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 The research’s is to explaining a structural model of potential predictors of 

behavioral performance of employees in order to improve the business 

environment. The study is applied in terms of purpose and descriptive-

survey in terms of nature and method. The statistical population consists of 

i1200 employees of the National Bank of Kermanshah province, out of 

which 291 were selected as a sample for the first half of 2022, using 

Cochran's formula. The data collection tool used is the governorship 

questionnaires that exist in this field. The validity (convergent and 

divergent) and reliability (factor loading, composite reliability coefficient, 

Cronbach's alpha coefficient) of the measurement model indicate that the 

model has good validity and reliability. The results of hypothesis testing by 

SMART-PLS software showed that internal branding has a strong, direct and 

significant effect on employees' behavioral performance, Also, employees' 

job attachment and perceived brand authenticity can play a mediating role 

in influencing internal branding on behavioral performance, Also, the 

sequential mediating role of employees' job attachment and perceived brand 

authenticity was confirmed in the influence of internal branding on 

behavioral performance, All the evidence indicates that the potential 

predictors of behavioral performance have been able to play their role in 

improving the business environment; Based on this, managers can maintain 

and improve these conditions with a suitable feedback system such as 

rewarding based on performance. 
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EXTENDED ABSTRACT 

 

Introduction 

This study contributes to the research in the following different ways. First, the present study expands 

internal branding research by explaining the direct and indirect relationships of internal branding with the 

behavioral performance of employees in the banking industry. Because the research Little in the past has 

shown the impact of internal branding from the perspective of employees and the process required to 

encourage brand-supporting behaviors. Furthermore, most studies related to internal branding agree on the 

content of internal branding practices. To address this gap, the current research supports the actual methods 

of internal branding, which are reflected by three components: brand identity, brand leadership, and 

internal communication. Second, the current research shows the sequential mediating roles of brand 

credibility and work attachment on the relationship between internal branding and employees' behavioral 

performance. Brand authenticity has been widely researched from the perspective of customers, but studies 

from the perspective of employees are scarce. Furthermore, despite extensive research on work 

engagement and employee performance, there is a gap between organizational efforts and academic 

research on this topic. described", especially in the banking industry. Most importantly, as far as 

researchers know, the mediating effects of brand credibility and work attachment have not been studied 

sequentially on the proposed relationship. The present research shows that banks that authentically promote 

the brand to employees through internal organizational practices can influence employees' work 

engagement and behavioral performance, which in turn can be a source of customer differentiation in the 

market. In conclusion, the current research examines the internal branding of the banking industry, which 

emphasizes the importance of rebuilding the brand identity of banks. Accordingly, the researchers are 

looking for an answer to the question of whether internal branding has an effect on the behavioral 

performance of employees, and if these effects How is it associated with the mediating role of work 

attachment and perceived brand authenticit. 

 

Methodology 

The research is "applied one" in terms of its purpose and "descriptive-survey type in terms of the method 

of data collection. According to the research variables, the statistical population in this research was the 

employees of the National Bank of Kermanshahz province, whose number was 1200. The sample size was 

291 people, which was obtained through Cochran's formula, and the selection of people was by simple 

random method. From the internal branding questionnaire of Purichelli et al. (2014); Berman et al. (2009) 

which consists of 11 questions, the behavioral performance questionnaire of Miao et al. (2007), which 

consists of 4 questions, the work attachment questionnaire of Kalosinitis and Mihail (2020), which consists 

of 3 questions and finally the originality questionnaire Baker et al.'s (2014) perceived brand, which 

consisted of 4 questions, was used as the main data collection tool. The basis of the measurement scale 

was the five-choice Likert spectrum questions. To confirm the validity, three types of validity, "content, 

convergent validity and divergent validity" were used, and three criteria (factor loadings, Cronbach's alpha 

coefficient and composite reliability coefficient) were used to confirm the reliability. In Tables 1 and 2, 

the reliability and validity results of the measurement tool are given in full (Fornell and Larcker, 1981). 

 

 Result and discussion 

The study aimed to predict employees' behavioral performance using internal branding, with a consecutive 

mediating role of work Engagement and perceived brand authenticity. The results indicate that internal 

branding has a positive and significant effect on employees' behavioral performance. Furthermore, work 

engagement and perceived brand authenticity mediate the impact of internal branding on employees' 
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behavioral performance, and they have a successive mediating role. All evidence suggests that potential 

predictors of behavioral performance have been able to play their role properly. 

 

Conclusion 

The research has identified internal branding as a process to provide better services from the point of view 

of employee performance, a method to align the actions and attitudes of employees with a brand name and 

a mechanism for creating special value. employee- and customer-centered branding has been investigated. 

The present study considers the banking industry as its target society, where the emergence of the service 

age has made employees the focal point of brand management. has transformed the organization. Based 

on the model developed in this study, the bank can increase its internal branding to enhance employees' 

behavioral performance. To have a greater impact, the bank should use work Engagement and perceived 

brand authenticity as mediating variables. 

 

Keywords: Improving the business environment, Internal Branding, Work Engagement, Perceived Brand 

Authenticity, Employees' Behavioral Performance. 
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 یبالقوه عملکرد رفتار یهاکننده ینیبشیاز پ یساختار یمدل نییتب ،هدف این پژوهش 
کاربردی و از  ،باشد. پژوهش از نظر هدفمی وکارهاکسب یدر جهت بهبود فضاکارکنان 

نیروی انسانی( بانک )معه آماری کارکنان پیمایشی است. جا -نظر ماهیت و روش، توصیفی 
نیمه اول  درنفر  291شود که با استفاده از فرمول کوکران ملی استان کرمانشاه را شامل می

های استانداری نامهها، پرسشانتخاب شدند. ابزار گردآوری دادهبه عنوان نمونه  1402سال 
عاملی، ضریب پایایی  است که در این زمینه وجود دارند. روایی )همگرا و واگرا( و پایایی )بار

گیری حاکی از آن است که مدل از روایی و پایایی مرکب، ضریب آلفای کرونباخ( مدل اندازه
، SMART-PLSافزار خوبی برخوردار است. نتایج حاصل از آزمون فرضیات توسط نرم

وکار تأثیر قوی، مستقیم عملکرد رفتاری کارکنان یک کسببر  نشان داد که برندسازی داخلی
دار دارد و همچنین دلبستگی شغلی کارکنان و اصالت برند درک شده در تأثیرگذاری و معنی

نقش  گری داشته باشند.تواند نقش میانجیی میبر عملکرد رفتار یداخل یبرندساز
ی گذاردر تأثیرگری متوالی دلبستگی شغلی کارکنان و اصالت برند درک شده نیز میانجی

وکارها تایید شد. تمامی شواهد ی نیروی انسانی در کسببر عملکرد رفتار یداخل یبرندساز
اند نقش خود را در ی توانستهبالقوه عملکرد رفتار یهاکننده ینیبشیپحاکی از آن است که 

توانند با مدیران می ،به درستی ایفا کنند؛ بر همین اساس وکارهاکسب یبهبود فضا جهت
و  کرده دهی برمبنای عملکرد این شرایط را حفظن پاداشسیستم بازخوردی مناسب همچو

 دهند. ءارتقا

بالقوه عملکرد  یهاکننده ینیبشیپ یمدل ساختار نییتب(. 1403) عارف ،فرعارفی؛ کامران، نظری؛ پیمان، اکبری؛ محسن اعظمی،به این مقاله:  استناد
 .96-80، (16) 36، مدیریت بازرگانیهای کاوش .وکارهاکسب یکارکنان در جهت بهبود فضا یرفتار
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 مقدمه.1

ها عملکرد تا سازد قادررا ها آن ،هارشد و توسعه سازمان استراتژیبه مثابه  تواندیوکار مکسب یهبود فضابرویکردهای 
تواند وکار می(. وجود چنین فضایی در کسب1398)صفاری و بهرام، چوبین، خود را فراگیر کنند یرقابتمزیت  تا را ارتقا داده

ی وررشد و بهره یکارکنان برا یعملکرد رفتار یسازنهیدرک و به زیرانقش مهمی را در عملکرد رفتاری کارکنان داشته باشد، 
اصالت برند  ،یکار یدلبستگ ،یداخل یبرندساز"های کنندهبینیپیش ریعملکرد کارکنان تحت تأث است. یاتیح یسازمان هر

 یدر برخ (؛2016و همکاران،  1)بیلی محسوب شود یرقابت تیمز تواندیمیی نبه تنها یعملکرد یایمزا .است "درک شده،
گیری در شکل د نقش اساسینتوانمی هستندبرآورده کردن انتظارات  یملموس برا یهاکه فاقد نشانه ،ی نیزخدمات یبرندها
 یمشتر -روابط کارمند تیریمد. لذا مشتریان داشته باشد تر نقش مهمی در انتظاراتو از همه مهماصالت برند  ،یکار یدلبستگ

از  یکی ،مشتریانتعامل کارکنان با  ازیر(؛ 1397)شجایی و اوحدی،  است یضرور ،انیمثبت بر ادراک مشتر ریتأث یبرا
 یهااز سازمان یاری. بس)1400)رضایی و همکاران،  کند تیبرند را تقو کیفیت تواندیاست که م یرقابت تیترین منابع مزمهم

)دو پریز  اندرا هم مورد توجه قرار داده یداخل یازبرندس ها،بحرانبودن خود در مواجهه با  یاز رقابت نانیاطم یبرای خدمات
  .(2019، 2و بندیکسن

تواند زمینه بهبود نه تنها می زیرا، مهم است اریبس یخدمات یهادر سازمان یداخل( ادعا کرد که برندسازی 2017) 3بالمر
ی، از جمله داخلی و خارج نفعانذیبر انواع  تا، هم باشد "ابزار ناوبری"تواند وکار را فراهم آورد، بلکه میفضای کسب

برند را تجربه  مشتریان،خط مقدم تعامل با  در یخدمات یهاکارمندان سازمان البتهتاثیرگذار باشد.  کارمندان فعلی و آتی
( اهمیت 1401، بر همین اساس فیضی و خوشکام )کنندیم یعمل انیبرند را در تمام نقاط تماس با مشتر یهاو وعده کنندیم

در برندسازی سازمانی،  .رند با استفاده از ارتباط عاطفی با مشتریان نشان دادندب« انسانی کردن»این کارمندان را در 
های برند سازمان دهند و با اطمینان از اینکه ارزشبرندسازی داخلی ابزاری سازمانی است که به کارکنان وعده برند دانش می

گذارند )پنجیسری و ها، تأثیرتحقق این وعدههای کارکنان برای شود، بر نگرشها با مشتریان منعکس میدر تعاملات آن
کنند های برند در ارتباط با مشتری عمل توانند به وعدههای برند را بپذیرند، می(. هنگامی که کارکنان ارزش2017، 4ویلسون

، 5)نارته گذار استریکارکنان تأث یبر عملکرد رفتار یداخل میمستقغیرو  میمستق یرندساز. ب)1392)حسینی و همکاران، 
. کند نییوکار تعبلندمدت کسب تیمز تواندیم ،مشتریان هبرند ب یهاوعده تیریکارمندان در مد ییتوانادر و (؛ 2012

برند و  یهادر ارتباط با ارزش یمناسب یهابه کارکنان خود آموزش دیبا ا،یمزا نیاز ا یمندبهرهبرای  یخدمات یهاسازمان
، 6)ژانگ و ایکس یو کنند لیتبد "قهرمانان برند"ها را به آن تاکارکنان گنجانده  یارزش شخص یهاستمیها با سارتباط آن

اند یابند، نه تنها توانستهشان دست های ارزشی کارکنانهای خود و سیستمهایی که به همسویی بین ارزش. سازمان)2021
د در حین تعامل با مشتریان، وعده برند را به اشتراک بگذارند کنند، بلکه کارمندانشان قادرنرا برجسته  "زندگی برند"مفهوم 

 تیاز موقع انیادراک مشتر یریگشود، به شکل غیتبل یبه طور واقع یداخل یکه برندساز یدر صورت(. 1396)فیض و همکاران، 
که فاقد اصالت هستند، نه تنها اعتبار سازمان را  یداخل یصورت، ارتباطات برندساز نیا ریدر غ کند،یمموثر برند کمک 

 یمنف ریتأث مشتریان، یابیبر ارز تیو در نها دهندیکاهش م را رندب امیکارکنان را در پ یکار یبلکه دلبستگ کند،یم فیتضع
ارائه خدمات بهتر  های  اخیر، برندسازی داخلی را فرآیندی برایپژوهش از آنجا که (.1398د )ابراهیمی و همکاران، گذاریم

، 8های کارکنان با برند )مولر(؛ روشی برای همسو کردن اقدامات و نگرش2021، 7نظر عملکرد کارکنان )لطیف و مافیاز 
این ، )2009، 9)کینگ و گریساندمورد بررسی قرار دادهمشتری  -(؛ و مکانیزم ایجاد ارزش ویژه برند مبتنی بر کارمند2016

 .، کمک کندایاین زمینه هایبه پژوهش درصدد است تامطالعه 

                                                                                                                                                          
1. Bailey 

2. Du Preez & Bendixen 
3. Balmer 
4. Punjaisri & Wilson 

5. Narteh 
6. Zhangand Xu 

7. Latifah& Muafi 

8. Müller 
9. King & Grace 
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، پژوهش حاضر، به تبیین و گسترش روابط مستقیم و غیرمستقیم برندسازی داخلی با عملکرد رفتاری کارکنان بحث اول
ی در گذشته تأثیر برندسازی داخلی از های کمّپژوهش .پردازدوکار تجاری، صنعت بانکداری میدر جهت بهبود فضای کسب

. علاوه بر )2017، 1)دو پریز اندهت کننده از برند را نشان دادکارکنان و فرآیند موردنیاز برای تشویق رفتارهای حمایدیدگاه 
و همکاران،  2های برندسازی داخلی توافق ندارند )ماکلاورتیمحتوای شیوه برندسازی داخلی دربارهاین، بیشتر مطالعات 

برند، و ارتباطات  یبرند، رهبر تیهو"ی، مطالعه حاضر از سه مولفه مهم . برای پرداختن به این شکاف پژوهش)2007
پژوهش درصدد  البته این. )1395و همکاران،  جهیعلو یمیکرجوید )های واقعی برندسازی داخلی بهره میبرای شیوه"یداخل

-کنندهبینیبتوانند پیشی ها بخواهند در جهت بهبود فضای کاری خود گام بردارنداگر بانک تا هم هستنشان دادن این شرایط 

 ها است.ها، برندسازی داخلی بانککنندهبینیهای عملکرد رفتاری کارکنان خود را شناسایی کند، یکی از پیش
د درک شده و دلبستگی کاری برای های میانجی متوالی اصالت برن، پژوهش حاضر سعی دارد تا به بررسی نقشبحث دوم

تواند بر عملکرد که برندسازی داخلی می .نشان دهدگرها را در تاثیراتی بینی کنندگان دیگر، بتواند نقش این میانجیپیش
؛ 2017و همکاران،  3در تحقیقات گذشته اصالت برند به طور گسترده از دیدگاه مشتریان )فریتز .رفتاری کارکنان داشته باشد

کمتر مورد بررسی قرار گرفته است. علاوه بر این،  ار گرفته، اما از دیدگاه کارکنان( مورد واکاوی قر2013و همکاران،  4گرزای
های ها و پژوهشهای سازمانرغم تحقیقات گسترده در مورد دلبستگی کاری و عملکرد کارکنان، شکافی بین تلاشعلی

 . )2012م و همکاران، درباره این موضوع وجود دارد )کی دانشگاهی
لکرد بر عم یداخل یبرندسازاند ( تنها توانسته1392داخل کشور )عزیزی و اثناعشری،  یتجربتوان گفت به طور خلاصه می

، آن دهاصالت برند درک شدر بیشتر تحقیقات خارج کشور در زمینه  گر،ید یسو ازرا مورد مطالعه قرار دهند.  کارکنان برند
و کمتر به  اندداده( مورد مطالعه قرار 2013و همکاران ،  گرزی؛ ا2017و همکاران ،  تزی)فر هاجوعرو ارباب انیمشتر دگاهیدرا 

رای برا  یکار یدلبستگبرخلاف تحقیقاتی که توانسته  ن،یبر ا علاوهاند. پرداخته( 2020و همکاران ،  می)کبحث کارکنان 
پردازی (، اما هنوز نه تنها بحث مفهوم2012ران، و همکا می)کها بسنجد زمانبینی کننده عملکرد رفتاری کارکنان در ساپیش

کارکنان  (، بلکه تحقیقات داخلی که بتواند عملکرد رفتاری2017؛ بیلی و همکاران، 2018نامشخص است )موتیکا،  یکار یدلبستگ
  اولویت دارند.بینی کننده آن یعنی دلبستگی کاری بسنجد را از طریق پیش

ر بانک دکارکنان  یبالقوه عملکرد رفتار یهاکننده ینیبشیپارائه مدل ساختاری از  درصدد، این پژوهش همین اساسبر 
سخ به این پژوهشگران به دنبال پالذا  بانکی، استفاده کنند. وکارکسب یدر جهت بهبود فضاملی هستند که بتوانند از آن 

ستان ا یبانک ملبینی کننده، نقش مهمی در عملکرد رفتاری کارکنان یک پیش تواندپرسش هستند که آیا برندسازی داخلی، می
وکار داشته باشد و اگر چنین است، این تاثیرات با وجود نقش میانجیگرهای متوالی در جهت بهبود فضای کسبکرمانشاه 

 ؟، چگونه استو اصالت برند درک شده یکار یدلبستگ

 
 نظری و پیشینه پژوهشمبانی . 2

های ها و وعدهشان ارزشهای خدماتی برای اطمینان از اینکه کارکنانسازمان. کارکنان یو عملکرد رفتار یداخل یبرندساز
ای از بازاریابی داخلی زیرمجموعه ،(. برندسازی داخلی2018، 5، بر برندسازی داخلی تاکید دارند )گنجوسازندبرند را منعکس 

(. در این شرایط کارکنان نیز به 1400تبارو همکاران، برند سازمانی تمرکز دارد )رحمانیاست که بر توسعه، تقویت و حفظ 
و همکاران،  6های کاری روزانه خود بگنجانند )فاسترهای سازمان را در فعالیتشوند تا ارزشداخلی، تشویق می نفعانذی مثابۀ
سه مولفه )هویت برند، رهبری برند و ارتباطات داخلی( تشکیل ( نشان دادند، برندسازی داخلی از 2018(. لیر و همکاران )2010

کند، بلکه کارکنان را راهنمایی های برند در سراسر سازمان را ایجاد میها، نه تنها درک مشترکی از ارزششده است، این مولفه
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 ندیفرآ تواندیسه مولفه م نیاوجود  (. به عبارتی2022و همکاران،  1کرده تا وعده برند را به طور مداوم پیگیری کنند )بیدنباچ
 یدر توسعه و حفظ برند سازمان یبرند سازمان، به کارکنان اجازه دهند که قهرمانان برند، نقش مؤثر تیو همگون تقو کپارچهی
برند در سراسر سازمان  یهااز ارزش یدرک مشترک جادیا (. مؤلفه هویت برند بر2014، 2د )لوندورف و دیامانتوپولوسکنن فایا

را در  یبرندساز ،(. مؤلفه رهبری برند1397دارد )اسفیدانی و علی حاجی،  دیبرند کارکنان، تأک هایوعده یررسمیو انتقال غ
(. 1400نژاد و همکاران، )شریعتکنند  ختهیهم آم یتا کارکنان بتوانند خود را با برندساز کندیمنتشر م یتمام سطوح سازمان

 (. 2017، 3)دریل دارد دیکارکنان تأک انیبرند، بر برند در م رشیو پذ یآگاه جادیبا ا رتباطات داخلی؛مؤلفه ا
شود کارکنان توان اطمینان حاصل ( بیان کردند با برندسازی داخلی، می2017با تمامی اوصاف، پانجیسری و ویلسون )

های برند را تبدیل کنند. بر این اساس، زمانی که کارکنان ارزش های برند مورد حمایت را، به واقعیت برند برای مشتریانپیام
 یکارمندان داد ( نشان2018) 4هوپطالعات بپذیرند، به طور مداوم به وعده برند در تمام نقاط تماس مشتری عمل خواهند کرد، م

به اهداف برند انجام  دنیرس یبرا یشتریبا برند، احتمالاً تلاش ب ترکیارتباط نزد لیبه دل شوند،یم ییشناسا هاکه در سازمان

 یتیتقو ندیفرآ یداخل یبرندساز( 2011، )5ی و ویلسونسریپانج .کنندیبرند خود را القا م یتیحمارفتاری/و عملکرد  دهندیم
 .شودیکارکنان به برند م یحس دلبستگ شیباعث افزا است که یوعده برند و تحقق اهداف برند سازمان یاز اجرا تیحما یبرا

 کندیاز برند کمک م انیرتجربه مشت یکه به ارتقا در کارکنان شود یرفتار راتییتغ جادیباعث ا تواندیم یحس دلبستگ نیا
ها رفتار کارکنان و نگرش آن نهیمهم در زم یهاهیاز نظر یکیشده  یزیررفتار برنامه هینظر(. 2011، 6)پانجیسری و ویلسون

که کارکنان درباره برند دارند، رفتار  یکه اطلاعات و شناخت ،فرض تمرکز دارد نیبر ا هینظر نینسبت به برند، مطرح است. ا
با  ،یداخل یابتکارات برندساز ن،ی؛ بنابرادهدیقرار م ریبرند تحت تأث یهاتحقق وعده وکارکنان را در جهت تحقق اهداف برند 

کمک  نیتضم نیابه  تواندی، مهابرند در سازمان یهاارزش جیدرباره برند به کارکنان و ترو قیو دق حیارائه اطلاعات صح
نوع ابتکارات و  نیکنند. ا نییتع انیها و انتظارات مشترنگرش جهیدر نت ،برند یهاارزش مطابقرا  یکارکنان وعده برند تاکند 

 ود.شمی( ارائه 1فرضیه )  لذا کارکنان به برند و تحقق اهداف برند سازمان کمک کند. یحس دلبستگ تیبه تقو تواندیها، متلاش
، اما در بیشتر تحقیقات از مدل کارکنان یکار یدلبستگ متنوعهای با وجود مدل. کارکنان یکار یدلبستگ گرییانجیم

وضعیت ذهنی "ی را کار ی( دلبستگ2016) 8( استفاده شده است. چاندانی و مهتا2002و همکاران ) 7ی شاوفلیکار یدلبستگ
سطوح »ی به کار یدلبستگ. "شودکه با قدرت، فداکاری و جذب مشخص میتعریف کردند مثبت، رضایت بخش و مرتبط با کار 

تابعی از تقاضاها، منابع و رفتارهای فعالانه روزانه در نوسان  اشاره دارد که ممکن استانرژی، فداکاری و جذب روزانه 
ی با عملکرد شغلی کار یدلبستگ( این فرض را مطرح کردند که 2022و همکاران ) 10(. هان2018، 9)باکر و آلبرشت «باشد

بر این اساس،  .کندهای کاری، هدایت میمرتبط است، زیرا انرژی و حالت انگیزشی کارمند، وی را به سمت تکمیل فعالیت
اند و دریافتند که ی بر عملکرد کاری را بررسی کردهکار یدلبستگثیر ( تا1399) 11چون اکبری و همکارانمطالعات متعددی هم

 .کنندکارکنان بسیار دلبسته، در هنگام عمل به وظیفه، امتیاز بهتری کسب می

(، مدل توانایی، انگیزه و فرصت مشارکت 1997مدل عملکرد مدیریت منابع انسانی )مهمان، "نظیر های نظری مختلفیچارچوب
برای توضیح اینکه چگونه منابع  "(2013، 13های کاری با عملکرد بالا )تاوکبندی شیوه( و طبقه2019، 12همکاران)کلنر و 

دست اندرکاران مدیریت  .توانند از طریق توسعه دلبستگی کاری کارکنان منجر به مزیت رقابتی شوند، وجود داردسازمانی می
های های واقعی برندسازی داخلی، نباید تنها بر اجرای نظرسنجیرای شیوهای دریافتند که بمنابع انسانی به طور فزاینده
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های داخلی سازمانی مانند ارتباطات داخلی، آموزش و د، بلکه باید مشارکت )دلبستگی( در شیوهمشارکت معمول تمرکز کر
رفتاری -اساس بر عملکرد کاری های برند افزایش دهند و بر اینتوسعه را تعبیه کنند، تا دانش کارکنان را در مورد ارزش

با  یکار یو دلبستگ یداخل یسازمان یادراک کارکنان از عملکردها بودندادعا استوار  نیگذشته، بر ا قاتیحقتأثیر بگذارند. ت
 یبرا یکارمهم  یهاتیرا به سمت انجام فعال هایکه انرژ کندیاز ذهن را فعال م یادراکات حالت نیا رایز، هم ارتباط دارند

 ییمانند همسو یمنابع سازمان ر،یاخ قاتیتحق ( در حمایت از این دیدگاه، در2008، 1)دیسویک و کوواس کندیم تیسازمان هدا
(. 2016و همکاران،  3؛ ژونگ2018و همکاران،  2)آلبرشت مرتبط هستند یکار یبا دلبستگ یداخل یهاوهیو ش کیاستراتژ

 ؛است رگذاریتأث زین یبلکه بر عملکرد شغل ،یکار ینه تنها بر دلبستگ یمنابع سازمان( دریافتند 2016) 4همچنین، کاراتپه و آگا
تواند انگیزه کارکنان را برای دستیابی به اهداف سازمان با گنجاندن ارزش برند و وعده تغییر مثبت در بنابراین، سازمان می

علاوه  .که برای برندسازی داخلی ضروری هستندتحت تأثیر قرار دهد  های درون سازمانیهای کارکنان از طریق شیوهنگرش
توانند عملکرد رفتاری بهتری را از خود بروز بر انگیزه، برای کمک به دستیابی به اهداف برند، کارکنان دلبسته و متعهد می

توان فرضیه بنابراین می؛ (2017و همکاران،  5های کاری خود و وعده برند به خوبی مطلع هستند )ریجسگراز فعالیت زیرادهند، 
 ( را مطرح کرد.2)

ی ی و عملکرد رفتارکار یدلبستگعلاوه بر تأثیرگذاری برندسازی داخلی بر ی. انجیم در نقشاصالت برند درک شده کارکنان 
توانند به آن اعتماد سیستم ارزشی می با داشتنها، که به کارکنان اطمینان دهد سازمان کارکنان، هدف دیگر آن، این است

دهی ها، به شکل( استدلال کردند که برندسازی داخلی سازمان2020و همکاران )  7(. کیم2018، 6کرده و آن را بپذیرند )ارکمن

واقعاً  ،دبرن کی ایکه آ دهدیو نشان ماشاره دارد  نفعانذیاصالت برند به ادراک  .کنددرک کارکنان از اعتبار برند کمک می
(. اصالت برند در 2014و همکاران،  8)بیکر ر؟یخ ایکرده، نشان خواهد داد  ینمادساز ،برند خود گاهیرا که در جا ییهاارزش

(، و فقط تعداد محدودی کومار 2017، 9تحقیقات گذشته بیشتر از دیدگاه مشتریان مورد بررسی قرار گرفته است )یون و کیم
اند؛ از دیدگاه کارکنان پرداخته اصالت برند درک شده( به 2014( و بیکر و همکاران )2020و همکاران ) 11(، کیم2021) 10و کاشال

، مطالعه است یبرند هستند، ضرور هایسازمان و ارزش ندگانیکه نما ،کارکنان خط مقدم دگاهیاصالت برند از دو از آنجا که 
بتواند به تا د ا( مورد بررسی قرار د2014دل نظری بیکر و همکاران )حاضر اصالت برند را از دیدگاه کارکنان با توجه به م

هایی که سازمان .خوبی نشان دهدنحو احسن ارتباطات برندسازی داخلی بر اصالت برند درک شده کارکنان خط مقدم را به
نند بر باورهای کارکنان توادهند، میهای خود را از طریق برندسازی داخلی، در سیستم ارزشی کارکنان خود جای میارزش

های همخوانی ارزش به شباهت بین ارزش .خود درباره اصالت برند، تأثیر بگذارند و نوعی همخوانی ارزشی ایجاد کنند
 (. 1996، 12ها اشاره دارد )کریستوفکارکنان و سازمان

های تبلیغ شده، برندهایی که واقعاً تجسم ارزشکند کارکنان، با ( ادعا می1961، 13علاوه بر این، نظریه نفوذ اجتماعی )کلمن

شناسایی سازمانی،  نظریهعلاوه بر این، بر اساس  .کنند، قابل شناسایی هستندهای برند عمل میهستند و مطابق با ارزش
خود مواجه یابند، زمانی که با انتخابی برای حفظ سازگاری بین اهداف سازمان و اهداف شان هویت میکارکنانی که با سازمان

(. تحقیقات اخیر نه تنها نشان داد 2019و همکاران،  14کنند )چیماشوند، در چارچوب منافع استراتژیک سازمان عمل میمی
دهد بلکه به تناسب ارزش برند و همخوانی ارزش بین سازمان و کارکنانش، نه تنها عملکرد رفتاری کارکنان را افزایش می

بنابراین،  .که از عوامل حیاتی دلبستگی کاری کارمندان نسبت به برند هستندکنند ک میکممعنادار بودن برند درک شده 
ف حمایت از اش را در بر داشته باشد، خود را وقشده های تبلیغتواند ارزشکارکنانی که معتقد هستند، برند واقعاً می
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علاوه بر این، برندسازی داخلی با تقویت  .شودمی های برند منعکس،که در تعامل با مشتریان در وعدهکنند هایی میفعالیت
 (. 2013و همکاران،  1دهد )اوردهدانش برند معتبر، دلبستگی کاری کارکنان را افزایش می

-گیرند تا از ارزشگیرندگانی هستند که تصمیم می(، کارکنان تصمیم2017، 2بر اساس دیدگاه توجه به برندسازی داخلی )لیو

گیرندگان، تأثیر بگذارد تا از ای طراحی شود که بر تصمیمبنابراین، برندسازی داخلی، باید به گونه ؛حمایت کنندهای سازمان، 

های اجتماعی افراد تمایل دارند خود و دیگران را در دسته»مطابق نظریه هویت اجتماعی، علاوه بر این،  .وعده برند حمایت کنند
(. در نتیجه، 2019، 3)شپرز و المرز« بندی کنندمذهبی، جنسیت و گروه سنی طبقه مختلف مانند عضویت سازمانی، وابستگی

کوشند تا به اهداف سازمان، های کاری خود میشوند و در فعالیتبا سازمان شناسایی می دانندمیکارکنانی که برند را اصیل 
کنان عامل کلیدی مؤثر بر رابطه بین برندسازی کار یکادراکند اصالت برند حاضر استدلال می بنابراین، پژوهش؛ دست یابند

 د.وشمی( 3) داخلی و عملکرد رفتاری کارکنان است، که منجر به فرضیه
وعده تبلیغاتی برند  تواندمی برندسازی داخلی، به نوبه خود گری متوالی اصالت برند ادراک شده و دلبستگی کاری.میانجی

های کاری واضحی با توجه به ماهیت برند، برندسازی داخلی دستورالعمل .را به مشتریان برای تقویت رابطه برند، تقویت کند
 ،(. تعامل بین مشتریان و کارمندان خط مقدم2014)لی و همکاران،  ثبت شودکند تا تجربه مشتری را برای کارمندان ارائه می

برند خود از طریق  با ها(. سازمان2019، 4هم در تجربه مشتری و در ایجاد روابط مشتری و برند است )سلطاننقطه تماس م
و  5)سلیمانی کمک کنندگیری، جلسات گروهی، جلسات توجیهی و شفافیت نقش به کارمندان جهتتوانند به میآموزش، 
های حمایت کننده از برند درگیر شوند. مثلا، زمانی که در فعالیتد تا نکنآماده میها را آناز نظر روانی  و( 2022همکاران، 

 توسعه .کنندد، کارکنان، بیشتر بر ارائه تجربه مشتری برجسته، تمرکز میدارنهای مشتریان تأکید ها، بر تجربهسازمان
( بلکه قادر 2014، 6ارد )آلبرشتتواند به طور مستقیم و غیرمستقیم بر دلبستگی کاری تأثیر بگذسازمانی نه تنها میهای شیوه

های ( یافته2020کیم و همکاران ) .دنمایبه سمت تحقق وعده برند سازمانی، هدایت  و هدکراست حالت شناختی عاطفی را فعال 
( را با نشان دادن اینکه ادراک کارکنان از اعتبار برند بر رفتارهای عملکردی خدمات مطلوب تأثیر 2014بیکر و همکاران )

 اند. گذارد، گسترش دادهمی
های برند موافق باشند، از نظر عاطفی به سازمان وابسته دلبستگی کاری، اگر کارکنان با ارزش نظریهعلاوه بر این، بر اساس 

سازمان شان با دهد برندسازی داخلی،  به ابزاری سازمانی برای پذیرش هویت کارکنانشوند. این حمایت نظری، نشان میمی
دلبستگی کاری، تحت تأثیر  که برندسازی واقعی، کارا است، از آنجاتوانند باور داشته باشند این صورت کارکنان می ، دراست

با برندسازی داخلی  وهای کاری شوند برندسازی داخلی است، لذا کارکنان تلاش خواهند کرد تا دلبسته فعالیتباورهای 
یابند، های ارزشی کارکنان دست مینظامهای خود و هایی که به همسویی بین ارزشهمسو هستند. علاوه بر این، سازمان

های برند را در حین تعامل با مشتریان بیان کنند. در نتیجه، کارکنان وعدهرا برجسته می« زنده کردن برندسازی»مفهوم 
بنابراین، زمانی که کارمندان اعتبار برند و تطابق ارزش بالاتری را در مورد سازمان ؛ (2013کاران، و هم 7کنند )شیونگمی

های کنند به طور یکپارچه با وعده برند درگیر هستند و از این رو فعالیتاحساس می بسیارکنند، به احتمال خود، درک می

 .دهندحمایت از برند را انجام می
لبستگی کارکنان حلقه مفقوده برندسازی داخلی و تأثیرات آن بر ددارد اصالت برند ادراکی استدلال  بنابراین، پژوهش حاضر

 ( شده است.4کاری و عملکرد رفتاری کارکنان است که منجر به فرضیه )
عملکرد  یهاکننده ینیبشیپتوانند، جزوه با توجه به آنچه گفته شد، چیزی که مشخص است، آن است که، متغیرهای مهمی می

خورد، آن است که ها به چشم می، باشند. اما آنچه که در این پژوهشوکارهاکسب یدر جهت بهبود فضاکارکنان  یرفتار
که  ایی راتواند خلاءرا وارد ماجرا کنند، بر همین اساس این شرایط میاصالت برند درک شده اند ها، نتوانستهکدام از آنهیچ
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را دارند، به نوعی در قالب مدل کارکنان  یدر عملکرد رفتارکه نقش خطیری  یبالقوه مهم یاهکننده ینیبشیپدر خصوص 
اصالت برند درک ی و کار یدلبستگ اند نقش میانجی متوالیکدام نتواستهها هیچهمچنین بیشتر این پژوهشمفهومی نشان داد. 

این نقش را  "ساختاری-کمی"اشت تا با رویکرد پژوهشگران در این پژوهش سعی خواهد دبه خوبی نشان دهند، اما  شده
 خوبی نشان دهند.به

 .استهای تحقیق های اصلی فرضیهبراساس سازهپیشینه پژوهش  حال، نوبت ارائۀ 
 

 . پیشینه پژوهش1جدول 
 گیرینتیجه نام محقق

و   1خیییییری 
هییمییکییاران    

(2023) 

 یرفتار شییهروندهدف این مطالعه بررسییی دلبسییتگی کاری، دوسییتی در محل کار و رفتار شییهروندی سییازمانی با برندسییازی داخلی بود. نتایج نشییان داد که بین  
اداری ی رابطه معناخلد یبرندساز با در محل کار  یدوست ی و کار یدلبستگ ی، سازمان  یرفتار شهروند ی، علاوه بر کار یدلبستگ با  در محل کار یدوست ی و سازمان 

 یدوستن در رابطه بی در محل کار یدوستی، علاوه بر نقش تعدیل کننده داخل یبرندسازی و سازمان یرفتار شهروندی بین کار یدلبستگای وجود دارد. نقش واسطه
 ارد.داری وجود ندی رابطه معنیداخل یبرندسازو  در محل کار یدوستی نیز مشخص شد. برخلاف مدل فرضی، نتایج نشان داد که بین کار یدلبستگو  در محل کار

و   2نیییگیییو
هییمییکییاران    

(2020) 

س هدف این مطالعه  ست   یراتیو تاث یبرند داخل یبرر شند    تواندیکه ما شته با شان یافته .بر رفتار کارکنان دا ست که در آن  دهنده یک مدل میانجیها ن گری متوالی ا
گذارد. دانش برند کارکنان منجر به سیییطوح بالاتر        تأثیر می  COBو  EBI ،BCBدانش برند کارکنان بر عملکرد کارکنان )اعم از معیارهای عینی و ذهنی( از طریق        

EBI کند تا در برندهای مرمیشود. این حس شناسایی، سپس کارکنان را تشویق      می ( تبط با کارمند و رفتارهای متمرکز بر مشتریBCB  وCOB  شرکت کنند، که )
 کند.به نوبه خود عملکرد کارکنان را تقویت می

و   3ییییانیییگ
هییمییکییاران    

(2015) 

سازی داخلی در هتل   سی اجرای برند ستی بین هدف از این مطالعه برر سازی  های توری سی تأثیر برند داخلی و تعهد برند کارکنان بر رفتار برند کارکنان  المللی و برر
س      سازی داخلی و تعهد به برند کارمند تأثیر معناداری بر عملکرد رفتاری کارکنان دارد. علاوه بر این، برند شان داد که برند عملکرد و تعهد و  ازی داخلیبود. نتایج ن

 ست.اهای توریستی به طور قابل توجهی متفاوت های مختلف هتلکاری و در دسته با توجه به متغیرهای شخصی مانند سن و تجربهکارکنان  یرفتار

و   4لیییی .
هییمییکییاران    

(2014) 

ی که پردازی  برندسازی داخلی در صنعت خدمات بود. نتایج نشان داد که برندسازی داخلی برای دلبستگی کاری کارکنان بسیار مهم است طورهدف پژوهش مفهوم
 رندسازی داخلی و رضایت شغلی را واسطه کند.تواند رابطه بین بمی

 
 پژوهش شناسی. روش3

 ، های پژوهشبا توجه به مبانی نظری و فرضیه

 برندسازی داخلی بر عملکرد رفتاری کارکنان تاثیر مثبت و معنادار دارد.  : 1 هیفرض"
 دلبستگی کاری در تاثیر گذاری برندسازی داخلی بر عملکرد رفتاری کارکنان، نقش میانجی را دارد.  : 2فرضیه 
 اصالت برند درک شده در تاثیرگذاری برندسازی داخلی بر عملکرد رفتاری کارکنان نقش میانجی را دارد.: 3فرضیه 

ض  ستگ : 4 هیفر شده   ی و کار یدلب صالت برند درک  ساز  یرگذاریدر تاث ا نقش  کارکنان یبر عملکرد رفتار یداخل یبرند
 ".گر متوالی دارندمیانجی

در  ی ملکرد رفتارعهای بالقوه بینی کنندهپیش ،یداخل یبرندساز ، اصالت برند درک شده   ی،کار یدلبستگ مفاهیم  میانرابطه 
 .است( 1شکل ) مطابقالگوی ساختاری پژوهش شدند، در نهایت شناخته  وکارهاکسب یجهت بهبود فضا

 
 پژوهش ساختاری مدل .1نمودار 
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https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pubmed/?term=Du%20J%5BAuthor%5D&cauthor=true&cauthor_uid=32116878
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 -های  توصیفیپژوهش "ها، جز و از نظر نحوه گردآوری داده "های  کاربردیپژوهش "پژوهش حاضر از نظر هدف جزو 
ها است. جامعه پژوهش کارکنان ) نیروی انسانی( بانک ملی استان کرمانشاه بودند که تعداد آن "پیمایشی از نوع همبستگی

و انتخاب افراد به روش تصادفی ساده بود. از  از طریق فرمول کوکران به دست آمدنفر  291با . حجم نمونه استنفر  1200
سوال، پرسشنامه  11مشتمل بر  ( که2009و همکاران ) 2؛ برمن(2014و همکاران )1پوریچلی پرسشنامه برندسازی داخلی 

 4ی کلوسینیتیس و میهایلکار یدلبستگ سوال، پرسشنامه 4ه مشتمل بر ک(، 2007و همکاران ) 3میائوکارکنان  یعملکرد رفتار
سوال  4(، که مشتمل بر 2014) و همکاران 5کریب اصالت برند درک شدهسوال و در نهایت پرسشنامه  3(، که مشتمل بر 2020)

محتوا، "از سه نوع روایی  برای تأیید روایی (.1)جدول  استفاده شدها گردآوری داده برای که بودندای با طیف پنج گزینه
ضریب پایایی مرکب  و بارهای عاملی، ضریب آلفای کرونباخ: و برای تایید پایایی از سه معیار "و روایی واگرا روایی همگرا

 .استشده  ارائهنتایج پایایی و روایی ابزار سنجش  3و  2استفاده شد. در جدول 
 ها. سوالات پرسشنامه1جدول 

ف
دی

ر
 

 سوالات

 یداخل یبرندساز

1 

ند
بر

ت 
وی

ه
 

 .استوکار و در جهت بهبود فضای کسبما قابل درک  تیمامور هیانیشرح ب
 .وکار استکسب یفضاظ و در جهت قابل حف یما به راحت تیمامور هیانیب شرح 2

 باشد. وکارکسب یبهبود فضاتواند در جهت ، و آیا میما قانع کننده است تیمأمور شرح 3

4 

ند
بر

ی 
بر

ره
 

 کنم در جهت فضای کسب کار از آن استفاده کنم.و سعی می دانمیم ،دهدیما نشان م یرا که نام تجار ییهامن ارزش

5 
 کسب کار از آن استفاده کنم. یدر جهت فضا، کنمو سعی می شناسمیبرندمان را م تیشخص من

 کسب کار از آن استفاده کنم. یکنم در جهت فضامی یسعو  شناسمیبرندمان را م دگاهید من 6

 ریما تصووکار( )کسب یحاصل کنم که نام تجار نانیچگونه رفتار کنم تا اطم ،رودیدانم که از من انتظار میم من 7
 .دارد انمانیمشتر نیاز برند در ب یمثبت

8 

لی
اخ

ت د
طا

تبا
ار

 

 فاده کنم.کسب کار از آن است یدر جهت فضا، کنممی یبرندمان مطلع و سع از سرپرستی یاز سو زودیبهمن به 

 کسب کار از آن استفاده کنم. یدر جهت فضا شدم و توانستمبرندمان مطلع  از ریتوسط مد یخوب بهمن  9

بود فضای توان از آن در جهت بهو چگونه می ستیبرند ما چ دهندیهستند که نشان م انیدر جر ییرمزها/هاداستان 10
 وکار، استفاده کرد.کسب

 که توان رشد ایم،. چرا که به خوبی نشان دادهدهدیم زهیخوانم به من انگیدر اخبار/مطبوعات درباره برندمان م آنچه 11
 وکار را داریم.در فضای کسب

 یکار یدلبستگ
 .نرود کنم، حتی وقتی اوضاع خوب پیشاستقامت می وکارم، همیشهدر شغلم به منظور بهبود فضای کسب 12

ق خودم موفتوانم در کسب کار در شغلم از نظر ذهنی بسیار مقاوم هستم و حاضر به ترک آن نیستم، چرا که معتقدم که می 13
 را نشان دهم.

کنم، که در این شغل حرف زیادی برای گفتن در جهت بهبود فضای من در شغلم احساس قدرت زیادی دارم و فکر می 14
 وکارم دارم.کسب

 اصالت برند درک شده
 .کندیمجسم موکارمون، در جهت بهبود فضای کسبخود را  ریبرند ما واقعاً تصو 15

  وکارش، نشان داده است. ی لازم را در کسبکپارچگیما  برند 16

 شویم. وکار، موفق ظاهرایم در کسبچرا که مطمئنم که توانسته ستین یساختگ ای یما جعل برند 17

 توانسته کارها، را عملیاتی کند. ها و اعتقاداتش ما مطابق با ارزش برند 18

 کارکنان یعملکرد رفتار
 .موثر هستم اریبس یبا مشتر من در حفظ روابط خوب 19

 .موثر هستم اریافراد شرکتم بس ریو سا انیبه مشتر قیدر ارائه اطلاعات دق من 20

 .موثر هستم اریو کامل بس قیدر ارائه مدارک دق من 21
 ..موثر هستم اریبس انمیمشتر یازهایدر کسب دانش لازم در مورد محصولاتم، محصولات رقبا و ن من 22
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 گیری. روایی همگرا و پایایی مدل اندازه2جدول 
 ضریب میانگین متغیرهای پژوهش

 (AVE)واریانس استخراج شده 

ضریب پایایی  بارهای عاملی
 مرکب

 ضریب پایایی
 آلفای کرونباخ

 tآزمون  ضریب مسیر

 یداخل یبرندساز
 1سوال 
 2سوال 

 3سوال 
 4سوال 
 5سوال 
 6سوال 
 7سوال 
 8سوال 
 9سوال 
 10سوال 
 11سوال 

62/0 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

- 
731/0 
799/0 
751/0 
779/0 
752/0 
782/0 
851/0 
712/0 
733/0 
799/0 
795/0 

- 
676/11 
508/17 
922/14 
703/14 
856/15 
626/14 
489/26 
225/10 
623/10 
101/16 
525/17 

94/0 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

93/0 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

اصالت برند درک 
 شده 
 12سوال 
 13سوال 
 14سوال 
 15سوال 

62/0 
- 
- 
- 
- 

- 
800/0 
840/0 
813/0 
889/0 

- 
065/15 
860/15 
315/15 
809/20 

85/0 
- 
- 
- 
- 

76/0 
- 
- 
- 
- 

 یکار یدلبستگ
 16سوال 
 17سوال 
 18سوال 

53/0 
- 
- 
- 

- 
795/0 
747/0 
720/0 

- 
095/11 
661/4 
214/5 

73/0 
- 
- 
- 

74/0 
- 
- 
- 

 یعملکرد رفتار
 کارکنان 

 19سوال 
 20سوال 
 21سوال 
 22سوال 

81/0 
- 
- 
- 
- 

- 
815/0 
808/0 
822/0 
859/0 

- 
899/19 
794/19 
011/18 
687/18 

81/0 
- 
- 
- 
- 

79/0 
- 
- 
- 
- 

 گیری. ماتریس همبستگی و بررسی روایی واگرا مدل اندازه3جدول 
اصالت برند  متغیر

 درک شده 
 یبرندساز

 یداخل
 یدلبستگ

 یکار
 یعملکرد رفتار
 کارکنان 

جذر 
(AVE) 

 79/0    77/0 اصالت برند درک شده 

 79/0   77/0 67/0 یداخل یبرندساز

 73/0  72/0 69/0 69/0 یکار یدلبستگ
 90/0 89/0 74/0 67/0 63/0 کارکنان  یعملکرد رفتار

 .روایی و پایایی، مناسبی برخوردارندگیری از دهنده آن است که، ابزار اندازهنشان 3و  2جداول 
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 های پژوهش. یافته4

افزار مورد  نرم .اسییتفاده شیید تحلیل مسیییر  و های اصییلیداقل مربعات جزیی برای تحلیل مؤلفهدر این پژوهش از روش ح
 .شده است ها آوردهافزار و تحلیل آنهای حاصل از نرم. در ادامه خروجیاست SMART-PLSپژوهش استفاده در این 

 
 . ضرایب مسیر مدل2نمودار 

 
 T. نتایج آزمون 3نمودار 

  .دهندنشان میرا  βو نیز ضرایب مسیردار بودن اثر متغیرها را بر هم معنا tارزش  4جدول و  3نمودار
 

 . خلاصه نتایج حاصل از آزمون فرضیات4جدول 
ضریب  متغیرها

 مسیر

ارزش 
 تیآزمون 

سطح 
 معناداری

میزان 
 تأثیر

 قوی معنادار 754/10 829/0 کارکنان یعملکرد رفتار←یداخل یبرندساز

 متوسط معنادار 553/4 464/0 یکار یدلبستگ←ی   داخل یبرندساز

 قوی معنادار 291/8 671/0 اصالت برند درک شده←ی       داخل یبرندساز

 ضعیف معنادار 736/4 453/0 کارکنان یعملکرد رفتار←ی کار یدلبستگ

 قوی معنادار 342/8 733/0 کارکنان یعملکرد رفتار←برند درک شده اصالت

 متوسط معنادار 092/4 381/0 یکار یدلبستگ←اصالت برند درک شده
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متغیرها . در ادامه به بررسییی اثرات کل، مسییتقیم و غیرمسییتقیم  قابل تامل اسییت 4طبق جدول ها، نتایج آزمون فرضیییه
 (.5پرداخته خواهد شد )جدول 

 
 تفکیک اثرات کل، مستقیم و غیرمستقیم .5جدول 

اثرات  روابط
 مستقیم

اثرات 
 غیرمستقیم

اثرات 
 کل

 319/1 49/0 829/0 کارکنان یعملکرد رفتار←یداخل یبرندساز

 120/0 26/0 464/0 یکار یدلبستگ←ی   داخل یبرندساز

 671/0 ---- 671/0 اصالت برند درک شده←ی       داخل یبرندساز

 453/0 ---- 453/0 کارکنان یعملکرد رفتار←ی کار یدلبستگ

 013/1 28/0 733/0 کارکنان یعملکرد رفتار←اصالت برند درک شده

 381/0 ---- 381/0 یکار یدلبستگ←اصالت برند درک شده

 
 .است 6نقش متغیرهای میانجی از طریق آزمون سوبل طبق جدول 

 آزمون سوبل Z. مقادیر 6جدول 
اثر  Z-value VAF میانجینام متغیر  ردیف

 میانجی
 20/0 241/2 کارکنان یبر عملکرد رفتار یداخل یبرندسازتأثیرگذاری  کاری در یدلبستگ 1

 37/0 324/3 کارکنان یبر عملکرد رفتار یداخل یبرندساز یگذارتأثیردر اصالت برند درک شده  2 جزئی
 29/0 783/2 کارکنان یبر عملکرد رفتار یداخل یبرندساز یگذارتأثیردر اصالت برند درک شده  کاری و یدلبستگ 3

، چرا که طبق گفته  همچنین آزمون سوبل متغیر نیز تایید شد   هستند. بینی متغیرهای پیشمتغیرهای مستقل  دهنده نتایج نشان 
خواهد شد. مرادی و  نقش میانجی تایید  95/0، بیشتر باشد به احتمال   1.96( اگر آزمون سوبل از  1396داوری و رضازاده، ) 

و  2تننهاوسباشد. می 20/0≤38/0≥80/0متغیر میانجی دارای اثر جزیی 1( طبق ارزیابی شمییییییول واریانس 1396میرالماسی، )
3( برازش کلی مدل از طریق معیار2004) همکاران

GOF و همکاران  4وتزلسبرازش قوی مدل پژوهش اسیییت چرا که  نشیییانگر
 (.7اند )جدول معرفی کرده GOFرا به عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای  36/0و  25/0،  01/0( سه مقدار 2009)

 
 GOF. نتایج برازش کلی مدل با معیار 7جدول 

شاخص  𝑹𝟐 زامتغیرهای درون
 اشتراک

GOF برازش 

GOF = √0.61 51/0 - برندسازی ∗ 0.38 = 042 
 40/0 60/0 یکار یدلبستگ

 34/0 45/0 اصالت برند درک شده

 28/0 79/0 کارکنان یعملکرد رفتار

 

 هاگیری و پیشنهادنتیجه .5
 یدر جهت بهبود فضا یبالقوه عملکرد رفتار یهاکننده ینیبشیاز پ ی،ساختار یمدل ینییتبپژوهشگران در این پژوهش، به 

مثبت و  ریتاث، کارکنان یبر عملکرد رفتار یداخل یبرندسازپرداختند. نتایج حاکی از فرضیه اول نشان داد که  وکارهاکسب
ارد. برای تبیین ، همسویی د(2015و همکاران ) 6یانگ(، 2020و همکاران ) 5چون نگواین یافته با نتایج محققینی هم. معنادار دارد

 تیهو ،کارکنان خود یبرا ،کنندیم یها سعسازمان ،که در آن است یندیفرا، یداخل یرندساز: باظهار داشت این فرضیه باید
بر رفتار و عملکرد  یقابل توجه ریتأث تواندیم ملی اجرایی شود، بانکدر  یداخل یبرندساز اگر، لذاکنند.  جادیو مشخص ا یقو

                                                                                                                                                          
1 یعنی؛ واریانس در حقیقت نسبت اثر غیرمستقیم بر اثر کل است فرمول   

VAF= (a×b) / (a×b) + c 
2. Tenenhaus  

3. Goodness of fit 

4. Wetzles 

5. Ngo  

6. Yang  
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باعث شود کارکنان  تواندیمبانکی  یداخل یبرندسازداشته باشد. بانکی وکارها کسب یدر جهت بهبود فضا شانکارکنان

 یمثبت اتریتأثنیز  بانکیدر کارایی و بهبود عملکرد  بلکهداشته باشند  بانک،در قبال  یشتریب تیاحساس مسئولبانک نه تنها 
 تیهو هستند،بانک در بانکی که در آن مشغول خدمت کارکنان  ،یسازمان ییشناسا نظریهعلاوه، بر اساس  به .خواهد داشت

در چارچوب توانند می شوند،یمواجه م شان،و اهداف خود شانبانکحفظ اهداف  بین یانتخابشرایط که با  یزمانلذا  ابند،ییم
با اهداف  یحفظ سازگار ی، ممکن است برا"ملی" بانکبرند با مثبت  رتباطا با یکارکنان ،لذا؛ کنندعمل  بانک، کیمنافع استراتژ

ش به بهبود رفتار و عملکرد کارکنان تواندیمبانک  یداخل یبرندساز ن،یبنابراکنند؛  یشتریو بهبود عملکرد آن، تلاش ب بانکی
 به همراه داشته باشد. را  "ملی"بانک و کارایی  تیفیبهبود ک جه،یکمک کند و در نت

د تا شچرا که باعث خواهند  ،کنند گذاریهیسرما یداخل یکه در برندساز شودیم هها توصیبا تایید این فرضیه به بانک
 .کندیکمک م یبرندساز یرفتارها تیخود بر موفق نیکه ا ابدی شیکارکنان نسبت به برند افزا یشناخت -یپردازش عاطف

، نتایج "داردنقش میانجی دلبستگی کاری در تاثیرگذاری برندسازی داخلی بر عملکرد رفتاری کارکنان "دوم فرضیه  جینتا
 نتایج و "اصالت برند درک شده در تاثیرگذاری برندسازی داخلی بر عملکرد رفتاری کارکنان نقش میانجی دارد"سوم 
گر در تاثیرگذاری برندسازی داخلی بر عملکرد رفتاری کارکنان نقش میانجیدلبستگی کاری و اصالت برند درک شده "چهارم

و همکاران   2؛ سمی(2023و همکاران ) 1خیریهای یافتهفرضیات در راستای ها است، تایید این حاکی از تایید آن "متوالی دارند
 ها به طور کامل تببین خواهند شد:. در ادامه این فرضیه( است2014و همکاران ) 3(، لی2021)

 دهندیکه انجام م یکار یبرا یگذاراحساس کارکنان به سازمان خود، ارزش یبه معنا یکار یبستگدل ،فرضیه دوم مطابق
 یانجینقش م ،کارکنان یفتاربر عملکرد ر یداخل یبرندساز یرگذاریدر تأث یکار یها به سازمان است. دلبستگو تعهد آن

 نک،ی در باکار یاحساس دلبستگ نیا .کند تیرا تقو شکارکنان یکار یاحساس دلبستگ تواندیمبانک  یداخل یبرندساز .دارد
اگر  .ر آن مشغول هستنددکه  کند عیتسر وکاری بانک ملیدر زمینه کسبکارکنان را  یبهبود عملکرد رفتار تیدر نها تواندیم

کند،  کیها را تحرآن ،یقو یبرند داخل جادیبا ا خواهدیو م دهدیها ارزش مبه آن شانبانکاحساس کنند که بانک کارکنان 
نند و رفتار کشرکت بانک  یداخل یتر در برندسازباعث شود کارکنان به طور فعال تواندیم یکار یاحساس دلبستگ نیا

 نشان دهند. شاناز خود ی،ترمناسب
با  برند سازمان خود ،کنندیکه کارکنان احساس مشود ی گفته میزانیصالت برند درک شده به ما، در تبیین فرضیه سوم

بر  یداخل یبرندساز یرگذاریر تأثد زی، اصالت برند درک شده نلذاها سازگار است. آن یو اخلاق یها و اهداف شخصارزش
ارکنان ک انیاصالت برند درک شده م شیباعث افزا تواندیم ی بانک،داخل یدارد؛ برندساز یانجیکارکنان نقش م یعملکرد رفتار

ارکنان ککند. اگر  عیتسر ،رابانک ملی کارکنان  یتاربهبود عملکرد رف تیدر نها تواندیم ،شود و اصالت برند درک شدهبانک 
احساس  نیها سازگار است، اآن یو اخلاق یشخص اهدافها و با ارزش شانبانکها و اهداف احساس کنند ارزشبانک ملی 

کت کنند و رفتار شر ی بانک،داخل یتر در برندسازبه طور فعالبانک باعث شود کارکنان  تواندیم ،اصالت برند درک شده
وکار کارکنان در بانک، کمک د و در نهایت به بهبود فضای کسبنشان دهن بانک ملی از خودشان،در رابطه با  یترمناسب
 نمایند.

 یبر عملکرد رفتار یداخل یبرندساز یرگذاریو اصالت برند درک شده در تأث یکار یدلبستگ ،در تبیین فرضیه چهارم
لت برند قرار دهد و اصا ریاصالت برند درک شده را تحت تأث تواندیم یکار یدارند، دلبستگ یمتوال گریانجیکارکنان نقش م

کنان بانک کار یکار یدلبستگسان، بدین .کند عیتسر اکارکنان ر یبهبود عملکرد رفتار تیدر نها، تواندیم زین ،درک شده
کارکنان  یربه عملکرد رفتا تواندیم زیقرار دهد و اصالت برند درک شده ن ریبهبود اصالت برند درک شده را تحت تأث تواندیم

 د.بگذار ریتأثبانک ملی، 
و عملی، است.  نظریههای بیشتری از چنین دستی، هم از لحاظ در نهایت نتایج این پژوهش، آغاز کننده خوبی برای پژوهش

بینی بهتر تاثیرات، کمک متغیرهای پژوهش شده، بلکه به پیش، این پژوهش نه تنها باعث ایجاد دانش بیشتر نظریهاز لحاظ 
گیری بهتر رابطه بین متغیرها شده، و این خود باعث کمک کرده است. لحاظ عملی، نیز اطلاعات کافی از متغیرها باعث شکل

فهومی این مدل م فضای کاری بانک، شده است، بر همین اساسجهت بهبود بینی عملکرد رفتاری کارکنان در شایانی به پیش
، لذا بهترین پیشنهادی باشدآینده  هایمبنا و راهنمایی برای پژوهشتواند که می دانستمدل تجربی  پژوهش، را شاید بتوان 

                                                                                                                                                          
1. Khairy  

2. Suomi  

3. Lee  

https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pubmed/?term=Du%20J%5BAuthor%5D&cauthor=true&cauthor_uid=32116878
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 ایی همین پژوهش، مطالعهرهایمتغاز استفاده قادر باشند تا با  شود برای پژوهشگران آینده داشت، آن است که، آنانکه می
هایی که محققین بیافزایند. لذا محدودیتپژوهش این مدل  پایاییو  ییتا بر رواد، نهانجام  داستانی  ای بینسهیارا به صورت مق
با آن روبرو بودند آن بود که اولاً کارکنان از ترس اینکه مبادا پاسخ به سوالات اثرسویی بر وضع خدمتی و   در این پژوهش

 فرهنگ سازمانی ثابت در نظر گرفته شد. کارانه پاسخ داده باشند و ثانیاًید محافظهها داشته باشد، سوالات را با دحقوق آن
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