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 چکیده 

بر    یداخل  ییاقدامات بازارگرا  ی رگذار یاز نحوه تأث   قیعم  یپژوهش حاضر  به دنبال بررس
مطالعه علاوه بر رابطه    نیصورت گرفته است. در ا  رانی ا  ی برند سازمان در صنعت بانکدار 

  ز یبرند ن  تیدانش و هو  ،یشغل  تیرضا  ی رهایمتغ  یانجیروابط م  ق،یدر مدل تحق   یاصل
در شهر    یشامل کارکنان شعب بانک مل قیتحق   ی قرار گرفته اند. جامعه آمار  یابیمورد ارز

پژوهش، با استفاده از جدول   ازینفر بوده است. حجم نمونه مورد ن  900اصفهان به تعداد  
انتخاب شدند که   یتصادف ی او نمونه ها با استفاده از روش خوشه نیینفر تع 269مورگان 

پژوهش انجام شد.   ی آمار  ی ها  لینفر، تحل  258بر اساس نظرات    تیتعداد در نها  نیاز ا
با    ی معادلات ساختار  ی شده، روش مدلساز  ی جمع آور   ی هاداده  لیو تحل  هیجهت تجز 

جز   کردیرو مربعات  بکارگ   ییحداقل  پ   ی ر یبا  اسمارت  افزار  گرد  اسالینرم  . دیاستفاده 
  ن یدارد. همچن  میق مست  ر ی برند تاث   دییبر تا  یداخل  ییپژوهش نشان داد که بازارگرا  ی ها افتهی
 تیدانش برند، رضا ی رها یمتغ یانجینقش م قیبرند از طر  دییبر تا یداخل ییبازارگرا  ر یتاث 

  ی حاک  جینتا  ینشد. به طور کل   دییبرند تا  تیهو  یانجیشد، اما نقش م  د ییتا  یو تعهد سازمان
  رانیدبرند توسط کارکنان است، لذا م  دییتا  یاصل  کنندهنییاز آن است که دانش برند تع

است که منابع مختلف اطلاعات مربوط به برند را که کارکنان با آن در تماس هستند، 
  نانیاطم  یمنابع مختلف اطلاعات  ن یبرند در ب  یهاامیپ   ی و درک کنند و از سازگار   ییشناسا

 حاصل کنند. 

 های كلیدی واژه
 برند   تیبرند، نگرش کارکنان، دانش برند، هو دییتا ،یداخل ییبازارگرا

Abstract 
The concept of internal branding emerges from the internal 

orientation of the organization in line with brand management. 
brand enactment by employees can be considered one of the 

outstanding possible results of the internal market orientation 

process. 
The aim of this study was to investigate the effect of IMO on brand 

enactment by considering the mediating role of employee job 

satisfaction, employee commitment, brand knowledge, and 
identity. This paper was designed as a non-experimental survey, 

using an anonymous self-report questionnaire. In this study, a pre-

test was conducted among 30 people. In total, 300 employees of 
Bank Melli branches in Isfahan were invited to participate in the 

study. Because of the excessive missing data, 42 questionnaires 

were eliminated, and the final sample size for testing was 258. The 
response rate was at least 86%. The results revealed that IMO has a 

positive effect on brand enactment (0.170). The effect of IMO on 

brand enactment was also confirmed through the mediating role of 
employees’ brand knowledge, job satisfaction, and commitment, 

but the mediating role of brand identity was not confirmed. The 

findings of this study have important practical insights. This study 
provides a framework that describes the mediating mechanisms of 

the impact of IMO on brand enactment. In general, the results 

indicate that brand knowledge is the main determinant of 
employees’ brand enactment. 

Keywords 

Internal Market Orientation, Brand Enactment, Job 

Satisfaction, Organizational Commitment, Brand 

Knowledge, Brand Identity 

Mehrdadstiri@ut.ac.ir 

file:///C:/Users/dehda/Downloads/Mehrdadstiri@ut.ac.ir


 بر برند سازمان یداخل ییاقدامات بازارگرا  یار ذرگیتاث یها زمیمکان ییشناسا: انشچمهی یم یعظ یمهد ی وخانلر ریام  ی وریمهرداد است

2 

 

  مقدمه
مفهوم برندساااازی داخلی از جهت گیری های داخلی ساااازمان در راساااتای مدیریت برند، پدیدار می 

( کاه باه عنوان یاک زابزار مادیریتی برای اطمیناان از اینکاه 2021،  1شاااود)بااروس آریتاا و گاارسااایاا کاالی
کارکنان درک مشااترکی از برند شاارکتی مورد نظر دارند و اینکه می توانند و مایلند این تصااویر را از 

(. 83؛  2018و همکاران،   2طریق رفتارهای خود به ساایر یینفعان منعک  کنند، ااهر می شاود ) )را ب
هایی که امروز، موفقیت در بخش خدمات تا حد زیادی توساط کارکنان در تحقق وعده  رقابتیدر شارایط 

که  اطمینان از این ، یعنی 3رو تایید برند. از اینشاودمیدهد، تعیین  ها به مشاتریان خود اراهه میشارکت
دهناد، یاک هاده مهم برای هاای برناد را انجاام میکاارکناان رفتاارهاایی مطاابق باا اساااتااناداردهاا و وعاده

(. تلاش برای دساااتیاابی باه اهاداه برناد، نیاازمناد 2017،  4مادیران اسااات )بوکی ، گونااری  و لینگز
در این راساتا محققان بر  همکاری نزدیک بین کارکنان و دیگر اعضاای واحدهای درون ساازمان اسات.

و همکااران،    5)فرای هاای باازارگرایی داخلی محقق شاااودتواناد از طریق فعاالیاتاین بااورناد این امر می
(. بازارگرایی داخلی، رویکردی اسااتراتژیک در سااطز سااازمان اساات که کارکنان را به عنوان 2019

(. بازارگرایی داخلی،  1400، اساتیری و همکاران،  2014پندارد )بوکی  و گوناری ،  مشاتریان داخلی می
بازار و خدمات شرکت همسو کند. در سازد، رفتار کارکنان را با اهداه اراهه خدمات در شرکت را قادر می

ها باید بر ایجاد انگیزه در کارمندان جهت جذب مشااتری، شااود که سااازماناین چارچوب اسااتدلال می
بر  اساااس    (.2018،  6تمرکز کنند تا عملکرد بازار را ارتقا دهند )کادیک ماگلاجلیک، بوسااو و میکویک

این رویکرد تایید برند توسااط کارکنان در زمره یکی از نتایج احتمالی برجسااته فرآیند بازارگرایی داخلی  
 (.2017می تواند مورد توجه قرار گیرد )بوکی  و همکاران، 

های ارتباطی بین مدیران و کارکنان،  کند که شااارکت دارای کانالبازارگرایی داخلی، تضااامین می
بااشاااد.  هاای برناد میکاارکناان در زمیناه تحقق وعاده  موانعهاا و  جهات انتقاال باازخور مشاااتریاان، چاالش

بازارگرایی داخلی از طریق افزایش دانش موردنیاز برند شاارکت و بواسااطه ارتقا این دانش در کارکنان،  
 (.2017رفتارهای تایید برند توسط کارکنان را ارتقا می بخشد)بوکی  و همکاران،  

شاود، آنان در از طرفی، اراهه بساته ارزش مد نظر منابع انساانی توساط ساازمان به کارکنان موجب می
ها و حل مشاکلات و در جهت تلافی، تمایل بیشاتری به رفتارهای فرانقشای، برعهده گرفتن مسایولیت

های بازارگرایی داخلی،  رود که فعالیتچنین انتظار میها برند داشااته باشااند، لذا ایننتیجه تحقق وعده
هویات برناد را در کاارکناان تقویات کرده و از این طریق تماایال کاارکناان باه اقادامااتی جهات تحقق  

 (.2014های برند را نیز افزایش دهد)بوکی  و گوناری ، وعده
اند، در مطالعات مختلف به تاثیرات  یرمسااتقیم بازارگرایی داخلی بر رفتارهای کارکنان اشاااره کرده

( بر این باورند که بازارگرایی داخلی نه تنها عملکرد برند را 2007)  7این راساتا، پونجایساری و ویلساون
تحت تاثیر قرار می دهند  بلکه بر نگرشای که کارمندان نسابت به شاغل خود دارند، نیز تأثیر می گذارد 

(. دو نگرش شاااغلی کاه در تحقیقاات مختلف برای افزایش عملکرد برناد در نظر 2015)رز و همکااران،  
(  1998)  9(. کاروانا و کالیا2014و همکاران،    8باشاند )رویزالبااند، رضاایت و تعهد ساازمانی میگرفته شاده

دهند، به سااطز بالاتری از هایی که به نیازهای کارمندانشااان اهمیت مینتیجه می گیرند که شاارکت

 
1 Barros-Arrieta and García-Cali 
2 Ragheb 
3 Brand enactment  با توجه به اینکه معادلی در ادبیات و پیشینه فارسی برای این متغیر یافت نشد، لذا از نزدیکترین معنی(
 لغوی آن یعنی تایید برند استفاده شده است(  
4 Boukis, Gounaris & Lings 
5 Frye 
6 Kadic-Maglajlic, Boso & Micevski 
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یابند. نتیجه پژوهش اساتیری و همکاران،  تعهد و رضاایت شاغلی در میان نیروهای انساانی خود دسات می
( تاثیرات مثبت سایاسات ها و اقدامات بازارگرایی داخلی بر عملکرد کارکنان بواساطه اثرات مثبت   1400)

 نگرشی کارکنان در صنایع خدماتی را تایید می نماید. 
صانعت بانکداری به عنوان یک صانعت خدمات محور، زمینه مناسابی برای پژوهش هایی اسات که 
روابط مورد اشااره در آن ها بسایار واجد اهمیت می باشاد. در کشاور ما نیز در طی ساالیان اخیر  با ورود  

انتخاب، شاهد رقابت فزاینده ای در این بخش برای   مشتریانهای گزینه  های خصاوصی و افزایشبانک
های  موفقیت در فضااای رقابتی موجود در صاانعت بانکداری مسااتلزم این اساات که بانکمی باشاایم. 

و در   روی بیااورناد  تااییاد و تقویات برناد خودهاای  هاا و برنااماهتجااری بیش از پیش باه رویکردهاا، طر 
خاادمت شایسته   هااا، لازمااه اراهااهی خدماتی همچون بانکهادر سازمانتر باشند. بخش بازاریابی فعال

برخورداری از نیروی انساااانی فعال و باانگیزه اسااات، چراکه تحقق   درخور اساااتانداردهای برند بانک،
های برند توسااط نیروی انسااانی که در خط مقدم اراهه خدمات قرار دارند، صااورت اسااتانداردها و وعده

طبق آخرین آمارهای منتشار شاده کل نیروی انساانی مشاغول به کار در شابکه بانکی کشاور   گیرد.می
هزار نفرمی باشااند. بدون شااک نقش و جایگاه ویژه این نیروها در فرآیندهای مدیریت برند  170حدود  

های  های برند و به عباارتی تایید برند، یکی از د د هتحقق وعده می تواند بسااایاار قابل توجه باشاااد. 
کارکنان بانک قابل تحقق اسات. با اصالی بانک ها اسات که بخش اعظم آن توساط عملکرد و رفتارهای  

وجود اهمیت موضاو،، تحقیقات اندکی در این خصاوص صاورت گرفته، که این امر نیاز انجام مطالعات  
بیشاتر در این خصاوص را روشان می ساازد. بر این مبنا و با هده پر کردن بخشای از این خلا تحقیقاتی، 

بر  ی چه تاثیریداخل  ییبازارگراپاساخگویی به این ساوال اسات که هده اصالی از انجام این پژوهش، 
همچنین   دارد؟ برند  تیهو ودانش  تعهد و رضاایت شاغلی،   یانجینقش متاکید بر  با   ساازمان برند تایید

تغیرهای  برای دساتیابی به این هده اصالی، اهداه فرعی دیگر همچون شاناخت روابط میان تک تک م
 فته است.مورد توجه در مدل مفهومی پژوهش مد نظر قرار گر

تواند، با شاافاه نمودن مکانیزم های اثرگذار منابع انسااانی در راسااتای تقویت برند این تحقیق می
  ار یا اختجهات تقویات رفتاارهاای حماایتی کاارکناان از برناد، در  در    رای اثربخشااای  راهکاارهااساااازماان،  

سیاستگذاران و مدیران عالی و همچنین طراحان و مجریان سیاست های منابع انسانی سازمان قرار می 
 دهد.

 پیشینه پژوهش

 بازارگرایی داخلی

ساااساار و   بارولین(. ا2019و همکاران،   1اهور کرد )هوانگ  1970در دهه   بازارگرایی داخلی مفهوم
بار واژة بازارگرایی داخلی را وارد نیز نخسااتین 3( به بازارگرایی داخلی اشاااره کردند و بری1976) 2اربیت

(. بازارگرایی داخلی را کوشااش سااازمان برای آموزش و 2000، 4ادبیات بازارگرایی کرد )کوپر و کرونین
 آناند و سارچشام  پاداش و به طور کلی مدیریت نیروهای انساانی برای اراه  خدمات بهتر تعریف کرده

(. بازارگرایی داخلی تجسام اساتراتژی  2007چونجایساری و ویلساون، داننااااد )را بازارگرایی خدمات می
 (.2019برند برای کارمندان گروه هده است )نگوین و همکاران، 

هاای مختلفی را برای باازارگرایی داخلی معرفی هاای گاذشاااتاه، محققاان مختلف، چاارچوبدر دهاه
محققاان جلاب    ساااوی( یاک مادل مفهومی معتبر کاه توجاه زیاادی را از  2005لینگز  وگرینلی )اناد.  کرده

. ایجاد دانش از 1داخلی اراهه کردند که اجزای اصلی آن عبارتند از  نموده است برای سنجش بازارگرایی
 

1 Huang 
2 Sasser and Arbeit 
3 Berry 
4 Cooper and Cronin 
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. اشاااعه و  2بازار داخلی سااازمان از طریق تولید اطلاعات رساامی، )مکتوب و رو در ور( و  یر رساامی،  
. پاسااخگویی سااازمان در برابر دانش داخلی ایجاد شااده. نیاز به تولید  3انتشااار این دانش در سااازمان و

مل منافعی  اطلاعات درباره بازار داخلی توساط محققان متعدد شاناساایی شاده اسات. این اطلاعات شاا
کنند. خلق این دانش در راسااتای جذابیت بیشااتر باشااد که کارکنان در شااغل خود آن را دنبال میمی

نیازی مهم برای هماهنگی نگرش و شاود. انتشاار اطلاعات نیز پیشمشاا ل برای کارکنان اساتفاده می
اطلاعات در ساازمان اسات.  رفتار کارکنان با اهداه ساازمان اسات. بازارگرایی داخلی ابزاری برای انتشاار 

العمل مناسااب سااازمان در مقابل اطلاعات کسااب شااده در خصااوص نیازهای  پاسااخگویی نیز عک 
های کارکنان از بعد مادی، اجتماعی و معنوی، از کارکنان اسات. توساعه مشاا ل برای برآوردن خواساته

 (.2017)بوکی  و همکاران،  مزایای پاسخگویی سازمان در راستای بازارگرایی داخلی است  

 دانش برند 

فهم کارکنان از برند ساازمان که از آن به دانش برند یاد می شاود عبارت اسات از افکار، احسااساات، 
نمایش  "تجربیات و ارتباط کارکنان با برند تجاری یک شارکت. دانش برند از دیدگاه کارکنان به عنوان  

(.  درک 2016و همکاران،    1)ترگلاو شاودتعریف می  "شاناختی هویت مشاخب برند در حافظه کارکنان
و تفسایر کارکنان از برند شارکت  الباب بر اسااس افکار، تجربیات ایشاان در تعامل مساتقیم با شارکت به 

(.  2018و همکاران،   2همراه احسااسااتی که در مورد محصاولات شارکت دارند، ایجاد می شاود )نیرمالی
دانش کاارکناان از برناد باه عنوان عااملی جهات افزایش درک کاارمنادان در مورد نقش و مسااایولیات هاای 

 آنها در موفقیت برند و همچنین مهارت آنها در تحقق وعده نام تجاری مطر  است. 

 هویت برند 

یک موجودیت که در یک دوره معین یکساان باقی "نشاان می دهد که    "هویت" اصاطلا  شاناسای
(. هویت برند به عنوان  2019و همکاران،    3داشاته باشاد )رودریگرز   "تکرار ، اساتمرار و ثبات"و   "بماند
مجموعه ای بی نظیر از مشاخصاه های برندهای تجاری تعریف شاده که اساتراتژیسات برند برای ایجاد "

مفهوم هویت برند با ویژگی های منحصااار به فرد، ساااازگار و   کند.یا حفظ آن از آن ها اساااتفاده می
  ( 2008)کاپفررماندگار آن در بسایاری از تیوری ها و چارچوب های مدیریت برند اساتفاده شاده اسات.  

که هساتید، تبعیت از طر  ثابت ولی فردی    طورهمانیک هویت، یعنی بودن شاما  معتقد اسات داشاتن
 (.2008،  4کاپفرر). خودتان

 رضایت شغلی

. رضاایت شاغلی،  اسات خودشاغل   نسابت بهاحسااس یا نگرش کلی فرد   یک کارمند،  رضاایت شاغلی
دیدگاه یهنی فرد اسات که شاامل نگرشای اسات که او در مورد شاغل و ساازمان کارفرمایان درک می 
کند. علاوه بر این، رضاایت شاغلی حالت احسااسای لذت بخش اسات که ناشای از ارزیابی شاغل و تجارب  

(. این انعکاس همگرایی اسات که میان منافع شاخصای فرد  2022و همکاران،    5شاغلی اسات)باساکو کریر
  (.2018و همکاران،  6شود )رامالهو لوزبا آنچه توسط سازمان داده می

 تعهد سازمانی

 
1 Terglav 
2 Nirmali 
3 Rodrigues 
4-Kapferer 

5 Busque-Carrier  
6 Ramalho 



 

5 

 

 تبلیغات و فروش فصلنامه علمی مدیریت 

   1402 زمستان(، 16، )پیاپی 4، شماره 4دوره 

 

Quarterly Journal of Advertising and sales management 

Vol 4, No 4, DES-JAN 2024 

تاکید در ادبیات منابع انساانی تعهد ساازمانی یکی دیگر از مهم ترین متغیرهای رفتار ساازمانی مورد  
کند  و بیشاتر در شاود که کارمندان را با ساازمان مرتبط میمی باشاد. تعهد کارمندان به عاملی مربوط  

(. تعهد ساازمانی رابطه ای اسات که 2019و همکاران،   1کند )مهدویشساازمان کمک می موفقیتبهبود  
در وضااعیت روانی که بین یک کارمند و سااازمان ایجاد می شااود و نشااان دهنده میزان وفاداری و  

(  1990(. آلن و مایر )2018دهند )رامهولو و همکاران،  پشاتیبانی اسات که کارکنان به ساازمان نشاان می
تعهد سااازمانی را به عنوان یک مفهوم شااامل ترکیبی از م لفه های عاطفی، مسااتمر و هنجاری تعهد 

 (.2022،  2توصیف می کنند)گوتز و والد

 تایید برند 

های برند باشااد تایید برند، یعنی میزان اراهه خدمات توسااط کارکنان به شااکلی که مطابق با وعده
تایید برند، چگونگی اراهه خدمات توساااط کارکنان به روشااای را نشاااان  (.  2017)بوکی  و همکاران،  

(.  تایید  2007، ویلسااونکند )پونجایسااری و ها و اسااتانداردهای برند را منعک  میدهد که ارزش می
شاااود کاه طی آن برناد، باه میزانی از نقش یاک کاارمناد در تحقق وعاده برناد باه مشاااتریاان گفتاه می

های برند براسااس اساتانداردهای آن نهادینه شاده اسات. رفتارهای تایید برند که از ساوی کارمندان  ارزش 
ود انجام می انجام می گیرند، رفتارهایی اسات که توساط کارمندان در بیرون از واایف رسامی شاغل خ

(. آنچه در تعاریف مختلف از 2019، 3)اوده  شاود اما با ارزش های تجاری شاغل یا ساازمان ساازگار اسات
هایی که صااحبان برآوره سااختن قول و وعدهها یا قول برند اسات. تایید برند مشاترک اسات، تایید وعده

یکی از مهمترین ، شااانااسااانددهناد و آن را به عنوان قول یا وعده برند میبرند به مشاااتریان خود می
 (.2019است )هو و همکاران،   متغیرهای به وجود آورنده وفاداری برند

 
 

 توسعه فرضیات و مدل مفهومی پژوهش 

 بازارگرایی داخلی و تایید برند 

اگرچه در مطالعات قبلی تأثیر برندسااازی داخلی بر نگرش و رفتار برند کارکنان مورد بررساای قرار 
( بر 2019در این زمینه هو و همکاران ) .گرفته اسات، اما متغیر تایید برند آنچنان مورد توجه نبوده اسات

هاای برناد  کاه از طریق برنادساااازی داخلی، کاارکناان مهاارت هاای خادماات را مطاابق باا وعاده بااورناداین  
دهد.   داخلی، رفتارهای حمایتی برند را افزایش می  رو به زعم ایشاان برندساازیدهند، و از اینتوساعه می

( نیز در پژوهش خود بازارگرایی داخلی را موثر بر تایید برند توسااط کارکنان  2017بوکی  و همکاران )
برندسااازی  ( دریافتند 1396شاارکتهای خدماتی متوسااط و بزرن دانسااتند. ابراهیمی نژاد و همکاران )

های برند به های نگرشااای و رفتااری کارکنان در تحویل و تحقق وعدهداخلی به صاااورتی مثبات جنباه
داری تحقیقات معدودی  . در خصاوص این رابطه در بخش بانکدهدمشاتریان را تحت تاثیر خود قرار می

کنند بانک ها می توانند از طریق  ( بیان می2018صاورت گرفته اسات به طور مثال، گاراس و همکاران )
درتمند برای شرکت خود با استفاده از رفتارهای حمایتی کارکنان ایجاد کنند. در بازارگرایی داخلی برند ق

( به این نتیجه رسااید بازارگرایی داخلی بر عملکرد م سااسااات مالی اساالامی  2018همین زمینه زبال )
( یکی از نخساتین تحقیقات انجام شاده در این 2007تاثیرگذار اسات. مطالعه پونجایساری و ویلساون )

که به نتایج مهمی درساات یافت، بنابر نتایج این مطالعه بازارگرایی داخلی روی نگرش به  حوزه اساات
هاا برناد کاارکناان یعنی هویات برناد ، تعهاد برناد و وفااداری باه برناد تاأثیر می گاذارد. درنهاایات ، این نگرش 
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بر نحوه اراهه خدمات به کارکنان نیز تأثیر می گذارد. بر این اساااس فرضاایه اول به این صااورت مطر  
 شود:می

H1تاثیر دارد.برند  تاییدبر   یداخل : بازارگرایی 

 نقش میانجی دانش برند

دانش قوی از برند کارکنان باعث ایجاد نگرش مطلوب نسابت به برند می شاود، تعهد خود را نسابت 
شااود و تأثیر بساازایی در عملکرد کند، که به نوبه خود منجر به تحقق وعده برند میبه برند تقویت می

های برند شاارکت آگاهی  اگر کارمندان خط مقدم از ارزش  (.2019سااازمانی دارد )نگوین و همکاران،  
نداشاته باشاند، آنها قادر به اجرای وعده برند از طریق اراهه تجربیات خاص و مناساب مشاتری نخواهند 

تواناد درک کاارمنادان از برناد را (. علاوه بر این ، برنادساااازی داخلی می2015،  1)ژیااناگ و کیناگ بود
تقویت کند. بازارگرایی داخلی، با تقویت عنصاار ارتباطات داخلی به توسااعه دانش برند در بین کارمندان  

( تاثیر 2017(. هر چند که در تحقیق بوکی  و همکاران )2017انجامد )بوکی  و همکاران،  شارکت می
( نیز نقش میانجی  2019بازارگرایی داخلی بر دانش برند تایید شاده اسات، همچنین، نگوین و همکاران )

وجود  این  دانش برناد را در ارتبااط بین باازاگرایی داخلی و رفتاار شاااهرونادی را تااییاد نمودناد ولی باا این
 شود:بر این اساس فرضیه دوم به این صورت مطر  می  .موضو، هنوز فاقد تحقیقات تجربی کافی است

H2: دارد.  یانجیبرند نقش م تاییدبر  یداخل دانش برند، بر تاثیر بازارگرایی 

 نقش میانجی هویت برند

های اراهه شده توسط سازمان احتمالاب باعث افزایش جبران، و ایجاد  افزایش درک کارمندان از ارزش 
ها و حل مشاکلات می شاود تمایل بیشاتر برای رفتارهای خار  از نقش مانند بر عهده گرفتن مسایولیت

و   (.  در تحقیق بوکی 2018گردد )دچاا و همکااران ، کاه بااعاث افزایش تحقق وعاده برناد شااارکات می
دارند از ( ایعان می2019( تاثیر بازارگرایی داخلی بر هویت تایید شااد. هو و همکاران )2017همکاران )

های برند را از طریق فرایند برندسااازی داخلی افزایش می آنجا که بازارگرایی داخلی ، سااازگاری ارزش 
دهاد، هویات برناد ممکن اسااات بر رفتاارهاای حماایتی از برناد افراد تاأثیر بگاذارد. همچنین نقش میاانجی 

(  2015( نیز مورد تایید قرار گرفته اسات. ژیانگ و کینگ )2018هویت برند در تحقیق دچا و همکاران )
هاای برناد انگیزه کاارکناان برای تحویال وعاده هاای خوانی ارزش ویات و همباه این نتیجاه رسااایادناد کاه ه

باه عنوان عاامال ( هویات برناد  1396)  دهاد. در تحقیق ابراهیمی نژاد و همکاارانرا افزایش می برناد
بر این اسااس فرضایه  میانجی موثر بر ارتباط بین برندساازی داخلی و عملکرد برند کارکنان تایید شاد.

 شود:سوم به این صورت مطر  می
H3: دارد.  یانجیبرند نقش م تاییدبر  یداخل هویت برند، بر تاثیر بازارگرایی 

 نقش میانجی رضایت شغلی

نتیجه تحقیقات نشاان داده که واکنشاهای عاطفی مثبت و منفی میتواند روی رضاایت شاغلی موثر  
کنند، سااازمان به نیازهایشااان اهمیت  دهد، کارکنانی که احساااس میباشااد. ادبیات پژوهش نشااان می

شاوند، از رضاایت شاغلی  ها مشاارکت داده میگیریدهد، و در فرآیندهای ساازمانی همچون تصامیممی
( نیز 2019(. در این راساااتاا هواناگ و همکااران )2015باالاتری برخوردار خواهناد بود)رز و همکااران،  

گاذارد. در باه طور قاابال ملاحظاه ای بر رضاااایات کاارکناان تااثیر می باازارگرایی داخلی   دریاافتناد عملکرد
خود نشان داد   ( در مقاله2019داری، واگنر و همکاران )خصوص اثرات بازارگرایی داخلی در بخش بانک

که رضااایت نقش میانجی در رابطه بین بازارگرایی داخلی و درگیری شااغلی کارکنان بانک دارد. نتایج 
( حاکی از تأثیر مثبات بازار گرایی داخلی و هر ساااه بعد آن بر 2018تجربی مطاالعاه رموس و همکااران )
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سایاسات های مرتبط با بازارگرایی داخلی، منجر به  ،از ساوی دیگر .رضاایت شاغلی کارمندان بانک اسات
باعث می گردد با تمایل  ،  شاادهخود  یکار طیمختلف مح  یهابا جنبهادراک تناسااب بیشااتر کارکنان  

کاه   یخود را باا برناد  یبر اسااااس آنچاه کاارفرماا از آنهاا انتظاار دارد عمال کنناد و رفتاار شاااغل  بیشاااتر
؛ هلم و همکاران،  2005و فارکاس،    یانیووعده داده اساات، هماهنگ کنند ) یبه مشااتر شااانیکارفرما
 شود:بر این اساس فرضیه چهارم به این صورت مطر  می   .(2016

H4: دارد.  یانجیبرند نقش م تاییدبر  یداخل رضایت شغلی، بر تاثیر بازارگرایی 

 نقش میانجی تعهد سازمانی 

شاماری را در یک دهد که اتخای یک اساتراتژی بازارگرایی داخلی مزایای بیبررسای ادبیات نشاان می
طور که کنند که درسات همان( اساتدلال می2015به عنوان مثال رز و همکاران ) کند.شارکت ایجاد می

تواند عملکرد شارکت را بهبود بخشاد، یک اساتراتژی بازارگرایی  یک اساتراتژی بازارگرایی خارجی می
تواند به عنوان رساد تعهد ساازمانی میداخلی باعث بهبود تعهد ساازمانی می شاود. همچنین به نظر می

( نیز نقش 2018یاک میاانجی در رابطاه بین باازارگرایی داخلی و تااییاد برناد عمال کناد. دچاا و همکااران )
  ( دریاافتناد باازاریاابی داخلی 2017میاانجی تعهاد را تااییاد نمودناد. در زمیناه باانکاداری، عبااس و همکااران )

چنین دارد  لیساازمان تمادر چنین شارایطی  ساازمانی کارکنان ایفا می نماید.تعهد   تاثیر قابل توجهی بر
با   فرآیندهای بازارگرایی و ارتباطات داخلی  ن،یکنند. بنابرا  لیرا حفظ کند تا عملکرد برتر را تساه افرادی

به  ی داخلیرساانه ها قیصاره اطلاعات برند از طر عیفراتر از توز ،یمنابع انساان  مشاارکت دساتاندرکاران
بر این    .(2017،  1پونجایسایری و ویلساون )  کنند یم حرکت برند ساازمانیدرک مشاترک از   جادیسامت ا

 شود:اساس فرضیه پنجم به این صورت مطر  می
H5دارد.  یانجیبرند نقش م تاییدبر  یداخل : تعهد سازمانی ، بر تاثیر بازارگرایی 

باا توجاه باه روابط فو  و چاارچوب نظری تحقیق، پ  از مرور ادبیاات تحقیق و پیشااایناه داخلی و 
خاارجی مرتبط باا موضاااو، پژوهش، مادل مفهومی زیر براسااااس مطاالعاه بوکی ، گونااری  و لینگز  

( باه عنوان مادل مفهومی پژوهش مورد 2014(، رویزبلا و همکااران )2015(، رز و همکااران )2017)
هاای میاانجی قرار گرفات، در مادل پژوهش روابط بین باازارگرایی داخلی و تااییاد برناد و نقشاساااتفااده  

( اقتباس شاده، که جز معدود تلاش هایی اسات  2017دانش و هویت برند از پژوهش گوناری  و لینگز )
چنین  پردازد. همکه به بررسای روابط بین بازارگرایی بر متغیر زتایید برند) در صانایع خدمات محور می

( که در صنعت  2015رابطه میانجی متغیرهای تعهد سازمانی و رضایت شغلی از پژوهش رز و همکاران )
 ( در صنعت هتلداری است، اقتباس شده است. 2014بانکداری انجام شده، و مطالعه رویزبلا و همکاران )
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(؛  2015(؛ )رز و همکاران،2017. مدل مفهومی پژوهش) بوکیس، گوناریس و لینگز، 1 شکل

 ( 2014)رویزبلا و همکاران، 

 شناسی پژوهش روش
اسات.  پیمایشای-ها، توصایفیاز نظر روش گردآوری دادهپژوهش حاضار از لحا  هده کاربردی و 

جامعه آماری شاامل کارکنان شاعب بانک ملی در اصافهان بوده اسات، این جامعه، به دلیل برخورداری از 
اندازه کافی برای انجام پژوهش)از لحا  تعداد کارکنان(، آشانایی ساازمان با مورد موضاو، مورد مطالعه، 

هاای کشاااور، تعاامال نزدیاک آنهاا باا حوزه پژوهش و  ترین بااناکو شااانااختاه شاااده  بزرگترینیکی از  
هاای برناد برای بااناک مورد توجاه مطاالعاه هاای بااناک در حوزه برنادساااازی و اهمیات تحقق وعادهفعاالیات

اصاافهان   بانک ملی در شااهر  در زمان انجام پژوهش،  واحد منابع انسااانیحاضاار بوده اساات. طبق آمار  
اساتفاده   . به منظور تعیین حجم نمونه از جدول مورگانبوده اساتنفر کارمند   900شاعبه و     101دارای 

ها نیز با اساااتفاده از روش  نفر تعیین شاااد. نمونه 269نفری، حجم نمونه  900شاااد. با توجه به نمونه 
بدین شااکل که در ابتدا مناطق جغرافیایی محل ساااده انتخاب شاادند.  منطقه ای  ای تصااادفیخوشااه

  30  و نهایتابمناطق شاناساایی شاده، تعدادی خوشاه انتخاب از هریک از اساتقرار شاعب  مشاخب و سا   
به صاورت تصاادفی سااده   نفر 10سا   از هر خوشاه    .شادند  برگزیدههای تحقیق  شاعبه به عنوان خوشاه

    258پرسااشاانامه توزیع شااده   300پرسااشاانامه در بین شااعب توزیع شااد. در نهایت از   300 ب وانتخا
 پرسشنامه برگشت داده شده قابل استفاده در تحلیل شناسایی گردید. 

جمعیت شااناختی    متغیرهایبخش اول شااامل    پرسااشاانامه تحقیق شااامل دو بخش بوده اساات؛
بوده  ( و بخش دوم شامل سوالات مرتبط با متغیرهای پژوهش و سابقه کاری  )جنسیت، سن، تحصیلات

اساااتفااده در گردآوری داده هاا توساااط تعادادی از خبرگاان و  روایی ابزار مورد  پ  از تاأییاد  اسااات.  
آلفای به منظور بررساای پایایی ابزار از آزمون آلفای کرونباب بهره برداری شااد. مقادیر   صاااحبنظران،  

 ( بیان شده است.1به تفکیک متغیرهای پژوهش در جدول شماره )کرونباب محاسبه شده 

 مشخصات پرسشنامه تحقیق . 1جدول

 آلفای کرونباخ منبع سوالات متغیر 

 بازارگرایی داخلی

 3-1 کسب اطلاعات رسمی

 791/0  (  2017و همکاران،    )بوکی 

 6-4 کسب اطلاعات رودررو

 8-7 تولید اطلاعات کتبی رسمی

 10-9 انتشار اطلاعات

 12-11 پاسخگویی



 

9 

 

 تبلیغات و فروش فصلنامه علمی مدیریت 

   1402 زمستان(، 16، )پیاپی 4، شماره 4دوره 

 

Quarterly Journal of Advertising and sales management 

Vol 4, No 4, DES-JAN 2024 

 835/0 ( 2017)بوکی  و همکاران،  17-13 دانش برند

 780/0 ( 2017)بوکی  و همکاران،  21-18 هویت برند

 711/0 ( 2015همکاران، )رز و  26-22 تعهد سازمانی 

 822/0 ( 2015)رز و همکاران،  32-27 رضایت شغلی

 770/0 ( 2017)بوکی  و همکاران،  36-33 تایید برند

 یافته های پژوهش  

 مدلسازی معادلات ساختاری با رویکرد حداقل مربعات جزئی

  ساختاری جمع آوری شده، روش مدلسازی معادلات   هایدر این مطالعه، جهت تجزیه و تحلیل داده
  ادامهاس اسااتفاده گردید. که در البا رویکرد حداقل مربعات جزیی با بکارگیری نرم افزار اساامارت پی

 به تفکیک اراهه شده است. پژوهشیافته های 
ترکیبی،   پایاییشااخب های برازش مدل بر اسااس محاسابات صاورت گرفته شاامل بارهای عاملی، 

 نمایش داده شده است. 2میانگین واریان  استخراجی متغیرهای تحقیق در جدول شماره  

 ( بارهای عاملی، پایایی ترکیبی، روایی همگرا 2جدول شماره )

 AVE 2R ترکیبی  پایایی بارهای عاملی  هاگویه متغیرها 

 (BE)تایید برند

BE1 818/0 

908/0 711/0 531/0 
BE2 862/0 

BE3 870/0 

BE4 821/0 

 ( BI)هویت برند

BI1 722/0 

903/0 703/0 177/0 
BI2 824/0 

BI3 916/0 

BI4 880/0 

 ( BK)دانش برند

BK1 725/0 

906/0 66/0 209/0 
BK2 798/0 

BK3 870/0 

BK4 836/0 

BK5 828/0 

 کسب اطلاعات رو در رو 

(FIG) 

FIG1 862/0 

953/0 631/0 - 

FIG2 906/0 

FIG3 911/0 

تولید اطلاعات کتبی  
 ( FWIG)رسمی

FWIG1 929/0 

FWIG2 928/0 

 ( ID)انتشار اطلاعات
ID1 923/0 

ID2 925/0 

 اطلاعات رسمیکسب 

(IIG) 

IIG1 842/0 

IIG2 861/0 

IIG3 839/0 

 ( RES)پاسخگویی
RES1 929/0 

RES2 922/0 

 ( JB)تعهد سازمانی

JC1 803/0 

922/0 705/0 087/0 
JC2 868/0 

JC3 740/0 

JC4 880/0 
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JC5 898/0 

 ( JS)رضایت شغلی

JS1 739/0 

900/0 601/0 2680 

JS2 814/0 

JS3 832/0 

JS4 816/0 

JS5 771/0 

JS6 667/0 

 

تعیین شد که حاکی از شدت رابطه مناسب بین  4/0بالای    هادر جدول فو  ضرایب بار عاملی گویه
هر گویه و متغیر مربوطه و نیز مقادیر قابل قبول بار عاملی اسات. در ادامه مشاخب شاد ضارایب پایایی 

  5/0نیز بیشااتر از  AVEبیشااتر اساات. همچنین مقادیر    7/0تمامی متغیرها از حداقل مقدار    ترکیبی
اساتفاده شاد. با توجه به ساه  GOFمحاسابه شاد. برای بررسای برازش مدل کلی نیز از  معیار به نام  

معرفی شاده اسات    GOFکه بعنوان مقادیر ضاعیف، متوساط و قوی برای   36/0و   25/0،  01/0مقدار 
برای این معیار نشااان از برازش مناسااب   544/0(. حصااول مقدار 177-195:  1،2009)وتزل و همکاران

 مدل کلی تحقیق می باشد.

 (. 3( استفاده شد)جدول  1981در ادامه به منظور بررسی روایی واگرا از روش فورتل و لاکر )

 ( 1981( ماتریس همبستگی و بررسی روایی واگرا به روش فورنل و لارکر)3جدول )

رضایت 

 شغلی

تعهد  

 سازمانی

بازارگرایی 

 داخلی 

دانش  

 برند 

هویت 

 برند 
 متغیر  تایید برند 

 تایید برند 843/0     

 هویت برند 569/0 838/0    

 دانش برند 621/0 567/0 812/0   

 بازارگرایی داخلی 509/0 421/0 457/0 794/0  

 تعهد سازمانی  541/0 765/0 485/0 295/0 839/0 

 رضایت شغلی 365/0 260/0 201/0 518/0 182/0 775/0

 برازش مدل ساختاری 

شاامل   اریپنهان اسات ساه مع یرهایمتغ نیکه همان روابط ب  یبرازش مدل سااختار یبررسا  یبرا
  ری مقاد  ار،یمع  نتری یو اسااسا  نیشاده اند. اول  یبررسا  Q2 اری، مع R^2ری، مقادt  داری یمعن  بیضارا
 دراسات که  رهایمتغ  نیو روابط ب  قیساوالات تحق یدار  یهمان آماره آزمون معن ای داری یمعن بیضارا
بر اسااس نتایج بدسات آمده، کلیه مسایرهای مدل به  یر از یک مسایر دارای ( اراهه شاده اسات.  2) شاکل

 هستند و از این لحا  زیر مدل دارای برازش مناسبی است.  96/1داری بالای  ضرایب معنی

 
1 Wetzels et al 
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 ( مدل در حالت اعداد معناداری2) شکل

( 2) شااکلبه منظور آزمون فرضاایات فو ، ضااریب مساایر  و آماره تی مربوط به روابط فو  را از 
 ( اراهه می شود:4استخرا  کرده و در جدول )

 ( یافته های مربوط به آزمون فرضیات 4جدول )

 آماره تی  رابطه  فرضیه 
ضریب مسیر  
  یرمستقیم

ضریب 
مسیر 
 مستقیم

ضریب 
مسیر 
 کل

شمول 
 ان یوار

 نتیجه 

 تایید -  170/0 - 380/2 برند تایید یداخل بازارگرایی فرضیه اول 

 فرضیه دوم

 تایید - - 457/0 - 201/6 برند دانش یداخل بازارگرایی

 تایید - - 358/0 - 716/3 برند تایید دانش برند

 تایید 49/0 334/0 170/0 164/0 - برند تاییددانش برند  یداخل بازارگرایی

 فرضیه سوم 

 تایید - - 421/0 - 660/5 برند  هویت   یداخل بازارگرایی

 عدم تایید - - 086/0 - 891/0 برند تایید برند هویت

 عدم تایید 18/0 205/0 169/0 036/0 - برند تاییدبرند هویت   یداخل بازارگرایی

 فرضیه چهارم 

 تایید - - 518/0 - 253/7 رضایت شغلی    یداخل بازارگرایی

 تایید - - 141/0 - 964/1 برند تایید رضایت شغلی

 تایید 30/0 243/0 170/0 073/0 - برند تایید رضایت شغلی   یداخل بازارگرایی

 فرضیه پنجم 

 تایید - - 295/0 - 777/3 تعهد سازمانی    یداخل بازارگرایی

 تایید - - 225/0 - 016/2 برند تاییدتعهد سازمانی 

 تایید 28/0 236/0 170/0 066/0 - برند تاییدتعهد سازمانی     یداخل بازارگرایی

برند  تاییدبر  یداخل براسااس نتایج جدول فو  با توجه به اینکه آماره تی مربوط به مسایر بازارگرایی
تاثیر معنی  برند  تاییدبر    یداخل اسات نتیجه گرفته می شاود که بازارگرایی  96/1و بیشاتر از   380/2برابر  

 /.  نشان دهنده تاثیر ضعیف این متغیر است.170داری دارد و ضریب مسیر  

داری ساه مسایر زیر ، شارط معنیمربوط به فرضایات دوم تا پنجم مسایر میانجی تحلیلبه منظور 
 : (4)جدول شده استطبق الگوی ییل محاسبه  و ضریب مسیر کل بررسی  
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 cمتغیر وابساته؛ مسایر  بر   میانجی= اثر متغیر    bمتغیر میانجی؛ مسایر  = اثر متغیر مساتقل بر    aمسایر  
 متغیر وابستهبر  مستقل= اثر متغیر 

(a×b)+c=  ضریب مسیر کل 

نتایج نقش متغیرهای میانجی در مدل های معادلات ساختاری    شاخب دیگری که به منظور تفسیر
میزان اثر میانجی یک متغیر در   این آماره می باشااد.   (1VAF)ان یشاامول وار، بکار گرفته می شااود

 .کندرابطه میان متغیر مستقل و متغیر وابسته را تعیین می
VAF= (a×b) / (a×b)+c 

نقش متغیر میانجی در مدل تایید می گردد. به میزانی باشااد،   2/0بزرگتر از  VAFدر صااورتی که 
 . (4)جدول اثر بالاتر تفسیر می شود که این عدد بزرگتر باشد، شدت
برند   تاییدبر  یداخل ( مشاخب اسات، تاثیر بازارگرایی4طور که از جدول )در مورد فرضایه دوم همان

بر دانش برند تاثیر ،  457/0با ضاریب اساتاندارد  تایید شاد. بازارگرایی داخلی،  170/0با ضاریب اساتاندارد  
کند. لذا کلیه شااروط برقرار ، تایید برند را پیش بینی می 358/0نیز با ضااریب مساایر  دارد، دانش برند

اسات. بر این اسااس ضاریب مسایر  یرمساتقیم بازارگرایی داخلی بر تایید برند از طریق دانش برند، برابر  
به ضاریب مسایر مساتقیم بازارگرایی داخلی   4/16محاسابه شاده اسات، یعنی دانش برند به میزان    164/0

دانش نیز نقش میانجی   49/0به میزان  ، VAFهمچنین محاساابه آماره  کند. بر تایید برند اضااافه می
 می نماید.  صحه گذاریرا  در ارتباط میان بازارگرایی داخلی و تایید برند برند

برند با  تاییدبر    یداخل تاثیر بازارگرایی ،دهد( نشاان می4جدول )همانگونه که  فرضایه ساوم،   پیرامون
برند تاثیر  بر هویت،  423/0با ضاریب اساتاندارد  تایید شاد. بازارگرایی داخلی،  170/0ضاریب اساتاندارد  

کند، چون ضاریب معنی داری  ، تایید برند را پیش بینی می  086/0نیز با ضاریب مسایر   برند دارد، هویت
نیز  18/0، با مقدار VAFبر این اساااس آماره برقرار نیساات.   bاساات،  لذا شاارط مساایر    96/1کمتر از 

 شود.مین تایید ،نقش میانجی هویت برند بر تاثیر بازارگرایی داخلی بر تایید برندنشان می دهد که 
بر    یداخل تاثیر بازارگرایی،  مشااهده می شاود( 4جدول )همانگونه که در در خصاوص فرضایه چهارم،  

بازارگرایی برقرار است.  c بنابراین، شرط معناداری مسیرتایید شد.  ،  170/0با ضریب استاندارد   تایید برند
برقرار اسات. رضاایت    aبر رضاایت شاغلی تاثیر دارد، لذا شارط مسایر  ،  518/0با ضاریب اساتاندارد   داخلی

نیز برقرار اسات. بر   bکند. لذا شارط مسایر  ، تایید برند را پیش بینی می  141/0شاغلی نیز با ضاریب مسایر  
این اساااس ضااریب مساایر  یرمسااتقیم بازارگرایی داخلی بر تایید برند از طریق رضااایت شااغلی، برابر  

به ضاریب مسایر مساتقیم بازارگرایی   3/7محاسابه شاده اسات، یعنی رضاایت شاغلی به میزان    073/0
نیز نقش میانجی   30/0، به میزان  VAFبه علاوه محاسابه شااخب    کند.داخلی بر تایید برند اضاافه می

  در ارتباط میان بازارگرایی داخلی و تأیید برند، نشان می دهد.  رضایت شغلی
تاثیر (، نشااان می دهند، 4در مورد فرضاایه پنجم، همانگونه که اعداد محاساابه شااده در جدول )

 c بنابراین، شارط معناداری مسایرتایید شاد. ،  170/0با ضاریب اساتاندارد  تایید برندبر    یداخل بازارگرایی

 aبر تعهد شاغلی تاثیر دارد، لذا شارط مسایر  ،  295/0با ضاریب اساتاندارد   بازارگرایی داخلیبرقرار اسات. 
 bکند. لذا شارط مسایر  ، تایید برند را پیش بینی می  225/0برقرار اسات. تعهد شاغلی نیز با ضاریب مسایر  

نیز برقرار اسات. بر این اسااس ضاریب مسایر  یرمساتقیم بازارگرایی داخلی بر تایید برند از طریق تعهد 
به ضاریب مسایر مساتقیم    6/6ان  محاسابه شاده اسات، یعنی تعهد شاغلی به میز  066/0شاغلی، برابر  

نیز نقش   28/0، به میزان  VAFهمچنین عدد شااخب   کند.بازارگرایی داخلی بر تایید برند اضاافه می
 . در ارتباط میان بازارگرایی داخلی و تأیید برند، نمایان می سازدرا تعهد سازمانی جزهی  میانجی 

 بحث و بررسی 

 
1 variance accounted for 
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نقش در نظر گرفتن  باا  برناد    تااییادبر    داخلی  باازارگرایی  ریشااانااخات تااثپژوهش حااضااار باا هاده  
در  صاانعت بانکداری صااورت گرفته   برند تیهو ودانش  ی رضااایت، تعهد سااازمانی ،انجیممتغیرهای 

 است.  

تاثیر معنی داری دارد. این نتایج نشاان برند   تاییدبر    یداخل دسات آمده بازارگراییبراسااس نتایج به
هایی که شاارکت به داخلی منجر به افزایش درک و شااناخت کارمندان از وعده بازارگرایی دهد کهمی

ای فراهم  کند تا با اراهه پیام برند، زمینهشاود. بازارگرایی داخلی تلاش میمشاتریان خود داده اسات، می
هاای برناد، باه ، در نتیجاه باا درک کاامال از پیاام و وعاده"زنادگی کنناد  برناد ساااازماانباا  "آورد کاه کاارکناان

در واقع بازارگرایی داخلی از طریق   مشاتریان خدمات بهتری همساو با اساتانداردهای برند اراهه می شاود.
پاسخ به نیازها و خواسته های کارکنان، یک ارزش ویژه را در اختیار کارمندان قرار می دهد. به نظر می 

و خواسااته های کارمندان و   های بازارگرایی داخلی، نیازهارسااد که پشااتیبانی بالاتر سااازمانی از شاایوه
شاود. به طور کلی این تمرکز آنها را در پی خواهد داشات و باعث افزایش تایید برند توساط کارکنان می

ب  (، را ا 2018طاالعاات دچاا و همکااران )کناد، این نتاایج در منتیجاه از ادبیاات موضاااو، نیز حماایات می
(  نیز مورد 2007( و پونجایساری و ویلساون )2018(، زبال )2017(، کاشایو )2018گاراس و همکاران )

بازارگرایی داخلی   تایید قرار گرفته اساات. در خصااوص فرضاایه دوم، مشااخب شااد درک کارمندان از
در واقع باعث افزایش دانش برند به عنوان یک عامل شااناختی شااده که این افزایش دانش  سااازمان

رساااد کاه اقاداماات شاااود، در واقع باه نظر میمنجر باه بهبود رفتاارهاای مرتبط باا برناد در کاارکناان می
ها و سابک برند، منجر به افزایش بازارگرایی ساازمان با افزایش آگاهی کارکنان نسابت به اهداه، ارزش 

تایید برند توساط کارکنان خواهد شاد. این نتیجه موید آن اسات که قبل از آنکه کارمندی بتواند به وعده 
( و  2017برند عمل کند، باید بداند که وعده  برند چیسات. این نتیجه در تحقیقات  بوکی  و همکاران )

برند، تایید   ان داد هویتها در مورد فرضایه ساوم، نشا فته( تایید شاده اسات. یا2019نگوین و همکاران )
کناد، بر این اسااااس نقش میاانجی هویات برناد بر تااثیر باازارگرایی داخلی بر تااییاد  برناد را پیش بینی نمی

برند تایید نشاده اسات. لذا بر اسااس این یافته پژوهش، افزایش در هویت برند، لزوما بهبود در تایید برند 
رساد کارکنان برای اراهه خدمات مطابق با اساتانداردهای برند، نیاز را به دنبال نخواهد داشات. به نظر می

هاای باه عواملی فراتر از عاامال یهنی همچون هویات برناد دارناد. در خصاااوص فرضااایاه چهاارم،  یاافتاه
  به طور قابل توجهی رضااایت شااغلی را افزایش می دهد. یداخل  بازارگرایی تحقیق نشااان می دهد که

قدامات بازاریابی داخلی، منجر به افزایش رضاایت آنها از واایف و نو، براسااس نتایج، درک کارکنان از ا
های شاغلی خواهد شاد و این رضاایت شاغلی باعث خواهد شاد کارکنان در جهت  شاغل، مزایا و فرصات

رفتارهای همساو با اساتانداردهای برند تلاش بیشاتری داشاته باشاند و  به این ترتیب تایید برند توساط  
( نیز دریافتند رضااایت شااغلی، بر  2014)  1یابد. در این راسااتا هوانگ و راندل تایلکارکنان افزایش می

های فرضاایه پنجم، درک  شااغلی آنها نقش میانجی دارد. بنا به یافته  عملکردبر  یداخل تاثیر بازارگرایی
کارکنان از اقدامات بازاریابی داخلی، منجر به افزایش تعهد سااازمانی آنها خواهد شااد. همچنین به نظر 

دارد، بر این اسااس وجود  های برند وا میرساد تعهد ساازمانی در کارکنان، آنها را به پایبندی به وعدهمی
انجام داده   های مشاخب شاده در شاغل را با موفقیتمسایولیتشاود،  تعهد ساازمانی در کارکنان باعث می

اراهه دهند. در همین راستا، دچا و همکاران    مطابق با اساتانداردهای برند بانک را  ساطز کیفیت خدماتو 
 ( در پژوهش خود به نتایج مشابهی دست یافته اند. 2018)

 و پیشنهادها  نتیجه گیری 
نشاان داد که   یمطالعات قبل  یدانش موجود افزوده اسات. اولاب، بررسا پژوهش حاضار از ساه طریق به 

تحقیقات گساترده ای که به بررسای و مطالعه نقش سایاسات های بازارگرایی داخلی بر تایید برند ساازمان 

 
1 Huang and Rundle-Thiele 
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 تایید هدهرا بر  بازارگرایی داخلی میمساتق ریمطالعه حاضار نه تنها تأثپرداخته باشاند، وجود ندارد. دوماب، 
متغیرهای مختلفی همچون دانش و هویت برند و همچنین رضاایت شاغلی   یانجیقرار داد، بلکه نقش م

 قرار داد.  یمورد بررسا  بازارگرایی داخلی و تأیید برند توساط کارکنان نیدر رابطه بو تعهد ساازمانی را نیز  
ساوماب، این پژوهش روابط میان متغیرهای پژوهش را در صانعت بانکداری به عنوان یک صانعت خدمات 
محور و رقابتی بررسای کرد. نقش مهم و  تاثیرگذار اراهه دهندگان خدمات بانکی در توساعه و تایید برند 

دینگ داخلی را با ساازمانی، انجام پژوهش های میان رشاته ای که سایاسات ها و اقدامات بازاریابی و برن
 سیاست های برندینگ بازاریابی سازمان همسو می نماید، بیش از پیش نمایان می سازد. 

شارایط کنونی با  در   ی خدمات محوروکارهااز انوا، کساب  یاریبسا بانک ها، همچون که  ییز آنجاا
مدیران و  شاادن درک   ترقیبه عم تواندیمطالعه حاضاار م  یهاافتهی، رقابت شاادیدی مواجه می باشااند
بر  گذاری سایاسات ها و اقدامات بازارگرایی داخلی ریتأث یهاسامیاز مکان دسات اندرکاران این ساازمان ها

بازاریابی متخصصان  ران،یبه مد تواندیم هاافتهی  نیا  بدون تردیدکمک کند. سازمان   تایید برندعملکرد 
آور و کاربردی ساود بانکعلاوه بر کارمندان  این صانعت  انیمشاترهمچنین  و   یمنابع انساان تیریمدو 

اثربخش منابع انسااانی در  تیریبا مدو تقویت برند سااازمانی خود  به بهبود    لیما بانک هااگر   باشااد.
یی  به عنوان ابزارها اختیار می باشااند، اسااتراتژی ها و ساایاساات های بازارگرایی داخلی  را می توانند 

  دکننده یو عوامل تهد  یطیمح یمنابع، فشاارها تیمحدود اثربخش و کاربردی مورد اساتفاده قرار دهند. 
م ثر و کارآمد    ،یکاربرد  ،یعمل  یکردهایاز ابزارها و رو  دیبا رانیمعناسات که مد  نیبه ا  کساب و کاری

 .بدون اتلاه منابع استفاده کنند
کنناده مساااتقیم تااییاد برناد در این پژوهش مشاااخب شاااد، دانش برناد باا توجاه باه عوامال تعیین

کننده اصالی رفتارهای ساازگار با برند توساط کارکنان اسات. به طور کلی کارکنان در معرا پیام تعیین
گیرناد؛ انبوه پیاام هاای مربوط باه برناد توساااط کاارکناان هاای برناد قرار میهاای مختلفی در مورد وعاده

شاود، می تواند درک مبهمی از وعده برند برای کارکنان داشته باشد و این تأثیر عمده ای در دریافت می
رفتار آنها نساابت به تحقق وعده های برند خواهد داشاات. در واقع، اگر کارمندان وعده برند را اشااتباه 

رهای نادرساتی را اعمال می کنند.  های برند دریافت کنند، احتمالاب رفتابفهمند، یا درک نادرساتی از وعده
شاود مدیران منابع مختلف اطلاعات مربوط به برند را که کارکنان با آن در تماس رو پیشانهاد میاز این

های برند در هساتند، شاناساایی و درک کنند و تا آنجا که ممکن اسات اطمینان حاصال کنند که این پیام
دساات اندرکاران  خوانی دارد. همچنین  بین منابع مختلف با هم سااازگار اساات، و با تصااویر مطلوب هم

های برند باید در رفتار مدیران تبلور یابد، به تحقق وعدهمنابع انساانی و بازاریابی ساازمان باید بدانند که 
بر این اساااس لازم  ای که کارکنان درک کنند، اسااتانداردهای برند، در عمل نیز تحقق می یابند. گونه

  ی ها تیو فعال  هامیبرند متمرکز باشااد و تمام تصاام تیبر تقو  یداخل یابیبازار  یاهتیتمام فعال  اساات
دیگر پیشنهاد بر گرفته از نتیجه این تحقیق می   اعتبار برند سازمان انجام شود.  شیسازمان با هده افزا

قبل از اجرای یک خدمات جدید یا اصالا  خدمات موجود، به کارکنان  تواند تاکید بر این نکته باشاد که،
شاده و محتواهای آموزش های گساترده ای در رابطه با تغییر و چگونگی تأثیر آن بر نحوه کار آنها داده 

کارکنان بتوانند مهارتهای خود را در جهت اراهه خدمات مطابق با  آموزشاای به نحوی طراحی شااوند که
بر اسااس نتایج بدسات آمده در این پژوهش مبنی بر اهمیت نگرش  اساتانداردهای برند گساترش دهند.

یشنهاد می شود هاش شغلی کارکنان همچون رضایت شغلی و تعهد سازمانی کارکنان بر بر تایید برند، پ
مدیران و دسااات اندرکاران منابع انساااانی ساااازمان، با نگرش مشاااتری مدارانه به کارکنان به عنوان 

رضاایت شاغلی و تعهد ساازمانی    مشاتریان داخلی، ضامن آگاهی از نیازها، خواساته ها و انتظارات ایشاان،
 بالاتر کارکنان را به عنوان مکانیزم موثری بر تقویت برند سازمان مد نظر داشته باشند. 

این تحقیق نیز علی ر م تلاشای که در راساتای شافاه ساازی مکانیزم های تاثیرگذاری اقدامات و 
هایی نیز مواجه بوده  سایاسات های بازاریابی  داخلی در صانایع خدمات محور داشاته اسات، با  محدودیت



 

15 

 

 تبلیغات و فروش فصلنامه علمی مدیریت 

   1402 زمستان(، 16، )پیاپی 4، شماره 4دوره 

 

Quarterly Journal of Advertising and sales management 

Vol 4, No 4, DES-JAN 2024 

اساات که در تفساایر یافته ها و بکارگیری نتایج پژوهش در سااایر موقعیت ها باید بدان ها توجه نمود.  
محدودیت اول مربوط به متغیرهای موجود در چارچوب مفهومی اسات، براسااس نتایج، دانش برند تعیین 

موضااو،    کننده اصاالی تایید برند اساات، لذا درک دقیق نحوه شااکل گیری دانش برند، به درک بیشااتر
کند، تأثیر منابع مختلف اطلاعاتی در مورد تایید برند که پژوهش های پیشااین بدان پرداخته کمک می

اند، در مدل تحقیق حاضار بررسی نشده است که  بررسی آن به پژوهشگران در تحقیقات آینده پیشنهاد 
است بر یافته های  شود. محدودیت دوم مربوط به دوره زمانی و مقطع انجام تحقیق است که ممکنمی

مطالعه تاثرگذار بوده باشاد، بر این اسااس انجام پژوهش های طولی که این محدودیت را مرتفع نماید،  
شااود. محدودیت مهم دیگر که تعمیم پذیری نتابج را با چالش مواجه برای تحقیقات آتی پیشاانهاد می

می ساازد، زمینه مورد توجه در پژوهش می باشاد. انتخاب نمونه آماری از کارکنان شاعب بانک ملی در 
شاود تحقیقات آینده در شاهر اصافهان ممکن اسات تعمیم نتایج را با ملاحظاتی همراه ساازد. پیشانهاد می

 سایر جوامع آماری صورت گیرند.
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