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Introduction: Customer performance is considered as one of the main factors for 

measuring the performance of organizations, and it can be considered as a measure 

to check the results of many marketing activities. In this research, this concept has 

been examined from the perspective of organizational innovation. Also, the concepts 

of internal branding and brand orientation have been considered as the key elements 

of internal brand management with the role of mediating variables. The emphasis on 

these concepts is due to the increasing importance of the role of employees in 

branding and creating a better image of the brand in the minds of customers, 

especially in the field of services. Most of the studies in the field of organizational 

performance have considered the concept of branding from an intra-organizational 

point of view. In order to fill this gap, an attempt has been made in this research to 

examine this concept from an inter-organizational perspective in order to provide a 

clear picture of internal brand management. So, the purpose of this research is to 

investigate the effect of organizational innovation on customer performance with an 

emphasis on the mediating role of internal branding and brand orientation. 

Methodology: This research is practical in terms of its purpose, and the method of 

data collection is a descriptive survey. A field survey was performed to collect the 

primary data, and library work was done for the secondary data. The statistical 

population consisted of the managers and employees of Bank Mellat in Tehran, and 

247 of them were selected as a sample using the convenience sampling approach. 

The data were collected through a questionnaire, the content validity of the 

questionnaire was confirmed by academic experts, and the reliability of the 

questions was measured with the SPSS software. Cronbach's alpha was at the 

optimal level and above 0.7 for all the dimensions and variables. The data were 

analyzed with the structural equation modeling method and the third version of the 

SmartPLS software. 

Results and Discussion: The data analysis was done in two descriptive and 

inferential sections. In order to describe the findings and to measure the fit of the 

research conceptual model and hypothesis testing, descriptive statistics, inferential 

statistics and structural equation modeling were used, respectively. At the 

descriptive level, statistical indicators such as gender, age, last degree, and work 

experience served to describe the demographic characteristics of the sample. At the 

inferential level, structural equation modeling was done in three parts. First the 
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measurement model examined the validity and reliability, which was confirmed. 

Second, the structural model shows how the latent variables were related together. 

The results of this section showed that the coefficient of determination for the 

endogenous variables of the model was within the accepted range. Also, the output 

of the path coefficients and significant numbers confirmed that innovation is 

antecedent of internal branding and brand orientation. It also confirmed that 

innovation affects customer performance through internal branding. Third, the 

general model, which actually included both measurement and structural model 

parts, confirming the fit, and the fit check was completed in a model. The 

information in his part of the data analysis confirmed the strong fit of the research 

model.  

Conclusion: The conceptual model of this research helps Bank Mellat managers to 

improve customer performance from the perspective of organizational innovation 

and internal brand management. The focus of the current research is on improving 

customer performance based on the marketing approach. Innovation is a marketing 

capability that has an intra-organizational nature, and this study has shown that 

brand management can be reinforced with an inter-organizational approach. Besides, 

institutionalizing the culture of innovation in the bank provides platforms for the 

ease of cooperation among employees and increases the involvement of the 

employees in the bank. In such an organizational environment, employees are more 

eager to provide innovative proposals. These innovative proposals can help the bank 

to differentiate itself from its competitors and solve its customers' problems more 

qualitatively which improves bank brand orientation. The acceptance of these 

suggestions by the bank, on the one hand, will turn the employees into a source of 

innovation and useful ideas in the organization. On the other hand, it will strengthen 

the internal branding processes. In the process of accepting employees’ proposals, 

bank managers should arrange meetings to justify and train employees to inform 

them of the brand orientation programs and to develop their skills in delivering the 

brand promise. As a result of these actions, the employees feel encouraged by the 

bank, which improves internal branding. Accordingly, Bank Mellat managers can 

improve customer performance by adopting innovative approaches through 

reinforcing their internal branding. 

Keywords: Innovativeness, Internal branding, Brand orientation, Customer 

performance. 
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 چكیده 
 این حاضر، پژوهش در .است هاسازمان عملکرد سنجش اصلی عوامل از یکی مشتری عملکرد

 شده بررسی سازمانیدرون برندسازی هایفعالیت و سازمانی نوآوری زاویه از مفهوم

 سازمانیبرون منظر از برندسازی مفهوم سازمان، عملکرد حوزه مطالعات اکثر در .است

 مفهوم این تا شده سعی پژوهش این در شکاف، این کردن پر راستای در است. شده بررسی

 .شود ارائه برند داخلی مدیریت از روشنی تصویر تا شود بررسی سازمانیدرون زاویه از

 برند داخلی مدیریت کلیدی رعناص از برندگرایی و داخلی برندسازی مفاهیم بر منظور بدین

 از بهتر تصویری ایجاد و برندسازی در کارکنان نقش روزافزون اهمیت دلیل به که شده تکیه

 این هدف ،واقع در .اندگشته اهمیت حائز خدمات حوزه در ویژهبه مشتریان، ذهن در برند

 برندسازی یمیانج نقش بر کیدأت با مشتری عملکرد بر سازمان نوآوری اثر بررسی پژوهش

 گردآوری روش منظر از و کاربردی ،هدف لحاظ به حاضر پژوهش .است برندگرایی و داخلی

 «ملت بانک» کارمندان و مدیران از متشکل آماری جامعه .است پیمایشی -توصیفی ،اطلاعات

 از اطلاعات گردآوری .است شده انجام گیرینمونه دسترس در روش به میان این از که است

 معادلات سازیمدل روش از هاداده تحلیل و تجزیه منظور به و شده انجام شنامهپرس طریق

 بر نوآوری اثر پژوهش نتایج است. شده استفاده پی.ال.اس. اسمارت افزار نرم و ساختاری

 برند، داخلی مدیریت حوزه در علاوهبه است. نموده ییدأت را برندگرایی و داخلی برندسازی

 اثرگذار مثبت صورت به مشتری عملکرد بر داخلی برندسازی دهد،می نشان پژوهش نتایج

 ندارد. معناداری اثر مشتری عملکرد بر برندگرایی اما است

 مشتری. عملکرد برندگرایی، داخلی، برندسازی نوآوری، :کلیدی کلمات
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 مقدمه

 نیتراز با ارزش یکیها مهم هستند و شرکت یبرا یاز نظر اقتصاد یقو یبرندها

، به بوده زیقدرتمند که از رقبا متما یبرندها جادیا .دهندیم لیآنها را تشک یهاییادار

 ییهاچالش نیاز بزرگتر یکیشوند،  تیخود عمل کنند و در طول زمان تقو یهاوعده

(. بر این اساس، امروزه 1412)پیها و همکاران،  با آن روبرو هستند رانیاست که مد

ز عوامل کلیدی جهت دستیابی به مزیت رقابتی و ساختن برندهای قوی به یکی ا

، 2ویجنده و همکاران-)سنتوس ها تبدیل شده استتضمین بقای بلندمدت سازمان

تواند اهمیت برند و برندسازی را به دارد که نوآوری می( بیان می1442آکر ). (1421

نبع یک م از جملهها سازمان گوشزد کند، زیرا هر سازمانی درصدد حفظ نوآوری

سازی ای برای تجاریکند که برند وسیلهکید میأ. او تبالقوه مزیت رقابتی است

در این پژوهش اثر  ،. از این رو(1421ویجنده و همکاران، -)سنتوس نوآوری است

مفهوم  نیبرند، احوزه در  هاپژوهش اما .شده است بررسیبرند  تیریمدی بر نوآور

توان رویکرد سویه اول را میاند. قرار داده ی و مداقهبررس از دو زاویه موردرا 

برند و  یهااز مطالعات و مدل یاریبس وهستند مدنظر  انیمشتربیرونی نامید که 

بدان  هیسو نی( از ا2991( و مدل کلر )2992برند مانند مدل آکر ) ژهیارزش و

وجه سازمانی آن مورد تو زاویه درونمالکان برند  نیز گرید یسودر اند. پرداخته

 دگاهیبر د ی. در پژوهش حاضر تمرکز اصل(1424، 1اند )بامگارث و اشمیتگرفتهقرار 

در  یکه تا برندساز چرا برند است. تیریمد یسازماندرون هیسو یدوم و بررس

، 1)کاتلر دشوینم جادیا برند در خارج از سازمان رد،یداخل سازمان صورت نپذ

دهنده نشان دیکه بابه همان اندازه رند شود که بیاستدلال ماز این رو . (1441

 کیباشد که  یارابطه انگرینما بایست، میخود دارد انیباشد که با مشتر یارابطه

. بر این اساس نقش برندسازی داخلی مورد تبیین قرار سازمان با کارکنان خود دارد

، سالیدچاواتاناپا) شودت در حوزه مدیریت برند مطرح میرگیرد و یک ضرومی

 یتمرکز سازمان فیتوص ی( با تلاش برا2990) وردیدر همین راستا،  .(1429

را  «ییبرندگرا»در طول زمان، اصطلاح  یقو یبر توسعه و حفظ برندها کپارچهی

 کیتحت  یبرندساز یسازمان دگاهیخلاصه کردن د یتلاش برا نیاول نیکرد. ا یمعرف
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 .ردهموار ک ییمفهوم برندگرا کردن یاتیعمل یاصطلاح منسجم بود که راه را برا

 شیافزا یبرا یادیز لیپتانس ،شده تیتثب یکه برندها افتیدر (2992، 2990یورد )

بر این  دارند. یرشد و سودآور جادیا نیرقابت و همچن یها براسازمان ییتوانا

 دهید در برندسازیخاص  محورتیو هو یدرون کردیرو کی گراییبرند اساس،

)کوچروف و  کندیتمرکز م کیو مراکز استراتژ منابع براساسا شود که بر برندهیم

متغیرهای بر آن است تا  یسع شپژوه نیدر ا .(1424، بامگارث، 1411همکاران، 

 یبررس عوامل کلیدی مدیریت داخلی برندقالب برندسازی داخلی و برندگرایی در 

 تیوضعو دهنده نشان یاصل عملکرد مشتری که یکی از عواملبر ها شوند و اثر آن

 اینشانگر آن است که آ ی. عملکرد مشترردیاست، مورد کاوش قرار گ سازمان یرقابت

یا خیر  است دهیرس یمشتر یو وفادار تیاز رضا یسازمان به سطح بالاتر

راضی و خشنود . عملکرد مشتری در رابطه با (1421ویجنده و همکاران، -)سنتوس

از مشتریان وفادار است )آگوستینی و نوسلا،  ثر مشتریان و توسعه پایگاهیؤم کردن

تحقیق حاضر بررسی اثر نوآوری بر  هدف، مذکور(. با توجه به توضیحات 1420

 است. ییبرندگراو ی داخل یبرندسازکید بر نقش میانجی أعملکرد مشتری با ت

دهد علیرغم نقش حایز اهمیت نوآوری در بررسی مطالعات گذشته نشان می

برند سازمان چندان که باید مورد توجه داخلی نوآوری بر مدیریت برندسازی، اثر 

های صورت گرفته تنها دو مطالعه در این که طبق بررسیقرار نگرفته است. به نحوی

گیری برندهای قوی سنجیده زمینه یافت شد که یکی از آنها نقش نوآوری را در شکل

مدیریت سیستم ر نوآوری را بر ( و دیگری اث1414اوتالورا، -است )آندونوا و لوسادا

(. باتوجه به 1421و همکاران، ویجنده -سنتوسبرند مورد مطالعه قرار داده است )

شکاف شناسایی شده، پژوهش حاضر به منظور توسعه دانش در این حوزه اثر 

برندسازی برندگرایی و برند سازمان شامل  عناصر مدیریت داخلینوآوری را بر 

مفهوم برندگرایی از آن جهت در این پژوهش مورد توجه قرار  کند.داخلی بررسی می

( برای ارائه دیدگاه 2990های یورد )گرفته است که با وجود اینکه از زمان تلاش

 افتهیتوسعه  ییدر مورد برندگرا قاتیاز تحق یامجموعه ،سازمانی برندگرایی تاکنون

همچنین  (.1412همکاران،  و هایهنوز محدود است )پ مطالعات در این حوزه است، اما

 یهاپژوهش علیرغم اینکهتمرکز بر مفهوم برندسازی داخلی از آن جهت است که 

ها رقابت بلندمدت سازمان یبرا یقو یموضوع هستند که برندها نیا انگریب یادیز
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به منظور  برند یداخل تیریمد یچگونگ یدر راستا یکم هایپژوهش ،ی هستندضرور

ویجنده -)سنتوسسازمان، صورت گرفته است  یو عملکرد تجارکردن ارزش  نهیشیب

برند انجام شده  یداخل تیریمد در حوزهکه  ییهااکثر پژوهش در .(1421و همکاران، 

 برند یداخل ژهیارزش وی همچون سازمانی درونهاریبر متغ این متغیر ریثأاست، ت

و  2سازمانی یابیرفتار شهروندی برند، هویت (،1424)بامگارث و اشمیت، 

، تعهد، رضایت شغلی، دانش برند، رفتار شهروندی برند  )بویل و 1درگیرسازی کار

؛ ژانگ و شو، 1414کاور و همکاران، ؛ 1420، 0؛ پوریسلی و همکاران1420، 1همکاران

متغیر وابسته عملکرد مالی   مطالعات،این در اغلب  و شده است یبررس( 1412

سازمانی است. در تعداد وده است که مفهومی درون( ب1411)سلیمانی و همکاران، 

ثیر برندسازی داخلی بر یک متغیر برون سازمانی بررسی شده أکمی از تحقیقات ت

اثر برندسازی داخلی را بر متغیرهای وفاداری برند )پانجایسری و  که آنها نیز است

و همکاران،  ( و عملکرد برند )پانجایسری1411؛ سلیمانی و همکاران، 1449همکاران، 

اند و پژوهشی یافت نشد که ارتباط این مفهوم را با عملکرد ( بررسی نموده1449

در دهد که ینشان م گذشته قاتیتحق یبررسبه علاوه، مشتری بررسی کرده باشد. 

 نیمحقق ی وجود دارد ومتناقض جینتا یبر عملکرد مال یداخل یبرندساز رابطه با اثر

 اثر رابطه با مختلف در عیابه در کشورها و صنامش قاتیلزوم انجام تحق بر

پژوهش  ،اند. بر این اساسکید کردهأت هایافته میتعم یبرا بر عملکرد یداخل یبرندساز

مفهومی برون از جمله  حاضر به مطالعه اثر برندسازی داخلی بر عملکرد مشتری

 یمتفاوت یعو اجتما یاقتصاد ،یفرهنگ ،یاسیساختار سکه  رانیادر کشور  سازمانی

تمرکز پژوهش  پردازد.می (1411)سلیمانی و همکاران،  کشورها دارد رینسبت به سا

( 1429هریاتی و همکاران )حاضر بر مفهوم عملکرد مشتری از آن جهت است که 

این مفهوم با رویکردی جامع و نیاز است عملکرد  یریگاندازهکه برای اند مطرح کرده

 ایبوتکوسکا همچنین(. 1429)هریاتی و همکاران، د ه شوسنجید فوایای مختلاز ز

دارد که برای بررسی متغیرهای عملکردی مانند عملکرد مالی و ( بیان می1412)

متغیر  به صورت عملکرد مشتری مفهومابتدا  در تحقیقات عملکرد بازار، بهتر است

                                                           
1. Organizational Identification 
2. Work Engagement 
3. Buil  
4. Porricelli  
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خر در أعملکرد مشتری یکی از موضوعات مت اما باوجود اینکه. وابسته بررسی شود

این مدیریت و سنجش عملکرد سازمانی مطرح شده است، تحقیقات کمی در ارتباط با 

این تحقیق سعی به همین جهت  (.1422صورت گرفته است )ترنر و همکاران،  مفهوم

 دهد.  به شکاف موجود در این حوزه پاسخعملکرد مشتری  با تمرکز بر متغیردارد 

مهمترین از ها رفته است. چراکه بانکاین مطالعه در صنعت بانکداری صورت گ

های اخیر در سالهستند که ( 2190های خدماتی )کریمی علویجه و همکاران، سازمان

های خصوص پس از ظهور بانکبه .اندای روبرو شدهبا فشار رقابتی فزآینده

گیری به منظور یافتن راهکارهایی برای خلق روابط بلندمدت با خصوصی رقابت چشم

ابزار   ،ان در این صنعت شکل گرفته است. این رقابت موجب شده تا برندمشتری

ها از آنجایی که بانک(. 2192ها مطرح شود )عزیزی و همکاران، استراتژیک برای آن

کنند و تمایزهای عملکردی در میان خدمات مشابهی را ارائه میاغلب در کشور ایران 

با یکدیگر قابل  آنها وفقیت بانک و رقابتآنان کم است، اثر نوآوری و برندسازی در م

پیوندی  ،موضوع برندسازیبه طور کلی، (. 2190توجه است )نوروزی و همکاران، 

و یکی از عوامل کلیدی در انتخاب بانک به وسیله  استمیان منابع انسانی و بازاریابی 

 (.2192مشتریان، برخورد کارکنان به خصوص در شعب است )عزیزی و اثناعشری، 

در صنعت بانکداری های استراتژیک )مانند برندگرایی( موضوع جهت گیریهمچنین 

. (1412است )مازارالو و همکاران، حائز اهمیت بسیار به دلیل ماهیت خدماتی آن، 

تر مدیریت داخلی برند از مسائل بنابراین موضوع برندسازی داخلی و به صورت کلی

المللی به آن در تحقیقات داخلی و بینمهم مدیریتی در این صنعت است که کمتر 

بررسی در صنعت بانکداری برای  با توجه به توضیحات فوق،پرداخته شده است. 

بانک ملت که یکی از بزرگترین و  دیده شد مناسب له پژوهشأحوزه موضوعی مس

در ملت بانک  .پژوهش حاضر قرار گرفتمورد مطالعه ، استهای فعال در ایران بانک

های زیادی را صرف برندسازی کرده و همچنین برند خود را فعالیتخیر های اسال

را برگزیده « ای متمایزتجربه»بازآفرینی کرده است. از سوی دیگر بانک ملت شعار 

تجربه  ،، تمایزاست که نشان از تمرکز محوری این سازمان حول موضوعات نوآوری

این همگرایی در  .ضر هستندمشتری دارد که از محورهای اصلی تحقیق حاو عملکرد 

، منتج به له پژوهش حاضرأمس عناصر کلیدیاهداف و چشم انداز بانک ملت با 

با توجه به توضیحات فوق و . جهت بررسی پژوهشی شدانتخاب بانک ملت 
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له اصلی تحقیق حاضر بررسی اثر أهای علمی و کاربردی تشریح شده، مسشکاف

 است. ییبرندگرای و داخل یندسازبرنوآوری بر عملکرد مشتری مبتنی بر 

 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش

 یو داخل یخارج با دو رویکرد یبرندسازمفهوم .یداخل یبرندسازمبانی نظری. 

بر وجه  ی،برندسازدر زمینه  هیقرار گرفته است. مطالعات اول پژوهشمورد بحث و 

. دهدیمدنظر قرار مو ارتباط با آنان را  انیمشتر واست  متمرکز ی این مفهومخارج

 جادیتلاش در جهت ا انگریاست و ب یرونیب انیمشتر در حوزه یخارج یبرندساز

و  یاز سازمان است )جزن رونیاز کسب و کار در ذهن مخاطبان ب ارماندگ یریتصو

واقع بر کارکنان سازمان است. در  دیکأت یداخل ی(. در برندساز2191 ،همکاران

و  یزی)عز هستنددرون سازمان  یانمشترکه ار کارکنان بر بهبود ادراک و رفت تمرکز

 هیهدف پا کیرا  یقو یساختن برندها ،یفرهنگ سازمان هک ی(. زمان2192 ،همکاران

هدف  نیبه ا دنیرس یبرا دیسازمان با یاعضا یتمام دهد،یقرار م کیاستراتژ

ان، ویجنده و همکار-)سنتوس کنند سازیدرونیبرند را  تیکنند و اهم یهمکار

سازنده حوزه  یاز اجزا یکی که رشیپذ یرا برا طولانیراه  یداخل یبرندساز .(1421

مطالعات  .برند است تیریاز مد یارشاخهیامروزه زو  مودهیپاست برند  تیریمد یعلم

. گذاردیمثبت م ریبر عملکرد برند تأث یداخل یدهد که چگونه برندسازینشان م

اما اند، نقش داشته یداخل یرت روزافزون برندسازها در شهاز محرک یاریاگرچه بس

 افتهیتوسعه یدر اقتصادها یخدمات عیصنا اینکه ،اولهستند.  یدیکلاز آنها دو مورد 

 یاریتجربه برند در بس فیکارکنان در تعر یدیبر نقش کلو این صنایع  اندافتهیتسلط 

و  نترنتیظهور ا . دوم،ندنکیم دیو برند تأک یاز نقاط تماس در روابط مشتر

کرده است و به  جادیو شفاف ا وستهیاز حد به هم پ شیب ییایدن یاجتماع یهارسانه

 انیداده است که در آن کارمندان، مشتر شیرا افزا یتعداد نقاط تماس یطور تصاعد

 برند کمک کنند یتعامل داشته باشند و به معنا گریکدیبا  توانندیم نفعانیذ ریو سا

نشانگر آن است که کارکنان از  داخلی ادبیات برندسازی. (1412اران، )اشمیت و همک

های عملکردی و عاطفی برند به مشتریان و سایر در ارائه ارزش خود طریق نقش

(. از آنجا که 1449ذینفعان، بر ادراک آنها از برند اثرگذارند )پانجایسری و همکاران، 
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راستاسازی ی را از بین ببرد، همکند هرگونه ناسازگاری سازمانسازمان تلاش می

 شود، حائز اهمیت است. آنچه به بیرون و درون سازمان مخابره می

ریزی شده رفتار، ارتباطات و نمادسازی به منظور برنامهمند نظامبرندسازی، مدیریت 

 نمادسازیبرای سازمان است.  کسب شهرتی مثبت و مطلوب در میان مخاطبین هدف

نفعان ثیر مهمی بر چگونگی درک ذیأفتار کارکنان است و آنها تبا رسوی همرفتار 

هر »کند ( بیان می1441خارجی از برند سازمان، هویت و تصویر آن دارند. استوارت )

چه کارکنان بیشتر با سازمان شناسایی شوند، بیشتر احتمال دارد که هویت سازمان 

پی دستیابی به این  برندسازی داخلی در«. تقویت کنند خود هایرا در کنش

، 2راستاسازی از طریق ترویج برند در داخل سازمان است )پانجایسری و ویلسونهم

 ،صورت نیبد .شان را آموزش دهندکارکنان دیها بااساس سازمان نیبر ا(. 1422

 نی. هدف از اکنندحمایت میآن از و  شناسندیبرند را م یو معنا تیکارکنان هو

کسب  یبرا یارکنان رابطه خودشان با برند را محدود به معاملهکا کهآن است  ندیفرآ

 لیتبد« برند رانیسف»را با برند توسعه دهند و به  ینیدرآمد نکنند، بلکه روابط نماد

 نییو پا نییبالا به پا یآن است تا از روابط داخل یداخل یرندسازب گریشوند. هدف د

آن بتواند به  یمندسازتوسعه برند و توان یهاتیتا فعال ردیبرند کمک بگ یبه بالا برا

 .(1421ویجنده و همکاران، -)سنتوس صورت ممکن انجام شود نیتراکار

 دگاهی. ده استشد ییشناسا اتیدر ادب یداخل یاز برندساز دگاهیدو د، به طور کلی

مثبت کارکنان را  یها و رفتارهامتمرکز است که نگرش یسازمان یهاتیاول بر فعال

دوم  دگاهی. دشودیم دهینام یداخل سازیبرند یهاتیرو فعال نیو از ا کندیم تیهدا

 یعاطف ،یشناخت یهاکارکنان متمرکز است که شامل پاسخ یداخل یبرندساز جیبر نتا

اما این مفهوم با  .(1412شود )ژانگ و شو، برند میو سازنده کارکنان نسبت به 

 ،(1422) لسونیو و نجایسریپاسازی شده است. رویکردهای مختلفی مفهوم

 یآموزش یهاو برنامه یرا در دو سطح ارتباطات داخل یداخل یبرندساز سازوکار

شامل ارتباطات برند،  یمدل سه بعد کی (1442) نیبرمن و زپل .کنندیم فیتعر

برای برندسازی داخلی برند محور را  یمنابع انسان یهاتیبرند و فعال یرهبر

سازی برندسازی داخلی، پنج عامل ( برای مدل1412و هو )سانگ  کردند. شنهادیپ

گرا، ایدئولوژی برند و شامل روابط داخلی برند، آموزش برندمحور، رهبری تحول

                                                           
1. Panjaisri & Wilson 



 

 0011 بهار، سی و يکشماره  ،پانزدهمسال  بازرگانی، مديريت کاوشهای نشريه  031

را  دبرن یداخل تیری( مد1420و همکاران ) ولیب اند.جوامع داخلی برند در نظر گرفته

 فیتحول تعر یربرندمحور و رهب یهابرند، آموزش یدر سه سطح ارتباطات داخل

عامل آموزش،  0را با  یداخل ی( برندساز1449و همکاران )پانجایسری . کنندیم

 که مبنای پژوهش حاضر است: کنندیم فیتعر هیو توج ی، جلسات گروهشیگرا

 رسانی مناسب بانک به کارکنان و هایی چون اطلاعآموزش: آموزش، فعالیت

های برند بر اساس استاندارهای ایفای وعدههای مناسب به آنها به منظور ارائه مهارت

شود. همچنین بانک از طریق آموزش کارکنان، آنها را جهت ارائه برند را شامل می

 نماید.پیشنهادات جدید و بهتر در رابطه با چگونگی انجام کارها تشویق می

 های انگیزشی جهت گرایش: گرایش به برند در کارکنان از طریق ایجاد طرح

ها و فرهنگ سازمانی با راستایی ساختار سازمانی، فرآیندهای برند، همعدهایفای و

های ارتباطی، بازاریابی، خدمات و راستایی فعالیتهای برند بانک و همچنین همارزش

 گیرد.... با اهداف برند بانک شکل می

 موریت بانک به أرسانی از مجلسات گروهی: جلسات گروهی با هدف اطلاع

موریت بانک تشکیل أگیری ادراک کارکنان از نقش خود در تحقق مشکل کارکنان و

 شود.می

  توجیه: توجیه دربرگیرنده اقداماتی چون ارائه اطلاعات ضروری به کارکنان

برای ارائه خدمات، دسترسی مناسب کارکنان به اسناد برند و استراتژی و به طور 

؛ عزیزی و 1449و همکاران،  )پانجایسریاست کلی اطلاع کارکنان از وظایف خود 

 (.2192اثناعشری، 

 

 يیبرندگرا

را در بازاریابی به خود جلب کرده است.  فرایندیتوجه و کشش  ،گیریمفهوم جهت

گیری و موفقیت توانند در جهتبرندگرایی بر این فرض استوار است که برندها می

ها شود که سازماندر نتیجه، این بحث مطرح می .سازمان نقش اساسی داشته باشند

 ییبرندگرا(. 1412باید خود را حول محور برندهایشان متمرکز کنند )بالمر و پودنار، 

ارزشمند  ییدارا کیبرند را  تیها اهماشاره دارد که در آن سازمان یابه حوزه

 یرا بر ساختن برندها شانیهاتیو فعال یابیبازار یهایو استراتژ دهندیم صیتشخ

 نیکه تضماست  یفرهنگ سازمان ینوع و طرز فکر گراییبرند. ندینمایمتمرکز م یقو
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ویجنده و -)سنتوسشرکت خواهد داشت  یمسلط در استراتژ یبرند نقش ،کندیم

شود که از طریق می فیتعر ییاز بازارگرا یخاص وعن ،یی. برندگرا(1421همکاران، 

 دشویم، مشخص دهندیم یعالی سازمان به برندساز رانیزیادی که مد تیاهم

شود یبرندها در نظر گرفته م یخاص برا کردیرو کی برندگرایی .(1424)بامگارث، 

)کوچروف  کندیتمرکز م سازمان کیاستراتژ هایقطبمنابع و در قالب که بر برندها 

از فرهنگ  یتواند به نوع خاصیم ییبرندگرا ،یاز منظر فرهنگ (.1411و همکاران، 

 یبرامفهوم  نی. ا(2999، 2)یورداطلاق شود  سازماناز  یخاص یمدل ذهن ای یسازمان

 رانیکه مد یاژهیو تیشد و بر اهم ی( معرف2999و  2990) وردیبار توسط  نیاول

از  ینوع ییبرندگرا ،کردیرو نیدلالت داشت. در ا دادند،یم به برند سازمانسازمان 

در  یدینقش کل برند دهدیم نانیاست که اطم یفرهنگ سازمان ای یمدل ذهن

معنا است  نیبد نی. ا(1421ویجنده و همکاران، -)سنتوس سازمان دارد یهایاستراتژ

 انیم ی. تفاوت اصلردیگیقرار م یمشتر یهاو خواسته ازهاین از بالاترکه برند، 

 کیبرند، قطب استراتژ یاهسته تیدر آن است که هو ییو برندگرا ییبازارگرا کردیرو

 فیتوص یبرا یی. برندگرا(1421)یورد و همکاران،  ریخ ای دهدیم انرا نشسازمان 

کنند، بلکه یتلاش مآنان  یهاو خواسته ازهاین نیمأت یکه نه تنها براهایی سازمان

. (1420، 1)ژانگ و همکاران اند، مناسب استقائل کیاستراتژ تیآن اهم یبرا

از  یکیرا  آن ،یزبه برندسا یمقطع کردیرو یمحور، به جابرند یهاسازمان

، 1)ونگ و میرلیس ندینمایلحاظ م ،کننداتخاذ میکه  یماتیموضوعات مهم در تصم

1442.) 

اند. برخی، بر مطالعات گذشته مفهوم برندگرایی را از زوایای گوناگون بررسی کرده

 .(1414اند )گرومارک، تمرکز کرده اییرگبرندبه  ییتحول از بازارگرا هایییایپو

ر، اثر برندگرایی را بر جذب نیروی انسانی، عملکرد شرکت و موفقیت کسب برخی دیگ

اشمیت و همکاران (؛ 1414النواص و ابو فرحا )(؛ 1411و کار )کوچروف و همکاران )

برخی، برندگرایی سازمانی را از زاویه هویت سازمان، اند. بررسی نموده(( 1412)

اند )بالمر و پودنار، مطالعه کردههویت داخلی برند و تصویر داخلی برند سازمان 

و  یفلسف کردیدو رو دررا  یی این مفهومبرندگرا در زمینه نیز مطالعات(. برخی 1412

                                                           
1. Urde 
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را در قالب ادراک، حس مشترک  ییبرندگرا ی،فلسف کردی. رواندهکرد بررسی یرفتار

 یرفتار کردیکرده است. رو فیتعر یو مدل ذهن یسازمان یهابرند، ارزش یاز معنا

)بریدسون تمرکز دارد  تارهاو رف هاوهیش ت،یریکاربردها، مد ،یسازمان یندهایبر فرآ

( که در حوزه 1440؛ 1442رویکرد مطالعات ونگ و میرلیس ) .(1421، 2و همکاران

صادرات و تولید کالاها و خدمات شرکتی انجام شده است، فلسفی است. آنها در 

 یابیبازار یکه برند در استراتژ نمایدیم نیکه تضم کنندی بحث میتیذهنخصوص 

اکثر مطالعات در اما  .ردیگیو موردپسند قرار م شودمی برجسته و شناخته

، 1)بریدسون و همکاراناند استفاده کرده یرفتار کردیاز رو ییبرندگرا یسازمفهوم

( انجام شده است. 2999و  2990) وردی توسطحوزه  نیمطالعات در ا نیاول .(1421

حاکم  یبر مطالعات و یرفتار کردیبوده و رو یدیتول یدر حوزه کالاها یعات ومطال

، سازمان تیگروه هدف، هو بعد هفترا در  یی( برندگرا2999و  2990) وردیاست. 

کرده  فیتعر یسازگاهیانداز برند و جاچشم ،ی، محصول، علامت تجارسازماننام 

 یهاحوزهاست و به  افتهی شیافزا 1444مفهوم از سال  نیا یاست. توسعه نظر

را  ییبرندگرا زی( ن1442) نسونیهنک(. 1414سپولکری، ا) است افتهیگسترش  یمختلف

 ییاست. او برندگرا یرفتارنیز  یو کردی. روکرده است یبررس هیریخامور  نهیدر زم

 و کیمنبع استراتژ کی در قالبفهم برند، ارتباط برند، استفاده از برند  چهار بعددر را 

( در حوزه 1440و اوانس ) دسونی. برسازی کرده استمفهومفعال برند  تیریمد

ها . آناندکرده یبررس یو رفتار یفلسف کردیرا با رو ییمدُ، برندگرا یفروشخرده

 یساختاربند نیو نماد افزاییارزشعملکرد،  ز،یبعد تما در چهاررا  ییبرندگرا

و با  یرانتفاعیغهای فعالیت نهیهوم را در زممف نی( ا1442) یو ناپول نگی. اواندکرده

 کردیبا رو ییها از برندگراآن یساز. مفهوماندکرده فیتعر یو فلسف یرفتار کردیرو

اند. اوکاس و کرده فیتعر ریثأو ت یبوده و آن را با سه عامل تعامل، هماهنگ یرفتار

یی را با رویکرد ا( برندگر1440و اوانس ) دسونی( بر اساس مطالعات بر1424وولا )

و چارچوبی را شامل چهار بعد  اندکرده یبررس یاسیدر حوزه س فلسفی و رفتاری

با رویکرد رفتاری ( 1424بامگارث )افزایی و نمادین ارائه دادند. تمایز، عملکرد، ارزش

دو  دررا  آن ،ییبرندگرا یسازمفهوم یبراو فلسفی این پدیده را بررسی کرده و 

                                                           
1. Bridson  
2. Bridson  
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خود از  ییبرندگرا ی. بخش فرهنگبررسی کرده است یو رفتار یفرهنگ یبخش اصل

 عناصر نمادین هیقواعد )هنجارها( و لا هیلا ،یارزش هی. لاشودمی لیتشک هیسه لا

برند  هیپا میو درک مفاه یتژنقش برند را در توسعه استرا ی،ارزش هیملموس. لا

 ،یضمن ای حیمقررات صر است که یاقواعد در ارتباط با حوزه هی. لاردیگیاندازه م

 یسازکپارچهیمانند  سازدیثر مأمت ایو  نییبرند را تع تیریمد یاصل اتیعمل

 ایو  هاپوششمانند  زین ملموس نمادین لایه عناصر. (1424)بامگارث، ارتباطات برند 

، 2)سواپ و همکاران سازندیم تیتقو ایبرند را منعکس و  گاهیها هستند که جاداستان

که منجر به  ردیگیرا در بر م یاقدامات مشخص و ارتباطات زین یرفتار هیلا. (1442

را  یی( برندگرا1421و همکاران ) دسونی. بر(1424)بامگارث،  شودیاز برند م تیحما

 در چهار بعد( 1440و اوانس ) دسونیبا الهام از مطالعات بر یفروشدر حوزه خرده

که مبنای پژوهش  اندکرده یسازمفهوم نمادگراییارزش و  تی، تقودعملکر ز،یتما

 .حاضر است

و مطلوبِ برند  یقو کتا،ی اتیرا مشتق از تداع زی( تما1441کلر ) :زیتما .2

لوگو،  کی. برند داردیو در ذهنش نگه م کندیکننده آن را درک مکه مصرف داندیم

، 1سازد )کلرمی زیمتما شیرا از رقباسازمان حرف ملموس است که  ایسمبل و 

1441). 

چرناتونی و -)داست ملموس برند  ییِاز کارا یمنطق یابیارز ،عملکرد :عملکرد .1

و  هیپا یازهایاشاره دارد که برند، ن یابُعد به حوزه نی. ا(2992، 1اولموریلی-دال

 (.1421)بریدسون و همکاران،  دینمایم مینأتکننده را مصرف یمنطق

که  استارزش افزوده  جادیا برایای لهیبرند وستقویت ارزش  :ارزش تیتقو .1

 (.1421)بریدسون و همکاران،  نمایدرا تشدید می ییبرندگرا

 یدرون یازهایاز ن یبرداربرند را در بهره ییتوانانمادگرایی  نمادگرایی: .0

 ...و یزندگها، سبکدر گروه تیعضو ،خود نفسعزتء ارتقاکننده به منظور مصرف

 ،(1441( و کلر )9299) ی و دال المو رایلیچرناتونید (.1441، 0)هالت کندمنعکس می

                                                           
1. Swap  
2. Keller 
3. De Chernatony & Dall’Olmo Riley 
4. Holt 
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اند کرده فیبرند تعر لموسو نام یاحساس یهاارزش برند را نینماد یهایژگیو

 (. 1421)بریدسون و همکاران، 

 

 ینوآور

محصولات  یدر معرف هاشیو آزما تیاز خلاق یبانیدهنده علاقه به پشتنشان ،ینوآور

 است نینو یندهایفرآ جادیو توسعه در ا قیو تحق ینولوژتک یرهبر نیو همچن دیجد

 تیموفق یدیکل یاز فاکتورها یکی توانیرا م ی. نوآور(2990، 2)لامپکین و دس

 دگاهیاز د ی. نوآوردر نظر گرفت داریپا یرقابت تیبه مز یابیدست یسازمان برا

 نه در سازمانخلاقا یهادهیا زیآم تیموفق یاجرا شود:این طور تعریف می یسازمان

استفاده مؤثر از  یبرا یعمل یهادهیبه کاربرد ا ینوآور .(1424، 1)ری و همکاران

شامل  وو فراتر از سطح محصولات و خدمات است  شودیشرکت م یهاتیقابل

و  تیمزدر کسب ممکن است  ینوآور. شودیم هاستمیو س هاندیاصلاح در فرآ

هایی نوآوری عرضه موفق» دررا  برند تیاهمها کمک کند تا کتبه شر یعملکرد رقابت

 صیتشخ ،«سازدکه به بهترین شکل خدمات جدید را با نیازهای مشتریان منطبق می

 یسازیاغلب با برند خدمات تجار یشرکت برندخدمات،  نهیدر زم ن،یدهند. علاوه بر ا

 کند و یشهرت شرکت کمک م تیها به تقویکه نوآور یبه طور ؛است کسانیشده 

 ینوآور .(1414)فرییرا و کولهو،  بخشدیرا بهبود م دیاز خدمات جد انیمشتر رشیپذ

 یهاارزش جادیا»که شامل  شودیدر نظر گرفته م یدیخدمات معمولاً خدمات جد

 قیاز طر ای د،یمنابع جد/هاوهیش جادیا ایتوسعه  قیاز طر دیجد یشنهادیپ

 . (1412)وو و همکاران،  است «دیدج یهاو منابع به روش هاوهیش یسازکپارچهی

 یسازمان به توسعه و اتخاذ نوآور ایکه آ دهدیسازمان نشان م یفرهنگ نوآور

از  یکی. (1421ویجنده و همکاران، -)سنتوس کندیم یاز آن خوددار ایعلاقه دارد 

خلق  یبرا یالهیسازمان را وس یرونیب کردیآن است که رو ینوآور یهایژگیو

 یخلق نوآور یمنبع بالقوه برا کیبازار را  ،نیبنابرا .دینمایم تیتقو ،یترقاب ینوآور

و د شو جادیا یداخل سازمان یهااز تلاش یاگر نوآور ی. در واقع حتردیگیدر نظر م

از رفتار بازار و پاسخ  یدرک کاف یگذارد، فرهنگ نوآوربکند بر بازار اثر  سعی

                                                           
1. Lumpkin & Dess 
2. Rhee  
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 ،یرونیب کردیرو نی. بر اساس ا(1442، 2گوکاس و ن-)ا داندیم یبالقوه آن را ضرور

که  ییرساند. از آنجا یاریبرند  تیاهم صیتشخ یسازمان را برا تواندیم ینوآور

موفق  یسازیتجار یبرا یالهینه تنها وس ؛دهدیرا وام م تیاعتبار و امن ،برند

با  نیارزشمند به منظور منطبق ساختن خدمات نو یالهیبلکه وس ،است ینوآور

. علاوه بر آن، در حوزه (1442، 1)آکراست  تیحائز اهم بوده که یمشتر یازهاین

شده است.  یسازیکه تجاراست  یبرند خدمت سازمان معادلاغلب برند  ،خدمات

 تیدر تقوسازمان به  ،یدرست برند و استفاده از آن در نوآور تیریمد نیبنابرا

که  دهیا نیها، ااستدلال نیا. با توجه به کندینوآور کمک مسازمان  کی شهرت

 .دشویم تیاثرگذار باشد، تقو ییو برندگرا یداخل یبر برندساز تواندیم ینوآور

اند )ری و مطالعات گذشته در رابطه با نوآوری، اثر آن را بر عملکرد بررسی کرده

هایی که اثر این متغیر را بر (. اما پژوهش1440، 1؛ هالت و همکاران1424همکاران، 

ستم مدیریت برند سازمان شامل مفاهیمی چون برندسازی داخلی و برندگرایی سی

پژوهش  ،بررسی کرده باشند، بسیار نادر است. به نحوی که طبق مطالعات محققان

اوتالورا -حاضر از معدود تحقیقات یافت شده در این حوزه، مطالعه آندونوا و لوسادا

 یبرندها یدهدر مورد نحوه شکل هینظر کی شیتوسعه و آزما به ( است که1414)

پژوهش و  پرداخته است نهادی نانیاطمعدم طیشرا تحت ینوآور یریگجهت در یقو

( که نوآوری را متغیری اثرگذار بر برندگرایی و 1421و همکاران )ویجنده -سنتوس

 اند. ابعاد مدیریت برند سازمان پیشنهاد کردهرا از برندسازی داخلی 

سازمان در سه حوزه مالی، بازار و  یهایشامل خروج ردعملکی. مشتر عملكرد

ادراکات  ای یوفادار ،یمشتر تیرضا شامل یمشترهای مشتری است. خروجی

و بازار مانند  یمال یهاکسب و کار نشانگر یکلهای خروجیو  است ارزش افزوده

 یارهیاز متغ یکی ی. عملکرد مشترشودرا شامل می فروش، سهم بازار و سودمیزان 

اثرگذار بر  یک عاملها است که معمولا به صورت عملکرد در سازمان جشسن یاصل

نشانگر آن است  ی. عملکرد مشترشوددر نظر گرفته میبرند  ایعملکرد کسب و کار 

یا است  دست یافته یمشتر یو وفادار تیاز رضا یسازمان به سطح بالاتر ایکه آ

گی چگون افتنی یبرا یلکرد مشترعم .(1421ویجنده و همکاران، -)سنتوسخیر 
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که ممکن  یابالقوه یو بازارها که شرکت در آن فعال است یارزش بازار گیریاندازه

دهد که گیری نشان میاندازه نید. اشویاستفاده م، وارد شود هابه آن است بتواند

 ،یوفادار ت،یاز رضا ییسطوح بالاشرکت چه چیزی را باید چگونه ارائه دهد تا به 

ارائه شده توسط  یهایژگیو ی،. گزاره ارزش مشتردست یابد یحفظ و جذب مشتر

 تیو رضا یوفادار جادیا یخدمات فروخته شده برا ایشرکت را در محصولات 

ی، نوعی عملکرد مشتردر واقع  .(1429)هریاتی و همکاران،  کندیم فیتوص یمشتر

و  است ءقابل ارتقا ،یمشتر برند و نیروابط مستمر ماب از طریقعملکرد است که از 

... برند و ریاز برند، تصو یآگاه ،یمشتر تیرضا ،یحفظ مشتر ،یشامل کسب مشتر

 .(1440، 2است )لی و همکاران

. شوندمی وفادار و راضی مشتریان خلق به منجر بازاریابی هایفعالیت از بسیاری

 به که هادندن نام مشتری عملکرد را هاخروجی این ،(1442) همکاران و هولی

 توانایی و مشتریان نیازهای تشخیص توانایی مانند است، مربوط مشتری هایقابلیت

 سازمان شهرت با که هاییدارایی آن بر علاوه. مشتریان با روابط بهبود و حفظ خلق،

 به قدرتمند تداعیات وسیلهبه شده، شناخته هایبرند همچون هستند، ارتباط در

(، اثر 1424بامگارث ) .(1444، 1مرتبط هستند )دیله آنان ریوفادا و مشتریان رضایت

برندگرایی را بر ابعاد عملکرد بررسی کرد. نتایج مطالعات او اثر برندگرایی بر عملکرد 

رحمان و -اور-بازار و تأثیر عملکرد بازار را بر عملکرد مالی تأیید نمود. انیس

را بر عملکرد مالی در (، چگونگی اثرگذاری استراتژی برندگ1420همکاران )

 (،1414کوچک و متوسط را بررسی کردند. چنگ و همکاران ) B2Bهای شرکت

و  انجام دادند بنگاه به بنگاه یبرندساز اتیبه ادب نشیافزودن ب ای را با هدفمطالعه

 ریتأثسازمان  نسبیبر عملکرد  از طریق آن برندگراییکه  سازوکاری یبررس هب

(، در مطالعه خود پیشایندها و پیامدهای 1420گ و همکاران )چن .پرداختند گذاردیم

. برندگرایی را بررسی کردند و اثر مثبت برندگرایی را بر عملکرد برند تأیید نمودند

تواند بر بیان کردند که برندگرایی می (،1421ویجنده و همکاران )-همچنین سنتوس

تری را متغیر میانجی بین ها عملکرد مشآن عملکرد مشتری اثر مثبت داشته باشد.

( نیز 1420برندگرایی و عملکرد مالی سازمان در نظر گرفتند. آگوستینی و نوسلا )
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بلندمدت  یهایریگمیدر تصم یبُرانیمانند م توانندیکه برندها م استدلال کردند

 گر،یعبارت د ه. بو موجب تسریع فرآیند اتخاذ تصمیم شوند عمل کنند انیمشتر

 ،یبرندساز جهیهم دارند و نت یجاذبه عقلان ،یبر جاذبه احساس برندها علاوه

. برندگرایی مزایای متعددی برای او به برند است یوفادار ای یمشتر یوابستگ

تر با مشتریان شود که در تواند باعث ایجاد روابط نزدیکسازمان دارد، برای مثال می

وجود آورد )چنگ و بهنتیجه سطح بالاتری از اعتماد و تعهد را در مشتریان 

 (.1420، 2همکاران

 یسازماندرون زاویهاز  ی بر عملکرد مشتری،برندسازدر خصوص بررسی اثر 

در  یداخل یبرندساز این در حالی است که مفهومانجام شده است. مطالعات محدودی 

 ی،خدمات یهادر سازمان ژهیواست. به افتهی یفراوان تیبزرگ اهم یهاسازمان

دارد و  فراوانی تیاهم انیکارکنان با مشتر شتریب رخوردب لیبه دل یداخل یبرندساز

 یبیبا ترکنیز  کالاهاازآنجاکه امروزه  .دهدیشکل م در ذهن مشتریانبرند را  ریتصو

 کسب و کارها است یبه تمام میقابل تعم تیاهم نیا شوند،یاز خدمات ارائه م

 یبرا یابزار یداخل یبرندساز ،ریاخ یهاپژوهش در. (1422)پانجایسری و ویلسون، 

در نظر  ان،یسازمان به منظور تحقق وعده برند به انتظارات مشتر یتوانمندساز

بر این . (1442، 1؛ درکه و همکاران1449شود )پونجایسری و همکاران، یمگرفته 

 یهاتیفعالو  اثرگذار است انیبر تعاملات با مشتر یداخل یبرندساز اساس

ارتباط با  یبرقرار یبرا یرونیب یبرندساز یهاتیبه اندازه فعال یداخل یبرندساز

. (1422)پانجایسری و ویلسون،  و تحقق وعده برند به آنان، مهم هستند انیمشتر

 یرا بر عملکرد مشتر یداخل ی( اثر مثبت برندساز1421و همکاران )ویجنده-سنتوس

بر عملکرد مشتری، در نتیجه کنند که این اثر مثبت ها بیان میآناند. نشان داده

ها در مطالعه خود عملکرد مشتری را متغیر میانجی های قوی است. آنساختن برند

 بین برندسازی داخلی و عملکرد مالی سازمان در نظر گرفتند

 

 شناسی پژوهشروش

 شوند:، فرضیات پژوهش به شرح زیر تدوین میمبحث قبلبا توجه به توضیحات 

                                                           
1. Chang  
2. Drake  
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1H :اثر مثبت و معنادار دارد یداخل یسازبر برند ینوآور. 

2H :اثر مثبت و معنادار دارد ییبر برندگرا ینوآور. 

اساس ابعاد تعریف شده برای دو مفهوم برندسازی داخلی و برندگرایی، فرضیات  بر

 شوند:زیر تدوین میمربوط به فرضیه اول و دوم پژوهش به شرح فرعی 

1-1H : اثر مثبت و معنادار دارد کارکنان سازماننوآوری بر آموزش. 

1-2H :اثر مثبت و معنادار دارد کارکنان سازمان شینوآوری بر گرا. 

1-3H :اثر مثبت و معنادار دارد ی کارکنان سازماننوآوری بر جلسات گروه. 

1-4H :اثر مثبت و معنادار داردکارکنان سازمان  هینوآوری بر توج. 

2-1H : و معنادار دارداثر مثبت سازمان نوآوری بر تمایز. 

2-2H :اثر مثبت و معنادار دارد سازمان نوآوری بر عملکرد. 

2-3H: اثر مثبت و معنادار دارد سازمان ارزش تینوآوری بر تقو. 

2-4H:  اثر مثبت و معنادار دارد نمادگرایی سازماننوآوری بر. 

 بر 

3H :اثر مثبت و معنادار دارد یبر عملکرد مشتر ییبرندگرا. 

3-1H :بر عملکرد مشتری اثر مثبت و معنادار دارد سازمان ایزتم. 

3-2H :بر عملکرد مشتری اثر مثبت و معنادار دارد سازمان عملکرد. 

3-3H :بر عملکرد مشتری اثر مثبت و معنادار داردسازمان ارزش  تیتقو. 

3-4H :سازمان بر عملکرد مشتری اثر مثبت و معنادار دارد. نمادگرایی 

4H: دارد. اثر مثبت و معنادار یبر عملکرد مشتر یداخل یبرندساز 

4-1H : بر عملکرد مشتری اثر مثبت و معنادار داردکارکنان سازمان آموزش. 

4-2H :بر عملکرد مشتری اثر مثبت و معنادار داردکارکنان سازمان  شیگرا. 

4-3H :بر عملکرد مشتری اثر مثبت و معنادار داردکارکنان سازمان  یجلسات گروه. 

4-4H :.توجیه کارکنان سازمان بر عملکرد مشتری اثر مثبت و معنادار دارد 

بررسی شده و ادبیات پشتوانه فرضیات، مدل مفهومی  با توجه به مبانی نظری

 .شودمیپژوهش به شکل زیر ارائه 

پیمایشی  -پژوهش حاضر از نظر هدف، کاربردی و از نظر ماهیت و روش، توصیفی

ن پژوهش را مدیران و کارمندان بانک ملت در شهر تهران است. جامعه آماری ای

ماهیت متغیرهای پژوهش، نمونه آماری در دو توجه به ادبیات و دهند. با تشکیل می
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های مورد نیاز بخش مدیران و کارمندان تعریف شده است. بدین صورت که داده

های متغیر دهبرای متغیرهای نوآوری، برندگرایی و عملکرد مشتری از مدیران و دا

آوری شده است. جهت گردآوری اطلاعات از برندسازی داخلی از کارکنان بانک جمع

ای لیکرت از کاملا موافق تا کاملا مخالف استفاده ابزار پرسشنامه با طیف پنج گزینه

شده است و با توجه به ماهیت نمونه آماری، دو پرسشنامه یکی برای مدیران و 

 احی شد.دیگری برای کارمندان طر

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 مدل مفهومی پژوهش -0شكل 

 

های برای تحلیل (1441تعریف جکسون ) از ،حجم نمونه مورد نیازبه منظور تخمین 

 14تا  24حجم نمونه مورد نیاز، ، استفاده شده است. بر این اساس چندمتغیره آماری

متغیرهای پنهان  . با توجه به تعداداست پژوهشمدل مفهومی پنهان برابر متغیرهای 

به  کهشد برآورد نمونه  144تا  244(، تعداد نمونه مورد نیاز بین 24پژوهش حاضر )

 با توجه به احتمال عدم بازگشتاند. انتخاب شده در دسترسگیری روش نمونه

شد توزیع به صورت جداگانه  کارمندانمدیران و میان  پرسشنامه 144پرسشنامه، 

برگشت داده پرسشنامه از مدیران  122از کارکنان و نامه پرسش 101که از این تعداد 

 090و در مجموع  از هر بخش ءقابل اتکاپرسشنامه  102 ،دآن تعدا که ازشد 

 .قرار گرفت تحلیلمورد پرسشنامه 

H1 H2 

H3  

 نوآوری

 برندگرایی داخلی برندسازی

 آموزش -

 گرایش -

 گروهی جلسات -

 توجیه -

 تمایز -

 عملکرد -

 ارزش تقویت -

 نمادگرایی -

 یمشتر عملکرد

H4 



 

 0011 بهار، سی و يکشماره  ،پانزدهمسال  بازرگانی، مديريت کاوشهای نشريه  001

ای به منظور شرح سه بخش است. بخش اول مقدمهها شامل پرسشنامههر یک از 

برای ال عمومی و بخش سوم آن ؤس برگیرنده چهاردر، بخش دوم اف پژوهشهدا

ال ؤس ده حاوی و برای کارکنان ال اختصاصیؤس و سهبیست  مدیران شامل

مورد استفاده قرار گرفته است.  پژوهشهای است که جهت تحلیل فرضیه اختصاصی

. برای سنجش ه استیید قرار گرفتأمورد ت خبرگانروایی محتوای پرسشنامه توسط 

محاسبه پایایی برای ییدی به کار گرفته شد. أیل عاملی تروایی سازه  نیز روش تحل

الات ؤپرسشنامه از آزمون آلفای کرونباخ استفاده شد که مقدار آن برای کل س

پرسشنامه مطلوب دهنده پایایی که نشانحاصل شده است  929/4پرسشنامه برابر 

یابی روش مدل ازهای پژوهش و آزمون فرضیهها تحلیل داده به منظور است.

. ارزیابی مدل استشده  استفاده Smart PLS3نرم افزار  معادلات ساختاری و

ییدی، أگیری )مدل بیرونی( از طریق تحلیل عاملی تپژوهش در سه بخش مدل اندازه

مدل ساختاری )مدل درونی( به وسیله برآورد مسیر بین متغیرها و ارزیابی کل مدل 

 .شده استانجام 

 یافته توسعه واریانس میانگین روش از پژوهش همگرای روایی رسیبر منظور به

(AVE) آن برای را 2/4 بالای استاندارد ،(2902) کررلا و فورنل. است شده استفاده 

 تمامی برای مقدار این 2 جدول اساس بر(. 2192 رضازاده، و داوری) اندکرده ذکر

 پایایی سنجش جهت. دهدمی ننشا را مدل درونی اعتبار که است 2/4 بالای هاسازه

 استاندارد میزان. است شده استفاده (CR) ترکیبی پایایی و کرونباخ آلفای روش از

 0/4 بالای مقدار ترکیبی پایایی برای همچنین و است 2/4 بالای کرونباخ آلفای برای

 مرکب پایایی ضریب 2 جدول مطابق(. 2192 رضازاده، و داوری) است شده ذکر

(CR) است مدل درونی سازگاری دهندهنشان که است 9/4 بالای هاسازه مامت برای .

 الاتؤس منابع همچنین و متغیرها همگرای روایی و مرکب پایایی کرونباخ، آلفای مقدار

 و اصلی متغیرهای اطلاعات 2 جدول در. است ارائه شده 1 و 2 جداول در پرسشنامه

 .است شده نشان داده متغیرها ابعاد اطلاعات 1 جدول در

 

 ی پژوهشهايافتهتفسیر ها و تحلیل داده

 های مدل تحقیقناختی سپس دادههای جمعیتها، ابتدا دادهدادهبرای تجزیه و تحلیل 

 شوند.بررسی آماری می
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-های جمعیتنتایج تحلیل ویژگی :ی نمونهشناسخصوصیات جمعیتشناختی.جمعیت

 1به طور خلاصه در جدول در دو بخش مدیران و کارکنان، مونه آماری شناختی ن

 ارائه شده است.

 
 و منبع سؤالات پرسشنامه پايايی مرکب و روايی همگرا متغیرهای اصلی آلفای کرونباخ، -0جدول 

 متغیر
تعداد 

 الؤس

ضريب آلفای 
 کرونباخ

ضريب پايايی 
 ترکیبی

میانگین واريانس 
 استخراجی

 منبع

 02/4 94/4 02/4 2 نوآوری
و ویجنده -سنتوس

 (1421)همکاران 
برندسازی 

 داخلی
24 09/4 92/4 22/4 

همکاران پانجایسری و 
(1449) 

 22/4 90/4 91/4 22 برندگرایی
همکاران بریدسون و 

(1421) 
عملکرد 
 مشتری

2 92/4 91/4 00/4 
و ویجنده -سنتوس

 (1421)همکاران 

 

 ابعاد متغیرهای اصلیپايايی مرکب و روايی همگرا  آلفای کرونباخ، -1جدول 

 ابعاد متغیر
تعداد 
 سوال

ب آلفای ضري
 کرونباخ

ضريب پايايی 
 ترکیبی

میانگین واريانس 
 استخراجی

برندسازی 
 داخلی

 2/4 9/4 00/4 0 آموزش
 02/4 09/4 20/4 1 گرایش

جلسات 
 گروهی

1 02/4 92/4 00/4 

 22/4 02/4 24/4 1 توجیه

 برندگرایی

 22/4 91/4 94/4 0 تمایز
 04/4 09/4 22/4 1 عملکرد

 00/4 90/4 02/4 1 تقویت ارزش
 00/4 90/4 91/4 1 نمادگرایی

 

دهندگان درصد پاسخ 04حدود  در نمونه مدیران دهدنشان می 1طور که جدول همان

درصد افراد سابقه  04در این نمونه حدود . هستندسال  02تا  12در رده سنی و مرد 

دارای تحصیلات کارشناسی ارشد  آنان درصد 22ود حد و سال دارند 24کار بیش از 

  .هستندبالاتر و 

دهندگان مرد و نزدیک به نیمی از آنان درصد پاسخ 04در نمونه کارمندان بیش از 

کارشناسی ارشد و  ها دارای تحصیلاتش از نیمی از آنسال سن دارند. بی 12زیر 

این  که اندسال بوده 24یش از نمونه دارای سابقه کار باین درصد  02بالاتر و حدود 

 دهنده آشنایی مناسب نمونه با سازمان است. آمار نشان
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 شناختی نمونههای جمعیتنتايج تجزيه و تحلیل داده -3جدول 

 نمونه مديران نمونه کارکنان
 متغیر بعد

 فراوانی درصد فراوانی فراوانی فراوانی درصد

 مرد 200 2/29 220 1/01
 جنسیت

 زن 242 9/04 91 2/12

 سال 12زیر  01 0/11 220 0/02

 سال 02تا  12بین  201 2/22 240 2/01 سن

 سال 02بالای  11 9/0 12 2/0

 دیپلم 0 0/2 12 2/0

 تحصیلات
 فوق دیپلم 2 1 20 2/2

 کارشناسی 21 2/12 00 10

 و بالاتر کارشناسی ارشد 202 9/20 210 0/22

 الس 2کمتر از  20 2/0 02 2/10

 سال 24تا  2بین  10 0/20 10 1/22 سابقه کار

 سال 24بیش از  292 9/20 220 00

 

 هاآزمون فرضیه

این استفاده شد. مقدار  2برداریجهت انجام تحلیل عاملی، ابتدا از آزمون کفایت نمونه

به دست آمد که نشان از کفایت تعداد نمونه و داده ها دارد.  942/4 معادلشاخص 

 42/4کمتر از  P. این آزمون در سطح شداستفاده  1زمون کرویت بارتلتسپس از آ

ها در جامعه صفر نیست. دهنده آن است که همبستگی دادهمعنادار است که نشان

 نتایج این دو آزمون در جدول ذیل آمده است.
 

 برداری و آزمون کرويت بارتلتآزمون کفايت نمونه -0جدول 

 111/1 رداریبمقدار آزمون کفايت نمونه

 آزمون کرویت بارتلت

Approx. Chi-Square. 121/2904 

Dg 210 

Sig. 444/4 

 

های متغیر برندسازی داخلی از کارکنان و داده اینکه در پژوهش حاضربا توجه به 

جمع آوری شده، به منظور بررسی همبستگی دو  بانک ملت ها از مدیراندیگر داده

اده شده است که در آن همبستگی دو به دو برای جامعه از آزمون پیرسون استف

                                                           
1. Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 
2. Bartlett's Test of Sphericity 
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همبستگی آن دارد که نشان از  42/4زیر  Sigمقدار ها بررسی شده است. تمامی گویه

ها روابط معنادار برقرار است. نتایج این آزمون در این وجود دارد و میان گویه

. است 444/4ها برابر برای تمامی مقایسه زوجی گویه Sigدهد که نشان می پژوهش

ها وجود دارد و ط معنادار میان آنبنابراین دو جامعه دارای همبستگی هستند و رواب

جداول آزمون بالای حجم  بدلیلانطباق دارند.  هاداده تحلیلانجام دو جامعه جهت 

جلوگیری از طولانی شدن  جهت، های پژوهشپیرسون برای مقایسه زوجی کلیه گویه

 خودداری شده است. در متن افزارنرم متن مقاله از ارائه خروجی

 گیری،به منظور همگن بودن مدل اندازه (:گیری )مدل بیرونیآزمون مدل اندازه

 آن پنهان متغیر با متناظر پذیرمشاهده متغیرهای از یک هر عاملی بارهای قدرمطلق

. قرار گیرد موردنظر معناداری سطح درهمچنین  وشود  1/4 مقدار حداقل دارایباید 

 ،سوم فرضیه عاملی بار جز به گیریاندازه مدل عاملی بارهای کلیه ،1 شکل مطابق

 .هستند معنادار درصد 92 اطمینان سطح در و هستند 1/4 بالای

 
: IB، نوآوری: INN  نشانگر متغیرها: اختصاری )علائم گیری و بارهای عاملیآزمون مدل اندازه -1شكل 

برندسازی  اختصاری نشانگر ابعاد متغیر . علائممشتری عملكرد :CP و برندگرايی :BO داخلی، برندسازی

اختصاری نشانگر ابعاد  علائم توجیه. :BIB و گروهی جلسات :GMIB : گرايش،OIB : آموزش،TIB داخلی:

 نمادگرايی( :SBO و ارزش :ABO : عملكرد،FBO : تمايز،DBO متغیر برندگرايی:
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الگوی درونی که  بایستمیالگوی بیرونی،  پس از ارزیابی آزمون مدل ساختاری:

. در پژوهش شود بررسی و ارزیابیدهنده ارتباط بین متغیرهای پنهان است، نشان

برای بنابراین  .در نظر گرفته شده است 42/4و خطای  92/4حاضر سطح اطمینان 

. استتر + بزرگ90/2شان از واهند بود که قدرمطلق، اعدادی معنادار خtمقادیر 

شود، کلیه اعداد معناداری به جز عدد معناداری مشاهده می 1انطور که در شکل هم

 ، در بازه معناداری هستند.سومفرضیه 

 
 (t-value) یدر حالت اعداد معنادار یآزمون مدل ساختار -3شكل 

 

های ، به منظور آزمون فرضیهی بارهای عاملی و اعداد معناداریپس از بررس

 ریهر مس یبرا (t) یاعداد معنادار ریو مقاد (β) ریمس بیضرا 2، در جدول پژوهش

 ارائه شده است.
 

 اصلی هاینتايج آزمون فرضیه -1جدول 

 نتايج β value-t رابطه مورد بررسی فرضیه

 پذیرش فرضیه 10/20 01/4 .دارد معنادار مثبت و ثیرأتبر برندسازی داخلی  نوآوری  

 

 پذیرش فرضیه 29/24 21/4 .دارد و معنادار مثبتثیر أتبر برندگرایی نوآوری 

 

 فرضیه رد 20/4 40/4 .دارد ثیر مثبت و معناداریأبر عملکرد مشتری تبرندگرایی 

 

 فرضیه پذیرش 01/21 22/4 .دارد ثیر مثبت و معنادارأبر عملکرد مشتری ت برندسازی داخلی
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ه جز فرضیه ب اصلی هایهطور که در جدول فوق مشخص است تمامی فرضیهمان

 اند.یید شدهأسوم ت

 

مفهومی پژوهش مدل  ،فرعی هایهبه منظور بررسی فرضی. های فرعیفرضیهآزمون 

به منظور جلوگیری از طولانی شدن  .فرعی آزمون شده است هایفرضیهدر سطح 

فرعی ارائه نشده است و  هایفرضیههای خروجی مدل در سطح متن مقاله، شکل

 جدولطور که در همانارائه شده است.  2ای فرعی در جدول هخلاصه نتایج فرضیه

 4H-1 فرضیه اند. علاوه بر آنفرعی فرضیه سوم رد شده هایهمشخص است فرضی

 یید نشده است. أنیز ت
 

 

 واست  ساختاری و گیریاندازه مدل بخش دو هر شامل کلی مدل :کلی مدل برازش

 12/4 ،42/4 مقدار سه. شودمی کامل مدل یک در برازش بررسی آن، برازش تأیید با

 و داوری) است شده معرفی معیار این برای قوی و متوسط ضعیف، مقادیر 10/4 و

 شمار به مدل کلی عملکرد سنجش برای معیاری که GOF شاخص(. 2191 رضازاده،

 :شودمی محاسبه زیر شرح به رودمی

 های فرعینتايج آزمون فرضیه -1جدول 

 نتايج β value-t رابطه مورد بررسی فرضیه

H 2-2 پذیرش فرضیه 01/2 12/4 دارد. دارمعنا و اثرمثبت آموزش بر نوآوری 

H 1-2 پذیرش فرضیه 00/20 01/4 دارد. معنادار و مثبت اثر گرایش بر نوآوری 

H 1-2 فرضیه پذیرش 20/24 20/4 دارد. معنادار و مثبت اثر برجلسات گروهی نوآوری 

H 0-2 پذیرش فرضیه 99/24 21/4 دارد. معنادار و مثبت اثر توجیه بر نوآوری 

H2-1 پذیرش فرضیه 20/9 22/4 دارد. معنادار و مثبت اثر تمایز بر نوآوری 

H1-1 پذیرش فرضیه 22/2 00/4 دارد. معنادار و مثبت اثر عملکرد بر نوآوری 

H1-1 پذیرش فرضیه 92/2 00/4 دارد. معنادار و مثبت اثر تقویت ارزش بر نوآوری 

H0-1 پذیرش فرضیه 20/0 10/4 .دارد معنادار و مثبت اثرنمادگرایی  بر نوآوری 

H2-1 فرضیه رد 22/4 -2/4 دارد. معنادار و مثبت اثر عملکرد مشتری بر تمایز 

H1-1 فرضیه رد 92/4 42/4 دارد. معنادار و مثبت اثر عملکرد مشتری بر عملکرد 

H1-1 فرضیه رد 20/4 42/4 دارد. معنادار و مثبت اثر عملکرد مشتری بر تقویت ارزش 

H0-1 فرضیه رد 42/2 -40/4 دارد. معنادار و مثبت اثر عملکرد مشتری برگرایی نماد 

H2-0 فرضیه رد 00/4 42/4 دارد. معنادار و مثبت اثر عملکرد مشتری بر آموزش 

H1-0 پذیرش فرضیه 22/0 19/4 دارد. معنادار و مثبت اثر عملکرد مشتری بر گرایش 

H1-0 پذیرش فرضیه 99/1 12/4 دارد. معنادار و مثبت اثر عملکرد مشتری بر جلسات گروهی 

H0-0 پذیرش فرضیه 19/0 12/4 دارد. معنادار و مثبت اثر عملکرد مشتری بر توجیه 
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 = 4/211    

 و گرفته قرار یقو محدوده در برازش نیکویی ضریبشود، طور که مشاهده میهمان

 . است پژوهش نهایی مدل مناسب برازش از حاکی

 

 و پیشنهاد گیرینتیجه

نقش کید بر أتثیر نوآوری بر عملکرد مشتری با أپژوهش حاضر با هدف بررسی ت

مفاهیم کید این پژوهش بر أاست. ت انجام شدهمیانجی برندسازی داخلی و برندگرایی 

ها را متغیرهای اصلی مدیریت توان آنمی برندسازی داخلی و برندگرایی است که

. بدین منظور برندسازی داخلی با الهام از پژوهش به شمار آوردداخلی برند 

بعد آموزش، گرایش، جلسات گروهی و  چهار( در 1449همکاران )پانجایسری و 

( در قالب ابعاد 1421پژوهش بریدسون و همکاران ) مبتنی بربرندگرایی  وتوجیه 

این پژوهش بر این . اندشده سازیمفهومنمادگرایی لکرد، تقویت ارزش و تمایز، عم

کید دارد که ساختن برندها باید از یک فرآیند درونی و در واقع از أموضوع ت

منظور سازمان باید اهمیت استراتژیک . بدینشودآغاز  یسازمانبرندسازی درون

و  (رندگرایی بحث شده استدر قالب متغیر باین مفهوم که )برند را در نظر گیرد 

برندسازی قالب له نیز در أکه این مس)راستا سازد رفتار کارکنان را با معنای برند هم

 .(1421ویجنده و همکاران، -)سنتوس (داخلی مورد مداقه قرار گرفته است

نتیجه گرفت توان . بنابراین میاست پژوهش و دوم یید فرضیه اولأنتایج حاکی از ت

با  نتایجو این اثر مثبت و معنادار دارد  و برندگرایی ندسازی داخلینوآوری بر بر

همچنین تمامی . ( تطابق دارد1421و همکاران )ویجنده -سنتوسهای مطالعات یافته

این یید شده است که نشان از روابطی قوی دارد. أفرضیات فرعی این دو رابطه ت

که یک  است لیت بازاریابییک قاب ،دهنده این موضوع است که نوآورینتیجه نشان

تواند باعث درک اهمیت برندسازی در می و گیردبر می را در سازمانیرونرویکرد ب

وجود نوآوری در سازمان و که توان این چنین استدلال کرد داخل سازمان شود. می

باعث درگیرسازی بیشتر کارکنان و ایجاد انگیزه  ،تلاش سازمان برای دستیابی به آن

 سازمانیدرون های برندسازیزمینه را برای انجام فعالیت ،شود. این مهممی هادر آن

 برای نوآوریشود بر این اساس، به مدیران بانک ملت پیشنهاد میسازد. فراهم می

و در بستر  ندنخود بداسازمانی نوآوری را بخشی از فرهنگ  و ل شوندئاهمیت قا
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را تسهیل ارائه پیشنهادات از سوی آنان همکاری کارکنان و  ،های نوین بانکینوآوری

مشتاقانه بپذیرد و به  کارکنان راپیشنهادات نوآورانه  بانکزمانی که زیرا . نمایند

کنند که در رابطه های نوآورانه را دنبال کند، کارمندان احساس میصورت فعالانه ایده

ین راستا لازم است در ااند. تشویق شده ،اندبا پیشنهادات جدیدی که به سازمان داده

 مدرن ارتباطات و اطلاعات فناوریحوزه  در را خود گذاریسرمایه ،بانک مدیران

 هایفناوری از با استفاده برای کارکنان بستری فراهم شود که تا دهند افزایش

 و کارآمد خدمات ارائه از و بخشند بهبود را خود عملیات سرویس، سلف و اطلاعاتی

 های بانکیفناوری نوآوری که آنجایی از این، بر علاوه. دنکن حاصل اطمینان مؤثر

 دهندگانارائه و مخابراتی هایشرکت مانند شرکای تجاری سایر با همکاری مستلزم

 دریافت برای را ایبرنامه هابانک شود مدیریتپیشنهاد می است، اینترنتی خدمات

 توسط خدمات ارائه ؤثرم بهبود برای منظم جلسات تشکیل همچنین و بازخورد مداوم

های ها و سیستممیزان خرابی فناوری این مجموعه اقدامات. کنند تنظیم نهادها این

و  می دهد کاهشرا به مشتریان  خدمات عملیات ارائه ارائه خدمات نوین بانکی حین

 کارکنان بانک مضاعف هایتلاش کاهش و تجاری گیروقت فرآیندهای حذف به منجر

 کند.برندسازی داخلی بانک کمک می ءشود و از این طریق به ارتقامی خدمات ارائه در

 فرآیندهای که شود منجر به حصول اطمینان نسبت به این موضوع تواندمی همچنین

شود و با تمایزی که در مشتریان طراحی می برای ساده و آسان کوتاه، نسبتا بانکی

  .دهد ءتقاشود برندگرایی را در بانک اراین حوزه ایجاد می

های سازمانی را برای شود نوآوریبه طور کلی به مدیران بانک ملت پیشنهاد می

ها که امکان دارد آن کارکنان تشریح نمایند و در جلسات گروهی و توجیهی تا جایی

 شود مدیران در حوزههمچنین پیشنهاد می های سازمانی سهیم کنند.را در نوآوری

ارائه و پشتیبانی از خدمات فنی به مشتریان بانک را به کارکنانی که  مستمر آموزش

گونه مشکل فناوری در  بروز هر تا این کارکنان هنگام ریزی نمایندعهده دارند برنامه

بتوانند بهترین راهکار ممکن را به مشتریان  ،سیستم بانکی احتمالی قعطیبانک مانند 

 برطرف سازند و به شکایات پیشنهاد دهند و نیازهای مشتریان را به بهترین شکل

یکی از منابع  از جملههمواره از کارکنان سازمان که  آنجا ازآنها رسیدگی نمایند. 

این موضوع از یک سو باعث  (،1421ه است )کاتلر و آرمسترانگ، نوآوری یاد شد

ی مفید در سازمان استفاده شود و از هامنابع ایده ای ازدر شاکلهشود از کارکنان می
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سازمان که یک  آنجا ازهمچنین  .شودتقویت  داخلیفرآیندهای برندسازی  دیگرسوی 

به مدیران بانک  ،برندگرا به دنبال تمایز از رقبا و حل بهتر مشکلات مشتریان است

توسعه نوآوری، پذیرش پیشنهادات نوآورانه و دنبال کردن  از طریقشود پیشنهاد می

خود را  عملکردبه مشتریان ارائه نمایند و  تری )نسبت به رقبا(خدمات کیفیها آن

  . نهادینه سازند بانکبرندگرایی را در رویکردهای  و دهند ءارتقا

توان اثر مثبت و معناداری نمیبنابراین یید نشده است. أفرضیه سوم این پژوهش ت

ویجنده -سنتوسبرای متغیر برندگرایی بر عملکرد مشتری متصور بود. در مطالعات 

آگوستینی و نوسلا اما . استیید قرار گرفته أ( این رابطه مورد ت1421ان )و همکار

در مطالعات خود رابطه معنادارای میان برندگرایی و عملکرد مشتری نیز ( 1420)

مثبت و  ( در نتایج تحقیق خود رابطه1420هروونن و همکاران )به طور مشابه نیافتند. 

به منظور ربوط به مشتری ارائه نکردند. معناداری میان برندگرایی و عملکردهای م

شده با هم تحلیل پژوهش تر این موضوع نتایج فرضیه سوم و چهارم تبیین دقیق

دهنده اثر مثبت و معنادار یید شده و نشانأتپژوهش فرضیه چهارم این . است

و همکاران ویجنده -سنتوسدر پژوهش برندسازی داخلی بر عملکرد مشتری است. 

ر ثیأ( ت1449یید شده است. همچنین پانجایسری و همکاران )أین رابطه ت( نیز ا1421)

. در تحلیل این دو فرضیه باید اندداده نشانکرد برند را مثبت برندسازی داخلی بر عمل

پذیرش اهمیت برند برندگرایی بیشتر بر  ارائه شده، توجه داشت که بر اساس تعاریف

 برندسازی داخلیو  (1421و همکاران، یورد ) کید داردأیک قطب استراتژیک تدر قالب 

نظر های برند را مدراستاسازی رفتار کارکنان با ارزشتر است که همعملی ایمرحله

 گونه نتیجه گرفتاینتوان . بنابراین می(1422)پانجایسری و ویلسون،  دهدقرار می

یک قطب ر قالب دبر برند این است که در بانک ملت، سوم  یهیکی از دلایل رد فرض که

. زیرا تا این مفهوم به صورت ذهنی کید نشده استأاستراتژیک تسازمانی و دارایی 

 در عین حال، ازکارکرد خود را نخواهد داشت.  ،مورد پذیرش سازمان قرار نگیرد

توان اثر مثبت و می ،استتر محسوسکه نتایج برندسازی داخلی بر کارکنان  آنجا

 یبرا یداخل یبرندساز نیبنابرا .ملاحظه نمودد مشتری عملکر آن را بر معنادار 

در این  (.1422 لسون،یو و یسری)پانجا است یاتیح یسازمان خدمات کی تیموفق

شود به منظور تقویت برندسازی داخلی بانک، برای به مدیران پیشنهاد میراستا، 

رکنان، کا و مدیران بین متقابل روابط تسهیل ویژهبه داخلی، ارتباطات تقویت
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 دنکن برقرار ارتباط کارکنان با وضوح به بایستبانک می مدیران. ریزی نمایندبرنامه

آگاه  دهند، انجام خدمات ارائه طول در دارند انتظار که رفتارهایی مورد در را آنها و

مجلات  و اعلانات تابلوهای گروهی، جلسات روزانه، توجیهی جلسات تشکیل. سازند

مهم این است که  .استگونه ارتباطات ابزارهایی برای تقویت این از جمله داخلی بانک

موریت برند و نقشی که هر یک از أکارکنان را از م مدیران با استفاده از این ابزارها،

که از این طریق بستری برای  کنند آگاه نمایند. چراموریت ایفا میأآنها در تحقق این م

بهبود شود که نتیجه آن مشتریان فراهم میارائه خدمات بهتر از سوی کارکنان به 

عملکرد مشتری  ءارتقادر نهایت و  افزایش رضایت آنانارتباطات بانک با مشتریان، 

 است.

نتایج آزمون فرضیات فرعی فرضیه سوم اثر آموزش بر عملکرد مشتری را رد و اثر 

دلیل رد . کندیید میأسه بعد گرایش، جلسات گروهی و توجیه را بر عملکرد مشتری ت

ها که آموزش توان این موضوع دانسترا می فرضیه اثر آموزش بر عملکرد مشتری

ها کم است. شوند و از این رو اثرگذاری آندر بانک ملت به صورتی سنتی ارائه می

د نروزتر را به کار گیرهای آموزشی بهشیوه ،بانکمدیران در این راستا لازم است تا 

بایست می داخلی برندسازی ارتقاء برای مدیران افزایش یابد. هاآموزشتا اثرگذاری 

نیازها  توجه نمایند. تشخیص این در کارکنان برند با مرتبط مهارتی نیازهای به

نکته مهم این  .است مناسب آموزشی هایدوره برگزاری و مناسب ارزیابی مستلزم

 بانک به کار گرفته شوددر  هم با باید آموزشی هایبرنامه و داخلی است که ارتباطات

بدین . یابد افزایش برند ارائه در آنها مهم نقش مورد در کارکنان دانش و تا درک

داشته کار خود توجه  طیبه نحوه درک کارکنان از مح مدیرانشود منظور پیشنهاد می

و رهبران خود دارند، سطح استقلال درک شده  انیکه کارکنان با همتا ی. روابطباشند

 یبرندساز یتواند اثربخشیپاداش م یهاو طرح هات آنها نسبت به پرداختو ادراکا

 یکارکنان زمان ارها و رفتبر نگرش یداخل یبرندساز ریثأرا محدود کند. ت یداخل

در این راستا پیشنهاد . هستند یشود که کارمندان از محل کار خود راضیم دیتشد

 کیفیت از را آنها ،کارکنان به مستمر عملکرد بازخورد ارائهشود مدیران بانک با می

. دنده افزایش وظایفشان بهتر انجام برای را آنها انگیزه و سازند آگاه عملکردشان

در که  برند بخشی از عملکرد و بانک اهداف به پاداش هایسیستم دادن همچنین پیوند

یران است که مد انسانی منابع مدیریت هایاستراتژی جمله از کارکنان است، حوزه
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 تقویت بنابراین، در بانک به کار گیرند. برند با مرتبط رفتار توانند با هدف تقویتمی

 کارکنان به مستمر بازخورد ارائه داخلی، ارتباطات بهبود طریق از داخلی برندسازی

 از را کارکنان درک تواندمی برند با مرتبط رفتار با متناسب پاداش سیستم طراحی و

 و سازد توانمند عاطفی نظر از را آنها و بخشد بهبود برند عدهوهای برند و ارزش

 . شود به تقویت وفاداری و عملکرد مشتریان بانک  منجر

 هایبانک یکی از کهبانک ملت طور مشخص در  حوزه خدمات و بهاین پژوهش در 

های شود این موضوع در بانکپیشنهاد میاست. شده انجام  است کشور خصوصی

... ، آموزشی وو صنعتی ولیدیت های خدماتی،دیگر حوزه در چنیندولتی و هم

اثر همچنین  با نتایج پژوهش حاضر مقایسه شود.ها آنبررسی شود و نتایج 

. بر این اساس پیشنهاد گر در این پژوهش بررسی نشده استمتغیرهای تعدیل

مانند آن مدیریتی و  سبکچون فرهنگ سازمانی،  گریاثر متغیرهای تعدیل شودمی

در این پژوهش سعی بر آن بوده تا به علاوه،  .در روابط مدل مفهومی بررسی شود

یکی  که ثیر متغیرهای نوآوری، برندسازی داخلی و برندگرایی بر عملکرد مشتریأت

ثیر این أتشود میسنجیده شود. پیشنهاد است از ابعاد اصلی عملکرد سازمان 

 و رد بازارلکهمچون عم هستندعملکرد سازمان متغیرها بر دیگر عواملی که نشانگر 

برای متغیرهای برندسازی داخلی و برندگرایی  ،در نهایتبررسی شود. عملکرد مالی 

دیگری  ابعاداین عوامل را از طریق تعاریف عملیاتی دیگری نیز ارائه شده که 

گر اجرا توان این تحقیق را با تعاریف عملیاتی دی. از این رو میکندسازی میمفهوم

 نمود و نتایج آن را با تحقیق حاضر مقایسه کرد.
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