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 چکیده

هایی برا ها شناسایی راهداری از زیربناهای اساسی توسعۀ گردشگری است، که یکی از نیازهای مهم مدیران هتلصنعت هتل

بر رفتار شهروندی برند، با  رهبری برندگرااین پژوهش با هدف تعیین تأثیر  توسعۀ رفتارهای منطبق با برند در کارکنان است.

نفر  1111آماری را   ۀهمبستگی است. جامع-برند و تعهد به برند انجام شد، که از نظر روش توصیفی-نقش میانجی تناسب فرد

گیری در دسترس انتخاب شدند. به منظور نفر از طریق روش نمونه 899شیراز تشکیل دادند، که  ۀپنج ستار هایاز کارکنان هتل

برند، تعهد به برند و رفتار شهروندی برند استفاده شد، -نامۀ استاندارد رهبری برندگرا، تناسب فردها، از پرسشری دادهآوجمع

ها از طریق آلفای کرونباخ و پایایی مرکب تأیید شد. تحلیل ها از طریق روایی محتوایی و روایی سازه، و پایایی آنکه روایی آن

دهندۀ تأثیر ها نشانفرضیه نتایج آزمون .شد انجام SPSSو Amos افزارهای عادلات ساختاری به کمک نرمیابی م ها از طریق مدل داده

و تأثیر مستقیم رهبری برندگرا بر تعهد به برند بود.  ،برند-برندگرا بر تناسب فرد ، تأثیر مستقیم رهبریرفتار شهروندی برندبر  برندگرامستقیم رهبری 

 .ندنکایفا می ، نقش میانجیرفتار شهروندی برندبر  برندگرادر تأثیر رهبری  برند و تعهد به برند-تناسب فردپژوهش نشان داد که  همچنین نتایج

 

 برند، تعهد به برند، رفتار شهروندی برند -: رهبری برندگرا، تناسب فردهاکلیدواژه
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 مقدمه

ای رشد اقتصادی کشورها جایگاه ویژه امروزه گردشگری صنعت اصلی بسیاری از کشورها است و در

برند نقش  های اخیر، مباحث مربوط به برندسازی وارد ادبیات گردشگری شده است؛ چراکهدارد. در سال

از سوی دیگر، به گفتۀ کارشناسان  (.91: 8119و همکاران،  1کند )چومهمی در انتخاب مشتریان ایفا می

جذب و توسعۀ توریسم و گردشگری است )حسینی و داری یکی از زیربناهای اساسی صنعت هتل

کنند ارائۀ وعدۀ برند و ساخت برند هتل نقش کلیدی ایفا می ها در(، که کارکنان آن94: 1379همکاران، 

(. از آنجا که تعامل رو در رو با مشتریان 819: 8116و همکاران،  3؛ بویل1: 8116و همکاران،  8)ترگلاو

 داری است، رفتارها و تعاملات کارکنان با مشتریان عامل مهمی برایعت هتلهای اصلی صنیکی از ویژگی

 (.648: 8114و همکاران،  4)باکر شودشود، که اغلب نادیده گرفته میدر ساخت برند تلقی می موفقیت

 کارکنان رفتار به بسیار خدمات برند از مشتریان ادراکات»که  کنندمی( عنوان 8117مورهارت و همکاران )

برند،  از تجربۀ مشتری و تصویر (. به عبارتی،188: 8117و همکارانۀ  1)مورهارت« مقدم بستگی دارد خط

 متأسفانه(. 941: 8114و همکاران،  6گیرد )پوریسلیتوسط رفتار و عمل کارکنان، تحت تأثیر قرار می اغلب

مشتریان، در مقایسه با  با کارکنان تعاملات بر کمتری بسیار ها کنترلها و به طور خاص هتلشرکت

آنچنان که مدنظر سازمان است، به  را همواره وعدۀ برند کارکنان نتیجه، دارند. در تبلیغات خارجی،

( یک از نیازهای 8111) 9(. در همین راستا، کینگ و سو149: 8119، 9دهند )راجومشتریان ارائه نمی

هایی برای گسترش رفتارهای مناسب کارکنان داری و گردشگری را شناسایی راهاساسی مدیران صنعت هتل

وجود  داری برای جذب مشتریکنند. این موضوع در کنار رقابت شدیدی که در صنعت هتلعنوان می

توانند ها را به منظور حفظ مزیت رقابتی با این چالش مواجه کرده است که چگونه میدارد، مدیران هتل

های آن شود رها و اعمالشان موجب توسعۀ برند و حفظ ارزشکارکنان را آموزش و توسعه بدهند تا رفتا

                                                           
1. Chow 

2. Terglav 

3. Buil 

4. Baker 
5. Morhart 

6. Porricelli 

7. Raju 

8. King & So 
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رفتار و  که اطمینان حاصل کنند ها بایستیمدیران هتل (. از این رو،816-819: 8116و همکاران،  )بویل

 (. 473: 8111)کینگ و سو،  عملکرد کارکنان منطبق با برند هتل است

از برند  یشناخت لحاظبه  یستی، باشوند ریدرگحامی برند  یرفتارها در بتوانند کارکنان کهنیقبل از ا

(. برای توسعه چنین رفتارهایی، تمرکز اصلی بر برندسازی داخلی بوده 881: 8119، 1ی یابند )پیهلرآگاه

داخلی، اطمینان از این است که  برندسازی ابتکاری در راستای گونه نهایی هر هدفدر واقع . است

(. در 643: 8114ه که شرکت و مشتریان آن انتظار دارند، سازگار باشد )باکر، با آنچ کارکنان رفتارهای

؛  پیهلر، 643: 8114شود )باکر، پیامد ارجح برندسازی داخلی تلقی می 8همین راستا، رفتار شهروندی برند

و  (8116و همکاران،  3این رفتارها ارزش ویژۀ برند )نایادزایودهد تحقیقات نشان می(. 1199: 8116

 بخشد. ( را بهبود می8114خدمات )باکر،  ارزیابی مشتری از عملکرد

گراست و متکی به افراد است، مدیران نقش مهمی را در توسعۀ داری خدمتاز آنجایی که صنعت هتل

های برند سازی ارزشها مسئول به اشتراک گذاری چشم انداز برند و نهادینهمنابع انسانی بر عهده دارند. آن

 بر تواندمی رهبری های(. به همین خاطر، فعالیت8: 8116ن کارکنان هستند )ترگلاو و همکاران، در بی

 عمیقی تأثیر است، آن انتشار به مایل وعدۀ برندی که سازمان بازتاب به منظور کارکنان رفتار و نگرش

تواند است، و می هزینه پر داری بسیار(. فقدان رهبری مناسب در هتل388: 8113و همکاران،  4بگذارد )لیو

و در بلند مدت موفقیت سازمان را به خطر  گردد، مشتری نارضایتی و کارکنان، اعتمادی بی به منجر

 متعهد خود را (.  از این رو، مدیران7: 8113و همکاران،  6؛ کارا8: 8116و همکاران،  1بیندازد )ترگلاو

 فرایند برندسازی پیشرفت جهت در مستمر طور هب و گیرندمی نظر در داخلی برندسازی فرایند از بخشی

رهبران برندسازی داخلی را از طریق ایجاد تغییرات رفتاری سازگار با هویت  .کنندمی تلاش داخلی

 ،9رهبری برندگرا (. نظریه993: 8116و همکاران،  9کنند )والسترمطلوب برند در کارکنان، تسهیل می

                                                           
1. Piehler 

2. Brand Citizenship Behaviour (BCB) 
3. Nyadzayo 

4. Liu 

5. Terglav 

6. Kara 

7. Vallaster 

8. Brand-oriented Leadership 
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 تواندمی رهبر یک هایویژگی دیگر و کاریزما، قدرت، نگرش، رفتار، صفات، چگونه کند کهمی توصیف

 مشتریان به خدمت هنگام در را برند ارزش بگذارد. کارکنان تأثیر کارکنان یا و پیروان رفتار و نگرش بر

-می رهبران و کنند، تعیین سازمان برند نمایندۀ عنوان به را خود نقش ها هویتآن اگر کنند،می منعکس

 (.388: 8113باشند )لیو و همکاران،  مهمی در این خصوص داشته نقش توانند

؛ 388: 8116روند )والستر و همکاران، اگرچه رهبران به عنوان یکی از عوامل مهم برندسازی به شمار می

 مورد (، تا کنون پژوهشی در8116؛ ترگلاو و همکاران، 8113؛ کارا و همکاران، 8113لیو و همکاران، 

رفتار شهروندی برند، به خصوص در ایران و در صنعت  بر برندگرا رهبری تأثیر و مدیران نقش متمایز

ادبیات  با بررسی طور کامل بررسی نشده است. این تأثیر به چگـونگیصورت نپذیرفته است، و  داریهتل

را  برند رفتار شهروندی متغیرهـای بـرونزای مـؤثر بـر از جمله تحقیقات صورت گرفته در این زمینه، و

و همکاران،  4سیمن)گیل 3(، و تعهد به برند8116، 8)ژیونگ و کینگ1برند-تناسب فرد توان در قالبمی

 برند و تعهد به برند در رابطۀ-میانجی تناسب فرد بنابراین، نقش( دسته بندی کرد. 8119؛ پیهلر، 8119

( نیز عنوان 8116بویل و همکاران ) . در این رابطه،شودخلأیی در ادبیات مشاهده می فوق هنوز همچـون

 نیبه ا یبستگبه مشتریان و گردشگران تا حد زیادی  برند یهاوعده ارائۀداری کنند که در صنعت هتلمی

 میمهم است که بدان نیبنابراکنند. اند و با آن زندگی میرا درونی کردهها چگونه برندکارکنان دارد که 

 نیقرار دهد و ا ریمطلوب کارکنان هتل را تحت تأث ها و ادراکاتنگرشتواند یم یداخلبرندسازی چگونه 

 (. 819: 8116گذار است )بویل و همکاران، ریثأت رفتار شهروندی بر و ادراکات چگونه احساسات

داری، به دلیل نقش غیر قابل انکاری که در پیشبرد توسعۀ گردشگری در این خصوص، صنعت هتل 

های مهم فرهنگی، از آنجایی که شیراز به عنوان یکی از قطب ویژه قرار بگیرد.دارد، بایستی مورد توجه 

تاریخی، سیاحتی و مذهبی کشور، پتانسیل بالایی در توسعۀ گردشگری کشور دارد، نوع رفتار و اعمال 

 با توجه بههای این شهر شوند. تواند باعث افزایش تمایل گردشگران به اقامت بیشتر در هتلکارکنان می

                                                           
1. Employee-Brand Fit 

2. Xiong & King 

3. Brand Commitment 

4. Gill-Simmen 
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و همانطور که پیشتر مطرح گردید، یکی از  داری در شیراز از صنایع بسیار رقابتی است،اینکه صنعت هتل

توانند نسبت به برند سازمان داری این است که چگونه کارکنان میهای اصلی مدیران صنعت هتلچالش

ن مطالعه بر رفتارهای خود رفتارهای حمایتی داشته باشند، تا مزیت رقابتی خود را از دست ندهند، ای

گردد؛ شود، تا عواملی را شناسایی کند که موجب تقویت این رفتارها میشهروندی برند کارکنان متمرکز می

داری را در توسعۀ این نوع رفتارهای مفید و کارکردی کارکنان و از این طریق بتوان مدیران صنعت هتل

های برای گسترش رفتارهای مناسب کارکنان و نبود آموزش های خلاقانههیاری رساند. با این وجود نبود را

هدف نماید. از این رو، ها لزوم توجه به این موضوع را بیش از پیش میلازم به منابع انسانی فعال در هتل

برند و -تناسب فردنقش میانجی  تعیین تأثیر رهبری برندگرا بر رفتار شهروندی برند با، پژوهشاصلی این 

 . است های پنج ستارۀ شیرازبرند در هتلتعهد به 

 مبانی نظری و پیشینۀ پژوهش

 رهبری برندگرا

های (، مطرح گردید. و یکی از اهرم8111رهبری برندگرا مفهومی است که ابتدا توسط بورمن و زپلین )

ور (. برندسازی داخلی به منظ869: 8117شود )بورمن  و همکاران، مدیریتی برندسازی داخلی تلقی می

(. در همین 91: 1376نژاد و همکاران، و از سوی کارکنان است )ابراهیمی ترفیع برند در درون سازمان

 و ارزشی هایسیستم بر نوعی رهبری است که "(، رهبری برندگرا، 8111راستا، بنا بر نظر بورمن و زپلین)

از منافع شخصی  برند، فراتر خاطر به آنها که شودمی باعث و گذارندمی تأثیر سازمان اعضای هایآرمان

(، بر اساس نظریۀ رهبری 8116(. ترگلاو و همکاران )873: 8111، 1)بورمن و زپلین  "خود عمل کنند

مند را انگیزه کارکنان  که رهبرانی رویکرد"کنند: آفرین، رهبری برندگرا را بدین صورت تعریف میتحول

)ترگلاو و همکاران،  "برند عمل کنند اسات خود، مطابق باها و احسکنند تا از طریق توسل به ارزشمی

 حقیقتاً و کنندنقش عمل می الگوی عنوان به: گذارندمی نمایش به را زیر رفتارهای رهبران (. این1: 8116

و غرور شخصی به برند از  کنند،برند را به کارکنان مخابره می هویت کنند،برند زندگی می هایبا ارزش

                                                           
1. Burmann & Zeplin 
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وعدۀ  زندگی با به تعهد و برند هویت مورد در را هاییپیام مداوم طور به دهند. این رهبرانمیخود نشان 

 (.1: 8116؛ ترگلاو و همکاران، 993: 8116دهند )والستر و همکاران، برند را به کارکنان انتقال می

عمل  -1: کنندهای رهبری برندگرا را بدین صورت تعریف می(، ویژگی8117مورهارت و همکاران )

متمایز و  اندازی بیان چشم -8(، 1نفوذ آرمانیبرند ) یهاارزشبا  "یزندگ" قتاًینقش و حقالگوی به عنوان 

 پیروان برایتشویق -3(، 8الهام بخش شزی)انگگیرا از برند و برانگیختن درگیری شخصی و غرور به برند 

ها در تفسیر وعده و مضامین به چالش کشیدن شغل خود از منظر برند، سپس توانمندسازی و کمک به آن

 رشد یبرا پیروان ییاآموزش و راهنم -4(، و 3ترغیب ذهنی) های فردیبرند به منظور کار کردن به روش

 (.8117)مورهارت  و همکاران،  (4ملاحظات فردی) برند ندگانینقش خود به عنوان نمادر  یافتن

 برند-تناسب فرد

است )بورمن و  برند هایارزش و کارکنان شخصی هایارزش برند به مفهوم سازگاری بین-تناسب فرد

-تر تناسب فرد(، که از مفهوم عمومی649: 8114، ؛ باکر1: 8116؛ ترگلاو و همکاران،89: 8111زپلین، 

؛ ترگلاو و 14-11: 8113، 6( بر گرفته شده است )هورل و اسکولاریوز8118) 1سازمان کابلی و دیرو

-ارزش که دهدمی نشان (، این مفهوم 1761اجتماعی کلمن ) هویت تئوری با (. مطابق1: 8116همکاران، 

برند، به میزان -اند. بر همین اساس، تناسب فردکرده ها را درونیآن و شده منتقل کارکنان به شرکت های

شوند، اشاره دارد )باکر، که از طریق برند ابلاغ می هاییآن و کارکنان شخصی هایارزش سازگاری بین

8114 :649 .) 

 تعهد به برند

 دستیابی برای بیشتر تلاش به آنها تمایل بر میزان دلبستگی روانشناختی کارکنان به برند که"تعهد به برند را 

 اندازه هایروش از (. یکی894: 8111کنند )بورمن و زپلین، می تعریف "گذارداهداف برند تأثیر می به

                                                           
1. Idealized influence 

2. Inspirational motivation 

3. Intellectual stimulation 

4. Individualized consideration 

5. Cable & DeRue 

6. Hurrell & Scholarios 
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(.  11: 8111، 1سازمانی پیشین است )ارکمن و هانسر تعهد مطالعات هایمدل از استفاده برند، تعهد گیری

، 8شود: تعهدعاطفی( است، که شامل سه بعد می1771یر )مدل آلن و می سازی غالب تعهد سازمانی،مفهوم

 احساسی دلبستگی عاطفی، (. تعهد48: 8116و همکاران،  1لورس-)فرناندز 4و تعهد مستمر 3هنجاریتعهد 

هنجاری، بالاترین سطح تعهد است )ارکمن و هانسر،  تعهد و تعهد مستمر با مقایسه در و است سازمان به

ارد )راجو و مطلوب و فرانقشی کارکنان د رفتارهای تری باقوی ارتباطیاین نوع تعهد (. 11: 8111

به هنگام ارزیابی تعهد به برند، تعهد عاطفی را  به همین خاطر، اغلب پژوهشگران .(144: 8119همکاران، 

لورس -؛ فرناندز8111؛ ارکمن و هانسر، 8116؛ ترگلاو و همکاران، 8117سنجند )بورمن و همکاران، می

 (.8116و همکاران، 

  رفتار شهروندی برند

 رفتاراست.  شده ( معرفی8111توسط بورمن و زپلین ) ابتدا که مفهومی است شهروندی برند، رفتار

زندگی واقعی با برند را به ارمغان  که برند است از حمایت در فرانقشی کارکردی رفتار برند، شهروندی

(. به عبارتی دیگر، 898-893: 8111و با زمینۀ برندسازی داخلی تناسب دارد )بورمن و رپلین،  آورد،می

برند سازگار  ۀو وعد برند تیبا هو تار شهروندی برند، رفتارهای فرانقشی در حمایت از برند هستند، کهرف

 (.881: 8119گردد )پیهلر، و موجب تقویت برند می هستند،

 BCB که اولاً؛ است این دو مفهوم رفتار شهروندی سازمانی و رفتار شهروندی برند بین کلیدی هایتفاوت

 رفتاردوماً؛  و ،"آوردمی زندگی به را برند یک" که متمرکز است کارکنان رفتاری از و برند روی ها

 از فراتر باشد، بلکهمحور است، می-برند که سازمانی شهروندی رفتار از بخشی تنها نه برند شهروندی

شود )بورمن و هدفمند خارج از سازمان نیز می رفتارهای شامل است و شهروندی سازمانی رفتار محدودۀ

، رابطۀ بین این دو 1شکل (. 47: 8111؛ ارکمن و هانسر، 643: 8114؛ باکر و همکاران، 898: 8111پلین، ز

 .دهدمفهوم را نشان می

                                                           
1. Erkmen & Hancer 

2. Affective 

3. Normative 

4. Continuance 

5. Fernandez-Lores 
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 8111منبع: بورمن و زپلین، . ارتباط رفتار شهروندی سازمانی و رفتار شهروندی برند، 1شکل 

 

ملاحظۀ برند، اشتیاق به ابعاد رفتار شهروندی برند عبارتند از: رفتار مساعد،  ،دیدگاه برمن و زپلین بنابر

(. بورمن و همکاران 8111ای و ارتقاء برند )بورمن و زپلین، برند، رادمردی، تأیید برند، خود توسعه

گرفتند. را اصلاح کردند، و سه بعد برای رفتار شهروندی برند در نظر  BCBها از بعداً مفهوم آن (،8117)

-می (PFD) بیشتر توسعۀ به گرایش  و (،BE) 8برند به  اشتیاق ،(WH)1 کمک به این ابعاد شامل: تمایل

ای از نظریات در مورد ابعاد رفتار شهروندی برند ، خلاصه1در جدول (. 8117شوند )بورمن و همکاران، 

 ارائه گردیده است. 

 برند. نظریات مختلف در مورد رفتار شهروندی 1جدول 

 ابعاد رفتار شهروندی برند منبع

 ای و ارتقاء برندخود توسعه ،تأیید برند ،ملاحظۀ برند، اشتیاق به برند، رادمردیرفتار مساعد،  (8111بورمن و زپلین )

 (PFD)بیشتر توسعه به گرایش  و ،(BE) برند به  اشتیاق ،(WH) کمک به تمایل (8117بورمن و همکاران )

 ای و ارتقاء برندخود توسعه ،تأیید برند ،ی برند، اشتیاق به برند، رادمردیملاحظهرفتار مساعد،  (8118و همکاران ) 3هانسیزم

 پذیرش برند، تبلیغ برند، توسعۀ برند (8114پوریسلی و همکاران )

 تأیید برند، رفتار مساعد، اشتیاق به برند (8111نایادزایو و همکاران )

 خارج از شغل()مشارکت )درون شغل(، تبلیغلات مثبت دهانی  (8111)ارکمن و هانسر 

 تأیید برند، توسعۀ برند، تمکین برند (8116پیهلر و همکاران )

 های پژوهشمنبع: یافته          

                                                           
1. Wllingness-to-help 

2. Brand enthusiasm 

3. Hasnizam 
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 رهبری برندگرا و رفتار شهروندی برند

وعدۀ برندی  بازتاب به منظور کارکنان رفتار بر تواندمی کنند که رهبری(، عنوان می8113لیو و همکاران )

 (. به عبارت دیگر،388: 8113بگذارد )لیو و همکاران،  عمیقی تأثیر است، آن انتشار به مایل که سازمان

رهبران برندسازی داخلی را از طریق ایجاد تغییرات رفتاری سازگار با هویت مطلوب برند، یعنی با ایجاد 

 در را برند هایارزش کارکنان .(993: 8116ند )والستر و همکاران، کنرفتارهای حامی برند، تسهیل می

 سازمان برند نمایندۀ عنوان به را خود نقش ها هویتآن اگر کنند،می منعکس مشتریان به خدمت هنگام

 .(388: 8113در این خصوص ایفا کنند )لیو و همکاران،  مهمی نقش توانندمی رهبران و کنند، تعیین

را تغییر دهند. به عنوان  در شغل و استقلال تنوع از روانیپ اتتوانند ادراکیم ترغیب ذهنی قیرهبران از طر

های جدیدی برای انجام وظایف های جدید باشند، و یا روشها را ترغیب کنند تا به دنبال دیدگاهمثال آن

و  1شود )چانگمیشغلی توسعه دهند. به همین خاطر رهبری اثر بخش منجر به رفتار مثبت کارکنان 

آفرین بر رفتارشهروندی اند که رهبری تحولهای گذشته نشان داده(. پژوهش188: 8111همکاران، 

و همکاران،  4؛ لی8116و همکاران،  3؛ نصرا8114و همکاران،  8گذارد )کارترسازمانی کارکنان تأثیر می

بری تحول آفرین بر تعلق خاطر کاری ( در مطالعۀ خود نشان دادند که ره8116(. لیون و همکاران )8119

 بینیگذارد. و تعلق خاطر کاری به نوبه خود رفتار شهروندی کارکنان هتل را پیشها تأثیر میکارکنان هتل

کنند، ممکن یاعمال م یک سبک برندگراکه  یرهبرانکنند، ( استدلال می8111کند. چانگ و همکاران )می

 بیترت نیو به ا ،دیننما انیگذارد، بیم ریکارکنان تأث یشخص یهاشکه بر ارز یبرند محور دگاهیاست د

کند )چانگ و میبرند  یرفتار شهروند ها را ترغیب بهگردد، که آندوستی در کارکنان ایجاد میحس نوع

 شود:با توجه به این توضیحات، فرضیۀ اول پژوهش بدین صورت تعریف می(. 188: 8111همکاران، 

 ها تأثیر دارد. رهبری برند گرا بر رفتار شهروندی برند کارکنان هتلفرضیۀ اول: 

 برند-رهبری برندگرا و تناسب فرد

 داری مدیرانی که یک سبک رهبری برندگراکنند که در صنعت هتل(، عنوان می8116ترگلاو و همکاران )

                                                           
1. Chang 

2. Carter 

3. Nasra 

4. Lee 
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 )ترگلاو وهای برند توسط کارکنان تأثیر عمیقی بگذارد سازی ارزشتوانند بر درونیبرند، میرا بکار می

 با مشابه یا یکسان ارزش که کنند ادراک کارکنان که دهدمی رخ زمانی سازیدرونی .(1: 8116همکاران، 

برند -(. به عبارتی، مفهوم تناسب فرد8114دارند، و در واقع با برند تناسب دارند )باکر و همکاران،  برند

اینکه درونی  کرده اند. برای ها را درونیآن و شده منتقل کارکنان به شرکت هایکه ارزشدهد نشان می

 عمل نقش مدل عنوان به کنند، صحبت برند مورد در مداوم طور به بایستی رهبران رخ دهد، برند سازی

 که زمانی کنند،سازگاری و یا تناسب بیشتری با برند احساس می کارکنانبا برند زندگی کنند.  واقعا و کنند

کنند )ترگلاو تعاملات منظمی را با برند تجربه می شود، وبرند ابلاغ می هایارزش مورد در "مشترکی پیام"

 شود: فرضیۀ دوم پژوهش بدین صورت تعریف می با توجه به این توضیحات،(. 1: 8116و همکاران، 

  ها تأثیر دارد. برند کارکنان هتل-فرضیۀ دوم: رهبری برند گرا بر تناسب فرد

 رهبری برندگرا و تعهد به برند

بر . (77: 8116و همکاران،  1شود )گیبرتهای رهبر حاصل میسازی ارزشتعهد پیروان از طریق درونی

سازی رهبری ممکن است بر تعهد به برند کارکنان تأثیر بگذارد، که این تعهد ناشی از درونی همین اساس،

هنگامی که پیروان رهبران را به عنوان الگوی نقش (. 1: 8116های برند است )ترگلاو و همکاران، ارزش

ها به های رهبر را درونی کنند. هنگامی که این ارزشو دیدگاه هاارزشادراک کنند، مشتاق هستند که 

و هنجاری پیروان  شود، تعهد عاطفیها تثبیت میکند و این ارزشساختار هویتی عمیق پیروان رسوخ می

کنند که اگر (، استدلال می8116ترگلاو و همکاران ). (77: 8116)گیبرت و همکاران، شود تقویت مش

ها ادراک کنند که بین رفتار رهبران و برند سازمانی تجانس و هماهنگی وجود دارد، احتمالاً کارکنان هتل

بر همین اساس فرضیۀ سوم (.  1: 8116مکاران، )ترگلاو و هشود ها نسبت به برند هتل بیشتر میتعهد آن

 شود که:پژوهش بدین صورت تعریف می

 ها تأثیر دارد. فرضیۀ سوم: رهبری برندگرا بر تعهد به برند کارکنان هتل

 برند و رفتار شهروندی برند-تناسب فرد

 نگرش در تغییر به منجر سازمان، هایارزش کردن درونی (،1794اجتماعی کلمن ) نفوذ نظریه با مطابق

                                                           
1. Gebert 
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(. هنگامی 649: 8114رفتاری را القاء خواهد کرد )باکر و همکاران،  پاسخ خود، نوبۀ به که شودکارکنان می

مطابق با برند  زیاد پیوسته احتمال به کنند،می درونی های آن راخدماتی وعدۀ برند و ارزش کارکنان که

های ارزش و برند هایارزش سازگاریبه عبارت دیگر، (. 47: 8111، 1کنند )ارکمن و هانسرعمل می

بویل و (. 649: 8114کند تا خود را سفیر برند قلمداد کند )باکر و همکاران، می تشویق شخصی، فرد را

های برند را درونی ای که کارکنان هتل ارزشکنند که به میزان و درجه( نیز استدلال می8111همکاران )

توانند نقش کلیدی در ارائۀ وعدۀ برند به مشتریان و گردشگران داشته باشند، و رفتارهایی کرده باشند، می

(، در 8111کینگ و سو) (.819: 8111کند )بویل و همکاران، های برند حمایت اتخاذ کنند که از ارزش

 ملیتی چند هتل هایگروه برند از چینی هایهتل مطالعۀ خود به این نتیجه دست یافتند که ادراک کارکنان

ژیونگ و کینگ   .است مهم و حیاتی بسیار شودرفتارهایی از کارکنان که به ساخت برند منجر می برای

ها و رفتارهای سازگار ( در مطالعۀ خود نشان دادند که سازگاری ارزشی برند ادراک شده بر نگرش8116)

فرضیۀ چهارم پژوهش بدین صورت تعریف  بنابراین .گذاردهای خدماتی تآثیر میکارکنان سازمان با برند

 گردد:می

 ها تأثیر دارد. برند بر رفتار شهروندی برند کارکنان هتل-فرضیۀ چهارم: تناسب فرد

 تعهد به برند و رفتار شهروندی برند

 تمایل بر به برند احتمالاً گردد. تعهدحامی برند تلقی می تعهد به برند یکی از پیشامدهای مهم رفتارهای

-برند، تأثیر می شهروندی رفتار دیگر بر عبارت به اهداف برند، به دستیابی برای بیشتر تلاش به کارکنان

کنند که ( در مطالعه خود عنوان می8116(. والستر و همکاران )1199: 8116گذارد )پیهلر و همکاران، 

(، تعهد عاطفی را 8119است. راجو )ترین پیشامدهای رفتار شهروندی سازمانی تعهد سازمانی یکی از رایج

کند.  پیهلر و همکاران در مقایسه با سایر ابعاد تعهد، تبیین کنندۀ بهتری برای رفتارهای فرانقشی تلقی می

( نشان دادند که، ادراک برند و تعهد به برند نقش میانجی را در تأثیر ارتباطات داخلی بر رفتار 8116)

( به این نتیجه دست یافتند که، کارکنانی که 8119و همکاران ) 8سیمنکند. گیلشهروندی برند ایفا می

                                                           
1. Erkmen & Hancer 

2. Gill-Simmen 



 999                             9911ستان زمو  پاییز، شانزدهمدوفصلنامه مطالعات اجتماعی گردشگری، سال هشتم، شماره

 

( 8119دهند. پیهلر )سطح بالایی از تعهد و دلبستگی به برند دارند، رفتارهای حامی برند از خود بروز می

با  در مطالعۀ خود نشان داد تعهد به برند به خصوص بر بعد تأیید برند از رفتار شهروندی برند تأثیر دارد.

 گردد:توجه به این توضیحات، فرضیۀ پنجم پژوهش بدین صورت تعریف می

  ها تأثیر دارد.فرضیۀ پنجم: تعهد به برند بر رفتار شهروندی برند کارکنان هتل

های نظری که در ارتباط با روابط بین متغیرهای پژوهش مطرح با توجه به توضیحات و استدلال

 گردند: بدین صورت تعریف میهای ششم و هفتم گردید، فرضیه

ها نقش برند در تأثیر رهبری برندگرا بر رفتار شهروندی برند کارکنان هتل-فرضیۀ ششم: تناسب فرد

 کند. میانجی ایفا می

ها نقش میانجی فرضیۀ هفتم: تعهد به برند در تأثیر رهبری برندگرا بر رفتار شهروندی برند کارکنان هتل

  کند.ایفا می

 می پژوهشمدل مفهو

شود، که در آن (، ارائه می8مطابق با شکل)مدل مفهومی پژوهش با توجه به آنچه که پیشتر بیان شد، 

نظر بورمن رفتار شهروندی برند برگرفته از  (8117رهبری برندگرا برگرفته از نظر مورهارت و همکاران )

و تعهد به برند بر گرفته  (8116برند برگرفته از نظر ترگلاو و همکاران )-( تناسب فرد8117) و همکاران

 است. (8111)بورمن و زپلین از نظر 

 منبع: پژوهش محققان ،مدل مفهومی پژوهش .8شکل

 

برند-تناسب فرد  

 رفتار شهروندی

برند   

 رهبری برند گرا

 تعهد به برند
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 روش پژوهش

همبستگی است. همچنین برای -توصیفیاین پژوهش از لحاظ هدف کاربردی و از نظر ماهیت و روش، 

 ۀجامع، استفاده شده است.  (SEM)یابی معادلات ساختاریها از روش مدلبرازش مدل و آزمون فرضیه

نفر برآورد گردید.  1111ها دهند، که تعداد آنپژوهش را کارکنان چهار هتل پنج ستارۀ شیراز تشکیل می

مشاهده به  11تا  1حجم نمونه می تواند بین  ساختاری یابی معادلاتتوصیه شده است که در روش مدل

 :(8111، 1)هومن گیری شده تعیین شودازای هر متغیر اندازه

         

بر همین حجم نمونه است.  nو  پرسشنامه یهاده شده یا تعداد گویهمشاه متغیرهای  تعداد qکه در آن 

 نفر به عنوان نمونه انتخاب شدند.  899 اساس در این پژوهش 

اخذ مجوز و پس از  . برای این منظور،شداستفاده گیری در دسترس از روش نمونه ،انتخاب نمونه یبرا

و پس از تشریح هدف از انجام پژوهش و اطمینان د مراجعه گردی کارکنانبه ، های لازمانجام هماهنگی

پرسشنامه قابل قبول برای  811ها تحویل داده شد. در مجموع دادن از محرمانه بودن اطلاعات، پرسشنامه

 درصد بود.  33/99ها، . نرخ بازگشت پرسشنامهگردیدآماری دریافت  هایتحلیلانجام دادن 

شامل پرسشنامۀ محقق ساختۀ رهبری برندگرا به کمک  ،پژوهش یازد نرمو یهاداده یآورجمع ابزار

ترگلاو و همکاران، برند )-گویه، پرسشنامۀ تناسب فرد 81(، با 8117مورهارت و همکاران )پرسشنامۀ 

گویه، و پرسشنامۀ رفتار شهروندی  1(، با 8111بورمن و زپلین، ) گویه، پرسشنامۀ تعهد به برند 3( با 8116

ها، ابتدا از روایی شود. به منظور تعیین روایی پرسشنامهگویه می 14، با (8114و همکاران،  8ژی) برند

استفاده شد. بدین صورت که نظر چند تن از اساتید دانشگاه مورد بررسی قرار گرفت و در جهت  صوری

، (AVE)ها بکار گرفته شدند. سپس به کمک نرم افزار، میانگین واریانس استخراج شده اصلاح پرسشنامه

مگرای مناسب دهندۀ روایی ه، نشان1/1حداقل  AVEبه عنوان معیاری از روایی همگرا، محاسبه گردید. 

متغیرها محاسبه گردید.  (CR)ها، ضریب آلفای کرونباخ و پایی مرکب است. برای بررسی پایایی پرسشنامه

ها نه به صورت مطلق بلکه برتری پایایی مرکب نسبت به آلفای کرونباخ این است که، پایایی مرکب سازه

                                                           
1- Hooman 

2. Xie 
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مقادیر قابل پذیرش این شاخص باید بیشتر شوند. هایشان با یکدیگر محاسبه میبا توجه به همبستگی سازه

-در نهایت از روش مدل. است (،8)مطابق با جدول هاتعیین پایایی پرسشنامه باشند. خلاصۀ نتایج 9/1از 

و  SPSSافزارهای آماری مورد استفاده ها استفاده شد. نرمسازی معادلات ساختاری برای آزمون فرضیه

Amos   .بود 

 هانامهپرسش پایایی وایی وبررسی ر نتایج. 8جدول

 آلفای کرونباخ AVE CR تعداد گویه متغیر

 91/1 99/1 13/1 81 رهبری برند گرا

 97/1 97/1 68/1 3 برند-تناسب فرد

 94/1 99/1 14/1 1 تعهد به برند

 98/1 96/1 18/1 14 رفتار شهروندی برند

 های پژوهشمنبع: یافته                                 

 

 های پژوهشیافته

 آمده است.  3شناختی در جدول های جمعیتویژگی

 شناختی نمونههای جمعتی. ویژگی3جدول

 (41مرد)% (17زن)% جنسیت

 (81سال و بالاتر)%41 (49سال)%37تا  31 (38سال)%87تا  81 سن

 (89سال)% 11بالای  (37سال) 11تا  1 (34سال)% 1کمتر از  سابقۀ خدمت

(14لیسانس و بالاتر)%فوق (61لیسانس)% (81دیپلم)%دیپلم و فوق سطح تحصیلات  

 منبع: پژوهش محققان                    

 

 37تا 31اند. از نظر سن، افراد با ردۀ سنی درصد از پاسخ دهنگان زن بوده 17با توجه به جدول فوق، 

سال سابقه، و از نظر تحصیلات، افراد با  11تا  1سنی، از نظر سابقۀ خدمت، افراد با سال بیشترین ردۀ 

 اند.دهندگان را تشکیل دادهلیسانس بیشترین تعداد پاسخمدرک 

، نرمال بودن مشاهدات برای متغیرهای 1اسمیرنوف-در این پژوهش با استفاده از آزمون کولموگرف

ها نرمال پژوهش مورد بررسی قرار گرفته است. اگر آزمون معنادار نباشد، بدین معنا است که توزیع داده

                                                           
1. Kolmogorov–Smirnov test 
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سازی نمایی در مدلهای پارامتریک و روش حداکثر درستاستفاده از آزموناست، و بنابراین امکان 

 معادلات ساختاری وجود دارد. 

اسمیرنوف-. آزمون کولموگروف4جدول  

 متغیر (Zآمارۀ آزمون ) سطح معناداری نتیجه

448/1 مشاهدات نرمال است  967/1  رهبری برند گرا 

941/1 مشاهدات نرمال است  693/1  برند-فردتناسب  

611/1 مشاهدات نرمال است  969/1  تعهد به برند 

114/1 مشاهدات نرمال است  976/1  رفتار شهروندی برند 

 های پژوهشمنبع: یافته                      

                             

می 11/1شود، با توجه به اینکه سطح معناداری آزمون بالاتر از ، مشاهده می4همانطور که در جدول 

 شود.درصد پذیرفته می 71متغیرهای پژوهش در سطح اطمینان باشد، ادعای نرمال بودن مشاهدات برای 

. است  شده ارائه (1) جـدول در متغیرها بین پیرسون بستگی هم ضریب و معیار انحراف ،میانگین مقادیر

را ( 116/3) میـانگین مقـدار کمترین رهبری برندگرا و( 716/3) میانگین مقـدار بیشترینتعهد به برند 

-تناسب فرد و رهبری برندگرا بین 11/1درسطح معناداری  که دهد یم نشان بستگی هم تحلیـل نتـایج. دارد

تعهد به برند ورفتار  نیب و 191/1 بیضر با تعهد به برند و برند-تناسب فرد نیب ،114/1 بیضر با برند

 . دارد وجود میمستق ۀرابط 169/1 بیضر باشهروندی برند 

 و انحراف معیار متغیرهای پژوهش . ضرایب همبستگی، میانگین1جدول

 رهبری برندگرا متغیر
-تناسب فرد

 برند
 تعهد به برند

رفتار شهروندی 

 برند
 انحراف معیار میانگین

611/1 116/3    1 رهبری برندگرا  

114/1*** برند-تناسب فرد  1   618/3 441/1  

483/1** تعهد به برند  ***191/1  1  716/3 119/1  

381/1* برندرفتار شهروندی   **491/1  ***169/1  1 419/3 171/1  

 معنادار است.          11/1در سطح **  معنادار است.              1/1سطح  در*                  های پژوهش  منبع: یافته

 معنادار است. 11/1در سطح ***  
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معادلات ساختاری اندرسون و سازی ای مدلها، از روش دو مرحلهدر ادامه به منظور تحلیل داده

شود، و در گام دوم از تحلیل گیری برازش می( استفاده شده است. در گام اول مدل اندازه1797) 1جربینگ

چگونگی تبیین متغیرهای  ،گیری مدل اندازهشود. ها استفاده میمسیر برای تحلیل روابط و بررسی فرضیه

دهد چگونه متغیرهای پنهان  نشان می مدل ساختاری و ،نماید پنهان توسط متغیرهای آشکار را بررسی می

گیری از تحلیل عاملی تأییدی های اندازه. در ابتدا به منظور آزمون مدلاند با یکدیگر قرار گرفته ارتباطدر 

-و بالاتر نشان 1/1(، بارهای عاملی 1797) 8طبق نظر فورنل و لارکر برای ارزیابی روایی سازه استفاده شد.

و در سطح  1/1ها در بیشتر موارد بالاتر از ها است. با توجه به اینکه مقدار آندهندۀ سازگاری درونی سازه

ای از سنجند و بنابراین هیچ گویهها به خوبی متغیرها را میفت که گویهتوان گمعنادار بودند، می 111/1

 ( نشان داده شده است. 3شود. مدل معادلات ساختاری در شکل)فرایند تحلیل کنار گذاشته نمی

 
 های پژوهشمنبع: یافته. مدل معادلات ساختاری پژوهش، 3شکل

 

سازی معادلات ساختاری پیشنهاد شده است، های زیادی در روش مدلبه منظور برازش مدل، شاخص

توان بیان نمود که مدل ( ارائه شده است. با توجه به مقادیر حاصل شده، می6ها در جدول)ترین آنکه مهم

  از برازش مناسبی برخوردار است.

                                                           
1. Anderson & Gerbing 

2. Fornell & larcker 

https://fa.wikipedia.org/w/index.php?title=%D9%85%D8%AF%D9%84_%D8%A7%D9%86%D8%AF%D8%A7%D8%B2%D9%87%E2%80%8C%DA%AF%DB%8C%D8%B1%DB%8C&action=edit&redlink=1
https://fa.wikipedia.org/w/index.php?title=%D9%85%D8%AF%D9%84_%D8%B3%D8%A7%D8%AE%D8%AA%D8%A7%D8%B1%DB%8C&action=edit&redlink=1
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 های برازش مدل کلی پژوهش. شاخص6جدول

 P-Value GFI AGFI CFI IFI TLI PNFI PCFI RMSEA CMIN/DF نام شاخص

 1>و  1˂ 11/1> 1/1˂ 1/1˂ 7/1˂ 7/1˂ 7/1˂ 7/1˂ 7/1˂ 11/1˂ مقدار مناسب

 334/8 141/1 111/1 111/1 718/1 749/1 738/1 718/1 711/1 167/1 مقدار در مدل

 های پژوهشیافتهمنبع: 

 

مسیر، رد مربوط به هر  P-Valueو  (CR)پس از برازش مدل پژوهش، با استفاده از میزان نسبت بحرنی

شود. نسبت بحرانی از تقسیم وزن رگرسیونی بر خطای استاندارد حاصل ها مشخص مییا تأیید فرضیه

تر معنادار است. با توجه به نتایج و پایین 11/1باشد، در سطح  76/1گردد. در صورتی که بالاتر از می

 گیرند.م مورد تأیید قرار میهای اول تا پنج( گزارش شده است، فرضیه9ها که در جدول)آزمون فرضیه

 ها. نتایج آزمون فرضیه9جدول

 نتیجه معناداری نسبت بحرانی ضریب مسیر مسیر مستقیم فرضیه

 تأیید فرضیه 141/1 119/8 144/1 رفتارشهروندی برند ←رهبری برندگرا  اول

111/1 191/3 461/1 برند-تناسب فرد←رهبری برندگرا  دوم  تأیید فرضیه 

119/1 369/8 398/1 تعهد به برند←برند گرارهبری  سوم  تأیید فرضیه 

 تأیید فرضیه 113/1 714/8 394/1 رفتارشهروندی برند←برند-تناسب فرد چهارم

111/1 386/1 471/1 رفتارشهروندی برند←تعهد به برند پنجم  تأیید فرضیه 

 های پژوهشیافتهمنبع:              

 

برند و تعهد به برند در رابطۀ بین رهبری برندگرا و -تناسب فرد میانجی هایثیر متغیرأبرای آزمودن ت

ثیر میانجی یک متغیر در أمعناداری ت کنیم. این آزموناستفاده می 1از آزمون سوبل ،رفتار شهروندی برند

که در  ،آیدبدست می Z-value آزمون، یک مقدار این در .کندرا بررسی میرابطه میان دو متغیر دیگر 

را  متغیر میانجیثیر أدرصد معنادار بودن ت 71توان در سطح می ،76/1صورت بیشتر شدن این مقدار از 

 ، گزارش شده است. 9نتایج این آزمون در جدول  .یید نمودأت

                                                           
1. Sobel Test 
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 . نتایج آزمون سوبل برای بررسی تأثیر متغیر میانجی9جدول

 نتیجه معناداری آمارۀ آزمون مسیر غیر مستقیم فرضیه

 تأیید فرضیه 181/1 874/8 رفتار شهروندی برند←برند-تناسب فرد←رهبری برندگرا ششم

 تأیید فرضیه 131/1 161/8 رفتار شهروندی برند←تعهد به برند←رهبری برند گرا هفتم

 هشهای پژویافته منبع:           

 

رفتار شهروندی برند با توان گفت اثر غیر مستقیم رهبری برندگرا بر با توجه به جدول فوق می

(، در سطح 398/1×471/1=198/1( و تعهد به برند )461×394/1=199/1برند )-گری تناسب فردمیانجی

 شوند.های ششم و هفتم پژوهش تأیید میدرصد معنادار هستند. بنابراین فرضیه 71اطمینان 

 هاگیری و پیشنهادنتیجه

داری یک امر ضروری است. تقویت برند در صنعت هتل نیاز به افزایش رفتارهای شهروندی برند برای

گیرد. در این هتل، به شدت تحت تأثیر رفتار کارکنان قرار می  چرا که تصویر و تجربۀ مشتریان از برند

یرند و تعهد به -پژوهش تأثیر رهبری برندگرا بر رفتار شهروندی برند کارکنان با نقش میانجی تناسب فرد

ستارۀ شیراز بررسی شد. نتیجۀ حاصل از فرضیۀ اول پژوهش نشان داد که، رهبری  های پنجبرند در هتل

هایی همچون ها تأثیر دارد. رهبری برندگرا با داشتن ویژگیبرندگرا بر رفتار شهروندی برند کارکنان هتل

طابق های برند رهبران را درونی کنند و مشوند کارکنان هتل ارزشعمل به عنوان الگوی نقش، موجب می

انداز و دیدگاهی روشن و جذاب از برند، باور و انگیزۀ با آن رفتار کنند. رهبری برندگرا از طریق بیان چشم

های کنند، و از طریق تشخیص و توجه به تفاوتکارکنان در جهت دستیابی به اهداف برند را تقویت می

ها و رفتارهایی که برای تقویت و هارتکند تا م ها کمک میبه آنهای کارکنان، فردی و نیازها و خواسته

های برند ها مطابق با ارزشحمایت از برند لازم است را در خود پرورش دهند. هنگامی که مدیران هتل

کنند، و به طور مداوم با های برند میکنند، کارکنان را تشویق به عمل کردن مطابق با ارزشرفتار می

شود. کارکنان تقویت می برند کنند، رفتار شهروندیبرند صحبت میهای ترین ارزشکارکنان در مورد مهم

( 8116) ، به ایجاد رفتار برند محور در کارکنان به وسیلۀ رهبری، والستر و همکاران(8113)لو و همکاران 

 ، و چیانگ و همکاران(8111) به ایجاد رفتارهای حامی برند در کارکنان توسط رهبری، چانگ و همکاران
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اند، و معتقدند به نقش رهبری برندگرا در ایجاد رفتار شهروندی برند در تحقیقات خود اشاره کرده (8119)

شود. نتیجۀ رهبری برندگرا سبب ایجاد بستری مناسب جهت ارتقاء رفتار شهروندی برند در سازمان می

هبری برندگرا بر ادراک نتیجۀ بررسی فرضیۀ دوم نشان داد، رها مطابقت دارد. فرضیۀ اول پژوهش با نظر آن

-برند کارکنان هتل تأثیر مثبت و معنادار دارد. مدیرانی که سبک رهبری برندگرا را بکار می-از تناسب فرد

تناسب  ادراک از در مؤثری نقش برند سازمان است، هایارزش کنندۀ گیرند و گفتار و رفتارشان منعکس

 به هتل های برندزمانی وجود خواهد داشت که ارزشبرند -کنند. تناسب فردبرند کارکنان ایفا می-فرد

سازی کنند. برهمین اساس رهبری برندگرا به درونی ها را درونیآن ارزش و کارکنان شود منتقل کارکنان

برند بیشتری -های برند کارکنان کمک کند، و به همین خاطر کارکنان هتل درک از تناسب فردارزش

 به کنند، صحبت برند مورد در مداوم طور ن و سرپرستان هتل بایستی بهخواهند داشت. بنابراین، مدیرا

فرضیۀ دوم با  های برند را در رفتار خود منعکس کنند. نتیجۀارزش واقعا و کنند عمل نقش الگوی عنوان

( همسو است. نتیجۀ فرضیۀ سوم پژوهش نشان داد، رهبری 8116) نتایج پژوهش ترگلاو و همکاران

برندگرا را در  یرهبر یرفتارهاکارکنان که  یزمانبرندگرا بر تعهد به برند تأثیر مثبت و معنادار دارد. 

در واقع کنند. پیدا می رندنسبت ب یتعهد عاطفی و احساس یوابستگنوعی ، کنندمدیران خود مشاهده می

ها و معیارهای رفتاری شوند تا ارزشدانند، و مشتاق میا به عنوان الگوی نقش خود میکارکنان، مدیران ر

 شود، تعهد کارکنانها در درون کارکنان تثبیت میها را درونی کنند و بکار گیرند. هنگامی که این ارزشآن

های برند سازمان رفتار مدیران هتل با ارزش کارکنان ادراک کنند کهشود. بر همین اساس، اگر تقویت می

بنابراین، مدیران هتل بایستی به طور فعال تعهد کارکنان به یابد. راستا است، تعهدشان به برند افزایش میهم

کند که، اگر کارکنان ادراک ( استدلال می8119برند را از طریق رهبری برندگرای خود تهییج کنند. پیهلر )

شود. سویی برقرار است، تعهدشان به برند سازمان تقویت میار رهبران و برند سازمان همکنند که بین رفت

( نیز 8119) با نتایج پژوهش لی و همکارانکند، و ها حمایت مینتیجۀ فرضیۀ سوم پژوهش از نظر آن

ندی برند برند بر رفتار شهرو-نتیجۀ فرضیۀ چهارم پژوهش نشان داد، ادراک از تناسب فردهمخوانی دارد. 

کنند، روحیه ی که به لحاظ ارزشی خود را در تجانس با برند ادراک میکارکنانها تأثیر دارد. کارکنان هتل

خواهند داشت. این  برند یشهروند یرفتارهاای نسبت به برند دارند، و بر همین اساس نوع دوستانه
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خصوصیات کارکنان سازگاری بیشتری ها و های برند با ارزشدهد، هر چقدر ارزشموضوع نشان می

 ی دارند به اینکه زمان وشتریب لیکنند و تمایبا برند احساس م یترکیکارکنان ارتباط نزد داشته باشد،

(، ارکمن و 8114باکر و همکاران ) .انرژی خود را به رفتارهای فرانقشی در حمایت از برند اختصاص دهند

های شخصی، کارکنان ارزش و برند هایارزش زگاری ادراک شدۀکنند که، سااستدلال می (8111)هانسر 

کند تا خود را سفیر برند بدانند، و پیوسته مطابق با برند عمل کنند. نتیجۀ فرضیۀ چهارم از ترغیب می را

ها، آن ( همخوانی دارد. بنا بر مطالعۀ8116کند، و با نتایج پژوهش ژیونگ و کینگ )ها حمایت مینظر آن

گذارد. نتیجۀ حاصل از بررسی فرضیۀ سازگاری ارزشی برند ادراک شده بر رفتارهای حامی برند تأثیر می

 عاطفیکه از لحاظ  کارکنانی پنجم پژوهش نیز نشان داد، تعهد به برند بر رفتار شهروندی برند تأثیر دارد.

را در جهت خود  یهاا و تلاشه، مهارتزمان تمایل خواهند داشت که کنند، دلبستگی پیدا می برندبه 

( و پیهلر 8119حمایت و تقویت برند صرف کنند. این نتیجه با نتایج پژوهش گیل سیمن و همکاران )

برند و تعهد به برند -( همخوانی دارد. در نهایت نتایج فرضیۀ ششم و هفتم نشان داد، تناسب فرد8119)

که اگر  دهدها نشان مییافته نیاکنند. گری میمیانجیرابطۀ بین رهبری برندگرا و رفتار شهروندی برند را 

رهبری برندگرای سبک  نیا اما ،شودبه برند تبیین میتعهد  برند و-رفتارشهروندی برند با تناسب فردچه 

 شیبه نوبه خود باعث افزا کند، وبرند و تعهد به برند کارکنان را تقویت می-تناسب فرداست که  مدیران

های مورد در هتل که توان نتیجه گرفتمی مجموع، شوند. درفرانقشی در حمایت از برند میرفتارهای 

 تعهد کارکنان به برند برای برند و -در تقویت تناسب فرد مهمی نقش برندگرا، رهبری بررسی، سبک

های ارزش بین به نحوی تا کند کمک خود کارمندان به دنتوانیم رفتار شهروندی برند دارد. مدیران توسعۀ

های برند نوعی تجانس ادراک کنند، به برند تعهد پیدا کنند و به واسطۀ تناسب با شخصی خود و ارزش

شود و رفتار شهروندی برند ها تقویت میبرند و تعهد به برند، حس نوع دوستی نسبت به برند در آن

 گردد: ارائه می ها پیشنهادهای زیرخواهند داشت. بر اساس نتایج پژوهش به مسئولین هتل

های آموزش رهبری برندگرا برای های رهبری قابل آموزش هستند، کلاسکه سبکبا توجه به این -1

های این نوع رهبری مدیران و سرپرستان هتل برگزار شود، تا مدیران و سرپرستان با آگاهی از شاخص

 بتوانند در برندسازی داخلی ایفای نقش کنند. 
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توجه گردد، تا  ک رهبری برندگرا در هنگام انتخاب و ارتقاء مدیران هتلهای سببه شاخص  -8

 افرادی که از این نوع سبک رهبری برخوردارند امکان رشد و پیشرفت داشته باشند.

تواند مدیران هتل ها میدهی به آنشناسایی مدیران دارای سبک رهبری برندگرا و تشویق و پاداش -3

بکی در سازمان کند، زیرا که به منظور تغییر رفتار مدیران، در کنار تغییر دانش را ترغیب به اعمال چنین س

 و نگرش، ایجاد انگیزش نیز بسیار مؤثر است.  

ها، توجه در هنگام استخدام کارکنان به مقولۀ تناسب افراد با برند، به خصوص از لحاظ ارزش -4

برند استفاده کنند، تا افرادی که از -تناسب فرد هایی برای سنجشبیشتری شود. برای این منظور از آزمون

  های شخصیتی با برند سازگاری دارند، شناسایی و انتخاب شوند.ها و ویژگینظر ارزش

-های پژوهش، باید توجه داشت که نمونۀ این پژوهش تنها کارکنان هتلبه عنوان برخی از محدودیت

ن در رابطه با جوامع دیگر اطلاعی در دسترس نیست. بر شود، و بنابرایهای پنج ستارۀ شیراز را شامل می

همین اساس، بایستی در تعمیم نتایج این پژوهش به دیگر جوامع محتاط بود. این مطالعه عوامل شخصی 

توانند بر تعهد و رفتار شهروندی برند کارکنان تأثیرگذار بالقوه و سایر عوامل ناشناختۀ دیگر را که می

 . شودباشند، شامل نمی
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