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 چکیده
 قصد و واقعی رفتار از است عبارت عمل در حمایت است، خدمات صنعت در موفقیت کلید حمایتی، رفتار شناخت و درک

 حمایتی رفتار بر داخلی برند سازی دارد. تحقیق حاضر بدنبال تأثیر وجود مثبت رابطه دو این اینکه گرفتن نظر در با رفتاری

پیمایشی است.  -باشد. تحقیق حاضر، کاربردی و روش توصیفی شرقی می آذربایجان استان کشاورزی بانک شعب در کارکنان

 اساس بر نقش وضوح و( 8414) همکاران و گاراس مدل داخلی برند سازیهای استاندارد  ها پرسشنامهابزار گردآوری داده

( برند شهروندی رفتار) برند از کارکنان حمایتی رفتارهای ،(1990)همکاران  و میر آلن مدل عاطفی تعهد ،(8414) کینکز پرسشنامه

باشد. برای  می شرقی آذربایجان استان کشاورزی بانک کارکنان حاضر تحقیق آماری است. جامعه( 8414)همکاران  و گراس

برند  استفاده شد. نتایج حاصل بیانگر آن است که plsو  spssافزارهای  های تحقیق از معادلات ساختاری از نرم آزمون فرضیه

 میانجی نقش نقش؛ دارد؛ همچنین وضوح تأثیر شرقی آذربایجان استان کشاورزی بانک در کارکنان حمایتی رفتار بر داخلی سازی

عاطفی  کند همچنین تعهد می ایفا شرقی آذربایجان استان کشاورزی بانک در کارکنان حمایتی رفتار بر داخلی سازی برند تأثیر در

 ایفا شرقی آذربایجان استان کشاورزی بانک در کارکنان حمایتی رفتار بر داخلی سازی برند تأثیر در میانجی نقش و تعهد مستمر
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 مقدمه

، به منظور جذب، حفظ و ارتقای وفاداری ردیپذ یمی مربوط به بازاریابی که در هر سازمانی صورت ها تیفعالتمام 

مشتریان، رضایت شغلی و جلب  ددستیابی به اهداف تعد درصدد. در کنار این امر، مدیریت منابع انسانی باشد یممشتریان 

بنیادی نائینی است )ی بازاریابی داخلی سازمان عجین گشته ها تیفعالاعتماد کارکنان نسبت به مدیران است که این امر با 

 (.1090و همکاران، 

ی خدماتی است. برند سازی در دو ها سازمان ژهیو به ها سازمانی بسیاری از ها تیاولوی از برند قوی از برخوردارامروزه 

در خارج از سازمان موضوعی است که مشتریان را هدف  برند سازی. رویکردهای شود یموجه داخلی و خارجی انجام 

است ی خدماتی و از سوی کارکنان ها سازمانارتقای برند در درون  منظور به. از طرفی برند سازی داخلی دهد یمقرار 

ی خدماتی مرکز و کانون اصلی ارائه و تحقق وعده برند در برخورد و ها سازمان(. کارکنان 1091هادیزاده و همکاران، )

ارتباطات داخلی  (.8411ترگلا و همکاران، ) دیآ یمبه حساب  ها آنتعامل با مشتریان، در هنگام ارائه خدمات سازمان به 

 (.8481به عنوان ابزاری برای مدیریت روابط با کارکنان و ... تعریف کرد )سانگ و هو،  توان میبرند را 

ی برند به مشتریان، آن دسته از برندهای خدماتی که شامل ها وعدهبا توجه به اهمیت ارائه خدمات مستمر و عمل به 

)بیدنبچ و  ی بودن فرایند برند سازی خدماتی خود رو به رو هستندنیب شیپ رقابلیغ، با مسئله شوند یمتعاملات انسانی 

است. در برند  یدرون انیعنوان مشتر بر بهبود ادراک و رفتار کارکنان به دیتأک یداخل یدر برند ساز (.8411مانزینسکی، 

 انیبرند از منظر مشتر تیسازمان کارکنان آن هستند و تقو کی انیمشتر نیاست که نخست نیاعتقاد بر ا یداخل یساز

 رایز؛ (1091و همکاران،  یزی)عز کارکنان است نزدبرند در داخل سازمان و  گاهیجا تیدر وهله اول مستلزم تقو یرونیب

 رفتار و عملکرد آنان است تأثیرو تحت  ردیگ یدر برخورد با کارکنان خط مقدم شکل م یمشتر کیتجربه  نینخست

 (.1091و همکاران،  ی)سلطان

درک و شناخت رفتار حمایتی، کلید موفقیت در صنعت خدمات است، حمایت در عمل عبارت است از رفتار واقعی و 

(. در شرایط رقابتی 8411)ذوالفقاریان و پاسوان،  وجود دارد مثبتقصد رفتاری با در نظر گرفتن اینکه این دو رابطه 

تمایل دارند تا بر  ها سازمان. از این رو، شود ینمامروز؛ ارائه مزایای عملکردی دیگر تنها مزیت رقابت پایدار محسوب 

)کینگ و  ز کنند، دانش، تعامل و روابط مداوم کارکنان تمرکها مهارتی ارزشی خود از جمله ها گزارهمزایای عاطفی 

 (.8448)آکر،  شوند یممحسوب  ها سازمان(. در نتیجه کارکنان پایه و اساس برند 8414گریس، 

یکی از عوامل اصلی در انتخاب بانک به وسیله مشتری روابط خوب و برخورد مناسب کارکنان و به طور خاص کارکنان 

بانک به برند بانک و اهمیت آن در موفقیت بانک به  در سطح شعب با مشتریان است، بنابراین تا زمانی که کارکنان

از آن پشتیبانی کرده و برند بانک را  توانند ینمعنوان یک کل و خودشان به عنوان بخشی از آن کل باور نداشته باشند 

مهارت، نیست، بلکه  ها آنتنها تکنولوژی مورد استفاده  ها سازمانتقویت کنند. در فضای رقابتی امروز، مزیت رقابتی 

. در نتیجه کارکنان پایه و شود یمکارکنان حاصل  باتجربهتنها  ها تیمزدانش، تعامل و روابط مداوم کارکنان است. این 
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در  ها آنی دارند، سازمان تیهو(. کارکنان نقش مهمی در 8448)آکر،  شود یمدر نظر گرفته  ها سازماناساس برند 

 (.8410)بالمور،  شوند یمتصویر شرکت و در دراز منجر به شهرت آن  دهنده نشان مدت کوتاه

و  یمدار یمشتر رینظ یمیبه مفاه ها آنو توجه  1044دهه  لیدر اوا یخصوص یها بانک تیپس از آغاز به کار فعال

و استقلال عمل  یدر نحوه برخورد کارکنان و نوع ارائه خدمات بانک یریچشمگ راتییتغ ان،یمشتر یارزش برا جادیا

 یسو به یدولت یها بانک شیو گرا رانیا ینظام بانک یرقابت یفضا تیموجب تقو یخصوص یها بانک رانیمد ینسب

 برند شده است. تیریو مد یراهبرد تیریمد غات،یتبل ،یابیمانند بازار یمیمفاه

، اما شود یمو برنامه بازاریابی تدوین و بر شعب ابلاغ  ها یمش خطمعمول در نظام بانک کشاورزی هر ساله  طور به

به درستی مطلع نیستند و یا این که در صورت  ها آنکارکنان شاغل در سطح شعب یا از این اهداف و برنامه و اهمیت 

داخلی در ی پر کردن این شکاف، استفاده از برند سازی ها راهاطلاع فاقد انگیزه برای اجرای آن اهداف هستند، یکی از 

بانک کشاورزی است، برند سازی داخلی مربوط به کارکنان است و اعتقاد بر این است که تقویت برند از منظر مشتریان 

 بیرونی در ابتدا مستلزم تقویت جایگاه برند در داخل سازمان و در نزد کارکنان است.

 مبانی نظری پژوهش

 برند سازی داخلی

 مشتریان ذهن در برند از مطلوب ذهنی تصویر ایجاد در را کارمندان تأثیر که است جدیدی مفهوم داخلی سازی برند

 در. شود می شروع سازمان درون از برند سازی که است اصل این بر مبتنی داخلی برند سازی مفهوم. کند می ارزیابی

 داخل در و کارمندان در مثبت و مطلوب وضعیت ایجاد بدون مشتری ذهن در مطلوب برند ذهنیت ایجاد حقیقت،

 کسب برای ها سازمان برای اولویت یک عنوان به داخلی برند سازی (.80، 1090است )تورانی،  غیرممکن تقریباً شرکت

 (.8481)ژانگ و هو،  شود می گرفته نظر در رقابتی مزیت

 یک ایجاد برای کارمندان توانمندسازی و هماهنگی منظور به استراتژیک فرایندهای از ای مجموعه داخلی سازی برند

 های برنامه و پاداش رهبری، آموزش، داخلی، ارتباطات مانند عواملی شامل روند این. است روشی به برند از خوب تجربه

 ها سازمان توسط که برند سازی داخلی های استراتژی. نیست عوامل این به محدود اما باشد، می پشتیبانی عوامل و استخدام

 برند سازی فرایند .است سازمان برند تعهد تحقق برای کارمندان راهنمایی دنبال به که است فرایندی شود، می انجام

/  انتظارات که کند حاصل اطمینان کارکنان، عملکرد و انگیزه بر تأثیرگذاری با خواهد می که است ابزاری داخلی

 (.1091و اثنی عشری، عزیزی ) شود برآورده کارمند/  مشتری تماس نقاط همه در مشتری تجارب

 دهد می افزایش را برند به کارمندان وفاداری کند، می استفاده داخلی های آموزش و ارتباطات از که داخلی سازی برند

 مؤثر عوامل ترین مهم از یکی و افزوده ارزش ایجاد عوامل ترین اصلی از یکی داخلی برند سازی .(8481)روزی و وانگ، 

 مشتریان به را برند پیام تا دهد می نشان کارمندان ذهن در را برند حضور قدرت داخلی برند سازی. است برند عملکرد بر
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 یکتایی احساس هویت این. کند ایجاد کارمندان برای تجاری هویت یک تواند می داخلی سازی برند. کند منتقل هدف

 (8441، 1پاپاسالومو و ورونیتسو) کند می بیان برند های ارزش و کارمندان بین ارتباط دلیل به را برند با کارمندان

 سازمان از مشتریان اندازه به باید کارکنان که کرد تأکید شد که همکاران ابداع و باری توسط 1944در سال  مفهوم، این

حالی که تبدیل به یک مفهوم چندبعدی شد، در  جاییاین مفهوم طی سه دهه تحول یافت تا  .باشند داشته رضایت خود

( معتقدند که برند سازی داخلی از طریق 8444(، پانچاسیری و ویلسون )8449) چانگبعضی محققان همچون  که

)بورسیلی و دانند  بعد این مفهوم می ترین مهم( آموزش را 8444) نهاوندیپیوندد، افرادی مثل  ارتباطات داخلی به وقع می

 (.8418همکاران، 

روان  و شناختی آموزش جامع شبکه یک تقاضا این درک برای است تر مهم برند با داخلی ارتباط از داخلی برند مدیریت

 (.1091سلطانی و همکاران، ) است لازم شناختی

 رفتار حمایتی کارکنان از برند

 رفتار شهروندی برند

رفتارهای  ( به عنوان رفتار برند محوری تعریف شده است که نه تنها شامل8441) این رفتار ابتدا توسط برمن و وزپلین

باشد. رفتار شهروندی برند با الهام گرفتن از مفهوم  درون سازمانی است، بلکه شامل رفتارهای هدفمند خارجی نیز می

بنابراین  ؛شود ی رفتارهایی عام در کارکنان است که باعث بهبود وضعیت برند می کننده رفتار شهروندی سازمانی بیان

مستقل از ) عمومیهر یک از کارکنان برای انجام داوطلبانه برخی رفتارهای  رفتار شهروندی برند شامل قصد و نیست

پهادی زاده مقدم، ) شود است که باعث تقویت هویت برند می ها آنبخش برند( خارج از سیستم انتظارات از نقش 

1091.) 

بیات بازاریابی شده است. برمن و مبانی نظری رفتارهای مبتنی بر برند بر اساس انتقال مفهوم رفتار شهروندی برند وارد اد

بایست دارای شخصیت ثابت و پایدار باشد، با  را به مثابه انسانی فرض کردند که به منظور جلب اعتماد می سازمان زیلین،

گیری این اعتماد، دو مفهوم جدید رفتار شهروندی بردن و تعهد کارکنان نسبت به  تمرکز بر نقش کارکنان در شکل

 (.8441)برمن و زیلین،  شدبرند، شناسایی 

 سازمانی( با تغییر تمرکز از کارکنان به مشتری و از سازمان به برند، هفت بعد رفتار شهروندی 8441) زپلینبرمن و 

 شده شناسایینقش(  رفت پیشدوستی، جوانمردی، وفاداری سازمانی، انطباق سازمانی، ابتکار فردی، فضیلت مدنی و  نوع)

 ( را در بازاریابی ترسیم نمودند و مفهوم رفتار شهروندی برند را ایجاد نمودند8441) ارانهمکتوسط پودساکوف و 

 از: اند عبارتاین هدف بعد 

 دهنده( تمایل به کمک )رفتارهای یاری

 آگاهی از برند() برندتصویر 

                                                           
1
. Papasolomou and Vronits 
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 اشتیاق به برند() برندهواخواهی 

 تمایل به پذیرش انتشار() جوانمردی

 مأموریتی برای بازاریابی برند(رویکردی ) برندتأیید 

 توسعه برند توسط کارمند

 های فردی(. برند سازی شخصی کارمند، توسعه مهارت) خودتوسعه 

طور نسبی رفتار شهروندی برند مفهومی جدید است که در رابطه به نحوه عملکرد کارکنان در مورد چگونگی عملکرد  به

ای  دهد. همچنین رفتار داوطلبانه نگرششان از برند سازمانی، توضیح می کردن ارتقای رفتار و همترازبرندشان از طریق 

 (.8449مورهارت، ) کند است که فواید برند شرکت را توصیف می

شوند، از یک  های هدف خارجی هدایت می در واقع رفتار شهروندی برند دربرگیرنده رفتاری است که به سمت گروه

از رفتارهای شهروندی سازمانی است، از طرف دیگر به علت آن که رفتار تر  منظور رفتار شهروندی برند گسترده

 (.8441برمن و زپلین، ) استشهروندی برند به جای تمرکز بر کل سازمان، تنها بر برند متمرکز 

نفعان داخلی سازمان و برای قدرت بخشیدن  در نهایت رفتار شهروندی برند شامل تمامی رفتارهایی است که از جانب ذی

 (.8418ریوانز، ) شود پذیرد و یک وظیفه خارج از شرح شغل تعریف می ه شخصیت برند سازمان انجام میب

کند که فراتر از  عنوان رفتارهایی مربوط به برند محوری تعریف می ( رفتار شهروندی برد را به8444) همکارانسال و 

ین معناست که باعث بالا رفتن رضایت مشتری به کنند و به ا ملزومات رسمی هستند که بر شناخت نام تجاری کمک می

 باشد. می ها آنار خوب کارکنان با علت رفت

رفتار شهروندی برند شامل قصد و نیت هر یک از کارکنان برای انجام داوطلبانه برخی رفتارهای عمومی )مستقل از 

 (.8444شود )پودساکف،  ند میاست که باعث تقویت بر ها آنبخش برند( خارج از حیطه سیستم انتظارات از نقش 

 ( عنوان کرد که مدیریت برند داخلی دارای سه بخش است:8441) برمن

 استخدام، طریق از برند این کند، می تضمین را کارمندان هویت که برند بر مبتنی انسانی منابع مدیریت بخش اول:

دهی، آموزش،  پذیری کارکنان و از طریق جهت وسیله جامعه این مهم به .گیرد می شکل کارمندان ارتقاء و انتخاب

 گری سبب انتقال غیررسمی هویت برند شوند. های مربی وظایف اجتماعی و برنامه

 سنتی نقش یک عنوان به و داخلی ارتباطات طریق از برند از آگاهی طریق از کارکنان بین در بخش دوم: توانمندسازی

 .داخلی بازاریابی

 تشویق را هستند برند فقرات ستون که سازمانی سطوح تمام برند رهبری. است برند رهبری سوم بخش سوم: بخش

 تأثیر برند این به کارمندان تعهد بر داخلی برند مدیریت که شود می باعث بخش سه این که داشتند اظهار ها آن. کند می

 .بگذارد
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 ریزی، برنامه طریق از کارها انجام برای را مدیران و همکاران توانایی سازند می قادر را ها سازمان برند، خوب شهروندان

 رفتارهای در که هایی سازمان همچنین. کنند مشارکت بهتر خدمات ارائه در و بخشند بهبود مشکلات، حل و ریزی برنامه

 نتیجه در. هستند افراد بهترین حفظ و جذب به قادر و هستند جذاب کاری محیط دارای هستند، رهبر شهروندی خوب

 به را ها آن های فعالیت و گذارد می تأثیر کارکنان رفتارهای و هانگرش نوع بر رفتار نوع این که کرد بینی پیش توان می

 .گذارد می تأثیر مشتری به شده ارائه خدمات کیفیت بر ،در نهایت و کند می هدایت سازمان اهداف سمت

 :دارد نقش سازمان موفقیت در مختلفی های روش به سازمانی شهروندی رفتار کلی، طور به

 مدیران و همکاران وری بهره افزایش -

 مفیدتر اهداف برای ها آن از استفاده در نتیجه و منابع انتشار -

 داری نگه های فعالیت برای کمیاب منابع اختصاص به نیاز کاهش -

 کارگروه داخل و خارج های فعالیت هماهنگی کمک به -

 .سازمان عملکرد در ثبات افزایش -

 (.1091سازمان )ترکمان،  محیط در تغییرات با بیشتر هرچه انطباق برای سازمان توانمندسازی -

 پیشینه تحقیقات انجام شده

 انجام شده تحقیقات: پیشینه 1جدول 

 نتیجه عنوان محققین

 همکاران و علیزاده

(1094) 

 اثربخشی بر داخلی برندینگ نقش ارزیابی

 ایران بیمه شرکت برند ارزش

 برند میزان و برند درونی ارتباط کارکنان، بازخورد

 ویژه ارزش بر معناداری و مثبت تأثیر سازمان گرایی

 دارد کارمندان مبنای بر برند

 همکاران و فلاحی

(1094) 

 بر محور برند انسانی منابع مدیریت تأثیر بررسی

 روش با مشتری بر مبتنی برند ویژه ارزش

 (HLM) مراتبی سلسله خطی سازی مدل

 و برند-فرد تناسب بر محور برند انسانی منابع مدیریت

 فردی سطح در. دارد مثبت تأثیر برند شهروندی رفتار

 مثبت تأثیر برند شهروندی رفتار بر برند-فرد تناسب

 در سازمانی سطح برند شهروندی رفتار همچنین. دارد

 ویژه ارزش و محور برند انسانی منابع مدیریت بین رابطه

 کند یم ایفا میانجی نقش برند

 عسگری و سنگری

 (1094) بلوکی

 در یسازمان درون برند ویژه ارزش نقش

 رفتار میانجی نقش مطالعه مشتری، رضایت

 کارکنان رضایت و برند شهروندی

 به تعهد برند، دانش) سازمانی درون برند ویژه ارزش

 دارد مثبت تأثیر مشتری رضایت بر( نقش وضوح و برند
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 انجام شده تحقیقات: پیشینه 1ادامه جدول 

 نتیجه عنوان محققین

 داخلی، سازی برند پیشایندهای ادغام عنوان (8419) همکاران و عید

 بخش در شاغل کارکنان و مشتری رضایت

 دولتی

 رضایت به دستیابی منظور به داخلی برند سازی بین

 وجود مثبتی رابطه دولتی بخش در کارکنان و مشتریان

 .دارد

برند  های مکانیزم توسعه به منجر برند گیری جهت که داخلی برند سازی و کارکنان توجه مدیریت (8414) همکاران و لئو

 پرورش به خود نوبه به نیز امر این و گشته داخلی سازی

 انجامد می کارکنان برند سازی نقشی درون رفتارهای

 ویژه ارزش بر مبتنی داخلی سازی برند تأثیر (8410) مارتینز و بیل

 کننده مصرف پاسخ بر برند

 برند، آگاهی داخلی، ارتباط بر برند ویژه ارزش ابعاد

 قرار تأثیر تحت را برند تداعی و شده ادراک کیفیت

 دهد. می

 

 های پژوهش فرضیه

 دارد. تأثیرداخلی بر رفتار حمایتی کارکنان در بانک کشاورزی استان آذربایجان شرقی  برند سازی .1

 جانیاستان آذربا یکارکنان در بانک کشاورز یتیرفتار حما برند سازی داخلی بر تأثیرنقش؛ نقش میانجی در  وضوح .8

 .کند یمی ایفا شرق

 جانیاستان آذربا یکارکنان در بانک کشاورز یتیرفتار حما برند سازی داخلی بر تأثیر. تعهد عاطفی؛ نقش میانجی در 0

 .کند یمی ایفا شرق

 جانیاستان آذربا یکارکنان در بانک کشاورز یتیرفتار حما برند سازی داخلی بر تأثیر. تعهد مستمر؛ نقش میانجی در 8

 .کند یمی ایفا شرق

 پژوهش شناسی روش

پژوهش حاضر از نظر هدف، کاربردی و از حیث روش، توصیفی و همبستگی است که به صورت میدانی انجام شده 

حجم نمونه  نفر است. 119 ها آنشرق که تعداد  آذربایجان استان کشاورزی بانک کارکناناست. جامعه آماری شامل 

 از پس ای انتخاب شده است؛تصادفی طبقه گیری هنموننفر برآورد و به روش  880آماری با استفاده از رابطه کوکران 

 به طبقه هر از( کشی قرعه) ساده تصادفی گیرینمونه روش به آماری نمونه حجم در طبقات از یک هر سهم محاسبه

 .گردید انتخاب مشخص تعداد

 زیر استفاده گردیده است: به شرحاطلاعات از چهار پرسشنامه استاندارد  آوری جمعدر پژوهش حاضر برای 

ساخته شده  (8414همکاران ) و گاراستوسط  داخلی سازی برندپرسشنامه استاندارد  :داخلی سازی برندپرسشنامه 

 .آمده است به دست 901/4 آمده به دستسوال است. ضریب آلفای کرونباخ  11است که مشتمل بر 
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سوال  1ساخته شده است که مشتمل بر  (8414) ینکزکنقش توسط  پرسشنامه استاندارد وضوح پرسشنامه وضوح نقش:

 آمده است. به دست 481/4آمده  به دستاست. ضریب آلفای کرونباخ 

 (1990) یرمتوسط آلن و  مستمر تعهد و عاطفی : پرسشنامه استاندارد تعهدمستمر تعهد و عاطفی پرسشنامه تعهد

 آمده است. به دست 414/4آمده  به دستسوال است. ضریب آلفای کرونباخ  11ساخته شده است که مشتمل بر 

ساخته  (8414همکاران )نقش توسط گاراس و  برند: پرسشنامه استاندارد وضوح از کارکنان حمایتی پرسشنامه رفتارهای

 آمده است. به دست 418/4آمده  به دستضریب آلفای کرونباخ  .سوال است 1شده است که مشتمل بر 

استنباطی استفاده شد. برای  -از روش آماری توصیفی ها فرضیهدر این پژوهش برای تجزیه و تحلیل اطلاعات و آزمون 

 انجام شده است. plsبررسی و تحلیل نتایج از رگرسیون همزمان و مدل ساختاری در نرم 

 ها تجزیه و تحلیل یافته

کنندگان در تحقیق شامل جنسیت، سن، شرکت جمعیت شناختیهای توصیفی مربوط به متغیرهای شاخص 0 جدولدر 

 ارائه شده است. خدمتسطح تحصیلات و سابقه 

جمعیت شناختیهای توصیفی متغیرهای . شاخص0 جدول  

 درصد فراوانی فراوانی  

 جنسیت
 9/80 14 زن

 1/41 141 مرد

 سن

81-01 8 4/4 

81-01 49 1/01 

81-11 44 1/08 

 1/04 48 11بالاتر از 

 سطح تحصیلات

 1/11 04 فوق دیپلم

 9/81 118 لیسانس

 8/04 91 فوق لیسانس و بالاتر

 سابقه خدمت

 0/0 4 سال 1زیر 

 01 41 سال 14-1

 8/81 144 سال 11-11

 8/4 84 سال 11-84

 8/4 84 سال 81-81

 1/8 14 سال 81بالاتر از 

 %4/144 880کل=فراوانی  
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نقش،  داخلی، وضوح عملکرد، آموزش، ارتباطات داخلی، بازخورد سازی متغیرهای برندهای توصیفی شاخص 0جدول 

 دهد.را نشان می حمایتی مستمر و رفتار عاطفی، تعهد تعهد

 متغیرهای تحقیق انحراف معیارهای میانگین و شاخص 0جدول 

 میانگین انحراف استاندارد متغیر

 49/0 114/4 داخلی سازی برند

 48/0 114/4 عملکرد بازخورد

 44/0 181/4 آموزش

 48/8 411/4 داخلی ارتباطات

 14/0 411/4 نقش وضوح

 40/8 401/4 عاطفی تعهد

 90/0 141/4 مستمر تعهد

 8 414/4 حمایتی رفتار

 

داخلی  ، ارتباطات44/0، آموزش 48/0 عملکرد ، بازخورد49/0داخلی  سازی برنددهد که میانگین نشان می 0جدول 

 است. 8حمایتی  و رفتار 90/0مستمر  ، تعهد40/8عاطفی  ، تعهد14/0نقش  ، وضوح48/8

 گیری اندازهمدل  یبررس

به  قیدر مدل تحق یمورد بررس متغیرهای ییایو پا ییروا یابیو ارز یبررس یبرا سؤالهر  یبار عاملدر این بخش محاسبه 

 استخراج شده انسیوار نیانگیم. همچنین باشد یمضروری  ،یحداقل مربعات جزئ یمعادلات ساختار از هنگام استفاده

باید محاسبه شود و سپس  سؤالاتبرای بررسی پایایی کرونباخ  یو آلفای بیترک ییایپا همگرا و برای بررسی روایی

متوسط واریانس مناسب بودن شاخص  یبالا را برا به 1/4مقدار روایی واگرا مورد کاوش قرار گیرد. پژوهشگران 

ی ها شاخص. جداول ذیل نتایج حاصل از بررسی اند نموده نییتعبرای بار عاملی و پایایی  را 4/4استخراج شده و مقدار 

 .دهد یمی را نشان ریگ اندازهمدل 

 استاندارد شده یعامل یبارها ریمقاد :8 جدول

 
 وضوح نقش حمایتی از برند رفتار تعهد مستمر تعهد عاطفی برند سازی داخلی

AT1 
 

408/4  
   

AT2 
 

191/4  
   

AT3 
 

481/4  
   

AT4 
 

411/4  
   

AT5 
 

144/4  
   

AT6 
 

488/4  
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 وضوح نقش حمایتی از برند رفتار تعهد مستمر تعهد عاطفی برند سازی داخلی

E1    414/4   

E2 
   

441/4  
 

E3 
   

449/4  
 

E4 
   

448/4  
 

E5 
   

441/4  
 

M1 
  

184/4  
  

M2 
  

984/4  
  

M3 
  

904/4  
  

M4 
  

911/4  
  

M5 
  

448/4  
  

M7 
  

419/4  
  

M8 
  

911/4  
  

V1 
    

488/4  

V2 
    

404/4  

V3 
    

191/4  

V4 
    

444/4  

V5 
    

408/4  

V6 
    

418/4  

q1 414/4  
    

q10 411/4  
    

q11 484/4  
    

q12 411/4  
    

q13 489/4  
    

q14 494/4  
    

q15 491/4  
    

q2 118/4  
    

q5 441/4  
    

q6 198/4  
    

q7 114/4  
    

q8 481/4  
    

q9 418/4  
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 بررسی مدل ساختاری

که  باشند یمی مهم مورد بررسی مدل ساختاری ها شاخصاز جمله  تأثیرشاخص کیفیت مدل، ضریب افزونگی و شدت 

 .اند شدهزیر توضیح داده  به شرح

 مدل تیفیک یبررس

 ریمتغ راتییتغ چند درصد از دهد یمشاخص نشان  نیا. شود یمدر این بخش از شاخص افزونگی و ضریب تعیین استفاده 

 .باشد یمجدول ذیل  شرح به. نتایج حاصل شود یمی نیب شیپی مستقل رهایمتغتوسط وابسته 

 ساختاری تحقیق مدل تیفیک یبررس یها شاخص: 1 جدول

 ضریب افزونگی ضریب تعیین متغیر وابسته

 889/4 811/4 تعهد عاطفی

 144/4 141/4 تعهد مستمر

 841/4 111/4 رفتار حمایتی از برند

 004/4 110/4 وضوح نقش

از  %1/11( وضوح نقشو  تعهد مستمر، تعهد عاطفیکه متغیرهای مستقل )برند سازی داخلی،  دهد یمجدول فوق نشان 

درصد از تغییرات  1/81کنند و همچنین برند سازی داخلی به ترتیب  ی مینیب شیپرا  رفتار حمایتی از برندتغییرات متغیر 

. از کنند یمی نیب شیپ% از تغییرات متغیر وضوح نقش را 0/11% از تغییرات متغیر تعهد مستمر و1/14، تعهد عاطفیمتغیر 

 قیتحق نیدارد. در ا ینیب شیپ ییتوانا ،مشاهده شده مدل ریمقاد ،باشد صفر از شتریبافزونگی  مقدار شاخص یوقتطرفی 

 .باشد یمها بالای صفر ریمتغهمه  یشاخص برا نیا

f)اندازه اثر  اریمع یبررس
2) 

در جدول نشان داده نتایج حاصل . رود یممدل بکار  مستقل با وابسته یرهایمتغ انیشدت رابطه م نییتع یبرا اریمع نیا از

 شده است.

f) ریمس بیقدرت ضرا یبررس: 1 جدول
 قیتحق یرهایمتغ نیب (2

 
 وضوح نقش رفتار حمایتی از برند تعهد مستمر تعهد عاطفی

419/4 برند سازی داخلی  810/4  410/4  148/4  

449/4 - - -- تعهد عاطفی  -- 

489/4 -- -- تعهد مستمر  -- 

444/4 -- -- وضوح نقش  -- 

متغیر برند سازی داخلی بر تعهد عاطفی، تعهد مستمر و وضوح نقش از نظر شدت قوی  تأثیرکه  دهد یمجدول فوق نشان 

 .باشد یمضعیف  سایر متغیرها بر هم تأثیربوده و 
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 بررسی آزمون فرضیات تحقیق

استفاده شده است که نتایج به شرح  0اسمارت پی ال اس  افزار نرمبرای آزمون فرضیات از روش بوت استراپینگ در 

 .باشد یمذیل 

 
 نگیبا استفاده از بوت استراپ اتیفرض یبررس: 1شکل 

 .باشد میجدول ذیل  به شرحنتایج حاصل از آزمون فرضیات 

 نتایج حاصل از آزمون فرضیات تحقیق: 1جدول 

 نتیجه معناداری آماره تی فرضیه

 جانیآذربابرند سازی داخلی بر رفتار حمایتی کارکنان در بانک کشاورزی استان 

 مثبت و معناداری دارد. تأثیری شرق
141/1  481/4  تایید 

وضوح نقش، نقش میانجی بین رابطه برند سازی داخلی و رفتار حمایتی کارکنان در 

 ی دارد.شرق جانیآذربابانک کشاورزی استان 
118/8  444/4 دییتأ   

تعهد عاطفی، نقش میانجی بین رابطه برند سازی داخلی و رفتار حمایتی کارکنان در 

 ی دارد.شرق جانیآذربابانک کشاورزی استان 
890/0  444/4 دییتأ   

تعهد مستمر، نقش میانجی بین رابطه برند سازی داخلی و رفتار حمایتی کارکنان در 

 ی دارد.شرق جانیآذربابانک کشاورزی استان 
484/8  448/4 دییتأ   

بالا بودن  لیدل بهدرصد  91در این تحقیق در سطح اطمینان  شده مطرحکه فرضیه اصلی مستقیم  دهد یمجدول فوق نشان 

هم  شده مطرح . همچنین سه فرضیات میانجیشوند یم دییتأ( طرفه کو ی دار جهتفرضیات ) 14/1میزان آماره تی از عدد 

عاطفی و تعهد  تعهد یعنی وضوح نقش، شود یم دییتأدرصد  91در سطح اطمینان  میرمستقیغبالا بودن آماره تی  به دلیل

ی شرق جانیآذرباو رفتار حمایتی کارکنان در بانک کشاورزی استان  مستمر نقش میانجی بین رابطه برند سازی داخلی

 دارد.
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 گیری نتیجهبحث و 

سرمایه  عنوان بهی در هر سازمان هستند که اغلب افزار نرمهای  یهسرمایرگذارترین تأث ترین مهمنیروی انسانی امروزه از 

ی خدماتی به هنگام مواجهه ها سازمانشود، از طرفی با توجه به اهمیتی که کارکنان در  فکری و اجتماعی از آنان یاد می

ارد از هر اهرمی در جهت د یمبا مشتری با خدمت دارند و از سوی دیگر، دنیای پرتلاطم و رقابت امروز که سازمان را وا 

یین اهمیت برند و تبدر داخل سازمان و توجه به کارکنان و  برند سازیایجاد مزیت رقابتی پایدار استفاده کنند. اهمیت 

 نماید. یمازپیش ضروری  یشبی آن بر آنان ها ارزش

یت خلق خدمات مأمورست که با خدمات نوین در نظام بانکداری ایران ا دهندگان ارائهیکی از  عنوان بهبانک کشاورزی 

یری کارگ بهتحقق بانکی پیشرو در نوآوری و  انداز چشمی و ور بهرهین نیاز و افزایش تأمپایدار برای  صورت بهمتمایز 

ی زیادی در جهت برند سازی انجام داده است، ها تلاشهای جدید در صنعت بانکداری و خدمات مالی همواره  یفناور

با که مشتریان با آن تعامل دارد از دید این بانک بسیار حیاتی و ضروری  ای چند دقیقهن در لکن برخوردهای کارکنا

 استان کشاورزی بانک در شعب کارکنان حمایتی رفتار بر داخلی برند سازی . هدف اصلی تحقیق حاضر بررسی اثراست

شرقی است، به این ترتیب، برند سازی داخلی به عنوان یکی از ابزارهای موثر در بهبود رفتارهای حمایتی  آذربایجان

بدین در راستای اهداف سازمانی باشد،  ها آنهای فردی و گروهی  ها و توانایی کارکنان شود و استفاده بهینه از ظرفیت

ا بهبود بخشد بایستی با دید کیفی به سازمان بنگرد و تلاش مدیران بانک برای اینکه بتوانند سازمان متبوع خود ر جهت

کند تا آنجا که ممکن است با ارائه راهبردهای اجرایی، کیفیت عملکرد کاری سازمان خود را در سطح مطلوب حفظ 

 کند.

 وضوح و مستمر تعهد عاطفی، تعهد داخلی، سازی برند) مستقل ، متغیرهای18-8آمده از جدول  به دستبا توجه به نتایج 

 1/81 ترتیب به داخلی سازی برند همچنین و کنند می بینی پیش را برند از حمایتی رفتار متغیر تغییرات از %1/11( نقش

 را نقش وضوح متغیر تغییرات از% 0/11 و مستمر تعهد متغیر تغییرات از% 1/14 عاطفی، تعهد متغیر تغییرات از درصد

 تعهد عاطفی، تعهد بر داخلی سازی برند متغیر تأثیرنشان داد که  11-8کنند. از سوی دیگر، جدول شماره  می بینی پیش

 ضعیف هستند. هم بر متغیرها سایر تأثیر و بوده قوی شدت نظر از نقش وضوح و مستمر

 از تی آماره میزان بودن بالا به دلیل درصد 91 اطمینان سطح آمده از آزمون فرضیه فوق نشان داد که در به دستنتایج 

 بانک در کارکنان حمایتی رفتار بر داخلی سازی شود بنابراین برند شوند فرضیه اول تحقیق تأیید می می تأیید 14/1 عدد

با  راستا همآمده از تحلیل فرضیه حاضر  به دستنتایج  .دارد معناداری و مثبت تأثیر شرقی آذربایجان استان کشاورزی

 (؛ عید و همکاران1090) (؛ خیری و همکاران1094) (؛ علیزاده و همکاران1094) نتایج تحقیق، فلاحی و همکاران

 ( است.8418) (؛ گولا و اشرف8411) (؛ چانگ و همکاران8419)

 برند ابطهر بین میانجی نقش نقش، باشد، وضوح می 14/1 آمده که بالاتر از به دست tاز سوی دیگر، با توجه به آماره 

بنابراین فرضیه فوق تائید  ؛دارد شرقی آذربایجان استان کشاورزی بانک در کارکنان حمایتی رفتار و داخلی سازی
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 ؛ نوربخش(1094) بلوکی عسگری و با نتایج تحقیق، سنگری راستا همآمده از آزمون فرضیه فوق  به دستشود، نتایج  می

 است. (8411)همکاران  و ؛ چانگ(1090) همکاران و ؛ خیری(1090) رخش سوار و

 سازی برند رابطه بین میانجی نقش عاطفی، نشان داد که تعهد 11-8آمده در جدول  به دستهمچنین نتایج آزمون 

به این امر ناشی از ضریب معناداری  .دارد شرقی آذربایجان استان کشاورزی بانک در کارکنان حمایتی رفتار و داخلی

 باشد. است می 14/1از  تر بزرگاست و این عدد  119/0آمده که  دست

همکاران  و ؛ خیری(8449همکاران ) و با نتایج تحقیق پانجاسری راستا همآمده از آزمون فرضیه فوق  به دستنتایج 

 است. (1090)

 بر داخلی سازی برند تأثیر در میانجی نقش مستمر؛ تعهداست،  14/1که بالاتر از  tآمده از آمده  به دستدر نهایت نتایج 

 .کند یم ایفا شرقی آذربایجان استان کشاورزی بانک در کارکنان حمایتی رفتار

همکاران  و ؛ خیری(8449همکاران ) و با نتایج تحقیق پانجاسری راستا همآمده از آزمون فرضیه فوق  به دستنتایج 

 است. (1090)

 برگزاری از استفاده با بانک انداز چشم از بهتر درک جهت مدیران توسط کارکنان سازی آگاه ،تحقیق نتایج توجه با

 فرایند ، بهبودها آن بر اثرگذاری منظور به مدیریت، توسط کارکنان، های انگیزه و نیازها سازمانی و درک جلسات

 بانک در مشارکتی های گروه و غیررسمی روابط توسعه و ساختاری انعطاف دانش، جریان تسهیل اعتمادسازی،

 .کشاورزی

 شود:میو تعهد عاطفی و مستمر پیشنهاد همچنین با توجه به نقش میانی متغیرهای وضوح نقش 

 محاسبه نحوه دقیق تعیین، کشاورزی بانک عملکرد و اهداف ارتباط شدن روشن و کارکنان وظایف شرح دقیق تدوین

 در کارکنان دادن نقدی، مشارکت غیر و نقدی های پاداش از آنان نمودن مطلع و کارکنان مزایای و حقوق

 سازمانی انجام شود. های گیری تصمیم

 مآخذمنابع و 

 بر داخلی برند سازی بر داخلی بازاریابی تأثیر بررسی( 1090)محمود  مشتانی، دهقان محمدحسین؛ کامفیروزی، علی؛ نائینی، بنیادی

 .99 -40 (،8)81. (بازاریابی مدیریت مجله. خدماتی شرکت یک: موردی مطالعهخدمات ) کیفیت

 استان ملت بانک شعب: مطالعه مورد) ملت بانک در داخلی برند سازی موفقیت کلیدی عوامل بررسی(. 1090)سمانه  تورانی،

 .تهران مرکز، تهران واحد اسلامی آزاد(. تهران

 سازی برند پیامد و آثار ها، مکانیزم مدل تبیین و طراحی( 1091) یرحسینام مزینانی، الناز؛ مامانی، زاده نبی مرتضی، سلطانی،

 .100-118(.1)8. نوین بازاریابی تحقیقات فصلنامه(. سدید صنعتی گروه: موردی مطالعه) یداخل

 سازی برند پیامدهای و آثار ها، مکانیزم مدل تبیین و طراحی( 1091) ینحس امیر مزینانی، الناز؛ مامانی، زاده نبی مرتضی؛ سلطانی،

 .118-100. 81 شماره. ششم سال. نوین بازاریابی تحقیقات فصلنامه( سدید صنعتی گروه: مطالعه مورد) یداخل
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 رضایت و رقابتی جو گر تعدیل نقش بانک، در برند عملکرد و داخلی برند سازی( 1091مسعود ) عشری، اثنی شهریار، عزیزی،
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Abstract 

Understanding supportive behavior is the key to success in the service industry, support in 

practice is real behavior and behavioral intention given that there are two positive 

relationships. The present study seeks to investigate the effect of internal branding on the 

supportive behavior of employees in the branches of the Agricultural Bank of East 

Azerbaijan Province. The present research is an applied and descriptive-survey method. Data 

collection tools were standard questionnaires of internal branding of Garas et al. Model 

(2018) and role clarity based on Kinks (2010) questionnaire, emotional commitment model of 

Alan Meyer et al. (1993), brand supportive behaviors of employees (brand citizenship 

behavior) of Gross model. Et al. (2018). The statistical population of the present study is the 

employees of the Agricultural Bank of East Azerbaijan Province. SPSS and PLS software 

were used to test the research hypotheses from structural equations. The results show that 

internal branding has an effect on the supportive behavior of employees in the Agricultural 

Bank of East Azerbaijan Province; Also role clarity; Mediates the effect of internal branding 

on the supportive behavior of employees in the Agricultural Bank of East Azerbaijan 

Province. Also, emotional commitment and continuous commitment play the role of mediator 

in the effect of internal branding on the supportive behavior of employees in the Agricultural 

Bank of East Azerbaijan Province. 

Keywords 
Internal Branding, Employee Supportive Behavior, Role Clarity, Emotional Commitment, Continuous 

Commitment. 

1. Master of Business Administration and International Marketing MBA, Islamic Azad University 

Central Tehran branch, Iran. 

2. Health and Industry Research Centre, West Tehran Branch, Islamic Azad University, 

Tehran, Iran. (khoshkam.mana@wtiau.ac.ir) 
 

 


