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Abstract 

Objective  

Internal brand management is an effective factor in building and maintaining a strong brand. This 
sustainable competitive advantage includes the activities within an organization to ensure reflection on 
the brand value, so the staff can play an important role in the processes of managing and promoting 
internal brand.  A new approach with emphasis on the role of employees in branding has been taken 
into account in recent years. This approach has been affected by internal brand management, brand 
commitment, brand citizenship behavior and job satisfaction. Most of the models of branding are 
proposed in other countries and thus are designed and implemented according to their own market. 
Considering the importance of internal brand management and researches conducted on the 
personnel’s behavior, the present research aims to investigate the behavioral / attitudinal consequences 
of internal brand management such as brand citizenship behavior, intention to stay, brand commitment 
and job satisfaction, among sales personnel of Farmand Company to implement the branding model in 
Iran and to probably modify those models based on the needs and characteristics of Iran market. 

 

Methodology  

The present research is applied in nature. It is also descriptive and correlative because it concerns the 
behavioral / attitudinal consequences of internal brand management. The statistical population of the 
research includes all 257 sales personnel of Farmand Company. To collect the data, a standard 
questionnaire was distributed and the data were analyzed through Structural Equation Modeling 
(SEM), Partial Least Squares using Smart PLS2 software. 

 

Findings 
The results approved the positive effect of internal brand management on brand commitment and job 
satisfaction among the sales personnel in Farmand Company. Moreover, the positive effect of internal 



brand management on brand citizenship behavior considering the mediating role of brand commitment 
was confirmed. However, it was observed that internal brand management has no positive effects on 
intention to stay with mediating role of job satisfaction and brand commitment. In addition, the 
findings showed that internal brand management has no positive effect on brand citizenship behavior 
with mediating role of job satisfaction. 

 
Conclusion 

Regarding employees as internal customers, brand orientated human resource practices (recruitment, 
induction and training) are one way that can be the key to a successful internal brand management 
program. With the increase in internal brand management, we can expect improvement in the 
commitment of Farmand Company sales personnel to the brand. If brand identity, brand leadership 
and brand communication improve as the leverage of internal brand management, job satisfaction will 
increase. Employees may be more likely to stay with any increase in the payment because most 
employees today are not financially supported and are unlikely to want to continue working with the 
organization because of the organization's low-wage relationships or brand personality. Also, factors 
such as work-related psychological stress including role ambiguity, role conflict, and repetitiveness of 
the role can also lead to a tendency to quit. Job satisfaction has a wide range of features including job 
characteristics, payment, promotion, supervision, benefits, work environment, co-workers, and so on. 
Uncertainty about how salaries and remuneration are paid is one of the factors contributing to the 
decline in employee job satisfaction and ultimately their commitment to the brand. Job satisfaction has 
many dimensions and may not be fully implemented among the all staff. In this case, the employee 
may be dissatisfied with the whole organization and he may decide to quit if there are better 
suggestions from rival organizations. Besides, top-down job ordering, job uniformity and disregarding 
staff can be a cause of job dissatisfaction and a tendency to quit. Having a strong brand is a top 
priority for any organization and employees can play an important role in achieving such a goal. 
Employees who do not have sufficient information about the brand's mission and future goals will not 
be effective in accomplishing the goals. Employees need to be confident about their position in the 
company and to be considered as a part of the brand in order to try to help brand to achieve its goals 
(extracurricular behaviors). 
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 چكيده

 يتمدير تأثير تحت ديكررو ينا. ستا شـده  توجه زيبرندسادر  نكناركا نقش بر تأكيد با نوين دييكرروبـه   خيرا يهالسادر  :هدف
 قي ـتحق نظر به اهميت برندسازي داخلي و .ستاشكل گرفته و رضايت شغلي برند  يندوشهر رفتار ،برند به نكناركا تعهد ،خليدا برند

 ـ  تيريمـد نگرشي  /يرفتار يامدهايپ يبررس، پژوهش حاضر درصدد رفتار كاركنان رابطه باو پژوهش در  ي از جملـه رفتـار   برنـد داخل
  .فروش شركت فرمند است كاركنان انيدر م ماندن، تعهد به برند و رضايت شغليشهروندي برند، تمايل به 

 كارمنـدان ها از كليـه   شماري استفاده شده و داده در اين پژوهش از روش تمام. پژوهش حاضر توصيفي از نوع همبستگي است :روش
نامـه اسـتاندارد بهـره گرفتـه شـد و تجزيـه و        پرسشهاي مورد نياز، از  منظور گردآوري داده به. اند فروش شركت فرمند گردآوري شده

  .انجام شد PLSافزار  و نرم) SEM( سازي معادلات ساختاري با روش مدلها  نامه هاي حاصل از پرسش تحليل داده
تـأثير  ها، حاكي از تأثير مثبت مديريت برند داخلي بر رضايت شغلي و تعهـد بـه برنـد اسـت و      نتايج حاصل از آزمون فرضيه :ها يافته

تأثير مثبت مديريت برند داخلي بر رفتـار  . مثبت مديريت برند داخلي بر رفتار شهروندي برند با نقش ميانجي تعهد به برند نيز تأييد شد
مديريت برند داخلي بر تمايـل  . شهروندي برند و تمايل به ماندن تأييد نشد، همچنين رضايت شغلي بر تعهد به برند تأثير مثبت نداشت

دن با نقش ميانجي رضايت شغلي و تعهد به برند تأثير مثبت نداشت و تأثير مثبت مديريت برند داخلي بر رفتار شهروندي برند با به مان
  .نقش ميانجي رضايت شغلي پذيرفته نشد

م، اسـتخدا (رونـد، مـديريت منـابع انسـاني برنـدمحور       نظر به اينكه كاركنان مشـتريان داخلـي شـركت بـه شـمار مـي       :گيري نتيجه
  .باشدكليد موفقيت برنامه مديريت برند داخلي تواند  هايي است كه مي يكي از روش) سازي و آموزش اجتماعي

  
  .تعهد به برند، تمايل به ماندن، رضايت شغلي، رفتار شهروندي برند، مديريت برند داخلي :ها كليدواژه
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  مقدمه
 هر منبع ترين مهم منابع انساني زيرا ،ستا يگرد يها نمازسا رب نمازسا يك يبرتر هعمد شاخص زمودهرآكا منابع انساني

 ضايتر كم كم، كنــد دهفاستا بمطلوصــورت  بــه نمازسا منــابع انســانياز  ندانتو گر مديريتا. ينــدآ مي شــمار به نمازسا
 تحت ادفرا مانيزسا يهارفتار نتيجهو در  مييابد كاهش فعلي نكناركا نظراز  نمازسا بيتاجذ وماني زسا تعلق ن،كناركا
 بر وهعلا ،قابتر عرصه در دخو دعملكر دبهبووري و  هبهر يشافزا ربهمنظو هـا  نمازسا ليلد همين به .گيـرد  مي ارقر ثيرأت

 عامل فقط ن،مازسا يك منابع كليه بيندر  ايرز ،نددار زنيا ادستعداباو  نمنداتو نسانيا وينير بهاي،  مايهسرو  فيزيكي منابع
 كه ريكا وينيراز  رداريبرخو ،خيرا جهاني دكور نهمچو ديقتصاا تمشكلا طي. نيست داريكپيبر قابل نسانيا وينير
  ).2014، 1اسكريما و پري(ست ا هشد مهم ربسيا هانمازسا ايبر ،باشد متعهد مانيزسا افهدا به

مديريت برند . تازگي علم بازاريابي به آن توجه نشان داده است، مفهوم برندسازي داخلي است يكي از مباحثي كه به 
هـاي   ي است كه شامل فعاليـت راديپا يبتارق يتمهم، مز عمنب نيا. داخلي ابزار مؤثري براي ايجاد و حفظ برند قوي است

شود و كاركنـان در فراينـد مـديريت برنـد داخلـي و در       اطمينان از انعكاس ارزش برند به مشتريان مييك سازمان براي 
 ).1395رحيم نيا و صادقي، (ارتقاي داخلي برند از جايگاه مهمي برخوردارند 

در مطرح شد و پس از آن يك جريان تحقيقـاتي   3براي نخستين بار توسط بري و همكاران 2مفهوم بازاريابي داخلي 
، 4برندسازي داخلـي . عنوان مشتريان داخلي رفتار شود، آغاز شد با كاركنان بايد به راستاي قوت بخشيدن به اين عقيده كه

 يمشتر يتصميمگير يندافرباعـث تسـهيل    جيرخا زيبرندسا كه گونه نهما. ترين زيرمجموعه بازاريابي داخلي است مهم
. رون سازمان نيز به همان انـدازه ارزشـمند اسـت   از د نام تجاري مپيا يتقاار شود، مي برند يقو نپيماو  تتبليغا طريقاز 

، 5احمــد و رفيــق(شــود  مــي نبيا نكناركا نهما يعني ن،مازسادر درون  برند يتقارا رمنظو به رون ســازمانيد ســازيبرند
تقويت و حفظ برنـد سـازمان   است كه بر توسعه داخلي و   6زيرمجموعه ديگر بازاريابي داخلي، مديريت برند داخلي). 2003

تحقيقـات ابتـدايي مـديريت برنـد     . )1396غفوريان شاگردي، آيباغي اصفهاني و بهبـودي،  ( در ميان كاركنان تمركز دارد
رفتار شهروندي برند تا حد زيادي بر اساس . تمركز داشته است 8و رفتار شهروندي برند 7داخلي بر تأثير آن بر تعهد به برند

سـازمان بـه كاركنـاني نيـاز دارد كـه بـه       «، )2013( 10بر اساس نظر اوكانوك و كاراباتي. 9ازماني استرفتار شهروندي س
در كنار رفتارهاي فرانقشي كاركنان، تمايـل آنهـا بـه    . »رفتارهاي اختياري، فراتر از آنچه در شرح شغل مقرر شده بپردازند

اند  خوبي آموزش داده شده تجربه، انگيزه و كاركناني كه به ها امري حياتي است تا بتوانند شايستگي، براي شركت 11ماندن
يكـي از   12اسـت رضـايت شـغلي   د معتق ـ) 1386( يـزاده عل. هاي برند را براي مشتريان محقق سـازند  را حفظ كنند و وعده

 احتمال ترك شغل در كاركنـاني كـه از رضـايت شـغلي كمتـري     و  بوده سازمانبه ماندن در  تمايلرهاي اساسي در يمتغ
  .برخوردارند، بيشتر است

  

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Scrima & Parry 2. Internal marketing 
3. Berry, Hensel & Burke 4. Internal Branding 
5. Ahmed & Rafiq 6. Internal Brand Management (IBM) 
7. Brand Commitment (BC) 8. Brand Citizenship Behavior(BCB) 
9. Organization Citizenship Behavior (OCB) 10. Ucanok and Karabati 
11. Intension to Stay (IS) 12. Job Satisfaction (JS) 
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آن  انيآن، بـه مشـتر   تي ـبدون در نظر گـرفتن حـوزه فعال   ،يهر سازمان يو بقا اتيحشده،  با توجه به مطالب بيان 

در كنار  ديبا هر سازمان. كند ينم دايخدمت معنا پ ايو بدون فروش كالا  يبدون مشتر يسازمان چيه. سازمان وابسته است
 ارينقـش بس ـ  دليـل  به ، 1)كاركنان صف( و فروش يابيبازار يروهاينبه خود،  يانسان يها هيسرما و روهاين يتوجه به تمام

 ريثأسازمان ت يور آنها بر عملكرد و بهره يور عملكرد و بهره زيرا ؛كندتوجه  ،كنند يم فايسازمان ا يكه برا يو مهم ياتيح
تنهايي مزيت رقابتي يك شركت در بازار  مت خوب، ديگر بهتوان گفت كالا يا خد در واقع مي). 1395درگي، (د دار ميمستق

با مشتريان در بازار نيز نقش بسيار پررنگي ايفا ) عنوان نمايندگان شركت به(نيست، بلكه برخورد و تعامل كاركنان شركت 
  ). 1393، سالخورده(كند  مي

اع شـكلات، پـودر ژلـه، ويفـر، تـافي،      هاي توليدكننده انو ترين شركت عنوان يكي از بزرگ به شركت شكلات فرمند 
هاي شـركت از جملـه تـأمين     ها، مأموريت و استراتژي هاي كاكائويي در خاورميانه، بر اساس آرمان آبنبات و انواع فرآورده

رضايت و اعتماد مشتريان، ايجاد مزيت رقابتي در بازار داخلي و بازارهـاي جهـاني و توسـعه و ارتقـاي دانـش، مهـارت و       
شـركت   .3هاي شركت اهميت بازاريابي داخلي و برندينگ داخلـي را درك كـرده اسـت    به عنوان سرمايه اركنانكتوانايي 

ابي بـه مزيـت رقـابتي و مانـدگاري     تيبرند قدرتمند يكي از عوامل كليدي براي دس ـ ايجاد شكلات فرمند با علم به اينكه 
ادراك  دانـد  مـي  را پذيرفتـه و ند و موفقيـت احتمـالي آن   كاركنان در ايجاد يك بر، اهميت جايگاه بلندمدت در بازار است
و  رفتار تأثير در اغلب برند درباره آنها تجربه و مشتريان تصوير بنابراين. دارد بستگي كاركنان به شدت مشتريان از برند به

طـور   ازي بهشده در رشته برندس هاي مطرح از سوي ديگر، مدل .ي است كه در بخش فروش هستندكاركنانعملكرد شغلي 
بنـابراين از آنجـا كـه شـرايط و     . انـد  عموم خارجي بوده و متناسب با شرايط بازارهاي خارجي تدوين، آزمايش و اجرا شده

هاي مطرح مرتبط با برندسازي در ايران نيز آزمايش شده و  مختصات رفتاري هر بازار با بازار ديگر متفاوت است، بايد مدل
  ).1393ده، سالخور(در نهايت ايراني شود 

ها بيشتر به مسائل كاركنان در درون و بيرون از سازمان توجـه   ها و شركت با توجه به مطالب ذكرشده، بايد سازمان 
. كننـد  ها براي افزايش تمايل به ماندن و تعهد سازماني از عوامل مادي و غيرمادي استفاده مي در اين راستا سازمان. كنند

هاي سازمان شركت كننـد و فقـط بـراي     صورت داوطلبانه در فعاليت كناني نياز دارند كه بهها به كار در حال حاضر سازمان
در اين پژوهش سعي شده به توسـعه و آزمـون   ). 1395سبزعلي، (اهداف و منافع شخصي در سازمان حضور نداشته باشند 

تمايل به ماندن، رضايت شغلي و تعهـد  مدلي جامع براي پيامدهاي مديريت برند داخلي در ارتباط با رفتار شهروندي برند، 
  .به برند پرداخته شود

  پيشينه نظري پژوهش 
  مديريت برند داخلي

يك برند قوي . ايجاد برندي قدرتمند يكي از عوامل كليدي براي دستيابي به مزيت رقابتي و بقاي بلندمدت در بازار است
مـديريت  ). 1393كفاش پور، رحيم نيا و فيض محمـدي،  (تواند براي سازمان، ارزشي بيش از ارزش معمول ايجاد كند  مي

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Frontline employee 2. https://www.farmand.ir 
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هاي نگرشي و رفتاري مشتريان داخلي در بـه   كند و بر جنبه برند داخلي بازاريابي و فروش را با منابع انساني هماهنگ مي

آنچـه  ( هـاي عملكـردي   كاركنان از طريق نقش خود در تحقق ارزش. گذارد جا آوردن عهد و پيمان برند تأثير بسزايي مي
در دهـه اخيـر،   . گذارنـد  نفعـان برنـد اثـر مـي     روي ادراك مشتريان و ساير ذي) چگونگي تحقق(و عاطفي ) يابد تحقق مي

عنوان يكي از ابزارهـاي بازاريـابي درونـي در حـوزه مـديريت بازاريـابي توجـه         محققان به مديريت برند داخلي سازمان به
 يو و رهبر برند برند، ارتباط تيهوبا سه بعد مفهوم  كيعنوان  به يرند داخلب تيرياز مد) 2009( 1نيو زپل برمن. اند كرده
 .كنند ، ياد ميبرند

سـازمان   كي ـاست كـه   يبرند، روش تهوي. ناملموس برند است ايملموس  يهايژگيو انگريب ت،يهو :برند تيهو
از  انياسـت كـه مشـتر    يريادراك و تفس ـ ،برند ريتصو ،گريد ياز سو. دكنهدف ارائه  يهاخواهد برند خود را به گروه يم

برند شامل فـراهم آوردن اطلاعـات و    يدرون تيريمد :برند ارتباطات). 2009، 2گيوينر، وترز و دووك( برند دارند تيهو
انداز  انداز و ارتباط دادن كاركنان به چشم چشم يشامل معرف ديبرند با يدرون تيريمد ياجرا. استكاركنان  يارتباطات برا

كنـد و بـه اهـداف     يكار آنها چگونه به سازمان كمك م ـ متوجه شوند كهدارند  ازيكه كاركنان ن استمعنا  نيبد نيا. داشب
رهبري برند سازمان عبارت اسـت از   :رهبري برند). 1991، 3پرسارمن و بري( دسازمان معتقد شوند و اهداف را درك كنن

مديران و رهبراني استثنايي با توانايي و استعدادي ويژه كه ايـن  واسطه پرورش  كسب شهرت و معروفيت براي سازمان، به
با درك اهميت رهبـري  . گذاران باشد هاي مشتريان و انتظارات سرمايه ها منحصراً در خدمت برآورده كردن خواسته قابليت

آنها را در عرضه محصـولات   وكنند  اي از ايمان و باور را ايجاد مي در ميان كاركنان و مديران خود روحيهها  برند، سازمان
  ).2007، 4اسمالوود اولريچ و(سازند  سازمان توانا ميهاي  مطابق با وعدهشركت به بازار 

  رفتار شهروندي برند 
عنـوان بخشـي از عناصـر اصـلي      ولي با اين حال به ،رفتارهاي شهروندي رفتارهايي هستند كه براي سازمان مفيد هستند

هايي كه به سازمان نفع  فعاليت. تواند به نفع فرد يا كل سازمان باشد عملكرد شهروندي مي .دنشو شغل در نظر گرفته نمي
. رفتار شهروندي برند بر مبناي مفهوم رفتار شهروندي سازماني است. شوند رسانند، رفتار شهروندي سازماني ناميده مي مي

طـور   جزئي از ملزومات نقش رسمي است و نـه بـه  رفتار شهروندي سازماني عنصري مرتبط با رفتار كارمندان است كه نه 
هفت بعـد مـرتبط بـا رفتـار     ) 2005( برمن و زپلين ).1994، 5مورگان و هانتز(شود  مستقيم توسط سازمان پاداش داده مي

اق كننده، ملاحظه برند، اشتي اند از رفتارهاي كمك كه عبارت ارائه دادند) 2000( شهروندي برند را بر مبناي نظر پادساكوف
اما سپس مفهوم شهروندي برند را به سه بعد اشتياق . به برند، جوانمردي برند، پذيرش برند، توسعه شخصي و توسعه برند

  .به برند، پذيرش برند و توسعه برند اصلاح كردند
بازتاب  هاي رفتاري مرتبط با برند و مشي داراي سه بعد است كه بعد نخست آن پيوستگي كارمند به خط :اشتياق به برند

دهنده ابتكار  جنبه دوم نشان. تأثير رفتاري يك فرد بر برند پيش از مبادرت به صحبت يا اقدام عملي در هر موقعيتي است
گرايانـه بـراي    كـارگيري رويكـردي تبليـغ    اضافي حين درگير شدن با رفتارهاي مرتبط با برند بوده و سومين بعـد آن، بـه  

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Burmann & Zeplin 2. Geuens, Weijters & De Wulf 
3. Parasuraman & Berry 4. Ulrich & Smallwood 
5. Morgan & Hunt 
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هاي مرتبط با شغل و غيـر   ند توسط كارمندان به مشتريان داخلي و خارجي در موقعيتبازاريابي برند است كه به توصيه بر

پـذيرش برنـد يـا    : پذيرش برند .گيري ابتكار در رابطه با هرگونه بدفهمي درباره برند اشاره دارد دست مرتبط با شغل و به
. ابطه با مشتريان داخلي يا خارجي استدردي كارمند در ر تمايل به كمك اشاره به نگرش مثبت، دوستي، مفيد بودن و هم

اي از ، نمونه)مانند پيگيري شكايات(انجام وظايف خارج از حوزه مسئوليت كارمند ) 2009( 1طبق نظر برمن، زپلين و رايلي
هاي مرتبط با برنـد و فراگـرفتن    منظور افزون شدن مستمر مهارت تمايل كاركنان به: توسعه برند. تمايل به كمك است

تمايل به توسعه برند اغلـب شـامل   . هاي سازماني جديد است آنها از هويت برند براي تغيير نيازهاي بازار يا قابليت مفهوم
  ). 2014، 2زاي، پنگ و هان(پيشرفت شخصي به اضافه توسعه برند است 

  تعهد به برند
ه كار در سازمان را تعهـد بـه سـازمان    ميزان درگيري و مشاركت كاركنان با مقاصد سازمان و تمايل و اشتياق آنها به ادام

عنـوان تعهـد بـه برنـد      ارتباط عاطفي و رواني با برند سازمان و ميل قوي كاركنان سازمان به حفظ آن برند بـه . گويند مي
ميزان پيوستگي رواني كارمندان به برند، بر تمايل آنها براي اعمال تلاش براي ). 2010، 3كينگ و گريس(شود  تعريف مي

. كنـد  گذارد و كيفيتي جديد از قدرت برند توليد مـي  ي به اهداف برند و در نتيجه اعمال رفتار شهروندي برند اثر ميدستياب
شـود و بعـد داخلـي آن مربـوط بـه       بعد خارجي آن متوجه مشتريان مـي . تعهد به برند شامل دو بعد داخلي و خارجي است

شناختي كاركنان در راسـتاي تحـت تـأثير     هاي روان ناي توسعه ويژگيمع تعهد كاركنان در رابطه با برند به. كاركنان است
طـور معمـول    كاركنـان بـه   هاي تلاش. هاي بيشتر در راستاي دستيابي به اهداف برند است قرار دادن آنان به انجام تلاش

ترك سـازمان اقـدام    شود و توسط عملكرد شغلي كاركنان و تعداد دفعاتي كه به عنوان تعهد كاركنان به برند تعريف مي به
  ).2005برمن و زپلين، (شود  كنند، تعريف مي مي

  رضايت شغلي
 .دشو مي ديجاآن ا مختلف ياـ ـه يـ ـيژگو ابيـيارز هـنتيجدر  هـك تـسا لشغفرد به  مثبت سحساا بيانگر شغلي ضايتر

رد، در حالي كه احساسات و دا دوـخ غلـش به مثبتي و نگرش تاـحساسا ،زماني كه فرد رضايت شغلي بالايي داشته باشد
 يچنـدوجه  يمفهـوم  ،يشـغل  تيرضـا  ).1396عابدي و جمـالو،  (نگرش فردي كه از شغل خود رضايت ندارد، منفي است 

ابتكار عمل  ييگردد، مانند توانا يفرد بر م يتيشخص يها يژگيبه و يدرون تيمنابع رضا. است يرونيو ب يشامل ابعاد درون
 ـيب تيمنابع رضا. نديگو يشغل م يفيك يها تان كه به آنها جنبهارتباط با سرپرس يو برقرار ماننـد پرداخـت، ارتقـا و     ،يرون

  ).1997، 4اوشابمي(هستند  يطيمح طيشرا هو وابسته ب يياقتضا ي،شغل تيامن

  تمايل به ماندن 
سـازمان را   يمنـابع مـال  گـذاران،   هيو سرما انيمشتر. واضح است امري رانيتمام مد يو وفادار برا يراض انيبه مشتر ازين

و  ياز كاركنـان راض ـ  يدارخوربر به ازين رانياما همه مد. دهد يم تيامر به سازمان امكان ادامه فعال نيكنند و ا يم نيتأم

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Burmann, Zeplin & Riley 2. Xie, Peng & Huan 
3. King & Grace 4. Oshagbemi  
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در  ،موضـوع  نيا. مؤثر است اريبس يبخش خصوص يها شركت تيمورأدر تحقق م يشغل تيرضا. اند وفادار را درك نكرده

داشـت كاركنـان بـا نـرخ      نـرخ نگـه   راي ـز ،ديآ يكننده به شمار م نييتع يكار، عاملو ان عرصه كسببرندگان و بازندگ نهيزم
رشـد فـروش    زاني ـداشت كاركنان و م نرخ نگه انيدهند م يها نشان م پژوهش. دارد يميارتباط مستق انيمشتر شتدا نگه

داشت كاركنـان   در نگه انيشود كه كارفرما يكاركنان به شغل م يبنديموجب پا يمتفاوت ليدلا. وجود دارد ميارتباط مستق
شـواهد   همچنـين  اسـت، داشـت كاركنـان    از عوامل مهم نگه يشغل تيمثال، پرداخت و امنطور  به. به آنها توجه كنند ديبا

كـار جالـب و    طيانـد مح ـ  لي ـو در مجمـوع ما  دهنـد  يم حيرا به پول نقد ترج ايتر مزا جوان ركناناز آن است كه كا يحاك
 ).2016، 1گرهارت و رايتهالنبك، نوئه، ( آنها فراهم شود يتوسعه برا يها و فرصت يفور يهادبازخور ،يمشاركت

  پيشينه تجربي پژوهش 
گرفته در زمينه روابط بين متغيرهاي پژوهش حاضـر در   هاي داخلي و خارجي صورت ترين نتايج پژوهش اي از مهم خلاصه
  .نشان داده شده است 1جدول 

  شده هاي بررسي نتايج پژوهش خلاصه. 1جدول 
  ها يافته عنوان سال/پژوهشگران روابط متغيرها

IBM  BCB 
IBM  JS  
IBM  BC  

   يآقاموس
)1395( 

رابطه مديريت برند داخلي با 
رفتار شهروندي برند، رضايت 
  شغلي و تعهد در شركت سايپا

بين مديريت برند داخلي و رفتار شهروندي برند رابطه مثبتي 
همچنين بين مـديريت برنـد داخلـي و رضـايت     . دارد وجود

شغلي و مديريت برند داخلي و تعهد نيز رابطه مثبتـي وجـود   
  .دارد

IBM  BC  
BC  BCB  
JS  BCB  
IBM  BCB 
IBM  JS  

  احمدي
)1395( 

ر فتارمل مؤثر بر اعو
  نكناربرند كاي ندوشهر

ــه  ، رندبه بن كنارتعهد كاو خلي دامديريت برند ن ميارابطــ
 شتهاندد جو، وبرندي ندوشهرر فتاو ربه برند ن كنارتعهد كا

نيز تأييد برند ي ندوشهرر فتاو رضايت شغلي ن ربطه مياو را
  .شد

IBM  BCB 
IBM  JS 
IBM  BC 
BC  BCB 
JS BCB 

شيرمحمدي، عادل و 
 )1396( هاشمي باغي

اثر مديريت دروني برند بر 
رفتار شهروندي برند در 

  ها يفروش خرده

مديريت دروني برند بر رفتار شهروندي برنـد بـا متغيرهـاي    
تـأثير  ) رضايت شـغلي و تعهـد برنـد   (واسطه و بدون واسطه 

  .معناداري دارد

IBM IS  
IBM JS  
JS  IS  

  رحيم نيا و صادقي
)1395( 

بررسي نقش واسط رضايت 
شغلي در تأثير مديريت برند 
داخلي و لنگرهاي شغلي بر 

  ندنتمايل به ما

تأثير لنگرهاي شغلي بر رضايت شغلي و تمايل به مانـدن و  
تأثير رضايت شغلي بر تمايل به ماندن و اثر ميانجي رضايت 
شغلي در رابطه بين لنگرهاي شغلي و تمايل به ماندن تأييد 
شد، ولي تأثيرات مستقيم مديريت برند داخلـي بـر رضـايت    

  .شغلي و همچنين بر تمايل به ماندن تأييد نشد
IBM BC 
IBM  JS  
IBM  BCB  
BC BCB 
JS  BC 
JS  BCB 

  حسيني و بهرامي
)1394( 

مدل تأثير مديريت برند داخلي 
بر رفتار شهروندي برند با 
نقش ميانجي متغيرهاي 

 رضايت شغلي و تعهد به برند 

مديريت برند داخلي بر تعهد به برند، رضايت شغلي و رفتـار  
تعهـد بـه   . بت و معنـاداري دارد شهروندي سازماني تأثير مث

اما . برند بر رفتار شهروندي برند تأثير مثبت و معناداري دارد
رضايت شـغلي بـر تعهـد بـه برنـد و رفتارشـهروندي برنـد        

  .تأثيرگذار نيست

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Noe, Hollenbeck, Gerhart & Wright 



 3، شماره11، دوره1398مديريت بازرگاني،   511

 
  1ادامه جدول 

  ها يافته عنوان سال/پژوهشگران روابط متغيرها
 IBM  BC  
 IBM  BCB  
 IBM  IS  
 IBMJS  
 JS  BC  
 JS  IS  
 JS BCB  
 BC  BCB  
 BC  IS  

و  بنديكسن ،دوپريز
 )2017(  1ابرات

پيامدهاي رفتاري مديريت 
برند داخلي در ميان كاركنان 

  صف

اي از رفتـار شـهروندي برنـد نيسـت و      اشتياق به برند مؤلفه
هاي مديريت برند داخلي براي هر يـك از سـه جامعـه     اهرم 

دمات مالي، شركت ارتباطات راه دور شركت خ(مورد مطالعه 
و همچنـين مطالعـات پيشـين    ) اي فروشـي زنجيـره   و خرده

  .متفاوت بودند

IBM  BC  
IBM  BCB 
IBM  IS 
IBMJS 
JS  BC 
JS  IS 
JS BCB 
BC  BCB 
BC  IS 

  2دوپريز و بنديكسن
)2015( 

تأثير مديريت برند داخلي بر 
رضايت شغلي، تعهد به برند و 

  به ماندن تمايل

كننده اصـلي در تعهـد    عنوان شركت مديريت برند داخلي به 
شـود،   به برند، رضايت شغلي و تمايل به ماندن محسوب مي

در حالي كه هويت برند و روابط خارجي برند نقش مهمي در 
  .كنند خلق مديريت برند داخلي و روابط برند داخلي ايفا مي

BC  BCB 
  3اركمن و هانسر

)2014( 

سي عوامل مؤثر بر رفتار برر 
  شهروندي برند 

اعتماد كاركنان به برند تأثير معناداري بـر رفتـار شـهروندي    
برند آنها داشته است، اما تأثير غيرمستقيم اعتمـاد كاركنـان   
به برند از طريق متغير ميانجي تعهد كاركنان به برنـد تأييـد   

  .نشد

IBM  BCB 
IBM  BC 
IBM  JS  
JS  BC 
BCBCB 
JS  BCB  

يوروا، آبرات پوريسلي، 
   4بنديكسنو 

)2014( 

سوابق رفتار شهروندي برند در 
  فروشي  خرده

رابطه بين مـديريت برنـد داخلـي، رضـايت شـغلي و تعهـد       
. كاركنان در رابطه با برند بر رفتار شهروندي برند تأييد شـد 

همچنين تأثير مديريت برند داخلي بر تعهد كاركنان به برند 
شغلي و تأثير رضـايت شـغلي كاركنـان بـر تعهـد      و رضايت 

  . كاركنان به برند تأييد شد
   

  
اي  طور گسترده هاي خدماتي به اگرچه در حال حاضر به چارچوب مديريت برند داخلي در ادبيات دانشگاهي و سازمان

گرفته اسـت، ماننـد مطالعـه    تاكنون در زمينه برندسازي داخلي بازارهاي توليدي مطالعات اندكي صورت  پرداخته شده، اما
در پـژوهش حاضـر بـا    . كه در شركت مواد غذايي شهرك صنعتي زاهدان انجام شده است) 1395(سالارزهي و همكاران 

همچنـين مـورد مطالعـه    . تر از تحقيقات گذشـته سـعي شـده اسـت     شده، در ارائه مدلي جامع بررسي جامع مطالعات انجام
شود كه با توجه به شرايط حاكم بر ايـن صـنعت در كشـور ايـران،      وهش محسوب ميهاي ديگر اين پژ انتخابي از نوآوري

فراواني ميزان متغيرهاي تحقيق در مطالعات پيشين نشـان داده   2در جدول . تواند بينش جديدي به مخاطب ارائه دهد مي
  .شده است

  

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Du Preez, Bendixen & Abratt 
2. Du Preez & Bendixen 
3. Erkmen & Hancer  
4. Porricelli, Yurova, Abratt & Bendixen 
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 هاي پيشين كاررفته در پژوهش بررسي متغيرهاي به .2جدول 

 متغير/ گران و سالموضوع پژوهش، پژوهش
مديريت برند

  داخلي
رفتارشهروندي 

  برند
تعهد به 
  برند

رضايت 
  شغلي 

تمايل به 
  ماندن

اثر مـديريت درونـي برنـد بـر رفتـار شـهروندي برنـد در        
   * * *  *  1395 شيرمحمدي و همكاران،/ ها  فروشي خرده

 ،احمـدي / عوامل مؤثر بر رفتار شهروندي برند كاركنان  
1395 

*  * * *   

بررسي رابطه مديريت برند داخلي با رفتار شهروندي برند، 
 1395 ،آقاموسي/ رضايت شغلي و تعهد در شركت سايپا

*  *  * *   

بررسي نقش واسط رضايت شغلي در تأثير مديريت برنـد  
رحـيم نيـا و   / داخلي و لنگرهاي شغلي بر تمايل به ماندن

  1395صادقي، 
*     * * 

ند داخلي بر رفتار شهروندي برند بـا  مدل تأثير مديريت بر
/ نقش ميانجي متغيرهاي رضايت شغلي و تعهد بـه برنـد  

  1394حسيني و بهرامي، 
* * * *   

پيامدهاي رفتاري مديريت برند داخلي در ميـان كاركنـان   
 * * * * *  2017دوپريز و همكاران، / خط مقدم

 ـ د تأثير مديريت برند داخلي بر رضايت شغلي، تعهد به برن
 * * *   *  2015دوپريز و بنديكسن، / و تمايل به ماندن كاركنان

پوريسـلي و  / فروشي سوابق رفتار شهروندي برند در خرده
 2014همكاران، 

*  * *   *   

اركمـن و  / بررسي عوامل مؤثر بر رفتار شـهروندي برنـد   
 2014هانسر، 

   * *     

 

 هاي پژوهش فرضيه
منـابع   تيري، مـد نخسـت بخـش  . كننـد  يم ادي يبخش سه ميعنوان مفهو به يبرند داخل تيرياز مد) 2005( نيو زپل برمن
كاركنـان   يو ارتقـا  نشيبرند از طريق اسـتخدام، گـز  . كاركنان است تيكننده هو نيكه تضماست بر برند  يمبتن 1يانسان

 يهـا  و برنامـه  ياجتمـاع  فيآموزش، وظـا  يده جهت قيكاركنان و از طر 2يريپذ جامعه لهيوس مهم به نيا. رديگ يشكل م
از  3از برنـد  يآگـاه  لهيوس ـ كاركنان به انيبرند م تيبخش دوم، تقو. شود يبرند م تيهو يررسميسبب انتقال غ يگر يمرب
 رنـد ب يرهبـر . اسـت برند  يبخش سوم، رهبر. است يداخل يابيبازار ي برايسنت يعنوان نقش و به يارتباطات داخل قيطر
سه بخـش سـبب    نيكه ا كردند انيآنها ب. كند يم قيتشو ،بخش برند هستند اتيه كاركنان حرا ك يسطوح سازمان يتمام
   .گذار باشدريبرند تأث يبر رفتار شهروند جهينت بر تعهد كاركنان به برند و در يبرند داخل تيريشوند مد يم

  .مثبت دارد ريثأبرند ت يبر رفتار شهروند يبرند داخل تيريمد .1 هيفرض
 .مثبت دارد ريثأت تعهد به برندبر  يبرند داخل تيريمد. 2فرضيه 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1 .Human resource management 
2 .Sociability 
3 .Brand awareness 
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طور مناسب اجرا شود، رضايت شغلي كاركنان افزايش يافته، تعهد آنها به برند بـالا   زماني كه مديريت برند داخلي به

) 2004( 2فيرس، ملور، مور و موكـت ). 2010، 1ساي، چنگ و چانگ(يابد  رود و تمايل كاركنان به ترك كار كاهش مي مي
طور چشمگيري تحت تأثير رضايت شغلي، كمبـود   فروشي دريافتند كه تمايل به ترك كار به در بررسي يك فروشگاه خرده
با آزمودن نتايج مطالعه فيـرس و همكـاران   ) 2006( 3همچنين سيونگ، ملور، مور و فيرس. تعهد و احساس استرس است

ي كاري سبب از دست رفتن تعهد بـه برنـد و در نتيجـه كـاهش     در يك مركز ارتباطات دريافتند كه استرس بالا) 2004(
  .شود تمايل به ماندن مي

  .مثبت دارد ريثأت رضايت شغليبر  يبرند داخل تيريمد. 3فرضيه 
  .مثبت دارد ريثأبه ماندن ت ليبر تما يبرند داخل تيريمد .4 هيفرض
   .مثبت دارد ريثأبر تعهد به برند ت يشغل تيرضا. 5 هيفرض

  .مثبت دارد ريثأتمديريت برند داخلي بر تمايل به ماندن با نقش ميانجي رضايت شغلي . 6فرضيه 
 .مثبت دارد ريثأتمديريت برند داخلي بر تمايل به ماندن با نقش ميانجي تعهد به برند . 7فرضيه 

نكته تأكيد  نيه ا، اما باست يداخل يابيبازار تيرياز مد يسازمان بعد يريپذ معتقدند جامعه) 2012( سيو گر نگيك
 گـر يد ياز اجـزا  زي ـن )كاركنـان  يتيشخص ـ يژگ ـيو(كاركنان  رشيو پذ) سازمان و كاركنان نيب( يدارند كه رابطه محور

به تعهد  جاديسبب ا يداخل يابيبازار تيريمد يرا توسعه دادند كه در آن نه تنها اجزا يآنها مدل .است يبرند داخل تيريمد
تعهد به برنـد  ) 2009(همچنين برمن و زپلين  .گذراند ريتأث زيبرند ن يدبر رفتار شهرون ميمستقطور  بهبلكه  ،شوند يبرند م
هـاي مضـاعف در    كنند كه بر تمايل آنها براي انجام تلاش بستگي رواني كاركنان به برند تعريف مي عنوان ميزان دل را به

 ـآوردن كيفيتـي جديـد از قـدرت برنـد      و بـه دسـت  ) اعمال رفتارهاي شهروندي برند(دستيابي به اهداف برند  . دارد ريثأت
اي معتبـر از   توان رضـايت شـغلي را پيشـينه    در مطالعه خود بيان كردند كه مي) 2000( 4پادساكف، مكنزي، پين و بچراك
رضـايت  ) 2014(همچنين پوريسـلي و همكـاران   . بندي مشخصات كاركنان به شمار آورد رفتار شهروندي سازماني در رده

  .اي از رفتار شهروندي برند دانستند ا پيشينهشغلي ر
 .مديريت برند داخلي بر رفتار شهروندي برند با نقش ميانجي رضايت شغلي تأثير مثبت دارد. 8فرضيه 

  .مديريت برند داخلي بر رفتار شهروندي برند با نقش ميانجي تعهد به برند تأثير مثبت دارد. 9فرضيه 

 مدل مفهومي 
نگرشي تمايل به ماندن، رفتار شـهروندي  / منظور آزمون تأثير مديريت برند داخلي بر متغيرهاي رفتاري به در اين مطالعه،  

 ـ  مقاله يپس از بررسبرند، تعهد به برند و رضايت شغلي،   نگرشـي / پيامـدهاي رفتـاري   نـه يدر زم يو خـارج  يهـاي داخل
  .دش استخراج ريز يمدل مفهوم آن،ابعاد  ييو شناسا يبرند داخل تيريمد
 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Tsai, Cheng & Chang 
2. Firth, Mellor, Moore & Loquet 
3. Siong, Mellor, Moore & Firth 
4. Podsakoff, MacKenzie, Paine, & Bachrach 
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  پژوهش

نآ از .آورد شمار 
ش شركت فرمن

حا وهشپژ يمار
جامعـه آمـاري ت

پژوهش نيت ا
خم كاملاً 5تا  ق

پيامدهاي رفتـار

ه هر متغير و منا
ها تعداد پرسش

15  
16  

7  

4  

8  

نگرشي / رفتاري

مدل مفهومي پ

به كاربردي قات
فروش كاركنانن

جامعه آم يعضا
ه بين اعضاي ج

و اطلاعات ها اده
وافقم كاملاً= 1(

ي آنها به بررس

هاي مربوط به ش

ررسي پيامدهاي

.1شكل 

تحقيق نوع از ف
در ميان ند داخلي

تعداد اع. ستا ي
اي كه نامه رسش
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 رضايت شغلي

514  

 

ش روش
تحقيق

پيامدهاي
مو  هدبو
دسته ب

استفاده
اص ريمتغ

منظور از
پرداخته

مد
رفت



 3، شماره11، دوره1398مديريت بازرگاني،   515

 
 يبررس منظور به .ندشد نيمرتبط تدو يها نامه مقاله و پرسش يا اساس مطالعات كتابخانه نامه بر پرسش يها پرسش

بهـره بـرده شـد و اصـلاحات      يابيو بازار يبازرگان تيريمد خبرگاننامه پژوهش، از نظر  پرسش ييو محتوا صوري ييروا
 يياي ـپا نيـي منظـور تع  بـه . ديرس ـ ديي ـنامه بـه تأ  پرسش ييمحتوا ييب روايترت نيو بد دشلازم بر اساس نظر آنها اعمال 

 ـ  پرسـش  50شـامل  هينمونه اول. شد محاسبه SPSS افزار در نرم رهايكرونباخ متغ يآلفا بيضرا زينامه ن پرسش  شينامـه پ
كرونبـاخ   يآلفا بيبا روش ضر ييايپا اياعتماد  زانينامه، م آمده از پرسش دست به يها آزمون شد، سپس با استفاده از داده

دارد، ي ناسـب م يياي ـنامه پا كه پرسش دهد يشده نشان م يبررس يرهايمتغ يكرونباخ برا يآلفا بيمقدار ضرا. محاسبه شد
 .ندرا كسب كرد 7/0 يكرونباخ بالا يآلفا ريادپژوهش، مق يرهايتمام متغ رايز

هـا   نرمـال بـودن داده   SPSSافـزار   و بـا اسـتفاده از نـرم    رنوفيبا استفاده از آزمون كلموگروف اسم ق،يتحق نيا در 
نشـد، بـه    دأييها ت است، نرمال بودن داده 05/0كه كمتر از  رهايمتغ يبا توجه به آماره آزمون و سطح معنادار .شد دهيسنج

از روش حـداقل   ر،يمس ـ لي ـو تحل يديي ـتأ يعـامل  ليتحل يبررس يبرا نينرمال نداشتند، بنابرا عيها توز معنا كه داده نيا
  . استفاده شد Smart PLS2افزار  با استفاده از نرم يمربعات جزئ

  هاي پژوهش يافته
  عه آماريشناختي جام هاي جمعيت بررسي ويژگي

  .شناختي جامعه آماري پرداخته شده است هاي جمعيت به بررسي ويژگي 4در جدول 

  شناختي نمونه آماري هاي جمعيت ويژگي. 4جدول 
  درصد فراواني تجمعي  درصد فراواني نسبي  فراواني  مشخصه  شاخص

  جنسيت
  62/29  62/29  72  زن
  100  38/70  171  مرد

  تحصيلات

  50/53  50/53  130  تر فوق ديپلم و پايين
  54/90  04/37  90  كارشناس 

  59/99  05/9  22  كارشناس ارشد
  100  41/0  1  دكتري و بالاتر

  سن

  41/0  41/0  1  سال 20زير 
  01/79  60/78  191  سال 35- 20
  18/99  17/20  49  سال50- 36

  100  82/0  2  سال 50بالاي 

  پست سازماني
  96/76  96/76  187  كارمند
  36/98  40/21  52  سرپرست
  100  64/1  4  مدير

 

   يريگ ابزار اندازه يفن يها يژگيو
ابـزار   يفن ـ يهـا  يژگيو يابياز ارز ريخود ناگز قيآمده از تحق دست هب جياز دقت و صحت نتا نانيحصول اطم يمحقق برا

  .شود يلاصه مخ ييايو پا ييمورد روا وابزار در د يفن يها يژگيو. است )نامه پرسش(مورد استفاده در پژوهش خود 
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  هاي پژوهش آزمون فرضيه. 6جدول  

  نتيجه  T value ضريب مسير فرضيه
H1  21/0 08/1  رد  
H2 48/0  96/1  تأييد  
H3  55/0  11/2  تأييد  
H4  00/0  07/0  رد  
H5  02/0-  15/0  رد  

  
 ريتأث يمعنادار يوجود دارد كه برا 1به نام آزمون سوبل يآزمون پركاربرد ،يانجيم ريمتغ كي ريآزمودن تأث منظور هب

از  شـتر يحاصل از آزمون سوبل ب z-valueمقدار زماني كه . رود يكار م به گريد ريدو متغ انيدر رابطه م ريمتغ كي يانجيم
داوري و رضـازاده،  ( معنـادار اسـت  درصـد تـأثير متغيـر ميـانجي،      95در سطح اطمينان توان اظهار داشت  باشد، مي 96/1

  .نشان داده شده است 7نتايج حاصل از آزمون سوبل در جدول  .)1392

  بررسي معناداري تأثير متغيرهاي ميانجي. 7جدول 
  نتيجه Z-Valueمقدار فرضيه

H6 08/1 معنادار نيست  
H7  54/1  معنادار نيست  
H8  02/0-  معنادار نيست  
H9  15/2  معنادار است  

  
شود كه هـر چـه    استفاده مي VAF2منظور تعيين شدت اثر غيرمستقيم از طريق متغير ميانجي از آماره اي به نام  به

بررسـي شـدت   ). 1392داوري و رضازاده، (تر بودن شدت متغير ميانجي دارد  تر باشد، نشان از قوي نزديك 1اين مقدار به 
  .نشان داده شده است 8، در جدول 9تغير ميانجي در فرضيه تأثير م

   بررسي شدت تأثير متغير ميانجي. 8جدول 
  VAFمقدار  فرضيه

  65/0  .مديريت برند داخلي با نقش ميانجي تعهد به برند بر رفتار شهروندي برند تأثير مثبت دارد
 

  GOFبرازش مدل پژوهش يا 
توانـد پـس از بررسـي بـرازش      توسط اين معيار محقق مـي . ابداع شد )2004( 3نزي، آماتو و وياين معيار توسط تننهاوس

  . گيري و بخش ساختاري مدل كلي پژوهش خود، برازش بخش كلي را نيز كنترل كند بخش اندازه

ܨܱܩ = ඥݏ݁݅ݐ݈݅ܽ݊ݑ݉݉݋ܥ	 × ܴଶ 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Sobel Test 
2. Variance Accounted For 
3. Tenenhaus, Amato & Esposito Vinzi 
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عنوان مقادير ضعيف، متوسط و قوي براي  را به 36/0و  25/0، 01/0سه مقدار  1)2009( ، اسكرودر و ون اپنوتزلس

GOF ميزان . اند معرفي كردهGOF  اي برخـوردار   بـوده و از بـرازش كلـي قـوي     655/0براي مدل تحقيق حاضر برابر با
  .است

 گيري و پيشنهادها نتيجه
ژوهشي، با توجه بـه  شود، بنابراين محقق بايد در پايان هر فعاليت پ هر پژوهش علمي بر اساس هدف مشخصي انجام مي

هاي پژوهش پايه و اساس پيشنهادها بـراي انجـام تحقيقـات بعـدي را      نتايج يافته. آزمون فرضيات، نتايج كار را ارائه كند
هاي پژوهش، ارائه نتـايج درسـت و پيشـنهادهاي مناسـب      ترين بخش توان گفت يكي از مهم بنابراين مي. دهند شكل مي

  ). 1378حافظ نيا، (است 
نتيجه حاصـل بـا   . ه فرضيه نخست مبني بر تأثير مثبت مديريت برند داخلي بر رفتار شهروندي برند تأييد نشدنتيج 

تأييـد نشـدن ايـن    . معناي ارتباط نداشتن اين دو متغير نيست تحقيقات پيشين مغايرت دارد، اما تأييد نشدن اين فرضيه به
كننـد   نيز ادعـا مـي  ) 2005(برمن و زپلين . ع انساني برندمحور باشدهاي مديريت مناب علت كمبود برنامه تواند به فرضيه مي

سازي هويت برند كمك كند كه اين امـر بـراي مـديريت     كه ممكن است مديريت منابع انساني برندمحور به ايجاد دروني
ريت منـابع  در پژوهشي، تأثير مثبت و مسـتقيم مـدي  ) 1395(همچنين رحيم نيا و صادقي . برند داخلي داراي اهميت است

  . اند انساني برند محور بر رفتار شهروندي برند را بيان كرده
فـروش شـركت فرمنـد مطـابق بـا       كاركنـان نتيجه فرضيه دوم مبني بر تأثير مديريت برند داخلي بر تعهد به برند  
، )2014(، پوريسـلي و همكـاران   )2015(، دوپريـز و بنديكسـن   ) 2017( هـاي دوپريـز و همكـاران     هـاي پـژوهش   يافته

به بيان ديگـر بـا افـزايش مـديريت برنـد      . بود و تأييد شد) 1394(و حسيني و همكاران ) 1395(شيرمحمدي و همكاران 
خلي دابا توجه به نقش مديريت برند . فروش شركت فرمند به برند بهبود يابـد  كاركنانتوان انتظار داشت تعهد  داخلي، مي

به ، جيرخان همانند مشتريا) نكناركا(خلي ن دامشتريااردادن تحت تأثير قر ايبر، به برندن كناركاش ني داشكلگيردر 
و از طريـق  يش يابد افزابه برند ن كنارنشكاداتا ام كنند قداخلي داتبليغاتي ي برنامههااري به برگزشود  ميتوصيه ان مدير

ث شوند افـراد بـه ارزش سـازمان و    ارائه اطلاعات لازم درباره شركت و سوابق آن و اهميت سازمان در صنايع غذايي باع
همچنين با انجام اقـدامات  . شودبرند مين در رابطه با كنارتعهد كاافزايش سبب زيرا انجام اين امور . برند فرمند پي ببرند

بـراي آشـنايي بـا     كاركنـان هاي ضمن خـدمت بـه    اي كاركنان، مانند ارائه آموزش لازم در راستاي ارتقاي علمي و حرفه
توانـد در افـزايش    هاي موفق براي آشنايي هر چه بهتر با كار خود، مـي  يد انجام كار و اعزام افراد به سازمانهاي جد روش

در . شود كه وي و كار او براي سازمان ارزشـمند اسـت   زيرا اين احساس به فرد القا مي. تعهد به برند ايفا نقش مؤثري كند
  .ند تقدير از كاركنان برتر و ارائه پاداش به آنها انجام دهندتوانند اقداماتي مان اين راستا مديران سازمان مي

فـروش شـركت فرمنـد مطـابق بـا       كاركناننتيجه فرضيه سوم مبني بر تأثير مديريت برند داخلي بر رضايت شغلي  
ه و ، علويج)1394(، حسيني و همكاران )2014(، پوريسلي و همكاران ) 2017(هاي دوپريز و همكاران  هاي پژوهش يافته

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Wetzels, Odekerken-Schroder & Van Oppen  
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و برنـد  برنـد، رهبـري    تي ـهر چـه هو  به بيان ديگر. بود و تأييد شد) 1395(و شيرمحمدي و همكاران ) 1394(همكاران 
به شركت فرمند پيشنهاد  .ابدي يم شيافزا يشغل تيرضا د،نابيبهبود  يبرند داخل تيريهاي مد عنوان اهرم هببرند ارتباطات 

هاي برندسازي داخلي به يك مدير عالي و گروهي كه داراي تسلط كـافي   نامهسازي بر شود، با تفويض مسئوليت پياده مي
هاي برند آگاه كرده و نقش كاركنان در تحقق اين اهداف را بيان كنند،  در اين زمينه هستند، كاركنان را از اهداف و برنامه

نـان بـا برنـد ارتبـاط احساسـي برقـرار       از اين طريـق كارك . در واقع كاركنان بايد بدانند كه سفيران برند در جامعه هستند
همچنـين بـا تقويـت    . يابـد  افـزايش مـي   كاركنـان دانند و انگيزه و رضايت شـغلي   كنند، اهداف برند را اهداف خود مي مي

هـا، كمبودهـا و    منظور تعامل هر چه بيشتر كاركنان با سرپرستان، در راسـتاي بررسـي دغدغـه    سازماني به ارتباطات درون
بـا ايـن   . اي برگزار كند و در صورت لزوم اقداماتي در راستاي بهبود مسائل انجام دهـد  ور جمعي جلسات دورهط ايرادها، به

  .برند شيوه كاركنان به اهميت خود و نظرهاي آنان براي سازمان پي مي
ييد نشـد  فروش شركت فرمند تأ كاركناننتيجه فرضيه چهارم مبني بر تأثير مديريت برند داخلي بر تمايل به ماندن  

ممكن است تمايـل  . مطابق است) 1395(و رحيم نيا و همكاران )  2017(هاي دوپريز و همكاران  هاي پژوهش با يافته كه
به ماندن كاركنان از طريق حقوق بيشتر افزايش يابد، زيرا امروزه اكثر كاركنان از نظر مالي تأمين نيستند و افراد كمتـري  

ي يا شخصيت برند سازمان با حقوق كم آن، بخواهند به همكاري خود با سازمان ادامـه  هستند كه به دليل ارتباطات داخل
همچنين عواملي همچون فشارهاي رواني ناشي از محيط كار متشكل از ابهام نقش، تعارض نقش و تكراري بـودن  . دهند

 .كاركنان ايجاد كنند توانند موجبات تمايل به ترك شغل را در نقش نيز مي

هاي پژوهش  فروش شركت فرمند با يافته كاركنانمبني بر تأثير رضايت شغلي بر تعهد به برند  ه پنجمنتيجه فرضي 
رضـايت  . مطابق بوده و تأييد نشـد ) 1394(و علويجه و همكاران ) 1394(، حسيني و همكاران )2017(دوپريز و همكاران 

... اياي جانبي، محيط كار، همكاران وقا، سرپرستي، مزهاي شغل، پرداخت، ارت اي از جمله ويژگي شغلي داراي ابعاد گسترده
. توان به در نظر نگرفتن تمام ابعاد رضايت شغلي در اين پژوهش اشـاره كـرد   در توضيح تأييد نشدن اين فرضيه مي. است

همچنين شفاف نبودن نحوه پرداخت حقوق و پاداش از جمله عوامل مؤثر بر كاهش رضايت شغلي كاركنـان و در نهايـت   
از اين رو هنگامي كه كاركنان سيستم پاداش و پرداخت حقوق را عادلانه بدانند و معتقد باشند كه . تعهد آنها به برند است

ساز افزايش تعهـد آنهـا بـه     شود، رضايت شغلي آنها افزايش پيدا كرده و زمينه با توجه به سطح مهارت، حقوق پرداخت مي
 . شود برند مي

تأثير مثبت مديريت برند داخلي با نقش ميانجي رضايت شـغلي بـر تمايـل بـه مانـدن       نتيجه فرضيه ششم مبني بر
در توضيح علت پذيرفته نشدن ايـن فرضـيه   . مطابق است) 1395(هاي پژوهش رحيم نيا و صادقي  پذيرفته نشد و با يافته

ابعـاد در كاركنـان شـكل    توان گفت كه رضايت شغلي داراي ابعاد گوناگون است و ممكن است اين رضـايت در تمـام    مي
نگرفته باشد، در اين حالت ممكن است شخص از كل مجموعه احساس نارضايتي داشته باشد و تمايل او بـه مانـدن كـم    

همچنين يكنـواختي شـغل و   . هاي رقيب امكان ترك شغل وجود دارد شود و در صورت وجود پيشنهادهاي بهتر از سازمان
تواند از دلايل عدم رضايتي شغلي و تمايل افراد به ترك كار  اديده گرفتن كاركنان ميمديريت دستوري از بالا به پايين و ن

  . باشد
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 كاركنـان نتيجه فرضيه هفتم مبني بر تأثير مديريت برند داخلي با نقش ميانجي تعهد به برند بر تمايل به ماندن در  

ني است و كاركنان براي دستيابي به اين مهـم،  هاي هر سازما داشتن برند قوي از اولويت. فروش شركت فرمند تأييد نشد
هاي آتي سازمان اطلاعات كافي نداشته باشند يـا ايـن    كاركناني كه از مأموريت، اهداف برند و برنامه. نقش بسزايي دارند

در واقع . كننده نباشد، در اجراي اهداف، مشاركتي مؤثر نخواهند داشت ها براي آنها شفاف، قابل فهم و قانع اهداف و برنامه
از طـرف  . شـود  يابد و كاهش تمايل كاركنان به ماندن در سازمان را سـبب مـي   حس تعلق و تعهد آنها به برند كاهش مي

ديگر اگر آن دسته از كاركناني كه توانايي و مهارت بالايي دارند، به برند تعهـدي نداشـته باشـند و در قبـال آن احسـاس      
يابـد و   انند و در صورت داشتن فرصت شغلي بهتر تمايل به ماندن آنها كاهش ميم مسئوليت نكنند، به شركت وفادار نمي

از عوامل مهم و . هاي غيرمنطقي و در نتيجه اختلال در نظم شركت شوند حتي ممكن است موجب ناسازگاري، درخواست
مندان است تا تعهد آنهـا بـه برنـد    ، ارائه خدماتي بهتر از رقبا، به كاركاركنانتأثيرگذار در راستاي افزايش تمايل به ماندن 

 . فرمند افزايش يابد و در نتيجه تمايل كاركنان به ماندن افزايش يابد

نتيجه فرضيه هشتم مبني بر تأثير مثبت مديريت برند داخلي با نقش ميانجي رضايت شغلي بر رفتار شهروندي برند  
: توان به اين موارد اشـاره كـرد   رد شدن اين فرضيه مياز جمله دلايل . فروش شركت فرمند تأييد نشده است كاركناندر 

شود كه كاركنان خود را جزئي از برنـد ندانسـته،    اطمينان كاركنان از جايگاه خود در شركت، عدم توبيخ يا اخراج سبب مي
شـرح  و فقط بر اسـاس  ) رفتارهاي فرانقش(براي محقق شدن اهداف برند تلاش نكنند و براي آن فداكاري انجام ندهند 

نبودن فضاي دوسـتانه و همكـاري سـازنده بـين      همچنين. به همكاري با شركت ادامه دهند) رفتارهاي نقش خود(شغل 
ها و توقعات خارج از عـرف موجـب    شوند و حسادت كاركنان كه در اين حالت منافع شخصي بر منافع برند ترجيح داده مي

در چنين فضايي رضايت . شود اشته شدن اصول اخلاقي را سبب ميشود و زير پا گذ سازي و ناسازگاري كاركنان مي حاشيه
  .شود شغلي پايين و وجود نداشتن رفتار شهروندي برند امري عادي تلقي مي

نتيجه فرضيه نهم مبني بر تأثير مثبت مديريت برند داخلي با نقش ميانجي تعهد به برند بر رفتار شهروندي برند در  
و حسـيني و همكـاران   ) 1395(هاي شـيرمحمدي و همكـاران    هاي پژوهش بق با يافتهفروش شركت فرمند مطا كاركنان

هـاي مشـابه موفـق دنيـا،      تواند با مطالعه موردي از سـازمان  شركت شكلات فرمند مي. بوده و پذيرفته شده است) 1394(
هاي كـاربردي در ايـن زمينـه،     تري براي انتقال پيام برند به كاركنان در پيش گيرد و ضمن ارائه آموزش ابزارهاي مناسب

در نتيجه با افزايش تعهد بـه برنـد در آنهـا، رفتـار شـهروندي برنـد در       . نقش كاركنان را در بهبود عملكرد برند ارتقا دهد
هـاي   همچنين مديران شركت با استفاده از ابزارهايي از جمله برگـزاري برنامـه  . كند تقويت شده و توسعه پيدا مي كاركنان

دو ورود به شركت، جلسات توجيهي و جلسات گروهي در راستاي برقراري ارتباطات مؤثر داخلي، كاركنـان را  آموزشي در ب
شود به برند فرمنـد   سازي اهداف برند براي كاركنان باعث مي به مأموريت و پيمان برند فرمند آگاه كنند، اين كار با شفاف

 . شود نند و همين امر سبب افزايش رفتار شهروندي برند ميمتعهدتر شوند و به برند احساس تعلق و وابستگي پيدا ك

  .ساير ابعاد رضايت شغلي بپردازند بررسي هـب دوـش مي دپيشنهاآتي  انهشگروپژ به
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  منابع
 .)پايـان نامـه  ( .رابطه مديريت برند داخلي با رفتار شهروندي برند، رضايت شغلي و تعهـد در شـركت سـايپا   ). 1395(آقاموسي، رضا 
 .ده مديريت، دانشگاه آزاد اسلامي، تهران، ايراندانشك

سـازمان مطالعـه و تـدوين كتـب علـوم انسـاني       : تهـران . يدر علـوم انسـان   قيبر روش تحق يا  مقدمه ).1378( محمدرضا ،اين  حافظ
 .)سمت(ها  دانشگاه

 تيرضـا  يهاريمتغ يانجيبا نقش م يندبر رفتار شهرو يبرند داخل تيريمد تأثيرمدل  .)1394( مرجان ،يحسن؛ بهرام رزايم ،ينيحس
  .، ايرانتهراناسفند،  25، يو حسابدار تيريمد يالملل نيكنفرانس ب نيسوم .و تعهد به برند يشغل

 .انتشارات بازاريابي :تهران .قطب نماي مديران فروش). 1395(پرويز  درگي،

 ليبر تما يشغل يو لنگرها يبرند داخل تيريمد ريدر تأث يشغل تينقش واسط رضا يبررس). 1395(فرشته  فريبرز؛ صادقي، نيا، رحيم
  .88-67، )4(6، تحقيقات بازاريابي نوين .به ماندن

  .انتشارات جهاد دانشگاهي: تهران. اس ال افزار پي سازي معادلات ساختاري با نرم مدل). 1392( علي آرش؛ داوري، رضازاده،
 .)نامـه  پايـان ( .b2b ها با موضوع فعاليت خـدمات  ر ارزش ويژه برند داخلي سازمانثيرگذار بأتعيين عوامل ت). 1393( نويد سالخورده،

  .دانشكده مديريت و حسابداري، دانشگاه تهران، ايران

ـ   گري هويت سـازماني و تناسـب فـرد   يثير برند كارفرما بر رفتار شهروندي سازماني با نقش ميانجأمطالعه ت). 1395( زهره سبزعلي،
 .ايران ، دانشكده مديريت و حسابداري، دانشگاه تهران،)امهن پايان(. سازمان

 .ها يفروش برند در خرده يبرند بر رفتار شهروند يدرون تيرياثر مد .)1396( نبي، زيباغ ي؛ هاشمهيحسن ؛ عادل،زداني ،يرمحمديش
  .ان، ايرمشهد ، بيست و ششم آذر،در هزاره سوم تيريمد ينقد و واكاو يالملل نيكنفرانس ب نيسوم

كاركنـان   تيآن بر عملكـرد برنـد و رضـا    ريو تأث يبرند سازمان تيعوامل مؤثر بر هو يبررس ).1396( فاطمه ،جمالو احسان؛ي، عابد
 .640-617، )3(9، مديريت بازرگاني .)كاركنان استان تهران: يمورد همطالع(البرز  هميب

  .89-73، )11(4، ماهنامه توسعه انساني پليس .اركنانثر بر تمايل بر ترك كار كؤعوامل م. )1386( ، ابراهيمعليزاده
واسـطه   بررسي اثر تمايز و پرسـتيژ برنـد بـر وفـاداري مشـتري بـه      ). 1393(شيرين  نيا، فريبرز؛ فيض محمدي، آذر؛ رحيم پور، كفاش

 .16-1، )3(4، تحقيقات بازاريابي نوين .يابي مشتري با برند هويت
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