند كه فرهنگ سازماني و نظام مديريت سرمايه

ير گذار است و هويت برند سازماني نيز بر ارزش ويژه برند، شخصيت برند، ارتباطات انساني بر هويت برند سازماني تأث
  گذارد.برند و شهرت برند تأثير مي
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Liu et al(2020)  925نفره از كاركنان و  1978اي در ميان نمونه "از هويت برند تا ارزش ويژه برند"در پژوهشي با عنوان 
آوري اطلاعات از طريق پرسشنامه دريافتند كه هويت برند سازماني مديران با تأثير  هتل در چين با جمع 62نفره از مديران 

  گذارد.گذاري بر برند سازي دروني بر تقويت ارزش ويژه برند كارمند محور اثر مي
Boukis & Christodoulides (2020)  ها و پيامدهاي ارزش ويژه برند كارمند بررسي پيش زمينه"در پژوهشي با عنوان

شركت خدماتي با جمع آوري اطلاعات از طريق پرسشنامه دريافتند  103نفره از كاركنان  683اي در ميان نمونه "محور
  گذارد.كه هويت برند سازماني و برند سازي داخلي بر ارزش ويژه برند كارمند محور اتاثير مي

)2019Moshabaki & Taghizadeh (  اي در ميان نمونه "كارفرما بر رفتار قهرمان برندتأثير برند  "در پژوهشي با عنوان
نفره از كاركنان شعب بانك مسكن شهر تهران با جمع آوري اطلاعات از طريق پرسشنامه و تحليل اطلاعات با  215

استفاده از روش مدلسازي معادلات ساختاري دريافتند كه درك اهميت نقش كاركنان و مشاركت آنان در برندسازي 
  ويت برند سازماني تاثيرگذار است كه ايجاد اين هويت آنان را به قهرمانان برند تبديل خواهد كرد.داخلي بر ه

) 2018Sangari & Alizadeh Bloukani ( نقش ارزش ويژه برند درون سازماني در رضايت  "در پژوهشي با عنوان
نفره از مشتريان شعب بانك  384اي ن نمونهدر ميا " مشتري، مطالعه نقش ميانجي رفتار شهروندي برند و رضايت كاركنان

شهر در كرج با جمع آوري اطلاعات از طريق پرسشنامه و تحليل اطلاعات با استفاده از روش مدلسازي معادلات 
هاي دانش برند و تعهد به برند بر ارزش ويژه برند كارمند ساختاري دريافتند كه ارزش ويژه برند درون سازماني با مؤلفه

هاي رفتار شهروندي برند، رضايت شغلي و قصد ماندن كاركنان و تبليغات دهان به دهان مثبت تأثير گذار مؤلفه محور با
  است.

Zamani et al (2018)  مديريت نام تجاري در آموزش عالي: تأثير ارزش ويژه برند بر جذب  "در پژوهشي با عنوان
اي هيات علمي دانشگاههاي دولتي شهر تهران با جمع آوري نفره از اعض 430اي در ميان نمونه "استعدادهاي علمي

اطلاعات از طريق پرسشنامه و تحليل اطلاعات با استفاده از روش مدلسازي معادلات ساختاري دريافتند كه ارزش ويژه 
  برند بر جذب استعدادها مؤثر است اما در اين رابطه هويت برند سازماني نقشي تعديل گر دارد.

)2013l (Hosseini et a  هاي ارائه مدلي براي تبيين ارزش ويژه برند بر مبناي كاركنان در بيمه "در پژوهشي با عنوان
به بررسي ارائه مدلي براي بررسي ارزش ويژه برند از ديدگاه كارمندان و همچنين شناسايي  "بازرگاني استان يزد

هاي مورد نياز از طريق توزيع پرسشنامه بين داده هاي بيمه پرداختند.هاي كليدي تاثيرگذار بر آن در شركتمؤلفه
هاي پژوهش از مدل سازي معادلات گر در استان يزد گردآوري شده و براي آزمون فرضيهشركت بيمه 4كارمندان 

پژوهش نشان داد ارتباطات دروني برند تأثير مثبت و معناداري بر ارزش ويژه برند بر  نتايج .ساختاري استفاده شده است
  مبناي كارمندان دارند.

  
  مدل مفهومي پژوهش

) ابعاد هويت برند سازماني شامل چهار متغير هويت بصري برند، شخصيت 2011در اين پژوهش مطابق با مدل كلمن (
) ابعاد ارزش ويژه برند 2008برند، ارتباطات پايدار و تمركز بر كارمند و مشتري است و طبق مدل كينگ و گريس (

باشد. با مل تمايل به ادامه همكاري، رضايت كاركنان، رفتار شهروندي برند و تبليغات شفاهي مثبت ميكارمند محور شا
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توجه به مرور مباني نظري و پيشينه تحقيق، فرضيات اصلي و فرعي پژوهش به شكل زير مطرح شده و مدل مفهومي 
  ارائه شده است. 1پژوهش در شكل 
  زش ويژه برند كارمند محور تأثيرگذار است.هويت برند سازماني بر ار: فرضيه اصلي

  
  هاي فرعيفرضيه
  هويت بصري برند بر ارزش ويژه برند كارمند محور تأثيرگذار است. )1
 شخصيت برند بر ارزش ويژه برند كارمند محور تأثيرگذار است. )2

 ارتباطات پايدار بر ارزش ويژه برند كارمند محور تأثيرگذار است. )3

 كارمند بر ارزش ويژه برند كارمند محور تأثيرگذار است.تمركز بر مشتري و  )4

 هويت برند سازماني بر قصد ماندن كارمند تأثيرگذار است. )5

 هويت برند سازماني بر رضايت كاركنان تأثيرگذار است. )6

 هويت برند سازماني بر تبليغات شفاهي برند تأثيرگذار است. )7

 ذار است.هويت برند سازماني بر رفتار شهروندي برند تأثيرگ )8

 

  
  : مدل مفهومي تحقيق1شكل 

  
  شناسي پژوهشروش

و سپس با استفاده از پرسشنامه  بررسي شداي مباني نظري و پيشينه تحقيق در اين پژوهش ابتدا با مطالعات كتابخانه
پرسشنامه  و Coleman et al(2011)استاندارد هويت برند  ها به صورت ميداني گردآوري شد. پرسشنامهاستاندارد داده

  مورد استفاده قرار گرفت.به اين منظور  King & Grace(2008)استاندارد ارزش ويژه برند كارمند محور 
ي استفاده شد. بواسطه گستردگي جامعه و اينكه فهرست ااي دو مرحلهگيري خوشهروش نمونهجهت تعيين نمونه از 

شد. با توجه به جامعه، در مرحله اول چند نمايندگي و شعبه را تمامي افراد در دسترس نبود، نمونه طي دو مرحله انتخاب 

هويت برند 
 سازماني

ارزش ويژه برند 
 كارمند محور

 هويت بصري برند

 شخصيت برند

تمركز بر كارمند و 
 مشتري

تبليغات دهان به دهان

تمايل به ادامه 
 همكاري

 رضايت كاركنان

 رفتار شهروندي

 ارتباطات پايدار
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ها انتخاب شدند. براساس اطلاعات به روش تصادفي انتخاب و در مرحله دوم افراد مورد نظر به روش تصادفي از بين آن
براساس فرمول نفر است.  1100به دست آمده از منابع انساني شركت بيمه آسيا، تعداد كاركنان استان تهران در حدود 

  باشد.درصد كاركنان مي 26نفر در نظر گرفته شده است كه شامل  285كوكران، حداكثر حجم نمونه 
كه مقدار ها از معيارهاي آلفاي كرونباخ و پايايي تركيبي استفاده شده است. درصورتيبراي بررسي پايايي پرسشنامه

گيري دارد و هاي اندازهاز پايداري دروني مناسب براي مدل شود نشان 0,7) براي هر سازه بالاي CRپايايي تركيبي (
 3هاي تحقيق است. در حاكي از پايايي مطلوب پرسش نامه 1كند. نتايج جدول عدم پايايي را بيان مي 0,6مقدار كمتر از 

PLS شده (استخراج واريانس ميانگين معيار از همگرا روايي بررسي برايAVE) و پايايي تركيبي (CR( شود. استفاده مي
AVE نيز برازش باشد، بيشتر همبستگي اين چه هر دهد. كهمي را نشان خود هايشاخص با سازه يك همبستگي ميزان 

 بيشتر است. روايي همگرا داراي دو شرط همزمان زير است:

 

  ها نيز مورد تأييد است.پرسشنامه، روايي همگرا 2هاي جدول طبق خروجي
 

  هاي پژوهش: نتيجة محاسبه پايايي پرسش نامه1جدول 
  CRپايايي مركب   ضريب آلفاي كرونباخ  نام متغير

  0,947  0,940  ارزش ويژه برند كارمند محور
  0,911  0,893  هويت برند سازماني
  0,917  0,818  ارتباطات پايدار
  0,875  0,810  تمركز بر مشتري
  0,868  0,774  شخصيت برند

  0,801  0,628  هويت بصري برند
  0,943  0,919  تبليغات دهان به دهان
  0,928  0,897  تمايل به همكاري
  0,904  0,867  رضايت كاركنان

  0,887  0,850  رفتار شهروندي برند
     

 : اطلاعات مربوط به روايي همگرا2جدول 

  وضعيت سنجش AVE  CR نام متغير
 تأييد همگرايي  CR > AVE  0,940  0,477  ارزش ويژه برند كارمند محور

 تأيد همگرايي  CR > AVE  0,911  0,465  هويت برند سازماني

 تأييد همگرايي  CR > AVE  0,917  0,846  ارتباطات پايدار

 تأييد همگرايي  CR > AVE  0,875  0,637  تمركز بر كارمند و مشتري

 تأييد همگرايي  CR > AVE  0,868  0,687  شخصيت برند
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 تأييد همگرايي  CR > AVE  0,801  0,573  هويت بصري برند

 تأييد همگرايي  CR > AVE  0,943  0,805  تبليغات دهان به دهان

 تأييد همگرايي  CR > AVE  0,928  0,765  تمايل به همكاري

 تأييد همگرايي  CR > AVE  0,904  0,658  رضايت كاركنان

 تأييد همگرايي  CR > AVE  0,887  0,530  رفتار شهروندي برند

  
  هايافته

  برازش مدل ساختاري كلي پژوهشهاي شاخص
اس برخلاف روش كوواريانس محور شاخصي براي السازي معادلات ساختاري به كمك روش پياگر چه در مدل

  است. PLSافزار يك معيار جهاني براي سنجش برازش معادلات ساختاري با نرم GOFسنجش كل مدل وجود ندارد؛ 
به دو شاخص  GOFجا كه اين شاخص، مجذور ضرب دو مقدار متوسط اشتراكي و متوسط ضريب تعيين است. از آن

 ضعيف، مقادير عنوان به 0,36و  0,25، 0,01شاخص بين صفر و يك است. سه مقدار  مذكور وابسته است حدود اين

) 0.515. مقدار محاسبه شده براي اين مدل ((Wetzels et al, 2009)اند شده مدل معرفي كلي برازش براي و قوي متوسط
  نشان دهنده برازش مدل معادلات ساختاري پژوهش است.

ࡲࡻࡳ ൌ √૙. ૝ૠ૚	 ൈ ૙. ૞૟૝	 ൌ ૙. ૞૚૞ 
  

 هاي پژوهشفرضيه آزموننتايج 

  فرضيه اصلي
نشان دهنده آن است كه هويت برند سازماني بر ارزش ويژه برند كارمند محور تأثير مثبت و  2و شكل  3نتايج جدول 

  رسد.معناداري دارد. بنابراين فرضيه به تأييد مي
 

 : آزمون فرضيه اصلي3جدول 

 نتيجه T-value P Value ضريب استاندارد متغير وابسته متغير مستقل
ويژه برند كارمند محورارزش  هويت برند سازماني  تأييد 0.000 23,999 0,751 
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  PLSدر  Communalityو  R2 : نمايش2شكل 

  
  فرضيات فرعي اول تا چهارم -

نشان دهنده تأثيرگذاري مثبت هويت بصري برند، شخصيت برند، ارتباطات پايدار و تمركز بر كارمند  5و  4نتايج جدول 
 5در جدول  رسد.هاي فرعي اول تا چهارم به تأييد ميكارمند محور است. بنابراين فرضيهو مشتري بر ارزش ويژه برند 

  اعداد قطر اصلي از مقادير زيرين بيشتر است و روايي واگرا قابل قبول است.
  

  4تا  1هاي فرعي : آزمون فرضيه4جدول 
 نتيجه T-value P Value ضريب استاندارد متغير وابسته متغير مستقل

  تأييد  0,022  2,298 0,143 ارزش ويژه برند كارمند محور هويت بصري برند
 تأييد  0,015  2,434 0,142 ارزش ويژه برند كارمند محور شخصيت برند
 تأييد  0,000  6,531 0,378 ارزش ويژه برند كارمند محور ارتباطات پايدار

 تأييد  0,000  3,836 0,231 ارزش ويژه برند كارمند محور تمركز بر كارمند و مشتري
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  : روايي واگرا مدل فرضيات فرعي اول تا چهارم با روش فورنل و لاركر5جدول 

 ارتباطات پايدار  متغير
ارزش ويژه برند 
 كارمندمحور

تمركز بر كارمند و 
 مشتري

شخصيت 
 برند

هويت بصري 
 برند

     0,920 ارتباطات پايدار

ارزش ويژه برند 
 كارمندمحور

0,701 0,691    

تمركز بر كارمند و 
 مشتري

0,683 0,645 0,798   

  0,829 0,595 0,598 0,618 شخصيت برند

 0,757 0,590 0,495 0,546 0,540 هويت بصري برند

 
  فرضيات فرعي پنجم تا هشتم-

تمايل به ادامه همكاري، رضايت كاركنان، نشان دهنده تأثيرگذاري مثبت هويت برند سازماني بر  7و  6نتايج جدول 
 7در جدول  رسد.هاي فرعي پنجم تا هشتم به تأييد ميتبليغات دهان به دهان و رفتار شهروندي است. بنابراين فرضيه

  اعداد قطر اصلي از مقادير زيرين بيشتر است و روايي واگرا قابل قبول است.
  

  8تا  5هاي فرعي : آزمون فرضيه6جدول 
 نتيجه T-value P Value ضريب استاندارد متغير وابسته متغير مستقل

 تأييد  0,000  11,120 0,573 تمايل به ادامه همكاري هويت برند سازماني
 تأييد  0,000  14,029 0,646 رضايت كاركنان هويت برند سازماني
 تأييد  0,000  16,681 0,652 تبليغات دهان به دهان هويت برند سازماني
 تأييد  0,000  13,376 0,662 رفتار شهروندي هويت برند سازماني

 
  : روايي واگرا مدل فرضيات فرعي پنجم تا هشتم با روش فورنل و لاركر7جدول 

تبليغات دهان به   
 دهان

تمايل به ادامه 
 همكاري

رضايت كاركنان رفتار شهروندي 
 برند

هويت برند 
 سازماني

     0.897 تبليغات دهان به دهان

    0.875 0.636 تمايل به ادامه همكاري

   0.811 0.782 0.644 رضايت كاركنان

  0.728 0.571 0.513 0.633 رفتار شهروندي برند

 0.682 0.662 0.646 0.573 0.652 هويت برند سازماني
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  گيريبحث و نتيجه
تواند دوام بلندمدتي داشته باشد. در هاي ملموس نميدارايياند كه مزيت رقابتي صرفاً بر مبناي اكنون سازمانها دريافته

سازمانهاي خدماتي كه دربرگيرنده تماسهاي شخصي و تجربيات ارتباطي فراوان است، ارزش ويژه برند داخلي يكي از 
مقدم به مهمترين عوامل موفقيت برند است. در اين سازمانهاكاركنان انعكاسي از سازمان هستند و به عنوان نيروي خط 

  طور مستقيم با مشتريان تعامل دارند.
اند. برندسازي دروني در ميان مطالعات پيشين نقش پررنگ كاركنان در شكل دادن ارزش ويژه برند را نشان داده

بخشد. بنابراين كاركنان، درك آنان از برند را تقويت كرده و بر مبناي آن، ارزش ويژه برند كارمند محور را ارتقا مي
  از مطالعه حاضر بررسي نقش هويت برند سازماني در تقويت ارزش ويژه برند كارمند محور بوده است.هدف 

  
  فرضيه اصلي

. بنابراين (R=0.751نتايج اين تحقيق حاكي از تأثير قوي هويت برند سازماني بر ارزش ويژه برند كارمند محور است (
 Baca & Reshidi(2025), Liu et al(2020) ,نتايج تحقيقات شود. اين نتيجه بافرضيه اصلي تحقيق قوياً تأييد مي

Boukis & Christodoulides (2020) Yazdanshenas & Asnaashari (2022), باشد.هم راستا مي  
  

  4تا  1فرضيات فرعي 
نتايج تحقيق نشان داد هويت برند سازماني شامل هويت بصري برند، شخصيت برند، تمركز بر كارمند و مشتري و 
ارتباطات پايدار بر ارزش ويژه برند كارمند محور تأثير مثبت و معناداري دارند اما اين تاثيرات قوي نيست. ضريب تأثير 

باشد كه حاكي از مي R=0.378و  R=0.143، R=0.142، R=0.231ب اين ابعاد بر ارزش ويژه برند كارمند محور به ترتي
) و تأثير متوسط 2و  1ضعيف هويت بصري برند و شخصيت برند بر ارزش ويژه برند كارمند محور (فرضيات فرعي  تأثير

  ) است.4و  3تمركز بر كارمند و مشتري و ارتباطات پايدار بر ارزش ويژه برند كارمند محور (فرضيات فرعي 
گيرند بر ارزش تري از هويت برند را در بر ميتر و عموميبنابراين تأثير هويت بصري برند و شخصيت برند كه معاني كلي

ويژه برند كارمند محور، كمتر است و تمركز بر كارمند و مشتري و ارتباطات پايدار كه ارتباط بيشتري با سياستهاي منابع 
بر ارزش ويژه برند كارمند محور دارند. تأثير سياستهاي منابع انساني، برندسازي  انساني سازمان دارند تاثيرات قويتري

 Ahmad et al(2022), Bigdeli et al(2021), Daneshgar etداخلي و ارتباطات درون سازماني در تحقيقات 

al(2021), Moshabaki & Taghizadeh(2019), Ashouri et al(2024)  وHosseini et al(2013) ه شده بود و از ديد
  اين جهت نتايج تحقيق حاضر با نتايج اين تحقيقات سازگار است.

  
  8تا  5فرضيات فرعي  

هاي پژوهش حاكي از آن است كه هويت برند سازماني بر ابعاد ارزش ويژه برند كارمند محور شامل رفتار شهروندي يافته
)R=0.662)) رضايت كاركنان ،R=0.646) دهان (، تبليغات دهان بهR=0.652) ) و تمايل به ادامه همكاريR=0.573) ،

شود. اين نتايج با نتايج تحقيقات تحقيق قوياً تأييد مي 8تا  5ت فرعي تأثير مثبت و معنادار قوي دارد. بنابراين فرضيا
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),2022Yazdanshenas & Asnaashari (  و)2018Sangari & Alizadeh Bloukani ( حاكي از باشد كه هم راستا مي
و  ) 2024Zhang et al( ها با نتايج تحقيقاتهمچنين اين يافتهتأثير مثبت هويت يابي با برند با هر چهار بعد مذكور بودند. 

)2022Bari & Shahzadi(  سازگار است كه تجربيات مثبت و رفتارها و نگرش كاركنان و نقش آنان به عنوان مهمترين
اي در مورد برند و وفاداري و وابستگي آنان ز رفتار شهروندي در آنان، تبليغات توصيهسفيران برند را عامل مهمي در برو

 اند.نسبت به برند معرفي نموده

مديريت منابع انساني و هاي هاي پژوهش دربردارنده پيشنهادات كاربردي به مديران و سياست گذاران حوزهيافته 
  مديريت برند است.

خدمات عنصر كليدي ارزش ويژه برند مثبت براي شركتهاي خدماتي است و انتقال ارزش برند از آنجا كه سطوح بالاي 
گردد با اجراي از طريق روابط كاركنان و مشتريان است كه به موفقيت خواهد رسيد بنابراين به مديران بيمه توصيه مي

ل بر آنان و مشخص كردن سهم هر كارمند هاي منابع انساني از قبيل افزايش اختيارات كاركنان و كاهش كنتراستراتژي
در موفقيت سازمان را به اجرا درآورده و از منافع حاصل از آن در جهت ارتقاء شهرت برند سازمان استفاده كرده و 

  موفقيت سازمان، رضايت و وفاداري مشتريان را فراهم آورند.
ب با برند، استفاده از كانالهاي ارتباطي مؤثر، طراحي هاي آموزشي در مورد مهارتهاي متناساقداماتي مانند برگزاري دوره

هاي برند بايستي براي هاي ترفيع جذاب براي كاركنان و برگزاري جلسات منظم براي تحقق مأموريت و وعدهبرنامه
ه و دروني سازي برند مورد توجه قرار گيرد و براي ارتقا تجربه مشتريان از برند، كاركنان بايستي به دقت انتخاب شد

  آموزش داده شوند.
تر شدن هويت گذاري در اين زمينه به قويكند. سرمايهبرند قوي، كارمندان و مشتريان بيشتري را به سمت خود جذب مي

  شود و وفاداري مشتريان را نيز بدنبال خواهد داشت.برند منجر مي
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