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یبرویکرد فراترک بر اساسداخلی  یبرندساز برایی الگوی ارائه  

 

 چکیده

 قاتیآنجا که تحقاز  .استها مؤثر و موفق سازمان برندسازیمهم برای  موضوعاتیکی از داخلی  سازیبرند هدف:

ساز سداخلی  یمربوط به حوزه برند ستندپراکنده  اریب شده نیدر ا ه ست پژوهش تلاش  صورت نظام ا مند به به 
سته سی و د سازی داخلی پرداختهبرر سازی آن تا الگویی جهت پیاده شود بندی راهبردها، ابزارها و راهکارهای برند

 در سازمان ارائه گردد.

وجه تست. باا اجرا شده بیفراترک کردیاست و بر اساس رو یفیاز نوع ک توصیفی و، کاربردیحاضر پژوهش  روش:

 . جامعه پژوهش،است گرفته معتبر مورد بررسی قرار مقاله 68 انتخاب و در نهایت مقاله 356 ابتدا به هدف پژوهش،
ش یهامقاله هیکل ، (2022تا  2010) یو در بازه زمان های علمی معتبردر پایگاهو فارسی  لاتین یهامجلهشده  رمنت
 .است (1401تا  1390)

ساس: هایافته شده با برا ستفاده از روش تجزیه و تحلیل محتوا روی  تجزیه و تحلیل انجام  منتخب، در  مقاله 68ا

کد در این تحقیق کشتتت  و  63مفهوم و  12مجموع دو دستتتته اصتتتلی شتتتامل راهبردها و راهکارها و ابزارها و 
  .است گذاری شدهبرچسب
شدهراهبردها و ابزارها گیری:نتیجه سایی  شنا سی قرار گرفته ی  توجه )داخلی و  کانون .1اند از دو منظر مورد برر

در نهایت یک الگوی چهار و  )تدریجی و بنیادی(  آنها سازیسازمانی مورد نیاز برای پیادهمیزان تغییرات .2خارجی( 
سازمانسازی بخشی جهت پیاده شگاهی  برند داخلی در  ساتید دان سط خبرگان و ا ست که اعتبار آن تو شده ا ارائه 
ست.  ضرالگوتأیید گردیده ا شتتتت ی پژوهش حا سطح و عمق دانش تا  نمایدمیکمک  هاسازمانگران و به پژوه

سازی داخلی آنها ارتقاء یابد زیرا در یک نگاه جامع با راهبردها، ابزارها و راهکارهای پیادهبرندسازی ه موجود در حوز
سازی داخلی و متغیرها و مؤلفه شده و مهمبرند شنا  ضائات بهرههای آن آ شرایط و اقت ها را نیز گیری از آنتر از آن 

   متوجه خواهند شد.
 
 

 ، راهکار، ابزار، فراترکیباستراتژیبرندسازی داخلی،  :ی کلیدیهاواژه
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 مقدمه
را در جامعه  یشتریحال توجه بنیاست و در ع شده لیتبد رانیمد انیداغ در م یبه موضوع یداخل دو دهه گذشته، برنددر طول 

است که  یداخل یابیاز بازار یارمجموعهیز یداخل یبرندساز(. 12021،ایگلسیاس ،اند شمیت،ا) است کرده به خود جلب یقاتیتحق

است  یبعد مفهوم چند کی یبرندساز (.3،2022وهمکاران کوچروف ؛22020،یو کال تای)آر است یداخل یمشتر برآن تمرکز توجه و 

، هافرایند. (42021،وهمکارانسلیمانی ) ندیگویم یداخل یشود، به آن برندسازیسازمان استفاده م کیکارکنان  نیکه در ب یو هنگام

 .(52021،اکسیوژانگ و ) است خاص عمل به رفتارهاییو  برندبه کارکنان  یوابستگ جادیا برای برندسازی راهبردها و ابزارهای

ها برای ارائه تصویر واضح و منحصر به فرد از خود سازمان، است سازمانی و فردی عملکرد افزایش اساسی برای ابزاری یبرندساز

 .(1400)مزرعه، برزکی، صفری، ها نشان دهندخود را نسبت به سایر سازمان نند تتا مزایتای کدر درون و بیرون سازمان، تلاش می

 وابستگی عاطفی ،فضای تشویقی برای افزایش تعامل کارکنان بایدن آی زساپیاده جهتکه دراین زمینه کارکنان نقش اساسی دارند

سازمانِ دارای برندسازی داخلی موفق،  .(62020،شارما و مالهوترا ،رائوک)ها نسب به برند سازمان ایجاد گردد آن و نگرش مثبت

 یندبمیداند و برعکس سازمان دارای عملکرد ضعی ، تخریب برند خود را به دست کارکنان کارکنان را به عنوان قهرمانان برند می

نظر در رندهیگمیفعال و تصم یروین هر کارمند در سازمان را به عنوان ،یداخل یبرندساز(. 7،2020)لیجرهولت، بیدنباخ و هولتن

در وعده  ینوبه خود سهم مهم به و داد خواهند لیتحو نفعانیذ ریبه سا شتریها برند را بآن زیرا (82022،بیدنباخ وهمکارانگیرد )می

برند  یهامداوم وعده یو اجرا برندبا  یه زندگبکارکنان  قیبر تشو یداخل یبرندسازتمرکز  (.2022کوچروف وهمکاران،)برند دارند 

تنها  (.9،2022ال ای اوینس ،واستاوایسر ساینی و)باشد  داشته متقابل یبرند ارتباط تیکارکنان با هو یکه رفتار فرد ی، به طوراست

 رفتار خود با همسو کردن نگرش و یبرا ازیها و دانش مورد نتوانند مهارتیکارکنان مکه  است داخلی برند تیریمد قیاز طر

 و هایپ؛ 2020ریتا و کالی،آیک تجربه مثبت برای مشتری ایجاد نمایند ) به برند متعهد شوند و و دنماینرا کسب های برند ارزش

در مسیر  هاسازمان .(2020یجرهولت، بیدنباخ و هولتن،ل ؛2022بیدنباخ وهمکاران، ؛2022کوچروف وهمکاران، ؛10،2018سیتیآولون

کنند و از انجا که می تأکید با مشتریان مداوم روابط و تعامل دانش، کارکنان، هایمهارت مانند خود، ارزشی بر مزایای ساخت برند

، مهران ،گراس) به مشتریان دارند هانقش کلیدی در انتقال آن کارکنان سازمان، ،شودمی حاصل خرید از طریق تجربه مزایا این

 تیخود را در اولو یکارکنان داخل دیکه سازمان ها باند کیم دیکأت یداخل یبرندساز یورتئ به همین دلیل است که (8201 11،محمد

کند  قیکارکنان است تا آنها را تشو نیدر ب برند جیتروبرندسازی داخلی هدف در واقع  (.2021سلیمانی وهمکاران،قرار دهند )

؛ 2021سلیمانی وهمکاران، ؛2022کوچروف وهمکاران، ؛12،2016اسیگلسیو ا میسل) ارائه دهند یخارج نفعانیبرند را به ذ یهاارزش

 (.2020ی،رریتا و کالآ

 یابیدست ومشارکت  یبرا یشان محل کار مناسبدهد که سازمانیم نانیبر کارمندان، به آنها اطم ژهیبا تمرکز و ،یداخل یبرندساز
در قلب  یسازمان یهاکردن ارزش نهیکارکنان و نهاد یبرا اقیاشت جادیبا ا ن،یبنابرا (13،2018وطناپایزالاست ) یبه اهداف سازمان

                                                           
1 . Schmidt,Ind,Iglesias 
2 . Arrieta and Cali 
3 . Kucherov and et all 
4 . Soleimani and et all 
5. Zhang and Xu 
6. Kaur, Malhotra, Sharma 
7. Leijerholt, Biedenbach, Hultén 
8. Biedenbach and et all 
9 . Saini,lievens,srivastava 
10 . Piha, Avlonitis 
11. Grass, Mahran, Mohammad 
12 . Saleem, Iglesias 
13 . watanapaisal 
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جامعه برند مستحکم در داخل  کیتواند یم داخلی یموثر برندساز تیریمد .شودایجاد می از برند سازمان یمتنوع یهاتیها، حماآن
برند استفاده  نیانتقال تضم یکه توسط سازمان برا ییهانیاز مجموعه تمر مندانکار احتمالاً ،که در این صورت کند جادیسازمان ا

برند  یک .(2021سلیمانی وهمکاران،) شود.یم تیتقون آیشان به وفادار و به برند شانارادت جه،یدر نت ؛کنندیم یرویپ شود،یم
را  یعملکرد مال، دهد شیکننده را افزاروابط برند و مصرف تیفیک ،کند یبانیشرکت پشت یهابرنامه یاز اجرا تواندیم یقو یداخل

 .(2022بایدنباخ وهمکاران،) به سهولت به مزیت رقابتی دست یابدو د بهبود بخش
 تمام (،1400نفس،پور، شجاعی، نیک)محمدمهدی شودشناختی محسوب می برند منبع قوی از ارتباطات حسی و که جاییازآن
 یهابرنامه و استخدمت  ایمحصول  کی از استفادهتجربه  تکرار ای تجربه یبرا انیکردن مشتر ، متقاعدیبرندساز یهابرنامه تلاش

 رساختیو ز شود دیتول ییکه ادعانیا یجا به رد ویگیم خود به یدیجد شکل شود، سازمان شروع داخل از مرتبط به آن زمانی که
. دهدیم شینما یاحساس و یرفتار یهارمون درون با از را برند نامهشینما سازمان یعنی ؛شودیم تیادعا تقو دهند، رفتار را پوشش و

دهنده حس مورد انتظار انتقال و برند یرفتارها مولد که است یفرهنگ یبسترساز همان ،یسازمان درون ای یداخل یبرندساز بنابراین
 استوعده برند خود تبدیل شده  ارائهها در به یکی از عوامل توانمند سازمان برندسازی داخلی، راًیاخ(. 1397برند است )شفیعا ونقوی،

 (.1396)ابراهیمی نژاد و همکاران، نمایدمتنوع استفاده میهای تبلیغاتی از فعالیت پاسخگویی به انتظارات مشتریانکه برای 
به صورت ( یخارج نفعانیذ و انی)مشتر یخارجد افرا یبرا یمنابع تجار جادیو ا یابیبازار یهاها در تلاشسازمانبا وجود اینکه 

با  .(9120، 14الس)وطنا پای اندنادیده گرفته یبرند سازمان ینقش کارکنان را در تحقق استراتژ اما اندنموده یگذارهیسرماهدفمند 
 نحوهو ها آنتمرکز بر  داخلی و برندسازی درتا حد زیادی اهمیت کارکنان  کارکنان در ایجاد برندهای قوی کنندهتعیینوجود نقش 
مورد  یبه طور سنت یخارج یبرندساز. (15،2014امانتوپولوسیلوهندورف و د) است شده گرفته نادیده ها به قهرمانان برندتبدیل آن

 یداخل یدر مورد برندساز شتریب قاتیخواستار تحق سندگانیاز نو یبرخ ل،یدل نیبه هم ،استقرار گرفته  رانیتوجه محققان و مد
 کیهنوز به عنوان  یداخل یبرندساز ن،یبنابرا آن وجود دارد. یاجرا ندیو فرآ یسازمورد مفهومها در یناسازگار یبرخ رایهستند ز

 (.2020 ،یو کال تایآر) دارد یشتریبتحقیقات به  ازیشود که نیموضوع در حال توسعه در نظر گرفته م
ا یدر سراسر دن یو پژوهشگران متعدد ، صاحبنظرانداخلی ین برندسازیشیات پطالعان شد و براساس مرور میچه بباتوجه به آن

ه در کاند ردهکارائه داخلی  ینة برندسازیدر زم یاگسسته یهامجزا و چارچوب یهامختل ، مدل یهامتنوع در دوره یها دگاهیباد
نون کران، تایا یع خدماتیة صنایلکدر  داخلی یت برندسازیست. باتوجه به اهما مربوطه را متزلزل ساخته یهاافتهیت یت، جامعینها

آن و رسیدن به یک  ابزارهایو  هنوز در ارتباط با شناسایی راهبردها و راهکارها بوده و یارهیشده محدود و جز انجام یهاپژوهش
 است. نشده یابیو ارز یجامع بررس یمند در قالب پژوهشطور نظام به الگو مدون در این زمینه شکاف نظری و عملی وجود دارد و

با  برندسازی داخلی یبرا یبر ارائة چارچوب یمبن یاچ مطالعهی، هیداخل یهاهیه در نشرکدهد ین نشان میشیپ مطالعات یبررس

 .دهدی دیگر را نشان میهار پژوهشین پژوهش از سایز ایوجه تماو  یه نوآورکاست،  ب صورت نگرفتهکیرد فراتریکاستفاده از رو
این خلأ تحقیقاتی را پوشش  نیشیپ یهاها و مدل ، چارچوبیو مرور هدفمند تعار یبررسق ین رو، پژوهش حاضر از طریاز ا
ند تا بدانند کیم کمک داخلی یبرندستازه حتوز ارانرکانتد پژوهش حاضر، به پژوهشتگران و دستت یشنهادیپ چارچوب دهد.می
به  و ننتدکتوجه  ییهارها و مؤلفهید به چه متغیبا زمینه راهکارهای موثر در این راهبردها وابزارها و ساییشناجامع از  کدر یبرا

 یکی .ندیفزایبداخلی  یبرندسازه ق، به گسترش سطح و عمق دانش موجود در حوزین طریو از ا دست یابندچه الگویی در این زمینه 
است. رکیب تفرا، معرفی شدهدر چند سال اخیر ه های گذشتشناسی پژوهش رکیب و آسیبتمنظور بررسی،  هایی که بهاز روش

استفاده از روش هفت  با و مقالات پیشین بررسیها است که با هدف اصلی پژوهش حاضر ارائه الگوی برندسازی داخلی در سازمان
 انجام شده است. برای تدوین الگوی مطلوب، اهداف فرعی به شرح زیر تدوین گردیده است: و بارسو یسندلوسک ایلهمرح

 .برندسازی داخلی یراهبردهاشناسایی  •

  .ابزارهای برندسازی داخلی شناسایی •

 .راهکارهای برندسازی داخلیشناسایی  •

                                                           
14. watanapaisal 
15. Lohndorf and Diamantopulos 
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 ادبیات تحقیق

 برندسازی داخلیبرند و 

در انگلستان  غاتی، مشاور برجسته تبل16نگیکه استفان ک یزمان ؛آغاز شد 1990ها در دهه برند شرکت اتیادب نهیدرزممطالعات 
 17سپس، بالمر .بودبرخوردار خواهند  یشتریب تیمحصول از اهم برندهایبه نسبت  یتجار برندهایدر آینده کرد که  ینیبشیپ
داخلی دو دیدگاه اصلی مطرح  برندسازیدر  .در این زمینه تدوین کرد 1995سال در  رای تجار برندهایمقاله مهم در مورد  نیاول
به عنوان  که دانزیانگیبرم امثبت مربوط به کارکنان ر یو رفتارها هانگرشمتمرکز است و  یسازمان یهاتیفعالبر  اولدیدگاه  ،است
، یشناخت یهاکه شامل پاسخ متمرکز است بر نتایج برندسازی داخلیدوم  دگاهیدو  شوندمیگذاری نام یداخل برند یهاتیفعال

توان عنوان کرد که هدف از برندسازی داخلی، میبه طور کلی  .(2021اکسیو، ژانگ و) است برندو مثبت کارکنان نسبت به  یاحساس
های ی برند توسط کارکنان است به طوری که رفتار کارکنان هنگام تحقق وعده برند با این ارزشهاارزشسازی تسهیل درونی

برند  برایی اناناست که کارکنان را به قهرم نیا یداخل یاز برندساز دوم هدف(. 2020)ارریتا وکالی، تجاری مطابقت داشته باشد
 (. 2021)ژانگ و اکسیو، کنند لیبرند تبد تیبرند را به واقع دگاهینشان دهند و د انیکند که بتوانند برند را به مشتر لیتبد

آرریتا ) وجود نداردآن   یدر مورد تعر یاما هنوز توافق کلاست  داخلی شده برندسازیبه مسائل  یشتریتوجه ب ریاخ یهاسال در
 قابل مشاهده است تعاری  متعددی ارائه گردیده است.  1جدول شماره  و همانطور که در (2020وکالی،

 داخلی وبرند داخلی برندسازی تعاریف .1 شماره جدول

 منبع تعاریف عنوان

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
تعاری  برندسازی 

 داخلی

 کیرا در قالب  یاگسترده هایتلاشها آن سازمان قیکه از طر یندیفرآ "یداخل یبرندساز"
 ،یبرند، رهبر یهایدئولوژیا) استراتژیکارگیری  با به و دندهیانجام م یتیفرهنگ حما

تا کارکنان  کنندمی تلاش ،(یبرند و جوامع برند داخل یارتباطات داخل ،یمنابع انسان تیریمد
 ارزش برند را با سهامداران متعدد خلق کنند. مداومد که به طور نرا قادر ساز

 اوینس، ال ای واستتتاوایستتر )ستتاینی و
2022.) 

سازمان استفاده  کیکارکنان  نیکه در ب یاست و هنگام یمفهوم چند بعد کی یبرندساز
 .ندیگویم یداخل یشود، به آن برندسازیم

 (2021)سلیمانی وهمکاران،

 (2022کوچروف وهمکاران،) .است یداخل یبا تمرکز بر مشتر یداخل یابیاز بازار یارمجموعهیز یداخل یبرندساز

کردند و با در نظر گرفتن کارفرما به عنوان  یرا معرف ی( مفهوم برند سازمان1996) 18و بارو آمبلر
به کار گرفتند.  یمنابع انسان تیریرا در حوزه مد دهیا نی، ایبرند و کارکنان به عنوان مشتر کی
طرز فکر کارکنان  قیسازمان اشاره دارد که از طر کی یهاو ارزش ریاصطلاح به تصو نیا

 .شودیدرک م

 (.4؛2019)وطنا پایسال، 

فروش برند به کارکنان به منظور شکل دادن به  ندیرا به عنوان فرآ یداخل یبرندساز 
 یو رفتارها دنکنیها را با برند همسو مآن یهاو نگرش دنکنیم  یتعر دانش برند یساختارها
با هدف شکل دادن کارکنان  یداخل یبرندساز گر،یبه عبارت د .کنندمی قیرا تشو برندسازگار با 

 تیبرند را به واقع دگاهید"نشان دهند و  انیتوانند برند را به مشتریبه قهرمانان برند است که م

 ."کنند لیبرند تبد

 (.3؛2021اکسیو،)ژانگ و 

ی صریح و ضمنی هاوعدهسازی برند است تا کارکنان برای تحقق این مفهوم به دنبال درونی
 .ذاتی برند مجهزتر شوند

ها آموزش و به آن کندیم یاست که برند را به کارکنان معرف یندیفرآ ،یداخل یبرندساز
 ند،یکند و در طول فرآ رییرفتار کارکنان تغ شودیو سپس باعث م ستیکه ارزش برند چ دهدیم

برند  یروان تیروابط مبادله ارضا شود، نگرش بهتر به برند، مالک قیکارکنان از طر یازهایاگر ن
 .کندیکمک م یمشتر تیبه رضا جهیو در نت کنندیم دایبا برند پ ینوع دوستانه ا تارو رف

و باورهای متفاوت کارکنان نسبت به ارزش  هانگرشی داخلی به عنوان همسو کردن برندساز
؛ با این هدف که اطمینان شودیمبرند سازمان برای کسب تعهد نسبت به سازمان تعری  

 (2020،)ارریتا وکالی 

                                                           
16. Stephen King 
17. Ballmer 
18. Ambler and Barrow 
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ی برند هاارزشی همسو نسبت به هانگرشحاصل شود همه کارکنان یک سازمان دارای 
 هستند.ها به مشتریان هستند و متعهد به ارائه این ارزش

 بوده تیوعده برند توسط کارمندان به واقع لیاز تبد نانیدر مورد حصول اطم یداخل یبرندساز
 نییرا تع انیاست که انتظارات مشتردر سازمان  تیبرند مورد حما یو منعکس کننده ارزش ها

 کند.یم

 ؛2011:19ن، )پانجیسری و ویلسو

 2010،چنگ ،پانجیستتتری فاستتتتر،

:20) 
داخلی نتیجه تلاش ارتباطات داخلی کارفرما برای ایجاد نیروی کاری متعهد، وفادار برندسازی 

 .و اهداف سازمانی است هاارزشبا مجموعه  سازگار و
 (.19،2012شارما و کمالانابهان)

 یها و رفتارهانگرش قیو تشو زهیانگ جادیا یبرا یدیکل جیرا ندیفرآ کی یداخل یبرندساز
 باشد.میاز برند کارکنان  کنندهتیحما

 .(202019، یانگ ،یانگ وانگ،)

ارائه خدمات در مورد وعده برند و استراتژی برند  ،برندسازی داخلی شامل آموزش کارکنان
 .ها تجربه برند مورد نظر را به مشتریان ارائه دهنداست تا آن

 (.2016)سلیم و ایگلسیاس،

 
 

 تعاری  برند داخلی

ی بازاریابی است که در رابطه با کارکنان داخلی انجام هاتیفعال ای ازمجموعه برند داخلی،
 ایجاد نماید.ها آندر  به نفع برند و رفتارهایی را نگرشو  ها را سفیر برند کردهتا آن شودیم

برند و استراتژی برند است تا  وعده برند داخلی شامل آموزش کارکنان، ارائه خدمات در مورد
 .بتوانند تجربه مطلوب از برند را به مشتریان ارائه دهندها آن

 .(2020ارریتا وکالی،)

نمادین بین کارکنان  همان توسعه رویکرد بازاریابی داخلی است که بر توسعه روابط برند داخلی
توسعه سرمایه انسانی از طریق آموزش، سمینارها و ارتباطات برای مدیریت برند تمرکز  و برند،
 .دارد

 (21،2018پاسوان ،داوری )ایر،

برند داخلی ابزاری است برای اطمینان از این که کارکنان درک مشترکی از تصویر برند مورد 
 .این تصویر را با رفتار خود به سایر ذینفعان منعکس کنند قادر باشندنظر شرکت داشته و 

 (.2018، محمد، مهرانگراس، )

تا وعده برند خود را از طریق کارکنان به مشتریان  دهدیمبه سازمان این امکان را  برند داخلی 
 خود انتقال دهد.

 (.22،2018)هسونی وهمکاران

سازمان تلاش مدیران ن آ که در دانستفرایندی  را برندسازی داخلیتوان میتعاری  فوق کلیه توجه به  با از نظر نویسندگان و
را  تمرکز خود د توجه ونکنسعی می د ونخوبی را بین خود وکارکنان ایجاد نمای تعاملات راهبردهای رهبری،کارگیری به د بانکنمی
 موریت،أم ،چشم انداز) هاد به طوری که ایدئولوژینبین برند وکارکنان ایجاد نمای همسویی لازم را د وتناسب ونکارمندان داشته باش بر

های با حس خوب ارزشو جان خود  بتوانند با قلب و عضوی از سازمان بدانند و ارکنان خود را( درکارکنان نهادینه شود تا کهاارزش
متعهد برای سازمان  ماندگار در ذهن مشتری ایجاد نمایند وکارکنان وفادار و برند خوب و وسازمان را به مشتریان انتقال دهند 

 .پرورش دهند

 داخلی یبرندسازابعاد 

های پیشین در این زمینه نتایج پژوهشکه  شناسایی گردددهنده آن ابعاد تشکیل بایدابتدا  داخلی برندسازیبرای ارزیابی دقیق بحث 
 .ارائه گردیده است 2شماره  در جدول

 داخلی برندسازی ابعاد .2 شماره جدول

نابعی که در آنها بعد مورد بررسی قرار م بعد فیتعر ابعاد

 گرفته است
برند متفاوت استتت تعهد  ریافراد نستتبت به برند که با تصتتو یبه برداشتتت کل بعد شناختی

 .(2016)کانگ ، ندیگویکارکنان )نگرش برند( م یشناخت

: 2021،و اکستتتیو ژانگ) ؛(7: 23،2019نقااوکالا)
2:1 :3 :7 :8) 

                                                           
19. Sharma, Kamalanabhan 
20. Wang, Yang, Yang 
21. Ayer,Davari,Paswan 
22. Hasni and et all 
23. O’Callaghan 
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کارکنان به ستتازمان استتت که در آن  یعاطف یهمان دلبستتتگ یعاطف تعهد بعد عاطفی
 یشغل یهاتیموقع یبرا گرید یهاسازمان یشنهادهایپ رشیکارکنان از پذ

 .(2018)گراس، مهران، محمد، کنندیم یبهتر خوددار

، مهران، گراس) (؛2020، شتتتارما،مالهوترا )کائور،

سیوژانگ )؛ (2018:4:9محمد، : 3: 2:1: 2021،واک
باخ،) ؛(8: 7 یدن لت، ب نب لیجرهو ؛ (5: 2020،هولت
 (7: 2019ن،قااوکالا)

داخل و خارج از نقش کارکنان استتت  یکارکنان مجموع رفتارها یرفتار تعهد بعد رفتاری
وجود نداشتتته باشتتد و نگرش  هاآن نیکه ابهام و تضتتاد نقش در ب یو زمان
کارکنان از برند ستتتازمان  تیهماهنگ باشتتتد، حما یو خارج یداخل نفعانیذ

 .(2018)گراس، مهران، محمد، کندیم تیو آن را تقو ردیگیشکل م

، 24هوپ) (؛8: 7: 3: 2: 1:2021،و اکستتیو ژانگ) 
پتتریتتز و (؛ )7: 2019ن،قتتااوکتتالا(؛ )1: 2018

لیجر هولتتت، )(؛ 7: 25،2017آبرات بنتتدیکستتتن،
 (2020بیدنباخ، هولتنب،

س رهبر رهبری ست که از طر یبرندگرا ک ضات فرد قیا  ریتأث ،یفرد کیتحر ،یملاح
کار  یو درجهت الهام بخش بودن و ارتقا گذاردیبرند م ژهیبر ارزش و آلدهیا

شتر یبرا کپارچهیبرند  جادیا یتلاش خود را برا یتمام ضا انیم  تیو جلب ر

 .(2020وتومر ، رومی)ا کندیها مآن

ارریتا و کالی، )؛ (4: 1: 2019، یانگ ،یانگ )وانگ،

: 2021،ایگلستتیاس ،اند )اشتتمیت، ؛(6:7: 2020
 (1: 2018)هوپ،  ؛(4

مدیریت 
منابع انسانی 
 برند محور

تمرکز رهبر بر استفاده از تمامی شیوهای مدیریت منابع انسانی است تا نگرش 
 (.2018،سیتیآولون و هایپورفتارهای مثبت کارکنان را نسبت به برند برانگیزد )

کالی، ) تا و  یت،)ا؛ (7: 6: 2020ارری ند شتتتم  ،ا
 (4: 2021، گلسیاس

ارتباطات 
 داخلی

برند در داخل ستتازمان استتت  امیارتباط پ یبرقرار یبرند برا یداخل ارتباطات
ها مثبت برکارکنان دارد و آن ریمؤثر تأث ی(. ارتباطات داخل2020،یوکال تای)ارر
 ازیخود را انجام دهند. کارکنان ن یتر کارهاتر ومصتتممتاستتخت زدیانگیرا برم

درک و  کند،یستتتازمان کمک م ها چگونه بهدارند تا درک کنند که کار آن
اهداف کمک  نیبه ا دنیها ستتتازمان را در رستتتارزش نیکارکنان ازا یاگاه
ارتباطات  نیچن(. هم1393دهقان،یمشتتتان ،یروزیفکام ،ینینائ یادی)بن کندیم

سازگار م ست آورده و آن  تواندیمؤثر و سازد تا دانش برند را به د افراد را قادر 
 ر،یگردد )ترگلاو، روز یها درونآن یبراستتتازمان  یهاشو ارز ندیرا درک نما

 .(2016کاسا  ،

کالی،  تا و  یت،ا)؛  (7: 6: 2020)ارری ند شتتتم  ،ا
گلستتتیتتاس ی نی،؛ (4: 2021، ا ی ئ نیتتادی نتتا ب ( 

 (1393دهقان،مشتانی فیروزی،کام

ایدئولوژی 
 برند

شاره به ادغام مامور یهایدئولوژیا  چشم انداز، اهداف، هنجارها  ت،یبرند که ا
 .(7: 6: 2020 ،یو کال تایها در وعده برند شرکت دارد )اررو ارزش

 ،اند شمیت،ا)؛ (7: 6: 2020)ارریتا و کالی، 
 (4: 2021، ایگلسیاس

 جوامع برند
 داخلی

برند را در  ییهستند که شناسا یمجاز ای یکیزیکه جوامع ف یبرند داخل جوامع
 .(6: 2020 ،یو کال تای)ارر کنندیم قیکارکنان تشو نیب

 (6: 2020)ارریتا و کالی، 

ارزش ویژه 
 برند

 وندیاستتتت که با برند پ ییهایو بده هاییاز دارا یابرند، مجموعه ژهیو ارزش
دهتتد )وطن خواه  شیافزا ایتتارزش برنتتد را کتتاهش  توانتتدیخورده و م

 .(2018،یشیودرو

نگ) ؛(17: 8: 2: 2018، 26واولونتیس هایپ) و  ژا
 (8: 7: 3: 2: 1: 2021،واکسی

گیری جهت
 برند

 جاد،یا یستتازمان در راستتتا یندهایکه در آن به طور مستتتمر فرا یکردیرو
هدف در قالب برندها  انیبرند در ارتباط با مشتتتر تیتوستتعه و محافظت از هو

جهت (. 2018سال،ی)وطناپا رندیگیشکل م یرقابت تیمز کیبه  یابیدست یبرا
ند را م یریگ به ب کردیرو کی توانیبر نظر  در محور تیو هو رونیدرون 

)کوچروف  ندیستتتازمان بب آن یمرکز برا کیگرفت که برندها را به عنوان 

 .(2022وهمکاران،

 داوری، (؛ )ایر،9: 3: 2017، 27چتتاپلو کو، لیوا،)
  (2018پاسوان، 

 

 تاثیر وپیامدهای برندسازی داخلی

  اشاره شده است.ادبیات به اثرات و پیامدهای آن بر اساس  3تأثیر و پیامدهای برندسازی داخلی متعدد هستند که در جدول شماره 

                                                           
24. Hoppe 
25. Preez,Bendixen, Abratt 
26. Piha.Avlonitis 
27. Liu,kob,chapleoc 
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 داخلی برندسازی وپیامدهای تاثیر .3 شماره جدول

 منبع پیامدها
 (1395،مزینانی زاده مامانی، نبی سلطانی،) .عملکرد برند در سطح کارکنانافزایش وفاداری نسبت به برند،  افزایشتعهد نسبت به برند،  افزایش ،رندهویت ب درک

شهروندی  رفتارهای به سفیران برند، تبدیل خودجوش، تبلیغات از برند، پشتیبانی تمایل به بقا در سازمان،) کارکنان
عملکردمالی ) مالی، ومشتریان(حفظ ذینفعان ) ذینفعان، افزایش ارزش معنوی برند() معنوی، منسجم برند( ثابت و

 رسیدن به ارزش افزوده در منابع انسانی .وقدرت برند(

 (1397،سیدنقوی )شفیعا،

 درک مشتری، شدن وفادار رضایت مشتری از محصولات وسازمان، ایجاد سازمان، ایجاد پیوند مثبت بین کارکنان و
کردن  مادهآ تغییرات سازمانی، بهتر کارکنان با روندها و انطباق خدمات داخلی به کارکنان، ارتقا بهتر از سازمان،

 .محیطی هایکارکنان برای مقابله باچالش

 (1398،اریایی ،حسینی ،باقری)

ترک شغل در تمایل به کاهش  ،افزایش میزان تعهد کارکنان نسبت به سازمان ،افزایش میزان رضایت شغلی کارکنان
 .رفتارکارکنان عملکرد و بهبود سازمان، تناسب میان کارکنان و ایجاد ان،میان کارکن

 (1399گرجی وهمکاران،)

 یمشتان ،یروزیف کام ،ینینائ یادیبن) .افزایش تعهد به برند، افزایش حس تعلق و وفاداری به برند() برندافزایش تمایل کارکنان به حمایت از 
 .(1393،دهقان

درک در خصوص برند، افزایش تعهد نسبت به  ی، ایجاد شناخت وو انسانی و معنودستیابی به پیامدهای مطلوب مالی 
 .، افزایش انگیزش کارکنانایجاد رضایت شغلی در سازمانبرند، 

 (1399شفیعا ونقوی،)

 (Sharma, Kamalanabhan, 2012)  .هویت برند افزایش وفاداری تعهد و

، درک برند، هویت برند، رفتار شهروندی برند، تعهد برند، رفتارهای درون نقشی افزایش کاهش تمایلات جابجایی،
 .بهتر شرکت کردعملبهبود  ،یورشارکت و بهرهافزایش م

(Saini,lievens,Srivastava,2022) 

 تیسطح حما شیافزا ،یشرکت کیاستراتژ یبرندساز یهاکارکنان از طرح تیسطح حما شیافزا ،کارکنان ییشناسا 
 .یمخاطبان خارج نیکارکنان از تعاملات ب تیرضا افزایش گر،یکدیکارکنان از 

(Devasagayam and et all,2010) 

 (Watanapaisal,2018) .افزایش قصد ماندن کارکنان در سازمان نان وکحفط کار

 

 (Watanapaisal,2019) رفتار شهروندی برندبهبود  ایجاد تعهد عاطفی به برند،برند،  نشیکارکنان در مورد ب نیدرک مشترک ب ایجاد 
 

رفتار بهبود  برند، کارکنان از دانشافزایش ، کارکنان با برند همبستگی ،عاطفی به برند افزایش تعهد شناختی و
 شهروندی برند

 (Zhang and xu,2021) 

 (Punjaisri and Wilson,2011) عملکرد برند بهبود ،به برند وفاداری کارکنان و دافزایش تعه

 یشهروند یرفتارهاافزایش به برند،  یوفادارافزایش تعهد به برند، افزایش برند،  افزایش هویتدرک برند، افزایش 
 به ماندن تمایل رضایت شغلی،افزایش  دانش برند، افزایش رزش برند،ا افزایش ،برند

(Arrieta and cali,2020) 

 

 ((Biedenbach, and et all,2022 یبرند داخل ژهیارزش و شیافزا ،دانش برند افزایش درک کارکنان از برند، افزایش

 ،ماندن یقصد کارمند برا افزایش ،مشارکت کارکنان افزایشی ، رضایت شغل افزایش بهبود رفتار شهروندی برند،
-تناسب ادراک شده فرد ، افزایشعملکرد برند، افزایش و مستمر یتعهد عاطف افزایش ی،وفادار افزایش ،تعهد افزایش
مثبت از شرکت و قصد  یمشتر ریتصو ایجاد ی،مشتربر  یبرند مبتن ژهیاز ارزش و یاستقبال مشتر، افزایش سازمان
 یعملکرد مال، بهبود دیخر

Soleimani and et all,2021)) 

افزایش  وفاداری،افزایش  اعتماد،افزایش  برند،کارکنان از درک افزایش  رفتار شهروندی برند، بهبود تعهد برند،افزایش 
 برند رزشافزایش ا رضایت،

 (Piehler, Hanisch, Burmann,2015) 

کارکنان  یشغل تیرضاافزایش ، برند یرفتار شهروندبهبود تعهد به برند و افزایش برند، کارکنان از بهتر  ییشناسا
شدن به  لیبا برند و تبد نینماد یوندهایپ جادیا یکارکنان برا یتوانمندافزایش  کارکنان، نرخ ترک خدمت کاهشو
توسعه  ،هاتیداخل شرکت، کارآمدتر شدن فعال درارتباط باکارکنان بالادست وپایین دست سطح  یارتقا ،برند رانیسف"
 برند

 (Ayer,,Davari,Paswan,2018) 

 (Wanga and et all,2019) کنانعملکرد کلی کار بهبود کارکنان، بیشتر حفظ همکاری بین بخشی،افزایش 

 (Ayrom and Tumer, 2020) کارکنان در سازمان تمایل به ماندنافزایش 

 & Leijerholt Biedenbach) تضمین عملکرد برند، افزایش درک کارکنان از برند

Hultén,2020) 

 (Lo¨hndorf, Diamantopoulos,2014) تعهد به برند افزایش ،برندکارکنان از دانش افزایش با برند،  انکارمندبین تناسب ایحاد 

 (Kaur, Malhotra, Sharma,2020) رضایت کارکنان افزایش مشارکت کارکنان، افزایش افزایش تعهد عاطفی کارکنان،

 (Foster, Punjaisri. Cheng,2010) دکننده از برن تیحما یرفتارهاافزایش به برند و  یوفادارافزایش تعهد به برند،  افزایش

 (Koo & Curtis,2019) کارکنان در سازمان ماندن داعتماد وتعهد به برند، افزایش قص افزایش

 (Kucherov,and etall,2022) کارکنانرفتار شهروندی برند، افزایش درک کارکنان از برند، افزایش وفاداری  بهبود افزایش تعهد برند، 
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 منبع تاثیرات

 ((Watanapaisal,2018  برند هویت به برند، تعهد برند، نگرش ،برند یریگجهت

 

 ((Watanapaisal,2019  نگرش کارکنان به برند 

 (Saini,lievens,Srivastava,2022)   ، وفاداری برند برند تعهد ،برند هویت 

 (Ayrom and Tumer, 2020) قراردادهای روانشناختی 

 (Soleimani and et all,2021) وفاداری برند، توانمندسازی روانی کارکنان

 (1400ردکانی وهمکاران،شاکر ا) برند هویت

 (1392عزیزی واثناعشری،)  تعهد برند ، برند هویت

 آیباغی اصفهانی،غفوریان شاگردی و) بازاریابی داخلی  برند،رفتار شهروندی 
 (1396،بهبودی

 رزگاه و فیضیملکی مین باش )  عملکرد برند برند، تعهد 
 (1395،تیوهم

 روش تحقیق

شیوه  نظر از. رویکرد پژوهش حاضر استنحوه گردآوری اطلاعات از نوع توصیفی  نظر ازاین پژوهش به لحاظ هدف کاربردی و 
 ایمرحله هفتدر این پژوهش، براساس روش  شده دنبال هایگامرکیب، اتها، از نوع کیفی است. بر اساس رویکرد فرگردآوری داده

 .نمایش داده شده است 1ای از مراحل در شکل خلاصهبوده است.  (28،2007سووو بار یسندلوسک)

 

 (2007سو، وهای فراترکیب )سندلوسکی و بارگام .1 شکل

 ییگواست که پژوهشگر قصد پاسخ ییهان سؤالییفراترکیب تع روش درن قدم یشده در بالا، اول اشارهمراحل  به باتوجه گام اول:

که هدف از جستجوی مقالات و انجام فراترکیب نیز  این پژوهش سؤالاتها را در فرآیند انجام پژوهش خود دارد. مجموعه به آن
بر این اساس سؤال  .32و چگونگی روش31محدودیت زمانی ،30ایچه جامعه، 29شامل چه چیزهای پژوهش عبارتند از مؤلفه ،اندبوده

 ؟راهکارها و ابزارهای برندسازی داخلی چیستراهبردها،  اصلی این پژوهش شکل گرفت:

                                                           
28 . Sandelowski and Barroso’s 
29. What 
30. Who 
31. When 
32. How 
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مند پیشینه، پژوهش، در گام دوم به منظور جستجوی نظام یهاسوالپس از تعیین  .ندمبررسی متون به صورت نظام گام دوم:

های در پایگاه لاتینمنتشر شده به زبان پیش از هر اقدام، باید محدوده جست وجو مشخص شود. در این مرحله، مجموعه مقالات 
 ،40استورو جی 39اسکولار گوگل ،38اسکوپوس ،37وایلی ،36اسپیرینگر ،35امرالد ،34سیج ،33شامل ساینس دایرکت خارجی معتبرعلمی 
جامع  پرتال شامل نورمگز، داخلی شده در پایگاهای علمی معتبر مقالات فارسی منتشر، 2202تا  2010در بازه زمانی بین  41الزیور

در این مرحله واژگان  .گرفته است و مورد بررسی قرار استخراج 1401-1390آی دی در بازه زمانی بین  اس ،یرانمگ علوم انسانی،
و ابزارهای  برندسازی داخلی، راهکارهای برندسازی داخلی هایاستراتژی رندسازی داخلی،ب شامل:برای جستجو مقالات  یدیلک

. این یک است را بررسی کرده های معتبر منتشر شدهمقالاتی را که در ژورنالپژوهش حاضر فقط . بوده است برندسازی داخلی
 است.بوده  مقاله 356نتیجه جستجو شامل . جهت حصول اطمینان از اعتبار مقالات است روش معمول در بررسی سیستماتیک

مرحله، برای اینکه مشخص گردد که آیا مقالات یافت شده متناسب با این غربالگری و انتخاب مقالات مناسب. در  گام سوم:

بار از نظر مرتبط بودن عنوان با هدف، مرتبط بودن چکیده، مرتبط بودن محتوا و  پژوهش هستند یا خیر، مطالعات چندین سؤالات
فرآیند جستجوی  2شکل . گرفته استشناسی پژوهش توسط تیم پژوهش مورد بررسی و بازبینی قرار در نهایت ارزیابی کیفیت روش

 دهد.را نشان میاین پژوهش مقالات و غربالگری 

 

 نتایج جست وجو وانتخاب مطالعات مناسب .2شکل 

پژوهش، جهت  ایندر است. قرارگرفته لیتحلو  هیتجزو مورد  یمقاله بررس 68 تاًیطور که در شکل بالا مشخص شد نهاهمان
 منظوربه .استهای کیفی های ارزیابی پایایی در پژوهشاست که یکی از روش شده استفاده توافق کدگذاریایی از روش ارزیابی پا

است.  شده استفادهنیز 42حیاتیرزیابی ا هایمهارتمه برنا ابزارت مقالات نیز، در مرحله غربالگری مقالات از یفکیروایی یا اطمینان از 
ملاحظات  ،پذیریانعکاسها، داده یآورجمع ،یبرداراهداف پژوهش، منطق پژوهش، طرح پژوهش، نمونه اریابزار ده مع نیدر ا
 ازیو سپس امت ردیگیقرار م یابی( مورد ارز5) یعال( تا 1)  یضعاز  قیها و ارزش تحقافتهیروشن  انیب ل،یوتحلهیدقت تجز ،یاخلاق

                                                           
33. ScienceDirect 
34. Sage 
35. Emerald 
36. Springe 
37. Wiley 
38. Scopus 
39. Google Scholar 
40. Jstor 
41. Elsevier 
42. CASP(Critical Appraisal Skills Programme) 
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 ریز یازیمقاله امت 49 تعداد های ارزیابی حیاتیبرنامه مهارت ابزارتوسط  شدهیابیارزمقاله  117 از. گرددمشخص میمقالات  یکل
مقاله  356مقالات، از  یامرحله چند ینیمرحله با بازب نیدر ا ،یطورکلبهسب نموده و حذف شدند. ک ( ی)متوسط و ضع 51

 .است شده استفاده مقاله 68 یهاافتهی از تیدرنهاو  شده حذف ذکرشده لیمقاله بنا به دلا 288 شده،ییشناسا

از قبیل عنوان پژوهش، نام نویسنده و سال پژوهش و راهبرد، حاضر، اطلاعات مقالات  قیدر تحق. استخراج نتایج :گام چهارم

 .است هاستخراج گردید داخلی که در مقالات به آن اشاره شده سازیراهکار، ابزارهای برند
ند که کیرا جستجو م ییکدها ایمحقق موضوعات  این مرحلهدر طول  .یفیک یهاافتهی قیو تلف لیتحل و یهتجز :گام پنجم

. دنکنیاشاره م یموضوع یمورد به عنوان بررس نیو باروسو به ا یاند. ساندلوسکشده داریپد بیمطالعات موجود در فراترک انیدر م
 مفاهیم و مقولاتیمشابه و مربوطه را در  یهایطبقه بند دهد ویرا شکل می بندطبقه کی بعد از تعیین کدها،که محقق  یبه طور
در این مرحله ابتدا کدی برای همه عوامل استخراج . (2007سو، و)سندلوسکی و بار کند  ینحو توص نیدهد که آن را به بهتریقرار م

بندی در یک مفهوم مشابه دسته هاآنسپس با توجه به مفهوم هر یک از این کدها،  شودمی شده از مطالعات قبلی در نظر گرفته
. بر اساس تجزیه و تحلیل انجام شده با استفاده از روش تجزیه و تحلیل شوندمیبه این ترتیب مفاهیم تحقیق شناسایی  گردند ومی

کد در  63مفهوم و  11و ابزارها و  راهکارها .2 راهبردها .1شامل  دسته اصلی دومنتخب، در مجموع  مقاله نهایی 68روی محتوا 
 شده آورده 1 شماره جدول در هایبندطبقه م،یمفاه لیتشک ندیفرآ از یاخلاصهگذاری شده است. این تحقیق کش  و برچسب

 .است
 کدها مفاهیم، مقولات، بندی دسته .4 شماره جدول

 منابع کد مفهوم مقوله

 راهبردها

 راهبردهای
 سازینهادینه
 در هاایدئولوژی
 سازمان

 ((Lamprini & George,2018 انداز چشم تبیین و میترس

 ((O’Callaghan,2019 شفاف و واضح مأموریت داشتن

(1397)شفیعا ونقوی، سازمان تیمأمور و اهداف با همسویی برای ییهابرنامه تدوین  

(Schmidt,Ind, Iglesias,2021)  

(Ayer,,Davari,Paswan,2018) 

 (Zhang and xu,2021) شفاف و صحیح گذاریهدف

 راهبردهای
 هاارزش سازینهادینه
 سازمان در

 ((O’Callaghan, Murray,2017 زیمتما یهاارزش

 (Leijerholt,2021) کارکنان یبرا سازمان یهاارزش ریتفس و تبیین

 (1396ابراهیمی نژاد وهمکاران،)

 (Ayer, Davari, Paswan,2018) (یخارج - داخلی – یمال رغی – ی)مال برند ژهیو ارزش

 (Raj,2018) سازمانی فرهنگ

watahawatanapaisal 2018)) 

 (1400)چوبندیان وهمکاران،

 تعاملاتی راهبردهای
 بیرونی ذینفعان با

 سازمان

 (Yang.wan, wu,2015) مناسب یداخل ریتصو جادیا

 (Lia and et all, 2018) یمشتر یازهاین رییتغ به ییگوپاسخ

(Ngo and et all,2019) 

 (O’Callaghan, Murray,2017) مشتری به دادن یرأ حق

 (Wang,yang,yang,2019) یمشتر یبرا مثبت تجربه جادیا

(Raj,2018) 

  )باقری، حسینی، آریایی،1398(

 تناسب راهبردهای
 برند با کارکنان

 (Schmidt,Ind, Iglesias,2021)  نهاآ نیازهای رفع طریق از کارکنان تعهد و اعتماد رضایت، افزایش
(Hoppe,2018) 

(Kaur, Malhotra, Sharma,2020) 

 (Vatankhah and Darvishi, 2018) 

(1399شفیعا ونقوی، ) 

 (Raj,2018) کارمندمحور یاستراتژ اتخاذ

(Ayer,,Davari,Paswan,2018) 

 (1399شفیعا ونقوی،)

 و کارکنان اشتیاق و دانش افزایش برای ارتباطی هایبرنامه
 نهاآ جاسازی

(Watanapaisal,2019) 

(Ayer,Davari,Paswan,2018) 

 (1399)شفیعا ونقوی،

 (Vatankhah and Darvishi, 2018) انسانی سرمایه توسعه
(Raj,2018) 

(Kaur, Malhotra, Sharma,2020) 
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 به هنجاری و یرفتار ی،عاطف ،یشناخت دلبستگی و تعهد ایجاد
 برند

(Watanapaisal,2017) 

(Raj,2018) 

 (Kaur, Malhotra, Sharma,2020) 

 (1399)شفیعا ونقوی،
 (1397)شفیعا ونقوی،

 (Merrilees & Frazer,2013) کیزماتیکار یرهبر راهبردهای رهبری

 (شفیعا ونقوی،1397(

 (Ayer, Davari, Paswan,2018) بلندمدت و مدتمیان به مدت ازکوتاه تمرکز تغییر

(Raj,2018) 

 (1400)چوبندیان وهمکاران،

 (Zhang & Xu 2021) رهبری خود

راهبردهای 
برندمحوری در سطح 

 کلان

 (Ayrom and Tumer, 2020) محور برند یرهبر

(Ayer, Davari, Paswan,2018) 
(Hoppe, 2018) 

(Raj,2018) 

. (1399شفیعا ونقوی،)   

(1397شفیعا ونقوی، ) 

 (Ayrom and Tumer, 2020) محور برند یانسان منابع

(1400اردکانی وهمکاران،شاکر)  

(Soleimani and et all,2021) 

 ی)رهبر اقتضائات با متناسب نیآفر تحول یرهبر سبک اتخاذ
 تحولگرا(

(Ngo and et all,2019) 

 (1397)شفیعا ونقوی،

 and et all (Garas, 2017( برند توسعه بر تمرکز

(Watanapaisal,2017) 

(Vatankhah and Darvishi, 2018) 

 (Arrieta and cali,2020) برند بر یمبتن عملکرد

(Ngo and et all,2019) 

(Raj,2018) 
(Watanapaisal,2019) 

 (1400)چوبندیان وهمکاران،

 ,(lia and et all,2018) یبرندساز ابتکارات

(Biedenbach Manzhynski,2016) 

(Raj,2018) 

 (2019Callaghan,’O( (برند تی)هو برند تیهو توسعه و یساز یغن

 (Schmidt,Ind, Iglesias,2021)  داخلی برند جوامع به توجه

 (1396غفوریان شاگردی وهمکاران،)

ها  کار راه
 و ابزارها

ابزارها و راهکارهای 
 هاارزشسازی نهادینه

 در سازمان

 (Schmidt,Ind, Iglesias,2021) سازمان یهاارزش تدوین در کارکنان کردنریدرگ

(1397شفیعا ونقوی، ) 

  (1398)بهزادی وهمکاران،

 ,Raj)2018( مشتریان به برند ارزش و وعده انتقال

 Hanisch, Burmann(Piehler ,,2015( شرکت ارزش هیانیب تدوین

 ( (Sharma, Kamalanabhan, 2012 هاامیپ تیشفاف و وضوح

 (1398بهزادی وهمکاران،)
 (1391زاده مقدم وهمکاران،هادی)

 (Ngo and et all,2019) موفق عملکرد تجسم
(Zhang & Xu,2021) 

Lamprini & George,2018)) 

ابزارها و راهکارهای 
سازی نهادینه
ها در ایدئولوژی
 سازمان

 پوشاک، ساختمان، لوگو، مانند بصری هویت نمادهای هاستفاد
 هینقل لیوسا

 (Preez,Bendixen,Abratt,2017) 

 استعاره، افسانه، رسوم، و اداب نمادها، شامل برند کتاب هیته
 ییداستانسرا قهرمانان،

 

(Preez,Bendixen,Abratt,2017) 

 ((Lamprini & George,2018 یغاتیتبل یهاامیپ یبرا مطلوب ریتصو

)2017and et all, Garas( 

 (Chin Wanga and et all,2019) راهنمایی

با  یتعاملات یابزارها
 یرونیب نفعانیذ

 سازمان

 (Watanapaisal,2019) سازمان یارتباط یازهاین با متناسب یارتباط یهاکانال
(Liu, Ko, Chapleo,2017) 

 (Arrieta and cali,2020) نفعانیذ از یاگسترده  یط انیم در ایپو تعاملات جادیا

(Preez,Bendixen,Abratt,2017) 
(Ulrika Leijerholt,2021) 

(Biedenbach Manzhynski,2016) 

 (Wang,yang,yang,2019) بالا تیفیک با یمشتر به فرد به منحصر امکانات ارائه
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(Raj,2018) 

(O’Callaghan, 2019) 

ابزارها و راهکارهای 
تناسب کارکنان با 

 برند

 (Kaur, Malhotra, Sharma,2020)  کارکنان با عادلانه و منصفانه برخورد

 (Raj,2018) کارکنان شنهاداتیپ و نظرات از کردن استقبال

 (Kaur, Malhotra, Sharma,2020)  مناسب افراد استخدام

(Vatankhah and Darvishi, 2018) 
(O’Callaghan,2019) 

 (1397شفیعا ونقوی،)

 در زهیانگ جادیا و یتوانمندساز یبرا ییهاروش از کردن استفاده
 متعهد یکارکنان پرورش و کارکنان

 (Kaur, Malhotra, Sharma,2020) 

)2018Vatankhah and Darvishi, ) 

(Raj,2018) 
Mampaeya and et all,2019)) 

 (1397)شفیعا ونقوی،

 و یسازمان یهاارزش حفظ یبرا کارکنان یقیتشو یهااستیس
 یمشتر به هانآ انتقال

)2017and et all,  (Garas 

Leijerholt,2021)) 

(Raj,2018) 

 ((Leijerholt,2021 کارکنان با کارفرما مستمر تعامل
(Raj,2018) 

(Vatankhah and Darvishi, 2018) 

 (1391زاده مقدم وهمکاران،هادی)
 (1400اردکانی وهمکاران،شاکر)

 (Zhang and Xu,2021) سمینار( وتوجیهی، گروهی )جلسات موزشآ

(Kaur, Malhotra, Sharma,2020) (Vatankhah 

and Darvishi, 2018) 

 (،1395)سلطانی وهمکاران،
 (1398بهزادی وهمکاران،)

 (1397شفیعا ونقوی،)
 (1391زاده مقدم وهمکاران،)هادی

 (1396وهمکاران، نژاد )ابراهیمی
 (1398)آیباغی اصفهانی وهمکاران،

 (Hoppe, 2018) برند یشهروند رفتار

(Raj,2018) 

 (1397شفیعا ونقوی،)

 (Wang, yang, yang,2019) عاطفی سرایت

(Watanapaisal,2017) 

ی و راهکارها ابزارها
 رهبری

 ((Biedenbach Manzhynski,2016 دستان نییپا به تجربه با افراد و رهبر از تجربه انتقال
(Preez,Bendixen,Abratt,2017) 

Leijerholt,2021)) 

 از استقبال و سازمان در مشارکت و یهمکار یاستراتژ یبرقرار
 یمیت کار

(Kaur, Malhotra, Sharma,2020) 
Ulrika Leijerholt,2021)) 

 یاستراتژ - مناسب یکار طیمح من،یا کار طیمح کی جادیا
 کار درمحل یستیبهز

)2018(Raj, 

 (1395وصادقی، نیا )رحیم

 (Kaur, Malhotra, Sharma,2020)  برند مدیریت پشتیبانی وفرایندهای هارساختیز سازماندهی
Vatankhah and Darvishi, 2018)) 

 (Zhang and Xu, 2021) گفتاری خود

 (Buila,Martínezb,Matutec,2016) خود به پاداش

 (Wang, yang, yang,2019) سرزنش ستایش و
  

برندمحوری  ابزارهای
 در سطح کلان

 (Wang, yang, yang,2019)  یندهاآفر استانداردسازی مدیریتی اصول

 )Preez,Bendixen,Abratt,2017) 

 (Arrieta and Cali,2020) کارکنان برای توسعه نیروهای متعهد تعامل کارفرما با

Leijerholt,2021)) 

(Vatankhah and Darvishi, 2018) 
(Raj,2018) 

 (Lia and et all,2018) رسمی غیر به رسمی ازحالت ارتباطی سبک تغییر

(Saleem and Iglesias, 2016) 

 (Wang, yang, yang,2019) هابخش بین افزاییهم و تشویق

 (O’Callaghan, Murray,2017) داخلی بازاریابی حمایت

 (1396غفوریان شاگردی وهمکاران،)
 (1391زاده مقدم وهمکاران،هادی)

 ,Biedenbach Manzhynski,2016)) (Ayer بازاریابی و انسانی منابع بین هماهنگی

Davari, Paswan,2018) 
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 بهره در جویی صرفه برای عملکرد مداوم گیری واندازه نظارت
 وری

 (Wang, yang, yang,2019) 

 

  (Preez,Bendixen,Abratt,2017) 

است که  شده استفادهپژوهش از روش توافق کدگذار  ییایپا یابیارز منظوربهپژوهش،  ایندر .تیفیاز ک نانیاطم :گام ششم

سه یخود از مقا یم استخراجینترل مفاهک یمرحله، محقق برا ایندر  .است یفیک یهادر پژوهش ییایپا یابیارز یهااز روش یکی
انتخاب  تصادف به یبررس مورد لاتان مقایمنظور، شش مقاله از م نیا یاست. برا ز استفاده نمودهیگر نیخبره د یکنظرات خود با 

استفاده  43کاپا بیتوافق دو کدگذار از ضر بیمحاسبه ضر یانجام شود. برا یدگذارک مجدداًقرار داده شد تا  یگریار خبره دیو در اخت
محاسبه جه ینت دگذار محاسبه شد.کج دو یسه نتایمقا یبرااپا کب یضر SPSSمنظور با استفاده از نرم افزار  نیبه هم ،شده است

(886/0 k =) در  ز،یت مقالات نیفکیاز  نانیبه منظور اطم نی. محققباشدیمپژوهش  ییاین دوکدگذار و پاینشان دهنده توافق بالا ب
 اند.استفاده نموده زین حیاتیرزیابی ا هایمهارتمه برنا مقالات از ابزار یمرحله غربالگر

بندی ای از گروهشوند. خلاصهحاصل از مراحل قبل ارائه می یهاافتهیها. در این مرحله از روش فراترکیب، ارائه یافته :گام هفتم 

 ، راهکارها وهایاستراتژمربوط به هریک از کدها که از پیشینه مربوط به  یهاشاخصو نیز  ییه و نهایعوامل و زیرعوامل اول
داخلی  سازیبرند یاستراتژ 63گرفته در مجموع های صورت . بر اساس بررسیداخلی استخراج شده است سازیابزارهای برند
بعد  دودارای  چهاربخشی الگویی بر اساس و در نهایت براساس هدف پژوهش بندی شدندمقوله دسته 2که در  ه استشناسایی شد

راهبردها و راهکارها  میزان تغییر مورد نیاز )بنیادی یا تدریجی( .2 تدریجی و بنیادی، توجه )داخلی یا خارجی( کانون .1 شامل:
 است. بندی شدهدسته

 

 تدریجی                                               سازمان ازیموردننوع تغییرات  :اولمبنای                                                            یبنیاد

 . مدل مفهومی پژوهش3شکل 

 

 

                                                           
43. Kappa 

ابزارها و راهکارهای •
برندمحوری در سطح 

کلان

ابزارها و راهکارهای •
تناسب کارکنان با برند

ابزارها و راهکارهای رهبری •

ابزارها و راهکارهای نهادینه 
سازی ایدئولوژی ها در 

سازمان ها

ابزارها وراهکارهای نهادینه•
سازی ارزش ها در 
سازمان ها

ابزارها و راهکارهای •
یرونی تعاملاتی با ذینفعان ب
سازمان

ا راهبردهای تعاملاتی ب
ازمانذینفعان بیرونی س

راهبردهای نهادینه سازی 
ایدئولوژی ها درسازمان ها

راهبردهای نهادینه سازی 
ارزش ها در سازمان ها

راهبردهای برند محوری 
در سطح کلان

ان راهبرد تناسب کارکن
با برند

راهبردهای رهبری

 توجه به خارج

 

 

 

: دوممبنای 
 کانون توجه

 

   

 

 

 توجه به داخل
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 اعتبار سنجی مدل

است تا  و اساتید دانشگاه قرار گرفتهنفر از متخصصینِ فعال  12نامه اعتبارسنجی در اختیار برای اعتبار سنجی مدل، پرسش
مبرهن  5ول شماره اجد باتوجه به گردد.بررسی  (5)جدول شماره مطلوبیت مدل بر اساس سؤالات  ها در خصوصنظرات آن

اند. به منظور بررسی این موضوع که آیا میانگین الگو طراحی شده را از تمامی ابعاد مثبت ارزیابی کرده ،است که متخصصان

ای تک نمونه tگین نمرات در هر سوال است یا خیر از آزمون های نظردهندگان به هرسوال به طور معناداری بالاتر ازمیانپاسخ
  است. ارائه شده 6نتایج به شرح جدول  استفاده و

 اعتبارسنجی پرسشنامه نتایج .5 شماره جدول

خطای معیار  انحراف معیار میانگین  فراوانی مؤلفه ردیف

 میانگین

 0/14865 0/51493 4/58 12 ها( استویژگیالگوی طراحی شده دارای جامعیت )توجه به همه   1

الگوی طراحی شده منحصر به فرد )هر شاخص به یک مؤلفه تخصیص داده شده(  2
  است

12 4/66 0/49237 0/14213 

های هر مؤلفه( الگوی طراحی شده دارای انسجام و یکنواختی )همگن بودن شاخص  3
 است

12 4/1 0/57735 0/16667 

ایجاز گرایی و نام گذاری مرتبط )نام مؤلفه، منظور و مفهوم را  الگوی طراحی شده  4
 استمنتقل نماید( را رعایت کرده

12 4/66 0/49237 0/14213 

 0/14865 0/51493 4/58 12 الگوی طراحی شده متناسب با عنوان است  5

 0/14865 0/51493 4/80 12 استاندازهای موضوع تدوین شده الگوی طراحی شده متناسب با نیاز فعلی و چشم  6

 

 گروهی برای بررسی اعتبار الگوتک  tآزمون  .6 شماره جدول

درجه  t سؤالات سنجش مطلوبیت مدل شماره

 آزادی

سطح 

 معناداری

تفاوت 

 میانگین

فاصله 

اطمینان 

 ترپایین

فاصله 

 اطمینان بالاتر

الگوی طراحی شده دارای جامعیت )توجه به  1
 ها( استهمه ویژگی

10.652 11 .000 1.58333 1.2562 1.9105 

الگوی طراحی شده منحصر به فرد )هر  2
شاخص به یک مؤلفه تخصیص داده شده( 

 است

11.726 11 .000 1.66667 1.3538 1.9795 

الگوی طراحی شده دارای انسجام و یکنواختی  3
 های هر مؤلفه( است)همگن بودن شاخص

7.000 11 .000 1.16667 .7998 1.5335 

الگوی طراحی شده ایجاز گرایی و نام گذاری  4
مرتبط )نام مؤلفه، منظور و مفهوم را منتقل 

 استنماید( را رعایت کرده

11.726 11 .000 1.66667 1.3538 1.9795 

 1.9105 1.2562 1.58333 000. 11 10.652 الگوی طراحی شده متناسب با عنوان است 5
با نیاز فعلی و الگوی طراحی شده متناسب  6

 استاندازهای موضوع تدوین شده  چشم
10.652 11 .000 1.58333 1.2562 1.9105 

شماره  در شان می tنتیجه آزمون  6جدول  ضوح ن سنجی آزمون  6دهد که در تمامی تک گروهی به و مثبت  دار ومعنی tبعد نظر

مشاهده شده در سطح   tکه گر آن است باتوجه به ایننتایج نشان .است که گویای این است که مدل از اعتبار لازم برخوردار است
 های نظردهندگان به هر سوال به طور معناداری بالاتر ازبنابراین میانگین پاسخ رای همه سوالات معنادار بودند،ب درصد 95اعتماد 
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صر فوق دارای وی صان،کلیه عنا ص ست، بنابراین از نظر متخ سوال ا ستفاده  ژگی لازم )درحد زیاد(میانگین نمرات در هر   دربرای ا
 د.نباشسازمان می

 نتیجه گیری

، لذا برای استاجرای موفق آن، توجه به بخش درونی برند، ضروری  در جهتها و در سازمان یبرندسازبه اهمیت بحث  توجه با
جلوگیری از هدر رفتن زمان و هزینه برای انجام این امر مهم، راهبردها، راهکارها و ابزارهایی وجود دارند که در این تحقیق با 

 مقوله 2مفهوم کلی و  12کد،  63منتخب،  مقاله 68مقاله در نهایت با بررسی تعداد  356پس از پایش استفاده از رویکرد فراترکیب 
ده است و در ادامه برای رسیدن به الگویی در این زمینه، دو مبنا در نظرگرفته شده است که شامل: مبنای اول: کانون شناسایی ش

خارج از سازمان و مبنای دوم نوع تغییرات مورد نیاز در سازمان که به تغییرات تدریجی و بنیادی  توجه که به داخل سازمان و
ها باتوجه به محیط داخلی و گفت یکسری راهبردها و راهکارها هستند که کانون توجه آنتوان میاست. درکل  بندی شدهتقسیم

 (.4 شکلاست )ها تغییرات سازمان یا به صورت تدریجی و یا بنیادی سازی آناست که بعد از پیاده خارجی در درنظر گرفته شده
یکی از راهبردهای مهم در زمینه برندسازی داخلی راهکار و ابزار شناسایی شده است.  6راهبرد و 6باتوجه به نتیجه پژوهش 

استخدام، ارتباط  جلسات گروهی وتوجیهی، که شامل آموزش، بازخورد به کارکنان، راهبردها و ابزارهای تناسب کارکنان با برند است
های . این موارد در پژوهشاست )توجه به مکانیسم شناختی وعاطفی کارکنان( محور، توجه به کارمندانتشویق برند  با کارکنان،
گراس، ؛ 1397شفیعا ونقوی،؛ 1396بهبودی، آیباغی اصفهانی، ؛ غفوریان شاگردی،2020؛ ایرم تومر،1398عابدی، هاشمی، بهزادی،

مارتینز،  ؛ بیل،1400؛ شاکری اردکانی وهمکاران،1395مزینانی، نبی زاده مامانی، ؛ سلطانی،2017محمد، نیاحمد مهران، حس
 46،2018؛ راج2016،کاسه ر،یرگلاو، روز؛ ت45،2019؛ نگو وهمکاران2020آرریتا وکالی، ؛2011؛ پانجسیری و ویلسون،44،2016ماتوته

ابزارها و راهکارهای تناسب کارکنان با کد، 5در مقاله حاضر مفهوم راهبرد تناسب کارکنان با برند دارای اند اما نیز شناسایی شده
شده  های ذکرکدام از پژوهشدر هیچ  و کد اشاره نموده بودند 7درصورتی که در مقالات پیشین فقط به  باشد،کد می 9برند دارای 

بندی ها دستهر اکثر پژوهشد .اندای نکردهکامل به ارائه راهبردها، ابزارها و راهکارهای تناسب کارکنان با برند اشاره به طور مفصل و
هرکدام از عوامل بادقت بررسی شده و  حاضردرصورتی که در پژوهش  اندو عواملی را به صورت پراکنده ذکر نموده نداردوجود 

ها، استخدام و آموزش را به است. برخی دیگر از پژوهش کدهای بیشتری به مفهوم تناسب کارکنان با برند اختصاص داده شده
به عنوان ابزار در نظر گرفته  حاضر(، درصورتی که در پژوهش 1397دانند )شفیعا ونقوی،رایط علی برندسازی داخلی میعنوان ش
  مذکور ناسازگار است. توان گفت با پژوهشاز این لحاظ می که است شده

شامل  کهباشد می  هاسازی ایدئولوژینهادینه راهبردها، ابزارها و راهکارهای مفهومی که مورد توجه است باتوجه به مدل دومین
 1400چوبندیان وهمکاران، ؛2016 اس،یگلسیا ولیاور میسلهای که با نتایج پژوهش است (ارزش ،یدئولوژی های برند )چشم اندازا

باشد در صورتی که در میابزار  5کد،  4در سازمان دارای هاسازی ایدئولوژینهادینهراهبرد در مقاله حاضر مفهوم  .مطابقت دارد
بندی مشخصی از ابزارها و راهبردها های پیشین به دستهدر هیچ کدام از پژوهش اند ومورد اشاره نموده 2مقالات پیشین فقط به 

 و ابزارها راهبردها واما این پژوهش با نگاهی جامع و مدون به بررسی همة ، استو مطالب به صورت پراکنده ذکر شده اند نپرداخته
 .اغنای چارچوب ارائه شده پرداخته است
باشد، که شامل ادراک میها در سازمان ارزش سازینهادینه راهبردها، ابزارها و راهکارهایسومین مفهومی که مورد توجه است 

سازی نهادینه . در مقاله حاضر مفهوم نیز به آن اشاره کرده است 472017اوکالاقان وموری،که  سازمان است هایکارکنان از ایدئولوژی
مورد اشاره شده بود لازم به ذکر است در 1باشد در صورتی که در مقالات پیشین فقط به ابزار می 5کد،  4در سازمان دارایها ارزش

                                                           
44 . Buil, Martínez, Matute 
45. Ngo and et all 
46. Raj 
47 . O’Callaghan and Murray 
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راکنده ذکر شده بندی مشخصی از ابزارها و راهبردها نپرداخته بودند و مطالب به صورت پهای پیشین به دستههیچ کدام از پژوهش
 .اغنای چارچوب ارائه شده پرداخته است راهبردها وابزارها واما این پژوهش با نگاهی جامع و مدون به بررسی همة بود، 

مشتری مداری، ارتباط با سهامداران  شامل است که سازمان بیرونی ذینفعان با تعاملاتمین مفهومی که مورد توجه است چهار
 2016 اس،یگلسیا ولیاور میسل؛ 2019؛ نگو وهمکاران،1400شاکری اردکانی همکاران،های که مطابق با نتایج پژوهش باشدمی
های پیشین فقط به دو مورد اشاره لازم به ذکر است در پژوهش، دباشابزار و راهکار می 3، راهبرد 4 در مقاله حاضر دارای .است

راهکارها  ابزارها و بندی راهبرد وبه دسته به طور جزئی در این باره بحث شده است و حاضردرصورتی که در پژوهش  نموده بودند،
 پرداخته است. 

منابع  تیریمدداخلی، بازاریابی  مدیریت کارمحور،شامل  است، کلان سطح در برندمحوریپنجمین مفهومی که مورد توجه است  
 ملکی مین باش رزگاه،؛ 1397شفیعا ونقوی،های که با نتایج پژوهش باشدمیآفرین ، رهبر تحولمحور، رهبری برندبرند محور یانسان

؛ ژانگ 2016،کاسه ر،یترگلاو، روز؛ 2020ارریتا وکالی،؛ 2016،اسیگلسیا ولیاور میسل؛ 2020ارریتا وکالی،؛ 1395فیض، همتی،
مفهوم برندمحوری در سطح کلان  .مطابقت دارد 1400؛ شاکری اردکانی وهمکاران،2016،اسیگلسیا ولیاور میسل ؛2021وشو،
لازم به ذکر است بررسی  مورد اشاره گردیده است. 8های پیشین فقط به باشد، در صورتی که در پژوهشابزار می 7راهبرد، 8دارای 

فکیکی پژوهشگران نگاه جامعی داشته و به طور دقیق وجزئی بین ابزارها ، راهبردها و راهکارهای ت دهد،مقالات پیشین نشان می
کاملا تطبیق  حاضربا نتایج پژوهش  های پیشیننتایج پژوهشتوان گفت قائل نبوده اند، ولی به طور کلی باتوجه به موارد بالا می

تواند که می انددانستههایی یکی از روشرا به عنوان  و آموزش( متدیریت منتابع انستانی برنتدمحور )استتخدامها برخی پژوهش دارد.
های مدیریت لفهؤ(، م2015،برمن ش،یهان هلر،؛ پی1398هاشمی، عابدی، )بهزادی، موفقیت برنامه مدیریت برند داخلی باشدکلید 

تنها تفاوتی  است تطبیق دارد و به عنوان راهکارها و ابزارهای تناسب کارکنان با برند آمدهحاضر پژوهش منابع انسانی برند محور با 
در نظر گرفته متدیریت منتابع انستانی برنتدمحوردارد این است که استخدام و آموزش به عنوان زیر مجموعه  حاضرکه با پژوهش 

های است از این لحاظ با پژوهشمحوری در سطح کلان آمدهاست و کد مدیریت منابع انسانی برند محور در مفهوم برند  نشده
 ناسازگار است. پیشین

آیباغی  غفوریان شاگردی،) دانندرهبری تحول افرین( ابزار موثر در برند سازی داخلی می)ور برندمحها رهبری برخی پژوهش
(، در صورتی که 2016،کاسه ر،یترگلاو، روز؛ 2016مارتینز، ماتوته، ؛ بیل،2015،برمن ش،یهان هلر،یپ؛ 1396بهبودی، اصفهانی،
 مذکور ناسازگار است.  هایاین لحاظ با پژوش از و است به عنوان راهبرد در نظر گرفته شده حاضردرپژوهش 
که درآن رفتارهای مدیر را به عنوان  رهبری است راهکارهای و ابزارها راهبردها،مفهومی که مورد توجه است آخرین در نهایت 

راهکار  ابزار و 7و راهبرد 3، مفهوم رهبری دارای لازم به ذکر است .(1397گیرند )شفیعا ونقوی،راهبرد برندسازی داخلی در نظر می

  .مطالب به صورت پراکنده ارائه گردیده است بندی مشخصی اشاره نکرده ودستهبه  های ذکر شدهدر هیچ کدام از پژوهشباشد، می
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 بسط مدل مفهومی پژوهش .4 شکل

، تغییرات تکاملی و انقلابی، تغییرات تدریجی و بنیادی، تغییرات تغییرات منطقی و طبیعیتغییرات در ستتتازمان شتتتامل: انواع 
  (60؛48،1385گوشل مورتون،اسکات لورنژ،است ) ریزی نشدهو برنامه شده یزیربرنامه

گردد واغلب یک های موثر استتت که همواره تعادل کلی ستتازمان حفظ میدهنده یک رشتتته پیشتترفتتغییرات تدریجی نشتتان
سازمان  سازمان میتغییر میبخش  سریع یا بنیادی چارچوب مرجع در  سازمان تعادل کند، برعکس در تغییرات  شکند واغلب در 

 (.1387اعرابی وحکاکی،) شودخوش تغییر وتحول میاید زیرا کل سازمان دستجدیدی به وجود می
داخلی، عواملی هستتتند که مربوط به درون عوامل  .باشتتد یی و خارجلشتتامل هر دو بعد داخ تواندیمتجارت  از طرفی محیط

تر ختلاف عوامتل خارجی در کنترل سازمان می توده و ب تی  .باشندستازمان ب ترای بررستی نقتاط ضتع  و قتوت عوامتل درون ب
توسعه،  سازمان باید درباره مدیریت، بازاریابی، امورمالی، حسابداری، تولیتتتد یتتتا عملیتتتات، سیستتتتم اطلاعات رایانه و تحقیق و

تود در شامل بررسی و ارزیابی شرایط تهدید و فرصتیا خارچی عوامل محیطی  بندی نموداطلاعاتی را گردآوری و دسته های موج
عبارتند از: اقتصادی، اجتماعی/ فرهنگی،  که درکنترل سازمان نیستندنج عامل محیطی ،پ سازمان استگانه بیرونی های پنجمحیط

ادامه به بررستتی دلایل قرارگیری هر یک از راهبردها و  در (1390الماستتی، دورفرد،) .ستتیاستتی و قتتتتتانونی، تکنولوژی و رقابتی 
 است. شده پرداختهراهکارها در مدل 
کانون توجه مرتبط با خارج بوده و به لحاظ  تعاملاتی با ذینفعان بیرونی که طبق مدل تحقیق به لحاظ راهکارهایراهبردها و 

ذینفعان بیرونی سازمان برای برندسازی داخلی مشتریان  نیترمهمگیرد. یکی از میمیزان تغییرات موردنیاز در بخش تدریجی قرار 
ستند  ستفاده هنگامی میآن ه شد وتغییرات از نوع توانیم از این راهبرد ا شدکنیم که کانون توجه به خارج با )حکاکی و تدریجی با
ستند1387اعرابی،  سازی داخلی، رقبا ه سخگوییمقابله با رقب برای. ( از طرفی یکی دیگر از ذینفعان بیرونی برای برند به نیاز  ا و پا
 (1395نژاد،امینی،کرمانیجاویدی) وتغییرات به صورت تدریجی هستیم تغییر در رویکردها نیازمند مشتریان

سطح کلان  یو راهکارهاراهبردها، ابزارها درباره  و به لحاظ  یطبق مدل تحقیق به لحاظ کانون توجه داخل)برند محوری در 
ست میزان تغییرات شد  پژوهشی (بنیادین ا برند محوری در سطح کلان مثل تغییر هویت برند، توسعه برند و  یطورکلبه امایافت ن

این تغییرات مرتبط  کهییآنجا ازتغییرات از نوع بنیادین بوده و  لحاظ ازای است پس حتی رهبری برند محور نیازمند تغییرات ریشه
 ت.کانون توجه هم مربوط به داخل سازمان اس لحاظ ازبا برند است پس 

                                                           
48. Lorange, Scott Morton, Ghoshal 

انواع تغییر

تغییرات بنیادی 

کانون توجه به داخل 

راهکارها و راهبردها، . 1
ابزارهای برندمحوری 
در سطح کلان

کانون توجه به خارج

راهبردها، راهکارها . 1
وابزارهای نهادینه سازی
ایدئولوژی ها در سازمان

راهبردها، راهکارها . 2
وابزارهای نهادینه سازی
ارزش ها در سازمان

تغییرات تدریجی

کانون توجه به خارج 

راهبردها، ابزارها و . 1
ا راهکارهای تعاملاتی ب
ازمان ذینفعان بیرونی س

کانون توجه به داخل

راهبردها، راهکارها و . 1
ابزارهای تناسب 
کارکنان با برند

راهبردها، راهکارها و . 2
ابزارهای رهبری



18 
 

طبق مدل تحقیق به لحاظ کانون )رهبری  یراهکارها و راهبردهاو  تناستتتب کارکنان با برند و راهکارهای راهبردها درباره
عوامل داخلی از توضتتتیح لازم استتتت که این  د(گیرنیمدر بخش تدریجی قرار  یازن موردبه لحاظ میزان تغییرات  وداخلی توجه 

عبارتی مباحث مربوط به ( به 1390)بخشتتی، شتتودمیو رفتار مدیریتی ناشتتی  هامیتصتتممستتائل نیروی انستتانی و هم  تصتتمیمات
 عنوانبهمدیران باید کارکنان خود را راهنمایی کنند و  .(1398شناس کاشانی،خانی،حقعادل)است جزئی از عوامل داخلی  ،کارکنان

شتراک سئول ایجاد فرهنگ برند و به ا ستند )گذاری ارزشالگو عمل کنند زیرا م  کیترگلاو، کونچنهای تجاری در بین کارکنان ه
 (.2016،کاشه ر،یروز

شکل   سب گیریاما  صول و آرمان و هماهنگی رفتار منا بر و نیاز به تغییرات کاری زمان های برند داخلیکارکنان با مدیر و ا
 رد.تدریجی دا
طبق مدل تحقیق به لحاظ کانون توجه )در ستتتازمان  هاارزش وها ستتتازی ایدئولوژینهادینهی راهبردها و راهکارهادرباره 

 اندازچشمه یانیب ( این توضیح لازم است کهدنگیریمبخش بنیادی قرار  در یازن موردبه لحاظ میزان تغییرات  مرتبط با خارج بوده و
ص صورک یتو ست  یننده ت شته یآ یهتتتتاسالانتظار داریم در ه کا سازمان دا شند )نتتتتده مردم از   نژاد،ابراهیمی ،یماسخوشبا
به معنی  و گیردیماست که در سراسر سازمان صورت  درازمدت تغییرات گسترده و یرندهدربرگ(. تغییرات بنیادین 1390،حسینیشاه

ضعیت  ست که آانتقال به یک و سبینده ا شم برح ستراتژیک هدف و چ ست که هدف و شده ی تعرانداز ا سازمان را  یتمأمور ا
سالیان  معمولاًسازمان هستند که  یک پایههای سازمانی اساس و و ارزشها ایدئولوژی (.1390)بخشی، دهدمیتحت پوشش قرار 

داخلی نیاز  سازیبرای برند کهیدرصورت شوند امابنابراین تغییر آنها جزء تغییرات بنیادین محسوب می سال در شرکت جاری هستند
کنندگان های سازمانی باشد ابتدا باید شرایط و اقتضائات سایر عوامل خارجی سازمان مانند رقبا، تأمینها و ارزشبه تغییر ایدئولوژی

 درواقع. ی شونددچار سردرگم سازمانهای و مشتریان و ... را بررسی نمود زیرا ممکن است این عوامل با تغییر ایدئولوژی و ارزش
خواهیم  یشتتروپکند را استتاس و بنیان ستتازمان تغییر می بارهیکبهیک تغییر بنیادین که  ،در صتتورت نیاز به تغییر این موضتتوعات

 .داشت

 پیشنهادات
به منابع  زمانهمتوجه  در جهت اجرای برندسازی داخلی، هاسازمانمدیران  شود:پیشنهاد میهای این تحقیق یافته نظر گرفتنبا در  

مدار داشته باشند، بنابراین باید بتوانند با ایجاد ارتباطات رفتارهای مشتری توسعههای بازاریابی سازمان و همچنین انسانی و فعالیت
ن و به نقش مهم کارکنانشان در انتقال تصویر برند سازما باتوجهو تعاملات مؤثر با کارکنان خود، عملکرد آنها را تقویت کرده و 

برند  ژهیوبههمچنین در آگاهی کارکنان از دانش برند سازمان  .های برند به مشتریان خارجی، نگرش ایشان را ارتقاء دهندارزش
 هاسازمان، مدیران یطورکلبهتواند مفید واقع شود. داخلی، انتقال تجربه مدیران به کارکنان و برگزاری جلسات گروهی و سمینارها می

ها برای ایجاد تعادل در زندگی کاری و شخصی، با به وجود آوردن ویژه به سطح رفاه کارکنان و کمک به آن با داشتن توجه
 .توانند فرآیند برندسازی داخلی را تسهیل نمایندخود می مجموعهعاطفی در افراد  یبستگدل

سازی در زمینه برند، مدیران سازمان به مدل این تحقیق مراجعه نموده و از شود برای تدوین کتاب برند و فرهنگپیشنهاد می
زمان در راستای پاسخگویی به ها و هنجارهای خود و تلاش همدرونی سازی ارزش نهیدر زم خصوصبهراهبردها و راهکارهای آن 

استفاده  ب اعتماد و رضایت ایشان و همچنین داشتن روابط بلندمدت با این گروه از ذینفعان خودتغییرات در نیازهای مشتریان و جل
 نمایند.
شود یشنهاد میار پکو سبکگذاران حوزه استیزان و سیر ران، برنامهیبه مد قیدست آمده از تحق ج بهیها و نتا افتهیر اساس ب
 یابیارز با قدمی برای اجرای برندسازی داخلی بردارند و ،وکدهای ان مفاهیم مقوله،رده و بر اساس کن پژوهش استفاده یه از مدل اک
شود یشنهاد می، پیآت گرانپژوهش یراب .انجام دهند یاقدام برای کسب وکار خودن آبومی نمودن و  یاحتمال یها، رفع نقصآن
موجود در مدل،  یهاو شاخص نمودهارزیابی  وصنایع متفاوتانتفاعی غیر هایسازمان های دولتی،سازماندر را ق، ین تحقیه مدل اک
است، به محققان  ب انجام شدهکیرد فراتریکو با رو یفکین پژوهش به صورت یه اک. از آنجا نمایند یسازیبومرا  آن صنعت یبرا
 یمعالات ساختار یسازهمچون مدل یکم یهاخاص، مدل را با روش یه با در نظر گرفتن جامعه آمارکشود یشنهاد میپ یبعد
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توانند می نگفت پژوهشگراتوان یگر، میشنهاد دینند. در قالب پک یآن را بررس یهاابعاد و شاخص یزان همبستگیرده و مکبرازش 
 بپردازند. یرانیا یارهاکو سبکدر اجرا فرایند برندسازیموانع  یبررس وار کو سبک اجرا برندسازی داخلی درموانع به شناسایی 

 روش شناسی محدودیتهای نظری و

 اد بهی، صرف زمان زیسیو انگل یزبان فارس یهاها و پژوهشل مقالهیو تحل یتوان به بررسین پژوهش میا یهاتیاز محدود

در  ایهمقال در مجلات فارسی در ثانی .ردکشاره ادها کر یب و تفسکی، تریبنددها، جمعکات و استخراج یادبمنظور مطالعه گستردة 
انتشار  سال مقالات بررسی شده در حوزه مذکور که دارای اعتبار باشند، حوزه برندسازی داخلی باروش فراترکیب نگاشته نشده بود و

های انجام در بخش ادبیات نظری متاسفانه اغلب پژوهش وجزء مقالات به روز به حساب نمی امد. بود 98 تا 95انها اغلب در بازه 
ابزارها اشاره  های انجام شده در اغلب مقالات فارسی به طور مستقیم به راهبردها وپژوهش اینکه در و بودداری شده در صنعت هتل

 .هایی وجود داشتبه همین دلیل برای استخراج کدها محدودیت اندنکرده

 فهرست منابع

بر عملکرد برند در  یداخل یبرندستتاز ریتأث .(1396) ؛نیام ،یهمت؛ نیزاده، حستت یفارستت ی؛مهد ،یستتلطان یدهقان ی؛مهد نژاد، یمیابراه
ستقلال در شرق تهران انیلاله وپارس یالمللنیب یها)موردمطالعه: هتل یصنعت هتلدار پژوهشی گردشگری -نامه علمیفصل .ا

 .99-80(، 3)6وتوسعه،
نامه فصتتل. ازمتوازنیکارت امت کردیبا رو رانیا عیصتتنا یبرا کیکنترل استتتراتژ یالگو یطراح .(1387) ؛محمد ،حکاک ؛محمد ،یاعراب

 .21-1(،58)19 ت،یریمطالعات مد یجیترو یعلم
سن؛ دورفرد، مرجان؛ ) سی، ح ساس تحلیل ماتریس 1390الما شور بر ا شگری ک ستراتژی گرد سازمان  swot(. تدوین ا )مطالعه موردی 

 .121-97(،1)1.نامه گردشگری و توسعهفصلمیراث فرهنگی وگردشگری استان تهران(. 

گیری از برند  ساز بهبود یادگیری سازمانی با بهره فرهنگ نوآورانه، زمینه (.1398) ؛رضا یخ،ش ؛الهه یمی،ابراه ید؛سع آیباغی اصفهانی،

 (.17)9،آفرینی نوآوری و ارزش نامةدوفصل ایران(.پژوهشی در صنعت نفت )سازمانی داخلی 

های کوچک و متوسط استان یابی برند شرکت برندسازی داخلی بر جایگاه یرتاث (.1398) ؛ورناس یایی،آر ؛محمود ینی،حس ؛محمد باقری،

 (.15)5،نامه اختصاصی تبلیغات و بازاریابیصلف .مازندران

 .139شماره ، جامعهکار و ماهنامه  ی.سازمان رییتغ .(1390) ؛دیناه ،یبخش

بر  یداخل یوبرند ستتاز یداخل یابیبازار ریتأث یبررستت. (1393) ؛دهقان، محمود یمشتتتان ؛محمدحستتن ،یروزیکام ف ی؛عل ،ینینائ یادیبن
 .99-83(،25)9ی،ابیبازار تیریمجله مد .(یشرکت خدمات کیخدمات )موردمطالعه:  تیفیک
بررسی پیامدهای رفتاری/ نگرشی مدیریت برند داخلی میان کارکنان  (.1398) ؛محمود ی،هاشم ؛احسان ی،عابد یم؛مر بهزادی،

 .524-505(،3)11،مدیریت بازرگانی .فروش شرکت فرمند

(.طراحی وتوسعه الگوی تعاملی تغییرات محیطی با کنترل استراتژیک بر 1395؛)نژاد، مهری؛ امینی، محمدتقیکرمانیجاویدی

 .158-133(،63)21،های مدیریت راهبردیپژوهش اساس مدل کنترل استراتژیک لورانژ.
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Providing a model for internal branding based on meta-synthesis 

approach 

  

 

Abstract 

Objective: Internal branding is one of the important topics for effective and successful branding of organizations. Since the 

research related to the field of internal branding is very scattered, in this research, an attempt has been made to systematically 

examine and categorize the strategies, tools, and solutions of internal branding to provide a model for its implementation in the 

organization. 

Method: The current research is applied, descriptive, and qualitative, based on a meta-composite approach. According to the 

purpose of the research, the first 356 selected articles and finally 68 valid articles were examined. The research community is 

all articles published in Latin and Persian magazines in reliable scientific databases and in the time (2010 to 2022), (1390 to 

1401(.  

Results: Based on the analysis performed using the content analysis method on 66 selected articles, in total two main categories 

including strategies and solutions and tools, and 12 concepts and 63 codes have been discovered and labeled in this research.  

Conclusion: The identified strategies and tools have been examined from two perspectives: 1. The focus of attention (internal 

and external) 2. The number of organizational changes required for their implementation (gradual and fundamental) and finally 

a four-part model to implement the internal brand in the organization. It has been presented that its validity has been confirmed 

by experts and university professors. The current research model helps researchers and organizations to improve the level and 

depth of knowledge in the field of internal branding, because, in a comprehensive view, they are familiar with the strategies, 

tools, and solutions for the implementation of internal branding and its variables and components, and more importantly, the 

conditions and requirements. They will also understand how to use them.    
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