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 چکیده:
The purpose of this research is to expand the concepts related to internal branding, including 

(1) introducing the three main mechanisms of internal branding, including brand knowledge, 

brand knowledge dissemination, and affective brand commitment, (2) presenting its 

consequences, including job satisfaction and employee engagement, and (3) examining the 

mediating role affective brand commitment in the relationship between brand knowledge and 

job satisfaction in the organisation of Supreme Audit Court, which was used for academic 

enrichment from two theories of social identity and social exchange as basic theoretical 

windows. 

The methodology of this research is based on the research onion model in terms of research 

philosophy, positivism; objective, descriptive; research orientation, applied; its strategy, 

navigation; his research method, quantitative; The time domain of the research is single-section 

in the autumn-winter period of 1401, and the process of data collection is questionnaire. 

Five of the six tested hypotheses were confirmed in this study. However, the sixth hypothesis 

that examined the mediating role of emotional commitment to the brand in the relationship 

between brand knowledge and job satisfaction was not confirmed. 

The results showed that employees' perception of the brand knowledge dissemination leads to 

the improvement of their level of knowledge about the brand, then the increase of their affective 

brand commitment, and finally, the progress of the level of job satisfaction and more 

engagement of employees. The obtained results can lead to the presentation of solutions for 

evaluating the directors of the Supreme Audit Court on the level of employees' perception of 

the concept of internal branding and the promotion of this concept in one of the most critical 

regulatory institutions of the country. 

Keywords: Internal branding, Brand knowledge dissemination, Supreme audit court, Job 

satisfaction, Employee engagement. 
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ی و تواند  سبب ارتقاء رضایت شغلآیا سازوکارهای برندسازی داخلی می

 مورد مطالعه: دیوان محاسبات کشور درگیرسازی کارکنان شود؟

 1پیوند میرزائیان خمسه 

 2پری گنجی 

 3امیرحسین دهقانان 
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 چکیده:

 

معرفی سه سازوکار اصلی ( 1)هدف پژوهش حاضر، گسترش مفاهیم مرتبط با برندسازی داخلی، شامل هدف: 

ی پیامدهای آن از جمله رضایت ( ارائه2، )ه برندتعهد عاطفی ببرندسازی داخلی شامل دانشبرند، انتشار دانش برند و 

ی دانش برند و رضایت ( بررسی نقش میانجی تعهدعاطفی به برند در رابطه3شغلی و درگیرسازی کارکنان، و )

 و تبادل اجتماعی هویت اجتماعی نظریهدو  ازشغلی در سازمان دیوان محاسبات کشور، است که برای غنای نظری 

 شد.نظری پایه استفاده  هایمنزله دریچه به

گرایی؛ هدف، از نظر فلسفه پژوهش، اثباتاین پژوهش بر مبنای مدل پیاز پژوهش  شناسیروششناسی: روش

-پژوهش، کمّی؛ قلمرو زمانی پژوهش، تکگیری پژوهش، کاربردی؛ استراتژی آن، پیمایش؛ شیوهتوصیفی؛ جهت

 نامه است.ها، پرسشآوری دادهوش جمع، و ر1401زمستان -ی زمانی پاییزمقطعی دربازه

وجود فرضیه ششم که نقش پنج فرضیه از شش فرضیه مورد آزمون، در این پژوهش تائید شدند. با ایننتایج: 

 ی میان دانش برند و رضایت شغلی مورد بررسی قرار داده بود، تائید نشد.را در رابطه تعهد عاطفی به برندمیانجی 

ها از برند، سپس افزایش راک کارکنان از انتشار دانش برند منجر به ارتقای سطح دانش آننشان داد که اد نتایج

شود. نتایج تعهد عاطفی ایشان به برند و در نهایت ارتقای سطح رضایت شغلی و درگیرسازی بیشتر کارکنان می

از سطح ادراک کارکنان در  تواند منجر به ارائه راهکارهایی برای ارزیابی مدیران دیوان محاسباتمیحاصل شده 

 ترین نهادهای  نظارتی کشور شود.ارتباط با مفهوم برندسازی داخلی و ارتقای این مفهوم در یکی از مهم

 .برندسازی داخلی، انتشار دانش برند، دیوان محاسبات، رضایت شغلی، درگیری کارکنانواژگان کلیدی : 
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 مقدمه-1

 وکارهابرای خلق تمایز در کسب سازراهبرد مزیتیک به عنوان  های اخیر، برندسازیدر سال

(. 2022، 3حمد و همکاران؛ ا2017، 2میر و شین؛ 2011 ،1اوساکی و بالگوکارگرفته شده است )به
بازاریابی یافت که پس از آن به مدیریت منابع توان در ادبیات را میهای مرتبط با این مفهوم پایه

  (.2022؛ احمد و همکاران، 2019، 5؛ پوروسوتاما2019، 4انسانی وارد شد )دیپا و بارال
کارکنان داخلی  وسیله آنی است که بهابیبازار هایژوهشدر پ یموضوع اصل کی ،یداخل یبرندساز
هایی که از وعده سازی و تحققپیاده شوند تا به عنوان سفیران برند در جهتمتقاعد می سازمان

لقی از برندسازی داخلی تمرکز عمده بر نتایج ت(. 2023، 6)لیو طریق برند داده شده، تلاش کنند
و  (2021، 7کالی -آریتا و گارسیا-)باروس تارها و عملکرد استها، رفمربوط به برند نظیر نگرش

درون سازمان آغاز ز برندسازی داخلی، مبتنی بر این اصل است که برندسازی اای هستهمفهوم 
 تصویر ذهنی مطلوب ساخت یک برایکارکنان  محرک که به نوعی (1302 ،8جویث آشا و) شودمی

، 10؛ مایلز و همکاران2011 ،9اید آنوسیک و) است فعان سازمانو سایر ذین در ذهن مشتریان ،از برند
 انحاصل کنند که کارکن نانیتا اطم کندیها کمک مبه سازمان یداخل یبرندساز ن،یبنابرا(. 2011
منتقل درک کرده و این توانایی را دارند تا آن را به سایرین نیز را  برندتوسط  شدهانیب یهاارزش
 (.2015، 11کیاوزچل) کنند

با سه مکانیزم اصلی شامل  را سازی داخلی( سازوکار برند2022) 12مدل ناپپیروی از  با این مطالعه
)وایز  برند موردنظر و الزامات انتقال برند یابیگاهیبر درک کارکنان از جا تاکید ( انتشار دانش برند،1)

درک کارکنان از  میزان وسازی داخلی مؤلفه شناختی برند، دانش برند( 2(؛ )2009، 13کووایزدنو 
سازی مؤلفه عاطفی برند، به برندعاطفی تعهد ( 3و ) (2021، 14گانگ)ژانگ و هنگ معنای برند

؛ (2021گانگ، )ژانگ و هنگ را این برند هها بآن دلبستگیکارکنان و  درگیرسازیمیزان ، داخلی
انتشار دانش  شیبه افزا یداخل یبرندساز ایآو به دنبال پاسخ به این پرسش است که  کندمیتبیین 

                                                           
1 Usakli and Baloglu 
2 Meyer and Xin 
3 Ahmed et al 
4 Deepa and Baral 
5 Purusottama 
6 Liu 
7 Barros-Arrieta and García-Cali 
8 Asha and Jyothi 
9 Anosike and Eid 
10 Miles et al 
11 Özçelik 
12 Knop 
13 Wise and Zednickova 
14 Zhang and Honggang  [
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کارکنان  یرسازیدرگ ی وشغل تیرضای به برند و پس از آن به تعهد عاطف برند، دانش برند،
 .ریخ ایشود یمنجر م

فرد از شغلش را  میزان رضایتاست که صرفاً  ینگرش رضایت شغلیجایی که ازسویی، از آن
-و عامل تعیین( 2020، 1)جیویتا ریخ ایارد او شغل خود را دوست د نکهی، فارغ از ادهدینشان م

. همچنین ادراک کارکنان از (2017ن، و همکارا 2یکوازی موفقیت یا ناکامی سازمان است )کننده
ذینفعان و ارباب رجوعان  تیو رضا یعملکرد سازمان شیدر افزا یمهم ارینقش بس یشغل تیرضا

 (؛2015، 5؛ محمد و جاوید2019، 4وبیکوه؛ اوما و ا2019، 3کند )صابر و زرارمی فایا سازمان

داخلی در نظر گرفته شده است که در سازی برندبنابراین در این مطالعه به عنوان یکی از پیامدهای 
 سازمانی تلقی شده است ابزاری ضروری برای افزایش عملکردهای پیشین نیز به عنوان پژوهش

 (.2018، 6)گاراس و همکاران
کارکنان  درگیرسازیتاثیری مثبت بر  یسازی داخلبرنداند که ات نشان دادهاز منظری دیگر، مطالع

درک  ،یسازی داخلبه کمک برند. (2020، و همکاران 8وریکا، 2019، و همکاران 7یومیسدارد )
 یلحاظ عاطف از کارکناناحتمال دارد تا  شتریب تسهیل شده و  انداز، مأموریت و اهداف سازمان،چشم

؛ سالی 2019)سیومی و همکاران، شوند شغلشان ریکنند و درگ دایپ تیرضا، هد شوندمتع شانبه کار
  .(2018، 9و همکاران

کار است، این موضوع وحفظ کارکنان عامل بسیار مهمی برای موفقیت کسبگونه که گفته شد، همان
دولت، هم  یک نهاد اصلی که وظیفه آن نظارت بر عملکرد مالی عنوان در دیوان محاسبات کشور به

از بعد قوانین مندرج بر بودجه و هم از بعد مصرف اعتبارات در فرایندهای مدیریتی کشور است 
باشد. از آنجایی که رسالت اصلی دیوان (، دارای اهمیت دوچندان می1400)قنبری و همکاران، 

و شفیعی  خواهی مالی و محاسباتی از دستگاه های اجرایی است )فاضلی نژادمحاسبات کشور، پاسخ
در  کارآمد در این دستگاه حیاتی کشورانسانی موثر و  هایگیری از سرمایهبهره( 1400سردشت، 

 (. 1398رساند )ستوده، میراستای ایفای وظایف صیانت و پاسداری از بیت المال، یاری 
ی لیجرهالت و ی برندسازی داخلی از جمله مطالعههای پیشین خارجی در حوزهبررسی پژوهش

مدیریت برند داخلی در بخش دولتی: اثرات ارتباطات "( در پژوهشی تحت عنوان 2022مکاران)ه

                                                           
1 Jeevitha 
2 Qazi 
3 Sabir and Zrar 
4 Omah and Obiekwe 
5 Muhammad and Javed 
6 Garas et al 
7 Suomi 
8 Kaur 
9 Sally et al  [
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؛ همچنین "و ادراک برند کارمندان های سازمانی و انگیزه برای خدمات دولتیداخلی، روش

سازی پیشینه برندسازی داخلی، رضایت یکپارچه" ا عنوان( ب2019ش اید و همکاران)پژوه

( تحت عنوان 2021لیجرهالت ) پژوهشبه همراه  "ی در بخش دولتیمشتری و رضایت شغل

؛ نشان "زمینه در مدیریت برند داخلی چگونه است؟ درک تعهد برند کارکنان در بخش دولتی"
ی موفقیت برندسازی داخلی های بخش دولتی در زمینهسازمانالملل نیز دهد که در عرصه بینمی

دهند. از برند سازمانی خود را مورد ارزیابی و واکاوی قرار می کنند و ادراک کارمندان ازتلاش می
جایی که یکی از منابع اصلی برندسازی داخلی بر روی نقش حیاتی کارمندان جهت ساخت آن

برندکارفرمایی قوی در هر دو بخش خصوصی و بخش دولتی تاکید دارد و کارمندان، تاثیر قابل 
های برند دارند، بنابراین، نقش مهم برندسازی ارجی از ارزشی بر روی نحوۀ ادراک ذینفعان ختوجه

هایی است که کارکنان در تعاملات های رسمی برند و ارزشداخلی، حمایت از سازگاری بین ارزش
( و از این رو ضرورت دارد تا 2022، 1کنند )لیجرهالت و همکارانخود با ذینفعان خارجی اعمال می

های بخش دولتی هنوز موضوع نسبتاً جدیدی برای محققان ر سازمانمفاهیم برندسازی داخلی که د
و متخصصان است در راستای دستیابی به رضایت ذینفعان، به عنصر اصلی جهت تضمین کیفیت و 

 (.2019، 2ثبات سازمان تبدیل شود و مورد توجه قرار گیرد )اید و همکاران
ی ملکی و همکاران اخلی مانند مطالعهی برندسازی دهای پیشین داخلی در حوزهبررسی پژوهش

توسعه مدل عملکرد برند سازمان برمبنای بازاریابی داخلی و برندینگ "(، در پژوهشی با عنوان 1395)

رتقاء رفتار حمایتی کارکنان: تحلیلی بر نقش ا" ا عنوان( ب1401فیضی و خوشکام )پژوهش ؛ "داخلی

اثر برندگرایی بر ارزش ویژه "( با عنوان 1396اصانلو و همکاران ) پژوهشو  "برندسازی داخلی
، مانند دیوان محاسبات کشور های دولتیسازمان های گستردهویژگی نشان داد که "داخلی برند

 طلبد.اثربخش را به منظور برآورده نمودن مطالبات ذینفعان در جهت پاسخگویی می سازمانیعملکرد 
توانند ت کشور را به درستی درک نکرده باشند، نمیچنانچه کارکنان اهداف سازمان دیوان محاسبا

 (. 1395های مورد نظر سازمان را به ارباب رجوعان انعکاس دهند )ملکی و همکاران، پیام

نسبت به آن  سپس ،کنندابتدا دانش برند را کسب می، شکل دادن روابط خود با برند یکارکنان برا
( که 2018، 3دهند )ژانگ و بایاز خود بروز میر مثبت کنند و درنهایت رفتامی دایاحساسات پبرند 

 ذینفعان و ارباب رجوعان سازمان تیو رضا یعملکرد سازمان شیدر افزا یمهم ارینقش بساین رفتار 

                                                           
1 Leijerholt 
2 Eid 
3 Zhang and Bai  [
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(؛ بنابراین 2015، 3؛ محمد و جاوید2019، 2؛ اوما و اوبیکوه2019، 1کند )صابر و زرارمی فایا
بر  یداخل ینحوه تأثیر برندساز یمعتقدند که بررس هادلالاست نیگران بر اساس اپژوهش

 .است تیحائز اهم اریبسدر سازمان دیوان محاسبات کشور کارکنان  یرسازیدرگ
 یبررسهای نظارتی مورد را در دستگاه یداخل یبرندسازتاثیرات  ی محدودیپژوهش متوناز طرفی 
، هشی صورت نگرفته است. بر این اساسهای آن تا کنون پژوسازوکار اند، و در رابطه باقرارداده

معرفی سه سازوکار اصلی برندسازی داخلی شامل دانش برند، انتشار دانش ( 1)هدف پژوهش حاضر، 
ی پیامدهای آن از جمله رضایت شغلی و درگیرسازی کارکنان، ( ارائه2، )تعهد عاطفی به برندبرند و 

ی دانش برند و رضایت شغلی در سازمان بطه( بررسی نقش میانجی تعهدعاطفی به برند در را3و )
باشد که برای غنای ، مییک نهاد نظارتی عنوان در دیوان محاسبات کشور به دیوان محاسبات کشور

 (  به1964) 5بلاو و تبادل اجتماعی  (2004، 4ترنر)تاجفل و  نظریه هویت اجتماعیدو  ازنظری 
گران در تلاشند تا در این مطالعه در ارتباط با ژوهشپ. کندنظری پایه استفاده می هایمنزله دریچه

سازی ادبیات مرتبط با برندسازی بپردازند. مفهوم برندسازی داخلی از دیدگاه کارکنان سازمان به غنی
دیوان محاسبات سازمان در ابعاد  نیا یمعتقدند مطالعه حاضر با بررس پژوهشگران کاربردی، دگاهیاز د

سازی های عاطفی و کاربردیهای نمادین برندسازی با ارزشیوند میان ارزشای برای پزمینهکشور، 
گذاری خواهد کرد که در نوع خود در رابطه با سازوکارهای برندسازی داخلی در بستر یک پایه آن

 نهاد نظارتی کاربردی و نوآورانه است.
و  ی مدل مفهومی،ائهبررسی مبانی نظری، پیشینه پژوهش، توسعه فرضیات و ار به بخش بعدیدر 

ی پیشنهادهای کاربردی و پیشنهادهایی ها، نتایج، ارائهپژوهش، تحلیل یافتهشناسی روش سپس
 های پژوهش پرداخته خواهد شد.های آتی و در آخر محدودیتبرای پژوهش

 ها پیشینه پژوهش و توسعه مفهومی فرضیه-2
)تاجفل و  یاجتماع تیهو هینظر دگاهیاز د یداخل یبرندساز یسازوکارها نییتب یبرا پژوهش نیا

 یداریمعن چهیدر سازی را ازرابطه کارکنان و برند چراکه این نظریه کند،یاستفاده م (2004، 6ترنر
همچنین پژوهشگران  .(2014، 8؛ لوهندورف و دیامانتوپولوس2016، 7)لوینس و اسلوتر کندیارائه م

ی تعهد عاطفانتشار دانش برند، دانش برند،  ،یداخل یندسازبر انیم وندیپ بررسی یبرا در این مطالعه
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رجوع ( 1964) 2بلاو 1یاجتماع تبادل هینظر به کارکنان یرسازیدرگو  یشغل تیرضا ،به برند
ها، بررسی ادبیات نظری و پیشینه نظری آن پرداخته کرده اند، که در ادامه به تشریح این نظریه

 شود.می

 یاجتماع تیهو نظریه-2-1

های وسیله وابستگی به طبقات یا گروهکند که چگونه افراد بهظریه هویت اجتماعی توصیف مین
که افراد  اذعان دارداین نظریه (. 2022، 3)میتال و همکاران دهنداجتماعی هویت خود را شکل می

(. 2022، همان) کنندهای اجتماعی مختلف اخذ میشناختی در گروهانگاره خود را از عضویت روانخود
؛ این تر استبودن قویگروه عضو فرد از  احساس تر باشد،واسطه گروه بیشهرچه شناخته شدن به

، و منجر می شود کارکنان دتغییر کن« ما»به « من»ترین تبیین رفتار او از شود تا اصلیامر موجب می
 (.2022، همان)رندهای سازمانی انطباق داها و ارزشکنند که با هنجارهایی رفتار میشیوهبه 

شخصی  ، از هویتخودشان که کارکنان در تعریف خودادراکی دهدنشان مینظریه هویت اجتماعی 
، افراد با درونی نیبنابرا. (2003، 4)باتاچاریا و سین سازندروند و هویتی اجتماعی میخود فراتر می
های مشترک ری و سبکهای عاطفی، هنجارهای رفتاها، واکنشها، باورها و ارزشکردن نگرش

(. 2000، 5)استیتس و برک کنندمی« خود»گفتگو میان همان گروه اجتماعی اقدام به شکل دادن 
هایشان کنند، اقدام به ایجاد ارتباطی احساسی با هویتهای اجتماعی قوی ایجاد میافرادی که هویت

 ضای گروه را تقویت کندو سایر اع« خود»کنند که دستاوردهای ای عمل میکنند و به شیوهمی
 (. 1997، 6)تویتس و ورشاپ
واسطه سازمان شناخته شود که تواند به( اظهار داشتند که فرد وقتی می2005) 7هاسلام و المارس

تنها از سازمان بلکه از عناصر  واسطه سازمان نه شناخته شدن به به عضویت در آن افتخار کند.
سازمانی که برندی قوی دارد، ادراک (. 1998و همکاران،  8)پرت شودفردی آن مثل برند ناشی می

 کندپیدا میافزایش  )در این مطالعه ذینفعان(، نزد کارکنان و همچنین مشتریانش آنارزش 
 (.1988، 9)پاراسورامان و همکاران

                                                           
1 social exchange theory (SET) 
2 Blau 
3 Mittal et al 
4 Bhattacharya and Sen 
5 Stets and Burke 
6 Thoits and Virshup 
7 Haslam and Ellemars 
8 Pratt 
9 Parasuraman et al  [

 D
ow

nl
oa

de
d 

fr
om

 d
an

es
h.

dm
k.

ir
 o

n 
20

24
-1

1-
20

 ]
 

                             7 / 44

https://danesh.dmk.ir/article-1-3045-fa.html


 

               
  1403 تابستان  95شماره  چهارمسال بیست و                     

218 

یند اگیری هویت اجتماعی پیشز دیدگاه نظریه هویت اجتماعی، مشخص شده است که شکلا 
مثبت  یاجتماع تیهو(. 2004، 2؛ ون ویگت و هارت2002، 1)فورمن و وتن ستتعهد عاطفی ا

 شود یمجزا تلق ای زیمربوطه متما بیرق یکه برند کارفرما نسبت به برندها دهدیم یرو یوقت
 ییهاآن جنبه قیاز طر کنندیشود که کارکنان تلاش مفرض می ،. درنتیجه(2004، ترنر)تاجفل و 

 دایحس تعلق پ فرمابه برند کار شوندیم یتلق داریه سازگار با برند کارفرما و معنک شانانگارهاز خود
در (. 2008، 3)کینگ و گریس به تعهد بالاتر به برند کارفرما منجر شود دیامر با نیا ،درنتیجه .کنند

 نییتعطبقه کارکنان با ارجاع به آن . استسازی داخلی در سازمان برند یمطالعه، طبقه اجتماع نیا
 هیرو، گروه از نگاه نظر. ازاینریخ ایاز برند( هستند  یبخش یعنیاز گروه ) یبخش ایکه آ کنندیم

برند حس کنند که به آن تعلق دارند، داخلی شود که همه کارکنان می لیتشک یوقت یاجتماع تیهو
قائل  یانکسیتعلق خودشان به آن ارزش  گروه وآن  یبه آن دارند و برا یکسانی یارتباط عاطف

 .هستند

 یاجتماع تبادل نظریه-2-2

مربوط  (2021، 5)یوسف و خورشید 4نظریه تبادل اجتماعی شدت به تجارب رفتار سازمانی معاصر به
نظریه تبادل است.  کارکنانگیری رابطه نزدیک و متقابل کارفرمایان و است که اساساً مبتنی بر شکل

، تحت عنوان ریمد کارمند با ایسازمان  ه میان کارمند باشکل گرفت یرابطه تبادلاجتماعی به تبیین 
 یتبادل اجتماع هینظر(. 1401)سیدجوادین و همکاران،  پردازدمی یاجتماع ای یاقتصادتبادل  یک

متقابل رابطه  نیا دیبا یحفظ رابطه اجتماع یو برا دارند یماعاجت ایجنبهکه کارکنان  کندیتائید م
ها های اثربخش انتشار داخلی دانش سازمانفعالیت (.2020، کارانو هم وریکا) را حفظ کنند

این مطالعه بر مبنای نظریه بنابراین دهند. های تعهد و درگیرسازی کارکنان را افزایش میاحتمال
ها موجب افزایش تعهد و دانش سازمان های انتشارکند که تلاشفرض می 6اجتماعی تبادل

های خود را صرف انتشار اثربخش دانش ها انرژیوقتی سازمانشوند. درگیرسازی کارکنان می
 گونههمان .(2022، 7لیو) دهندکنند، کارکنان هم بر مبنای عمل متقابل رفتار مثبتی را نشان میمی

که  ی، کارکنان نسبت به سازمان(1993، 8لین)روسو و مک دهدیم حیتوض یمبادله اجتماع هیکه نظر
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 یها از سوشده به آن داده یهامنزله جبران متقابل عمل به وعده به در استخدام آن هستند،
 .دهندیبروز م یسازمان، رفتار مثبت

شدن کارکنان  رگیرموجب دی برندساز یهاتیکه فعال کندیم انیب یتبادل اجتماع هینظر بعلاوه،
از  یسازمان یتکه وق کندیتائید م یپژوهش نهیشیپ(. 2021)یوسف و خورشید،  شودیدر شرکت م

و اهداف سازمان را درک  تیانداز، مأمورتا چشم کندیبه کارکنان کمک م یداخل یبرندساز قیطر
ا آن و ب تیاز آن رضا، کنند دایپ یاحتمال دارد تا کارکنان نسبت به شغلشان تعهد عاطف شتریکند، ب

که بر فرهنگ  ییهاسازمان .(2018؛ سالی و همکاران، 2019)سیومی و همکاران، شوند ریدرگ
و  یداخل یهایبه مشتر یبرند را به شکل اثربخش یهاارزش توانندیم کنند،یتمرکز م محوربرند

تا  کندیکارکنان را توانمند م یداخل یبرندساز(. 2010، 1)سارانیمی و همکاران منتقل کنند یخارج
 یداخل یبرندساز. (2009، 2)خانسازمان را درک کنند ندهیگذشته، حال و آ یو آرزوها هاتیموفق

 یالقا یو پاداش برا یکارکنان، ارتباطات داخل یشده توسعه آموزشهماهنگ یهاشامل برنامه
درک کارکنان و وضوح درباره برند (. 2008)کینگ و گریس،  شودیکارکنان م انیبرند م یهاارزش

 ریکارکنان با درگ ،نتیجهسازمان خواهد کاست؛ در گاهیها از شغل و جاشرکت از سوءبرداشت آن
ها نسبت به آن حمایتیو لذا رفتار  کنندیبه پاسخ م فیکم احساس تکلشدن در شغل و سازمان کم

 تیاهم ،یداخل یاثربخش برندساز هیدر نبود رو(. 2012، 3)گیریش و همکاران ابدییم شیبرند افزا
 یخارج نفعانیآن را به ذ شوندیق نمها موفدرنتیجه آن رود،یم نیکارکنان از ب نیبرند در ب امیپ

 یشغل تیرضا ،یعاطف تعهد شیبه افزا یداخل یبرندساز ن،یبنابرا(. 2001، 4)شیفن باویر منتقل کنند
(. 2017، 6؛ موریا و یاداو20019، 5)اید و همکاران کندیدر سازمان کمک م کارکنان رشدنیو درگ
ممکن  داخلیهای برندسازی تلاش اعتقاد دارد کهعی نظریه تبادل اجتمابا توجه به این که رو، ازاین

های این مطالعه نتایج حاصل از یافته ، پژوهشگران برآنند تااست به درگیرسازی کارکنان منجر شود
 .با  نظریه فوق تبیین شود

 برند دانش انتشار-2-3

 کنند ا درککند تا منطق راهبردهای سازمانی رانتشار دانش به کارکنان کمک میبه طور کلی، 
( با شواهد اثبات کرد که انتشار دانش دو بعُد مهم و 2012) 8کینگستون(. 2010، 7)کینگ و گریس
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چهار رویکرد مختلف دارد. بعلاوه، بُعد اول حاوی رویکردهای رسمی و غیررسمی و بعُد دوم 
این، علاوه بر (. 2013، 3)بیلی و تو بودند« 2گردآوری»و « 1اتصال»متشکل از رویکردهای 

های سازمانی انتشار دانش رویکرد غیررسمی انتشار دانش به این معنی است که فعالیت
( رویکرد 2012قواعد سخت و سریعی وجود ندارند. کینگستون ) و مجموعه ندستهساختارنیافته 

گردآوری انتشار دانش را تعریف کرد و آن را رویکردی دانست که طی آن دانش در مخزنی سرهم 
ها و کارکنان ذیل رویکرد اتصال انتشار شود. بعلاوه، انتقال مستقیم دانش بین سازمانمی و ذخیره
 . ردیگیمقرار دانش 

( هم در مورد اهمیت انتشار داخلی دانش توضیح داد و اشاره کرد که انتشار داخلی 2014) 4بارادواج
و  ت انتشار افقی دانش شرحدانش دو نوع اصلی دارد، یعنی انتشار افقی و عمودی. بعلاوه، جزئیا

های سازمانی مشابه دانش دهد که کارکنانی با جایگاهکه این رویداد وقتی رخ می شده استاظهار 
را با هم مبادله کنند. انتشار عمودی دانش یا در جایگاه رو به پایین )از بالا به پایین( یا در جایگاه رو 

 (.2015، 5چیتروویمیو گ چیانوواستو) دهدبه بالا )از پایین به بالا( روی می

 یخود را صرف انتشار داخل یهاتلاش دیها با( اظهار داشتند که سازمان2005) 6شیتور رابسون و

نظام  ساخت برند حاصل شود. ندیاز مشارکت کارکنان در فرا یتراثربخش جیدانش کنند تا نتا
ی کارکنان برای ساخت برند هاارتباطات داخلی اثربخش سازمان نقشی محوری در افزایش تلاش

ادراک  زانیمنزله م( انتشار دانش را به2010) سیو گر نگیبعلاوه، ک(. 2014، 7)مین کندایفا می
 .کنندیم فیکارکنان از انتقال اثربخش دانش مربوط به برند از سازمان به کارکنان تعر

 برند دانش -2-4

 رهیحسب معنای شخصی از برند ذخرند را برتوان دانش بمی»پیشنهاد کرد که الف،ب( 2003)8کلر
. تعریف کردد کننده، یعنی همه اطلاعات توصیفی و ارزشیابی مربوط به برندر حافظه مصرف شده

اند که ساختار دانش برند هکننده را بررسی و ادعا کردتعدادی از پژوهشگران سازمان حافظه مصرف
کننده یا ف پردازش اطلاعات مثل اهداف مصرفبرندها و همچنین اثرات عوامل مختل لهیوسبه

پیشنهاد کرد که انواع مختلف الف،ب( 2003) کلر(. 2020، 9)لیو شوددهی میآشنایی با برند سازمان
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توان این انواع مختلف از اطلاعات را به شکل بعضی از ابعاد اطلاعات به برند ربط داده شوند. می
 (.2020)لیو،  ا تصویر برند تعریف کردکلیدی دانش برند مثل آگاهی از برند ی

 تعهد عاطفی به برند-2-5

شناخته شدن کارکنان  زانیمنزله م تعهد در ابتدا به یو سازمان یصنعت یروانشناس یدر متون پژوهش
و همکاران  وریکا. به گفته (2017، 1)فرانک و همکاران شدمی یواسطه سازمان و اهداف آن تلق به
به سازمان  فرد بستگیاحساس تعلق و حس دل ییکه به شناسا است یاحساس ی( تعهد عاطف2020)

احساس تعلق و  زانیمنزله م به عاطفی (، تعهد1990) 2رایآلن و م پژوهش یمبنا بر .کندیاشاره م
آن )کیمپاکورن  اندازها و چشمو باور به ارزش شانخود سازمانکارکنان به  عاطفی بستگیدلحس 

)میتال و شناختی کارکنان با کارفرمایشانپیوند روان، (2011، 4الاس و همکاران؛ و2009، 3و توکر
 ی وارتباط عاطف لیکه در آن کارکنان به دلشود تعریف می یحالت مثبت عاطف و(، 2022همکاران، 

 (. 2015، 5هستند )دمیرتاش و آکدوگانماندن در سازمان  به لیتمام یمشارکت سازمان
پردازی مفهوم هنجاریصورت تعهد عاطفی، مستمر و  عهد سازمانی را به( ت1991) 6یر و آلنام

)میتال و  سازمان دارد ی درکار یترین رابطه را با درگیر، تعهد عاطفی قویدر این میانکنند. می
عواقب سازمانی را که بُعد تعهد سازمانی است،  ترینترین و با اهمیت(، و مهم2022همکاران، 

تعهد عاطفی نقش مهمی در افزایش عملکرد و رفتار نوآورانه (. 2015، 7)میرکیوریو ندکگیری میاندازه
(. در 1996، 9؛ آلن و مایر2019، 8دارد )ادواردی و همکاران هاغیبت و جابجایی آن، کاهش کارکنان

() 2022)میتال و همکاران،  همکاری فرد با سازمان استآن، ادامه  نتیجه رفتاری ترینضمن اصلی
 (.2001، 10یر و هرسکویچما

 لیتما متعهد هستند، یصورت عاطفکه به ی(، افراد2001) 11چیو هرسکوو رایمطابق پژوهش م
 دشونهمسو  شتریب یسازمان یهاکنند و با ارزش ریتر تفسصورت گسترده دارند تعهد خود را به
میزان تعهد ت. نهایتاً، اس که به سود سازماننند ک دنبالرا اعمالی  ، و(2017)فرانک و همکاران، 

)میتال  عاطفی کارکنان به میزان توانایی سازمان برای برآورده کردن نیازهای کارکنان بستگی دارد
 (. 2022و همکاران، 

                                                           
1 Frank et al 
2 Allen and Meyer 
3 Kimpakorn and Tocquer 
4 Wallace et al 
5 Demirtas and Akdogan 
6 Meyer & Allen 
7 Mercurio 
8 Odoardi et al 
9 Allen and Meyer 
10 Meyer and Herscovitch 
11 Herscovitch  [
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 رضایت شغلی-2-6

م. و اوایل دهه  1920مفهوم رضایت شغلی برای اولین بار در پژوهش هاثورن، طی اواخر دهه 
)دجومادی  مطرح شد در شرکت وسترن الکتریک کارخانه هاثورن 1م.، از سوی التون مایو 1930
کم توسعه پیدا کرد. اکثر تعاریف پس، مفهوم و تعریف رضایت شغلی کم آن . از(2019، 2و همکاران

 رضایت شغلی نتیجه ادراکات کارکنان از میزان تأمین چیزهای مهم از سوی شغلکنند که؛ میبیان 
(، و 2012، 4رست و تورانی) عاطفی مثبت نسبت به شغل واکنش، (2018، و همکاران3سامایلا)

و حس درونی است  (،2001 ،5کریتنر و کینیکی) های مختلف شغلاثربخشی عاطفی یا پاسخ به جنبه
، (2011، 6آزیری) کندشناختی را برآورده مینیازهای مادی و روانکه با احساس رضایت و شادی، 

 تبیین شده است.
)گونلو و  کارکنان نسبت به شغل و مشخصات آن یها و احساسات عاطفه نگرشب یشغل تیرضا

 .کندیاشاره م( 1997، 8اسپکتور) نسبت به شغل کارکنان احساس ی، و چگونگ(2010، 7همکاران
 یناکام ای تیموفق (، و عامل2009، 9شامماریخود ) نتیجه تعامل فرد با شغل کارکنان رضایت شغلی

 تیو رضا یعملکرد سازمان، حفظ کارکنان شیبه افزا، که (2017، و همکارانی کواز) است سازمان
 (.2015؛ محمد و جاوید، 2019؛ اوما و اوبیکوه، 2019)صابر و زرار،  کندیکمک م ی نیزمشتر

 درگیرسازی کارکنان-2-7

 ،یادیمدت ز یو برا است، دهه در کانون توجه محققان بوده نیکارکنان چند یرسازیموضوع درگ
، 10)مین و همکاران اندکرده یتلق یک چالشکارکنان را  یرسازیمفهوم درگ یکاروهای کسبشرکت
شناسی های رواندرگیرسازی در حیطه دانشگاهی با نگارش پژوهشموضوع  (. مطرح شدن2020

 (.2013و همکاران، 11اجتماعی، آغاز شد )تراس
و تأثیر شخص نسبت  تیمیت، تعامل، صممشارک زانیصورت م کارکنان به یرسازیاغلب اوقات، درگ

 اق،یو مرتبط با تعهد، اشت یمطلوب متشکل از اهداف سازمان یحالتو  ،(2016، 12شایهانا) به کار خود
و  یومیس) کارکنان یشناخت، عاطفه و رفتار فرد، (2019، و همکاران13سایلیام) تمرکز و تلاش

                                                           
1 Elton Mayo 
2 Djoemadi et al 
3 Samaila 
4 Rast and Tourani 
5 Kreitner and Kinicki 
6 Aziri 
7 Gunlu et al 
8 Spector 
9 Shammari 
10 Men et al 
11 Truss 
12 Hanaysha 
13 Emilisa  [
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 یحالت(، و 2013ا)تراس و همکاران، ه، و رفتاری برای نشان دادن نقش آن(2019، همکاران
. (2017، 1یاکونور و هنر) شودتبیین می بخشتیرضا یشخص یهاتینسبت به فعال توانپر

های سازمانی شناختی و عاطفی هنگام اشغال و ایفای نقشازسویی، به منزله حضوری فیزیکی، 
 سازمانکار نسبت به  یروین به احساساتی آن جنبه شناخت(، که 2008و همکاران،  2باشد )کولارمی

کار و  طیکارکنان به مح یبستگی عاطفدل یموجب افشاآن  یعاطف ، جنبههمکاران ریو سا
اتمام  یکارکنان برا یکیزیف یهاتیبه فعالنیز  جنبه نیسوم ها، ومثبت آنبدبینانه و  یهادگاهید

وه، درگیرسازی حالت ذهنی (. بعلا2020)مین و همکاران،  ها مربوط استآن یرهای کامأموریت
اش اشتیاق، ازخودگذشتگی و شود که مشخصهبخش و مرتبط با شغل تعریف میمثبت، رضایت
منزله نوع مثبت و  ، درگیرسازی کارکنان به(. بنابراین2008، 3)بیکر و دموروتی شیفتگی است

 ی.و ازخودگذشتگجذب  اق،یکه سه بعُد دارد: اشت شودیم ینگرش مربوط به کار تلق بخشتیرضا
بخش کارکنان شناختی مربوط به کار الهاماثربخش روان مثابه رفتار مثبت و درگیر سازی کارکنان به

خود  یشغل فیآماده انجام وظا یکیزیو ف یشناخت ،یصورت عاطف است تا مشتاقانه خود را ابراز و به
 (. 2016، 4)زینول و همکاران کنند

و  یآراسانم) ها را برآورده کنندهای آنسازی کارکنان باید آرزوکارفرمایان برای تقویت درگیر
و  نیبهاس) کار استواصلی کسب مزیت کسب چون نیروی کار درگیر شده عامل(، 2019 ،5شنایکر

صورت اتصال  کارکنان به یرسازی، درگاز سویی(. 2017، 7؛ هوگرو و همکاران2019، 6همکاران
 نیشده است و کارکنان در حضور چن حیآن تشر یهاقصد( و ارزش) یکارکنان به مأموریت سازمان

و مثل  تلاش شتریدر شغل خود ب ،کنندمی اقیو اشت جانیاحساس ه ورا تجربه  یتوانمند یاتصال
کارکنان  یرسازیاز زمان ظهور درگ(. 2019، 8و همکاران نگیو)ی کنندطرفدار شرکت هم عمل می

کار  یرویعملکرد ن انیرابطه مثبت م وجود احتمالبه انیز دانشگاها یاریمهم، بس یمنزله مفهوم به
 شودینوبه خود به عملکرد شرکت منجر م به کهاند به کار اشاره کردهکارکنان نسبت  یرسازیو درگ

را به  کنانکمتر کار ییجابجاو  وری بالاترشده بهره ریکار درگ یروین(. 2012 ،9)اندرو و سوفیان
)یوسف و خورشید،  دهدیقرار م یبهتر بازار رقابت تیو درنهایت شرکت را در موقع آوردیارمغان م

 اقیو اشت یشده انرژ ریدرگ کارکناننسبت داد که  قتیحق نیبه ا توانیرا م ییکارا نیا(. 2021

                                                           
1 O'Connor and Henry 
2 Kular 
3 Bakker and Demerouti 
4 Zainol et al 
5 Arasanmi and Krishna 
6 Bhasin et al 
7 Hogreve et al 
8 Ewing et al 
9 Andrew and Sofian  [
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 یرسازیدرگ(. بعلاوه، 2019و همکاران،  نیبهاس) به شغل خود توجه دارند شتریدارند و ب یشتریب
و حفظ کارکنان دارد،  یتعهد سازمان ،یشغل تیارض ،یسازمان یبر سودآور یتأثیر مثبت کارکنان

 یبرا یکارکنان الزام مهم یرسازیدرگ رند،یبگ یشیاز رقبا پ خواهندیها مرو اگر سازمانازاین
نه ( پیشی1در ادامه و تحت عنوان جدول )(. 2012، 2؛ ابراهیم2014، 1تراونهبدور و ال)ال ها استآن

 تجربی پژوهش مورد بررسی قرار گرفت.
 
 
 

 . پیشینه پژوهش1جدول

 نتایج عنوان نویسنده سال ژورنال دیفر

1 Journal of Brand 

Management 
 3شیونگ 2023

به همکاری یک 
 دهکده نیاز است:

و  یچگونگ یبررس
 یرهبر ریزمان تاث

 نیتحول آفری ویژه
برند بر کارکنان در 

 یبرند داخل تیریمد

ین مطالعه با تکیه بر نظریه ا
ناهماهنگی شناختی، نشان 

دهد که تأثیر رهبری می
آفرین خاص برند به تحول

واسطه حس درونی کارکنان از 
جامعه برند، و همچنین با دقت 

شده تعدیل وعده برند درک
این نتایج از نقش  .شودمی

اساسی دستیابی به همخوانی 
شناختی کارکنان در ارتباطات 

و خارجی حمایت می داخلی 
 .کند

2 FIIB Business 

Review 
2023 

گولاتی و 
 4همکاران

: یداخل یبرندساز
 یارتباط یوندهایپ
رفتار برند  جادیا یبرا

کارکنان در بخش 
 یهتلدار

معنادار  ریمطالعه تأث نیا
و  یارتباطات و آموزش، همخوان

به برند از  یرا بر وفادار یرهبر
 برند نشان یساز یدرون قیطر

 ریتأث نیهمچن هاافتهیداد. 
رفتار  بربه برند را  یوفادار
 دهد،یبرند نشان م یشهروند

برند  یکه در آن رفتار شهروند
ماندن  یقصد کارمندان را برا

 ن،ی. بنابرابخشدیبهبود م

                                                           
1 Albdour  and  Altarawneh 
2 Abraham 
3 Xiong 

4 Gulati et al  [
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 نتایج عنوان نویسنده سال ژورنال دیفر
 یهاوهیش دیسازمان با

 یابیرا ارز یداخل یبرندساز
 یکار طیمجدد کند تا مح

خت سا جینتا جادیا یبرا یبهتر
ها و نگرش یبرند و القا

 نیهمسو با برند در ب یرفتارها
 کند. جادیکارکنان ا

3 
Journal of 

Business 

Research 
2022 

کوچروف و 
 1همکاران

برند، نام  یریجهت گ
کارفرما و  یتجار

 ای: آیداخل یرندسازب
آنها بر استخدام در 

 یریطول همه گ
COVID-19 

 گذارند؟ یم ریتأث

 یریگجهت نیب یروابط مثبت
 یبرندساز یریگبرند و جهت

 یبرندساز شیگرا نیکارفرما، ب
 یبرندساز یهاکارفرما و برنامه

که به طور  میکرد دایکارفرما پ
 تبطاستخدام مر جیمثبت با نتا
 لیحال، اثر تعد نیهستند. با ا

 یمنف یداخل یکننده برندساز
اثرات  نیبود. ما همچن

را  COVID-19 کنندهلیتعد
 یریگجهت نیدر رابطه ب

 یهاکارفرما، برنامه یبرندساز
 جیکارفرما و نتا یبرندساز

 .میافتیاستخدام 

4 
Industrial 

Marketing 

Management 
 2ناپ 2022

و  یداخل یبرندساز
: یشغل تیرضا

 تینقش فرد یبررس
برند و تناسب 

 با برند تیشخص

دهد که نام  یمقاله نشان م نیا
 یشغل تیکارفرما بر رضا یتجار

و  گذارد یم ریکارکنان تأث
 تواندیبرند کارفرما م یطراح

ها را قادر باشد که شرکت یابزار
 یشغل تیتا به رضا سازدیم

 .ابندیدست  یبالاتر

5 

Journal of Asian 

Business and 

Economic 

Studies 

2022 
سلیمانی و 

 3همکاران

 یبرندساز ریتأث
بر عملکرد  یداخل
و  یسازمان یمال

به برند:  یوفادار

این مطالعه حاکی از آن  جینتا
و  یداخل یبرندساز است که که
بر  یروانشناخت یتوانمندساز
 یمعنادار ریتأث یعملکرد مال

                                                           
1 Kucherov et al 
2 Knop 
3 Soleimani et al  [
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 نتایج عنوان نویسنده سال ژورنال دیفر
 یانقش واسطه
 یتوانمندساز

 یشناختروان

مثبت و  ری، اما هر دو تأثندارند
به برند  یبر وفادار یمعنادار

 دارند.
 یانجینقش م ،علاوهبه 

در  یروانشناخت یتوانمندساز
 و یداخل یبرندسازرابطه 

و همین د ییبه برند تأ یوفادار
 برندسازی رابطهدر  یانجیم

 ی نقشیبر عملکرد مال یداخل
 نکرد. فایا

6 Journal of Brand 

Management 
2022 

و  دنباخیب
 1همکاران

 یریانعطاف پذ
 یو برندساز یسازمان

اثرات  ی: بررسیداخل
 یاز فناور یناش

 خودخدمت

 

 انیدر م این مطالعه جینتا
در سوئد  یفروشکارکنان خرده

 یریپذانعطاف که دادنشان 
و ادراک کارکنان در  یسازمان

 یبرا یآورفن یهایمورد نوآور
 ،یبرند داخل ژهیارزش و شیافزا

برند،  یریگکه شامل جهت
مشارکت  ،یدانش برند داخل

برند  یبرند، و تعهد داخل یداخل
 است. یاتی، حباشدمی

7 Vision 2021 
یوسف و 
 خورشید

تأثیر بررسی 
برندسازی کارفرما بر 
تعهد کارکنان: درگیر 

سازی کارکنان 
 منزله میانجیبه

از  یدرک جامع یچارچوب فعل
 کارفرما در ینقش برندساز

کارکنان  درگیرسازی یریگشکل
که ممکن است  دهد،یارائه م

 نیدر ب یمنجر به تعهد سازمان
 شود. کنانکار

 

 هاتوسعه فرضیه-2-8

 دانش برند  و انتشار دانش برند

                                                           
1 Biedenbach et al  [
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و مناسب از سازمان به کارکنان منتقل  دارامعن یاوهیادراک کارکنان از دانش برند که به ش زانیم
در مورد  یارتباطات داخل(. 2010، سیو گر نگیک) برند نامیده شده است ، انتشار دانششودیم

در کل امر منجر به رفتار منسجم  نیا ، وکارکنان برند را بفهمند شوندیوعده برند موجب م
 (.2019، 1هالت)وان شودیمساختار سازمانی 

مفروض  یکارکنان معناحاصل کنند که  نانیاطم دیها باکه سازمان کندی( اظهار م2004) گریماچت
به ویژه در انتشار دانش درک  ن،یبنابرا .کنندیبرند را درک م استراتژی یکارکرد خارج یبرند برا

 (.2019هالت، )وان در سازمان استکارکنان بحث برند، یک ضرورت اساسی برای 
و  یمستقل از کنشگران اجتماعدانشی که  کندیتأکید م محور-دانش کردیرو ،علاوه بر این

 یصورت بوم زمان و فضا و به رد افتهیتجسم دیدانش باو تلقی از  وجود ندارد یکاربرد یهانهیزم
است که سازمان  یمعن نیاطلاعات به ا دیتول(. به این ترتیب، 2019، 2)ویرککالا ه باشدگرفت یجا
به اهداف  یابیدست یاها بردهد تا از آن شیکارکنان را افزا یهاو نگرش هاییدرک خود از توانا دیبا

 (.2021، 3)ناصری کنداستفاده  یسازمان یهاتیفعال شیبرند و بهبود و افزا
)وایز و زدنیکووای،  درباره آن داشته باشند یدانش کاف دیانتقال برند مطلوب با یکارکنان برابنابراین، 

 شودمی لیاز برند تسهها از برند به کارکنان، درک آن یهاامیو ارسال پ دیوسیله تول به(. 2009

از دانش برند برخوردارند، رفتار خود را با  کنانکار یوقتبنابراین، ؛ (2007، 4)پانجیشری و ویلسون

به همراه را  ذینفان تیامر رضا نیاو  ؛کنندبرند مطلوب را منتقل می ریکنند و تصوبرند همسو می

اساس موارد یاد شده فرضیه اول این  بر (.2011، 6؛ مایلز و همکاران2005، 5)مایلز و منگولد دارد

 پژوهش به شکل زیر تدوین شد:

 .دارد و معناداری بر دانش برند تأثیر مثبت انتشار دانش برند :1 هیفرض

 و تعهد عاطفی به برند دانش برند 

کند که کارکنان معتقدند معنای برند را درک دانش برند مؤلفه شناختی است و به میزانی اشاره می

مگر اینکه دانش « کنندبا برند زندگی »بعید است که کارکنان (. 2021گانگ، )ژانگ و هنگ نندکمی

 (2021گانگ، )ژانگ و هنگ برند کافی و احساس عمیقی نسبت به آن داشته باشند

                                                           
1 Vaanholt 
2 Virkkala 
3 Naseri et al 
4 Punjaisri and Wilson 
5 Miles and Mangold 
6 Miles et al  [
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ها با آن نشد بستگی کارکنان و شناختهتعهد به برند مؤلفه عاطفی است و معنای آن میزان دل

 دانند،یکارکنان چه م دهدیدانش برند نشان م. (2021گانگ، )ژانگ و هنگ تاین برند اس

تعهد (. و ازسویی، 2018)ژانگ و بای،  دارند یکارکنان چه احساس دهدیتعهد به برند نشان م

تعهد (. بعلاوه 2010، 1)وانگ و همکاران شودیها مشامل تجانس کارکنان و سازمان آنی عاطف

  (.2013، 2)شیونگ و همکاران است داریکه رفتار تأییدکننده برند پا دهدیم نانیاطم یعاطف

این است هدف  رایز پردازند،یم یو تعهد عاطف دانش برندموجود به مطالعه رابطه  قاتی، تحقروازاین

، 3)کینگ و گریس کنند یبرند را عمل یهاکارکنان بهتر به دانش برند مجهز شوند تا وعدهکه 

2012.)  

و تحول در رفتار ( 2005، 4)اوراند، گورچلز و بشیپ دانش برند نیانتقال برند به کارکنان، تلقه، بعلاو

 شودیم یها تلقبهبود روابط در سازمان یبرا یاتیح یابزار( 2006، 5)والاستر، دچرناتونی و ادراکات

سازمان  «یفکر هیاسرم»از برند دارند،  ییکه دانش بالا ی. کارکنان(2017، 6)ناتاراجان و همکاران

. اگر شوندیم یتلق «یعاطف هیسرما»به برند دارند  ییکه تعهد بالا  یو کارکنان شوندیم یتلق

خود را  یو عاطف یفکر هیسرما دیدهد، با شیشهرت و عملکرد خود را افزا ر،یبخواهد تصو یسازمان

 (. 1999 ،7)تامسون، دچرناتونی، آرگنبرایت و خان دهد شیکارکنانش افزا قیاز طر

کنند و بعد  داینسبت به آن پ یبستگی عاطفدل توانندیدارند، م یبرند مناسب دانشکارکنان  یوقت

فرضیه ، یاد شده یهابر اساس استدلال(. 2018)ژانگ و بای،  دهند را به نفع برند انجام یاقدامات

 دوم این پژوهش به صورت زیر شکل گرفت:

 .دارد و معناداری تأثیر مثبتی به برند بر تعهد عاطفدانش برند : 2 هیفرض

 و درگیرسازی کارکنان دانش برند 

موضوع آن  ، زیراگام ساخت برند است نیدانش برند، اول تیتقو ای جادیاپیشین،  هایژوهشبنابر پ

کارکنان از  یفهم کنون ایبر دانش  یمبتنسازی داخلی کارکنان نسبت به برند یهااست که نگرش

کسب دانش  یفرد برا(. 2005، 9؛ والاستر و دچرناتونی2009، 8یشری و همکارانپانج) برند است

                                                           
1 Wang et al 
2 Xiong et al 
3 King and Grace 
4 Aurand, Gorchels, and Bishop 
5 Vallaster and de Chernatony 
6 Natarajan, et al 
7 Thomson, de Chernatony, Arganbright, and Khan 
8 Punjaisri et al 
9 Vallaster and de Chernatony  [
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، 1)ترگلاو، کنی کنیک رازیر و کاسی ردیبگ اریبرند را در اخت یمحتوا دیدرباره برند کارفرما ابتدا با

2016 .) 

، ها استسازماندر عنصر انسانی ثروت واقعی و کانون اصلی تولید  (2007، 2هونایتی)به گفته 

ها را تدوین سازی و کنترلمنزله مؤلفه، عناصری هستند که راهبرد، اهداف و پیاده ها بهآنچراکه 

 کنند.را ارزیابی می کنند و هرگونه انحراف از میزان مطلوب عملکرد یا رفتار استاندارد در سازمانمی

؛ (2019هالت، )وان دهندیم شیکارکنان با برند را افزا یرسازیدرگ ی، ارتباطات داخلبه این ترتیب

تفکر و (. 2010، 3)افراه و نوه شوندترین منبع سازمان تبدیل میبه مهم، منزله ابزار تولید به کارکنان

شوند و موفقیت کار میوها موجب کارایی و تداوم کسبها و ارزشیابیاز طریق مشوق کارکنان،دانش 

(. 2010)افراه و نوه،  ق اهداف سازمانی بستگی داردکارایی سازمانی به درگیرسازی کارکنان در تحق

درگیرسازی کارکنان مؤلفه کلیدی است که بر عملکرد کارکنان و  (2011، 4لروتبارد و پاتی)به گفته 

 گونه فرض شد که:در این مطالعه این ن،یگذارد. بنابراموفقیت سازمان تأثیر می

 .دارد و معناداری ر مثبتتأثیبر درگیرسازی کارکنان دانش برند : 3 هیفرض

 تعهد عاطفی به برند و رضایت شغلی 

کند و همچنین غیبت تعهد عاطفی نقش مهمی در افزایش عملکرد و رفتار نوآورانه کارکنان ایفا می

ها به کارکنانی احتیاج همه سازمان(. 2019)ادواردی و همکاران،  دهدها را کاهش میو جابجایی آن

و  وریکا) انی را مسئولیت شخصی خود برای دستیابی به هدفی سازمانی بداننددارند که وظایف سازم

 .(2020، همکاران

(. 2017، 5)جینا و همکاران در نظر گرفته شده است یشغل تیمهم رضا کنندهینیبشیپ یتعهد عاطف

، 6ینگ)لین و چ شودیم یشناخته شدن کارکنان با اهداف سازمان شیبالاتر منجر به افزا یتعهد عاطف

امر هم  نیکند؛ امیبه سازمان کمک  یبه احساس تعلق و وابستگ یتعهد عاطف ،بنابراین(. 2012

 شودیسازمان م تیاز موفق نانیکارکنان و حصول اطم یشغل تیو رضا زشیانگ شیموجب افزا

با  یرابطه تنگاتنگ یعاطف تعهد(. درضمن، 2016، 8؛ محمود و همکاران2019، 7)قریشی و همکاران

                                                           
1 Terglav, Koneˇcnik Ruzzier, and Kaˇse 
2 Hunaiti 
3 Afrah, and Noeh 
4 Rothbard and Patil 
5 Jena et al 
6 Lin and Cheng 
7 Qureshi et al 
8 Mehmood et al  [
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و رفتار ( 2013، 2)کیهو و رایت ، عملکرد کارکنان(2017، 1)چوردیوا و همکاران یشغل تیرضا

س ساحادارد. پژوهشگران ادعا کردند که ممکن است فقدان  (2010، 3)کینگ متناسب با برند

امر  نیمنجر شود. ا یبه افول تعهد عاطف فیضع ی، کاهش حقوق و توسعه شغلشغلتعلق به 

متون (. 2020، و همکاران وریکا) کارکنان منجر شود بتیتعلل و غ ،یشغل تیرضا شکاهبه  تواندیم

کارکنان  یشغل تیرضای و تعهد عاطف انیم یمثبت ابطهکه ر دهندینشان م یاگسترده یپژوهش

 :که بیان کردگونه بدینرا  هیفرض نیا توانیم ن،یبنابرا(. 2019، 4)موهاپاترا و همکاران وجود دارد

 .دارد و معناداری تأثیر مثبت: تعهد عاطفی به برند بر رضایت شغلی 4 هیفرض

 رضایت شغلی و درگیرسازی کارکنان 

 ایفرد  یشغل یابیحاصل از ارز نانهیبخوش ایشاد  یهمنزله روح را به یشغل تی( رضا1976) 5لاک

دهند نشان می ین،های پیشپژوهش هاییافتهعلاوه، هب (.2020)جیویتا،  کندیم فیتعر یتجارب شغل

و  به گفته هوانگ) که رضایت شغلی کارکنان برای افزایش درگیرسازی کارکنان ضروری است

کارکنان به صورت مشارکت کارمند در  یرسازیدرگ (.2012، 7پارک و گورسوی؛ 2016، 6همکاران

ز حفظ ا یبخش تواندیکارکنان م یرسازی. درگشودیم فیاز آن تعر تیو رضا نانیضمن اطم ،کار

  (.2020)جیویتا،  کارکنان باشد

تر در دستیابی تمایل کارکنانی که رضایت شغلی دارند آن است که فعالانه مطالعات نشان داده اند که،

 9نتایج پژوهش یاکین و اردیلازسویی،  .(2019، 8تاما و همکاران)تن به اهداف سازمان مشارکت کنند

 12سارادا و پاتریکو ( 2015) 11پولاسکی و هرناوس، (2017) 10مطالعه اوگبوانیا و چاکویودو(، 2012)

کننده درگیرسازی بینیتواند پیشنشان داد که رضایت شغلی یکی از عواملی است که می ،(2011)

ای به شکل زیر پیشین فرضیه های انجام شدهپژوهشبر مبنای بنابراین، این مطالعه کارکنان باشد. 

 دهد:پیشنهاد می

 .دارد و معناداری تأثیر مثبتایت شغلی بر درگیرسازی کارکنان : رض5 هیفرض

                                                           
1 Chordiya et al 
2 Kehoe and Wright 
3 King 
4 Mohapatra et al 
5 Locke 
6 Huang, Lee, McFadden, Murphy, Robertson, Cheung, and Zohar 
7 Park and Gursoy 
8 Tentama et al 
9 Yakın and Erdil 
10 Ogbuanya and Chukwuedo 
11 Pološki Vokić and Hernaus 
12 Saradha and Patrick  [
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 نقش میانجی تعهد عاطفی به برند در رابطه میان دانش برند و رضایت شغلی

میانجی تعهد عاطفی به برند در رابطه میان دانش برند و نقش  کندیمطالعه حاضر تلاش م

ها علامت بخش دانش سازماناثر یانتشار داخل یهاتیرا مشخص کند. فعالرضایت شغلی 

 شیرا افزا)تعهد عاطفی به برند( بستگی خود به برند دلدانش و به کارکنان هستند تا  یاسازنده

 . (2022لیو، ) دهند

ها و کارکنان با ارزش یشناختی و عاطفروان وندی( اشاره کردند که پ2008همکاران ) و 1سیبار

کارکنان و  نیب یروابط عاطف نیکه ا ها استدرازمدت آناز روابط  یها نشانه مثبتاهداف سازمان

کارکنان احساس  یکنند. وقتمی فایبه اهداف مطلوب شرکت ا یابیدر دست یها نقش مهمسازمان

 یهاتیخود را صرف فعال یهاتلاش یشتریب اقیبا اشت همسو هستند، یسازمان یهاکنند با ارزشمی

 .(2016، 2سکریو و سیپول) کنندبرند می

بودن در برند، نگرش به  لیدر دخ یقیعم یهاشهیشناختی است که رروان یحالت یبستگی عاطفدل

 یو رفتار ینگرش راتییتغ توانندیم(، و 2011، 3انینگویو ا یسافیگر) از برند دارد تیبرند و رضا

  (.2020، و همکاران 4هانگ) کنند جادیدر محرک ا یمهم

 

و شامل سه بعد  ( 2012، سیو گر نگیک) کارکنان یبستگی عاطفلمهم د ندیشایپ ،تعهد به برند

لذت عبارت از . 1(. 2011، 8انیو بالاسوبرامان واردهانپاتاست )« 7و تسلط 6یختگی، برانگ5لذت»

. کندیخاص احساس م یبرندها یکه فرد نسبت به بعضاست  یمحرک مثبت حالت شادمان زانیم

مثبت نسبت به  یهاداشتن نگرش به گرانید بیبه ترغ لیعبارت از محرک تما یختگیبرانگ .2

که برند  کندیم فیمحرک را توص یاحساس از سو نیا جادیا زانیتسلط م .3و  خاص است یبرند

 (2011، انیو بالاسوبرامان واردهانپات) فرد است یسبک زندگ یبخش اصل

به صرف  شتریب لیو تما ینواسطه اهداف سازما کارکنان به شتریشدن ب اختهبه شن یتعهد عاطف

 نی؛ ا(2021، 9آرتاتی و همکاران)بالی احساس تعلق و اتصال به سازمان منجر شودو  شتریب یانرژ

                                                           
1 Burris 
2 Poulis and Wisker 
3 Grisaffe and Nguyen 
4 Hang 
5 pleasure 
6 arousal 
7 dominance 
8 Patwardhan and Balasubramanian 
9 Baliartati et al  [
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 دهدیم نانیو اطم شودیم یسازمان تیموفق نیعملکرد موجب تضم زه،یانگ شیامر موجب افزا

را نشان  یمثبت یکار یکنند رفتارهامی یکه احساس اتصال عاطف یطیکه کارکنان در مح

موجب این امر که ، کنندمی دایپ زهیکارکنان متعهد انگ. (2020، و همکاران وریکا) دهندمی

بر ادراک شود، که توسط کارکنان مینقش فرارفتار و بروز  با برند ذینفعانرابطه  تیفیک تیتقو

 (.2017ن، )ناتاراجان و همکارا گذاردیتعاملشان با کارکنان تأثیر م تیفیکاز  انیمشتر

تعهد  (.2017)جینا و همکاران،  است یشغل تیمهم رضا کنندهینیبشیپ یتعهد عاطفاز سویی 

کارکنان سازمان  یشغل تیبه سازمان؛ موجب رضا یاحساس تعلق و وابستگبا کمک به ایجاد  یعاطف

)چوردیوا  دارد وجود یرابطه تنگاتنگ(، و میان آن و رضایت شغلی 2019)قریشی و همکاران،  شودیم

 ششم این پژوهش به صورت زیر شکل گرفت: هیفرض  ن،یبنابرا (.2017و همکاران، 

تعهد عاطفی به برند در رابطه میان دانش برند و رضایت شغلی نقش  :6 هیفرض

 کند.میانجی ایفا می

 

 . مدل مفهومی پژوهش1شکل 

 شناسیروش-3
سی   روش سفه پژوهش، اثبات از ناین پژوهش بر مبنای مدل پیاز پژوهش  شنا گرایی؛ هدف، ظر فل

پژوهش، کمّی؛ قلمرو زمانی گیری پژوهش، کاربردی؛ استراتژی آن، پیمایش؛ شیوه  توصیفی؛ جهت 
 نامه است.ها، پرسشآوری دادهمقطعی و روش جمعپژوهش، تک

 نامه نهایی، در این مطالعه به منظور تنظیم پرسش
ی از پرسشنامه   برند دانش(؛ متغیر 2010لی کینگ و گریس )ی اص از مقاله انتشار دانش برند متغیر 

 با مقاله بنیادین به برند یتعهد عاطف؛ متغیر (2010 ت،ی)بامگارث و اشتتتماستتتتاندارد اصتتتل مقاله 

داخلیبرندسازی سازوکارهای 

رندانتشار دانش ب دانش برند

درگیرسازی 
کارکنان

 تعهد عاطفی به
برند

H1یرضایت شغل

H2
H4

H5
H3
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شم  ضا ( و متغیر 1993و همکاران،  ری؛ ما2010 ت،ی)بامگارث و ا )آقو و ی از دل مقاله شغل  تیر
سط کوچروف و همک  (1992همکاران،  ستاندارد قرار     2022) 1ارانتو شنامه ا س ( زیر چتر یک پر

بر  درگیرستتازی کارکنانگرفت و در این پژوهش نیز مورد استتتفاده واقع شتتد. همچنین متغیر 
اساس نقطه نظر خبرگانی اساتید دانشگاهی و خبرگان فعال در سازمان دیوان محاسبات کشور مبنا  

سازی شد. سپس این پرسشنامه در دسترس        بومی های آن مطابق با نظر ایشان قرار گرفت و گویه
صص مدیریتی قرار گرفت و      شور با تخ سبات ک خبرگان مدیریت دارای تجربه کاری در دیوان محا

ستتازی شتتد. جامعه آماری این پژوهش کارکنان ستتازمان های آن مطابق با نظر ایشتتان بومیگویه
باشتتند، استتت. ستتپس  ار میدیوان محاستتبات کشتتور که در ستتتاد مرکزی تهران مشتتغول به ک 

ها، از طریق واحد پژوهش دیوان محاستبات کشتور در اختیار کارکنان قرار داده شتد و    نامهپرستش 
گیری گیری مورد استتتتفاده در این پژوهش نمونهنامه پاستتتخ دادند. روش نمونهها به پرستتتشآن

عیین شتتد. در این عدد ت200تصتتادفی ستتاده و تعیین حجم نمونه با استتتفاده از فرمول کوکران،   
ستتازی معادلات های آمار استتتنباطی، مدلها و آزمون فرضتتیات از روشپژوهش برای تحلیل داده

ساختاری و برازندگی مدل استفاده شده است. برای بررسی فرضیات تحقیق طی دو مرحله بررسی        
 ه است.اس استفاده شدالبرازش مدل تحقیق و سپس آزمودن فرضیات از نرم افزار اسمارت پی

 هاتحلیل یافته-4
سوال بوده است که در میان کارکنان سازمان دیوان محاسبات  26ی این پژوهش شامل پرسشنامه

با استفاده از فرضیات مطرح شده نتایج در این مطالعه  اداری جمهوری اسلامی ایران توزیع شد.
گیرد. در ورد بررسی قرار میها به وسیله آمار استنباطی محاصل از آزمون فرضیات با تحلیل یافته

های توصیفی، مدل پژوهش تشریح و تبیین گردد. از این رو ی آمارهبخش پیشِ رو، ضمن مطالعه
چون جنسیت، سن، شناختی همهای جمعیتهای توصیفی بر اساس ویژگی(، آماره1در جدول )

 گیرد.خدمت مورد بررسی قرار مییتحصیلات، درآمد ماهیانه و سابقه

 شناختی. نتایج تحلیل متغیرهای جمعیت1لجدو

 درصد فراوانی ابعاد ویژگی

 

 درصد فراوانی ابعاد ویژگی

 سن

 11.5 23 سال 30تا  21

 جنسیت
 65 130 مرد

 35 70 زن 35.5 71 سال 40تا  31

 100 200 جمع کل 40 80 سال 50تا  41

                                                           
1Kucherov et al  [
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 9 18 سال 60تا  51

 درآمد

میلیون  10تا  5بین 

 تومان
- - 

سال و  60

 بالاتر
8 4 

میلیون  15تا  10بین 

 تومان
27 13.5 

- - - 
میلیون  20تا  15بین 

 تومان
98 49 

 37.5 75 میلیون تومان و بالاتر20 - - -

 100 200 جمع کل 100 200 جمع کل

 تحصیلات

 3.5 7 دیپلم

سابقه 

 خدمت

 25 50 سال 8تا  1از 

 32.5 65 سال 16 تا 9از  29.5 59 لیسانس

 20 40 سال 24تا  17از  56.5 113 فوق لیسانس

 22.5 45 سال و بالاتر 24 10.5 21 دکترا و بالاتر

 100 200 جمع کل 100 200 جمع کل

 ها(سازی معادلات ساختاری )آزمون فرضیهمدل-4-1

گر شود که بیانرائه میدر این قسمت در گام اول مدل پژوهش در حالت تخمین ضرایب استاندارد ا

میزان تاثیر متغیرها بر یکدیگر است و در گام بعدی برای بررسی معنی دار بودن روابط میان متغیرها 

 های مدل اعداد معنی داری ارائه خواهد شد.یا به عبارت دیگر رد و تایید فرضیه

 مدل تخمین ضرایب استاندارد و اعداد معنی داری-4-2

داری مربوط به روابط میان متغیرها را رایب بارهای عاملی و اعداد معنی( ض3( و شکل )2شکل )

تر داری مربوط به روابط میان متغیرها بزرگشود عدد معنیطور که ملاحظه میدهد. هماننشان می

ی پژوهش را تائید شده هایتوان فرضیهدرصد می95رو با اطمینان است ازین 96/1از قدرمطلق 

دار دارد، دانش بر دانش برند تاثیر مثبت و معنی 49/0عبارت دیگر انتشار دانش برند تایید کرد. به 

بر تعهد عاطفی بر برند تاثیر مثبت و معنی داری دارد، دانش برند بر درگیرسازی کارکنان  72/0برند 

دار عنیبر رضایت شغلی تاثیر مثبت و م 85/0تاثیر مثبت و معنی دار دارد، تعهد عاطفی به برند  29/0

تاثیر مثبت و معنی دار دارد و تمام این فرضیات  38/0دارد، رضایت شغلی بر درگیرسازی کارکنان 
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(، در رابطه میان دانش برند 017/0تائید می شود. با این وجود، در نهایت تعهد عاطفی به برند )

جدول ج در شود که این نتایو رضایت شغلی نقش میانجی ایفا نکرده و این فرضیه تائید نمی

 ، ارائه شده است.(2)

 

مدل ساختاری فرضیه پژوهش همراه با ضرایب بارهای عاملی. 2شکل   

 

 مدل ساختاری فرضیه پژوهش همراه با ضرایب معناداری .3شکل 

های توان نتیجه آزمون فرضیه( می2توجه به مدل ساختاری و ضرایب بار عاملی، در قالب جدول )با
 :پژوهش را مشاهده نمود

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 d

an
es

h.
dm

k.
ir

 o
n 

20
24

-1
1-

20
 ]

 

                            25 / 44

https://danesh.dmk.ir/article-1-3045-fa.html


 

               
  1403 تابستان  95شماره  چهارمسال بیست و                     

236 

نتایج اجرای مدل ساختاری بین عوامل موثر در مدل اصلی .2جدول   

 رابطه فرضیه
ضریب 

(βمسیر )  

 معناداری 

)T-Value( 

نتیجه 

 آزمون

49/0 انتشار دانش برند       دانش برند 1  64/8  تأیید فرضیه 

72/0 دانش برند        تعهد عاطفی به برند 2  05/22  تأیید فرضیه 

درگیرسازی کارکنان       دانش برند  3  29/0  47/3  تأیید فرضیه 

85/0 تعهد عاطفی به برند      رضایت شغلی 4  94/18  تأیید فرضیه 

38/0 رضایت شغلی      درگیرسازی کارکنان 5  69/4  تأیید فرضیه 

فرضیه رد 0.04  نقش میانجی تعهدعاطفی به برند 6  

 ارزیابی مدل اندازه گیری-4-3

( ارزیابی شد و سپس CRپایایی با دو شاخص ضریب آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی )در این بخش 
( تحلیل شد و روایی واگرا نیز به AVEروایی همگرا با استفاده از متوسط واریانس استخراج شده )

 7/0و  5/0، 7/0به ترتیب  CAو  CR ،AVEلارکر بررسی شد. حداقل مقادیر -روش فورنل
( CRو پایایی ترکیبی )7/0ها بالای قدار ضریب آلفای کرونباخ تمام سازهاست. مشخص شد که م

است.  5/0ها بالاتر از تمام سازه AVEاست. از طرف دیگر، ارزش  8/0های پژوهش بیش از سازه
 شود.( مشاهده می3دهد که در جدول )گرایی مناسبی را نشان میبار همتبنابراین نتایج اع

 گیریی مدل اندازه اعتبار و پایای .3جدول

 Cronbach's بار عاملی گویه متغیر

Alpha 

Composite 

Reliability 

(CR) 
(AVE) 

 انتشار دانش برند

ED1 0.836 

0.742 0.809 0.592 ED2 0.852 

ED3 0.592 

 دانش برند
DB1 0.674 

0.724 0.801 0.577 

DB2 0.868 
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 Cronbach's بار عاملی گویه متغیر

Alpha 

Composite 

Reliability 

(CR) 
(AVE) 

DB3 0.722 

تعهد عاطفی به 
 برند

TA1 0.758 

0.881 0.914 0.683 

TA2 0.873 

TA3 0.913 

TA4 0.846 

TA5 0.727 

درگیرسازی 
 کارکنان

DK1 0.528 

0.773 0.835 0.510 

DK2 0.625 

DK3 0.885 

DK4 0.773 

DK5 0.705 

 رضایت شغلی

RS1 0.791 

0.825 0.879 0.599 

RS2 0.773 

RS3 0.921 

RS4 0.794 

RS5 0.542 
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لارکر استفاده شد. در این روش روایی واگرا -در ادامه برای بررسی روایی واگرا از روش فورنل
شود که مجذور میانگین واریانس استخراج شده برای هر سازه بیش از در صورتی تایید می

هر سازه با مقادیر ضرایب  AVEر ها باشد. این کار از طریق مقایسه جذهمبستگی بین سازه
گردد. برای این کار ماتریسی باید تشکیل داد که مقادیر قطر ها محاسبه میهمبستگی بین سازه

هر سازه و مقادیر پایین قطر اصلی، ضرایب همبستگی بین هر  AVEاصلی ماتریس جذر ضرایب 
لارکر را نشان -اس روش فورنل( نتایج روایی واگرا بر اس4های دیگر است. جدول )سازه با سازه 

 دهد.می

 

 

 

 

لارکر )روایی واگرا(-. نتایج آزمون فورنل4جدول  

 

ش برند
شار دان

انت
 

ی به 
تعهد عاطف

برند
ش برند 

دان
ی  

ساز
درگیر

ن
کارکنا

ی 
شغل

ت 
ضای

ر
 

     0.769 انتشار دانش برند

    0.826 0.360 تعهد عاطفی به برند

   0.759 0.726 0.490 دانش برند

  0.714 0.533 0.633 0.289 رگیرسازی کارکناند

 0.774 0.565 0.636 0.864 0.305 رضایت شغلی

 

 ارزیابی مدل ساختاری-4-4
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توان به ضریب های متعددی وجود دارد که از جمله میبرای ارزیابی مدل ساختاری، شاخص 

تصل کردن بخش ( و ضرایب مسیر اشاره کرد. ضریب تعیین معیاری است که برای م2Rتعیین )
اندازه گیری و بخش ساختاری به کار می رود و نشان از تاثیری دارد که یک متغیر درون زا می 

تنها برای سازه های درون زا )وابسته( مدل محاسبه  2Rگذارد. نکته ضروری در اینجا این است که 

مربوط به سازه  2R  گردد و در مورد سازه های برون زا مقدار این معیار صفر است. هرچه مقدارمی
و  19/0سه مقدار  1998های درون زا یک مدل بیشتر باشد نشان از برازش بهتر مدل است. چین 

را به عنوان ضعیف، متوسط و قوی بودن مدل را تعیین می کنند. بر اساس نتایج  67/0و  33/0
ت مدل ساختاری زا مقدار قابل قبول است کیفیجدول زیر ضریب تعیین برای تمام متغیرهای درون

( است که قدرت پیش بینی مدل در 2Qگیسر )-دهد. شاخص دیگر شاخص استونرا نشان می
( در مورد شدت قدرت پیش بینی مدل 2009دهد هنسلر و همکاران )های درون زا را نشان میسازه

. به (1394)هرندی،  اندرا تعیین نموده 35/0و  2/0، 15/0زا سه مقدار های دروندر مورد سازه

باشد، نشان از  15/0ی نزدیک به در مورد یک سازه درون زا در محدوده 2Qها اگر مقدار اعتقاد آن
( ضریب 5های آن سازه دارد. جدول )آن دارد که مدل قدرت پیش بینی ضعیفی در قبال شاخص

 دهد.( هر یک از متغیرهای درون زا را نشان می2Qگیسر )-( و شاخص استون2Rتعیین )

 

 (𝐐𝟐بینی )( و ضریب قدرت پیش𝐑𝟐) مقادیر ضریب تعیین. 5 لجدو

𝐐𝟐 𝐑𝟐 متغیرها 

 انتشار دانش برند - 0.233

 تعهد عاطفی به برند 0.527 0.355

 دانش برند 0.240 0.134

 درگیرسازی کارکنان 0.370 0.157

 رضایت شغلی 0.747 0.437

 

 برازش کلی مدل-4-5

گیری و ساختاری مدل پژوهش حاضر، به منظور کنترل برازش کلی مدل بخش اندازهپس از برازش 
به عنوان مقادیر ضعیف،  36/0و  25/0، 01/0استفاده شد.که سه مقدار  GOFاز معیاری با عنوان 
 گردد:محاسبه می (1رابطه )آن معرفی شده است. این معیار از طریق  متوسط و قوی برای

GOF = √Communalities̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ × R2̅̅̅    ( 1رابطه)  
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Communalities̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ میانگین  R2و  از میانگین مقادیر اشتراکی متغیرهای مکنون پژوهش  ̅̅
 . ( ارائه شده است6که در جدول ) زای مدل استمقادیر ضریب تعیین متغیرهای درون

 
 2Rو  𝐂𝐨𝐦𝐦𝐮𝐧𝐚𝐥𝐢𝐭𝐢𝐞𝐬. میزان 6جدول

2R Communality نمتغیرهای مکنو 

 انتشار دانش برند 0.223 -

 تعهد عاطفی به برند 0.525 0.527

 دانش برند 0.185 0.240

 درگیرسازی کارکنان 0.291 0.370

 رضایت شغلی 0.413 0.747

 

 نتایج برازش مدل کلی. 7جدول 

𝐂𝐨𝐦𝐦𝐮𝐧𝐚𝐥𝐢𝐭𝐲̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ 𝐑𝟐̅̅ ̅̅  GOF 

0/32  47/0 38/0 

، برازش بسیار 38/0به میزان  GOFدست آمده برای باتوجه به مقدار ب(، 7بر اساس جدول )
  شود.مناسب مدل کلی تأیید می

 گیریبحث و نتیجه-5

و  هویت اجتماعیگسترش دانش برندسازی داخلی با تکیه بر دو تئوری این پژوهش با هدف اصلی 
ار دانش معرفی سه سازوکار اصلی برندسازی داخلی شامل دانش برند، انتشتبادل اجتماعی به دنبال 

ی پیامدهای حاصل از آن مانند رضایت شغلی و درگیرسازی ، ارائهتعهد عاطفی به برندبرند و 
و رضایت شغلی در ی دانش برند کارکنان، و بررسی نقش میانجی تعهدعاطفی به برند در رابطه

 باشد.سازمان دیوان محاسبات کشور، می

رهایی برای ارتقای برندسازی داخلی دیوان محاسبات تواند منجر به ارائه راهکانتایج این مطالعه می
علاوه کشور و ارزیابی مدیران از سطح ادراک کارکنان از برندسازی در این نهاد نظارتی کشور شود. به

های برندسازی داخلی با استفاده از تواند در بکارگیری استراتژیهای حاصل از این پژوهش مییافته
جهت ارتقای سطح رضایت  ،تعهد عاطفی به برندند، انتشار دانش برند و دانش برسه ساز و کار اصلی 

  شغلی و در نهایت درگیرسازی کارکنان با شغل و محیط کاریشان، مثمرثمر واقع شود.
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شش فرضیه در چارچوب یک مدل مفهومی مطرح شد و مورد آزمون قرار گرفت. در این مطالعه 
تر از میان متغیرهای پنج فرضیه اول همگی بزرگداری روابط معنیها نشان داد که یافته

درصد پنج فرضیه از شش فرضیه مورد آزمون، 95رو با اطمینان بدست آمد از این 96/1قدرمطلق 
را در  تعهد عاطفی به برندوجود فرضیه ششم که نقش میانجی در این پژوهش تائید شدند. با این

 ررسی قرار داده بود، تائید نشد.ی میان دانش برند و رضایت شغلی مورد برابطه
. تجزیه و تحلیل دارد و معناداری بر دانش برند تأثیر مثبت انتشار دانش برندبر اساس فرضیه اول 

انتشار دانش برای رابطه میان  tداری ضریب ها شفاف ساخت که معنینامههای حاصل از پرسشداده
است  96/1تر از که، مقدار حاصل شده بیشبدست آمد و با توجه به این 64/8دانش برند  و برند
 درصد 95 سطح اطمینان بادانش برند  و انتشار دانش برند بین رابطه که کرد بیان طور توان اینمی

 که است معنی بدان این است و 49/0چنین ضریب مسیر بین این دو متغیر باشد. هممی تأیید مورد
انتشار در ادراک کارکنان از  واحدی یک افزایش با کهمستقیمی است  دهنده رابطهنشان مثبت مقدار

 یابد. می افزایش واحد 49 اندازه به کارکناندانش برند  ،دانش برند
 بیضری وی نشان داد که وجود مقاله(، همسو بود با این2022ی ناپ )نتایج این فرضیه با مقاله

پیدا کند که در  شیبرند افزا تیه فردک ابدی یکاهش م یانتشار دانش برند به دانش برند زمان ریمس
نظریه تبادل مبتنی بر  همچنیناین پژوهش متغیر فردیت برند مورد بررسی قرار نگرفته است. 

اجتماعی، کارکنان به دنبال جبران ادرکات مثبت خود در رابطه با کارفرمایان خویش هستند. به این 
در میان کارکنان متقابل رفتار مثبتی  ، مبنای عملتوسط سازمانانتشار اثربخش دانش ترتیب، 

بر اساس ضرایب مسیر فرضیه اول این پژوهش ادراک کارکنان دیوان  .(2022، 1لیوشود )می
دهد که کارمندان دیوان های برند این سازمان بالاست و این مهم نشان میمحاسبات از تحقق وعده

و این توانایی را  های اجرایی آگاهند.اهمحاسبات از اهمیت نقش این نهاد نظارتی در ارزیابی دستگ
 دارند تا با انتشار دانش خود از برند به برندسازی سازمان یاری رسانند.

در فرضیه دوم مطرح شد که دانش برند بر تعهد عاطفی به برند تاثیر مثبت و معنادار دارد. مقدار 
از  که مقدار ذکر شده بیشینمحاسبه شد. به علت ا 05/22برای رابطه بین این دو متغیر  tضریب 

چنین ضریب مسیر برای این رابطه درصد تایید شد. هم 95است، فرضیه دوم با سطح اطمینان  1.96
که مثبت بودن نشان از رابطه مستقیم بین این دو متغیر دارد، یعنی به ازای بدست آمد بطوری 72/0

ر تعهد عاطفی کارکنان به برند ارتقا پیدا درصد ب 72یک واحد افزایش در دانش برند کارکنان، میزان 
 کند. می
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نقش دانش برند  "(، با عنوان 2019های مطالعه محمد و همکاران )نتایج این پژوهش با یافته
کنند همسو بود و هر دو پژوهش تائید می "در تبیین رابطه بین ارتباطات برند محور و تعهد برند

تی تعهد به برند هستند. همچنین بر اساس تئوری دانش برند یکی از پیش نیازهای حیاکه 
. به این ترتیب با افزایش یند تعهد عاطفی استاگیری هویت اجتماعی پیششکلهویت اجتماعی، 

به گیرد. این امر منجر شکل می مثبتی در ایشان انگارهخودسازمان،  کارکناندانش برند در میان 
 (. 2008، 1)کینگ و گریس شودمیتعهد بالاتر به برند کارفرما منجر 

که طوریگران را به خود معطوف داشت بهضرایب مسیر فرضیه دوم این پژوهش، توجه پژوهش
دهد که از نظر کارکنان داخلی سازمان، بالاترین ضریب مسیر مرتبط با متغیر دانش برند نشان می

تواند به عنوان خود میهای برند خود نسبت به ذینفعان عمل کرده که در نوع این شرکت به وعده
نقطه قوتی جهت تمرکز بر برندسازی داخلی مورد توجه متولیان برندسازی دیوان محاسبات قرار 

منبعی عنوان ی یک مبلغ برند عمل کنند و بهتوانند به مثابهبگیرد. زیرا هر کدام از این نیروها می
  ی یاری رسانند.موثقی از داخل سازمان به معرفی یا جذب متقاضیان بالقوه شغل

های حاصل از فرضیه سوم دانش برند بر درگیرسازی کارکنان تاثیر مثبت و معنادار بر اساس یافته
بدست آمد. یعنی این  29/0و مقدار ضریب مسیر  47/3بین رابطه این دو متغیر  tدارد. مقدار ضریب 

ایش دانش برند کارکنان درصد تایید شد و به ازای یک واحد افز 95فرضیه نیز با سطح اطمینان 
های نتایج پژوهش حاضر با یافتهیابد. درصد درگیرسازی کارکنان افزایش می29داخلی سازمان در 
 "عوامل گرایش کارکنان به تایید برند شرکت"(، با عنوان 2016و همکاران ) پژوهش موروکین

چند بعدی متشکل از وضعیت درگیرسازی کارکنان را به عنوان یک ساختار که سو بود و از آنجاییهم
(، 2023، 2روانی )حضور روانشناختی( و درگیرسازی رفتاری کارکنان است )دیویس و وندرهیدن

کارکنان نقش مهمی در ایجاد ارزش ویژه برند سازمان هم در محل کار افراد و هم در تعاملاتشان 
 با دوستان و خانواده دارند.

اثیر مثبت و معنادار تعهد عاطفی به برند بر رضایت شغلی چنین فرضیه چهارم به دنبال بررسی تهم
که ( همسو بود. نتایج پژوهش وی نشان داد 2022کاوی نتایج این مطالعه با پژوهش ناپ )پسبود. 
داری، . یعنی مقدار ضریب معنیگذاردیم ریتأث یشغل تیبر رضا یاخلد یبرندساز یهاسمیمکانتمام 

درصد نشان از  95با سطح اطمینان  94/18برند و رضایت شغلی  در رابطه میان تعهد عاطفی به
دهد بدست آمد و نشان می85/0چنین ضریب مسیر بدست آمده در این رابطه تائید رابطه را دارد. هم

 یابد. درصد افزایش می 85که با ارتقای یک واحدی تعهد عاطفی به برند، رضایت شغلی 
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)میتال  دهندشکل می های اجتماعیدر گروه هویت خود افراد، نظریه هویت اجتماعیبر اساس 
عضو فرد از  احساس تر باشد،واسطه گروه بیششناخته شدن به این هرچه(. 2022و همکاران، 

ها و کنند که با هنجارهایی رفتار میشیوهتر است و منجر می شود کارکنان به بودن قویگروه 
تعهدعاطفی به ضرایب مسیر سومین پرسش متغیر  (.2022)همان، های سازمانی انطباق دارندارزش

برند در این پژوهش هم نشان داد که نود درصد کارکنان دیوان محاسبات، خود را عضوی از خانواده 
چنین احساس تعلق بالایی به نام و نشان این برند دارند و به طور بزرگ این سازمان پنداشته و هم

و منبع  قدرتمندتوانند مانند یک عنصر ان رضایت دارند. لذا میکلی از اشتغال به کار در این سازم
وینر و _چربونیروی جذابیت برند کارفرمایی )درونی موثق در دیوان عالی محاسبات، به عنوان جلوه

 (، به ایفای نقش بپردازند.2017،  همکاران

ورد آزمون قرار داد. فرضیه پنجم تاثیر مثبت و معنادار رضایت شغلی بر درگیرسازی کارکنان را م
ها سو بود و یافته(، هم2021) 2(، کوئک و همکاران2022) 1ایمینتایج حاصل از این مطالعه با مطالعه

داری، در رابطه میان رضایت شغلی و درگیرسازی کارکنان با مقدار نشان داد که مقدار ضریب معنی
چنین ضریب مسیر بدست آمده در رد. همدرصد نشان از تائید رابطه را دا 95با سطح اطمینان  69/4

دهد که با ارتقای یک واحدی رضایت شغلی کارکنان، بدست آمد و نشان می38/0این رابطه 
 یابد. درصد افزایش می38درگیرسازی کارکنان 

درصد  58های مرتبط با متغیر رضایت شغلی نشان داد که به طور کلی بالاترین ضریب مسیر پرسش
شتغال در دیوان محاسبات کشور رضایت دارند و این مهم نشان میدهد که کارکنان از کارکنان از ا

بیشتری آمادگی درگیر شدن با شغل خود را داشته به گونه این که بر اساس یافته های کوئک و 
تواند خود عاملی جهت تعهد سازمانی بالاتر و ارتقای درگیرسازی کارکنان می (، 2021همکاران )

 .تر تلقی شودمقصد جابجایی ک

ی دانش در رابطهبه عنوان متغیر میانجی  تعهدعاطفی به برنددر فرضیه ششم این پژوهش متغیر 

توان اشاره کرد که مقدار در نظر گرفته شد. بنابراین در تبیین این فرضیه می برند و رضایت شغلی
دارد. به این ترتیب  نشان از عدم تائید رابطه را 96/1کمتر از و  04/0با نمایش عدد  tضریب 

 کند.نقش میانجی ایفا نمی دانش برند و رضایت شغلیی کارکنان، در رابطه به برند درتعهدعاطفی 

 

 پیشنهادهای پژوهش-6
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 پیشنهادهای کاربردی  -6-1

های این پژوهش نقش حیاتی برندسازی از درون سازمان را روشن ساخت و نشان داد که یافته
ها از برند، سپس افزایش دانش برند منجر به ارتقای سطح دانش آنار ادراک کارکنان از انتش

رضایت شغلی و درگیرسازی بیشتر کارکنان تعهد عاطفی ایشان به برند و در نهایت ارتقای سطح 
 شود.می

  در این پژوهش بر اساس ضرایب مسیر ناشی از متغیر انتشار دانش برند در فرضیه اول، به
شود که تصور و ذهنیت جامعه در دیوان محاسبات کشور پیشنهاد میمتولیان منابع انسانی 

سپس نتایج آن برای ، بتدا مورد ارزیابی قرار گرفتهامورد برند دیوان محاسبات کشور 
روزی ارائه های بهو در نهایت برای کارکنان آموزش کارکنان سازمان توضیح داده شود

شود منجر می های مرتبط و نوینرائه آموزشبه همراه ا . این اشتراک دانش در سازمانشود
که دانش کارکنان از برند افزایش یافته و در نهایت به دستاوردهای این پژوهش جامعه 

 عمل بپوشاند.

 های شود تا ارزشمبتنی بر فرضیه دوم این پژوهش به مشاوران منابع انسانی پیشنهاد می
یان گذاشته و برای انتخاب و استخدام محوری سازمان دیوان محاسبات را با کارکنان در م

باشند تلاش کنند. این اقدام های سازمان آگاه بوده و با آن همسو میکارکنانی که از ارزش
های برند دیوان سوتری با ارزشمی تواند تعهد عاطفی به برند را ارتقا داده و کارکنان هم

 ب کند.محاسبات کشور به عنوان یک نهاد حیاتی نظارتی کشور را جذ

  های ابتدایی انتخاب و شود در هنگام ارزیابیپیشنهاد میعلاوه بر اساس فرضیه سوم به
های شخصیتی افراد مانند روحیه کار تیمی و رفتارهای شهروندی استخدام کارکنان ویژگی

دهد که های حاصل از ضرایب مسیر نشان میسازمانی مورد سنجش قرار گیرد. زیرا یافته
و یاری رساندن و زمان اختصاص دادن کارکنان دیوان محاسبات کشور  روحیه همکاری

هایی شود که آموزشچنین بر اساس این فرضیه پیشنهاد مینیاز به بازپروری دارد. هم
 جهت توانمندسازی کارکنان در این زمینه تعبیه شود.

 های نیمطالعات اخیر نشان داده است که جنگ استعدادها و نگهداشت کارکنان از نگرا
بر اساس ضرایب مسیر (، 2022؛ احمد و همکاران، 2018 ن،یو ش ریما)است مدیران عامل 

شود که متولیان منابع انسانی متغیر تعهدعاطفی به برند در فرضیه چهارم پیشنهاد می
های اقتصادی )نظیر افزایش حقوق ی بستهسازمان اقداماتی در ابعاد برند کارفرمایی از ارائه

شناختی گرفته تا توانمندسازی شناختی کارکنان )نظیر توجه به سلامت روان و مزایا(
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های کارفرمایی قرار داده تا مسیر نگهداشت کارکنان تسهیل کارکنان( را در استراتژی
 شده و رضایت ایشان افزایش یابد.

  منابع انسانی این نهاد نظارتی کشورمبتنی بر فرضیه پنجم این پژوهش به مشاوران 
اقتصادی برندسازی داخلی توجه کرده و از این -های پولیکه به جنبه شودنهاد میپیش

طریق، سطح ادراک کارکنان را از برند دیوان محاسبات کشور ارتقا دهند زیرا در میان 
مولفه های برندسازی داخلی، علی رغم رضایت بالا در همه ابعاد، بعد اقتصادی مقادیر 

تا حدودی عامل نارضایتی بیشتری را به خود اختصاص داده  تری را نشان داده و  ونازل
این اقدام منجر خواهد تا کارکنان بیش از پیش درگیر وظایف شغلی خود شده و است. 

 برای برند دیوان محاسبات ارزش قائل شوند.

 های آتیپیشنهادها برای پژوهش-6-2

 ور ایران انجام شده است. به این مطالعه، با تمرکز بر دیوان محاسبات کشور و در بستر کش
 محیط های خصوصی،شرکت این دلیل که امکان دارد نتایج حاصل از این پژوهش در

شود پژوهشگران آتی مدل پذیر نباشد، پیشنهاد میرقابتی و ساختار صنایع دیگر، تعمیم
-های خصوصی کشور اجرا کرده و جهت درک دقیقمفهومی پژوهش حاضر را در شرکت

هر کدام از عوامل نتایج حاصل از آن پژوهش را با پژوهش کنونی مقایسه  یتوضع از تری
 و منتشر کنند.

 ندهیآهای پژوهشبه  صورت گرفت، شیمایپه صورت یک بجایی که این مطالعه از آن 
 .کننداستفاده  یبیترک ایو  یفیک هایاز روش جیاعتبار نتا شیافزا یبرا شودیم شنهادیپ

 توسعه مفاهیم مرتبط با برندسازی از طریق کارکنان داخلی  محور اصلی این پژوهش
شود تاثیر این عوامل را از دیدگاه ذینفعان مندان پیشنهاد میسازمان بوده است، به علاقه

 بررسی قرار دهند.خارجی دیوان محاسبات مورد سنجش و 

 های پژوهشمحدودیت-7
به سایر شعبات دیوان محاسبات کشور  به دلیل تمرکز پژوهشگران در شهر تهران فقدان دسترسی

مرکزی دیوان محاسبات کشور توزیع شد و  ستادی این پژوهش تنها در ها، پرسشنامهدر شهرستان
 های پژوهش حاضر بود.از محدودیت عدم دسترسی به سایر شعب،این 

  

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 d

an
es

h.
dm

k.
ir

 o
n 

20
24

-1
1-

20
 ]

 

                            35 / 44

https://danesh.dmk.ir/article-1-3045-fa.html


 

               
  1403 تابستان  95شماره  چهارمسال بیست و                     

246 

 منابع -8

انداز بر ارزش ویژه داخلی برند. فصلنامه چشم (. اثربرندگرایی1396نژاد، پدرام. )ای، محسن؛ فضلیاصانلو، بهاره؛ قبه .1

 .125-105(، 32) 16مدیریت بازرگانی، 

(. ارزیابی توانایی پاسخگویی عملیاتی دیوان محاسبات کشور از دیدگاه یادگیری و رشد. توسعه 1398ستوده، رضا. ) .2
 . 52-31(، 71)16سازمانی پلیس، 

بررسی نقش سرپرستی سواستفاده گرانه  (.1401د. )پیون ،خمسه میرزائیان د؛مهردا ،استیری ؛سیدرضا ،سیدجوادین .3
  .های مدیریت بازرگانیکاوش، روی اینترنتی کارکنانو فرسودگی عاطفی بر طفره

شناسی نقش دیوان محاسبات کشور در تحقق پاسخگویی (. آسیب1400جعفر. ) ،شفیعی سردشت ؛جواد ،فاضلی نژاد .4
  .56-33(، 33)10.وق عمومیفصلنامه دانش حق. و حاکمیت قانون

 . فصلنامهارتقاء رفتار حمایتی کارکنان: تحلیلی بر نقش برندسازی داخلی(. 1401. )فیضی، علی اصغر؛ خوشکام، مانا .5

 .1486-1470(، 84) 6، رویکردهای پژوهشی نوین در مدیریت و حسابداری

الگوی مناسب  ارائه (.1400ا. )میررضا ،کیقبادی ؛مهدی ،میر فیض، معدنچی زاج ،فلاح شمس ؛محمدرضا ،قنبری .6
 21،فصلنامه دانش حسابرسی. های اجرایی جمهوری اسلامی ایراننظارت مالی دیوان محاسبات کشور بر دستگاه

(84) ،469-442. 
(. توسعه مدل عملکرد برند سازمان برمبنای 1395ملکی مین باش رزگاه، مرتضی؛ فیض، داود؛ همتی، مریم. ) .7

 .194-169(، 2) 6های مدیریت منابع سازمانی، و برندینگ داخلی. فصلنامه پژوهش بازاریابی داخلی

فصلنامه علمی پژوهشی . (. بررسی تاثیر رفتار شهروندی سازمانی بر تصویر مشتریان از برند1394عطاالله. ) ،هرندی .8
 .194-97(، 2)2، مدیریت برند

9. Abdulkhaliq, S. S., & Mohammadali, Z. M. (2019). The impact of job satisfaction 

on employees' performance: A case study of Al Hayat Company-Pepsi Employees 

in Erbil, Kurdistan Region-Iraq. Management and Economics Review, 4(2), 163-

176. 
10. Abraham, S. (2012). Development of employee engagement programme on the basis 

of employee satisfaction survey, Journal of Economic Development, Management, 

IT, Finance and Marketing, 4(1), 27-37. 

11. Afrah, and T. Noeh, T. (2010). Human resources in the light of sustainable 

development and the achievement of full employment, Faculty of Economic and 

Business Science and Management Science. University of Al-Maselah. 

12. Ahmad, A., Khan, M. N., & Haque, M. A. (2020). Employer branding aids in 

enhancing employee attraction and retention. Journal of Asia-Pacific Business, 

21)1(. 27–38. 
13. Albdour, A. and Altarawneh, I. (2014), Employee engagement and organisational 

commitment: evidence from Jordan, International Journal of Business, 19(2), 192-

209. 
14. Allen, N. and Meyer, J. (1996), Affective, continuance, and normative commitment 

to the organisation: an examination of construct validity, Journal of Vocational 

Behavior, 49(3), 252-276.  

15. Allen, Natalie J., and John P. Meyer (1990), “The Measurement and Antecedents of 

Affective, Continuance, and Normative Commitment to the Organization,” Journal 

of Occupational Psychology, 63 (1), 1–18. 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 d

an
es

h.
dm

k.
ir

 o
n 

20
24

-1
1-

20
 ]

 

                            36 / 44

https://danesh.dmk.ir/article-1-3045-fa.html


 

  1403 تابستان  95شماره  چهارمسال بیست و         

247 

16. Andrew, O. C., & Sofian, S. (2012). Individual factors and work outcomes of 

employee engagement. Procedia-Social and Behavioral Sciences, 40, 498–508. 

17. Anosike, U. P., & Eid, R. (2011). Integrating internal customer orientation, internal 

service quality, and customer orientation in the banking sector: an empirical 

study. The service industries journal, 31(14), 2487-2505. 

18. Arasanmi, C. N., & Krishna, A. (2019). Employer branding: Perceived 

organisational support and employee retention— The mediating role of 

organisational commitment. Industrial and Commercial Training, 51(3), 174-183.  

19. Asha, C.S. and Jyothi, P. (2013), “Internal branding: a determining element of 

organisational citizen behavior”, Journal of Contemporary Management Research, 

7)1(. 37-57. 
20. Aurand, T. W., Gorchels, L., & Bishop, T. R. (2005). Human resource management's 

role in internal branding: An opportunity for cross-functional brand message 

synergy. Journal of Product & Brand Management, 14(3), 163-169. 

21. Aziri B., 2011, Job Satisfaction: A Literature Review, Management Research & 

Practice, 3(4). 

22. Bakker A.B., Demerouti E., 2008, Towards a model of work engagement, Career 

Development International, 13(3), 209-223. 

23. Baliartati, B. O., Emilisa, N., & Handayani, S. (2021). The Effect of Internal 

Branding, Affective Commitment, and Employee Empowerment on Employee 

Engagement Pt. Secure Parking Indonesia Mal Ciputra Jakarta. Business and 

Entrepreneurial Review, 21(2), 349-358. 
24. Barros-Arrieta, D., & García-Cali, E. (2021). Internal branding: Conceptualisation 

from a literature review and opportunities for future research. Journal of Brand 

Management, 28(2), 133–151.  

25. Bharadwaj, A. (2014). Planning internal communication profile for organisational 

effectiveness. IIM Kozhikode Society & Management Review, 3(2), 183-192.  

26. Bhasin, J., Mushtaq, S., & Gupta, S. (2019). Engaging employees through employer 

brand: An empirical evidence. Management and Labour Studies, 44(4), 417–432. 

27. Bhattacharya, C.B., & Sen, S. (2003). Consumer-company identification: A 

framework for understanding consumers’ relationships with companies. Journal of 

Marketing 67 (2), 76–88. 
28. Biedenbach, G., Biedenbach, T., Hultén, P., & Tarnovskaya, V. (2022). 

Organisational resilience and internal branding: investigating the effects triggered by 

self-service technology. Journal of Brand Management, 29(4), 420-433. 
29. Billy, T. W., and To, W. M. (2013). The effect of internal information generation 

and dissemination on casino employee work related behaviors. International Journal 

of Hospitality Management, 33, 475-483.  

30. Blau, P. (1964), Exchange and Power in Social Life, John Wiley, New York. 

31. Burris, E. R., Detert, J. R., and Chiaburu, D. S. (2008). Quitting before leaving: the 

mediating effects of psychological attachment and detachment on voice. Journal of 

applied Psychology, 93(4), 912.  

32. Chien-Hung, L., & Wen-Cheng, W. (2012). The relationship between affective and 

continuance organisational commitment. Journal of Asian Business Strategy, 2(5), 

89-94. 
33. Chin, W. W. (1998). Commentary: Issues and opinion on structural equation 

modeling. MIS quarterly, vii-xvi. 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 d

an
es

h.
dm

k.
ir

 o
n 

20
24

-1
1-

20
 ]

 

                            37 / 44

https://danesh.dmk.ir/article-1-3045-fa.html


 

               
  1403 تابستان  95شماره  چهارمسال بیست و                     

248 

34. Chordiya, R., Sabharwal, M., & Goodman, D. (2017). Affective organisational 

commitment and job satisfaction: A cross‐ national comparative study. Public 

Administration, 95(1), 178-195. 

35. Davis, A. S., & Van der Heijden, B. I. (2023). Launching the dynamic employee 

engagement framework: towards a better understanding of the phenomenon. 

Employee Relations: The International Journal, 45(2), 421-436. 
36. Deepa, R., and Baral, R. (2019). Importance-performance analysis as a tool to guide 

employer branding strategies in the IT-BPM industry. J. Organ. Effect. People 

Perform. 6(1), 77–95. 
37. Demirtas, O., & Akdogan, A. A. (2015). The Effect of Ethical Leadership Behavior 

on Ethical Climate, Turnover Intention, and Affective Commitment. Journal of 

Business Ethics, 130(1), 59–67.  

38. Djoemadi, F. R., Setiawan, M., Noermijati, N., & Irawanto, D. W. (2019). The effect 

of work satisfaction on employee engagement. Polish Journal of Management 

Studies, 19. 

39. Eid, R., Al Zaabi, A., Alzahmi, R., & Elsantil, Y. (2019). Integrating internal 

branding antecedents, customer and job satisfaction in the public sector. 

International Journal of Organizational Analysis, 27(5), 1480-1503. 

40. Ewing, M., Men, L. R., & O’Neil, J. (2019). Using social media to engage 

employees: Insights from internal communication managers. International Journal of 

Strategic Communication, 13(2), 110–132. 

41. Foreman, P., & Whetten, D.A. (2002). Members’ identification with multiple-

identity organisations. Organisation Science 13 (6), 618–635. 
42. Frank Q. Fu, Michael T. Elliott, Haim Mano, and Chris Galloway. (2017). The role 

of affective brand commitment on sales effort. Journal of Marketing Theory and 

Practice, 25(3), 257-273. 

43. Garas, S., Mahran, A. and Mohamed, H. (2018). Internal corporate branding impact 

on employees’ brand supporting behavior, The Journal of Product and Brand 

Management, 27(1), 79-95. 

44. Ghayas, M. M., & Hussain, J. (2015). Job satisfaction, service quality and the 

customer satisfaction in the IT sector of Karachi. IJASOS-International E-journal of 

Advances in Social Sciences, 1(3), 443-451. 

45. Girish, M., Swapnil, U. and Vrushali, D. (2012). Internal branding as a management 

strategy: a case of organised retail sector, International Journal of Research in 

Commerce & Management, 3(6), 126-129. 
46. Grisaffe, D. B., & Nguyen, H. P. (2011). Antecedents of emotional attachment to 

brands. Journal of business research, 64(10), 1052-1059. 

47. Gulati, C., Mathur, G., & Upadhyay, Y. (2023). Internal branding: Connecting links 

to establish employees’ brand behaviour in hospitality sector. FIIB Business Review, 

23197145221143831. 
48. Gunlu, E., Mehmet, A. and Nilufer, S. (2010), “Job satisfaction and organisational 

commitment of hotel managers in Turkey”, International Journal of Contemporary 

Hospitality Management, 22(5), 693-717. 

49. Hanaysha, J. (2016). Testing the Effects of Employee Empowerment, Teamwork, 

and Employee Training on Employee Productivity in the Higher Education Sector. 

International Journal of Learning & Development ISSN, 6(1), 2164–4063. 

50. Hang, H., Aroean, L., and Chen, Z. (2020). Building emotional attachment during 

COVID-19. nnals of tourism research, 83, 103006. 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 d

an
es

h.
dm

k.
ir

 o
n 

20
24

-1
1-

20
 ]

 

                            38 / 44

https://danesh.dmk.ir/article-1-3045-fa.html


 

  1403 تابستان  95شماره  چهارمسال بیست و         

249 

51. Haslam, S.A., & Ellemers, N. (2005). Social identity in industrial and organisational 

psychology: Concepts, controversies and contributions. International Review of 

Industrial and Organisational Psychology 20 (1), 39–118. 

52. Henseler, J., Ringle, C. M., & Sinkovics, R. R. (2009). The use of partial least 

squares path modeling in international marketing. In New challenges to international 

marketing. Emerald Group Publishing Limited. 
53. Hogreve, J., Iseke, A., Derfuss, K., & Eller, T. (2017). The service–profit chain: A 

meta-analytic test of a comprehensive theoretical framework. Journal of Marketing, 

81)3(. 41–61. 
54. Huang, Y. H., Lee, J., McFadden, A. C., Murphy, L. A., Robertson, M. M., Cheung, 

J. H., & Zohar, D. (2016). Beyond safety outcomes: An investigation of the 

impact of safety climate on job satisfaction, employee engagement and turnover 

using social exchange theory as the theoretical framework. Applied ergonomics, 

55)–––(. 248-257. 

55. Hunaiti. (2007). Study of the relation between unemployment and gender in the 

Southern Jordanian Badia, Jordan Journal of Agricultural sciences, 3(3), 332-348. 

56. Im, H. (2022). Come work with us: Inclusivity, performance, engagement, and job 

satisfaction as correlates of employer recommendation. Journal of Personnel 

Psychology, 21(4), 208–214. 
57. Jeevitha, T. (2020). Employee Engagement And Its Impact On Job 

Satisfaction. Journal ResearchGate. 

58. Jena, L. K., Bhattacharyya, P., & Pradhan, S. (2017). Employee engagement and 

affective organisational commitment: Mediating role of employee voice among 

Indian service sector employees. Vision, 21(4), 356-366. 

59. Kaur, P., Malhotra, K., & Sharma, S. K. (2020). Moderation-mediation framework 

connecting internal branding, affective commitment, employee engagement and job 

satisfaction: an empirical study of BPO employees in Indian context. Asia-Pacific 

Journal of Business Administration, 12(3/4), 327-348. 

60. Kehoe, R. R., & Wright, P. M. (2013). The impact of high-performance human 

resource practices on employees’ attitudes and behaviors. Journal of management, 

39)2(. 366-391. 
61. Khan, B. M. (2009). Internal branding: Aligning human capital strategy with brand 

strategy. The ICFAI university Journal of brand management, 6(2), 22-36. 

62. Kimpakorn, N., & Tocquer, G. (2009). Employees' commitment to brands in the 

service sector: Luxury hotel chains in Thailand. Journal of brand management, 

16)8(. 532-544. 
63. King, C., & Grace, D. (2008). Internal branding: Exploring the employee’s 

perspective. Journal of Brand Management, 15(5), 358–372.  

64. King, C., & Grace, D. (2010). Building and measuring employee‐ based brand 

equity. European Journal of marketing, 44(7/8), 938-971. 

65. King, C., & Grace, D. (2012). Examining the antecedents of positive employee 

brand‐ related attitudes and behaviours. European Journal of Marketing, 46(3/4), 

469-488. 
66. Kingston, J. (2012). Choosing a knowledge dissemination approach. Knowledge and 

Process Management, 19(3), 160-170.  

67. Knop, S. (2022). Internal branding and job satisfaction: Investigating the roles of 

brand individuality and personality–brand fit. Industrial Marketing Management, 

107)–––(. 70-81. 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 d

an
es

h.
dm

k.
ir

 o
n 

20
24

-1
1-

20
 ]

 

                            39 / 44

https://danesh.dmk.ir/article-1-3045-fa.html


 

               
  1403 تابستان  95شماره  چهارمسال بیست و                     

250 

68. Kreitner R., Kinicki A., 2001, Organizational Behavior, Fifth Edition. Irwin 

McGraw-Hill. 

69. Kucherov, D. G., Tsybova, V. S., Lisovskaia, A. Y., & Alkanova, O. N. (2022). 

Brand orientation, employer branding and internal branding: Do they effect on 

recruitment during the COVID-19 pandemic? Journal of Business Research, 

151)–––(. 126-137. 
70. Kular S., Gatenby M., Rees C., Soane E., Truss K., 2008, Employee engagement: A 

literature review, Kingstone University. 
71. Leijerholt, U. (2021). What about context in internal brand management? 

Understanding employee brand commitment in the public sector. Journal of 

Marketing Management, 37(13-14), 1243-1266. 

72. Leijerholt, U., Biedenbach, G., & Hultén, P. (2022). Internal brand management in 

the public sector: the effects of internal communication, organisational practices, and 

PSM on employees’ brand perceptions. Public Management Review, 24(3), 442-

465. 
73. Lievens, F., & Slaughter, J. E. (2016). Employer image and employer branding: 

What we know and what we need to know. Annual Review of Organizational 

Psychology and Organizational Behavior, 3(1), 407–440.  

74. Liu, G. (2023). Internal branding in the nonprofit sector. The Routledge Handbook 

of Nonprofit Communication, 174-181. 
75. Liu, H. (2022). Impact of Knowledge Dissemination on Employee-Based Brand 

Equity: Mediating Role of Brand Identification and Emotional Attachment. Frontiers 

in Psychology, 13(Jun), 13:924139. 
76. Liu, K. N., Hu, C., Lin, M. C., Tsai, T. I., & Xiao, Q. (2020). Brand knowledge and 

non-financial brand performance in the green restaurants: Mediating effect of brand 

attitude. International Journal of Hospitality Management, 89(Aug), 102566. 
77. Löhndorf, B., & Diamantopoulos, A. (2014). Internal branding: Social identity and 

social exchange perspectives on turning employees into brand champions. Journal of 

Service Research, 17(3), 310–325.  

78. Mehmood, N., Ahmad, U. N. B. U., Irum, S., & Ashfaq, M. (2016). Job satisfaction, 

affective commitment, and turnover intentions among front desk staff: Evidence 

from Pakistan. International Review of Management and Marketing, 6(4), 305-309. 

79. Men, L. R. (2014). Strategic internal communication: Transformational leadership, 

communication channels, and employee satisfaction. Management communication 

quarterly, 28(2), 264-284. 

80. Men, L. R., O’Neil, J., & Ewing, M. (2020). Examining the effects of internal social 

media usage on employee engagement. Public Relations Review, 46(2), 101880. 

81. Mercurio, Z. A. (2015). Affective commitment as a core essence of organisational 

commitment: An integrative literature review. Human resource development review, 

14)4(. 389-414. 
82. Meyer, K. E., and Xin, K. R. (2017). Managing talent in emerging economy 

multinationals: integrating strategic management and human resource management. 

Int. J. Hum. Resour. Manag. 29(11), 1827–1855.  
83. Miles, S. J., & Mangold, W. G. (2005). Positioning Southwest Airlines through 

employee branding. Business Horizons, 48(6), 535-545.  

84. Miles, S. J., Mangold, W. G., Asree, S., & Revell, J. (2011). Assessing the employee 

brand: A census of one company. Journal of managerial issues, 23(4), 491-507.  [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 d

an
es

h.
dm

k.
ir

 o
n 

20
24

-1
1-

20
 ]

 

                            40 / 44

https://scholar.google.com/citations?user=d18S3sAAAAAJ&hl=en&oi=ao
https://danesh.dmk.ir/article-1-3045-fa.html


 

  1403 تابستان  95شماره  چهارمسال بیست و         

251 

85. Mittal, S., Gupta, V., & Motiani, M. (2022). Examining the linkages between 

employee brand love, affective commitment, positive word-of-mouth, and turnover 

intentions: A social identity theory perspective. IIMB Management Review, 34(1), 

7-17. 
86. Mohapatra, M. D., Satpathy, I., & Patnaik, B. C. M. (2019). Organisational 

commitment and job satisfaction in information technology sector. International 

Journal of Innovative Technology and Exploring Engineering, 8(9), 1993-1999. 

87. Morokane, P., Chiba, M., & Kleyn, N. (2016). Drivers of employee propensity to 

endorse their corporate brand. Journal of Brand Management, 23(Jan), 55-66. 
88. Morya, K. K., & Yadav, S. (2017). Employee engagement & internal employer 

branding: A study of service industry. Jharkhand Journal of Development and 

Management Studies, 15(4), 7557-7569. 

89. Muhammad, S., Salleh, S. M., & Yusr, M. M. (2019). The role of brand knowledge 

in explaining relationship between brand-centered communications and brand 

commitment: evidence from public banks Pakistan. Journal of distribution science, 

17)1(. 33-45. 
90. Naseri, A., Ghaziani, K., Jahandoost, S., Taleghani, M., & Khosravi, M. R. (2021). 

Investigation And Evaluation Of Brand Equity From The Perspective Of Employees 

(Case Study Guilan Regional Electricity Company). Turkish Journal of Computer 

and Mathematics Education (TURCOMAT), 12(14), 4916-4927. 

91. Natarajan, T., Balasubramaniam, S. A., & Srinivasan, T. (2017). Relationship 

between internal branding, employee brand and brand endorsement. International 

Journal of Business and Management, 12(1), 95-111. 

92. O’Connor, E. P., & Crowley-Henry, M. (2017). Exploring the Relationship between 

Exclusive Talent Management, Perceived Organisational Justice and Employee 

Engagement: Bridging the Literature. Journal of Business Ethics, 156(4), 903– 917. 

93. Odoardi, C., Battistelli, A., Montani, F., & Peiró, J. M. (2019). Affective 

commitment, participative leadership, and employee innovation: a multilevel 

investigation. Revista de Psicología del Trabajo y de las Organizaciones, 35(2), 

103-113. 
94. Ogbuanya, T. C., & Chukwuedo, S. O. (2017). Job crafting-satisfaction relationship 

in electrical/electronic technology education programme: Do work engagement and 

commitment matter?. Revista de Psicología del Trabajo y de las Organizaciones, 

33)3(. 165-173. 
95. Omah, O., & Obiekwe, O. (2019). Impact of employee job satisfaction on 

organisational performance. International Journal of Current Research, 6(12), 

2343-2403. 
96. Özçelik, G. (2015). Engagement and retention of the millennial generation in the 

workplace through internal branding. International Journal of Business and 

Management, 10(3), 99. 

97. Parasuraman, A., Zeithaml, V.A., & Berry, L.L. (1988). Servqual: A multiple-item 

scale for measuring consumer perceptions of service quality. Journal of Retailing 64 

(1), 12. 
98. Park, J., & Gursoy, D. (2012). Generation effects on work engagement among US 

hotel employees. international journal of Hospitality Management, 31(4), 1195-

1202. 
99. Patwardhan, H., & Balasubramanian, S. K. (2011). Brand romance: a 

complementary approach to explain emotional attachment toward brands. Journal of 

Product & Brand Management. 20, 297-308.  [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 d

an
es

h.
dm

k.
ir

 o
n 

20
24

-1
1-

20
 ]

 

                            41 / 44

https://danesh.dmk.ir/article-1-3045-fa.html


 

               
  1403 تابستان  95شماره  چهارمسال بیست و                     

252 

100. Pološki Vokić, N., & Hernaus, T. (2015). The triad of job satisfaction, work 

engagement and employee loyalty–The interplay among the concepts. EFZG 

working paper series, (07), 1-13. 

101. Poulis, A., & Wisker, Z. (2016). Modeling employee-based brand equity 

(EBBE) and perceived environmental uncertainty (PEU) on a firm’s 

performance. Journal of Product & Brand Management, 25(5), 490-503. 

102. Pratt, M. G. (1998). Central questions in organisational identification. Identity in 

organisations, 24(3), 171-207. 

103. Punjaisri, K., & Wilson, A. (2007). The role of internal branding in the delivery of 

employee brand promise. Journal of Brand Management, 15(1), 57-70. 

104. Punjaisri, K., Evanschitzky, H., and Wilson, A. (2009). “Internal branding: an 

enabler of employees' brand-supporting behaviours”, Journal of Service 

Management, 209-226. 

105. Purusottama, A. (2019). The dimension of employer branding: attracting talented 

employees to leverage organisational competitiveness. Jurnal Aplikasi Manajemen. 

17)1(. 118– 126. 
106. Qazi, S., Miralam, M. and Bhalla, P. (2017), “Organisational culture and job 

satisfaction: a study of organised retail sector”, Journal of Business and Retail 

Management Research, 12(1),  215-224. 
107. Quek, S. J., Thomson, L., Houghton, R., Bramley, L., Davis, S., & Cooper, J. (2021). 

Distributed leadership as a predictor of employee engagement, job satisfaction and 

turnover intention in UK nursing staff. Journal of Nursing Management, 29(6), 

1544-1553. 
108. Qureshi, M., Qureshi, A., Thebo, J., Shaikh, G., Brohi, A. and Qaiser, S. (2019), 

“The nexus of employee’s commitment, job satisfaction, and job performance: an 

analysis of FMCG industries of Pakistan”, Cogent Business and Management, 6(1), 

1654189. 
109. Rast, S., & Tourani, A. (2012). Evaluation of employees’ job satisfaction and role 

of gender difference: An empirical study at airline industry in Iran. International 

journal of business and social science, 3(7), 91-100.  

110. Robson, P. J., & Tourish, D. (2005). Managing internal communication: an 

organisational case study. Corporate Communications: An International Journal, 

10)3(. 213-222. 
111. Rothbard, N. P., & Patil, S. V. (2011). Being there: Work engagement and positive 

organisational scholarship. 

112. Rousseau, D. M., & McLean, P, J. (1993). The contracts of individuals and 

organisations. Research in organisational behavior, 15, 1-43. 
113. Sally, Amira and Hassan (2018), “Internal corporate branding impact on employee’s 

brand supporting behavior”, The Journal of Product and Brand Management, 27(1), 

79-95. 
114. Samaila, M., Uzochukwu, O. C., & Ishaq, M. (2018). Organisational politics and 

workplace conflict in selected tertiary institutions in Edo state, Nigeria. International 

Journal of Emerging Trends in Social Sciences, 4(1), 26-41. 

115. Saradha, H., & Patrick, H. A. (2011). Employee engagement in relation to 

organisational citizenship behavior in information technology organisations. Journal 

of Marketing and Management, 2(2), 74-90. 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 d

an
es

h.
dm

k.
ir

 o
n 

20
24

-1
1-

20
 ]

 

                            42 / 44

https://danesh.dmk.ir/article-1-3045-fa.html


 

  1403 تابستان  95شماره  چهارمسال بیست و         

253 

116. Saraneimi, S., Juntunen, M., Tiina, N. and Jaana, T. (2010), “Internal elements 

influencing the corporate brand equity of small firms”, 6th Thought Leaders of Brand 

Management Conference, 18.- 20.4.2010, Lugano, Switzerland. 
117. Schiffenbauer, A. (2001). Study all of a brand’s constituencies. Marketing News, 

35)11(. 17. 
118. Shammari, CKM: People, processes, and technology, USA: Information Science 

reference, 2009. 

119. Soleimani, M., Dana, L. P., Salamzadeh, A., Bouzari, P., & Ebrahimi, P. (2022). The 

effect of internal branding on organisational financial performance and brand 

loyalty: mediating role of psychological empowerment. Journal of Asian Business 

and Economic Studies. Vol. ahead-of-print No. ahead-of-print. 

120. Spector, P.E. (1997), Job Satisfaction: Application, Assessment, Cause, and 

Consequences, Sage Publications, Thousand Oaks, CA. 

121. Stets, J.E., & Burke, P.J. (2000). Identity theory and social identity theory. Social 

Psychology Quarterly 63 (3), 224–237. 
122. Stevanović, M. I., & Gmitrović, A. M. (2016). Importance and role of internal 

communication in organisations. Applied Mechanics and Materials, 806(Nov), 302-

307. 
123. Suomi, K., Saraniemi, S., Vähätalo, M., Kallio, T. J., & Tevameri, T. (2021). 

Employee engagement and internal branding: two sides of the same coin?. Corporate 

Reputation Review, 24(Nov), 48-63. 

124. Tajfel, H., & Turner, J. C. (2004). The social identity theory of intergroup behavior. 

In Political psychology (pp. 276-293). Psychology Press. 

125. Tentama, F., Subardjo, S., Mulasari, S., & Ningrum, N. (2019). Relationship 

Between Work Satisfaction with Employee Engagement. In First International 

Conference on Progressive Civil Society (ICONPROCS 2019) (pp. 200-203). 

Atlantis Press. 

126. Terglav, K., Koneˇcnik Ruzzier, M., & Kaˇse, R. (2016). Internal branding process: 

Exploring the role of mediators in top management’s leadership–commitment 

relationship. International Journal of Hospitality Management, 54(Apr), 1–11. 

127. Thoits, P. A., & Virshup, L. K. (1997). Me’s and we’s. Self and identity: 

Fundamental issues, 106-133. 

128. Thomson, K., de Chernatony, L., Arganbright, L., & Khan, S. (1999). The Buy-in 

Benchmark: How Staff Understanding and Commitment Impact Brand and Business 

Performance. Journal of Marketing Management, 15(8), 819-835.  

129. Truss C., Shantz A., Soanec E., Alfes K, Delbridge R., 2013, Employee engagement, 

organisational performance and individual well-being: exploring the evidence, 

developing the theory, “The International Journal of Human Resource 

Management”, 24 (14). 

130. Usakli, A., & Baloglu, S. (2011). Brand personality of tourist destinations: An 

application of self-congruity theory. Tourism management, 32(1), 114-127. 

131. Vaanholt, K. J. M. (2019). The effect of brand knowledge dissemination on 

employees’ attitudes and brand citizenship behaviour (Master's thesis, University of 

Twente). 

132. Vallaster, C., & de Chernatony, L. (2005). Internationalisation of services brands: 

The role of leadership during the internal brand building process. Journal of 

Marketing Management, 21(1–2), 181–203.  

133. Vallaster, C., & de Chernatony, L. (2006). Internal brand building and structuration: 

the role of leadership. European Journal of Marketing, 40(7/8), 761-784.   [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 d

an
es

h.
dm

k.
ir

 o
n 

20
24

-1
1-

20
 ]

 

                            43 / 44

https://danesh.dmk.ir/article-1-3045-fa.html


 

               
  1403 تابستان  95شماره  چهارمسال بیست و                     

254 

134. van Vugt, M., & Hart, C. (2004). Social identity as social glue: The origins of group 

loyalty. Journal of Personality and Social Psychology 86 (4), 585–598. 
135. Virkkala, S. (2019). Entrepreneurial discovery processes, knowledge creation 

and knowledge space. The entrepreneurial discovery process and regional 

development: New knowledge emergence, conversion and exploitation. 

136. Wallace, E., de Chernatony, L., & Buil, I. (2011). How leadership and commitment 

influence bank employees’ adoption of their bank’s values. Journal of business 

ethics, 101, 397-414. 

137. Wang, C. L., Indridason, T., & Saunders, M. N. (2010). Affective and continuance 

commitment in public private partnership. Employee Relations. 32(4), 396-417. 

138. Wise, R., & Zednickova, J. (2009). The rise and rise of the B2B brand. Journal of 

Business Strategy, 30(1), 4-13.  

139. Xiong, L. (2023). It takes a village: examining how and when brand-specific 

transformational leadership affects employees in internal brand management. 

Journal of Brand Management, (Jan), 1-14. 

140. Xiong, L., King, C., & Piehler, R. (2013). “That’s not my job”: Exploring the 

employee perspective in the development of brand ambassadors. International 

Journal of Hospitality Management, 35, 348–359. 
141. Yakın, M., & Erdil, O. (2012). Relationships between self-efficacy and work 

engagement and the effects on job satisfaction: a survey on certified public 

accountants. Procedia-Social and Behavioral Sciences, 58, 370-378. 

142. Yousf, A., & Khurshid, S. (2021). Impact of employer branding on employee 

commitment: employee engagement as a mediator. Vision, 09722629211013608. 

143. Zainol, S.S.B., Hussin, S. binti M., & Othman, M.S. binti. (2016). Determinants of 

Employee Engagement in Hotel Industry in Malaysia. A Theoretical Model. 

International Journal of Academic Research in Accounting, Finance and 

Management Sciences, 6(3), 1–9.  

144. Zhang, H., & Bai, C. (2018). Internal branding of tourism enterprises: A review of 

the literature and prospects for future research. Tourism Tribune, 33(3), 61–74 (in 

Chinese). 
145. Zhang, H., & Xu, H. (2021). Improving internal branding outcomes through 

employees’ self-leadership. Journal of Hospitality and Tourism 

Management, 46(Mar), 257-266. 
 

 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 d

an
es

h.
dm

k.
ir

 o
n 

20
24

-1
1-

20
 ]

 

Powered by TCPDF (www.tcpdf.org)

                            44 / 44

https://danesh.dmk.ir/article-1-3045-fa.html
http://www.tcpdf.org

