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Abstract 
Objective  

Branding evangelism, as a new and growing phenomenon, includes positive recommendations to 

others about the brand, as well as measures to weaken rival brands. None of the existing models has 

considered the independent role of the evolving leadership variable of the brand and the brand-

building behaviours of the employees, and only the parameters of brand trust, brand identity, brand 

affinity and purchase intentions have been investigated. Given the importance of this issue, and given 

that current studies often ignore the view of branding practices of employees in this regard, and, on the 

other hand, given the limited body of research in the area of evangelism and the gaps in the literature 

of brand evangelism; this study seeks to measure the role of brand transformational leadership and 

branding behaviours on brand awareness in insurance companies. Therefore, to realize if there is a 

relationship between the evolving leadership of the brand and the evangelism of the brand can be 

considered a worthwhile topic. 

 

Methodology  

The present research is applied in terms of purpose and in terms of data collection method, it is 

descriptive of survey type. The statistical population of this research includes the representatives of the 

commercial insurance companies of the cities of Semnan and Urmia. According to the random 

sampling method, 171 employees of the insurance representative of Semnan city (group 1) and 71 

employees of Urmia City (Group 2) were selected as samples. A Likert scale based questionnaire was 

used for data collection and structural equation modeling was used to analyze the research data. 

 



  

Findings 
The findings of this study indicate that brand-specific transformational leadership has a significantly 

positive effect on participation, oral advertising and survival. In addition, there is a significantly 

positive relationship between the variables of participation, oral advertising and survival with brand 

evangelism. The research showed that brand evangelism not only helps maintain customers and make 

them re-purchases, but also promotes brand advertising and customer support. It also reduces the cost 

of marketing and advertising. 

 

Conclusion 

Transformational leaders often contribute to their participation by emphasizing participation in 
collective activities and providing opportunities for sharing experiences among employees. Brand-
specific transformational leadership causes increase in employee accountability and more willingness 
to conduct citizen behaviors. However, it is clear that the leader cannot provide the grounds for the 
development and increase in the effectiveness of the staff, unless through sharing and dissemination of 
information in the organization and the consideration of the ideas and opinions of employees can 
create opportunities for the greater participation of employees and promoting their creativity and 
innovation. 

Since the transformational leadership of a particular brand has a positive and significant impact 
on employee participation, it is suggested to leaders or managers of insurance agents to consider 
rewards for their employees in exchange of an increase in employee participation in brand 
development of the organization. Transformational leaders often contribute to their participation 
through the emphasis on participation in collective activities and providing the opportunity to share 
experiences among employees. For this reason, companies have to create good communication 
channels with their customers and predict the extent of customer participation in these channels. 
Companies can also encourage their customers to express their interests, requests, and needs. At the 
same time, employees should also be able to clearly explain their expectations of customers in order to 
provide desirable services. 
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  چكيده
 شخصي عقايد و ها ارزش به توسل با تا است كاركنان به بخشي انگيزه براي روشي خاص، برند آفرين تحول رهبري مفهوم :هدف
  برندساز رفتارهاي و خاص برند آفرين تحول رهبري بين رابطه بررسي  حاضر، پژوهش اجراي از هدف .كنند فعاليت شركت نفع به خود

  .است بيمه هاي شركت در برند بشارت بر كاركنان
 پژوهش آماري جامعه .است پيمايشي نوع از توصيفي ها داده گردآوري شيوه لحاظ از و بوده كاربردي هدف نظر از ژوهشپ :روش
 171 ،شده بندي طبقه تصادفي گيري نمونه روش به توجه با كه است اروميه و سمنان شهر بازرگاني هاي بيمه   نمايندگي كاركنان حاضر،

 نمونه عنوان به  )2 گروه( اروميه شهر هاي بيمه  نمايندگي كاركنان از نفر  71 و )1 گروه( سمنان شهر هاي بيمه  نمايندگي كاركنان از نفر
 از تحقيق هاي داده تحليل و تجزيه براي وآوري شدند  جمع ليكرت مقياس بر مبتني پرسشنامه با استفاده از اطلاعات .شدند انتخاب
  .شد استفاده ساختاري معادلات سازي مدل

 و مثبت تأثير ماندگاري و شفاهي تبليغات مشاركت، بر خاص برند آفرين تحول رهبري ،حاضر پژوهش هاي يافتهبر اساس  :ها يافته
  .مشاهده شد معناداري و مثبت تأثير برند بشارت با ماندگاري و شفاهي تبليغات مشاركت، متغيرهاي بين همچنين، .دارد معناداري

و  برند از مشتريان شديد حمايت و تبليغات ،مشتري مجدد  خريد و حفظ موجب برند بشارت كه داد نشان پژوهش اين :گيري نتيجه
  .شود مي تبليغات و يابي بازار هاي هزينه كاهش

  
  .ماندگاري برند، بشارت برندساز، رفتارهاي خاص، برند ،آفرين تحول رهبري :ها كليدواژه

  
 رفتارهاي نقش واكاوي :خاص برند آفرين تحول رهبري ).1398( هوشمند بلاغ، قره باقريرستگار، عباسعلي؛  عادل؛ آذر، :استناد
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 مقدمه
 است. تولید محور انسانی نیروی خدماتی هایشرکت در و دهندمی ارائه خدمات که هستند هاییشرکت بیمه هایشرکت

 نظیر خدماتی هایشرکت است. کشور خدماتی هایبخش ترینمهم از یکی جامعه، در وسیع کاربرد دلیلبه بیمه صنعت

 (.2114 ،1ولم و بیرونی، مش)بامبرگر هستند درگیر روزافزونی حونبه خدمات، ارائه زمینه در مشتریان با بیمه، هایشرکت

 بگذارند نمایش به خود از یزیمتما تصاویر باید رقابتی، مزیت حفظ منظوربه موفق برندهای جهانی، بازارهای در امروزه

 جهان در ماندهعقب کشورهای از یکی ای،بیمه لحاظ از ایران مطالعات، اساس بر (.1936 آقبلاغی، طهماسبی و )مهرنوش

 11 به یافتهتوسعه کشورهای در ضریب این که است درصد 4/1 ایران در بیمه نفوذ ضریب که طوری به رود،می شمار به

 عامل نامشهود هایدارایی رقابتی، شدت به بازار در (.1936 ،، فرخ بخت فومنی و خسرویافروز)دل است رسیده نیز درصد

 (.2112 ،2زاویالوا و )کوچراو است برند ها،دارایی این از یکی که شوندمی محسوب سازمان یک موفقیت برای مهمی بسیار

 رودمی شمار به خدمات و محصولات بازار آوردن دست به و شدن متمایز برای کاربردی بسیار استراتژی یک سازی،برند

 توجه آن به بازاریابان کندمی ایجاد کنندگانمصرف و هاسازمان برای که منافعی به توجه با و (2111 ،9بالوگو و )یوساکلی

 هک است برند با رابطه در جوش و پرجنب رفتار نوعی برند بشارت مفهوم راستا، این در (.2111 ،4شنور و )ماهل اندکرده

 است یگرد برندهای از بدگویی و کردن تحقیر با برند پذیرش برای دیگران کردن قانع و برند از تمجید و تعریف شامل

 با که است مثبت نظرهای بیان مطمئن و فعال راه برند بشارت (.2116 ،6، آرکند و بائودریمارتیکوت و 2111 ،1)اسکارپی

 )ریویتز شودمی انجام نظر، مد برند سفارش برای دیگران کردن ترغیب یا متقاعد راستای در مشتری، حرارت و پرشور تلاش

 نهایت در و فروش دیگر، مشتریان رفتار تواندمی برند و مشتری ارتباط نتیجه در (.2111 ،7، کالجوند و لیپیمنآرکونسئو ـ

 شده، توجه برند بشارت بر مشتری برند ارتباط تأثیر به باید که است دلیل همین به دهد. قرار تأثیر تحت را شرکت ارزش

پور، ، حسنقلی)بلوچی باشند آن از مندیبهره و برند بشارت مزایای از استفاده دنبالبه هاسازمان و شود بررسی تأثیر این

  (.1934 ،ملکی مین باش رزگاه و سیاه سرانی کجوری

 وضوحبه آن در کارکنان سازبرند رفتارهای و برند مفهوم و یابدمی شدت آن در روز به روز رقابت که صنایعی از یکی

 در که هستند عواملی کارکنان، برندساز رفتارهای و خاص برند آفرینتحول رهبری است. بیمه صنعت کند،می پیدا نمود

 بالا، افزوده ارزش با برندهایی کمک با توانندمی بازاریابان و بوده مؤثر بیمه، مشتریان ذهن در جایگاهی چنین به رسیدن

 بنابراین (.2112 ،3اندرسون و کندی ـ کالمک و 2114 ،1چو و بروک ، وانگ، شی،چی )تینگ آورند دست به رقابتی مزیت

 است کارکنان بر تأثیرگذاری نحوه و مدیریت رهبری سبک ها،سازمان موفقیت و توسعه در اساسی و مهم عوامل از یکی

 اعضای رفتارهای که است عواملی ترینبرجسته و ترینمهم از یکی رهبری (.2111 ،11بورگس و ستوگ، والس، )پالمر

 رهبران نقش محققان (.2111 ،11، بهامین و آبائی)جندقی دهدمی قرار تأثیر تحت سازمان عملکرد بهبود به نسبت را سازمان
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 ،1ریلی و ، زپلین)بورمان کنندمی قلمداد کارکنان برندساز رفتارهای و نگرش نفوذ با هایکنندهبینیپیش عنوانبه را سازمانی

 در حیاتی بسیار نقش رهبران (2111) همکاران و جندقی مطالعه نتایج طبق (.2114 ،2چرناتوری ـ دی و والستر و 2111

 (2113) 9 هرزوگ و تامزاک، مورهارت توسط بار نخستین خاص، برند آفرینتحول رهبری مفهوم کنند.می ایفا برند موفقیت

 همکاران، و )جندقی است تأثیرگذار سازمانی عملکرد بر سنتی رهبری هایسبک مشابه رهبری، سبک نوع این شد. معرفی

 بیشتر کارایی برای سازمانی اهداف با کارکنان هایاولویت و هاارزش همراستایی خاص، برند آفرینتحول رهبری (.2111

 نیز یفراتکلیف رفتارهای شامل شده،تکلیف وظایف انجام بر علاوه زیرا دارد، برتری خاص برند رهبری بر واقع در و است

 برای مفیدی روش خاص، برند آفرینتحول رهبری و خاص برند رهبری میان دوگانگی این (.2111 ،4سو و )کینگ شودمی

 و )مورهارت است شفاهی( تبلیغات و ماندگاری )مشارکت، کارکنان سازبرند رفتارهای بندیدسته با رابطه در تحقیقات

  (.2113 همکاران،

 استایر در اقداماتی نیز و برند درباره دیگران به مثبت توصیه شامل رشد، به رو و جدید ایپدیده عنوانبه ،برند بشارت

 خاص برند آفرینتحول رهبری متغیر مستقل نقش به موجود، الگوهای از یک هیچ در .است رقیب برندهای کردن ضعیف

 یدخر نیت و برند صمیمیت برند، هویت برند، اعتماد پارامترهای فقط و است نشده ایاشاره کارکنان برندساز رفتارهای و

 اینکه به نظر و موضوع این اهمیت به توجه با (.1934 همکاران، و بلوچی و 1931 اسفیدانی، و )اشکانی اندشده بررسی

 محدود به توجه با طرفی، از و اندگرفته نادیده را خصوص این در کارکنان برندساز رفتارهای دیدگاه اغلب کنونی مطالعات

 است آن پی در پژوهش این برند، بشارت ادبیات در موجود هایشکاف و برند بشارت حوزه در منسجم هایپژوهش بودن

 این از بسنجد. بیمه هایشرکت در برند بشارت بر را کارکنان برندساز رفتارهای و خاص برند آفرینتحول رهبری نقش تا

 موضوعی تواندمی خیر، یا دارد وجود رابطه برند بشارت و خاص برند آفرینتحول رهبری بین که مسئله این به بردن پی رو

 باشد. توجه خور در

 پیشینه نظری پژوهش

 کارکنان برندساز رفتارهای و خاص برند آفرینتحول رهبری

 یابند دست ایالعادهفوق نتایج به تا بخشدمی الهام آنها به و کرده تحریک را پیروان که است رهبری ،آفرینتحول رهبر

 تغییرات ایجاد در آفرین،تحول رهبری (.2111 ،7توت، مارتینز و مابویل و 2119 ،6اوگبونا و اودامرو ؛2117 ،1کالچر و )رابینز

 در (.2117 ،1، مادر، استرید و جیمیسوننیسین و 2111 همکاران، و )بویل کندمی ایفا مهمی نقش مؤثر مدیریت برای لازم

 هارزشا به توسل با تا است کارکنان به بخشی انگیزه راستای در رهبری روش خاص، برند آفرینتحول رهبری راستا، این

 (.2119 ،3راد و ، اوِنشیتزکیپانجایسری و 2113 همکاران، و )مورهارت کنند فعالیت شرکت نفع به خود شخصی عقاید و

 شمردن بر برند، هایارزش حفظ و مدل یک عنوانبه عمل قبیل، از چندی رفتارهای مستلزم خاص برند آفرینتحول رهبری
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 جدیدت برای کارکنان تحریک شرکت، برند به افتخار و مشارکت برای افراد انگیختنبر و برند درباره متمایز و اجباری هدفی

 تعلیم و دهدمی برند که هاییوعده شخصی تفسیر برای کارکنان به کمک و برند جامعه از عضوی عنوانبه خود کار در نظر

 مورهارت ؛1331 ،1کنیز، مورمان و فیتر، مک)پودساکوف است شده،گرفتهعهدهبه هاینقش در رشد برای آنها سازیآماده و

 تأثیر کارکنان بر سازیدرونی فرایند طریق از آفرینتحول رهبران (.2112 ،2لیو، وو، تنگ و یوئن و 2113 همکاران، و

 و تکلیفی سازبرند رفتارهای افزایش و انتقال و نقل کاهش به امر این و (2111 ،9و شوتز ینلوانشتا، )کامرهوف گذارندمی

 عنوانبه خود نقش با همخوانی رقابت و استقلال از کارکنان درک توسط فرایند دو هر شود.می منجر کارکنان فراتکلیفی

 که اندکرده اثبات محققان (.2113 همکاران، و مورهارت و 2111 ،4ریچ و ، پودساکوفنیز)مک شودمی تعدیل برند نماینده

 ارتباطات رفتار طریق از توانمی را این دارند. نیاز برند به نسبت آنها رفتار دادن شکل در کارکنان از حمایت به رهبران

زمانی  رهبران (2114) چرناتوری دی و والستراعتقاد  به داد. انجام اجتماعی( تعاملی رفتار مثال )برای غیرکلامی و کلامی

 نانکارک توانایی و اعتماد با و کاریزماتیک( و نقش مدل )مانند دهند نشان را خود تعهد که شوندمی اجتماعی تعامل درگیر

 دادن هویت برای برندها از هاسازمان (.2111 ،1همکاران و )شاری کنند فکری( تحریک )تقویت نقش ایفا به قادر را خود

 کارگیریبه طریق از نیز کارمندان (.2114 ،6منگولد و )مایلز کنندمی استفاده رقبا با تمایز ایجاد و خود پیشنهادات به

 و )مایلز بپردازند هاسازمان و محصولات برای برند یک تصویر خلق حتی یا و بهبود تقویت، به توانندمی برندساز رفتارهای

 کنندمی منعکس را شدهارائه خدمات کیفیت از مشتری دیدگاه رفتارهایی چنین (.2112 همکاران، و یوئن و 2114 منگولد،

 خاص، طوربه (.1311 ،7بری و ، زیثمال)پاراسورامان شوند منجر مشتری حفظ و وفاداری از بالاتری سطوح به توانندمی و

 شودمی تعریف است، شده داده شرح رسمی شغل شرح در آنچه از بالاتر و برتر رفتارهای صورتبه کارکنان برندساز رفتار

  (.2111 سو، و )کینگ شودمی مشتری رضایت افزایش نهایت در و سازمانی ارزش افزایش موجب که

 رفتارهای عنوان به شفاهی( تبلیغات و ماندگاری )مشارکت، رفتار نوع سه (2113) همکاران و مورهارات مطالعه در

 شامل برند، توسعه در فعال صورتبه کارمندان مشارکت شود.می داده توضیح ادامه در که اندشده مطرح کارکنان برندساز

 سازیندقدرتم برای که راهکارهایی با رابطه در مافوق گذاشتن جریان در برند، به مربوط تجارب در کارمندان فعال مشارکت

 درباره مفید هایایده ارائه و سازمان مشتریان برند تجربه بهبود برای سازنده پیشنهادهای دادن دارد، وجود برند تصویر

 تبلیغات و کار محل در مشارکت برندسازی، تلاش برای اصطلاح ترینمهم است. مافوقان به برند عملکرد ارتقای چگونگی

 مدیریت برای کیفیت بالاترین با و ورودی یک با شرکتی دارند شرکت برند توسعه در که کارکنانی نخست است. شفاهی

 معتبر فرم و کاری زمینه از خارج خدمات برندهای و سازمان محصول از کارکنان فردی حمایت دوم، آورد.می فرآهم را برند

 ایحرفه ارتباط حفظ معنایبه ماندگاری (.2113 همکاران، و )مورهارت است بالقوه و واقعی مشتریان برای تبلیغات از

 مهم را انسانی منابع ماندگاری موضوع ها،سازمان اغلب امروزه (.2113 همکاران، و )مورهارت است سازمان برند با کارکنان

 (.2116 ،1همکاران و )پریسبیترو دهندمی انجام زیادی هایهزینه و کنندمی ریزیبرنامه آن برای کرده، قلمداد اساسی و

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Podsakoff, MacKenzie, Moorman & Fetter

2. Uen, Wu, Teng & Liu

3. Kammerhoff, Lauenstein & Schütz

4. MacKenzie, Podsakoff & Rich

5. Shaari, Salleh & Hussin

6. Miles & Mangold

7. Parasuraman, Zeithaml & Berry

8. Presbitero, Roxas & Chadee
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 درون ازمانس کارکنان فعالانه حرکت و حضور بلکه نیست، آن فیزیکی جنبه فقط سازمان، در کارکنان ماندگاری از منظور

 مسائل و شغل و کار با آنها بودن درگیر تعبیری به و سازمان راهبردهای و هاسیاست با آنان همسویی و هماهنگی و آن

 داشتن هاسازمان برای نکته ترینجالب اجتماعی دیدگاه از (.2116 ،1، لیائو، چانگ و هاردن)لیپاک است آن به مربوط

 سعی مامت و باشند داشته علاقه و میل سازمان در ماندن برای باشند، داشته دوست را خود سازمان و کار که است کارکنانی

 دهندمی انسانی صورتی برند به مقدم، خط کارکنان اینکه دلیلبه بگیرند. کاربه سازمان اهداف تحقق برای را خود کوشش و

 روابط این که کنندمی ایجاد را پایداری و مدتبلند روابط کنند،می کمک مشتریان به برند با احساسی تماس برقراری به و

 مزیت ایجاد برای نیز عوامل این و شوندمی برند نماینده به نسبت مشتریان در اعتماد و علاقه نزدیکی، احساس ایجاد باعث

 تماس در مشتریان با که کارکنانی در ماندگاری و ثبات حفظ برای سازمان یک توانایی شوند.می گرفته کاربه برند رقابتی

 کارکنان که شرایطی در پایداری و مدتبلند روابط چنین ایجاد که است حالی در این است، مهم و حیاتی بسیار هستند

 آفرینتحول رهبری شد، گفته آنچه به توجه با (.2113 همکاران، و )مورهارت است مشکل شوند،می عوض مرتب طوربه

 تغییر برای افراد آمادگی افزایش زمینه تواندمی شرکت، مختلف امور و هاگیریتصمیم در کارکنان دادن مشارکت طریق از

 احتمال نتیجه در و شود بیشتر سازمان و کار به نسبت فرد مالکیت و تعلق احساس شودمی باعث همچنین و آورد فرآهم را

 بررسی با پژوهشی در (2111) همکاران و جندقی یابد.می افزایش سازمان و کار از پشتیبانی و گروهی هنجارهای پیدایش

 بر مبتنی برند شهروندی رفتار بر (خاص برند ایمبادله رهبری و خاص برند آفرینتحول )رهبری رهبری هایسبک تأثیر

 خاص هایتوانایی با رهبران و مدیران مدیریت، طریق از شهرت به دستیابی هاسازمان برند رهبری که کردند بیان کارمند

 شود. استفاده مشتریان تقاضاهای و گذارانسرمایه انتظارهای با دیدار برای انحصاری طوربه تواندمی که است استعداد با و

 ودوج معناداری ارتباط کارمند، بر مبتنی برند شهروندی رفتار و برند رهبری هایسبک بین که داد نشان آنها تحقیق نتایج

 رهبری بین مثبت رابطه بررسی به که است تحقیقاتی نخستین (2113) همکاران و مورهارت پژوهش واقع، در دارد.

 هیچ تاکنون این بر علاوه و است پرداخته کارکنان سازبرند رفتارهای ابعاد از کارکنان مشارکت بر خاص برند آفرینتحول

 .است نسنجیده را کارکنان شفاهی تبلیغات و ماندگاری بر خاص برند آفرینتحول رهبری میان رابطه شدت پژوهشی

 کرد. مطرح را زیر فرضیات ذکرشده تفسیرهای به توجه با توانمی بنابراین

 دارد. معناداری و مثبت تأثیر کارکنان، مشارکت بر خاص برند آفرینتحول رهبری .1 فرضیه

 دارد. معناداری و مثبت تأثیر شفاهی، تبلیغات بر خاص برند آفرینتحول رهبری .2 فرضیه

 دارد. معناداری و مثبت تأثیر کارکنان، ماندگاری بر خاص برند آفرینتحول رهبری .9 فرضیه

 کارکنان سازبرند رفتارهای و برند بشارت

 کردن دمتقاع برای مشتاقانه جوشی و جنب و مثبت نظرهای توسعه و گسترش برای متعهدتر و ترفعال امر یک برند، بشارت

 و 2114 ،9کارستنس و داس ؛2119 ،2بدریناریان و )بکرا است مشابه برندهای میان در خاص برند از استفاده به دیگران

 جامعه با مرتبط بشارت و برند بشارت مفهوم درگیر همزمان طور به برند جامعه اعضای (.2116 همکاران، و مارتیکوت

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Lepak, Liao, Chung & Harden

2. Becerra & Badrinarayanan 

3. Doss & Carstens 
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 از کوچکی گروه به ها،سازمان امروزه (.2111 )اسکارپی، شودمی ناشی برند از برند بشارت که است حالی در این و هستند

 برند به شدیدی علاقه شوند،می خوانده برند مبشران که افراد این دارند. بانفوذی و مؤثر اما دقیق توجه خود مشتریان

 کنندمی بیان گراندی برای را برند با رابطه در خود مثبت تجربیات ،کنندمی تبلیغ برند با رابطه در فعال طوربه و دارند شرکت

 رقیب برندهای مصرف از را افراد کنندمی تلاش حتی آنها کنند.می تشویق آن کردن تجربه و برند از استفاده برای را آنها و

 رابتق و نزدیکی احساس قبیل از رفتارهایی فعال صورتبه مشتریان است ممکن (.1934 همکاران، و )بلوچی کنند منصرف

 نشان را دبرن از گرفتن دوری و منفی احساس مانند برند ضد رفتارهای اینکه یا دهند نشان خود از برند مورد در جذابیت یا

 بستگی دل در ریشه که برند، مورد در دهان( به )دهان شفاهی تبلیغات را برند بشارت (.2119 ،1همکاران و )پارک دهند

 برند بشارت (2117) 2هیمتسبرگر ، پیچلر وماتزلر (.2111 )اسکارپی، کنندمی بیان دارد، مربوطه برند به فرد عاطفی و روانی

 متقاعد برای کنندهمصرف حرارتی و پرشور تلاش با که کنندمی تعریف مثبت نظرهای بیان برای مطمئن و فعال راهی را

 کردن متقاعد و شفاهی تبلیغات بر تمرکز همچنین شود.می انجام نظر، مد برند سفارش راستای در دیگران کردن ترغیب یا

 و )ریویتز دهدمی رخ کنندگانمصرف ارتباط در که است چیزی حداقل خود، علاقه مورد برندهای با رابطه در دیگران

 هایبخش و مزایا از دیگر یکی سازمان، برند راستای در شفاهی تبلیغات (.2117 همکاران، و ماتزلر و 2111 همکاران،

 مثبت جملات گفتن به کارمند تمایلات» تواندمی که (2111 ؛2113 ،9گریس و )کینگ است کارمندبر مبتنی برند ضروری

 تنها نه ارتباطات این (.2116 ،4اودکرکن و )بلومر شود، تعریف «دیگران به )برند( سازمان توصیه و )برند( سازمان درباره

 استخدام هزینه بازده افزایش مانند مزایایی کارمند، یک شخصی پشتیبانی بلکه کند،می فراهم کارکنان برای منافعی

 کارمند بهتر عملکرد و (1339 ،1ستون و لابینگ، )ویلیامز ربیشت استخدام از پیش دانش (،2111 همکاران، و )مورهارت

 و )کینگ گذارندمی تأثیر سازمانی اجتماع روی آن پی در که دارد همراهبه سازمان برای را (1313 ،6همکاران و )کیرنان

 ادامه و انتخاب در و رودمی شمار به بازاریابی ابزار قدرتمندترین از یکی شفاهی تبلیغات نتیجه، در (.2112 ،2111 گریس،

 مقایسه در خدماتی هایبخش در شفاهی تبلیغات طبعبه داشت. خواهد بسزایی تأثیر سازمان با )ماندگاری( مشتری همکاری

 دهدمی افزایش را خرید احتمال مطلوب، شفاهی تبلیغات نتیجه در و است برخوردار بسیاری اهمیت از کالاها بازار با

 کارکنان فعال مشارکت که آنجا از (.1932 همکاران، و وسطی نصرالهی و 1932 ،عباچیان قاسمی و، رهروی پور)حسنقلی

 و انمشتری برند تجربه بهبود برند، تصویر قدرتمندسازی برای مفید هایایده و راهکارها ارائه شامل سازمان، برند توسعه در

 بندیپای کارکنان، توسط برند تأیید به فعال مشارکت این احتمالاً (،2113 همکاران، و )مورهارات است برند عملکرد ارتقای

 انکارکن برندسازی نقش درون رفتارهای و کارکنان با مشتری ارتباط شود.می منجر برند با سازگار رفتار و برند به کارکنان

 منگولد، و ز)مایل است کارمند برندسازی رفتار مفهوم بر تأییدی و بوده مشتری ذهن در خدماتی شرکت تصویر کنندهتعیین

2114.)  

 برند مدیریت برای کنندمی عمل استانداردها طبق و دارند نقش برند توسعه در فعال صورتبه که کارمندانی

 (.2113 همکاران، و )مورهارت کنندمی کمک برند مدیریت برای مدیران به و کرد خواهند ارائه بالا کیفیت با هاییورودی

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Park, Eisingerich & Park

2. Matzler, Pichler & Hemetsberger

3. King & Grace

4. Bloemer & Odekerken-Schröder

5. Williams, Labig & Stone 

6. Kirnan, Farley & Geisinger
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 تمشارک و برند با سازگار رفتارهای شامل و بوده سازمان برند اهداف به رسیدن راستای در استانداردها این که آنجا از

 بالایی اریک سابقه که کارمندانی است. تأثیرگذار برند بشارت بر رفتارها این احتمالاً گفت توانمی بنابراین است، کارکنان

 سایر از بیشتر نتیجه در هستند. آشنا هاسازمان در مقررشده استانداردهای و اهداف با و بوده مجرب و ماهر کارمندانی دارند،

 برند بشارت افزایش موجب توانندمی احتمالاً و هستند پایبند برند به و دهندمی نشان را برند با سازگار رفتارهای کارمندان

 ،دهندمی نشان برند با مرتبط رفتارهای خود، از مداوم طوربه که ثمربخشی و مولّد کارمندان حفظ طریق از واقع در شوند.

 تأثیرگذاری برای مشارکت از استفاده ،این بر علاوه (.2112 گریس، و )کینگ یابدمی افزایش احتمالاً سازمان برند موفقیت

 متقاعد و شود ایجاد مشتریان ذهن در آن خدمات و شرکت از خوبی تصور که شودمی موجب مشتریان حمایتی رفتارهای بر

 هایشرکت ایرس خدمات با مقایسه در شفاهی( )تبلیغات مثبت نظرهای انتقال و بیمه از تمجید و تعریف با مشتریان کردن

 شفاهی تبلیغات واقع در شوند.می رقابتی مزیتی ایجاد باعث بیمه برای خود برند( )بشارت حمایتی شدید رفتارهای و بیمه

 جمله از خدماتی هایسازمان در شفاهی تبلیغات مبحث شود.می محسوب برند بشارت ایجاد در حیاتی عوامل جزء

 در بیمه هایشرکت توسعه و شکوفایی برای آن بر مؤثر عوامل ارزیابی برای الگویی ارائه و شناسایی بیمه، هایشرکت

 یحاتتوض گرفتن نظر در با بنابراین است. ضروری مشتریان نزد بیمه جایگاه ارتقای و وریبهره و تولید افزایش راستای

 گرفته،تصور مطالعات در برند بشارت بر ماندگاری و کارکنان شفاهی تبلیغات مشارکت، تأثیر بررسی عدم و ذکرشده

  کرد. مطرح را زیر فرضیات توانمی

 دارد. معناداری و مثبت تأثیر برند، بشارت بر کارکنان مشارکت .4 فرضیه

 دارد. معناداری و مثبت تأثیر برند، بشارت بر شفاهی تبلیغات .1 فرضیه

 دارد. معناداری و مثبت تأثیر برند، بشارت بر کارکنان همکاری( به )تمایل ماندگاری .6 فرضیه

 پژوهش تجربی پیشینه
 دارد، ایویژه اهمیت (2113) همکاران و مورهارت و (2119) بدریناریان و بکرا پژوهش شده، اشاره هایپژوهش میان از

 از بخشی (،2119) بدریناریان و بکرا است. پرداخته همراه تلفن هایشرکت بستر در خرید نیات بر برند بشارت تأثیر به زیرا

 و مورهارت اند.داده اختصاص برند بشارت ایجاد در حیاتی عاملی عنوانبه شفاهی تبلیغات شناسایی به را خود پژوهش

 کارکنان سازبرند رفتارهای ابعاد از کارکنان مشارکت بر خاص برند آفرینتحول رهبری بین رابطه به نیز (،2113) همکاران

 شفاهی( تبلیغات و ماندگاری )مشارکت، کارکنان سازبرند رفتارهای ابعاد تمامی بر حاضر، پژوهش در که حالی در اند.پرداخته

 دو هر در خاص برند آفرینتحول رهبری متغیر همچنین است. برند بشارت پژوهش این در وابسته متغیر و شده پرداخته

 و برند جوامع بر خاص برند آفرینتحول رهبری تأثیر (2113) مورهارت تحقیق در دارد. مستقل متغیر نقش پژوهش،

 است. نظر مد برند بشارت بر کارکنان برندساز رفتارهای ابعاد تأثیر پژوهش این در اما شده، آزمایش برند هویت شایستگی

 سبک فقط حاضر پژوهش در ولی شده، سنجش ایمبادله و آفرینتحول رهبری سبک دو (2113) مورهارت تحقیق در

 هایپژوهش سایر د.دار حاضر پژوهش با را قرابت بیشترین انهآ پژوهش رو این از است. شده بررسی آفرینتحول رهبری

 اندکرده بررسی را بیمه خدماتی هایشرکت در مشتریان شهروندی رفتار و مشارکتی رفتار بین رابطه ،1 جدول در شدهاشاره
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 بشارت تأثیر (،2116) همکاران و مارتیکوت .ستا آنها ترینبرجسته (1937) چاقری و عباسی پژوهش نیز میان این در که

 تأثیر برند اجتماعی هویت و برند وفاداری که داد نشان آنان تحقیق نتایج کردند. بررسی را رقیب برندهای به نسبت برند

 در دارند. معناداری تأثیر برند بشارت بر کارکنان سازبرند رفتارهای ابعاد نیز حاضر پژوهش در دارد. برند بشارت بر معناداری

 برندساز رفتارهای و خاص برند آفرینتحول رهبری رابطه خصوص در گرفتهصورت هایپژوهش از ایخلاصه ،1 جدول

 .است شده درج برنـد بشارت با کارکنان

 شدهانجام تحقیقات اهم خلاصه .2جدول

 نتایج موضوع مطالعه پژوهشگر )سال(

 1، ژنگ و دارکوژانگ
(2111) 

آفرین به ارتقای چگونه رهبری تحول
وساز کمک نوآوری در صنعت ساخت

 کند؟می

 رب تأثیرگذاری در نوآوری جو و رهبری نقش درک تحقیق، هاییافته
 و رهبران مدیران تواندمی و بخشدمی بهبود را فرد رفتاری پیامدهای

 تشویق کند. پروژه هایسازمان در اینوآورانه هایایده را به پروژه

و  ، ماهرانگاراس
 (2111) 2محمد

ثیر برندسازی داخلی شرکت بر رفتار أت
 کارکنانحمایت از برند 

 نانکارک نقش درون رفتار بر داخلی تجاری نام که داد نشان نتایج
 .ندارد مستقیمی تأثیر

مارتیکوت و همکاران 
(2116) 

بررسی تأثیر بشارت برند نسبت به 
 هایبرندهای رقیب در صنعت بازی

 ویدئویی
 وفاداری برند و هویت اجتماعی برند تأثیر معناداری بر برند رقیب دارد.

جندقی و همکاران 
(2111) 

برند بر  های رهبریبررسی تأثیر سبک
رفتار شهروندی برند مبتنی بر کارمند در 

 صنعت بیمه

ها دستیابی به شهرت از طریق مدیریت مدیران رهبری برند سازمان
طور تواند بههای خاص و با استعداد است که میو رهبران با توانایی

گذاران و تقاضاهای مشتریان انتظارات سرمایه انحصاری برای دیدار با
های رهبری . نتایج تحقیق آنها نشان داد که بین سبکاستفاده شود

برند و رفتار شهروندی برند مبتنی بر کارمند ارتباط معناداری وجود 
 دارد

داس و کارستنس 
(2114) 

 برندهای میان برند واکاوی نقش بشارت
 مشابه

نشان دادند افرادی که درگیر برند هستند در دو دسته مرتبط با برند و 
 گذار هستند.قرار دارند که مباشران برند بر برند تأثیرمباشران 

پانجایسری و 
 (2119همکاران )

 خدمات بازیابی عملکرد کردن هماهنگ
 ویژه برند با تأکید بر هایارزش با کارکنان
 آفرین برند خاصتحول رهبری نقش

 آفرین برند خاص با اعتمادنتایج تحقیق نشان داد بین رهبری تحول
 در برند شرکت، ارتباط مثبت و معناداری وجود دارد.

بکرا و بدریناریان 
(2119) 

تأثیر بشارت برند بر نیات خرید در 
 های تلفن همراهشرکت

 محسوب برند بشارت ایجاد در حیاتی عوامل جزء شفاهی تبلیغات
 و خدماتی شناسایی هایسازمان در شفاهی تبلیغات مبحث. شودمی
 توسعه و شکوفایی برای آن بر مؤثر عؤامل ارزیابی برای الگویی ارئه

 ضروری مشتریان نزد وریبهره و تولید افزایش راستای در شرکت
 است.

مورهارت و همکاران 
(2113) 

بررسی رهبری برند خاص در صنعت 
 خودرو

آفرین برند خاص، تأثیر مثبت و معناداری بر مشارکت رهبری تحول
ساز کارکنان دارد، همچنین بین رهبری رفتارهای برندکارکنان از ابعاد 

جوامع برند و نقش شایستگی هویت برند،  آفرین برند خاص باتحول
 تأثیر معناداری یافت نشد.
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 2ادامه جدول 

 نتایج موضوع مطالعه پژوهشگر )سال(

ماتزلر و همکاران 
(2117) 

بررسی تأثیر مثبت علاقه و اشتیاق 
 بشارت برندکنندگان به مصرف

 ریدخ احتمال مطلوب، شفاهی های پژوهش نشان داد که تبلیغاتیافته
دهد و بشارت برند تأثیر معناداری بر تبلیغات شفاهی می افزایش را

 دارد.

عباسی و چاقری 
(1937) 

 رفتار و مشارکتی رفتار بین ارتباط بررسی
 رخرید د ترک بر قصد مشتریان شهروندی

 ایبیمه شرکت یک

 رفتار گذاران،بیمه مشارکتی دهد که رفتارهای پژوهش نشان مییافته
 اریمعناد و منفی اثرگذاری مشتریان رضایت و مشتریان شهروندی

  دارند. خرید ترک بر قصد

و همکاران  دل افروز
(1936) 

های اجتماعی در تبیین استفاده از رسانه
های بیمه، تعاملات میان شرکت

 های فروش و مشتریاننمایندگی

های اجتماعی در بین کاربرد رسانه هفراوانی تعامل با مشتریان، رابط 
دیگر  هکند. در نتیجایران را تقویت می هسطح شرکت و نمایندگی بیم

های اجتماعی توسط کارگیری رسانهاین تحقیق مشخص شد به
نمایندگی بیمه، عملکرد فروش نمایندگی و عملکرد برند شرکت بیمه 

 .دبخشبهبود می وداده را افزایش 

اشکانی و اسفیدانی 
(1931) 

ننده بر کثیر ارتباطات برند مصرفأتبررسی 
 هبشارت برند تلفن همرا

 وسیله ایجاد اطمینانتوانند بشارت برند خود را بهصاحبان بازار می
وهش های پژافته. یپذیری برند ترویج دهندبرند، تعهد برند و هویت

ثیر مثبت أکننده، بر بشارت برند تمصرفنشان داد که ارتباطات برند 
 .گذاردمی

بلوچی و همکاران 
(1934) 

بررسی تأثیر اعتماد و هویت برند بر بشارت 
 برند بین کاربران تلفن همراه

 به را دیدج مشتریان بازاریابی فنون از استفاده با تا کوشندها میبنگاه
ها تحقیق آنتایج کنند. ن حفظ را موجود مشتریان و خود جذب سمت

ثبت و م ینشان داد که اعتماد به برند بر هویت و بشارت برند تأثیر
 .دار داردامعن

 

  مفهومی مدل

 کارکنان برندساز رفتارهای و خاص برند آفرینتحول رهبری زمینه در پژوهش مدل یافته،توسعه فرضیات به توجه با

 شود.می ارائه 1 شکل صورتبه بیمه هایشرکت

مشارکت 

رهبری تحول آفرین برند خاص

ماندگاری

تبلیغات شفاهی بشارت برند

سبک رهبری رفتارهای برندساز کارکنان بشارت برند

 

 پژوهش مفهومی مدل .2 شکل

https://jibm.ut.ac.ir/?_action=article&au=550351&_au=%D9%86%D8%B1%DA%AF%D8%B3++%D8%AF%D9%84+%D8%A7%D9%81%D8%B1%D9%88%D8%B2
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 شناسی پژوهشروش
 ژوهشپ این آماری جامعه است. شده انجام مقطعی تک صورتبه و پیمایشی روش با و توصیفی هدف نظر از مطالعه این

 هاینمایندگی کارکنان همچنین و سمنان در ما( و آسیا دانا، پارسیان، )ایران، بازرگانی هایبیمه هاینمایندگی کارکنان را

 بیمه ،بیمه هایشرکت وبگاه از آمدهدستبه اطلاعات پایه بر دهند.می تشکیل ارومیه شهر دانا( و آسیا )ایران، هایبیمه

 حاوی ایران بیمه ارومیه، شهر در و سمنان در نمایندگی 4 ما بیمه و 11 آسیا ،3 دانا ،1 پارسیان نمایندگی، 92 حاوی ایران

 دانا، آسیا، ایران، )بیمه نمایندگی 61 کلی، صورتبه بنابراین است. نمایندگی 13 شامل آسیا بیمه و 7 دانا نمایندگی، 71

 گیرینهنمو روش هستند. فعالیت به مشغول ارومیه شهر در دانا( و آسیا ایران، )بیمه نمایندگی 37 و سمنان در ما( و پارسیان

 سمنان در گربیمه شرکت هر هاینمایندگی تعداد به توجه با که صورت بدین است. شده بندیطبقه تصادفی پژوهش این در

 پارسیان، بیمه نمایندگی کارمند 94 بین اساس، این بر شد. مشخص شرکت هر برای بررسی مورد نمونه تعدادی ارومیه، و

 سمنان، شهر در ما بیمه کارمند 3 و دانا بیمه کارمند 21 آسیا، بیمه نمایندگی کارمند 91 ایران، بیمه نمایندگی کارمند 63

 6 و آسیا بیمه در پرسشنامه 12 ایران، بیمه نمایندگی کارمندان بین پرسشنامه 19 علاوهبه شد، توزیع پژوهش پرسشنامه

 به زمونآ نتایج تعمیم قابلیت در فراوانی اهمیت نمونه هانداز که آنجا از شد. توزیع ارومیه شهر دانای بیمه در پرسشنامه

 است. هشد استفاده متفاوت آماری هجامع دو از رظن مد فرضیات نتایج در اعتبار افزایش منظوربه پژوهش این در ،دارد جامعه

 در ما بیمه و انپارسی بیمه حذف دلیل همچنین است. پیشین مطالعات به نسبت نوآورانه یرویکرد نشانگر امر این طرفی از

 مک بسیار پاسخدهی نرخ و است پرسشنامه پاسخگویی فرایند در محقق با هابیمه این کارکنان همکاری عدم ،ارومیه شهر

 هایمقیاس شد. تحلیل و تجزیه آوری،جمع ارومیه شهر در پرسشنامه 71 و سمنان شهر در پرسشنامه 171 نهایت در بود.

 محتوایی و صوری روایی از خبرگان نظر اساس بر سپس شد. استخراج نظری مبانی از ابتدا متغیرها سنجش برای تحقیق

 که شد همحاسب کرونباخ آلفای مقدار سنجش، هایمقیاس پایایی از اطمینان برای همچنین شد. تأیید و بررسی هامقیاس

 استفاده Smart-Pls وSPSS افزارهاینرم از گیری،اندازه مدل روایی و پایایی بررسی منظوربه است. شده ارائه 2 جدول در

 شد.

 سنجش هایمقیاس منابع و پایایی نتایج .1 جدول

 کرونباخ آلفای گویه تعداد سنجش هایمقیاس منبع پژوهش متغیرهای

 11/1 4 (2113مورهارت و همکاران ) خاص برند آفرینتحول رهبری

 16/1 9 (2113مورهارت و همکاران ) مشارکت

 11/1 1 (2113همکاران )مورهارت و  تبلیغات شفاهی

 31/1 4 (2113مورهارت و همکاران ) ماندگاری

 32/1 1 (2119بکرا و بدریناریان ) برند بشارت

 

  هاداده تحلیل و تجزیه

 هایادهد گردآوری منظور به است. گرفته انجام ساختاری معادلات سازیمدل طریق از تحقیق این در هاداده تحلیل و تجزیه
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 لیکرت سطحی پنج طیف از آن، در و دارد گویه 24 مجموع در پرسشنامه، این که شده استفاده پرسشنامه از نیاز مورد

  است. شده ارائه بررسی، مورد نمونه شناختیجمعیت هایویژگی ،9 جدول در است. شده استفاده

 بیمه هاینمایندگی کارکنان از منتخب نمونه ایحرفه و فردی مشخصات .1جدول

 فراوانی دموگرافی ها()گزینه سطوح
 درصد

 فراوانی
 فراوانی دموگرافی ها()گزینه سطوح

 درصد

 فراوانی

 ارومیه( )شهر 1 گروه سمنان( )شهر 2 گروه

 جنسیت
 92/64 111 زن

 جنسیت
 91/69 41 زن

 62/96 26 مرد 61/91 61 مرد

 وضعیت
 تأهل

 وضعیت 17/91 14 مجرد
 تأهل

 11/41 23 مجرد

 11/13 42 متأهل 49/61 117 متأهل

 سن توزیع

 11/94 13 91 از کمتر

 سن توزیع

 32/14 93 91 از کمتر

41- 91 61 76/93 41- 91 21 17/23 

11- 41 21 97/16 11- 41 11 43/11 

 1 1 11 از تربیش 397/1 16 11 از تر بیش

 تحصیلات

 11/1 9 دیپلم از کمتر

 تحصیلات

 1 1 دیپلم از کمتر

 91/11 19 دیپلم 46/19 29 دیپلم

 61/12 3 دیپلم فوق 24/21 49 دیپلم فوق

 39/14 93 کارشناس 61/41 77 لیسانس

 و لیسانس فوق
 بالاتر

21 67/14 
 و لیسانس فوق

 بالاتر
11 13/14 

 تفعالی سابقه

 61/76 191 سال 11 تا 1

 تفعالی سابقه

 16/76 14 سال 11 تا 1

 67/12 3 11 تا 11 17/12 22 11 تا 11

 27/11 1 21 تا 11 19/11 11 21 تا 11

 111 71 - مجموع 111 171 - مجموع

 

 پاسخگویان بین درصد، 11 و درصد 41 حدود با ترتیببه ارومیه و سمنان شهر بیمه هایشرکت کارشناسی تحصیلات

 ایران جامعه شناختیجمعیت ترکیب شبیه آمدهدستبه شناختیجمعیت ترکیب حقیقت، در است. داشته را فراوانی بیشترین

 مشاهده 9 جدول در همچنین، هستند. لیسانس اخذ یا لیسانس تحصیل وضعیت در جوانان اکثریت ایران جامعه در است.

 و دیپلم مثل لیسانس از قبل مدارک یا اندداشته لیسانس مدرک یا شعب در ارشد کارشناسان یا مدیران اکثر که شودمی

 پایایی، معیار سه از گیری،اندازه مدل برازش بررسی برای اند.بوده تحصیل حال در احتمالاً دهدمی نشان که دیپلم، فوق

  شود.می استفاده واگرا روایی و همگرا روایی
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 روایی و پایایی هایشاخص .4جدول

 CR AVE میانگین کرونباخ آلفای N آیتم مکنون متغیرهای

 برند آفرینتحول رهبری
 خاص

TFL1 242 

13/1 

23/4   

TFL2 242 62/4 

32/1 71/1 TFL3 242 61/4 

TFL4 242 73/4 

 مشارکت

P1 242 

11/1 

21/1 

11/1 71/1 P2 242 93/1 

P3 242 72/1 

 شفاهی تبلیغات

W1 242 

11/1 

13/9 

31/1 61/1 

W2 242 63/9 

W3 242 72/9 

W4 242 96/9 

W5 242 41/9 

 ماندگاری

R1 242 

11/1 

12/4 

17/1 62/1 
R2 242 33/4 

R3 242 72/4 

R4 242 11/4 

 برند بشارت

E1 242 

39/1 

17/1 

34/1 67/1 

E2 242 12/1 

E3 242 91/1 

E4 242 11/1 

E5 242 12/1 

E6 242 33/1 

E7 242 72/1 

E8 242 41/1 

 

 ترکیبی پایایی و شده تبیین میانگین هایشاخص کرونباخ، آلفای ضرایب عاملی، بارهای ضریب طریق از پایایی

 ترکیبی پایایی ،7/1 کرونباخ آلفای ،4/1 عاملی، بار برای مناسب مقدار است. شده ارائه 4 جدول در که پذیردمی صورت

 بارهدر معیارها این تمامی هایافته با مطابق دهدیم نشان 4 جدول نتایج که طورهمان .است AVE، 1/1 برای و 7/1

 را حاضر پژوهش همگرای روایی و پایایی وضعیت بودن مناسب توانمی که انددهکر اتخاذ مناسب مقدار مکنون متغیرهای

  .کرد تأیید
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رهبری تحول آفرین

مشارکت

R : 0/251

TFL3

P1 P3

بشارت برند

R2: 0/415

TFL1

TFL2

ماندگاری

R2: 0/226

تبلیغات شفاهی

R2: 0/142

e2

e4

e6

R1

R2 R3 R4

W1 W2

W5

0.377 (t= 3.95)

TFL4

P2

0.797

W3 W4

e3

e7

e5

e8

e1

 

 تحقیق هایفرضیه ساختاری مدل .1 شکل

 

 تحقیق ساختاری مدل برازش بررسی

 مدل باشد، بیشتر ارزش چه هر هاشاخص این در هستند. مدل تناسب هایشاخص AGFIو NFI ,GFIقبیل هاییشاخص

 زیرا است، شدهمشاهده هایداده با مدل تناسب از حاکی هاشاخص این همه که دهدمی نشان 1 جدول دارد. بهتری تناسب

 قرار قبول قابل دامنه در نیز هاشاخص مابقی و 11/1 از کمتر RMSEA شاخص ،9 از کمتر آزادی درجه بر دو خی نسبت

 است. قبول قابل و معنادار تحقیق مدل دیگر بیان به دارند.

 تحقیق ساختاری مدل برازش بررسی .1 جدول

 آمده دستهب مقادیر مجاز حد شاخص

 34/1 31/1 از بیشتر (GFI) برازش نیکویی

 493/2 9 از کمتر آزادی درجه بر دو خی

 39/1 31/1 از بیشتر (CFI) یافتهتعدیل برازندگی

 32/1 31/1 از بیشتر (AGFI) شدهتعدیل برازش نیکویی

 113/1 11/1 از کمتر (RMSEA) برآورد خطای مربعات میانگین ریشه
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 پژوهش فرضیات بررسی .1 جدول

 آزمون نتیجه t آماره مسیر ضریب مسیر

 تأیید 213/4 171/1 مشارکت ← خاص برند آفرینتحول یرهبر

 تأیید 312/9 977/1 تبلیغات شفاهی ← خاص برند آفرینتحول یرهبر

 تأیید 192/2 211/1 یماندگار ← خاص برند آفرینتحول یرهبر

 تأیید 141/2 224/1 بشارت برند ← مشارکت

 تأیید 171/9 233/1 بشارت برند ← تبلیغات شفاهی

 تأیید 331/9 973/1 بشارت برند ← یماندگار

 

 مطالعه( مورد شهر دو در مدل )مقایسه تحقیق جانبی نتایج

 و شدت با مطالعه مورد شهر دو هر برای تحقیق هایفرضیه علّی روابط تأثیر شودمی مشاهده 7 جدول در که طورهمان

 و خاص برند آفرینتحول رهبری سمنان، در که داشت توجه باید خصوص این در است. شده تأیید متفاوت هایضعف

 مشارکت سمنان شهر در که کرد تفسیر توانمی است. برخوردار بیشتری اهمیت از ارومیه، شهر به نسبت کارکنان مشارکت

 دلایل از کیی است. شده منجر بیمه خدمات از استفاده برای متقاعدسازی برای مشتریان در بیشتر نفوذ به بیمه کارکنان

 رهبری که آنجا از کرد. فرض سمنان بیمه هایشرکت کارکنان همکاری بر تأکید و کلامی ارتباطات در توانمی را آن

 و هاهمکاری این که رودمی انتظار ،دشومی مطلوب محیطی بازخوردهای و اجتماعی همکاری افزایش باعث آفرینتحول

 ریبیشت اهمیت از ماندگاری و شفاهی تبلیغات پارامترهای ارومیه شهر در سرانجام د.باشن گذارثیرأت وفاداری بر بازخوردها

 زیادی اهمیت از شرکت، یا سازمان یک برای برند بشارت که باورند این بر مدیران اند.شده لحاظ سمنان شهر به نسبت

 دارند علاقه خود برندهای و مشتری روابط درک برای بیمه، هایشرکت جمله از هاسازمان از بسیاری زیرا است. برخوردار

 شفاهی تبلیغات رو، این از کنند. اقدام است، سودمند برندشان برای که رفتارهایی پرورش و تشویق به آن از استفاده با

 در ایکنندهتسهیل نقش و شوندمی محسوب حیاتی عوامل ارومیه شهر بیمه هایشرکت در برند بشارت ایجاد در کارکنان

  کنند.می ایفا مشتری شدید حمایتی رفتارهای و برند تمایز

 تحقیق جانبی نتایج .1جدول 

 (1شهر ارومیه )گروه  (2شهر سمنان )گروه  مسیرمورد مطالعه ـ 

 114/1 134/1 مشارکت ← خاص  برند آفرینتحول یرهبر

 412/1 119/1 تبلیغات شفاهی ← خاص  برند آفرینتحول یرهبر

 226/1 929/1 ماندگاری ← خاص  برند آفرینتحول یرهبر

 113/1 264/1 بشارت برند ← مشارکت 

 999/1 236/1 بشارت برند ← تبلیغات شفاهی 

 121/1 411/1 بشارت برند ← ماندگاری 
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 پیشنهادها و گیرینتیجه

 برندساز رفتارهای در آن تأثیر و خاص برند آفرینتحول رهبری سبک زمینه در موجود شکاف کردن پر برای مطالعه این

 بیمه، هایشرکت میان روزافزون رقابت به توجه با علاوه،به است. گرفته صورت بیمه صنعت در برند بشارت و کارمندان

 باید بیمه هایشرکت رقابتی، محیط چنین در کنونی مشتریان با همکاری ادامه به تمایل و جدید مشتریان جذب چالش

 کارکنان سازبرند رفتارهای باشند. زمینه این در لازم هایاستراتژی اجرای و کارکنان سازبرند رفتارهای شناسایی دنبالبه

 فرضیه 6 بین از ها،داده تحلیل و تجزیه از حاصل نتایج به توجه با است. برند بشارت بر گذارتأثیر عوامل ترینمهم از یکی

 را تأثیر بیشترین سازی،برند رفتارهای بین از خاص برند آفرینتحول رهبری است. شده تأیید هافرضیه تمامی شده،مطرح

 آفرینتحول رهبری همچنین دارد، (211/1 و 977/1) مسیر ضریب با ترتیب به ماندگاری و کارکنان شفاهی تبلیغات بر

 (2113) همکاران و مورهارت پژوهش هاییافته با که دارد مثبتی تأثیر مشارکت بر 171/1 مسیر ضریب با خاص برند

 با شفاهی تبلیغات ،973/1 مسیر ضریب با ماندگاری ترتیببه برند، بشارت بر تأثیرگذار عوامل بین علاوه،به دارد. همسویی

 تأکید طریق از اغلب آفرینتحول رهبران دارند. را تأثیر بیشترین 224/1 مسیر ضریب با مشارکت و 233/1 مسیر ضریب

 را شرکت در آنها مشارکت کارکنان، میان تجارب تسهیم برای فرصت آوردن فراهم و جمعی هایفعالیت در مشارکت بر

 رفتارهای انجام به بیشتر تمایل و کارکنان پذیریمسئولیت افزایش موجب خاص برند آفرینتحول رهبری بخشند.می تحقق

 آورد، فراهم را خود کارکنان اثربخشی افزایش و تحول زمینه تواندنمی رهبر که است واضح حال هر به شود.می شهروندی

 مشارکت هایزمینه کارکنان، نظریات و هاایده به کردن توجه و سازمان در اطلاعات نشر و تسهیم طریق از آنکه مگر

 مشارکت بر خاص برند آفرینتحول رهبری که آنجا از کند. فراهم را آنها نوآوری و خلاقیت ارتقای و کارکنان بیشتر

 میزان افزایش ازایبه شودمی پیشنهاد بیمه هاینمایندگی مدیران یا رهبران به دارد، معناداری و مثبت تأثیر کارکنان

 برند توسعه در کارکنان مشارکت و بگیرند نظر در هاییپاداش کارکنان برای سازمان، برند توسعه در کارکنان مشارکت

 فرصتی آوردن فراهم و جمعی هایفعالیت در مشارکت بر تأکید طریق از اغلب آفرینتحول رهبران بدارند. پاس را سازمان

 با بایستمی هاشرکت علت، همین به بخشند.می تحقق را سازمان در آنها مشارکت کارکنان، میان تجارب تسهیم برای

 کنند. بینیپیش نیز را هاکانال این در مشتریان مشارکت میزان و کرده ایجاد مناسبی ارتباطی هایکانال خود مشتریان

 حال، عین در کنند. تشویق خود نیازهای و هادرخواست علایق، بیان به را خود مشتریان توانندمی هاشرکت همچنین

 شریحت و کرده بیان وضوحبه را مطلوب خدمات ارائه منظوربه مشتریان از خود انتظارات باشند قادر بایستمی نیز کارکنان

 کنند.

 سازمانی شهروندی رفتارهای انجام به بیشتر تمایل و کارکنان پذیریمسئولیت افزایش موجب آفرینتحول رهبری

 هاینمایندگی مدیران یا رهبران به کارکنان، ماندگاری بر خاص برند آفرینتحول رهبری مثبت تأثیر به توجه با شود.می

 دکنن تلاش خود بیشتر کارایی برای سازمانی اهداف با کارکنان هایاولویت و هاارزش همراستایی در شودمی پیشنهاد بیمه

 کارکنان به وظایف برخی شودمی پیشنهاد علاوهبه باشد. داشته وجود سازمان در ماندن و کار ادامه برای لازم انگیزه تا

 هاینمایندگی مدیران به اساس همین بر باشند. داشته را سازمان در بودن مهم و باارزش احساس کارکنان تا شود محول

 تایراس در آن از حاصل منافع از و کرده فراهم را لازم بستر و شرایط برند، بشارت رویکرد اجرای برای شودمی توصیه بیمه
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 فاداریو و مشتری رضایت مثبت، تبلیغات سازمان، موفقیت شامل منافع این شوند. مندبهره خود بیمه برند شهرت ارتقای

 ،خود رندب برای و هستند راضی خود مشاغل از انهآ نیستند، سازمان ترک به حاضر سادگیبه کارکنان واقع در است. مشتری

 دانندمی هدفمند کل یک از بخشی را خود که حالی در ساده بیان به دهند.می انجام مثبت تبلیغات دهان به دهان صورتبه

 رفتارهای که ستا اینجا ،کنندمی تلاش غیررسمی و رسمی صورتبه آن برای و کنندمی پیدا دلبستگی سازمان بقای به

 کیفیت تا گیرند کاربه و بپذیرند را سازمان در مشارکت فرهنگ بایستی مدیران همچنین .کندمی پیدا نمود برند نظر مد

 از را سازمان با همکاری ادامه برای کارکنان انگیزه و دهند ارتقا را خود برند از حاصل ارزش نهایت در و بهبود خدمات

 ارمندانک به یافتن دست شده باعث سازمانی هایپست شدن تخصصی ببرند. بالا غیرمادی و مادی هایپاداش دادن طریق

 کارمندان یبرا شرایطی ندهست تلاش در نوین هایسازمان موضوع، این به توجه با .پذیرد صورت سختیبه متعهد و مناسب

 تواندمی ودخ نوبهبه امر این که بمانند سازمان در و دهند ترجیح رقبا سایر به را سازمان در اشتغال که کنند مهیا سازمان در

 واقعی ایمعنبه آن در افراد که کنیم فراهم را محیطی بتوانیم ما چنانچه بگذارد. تأثیر سازمان در برند ارزش و بشارت بر

 .دهندیم انجام را آن و شود انجام باید چیزی چه دانندمی انهآ داشت. نخواهد وجود کنترل به نیازی ،باشند داشته مشارکت

 که کارمندانی است بدیهی بود. خواهند ثیرگذارأت برند بشارت افزایش در کارکنان مشارکت و مشتری تجربه علاوهبه

 بالا کیفیت با هاییورودی برند مدیریت برای کنند،می عمل استانداردها طبق و دارند نقش برند توسعه در فعال صورتبه

 اهداف به رسیدن راستای در استانداردها این که آنجا از کنند.می کمک برند مدیریت برای مدیران به و کرد خواهند ارائه

 برند بشارت بر رفتارها این احتمالاً گفت توانمی است، کارکنان مشارکت و برند با سازگار رفتارهای شامل و سازمان برند

 و اهداف اب و بوده مجرب و ماهر کارمندانی هستند، بالایی کاری سابقه دارای که کارمندانی دیگر سویی از تأثیرگذارند.

 برند اب سازگار رفتارهای دیگر کارمندان از بیشتر زیاد احتمال به نتیجه در هستند. آشنا هاسازمان در مقررشده استانداردهای

 و ظحف باعث تنها نه برند بشارت شوند. برند بشارت افزایش موجب توانندمی احتمالاً و پایبندند برند به و دهندمی نشان را

 هایهزینه کاهش به امر این شود.می نیز برند از مشتریان شدید حمایت و تبلیغات موجب بلکه شود،می مشتری مجدد خرید

 علاوه کند.می میلبی و توجهبی رقبا منفی تبلیغات برابر در را مشتریان نوعی به همچنین شود،می منجر تبلیغات و یابیبازار

 خدمات و شرکت از خوبی تصور شودمی موجب مشتریان حمایتی رفتارهای بر تأثیرگذاری برای مشارکت از استفاده ،این بر

 لیغات)تب مثبت نظرهای انتقال و بیمه از تمجید و تعریف با مشتریان کردن متقاعد و شود ایجاد مشتریان ذهن در آن

 رقابتی مزیتی ایجاد باعث برند( )بشارت حمایتی شدید رفتارهای و بیمه هایشرکت سایر خدمات با مقایسه در شفاهی(

 تبلیغات مبحث شوند.می محسوب برند بشارت ایجاد در حیاتی عوامل جزء شفاهی تبلیغات واقع در شود.می بیمه برای

 برای آن بر مؤثر عوامل ارزیابی برای الگویی ارئه و شناسایی بیمه، هایشرکت جمله از خدماتی هایسازمان در شفاهی

 است. ضروری مشتریان نزد بیمه جایگاه ارتقای و وریبهره و تولید افزایش راستای در بیمه هایشرکت توسعه و شکوفایی

 منابع از کارکنان، و خود روحیات به توجه با کنندمی سعی و دهندمی ترجیح کارایی به را اثربخشی آفرینتحول هبرانر

 هایایده و خدمات کیفیت ارتقای با را مشتری خدمات آفرین،تحول رهبران بیمه، صنعت در .شوند مندبهره سازمان انسانی

 توانندمی نتیجه، در دهند،می تحویل مشتری، بیشتر رضایت به دستیابی و نفس به اعتماد بخش،الهام کارکنان نوآورانه

 رایب کارمندان به است ممکن رهبران این دیگر، سوی از کنند. جلب مطلوب برند با را هویت و تعهد کارکنان، اعتماد
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 کلید رهبری، کنند. کمک برندسازی، رفتار بهبود راستای در تجاری نام وعده با خود شخصی هایارزش سازیهمسان

 را مقدم خط کارکنان برندسازی رفتار تواندمی آفرینتحول رهبری رود.می شمار به رقابتی مزیت و سازمانی برتر عملکرد

 طریق از مطلوب نتایج به دستیابی برای خود زیردستان به آفرین،تحول رهبران ای،مبادله رهبری خلاف بر کند. تقویت

 نگیزها کاریزماتیک، سبک و بخشالهام انگیزه فردی، تفکر فکری، تحریک انتقادی، تفکر نظیر مختلف، هایویژگی

 پیروان میان در وریبهره و بالاتر رضایت برای تواندمی آفرینتحول رهبری مشترک، اندازیچشم حس ایجاد با دهند.می

  (.2111 ،1، زین و زیزال رازالی)اسری کند ایجاد انگیزه بالا، عملکرد به دستیابی راستای در بخشالهام

 پیشین هایپژوهش با حاضر پژوهش هاییافته مقایسه .1 جدول

 پژوهش حاضر

مشابه ماتزلر و 

همکاران 

(1111) 

مورهارت مشابه 

و همکاران 

(1113) 

مشابه بکرا و 

بدریناریان 

(1121) 

مشابه جندقی و 

همکاران 

(1121) 

مشابه 

مارتیکوت و 

همکاران 

(1121) 

آفرین برند رهبری تحول
خاص بر رفتارهای 

 برندساز کارکنان

- 

آفرین و رهبری تحول
ای برند خاص بر مبادله

جوامع برند و شایستگی 
هویت نقش، رهبری 

ای بر مشارکت مبادله
 کارکنان

- 

آفرین و رهبری تحول
ای برند خاص مبادله

بر رفتار شهروندی 
 برند مبتنی بر کارمند

- 

رفتارهای برندساز 
 کارکنان

- 

منابع انگیزشی 
سازی هویت( بر )درونی

مشارکت، رفتار درون 
نقش برندسازی، 

ماندگاری و تبلیغات 
 دهان به دهان

- - - 

 بشارت برند

اشتیاق 
کنندگان مصرف

نسبت به بشارت برند 
)بشارت برند تأثیر 

معناداری بر تبلیغات 
 شفاهی دارد(.

- 

هب شفاهی تبلیغات
 عامل عنوان یک

 بشارت ایجاد در حیاتی
 برند

- 
تأثیر وفاداری برند 
و هویت اجتماعی 
 برند، بر بشارت برند

تأثیر مشارکت، تبلیغات 
شفاهی و ماندگاری بر 

برند ـ همچنین بشارت 
آفرین تأثیر رهبری تحول

برند خاص بر رفتارهای 
 برندسازی 

 نوآوری پژوهش

 
در ایران به بررسی مطالعه رابطه رفتارهای برندساز کارکنان  این مقاله برای نخستین بار تلاش کرد در صنعت بیمه

آفرین برند خاص و بشارت برند بپردازد. با توجه به اینکه صنعت )مشارکت، تبلیغات شفاهی و ماندگاری( با رهبری تحول

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Asree, Zain & Rizal Razalli 
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توانند مشارکت بالایی در ای دارند، میبیمه صنعتی خدماتی است و پرسنل و نیروی انسانی در پروسه محصول نقش عمده

ی پیشین مقایسه هاهای این پژوهش را با نتایج پژوهشیافته 1ایجاد رفتارهای معطوف به نوآوری داشته باشند. جدول 

( 2113( و مورهارت و همکاران )2119، پژوهش بکرا و بدریناریان )1های ذکرشده در جدول کند. از میان پژوهشمی

 حیاتی عنوان عاملیبه شفاهی (، بخشی از پژوهش خود را به شناسایی تبلیغات2119ای دارد. بکرا و بدریناریان )اهمیت ویژه

ای آفرین و مبادله(، به رابطه بین رهبری تحول2113اند، همچنین، مورهارت و همکاران )داده اختصاص برند بشارت ایجاد در

که در پژوهش حاضر، بر تمامی اند. در حالی ساز کارکنان، پرداختهبرند خاص بر مشارکت کارکنان از ابعاد رفتارهای برند

تبلیغات شفاهی( پرداخته شده و متغیر وابسته در این پژوهش بشارت ساز کارکنان )مشارکت، ماندگاری و ابعاد رفتارهای برند

آفرین برند خاص بر جوامع برند و شایستگی هویت برند آزموده ( تأثیر رهبری تحول2113برند است. در تحقیق مورهارت )

. در تحقیق مورهارت نظر استشده است، اما در این پژوهش تأثیر ابعاد رفتارهای برندساز کارکنان بر بشارت برند مد 

آفرین ای سنجش شده ولی در پژوهش حاضر فقط سبک رهبری تحولآفرین و مبادله( دو سبک رهبری تحول2113)

های داخلی، پژوهش د. از میان پژوهشا بیشترین قرابت را با پژوهش حاضر دارنهاز این رو پژوهش آبررسی شده است. 

بر  مشتریان شهروندی رفتار و مشارکتی رفتار بین که در آن ارتباط ستش اپژوه ترینبرجسته(، 1937عباسی و چاقری )

 اند.ای را بررسی کردهبیمه شرکت یک خرید در ترک قصد

 از اما دهد،می ارائه خاص برند آفرینتحول رهبری با رابطه در توجه قابل بینشی حاضر، مطالعه هاییافته اگرچه

 واملع تأثیر از فارغ خاص، برند آفرینتحول رهبری بررسی آن هدف اینکه نخست است. برخوردار نیز محدودیت چندین

 و ارومیه شهر بیمه هایشرکت حاضر، تحقیق نمونه و آماری جامعه است. شغلی سابقه و سن مانند احتمالی گرمداخله

 مقطعی حقیقیت تحقیق، این دیگر، طرفی از نیست. تعمیم قابل شهرها سایر به تحقیق این نتایج نتیجه در است، سمنان

 تریغنی نتیجه توانندمی طولی تحقیقات که حالی در است، شده آوریجمع مشخصی زمانی بازه در آن هایداده و است

 بدهند. ارائه

 منابع
 مدیریت هنشری همراه. تلفن برند بشارت بر کنندهمصرف برند ارتباطات ثیرأت بررسی (.1931) رحیم، محمداسفیدانی ؛هدیم ،اشکانی

 . 111- 117 ،(4) 9 ،برند

 اعتماد تأثیر بررسی(. 1934محمد علی ) ،سیاه سرانی کجوری ؛مرتضی ؛باش رزگاهملکی مین ؛طهمورث ،پورحسنقلی؛ حسین ،بلوچی

  .31-77 ،(14) 7 ،بازرگانی مدیریت هایکاوش نشریه د،برن بشارت بر برند هویت و

 هیشفا تبلیغات کنندهبینیپیش عوامل تجربی و نظری مطالعه (.1932)رضا  ،عباچیان قاسمی ؛الناز ،رهروی؛ طهمورث ،پورحسنقلی

 یتمدیر پژوهشی ـ علمی فصلنامه ایر(. ایران هواپیمایی شرکت :مطالعه )مورد هواپیمایی هایشرکت مورد در مشتریان

   .61-41 ،(1) 1 ،بازرگانی

 میان تعاملات در اجتماعی هایرسانه از استفاده تبیین (.1936)محمدرضا ، خسروی ؛علیرضا ،فرخ بخت فومنی ؛نرگس، دل افروز

 دیریتم پژوهشی ـ علمی فصلنامه ایران(. بیمۀ شرکت موردی: )مطالعۀ مشتریان و فروش هاینمایندگی بیمه، هایشرکت

 .234 -271 ،(2) 3 ،بازرگانی
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 همطالع) خرید ترک قصد بر مشتریان شهروندی رفتار و مشارکتی رفتار بین ارتباط بررسی (.1937) اضیهر ،چاقری ؛براهیما ،عباسی

  .14-69 ،(1) 99 ،بیمه پژوهشنامه پژوهشی ـ علمی فصلنامه ای(.بیمه شرکت یک موردی:

 د(.سمن خودروی برند مطالعه: )مورد برند تصویر بر اجتماعی هسرمای و برند هویژ ارزش اثر (.1936) اریوشد ،طهماسبی ؛مینا ،مهرنوش

   .321 -311 ،(4) 3 ،بازرگانی مدیریت پژوهشی ـ علمی فصلنامه

 به رسف برای داخلی گردشگران تصمیم بر شفاهی تبلیغات تأثیر (.1932) هدیم ،رادفاتح ؛حمدرضام ،جلیلوند یلا؛ل ،وسطی نصرالهی

   .121 -33 ،(4) 1 ،بازرگانی مدیریت پژوهشی ـ علمی فصلنامه خارجی. کشورهای
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