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  91/ 1/ 30: پذيرش                                                 90/ 7/ 20: دريافت

  

  چكيده
به بررسي تأثير كاركنان در ايجاد تصويري بهتر از برند در ذهن  برندسازي داخلي مفهوم جديدي است كه

سازي داخلي بر رفتار شهروندي كاركنان در  اين پژوهش به منظور بررسي تأثير برند. پردازد مشتريان مي

نفري  240اي  نمونه. هاي چهار و پنج ستاره استان تهران آزمون كرده است صنعت هتلداري، مدلي را در هتل

اي با  اي انتخاب شدند و پرسشنامه گيري خوشه با نمونه) كه با مشتري تماس مستقيم دارند(كناني از كار

 56نرخ برگشت (پرسشنامه قابل برگشت داده شد  136نهايت  در. اي ليكرت توزيع شد طيف پنج گزينه

ميانگين و  با نظر اساتيد بازاريابي و متخصصان هتلداري. پرسشنامه قابل استفاده بود 122). درصد

ها در حد مطلوبي ارزيابي شد كه ضرايب آلفاي كرونباخ و پايايي  ، روايي سؤالواريانس توسعه يافته

آزمون مدل مفهومي با روش حداقل مربعات جزئي و . دادپرسشنامه نشان پايايي مناسبي را براي تركيبي، 

  .ام شدانج SMART PLSافزار  كارگيري نرم به و با آزمون همبستگي متغيرها

و ) β، 9.537 =t= 0.563(كه برندسازي داخلي با حس تعلق به برند  دهد مينتايج آزمون نشان 

 ،β= 0.550(چنين حس تعلق به برند با رفتار شهروندي به برند  ، هم)β، 2.430 =t= 0.192(تعهد به برند 

5.540 =t ( و تعهد به برند)0.718 =β، 9.141 =t(به برند  ، تعهد به برند با وفاداري)0.706 =β، 11.571 

=t( ري به برند با رفتار شهروندي به برنداو وفاد )0.295 =β، 2.555 =t(،  رابطه مثبت و معناداري

  .كند را تأييد مي وابطآزمون همبستگي نيز اين ر. دارد

  

ركنان به برند، برندسازي داخلي، حس تعلق كاركنان به برند، تعهد كاركنان به برند، وفاداري كا: ها كليدواژه

  .رفتار شهروندي برند

 



  ... برندسازي داخليمدل تأثير ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ و همكاران اكرم هاديزاده مقدم       

 204

  

  مقدمه -1
رو   از اين،ست اها هاي بسياري از سازمان دي قوي از اولويتامروزه برخورداري از برن

تواند در  برندسازي مي. اند كردهبررسي  هاي مختلفي محققان اين حوزه همواره آن را از جنبه
 در خارج از سازمان موضوعي رويكرد برندسازي. دشودو وجه داخلي و خارجي انجام 

و البته مشتريان را هدف قرار شماري بوده است  ياست كه تاكنون كانون تمركز محققان ب
 مشتري هطور مستقيم ب كند كه به هايي را براي اين كار انتخاب مي از اين رو شيوه. دهد مي

ها در ذهن  زمانگيري برند سا  باشد؛ از طرفي كاركنان از عوامل بسيار مؤثر در شكلمرتبط
برندسازي داخلي به منظور در لين صورت كننده كالا و خدمات هستند،  مشتري و مصرف

  ].1186-1177صص  ،1[  برند در درون سازمان، يعني همان كاركنان بيان شدياتقا
 ساختن برند در چند براي نيروي انساني تانقش غير قابل انكار كاركنان باعث شده است 

به وضوح موضوع مطالعه ادبيات . دشوتحقيقات علمي بسياري از  توجه سال اخير، كانون
 برندسازي داخلي را بر نگرش كاركنان شامل تأثيردهد كه مطالعات بسيار اندكي  نشان مي

 موجود اندك مطالعات و اند بررسي كردهطور جامع  به) حس تعلق، تعهد و وفاداري به برند(
 خارجي به خصوص با جستجو در منابع داخلي و د؛ بهان ختهاهر كدام به بخشي از آن پرد

هيچ پژوهشي تاكنون اثر برندسازي داخلي را بر رفتار شهروندي كه توان گفت  جرأت مي
. تر نموده است  اين خود راه را براي اين پژوهش فراخنتيجه ، در مورد آزمون قرار نداده است

 از 2009در سال ] 226-209، صص 2[ در اين ميان پژوهش پانجايسري، هينر و اوانشيتسكي
معدود كارهايي است كه نگرش كاركنان بر برندسازي داخلي را بررسي كرده است و هدف 

اما پژوهش حاضر با توجه به ، سازي اين مفهوم در آسيا بوده است ها نيز به نوعي بومي آن
كاركنان است از كار كه به دنبال تبيين رابطه برندسازي داخلي و رفتار شهروندي برند در  اين

كنند كه برندسازي داخلي روي نگرش  ها در مقاله خود بيان مي آن. دشو آنان متمايز مي
كاو در ادبيات برندسازي  و با كند. گذارد كاركنان اثر دارد و آن نيز بر عملكرد برند اثر مي

كه با ( ]3[ ، گوم، مك كوييلان و اودي مك لاورتيداخلي و با الهام گرفتن از پژوهش
صورت  در انجمن بازاريابي كانادا 2007هاي عميق و مطالعات كيفي جامع در سال  مصاحبه

هايي كه پانجايسري و همكاران براي سنجش برندسازي  شاخص مشخص شد) گرفته است
بر آن حاضر پژوهش  از اين رو از جامعيت كامل برخوردار نيست،، اند داخلي استفاده كرده

از نظر خبرگان و با توجه به جدول ابزارهاي برندسازي داخلي مربوط به گيري  شد تا با بهره
تري تعريف  هاي سنجش اضافه و شاخص جامع انجمن مذكور، سؤالاتي را به شاخصمقاله 
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هاي جامع در زمينه برندسازي داخلي در  ادبيات و پژوهشنداشتن وجود  از طرفي. دكن
هاي پنج و چهار ستاره اين كشور  شي را در هتلمحققان را بر آن داشت تا پژوهكشور ايران، 

انجام دهند و گامي در جهت تقويت ادبيات اين مفهوم و تبيين روابط مربوط به اين حوزه در 
. رنديبه كار گسنجش برندسازي داخلي  ي را براتريشاخص كاملچنين  ايران بردارند، هم

 است كه در سال يزداني و ريمي آقا رايج، مربوط به سيد جوادين، پژوهش مشابه داخلي
  ].4[ تأثير بازاريابي دروني را بر رفتار شهروندي سازماني تأييد كرده است 1389
  

  مباني نظري و پيشينه موضوع -2

   برندسازي داخلي-2-1
گيري   تبليغات و پيمان قوي برند، فرايند تصميمراهطور كه برندسازي خارجي از  همان

 پيام برند از داخل نيز به همان اندازه ي ارتقااند كه ها دريافته كند، شركت مشتري را تسهيل مي
 برند در درون سازمان، يعني همان كاركنان يبرندسازي داخلي به منظور اتقا. ارزشمند است

جايي كه    از آن].295-279، صص5[ كند  اين موضوع را تأييد ميمطالعات اخير]. 1[ بيان شد
د، كاركنان شو  درك مشترك از برند در سراسر سازمان ميبرندسازي داخلي باعث ايجاد يك

 دراين صورت.  پيمان برند را به جا بياورند،سازد كه در زمان مواجهه خدمت را قادر مي
هاي برند شده  ي سبب درك كاركنان از ارزش برندسازي داخل كهتوان گفت ميطور خلاصه  به

دهي رفتارهاي آنان  هاي كاركنان و شكل نگرش ها در ايجاد واقعيت برند بر و با تركيب آن
 ].6[گذارد   مفيدي بر جاي ميارثآ شدن با برند، براي يكپارچه

 رفتار يكپارچه كاركنان پشتيباني نشود، اعتبار خود را از دست وسيله بهاگر پيام برند 
طور صحيحي با عملكرد واقعي در داخل  پيمان خارجي برند بايد به]. 32-17، صص7[دهد  مي

پيمان برند در داخل   و  آورندگان عهد جا ترين به و كاركنان مهمشود سازمان يكپارچه 
رسد نيز به اندازه  پيامي كه به كاركنان يك سازمان مي]. 28-22، صص8[ دباشنسازمان 

هاي برندسازي داخلي انجام   زماني كه تلاش؛مهم است، رسد پيامي كه به مشتريان مي
ارد كه كاركنان برند را درك كنند و در برند احساس مالكيت كنند و د، احتمال زيادي دشو مي

  ].114-97، صص9[د نهاي سازماني خود ايجاد كن آثاري از برند را در مسئوليت
امروزه برندسازي داخلي به روشي مهم در استخدام كارمندان جديد تبديل شده است، 

عنوان برندسازي داخلي ياد  ، بهار استفرايند انتقال اين تفكر كه سازمان مكان بزرگي براي ك
طور كه هويت  همان]. 10[بخشي از مبارزه شركت در جهت برند است  شود و اين جنبش مي
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هاي  برند بايد از بيرون ارتقا داده شود، لازم است از داخل سازمان نيز به كمك روش
لاشند عملكرد ها همواره در ت  شركت].217-210، صص11[داده شود  پيشبردي متنوع ارتقا

تا ين منظور ضروري است ه ا بالا قرار گيرند؛ بيها ردهخود را به سطح بالايي ببرند و در 
 برندسازي جهتها هماهنگي ايجاد كنند، از اين  كاركنان خود را درك كرده و در ميان آن

هاي برند  عنوان فرايندي كليدي براي هماهنگ كردن رفتارهاي كاركنان با ارزش داخلي به
 برندسازي داخلي موفق با توجه به انتصابات شغلي، تعهد ].669-645، صص12[مطرح شد 

تواند نقش مهمي در نگرش  هاي كاري، انگيزش كاري و رضايت شغلي مي سازماني، مشاركت
  ].25-17، صص13[ داشته باشدكاركنان 

ي داخلي، هاي برندساز به منظور مطالعه فعاليت انجمن بازاريابي كانادا 2005در سال 
ه بكه در اين تحقيق تعريفي از برندسازي داخلي ارائه شد . بازارها را مورد بررسي قرار داد

انجمن مذكور در سال . »هاي برند شركت در بين كاركنان  ارزشيارتقا«   :ين صورت بودا
اين . ي كيفي انجام داديها هاي كسب و كار مصاحبه با بازارداران بزرگ در تمام بخش 2006

يرامون برندسازي داخلي آشكار كرد، هاي عميق، گستره وسيعي از مفاهيم را پ صاحبهم
ها با واژه برندسازي داخلي آشنا نبودند، تمامي مصاحبه  بسياري از شركتكه  رغم اين علي

  .هايي را كه پلي بين راهبرد و اجرا بود، توصيف كنند فعاليتتا ها قادر بودند  شونده
ها و مطالعاتي كه در  اساس اين مصاحبه  بر2007در سال ] 3[ مك لاورتي و همكاران

تعريف زير را براي برندسازي داخلي ارائه كردند كه با ، انجمن بازاريابي كانادا انجام دادند
 برندسازيترين تعاريف مفهوم  توان گفت يكي از جامع ميموضوع بررسي و تفص در ادبيات 

ي از فرايندهاي راهبردي است كه كاركنان را ا برندسازي داخلي مجموعه :داخلي است
دهد تا براي مشتري تجربه درستي را به صورتي پايدار  ها اختيار مي هماهنگ كرده و به آن

ارتباطات داخلي، پشتيباني آموزشي، ) البته نه محدود به (يند شاملااين فر. حاصل كنند
هاي استخدام و عوامل ماندگاري  هاي شناسايي و پاداش، فعاليت هاي رهبري، برنامه فعاليت
كاري حياتي به  و اي براي هر كسب طور فزاينده حس تعلق كاركنان با سازمان و برند به .است

ها و رفتارهاي كاركنان  هاي خدمات شركت كه نگرش ويژه در زمينه برند هرسد، ب نظر مي
  ].3 [تواند برند را بسازد يا بشكند مي

  در اين صورتشود، هاي برند مي رك مشتركي از ارزشبرندسازي داخلي باعث ايجاد د
كنند  اي مدير همنوا ميه هاي خود را با نگرش  نگرش، برندسازيدرتوان گفت كاركنان  مي
چه با توجه به محدود بودن ادبيات در حيطه برندسازي داخلي، اگر]. 669-645، صص12[
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حس تعلق،  شامل(گرش كاركنان مطالعات اندكي وجود دارد كه اثر برندسازي داخلي را بر ن
 هاي پانجايسري و همكاران  پژوهش.طور جامع مطالعه كرده باشد به) تعهد و وفاداري به برند

ترين تحقيقات اين حوزه است، اما از  از بر جسته،  انجام دادند2009 و 2007هاي  كه در سال
رندسازي داخلي و  در كنار بررسي اين روابط، تأثير ارتباط بحاضرجايي كه پژوهش  آن

 ، از اندك تحقيقات موجود متمايز استكند ميبررسي  رفتار شهروندي كاركنان به برند را نيز
  ]. 70-57، صص14 ؛226-209، صص2[

  

   حس تعلق كاركنان به برند-2-2

 و ها¬ بداند و موفقيتيكي است كه فرد خود را با سازمان يحس تعلق سازماني حالت
در ]. 123-103، صص15[د بدان خود هايشكست و موفقيت وانعن به سازماني هايشكست

، 16[تحقيقات رفتار سازماني، حس تعلق سازماني گونه خاصي از حس تعلق اجتماعي است 
كند، خود را در رابطه با آن سازمان  فردي كه به سازمان حس تعلق پيدا مي]. 315-301صص

 مفهوم 1970ولين كسي كه در سال عنوان ا پاچن به]. 57-46، صص17[كند  خاص تعريف مي
سازي خود براي ذكر مشخصات حس تعلق  حس تعلق سازماني را بيان كرد، در مفهوم

  .و وفاداري تشابه، عضويت: داردسازماني بر سه جنبه تمركز 
بندي  پاچن، حس تعلق سازماني را به اين صورت طبقهبراساس كار  1983 در سال چني

ور ناشي از عضويت سازمان، وفاداري به سازمان و و غر حس وابستگي، تعلق: كرد
شده بين كاركنان و سازمان از نظر  پشتيباني از اهداف سازماني، تشابه و همانندي درك

در تعريف  پانجايسري و همكاران]. 315-301صص ، صص16[ها و اهداف مشترك  ارزش
وابستگي زياد به حس تعلق كارمند به برند و تصور : اند حس تعلق به برند چنين گفته

  ].226-209، صص2[ سرنوشت و موفقيت برند
  

   تعهد كاركنان به برند-2-3
دهنده ميزان درگيري و مداخله كاركنان با اهداف سازمان و علاقه  تعهد به سازمان نشان

ميزان احساس تعلق فرد به «توان  تعهد سازماني را مي.  سازمان استها به ادامه كار در آن
تعهد به معناي چنين  ، هم»س مسئوليت وي نسبت به اهداف سازمان دانستسازمان و احسا

شود  ي خويش به نظام اجتماعي تعريف ميتمايل افراد به در اختيار گذاشتن انرژي و وفادار
 به فرد هيجاني دلبستگي ميزان از انعكاسي واقع در تعهد سازماني. ]537-528، صص 18[
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توان  اجزاي تعهد را مي. ]270-239،صص19[است  آن اهداف با وي همانندسازي و سازمان
كه تمايل  ها و اهداف سازمان را بپذيرد، دوم اين كه فرد ارزش يناول ا: در سه مورد بيان كرد

طور  كه به داشته باشد در جهت تحقق اهداف سازماني تلاش لازم را انجام دهد و سوم اين
  ].609-603ص، ص20[ شديد تمايل به عضويت سازمان داشته باشد

تعهد به برند، ارتباط عاطفي  .در اين تحقيق مفهوم تعهد كاركنان به برند سازمان مد نظر است
 تعهد به برند تمايل قوي كاركنان سازمان نسبت به واقع و رواني با برند تعريف شده است، در

يت وجودي زمان متعهد بودن به برند، فرد برند را معرف شخصيت و ماه. باشد حفظ آن برند مي
  .]226-209، صص2[دهد  داند و تلاش خود را براي حفظ آن انجام مي خويش مي

 

   وفاداري كاركنان به برند-2-4
يك از عناصر مهم در ساختن ايجاد روابط كاركنان، وفاداري كاركنان است، چرا كه كاركنان 

 كاركنان وفادار ].12-10، صص21[باشند  كار موفق مي و ترين اجزاي يك كسب وفادار از اصلي
ها  كنند كه در مقابل كاركنان ديگر شركت آميزند و طوري رفتار مي تر با برند در مي مند بيش علاقه

وفاداري به برند را تمايل كاركنان به ماندن با برند حاضر و . تصوير مثبتي از شركت ايجاد كنند
گويي مؤثر به نيازهاي  برند در پاسخوفاداري كاركنان به از طرفي . اند ادامه كار با آن تعريف كرده

چنين هر چه وفاداري كاركنان در سطح بالايي باشد، كاركنان به  مشتري بسيار با اهميت است؛ هم
  ].226-209، صص2[كنند  تر وابستگي پيدا مي برند و محيط كار بيش

  

  رفتار شهروندي برند-2-5

 اثر و شغلي رفتارهاي ميان رابطة بررسي براي خود مطالعات در محققان 90 دهة از قبل تا

 نقشي درون عملكرد. كردند مي توجه كاركنان نقشي درون عملكرد به تر  بيشسازماني بخشي

 بيان سازمان رسمي وظايف شرح در كه شود مي اطلاق كاركنان شغلي رفتارهاي آن به

  .شود مي
 عملكرد. اند شده قائل تفاوت فرانقشي عملكرد و نقشي درون عملكرد بين محققان امروزه

 اختياري كه گردد مي بر كاركنان رسمي هاي نقش از فراتر شغلي رفتارهاي به فرانقشي

  ].22[ندارند  دنبال به رسمي پاداش معمولاً و هستند
 رفتار كتز،اساس ايده رفتارهاي فرانقشي  بر 1988 براي اولين بار در سال اورگان
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و  1اي از رفتارهاي سودمند، اختياري جموعهم: كند هروندي سازماني را چنين تعريف ميش
طور مستقيم و واضح با سيستم  شود و به  كاركنان نمايش داده ميوسيله بهفرانقشي كه 

 بيان چنين هم وا. اثر كلي مثبتي بر فعاليت سازمان دارد ؛پاداش رسمي قابل تشخيص نيست
. ]1003-998، صص23[ پيش برد قراردادهاي استخدام راهتوان از  اين رفتارها را نميكند  مي

رفتار شهروندي سازماني رفتارهايي اختياري هستند كه اثر بخشي كلي سازمان را تحت 
اين . شوند نمي، دهند و منتج به پاداش رسمي افرادي كه آن را انجام مي دنده ير قرار ميثتأ

زامات هنجاري تر يا ماوراي ال كه پايين استهايي  اغلب به عنوان فعاليت ه رفتارهامجموع
  ].24[ شوند شغل شناخته مي

اورگان .  پژوهشگران روي چند بعدي بودن رفتار شهروندي سازماني توافق دارندتر بيش
دوستي يا رفتارهاي مفيد،  نوع: كند رفتار شهروندي سازماني بيان ميپنج بعد را براي 

رفتن از مفهوم هام گبا ال. ]12-10، صص21[باوجدان بودن، مردانگي، اخلاق مدني و تواضع 
توان مفهوم رفتار شهروندي برند را بيان كرد كه ساختاري  رفتار شهروندي سازماني مي

شود  كننده رفتارهايي عام در كاركنان است كه باعث بهبود هويت برند مي تجمعي دارد و بيان
ن  بنابراين رفتار شهروندي برند شامل قصد و نيت هر يك از كاركنا].284-264، صص25[

ز حيطه خارج ا) مستقل از بخش و برند(براي انجام داوطلبانه برخي رفتارهاي عمومي 
  .شود ا است كه باعث تقويت هويت برند ميه سيستم انتظارات از نقش آن

 به اين نتيجه رسيدند كه 2009ها و مطالعات گسترده در سال  ن در مصاحبهبورمن و زپلي
تمايل به كمك، آگاهي از برند، : بعد عملياتي شودتواند در هفت  رفتار شهروندي برند مي

چنين تلاش براي  اشتياق به برند، تمايل به فداكاري، رويكرد مبلغّ بودن براي برند و هم
  .]284-264، صص25 [توسعه و بهبود خود در كنار بهبود برند
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  ها و مدل مفهومي  توسعه فرضيه-3
 كه برندسازي ندبه اين نتيجه رسيد 2002 سال  خوددر پژوهشبرگستروم، بلامنتال و كرادرز 

كننده يكي   كه به نوعي آن را بياندشوتواند سبب ايجاد حس تعلق به برند در كاركنان  داخلي مي
  ].142-133، صص26[بودن كاركنان دانسته است و دليل آن را ارتباط با كاركنان بيان كرده است 

هاي برند بيان كردند كه  يز دليل آن را ارزش ن2001دچِرناتوني و سگال هورن در سال 
-645، صص12[كند  فرد است و آن را از ديگران متمايز مي  به براي هر برند و شركت منحصر

از طرفي پانجايسري و همكاران نيز در پژوهش خود با صراحت اثر برندسازي داخلي بر ]. 669
 :توان گفت از اين رو مي]. 226-209، صص2[اند  حس تعلق كاركنان را به برند تأييد كرده

1H :برندسازي داخلي روي حس تعلق كاركنان به برند تأثير مثبت دارد.  
هاي برند محور منابع انساني و   انجام دادند، فعاليت2010سال  در پژوهشي كه گينگ و گريس

مهم تعهد به هاي  ؛ از اهرمكردندعنوان اجزاي انتشار دانش مطرح  ارتباطات را كه در مقاله خود به
دهد  نشان مياين تحقيق نيز مصداق ديگري است كه . ]971-938، صص27[كنند  عرفي ميبرند م

بورمن و  .ارتباطات كه از ابزارهاي برندسازي داخلي است روي تعهد به برند در كاركنان اثر دارد
  .]295-279ص، ص5 [اند  كردهأييدوجود اين رابطه را ت، 2005در پژوهش خود در سال نيز زپلين 

 بازاريابي .بنابراين بين بازاريابي داخلي و تعهد سازماني رابطه قابل توجهي وجود دارد
تواند وفاداري كاركنان را افزايش دهد و در ايجاد تعهد در كاركنان نيز نقش  چنين مي داخلي هم

د در پژوهش خو ]284-264، صص25[بورمن و همكاران ]. 317-299، صص28[مهمي ايفا كند 
 از ابزارهاي حاضركه البته در پژوهش  (ارتباطات داخلي برند به وجود اثر 2009در سال 

 پانجايسري و همكاران از طرف ديگر. اند بر تعهد به برند اشاره كرده) برندسازي داخلي است
، 2[اند  در مدل خود به وجود اثر مثبت برندسازي داخلي را بر تعهد كاركنان به برند تأييد كرده

به اين نتيجه رسيدند كه برندسازي داخلي  2000آسنيف و سيگال در سال .  ]226-209صص
  :توان گفت بنابراين مي، ]29[شود  مؤثر باعث ايجاد تعهد و وفاداري در كاركنان مي

2H: برندسازي داخلي روي تعهد كاركنان به برند تأثير مثبت دارد.  
تواند منـتج بـه ايجـاد         مي) موزش و ارتباطات داخلي   ازجمله آ (يا ابزارهاي آن    / برندسازي داخلي و  

در اين ميان مطالعـه پانجايـسري   . حس تعلق به برند، تعهد به برند و وفاداري به برند در كاركنان شود   
، 14[اي است كه بين ايـن سـه عقيـده تمـايز قائـل شـده اسـت                     اولين مطالعه  2007و ويلسون در سال     

، 2[انــد  جـا مطالعــه نكـرده   ن عقايــد را بـه صـورت يــك  هــاي ديگـر نيــز اي ـ  و پـژوهش ] 70-57صـص 
 حـس تعلـق بـه ماهيـت برنـد را        1986گراني چون چتمن و اوريلي در سال         پژوهش]. 226-209صص
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عنوان يكـي    طور مشابه حس تعلق به برند به       به]. 30[كنند    عنوان محركي براي تعهد به برند قلمداد مي        به
  :توان گفت از اين رو مي]. 295-279، صص5[آمده است  نيازهاي تعهد كاركنان به برند از پيش
3H: حس تعلق به برند در كاركنان رابطه مثبتي با تعهد كاركنان به برند دارد.  

]. 348-333، صص31[نيازهاي وفاداري يا نگهداري كاركنان است  ترين پيش تعهد يك از كليدي
 :از اين رو]. 226-209، صص2[ه است پانجايسري و همكاران  نيز تأييد شد اين رابطه در پژوهش

  .  تعهد كاركنان، رابطه مثبتي با وفاداري كاركنان دارد:4Hفرض 
جا آوردن عهد و پيمان  برندسازي داخلي شامل تغييرات رفتاري كاركنان براي پشتيباني به

، 2[شماري در اين زمينه وجود دارد كه اين بحث را پشتيباني كند  تحقيقات بي]. 3[برند است 
واقع اثر برندسازي داخلي بر نگرش كاركنان به برند  پانجايسري و همكاران در]. 226-209صص

اي كه اثر  اند؛ اما در اين ميان هيچ مطالعه را تأييد كرده) شامل حس تعلق، وفاداري و تعهد به برند(
 ]. 226-209، صص2[شود  نگرش به برند را بر رفتار شهروندي برند بررسي كند، مشاهده نمي

تعهد به برند روي رفتار شهروندي برند در  بيان كردند 2009 در سال بورمن و همكاران
ها  آن .]284-264، صص25[ شود كاركنان اثر دارد كه آن نيز در نهايت منتج به قدرت برند مي

موفقيت مديريت كننده  منظور بررسي عوامل تعيين كه به(د چنين در پژوهش اكتشافي خو هم
ند سازي كرد اساس يك ساختار سه بعدي فرضيه تعهد را بر)  داخلي انجام دادندبرندسازي

كه يكي از  (ها در پژوهش خود حس تعلق را آن. سازي شامل تبعيت، حس تعلق و دروني
با اين وجود . كنند جزئي از وفاداري به برند حساب مي) ست امتغيرهاي اصلي در تحقيقي ما

، باشد  اثر تعهد به برند بر رفتار شهروندي برند تأييد شدهتوان استنباط كرد وقتي كه  مي
اند،  اي از تعهد به برند دانسته مجموعهزير حس تعلق كه بورمن و همكاران آن را توان گفت مي

  :گفتتوان   مياز اين رو]. 284-264، صص25[ نيز بر رفتار شهروندي برند مؤثر است
5H: دارداثر مثبتند  رفتار شهروندي بررحس تعلق به برند ب .  

سعي در  و  انجام دادند2002 در پژوهش خود كه در سال بولينو، ترنلي و بلادگود
دهنده  ل شكلبررسي تأثير رفتار شهروندي بر عملكرد سازماني داشتند، وفاداري را از عوام

  :بنابراين]. 522-505، صص32[ دانند رفتار شهروندي مي
6H: فتار شهروندي كاركنان نسبت به برند اثر مثبت داردوفاداري كاركنان به برند روي ر.  

ادبيات گيري از ادبيات برندسازي داخلي و با توجه به خلأهاي برجسته شده در  با بهره
 بيان تأثير برندسازي داخلي بر نگرش كاركنان و از آن طريق بر براي موضوع، مدل زير

  .طراحي شده است رفتار شهروندي به برند در كاركنان
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    مدل مفهومي پژوهش1شكل 

  

 شناسي پژوهش وش ر-4

   طرح پژوهش-4-1
ه تحقيقات گرو هدف، پژوهشي كاربردي و از نظر گردآوري داده در جهتپژوهش حاضر از 

  .توصيفي پيمايشي از نوع همبستگي است
  

   جامعه و نمونه-4-2
باشد كه با مشتري  ران ميهاي چهار و پنج ستاره اي معه پژوهش شامل تمام كاركنان هتلجا

 ستاره 5هاي  اي انجام شد و از تمام هتل گيري به روش خوشه نمونه. تماس مستقيم دارند
طور كه  البته همان (كه هاي لازم گردآوري شد تهران و سه هتل چهار ستاره اين شهر داده

زدن هتل چنين سرباز   به علت تعطيلي هتل آزادي و بازسازي آن و هم)در جدول آمده است
.  ستاره محقق شد5نهايت گردآوري داده از سه هتل  در، نااسپيناس از همكاري با محقق

اي ليكرت از كاملاً موافقم تا  اي با طيف پنج گزينه چنين براي گردآوري داده از پرسشنامه هم
در . كاملاً مخالفم استفاده شد كه با مراجعه مستقيم و به روش خودگزارشي تكميل شدند

 260 آمده است، از 1ها كه در جدول  ع با توجه به شرايط خاص برخي از هتلمجمو
 درصد است 56 نرخ بازگشت از اين رو.  مورد برگشت داده شد136پرسشنامه توزيع شده، 

رغم محدود  علي. هاي آماري بود در تحليل پرسشنامه قابل استفاده 122نهايت  كه البته در

H4  رفتار شهروندي

 به برند
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ها اذعان داشتند كه اكثريت اين  ي تماس مستقيم دارند، هتلبا مشتربودن شمار كاركناني كه 
 علت   بهها پرسشنامهاند، البته تعدادي از  ها را تكميل كرده آنان، پرسشنامهرده از كاركنان 

  .ها حذف شدند نقص داده
  تعداد پرسشنامه 1جدول 

  

  پرسشنامه تحويلي  تعداد ستاره  نام هتل
برگشت داده 

  شده
  درصد  قابل استفاده

6/24  30  31  50  5  استقلال  
  18  22  25  50  5  لاله
  5/20  25  28  50  5  هما
  0,0  -    در حال بازسازي  5  آزادي
  0,0  -    همكاري نكردن  5  اسپيناس
  6/15  19  22  40  4  اوين
  4/16  20  22  40  4  انقلاب
  9/8  6  8  30  4  كوثر

  100  122  136  260  جمع كل

  

   روايي و پايايي پژوهش-4-3
هاي استاندارد و استفاده از نظرات چند تن از اساتيد   از مقياسگيري بهره با توجه به

. بازاريابي و متخصصان هتلداري، روايي محتوايي پژوهش در حد مناسبي ارزيابي شده است
نيز به منظور بررسي روايي همگراي ) AVE(ميانگين واريانس توسعه يافته چنين روش  هم

 را براي ميانگين 5/0 فورنل و لاكر  استاندار بالاي جايي كه  پژوهش به كار گرفته شد و از آن
 در ها توان گفت روايي همگراي سؤال  مي، در اين صورتاند واريانس توسعه يافته ذكر كرده

هاي آلفاي  به منظور سنجش پايايي از روش. ]50-39، صص33[ حد مطلوبي بوده است
 را 7/0نباخ  ميزان استاندارد بالاي كرو. تاستفاده شده اس) CR(و پايايي تركيبي  كرونباخ

به منظور سنجش  را براي پايايي تركيبي 6/0مقدار بالاي  براي آلفاي كرونباخ و باگازي و يي
نتايج ضرايب ذكر شده براي . ]94-74صص  ،35؛ 334-297، صص 34[ اند پايايي بيان كرده

هاي   مناسبي را براي سؤال آمده است، پايايي و روايي2متغيرهاي پژوهش كه در جدول 
  .دهد پژوهش نشان مي
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  هاي پژوهش پايايي و روايي سؤال 2جدول
  

  متغير
تعداد 

  ها سؤال
  منبع  AVE  CR  آلفاي كرونباخ

  برندسازي داخلي
 
16 

80/0  55/0  86/0  

پانجايسري و ديگران، 
مك لاورتي و  + 2009

  محققان+ ديگران 

83/0 4  حس تعلق به برند  61/0  88/0  
جايسري و ديگران، پان

2009  

75/0 4  تعهد به برند  57/0  84/0  
پانجايسري و ديگران، 

2009  

86/0 2  وفاداري به برند  88/0  93/0  
پانجايسري و ديگران، 

2009  
رفتار شهروندي به 

  برند
7 86/0  55/0  89/0   2010كينگ و گريس،  

  

  گيري برندسازي داخلي  اندازه-4-4
دي كه تاكنون براي سنجش برندسازي داخلي معرفي شده شايان ذكر است شاخص استاندار

، 2[ست ديگران است كه در اين تحقيق نيز به كار رفته ا مربوط به پانجايري و، است
محققان و هاي  ها در ايران با بررسي اما با توجه به وضعيت خاص هتل. ]226-209صص
 اين شاخص با تر،  براي جامعيت بيشگيري از نظر اساتيد و متخصصان هتلداري بهره

 در انجمن بازاريابي كانادا براي بازاريابي داخلي در انابزارهايي كه مك لاورتي و همكار
ها   طور كه در تعريف ذكر شد، آنهمان]. 3[تركيب شدند ، جدولي جامع ذكر كرده بودند

 هاي شناسايي و پاداش، هاي رهبري، برنامه اليتارتباطات داخلي، پشتيباني آموزشي، فع
دانند و با توجه به  هاي استخدام و عوامل ماندگاري را از ابزارهاي بازاريابي داخلي مي فعاليت

، ]226-229، صص2[ اين موارد در شاخص پانجايسري و همكاران آمده است تر بيشكه  اين
و با كمك و هدايت استاد راهنما و  فقط بعد ارتباطات داخلي به اين شاخص اضافه

كه شايد   سؤالاتي در اين رابطه به سنجه بازاريابي داخلي افزوده شدمتخصصان هتلداري،
شاخص مربوط تا حدودي بتوان ادعا كرد با توجه به تعاريف موجود از اين مفهوم، اين كار 

 هاي هآموزش، جلسهاي  در نتيجه برندسازي داخلي با شاخص. ده استكرتر  را كامل
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جايي كه  از آن. شدش تباطات داخلي سنجتوجيهي، جلسه گروهي، آموزش مقدماتي و ار
، ذكر شدنيز تر  طور كه پيش  است، همانها استناد به اين اقدام مستلزم سنجش روايي سؤال

مشاوره با اساتيد و متخصصان مرتبط با حوزه هتلداري براي سنجش روايي محتوا و روش 
ستفاده شد كه نتايج ا براي سنجش روايي همگرا) AVE(ميانگين واريانس توسعه يافته روش 

  .ها را تأييد كرد روا بودن سنجه
  

 ها تجزيه و تحليل داده -5

  شناختي نمونه  تحليل جمعيت-5-1
  . ذكر شده است3طور كامل در جدول  شناختي نمونه به تركيب جمعيت

  
  شناختي نمونه  مشخصات جمعيت 3جدول

  

  استخدام  بخش كاري  تحصيلات  سابقه كار  تركيب سني
  40  موقت  50  پذيرش  10  زير ديپلم  35  >5  53  20-30
  82  دائم  18  غذا و نوشابه  24  ديپلم  36  5-10  38  31-40
  وضعيت تأهل  12  خانه داري  28  فوق ديپلم  31  11-20  20  41-50
  47  مجرد  13  مالي  54  كارشناسي  19  21-30  9  51-60
ار كارشناسي  جنسيت  1  <60

  شد
  73  متأهل  13  بازاريابي و فروش  5

    16  غيره      57  مرد    
              47  زن    

  
  تا20دهنده در محدوده سني  تر كاركنان پاسخ دهد، بيش  نشان مي3همان طور كه جدول 

دهندگان را به خود  تري از پاسخ سابقه بالا ميزان بيش سال قرار داشتند و افراد با 40
 بودند و طيف بسياري از اعضاي نمونه افرادي با مدرك كارشناسي. نداختصاص داده بود

ترين   كاركنان بخش پذيرش مهمانان بيش.ديپلم و ديپلم بود مربوط به افراد فوقاكثريت بعدي 
تر از افراد مجرد در نمونه حضور   افراد متأهل تا حدودي بيش.گويي را داشتند ميزان پاسخ

  . متعادل بودكي اختلاف در تعداددداشتند و نسبت جنسيتي با ان
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  و مدل مفهومي ها   آزمون فرضيه-5-2
به متغيرها همبستگي آزمون  حداقل مربعات جزئي و به كمك روشومي پژوهش همدل مف

  آمده است،ادامهون شده در م مدل آز.آزمون شد 04/1 نسخه SMART PLSافزار  وسيله نرم

IB ،BCOM ،BI ،BL ، BCB  دهنده برندسازي داخلي، تعهد به برند، حس  ترتيب نشان بهكه
تمام  براي T Valueمقادير . باشند د، وفاداري به برند و رفتار شهروندي برند ميتعلق به برن

هاي معنادار  گواهي بر وجود رابطه  بالاتر است و96/1مسيرها از ميزان استاندارد قدرمطلق 
   .بين متغيرهاي پژوهش است

  

  
   مقادير تي 2شكل

 

اعداد روي مسيرها . اند شدهبيان ،  ضرايب مسيرها كه بيانگر شدت رابطه است3در شكل 
R زا بيانگر  دهنده ضرايب مسير، اعداد داخل دواير براي متغيرهاي درون نشان

و اعداد روي 2
  . هاي متغيرهاي مكنون بيانگر بارهاي عاملي است فلش
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    ضرايب مسيرها و بارهاي عاملي3شكل 

  

علق به برند و تعهد به بين برندسازي داخلي با حس تكه توان گفت  با توجه به نتايج مي
چنين حس تعلق به برند با رفتار شهروندي به  برند رابطه مثبت و معناداري وجود دارد، هم

برند و تعهد به برند رابطه مثبت و معناداري دارد و وجود رابطه معنادار و مثبت بين تعهد به 
ابطه معناداري بين توان گفت ر در نهايت مي. برند و وفاداري به برند نيز مورد تأييد است

 طور كه ضرايب مسير  هماناز طرفي. وفادري به برند و رفتار شهروندي به برند وجود دارد
ترين اثر مربوط به اثر تعهد به برند بر وفاداري به برند و  در اين مدل بيش، دهد نشان مي

 نيز براي بارهاي عاملي. ترين اثر مربوط به اثر برندسازي داخلي بر تعهد به برند است كم
  .تمامي متغيرهاي مكنون در سطح مناسبي است

  

   همبستگي متغيرهاي پژوهش-5-3
  .  آمده است4ستگي نيز در جدول بنتايج آزمون هم
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    ميانگين، انحراف معيار و همبستگي متغيرها4جدول 
  

 ميانگين  متغيرها
انحراف 

 معيار
BCB BCOM  BI  BL  

BCB  8419/3  74192/0          

BCOM  0123/4  73000/0  797843/0        

BI  9197/3  78736/0  736298/0  826075/0      

BL  6680/3  01560/1  642378/0  705561/0  630809/0    

IB  6191/3  54427/0  586025/0  596068/0  563257/0  622592/0  

 

 

نتايج آزمون همبستگي پيرسون در سطح معناداري يك درصد، وجود همبستگي بين برندسازي 
علق و تعهد به برند، حس تعلق به برند با تعهد به برند و رفتار شهروندي برند، داخلي با حس ت

چنين وفاداري به برند با رفتار شهروندي به برند را نشان  تعهد به برند با وفاداري به برند و هم
ترين همبستگي در مدل پژوهش مربوط به همبستگي حس  شايان ذكر است كه بيش. دهد مي

ترين ميزان مربوط به همبستگي  باشد و كم  مي826075/0عهد به برند با ميزان تعلق به برند و ت
همان طور كه مشهود است، .  است563257/0برندسازي داخلي و حس تعلق به برند با ميزان 

نتايج آزمون همبستگي و آزمون حداقل مربعات جزئي وجود رابطه معنادار و مثبت بين 
  .ها است  و گواهي بر تأييد فرضيهكند متغيرهاي پژوهش را تأييد مي

  

  گيري  نتيجه -6
حس (براي بررسي تأثير برندسازي داخلي بر رفتار شهروندي برند از طريق نگرش كاركنان 

 كه روش حداقل آزمون شدمدل مفهومي حاوي شش فرضيه ) تعلق، تعهد و وفاداري به برند
تي و ضرايب مسير مناسب و  با مقادير استاندار PLSافزار  مربعات جزئي به كمك نرم

از اين .  را تأييد كردها امي فرضيههمبستگي بين متغيرها، وجود رابطه معنادار و مثبت در تم
؛ درستي انجام شوند ها پيگيري و به سازي داخلي در هتل هاي برند ر فعاليتتوان گفت اگ رو مي

 گروهي، هاي وجيهي، جلسهي تها سهها با استفاده از ابزارهايي از جمله آموزش، جل يعني آن
هاي آموزش اوليه و برقراي ارتباطات مؤثر داخلي، كاركنان را نسبت به مأموريت و  برنامه

شود  داف برند هتل در كاركنان باعث ميسازي اه  كار با شفافپيمان برند هتل آگاه كنند، اين
 تعهد به .گي پيدا كنندتر به برند هتل متعهد شده و به برند هتل تعلق و وابست آنان هر چه بيش
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برند در كاركنان خود باعث تقويت وفاداري كاركنان به برند هتل شده و اين وفاداري به كمك 
منجر به بروز رفتارهايي دلسوزانه نسبت به هتل ، حس تعلق دروني كه فرد با برند هتل دارد

  . كه به رفتار شهروندي برند معروف استشود و برند آن از سوي كاركنان مي
اي از وفاداري و تعلق به برند برسند كه رفتار شهروندي از  زماني كه كاركنان به درجه

گونه عمل يا بيان  آميزند كه قبل از هر  طوري با اهداف هتل و برند آن در ميخود نشان دهند،
اساس شأن هتل از  يي برگيرند و رفتارها آن را را روي برند هتل در نظر ميهر سخني، اثر 

دهند  هبود امور از خود ابتكار نشان ميچنين كاركناني همواره در جهت ب. دهند ن ميخود نشا
 موفقيت كنند، چرا كه  ميو با تمام توان خود در جهت به جا آوردن پيمان و اهداف برند تلاش

ها همواره آماده يادگيري و افزودن به دانش خود در  آن. دانند هتل را موفقيت خودشان مي
ل خواهند بود و در صورت نياز صادقانه تجربيات و دانش خود را به ديگر جهت بهبود هت

چنين كاركناني حتي حاضرند براي موفقيت هتل و برند آن . كاركنان انتقال خواهند داد
   .انجام دهند، كارهايي را كه خارج از حيطه وظايف آنان است

پانجايسري و همكاران شايان ذكر است كه فرضيه اول پژوهش با نتايج كار برگستروم، 
] 284-264، صص25[بورمن و همكاران ]. 142-133، صص 26؛226-209، صص2[مطابقت دارد

نتيجه . نيز نتايجي مشابه فرضيه دوم اين پژوهش را تأييد كرده بودند] 29[و آسيف و سارجنت 
. داردهمگرايي ] 5[و بورمن و زپلين ] 499-492، صص30[فرضيه سوم با تحقيق اوريلي و چتمن 

و پريچارد ] 226-209، صص2[اي مشابه فرضيه چهارم در پژوهش پانجايسري و همكاران  رابطه
-998، صص23[آبادي  فرضيه پنجم با نتايج كار زين. تأييد شده است] 348-333، صص31[

و ] 310-306، صص36[و صالحي و گلتاش ] 537-528، صص18[و ان جي و فلدمن ] 1003
  ].522-505، صص32[نو و همكاران  همگرايي دارد فرضيه ششم با كار بولي

هاي برندسازي  هش نشان داد، اجراي اثربخش برنامهطور كه مدل پژو  همان اين روزا
هاي خدماتي  ها و ديگر سازمان ي دارند، در هتلكاركناني كه تماس مستقيم با مشتر داخلي بر

رساني  مقابل خدمت سازمان و در برند  قابل توجهي در درك كاركنان نسبت بهارثآتواند  مي
  . موفق به مشتري و در نهايت بهبود برند سازمان در ذهن مشتري داشته باشد

  

  هاي پژوهش هاي آتينده و محدوديت ها براي پژوهش  پيشنهاد-6-1
  :شود عناوين تحقيقاتي زير به پژوهشگران آينده پيشنهاد مي

 هاي خدماتي فهومي پژوهش حاضر در ديگر سازمانآزمون مدل م  �
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 مدل گر مختلف در  بررسي متغيرهاي تعديل �

  سنجش برندسازي داخلي در ايرانبرايانجام مطالعات كيفي و طراحي مقياسي جامع   �

 ادبيات كافي در زمينه برندسازي داخلي وجود نداشتنهاي اين تحقيق  از جمله محدوديت
 تحقيقات نبودها و   از هتلكامل تعدادينكرد همكاري  با توجه به جديد بودن اين مفهوم،

  .بود مقايسه نتايج برايمشابه داخلي 
  

  تشكر و قدرداني-7

ن هاي پارسيان، مديريت هتل هما، مسئولا دريغ شركت هتل در نهايت لازم است از زحمات بي
  .دشوو كوثر تشكر و قدرداني  هاي لاله، استقلال، اوين، انقلاب هتل
  

  ها نوشت  پي-8
1.  Discretionary 
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