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  چکیده

ه مهم در حوزه بازاریابی شناخته شده است. بازاریـابی داخلـی   ئلعنوان یک مس  هبرندینگ داخلی ب تازگی به
عنوان اولـین   هباشد که متمرکز بر روي کارکنان ب سازمان مینیز یکی از ابزارهاي اجراي استراتژي در درون 

مشتریان هر سازمان است. با توجه به اهمیت روزافزون نقش کارکنان در عملکرد سازمان، در این پـژوهش  
 ـ عنـوان ابزارهـاي درون سـازمانی     همدلی ارائه شده است که در آن از بازاریابی داخلی و برندینگ داخلی ب

هاي برند سازمان به مشـتریان بهـره گرفتـه شـده      کارکنان و تشویق آنان به انتقال وعده جهت ارتقاي تعهد
 78کارکنان اداره کل امور مالیاتی شهر سمنان بوده که از میان آنهـا   تماماست. جامعه آماري پژوهش شامل 

ز روش مدلیابی گیري تصادفی ساده انتخاب شدند. براي آزمون مدل پژوهش ا نفر با استفاده از روش نمونه
ها، بازاریابی داخلی اثر مسـتقیمی   اساس یافته استفاده شد. بر WarpPLS 3.0افزار  معادلات ساختاري در نرم

کرد برند لطور غیرمستقیم و از طریق برندینگ داخلی بر روي عم هاما باست، بر روي عملکرد برند نداشته 
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ینگ داخلی بر عملکرد برند و همچنین اثـر غیرمسـتقیم   ثیرگذار است. نتایج تحلیل مسیر، اثر مستقیم برندأت
ید کردند. علاوه بر این نتایج نشان دادنـد کـه بازاریـابی    أیآن را بر عملکرد از طریق تعهد کارکنان به برند ت

  داخلی اثر مستقیم معناداري بر روي تعهد به برند سازمان ندارد.
  

  داخلی، تعهد به برند، عملکرد برند.داخلی، بازاریابی  برندینگ: ي کلیديها واژه
  

  مقدمه -1
 ياقتصـاد  رونـق  در اهمیـت بیشـتري   مالیاتبا کاهش قیمت نفت، موضوع  در چند سال اخیر

شده  محسوب جامعه توسعه و رشد عوامل ترین مهم از مالیات پرداختاست.  پیدا کردهکشور 
 و مالیـاتی  نظـام  روزافزون ارتقاي رو این از. شود می کشور آبادانی و اقتصادي رونق موجب و

 تحقـق . دارد کشـور  اقتصـادي  توسـعه  در انکارناپذیري نقش روز، دانش با آن ساختن همگام
 است سازي فرهنگ و رسانی اطلاع نیازمند مالیات، بحث در خصوص به دولت اقتصادي اهداف

 و اقتصاد بر آن ثیرگذاريأت میزان و کردن هزینه مالیات، دریافت نحوه خصوص در باید مردم و
 کـه  انـد  عقیـده  این بر صاحبنظران گرچه .باشند داشته کافی شناخت و اطلاعات کشور آبادانی
 محقق باشد، مالیاتی فرهنگ ارتقاي بر مبتنی که هایی سیاست به توجه بدون مالیاتی نظام بهبود
(یعنـی   در نظام مالیاتیاما همچنان عوامل کلیدي در حوزه مدیریت که با بدنه صفی ، شود نمی

ایت ضو ردینگ داخلی، احساس تعلق به برند برن بازاریابی داخلی، مانند، کارکنان) مرتبط است
در تعامـل بـا    مسـتقیم به طور کارکنان در نظام مالیاتی  ول واقع شده است.فمغ همچنان شغلی

، تعهد و اعتماد در آنهاایجاد  مودیان مالیاتی، رضایت دیان بوده و نقش بسیار مهمی در جلبؤم
 مفهـوم  خواهنـد داشـت.   سازمان برند تصویرهمچنین  ایجاد تجربه مثبت مودیان از سازمان و

 ـ کارکنـان  بـر  متمرکـز ، دارد داخلـی  بازاریـابی  کـارکرد  در ریشه که داخلی برندینگ  عنـوان  هب
اهـداف   کارکنـان  چه چنان. باشد می مشتریان به سازمان هاي وعده و پیام اصلی دهندگان تحویل

 باشـند،  نکـرده  درك درسـتی  بـه  را نظام مالیاتی و اهمیت مالیـات در رشـد اقتصـادي کشـور    
 دهند. انعکاس رجوعان ارباب به را سازمان نظر مورد هاي پیام توانند نمی

در دهه گذشته تعـاریف زیـادي از بازاریـابی داخلـی در ادبیـات وجـود دارد. نویسـندگان        
انـد کـه    مطـرح کـرده   عنوان یک مفهوم، یک فلسفه و یک اقدام مدیریتی هبازاریابی داخلی را ب
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 .]31ص ،1[ باشـد  ی خـدمات یـا مـدیریت تغییـر مـی     مرتبط با مدیریت منابع انسانی، بازاریاب
هـاي   اي براي اجراي برنامـه  بازاریابی داخلی و استفاده از اصول و ابزارهاي آن به عنوان مقدمه

دهـد،   هاي سازمان را تحت تاثیر قرار می استراتژي تمامن ابزاري که عنوا هبازاریابی خارجی و ب
را بر فرهنگ سـازمانی  )، تاثیر معنادار بازاریابی داخلی 2005لی و چن ( .]2[شناخته شده است

چـرا کـه    باید از درون منسجم باشدنخست براي کسب موفقیت خارجی سازمان . ید کردندأیت
هـایی   بدانند که چگونه در برابر مشتریان رفتار کنند. سازمان دقیقبه طور کارکنان نیاز دارند تا 

هاي مختلف سازمان را نسبت  که داراي برندهاي موفق هستند از فرهنگی برخوردارند که بخش
هـاي   سازي بازاریابی داخلـی در سـازمان   پیاده. ]124 ، ص3[ سازد د میههاي برند متع به وعده

هـایی   هـا و قابلیـت   ها را مجهز به شایسـتگی  تند، این سازماندهنده خدمات هس دولتی که ارائه
آنچـه در ادبیـات    ].27ص ،4[ کرد آنهـا را بـه دنبـال خواهـد داشـت     سازد که ارتقاي عمل می

ثیر اتخاذ رویکـرد بازاریـابی داخلـی بـر     أت، بازاریابی داخلی بارها مورد توجه قرار گرفته است
نهایت رضایت مشتریان و عملکرد عالی سازمان را  درباشد که  روي رضایت و تعهد کارکنان می

هـاي اخیـر مـورد     برندینگ داخلی که با ظهور مفهوم بازاریابی داخلی در دهـه  .دکن تسهیل می
ینـدي اسـت کـه از طریـق آن کارکنـان تصـویر برنـد مطلـوب را         اتوجه قرار گرفته اسـت، فر 

سـایر عوامـل سـازمانی برانگیختـه     کشیدن آن به مشتریان و سازي کرده و در به تصویر  درونی
آمیختـه  دلیل اهمیت روز افزون کارکنان در عملکرد سـازمان،  . به ]85-84 ، صص5[ شوند می

در  ].28 ، ص4[ بازاریــابی خــدمات شــناخته شــده اســت در pعنــوان پنجمــین  هکارکنــان بــ
تعامل با مشتریان در  ممستقیبه طور  دهنده خدمات هستند، کارکنان هاي دولتی که ارائه سازمان
بنابراین اقدامات برندینگ داخلی از قبیل اسـتخدام، آمـوزش و انگیـزش نقـش بسـیار       هستند،
   خواهند داشت. در جلب رضایت مشتري و همچنین تصویر برند سازمان مهمی

عنوان ابزاري جهت موفقیت در انتقال تعهدات سازمان و بـرآوردن   هاخیرا برندینگ داخلی ب
. برخی از مطالعات رابطه برندینگ داخلـی،  ]7 ؛6[ مشتریان از برند معرفی شده استانتظارات 

بـازبینی ادبیـات   ]. 8؛ 214 ، ص7 ؛6[ تعهد کارکنان به برند و عملکرد برند را بررسـی کردنـد  
دهد که مطالعات پژوهشی اندکی در این موضوع در بخش خدمات و  برندینگ داخلی نشان می

هاي داخلی نیز انـدك مطالعـات موجـود     در میان پژوهش ام شده است.هاي دولتی انج سازمان
در . ]11 ؛10 ؛9[ اند کرد برند بررسی کردهلثیر برندینگ داخلی را بر روي تعهد کارکنان و عمأت
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موضوع بازاریابی داخلی مطالعات پژوهشی بیشتري در داخل کشور انجام شده است که بیشتر 
 انـد  بازاریابی داخلی بر تعهد سازمانی، عملکرد سازمان و بازارگرایی بـوده ثیر أآنها متمرکز بر ت

گرچه در ادبیـات بارهـا اشـاره شـده     . ]31 ، ص15؛ 110 ، ص14؛ 35 ، ص13؛ 34 ، ص12[
است که برندینگ داخلی ریشه در کارکرد بازاریابی داخلی دارد اما تا جایی که محققان بررسی 

ثیر بازاریابی داخلـی بـر برنـدینگ داخلـی     أپژوهشی در زمینه بررسی تاند تاکنون مطالعه  کرده
و تقویت  محققان را بر آن داشت که گامی براي پر کردن این خلأ لهئاین مسانجام نشده است. 
ثر بـر عملکـرد برنـد بـر مبنـاي      ؤعوامـل م ـ  ارزیابی و مدلی براي دارند بر ادبیات این مفاهیم

علاوه بر ایـن تـا جـایی کـه نویسـندگان در      دهند. لی توسعه بازاریابی داخلی و برندینگ داخ
بـه   ثیر بازاریابی داخلی بر عملکـرد برنـد  أت، اند ادبیات مربوط به بازاریابی داخلی بررسی کرده

بررسی نشده است کـه ایـن موضـوع خـود از      هاي برند معناي توانایی کارکنان در انتقال وعده
  هاي این مطالعه است.   نوآوري

  

   پژوهشپیشینه  مبانی نظري و -2
  بازاریابی داخلی -2-1

هاي بازاریابی بیشتر متمرکز بر مشتریان خارجی  مطالعات انجام شده در زمینه اجراي استراتژي
ویژه آن دسته  هموارد، محققان نیاز به تمرکز داخلی بر روي کارکنان ب بیشتراند. در  سازمان بوده

مفهوم بازاریابی داخلی  .]49 ، ص16[ اند نادیده گرفته ،هستندکه در تعامل مستقیم با مشتریان 
از طریـق کنتـرل و بررسـی     1980ریشه در اهمیت یافتن کیفیت در بخـش خـدمات در دهـه    

ست که ارائه ا بازاریابی داخلی این در هاي ارائه خدمت، یعنی کارکنان دارد. ایده اصلی مکانیزم
امروزه بازاریابی  .]33، ص17[ استمحور  انگیزه و مشتريخش نیازمند کارکنان با بخدمات اثر

هـاي   داخلی به عنوان یک راهبرد جهت ارتقاي عملکرد سازمان شـناخته شـده اسـت. مطالعـه    
هاي بازاریابی داخلی از طریق نفوذ و ایجاد انگیزه  که فعالیت دهد نشان میمربوط در این زمینه 
دهـد. بـا وجـود     بخشیده و شایسـتگی را ارتقـا مـی    پذیري سازمان را بهبود در کارکنان رقابت

  ی از آن شده است.استفاده کم یعملبه طور گسترش این مفهوم در ادبیات بازاریابی، 
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 عملکـرد  و انسـانی  منـابع  مـدیریت  هـاي  نظریه با خود گسترده مفهوم در داخلی بازاریابی
) 1992( کـافی  مک و گلاسمن نظر اساس بر. است کرده پیدا ارتباط اخیر هاي دهه در سازمانی

 داخلـی  مشـتریان  عنـوان  بـه  انسانی منابع گرفتن نظر در) 2001( وري و) 2000( بارنز و دون
 اهمیـت . باشـد  انسانی منابع کارکردهاي و داخلی بازاریابی براي مشترك نقطه بهترین تواند می

استدلال بازاریابی داخلی . ]65 ، ص18[ است موثر انسانی منابع پرورش داخلی بازاریابی نقش
بـري و  از نظـر   .]878 ، ص19[ ست که اولین مشتریان هر سـازمان، کارکنـان آن هسـتند   ا این

 ـکریند اداره ا)، بازاریابی داخلی فر1991پاراشورمن ( و  عنـوان مشـتریان داخلـی    هدن کارکنان ب
مشـتریان را  هـاي   عنوان محصولات داخلی اسـت کـه نیازهـا و خواسـته    ه ب و مشاغل ها پروژه

هاي سازمان در بخش  برنامه .دشو ارکنان به اهداف سازمانی میبرآورده کرده و سبب پایبندي ک
نیز  داخلی (کارکنان) اي باشد که علاوه بر بازار خارجی (مشتریان) به بازار گونه خدمات باید به

 معمـولاً هـاي برنـدینگ    هـا در اسـتراتژي   اگرچه شـرکت . ]5-2 ، صص20[ توجه داشته باشد
تواند در  متمرکز بر توسعه برند محصول و شرکت هستند، این مفهوم بازاریابی و مزایاي آن می

یابی داخلی باید مقـدم  ربازا .]878 ، ص19[ کار گرفته شود  هعرصه مدیریت منابع انسانی نیز ب
 ـشور بازاریابی خارجی انجام ب اجـراي  عنـوان یـک ابـزار بـراي      هد و امروزه بازاریابی داخلی ب

هاي سازمان شناخته شده است که از طریق ایجاد انگیـزه در کارکنـان سـبب ارتقـاي      استراتژي
 شود. ها و عملکرد سازمانی می شایستگی

کـه  کردنـد  یک مدل مفهومی براي سنجش بازاریابی داخلی ارائـه   )2005( لینلینگز و گری
 سازمان از طریق تولید اطلاعات رسمیاجزاي اصلی آن عبارتند از ایجاد بینش بازار داخلی در 

 سازمان پاسخگوییو غیر رسمی، اشاعه و انتشار این بینش در سازمان و  (مکتوب و رو در رو)
ن انیاز به تولید اطلاعات درباره بـازار داخلـی توسـط محقق ـ    .ر بینش داخلی ایجاد شدهدر براب

ارکنان در مشـاغل خـود بـه    متعدد شناسایی شده است. این اطلاعات شامل منافعی است که ک
 ـ کارکنـان  در نـزد مشـاغل  ساختن تر  جذاب جهتباشند. تولید این دانش  دنبال آن می کـار  ه ب

شرط مهم در هماهنگ ساختن نگـرش و رفتـار کارکنـان بـا      انتشار اطلاعات یک پیش .رود می
باشـد.   مـی باشد و ارتباطات داخلی ابزاري براي انتشار اطلاعات در سازمان  اهداف سازمان می

العمل مناسب سازمان در برابـر اطلاعـات تولیـد شـده دربـاره       پاسخگویی نیز به معناي عکس
هـاي   منظور بـرآوردن نیازهـا و خواسـته   ه توسعه مشاغل ب ها و نیازهاي کارکنان است. خواسته
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کارکنان هم از بعد مادي و هم از بعد اجتماعی از نتـایج پاسـخگویی سـازمان در برابـر بـازار      
  .]298 -292، صص 21[ باشد لی میداخ

 
  برندینگ داخلی -2-2

ترین نماینده برند سازمان هستند. آنها  جوعان، کارکنان اصلی رویارویی با مشتریان و ارباب زمان
 دهنـد. بنـابراین   هاي برند سازمان را به مشـتریان انتقـال مـی    افرادي هستند که اهداف و ارزش

هـا و رفتـار کارکنـان     هاي برندینگ داخلی، نگرش کارگیري فعالیت هها نیاز دارند تا با ب سازمان
یـک   هایی است کـه  وعده، سو نمایند. برند خارجی سازمان خود را با برند خارجی سازمان هم

ها در تلاش هستند  این سازمان . بنابراستآن بوده و در تبلیغات آن مشهود  انجام سازمان مدعی
کننـد  هاي برند خود را به مشتریان انتقال داده و انتظارات مشتري از برنـد را بـرآورده    تا وعده

  .]8، ص 22[
هاي بخش خصوصـی هسـتند.    هاي برندینگ و برندینگ سازمان اغلب در ارتباط با شرکت مقوله

باشـد.   هاي بخش دولتی هنوز موضوع جدیدي براي محققـان مـی   کاربرد مفهوم بازاریابی به سازمان
، اسـت ناپذیر متفاوت از بخـش خصوصـی    طور اجتناب هازاریابی بسیاري از خدمات بخش دولتی بب

زیرا در خدمات بخش دولتی، اهداف سیاسی بر اهداف اقتصادي غالب بوده و شهروندان نسبت بـه  
نیاز بـه پاسـخگویی    هاي بخش دولتی سازماندر  طور خاصه لویت هستند. بومصرف کنندگان در ا

گرایـی   مشتري ها سازماناین نوع به عبارت دیگر در  ؛باشد مشتریان و نیازهاي آنان می برابربیشتر در 
کـه  مفهوم برندینگ داخلـی   ].1164 ، ص23[ لویت قرار داردونسبت به افزایش تعداد مشتریان در ا

پیـام و  دهنـدگان اصـلی    عنـوان تحویـل   همتمرکز بر کارکنان ب، بی داخلی داردیاریشه در کارکرد بازار
درسـتی درك   چه کارکنان فلسفه برند سازمان خود را به چنان باشد. هاي سازمان به مشتریان می وعده

، صـص  24[ انعکـاس دهنـد   رجـوع  هاي مورد نظر سازمان را به اربـاب  توانند پیام نکرده باشند، نمی
کند  داخلی استفاده میهاي سازمانی شامل ابزارهاي بازاریابی  برندینگ داخلی از سیستم. ]125 - 124

تا کارکنان را تشویق نماید که تصویر سازمانی مطلـوب سـازمان را در تعامـل خـود بـا مشـتریان و       
کارکنـان بـراي موفقیـت در عمـل بـه       .] 39 ، ص25؛ 84 ، ص5[رجوعان به نمایش بگذارند ارباب
هـا و اهـداف برنـد     از ارزش نخسـت هاي برند و انتقال تعهدات برند سازمان به مشتریان، باید  وعده

 برندینگ .]1120- 1121، صص 27 ؛70، ص 26[ ندکنسازمان آگاهی داشته و آن را در خود درونی 
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 شده مطرح برند هاي ارزش با کارکنان رفتارهاي کردن براي هماهنگ کلیدي فرایندي عنوان به داخلی

و  هـاي برنـد   سـازمان و ارزش آگـاهی کارکنـان از برنـد    ارتقاي برندینگ داخلی هدف  .]28[ است
مبحـث   .]9- 10 ، صـص 29[باشـد   همچنین اطمینان یافتن از انتقال پیام برنـد توسـط کارکنـان مـی    

هاي خدماتی و عمومی به دلیل ارتباط مسـتقیم کارکنـان بـا مشـتریان از      برندینگ داخلی در سازمان
 کـه  اثـربخش  ارتباطـات  برقـراري  .]31؛ 166- 163 ، صـص 30[ اهمیت بیشتري برخـوردار اسـت  

 سـازمان،  برنـد  از کارکنـان  آگاهی و افزایش سبب تواند می است، سازمان برند هویت کننده منعکس
 کارکنـان  در برنـد  هاي ارزش سازي درونی نهایت در و سازمان و کارمند میان روانی ارتباط برقراري

 کارکنـان،  رضایت افزایش برند، به کارکنان تعهد افزایش شامل شده ذکر موارد مثبت پیامدهاي. شود
  .]3- 2 ص، ص22[ شود می نانککار برند با هماهنگ رفتارهاي و کارکنان جایی هجاب کاهش
  

  ها و مدل مفهومی   توسعه فرضیه -3
  برند و عملکرد برند تعهد بهبازاریابی داخلی،  -3-1

اعمال بازاریابی داخلی ممکـن  اند که برندینگ داخلی از طریق  برخی از نویسندگان این ادعا را داشته
برندینگ داخلی در مورد اثرات خود بر تعهد کارکنـان بـه   هم بازاریابی داخلی و هم  .]32[ باشد می

 ـ]. 163- 164 ، صص30؛ 26ص ،15؛  8[ اند برند استدلال کرده ثیر بازاریـابی داخلـی بـر    أدر مورد ت
در آنهـا  مثبت بازاریابی داخلی بر تعهد سـازمانی   ثیرأو ت شدهقیقات مختلفی انجام تعهد سازمانی تح

تعهـد   کـه  اسـت  شـده  مشـاهده  سازمانی، تعهد با رابطه در گرفته انجام تحقیقات در .ید شده استأیت
کـرد  ثیر مستقیم بازاریابی داخلی بـر عمل أوه بر این تعلا .است داشته شغلی عملکرد بر مثبتی تأثیرات
)، کارکنان متعهد کـه  2009( به نقل از پانجایسري و همکاران. ]15- 12[ ئید شده استأت نیز سازمان
هاي نهفته در  توانند وعده اند رفتار حمایتگر از برند سازمان دارند و می هاي برند را درك کرده ارزش

 در مطالعـه عزیـزي و همکـاران    ].209- 214 ، صـص 7[ برند سازمان را به مشـتریان انتقـال دهنـد   
با در نظر گرفتن کارکنـان   برند و تعهد به برند ویژه ارزشثیر مستقیم بازاریابی داخلی بر أ)، ت2012(
   .]126 ، صص3[ ید شده استأیت عنوان مشتریان داخلی سازمان هب

تا جایی که نویسندگان در ادبیات مربوط به بازاریابی داخلـی و برنـدینگ داخلـی بررسـی     
هـاي   (به معناي توانایی کارکنان در انتقال وعده عملکرد برندثیر بازاریابی داخلی بر أت، اند کرده
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بررسی نشده صورت تجربی ه ثیر بازاریابی داخلی بر روي برندینگ داخلی بأو همچنین ت برند)
اي از  که بخش گسترده ییجا از آنهاي این مطالعه است.  است که این موضوع خود از نوآوري

انگیزش و رضایت کارکنان هستند و علاوه بر این با در نظـر  ادبیات داخلی متمرکز بر موضوع 
ها و اهـداف   هاي برند و تعهد کارکنان به ارزش گرفتن اهمیت بازاریابی داخلی در انتقال وعده

و توانـد بـر تعهـد کارکنـان بـه برنـد        گونه فرض کرد که بازاریابی داخلی می این توان برند می
  این داریم: رثیرگذار باشد. بنابأعملکرد برند ت

  داخلی از دیدگاه کارکنان دارد. برندینگثیر مستقیم و معناداري بر أفرضیه اول: بازاریابی داخلی ت
  ثیر مستقیم و معناداري بر تعهد به برند از دیدگاه کارکنان دارد.أفرضیه دوم: بازاریابی داخلی ت
  برند از دیدگاه کارکنان دارد. ثیر مستقیم و معناداري بر عملکردأفرضیه سوم: بازاریابی داخلی ت

  
  برندینگ داخلی، تعهد به برند، عملکرد به برند -3-2

 ـ ،)2009( مطالعات پانجایسري و همکاران ثیر معنـاداري  أنشان داده است که برندینگ داخلی ت
عملکـرد بـه برنـد در ایـن      ].209-214 ، صـص 7[ دارد و عملکرد برند بر روي تعهد به برند

ثیر أتهاي برند و انتقال آن به مشتریان است.  توانایی کارکنان در عمل به وعدهمطالعه به معناي 
در صـنعت   ،)1391( برندینگ داخلی بر تعهـد برنـد در مطالعـه هـادیزاده مقـدم و همکـاران      

 ؛218-219 ، صص11[ ه استید رسیدأیدر بانک به ت ،)1392( هتلداري و عزیزي و اثنا عشري
نیز به این نتیجه رسیدند که برندینگ داخلـی باعـث    )2000( آسیف و سیرجاینت]. 161، ص9

شود. برندینگ داخلی درك و آگاهی کارکنان را از ارزش  ایجاد تعهد و وفاداري در کارکنان می
و اهداف برند تقویت کرده و این امر تعهد کارکنان به برند را به دنبال خواهد داشت. کارکنـان  

هـاي برنـد عمـل نمـوده و انتظـارات       کنند تا به وعـده  را میمتعهد به برند تمامی تلاش خود 
 در مطالعـه پانجایسـري و ویلسـون    ].33[ نـد کنمشتریان نسبت به برنـد سـازمان را بـرآورده    

(ارتباطـات داخلـی و    برنـدینگ داخلـی   ابعـاد نقش میانجی تعهد به برنـد در رابطـه   )، 2007(
همچنـین  ]. 64-65 ، صـص 6[ یـد شـد  أیت هاي برند توسط کارکنـان  و عمل به وعده آموزش)

در مطالعه خود در بانک به این نتیجه رسیدند که تعهـد کارکنـان    )1392( عزیزي و اثنا عشري
  بنابراین داریم: ].161 ، ص9[ ثیر مثبتی بر روي عملکرد برند داردأت
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  کارکنان دارد.ثیر مستقیم و معناداري بر تعهد به برند از دیدگاه أفرضیه چهارم: برندینگ داخلی ت
  ثیر مستقیم و معناداري بر عملکرد برند از دیدگاه کارکنان دارد.أ: برندینگ داخلی تپنجمفرضیه 
  ثیر مستقیم و معناداري بر عملکرد برند از دیدگاه کارکنان دارد.أ: تعهد به برند تششمفرضیه 

ارائـه   پشتوانه نظري فرضیات و مدل مفهومی پژوهش حاضر به طور خلاصـه  1در جدول 
 روي بـر  داخلـی  بازاریـابی  ثیرأت، اند کرده بررسی ادبیات در نویسندگان که جایی تا شده است
  است. نشده بررسی تجربی صورته ب داخلی برندینگ

  
 خلاصه تحقیقات انجام شده در موضوع پژوهش 1جدول 

  اي از پژوهش خلاصه  موضوع  نویسنده
پشتوانه 
  نظري

عاطفت دوسـت  
 و همکـــــــاران

)1392(  

ثیرگــــذاري  أبررســــی ت
ــر    ــی بـ ــابی داخلـ بازاریـ
عملکرد سـازمان از طریـق   
ــانجی تعهــد  متغیرهــاي می
ســـازمانی و کـــارآفرینی  
ســـازمانی(جامعه آمـــاري: 

  فولاد مبارکه اصفهان)

روش تحقیق این پژوهش توصیفی از نوع همبستگی 
باشد. مدل مفهومی تحقیق شامل شش فرضیه بوده  می

نتـایج ایـن تحقیـق    یـد شـدند. از   أیکه همگی آنهـا ت 
ثیر مثبت بازاریابی داخلی بر تعهـد  أت یدأیت عبارتند از

ثیر مثبــت بازاریــابی داخلــی بــر أیــد تــأیســازمانی، ت
ثیر غیرمسـتقیم بازاریـابی   أید تأیعملکرد سازمانی و ت

  داخلی بر عملکرد سازمانی از طریق تعهد سازمانی

 هاي هفرضی
2 ،3 ،6  

عزیــــــــزي و 
  )1392اثناعشري(

ــی و   ــازي داخلــ برندســ
ــک:   ــد در بان ــرد برن عملک
نقش تعدیلگر جـو رقـابتی   
ــغلی(جامعه   ــایت ش و رض

  آماري: صنعت بانکداري)

این مطالعه از نظر هدف کـاربردي، از نظـر گـردآوري    
داده از نــوع پیمایشــی و از شــاخه همبســتگی اســت.  
جامعه آماري این پژوهش را کارکنان شعب بانک تـات  

ها از  . براي آزمون مدل و فرضیهدهند در شهر تهران می
دو روش تحلیل مسیر و آزمون چاو استفاده شد. نتـایج  

دهد که برندینگ داخلی اثر مثبتـی بـر    تحقیق نشان می
ثیر مثبت تعهد برند بر عملکرد أتعهد برند نداشته ولی ت

 ـ   ید شد.أیبرند ت ثیر أعلاوه بر این نتایج نشـان داد کـه ت
ند بـراي کارکنـانی کـه در    برندسازي داخلی بر تعهد بر

محیط کار به جـو رقـابتی بـالاتر مشـغول بـه فعالیـت       
تر از کارکنانی است که در محـیط بـا جـو     هستند، قوي
  تر مشغول هستند. رقابتی پایین

  6فرضیه 
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 1ادامه جدول 

  پشتوانه نظري  اي از پژوهش خلاصه  موضوع  نویسنده

سرمد سـعیدي و  
ــیدیان  جمشـــــ

)1392(  

ــی تـ ـ ــابی ثیر أبررس بازاری
ــازمانی،   ــد س ــی، تعه داخل
 رفتار شهروند سازمانی بـر 

ــه  ــازارگرایی و جنب ــاي  ب ه
داخلی و خارجی عملکـرد  

 (جامعــه آمــاري: ســازمانی
  صنعت بانکداري)

آوري  ی بوده و براي جمعروش این تحقیق از نوع علّ
ها از پرسشنامه استفاده شده است. در این مطالعه  داده
اسـتفاده از مدلسـازي   فرضیه مطـرح شـد کـه بـا      10

از میـان   معادلات ساختاري مورد آزمون قرار گرفتند.
عنـوان   هید نشدند. نتایجی که بأیآنها تنها دو فرضیه ت

عبارت اسـت از اینکـه   ، پشتیبان مطالعه حاضر هستد
 ـ ثیر مثبتـی بـر بـازارگرایی، رفتـار     أبازاریابی داخلی ت

  تعهد سازمانی دارد.و  سازمانی شهروند

  2فرضیه 

حســنقلی پــور و 
ــاران  همکـــــــ

)1391(  

ــی تـ ـ ــابی أبررس ثیر بازاری
داخلــی بــر بــازارگرایی بــا 
وجود متغیرهـاي میـانجی   
ــار    ــازمانی و رفت ــد س تعه

(جامعـه   شهروند سـازمانی 
  آماري: صنعت بانکداري)

باشـد. در   روش تحقیق توصیفی از نوع همبستگی می
هاي آماري تحلیل تحلیل عـاملی   از روش این مطالعه

اکتشافی استفاده شده اسـت. مـدلی شـامل     و یديأیت
نیـز از   هـا  هشش فرضیه ارائه و بـراي آزمـون فرضـی   

 ـ  شـده روش تحلیل مسـیر اسـتفاده    ثیر اثـر  أاسـت. ت
  ید شد.أیمستقیم بازاریابی داخلی بر تعهد سازمانی ت

 2فرضیه 

هادیزاده مقـدم و  
ــاران  همکـــــــ

)1391(  

ثیر برندسـازي  أارائه مدل ت
شـهروندي  داخلی بر رفتار 

  برند در صنعت هتلداري

روش تحقیق این مطالعه، توصیفی پیمایشـی از نـوع   
آزمـون مـدل مفهـومی بـا روش      باشـد.  همبستگی می

حداقل مربعات جزئی و آزمـون همبسـتگی متغیرهـا    
انجـام شـده اسـت. یکــی از نتـایج ایـن مطالعـه کــه       
برندسازي داخلی رابطه مثبت و معناداري با تعهد بـه  

  تعلق به برند دارد.برند و حس 

  4فرضیه 

امیرکبیــــــري و 
  )1390همکاران(

ثیرگــــذاري  أبررســــی ت
هـــاي بازاریـــابی  فعالیـــت

داخلــی بــر عناصــر تعهــد 
  سازمانی

روش تحقیــق ایــن مطالعــه توصــیفی مــی باشــد. بــراي  
 سنجش بازاریابی داخلـی از پرسشـنامه مـونی و فـورمن    

 ) استفاده شده کـه در آن بازاریـابی داخلـی شـامل    1996(
سه مولفه فرهنگ سازمانی، آمـوزش و ارزیـابی عملکـرد    
می باشد. براي سنجش تعهد سازمانی نیز  پرسشنامه مـی  

) بکار گرفتـه شـده اسـت. عناصـر تعهـد      1980یر و آلن(
سازمانی مورد مطالعه  در این پـژوهش عبارتنـد از تعهـد    
اـري. بـراي سـنجش      عاطفی، تعهد هنجاري و تعهـد اجب

سیون استفاده شـده اسـت. نتـایج    فرضیات از آزمون رگر
 تلاش از ادراکی ازاي این تحقیق نشان داد که کارکنان در

تـلاش   بـر  دارند، کارکنان نیاز شدن برآورده براي سازمان
 فعالیـت  در بهتـر  نقش ایفاي و سازمان به تعهد در ایشان
  .است گذار تأثیر شغلی هاي

  2فرضیه 
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 1ادامه جدول 

  پشتوانه نظري  پژوهش اي از خلاصه  موضوع  نویسنده

ــري و  پانجایســ
  )2007ویلسون(

ــدینگ    ــش برن ــی نق بررس
هـاي   داخلی بر انتقال وعده
  برند توسط کارکنان

از ترکیبی از روش هاي کمی و کیفی در این مطالعـه  
استفاده شده است. در بخش کیفی از مطالعه مـوردي  
و مصاحبه هاي عمیق استفاده کرده و در بخش کمی 

هاي رگرسیون استفاده شـده اسـت. در   نیز از آزمون 
این مطالعه برندینگ داخلی شامل دو بعـد ارتباطـات   
داخلی و آموزش می باشد. در این مطالعه اثر مستقیم 
برندینگ داخلی بر روي عملکرد برند و همچنین اثر 
غیر مستقیم آن از طریـق متغیرهـاي تعهـد بـه برنـد،      

  وفاداري برند و هویت برند تائید شده است.

 هاي هفرضی
4 ،5 ،6 

ــري و  پانجایســ
  )2009همکاران(

ــدینگ    ــش برن ــی نق بررس
داخلی از دیدگاه کارکنان و 

ثیر آن بر نگرش و رفتـار  أت
ــد  کارکنــان نســبت بــه برن

ــنعت   ــاري: ص ــه آم (جامع
  هتلداري)

براي جمع آوري داده ها از پرسشنامه استفاده کرده و 
 پرسشنامه ها نیز بر اساس تحقیقـات گذشـته توسـعه   

نفر از پـنج هتـل نمونـه آمـاري      699داده شده است. 
مطالعه را تشکیل می دهند. براي تحلیل اطلاعـات از  
مدلسازي معادلات ساختاري استفاده کرده اسـت. در  
این مطالعه اثر مستقیم برندینگ داخلی بر روي تعهد 
به برند و همچنین عملکرد برند تائید شده امـا نقـش   

رابطـه برنـدینگ داخلـی و    میانجی تعهد به برنـد در  
  ید نشده است.أیعملکرد برند ت

 هاي هفرضی
4،5 

  
 امـا  هسـتند  بازاریـابی  حوزه در شده مطرح مباحث از داخلی برندینگ و داخلی بازاریابی مبحث

 زیـادي  اشـتراکات  شـوند،  می مطرح کارمندان و سازمان میان ارتباط در مباحث این اینکه به توجه با
 مالیـاتی  سـازمان  در. شـد  اشـاره  آن بـه  ادبیـات  مـرور  در کـه  کننـد  می پیدا انسانی منابع مباحث با

 کارکنـان در  نقـش  اهمیـت  ماننـد  مباحثی و بوده مالیاتی قوانین بحث به معطوف تنها ها ریزي برنامه
 بر نیز پژوهش این. است شده واقع مغفول سازمان اهداف پیشبرد و مودیان به سازمان اهداف انتقال
 برنـدینگ  و داخلـی  بازاریـابی  مباحـث  طرح با تا دارد سعی و شده نهاده بنا اشتراك نقطه این مبناي
 ـ داخلـی  بازایـابی  .دهـد  پوشش را خلأ این داخلی  اجـراي  جهـت  سـازمانی  درون ابـزار  عنـوان   هب

 طریـق  از بیرونـی  مشـتریان  رضـایت  کسـب  دنبـال  به که است شده شناخته سازمان هاي استراتژي
افرادي  ترین مهم عنوان  هب نیز کارکنان سازمان مالیاتی .است سازمان درونی مشتریان عنوان هب کارکنان
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در تعامل با مودیان هستند، نقش بسیار مهمـی در ایجـاد اعتمـاد و تجربـه مثبـت       مستقیمبه طور که 
در  دارنـد. را هـاي برنـد سـازمان بـه مودیـان       مالیاتی و همچنین انتقال وعده مودیان از برند سازمان
هاي سازمان در خصـوص   تواند از طریق انتقال پیام می که و رفتارهاي آنهاست حقیقت این کارکنان

نشـان   مالیـاتی  به مودیان کشور اقتصاد بر آن ثیرگذاريأت میزان و کردن هزینه مالیات، دریافت نحوه
باید به ایـن سـازمان اعتقـاد داشـته      آنهاانداز سازمان مالیاتی چیست و چرا  ها و چشم دهد که ارزش

 به مودیان این است که در قدم اول، کارکنان خود از محیط کـار  ها وعده. اما پیشنیاز انتقال این باشند
کـه   ، زیـرا در سازمان احساس غرور و افتخار داشـته باشـند   خود لذت برده و از انجام وظایف خود

از  مثبتـی نبـوده و تصـویر و تجربـه     سـازمان  براي برندهندگان خوبی د کارکنان ناراضی هرگز انتقال
از طریق ایجـاد انـواع    داخلی در سازمان مالیاتی بازاریابی .کنند سازمان را در ذهن مودیان ایجاد نمی

و  آنهـا بررسی معضلات  رسنجی از کارکنان وواسط نظ ه(ب کارکناناطلاعات رسمی و غیر رسمی از 
 بـر  مثبتی تواند اثر می اطلاعات این ها)، انتشار و واکنش مناسب به وضعیت کارکنان در سایر سازمان

. داشـته باشـد   و تعهد و وفاداري آنها نسبت به برنـد سـازمان مالیـاتی    کارکنان شغلی رضایت روي
 سـطح  بـه  کارکنـان  کـه  دهـد  مـی  سازمان مالیاتی مدیران به را اطمینان کارکنان این رضایت افزایش
 ایجـاد  موجب انتشار اطلاعات در سازمان مالیاتی .یافت خواهند دست سازمانانتظار  مورد عملکرد
 مودیـان  به خدمت ارائه نحوه حتی و کارکنان عملکرد و بهبود تعهد و شده سازمان درون در اعتماد
 تعیـین  مناسـب،  هـاي  شـغل  شـرح  تدوین مشاغل، سازي را به دنبال خواهد داشت. غنی آنان توسط
 به و دقیق اطلاعات دادن قرار اختیار در پیشنهادات، نظام حقیقی برقراري کارکنان، براي شغلی مسیر
 امکانـات  و فیزیکـی  محیط کردن فراهم قوانین مالیاتی، خصوص در اجرایی هاي دستورالعمل و روز

 جلـب  سـبب  تواند می که هستند اقداماتی جمله از کاري شفافیت کاري، یندهايافر تسهیل مناسب،
اگـر کارکنـان    علاوه بر ایـن،  .شود مودیان مالیاتی به بهتر خدمات ارائه نهایت در و کارکنان رضایت

 رك نکرده باشـند نیـز  درستی د کشور را به اقتصادي اهداف و اهمیت مالیات در رشد سازمان مالیاتی
برنـدینگ   اقـدامات  در این راسـتا،  هاي مورد نظر سازمان را به مودیان انعکاس دهند. توانند پیام نمی

چگونگی انجام وظایف، چگونگی برخورد با مودیـان،  از جمله ( هاي آموزشی از طریق برنامه داخلی
 هـاي  ههاي روزانـه، جلس ـ  (از جمله ملاقات ابزارهاي ارتباطات داخلی مناسب مدار بودن) و مشتري

و اهداف نظام مالیاتی را در ذهن کارکنـان ایجـاد و تزریـق     ها پیامتواند  میگروهی، بروشور و غیره) 
 بـراي  شـده  تعیـین  اهـداف  از درسـتی  و روشـن  درك داراي خود مالیاتی سازمان کارکنان اگر کند.
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هـاي مـورد    توانند پیام شده و می تقویت اهداف آن تحقق پیگیري به نسبت تعهدشان باشند، سازمان
نهایت مدل مفهومی تحقیق شامل شش فرضـیه بـه    در انتقال دهند.خوبی به مودیان  نظر سازمان را به

  قابل ارائه است. 1شکل 
  

  
  مدل مفهومی تحقیق  1 شکل

  شناسی   روش -4
  طرح تحقیق -4-1

و  ها از نوع توصـیفی  پژوهش حاضر بر مبناي هدف از نوع کاربردي و بر مبناي گردآوري داده
در ایـن پـژوهش از روش مدلسـازي معـادلات      با توجه بـه اینکـه  باشد.  می از نوع همبستگی

هـاي   هاي پژوهش استفاده شـده اسـت، در میـان انـواع پـژوهش      ساختاري براي آزمون فرضیه
  باشد. می »تحلیل ماتریس همبستگی یا کواریانس«همبستگی از نوع 

  
  جامعه و نمونه آماري -4-2

اداره کل امور مالیاتی شهر سمنان بودند که  رسمی و پیمانی کارکنان تمامجامعه آماري تحقیق 
نفـر   124حداقل مدرك تحصیلی آنها دیپلم بود. با توجه به اینکه تعداد افراد این جامعه آماري 

 07/0و با در نظر گرفتن مقـدار   درصد 95در سطح اطمینان  بودند با استفاده از فرمول کوکران
دست آمد. به ایـن ترتیـب در کـل    ه ب 76ري برابر گیري متغیرها تعداد نمونه آما خطا در اندازه
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پرسشنامه  78توزیع شد و در مجموع  ساده گیري تصادفی پرسشنامه به روش نمونه 100تعداد 
هاي پارامتریک  در آمار پارامتریک، محقق با داده هاي آماري مورد استفاده قرار گرفت. در تحلیل

کار گرفتـه شـده در   ه هاي ب ت. اطلاعات و دادهجامعه نیز نرمال اس کار کرده و توزیع حاکم بر
عبارتی دیگر در این مطالعـه  ه ب؛ باشد گیري عناصر نمونه می این مطالعه حاصل بررسی و اندازه

 بـریم.  بهره مـی  استنباطیبا نمونه آماري سر و کار داریم و براي تعمیم آماره به پارامتر، از آمار 
تـایی از جامعـه آمـاري و توزیـع      nاي  ز نمونـه بـا اسـتفاده ا  صحت یک فرضیه آمـاري تنهـا   

ثر از توزیع جامعه و حجـم  أشود. واضح است که توزیع آماره مت گیري آماره مشخص می نمونه
گیـري   نمونه است. طبق قضیه حد مرکزي، اگر توزیع حاکم بر جامعه نرمال باشد، توزیع نمونه

حـاکم بـر    اطلاعاتی دربـاره توزیـع   که زمانینیز صرف نظر از حجم نمونه نرمال خواهد بود. 
 به اندازه کافی بزرگ باشد حجم نمونه ، اگرگیري تصادفی ساده جامعه نداشته باشیم، در نمونه

. در این مطالعه بـا توجـه بـه اینکـه     خواهد بودگیري نرمال  ، توزیع نمونه)مورد 30بیشتر از  (
 78با توجه به تعداد نمونه  و رکزيم اطلاعاتی درباره توزیع جامعه نداشتیم، بر طبق قضیه حد

نتایج قابل تعمـیم بـه    بنابراین نرمال بوده و گیري توزیع نمونه ،اساس فرمول کوکران بر موردي
  باشد.  جامعه می

 
  ، روایی و پایاییتحقیق هاي سازهگیري  اندازه -4-3

و لاتـین و  هـاي فارسـی    نامـه  اي، مقالات و پایـان  روش گردآوري اطلاعات مطالعات کتابخانه
براي سنجش برندینگ داخلـی   اي لیکرت بود. صورت طیف پنج گزینهه استفاده از پرسشنامه ب

و براي سنجش بازاریـابی داخلـی از   ) 2012( از مقیاس توسعه یافته توسط آلمگرن و همکاران
 هاي الؤس ].32-33ص، ص34 ؛41-42، صص21[ دشاستفاده )، 2005مقیاس لینگز و گرینلی (
) 2009( مطالعه پانجایسري و همکارانپس از جرح و تعدیل بر مبناي تعهد به برند و عملکرد 

را از دیـد کارکنـان    هـا   سازهاي طراحی شدند که  گونه الات بهؤس ].224 ، ص7[ طراحی شدند
الات ؤاند. تمامی س گیري انعکاسی سنجیده شده هاي اندازه ها با مدل ارزیابی نمایند. تمامی سازه

  طراحی شدند.  »بسیار موافق«تا  »بسیار مخالف«اي لیکرت از  نقطه 5بر مبناي طیف 
 WarpPLS 3.0افـزار   و روایـی واگـرا در نـرم    ها از روایی همگـرا  براي ارزیابی روایی سازه

مقدار  شاخص وجود دارد. چهار هاي انعکاسی ید روایی همگرا براي سازهأیتبراي استفاده شد. 
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، مقدار بار عاملی هر آیتم در سایر عوامـل  5/0باید حداقل هر آیتم در عامل مربوطه  بار عاملی
براي هـر سـازه بایـد     AVEباشد و مقدار  05/0باید حداکثر  p-valueمقدار  ،5/0 حداکثرباید 

تمـامی بارهـاي عـاملی در    ، مشـخص اسـت   2طـور کـه در جـدول     همان  باشد. 5/0حداقل 
این نتایج باشند که  می 5/0بیشتر از  AVEو مقدار  >p 001/0با 5/0از هاي انعکاسی بالاتر  سازه
ست که مقـدار  ا معیار روایی واگرا در یک سازه این. کنند ید میأیرا تهاي پژوهش  سازه روایی
 3نتـایج جـدول    هـا باشـد.   با سایر سازه تر از میزان همبستگی آن سازه باید بزرگAVE جذر 

، 36؛ 24 ، ص35[ کنـد  یـد مـی  أیتحقیق را با توجـه بـه ایـن معیـار ت    هاي  روایی واگراي سازه
 .]380-377صص

  
  ها پایایی و روایی سازه 2جدول 

  سازه
تعداد 

  ها الؤس
  ها آیتم

بارهاي 
 P-value  عاملی

ضریب آلفاي 
  کرونباخ

پایایی 
 مرکب

AVE  

برندینگ 
  داخلی

11 

B1 
B2 
B3 
B4 

838/0  
713/0  
818/0  
755/0  

001/0< 

001/0< 

001/0<  
001/0<  

788/0  863/0  613/0  

بازاریابی 
  داخلی

16  

M1 
M2 
M3 
M4 
M5 

914/0  
880/0  
896/0  
907/0  
917/0  

001/0<  
001/0<  
001/0<  
001/0<  
001/0<  

944/0  957/0  816/0  

  2  تعهد به برند
Bc1 
Bc2 

862/0  
862/0  

001/0<  
001/0<  

654/0  853/0  743/0  

  3  عملکرد برند
Bp1 
Bp2 
Bp3 

821/0  
917/0  
855/0  

001/0<  
001/0<  
001/0<  

831/0  899/0  748/0  
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  در ارزیابی روایی واگرا AVEها و جذر  نتایج همبستگی میان سازه  3 جدول

  عملکرد برند  تعهد به برند  برندینگ داخلی  بازاریابی داخلی  
        AVE=903/0  بازاریابی داخلی
      AVE=783/0  738/0  برندینگ داخلی
    AVE=862/0  410/0  238/0  تعهد به برند
  AVE=865/0  405/0  450/0  177/0  عملکرد برند

  
هاي پژوهش از روش آلفاي کرونباخ و پایاي مرکب استفاده شده  براي سنجش پایایی سازه

و  6/0آن بایـد بیشـتر از    مقدار آلفاي کرونبـاخ ، براي اینکه یک سازه پایایی داشته باشداست. 
دهـد کـه    نشان مـی  1ها در جدول  نتایج پایایی سازهباشد.  7/0باید بیشتر از  آن پایایی مرکب

  .برخوردار هستند یپایایی مناسباز هاي تحقیق  سازه
  

  هاي پژوهش یافتهها و  آزمون فرضیه -5
افـزار   از تحلیـل مسـیر در نـرم    هـا  هدر این پژوهش شش فرضیه مطرح شـد. بـراي سـنجش فرضـی    

WarpPLS 3.0 .ارائه شده است. 2خروجی مدل آزمون شده پژوهش در شکل  استفاده شده است  
  

  
  نتایج مدل معادلات ساختاري  2شکل 

 [
 D

O
R

: 2
0.

10
01

.1
.2

22
86

97
7.

13
95

.6
.2

.3
.3

 ]
 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 o

rm
r.

m
od

ar
es

.a
c.

ir
 o

n 
20

24
-0

5-
04

 ]
 

                            16 / 26

https://dorl.net/dor/20.1001.1.22286977.1395.6.2.3.3
https://ormr.modares.ac.ir/article-28-1991-fa.html


 و همکاران  مرتضی ملکی مین باش رزگاه   _____________   ... توسعه مدل عملکرد برند سازمان بر مبناي

185 

افـزار   نـرم باید مدل را از نظر شاخص هاي برازندگی بررسی کرد.  ها هپیش از بررسی فرضی
WarpPLSهاي  ، سه شاخص با نامARS1 ،AVIF2  وAPC3 ندک  براي برازش مدل محاسبه می 

بـرازش   دهد که هر سه شـاخص  نشان می 4نتایج جدول  .]380-377، صص36؛ 24، ص35[
خوبی مـدل پـژوهش را بـرازش     ها به براي مدل پژوهش در سطح قابل قبول قرار دارند و داده

  ساختاري اتکا کرد.نتایج مدل توان به  این می . بنابرنمایند می
  

 WarpPLSافزار  هاي برازش مدل در نرم شاخص  4 جدول

  سطح قابل قبول  مقدار  شاخص
APC 316/0  ،001/0 P<  05/0تر از  کوچک  
ARS 336/0  ،001/0 P<  05/0تر از  کوچک  

AVIF 72/1  
  قابل قبول 5تر از  کوچک

  آل ایده 3تر از  کوچک

  
) ضرایب مسیر توجه P-valueباید به سطح معناداري (مقدار  نخستها  براي بررسی فرضیه  

بوده و اثر  05/0بیشتر از  pفرضیه داراي مقدار  دودهد که  محاسبه شده نشان می pمقادیر کرد. 
شوند. این نتیجه به ایـن   ید نمیأیت و پنجمدوم کند. بنابراین فرضیات  معناداري را شناسایی نمی

بـر تعهـد    برندینگ داخلی و همچنین معناست که ادعاي اثر مستقیم و معنادار بازاریابی داخلی
بازاریـابی  دهـد کـه    نشـان مـی   4نتایج ارزیابی مدل در شکل  شوند. ید نمیأیکارکنان به برند ت

 75/0دارد( 01/0در سطح معناداري داخلی اثر مثبت قوي و معناداري بر روي برندینگ داخلی 
β= ،01/0 p< 45/0و معناداري ( برندینگ داخلی اثر مثبتشود.  ید میأیت 1)، در نتیجه فرضیه 
β= ،01/0 p<باشد. ) بر روي تعهد کارکنان به برند سازمان دارد که مقدار آن نیز قابل توجه می 
 =β 31/0( همچنین اثر برندینگ داخلی بر روي عملکرد برنـد  شود. ید میأیت 4این فرضیه  بنابر

،05/0 p< نهایت ضریب مسیر میان تعهد کارکنان  درباشد.  معنادار می 05/0) در سطح معناداري

                                                                                                                                               
1. average R-squared 
2. average inflation factors 
3. average path coefficient 
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ید أینیز ت 6معنادار بوده و فرضیه  01/0) در سطح >β= ،01/0 p 29/0( به برند و عملکرد برند
  دهد. پژوهش را نشان می هاي هید فرضیأیید/عدم تأینتایج ت 5جدول  شود. می

  
  ها هخلاصه نتایج فرضی 5جدول 

  نتیجه  معناداري  ضریب مسیر  مسیر  فرضیه
  تائید  *> 01/0  75/0  برندینگ داخلی ←داخلی  بازاریابی  اول
  یدأیعدم ت  35/0  03/0  تعهد به برند ←بازاریابی داخلی   دوم
  یدأیعدم ت  39/0  05/0  عملکرد برند ←بازاریابی داخلی   سوم
 یدأیت  *> 01/0  45/0  تعهد به برند ←  برندینگ داخلی  چهارم

 یدأیت  **015/0  31/0  عملکرد برند ←برندینگ داخلی   پنجم

 یدأیت  *> 01/0  29/0  عملکرد برند ←تعهد به برند   ششم
  05/0= معنادار در سطح **  01/0معنادار در سطح  =*

  
. )6(جدول  شود شاخص اندازه اثر کوهن محاسبه میبراي بررسی میزان بزرگی روابط علی 

طبق مقادیر پیشنهاد شده  توان مشخص کرد که اثر ضریب مسیر با بررسی شاخص اندازه اثر می
بسیار ضعیف بوده  02/0کوچک، متوسط و یا بزرگ است. مقادیر کمتر از  35/0و  15/0، 02/0

   .]380-377 ، صص36؛ 24 ، ص35[ و اثربخش نیستند
  

  مقادیر شاخص اندازه اثر کوهن 6جدول 

  نتیجه  شاخص اندازه اثر  مسیر
 بزرگاثر   568/0  برندینگ داخلی ←داخلی  بازاریابی

  غیر اثربخش  014/0  تعهد به برند ←بازاریابی داخلی 
  غیر اثربخش  010/0  عملکرد برند ←بازاریابی داخلی 
 اثر متوسط  19/0  تعهد به برند ←برندینگ داخلی 

 اثر متوسط  142/0  عملکرد برند ←برندینگ داخلی 

 اثر متوسط  126/0  عملکرد برند ←تعهد به برند 
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    گیري نتیجه -6
 ایجـاد  در انسـانی  منابع مدیریت کارکردهاي برخی) 2001( همکارانش و بانسال نظر اساس بر

ایـن   .]37[ شود می مربوط داخلی بازاریابی موفقیت به اعتماد و شغلی رضایت و کارکنان تعهد
(پیوند منابع انسانی و بازاریابی) بنا نهـاده شـده اسـت.     پژوهش نیز بر مبناي این نقطه اشتراك

 ـ     هدر بخش خدمات ب کارکنان سـزایی را در ارتقـاي    هعلت تعامل مستقیم بـا مشـتریان نقـش ب
 ـ داخلی بازایابی کنند. عملکرد سازمانی و ایجاد تصویر ذهنی مثبت از سازمان ایفا می  عنـوان  هب

 کسـب  دنبـال  به که است شده شناخته سازمان هاي استراتژي اجراي براي سازمانی درون ابزار
 دیگر طرف از .است سازمان درونی مشتریان عنوان هب کارکنان طریق از بیرونی مشتریان رضایت

 شناخته عاملی عنوان  هب دارد، داخلی بازاریابی در ریشه که داخلی برندینگ ادبیات در تازگی به
 سـازمان  برنـد  هاي وعده انجام به منجر کارکنان رفتار و نگرش بر ثیرأت طریق از که است شده

 از مشتري در وفاداري ایجاد در جدید رویکردي عنوان  هب داخلی برندینگ. شود می آنان توسط
 خـاص  هـاي  ویژگـی  دلیـل  بـه  خـدمات  بخش در برندسازي. است شده مطرح کارکنان کانال

 سازمان خدمات دهندگان ارائه بر بیشتر همزمان، مصرف و تولید بودن، ناملموس مانند خدمات
 دهنـده  ارائـه  که کارکنان براي بلکه است ناملموس مشتریان براي تنها نه خدمات است. وابسته
 تعهد بر داخلی برندینگ ثیرأت گذشته هاي پژوهش در .]26[ است ناملموس نیز هستند، خدمات

 ـ سازمان عملکرد و سازمانی تعهد بر داخلی بازاریابی ثیرأت همچنین و برند عملکرد و  طـور   هب
 ـ کـه  اسـت  جـایی  موضـوع  ادبیـات  در شده مفقود حلقه .است شده بررسی هم از مجزا  ثیرأت

 تـا  ایـن  بـر  عـلاوه . است نشده بررسی تجربی صورته ب داخلی برندینگ بر داخلی بازاریابی
 ـ چنـد  هـر  انـد،  کـرده  بررسـی  داخلی بازاریابی به مربوط ادبیات در نویسندگان که جایی  ثیرأت

 بـه  سـازمان  برنـد  عملکـرد  دربـاره  اما است شده بررسی سازمانی عملکرد بر داخلی بازاریابی
 پـر  بـراي  .اسـت  نشـده  انجام پژوهشی مطالعه برند هاي وعده انتقال در کارکنان توانایی معناي
 بازاریـابی  مبنـاي  بـر  یکپارچه مدل یک تا دارد قصد پژوهش این ،مذکور تحقیقاتی خلأ کردن
 برند هاي وعده انتقال( برند عملکرد در ثرؤم عوامل بررسی منظور  هب داخلی برندینگ و داخلی

  .دهد توسعه) کارکنان توسط مشتریان به
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طور که در ادبیات تحقیق اشاره شد، مقولـه برنـدینگ داخلـی اغلـب در ارتبـاط بـا        همان
کـاربرد برنـدینگ   انجام شده اسـت.   و غیره ها ها، هتل هاي بخش خصوصی مانند بانک شرکت

دهنده خدمات، هنـوز موضـوع جدیـدي بـراي      ارائهعنوان ه هاي دولتی نیز ب داخلی در سازمان
اداره امور مالیاتی کارگیري مفهوم برندینگ داخلی در  هباشد. هدف از این پژوهش ب محققان می

ثیر آن بر تعهد کارکنان و همچنین توانایی آنها در انتقال اهداف سـازمان در  أسمنان و بررسی ت
داراي درك روشن و درسـتی   سازمان مالیاتی نان. اگر کارکباشد میرجوعان  رویارویی با ارباب

از اهداف تعیین شده براي سازمان باشند، تعهدشان نسبت به پیگیري تحقق آن اهداف تقویـت  
کارکنـان در  دهنـد.   هاي شغلی خود را انجام مـی  شود و با تلاش و کوشش بیشتري فعالیت می

 رضـایت  نقش بسیار مهمـی در جلـب  در تعامل با مودیان بوده و  مستقیمبه طور نظام مالیاتی 
ایجاد تعهد و اعتماد در آنها، ایجاد تجربه مثبت مودیان از سـازمان و همچنـین    مودیان مالیاتی،

 مالیـاتی  نظـام  بهبود اند که عقیده این بر صاحبنظران گرچه .خواهند داشت سازمان برند تصویر
شـود امـا    نمـی  محقـق  باشـد،  مالیـاتی  فرهنگ ارتقاي بر مبتنی که هایی سیاست به توجه بدون

(یعنـی کارکنـان)    همچنان عوامل کلیدي در حوزه مدیریت که با بدنه صـفی در نظـام مالیـاتی   
همچنان مغفول واقع شده  به برند تعهد دینگ داخلی ومانند بازاریابی داخلی، برن، مرتبط است

 بـراي  اي مقدمـه  داشته وبر ی در جهت پرکردن این خلأتا گام کند تلاش میاین مطالعه  است.
 سازمانی باشد. مطالعات و برندینگ داخلی هاي زمینه در بیشتر تحقیق

درونـی سـازمان ارزیـابی     نعنوان مشـتریا  هها از دید کارکنان ب سازه تمامدر پژوهش حاضر 
در . آزمـون شـد   WarpPLSافزار  شدند. مدل مفهومی پژوهش شامل شش فرضیه به کمک نرم

ثیر بازاریابی داخلی بر أمتعلق به ت 75/0مسیر بیشترین ضریب مسیر با مقدار  میان نتایج تحلیل
با توجه به نتـایج و محاسـبه اثـر    باشد.  برندینگ داخلی است که مقدار آن بسیار قابل توجه می

 33/0مستقیم و غیرمستقیم اثر کلی متغیر مستقل بازاریابی داخلی بر متغیر وابسته عملکرد برند 
اثـر کلـی متغیـر     .از طریق متغیر برندینگ داخلی بوده است 23/0که از این مقدار محاسبه شد 

 31/0محاسبه شد که از این مقـدار   44/0مستقل برندینگ داخلی بر متغیر وابسته عملکرد برند 
 طور غیرمستقیم از طریـق متغیـر میـانجی تعهـد برنـد بـوده اسـت.       ه ب 13/0طور مستقیم و ه ب

و اثر غیرمستقیم بازاریابی داخلی  45/0م برندینگ داخلی بر تعهد به برند ثیر مستقیأنهایت ت در
  باشد. می 33/0بر آن 
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 ـ ثیر مسـتقیم و  أنتایج تحلیل مسیر در این پژوهش نشان دادند که هرچند بازاریابی داخلی ت
 اما از طریق برندینگ داخلی، معناداري بر تعهد کارکنان به برند و همچنین عملکرد برند ندارد

تنهـایی در   عبارت دیگر استفاده از تکنیک بازاریابی داخلی به  هب ،ثیر غیرمستقیمی بر آنها داردأت
ارتقاي تعهد کارکنان و عملکرد برند سازمان اثري ندارد. این نتیجه اهمیت برندینگ داخلـی را  

مشـتریان  هاي برنـد بـه    در ارتقاي تعهد کارکنان نسبت به برند سازمان و همچنین انتقال وعده
) و هـادیزاده مقـدم و   2009( دهد. این یافته نتیجه تحقیقات پانجایسـري و همکـاران   نشان می
چـه تعهـد کارکنـان     همچنین نتایج پژوهش نشان داد که هر کند. ید میأی) را ت1391( همکاران

بیشـتر  هاي برند به مشتریان نیـز   توانایی آنها در انتقال وعده، نسبت به برند سازمان بیشتر باشد
)، 1392( ) و عزیزي و اثناعشري2007( و ویلسوناست. این یافته با نتیجه مطالعه پانجایسري 

  ید نشد.أی) ت2009( که این اثر در مطالعه پانجایسري و همکاران در حالی، هم جهت است
  

  پیشنهادها -7
از بـازار   رسـمی توسعه بازاریابی داخلی در سازمان نیازمند ایجاد انواع اطلاعـات رسـمی و غیـر    

اطلاعـات بـازار    ثر و برقراري تعامل میان مدیران و کارکنان اسـت. ؤ، برقراري ارتباطات مداخلی
ها و انتظارات کارکنان از سازمان، مشاغل و از مدیران است. ایـن اطلاعـات    داخلی شامل خواسته
پـاداش را   هـاي اسـتخدام، آمـوزش و    طور مناسب مشاغل، سیستمه کند تا ب به سازمان کمک می

اسـاس آن سـبک مـدیریتی     طراحی کنند. همچنین این اطلاعات منبع مفیدي است تا مـدیران بـر  
سنجی از کارکنان و مـدیران   نظر د.کننثرتر منابع انسانی سازمان را اتخاذ ؤمناسب براي مدیریت م

هیل هایی چون میزان رضایت شغلی آنان، بررسی معضلات کارکنان و مدیران موجب تس در زمینه
قدم بعدي در توسعه بازاریابی داخلی انتشار ایـن اطلاعـات    شود. داخلی می تولید اطلاعات بازار

صورت گزارشات در سطح سازمان است که این امر موجب ایجـاد اعتمـاد در درون سـازمان    ه ب
با توجه به نتایج مدیریت باید تلاش کند که با استفاده از ابزارهاي برندیگ داخلی تعهـد   شود. می

از طریق ابـزار  کارکنان به برند سازمان و همچنین عملکرد هماهنگ با برند کارکنان را ارتقا دهد. 
کارکنان نگرش مثبت تري نسبت به برند سـازمان داشـته و بـا احتمـال بیشـتري       برندینگ داخلی

اقدامات ذیل توسعه برندینگ داخلی در  گنجانند. هاي کاري خود می ویر سازمان را در فعالیتتص
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عنوان یک الگوي رفتاري براي کارکنان در سازمان محسوب   همدیران ب، دکن سازمان را تسهیل می
هـا و تعهـدات برنـد باشـد تـا       کننـده ارزش  رفتار مدیران سازمان باید مـنعکس این  شوند. بنابر می
هایی که سـازمان بـه ذینفعـان     . همچنین لازم است پیامکندگونه رفتارها را در کارکنان تقویت  این

نیز فرستاده شود. سیسـتم  ، کند براي کارکنان که ذینفعان داخلی سازمان هستند خارجی ارسال می
اي طراحی شـود کـه بـه مـدیران و      آموزش که یکی از اجزاي برندینگ داخلی است باید به گونه

موریت و تعهدات سازمان کمک نموده و آنان را از چگونگی أها، م سازي ارزش کارکنان در درونی
پیشنهاد دیگر مربوط به رونـد  . ]34 ؛5[ دکنهاي سازمان آگاه  موریت و ارزشأارتباط نقششان با م

شود. سیسـتم هـاي انتخـاب و اسـتخدام در سـازمان اسـت. بایـد         صحیح انتخاب و استخدام می
ایش دقیق و مشخصی از کار در اختیار کارکنـان جدیـد قـرار گیـرد تـا آنهـا از انتظـارات        نم پیش
  .بینانه سازمان درك درستی داشته باشند واقع

نبود مطالعات پژوهشی داخلی و خارجی در زمینـه ارتبـاط بازاریـابی داخلـی و برنـدینگ      
تـوان بـه عنـوان یکـی از      تـر نتـایج را مـی    هـا و بررسـی دقیـق    داخلی به منظور مقایسه یافتـه 

ه ها در بخش خدمات ب جایی که در تمامی سازمان هاي این پژوهش ذکر کرد. از آن محدودیت
جزئـی   کارکنـان  ،نـاملموس بـودن و تفکیـک ناپـذیربودن خـدمت      هـایی چـون   علت ویژگی

شود که مدل پیشـنهادي پـژوهش حاضـر در     پیشنهاد می، ناپذیر در ارائه خدمات هستند جدایی
هـا،   ، هتلها خدماتی از جمله بانک هاي دولتی و سازمان هاي آتی در سایر سازمان هاي پژوهش

 ـ علاوه بر این پیشنهاد می مورد بررسی قرار گیرد. ها بیمارستان ثیر اجـزاي بازاریـابی   أشود که ت
، داخلی بر عواملی چون برندینگ داخلی، تعهد کارکنان به برند، وفاداري کارکنان، هویت برنـد 

  بررسی شود.هاي آتی  در پژوهشو عملکرد برند  تصویر سازمان
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