
 

بندي پیامدهاي برندسازي درونی با رویکرد معادلات ساختاري پژوهش حاضر با هدف شناسایی و رتبه هدف:
  دانشگاه آزاد اسلامی واحد خوراسگان انجام شده است. 

-کمی) مـی  -آمیخته (کیفیپژوهش حاضر یک پژوهش کاربردي و از نظر روش انجام یک پژوهش  روش:
 ـنفر از خبرگان  12جامعه آماري پژوهش تعداد . باشد کـه در بخـش کیفـی از نظـرات آنـان جهـت        باشـد  یم

سازي نیز جامعه آماري را جمعی از کارشناسان و اساتید دانشگاه شده است و جهت مدل شناسایی اثرات استفاده
با توجه به جدول کرجسـی و مورگـان،   وده است. سپس نفر ب 440ها دهند که تعداد آنخوراسگان تشکیل می

باشد. اثـرات   گیري در دسترس می گیري در این پژوهش، نمونه نفر به دست آمد. روش نمونه 205حجم نمونه 
برند درونی ابتدا با تکنیک دلفی شناسایی شده است، سپس با تکنیـک معـادلات سـاختاري و تحلیـل عـاملی      

  ي گردیده است.بند سازي و رتبه تأییدي مدل
پیامد عمده براي  6هاي پژوهش نشان داد که پیامدهاي برندسازي درونی دانشگاه خوراسگان  یافته ها: یافته

المللی، پیامـدهاي   اند از: پیامدهاي سازمانی، پیامدهاي ملی و بین سازمان دربردارد که به ترتیب اولویت عبارت
  کنان.فردي، پیامدهاي مالی، پیامدهاي فرهنگی و درنهایت پیامدهایی براي کار

متعـددي   لاتبـا مشـک   محلـی و نیازهاي اجتمـاع   لانسعه اقتصاد کواجه با توها در مدانشگاهگیري:  نتیجه
 عنـوان  بـه هـا را  هایی تدوین کننـد کـه آن  مشیطاست خ لازمزش عالی وهستند. جهت بقا در بازار آم رو روبه
در  ممسـتقی  نفعـان  ذي تـرین  مهم عنوان بهیان، استادان و کارمندان را وو دانشج زشیوآم تخدما ي دهنده ارائه

  ، به همین دلیل بررسی پیامدهاي برندسازي درونی لازم استنظر بگیرد
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  بیان مسأله -1
ها بر  رفتارهاي آندهی به  ابزاري براي تغییر دیدگاه کارکنان سازمان و شکلبرند درونی را 

هاي برند  هاي برند دانست که از طریق بالا بردن درك کارکنان سازمان از ارزش اساس ارزش
کند که می مطرح 2000بري در سال مطرح  ).2021(لجیرهوت و همکاران،  شود انجام می

براي مشتري در  شده شناخته. یک نام باشد می 21برندسازي اساس بازاریابی خدمات در قرن 
کند، ریسک عمل می لاعاتاط کننده فراهم عنوان بهو خرید یک خدمت  گیري تصمیمهنگام 

. آکر ارزش برند را شامل سازد می تر سادهرا  گیري تصمیمفرایند  دهد و نهایتاًرا کاهش می
ان کرده برند و وفاداري به برند بی خوانی هم، شده ادراكابعاد آگاهی از نام و نشان، کیفیت 

در نظر گرفت که  شود میارزشی که به محصول اضافه  عنوان به توان میاست. ارزش برند را 
محاسبه ارزش برند این امکان را به مدیران . شودمی گیري اندازهتوسط سطح ادراك مشتري 

که بتوانند نقاط قوت برند خود را مورد ارزیابی قرار دهند، ارزش برند  دهد میها عالی شرکت
(هسو و  خود را تدوین نمایند موردنظرهاي بازاریابی استراتژي را در طی زمان بررسی نمایند و

بین کارکنان سازمان و  لاتبخشی متأثر از تعام عنوان به آموزشیبخش  ).2012، 1همکاران
بیشترین تأثیر را از لحظه تماس مشتریان با برند دارد. به شکلی که گاهی کارکنان و  دانشجویان

 جمعیتت تغییرا. از سوي دیگر اندآورده حساب بهشتریان را بخشی از تجربه خدمت م
المللی کار و استاندارد زندگی نی اقتصاد جهانی، بازار بینوژي، دگرگولوتکن لابشناختی، انق

رسالت عمده . انداشتهذیر آن در جامعه تأثیر گوزش عالی و تصموآ مشهري همگی بر سیست
 است شده خلاصهتخصصی  تزش، پژوهش و خدماودر سه کارکرد آم دانشگاه از دیرباز

و اشخاص  وکار کسبهاي اقتصادي، در دوره بحران) 2013، 2(حسینی و فرهادي نهاد
زش عالی وگیرند؛ از نهادهاي آمزش عالی در نظر میولیت بیشتري براي نهادهاي آمومسئ

انند با نیازهاي کارفرمایان ونیز بت ختگان کارآمدتري داشته باشد ووآمرود دانشانتظار می
و نیازهاي اجتماع محلی  لانسعه اقتصاد کواجه با توها در مانطباق بیشتري داشته باشند. دانشگاه

هایی مشیطاست خ لازمزش عالی وآم ،هستند. جهت بقا در بازار رو روبهمتعددي  لاتبا مشک
یان، استادان و وزشی و دانشجوآم تاخدم ي دهنده ارائه عنوان بهها را تدوین کنند که آن
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). با 1،2012(میهائلا و پاندلیکا در نظر بگیرد مینفعان مستقیذ ترین مهم عنوان بهکارمندان را 
ي پژوهش داخلی و خارجی اگرچه تحقیقاتی در زمینه برندسازي  ي پژوهشگر در پیشینه مطالعه

) که 1399ري و همکاران (در داخل و خارج از کشور انجام شده است همچون پژوهش باق
هاي کوچک و متوسط استان  برند شرکتیابی  تاثیر برندسازي درونی بر جایگاهبررسی 
الگوي برندسازي  ) که به بررسی1398پرداخته است و یا شفیعا و سید نقوي ( مازندران

هایی همچون ي پرداخته است و یا حتی پژوهشسازمانی در بخش خدمات و گردشگر درون
ندسازي هاي بر بررسی عوامل مؤثر در تدوین استراتژي ) که به1396منوریان و همکاران (

اما پژوهشی که به بررسی اثرات  اند هاي مبتنی بر آموزش الکترونیکی پرداخته دانشگاه
-برندسازي در دانشگاه بپردازد یافت نشد که نشان از وجه تمایز پژوهش حاضر با سایر پژوهش

شود و همین امر نیاز و ضرورت پرداختن به ها به لحاظ موضوعی و روش پژوهش محسوب می
ي  ها به مقولهتوجه به نیاز دانشگاه کند. از طرفی دیگر، باشی را بیشتر نمایان میچنین پژوه

برندسازي درونی به دلیل افت و کاهش متقاضیان و دانشجویان به ادامه تحصیل لازم است تا 
صورت میدانی خیلی دقیق بررسی گردد تا با رفع نقاط ضعف و تقویت نقاط قوت  این مسئله به

 .پژوه و رونق مراکز علمی و پژوهشی گامی مثبت برداشتدانشجو و دانش در راستاي جذب

 ادبیات پژوهش .2
 ادبیات تجربی - 2-1

توان هایی در این زمینه انجام شده است که می با بررسی پیشینه پژوهش مشاهده شد که پژوهش
 اجزاي شناسایی«عنوان  تحت پژوهشی) 1397(همکاران  و آزادصورت زیر بیان نمود:  به

DNA اصلی هدف. دادند انجام »)اسلامی آزاد دانشگاه موردي مطالعه( عالی آموزش در برند 
 بوده آن هویت مدیریت بهتر ءارتقا منظور به دانشگاه برند   DNAاجزاي شناسایی مقاله این

 تئوري گراند روش و دانشگاهی مراکز موضوع ادبیات عمیق بررسی از تحقیق این. است
 تجربه با اساتید با ساختاریافته نیمه عمیق مصاحبه 10 منظور این به. است برده بهره

 طریق از ها داده تحلیل. گرفته است انجام خبره عنوان به کیش و جنوب تهران آزاد دانشگاه
 مدل و نظریه ارائه به و انجام تئوري گراند با مطابق گزینشی و محوري باز، کدگذاري

 بودن، دسترس در شده استخراج نتایج طبق. گردید منجر دانشگاه برند  DNAجهت
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  شناسایی. باشد می آزاد دانشگاه برند  DNAهاي مؤلفه ترین مهم از گرمی و گستردگی
DNA  ،بسیار نقش منفی عوامل و کمبودها در بهبود و تغییر و مثبت عوامل تقویت برند 
 عنوان) پژوهشی تحت 1397( رحیمیان .دارد دانشگاهی برجسته برند ایجاد در حیاتی

» برندسازي دانشگاه؛ نیاز جدید آموزش عالی (مطالعه موردي؛ دانشگاه پیام نور مرکز کرج«
فرهنگی و دلیل جهانی شدن، گشودگی اقتصادي و  در عصر جدید بهانجام دادند. 

ها نیز به وجود آمده است،  هاي چندملیتی، عرصه رقابت فشرده براي دانشگاه شرکت
اي که براي حفظ یا ارتقاي موقعیت خود، برندسازي به فرآیندي ضروري و مهم  گونه به

ها  ها تبدیل شده است. توسط برندسازي، دانشگاه نام خود را از دیگر دانشگاه براي آن
نماید. هدف پژوهش حاضر بررسی چگونگی بهبود  قاي خود را حفظ میکند و ب متمایز می

برند دانشگاه پیام نور مرکز کرج است. این پژوهش در چارچوب رویکرد کیفی و با استفاده 
ها مصاحبه  از روش پژوهش تحلیل تم صورت گرفته و ابزار جمع آوري داده

انشگاه پیام نور کرج است که ساختاریافته است. جامعه پژوهش اعضاي هیأت علمی د نیمه
عنوان خبرگان مطلع انتخاب  گیري هدفمند و به نفر از طریق نمونه 18براساس قاعده اشباع، 

ها به  ها از فرآیند کدگذاري استفاده شد. محاسبه پایایی مصاحبه شدند. جهت تحلیل داده
هاي تحقیق  ه%) و روش توافق درون موضوعی انجام شد. یافت74روش پایایی بازآزمایی (

هاي اصلی حاکی از آن است که براي بهبود برند دانشگاه پیام نور مرکز کرج  در قالب تم
لازم است اقداماتی به شرح ذیل انجام شود: حمایت مدیریت و تدوین استراتژي، بهبود 
کیفیت خدمات آموزشی، بهبود وضعیت فیزیکی دانشگاه، بهبود امکانات و تسهیلات 

 .و اجراي برنامه جامع روابط عمومی و ایجاد روابط مبتنی بر همکاريدانشگاه، تدوین 
در بخش  یبرند داخل تیریدم« ) پژوهشی تحت عنوان2021(1لجیرهوت و همکاران

» بر ادراك برند کارکنان برند درونیو  یسازمان هاي شیوه، یارتباطات داخل راتی: تأثیعموم
در برند  تیموفق يبرا یبخش عموم هاي زمانسا، اي زمینه طیشرا يتقاضا باانجام دادند. 

در  یارزش یاثرات همخوان یمطالعه بررس نی. هدف از اکنند میتلاش  یداخل يساز
 ریمطالعه تأث نیمثبت بر ادراك برند کارکنان است. ا یو اقدامات سازمان یارتباطات داخل

 یارزش یهمخوان تیاهم ینظرسنج کی جی. نتاکند می یبررس رهایمتغ نیرا بر ا برند درونی
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، غرور برند و تعهد مارك کارمندان ییدر شناسا لیتسه يمثبت را برا یو اقدامات سازمان
بر نظرات  میمستق طور به برند درونیکه  دهد مینشان  ها یافته. دهد میدر برند نشان 

 طور بهو  گذارد می ریتأث یارزش و اقدامات مثبت سازمان یکارکنان در مورد همخوان
 1کلارك و همکاران .گذارد می ریتأث یبه برند سازمان ها آن رگذاریتأث هاي پاسخبر  میرمستقیغ
 کیدر  یانیم تیریدر مد یداخل ينقش برند ساز یبررس« ) پژوهشی تحت عنوان2019(

که برند داخلی تا چه  کند می یمطالعه بررس نیا انجام دادند. »دانشگاه دیجد يعلامت تجار
 نی. اکند میکمک  یموسسه عموم کی یابیبازار نیگروه با کمپ نیاندازه به درك و تعامل ا

 ریدر هنگام درگ یمارك داخل هاي فعالیت يبرا نیتمر يرا برا یعمل هاي بینشو  ها چالش
 یپ تر گسترده رندب تیریو عمل مد يو به تئور دهد می وندی، پیداخل نفعان ذي نیکردن ا

 يروش مطالعه مورد کی، از و در متن طورکلی بهبرند داخلی  یدرك اثربخش ي. برابرد می
و  رانیاز مد یعیوس فیبا ط قی، نوزده مصاحبه عم2016. در سال شده است استفاده یفیک

 رانی، مداي منطقه هاي دانشگاه، ییدانشجو هیاتحاد اعضاي ازجملهسطح متوسط  يروسا
با  ها دادهدانشگاه بزرگ کانادا انجام شد.  کیو مدارس در  ها دانشکده سیو رئ ها گروه

است شده ، آشکار جیشد. بر اساس نتا وتحلیل تجزیه یفیک وتحلیل تجزیه افزار نرماستفاده از 
نقش  یآموزش عال ينام تجار تیریمد يدر رابطه با استراتژ یداخل يکه برند ساز

 يسازبرند ریتأث« ) پژوهشی تحت عنوان2017( 2اندون خاناکاشیو و ت. دارد اي ارزنده
انجام  »و عملکرد شرکت یسازمان تیبر جذاب برند کننده حمایتو رفتار  ، تعهد برندیداخل

آن  ریو تأث یهیو توج گیري جهتمانند آموزش،  یداخل برندن مقاله ابعاد مختلف دادند. ای
برند و  دییبه برند، تا ي(مانند وفادار ياز مارك تجار کننده حمایتبر تعهد برند و رفتار 

 یهیو توج يریگآموزش، جهت و نتایج نشان داد که کرده یرفتار شهروند برند) را بررس
 ي. نام تجارگذارد می ریتأث از برند کننده حمایتبر تعهد مارك و رفتار  یداخل ينام تجار

تعهد برند فقط بر  که درحالی گذارد، می ریو عملکرد شرکت تأث یسازمان تیبر جذاب یداخل
و  نداز برند، رفتار شهروند بر تی. با توجه به رفتار حماگذارد می ریتأث یسازمان تیجذاب

 دییرفتار شهروند برند و تا که درحالی، گذارد می ریسازمان تأث تیبه مارك بر جذاب يوفادار
 . گذارد می ریبر عملکرد شرکت تأث ينام تجار

                                                                                                                             
1 Clark et al. 
2 Kashive and Tandon Khanna 
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  ادبیات نظري. 2.2
  برندسازي درونی 

هماهنگ کردن و  منظور به از فرایندهاي استراتژیک اي مجموعهبرندسازي داخلی 
روشمند  صورت بهسازي کارکنان براي ایجاد یک تجربه مناسب از برند در مشتریان توانمند

برنامه رهبري،  هاي آموزش ین فرایند ضمن اینکه شامل عواملی نظیر ارتباطات داخلی،. ااست
راج و ( پاداش و جذب نیرو و عوامل حمایتی است، اما تنها به این عوامل نیز محدود نیست

از فرایندهاي راهبردي است که کارکنـان را  اي مجموعهبرندسازي داخلی ). 2010، 1همکاران
یـدار اپ صورت بهتا براي مشتري تجربه درستی را  دهد میاختیار  ها آنهماهنـگ کـرده و بـه 

ه کننـد. ایـن فرآینـد شامل و البته نه محدود به، ارتباطات داخلی، پشتیبانی آموزشی، ئارا
هـاي اسـتخدام و عوامـل مانـدگاري شناسایی و پـاداش، فعالیـت هاي برنامههاي رهبري، فعالیت
ین ا اساس بر 2008و همکاران در سال ). مک لاورتی 2008، 2و همکاران لاورتیمک ( اسـت

و مطالعاتی که در انجمن بازاریابی کانادا انجام دادند، تعریف زیر را براي برندسازي  ها مصاحبه
 ترین جامعتوان گفت یکی از در ادبیات موضوع می تفحصکه با بررسی و  3داخلی ارائه کردند

از فرایندهاي راهبردي  اي مجموعهتعاریف مفهوم برندسازي داخلی است: برندسازي داخلی 
دهد تا براي مشتري تجربه درستی را ها اختیار میست که کارکنان را هماهنگ کرده و به آنا

ارتباطات داخلی، پشتیبانی  )البته نه محدود به(ر حاصل کنند. این فرایند شامل ابه صورتی پاید
هاي استخدام و عوامل شناسایی و پاداش، فعالیت هاي برنامههاي رهبري، آموزشی، فعالیت

). نقش کلیدي فرآیند برندسازي داخلی 2008 ،مک لاورتی و همکاران( گاري استماند
خارجی انتقال  نفعان ذيهاي برند را در واقعیت برند براي که مستخدمین پیام کند میتضمین 

سازي داخلی، پژوهشگران ن پژوهش در فهم مقدم بودن برآیندهاي برندفقدا رغم بهدهد. اما 
موفق راهبرد  سازي پیاده در تواند میکه ارتباطات داخلی  اند کردهاندکی چنین استنباط 

براین باورند که ارتباطات  2009سال  واقع شود. تامسون و همکاران در مؤثربرندسازي داخلی 
که  کند میبرند توسط مستخدمین  هاي ارزشنی کردن وداخلی و آموزش کمکی درجهت در

تعاریف از  بندي جمع. پس از سازد میمایت از برند رفتارهاي ح قبال درآنهم تعهداتشان را 
                                                                                                                             
1 Raj et al. 
2 MacLavertyet al. 
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توانیم به این نتیجه برسیم که  می، ما شده ارائهبرندسازي داخلی که توسط پژوهشگران 
سازي داخلی نتیجه تلاش ارتباطی داخلی کارفرما براي توسعه یک نیروي کاري است که برند

مانی آشنایی دارد. مطالعه از طریق اهداف ساز ها ومتعهد و وفادار است و با مجموعه ارزش
موجب تعهد و  تواند می مؤثرکه یک ارتباط داخلی  کند میادبیات ارتباط داخلی تصدیق 

 2006 سال دراي که در بخش بانکداري پاپوسولومو وفرانتیس ، مطالعهوفاداري گردد. اخیراً
ب بوزش سمخلی و آآن است که برندسازي داخلی با استفاده از ارتباط دا مؤیدانجام شد 

  .شود میوفاداري مستخدم  ءارتقا
با توجه به ذینفعان و نگاه  شده مطرحسازي مفاهیم بندي و یکپارچهجمع )1(جدول شماره 

  .به سازمان است
  برندسازيتفاوت مفاهیم مربوط به  .1جدول 

برندسازي   برندسازي  
  شرکتی

برندسازي 
  کارفرما

برند سازي 
  داخلی

رندسازي ب
  کارکنان

کارکنان بالقوه و   کلیه ذینفعان  مشتریان  ذینفعان کلیدي
  بالفعل سازمان

کارکنان در 
 تماس با مشتریان

گاهی بدون (
تماس با 
  )مشتریان

کارکنان شاغل 
در تماس و فاقد 
  تماس با مشتریان

نگاه به داخل 
یا خارج 
  سازمان

ز خارج به ا
  داخل

چتري  عنوان به
سر  الايب

اثر در (سازمان 
  )خارجداخل و 

کجا  کارکنان هر
  باشند

  )بالقوه و بالفعل(

بیشتر داخل با 
نگاه به 

تأثیرگذاري به 
نقاط تماس با 

  مشتریان

بیشتر داخل با 
نگاه به 

تأثیرگذاري 
نقاط  تمامی به

تماس و غیر 
  تماس

سازمانی، از میزان تفاوت بین مفاهیم موجود در مطالعات در ارتباط با برندسازي درون 
گیرد. با هاي متفاوت ذینفعی سرچشمه میون یا خارج سازمان و تأکید به گروهتوجه به در

از برندسازي با توجه به کارکنان و با  اي گونهتوان برندسازي داخلی را نگاهی کلنگر می
هاي به بخش که درحالیاولویت دادن به کارکنان در تماس با مشتریان دانست. لذا سایر مفاهیم 
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هاي ذینفعی کنند، در فرایند برندسازي زیرسیستمون سازمان اشاره میدیگر سازمان و بیر
  .اندمتفاوتی را مورد تأکید قرار داده

  1مفهوم فرهنگ برند
یک ماهیت دقیق و  ،دیگر عبارت به .دهد میاصلی یک برند را تشکیل  ي هستهفرهنگ برند، 

برند از فرهنگ خود  .دهد میبهتر از فرهنگ شرکت که ارزش اساسی یک برند را نشان 
 زمان مدتکه برند براي  شود میریشه دوانده است باعث  دربرندمستثنی نیست، فرهنگی که 

طولانی معروف و مرسوم باشد. بنابراین فرهنگ برند در ایجاد، تقویت و گسترش برند بسیار 
ان به مشتری ي ناحیهفرهنگ برند، فاکتور مهمی است که توجه بسیاري را از . باشد میدخیل 

فرهنگ برند با حفظ مشتریان  . بنابراین،پروراند میو وفاداري مشتري را  کند میخود جلب 
گفت فرهنگ  توان میدر یک تعریف کلی  رو، ازاین. کند میبسیار کمک  ها شرکتقدیمی به 

. یک برند، نماد تجاري باشد مینماد یا طرح و یا ترکیبی از این عوامل  ،علامت یک نام، برند،
فرهنگ معنوي است که بخش  ت که در اثر عملکرد محصول وجود دارد. فرهنگ برند،اس

مشتري محور باشد.  بایست می ها شرکترهنگ برند  .دهد میمهم دارایی شرکت را تشکیل 
  .متنوع باشد بایست میفرهنگ برند نیز  رو ازاینهاي مشتریان متفاوت است، نیاز

  مدیریت فرهنگ برند  
توجه دارد،  دادوستدمدیریت فرهنگ برند به مدیریت روابط نسبت به مدیریت و  درواقع

و مشتریان را  ها شرکتبین  ي رابطهتا  کند میپیوندي عمل  مانند بهبدین معنی که فرهنگ برند 
  ).2،2010د (سويتقویت نمای

   عوامل فرهنگ برند
از ایجاد فرهنگ دانستن عوامل فرهنگ برند و درك مفاهیم ضمنی آن عوامل پیش 

. عوامل باشد میبرخوردار  اي ویژهبرندي که در بازار معروف و مرسوم است، از اهمیت 
  :ازاند  عبارتفرهنگ برند 

 فرهنگی هاي ارزش 

 مدیریتی  هاي ارزش 

                                                                                                                             
1 Brand culture 
2 Sui 
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  فلسفه برند  
  :قرار گیرد موردتوجهمدیریت فرهنگ برند، چهار نکته ضروري است که  ي زمینهدر 
  1برندجایگاه   
 2برند گسترش   
  کنترل ریسک فرهنگ برند 

  3برند ي اشاعهترویج و 

فرهنگ برند  ي زمینهسه موضوع مهم در  6و وفاداري به برند 5شهرت برند ،4محبوبیت برند
داراي  ها شرکتمحبوبیت برند: ): 7،2010(یانگ گردند میکه  به ترتیب زیر تعریف  باشند می

محوریت فرهنگ برند هستند و اطلاعات مربوط را از طریق وسایل ارتباطی معین بر مبناي 
اجتماعی  تأثیراتو بدین ترتیب  سازند میتقاضاي مشتریان منتقل  ي زمینهتحلیل خود در 

فرهنگ برند را  ،: مشتریان بر اساس تجربیات خودشهرت برند. دهند میفرهنگ برند را شکل 
و تصاویر  آورند مین به عمل آ ي زمینهنهایت ارزیابی جامع و کاملی در ده و درتداعی نمو

د تا وفاداري سعی بر این دارن ها شرکتوفاداري به برند: . نمایند میفرهنگ برند را ایجاد 
  .هایش از طریق مدیریت ثابت روابط برند حفظ نمایندمشتریان را به برند

   زمانیسا فرهنگ ي دهنده توسعهفرهنگ برند 
است و فرهنگ برند بخش مهم آن را تشکیل  سازمانی فرهنگبدین معنی که برند حامل 

فرهنگ برند مسئول انتقال هنرها  بااینکه. باشد می سازمانی فرهنگ. فرهنگ برند هدف دهد می
  .دهد میقرار  تأثیرمشتریان را نیز تحت  هاي ارزشزندگی و  ي فلسفههاست ولی  و زیباي

  یسازمان فرهنگفرهنگ برند مبناي 

 برند آیس برگ دیوید سون ي نظریهبر طبق  .روح یک برند است سازمانی فرهنگ
 که درحالی دهند، میدرصد از بخش کلی را تشکیل  15لوگو و نماد یک برند تنها  )1997(

ز سازد. اهوش و فرهنگ برند را آشکار می ،ها ارزش واقع بهدرصد  85بخش آیس برگ با 
                                                                                                                             
1 Brand positioning 
2 Brand extension 
3 Brand promotion 
4 Brand Popularity 
5 Brand Reputation 
6 Brand loyalty 
7 Yang 
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 ،سازمانی فرهنگ. باشد میمعنی ضمنی و جزئیات فرهنگ برند  سازمانی فرهنگ ،سوي دیگر
با راهنمایی  بایست می. ساختن فرهنگ برند دهد میقرار  تأثیرایجاد فرهنگ برند را تحت 

یک برند را  هاي ویژگی 3تا حدي  سازمانی فرهنگ ،صورت گیرد. بنابراین سازمانی فرهنگ
ین یبرند خاص را تع ي دربارههدف  کنندگان مصرفمیزان رضایت  درنتیجه تعین خواهد نمود،

فرهنگی در سراسر  هاي زمینهدیدگاه خود را در تمامی  ،سازمانی فرهنگ ،رو ازاین. کند می
 ).2010(یانگ، دهد میجامعه توسط برند یا فرهنگ برند بسط و گسترش 

  روش پژوهش -3
و با توجه به هدف  باشد می کمی (آمیخته) -یکیفاین پژوهش با توجه به ماهیت از نوع 

تن از اساتید دانشگاه آزاد خوراسگان جهت  12جامعه آماري پژوهش حاضر . کاربردي است
سازي نیز جامعه آماري را جهت مدلدر بخش شناسایی پیامدهاي برندسازي بوده است و سپس 

نفر به دست آمد  440ها آن دهند که تعدادجمعی از کارشناسان دانشگاه خوراسگان تشکیل می
نفر به دست آمد.  205با توجه به جدول کرجسی و مورگان، حجم دقیق نمونه تعداد و سپس 

آوري جهت جمعباشد. گیري در دسترس می گیري در این پژوهش روش نمونه روش نمونه
 نامه برشده که به تایید خبرگان رسیده است. پرسش اطلاعات از پرسشنامه محقق ساخته استفاده

گیري شده است که  اساس طیف لیکرت بوده و پایایی آن با ضریب آلفاي کرونباخ اندازه
ي پایایی مناسب پرسشنامه بوده است و روایی  دهنده آمده و نشان دست به 0.780مقدار کل آن 

نیز  AVEنظران و خبرگان رسیده است و روایی محتوا همچنین روایی  آن نیز به تأیید صاحب
ها و آزمون فرضیات از وتحلیل داده شده است و آن نیز تأییدشده است. و جهت تجزیه محاسبه

  شده است. استفاده Lisrelافزار  یابی معادلات ساختاري و نرممدل
ابتدا با کمک تکنیک دلفی عوامل مؤثر شناسایی شده نهایی شده است، طبق این تکنیک 

 توسط سپساي شامل معیارهاي موردنظر داده شد.  نامهنخست به هریک از اعضاي گروه پرسش
 روش طبق بودند شناآ امور هیکل با و بودند شده انتخاب کارشناس 12 از که حوزه نیا خبرگان

هاي شناسایی شده  ها موردبررسی قرار گرفت. براي غربال اولیه شاخص شاخص تک تک یدلف
حذف شدند.  7هاي با امتیاز زیر  اخصباشد و ش می 9تا  1شده بین  امتیازات تخصیص داده

شده است. نتایج حاصل از تکنیک  تکنیک دلفی در راند دوم با دستیابی به توافق نهائی متوقف
  باشد. مشاهده می ) قابل2دلفی در جدول (
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  خلاصه نتایج تکنیک دلفی  .2جدول 
  میانگین  تعداد خبرگان  زیرمعیار  معیار  ردیف

پیامدهاي   1
 فردي

 7.58  12 شغلیرضایت 

 7.66 12 ماندن در سازمان  2

 7.25 12 تعهد به سازمان  3

 7.91 12 سازمان يور بهرهافزایش   4

پیامدهاي   5
 کارکنان

 7.666 12 تمایل به بقا در سازمان

 7.83 12 پشتیبانی از برند  6

 7.42 12 تبلیغات خودجوش  7

 8 12 تبدیل به سفیران برند  8

 7.92 12 شهروندي ثابت و منسجم برندرفتارهاي   9

پیامدهاي   10
  سازمانی

 7.75 12 ایجاد نشاط سازمانی

 7.92 12 برقراري فرهنگ همیاري در سازمان  11

 7.83 12 بهبود دیدگاه نسبت به سازمان  12

پیامدهاي   13
ملی و 

  المللی ینب

 7.92 12 یافتن جایگاه رقابتی در کشور

در سـطح   هـا  ینبهتـر در بالاي فهرسـت   قرار گرفتن  14
 کشوري و جهانی

12 
7.75 

پیامدهاي   15
  فرهنگی

 8.08 12 افزایش ارزش فرهنگی برند

 7.83 12 افزایش ارزش معنوي برند  16

 يها ارزشارتقاي فرهنگ والاي سازمان در خصوص   17
 نهان و بنیادي

12 
8.42  

پیامدهاي   18
  مالی

 7.50 12 عملکرد مالی برند

 8.08 12 اقتصادي يها جنبهاقتدار پایدار   19

 7.92 12 بهبود عملکرد سازمانی  20

عنوان پیامدهاي اصلی  بوده است ابعاد به 0.7با توجه به اینکه میانگین تمامی ابعاد بالاتر از 
سازي ي پژوهش جهت مدل گیري و طراحی پرسشنامه نهایی شده است و این ابعاد مبناي اندازه

  .مورداستفاده قرارگرفته است
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  تحلیل تجربی  -4
  هاي توصیفییافته -4-1

استفاده  یشناخت تیجمع يرهایمتغ لیجهت تحل یفیاز آمار توص پژوهش يهاداده لیتحل يبرا
که  دهدیرا نشان م پژوهش یشناخت تیجمع يرهایمتغ 350 هیجدول پرسشنامه مورد تجز شد.

هاي دموگرافیک با . در بررسی ویژگیقرارگرفته است لیاطلاعات و تحل يگردآور قیاز طر
اند  دهندگان مرد بوده درصد پاسخ 70.73نفر با  145) مشخص شد که تعداد 2توجه به جدول (

 45ي سنی بیشتر از  بازهدرصد در  67.80نفر و  139با تعداد  دهندگان پاسخو بیشترین درصد 
درصد داراي تحصیلات کارشناسی ارشد  43.90 نفر با مقدار 90همچنین  اند.سال قرار داشته

  اند.اند که بیشترین نفرات نمونه را به خود اختصاص دادهبوده
  متغیرهاي جمعیت شناختی پژوهش .3جدول 

  درصد  تعداد  دامنه       متغیر
  70.73  145  مرد  جنسیت

  29.26  60  زن
  
  سن

 7.31 15 سال 30کمتر از 

 24.87 51 سال 45تا  30

 67.80 139  سال 45بیشتر از 

 21.92 45  کارشناسی  تحصیلات

 43.90 90  ارشد کارشناسی

 34.14 70  دکترا

  100  350  مجموع
  

  بررسی پایایی و روایی پژوهش -4-2
 ها یريگ اندازه بین همبستگی شوند، یريگ اندازه طریق چند یا دو از خصیصه چند یا یک هرگاه

 خصیصه که ییها آزمون نمرات بین همبستگی اگر .سازد یم فراهم را اعتبار مهم دو شاخص
 این وجود .است همگرا اعتبار داراي باشد، پرسشنامه بالا کنند یم یريگ اندازهرا  واحدي

 ضروري سنجد یم شود را باید سنجیده که را آنچه آزمون که ینااز  اطمینان براي همبستگی
  .باشدمشاهده می ) قابل4نتایج روایی همگرا و ضریب آلفاي کرونباخ در جدول ( است
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  و مقدار پایایی AVEنتایج  بررسی روایی همگرا با معیار   .4جدول 
  )Alpha >0.7(ضریب آلفاي کرونباخ  AVE  CR CR>AVE  متغیرها

  OK 0.766  0.865  0.641  پیامدهاي فردي

  OK  0.775  0.844  0.673  پیامدهاي کارکنان

  OK  0.844  0.894  0.535  پیامدهاي سازمانی

  OK  0.798  0.818  0.670  المللی پیامدهاي ملی و بین

  OK 0.774  0.823  0.677  پیامدهاي فرهنگی

 OK  0.871 0.986  0.618  پیامدهاي مالی

  AVEبراي مناسب مقدار که ینا به توجه با شودیمشاهده م) 3طور که در جدول ( همان
 5/0 بالاي استخراجی واریانس میانگین داراي متغیرها تمامی 3 جدول است. در )5/0(
همچنین مقدار  .شود یم تایید این شاخص از استفاده با همگرا روایی نتایج درستی باشند. یم

  است که نشان از پایایی مناسب متغیرهاي موردبررسی است. 0.7پایایی نیز بیشتر از 
  مدل ساختاري پژوهش -4-3

متغیرهاي مؤثر بر اثربخشی کدهاي اخلاقی در گردشگري  یبررس يبرا ،شد انیب که طور همان
) 2و  1شده است و درنهایت مدل پژوهش همانند شکل ( پایدار از معادلات ساختاري استفاده

شده است. خلاصه آن و میزان رتبه هرکدام از  نمایش داده value-tدر دو حالت استاندارد و 
  ) ذکرشده است. 4ر جدول (ابعاد نیز د
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  خلاصه نتایج و میزان اولویت هرکدام از ابعاد .5جدول 
مقدار ضریب مسیر   ابعاد

  استانداردشده
 tمقدار
  

  میزان رتبه

  اول  4.98 0.870  پیامدهاي سازمانی

 دوم  5.60 0.814  المللی پیامدهاي ملی و بین

  سوم  6.31 0.715  پیامدهاي فردي

 چهارم  5.73 0.712  پیامدهاي مالی

 پنجم  6.39 0.650  پیامدهاي فرهنگی

 ششم  8.66 0.611  پیامدهاي کارکنان

بیشتر شده و  96/1) در تمامی ابعاد از t-valueبا توجه به اینکه مقدار عدد معناداري (
توان نتیجه گرفت که ضریب مسیر در سطح  ؛ میآمده دست به 0.05سطح معناداري کمتر از 

شوند. همچنین ترتیب اولویت دار است و تمامی ابعاد در مدل معنادار می معنا 05/0خطاي 
  است. شده مشخصاز ابعاد نیز  هرکدام

  
 بارهاي عاملی استاندارد شده مدل. 1شکل
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استاندارد  یشده است. بار عامل ارائه )1شکل ( در مقیاس پرسشنامه يدییتحلیل عاملی تأ
براي سنجش قدرت رابطه بین هر عامل (متغیر پنهان) با متغیرهاي  يدییتحلیل عاملی تأ

آمده است.  دست به 3/0تر از هاي پرسشنامه) در تمامی موارد بزرگمشاهده آن (گویه قابل
  .است دییتأ بنابراین ساختار عاملی پرسشنامه قابل

  
 مدل Value)-(Tمقدار آماره تی . 2شکل 

پس از محاسبه بار عاملی استاندارد، باید آزمون معناداري صورت گیرد. بر اساس نتایج 
هاي سنجش هریک از ابعاد مورد شاخص tآماره  یبار عامل )2(شماره  شکلشده در  مشاهده

  .باشدمی 96/1تر از % مقداري بزرگ5مطالعه در سطح اطمینان 
  عاملی بارهاي معناداري

 بررسی هم با و وابسته مستقل متغیرهاي ارتباط عدم یا ارتباط معناداري، حالت در
و سطح معناداري کمتر از  1.96 مطلق قدر از بالاتر متغیر دو مقدار آماره تی بین اگر .شوند می
دارد  وجود% 95 با احتمال معناداري ارتباط متغیر دو بین که است معنی بدین این باشد، 05/0

 تر بزرگ عاملی بارهاي که این است همگرا روایی برقراري شرط ). همچنین دومین2006 (هیر،
  ).1999(هالند، باشند  4/0 از
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  بارهاي عاملی استاندارد شده و ضرایب معناداري گویه ها .6جدول 

  گویه ها
مقدار 

بار 
  عاملی

مقدار 
آماره 

  تی

پایایی 
  معرف

سطح 
  نتیجه  معناداري

 معنادار مطلوب و  000/0  0.566  17.46  0885  رضایت شغلی

 مطلوب و معنادار  000/0  0.473  23.51  0.598  ماندن در سازمان

 مطلوب و معنادار  000/0  0.554  18.16  0.971  تعهد به سازمان

 مطلوب و معنادار  000/0  0.553  14.52  0.563  ي سازمانور بهرهافزایش 

 مطلوب و معنادار  000/0  0.725  13.96  0.610  تمایل به بقا در سازمان

 مطلوب و معنادار  000/0  0.678  20.90  0.732  پشتیبانی از برند

 مطلوب و معنادار  000/0  0.671  18.44  0.611  تبلیغات خودجوش

 مطلوب و معنادار  000/0  0.669  21.88  0.502  تبدیل به سفیران برند

رفتارهاي شهروندي ثابت و منسجم 
  برند

0.635  26.52  0.809  000/0  
 مطلوب و معنادار

 مطلوب و معنادار  000/0  0.887  25.53  0.780  ایجاد نشاط سازمانی

برقراري فرهنگ همیاري در 
  سازمان

0.789  20.45  0.585  000/0  
 مطلوب و معنادار

 مطلوب و معنادار  000/0  0.652  17.82  0.543  بهبود دیدگاه نسبت به سازمان

 مطلوب و معنادار  000/0  0.504  29.97  0.777  یافتن جایگاه رقابتی در کشور

قرارگرفتن در بالاي فهرست 
ها در سطح کشوري و  ینبهتر

 جهانی

0.563  25.67  0.525  000/0  
 مطلوب و معنادار

 مطلوب و معنادار  000/0  0.646  15.15  0.711 افزایش ارزش فرهنگی برند

 مطلوب و معنادار  000/0  0.649  15.58  0.512 افزایش ارزش معنوي برند

ارتقاي فرهنگ والاي سازمان در 
 ي نهان و بنیاديها ارزشخصوص 

 مطلوب و معنادار  000/0  0.644  14.70  0.650

 مطلوب و معنادار  000/0  0.645  31.96  0.796 عملکرد مالی برند

 مطلوب و معنادار  000/0  0.622  30.67  0.697 ي اقتصاديها جنبهاقتدار پایدار 

 مطلوب و معنادار  000/0  0.697  35.55  0.783 بهبود عملکرد سازمانی

مشخص است، مقدار آماره تی و سطح معناداري بین  31-4طور که از جدول  همان
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و کمتر  1.96ها و متغیرهاي مکنون مربوط به خودشان در تمامی موارد به ترتیب بیشتر از  گویه
متغیرهاي متناظرشان شده است. لذا معناداري روابط بین گویه ها و  محاسبه 0.05از سطح خطاي 

شود. همچنین مقدار بار عاملی استاندارد شده براي تمامی سؤالات پرسشنامه به ترتیب  تایید می
شود. پایایی معرف که  هاي در مدل احساس نمی باشد و نیاز به حذف گوي می 0.4بیشتر از 

ار از تغییر در دهد که چه مقد توان دوم بارهاي عاملی یک معرف استاندارد شده است. نشان می
شده از  وسیله سازه (متغیر مکنون) تشریح شده است و به واریانس استخراج یک آیتم (گویه) به

  گردد. یک آیتم برمی
  هاي برازش مدلشاخص

  هاي برازش مدل تحلیل عاملی آمده است.) شاخص7در جدول (
  هاي برازش مدل نتایج شاخص .7جدول

 مقدار برآورد شده در مدل  شده یبررسي ها شاخص

  2/df(  2.75نسبت مجذور خی به درجه آزادي (
  RMSEA( 0.029واریانس خطاي تقریب ( برآوردجذر 

  NFI(  0.96شاخص نرم شده برازندگی (
  CFI(  0.91شاخص برازندگی تطبیقی (

  IFI( 0.97(برازش فزاینده 
  GFI( 0.87شاخص نکویی برازش (

، در مدل تحلیل عاملی مرتبه دوم مقدار شود یمکه در جدول فوق ملاحظه  طور همان
است. همچنین مقدار جذر برآورد واریانس خطاي  3و کمتر به  2.75کاي دو به درجه آزادي 

است. همچنین شاخص برازندگی تطبیقی  08/0و کمتر از  029/0) برابر با RMSEAتقریب (
)CFI) شاخص برازندگی افزایشی ،(IFI) شاخص برازندگی هنجار شده ،(NFI و شاخص (

است. بنابراین در حالت کلی و با  شده محاسبه) همگی در حد مناسبی GFIنیکویی برازش (
  برازش مطلوب مدل را نتیجه گرفت توان یم شده محاسبهي ها شاخصتوجه به 

  نتیجه گیري  -5 
با استفاده از  انشگاهیددر بخش  رونیسازي مفهوم برندسازي ددر جهت شفافپژوهش ین ا

مطالعات داخلی و خارجی، تکنیک دلفی و معادلات گیري از بهره کمی و کیفی وروش 
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ساختاري صورت گرفته است تا اثرات برند درونی را در حوزه دانشگاهی مشخص نماید. نتایج 
درونی ند بردر رتبه اول قرار دارد.  0.870پیامدهاي سازمانی با مقدار ضریب مسیر نشان داد که 

کارکنان، ارتباطات کاري میان  اي حرفه هاي شایستگیبه تصویر و ادراك از کیفیت سازمان 
را  درونی، برند دیگر عبارت بهسازمان اشاره دارد؛  اي ناشی از کار درافراد و اعتبار حرفه

)، 2007کرد. به عقیده موسلی ( کارکنان در سازمان تعریف اي حرفهشهرت و اعتبار  توان می
غیرمستقیم سازمان با دریافت یک تجربه  هاي ارزشمدیریت برند به درك مشتریان بیرونی از 

متفاوت از برند شرکت اثرگذار است که ابزاري براي جذب، انتخاب و نگهداشت مشتریان 
به دوم قرار دارد. در رت 0.814الملل با مقدار ضریب مسیر  و پیامدهاي ملی و بینبیرونی است. 

نتایج این پژوهش  در رتبه سوم قرار گرفت. 0.715پیامدهاي فردي با مقدار ضریب مسیر 
)، نشان داد که مدیریت مناسب برند سازمان، 2006سارتین و اسچامین ( هاي پژوهشهمراستا با 

 ناشی از آن به ایجاد کارکنان وفادار به سازمان و جذب تصویرسازمانیبهبود شهرت و 
بهبود عملکرد سازمان، سهم بازار و جایگاه  درنهایتاستعدادها و نگهداشت آنان در سازمان، 

به  دهی شکلاز عوامل اصلی  درونیرقابتی سازمان منجر خواهد شد. به همین دلیل برند 
)، نشان دادند که 2012) و کینگ و گریس (2011رقابتی پایدار است. پرییادارشی ( هاي مزیت

 طور همینمستقیم به افزایش تعهد و رضایت کارکنان سازمان و  طور بهکارفرما تصویر برند 
در رتبه  0.712. پیامد مالی با ضریب مسیر شود میمنجر  ها آنو ترك کار  جایی جابهکاهش 

- ارتقاي پایدار جنبه، قدرت برند، رسیدن به عملکرد مالی برندچهارم جاي گرفت. به عبارتی 
پیامدهاي  ازجمله ارکرد برند بهبود عملکرد سازمانی و عملکرد در بازاربهبود ک، هاي اقتصادي

پیامد فرهنگی با ضریب  .گردد میهاي برندسازي داخلی محقق مالی است که از طریق برنامه
 هاي ارزشرساندن یک سازمان به جایگاهی که داراي در رتبه پنجم جاي گرفت.  0.750مسیر 

). این برنامه 2015مه برندسازي داخلی است (نیو و ژانگ، نهان و کلیدي شود، هدف هر برنا
، موجب آید میفعالیت روي ابعاد رفتاري و تعهدي کارکنان به دست  واسطه بهکه  جهت ازآن
ارزشی که به ایجاد تجربه متمایز از . ارزش ویژه برند کارکنان خواهد شد گیري شکل

 وري بهرهذهن کارکنان و مشتریان و  مطلوب در یابی جایگاهداخلی و خارجی،  رسانی خدمت
در رتبه آخر از منظر  0.611و پیامدهاي کارکنان با مقدار ضریب مسیر شود  میسازمانی منتهی 

، داراي اهداف متفاوتی هستند. ها وعدهابزار محقق سازي  عنوان بهکارکنان  اهمیت جاي گرفت
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کاهش شکاف بین اهداف  ي زمینه تواند میرساندن کارکنان به سطح مطلوبی از رضایت شغلی 
دیگر سازمانی  هاي هزینهفردي و اهداف برند را فراهم سازد و از ترك خدمت و افزایش 

)، تبلیغات 2014جلوگیري کند. لذا رضایت کارکنان از فعالیت در برند (گوس و همکاران، 
ثابت و )، بروز رفتارهاي شهروندي 2013کارکنان از برند (ژیانگ و همکاران،  خودجوش

دستوري و  ي جنبهپیامدهاي مطلوب برند است. این پیامدها بیش از اینکه  ازجملهمنسجم 
-شود، پژوهشپیشنهاد می کنترلی داشته باشد، جنبه انتخابی، دلی، خودکنترلی و متعهدانه دارد.

صورت گیرد تا الگوهاي متفاوت برآمده از زمینه، امکان  دیگرهاي مشابهی در شهرهاي 
استفاده از  همچنینرا ممکن سازد.  سازمانی درونبیشتر محققان از مفهوم برندسازي شناخت 

همبستگی، براي شفاف شدن حدود و زوایاي این پژوهش، اقدام تکمیلی است که  هاي آزمون
  .شود میبه سایر محققان پیشنهاد 
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