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Objective: This study aims to examine the impact of brand-oriented strategies on 

the financial performance of small and medium-sized enterprises (SMEs) in 

Khorasan Razavi Province. 

Methodology: This research adopts a descriptive-analytical approach, with the 

statistical population consisting of SME managers in the city of Mashhad. Data 

were collected using a structured questionnaire and analyzed through structural 

equation modeling (SEM). Instrument validity and reliability were confirmed 

using Cronbach’s alpha, composite reliability (CR), and both convergent and 

discriminant validity assessments. 

Findings: Path analysis results demonstrated that brand orientation has a 

significant positive effect on both internal branding and brand communication. 

Furthermore, brand communication significantly influences internal branding and 

brand awareness. Internal branding and brand awareness positively affect brand 

credibility, which in turn has a strong and significant effect on financial 

performance. The overall model exhibited a strong goodness-of-fit (GOF = 

0.498), indicating a robust structural relationship among variables. 

Conclusion: The findings indicate that brand-oriented strategies, particularly 

through their influence on core components such as brand orientation, brand 

communication, internal branding, and brand credibility, significantly enhance 

financial performance in SMEs. Thus, investing in branding as an intangible asset 

can be instrumental in fostering growth and profitability among small and 

medium enterprises. 

Keywords: Brand-oriented strategies, Financial performance, Brand orientation, 

Internal branding, Brand awareness, Brand credibility, SMEs. 
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EXTENDED ABSTRACT 

Introduction 

In the dynamic and competitive landscape of today’s global markets, branding has emerged as a 

crucial strategic asset that extends far beyond a mere logo or slogan. For small and medium-sized 

enterprises (SMEs), particularly in developing economies, establishing a strong brand identity is essential 

for sustaining competitive advantage and enhancing financial performance. In environments marked by 

resource constraints and limited market reach, brand-oriented strategies serve as an effective means to 

differentiate, build trust, and foster customer loyalty. The significance of branding lies in its power to 

embed a unique set of values and experiences into the minds of consumers, thereby transforming 

intangible associations into measurable financial outcomes (Da Silveira & Simoes, 2016). Scholars argue 

that effective brand orientation enables firms to align all organizational processes and decisions with 

branding principles, which contributes directly to improved performance metrics (Anees-ur-Rehman et al., 

2016). 

Brand orientation is defined as a firm’s strategic focus on building, developing, and protecting 

brand identity in a consistent interaction with target customers. It represents a holistic organizational 

philosophy where every function is guided by brand values and market-driven imperatives (Anees-ur-

Rehman et al., 2018). Recent research has illustrated how brand-oriented strategies significantly affect 

internal branding, brand communication, and overall brand credibility, all of which are linked to financial 

outcomes in SMEs (Jiang et al., 2018). Moreover, internal branding—employees’ awareness of and 

commitment to brand values—serves as a mediator that connects brand orientation to external perceptions, 

thereby strengthening credibility and trust among customers (Feyz et al., 2015). Similarly, consistent and 

strategically aligned brand communication ensures the transmission of a cohesive brand message that 

enhances awareness and recognition (Bakshi Zadeh et al., 2016). 

In SMEs, where formal structures may be lacking and resource scarcity is common, branding is 

not merely a marketing concern but a strategic imperative (Lagat & Frankwick, 2017). These firms are 

increasingly adopting branding strategies to overcome structural disadvantages and respond to the 

evolving needs of digital consumers (Gala & Mueller, 2022). Branding offers an avenue to cultivate 

emotional connections and distinct brand experiences that resonate with customers in ways that traditional 

marketing approaches cannot (Ding & Tseng, 2015). Furthermore, in the context of emerging markets where 

customer expectations and competitive dynamics are rapidly evolving, the role of brand credibility in 

minimizing perceived risk and enhancing purchase intention becomes even more pronounced (Liu et al., 

2020). 

There is growing consensus that credibility, awareness, and internal coherence of the brand 

collectively influence brand equity and financial performance (Zhang, 2023). Nevertheless, few empirical 

studies have explored these constructs in an integrated model, particularly within the context of Iranian 

SMEs. Moreover, given the strategic importance of branding in regions with limited institutional support 

and volatile market conditions, there is a pressing need to investigate the pathways through which brand-

oriented strategies impact financial outcomes. This study, therefore, seeks to examine the structural 

relationships among brand orientation, internal branding, brand communication, brand awareness, brand 

credibility, and financial performance in small and medium-sized enterprises in Khorasan Razavi 
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province. The findings aim to fill a critical research gap and provide a locally grounded yet globally 

relevant model for branding and performance management. 

Methodology 

This study employed a quantitative research design and used structural equation modeling (SEM) 

to test the hypothesized relationships among the variables. The target population included managers of 

SMEs operating in Khorasan Razavi province. Data were collected through a structured questionnaire 

consisting of 24 items related to brand orientation, internal branding, brand communication, brand 

awareness, brand credibility, and financial performance. The sampling procedure was guided by SEM 

sample size recommendations, and the final valid sample included a statistically adequate number of 

responses for model estimation. Instrument reliability was assessed using Cronbach’s alpha and composite 

reliability (CR), while construct validity was evaluated through average variance extracted (AVE), 

convergent validity, and discriminant validity (Fornell-Larcker criterion). Model fit was assessed using 

the Goodness of Fit (GOF) index. 

Findings 

The structural model analysis revealed that brand orientation has a significant and positive impact 

on both internal branding (path coefficient = 0.583, t = 2.301) and brand communication (path coefficient 

= 0.562, t = 10.925). Furthermore, brand communication positively influenced internal branding (path 

coefficient = 0.168, t = 2.783) and brand awareness (path coefficient = 0.284, t = 12.357). Internal 

branding was found to significantly affect brand credibility (path coefficient = 0.273, t = 3.492), while 

brand awareness also showed a positive influence on brand credibility (path coefficient = 0.375, t = 2.541). 

Ultimately, brand credibility demonstrated a strong and statistically significant impact on financial 

performance (path coefficient = 0.696, t = 6.231). All hypothesized relationships were supported at the 

95% confidence level. 

The model exhibited strong psychometric properties, with Cronbach’s alpha values exceeding 0.8 

for all constructs, indicating high reliability. Composite reliability values ranged from 0.899 to 0.959, and 

AVE scores were above the 0.5 threshold, confirming convergent validity. The Fornell-Larcker matrix 

showed that the square root of AVE for each construct was greater than the inter-construct correlations, 

confirming discriminant validity. The GOF index was calculated at 0.498, suggesting a high level of model 

fit. 

Discussion and Conclusion 

The findings of this study reinforce the strategic importance of adopting brand-oriented strategies 

in SMEs. The positive impact of brand orientation on internal branding and communication highlights the 

need for SMEs to embed brand values within their organizational culture. This internal alignment ensures 

that employees understand, internalize, and consistently reflect the brand identity in their interactions, 

thereby enhancing brand credibility and external perceptions. The results are consistent with previous 

studies indicating that brand-oriented firms are more likely to achieve superior brand outcomes and 

financial results due to their strategic coherence and brand-driven decision-making (Anees-ur-Rehman et 

al., 2018). 
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The role of internal branding as a key mediator underscores the necessity of employee engagement 

and cultural alignment in brand building. As observed in prior research, employees serve as brand 

ambassadors, and their alignment with brand values significantly contributes to customer trust and brand 

credibility (Feyz et al., 2015). Moreover, the results validate the assertion that effective brand 

communication enhances brand awareness and subsequently influences brand credibility, especially in 

markets characterized by low brand familiarity and high perceived risk (Jiang et al., 2018). The emphasis 

on brand awareness as a precursor to credibility aligns with empirical findings that highlight the role of 

brand recognition in shaping consumer expectations and behaviors (Bakshi Zadeh et al., 2016). 

Importantly, the final linkage between brand credibility and financial performance confirms that 

customers’ trust in the brand’s promises translates into tangible financial benefits for the firm. A credible 

brand reduces information asymmetry, enhances customer retention, and allows for premium pricing, all 

of which positively impact the bottom line (Zhang, 2023). This conclusion is supported by literature 

suggesting that branding is not only a marketing function but a financial asset that contributes to the firm’s 

valuation and profitability (Cacciolatti & Lee, 2016). 

From a practical perspective, the findings advocate for SMEs to institutionalize branding as a core 

strategic function rather than a peripheral marketing activity. Building strong internal branding practices, 

investing in consistent brand communication, and cultivating credibility through reliable customer 

experiences can yield significant returns, even for resource-constrained firms. The research also indicates 

that brand orientation serves as a foundational driver of all other brand-building activities, necessitating a 

top-down commitment from leadership. As such, this study contributes to the evolving discourse on brand 

strategy by presenting an empirically tested, contextually grounded model that elucidates the pathways 

through which brand-oriented strategies affect financial outcomes in SMEs. 
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کوچک و متوسط در استان  یهاشرکت یر بر عملکرد مالبرندمحو یهایاستراتژ ریتأث یهدف پژوهش حاضر بررس: هدف

 یهاشرکت رانیآن را مد یبوده و جامعه آمار یلیتحل-یفیپژوهش از نوع توص نیاشناسی: روش .است یخراسان رضو

شده و با استفاده از مدل معادلات  یآورپرسشنامه جمع قیها از طر. دادهدهندیم لیکوچک و متوسط شهر مشهد تشک

همگرا و  ییو روا یبیترک ییایپا ،کرونباخ یآلفا قیاز طر یریگ. اعتبار ابزار اندازهدیگرد لیو تحل هیتجز (SEM) یرساختا

و  یداخل یبر برندساز یبه طور مثبت و معنادار یینشان داد که برندگرا ریمس لیتحل جینتا :هاافتهی .شد دییواگرا تأ

 یآگاه ن،یاست. علاوه بر ا رگذاریبرند تأث یو آگاه یداخل یات برند بر برندسازارتباط ن،یدارد. همچن ریارتباطات برند تأث
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کوچک و متوسط  یهاشرکت یو اعتبار برند، موجب بهبود عملکرد مال یداخل یارتباطات برند، برندساز ،ییبرندگرا

 نیا یدر رشد و سودآور یدینقش کل تواندیم یمعنو ییدارا کیبرند به عنوان  در یگذارهیسرما ن،یبرا. بناشوندیم
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 مقدمه

نامشهود و  یهاییاز دارا یکیعنوان مواجه هستند، برند به ریشدت متغو به یرقابت ا،یپو یطیها با محه سازماندر عصر حاضر ک

 شیاز پ شیدر بازار، ب زیبه تما ازیمنابع محدود و ن لیکوچک و متوسط به دل یهااست. شرکت افتهی یاندهیفزا تیها اهمشرکت یراهبرد

بلکه  یابیابزار بازار کیعنوان تنها بهخود هستند. برند نه یو عملکرد مال یرقابت گاهیبهبود جا یبرندمحور برا یهایاز استراتژ یریگبهره ازمندین

 یارتقاء عملکرد مال تاًیدر بازار و نها زیتما ان،یمشتر یوفادار شیموجب افزا تواندیکه م شودیدر نظر گرفته م کیاستراتژ ییدارا کیمثابه به

است که سازمان را حول محور خلق، حفظ و انتقال  یکردیبرندمحور رو یراستا، استراتژ نی. در ا(Da Silveira & Simoes, 2016)گردد 

 .(Anees-ur-Rehman et al., 2016) کندیم تیسازمان هدا نفعانیبرند در تعامل با ذ یهاارزش

تبع آن برند و به یبر اعتبار برند، آگاه یمیاثرات مستق تواندیم یداخل یزاند که تمرکز بر برند و برندسامتعدد نشان داده مطالعات

ارتقاء سطح شناخت و  قیاز طر یداخل ی. برندساز(Bakshi Zadeh et al., 2016; Feyz et al., 2015)ها داشته باشد شرکت یعملکرد مال

 نی. همچن(Ding & Tseng, 2015)شود  یو برندساز یاهداف سازمان ییراستاسبب هم تواندیبرند، م یهانسبت به ارزش نانتعهد کارک

 ریتصو یریگکرده و موجب شکل فایتجربه برند ا جادیدر ا یاست، نقش مهم انیسازمان و مشتر انیارتباطات برند که شامل تعامل مستمر م

 شیبه افزا تواندیو اعتبار برند م یآگاه شیبا افزا یذهن ریتصو نی. ا(Jiang et al., 2018) شودیم انیمشتر نمثبت از برند در اذها یذهن

 .(Liu et al., 2020)شرکت منجر شود  یبهبود فروش و سودآور تیو در نها انیاعتماد مشتر

و ارتقاء  تیدر جهت حما دیبا یسازمان یندهایو فرا هاتیفعال هیدارد که کل دیتأک ،یتیریجامع مد کردیرو کیبه عنوان  ،ییبرندگرا

 یهامنابع و چالش تیکوچک و متوسط که اغلب با محدود یهادر شرکت کردیرو نی. ا(Anees-ur-Rehman et al., 2016)برند متمرکز شوند 

 ,Lagat & Frankwick) ردیمورد استفاده قرار گ داریپا یرقابت تیتوسعه مز یبرا یدیکل یبه عنوان ابزار تواندیم ستند،مواجه ه یرقابت

 تاًیروابط نها نیاعتبار برند دارد که ا تیارتباطات برند و در نها ،یداخل یبا برندساز یارتباط مثبت ییاند که برندگراها نشان داده. پژوهش(2017

 .(Anees-ur-Rehman et al., 2018) شوندیمنجر م یمال کردبه بهبود عمل

برند قرار دارد  رینظ ینامشهود یهاییدارا ریبه شدت تحت تأث ،یسازمان تیموفق یاصل یهااز شاخص یکیعنوان به یمال عملکرد

(Zhang, 2023)کند، بلکه  ینیآفربهتر محصولات نقش یگذارمتیسهم بازار و ق شینه تنها در افزا تواندیراستا، برند قدرتمند م نی. در هم

. از (Cacciolatti & Lee, 2016) انجامدیم یسودآور تیموضوع خود به تقو نیاست که ا رگذاریتأث زین انیمشتر یو وفادار تیرضابر سطح 

کوچک و  یهااز شرکت یاریمواجه است، بس یاز نوآور یناش یو فشارها تالیجیوکار با تحولات دکسب طیه محک یطیدر شرا گر،ید یسو

رخ داده است  یدر حوزه برند و برندساز هایبازطراح نیا نیتراز مهم یکیاند که خود شده کیاستراتژ یساختارها یحمتوسط ناچار به بازطرا

(Gala & Mueller, 2022). 

بقاء  ریدر مس یمتعدد یهاکوچک و متوسط با چالش یهاشرکت ،یو ساختار بازار رقابت یخاص اقتصاد تیبا توجه به وضع ران،یا در

کاهش تقاضا،  ت،یظرف ریز تیچون فعال یبا مسائل ،یمانند خراسان رضو ییهادر استان ژهیها، به وشرکت نیاز ا یاریاند. بسو رشد خود مواجه

 یاستراتژ کیعنوان به تواندیبرندمحور م کردیرو ان،یم نی. در ا(Rashidi Goghakhor & Rezaian, 2022)اند مواجه یمال بعو کمبود منا

 یریگاند که بهرهنشان داده زین یداخل یهامطرح شود. پژوهش یمال یهاو بهبود شاخصبازار  گاهیجا تیصرفه و اثربخش در جهت تقوبهمقرون

 .(Shahin et al., 2014)ها داشته باشد سازمان یو سودآور تیدر موفق یدینقش کل تواندیم یمعنو ییدارا کیعنوان از برند به
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در ارتقاء  یوجهقابل ت ریبرند، تأث یهاها با ارزشآن یکارکنان از برند و هماهنگ یآگاه زانیکه م دهدیشواهد نشان م ن،یبر ا علاوه

است  یو آموزش سازمان یداخل یبرندساز یندهایهدفمند در فرآ یگذارهیاز سرما یخود ناش ،یو آگاه یهماهنگ نیاعتبار برند دارد. ا

(Mirmohammadi & Talaneh, 2021)یبرا یمکمل تواندیم زین یمانند هوش تجار یتیریمد نینو یاستفاده از ابزارها ر،یمس نی. در ا 

 Salman Al-Oda)بهتر منجر شود  ماتیبه اتخاذ تصم ان،یاز مشتر ترقیها و شناخت دقداده لیتحل قیبرندمحور بوده و از طر یهایاستراتژ

et al., 2024). 

همچون  ییرهایبر متغ یرگذاریتأث قیبرندمحور از طر یکه استراتژ دهدینشان م یو تجرب ینظر اتیبر ادب یمرور ،یطور کل به

کوچک و متوسط  یهاشرکت یدر ارتقاء عملکرد مال ینقش مؤثر تواندیبرند و اعتبار برند، م یارتباطات برند، آگاه ،یداخل یبرندساز ،ییبرندگرا

دارد و  تیها اهمسازمان رندگانیگمیو تصم رانیمد یبرا زین یاتیبلکه از منظر عمل یتنها از منظر نظرنه ،یرگذاریتأث ریمس نیکند. ا فایا

 ها کمک کند.شرکت یو سودآور یوربهره شیافزا یو اقدامات اثربخش در راستا هااستیس نیبه تدو تواندیم

برندمحور  یهایاستراتژ ریاز تأث یمفهوم یتلاش شده است تا مدل ،یداخل اتیپژوهش، با هدف پر کردن خلأ موجود در ادب نیا در

 یهایاتژاستر ایآ»آن است که:  قیتحق یو آزمون شود. سوال اصل یطراح یکوچک و متوسط استان خراسان رضو یهاشرکت یبر عملکرد مال

 «کوچک و متوسط دارند؟ یهاشرکت یبر عملکرد مال یمعنادار ریبرندمحور تأث

 پژوهش روش

روابط  ینوع طرح، بررس نیا یریکارگبهره گرفته شد. هدف از به یاز نوع همبستگ یلتحلی–یفیتوص قیپژوهش، از طرح تحق نیدر ا

بود.  یمدل مفهوم کیدر چارچوب  یبرند، اعتبار برند و عملکرد مال یبرند، آگاه ارتباطات ،یداخل یبرندساز ،ییبرندگرا یرهایمتغ انیم یعلّ

دادند. براساس گزارشات شرکت  لیتشک یکوچک و متوسط فعال در استان خراسان رضو یهاشرکت رانیرا مد قین تحقیا یجامعه آمار

و الزامات آن در  یه به استفاده از مدل معادلات ساختارزده شد. با توج نیواحد تخم 1800ها حدود شرکت نیتعداد ا ،یصنعت یهاشهرک

 200تعداد  ت،ینمونه مدنظر قرار گرفت. در نها 585و حداکثر  195حداقل تعداد  ،یت آماریاز کفا نانیاطم یخصوص حجم نمونه، برا

 انتخاب شدند. لیلتح یکامل و معتبر برا یهاها، پرسشنامهداده شیشد و پس از پالا عیتوز رانیمد انیپرسشنامه م

پژوهش بود. پرسشنامه شامل  یو مدل مفهوم یساخته بر اساس چارچوب نظرمطالعه، پرسشنامه محقق نیها در اداده یگردآور ابزار

. دادیم را مورد سنجش قرار یبرند، اعتبار برند و عملکرد مال یارتباطات برند، آگاه ،یداخل یبرندساز ،ییبود که ابعاد مختلف برندگرا هیگو 24

 یبررس یشد. برا دییتأ یابیبازار تیریو متخصصان حوزه مد یتوسط خبرگان دانشگاه ییو محتوا یصور ییروا یبررس قیاز طر زاراب ییروا

 دهندهبودند که نشان 0.7بالاتر از  یمقدار آلفا یپژوهش دارا یرهایمتغ یکرونباخ استفاده شد. تمام یآلفا بیاز ضر زیپرسشنامه ن ییایپا

از  یآن حاک جیبهره گرفته شد که نتا CRو  AVE یارهایهمگرا، از مع ییو روا یبیترک ییایپا یابیارز یبرا نیبود. همچن ارمناسب ابز ییایپا

ازه نشان داد که هر س زین جیواگرا استفاده شد و نتا ییسنجش روا یپژوهش بود. در ادامه، از آزمون فورنل و لارکر برا یهااعتبار مطلوب سازه

 ها دارد.سازه ریخود نسبت به سا یهابا شاخص یربالات یهمبستگ

 یسازمدل کیاستفاده شد. تکن 3نسخه  Smart PLSافزار پژوهش از نرم یهاهیو آزمون فرض شدهیگردآور یهاداده لیتحل یبرا

شود. در گام  یمدل بررس یرهایمتغ انیم یبط علّکار گرفته شد تا روا( بهPLS) یروش حداقل مربعات جزئ هی( بر پاSEM) یمعادلات ساختار

 لیقرار گرفتند. سپس از تحل یابیمورد ارز یریگمدل اندازه دییتأ یشده برااستخراج انسیوار نیانگیو م یبیترک ییایپا ،یعامل ینخست، بارها

دهنده برازش دست آمد که نشانبه 0.498با  ( برابرGOFمدل ) یبرازش مدل استفاده شد. مقدار شاخص برازش کل یبررس یبرا یدییتأ یعامل
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بالاتر از  t ریمدل، مقاد یرهایمس یبهره گرفته شد که در تمام tآماره  ریاز مقاد زین رهایمتغ نیروابط ب یسنجش معنادار یمدل بود. برا یقو

 نیمورد استفاده در ا لیمجموع، روش تحل شدند. در دییدرصد تأ 95 نانیپژوهش در سطح اطم یهاهیفرض یاساس، تمام نیبودند و بر ا 1.96

 را فراهم آورد. یبرندمحور و عملکرد مال یرهایمتغ انیروابط م یو علم قیدق یامکان بررس ،یمدل مفهوم یعلّ  تیبا در نظر گرفتن ماه قیتحق

 هایافته

نرم افزار و  یها و خروجلیتحل قیطر از AVE و یبیترک ییایکرونباخ، پا یآلفا بیو ضرا یعامل یبارها ریمقاد جیپس از حصول نتا

توان می ن،یشده است؛ بنابرا فیتر از حد نصاب و آستانه تعر شیمکنون ب یرهایاز متغ کیهر یبرا مذکور یارهایاز مع کیهر ریاز آنجا که مقاد

 کرد. دییمدل پژوهش را تأ یهمگرا ییو روا ییایپا تیمناسب بودن وضع

 1جدول 

 مدل تیفیک یکل یارهایمع

Al آلفای کرونباخ متغیرهای مکنون pha>0.7 یبیترک ییایپا CR> 0.7 شده استخراج انسیوار نیانگیم AVE > 0.5 

 0.878 0.955 0.811 برند گرایی

 0.910 0.928 0.866 ارتباطات برند

 0.890 0.899 0.863 آگاهی برند

 0.847 0.944 0.905 عملکرد مالی

 0.924 0.959 0.866 رنداعتبار ب

 0.910 0.916 0.852 برند سازی داخلی

 

هایش در مقایسه رابطه آن سازه با سایر گردد، میزان رابطه یک سازه با شاخصمعیار مهم دیگری که با روایی واگرا مشخص می

های خود دارد تا ل تعامل بیشتری با شاخصها است؛ به طوریکه روایی واگرای قابل قبول یک مدل حاکی از آن است که یک سازه در مدسازه

برای هر سازه بیشتر از  AVE کنند: روایی واگرا وقتی در سطح قابل قبول است که میزان( بیان می1981) های دیگر. فورنل و لارکربا سازه

لارکر  -ماتریس فورنل .مدل باشدها( در های دیگر) یعنی مربع مقدار ضرایب همبستگی بین سازهواریانس اشتراکی بین آن سازه و سازه

 متغیرهای پنهان تحقیق بصورت زیر بدست آمده است:

 2جدول 

 واگرا با روش فورنل لارکر ییسنجش روا سیماتر

 برند سازی داخلی اعتبار برند عملکرد مالی آگاهی برند ارتباطات برند برند گرایی 

           0.937 برند گرایی

         0.954 0.673 رتباطات برندا

       0.943 0.520 0.612 آگاهی برند

     0.920 0.619 0.531 0.569 عملکرد مالی

   0.961 0.638 0.560 0.706 0.563 اعتبار برند

 0.954 0.712 0.672 0.523 0.713 0.603 برند سازی داخلی
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موجود در  یهادر پژوهش حاضر که در خانهبوط به هر سازه )متغیرهای مکنون( مر AVEبالا، از آنجا که مقدار جذر  سیماترمطابق 

رو،  نیاست؛ از ا رت شیقرار دارند، ب یقطر اصلراست و  نیریز یهاشان که در خانه انیم یاند، از مقدار همبستگقرار گرفته سیماتر یقطر اصل

 یواگرا ییروا گر،ی. به عبارت دگرید یهاخود دارند تا با سازه یهاشاخص با یتر شیمدل تعامل ب یهاتوان گفت در پژوهش حاضر، سازهمی

 است.  یمدل در حد مناسب

به عنوان مقادیر  36/0، 25/0، 01/0سه مقدار شود. استفاده می GOF  ای بررسی برازش در یک مدل کلی تنها یک معیار به نامبر

 .معرفی شده است GOF ضعیف، متوسط و قوی برای

 3جدول 

 شاخص برازش مدل

 نییتع بیضر یاشتراک ریمقاد  متغیر پنهان

 0.000 0.937 برند گرایی

 0.316 0.954 ارتباطات برند

 0.081 0.943 آگاهی برند

 0.484 0.920 عملکرد مالی

 0.260 0.961 اعتبار برند

 0.168 0.954 برند سازی داخلی

 1.309 5.669 مجموع

 

نیز  (R2)برای محاسبه میانگین ضریب تعیین همچنین، متغیرهای پنهان محاسبه شد.  (Communality)گین مقادیر اشتراکی میان

 شان محاسبه شود. باید مقادیر مربوط به تمام متغیرهای پنهان درونزای مدل در نظر گرفته شود و مقادیر میانگین

𝐺𝑂𝐹 = √0.945 × 0.262 ≅ 0.498 

به عنوان مقادیر ضعیف،  36/0، 25/0، 01/0که این عدد با توجه به سه مقدار  0.498برابر است با ، GoF اریعمقدار م جه،یدر نت

 ، نشان از برازش کلی قوی مدل دارد. GOF متوسط و قوی برای

ساده کردن  بالدن به قیطر نیاست که از ا رهیهای چند متغمطالعه نظم و ساختار موجود در داده ،یعامل لیو عمده تحل یهدف اصل

 لیهدف تحل نیکرد. مهم تر نییتب ییربنایز هایاز عامل یها را بر حسب تعداد کمباشد به طوری که بتوان آنمی رهایمتغ یهمبستگ سیماتر

 های مشاهده شده است.ای از دادهمجموعه شده به فیتوان مدل عامل از قبل تعر زانیم نییتع دی،ییتا یعامل

آن چه بر  با شده رییهای اندازه گتعداد عامل ایکه آ میمسئله هست نیا نییدر صدد تع دیییتا یعامل لیلدر تح گریعبارت د به

را در باب  یاتیکاربرد دارد که پژوهشگر قصد آزمون فرض یزمان دیییتای عامل لیتحل رفت، انطباق دارد.اساس تئوری و مدل نظری انتظار می

نظری  یمدنظر را با توجه به مبان رییها با نشانگرها و برازش مدل اندازه گروابط عامل رها،یاز متغ ایعهموجود در مجمو ییربنایتعداد عوامل ز

مرتبه  یعامل لیمرتبه اول و تحل دیییتا یعامل لیبر حسب سطوح عوامل مکنون بر دو نوع تحل دیییتا یعامل لیباشند. تحل داشته را یو تجرب

 .باشددوم می
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هریک از مسیرها  t))مقادیر  Z یمعنادار بیضرا یبا بررسپس از بررسی برازش مدل،  PLSها در روش داده لیتحل تمیمطابق با الگور

از  کیهر یمعنادار بیکه مقدار ضر یشوند. درصورتآزموده می قیتحق یهاهیفرض رهایمربوط به مس یشده بار عامل استاندارد بیضراو نیز 

 شود.می دییمرتبط با آن تأ هیدرصد معنادار و فرض 95 نانیسطح اطم وطه درمرب ریمسباشد،  96/1از  شیب رهایمس

 1شکل 

 رهایمس بیبا ضرا قیمدل تحق

 

 2شکل 

 دارییمعن ریبا مقاد قیمدل تحق
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 جیاند که نتاآورده شده ریمربوط به هر مس یادارو سطح معن ریمس بی، ضرtپژوهش به همراه آماره  یهاهیتمام فرض ر،یدر جدول ز

 :دهدیگزارش م قیصورت دق( را بهPLS-SEM) یمدل معادلات ساختار لیتحل

 4جدول 

 نتایج آزمون فرضیات پژوهش

 سطح معناداری t آماره ضریب مسیر فرضیه پژوهش کد فرضیه

H1 0.003 2.301 0.583 .ر برندسازی داخلی داردبرندگرایی تأثیر مثبت و معناداری ب 

H2 0.000 10.925 0.562 .برندگرایی تأثیر مثبت و معناداری بر ارتباطات برند دارد 

H3 0.006 2.783 0.168 .ارتباطات برند تأثیر مثبت و معناداری بر برندسازی داخلی دارد 

H4 0.000 3.492 0.273 .دارد برندسازی داخلی تأثیر مثبت و معناداری بر اعتبار برند 

H5 0.000 12.357 0.284 .ارتباطات برند تأثیر مثبت و معناداری بر آگاهی برند دارد 

H6 0.007 2.541 0.375 .آگاهی برند تأثیر مثبت و معناداری بر اعتبار برند دارد 

H7 0.000 6.231 0.696 .اعتبار برند تأثیر مثبت و معناداری بر عملکرد مالی دارد 

 

 رهایمس یتمام یبرا tآماره  ریشدند. مقاد دییتأ 0.05کمتر از  یپژوهش در سطح معنادار یهاهیجدول فوق، تمام فرض جیبر اساس نتا

 نی. همچنباشدیمدل م یرهایمتغ نیب یروابط عل یدهنده معناداردرصد بوده است که نشان 95 نانیدر سطح اطم 1.96 یاز مقدار بحران شیب

 ریمربوط به تأث ریمس بیضر نیهاست. بالاترمؤلفه نیجهت مثبت روابط ب دکنندهییمثبت هستند که تأ یآمده همگ دستهب یرهایمس بیضر

دهنده شدت ( است که نشان12.357برند ) یارتباطات برند بر آگاه ریمربوط به تأث زین tآماره  نی( و بالاتر0.696) یاعتبار برند بر عملکرد مال

 پژوهش است. ییها در مدل نهایاراثرگذ نیا یبالا

 گیریبحث و نتیجه

برند، اعتبار برند و عملکرد  یارتباطات برند، آگاه ،یداخل یبرندساز ،ییبرندگرا یهامؤلفه نیپژوهش حاضر نشان داد که ب یهاافتهی

 ریتأث ییآن است که برندگرا انگریب ریمس لیتحل جیوجود دارد. نتا یروابط معنادار ،یکوچک و متوسط استان خراسان رضو یهاشرکت یمال

 یبر برندساز یمثبت ریتأث زیارتباطات برند ن نیمعنادار است. همچن یاثر از نظر آمار نیو ارتباطات برند دارد و ا یداخل یرندسازبر ب یمیمستق

به  زیاعتبار برند ن تیاند و در نهار برند داشتهبر اعتبا یمثبت ریتأث یداخل یبرند و برندساز یعلاوه، آگاهبرند داشته است. به یو آگاه یداخل

 زیمدل ن یو برازش کل کنندیم دییرا تأ قیتحق یمدل مفهوم هاافتهی نیقرار داده است. ا ریها را تحت تأثشرکت یعملکرد مال یمعنادار ورط

 قرار دارد. ییدر سطح بالا 0.498برابر با  GOFبا مقدار 

و ارتباطات  یداخل یبرندساز سازنهیزم ر،یفراگ یتیریمد کردیرو کیبه عنوان  ییگفت که برندگرا توانیم قیتحق یهاافتهی نییتب در

بر  ییراستا است که نشان دادند برندگراهم (Anees-ur-Rehman et al., 2018) یهاافتهیمطالعه با  نیا جیهاست. نتابرند در سازمان

. شودیم B2B یهادر شرکت یموجب بهبود عملکرد مال تیاست و در نها رگذاریتأث انیدرک برند توسط مشتر زیبرند و ن یاخلد یسازوکارها

در  داریپا یرقابت تیمز یدیمنبع کل ییمند خود نشان داد که برندگرادر مرور نظام (Anees-ur-Rehman et al., 2016)استا، ر نیدر هم

 .دهدیم شیرا افزا یبرندساز یبا اهداف برند، اثربخش یسازمان یهاتیفعال ییراستاهم قیو از طر رودیشمار م هکوچک و متوسط ب یهاشرکت
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 یمطابقت دارد که در بازارها (Jiang et al., 2018) جیبا نتا افتهی نیا در پژوهش حاضر معنادار گزارش شد. زیارتباطات برند ن نقش

 نیشده برند دارند. همچنبر ارزش درک یقابل توجه ریارتباطات مستمر با برند، تأث قیاز مصرف، از طر شیپ یهاداشتند تجربه دینوظهور تأک

(Ding & Tseng, 2015) ردیگیتجربه برند و ارتباطات شکل م تیفیک ریبا برند، تحت تأث انیمشتر یو شناخت ینشان داد که تعاملات احساس 

 .شودیبرند م ژهیارزش و تیکه به نوبه خود موجب تقو

برند مرتبط است و ارتباطات  ییبا برندگرا میطور مستقمؤلفه به نیکه ا دهدینشان م قیتحق نیا جینتا ،یداخل یخصوص برندساز در

دارد که در صنعت  یخوانهم (Feyz et al., 2015)با پژوهش  جهینت نی. اکندیم فایبر اعتبار برند ا یرگذاریتأث یرهایرا در مس یانجیو نقش م

 نیو بد دهندیبرند ارائه م یهانسبت به برند دارند، خدمات را منطبق با وعده یکه درک و تعهد بالاتر یاند کارکنانکرده دیران تأکیا مهیب

نشان داد که  زیسبز ن یهادر حوزه رستوران (Liu et al., 2020) یهاافتهی نی. همچنابدییم شیند افزابه بر انیسطح اعتماد مشتر بیترت

 .شودیاعتبار برند م تیبرند دارد و موجب تقو یرمالیعملکرد غ یریگدر شکل ینسبت به برند، نقش مؤثر رکناننگرش کا

طابق با مطالعه شد. م دییارتباطات برند بر اعتبار برند تأ ریتأث ریدر مس یاواسطه یریبه عنوان متغ زیبرند ن یپژوهش، آگاه نیا در

(Bakshi Zadeh et al., 2016)یمشتر یبرند و وفادار حیبرند، ترج یبر آگاه یمیمستق ریتأث یطیو ارتباطات مح غاتیتبل ی، ابعاد بصر 

 یبانک یاز برندها انیمشتر یآگاه شیها نشان دادند که افزاداده یپوشش لیاز تحل یریگبا بهره (Shahin et al., 2014) نیدارند. همچن

 تواندیشده است، مها کمتر شناختهکوچک و متوسط که برند آن یهادر شرکت ژهیوبرند، به ی. آگاهدشویم یسازمان یوربهره شیموجب افزا

 کند. فایاعتبار برند ا شیادر افز یدینقش کل

عمل برند در  ییتوانا یدهندهاست. اعتبار برند نشان یمعنادار اعتبار برند بر عملکرد مال ریپژوهش حاضر تأث یدیکل یهاافتهی گرید از

 ,Zhang)راستا با پژوهش هم جهینت نیدارد. ا انیمشتر نانیاطم شیشده و افزادرک سکیمهم در کاهش ر یخود است و نقش یهابه وعده

به دست  زین یبالاتر یدارند، عملکرد مال یتریقو یذهن ریاند و تصوفعال یاجتماع تیکه در حوزه مسئول ییاست که نشان داد برندها (2023

قدرتمند  یابیبازار یهایکه با استراتژ یدر صورت یابیبازار یهاتیاشاره داشتند که قابل (Cacciolatti & Lee, 2016) نی. همچنآورندیم

 منجر شوند. یبه بهبود معنادار عملکرد مال توانندیشوند، م بیترک گنیرندب رینظ

 قیاز طر توانندیمنابع، م تیمحدود رغمیکوچک و متوسط، عل یهاکه شرکت دهدینشان م قیتحق نیا یهاافتهیتر، کلان یسطح در

 یراستا است که به بررسهم (Lagat & Frankwick, 2017) جیبا نتا افتهی نی. اابندیدست  یبهتر یمال جیبرندمحور به نتا یهایاستراتژ

برند در  یهایموفق استراتژ یسازادهیدارند که پ دیاند و تأککوچک پرداخته یهاو عملکرد در بنگاه یابیبازار یژاسترات یاجرا نیرابطه ب

 تال،یجینشان دادند که در مواجهه با تحولات د (Gala & Mueller, 2022) نیها دارد. همچندر رشد آن یاتیح یکوچک، نقش یوکارهاکسب

 کنند. نیخود را تضم یارائه داده و بقا یکیپاسخ استراتژ ز،یمتما یبرند و فرهنگ سازمان قیاز طر توانندیکوچک م یهاشرکت

جامع و  یمدل ،یمال جیبرندمحور و نتا یرهایمتغ انیم یبر روابط علّ دیپژوهش با تأک نیگفت که ا توانیم زین ینظر دگاهید از

با توجه  نی. همچنردیکوچک و متوسط مورد استفاده قرار گ یهادر سطح شرکت یبوم ییبه عنوان الگو تواندیارائه کرده است که م یاتیعمل

برند  یاستراتژ یسازکپارچهیگرفت که  جهینت توانیاستعداد، م تیریمد یسازادهیپ نهیدر زم (Salman Al-Oda et al., 2024) یهاافتهیبه 

عملکرد  تیو در نها نجامدیب یمختلف سازمان یهاحوزه انیم ییافزابه هم تواندیم یمنابع انسان تیریمد رینظ کیاستراتژ یهاحوزه ریبا سا

 ت را بهبود بخشد.نگرانه شرککل

 یریپذمیاست که تعم یکوچک و متوسط در استان خراسان رضو یهاپژوهش، تمرکز صرف بر شرکت نیا یهاتیاز محدود یکی

انجام  رانیمد یخوداظهار یهاتنها بر اساس گزارش یعملکرد مال یریگاندازه ن،ی. همچنسازدیمحدود م عیمناطق و صنا ریرا به سا جینتا
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مانند عدم کنترل بر عمق  ییهاتیبا محدود زین یاهمراه باشد. استفاده از روش پرسشنامه یدهپاسخ یریوگس یمکن است با نوعگرفته که م

 دهندگان همراه بوده است.پاسخ یاز سو میها و درک مفاهپاسخ

گوناگون  ییایدر مناطق جغراف مختلف و عیفعال در صنا یهاو شرکت ابدیگسترش  یقلمرو مکان شودیم شنهادیپ یمطالعات آت در

 یهایاستراتژ یسازادهیاز نحوه پ ترقیبه درک دق تواندیم قیعم یهامصاحبه رینظ یفیک یهااستفاده از روش نی. همچنرندیقرار گ یمورد بررس

را  جیاعتبار نتا تواندیم ،یرخوداظها یبه جا یواقع یمال یهااز داده یریگبهره زیو ن یفیو ک یکمّ یهاروش بیبرندمحور کمک کند. ترک

 زیبرندگرا ن رانیمد تیو شخص ،یمشتر یمانند فرهنگ برند، وفادار گرلیو تعد یانجیم یرهاینقش متغ یبررس ن،یدهد. علاوه بر ا شیافزا

 ببخشد. یبه مدل مفهوم یشتریب یلیتحل یغنا تواندیم

برندمحور  یهایکرده و استراتژ یتلق کیاستراتژ ییدارا کیعنوان به که برند را شودیم هیکوچک و متوسط توص یهاشرکت رانیمد به

 یهاکانال جادیبرند، ا یهادرک کارکنان از ارزش یارتقا یبرا یآموزش داخل یهابرنامه یدهند. طراح یجا یکلان سازمان یهایزیررا در برنامه

 یهایابیانجام ارز نیبهبود اعتبار برند است. همچن یبرا یاتیجمله اقدامات عملبرند از  یهادر وعده تیشفاف تیارتباطات برند، و تقو یبرامؤثر 

 و راهبرد کمک کند. یابیدر حوزه بازار رانیتر مدآگاهانه یسازمیبه تصم تواندیم یمال جیآن با نتا وندیبرند و پ یهااز شاخص یادوار

 تعارض منافع

 .جود نداردو یتضاد منافع گونهچیانجام مطالعه حاضر، ه در

 مشارکت نویسندگان

 در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند.

 موازین اخلاقی

 در انجام این پژوهش تمامی موازین و اصول اخلاقی رعایت گردیده است.

 هاشفافیت داده

 ها و مآخذ پژوهش حاضر در صورت درخواست از نویسنده مسئول و ضمن رعایت اصول کپی رایت ارسال خواهد شد.داده

 حامی مالی

 این پژوهش حامی مالی نداشته است.
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