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 چكيده
هاي خدماتي رويكرد مشـتري محـوري را در برندسـازي در گذشته بسياري از سازمان

و مشـتريان رويكردي كه نقش، دادند مدنظر قرار مي ، تعاملات مستقيم ميان كاركنـان
و كاركنان در آن ديده نمي شـد. بـا تاكيـد و همچنين مديران تعاملات ميان كاركنان

برند به مشتري بـيش از پـيش مـدنظر ارزش، بيشتر بر برند به عنوان يك منبع عامل
ازو مهارت ارائه آن به عنوان يك مزيت رقابتي قلمداد شده قرار گرفته همـه مهمتـرو

هـاي هـا بـه عنـوان مهمتـرين سـازمان نمايد. بانـكميبه دارايي ذهني سازمان كمك 
بـر چگـونگي ارائـه، كه چه چيزي ارائه دهنـد بايست بيش از تاكيد بر اينمي، خدماتي

و، اين پژوهش هدف تاكيد كنند. بررسي عوامل موثر بر تعهد كاركنان نسبت بـه برنـد
ب تاثير آن بر است. جامعه آماري اين پژوهش هاي كشور يكي از بانكدر رندارزش ويژه

و مديران  نفر به روش در دسترس مورد استفاده 233باشند كه تعدادمي بانككاركنان
ل، توصيفيلحاظ هدف قرار گرفتند. اين پژوهش از ، حاظ شـيوه گـردآوري اطلاعـات به

مي پيمايشي يـابي هـاي پـژوهش از مـدل باشد. براي آزمون فرضيهو از نوع همبستگي
و نرم آن استفاده گرديد. يافته Amos22افزار معادلات ساختاري است كـه ها حاكي از

ادراك كاركنان از برند درك شـده، كننده استخدام سازمانادراك كاركنان از برند ميان
و دانـش كاركنـان نسـبت بـه استخدامسازمان برند، توسط مشتري و رقباي آن كننده

ب تعهد كاركنان نسـبت بـه برنـد رابطـه معنـاداري وجـود دارد. همچنـين تعهـدابرند
 كاركنان نسبت به برند بر ارزش ويژه برند تاثير معناداري دارد.

ادراك كاركنـان از برنـد درك، كننده : ادراك كاركنان از برند استخدامواژگان كليدي
آن، شده توسط مشتري و رقباي كا، برند استخدام كننده ، ركنان نسبت بـه برنـد دانش

 ارزش ويژه برند مبتني بر كاركنان، تعهد كاركنان نسبت به برند

و حسابداري دانشكده مديريت استاديار*  دانشگاه علامه طباطبايي-وحسابداري دانشكده مديريت
و حسابداري، دانشگاه علامه طباطبايي گانيكارشناس ارشد مديريت بازر **  دانشكده مديريت

دنشجودا *** بااي كتري نصفهااهنشگادا–گانيزرمديريت
79-103، صفحه 1395پاييز،43، سال يازدهم، شمارة فصلنامه علوم مديريت ايران
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 مقدمه
از، طبق آمار رسمي بانك مركزي جمهوري اسلامي ايران بانـك35در حال حاضر بيش

و موسسـه اعتبـاري غيربـانكي، غير دولتي، دولتي فعاليـت مشـغول بـه، قرض الحسـنه
(بانك مركزي جمهوري اسلامي ايران و موسسـات ). تعدد بالاي بانـك 1396، هستند هـا

و فشرده شدن بـازار نباشـد مالي موجود در كشور اگر گوياي بخش  دهنـده نشـان، بندي
رقـابتي پايـدار در ايـن صـنعت اسـت. مزيتـي كـه بـه سـادگي لزوم به كارگيري مزيت

و از همه مهمتر به دارايـي ذهنـي سـازمان كمـك  و سبب تمايز گردد الگوبرداري نشود
بايسـت بـيش از تاكيـد بـر مـي، هاي خـدماتي ها به عنوان مهمترين سازمان نمايد. بانك

و كوتـام(دبر چگـونگي ارائـه تاكيـد كننـد، كه چه چيزي ارائه دهند اين ،1ي كرنـاتوني
و چگونگي ارائه نيز تـابعي از ظرفيـت مجمـوع نيـروي انسـاني موجـود در كـل)2006

و كسـب جايگـاهي مـي كـوچكتر از ديـروز، هايي كه هـر روز سازمان است. بخش شـوند
، تنهـا نـه، به عنوان مزيتي استراتژيك مطرح اسـت. در حقيقـت،ها مناسب در اين بخش
ا تغيير است بلكـه چگـونگي تغييـر نيـز در گـذر زمـان تغييـر،ستتنها چيزي كه ثابت

و چگـونگي آن بـه عنـوان مزيتـي اسـتراتژيك بـراي مي و شـناخت ماهيـت تغييـر كند
است. برخـي معتقدنـد كـه مزيـت رقـابتي پايـدار در بازارهـاي ها مطرح گرديده سازمان
و دانش) است2كسب منابعِ عامل، فشرده و(مانند مهارت منابعي ). 3،2004لوش(وارگو

مي، كه در نتيجه وجود مهمترين منبع سازمان گيرند. از نقطـه يعني نيروي انساني شكل
و گريس و ماهر منبعي 2010(4نظر برخي محققان مانند كينگ ) نيروي انساني با دانش

 اما همواره احتمال اين وجود، الگوبرداري هستندچراكه غير قابل، رود پايدار به شمار مي
و يا سـازمان ها اين نيرو دارد كه سازمان هـاي ديگـر اقـدام بـه جـذب ها را از دست داده

 نمايند.ها ني خبره ساير سازماننيروهاي انسا
از توجه به توسعه هدفمند سـرمايه و سـازماني در چشـم انـداز برخـي هـاي انسـاني

ن، هاي كشور بانك همابرندسازي گوياي فـر قش كاركنان در علاوه بر به رسميت شناختن
و پيامدهاي حاصل از آن اسـت. همچنـين و ارزيابي عوامل موثر برآن بودن بستر بررسي

نسـبت بـه ماهيـت برنـد، لزوم ارائه مدلي به منظور سنجش ميزان تعهد كاركنان بانـك 
و نتـايج حاصـل از تعهـد كاركنـان نسـبت بـه برنـد  رسـد. ضـروري بـه نظـر مـي، بانك

هـاي برندسـازي مشـتري محـور در حـوزه برنـدهايد اسـتفاده از ابـزار هايي ماننحل راه
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و5هاي اساسي هستند. در اقتصاد تجربي خدماتي داراي محدوديت هر تعاملي ميان برنـد
بر مشتريان آن فرصتي براي ارتباط برقرار كردن با ارزش و تقويت برند بـه شـمار هاي ند

و گيلموررفته  مي) 6،1999(پين بنـابراين گيـرد.و اين مهم از طريق منبعِ عامل صورت
گيـري تعهـد كاركنـان عوامل موثر بر شـكل بدين نحو است: پژوهش حاضر سوال اصلي

 چگونه است؟ محور مندكارو تاثير آن بر ارزش ويژه برندچست نسبت به برند 

و توسعه فرضيه ها  پيشينه پژوهش
ب و بـولز رند در عملكـرد شـغلي از تـلاش ايده اوليه نقش دانش كاركنان از 7هـاي بـابين

مي1996( اما معرفي واژه ارزش ويژه برند مبتني بر كاركنان بيشتر از همه؛گيرد ) نشات
و گـريس اسـت هاي پژوهشناشي از ارائه  و گـريس كينـگ و ). 2010،(كينـگ كينـگ

، اطلاعـات(شـامل: توليـد مديريت برند داخلـي سه بعد؛، 2009گريس در پژوهش سال 
و گشودگي،8انتشار دانش  اثرات دانـش كاركنـان نسـبت بـه برنـد،)Hو فاكتور9آزادي

و شـفافيت نقـش و وضوح و 10(شامل تعهد كاركنان نسبت به برند مزايـاي ارزش ويـژه)
، رفتـار شـهروندي برنـد،(شامل: تبليغات دهان به دهـان مثبـت برند مبتني بر كاركنان
و قصد ماندن) را به عنوان ابعاد تشكيل دهنده ارزش ويژه برنـد مبتنـي رضايت كاركنان

و گريس معرفي نمودند، بر كاركنان  2010. ابعاد معرفي شـده در سـال)2009،(كينگ
و گريس و باز بـودن مجددا توسط كينگ و رابطه ميان آزادي موردي بررسي قرار گرفت

و انتشار اطلاعات و انتشار دانـش با آزHفاكتور، با توليد اطلاعات و باز بودن توليـد، ادي
و شـفافيت، اطلاعات با انتشار اطلاعات انتشار اطلاعات با تعهد كاركنان نسبت بـه برنـد

و همچنـين تعهـد بـه، نقش شفافيت نقش با مزاياي ارزش ويژه برند مبتني بر كاركنـان
كـه در حـالي.شـد مـورد تاييـد واقـع، برند با مزايابي ارزش ويژه برند مبتني بر كاركنان

و گريسد واقع نشديو توليد اطلاعات مورد تايHارتباط ميان فاكتور  ).2010،(كينگ
هم اكنون دو رويكرد در قبـال ارزش ويـژه برنـد، با توجه به بررسي پيشينه پژوهش

اين مفهوم به منظور ايجاد برندي قدرتمنـد، مبتني بر كاركنان وجود دارد. در رويكر اول
ميدر بازار  و به بررسي ارتباط ميان ارزش ويژه برنـد مبتنـي كار مورد استفاده قرار گيرد

و مفاهيمي مانند تصوير سازمان از، شهرت سازمان، بر كاركنان و مـواردي هويت سازمان
مي، اين دست در بازار كار . اما در رويكرد دوم)2010،و همكاران 11(ويلدن شود پرداخته
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م بتني بر كاركنان بر ايجاد تصويري قدرتمند در ذهن مشـتريان به نقش ارزش ويژه برند
و همكـاران شودميو كاركنان اشاره . تاكيـد مـدل ارائـه شـده در ايـن)2014،(توسلي

و تاثير آن در ايجـاد ارزش ويـژه  پژوهش به نقش تاثيرگذار تعهد كاركنان نسبت به برند
و كاركنان مي ديگر در اين پژوهش از رويكرد دوم باشد. به عبارت برند در ذهن مشتريان

است. با توجـه بـه جديـد بـودن ايـن به ارزش ويژه برند مبتني بر كاركنان استفاده شده
و مطالعه كمي چنداني در ايـن خصـوص انجـام نشـده اسـت.، مفهوم در ادامـه مفـاهيم

 گيرند. فرضيات مدل پژوهش به تفصيل مورد بحث قرار مي

 12هاستخدام كنند سازمانبرند
و معمولا از آن نقطـه نظـر تعريـف ريشه مفهوم برند از حوزه مصرف كننده اقتباس شده

باشد. اين تـداعيات مـرتبط بـامي كننده گردد. برند مجموعه تداعيات در ذهن مصرف مي
و يا حالت سمبليك آن است. ارزش اين تداعيات و ارتبـاط بـي، نام برند همتـا بـودن آن

و تعريف كننده ارزش ويژه برنـد مـي ها با هم تعيين كننده آن ، باشـد. اخيـرا قدرت برند
و موستلي و شـومان 2011( 13پژوهشگراني مانند بارو و همچنـين سـارتين (14 )2008(،

ذي ايفاي نقش برند را نه نفعان ماننـد كاركنـان فقط در ذهن مشتري بلكه در ذهن ساير
ت اند. برند استخدام نيز بررسي نموده صوير سازمان از ديد كاركنـان فعلـي كننده به معناي

و نه مشتريان گردد. محققان برند را بـراي كاركنـان بـه ايـنمي تعريف،و بالقوه سازمان
از نمايند: بستهمي گونه تعريف فـراهم 17شناسـيو روان 16اقتصادي، 15مزاياي كاركردي اي

و مشخص و تاكركننده سازمان استخدامهكنند شده در استخدام .)2009،(كيمپاكورن

 تعهد كاركنان نسبت به برند
در، هاي خدماتي باشند اگر كاركنان نماينده منبع ارزش ويژه برند در سازمان تعهـد آنهـا

و تـاكر پشتيباني از برند بايد اولويت اصلي مديران عـالي باشـد  ).18،2005(كيمپـاكورن
(حـدي كـه كاركنـان حـسها بيشتر پژوهش در مورد تعهد كاركنان به بعد عـاطفي آن

و يا با سازمان درگير مـي  شـوند) توجـه دارد. برخـي هويت بخشي توسط سازمان داشته
اضـافي بـه منظـور هـاي ديگر از محققان تعهد كاركنان را بـه حـدي از اعمـال فعاليـت 

ك، دستيابي سازمان به اهدافش مي، ركناناتوسط و رنش كنند بيان در).2001، 19(هفنر



83| ... ويژهعوامل موثر بر ارزيابي ارزش نسل سوم ارزش ويژه برند:

و به عنوان درجه، مجموع تعهد كاركنان به برند آن اي است كه كاركنان برند را شـناخته
ميزاني كه حاضرند اعمالي اضافي به منظـور دسـتيابي، برند را در ارائه خدمات به كار مي

بو علاقه دادهبه اهداف برند سازمان را انجام  ه فعاليت خود مندند كه در سازمان خدماتي
و تاكر ادامه دهند حدي است كه كاركنـان، تعهد كاركنان به برند).2009،(كيمپاكورن

تمايل بـه انجـام اعمـال اضـافي بـه منظـور، هويت خود را براساس برند سازمان ساخته
و همچنين تمايـل بـه مانـدن در سـازمان خـدماتي  دستيابي سازمان به اهدافش داشته

و تاكر(تعهد مستمر) دارند  ).2010،(كيمپاكورن

 20كننده استخدام سازمانادراك كاركنان از برند
آن، كنندمي استخدام كننده فكر سازمان وقتي كاركنان در خصوص برند هـا ابتـدا توجه

گـردد. تجربـه كاركنـان بـه صـورت مـي به نوع تجربه از برند در محيط كار روزانه جلب
و فعاليــت، اي توســط ســبك مــديريت ســازمان گســترده هــاي مــديريت منــابع انســاني
مي، هاي متقابل كاركردي فعاليت گيـري گيرد. اين تجربيات سبب شـكل تحت تاثير قرار

و رفتار كاركنان مي و تاكر گردد ادراكات اگر لازم اسـت كـه افـراد.)2007،(كيمپاكورن
سـازمان بايسـت، مـي ابتدا، مناسبي براي اجراي مقاصد استراتژيك شركت انتخاب شوند

كننـده تحـت درنتيجه هدف اصلي برندسازي اسـتخدام، جذاب باشد تا افراد جذب شوند
و در نتيجه افزايش تعهد كاركنان نسـبت بـه 2007، 21(موزليتاثير قرار دادن كاركنان  (

و تعهـد كاركنـان نسـبت برند است. ارتباط ميان ادراك كاركنان از برند استخدام كننـده
(برند در بررسي كيمپا و تاكر  ) مورد تاييد واقع شده است. 2007كورن

اسـتخدام كننـده تـاثير مسـتقيمي بـر تعهـد سـازمان : ادراك كاركنـان از برند1فرضيه
به كاركنان  دارد. برند نسبت

 22ادراك كاركنان از برند درك شده توسط مشتري
و فعاليت ، 23(گارليـكنهاي كاركنا ادراك كاركنان از تصوير بيروني سازمان هم بر اعمال

تع)2004 گذارد. همچنـينمي تاثير، هد كاركنان نسبت به اهداف سازمانو هم بر سطح
تمايـل، تصوير ادراك شده برند توسط مشتريان از برنـد را مثبـت دريابنـد، اگر كاركنان

و توسـط مشـتريان مثبـت بيشتري دارند كه توسط برندي كه بـراي آن كـار مـي  كننـد
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. ادراك كاركنـان بـه)2001،و همكـاران 24(آنـدروود خته شـوند شنا، ارزيابي شده است
تحت تاثير شيوه تفكر آنها از نوع نگاه مشتري به كل مجموعـه، عنوان عضوي از سازمان

باشد. البته ذكر ايـن نكتـه كـه تصـوير برنـد ادراك شـده سازمان به عنوان يك برند مي
نيـز مهـم، اك شده مشتريان استتوسط مشتريان متفاوت با تصور كاركنان از تصوير ادر

.)1994،و همكاران 25(داتون رسدمي به نظر
: ادراك كاركنان از برند درك شده توسط مشـتري تـاثير مسـتقيمي بـر تعهـد2فرضيه

.نسبت به برند دارد كاركنان

آن سازمانبرند و برند رقباي  26استخدام كننده
از سـرمايه انسـاني متمـايز بـه منظـور دهـد تـا تمايز ميان برندها به كارفرما اجـازه مـي

، ارائـه شـده توسـط اسـتخدام كننـده نمادينبهره جويد. مزاياي، پشتيباني از برند خود
و منزلت و قدر ميمانند نوآوري تواند به عنوان ابزاري براي توسعه تصوير برند اسـتخدام،

اهميـت دارد كـه به اين دليل نمادينهاي كننده مورد استفاده قرار گيرد. موضوع ارزش
آن، در صنعتي رقابتي و ايجـاد تمـايز بوسـيله معمولا عوامل مرتبط يا شغل يكسان بوده

تواند به عنوان ابزاري در دست سازمان به منظـور ايجـاد تفـاوت سخت. مفهوم هويت مي
و تـاكر تمـايز 2001، 27(بروملـي در ذهن كارمندان استفاده گردد ). از نظـر كيمپـاكورن

ا و رقبا تاثير بر تعهد كاركنان نسبت به برند ندارد. با اين وجـود ستخدامميان برند كننده
ايجـاد ادراك در ذهـن كاركنـان، كننـده هدف اصلي برندسازي استخدام، رسد به نظر مي

و سـازمان محـيط است تا تصور كنند كه آن برند نسبت بـه سـاير رقبـا بـي   همتـا بـوده
س رود مناسبي براي كار به شمار مي داراي سـطح، ازماني كه به ايـن مهـم دسـت يابـدو

 تعهد بيشتري از جانب كاركنان خود است. 
و برند رقباي آن تاثير مستقيمي بر تعهد كاركنـان نسـبت : برند استخدام3يهفرض كننده

 دارد. به برند

 28دانش كاركنان نسبت به برند
از، دانش كاركنان نسبت به برند شـامل سـه بعـد اسـت: مفهـوم برنـد و آگـاهي دانـش

و نياز و درك كارمند از مسئوليت در قبال ارائه قول برند انتظارات  29(شـاري هاي مشتري
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(چشـم انـداز)2012،و همكاران و موقعيـت ارزش، . هويت برند ) كـه توسـط 30يـابي هـا
چهارچوب مناسبي را بـراي اطمينـان از درك مشـترك، مديريت عالي عنوان شده است

ميميان كاركنان فراه ، هاي برند به خوبي توسط كاركنان تفهيم گردد كند. وقتي ارزشم
را، هـاي معرفـي شـده توانند با انجام رفتارهاي مبتني بـر ارزش كاركنان مي تعهـد خـود
و دي كرناتوني نشان دهند ارتباط ميان دانـش كاركنـان نسـبت بـه.)2001، 31(هريس

و تعهد آن (ها نسبت به برند در بررسي شاري برند ) مـورد تاييـد قـرار 2012و همكاران
) و همكاران و در بررسي كريمي ) مورد 1395گرفته است اما اين ارتباط در صنعت بيمه

 تاييد قرار نگرفته است. 
: دانش كاركنان نسبت به برند تاثير مستقيمي بر تعهد كاركنان نسبت بـه برنـد4فرضيه
.دارد

 ارزش ويژه برند مبتني بر كاركنان
و مشـتري.، گـردد معمولا از دو نقطه نظر تعريـف مـي، ويژه برندارزش طرفـداران مـالي

هـاي منفـك از هـمِ برنـد اطـلاق ارزش ويژه برند را به كـل ارزش دارايـي، رويكرد مالي
و در ترازنامـه هاي كنند. رويكرد مالي معتقد است كه دارايي مي برند قابـل فـروش بـوده

سنجش ارزش ويژه برند به كمك ). 2005،و همكاران 32(آتيلگان گردد مالي منعكس مي
و توسط معيارهاي مالي قابل سنجش اسـت. گـذر زمـان مشـخص  اين رويكر به سادگي

و نمود كه استفاده از مدل هاي موجود در زمينه ارزش ويژه برند بـا دو رويكـرد مشـتري
و كامــل را در حــوزه مــديريت برنــد نداشــته تــوان پاســخ، مــالي و داراي گــويي جــامع

به خصوص زماني كه مديريت برند درگيـر برندسـازي بـراي، هاي زيادي است محدوديت
بـا توجـه بـه معرفـي مفهـوم.)1995،و همكـاران 33(لاسـار هاي خدماتي است سازمان

در، بازاريابي داخلي و به طور كلي مفاهيمي كه بـه نقـش كاركنـان مديريت برند داخلي
ميبرند سازي تاكيد دارند و تـر شـود يست رويكرد ارزش ويژه برنـد گسـتردهبا، (كينـگ

. نقش حياتي كاركنان در برند سازي به اين علت است كه تمـامي منـابع)2009، گريس
و اعمـال كاركنـان اسـت  و زپلـين هويت برند بـر اسـاس تصـميمات ). 2005، 34(بـرمن

و كاركنـان صـف نم ـ باشـد.يبرندسازي از طريق كاركنان تنها محدود به حوزه خـدمات
و 36) واژه بازاريابان نيمه وقت1987( 35گامسون را براي كاركناني كه در واحـد بازاريـابي
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در، تاثير غير مستقيم بر تجربه مشـتري از برنـد فروش نيستند اما از طريـق مسـئوليت
و محصولات را برعهده دارند به كار برد. به كمك ارزش ويژه برنـد، قبال كيفيت خدمات

مي، نانمبتني بر كارك رود تا مفاهيم مديريت برند داخلي سبب ايجـاد مزايـايي اين اميد
، براي سازمان شود. ارزش ويژه برند مبتني بر كاركنان به معني ارزش ايجـاد شـده برنـد 

و رفتار كاركنان اسـت و همكـاران در نتيجه نگرش و.)2014،(توسـلي از نظـر كينـگ
بر،)2010( گريس اد بعد4داراي، كاركنانارزش ويژه برند مبتني امـه بـه است كـه در
مي بررسي  پردازيم. هركدام

 رفتارشهروندي برند
و رفتار شهروندي برند شامل تمامي رفتارهايي است كه از جانب ذينفعان داخلي سازمان

).61: 2014، 37(ريـوانز پـذيرد براي قدرت بخشيدن به شخصيت برند سازمان انجام مـي 
، 39توجه به برنـد،38كننده برخي معتقدند كه رفتار شهروندي برند شامل: رفتارهاي كمك

و اشتياق نسبت به برند  44و توسعه برنـد 43توسعه خود، 42تاييد برند، 41جوانمردي، 40شور
و زپلين وسيله كاركنان استهب انجام اين رفتارها بوسيله كاركنان سـبب).2005،(برمن

ميمن همدلي در جهت رضايت شود. وجود رفتار شهروندي برند در سـازمان دي مشتريان
و كاركنان نشان مي و بـر رابطه، دهد كه نوع رابطه سازمان اي مبتنـي بـر تمكـين نبـوده

).2012،و همكاران 45(چانگ تعهد متكي است

 رضايت كاركنان
و ارزيـابي كاركنـان از نيازهـاي منحصـربه ، فـرد شخصـي رضايت كاركنان نتيجـه ادراك

به ارزش و انتظارات آنان؛ آن طـوري ها ،و همكـاران 46(سـمپين هـا مهـم باشـد كـه بـراي
سطح رضايت كاركنان به معناي درجه درك كاركنان از اين موضـوع اسـت كـه).2002
و بـراي كـار آنهـا ارزش قائـل اسـت مـي داند آنها چـهمي سازمان و 47(نتميـر خواهنـد
و گريس.)1997، همكاران رضايت كاركنان به عنوان ابعاد ارزش،)2010(از نظر كينگ

و تحت تاثير تعهد نسبت به برند باشد. همچنين تاثير مثبتمي ويژه مبتني بر برند بوده
بو تعهد بر رضايت كاركنان به اثبات رسيده است و ).2004، 48(چي كوه
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 49قصد ماندن كاركنان
قصـد مانـد كاركنـان تعريـف قصد آتي يك كارمند به منظور ماندگاري در شغل فعلي را

و قصد ترك شغل.اند نموده و همچنـين 50شواهدي در خصوص ارتباط منفي ميان تعهد
و وفاداري كاركنان ب، ارتباط مثبت ميان تعهد و قصد ماندن تبليغات دهان ه دهان مثبت

).2006،و همكاران 51(بلومر وجود دارد كاركنان

 52تبليغات دهان به دهان مثبت كاركنان
ودر يغات دهان به دهـان بـه مكالمـه رو تبل و در مـورد تجربيـات از كـالا رو ميـان افـراد

و لرمن شود خدمات گفته مي تبليغات دهان به دهان معمولا ميـان).77: 2007، 53(سن
و حتي ميان افرادي كه ممكن است ارتباط اندكي با يكـديگر داشـته،ها خانواده دوستان

(مانند همسايه هـاي جديـد انجـام امروزه با وجود تكنولـوژي. صورت پذيرد ها) نيز باشند
و از آن به  ).2001، 54(چاترجيكنندمي ياد e-WOMاين فرآيند سرعت بيشتري گرفته

و تبليغات دهان به دهان مثبت، هاي پيشين در پژوهش مـورد تاييـد، ارتباط ميان تعهد
و همكارانواقع شده است  ).2006،(بلومر

كاركنــان نســبت بــه برنــد تاثيرمســتقيمي بــر ارزش ويــژه برنــد : تعهــد5فرضــيه
.كارمندمحور دارد

مي پيشينه فرضيه1جدول مـدل1همچنـين شـكل دهد. هاي انتخاب شده را نشان
 كشد. نظري پژوهش را بر اساس اين فرضيات به تصوير مي

از كاركنان ادراك

از كاركنان ادراك

 كننده استخدام برند

 كاركنان دانش

تعهد كاركنان نسبت

 شهروندي برند*رفتار
*تبليغات دهان به دهان

 مثبت
*رضايت كاركنان

*قصد ماندن

ا

مدل مفهومي پژوهش-1شكل




م ����� ا�ان| 88��  1396رهاب،44سال يازدهم، شماره|�����

 هاي پژوهش پشتيبان فرضيه-1جدول

منابعفرضيه

1
كننده بر تعهد كاركنان نسبت به برندادراك كاركنان از برند استخدام

تاثيرگذار است.
 تاييد

)Kimpakorn & Tocquer, 

2009(

2
ادراك كاركنان از برند درك شده توسط مشتري بر تعهد كاركنان نسبت

 به برند تاثيرگذار است.
 تاييد

)Kimpakorn & Tocquer, 

2009(

3
و برند رقباي آن بر تعهد كاركنان نسبت به برند برند استخدام كننده

تاثيرگذار است.
 رد

)Kimpakorn & Tocquer, 

2009(

4
دانش كاركنان نسبت به برند بر تعهد كاركنان نسبت به برند تاثيرگذار

 است.

 رد

و همكاران ،(كريمي
1395(

)Kimpakorn & Tocquer, 

2009(

Shaari et al. (2012) تاييد

5
تعهد كاركنان نسبت به برند بر ارزش ويژه برند مبتني بر كاكنان

تاثيرگذار است.
(King & Grace, 2010) تاييد

)king & Grace, 2009(

 روش پژوهش
-ازنظر نحوه گـردآوري دادهو، توصيفي از نوع همبستگي اين پژوهش از لحاظ هدف پژوهش

مي پيمايشي، ها هاي پرسشنامه اين پـژوهش باشد. سوالو مبتني بر مدل معادلات ساختاري
و نيز پنج نفر از خبرگان صنعت بانكداري مـورد توسط سه نفر از اعضاي هيئت علمي دانشگاه

و كاركنـان تاييد قرار گرفته است.  از جامعـه آمـاري پـژوهش حاضـر را كليـه مـديران يكـي
مي هاي كشور بانك دهند. با توجه به عدم دسترسي به تمـام كاركنـان در شهر تهران تشكيل

نفر با روش در دسترس به عنـوان نمونـه ايـن پـژوهش 233تعداد مورد نظرو مديران بانك 
بـراي اجـراي تحليـل عـاملي آزمـون نمونه انتخاب شدند. به منظور اطمينان از حجم مكفي

از5/0بيشـتر از مقـدار KMO) انجـام گرديـد. مقـدار KMO(و اوكلـين ماير، كايزر حـاكي
(ورمـا مناسب بودن مقدار داده ). 365: 2013، 55ها براي انجام تحليـل عـاملي اكتشـافي دارد.

و كه نشان95/0در اين پژوهش KMO مقدار آماره حجم نمونـه كيفيتدهنده به دست آمد
عــاملي اكتشــافي دارد.  بــراي اطمينــان از همــاني نبــودن مــاتريسبــراي تحليــل همچنــين
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اسكوئر آزمون بارتلت بـا مقـدار-استفاده شد. آماره كاي 56همبستگي از آزمون كرويت بارتلت
باشــد. بــا توجــه بــه مــي000/0داراي ســطح معنــاداري 903بــا درجــه آزادي 140/6636

و داد، معناداري آماره آزمون بارتلت هـا قابليـت اجـرايهماتريس همبسـتگي همـاني نيسـت
(ورما افـزار هـا از نـرم وتحليـل داده براي تجزيه).365: 2013، تحليل عاملي اكتشافي را دارند

SPSS22 وAmos22 و گويه2شده است. جدول استفاده هاي مربـوط بـه هـر آلفاي كرونباخ
 دهد. يك از متغيرهاي پژوهش را نمايش مي

 هاي پژوهش يافته
و آلفاي كرونباخ هر يك از متغيرها را به تفكيك شـاخص،ها شاخص،2جدول هـا منابع

 دهد. نشان مي

 تعريف عملياتي متغيرهاي پژوهش-2جدول

شماره متغير
 منبع شاخص گويه

آلفاي
كرونباخ
نمونه

تجربه كاركنان از برند
 كننده استخدام

هاي مديرانرضايت از تلاش1
سازمان

Kimpakorn & 
Tocquer (2009) 75/0

هاي انگيزاننده براي بهبودبرنامه2
كيفيت خدمات

هاي آموزشي مناسب برايبرنامه3
كاركنان

رساني به كاركناناطلاع4

سبك مديريتي حمايتي5

ادراك كاركنان از برند درك
 شده توسط مشتري

برترين برند از ديدگاه مشتريان6

Kimpakorn & 
Tocquer (2009) 80/0

شهرت خوب از ديدگاه مشتريان7

استعداد كاركنان از ديدگاه8
مشتريان

كيفيت خدمات برند از ديدگاه9
مشتريان

و رقباي برند استخدام كننده
 آن

مزاياي ادراك شده توسط 10
 & Kimpakornكاركنان

Tocquer (2009) 79/0
محيط كاري مناسب11
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شماره متغير
 منبع شاخص گويه

آلفاي
كرونباخ
نمونه

سازمان نسبت به رقباتمايز برند12

 دانش كاركنان نسبت به برند

مشيخط13

و همكاران كريمي
)1395(83/0

مفهوم برند14

كيفيت خدمات15

شناخت مشتريان16

بودن شغلمؤثر17

 تعهد كاركنان نسبت به برند

حس غرور18

و همكاران كريمي
)1395(86/0

اهميت به آينده برند19

هاراستايي ارزشهم20

آشنايي با وظايف21

 رفتار شهروندي برند

قبول مسئوليت خارج از حوزه 22
كاري سازمان

King & Grace 
(2010) 79/0

بروز رفتارهاي سازگار با قول 23
برند

تفكر پيش از عمل24

هاي مضاعفتلاش25

شوق يادگيري26

 به دهان مثبتتبليغات دهان

انتقال نكات مثبت سازمان27

King & Grace 
(2010) 81/0 مكالمه با رغبت در مورد 28

سازمان

توصيه سازمان به ديگران29

 رضايت كاركنان

رضايت شغلي عقلايي30

King & Grace 
(2010) 88/0

رضايت شغلي عاطفي31

نداشتن لذت شغلي32

كليرضايت شغلي33

 قصد ماندن

همكاري با سازمان در 34
مدتكوتاه

King & Grace 
(2010) 87/0 همكاري پنج ساله با سازمان35

رد پيشنهادهاي شغلي جديد36

94/0- كل
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 تحليل عاملي تاييدي مرتبه اول
و 57گيريآزمون روايي سنجي مدل اندازه با استفاده از تحليل عاملي تاييـدي مرتبـه اول
گيري كلـي حاصل شد. در اين مرحله يك مدل اندازه 58روش برآورد حداكثر درستنمايي

هـاي نهـايي فهرسـتي از شـاخص4هاي مرتبه اول انجام گرفت. جدول شامل تمام سازه
ــدازه ( اســكوئر معنــادار-دهــد. اگرچــه آمــاره كــايگيــري را نشــان مــيمــدل ان  شــد

2
f953.325, d 579, P .001λ = = ــرازش مــدل بيشــتر از هــاي شــاخص،)> (9/0ب

CFI .94,TLI .95, NFI .95= = هـا بـا مـدل دهنده اين مطلب اسـت كـه داده نشان)=
و مدل مفهومي قابل تأييد اسـت.  همچنـين مقـدار تحليل عاملي مفروض هماهنگي كامل دارند

RMSEA=.045 هيرمي08/0كمتر از مقدار قابل قبول)  ). 2009،و همكاران 59باشد
12هـا بيشـتر از براي تمامي شـاخص .C.Rو آماره5/0تمام بارهاي عاملي بيشتر از

(سطح معناداريمي هـا كه نشان دهنده اين مطلب است كه اين شاخص،)001/0<باشد
و همكـاران هاي قابل اعتباري براي سازهمقياس (جـين ). 2012، هاي تعريف شده اسـت

(بين  ) مورد تاييـد88/0و6/0همچنين روايي همگرا با توجه به بالا بودن بارهاي عاملي
(سارمنتو دهنـده پايـايي ). مقدار پايايي تركيبي كه نشان2015،و همكاران 60قرار گرفت

و همكاراندروني سازه (جين (بـين6/0) بين بيشتر از مقـدار پيشـنهادي 2012، هاست
مي91/0و83/0 ييباشد) و ). ميانگين واريانس تبيين شده براي هـر 1988، 61(باگوزي

روايـي،4باشد. همچنين با توجه به جـدولمي62/0تا51/0و بين5/0سازه بيشتر از 
(مجـذور  واگرا نيز با اين نكته مورد تاييد است كه واريانس مشـترك بـين هـر دو سـازه

نس تبيين شده براي هـر سـازه اسـت ها) كمتر از مقدار ميانگين وارياهمبستگي بين آن
و لاركر  ). 1981، 62(فورنل

 تحليل عاملي تاييدي مرتبه اول-3جدول

بار عاملي متغير
استاندارد

پايايي
گويه

آماره معناداري
C.R.AVE CR 

0.710.92-10.850.72كنندهادراك كاركنان از برند استخدام

20.820.6713.42

30.880.7813.70

40.850.7215.16
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50.800.6416.60

ادراك كاركنان از برند درك شده توسط
 مشتري

60.790.63-0.640.88

70.780.6115.37

80.820.6815.25

90.810.6612.39

و رقباي آن 0.640.84-100.880.77برند استخدام كننده

110.830.6813.28

120.680.4612.17

0.650.90-130.820.68دانش كاركنان نسبت به برند

140.740.5512.58

150.800.6413.77

160.860.7312.64

170.810.6613.75

0.570.84-180.760.57تعهد كاركنان نسبت به برند

190.810.6615.79

200.790.6216.99

210.670.4417.30

0.570.87-220.710.51رفتار شهروندي برند

230.790.6314.25

240.780.6117.20

250.730.5317.83

260.760.5814.61

0.610.82-270.820.68تبليغات دهان به دهان مثبت

280.830.6814.65

290.680.4613.85

0.580.84-300.780.61رضايت كاركنان

310.810.6614.30

320.680.4717.84

330.750.5717.76

0.660.85-340.860.73قصد ماندن

350.820.6816.21

360.760.5814.47
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 روايي واگراي پژوهش-4جدول

123456789

ادراك كاركنان از برند1
كنندهاستخدام

0.71

ادراك كاركنان از برند درك شده2
توسط مشتري

0.330.64

و رقباي آن3 0.340.300.64برند استخدام كننده

0.270.310.410.65دانش كاركنان نسبت به برند4

0.250.230.380.400.57تعهد كاركنان نسبت به برند5

0.210.240.290.350.410.57رفتار شهروندي برند6

0.160.170.240.260.300.310.61تبليغات دهان به دهان مثبت7

0.100.110.160.210.190.240.210.58رضايت كاركنان8

0.130.100.160.200.210.230.220.410.66قصد ماندن9

و اعـداد روي P<0.001ها در سطح نكته: تمام همبستگي بين سازه معنـادار هسـتند
مي AVEقطر   باشند.و اعداد خارج از قطر مجذور همبستگي بين متغيرها

 هاي پژوهش آزمون فرضيه
كننده بـر استخدامسازمان كاركنان از برند ادراك فرضيه،5و جدول2با توجه به شكل
ن سبت به برند تاثير معناداري دارد كه نتيجه اين فرضيه با نتيجه پـژوهش تعهد كاركنان

) و تاكر (2009كيمپاكورن ، فرضيه دومدر، همچنـين ). فرضيه نخست) مطابقت دارد
در، ادراك كاركنان از برند درك شده توسط مشتري بر تعهد كاركنـان نسـبت بـه برنـد

و تاكر، درصد99سطح . گرفـت ) مورد تاييـد قـرار 2009( مطابق با پژوهش كيمپاكورن
(برخلاف پژوهش، فرضيه سومدر و تاكر برنـد ضريب مسير تـاثير،)2009كيمپاكورن

 ) و رقباي آن بر تعهد كاركنـان نسـبت بـه برنـد ) بـا01/0p<،39/0=βاستخدام كننده
ميكه باشدمي =.00/5C.Rمقدار آماره  تـاثير، فرضـيه چهـارم گيرد. مورد تاييد قرار

درصـد99در سـطح نيـز دانش كاركنان نسبت به برند بر تعهد كاركنان نسبت به برنـد 
اي گيرد. اين فرضيه در پيشينه پژوهش نتايج متناقضي دارد. به گونـه مورد تاييد قرار مي

(هاي كه در پژوهش و تاكر (2009كيمپاكورن و همكاران و كريمي ) مورد تاييـد 1395)
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(واقع نگرديد؛ اما در پژوه و همكاران فرضـيه ) مورد تاييد قرار گرفـت. 2012ش شاري
نيـز تعهد كاركنان نسبت به برند بر ارزش ويـژه برنـد مبتنـي بـر كاركنـان تاثير، پنجم

( مطابق با پژوهش و گريس مي) 2010، 2009هاي كينگ  گيرد. مورد تاييد قرار

 مدل نهايي پژوهش-2شكل

 هاي پژوهش خلاصه فرضيه-5جدول

شماره
 فرضيه

ضريب مسير فرضيه
 استاندارد

آماره معناداري
C.R. 

نتيجه
به از فرضيه

كنندهادراك كاركنان از برند استخدام1
تعهد

كاركنان 
نسبت به 

 برند

تاييد33/044/4

تاييد30/029/4ادراك كاركنان از برند درك شده توسط مشتري2

و رقباي آن3 تاييد39/000/5برند استخدام كننده

تاييد45/086/5دانش كاركنان نسبت به برند4

 تعهد كاركنان نسبت به برند5
ارزش ويژه
برند مبتني
بر كاركنان

 تاييد59/019/8

از كاركنان ادراك

از كاركنان ادراك

 كننده استخدام برند

 كاركنان دانش

تعهد كاركنان نسبت

 رفتار شهروندي برند*
تبليغات دهان به دهان*
 مثبت

 رضايت كاركنان*
 قصد ماندن*

)19/8(ا
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و  گيري نتيجهبحث
 شـكل مـديريت انتظـاراتو انـداز چشم، مأموريت بيانيه تأثير تحت سازمان برند مديريت

 خـارجيو داخلـي مشـتريان گـروهدوبه سازمان برند مديريت هدف مشتريان. گيرد مي
پژوهشگران در اين پـژوهش بـر ايـن اعتقادنـد كـه كاركنـان در حـوزه. گرددمي تقسيم

و موفقيـت خدمات نقشي حياتي در  كننـد. ادراك هـاي آتـي آن ايفـا مـي سـاخت برنـد
طـور وابستگي شـديدي بـه رفتـار كاركنـاني دارد كـه بـه، مشتريان از يك برند خدماتي

و مكرر با آن و همكاران مستقيم (كريمي ). بنابراين نياز بـه تغييـر 1395، ها تعامل دارند
ند به رويكرد مبتني بـر كاركنـان ديدگاه مديران از رويكرد سنتي نسبت به ارزش ويژه بر

در ايـن پـژوهش تـاثير متغيرهـاي ادراك كاركنـان از برنـد شـود. به شدت احساس مي
و، ادراك كاركنان از برند درك شده توسط مشتري، كننده استخدام برند استخدام كننده

و  دانش كاركنان نسبت به برند بر تعهد كاركنان نسبت به برند مـورد آزمـون، رقباي آن
 قرار گرفت.

هم، اداي احترام واقعي به كاركنان و ، ذهني رهبر يـا مـديران عـالي سـازمان همدلي
و مشتريان، تفويض اختيار به كاركنان رفتارهـاي، وفاي به عهد سازمان در قبال كاركنان

و فعاليت، مبتني بر ارزش جامعه هايي از اين قبيـل باعـث ايجـاد نـوعي تسهيم اطلاعات
مياعتماد در  و كاركنان نسبت به برند گـردد. اگـر نـوع برقـراري ارتبـاط ميـان مـديران

و متمركز نباشد انتقال اطلاعـات بـه كاركنـان بهتـر، كاركنان تنها از نوع سلسله مراتبي
بهانجام مي و روابط كاري و غيـر گيرد گـردد. تعريـف نمـي شخصـي صورت صرفاً رسـمي
از،ن متعهـد باشـند كه مديران ارشد نسبت به كاركنا هنگامي امكـان انتقـال ايـن تعهـد

كاركنان به مشتريان نيز وجود دارد. درواقع نوعي حركـت آبشـاري در سرتاسـر سـازمان 
يابد. همچنين اين حركت موجب بروز انواع رفتارهاي مبتني بر برند كاركنـان جريان مي

و چشـم  نـداز سـازماناو بازگشت تعهد مشتريان بيروني با شدتي بيشتر به سمت اهداف
دانـش كاركنـان نسـبت بـه برنـد بـا، با توجه به نتايج تحليـل عـاملي تاييـدي.شود مي

اسـت. را دارا بيشترين ضريب مسير بيشترين تاثير بـر تعهـد كاركنـان نسـبت بـه برنـد 
بـراي احتمـال افـزايش در صنعت بانكداريگردد كه تاكيد مديران بنابراين پيشنهاد مي
ب  هاي بهبود دانش كاركنان نسبت به برند باشد.ه برند بر شيوهتعهد كاركنان نسبت

و آزادتواننـد تعـاملات شـبكه مـي در صنعت بانكـداري مديران در سـازمان را بـه اي
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، عوامل موثر بر دانش كاركنان نسـبت بـه برنـد اي مديريت نمايند كه ضمن رعايت گونه
و د. عوامـل مـوثرنپذيري دانش گرد جامعهمنجر به افزايش تعهد كاركنان نسبت به برند

و خط ، هاي سازمان مشيبر دانش كاركنان نسبت به برند در اين پژوهش شامل هنجارها
و احساس موثر بودن، ادراك كيفيت خدمات، انتقال مفهوم برند شـغل شناخت مشتريان

 ـباشد. مي و بـر رواب ط بـين اين نوع مديريت تعاملات تنها مبتني بر روابط رسمي نيست
و شناختي نيز تأكيد دارد. رابطه اي كه در آن كاركنان به معناي واقعي از يكـديگر ذهني

ميتجربه و تسـهيم اطلاعـات اندوزي و اقدام به برقراري روابـط مبتنـي بـر اعتمـاد كنند
اندوزي كاركنـان اسـت. در مرحلـه بعـد . اين مرحله اولين گام در فرآيند دانشنمايند مي

انـد يـا از كاركنـان ديگـر در انتقال مفـاهيمي دارنـد كـه خـود فراگرفتـه كاركنان سعي
اي اقدام به كسب دانـش از سـاير كاركنان در بستري از تعاملات شبكه سپساند. آموخته

گـردد كـه كنند. در اين مرحله نوعي دانش تركيبي در كل سازمان ايجاد مـي واحدها مي
د ر مرحله بعد وجود دارد. در گام آخرِ يادگيري امكان انتقال آن به دانش فردي كاركنان

بهآن، كاركنان از برند صورت ناخودآگاه در ذهن خود بـه همـراه دارنـد. ها مفهوم برند را
و حتي زندگي شخصي آن مياين مفهوم به زندگي كاري دهد. اين چرخه دانش ها جهت

و تـا ارزش بايد امكان انتقال به كاركنان جديد سازمان را نيز داشته باشـد  هـاي سـازمان
از ها نيز تسري يابـد. دانش مربوط به برند سازمان به آن بـراي فـراهم نمـودن محيطـي

آناي تعاملات شبكه بايسـت اقـداماتي در جهـت ها نسبت بـه برنـد؛ مـيو متعهد كردن
خشنودسازي كاركنان صورت پذيرد. مديريت منابع انساني علاوه بر انتقال مفـاهيم برنـد 

ميبه كار و گزينش هـاي آموزشـي در بايست بـا برگـزاري دوره كنان در هنگام استخدام
. اعضـاي نمايـد ها با برند اطمينان حاصـل طول مسير شغلي كاركنان از مأنوس شدن آن

مأموريـت هـا در چـارچوب بيانيـه سازمان نيازهاي متنوعي دارند كـه رفـع نيازهـاي آن 
ا و با توجه به منافع طرفين دور تشـويق،ز ذهـن نيسـت. توسـعه مسـير شـغلي سازمان
و اقداماتي از اين، همكار مبتني بر اعتماد در بين كاركنان و مرئوس توسعه روابط رييس
و سـازمان بـه قبيل؛ اين حس را به كاركنان القا مي كند كه براي سازمان مهـم هسـتند

و در نتيجـه شـده ها تعهد دارد. اين حس سبب ايجاد تعهد كاركنان نسبت بـه برنـد آن
و، قصـد مانـدن، رفتارهاي مد نظر سازمان مانند رفتار شهروندي برند رضـايت كاركنـان

.دهد تبليغات دهان به دهان مثبت با احتمال بيشتري روي مي
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ها نوشت پي
1. de Chernatony & Cottam  2. Operant Resources 
3. Vargo & Lusch 4. King & Grace 
5. experience economy 6. Pine & Gilmore 
7. Babin & Boles 8. Knowledge dissemination 
9. Openness 10. Role Clarity 
11. Wilden 12. Employer brand 
13. Barrow & Mostley 14. Sartain & Schumann 
15. functional 16. economic 
17. psychological 18. Kimpakorn & Tocquer 
19. Heffner & Rentsch 20. The employer brand as experienced by employees 
21. Mosley 22. Customer brand as perceived by employees 
23. Garlick 24. Underwood 
25. Dutton 26. The employer brand and its competitors 
27. Bromley 28. Employees’ brand knowledge 
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