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 چکیده
 چراکهسازمانی بومی، موجب ناکارآمدی است. های برندسازی، نبود الگوی مناسب برندسازی دروندر پروژه

ی انسانی ها تیفعالاین فعالیت به اجتماع و فرهنگ جامعه مرتبط است. هدف این پژوهش ارائه الگویی برآمده از 
نظریه ) یتئوراز نوع کیفی است که با استفاده از گراندد  نیادیبنبخش گردشگری ایران است. این پژوهش 

-مدیر آشنا با این مفهوم داده 20ای و مصاحبه با بنابراین با استفاده از مطالعات کتابخانه؛ ی( صورت گرفتا نهیزم
رندسازی ی اصلی بی، پدیدهمنابع انسانی برند در ساز ینهاددهد که ها نشان میافتهی های تحقیق گردآوری شد.

-ی در نقش عوامل علی نقشمنابع انسانی و مدیریت دانش تیریمددرونی است و عوامل ارتباطی، آموزشی، 
 مدیریتی در این الگو نقش راهبردی دارند.-تسهیلگری و انگیزشی-های رهبریکنند. همچنین مقولهآفرینی می

هیچ  حال تابهاست. امعه ایرانی به دست آمده ای جهای زمینهی این پژوهش، ارائه الگویی است که از دادهنوآور
ی و ساز یدرونمطالعه نشان داد که  نیا .نشده بودالگویی برای بخش گردشگری و خدمات ایران پیشنهاد 

ی مالی، منافع ها یسوددهموجب پیامدهای مطلوب کارکنان، بلکه موجب  تنها نهشدن کارکنان با برند،  راستا هم
داخلی، اقدامی درونی برای توسعه تمامی بنابراین برندسازی خواهد شد؛ ذینفعان و پیامدهای مطلوب معنوی 

 های گردشگری است.بخش

  ی برند در منابع انسانی، گرانددساز ینهادسازمانی،  داخلی، برندسازی درون برندسازی  :واژگان کلیدی
 ای(. ی زمینه نظریه) یتئور
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 مقدمه

در خارج از سازمان اشاره دارد که  ییها تیفعالشناخته شده، به  عموماًآنچه  عنوان بهبرندسازی 

مندی و برنامه پذیری،  ای که در عین نظام . مقولهشود یمو تصویرسازی منتهی  یساز تیهوبه 

اما برندسازی داخلی با هدف پوشش این ؛ های داده شده است فاقد ضمانت تحقق وعده

برند مطرح شد. مطالعات موجود  یها وعدهزمان با رفتاری سا کردن راستا هم منظور بهشکاف، 

بسیار اندکی روی مفهوم برندسازی داخلی صورت گرفته است و این موضوع در ادبیات نظری 

، و همکاران )مقدم هم بوده است زبان یسیانگلاز ادبیات  کارتر کمفقیرتر و  مراتب به زبان یفارس

 .(8939، و همکاران خیری؛ 8938

؛ (2334، 8گرپ و مریلیزندارد )می تعریف شفافی برای برندسازی داخلی وجود در مستندات عل

ها به رفتار و منش  مدیریتی برای تبدیل وعده یسمیمکاناما آنچه مسلم است برندسازی داخلی 

است. بخش  یساز ادهیپتکرارپذیر، قابل  حال نیدرع، مستمر و مند نظاماست که به شکلی 

از تعاملات بین کارکنان سازمان و مشتریان بیشترین  متأثربخشی  عنوان بهخدمات و گردشگری 

تماس مشتریان با برند دارد. به شکلی که گاهی کارکنان و مشتریان را بخشی از   لحظهرا از  ریتأث

. جای توجه دارد که (8936، همکارانایمانی خوشخو و اند ) آورده حساب بهخدمت   تجربه

در این  چراکهدر بخش خدمات و گردشگری مطرح است،  مفهوم برندسازی داخلی عموماً

است که تجربه در لحظه تماس با مشتریان ایجاد و در تعامل بین مشتری و کارکنان  ها بخش

 .شود یمتولید 

برند درونی به رفتارها و خصوصیات کارکنان یک جامعه وابسته است، هر نمونه و  ازآنجاکه

الگوهای جوامع  یریکارگ بهبنابراین ؛ خواهد داشت خاص، الگوی مدیریتی متفاوتی  جامعه

دیگر برای رفع مسائل جدید، اقدامی ناصحیح و غیرکاراست. با توجه به نبود پیشینه و تلاش 

در بخش گردشگری و خدمات ایران، اینکه  یسازمان درونبرای ساخت الگوی برندسازی 

؛ تحقیق این است مسئلهیایی دارد، الگوی برآمده از خدمات و گردشگری ایران چه ابعاد و زوا

 .یا نهیزم یها دادهیعنی تلاش برای ارائه الگوی بنیادین و بومی از 

                                                                                                                                                                                 
1. Gapp & Merrilees 
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وجود داشته است و  زبان یفارسبرندسازی داخلی در ادبیات   نهیدر زمبا توجه به فقر نظری که 

ضر به در این موضوع، پژوهش حا زبان یسیانگلشدن مجموعه مطالعات  شاخه شاخه  واسطه به

اصلی  سؤالدنبال ارائه نگاهی یکپارچه به برندسازی داخلی در بخش خدمات و گردشگری. لذا 

تحقیق این است که چه الگوی برندسازی داخلی برای بخش خدمات و گردشگری وجود دارد که 

      استاندارد در روش گراندد تئوری مورد بررسی قرار خواهد گرفت.  سؤالاتبا استفاده از 

 

 نی نظریمبا

 جنگل مفاهیم حول برندسازی

 یها شعبهبا مرور ساده مطالعات برندسازی مشخص است که واژگان تخصصی این حیطه دچار 

آسیبی علمی به نام  عنوان بهبسیار زیاد است. چیزی که از آن  یها یهمپوشانمفهومی همراه با 

. برندسازی شرکتی یا (8932،  رضائیانشده ) برده نام ها هینظرجنگل مفاهیم و واگرایی 

مفاهیمی است  ازجمله ٤، برندسازی کارفرما۳، برندسازی کارکنان۲، برندسازی داخلی۱گروهی

                نظری است.  یها شاخه شاخهکه محصول این 

 توان یمبرندسازی چیزی فراتر از این نماهای بصری و شعارهای ادعا شده است. برندسازی را 

از منافع دانست که موجبات ایجاد مزیت و تمایز را فراهم  یا ژهیوو واحد، خاص   مجموعه

برخی نیز برند را تمام آنچه مشتری از تجربیات خود تفسیر و  .(2334گرپ و مریلیز، سازد ) یم

که تمامی اتفاقات و  جهت ازآن(. ٥،2334)کوتمن و دیچرناتونی دانند یم ،کند یمتعبیر 

، برند شود یمسازمانی تولید  یها ارزشاز فرهنگ کارکنان و  توسط برندها دشدهیتولتجربیات 

   .(2334کوتمن و دیچرناتونی،دانست ) توان ینمسازمانی  یها ارزشفرهنگ و  جز بهرا چیزی 

دارد که یک ایده اصلی، زمینه  یا گستردهبرندسازی شرکتی یا گروهی اشاره به برندسازی 

. (8933زاده،  شفقیسازد ) یمرندهای زیرشاخه را فراهم ب جهیدرنتو  ها دهیاطبقات دیگر   توسعه

مستقیمی  راتیتأثدانست که  ینفع یذ یها گروهضمنی بین سازمان و  یا وعدهآن را  توان یم

                                                                                                                                                                                 
1. Corporate branding 

2. Internal branding 

3. Employee branding 

4. Employer branding 

5. de Chernatony & Cottam 
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بنیادین با برند  ازنظرتعاملاتی سازمانی دارد. برندسازی شرکتی  یها شبکهروی ارتباطات و 

 نفعان یذمشتری مدارانه داشته باشد، به  صرفاًز متفاوت است و بیش از اینکه تمرک ۱محصولات

کارکنان روی  ریتأثزیادی روی  دیتأکبرندسازی شرکتی  (.2339، ۲گری و بالمردارد ) دیتأک

کارکردی و عاطفی وعده داده شده  یها ارزشمشتریان بالقوه و بالفعل برای برآورده سازی 

ا مشتریان، بلکه روی تمامی کارکنان حاضر روی کارکنان نقطه تماس ب تنها نهدارد. این تمرکز 

اما در ادامه مفاهیم مطرح شده و تعاریف ؛ را مورد توجه دارد یرسان خدمت صحنه پشتدر 

 موجود در مورد برندسازی داخلی مورد بررسی قرار خواهد گرفت.

 

 برندسازی داخلی و مفاهیم مرتبط

رای ایجاد شناخت برند، متعهد شدن به برند، برندسازی داخلی ابزاری ب توان یمبا نگاه نتیجه گرا 

کارکرد مطلوب برند در کارکنان دانست. لذا برای رسیدن به این  تاًینهاوفاداری به برند و 

پویا شرط  یا توسعهآموزشی و  یها برنامهاهداف، برقراری ارتباطات مستمر با کارکنان، استقرار 

(. برخی حتی این مفهوم را ارائه خدمات 2337، ۳پونجایسری و ویلسوناست )برندسازی داخلی 

دستیابی   واسطه به صرفاًدستیابی به آن  ( که2334گرپ و مریلیز، اند ) دانستهمستمر و قابل تکرار 

به نگاه و اعتقادی مشترک بین کارکنان و سازمان محقق خواهد شد، موضوعی که از آن به دین 

                                                      .(2334کوتمن و دیچرناتونی،است )یاد شده  ٤شرکتی

این است که مفهوم برندسازی داخلی نیز به مفاهیم متعددی گره خورده است.  مسئلهاما 

دیگری است که در کنار برندسازی داخلی وجود دارد. مرکزیت   واژهبرندسازی کارکنان 

با سازمان است. برند با ارسال  ها آن یشناخت روان یقراردادهاتوجه این مفهوم به کارکنان و 

 کند یمرسمی و غیررسمی از برند، تصویر مطلوب و مورد انتظاری در کارکنان ایجاد  یها امیپ

مطلوب را تضمین  یرسان خدماتبه بقای در سازمان  ها آنتمایل  و با جلب رضایت شغلی و

است که میان هر دو  یا مقولهبرند  رسیدن به کارکرد مطلوب .(2336، ٥میلز و منگلدکند ) یم

                                                                                                                                                                                 
1. product brands 

2. Balmer & Gray 

3. Punjaisri & Wilson 

4. corporate religion 

5. Miles & Mangold 
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قرار داشته است.  دیتأکمشابه مورد  طور بهبرندسازی داخلی و برندسازی کارکنان   واژه

مبنای تطابق شغل با شاغل  بر اقدامات مدیریت منابع انسانی و استخدام بر دیتأکموضوعی که با 

(. از 2385، ۱کینگ و زیونگت )اس یابیدست  قابل یا توسعهو استفاده از ابزارهای آموزشی و 

برندسازی داخلی را رویکرد درونی سازی کلیه اقدامات برندسازی خارج  توان یمیک نگاه 

برند از  یها خواسته  ترجمهمتمرکز بر  صرفاًبرندسازی کارکنان را  که یدرحالسازمانی دانست 

 رفتاری و کارکردی کارکنان از برند دانست. یها جنبه

منابع انسانی شکل گرفته است که   بالقوهبر بازار  دیتأککارفرما و برند کارفرما با  برندسازی  واژه

به  تواند یمدیگری مورد بررسی قرار داده است. همان اندازه که برند  یا هیزاوبرندسازی را از 

 مشتریان اولیه نیز تعهداتی عنوان بهمشتریان خود تعهداتی داشته باشد، در عمل به کارکنان خود 

و  دهند یمکارکنان سازمان زمان خود را در اختیار قرار  .(2383و همکاران،  ۲دارد )فوستر

تا در محیطی مشغول شوند. در یک بازار  دهند یمدیگر را از دست  یها طیمحفرصت کار در 

و هزینه کمتر نیروی انسانی  یراحت بهدارای شهرت بیشتر  یها بنگاهعرضه و تقاضای شغل، 

در  برندها. برند کارفرما و ساخت آن توسط بسیاری از کنند یمب و نگهداری مطلوب را جذ

یک استراتژی مدیریت منابع انسانی مورد توجه بسیار قرار گرفته و برای  عنوان بهاخیر  یها سال

 (.۳،2336تیکو و باکهاوساست )پیشنهاد شده  ییها مدل ،دستیابی به آن

و نگاه به  نفعان یذمفاهیم مطرح شده با توجه به  یساز کپارچهیو  بندی جمع 8جدول شماره 

 سازمان است.
  

                                                                                                                                                                                 

1. Xiong   & King 

2. Foster 

3. Tikoo & Bachaus 
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 تفاوت مفاهيم مربوط به تحقيق با یکدیگر .1جدول 

 برندسازی 
برندسازی 

 شرکتی

برندسازی 

 کارفرما
 برندسازی داخلی

برندسازی 

 کارکنان

 نفعان یذ

 کلیدی
 نفعان یذکلیه  مشتریان

کارکنان بالقوه 

و بالفعل 

 سازمان

ان در تماس کارکن

با مشتریان )گاهی 

بدون تماس با 

 مشتریان(

کارکنان شاغل در 

تماس و فاقد 

 تماس با مشتریان

نگاه به 

داخل یا 

خارج 

 سازمان

از خارج 

 به داخل

چتری  عنوان به

بالای سر 

سازمان )اثر در 

 داخل و خارج(

کارکنان 

باشند  هرکجا

)بالقوه و 

 بالفعل(

بیشتر داخل با 

نگاه به 

ی به ذاررگیتأث

نقاط تماس با 

 مشتریان

بیشتر داخل با نگاه 

ی رگذاریتأثبه 

ی نقاط تمام به

تماس و غیر 

 تماس

 

، از میزان توجه به یسازمان درونتفاوت بین مفاهیم موجود در مطالعات در ارتباط با برندسازی 

گاهی . با نردیگ یمسرچشمه  ینفع یذمتفاوت  یها گروهبه  دیتأکدرون یا خارج سازمان و 

برندسازی داخلی را گونه از برندسازی با توجه به کارکنان و با اولویت دادن به  توان یم نگر کل

دیگر سازمان و  یها بخشبه  که یدرحالکارکنان در تماس با مشتریان دانست. لذا سایر مفاهیم 

ا مورد متفاوتی ر ینفع یذ یها ستمیرسیز، در فرایند برندسازی کنند یمبیرون سازمان اشاره 

 .اند دادهقرار  دیتأک

 

 تحقیق پیشینه

مطالعات برندسازی داخلی در زبان فارسی بسیار ضعیف و فاقد پیشینه است. در زبان فارسی 

به  صرفاًموجود در این حیطه  یها تلاشطراحی الگو و مدل برندسازی داخلی مشاهده نشد و 

، همکارانو  بنیادی ؛8939، همکارانخیری و داشت )غربی اختصاص  یها هینظر آزمودن

(. در مستندات 8939حمزه خانی،  رستم ؛8939، یتوران ؛8933، همکارانعشری و  اثنی؛ 8939

صنعت گردشگری و هتلداری انجام شده است که هدف   زمینهیک پژوهش در  صرفاًفارسی 

در برند و هویت برند  یوفادارمربوط به  یها مؤلفهآن بررسی رابطه برندسازی داخلی با 
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 یها مدلاما ارائه الگوها و ؛ (8938، همکارانمقدم و است )ستاره تهران بوده  6و  5 یها هتل

بهتری است. در این مطالعات دو  نسبتاً  نهیشیپمدیریت برند داخلی در مطالعات خارجی دارای 

گونه متفاوت الگوسازی مشاهده گردید که شامل ساخت الگو با استفاده از نظریات موجود و 

( 2338، ۱کوته) یاجتماع یساز یشرطبر تجربیات موفق است. نظریات  دیتأکاخت الگو با س

( نظریات رهبری 2385، ۳نیو و ژانگ؛ 2333، ۲سازه ارزش ویژه برند )کینگ و گریس

است که بخش  ییها هیپااز جمله  (2334والاستر و دیچرناتونی، ؛ 2339)دیچرناتونی و والاستر، 

بر  دیتأکاما در مطالعات برآمده از تجربیات موفق، ؛ داده استاول مطالعات را شکل 

و یا  (2333، یاسریپونج ؛2333، ٤پونجیاسری و همکارانآموزش )ارتباطی و  یها تیفعال

 (.2335، ٥بورمن و زپلینگردد ) یمالگوهای جامع و منسجم مشاهده  یریکارگ به

ه موضوعات خدماتی مربوط بودند که جای توجه دارد که کلیه مطالعات موجود در این حیطه ب

داشتند  دیتأکدر این میان مطالعات گردشگری بیشتر روی الگوهای رهبری و آموزشی 

و  یا نهیزمکه مطالعات  جهت ازآن. (2333و گریس،  نگیک ؛2339دیچرناتونی و والاستر، )

ی ارائه کیفی خاصی در صنعت گردشگری و خدماتی مشاهده نشد، انجام چنین مطالعاتی برا

پژوهش مورد  نیدر االگویی خاص این بخش، یک نیاز اساسی و یک شکاف نظری است که 

 توجه قرار خواهد گرفت.

 

 روش تحقیق

پژوهش   صبغهاز نوع بنیادین، از نظر  یریگ جهتبا توجه به پیاز فرایند تحقیق از نظر   مطالعهاین 

ر هدف پژوهش از نوع اکتشاف و فهم و از نظ یا کتابخانهنوع پژوهش  از نوع کیفی، از نظر

. روش گراندد تئوری با هدف استخراج (8932، و همکاران فرد ییدانااست )بیشتر مفاهیم 

و  ها مصاحبهاست که با استفاده از مستندات،  یا نهیزم یها دادهمفاهیم و الگوها از درون 

  هیکلشامل  شده ابانتخ. مطالعات (8932استراوس و کوربین، ) ردیگ یمصورت  ها مشاهده

                                                                                                                                                                                 
1. Kothe 

2. King & Grace 

3. Zhang & Niu 

4. Punjaisri et al. 

5. Burmann & Zeplin 
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الگو   توسعهمستنداتی است که به موضوع برندسازی داخلی اختصاص داشته است که به ارائه یا 

مورد بود  84 زبان یفارسو مطالعات  99 یزبان یسیانگلیا مدل پرداخته است. مجموعه مطالعات 

اقد نوآوری ف زبان یفارسکه مطالعات  جهت ازآن. ۱برگزیده دریافت شد یها گاهیپاکه از 

کدگذاری مستندات در نظر  یا هیپامبنای  زبان یسیانگل یها چارچوبو  ها مدلشناخته شد، 

 23منجر به مصاحبه با  جمعاً. انتخاب خبرگان به روش گلوله برفی صورت گرفت که ۲گرفته

درصد مصاحبه خبرگان را مردان و باقی را زنان تشکیل دادند. تمامی  43. ۳نفر گردید

مدارک کارشناس ارشد یا بالاتر را داشتند که مرتبط با مدیریت منابع انسانی یا  ها شونده مصاحبه

مدیریتی یا سرپرستی  یها پستسال در  82بیش از  ها آنبازاریابی بود. سابقه کاری تمامی 

مبنای انتخاب  ازآنجاکههتلداری، رستوران و خدمات گردشگری در شهر تهران بود.  یها بخش

پیشین بوده است و توسعه مفهوم و خبرگی بر سایر موارد  شوندگان مصاحبهر خبرگان، نظ

. جای توجه دارد که از استآماری مربوطه فاقد کاربرد تحلیلی  یها دادهاولویت داشت، سایر 

 به بعد، تحقیق به حالت اشباع نظری رسید. 82مصاحبه 

قرار دارد که ، محوری و گزینشی زبا گانه سه یها یکدگذارتحلیل در این روش بر مبنای   وهیش 

 2جدول شماره  .(8932،  خاکیسازد ) یمرا فراهم  ها دادهیه و ترکیب تجز، یساز سادهموجبات 

 یها مقولهنمایشی بخشی از خروجی مراحل کدگذاری باز است که منجر به شناسایی یکی از 

                                                            تحقیق گردید.

     
 

  

                                                                                                                                                                                 

1. Scincedirect.com, sid.ir, magiran.com 

 این مفهوم یافت نشد. یساز در مورد الگوسازی و مدل یا نهیشیبا توجه به استعلام انجام شده از پایگاه ایرانداک هیچ پ. 2

خبرگان افرادی هستند که به موضوع برندسازی داخلی آشنایی دارند، دارای تجربیات اجرایی در بخش گردشگری و  .3

 خدمات هستند و مدارک بالای دانشگاهی دارند.
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 ی مرحله کدگذاری بازها یخروجی از کی .2جدول 

 ها مؤلفه مقوله محوری
زیر 

 ها مؤلفه
 منابع کدها

نهادی شدن برند در 

منابع انسانی 

 )برندسازی داخلی(

درگیری 

عاطفی و 

عملی به 

 برند

درگیری 

عاطفی با 

 برند

 ۱یشناخت روانقرارداد 

و  توکوئر ؛2336)میلز و منگلد، 

، ۳و همکاران ترگوا ؛2383، ۲کیمپکور

 (2386، ٤و همکاران کوکس ؛2384

 

 ٥کارکنان به برندعاطفی اتصال 
 (2389، ٦و همکاران )لی

 (2389، ۷)لیندگرین و والاستر

نسبت به  احساس غرور

 ۸سازمان

 (2333، ۹)کیلسی و گیلی

 

 (2337)پونجایسری و ویلسون،  ۱۰شناخت خود با برند

 ۱۱برند توسط کارکنان دیائت
 (2389، ۱۲و همکاران )ژونگ

 (2385)نیو و ژانگ، 

درگیری 

عملی با 

 برند

مسائل درگیری کارکنان با 

 ۱۳برند
 (2334)کوتمن و دیچرناتونی،

 (2389، ۱٥)لیو و همکاران ۱٤درگیر شدن کارکنان خدماتی

درگیری با برند داخلی سطح 

 فردی
 (2383، ۱٦)بومگارت و اسمیت

درگیر شدن کارکنان با مفاهیم 

برند  یها ارزشبرند و تفسیر 

 خودکاررفتاری به الگوهای 

 (2334)کوتمن و دیچرناتونی،

 (2384، ۲و همکاران )بویل ۱درگیر شدن

                                                                                                                                                                                 

1. Psychologycal Contract 

2. Kimpakorn  &  Tocquer 

3. Terglav et al. 

4. Cox et al. 

5. staff emotional brand attachment 

6. Liu et al. 

7. Vallaster & Lindgreen 

8. Organizational pride 

9. Celsi & Gilly 

10. Identify with brand 

11. brand endorsement 

12. Xiong et al. 

13. involvement with branding matters 

14. staff service involvement 

15. Liu et al. 

16. Baumgarth & Schmidt 
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فرعی یا کدهای فرعی است تا به اکتشاف  یها مقولهکدگذاری محوری فرایند ارتباط دهی بین 

گزینشی به دنبال یکپارچه کردن و پالایش نظریه  یکدگذار ختم شود. ها مقولهارتباطات بین 

خواهد شد. حاصل کار  یا هسته  مقولهبر  دیتأکاست و منجر به استخراج الگوی پارادایمی با 

 ؛8932،  خاکیاست )تعریف شده توسط استراس و کوربین  صورت بهایجاد قضیه و روایت آن 

                         .(8933حسینی،   ابوالمعالی

 اولیه یها افتهی

علی،  یها مقولهپیشنهادی استراس و کوربین کلیه  یمیپارادادر این بخش با توجه به الگوی 

. مبنای نگارش و روایت شود یم، پدیده و راهبردی ارائه گر مداخله، پیامدی، یا نهیزممیانجی، 

ت که تا رسیدن به اشباع نظری اس یشناس روشدر بخش  ذکرشده یها یکدگذار، ها مقولهاین 

 طی شده است.

 

 مقوله اول: شرایط علی

ارتباطات داخلی و خارجی دوجانبه، اقدامات  مؤلفهکه سه  دهد یمنشان  ها یکدگذارنتایج 

عوامل علی روی پدیده  عنوان بهمدیریت منابع انسانی برند محور و مدیریت پویای دانش برند 

 تحقیق اثرگذار هستند.

 

 دوجانبهت داخلی و خارجی ارتباطا

یکی از  عنوان بهدرک کارکنان از برند است لذا  یده شکلارتباطات داخلی مبنای 

ترگلاو و شوند ) یمدر برندسازی داخلی شناخته  مؤثر یها مؤلفه نیپرتکرارترو  نیتر تیبااهم

بویل و همکاران، ؛ 2334و مریلیز،  گرپ ؛2385نیو و ژانگ، ؛ 2337و ویلسون،  یسریپونجا ؛2384، همکاران

 یساز آگاهبودن، شفافیت، قابلیت  مؤثر .(2333پونجیاسری، ؛ 2388و ویلسون،  یریپونجاس ؛2384

خود در برند، همخوانی بین بیرون و درون سازمان، استقرار بر مبنای  یها نقشکارکنان از 

 ییها یژگیوز جمله ا ۳رسمی و غیررسمی و داشتن انسجام و ثبات یها شبکهاعتماد، استفاده از 

                                                                                                                                               
1. work engagement 

2. Buil et al. 

3. Coherent and Consistent 
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؛ 2334، ۱سوترلند و بویند؛ 2334کوتمن و دیچرناتونی،باشند )است که نظام ارتباطی داخلی بایستی دارا 

اما برای رسیدن به تصویری یکدست و منسجم کارکنان از برند بایستی ؛ (2334گرپ و مریلیز، 

 سازمان فراهم شود.بین ارتباطات داخل و خارج  راستا هم حال نیدرعتعاملی دوجانبه و 

 اقدامات مدیریت منابع انسانی برند محور

شدن مدیریت منابع انسانی سازمان، یکی از عوامل علی در فرایند برندسازی داخلی  برند محور

سازمانی است که از  یها وعدهشدن با  راستا هماینجا منظور از برند محور شدن همان  است.

. برند محور شدن را (2383بومگارت و اسمیت، شود ) یممجاری رسمی و غیررسمی ممکن 

ورودی حیاتی سازمان گنجاند. به شکلی که  عنوان بهدر انتخاب و استخدام کارکنان  توان یم

. مشاغل (2384، همکارانترگلاو و ) ۲بر اساس هویت برند انجام شود ها یزیممو  ها انتخاب

بایستی  (2385کینگ و زیونگ، ) ۳بایستی احساس تفریح به کارکنان منتقل کنند که یدرحال

بایستی  کارکنان جییته. تشویق و (2385نیو و ژانگ، کنند )و اتمسفر برند را پشتیبانی  ها ارزش

یعنی انگیزش و اصلاحات ؛ با برند صورت گیرد دار جهتارزیابی عملکرد  از طریق برنامه

. آموزش (2384و همکاران، تومینن ) ٤برند هدایت شود یها خواستهرفتاری کارکنان از دریچه 

رفتار را بر  دهنده توسعهو  ردهندهییتغبرندسازی داخلی نقش   مؤلفه نیتر مهمیکی از  عنوان به

 ؛2337و ویلسون،  یسریپونجا ؛2333، یاسریپونج ؛2388پونجاسیری و ویلسون، دارد )عهده 

موزش به شکلی که . استمرار و هوشمندانه بودن آ(2385و ژانگ،  وین ؛2383و گریس،  نگیک

. (2389)لیندگرین و والاستر،  است دیتأکاز خصوصیات برند شود مورد  یا ترجمههر شغل 

برخی از مطالعات انجام شده در بخش گردشگری، موضوع برندسازی داخلی را به ابزارهای 

انش به زمینه انتقال د تواند یمکه اقدامی اشتباه است. آموزش  اند دادهآموزشی و ارتباطی تقلیل 

است که این دانش را به  ییها سمیمکانکارکنان را فراهم سازد، اما آنچه با اهمیت است داشتن 

 .٥نگرش و رفتار تبدیل کند

 

                                                                                                                                                                                 
1. Boyd & Sutherland 

2. Brand values are considered in staffing decisions 

3. Perceive their jobs as fun and pleasurable. 

4. encourage employees to live the brand values 

5. Transform that brand knowledge in a manner 
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 مدیریت پویای دانش برند

در یک  زمان هم طور بهبرند  انتقال قابلدانش ضمنی یا نهادی شده در کارکنان و دانش عینی یا 

ستند. توزیع دانش مرتبط با برند که در سطح دانش عینی قرار برنامه برندسازی مورد توجه ه

مرسومی است که در بخش خدمات و گردشگری از طریق  حال نیدرعدارد کار ساده و 

کارکنان را  یساز آگاه  زمینهآموزشی به شکل انبوه و کلی  یها برنامهارتباطی و  یها شبکه

دانش  یساز یشخصاما ؛ (2383گریس، و  نگیک ؛2337پونجایسری و ویلسون، سازد )فراهم 

ممکن نخواهد شد. لذا از  یها یسادگبرند با توجه به وظایف شغلی موضوعی است که به این 

که پس از انتقال دانش عینی برند، بسترهای  رود یمیک برنامه برندسازی داخلی موفق انتظار 

عنی کارکنان در جریان ی؛ و ترجمه مفاهیم برند توسط کارکنان را فراهم سازد یساز یشخص

برند  یها وعدهکارها خودشان بیاموزند و به سازمان یاد دهند که چه رفتار و کنشی لازم است تا 

 یها تیفعال ازآنجاکه .(2383و گریس،  نگیک ؛2334کوتمن و دیچرناتونی،شود )محقق 

 و وابسته به عواطف و احساسات لحظه ها فرهنگ بابخش گردشگری و خدمات در تماس 

 یازهاین شیپروزانه یکی از  یها تیفعالشدن دانش ضمنی جاری در  روز بهتماس است، 

 .دیآ یم حساب بهمدیریت پویای دانش برند 

 

 مقوله دوم: پدیده

. این مقوله استدیگر در ارتباط قرار دارد، پدیده  یها مقولهمقوله که با تمامی  نیتر یدیکل

متفاوت روایت شود که در این  یواژگانبا  تواند یمتوصیفی بر هدف تحقیق است که  عملاً

درگیری عاطفی و  یها مؤلفهشد.  یگذار نامتحقیق با عنوان نهادی شدن برند در منابع انسانی 

 .اند کردهشدن با برند و تعهد به برند شاکله این مقوله را ایجاد  راستا همعملی کارکنان با برند، 

 

 نددرگیری عاطفی و عملی کارکنان با بر

درگیر شدن و زندگی کردن کارکنان در روح برند عنصری کلیدی در برندسازی داخلی است. 

تنها از طریق درگیر شدن  برند باشد، دیتائو درونی کارکنان که مورد  خودکاربروز رفتارهای 

و  نیندگریل ؛2389)لیو و همکاران،  ردیگ یمعواطف و احساسات کارکنان با برند شکل 
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باورهای ) یشناخت روان. این درگیری عاطفی لازم است که منجر به قراردادهای (2389والاستر، 

در  مؤثرچسب  عنوان بهتا  ( شودردیگ یممشترک از تبادلاتی که بین کارفرما و کارمند صورت 

خوب گرانیگاه تحولات رفتاری  یشناخت روانکند. لذا قرارداد  ینیآفر نقشتعاملات سازمانی 

و  گوس ؛2384، همکارانو  ترگلاو ؛2383توکوئر و کیمپکور، دهد ) یمبرند محور را شکل 

. دادن فرصت به کارکنان برای تجربه کردن سفر یا خدمات (8338، ۱و میر آلن ؛2386،همکاران

درگیر  یکارها راهیکی از  تواند یمتجربی،   هیزاوو نگاه کردن به محصول شغلی خود از  ها بنگاهگردشگری 

 آید. حساب بهملی کارکنان سازی عاطفی و ع

 

 شدن با برند راستا هم

مختلف در راستای برند است که  یها بخشاجزا و  یراستا همنشانه برند محور شدن سازمان، 

. اقدامات مشترک مدیریت منابع (2336میلز و منگلد، کند ) یمدر آن ایفا  یمؤثرآموزش نقش 

مثبت و شکل  یها یریگ جهتزی را با ایجاد سا راستا همانسانی و بازاریابی داخلی هسته این 

و ویلسون،  یسریپونجا ؛2384تومینن و همکاران، کرد )بارور خواهد  ۲دادن درکی مشترک

گردشگری  یها بنگاهسازی، تجربیات کارکنان در  راستا همدر این برنامه  ازآنجاکه. (2337

و  یریپونجاس ؛8338، )آلن و میراست  نیآفر نقشبسیار  ها آنپیشین و خصوصیات فردی 

و فرد محور امکان موفقیت آن  یکینیکلبر اقدامات  دیتأک، (2333، یاسریپونج ؛2388ویلسون، 

ی و گاه فردی که یک یا کلیه کارکنان برای ررسمیغرا افزایش خواهد داد. اقدامات داوطلبانه، 

 یی با برند است.راستا هم ، نشانهدهند یمحفظ کارایی مورد انتظار بنگاه خدماتی و گردشگری انجام 

 

 تعهد به برند

فرایند برندسازی داخلی   هیاولبسیاری متعهد شدن کارکنان به برند را عنصری اصلی و هدف 

 ؛2385و ژانگ،  وین ؛2337و ویلسون،  یسریپونجا ؛2383)کینگ و گریس،  دانند یم

و مریلیز،  گرپ ؛2383و توکئور،  مپاکرنیک ؛2333، یاسریپونج ؛2388و ویلسون،  یریپونجاس

و  نگیک ؛2385و ژانگ،  وین ؛2389، همکارانو  انگیژ ؛2386،همکارانو  وسگ ؛2334
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  چندجانبه. تعهد سازمانی نتیجه تعاملات (2384، همکارانو  ترگلاو ؛2383گریس، 

افراد در سازمان احساس هویت کنند.  شود یمو بین فردی است که باعث  یسازمان درون

گذر زمان و مشاهده صحت رفتارهای مدیران، از نظر هنجاری  واسطه به وانندت یمکارکنان 

. لذا (8338آلن و میر، ) ابندیشدن ارتباطات به تعهد مستمر دست  تر قیعمبا  ؛ ومتعهد شوند

برند، تلاش برای اهداف و هویت برند و  یها ارزششامل قبول  تواند یماین تعهدات   جهینت

بسیار زیاد  یها ییجابجادر آن باشد. ماهیت صنعت گردشگری  تمایل برای باقی ماندن

را موجب شده است. دستیابی به کارکنان متعهد یکی از عناصر کلیدی  ها بنگاهکارکنان بین 

 و ارائه خدمات کیفی است که پدیده برندسازی داخلی است. ها نهیهزبرای کاهش 

 

 ها سمیمکانمقوله سوم: راهبردها و 

. این بدین ردیگ یمپیامدهای مطلوب در فضایی از راهکارها و راهبردها صورت  تبدیل پدیده به

 دهد یمنشان  ها یکدگذارمعناست که داشتن یک پدیده به معنای رسیدن به هدف نخواهد بود. 

 .کنند یم ینیآفر نقشتسهیلگری و انگیزشی مدیریتی، در این ارتباط -که راهبردهای رهبری

 

 تسهیلگری-رهبری

، نقش راهبردی در دستیابی یرکلامیغز جهت توانایی برای استفاده از ابزارهای کلامی و رهبر ا

 ؛2339و والاستر،  یچرناتونید ؛2334)والاستر و دیچرناتونی،  به نتایج برندسازی داخلی دارد

کردن کارکنان با اهداف برند  راستا هم. (2386،همکارانو  گوس ؛2384، همکارانو  ترگلاو

)والاستر و دیچرناتونی،  برندسازی مورد توجه است یها نهیهزکاهنده  عنوان بهست که قابلیتی ا

در سازمان و کشاندن کارکنان به این سبک زندگی  "زندگی کردن در برند». نمایش (2334

. دو الگوی (2339)دیچرناتونی و والاستر،  دیآ یم حساب به و تسهیلگر گر یانجیمروشی 

و رهبری کاریزماتیک  ۱یا مبادلهتئوری رهبری   هیپابرند محور که بر  رهبری با عناوین رهبری

رهبری و کیفیت شخصیتی بنا شده است، مورد توجه قرار گرفته   ژهیوکه بر پایه خصوصیات 

  زمینه گر زوریکاتالیک عنصر  عنوان به. رهبری کاریزماتیک (2384، همکاران)ترگلاو و است
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رفتارهای مورد  یریگ شکل، جهیدرنتبیشتر کارکنان به برند و و  تر عیسراتصال عاطفی هر چه 

با جلب اعتماد و  گرا تحولیا  یا مبادله. رهبری (2389)لیو و همکاران،  سازد یمانتظار را فراهم 

ایجاد تعهد عاطفی، رضایت کارکنان را به دست آورده و مسیر تحولات رفتاری را هموار 

 اقداماتبرند به  یها وعدهو مترجم  ۱دهنده یانرژی نقش از رهبری دارا گونه نیا. سازد یم

یک راهبرد،  عنوان به. استفاده از الگوهای رهبری (2334)والاستر و دیچرناتونی ، رفتاری است

 . شوند یمبلکه ساخته  شوند ینمرهبران منصوب  چراکهمستلزم وجود وی در سازمان است، 

 

 مدیریتی -انگیزشی

رفتارهای داوطلبانه برند محور دیگر  یده شکلگیزشی و مدیریتی برای ان یها روشاستفاده از 

بر مبنای میزان تعهد به برند یا سطح  میرمستقیغراهبر توصیه شده است. دادن پاداش مستقیم و 

؛سوترلند و بویند ، 2383)کینگ و گریس،  رفتار شهروندی از جمله ابزارهای این راهبرد است

کردن  روز به، ها برنامه. حمایت مدیریت ارشد سازمان از این (2384؛تومینن و همکاران، 2334

این راهبرد  یاثربخشبرای  یها هیتوصنظام پاداش و تنبیه بر اساس اهداف برند از جمله 

 . (2383؛کینگ و گریس، 2383)بومگارت و اسمیت ، است

 تواند یمانگیزشی  یها تفاوتکارکنان بر اساس عواملی مثل میزان تعهد به برند یا  یبند گروه

و نیازهای متفاوتی  ها خواستهافراد با  چراکهکاراتری را ساماندهی کند،  مراتب بهنظام انگیزشی 

محقق شدن  ازین شیپ.بنابراین  (2334)گرپ و مریلیز، در محیط برندها مشغول کار هستند

مدیریتی  یها نامهبرپیامدهای مطلوب برندسازی داخلی توجه به ماهیت پیچیده انسانی و تطبیق 

 سازمان با توجه به آن است.

 

 یا نهیزممقوله چهارم : شرایط 

که طبیعت تحول در  ردیگ یمناخواسته صورت  ییها نهیزمبرندسازی داخلی در درون  یها برنامه

از صنعتی به صنعت دیگر متفاوت است و روی نتایج این  ها نهیزماین  انسانی است. یها طیمح

خاص و عامل سازمانی، خصوصیات فردی کارکنان و  یها یژگیواست.  اثرگذار ها پروژه
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گردشگری و خدماتی  یها بنگاهاست که در  ییها مؤلفهارتباطی و کاری از جمله  یها یژگیو

 دارند. یا نهیزمنقش 
 

 خاص و عام سازمان یها یژگیو

یجاد پیامدهای ماهیت و ذات صنعت از جمله مواردی است که در ا، سازمان ۲و قدمت  ۱اندازه

کارکنان  ازاندازه شیب. جابجایی (2384)تومینن و همکاران، دارند یا نهیزمبرندسازی داخلی نقش 

 واسطه بهکه کارکنان بخش گردشگری  یا ژهیو یها آموزشدر صنعت هتلداری یا 

 از جمله خصوصیاتی است که لازم به توجه است اند آوردهمتعدد به دست  یها ییجابجا

 یها نهیزماین  واسطه به تواند یم. فرایند برندسازی داخلی  (2383و توکئور ،  )کیمپاکرن

 پیشینی به همراه داشته باشد. رقابلیغمتفاوت، آثار 
 

 خصوصیات فردی کارکنان

خصوصیات فردی مثل سن،  (2334)گرپ و مریلیز،  میزان تعهدشان به برند واسطه بهکارکنان 

؛پونجیاسری ، 2388)پونجاسیری و ویلسون، به برند یسانر خدمت  دورهزمینه تحصیلی، طول 

یا حتی میزان  (2389)لیو و همکاران، دهند یم، جایگاه رفتاری که نسبت به برند نشان (2333

متفاوتی روی برندسازی داخلی  یها گونه اجتماعی به یها شبکهپذیرش ابزارهای الکترونیکی و 

ی در این میان نقش به سزایی دارند. اهمیت دادن به فرهنگی و هنجار یها جنبه. گذارند یماثر 

بلا و مرسوم بودن  کننده دفع عنوان بهبر ارزش بالای مهمان  دیتأکحبیب خدا،  عنوان بهمهمان 

را به  یرسان خدمتاست که کارکنان بخش گردشگری در  یا نهیزمتعارف از جمله موارد 

 . دهد یمو بروز رفتارهای برند محور سوق  یریپذ مهمان
 

 ارتباطی و کاری یها یژگیو

 یمؤثرنقش  توانند یمارتباطی متنوع و دوجانبه  یها شبکهکاری و تعاملی متفاوت،  یها طیمح

؛پونجیاسری ، 2388)پونجاسیری و ویلسون، در ایجاد پیامدهای برندسازی داخلی ایفا کنند
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. بنابراین آمادگی (2383؛کینگ و گریس، 2334؛گرپ و مریلیز، 2335؛بورمن و زپلین ، 2333

برندسازی داخلی توسط  یها برنامهو مطلوب دانستن ابزارهای ارتباطی و کاری تعریف شده در 

 .دیآ یم حساب به یا نهیزمکارکنان، از جمله خصوصیات 
 

 گر مداخلهمقوله پنجم : شرایط 

 یریگ شکل که کنند یمای بازی گرانهبرخی عوامل در فرایند برندسازی داخلی، نقش مداخله

. عوامل سازمانی، فردی و موارد مرتبط با دانش برند از جمله مواردی کنند یم متأثرپیامدها را 

 ای نمایش دادند.گرانهاست که در فضای تبدیل پدیده به پیامد برندسازی داخلی نقش مداخله

 

 سازمانی 

 میرمستقیغمستقیم یا یک موجود زنده و فعال دارای اجزایی است که به شکل  عنوان بهسازمان 

  شاکلهیک  عنوان به. آنچه کند یم متأثرمطلوب برندسازی داخلی را  یامدهایپابی به دستی

در  کننده مقاومتبه در نقش  تواند یمجاری است  ها سازماندر  یا برنامهاجتماعی، انسانی و 

و  وسگ ؛2334والاستر و دیچرناتونی، ) یسازمانبرابر تغییر قرار گیرند. ساختار 

و  کوتمن ؛2386، ۱بالزک) یسازمان فرهنگ. (2335و زپلین،  بورمن ؛2386،همکاران

 ؛2335و زپلین،  بورمن ؛2337و ویلسون،  یسریپونجا ؛2336و منگلد،  لزیم ؛2334دیچرناتونی،

)سوترلند و بویند،  داخلی بین افراد یا واحدها یها یناهماهنگ، (2384، همکارانو  ترگلاو

 یلسیک ؛2334و مریلیز،  گرپ ؛2389و والاستر،  نیندگریل ؛2334و دیچرناتونی، کوتمن ؛2334

عدم مستمر حمایت  .(2383و توکئور،  مپاکرنیک ؛2389لیندگرین و والاستر، ، 2333و گیلی، 

 گرپ ؛2386،همکارانو  منابع )گوستغییر، وجود محدودیت  یها برنامهاز  نفعان یذمدیران و 

و موانع ارتباطی از جمله عوامل سازمانی  ها تیپاراز (،2389و همکاران،  ویل ؛2334و مریلیز، 

 ای نمایش دادند.گرانههستند که نقش مداخله
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 فردی

به کار امری  ها آن یمند زهیانگمتفاوت کارکنان به کار امری طبیعی است اما  یها زهیانگ

فردی و اجتماعی بااهمیتی  ترایتأثمنفی کارکنان  یها تیذهنساختنی است. اینکه تجربیات و 

 ؛2385)کینگ و زیونگ، است  انکار رقابلیغدر فضای برندسازی داخلی بر عهده داشته باشد، 

ارزیابی کارکنان از کردار و رفتار برند در سازمان،  .(8338و میر،  آلن ؛2333و گیلی،  یلسیک

برند،  یها وعدهبه میزان انسانی برخورد کردن برند با کارکنان، سطح اعتماد کارکنان 

ارزیابی کردن مدیران ارشد توسط کارکنان، میزان اتصال عاطفی کارکنان به برند،  نانیاطم قابل

خود با برند از جمله عواملی است که فرایند تبدیل پدیده به  یابی تیهوبا اهمیت دانستن برند و 

، همکارانو  ترگلاو ؛2336)میلز و منگلد،  گرانه داردپیامد برندسازی داخلی نقش مداخله

و  نگیک ؛2383و گریس،  نگیک ؛2334و مریلیز،  گرپ ؛2383و توکئور،  مپاکرنیک ؛2384

 ؛2333و گیلی،  یلسیک ؛2333، یاسریپونج ؛2388پونجاسیری و ویلسون، ، 2385زیونگ، 

 .(2389، همکارانو  انگیژ ؛2334و بویند،  سوترلند ؛2384، همکارانو  یبول

 

 دانش برند

ذهنی و  یها جنبهبه سطحی از آگاهی و عمل کارکنان به برند اشاره دارد  که یدرحالش برند دان

سازمانی، موانع  یندهایفراعینی دیگری نیز دارد. کاربردی ندانستن این دانش، فقدان آگاهی از 

دانش به رفتار برند، درک ناقص کارکنان از دانش برند و ندانستن نقش فردی در  کننده لیتبد

گرپ و مریلیز، ) دیآ یم حساب به گر بیتخربرند، از جمله عوامل  یها وعدهآورده سازی بر

 انگیژ ؛2389و والاستر،  نیندگریل ؛2389، همکارانو  انگیژ ؛2383و گریس،  نگیک ؛2334

گردشگری و  یها بنگاه. این موضوع در (2334و دیچرناتونی، کوتمن ؛2389، همکارانو 

بالای مدیریت دانش با  نسبتاً یها نهیهز چراکه، شود یمتر مشاهده بیش اسیمق کوچکخدماتی 

 مقدور نیست. ها آنبرای  ذکرشده یها مؤلفهتوجه به 
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 مقوله ششم: پیامدها

برندسازی داخلی مطلوب الگوی تحقیق است. پیامدهای مطلوب فرایند   دهیپدرسیدن به پیامد از 

 و مالی بررسی کرد. نفعان یذکارکنان، معنوی،  مؤلفهدر چهار  توان یمبرندسازی داخلی را 

 

 پیامدهای کارکنان

، دارای اهداف متفاوتی هستند. رساندن کارکنان به ها وعدهابزار محقق سازی  عنوان بهکارکنان 

کاهش شکاف بین اهداف فردی و اهداف برند   زمینه تواند یمسطح مطلوبی از رضایت شغلی 

دیگر سازمانی جلوگیری کند. لذا  یها نهیهزافزایش  را فراهم سازد و از ترک خدمت و

و ویلسون،  یسریپونجا ؛2383کیمپاکرن و توکئور، برند )رضایت کارکنان از فعالیت در 

، همکاران)ژیانگ و خودجوش کارکنان از برند  غاتیتبل ،(2386،همکارانو  گوس ؛2337

رفتارهای شهروندی ثابت و  ، بروز(2333، یاسریپونج ؛2388و ویلسون،  یریپونجاس ؛2389

و  نگیک ؛2385و ژانگ،  وین ؛2386،همکارانو  گوس ؛2337پونجایسری و ویلسون، منسجم )

از جمله پیامدهای مطلوب برند  (2385و ژانگ،  وین ؛2335و زپلین،  بورمن ؛2383گریس، 

خابی، دلی، انت  جنبهدستوری و کنترلی داشته باشید،   جنبه. این پیامدها بیش از اینکه است

 و متعهدانه دارد. یخودکنترل

 

 معنوی امدهایپ

  برنامهنهان و کلیدی شود، هدف هر  یها ارزشرساندن یک سازمان به جایگاهی که دارای 

و اسمیت،  بومگارت ؛2383و گریس،  نگیک ؛2385نیو و ژانگ، است )برندسازی داخلی 

فعالیت روی ابعاد رفتاری  واسطه بهکه  جهت ازآن . این برنامه(2389، همکارانو  انگیژ ؛2383

 ارزش ویژه برند کارکنان خواهد شد یریگ شکل، موجب دیآ یمو تعهدی کارکنان به دست 

. ارزشی که به ایجاد تجربه متمایز از (2383و گریس،  نگیک ؛2385)نیو و ژانگ، 

 یور بهره مطلوب در ذهن کارکنان و مشتریان و یابی گاهیجاداخلی و خارجی،  یرسان خدمت

 .شود یمسازمانی منتهی 
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 نفعان یذ یامدهایپ

برندها اثرگذار هستند و از آن اثر  یها تیفعالروی  میرمستقیغمستقیم و  صورت به نفعان یذ

خدماتی و گردشگری، پیامدهای مطلوب مشتری  یها سازمان. نهادی شدن برند در رندیگ یم

 اثر مستقیم داشته است نفعان یذوی رضایت محوری و مشتری مداری به همراه داشته است که ر

از جنس رضایت  یا ژهیو. لذا موجب ایجاد ارزش (2386،همکارانو  گوس ،(2336)میلز و منگلد، 

 و تعهد به برند خواهد شد.

 

 پیامدهای مالی

برند ، قدرت (2385و زیونگ،  نگیک ؛2384تومینن و همکاران، برند )رسیدن به عملکرد مالی 

، (2334والاستر و دیچرناتونی، ) یاقتصاد یها جنبه، ارتقای پایدار (2335لین، بورمن و زپ)

 یسازمانعملکرد  بهبود ،(2333، یاسریپونج ؛2388پونجاسیری و ویلسون، برند )بهبود کارکرد 

از جمله پیامدهای مالی  (2384تومینن و همکاران، بازار )و عملکرد در  (2389لیو و همکاران، )

 .گردد یمبرندسازی داخلی محقق  یها برنامهیق است که از طر

 

 ثانویه یها افتهی

 و قضایا یمیپاراداالگوی 

بر نظر استراس و کوربین،  دیتأکبه دست آمده و با  یها مؤلفهو  ها مقولهدر این بخش با توجه به 

که  استنمایش این الگو  8تحقیق استخراج گردید. تصویر  یها هیقضو  یمیپاراداالگوی 

 ای آن مورد توجه قرار گرفت.اجز
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 الگوی پارادایمی تحقيق .1تصویر 

 

، مدیریت پویای دانش برند به همراه اقدامات دوجانبهارتباطات داخلی و خارجی  قضیه اول:

ه مدیریت منابع انسانی برند محور، عوامل علی هستند که برای برندسازی داخلی لازم به استفاد

 .باشند یم

 یها یژگیوخاص و عام سازمانی، خصوصیات فردی کارکنان و  یها یژگیو قضیه دوم:

دستیابی به نتایج مورد انتظار از برندسازی داخلی   زمینهبستر و  عنوان بهارتباطی و کاری 

 .کنند یم ینیآفر نقش
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زمان و مدیران اساسی که توسط سا گر مداخلهیک عنصر  عنوان بهعوامل سازمانی  قضیه سوم:

 یها ارزشارشد ساخته شده است مطرح است. این عوامل شامل تطابق بین ساختار و فرهنگ با 

سازمانی  یها بخشبرند، میزان حمایت عمومی از فرایند برندسازی داخلی، میزان هماهنگی بین 

از  توان یمو  ندباش ینم رییتغ قابل یسادگ به. این عوامل استو موانع ارتباطی  ها تیپارازو میزان 

 سخت نام برد. گر مداخلهعوامل  عنوان به ها آن

نرم در حصول به پیامدهای  یگرها مداخله عنوان بهعوامل فردی و دانش برند  قضیه چهارم:

 است. نیآفر نقشبرندسازی داخلی 

راهبردهای ممکنه برای دستیابی  عنوان بهمدیریتی -تسهیلگری و انگیزشی-رهبری قضیه پنجم:

تسهیلگری، به این مبنا است که -پیامدهای برندسازی داخلی مطرح است. راهبرد رهبریبه 

و با نمایش دادن رفتارهای مناسب و  یرزبانیغزبانی و  یها ییتوانافردی به نام رهبر با استفاده از 

مورد انتظار برند، موجبات تسهیلگری و هدایت کارکنان به سمت پیامدهای نهادی سازی برند 

مدیریتی به این دیدگاه است که با استفاده از ابزارهای -اما راهبرد انگیزشی؛ سازد یماهم را فر

و ارزیابی کارکنان بر مبنای فاصله نسبت به الگوی رفتاری  یبند طبقهو  تشویقی برند محور

 قابلیت دستیابی به تغییرات قابل انجام است. یزشیانگمدیریتی و  یها سمیمکانبرند، استفاده از 

انسانی، مالی و معنوی قرار   دستهدر سه  تواند یمپیامدهای نهادی سازی برند را  قضیه ششم:

برندسازی  ازآنجاکه. سازد یمرا فراهم  وکار کسبداد که موجبات برتری و تمایز برند در بازار 

، منبع اصلی ردیگ یمبر کارکنان صورت  دیتأکداخلی در بخش خدمات و گردشگری با 

. ابعاد مالی و معنوی که قابلیت تبدیل به یکدیگر را دارا هستند باشند یمنان پیامدی کارک

 .شود یمتقویت و توسعه داده  ذکرشدهپیامدهای انسانی  واسطه به

 

 یریگ جهینت

مفهوم برندسازی داخلی در بخش خدمات و گردشگری با  یساز شفافاین مطالعه در جهت 

صورت گرفت.  زبان یسیانگلاز مطالعات  یریگ بهرهتئوری و با  دندگرااستفاده از روش 
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تخصص محققان و   واسطه بهو الگوهای برندسازی داخلی  ها مدلکه  دهد یمنشان  ها یبررس

 است. ها هینظرمحیط اجرا طراحی شده است و دچار آفت جنگل  یها خواسته

دانش برند و ، مدیریت پویای دوجانبهنتایج تحقیق نشان داد که ارتباطات داخلی و خارجی  

نهادی سازی برند   دهیپداقدامات مدیریت منابع انسانی برند محور عناصر علی برای دستیابی به 

 یگرها مداخله  دو دستهشامل  توان یمرا  گر مداخلهدر منابع انسانی هستند. در این میان عوامل 

مانی )مثل تطابق سخت )سازمانی( دانست. عناصر ساز یگرها مداخلهنرم )فردی و دانش برند( و 

ساختار با برند، تطابق فرهنگ با برند، میزان حمایت از فرایند برندسازی داخلی، میزان هماهنگی 

 یها زانندهیانگو موانع ارتباطی( در کنار عناصر فردی )مثل  ها تیپارازبین بخشی سازمانی و 

ه برند( به همراه عناصر فردی، ارزیابی کارکنان از کردار و رفتار برند و میزان اتصال عاطفی ب

دانش برند )مثل میزان کاربردی بودن دانش برند و شهرت درک شده از برند( نقش 

خاص و عام  یها یژگیو ضمناً. کنند یملازم به توجهی در این فرایند ایفا  یگر مداخله

در  اعتنا قابل یها نهیزمارتباطی و کاری  یها یژگیوسازمانی، خصوصیات فردی کارکنان و 

مدیریتی -تسهیلگری و انگیزشی-رهبری یراهبردها. باشند یمخش گردشگری و خدمات ب

کاربردی امکان تبدیل پدیده تحقیق به پیامد را فراهم  یها سمیمکانو  ها دهندهمسیر  عنوان به

، مالی و نفعان یذخواهند ساخت. پیامدهای مورد انتظار تحقیق شامل چهار بخش کارکنان، 

 ها آناز  هرکدام چراکهارزش ویژه نیز مطرح کرد  عنوان به توان یمرا  ها دهیپدمعنوی است. این 

گونه از ارزش سازمانی را فراهم خواهد ساخت. جای توجه دارد، پیامد  یریگ شکلموجبات 

 .ابندی یمبا آن تقویت و توسعه  دوجانبهکارکنان محور اصلی و سایر پیامدها در تعامل 

، استدر این تحقیق که بر اساس نظر استراس و کوربین  شده ائهار یمیپاراداالگوی  بنا بر

برندسازی داخلی اقدامی مدیریتی است که نیازمند ابزارهای هوشمندانه مدیریت دانش، 

نامحدود و  یها خواستهمدیریت ارتباطات و مدیریت منابع انسانی است. انسان به واسطه 

اهیت برند درگیر و وابستگی عاطفی پیدا کند. فردی، بایستی با م یها یریگ میتصمپیچیدگی در 

 متأثرپیامد را -در این میان تولید دانش ضمنی توسط کارکنان درگیر شده به برند رابطه پدیده

 .کند یم



   8931، تابستان 64شماره  مطالعات مدیریت گردشگری،  سال چهاردهم،  علمی هفصلنام 012

 

مشابهی در شهرهای بزرگ ایران صورت گیرد تا الگوهای  یها پژوهششود، پیشنهاد می

را  یسازمان درونقان از مفهوم برندسازی متفاوت برآمده از زمینه، امکان شناخت بیشتر محق

کمی، امکان  یها روشآزمون الگوی به دست آمده در این پژوهش توسط  ضمناًممکن سازد. 

ایجاد شناخت و توسعه مبانی نظری این حیطه را فراهم خواهد ساخت. استفاده از روش تحلیل 

پژوهش، اقدام تکمیلی  همبستگی، برای شفاف شدن حدود و زوایای این یها آزمونمسیر یا 

 .شود یماست که به سایر محققان پیشنهاد 
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