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 یپژوهش مقاله
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 یسازمان
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 . نرایا ن،اصفها ،(خوراسگان)اصفهان واحد یاسلام آزاد دانشگاه ،یفرهنگ تیریمد ارشد یکارشناس یدانشجوی: کلدان سمانه

 

 مقاله اطلاعات دهیچک

 جیمیان نقش با برند ژهیو ارزش بر یسااازمان یوفادار و برند دانش تأثیر نییتع پژوهش نیا هدف

 اطلاعات یگردآور نحوه نظر از و یکاربرد هدف نظر از حاضاار پژوهش ت.اساا یسااازمان فرهنگ

 4 هایهتل در شاغل کارکنان هیکل را حاضر پژوهش یآمار جامعه ت.اس یهمبساتگ  نوع از یفیتوصا 

 444 تعداد کوکران یریگنمونه فرمول قیطر از که دادند لیتشک نفر 666تعداد به اصفهان شهر ساتاره 

 پژوهش ابزار د.شاادن انتخاب حجم با متناساا  ایهطبق یریگنمونه روش قیطر از نمونه عنوان به نفر

 یسازمان یوفادار استاندارد نامهپرساش  ،(4662 )همکاران و اوراند برند دانش اساتاندارد  نامهپرساش 

 نامهپرسش و (4604واستاوا)یسر و گوش فرهنگ اساتاندارد  نامهپرساش  ،(4602) نگیسا  و یجوهار

 هانامهپرسش ییروا که بود (4606) تیاشم و باومگارث کارکنان بر یمبتن برند ژهیو ارزش اساتاندارد 

 ییارو لازم اصطلاحات از پس و گرفتند قرار یبررس مورد سازه و یصور ،ییمحتوا ییروا اسااس  بر

 ،88/6  یترت به کرونباخ یآلفا روش با هانامهپرسااش ییایگرپاید یسااو از و گرفت قرار دیتائ مورد

 یساختار معادلات سازیمدل از استفاده با هاداده لیتحل و هیتجز و شاد  برآورد 04/6 و 6/ 06 ،06/6

 نقش اب کارکنان بر یمبتن برند ژهیو ارزش بر برند دانش که داد نشااان پژوهش جینتا ت.گرف انجام

 یوفادار و اساات 10/6 تأثیر نیا  یضاار که دارد یمعنادار و مثبت تأثیر یسااازمان فرهنگ میانجی

 دارد یادارمعن و مثبت تأثیر کارکنان بر یمبتن برند ژهیو ارزش بر یسااازمان فرهنگ قیطر از یسااازمان

  ت.اس 16/6 تأثیر نیا  یضر که

 34/41/1041 ت:افیدر خیتار

 40/40/1041 ش:ریپذ خیتار
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 مقدمه

 با عنوان به و هستند یتجار تیموفق یاصل هایشاخص از و دشومی داده محصول کی به که یارزش ،دبرن ژهیو ارزش

 پژوهش یقبل اتیادب که یحال در. (Boukis & Christodoulides, 2020) ندشومی گرفته نظر در سازمان منبع نیترارزش

 هایپژوهش عمده ل،مثا عنوان به د.شو اضافه مختلف نفعیذ هایگروه توسط ارزش کی است ممکن که کندمی تأیید

 تیاهم  (.Christodoulides & de Chernatony, 2012) شرکت ای یمشتر دگاهید از برند ژهیو ارزش و شده منتشر یعلم

 به  .تاس شده مشخص گسترده طوربه خدمات نهیزم در ژهیوبه مختلف انیمشتر یبرا یابیبازار اهداف تحقق در کارکنان

 Wallace) دارند برند یکل درک و کنندگانمصرف برند تجارب بر یمهم ریتأث ن،کارکنا تخصص و هامهارت ل،مثا عنوان

et al, 2013.) نشده انجام کارکنان بر یمبتن برند ژهیو ارزش بهبود یچگونگ مورد در یکاف هایپژوهش ل،حا نیا با 

 Helm ؛Baker et al, 2014) دهند انجام دکنندهییتأ عنوانبه را خود فیوظا مؤثر طور به توانندمی کارکنان نیبنابرا ت،اس

et al, 2016؛ Morokane et al, 2016.) ر،گید انیب به  .دانشده لیتشک یاحساس و یعمل هاییژگیو از یبیترک از هابرند 

 ،هجینت در د.کن جادیا تعهد برند ریتصو مورد در یخوب به تا زدیآممی هم در را یاحساس و یعمل هایارزش برند کی

 یارزش هایشنهادیپ ارائه ،یگردشگر یبرا اما .دشومی نییتعش یهاوعده به آن عملکرد انمیز با برند کی تیموفق

 یژگیو لیدل به هاآن یابیارز که هستند یاتیتجرب ای هااجرا اغل  یگردشگر خدمات ع،شرو یبرا ت.اس دشوارتر

 Dinçer et ؛Erkmen, 2018) است تردهیچیپ کنندگانمصرف به برند منافع انتقال ه،جینت در ت.اس دشوار هاآن ناملموس

al, 2020 ) .  

 دهندمی ارائه خدمات که یکارکنان د،هستن مرتبط یریناپذ ییجدا طور به دیتول و مصارف  که ییجاآن از ن،یا بر علاوه

 خدمات در یکنواختی به یابیدسااات ت،نهای در  .((Erkmen, 2018 ندشااو می گرفته اشاااتباه خدمات خود با اغل 

 نیب اطارتب که است شده درک یخوب به نیا د.دار یبستگ پرسنل عملکرد به خدمات ارائه رایز است دشوار یگردشگر

 خدمات یبرندساز ه،جینت در  .تاسا  یاتیح یعملکرد و یاحسااسا   هایارزش مداوم تأمین یبرا انیمشاتر  و کارکنان

 اهداف تحقق یبرا هاهتل که ییجاآن از .ددار یکیزیف هایکالا یبرندساااز به نساابت یمتفاوت یاسااتراتژ یگردشااگر

 یرفتار هایالگو تیریمد نحوه مورد در یاندهیفزا ینگران د،هستن یمتک خود کارکنان به یتوجه قابل طور به یابیبازار

 در  (.Robinot et al, 2021 ؛Buhalis & Park, 2021 ؛Andaji Garmaroudi et al, 2021) دارد وجود هتل برند با مرتبط

 وعده با کارکنان هایتیفعال قیتطب به مربوط که ت،اس شاده  آورده یبرندسااز  اتیادب به قبلاً یداخل یبرندسااز  ه،جینت

 یابزار عنوان به هابرند از است ممکن هاشرکت  (. Kaushal & Srivastava, 2021; Solakis& et al, 2021) است برند

 توسط انیمشتر و هابرند در گذاریهیسرما به ازین و هابرند ارزش  .دکنن استفاده شتریب انیمشاتر  آوردن دسات  به یبرا

 (.Martillo Jeremías & Polo Peña, 2021 ؛Lim & Brown-Devlin, 2021)اساات شااده تأیید کار و کساا  رهبران

 ترجستهبر زین کنانکار نقش اما ت،اس شتریب ینگران کی به شدن لیتبد حال در کنندهمصارف  بر یمبتن برند ژهیو ارزش

 تاس یعال خدمات ارائه و یقو برند کی جادیا اساس و هیپا ،یمشاتر  انتظارات یاجرا یبرا کنانکار تیظرف. دشاو می

(King et al, 2013.)  کنندمی استدلال پژوهشگران د،کنمی رییتغ کارکنان به شاتر یب و شاتر یب توجه تمرکز که طورهمان 

 ژهیو ارزش تیتقو  (.Mo et al, 2021 ؛Gounaris, 2006) است یاتیح ن،کارکنا دگاهید از برند ژهیو ارزش پژوهش که

 تیمز کنانکار تجربه و هامهارت و کنند جذب را سااتهیشااا افراد تا کندمی کمک هاسااازمان به کارکنان دگاهید از برند

 شیافزا را یمشتر تیرضا است ممکن هاشرکت با هایاحرفه ییشاناسا  ل،مقاب در  .دکنمی فراهم هاآن یبرا را یرقابت

 برند ژهیو ارزش (.Poulis &Wiske, 2016) کنندمی برقرار ارتباط انیمشتر ای کنندگانمصرف با ماًیمستق هاآن رایز دهد
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 به کارکنان ییگوپاساا  بر برند دانش نابرابر ریتأث" ت،اساا شااده فیتعر نگیک توسااط که طورهمان ن،کارکنا دگاهید از

 پژوهش یاصل موضوع همچنان برند هایارزش با کارکنان ارتباط یچگونگ ن،یا بر علاوه " ت.اس برند یداخل تیریمد

 ل،مقاب رد .تاس شده برجساته  د،برن مؤثر یداخل تیریمد ازین شیپ عنوان به برند ژهیو ارزش مفهوم ه،جینت در  .تاسا 

 برند ژهیو ارزش د:دارن تسلط یادب آثار بر همچنان برند ژهیو ارزش مورد در شده رفتهیپذ گساترده  طور به کردیرو دو

 را دگاهید نیسوم ،هدیا سیگر و نگیک که است لیدل نیهم به  ت.اس یمال بر یمبتن برند ژهیو ارزش و یمشتر بر یمبتن

 بر که کردند تیحما خود شااگامانهیپ پژوهش در یمشااتر بر یمبتن برند ژهیو ارزش از پژوهشااگران  .دکردن مطرح

  (.Erkmen, 2018 ؛King et al, 2013) کندمی تأکید داخل در برند ساخت ابتکارات یبنا سنگ عنوان به برند تخصص

 به حاضر حال در هاپژوهش اکثر د،برن ژهیو ارزش یبرا سوم دگاهید سمت به شیگرا و مفهوم نیا آغاز به توجه با 

 بر پژوهش نیا ف،شکا نیا اساس بر  (.King and Grace, 2010) اندشده متمرکز دهیا نیا بر یمفهوم ای یتئور صورت

 شدن لیتبد حال در یانسان منابع تیریمد  .دش متمرکز کارکنان بر یمبتن برند ژهیو ارزش در برند دانش نقش ییشناسا

 .دشون کار و کس  شکست به منجر توانندمی نامناس  کنانکار ت.اس امروز کار و کس  طیمح در یرقابت تیمز کی به

 هایرکتش یحت است ممکن ییاستثنا کنانکار اما د،برسانن سطح نیبالاتر به را بزرگ شرکت توانندمی یعاد کنانکار

 بلکه د،کنن استخدام را افراد نیبهتر دیبا تنها نه هاشرکت ه،ندیآ در تیموفق یبرا  د.برسانن سطح نیبالاتر به را متوسط

ریمتغ معمولاً (. Alshraideh et al, 2017 ؛Vardarlier, 2016 )کنند حفظ را هاآن تا کنند وفادار تجارت به را هاآن دیبا

 شرکت به لیتما  ت.اس شرکت اهداف و هاارزش ف،اهدا به اعتقاد و یوابستگ د:کننمی نییتع را یسازمان یوفادار ها

 ,Alshraideh et al) سازمان در کار و ماندن به لیتما و است سودآور سازمان یبرا اول درجه در که ییهاتیفعال در

 به  (.Walton & Limited, 2006) داد صیتشخ را یوفادار تیاهم که بود یپژوهشگران نیاول از یکی والتون ( .2017

 در یاروفاد بر یمبتن کردیرو به یسنت یرگذاریتأث یاستراتژ کی از که ابدیمی شیافزا یزمان مؤثر عملکرد ،یو زعم

 و هیتجز یبرا هاکیتکن از یامجموعه تعهد سطح (.Hosseini, 2022 ؛Sokro et al, 2021) کند رییتغ کارکنان تیریمد

 یوفادار ر،مختص انیب به  .تاس استفاده هنگام جینتا در مشخص هایشکاف با کارکنان هایکردیرو و رفتار لیتحل

 شیافزا و منابع از کارآمدتر استفاده ن،کارکنا کمتر ییجابجا به منجر که د،دار یشغل ییکارا بر یمیمستق ریتأث یسازمان

 در هافستد پژوهش از که ،یسازمان فرهنگ مؤلفه  (.Reus et al,2019 ؛Armstrong &Kepler, 2018) دشومی یوربهره

 کی به موضوع نیا  (.Hofstede, 1980) است فرهنگ مفهوم اساس بر ت،اس افتهی تکامل 0086 و 0016 هایدهه

 هوممف اساس بر یسازمان رهنگف .تاس شده لیتبد تیریمد عمل و پژوهش در توجه قابل و زیبرانگ بحث موضوع

می نظر به (Bharadwaj, 2014) دهدمی نشان را سازمان کی درون مشترک مفروضات و هاقرارداد ،هاارزش گ،فرهن

 است ممکن ،یفرامل هایشرکت مانند د،موار یبرخ در و است دوانده شهیر یفرهنگ تیهو در یسازمان فرهنگ درس

می کمک هاآن به یسازمان پرسنل اقدامات و هانگرش ،هاباور نیا  .دباش دوانده شهیر یمل هایفرهنگ از یاریبس در

 Bataineh et ؛Schneider et al, 2017) دشومی دهینام یسازمان فرهنگ د،کنمی کار سازمان چگونه که کنند درک تا کند

al, 2017.) یاواسطه نقش تواندمی اما ت،اس گرفته قرار پژوهش مورد هاسازمان عملکرد نهیزم در قبلاً یسازمان فرهنگ 

 ن،یابربنا .تاس شده شنهادیپ کارکنان بر یمبتن برند ژهیو ارزش توسعه در (4601 )همکاران و دریاشنا توسط که کند فایا را

 یرو بر امروز به تا هایپژوهش شتریب د.کنمی فایا یسازمان یوفادار د،برن دانش نیب یاواسطه نقش یسازمان فرهنگ

 پژوهش ف،شکا نیا اساس بر  (. King and Grace, 2018 )است شده متمرکز یمفهوم ای یتئور صورت به دهیا نیا

https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC9236131/#B79
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC9236131/#B79
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واسطه نقش با کارکنان بر یمبتن برند ژهیو ارزش توسعه بر یسازمان یوفادار و برند دانش تأثیر یبررس هدف با حاضر

  .دش انجام یسازمان فرهنگ یا

  اتیادب یبررس و ینظر چارچوب

 کارکنان بر یمبتن برند ژهیو ارزش با برند دانش ارتباط

 یشترم یبانیپشت ندگانینما گرفتن نظر در به شروع یخدمات هایکار و کس  ل،داخ به رونیب کار و کس  دگاهید ظهور با

 یبرندساز هایتیفعال از یشکل د،برن ژهیو ارزش از کارکنان ادراک ه،جینت در  .دانکرده خود یداخل انیمشتر عنوان به

 نیا د،یدمی را سوم یاستراتژ به ازین که گ،نیک زعم به (Yang et al, 2019) است کرده توجه جل  به شروع ت،ثاب

 دشومی فیتوص «دارد یداخل یتصادف تیریمد به کارکنان واکنش بر برند از یآگاه که یزیمتما ریتأث» عنوانبه مفهوم

(Keller,1993.) مفهوم بر که دشومی تیهدا یتجار نام دانش توسط کارکنان برند ژهیو ارزش سیگر و نگیک زعم به 

 زشار که است استوار مفهوم نیا بر سیگر و نگیک روش ه،ک یطور به .تاس یمبتن کارکنان بر یمبتن برند ژهیو ارزش

 ,King et al) است برند شناخت و یشغل هاییژگیو مانند د،برن دانش راتیتأث جهینت واقعاً یعال برند ژهیو

 و ،دبرن با مرتبط یارزش و یفیتوص اطلاعات تمام» شامل برند دانش ،( 4662 ) کلر پژوهش طبق ن،یبنابرا  (.2013

 انیمشتر به اصطلاح نیا اگرچه ت.اس مانده یباق کنندهمصرف حافظه در که است برند مورد در یشخص یمعنا نیهمچن

 رندب ژهیو ارزش جادیا یبنا سنگ برند از یآگاه رایز است استفاده قابل زین کنانکار یبرا مفهوم نیا اما د،دار اشاره

 هایوعده و کنندمی درک را خود هایتیمسئول ادیز احتمال به د،هستن آشنا برند با که یکارکنان ه،مشاب طور به  ت.اس

 به قیدق درک با همراه برند تخصص ه،جینت در  (.Erkmen, 2018 ؛Mangold & Miles, 2007) کنندمی اجرا را برند

 & Kumar ؛De Chernatony & Segal-Horn, 2001) کندمی کمک برند به تعهد و ابهام بر غلبه در کنانکار

Kaushik,2020؛ Liu et al, 2020؛ Osei-Frimpong et al, 2020.)  کنانکار به یکاف اطلاعات ارائه ،یسردرگم نظر از 

 ،ترقیدق طور به  د.دهمی کاهش را هاآن نقش ابهام ای بخشدمی بهبود را نقش یکل وضوح د،برن انتظارات مورد در

 انتظارات و هاارزش از یخوب به که یکارکنان  ت.اس برند از یآگاه ریتأث یابیارز یبرا هاسازمان یبرا یروش عملکرد

 Clark et ؛Business et al, 2018) کنندمی منتقل انیمشتر به و کرده جذب را هاآن ادیز احتمال به د،هستن مطلع برند

al, 2020.) و سازمان با احتمالاً د،هستن مطمئن و آگاه خود هایتیموقع در درسمی نظر به که یکنانکار ن،یا بر علاوه 

 «کارکنان برند به تعهد» اصطلاح انیدانشگاه از یتعداد ،یدلبستگ توسعه تیاهم به توجه با  د.کننمی برقرار وندیپ آن برند

 یابیدست و رفتن فراتر یبرا را هاآن یآمادگ که ،دبرن به کنانکار یروان یدلبستگ سطح» عنوان به را آن که د،کردن ابداع را

 کنندمی ییشناسا رکناناک که ایهدرج» عنوان به را برند تعهد پژوهشگران د.کردن فیتوص «کندمی نییتع برند اهداف به

 یدبنیپا به لیتما و برند اهداف به یابیدست یبرا یاضاف هایتلاش انجام به لیما د،نشومی مرتبط خود برند تجربه با و

 بر  (.Reic et al, 2021 ؛Kimpakorn & Tocquer, 2009) کردند فیتعر حاتیتوض نیا با مطابق «خدمات سازمان به

 ارائه د،ش ذکر قبلاً که همانطور  .تاس سهام صاحبان حقوق نییتع در ملاحظه نیترمهم قطعاً وقف ف،یتعار نیا اساس

 مورد در شده ارائه دانش اگر  د.باشن داشته برند هایاستاندارد از یروشن درک تا دهدمی اجازه کارکنان به برند از یآگاه

 هیفرض  (.Erkmen, 2018) آورد خواهند دست به را برند به یوفادار احساس کارکنان د،ریگ قرار یقدردان مورد یتجار نام

  د.ش شنهادیپ یهتلدار بخش در کارکنان بر یمبتن برند ژهیو ارزش و برند دانش نیب رابطه یبررس به توجه با ریز

 دارد کارکنان بر یمبتن برند ژهیو ارزش با یمثبت ارتباط برند دانش .  

https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC9236131/#B47
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC9236131/#B47
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 کارکنان بر یمبتن برند ژهیو ارزش با برند به یوفادار ارتباط

 نانکارک منظر از چه .تاس جذاب موضوع کی همچنان یسازمان یوفادار ن،کسای طور به پژوهشگران و انیدانشگاه یبرا

 ,Lim ؛Bahri-Ammari et al, 2016) است موفق مشارکت کی یبرا یاتیح یاریمع یوفادار ،کنندهمصرف کی

 دتم بلند هدف کی یمشتر حفظ که یحال در ت،اس شرکت تیریمد یبرا بلندمدت هدف کی کارکنان حفظ  (.2016

 تیریمد یوقت که کندمی استدلال ( 0008 ) 0لاومن  د.کننمی ارائه بالا تیفیک با ینواز همانمی که است یکارکنان یبرا

 خوب کارکنان حفظ یبرا یداخل یبرندساز هایکیتاکت ای دیجد کنانکار استخدام یبرا یداخل یبرندساز هایروش از

 یبرا کارکنان زهیانگ  د.شومی یابیارز و جادیا خدمت زمان مدت و کارکنان تعهدات توسط یوفادار د،کنمی استفاده

 کندمی کمک هاآن به که گرید هایکیتاکت و هاناریسم ش،آموز ،یگروه قمکالماتیطر از خاص برند کی در تیعضو

 به یزمان عدالت قیطر از کارکنان یوفادار ،ییاچچاکو زعم به (.Loveman, 1998 )کنند عمل برند هایوعده طبق تا

 یسازشفاف ش،آموز مانند ،هاتلاش همه جهینت که د،دهمی نشان یوفادار شرکت کی به کارمند کی که دیآمی وجود

  (.Echchakoui, 2015) بخشدمی بهبود ت،اس کرده استفاده خود پرسنل یرو بر سازمان که را یرساناطلاع و ش،نق

 کارمند کی و است شرکت آلایده فرهنگ عنصر ترینیاساس یوفادار که کردند فیتوص پژوهشگران از یکم تعداد

 شیافزا یزمان هابرند به نسبت کارکنان یوفادار (.Echchakoui, 2015) ماندمی یباق ارزشمند کار یروین عنوان به وفادار

 شوند ارائه یداخل یبرندساز قیطر از است قرار و کنندمی تمرکز شرکت با یانسان منابع ارتباط بر هاشرکت که ابدیمی

(Du Preez et al, 2017.)  یوفادار و،ر نیا از و است مرتبط هاانسان با احساسات ،یعاطف تیسرا مفهوم اساس بر 

 یابیبازار و یبرندساز هایتلاش که داد نشان ( 0006 ) تنریب ه،مشاب طور به  .دشومی منتقل زین کنندگانمصرف به کارکنان

 به تعهد و کارکنان یوفادار از که گذاردمی ریتأث هاوکارکس  با بلندمدت ارتباطات و یمشتر دیخر ماتیتصم بر

 و کنندمی عمل یمؤثرتر طور به فداکار پرسنل که داشت اظهار (4662)4همکاران و رهارتیتش دشومی یناش شغلشان

 یعاطف و مثبت ریتأث با را انیمشتر بلکه د،آورمی ارمغان به شرکت یبرا را یشتریب گذاریهیسرما بازده تنها نه تعهد نیا

 را ریز هیفرض د،برن تیتقو جهت در یسازمان یوفادار تیاهم اساس بر سندهینو (.Stock et al, 2016) کندمی همراه

  د.کر مطرح

 دارد کارکنان بر یمبتن برند ژهیو ارزش با یمثبت ارتباط یسازمان یوفادار .  

 یسازمان فرهنگ میانجی نقش

 کی عنوان به توانمی را فرهنگ .تاس دشوار آن تیکم و فیتوص که است یبشر تجربه در ریفراگ دهیپد کی فرهنگ

 خودنگاره نیب یارتباط عنوان به نیهمچن تیهو نیا  .دکر فیتوص یاجتماع تیهو جهینت نیهمچن و کنندهنییتع عامل

 یبندیپا ع،ارجا قیطر از فرد کی که دشومی تصور  .دکنمی عمل یاجتماع هایگروه یفکر ییایپو و یمعمار و فرد کی

 و هاقرارداد ،هافرض شیپ ای یاساس مقدمات .دکنمی جادیا یاجتماع تیهو ر،گید افراد با شباهت هایجنبه بر دیتأک و

 هستند شباهت نقاط نیا از ییهانمونه د،کنمی فیتعر فرهنگ عنوان به را هاآن هافستد که هاگروه میان در هاباور

(Hofstede, 1980؛ Fellows & Liu 2013؛ Smaldino, 2019.)  استدلال و کنندمی قیتصد را تیهو تیاهم پژوهشگران 

 فرهنگ مؤلفه ت.اس سازگار آن با و است یاجتماع هایتیهو ریتأث تحت عموماً افراد اعمال و هاقضاوت که کنندمی

 ,Hofstede) است فرهنگ مفهوم اساس بر ت،اس افتهی تکامل 0086 و 0016 هایدهه در هافستد مطالعه از که یسازمان

                                                           
1 - Loveman 
2 - Tschirhart et al 

https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC9236131/#B61
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC9236131/#B61
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC9236131/#B13
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC9236131/#B13
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC9236131/#B90


 

 31 یسازمان فرهنگ میانجی نقش با برند ویژه ارزش بر سازمانی وفاداری و برند دانش تأثیر و همکاران: هارونی قائدامینی

 

 فرهنگ  ت.اس شده لیتبد یتیریمد عملکرد و مطالعه در توجه قابل و زیبرانگ بحث موضوع کی به اکنون  (. 1980

 ,Liu) دهدمی نشان فرهنگ مفهوم اساس بر را شرکت کی درون مشترک مفروضات و هاقرارداد ،هاارزش یسازمان

 ل،مثا یبرا  ت.اس دوانده شهیر خاص هایفرهنگ خرده و یفرهنگ تیهو در یسازمان فرهنگ درسمی نظر (به2013

 یسازمان پرسنل اقدامات و نظرات ،هاباور نیا  د.باشن یمل فرهنگ از شتریب مرات  به است ممکن یالمللنیب هایسازمان

کس  هر (.Theurer et al, 2018) کنند درک یسازمان فرهنگ عنوان به را سازمان عملکرد نحوه تا کندمی کمک هاآن به

 دنبال به که یشرکت هر یبرا یسازمان فرهنگ شناخت که است یمعن نیا به که د،دار را خود خاص «طیمح» یوکار

  (.Xie et al) است یاتیح ت،اس محصول ینوآور قیطر از یرقابت تیمز به یابیدست

 ن،ارکناک رفتار نظر از مثبت جینتا به یابیدست یبرا د،برخوردارن یخوب یفرهنگ تیحما از که ییهاسازمان ه،جینت در

 شرکت تیموفق و رقابت شیافزا یبرا را هاآن و دارند یبهتر تیموقع ،یشغل تیرضا و اتیاخلاق ،یاخلاق رفتار ه،دگاید

 یکی ت،اس تأکید دو یدارا ن،محققا گفته به ،یسازمان فرهنگ (.Wahyuningsih et al, 2019) دهندمی قرار بلندمدت در

 که یحال در د،شومی داده نشان تیمامور و یریپذانعطاف هایجنبه توسط یرونیب تمرکز  .یدرون یگرید و یرونیب

 را سازمان پذیریانعطاف درجه هم با تعامل و انطباق  د.شومی داده نشان یسازگار و مشارکت ابعاد با یدرون تمرکز

 چند  (.Denison et al, 2012) دارند دیتأک ثبات بر یبیترک ثبات و تیمامور هایجنبه که یحال در د،کنمی مشخص

 چیه اما ،اندکرده ییشناسا مختلف هایدگاهید در را یسازمان فرهنگ میانجی نقش (Alsheikh et al, 2018) پژوهشگر

 یابیارز کارکنان بر یمبتن برند ژهیو ارزش و یسازمان یوفادار د،برن دانش نیب را یسازمان فرهنگ میانجی نقش کس

  د.کر ارائه یسازمان فرهنگ یکمک نقش یابیارز یبرا را ریز هایهیفرض سندهینو ن،یبنابرا  ت.اس نکرده

 د.کنمی واسطه را کارکنان بر یمبتن برند ژهیو ارزش و برند دانش نیب رابطه یسازمان فرهنگ  

  دکنمی واسطه را کارکنان بر یمبتن برند ژهیو ارزش و یسازمان یوفادار نیب رابطه یسازمان فرهنگ.  

  .تاس گرفته شکل فوق هیفرض و اتیادب اساس بر (1 شکل) ریز یمفهوم مدل

 

 
 (Liu, 2022) ش.پژوه یمفهوم مدل-0 شکل

 پژوهش نهیشیپ

 یمبتن برند ژهیو ارزش کنندهبینیپیش عنوان به برند ییشناسا و دانش کردن مشخص عنوان با یپژوهش در (4644) هو

 مونهن با و یهمبستگ نوع از یفیتوص روش با که کارمند بر یمبتن برند ژهیو ارزش ایهواسط نقش :کنندهمصرف بر

 یاجزا برند دانش و برند تیهو که دندیرس جهینت نیا به دادند انجام نیچ یافزارنرم هایخانه کارکنان از نفر 442یآمار

ی نیبشیپ را کنندهمصرف بر یمبتن برند ژهیو ارزش یتوجهقابل طور به که بودند کارمند بر یمبتن برند ژهیو ارزش یاصل
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 راتیتأث :دکننمی جادیا کارمندان بر یمبتن برند ژهیو ارزش هاسازمان چگونه عنوان با یپژوهش در (4644) یل  د.رک

 هایشرکت کارکنان از نفر 284یآمار نمونه با و یهمبستگ نوع از یفیتوص روش با که کارکنان یتوانمندساز یاواسطه

 ن،کارکنا یمانساز تناس  و یدرون ارتباطات ،یروانشناخت یدلبستگ که دندیرس جهینت نیا به دادند انجام نیچ یدیتول

 ابتث نیهمچن ه،مشاب طور هب د.دا ارتقا را کارکنان برند بر یمبتن یبرابر و کندمی جادیا کارکنان نگرش در یمثبت رییتغ

 برند دانش عنوان با یپژوهش در (4646) همکاران و ویل .دکر فایا میانجی نقش زین کارکنان یتوانمندساز که است شده

 اب و یهمبستگ نوع از یفیتوص روش با که برند به نگرش ایهواسط اثر ز:سب هایرستوران در برند یمال ریغ عملکرد و

 ریغ عملکرد بر برند دانش که دندیرس جهینت نیا به دادند انجام وانیتا سبز هایرستوران کارکنان از نفر 284یآمار نمونه

 یبررس عنوان با یپژوهش در (4646) 0 دسیستودولیوکر سیبوک ت.داش تأثیر برند به نگرش یاواسطه نقش با برند یمال

 دانش که ددنیرس جهینت نیا به دادند انجام  یترک فرا روش با که کارکنان بر یمبتن برند ژهیو ارزش هاامدیپ و هاشامدیپ

  د.بو کارکنان بر یمبتن برند ژهیو ارزش هایندیشایپ از برند به یوفادرار و برند

 یاطهواس نقش ن:کارکنا برند ژهیو ارزش بر یتجار نام یتوانمندساز ریتأث یبررس با یپژوهش در (4608) شهزاد و الطاف

 کارکنان از نفر 374 یآمار نمونه با و یهمبستگ نوع از یفیتوص روش با که کارکنان نکارکنا یبحران یروانشناخت حالات

 درک یعنی ن،کارکنا یروانشناخت حالات د،برن یتوانمندساز نیب مثبت رابطه که دندیرس جهینت نیا به دادند انجام بانک

 یناختروانش حالات ن،یا بر علاوه .دکر تأیید را کارکنان برند ژهیو ارزش و برند یروانشناخت تیمالک و کارکنان برند

 هیظرن در که همانطور د،کر فایا کارکنان برند ژهیو ارزش و برند یتوانمندساز نیب رابطه در را میانجی نقش کارکنان

 بر هاآن ریتأث و کارکنان یروانشناخت حالات حول یبرندساز اتیادب در گذشته مطالعات .ددا نشان یشغل هاییژگیو

 :نکارکنا یبرا شما برند تیریمد عنوان با یپژوهش در (4608) ارکمن د.بو کارکنان برند ژهیو ارزش یعنی ،یشخص جینتا

 نمونه با و یهمبستگ نوع از یفیتوص روش با که کارکنان برند ژهیو ارزش پرورش در یسازمان هایندیفرآ نقش درک

 هر زیمامت نقش که دندیرس جهینت نیا به دادند انجام هیترک در رستوران و یهتلدار صنعت کارکنان از نفر 374 یآمار

 نقش وضوح و برند دانش یداخل ارتباطات که یحال در یعنی  د.دا نشان کارکنان برند ژهیو ارزش جادیا یبرا را زمیمکان

 (4608) منارک ت.گذاش مثبت ریتأث برند به کارمندان تعهد بر برند با کارمند تجربه و یخارج ارتباط  د،دهمی شیافزا را

 با که یداخل یبرندساز قیطر از کارکنان ای برند ارزش جادیا :دکارمن بر یمبتن برند ژهیو ارزش عنوان با یپژوهش در

 دادند انجام هیترک در رستوران و یهتلدار صنعت کارکنان از نفر 421 یآمار نمونه با و یهمبستگ نوع از یفیتوص روش

 - شده درک تیفیک و برند ریتصو - برند از یآگاه - یداخل یبرندساز :یبرا را یمتوال وندیپ که دندیرس جهینت نیا به

 .دگذارنمی ریأثت برند از یآگاه بر یتوجه قابل طور به یرهبر و یداخل ارتباطات فقط یحت .دکر یبانیپشت برند به تعهد

 داد نشان جینتا ن،یا بر علاوه .تداش کارکنان شده درک برند تیفیک و برند ریتصو بر یمثبت ریتأث برند دانش نیا سپس

 د.دنش متعهد شرکت برند به ادیز احتمال به د،دارن برند تیفیک و ریتصو از تریمثبت ادراک کارکنان که ییآنجا از که

 یاواسطه نقش :یتجار نام بر یاجتماع هایرسانه برند ارتباطات ریتأث عنوان با یپژوهش در (4608)4همکاران و یبهات

 نوع از یفیتوص روش با که کلر کنندهمصرف بر یمبتن برند ژهیو ارزش مدل هینظر برند از یآگاه کاربرد و برند ریتصو

 نیا به دادند انجام امان در یخصوص هایدانشگاه در شاغل یدانشگاه کارکنان از نفر 686 یآمار نمونه با و یهمبستگ

 بر علاوه .تداش وجود یمعنادار و مثبت رابطه برند دانش و یاجتماع هایرسانه برند ارتباطات نیب که دندیرس جهینت

                                                           
1 - Boukis&  Christodoulides 
2 - Bhatti& et al 
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 واسطه را برند دانش و یاجتماع هایرسانه برند ارتباطات نیب رابطه گسترده طور به برند از یآگاه و برند ریتصو ن،یا

 :یسازمان یشهروند رفتار بر کارکنان بر یمبتن برند ژهیو ارزش ریتأث عنوان با یپژوهش در (4601)0همکاران و نهیباط د.کر

 یدانشگاه کارکنان از نفر 686 یآمار نمونه با و یهمبستگ نوع از یفیتوص روش با که یشغل تیرضا میانجی نقش

 بر کنندهینیبشیپ نیمؤثرتر نقش تیشفاف که دندیرس جهینت نیا به دادند انجام امان در یخصوص هایدانشگاه در شاغل

 مشخص نیهمچن .دگرفتن قرار یبعد هایرتبه در برند دانش و برند به تعهد  یترتبه و بود یسازمان یشهروند رفتار

 ریتأث عنوان با یپژوهش در ( (4602)4همکاران و کوون ت.داش یدیکل نقش میانجی ریمتغ عنوان به یشغل تیرضا که شد

 با که یلشغ یسازمان یشهروند رفتار رابطه - سلامت یتیحما فرهنگ و طیمح بر کارکنان بر یمبتن برند ژهیو ارزش

 جهینت نیا به دادند انجام درکره یفروش کتاب کارکنان از نفر 246 یآمار نمونه با و یهمبستگ نوع از یفیتوص روش

 (ب) .ددار ریتأث کارمند بر یمبتن برند ژهیو ارزش بر سلامت از تیحما یبرا فرهنگ و کار طیمح (الف که دندیرس

 برند ژهیو ارزش (ج) .دنبو یسازمان یشهروند هایرفتار محرک عامل ما هایافتهی در سلامت یحام فرهنگ و طیمح

  .تگذاش ریتأث یسازمان یشهروند هایرفتار بر کارمند بر یمبتن
 

 پژوهش هایهیفرض

   :دشومی انیب ریز هایهیفرض ش،پژوه مدل براساس

 یاصل هیفرض

 دارد ریتأث یسازمان فرهنگ میانجی نقش با کارکنان بر یمبتن برند ژهیو ارزش بر یسازمان یوفادار و برند دانش

 یفرع هاهیفرض

  د.دار ریتأث کارکنان بر یمبتن برند ژهیو ارزش بر برند دانش -0

  د.دار ریتأث یسازمان فرهنگ بر برند دانش -4

  د.دار ریتأث کارکنان بر یمبتن برند ژهیو ارزش بر یسازمان یوفادار -2

  د.دار ریتأث یسازمان فرهنگ بر یسازمان یوفادار -4

  د.دار ریتأث کارکنان بر یمبتن برند ژهیو ارزش بر یسازمان فرهنگ -2

   د.کنمی واسطه را کارکنان بر یمبتن برند ژهیو ارزش با برند دانش رابطه یسازمان فرهنگ -6

 د. کنمی واسطه را کارکنان بری بتنم برند ژهیو ارزش با یسازمان یوفادار رابطه یسازمان فرهنگ -1

 پژوهش روش
 ژهیو ارزش شیافزا به کمک یبرا شده مطرح هایرییمتغ کاربرد به رایز ت،اس یکاربرد هدف نظر از حاضر پژوهش

 یهمبستگ نوع از یفیتوص اطلاعات یآورگرد نحوه نظر از مذکور پژوهش گرید یسو از .دپردازمی کارکنان بر یمبتن برند

 فرهنگ یمیانج با کارکنان کارکنان بر یمبتن برند ژهیو ارزش بر یسازمان یوفادار و برند دانش یبررس به رایز .تاس

 د.دهمی قرار یبررس مورد یساختار معادلات سازیمدل قال  در را مذکور هایریمتغ میان روابط و پردازدمی یسازمان

 نیب از یریگنمونه که است نفر 666تعداد به اصفهان شهر ستاره 4 هایهتل در شاغل نانکارک پژوهش نیا یآمار جامعه

 از پژوهش نیا در د.ش انتخاب خواهد نفر 444کوکران فرمول از استفاده با نمونه تعداد ت.گرف خواهد صورت افراد نیا

                                                           
1 - Bataineh & et al 
2 - Kwon& et al 
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 پژوهش ازین مورد هایداده یگردآور یبرا پژوهش نیا در ت.اس شده استفاده حجم با متناس  ایهطبق یریگنمونه روش

 ت:سا ریز صورت به یده ازیامت نحوه که بوده کرتیل فیط در یتخصص تسؤالا .تاس شده استفاده نامهپرسش ابزار از

  ت:اس ریز  یترت به پرسشنامه تسؤالا  یترک
 هانامهپرسش تسؤالا بکیتر -1 جدول

 یبررس مورد هایریمتغ

 

 در تسؤالا شماره

 پرسشنامه
 تسؤالا جمع

 پرسشنامه نگارنده

 (4662 )همکاران و اوراند 04 04-0  برند دانش

 (4602) نگیس و یجوهار 6 08-02 یسازمان یوفادار

 (4604واستاوا)یسر و گوش 40 20-00 یسازمان فرهنگ

 (4606) تیاشم و باومگارث 02 24-46  نانکارک بر یمبتن برند ژهیو ارزش

 0460 ش،پژوه هایافتهی ع:منب
 

 قرار یبررس مورد خبرگان و دیاساات  نظرات از اساتفاده  با اجرا از قبل هانامهپرساش  ،ییمحتوا ییروا یبررسا  منظور به

 و دیگرد لیتکم پژوهش یآمار جامعه از نفر 06 توسط مذکور هاینامهپرسش یصور ییروا یبررسا  منظور به ت.گرف

 یعامل لیتحل جینتا د.یگرد برخوردار یصااور ییروا از گیریاندازه ابزار ت،سااؤالا از یبرخ یمفهوم شیرایو از پس

 هاهیگو بودن قبول مورد دهندهنشان نیا و هستند 0/6 یبالا هایساؤال  ش،براز هایشااخص  یتمام داد نشاان  تأییدی

   ت.اس شده داده نشان (2شماره) جدول در تأییدی یعامل لیتحل جینتا خلاصه است
 پژوهش هایابزار تأییدی یعامل لیتحل جینتا -1 جدول

 نامهپرسش تسؤالا
 

 تأییدی یعامل لیتحل جینتا

 

 یریگ جهینت

df = 02/6/  برند دانش 04 تا 0 تسؤالا , GFI=6 02/ , 

 AGFI = 02/6  , RMSEA= 60/6  

 است مناس  مدل برازش

= df/ یسازمان یوفادار 08تا02 تسؤالا 06/6 , GFI= 06/6 ,  

AGFI = 06/6 , RMSEA= 64/6  

 است مناس  مدل برازش

  یسازمان فرهنگ 20تا00 تسؤالا
/df = 66/0  ,GFI= 66/0/6 , AGFI= 66/0 , 

RMSEA= 64/6  

 است مناس  مدل برازش

 24تا46 تسؤالا
 یمبتن برند ژهیو ارزش

  کارکنان بر
/df = 66/0  ,GFI= 00/6 , AGFI= 02/6 , 

RMSEA= 60/6  

 است مناس  مدل برازش

 0460 ش،پژوه هایافتهی ع:منب

 

 دست به هایداده از استفاده با سپس و دیگرد آزمون شیپ پرسشنامه 26 شامل هیاول نمونه کی منظور نیبد :هانامهپرسش ییایپا

 بدست عدد که شد محاسبه کرونباخ یآلفا روش با اعتماد  یضر انمیز SPSS 22 افزارنرم کمک به و هاپرسشنامه نیا از آمده

  ت.اس شرح نیبد ابزار هر یبرا آمده
 

 

2

2

2

2



 

 03 یسازمان فرهنگ میانجی نقش با برند ویژه ارزش بر سازمانی وفاداری و برند دانش تأثیر و همکاران: هارونی قائدامینی

 

 پژوهش پرسشنامه یبرا کرونباخ یآلفا بیضرا -3 جدول

 کرونباخ یآلفا  یضر پرسشنامه در تسؤالا شماره هاهمؤلف

 88/6 04-0  برند دانش

 06/6 08-02 یسازمان یوفادار

 06/6 20-00  یسازمان فرهنگ

 04/6 24-46  نکارکنا بر یمبتن برند ژهیو ارزش

 0460 ش،پژوه هایافتهی ع:منب

 

 پژوهش هایافتهی
 میانجی نقش با کارکنان کارکنان بر یمبتن برند ژهیو ارزش بر یسازمان یوفادار و برند دانش ش:پژوه یاصل هیفرض

 دارد ریتأث یسازمان فرهنگ

 

 
 پژوهش یاصل مدل -4 شکل

 

 مدل برازش -0 جدول

 یریگ جهینت مقدارمدل مقداراستاندارد یبررس مورد هایشاخص
AVIF .است مناس  مدل برازش 00/0 آلایده حالت در 2/2از کمتر اف .یآ .یو ا 
GOF است مناس  مدل برازش 88/6 42/6از شتریب مناس  مقدار اف و.ا .یج 

SPR است مناس  مدل برازش 0 0 آلایده حالت آر .یپ س.ا 

RSCR است مناس  مدل برازش 0 0 آلایده حالت آر .یس س.ا ر.آ 

SSR است مناس  مدل برازش 0 1/6از شیب آر س.ا س.ا 

NLBCDR است مناس  مدل برازش 0 1/6از شیب آر .ید .یس .یب ل.ا ن.آ 

 0460 ش،پژوه هایافتهی ع:منب

 

 ارائه مدل و جدول به توجه با ت.اس معنادار مدل برازش لذا دارد آلیایده و مناس  تیوضع مدل 2 جدول به توجه با

 میانجی نقش اب کارکنان کارکنان بر یمبتن برند ژهیو ارزش بر یسازمان یوفادار و برند دانش ریتأث  یضرا ،دربالا شده

  ت:اس ریز شرح به یکل طور به یسازمان فرهنگ
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  یسازمان گفرهن میانجی نقش با کارکنان کارکنان بر یمبتن برند ژهیو ارزش بر یسازمان یوفادار و برند دانش ریتأث بیضرا -5 جدول

 یوفادار  برند دانش 

 یسازمان

 برند ژهیو ارزش  یسازمان فرهنگ

  کارکنان بر یمبتن

     برند دانش

     یسازمان یوفادار

   28/6 46/6 یسازمان فرهنگ

  66/6 24/6 28/6 کارکنان بر یمبتن برند ژهیو ارزش

 0460 ش،پژوه هایافتهی ع:منب

 

 مدل بیضرا یدار یمعن یبررس -6 جدول

 یوفادار برند دانش 

 یسازمان

 برند ژهیو ارزش یسازمان فرهنگ

 کارکنان بر یمبتن

     برند دانش

    <660/6 یسازمان یوفادار

    <660/6 یسازمان فرهنگ

  <660/6 <660/6 <660/6 کارکنان بر یمبتن برند ژهیو ارزش

 0460 ش،پژوه هایافتهی ع:منب

 

 مدل روابط یدار یمعن یررسب-7 جدول

 رابطه
 انمیز

 اثر
 یمعنادار

 <660/6 10/6  کارکنان بر یمبتن برند ژهیو ارزش - یسازمان فرهنگ – برند دانش

 <660/6 16/6  کارکنان بر یمبتن برند ژهیو ارزش - یسازمان فرهنگ – یسازمان یوفادار

 0460 ش،پژوه هایافتهی ع:منب
 

 مثبت تأثیر یسازمان فرهنگ میانجی نقش با کارکنان کارکنان بر یمبتن برند ژهیو ارزش بر برند دانش 8 جدول به توجه با

 برند ژهیو ارزش بر یسازمان فرهنگ قیطر از یسازمان یوفادار و باشد یم10/6 تأثیر نیا  یضر که دارد یمعنادار و

  ت.اس 16/6 تأثیر نیا  یضر که دارد یمعنادار و مثبت تأثیر کارکنان بر یمبتن
 

 خطا و مکنون هایریمتغ نیب یهمبستگ -8 جدول

 یوفادار  برند دانش 

 یسازمان

 برند ژهیو ارزش  یسازمان فرهنگ

  کارکنان بر یمبتن

 24/6 66/6 62/6 (00/6)  برند دانش

 28/6 60/6 (06/6) 68/6 یسازمان یوفادار

 22/6 (00/6) 66/6 60/6 یسازمان فرهنگ

 (06/6 ) 60/6 60/6 64/6  کارکنان بر یمبتن برند ژهیو ارزش

 0460 ش،پژوه هایافتهی ع:منب
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 پژوهش یفرع هایهیفرض
 پژوهش مدل یفرع هایهیفرض آزمون -0 جدول

 مقدار اثر انمیز هاهیفرض 

 یمعنادار

 یخطا

 اریمع

 هیفرض جهینت

 بر یمبتن برند ژهیو ارزش بر برند دانش اول هیفرض

 دارد ریتأث کارکنان

 دییتأ 622/6 <660/6 46/6

 دییتأ 622/6 <660/6 46/6 اردد ریتأث یسازمان فرهنگ بر برند دانش دوم هیفرض

 یتنمب برند ژهیو ارزش بر یسازمان یوفادار سوم هیفرض

 دارد ریتأث کارکنان بر

 دییتأ 622/6 <660/6 24/6

 هیفرض

  چهارم

 ریثتأ یسازمان فرهنگ بر یسازمان یوفادار

 دارد

 دییتأ 622/6 <660/6 28/6

 ینمبت برند ژهیو ارزش بر یسازمان فرهنگ مپنج هیفرض

 دارد ریتأث کارکنان بر

 دییتأ 622/6 <660/6 66/6

 شارز با برند دانش رابطه یسازمان فرهنگ مشش هیفرض

می واسطه را کارکنان بر یمبتن برند ژهیو

  کند

 دییتأ 622/6 <660/6 10/6

 با برند دانش رابطه یسازمان یوفادار مهفت هیفرض

 اسطهو را کارکنان بر یمبتن برند ژهیو ارزش

  کندمی

 دییتأ 622/6 <660/6 16/6

 0460 ش،پژوه هایافتهی ع:منب

 

 که داد نشان بالا جینتا و است معنادار روابط هیکل و بوده 62/6 از کمتر آمدهدستهب یمعنادار سطح 0 جدول به توجه با

 با گفت توانمی ت،اس 46/6 ریتأث نیا  یضر دارد مثبت یمعنادار ریتأث کارکنان بر یمبتن برند ژهیو ارزش بر برند دانش

 یمعنادار ریتأث یسازمان فرهنگ بر برند دانش و ابدیمی شیافزا کارکنان بر یمبتن برند ژهیو ارزش انمیز برند دانش تیتقو

 انمیز برند دانش تیتقو با گفت توانمی ریتأث  یضر بودن مثبت به توجه با .تاس 46/4ریتأث نیا  یضر و دارد مثبت

 و اردد مثبت یمعنادار ریتأث کارکنان بر یمبتن برند ژهیو ارزش بر یسازمان یوفادار و دشومی تیتقو یسازمان فرهنگ

 ارزش انمیز یسازمان یوفادار تیتقو با گفت توانمی ریتأث  یضر بودن مثبت به توجه با .تاس 24/6 ریتأث نیا  یضر

 28/6 ریتأث نیا  یضر و دارد تأثیر یسازمان فرهنگ بر یسازمان یوفادار و ابدیمی شیافزا کارکنان بر یمبتن برند ژهیو

یم تیتقو یسازمان فرهنگ انمیز یسازمان یوفادار تیتقو با گفت توانمی ریتأث  یضر بودن مثبت به توجه با .تاس

 مثبت به توجه با .تاس 66/4 ریتأث نیا  یضر و دارد تأثیر کارکنان بر یمبتن برند ژهیو ارزش بر یسازمان فرهنگ و دشو

 و ابدیمی شیافزا کارکنان بر یمبتن برند ژهیو ارزش انمیز ا یسازمان فرهنگ تیتقو با گفت توانمی ریتأث  یضر بودن

 د.باشمی 10/6 تأثیر نیا  یضر و دارد تأثیر کارکنان بر یمبتن برند ژهیو ارزش بر یسازمان فرهنگ قیطر از برند دانش

 رندب ژهیو ارزش انمیز یسازمان فرهنگ قیطر از برند دانش تیتقو با گفت توانمی تأثیر  یضر بودن مثبت به توجه با

 تأثیر نکارکنا بر یمبتن برند ژهیو ارزش بر یسازمان فرهنگ قیطر از یسازمان یوفادار و ابدیمی شیافزا کارکنان بری مبتن



 1041، بهار 1شماره ، 3دورهی، نینوآفر تیریمد 01

 

 از یسازمان یوفادار تیتقو با گفت توانمی تأثیر  یضر بودن مثبت به توجه با د.باش یم6 /16تأثیر نیا  یضر و دارد

  د.ابیمی شیافزا کارکنان بر یمبتن برند ژهیو ارزش انمیز یسازمان فرهنگ قیطر

 

 یریگجهینت و بحث

 میانجی نقش اب کارکنان بر یمبتن برند ژهیو ارزش بر یسازمان یوفادار و برند دانش تأثیر نییتع هدف با حاضر پژوهش

 یل  ،(4644) هو هایپژوهش با پژوهش نیا هایافتهی د.شدن تأیید هاهیفرض یتمام که شد انجام یسازمان فرهنگ

 ارکمن (،4608) ارکمن (،4608) شهزاد و الطاف (،4646) دسیستودولیوکر سیبوک (،4646) همکاران و ویل (،4644)

 ریتفس در د.دار یهمخوان(4602) همکاران و وکوون (4601) همکاران و نهیباط (،4608) همکاران و یبهات (،4608)

 هانهیهز نیب ایهرابط تا کندمی کمک کارکنان به کارکنان بر یمبتن برند ژهیو ارزش که گفت دیبا پژوهش یاصل هیفرض

 برند ژهیو ارزش اگر  د.کنن جادیا د،گذارمی ریتأث هاآن بر ندهیآ در چگونه کهنیا و خود سازمان شده درک یایمزا و

 ه،هم از اول -0شوند مندبهره یخاص یایمزا از توانندمی هاسازمان د،باش داشته وجود کارکنان نیب در کارکنان بر یمبتن

 صنعت میان در یقو برند دانش کمک با توانندمی اصفهان شهر هایهتل که دهدمی ارائه را یشواهد پژوهش نیا

 اب را خود کارکنان بر یمبتن برند ژهیو ارزش ن،کنندگامصرف به شده ارائه امکانات از یریگبهره با نفعانیذ و یگردشگر

هتل تیتقو به تواندمی کارکنان در برند از یکاف دانش ،ناصفها شهر هایهتل در ه،مشاب طور به -4کنند جادیا تیموفق

 هاهتل ریسا تیریمد ن،یا بر علاوه -2کند ارائه خدماتشان یبرا یجذاب هایپاداش تا کند کمک هاآن اصفهان شهر های

 کارکنان نیب در برند دانش بودن دسترس در که کنند استفاده پژوهش نیا توسط شده ارائه یتجرب شواهد نیا از توانندمی

 انیمشتر بر یمبتن برند ژهیو ارزش و کارکنان بر یمبتن برند ژهیو ارزش دیتشد در  یترت به تواندمی کنندگانمصرف و

 یمبتن برند ژهیو ارزش تواندمی که است بوده یگردشگر صنعت یبرا چالش کی یمال گردش-4کند جادیا افزوده ارزش

هیسرما ش،چال نیا با مقابله یبرا  .دده قرار تأثیر تحت را کارکنان بر یمبتن برند ژهیو ارزش جهینت در و انیمشتر بر

 هاییگوابست و کارکنان مشارکت ،یانسان هیسرما تا است ازین مورد برند دانش و برند تیهو ش،آموز در مستمر گذاری

 یارتقا و یآموزش هایتیفعال  .دکنمی تریقو را کارکنان برند ژهیو ارزشت نهای در که بخشد بهبود را هاآن یعاطف

 د.کنمی کمک کارکنان بر یمبتن برند ژهیو ارزش به مثبت طور به که کندمی کمک برند تیهو جادیا در هاسازمان به برند

 بر یمبتن برند ژهیو ارزش مختلف هایجنبه بر گذشته در یادیز هایپزوهش .دکنمی کمک یتئور در پژوهش نیا

 ژهیو ارزش  ت.اس شده کارکنان بر یمبتن برند ژهیو ارزش به یکمتر اریبس توجه اما ت،اس شده متمرکز کنندهمصرف

 .دشومی تربرجسته زین کارکنان نقش اما ت،اس شتریب ینگران کی به شدن لیتبد حال در کنندهمصرف بر یمبتن برند

 طورهمان ت.اس یعال خدمات ارائه و یقو برند کی جادیا اساس و هیپا ،یمشتر انتظارات یاجرا یبرا کارکنان تیظرف

 دگاهید از برند ژهیو ارزش پژوهش که کنندمی استدلال پژوهشگران د،کنمی رییتغ کارکنان به شتریب توجه تمرکز که

 به کارکنان بر یمبتن برند ژهیو ارزش تیتقو .تاس یاتیح د،شومی دهینام کارکنان بر یمبتن برند ژهیو ارزش که ن،کارکنا

می فراهم هاآن یبرا را یرقابت تیمز کنانکار تجربه و هامهارت و کنند جذب را ستهیشا افراد تا کندمی کمک هاسازمان

مصرف با ماًیمستق هاآن رایز دهد شیافزا را یمشتر تیرضا است ممکنها سازمان با هایاحرفه ییشناسا ل،مقاب در  .دکن

 کارکنان بر یمبتن برند ژهیو ارزش هایندیشایپ ریتأث یابیارز بر پژوهش نیا .دکننمی برقرار ارتباط انیمشتر ای کنندگان

 جادیا یبرا .دانشده لیتشک یاحساس و یعمل هاییژگیو از یبیترک از هابرند ت.اس شده متمرکز یهتلدار بخش در

 کی تیموفق ه،جینت در  د.کنمی  یترک هم با را یاحساس و یعمل هایارزش برند کی د،برن ریتصو به آمیزتیموفق تعهد
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 صنعت در یاصل هاییستگیشا ارائه ل،مقاب در  د.کنمی عمل خود هایوعده به چقدر که دارد یبستگ نیا به برند

 یاتیتجرب ای هاعملکرد یدار هتل خدمات ،هاآن ناملموس تیماه لیدل به ع،شرو یبرا  .تاس زتریبرانگ چالش یهتلدار

 رب علاوه .تاس دشوارتر انیمشتر یبرا برند کی یایمزا انیب ه،جینت در  ت.اس دشوار هاآن یریگاندازه که هستند مکرر

 یخدمات عنوان به معمولاً خدمات دهندگانارائه د،انشده دهیتن هم در ایهدیچیپ طور به دیتول و مصرف که ییجاآن از ن،یا

 رایز .تاس دشوار یدار هتل خدمات در یکنواختی به یابیدست ت،نهای در  .دنشومی ییشناسا اشتباه به کنندمی ارائه که

 بر است رندب ژهیو ارزش نهیشیپ که را یتجار نام دانش ریتأث پژوهش نیا .ددار یبستگ پرسنل عملکرد به خدمات ارائه

 دانش از یقبل درک تیتقو باعث نیا  ت.افی یمعنادار رابطه دو هر نیب و کرد یابیارز کارکنان بر یمبتن برند ژهیو ارزش

 هتوج کارکنان برند دانش به آموزش قیطر از اگر که کرد ثابت نیا د.ش کنندهمصرف بر یمبتن برند ژهیو ارزش در برند

 به "برند دانش" اصطلاح اگر یحت .دشو کارکنان بر یمبتن برند ژهیو ارزش بهتر توسعه به منجر تواندمی د،شو یشتریب

 جادیا یناب سنگ برند از یآگاه رایز است استفاده قابل زین یدار هتل خدمات کارکنان یبرا دهیا نیا د،دار اشاره انیمشتر

می درک را خود هایتیمسئول ادیز احتمال به د،هستن آشنا برند با که یکارکنان ه،مشاب طور به  ت.اس برند ژهیو ارزش

 هب تعهد و ابهام بر غلبه در کنانکار به قیدق درک با همراه برند تخصص ه،جینت در  .دکننمی اجرا را برند وعده و کنند

 ات گرفت قرار یبررس مورد پژوهش نیا در زین کارکنان بر یمبتن برند ژهیو ارزش از یگرید جنبه  .دکنمی کمک برند

 نکهیا ییشناسا در جینتا  ر.یخ ای دشومی کارکنان بر یمبتن برند ژهیو ارزش به منجر یسازمان یوفادار ایآ که شود یابیارز

 نوع نیا د.بو معنادار دارد وجود کارکنان بر یمبتن برند ژهیو ارزش و یسازمان یوفادار نیب یقو مثبت میمستق رابطه

 جهان سراسر در یدار هتل خدمات مورد در یدیجد نشیب تواندمی و،ر نیا از د.بو نگرفته قرار مطالعه مورد قبلاً رابطه

 که کردند فیتوص پژوهشگراناز یکم عدادت .دده ارائه مؤثر کارکنان بر یمبتن برند ژهیو ارزش به دادن شکل یبرا

 .دمانمی یباق ارزشمند کار یروین عنوان به وفادار کارمند کی و است سازمان آلدهیا فرهنگ عنصر ترینیاساس یوفادار

 برند به کارکنان یوفادار د،کننمی تمرکز یداخل یبرندساز قیطر از سازمان با یانسان منابع وندیپ بر هاسازمان که یهنگام

 نیآخر  .تاس ارزشمند هاسازمان در یداخل تیریمد یابیبازار هایوهیش یبرا پژوهش نیا جینتا ن،ینابراب .دابیمی شیافزا

 بر یمبتن برند ژهیو ارزش و یسازمان یوفادار د،برن دانش نیب یسازمان فرهنگ میانجی نقش یابیارز مورد در هاهیفرض

 یمبتن برند ژهیو ارزش و هاندیشایپ نیا نیب زین یسازمان فرهنگ میانجی وندیپ د،شومی فرض که طورهمان  .دبو کارکنان

 بر یمبتن برند ژهیو ارزش با هاندیشایپ نیب یمیمستق رابطه اگر که دشومی شنهادیپ رو نیا از ت.اس توجه قابل کارکنان بر

نآ میان در برند ژهیو ارزش توسعه یبرا کارکنان به یسازمان فرهنگ ارائه با توانمی گاهآن د،باش داشته وجود کارکنان

 فرهنگ درک که یمعن نیا به ت،اس خود فرد به منحصر "طیمح" یدارا یسازمان هر  .دکر تیتقو را رابطه نیا ،ها

 ه،جینت در  .تاس مهم اریبس ت،اس محصول ینوآور قیطر از یرقابت تیمز کی دنبال به که یسازمان هر یبرا یسازمان

 ،یکار عملکرد نظر از توجه قابل هایتیمز جادیا یبرا د،هستن برخوردار یقو یفرهنگ تیحما از که ییهاسازمان

 رقابت و تیموفق یبرا یبهتر تیموقع در را خود و هستند مجهز بهتر یکار یشاد و اتیاخلاق ،یاخلاق رفتار ه،دگاید

پژوهش اما ،اندکرده ییشناسا مختلف هایدگاهید در را یسازمان فرهنگ میانجی نقش .ددهنمی قرار بلندمدت یتجار

 بر یمبتن برند ژهیو ارزش و یسازمان یوفادار د،برن دانش نیب را یسازمان فرهنگ میانجی نقش نیا از شیپ یکم های

دگاهیداز پژوهش نیا ت.اس آورده وجود به نهیزم در یدیجد افزوده پژوهش نیا نیبنابرا ت،اس نکرده یابیارز کارکنان

 مقدم خط کارکنان دگاهید از را برند ژهیو ارزش پژوهش نیا ل،او د:کنمی کمک اتیادب ینظر جنبه به یاریبس های

 سمیمکان کی پژوهش نیا م،دو  ت.اس فرد به منحصر سهم کی که است کرده یابیارز اصفهان شهر یدار هتل بخش
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 کارکنان بر یمبتن برند ژهیو ارزش بر برند دانش و یسازمان یوفادار نیب رابطه نیب یسازمان فرهنگ شکل در را میانجی

 احترام و اعتماد منظر از را یسازمان فرهنگ ه،مشاب طور به  ت.اس پژوهش نیا ینوآور از گرید یکی نیا  .دکر ینیبشیپ

 اگر که کندمی ادعا پژوهش نیا ،یعمل نظر نقطه از  ت.اس پژوهش سهم زین نیا که داد قرار شیآزما مورد افراد به

 را هاسازمان مورد در مثبت دانش کنند یسع دیبا د،دهن ارتقا را کارکنان بر یمبتن برند ژهیو ارزش خواهندمی هاسازمان

 اول ت،اس بالقوه هایتیمحدود یبرخ یدارا پژوهش نیا د.دهن ارتقا گرانید به احترام و اعتماد فرهنگ جیترو یبرا

 ابعاد ریسا افزودن ت.اس کرده بینیپیش را افراد به احترام و اعتماد یعنی یسازمان فرهنگ بعد دو تنها پژوهش نیا کهنیا

 بخش از را ییهاداده م،دو د.ده ارائه کارکنان بر یمبتن برند ژهیو ارزش مورد در یقیعم نشیب تواندمی یسازمان فرهنگ

 یآورجمع ن،یبنابرا و د،هستن مشغول حد از شیب معمولاً مقدم خط کارکنان که ییجا ت،اس کرده یآورجمع یدارهتل

 به توانندمی زین پژوهش هایساختار از گرید یبرخ  .دده ارائه یترقیدق اطلاعات تواندمی گرید هایبخش از هاداده

 میانجی هایسمیمکان  ،یتعامل و یعیتوز ،یاهیرو عدالت مانند ن،آ مختلف انواع و ت،عدال مانند د،شون اضافه مدل

پژوهش در توانمی زین را کنندهلیتعد هایریمتغ ه،مشاب طور به  .دهستن یابیارز قابل زین یشغل تیرضا مانند یگرید

 بر یمبتن برند ژهیو ارزش و ه،مشاب طور به  .دکر یابیارز (ییگرا جمع و قدرت )فاصله یمل فرهنگ مانند ه،ندیآ های

 پژوهش نیا هایافتهی د.کر یابیارز برند تأیید و برند به یوفادار مانند ه،ندیآ هایپژوهش در ابعاد در توانمی را کارکنان

 برند ریتصو هم و یسازمان یوفادار هم  .تاس یسازمان یوفادار و برند دانش بر یمبتن برند ژهیو ارزش که دهدمی نشان

 ارزش و که گرفت جهینت توانمی نانیاطم با ن،یبنابرا  .ددارن کارکنان بر یمبتن برند ژهیو ارزش و بر یکسانی باًیتقر راتیتأث

 هاهیرو با بطمرت دانش و یوفادار احساس کارکنان که دارد یمثبت ریتأث کار طیمح در یزمان کارکنان بر یمبتن برند ژهیو

 مثبت زین کارکنان بر یمبتن برند ژهیو ارزش و بر یسازمان فرهنگ ریتأث ن،یا بر علاوه  د.باشن داشته سازمان هایاستیس و

 برند دانش .ددهمی ارتقا را کارکنان بر یمبتن برند ژهیو ارزش و کار طیمح در مثبت یسازمان فرهنگ ن،یبنابرا  ت.اس

 نیهم  .دکن جیترو کار محل در افراد به احترام و اعتماد جیترو قیطر از کار طیمح در را مثبت فرهنگ تواندمی نیهمچن

 ارزش و که دهد ارتقا سازمان در کار محل در را یمثبت فرهنگ تواندمی یسازمان یوفادار که دهدمی نشان جینتا یالگو

 وجود مطالعه در یکم هایتیمحدود ت،ایادب در مشارکت رغمیعل .دکنمی جیترو شتریب را کارکنان بر یمبتن برند ژهیو

 444 که است کوچکتر نسبتاً نمونه حجم ه،هم از اول .دکنمی باز ندهیآ هایپژوهش یبرا را یدیجد هایراه که دارد

 به اصفهان شهر هایهتل کارکنان اًیثان د.کر یبررس تربزرگ نمونه حجم با پذیریمیتعم یبرا توانمی را جینتا و است

 سهیمقا یبرا را مختلف هایفرهنگ که عیصنا ریسا در پژوهش نیا انجام  .دانشده انتخاب پژوهش نیا در نمونه عنوان

 رابطه ممکن هایریمتغ از یبرخ رودمی انتظار ت،نهای در  .دشومی تأکید اریبس د،ریگمی نظر در مطالعه نیا با تضاد و

 تیرضا د،اعتما ل،مثا عنوان )به کنندمی لیتعد را کارکنان بر یمبتن برند ژهیو ارزش با برند به یوفادار و برند دانش نیب

 نظر در کنندهلیتعد عنوان به را هاریمتغ نیا دیبا یآت هایپژوهش در ره(یغ و د،برن ریتصو ،یمشتر از مراقبت ،یمشتر

  د.کن یبررس روابط نوع نیا بر را هاآن ریتأث و گرفته
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The purpose of this research is to determine the effect of brand knowledge and 

organizational loyalty on brand equity based on employees with the mediating 

role of organizational culture. The current research is applied in terms of purpose 

and descriptive in terms of correlational data collection. The statistical 

population of the present study was made up of all employees working in 4-star 

hotels in Isfahan city, numbering 660 people, and 244 people were selected as a 

sample through the stratified sampling method proportional to the volume 

through Cochran's sampling formula. The research tools are the standard brand 

knowledge questionnaire of Orand et al. (2005), the standard organizational 

loyalty questionnaire of Johari and Singh (2013), the standard questionnaire of 

culture of Gosh and Srivastava (2014) and the standard questionnaire of brand 

equity based on employees of Baumgarth and Schmidt (2010). ) that the validity 

of the questionnaires was examined based on the content, form and structure 

validity and after the necessary terms the validity was confirmed and on the other 

hand the reliability of the questionnaires was 0. 88, 0. 90 and 90 respectively 

with Cronbach's alpha method. 0. 0 and 0. 92 were estimated and data analysis 

was done at an inferential level including structural equation modeling. The 

results of the research showed that brand knowledge has a positive and 

significant effect on the special value of the brand based on employees with the 

mediating role of organizational culture, and the coefficient of this effect is 0. 

71, and organizational loyalty through organizational culture has a positive 

effect on the special value of the brand based on employees. It is significant that 

the coefficient of this effect is 0. 76.  
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