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A b s t r a c t 
 

Branding is recognized as one of the most important factors of success and growth in the 
sport industry. A powerful and reputable brand can attract new customers and retain existing 
ones, thereby increasing a company's sales and revenue. In this regard, the creation of brand 
equity attributes leads to the development of brand equity. By presenting an employee-brand 
equity model, this study aims to improve branding in the sport industry and contribute to the 
growth of companies. The purpose of this research is to provide a model for examining the 
employee-brand equity and identifying key indicators affecting it in recreational sports 
complexes across the country. This descriptive-correlational study was conducted on a 
sample of 345 employees of recreational sports complexes who were randomly selected. The 
research tool was a researcher-developed questionnaire, whose validity was confirmed by 
sports management experts and whose reliability was assessed using Cronbach's alpha 
coefficient, which was above 0.7 in all areas. Descriptive statistics (mean and standard 
deviation) were used to analyze the data using SPSS software, and the structural equation 
modeling based on partial least squares was used to test the research hypotheses using 
SmartPLS software.The results showed that employee feedback, internal brand 
communication, and organizational brand orientation have a positive and significant effect on 
employee-brand equity. Therefore, it is recommended that managers use employee feedback, 
increase internal communication and knowledge, and define brand identity and commitment 
clearly and simply.  

Keyword: Brand equity, employees, recreational sports, branding, loyalty. 
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 مقدمه

سیاری اخیر هایسال در سیده باور این به هاشرکت از ب  1برند آنها دارایی ترینارزش با از یکی که اندر

صولات شدمی آنها خدمات و مح شتر  .با شگران بی شاره کرده همپژوه ضوع ا برندی اند که ایجاد به این مو

و  2یابی به مزیت رقابتی و بقاء بلندمدت در بازار اسووت )سووانتوسقدرتمند یکی از عوامل کلیدی برای دسووت

های ارزشووومند هر سوووازمانی کند از جمله داراییامروزه برند به دلیل مزیتی که ایجاد می (.2013همکاران، 

بقای یک  (.1400کند )اینانلو و همکاران، ها نقش مهمی ایفا میشووود که در موفقیت سووازمانسوووب میمح

سازمان ست و  سته ا شتریان واب سب و کار به م ستند تا راهبردک شتریها در تلاش ه سعه های م مدارانه را تو

 (. ارزش2020و همکاران،3)راضووواها ایجاد کنند توانند مزیت رقابتی برای سوووازمانها میدهند بنابراین برند

 گرفته شکل گذشته هایدهه طی که شده، پیشنهاد برندها قدرت سنجش برای معیاری عنوانبه برند ویژه

 دست آن به برند داشتن واسطه به تلامحصو که است یارزش یمعنا به برند ژهیو ارزش .است یافته تکامل و

یک برند قدرتمند هم  (.1333 ،یسردار و احمدوند) شود حفظ و تیتقو جادیا موجب تواندیم و ابندییم

ها ابزار مختصووور و مفیدی برای کند. از یک طرف برندبرای مشوووتری و هم برای سوووازمان ارزش ایجاد می

دهند و فرآیند پردازش سووازی فرآیند انتخاب و خرید محصووول یا خدمت در اختیار مشووتری قرار میسوواده

کند سازند و از این طریق برای مشتریان ارزش ایجاد میتر میتر و سریعساده هاآنها و اطلاعات را برای داده

ارزش ویژه برند از مفاهیم مهم بازاریابی است که برای اولین بار در (. 1333)سیدجوادین، رحیمی و احمدی، 

ها تجربه آن گوید که قدرت برند در تداعیات مصوورف کنندگان وشووکل گرفت. ارزش ویژه برند می 1390دهه 

ساس (. بر1401نهان شده است )سیف اللهی،   ارزش (،2003) 4اینتربرند مؤسسه توسط منتشره آمارهای ا

 سوی از. (2001است )آکر و جاکوبسون،  بوده دلار میلیارد 422 بر بالغ دنیا برتر برند ده تنها برای برند ویژه

سعه یا های ایجادهزینه افزایش دیگر صول تو ست ضریب بودن بالا مچنینه و جدید مح صولات شک  مح

ارزش  1390 سال . در اواخر(1399، 3است )تئابر کرده رهنمون برند گسترش راهبرد به را سازندگان جدید،

شد 6ویژه برند  چند ساختار یک برنددارای ویژه (. ارزش1333)کلر،  تبدیل به یک مفهوم مهم در بازاریابی 

ست بعدی ست رفتاری و نگرشی هایجنبه شامل که ا   بعد چهار دارای برند ویژه ارزش شده ارائه مدل در. ا

ست  شرکت یک به متعددی هایروش در کدام هر ادراک، کیفیت و برند تداعی برند، آگاهی برند، وفاداری ا

 .(2001شووود )یو و دانتو،  ایجاد مدل دیگر بعد سووه تأثیر تحت تواندمی برند به وفاداری. شووودمی ارائه

سازمانی سومی را نیز با عنوان ارزش ویژه برند درون  شگران دیدگاه  یا همان ارزش ویژه برند بر مبنای 7پژوه

و  9یسووری)پانجا اندسووازی خدمات اشوواره کردهو به اهمیت و نقش کلیدی آن در برند کارمندان مطرح کرده

 

1 Brand 
2 Santos 
3 Raza 
4 Inter brand 
5 Tauber 
6Brand Equity  
7 Inter brand Equity 
8 Punjaisri 
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سووازی درون اضووافه برند تأثیرتوان به صووورت (. بنابراین ارزش ویژه برند کارمند محور را می2003همکاران، 

شمیت سازمانی بر رفتار و نگرش کارمندان تعریف کرد ست(. 2010، 1)بامگارث و ا ی به ارزش ویژه برند ابید

ی و تقویت ارزش ویژه برند درون سووازمانی )کارمند ابیدسووتبرون سووازمانی )بر مبنای مشووتری( از طریق 

و  2)برمن محور(، مزیت رقابتی پایداری اسوووت که تهدید و تقلید آن برای رقبا کار بسووویار دشوووواری اسوووت

 (.2003همکاران، 
ای که بیشترین سهم از گونهگیری برخوردار بوده است، بههای اخیر از رشد چشمبخش خدمات در سال

(. در ایران، سهم 1391های توسعه یافته، مربوط به بخش خدمات است )ایکاس، تولید ناخال  ملی کشور

چه و میلیون نفر در این بخش اشتغال دارند )قره 10درصد است و بالغ بر  49کنونی بخش خدمات از اقتصاد 

های ذاتی خدمات، مانند ناملموس بودن، (. پژوهشگران معتقدند به دلیل برخی ویژگی1330دابوئیان، 

از کالاهای  ترمهمدر بازاریابی خدمات بسیار  3سازیناپذیری و فناپذیری، مفهوم برند پذیری، تفکیکتغییر

تری مطرح تر و محسوسمجازی خدمات را تغییر داده و به صورت ماهیت حقیقی فیزیکی است زیرا ماهیت

های خدمات ناملموس سازد. یک برند قدرتمند، اعتماد و قدرت مشتریان را در تجسم و درک بهتر ویژگیمی

( معتقد است یک برند 2000) 4(. بری1330دهد )دعائی، کاظمی و حسینی رباط، افزایش می

سازد خدمات ناملموس را ی را افزایش داده، او را قادر مینیعریغ، اعتماد مشتری به خرید قدرتمند3خدماتی

دهد و بر از سوی مشتری را کاهش می درک شدهتصور و درک کند و از این طریق ریسک مالی و اجتماعی 

 .کندمیسازی به عنوان پایه و اساس بازاریابی خدمات در قرن بیست و یکم یاد همین اساس از برند

 نکنابه شدت وابسته به رفتار و نگرش کار های ورزشی تفریحیی مجموعههای خدماتبرنداز آنجا که 

زایی بر به س تأثیرها ان در حین مواجهه خدمت با مشتریان تعامل مستقیم دارند، رفتار آنکنکاریعنی  هستند

 از شودمی ایجاد مشتری و خدمت دهندهارائه بین که فردی تعامل دارد. های تفریحی ورزشیمجموعه تصویر

 هایتهخواس و انتظارها مطابق اندازه چه تا کارمندان اینکه نخست. است گذارأثیرت مشتری نگرش بر طریق دو

در طول تعامل با مشتریان از خود  مندانارک که عاطفی و احساسی هایواکنش دوم و کنندمی عمل مشتریان

برند از دو ان متعهد به کن( کار2013و همکاران )7(. به زعم والس2011و همکاران،  6دهند )بیدنباخنشان می

ها در کیفیت مواجهه که نقش مثبت آنشوند: نخست اینطریق باعث افزایش قدرت یک برند خدماتی می

شود و دوم اینکه در تعاملی که با همکاران خود دارند خدمت باعث بهبود تجربه برند از دیدگاه مشتریان می

 شوند.ان میکنر کارباعث بهبود محیط کاری و تقویت رفتارهای حامی برند از سوی سای

 رندب سوی به پیش از بیش کسب وکارها اندرکاراندست و دانشگاهیان توجه شده ذکر موارد به عنایت با

 هایازهس شناسایی. است گرفته قرار ایگسترده تحقیقات موضوع تاکنون و گردیده معطوف برند ویژه ارزش و

 از شود می هاسازه این تقویت باعث که بازاریابی مختلف هایفعالیت بررسی و برند ویژه ارزش دهندهتشکیل

 

1 Baumgarth & Schmidt 
2 Burmann  
3 Branding 

4 Berry 
5Service brand  
6 Biedenbach 

7 Wallace 
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 هب مختلف صنایع و هاشرکت برای دیگر سوی از برند ویژه ارزش گیریاندازه برای هاییمدل ارائه و طرف یک

 اشیای به تنها را محصول تواننمی دیگر بازاریابی در نگرش جدید این با .است شده تبدیل انکارناپذیر امری

 ن توامی را شدن برآورده قابل نیاز یا ارائه خدمت قابل صورت به چیزی هر بلکه ساخت، محدود فیزیکی

با توجه به  (.1390 اتقیاء،) است و عقاید هامکان خدمات، ها،سازمان افراد، شامل که کرد محصول قلمداد

سازی درون سازمانی برند سازی خدمات، در این پژوهش مدلی در زمینهاهمیت نگرش و رفتار کارکنان در برند

ی ثر بر آن بررسؤشود و عوامل کلیدی مگذاری میشود که در آن برند سازمان بر مبنای کارکنان ارزشارائه می

 شوند. این پژوهش به دنبال پاسخگویی به دو پرسش است:می

سنجش قرار  های تفریحی ورزشی موردتوان ارزش ویژه برند کارمند محور را در مجموعه( چگونه می1 

 داد؟ 

 های تفریحی ورزشی  مؤثرند؟( کدام عوامل درون سازمانی بر ارزش ویژه برند کارمند محور مجموعه2

 به توجه با و آن ارزیابی برای یکپارچه مدلی و گرفته قرار بررسی مورد مفهوم این مبانی پژوهش این در

که مثلث برندسازی خدمات  -1شکل شماره است. گردیده ارائه حوزه این در و شده مطرح مختلف هاینگرش

سازی دهد، نقش کلیدی کارمندان در برند( نشان می1336) 1را بر پایه مثلث بازاریابی خدمات زیتامل و بیتنر

 .(1332کند )حسینی و همکاران، خدمات را به وضوح مشخ  می

 

 
 مثلث برندسازی خدمات -1شکل 

با تکنیک 1400قمی اویلی و همکاران )  ند  ظامند بر ارزش ویژه بر با عنوان مروری ن ( در تحقیق خود 

مشووتری(، ارزش ویژه برند -های آن از دیدگاه ترکیبی )مالیفراترکیب: واکاوی عوامل تشووکیل دهنده و پیامد

کند. که برای مشووتریان و شوورکت ایجاد ارزش میهای مهم در موضوووعات بازاریابی دانسووتند را از اولویت

های ادراکی، نگرشی، شناختی همچنین از ابعاد اصلی تشکیل دهنده ارزش ویژه برند نام بردند که شامل بعد

( در تحقیقی با عنوان نقش جایگاه اجتماعی ارزش ویژه برند بر 1401زاده و همکاران )عظیم  و ارتباطی بود.

تداعیات مشووتری ازبرند مجموعه های فرهنگی ورزشووی آبی به این نتایج دسووت یافتند که میزان وفاداری 

 

1 Zeithaml & Bitner 
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شته و بعد عملکرد ن ستقیم و مثبت دا سبت به برند رابطه م شتریان با تداعیات مثبت آنان ن ز میان ابعاد یز ام

  ارزش ویژه برند بیشترین همبستگی را با ذهنیت مشتری نسبت به برند دارد.

به دنبال و  کندیاشاره م یو ورزش یحیدر مراکز تفر یبرندساز تیبه اهم (2020) لتیبوت قیدر تحق

لف مخت یهاراهکار یو با بررساست  بودهبرند قدرتمند در صنعت تناسب اندام  کی جادیا یچگونگ یبررس

در  .کندمعرفی میصنعت  نیبرند قدرتمند در ا جادیا یراهکارها را برا نیصنعت، بهتر نیدر ا یبرندساز

ی پرداخته ورزش یحیدر صنعت تفر یدر مورد برندساز اتیمرور ادب( به 2013) 1تحقیق مالپیکرز و فرناندز

بود قابل به تواندیمهم است و م اریبرند در صنعت ورزش بس تیریکه مد دهدینشان م قیتحق نیا جینتااست. 

 یاساس میمفاه ق،یتحق نیبه همراه داشته باشد. در ا یورزش یهاو سازمان هامیت یدر عملکرد ورزش یتوجه

رند، ساختار برند، ارتباطات ب ،برند تیموقع نییبرند، تع ییبرند در صنعت ورزش، ارزش برند، شناسا تیریمد

 تیهو ادجیکه ا دهدیمقاله نشان م نیشده است. ا یبررس یبرند بر عملکرد ورزش تأثیربرند، و  تیهو تیریمد

رند به ب تیریمد یساختار برند مناسب و استفاده از ابزارها ان،یبرند، ارتباطات مؤثر با مخاطبان و مشتر یقو

یئون  جو و-در تحقیق هایو ؤثر باشد.م تواندیبرند در صنعت ورزش م تیریمد یموفق برا یاستراتژ کیعنوان 

پرداختند. در این  در بخش خدمات یو تعهد مشتر یبرند بر وفادار ریتصو تأثیر یبه بررس( 2013) 2یانگ

 یآورجمع یشرکت خدمات کی انیپرسشنامه، اطلاعات لازم را از مشتر کیبا استفاده از  تحقیق، محققین

عنوان برند به ریکه تصو دهدینشان م جینتا اند.کرده لیتحل یآمار یهارا با استفاده از روش جیو نتا اندکرده

 تیرضا نیمؤثر باشد. همچن تواندیم یبه شرکت خدمات یو تعهد مشتر یوفادار لیعامل مهم در تشک کی

 انیترمش یوفادار شیبرند مثبت و افزا ریتصو جادیدر ا یاز خدمات ارائه شده توسط شرکت، نقش مهم یمشتر

 دارد.

طور خاص در چهار سازمان به ،یرانتفاعیارزش برند در بخش غ یبه بررس( 2004) 3در تحقیق مور و کیپ

YMCA اشاره  یرانتفاعیغ خشدر ب یبرندساز تیاهم دییبه تأ تحقیق نیاند. اپرداخته سوتاینیم التیدر ا

دند نشان دا و اندپرداخته یو گردشگر یحیدر بخش تفر یبرندساز تیاهم یبه بررس( 2003. کیم و کیم )دارد

 یفادارو یارتقا د،یجد انیجذب مشتر یبرا یبه عنوان ابزار یو گردشگر یحیدر بخش تفر تواندیم یبرندساز

در  یبرندساز تیبه اهم زین( 2004) 4هانکینسون ها عمل کند.سطح درآمد شرکت شیو افزا یفعل انیمشتر

بخش، از جمله شناخت  نیارزش برند در ا یریگده است و به عوامل مؤثر در شکلاشاره ش یحیبخش تفر

 تیفیک یو ارتقا ریفراگ یهاتجربه جادیا ن،ینو یهایها، استفاده از تکنولوژکنندگان و ارتباطات با آنمصرف

 تیاهم یبررسبه ( به بررسی 2013) 3در تحقیقی از  کلاپر و موون خدمات و محصولات پرداخته شده است.

اند که کرده دینکته تأک نیو بر ااند. پرداخته یهنر یهابه خصوص در سازمان ،یرانتفاعیغ یهابرند در سازمان

 ند.سازمان کمک ک تیشناخت و جذاب شیو افزا ت،یفروش بل شیافزا ان،یبه جذب حام تواندیم یبرند قو کی
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 یهابه خصوص در سازمان ،یرانتفاعیغ یهادر سازمانبرند  تیاهم یبه بررس( 2011) 1در تحقیق اوسیبانجو

 تیشناخت و جذاب شیو افزا ان،یشترم یوفادار شیافزا ان،یبرند در جذب مشتر تیاهماند و پرداخته یهنر

برند در  تیاهم یبه بررس( به بررسی 2013) 2ی را نشان دادند. در تحقیقی از  کلاپر و موونحیپارک تفر

 کیاند که کرده دینکته تأک نیو بر ااند. پرداخته یهنر یهابه خصوص در سازمان ،یرانتفاعیغ یهاسازمان

ر د سازمان کمک کند. تیشناخت و جذاب شیو افزا ت،یفروش بل شیافزا ان،یبه جذب حام تواندیم یبرند قو

 یهابه خصوص در سازمان ،یرانتفاعیغ یهابرند در سازمان تیاهم یبه بررس( 2011) 3تحقیق اوسیبانجو

 تیشناخت و جذاب شیو افزا ان،یشترم یوفادار شیافزا ان،یبرند در جذب مشتر تیاهماند و پرداخته یهنر

 ی را نشان دادند.حیپارک تفر

در  انیتربر رفتار مش یقابل توجه تأثیر تواندیبرند م تیکه شخص دندهینشان م تحقیقات قبلی جینتا

 نیا عملکرد را در نیبهتر توانندیدوستانه و مؤثر، م یتیشخص یدارا یبرندها و داشته باشد تنسیمراکز ف

عامل  کیبه عنوان  تواندیم یبرند در صنعت ورزش تیهو .(2019کامب و فانک، )مک باشند. داشته نهیزم

)کالپانیدو و  ها را بهبود بخشدبا آن یعمل کند و ارتباط احساس یمؤثر در جذب و حفظ مخاطبان ورزش

به جذب  تواندیم ،یبرند قو کی تحقیقات متعددی نشان داده شده است کهدر همچنین  .(2016لارنس، 

 کمک کند انیحام یآن برا تیشناخت سازمان و جذاب شیو افزا یفعل یاعضا یوفادار شیافزا د،یجد یاعضا

 . (1333و کلر،  1336؛ اندرسون، 1336)کاتلر، 

جذب  یترشیب انیمشتر ، تر در صنعت تفریحی و ورزشیتحقیقات قبلی، برندهای قویبنابراین براساس 

خود  انیبه مشتر یشتریارزش افزوده ب توانندیم (،1336؛ آکر، 1333)کلر،  فروش دارند شیو افزا کنندیم

 یتر وفادار انیمشتر(، 2003)کیم و کیم،  کسب کنند یشتریسود ب مت،یق شیافزا قیارائه دهند و از طر

 توانندیم، .(1336؛ آکر، 1333)کلر،  دهندیرا کاهش م یابیبازار یها نهیکمتر، هز غاتیتبل قیدارند و از طر

 انیمشتر (،2011، 4)فیلو و همکاران برخوردار شوند یرقابت تیخود از مز یغاتیتبل یو استراتژ یگذارمتیدر ق

 خود را حفظ انیمشتر توانندیم ان،یبا مشتر مؤثرارائه خدمات بهتر و ارتباطات  قیدارند و از طر یوفادارتر

ط توس شتریب رشیو پذ شتریشناخت ب لیبه دل توانندیمو  . .(2014سائور، -)باوئر و استامبرگر دارد،  کنند

 . (2011، 3فیلو و همکاران موفق باشند زین یشتریب یمال انیو حام انیدر جذب حام ان،یمشتر

وآورانه، ن کردیرو کیکارمند محور، به عنوان  کردیرو ،یمنابع انسان تیریدر مد یسنت یکردهایبرخلاف رو

 لیکه به دل ،یورزش یحی. اما در صنعت تفرردیگیمورد استفاده قرار م عیاز صنا یاریدر حال حاضر در بس

هنوز به طور کامل  کردیرو نیکارکنان مواجه است، ا تیریدر مد یشتریب یهاخاص خود، با چالش اتیخصوص

بهبود  یبرا دارینوآورانه و پا یبه دنبال راهکارها توانیم قیتحقاین با انجام  نیبنابرا نشده است. رفتهیپذ

 ژهیو ارزش شیو افزا یمنابع انسان تیریمد یهاوهیبهبود ش ان،یمشتر یتمندیرضا یعملکرد کارکنان، ارتقا

 ژهیارزش و یهاارائه مدل ق،یتحق نیمورد انتظار در ا یهااز پاسخ منظور بود. یورزش یحیدر صنعت تفر دبرن
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 یمندتیرضا یاست که باعث بهبود عملکرد کارکنان، ارتقا یورزش یحیتفر یهابرند کارمند محور در مجموعه

. شودیم یورزش یحید در صنعت تفربرن ژهیارزش و شیو افزا یمنابع انسان تیریمد یهاوهیبهبود ش ان،یمشتر

 یه راهکارهاو ارائ یابیارز یبرا ییمدل، توسعه الگو نیا یاصل یهالفهؤم نییبه دنبال تع توانیم ق،یتحق نیدر ا

 بود. یورزش یحیتفر یهامدل در مجموعه نیا یسازادهیپ یبرا یکاربرد

 یهااستخرها، سالن ،یورزش یهامانند باشگاه ییهاشامل مجموعه یورزش یحیصنعت تفر نکهیبا توجه به ا

 تیفیصنعت باعث بهبود ک نیبهبود عملکرد کارکنان در ا شود،یو... م یحیمراکز تفر ،یمراکز آموزش تنس،یف

کارمند محور که بر اساس  کردیرو نه،یزم نی. در اشودیم انیمشتر یتمندیرضا شیخدمات ارائه شده و افزا

راهکار نوآورانه در بهبود  کیبه عنوان  تواندیاستوار است، م "برند کارمند محور ژهیارزش و"به نام  یمفهوم

 قیحقت نیدر ا یبه طور کل .ردیصنعت مورد استفاده قرار گ نیبرند در ا ژهیارزش و شیعملکرد کارکنان و افزا

 یورزش یحیتفر یهابرند کارمند محور در مجموعه ژهیعوامل مؤثر بر ارزش و مدل ارائه به دنبال توانیم

به عنوان  دتوانیم جهیتمرکز دارد، در نت یورزش یحیصنعت تفر یبر رو قیتحق نیا نکهیتوجه به ا با. باشدمی

و سراسر جهان  رانیدر ا یورزش یحیتفر یهاو صاحبان مجموعه رانیمد یبرا دیو مف یکاربرد قیتحق کی

 .ردیمورد استفاده قرار گ

رائه موجود در ا یهاچالش یو بررس ییبه منظور شناسا تواندیماین تحقیق توجه به مسائل مطرح شده  با

انجام شود.  یورزش یحیتفر یهامدل در مجموعه نیاثربخش ا یسازادهیپ یبرا ییمدل و ارائه راهکارها نیا

ه چگون رانیکارمند محور در ورزش ا برند ژهیمدل ارزش واین است که  قیتحق نیا ترین سوالبنابراین مهم

 باشد؟می

 های پژوهشی بدین شکل تدوین گردیدند:با توجه به پیشینه پژوهش و مدل مفهومی ارائه شده، فرضیه

 .دارد تأثیربر ارزش ویژه برند کارمند محور  های تفریحی ورزشیمجموعه نکناکار: بازخورد از 1فرضیه 

 .دارد تأثیردرونی برند بر ارزش ویژه برند کارمند محور  ارتباطات: میزان 2فرضیه 

 .دارد تأثیراثر مثبت و معناداری بر ارزش ویژه برند کارمند محور سازمان گرایی : میزان برند3فرضیه 

های تفریحی ورزشی اثر مثبت و معناداری بر میزان ارتباطات درونی : بازخورد از کارکنان مجموعه4فرضیه 

 .دارد تأثیربرند 

های تفریحی گرایی سازمان)مجموعه: میزان ارتباطات درونی برند اثر مثبت و معناداری بر برند3فرضیه 

 دارد. تأثیرورزشی( 

  شناسی:روش
روش پیمایشی و به صورت مقطعی کاربردی است به ،همبستگی و از نظر هدف -پژوهش حاضر، توصیفی

جامعه آماری پژوهش را کارمندان  پردازد.ای از زمان میمرتبط با برهههای زیرا به بررسی دادهه است انجام گرفت

شرقی:  -جنوبی: فارس و هرمزگان -استان )شمالی: گیلان و مازندران 11های تفریحی ورزشی در مجموعه

ایه بر پ دهند.مرکزی: تهران، قم و اصفهان( تشکیل می -غرب: کرمانشاه و کردستان -خراسان جنوبی و رضوی

های تفریحی ورزشی خصوصی ها تعداد کارمندان مجموعهعات حاصل از اداره کل ورزش و جوانان استاناطلا

گیری این پژوهش تصادفی روش نمونه نفر تعیین شد. 2000و دولتی، یعنی حجم جامعه آماری بیش از 
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زشی هر استان های تفریحی وربندی شده است. بدین صورت که با توجه به تعداد کارمندان مجموعهطبقه

های تفریحی ورزشی نامه پژوهش بین کارمندان مجموعهنمونه مورد بررسی )کارکنان( مشخ  شد و پرسش

آوری نامه جمعپرسش 334نامه توزیع شد. در نهایت تعداد پرسش 343ها بر اساس جدول مورگان تعداد استان

های مورد نیاز، تجزیه آوری دادهجهت گردنامه پرسش 326های مخدوش، تعداد نامهشد و پس از حذف پرسش

، های پیشیننامه )ابزار تحقیق( از طریق بررسی پژوهشهای تشکیل دهنده پرسشو تحلیل شدند. گویه

أیید ی مورد تورزش یزیرو برنامه تیریمد دیاساتشدند و اعتبار آن به لحاظ روایی محتوایی توسط  استخراج

نامه از ضریب آلفای کرونباخ به شرح جدول زیر برای ابلیت اعتماد( پرسشقرار گرفت. برای سنجش پایایی )ق

 .هر حیطه استفاده شده است

 ساختهنامه پژوهش محققمشخصات پرسش -1جدول شماره 

آلفای  تعداد گویه متغیر ردیف

 کرونباخ

 71/0 3 بازخورد از کارمندان 1

 93/0 3 ارتباطات درونی برند 2

 73/0 3 گراییبرند 3

 73/0 3 درگیری با برند 4

 97/0 3 تعهد به برند 3

 99/0 3 دانش برندگرایی 6

 31/0 3 تبلیغات شفاهی مثبت 7

 73/0 3 رفتار شهروندی برند 9

سازی معادلات ساختاری های پژوهش و برازش مدل مفهومی، مدلدر این پژوهش جهت آزمون فرضیه

های آماری متفاوتی، متناسب با نوع توان بر پایه روشساختاری را میسازی معادلات کار رفته است. مدلبه

های آماری در این زمینه یکی از روش1های نمونه آماری انجام داد. روش حداقل مربعات جزئیها و ویژگیمتغیر

سازی معادلات استفاده شده است که در زمینه مدل SmartPLS (3)افزار است. در پژوهش حاضر از نرم

 باشد.ی پرکاربرد و مفید میافزارنرمختاری بر پایه روش حداقل مربعات جزئی، سا

  های پژوهش:یافته

 اطلاعات آماری در رابطه با نمونه مورد بررسی آمده است. -2در جدول شماره

 

 

 

1Partial Least Squares 
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دهندگان به اطلاعات آماری درصد )جنسیت، سن، تحصیلات و سابقه کار( پاسخ -2جدول شماره 

 نامهپرسش

 سابقه کار )سال( جنسیت

  سال 23بیش از   21 -23  16 -20  11-13  3-10 سال 3کمتر از  زن مرد

% 61 % 33 % 16 % 32 % 23 % 10 % 3 % 9 

 سن )سال( سطح تحصیلات

فوق  دیپلم

 دیپلم

کارشناسی  کارشناسی

 ارشد

کمتر از 

 سال 23

بیش از   43 -41  40 -36  31-33  26-30

 سال 43

% 19 % 23 % 37 % 16 % 13 % 26 % 23 % 3 % 10 % 11 

سازی معادلات ساختاری بر پایه روش های پژوهش از مدلبرای آزمون مدل مفهومی و همچنین فرضیه  

افزار بعد از آزمون مدل مفهومی استفاده شده است. خروجی نرم SmartPLSافزار کمترین مربعات جزئی از نرم

 نشان داده شده است. 3پژوهش، در شکل 

 
   مدل مفهومی نییتب بیو ضر ریمس بیضرا ،یعامل یبارها -3شکل شماره 
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روایی و پایایی و تحلیل عاملی تاییدی بررسی  یهالیمدل )مدل بیرونی( از طریق تحل یریگاندازه جهت

بیشتر است؛ یعنی  3/0از  هاهینشان داد ضرایب بارهای عاملی تمام گو 3در شکل شماره  جی. نتاانجام شد

ه باست.  عیارمناسب بودن این م گربود که نشان یقبول اش در حد قابلها با سازه مربوطهواریانس شاخ 

وایی محتوا، روایی همگرا و روایی واگرا. از سه نوع روایی استفاده شد. ر یریگیید روایی ابزار اندازهأت منظور

نامه از قرار گرفت. برای تعیین پایایی پرسش دأییمورد ت مدیریت ورزشی روایی محتوا با نظرسنجی از خبرگان

های ، متغیر3که در جداول زیر در شکل  داستفاده ش یبیدو معیار ضریب آلفای کرونباخ و ضریب پایایی ترک

های ضرایب مسیر و بارهای عاملی نشان داده شده است. اعدادی که بین متغیر آشکار و پنهان و همچنین

 ها به شکل مستطیل زرد که همانهای آشکار )متغیرهایی با شکل رنگی دایره آبی( و متغیرپنهان مدل )متغیر

های پنهان متغیرکنید، نشانگر بارهای عاملی هستند. روابطی که بین اند( مشاهده میهای متغیر پنهانزیرمؤلفه

باشند و اعداد نشان داده شده بر روی این روابط، ضرایب مسیر های پژوهش میتعریف شده است، همان فرضیه

های پژوهشی به بررسی برازش کلی مدل مفهومی پیش از برازش جزئی مدل یا همان آزمون فرضیه هستند.

گیری )نشانگر زیر های اندازهرکیبی از مدلهای معادلات ساختاری به طور معمول تشود. مدلپرداخته می

ر د های مستقل و وابسته( هستند.های ساختاری )نشانگر روابط بین متغیری متغیرهای پنهان( و مدلهامؤلفه

متوسط و  ف،یضع ریمقاد یبه عنوان مقدار ملاک برا 67/0و  33/0، 13/0سه مقدار  نییتع بیخصوص ضر

از  323/0 مذکور حداقل یرهایمتغ دهدینشان م 3شکل  جیطور که نتاکرده است. همان انیب 2R یقو

ان در توانش ریسه متغ نیگفت ا توانیم نیابرابن کنندیم ینیبشیرا پ یدرون برند ژهیارزش و راتییتغ

های کلیدی شده برای هر یک از متغیرمقادیر گزارش 3در جدول  است. یعال یدرون برند ژهیارزش و ینیبشیپ

 .هستندکنید که نشانگر برازش قابل قبول بر مدل مفهومی پژوهش های پنهان( را مشاهده میمدل )متغیر

 همگرا ییو روا نییتب بیضرا یی ترکیبی،ایپا بیضرا -3جدول 

 یآلفاضریب  همگرا ییروا  متغیر

 کرونباخ

پایایی مرکب 

 )ترکیبی(

2R  ضرایب(

 تبیین(

 ----- 88/1 71/1 617/1  کارمندان از بازخورد

 696/1 91/1 85/1 719/1  برند درونی ارتباطات

 525/1 86/1 73/1 481/1  گراییبرند

 891/1 93/1 89/1 564/1  درونی برند ویژه ارزش

 632/1 96/1 79/1 598/1  درگیری برند

 541/1 97/1 87/1 644/1  تعهد به برند

 727/1 94/1 88/1 517/1  دانش برندگرایی

 694/1 95/1 91/1 628/1  تبلیغات شفاهی

 527/1 91/1 79/1 441/1  رفتار شهروندی برند

دست ه جذر ب نکهیهمگرا گرفته شد. با توجه به ا ییدر روا √AVEجذر  رهایمتغ هیکل یبراهمچنین   

ها مورد هساز یواگرا ییگفت روا توانیم نیبنابرا باشدیها بالاتر مسازه یتمام یهمبستگ بیآمده از تمام ضرا
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از  یریگابزار اندازه 4و  3در جدول شماره  افزارنرم یهایشده و نتایج خروج. بر اساس مطالب عنوانبود دأییت

مدل از سه شاخ   یبرازش کل یبررس یروایی )محتوا، همگرا و واگرا( و پایایی مناسب برخوردار است. برا

سنجش  یبرا اریمع نیتر( استفاده شد. سادهGOF) 1برازش ییکویو ن نییتع بیضر ،یت یداریاعداد معن

 36/1اعداد از  نیکه مقدار ا یاست. در صورت یت یداریمدل، اعداد معن یدر بخش ساختار رهایمتغ نیرابطه ب

 نانیاطم در سطح قیتحق یهاهیفرض دییأت جهیو در نت رهایمتغ نیشود، نشان از صحت رابطه ب شتریب 39/2و 

 است. یدرصد 33و  33

 .هستند بین مناسبیدهد متغیرهای پنهان موجود در مدل پژوهش دارای ارتباط پیشنشان می 4جدول  

، است  از آنجایی که هدف اصلی از مدل ارائه شده در این پژوهش تبیین ارزش ویژه برند کارمند محور

دهند دارند. مقادیر گزارش شده نشان میهای برآورد شده برای این متغیر از اهمیت بیشتری برخورشاخ 

س پبینی ارزش ویژه برند کارمند محور دارد. مدل ارائه شده در این پژوهش توانایی بالایی در تبیین یا پیش

مرحله  ین. در ارسدیم یپژوهش هاییههمان آزمون فرض یامدل  یمدل نوبت به برازش جزئ یاز برازش کل

 رثاندازه ا یبضرازیر . جدول گیردیقرار م یمورد بررس یبضر ینادار بودن او معن یرهر متغ یاثرگذار یبضر

در رابطه  توانیاساس م ین. بر ادهدینشان م را یبضرا ینا یمعنادار یزشده در مدل و ن ینروابط تدو یبرا

 کرد. گیرییمتصم یپژوهش هاییهتأیید فرض یابا رد 

 پژوهش هایفرضیه آزمون و مقادیر تی در ریمس بیضرا ،(F) اندازه اثر ضرایب معناداری بررسی -4جدول 

 ایب اندازهضر رابطه مورد بررسی فرضیه

 ( Fاثر )

ضرایب 

 مسیر

t-value  نتیجه

 آزمون 

تأیید  441/4 616/1 682/1 ارزش ویژه برند بازخورد از کارکنان  1

 فرضیه

تأیید  177/8 642/1 711/1 ارزش ویژه برند  ارتباطات درونی برند 2

 فرضیه

تأیید  591/3 755/1 855/1 ارزش ویژه برند گرایی برند 3

 فرضیه

تأیید  376/13 724/1 113/1 ارتباطات درونی بازخورد از کارکنان  4

 فرضیه

تأیید  196/11 611/1 593/1 گراییبرند  ارتباطات درونی برند 5

 فرضیه

 پردازیم.های پژوهشی میفرضیهدر ادامه با جزئیات بیشتر به بررسی 

در فرضیه نخست، پژوهشگر ادعا کرد که بازخورد از کارکنان اثر مثبت و معناداری بر ارزش  :1فرضیه 

(، بیشتر از مقدار 441/4محاسبه شده برای این رابطه ) tویژه برند کارمند محور دارد. با توجه به اینکه مقدار 

آوری شده های تجربی گرددادهگیریم که باشد. نتیجه میدرصد می 99( در سطح اطمینان 58/2بحرانی آن )

 

1 Goodness of fitness 
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بر میزان ارزش ویژه برند کارمند  682/1 تأثیر یبضرنیز این فرضیه را تأیید کرده و بازخورد از کارکنان با 

 رگذار است.ثمحور ا

اری بر ارزش ویژه در این فرضیه بیان شد که میزان ارتباطات درونی برند اثر مثبت و معناد :2فرضیه 

 یبضرگردد. این ادعای پژوهشگر نیز تأیید می 3های حاصل از جدول برند کارمند محور دارد. با توجه به داده

 باشد.اثر این متغیر بر ارزش ویژه برند میشدت نشان دهنده  711/0 تأثیر

گرایی سازمان بر ارزش ویژه برند کارمند محور در آزمون این فرضیه به بررسی اثر میزان برند :3فرضیه 

( بیشتر است 58/2( از مقدار بحرانی آن )591/3محاسبه شده ) tپرداخته شده است. با توجه به اینکه مقدار 

درصد بیان کرد  99ا اطمینان توان بباشد. در نتیجه می( می855/0برآورد شده ) تأثیر یبضردلیلی بر تأیید 

نیز تأیید  3دارد و فرضیه  ارزش ویژه برند کارمند محورسازمان اثر مثبت و معناداری بر که میزان برندگرایی

 گردد.می

بازخورد از کارکنان اثر معنادار و مثبتی بر میزان ارتباطات درونی  کهدر این فرضیه ادعا شده  :4فرضیه 

آوری شده نیز این ادعا را با های تجربی جمعدهند دادهنشان می 3ئه شده در جدول برند دارد. اطلاعات ارا

 است. تأثیر ینا( دلیلی بر شدت بالای 113/1اثر برآورد شده ) یبضراطمینان بالا تأیید کرده و همچنین 

در این فرضیه بیان شده است که میزان ارتباطات درونی برند اثر مثبت و معناداری بر میزان  :5فرضیه 

( در رابطه با این فرضیه از مقدار 196/11محاسبه شده ) tگرایی سازمان دارد. با توجه به اینکه مقدار برند

نشان دهنده  611/1دازه اثر ان یبضرگردد. این ادعای پژوهشگر نیز تأیید می ( بیشتر است58/2بحرانی آن )

 این رابطه است. اثر شدت
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 مدل آزمون شده پژوهشمقادیر تی و  ریمس بیضرا -4شکل شماره 

اس، راه حلی عملی برای ال(، شووواخ  نیکویی برازش در مدل پی2003هاوس و همکاران )به باور تنن

شاخ  سی برازش کلی مدل بوده و همانند  کند و از کوواریانس محور عمل میهای های برازش در روشبرر

صورت کلی استفاده کرد. این شاخ  بین صفر تا  اس، بهالتوان برای بررسی اعتبار باکیفیت مدل پیآن می

شده  36/0و  23/0، 01/0یک قرار دارد که مقادیر  سط و قوی معرفی  ضعیف، متو به ترتیب به عنوان مقادیر 

ست با:  ست و فرمول آن برابر ا صلا شتراکضحا ضریب تعیین ضرب 1رب میانگین مقادیر ا  = GOF) در 

، مقدار شوواخ  نیکویی برازش به دسووت آمده در این زیربا توجه به جدول  (.

ست که بیشتر از مقدار قوی  764/0تحقیق، برابر  ساختار مدل تناسب خوبی با داده 36/0ا ست؛ بنابراین  ها ا

 .دارد

 

1 Communality  
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 برازش کلی مدل -5جدول 

میانگین پایایی  

 اشتراکی

میانگین 
2R 

) نیکویی برازش

) 

ارزش ویژه برند کارمند 

 محور

666/0 979/0 

 
 

 گیری: بحث و نتیجه

ها و نتایج پژوهش به بررسی و بحث در رابطه با اثر مستقیم و غیرمستقیم هر یک از با عنایت به یافته

اتی برای مدیران شود. در پایان بر پایه نتایج پژوهش پیشنهادمیهای کلیدی پژوهش پرداخته متغیر

 گردد.های تفریحی ورزشی ارائه میمجموعه

بازخورد از کارمندان به معنای تلاش مدیر برای افزایش درک خود از نگرش و بازخورد از کارمندان:  

ها و و بهبود فعالیت های کارکنانش در جهت تحویل تعهدات برند است که با هدف تقویتتوانایی

نتایج پژوهش حاضر نشان داد که . (2010شود )کینگ و گریس، های مجموعه سازمان انجام میگیریتصمیم

بازخورد از کارکنان به صورت مستقیم و غیرمستقیم از طریق افزایش میزان ارتباطات درونی برند، باعث افزایش 

توان از طریق ضرب کردن مستقیم یک متغیر را میاثر غیر شدت شود.ارزش ویژه برند درون سازمانی می

اثر غیرمستقیم بازخورد از کارمندان بر ارزش ویژه برند شدت اثر مربوطه به دست آورد. برای مثال  یبضرا

(، کیم، کیم و 2003(. که همسو با نتایج کینگ و گریس )χ 99/0 32/0=29/0درون سازمانی برابر است با: )

علت  ( در این زمینه است .2013موریو و جلات )-( و پارگوئل، بنویت2013انگ، لیو و چن )(؛ چ2012کیم )

 یاتیو جامعه، نقش ح انیبرند در ارتباط با مشتر یاصل ندگانیاست که کارکنان به عنوان نما نیا جهینت نیا

کارکنان  از میرمستقیو غ میبازخورد مستق نیدارند. بنابرا یحیتفر یورزش یهابرند سازمان تیو تقو جادیدر ا

ها آن یوفادار شیکارکنان، افزا تیرضا شیباعث افزا رایز شود،یم یبرند درون سازمان ژهیارزش و شیباعث افزا

 ادجیبرند باعث ا یارتباطات درون نی. همچنشودیو اهداف سازمان م تیها به مأمورتعهد آن شیبه برند، و افزا

آن  ژهیارزش و شیبرند و افزا تیدر تقو زین نیکه ا شود،یکارکنان م نیمشترک ب یو فرهنگ سازمان تیهو

 ژهیارزش و یریگساخت و اندازه یبه بررس( 2003کینگ و گریس ) قیتحق است. گذارتأثیر یزماندرون سا

 تیبرند، تعهد کارمندان به برند، رضا یکه ارتباطات درون دهندینشان م جی. نتاپردازدیبرند کارمند محور م

مند برند کار ژهیبه عنوان عوامل مؤثر در ساخت ارزش و انیکارمندان و مشتر نیکارمندان، و ارتباطات ب یشغل

برند کارمند محور  ژهیارزش و یریگاندازه یبرا ییهاروش قیتحق نیدر ا نی. همچنشوندیم بمحور محسو

 یهابرند در سازمان یداخل تیریکه مد دهدینشان م( 2012نتایج تحقیق کیم، کیم و کیم ) ارائه شده است.

بهبود  جهیکارمندان به برند و در نت یوفادار شیکارمندان، افزا یشغل تیرضا تیبهبود وضع تواندیم یهتلدار

تعهد  شیبه افزا تواندیبرند م یداخل تیریمد نیمنجر شود. همچن یاز خدمات هتلدار انیمشتر تیرضا

 تیو مأمور اندازچشمنقش  ق،یتحق نیدر ا کمک کند. یتلدارخدمات ه تیفیک یبرند و ارتقا بهکارمندان 
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ه ک دهدینشان م جیقرار گرفته است. نتا یکارمندان با برند مورد بررس ییو شناسا تیهو جادیبرند در ا

ها به تعهد آن شیکارمندان با برند و افزا ییبهبود شناسا ،یبرند به عنوان دو عامل اساس تیو مأمور اندازچشم

که اعتماد به برند  دهدی(  نشان م2013و جلات ) ویمور-تیپارگوئل، بنو قیتحق نی. همچنشودیبرند منجر م

ه ک دهدینشان م جینتا نی. ارندیگیبرند قرار م تیانداز و مأمورچشم تأثیرتحت  زیکارمندان ن تیو رضا

 ییبهبود شناسا تواندیبرند م یداخل تیریمد یهایبرند و استراتژ تیانداز و مأمورچشم نیب یهماهنگ

 منجر شود. یبهبود عملکرد سازمان تیو در نها ند،ها به برکارمندان با برند، تعهد آن

شود از های تفریحی ورزشی کشور پیشنهاد میبر پایه این نتایج به مدیران منابع انسانی مجموعه

ی و بهبود عملکرد سازمان و نیز افزایش ارزش ویژه برند درون پیشنهادات و نظرات کارکنان برای افزایش کارای

تواند از طریق منابع غیررسمی مانند شایعات سازمانی سازمانی استفاده نمایند. دریافت بازخورد از کارمندان می

 ی انجام شود.درون سازمانهای تر مانند پژوهشدر مجموعه ورزشی و یا منابع رسمی

ارتباطات درونی برند به دنبال افزایش دانش برند کارمندان به منظور کمک به ارتباطات درونی برند: 

ها در رفتار کردن مطابق با انتظارات مشتریان است که در نتیجه ارتباطات بیرونی برند شکل گرفته است آن

اثر ارتباطات درونی برند بر ارزش ویژه برند درون سازمانی به صورت پژوهش در این . (2003)برمن و همکاران، 

گرایی سازمان به تأیید رسید. نتیجه اثر بر میزان برند یقطرمستقیم و همچنین به صورت غیرمستقیم از 

( 2020(، الناصر و المایمانی )2013لی، هانگ و وو )(، 2016پژوهش در راستا و مشابه نتایج وانگ و  ژانگ )

 ( در این زمینه است. 2003( و کینگ و گریس )2010برمن و همکاران ) (، 2020المایمانی و الناصر ) و

تعهد کارمندان به برند را تحت  تواندیبرند م یکه چگونه ارتباطات دروننشان دادند  (2016وانگ و ژانگ )

هد کارمندان بر تع یمثبت تأثیرمل مهم، عا کیبرند به عنوان  ینشان داد که ارتباطات درون جیقرار دهد. نتا تأثیر

 ،یکارمند با برند و فرهنگ سازمان ییچگونه شناسا( نیز نشان دادند 2013لی، هانگ و وو ) .به برند دارد

نوان دو به ع یکارمند با برند و فرهنگ سازمان یینشان داد که شناسا جیبرند دارد. نتا جیدر نتا یگذارتأثیر

 یداخل تیریچگونه مد ( نیز نشان دادند.2020الناصر و المایمانی ) .برند دارند جیبر نتا یمثبت تأثیرعامل مهم، 

امل مهم، ع کیبرند به عنوان  یداخل تیرینشان داد که مد جیبر تعهد کارمندان به برند دارد. نتا یتأثیربرند 

تحقیقی دیگر نشان دادند که ( در 2021المایمانی و الناصر ) .بر تعهد کارمندان به برند دارد یمثبت تأثیر

نشان  جیقرار دهد. نتا تأثیربرند را تحت  جیتعهد کارمندان به برند و نتا تواندیبرند م یچگونه ارتباطات درون

 برند دارد. جیابر تعهد کارمندان به برند و نت یمثبت تأثیرعامل مهم،  کیبرند به عنوان  یداد که ارتباطات درون

بر  تأثیر قیاز طر میرمستقیو غ میبرند به طور مستق یاست که ارتباطات درون لیدل نیبه ا یریگ جهینت نیا

ند. به کمک ک یبرند درون سازمان ژهیارزش و شیبه افزا تواندیسازمان و تعهد کارمندان به برند، م ییبرندگرا

ه و تعهد به برند، به ارائ زهیبا احساس انگ دانباعث شود که کارمن تواندیبرند م یعنوان مثال ارتباطات درون

اعث شود ب تواندیبرند م یارتباطات درون نیبپردازند. همچن یو بهبود تجربه مشتر انیبه مشتر یخدمات بهتر

ر عمل بهت انیجذب مشتر یبرا یابیو بازار غاتیبه برند، در تبل یکه کارمندان با احساس اتحاد و همبستگ

برند  ژهیارزش و شیدر عملکرد سازمان و افزا یریبهبود چشمگ تواندیبرند م یدرون رتباطاتا جهیکنند. در نت

 به همراه داشته باشد. یدرون سازمان
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شود از طریق افزایش ارتباطات های تفریحی ورزشی کشور پیشنهاد میبر این اساس به مدیران مجموعه

ن راه اهمیت نقش و وظیفه های برند را به کارمندان خویش منتقل و از ایدرون سازمانی، تعهدات و ارزش

 ها در تحویل تعهدات برند به مشتریان را گوشزد نمایند.آن

ها و گیریگرایی به معنای میزان توجه سازمان به اعتبار و موقعیت برند در تصمیمبرندگرایی: برند

باشد های برند میهای خود است و نیز نشانگر میزان توجه کارمندان سازمان به تعهدات و ارزشفعالیت

اثر مستقیم و سازمان گرایی دهند میزان برند(. نتایج پژوهش حاضر نشان می2010)بامگارث و اشمیت، 

بامگارث  ،(2020) یمانیالناصر و الما، (2013هانگ و وو ) ،یلمعناداری بر ارزش ویژه برند کارمند محور دارد. 

( 2013ن پژوهش رسیدند. لی، هانگ و وو )( به نتایج مشابه با ای2003( و برمن و همکاران )2010و اشمیت )

برند کارمند محور در  ژهیو معنادار با ارزش و میکارمند با برند به صورت مستق ییاند که شناسانشان داده

از عوامل  یکیسازمان به عنوان  ییاند که برندگرانشان داده (2020) یمانیالناصر و المااست.  سازمان مرتبط

 لیدل نیبه ا تواندیم جهینت نیعلت ا برند کارمند محور دارد. ژهیبر ارزش و یو معنادار میمستق تأثیرمؤثر، 

 نیبا برند و سازمان کنند. ا کیکه کارمندان احساس ارتباط نزد شودیسازمان باعث م ییباشد که برندگرا

ارائه  ها را بهمان شود و آنتعهد کارمندان به برند و ساز شیباعث افزا تواندیبا برند و سازمان م کیارتباط نزد

ارمندان باعث شود که ک تواندیسازمان م ییبرندگرا نیکند. همچن قیتشو انیتجربه مشتر بودخدمات بهتر و به

نند. در بهتر عمل ک انیجذب مشتر یبرا یابیو بازار غاتیبه برند، در تبل یاتحاد و همبستگ زه،یبا احساس انگ

رمند برند کا ژهیارزش و شیدر عملکرد کارمندان و افزا یریبهبود چشمگ تواندیسازمان م ییبرندگرا جهینت

بایست، توجه داشته های تفریحی ورزشی میبنابراین مدیران مجموعه محور در سازمان به همراه داشته باشد.

ایش فزگرایی تعریف هویت و تعهدات برند به صورت ساده و واضح است. برای اباشند که اولین قدم در برند

و در نتیجه افزایش ارزش ویژه برند درون سازمانی و  -های تفریحی ورزشیمجموعه –گرایی درسازمان برند

ها های بازاریابی بر تقویت برند متمرکز باشد و تمام تصمیمبرون سازمانی به صورت همزمان باید تمام فعالیت

نجام شود. متاسفانه به دلیل حضور کمرنگ بخش های سازمان با هدف افزایش اعتبار برند سازمان او فعالیت

های تفریحی وررزشی کشور، با نوعی انحصارگرایی دولتی در این زمینه روبرو هستیم. از خصوصی در مجموعه

 اند.ها کمتر به دنبال ارزش ویژه برند برمبنای کارکنان و برندگراییاین رو مدیران این مجموعه

ند محور برند کارم ژهیارزش و شیبه منظور افزا یکاربرد شنهادیچند پ وانتیم ق،یتحق نیا جیبر اساس نتا

 :ارائه کرد یحیتفر یورزش یهادر سازمان

باطات ارت شیبا افزا توانیم ،یبرند درون سازمان ژهیارزش و شیافزا یبرند: برا یارتباطات درون شیافزا .1

و توسعه  یآموزش یهادوره یبرگزار ایمستقر و  یهاییجلسات و گردهما یبرگزار قیبرند، از طر یدرون

 .ت کردیو سطوح مختلف سازمان را تقو رانیکارکنان، مد نیکارکنان، ارتباطات ب

 تیمانند خلق و تقو ییهااز روش توانیسازمان، م ییبرندگرا شیافزا یسازمان: برا ییبرندگرا شیافزا .2

استفاده  یو بهبود روابط عموم یو جامعه، توسعه تجربه مشتر انیمرتبط با برند، توسعه تعامل با مشتر یمحتوا

 .کرد
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از  انتویم م،یرمستقیو غ میبازخورد مستق جادیو ا یارتباطات درون شیافزا یبازخورد: برا یندهایفرآ .3

 یشوراها و یکار یهاگروه لیتشک شنهادها،یارائه انتقادات و پ یمانند ارائه فرصت به کارکنان برا ییندهایفرآ

 .کارکنان، استفاده کرد

 یشخص ینشان تجار یکارکنان: با کمک به کارکنان در ارتقا یشخص ینشان تجار ی. کمک به ارتقا4

و توسعه  یآموزش یهاداد. به عنوان مثال، ارائه دوره شیبرند کارمند محور را افزا ژهیارزش و توانیخود، م

 ینشان تجار یبه ارتقا تواندیبه کارکنان م یاحرفه شرفتیو پ یشغل یهافرصت جادیا نیو همچن یاحرفه

 برند کارمند محور کمک کند. ژهیارزش و شیافزا جهیها و در نتآن یشخص

شود با استفاده از مدل ارائه شده در پژوهش، ارزش به پژوهشگران حوزه مدیریت سازمانی پیشنهاد می

های آبی تفریحی که اخیرا ها  نظیر مجموعههای خدماتی و شرکتسازمانویژه برند کارمند محور را در دیگر 

  شهرها افتتاح شده است، مورد بررسی قرار دهند.در کلان
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