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بررسي عوامل مؤثر بر هويت برند سازماني و تأثير آن بر عملكرد برند و 
  )كاركنان استان تهران: مطالعة موردي(رضايت كاركنان بيمة البرز 

   2، فاطمه جمالو1احسان عابدي

 ،دهند لحاظ نوع محصول يا خدماتي كه ارائه مي ها به برند بنا به دلايل بسياري،امروزه  :چكيده
، وضـعيتي در چنـين   .نيسـتند هاي بيمه نيز از اين قاعده مستثنا  شركت. كنند ميمانند هم عمل 

توانند خود را متمايز جلـوه دهنـد كـه هـويتي ويـژه، مشـخص و از پـيش         هايي مي فقط شركت
كاركنان در انتقال پيام برند سازمان بـه مشـتريان،   نظر به اهميت نقش . شده داشته باشند تعريف

هاي خدماتي، هدف اين پژوهش بررسي عوامل مؤثر بر هويت برند سـازماني،   ويژه در سازمان به
توصـيفي از نـوع    ايـن پـژوهش  . اسـت تأثير آن بر عملكرد برند و رضايت كاركنان بيمـة البـرز   

كاركنان بيمة البرز در اسـتان تهـران،   دليل عدم دسترسي محقق به فهرست  به .همبستگي است
 كمـك  پـژوهش بـه  هـاي   گردآوري داده. شداي استفاده  اي دو مرحله گيري خوشه از روش نمونه

و براي تجزيه و تحليل آنها از مدل معـادلات سـاختاري بهـره    انجام گرفت پرسشنامة استاندارد 
سازماني بـر تعهـد سـازماني و     آزمون فرضيات، حاكي از تأثير مثبت هويت برند نتيجة. شدبرده 

  .همچنين تأثير مثبت تعهد سازماني بر عملكرد برند و رضايت كاركنان بيمة البرز است
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  مقدمه
مفهوم برندسازي در بازاريـابي، اسـتراتژي بسـيار كـاربردي بـراي محصـولات و خـدمات اسـت         

، بـرد  مـي برندسازي داخلي كـه از ارتباطـات داخلـي و آمـوزش بهـره      ). 2011اوساكلي و بالوگو، (
افـزوده و از عوامـل   دهد و يكي از عوامـل اصـلي در خلـق ارزش     وفاداري به برند را افزايش مي

تواند موجب خلق هويت برند براي كاركنان  و ميرود  ميشمار  كليدي تأثيرگذار بر عملكرد برند به
دليل وجود ارتباط ميان كاركنان  احساس يكي بودن كاركنان با برند به كنندة اين هويت بيان. شود

اي خـدماتي، بـه فرهنـگ    ه ـ برند سـازمان ). 1391عزيزي و اثناعشري، (هاي برند است  با ارزش
سازماني و عوامل درون سازماني بستگي دارد، بدين معنا كه همة عناصر سـازمان و كسـاني كـه    

پاپاسـالوموو و  (دهنـد   شـده را تشـكيل مـي    دهند، بخشي از همان خدمات ارائه خدمات را ارائه مي
ت كـه روش  هـا و ابعـاد مختلـف اس ـ    اي از ويژگـي  هويت برند شامل مجموعـه ). 2006رونيتسو، 

عنـوان   بنابراين، مفهوم كليدي مديريت برند كه بـه . كند ماندگاري، رفتار و تفكر برند را تعيين مي
. كند هاي آن را دنبال مي دستورالعمل و هم هدف و معناي برند همهويت برند تعريف شده است، 

همچنين ايده يـا   فرد با ابعاد گوناگون و اي منحصربه محققان مديريت برند، هويت آن را مجموعه
طور مشـابهي، بـر ماهيـت داخلـي ايـن       همة آنها به. كنند مفهوم اساسي مربوط به آن تعريف مي

هويـت  ). 2015بويل، كاتالان و مارتينز، (كنند  گيرد، تأكيد مي ساختار كه از سازمان سرچشمه مي
گيـرد و   مـي برند عاملي درون سازماني است كه عموماً توسط كاركنان و اعضاي سـازمان شـكل   

هـدف برنـد سـازماني،    ). 1393زاده،  احمدي، جعفـرزاده و بخشـي  (بيشتر در كنترل سازمان است 
تلاش براي ارتقاي شركت در محيط داخلي و خارجي آن است و در پي اين است كه چه چيـزي  

  ).1392رشيدي و رحماني، (كند  شركت را براي كاركنان متمايز و مطلوب مي
يازهاي نمادين مشتريان را بيشتر از نيازهاي عملكردي آنهـا بـرآورده   ن ،برندي با هويت قوي

كند، همچنين هويت برند رابطة مستقيمي با رضايت مشتريان دارد، در نتيجـه هـر چـه برنـد      مي
هـي، لـي و هـريس،    (هويت متمايزتري داشته باشد، رضايت مشتريان از آن بيشـتر خواهـد بـود    

پردازي اين ساختار متمركز  تعريف و مفهوم برطور عمده  شده به تا به امروز مطالعات انجام). 2011
انـد   مؤلفان بسياري از بررسي بيشتر تأثير تجربي مديريت هويت سازماني حمايت كـرده  و اند شده

علاوه پژوهش در زمينة هويت برند سازماني معمـولاً بـر    ، به)2012بلومباك و راميرز پاسيلاس، (
 يبـا وجـود  . يران برند، مشاوران و كارشناسان ديگر متمركز شده استهاي مد و برداشت ها عقيده

كه مقالات تا حد زيادي به نقش مهم كاركنان در موفقيت برند اذعان دارند، فقط برخـي از آنهـا   
؛ مـالهوترا و  2009بورمن، زيپلـين و ريلـي،   (اند  ديدگاه كاركنان را در مطالعات خود در نظر گرفته

خصوص در بخش خدمات مهم است، زيـرا كارمنـدان، برنـدهاي     مسئله بهاين ). 2004موكرجي، 
پانچاسيري و ويلسون، (آورد  خدماتي را مجسم كرده و عملكرد آنها، موفقيت برند را به ارمغان مي
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همچنين با توجه به تـأثير هويـت برنـد بـر تعهـد      ). 2013والاس، دي چرناتوني و بويل،  ؛2011
ها بايد بـه   ها و ميزان رضايتمندي، سازمان و عملكرد برند سازمان كاركنان نسبت به سازمان خود
). 2015بويل و همكـاران،  (هاي بزرگ توجه خاصي معطوف كنند  مديريت هويت برند در شركت

با توجه به پويايي شديد محيط و در حال تغيير بودن دائمي آن، هويت برند نيز بايـد پويـا بـوده و    
 ).1393و همكاران،  احمدي(طي زمان توسعه يابد 

انـدازي، بيمـه يكـي از     گـذاري و پـس   لحاظ نقش انتقال ريسك و جنبة سرمايه از آنجا كه به
شود، بهبود عملكـرد ايـن    هاي رفاه عمومي و توسعة فرهنگي در اقشار جامعه محسوب مي سنجه

 ـ    عنوان بخش خدماتي بسيار مهم در دنيا، بر ساير بخش صنعت به أثير هـاي توليـدي و خـدماتي ت
، 1393آمده از سالنامة آماري صنعت بيمه در سـال   دست بر اساس اطلاعات به. گذارد شگرفي مي

، يك پله ارتقا 2014رتبة ايران از لحاظ حق بيمة توليدي در جهان، طي پنج سال منتهي به سال 
 رسيده است، همچنين حق بيمة توليدي طـي ايـن دوره، برحسـب    45به رتبة  46يافته و از رتبة 

امـا رتبـة ايـران بـين كشـورهاي منطقـة       . برابر شـده اسـت   3/1برابر و بر حسب دلار  5/3ريال 
 25سـاله كـه متشـكل از     انداز بيسـت  منطقة آسياي جنوب غربي مد نظر در سند چشم(انداز  چشم

در ايران با گسترش . رسيده است 5به رتبة  4از رتبة  ،يك پله تنزل طي اين دوره با ،)كشور است
هاي خصوصي بيمه، رقابت براي كسب سهم بيشتر از بازار افـزايش يافتـه اسـت، از     د شركتتعدا
منظور كسب سهم بازار و حفظ توان رقابتي خود به ايجاد تمايز در بازار  هاي بيمه به رو شركت اين 

عنوان يكـي از   هاي فعال بيمه در سطح كشور، شركت سهامي بيمة البرز به بين شركت. نياز دارند
اي نخست كشور از لحاظ عملكرد در صنعت بيمه و همچنين نخسـتين شـركت    نج شركت بيمهپ

نسبت به سال  يدرصد 3/56بيمة دولتي كه به شركت بيمة خصوصي تغيير مالكيت داده، با رشد 
درصـد از سـهم حـق بيمـة      9/6ميليارد ريال توليد كرده كـه   14080اي معادل  ، حق بيمه1392

شـده، بررسـي    با توجه به مطالب ارائـه . ور را به خود اختصاص داده استتوليدي صنعت بيمة كش
هـاي بـالا و همچنـين افـزايش      تواند موجب بهبود و ارتقاي شاخص ابعاد هويت برند سازماني مي

پذيري شركت سهامي بيمة البرز شود، از اين رو هدف از اين پژوهش بررسي عوامـل   توان رقابت
  .و تأثير آن بر عملكرد برند و رضايت كاركنان بيمة البرز استمؤثر بر هويت برند سازماني 

  پيشينة نظري پژوهش
   هويت برند
فـرد و بـاارزش برنـد را معرفـي      هـاي منحصـربه   ايده و مفهوم اساسي برند كه جنبـه  ،هويت برند

همچنين با اين ايده و مفهوم، برند با سهامداران خود ارتباط برقرار كـرده   .شود كند، تعريف مي مي
دستيابي بـه  ). 2010كلمن،(شود  و استراتژي برند از طريق آن در ذهن مشتريان ايجاد و درك مي
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تمـام عناصـر   ). 107: 2013كلـر،  (شود  شدن آن در ذهن مشتريان مي هويت برند موجب برجسته
: 2013كلـر،  (كنند، بر آگاهي و تصوير ذهني مشتريان تأثيرگذارند  اد ميبرند كه هويت آن را ايج

سازي هستند كه براي شناسايي و متمايز كردن آن  عناصر برند، ابزارهايي با قابليت تجاري). 167
كترهـا، شـعارها و   اانـد از لوگـو، نمادهـا، كار    ترين اين عناصر عبـارت  اصلي. شوند كار گرفته مي به

انسجام هويت برند به سازگاري عناصر برنـد بـا يكـديگر    ). 142: 2013كلر، (ترنتي هاي اين دامنه
هـاي   متخصصـان، چـارچوب   گذشـته،  دهـة  چنـد  طـي ). 167: 2013كلر، (بستگي بسياري دارد 
طـور خلاصـه در    هـا بـه   برخي از اين چـارچوب . اند برند پيشنهاد كرده هويت متعددي در رابطه با

محـدوديتي ندارنـد    هـيچ  اكنـون  هـم  ،برند هويت هاي چارچوب اين .اند شرح داده شده 1جدول 
  ).2011 ، چرناتوني وكريستودوليدزدي كلمن،(

  سازي هويت برند  مفهوم. 1جدول 
 سازي هويت برندمفهوم نويسنده

 پيكر، شخصيت، فرهنگ، رابطه، بازتابش و خودانگاره: وجهي هويت برند منشور شش )1992(ژان كپفرر 

 )1996(آكر ديويد 

هاي مرتبط بـا محصـول، برنـد    عنوان بازتابش تشكلبرند به:بندي بر اساس چهار بعدطبقه
عنـوان فـردي كـه داراي شخصـيت     هاي سازماني، برند بهعنوان تمركز سازمان بر تشكل به

 .ها، تاريخ و ميراث برند استكه شامل تصوير ذهني، كنايه يعنوان نماداست، برند به

 )1999(چرناتوني  دي
يـابي برنـد و   انداز، موقعيـت شخصيت برند، فرهنگ، رابطه، چشم:گانة هويت برندابعاد شش

 برند) عرضه(نمايش 

 مفرت و
 )2005و  1996(بورمان 

انـداز و  ها، شخصيت، چشـم برند، امكانات سازماني، ارزش ميراث:گانة هويت برندابعاد شش
 پيشكش اصلي

    )2009(بورمن، جاست بنز و ريلي : منبع 
برنـد   هويـت  ،)2011( همكـاران  و كلمـن  توسـط  شـده  پس از مرور اجمالي متون، طرح ارائه

 نخسـت،  بعد. كند سازي مي بعد مفهوم پنج از متشكل چندبعدي ساختار يك عنوان را به 1سازماني
تأكيـد  مشتريان  نيازهاي حضور و شناخت اهميت نه تنها بر است كه 2مشتري و بر كارمند تمركز
 دوم، بعـد . كنـد  شود، ارزيابي مـي  مي ايفا سازمان در كاركنان توسط مهمي را كه نقش بلكه دارد،

 شـعار  و آرم برنـد،  نام مانند بصري هاي نشانه از اي مجموعه به كه است 3سازماني بصري هويت
همچنـين ايـن ويژگـي، انتقـال مفـاهيم بـه        ؛شـود  مـي  كنـد، اطـلاق   را مشخص مي سازمان كه

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Corporate Brand Identity (CBI)  
2. Employee and Client Focus (ECF) 
3. Corporate Visual Identity (CVI) 
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برجسـتة   هـاي  جنبـه  ،1برنـد  شخصـيت  سوم يعنـي  بعد. كند پذير مي سهامداران مختلف را امكان
 شخصيتي هاي ويژگي از اي مجموعه دهندة نشان بعد،اين  .است برند هويت متفاوت هاي چارچوب

 بـه  نيـاز  يعنـي  ،2پايـدار  ارتباطـات بـه   چهارم بعد .است برند يك با انطباق قابل كه انساني است
 منـابع  هـاي  طـرح  يعنـي  ،پـنجم  بعـد . كنـد  مي بازاريابي اشاره ارتباطات در سازگاري و هماهنگي

 شـده  طراحـي  آموزشـي  هـاي  برنامه همچنين و كاركنان توسط شده ايفا محوري نقش بر ،3انساني
شده براي سـنجش ابعـاد    دههاي استفا شاخص). 2015بويل و همكاران، (كند  آنها تأكيد مي براي

 .آورده شده است 2هويت برند سازماني در اين پژوهش، در جدول 

  هاي سنجش هويت برند  شاخص. 2جدول 
 سؤالات ابعاد  متغير

اني
سازم

رند 
ت ب

هوي
 

تمركز بر مشتري و 
  كارمند

  .مديران ارشد بيمة البرز به ارائة خدمات باكيفيت متعهدند .1
  .شود عنوان بخش ضروري از سازمان رفتار مي بهدر بيمة البرز با هركارمند  .2
  .كنند اي پاسخگويانه به مشتريان كمك مي شيوه كاركنان بيمة البرز به .3
  .كند بيمة البرز براي شناسايي نيازهاي مشتريان تلاش مي .4
  .دهد بيمة البرز به نيازهاي مشتريان پاسخ مي .5

هويت بصري 
  سازماني

  .كند البرز كمك ميهويت بصري بيمه به شناسايي بيمة  .6
  .كنيم بخش مهمي از هويت بصري ما است فونتي كه استفاده مي .7
  .بخش مهمي از كسي است كه ما هستيم دهندة لوگوي ما نشان .8

  شخصيت برند
  .شدت مثبت هستند سازند، به هايي كه شخصيت برند بيمة البرز را مي تداعي .9

  .ندارندمشتريان براي توصيف شخصيت برند بيمة البرز مشكلي  .10
  .هاي مناسبي دارد شخصيت برند بيمة البرز تداعي .11

  ارتباطات پايدار
كننـد، درك جـامع و درسـتي     هاي ارتباطي بيمة البرز را مديريت مي افرادي كه برنامه .12

  .هاي بازاريابي دارند هاي ابزارهاي ارتباط ها و ضعف قوت بارةدر
هـاي   بيمـة البـرز، همگـي پيـام    هاي پيشـبرد فـروش    تبليغات، روابط عمومي و برنامه .13

  .نفعان دارند هماهنگ و روشني براي ذي

هاي منابع  طرح
  انساني

هاي نيروي انساني در  هاي آموزشي كاركنان بيمة البرز، با هدف گسترش مهارت برنامه .14
  .اند جذب مشتريان و تعميق روابط با آنها، طراحي شده

  .كند نظارت ميطور منظم بر عملكرد كاركنان  بيمة البرز به .15
  )2011(همكاران  و كلمن: منبع

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Brand Personality (BP) 
2. Consistent Communications (CC) 
3. Human Resource initiatives (HR) 
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  1تعهد سازماني
در اصـل،  . كنـد  هاي آن منعكس مـي تعهد سازماني احساسات مثبت را نسبت به سازمان و ارزش

هـا و باورهـاي فـرد و سـازمان     ارزيابي، تناسب و همخواني بين ارزش ،گيري تعهد سازمانياندازه
تعريـف   تعهـد سـازماني را عـاملي   ) 1974(ز، مودي و بـولين  پورتر، استير). 2002اسوايلز، (است 
ها و درگير شـدن در سـازمان، بـه     كه ضمن داشتن باور فردي در پذيرش اهداف و ارزشاند  كرده

گيـري   هاي اندازه و معيار اي دارند گرايش قوي ماندن در سازمان و تمايل به حفظ عضويت در آن
رابينـز و جـاج   . داننـد  هاي سازماني مي آن را شامل انگيزه، تمايل براي ادامة كار و پذيرش ارزش

 يشاغل، خود را با سازمان فرد دانند كه در آن ، تعهد سازماني را  نگرش شغلي و حالتي مي)2013(
واره عضو اين سـازمان بـاقي   كند و خواهان آن است كه هم خاص و اهداف آن يكسان تصور مي

كننـده و   معناي يكسان پنداشتن خود بـا سـازمان اسـتخدام    تعهد سازماني در مفهوم بالا به. بماند
معناي دلبستگي احساسي و  به ،تعهد عاطفي. 1 :گيرد است و سه بعد را دربرميگرفتن از آن  هويت

معناي ارزش اقتصادي كه  وضع، به تعهد به تداوم. 2 ؛هاي آن عاطفي با سازمان و اعتقاد به ارزش
معنـاي   بـه  ،تعهد هنجـاري . 3 ؛ماندن در يك سازمان در قياس با ترك آن براي فرد متصور است

با اينكه اين سه نوع تعهد  .)51: 1392رابينز و جاج، ( تعهد به ماندن در سازمان به دلايل اخلاقي
قطـع زمـاني خـاص تجربـه كنـد      مستقل از يكديگرند، فرد ممكن است هر سه نوع را در يـك م 

هـايي كـه بـراي سـنجش تعهـد       شـاخص ). 1392فرد،  الهي، فاني و دانايي دوست، خائف تعاطف(
  .آورده شده است 3سازماني در اين پژوهش استفاده شده، در جدول 

  هاي سنجش تعهد سازماني  شاخص. 3جدول 
  سؤالات  متغير

  تعهد سازماني
  .البرز هستم كنم كه عضوي از بيمة افتخار مي. 1
  .سرنوشت بيمة البرز واقعاً براي من مهم است. 2
  .اي براي بيمة البرز هستم كنم كارمند شايسته احساس مي. 3

  )2010(كينگ و گريس : منبع

  2عملكرد برند
چرنـاتوني و   دي(اسـت   آن برنـد  عملكـرد از  گرفتـه  نشـئت  يوكـار  كسـب  هـر  موفقيت شك بي

هاي اخير توجه زيـادي را   پژوهش در زمينة معيارهاي سنجش برند، در سال). 2003 هورن، سگال
 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Organizational Commitment (COM) 
2. Brand Performance (PER) 
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در اين ميـان عوامـل و معيارهـاي متعـددي نيـز      ). 2005كيم و پارك، (به خود جلب كرده است 
اند از افزايش ميزان پاسخگويي بازاريـابي، اعتبـار، فشـار     اند كه برخي از آنها عبارت شناسايي شده

در ادبيات بازاريابي، رويكرد ). 2010كلمن،(شرايط فرهنگي و افزايش ميزان رضايت گذار،  سرمايه
مجموعة با اين حال ). 2003امبلر، (شود  گيري عملكرد برند ديده نمي جامعي براي ارزيابي و اندازه

دهـي،   بـراي سـازمان  . كردن عملكرد برند اسـتفاده شـده اسـت    اي از اقدامات براي عملي گسترده
بررسي عملكرد برند، چارچوبي شامل سه بعد مشتريان، مالي و كاركنـان پيشـنهاد شـده    معرفي و 

طور عمده عملكرد برند را از ديدگاه مشتريان  از زمان ظهور مفهوم بازاريابي، پژوهشگران به. است
هاي مالي، تصوير بهتـري   هاي غيرمالي نسبت به شاخص شاخص). 2010كلمن، (اند  بررسي كرده

هـورن    دي چرناتوني و سگال). 2003امبلر، (دهند  هاي بازاريابي ارائه مي ها و استراتژي از فعاليت
هاي توليدي تكامل  كار براي سازمان و هاي عملكرد كسب اند كه اغلب ارزيابي ، بيان كرده)2003(

در ايـن پـژوهش،   . دارنـد اساسي كاركنان در آنها نقش  و هم هاي خدماتي سازمانهم اند و  يافته
هايي كه بـراي سـنجش عملكـرد     شاخص. بررسي شد عملكرد برند بيمة البرز از ديدگاه كاركنان

  .شود مشاهده مي 4در جدول است برند استفاده شده 

  هاي سنجش عملكرد برند  شاخص. 4 جدول
  سؤالات  متغير

  عملكرد برند

  .شده، انجام دهمهايي را كه در شرح شغلم به من واگذار  توانم با موفقيت، مسئوليت مي. 1
  .كيفيت كار من، مطابق با استانداردهاي برند بيمة البرز است. 2
  .كنم دهد، اجرايي مي هايي را كه برند بيمة البرز به مشتريان مي وعده. 3
  .دهم هميشه، خدمات متناسب با نيازهاي ويژه مشتريان را به آنها ارائه مي. 4

  )2011(پونچاسيري و ويلسون : منبع
  

  1رضايت شغلي
هـاي   احساس مثبت دربارة شغل اسـت كـه در نتيجـة ارزيـابي ويژگـي      كنندة رضايت شغلي بيان

فردي كه رضايت شغلي بالايي دارد، نسبت به شـغل خـود احساسـات    . شود مختلف آن ايجاد مي
 ).55: 1392رابينـز و جـاج،   (اضي منفي اسـت  كه احساسات فرد نار  دهد، در حالي مثبت نشان مي

عنـوان عامـل    بخـش ناشـي از ارزيـابي شـغل بـه      رضايت شغلي را احسـاس لـذت  ) 1969(لاك 
رضـايت  ) 2010(گـانلو و اكسـرايلي   . كنـد  هاي شغلي تعريف مـي  كنندة دستيابي به ارزش تسهيل

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Job Satisfaction (SAT) 
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شغلي را احساس يا نگرش كلي كاركنان در ارتباط با شغل خود و اجـزاي آن ماننـد محـيط كـار،     
رضـايت شـغلي را   ) 2008(وانگ . كنند لانه و ارتباط با همكاران تعريف ميشرايط كار، پاداش عاد

 داند، يعني تا چه حد افراد كنندة محيط كار و نيازهاي فردي مي تابعي از ارتباط بين سيستم تقويت
كنـد كـه رضـايت     بيان مـي  وي همچنين. اي ندارند را دوست داشته يا به آن علاقه شغل خود به

اي از مطلوبيت يا عـدم   كاري با درجه هاي هست كه توسط ارزيابي مؤثر تجربشغلي حالت دروني ا
هـاي آن انعكـاس    رضايت، افكار و احساسات فرد را نسبت به كار و جنبـه . شود مطلوبيت بيان مي

گيري مثبتي كه كاركنان نسبت به كار خود  رضايت شغلي را ميزان جهت) 1390(عزيزي . دهد مي
كند كه رضايت، حالت عـاطفي مثبـت يـا خوشـايند ناشـي از       اند و بيان ميد در سازمان دارند، مي

هايي كه براي سنجش رضـايت شـغلي كاركنـان     شاخص. ارزيابي شغل يا تجربة شغلي فرد است
  .آورده شده است 5بيمة البرز استفاده شده، در جدول 

  هاي سنجش رضايت شغلي  شاخص. 5جدول 
  سؤالات  متغير

  رضايت شغلي
  .كنم شغل خود در بيمة البرز، احساس رضايت مياز . 1
  .احساس رضايت عالي در رابطه با كارم دارم. 2
  .در مجموع از كارم راضي هستم. 3

  )2010(كينگ و گريس : منبع

  پيشينة تجربي
اي اشاره شده و  طور گسترده اگرچه در حال حاضر به چارچوب هويت برند در ادبيات دانشگاهي به

هـاي   شود، تـاكنون چـارچوب مشخصـي بـراي اسـتفاده در سـازمان       متعدد را شامل ميبازارهاي 
 ـ ة اخيرشد هاي انجام با بررسي پژوهش). 2010 كلمن،(خدماتي يا توليدي ارائه نشده است   يداخل

از ابعاد هويت برند سـازماني در  يك در حوزة برندسازي و با توجه به فراواني بررسي هر  يو خارج
خصوص بيمـه   هاي ايراني به ماتي، متغيرهايي كه بيشترين همخواني را با سازمانهاي خد سازمان

و با توجه به اينكه پژوهش در حوزة هويت برند و تأثير آن بر تعهد سازماني شدند داشتند، انتخاب 
هـاي   دليل اينكه نقش كاركنان در سـازمان  همچنين به. شدبسيار اندك بود، اين تأثير نيز بررسي 

ها بسيار حائز اهميت است، تأثير تعهد سازماني كاركنان بر  و تأثير آنها بر عملكرد سازمانخدماتي 
مبناي تشكيل متغيرهاي مدل مفهومي  6جدول . رضايت آنها و عملكرد برند سازمان سنجيده شد

  . دهد نشان ميپژوهش را 
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  هاي پيشين  كاررفته در پژوهش بررسي متغيرهاي به. 6جدول 
CBI  ECF CVI BP CC HR COM  PER SAT رمتغي/ پژوهش 

                    )2011(كلمن و همكاران
                   )1394(بندباشكوه و شكسته
                     )2015(بويل و همكاران

                    )1395(حسينياسفيداني، رمضاني و شاه
                 )1391(عزيزي و اثناعشري

                 )2011(پونچاسيري و ويلسون
                 )2014(آمو و آسيبو 

                )2010(گريسكينگ و 
                  )2010(آرندت و برتل

  
زمينة گرفته در  هاي داخلي و خارجي صورت ترين نتايج پژوهش اي از مهم خلاصه 7در جدول 

  .كنيد روابط بين متغيرهاي پژوهش حاضر را مشاهده مي

  شده هاي بررسي خلاصة نتايج پژوهش. 7جدول 
  ها يافته  عنوان  سال/محققان  متغيرها

ECF→CBI 
CVI→CBI 
BP→CBI 
CC→CBI 

بند  باشكوه و شكسته
)1394(  

تحليل عوامل مؤثر بر توسعة
مورد (هويت برند خدماتي 

هاي بيمه  نمايندگي: مطالعه
  )ايران استان اردبيل

 فرهنگ عامل مؤثر بر هويت برند خدماتي، عوامل از ميان

برنـد هويـت  انـدكي بـر   تـأثير  برند، شخصيت و بازاريابي
 مـديريت  برنـد،  بصري هويت عوامل و گذارد مي خدماتي

 تـأثيري  يكپارچـة بازاريـابي،   و ارتباطات مشتري با ارتباط

  .دارد خدماتي برند هويت توسعة بر قوي
ECF→CBI 
CVI→CBI 
BP→CBI 
CC→CBI 
HR→CBI 

CBI→COM 
CBI→SAT 

بويل و همكاران 
)2015(  

اهميت هويت برند سازماني 
وكار  در مديريت كسب

 )بخش بانكداري انگلستان(

مديريت هويت برند سازماني، تعهد كاركنان به سـازمان را
كنـد كـه كند، همچنين اين پژوهش اثبات مـي  تقويت مي

تعهــد بــر روش عملكــرد كارمنــد و نقــش او بــر اســاس
علاوه بر اين تعهـد، بـر. گذارد هاي برند تأثير مي استاندارد

  .گذارد رضايت كاركنان اثر مثبتي مي
ECF→CBI 
CVI→CBI 
BP→CBI 
CC→CBI 
CBI→PER 

اسفيداني و همكاران 
)1395(  

سازي ساختاري  مدل
تفسيري هويت برند سازماني

با  ITصنعت  B2Bدر بازار 
 نگاهي به عملكرد بازاريابي

18دهد مدل هويت برنـد شـامل    نتايج پژوهش نشان مي
علاوه نتايج پژوهش حـاكي از تأثيرگـذاري به. شود بعد مي

هويـت برنـد بــر عملكـرد بازاريــابي، رضـايت و وفــاداري
  .مشتريان و قصد آنان براي خريد مجدد است

CBI→COM 
CBI→PER 

عزيزي و اثناعشري 
)1391(  

برندسازي داخلي و عملكرد 
گر برند در بانك، نقش تعديل
 جو رقابتي و رضايت شغلي

 برندسـازي  اثـر . هويت برند بر تعهد برند تأثير مثبت دارد

 تأييـد  برند عملكرد بر هويت برند اثر و برند تعهد بر داخلي

  .نشدند
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  7ادامة جدول 
  ها يافته  عنوان  سال/محققان  متغيرها

CBI→COM 
CBI→PER  

COM→PER  

پونچاسيري و 
  )2011(ويلسون 

فرايند برندسازي داخلي، 
مكانيزم كليدي، عوامل مياني 

  و نهايي

سـازي هويـت  وجود رابطة مثبت بين برندسازي داخلي و
برند كاركنان، تعهد و وفـاداري بـه برنـد، بـين كاركنـان

سـازي برنـد هاي خدماتي و تأثير مثبـت هويـت   سازمان
  .كند كاركنان را بر عملكرد برند بيان مي

CBI→PER 
COM→PER  

هاي برندسازي داخلي و  طرح)2014(آمو و آسيبو 
  عملكرد برند

عملكـرد برنـد،بين تعهد برند كاركنـان، آگـاهي برنـد و    
اين مطالعه همچنين نشـان داد. ارتباطي قوي وجود دارد

كه دريافـت وعـدة برنـد بـر آگـاهي و درك برنـد تـأثير
  .يابد گذاشته و تعهد كاركنان به وعدة برند افزايش مي

COM→PER  
رمزگويان و 

  )1392(پور  حسن
بررسي رابطة تعهد و عملكرد 

كاركنان در وزارت امور 
  دارايياقتصادي و 

كاركنـان،  بـر عملكـرد   مـؤثر  نامحسوس عوامل از يكي
عـاطفي،  تعهـد  داد نتايج نشان. است آنان سازماني تعهد

داراي كاركنـان  برعملكـرد  ترتيـب  بـه  هنجاري و مستمر
  .هستند اولويت تأثير

COM→PER 
COM→SAT  

آزور و كاظمي 
)1393(  

شناسايي تأثير مسئوليت 
اجتماعي شركت بر كيفيت 

 كاركنان و پيامدهاي آنروابط 

نتايج پژوهش نشان داد اعتماد سازماني و رضايت شغلي
.هاي مهمي براي تعهد سـازماني هسـتند   كننده بيني پيش

هرچه تعهد سازماني و رضايت شغلي افزايش يابد تمايل
  .به ترك شغل كاركنان كمتر خواهد بود

COM→SAT  
وستور، وستور و 

  )2010(وستور 
وري و  بهرهافزايش بلندمدت 

  كارايي كارگران

در قلمــرو كــاري در ارتبــاط بــا رضــايت شــغلي و تعهــد
در. مؤلفة معتبر و قابل اتكا شناسايي شدند 17سازماني، 

اين تحقيق، اشتياق به كار كه اغلب در رضايت شـغلي و
  .شود، آورده شده است تعهد سازماني ناديده گرفته مي

COM→SAT  
گانلو و آكسرايلي 

)2009(  
رضايت شغلي و تعهد سازماني 

  در مديران هتل در تركيه

رضايت شغلي بيروني، دروني و عمومي تأثير بسياري بـر
تعهد هنجاري و عاطفي دارد، ولي ابعاد و ميزان رضـايت

افزايش سن، سـطح. تأثير است شغلي بر تعهد مستمر بي
  .درآمد، تحصيلات موجب افزايش رضايت شغلي است

COM→SAT   بررسي ارتباط بين رضايت  )2008(ليپينسكين
  شغلي و تعهد سازماني

بالاترين ميزان رضايت ميان ابعاد مختلف شغلي مربـوط
كارمنداني كه از شـغل خـود.به بعد منافع كارمندان است

  .راضي هستند نسبت به سازمان متعهدترند

COM→SAT   بررسي ارتباط بين تعهد   )1390(عزيزي
  شغليسازماني و رضايت 

هاي رضايت شغلي كاركنان و تعهد سازماني بين شاخص
  .رابطة مستقيم و معناداري وجود دارد

COM→SAT  
حيدري تفرشي و 

 )1390(دريابگيان 
بررسي رابطة بين رضايت 

شغلي تعهد سازماني و رفتار 
  شهروندي سازماني

ــار ــين رضــايت شــغلي، تعهــد ســازماني و رفت رابطــة ب
رابطة تعهد سـازماني و. دار است معناشهروندي سازماني 

  .رفتار شهروندي سازماني معنادار است
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  مدل مفهومي
سـازماني بـر    برند هويت مديريت با مرتبط پيامد سه ،6شده، با توجه به جدول  مدل مفهومي ارائه

 :از انـد  عبـارت  شـده  بررسـي  ساختارهاي خاص، طور به. كند را بررسي مي كاركنان رفتار و نگرش
تعهد كاركنان نسبت به بيمة البرز، عملكرد كاركنان برند بيمة البرز و رضايتمندي كاركنـان بيمـة   

  .البرز

 
  مدل مفهومي پژوهش. 1شكل 

  
  .هاي زير بررسي شد بر اين اساس فرضيه

 .داردهويت برند سازماني بر تعهد سازماني كاركنان بيمة البرز تأثير مثبت  .1

 .تمركز بر مشتري و كارمند بر هويت برند سازماني تأثير مثبت دارد .1-1

 .هويت بصري سازماني بر هويت برند سازماني تأثير مثبت دارد .2-1

 .شخصيت برند بر هويت برند سازماني تأثير مثبت دارد .3-1

 .ارتباطات پايدار بر هويت برند سازماني تأثير مثبت دارد .4-1

 .هاي منابع انساني بر هويت برند سازماني تأثير مثبت دارد طرح .5-1

 .تعهد سازماني كاركنان بيمة البرز بر عملكرد برند بيمة البرز تأثير مثبت دارد .2

 .تعهد سازماني كاركنان بيمة البرز بر رضايت كاركنان تأثير مثبت دارد .3

  شناسي پژوهش روش
بررسـي  پـژوهش  از  آنجا كه هدف اين  .شود حاضر از لحاظ هدف، كاربردي محسوب ميپژهش 

عوامل مؤثر بر هويت برند سازماني، تأثير آن بر عملكرد برند و رضايت كاركنان بيمة البرز اسـت،  
هـا   داده گـردآوري  ابزار. از نوع همبستگي، توصيفي بوده و مبتني بر مدل معادلات ساختاري است

 عملكرد برند

 تعهد سازماني

 رضايت شغلي

 تمركز بر مشتري و كارمند

 هويت بصري سازماني

 شخصيت برند

 ارتباطات پايدار

 هاي منابع انساني طرح

 نگرش و رفتار كاركنان هويت برند سازماني

H2

H3 

H1 
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از  بخـش  هـر  هاي گيري و اندازه ها رآورد مقياسب براي .استاندارد است پرسشنامة ،پژوهش اين در
 7مخالف تا،  تشد معناي به به 1از  اي محدوده و كرديم اي استفاده نقطه هفتليكرت  مقياسيك 
تشكيل شـده اسـت،    بخش پرسشنامة اين پژوهش، از دو .شد تعيين ها براي پاسخ موافقشدت  به

دهنده از قبيل جنسيت، وضعيت تأهـل، سـن،   شناختي فرد پاسخ نخست، اطلاعات جمعيتبخش 
دوم، با توجه بـه جـدول   بخش و را دربردارد ميزان تحصيلات، سابقة كار، پست سازماني و درآمد 

  .سؤال پرداخته است 25، در قالب پژوهش، به سنجش متغيرهاي 8

  پرسشنامه هاي بندي سؤال دسته. 8جدول 
  منابع  ها ؤالسشمارة  ابعاد پژوهشمتغيرهاي  رديف

  هويت برند  1

  5 تا 1  تمركز بر مشتري و كارمند

  )2011( همكاران كلمن و
  8 تا 6  هويت بصري سازماني

  11 تا 9  شخصيت برند
  13 تا 12  ارتباطات پايدار

  15 تا 14  هاي منابع انساني طرح
  )2010(كينگ و گريس   18 تا 16    تعهد سازماني  2
 )2011(پونچاسيري و ويلسون   22 تا 19    عملكرد برند  3
  )2010(كينگ و گريس   25 تا 23    رضايت شغلي  4

  
جامعة آماري اين پژوهش شامل كلية كاركنان شركت سهامي بيمـة البـرز در اسـتان تهـران     

با توجه بـه  . نفر است 735شده از جانب اين شركت، تعداد آنها  است كه با توجه به اطلاعات داده
نفر در نظر گرفته  254حداكثر حجم نمونه  ،پژوهش و بر اساس جدول مورگانجامعة آماري اين 

در ايـن  . شود درصد كل كاركنان شركت سهامي بيمة البرز در استان تهران مي 35شده كه شامل   
گيـري اسـتفاده    هنگامي از ايـن نمونـه  . اي استفاده شده است گيري خوشه پژوهش از روش نمونه

از اعضاي جامعة مـادر در  فهرستي در بسيار بزرگ يا نامحدود باشد، يا ما ةشود كه حجم جامع مي
طور تصادفي انتخـاب   ، از ميان نواحي يا مناطق، چند ناحيه يا منطقه بهدر اين موارد. دست نباشد

شود، گـزينش   تري از جامعة مادر تلقي مي سپس از آن ناحيه كه در واقع مقياس كوچك ؛شود مي
طبيبـي، ملكـي و دلگشـايي،    (شـود   مـي   گيري انجـام  هاي نمونه يكي از روشنمونه با استفاده از 

از  محقـق  كاركنان شركت سهامي بيمة البـرز،  دسترسي نداشتن به فهرستدليل  به). 194: 1393
در مرحلـة نخسـت از بـين تعـداد      .كـرده اسـت  اي استفاده  اي دو مرحله گيري خوشه روش نمونه

اسـتان   هـاي  هدرصـد كـل شـعب     35(شـعبه  چهار  ،)شعبه 11(موجود در استان تهران  هاي هشعب
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انتخـابي   هـاي  هدر مرحلة دوم بين كاركنان شعب. را به روش تصادفي ساده انتخاب كرديم) تهران
صورت در دسترس بين كاركنـان توزيـع    ، پرسشنامه بهها هبه تناسب تعداد كاركنان موجود در شعب

پرسشنامه بين كاركنان توزيع شد كه با  330در نهايت . ندآوري شد هاي مورد نياز جمع شد و داده
 258شـده،   آوري هـاي جمـع   توجه به عدم پاسخگويي تعدادي از كاركنان يا نقـص در پرسشـنامه  

ها بر اساس اين تعداد صـورت   صحيح در اختيار محقق قرار گرفت كه تجزيه و تحليل دادهنسخة 
  .گرفت

آزمون شد، سپس بـا   پرسشنامه پيش 30اي شامل  يهبراي سنجش پايايي پرسشنامه، نمونة اول
آمده از پرسشنامه، ميزان اعتمـاد يـا پايـايي بـا روش ضـريب آلفـاي        دست هاي به استفاده از داده

درصـد بـراي هويـت     8/87ترتيـب   مربوط به متغيرها به هاي كرونباخ محاسبه شد كه براي سؤال
درصـد بـراي هويـت بصـري      3/71كارمند،  درصد براي تمركز بر مشتري و 1/74(برند سازماني 

درصد براي  3/78درصد براي ارتباطات پايدار و  6/87درصد براي شخصيت برند،  8/88سازماني، 
 8/92درصد براي عملكرد برند و  2/91درصد براي تعهد سازماني،  1/70، )هاي منابع انساني طرح

  . دست آمد درصد براي رضايت شغلي به
. ها سـنجيده شـد   نرمال بودن داده ،ستفاده از آزمون كلموگروف اسميرنوفدر اين تحقيق، با ا

با توجه بـه  . آمده است 9، در جدول SPSSافزار  آمده از اين آزمون با استفاده از نرم دست نتايج به
بـه   ها تأييد نشد، است، نرمال بودن داده 05/0داري متغيرها كه كمتر از  آمارة آزمون و سطح معنا

، بنابراين براي بررسي تحليل عـاملي تأييـدي و تحليـل    نداشتندها توزيع نرمال  داده كهاين معنا 
  .استفاده شد Smart PLS افزار از روش حداقل مربعات جزئي با استفاده از نرم ،مسير

  نتايج آزمون كلموگروف اسميرنوف. 9جدول 
  سطح معناداري  آمارة آزمون  متغير

  011/0  612/1  تمركز بر مشتري و كارمند
  007/0  688/1  هويت بصري سازماني

  002/0  846/1  شخصيت برند
  004/0  764/1  ارتباطات پايدار

  002/0  848/1  هاي منابع انساني طرح
  000/0  752/2  تعهد سازماني
  000/0  166/2  عملكرد برند
  000/0  488/2  رضايت شغلي
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  هاي پژوهش يافته
  آماري ةشناختي نمون  هاي جمعيت بررسي ويژگي

  .شناختي نمونة آماري پرداخته است هاي جمعيت ، به بررسي ويژگي10جدول 

  شناختي نمونة آماري هاي جمعيت ويژگي. 10جدول 

درصد  فراواني  پاسخ  متغير
درصد   فراواني  پاسخ  متغير  فراواني

  فراواني
وضعيت 
  تأهل

  7/52  136  مرد  جنسيت 69 178 متأهل
  3/47  122  زن 31 80 مجرد

ميزان 
 تحصيلات

 2/13 34 ديپلمديپلم و فوق

  سن

  0  0  سال 20زير 
  2/20  52  سال 30تا  21 1/58 150 كارشناسي

  1/41  106  سال 40تا  31 3/28 73 كارشناسي ارشد
  8/38  100  سال 40بيش از  4/0 1 دكتري

 سابقة كار

  87/22  59  سال 5تا  1

پست 
  سازماني

  هيئت مديره و 
 18/13 34 سال10تا6  4/0  1  مدير عامل

  4/0  1  معاون مدير عامل 08/41 106 سال20تا11
  8/0  2  مدير 87/22 59 سال20بيش از

  درآمد

  4/7  19  معاون 1/10 26 ميليون تومان1زير
  7/9  25  هو شعب هرئيس ادار 5/70 182 ميليون5/2تا1
  9/65  170  كارشناس 1/17 44 ميليون4تا5/2

  5/15  40  ساير 3/2 6 ميليون4ازبيش
  

  گيري پژوهش بررسي الگوي اندازه
هـا و   ، اعتبـار سـازه  )همسـاني درونـي  (شامل بررسـي قابليـت اعتمـاد     ،گيري آزمون الگوي اندازه

  .ها است دهندة قابليت اعتماد كافي و مناسب سازه نشان 11جدول . شود ابزارهاي پژوهش مي
. كنـد دو مـلاك را توصـيه مـي   ) 1998(هـا، چـين   اعتبار يا اعتبار واگراي سـازه  براي بررسي

هاي يك سازه بايد بيشترين بار عاملي را بر سازة خـود داشـته   نخستين ملاك اين است كه گويه
بيشـتر از بـار عـاملي     1/0باشند، يعني بار عاملي هر گويه روي سازة مربوط به خود بايد حـداقل  

هـاي   ، سـازه 13افـزار و جـدول    هاي ديگر باشد كه با توجه بـه خروجـي نـرم    ههمان گويه بر ساز
شدة يك  ملاك دوم اين است كه جذر ميانگين واريانس استخراج .داشتندپژوهش روايي مناسبي 
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دهـد كـه     نشـان مـي   كـار  ايـن . هاي ديگر بيشـتر باشـد   سازه بايد از همبستگي آن سازه با سازه
  .هاي ديگر است با سازه  اي خود بيشتر از همبستگيهمبستگي آن سازه با نشانگره

  گيري هاي برازش مدل اندازه شاخص. 11جدول 
 مقادير قابل قبول

  α <7/0  )1394داوري و رضازاده، (
  آلفاي كرونباخ

7/0> ρ  
  پايايي تركيبي

5/0> AVE  
  شده ميانگين واريانس استخراج

 متغير
  616/0 889/0 843/0 هويت برند سازماني. 1
  594/0  878/0  825/0  تمركز بر مشتري و كارمند. 1.1
  646/0  845/0  726/0  هويت بصري سازماني. 2.1
  776/0  912/0  855/0  شخصيت برند .3.1
  843/0  915/0  814/0  ارتباطات پايدار .4.1
  773/0  872/0  707/0  هاي منابع انساني طرح .5.1
  682/0 864/0 762/0 تعهد سازماني. 2
  708/0 907/0 865/0 عملكرد برند. 3
  896/0 963/0 942/0 رضايت شغلي. 4
  

با توجه به نتايج  .است نتايج بررسي همبستگي و ملاك دوم روايي گزارش شده 12در جدول 
) اعداد روي قطر مـاتريس همبسـتگي  ( ةشد جذر ميانگين واريانس استخراج ،موجود در اين جدول

علاوه بر اين، اعداد زير . تمام متغيرهاي پژوهش بيشتر از همبستگي آنها با متغيرهاي ديگر است
  . قطر ماتريس همبستگي، براي بررسي رابطة بين متغيرها گزارش شده است

  شده ماتريس همبستگي و جذر ميانگين واريانس استخراج. 12جدول 
  9  8 7  6  5 4 3 2 1  متغير

              66/0 هويت برند سازماني. 1
             77/0 88/0 تمركز بر مشتري و كارمند. 2
            80/0 56/0 72/0 هويت بصري سازماني. 3
           88/0 62/0 55/0 8/0 شخصيت برند. 4
          92/0 49/0 34/0 58/0 77/0 ارتباطات پايدار. 5
        88/0  75/0 45/0 29/0 59/0 74/0 هاي منابع انسانيطرح. 6
     83/0  42/0  34/0 44/0 42/0 48/0 54/0 تعهد سازماني. 7
    84/0 55/0  27/0  28/0 46/0 40/0 40/0 47/0  عملكرد برند. 8
  95/0  28/0 65/0  50/0  42/0 39/0 32/0 52/0 55/0 رضايت شغلي. 9
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  بارهاي عاملي متقاطع براي بررسي روايي . 13جدول 
SAT PER COM HR CC BP CVI ECF CBI  

536/0 394/0 491/0 592/0 582/0 543/0 546/0 997/0 840/0 Average of ECF 

316/0 399/0 418/0 293/0 337/0 619/0 999/0 552/0 703/0 Average of CVI 

388/0 464/0 436/0 444/0 489/0 000/1 621/0 543/0 786/0 Average of BP 

415/0 280/0 336/0 744/0 000/1 488/0 340/0 582/0 804/0 Average of CC 

503/0 262/0 415/0 000/1 743/0 442/0 294/0 589/0 786/0 Average of HR 

474/0 285/0 456/0 501/0 444/0 524/0 443/0 777/0 696/0 ECF1 

414/0 247/0 332/0 491/0 479/0 286/0 294/0 685/0 590/0 ECF2 

348/0 342/0 361/0 213/0 218/0 376/0 396/0 654/0 476/0 ECF3 

475/0 325/0 401/0 530/0 548/0 449/0 495/0 860/0 733/0 ECF4 

310/0 338/0 320/0 479/0 498/0 450/0 488/0 853/0 702/0 ECF5 

222/0 286/0 285/0 224/0 318/0 599/0 793/0 467/0 600/0 CVI1 

239/0 281/0 298/0 216/0 225/0 409/0 766/0 397/0 510/0 CVI2 

301/0 396/0 428/0 266/0 266/0 479/0 849/0 466/0 582/0 CVI3 

356/0 365/0 353/0 340/0 365/0 853/0 619/0 475/0 674/0 BP1 

305/0 448/0 363/0 413/0 477/0 859/0 443/0 416/0 664/0 BP2 

365/0 410/0 438/0 420/0 448/0 929/0 579/0 546/0 739/0 BP3 

456/0 247/0 330/0 720/0 916/0 444/0 230/0 535/0 727/0 CC1 

310/0 267/0 288/0 649/0 921/0 453/0 390/0 535/0 750/0 CC2 

430/0 284/0 375/0 891/0 701/0 449/0 253/0 531/0 722/0 HR1 

455/0 177/0 356/0 868/0 605/0 328/0 264/0 505/0 660/0 HR2 

745/0 330/0 878/0 489/0 396/0 457/0 354/0 523/0 570/0 COM1 

532/0 452/0 892/0 317/0 258/0 363/0 343/0 370/0 423/0 COM2 

270/0 647/0 693/0 177/0 140/0 234/0 349/0 271/0 295/0 COM3 

211/0 881/0 539/0 181/0 187/0 389/0 365/0 314/0 365/0 PER1 

325/0 849/0 510/0 227/0 243/0 366/0 368/0 352/0 397/0 PER2 

236/0 846/0 416/0 275/0 277/0 437/0 293/0 358/0 419/0 PER3 

140/0 788/0 357/0 223/0 259/0 375/0 311/0 313/0 374/0 PER4 

950/0 239/0 612/0 453/0 379/0 377/0 310/0 477/0 514/0 SAT1 

945/0 237/0 598/0 494/0 423/0 360/0 281/0 480/0 525/0 SAT2 

945/0 308/0 643/0 479/0 380/0 367/0 307/0 532/0 533/0 SAT3 
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  بررسي الگوي ساختاري پژوهش
ضرايب مسـير   .براي آزمون الگوي ساختاري اين پژوهش از مدلي به شرح زير استفاده شده است

شوند و  متغير وابسته استفاده ميبراي تعيين سهم هر يك از متغيرهاي مستقل در تبيين واريانس 
شدة متغير وابسـته توسـط متغيرهـاي     واريانس تبيين دهندة نشان) اعداد داخل بيضي(  R2مقادير 
  .است پژوهش آمده  هاي هنتايج بررسي فرضي 14در جدول . بين يا مستقل است پيش

  

  
 شدة پژوهش الگوي آزمون. 2 شكل

  پژوهش هاي هنتايج آزمون فرضي. 14جدول 

ضرايب   هافرضيه
تأييد فرضيهT -value  مسير

  تأييد شد 159/12  536/0 .هويت برند سازماني بر تعهد سازماني كاركنان بيمه البرز تأثير مثبت دارد. 1
  تأييد شد  990/25  276/0  .تمركز بر مشتري و كارمند بر هويت برند سازماني تأثير مثبت دارد. 1.1
  تأييد شد  326/20  233/0  .هويت برند سازماني تأثير مثبت داردهويت بصري سازماني بر . 2.1
  تأييد شد  941/24  255/0  .شخصيت برند بر هويت برند سازماني تأثير مثبت دارد. 3.1
  تأييد شد  502/21  247/0  .ارتباطات پايدار بر هويت برند سازماني تأثير مثبت دارد 4.1
  تأييد شد  701/23  258/0  .سازماني تأثير مثبت داردهاي منابع انساني بر هويت برند  طرح. 5.1
  تأييد شد  335/9  552/0.تعهد سازماني كاركنان بيمه البرز بر عملكرد برند بيمه البرز تأثير مثبت دارد .2
  تأييد شد  024/17  653/0  .تعهد سازماني كاركنان بيمه البرز بر رضايت كاركنان تأثير مثبت دارد .3
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  ساختاريبرازش مدل 
هاي برازش مدل معادلات ساختاري به  از شاخص ،هاي مدل تحقيقبراي نشان دادن اعتبار يافته

هـاي بـرازش مـدل معـادلات      شـاخص  15در جـدول  . روش حداقل مربعات جزئي اسـتفاده شـد  
هاي موجود در جدول، شاخص برازش كلي مـدل در  علاوه بر شاخص. ساختاري آورده شده است

توان براي بررسي اعتبار يـا كيفيـت    است و از آن مي GOFات جزئي، شاخص روش حداقل مربع
در پژوهش حاضر براي الگوي آزمـايش  . صورت كلي استفاده كرد الگوي حداقل مربعات جزئي به

بـراي ايـن شـاخص    شـده   مقـدار محاسـبه  دسـت آمـد كـه    به 50/0شده، شاخص برازش مطلق 
  .استبرازش مناسب الگوي آزمون شده  دهندة نشان

  هاي برازش مدل ساختاري شاخص. 15جدول 
  مقادير قابل قبول 

 T <96/1  )1394داوري و رضازاده، (
T-value  

33/٠> R
2  

  واريانس تبيين شده

15/0> F
2  

معيار اندازه 
  تأثير

15/0> Q
2  

شاخص استون 
  متغير  گيزر

  611/0  - 999/0 - هويت برند سازماني
  186/0  402/0 287/0 159/12 تعهد سازماني
  202/0  438/0 305/0 335/9 عملكرد برند
  379/0  744/0 426/0 024/17 رضايت شغلي

 

  هاگيري و پيشنهاد نتيجه
و  شدة پژوهش، تأثير هويت برند سازماني بر تعهد سازماني مثبـت اسـت   مطابق با الگوي آزمايش

هاي هويت برنـد سـازماني    مؤلفه. تعهد سازماني بر عملكرد برند و رضايت شغلي، تأثير مثبت دارد
هـاي پايـدار و    شامل تمركز بر مشتري و كارمند، هويت بصري سازماني، شخصيت برنـد، ارتبـاط  

عـلاوه بـر ايـن، هويـت برنـد      . هاي منابع انساني، بر هويت برند سازماني تأثير مثبت دارنـد  طرح
 31چنـين تعهـد سـازماني    كنـد، هم  بيني مي درصد از تغييرات تعهد سازماني را پيش 29سازماني 

  .كند بيني مي درصد از تغييرات رضايت شغلي را پيش 43درصد از تغييرات عملكرد برند و 
گانه بـر هويـت برنـد     فرعي مبني بر تأثير مثبت ابعاد پنج هاي هبا توجه به نتايج آزمون فرضي

 ـهسـتند  هاي خـدماتي  بخش مهمي از سازمان كهتوان گفت كاركنان  مي ،سازماني ا مشـتريان  ، ب
درسـتي   نيازهـاي مشـتريان بـه    ،تـر باشـد   و هر چه اين ارتباط قويدارند ارتباط مستقيم و دائمي 

هـا   يافتـه . شود شود كه اين خود موجب افزايش هويت برند سازماني مي شناسايي و پاسخ داده مي
كاركنان طور مستقيم با  هاي ملموس هويت برند مانند هويت بصري كه به جنبه همدهد  نشان مي
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هاي آموزشي هسـتند، موجـب    هاي منابع انساني كه اغلب در قالب برنامه طرح و هم ارتباط دارند
هاي شخصيتي افـراد   همچنين هر اندازه هماهنگي بين ويژگي. دنشو تعميق روابط با مشتريان مي

در ايـن  . احتمال انتخاب آن برند از سوي آنها بيشتر خواهد شـد  ،بيشتر باشد به آن و برند مربوط
زمينه ابزارهاي ارتباطات بازاريابي نيز موجب انسجام و كنترل ارتباطات سازماني و سهولت انتقال 

توان گفـت عـواملي چـون تمركـز بـر       در نتيجه مي. شوند هاي سازماني به افراد مي مفاهيم و پيام
بصـري   هـاي منـابع انسـاني و هويـت     مشتري و كارمند، شخصيت برند، ارتباطات پايـدار، طـرح  

بـا   هـا  هنتايج آزمون اين فرضي. كنند در ايجاد هويت برند بيمة البرز نقش اساسي ايفا مي ،سازماني
و  تحقيـق كـرد   كه روي كاركنان بخش بانكـداري انگلسـتان  ) 2015(پژوهش بويل و همكاران 

 .، همراسـتا اسـت  پرداختكاركنان شركت بيمه ايران  به بررسي كه) 1394(بند  باشكوه و شكسته
و نـوع فعاليـت و   هستند دليل اينكه بانكداري و بيمه هر دو از مشاغل موجود در حوزة خدمات  به

هـا بـا    مشابه است، مطابق با انتظار محقق، نتايج اين پژوهشكمابيش ارتباطات سازماني در آنها 
ي شـود كـه نيازهـا    فرعي پيشنهاد مـي  هاي هبا توجه به نتايج آزمون فرضي. يكديگر مطابقت دارد

هـاي لازم بـه آنهـا     هاي منابع انساني شناسايي شده و آمـوزش  آموزشي كاركنان در راستاي طرح
هاي مربوط به برند خود، به طراحـي شخصـيت    لازم است بيمة البرز براي بهبود تداعي. داده شود

ز استفاده از نام سازماني، آرم سازماني و لبـاس متحدالشـكل كاركنـان ني ـ   . نمادين برند اقدام كند
توجه به عواملي از جمله لوگو، رنگ و شـعار  . تواند به هويت بصري برند بيمة البرز كمك كند مي

  .تواند مفيد واقع شود مي ،اي در انسجام ساختار هويت برند سازماني دارد نيز كه تأثير بالقوه
با توجه به نتيجة آزمون فرضية نخست مبني بر تأثير مثبت هويـت برنـد سـازماني بـر تعهـد      

توان انتظار داشت كه با مديريت مناسب هويت برنـد سـازماني، آگـاهي كاركنـان از      سازماني، مي
موجـب بهبـود    و هاي مرتبط با برند افزايش يابد ها و وعده ها، ارزش گيري استراتژي برند، تصميم

عزيـزي و   هـاي  يافتـه نتيجـة ايـن آزمـون بـا     . تعهد فكري و عاطفي كاركنان به سـازمان شـود  
مطالعـه  كه هر دو روي كاركنان صنعت بانكداري ) 2015(و بويل و همكاران ) 1391( اثناعشري

شود بيمة البرز بـا   از اين رو پيشنهاد مي. دليل خدماتي بودن هر دو حوزه، مطابقت دارد ، بهاند كرده
ازماني براي انتقـال  هاي س اي، استفاده از تابلوهاي اعلانات و نشريه هاي دوره برگزاري گردهمايي

تـوجيهي ويـژة كاركنـان، آنهـا را در      هاي هكاركنان و همچنين برگزاري جلس هاي هدانش و تجرب
  .جريان اقدامات سازمان قرار داده و از نظر آنها در پيشبرد اهداف سازمان استفاده كند
د برنـد بيمـة   با توجه به نتيجة آزمون فرضية دوم مبني بر تأثير مثبت تعهد سازماني بر عملكر

توان گفت چنانچه كاركنان از لحاظ عاطفي به سازمان خـود وابسـته باشـند، خـود را در      البرز مي
مقابل سرنوشت سازمان مسئول دانسته و با انگيزه و علاقة بيشتر و فراتر از وظايف مقرر در شرح 
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پژوهش آزور و كاظمي نتايج اين آزمون با نتايج . پردازند شغلي خود، به ارائة خدمات با كيفيت مي
هاي فرهنگي موجـود در جوامـع آمـاري     دليل شباهت به) 1392(پور  و رمزگويان و حسن) 1393(

 بـين  قـوي  اي رابطه ،)2011( ويلسون و پانجاسيري برخلاف پژوهش. مورد بررسي، مطابقت دارد
ان به عواملي تو هاي اين رابطه مي دهد كه در توضيح قوتبرند نشان مي عملكرد كاركنان و تعهد

 هاي توانايي و ها ارزش مانند شخصي،عوامل  برخي مانند تفاوت در فرهنگ جوامع مورد بررسي و
هـاي بيشـتري انجـام     پـژوهش  بايدبراي مشخص شدن بيشتر اين موضوع،  .اشاره كرد كاركنان،

مچنين بـا  ه. شود نظام ارزيابي عملكرد كاركنان در سازمان تقويت شود شود، بنابراين پيشنهاد مي
هاي رقيب آگاه كنند تا ضمن  هاي اطلاعاتي مناسب، كاركنان را از وضعيت سازمان ايجاد سيستم
اسـتفاده از  . پذيري، عملكرد سازمان را بهبـود بخشـند   براي افزايش رقابتموقعيتي فراهم آوردن 

پيشگيري از  سازي كاركنان و در راستاي چند مهارته كردن و توانمند تواند فرايند گردش شغلي مي
ويـژه افـرادي كـه در     يكنواختي در كار و ايجاد تنوع لازم در مشاغل محوله بسيار مؤثر باشد، بـه 

توانند وضـعيت   جايي درون واحدي مي روابط كاري با مديران خود اصطكاك بيشتري دارند با جابه
  .بهتري داشته باشند

تعهد سازماني بر رضـايت كاركنـان   با توجه به نتيجة آزمون فرضية سوم مبني بر تأثير مثبت 
هاي شغلي با وجود نوعي  عنوان نگرش توان گفت رضايت شغلي و تعهد سازماني به بيمة البرز، مي

ايـن تـأثير دور از    ،شـده  مطابق با مباني نظري اشـاره . تمايز، با يكديگر همپوشاني مفهومي دارند
، گـانلو و اكسـرايلي   )2010(همكـاران  هـاي وسـتور و    انتظار نبوده و نتيجة اين آزمون با پژوهش

همخـواني  ) 1390(و حيدري تفرشـي و دريابگيـان   ) 1390(، عزيزي )2008(، ليپينسكين )2009(
در نتيجه . هاي شخصيتي كاركنان ايجاد شود تواند به دلايل گوناگوني همچون ويژگي دارد كه مي

  : شود زير ارائه مي هايپيشنهاد
هـا و تجديـد نظـر در     سـازي پسـت   زماني با هدف غنيهاي سا انجام بازنگري در پست •

   ؛تواند در افراد حس رضايت و تعهد را تقويت كند مي ،عناوين آنها
 تلاش شود؛ رفع مشكلات آنها براي ،حمايت از كاركنانضمن  •

عادلانه و اثربخش كردن سيستم پاداش و جبران خدمات كاركنـان، تـا كاركنـاني كـه      •
  . شوند ، تشويقي دارندعملكرد بهتر

دشواري دريافت مجوز بـراي پخـش پرسشـنامه در     توان به هاي اين پژوهش مي از محدوديت
همچنين همكاري . مراتب سازماني اشاره كرد دليل بوروكراسي اداري و سلسله سازمان مد نظر، به

يـار  در تكميل پرسشـنامه و در اخت  ها هو شعب ها هادارمديران تعدادي از برخي از كاركنان و نكردن 
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انگاشـتن اطلاعـات    دليـل محرمانـه   اسـامي كاركنـان بـه   فهرست قرار ندادن آمارهاي سازماني و 
  . هاي ديگر اين پژوهش بوده است سازماني افراد، از محدوديت

ماننـد   ديگـري  متغيرهـاي  افـزودن  شـود بـا   هاي آتي به پژوهشگران پيشنهاد مي در پژوهش
 ايـن  .كننـد  تـر  گسـترده  را خود زمينة كاري حاضر،مفهومي پژوهش  مدل به سازماني هاي ارزش

تـر،   ملمـوس  و بهتـر  نتيجـة  دريافـت  براي كه است شده انجام البرز بيمة كاركنان روي پژوهش
   .بررسي شوند عنوان مورد مطالعه، نيز به مشتريان و  سهامداران شود پيشنهاد مي

  منابعفهرست 
نگاهي به هويت برند و تأثير آن بر وفـاداري بـه برنـد و    ). 1393( .زاده، ع بخشي ،.جعفرزاده كناري، م ،.احمدي، پ

فصـلنامة  ). هاي گوشتي كاله كنندة محصولات لبني و فرآورده شركت توليد: مورد مطالعه(ارزش ويژه برند 
 .65-93): 71(18، پژوهشنامة بازرگاني

سازي ساختاري تفسـيري هويـت برنـد سـازماني در      مدل). 1395. (ع.شاه حسيني، م ،.رمضاني، س ،.ر.اسفيداني، م
 .259-280، )2(8، مديريت بازرگاني. با نگاهي به عملكرد بازاريابي ITصنعت  B2B بازار

شناسايي تأثير مسئوليت اجتماعي شركت بر كيفيت روابـط كاركنـان و پيامـدهاي آن    ). 1393. (كاظمي، م ،.آزور، ه
-685 ،)4(6، مـديريت بازرگـاني  ). كاركنان شركت خدمات مهندسي و سـاخت كيسـون  : ة مورديمطالع(

665. 

هاي  نمايندگي: مورد مطالعه(تحليل عوامل مؤثر بر توسعة هويت برند خدماتي ). 1394. (شكسته بند، م ،.باشكوه، م
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بررسي رابطة بين رضـايت شـغلي، تعهـد سـازماني و رفتـار شـهروندي       ). 1390. (دريابگيان، آ ،.حيدري تفرشي، غ
فصلنامة علمـي پژوهشـي تحقيقـات    . سازماني در كاركنان يك شركت نيمه خصوصي در استان هرمزگان

 .31-44 ،)1(3، مديريت آموزشي

 .جهاد دانشگاهي: تهران. اس . ال . افزار پي سازي معادلات ساختاري با نرم مدل). 1392. (رضازاده، آ ،.داوري، ع

هـاي   دفتر پژوهش: تهران.). زاده مطلق، م تقي. م.اعرابي، س. (رفتار سازمانيمباني ). 1392. (ت.جاج، ا ،.پ.رابينز، ا
  .فرهنگي

 .65-80 ،)10/9(13، اقتصادي ةمجل. برند و تأثير آن بر وفاداري مشتري). 1392. (رحماني، ز ،.رشيدي، ح

. بررسي رابطة بين تعهد و عملكرد كاركنان در وزارت امور اقتصادي و دارايي). 1392. (پور، ك ، حسن.رمزگويان، غ
 .33-48 ،)3(2، مجلة اقتصادي

: تهـران . نامه، رساله، طرح پژوهشي و مقالـة علمـي   تدوين پايان). 1393. (دلگشايي، ب ،.ر.ملكي، م ،.ج.طبيبي، س
  . فردوس



   ...عملكرد  بررسي عوامل مؤثر بر هويت برند سازماني و تأثير آن بر  ـــــــــــــــــــــــ   638

بررسي تـأثير بازاريـابي داخلـي بـر عملكـرد      ). 1392. (دانايي فرد، ح ،.ا.فاني، ع ،.ع.الهي، ا خائف. دوست، ع عاطفت
شـركت  : مطالعة موردي(سازمان با در نظر گرفتن متغيرهاي ميانجي تعهد سازماني و كارآفريني سازماني 

 .21-42 ،)4(5، مديريت بازرگاني). فولاد مباركة اصفهان

كـل امـور    ةمطالعة مـوردي كاركنـان ادار  (ي ارتباط بين رضايت شغلي و تعهد سازماني بررس). 1390. (عزيزي، س
  .173-196 ،)59(11، ماليات ةپژوهشنام). مالياتي استان قم

گر جو رقابتي و رضـايت   نقش تعديل: برندسازي داخلي و عملكرد برند در بانك). 1391. (اثناعشري، م. عزيزي، ش
 .151-165 ،)3(17، ايرانهاي مديريت در  پژوهش. شغلي

Ahmadi, P., Jafarzade Kenari, M. & Bakhshi zadeh, A. (2014). A glance at brand 
identity and Its impact on brand loyalty and brand equity (case study: kaleh dairy 
and meat products company). Iranian Journal of trade studies, 18(71), 65–93. 
(in Persian) 

Ambler, T. (2003). Marketing: the trouble with finance. Business Strategy Review, 14(3), 
54–62.  

Amue, G.J. & Asiegbu, I.F. (2014). Internal Branding Initiatives and Brand 
Performance: An Empirical Investigation of Fast Food Industry in Nigeria. 
International Journal of Business and Management Invention, 3(9), 32-40.  

Arendt, S. & Brettel, M. (2010). Understanding the influence of corporate social 
responsibility on corporate identity, image and firm performance. Management 
Decision, 48(10), 1469-1492. 

Atefat doost, A., Khaefollahi, A.A., Fani, A.A. & Danayi fard, H. (2014). Studying the 
effect of Internal Marketing on Organizational Performance with considering the 
role of Organizational Commitment and Organizational Entrepreneurship as 
intermediary variables (Case Study: Mobarakeh Steel Company). Journal of 
Business Management, 5(4), 21-42. (in Persian) 

Azizi, S. (2011). A study of relationship between job satisfaction and organizational 
commitment: (A case study of state tax organization’s staff of Qom province). 
Tax journal, 11(59), 173-196. (in Persian) 

Azizi, Sh. & Asnaashari, M. (2013). Internal Branding and Brand Performance: The 
Moderator Role of Workplace Competitive Climate and Job Satisfaction. 
Management Researches in Iran, 17(3), 151-165. (in Persian) 

Azor, H. & Kazemi, M. (2015). Specification of corporate social responsibility effect on 
relationship quality and its outcomes (Case study: Kayson Construction & 
Engineering Services Company). Journal of Business Management, 6(4), 665-
685. (in Persian) 

Bashokouh, M. & Shekasteband, M. (2015). Analysis the factors affecting the 
development of the services brand identity (Studying of a case insurance 
branches in Ardabil province). Journal of Business Management, 7(1), 1-21. (in 
Persian) 



ی  639   ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  1396 پاييز، 3 شمارة ،9دورة  ،د بازرگا

Blombäck, A. & Ramírez-Pasillas, M. (2012). Exploring the logics of corporate brand 
identity formation. Corporate Communications: An International Journal, 17(1), 
7-28. 

Buil, I., Catalán, S. & Martínez, E. (2015). The importance of corporate brand identity in 
business management: An application to the UK banking sector. BRQ Business 
Research Quarterly, 19(1), 3-12.  

Burmann, C., Jost-Benz, M. & Riley, N. (2009). Towards an identity based brand equity 
model. Journal of Business Research, 62(3), 390-397.  

Burmann, C., Zeplin, S. & Riley, N. (2009). Key determinants of internal brand 
management success: an exploratory empirical analysis. Journal of Brand 
Management, 16(4), 264-284. 

Chin, W.W. (1998). The partial least squares approach to structural equation modeling. 
In G. A. Marcoulides (Ed.), Modern methods for business research (pp.295–336). 
Mahwah, NJ: Lawrence Erlbaum Associates, Inc. 

Coleman, D., De Chernatony, L. & Christodoulides, G. (2011). B2B service brand 
identity: scale development and validation. Industrial Marketing Management, 
40(7), 1063-1071. 

Coleman, D.A. (2010). Service brand identity: definition, measurement, dimensionality 
and influence on brand performance. (PhD thesis). University of Birmingham 
Research Archive. 

Davari, A. & Rezazadeh. A. (2015). Structural equation modeling with PLS. Iranian 
academic center, Tehran. (in Persian)  

De Chernatony, L. & Segal-Horn, S. (2003). The criteria for successful services brands. 
European Journal of Marketing, 37(7/8), 1095-1118. 

Esfidani, M.R., Ramezani, S. & Shah hoseini, M.A. (2016). Interpretive structural 
modeling of corporate brand identity in the market by looking at the IT industry 
B2B marketing performance. Journal of Business Management, 8(2), 259-280. 
(in Persian) 

Gunlu, E. & Aksarayli, M. (2010). Job satisfaction and organizational commitment of 
hotel managers in Turkey. International Journal of Contemporary Hospitality 
Management, 22(5), 693-717. 

He, H., Li, Y. & Harris, L. (2012). Social identity perspective on brand loyalty. Journal 
of business research, 65(5), 648-657. 

Hedari Tafreshi, Q. & Daryabeigian, A. (2011). The evaluation of the relationship 
between job satisfaction, organizational commitment and OCB in employees of a 
semi-private company in Hormozgan province. Scientific research journal of 
educational management researches, 3(1), 31-44. (in Persian) 

Keller, K.L. (2013). Strategic brand management, Building, Measuring, and Managing 
Brand Equity. (4th Edition). Pearson Education Limited.  

Kim, Y. & Park, M.S. (2005). Pricing of Seasoned Equity Offers and Earnings 
Management. Journal of Financial and Quantitative Analysis, 40(2), 435-463. 



   ...عملكرد  بررسي عوامل مؤثر بر هويت برند سازماني و تأثير آن بر  ـــــــــــــــــــــــ   640

King, C. & Grace, D. (2010). Building and measuring employee based brand equity. 
European Journal of Marketing, 44(7), 938-971. 

Lipiniskiene, D. (2008). The examinational relationship between organizational 
commitment and job satisfaction of employees. Ekonomika ir vadyba: aktualijos 
ir perspektyvos, 4(13), 282-289. 

Locke, E.A. (1969). What is job satisfaction. Organizational Behavior and Human 
Performance. 4(4), 309-336. 

Malhotra, N. & Mukherjee, A. (2004).The relative influence of organizational 
commitment and job satisfaction on service quality of customer contact 
employees in banking call centers. Journal of Service Marketing, 18(3), 162-174. 

Papasolomou, I. & Vronits, D. (2006). Using internal marketing to ignite the corporate 
brand: The case of the UK retail bank industry. Journal of Brand Management, 
14 (1/2), 177-195. 

Porter, L.W., Steers, R.M., Mowday, R.T. & Boulian, P.V. (1974). Organizational 
commitment, job satisfaction, and turnover among psychiatric technicians. 
Journal of Applied Psychology, 59(5), 603-609. 

Punjaisri, K. & Wilson, A. (2011). Internal branding process: key mechanisms, outcomes 
and moderating factors. European Journal of Marketing, 45(9/10), 1521-1537. 

Ramzgoyan, Gh. & Hassanpour, K. (2013). A survey of the relationship between 
commitment and performance of employees in ministry of economic and asset 
affairs. Economic journal, 2(3), 33-48. (in Persian) 

Rashidi, H. & Rahmani, Z. (2013). Brand and its influence on customer loyalty. 
Economic journal, 13(9/10), 65-80. (in Persian) 

Robbins, P.S. & Jaj, T.A. (2013). Essentials of Organizational Behavior. Translated by 
Taghizadeh Mothagh, M. and Arabi, S.M., Cultural Researches Office, Tehran. 
(in Persian) 

Swailes, S. (2002). Organizational commitment: a critique of the construct and measures. 
International Journal of Management Reviews, 4(2), 155-178.  

Tabibi, S.J., Maleki, M.R. & Delgoshaei, B. (2014).Writing Successful Theses, 
dissertations, research projects and scientific articles. Ferdos, Tehran.  
(in Persian) 

Usakli, A. & Baloglu, S. (2011). Brand personality of tourist destinations: An application 
of self congruity theory. Tourism Management, 32(1), 114 - 127. 

Wallace, E., De Chernatony, L. & Buil, I. (2013). Building bank brands: how leadership 
behavior influences employee commitment. Journal of Business Research, 66(2), 
165-171. 

Wang, X. (2008).Analyzing work attitudes of Chinese employees. Chinese Management 
Studies, 2(3), 215-228. 

Westover, J.H., Westover, A.R. & Westover, L.A. (2010). Enhancing long term worker 
productivity and performance. International Journal of Productivity and 
Performance Management, 59(4), 372-387. 


