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 چکیده
برند  یابی گاهیجا جهیکسب و کار امروز است. نت يایدر دن و بااهمیت زیربنایی میاز مفاه یکیبرند  یابی گاهیجا
 نیهدف از ا. شرکت استبرند  دنید ای دنیمنحصر به فرد در ذهن مصرف کننده به هنگام شن گاهیجا کیخلق 

 یدولتهاي  کوچک و متوسط بخش یصنعتهاي  یابی برند شرکت جایگاهبر  برندسازي داخلی ریتاث یپژوهش، بررس
ن یم بیارتباط مستقه نشان دهنده کم شده است یترس یمفهوم یمدل ،پژوهش نیباشد. در ا می یو شخص

مورد  پژوهش شبر اساس رو پژوهش نیاست. در ا یصنعتهاي  یابی برند شرکت جایگاهو  برندسازي داخلی
اطلاعات پرداخته و پس از آن، به  يبه جمع آور ،پژوهشهاي  هیفرض نییموضوع و تع اتیادب انیاستفاده، پس از ب

 183و خبرگان شرکت ها که  رانیبه مد هیپرسشنامه اول عیپرداخته شده است. پس از توز هیپرسشنامه اول نیتدو
 ينشان دهنده اعتبار بالا 813/0که برابر با  دیگرد حاسبهم SPSSکرونباخ با نرم افزار  يشرکت بود، آلفا

و با استفاده از نرم  يداده ها بر اساس معادلات مدل ساختار صیو تلخ يباشد و پس از جمع آور می پرسشنامه
بر  برندسازي داخلیاز آنست که ابعاد  یحاک پژوهش نیا جی. نتامیقرار داده ا لیتحل هیمورد تجز LISRELافزار 

 داشته است. میمستق ریتاث ،یمورد بررسهاي  یابی برند شرکت جایگاه
. 

 کوچک و متوسطهاي  ، عملکرد، شرکتبرندسازي داخلی ،یابی برند جایگاهواژگان کلیدي: 
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 مقدمه -1
 گاهیجا جهیکسب و کار امروز است. نت يایدر دن دهیچیپ اریبس میاز مفاه یکی) يبرند (نام تجار یابی گاهیجا

 .شرکت استبرند  دنید ای دنیهنگام شن کننده به منحصر به فرد در ذهن مصرف گاهیجا کیبرند خلق  یابی
 کی یطراح ای یکیاستاندارد گراف کیلوگو،  کیمصرف،  امیهوشمند، پ یغاتیتبل دهیا کیبرند صرفاً  یابی گاهیجا

و شالوده  انیبرند مشارکت دارند، اما بن یابی گاهیعناصر جا ریعوامل و سا نیکه ا ی. در حالستین تیوب سا
 طیسازمان است که در مح تینشان دهنده هو برند .)2019(هینبرگ و همکاران،  روند یبه شمار نم یابی گاهیجا

 ایشرکت، محصول  کیافراد نسبت به  يو تجربه ها تیدارد. برند نشان دهنده ارزش ها، شخص یرونیو ب یدرون
خدمات شما نسبت به  ایشرکت، محصول  يانتخاب و برتر لیدل - زیخدمات است. برند فراهم کننده نقطه تما

 يشتریب تیبرند اهم یابی گاهیمحصولات وجود دارد، جا انیم يادیکه شباهت ز ینکنو طیاست. در مح -رقبا 
متخصصان  به همین دلیلکسب و کار باشد،  ایسازمان  کیبخش  نیمهم تر دیبرند شا یابی گاهیجا. است افتهی

(آلدن و همکاران،  برند دارند یابی گاهیو جا يوضوع برندسازبه م ياریتوجه بس تالیجید نگیو برند یابیبازار
2017(. 

را از  يبالاتر متیسازد تا ق می شرکت ها را قادر د،ینما می جادیکه ا يبرند قدرتمند به علت ارزش افزوده ا کی
شوند.  می درآمد و کاهش رکود در اقتصاد شیکنند و موجب افزا می را وعده تیفیطلب کنند. برندها ک انیمشتر

شرکت مورد نظرشان کمک نموده، به مفهوم  ییرا در شناسا انیو مشهور، مشتر يبرند قو کیکه  نیمهم تر ا
 يها تیفعال هیکل يرا برا ییبرند رهنمودها حیصح یابی گاهیبخشد. جا می فلسفه وجود در درون سازمان معنا

کسب و کار،  یبررس .)2017(گنگلر و ماوي،  آورد می به تلفن، فراهم ییشرکت، از توسعه محصول تا پاسخگو
 کیبه  دنیرس دیشده، کل نییو بازار هدف تع یابیشده، به همراه اهداف بازار لیتکم يدهایفرصت ها و تهد

باید مشخص شود . دکن یینقاط قوت و ضعف محصول را نسبت به رقبا شناسا دیباشرکت هستند.  حیصح گاهیجا
 زهایتما نیکه در بازار هدف ا نیمهمتر ا .ستیچ رآن د زیبا رقبا در کجا قرار دارد و نقطه تما سهیمحصول در مقا

گروه  يها به ادراك دیبا ،باشد میمحصول خود  يبرا گاهیجا جادیدر حال ا شرکت همان طور که .دارند ییچه معنا
 یواقع دارانیخر رایز د؛نباشد توجه لازم را معطوف دار حیاگر کاملا صح یحت بیهدف نسبت به محصولات رق

  .)2019(ایر و همکاران،  است قتیادراکشان اصل و حق جهیمحصول آنها هستند و در نت
 یگاهیکه منجر به کسب جا شودیبرند گفته م يها تیاز فعال يبرند و به مجموعه ا گاهیجا ای نگیشنیبرند پوز

برند  تیموقع ایبرند  گاهیجا گرید یبرند و محصولاتش شود. به عبارت يبرا بازار هدف نیمشخص در ذهن مخاطب
در  یگاهیدر چه جا ایمتفاوت است و چگونه و  شیرقبا ریبرند از سا کیچگونه  کهکند  می (موضع برند) مشخص

است که منجر شود  ییبرند شامل دستورالعمل ها یابی گاهیجا ياستراتژ نیبنابرا ذهن مخاطب قرار خواهد گرفت.
نکته  نیبه ا توجه خواهد برداشت شود، در نظر گرفته شود. می آنچنان که برند يبرند در ذهن و باور مشتر

در  یبرند امر مهم يساز گاهیجا از برند کاملا متفاوت است. یذهن ریتصو برند و تیموقع فیاست که تعر يضرور
در بازار هدف و  دیبه خر شتریب لیعلاقه به برند، تما شیاعث افزاب رایبرند در بازار هدف است، ز شبردیتوسعه و پ

از موارد  یکیبرند  تیبرند و توسعه موقع یابی گاهیجا .)2019(کوچ و جونز،  به برند خواهد شد يوفادار شیافزا زین
بخش  رانی،مدیابیبازار هاي يتواند در انتخاب استراتژ می شود، یو معرف نییاست که اگر درست و بادقت تع یمهم
شود عملکرد  می درست آن باعث فیدرست از برند شود و عدم تعر يساز گاهیکنند و موجب جا تیرا هدا یابیبازار

ها باید  شرکت نیدچار لغزش شود. بنابرا ،یرونیچالش ب ایو  یداخل رییبرند چندان بر طبق اصول نباشد و با هر تغ
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). 2017لارسن و دیهوف، ( نمایند مورد مشورت  نیمتخصصان در او در صورت لزوم با  بگیرند يرا جد يبرندساز

 دیمولفه تاک نیتوان همزمان بر چند یمتمرکز و هدفمند است. بدان معنا که نم یتیبرند فعال يبرا یابی گاهیجا
شده یابی برند در این مطالعه کوشش  نظر به اهمیت موضوع جایگاهانجام داد.  یابی گاهیجا عیکرد و در بعد وس

یابی برند بررسی شود. این موضوع به صورت کاربردي در میان  است تا تاثیر برندسازي داخلی بر جایگاه
سازي دو حوزه برندسازي داخلی و  هاي کوچک و متوسط صورت گرفته است. در ادامه ابتدا به مفهوم شرکت
هاي پژوهش ارائه گردیده  امه یافتهیابی برند پرداخته شده است. سپس روش پژوهش بیان شده است. در اد جایگاه

 گیري و بحث پرداخته شده است. و در نهایت به نتیجه

 پیشینه و مبانی نظري پژوهش -2

 برندسازي داخلی -2-1
دارد. ارزش  یداخل یابیبازار میدر مفاه شهیبرند است که ر ژهیارزش و ییربنایاز اصول ز یکی یداخل يبرندساز

 يها گاه دیشکل گرفت. د 1980 ي بار در دهه نینخست يامروز است، برا یابیبازار میمفاه نیتر برند از مهم ژهیو
 يبرند بر مبنا ژهیها را ارزش و آن نیتر توان معروف یبرند ارائه شده است که م ژهیدر رابطه با ارزش و يمتعدد
ارزش  ،یارزش مال يبنابرند بر م ژهیدانست. طرفداران ارزش و یارزش مال يبرند بر مبنا ژهیو ارزش و يمشتر

ادارك شده خدمات  تیفیبهبود ک قیاز طر یداخل ي. برندسازکنند یشرکت استخراج م يها ییدارا گریبرند را از د
 .)2018یو و همکاران، ( شود یم انیمشتر دیو قصد خر تین شیو افزا انیان موجب بهبود نگرش مشترینزد مشتر

 يخدمات و برندساز ياست که در برندساز یبرند سازمان يدر استراتژ یاتیاز عناصر ح یکی یداخل يبرندساز
 توان یدارد م یداخل یابیبازار میدر مفاه شهیکه ر یداخل يدارد. با استفاده از برندساز یکاربرد فراوان زین تالیجید

 میبا مفاه ییخدمات آشنا يفهم برندساز ي. براکرد دایدست پ انیمشتر يبه وفادار انیمشتر تیرضا شیبا افزا
 فایدر ارائه خدمات برند ا یاتیسازمان، کارکنان نقش ح يبرندساز اتی. در ادبشود یم هیخدمات توص تیفیک
  .)2017(پونجایسري و ویلسون،  کنند یم

 یم اریاست که کارکنان را هماهنگ کرده و به آنها اخت يراهبرد يندهایاز فرا يا مجموعه یداخل يبرندساز
 ،یشامل ارتباطات داخل ندهایفرا نیحاصل کنند. ا داریپا یرا به صورت یتجربه درست ،يمشتر يدهد تا برا

 ياستخدام و عوامل ماندگار يها تیالو پاداش، فع ییشناسا يها برنامه ،يرهبر يها تیفعال ،یآموزش یبانیپشت
خود را با  ییکه در آن کارکنان در سطح بالا يها تیموقع جادیا قیاز طر تواند یم یبرند داخل تیریاست. مد

 ییها مشارکت موثر دارند، منجر بخ خلق و پروروش ارزش يبرندشاز يها تیکرده و در فعال یابی تیسازمان هو
 انیم يفهم اهداف و تعهد برند توسط کارکنان تمرکز دارد و موجب سازگار يرو یداخل يشود. برندساز

را  یسوم دگاهید یبه تازگ پژوهشگران .)2016(سلیم و ایگلاسیاس،  شود یبرند مکارمندان سازمان و  يها ارزش
و  تیو به اهم  کارمندان مطرح کرده يبرند بر مبنا ژهیهمان ارزش و ای یبرند درون سازمان ژهیبا عنوان ارزش و زین

برند به صورت ارزش  ژهیارزش و ،یابیبازار اتیاند. در ادب خدمات اشاره کرده يساز آن در برند يدینقش کل
. بر شود یکاسته م ایخاص اضافه  يبرند ياز محصولات دارا يا مجموعه ایکه به محصول  شود یم فیتعر يا اضافه

بر  یدرون سازمان يساز اضافه برند ریبه صورت تأث توان یکارمندان را م يبرند بر مبنا ژهیاساس ارزش و نیهم
 قی) از طريمشتر ي(بر مبنا یبرند برون سازمان ژهیبه ارزش و یابی کرد.دست فیرفتار و نگرش کارمندان تعر
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و  دیاست که تهد يداریپا یرقابت تیکارمندان)، مز ي(بر مبنا یبرند درون سازمان ژهیارزش و تیو تقو یابی دست
 ). 2017و همکاران ،  لیو( است. يدشوار اریرقبا کار بس يآن برا دیتقل

تعهدات  لیها در تحو آن ییکارا تیبر نگرش و رفتار کارمندان نسبت به برند و در نها یدرون سازمان يساز برند
 يها در رسانه غاتیو تبل یابیارتباطات بازار قیهستند که شرکت از طر یاست. تعهدات برند، تعهدات رگذاریبرند تأث

 یتداع انیدر ذهن مشتر تعهدات نیهمراه با ا کتکه برند شر يمنتقل کرده به نحو انیبه ذهن مشتر یعموم
کارمندان به برند از  يو وفادار يریپژوهشگران، تعهد، درگ نیا لهیارائه شده به وس ی. در مدل مفهومشود یم

پژوهشگران آموزش کارکنان،  نیتعهدات برند هستند. ا لیکارمندان در تحو ییبر کارا رگذاریتأث يها مؤلفه
که  دانند یموثر م یدرون سازمان يبرندساز ندیفرآ کیرا نشان دهنده  یهیتوج جلساتو  یگروه يها نشست

ارتباطات درون  شیافزا قیاز طر شود یم شنهادی. پشود یتعهدات برند م لیکارکنان در تحو ییکارا شیموجب افزا
ها در  آن فهیو وظ شنق تیاهم قیطر نیبرند را به کارمندان منتقل کنند و از ا يها تعهدات و ارزش ،یسازمان

در سازمان ها  برندسازي داخلیبه  توجه). 2001، و گرینلی گز(لین ها گوشزد کنند دات برند را به آنتعه لیتحو
 میخواه یها در سازمان ها را معرف امدیپ نیاز ا يتعداد پژوهشبخش از  نیدارد. ما در ا يمتعدد يامدهایپ

کارکنان  تیرضا يرو يقابل ملاحظه ا ریتاث ازي داخلیبرندسسال ها  نیانجام شده در ا اتپژوهشطبف  بر:کرد
شود کارکنان به  می شود که باعث می کارکنان سازمان يبالا برا زهیانگ جادیموجب ا تیرض نیا نیکار و همچن

 برندسازي داخلیکه  دندیرس جهینت نیبه ا یپژوهشکنند. تانسوج و همکاران در  یبهتر خدمت رسان انیمشتر
 )1988،تانسوج و همکاران ( در آنها است زهیانگ جادیکارکنان و ا تیاز رضا يمنجر به سطوح بالاتر

کارکنان و سازمان است که موجب بالا  نیمثبت ب يوندیپ جادیا ،برندسازي داخلیمهم  يامدهایاز پ یکی
 ،(کاتز و کاهن ابدی می شیافزا قیطر نیسازمان از ا یمال ریشود و عملکرد غ می کارکنان سازمان ییرفتن کارا

از سازمان و محصولات  يمشتر تیرضا جادیتوان به ا می در سازمان را برندسازي داخلی گرید امدیپ. )1987
را به همراه داشته باشند.  انیمشتر شتریب تیموجبات رضا توانند می از سازمان یسازمان دانست که کارکنان راض

برندسازي  دگاهید یبررس .)2018(جورج ،  از سازمان شود انیشدن مشتر باعث وفادار يمشتر تیرضا نیهمچن
حال انطباق بهتر کارکنان با روندها  نیبه کارکنان، و در ع یخدمات داخل يبه درك بهتر از سازمان، ارتقا داخلی

به  رو یطیمح یخارجهاي  مقابله با چالش يکار، کارکنان برا نی. با انجام اکند می کمک یسازمان راتییو تغ
 .شوند یسازمان بهتر آماده م شیافزا

 یابی برند جایگاه -2-3
که  یذهن يها یادراك ها و تداع رها،یو کنترل تصو جادیا ندیبرند عبارت است از فرآ یابی گاهیجا
عناصر سازنده  قیعوامل از طر نیدهد. ا می خود به محصولتان نسبت يارزش ها و باورها يکننده بر مبنا مصرف

 کنترل رهیو غ يگذار متیق حصول،م عیتوز يتا کانال ها یکیاز نام و عناصر گراف یعنیبرند،  یابی گاهیجا
آورد. ارزش  می شما به ارمغان يبرا يشتریبرندتان ارزش ب رد،یاثربخش تر صورت گ یابی گاهیشوند. هرچه جا می

 .)2019(مگنوسن و همکاران،  تبرند اس ژهیمحصول، نشان دهنده ارزش و یکیزیف يها یژگیو يبرند، ورا
 جادیآن است. هدف، ا يبرا ژهیارزش و جادیبرند و ا کیخلق  ،يتجار ينام گذار ندیعناصر در فرآ نیتر گسترده

با مک  يهمکار د،یبه برند هست يو حفظ وفادار جادیبازار هدف است. شما به دنبال ا انیباثبات در م دیرفتار خر
 لهیبه وس وستهیپ يوفادار نیهستند، اما ا ياروفاد انیمشتر يدونالد و کورز نشان داد که هر دو شرکت دارا

 انگ،ی امیلیو يهمچون شرکت حسابدار ییبرندها يبرا یاظهارات نیشود. چن می رقبا محک زده يها تیفعال
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 زاتیشرکت بزرگ تجه يو برا يتدویونای یرانتفاعیکست، انجمن غ يپر یهمچون مؤسسه ساختمان ییمؤسسه ها

برند از  ژهیارزش و فیاجتناب از تضع ياثربخش برا تیری. همه آنها به مدستصادق ا زیالمر ن نیپرک یپزشک
 .)2017(جان و پارك،  ازمندندین شانیرقبا ایخود  ياقدام ها قیطر

 که در فروش محصولتان به آنها تلاش یمناسب در ذهن کسان یذهن ریتصو جادیا به معناي یابی گاهیجا
 ادراك مطلوب از محصولتان نسبت محصولات رقبا در بازار هدف يریموجب شکل گ یابی گاهی. جادیکن می
 ياز سازمانها یبرخ ينمونه، برا يوجود نداشته باشد (برا یمیمستق ای یواقع بیاگر رق یشود. حت می

است.  ازمندین د،یده می آنچه به بازار هدف انتقال يادآوریدرك  يبرا ی)، باز هم سازمان به نقطه عطفیرانتفاعیغ
 یابی گاهیجا. )2019(هینبرگ و همکاران،  سازد یم زیکاملا ما شما را از رقبا متما یابی گاهیجا ،یدر بازار رقابت

و  يفروش، بازار پرداز يروین ،يبسته بند ج،یترو غات،یتبل ،يهمچون نام گذار یارتباط يها تیفعال هیاساس کل
 د،ینما می به صورت راهنما عمل یارتباط يها تیهدفمند که در فعال گاهیجا کی جادیاست. با ا یروابط عموم

 يابزارها ریکننده سا تیتقو یارتباط لهیهر وس ن،یهمچن. دیینما جادیسازگار و باثبات ا يریتصو دیتوان می
هر  یابیبازار دگاهیاساس، از د نیخواهد شد. بر ا یابیشما در بازار يذارگ هیحداکثر شدن بازده سرما زیو ن یارتباط

 انیو مشتر فیشما ضع یابیبازار يها تیصورت، فعال نیا ریدر غ د؛ینما تیشما را تقو گاهیجا دیبا یتیگونه فعال
منعکس کننده  دیبا شرکت تیآن جا که هر فعال از .)2019(آیر و همکاران،  شوند می و سردرگم جیهدفتان گ

خواهند  راثربخشیغ یابیبازار يها تیصورت، فعال نیا ریشوند؛ در غ حیتصح دیها با تیفعال نیباشد، ا آن گاهیجا
 دباش یگاهیجا يدر جستجو دیبا شرکتشود.  می محصول موفق کینادرست موجب نابودشدن  یابی گاهیشد. جا

 با محصول و بازار را داشته باشد يریپذ قیتطب تیقابل زین ندهیباشد و در آ تشاکنون مناسب محصولا همکه 
 ).2019(کلین و همکاران، 

بر  فیتعر نی. ا يبه ذهن مشتر يا پنجره افتنی يبرا افتهی سازمان ستمیس کیبرند عبارت است از  یابی گاهیجا
ساختن  ياگر شرکت برا یمناسب رخ دهد. حت طیدر زمان و شرا تواند یمفهوم استوار شده که ارتباط تنها م نیا

خواهد بود.  ریناپذ اجتناب گاهیجا نیا جادیباز هم ا د،یننما نگرانه ندهیآ يها تیفعال يخود در ذهن مشتر گاهیجا
 يمثبت در ذهن مشتر یگاهیجا توانند یو هوشمندانه داشته باشند م نگرانه ندهیآ يکردیرو رانیاگر مد حال نیباا

شده که بر گرفته از  فیتعر ریبه شکل ز پژوهش یموضوع، مدل مفهوم اتیادباساس  برکنند. جادیا شیهدف خو
 باشد. می و همکاران گزیدریمدل رو

 پژوهش یمدل مفهوم :)1( شکل

 

تولید اطلاعات 
 

انتشار اطلاعات 
 

 پاسخ داخلی
  

 برندسازي داخلی یابی برندجایگاه



 33 1398 تابستان، 15مدیر، شماره  فصلنامه بازاریابی پارس
 

 پژوهش یروش شناس  -3
است  یفیتوص یک پژوهشداده ها  يآورگرداز نظر روش  است يکاربردیک پژوهش  از نظر هدف پژوهش نیا

جامعه آماري این پژوهش شامل مدیران  است. مقطعی-یشیمایپو از منظر قلمرو زمانی پژوهش یک مطالعه 
گیري  نمونهگیري از روش  باشند. براي نمونه هاي صنعتی استان مازندران می هاي کوچک و متوسط شهرك شرکت

برندسازي پرسشنامه ها  اند. ابزار گردآوري داده نفر انتخاب شده 210تعداد تصادفی ساده استتفده شده ست و 
 ،ییسنجش روا ي. برااستفاده شده است جیمسون یابی برند و پرسشنامه جایگاه پونجایسري و ویلسونداخلی 

 نییتع ي. برارفتیبه نظرات آن ها اصلاحات لازم صورت پذقرار گرفت و با توجه  دیاسات اریدر اخت هیپرسشنامه اول
پرسشنامه  يکرونباخ برا ياستفاده شد. آلفا SPSSنرم افزار  ککم اکرونباخ ب يپرسشنامه ها از روش آلفا ییایپا

مناسب آن ها  ییایمحاسبه شد که نشان از پا 813/0یابی برند  جایگاهپرسشنامه  يو برا 782/0 برندسازي داخلی
ها  داده لیوتحل هیو سپس تجز دیگرد یبررس یشناخت تیسؤالات جمع کت کت ،یفیدارد. با استفاده از آمار توص

 انجام شد.  SPSS LISREL ياز نرم افزارها يریبا بهره گ

 ها وتحلیل داده تجزیه -4

 بررسى مورد نمونه شناختى تیجمع مشخصات -4-1
هاي  که مدیران و خبرگان شرکت پژوهشدر این  بررسى مورد نمونه شناختى تیجمع مشخصات، 1جدول 

براي این کار  SPSSباشد که با استفاده از نرم افزار  می صنعتی استان مازندران بوده استهاي  واقع در شهرك
 استفاده شده است.

 توصیفی هاي  ): داده1جدول (
 

 جنس
 جمع زن مرد  گروه ها
 210 100 110 فراوانی
 %100 %48 %52 درصد

 
 تحصیلات

 جمع کارشناسی ارشد کارشناسی کاردانی گروه ها
 210 34 70 37 فراوانی
 %100 18.6 38.3 20.2 درصد

 
 سابقه

 جمع سال 15بیش از  سال 15تا  10 سال 10تا  5 سال 5کمتر از  گروه ها
 210 24 50 58 51 فراوانی
 %100 13.1 27.3 31.7 27.9 درصد

 
 سن

 جمع سال 55بیش از  55تا  45 445تا  35 سال 35کمتر از  گروه ها
 210 24 37 50 72 فراوانی
 %100 13.1 20.2 27.3 39.3 درصد

 

 هاي پژوهش هآزمون فرضی
 شده يدگذارک آنها یهمگ پرسشنامه، لهیبوس لازم اطلاعات و ها داده يآورگرد از پس حاضر پژوهش در
 یابیمدل  از روش پژوهشهاي  هیفرض آزمون و داده ها لیتحل منظور و به شدند SPSS افزار نرم وارد سپس
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مورد  )LISREL(با استفاده از نرم افزار لیزرل  پژوهشاین هاي  است که فرضیه شده استفاده يساختار معادلات

 ارزیابی و سنجش قرار گرفته اند.

 ریمس بیضرا نمودار  -
 نمودار در دهد، می نشان مدل یک در گریدیک با را نونکرمیغ و نونکم يرهایمتغ نیب یلک ارتباط نمودار، نیا

 مربوطه ریمس بیضرا دهنده نشان ها، فلش يرو اعداد. است شده داده نشان موجود، پژوهش ریمس بیضرا ریز
 ها مربع و رهایمتغ نشانگر ها، رهیدا. است آمده دست به زرلیل افزار نرم از استفاده با هک باشد می رهایمتغ نیب

 .باشند می رهایمتغ نیا به مربوط سوالات دهنده نشان

 
 

 نمودار ضرایب مسیر : )2شکل (

 t آماره ریمقاد نمودار  -
 مقدار کی مدل در پارامتر هر يبرا جا، نیا در. دهد می نشان بیضر هر يبرا را آزمون آماره ریمقاد ریز نمودار

t و باشد عدد 30 از شتریب نمونه تعداد که یزمان هک ردک ریتفس گونه نیا توان می و دیآ می دست به شده، مشاهده 
t است دار یمعن آمده بدست رابطه نان،یاطم درصد 95 از شیب با باشد 96/1 شتریب شده مشاهده. 

 

 

 بیضر هر يبرا tآزمون آماره ریمقاد نمودار :  )3شکل (
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 مدل برازشهاي  آزمون خلاصه -
 نیا تناسب که رسد می آن به نوبت بعد مرحله در باشد خوردار بر یمناسب ينظر پشتوانه از مدل کی یوقت

 در برازش ییکوینهاي  آزمون از یبرخ رو نیا از گردد یبررس است کرده يآور جمع محقق که ییها داده با مدل
 .گردد یبررس تناسب نیا تا ردیپذ می انجام شده استفاده مدل و پژوهش نیاهاي  داده يبرا نجایا

 از یک هر لاًیذ هک دارد وجود مختلفى عوامل برآزش ىیویکن هاى شاخص برآورد نمودن مشخص منظور به
 :شد خواهند ارائه ریز جدول قالب در آنها

 

 يساختار مدل برازش جهینت و برازشهاي  شاخص مقدار:  )2( جدول
 جه برازشینت مقدار مدل مقدار قابل قبول شاخص برازش فیرد

1 x2
df�  عالی 1.20 مناسب 3متر از ک، یعال 2از متر ک 

2 RMSEA عالی 034/0 مناسب 08/0متر از ک، یعال 06/0متر از ک 

3 NNF1 مناسب 1.00 9/0شتراز یب 

4 AGFI مناسب 96/0 9/0شتراز یب 

5 GFI 9/0شتراز یب  99/0  قابل قبول 
 
 يها داده از یخوب برازش پژوهش الگوى گفت توان می ،2 شماره جدول در آمده دست به جینتا به توجه با

هاي  یابی برند شرکت جایگاه بر موثر عوامل از یک هر میمستق اثرگذارى زانیم ادامه در. است داشته یواقع يایدن
 .شد خواهد ارائه افزار نرم خروجى اساس بر مازندران استان صنعتی

 

 يساختار مدل جینتا خلاصه  -
 مکنون يرهایمتغ نیب در که يریمس 5 انیم از دهند می نشان t آزمون و يساختار معادلات یخروج چنانکه

 جینتا خلاصه بطور لیذ جدول. ستین دار یمعن ریمس 1 فقط دارند، وجود وابسته مکنونهاي  ریمتغ و مستقل
 .دهد می نشان را اتیفرض آزمون
 

 رىیگ اندازه الگوى برازش هاى شاخص ):3( جدول

 

 نتیجه آزمون Tضریب  بارعاملی وابسته متغیر متغیر مستقل ها فرضیه

67/0 یابی برند جایگاه برندسازي داخلی فرضیه اصلی  78/12  قبول 
71/0 یابی برند جایگاه تولید اطلاعات داخلی 1فرضیه فرعی   39/8  قبول 
59/0 یابی برند جایگاه انتشار اطلاعات داخلی 2فرضیه فرعی   08/6  قبول 
64/0 یابی برند جایگاه داخلیپاسخگویی  3فرضیه فرعی   52/6  قبول 
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 مورد اتیفرض بالا جداول با مطابق آمده دست به جینتا و گرفته انجامهاي  لیتحل و هیتجز از استفاده با نونکا

 :است دهیگرد حاصل ریز جینتا و گرفته قرار آزمون
 به توجه باها تاثیر مثبت و معناداري دارد.  یابی برند شرکت جایگاهبر  برندسازي داخلیفرضیه اصلی پژوهش، 

 برابر ریمس بیضر گفت توان یابی برند می جایگاهو  برندسازي داخلی نیب رابطه باب در داده لیتحل از حاصل جینتا
 معنادار 0.05 سطح در مقدار نیا که باشد می78/12 بیضر نیا يبرا آمده بدست یت مقدار و) 67/0( با است
برندسازي  انیم گفت توان می %95 نانیاطم با و است شده واقع دییتا مورد محقق يادعا جهینت در باشد می

 .دارد وجود مثبت ارتباطیابی برند  جایگاه و داخلی
 جینتا به توجه با .دارد يمعنادار و مثبت ریتاثیابی برند  جایگاه بر تولید اطلاعات داخلیفرضیه اول پژوهش، 

 ریمس بیضر گفت توان مییابی برند  جایگاه و تولید اطلاعات داخلی ریمتغ نیب رابطه باب در داده لیتحل از حاصل
 0.05 سطح در مقدار نیا که باشد می 18.39<1.96 بیضر نیا يبرا آمده بدست یت مقدار و 71/0 با است برابر

تولید  انیم گفت توان می %95 نانیاطم با و است شده واقع دییتا مورد محقق يادعا جهینت در باشد می معنادار
 .دارد وجود مثبت ارتباطیابی برند  جایگاه و اطلاعات داخلی

 جینتا به توجه با .دارد يمعنادار و مثبت ریتاثیابی برند  جایگاه بر انتشار اطلاعات داخلیفرضیه دوم پژوهش، 
 برابر ریمس بیضر گفت توان مییابی برند  جایگاه و اطلاعات داخلی ریمتغ نیب رابطه باب در داده لیتحل از حاصل

 0.05 سطح در مقدار نیا که باشد می 16.08<1.96 بیضر نیا يبرا آمده بدست یت مقدار و 59/0 با است
انتشار  انیم گفت توان می %95 نانیاطم با و است شده واقع دییتا مورد محقق يادعا جهینت در باشد می معنادار

 .دارد وجود مثبت ارتباطیابی برند  جایگاه و اطلاعات داخلی
 جینتا به توجه با .دارد يمعنادار و مثبت ریتاثیابی برند  جایگاه بر پاسخگویی داخلیفرضیه سوم پژوهش، 

 ریمس بیضر گفت توان مییابی برند  جایگاه و پاسخگویی داخلی ریمتغ نیب رابطه باب در داده لیتحل از حاصل
 0.05 سطح در مقدار نیا که باشد می 16.52<1.96 بیضر نیا يبرا آمده بدست یت مقدار و 64/0 با است برابر

 انیم گفت توان می %95 نانیاطم با و است شده واقع دییتا مورد محقق يادعا جهینت در باشد می معنادار
 .دارد وجود مثبت ارتباطیابی برند  جایگاه و پاسخگویی داخلی

 رىیگ جهینت و خلاصه -5
 کی. گردد یهدف م انیدر ذهن مشتر زیمتما گاهیارزش و جا کیاست که سبب خلق  یتیبرند فعال گاهیجا

 ب،یرق يخاص بودن برند، شباهت با برندها لیبرند، دلا اتیجزئ حیرا با توض یابیبازار ياستراتژ ،يبرند قو گاهیجا
دانش  شیعه و افزااساس توس گاه،ی. جاکند یم تیخاص هدا يو استفاده از آن نام تجار دیخر لیدلا نیو همچن

. کند یم کیتفک تانیاست که مجموعه خدمات شما را از رقبا یتیتنها قابل نیاست. ا انیو درك از مشتر ازیموردن
 بر عملکرد مالی و غیر مالی برندسازي داخلی رهاىیمتغ میزان تاثیر نمودن مشخص حاضر پژوهش انجام از هدف

: شد مودهیپ ریزهاي  گام شده انیب هدف به یدسترس به منظور و است بوده مازندران صنعتی استانهاي  تکشر
انتشار اطلاعات  تولید اطلاعات داخلی،(برندسازي داخلی رهاىیمتغ و ها سازه استخراج موضوع، اتیادب مطالعه
 یدانیم مطالعات مؤثر، عوامل با مرتبط يریگ اندازه ابزار یطراح ،)پاسخگویی به اطلاعات منتشره داخلی،
جامعه  نیب در عیتوز و یینها پرسشنامه هیته اطلاعات، و ها داده يریگ اندازه ابزار يمعتبرساز و یمقدمات

 يآور جمع و یاصل یدانیم مطالعات ،)مازندران استان صنعتیهاي  صنعتی واقع در شهركهاي  شرکت(پژوهش
آزمون ها  جینتا و آمده، دست به لیتحل و هیتجز تینها در و مختلف يآمارهاي  آزمون انجام اطلاعات، و ها داده
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 نندهک نییتب هاى ریمتغ ساختارى معادله الگوى تیلک ساختارى معادلات آزمون جهینت براساس هک داد نشان
 است. دار معنى برازش و است دییتأ مورد مازندران استان صنعتیهاي  تکشر برندسازي داخلی
است.  بیرق يبا برندها سهیبرند شرکت در مقا دیهدف از خر انیمشتر لیدل ییبرند، شناسا گاهیمنظور از جا

 يها بر تمام راه گاهیجا نیدارند. ا یبرند هدف مشخص يها تیکه تمام فعال دهد یرا م نانیاطم نیا گاهیجا نیا
 قیدق نییتع ينقاط تشابه و تفاوت برا نییتعو  ییبرند  شامل شناسا گاهی. جاکند یتمرکز م يبا مشتر یارتباط

 کی جادیمنظور ا است. به یابیبازار ياستراتژ دیبرند کل گاهیمناسب از برند است.جا ریتصو کی جادیبرند و ا تیهو
موجود در آن  انیدر ذهن مشتر تیمز کیشده و  گوشه از بازار انتخاب کیبه دقت  دیدر بازار، با ژهیو گاهیجا

 يبرا خواهد یآنچه سازمان م دنیکش ریبه تصو ياست برا لهیوس کیبرند  گاهیشود. جا جادیا رگوشه از بازا
تاثیر  ییشناسا به پژوهش نیا در است. يو نظرات مشتر ها دگاهیبرند متشکل از د گاهیانجام دهد. جا انیمشتر

 آتى اتپژوهش در. است شده استخراج عوامل نیتر و مهم پرداخته ها یابی برند شرکت جایگاهبر  برندسازي داخلی
مهم در صنعت مانند افزایش بهره وري کارکنان، هاي  را بر دیگر شاخص برندسازي داخلیتاثیر ابعاد  توان مى

 افزایش کارایی عوامل تولید و میزان سودآوري و ... شرکت ها استفاده کرد.
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