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BACKGROUND AND OBJECTIVES: In today's competitive landscape, branding 

plays an essential role in the success of companies in various industries. While many 

are possible; Branding is primarily associated with tangible products, but in the 

service industry branding is just as vital and important. The purpose of the current 

research is to identify the factors affecting branding and the special value of the brand 

from the perspective of employees. 

METHODS: This research is based on mixed research and was conducted 

qualitatively and quantitatively in an inductive analogical paradigm. It is applied and 

fundamental in terms of purpose and descriptive survey in terms of nature and 

method. The tool for collecting information in the qualitative part of research is 

library studies. In the quantitative part of the research, the members of the statistical 

community of experts were selected using a judgmental purposeful sampling method. 

In this section, using the fuzzy Delphi method, factors affecting branding and brand 

value were identified and ranked from the perspective of employees. 

FINDINGS: 34 variables affecting branding and the special value of the brand from 

the perspective of employees were identified using the fuzzy Delphi technique. 

Among these variables, 26 variables were confirmed and 8 variables were rejected in 

the first round of Delphi. The result of the open question of the first round led to the 

identification of 5 new variables. These 31 indicators are in the form of 9 categories, 

employees' experience of the employer's brand, employees' perception of the brand 

perceived by the customer, the employer's brand and its competitors, employees' 

knowledge of the brand, employees' commitment to the brand, citizenship behavior, 

word-of-mouth advertising. Word of mouth, employee satisfaction, intention to stay 

were categorized. 
CONCLUSION: According to the ranking of the variables that were identified and 

confirmed using the fuzzy Delphi technique in the first and second rounds. The most 

important factors affecting branding and special value of the brand in the insurance 

industry from the perspective of employees include: suitable work environment, 

passion for the brand, personal development of employees, which are ranked first to 

third in order of importance and Variables of double effort, conversation with 

competitors about the organization and rejection of new job offers are ranked 18-20. 
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 مقاله علمی

 با استفاده از تکنیک دلفی فازی بندی عوامل موثر بر برندسازی و ارزش ویژه برند از منظر کارکنانشناسایی و رتبه

 3ی، زهرا جعفر2یمسعود طاهر، و*1زهرا بردال

 رانیدانشگاه آزاد تهران مرکز، تهران، ا ،یکوثر، دانشکده اقتصاد، دانشکده اقتصاد و حسابدار مهیشرکت ب یو نوآور قاتیبخش تحق ریمد1

 رانیتهران مرکز، تهران، ا ت،یریمد ت،یریاطلاعات، مد یو فناور یزیرمعاون برنامه2

 رانیتهران، ا ،ییعلامه طباطبا ت،یریمد ،یبازرگان تیریمد ،یو نوآور ستمیس ریمد3

 چکیده  

 

 کلیدی: کلمات

 برند

 ارزش ویژه برند

 بر برندسازی عوامل موثر

 دلفی فازی

 

 اایف مختلف صنایع در هاشرکت موفقیت در اساسی نقش برندسازی امروز، رقابتی انداز چشم در پیشینه و اهداف:

 صنعت در اما کنند، مرتبط ملموس محصولات با اول درجه در را تجاری نام است؛ ممکن بسیاری که حالی در. کندمی

 ارزش و برندسازی بر موثر عوامل شناسایی حاضر، تحقیق هدف. است اهمیت دارای و حیاتی اندازه، همان به برند ،خدمات

 باشد، که در شرکت بیمه کوثر مورد ارزیابی قرار گرفت.می کارکنان منظر از برند ویژه

 و دهش انجام استقرایی قیاسی پارادایم در کمی و کیفی صورت به و آمیخته پژوهش پایه بر پژوهش این :شناسیروش

 یفیک بخش در اطلاعات گردآوری ابزار. است پیمایشی توصیفی روش، و ماهیت حیث از و بنیادی و کاربردی هدف نظر از

 گیرینمونه روش از استفاده با خبرگان، آماری جامعه اعضای پژوهش، کمی بخش در. است ایکتابخانه مطالعات پژوهش

 رندب ویژه ارزش و برندسازی بر موثر عوامل فازی دلفی روش از استفاده باپژوهش  این در. شدند انتخاب قضاوتی هدفمند

 .دوشمی بندی رتبه و  شناسایی کارکنان منظر از

 ناساییش فازی دلفی تکنیک از استفاده با کارکنان منظر از  برند یویژه ارزش و برندسازی بر موثر متغیر 34 :هایافته

 به منتج اول راند آزاد پرسش نتیجه. شد رد متغیر 8 و تایید دلفی اول راند در متغیر 26 ،متغیرها این میان از. گردید

 ادراک کننده، استخدام برند از کارکنان تجربه بندی، دسته 9 قالب در شاخص 31 این. گردید جدید رمتغی 5 شناسایی

 کارکنان هدتع برند، به نسبت کارکنان دانش آن، رقبای و کننده استخدام برند مشتری، توسط شده درک برند از کارکنان

 گردید. بندیدسته ماندن قصد و رکنانکا رضایت دهان، به دهان تبلیغات شهروندی، رفتار برند، به نسبت

 و ناساییش دوم و اول راند دو در فازی دلفی تکنیک از استفاده با که متغیرهایی بندیرتبه به توجه با گیری:نتیجه

 اریک محیط: شامل کارکنان دید از بیمه صنعت در برند ویژه ارزش و برندسازی بر موثر عوامل مهمترین. شدند تایید

 از بندی تبهر سوم تا اول جایگاه در ترتیب به که باشد می کارکنان فردی توسعهو  برند به نسبت اشتیاق و شور مناسب،

 رد جدید شغلی پیشنهادات رد و سازمان مورد در رقبت با مکالمه مضاعف، تلاش متغیرهای و دارد قرار اهمیت درجه بعد

 .ددار قراراز حیث درجه اهمیت  بندی رتبه 20 تا 18 جایگاه

 

 مقدمه

 رشد در ییبسزا نقش یخدمات یهاسازمان که یاگونه به کند،یشدن حرکت م یبه سرعت به سمت خدمات یامروز، اقتصاد جهان یانداز رقابتدر چشم

 رقابت، نهیزم در متعدد یهاچالش با ،یمال خدمات یهابخش نیترمهم از یکی عنوان به مهیب صنعت ان،یم نیا در. کنندیم فایا یاقتصاد توسعه و

یستراتژا توسعه قیطر از زیتما جادیا بازار، یفشردگ و مهیب یهاشرکت تعداد شیافزا با. است روروبه داریپا یرقابت یهاتیمز جادیا و انیمشتر حفظ
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 جادیا و حفظ در یاساس ینقش ،انیمشتر جذب بر علاوه مه،یب مانند یخدمات عیصنا در ژهیو به نگ،یبرند. است افتهی یاژهیو تیاهم یبرندساز یها

 کارآمد ییراهنما تواندیم بلکه کند،یم عمل بازار در زیتما یموثر برا یبرند قدرتمند نه تنها به عنوان ابزارکندیم فایا انیمشتر با بلندمدت ارتباط

 منجر تواندیم اعتماد نیهم که است برخوردار انیرمشت در اعتماد جادیا ییتوانا از یقو برند کی مه،یب صنعت در. باشد ینوآور و راتییتغ زمان در

 تیاهم و نقش به یکاف توجه نگ،یبرند نهیزم در متعدد قاتیتحق وجود با ر،یاخ یهاسال یط. شود مهیب یهاشرکت خدمات از مکرر استفاده به

 برند، کیاستراتژ یشرکا عنوان به کارکنان که دهندیم نشان هاپژوهش. است نشده مهیب صنعت در کارکنان منظر از ژهیو به یسازماندرون یبرندساز

 .کند فایا سازمان تیموفق در یدیکل نقش تواندیم هاآن عملکرد و دارند برند از انیمشتر ادراک بر یتوجهقابل یرگذاریتاث ییتوانا

 یراتژاست کیبه عنوان  یسازماندرون یبرندساز ه،میب یهاشرکت یبرند برا ژهیارزش و جادیا تیو اهم رانیا مهیحاکم بر صنعت ب در شرایط فعلی

 تواندیبلکه م شود،یشناخت کارکنان از برند م ینه تنها موجب ارتقا یاستراتژ نیموثر جهت تطابق عملکرد کارکنان با تعهدات برند مطرح است. ا

 ها کمک کند.سازمان یبرا داریپا یرقابت تیمز جادیبه ا

 ییشناسا ها با چالشبه وضوح مشخص شده است. سازمان یبرند داخل یرانبرند به عنوان سف یژهکارکنان بر ارزش و یرتأث ی،کنون یانداز رقابتدر چشم

 یاو پو یچیدهپ یارتعهد و ارتباطات بس ی،فرهنگ سازمان ی،کار یطارزش روبرو هستند، چرا که عوامل مح ینعوامل مؤثر بر ا یبندو رتبه

 به بیمه هایشرکت درین در حالی است که ا است، شده انجام تحقیقاتی برند حوزه در اخیر سال چند رد (Tkalac Verčič,2021)اندشده

در نحوه  یبزرگ یربلکه تاث گذارند،یها اثر مو عملکرد سازمان یورکارکنان نه تنها بر بهره ینکهاست. با توجه به ا شده توجهیکم  آن اهمیت و جایگاه

در .(Tkalac Verčič,2021)شود یبندو رتبه ییبرند از منظر آنها شناسا یژهاست که عوامل مؤثر بر ارزش و یارند، ضروراز برند د یانادراک خارج

ا باین راستا برندسازی درون سازمانی جهت ارتقا ارزش ویژه برند از منظر کارکنان، روشی جدید جهت حصول اطمینان از تطابق عملکرد کارکنان 

 نتیجه نقش بر روی تصمیمات و ادراکات مشتریان را دارند و درآنجا که کارمندان سازمان های خدماتی، توانایی تاثیرگذاری تعهدات برند است. از 

نماید. تقویت ارزش ویژه برند بر مبنای کارکنان، می تواند برای یک سازمان ایجاد کننده مزیت رقابتی پایدار کلیدی در موفقیت هر سازمانی ایفا می

 باشد.

 داف پژوهش اه
 کارکنان هدف اصلی: شناسایی عوامل موثر بر برندسازی و ارزش ویژه برند از منظر 

 از منظر کارکنان هدف فرعی: رتبه بندی عوامل موثر بر برندسازی و ارزش ویژه برند

 مبانی نظری پژوهش
به شرکت و  یوفادار شیافزا سبب آنکه ضمنامر  . این توجه به مقوله برندینگ داخلی برای کلیه بنگاه های اقتصادی امری لازم و ضروری است

و  . ارائه دهند انیبه مشتر یبهترخدمات برند،  جایگاهدرک  لیکه به دل دهدیمرا امکان  این به کارکنان شود؛یشدن مدت اشتغال م تریطولان

 تیکه ماه مه،یدر صنعت ب  (.Lee et al. ,2019) بهتر کار کنند تیفیو ک شتریتا با تلاش ب کندیم قیکه به برند شرکت باور دارند را تشو یکارکنان

 ,Gounaris) دارند یبرند و تجربه مشتر ریتصو یدهدر شکل یدیکل یاست، کارکنان نقش یخدمات آن ناملموس و وابسته به تعاملات انسان

ای و وابستگی شدید به اعتماد مشتریان، نحوه خدمات بیمهدهندگان خدمات هستند، بلکه به دلیل ماهیت ناملموس تنها ارائهکارکنان نه .(2008

 ،توسط بیمه مرکزی جمهوری اسلامی ایرانمنتشره طبق آمار  د.شوتعامل و عملکرد آنان عامل مهمی در ایجاد تمایز و ارزش ویژه برند محسوب می

صنعت است.  نیرقابت در ا یدهنده سطح بالاعدد نشان نیا کنند.ت میفعالیـدر حال حاضر در ایران  شرکت بیمه خصوصی و دولتی 41تعداد 

 یهاییبلکه به کسب دارا شودیم زیکه نه تنها باعث تما یتیباشند، مز داریپا یرقابت تیبه دنبال مز سازدیم ریرا ناگز مهیب یهاکه شرکت یرقابت

 یاخلد یبه توسعه برندساز یاژهیتوجه و ازمندین ،یخدمات عیصنا نیتراز مهم یکیعنوان به مهیب. کندیارزش برند در سازمان کمک م تیو تقو یذهن

نقش  یادسازو اعتم یکه حفظ مشتر مه،یدارد. در صنعت ب انیبرند نزد مشتر ریرا در تصو ریتأث نیشتریب مهیکارکنان ب یتعاملات انسان رای؛ زاست

رقبا در امان است و موجب  گرید دیاز تقل که شودیشناخته م کیاستراتژ تیمز کیعنوان به یداخل یها دارد، برندسازشرکت یدر سودآور یدیکل

 .(King & Grace, 2009; Azhar et al., 2024)  شودیبرند م گاهیجا تیتثب

خدمات  تیدوچندان است چون ماه مهیدر صنعت ب تیاهم نیا دارد.  دیکارکنان و برند سازمان تاک انیارتباط م تیو تقو جادیبر ا یداخل یبرندساز

 غاتیبرند و تبل یکارکنان، مانند رفتار شهروند یررسمیغرسمی و  یرفتارها.گره خورده است انیامل مداوم کارکنان با مشترصنعت به تع نیا

 ران،یا مهیصنعت ب دیدر رقابت شد (Burmann & Zeplin, 2005). عمل کنند یرقابت تیمز یدیبه عنوان عوامل کل توانندیمدهان، بهدهان

مانند  یصنعت خدمات کیدر  .به نگرش و رفتار آنان وابسته است یادیتا حد ز انیمشتر اتیو تجرب کنندیعمل م” برند ندگانینما“عنوان کارکنان به

به نگرش و رفتار  یادیتا حد ز یمشتر اتیو تجرب کنندیعمل م” برند ندگانینما“است، کارکنان به عنوان  یدیعامل کل کی یکه تعاملات انسان مهیب



 

 

 سازمان برای حیاتی ( ابزاری1برندسازی از منظر کارکنان)برند کارفرماییBerry, 2000; King & Grace, 2010) . ابسته استکارکنان و نیا

 نظر در سازمان یک رشد افزایش استراتژیک جهت . این ابزاراست امروز رقابتی کار و کسب محیط در استعداد با کارکنان حفظ و جذب جهت ها

 نه و رکتش رشد برای ای پایه عنوان به تجاری نام از استراتژیک استفاده بر که گیرد می سرچشمه برند سازی تئوری ایدئولوژی و از د،شو می گرفته

 (Azhar,et al 2024)کند  می تأکید فردی استراتژی یک صرفاً

 کند،میتقویت  در برندسازیرا کارکنان حیاتی  نقشنه تنها ، های بیمهشرکت اندازتوجه به توسعه هدفمند سرمایه انسانی در چشمدر این راستا 

تعهدات  تطابق عملکرد کارکنان با نیموضوع در جهت تضم نیا .می شود رنیز منج بر ارزش ویژه برند از دید کارکنانعوامل موثر  دقیقبررسی  بلکه به

 دفی که در این پژوهش به دنبال تحقق آن هستیم. ، رسدیبه نظر م یبرند از منظر کارکنان ضرور ژهیارزش و تیبرند و تقو

 از منظر کارکنان برند ژهیو ارزش و یبرندساز

 (2از منظر کارکنان)برند کارفرمایی برند سازی
 ز است. در اینمتمرک« محل کار»های مهم برندسازی است که بر ایجاد و تقویت تصویری مثبت از سازمان به عنوان یک از جنبه ییبرند کارفرما

ر ذهن بخش داحترام، جذاب، و الهامعنوان کارفرمایی قابلتواند خود را بهتعریف، برندسازی از بعد کارکنان معطوف به این است که سازمان چگونه می

انی، نیروی کار سازمکارکنان درون این جنبه از برندسازی به جای تمرکز بر مشتریان و بازارهای بیرونی، بیشتر بر کارکنان فعلی و بالقوه معرفی کند.

که سازمان بتواند کارمندان بااستعداد را  از این نوع برند سازی این استمند به همکاری با سازمان تمرکز دارد. هدف آینده، و در کل، افراد علاقه

 . (lee,2024)نمایدداری نگه و جذب

کارکنان و  انیو محسوس م میتعامل مستق لی. به دلکنندیها عمل مبرند شرکت ژهیارزش و یاصل دهنیکارکنان به عنوان نما مه،یدر صنعت ب

نابع خود م دیبا یامهیب یهارو، سازمان نیعملکرد کارکنان در ارائه خدمات قرار دارد. از ا ریتحت تأث یامهیاعتبار و اعتماد نسبت به برند ب ان،یمشتر

 یمیو ارتباط مستق ردیگیبرند سازمان در نظر م ژهیاز ارزش و یاختصاص دهند که کارکنان را به عنوان بخش یقو ییابرند کارفرم کی جادیرا به ا

 .(Habibi et al., 2015; Tavassoli et al., 2014) کندیم جادیا انیرفتار کارکنان و اعتماد مشتر نیب

 

 کارکنان منظر ازبرند  ژهیارزش و
رند ب ژهیارزش و ،یمال کردیرو یعنی کردیرو نی. طرفداران اولیمشتر دگاهید ازو  یمنظر مال از ؛دشویم فیتعر دگاهیدز دو برند، ا ژهیارزش و معمولا

 شرکت یو در ترازنامه مال داردمعامله  تیقابل ،برند یهاییدارد که دارا اعتقاد کردیرو نیاکنند. یاطلاق م گریکدیاز  جزام یهاییدارا کلرا به ارزش 

است. گذر زمان  یریگقابل اندازه یسادگ به یمال یارهایتوسط مع کردیرو نیا از استفاده بابرند  ژهیارزش و .(Atilgan ,2005)د شویعکس ممن

 تیریرا در حوزه مد جامعی ییگوپاسخ امکان، یمشتر و یمال کردیبرند با دو رو ژهیارزش و رامونیپاستفاده  موردموجود  یهاکه مدل دهدیم نشان

 یخدمات یهاناسازم یبرا یبرندساز ندیفرآ ریبرند درگ تیریکه مد تاثیر مضاعف آن زمانی است ،است روبرو یاریبس یهاتیمحدود باو  ردبرند ندا

ه و ب برند تیریمدفرایند  در، یابیمفهوم بازار یبرند، با توجه به معرف ژهیارزش و کردیراستا لازم است، رو نیا در (. Lassar et al. ,1995)است 

 . (King & Grace ,2009)پیدا کنند گسترش ،دارند دیتاک یکارکنان در برندسازو جایگاه که به نقش  یمیمفاه یکل صورت

 ی. برابرجسته شود گذارانمهیب یتجربه مثبت برا جادیو ا تیفیبر نقش کارکنان در ارائه خدمات با ک دیبا تأک تواندیمفهوم م نیا مه،یدر صنعت ب 

ثبت م انیبرند را در ذهن مشتر ریدارد. اگر کارکنان، تصو یقابل توجه ریها تأثرد آنبر عملک ان،یمثال، درک کارکنان از ارزش برند از منظر مشتر

 Underwood) داشتاهداف برند خواهند  شبردیداوطلبانه در جهت پ یدر سازمان و انجام رفتارها تیبه ادامه فعال یشتریب لیکنند، تما یابیارز

et al., 2001). 

 دام کنندهکارکنان از برند سازمان استخ تجربه
شکل   تعاملات روزمره است که رفتارها و ادراکات مرتبط با برند راو  یانسان منابع یهاتیفعال یتیریسـبـک مـد ریتحت تأثبرند  ازتجربه کارکنان 

لازم  شوند، انتخاب شرکت کیاستراتژ اهداف یاجرا منظوربه مناسب  یافراد ،ه لازم استکچنانهم .(Kimpakorn & Tocquer,2007)دهد. می

یعنی متاثر نمودن کارکنان محقق  یبرندساز یاصل هدف جهیدر نت ه وشد سازمانجذب بتوانند آنان جذاب باشد تا افراد  یبرا ابتدا در سازمان است

منجر شود و سازمان را در جذب  یامهیکارکنان نسبت به برند ب شتریبه جلب تعهد ب تواندیممذکور تجربه راستا  نیادر  ،(Mosley ,2007)گردد. 
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 عوامل از یتخصص یهاآموزش و ،یکاف یرساناطلاع ،یتیحما یتیریمد سبک که اندداده نشان قاتیتحق. دینما یاریکارآمد  یانسان یروین یو نگهدار

 .(Kimpakorn & Tocquer, 2007) شوندیم محسوب مه،یب تصنع در ژهیوبه ،یخدمات یهاسازمان در کارکنان مثبت تجربه تیتقو یدیکل

  یک شده توسط مشترادراکارکنان از برند  درک
مثبتی از برند در ذهن  رین، تصوکارکنا زمانی که ،  (Garlic ,2004) گذاردبرند بر تعهد و رفتارهای آنان تاثیر می یرونیب یرکارکنان از تصو کادرا

نگاه  ازبا این حال تصویر برند . (Underwood et al. ,2001)برند دارند  تحقق اهداف یبرا تیفعال به یشتریب لی، تماندینما مشاهده انیمشتر

در  ییهاچالش تواندیاختلاف م نیا (. Dutton et al. ,1994) و ممکن است تفاوت هایی داشته باشدکارکنان همیشه یکسان نیست و  انیمشتر

 با استفاده از ان،یبرند نزد مشتر ریادراک کارکنان و تصو نیارتباط معنادار ب کی جادیرو، ا نیاهداف و عملکرد سازمان به وجود آورد. از ا یهماهنگ

 .است یاتیح مهیرد کارکنان در صنعت بتعهد و عملک تیتقو یبرا ،یداخل یبرندساز یهایمناسب و استراتژ یتیریمد یهاسبک

 دانش کارکنان نسبت به برند
 Shaari)است  یمشتر یازهاین شناختتعهدات برند  و  نسبت به  پذیری کارکنانتیسئولممفهـوم برنــد، درک دانش کارکنان نسبت به برند شامل: 

et al., 2012) . کمک بر ارزش  یمبتن یرفتارهاارائه  داده و بهرا افزایش  کارکنان تعهدبرند  هایارزش و تفهیم مشترک اتادراک با تقویت رانیمد

و تلاش مضاعف کارکنان  تیرضا ،یوفادار شیباعث افزا ،یداخل یعملکرد اثربخش در برندساز .(Harris & De Chernatony ,2001)کندمی

 .کندیکمک م یدر بازار رقابت مهیبرند ب گاهیجا تیبه تقو تیکه در نها شودیم یارتقاء تجربه مشتر یبرا یامهیب

 برند یرفتار شهروند
 & Burmann) های آن استیادگیری ارزشبه  اقیاشتد، مانند حمایت از برند و برن تیشخص برای تقویت داوطلبانه هایلاششامل ت رفتارها این

Zeplin,2005)ار است در ارتقای رضایت مشتریان و ایجاد همدلی سازمانی نقش کلیدی دارداستو کارکنان بر تعهدکه  رفتارها نی. ا، (Chung et 

al. ,2012). 

 کارکنان تیرضا
 یشغل تیرضا کنند،یم فایا یدهندگان خدمات نقش مهمو ارائه انینقطه تماس مشتر نیبه عنوان نخست یامهیب یهاز آنجا که کارکنان سازمانا

، هاآن یهامنحصر به فرد، انتظارت و ارزش یشخص یازهایاز ن آنان یابیو ارز درک حاصلکارکنان  تیرضا .برند دارد یبر ارتقا میمستق ریها تأثآن

چه  ،داندیم هاکه سازمان استموضوع  نیاز ا هاآنک ادرادرجه  یکارکنان به معنا یتمندیرضا زانیم باشد، میاستمهم  نآنا یکه برا یاگونهبه 

کارکنان به عنوان  یتمندیرضا King & Grace (2010)از نظر  (. Netemeyer et al. ,1997)ارزش قائل است  نکار آنا یخواهند و برایم یزیچ

شده است  ثابتکارکنان  تیرضا یروراستا اثرات مثبت تعهد  نیهم درباشد. یاز تعهد نسبت به برند م متاثربرند است و  ژهیاز ابعاد ارزش و یکی

(Chye koh & Boo, 2004). 

 قصد ماندن کارکنان

 یوفادارتعهد و  انیم دهدینشان م قاتیخود است. تحق یدر شغل فعل یبه منظور ماندگار سازمان کی کار یروین یآت لیتما یمعن به نقصد ماند

 .(Bloemer et al2006) .دارد وجود مثبت یارابطه دهان به دهان غاتیتبل با کارکنان

 کارکنان مثبت دهان به دهان غاتیتبل
این  (Sen & Lerman, 2007)اشاره دارد از کالا و خدمات استفادهاز  شاناتیتجرب رامونیپ ،افراد یدررومکالمه رو بهدهان به دهـان  غاتیتبل

ن فرایند تبلیغات دهان به دها یتکنولوژ شرفتیپ. امروزه با افتدیاتفاق م زین با ارتباطات محدود یافراد یحت یاها دوستان، خانواده نیب غالباً مکالمات

 وجوددهان به دهان  غاتیتعهد و تبل ارتباط مثبتی بین تحقیقات پیشین. در (Chatterjee ,2001)کنند یم ادی e-WOMو از آن به  افتهی سرعت

  (. Bloemer et al,2006) اردد

 مهیب ینقش کارکنان در برندساز

یم فایا انیرمشت تیو رضا دیجد انیبرند، جذب مشتر زیدر تما یاتیح یدارد، کارکنان نقش یبه تعاملات انسان ییبالا یکه وابستگ مهیدر صنعت ب

در قبال تعهدات برند،  یریپذتیدرک مفهوم برند، مسئول شامل یدیدانش کارکنان در سه بعد کل .(Harris & De Chernatony, 2001) کنند

 یندمانند رفتار شهرو ییبه رفتارها لیبر تما یمثبت ریتعهد کارکنان به برند تأث .(Shaari et al., 2012) شودیم فیتعر یمشتر یازهایاز ن یو آگاه

 یموجب همدل توانندیرفتارها م نیا .(Burmann & Zeplin, 2005) دارد دهد،یم شیکه ارزش برند را افزا یااقدامات داوطلبانه یعنیبرند، 

 .(Chung et al., 2012) کنند جادیا مهیب یهاشرکت یبرا یداریپا یرقابت تیشده و مز انیکارکنان و مشتر نیب یشتریب

 پژوهش پیشینه بر مروری
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برند شرکت   رامونیو دانش پ اطلاعات یگردآور( 1که شامل:  نمودندطراحی  شرکت یجهت ساخت برندها یاچهار مرحله یندیآ( فر2002و سلر )

(2019,& Guenther Guenther) 2فیرو تع نیی( تع3 استمرحله سوم  یبرا یامقدمهبرند که  فیضرورت تعر رامونیپ کیاستراتژ ماتی( تصم 

  Chernatony & Segal (2003). برند یتیحما یو ساختارها مانز ها،مهارت، یمتمرکز بر تعهد سازمان یتیری( فاز مد4 انیمشتر یارتباطات برا

یاتیملو ع یبه برندساز یتعهد داخل زانیماز  نانیاطم جادیا ،یمنابع سازمان ی: ساماندهاست نمودهدر سه مرحله  یبرندساز ندیفرا پیشنهاد به اقدام

. ستا شدهاشاره  یبر برندساز موثر یرهایبه عنوان متغ یو فرهنگ سازمان یمنابع انسان تیریکارکنان در کنار مد تیپژوهش به اهم نیا در. یساز

فرهنگ  و یبرندساز یراستاشرکت در  یمنابع سازمان و ودهمتعهد ب یبه برندساز یسازمان هرباشد که کارکنان در  نانیاطم نیا دیند باها معتقدآن

از  یکیکرد  انیب  Nikki Healde (1993)(. Chermatony, 1998  &Dall’Olmo) کنندیبرند استفاده م رشیپذ تیتقو منظور به یسازمان

شناخته  Shilbury (2009)است.  یشخص یبرندساز ندیفرآها در و فعال آن یافهحرحضور  شیها افزاارزش برند در شرکت بهبودارتقا و  یهاراه

عوامل مؤثر در  یبرا را یمختلف سطوحاز پژوهشگران  یداند. بعضیبرند موفق م کی یهابودن و به طور گسترده مورد علاقه بودن را از شاخص شده

 یهمساز ،افراد یو هوشمند یکل نگر ،کیضرورت تفکر استراتژ ،نو یهادگاهیشامل د ی( سطح ساختار1که عبارتند از  رندیگیدر نظر م یبرندساز
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 Doil et al, 2011; Rester)قرار دادند  یابیرا مورد ارز یسطح ارتباطات برند و وفادار ،یابیگاهیجا ،یسازتیهوشامل  دادی( سطح رو3 ارتباطات

Berg et 2008; Novaka, 2011  &Veticovis )یاز طرف، Farahani (2013) یوامل مؤثر در برندسازع ییخود به شناسا یهاپژوهش در 

  ،.Gerke et al (2014)مثبت از برند.  یهایبه برند و بوجود آوردن تداع یبرند، وفادار ریتصو برند، یابیگاهیجا از عبارتند عوامل نیاپرداختند. 

Anonimous (2009)  ،Javani (2016) Ekhlasi (2016) Haqiqi et al. (2011) است نمودهبر مقوله ارتباطات برند تمرکز  شتریکه ب .

MohammadiFar et al. (2016) پردازدیم یانهیزم و یامداخله ،یعلّ طیشامل شرا یعوامل مؤثر بر برندساز یبندبه گروه زین .Aaker & 

Slater(2005) یهارتباطو ا یارتباط با مشتر تیریمد ،برند یبصر تیهو ،برند تیو شخص یابیشامل فرهنگ بازار ،بر برند عوامل مؤثر نییتب به 

شهرت و برند، مشتریان به نزدیکی و تعلق احساس شامل بر برند را  موثروامل در پژوهشی ع Miler & Mor (2006). پردازدیم یابیبازار کپارچهی

ه ک یفرهنگ، بازتابش و ، شخصیترپیکشامل ارتباطات، هویت برند را مربوط به ابعاد  Kapferer (2008) اند.نموده آن ذکر برند و چالشگری قیمت

برند را شامل مختلف ابعاد  Aaker (1996)،  Aaker & Joachimsthaler (2000). شماردبرمیکند، ایجاد می خود مشتریانذهن در برند 

  De Chernatony (2006) .داننددهی برند و سمبل آن می، سازمانتمنحصر به فرد محصولاخاص و ویژگی  آن، برند چشم اندازشخصیت برند، 

 شخصیت و نحوه سازی،انداز، ارتباطات، فرهنگ جایگاهعبارتند از چشم پرداخت. اهم این موارد عوامل مؤثر بر برنددر پژوهش خود به شناسایی  نیز 

 دانند.ارائه )نمایش( آن می

های کالادر زمینه برندسازی  ولی تحقیقات ،است انجام شدهفیزیکی برندسازی کالاهای اشاره شد، هرچند تحقیقات زیادی پیرامون طور که همان

 پژوهشگران ،عهده دارد رب که خدمات در اقتصاد جهانی ایبه جایگاه ویژهمعتقد است با توجه  Davis (2007) .بسیار محدود است محور، خدمات

خلا های خود بر موضوع در پژوهشنیز  De Chernatony (2010)نمایند. متمرکز  در این حوزهبرندسازی  مسئله رویبر خود را  تحقیقاتباید 

ه پیشرفتتولید ناخالص داخلی کشورهای  از و سومدحدود که  موقعیتیدر  او معتقد است. ستده اکرتاکید  پیرامون برندسازی خدمات پژوهشی

کالاهای در مورد این که برندسازی با وجود  .استقسمت انجام شده برندسازی در این  تحقیقات محدودی پیرامون ،مربوط به بخش خدمات است

های ویژه طراحی مدلنیازمند  یخدمات عصنایاستراتژی برندسازی در  عملیاتی نمودنموارد مشترک است لیکن  شامل یخدماتکالاهای فیزیکی و 

خدمات این است که مربوط به بخش برندسازی  هایطراحی مدل راستای پژوهشگران در تمایل اندک عللیکی از  هر چندآن بخش است. برای 

های خدماتی پیشرو بر لب شرکتهای اخیر غاکند ولی طی سالمقوله برندسازی سازمانی استفاده می موارد ازاکثر خدمات در بی در صنعت بازاریا

 (Davis , 2007) اند.روی برندسازی خدمات خود تمرکز نموده

 مدل مفهومی پژوهش 
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مدل مفهومی این پژوهش طراحی شده است تا نقش و اهمیت عوامل ساختاری و رفتاری در برندسازی داخلی و ارتقای ارزش ویژه برند در صنعت 

ویژه تأکید دارد که نقش کارکنان ها؛ بهها، فرایندهای اصلی و خروجیورودی س سه محور اصلی طراحی شده است:بیمه را نشان دهد. این مدل بر اسا

لیدی های کنوآوری های برندسازی داخلی لحاظ شود. یکی ازهای بیمه باید در تعریف و اجرای استراتژیترین سرمایه انسانی در شرکتعنوان مهمبه

ویت ارزش ویژه تق و برندسازی هایسیاست اصلاح زمینه که است سازمان داخلی فرایندهای به «مستمر بازخوردهای» همؤلف افزودن حاضر پژوهش

 سازد.برند را فراهم می

 تتکنیک دلفی فازی، مبتنی بر تحلیل چندجانبه عوامل مرتبط با محیط کاری، شور و اشتیاق کارکنان، دانش برند، تعاملا گیری ازاین مدل با بهره

 و تبلیغات دهان به دهان مثبت کارکنان داخلی و رفتارهای شهروندی سازمانی طراحی شده است. همچنین، نوآوری پژوهش در پررنگ ساختن اهمیت

 برای جراا قابل و جامع مدلی طراحی این. است گرفته قرار توجه مورد کمتر بیمه صنعت در تاکنون که است مشتریان دید از برند ادراک بر آن تأثیر

 به وفاداری در کارکنان و تقویت نگرش مثبت مشتریان جادای طریق از بلکه کند،می کمک کارکنان عملکرد ارتقای به تنها نه که است، بیمه هایسازمان

 .شودمی منجر نیز سازمان برای پایدار رقابتی مزیت ایجاد

گذاری ر برندها، این مدل مفهومی ابزار مدیریتی قدرتمندی را برای سیاستبا توجه به فضای رقابتی صنعت بیمه و ضرورت ایجاد تمایز پایدار د

 میک پژوهش هاییافته و موجود نظری پیشینه از گیریبهره ضمن مدل این. دهدمی ارائه مدیریت منابع انسانی و برندسازی داخلی هدفمند در حوزه

 .گیرد قرار استفاده مورد بیمه صنعت در اجرایی چوبچار یک عنوانبه تواندمی که دارد نوآورانه ساختاری کیفی، و

 
 مدل مفهومی پژوهش -1شکل شماره 

 پژوهش یها افتهی: منبع

 شناسی پژوهشروش
پژوهش از نظر هدف کاربردی و این بر پایه پژوهش آمیخته و به صورت کمی و کیفی در پارادایم قیاسی استقرایی انجام شده است.  حاضر پژوهش

در بخش کیفی متشکل از خبرگان دانشگاهی)اعضای  این تحقیق، توصیفی پیمایشی است. جامعه آماری انجام آن ماهیت و روشمنظر بنیادی و از 

ند گیری هدفمهای بیمه( است که براساس روش نمونهها و پژوهشکده بیمه( و خبرگان صنعتی)معاونین و مدیران ارشد شرکتهیات علمی دانشگاه

نفر انتخاب شده است. دلیل استفاده از این روش آن است که به علت تخصصی بودن موضوع  33طلاعات مورد نیاز و کفایت نظری و تا سر حد اشباع ا



 

 

توان از روش احتمالی و تصادفی به منظور انتخاب نمونه استفاده کرد؛ چرا که افرادی که به سوالات پرسشنامه پاسخ پژوهش در زمینه برندسازی، نمی

ای ید افرادی باشند که به موضوع پژوهش، اشراف اطلاعاتی داشته باشند. در بخش کیفی پژوهش، ابزار گردآوری اطلاعات، مطالعات کتابخانهدهند، بامی

 اقدام به انتخاب گیری هدفمند قضاوتیکه از طریق روش نمونه استخبرگان علمی و صنعتی  شامل کمی پژوهش، جامعه آماری قسمتاست. در 

و  عوامل موثر بر برندسازی است. با استفاده از این ابزار مقرر است . ابزار بخش کمی پژوهش استفاده از تکنیک دلفی فازینمودیمه آن اعضای نمون

 گردد.بندی ارزش ویژه برند از منظر کارکنان شناسایی و رتبه

 مرحله اول: بررسی مبانی نظری 
های های رایج سنجش ارزش ویژه برند در دنیا و بررسی رویهای در کنار تحلیل مدلت کتابخانهدر اولین مرحله پس از بررسی مبانی نظری و مطالعا 

های بیمه  از های موثر بر ارزش ویژه برند شرکتها و شاخصجاری صنعت بیمه در زمینه برندسازی و ارتقاء ارزش ویژه برند شرکت بیمه ، مولفه

 منظر کارکنان شناسایی شد .

 باشد که در ادامه به تفصیل توضیح داده خواهد شد.مولفه می 34 معادلها از منظر کارکنان تعداد این شاخص

 مرحله دوم : طراحی پرسشنامه 
نظران هایی به منظور دریافت نظرات صاحبهای شناسایی شده در مرحله اول، پرسشها و شاخصپس از بررسی مبانی نظری و تجربی ، بر اساس مولفه

برندینگ، طراحی گردید. موضوعات اصلی این پرسشنامه عبارت است از شناسایی عوامل موثر بر برندسازی و ارزش ویژه برند در  و خبرگان حوزه

 پرسش اصلی طراحی گردید.  35مشتمل بر  "های بیمه  از منظر کارکنانشرکت

 مرحله سوم : نظرسنجی از خبرگان
ها مرتبط با برندسازی و ارزش ها و شاخصدستیابی به اجماع نظر پیرامون هر یک از مولفه نظران و خبرگان به منظورجهت دریافت نظرات صاحب

باشد، از پیمایش دلفی به روش فازی که روش پژوهشی معتبر، علمی و شناخته شده به منظور نظرخواهی از خبرگان میویژه برند از منظر کارکنان 

کلیدی استخراج شده از مبانی نظری و تجربی، سوالاتی طراحی گردید و در پرسشنامه تعبیه شد.  هایاستفاده شد. در این مرحله با توجه به شاخص

این پرسشنامه در اختیار خبرگان شامل معاونت بازاریابی، معاونت فنی، معاونت اداری شرکت بیمه مورد مطالعه، همچنین اعضای هیات علمی 

 ندینگ قرار گرفت.ها، پژوهشکده بیمه و صاحب نظران حوزه بردانشگاه

 های بیمه از منظر کارکنانمرحله چهارم: شناسایی و تایید عوامل موثر بر برندسازی و ارزش ویژه برند شرکت
با استفاده از تکنیک دلفی  نظرسنجی مرحله در استخراج شده متغیرهای و خبرگان پاسخ آماری تجزیه و تحلیل از استفاده با پژوهش از این گام در

 شد. استخراج مورد مطالعه بیمه ارزش ویژه برند شرکت بر موثر هایشاخص و هامؤلفه است، شده نظر حاصل اجماع هاآن خصوص در ، کهفازی

 بندی عوامل موثر بر برندسازی و ارزش ویژه برند از منظر کارکنانمرحله پنجم: رتبه
بندی عوامل موثر بر برندسازی و ارزش ویژه برند از منظر کارکنان شرکت بیمه بهآخرین مرحله با استفاده از دستاوردهای گام چهارم، اقدام به رت در

 .نمودیممورد مطالعه 

 روش دلفی فازی

شده و پاسخ تکرار، بازخورد کنترل بیشد و با ترک یمعرف 1963بر نظرات متخصصان است که در سال  یمبتن یشیمایپ یکیتکن ،یفاز یروش دلف

 ی، برا(1965شده در سال  ی)معرف یفاز یهامجموعه هیبا افزودن نظر ژهیروش، به و نی. اکندیم یآورآگاهانه را جمع یگروه یهاقضاوت نام،یب

 یاهشاخص یو غربالگر دییتأ یبرا یفاز یپژوهش، از دلف نیمتخصصان مناسب است. در ا یکم یهادر قضاوت هاتیمقابله با ابهامات و عدم قطع

 یرآوپرسشنامه، جمع یها، طراحشاخص ییروش شامل شناسا نیا یهاکارکنان استفاده شده است. گام دیبرند از د ژهیش وو ارز یمؤثر بر برندساز

به پژوهشگران امکان  کردیرو نیا .(Bouzon et al, 2016) رهاستیمتغ یبندرتبه تاًیبه اجماع و نها یابیدست ،یو غربالگر دیینظرات خبرگان، تأ

 کنند لیتحل یترقیرا به صورت دق ینظرات تخصص ،یها به اعداد فازآن لیو تبد یده از عبارات کلامتا با استفا دهدیم

 درجه 5عبارات کلامی و اعداد دلفی فازی مثلثی معادل طیف لیکرت  :1جدول .

Table 1: verbal expressions and triangular fuzzy Delphi numbers equivalent to a 5-degree Likert scale 

 



 

 

 
 2011منبع: مارتینز و کانل،

 در این پژوهش به منظور انتخاب خبرگان و متخصصان، معیارهای زیر در نظر گرفته شده است.

 دانش و تخصص پیرامون موضوع؛ -

 کفی جهت همکاری در پژوهش؛تمایل و فرصت زمانی م -

 های ارتباطی موثر.مهارت -

 الگوریتم کلی روش دلفی فازی به صورت زیر است:

 
 فازیالگوریتم اجرای روش دلفی -2شکل شماره 

Figure 1- Algorithm for implementing the Delphi-Fuzzy method 

 .1393 همکاران، و حبیبی: منبع

 

 نتایج و بحث

انتخاب خبرگان و تشریح مساله برای آن ها

Choosing experts and explaining the problem to them

تهیه پرسشنامه و ارسال به خبرگان

Preparing a questionnaire and sending it to experts

(محاسبات فازی)دریافت نظرات خبرگان و تجزیه و تحلیل آن ها 

Receiving expert opinions and analyzing them (fuzzy calculations)

طبقه بندی پاسخ ها و اعلام توافقات

Classification of answers and announcement of agreements

تهیه گزارش از فرآیند دلفی و ارسال نتایج به خبرگان

Preparing a report from the Delphi process and sending the results to experts

 است؟ گرفته صورت اجماع آیا

Has there been a consensus? 

/ خیر

NO 

 Yes/ بله 



 

 

ای و هکتابخان اتمطالعانجام ش به منظور شناسایی عوامل موثر بر برندسازی و ارزش ویژه برند در شرکت بیمه از منظر کارکنان، ضمن در این پژوه

رده کموضوع آن را بومی این حوزه، و با کمک صاحب نظران  یمپرسشنامه اولیه نمود یک های پیشین، اقدام به طراحیاسناد پژوهش مدارک و بررسی

تر عوامل موثر بر برندسازی از منظر کارکنان طبق دقیقتر و جامعابزار تکنیک دلفی فازی است، به شناسایی یک نامه نهایی که ریق پرسشو از ط

 مولفه موثر بر برندسازی و ارزش ویژه برند در شرکت بیمه کوثر)از منظر کارکنان( شناسایی 34دیدگاه صاحب نظران پرداختیم. بر این اساس تعداد 

 .نشان داده شده است 2که در ادامه در جدول شماره  شد
 

سشنامه رپس از شناسایی عوامل موثر بر برندسازی و ارزش ویژه برند در گام بعد بر اساس متغیرهای شناسایی شده در اولین مرحله اقدام به طراحی پ

بر ارزش ویژه برند و یک پرسش باز طراحی گردید. در این راستا  معیار موثرپرسش منطبق بر  34ای مشتمل بر نمودیم. برای این منظور پرسشنامه

شد که  دهندگان خواستهو به منظور کسب اطمینان بیشتر از ارزیابی نظرات تخصصی خبرگان از نظام امتیازدهی استفاده شد. بر این اساس از پاسخ

 5الی  1ر شاخص ( و سپس شدت موافقت خود را با تعیین اعداد های طرح شده پاسخ بلی یا خیر ارائه داده )حسب موضوعیت هابتدا به پرسش

 مشخص کنند.

 جامعه آماری پژوهش
ریزی، بازاریابی و مدیران ارشد روسای ادارات شرکت بیمه مورد مطالعه که در زمینه برندسازی و ارزش ویژه برند صاحب نظر معاونین فنی، برنامه

دهند. در کنار این افراد اعضای هیات علمی دانشگاه و پژوهشکده بیمه، متخصصین برندینگ خارج یهستند، جامعه آماری این پژوهش را تشکیل م

از شرکت که حسب رشته تحصیلی یا بواسطه فعالیت در حوزه برندسازی در این زمینه صاحب نظر هستند نیز بخشی از جامعه آماری این پژوهش 

نفر به عنوان اعضای  33 تعداد ، استفاده نمودیم وکه شکلی از نمونه گیری غیر احتمالی است 1گیری هدفمنداز روش نمونه هستند. در این راستا

. علت انتخاب روش مذکور این است که موضوع برندینگ، موضوعی شدآوری پرسشنامه از پاسخ دهندگان جمع 28 ،تعداد گردید. از ایننمونه انتخاب 

دهندگان به پرسشنامه باید افراد متخصص در حوزه برندینگ باشند تمالی استفاده نمود؛ زیرا پاسخهای احتوان از روشخاص و تخصصی است لذا نمی

نه زم در زمیکه بر موضوع پژوهش اشراف اطلاعاتی لازم را داشته باشند. این روش اساساً زمانی کاربرد دارد که تعداد افراد دارای ویژگی یا شرایط لا

 مورد مطالعه، محدود باشند.

 های فنی، بازاریابی و برندینگ باشند. برای انتخابین راستا به منظور انتخاب نمونه نیاز به افرادی است که دارای سابقه علمی و اجرایی در زمینهدر ا

 .افراد صاحب نظر در این حوزه موارد زیر در نظر گرفته شد

 صنعت بیمه؛ریزی برنامه و های بازاریابی، فنیمیزان سابقه اجرایی افراد در حوزه 

  هستند؛ یپژوهش وافرادی که دارای سابقه علمی 

 های آموزشی برندینگ هستند؛افرادی که دارای سابقه شرکت در دوره 

 شناختی خبرگان ویژگی جمعیت 

 باشد: های جمعیت شناختی خبرگان به شرح جدول زیر میهای توزیع شده ویژگیبر اساس پرسشنامه

 ختی خبرگانهای جمعیت شنایافته: 3جدول 

Table 3: Demographic findings of experts 
 

                                                           
1 Purposive sampling 



 

 

 
 های پژوهشمنبع : یافته

 
 نیانگیم آن از پسو  گردیدمحاسبه  یمثلث یفاز نیانگیم شده، ییشناسا یهاشاخصاز  کیهر  یگام برا نینظرات خبرگان در اول یآوراز جمع پس

 یبرا تیشده و وضع ییزدایفاز نیانگیم ،یمثلث یفاز نیانگی. اعداد مربوط به مبه گردیدمحاس ینکووسکیشده با استفاده از فرمول م ییزدا یفاز

 از آمده بدست اطلاعات طبق. باشدیم ریز جداول شرح به مطالعه مورد مهیشرکت ب کارکنانبرند از منظر  ژهیو ارزش و یموثر بر برندساز یهامولفه

 .باشد درصد 70 معادل آن در آستانه زانیم اصطلاحا ای توافق اقلحد که شودمی دییتا ییرهایمتغ یفاز یدلف روش



 

 

 نظرسنجی مرحله اول دیدگاه خبرگان، حاصل از نتایج :4جدول 
Table 4: The results of the experts' opinion, obtained from the first stage survey 

 



 

 

 
 های پژوهشمنبع : یافته

 
. تایید یا عدم درصد باشد 70ها معادل شوند که حداقل میزان توافق بر روی آنتایید می ییگری دارد متغیرهادر روش دلفی فازی که حالت غربال

متغیر شناسایی شده موثر بر برندسازی و  34همانطور که در  جدول بالا نشان داده شده است از بین ندارد. دیگر نیاز به تکرار  تایید این متغیرها

 متغیر رد شد.  8متغیر تایید و تعداد  26کارکنان، تعداد ارزش ویژه برند از منظر

 

 ینظرسنج دوم مرحله
نظران در مرحله اول اخذ شد، ساختار پرسشنامه متغیرهای جدیدی که از صاحب همراه، به ندتایید نشد که در گام قبلی در این مرحله متغیرهای

 ثبات نظرات پیرامون متغیرهای تایید شده(. مرحله دوم را تشکیل و توسط آنها نظرسنجی انجام شد)با حفظ 

 

 نظرسنجی مرحله دوم) از منظر کارکنان( دیدگاه خبرگان، حاصل از نتایج: 5جدول 

Table 5: The results of the opinion of experts, from the second stage survey (from the employees' point of view) 

 مولفه ها/ متغیرها
Components/variables 

 میانگین فازی مثلثی
 Triangular fuzzy average 

میانگین فازی 

 زدایی شده
De-fuzzified 

average 

اختلاف مرحله 

 اول و دوم
The difference 

between the 
first and 

second stage 𝛽 𝛼 m 

 رضایت از تلاش مدیران
Satisfaction with the efforts of managers 

0.9375 0.75 0.5 0.7291666 0 

های آموزشی جهت افزایش تخصص و برگزاری برنامه

 مهارت کارکنان
0.91071 0.75 0.5 0.7202380 0 



 

 

Holding training programs to increase the 

expertise and skills of employees 
 رسانی به کارکناناطلاع

Notifying employees 
0.91964 0.72321 0.47321 0.7053571 0 

 سبک مدیریتی حمایتی
Supportive management style 

0.9375 0.78571 0.53571 0.7529761 0 

 برترین برند از دیدگاه مشتریان
The best brand from the point of view of 

customers 
0.88392 0.67857 0.42857 0.6636904 0.01785712 

 شهرت خوب از دیدگاه مشتریان
Good reputation from customers' point of 

view 
0.91071 0.73214 0.48214 0.7083333 0 

 استعداد کارکنان از دیدگاه مشتریان
The talent of employees from the perspective 

of customers 
0.86607 0.63392 0.38392 0.6279769 0.00892859 

 کیفیت خدمات برند از دیدگاه مشتریان
Brand service quality from customers' point 

of view 
0.92857 0.78571 0.53571 0.75 0 

 مزایای ادراک شده توسط کارکنان
Benefits perceived by employees 

0.90178 0.66964 0.41964 0.6636904 0.00569992 

 محیط کاری مناسب
Suitable work environment 

0.99107 0.85714 0.60714 0.8184523 0 

 تمایز برند نسبت به رقبا
Differentiating the brand from competitors 

0.91964 0.78571 0.54464 0.75 0 

 خط مشی سازمان
Organization policy 

0.95535 0.78571 0.53571 0.7589285 0 

 مفهوم برند سازمان
The concept of the organization's brand 

0.90178 0.69642 0.44642 0.6815476 0.01488088 

 کیفیت خدمات ارائه شده
Quality of services provided 

0.94642 0.80357 0.55357 0.7678571 0 

 شناخت مشتریان توسط کارکنان
Recognition of customers by employees 

0.90178 0.65178 0.40178 0.6517857 0.01488088 

 موثر بودن شغل
Job effectiveness 

0.95535 0.79464 0.54464 0.7648809 0 

 احساس غرور از اشتغال در سازمان
Feeling proud of being employed in the 

organization 
0.91964 0.75892 0.50892 0.7291666 0 

 اهمیت به آینده برند
Importance to the future of the brand 

0.95535 0.77678 0.52678 0.7529761 0 

 های سازمانستایی ارزشهم را
Alignment of the organization's values 

0.9375 0.80357 0.5625 0.7678571 0 

 آشنایی با وظایف سازمان
Familiarity with the organization's duties 

0.9375 0.75892 0.50892 0.7351190 0 

 قبول مسئولیت خارج از حوزه کاری سازمان
Accepting responsibility outside the scope of 

the organization 
0.66071 0.41071 0.16964 0.4136904 0.00595232 

 تفکر پیش از عمل
Thinking before action 

0.88392 0.67857 0.42857 0.6636904 0.00892857 

 تلاش مضاعف
double effort 

0.9375 0.72321 0.47321 0.7113095 0 

 شوق یادگیری
eagerness to learn 

0.91071 0.75 0.5 0.7202380 0 

 انتقال نکات مثبت سازمان
Transfer positive points of the organization 

0.91071 0.74107 0.49107 0.7142857 0 

 مکالمه با رقبت در مورد سازمان
Conversation with competitors about the 

organization 
0.91071 0.73214 0.48214 0.708333 0 

 توصیه سازمان به دیگران برای اشتغال
Recommending the organization to others for 

employment 
0.91071 0.75892 0.50892 0.7261904 0 

 رضایت شغلی عقلایی
Rational job satisfaction 

0.98214 0.78571 0.53571 0.7678571 0 



 

 

 رضایت شغلی عاطفی
Emotional job satisfaction 

0.95535 0.75 0.5 0.7351190 0 

 رضایت شغلی کلی
Overall job satisfaction 

0.98214 0.78571 0.53571 0.7678571 0 

 احساس لذت شغلی
Job satisfaction 

0.94642 0.78571 0.53571 0.7559523 0 

 همکاری با سازمان در کوتاه مدت
Cooperation with the organization in the 

short term 
0.67857 0.42857 0.19642 0.4345238 0.00595229 

 ساله با سازمان 5همکاری 
5 years cooperation with the organization 

0.96428 0.758929 0.50892 0.74404761 0 

 رد پیشنهادات شغلی جدید
Rejection of new job offers 

0.90178 0.73214 0.48214 0.7053571 0 

 مک کننده )جدید(رفتارهای ک
Helping Behaviors (New) 

 متغیر جدید تایید 0.7738095 0.54464 0.79464 0.98214

 شور و اشتیاق نسبت به برند)جدید(
Enthusiasm for the brand (new) 

 متغیر جدید تایید 0.7976190 0.58035 0.83035 0.98214

 توسعه فردی کارکنان)جدید(
Individual development of employees (new) 

 متغیر جدید تایید 0.7946428 0.59821 0.83928 0.94642

 سطح رضایت کارکنان)جدید(
Employee satisfaction level (new) 

 متغیر جدید تایید 0.7708333 0.5625 0.80357 0.94642

 تعهد کارکنان نسبت به برند)جدید(
Employees' commitment to the brand (new) 

 متغیر جدید تایید 0.7678571 0.55357 0.80357 0.94642

 های پژوهشمنبع : یافته

حلیل تتجزیه و زدایی شده عوامل موثر در ارتقا ارزش ویژه برند مورد بررسی و میانگین فازی بیناختلاف  بایددو مرحله نظرسنجی ،  پس از انجام هر

زدایی شده مرحله اول و دوم برای تمامی متغیرها میانگین فازی ات مذکور برایت. اختلافاختلاف در جدول فوق نشان داده شده اس اینقرار گیرد. 

 است لذا در مورد تمامی متغیرها اجماع نظر حاصل شده است.  0.1کمتر از 

 5تایید شده در مرحله اول،  متغیر 26متغیر ) 31توان گفت که تعداد عوامل موثر بربرندسازی و ارزش ویژه برند از منظر کارکنان شامل در پایان می

بندی متغیرهای موثر بر برندسازی و ارزش ویژه برند از منظر باشد. در آخرین گام از این پژوهش اقدام به رتبهمی متغیر تایید شده در مرحله دوم

 . ده شده استنشان دا فوق جدولآخرین ستون که در  کارکنان ، حاصل از دو مرحله نظرسنجی بر اساس درصد موافقت نمودیم

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 رتبه بندی متغیرهای تایید شده حاصل از نظرسنجی)از منظر کارکنان( :6جدول 

Table 6: Ranking of the confirmed variables from the survey (from the perspective of employees) 
 

 های پژوهشمنبع : یافته

 



 

 

 

 بندی و پیشنهادهاجمع

 نیا. کندیم فایا برند ژهیو ارزش شیافزا و داریپا زیتما جادیا در یمهم نقش ،یدیکل یخدمات عیصنا از یکی عنوان به مه،یدر صنعت ب یبرندساز

 دو در ریمتغ 26 ها،آن انیم از که است پرداخته کارکنان منظر از یبرندساز بر مؤثر ریمتغ 31 ییشناسا به یفاز یدلف کیتکن از استفاده با پژوهش

 توسط شده درک برند از کارکنان ادراک کننده،استخدام برند از کارکنان تجربه شامل یاصل دسته 9 قالب در عوامل نیا. اندشده دییتأ یدلف مرحله

 تیرضا دهان، هب انده غاتیتبل برند، یشهروند رفتار برند، به نسبت کارکنان تعهد برند، به نسبت کارکنان دانش رقبا، و کنندهاستخدام برند ،یمشتر

، رندب به نسبت کارکنان اقیشور و اشت ،مناسب یکار طیمح یدیکل عامل سه پژوهش، نیبر اساس ا .اندشده یبنددسته ماندن قصد و کارکنان

بت به ارکنان نسدانش ک چون ییرهایمتغ ن،یاند. همچنشده یبندبرند رتبه ژهیعوامل اثرگذار بر ارزش و نیتربه عنوان مهم کارکنان یتوسعه فرد و

 یهارزشا میدر تفه یاست، نقش مهم یمشتر یازهاینسبت به تعهدات برند، و شناخت ن یریپذتیاز مفهوم برند، مسئول قیکه شامل درک دق برند

 یاداوطلبانه یمل رفتارها، شابرند یرفتار شهروند (.Shaari et al., 2012منجر شود ) انیبه ارتقاء تجربه مشتر تواندیبرند و تعهد کارکنان داشته و م

 انیمشتر تیرضا شیافزا و برند تیشخص خلق بر ییبالا ریتأث که است یدیکل عوامل از گرید یکی آن، یهاارزش یریادگی به اقیاشت و برند دییمانند تا

 یاتهبرجس نقش کارکنان منظر از ندبر ژهیو ارزش بر رگذاریتأث ابعاد از یکی عنوان به زین کارکنان تی(. رضاBurmann & Zeplin, 2005) دارد

 غاتیتبل گر،ید یاز سو (.King & Grace, 2010) است شده دییتأ مثبت دهانبهدهان غاتیتبل بر آن میمستق ریتأث و داشته یانسان منابع حفظ در

و  یهم در ارتباطات رسم غات،یتبل نیدارد. ابه برند  انیاعتماد مشتر شیارتباط معتبر و افزا جادیدر ا ینقش قدرتمند کارکنان مثبت دهانبهدهان

 ,Sen & Lerman) کندیکمک م زین یاجتماع یهامثبت در شبکه یهابوده و به انتشار تجربه رگذاریتأث انیکارکنان و مشتر انیم یررسمیهم غ

 میپژوهش است. از آنجا که کارکنان در ارتباط مستق نیا یدیعوامل کل گریبا سازمان از د یها به ادامه همکارآن لیو تما قصد ماندن کارکنان (.2007

داشته باشد  یبرند نقش مهم ریتصو تیشده و در تقو انیاعتماد مشتر شیمنجر به افزا تواندیم یانسان یروین یوفادار کنند،یعمل م انیبا مشتر

(Bloemer et al., 2006.) نسبت را کارکنان تعهد تواندیم ،یانسان منابع یهاتیلفعا و یتیریمد سبک ریتجربه مثبت کارکنان از برند، تحت تأث 

 ادراک ن،ی(. همچنKimpakorn & Tocquer, 2007) دینما لیتسه را متخصص کارکنان حفظ و جذب ،یرقابت منظر از و کند تیتقو برند به

 ,.Underwood et al) کندیم فایا برند اهداف هب یابیدست به هاآن لیتما شیافزا در یتوجهقابل نقش انیمشتر ذهن در برند ریتصو از کارکنان

2001.) 

 ارزش ویژه برند از منظر کارکنانپیشنهادات سیاستی در راستای بهبود 

 کارکنان ذهن در برند از مطلوب ریتصو جادی. ا1

 ذهن رد برند از معتبر و مثبت یریتصو ،یخارج انیمشتر ذهن در برند ریتصو جادیا بر تمرکز از شیپ دیبا مهیب یهاشرکت 

 .کنند جادیا خود کارکنان

 بتنس کارکنان تا شود انجام یرقابت بازار در برند نقش و شرکت یهاتیقموف برند، یهاارزش یرساناطلاع قیطر از اقدام نیا 

 .کنند دایپ یشتریب افتخار و تعلق احساس برند به

o :انیارتباط مثبت م پشتوانه پژوهش ( ادراک کارکنان از برند و تعهد به برندUnderwood et al., 2001.) 

 دارتیاولو ریمتغ عنوانبه مناسب یکار طی. تمرکز بر مح2

 است یضرور کارکنان برند تعهد و یشغل تیرضا شیافزا یبرا یمشارکت و ایپو امن، یکار طیمح جادیا. 

 برند به یوفادار تیتقو باعث کارکنان و رانیمد نیب مثبت تعاملات یبرا یطیشرا جادیا و یتیحما یتیریاستفاده از سبک مد 

 .شد خواهد

o :کارکنان منظر از یبرندساز بر مؤثر عامل نیتروان مهمعنمناسب به یکار طینقش مح پشتوانه پژوهش 

(Kimpakorn & Tocquer, 2007.) 



 

 

 کارکنان باشگاه لی. تشک3

 یسازماننیب روابط تیتقو و ،یاجتماع و یحیتفر یهادوره یبرگزار ،یعاطف یازهاین به توجه هدف با کارکنان باشگاه جادیا 

 .دهد شیزااف را برند به تعهد و یشغل تیرضا تواندیم

 یم برند یشهروند یرفتارها و تعهد تیتقو باعث کارکنان یشنهادهایپ و نظرات ارائه یبرا ییهافرصت کردن فراهم نیهمچن

 .شود

o :یشغل تیبر رضا یو عاطف یاجتماع یهاتیمثبت فعال ریتأث پشتوانه پژوهش (Burmann & Zeplin, 2005.) 

 برند به نسبت کارکنان دانش تی. تقو4

 یریپذتیمسئول و دانش تواندیم انیمشتر یازهایبرند، و ن یهامنظم در حوزه مفهوم برند، ارزش یآموزش یهادوره یاربرگز 

 .کند تیتقو را برند به نسبت کارکنان

 دش خواهد کارکنان نیب واحد دگاهید کی جادیا باعث برند یهاارزش میتفه بر دیتأک و شرکت اهداف یسازشفاف نیهمچن. 

o بر ارزش برند ) یمبتن یرفتارها یدانش برند کارکنان و نقش آن در ارتقا ه پژوهش:پشتوانShaari et al., 

2012.) 

 انیمشتر تی. انتشار اطلاعات مرتبط با رضا5

 زهااین به نسبت کارکنان دانش شیافزا باعث یادوره صورتبه سازمان داخل در انیمشتر تیو انتشار اطلاعات رضا یآورجمع 

 .شودیم انیمشتر یهاهدگاید و

 برند بر یمبتن مثبت یرفتارها نهیزم و داده شیافزا برند تعهدات با خود عملکرد قیتطب یبرا را کارکنان زهیانگ اطلاعات، نیا 

 .کندیم فراهم را

o :شیدر افزا انینقش بازخورد مشتر پشتوانه پژوهش ( تعهد کارکنانKing & Grace, 2009.) 

 برند یوندشهر یرفتارها تی. تقو6

 شوند قیتشو برند یهاارزش آموزش یبرا تلاش و برند، از تیحما برند، دییتا مانند داوطلبانه یرفتارها انجام به دیکارکنان با. 

 سازنده تعامل به کارکنان لیتما شیافزا به تواندیم برند، یشهروند یرفتارها یبرا پاداش مانند یزشیانگ یهااستیس جادیا 

 .شود منجر انیمشتر با

o :انیمشتر تیو رضا یهمدل جادیبرند در ا ینقش رفتار شهروند پشتوانه پژوهش (Chung et al., 2012.) 

 برند رانیسف عنوانبه کارکنان تی. ترب7

 شوند یمعرف یررسمیغ و یرسم تعاملات در و جامعه در برند یاصل ندگانیعنوان نماکارکنان به. 

 را مهیب شرکت برند بتوانند تا شود یطراح کارکنان یاحرفه و یارتباط یهامهارت تیتقو یبرا یو فرهنگ یآموزش یهابرنامه 

 .کنند یندگینما معتبر یاوهیش به

o :یرقابت تیمز جادیبرند در ا رانیعنوان سفنقش کارکنان به پشتوانه پژوهش (Harris & De Chernatony, 

2001.) 



 

 

 یداخل غاتیتبل و یداخل برند تیری. مد8

 به مستمر طوربه را برند یهاارزش و اطلاعات که ندینما یداخل یغاتیتبل یهابرنامه یاجرا و یطراح به اقدام دیاب رانیمد 

 .کند منتقل کارکنان

 یداخل تالیجید یهانیکمپ مانند نینو یابزارها (e-WOMم )را برند تیهو و دهیبخش بهبود را کارکنان برند دانش توانندی 

 .کنند تیتقو

o  شیو افزا یداخل غاتیتبل انیارتباط مثبت م پژوهش:پشتوانه ( تعهد برند کارکنانRavens, 2013.) 

 مثبت دهان به دهان غاتیتبل تی. تقو9

 تیتقو بازار در را برند ریتصو تواندیم ،یاجتماع روابط در برند خدمات از مثبت اتیتجرب یگذاراشتراک به کارکنان قیتشو 

 .کند

 نرخ بهبود یبرا مؤثر ابزار کی ،یاجتماع یهاشبکه قیطر از انیمشتر و کارکنان ارتباط یبرا یداخل یهاپلتفرم جادیا 

 .بود خواهد مشارکت

o :نقش  پشتوانه پژوهشe-WOM جادیدهان به دهان و ا غاتیدر تبل ( اعتبار برندBloemer et al., 2006.) 

 کارکنان یشغل تیرضا تی. تقو10

 شود انجام آنان انتظارات و ازهاین ییشناسا یااز کارکنان بر یادوره ینظرسنج. 

 شیافزا در مؤثر یراهبردها از یاحرفه یتوانمندساز یهادوره یبرگزار و پاداش، یهااستیس بهبود ،یرفاه یهابرنامه جادیا 

 .است کارکنان یشغل تیرضا

o :ژهیدر ارزش و یدیعنوان عامل کلبه یشغل تیرضا پشتوانه پژوهش ( برندKing & Grace, 2010.) 

 برند به کارکنان تعهد شی. حفظ و افزا11

 و ،یاحرفه یهاآموزش ،یشغل شرفتیپ یرهایمس ارائه قیطر از متخصص کارکنان حفظ یبرا ییهااستیس یطراح 

 .است یضرور یزشیانگ یهابرنامه

 دهد شیافزا را شرکت به کنانکار یوفادار تواندیم برند یاحرفه و یفرهنگ یهاارزش افزودن به شتریب منابع صیتخص. 

o :ژهیقصد ماندن کارکنان و ارزش و انیم میارتباط مستق پشتوانه پژوهش ( برندBloemer et al., 2006.) 
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