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  : باشگاه های بدن سازی(مورد های ورزشی )مطالعهتاثیر برندسازی داخلی در سازمان
 

 1 *وجیهه جوانی

 41/14/49: پذیرش تاریخ                                        22/41/41: دریافت تاریخ          

 چکیده

است كه به بررسی تأثیر كاركنان در ایجاد تصویري بهتر از برند در ذهن  یبرندسازي داخلی مفهوم :دفه

هاي ورزشی سازمانتأثیر برندسازي داخلی بركاركنان در  حاضر بهپژوهش در  رو،از این پردازد.مشتریان می

 است.پرداخته شده 

. نمونه پیمایشی است-توصیفی؛ ر گردآوري دادهكاربردي و از نظ ؛پژوهش حاضر از جهت هدف :شناسی روش

سازي مطرح در سطح شهر تهران، ن باشگاه هاي بدنكاركنانفر از  224 مورد مطالعه در این پژوهش شامل

ضریب آلفاي ) محقق ساخته همچنین براي گردآوري داده از پرسشنامه بودند. اصفهان، تبریز، شیراز و مشهد

براي تحلیل داده ها ه با مراجعه مستقیم و به روش خودگزارشی تكمیل شدند. استفاده شد ك( 18/1كرونباخ 

 استفاده شد.یابی معادلات ساختاري نیز از روش مدل
 نتایج ماتریس همبستگی مقادیر ضرایب مسیر مناسب و با توجه به مسیر مدلنتایج حاصل از  :ها یافته

حس  محور،تأثیر برندسازي داخلی بر رفتار برند بنابراین  را تأیید كرد. تمتغیرها، وجود رابطه معنادار و مثب

 كاركنان مثبت ارزیابی شد. تعلق، تعهد و وفاداري به برند
دیگر  هاي مورد مطالعه وباشگاههاي برندسازي داخلی در اجراي اثربخش برنامه ها،بر اساس یافته :گیری نتیجه
رسانی موفق به خدمت، درك كاركنان نسبت به برند سازمان برقابل توجهی  تاثیرتواند می ورزشیهاي سازمان

 .برند سازمان در ذهن مشتري داشته باشدتصویر مشتري و بهبود 
 .كاركنانهاي ورزشی، سازمانبرندسازي داخلی،  :واژه های کلیدی
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 هقدمم

داراي طراحی  طور ذاتیي ورزشی، بهبرندها

جایگزینی ، اگر هدفو  باشندمشاركت آمیز می

برندهاي سنتی رانشی و یک سویه به برندهاي 

 اولین گام كششی و دو سویه با مشتریان باشد،

هاي مخاطبان ادراكات و خواستبرندها با  تطبیق

در عملكرد داخلی و  دبرندها بای خواهد بود.

 ي خارجی پیوسته یكسان عمل نمایند.ادعاها

 تواند زمینه سازسازي در كلیه امور میآشكار

كه گامی فراتر از  ،اعتماد مشتري باشد كسب

و  4)كلر شودرضایت مشتري محسوب می

از منظر مدیریت برند، ضروري  (.2112همكاران، 

است كه یک تصویر كلی از جایگاه برند، 

ر تمامی تعاریف هاي برند و ارتباطات آن د ارزش

فرآیندهاي مرتبط با حوزه جذب و نگهداري 
ساختارهاي سازمانی ایجاد  و منابع انسانی

گردیده و با مدیریت هوشمند حفظ و نگهداري 

سازمان،  ادر هنگام مراجعه فرد ب كه،تا این گردد.

فرآیندهاي درونی سازمان نیز موید تصویر ارایه 

ن را متعهد شده قبلی بوده و فرد همواره سازما

مشاهده   ،هاي وعده داده شده به رعایت ارزش

 .(,22141دي چرناتوري)ید نما

به لحاظ وقت و  دنه تنها بایدر ورزش برندها 

بلكه با داشتن  ،انرژي براي مردم ارزشمند باشند

رغبت،  بایستی ه،عملكرد و رفتاري مسئولان

این  دلسوزي، و حمایت مشتریان را جلب نمایند.

را می توان در  ي ورزشیبرندها يئولانهرفتار مس
و در جایگاهی محیطی ، حوزه هاي اجتماعی

فراتر از حوزه هاي مستقیم مالی مربوط به 

 .(2111و همكاران،  3)بائر جستجو نمود ،مشتري

                                                     
1-Keller 

2 - De Chernatony 
3 - Bauer 

همان طور كه برندسازي خارجی از راه تبلیغات 

گیري مشتري  و پیمان قوي برند، فرایند تصمیم

ارتقاي پیام برند از داخل نیز  كند،را تسهیل می

به همان اندازه ارزشمند است. برندسازي داخلی 

تقاي برند در درون سازمان، یعنی ربه منظور ا
 .(2113، 1احمد)ه استهمان كاركنان بیان شد

داخلی یک جهش فرهنگی  سازيبرندكه، چنان

سازمان است، جایی كه كاركنان بیشتر بر  در

این  . شوند مركز میوكار مت روي مشتري و كسب

سازماندهی شده،   امر با استفاده از یک فرآیند

آید كه به  رفتار محور و ارتباط محور به دست می

شود. برندینگ   یک حالت مطلوب منجر می

، 9موفق داخلی باعث ارتقاي ارزش ویژه برند

نهایت ارزش  در تمركز بر روي مشتري و

-ر آنهایی كه نیروي كا شود. شركت سهامدار می

كه چگونه عمل یابند به این ادراك دست میها 

كارمندان به كرده و چگونه درآمد كسب كنند، 

شوند و در نتیجه میتر  عملكرد قوي با متعهد

مشتري فراهم براي بیشتري را  منديرضایت

 .(2114و همكاران،  2بارون) كنند می

 سازيهاي برند همبستگی قوي بین تلاش

نگ خارجی و دارایی هاي برندی داخلی، تلاش

و همكاران،  8)بورمنوجود دارد سهامداران 

 كه گفت توانمی خلاصه طوربه .(2119

 از كاركنان درك سبب داخلی برندسازي

 ایجاد در هاآن تركیب با و شده برند هاي ارزش

 دهیشكل و كاركنان هاينگرش بر برند واقعیت

 آثار برند، با شدن یكپارچه براي آنان رفتارهاي

و همكاران،  1شارما)گذارد میجاي بر مفیدي

                                                     
4 - Ahmed 
5 - Brand equity  
6 - Baron 

7 - Burmann 
8 - Sharma 
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رفتار یكپارچه كاركنان  د بااگر پیام برن .(2142

 دهدپشتیبانی نشود، اعتبار خود را از دست می

پیمان خارجی برند باید  .(2114، 4اسچیفن بائر)
طور صحیحی با عملكرد واقعی در داخل به

ترین به سازمان یكپارچه شود و كاركنان مهم

ورندگان عهد و پیمان برند در داخل سازمان جاآ

رو از این .(2149و همكاران،  2اركمن) هستند

رسد نیز  پیامی كه به كاركنان یک سازمان می

رسد، مهم  به اندازه پیامی كه به مشتریان می

هاي برندسازي داخلی است؛ زمانی كه تلاش

شود، احتمال زیادي دارد كه كاركنان انجام می

ك كنند و در برند احساس مالكیت برند را در

هاي كنند و آثاري از برند را در مسئولیت

و  3)فاسترند سازمانی خود ایجاد كن

 فرایند انتقال این تفكر بهاز  (.2141همكارن،

توان میشود و عنوان برندسازي داخلی یاد می
یا  این جنبش بخشی از مبارزه شركتگفت كه 

علاوه ست اشدن در جهت برند  سازمان ورزشی

برندسازي داخلی به روشی مهم در براین، امروزه 

 استخدام كارمندان جدید تبدیل شده است

 (.2112، 1فوكس)

اي دارد برندسازي داخلی به كاركنان توجه ویژه

، از طریق فرهنگ كاركنانو برندسازي به كمک 

ها، و داخلی شفاف و علنی بودن دركلیه زمینه

خوب همه جا وجود  كه ایده هاياعتقاد به این

و  9)كوپر كنددارد، رشد و تكامل پیدا می

مثلث بازاریابی خدمات كه به  .(2111همكاران، 

؛ سلیم و 2112، 2)كاتلر  وسیله چند محقق

                                                     
1 - Schiffenbauer 
2 - Erkmen 
3 - Foster 
4 - Focus 

5 - Cooper 
6 - Kotler 

بر اهمیت كه ، هیافت سترشگ (2142، 8همكاران

برند از سوي نگه داشتن وعده پیشنهاد شده 

شامل سه مولفه  ،كندبراي مشتري تاكید می
. سازمان استمهم سازمان، كاركنان و مشتري 

دهد تا درك مشتري را در هر فعالیتی قول می

هایی با توجه به برند به برند جذب كند و وعده

دهد. ارائه این تعهدات به كاركنان به مشتري می

ئه خدمات نقش اصلی را به ابستگی دارد كه در ار

كنند كه این تعهدات عهده دارند و تعیین می

و  1اركمن)گه داشته شده یا شكسته شده استن

بنابراین، فعالیت هاي برند  .(2149همكاران، 

سوي همبایستی در تمامی سطوح شركت  سازي

هاي منابع انسانی، ارتباطات داخلی و  سیاست

 استراتژي بازاریابی شركت قرار دهید. ها و تلاش

كاركنان بازار اولیه سازمان را تشكیل 

 .(2142و همكاران،  4شارما)دهند می
بر این عقیده است كه مشاغل  41پاراسورامان

خصوصا در بخش خدمات همان محصولات 

هاي كاركنان  داخلی هستند كه نیازها و خواسته

را برآورده ساخته و به تحقق اهداف سازمان 

شوند و كاركنان نیز مشتریان اولیه منجر می

سازمان هستند و با ارائه خدمات به مشتریان 

شوند امل اصلی بازاریابی خدماتی محسوب میعو

خدمات را  زیرا بسیاري از مشتریان ارائه دهنده

و همكاران،  44)آبیمبولاشناسندبه نام سازمان می

بین رضایت خاطر كاركنان كه، طوريبه (.2141

و رضایت مشتریان ارتباط مستقیمی وجود دارد 

سنتی در محیط كسب و كار  P كه چهار

یكی و بازاریابی كاربرد داردكالاهاي فیز

                                                     
7 - Saleem 
8- Erkmen 
9 -Sharma 
10 - Parasurman 
11 - Abimbola 
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پنجمی  P هاي خدماتیو در خصوص فعالیت

یعنی كاركنان باید اضافه شود و چون خدمات 

شود لذا مستقیما توسط كاركنان ارائه می

انتخاب، آموزش و انگیزش كاركنان در این بخش 

نقش بسیار مهمی در جلب رضایت مشتري 
 (.2144و همكاران  4)ابزاري خواهد داشت

در  2ژوهش پانجایسري، هینر و اوانشیتسكیپ

در آن از معدود كارهایی است كه  2114سال 

مورد بررسی نگرش كاركنان بر برندسازي داخلی 

كه هاي آنها نشان داد قرار گرفته است و یافته

برندسازي داخلی روي نگرش كاركنان اثر دارد و 

 .گذاردآن نیز بر عملكرد برند اثر می

برندسازي داخلی ان گفت توبنابراین می

اي از فرایندهاي استراتژیک به منظور مجموعه

هماهنگ كردن و توانمندسازي كاركنان براي 

ایجاد یک تجربه مناسب از برند در مشتریان به 

كه این فرایند ضمن این .صورت روشمند است

 آموزش، شامل عواملی نظیر ارتباطات داخلی،

یرو و عوامل هاي پاداش و جذب ن برنامه رهبري،

و از عوامل كلیدي تأثیرگذار بر  حمایتی است

عملكرد برند به شمار رفتار برند محور كاركنان و 

اما تنها به  ؛(2111و همكاران،  3)گاتام آیدمی

هاي این عوامل نیز محدود نیست. استراتژي

ها انجام وسیله سازمانكه به درونی سازي برند

شد راهنمایی كوگیرد، فرایندي است كه میمی

براي كاركنان جهت ایفاي تعهد برند سازمان 

برندسازي  همچنین، ( 2142، 1)چونگ باشد

داخلی اثر مثبتی بر تعهد برند كاركنان 

 (.2111و  2118و همكاران،  9)پانجایسريدارد

                                                     
1 - Abzari 
2 - Punjaisri, Wilson, Evanschitzky 
3 - Gautam 
4 - Chong 
5 - Punjaisri 

 (،2112)2طالعه اخیر پاپاسالومو و ورونیتسم

نشان داد كه برندسازي داخلی وفاداري برند 

ها براي باقی ماندن با برند و تمایل آنكاركنان 

 حس تعلق سازمانی .دهدسازمان را افزایش می

حس وابستگی، تعلق و غرور ناشی از  شامل؛
عضویت سازمان، وفاداري به سازمان و پشتیبانی 

از اهداف سازمانی، تشابه و همانندي درك شده 

ها و اهداف بین كاركنان و سازمان از نظر ارزش

حس تعلق كه  (2142شارما، )استمشترك 

وابستگی زیاد به  به معنیكارمند به برند 

)پانجایسري و  است سرنوشت و موفقیت برند

تمایل  ،وفاداري به برند. (2144همكاران، 

كاركنان به ماندن با برند حاضر و ادامه كار با آن 

وفاداري  ،دیگر . از طرفشده استتعریف 

به نیازهاي  كاركنان به برند در پاسخگویی مؤثر

مشتري بسیار با اهمیت است؛ همچنین هر چه 

وفاداري كاركنان در سطح بالایی باشد، كاركنان 

-به برند و محیط كار بیشتر وابستگی پیدا می

هاي مشترك ارزش ،(2141فارستر، )كنند

و از این راه  یافتهمشاركت كاركنان را افزایش 

ها نو رفتار آتعهد بالاتري به برند شركت خلق و 

 .برند محور می شود

در چند سال اخیر، نقش غیر قابل انكار كاركنان 

باعث شده است تا نیروي انسانی براي ساختن 

كانون توجه بسیاري از تحقیقات علمی  ،برند

شود علاوه بر این، برندسازي داخلی بر حسب 

ها غالبا ویژگی سازمان هاي ورزشی كه در آن

میت این مطلب عوامل انسانی محوریت دارد، اه

مطالعه ادبیات اما، . را دو چندان كرده است

دهد كه مطالعات موضوع به وضوح نشان می

بسیار اندكی تأثیر برندسازي داخلی را بر 
و  حس تعلق به برند، كاركنان شامل تعهد

                                                     
6 - Papasolomou & Vronits 
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طور و رفتار برند محور را به  وفاداري به برند

اند و اندك مطالعات موجود جامع بررسی كرده

از این رو  .دام به بخشی از آن پرداخته اندهر ك
گامی در جهت تقویت  محقق را بر آن داشت تا

مربوط به این  ابعادادبیات این مفهوم و تبیین 

 .ایران برداردمطالعات بازاریابی ورزشی حوزه در 

 

 شناسی پژوهش روش

پژوهش حاضر از جهت هدف، پژوهشی كاربردي 

تحقیقات و از نظر گردآوري داده در گروه 

. پیمایشی از نوع همبستگی است-توصیفی

با توجه به هدف مورد نظر در آن، جامعه پژوهش 
ن باشگاه هاي بدنسازي كاركنانفر از  224 شامل

مطرح در سطح شهر تهران، اصفهان، تبریز، 

تماس  مخاطبانباشد كه با میشیراز و مشهد 

و حجم نمونه نیز برابر با جامعه  مستقیم داشتند

همچنین براي ي در نظر گرفته شد. آمار

با  محقق ساخته گردآوري داده از پرسشنامه

تا  4كاملا مخالفم=)اي لیكرت طیف پنج گزینه

استفاده شد كه با مراجعه  (9كاملا مواغقم=

مستقیم و به روش خودگزارشی تكمیل شدند. 

یابی معادلات براي تحلیل داده ها از روش مدل

آموس گرافیک نرم افزار  با استفاده از 4ساختاري

استفاده شد. جهت تعیین پایایی پرسشنامه، ابتدا 

نفر از اساتید  1پرسشنامه تایید شده از سوي 
نفري از  31بازاریابی ورزشی، در بین یک نمونه 

كاركنان جامعه مورد نظر توزیع و جمع آوري 

گردید و سپس ضریب پایایی یا ثبات درونی 

دست آمده با به پرسشنامه براساس داده هاي

استفاده از ضریب آلفاي كرونباخ توسط نرم افزار 

                                                     
1 Structural equation modeling 
 

 18/1محاسبه شد، كه مقدار آن  اس پی اس اس

 دست آمد.به

 یافته های پژوهش
 نفر 441 پژوهش این آماري جامعه به توجه با

 تشكیل زنان را نفر 413 و مرد را پاسخگویان

 شغل داراي درصد14/1 هاآن میان از. دهندمی

 سایر و نام ثبت مسئولان مربیان،) اییاجر

 مدیریتی مشاغل داراي درصد 42/4 و( كاركنان

 درصد 81 نیز سنی پراكندگی نظر از. هستند

 11 تا 31 بین نیز درصد 1/8سال، 31 تا 21 بین

 .داشتند سال 11 از بالاتر بقیه و سال

 داده تحلیل از حاصل نتایج ارائه به بخش این در
 و میانگین ،4 جدول در. دشومی پرداخته ها

 داده نشان متغییرها از یک هر استاندارد انحراف

 از استاندارد انحراف تغییرات دامنه. است شده

 رفتار متغیر داخلی برندسازي متغیر براي4/22

 .باشدمی جبراي 2/42 تا برند
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 . نتایج توصیفی متغیرهاي پژوهش1جدول 

 ستانداردانحراف ا میانگین حداکثر حداقل 

 2.34 12.06 22.00 4.00 حس تعلق و وفادري به برند

 2.38 13.06 23.00 3.00 تعهد به برند

 2.92 11.74 23.00 3.00 رفتار برند محور

 1.66 9.07 18.00 2.00 برندسازي داخلی

 

معلولی بین ابعاد  -براي مطالعه روابط علی

حس تعلق و ، تعهد به برند؛ برندسازي داخلی

در بین  رفتار برند محور به برند با اريوفاد

مورد مطالعه از مدل تحلیل مسیر  كاركنان

حس تعلق ، تعهد به برنداستفاده شد كه در آن 

عنوان متغیر مكنون مطرح  به به برند و وفاداري

اند. روابط ادعا شده در مدل كه مبتنی بر شده

داده شده  4است، در نمودار مسیر  نظريدیدگاه 

 .است

دهنده ماتریس همبستگی نشان ،2 لجدو

متغیرهاست. با بررسی این ماتریس مشاهده می 

شود كه همبستگی بین متغیرهاي مورد مطالعه 

 قابل توجه بودند. 

 
 

 ها ماتریس همبستگی تخمین. 2جدول 

 IB BLo Co Be 

IB 1/000 

Blo 0/ 58 1/000 

Co 0/ 41 -0/36 1/000 

Be 0/81 -0/73 0/ 6 1/000 

 =Be رفتار برند محوردانش، =Co ،تعهد به برند =BLo حس تعلق و وفادري به برند=IB ,برندسازي داخلی

 

در ادامه تحلیل نتایج، وزن هاي رگرسیونی 

آورده شده ر، 3هریک از متغیرها در جدول 

  tبررسی مدل اندازه گیري برحسب آزموناست. 

 t نمره نشان داد كه همه متغیرها با (3جدول ) 

  0/05در سطح معناداري   142/1 از تربزرگ

 .می باشد
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 هاي رگرسیونی متغیرهاي مدل تحقیق. وزن3جدول 

 تخمین
خطای 

 معیار

نسبت 

 بحرانی

 سطح

 ریدامعنا

 تخمین

    استاندارد

/0 790 /1 055 14/275 *** /1 933 
 داخلی برندسازي ---> تعهد به   برند

1/000 /1 066 15/249 *** /1 709 
 و علقت حس

 برند به وفادري
 داخلی برندسازي --->

/0 813 /1 053 15/294 *** /1 612 
 و تعلق حس

 برند به وفادري
 برند به تعهد --->

1/000 
   

/1 576 
 ---> محور برند رفتار

 وفادري و تعلق حس

 برند به

/0 822 /1 073 11/215 *** /1 416 
 برند به تعهد ---> محور برند رفتار

***= P<0/001

چنین مدل اندازه گیري برحسب ضرایب تاثیر هم

نشان دهنده تاثیر معنادار متغیرهاي آشكار بر 

متغیر مكنون و همچنین تاثیر متقابل متغیرهاي 
تر از آشكار بر همدیگر با ضرایب تاثیر بزرگ

-می   0/05داري ی و در سطح معن  242/1

باشد. این مدل نشان دهنده ضرایبی با سطح 

و رضایت بخش است؛ و  معناداري مطلوب

 .كندارائه شده را تایید می نظريبنابراین مدل 

مدل مسیر حاصل از تحلیل داده ها  ، 4در شكل 

نشان داده شده است كه بر روي آن  اندازه هاي 

 .استاندارد بین متغیرها قابل مشاهده است
 

 

 

. 

Chi-square (df) = 180/187 (59); P-value (>=0/09) = 0/283 

 مدل تحلیل مسیر نهایی حاصل از داده ها .1 شكل
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 هاي نكویی برازش مدل تحقیقشاخص 4.جدول 

 

 ارزیابی مدل تحقیق

ی كنندگی یک مدل به معنبینی اعتبار پیش

رامترهاي تخمینی آن بستگی دارد. یكی داري پا

از پركاربردترین معیارهاي برازندگی كاي دو می 

تر باشد برازش باشد و هر چه مقدار آن كوچک

تر و بهتر است بخشرضایت مدل تدوین شده
داري كه سطح معنیچنان .(2149، 4)كلین

باشد با تایید فرض صفر، بیان 0/05 تر از بزرگ

وین شده توسط پژوهشگر كند كه مدل تدمی

شود. علاوه براین، جهت طور كلی تایید می به

بررسی برازندگی از ریشه دوم میانگین مربعات 

و ریشه میانگین  (RMSEA)2خطاي برآورد

استفاده شد كه  (RMR)3مجذور پس ماندها 

ها به صفر نزدیک باشد، برازش نهر چه مقدار آ

 (.1،2143تر خواهد بود)بیرنمدل مناسب

( و شاخص GFI)9همچنین شاخص برازندگی

( نیز محاسبه AGFI)2یافته برازندگیتعدیل

( قابل مشاهده 4كه نتایج آن در جدول ) گردید

براساس نتایج، كلیه روابط بین متغیرها در است. 
معنادار بوده است؛ یعنی  p ≥  0/05سطح

تاثیرگذاري برندسازي داخلی بر رفتار برند محور 

مدل تدوین شده تایید  كاركنان بر حسب

 شود. می

                                                     
1 Kline 
2 Root Mean Square Error of 
Approximation 
3 Root Mean square Residual 
4 Byrne 
5 Goodness of Fit Index 
6 Adjusted Goodness of Fit Index 

نشان می دهد كه در میان  ، 1نتایج جدول 

گویه هاي مربوط به عوامل فرهنگی، گویه هاي 

دو شرط لازم یعنی اختلاف  3و 2، 4شماره 

میانگین مثبت نسبت به سطح متوسط، و 

( نسبت به همین P≤0.05اختلاف معنادار )

ویه ها سطح را دارا می باشند، بنابراین در این گ

( رد می گردد و می µ=3  :H0فرض صفر )

توان بیان نمود كه میانگین نمونه به طور 

معناداري بزرگتر از سطح متوسط می باشد 

(HA : µ>3)به دلیل  2و  9، 1اما گویه هاي  ؛
اختلاف میانگین منفی و یا نداشتن اختلاف 

معنادار، از عوامل فرهنگی حذف شده و در 

ن در نظر گرفته نمی آزمون رتبه اي فریدم

شوند. هم چنین با توجه به سطح معناداري به 

دست آمده در آزمون فریدمن، فرض یكسان 

گویه تعریف شده رد می شود، و  3بودن 

مشخص می گردد كه این گویه ها تاثیر متفاوتی 

بر بروز پدیده فرار مالیاتی ورزشكاران و مربیان 

م حرفه اي دارند، كه در این میان گویه عد

گسترش فرهنگ مالیاتی در جامعه، با میانگین 

، در رتبه اول و داراي بیشترین 41/2رتبه 

 .اهمیت می باشد

CMIN DF P CMIN/DF NFI 

Delta1 

TLI 

rho2 

RMSEA  CFI  

 مدل تحقیق 0/998  0/011 0/997 0/985 1/124 0/283 94 180/187
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 گیری نتیجهبحث و 
ی معادلات یابیحاصل از مدل افتهطبق ی

 ساختاري درخصوص مطالعه تاثیر ابعاد مذكور

معلولی بین تأثیر  -نشان داد كه روابط علی

از محور كاركنان رند برندسازي داخلی بر رفتار ب

طریق نگرش كاركنان )حس تعلق، تعهد و 

استفاده  مسیر مدلاز تحلیل وفاداري به برند( 

و مقادیر ضرایب مسیر مناسب  كه در آن شد

متغیرها، وجود رابطه  نتایج ماتریس همبستگی

ولی در بررسی  را تأیید كرد تمعنادار و مثب

میزان اهمیت متغیرهاي جمعیت شناختی در 

ابعاد برندسازي داخلی تفاوت معناداري مشاهده 
هاي نشد. لازم به ذكر است در سایر پژوهش

انجام یافته قبلی نیز نتایجی دال بر اثرگذاري 

متغیرهاي جمعیت شناختی بدست نیامد كه 

رسد این عدم مشاهده تفاوت معنادار نظر می به

بخاطر تاثیرپذیري اندك مضامین و مفاهیم ابعاد 

برندسازي داخلی از منظر متغیرهاي جمعیت 

  شناختی است.

تأثیر برندسازي داخلی بر رفتار برند بررسی 

محور كاركنان نتایج نشان داد كه حس تعلق و 

بالاترین ضریب تاثیر مستقیم  442/1وفاداري با 

ا ضریب تاثیر بر رفتار برند محور و تعهد به برند ب

و ضریب تاثیر غیر مستقیم  138/1مستقیم

از این رو دارد و را  بر رفتار برند محور 242/1
هاي برندسازي داخلی توان گفت اگر فعالیتمی

درستی انجام شوند؛ به هاي ورزشیباشگاهدر 

هاي پایه برند خود و  ها  بر اساس ارزشیعنی آن

اقدام  ودهدف خ جایگاه تعریف شده آن در بازار

ه به نیروي انسانی ئهاي قابل ارا به تعریف ارزش

فعلی و بالقوه خود نموده و سپس اقدام به ایجاد 

در تمامی از ارزش برند سازمانی مشترك  یدرك

افراد و واحدهاي مرتبط با حوزه منابع انسانی 

براي  ،ساختار منسجم ارتباطی . با ایجادمایدن

انسانی، حوزه  ارتباط منظم واحدهاي حوزه منابع

خدمات مشتریان، حوزه روابط عمومی و حوزه 
تا ضمن  شودمیفراهم  شرایطی رابازاریابی 

ایجاد یک درك سازمانی مشترك بین تمامی 

تصویري  سازمان،واحدهاي فوق از جایگاه برند 

واحدهاي ه شود و ئاراآن هاي  یكپارچه از ارزش

 یكدیگر را خنثی نكنند. به يها فعالیتمختلف 

تمامی در یک باشگاه ورزشی، طور مثال 

هاي حوزه منابع انسانی در ایجاد برند  تلاش

از سوي یكی از تواند با چند كلمه منفی  می

  ، با شكست مواجه گردد.مربیان

است كه در طول زمان شكل  ايبرند یک پدیده

گیرد. بنابراین برند استمرار افكار،گفتار، رفتار می

است. این فرآیند به لحاظ  و آثار اعضاي سازمان

سازي بیش از بیش هاي خاص باشگاه بدنویژگی
متكی به منابع انسانی است چرا كه در آن منابع 

انسانی اعم مربیان و كاركنان و سایر پرسنل 

زمان هم محصول را تولید و هم صورت هم به

كنند بنابراین در را به مخاطبان عرضه می آن

ها، ن باشگاهسایه برندسازي داخلی در آ

كنندگان می توانند كردار تولیدكنندگان و عرضه

و گفتاري مطابق آنچه در رسالت برند بیان شده، 

ارائه دهند. در همین راستا، برگستورم نیز برند را 

اي نامیده كه از درون اعضاي یک سازمان پدیده

كند. اگر این فرایند از به بیرون انتقال پیدا می

هاي ري كاركنان باشگاهمنظر واحدهاي رفتا

افراد و كاركنان در سازي موشكافی شود بدن

جهت ارائه تصویري مطلوب و جذاب از برند 
و  با مشتریان تعاملدر باشگاه متبوع خود، 

مخاطبان به تكریم شخصیت و تمركز به تامین 

عبارتی پردازند. بهحداكثري رضایت آنها می

شگاه خود دیگر، كاركنان با حس تعهد به برند با
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حداكثر تلاش را در جهت طراحی و ارائه تمرین 

ها مطابق خواست مشتریان انجام و برنامه

دهند تا برند باشگاه تقویت شود و رقبا را  می

كنار بزند. نتایج پژوهش فاستر و همكاران نیز 

موید این بود كه برندسازي داخلی موجب تقویت 
 است. برندسازي كلی

 داخلی می رسد برندسازيمطابق نتایج؛ به نظر 

، كاركنان را نسبت به مأموریت و پیمان صحیح

شود آنان باعث می و كنندمیآگاه باشگاه برند 

متعهد  باشگاه متبوع خودهر چه بیشتر به برند 

تعلق و وابستگی پیدا كنند. تعهد  آنشده و به 

برند در كاركنان خود باعث تقویت وفاداري  به 

شده و این وفاداري به  اهباشگكاركنان به برند 

كمک حس تعلق درونی كه فرد با برند دارد، 

نسبت به غیرتمدارانه منجر به بروز رفتارهایی 

شود كه و برند آن از سوي كاركنان می باشگاه

زمانی كه شود. نامیده میبرند  محوررفتار 

اي از وفاداري و تعلق به برند كاركنان به درجه

از خود نشان دهند،  ربرند محوبرسند كه رفتار 

و برند آن در  باشگاهطوري با اهداف یعنی؛ 

آمیزند كه قبل از هر گونه عمل یا بیان هر  می

در نظر  باشگاهسخنی، اثر آن را روي برند 

از  باشگاهگیرند و رفتارهایی براساس شأن  می

دهند. چنین كاركنانی همواره در خود نشان می

دهند و شان میجهت بهبود امور از خود ابتكار ن

با تمام توان خود در جهت به جا آوردن پیمان و 

كنند، چرا كه موفقیت اهداف برند تلاش می

دانند. را موفقیت خودشان می باشگاه متبوع

مربی كه هنگام طراحی تمرین علاقمندي 

گیرد تا این حس در مشتریان را در نظر می

مشتري ایجاد شود كه براي این باشگاه و این 
كردن مشتري ارزشمند است. با پیاده برند

كاركنان حتی حاضرند  برندسازي داخلی بهینه،

و برند آن كارهایی را  باشگاه متبوعبراي موفقیت 

كه خارج از حیطه وظایف آنان است، انجام 

نامی كه با صرف وقت زیاد مسئول ثبت .دهند

كند زمانبدي تمرینی منعطف و سعی می

ان قراردهد تا تداعی ابتكاري در اختیار مشتری
خوشایند از برند باشگاه در ذهن مشتریان شكل 

 گیرد.

پژوهش با  هاي اینیافتهشایان ذكر است كه  

بورمن و  ،پانجایسري و همكاران مطالعاتنتایج 

. كه هر همكاران بولینو و همكاران همگرایی دارد

كدام در یافته هاي خود یک یا چند متغیر 

 رش كردند. اززان پژوهش گهاي ایهمگرا با یافته

همان طور كه مدل پژوهش نشان داد،  ،این رو

هاي برندسازي داخلی اجراي اثربخش برنامه

بر كاركنانی كه تماس مستقیم با ویژه  )به

 هاي مورد مطالعه وباشگاه، در (مشتري دارند

تواند خدماتی میورزشی و هاي دیگر سازمان

نسبت به قابل توجهی در درك كاركنان  تاثیر

رسانی موفق به مشتري خدمت دربرند سازمان و 

در ذهن مشتري باشگاه و در نهایت بهبود برند 

هاي این پژوهش . بنابراین طبق یافتهداشته باشد

 فرآیند از یک داخلی كه برندسازيو از آنجایی

 سازي پیرويهاي بدندر باشگاه اي زنجیره

ید و كاركنان مهمترین عنصر در تول كه كند می

بر این اساس، به نظر می  .عرضه آن هستند

 فرآیند طول بایستی در كلیه كاركنان رسد؛

باشد.  دخالت و درگیري داشته داخلی برندسازي

آیورند و همكاران نیز در یافته هاي خود وجود 

رابطه قوي و مثبت بین درگیري منایع انسانی 

در برندسازي و تقویت برندسازي داخلی را 

 اهمیت د. كاركنان بایستی بهگزارش كردن
مورد  باشگاه را با وي تماس نقاط همه و مشتري

 .توجه قرار دهند
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 و داخلی طور به زیرا ضروري است كه برند

 در كه چیزي كهچنان. سوسازي شودهم خارجی

همان بایستی  شودگفته می سازمان از بیرون
درون تلاش براي تحقق آن چیزي باشد كه در 

 توان گفت، قرار طور خلاصه میوجود دارد. به

ها باشگاهسفیران برند  عنوان به كاركنان دادن

مشاركت شامل بایستی بسیار حیاتی است كه 

باشد. در از تمام سطوح  پرسنل و مربیان همه

برند را از طریق ارتباطات  هااین صورت آن
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Abstract 

Objective: Internal branding is a new concept to consider the impact of 
employees to create a better brand image in the minds of customers. This study 

aims to investigate the effects of internal branding on the behavior of the 

employees in the organization. 
Methodology: This study was descriptive - survey one. The sample in this study 

consisted of 221 employees of the famous clubs in cities; Tehran, Isfahan, 

Tabriz, Shiraz and Mashhad. The data was collected through consulted directly 

and self-report procedure by a researcher-conducted questionnaire (Cronbach's 
alpha coefficient 87/0) which scaled with a five-point Likert from strongly 

agree to strongly disagree .Amos Graphic software was used for analyzing Data.  

Results: The results of the path analyses coefficients and the results of the 
correlation matrix of variables showed positive and significant relationship 

among variables. So the effect of internal branding on employees’ brand 

oriented behavior, sense of brand belonging, brand commitment and brand 
loyalty was verified.  

Conclusion:According to the result, internal branding of clubs and other sports 

organizations can have a significant impact on employees' perceptions of the 

organization and its brand, help to get successful service to customers and 
improve brand Image in the mind of the customers. 
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