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  چكيده
نيل به اين مهم در اختيار  برايابزارهاي مختلفي را  هاسازمان. مستعد و كارآزموده استيكي از مهمترين اهداف استراتژيك سازمانها حفظ نيروي كار 

 مديران را به اهميت مديريت تصوير برند در ذهن كاركنان سازمان تا توجه سعي شده است، )باشدپيمايشي مي-نوع توصيفي كه از( در اين پژوهش .دارند
از اين رو در اين مقاله به بررسي تاثير تصوير ذهني برند بر وفاداري كاركنان . جهت حفظ كاركنان، جلب نماييم ،)حتي مقدم و ارجح بر مشتريان آن(

در زمينه كشور  87، در سه برند برتر سال ت لاتين كه براي شرايط بومي، نرم گرديدهبر گرفته از مقالا سوال، 45اي شامل پرسشنامه.  پرداخته شده است
از طريق روايي محتوا صورت گرفته  ،پايايي پرسشنامه از روش آلفاي كرونباخ و روايي آن نيز با نظر كارشناسان. ، مورد آزمون قرار گرفته استمواد غذايي

تجزيه و تحليل قرار  معادلات ساختاري مورد يابيمدلتكنيك تحليل مسير و  و داده ها با استفاده از، زيع،پرسشنامه در ميان جامعه آماري تو160. است
  .گرددمي فاداري كاركنان در نهايت و دهد كه، تصوير ذهني برند ،منجر به افزايش رضايت واي تحقيق نشان ميهيافته. گرفت

  . وفاداري كاركنان رضايت كاركنان، تصوير ذهني نام تجاري، نام تجاري، :كليدي كلمات
       مقدمه -1

ها از كشورهاي توسعه يافته، بايد براي ها در بيشتر بخشامروزه سازمان
اي براي نيروي كار با دانش و  ويژه به طور گستردهذب استعدادها بهج

رقابت شديدي را در يك جنگ تمام عيار  گران و در عين حال كمياب،
  .]18][14[صورت دهند

اند هاي سنتي به نحوي طراحي شدهدارد كه سازمانبيل اوبراين بيان مي
كه جوابگوي نيازهاي افراد در سه سطح اول هرم سلسله مراتبي مازلو 

هاي درخشاني براي حفظ كننده موقعيتهاي ما عرضههستند و سازمان
اين اضطراب و جوش و خروش در .تعهد كاركنان خود نيستند وفاداري و

ها بتوانند سطوح بالاتر يريت آنقدر ادامه خواهد داشت تا سازمانمد
را نيز محقق ...و ،احساس احترامها يعني عزت نفسنيازهاي انسان

عنوان تر، براي افزايش وفاداري و تعهد كاركنان بهبه بيان ساده .]4[سازند
. ]1[، عواملي غير از مسائل مادي وجود دارد]5][3[يك هدف استراتژيك

 .ترين اين عوامل نام تجاري سازمان استترين و با ارزشي از كارسازيك
چراكه، سازماني كه داراي وجهه و حيثيت اجتماعي بالايي باشد، مشكلي 

برعكس، سازماني كه . در جذب نيروهاي مورد نيازش نخواهد داشت
در به جذب تصوير منفي از آن در جامعه وجود دارد، به دشواري قا

- يا كسي راهي چنين سازماني نمي معمولا. باشدنيازش مي نيروهاي مورد
- فتن جايي بهتر، سازمان را ترك ميشود، يا در اولين فرصت و با يا

ند منتج به توسعه در يك ذهنيت بازاريابي، ارزش برواقع در  .]3[نمايد
  شود كه، احتمالاً يك شخص در بازار رقابت، نسبت به احساسي مثبت مي

  
عبارتي باعث افزايش به يا( گيري كمتري داشته باشدهيك محصول، جبه
مفهوم اين تواند كه مديريت منابع انساني مي )]23][17[وفاداري او گردد

را براي ايجاد يك رابطه رواني قوي با كاركنانش به منظور )ارزش برند ( 
در ساليان اخير با كه البته  ]34[.كار بگيردكاهش ترك خدمت آنها به

ينه ضعيف بين بازاريابي و عملكرد منابع انساني حركت رو به وجود پيش
از رشدي براي هماهنگي و پيشرفت محيط خارجي و تصوير سازمان، 

 .]18] [14[گيري استكارگيري كاركنان سازمان در حال شكلهب طريق
توان به دو منظر در مجموع تحقيقات صورت گرفته در اين راستا را مي

تاثير برند بر كاركنان و دوم تاثير كاركنان بر يك كلي تقسيم نمود، 
ه مبحث مورد توجه ك( در بحث مربوط به تاثير برند بر كاركنان.برند

ساخت برند  -1: توان به دو سر فصل عمده اشاره كرددر كل مي) ماست
به راستي (عنوان مشتري داخلي نگاه كردن به كاركنان به - 2كارفرما و 

در نگاه ). .]1[ديگري از مشتريان شما هستند  گروه) كاركنان(كه آنها 
لي تحت عنوان برند ، به سر فص)عنوان مشتريكاركنان به(دوم يعني 
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وسيله آن يك يا همان مفاهيمي كه به( .  ]37[،مرتبط شده است هايش
يعني، ايجاد يك تصوير  شود،ط با كاركنان ساخته ميتجاري مرتبنام 

گير مرتبط با كاركنان، برقراري ارتباط اين تصوير با كاركنان ذهني چشم
ففر نيز در تحقيقي كه در سال ). ]11[ ي سازمانو ارتباط آن با ارزشها

دارد كه تبديل شدن به اده درباره اهميت موضوع عنوان ميانجام د 95
هاي مربوط به نيروي انساني و منتخب در قلب فعاليتيك كار فرماي 

ها جرمي مارتين و در ادامه اين پژوهش .]33[تجارت قرار دارد 
يك مبحث عملكردي : ((تحقيقي تحت عنوان 2005همكارانش در سال 

دهند كه در آن ، اجزاء،اهميت و صورت مي)) مديريت منابع انسانينو در 
 ]18[. دهندمورد بحث و بررسي قرار مي رما راچگونگي ساخت برند كارف

عنوان يك ه، ارزش نگهداري را ب)ديدگاه مشتري داخلي( در نگرش دوم،
و نيز . دهدمي انگيزاننده كاركنان براي باقي ماندن در يك سازمان ارائه

تقويت و تشريح دائمي  توان از طريق ايجاد ودارد كه چگونه ميبيان مي
عنوان ه، ب]38[نزد كاركنان و تصوير ذهني سازمان،ها پيام ماموريت، ارزش

،اين تصوير را آنگونه كه مطلوب ]16[اولين انتقال دهندگان برند شركت
همكارانش  رابرت ال كارديا و. ]43[سازمان است به مشتريان منتقل نمود
بسوي يك روش شخص محور در (( پژوهشي را در اين راستا و با عنوان

  .]35[اندبه انجام رسانده 2007در سال ) )نيمديريت منابع انسا
با توجه به كليه تحقيقات صورت گرفته و با عنايت به اينكه جذب 

حفظ نيروي كار ]18][14[هاي مستعد وكارآزموده بسيار دشوار استنيرو
از دو جهت براي  )حفظ نيروها(امر اين  يابد،اي ميموجود اهميت ويژه

فظ اين نيروها منجر همان اندازه كه حسازمان حائز اهميت است زيرا، به 
شود، ترك خدمت و پيوستن آنها هاي اضافي استخدام ميبه حذف هزينه

افزايش . گرددين رفتن دانش ارزشمند سازماني ميبه رقبا، موجب از ب
كنندگان تواند روابط سازمان با مشتريان و تأمينترك خدمت كاركنان مي

هاي تخصصي و گيري تيمكاهش شكلو ضمن  تهديد قرار داده را مورد
با وجود اين تأثيرات و  .كار شودواثر بخش، مانع از پيشرفت و رشد كسب

ي منفي، در بسياري از صنايع ميزان ترك خدمت كاركنان بسيار پيامدها
هاي تبليغاتي لندن اين ميزان در عنوان مثال در آژانسبه( .زياد است

ارشد مديريت، رقمي راي مشاوران و ب% 30مورد كارشناسان در حدود 
ها و ساير مراكز تخصصي ها و بيمارستاندر دانشگاه .)باشدمشابه مي

اي به شمار كارآمد، يكي از اقلام مهم هزينه هزينه جذب مجدد نيروهاي
در نقطه مقابل افزايش وفاداري كاركنان منافع سرشاري را .]5[ آيدمي

وان مثال زيمن كه زماني مدير روابط عنهبآورد براي شركت به ارمغان مي
هاي تجاري تاريخ و شايد هم بزرگترين آنها، عمومي يكي از بزرگترين نام

افزايش وفاداري  يعني كوكا كولا بوده است در مورد منافع حاصل از
درصدي هزينه نگهداري و ابقاي  5با افزايش : گويدكاركنان چنين مي

طوركه ملاحظه همان]1[.رودالا ميب درصد 25كارمندان، منافع شما تا 
سه دليل  توان بهدر كل مي. رقم بسيار چشمگيري است كنيد رقم،مي

عمده كه به گفته جرمي مارتين و همكارانش تقريباً همه اين استدلالات 
: اشاره كرد دهدمبتني بر اهميت ارتباط برند و كاركنان را پوشش مي

اد مبتني بر توسعه اقتص.2ني،اهميت نام گذاري تجاري شركتي و جها.1
-روند رو به رشد اهميت دارائي. 3،هاي پيشرفتهخدمات در همه اقتصاد

عنوان منابع ايجاد كننده مزيت هاي معنوي بههاي ناملموس وسرمايه
  ]18 [.استراتژيك

ايم تا علاوه بر بررسي ارتباط ميان تصوير ما در اين پژوهش تلاش كرده
ركنان، عواملي كه بين تصوير ذهني برند و ذهني برند و وفاداري كا

گر را ايفا كرده، و در رضايت و نيز وفاداري كاركنان نقش واسط و تعديل
آوري كنيم، تا راه براي بررسي ادبيات موضوع پراكنده هستند، را جمع

  .ميزان و اولويت تاثير آنها در تحقيقات آتي هموار گردد

  تصويرذهني برند- 2

دارند كه مردم كننده بيان ميو روانشناختي مصرفمطالعات اجتماعي 
-اغلب يك مديريت احساس دارند كه درتعاملات اجتماعي تحريك مي

- قرار مي استفادهمورد  مطلوببا هدف خلق يك تصوير و برندها  گردد،
هاي ذهني و احساسي كاركنان در ارتباط با قضاوت. ]27][12[دگيرن

كاركنان شناخت از .]35[شود مياز ارزش برند منعكس  نيز سازمان،
هاي عقايد و احساسات، نگرشن را مستقيماٌ از طريق تجربيات، سازمانشا

-ازمان در مورد سازمانشان صحبت ميذهني و طرقي كه افراد خارج س
-هتواند بدراكات مربوط به شخصيت سازمان ميا. آورنددست ميكنند به

ر خاص به اشتراك گذاشته وسيله ذينفعان داخلي و خارجي، با يك ساختا
 وفاداري،(كلر چهار منبع شناسايي شده براي ارزش برند  ]18[ ]10[.شود

برند و را به دو بخش آگاهي )ارزش درك شده و آگاهي برند تداعيات،
كلر تصوير برند را شامل .]39 ][24[. كندتصوير ذهني برند تركيب مي

 -4زش شخصيت و ار -3موقعيت استفاده و خريد  -2نمايش كاربرد -1؛
ارزش برند از كل تصوير در واقع .]25[داندتاريخچه، ميراث و تجربه مي

صورت گرفته،  فردوسيله هوسيله تداعيات درك شده بهذهني برند كه ب
اين پافشاري بر يك تصوير ذهني مثبت بر پايه بنابر .]29[شوداصل ميح

در  بايد كند،مايز ميهايي كه يك برند را متهاي اصلي، و ساير ارزشارزش
 لازم به ذكر است كه ].39][8[هاي هر شركتي قرار بگيردصدر اولويت

كه در مورد (]31[كاركردي و احساسي : تصوير سازمان دو جزء اصلي دارد
توان به عواملي مثل همسويي بيشتر فرهنگي، درك بهتر كاركنان مي

احساس احترام،  هاي كاركردي، وعنوان جنبهبه... استراتژي سازمان و
   ).هاي احساسي تصوير برند اشاره كردعنوان جنبهبه... مفيد بودن و

ايد، نمهاي مهمي را ايفاءميازارهاي تجارتي، تصوير برند نقشدر ب
 برندهاي قدرتمندو  ]9[مخصوصا جايي كه ايجاد تمايز بسيار سخت است

دول نكرده و اه از اصول خود عهيچگ منظور ايجاد و تقويت اين تمايزبه
هاي تجاري را كنندگان، نامكاركنان نيز همانند مصرفچرا كه  كنندنمي

ها، شيوه براي پي بردن به كيفيت فعاليت ]25[در حكم يك نكته راهنما
بات شغلي و شيوه ايجاد شهرت ايجاد هويت اجتماعي، تشخيص ميزان ث

 هاسازمان در حقيقت.]5[دهندي براي خود مورد استفاده قرار مياحرفه
نامي در ميان كاركنان بالقوه هاي تجاري برتر، به خوشبا استفاده از نام

-كاراترين نيروها را جذب و حفظ ميدست يافته و به تبع آن بهترين و 
تجاري برتر، بهترين بازتاب فرهنگ مثبت برخورداري از نام .]5][3[دننماي
-ياري ميا به سازمان هترين گزينهرون سازماني بوده و در جذب مناسبد

ها نام تجاري، بازتاب روشن حس سودمندي و هدفمندي سازمان. رساند
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زماني كه كاركنان، اهداف شركت را باور داشته باشند احتمال بقا و . است
تجاري قدرتمند با هايعلاوه بر اين، نام. ان بيشتر استثبات آنها در سازم

ميان كاركنان، تعهد و پايبندي وجود آوردن احساس غرور و وفاداري در به
تر سنجه نيز در اين باره چنين پي.]5[كنندآنها را به سازمان بيشتر مي

حساس تعلق بلند وجود آمدن اهايجاد تصوير مشترك،باعث ب: گويدمي
  ]4[.گرددمدت به مجموعه مي

چون  در ادبيات بازاريابي و مديريت عواملي ،نبايد از خاطر برد كهالبته 
در بعضي مواقع به  ،]6[شهرت و تصوير برند وشهرت سازمان، وتصوير 

  .]36[اندگرفتهجاي يكديگر مورد استفاده قرار 
هيچ دو فردي تصوير ذهني دقيقاً مشابهي از يك نام كه در آخر از آنجايي

اين تصوير بسيار دهي و جهتمساله مديريت  ]32[تجاري در ذهن ندارند
   .حائز اهميت است

  كاركنانرضايت  - 3

 رضايت كاركنان يك اصطلاح فني است براي تشريح اين موضوع كه آيا
يازهايش ها ونخواسته ها،باشد و آرزوسر زنده وخرسند مي نيروي كار شاد،

  ]22[شود يا خير؟در محيط كار بر آورده مي
جلوگيري از ترك سازمان با مديريت صحيح و برقراري روابط انساني و 

اهم كردن محيط مناسبي كه باعث خشنودي و اجتماعي سالم و فر
هاي ناشي تيجه مانع از ترك سازمان و هزينهرضايت كاركنان شود و در ن

  ].3[از آن گردد يكي از اهداف اصلي مديريت منابع انساني است
 ،، رضايت شغليهاي شغلبا استناد به دو نظريه هرزبرگ و نظريه ويژگي

و وجود  يابد،ارزشمندي افزايش مي با توجه به عوامل انگيزشي و احساس
چنانچه ملاحظه  و .]3[گرددل بهداشتي باعث كاهش نارضايتي ميعوام

و يك تصوير ذهني برند مطلوب، با القاء احساس  كرديد يك برند قوي،
افزايش اعتماد  احساس ثبات و امنيت شغلي، احترام ،احساس ارزشمندي،

هم با  ]5[...و سنخيت فرهنگي،به انجام تعهدات توسط سازمان و افزايش 
) ]20[..مانند احساس ثبات و امنيت شغلي و( افزايش عوامل بهداشتي

مانند احساس (موجب كاهش نارضايتي و هم با افزايش عوامل انگيزشي 
  ]3[.گرددكاركنان ميباعث افزايش رضايت ...) احترام و ارزشمندي،

  وفاداري كاركنان  - 4

نيروي كاري كه نسبت به  :ن چنين تعريف نمودتوانان را ميوفاداري كارك
بر اين باور است كه سازمان  موفقيت سازمان احساس تعهد نموده و

نه فقط اين نيروها  .باشدبهترين انتخاب براي كار كردن مي مطبوعش
هم به دنبال گزينه  برنامه دارند كه در سازمان باقي بمانند بلكه عملاً

  ]42[.كنندر پيشنهادها نميايجايگزين نيستند و توجهي به س
قضيه ثابت شده و پايه اين است كه  بر اساس تحقيقات صورت گرفته،

تعداد قابل . پذيردكنان از سطح رضايت آنها تاثير ميوفاداري كار
دهد كه رضايت اي صورت گرفته در آمريكا نشان مياي از كارهملاحظه

نيز  اي مطبوعشان وهكاركنان رابطه مثبتي با وفاداري آنان در شركت
 .]28][21][19][13[ رابطه منفي در قصد آنان در ترك خدمتشان دارد

سطح پاييني از قصد ترك خدمت در ميان كاركنان راضي از اين حقيقت 

بر اين با كاركنان ناراضي شود كه كاركنان راضي در مقايسه -ناشي مي
 .شودآنها ميطه ماندن در سازمان عايد واسهباورند كه منافع بيشتري ب

- اين ميل به نشان دادن سطوح بالاتري از وفاداري وتعهد به سازمانبنابر
بر  .هايشان را دارند و تقريبا غير ممكن است كه كارشان را ترك كنند

بسيار قوي بين رضايت  هاي اين تحقيق رابطه مثبت ويافته اساس
  ]30[. كاركنان و وفاداري آنها وجود دارد

  قيقمدل مفهومي تح - 5

مدل مفهومي ارائه شده داراي سه سازه، تصوير ذهني برند، رضايت 
در H1,H2,H3كاركنان و وفاداري كاركنان است و روابط بين آنها يعني 

  ]7[)1شكل. (واقع بيانگر چگونگي رابطه بين اين عوامل، هستند
  هاي تحقيقفرضيه - 6

 .تاثير گذار است وفاداري كاركنانبر برند  ذهني تصوير. 1
 .تاثير گذار استرضايت كاركنان  بربرند ذهني تصوير .  2

  .تاثير گذار استوفاداري كاركنان  بررضايت كاركنان . 3

  روش تحقيق - 7

اين تحقيق ازمنظر هدف از نوع كاربردي است و از نظر گردآوري اطلاعات 
ها از آزمون تي آزمون فرضيهمنظور به. باشدپيمايشي مي - از نوع توصيفي

يابي معادلات ساختاري استفاده شده روش مدل ت بررسي مدل ازجه و
 .است

  پايايي و روايي ابزار اندازه گيري -1-7
گيري پايايي پرسشنامه از آزمون آلفـاي كرونبـاخ اسـتفاده    براي اندازه

 بدين منظـور آلفـاي كرونبـاخ بـراي هـر بخـش از پرسشـنامه        .شده است
 )880/0وفـاداري كاركنـان   ،915/0،رضـايت كاركنـان  0/ 905تصوير برند(

گرديـد كـه در كـل     952/0آلفاي كرونباخ كل نيـز   ،محاسبه شدجداگانه 
با نظر  تعيين روايي پرسشنامه، .گيردي كليه موارد مورد تاييد قرار ميپاياي

-هوسيله روايي محتـوا صـورت گرفت ـ  هسنجي از چند تن از اساتيد فن و ب
  .است

 :آماريجامعه و نمونه -2-7
 آماري اين پژوهش،كاركنان سه برنـد فعـال در زمينـه صـنايع     جامعه

كه حداقل شـش مـاه در ايـن سـه شـركت      ) يك ويك بهروز،كاله،(غذايي 
 ـ  .دباشمي اند،مشغول به كار بوده دسـت آمـده   هحجم نمونه از رابطه زيـر ب

با درصد احتمال صحت گفتـار  n=(r2pq/d2)/(1+(1/n)*(r2pq/d2) .است
 600با توجه به اينكه تعداد جامعه آماري  و ]2[08/0سبت خطاي و ن95%

 مدل مفهومي پژوهش): 1(شكل 

 سازه قابل تببين

H1

  H3 وفاداري كاركنان تصوير ذهني برند

 H2 رضايت كاركنان

 عوامل تأثيرگذار 
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 مدل پيشنهادي پژوهش: )2(شكل

تصوير رضايتوفاداري
R2 = 53%  R2 = 74%  

 سازه قابل تببين رعوامل تأثيرگذا

  .باشدمي120باشد، حجم نمونه برابر بامي نفر
  :هاتجزيه و تحليل داده - 8

هـاي مـدل اوليـه خـارج از دامنـه      با توجه بـه اينكـه برخـي از آمـاره    
مطلوبيت و مقبوليت قرار گرفته اصلاحات لازم صورت پـذيرفت و پـس از   

داراي  شـده ، مدل اصلاح)1طبق نتايج مندرج در جدول (نهايت  اصلاح در
...) و  NFI  ،CFI(برازش خوبي  است، چرا كه اكثـر معيارهـاي پـذيرش    

 |2.576|يا  |1.96|دركل، اگر مقدار تي بيش از . باشنددرصد مي 90بالاي 
و % 5گردد، تأثير سازه مورد نظر بر ديگري بـه ترتيـب در سـطح خطـاي     

  .]7[باشددار مياز نظر آماري معني% 1سطح خطاي 

  

  شده پژوهش مدل اصلاح - 9

توان مدلي مطابق با مي ، حالهاي مدلبا توجه به نتايج آزمون فرضيه
نشانگر ميزان واريانس  R2، مقادير در شكل زير .پيشنهاد نمود 2شكل 

  ]7[.باشندزاي مدل پژوهش ميهاي درونتبيين شده در سازه

  

  هاي پژوهشبندي سازهارزيابي و رتبه - 10

 ]7[باشد 2يا بيشتر از  -2براي معناداري بايد عدد حاصله كمتر از چون 
فرضيه مطروحه در مدل پژوهش، با توجه به نمونه  2در نتيجه، براي 

مردود  و يك فرضيه دست نيامدههآوري شده، شواهدي بر رد آنها بعجم
  . شده آورده2در جدول هاخلاصه آزمون فرضيه .استشده

مستقيم و (با توجه به نتايج آزمون فرضيات پژوهش، مجموع تأثير 
بر وفاداري كاركنان  ”رضايت كاركنان“ و ”تصوير ذهني برند“ )غيرمستقيم

   .درآمده است به نمايش 3جدول  در
  

  سوالات پرسشنامه - 11
  

  .آماده گرديد) 4(سوالات پرسشنامه مطابق جدول 

  بندي و پيشنهاداتجمع - 12

  گيرينتيجه 1-12 
ت گرفته هاي آماري صورو تجزيه و تحليلدست آمده، هبر اساس نتايج ب

در محدوده زماني و (دليلي بر رد دو فرضيه از مجموع سه فرضيه پژوهش 
يعني تاثير تصوير ذهني برند بر رضايت كاركنان و تاثير ) مكاني تحقيق

رضايت كاركنان بر وفاداري كاركنان پيدا نگرديد و فرضيه تاثير تصوير 
ن تحقيق و در به عبارت بهتر در اي.ذهني برند بر وفاداري كاركنان رد شد

محدوده زماني و مكاني انتخاب شده ارتباط مستقيمي بين تصوير ذهني 
برند و وفاداري كاركنان يافت نشد، بلكه تصوير ذهني برند با واسطه 

توان گفت در نهايت مي .گذاردرضايت كاركنان بر وفاداري آنها تاثير مي
در جامعه كار  كه كاركنان از اينكه در يك شركت با يك تصوير برند قوي

دهند در يك چنين سازماني ند احساس رضايت نموده و ترجيح ميكن
از منظر وفاداري پس  .استخدام شوند ويا به خدمت درآن ادامه دهند

تصوير ، صرف پول و وقت در جهت تقويت كاركنان واهميت اين موضوع
ذاري گنه يك هزينه بلكه يك سرمايه )ويژه در نزد كاركنانبه( برند،ذهني 

ده است، كه در ساخت آن بايد به نگرش كاركنان بالقوه سود بلند مدت و
در مورد آن نيز توجه شود و نسبت به پتانسيل موجود در قدرت نام 
تجاري براي جذب وحفظ كاركنان بي توجه نبوده و حداكثر استفاده را از 

  .]5[آن نمود

  پيشنهادات 2-12
يران و صاحبان صنايع به اهميت هدف از انجام اين تحقيق جلب توجه مد

عنوان عاملي موثر بر وفاداري كاركنان توجه به تاثير تصوير ذهني برند به
برداري درست از توان بالقوه موجود در تصوير ذهني عدم بهره. استبوده

عنوان اهرمي در جهت افزايش رضايت و وفاداري كاركنان باعث برند به
منظور جلوگيري به. گردديمت سازمان ميقهدر رفتن اين سرمايه گرانبه

  :گردداز اين امر توصيه مي

  هاي برازندگي مدل جامع پژوهششاخص: )1(جدول

شاخص برازش هاي مدل اصلاح شدهآماره هاي مدل اوليهآماره

χ2 
χ2 = 1148.07  

,df =585 

χ2  = 1473.59 
,df =662 

df
2χ 1.962 2.225 

RMSEA 0.078  0.088
SRMR 0.071  0.074

NFI 0.93  0.92
CFI 0.97  0.96
GFI 0.71  0.67

AGFI 0.67  0.63

Hoelter’s Critical 
N 

93 ≤ N (of sample) 
N=158 

83≤N (of 
sample)  

N=158 

  هاخلاصه نتايج آزمون فرضيه: )2(جدول

  مقادير آزمون
 هاي مدل پژوهشفرضيه

نتيجه آزمون   عدد معناداري ضريب تأثير

  سازه قابل تببين ← عوامل تأثيرگذار برند
تصوير ذهني برند بر رضايت كاركنان تاثير 60/6 73/0 پذيرش
رضايت كاركنان بر وفاداري كاركنان تاثير 94/5 79/0 پذيرش

تصوير ذهني برند بر وفاداري كاركنا تاثير 99/0 09/0  رد

ميرزاحسن حسينى و همكاران/ بررسى تاثير تصوير ذهنى برند بر وفادارى كاركنان
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  سوالات پرسشنامه به همراه منابع :)4(جدول

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

 

  متغير منبع شاخص
 .محصولات از كيفيت بالايي برخوردارند .1
 .هاي بهتري نسبت به رقباء برخوردارندمحصولات از مشخصه .2
 .تر هستندمحصولات رقباء معمولا كم ارزش .3
 .گرددند از شخصيتي برخوردارست كه باعث تمايز آن از رقبا مياين بر .4
 .كنداين برندي است كه مشتريانش را نا اميد نمي .5
 .اين يكي از بهترين برندها در اين حوزه است .6
 .اين برند با شخصيت من سازگار است .7
 .به عقيده من برند فوق، يك تصوير مناسب در ذهن مشتريان دارد .8
 .رند فوق از رقبايش تصوير بهتري در اذهان عمومي داردمن اعتقاد دارم كه ب .9

• ]15[ 

• ]15[ 

• ]15[ 

• ]15[ 

• ]15[ 

• ]15[ 

• ]41[ 

• ]31[ 

• ]31[ 

 تصوير برند

 .كنممن اين شركت را به دوستانم كه در جستجوي كار هستند پيشنهاد مي .1
 .كنم كه به ساير افراد بگويم كه جزئي از اين شركت هستممن احساس افتخار مي .2
 .ترين گزينه براي كار كردن من استاين شركت به .3
 .كنماحساس ارزشمندي كه در اثر كارم احساس مي .4
 .هايم استفاده نمايم-ها و مهارتتوانم از ظرفيتميزاني كه مي .5
 .ميزان تنوع در شغل وجذابيت آن .6
 .شودميزاني كه كارم باعث رشد شخصيتي من مي .7
 .ته باشمتوانم در شغلم داشميزاني از آزادي فكر وعمل كه مي .8
 .ميزان رضايت از حجم كاري .9

 .هاي شركتعادلانه بودن مقدار دريافتي با ميزان سهيم بودن در فعاليت .10
 .ميزان رضايت از ارتباط خودتان با محيط كاري و شركت .11
 .ارزشي كه شركت براي كار من قائل است .12
 .هاي آموزشيهاي موجود براي حضور در دورهرضايت از فرصت .13
 .دهيدهاي آموزشي با كاري كه انجام ميايت دورهميزان ارتباط وكف .14
 .هاي در يافت شده در شركتميزان حمايت وراهنمايي .15
 .هايتانهاي كافي براي بحث در مورد نگرانيرضايت از وجود فرصت .16
 .داريداي كه از سوي رييستان دريافت ميميزان احترام و رفتار منصفانه .17
 .از حقوق ومزايا در شركت راضي هستم .18
 .هاي ترفيع در شركت راضي هستمفرصت از .19
 .از ارتباطات موجود بين همكاران در شركت راضي هستم .20
 .از رفتار سرپرستان در شركت راضي هستم .21

• ]30[ 

• ]30[ 

• ]30[ 

• ]40[ 

• ]40[ 

• ]40[ 

• ]40[ 

• ]40[ 

• ]40[ 

• ]40[ 

• ]40[ 

• ]40[ 

• ]40[ 

• ]40[ 

• ]40[ 

• ]40[ 

• ]40[ 

• ]34[ 

• ]34[ 

• ]34[ 

• ]34[  

 رضايت كاركنان

 .ي ادامه همكاري با شركتخواست دروني برا .1
 .هاي شركتميزان آمادگي براي سهيم شدن در فعاليت .2
 .منظور ماندن در شركترها كردن ساير پيشنهادهاي با پرداخت بالاتر به .3
 .آماده بودن براي انجام هر كاري در هر پست و قسمتي براي ادامه همكاري با شركت .4
 ..براي كمك به موفقيت سازمان هستم است طور معمول متصوركه به هاييوراي كار فعاليتي هر انجام من آماده .5

 .من برنامه دارم كه كار در اين شركت را بعنوان شغل دائمي خودم انتخاب كنم .6
 .سرنوشت شركت براي من اهميت دارد .7
 .كنمطور كلي نسبت به اين سازمان احساس وفاداري ميمن به .8

• ]34[ 

• ]34[ 

• ]34[ 

• ]34[ 

• ]30[ 

• ]30[ 

• ]30[ 

• ]30[  

 اري كاركنانوفاد
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هايي طراحي گردد تا بتوان در هنگام كارمنديابي از آنها جهت آزمون -1
زدن ميزان همسويي شخص مورد نظر با تصوير ذهني برند استفاده محك
تصوير ذهني برند مطلوب خود را : 1: براي اين منظور لازم است. (نمود

: 3تعريف آن تعيين نمائيد ومعيارهايي را براي : 2كاملا بشناسيد،
هايي مثل اينكه شاخص. (دست آوريدهايي براي سنجش آنها بهشاخص

تصوير سازمان ما چگونه است؟ آيا سازمان ما يك سازمان مردانه و خشن 
- ها بهكه اين شاخص...خشك و رسمي است يا ساده و خودماني؟ و است؟

رادي را كه حداكثر و اف.)) هاي استاندارد موجود استصورت پرسشنامه
قطعا احتمال . همسويي را با تصوير ذهني برند سازمان دارند انتخاب كرد

ترك خدمت چنين افرادي كمتر و بروز رفتارهاي وفادارانه از سوي آنها 
عنوان مثال فردي بسيار خشك و به. به سازمان بيشتر خواهد بود نسبت

ر شركتي مثل پوشد، چنانچه درسمي كه دائما كت و شلوار ست مي
تر از گوگل، كه در آن كاركنان براي رفتن از يك طبقه به طبقه پايين

استخدام شود، احساس راحتي نخواهد كرد و  كنند،سرسره استفاده مي
احتمال اينكه در اولين فرصت ممكن شركت را به مقصد شركتي ديگري، 

  .مثل مايكروسافت، ترك نمايد، بسيار زياد است
تحقيق، وفاداري كاركنان موجود نيز با رفتارهايي كه  براساس نتايج -2

از (باشد گردد و همسو با آن ميباعث تقويت تصوير ذهني برند شركت مي
يابد در نتيجه رفتارهاي دوگانه در افزايش مي) طريق افزايش رضايت آنها

توجهي برخورد با تصوير ذهني برند كه ناشي از عدم شناخت يا كم
آن است باعث كم رنگ شدن تصوير ذهني برند، كاهش مديران نسبت به 

بنابراين توصيه . گرددرضايت كاركنان و در نتيجه كاهش وفاداري آنها مي
خوبي بشناسيد ثانياً هميشه شودكه، اولاً تصوير ذهني برند خود را بهمي

يعني . به آن پايبند باشيد و هرگز آن را از مقابل چشمان خود دور نسازيد
چنانچه . هاي خود استفاده نماييدعنوان سنگ محك كليه فعاليتاز آن به

كند به انجام فعاليتي در جهت تقويت تصوير ذهني سازمان شما عمل مي
آن مبادرت ورزيد، اما اگر فعاليتي در جهت استراتژي كلي تصوير ذهني 
برند سازمان شما نيست انجام آن باعث تضعيف تصوير ذهني سازمان شما 

كه اين امر نيز به نوبه خود با توجه به نتايج تحقيق در نهايت گردد مي
   .كاركنان شما خواهد شدبه كاهش وفاداري  منجر

  ساير پيشنهادات 3-12
ي، باعث افزايش صويرذهني برند به دلايل مختلفطور كه اشاره شد تهمان

و با وجود اينكه، لزوما كاركنان وخريداران . گرددرضايت كاركنان مي
وجود رابطه ميان رضايت  ]1[كاركنان و خريدارن وفادار نيز نيستند راضي

هاي البته شايد در پژوهش. وفاداري آنان نيز به اثبات رسيد كاركنان و
ذكر دست آيد، اما چنانچه - هنتايج مشابهي ب دنيامشابه در نقاط مختلف 

س مانند احسا( عنوان عوامل واسطتوان بهآن رفت، عوامل مختلفي را مي
برند و رضايت  ذهني بين تصوير...) احترام، احساس ثبات و امنيت شغلي و

در واقع نكته در نقش تعديل  .ودر نهايت وفاداري آنان ذكر كرد كاركنان،
ل ممكن است در كشوري عنوان مثاهب .كننده همين عوامل واسط است

پوشاك و مسكن  مثل خوراك، ،كه نقش نيازهاي اوليه،مانند سوئيس
عواملي  با توجه به هرم سلسله مراتب نيازهاي مازلو، ،كمرنگ استر بسيا

در وفاداري تاثير بيشتري  ...و مانند احساس ارزشمندي، حس احترام
از لحاظ اقتصادي مشكلاتي وجود داشته، ودر يك كشور ديگر كه كاركنان 
لي نقش عوام ،همچنان لاينحل استابتدائي و معيشتي مسائل دارد و 

-كه بررسي ميزان تاثير و اولويت. تر باشدو امنيت شغلي نمايانمثل ثبات 
  .گرددبندي اين عوامل واسط به تحقيقات آتي موكول مي
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