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 چکیده

ها ای آنتوانند برهای کلیدی صنایع هتلداری هستند که میامروزه کارمندان به عنوان یکی از شایستگی

ها مانان و سازمشتری مولد مزیت رقابتی باشند. تاکنون تمرکز تحقیقات ارزش ویژه برند بیشتر بر بهبود رابطه

 ها را بهرد و آناز دیدگاه کارمندان نیز شکل گیتواند متمرکز بوده است، با این حال ارزش ویژه برند می

نفر از کارمندان  246های مورد نیاز از طریق پرسشنامه بین سفیران برند تبدیل نماید. در این پژوهش داده

از  سشنامههای پنج ستاره شیراز به صورت توزیع اتفاقی جمع آوری شده است. جهت بررسی روایی پرهتل

ی مرکب استفاده شده ( و پایای79/0ی همگرا و برای پایایی آن از روش آلفای کرونباخ )روایی محتوایی و روای

تفاده اس اس ها از روش مدل سازی معادلات ساختاری و نرم افزار اسمارت پی الاست. برای آزمون فرضیه

 از برند دانرمنشد. نتایج پژوهش حاکی از ارتباط معنادار بین دانش درک شده و نقش ارتباطی درک شده کا

ژه ارزش وی ندان وبا تعهد و همچنین ارزش ویژه برند از دید کارمندان است. همچنین ارتباط بین تعهد کارم

 وارمندان کز دید برند از دید آنها نیز تایید شد. این پژوهش همچنین نشان داد که بین ارزش ویژه برند ا

 .نیز ارتباط معناداری وجود دارد تایید برند، ماندگاری با برند و رفتار مطابق با برند

 .اریدعت هتل : ارزش ویژه برند از دیدگاه کارمندان، تعهد به برند، سفیران برند، صنهای کلیدیواژه
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 مقدمه

ها بخش قابل توجهی از صنعت گردشگری هستند که کارمندان آنها در ارائه خدمات به هتل

تواند تجارب مثبتی برای ده توسط کارمندان میکنند. خدمات ارائه شمشتریان نقش کلیدی ایفا می

امروزه با رقابت شدیدی که در صنایع هتلداری وجود دارد،  (.2002، 1مشتریان ایجاد کند )پچریک

توانند بهترین خدمات را به مشتریان مهمترین مسئله مدیران این است که چگونه کارمندان آنها می

ها محصول نهایی با همکاری مشترک کارمندان و هتل (. در2004و همکاران،  2ارائه دهند )سور

شود، بنابراین باید به نقش کارمندان به عنوان یک کانال در ایجاد روابط با مشتریان ایجاد می

ی به ارزش ویژه برند برون ابیدست(. از آنجایی که 2013و همکاران،  3مشتریان تاکید شود )ژئونگ

ی و تقویت ارزش ویژه برند درون سازمانی )بر مبنای ابیدستیق سازمانی )بر مبنای مشتری( از طر

(، به منظور ایجاد ارتباط موثر با مشتریان 1392کارمندان(، امکان پذیر است )حسینی و همکاران،

تبدیل شوند.  4ها، کارمندان نیاز دارند که ارزش ویژه برند خود را درک کرده و به سفیران برندهتل

توانند تجربه ایده آلی را برای مشتریان فیران برند کارمندانی هستند که میدر صنعت گردشگری س

به ارمغان بیاورند، در نتیجه ضروری است که رفتار کارمندان منطبق با برند سازمان باشد. 

های خلاقانه برای ( نیاز مدیران صنعت گردشگری را شناسایی راه2001) 6و دادی 5کاندامپولی

های انجام شده در زمینه سفیران برند دانند. از پژوهشاسب کارمندان میگسترش رفتارهای من

 ( اشاره کرد.2010) 10( و سینگ2013) 9و دینی 8(، ریمت2012) 7توان به الونمی

( اظهار داشته اند که درک کارمندان از  برند، عاملی مهم در تحقق 2013ژئونگ و همکاران )

برند )دانش درک شده، اهمیت درک شده، نقش ارتباطی درک سفیران برند است. درک کارمندان از 

(. تعهد 2013شده، اعتماد و وضوح نقش(، تعیین کننده سطح تعهد به برند است )ژئونگ و کینگ، 

(. ارزش ویژه برند از دید 2013، 11نیز مهمترین معیار در تعیین ارزش ویژه برند است )کوان

ها و رفتارهای کارمندان یک شرکت یق تاثیر بر روی نگرشکارمندان به عنوان ارزشی که برند از طر

(، ژئونگ و کینگ 2010(، کینگ )1391شود. هادیزاده مقدم و همکاران )کند، تعریف میفراهم می

ها ( در مطالعات خود به بررسی نقش کارمندان در هتل2009) 13و توکور 12( و کیمپاکورن2013)

از به عنوان یک شهر مهم توریستی، سیاحتی و زیارتی، پتانسیل پرداخته اند. از آنجایی که شهر شیر
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تواند باعث افزایش تمایل ها میبالایی در توسعه صنعت گردشگری دارد، نحوه رفتار کارمندان هتل

های این شهر شود، از این رو در این پژوهش به متغیر ارزش ویژه برند گردشگران به اقامت در هتل

توانند به اخته شده است که در پی آن کارمندان از طریق رفتارهای فرا برند میاز دید کارمندان پرد

 سفیر تبدیل شده و به عنوان نماینده هتل خود عمل نمایند. 

هدف از مطالعه حاضر بررسی تاثیر متغیرهای درک کارمندان از برند، اعتماد، وضوح نقش و 

تواند به تایید برند، ماندگاری ارمندان است که در نهایت میتعهد، در ایجاد ارزش ویژه برند از دید ک

و رفتار مطابق با برند منجر شود. مطابق با مطالعات پیشین، تاکنون کمتر تحقیقی در حوزه ارزش 

های ارائه شده در ویژه برند از دیدگاه کارمندان و نقش آنها به عنوان سفیران برند با ترکیب متغیر

های کشورمان انجام شده است. بنابراین با توجه به اینکه صنعت یژه در هتلمدل این پژوهش و بو

ها ناگزیر به شناسایی مزیت رقابتی هتلداری در شیراز از صنایع بسیار رقابتی است و مدیران هتل

های خود و تقویت آن هستند. بنابراین سوال پژوهش حاضر این است که چگونه کارمندان هتل

به برند سازمان خود دلبستگی روانی پیدا کرده، ارزش ویژه برند خود را درک کرده  توانندشیراز می

 و به عنوان سفیران برند، معرف سازمان خود باشند؟

 

 پیشینه تحقیق

توسط  "ارائه مدلی جهت تبیین ارزش ویژه برند بر مبنای کارمندان"ای تحت عنوان مطالعه

فته که هدف آن ارائه مدلی جهت بررسی ارزش ویژه ( انجام گر1392حسینی و همکاران در سال )

دهد که بازخورد از کارمندان، ارتباطات برند از دیدگاه کارمندان است. نتایج این پژوهش نشان می

گرایی سازمان تأثیر مثبت و معناداری بر ارزش ویژه برند بر مبنای کارمندان درونی برند و میزان برند

مدل تاثیر برندسازی داخلی بر رفتار "ای با عنوان ( در مقاله1391ران )دارد. هادیزاده مقدم و همکا

به این نتیجه رسیدند که برندسازی داخلی با حس تعلق به برند و  "شهروندی در صنعت هتلداری

 بین رابطه بررسی"ای تحت عنوان ( در مقاله1388خنیفر و همکاران ) تعهد به برند ارتباط دارد.

 استان پرورش و آموزش و کشاورزی جهاد یهاسازمان کارکنان )در سازمانی تعهد و اعتماد یهامؤلفه

 رابطه کارکنان سازمانی تعهد و اعتماد میان سازمان دو هر در که به این نتیجه رسیدند "قم(

رابطه میان تعهد سازمانی "ای با عنوان ( در مقاله1392ندارد. علیجانپور و همکاران ) وجود معناداری

های که اعتماد سازمانی کارمندان با تعهد سازمانی و مولفهنشان دادند  "و اعتماد سازمانی کارمندان

مثبت  ایرابطه ا مولفه تعهد مستمرب اما ،و تعهد تکلیفی آن رابطه مثبت و معنادار دارد تعهد عاطفی

 تعهد بر سازمان سوی از شده ادراک حمایت ( تأثیر1388. طالقانی و همکاران در )و معنادار ندارد

تهران بررسی کردند. در پژوهشی دیگر  شهر بانک ملت سازمانی را در شعب کارمندان و عملکرد

 نظرات بر مبتنی سازمانی، اعتماد رتقایا در خدمتگزار رهبری نقش"( 1389باقرسلیمی و همکاران )

 به انجام رساندند. "گیلان استان مالیاتی امور کارکنان را در سازمان

http://www.aassjournal.com/files/site1/user_files_dbc6fd/alijanpour-A-11-132-1-8d78460.pdf
http://www.aassjournal.com/files/site1/user_files_dbc6fd/alijanpour-A-11-132-1-8d78460.pdf
http://www.aassjournal.com/files/site1/user_files_dbc6fd/alijanpour-A-11-132-1-8d78460.pdf
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به این نتیجه  "سفیران برند شهروندی"( در مطالعه ای تحت عنوان 2013ریمت و دینی )

شود. ن میایجاد اثرات مثبت درک شده بر روی سفیرا رسیدند که اجرای برنامه سفیرسازی منجر به

توسط  "لوازم آرایشی و بهداشتی استرالیا ارتباط بازاریابی سفیران برند"ای دیگر تحت عنوان مطالعه

( انجام شده است، که هدف آن بررسی ارتباط بازاریابی سفرای برند لوازم 2012الون در سال )

فیران برند را در ( موضوع س2010آرایشی و بهداشتی در داخل استرالیا است. سینگ نیز در سال )

واکنش "ای با عنوان ( در مقاله2010های مخابراتی هند بررسی کرده است. کینگ در سال )شرکت

مدلی را ارائه داد که شامل انتشار  "کارمندان صنعت گردشگری و توریست به مدیریت برند داخلی

( در 2009) 2و گریس 1کینگ دانش برند، وضوح نقش، تعهد به برند و رفتار حمایتی از برند است.

مطالعه خود به بررسی ارزش ویژه برند بر مبنای کارمندان پرداختند. همچنین کینگ و گریس در 

( در مقاله دیگری از طریق سنجش میزان رضایت کارمندان، ماندگاری با برند، 2010سال )

بر مبنای کارمندان  رفتارهای شهروندی برند و تبلیغات شفاهی کارمندان از برند، ارزش ویژه برند را

 مورد سنجش قرار دادند.
، "مقیاس توسعه و تایید اعتبار :ارزش ویژه برند از دید کارمند"ای دیگر تحت عنوان در مقاله

های تعهد به برند، وضوح نقش، ارزش ( مدلی ارائه دادند که شامل مولفه2012کینگ و همکاران )

( ارزش ویژه برند درون سازمانی و ارتباط 2010) 4شمیتو ا 3ویژه برند از دید کارمند است. بامگارث

های صنعتی مورد بررسی قرار دادند که آن با ارزش ویژه برند بر مبنای مشتریان را در بازار و سازمان

سازمانی  یر مثبت میزان دانش برند بر ارزش ویژه برند درونتأثتوان به از نتایج این پژوهش می

در مطالعه خود کوان به این نتیجه رسید که بین عوامل تشکیل دهنده ( 2013اشاره کرد. کوان )

ارزش ویژه برند از دید کارمندان )که شامل دانش برند، وضوح نقش و تعهد به برند است( ارتباط 

ارتباط بین تعهد به برند و رفتار "( در مقاله 2014) 6و هانسر 5معناداری وجود دارد. ارکمن

، رابطه بین تعهد به برند و اعتماد را بر رفتار "هوایی: نقش اعتمادشهروندی کارمندان خطوط 

 دهد. شهروندی برند مورد تجزیه و تحلیل قرار می

 

 مبانی نظری 

 سفیران برند

اصطلاح سفیر برند معمولا مترادف با عباراتی همچون طرفداران برند، سخنگویان تبلیغاتی، 

های مهم بازاریابی، از یران برند اغلب برای ایفای نقشهای تبلیغاتی است. سفانجیل مشتری و مدل
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اند. نقش سفیران برند ارائه قبیل پذیرش موثر محصول و ایجاد آگاهی از برند به کار گرفته شده

آموزش، به اشتراک گذاری تجربه و ایجاد رابطه با مشتریان است، که در نتیجه باعث افزایش اعتماد 

شود. از دیگر خطر درک شده و ایجاد آشنایی و مشارکت با آنها میمشتریان، به حداقل رساندن 

های سفیران برند کمک به مشتری در طول فرایند تصمیم گیری، از جمله: تشخیص مشکل، نقش

(. سفیر برند 2012های جایگزین و انتخاب محصول است )الون، بازیابی اطلاعات، ارزیابی گزینه

ه و به عنوان یک عامل داخلی یا خارجی برای افزایش فروش سخنگوی مثبت سازمان شناخته شد

(. 2013محصول، خدمات پس از فروش و ایجاد آگاهی برند منصوب شده است )ژئونگ و همکاران، 

(. در 2010تواند ارزش ویژه برند را افزایش دهد )سینگ، ارتقای محصول از طریق سفیر برند می

توانند تجربه ایده آلی را برای مشتریان به ارمغان تند که میها سفیران برند کارمندانی هسسازمان

بیاورند. این سفیران برای ارائه خدمات به مشتریان، دانش، مهارت، توانایی و انگیزه بالایی دارند. 

دهند، اهرمی دهند که استخدام کارمندانی که وعده برند را به مشتریان ارائه میها نشان میپژوهش

 ری مشتری است.قوی برای وفادا

 

 1ویژه برند از دیدگاه کارمندان ارزش

سازی درون سازمانی بر اضافه برند ریتأثتوان به صورت ارزش ویژه برند بر مبنای کارمندان را می

. همچنین ارزش ویژه برند از دید (1392رفتار و نگرش کارمندان تعریف کرد )حسینی و همکاران، 

ها و رفتارهای کارمندان یک شرکت کارمندان به عنوان ارزشی که برند از طریق تاثیر بر روی نگرش

شود. این ارزش زمانی رو به افزایش است که، رفتار کارمندان با هویت برند کند، تعریف میفراهم می

مکرر با برند و ذینفعان داخلی و خارجی تمایل داشته  همسو باشد و آنها مشتاقانه به برقراری ارتباط

( بازخورد از 1392(. در مقاله حسینی و همکاران )2007و همکاران،  2باشند )سیپورن پرادیچای

کارمندان، ارتباطات درونی و میزان برندگرایی سازمان بر ارزش ویژه برند از دید کارمندان اثر دارد. 

ند بر مبنای کارمندان در دیدگاه مدیریت برند داخلی تعبیه شده است تمایل به ایجاد ارزش ویژه بر

کند که مزایایی برای سازمان در بر دارد و در نهایت به اثربخشی و موفقیت کلی سازمان کمک می

 (.2010)کینگ و گریس، 

 

 3دانش درک شده کارمند از برند

کنند که آنها به کارمندان درک میدانش درک شده کارمندان از برند، به عنوان اینکه تا چه حد 

اند و همچنین حدی که آنها قادرند وعده برند را به مشتریان خود عنوان نماینده برند شناخته شده

(، 2009(. در مقاله کیمپاکورن و توکور )2013ارائه دهند، تعریف شده است )ژئونگ و همکاران، 

                                                 
1 Employee Brand Equity 
2 Supornpraditchai 
3 Employee Perceived Brand Knowledge 
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( رابطه بین دانش درک شده کارمندان 2013( و همچنین ژئونگ و کینگ )2015) 2و الفاله 1باتینه

( دانش برند بر تعهد کارمندان به برند 2010و تعهد به برند بررسی شده است. در مطالعه کینگ )

( به این نتیجه رسید که بین دانش درک شده کارمند از 2013تاثیرگذار است. کوان نیز در سال )

( و ژئونگ و همکاران 2010رد. بامگراث و اشمیت )برند و تعهد او به برند رابطه معناداری وجود دا

( نیز رابطه بین دانش درک شده کارمند از برند را بر ارزش ویژه برند از دید آنها مورد مطالعه 2013)

 اند:های زیر ارائه شدهقرار داده اند. بر این اساس فرضیه

 دارد. ریتاثدانش درک شده کارمندان از برند بر تعهد آنها به برند ( 1فرضیه 

 دارد. ریتاث برند از دید آنها ویژهبر ارزش  دانش درک شده کارمندان(  2فرضیه 

 

 3اهمیت درک شده کارمند از برند

ز برند ارمند کارمندان نیاز دارند که ضرورت انجام کار خود را درک کنند. اهمیت درک شده کا

ارد موفقیت سازمان اهمیت د کند موفقیت برند برایبه عنوان حدی است که کارمند درک می

شده بر  ( ارتباط بین اهمیت درک2013(. در مطالعه ژئونگ و کینگ )2013)ژئونگ و همکاران، 

همیت ا( 2013تعهد بررسی شده است. همچنین در بررسی انجام شده توسط ژئونگ و همکارانش )

یر ندان تاثارمد از دید کدرک شده کارمند از برند توانسته است بر تعهد به برند و ارزش ویژه برن

 ودان از برند ( نیز در مطالعه خود رابطه بین اهمیت درک شده کارمن2014بگذارد. ژئونگ در سال )

 یر ارائهات زارزش ویژه برند از دید کارمندان را بررسی کرده است. بنابراین طبق این بحث فرضی

 شده اند:

 .داردگذار  رید آنها به برند تاثدرک شده کارمندان از برند بر تعه تیاهم( 3فرضیه 

 ارد.د ریتاث برند از دید آنها ویژه درک شده کارمندان از برند بر ارزش تیاهم (4فرضیه 

 

 4نقش ارتباطی درک شده کارمند از برند

کنند تا چه اندازه نقش شود که کارمندان درک مینقش ارتباطی درک شده به حدی گفته می

کنند که نقش ن مهم است. به احتمال زیاد، زمانی که کارمندان درک میآنها برای موفقیت سازمانشا

آنها برای برند و موفقیت سازمان قابل توجه است، تلاش زیادی برای ساختن برندشان سرمایه 

کنند. در صنعت هتلداری برای ایجاد ارتباط کارمندان و برند، این مسئله که کارمندان گذاری می

(. 2013عده برند به مشتریان درک کنند، اهمیت دارد )ژئونگ و همکاران، نقش خود را در ارائه و

( ارتباط با برند را مهمترین عاملی که توانسته بر روی تعهد به برند تاثیر 2013ژئونگ و کینگ )

                                                 
1 Bataineh 
2 Alfalah 
3 Employee Perceived Brand Importance 
4 Employee Perceived Brand Role Relevance 
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( نیز نقش ارتباطی درک شده 2013اند. در مطالعه دیگری از ژئونگ و همکاران )بگذارد، دانسته

بر تعهد و ارزش ویژه برند از دید کارمندان تاثیر دارد. بر همین اساس زمانی که کارمند از برند 

کنند به احتمال زیاد بیشتر خود را وقف برندشان کارمندان ارتباط بین خود و برندشان را درک می

برهمین اساس فرضیات زیر  .(2013کنند )ژئونگ و کینگ، کنند و ارزش ویژه برند را درک میمی

 اند:دهارائه ش

 د.دار ریدرک شده کارمندان از برند بر تعهد آنها به برند تاث ینقش ارتباط (5فرضیه 

 ارد.د ریتاث برند از دید آنها ویژه درک شده کارمندان از برند بر ارزش ینقش ارتباط (6فرضیه 

 

 1اعتماد

آنها اعتماد به میزانی که یک شخص در تبادل با سازمان و یا همکارانش، به صداقت و اعتبار 

(. اعتماد در ایجاد یک رابطه قدرتمند بین کارمند و 2014شود )ارکمن و هانسر، دارد، تعریف می

های کاری، روابط اجتماعی مدیر تاثیر زیادی دارد، چرا که بدون پایه و اساسی از اعتماد در زمینه

کند که در رابطه خود با میهمچنین اعتماد به افراد کمک  .(2011، 2تواند شکل بگیرد )ناکاتهنمی

( 1388(، خنیفر و همکاران )2014(، ارکمن و هانسر )2013دیگران متعهد باشند. ژئونگ و کینگ )

اعتماد و تعهد به برند را بررسی کرده  ارتباط بیندر مطالعه خود ( 1392و علیجانپور و همکاران )

کند تا به یک رابطه متعهد شوند. مک میاند. داشتن اعتماد و اطمینان نسبت به سازمان، به افراد ک

اعتماد عاملی مهم جهت افزایش تعهد و افزایش ارتباطات در زمینه برندسازی است. بنابراین این 

استدلال منطقی است که اعتماد کارمندان به برند ممکن است تعهد و دلبستگی آنها را به برند 

 ساس این بحث فرضیه زیر ارائه شده است:(. در نتیجه بر ا2014افزایش دهد )ارکمن و هانسر، 

 دارد. ریاعتماد کارمندان به برند بر تعهد آنها به برند تاث (7فرضیه 

 

 3وضوح نقش

تواند به عنوان میزان ابهام یا تعارضی که در نقش وجود دارد تعریف شود. افراد وضوح نقش می

ز نقش خود و انتظارات مافوقشان دهند که در یک محیط شفاف و روشن فعالیت کنند تا اترجیح می

(. کارمندانی که نقششان واضح و روشن است نسبت 2013و همکاران،  4آگاهی داشته باشند )آذرپیرا

( وضوح نقش، دانش 2013(. کوان در سال )2013به سازمان احساس تعلق بیشتری دارند )کوان، 

داند که برند از دید کارمندان می درک شده کارمند و تعهد به برند را سه فاکتور برای ارزش ویژه

(، کینگ و همکاران 2010نتایج آماری حاصل از رابطه آنها نیز معنادار بوده است. کینگ و گریس )

                                                 
1 Brand Confidence 
2 Nakate 
3 Role Clarity 
4 Azarpira 



 63........................ررسی عوامل موثر بر رفتار کارمندان به عنوان سفیران برند در صنعت هتلداریب
 

اند. با ( نیز رابطه بین وضوح نقش و ارزش ویژه برند از دید کارمندان را مورد بررسی قرار داده2012)

 توجه به این بحث فرضیه زیر ارائه شده است:

 دارد. ریآنها از برند تاث ویژهوضوح نقش کارمندان بر ارزش  (8فرضیه 

 

 1تعهد به برند

( تعهد برند را به عنوان میزان دلبستگی روانی کارمندان به برند، که 2005) 3و زیپلین 2بورمن

ند. کندهد تعریف میتمایل آنها به تلاش اضافه برای رسیدن به اهداف سازمان را تحت تاثیر قرار می

تعهد مهمترین معیار در تعیین ارزش ویژه برند است. در این مفهوم در برندسازی داخلی، تعهد 

شود. به این دلایل در بسیاری از منجر به وفاداری رفتاری کارمندان و دلبستگی نگرشی آنها می

 مطالعات برندسازی، تعهد به عنوان یک متغیر کلیدی در سنجش ارزش ویژه برند کارمند است

( تعهد کارمند به برند بر ارزش ویژه برند از دید 2013(. در مطالعه ژئونگ و همکاران )2013)کوان، 

کارمندان تاثیر دارد. در این مطالعه تعهد کارمندان به برند به عنوان دلبستگی روانی کارمندان یا 

ش ویژه برند از ای جدایی ناپذیر با ارزحس تعلق آنها به سازمان تعریف شده است، که به گونه

(، ژئونگ و 2012(، کینگ و همکاران )2010دیدگاه کارمندان مرتبط است. کینگ و گریس )

( رابطه بین تعهد و ارزش ویژه برند از دید کارمندان 2010( و بامگراث و اشمیت )2013همکاران )

 را بررسی کرده اند. به این ترتیب، فرضیه این است:

 دارد. ریآنها از برند تاث ویژهرند بر ارزش تعهد کارمندان به ب (9فرضیه 

 

 4تایید برند

کارمندان خط مقدم، با مشتریان تماس مستقیم دارند و رابط بین مشتریان و برند خود هستند. 

تبلیغات شفاهی کارمندان به عنوان ارتباط غیررسمی و بین فردی یک رابط )کارمند( و گیرنده 

تواند به صورت مثبت جایی که تبلیغات شفاهی کارمندان میشود. از آنخدمت )مشتری(، تعریف می

تواند در شکست یا موفقیت برند نقش زیادی داشته باشد. در رابطه با یا منفی باشد، این ارتباط می

کنند که در مورد سازمان صحبت کنند )صدای کارمند( و یا تبلیغات شفاهی، کارمندان انتخاب می

ای مثبت از د کارمندانی که از سازمان خود راضی هستند، به شیوهساکت بمانند. به احتمال زیا

(. در این مطالعه تایید برند به عنوان حدی 2013، 6و اگبانا 5کنند )هریسسازمان خود حمایت می

                                                 
1 Brand Commitment 
2 Burmann 
3 Zeplin 
4 Brand Endorsement 
5 Harris 
6 Ogbonna 
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که یک کارمند تمایل دارد در مورد سازمان )برند( خود چیزهای مثبتی بگوید یا آن را به دیگران 

 (. 2012شود )کینگ و همکاران، توصیه کند، تعریف می

 دارد. ریبرند توسط آنها تاث دییکارمندان از برند بر تا ویژهارزش ( 10فرضیه 

 

 1ماندگاری با برند

ماندگاری کارمند با برند به عنوان قصد کارمند، برای ماندن با سازمان )برند( در آینده تعریف 

امروز، ماندگاری عاملی مهم است که علاقه  (. در روزگار متلاطم2012شود )کینگ و همکاران، می

ها را به حفظ ارتباط و تعامل با کارمندان افزایش داده است. تا زمانی که کارمندان درک سازمان

توان انتظار افزایش ماندگاری آنها را داشت کنند که برای موفقیت سازمانشان مهم هستند، می

های با سازمان همچنین به این معنا است که دیدگاه(. ماندگاری کارمندان 3،2014و پاتلی 2)دابک

های ارزشی افراد همسو هستند و بنابراین، به احتمال زیاد شخصی و سازمانی با اهداف و سیستم

 4مانند و در نهایت برای انجام کار سخت تر در سازمان آمادگی دارند )کینتکارمندان در سازمان می

 (.2009و همکاران، 

 دارد. ریبرند تاثماندگاری آنها با کارمندان از برند بر  ویژهزش ار (11فرضیه 

 

 5رفتار مطابق با برند

(. 2012 رفتار مطابق با برند، جزء اصلی موفقیت برندسازی داخلی است )کینگ و همکاران،

ر نتیجه دست، تحقق وعده برند در خدمات، به رفتار مطابق کارمند در طول تعامل با مشتری متکی ا

(. با 2014سر، های برندسازی داخلی است )ارکمن و هانتارهای مطابق با برند، هسته اصلی فعالیترف

وم ( از طریق حفظ کارمندان مولدی که به طور مدا2012توجه به گفته کینگ و همکاران )

د هزایش خوای افدهند، به احتمال زیاد موفقیت برند خدماترفتارهای مطابق با برند از خود نشان می

 یافت.

 ارد.یر دطابق رفتار کارمندان با برند تاثتکارمندان از برند بر  ویژهارزش  (12فرضیه 

 

 

 

 

 

                                                 
1 Brand Allegiance 
2 Dabke 
3 Patole 
4 Kyndt 
5 Brand Consistent Behavior 



 65........................ررسی عوامل موثر بر رفتار کارمندان به عنوان سفیران برند در صنعت هتلداریب
 

 شود:های فوق الگوی مفهومی پژوهش به شرح زیر ارائه میبا توجه به فرضیه

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 (: الگوی مفهومی پژوهش1شکل )

 

 روش شناسی تحقیق

گیرد. علی قرار می -های پیمایشی و همبستگیژوهشپروش تحقیق پژوهش حاضر در زمره 

پردازد، از نوع ای از زمان میهای مرتبط با برهههمچنین این پژوهش از آن جهت که به بررسی داده

و  اتفاقی گیری نمونه روش از استفاده باهای مورد نیاز های مقطعی است. در این مطالعه، دادهپژوهش

= بسیار زیاد( 5= بسیار کم تا 1مقیاس پنج رتبه ای لیکرت ) قالب در پرسشنامه یک از استفاده با

تنظیم شده و با توجه به سه هتل پنج ستاره چمران، پرسپولیس و همای شیراز، از کارمندان این 

جمع آوری شده است. در این مطالعه از جدول مورگان و فرمول  نفر بوده اند، 450که ها هتل

پرسشنامه توسط  246نمونه استفاده شده است که مطابق با آنها کوکران برای تعیین حجم 

ها تکمیل شد. در این پژوهش ابزار گردآوری اطلاعات، در قالب پرسشنامه است کارمندان این هتل

 سوال به صورت طیف پنج تایی لیکرت و یک سوال باز است. 30که شامل اطلاعات عمومی، 

 

 

 

دانش درک شده 

 کارمندان از برند 
 

از دید  ارزش ویژه برند ماندگاری با برند

 کارمندان 

 

 تعهد کارمندان به برند

 رفتار مطابق با برند

اهمیت درک شده 

 مندان از برندکار

نقش ارتباطی درک 

 شده کارمندان

 تایید برند

 اعتماد کارمندان

 وضوح نقش
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 ر پژوهش )تعداد سوالات، آلفای کرونباخ و منابع(متغیرهای مورد بررسی د(: 1)جدول 

 منبع: محاسبات تحقیق حاضر

 

 پژوهش یهایافته

 از حاصل آماری یهاتحلیل کلی آزمودنیها، سیمای مطالعه ضمن تا است شده سعی بخش این در

 تبیین گردد.  و تشریح های تحقیقیهیافته و همچنین آزمون فرض ساختار الگوی معادلات

 

 ( دهندگان پاسخ درصد اساس بر ها)یافته هاآزمودنی (: سیمای2جدول )

 منبع: محاسبات تحقیق حاضر

 

بین علی  –الگوی مفهومی پژوهش به کمک روش حداقل مربعات جزئی و آزمون همبستگی 

تحلیل شد. الگوی آزمون شده در ادامه آمده  2ال اس نسخه  متغیرها به وسیله نرم افزار اسمارت پی

 آورده شده است. 2برای تمامی مسیرها در شکل tاست، و مقادیر 

 منبع آلفای کرونباخ گویه متغیر
 (2014ارکمن و هانسر) . /81 3 اعتماد کارمندان

 (2013ژئونگ و کینگ) . /79 6 دانش درک شده کارمندان از برند
 (2013ژئونگ و کینگ) . /72 2 اهمیت درک شده کارمندان از برند

 (2013ژئونگ و کینگ) . /84 3 ده کارمنداننقش ارتباطی درک ش

 (2012کینگ وهمکاران) . /74 3 تعهد کارمندان به برند
 (2012کینگ و همکاران) . /76 3 ارزش ویژه کارمندان از برند

 (2013کوان ) . /82 3 وضوح نقش
 (2013ژئونگ و همکاران) . /82 2 تایید برند

 (2013اران)ژئونگ و همک . /78 2 ماندگاری با برند
 (2013ژئونگ و همکاران) . /85 3 رفتار مطابق با برند

  79/0 30 هاکل گویه

 درصد سطوح متغیر درصد سطوح متغیر

 9/43 5 => تجربه 4/1 20=> سن

 30- 21 6/37  10- 6 2/26 

 40- 31 0/38  15- 11 2/17 

 50- 41 1/18  20- 16 4/5 

 >50 0/5  25- 21 5/4 

 7/2 26<  0/48 زن جنسیت

 8/58 خدمه سمت 0/52 مرد 

 0/29 مهماندار  2/3 پاره وقت وضعیت کار

 3/11 سرپرست  9/52 نیمه وقت 

 9/0 مدیران میانی  9/43 تمام وقت 
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 (: ضرایب تی2شکل )

 منبع: محاسبات تحقیق حاضر
 

 اده شده است.، متغیرهای آشکار و پنهان و همچنین ضرایب مسیر نشان د3در شکل
 

 
 

 (: ضرایب استاندارد3شکل )

 منبع: تحقیق حاضر
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 ، بارعاملی متغیرها آورده شده است.3در جدول شماره 

 
 (: بار عاملی متغیرها3جدول )

 ضرمنبع: تحقیق حا

 

گیری برای متغیرهای پژوهش آمده است، که نتایج آن ، پایایی و روایی الگوی اندازه4در جدول 

 دهد.های پژوهش نشان میپایایی و روایی مناسبی را برای سوال

 
 (: پایایی مرکب و روایی همگرا 4جدول )

 منبع: تحقیق حاضر

 بار عاملی سوالات متغیر بار عاملی سوالات متغیر

 اعتماد
 83/0 1سوال 

 تعهد
 59/0 18سوال 

 83/0 19سوال  85/0 2سوال 
 83/0 20سوال  82/0 3سوال 

 دانش درک شده

 69/0 4سوال 
 وضوح نقش

 87/0 21سوال 

 88/0 22سوال  67/0 5سوال 
 86/0 23سوال  79/0 6سوال 
 73/0 7سوال 

 تایید برند
 91/0 24سوال 

 91/0 25سوال  72/0 8سوال 
 69/0 9سوال 

 ماندگاری 
 87/0 26سوال 

اهمیت درک 
 شده

 81/0 27سوال  89/0 10سوال 

 91/0 11سوال

رفتار مطابق با 
 برند

 28سوال 
 

87/0 
نقش ارتباطی 

 درک شده

 84/0 12سوال 
 78/0 13سوال 

 87/0 14سوال  84/0 29سوال 

ارزش ویژه برند از 
 دید کارمندان

 77/0 15سوال 

 80/0 16سوال 
 87/0 30سوال 

 77/0 17سوال 

 آلفای کرونباخ پایایی مرکب AVE متغیر
 . /81 874/0 698/0 اعتماد

 . /79 867/0 522/0 رک شده کارمندان از برنددانش د
 . /72 897/0 813/0 اهمیت درک شده کارمند از برند

 . /84 874/0 70/0 نقش ارتباطی درک شده کارمند از برند
 . /82 905/0 761/0 وضوح نقش
 . /74 80/0 579/0 تعهد به برند

 . /76 826/0 614/0 ارزش ویژه برند از دید کارمندان
 . /82 914/0 841/0 ید برندتای

 . /78 831/0 711/0 برند ماندگاری با
 . /85 90/0 752/0 رفتار مطابق با برند
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ضرایب تاثیر برآورد شده برای روابط تدوین شده در الگو و نیز معناداری این ضرایب را  5جدول 

 ها تصمیم گیری کرد.تایید فرضیهتوان در رابطه با رد یا دهد. بر این اساس مینشان می

 
 های پژوهش(: بررسی معناداری ضرایب تاثیر برآورد شده و آزمون فرضیه5جدول )

 منبع: محاسبات تحقیق حاضر

 

 گیری و پیشنهادها نتیجه

فرضیه نخست با این پیام که دانش درک شده کارمندان از برند بر تعهد آنها به برند اثر دارد، 

( مشابهت دارد، اما نتایج به دست 2010( و کینگ )2013تایید شد. این نتیجه با مطالعه کوان )

(، 2009(، کیمپاکورن و توکور )2013ن فرضیه با نتایج مطالعه ژئونگ و کینگ )آمده از تحلیل ای

( متفاوت است. در آزمون فرضیه دوم به بررسی 2013( و ژئونگ و کینگ )2013ژئونگ و همکاران )

تاثیر دانش درک شده کارمندان از برند بر ارزش ویژه برند از دید آنها پرداخته شده بود، که تایید 

( مشابهت 2010( و بامگراث و اشمیت )2013نتیجه با مطالعه ژئونگ و همکاران در سال )این  شد.

دارد. در فرضیه سوم مشخص شد که اهمیت درک شده کارمندان از برند نتوانسته است بر تعهد آنها 

( مشابهت و با ژئونگ و همکاران 2013این نتیجه با مطالعه ژئونگ و کینگ ) تاثیرگذار باشد.

تفاوت دارد. در فرضیه چهارم پژوهش مشخص شد که اهمیت درک شده کارمندان از برند ( 2013)

نیز نتوانست بر ارزش ویژه برند از دیدگاه آنها تاثیرگذار باشد. این نتیجه با مطالعه ژئونگ و همکاران 

 ( مشابهت دارد.2013در سال )

 رابطه مورد بررسی فرضیه
ضریب 

 تاثیر
t- value فرضیه 

 رد 674/1 103/0 اعتماد کارمندان به برند                  تعهد 1

 تایید 788/3 313/0 تعهد              دانش درک شده کارمندان از برند    2

 رد 613/1 129/0 اهمیت درک شده کارمند از برند                   تعهد 3

 تایید 455/4 328/0 نقش ارتباطی درک شده کارمند                    تعهد 4

 تایید 968/1 182/0 دانش درک شده کارمند               ارزش ویژه کارمند 5

 رد 820/1 116/0 اهمیت درک شده کارمند              ارزش ویژه کارمند 6

 تایید 449/5 362/0 نقش ارتباطی درک شده               ارزش ویژه کارمند 7

 تایید 994/3 280/0 تعهد کارمندان به برند                  ارزش ویژه کارمند 8

 رد 001/0 000/0 ارزش ویژه کارمند     وضوح نقش                          9

 تایید 946/13 659/0 تایید برند         ارزش ویژه برند از دیدگاه کارمند     10

 تایید 857/12 595/0 ارزش ویژه برند از دید کارمند                 ماندگاری 11

 تایید 874/14 655/0 رفتار مطابق            ارزش ویژه برند از دید کارمند    12
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ن از برند تاثیر مثبت و فرضیه پنجم نیز با این پیام که نقش ارتباطی درک شده کارمندا

( و همچنین ژئونگ و همکاران 2013معناداری بر تعهد آنها به برند دارد، تایید شد. ژئونگ و کینگ )

ها حاکی از تایید فرضیه ششم با ( نیز به نتایج مشابه دست یافتند. از سوی دیگر یافته2013)

ه هفتم مشخص شد که اعتماد ( متفاوت است. در بررسی فرضی2013ژئونگ و همکاران ) مطالعه

( و 1388کارمندان به برند بر تعهد آنها به برند تاثیر ندارد. این نتیجه با مطالعه خنیفر و همکاران )

( و همچنین 1392( مشابهت و با پژوهش علیجانپور و همکاران )2013ژئونگ و کینگ در سال )

با این پیام که وضوح نقش بر ارزش ( تفاوت دارد. بررسی فرضیه هشتم نیز 2014ارکمن و هانسر )

( و 2012ویژه برند از دید کارمندان تاثیرگذار است، تایید نشد، که با مطالعه کینگ و همکاران )

( متفاوت است. در بررسی فرضیه نهم مشخص شد که تعهد تاثیر مثبت و 2010کینگ و گریس )

(، 2010جه با مطالعه کینگ و گریس )معناداری بر ارزش ویژه برند از دید کارمندان دارد. این نتی

( مشابهت دارد. در فرضیه دهم و یازدهم 2012( و کینگ و همکاران )2010بامگراث و اشمیت )

پژوهش نیز ارزش ویژه برند از دیدگاه کارمندان بر تایید برند و ماندگاری آنها با برند اثر داشت. 

ارمندان تاثیر مثبت و معناداری بر رفتار فرضیه آخر هم مشخص ساخت که ارزش ویژه برند از دید ک

ها، پیشنهادات زیر به مدیران این مطابق با برند توسط آنها دارد. با توجه به نتایج آزمون فرضیه

 شود:های پنج ستاره شیراز ارائه میهتل

کنند ماموریتی به آنها محول  احساسشود دادن اطلاعات لازم به هریک از کارمندان باعث می -

های خود با هتل دارند و در نتیجه منجر به در پی آن سعی در همسویی تمایلات و خواسته کهشده 

شود و انگیزه درونی و احساس تعلق آنها به برند این کمتر شدن غیبت و ترک خدمت توسط آنها می

 یابد.ها افزایش میهتل

ز طریق همسو کردن اهداف ها باید با کارمندان تعامل بیشتری داشته باشند و امدیران این هتل -

 سازمان با سیستم ارزشی کارمندان، باعث ماندگاری آنها شوند.

های توجیهی برای کارمندان و توضیح اینکه تا چه اندازه عملکرد و رفتارشان در گذاشتن برنامه -

 تواند باعث احساس دلبستگی کارمندان به هتل شود.ها تاثیر دارد، میموفقیت برند این هتل

بر این باور  ببینند بلکه باید تر از مشتریانشغل کارمندان خود را پایین ها نبایدن این هتلمدیرا -

 توانند خدماتی درخور و ارزشمند را به مشتریان باباشخصیت هستند که می مندانکه تنها کار باشند

ان، تشویق های شخصیتی و اجتماعی کارمندد، بنابراین تلاش برای ایجاد ارزشارزش هتل ارائه کنن

تواند باعث و دادن پاداش در مقابل سایرین به کسانی که رفتار مطابق با برند هتل داشته اند، می

 افزایش ارزش ویژه برند از دید کارمندان شود. 

های موفق کارمندان در راستای بهبود و ارتقای فرآیندهای مرتبط با سازی تجربهمستند -

 شود.های پنج ستاره شیراز میکارمندان از برند این هتلهتلداری باعث افزایش دانش درک شده 
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 (: مدل نهایی پژوهش4شکل )

 منبع: تحقیق حاضر

 

های جمع آوری داده شود که با استفاده از دیگر روشدر نهایت به محققان آتی پیشنهاد می

را در  پژوهشمی مانند روش مشاهده و مصاحبه، رفتار کارمندان را بسنجند و الگوی مفهو

را با یکدیگر مقایسه نمایند. محققان میتوانند  هاهای دیگر آزمون کرده و نتایج این پژوهشسازمان

متغیرهای دیگری همچون رفتار شهروندی کارمندان و درگیری با برند را در مدل پژوهش خود در 

 دل بررسی شوند.نظر بگیرند. همچنین پیشنهاد میشود متغیرهای تعدیل گر مختلفی در م
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

دانش درک شده 

 کارمندان از برند

 

 ماندگاری با برند
 

ارزش ویژه برند از 

 دید کارمندان 

 تعهد کارمندان

 رفتار مطابق با برند
نقش ارتباطی درک 

 شده کارمندان

 تایید برند
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