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چکیده

به  دشوار  آن  درك  قبلًا  که  برند  ویژه ی  ارزش  مفهوم  امروزه ، 
جلب  خود  به  را  کارآموزان  و  دانشگاهیان  نظر  می رسید،  نظر 
برای  پیش نیازی  برند،  به  نسبت  کارمندان  تعهد  است.  کرده 
ارزش ویژه برند بر مبنای کارمند می باشد. این پژوهش از نظر 
هدف کاربردي و از نظر جمع آوری داده ها، پیمایشي - توصیفي 

از کارمندان هتل های  تعدادی  را  آماری تحقیق  است. جامعه ی 
منتخب استان اصفهان تشكیل می دهد.  برای تعیین حجم نمونه 
شد ،  استفاده  محدود  جوامع  برای  کوکران  فرمول  از  نیاز  مورد 
فرهنگی  میراث  سازمان  از  آمده  دست  به  اطلاعات  براساس 
نفر بوده،  استان اصفهان تعداد کارمندان هتل های مذکور 290 
که براساس فرمول زیر حجم نمونه به مقدار 184 نفر تعیین شد. 
و با  استفاده از روش نمونه گیری تصادفی ساده، 184 پرسشنامه 
تحلیل  و  تجزیه  برای  شد.  آوری  جمع  تحلیل  و  تجزیه  برای 
داده های تحقیق از روش مدل سازی معادلات ساختاری استفاده 
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شد. یافته های تحقیق نشان می دهد که، درك کارمند از اهمیت 
به  کارکنان  تعهد  بر  برند  اهداف  شفافیت  و  انتشار  دانش  برند، 
برند و همچنین بر ارزش ویژه برند بر مبنای کارمند تأثیر مثبت 
و معناداری دارد. و در پایان بین تعهد کارکنان به برند و ارزش 
ویژه برند بر مبنای کارمند تأثیر مثبت و معناداری یافت شد. این 
نیاز جهت  مورد  پیشایندهای  بررسی  در  است  نو  گامی  تحقیق 
اجرای رویكرد جدید ارزش ویژه برند بر مبنای کارمندان و تعهد 

کارکنان به برند.

1. مقدمه

کشورهای  برای  درآمدزا  صنایع  جزء  دیرباز  از  هتلداری  صنعت 
مختلف محسوب شده است. در صنعت هتلداری با توجه به نقش 
مستقیم کارمندان ارائه دهنده خدمت در ارتباط با مشتریان و از 
ادراکات و تصمیمات  تأثیرگذاری بر  آنجاییكه کارمندان توانایی 
خرید مشتریان را دارا می باشند، نقش کلیدی در موفقیت سازمان 
استعدادهای  دارای  گردشگری  زمینه  در  ایران  می کنند.  ایفا 
بالقوه ای است و هتل  ها نیز باید بتوانند در این صحنه مشتریان 
بیشتری را جذب کنند. گردشگری می تواند از برند سازی به عنوان 
و  مخاطب  به  اثرگذار  و  مثبت  پیام های  انتقال  برای  وسیله ای 
ترغیب او جهت سفر به مقصد استفاده نماید ]1 [. یكی از راه های 
جذب مشتریان افزایش شهرت برند هتل می باشد. اهمیت برند و 
برند سازی در پژوهش های علمی بسیاری مورد تأکید قرار گرفته 
تحقیقاتی  اولویت های  مهم ترین  از  یكی  نیز  اخیر  دهه ی  در  و 
برند  ویژه  ارزش  اخیراٌ  است.  بوده  بازاریابی  مدیریت  حوزه  در 
یكی از موضوعات کلیدی در صنعت هتلداری به شمار می رود. 
مبنایی  همچنین  و  دارند  توجه  آنان  برند  به  هتل ها  مشتریان 
به  توجه  افزایش  می شود.  گرفته  نظر  در  آنها  انتخاب  برای 
رقابت  بخش،  این  در  متعدد  برندهای  وجود  هتلداری،  خدمات 
بین ارائه دهندگان خدمات و تشابه خدمات قابل ارائه به مشتریان 
بین  تمایز  ایجاد  و  برند  انتخاب  در  آنان  سردرگمی  به  منجر 
فعالیت های  و  برند  تصویر  شرایطی  چنین  در  است.  شده  آن ها 
خواهد  تأثیرگذار  مشتری  تصمیم گیری  بر  شدت  به  بازاریابی، 
بود ]2[. مفهوم سازی ارزش ویژه برند بر مبنای کارمند، رویه ی 

کامل تری از ارزش ویژه برند ارائه می دهد. افزودن دیدگاه ارزش 
برند  ویژه ی  ارزش  نظریه ی  به  کارمند  مبنای  بر  برند  ویژه ی 
نشان دهنده ی مسیر جدیدی برای درك و فهم تأثیرات مدیریت 
برون  ویژه  ارزش  به  طریق  این  از  می توان  که  می باشد  برند 
سازمانی )بر مبنای مشتری( دست یافت که البته مزیتی رقابتی 
دشواری  کار  رقبا  برای  آن  تقلید  و  تهدید  که  می باشد  پایدار  و 
است]3[. زیونگ و همكاران )2013( به معرفی ابعاد ارزش ویژه 
برند بر مبنای کارمند پرداخته و مواردی همچون درك کارمند از 
اهمیت برند، انتشار دانش، شفافیت اهداف برند و درك کارمند از 
دانش برند  را بر تعهد کارمند به برند و ارزش ویژه برند بر مبنای 
کارمند مؤثر می دانند. با توجه به محتوایی که توسط هویت برند 
اطلاعات  تولید  از  ناشی  بینش  وسیله  به  و  شده  ارائه  سازمانی 
به  کارمندان  دانش  افزایش  به  دانش  انتشار  تكمیل شده است، 
منظور تأمین خواسته های مشتریان می پردازد، خواسته هایی که  
در نتیجه نشر هویت برند ایجاد شده اند. ارتباط اطلاعات با توجه 
به ارائه خدمات، خواسته ها و نیاز های مشتریان، مزایای خدمات 
سازمانی،  اهداف  همچنین  و  آنها  ویژگی های  و  محصولات  و 
محیط  و  کارمندان  نقش  شفاف سازی  و  تعیین  به  همه  و  همه 
سازی  همگام  برای  اطلاعاتی  چنین   .]4[ دارند  بستگی  کاری 
نگرش و رفتار کارمندان با اهداف سازمانی پیش نیاز مهمی تلقی 
برای اصلاح رفتار فردی است  ارزشمندی  ابزار  می شود، چراکه 
بر  برند  اهداف  بین شفافیت  مثبتی  رابطه  پیشین  ]5[. مطالعات 
تعهد کارکنان به برند، را نشان می دهند و بایستی بتوان، اهداف 
در  بازاریابی  پتانسیل  و  توانمندی ها  با  متناسب  برند  و  بازاریابی 
هر منطقه بوده و احساس کفایت و خود کارآمدی کارکنان را از 
داد  افزایش  اثربخش  آموزش  و  دانش  انتقال  الگوسازی،  طریق 
]6[. تحقیق حاضر به عنوان اولین تحقیقی است که به بررسی 
پیشایندهای ارزش ویژه برند بر مبنای کارمندان به طور همزمان 
جمع آوری  با  تا  است  شده  تحقیق سعی  این  در  است.  پرداخته 
بكار  پیشین  پژوهش های  در  به صورت جداگانه  که  متغیرهایی 
با  برند  ویژه  ارزش  بررسی  راستای  در  نوین  مدلی  است،  رفته 
به  پاسخ  دنبال  به  حاضر  تحقیق  شود.  ارائه  کارمندان  رویكرد 
این سؤالات است که چه عواملی بر ارزش ویژه برند بر مبنای 
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راستا  این  دارند؟ در  تأثیر   برند هتل  به  تعهد کارکنان  کارمند و 
رابطه بین پیشایندهای ارزش ویژه برند بر مبنای کارمند با تعهد 
کارکنان نسبت به برند در صنعت هتلداری مورد شناسایی قرار 
می گیرد. همچنین تبیین روابط بین تأیید برند، پایبندی کارمندان 
قرار  کنكاش  مورد  مطالعه  در  برند  با  سازگار  رفتار  و  برند  به 

می گیرد. 

2. مبانی نظري  و پیشینه تحقیق

2-1 . درک کارمند از اهمیت برند

حد و مرزی که طی آن کارمندان برند را درك می کنند، برای 
موفقیت سازمان حائز اهمیت می باشد. هنگامی که چنین دیدگاه 
و طرز برداشتی صورت گرفت، احتمال اینكه کارمندان عملكرد 
برداشت  است.  زیاد  بدانند،  ارزشمند  و  معنی دار  را  خود  برند 
نگرش  گسترش  می تواند  برند  اهمیت  به  نسبت  کارمندان 
زمینه ی  در  آن ها  رفتار  و  نماید  تسهیل  را  برند  به  نسبت  آن ها 
از سوی  را رواج دهد ]7 [. دانش فراگرفته شده  برند  از  حمایت 
مشخص  کارمندان  برای  را  مبنایی  برند  در خصوص  کارمندان 
و  سازمان ها  مدنظر  که  را  برند  به  مربوط  عملكرد  تا  می کند 
بایستی  کارمندان  حال  این  با  نماید.  اعمال  می باشد،  مشتریان 
لزوم انجام آن را درك کرده و فرا بگیرند و همچنین تمایل خود 
را افزایش دهند تا کمی سعی و تلاش بیشتری به خرج دهند تا 
عملكرد متعهدانه ای نسبت به برند داشته باشند. به بیان ساد ه تر، 
کارمندان بایستی دلیلی را فرا گیرند تا رفتارهای فرا نقشی خود 
را توجیه کنند و انگیزه لازم برای انجام آن را داشته باشند. در 
راستای ایجاد سفیران برند، تأکید ویژه ای بر برداشت کارمندان 
محقق  در  مهم  پیشایندی  که  می شود  برند  بودن  معنی دار  از 
متعهد  به منظور  برند می باشد.  به عملكرد  نتایج مربوط  نمودن 
که  می شود  پیشنهاد  فرانقشی  رفتار  و  برند  به  کارمندان  شدن 
را  برند  و  کرده  درك  را  برند  و  سازمان  ارتباط  اهمیت  آن ها 
منبعی ارزشمند و ابزاری راهبردی در جهت دستیابی به موفقیت 
موفقیت  برند  موفقیت  راستای  در   .]8[ نمایند  قلمداد  سازمانی 
سازمان نیز حاصل می گردد و موفقیت حرفه ای کارمند، نیز این 
ظرفیت را دارد که ارتقاء یابد. در مطالعه ای که به بررسی طرز 

برداشت مدیران در مورد مدیریت برند پرداخته شد، مشخص شد 
آگاه  سازمان  شغلی  فلسفه   از  کارمندان  است  لازم  چند  هر  که 
باشند ) مثلًا ارزش های برند(، چنین فلسفه ای بایستی به صورت 
معنی دار و مرتبط برای کارمندان تعبیر و تفسیر گردد ]9[.  علاوه 
نسبت  کارمندان  برداشت  برند،  دانش  انتشار  دیدگاه  از  این،  بر 
برند  به  نسبت  آن ها  نگرش  گسترش  می تواند  برند  اهمیت  به 
را رواج  برند  از  رفتار آن ها در زمینه حمایت  نماید و  را تسهیل 
دهد  ]7 [. تعهد کارمند به برند پیش بینی کننده قوی برای ارزش 
از  بر مبنای کارمند محسوب می شود]10؛ 11؛ 7[. و  برند  ویژه 
طرفی، یكی دیگر از نتایج تحقیق زیونگ و همكاران )2013(، 
تأیید تأثیر قابل توجه درك کارمند از اهمیت برند بر تعهد کارمند 
این  که  گرفت  نتیجه  می توان  تفاسیر  این  با  می باشد.  برند  به 
پژوهشگران با در نظر گرفتن نقش واسط تعهد کارمند به برند، 
تأثیر درك کارمند از اهمیت برند را بر ارزش ویژه برند بر مبنای 
کارمند تأیید کرده اند. از این رو می توان فرضیه های زیر را مطرح 

ساخت:
فرضیه 1: درك کارمند از اهمیت برند بر تعهد کارکنان به 

برند تأثیر مثبت و معنادار دارد.
فرضیه 2: درك کارمند از اهمیت برند بر ارزش ویژه برند بر 

مبنای کارمند تأثیر مثبت و معنادار دارد.

2-2. انتشار دانش

مفهوم انتشار دانش به تهیه محتوایی می پردازد که در آن هویت 
اجازه  کارمندان  به  امر  این  است.  ارتباط  در  کارمند  هر  با  برند 
را  برند  تعهدات  و  نمایان  را  خود  مثبت  ویژگی های  تا  می دهد 
قرار  آن ها  اختیار  در  باید  اطلاعاتی  منظور  بدین  سازند،  عملی 
و  نقش  و  برند  هدف  یا  برند  خارجی  هویت  بین  که  گیرد 
و  اطلاعات  تولید  شود  ]3 [.  برقرار  ارتباط  آن ها  مسئولیت های 
ارتباطی  فرآیند  انتقال  و  کدگذاری  فاز های  بیانگر  دانش  انتشار 
می باشند که بایستی برای کارمندان فراهم شوند تا بتوانند اهداف 
برند را محقق سازند. البته تهیه اطلاعات مرتبط و معنی دار لزوماً 
به این معنی نیست که کارمندان به این اطلاعات به نحوی که 
سازمان می خواهد واکنش نشان خواهند داد. همچنین کارمندان 
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باید به نحوی انگیزه لازم را به دست آورند تا تمایل و کشش 
اطمینان  برای  باشند ]12[.  داشته  برند  اهداف  به تحقق  زیادی 
دانش  به  دستیابی  فرصت  کارمندان  تمام  که  موضوع  این  از 
مربوط به برند و تحقق اهداف آن را داشته اند، انتشار دانش به 
شده  گرفته  نظر  در  کارمندان  رفتار  بر  مؤثر  عامل  یک  عنوان 
است. انتشار دانش به کارمندان کمک می کند تا استراتژی برند 
مشتریان  کارمندان،  به  مربوط  مدیریتی  تصمیمات  همچنین  و 
به  سازمان ها  منظور  بدین  کنند.  درك  بهتر  را  خدمات  ارائه  و 
در  موجود  ابهامات  و  تضادها  از  تا  می کنند  کمک  کارمندان 
نقش خود بكاهند. انتشار دانش اطلاعات مربوط به فعالیت های 
در  می آورد.  فراهم  را  سازمانی  انتظارات  و  مدیریت  با  مناسب 
نتیجه؛ تعیین و شفاف سازی نقش افزایش خواهد یافت. در واقع 
افزایش ابهامات موجود در نقش کارمندان بر عملكرد آن ها تأثیر 
منفی خواهد داشت، و تأثیر انتشار دانش بر تعهد برند و شفافیت 
ویژه  ارزش  مزایای  بر  مذکور  متغیر  دو  تأثیر  همچنین  و  نقش 
آنجاییكه  از   .]3[ گرفت  قرار  تأیید  مورد  کارمند  مبنای  بر  برند 
تأثیر تعهد کارمند نسبت به برند در تحقیق زیونگ و همكاران 
)2013(، بر ارزش ویژه برند بر مبنای کارمند تأیید شده، می توان 

فرضیه  های زیر را پیشنهاد نمود:
فرضیه 3: انتشار دانش بر تعهد کارکنان به برند تأثیر مثبت 

و معنادار دارد.
فرضیه 4: انتشار دانش بر ارزش ویژه برند بر مبنای کارمند 

تأثیر مثبت و معنادار دارد.

2-3. شفافیت اهداف برند

شفافیت هدف یعنی میزاني که هر عضو گروه، مسئله اي را مهم 
که  این  درك  و  می کند،  تلقی  مدیریتي  جلسات  به  مرتبط  یا 
از  او  انتظار  و  برسد،  چیزي  چه  به  مي خواهد  مسئله  بیان کننده 
گروه تأکید بر چه چیزي می باشد ]13[. کارمندانی که علاوه بر 
اطلاعات مربوط به شغل و یا کار خود اطلاعات مربوط به برند 
را دریافت می کنند، از مرحله درك نقش خود به مرحله تعهد و 
تابعیت پایدار به سازمان خواهند رسید ]14[. در چنین حالتی از 
دیدگاه کارمندان، دو بعدی که بر نحوه واکنش کارمندان به برند 

تأثیر می گذارد عبارتند از: شفافیت نقش و تعهد برند. همچنین، 
خود  نقش  از  کارمندان  آگاهی  میزان  عنوان  به  نقش  شفافیت 
تعریف شده است که، در نتیجه داشتن دانش برند می باشد. به 
عبارتی، میزان شفافیت نقش کارمند در ارتباط با میزان آگاهی 
و راهنمایی های  ارائه دستورات   .]3[ برند می باشد  از دانش  وی 
شفاف به کارمندان نقش مهمی در حذف تضاد ها، سردرگمی ها 
رضایت  افزایش  به  منجر  امر  این  نتیجه  در  دارد.  اشتباهات  و 
شغلی و تحقق تعهدات سازمانی خواهد شد. اگر کارمندی گمان 
کند که، اطلاعات مهم و لازم برای رسیدن به عملكرد مناسب 
افزایش  نقشش  درباره  وی  ابهامات  ندارد،  اختیار  در  را  خودش 
خواهد یافت. شفافیت نقش، ابزاری مناسب است که به واسطه 
آن می توان دانش برند کارمندان را ارزیابی کرد ]12.[ شفافیت 
و  عزیزی   .]15[ دارد  سازماني  تعهد  با  مثبت  رابطه اي  اهداف 
عوامل  مدل  عنوان  »ارائه  با  تحقیق خود  در   )1391( همكاران 
بانكداری«  صنعت  در  برند  مورد  در  کارکنان  عملكرد  بر  مؤثر 
بیان کردند، شفافیت اهداف برند بر تعهد کارکنان به برند اثرات 
روی  بر  خود  تحقیقات  طی  گریس  و  کینگ   .]6[ دارد  مثبتی 
بر  برند  اهداف  شفافیت  که  بردند  پی  کارمند،  برند  ویژه  ارزش 
ارزش ویژه برند بر مبنای کارمند رابطه مثبت و معناداری دارد 

]3[. از این رو می توان فرضیه های زیر را مطرح ساخت: 
فرضیه 5: شفافیت اهداف برند بر تعهد کارکنان به برند تأثیر 

مثبت و معنادار دارد.
فرضیه 6: شفافیت اهداف برند بر ارزش ویژه برند بر مبنای 

کارمند تأثیر مثبت و معنادار دارد.

2-4. تعهد کارکنان به برند

به سازمان نشان دهنده میزان درگیری و مداخله کارکنان  تعهد 
ادامه کار در سازمان است.  با اهداف سازمان و علاقه آن ها به 
سازمان  به  فرد  تعلق  احساس  میزان  می توان  را  سازمانی  تعهد 
و احساس مسؤلیت وی نسبت به اهداف سازمان دانست. تعهد 
به  فرد  هیجانی  دلبستگی  میزان  از  انعكاسی  واقع  در  سازمانی 
برای   .] 16[ است  آن  اهداف  با  وی  همانندسازی  و  سازمان 
اینكه کارمندان تمایل زیادی به تحقق اهداف برند  از  اطمینان 
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تحقق   در  مهمی  بسیار  نیاز  پیش  کارمندان  تعهد  میزان  دارند، 
می شود. همچنین؛  کارمند محسوب  مبنای  بر  برند  ویژه  ارزش 
این  در شناخت مبادلات و روابط موجود بین کارمند و سازمان 
خواهد  دوچندان  انگیزه  حفظ  برای  کارمندان  دیدگاه  از  اهمیت 
سازمان  و  خود  رابطه  کارمند  اگر  دیگر،  عبارت  به   .]3[ شد 
به  بیشتری  تعهد  نتیجه  در  کند،  تلقی  حفظ  قابل  و  مثبت  را 
در  کلیدی  متغیری  تعهد  حالت  این  در  داشت.  خواهد  سازمان 
تعلق  حس  که  چرا  می شود،   محسوب  سازمانی  موفقیت  تعیین 
فرانقشی  وظایف  انجام  آنها  در  برافزایش  توانایی  کارمندان  در 
تأثیر داشته و باعث رسیدن به اهداف سازمانی می شود ]11[. در 
واقع تعهد به برند تمایل قوی کارکنان سازمان نسبت به حفظ 
آن برند می باشد. به نظر می رسد تعهد کارمندان به برند رابطه 
در  که  دارد  کارمند  مبنای  بر  برند  ویژه ی  ارزش  با  تنگاتنگی 
اینجا به شكل وابستگی روانشناختی یا احساس تعلق کارمندان 
متعهد  برند  به  که  کارمندانی  چون  است.  شده  تعریف  برند  به 
هستند به احتمال بیشتری رفتاری در جهت ایجاد و شكل گیری 
برند از خود بروز می دهند ]17؛ 10؛ 11[. تعهد کارمندان به برند 
مبنای مشتریان  بر  برند  ویژه  ارزش  با  مثبت  رابطه ای  سازمان، 
با  مثبتی  رابطه ی  برند  به  کارکنان  تعهد  همچنین،   .]18[ دارد 
ارزش ویژه برند بر مبنای کارمند دارد ]7؛ 11؛ 3[. با مشخص 
اکنون  برند،  سفیران  عنوان  به  کارمندان  اساس  و  مبنا  کردن 
توجه به آن سمت و سویی معطوف می گردد که چنین نگرش ها 
عبارت  به  که  می سازد،  مشخص  را  برند  متعهدانه  رفتارهای  و 
دیگر همان شناخت کارمندان از برند می باشد. بنابراین می توان 

فرضیه ی زیر را پیشنهاد نمود:
فرضیه 7: تعهد کارکنان هتل به برند بر ارزش ویژه برند بر 

مبنای کارمند تأثیر مثبت و معنادار دارد.

2-5. ارزش ویژه برند بر مبنای کارمند

مفاهیم  مهم ترین  از  یكی  که؛  برند  ویژه  ارزش  مفهوم  امروزه، 
بار در دهه ی 1980  بازاریابی محسوب می شود، برای نخستین 
به  می توان  را  کارمند  مبنای  بر  برند  ویژه  ارزش  گرفت.   شكل 
پاسخگویی  نحوه ی  بر  برند  دانش  متمایز کننده  تأثیر  صورت 

کارمند به مدیریت داخلی برند تعریف کرد. در واقع هرگاه کارمند 
رفتار  موجب   دانش  این  که  به  گونه ای  باشد  برند  دانش  دارای 
مربوطه  برند  هویت  با  هماهنگ  و  مولد  و  مثبت  برند  بر  مبنی 
کارمند شكل  بر  مبتنی  برند  ویژه  ارزش  شود،  کارمند  از سوی 
می گیرد ]19[.  ارزش ویژه برند مبتنی بر کارمند که می توان آن 
را به عنوان اثر افتراقی دانش برند بر واکنش کارمند نسبت به 
نیازمند تفسیر هویت برند به شكلی  محیط کارش تعریف کرد، 
باشد.  معنی دار  کارمندان  مسئولیت  و  نقش  زمینه  در  که  است 
سازمانها بایستی به برند معنی و مفهوم بخشیده و امكان دیدن 
ارزش آن را برای مشتریان فرآهم آورند و به نوبه خود رفتارهای 
از   )2010( گریس  و  کینگ  دهند]12[.  نشان  را  مثبت  مصرفی 
کارمندان  مبنای  بر  را  برند  ویژه  ارزش  که  بودند  پژوهشگرانی 
کارمند  مبنای  بر  برند  ویژه ی  ارزش  بعد  سه  کردند.  بررسی 
 )2 کارمندان(،  مثبت  بیرونی  )روابط  برند  تأیید   )1 از:  عبارتند 
و3(  برند(،  با  رابطه  تداوم  به  )تمایل  برند  به  کارمندان  پایبندی 

رفتار سازگار با برند کارمندان ]7؛ 11[.

2-5-1. تأیید برند

ترویج و ارتباط بیرونی کارمند با دیگران در راستای برند سازمان، 
مبنای  بر  برند  ویژه ی  ارزش  از بخش های ضروری  دیگر  یكی 
صورت  به  می توان  را  برند  تأیید  مفهوم  می رود.  بشمار  کارمند 
در  مثبت  جملات  گفتن  به  کارمندان  تمایل  کرد:  توصیف  زیر 
دیگران.  به  )برند(  سازمان  توصیه ی  و  )برند(  سازمان  خصوص 
به سازمان هایشان دارند؛ به  کارمندانی که دیدگاه خوبی نسبت 
خارجی، شرکت  مثبت  ارتباطات  در  دارند  تمایل  درونی  صورت 
فراهم  آنان  برای  را  منافعی  تنها  نه  کارمندان  فعالیت  کنند. 
می کند، بلكه پشتیبانی شخصی از یک کارمند مزایایی را برای 
سازمان به همراه دارد مانند: افزایش بازده ی هزینه ی استخدام  
و  عملكرد بهتر کارمند که متعاقباً برروی اجتماع سازمانی تأثیر 
می گذارند ]20[. تأیید برند در ایجاد مزایای سازمانی که نتیجه ی 

دانش برند مناسب کارمندان است، نقش به سزایی دارد.
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2-5-2. پایبندی کارمندان  به برند

پایبندی کارمند نسبت به برند )یا قصد خرید از دید مصرف کننده(، 
به عنوان اهداف آتی کارمندان برای بقاء با سازمان )برند( تعریف 
شده است. این هدف جنبه ی مهم ارزش ویژه ی برند بر مبنای 
از  بر  مهمی  اقتصادی  تأثیر  و  می شود  گرفته  نظر  در  کارمند 
دست دادن کارمندانِ دانشور و دانا دارد ]21[. پایبندی به برند در 
ارتباط با دو بعُد دیگر، به عنوان شاخصی است که میزان احتمال 
پیشین،  مطالعات  می دهد.  نشان  را  آینده  در  رفتارها  ادامه ی 
تمایل کارمندان به ماندن در سازمان را به علت آگاهی آنان از 
با استانداردهای برند می دانند ]22[. این تفكر  نیاز به سازگاری 
آینده محور در نظریه ی اقدام معقول و منطقی نمایش داده شده 
در  آینده  رفتار  پیش بینی کننده  بهترین  می دهد  نشان  که  است، 

واقع نیت و قصد انجام کار است ]23[.

2-5-3. رفتار سازگار با برند

عملكرد کارمندان در محیط کار شان نتیجه ی اصلی و مهم تعهد 
از محیط کار شان راضی  سازمانی می باشد ]24[. کارمندانی که 
هستند تمایل دارند رفتارهایی فراتر از نیازهای رسمی شغل شان 

از خود نشان دهند ]11[. رفتارهایی که به عنوان رفتار سازگار 
کارمند  رفتار  یک  عنوان  به  می توانند  شده اند  شناسایی  برند  با 
برند  ارزش های  با  سازگار  است(  شده  تعیین  قبل  از  اغلب  )که 
سازمان تعریف شوند ]10[. سازمان ها به احتمال زیاد نمی توانند 
برای موفقیت سازمانی لازم  رفتارهای مناسب کارمند که  تمام 
اگرچه بخش  در حقیقت،  کنند.  پیش بینی  را  و ضروری هستند 
اعظم رفتارها خارج از کنترل سازمان است، اما به معنی نادیده 
موفقیت  دنبال  به  توسط سازمانی هایی که  رفتارها  گرفته شدن 
یا رفتار شهروندی  برند  با  هستند، نمی باشد ]25[. رفتار سازگار 
از خود نشان می دهد، همانطورکه توسط برمن  برند که کارمند 
و زپلین بیان شده به عنوان سازه ی محوری و اصلی )رفتاری( 
برای مدیریت برند داخلی موفق در نظر گرفته شده است ]10[. 
ارزیابی رفتار کارمندان در مواجه با طرح های مدیریت برند داخلی 
نظر  در  کارمند  مبنای  بر  برند  ویژه ی  ارزش  یک شاخص مهم 
ادبیات  بررسی  و  شده  انجام  مطالعات  براساس  می شود.  گرفته 
تحقیق و مطالعات گذشته، مدل مفهومی تحقیق به صورت زیر 

ارائه می شود.

درك کارمند از 
اهمیت برند

انتشار دانش

H1
تعهد کارکنان به 

برند

ارزش ویژه برند بر 
مبناي کارمند

شفافیت اهداف برند

تأیید برند

پایبندي کارمند به 
برند

رفتار سازگار با 
برند

H7

شکل 1ـ مدل مفهومی تحقیق
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3. روش شناسی پژوهش

این مطالعه از لحاظ نتیجه کاربردی و از نظر هدف توصیفی و 
است.  شده  انجام  مقطعی  تک  صورت  به  و  پیمایشی  روش  با 
جامعه ی آماری حاضر را، تعدادی از کارمندان هتل های منتخب 
استان اصفهان تشكیل می دهد. مقیاس های تحقیق برای سنجش 
ابتدا از مبانی نظری استخراج شد. سپس براساس نظر  متغیرها 
تأیید  و  بررسی  مقیاس ها  محتوایی  و  روایی صوری  از  خبرگان 
شد. همچنین برای اطمینان از پایایی مقیاس های سنجش مقدار 
است.  شده  ارائه   )1( جدول  در  که  شد  محاسبه  کرونباخ  آلفای 
همانطور که مشاهده می شود ضریب آلفای کرونباخ برای تمام 
اعتبار  از  نشان  که  است  مطلوب  در سطح  تحقیق  مقیاس های 

سنجه های پژوهش دارد.

جدول 1ـ نتایج پایایی و منابع مقیاس های سنجش 

متغیرهای پژوهش
منبع مقیاس های 

سنجش
تعداد 
گویه

ضریب آلفای 
کرونباخ

درك کارمند از اهمیت 
Xiong et al., 201330/92برند

King and Grace, 201040/89انتشار دانش

King et al., 201240/74شفافیت اهداف برند

Xiong et al., 201340/72تعهد کارکنان به برند

Xiong et al., 201340/78تأیید برند

Xiong et al., 201340/84پایبندی کارمند به برند

Xiong et al., 201330/79رفتار سازگار با برند

برای  کوکران  فرمول  از  نیاز  مورد  نمونه  تعیین حجم  برای 
از  جوامع محدود استفاده شد، براساس اطلاعات به دست آمده 
سازمان میراث فرهنگی استان اصفهان تعداد کارمندان هتل های 
به  نمونه  براساس فرمول زیر حجم  لذا  بوده و  نفر  مذکور 290 
نمونه گیری  روش  از  استفاده  با  و  گردید  تعیین  نفر   184 مقدار 
تصادفی ساده، 184 پرسشنامه برای تجزیه و تحلیل جمع آوری 
نفر   30 برای  بررسی  مورد  نمونه  از طریق  واریانس  مقدار  شد. 
0/57 محاسبه شده و حجم نمونه از طریق محاسبات زیر تعیین 

گردید:

رابطه )1(:

 

4. تجزیه و تحلیل داده ها

مدلسازی  طریق  از  تحقیق  این  در  داده ها  تحلیل  و  تجزیه 
معادلات ساختاری انجام گرفته است. ابتدا نرمال بودن متغیرها 
بررسی شد.   ،)K-S( اسمیرنوف  کولموگروف-  آزمون  از طریق 
از  لذا  بودند،  نرمال  غیر  متغیرها  بعضی  اینكه  به  توجه  با  که 
معادلات  مدلسازی  برای   )PLS(   اس ال  پی  اسمارت  نرم افزار 

ساختاری استفاده شد.

5. بررسی برازش مدل بیرونی

5-1. بار عاملی

مدل یابی اسمارت پی ال اس در دو مرحله صورت می پذیرد: در 
گام اول از تحلیل عاملي تأییدي و در گام دوم از تحلیل مسیر 
براي تحلیل روابط بین سازه ها استفاده شده است ]26[. بارهای 
عاملی با محاسبه مقدار همبستگی شاخص های یک سازه با آن 
سازه محاسبه می گردد. جهت بررسی مدل، ابتدا ضرایب بارهای 
عاملی متغیرهای آشكار محاسبه گردید. ضرایب مذکور در جدول 

شماره 2 نشان داده شده است. 

جدول 2ـ ظرایب  بار عاملی متغیرهای آشکار

بار عاملیشاخصسازهبار عاملیشاخصسازه

درك کارمند 
از اهمیت برند

E p b I  10/90

تأیید برند

Be10/90

E p b I 2 0/91Be20/90

E p b I  30/88Be30/94

انتشار دانش

Kd  10/78Be40/96

Kd  20/85 پایبندی
کارمند به 

برند

B a10/91
Kd  30/74B a20/89
Kd  40/83B a30/72
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بار عاملیشاخصسازهبار عاملیشاخصسازه

شفافیت 
اهداف برند

R c10/89B a40/92

R c20/95 رفتار
سازگار با 

برند
B cb10/87

R c30/96

R c40/84
B cb20/85

تعهد کارکنان 
به برند

B c10/74

B c20/89
B cb30/89 B c30/84

B c40/93

کلیه  عاملی  بار  می دهد  نشان  جدول  اطلاعات  همان طورکه 
متغیرها در حد قابل قبول ) بالاتر از0/4( می باشند. این بدان معناست 
که ضریب همبستگی متغیرهای آشكار در برآورد متغیر پنهان مربوط 
به خود از توانایی لازم برخوردارند و در نتیجه نشان دهنده این است 
که روایی سازه مدل مورد قبول واقع شده  است. جهت بررسی مدل 
ابتدا به برازش بیرونی و در مرحله دوم به برازش درونی و در آخر به 

برازش کلی مدل پرداخته شده است.

6. روایی و پایایی

برای ارزیابی شاخص های سنجش و اعتبار مدل از شاخص های 
میانگین استخراج شده، پایایی ترکیبی، و  آلفای کرونباخ استفاده 
می شود. در جدول 3، نتایج پایایی و روایی همگرای ابزار سنجش 

به طور کامل آورده می شود.

جدول 3ـ شاخص های برازش مدل بیرونی

شاخص های 
برازش مدل 

ببیرونی
لو
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ش
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ایب
پ
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ر با
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ساز
ار 

رفت

Alpha>0/70/850/740/720/740/880/900/82آلفای کرونباخ
CR>0/70/810/820/770/790/840/890/87پایایی ترکیبی

میانگین واریانس 
AVE>0/50/690/550/640/610/670/710/74استخراجی

تمام  می دهد  نشان  بالا  نتایج جدول  شد  ذکر  که  همانطور 
مقادیر فوق الذکر از حد مطلوب بالاتر است. برای بررسی روایی 
واگرا، میزان رابطه یک سازه با شاخص هایش در مقایسه رابطه 
آن سازه با سایر سازه ها، به  وسیله ماتریس فورنل لارکر نشان 
داده می شود. در این روش تنها متغیرهای پنهان درجه اول در 

ماتریس وارد می شوند.

 جدول 4ـ روایی واگرا ) روش فورنل لارکر(
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0/89 درك کارمند از اهمیت برند

0/85 0/35 انتشار دانش

0/82 0/46 0/72 شفافیت اهداف برند

0/86 0/56 0/38 0/49 تهعد کارکنان به برند

0/83 0/43 0/60 0/35 0/36 تأیید برند

0/81 0/40 0/33 0/72 0/49 0/59 پایبندی کارمند به برند

0/87 0/36 0/46 0/51 0/55 0/42 0/44 رفتار سازگار با برند

متغیرهای   AVE جذر  مقدار  ماتریس  این  محاسبه  برای 
قرار  ماتریس  اصلی  قطر  در  که  حاضر  پژوهش  در  مكنون 
گرفته اند، از مقدار همبستگی میان آن ها که در خانه های زیرین 
و چپ قطر اصلی قرار گرفته اند باید بیشتر باشد. براساس جدول 
4 مشاهده می شود که متغیرهای مكنون در مدل، تعامل بیشتری 
با شاخص های خود دارند تا با سازه های دیگر و روایی واگرای 

مدل در حد مناسبی است.  
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شکل2ـ مقادیر T-value  مدل تحقیق

در شكل فوق، اعداد مشخص شده بر روي فلش ها نشان دهنده 
مقادیر T-value هستند. جهت آزمون فرضیات در سطح اطمینان 
0/95 مقادیر بزرگ تر و مساوي قدر مطلق 1/96، به معناي وجود 

ارتباط معنادار بین دو متغیر می باشد. جهت رابطه براساس مثبت 
یا منفی بودن این مقادیر تعیین می گردد. براساس آنچه گفته شد 
بین تمامی متغیرهای تحقیق رابطه مثبت و معناداری یافت شد.  

شکل3ـ ضرایب مسیر و بارهاي عاملی مدل تحقیق
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در شكل )3( ضرایب مسیر که بیانگر شدت رابطه است مشخص 
اعداد  مسیر،  نشان دهنده ضریب  مسیرها  روي  اعداد  است.  شده 
داخل دوایر براي متغیرهای درون زا  مقدار R2 )نشان از تأثیري 
اعداد  و  می گذارند(  وابسته  متغیر  یک  بر  مستقل  متغیرهاي  که 
روي فلش هاي متغیرهاي پنهان بیانگر بارهاي عاملی است. برای 
برازش مدل کلی که هر دو بخش مدل اندازه گیری و ساختاری 

را کنترل می کند، معیار    GOF  به ترتیب زیر محاسبه می گردد: 
رابطه ) 2(:

 = 0/64 × 0/42  =0/51

برازش  نمود  بیان  GOF می توان  مقدار حاصل   به  توجه  با 
مدل کلی پژوهش قوی می باشد.

7. بررسی فرضیات تحقیق 

مسیر  ضرایب  که  است  این  پژوهش  فرضیه های  تأیید  ملاك 
نتایج بررسی  از 1.96 باشد. در جدول 5  مثبت و آماره t بالاتر 

فرضیه ها ارائه شده است:

جدول 5ـ بررسی فرضیات پژوهش

نتیجه آزمونآماره tضریب مسیرمسیر

تأیید0/343/415            تعهد کارکنان به برند← درك کارمند از اهمیت برند

تأیید0/222/635ارزش ویژه برند بر مبنای کارمند←درك کارمند از اهمیت برند  

تأیید0/643/115 تعهد کارکنان به برند←انتشار دانش       

تأیید0/272/892ارزش ویژه برند بر مبنای کارمند←انتشار دانش

تأیید0/582/020         تعهد کارکنان به برند←شفافیت اهداف برند

تأیید0/212/719ارزش ویژه برند بر مبنای کارمند←شفافیت اهداف برند

تأیید0/7811/252ارزش ویژه برند بر مبنای کارمند←تعهد کارکنان به برند

نتیجه گیری و پیشنهادها

با توجه به اهمیت ارزش ویژه برند در حوزه بازاریابی و مدیریت 
برند، با هدف ساخت، حفظ و استفاده از برندها به منظور کسب 
مزیت و برتری استراتژیک و با توجه به نقش کارمندان به عنوان 
سرمایه های فكری و انسانی سازمان، پژوهش حاضر بر رویكرد 
است،  کرده  تمرکز  کارمندان  مبنای  بر  برند  ویژه  ارزش  جدید 
که از این طریق می توان به مزیتی رقابتی و پایدار دست یافت. 
وجود  کار  بازار  در  شدیدی  بسیار  رقابت  هتل داری  صنعت  در 
دارد. کارمندان غالباً مجذوب مزایای پیشنهادی هتل های جدید 
می شوند. ارزش ویژه برند بر مبنای کارمند که می توان آن را به 
عنوان اثر افتراقی دانش برند بر واکنش کارمند نسبت به محیط 
کارش تعریف کرد، نیازمند تفسیر هویت برند به شكلی است که 
سازمان ها  باشد.  معنی دار  کارمندان  مسئولیت  و  نقش  زمینه  در 

بایستی برند را برای کارمندان معنی دار نموده و ارزش برند را به 
آنان نشان دهند تا رفتارهای کارمحور مثبت را نشان دهند که 
در ارزش ویژه برند نمایان شود. پژوهش حاضر در راستای تلفیق 
میانجی  نقش  گرفتن  نظر  در  با  مفهوم  این  پیشایندهای  اثرات 
تعهد کارکنان به برند مدلی مفهومی شامل هفت فرضیه را مورد 
از  کامند  درك  که  داد  نشان  آزمون ها  نتایج  و  داد  قرار  بررسی 
اهمیت برند، شفافیت اهداف برند و انتشار دانش بر ارزش ویژه 
برند بر مبنای کارمند و تعهد کارکنان به برند اثر معناداری دارد. 
تأثیر متغیر میانجی تعهد کارکنان به  و همچنین فرضیه هفتم، 
برند بر ارزش ویژه برند بر مبنای کارمند مورد تأیید قرار گرفت. 
نتایج فرضیه اول و دوم با نتایج زیونگ و همكاران )2013( ]7[ 
معنادار  و  مثبت  تأثیر  بر  مبنی   ،]3[  )2010( و گریس  کینگ   و 
ارزش  و  برند  به  کارکنان  تعهد  بر  برند  اهمیت  از  کارمند  درك 
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ویژه برند بر مبنای کارمند، هم خوانی دارد. نتیجه فرضیه سوم و 
چهارم با نتایج کینگ و گریس )2010( ]3[ مبنی بر تأثیر مثبت 
ویژه  ارزش  و  برند  به  کارکنان  تعهد  بر  دانش  انتشار  معنادار  و 
برند بر مبنای کارمند همسویی دارد. عزیزی و همكاران )1391( 
]6[؛ کینگ و گریس )2010( ]3[ و کلین و همكاران )1999( 
تأیید کرده بودند.  نتایجی مشابه فرضیه پنجم و ششم را   ]15[
اگر کارکنان هتل داراي درك روشن و درستي از اهداف تعیین 
پي  در  باید  دقیقاً  که  بدانند  و  باشند  سازمان  برند  اي  بر  شده 
چه چیزي باشند تعهدشان نسبت به پیگیري تحقق آن اهداف 
تقویت می شود و با تلاش و کوشش بیشتري فعالیت هاي شغلي 
اثرات مثبت شفافیت اهداف  با توجه به  انجام مي دهند.  خود را 
برند بر تعهد کارکنان به برند مي توان از طریق تقویت شفافیت 

اهداف برند این دو متغیر را تقویت نمود.
از طرفی زیونگ و همكاران )2013( ]7[ و کینگ و گریس 
اثر میانجی تعهد کارکنان به برند بر ارزش ویژه   ]11[ )2012(
برند بر مبنای کارمند را معنادار و مثبت ارزیابی کرده بودند که 
با نتیجه فرضیه هفتم همسویی دارد. برمن و همكاران )2009( 
برند  به  نیز در پژوهش خود نشان دادند که تعهد کارمند   ]10[
کارمند  مبنای  بر  برند  ویژه  ارزش  برای  قوی  پیش بینی کننده 
تقویت  باعث  خود  کارکنان  در  برند  به  تعهد  می شود.  محسوب 
وفاداری کارکنان به برند هتل شده است. و از طرفی یكی دیگر 
تأثیر  تأیید   ]7[  )2013( همكاران  و  زیونگ  پژوهش  نتایج  از 
قابل توجه درك کارمند از اهمیت برند بر تعهد کارمند به برند 
می باشد. با این تفاسیر می توان نتیجه گرفت که این پژوهشگران 
تأثیر درك  برند،  به  تعهد کارمند  با در نظر گرفتن نقش واسط 
کارمند  مبنای  بر  برند  ویژه  ارزش  بر  را  برند  اهمیت  از  کارمند 
حاضر  پژوهش  دوم  و  اول  فرضیه  نتیجه  با  که  کرده اند  تأیید 
هتل ها  انسانی  منابع  مدیران  به  اساس  این  بر  دارد.  مطابقت 
در  کارمندان  به  لازم  آموزش های  ضمن  که  می شود  توصیه 
خصوص شغل آن ها، بستری را فراهم کنند که کارمندان اهمیت 
ارزشمند  منبعی  را  برند  و  کرده  درك  را  برند  و  سازمان  ارتباط 
در  سازمانی  موفقیت  به  رسیدن  منظور  به  راهبردی  ابزاری  و 
و  موفقیت سازمان  را لازمه  برند  موفقیت  واقع  در  بگیرند.  نظر 

موفقیت این دو را لازمه موفقیت خود بدانند و ارزش های برند به 
صورت معنی دار و مرتبط برای کارمندان تفسیر گردد. همچنین 
رفتارهای  بروز  منظور  به  کارمندان  برای  لازم  انگیزه  بایستی 
تعهد  شغلی،  رضایت  همچون  عواملی  گردد.  ایجاد  نقشی،  فرا 
عنوان  به  رهبری  انواع  و  اعتماد  سازمانی،  عدالت  سازمانی، 
عوامل ایجاد کننده رفتارهای فرانقشی شناسایی شده اند. بنابراین 
مطرح  موارد  اجرای  با  می توانند  هتل ها  انسانی  منابع  مدیران 
منجر  که  داده  افزایش  کارمندان  میان  در  را  رفتارها  این  شده 
برند  از  کارمند  درك  افزایش  و  برند  به  آنان  تعهد  افزایش  به 
اولین منبع اطلاعات سازمان است  از طرفی مدیریت  می گردد. 
که ساختار دانش کارمندان را شكل می دهد، براساس تأیید رابطه 
مدیران  به  کارمند  مبنای  بر  برند  ویژه  ارزش  بر  دانش  انتشار 
هتل ها توصیه می گردد ضمن برگزاری جلسات توجیهی در مورد 
برای  گونه ای  به  را  برند  اطلاعات  آن،  اهداف  و  سازمان  برند 
کارمندان مفهوم سازی نمایند و به زبان روان و قابل فهم برای 
ایشان مطرح کرده و ارتباط این اطلاعات در مورد برند را با شغل 
کارمندان و وظایف آنان، توضیح دهند. بدین صورت کارمندان از 
نقش خود در اجرای تعهدات برند آگاهی لازم را کسب می کنند. 
کارمندان  به  کارها  درست  انجام  چگونگی  و  چرایی  واقع  در 
آموزش داده شود و از کارمندان خواسته شود که به طور منظم در 
رابطه با مشكلات و مسائل کاری گزارشاتی را به مدیریت ارائه 
کنند. همچنین از اهداف کاربردی پژوهش حاضر می توان موارد 
در  کارمندان  داوطلبانه  رفتار های  افزایش   )1 کرد:  ذکر  را  زیر 
جهت بهبود تصویر برند سازمان، کمک به مدیران منابع انسانی 
برندسازی  فعالیت های  اثربخشی  افزایش  برند جهت  و مدیریت 
داخلی در هتل ها، 2( ارزیابی پیشایندهای ارزش ویژه ی برند بر 
مبنای کارمند در صنعت هتل داری استان اصفهان و 3( شناسایی 
به  توجه  با  بهبود می باشند.  و  نیازمند سرمایه گذاری  ابعادی که 
پیشین،  تحقیقات  و  مطالعات  براساس  و  حاضر  پژوهش  مدل 
دانش  از  کارمند  متغیر مستقل درك  تأثیر   )1 پیشنهاد می شود: 
برند بر ارزش ویژه برند بر مبنای کارمند و تعهد کارکنان به برند 
در پژوهش دیگری مورد بررسی قرار گیرد. 2( اضافه شدن ابعاد 
ارزش ویژه برند بر مبنای کارمند به مدل مفهومی پژوهش، که 
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رضایت  همكاری،  ادامه  به  تمایل  برند،  شهروندی  رفتار  شامل 
پژوهش حاضر  به دهان می باشد. 3(  تبلیغات دهان  و  کارکنان 
در سایر حوزه های خدماتی همچون بانكداری و نیز شرکت های 
تولید کننده کالاهای مصرفی مورد بررسی قرار بگیرد. 4( با توجه 
این  می شود  پیشنهاد  هتل ها،  انتخاب  در  برند  شهرت  نقش  به 
پژوهش به صورت مقایسه ای در بین دو یا چند هتل انجام گیرد. 
5( با توجه به محدودیت هایی که روش جمع آوری داده از طریق 
به  مصاحبه  از  می شود  پیشنهاد  دارد،  همراه  به  پرسشنامه  ابزار 
منظور جمع آوری داده استفاده شده و بنابراین واژه ها و مفاهیم 
برای   )6 گردد.  شفاف سازی  پاسخ دهنده  افراد  برای  نظر  مورد 
از مدل های موجود در مطالعات  این تحقیق پژوهشگران  انجام 
محققان  به  کردند،  استفاده  کارمند  بر  مبتنی  برند  ویژه  ارزش 
صنعت  در  مشابه  تحقیقات  انجام  برای  می شود  پیشنهاد  آتی 
در  و  نمایند  استفاده  هتلداری  در  موجود  مدل های  از  هتلداری 
پایان 7( محققین آتی می توانند ارزش ویژه برند را برای هر یک 
از هتل های منتخب و 4 ستاره )شهر ارومیه، تبریز، شیراز و یزد( 

به صورت جداگانه و تطبیقی مورد بررسی قرار دهند.
موارد  به  می توان  هم  حاضر  پژوهش  محدودیت های  از 
اولین  برند و شهرت آن،  به اهمیت  با توجه  اشاره کرد: 1(  زیر 
 4 هتل های  از  تعدادی  همكاری  عدم  پژوهش  این  محدودیت 
ستاره استان اصفهان می باشد. 2( عدم آشنایی و درك کارمندان 

هتل های منتخب با تعدادی از مفاهیم پژوهش.  
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