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ی تأثیر  هویت برند شرکت بر رفتار و نگرش کارکنان ) مطالعه موردی: بانکها

و موسسه بانکهای سامان،شهر ،سرمایه و دی از قبیل  خصوصی غرب تهران

 اعتباری توسعه(

 

 

 

 

 2فریده حقیقت ناصری،  1هادی حق شناس

 استادیار و عضو هیئت علمی ،دانشکده مدیریت ،دانشگاه آزاد تهران جنوب 1

 بازاریابی ، دانشکده مدیریت ،دانشگاه آزاد تهران جنوب–کارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی  2

 مسئول :ه نویسند
 

 هادی حق شناس
 

 

 

 
 چکیده

بتا دوام و  برنتد، ارتاااتات یتشترکت، شصصت یبصتر یتتهو ی،کارمند و مشتر توجه بهبرند شرکت با ابعاد  یتهو یرتأث هدف پژوهش حاضر  

ان،شتهر بانکهتای سامل از قای بانکهای خصوصی غرب تهران مورد مطالعه: )نقش تعهد  یینبر رفتار و نگرش کارکنان با تا یاستعداد منابع انسان

پرسشتنامه  373 بانکهای خصوصی غرب تهران بودنتد کته کارکناننفر از  384بین  است.جامعه آماری( توسعه و موسسه اعتااری،سرمایه و دی 

ژوهش حاضتر روش اجرای پتپژوهش ،روش نمونه گیری تصادفی ساده بود. این . روش نمونه گیری دربه دست آمده وارد گردونه پژوهش گردید

اااتات یتت بصتری ، ارت.ابزار اندازه گیری استفاده شده در این پژوهش شصصیت برند، عملکرد برند ، تعهد ، رضایت، هو پیمایشی بود -توصیفی 

لیل عتاملی تأییتدی رونااخ، و تحو سازه ابزارها با استفاده از ضریب آلفای کبادوام و استعداد منابع انسانی بود.  پایایی و روایی  صوری، محتوایی 

از نترم  هتاحلیتل دادهمورد بررسی قرار گرفت که نتایج به دست آمده نشان از پایایی و روایی مورد قاول برای ابزارهتا داشتت. جهتت تجزیته و ت

ت استت . تتاثیر هویت یر توجه به کارمند و مشتری بر تعهد مثات و معنتادارتاثنتایج نشان داد که  .استفاده گردید SmartplsوSPSSافزارهای 

معنتادار  ور تعهد مثاتت بصری شرکت بر تعهد مثات و معنادار است تأثیر شصصیت برند بر تعهد مثات و معنادار است . تاثیر ارتاااات با دوام ب

ضتایت مثاتت و رثیر تعهد بر تا .اثیر تعهد برعملکرد برند مثات و معنادار است است. تاثیر استعداد منابع انسانی بر تعهد مثات و معنادار است. ت

 معنادار است و در مجموع همه فرضیه ها مورد قاول واقع شدند.

 رضایتشصصیت برند ،ارتاااات با دوام ،استعداد منابع انسانی ،تعهد ،عملکرد برند و  کلید واژه ها :
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 قدمهم -1
 عنتوان رابتههتا بانک و علی الصصوص مؤسسات، هاشرکت، ها، سازمانجهانی رقابتی در اقتصاد کشوری و با توجه به فضای امروزه

بیجتاده و بارنتد ) بهتره دخو بازارهدف وکیفی کمیتوسعه  برای مصتلفی هاییوهش و ابزارها از تا بردیم سمتی به مالی بنگاههای

شود مگر با تلاش و همت کارکنان راضی یک سازمان که بتوانند با حفظ کیفیت محصتوتت و ینماین امر میسر  .(1394همکاران،

رای آنچنتان شتللی دا خدمات سازمان آن را به اور موثرتر و با کیفیت بهتری نسات به رقاا به مشتتریان عرضته دارنتد. رضتایت

ان روان محققت ن توسط نظریه پتردازان متدیریتآ یرامونپاهمیتی است که در چند دهه اخیر کاوش روشمند و مطالعات منظمی 

 دررضتایت یبی بدیل وحتی پر اهمیت نقش ازیک سو عامل این آنان زعم به، شناسان و حتی جامعه شناسان انجام شده است. چه

 (.1392مقامی،دهد )یم تأثیرقرار راتحت شللی عملکرد و سازمانی درون روابط سو دیگر از داردو کارکنان عمومی وسلامت

استت  شتده ارائته و مطرح شرکت توسط است که برند() یتجار نام مفهوم و مشصصات و در مجموع شامل معنا تجاری نام هویت

لوگتو و نمادهتا، کاراکترهتا، شتعارها و  ینترنتیو دامنه ا نام برند» ؛منظور از مشصصات برند(. از ارفی 2009، 2جینس و همکاران)

هویت برنتد شتامل دو بصتش استت یتک  (.1389 ،4)کلر دهندیبرند را شکل م یتکه در مجموع هو باشدیم «3یبندو بسته ینان

( و دیگری هویت معنوی برند )هویت تفکر برند و هویت رفتتار 5هویت دیداری، هویت شنیداری، هویت کلامیبرند )هویت ملموس 

در ایتن  بگیرند نظر در نام یک حد در تنها را برند هابانکمانند  مؤسساتو  هاسازمان(. در صورتی که 6،2005برند()روگر وهمکاران

 کیفیتت از مشتتریان ادراک برهویت برند  .کرد نصواهد درک باشد را داشته بازاریابی در تواندیم برند که را عمیقی صورت کاربرد

میتر استت ) مؤثرها آن وفاداری و مشتری ادراک روی بر سازمان اعتاار و دارد تأثیر کندیمخدماتی که سازمان ارائه  و محصوتت

صترفا   نااید ازبرندها شرکت .کندیم رشد مشتریانش گیرد و توسطیم شکل برند صاحب شرکت توسط برند (. هویت1388ویسی،

 داشته مشتریانبرند در نظر  هویت توسعه به ویژه بایدتوجه، برند درزمینه هایگذار سرمایه بلکه ،کنند استفاده آگاهی ایجاد جهت

 (1394مظفری و همکاران،باشد )

 پیشینه نظری -2
 هویت برند شرکت2-1

هتای ییداراک، ستسس ، ارزش یک شرکت بر حسب املاهادهه. برای هاستآنیه اصلی بسیاری از کسب و کارها، برند سرماامروزه 

اند که ارزش واقعی یک شرکت، جتایی یدهرسین نتیجه اخیرا  به ا شد. با این حال،یمیری گاندازهو تجهیزاتش  هاکارخانهملموس، 

ی متمایز قدرتمند است (. بدیهی است که برند یک دارای19: 1385بیرون از آن، یعنی در اذهان خریداران بالقوه قرار دارد )کسفرر، 

 (.2009و و همکاران، باشد )بیمو این تمایز یک استراتژی بازاریابی رقابتی قابل توجه 

باشد. هرچه ارزش برنتد در ذهتن مشتتریان بیشتتر باشتد، شترکت یمهای هر شرکت برند آن شرکت ییداراین ترارزشیکی از با 

تواند تأثیر زیادی یم(. برند و اعتاار شرکت 1390تواند در سایه آن منافع بیشتری را از مشتریان کسب کند )کرباسی و یاردل، یم

ی از رندها در بستیاربباید تمرکز بیشتری بر روی برند نسات به محصول داشته باشند.  هاشرکتبر روی فرآیند خرید داشته باشد. 

کنند. چرا کته یمیی که به تکنولوژی تولید محصوتت نیاز دارند نقش اصلی را بازی وکارها کسببازارهای خدماتی و همچنین در 

 هاقضتاوتشود و در نهایتت یمگیرد، براساس برند انتصاب یمها براساس برند شکل یتذهنکنند، یمافراد با برندها زندگی  امروزه

ت است وانمندی شرکتنیز براساس برند است. بنابراین، برند تجلی فکر، اندیشه، هویت، خلاقیت، نوآوری، مهارت، اعتاار، شهرت و 

 (.1388)نیومیر و مارتی، 

 

 عملکرد برند2-2

گیرد عملکرد یک برند اشاره بته ایتن دارد کته یمعملکرد اغلب به عنوان یک متلیر وابسته در ادبیات بازاریابی مورد استفاده قرار 

های استراتژیک یک برند را اندازه بگیرد )اسمعیلی مقدم ااالونتدانی، یتموفقیک برند چقدر در بازار موفق است و تمایل دارد که 

                                           
2 Geuens et al 
3 Brand name, URL, logo & Symbol , Characters, Slogan , Jingles 
4 Keller 
5 Visual Identity, Sonic Identity, Verbal Identity 
6 Rogers et al 
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نیز کشش قیمتی، انعطاف پذیری قیمتتی، ستهم بتازار، ستاختار هزینته، ستودآوری و گستترش موفقیتت را  7کلر و لهمان (.1390

کنند که انعطاف پتذیری قیمتتی در واقتع میتزان یمبیان  هاآنآورند. یمی اصلی در اندازه گیری عملکرد برند به شمار هاشاخص

پتردازد و کشتش قیمتتی میتزان افتزایش و کتاهش در یمی است که مشتری برای یک محصول به خاار برنتد آن اافزودهقیمت 

ی قیمتت هاشاخصدر سنجش عملکرد بازار برند،  8تقاضای برند به خاار رشد یا افول قیمت است. همچنین چادهوری و هولاروک

قیمت نسای را به صورت قیمت یک برنتد نستات  هاآنرار دادند. های عملکرد مرکز توجه قیخروجنسای و سهم بازار را به عنوان 

به قیمت رقاای رهار تعریف نمودند. همچنین سهم بازار برند را به صورت فروش برند به عنوان درصدی از فروش همته برنتدها در 

، برنتد عملکترد ویژگیهتای و ابعتاد از آگاهی با. رده محصول بیان نمودند .عملکرد برند به معنای میزان موفقیت برند در بازار است

 اندیدهرست بتاور این به سازمانها از بسیاری امروزه بود. خواهند تواناتر و مجهزتر، برند مؤثرتر هاییاستراتژ به کارگیری در مدیران

 یکتدیگر از گترفتنپیشی  برای سازمانها که مزیتی.است آنها خدمات و محصوتت برندهای، هایشانییدارا ینترارزش با از یکی که

 اکنتون. استت ستازمانی اهتداف بته کارکنتان وابستتگی و تعهد میزان بردن بات بلکه؛ نیست جدید فناوری به کارگیری تنها دارند

هتر  انستانی منتابع ین دارایتی وتترمهم متعهتد، انسانی سرمایه با خلاق و پرانرژی کارکنان داشتن که درآمده به صورتی موقعیت

 بتا و دارد مشتارکت سازمان در، گیردیم سازمان از را خود هویت است متعهد شدت به که فردی. شوندیم گرفته نظر سازمانی در

 (.1380اسماعیلی،برد )یم لذت آن در عضویت از و درمی آمیزد آن

 تعهد سازمانی-2-3

 یتزان چتالش ومتعهد سازمانی را عاارت از گرایش کارمند به سازمان که بر حسب وفاداری وی به سازمان تعیین هویتت بتا آن و 

(، تعهتد ستازمانی 1979ی و همکتاران )متؤد(. از نظتر 160: 1387شود )ساعتچی و همکاران، یمتلاش وی در سازمان مشصص 

اتارت دیگتر، نسای تعیین هویت فرد با یک سازمان خاص و درگیری و مشارکت او با سازمان متاوعته. بته ع درجهعاارت است از 

 د در تصتمیماتمشارکت افرا واسطهوفاداری کارکنان به سازمان و یک فرآیند مستمر است که به  دربارهتعهد سازمانی یک نگرش 

دیگر  (. ایشان در جایی78: 1387رساند )رحمان سرشت و فیاضی، یمرا  سازمانی، توجه افراد به سازمان و موفقیت و رفاه سازمان

، ستازمانی تعهتد کنتد.یمبیان داشتند که تعهد سازمانی عاارت است از قدرت و مقدار هویتی که یک فرد با ستازمانش احستاس 

 و سازمانی اهداف کردن درونی، زمانسا به وفاداری: مانند متفاوتی شاخصهای وسیله به که است سازمانی به افراد روانی دلاستگی

توان تعهد را به عنوان یک ضرروت ونیرویی یمارفی  از .(2011جین جو، شود )یم تعریف سازمانی اهداف به خود دادن اختصاص

 (2016بویل و همکاران، ایزابل) .نمودکند عنوان یمکه فرد را به هدف سازمان متصل 
 رضایت شغلی2-4

(. 1999ای از احساسات و باورهاست که افراد در مورد مشاغل کنتونی ختود دارنتد )جتوره و همکتاران مجموعه« رضایت شللی»

گتردد می ی که موجب افزایش کارایی و نیز احساس رضایت فتردیعامل رضایت شللی یکی از عوامل مهم در موفقیت شللی است؛

گیرد و پاداشتی ازم یک شلل، شرایطی که درآن کار انجام می(. رضایت شللی یعنی دوست داشتن شرایط ولو1376)شفیع آبادی 

یعنتی « رضتایت شتللی»تتوان گفتت: (.با توجه به مطالب مزبور، می1369شود )بروس، ترجمه زندی پور که برای آن دریافت می

ل گرمی و وابستگی دبه شلل خود  برد و در پی آن،کند و لذتی که از آن میاحساس خرسندی و خشنودی که فرد از کار خود می

، حالتی مطاوع، عاافی و مثات حاصل از ارزیابی شلل یا تجارب شللی است؛ مفهتومی دارای ابعتاد« رضایت شللی»کند. پیدا می

توان به صفات کارگر و کارمند، نوع کتار، ها را در نظر گرفت. از جمله این عوامل، میها و عوامل گوناگون که باید مجموعه آنجناه

 (.1996ر و روابط انسانی کار اشاره نمود )هلریگال و همکاران محیط کا

 

 ی پژوهشهاهیفرض -3
 یر دارد.تأثمشتری بر تعهد و  به کارمند توجه .1

 یر دارد.تأثهویت بصری شرکت بر تعهد  .2

 یر دارد.تأثبر تعهد  برند شصصیت .3

 یر دارد.تأثارتاااات با دوام بر تعهد  .4

                                           
7 Kevin Lane Keller and Donald R. Lehman 
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 دارد.یر تأثاستعداد منابع انسانی بر تعهد  .5

 یر دارد.تأثتعهد برعملکرد برند  .6

 یر دارد.تأثتعهد بر رضایت  .7

 مدل مفهومی پژوهش  -4

در این مدل ابعاد تمرکز کارمند و مشتتری، . شدهاست(ساخته2016مدل مفهومی پژوهش برپایه )ایزابل بویل و همکاران،،1شکل 

انسانی برای تعهد در نظر گرفتته شتده استت و بته دناتال هویت بصری شرکت، شصصیت برند، ارتاااات با دوام و استعداد منابع 

 بررسی ارتااط تعهد با عملکرد برند و رضایت است.

 
 (2016مدل مفهومی پژوهش: )ایزابل بویل و همکاران،-1شکل 

 

 

 جامعه آماری -5
مترتاط باشتد جامعه آماری به مجموعه واحدهایی گویند که حداقل در یک صتفت مشتترک باشتند و مستئله تحقیتق متا بتا آن 

بانکهای سامان،شهر ،سرمایه از قایل  بانکهای خصوصی غرب تهران کارمندان شامل پژوهش این آماری جامعه (.74: 1387)خاکی،

 است.و موسسه اعتااری توسعه و دی 

 روایی و پایایی پرسشنامه -6
و  ، پونجایستری(2010)یسو گتر ینگک، (2011کولمن و همکاران )ی )الملل نیپژوهش پرسشنامه استاندارد که از منابع ب نیدر ا

و متناسب با جامعه آمتاری تلییراتتی در آن ایجادشتده استت بته عاتارتی دیگتر پرسشتنامه  شده است( استصراه2011) یلسونو

برای سنجش روایی پرسش نامه علاوه بر استفاده از ماانی نظری در تعریتف عملیتاتی متلیرهتا، از  نی.همچنهنجاریابی شده است

مورداستتفاده در ایتن  ریطالعه مقدماتی بر مانای نظر مشاور و خارگان اهل فن عمل شده است. بنابراین ابزار انتدازه گیتاریق م

 .حاصل شده است صوریتحقیق دارای اعتاار مناسب بوده و درواقع اعتاار آن به اریق 

ست که به ضریب آلفای کرونااخ معتروف استت. مشهورترین ضریب اعتاار از اریق یکاار اجرای آزمون توسط کرونااخ ارائه شده ا

توانتد رود. در این ابزار پاسخ هر ستئوال میگیری ازجمله پرسشنامه به کار میاین روش برای محاساه هماهنگی درونی ابزار اندازه

 .مقادیر عددی مصتلف را اختیار کند
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 بر اساس متغیرها کرونباخ یآلفاضریب  ریمقاد، 1جدول 

 های پژوهشسازه
 ضریب آلفای کرونباخ

(Alpha >0.7) 

 0.877 برند عملکرد

 0.746 بادوام ارتاااات

 0.702 انسانی منابع استعداد

 0.813 شرکت بصری هویت

 0.805 رضایت

 0.810 برند شصصیت

 0.777 تعهد

 0.795 مشتری توجه به کارمندو

 

 روش تجزیه و تحلیل داده ها  -7

از آزمونهای توصیفی و استنااای استفاده خواهد شتد. در بصتش توصتیفی درصتد، میتانگین و های این پژوهش برای تحلیل داده

 انحراف معیار و در بصش استنااای از آزمونهای هماستگی پیرسون و معتادتت ستاختاری  بته روش حتداقل مجتذورات جزئتی

(PLS) استفاده خواهد شد. جهت تحلیل دادههای پژوهش از نرم افزارهای SPSS  و SMARTPLS  استفاده خواهد شد.  

 

 یافته های تحقیق -8

 نتایج نرمال بودن متغیرها 8-1

بدست آمتده استت بایتد گفتت کته   0.05مشصص است ، چون سطح معناداری تمامی متلیرها کمتر از  2همانطور که در جدول 

ناپارامتری اسسیرمن جهت سنجش ارتااط (. بنابراین از ضریب هماستگی P<0.05باشند )های این متلیرها نرمال نمیتوزیع داده

 بین متلیرها استفاده خواهد شد.
 نتایج نرمال بودن متغیرهای موجود در پژوهش:2جدول 

 متغیرها و گویه ها
 کلموگروف اسمیرنف

 نتیجه آزمون
 سطح معناداری آماره

 نرمال نیست 0.00 0.132 مشتری و توجه به کارمند

 نرمال نیست 0.00 0.122 شرکت بصری هویت

 نرمال نیست 0.00 0.157 برند شصصیت

 نرمال نیست 0.00 0.226 بادوام ارتاااات

 نرمال است 0.00 0.147 انسانی منابع استعداد

 نرمال نیست 0.00 0.173 تعهد

 نرمال نیست 0.00 0.204 برند عملکرد

 نرمال نیست 0.00 0.113 رضایت

 

 متغیرهای اصلی تحقیقضرایب همبستگی اسپیرمن بین  8-2
محاساه  0.05سطح معناداری آزمون ضریب هماستگی اسسیرمن بین دو به دوی متلیرها کمتر از سطح خطای  ، 3جدولبا توجه 

شده است می توان اظهار نظر کرد که بین تمامی متلیرها هماستگی و ارتااط معناداری وجود دارد.تحلیل بهتر و جز به جز جدول 

  سی فرضیات آمده است.فوق در قسمت برر
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 ضرایب همبستگی اسپیرمن بین متغیرهای اصلی تحقیق: 3جدول

 متغیرهای پژوهش
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ع

 

ت
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کارمند و توجه به 

 مشتری

 1 مقدار هماستگی
       

 . معناداریسطح 
       

هویتتتت بصتتتری 

 شرکت

 1 0.59 مقدار هماستگی
      

 . 0.00 سطح معناداری
      

 شصصیت برند
 1 0.46 0.50 مقدار هماستگی

     
 . 0.00 0.00 سطح معناداری

     

 ارتاااات بادوام
 1 0.39 0.39 0.44 مقدار هماستگی

    
 . 0.00 0.00 0.00 سطح معناداری

    
استتتتعداد منتتتابع 

 انسانی

 1 0.40 0.38 0.44 0.50 مقدار هماستگی
   

 . 0.0 0.00 0.00 0.00 سطح معناداری
   

 تعهد
 1 0.47 0.48 0.49 0.47 0.52 مقدار هماستگی

  
 . 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 سطح معناداری

  

 عملکرد برند
 1 0.53 0.46 0.53 0.49 0.51 0.60 مقدار هماستگی

 
 . 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 سطح معناداری

 

 رضایت
 1 0.67 0.57 0.53 0.42 0.44 0.57 0.60 مقدار هماستگی

 . 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 سطح معناداری

 

 آزمون فرضیات 8-3

 فرضیه اول : توجه به کارمند و مشتری بر تعهد تأثیر دارد.

( بدین مفهوم است که با افزایش یک انحراف استاندارد در توجه به کارمند و مشتری 0.135متلیرها )ضریب مسیر)بتا( مثات بین 

 انحراف استاندارد افزایش خواهد یافت. 135/0، شاهد افزایش در میزان تعهد به اندازه 

 فرضیه دوم : هویت بصری شرکت بر تعهد تأثیر دارد.

مفهوم است که با افزایش یک انحراف استاندارد در هویت بصری شرکت ، تعهد بته  ( بدین0.161ضریب بتای مثات بین متلیرها )

 انحراف استاندارد افزایش خواهد یافت. 161/0اندازه 

 فرضیه سوم: شخصیت برند بر تعهد تأثیر دارد.

حتراف استتاندارد در چون مقدار ضریب بتای بین این سازه ها مثات بدست آمده است، می توان نتیجه گرفت که با افزایش یک ان

 انحراف استاندارد افزایش خواهد یافت. 195/0شصصیت برند ، تعهد به اندازه 

 فرضیه چهارم: ارتباطات با دوام بر تعهد تأثیر دارد.

چون مقدار ضریب بتای بین این سازه ها مثات بدست آمده است، می توان نتیجه گرفت که با افزایش یک انحتراف استتاندارد در 

 انحراف استاندارد افزایش خواهد یافت. 252/0ارتاااات با دوام ، تعهد به اندازه 

 : استعداد منابع انسانی بر تعهد تأثیر دارد. پنجمفرضیه 

( بدین مفهوم است که با افزایش یک انحراف استاندارد در استتعداد منتابع انستانی ، 0.168ضریب مسیر)بتا( مثات بین متلیرها )

 انحراف استاندارد افزایش خواهد یافت 168/0در میزان تعهد به اندازه شاهد افزایش 
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 فرضیه ششم : تعهد برعملکرد برند تأثیر دارد.

( بدین مفهوم است که با افزایش یک انحراف استاندارد در تعهد ، عملکرد برند بته انتدازه 0.574ضریب بتای مثات بین متلیرها )

 هد یافت. انحراف استاندارد افزایش خوا 574/0

 فرضیه هفتم: تعهد بر رضایت تأثیر دارد.

مقدار ضریب بتای بین این سازه ها مثات بدست آمده است، می توان نتیجه گرفت که با افزایش یک انحتراف استتاندارد در  چون

 انحراف استاندارد افزایش خواهد یافت.  559/0تعهد ، رضایت به اندازه 
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 نتیجه گیری  -9

ی متعددی است که هر کدام با رویکردی متفاوت با تعاریفی مصتلف ابعادی را برای هویتت برنتد هامدلهویت برند شرکت دارای 

تمرکز بر تعهد سازمانی، نتیجه گرفته شده بهترین ابعاد برای هویت برند شرکت  مؤثرگیرند که با بررسی عوامل یمشرکت در نظر 

هستند. از سویی نشان داده شتد  یبرند، ارتاااات با دوام و استعداد منابع انسان یتشرکت، شصص یبصر یتهو ی،کارمند و مشتر

یر بگتذارد. هاتأثآنتواند بر یمکه متلیرهای عملکرد برند و رضایت شللی از عواملی هستند که هویت برند از اریق تعهد سازمانی 

شتری بر تعهد مثات و معنادار است . تاثیر هویت بصری شرکت بتر تعهتد در مجموع نتایج نشان داد که تاثیر توجه به کارمند و م

مثات و معنادار است تأثیر شصصیت برند بر تعهد مثات و معنادار است . تاثیر ارتاااات با دوام بر تعهتد مثاتت و معنتادار استت. 

تاثیر تعهد بتر رضتایت   .ند مثات و معنادار استتاثیر استعداد منابع انسانی بر تعهد مثات و معنادار است. تاثیر تعهد برعملکرد بر

مثات و معنادار است .بطور کلی نقش تعهد بر توجه به کارمند ، هویت بصری ، شصصیت برند ، ارتاااات بادوام ، استتعداد منتابع 

مقتدار ضتریب انسانی ، عملکرد برند و رضایت مورد تاکید قرار می دهند .در مجموع مقتدار ضتریب مستیر بتتا در فرضتیه هفتتم 

 تبیشترین مقدار محاساه شده اس 0.57هماستگی بین تعهد و رضایت معنادار و برابر با 
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  منابع – 10
مصرف کننتدگان  یدیگاهعوامل مرتاط با عملکرد بازار برند بر اساس ارزش ویژه برند از د یینتا"(1390) یممقدم، نس یلیاسمع-1

 واحد رشت. یدانشگاه آزاد اسلام -ارشد ینامه کارشناس یانپا " یلاناستان گ یلوازم خانگ

 1دوره  یو حستابدار یریتبر عملکرد سازمان. فصلنامه مطالعتات متد ی(. اثر نام تجار1394احمد ) ی،محمد و آقا جان یجاده،ب-2

 127-117صص  1394زمستان  1شماره 

 نشر بازتاب. یسی،نو نامهیانپا یوهبه ش یقتحق یها(. روش1391غلامرضا. ) ی،خاک-3

بتا تعهتد و عملکترد  یستازمان یشناست یاستانگاشت قدرت و س ین( رابطه ب1387مرجان ) یاضی،و ف ینرحمان سرشت، حس-4

 73-96، ص 29، شماره 8(، سال یریتمد یژه)و یو اجتماع یکارکنان، پژوهشنامه علوم انسان

 یو تعهتد ستازمان یترضتا یران،مد یشلل یزهانگ یانرابطه م ی( بررس1387) یهسم ی،نوشاد و نماز ی،محمود، قاسم ی،ساعتچ-5

واحتد  یدانشتگاه آزاد استلام یآموزشت یریتنتو در متد یتافتی( مقطع متوسطه شهرستان مرودشت، فصلنامه رهیرانکارکنان )دب

 168، ص 2، شماره 1مرودشت، سال 

 قربانلو. تهران. نشر ماللان. ینا،. سینام تجار یراهارد یریت(. مد1385کسفرر، ژان نوئل )-6

کننده مصرف یدگاهو عوامل مؤثر بر آن از د ینام و نشان تجار یژهارزش و یابی(. ارز1390) یدهسع یاردل،و  یرضاور، عل یکرباس-7

 .21شماره  8(. سال یریت(. مجله پژوهشگر )مدیلیتحل ی)ارائه الگو

 یتصصصت یکارکنان فاتب. فصلنامه علمت یو سلامت روان یعملکرد سازمان ی،شلل یتمتقابل رضا یر(. تأث1392مسعود ) ی،مقام-8

 .68تا  53، صفحه: 1392دوره دوره ششم تابستان  17شماره:  یتصتپا یسپل یدانش انتظام

هزاره سوم و  یکنفرانس مل ی،واعتماد مشتر یو وفادار ینام تجار یت، ارتااط هو1394 ی،و ااهره انظار ی. محمدمهدیمظفر-9

-http://www.civilica.com/Paper-NCTMH01)متانتا(،  یترانا یننتو یهتامرکتز توستعه آموزش یراز،ش ی،علوم انسان

NCTMH01_379.html 
بر مدل کتزه( بتر  ی)ماتن یاعتماد کارکنان در صنعت بانکدار یقاز ار یگراییمشتر  یرتأث یابیارز"( 1388) یدمج یرویسی،م -10

، فصتلنامه "(یو جنوب یرضو ی،کشور )خراسان شمال یشمال شرق یهادر استان یبانک یانمجدد مشتر یدهد و خرتع یتمندی،رضا

 .20، صص 6سال  یریت،هنرمد

 . تهران.یتهسارا. نشر س یرزایی،. میمبساز یزمتما ینام تجار یکچگونه  -(. زاگ1388) یمارت یومیر،ن-11
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The impact of corporate brand identity on the  behavior attitude of staff (Case 

Study: West Tehran private banks as like Saman,Shahr,Sarmayaeh,Dey banks & 

Development Credit Institute  ) 
 

The purpose of the present study was to impact of  corporate 

brand identity with regard totheemployee andcustomer , visual identity , brand personality , 

communications, durable and talent on the behavior of human resources and personnel with an 

explanation of the role of commitment ( Case Study:  banks of  private  western Tehran ). A statistical 

community of 384 people from customers were private banks West Tehran that 373 people participated 

by random sampling method. The study methodology is descriptive-survey . The measuresof study are 

employee and customer , visual identity , brand personality , communications, durable and talent on the 

of human resources , commitment and satisfaction. The reliability, face, content and construct validity are 

evaluated using Cronbach’s alpha and confirmatory factor analysis. The results showed acceptable 

validity and reliability. For data analysis, path analysis with SPSS & Smartpls software is used. The 

results showed that the impact of due to employee and customer , visual identity, brand personality , 

human resources talent   was positive and significant on the comittment . the impact of the 

commitment was positive and significant on the brand  performance and satisfaction , all of  the 

hypotheses were accepted in the study. 

 

Key words: brand personality , human resources talent   ,commitment , brand  performance, satisfaction. 
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