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 بررسی تاثیر عملکرد برند بر بازاریابی و برندینگ داخلی

 )مطالعه موردی : کارکنان بانک سامان در تهران( 
 

 محمد رحیم اسفندیانی نی،سارا رمضا

  saramezani@yahoo.com کارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی،

   esfidani@ut.ac.ir دانشگاه تهران دانشکده مدیریتعلمی یات ه

 

 saramezani@yahoo.comنویسنده مسئول: 

 چکیده 

خود  انیبرند در ذهن مشتر ریتصو جادیو ا یابیبازار یها تیدر انجام فعال تیبرده اند که کسب موفق یمختلف پ یشرکت ها رایاخ

 یرقابت یایتواند از جمله مزا یم یداخل نگیو برند یابی. بازارستین ریامکان پذ یرونیب انیهدف قرار دادن مشتر قیتنها از طر

 ای دارد و سعی می داخلی هر دو به کارکنان توجه ویژه بازاریابی داخلی و برند سازی باشد. انیمشتر تیشرکت ها در کسب رضا

دهد عمل کند و باعث جذب هر چه بیشتر مشتریان به  می هایی که سازمان ها به مشتریان کند تا از طریق کارکنان به وعده

تحلیلی با استفاده از ابزار پرسشنامه می باشد.  -کاربردی و از لحاظ روش توصیفی  پژوهش حاضر از لحاظ هدف سازمان شود.

 95 نانیسطح اطم و تعداد افراد نمونه طبق فرمول کوکران با هستندشهر تهران  بانک سامان درتمام کارکنان  قیجامعه آماری تحق

 ییایو متخصصان قرار گرفت و پا دیچند نفر از اسات دییالات پرسشنامه مورد تأؤس یینفر محاسبه شد. روا 100درصد برابر 

 افزار به کمک نرم هیمدل پژوهش شامل شش فرض .محاسبه شد 0.91کرونباخ  یاز آزمون آلفا استفادهبا  زین پرسشنامه 

WarpPLS  ند نداشته بر روی عملکرد بری  میاثر مستق یداخل یابیبازار ها، افتهیبراساس شد.  با مدل معادلات ساختاری آزمون

 میاثر مستق ر،یمس لیتحل جیاست. نتا رگذاریتأث بر روی عملکرد برند یداخل نگیبرند قیو از طر میرمستقیطور غ است، اما به

 نیکردند. علاوه بر ا دییتعهد کارکنان به برند تأ قیرا بر عملکرد از طر آن میرمستقیاثر غ نیبر عملکرد برند و همچن یداخل نگیبرند

 .معناداری بر روی تعهد به برند سازمان ندارد میاثر مستق یداخلی ابیدادند که بازار نشان جینتا

 

 هویت برند، وفاداری به برند، ارزش ویژه برند، صنعت پوشاکهای کلیدی: واژه
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 مقدمه 
دازه در فعالیت های آنها از اهمیت به بعد تا بدین ان 1990امروزه سازمان ها باید بدانند که چرا ارتباطات جامع بازاریابی مخصوصا از سال 

دیگر به اندازه ی سابق کارایی ندارند. با گذشتن  کالا، قیمت و مکان توزیع -لفه های سنتی ترکیب بازاریابیؤبرخوردار گردیده است. م

های ترکیب بازاریابی ارزش  لفهؤلفه ها برای هر سازمانی سودمند می باشند. اما امروزه مؤبازار از دوره ی کند توسعه، ثابت شد که این م

رقابتی را از دست داده اند. بنابراین رقبا می توانند در کوتاه ترین زمان موجود از طرق مختلف به کپی  "سلاح های"خود به عنوان 

لید کالا به برداری از یک محصول اقدام کنند. امروزه طراحی و تولید به کمک کامپیوتر و روبات ها جایگزین تجربه ی سازمان ها در تو

تبلیغات در  (.1447: 2015، 1)انسیاروش سنتی گردیده است. هم چنین توزیع در هر شکل و قالب نیز به آسانی باعث رقابت می شود

 دوران معاصر از اهمیت زیادی برخوردار است و در این میان، تبلیغات بازرگانی به ویژه پس از رشد گسترده فناوری ارتباطات و تولد رسانه

جدید، جایگاه ویژه ای را به خود اختصاص داده است. تبلیغات بازرگانی پیشینه ای به قدمت آغاز رقابت خرید و فروش دارد. در اروپا  های

در قرن پانزدهم میلادی شکل هایی از تبلیغات بازرگانی وجود داشت و از قرن شانزدهم میلادی به تدریج نظام بازار جهانی به وجودآمد؛ 

یک نکته در بازاریابی وجود دارد و این است که  (.105: 1392 ،یبلیغات به ابزاری مهم در ارتباطات تجاری، تبدیل شد)قوچاندر نتیجه، ت

نه موفقیت و نه شکست، نه رونق و نه رکود، هیچ چیز در بازار ثابت نیست. باید به این نکته توجه کرد که اگر در گذشته با هر روشی که 

وفق بودیم، دلیلی ندارد اگر بازهم ادامه بدهیم در بازار موفق باشیم. وظیفه برقراری ارتباط موثر با مشتریان و فعالیت می کردیم و م

بی جامعه هدف در یک بنگاه اقتصادی را واحد بازاریابی بر عهده دارد و ابزار ویژه آن هم بهره گیری از مدل های ارتباطات یکپارچه بازاریا

. نوآوری عامل کلیدی شرکت های تجاری است و همچنین به عنوان موتور توسعه اقتصادی یک کشور در فرم آمیخته ترفیع است

شود. آنها مزیت رقابتی ایجاد میکنند و قادرند شرکت ها را در بازارهای اشباع شده امروزی حفظ کنند. بازاریابی مستقیم  محسوب می

ع ارتباط مستقیم با مصرف کننده یا مشتری تجاری که هدف آن ایجاد پاسخی هم یک نوآوری است. بازاریابی مستقیم عبارتست از هر نو

از سوی آنها در قالب یک سفارش، درخواست اطلاعات بیشتر، و یا بازدید از فروشگاه یا سایر مکان های شرکت به منظور خرید محصول 

امروزه (. 90: 1394 ،یبجستان یو عبداله یدیرمد سع)س است. واضح است که بازاریابی مستقیم از توان بالقوه بالایی برخوردار است

دهه، دانش پژوهان و شاغلان  های سازمان، شناخته شده است. برای بیش از پنج برنامه بازاریابی داخلی به عنوان یک راهبرد برای اجرای

 ف رضایت و وفاداری مشتری دفاع کردند. اینبه اهدا داشتن بازارگرایی به عنوان مزیت استراتژیک در دستیابی در زمینه بازاریابی قویا از

باشد.  دارد درست می افزایش رقابت جهانی که به بهبود کیفیت خدمات احتیاج ای از موضوع مخصوصا در سی سال اخیر به عنوان نتیجه

ین زمینه حاکی از آن مطالعات مربوط در ا های خدماتی مهمتر از همیشه است. خاطر افزایش سازمان در حقیقت این گرایش، امروزه به

ها را  شایستگی در کارکنان رقابت پذیری سازمان را بهبود بخشیده و های بازاریابی داخلی از طریق نفوذ و ایجاد انگیزه فعالیت است که

 مان برایدهد و برقراری ارتباط بین برند محصول و برند ساز تواند ارزش محصولات سازمان را افزایش برند سازمان می. دهد ارتقاء می

 و سازمان برند بین اهمیت برندشان پی بردند و در تلاش هستند تا ارتباطی قوی سازمان مفید خواهد بود. چندین سازمان چند ملیتی به

از آن جایی که برندسازی داخلی باعث ایجاد یک درک مشترک از برند در سراسر  (.85: 1393نائینی،  )بنیادیبسازند محصول برند

د کارکنان را قادر می سازد که در زمان مواجهه خدمت، پپیمان برند را به جا بیاورند. برند سازی داخلی باعث ایجاد درک سازمان می شو

کارکنان از ارزش های برنده شده و با ترکیب ایجاد آنها با واقعیت برند بر نگرش های کارکنان و شکل دهی رفتار آنها برای یکپارچه شدن 

ر جای می گذارد. امروزه برند سازی داخلی به یک روش مهم برای استخدام کارکنان تبدیل شده است این تفکر که با برند آثار مفیدی ب

بنابراین هدف اصلی پژوهش  (.2: 1391سازمان مکان بزرگی برای کار است به عنوان برندسازی داخلی یاد می شود)هادیزاده و همکاران، 

 کارکنان بانک سامان در شهر تهران می باشد. یداخل نگیو برند یابیرعملکرد برند بر بازا حاضر بررسی تاثیر

 

 پیشینه پژوهش

 کردیبا رو یبر عملکرد سازمان یو برند داخل یداخل یابیبازار ریتأث یبررس "(، پژوهشی با عنوان1394)دهقانی اشکذریمسلمی کویری و 

 یبر عملکرد سازمان یو برند داخل یداخل یابیرابطه بازار یبررس نیاهدف از انجام دادند.  "منسوجات( و )صنعت پوشاکیمعادلاتساختار

                                                 
1-Oneseiya 
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ی فیتوص قیها از نوع تحق داده یگردآور یو بر اساس نحوه  یکاربرد نظر هدف، از قیتحق نی. اباشدی شده مب انتخا یدر گروه صنعت

ابزار . باشدی م زدی سوجات شهرستانو کارکنان صنعت پوشاک و من نیمسئول ران،یمد هیشامل کل یجامعه آمار است. یشیمایپ

نمونه  قیاست که از طر زدیشهرستان  پوشاک نفر از کارکنان صنعت 152ها پرسشنامه محقق ساخت وحجم نمونه شامل  داده یجمعآور

و با  یختارمعادلات سا یابیمدل  کیشده با استفاده از تکن یجمع آور یها داده در نظرگرفته شده است. یو انتخاب یاحتمال ریغ یریگ

ی بر عملکرد سازمان یو برند داخل یداخل یابیبازارمورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت. نتایج نشان داد که بین   AMOS نرم افزار یریبکارگ

 رابطه وجود دارد.

رفتار های  بررسی تأثیر بازاریابی داخلی بر کیفیت خدمات با در نظر گرفتن نقش میانجی"(، پژوهشی با عنوان1393صفری و رادی)

عدد  205 و عیعدد توز 259 تعداد به که بوده استاندارد پرسشنامه چهار ها داده یابزار گردآورانجام دادند.  "شهروندی و تعد سازمانی

 یها هی. فرضباشدیم  AMOS18ها داده لینرم افزار مورد استفاده جهت تحل نهمچنی. است گرفتهقرار لیآن برگشت شده و مورد تحل

 یداخل یابیحاصل از آن نشان داد که بازار جیمورد آزمون قرار گرفت و نتا یمعادلات ساختار یژوهش با استفاده از روش مدل سازپ نیا

 یسازمان یبر رفتار شهروند یو تعهد سازمان یبر تعهد سازمان یداخل یابیبازار نیدارد. همچن یمثبت و معنادار ریخدمات تأث تیفیبر ک

 یالگو نیخدمات مثبت و معنادار است. همچن تیفیبر ک یسازمان یشهروند اررفت ریتأث نی. علاوه براباشدیمعنادار م مثبت و ریتأث یدارا

برازش  یمربوطه دارا های شاخص ریخدمات و سا تیفیبر ک یسازمان یو رفتار شهروند یتعهد سازمان ،یداخل یابیبازار یرگذاریتأث

 .باشدی مناسب و قابل قبول م

خدمات )مطالعه  تیفیبر ک یداخل یو برند ساز یداخل یابیبازار ریتاث یبررس "(، پژوهشی با عنوان1393ائینی و همکاران)بنیادی ن

کرده است  دایپ یادیز تیخدمات اهم تیفیموضوع ک یخدمات های سازمان شیامروزه با افزاانجام دادند.  "(یشرکت خدمات کی: یمورد

خدمات از  تیفیک شیمقاله افزا نیباشند. هدف از نگارش ا یخدمات م تیفیک شیافزا یبرا یراه افتنی یدر پ یخدمات های و سازمان

 کنند یم فایخدمات ا تیفیدر ک ینقش مهم یخدمات های مانساز کارکنان. باشد  یم یداخل یو برند ساز یداخل یابیبازار قیطر

و برند  یداخل یابی. بازاردهند یکار را انجام م نیهم یداخل یو برند ساز یداخل یابیشود، بازار ای ژهیبه کارکنان توجه و دیبا نیبنابرا

 یم انیکه سازمان ها به مشتر هایی به وعده نکارکنا قیتا از طر کند یم یدارد و سع ای ژهیهر دو به کارکنان توجه و یداخل یساز

صورت که ابتدا با مطالعه  نیباشد بدی م یکم - یفیک قیبه سازمان شود. روش تحق انیمشتر شتریدهد عمل کند و باعث جذب هر چه ب

 هایت با استفاده از داده یو در نها میکنیم دایدست پ قیتحق یکرده و به مدل مفهوم یعناصر پر تکرار را جمع آور نیشیپ قاتیتحق

پرسشنامه  ی لهیبه وس قیتحق نیا های باشد و دادهی م یخدمات هایسازمان  قیتحق نیا ی. جامعه آمارردگی یمورد آزمون قرار م یواقع

 شده است.   یجمع آور

پژوهش حاضر از نظر هدف انجام دادند.  "عوامل بازاریابی داخلی و کیفیت ارائه خدمات "(، پژوهشی با عنوان1390سعید نیا و همکاران)

ه آسیا در تهران را دربر می پیمایشی است. جامعه آماری این پژوهش کارکنان شعب شرکت بیم -کاربردی و از نظر ماهیت توصیفی 

نسبی و در هر طبقه تصادفی ساده و ابزار گردآوری داده ها پرسشنامه است، برای سنجش پایایی  ایگیرد. روش نمونه گیری از نوع طبقه 

شده  الات تحقیق و بدست آوردن نتایج از ضریب همبستگی اسپرمن و آزمون فریدمن استفادهؤاز روش دونیم کردن و برای آزمون س

یافته های تحقیق نشان داد که همه عوامل بازاریابی داخلی بر کیفیت خدمت رسانی کارکنان به مشتری در شعب شرکت بیمه  .است

آسیا، در کل نمونه آماری، تاثیر مثبت دارند. همچنین بر اساس نتایج بدست آمده اولویت عوامل به ترتیب توانمندسازی کارکنان، کاهش 

 .داش، آموزش، تسهیم اطلاعات و امنیت شغلی بوده استفاصله طبقاتی، پا

بر نقش  دیبا تأک یخدمات یها در سازمان ییبر بازارگرا یداخل یابیبازار ریتأث یبررس "(، پژوهشی با عنوان1391ی)اسوریپور  یحسنقل

پژوهش حاضر به منظور نجام دادند. ا "بانک ملت شهر تهران یشیمایمطالعه پ یو تعهد سازمان یسازمان یشهروند یها رفتار یانجیم

صورت  یسازمان خدمات کیعنوان در بانک ملت شهر تهران به یانجیم یرهایبا توجه به متغ «ییبازارگرا»بر  «یدرون یابیبازار»اثر  یبررس
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 رفتار»و  «یسازمان تعهد»کننده  جادیعنوان عامل ارا به «یدرون یابیبازار»سو مفهوم  کیحاضر آن است که  قیگرفته است. هدف تحق

 میمستق ریتأث نیو همچن «ییبازارگرا»بر  «یسازمان یرفتار شهروند»و  «یتعهد سازمان» ریتأث گرید یبسنجد، از سو «یسازمان یشهروند

رگرفته پژوهش ب اتیپژوهش از ادب نیقرار دهد. پرسشنامه ا یرا در بانک ملت شهر تهران مورد بررس «ییبازارگرا»بر  «یدرون یابیبازار»

 یو از نوع همبستگ یفیاست. روش پژوهش توص دهیاستفاده گرد زین یعامل لیآن علاوه بر نظر خبرگان، از تحل ییاثبات روا یبرا ماشده ا

کارکنان بانک  هیپژوهش شامل کل ی. جامعه آماردیاستفاده گرد یها از روش مدل معادلات ساختارداده لیو تحل هیبوده و به منظور تجز

پرسشنامه  261 تینفر انتخاب و در نها 322ساده  یتصادف یریها با استفاده از روش نمونه گآن انیکه از م ودهشهر تهران ب ملت در

 مورد استفاده قرار گرفت.

درک ما  قیهدف پژوهش حاضر، تعمانجام دادند.  "یداخل یتوجه کارکنان و برندساز تیریمد"(، پژوهشی با عنوان2017)2لیو و همکاران

به  یداخل یپردازد. برندساز یآنان در سازمان م یکارکنان در اقدامات برندساز ینیبر نقش آفر یداخل یبرندساز یرگذاریز نحوه تاثا

برند  یوعده ها لیتبد یدر کارکنان برا زهیانگ جادیبرند در داخل سازمان به منظور ا کی جیگردد که بر ترو یاطلاق م یاقدامات برندساز

( منابع رهیو غ ،یجنوب غرب ییمایشرکت هواپ لار،ی)کاترپ ایمتحده و کل دن الاتیا یسازمان ها ،یا ندهیه طور فزا. کز داردتمر تیبه واقع

 د. کنن یم یگذار هیسرما یداخل یبرندساز نهیرا در زم یهنگفت

 یمطالعه انجام دادند.  "کارکنان یکارنگرش  یبرا یداخل یابیبر بازار تیریتعهد مد ریثأت "(، پژوهشی با عنوان2015)3توآ و همکاران

داده ها . پردازدی کارکنان م ینگرش کار یبرا یداخل یابیبر بازار تیریاثر تعهد مد یبه بررسی، داخل یابیبازار یها وهیش قیحاضر از طر

حاصل  جینتا. کردندی مکار  نیچ، SARدر ماکوئا  یشده است که به صورت تمام وقت در هتل چهار ستاره ا یکارمند جمع اور 201از 

 یارتباطات داخل، از جمله یداخل یابیبازار یها  وهیمربوط به ش یداخل یابیبر بازار تیرینشان داد که. تعهد مد یمعادلات ساختار دلاز م

 تیریمد تعهد، نیعلاوه بر اد. شونی م یارتباطات داخل لیباعث تسه یرسم یکه ارتباطات داخل یدر حال، باشدی م یو رسم یرسم ریغ

 یابیکمک به دست ، مطالعه نیهدف از ا. دهدی قرار م رینگرش کارکنان را تحت تاث،  یرسم ریغ یو ارتباطات داخل یخلدا یابیبر بازار

 خدمات است . یسود ده یداخل ی رهیتر و درست تر از زنج قیبه درک عم

 "پاکستان ی: مطالعه موردیداخل یاز برند ساز یناش تعهد کارکنان بخش خدمات تیفیک یبررس "(، پژوهشی با عنوان2012)4گویل

استفاده  یداخل یخدمات کارکنان انجام شد. برندساز تیفیتعهد ک یبر رو یداخل یبرندساز ریتاث یمطالعه به منظور بررس نیاانجام داد. 

سازمان با هدف همتراز نمودن خدمات و دادن وعده در داخل  یبرند اصل یارتباط با ارزش ها یمختلف به منظور برقرار یها کیاز تکن

باشد.  یسازمان م ییهدف گرا تیفیکارکنان بخش خدمات با ک ییشناسا تیفیتعهد ک گر،ید یاست. از سو یبرندساز ندیکارکنان با فرا

 تیفیطح تعهد کبر س یمثبت اریحال بس نیو در ع ادینسبتا ز ریتاث یداخل ینشان داد که سطح برندساز نهیزم نیانجام شده در ا یبررس

اساسا در نظر گرفته شده اند تا  یو نشست گروه یهیجلسه توج ،یریجهت گ موزش،از جمله آ یداخل یبرندساز یدارد. چهار روش اساس

 زیکارمند، سن و تجربه ن نییاجزاء را نشان دهند. عوامل موثر از جمله تع نیو همچن تیفیقابل توجه و متوسط در تعهد ک یهمبستگ

و نه  یداخل یحال، نه برندساز نیقرار گرفتند. با ا قیدق یمورد بررس تیفیو تعهد ک یداخل یبرندساز یمثبت شان بر رو ریثأت یبرا

 قرار ندارند. ینیعوامل جمع نیا ریتحت تاث کیچیه تیفیتعهد ک

                                                 
1-Liu et al  
2 To a 
3- Gull 

www.SID.ir


www.SID.ir

Arc
hive

 of
 S

ID

  بارویکرد حمایت از کارآفرینان ملی(کسب و کار)  مدیریت و  الگوهای نوین در ملی سکنفران 

 5 
www.MBA-CONF.ir                5 

 مبانی نظری پژوهش

 برند

 کیاست که  یخدمت ایکالا  یمعرف باشد که هدف آن یآنها م از یبیترک ایاصطلاح، نشانه، علامت، نماد، طرح  اینام، عبارت  کیبرند 

 کی. برند به سازندی م زیمتما بیرق یها محصولات شرکت آنها را از لهیوس نیو به ا کنندی از فروشندگان عرضه م یگروه ایفروشنده 

 بازاریابی انجمن گردد. تعریف متمایز سایرین از خدمت یا محصول آن تا افزاید می را ابعادی خدمت ایمحصول 

 یها که برا نیاز ا یبیترک ایطرح  ایاصطلاح، علامت، نشان  نام یک تجاری، نام یک که است این برند برای( AMAآمریکایی)

رود. به طور خلاصه  یخدمات رقبا به کار م ایها  کالا نیکردن ا زیاز فروشندگان و متما یگروه ایخدمات فروشنده  ایکالاها  ییشناسا

و  ایها، مزا یژگیاز و یا مجموعه ارائه یفروشنده برا کی یتعهد دائم قتی. برند در حقشودی سازنده م ایفروشنده  ییشناسا جبمو برند

 . است دارانیبه خر یخدمات خاص

 (.67: 1392)رشیدی و رحمانی، 

 

 برندینگ داخلی

هدف ساخته شدن یا مدیریت  گوناگون آن است و با های برندینگ، فرایند طراحی، برنامه ریزی و برقراری ارتباط بین یک نام و هویت

)ویژگی  . هویت برند1آنهولت به چهار حوزة اصلی برندینگ اشاره می کند که عبارتند از : ه می شود. شهرت آن در سطوح مختلف استفاد

. هدف برند )اعتبار و شهرت درونی، 3(؛ )شهرت آن .تصویر برند2های دیداری و شنیداری، ویژگی های کلامی برند مانند شعار، آرم و ..(؛ 

ویژگی  .کیفیت و ارزش برند )وفاداری مخاطبان به آن ارزش و احترام به کیفیت و 4کشورشان(؛  مانند نظر جمعیت یک ملت در مورد

نام . جودیشان قرار داردبرنامه های دولت ها برای بین المللی سازی تمام ابعاد و به صورت کلی برندسازی ملی، امروزه در اولویت های آن(

تجاری و برندینگ ملی نه تنها ویژگی ها و  به بیان دیگر ، نام های .های تجاری و برندینگ های ملی امروزه نیز کارکردی مشابه دارند

کنیم  بلکه بازتابی است از آنچه نسبت به آن احساس می کنیم و یا می خواهیم احساس کیفیت مربوط به یک محصول را بازگو می کند،

 (. 2010، 5)آنهولتببینیم خواهیم می یا و بینیم می را آن چگونه و اینکه

 

 بازاریابی داخلی 

 به عنوان راه حلی برای مسائل و مشکلات مربوط به بازاریابی داخلی برای اولین بار در حدود سی سال پیش

مفهوم در ادبیات  گستردگی این مطرح گردید. اما با وجود وسیله کارکنان ها و ارائه خدمات با کیفیت به مشتریان به کارکنان سازمان

این که بازاریابی داخلی چیست وجود  دلیل این امر این است که یک مفهوم یکپارچه در مورد بازاریابی، کمتر از آن استفاده شده است.

 که این شاخه از بازاریابی نیازمند تحقیقات واقعیت بودند که در زمینه بازاریابی داخلی انجام پذیرفت بیانگر این ندارد. مباحث بعدی

 تداوم کیفیت کارکنان از طریق شغل به عنوان یک بازاریابی داخلی عبارت است از جذب، توسعه، انگیزش، و گسترده و وسیعتری است.

ریان و کارکنان )مشتریان مشت بازاریابی داخلی فلسفه رابطه و پیمان مشترک بین های آنها. به عبارت دیگر، محصول و ارضای نیازمندی

 (.86: 1393نائینی،  بنیادی)داخلی( سازمان است
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 (.87: 1393نائینی،  بنیادی. منبع )مثلث بازاریابی خدمات و برندسازی( 1شکل )

 

 برند سازی داخلی مراحل توسعه و تکامل مفهوم بازاریابی داخلی و

باشد. در  مشتریان می صورت میپذیرد به منظور جذب، حفظ و ارتقاء وفاداری های مربوط به بازاریابی که در هر سازمانی تمام فعالیت

جلب اعتماد کارکنان نسبت به مدیران  درصدد دستیابی به تعهد مشتریان داخلی، رضایت شغلی و کنار این امر، مدیریت منابع انسانی

در اوایل مرحله توسعه  : انگیزش کارکنان و رضایت1له مرح. های بازاریابی داخلی سازمان عجین گشته است فعالیت است که این امر با

اصلی این موضوع این بود که تمام تلاش  روی موضوع انگیزش کارکنان و رضایت متمرکز بود. دلیل بیشتر تحقیقات بازاریابی داخلی

آماده  های سازمان برای موضوع تغییر پذیری سازمان روی تلاش داخلی برای بهبود کیفیت خدمات بود و بی نتیجه ماند. مفهوم بازاریابی

رضایت دارد باعث شده است که در  ثیر کلی که موضوع انگیزش کارکنان وأمتمرکز شد. ت کردن کارکنان برای ارائه خدمات با کیفیت بالا

: 2مرحله  ثیرگذار است.أی رضایت مشتری تکارکنان رو داخلی قرار گیرد و فرض بر این شده است که رضایت ابتدای مفهوم بازاریابی

نقطه شروع بازاریابی داخلی  که کرد تاکید و شد( 1981)6گرونروز دومین گام بزرگ در توسعه مفهوم بازاریابی داخلی به مشتری گرایی

 ریان باشند. وی دریافت کهپاسخگو درباره نیازهای مشت این که کارکنان با مشتریان در ارتباط هستند پس باید کارکنان میباشد به خاطر

قطع روابط متقابل  گذارد بلکه به طور ثیر میأخرید و تصمیم خرید مجدد ت فقط روابط متقابل بین فروشنده و خریدار نیست که روی

نگیزه و بازاریابی داخلی جذب کارکنان با ا آورد. از این رو هدف بازاریابی را برای سازمان فراهم می بین فروشنده و خریدار موقعیت

سازمان و  که به اهمیت مشتری پی ببرند و آگاه باشند که بقاء است. در این مرحله باید کارکنان را طوری آموزش دهیم مشتری مدار

تعدادی از  اجرای استراتژی و تغییر مدیریت : گسترش مفهوم بازاریابی داخلی:3مرحله   باشد خود آنها در گرو همین مشتریان می

 اولین از یکی(، 1985)7کردند. وینتر ها شناسایی عنوان ماشینی برای پیاده سازی استراتژی قوانین بازاریابی داخلی را بهمحققان صراحتا 

پی برد.  کردن کارکنان در جهت دستیابی به اهداف سازمانی برتری قوانین بازاریابی داخلی به عنوان تکنیکی برای اداره به که بود کسانی

سسه. فرآیندی ؤجهت اهداف م از: همتراز کردن و آموزش دادن و انگیزش کارکنان در نین بازاریابی داخلی عبارتندوی تاکید کرد که قوا
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بازاریابی داخلی به عنوان ماشینی برای پیاده سازی  برند. توسعه برنامه بلکه به نقش خودشان در برنامه پی می که کارکنان نه تنها ارزش

نائینی،  بنیادی)سازی میان کارکردی درون سازمان را دارد حمایت شد داخلی پتانسیل مکانیسم یکپارچه این باور که بازاریابی با رشد

1393 :87.) 

 

 تعهد به برند

در حوزه بازاریابی رابطه مند، تعهد از سوی محققین متعددی مورد مطالعه قرار گرفت و اینک به عنوان یکی از مؤلفه های اصلی در 

التزام صریح یا ضمنی به استمرار "یابی رابطه مند مطرح میشود به عقیده دوایر و دیگران  تعهد عبارت است از تعیین پیامدهای بازار

 فهیتمایل همیشگی به حفظ رابطه ارزشمند)وظ". مورمن و همکارانش  تعهد را این گونه تعریف نموده اند:"رابطه بین طرفین مبادله

صورت ه نشان تجاری)برند( ب و نام کیم و نشان تجاری )برند( نشان دهنده درجه ای است که تعهد به نا (.72: 1392 دزاده،یدوست و ام

 تیرابطه رضا کی به قصد تداوم نی. اکندی متر م در محصول کلاس خود را مستحک قبول و محکم به عنوان تنها انتخاب قابل داریپا

و اعتماد  ،یوابستگ ارزش های مشترک، ییاش در شناسا شهیعهد رباشد. ت یم مدت در خلال فداکاری های کوتاه یبخش به مدت طولان

کرده  سهیشود. نقش تعهد با وفاداری را مقا یم وفاداری شده است که تعهد متفاوت از وفاداری است و تعهد منجر به رفتهیپذ باشد. یم

که وفاداری بعد از  یشود، در حال یم یناش شان،کردن که تعهد در هنگام جستجو از نام های تجاری قبل از انتخاب استدلال نیاست، با ا

و اساس  هیتجاری )برند( را به عنوان پا نشان اساس، محققان تعهد به نام و نیشود. بر ا یم یتجاری )برند( ناش نشان انتخاب کردن نام و

)تعهد( و رفتاری  ی)برند( از دو جزء نگرش اند. وفاداری به نام و نشان تجاری کرده ییتجاری )برند( شناسا نشان توسعه وفاداری به نام و

 8سکاکیه وجود داشته باشد. مشترک و رفتاری به صورت یشود که هر دو عوامل نگرش یظاهر م یزمان شده، و لیمجدد( تشک دی)خر

 کننده د مصرفتعه یِاصل شرویکرده است. اعتماد پ دایرا پ کننده مصرف اعتماد و تعهد برای محصولات نیرابطه مثبت ب 2001در سال 

مدت با آن  یرابطه طولان کی به شرکت در لیکرده، ما کننده اعتماد به نام و نشان تجاری )برند( که مصرف یبود، بار اول خواهد

 (.72: 1395)عبدالوند و هنری شریفی، است

 

 فرضیات پژوهش

 با توجه به ادبیات و پیشینه پژوهش فرضیات زیر ارائه می شود:

 کارکنان دارد. دگاهیاز د یداخل نگیو معناداری بر برند میمستق ریتأث یداخل یابیاول: بازار هیفرض 

 کارکنان دارد. دگاهیو معناداری بر تعهد به برند از د میمستق ریتأث یداخل یابیدوم: بازار هیفرض 

 کارکنان دارد دگاهیو معناداری بر عملکرد برند از د میمستق ریتأث یداخل یابیسوم: بازار هیفرض 

 کارکنان دارد. دگاهیو معناداری بر تعهد به برند از د میمستق ریتأث یداخل نگیچهارم: برند هیرضف 

 کارکنان دارد. دگاهیو معناداری بر عملکرد برند از د میمستق ریتأث یداخل نگیپنجم: برند هیفرض 

 نان داردکارک دگاهیو معناداری بر عملکرد برند از د میمستق ریششم: تعهد به برند تأث هیفرض. 

 

 روش پژوهش

در  نکهی. با توجه به اباشدی م ینوع همبستگ از و یفینوع توص از لحاظ هدف کاربردی و از لحاظ روش توصیفی تحلیلی پژوهش حاضر 

 های انواع پژوهش انیپژوهش استفاده شده است، در م های هیبرای آزمون فرض ساختاری پژوهش از روش مدلسازی معادلات نیا

                                                 
1-Hiskak 
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تهران هستند و شهر  کارکنان بانک سامان قیجامعه آماری تحقمی باشد.  "انسیکوار ای یهمبستگ سیماتر لیتحل" ز نوعا یهمبستگ

پرسشنامه با روش نمونه 100نفر محاسبه شد. در واقع تعداد  100درصد برابر  95تعداد افراد نمونه طبق فرمول کوکران باسطح اطمینان 

پرسشنامه جمع آوری شد و در تحلیل های آماری مورد استفاده قرار گرفت. روایی  98مجموع  گیری تصادفی ساده توزیع شد و در

 0.81سوالات پرسشنامه مورد تأیید چند نفر از اساتید و متخصصان قرار گرفت و پایایی آن نیز با استفاده از آزمون آلفای کرونباخ 

( میزان آلفای کرونباخ متغیر 1اری استفاده شده است. جدول شماره )برای آزمون فرضیات تحقیق از مدل معادلات ساختمحاسبه شد. 

 های پژوهش را نشان می دهد.

 ( پایایی و روایی متغیرها1جدول )

تعداد  متغیرها

 سوالات

بارهای  آیتم ها

 عاملی

P-value AVE  پایایی

 مرکب

 آلفای بیضر

 کرونباخ

 M1 0.737 <0/001 0.608 0.866 0.780 16 بازاریابی داخلی

M2 0.812 <0/001 

M3 0.820 <0/001 

M4 0.719 <0/001 

M5 0.918 <0/001 

 نگیبرند

 یداخل

11 B1 0.815 <0/001 0.740 0.912 0.945 

B2 0.901 <0/001 

B3 0.712 <0/001 

B4 0.917 <0/001 

 Bp1 0.814 <0/001 0.845 0.830 0.888 2 عملکرد برند

Bp2 0.905 <0/001 

 Bc1 0.914 <0/001 0.713 0.719 0.886 3 تعهد به برند

Bc2 0.878 <0/001 

 

 AVE ها و جذر سازه انیم یهمبستگ جینتا( 2جدول )

 برند عملکرد برند به تعهد داخلی برندینگ داخلی بازاریابی -

 - - - AVE=0.906 داخلی بازاریابی

 - - AVE=0730 0357 داخلی برندینگ

 - AVE=0.860 0.452 0.215 برند عملکرد

 AVE=0.742 0.418 0.411 0.238 تعهد به برند

 

داشته  ییایسازه پا کی نکهیاست. برای ا  مرکب استفاده شده اییهای پژوهش از روش آلفای کرونباخ و پا سازه ییایبرای سنجش پا

 سازه که دهدی ها در نشان م سازه ییایپا جینتا 0.7از  بیشتر باید آن مرکب پایایی 0.6  از شتریب دیباشد، مقدار آلفای کرونباخ آن با

 .برخوردار هستند یمناسب ییایاز پا قیهای تحق

  پژوهش های افتهیو  ها هیآزمون فرض

 ( مدل خروجی پژوهش را نشان می دهد. 2شکل )استفاده شده است.  ریمس لیتحل آزمون از ها هیفرض برای سنجش
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 ( مدل خروجی پژوهش2شکل)

مدل  یخوب ها به برای مدل پژوهش در سطح قابل قبول قرار دارند و داده برازش که هر سه شاخص دهدی نشان م (3)جدول  جینتا

 . مدل ساختاری اتکا کرد جیبه نتا توانی م نی. بنابراندینمای م پژوهش را برازش

 های برازش مدل  شاخص( 3)جدول 

 ابل قبولسطح ق مقدار شاخص

APC P<0/001, 0/318  0.05کوچکتر از 

AVIF P<0/001, 0/324  قابل قبول 5کوچکتر از 

 آل دهیا 3کوچکتر از 

ARS 1.80 0.05کوچکتر از 

 

که  دهدی محاسبه شده نشان م Pتوجه کرد. مقادیر   مسیر ضرایب(  P-value)به سطح معناداری دینخست با ها هیفرض یبرای بررس

 نی. اشوندی نم دییدوم و پنجم تأ اتیفرض نی. بنابراکندی نم ییمعناداری را شناسابوده و اثر  0.05بیشتر از   P ارای مقدارد هیدو فرض

نمی  تأیید برند به کارکنان بر تعهد یداخل نگیبرند نیو همچن یداخل یابیو معنادار بازار میکه ادعای اثر مستق معناست نیبه ا جهینت

 در سطح معناداری یداخل نگیاثر مثبت قوی و معناداری بر روی برند یداخلنشان می دهد که برندینگ  4. نتایج جدول شوند

P<0/001  .معناداری و مثبت اثر داخلی برندینگ .می شود تأیید اول  فرضیه نتیجه دردارد P<0/001 برند به کارکنان تعهد روی بر 

 0.05برند با سطح اطمینان  عملکرد روی بر داخلی برندینگ اثر می شود. همچنیندارد. با این وجود فرضیه چهارم نیز تأیید  سازمان

معنادار بوده و  0.01در سطح  ,β=0.30 p< 0/01برند  عملکرد و برند کارکنان به تعهد میان مسیر ضریب تأیید می گردد. درنهایت

 فرضیه ششم نیز تأیید می شود. 

 

 ( تأیید یا رد فرضیات4جدول )

 تایید/رد ضریب مسیر رمسی فرضیات

 تأیید 0.72 برندینگ داخلی-یداخل یابیبازار 1

 رد 0.04 تعهد به برند -داخلی بازاریابی 2

 رد 0.05 عملکرد برند -داخلی بازاریابی 3
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 تأیید 0.38 تعهد به برند -داخلی برندینگ 4

 تأیید 0.31 عملکرد برند -داخلی برندینگ 5

 تأیید 0.30 عملرکد برند-تعهد به برند 6

 

 نتیجه گیری

هستند که  "ثابت در درون سازمان انیمشتر"ها  آن ییکه گو شودیبا کارکنان چنان برخورد م ،یداخل یابیبازار یبا داشتن استراتژ

هماهنگ  یداخل یابیشده باشند. هدف بازار هیتوج "خارج از سازمان انیمشتر"انداز و ارزش سازمان همانند نسبت به چشم دیهمواره با

است. اگر  انیها در ارائه ارزش به مشتراز توانمند بودن آن نانیمنظور کسب اطم به گریکدیسازمان با  یداخل اتیلکردن هر جنبه از عم

باشد، قادر به ارائه تجربه خوب و بهتر و  یاصورت هماهنگ و استانداردشدهخودش به یو کارها اتیشرکت قادر به انجام عمل کی

شرکت  کینسب به  انیمشتر یها است که باور دهیطرز فکر و ا نیبر ا یمبتن یداخل یابیبازار خودش است. انیبه مشتر یترباثبات

. هر ستیها در تعامل با محصولات آن شرکت وابسته نها تنها به تجربه آن باور نیها در تعامل با آن شرکت است و ابر تجربه آن یمبتن

 ریها تأثآن تیرضا زانیبر م یمثبت با منف یتعامل به شکل نیا کند،یم رارکارکنان آن شرکت تعامل برقاز  یکیبا  یمشتر کیزمان که 

است به شکل  انیمشتر یپاسخگو یصورت تلفنکه به یها گرفته تا مسئول فنها، از کارمند فروش آن شرکت نیدر ا ییروی. هر نگذاردیم

 نگیرندب به عملکرد کارکنان آن شرکت دارد. یبستگشدت به یمشتر تیرضا ن،یبرا. بناکندیکمک م یمشتر یدادن آن تجربه برا

کنند که چگونه عمل کرده و چگونه درآمد کسب  یکار آنها درک م یرویکه ن ییاست. شرکت ها یفراوان یایمزا یاثربخش دارا یداخل

که همه آنچه گفته  یهنگام کنند. یرا فراهم م یشتریب یمشتر تیتر و رضا یدارند. کارمندان متعهد عملکرد قو یکنند، عملکرد بهتر

ارزش سهامدار  تایو نها یمشتر ی(، تمرکز بر روBrand equityبرند ) ژهیارزش و یباعث ارتقا یموفق داخل نگیشد، انجام شد، برند

کنند.  یم دایدست پ یرند داخلب تیآن کارکنان به موفق قیکند که از طر یرا دنبال م یا رهیزنج ندیفرآ کی یداخل نگیشود. رند یم

 دهدیانجام گرفته باشد، به کارکنان اجازه م یکه به خوب یداخل نگبرندی رفتار تفاوت وجود دارد. رییدرک آن و تغ ام،یپ کیانتقال  نیب

از  یبانیا در پشتکه آنها رفتار خود ر یدهند؛ به طور تیوضع رییتغ« متعهد»اطلاعات و به حالت « درک»به حالت « مطلع»که از حالت 

در پژوهش  کنند. افتیرفتار خود در رییتغ یبرا یمثبت تیتقو و« پاداش و شناخت» دیکارکنان با نیان،یدهند. بنابرا رییاهداف شرکت تغ

 ارافز به کمک نرم هیمدل پژوهش شامل شش فرضو  شدندی ابیسازمان ارز یدرون انیعنوان مشتر کارکنان به دیها از د حاضر تمام سازه

WarpPLS یم یو از نوع همبستگ یفینوع توص  یلیتحل یفیو از لحاظ روش توص یپژوهش حاضر از لحاظ هدف کاربردشد.  آزمون 

 انیهای پژوهش استفاده شده است، در م هیپژوهش از روش مدلسازی معادلات ساختاری برای آزمون فرض نیدر ا نکهیباشد. با توجه به ا

کارکنان بانک سامان شهر  قیباشد. جامعه آماری تحق یم "انسیکوار ای یمبستگه سیماتر لیتحل"ز نوع ا یانواع پژوهش های همبستگ

نفر محاسبه شد. در واقع تعداد  100درصد برابر  95 نانیتهران هستند و تعداد افراد نمونه طبق فرمول کوکران باسطح اطم

مورد  یآمار یها لیشد و در تحل یآور عپرسشنامه جم 98مجموع  شد و در عیساده توز یتصادف یریپرسشنامه با روش نمونه گ100

با استفاده از آزمون  زیآن ن ییایو متخصصان قرار گرفت و پا دیچند نفر از اسات دییسوالات پرسشنامه مورد تأ ییاستفاده قرار گرفت. روا

مدل پژوهش در سطح قابل قبول قرار دارند و داده دهد که هر سه شاخص برازش برای  ینشان م جینتا. محاسبه شد 0.91کرونباخ  یآلفا

دهد  یمحاسبه شده نشان م P  ریمدل ساختاری اتکا کرد. مقاد جیتوان به نتا یم نی. بنابراندینما یمدل پژوهش را برازش م یها به خوب

شوند.  ینم دییدوم و پنجم تأ اتیفرض نیکند. بنابرا ینم ییبوده و اثر معناداری را شناسا 0.05از  شتریب  Pدارای مقدار  هیکه دو فرض

 دییبر تعهد کارکنان به برند تأ یداخل نگیبرند نیو همچن یداخل یابیو معنادار بازار میمعناست که ادعای اثر مستق نیبه ا جهینت نیا

ر سطح معناداری د یداخل نگیمثبت قوی و معناداری بر روی برند راث یداخل نگیدهد که برند ینشان م 4جدول  جیشوند. نتا ینم

P<0/001 اثر مثبت و معناداری  یداخل نگیشود. برند یم دییاول  تأ هیفرض جهیدارد. در نتP<0/001  بر روی تعهد کارکنان به برند
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 0.05 نانیبر روی عملکرد برند با سطح اطم یداخل نگیاثر برند نیشود. همچن یم دییتأ زیچهارم ن هیوجود فرض نیسازمان دارد. با ا

معنادار بوده و  0.01. در سطح β=0.30 p< 0/01تعهد کارکنان به برند و عملکرد برند  انیم ریمس بیضر تیگردد. درنها یم دییتأ

 بر برندینگ داخلی بازاریابی تأثیر به مقدار متعلق با مسیر ضریب بیشترین مسیر تحلیل نتایج در میان شود. یم دییتأ زیششم ن هیفرض

مستقل  ریمتغ یاثر کل میرمستقیو غ میمستقاثر  محاسبه و نتایج به توجه با .میباشد توجه قابل بسیار آن ارمقد که است (0.72داخلی)

در  ریمس لیتحل جینتامی باشد.  0.38  بر تعهد به برند یداخل نگیبرند میمستق ریتأث 0.30 وابسته عملکرد برند ریبر متغ یداخل یابیبازار

عملکرد برند ندارد، اما  نیبر تعهد کارکنان به برند و همچن معناداری و میمستق ریتأث یداخل یابیبازارپژوهش نشان دادند که هرچند  نیا

تعهد  ارتقای در ییتنها به یداخل یابیبازار کیاستفاده از تکن گریبر آنها دارد، به عبارت د یمیرمستقیغ ریتأثی داخل نگیبرند قیاز طر

ارتقای تعهد کارکنان نسبت به برند سازمان و  در را یداخل نگیبرند تیاهم جهینت نیدارد. اکارکنان و عملکرد برند سازمان اثری ن

 .دهدیم نشان انیهای برند به مشتر انتقال وعده نیهمچن

 

 پیشنهادات 

خدمات  یتافزایش داد تا به تبع آن تاثیرات مثبتی بر کیفدر بین کارکنان  با استفاده از نظام پاداش و تنبیه مناسب انگیزش را  -

 ایجاد شود.

 شود. می به شدت توصیه  بانک تقویت ارتباطات داخلی در  -

 به این مقوله توجه کنند. ن جایگاه مهمی دارد و نیاز است که مدیرا بانک ها های نوین متناسب با شغل در  استفاده از فناوری -

 اجباری پیاده سازی شوند.ت الانه و به صورها به صورت فصلی و س آموزش باید جدی گرفته شود و  بانک هابحث آموزش در  -
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 منابع 

ثیر بازاریابی داخلی و برند سازی داخلی بر أبررسی ت(، 1393، محمود، )دهقان مشتانی، محمدحسن، کامفیروزی، علی، بنیادی نائینی-1

 .25، مجله مدیریت بازرگانی، شماره کیفیت خدمات )مطالعه موردی: یک شرکت خدماتی(

بررسی تأثیر بازاریابی داخلی بر بازارگرایی در سازمان (، 1391پوریا سوری، طهمورث، انصاری، منوچهر، الهی گل، اکرم، )حسین قلی -2

، مدیریت مطالعه پیمایشی بانک ملت شهر تهران تأکید بر نقش میانجی رفتار های شهروندی سازمانی و تعهد سازمانی های خدماتی با

 .54-39صفحات ، 11، شماره 4بازرگانی، دوره 

، صفحات ، 10و  9 یشماره های، مجله اقتصادی، مشتر یآن بر وفادار ریبرند و تأث(، 1392رشیدی، حسن، رحمانی، زین العابدینن، )-3

65-80. 

 رد (IMC)یکپارچه  بازاریابی ارتباطات ابزارهای بندی اولویت و (، شناسایی1394سرمدی سعیدی، سهیل، عبدالهی بجستانی، امیر، )-4

 .100-86، صفحات 29دینا(، مجله مدیریت بازاریابی، شماره  غذایی )صنایع AHP- FUZZYتکنیک  از استفاده با غذایی صنایع

(، عوامل بازاریابی داخلی و کیفیت خدمات، مدیریت کسب و 1390سعید نیا، حمیدرضا، عباسی شهرستانیکی، آرزو، مهرانی، هرمز، )-5

 .52-35ت ، صفحا10، شماره 2کار، دوره 

د هو تع یشهروند یرفتار ها یانجیخدمات با در نظر گرفتن نقش م تیفیبر ک یداخل یابیبازار ریتأث یبررسصفری، علی، رادی، فائزه، -6

 .116-81، صفحات 76، شماره 23ی، مطالعات مدیریت)بهبود و تحول(، دوره سازمان

های  عوامل مؤثر بر وفاداری و تعهد به نام و نشان تجاری)برند( در رسانه ییشناسا(، 1395عبدلوند، محمد علی، هنری شریفی، الهام، )-7

 .80-69، صفحات 24توسعه و تحول  تیریمجله مدی، اجتماع
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