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 ریصوت قیکارکنان از طر یوفادار بینیپیش قیتحق نیهدف از انجام ا
 رانیا یاسلام یجمهور کیو پارالمپ کیالمپ یمل یآکادمبرند در  یذهن

 لیبود که به روش تحل یفیو توص یاز نوع کاربرد قیبود. روش تحق
 رانیکارکنان و مد هیرا کل قیتحق یانجام شد. جامعه آمار یهمبستگ

 یکه نظر به محدود بودن جامعه آمار دادندمی لی( تشکنفر 16) یآکادم
 93تعداد  درنهایتتمام شمار انجام شد و  صورتبه گیرینمونه

 یقرار گرفت. جهت گردآور وتحلیلتجزیهمورد  حیپرسشنامه صح
برند )برونر و  یذهن ریاز پرسشنامه تصو قیتحق هایداده

و همکاران،  ینی)حس کنانکار ی( و پرسشنامه وفادار8666ن،یاستاکل
از  رها،یاز متغ یکی عی( استفاده شد. با توجه به نرمال نبودن توز3163

تفاده شد. اس ریدو متغ نیرابطه ب نییجهت تع رمنیاسپ یآزمون همبستگ
 ریتصو نیب یمثبت و معنادار یآزمون نشان داد که همبستگ نیا جینتا

 یخط ونیج آزمون رگرسیکارکنان وجود دارد. نتا یبرند و وفادار یذهن
درصد از  96برند توانسته است حدود  یذهن ریتصو رینشان داد که متغ

 قیحقت هاییافتهبا توجه به  درمجموعکند.  نییکارکنان را تب یوفادار
ود را برند خ هایویژگیداد که ابتدا  شنهادیپ یآکادم رانیبه مد توانمی
ه و مثبت به کارکنان ارائه داد یبشناسند و سپس آن را به نحو یخوببه

 زیریبرنامه یرا طور یسازمان عملکردهای ندینما یبشناسانند و سع
ازمان کارکنان از برند س ریتصو دیمؤو  بانیکه پشت ندیکرده و اجرا نما

 باشد.
 

 هاي کليديواژه
و  کیالمپ یمل یآکادم ،کارکنان یوفادار ،برند یذهن ریتصو ،برند     

 .کیپارالمپ
 

      

The purpose of this study was to predict the loyalty 

of employees of National Olympic and Paralympic 

Academy of I.R.Iran through brand phantasm. The 

research was applied and method was descriptive that 

was conducted through correlation analysis. The 

statistical population was all employees and 

managers of NOPA (60 p) and samples was equal 

with population. Finally 49 questionnaires have been 

completed and analyzed. For data collection the 

brand phantasm questionnaire (Bruner & Stacklin, 

2008) and the employee’s loyalty questionnaire 

(Hosseini et al, 2011) were used. Because of 

abnormal data distribution of one variable, the 

Spearman’s Correlation test has been used. The 

results showed that there is positive and significant 

correlation between Brand phantasm and employee’s 

loyalty. The results of linear regression showed that 

Brand phantasm could predict 48% of employee’s 

loyalty variance. In regard of these findings it could 

be suggested to the NOPA managers that first of all 

recognize their brand aspects well and then present 

them to employees and try to plan the organization’s 

performance in line with their brand characters.  
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 مقدمه
 هایفعالیت اثربخشههینامشهههود در  هایداراییاهمیت نقش 

ر د وکارهاکسبسازمان و همچنین خلق و بقای عملکرد مالی 
و صنایع مختلف بر همگان آشکار  هاشرکت، هاسازمانسهطح 

با عمر طولانی و  هایدارایینامشههههود،  ههایداراییاسهههت. 
لمس هستند که توسط یک شرکت یا سازمان توسعه و یرقابلغ

برند  .دشونمیشرکت تلقی  هایداراییو جزء  یابندمیگسترش 
و  نامشهههود اسههت که جان میلر هایدارایی ترینمهمیکی از 

نام یا نمادی » کنندمیبیان  گونهاینمفهوم آن را   3دیویهد مور
برای ذینفعان خود مورد  آفرینیارزشکه سازمان آن را با هدف 

 (.36« )دهدمیاستفاده قرار 
یک صنعت  عنوانبه ایحرفهاخیر، ورزش  هایدههدر 

گوناگون  هایموقعیتو  هافرصتسودآور که فراهم آورنده 
ه است. مدیران ورزشی به سمتی مطرح گردید باشدمیتجاری 
 عنوانبهخود را   هایتیمو  هاسازمانکه  کنندمیحرکت 

که نیاز به مدیریت دارند در نظر بگیرند. یکی از اهداف  برندهایی
ی ورزشی، ایجاد یک برند قدرتمند است؛ هاسازمانو  هاتیم
 ناین برند بتواند بر رفتار مشتریان حقیقی و بالقوه آ کهطوریبه

 (. 33) بگذارد تأثیرتیم 
، برند را از طریق ابعادی که از شخصیت افراد کنندگانمصرف

. ابعاد کنندمی، درک دهندمیو به قلمرو برندها تعمیم  گیرندمی
سازمان برند با گسترش ابعاد شخصیت انسانی به حوزه برندها 
تعریف شده است. ایجاد سازمان برند، شامل ارتباطات فعال است 

 رونازایو نیاز دارد که برای تنوع چرخه عمر برند تنظیم گردد. 
برند برای اشاره به  مؤثرممکن است در فرآیند ایجاد سازمان 

ذاب ج هااستراتژیی و پیچیدگی، از صداقت، هیجان، شایستگ
تبلیغاتی برای مشتریان استفاده کند. حال اگر سازمان برندها 

 ترقویباشند، این ارتباط  تریمحکم مراتبسلسلهدارای 
 (.39) شودمی

وفاداری مشتریان  کنندهتضمیند توانمییک برند قوی 
سازمان ورزشی و هواداران ورزشی، حتی در فصولی که با 

ه و ویژ هایهزینهست و عدم موفقیت روبروست، باشد. اخذ شک
هواداران و ...(، یکی از  هایکمک، یتبلبالاتر )بابت 

 (. 3،31) باشدمیدستاوردهای چنین وفاداری 

به همین نحو کارکنان یک سازمان که به نحوی مشتریان 
از چنین وضعیتی در اطمینان و  باشندمیداخلی آن سازمان 

 ازآنجاکهبت به سازمان خود برخوردار هستند. وفاداری نس
برندسازی داخلی باعث ایجاد یک درک مشترک از برند در 

که در زمان  سازدمی، کارکنان را قادر شودمیسراسر سازمان 

                                                 
3. Miller & Morr      

بیاورند. در این صورت  یجابهارائه خدمت، پیمان برند را 
گفت که برندسازی داخلی سبب درک کارکنان از  توانمی

انجمن بازاریابی کانادا  8662. در سال شودمیبرند  هایارزش
 هایارزشارتقای »این تعریف را از برند سازی داخلی ارائه داد: 

در تعریفی دیگر مک لاورتی و «. برند شرکت در بین کارکنان

از  ایمجموعه: برند سازی داخلی گویندمی( 8669) 2همکاران

فرایندهای راهبردی است که کارکنان را هماهنگ کرده و به 
ی رتصوبهتا برای مشتری تجربه درستی را  دهدمیاختیار  هاآن

 طورهبپایدار حاصل کنند. حس تعلق کارکنان به سازمان و برند 
 ویژههب، رسدمیحیاتی به نظر  وکاریکسببرای هر  ایفزاینده

و رفتارهای  هانگرشی خدماتی که اهسازماندر زمینه برندهای 
د برند را بسازد یا بشکند. برداشت کارکنان از توانمیکارکنان 

د توانمیبرند سازی است  هایفعالیتبرند که حاصل 
ی مهمی مانند تعهد سازمانی، رضایت شغلی، وفاداری هانگرش

(. با توجه به اهمیت 9) و ... را ایجاد نموده و ارتقاء بخشد
ن مقوله برندسازی داخلی، محققین با انجام این تحقیق روزافزو
بررسی وضعیت برند سازی داخلی آکادمی ملی المپیک  درصدد

و پارالمپیک جمهوری اسلامی ایران از طریق ارزیابی تصویر 
که  هستند سؤالذهنی برند کارکنان و همچنین پاسخ به این 

یک از مپآیا تصویری که کارکنان آکادمی ملی المپیک و پارال
برند آن در ذهن دارند با میزان وفاداری آنان نسبت به برند 
آکادمی ارتباط دارد یا خیر؟ در این راستا ابتدا مروری بر مبانی 
نظری مرتبط با متغیرهای تحقیق و مرور تحقیقات انجام شده 

 .رسدمیدر این حیطه ضروری به نظر 
 

 در رقابتی بازی اساس و رکن عنوانبه تجاری نام امروزه

 ایجاد تعریف، دقتبه باید که شودمی محسوب هاسازمان بین

 سودآوری بر آن، تکیه با بتوانند هاسازمان تا شود مدیریت و

متمایزسازی  که زمانی(. 9آورند ) فراهم را بیشتری چه هر
 هاآن ملموس کیفی هایویژگی پایه بر خدمات یا محصولات

 شده عرضه خدمات و کالاها کهیوقت حتی یا باشد مشکل

برند  یا شرکت ذهنی تصویر به نسبت خریداران هستند، مشابه
(. 31) دهندمی نشان متفاوتی العملعکس تولیدی کالای

که  نددارمیبیان  کنندهمصرفمطالعات اجتماعی و روانشناختی 
مردم اغلب یک مدیریت احساس دارند که در تعاملات اجتماعی 

برندها با هدف خلق یک تصویر مطلوب و  گرددمیتحریک 
 (. 6،33) گیرندمیمورد استفاده قرار 

که برند سازی خارجی از راه تبلیغات و پیمان قوی  طورهمان
 هاشرکت ،کندمیمشتری را تسهیل  گیریتصمیمبرند، فرایند 

2. Mc. Lawerti et al 
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که ارتقای پیام برند از داخل نیز به همان اندازه  انددریافته
ارتقای برند در درون  منظوربهارزشمند است. برند سازی داخلی 

(. کارکنان 32سازمان، یعنی همان کارکنان بیان شده است )
شناخت از سازمانشان را مستقیماً از طریق تجربیات، عقاید و 

رج سازمان در ی ذهنی و طرقی که افراد خاهانگرشاحساسات، 
. ادراکات آورندمیبه دست  کنندمیمورد سازمانشان صحبت 

لی و ذینفعان داخ یلهوسبهد توانمیمربوط به شخصیت سازمان 
(. 2،83شود )خارجی، با یک ساختار خاص به اشتراک گذاشته 

برای ارزش برند )وفاداری،  شدهییشناساچهار منبع  1کلر

برند( را به دو بخش آگاهی  تداعیات، ارزش درک شده و آگاهی
(. وی تصویر 39،86) کندمیبرند و تصویر ذهنی برند ترکیب 

 -1موقعیت استفاده و خرید  -8نمایش کاربرد  -3برند را شامل:
(. 36) داندمیتاریخچه، میراث و تجربه  -9شخصیت و ارزش  

داعیات ت یلهوسبهارزش برند از کل تصویر ذهنی برند که  درواقع
؛  (88) شودمیفرد صورت گرفته، حاصل  وسیلهبهه درک شد

 هایرزشابنابراین پافشاری بر یک تصویر ذهنی مثبت بر پایه 
اید در ، بکندمیی که یک برند را متمایز هایارزشو سایر  اصلی
 (.86هر شرکت قرار بگیرد ) هایاولویتصدر 

مهمی را ایفاء  هاینقشدر بازارهای تجارتی، تصویر برند 
، مخصوصاً جایی که ایجاد تمایز بسیار سخت است و نمایدمی

از  گاههیچایجاد و تقویت این تمایز  منظوربهبرندهای قدرتمند 
کارکنان نیز همانند  چراکه کنندمیاصول خود عدول نکرده و ن

تجاری را در حکم یک نکته راهنما   هاینام، کنندگانمصرف
اعی، ، شیوه ایجاد هویت اجتمهافعالیتبرای پی بردن به کیفیت 

برای  ایحرفهتشخیص میزان ثبات شغلی و شیوه ایجاد شهرت 
با  هاسازمان(. در حقیقت 81) دهندمیخود مورد استفاده قرار 

تجاری برتر، به خوشنامی در میان کارکنان  هایناماستفاده از 
 بالقوه دست یافته و به تبع آن بهترین و کاراترین نیروها را جذب

. برخورداری از نام تجاری برتر، بهترین بازتاب نمایندمیو حفظ 
 ترینمناسببوده و در جذب  یسازماندرونفرهنگ مثبت 

. نام تجاری، بازتاب روشن رساندمیبه سازمان یاری  هاگزینه
است. زمانی که  هاسازمانحس سودمندی و هدفمندی 

ات ال بقا و ثبکارکنان، اهداف شرکت را باور داشته باشند احتم
تجاری  هاینامدر سازمان بیشتر است. علاوه بر این  هاآن

قدرتمند با به وجود آوردن احساس غرور و وفاداری در میان 
. نندکمیرا به سازمان بیشتر  هاآنکارکنان، تعهد و پایبندی 

البته نباید از خاطر برد که در ادبیات بازاریابی و مدیریت عواملی 
و شهرت و تصویر برند، در بعضی  هرت سازمانچون تصویر و ش

 (.9) اندگرفتهیکدیگر مورد استفاده قرار  یجابهمواقع 

                                                 
1. Keller  

یکی از عناصر مهم در ساختن روابط بین کارکنان؛ وفاداری 
اجزای یک  تریناصلی، زیرا کارکنان وفادار از هاستآن

ن چنی توانمیموفق هستند. وفاداری کارکنان را  وکارکسب
نمود: نیروی کاری که نسبت به موفقیت سازمان احساس تعریف 

تعهد نموده و بر این باور است که سازمان مطبوعش بهترین 
دارند  برنامه فقطنه. این نیروها باشدمیکردن  انتخاب برای کار

که در سازمان باقی بمانند بلکه عملاً هم به دنبال گزینه 
 .نندکمین جایگزین نیستند و توجهی به سایر پیشنهادها

بر اساس تحقیقات صورت گرفته، قضیه ثابت شده و پایه 
 تأثیر هاآناین است که وفاداری کارکنان از سطح رضایت 

از کارهای صورت گرفته در  ایملاحظهقابل. تعداد پذیردمی
که رضایت کارکنان رابطه مثبتی با  دهدمیآمریکا نشان 

ی مطبوعشان و نیز رابطه منفی در هاشرکتوفاداری آنان در 
(. سطح پایینی از قصد 31،86قصد آنان در ترک خدمتشان دارد )

ترک خدمت در میان کارکنان راضی از این حقیقت ناشی 
که کارکنان راضی در مقایسه با کارکنان ناراضی بر این  شودمی

 هانآماندن در سازمان عاید  واسطهبهباورند که منافع بیشتری 
بنابراین میل به نشان دادن سطوح بالاتری از وفاداری ؛ ودشمی

ه است ک غیرممکنیشان را دارند و تقریباً هاسازمانو تعهد به 
 این تحقیق رابطه هاییافتهکارشان را ترک کنند. بر اساس 

وجود  اهآنکارکنان و وفاداری  یترضامثبت و بسیار قوی بین 
 (.89دارد )

فزون موضوع وفاداری کارکنان و با توجه به اهمیت روزا  
ا ب طورهمیننقش بسزای آن در بهبود عملکردهای سازمانی؛ و 

ران لی المپیک و پارالمپیک ایآکادمی م تأثیرگذارتوجه به نقش 
المپیک به  هایآموزشملی و انتقال  هایتیم یسازآمادهدر 

یق وفاداری کارکنان از طر بینیپیشجامعه؛ تحقیق حاضر در پی 
ویر ذهنی برند در آکادمی ملی المپیک و پارالمپیک جمهوری تص

 اسلامی ایران است.
 

 روش تحقيق 
با توجه به اهداف تحقیق، این تحقیق از نوع تحقیقات کاربردی 
بود که به شیوه توصیفی اجرا شد. جامعه آماری تحقیق شامل 
کلیه کارمندان و مدیران آکادمی ملی المپیک و پارالمپیک 
جمهوری اسلامی ایران بود که به لحاظ محدود بودن حجم 

ار انجام شد و تمام شم صورتبه گیرینمونهنفر(،  21جامعه )
 درنهایتتوزیع شد و  هاپرسشنامهبین تمامی اعضای جامعه 

 پرسشنامه صحیح عودت داده شد. 93تعداد 
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تحقیق عبارت بود  هایدادهابزار مورد استفاده برای گردآوری 
 از: 

 یرتصوپرسشنامه  -8پرسشنامه جمعیت شناختی  -3
 -1(؛  8666برند )برونر و استاکلین، یذهن

اداری سازمانی )حسینی و پرسشنامه وف
( که روایی محتوایی و صوری این 3163همکاران،

ابزار جهت استفاده در آکادمی المپیک، با استفاده از 
این  نظرانصاحبتن از متخصصین و  3نظرات 

گرفت و پایایی ابزار نیز با روش  تأییدمورد  هاحیطه
یب شد )به ترت تأییدآلفای کرونباخ بررسی شده و 

 (. 6761و  6793

 K-Sتحقیق، ابتدا آزمون  هایداده وتحلیلتجزیهبه جهت 
 ییدتأانجام شد و پس از  هادادهآزمون نرمال بوده توزیع  منظوربه

نرمال بودن توزیع، از آزمون ضریب همبستگی پیرسون و 
 همچنین رگرسیون خطی ساده و به روش ورود استفاده شد.

 

 

 تحقيق هايیافته

آمده  3جدول نتایج آمار توصیفی متغیرهای تحقیق در   
میانگین هر دو متغیر از  شودمیکه مشاهده  طورهماناست. 

 متوسط بالاتر استحد 

 تحلیل توصیفی متغیرهای تحقیق .3جدول 

متوسط  متغیر                     

 امتیازات

انحراف  میانگین

 معیار

 191/6 17322 1 تصویر ذهنی برند 3

 911/6 97893 1 وفاداری کارکنان 8
 

 

استنباطی و آماری در اولین مرحله،  هایآزمونبرای انجام 
 -ها از آزمون کلموگروفجهت تعیین نرمال بودن توزیع داده

مشاهده  8اسمیرنوف استفاده شد. با توجه به جدول شماره 
تصویر برند از   مؤلفهکه سطح معناداری آزمون برای  شودمی

(، لذا نرمال بودن توزیع sig=67933بیشتر بوده است ) 6762
و سطح معناداری آزمون برای  شودمی تأیید مؤلفهدر این  هاداده

(، لذا sig=67661کمتر بوده است ) 6762وفاداری از   مؤلفه
اید از لذا ب شودمین تأیید مؤلفهدر این  هادادهنرمال بودن توزیع 

 هاادهد وتحلیلتجزیهاسپیرمن( برای  ریب همبستگیضآزمون )
 استفاده نمود.

توسط  هادادهآزمون فرض نرمال بودن توزیع  جینتا .8جدول 

 K-Sآزمون 

 

جهت آزمون همبستگی بین متغیرهای تحقیق از آزمون 
ضریب همبستگی اسپیرمن استفاده شد که نتایج آن در جدول 

 آورده شده است. 1شماره 

آزمون همبستگی اسپیرمن برای ارتباط بین   یجنتا .1جدول 

 متغیرهای تحقیق

ضریب  تعداد متغیرها

 همبستگی

سطح 

 معناداری

 تصویر برند و

وفاداری 

 کارکنان

93 67299 67666 

 

که  شودمیبا توجه به نتایج آزمون همبستگی اسپیرمن ملاحظه 
بین متغیرهای تحقیق با یکدیگر همبستگی مثبت و معنادار 

 67299وجود دارد و ضریب همبستگی بین این دو متغیر برابر با 
همبستگی مثبت رو به بالا بین تصویر  دهندهنشاناست که 

ذهنی برند و وفاداری کارکنان آکادمی ملی المپیک و پارالمپیک 
شدن تصویر ذهنی برند نزد  ترمثبتاست، بدین معنا که با 

 انتظار وفاداری بالاتر از سوی آنان داشت. توانمیکارکنان 
ری متغیر وفادا بینیپیشبرای بررسهههی فرضهههیهه قهابلیت   

ان با اسهههتفاده از متغیر تصهههویر ذهنی برند، از آزمون کهارکنه
( استفاده شد که Enterرگرسیون خطی ساده به روش ورود )

 آمده است.  9نتایج آن در جدول شماره 
 

 

 

 متغیرها

 شاخص آماری

تصویر 

 برند

وفاداری 

 کارکنان

 K-S 67966 37139مقدار آماره 

 67661 67933 داریمعنیسطح 
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 متغیر تصویر ذهنی برندوفاداری کارکنان از طریق  بینیپیشرگرسیونی  بیضر .4جدول 

 احتمال tآماره  بتا ضریب متغیرها

 669/6 638/1 ---- 933/6 عدد ثابت

 تصویر ذهنی

 برند

983/6 131/6 198/1 666/6 

 F 997333آماره 

 احتمال

 Fآماره 

6766 

 دوربین

 واتسون

37993 

ضریب تعیین 
2R 67969 

شود، بر اساس نتایج مشاهده می 9که در جدول  طورهمان
حاصل از تحلیل رگرسیون خطی ساده و با استفاده از روش 

 بینییشپمعناداری قابلیت  طوربهتصویر ذهنی برند  یرمتغ ورود،
وفاداری کارکنان آکادمی ملی المپیک و پارالمپیک را دارد. بر 
اساس نتایج رگرسیون ضریب همبستگی بین این دو متغیر 

 =R2 969/6است که با توجه به مقدار ضریب تعیین  131/6
درصد از تغییرات وفاداری کارکنان  96گفت حدود  توانمی

من با ض توسط متغیر تصویر ذهنی برند قابل تبیین است. در
( فرض استقلال 37993توجه به مقدار آماره دوربین واتسون )

را  هاآنمعادله خطی بین  توانمیو  شودمی تأییدخطاها 
 نوشت:  گونهاین

= وفاداری  433/8( + 183/8تصویر ذهنی برند )

 کارکنان

 

گيرينتيجهبحث و   

ه این است ک دهندهنشانتحقیق  هایدادهنتایج توصیفی 
امتیاز تصویر ذهنی برند کارکنان آکادمی ملی المپیک و 
پارالمپیک، بالاتر از حد متوسط قرار دارد، بدین معنا که اکثریت 
کارکنان برداشت مطلوبی از سازمان خود و خدماتی که ارائه 

یک برند  هاآنکه سازمان  کنندمیدارند و احساس  دهندمی
د نقش توانمیح جامعه است و شناخته شده و معتبر در سط

داشته باشد. طبق  هاآنمهمی در افزایش منزلت اجتماعی 

(، افزایش منزلت اجتماعی 3361) 1نظرات وبر و مارکس

 خصوصبهدر کارکردهای روزمره زندگی افراد  مؤثرینقش 

 2(. به اعتقاد گرب1) یدنماایفا  هاآنزندگی سازمانی و شغلی 

 ترینمهمکه شغل  اندمدعیدگرایان ساختاری (، کارکر3331)

                                                 
1. Weber & Marx 
2. Greb 

بر  یااندازهمعرف رتبه کلی قشربندی افراد است. این ادعا تا 
این اساس است که شغل با متغیرهایی همچون درآمد و میزان 

 دهدمیدیگر را شکل  هایبندیرتبهتحصیلات که اساس 
همبستگی دارد. ولی دلیل اصلی این ادعا این است که شغل در 
مورد اکثر مردم، نمایانگر نقش اجتماعی است که به لحاظ 

های سازنده گویه ازجمله(. 1کارکردی اهمیت فراوان دارد )
به کیفیت بالای محصولات و  توانمیتصویر ذهنی برند 

خدمات، برتری و مزیت نسبت به رقبا، برداشت مشتریان از 
نیت و همچنین برداشتی که کارکنان از ذه هاسازمانخدمات 

جامعه و مشتریان نسبت به خود، دارند؛ اشاره کرد. با توجه به 
 ربردارندهدفلسفه مدیریت کیفیت جامع که  سازیپیادهاین موارد 

ورده کردن مطلوب این آو بر هاآنشناخت مشتریان و نیازهای 
 در ارتقای تصویر مؤثرید نقش توانمینیازها در سازمان است 

ذهنی برند کارکنان آکادمی ایفا نماید؛ تحقیقاتی که در زمینه 
مشتری مداری و کیفیت خدمات در آکادمی ملی المپیک و 

بالابودن سطح  دهندهنشانپارالمپیک انجام شده است نیز 
(. در 39،3مشتری مداری و کیفیت خدمات در آکادمی هستند )

ائه داد که این توصیه را به مدیران آکادمی ار توانمیضمن 
هنگام جذب کارکنان افرادی را انتخاب نمایند که شخصیتی 

 سازگار با تصویر ذهنی برند آکادمی داشته باشند.
دیگر متغیرهای تحقیق، میزان وفاداری کارکنان  ازجمله 

آن را از  توانمیدر سطح عالی ارزیابی شد که  همآنبود که 
 ی رقیبهاانسازمرقابتی آکادمی نسبت به سایر  هایمزیت

بر تقویت وفاداری  مؤثردانست و ضمن شناخت سایر عوامل 
جهت پرورش و ارتقاء این عوامل در  هاییبرنامهکارکنان، 

 پیاده نمود. هاسازمان
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اط وجود ارتب دهندهنشاننتایج آزمون همبستگی اسپیرمن 

 1معنادار بین تصویرذهنی برند کارکنان و وفاداری آنان بود. آکر

د توانمی( معتقدند که یک برند قوی 3331( و کلر )3333)
ی ورزشی حتی در هاسازمانوفاداری مشتریان  کنندهتضمین

ه باشد. با توجه به اینک هاآنصورت شکست و عملکرد نامناسب 
 ، بهشوندمیکارکنان بخشی از مشتریان سازمان محسوب 

 (.3،31) شودمی تأییداین تحقیق  هاییافتهنحوی 

( اعتقاد دارد زمانی که کارکنان اهداف شرکت 3162) 2لرمی

تر در سازمان بیش هاآنرا باور داشته باشند، احتمال بقا و ثبات 
که قدرت نام تجاری، باعث  کندمیاست. علاوه بر این مطرح 

و تعهد  شودمیایجاد احساس غرور و وفاداری در میان کارکنان 
 (.81) دهدمیافزایش  را نسبت به سازمان هاآنو پایبندی 

جذب و حفظ منابع انسانی با استعداد و متخصص یکی از 
 مروزها است. هاسازمانمنابع ایجاد مزیت رقابتی برای  ترینمهم

جذب منابع انسانی توانمند استفاده از اصول برند  هایراهیکی از 
سازی در حیطه منابع انسانی است. کاربرد اصول برندسازی در 

 .ودشمیبع انسانی، برند سازی کارکنان خوانده مدیریت منا
ریان که کارکنان مشت کندمی تأکیدمفهوم برند سازی داخلی 

، محصولات سازمان. برای هاشغلهستند و  هاسازمانداخلی 
داشتن مشتریان خوشنود، سازمان باید در وهله اول کارکنانی 

 تأکید( 3331) 3(. آمبلر و بارو9راضی و خشنود داشته باشد )

که برای تقویت برندسازی داخلی لازم است منافع  کنندمی
ساختاری، اقتصادی و روانشناختی کارکنان تقویت شود. اوینگ 

( برندسازی داخلی را به معنای ساخت یک 8668) 4و همکارانش

عظمت و »تصور ذهنی در ذهن کارکنان بالقوه و بالفعل از  
 .کنندمیتعریف « بزرگی سازمان

ند با برند توانمی هاسازمان( اعتقاد دارد 8668) 5ریستون

جذب کارکنان را کاهش دهند و روابط  هایهزینهداخلی قوی 
کاری داخلی سازمان را بهبود دهند و حتی دستمزدهای کمتری 

 (.8) یندنمای رقیب خود پرداخت هاسازماننسبت به 
دم بازاریابی داخلی باید مق کندمی تأکیدکه کاتلر  طورهمان

 6بر بازاریابی خارجی انجام شود. پانجاسیری و همکارانش

( معتقدند که برند سازی داخلی بازاریابی را با مدیریت 8663)
ی رو یتوجهقابلو اثر  کندمیمنابع انسانی سازمان هماهنگ 

آوردن عهد و  جابهنگرشی و رفتاری کارکنان در  هایجنبه
همچنین دریافتند که برند سازی داخلی  هاآنارد. پیمان برند د

مدیریت را در بهبود حس تعلق برند کارکنان، تعهد و وفاداری 
 أثیرتو بر رفتار مربوط به برند کارکنان نیز  کندمییاری  هاآن

د با تقویت وفاداری کارکنان، توانمی(. بازاریابی داخلی 81دارد )
ر وفاداری کارکنان به برند بیشتسود و فروش را بالا ببرد. هر چه 

بلکه با محیط  ،گیرندمیکارکنان با برند بیشتر انس  تنهانهباشد، 
ث . وفاداری کارکنان به برند باعشوندمیکار نیز بیشتر هماهنگ 

آنان در برقراری یک تجربه واحد و یکپارچه برای  شودمی
 (.38مدافعان برند عمل کنند ) عنوانبهمشتری 

تعهد ( اعتقاد دارند که برای تقویت 8633) 7جیوتیآشا و 

 نسبت به سازمانی که هاآنکارکنان و احساس افتخار  یسازمان
 هایارزش، ابتدا باید کارکنان خودشان را با کنندمیدر آن کار 

ویت ند به شیوه ای که نشانگر هتوانمیبرند تطبیق دهند و آنگاه 
که برند  دهدمینشان  هاآنق (.  تحقی9) یندنمابرند باشد، رفتار 

منجر به بروز رفتارهای  مؤثریبه نحو  تواندمیسازی داخلی 
؛ ناسیشوقتمثبتی بر  تأثیرشهروندی سازمانی شود که خود 

دارد. همچنین تحقیقات نشان  هاآن شناسیوظیفهو  دوستینوع
 ایهجنبهمثبتی روی  تأثیرداده است که برندسازی داخلی 

 (.9دارد )ری کارکنان در ارائه هویت برند و رفتا ینگرش

ارتباط بین  دهندهنشان( 8639) 8چلیک و فیندیک تحقیق از 

 هاآنو  باشدمیبرندسازی داخلی و رفتار شهروندی سازمانی 
معتقدند که رفتار شهروندی سازمانی به بهبود رفتار، جوانمردی، 

 کمک هاآنوفاداری سازمانی، اعتقاد به سازمان و توسعه فردی 
 (.82) کندمی

ته به این نک توانمیتحقیق  هاییافتهبا توجه به  درمجموع
اشهههاره نمود که آموزش و توسهههعه کارکنان آکادمی در جهت 

آکادمی  هایمأموریتنسبت به اهداف و  هاآن اندازچشمبهبود 
اسههت و به مدیران و  تأثیرگذارو تصههویر ذهنی برند کارکنان 

برند  یهاویژگیکه ابتدا  شودمیمی پیشنهاد برنامه ریزان آکاد
بشههناسههند و سههپس آن را به نحوی مثبت به  یخوببهخود را 

 عملکردهایکارکنان ارائه داده و بشههناسههانند و سههعی نمایند 
کرده و اجرا نمایند که پشتیبان  ریزیبرنامهسهازمانی را طوری 

 .تصویر کارکنان از برند سازمان باشد یدمؤو 
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