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 فرهنگی هایارزشثیر عملکرد برند بر بررسی تا
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 چکیده  

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

 یایمزا ازجملهد توانمی یداخل نگیو برند یابی. بازارستین ریامکان پذ یرونیب انیهدف قرار دادن مشتر قیخود تنها از طر

کارکنان  فرهنگی  هایارزش داخلی هر دو به بازاریابی داخلی و برند سازی باشد. انیمشتر تیشرکت ها در کسب رضا یرقابت

و باعث جذب عمل کند  دهدمی به مشتریان هاسازمانهایی که  تا از طریق کارکنان به وعده کندمیای دارد و سعی  توجه ویژه

تحلیلی با استفاده از  -پژوهش حاضر از لحاظ هدف کاربردی و از لحاظ روش توصیفی  هر چه بیشتر مشتریان به سازمان شود.

 نانیسطح اطم تعداد افراد نمونه طبق فرمول کوکران باباشند کارکنان سازمان می قیجامعه آماری تحق. باشدمیابزار پرسشنامه 

 ییایو متخصصان قرار گرفت و پا دیچند نفر از اسات تائیدالات پرسشنامه مورد ؤس ییفر محاسبه شد. روان 111درصد برابر  59

 افزارنرمبه کمک  هیمدل پژوهش شامل شش فرض .محاسبه شد 1951کرونباخ  یاز آزمون آلفا استفادهبا  زین پرسشنامه 

WarpPLS  بر روی عملکرد برند ی  میاثر مستقفرهنگی  هایارزش ،ها افتهیبراساس شد.  با مدل معادلات ساختاری آزمون

 اثرگذار است. میرمستقیطور غ ، اما به نداشته است

 فرهنگی هایارزشهویت برند، وفاداری به برند، های کلیدی: واژه

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
 ،ایرانتاکستان  یموسسه آموزش عال یرانتفاعیدانشگاه غ ی،بازرگان تیریارشد مد یکارشناس1

nouritaraneh@gmail.com 
 



 

 

۲ 
 هنگیهای فرثیر عملکرد برند بر ارزشبررسی تا

8-1شماره صفحه مقاله:  

 مقدمه 

باید بدانند که چرا ارتباطات جامع  هاسازمانامروزه 

به بعد تا بدین اندازه در  1551بازاریابی مخصوصا از سال 

از اهمیت برخوردار گردیده است.  هاآنفعالیت های 

کالا، قیمت و مکان  -لفه های سنتی ترکیب بازاریابیؤم

دیگر به اندازه ی سابق کارایی ندارند. با گذشتن  توزیع

لفه ها ؤبازار از دوره ی کند توسعه، ثابت شد که این م

لفه های ؤ. اما امروزه ماشندبمیبرای هر سازمانی سودمند 

رقابتی  "سلاح های" عنوانبهترکیب بازاریابی ارزش خود 

ند در کوتاه ترین توانمیرا از دست داده اند. بنابراین رقبا 

زمان موجود از طرق مختلف به کپی برداری از یک 

تبلیغات در دوران معاصر از اهمیت .محصول اقدام کنند

ن میان، تبلیغات بازرگانی به زیادی برخوردار است و در ای

ویژه پس از رشد گسترده فناوری ارتباطات و تولد رسانه 

های جدید، جایگاه ویژه ای را به خود اختصاص داده 

است. تبلیغات بازرگانی پیشینه ای به قدمت آغاز رقابت 

خرید و فروش دارد. در اروپا در قرن پانزدهم میلادی 

جود داشت و از قرن شکل هایی از تبلیغات بازرگانی و

شانزدهم میلادی به تدریج نظام بازار جهانی به وجودآمد؛ 

در نتیجه، تبلیغات به ابزاری مهم در ارتباطات تجاری، 

نوآوری عامل کلیدی شرکت (. 1951) قوچانی، تبدیل شد

موتور توسعه  عنوانبههای تجاری است و همچنین 

مزیت  هاآنشود.  اقتصادی یک کشور محسوب می

قابتی ایجاد میکنند و قادرند شرکت ها را در بازارهای ر

اشباع شده امروزی حفظ کنند. بازاریابی مستقیم هم یک 

نوآوری است. بازاریابی مستقیم عبارتست از هر نوع 

ارتباط مستقیم با مصرف کننده یا مشتری تجاری که هدف 

در قالب یک سفارش،  هاآنایجاد پاسخی از سوی  آن

عات بیشتر، و یا بازدید از فروشگاه یا سایر درخواست اطلا

مکان های شرکت به منظور خرید محصول است. واضح 

است که بازاریابی مستقیم از توان بالقوه بالایی برخوردار 

تواند ارزش محصولات سازمان را  برند سازمان می. است

دهد و برقراری ارتباط بین برند محصول و برند  افزایش

ان مفید خواهد بود. چندین سازمان چند سازم سازمان برای

اهمیت برندشان پی بردند و در تلاش هستند تا  ملیتی به

) بسازند محصول برند و سازمان برند بین ارتباطی قوی

جایی که برندسازی داخلی  آن(. از 1959بنیادی تائینی، 

باعث ایجاد یک درک مشترک از برند در سراسر سازمان 

ر می سازد که در زمان مواجهه کارکنان را قاد شودمی

خدمت، پپیمان برند را به جا بیاورند. برند سازی داخلی 

برنده شده و با  هایارزشباعث ایجاد درک کارکنان از 

با واقعیت برند بر نگرش های کارکنان  هاآنترکیب ایجاد 

برای یکپارچه شدن با برند آثار  هاآنو شکل دهی رفتار 

. امروزه برند سازی داخلی به گذاردمیمفیدی بر جای 

یک روش مهم برای استخدام کارکنان تبدیل شده است 

 عنوانبهاین تفکر که سازمان مکان بزرگی برای کار است 

و همکاران،  هادی زاده) شودمیبرندسازی داخلی یاد 

 بنابراین هدف اصلی پژوهش حاضر بررسی تاثیر(. 1951

-ان و کارکنان میداخلی سازم هایارزش عملکرد برند بر

 باشد.

 پیشینه پژوهش

، پژوهشی با  (1951)دهقانی اشکذریمسلمی کویری و 

بر  یو برند داخل یداخل یابیبازار ریتأث یبررس "عنوان

ی انجام ساختار معادلات کردیبا رو یعملکرد سازمان

و برند  یداخل یابیرابطه بازار یبررس نیهدف از ادادند. 

شده ب انتخا یدر گروه صنعتی بر عملکرد سازمان یداخل

اساس و بر  یکاربرد نظر هدف، از قیتحق نی. اباشدمی

 یشیمایپی فیتوص قیاز نوع تحق هاداده یگردآور ی نحوه

و  نیمسئول ران،یمد هیشامل کل یجامعه آمار است.

 زدی کارکنان صنعت پوشاک و منسوجات شهرستان

 ساخت و پرسشنامه محقق هاداده آوریجمعابزار . باشدمی

 پوشاک نفر از کارکنان صنعت 191حجم نمونه شامل 

و  یاحتمال ریغ گیرینمونه قیاست که از طر زدیشهرستان 

 شدهآوریجمع هایداده در نظرگرفته شده است. یانتخاب

و با  یمعادلات ساختار یابیمدل  کیبا استفاده از تکن

مورد تجزیه و تحلیل قرار   AMOS افزارنرم یریبکارگ

و برند  یداخل یابیبازاررفت. نتایج نشان داد که بین گ

 ی رابطه وجود دارد.بر عملکرد سازمان یداخل
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 "پژوهشی با عنوان (،1959نائینی و همکاران)بنیادی 

بر  یداخل یو برند ساز یداخل یابیبازار ریتاث یبررس

 "(یشرکت خدمات کی: یخدمات )مطالعه مورد تیفیک

 یخدمات هایسازمان شیفزاامروزه با اانجام دادند. 

است و  پیداکرده یادیز تیخدمات اهم تیفیموضوع ک

 شیافزا یبرا یراه افتنی یدر پ یخدمات هایسازمان

مقاله  نی. هدف از نگارش اباشندمیخدمات  تیفیک

و برند  یداخل یابیبازار قیخدمات از طر تیفیک شیافزا

نقش  یخدمات هایسازمان کارکنان. باشدمی یداخل یساز

به  دیبا نیبنابرا کنندمی فایخدمات ا تیفیدر ک یمهم

 یو برند ساز یداخل یابیشود، بازار ایویژهکارکنان توجه 

و برند  یداخل یابی. بازاردهندمیکار را انجام  نیهم یداخل

 یدارد و سع ایویژههر دو به کارکنان توجه  یداخل یساز

به  هاسازمانکه  هاییوعدهبه  نکارکنا قیتا از طر کندمی

 شتریعمل کند و باعث جذب هر چه ب دهدمی انیمشتر

 یکم - یفیک قیبه سازمان شود. روش تحق انیمشتر

 نیشیپ قاتیتحق بامطالعهکه ابتدا  صورتبدین باشدمی

 یکرده و به مدل مفهوم آوریجمعرا  پرتکرارعناصر 

با استفاده از  درنهایتو  کنیممی دایدست پ قیتحق

 ی. جامعه آمارگیردمیمورد آزمون قرار  یواقع ایهداده

 نیا هایدادهو  باشدمی یخدمات هایسازمان قیتحق نیا

 است.   شدهآوریجمعپرسشنامه  یوسیلهبه قیتحق

 چارچوب نظری پژوهش

 برند

اصطلاح، نشانه، علامت، نماد، طرح  اینام، عبارت  کیبرند 

 ایکالا  یمعرف آنکه هدف  باشدمی هاآناز  یبیترک ای

از فروشندگان  یگروه ایفروشنده  کیاست که  یخدمت

محصولات  را از هاآن لهیوس نیو به ا کنندمیعرضه 

محصول  کی. برند به سازندمی زیمتما بیرق هایشرکت

 از خدمت یا محصول آن تا دیافزایم را ابعادی خدمت ای

 بازاریابی انجمن گردد. تعریف متمایز سایرین

 نام یک که است این برند ( برایAMAیی)آمریکا

 یبیترک ایطرح  ایاصطلاح، علامت، نشان نام  یک تجاری،

 ایخدمات فروشنده  ایکالاها  ییشناسا یکه برا هانیااز 

 ای کالاها نیکردن ا زیاز فروشندگان و متما یگروه

 موجب خلاصه برند طوربه. رودیمخدمات رقبا به کار 

تعهد  قتی. برند در حقشودیمازنده س ایفروشنده  ییشناسا

، هایژگیواز  یامجموعه ارائه یفروشنده برا کی یدائم

 . است دارانیبه خر یو خدمات خاص ایمزا

 برندینگ داخلی

و برقراری ارتباط  ریزیبرنامهبرندینگ، فرایند طراحی، 

 باهدفاست و  آنگوناگون  هایهویتبین یک نام و 

در سطوح مختلف  آن یا مدیریت شهرت شدنساخته

آنهولت به چهار حوزة اصلی برندینگ . شودمیه استفاد

 . هویت برند1از :  اندعبارتکه  کندمیاشاره 

کلامی برند  هایویژگیدیداری و شنیداری،  هایویژگی)

. 9(؛ آن)شهرت  .تصویر برند1مانند شعار، آرم و ..(؛ 

ت هدف برند )اعتبار و شهرت درونی، مانند نظر جمعی

.کیفیت و ارزش برند  1کشورشان(؛  یک ملت در مورد

 ارزش و احترام به کیفیت و آن)وفاداری مخاطبان به 

کلی برندسازی ملی، امروزه در  صورتبه (آن هایویژگی

سازی تمام  المللیبینبرای  هادولت هایبرنامه اولویت

تجاری و برندینگ  هاینام. قرار دارد شانوجودیابعاد 

  .امروزه نیز کارکردی مشابه دارند های ملی

 تعهد به برند

در حوزه بازاریابی رابطه مند، تعهد از سوی محققین 

یکی از  عنوانبهقرار گرفت و اینک  موردمطالعهمتعددی 

اصلی در تعیین پیامدهای بازاریابی رابطه مند  هایمؤلفه

به عقیده دوایر و دیگران  تعهد عبارت  شودمیمطرح 

لتزام صریح یا ضمنی به استمرار رابطه بین ا"است از 

. مورمن و همکارانش  تعهد را این گونه "طرفین مبادله

. تمایل همیشگی به حفظ رابطه ارزشمند":اندنمودهتعریف 

 ایدرجه دهندهنشانتعهد به نام و نشان تجاری )برند( 

و  داریپا صورتبهنشان تجاری)برند(  و نام کیاست که 

در محصول کلاس  قبولقابلتنها انتخاب  عنوانبهمحکم 

رابطه  کی تداوم قصدبه نی. اکندمی ترمستحکمخود را 
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 هایفداکاریدر خلال  یبه مدت طولان بخشرضایت

 هایارزش ییدر شناسا اشریشه. تعهد باشدمی مدتکوتاه

است  شدهپذیرفته .باشدمیو اعتماد  ،یوابستگ مشترک،

 اری است و تعهد منجر بهکه تعهد متفاوت از وفاد

کرده  سهی. نقش تعهد با وفاداری را مقاشودمی وفاداری

 هاینامکه تعهد در هنگام جستجو از  استدلال نیاست، با ا

، شودمی یناش کردنشان، تجاری قبل از انتخاب

 نشان وفاداری بعد از انتخاب کردن نام و کهدرحالی

محققان تعهد  اساس، نی. بر اشودمی یتجاری )برند( ناش

و اساس توسعه  هیپا عنوانبهتجاری )برند( را  نشان به نام و

. اندکرده ییتجاری )برند( شناسا نشان وفاداری به نام و

 جزءنگرشی)برند( از دو  وفاداری به نام و نشان تجاری

ظاهر  یزمان ، وشدهتشکیلمجدد(  دی)تعهد( و رفتاری )خر

 صورتبهفتاری و ر یکه هر دو عوامل نگرش شودمی

رابطه  1111در سال  سکاکیه وجود داشته باشد. مشترک

را  کننده مصرف اعتماد و تعهد برای محصولات نیمثبت ب

 کننده تعهد مصرف یِاصل شرویاست. اعتماد پ پیداکرده

کننده اعتماد به نام و نشان  که مصرف یبود، بار اول خواهد

بطه را کیبه شرکت در  لیکرده، ما تجاری )برند(

 (. 1959)عبدالوند و هنری شریفی، است آنبا  مدتطولانی

 فرهنگی هایارزش

از  جایبهعمدتاً چارچوبی برای رفتار هر فرد ) هافرهنگ

 بروشوهای عملکرد و و کنندمی ( ایجادهاآنبین بردن 

 گذاردمی ریتأثبنائی مانند خانواده یا رسانه جمعی 

تحت  کندمیایجاد چارچوب هائی که فرهنگ برای رفتار 

) برون و همکاران، شوندمیشناخته  «هنجارها» عنوان 

هستند که در هر موقعیت  هنجارها در اصل قوانینی( 1119

یا مانع  و کنندمیمعین شکل خاصی از رفتارها را مشخص 

 هایارزش. هنجارها از  شوندمی هاآن و بروز گیریشکل

فرهنگی در  هایارزش. گیرندمیفرهنگی هر جامعه نشات 

هستند که هر  و استواریدات محکم ااعتق اصل باورها و

 کنندمییک جمع است مثبت  و موردعلاقهآنچه را مناسب 

مجازات افراد  منجر بهمخالفت با این هنجارهای ارزشی  .

. گستره این مجازات ممکن است از عدم پذیرش  شوندمی

 هایارزش جمعی تا طرد شدن از یک گروه باشد . بنابراین

مرتبط  و مجازاتهنجارها  گیریشکلفرهنگی باعث 

بر الگوهای مصرف جوامع  ترتیباینبهو  شودمی

عضوی از گروه.  عنوانبهکنند تا اینکه  . است رگذاریتأث

نامید که به  ییگراجمع توانیممتضاد فردگرایی را 

معنی فردگرایی اندک است. کاربرد این کلمه در اینجا، 

 آموزدمی کودک گراجمعاسی ندارد. در جوامع معنی سی

تعلق دارد احترام بگذارد و زمانی که  آنبه گروهی که به 

و انتظار  مانندمیگروه باقی  آنعضوی از  شوندمیبزرگ 

 هاآنگروه از  شوندمیمواجه  ایحادثهدارند زمانی که با 

باید در طول عمر خود به  هاآنحمایت کند. در مقابل 

گروه وفادار بمانند. در جوامع فردگرا، کودک خیلی زود 

من فکر کند بجای اینکه  عنوانبهکه به خود  آموزدمی

انتظار دارد روزی  آن. بی اندیشدیخشی از ما  عنوانبه

 هاگروهروی دو پای خود بایستد و هیچ حمایتی را از سایر 

دریافت نکند و بنابراین نیازی به داشتن وفاداری قوی 

 (.1111)ریسیتگر و همکاران، دکنمیاحساس ن

 فرضیات پژوهش

با توجه به ادبیات و پیشینه پژوهش فرضیات زیر ارائه 

 :شودمی

و معناداری بر  میمستق ریتأثفرهنگی  هایارزشاول:  هیفرض

 کارکنان دارد دگاهیاز د یداخل نگیبرند

 و  میمستق ریتأث یداخل نگیبرنددوم :  هیفرض

کارکنان  دگاهیعهد به برند از دمعناداری بر ت

 دارد.

 و  میمستق ریتأث یداخل نگی: برندسوم  هیفرض

کارکنان  دگاهیمعناداری بر عملکرد برند از د

 دارد.

 و  میمستق ری: تعهد به برند تأثچهارم  هیفرض

کارکنان  دگاهیمعناداری بر عملکرد برند از د

 .دارد
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 روش پژوهش 

و از لحاظ روش از لحاظ هدف کاربردی پژوهش حاضر 

 ینوع همبستگ از و یفینوع توص توصیفی تحلیلی 

پژوهش از روش  نیدر ا نکهی. با توجه به اباشدمی

 هایفرضیهبرای آزمون  ساختاری مدلسازی معادلات

 هایپژوهشانواع  انیاست، در م شدهاستفادهپژوهش 

 ای یهمبستگ سیماتر لیتحل" از نوع یهمبستگ

کارکنان هستند  قیمعه آماری تحقجا. باشدمی "انسیکوار

اطمینان  با سطحو تعداد افراد نمونه طبق فرمول کوکران 

تعداد  درواقعنفر محاسبه شد.  111درصد برابر  59

تصادفی ساده توزیع شد  گیرینمونهپرسشنامه با روش 111

شد و در تحلیل های  آوریجمعپرسشنامه  58 درمجموعو 

پرسشنامه  سؤالاتروایی  قرار گرفت. مورداستفادهآماری 

چند نفر از اساتید و متخصصان قرار گرفت و  تائیدمورد 

 1981نیز با استفاده از آزمون آلفای کرونباخ  آنپایایی 

برای آزمون فرضیات تحقیق از مدل معادلات محاسبه شد. 

( میزان 1است. جدول شماره ) شدهاستفادهساختاری 

 .دهدمیشان پژوهش را ن متغیرهایآلفای کرونباخ 

 

 ( پایایی و روایی متغیرها1جدول )
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 هایارزش
 فرهنگی

61 M6 730.0 <70776 73170 73011 73007 

M2 73062 <70776 

M. 73027 <70776 

M4 73060 <70776 

M5 73060 <70776 

 نگیبرند
 یداخل

66 B6 73065 <70776 73047 73062 73045 

B2 73076 <70776 

B. 73062 <70776 

B4 73060 <70776 

عملکرد 
 برند

2 Bp6 73064 <70776 73045 730.7 73000 

Bp2 73075 <70776 

تعهد به 
 برند

. Bc6 73064 <70776 7306. 73060 73001 

Bc2 73000 <70776 

 

 

 

 

 AVE و جذر هاسازه انیم یهمبستگ جینتا( 1جدول )
 بازاریابی -

 داخلی
 برندینگ

 داخلی
 برند عملکرد برند به تعهد

ش
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732.0 73466 73460 AVE=7304
2 

ی پژوهش از روش آلفای هاسازه ییایبرای سنجش پا

 نکهیاست. برای ا  شدهاستفادهمرکب  اییکرونباخ و پا

 آنداشته باشد، مقدار آلفای کرونباخ  ییایسازه پا کی

 190از  بیشتر باید آن مرکب پایایی 190  از شتریب دیبا

 قیی تحقهاسازه که دهدمیدر نشان  هاسازه ییایپا جینتا

 .برخوردار هستند یمناسب ییایاز پا

 

  پژوهش هاییافتهو  هافرضیهآزمون 

 شدهاستفاده ریمس لیتحل آزمون از هافرضیه برای سنجش

  دهدمی( مدل خروجی پژوهش را نشان 1شکل )است. 
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 که هر سه شاخص دهدمینشان  (9)جدول  جینتا    

قرار دارند و  قبولقابلبرای مدل پژوهش در سطح  برازش

 نی. بنابرانمایندمی مدل پژوهش را برازش خوبیبه هاداده

 . مدل ساختاری اتکا کرد جیبه نتا توانمی

          برازش مدل  هایشاخص( 9)جدول           
 قبولقابلسطح  مقدار شاخص

APC P<70776, 7/.60  7375از ترکوچک 

AVIF P<70776, 70.24 5از  ترکوچک 
 قبولقابل

 ایدئال .از  ترکوچک

ARS 6307 7375از ترکوچک 

                       

-P)به سطح معناداری دینخست با هافرضیه یبرای بررس

value توجه کرد. مقادیر   مسیر ( ضرایبP شدهمحاسبه 

 1919بیشتر از   P ارای مقدارد هیکه دو فرض دهدمینشان 

 نگیبرند نیهمچن کندمین ییمعناداری را شناسابوده و اثر 

. نتایج شوندمین تائید برند به کارکنان بر تعهد یداخل

اثر مثبت قوی  یداخلکه برندینگ  دهدمینشان  1جدول 

 در سطح معناداری یداخل نگیو معناداری بر روی برند

P<10111  .شودمی تائید اول  یهفرض درنتیجهدارد. 

      

 گیرینتیجه    

 ژهیارزش و یباعث ارتقا یموفق داخل نگیبرند            

 نهایتاً و  یمشتر ی(، تمرکز بر روBrand equityبرند )

 ندیفرآ کی یداخل نگی. رندشودمیارزش سهامدار 

کارکنان به  آن قیکه از طر کندمیرا دنبال  ایزنجیره

 کیانتقال  نی. بکنندمی دایدست پ یلبرند داخ تیموفق

 نگبرندی رفتار تفاوت وجود دارد. رییو تغ آندرک  ام،یپ

باشد، به کارکنان اجازه  گرفتهانجام خوبیبهکه  یداخل

اطلاعات و « درک»به حالت « مطلع»که از حالت  دهدیم

 هاآن کهطوریبهدهند؛  تیوضع رییتغ« متعهد»به حالت 

دهند.  رییاز اهداف شرکت تغ یبانیشترفتار خود را در پ

 تیتقو و« پاداش و شناخت» دیکارکنان با نیان،یبنابرا

در پژوهش  کنند. افتیرفتار خود در رییتغ یبرا یمثبت

 انیمشتر عنوانبهکارکنان  دیاز د هاسازهحاضر تمام 

مدل پژوهش شامل شش و  شدندی ابیسازمان ارز یدرون

شد.  آزمون WarpPLS افزارنرمبه کمک  هیفرض

و از لحاظ روش  یپژوهش حاضر از لحاظ هدف کاربرد

 یو از نوع همبستگ یفینوع توص  یلیتحل یفیتوص

پژوهش از روش  نیدر ا نکهی. با توجه به اباشدمی

 هایفرضیهمدلسازی معادلات ساختاری برای آزمون 

 هایپژوهشانواع  انیاست، در م شدهاستفادهپژوهش 

 ای یمبستگه سیماتر لیتحل"از نوع  یهمبستگ

 کارکنان قیجامعه آماری تحق     . باشدمی "انسیکوار

 با سطحهستند و تعداد افراد نمونه طبق فرمول کوکران 

تعداد  درواقعنفر محاسبه شد.  111درصد برابر  59 نانیاطم

شد  عیساده توز یتصادف گیرینمونهپرسشنامه با روش 111

 یها لیشد و در تحل آوریجمعپرسشنامه  58 درمجموعو 

پرسشنامه  سؤالات ییقرار گرفت. روا مورداستفاده یآمار

و متخصصان قرار گرفت و  دیچند نفر از اسات تائیدمورد 

 1951کرونباخ  یبا استفاده از آزمون آلفا زین آن ییایپا

که هر سه شاخص برازش  دهدمینشان  جینتا. محاسبه شد

 هادادهقرار دارند و  ولقبقابلبرای مدل پژوهش در سطح 

 توانمی نی. بنابرانمایندمیمدل پژوهش را برازش  خوبیبه

 شدهمحاسبه P  ریمدل ساختاری اتکا کرد. مقاد جیبه نتا

 1919از  شتریب  Pدارای مقدار  هیکه دو فرض دهدمینشان 

دو  نی. بنابراکندمین ییبوده و اثر معناداری را شناسا

 .   شود نمی تائیدفرضیه 

ه تعهد ب
 برند

 یهاارزش
 فرهنگی

عملکرد 
 برند
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 پیشنهادات       

با استفاده از نظام پاداش و تنبیه مناسب     -

 تبعبهافزایش داد تا در بین کارکنان  انگیزش را 

 خدمات ایجاد شود. مثبتی بر کیفیت تأثیرات آن

اجرا و نتایج  هاسازماناین تحقیق  بر روی سایر  -

  .با نتایج تحقیق حاضر مقایسه گردد آن

یسه تطبیقی موضوع تحقیق مقا شودمیپیشنهاد  -

حاضر بین دو جامعه آماری متفاوت صورت 

 گیرد.

 تحقیق هایمحدودیت          

عدم شناخت مناسب روحیات برخی از          -

 و عدم برقراری ارتباط مناسب شوندگانآزمون

محدودیت زمانی انجام تحقیق و کوتاه بودن      -

هر  هایمحدودیت ازجمله گیرینمونهدوره 

قیق دانشگاهی است، که دقت مطالعه را تح

و تحقیق حاضر نیز از این امر  دهدمیکاهش 

 .نبوده است مستثنا

 دهندگانپاسخشناخت محدود برخی از            -

در خصوص موضوعات مربوط به متغیرهای 

پژوهش

  

 منابع

بازاریابی داخلی و برند سازی  تأثیرسی برر(، 1959، محمود، )دهقان مشتانی، محمدحسن، کامفیروزی، علی، بنیادی نائینی

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

 هایاستراتژییکی از  عنوانبه ایرسانهانواع تبلیغات  تأثیر(، بررسی 1951) ا،یشهرام، اقبال، رو ا،یفرخ، هاشم ن ،یقوچان

  .111-111، صفحات 11شماره  ،یابیبازار تیریخریداران خودروی سواری، مجله مدبازاریابی در رفتار 

(، مدل تأثیر برند سازی داخلی بر رفتار شهروندی 1951مقدم، اکرم، جمالی کاپک، شهرام، رضایی، مرتضی، ) هادی زاده

 .9، شماره 10یریت در ایران، دوره مد هایپژوهشبرند در صنعت هتلداری، 

با  یبر عملکرد سازمان یو برند داخل یداخل یابیبازار ریتأث ی( ،بررس1951)ثم،ی،میاشکذ ینا،دهقانی،میریکو یمسلم

 یو حسابدار تیریمد یالملل نیب شیهما نیو دوم یمل شی)صنعت پوشاک و منسوجات( ، همایمعادلات ساختار کردیرو

 .1دوره ،رانیا
Reisinger, Y., & Crotts, J.C. (Yolo).Applying hofstede's national culture measures in tourism 

research: illuminating issues of divergence and convergence Journal of Travel Research, Ft) 
 

Brown, K. W., & Ryan, R. M. (1119). The benefits of being present: mindfulness and its role in psychological 

well-being. Journal of personality and social psychology 



 

 

۸ 
 هنگیهای فرثیر عملکرد برند بر ارزشبررسی تا

8-1شماره صفحه مقاله:  

Investigating the effect of brand performance on cultural values 
 
Abstract 

Recently, several companies have discovered that gaining success in marketing activities and 

developing a brand image in their customer's minds is not just possible by targeting external 

customers. Internal marketing and branding can be one of the competitive benefits of companies in 

gaining customer satisfaction. Internal marketing and internal branding both pay special attention 

to the cultural values of employees and try to fulfill the promises that organizations make to 

customers through employees and attract more customers to the organization. Using questionnaire 

tools the present study is applied in terms of purpose and descriptive-analytical in terms of method. 

The statistical population of the research is the employees of the organization. The number of 

sample people was calculated according to Cochran's formula with %59 confidence level equal to 

011 people. The validity of the questions of questionnaire was confirmed by several professors and 

experts and the stability of the questionnaire was calculated using 19%0 Cronbach's alpha test. The 

research model consisted of six hypotheses was tested with the help of structural equation model 

using Warp PLS software. Based on the findings, cultural values have an indirect effect on brand 

performance, not a direct effect. 
 
Keywords: brand identity, brand loyalty, cultural values 
 

                                                                                   

 


