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Abstract 
Introduction: In recent decades, professional sports have emerged as a lucrative industry and provide a variety 
of business opportunities. The aim of this study was to determine the correlation between brand orientation, 
internal branding mechanisms and in-house communication with brand-building behaviors of employees of the 
Ministry of Sports and Youth in 2019. 
Methods: The present study is descriptive-correlation. The statistical population consisted of all employees 
of the Ministry of Sports and Youth (890 people). The statistical sample was selected based on Cochran's 
formula of 268 people using the available sampling method. In this study, the demographic questionnaire, 
"Branding Questionnaire", the "Inter-Functional Communication Questionnaire", the "Employee Branding 
Behavior Questionnaire" and the "Branding Mechanism Questionnaire" was used. The validity of measuring 
instruments was confirmed using the methods, face validity of the items effect method, content validity index, 
content validity ratio, construct validity of confirmatory factor analysis and convergent validity. To measure 
the reliability, the methods of combined reliability and internal consistency were calculated by calculating the 
Cronbach's alpha coefficient, respectively. 
Data analysis was performed in SPSS. 24 and Smart Plus. 3.2. 
Results: The structural equations model showed that brand orientation with internal branding mechanisms and 
inter-functional communication in sports organizations at the level of 0.01 is significant. Also, internal branding 
mechanisms have a significant positive correlation with employee branding behaviors in sports organizations at 
the level of 0.01. Intra-functional communication has a significant positive correlation with branding behaviors 
of employees in sports organizations at the level of 0.01.
Conclusions: The branding model and internal branding behaviors among the country's sports staff has a good 
fit. It is suggested that the managers of the Ministry of Sports and Youth implement training and in-service 
programs as internal branding mechanisms in this organization.
Keywords: Intra-Functional Communication, Brand Orientation, Brand-Making Behaviors, Internal Branding 
Mechanisms, Staff of the Ministry of Sport and Youth of the Islamic Republic of Iran.
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چکیده 
مقدمــه: در دهــه هــای اخیــر، ورزش حرفــه ای بــه عنــوان یــک صنعــت ســودآور و فراهــم آورنــده فرصــت هــای گوناگــون تجــاری 
مطــرح شــده اســت. پژوهــش حاضــر بــا هــدف تعییــن همبســتگی برندگرایــی، ســازوکارهای برندســازداخلی و ارتباطــات درون کارکــردی 

بــا رفتارهــای برندســاز کارکنــان وزارت ورزش و جوانــان در ســال 139۷ انجــام گرفــت. 
روش کار: پژوهــش حاضــر توصیفــي - همبســتگی می باشــد. جامعــۀ آماری را تمــام کارکنــان وزارت ورزش و جوانان )890 تن( تشــکیل 
دادنــد کــه نمونــۀ آمــاری براســاس فرمــول کوکــران 268 تــن و بــا اســتفاده از روش نمونــه گیــری در دســترس انتخــاب شــد. در ایــن 
مطالعــه از  پرسشــنامه جمعیــت شناختی،"پرسشــنامه برندگرایــی" )Branding Questionnaire(، "پرسشــنامه ارتبــاط درون کارکــردی"         
 Employee Branding("کارکنــان برندســاز  رفتارهــای  "پرسشــنامه   ،)Inter-Functional Communication Questionnaire(
Behaviors Questionnaire( و "پرسشــنامه ســازوکار برندســاز داخلی")internal Branding Mechanism Questionnaire( اســتفاده 

شــد. روایــی ابزارهــای انــدازه گیــری بــا اســتفاده از روش هــای، روایــی صــوری از روش تأثیــر عبــارت، شــاخص روایــی محتــوا، نســبت 
روایــی محتــوا، روایــی ســازه تحلیــل عاملــی تأئیــدی و روایــی همگــرا مــورد تاییــد قــرار گرفــت. بــرای ســنجش پایایــی نیــز بــه ترتیــب 
از روش هــای پایایــی ترکیبــی و همســانی درونــی بــا محاســبه ضریــب آلفــا کرونبــاخ اســتفاده شــد. تحلیــل داده هــا در نــرم افزارهــای 

اس پــی اس ای نســخه 24 و اســمارت پــی ال اس نســخه 3.2 انجــام شــد. 
یافتــه هــا: الگــوی معــادلات ســاختاری نشــان داد کــه برندگرایــی بــر ســاز وکار هــای برندســاز داخلــی و ارتباطــات درون کارکــردی در 
ســازمان هــای ورزشــی در ســطح 0/01  مثبــت معنــادار دارد. همچنیــن، ســازوکارهای برندســازی داخلــی بــا رفتارهــای برندســاز کارکنــان 
در ســازمان هــای ورزشــی در ســطح 0/01 همبســتگی مثبــت معنــادار دارد. ارتباطــات درون کارکــردی بــا رفتارهــای برندســاز کارکنــان در 

ســازمان هــای ورزشــی در ســطح 0/01 همبســتگی مثبــت معنــادار دارد.
نتیجــه گیــری: الگــوی برندگرایــی و رفتارهــای برندســازی داخلــی در بیــن کارکنــان ورزش کشــور از بــرازش مناســبی برخوردار اســت.  
ــان برنامــه هــای آموزشــی و ضمــن خدمــت را بــه عنــوان ســاز وکارهــای برندســاز  پیشــنهاد مــی شــود مدیــران وزارت ورزش و جوان

داخلــی در ایــن ســازمان اجــرا کننــد.     
کلیــد واژه هــا: ارتباطــات درون کارکــردی، برندگرایــی، رفتارهــای برندســاز، ســازو کارهــای برنــد ســاز داخلــی، کارکنــان وزارت ورزش 

و جوانــان جمهــوری اســلامی ایــران.
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مقدمه 
ــان از توجــه  ــرور زم ــا م ــد ب ــران ســازمان هــا در عصــر جدی مدی
ــرا  ــث برندگ ــوي بح ــه س ــه و ب ــر رفت ــک گام فرات ــد، ی ــه برن ب
ــان  ــرد کارکن ــن رویک ــاس ای ــر اس ــد )1(. ب ــت کردن ــودن حرک ب
ــه  ــازمان ب ــتریان س ــن مش ــی و اولی ــتریان داخل ــوان مش ــه عن ب
ــد تــلاش هــاي خــود را در  ــذا ســازمان بای ــد. ل حســاب مــی آین
ــر  ــات بهت ــه خدم ــراي ارائ ــان ب ــزش کارکن ــش انگی ــت افزای جه
بــه مشــتریان خارجــی معطــوف کنــد. بنابرایــن، درك کارکنــان از 
شــناخت انتظــارات مدیــران و مشــتریان، ماهیــت برنــد ســازمان، 

ــد )2(.  ــی رس ــر م ــه نظ ــی ب ــازمان الزام ــودي س ــفه وج فلس
امــروزه اغلــب ســازمان هــا، موضــوع مانــدگاری منابــع انســانی را 
ــد  ــزی می کنن ــرای آن برنامه ری ــرده، ب ــداد ک ــم و اساســی قلم مه
و هزینــه هــای زیــادی را مــی پردازنــد )3( ایــن اقدامــات کارکنــان 
بــرای ایجــاد ادراك مشــتریان از برنــد ســازمان، بــه عنــوان 
 employee brand-building( کارکنــان  برندســاز  رفتارهــای 
ــا،  ــن رفتاره ــق ای ــه از طری ــود ک ــی ش ــده م behaviors( نامی

ــای  ــرد )4(. رفتاره ــی گی ــکل م ــازمان ش ــاز س ــات برندس اقدام
ــیدن  ــه در رس ــی اســت ک ــی از عوامل ــازمان یک ــاز در س ــد س برن
ــک  ــا کم ــد ب ــران می توانن ــوده و مدی ــر ب ــازمان، مؤث ــداف س اه
ــت  ــه دس ــی ب ــت رقابت ــالا ، مزی ــزوده ب ــا ارزش اف ــی ب برندهای
 in-role( ــی ــان درون نقش ــاز کارکن ــای برندس ــد )5(. رفتاره آورن
employee brand-building behaviors( و رفتارهــای برندســاز 

 extra-role employee brand-building( ــی ــان فرانقش کارکن
behaviors( هســتند. رفتارهــای برندســاز درون نقشــی کارکنــان 

زمانــی رخ مــی دهــد کــه کارکنــان اســتانداردهای از پیــش تعریــف 
شــده توســط ســازمان را بــه عنــوان نماینــدۀ برنــد بــرآورده ســازند 
ــی رخ            ــز زمان ــان نی ــی کارکن ــاز فرانقش ــای برندس )6( و رفتاره
ــور  ــه منظ ــتریان ب ــا مش ــل ب ــان در تعام ــه کارکن ــد ک ــی ده م
بهبــود برنــد ســازمان، فراتــر از نقــش هــای از پیــش تعریــف شــده  
براســاس تعهــدات برنــد عمــل کننــد )۷(. در واقــع ایــن مدیــران 
هســتند کــه از طریــق ایجــاد رفتارهــای برندســاز بــر کارکنــان خود 
ــه کاهــش نقــل  ــد ب ــد، کــه ایــن امــر مــی توان تاثیــر مــی گذارن
انتقــال و افزایــش رفتارهــای برندســازتکلیفی و فراتکلیفــی منجــر 
گــردد )5(. در واقــع رفتارهــای برندســاز کارکنــان عواملــی هســتند، 
کــه رســیدن بــه چنیــن جایگاهــی در ذهــن افــراد موثــر بــود و در 
نهایــت مزیــت رقابتــی را بــرای یک ســازمان بــه ارمغــان آورد )۷(. 
از ســوی دیگــر، امــروزه ســازمان هــا در سرتاســر جهــان بــه دنبال 
ــی  ــان یک ــن می ــتند )8(. در ای ــی هس ــمند برندگرای ــع ارزش مناب
ــد  ــد قدرتمن ــک برن ــاد ی ــی، ایج ــای ورزش ــازمان ه ــداف س از اه

ــتریان  ــار مش ــر رفت ــد ب ــد بتوان ــن برن ــه ای ــوری ک ــه ط ــت؛ ب اس
حقیقــی و بالقــوه آن تیــم مؤثــر باشــد )9(. برندگرایــی بــه تمرکــز 
ــاره دارد )10(.  ــد اش ــدات برن ــت تعه ــاد و تثبی ــر ایج ــازمان ب س
ــی  ــازی داخل ــاد برندس ــد در ایج ــی توان ــی م ــن، برندگرای بنابرای
نقــش مهمــی را بــر عهــده داشــته باشــد. برندگرایــی بــه تمرکــز 
ســازمان بــر ایجــاد و حفــظ تعهــدات برنــد ســازمان اطــلاق مــی 
ــت  ــد اســت کــه مدیری شــود )11(. Gladden & Funk )9( معتق
ــوف دارد  ــد معط ــه برن ــتري را ب ــه بیش ــد توج ــازمان بای ــد س ارش
زیــرا توســعه اســتراتژي برنــد بایــد همزمــان بــا توســعه اســتراتژي 
تجــاري صــورت گیــرد. چراکــه برندگرایــی نگرشــي اســت کــه در 
ــت  ــظ هوی ــعه و حف ــول ایجــاد، توس ــازمان ح ــاي س آن، فرآینده
برنــد در تعامــلات مــداوم بــا جامعــه هــدف، بــا نیــت دســتیابي بــه 
مزیــت رقابتــي از برنــد، مــي چرخنــد. برندگرایــی بــرای توصیــف 
ســازمان هایــی مناســب اســت کــه نــه تنهــا بــرای تأمیــن نیازهــا 
ــت  ــرای آن اهمی ــه ب ــد، بلک ــلاش می کنن ــان ت ــته هایش و خواس
ــی  ــازه از 2 بخــش اصل ــن س ــل هســتند )12(. ای ــتراتژیک قائ اس
فرهنگــی و رفتــاری تشــکیل مــی شــود. بخــش فرهنگــی 
برندگرایــی خــود از 3 لایــه تشــکیل شــده اســت: لایــه ارزش برنــد 
)brand value layer(، لایــه قواعــد برنــد )brand rules layer( و 
لایــه عناصــر ملمــوس )tangible elements layer). لایــه ارزش 
ــدازه  ــد ان ــه برن ــم پای ــد را در توســعه اســتراتژی و درك مفاهی برن
گیــری مــی شــود. لایــه قواعــد برنــد در ارتبــاط بــا حوزه ای اســت 
کــه مقــررات صریــح یــا ضمنــی، عملیــات اصلــی مدیریــت برند را 
تعییــن و یــا متأثــر مــی ســازد؛ ماننــد یکپارچــه ســازی ارتباطــات و 
لایــه عناصــر ملمــوس نیــز جایــگاه برنــد را منعکــس و یــا تقویــت 

مــی ســازند )13(.
امــروزه ســازمان هــا در سراســر جهــان بــه دنبــال منابــع ارزشــمند 
ــد در  ــی توان ــی م ــتند )14(. برندگرای ــی هس ــازی داخل در برندس
ایجــاد ســاز وکار برندســازی داخلــی )internal branding( نقــش 
مهمــی را بــر عهــده داشــته باشــد )8(. ســاز وکار برندســازی داخلی 
بــه اقداماتــی اطــلاق مــی شــود کــه بــه منظــور ایجــاد برنــد و بــا 
تمرکــز بــر ترویــج و توســعۀ یــک برنــد در داخــل ســازمان انجــام 
ــال  ــرای انتق ــان ب ــزۀ کارکن ــق انگی ــن طری ــا از ای ــود ت ــی ش م
تعهــدات برنــد بــه واقعیــت افزایــش یابــد )15(. برندســازي داراي 
ــد  ــان در فرآین ــارکت کارکن ــق مش ــی از طری ــري داخل جهــت گی
برندســازي مــی باشــد )16(. ســازوکارهای برندســازی داخلــی بــه 
ــا  ــد و ب ــه منظــور ایجــاد برن ــه ب ــی اطــلاق مــی شــود ک اقدامات
تمرکــز بــر ترویــج و توســعۀ یــک برنــد در داخــل ســازمان انجــام 
ــال  ــرای انتق ــان ب ــزۀ کارکن ــق انگی ــن طری ــا از ای ــود ت ــی ش م
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تعهــدات برنــد بــه واقعیت افزایــش یابد )1۷(. ســاز وکار برندســازی 
داخلــی شــامل انتقــال و تبدیــل تعهــدات برنــد بــه واقعیــت اســت 
ــکل  ــه ش ــرد و ب ــی گی ــام م ــان انج ــط کارکن ــن کار توس ــه ای ک
گیــری ادراك مشــتریان از برنــد ســازمان کمــک مــی کنــد )18(. 
ــد  ــتریان از برن ــاد ادراك مش ــرای ایج ــان ب ــات کارکن ــن اقدام ای
 employee( ــان ــای برندســاز کارکن ــوان رفتاره ــه عن ســازمان، ب
brand-building behaviors( نامیــده مــی شــود کــه از طریــق 

ایــن رفتارهــا اقدامــات برندســاز ســازمان شــکل مــی گیــرد )19(. 
ســازمان هــا بــه منظــور بــه کارگیــری برندســازی داخلــی بایســتی 
کارکنــان شــان را از تعهداتــی کــه برنــد نســبت بــه ذینفعــان دارد، 
ــد  ــته ان ــان داش ــگران اذع ــتا پژوهش ــن راس ــازند و در ای آگاه س
ــم و  ــش مه ــد نق ــن فرآین ــی در ای ــازی داخل ــی و برندس برندگرای
انکارناپذیــری را ایفــا می کننــد )8(. بــه طــور کلــی مدیریــت داخلی 
برنــد بــر ایــن پیــش فــرض اســتوار اســت: تــا زمانــی کــه برنــد 
ســازمان نــزد کارکنــان جایــگاه مشــخص و متمایــز و یکپارچــه ای 
نداشــته باشــد، نمــی تــوان انتظــار داشــت مشــتریان از نام و نشــان 
ســازمان آگاهــی و تداعــی مطلوبــی داشــته باشــند و بــه آن ارزش 
زیــادی بدهنــد. بدیــن منظــور، درونی ســازی ارزش هــا و رابطه ای 
کــه کارکنــان با شــغل خــود دارنــد، بــرای انتقــال ارزش هــای برند 
نقــش اساســی ایفــا مــی کنــد. بنابرایــن، مخاطبــان اصلــی فراینــد 
مدیریــت برنــد داخلــی، کارکنــان درون ســازمان انــد کــه بــه دنبال 

ارتقــای برنــد در داخــل ســازمان هســتند )20(.
از ســوی دیگــر، بــه منظــور شناســایی عوامــل مؤثــر بر برندســازی 
ــای  ــط ه ــه محی ــد ک ــته ان ــان داش ــگران اذع ــی، پژوهش داخل
ــر  ــد ب ــر عوامــل خاصــی هســتند کــه می توانن شــغلی تحــت تأثی
نگــرش کارکنــان نســبت بــه حمایــت از اقدامــات ســازمان بــرای 
برندســازی داخلــی مؤثــر باشــند )21(. ارتباطــات درون کارکــردی 
نحــوۀ تنظیــم و توزیــع توجــه تصمیــم ســازان ســازمان را تشــریح 
مــی کنــد کــه ایــن رویکــرد شــامل 3 مولفــۀ اصلــی هســت کــه 
ــای  ــال ه ــازان )decision-makers(، کان ــم س ــد از تصمی عبارتن
 procedural and communication( ارتباطــی  و  ای  رویــه 
 )attention structures( توجــه  ســاختارهای  و   )channels

ــتند  ــازمان هس ــل س ــراد داخ ــازان، اف ــم س ــران تصمی )22(. مدی
ــوزه ی  ــازمان در ح ــاص س ــای خ ــت ه ــام فعالی ــرای انج ــه ب ک
تخصصــی شــان )ماننــد خدمــات بــه مشــتریان( تصمیــم گیــری 
می کننــد. کانــال هــای رویــه ای و ارتباطــی شــامل رویــه هــای 
ــی  ــای ارتباطات ــت ه ــان( و فعالی ــی کارکن ــد ارزیاب ــی )مانن اجرای
ــه  ــتند ک ــی هس ــف و متنوع ــرکت( مختل ــه ی ش ــد خبرنام )مانن
توســط ســازمان هــا طراحــی مــی شــوند. ســاختارهای توجــه نیــز                                                

عوامــل زمینــه ای )فرهنــگ  ســازمانی( هســتند کــه اولویــت هــای 
راهبــردی ســازمان را منعکــس می کننــد. براســاس رویکــرد 
توجــه محــور )attention-oriented approach(، تصمیــم ســازان 
ــه  ــد ک ــدام می کنن ــد، اق ــز می کنن ــه تمرک ــی ک ــق برجای منطب
ــه ای و  ــای روی ــال ه ــر کان ــد تحــت تأثی ــی توان ــز م ــن تمرک ای
ارتباطاتــی ســازمان باشــد )23(. بــرای مثــال، وقتــی ســازمان هــا 
ــا ســایر  ــه مشــتری در ارتباطــات شــان ب ــات ب ــت خدم ــر اهمی ب
ــات  ــۀ خدم ــه ارائ ــان ب ــالًا کارکن ــد، احتم ــد کنن ــان تاکی کارکن
ــلاوه  ــد )24(. ع ــی کنن ــز م ــتریان تمرک ــه مش ــر ب ــت ت باکیفی
ــرای هدایــت  ــر ایــن، ســاختارهای توجــه، یــک محیطــی را ب ب
ــی  ــه ای و ارتباط ــای روی ــال ه ــای کان ــرفت ه ــری پیش و رهب
ســازمان هــا فراهــم مــی ســازد )25(. روابــط کاری بیــن کارکنــان 
در بخــش هــای مختلــف ســازمان شــکل مــی گیــرد. بنابرایــن، 
ــط کاری  ــث ایجــاد محی ــط کاری باع ــن رواب ــالای ای ــزان ب می
ــوب در  ــرایط مطل ــن ش ــه ای ــود )26( ک ــی ش ــر م ــت ت باکیفی
ــر  ــی تاثی ــازی داخل ــر برندس ــت ب ــز در نهای ــط کاری نی محی
مــی گــذارد. بــرای مثــال Rouziès و همــکاران )2۷( اذعــان مــی 
دارنــد کــه ارتباطــات اثربخــش بیــن کارکنــان بخــش فــروش و 
بازاریابــی مــی توانــد منجــر بــه هماهنگــی بازاریابــی و فــروش 
مــی شــود و ایــن امــر باعــث مــی شــود کارکنــان بازاریابــی بــا 
ــد  ــه فروشــندگان کمــک کنن ــد همســو شــوند و ب تعهــدات برن
ــدات  ــت و مشــتریان را براســاس تعه ــا را دریاف ــا ســفارش ه ت
برنــد راهنمایــی و هدایــت کننــد. بنابرایــن، برندســازی داخلــی 
ــز  ــا تمرک ــان ب ــق کارکن ــری دقی ــم گی ــامل تصمی اثربخــش ش
بــر انتقــال تعهــدات برنــد بــه واقعیــت در تعامــل بــا مشــتریان 

ــد )24(. ــی باش م
براســاس رویکــرد توجــه محــور ســازوکارهای برندســازی داخلــی 
ــاس  ــه براس ــتند )28( ک ــی هس ــه ای و ارتباط ــای روی ــال ه کان
ــی و        ــات ارتباط ــی اقدام ــه ای و ارتباط ــای روی ــال ه ــوم کان مفه
رویــه  هــای اداری را منعکــس مــی کنــد. طبــق رویکرد توجــه محور، 
کارکنــان، تصمیــم ســازانی هســتند که براســاس برندســازی داخلی 
فعالیــت مــی کننــد. رفتارهای برندســاز کارکنــان، نقــش کارکنان را 
بــه عنــوان فــردی کــه بــرای حمایــت از اقدامات برندســاز ســازمان 
ــت  ــن رو اس ــد )28(. از ای ــی ده ــان م ــت، نش ــده اس ــاب ش انتخ
ــی  ــی را طراح ــازی داخل ــازوکارهای برندس ــا س ــازمان ه ــه س ک
می کننــد کــه توجــه کارکنــان را بــه برنــد معطــوف ســازند )29(. 
ــر اســتفاده از ابزارهــای مختلــف  ســازوکارهای برندســاز داخلــی ب
ــز                                                                                                                                        ــان تمرک ــه کارکن ــد ب ــدات برن ــوزش تعه ــرای آم ــی ب ارتباطات
محــور،                                                            توجــه  رویکــرد  کلــی  طــور  بــه   .)28( مــی کنــد 
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تصمیــم ســازان براســاس نقطــه ای کــه توجــه شــان را معطــوف 
مــی کننــد و ایــن کــه تحــت تاثیــر کــدام یــک از کانــال هــای 

ــد )28(.  ــار مــی کنن ــی مــی شــود، رفت ــه ای و ارتباطات روی
ــیار  ــای بس ــی از راهبرده ــي، یک ــازي در بازاریاب ــوم برندس مفه
ــن،  ــت )23( بنابرای ــات اس ــولات و خدم ــراي محص ــردي ب کارب
برندســازي داخلــي کــه از ارتباطــات داخلــي و آمــوزش بهــره مــي 
بــرد، وفــاداري بــه برنــد را افزایــش مــي دهــد و یکــي از عوامــل 
اصلــي در خلــق ارزش افــزوده و از عوامــل کلیــدي تأثیرگــذار بــر 
ــق  ــب خل ــد موج ــي توان ــي رود و م ــمار م ــه ش ــد ب ــرد برن عملک
هویــت برنــد بــراي کارکنــان شــود )30(. در ایــن میــان بــا توجــه 
بــه اهمیــت برندگرایــی و رفتارهایــی کــه منجــر بــه برندســازی در 
ــه  ــی صــورت گرفت ــات مختلف ــردد، مطالع ــی گ ــان م ــن کارکن بی
اســت. Liu  و همــکاران )30( بــا ارائــه الگــوی ســاختاری نشــان 
دادنــد کــه برندگرایــی بــا ســازوکارهای داخلــی همبســتگی مثبــت 
و معنــادار دارد. ایــن ســازوکارها نیــز بــا رفتارهــای برندســاز درون 
ــادار دارد.  ــت معن ــتگی مثب ــان همبس ــی کارکن ــی و فرانقش نقش
نتایــج پژوهــش Yu و همــکاران )31( نیــز حاکــی از آن بــود کــه 
برندگرایــی بــا برندســازی داخلی همبســتگی مثبــت و معنــادار دارد. 
در مطالعــه دیگــر Iyer  و همــکاران )32( بــا انجــام مطالعــه ای بــر 
روی 218 مدیــر و کارمنــد شــرکت هــای متوســط نشــان دادنــد که 
برندگرایــی بــا برندســازی داخلی همبســتگی مثبــت و معنــادار دارد. 
همچنیــن Birnik  و همــکاران )33( در مقالــه خــود تحــت عنــوان 
چالــش هــاي برندســازي تولیدکننــدگان آســیایی، بــه بررســی ایــن 
چالــش هــا و ایــن کــه ســازمان هــاي موفــق چگونــه عمــل کــرده 
ــود  ــداري، وج ــتري م ــه مش ــان داد ک ــج نش ــد. نتای ــد، پرداختن ان
دیــدگاه بلندمــدت، تمرکــز بــروي کیفیــت و نــوآوري، و پیگیــري و 
ارتباطــات درون ســازمانی جهــت ارتقــا برنــد مؤثــر اســت. از نظــر 
Strizhakova و همــکاران )34( نیــز موضــوع برنــد بــا مفاهیمــی 

از جملــه کیفیــت، خودنمایــی، گــروه نمایــی، داشــتن توانایــی ارتقــا 
وضعیــت اجتماعــی، در برداشــتن ارزش هــا، علایــق، نگرانــی هــا، 
ســنت هــاي خانوادگــی و ارزش هــاي ملــی و اخلاقی ارتبــاط دارد. 
شــفیعا و همــکاران )1( الگــوی مدیریــت برنــد داخلــی هتل هــای 
شــهر تهــران را بررســی کردنــد. نتایــج مطالعه نشــان داد کــه مدیر 
ــز در  ــد، ونی ــه برن ــک رکــن اساســی، در نقــش ارای ــوان ی ــه عن ب
نقــش الگــو و معلــم، رســیدن بــه برنــد داخلــی را ممکن می ســازد. 
ــون و بازنگــری در بخش هــای  ــت آزم الگــوی به دســت آمده قابلی
دیگــر خدماتــی را خواهــد داشــت. توصیــه شــده اســت کــه ایــن 
گونــه مطالعــات بــا تأکیــد بــر زمینــۀ مربــوط، در بخش هــای دیگــر 
گردشــگری ایــران نیــز صــورت گیــرد. Yu و همــکاران )35( طــی 

پژوهشــی پیامدهــای بازارگرایــی و برندســازی داخلــی را از دیــدگاه 
ــا  ــی ب ــه برندگرای ــان داد ک ــج نش ــد. نتای ــی کردن ــان بررس کارکن
ــلاوه،  ــادار دارد. بع ــت و معن ــتگی مثب ــی همبس ــازی داخل برندس
برندســازی بــر رفتارهــای حمایتــی کارکنــان از برنــد ســازمان تاثیر 
مثبــت معنــادار داشــت. یافتــه هــای پژوهــش فوریــان شــاگردی و 
همــکاران )36( نشــان مــی دهــد کــه مدیریــت برنــد داخلــی بــر 

رفتــار شــهروندی تأثیــر دارد. 
ــروی  ــا نی ــان باعــث شــده اســت ت ــکار کارکن ــل ان نقــش غیرقاب
انســانی بــرای ســاختن برنــد در چنــد ســال اخیــر، کانــون توجــه 
بســیاری از مطالعــات علمــی شــود. مطالعــه ادبیــات موضــوع بــه 
ــر  ــی تاثی ــیار اندک ــات بس ــه مطالع ــد ک ــی ده ــان م ــوح نش وض
برندســازی داخلــی را بــر نگــرش کارکنــان بــه طــور جامع بررســی 
ــه بخشــی از  ــات موجــود هــر کــدام ب ــدك مطالع ــد و ان کــرده ان
ــال  ــق کان ــا از طری ــازمان ه ــی س ــه وقت ــد؛ چراک ــه ان آن پرداخت
هــای ارتباطــی داخلــی اطلاعــات قــوی و ثابتــی از تعهــدات برنــد 
بــرای کارکنــان ارائــه دهنــد در ایــن صــورت ایــن اطلاعــات مــی 
تواننــد توجــه کارکنــان را نســبت بــه تعهــدات ارائــه شــده از برنــد 

معطــوف ســازند.
بــا توجــه بــه نقــش غیرقابل انــکار نیــروی انســانی در ســازمان ها؛ 
جهــت برندســازی، مطالعــه حاضــر مــی توانــد بــه عنــوان یکــی از 
چارچــوب هــای نظــری نوپــا در حــوزه رفتار ســازمانی در ســازمان - 
هــای  ورزشــی داخــل کشــور برای توســعه ی پیشــینه ی مطالعاتی در 
داخــل کشــور کمــک شــایانی نمایــد. از ایــن  رو، پژوهــش حاضــر با 
هــدف تعییــن همبســتگی برندگرایی، ســازوکارهای برندســازداخلی 
ــان  ــاز کارکن ــای برندس ــا رفتاره ــردی ب ــات درون کارک و ارتباط

وزارت ورزش و جوانــان در ســال 139۷ انجــام گرفــت. 

روش کار
ــۀ  ــد. جامع ــی باش ــتگی م ــي- همبس ــر توصیف ــش حاض پژوه
آمــاری را تمــام کارکنــان وزارت ورزش و جوانــان تشــکیل دادنــد 
کــه تعــداد آن هــا 890 تــن بــود. تعــداد نمونــه بــا جــدول مــورگان 
268 تــن بــا اســتفاده از روش دردســترس بــه عنوان نمونــه انتخاب 
شــد. معیارهــای ورود بــه ایــن مطالعه شــامل کارمنــد وزارت ورزش 
و جوانــان بــودن، ســابقه کاری حداقــل 5 ســال در یکــی از               
ــت  ــان و داشــتن رضای ــای مصــوب وزارت ورزش و جوان پســت ه

بــرای تکمیــل پرسشــنامه هــا بــود.
زیــر  هــای  پرسشــنامه  از  هــا  داده  آوری  جمــع  بــرای 
اســتفاده شــد. بخــش اول پرسشــنامه مربــوط بــه ســؤالات                                                 
جمعیــت شــناختی نمونــه هــای پژوهــش بــود کــه شــامل 
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جنســیت، مــدرك تحصیلــی، وضعیــت تأهــل،  ســابقه کاری و نــوع 
ــود.  ــان کشــور ب ــان وزارت ورزش و جوان اســتخدام در بیــن کارکن
ــط  ــی« )Branding Questionnaire( توس ــنامه برندگرای »پرسش
ــت.  ــده اس ــی ش ــال 2005 طراح ــکاران )39( در س Ewing و هم

ایــن پرسشــنامه شــامل 3 مولفــه و  8 عبــارت در مقیــاس 5 درجــه 
ای لیکــرت طراحــی شــده اســت. عبــارت هــای 1 تــا 3 مربــوط بــه 
مؤلفــه هماهنگــی )coordination( عبــارت هــای 4 تــا 6 مؤلفــه 
تعامــل )interaction( و عبــارت هــای ۷ تــا 8 نیــز مؤلفــه عواطــف 
ــامل  ــذاری ش ــره گ ــد. نم ــی کن ــری م ــدازه گی )emotions( را ان
ــلًا  ــق: 4، کام ــف 2، حــد وســط: 3، مواف ــف 1، مخال ــلًا مخال کام
موافــق:  5 مــی باشــد. بــرای بدســت آوردن نمره کلی »پرسشــنامه 
ــا همدیگــر جمــع و  ــارت هــا را ب برندگرایــی« ، نمــره تمامــی عب
بــر  تعــداد عبــارت هــا  تقســیم مــی گــردد.  بــه ایــن صــورت کــه 
اگــر افــراد مشــارکت کننــده حداکثــر نمــره را بــرای هــر عبــارت 
ــر  ــا تقســیم ب ــد؛ مجمــوع نمــره 40 مــی شــود و ب انتخــاب نماین
تعــداد عبــارت هــای پرسشــنامه، حداکثــر نمــره پرسشــنامه 5 بــه 
ــره را  ــل نم ــده حداق ــراد مشــارکت کنن ــر اف ــد. اگ ــی آی دســت م
ــنامه  ــداد کل پرسش ــر تع ــد و ب ــاب کنن ــارت انتخ ــر عب ــرای ه ب
تقســیم کننــد مجمــوع نمــره 8 بــه دســت مــی آیــد و بــا تقســیم 
ــه دســت  ــارت هــای پرسشــنامه حداقــل نمــره 1 ب ــر تعــداد عب ب
خواهــد آمــد. نحــوه نمــره دهــی پرسشــنامه بدیــن صــورت اســت 
کــه نمــره حاصــل از تــک تــک عبــارت هــا بــا هــم جمع می شــوند 
و بــه عنــوان نمــره کلــی در نظــر گرفتــه مــی شــود. ایــن نمــره 
بیانگــر میــزان بــالا یــا پاییــن بــودن متغیــر برندگرایــی بــر اســاس 
نظــر پاســخ دهنــده مــی باشــد و هــر چــه نمــره بالاتــر و بــه 40 
نزدیــک باشــد، نشــان دهنــده بــالا بــودن متغیــر برندگرایــی اســت 
و برعکــس. ســطح بنــدی نمــره در ایــن پرسشــنامه گزارش نشــده 

اســت.
Ewing و همــکاران )39( روایــی و پایایی »پرسشــنامه برندگرایی« 

را در بیــن 223 تــن از کارکنــان شــرکت هــای خصوصــی اســترالیا 
مــورد بررســی قــرار دادنــد. روایــی همگــرای ابــزار انــدازه گیــری با 
اســتفاده از میانگیــن واریانــس مســتخرج )AVE( 0/84 بــه دســت 
آمــد و تأئیــد شــد. روایــی ســازه ابــزار انــدازه گیــری بــا اســتفاده 
ــت.  ــرار گرف ــی ق ــورد بررس ــدی م ــی تأئی ــل عامل از روش تحلی
نتایــج نشــان داد پرسشــنامه 3 عامــل هماهنگــی، تعامــل، عواطــف 
دســته بنــدی دارد. پایایــی بــه روش همســانی درونــی بــا محاســبه 
ضریــب آلفــا کرونبــاخ در 95 تــن از کارکنــان شــرکت های اســترالیا 
بــرای کل پرسشــنامه 0/91 و بــرای مؤلفــه های هماهنگــی 0/۷2، 
تعامــل 0/۷6 و عواطــف 0/81 بــه دســت آمــد. روایــی همگــرای 

»پرسشــنامه برندگرایــی« توســط Liu  و همــکاران )30( در بیــن 
314 تــن از کارکنــان ســازمان هــای غیرانتفاعــی خیریه انگلســتان، 
بررســی و 0/60 گــزارش کردنــد کــه حاکــی از روایــی همگــرای 
مطلــوب اســت. همچنیــن پایایــی بــه روش همســانی درونــی بــا 
محاســبه ضریــب آلفــا کرونبــاخ در بیــن 120 تــن از نمونــه هــای 

فــوق 0/82 گــزارش شــد. 
 Internal Branding( "پرسشــنامه ســازوکارهای برندســاز داخلی"
ــکاران  ــط Punjaisri و هم Mechanism Questionnaire( توس

ــی  ــاس 5 ارزش ــارت در مقی ــه دارای ۷ عب ــده ک ــی ش )1۷( طراح
ــر  ــاس ب ــن مقی ــذاری ای ــره گ ــت. نم ــده اس ــی ش ــرت طراح لیک
ــرد  ــی گی ــام م ــرت انج ــه ای لیک ــاس 5 درج ــک مقی ــاس ی اس
کــه نمــره هــر یــک بــه ترتیــب ذیــل اســت: کامــلًا مخالفــم: 1، 
مخالفــم: 2، نظــری نــدارم: 3، موافقــم: 4، کامــلًا موافقــم: 5.  نمره 
گــذاری ایــن پرسشــنامه بــه ایــن صــورت اســت کــه تمامــی نمــره 
هــای داده شــده بــه عبــارت  هــای پرسشــنامه بــا هــم جمــع و بــر 
ــر ایــن اســاس حداکثــر  تعــداد عبــارت هــا تقســیم مــی شــود. ب
نمــره بــه دســت آمــده بــرای هــر مشــارکت کننــده 5 و حداقــل آن 
1 خواهــد بــود. نحــوه نمــره دهــی پرسشــنامه بدیــن صورت اســت 
کــه نمــره تمامــی ســؤالات پرسشــنامه بــا هــم جمــع مــی شــوند و 
بــه عنــوان نمــره کلــی در نظــر گرفتــه مــی شــود. نمــره به دســت 
ــزان  ــه هــا در پژوهــش، نشــانگر می ــرای هرکــدام از نمون آمــده ب
بــالا یــا پاییــن بــودن ســازوکارهای برندســازی داخلــی بــر اســاس 
نظــر پاســخ دهنــده گان بــه پرسشــنامه مــی باشــد و هــر چــه نمــره 
بــه دســت آمــده بــه 35 نزدیــک باشــد، نشــان دهنــده بــالا بــودن 
ســازوکارهای برندســازی داخلــی اســت و برعکــس. ســطح بنــدی 

نمــره در ایــن پرسشــنامه گــزارش نشــده اســت.
پایایــی »پرسشــنامه  و  روایــی   )1۷( و همــکاران   Punjaseri

ــان  ــن از کارکن ــی« را در بیــن 699 ت ســازوکارهای برندســاز داخل
شــرکت هــای بازاریابــی امریــکا بررســی نمــود. روایــی ســازه بــه 
روش تحلیــل عاملــی مــورد بررســی قــرار گرفــت. نتایــج نشــان 
داد کــه شــاخص هــای بــرازش مقتصــد و بــرازش تطبیقــی مــورد 
تأئیــد قــرار گرفــت.  پایایــی بــه روش همســانی درونــی با محاســبه 
ضریــب آلفــا کرونبــاخ در بیــن 80 تــن از کارکنــان شــرکت هــای 
ــنامه  ــی »پرسش ــد. روای ــت آم ــه دس ــکا 0/۷9 ب ــی امری بازاریاب
ــکاران )30(  ــط Liu و هم ــی« توس ــاز داخل ــازوکارهای برندس س
در بیــن 314 تــن از کارکنــان ســازمان هــای غیرانتفاعــی خیریــه 
انگلســتان از طریــق شــاخص روایــی همگــرا بــا اســتفاده از 
میانگیــن واریانــس مســتخرج 0/64 گــزارش کردنــد کــه حاکــی از 
روایــی همگــرای مطلــوب مــی باشــد. همچنیــن پایایــی بــه روش 
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همســانی درونــی بــا محاســبه ضریــب آلفــا کرونبــاخ در بیــن 120 
تــن از کارکنــان ســازمان هــای غیرانتفاعــی خیریــه انگلســتان از 
ــی ترکیبــی بررســی و 0/92 گــزارش شــد. طریــق ضریــب پایای

Walsh )40( در مطالعــه خــود » پرسشــنامه ســازوکارهای برندســاز 

داخلــی«، را در بیــن 504 تــن از مشــتریان فروشــگاه هــای برنــد 
ــزار در بیــن کارکنــان ســازمان  آمریــکا بــکار بــرد. روایــی ایــن اب
هــای غیرانتفاعــی خیریــه انگلســتان بــا اســتفاده از روش تحلیــل 
عاملــی بررســی و تأئیــد شــد. پایایــی بــه روش همســانی درونــی 
بــا محاســبه ضریــب آلفــا کرونبــاخ و بازآزمایــي )پــس از گذشــت 

3 هفتــه( محاســبه و بــه ترتیــب 0/83 و 0/8۷ بــه دســت آمــد.
ــه روش  ــوا ب ــی صــوری ومحت ــه خــود روای ــری )41( در مطالع باق
کیفــی »پرسشــنامه ســازوکارهای برندســاز داخلــی« را  بــا اســتفاده 
از نظــر 8 تــن از متخصصــان مــورد بررســی قــرار دادنــد. پایایــی 
ــاخ  ــا کرونب ــب آلف ــبه ضری ــا محاس ــی ب ــانی درون ــه روش همس ب
ــران شــرکت هــاي کوچــک و متوســط  ــن از مدی ــن 210 ت در بی
شــهرك هــاي صنعتــی اســتان مازنــدران 0/۷8 بــه دســت آمــد. 
 Inter-Functional( »پرسشــنامه ارتباطــات درون کارکــردی«
ــکاران  ــط Hulland و هم Communication Questioner( توس

)26( طراحــی شــده اســت. ایــن پرسشــنامه شــامل 3 عبــارت  در 
ــب  ــه ترتی ــک ب ــاس 5 ارزشــی لیکــرت اســت.  نمــره هــر ی مقی
ــدارم: 3،  ــری ن ــم 2، نظ ــم 1، مخالف ــلًا مخالف ــت: کام ــل اس ذی
موافقــم: 4، کامــلًا موافقــم: 5. نمــره گــذاری ایــن پرسشــنامه بــر 
اســاس میانگیــن کل بــه دســت آمــده، مــی باشــد. میانگیــن کل 
پرسشــنامه از جمــع نمــره هــر یک از عبارت هــا و بر تعداد 3 تقســیم 
مــی گــردد. بــر همیــن اســاس بیشــترین نمــره ایــن پرسشــنامه 5 
ــزار  ــن اب ــذاری ای ــره گ ــیوه نم ــت. ش ــره آن 1 اس ــن نم و کمتری
ــه  ــده از جامع ــت آم ــه دس ــره ب ــه نم ــت ک ــورت اس ــن ص ــه ای ب
هــای مــورد نظــر در صورتــی کــه بــه 1 نزدیــک باشــند نشــان از 
ارتباطــات درون کارکــردی پاییــن و اگــر بــه 5 نزدیــک باشــند آن 
ســازمان دارای ارتباطــات درون کارکــردی مناســبی اســت. روایــی 
ــدی »پرسشــنامه ارتباطــات  ــی تایی ــل عامل ــه روش تحلی ســازه ب
درون کارکــردی« را در بیــن 203 تــن از مدیــران شــرکت بســته 
بنــدی و مصــرف کالا امریــکا مــورد ارزیابــی قــرار دادنــد کــه نتایج 
نشــان داد، شــاخص هــای بــرازش تطبیقــی مناســب اســت. پایایی 
بــه روش همســانی درونــی بــا محاســبه ضریــب آلفــا کرونبــاخ در 
ــکا   ــدی امری ــان شــرکت هــای بســته بن ــن از کارکن ــن 124 ت بی

0/84 بــه دســت آمــد. 
Liu  و همــکاران )30( »پرسشــنامه ارتباطــات درون کارکــردی« 

در بیــن 314 تــن از کارکنــان ســازمان هــاي غیرانتفاعــي خیریــه 

انگلســتان اســتفاده کردنــد.  روایــي همگــرا بــا اســتفاده از میانگیــن 
واریانــس مســتخرج و 0/۷5  گــزارش کردنــد کــه حاکــی از روایــی 
ــی  ــن روای ــی باشــد. همچنی ــد م ــورد تایی ــوب و م همگــرای مطل
ــه  ــن اســت ک ــده ای ــی نشــان دهن ــل عامل ــه روش تحلی ســازه ب
ــات درون  ــنامه ارتباط ــه پرسش ــوط ب ــای مرب ــاخص ه ــی ش تمام
کارکــردی دارای بــار عاملــی بالاتــر از 0/04 مــی باشــد. پایایــي بــه 
روش همســاني درونــي بــا محاســبه ضریــب آلفــاي کرونبــاخ بیــن 
120 تــن از کارکنــان ســازمان هــاي فــوق 0/90 گــزارش شــد. 

 Questionnaire( »پرسشــنامه رفتارهــای برندســاز کارکنــان«
 Morhart توســط   )Employee Branding Behaviors

ــرت  ــی لیک ــاس 5 ارزش ــارت در مقی ــا 6 عب ــکاران )۷( و ب و هم
طراحــی شــده اســت. ایــن پرسشــنامه شــامل 2 مولفــه رفتارهــای 
برندســاز درون نقشــی )in-role branding behaviors( از عبارت 
 branding extra-role( ــاز فرانقشــی ــای برندس ــا 3 و رفتاره 1 ت
behaviors( از عبــارت 4 تــا 6 مــی باشــد. نمــره گــذاری شــامل: 

ــلًا  ــق: 4، کام ــف 2، حــد وســط: 3، مواف ــف 1، مخال ــلًا مخال کام
موافــق: 5.  بــرای بدســت آوردن حداقــل و حداکثــر نمــره ، نمــره 
تمامــی عبــارت هــا بــا همدیگــر جمــع و بــر تعــداد آن تقســیم مــی 
ــده 1 و  ــه دســت آم ــل نمــره ب ــن اســاس حداق ــر همی ــردد و ب گ
ــه  ــره ب ــاس نم ــن اس ــر همی ــد. ب ــی باش ــره آن 5 م ــر نم حداکث
دســت آمــده از جامعــه هــای مــورد نظــر در صورتــی کــه بــه یــک 
نزدیــک باشــند نشــان از رفتارهــای برندســاز پاییــن و اگــر بــه 5 
نزدیــک باشــند آن رفتارهــای برندســاز مناســبی اســت. روایــی بــه 
ــان  ــن از متخصص ــن 11 ت ــوا را در بی ــی محت ــبت روای روش نس
ــی  ــن 0/64 و شــاخص روای ــت دانشــگاه ســنت گال رشــته مدیری
ــت  ــه دس ــوق 0/81 ب ــان ف ــن از متخصص ــن 8 ت ــوا را در بی محت
آمــد. پایایــی بــه روش همســانی درونــی بــا محاســبه ضریــب آلفــا 
کرونبــاخ در بیــن 230 تــن از کارکنــان شــرکت هــای بازریابــی در 

ــه دســت آمــد.  ــکا 0/86 ب امری
ــای  ــنامه رفتاره ــرا »پرسش ــي همگ ــکاران )30( روای Liu و هم

برندســاز کارکنــان« را بــا اســتفاده از میانگیــن واریانــس مســتخرج 
بررســي و بــه ترتیــب بــراي رفتارهــاي برنــد ســاز درون نقشــي و 
رفتارهــاي برندســاز فرانقشــي 0/۷0 و 0/62 گــزارش کردنــد کــه 
ــد.  ــي باش ــد م ــورد تایی ــوب و م ــراي مطل ــي همگ ــي از روای حاک
همچنیــن  پایایــي بــه روش همســاني درونــي بــا محاســبه 
ضریــب آلفــاي کرونبــاخ بیــن 120 تــن از کارکنــان ســازمان هــای 
ــرای رفتارهــای برندســاز درون نقشــی  غیرانتفاعــی انگلســتان و ب
ــد )30(. ــزارش ش ــي 0/۷6 گ ــاز فرانقش ــاي برندس 0/8۷ و رفتاره
ــری از             ــدازه گی ــای ان ــی ابزاره ــت روای ــر جه ــه حاض در مطالع
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روش هــای، روایــی صــوری از روش تأثیــر عبــارت، شــاخص روایــی 
ــی  ــدی، روای ــی تأئی ــل عامل ــوا، تحلی ــی محت ــوا، نســبت روای محت
ــز  ــی نی ــرای ســنجش پایای ــن ب ــود. همچینی ــتفاده نم ــرا اس همگ
ــا  ــه ترتیــب از روش هــای پایایــی ترکیبــی و همســانی درونــی ب ب

ــاخ اســتفاده شــد.  ــا کرونب ــب آلف محاســبه ضری
بــا توجــه بــه اینکــه پرسشــنامه هــای ایــن مطالعــه، بــرای اولیــن 
ــن رو در  ــت از ای ــرار گرف ــتفاده ق ــورد اس ــل کشــور م ــار در داخ ب
ــب  ــس از کس ــی، و پ ــه مقدمات ــک مطالع ــر در ی ــش حاض پژوه
ــای  ــی ابزاره ــی و پایای ــا؛ روای ــن ابزاره ــازندگان ای ــوز از س مج
ــاس  ــن اس ــر همی ــرار داد. ب ــی ق ــورد بررس ــری را م ــدازه گی ان
نخســت پرسشــنامه انتخــاب شــده از زبــان اصلــي )زبان انگلیســي( 
بــه زبــان هـــدف )زبـــان فارســـی( ترجمه می شــود. دیــدگاه های 
متفاوتــی در  رابطــه بــا تعــداد مترجمــان کــه در ایــن مرحلــه نیــاز 
ــل 2  ــر صاحــب نظــران وجــود حداق هســت، وجــود دارد کــه اکث
ــان  ــه مترجم ــد ک ــاد دارن ــد و اعتق ــی دانن ــروری م ــم را ض مترج
بایــد بــه هــر 2 زبــان اصلــی و هــدف تســلط داشــته باشــند )42( 
ــه در  ــن مطالع ــن اســاس ابزارهــای اســتفاده شــده در ای ــر همی ب
ابتــدا توســط 2 متخصــص زبــان انگلیســی از زبــان انگلیســی بــه 
ــد. پــس از آن نســخه هــای ترجمــه شــده  فارســی ترجمــه گردی
اولیــه توســط مترجمــان دیگــری مــورد ارزیابــی و بازنگــری قــرار 
گرفــت و بــا ادغــام ترجمــه هــای اولیــه و نســخه نهایــی ترجمــه 

شــده بــه زبــان فارســی ایجــاد شــد. 
در مرحلــه بعــد، ابزارهــای ترجمــه شــده توســط متخصــص زبــان 
ــا  ــا ازنظــر مفهومــی ب ــاز ترجمــه انجــام گرفــت ت مجــدد مــورد ب
ــت متخصصــان  ــرت نداشــته باشــد. در نهای ــی مغای ــاس اصل مقی
مربوطــه نســخه نهایــی ترجمــه شــده بــه زبــان فارســی را از لحاظ 
اشــتباهات املایــی و نگارشــی مــورد بازنگــری قــرار دادنــد. روایــی 
ــر  ــدی و ظاه ــه بن ــگارش، جمل ــاس ن ــر اس ــاس، ب ــوری مقی ص
ــرای  منطقــی توســط متخصصــان مــورد بررســی قــرار گرفــت. ب
 item impact( تعییــن روایــی صــوری از روش تأثیــر عبــارت
ــه  ــارات، در نظــر گرفت ــک از عب method( جهــت بررســی هــر ی

شــد. بــرای ایــن کار، از 8 تــن از  اعضــای هیئت علمــی دانشــگاه 
ــص   ــی تخص ــت ورزش ــه مدیری ــه در زمین ــران ک ــد ته آزاد، واح
ــای  ــک از عبارت ه ــر ی ــت ه ــه اهمی ــد ک ــت ش ــتند درخواس داش
ــخص  ــرت را مش ــه ای لیک ــری را در 5 درج ــدازه گی ــای ان ابزاره
نماینــد. نتایــج بــرای »پرسشــنامه برندگرایــی« 2/94، »پرسشــنامه 
ــی« 2/56  »پرسشــنامه ارتباطــات درون  ســاز وکار برندســاز داخل
ــان«  ــاز کارکن ــای برندس ــنامه رفتاره ــردی« 2/96، » پرسش کارک
ــد  ــتند، تائی ــتر از 1/5 داش ــر بیش ــون تأثی ــان داد و چ 3/42 را نش

شــدند. 
در مطالعــه حاضــر شــاخص روایــی محتــوا پرسشــنامه هــا بــا روش  
Waltz & Bausell مــورد بررســی قــرار گرفــت )43(. لــذا در ایــن 

ــین و  ــن از مدرس ــط 11 ت ــری توس ــدازه گی ــای ان ــه ابزاره مطالع
ــت. در  ــرار گرف ــی ق ــورد بررس ــی م ــت ورزش ــان مدیری متخصص
ایــن شــاخص ابتــدا هــر عبــارت،  بــر اســاس شــاخص 3 بخشــی 
ــه اینکــه هــر  ــا توجــه ب ــد. ب ــی گردی ــا 4( ارزیاب ــا 4 نمــره )1 ت ب
کــدام از عبــارت هایــی کــه نمــره مربــوط بــودن آن هــا در مقیاس 
بیشــتر یــا مســاوی 0/۷9 بــود، عبــارت مــورد نظــر در پرسشــنامه 
ــرای  ــوا ب ــی محت ــاخص روای ــر،  ش ــه حاض ــد. در مطالع ــد ش تأئی
»پرسشــنامه  برندگرایــی« 0/83، »پرسشــنامه ســاز وکار برندســاز 
داخلــی« 0/80، »پرسشــنامه ارتباطــات درون کارکــردی« 0/86، و 
»پرسشــنامه رفتارهــای برندســاز کارکنــان« 0/82  بــه دســت آمــد 

و مــورد تأئیــد قــرار گرفــت.  
 Lawshe ــوا، از جــدول ــی محت ــری نســبت روای ــدازه گی ــرای ان ب
)44( اســتفاده شــد. بــه ایــن صــورت کــه پرسشــنامه هــای نهایــی 
ــن از  ــار 8 ت ــش در اختی ــداف پژوه ــراه اه ــه هم ــده ب ــه ش ترجم
مدرســین دانشــگاه آزاد؛ واحدهــای تهــران مرکــز، تهــران جنــوب 
ــص  ــی تخص ــت ورزش ــه مدیری ــه در زمین ــات، ک ــوم تحقیق و عل
داشــتند، قــرار گرفــت. نتایــج بــه دســت آمــده بــرای »پرسشــنامه 
برندســاز  ســازوکارهای  »پرسشــنامه   ،0/86 برندگرایــی« 
ــردی« 0/۷9، و  ــات درون کارک ــنامه ارتباط ــی«0/82 »پرسش داخل
»پرسشــنامه رفتارهــای برندســاز کارکنــان« 0/81 بــه دســت آمــد 

ــرار گرفــت.  ــد ق و مــورد تأئی
روایــی ســازه ابزارهــای انــدازه گیــری بــا اســتفاده از روش تحلیــل 
عاملــی تأئیــدی مــورد بررســی قــرار گرفــت. در ایــن قســمت ابــزار 
انــدازه گیــری پژوهــش در بیــن 11۷ تــن از کارکنــان وزارت ورزش 
و جوانــان توزیــع و جمــع آوری گردیــد. نتایــج بــه نشــان داد کــه، 
مقادیــر x2/df )2/45( محاســبه شــده، کمتــر از 3 مــی باشــد و از 

بــرازش مناســب برخــوردار اســت. 
 )RMSEA( همچنیــن ریشــه خطای میانگیــن مجــذورات تقریــب
ــودن آن  ــوب ب ــی از مطل ــه حاک ــود ک ــر از 0/1 ب )0/043( کمت
دارد. میــزان شــاخص برازندگــی الگــو )GFI(، بــرازش غیــر 
نــرم )NNFI(، ریشــه میانگیــن خطــای دوم تقریــب )CFI( و 
ــن  ــه در ای ــد بیشــتر از 0/90 باشــند ک ــو )NFI( بای اســتقلال الگ
پژوهــش بــه ترتیــب 0/92، 0/93، 0/90 و 91  بــود کــه نشــان از 
مطلــوب بــودن ابزارهــای انــدازه گیــری مــی باشــد. بــا توجــه بــه                                                                             
ــت  ــوان گف ــی ت ــزرل م ــزار لی ــرم  اف ــی ن ــا و خروج ــاخص ه ش
ــرای ســنجش متغیرهــای پژوهــش از  ابزارهــای انتخــاب شــده ب
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ــت.   ــوردار اس ــی لازم برخ روای
ــن  ــتفاده از میانگی ــا اس ــا را ب ــرای ابزاره ــی همگ ــن روای همچنی
واریانــس مســتخرج مــورد بررســی قــرار داد. نتایــج ایــن شــاخص 
بــرای »پرسشــنامه برندگرایــی« 0/53، »پرسشــنامه ســازوکارهای 
برندســاز داخلــی«0/56، »پرسشــنامه¬ ارتباطــات درون کارکردی« 
ــه دســت  ــان« ب ــاز کارکن ــای برندس ــنامه رفتاره 0/54 و  »پرسش

آمــد.
ــان  ــن از کارکن ــرکت ۷0 ت ــا ش ــی، ب ــی ترکیب ــت پایای در نهای
فدراســیون¬های ورزشــی ایــران انجــام شــد. نتایــج به دســت آمده 
بــرای »پرسشــنامه برندگرایــی« 0/90، »پرسشــنامه ســازوکارهای 
برندســاز داخلــی«، 0/88، »پرسشــنامه ارتباطــات درون کارکردی« 
ــه  ــان« 0/81 ب ــاز کارکن ــای برندس ــنامه رفتاره 0/۷9 و  »پرسش
دســت آمــد. عــلاوه بــر ایــن، پایایــی بــه روش همســانی درونــی 
بــا محاســبه ضریب آلفــا کرونبــاخ »پرسشــنامه برندگرایــی« 0/8۷، 
ــی« 0/84، »پرسشــنامه  »پرسشــنامه ســازوکارهای برندســاز داخل
ارتباطــات درون کارکــردی« 0/۷9 و »پرسشــنامه رفتارهــای 

ــه دســت آمــد. برندســاز کارکنــان« 0/۷6 ب
بــرای تحلیــل داده هــای توصیفــی از روش آمــاری توصیفــی 
ــی، درصــد، محاســبه شــد.  ــق فراوان ــن طری اســتفاده شــد و از ای
آمــار اســتنباطی نیــز بــا اســتفاده از الگــوی معــادلات ســاختاری بــا 
رویکــرد حداقــل مربعــات جزئــی اســتفاده شــد. تحلیــل داده هــا در 
نــرم افزارهــای اس پــی اس اس نســخه 24 و اســمارت پــی ال اس 

نســخه 3.2 انجــام شــد. 

یافته ها 
از لحــاظ ویژگــی هــای جمعیــت شــناختی از نظــر وضعیــت ســنی، 

ــا  ــنی 36 ت ــۀ س ــه دامن ــن ب ــداد 68 ت ــه تع ــی ب ــترین فراوان بیش
ــداد 15  ــه تع ــی ب ــن فراوان 40 ســال )حــدود 2۷ درصــد( و کمتری
تــن بــه دامنــۀ ســنی زیــر 30 ســال )حــدود 6 درصــد( تعلــق دارد. 
هم¬چنیــن، از لحــاظ وضعیــت جنســیت، از بیــن شــرکت کنندگان 
ــن زن )حــدود  ــداد 143 ت ــن مــرد )4۷ درصــد( و تع ــداد 12۷ ت تع
ــرکت  ــن ش ــل، از بی ــت تاه ــاظ وضعی ــد. از لح ــد( بودن 53 درص
ــن  ــداد 218 ت ــن مجــرد )19 درصــد( و تع ــداد 52 ت ــدگان تع کنن
ــی  ــر ایــن، بیشــترین فراوان ــد. عــلاوه ب متاهــل )81 درصــد( بودن
از لحــاظ تحصیــلات بــه تعــداد 95 تــن کارشناســی ارشــد )حــدود 
35 درصــد( و کمتریــن فراوانــی بــه تعــداد 16 تــن دارای مــدرك 

ــق دارد.  دکتــری )حــدود 6 درصــد(  تعل
نتایــج جــدول یــک وزن هــای رگرســیونی اســتاندارد شــده الگــو را 
نشــان مــی دهــد. براســاس نتایــج، مــی تــوان گفــت بــا توجــه بــه 
ضریــب رگرســیونی 0/56 و نســبت بحرانــی 10/19 برندگرایــی بــر 
ســازوکار برندســاز داخلی در ســازمان های ورزشــی در ســطح 0/01 
همبســتگی مثبــت معنــادار دارد. بــا توجــه بــه ضریــب رگرســیونی 
0/34 و نســبت بحرانــی 5/05 برندگرایــی بــا ارتباطــات درون 
کارکــردی در ســازمان هــای ورزشــی در ســطح 0/01 همبســتگی 
مثبــت معنــادار دارد. هــم چنیــن، بــا توجــه بــه ضریــب رگرســیونی 
0/41 و نســبت بحرانــی 6/60 ســازوکارهای برندســازی داخلــی بــا 
رفتارهــای برندســاز کارکنــان در ســازمان  هــای ورزشــی در ســطح 
0/01 همبســتگی مثبــت معنــادار دارد. عــلاوه بــر ایــن، بــا توجــه 
بــه ضریــب رگرســیونی 0/32 و نســبت بحرانــی 5/05 ارتباطــات 
درون کارکــردی بــا رفتارهــای برندســاز کارکنــان در ســازمان های 

ورزشــی در ســطح 0/01 همبســتگی مثبــت معنــادار دارد.

جدول 1: تحلیل مسیر

نتیجهآمارۀ تیضرایب رگرسیونیمتغیرهای پژوهش
0/56210/1960/001برندگرایی ---˂ سازو کار های برندساز داخلی

0/3465/0590/001برندگرایی ---˂ ارتباطات درون کارکردی
0/4186/6090/001سازو کار های برندساز داخلی ---˂ رفتارهای برندساز کارکنان

0/3245/0580/001ارتباطات درون کارکردی ---˂ رفتارهای برندساز کارکنان
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شکل 1: الگو در حالت تخمین ضرایب استاندارد

)tشکل 2: الگوی نهایی در حالت معناداري )مقدار
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جدول 2: معیارهای کلی کیفیت الگو

میانگین واریانس متغیرها
)AVE( استخراجی

پایایی ترکیبی
)CR(

ضریب تعیین
(R2(مقادیر اشتراکیآلفا کرونباخ

)Communality(
0/6060/820/1200/۷60/606ارتباطات درون کارکردی

0/830/۷52-0/۷520/90برندگرایی
0/8450/910/3240/810/845رفتارهای برندساز کارکنان
0/5230/880/3160/840/523سازوکارهای برندساز داخلی

نتایــج بــه دســت آمــده شــاخص هــای )جــدول 2( در ادامــه مــورد 
تفســیر قــرار گرفتــه اســت.

ــه ایــن  ــا توجــه ب ــار میانگیــن واریانــس اســتخراجی AVE: ب معی
ــه 0/60،  ــتخراجی AVE ک ــس اس ــن واریان ــر میانگی ــه مقادی ک
0/۷5، 0/84، و 0/52بــه دســت آمــده انــد و از 0/4 بالاتــر می باشــد. 

بنابرایــن، ایــن شــاخص قابــل قبــول مــی باشــد.  
پایایــی ترکیبــی )ضریــب دیلــون – گلداشــتاین( بــه دســت 
آمــده بــرای پایایــی ترکیبــی در ارتباطــات درون کارکــردی  
ــان 0/91  ــد ســاز کارکن ــی 0/90 ، رفتارهــای برن 0/82در برندگرای
ــلاك  ــه م ــه از 0/۷0 ک ــی 0/88 ک ــاز داخل ــازوکارهای برندس و س
پذیــرش مــی باشــد بالاتــر بــوده کــه حاکــی از قابــل قبــول بــودن 
آن هــا مــی باشــد. مقادیــر بــه دســت آمــده بــرای ضریــب آلفــا 
ــه  از 0/۷0  ــند ک ــی باش ــاخ 0/۷6، 0/83، 0/81، و 0/84 م کرونب
ــر  ــت. مقادی ــا هس ــودن آن ه ــوب ب ــی مطل ــوده و حاک ــر ب بزرگت
اشــتراکی  0/60، 0/۷5، 0/84، و 0/52بــه دســت آمــده اســت که از 
صفــر بزرگتــر مــی باشــند و مقادیــر مثبــت ایــن شــاخص نشــانگر 
کیفیــت مناســب و قابــل قبــول الگــو انــدازه مــي باشــند و در حــد 

قابــل قبــول هســتند.
مقــدار شــاخص ضریــب تعییــن بــه دســت آمــده 0/324 می باشــد 
ــف،  ــب ضعی ــه ترتی ــرش 0/19، 0/33 و 0/6۷ ب ــلاك پذی ــه م ک
ــه  ــن ب ــب تعیی ــه ضرای ــا توجــه ب ــوی مــی باشــد. ب متوســط و ق
دســت آمــده در ارتباطــات درون کارکــردی 0/12، رفتارهــای 
ــی 0/31   ــاز داخل ــازوکارهای برندس ــان 0/32 و س ــاز کارکن برندس
مشــاهده مــی شــود کــه ایــن معیــار از بــرازش متوســط برخــوردار 
هســت. همچنیــن بــرای بررســی بــرازش الگــو از شــاخص 
GOF اســتفاده مــی شــود. بــرای بدســت آوردن بــرازش الگــو در 

ــر وابســته )رفتارهــای برندســاز  ــدار اشــتراکی متغی ــد مق ــدا بای ابت
ــر  ــن متغی ــب تعیی ــدار ضری ــپس مق ــان( را )0/845( و س کارکن
وابســته )رفتارهــای برندســاز کارکنــان( )0/324( را در نظــر گرفــت 

ــر گذاشــت. ــول زی ــر را در فرم ــن مقادی و ســپس ای

در نتیجــه مقــدار شــاخص GOF برابــر اســت بــا 0/523 کــه ایــن 
ــوان  ــه عن ــه ســه مقــدار 0/01، 0/25، و 0/41 ب ــا توجــه ب عــدد ب
مقادیــر ضعیــف، متوســط و قــوی بــرای GOF، حاکــی از بــرازش 

کلــی قــوی مــی باشــد.  

بحث 
پژوهــش حاضــر بــا هــدف تعییــن همبســتگی برندگرایــی، 
ســازوکارهای برندســازداخلی و ارتباطــات درون کارکــردی بــا 
ــال  ــان در س ــان وزارت ورزش و جوان ــاز کارکن ــای برندس رفتاره
ــان داد  ــر نش ــش حاض ــای پژوه ــه ه ــت. یافت ــام گرف 139۷ انج
ــی در ســازمان هــای  ــا ســازوکار برندســاز داخل ــی ب کــه برندگرای
ــج  ــا نتای ــن نتیجــه ب ــادار دارد. ای ــت معن ورزشــی همبســتگی مثب
  Iyer )31( و همــکاران Yu ،)30( و همــکاران  Liu مطالعــه هــای
و همــکاران )32( همســو و همخــوان اســت. برایــن اســاس، مــی 
ــل  ــن دلی ــه ای ــا ب ــازمان ه ــه س ــرد ک ــتدلال ک ــن اس ــوان چنی ت
ســازوکارهای برندســازی داخلــی را طراحــی می کننــد کــه توجــه 
کارکنــان را بــه برندشــان معطــوف ســازند و ایــن امــر نیــز زمانی در 
وزارت ورزش و جوانــان مــی توانــد بــه وقــع بپیونــدد کــه مدیــران 
ایــن ســازمان تمــام فرآیندهــا و امــور ســازمان را در جهــت حفــظ 
هویــت و جایــگاه برنــد ایــن ســازمان اجــرا و بــر آن تاکیــد کننــد. 
ــان از  ــد وزارت ورزش و جوان ــران ارش ــی مدی ــالًا وقت ــذا، احتم ل
طریــق کانــال هــای ارتباطــی داخلــی اطلاعــات قــوی و ثابتــی از 
تعهــدات برنــد بــرای کارکنــان ارائــه دهنــد در ایــن صــورت ایــن 
اطلاعــات می تواننــد توجــه کارکنــان را نســبت بــه تعهــدات ارائــه 
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ــود  ــه بهب ــر منجــر ب ــن ام ــه ای ــد معطــوف ســازند ک شــده از برن
ــی مــی شــود.  ســازوکارهای برندســاز داخل

نتایــج دیگــر مطالعــه حاضــر نشــان داد کــه برندگرایی بــا ارتباطات 
درون کارکــردی در ســازمان هــای ورزشــی همبســتگی مثبــت و 
ــای Liu و  ــه ه ــج مطالع ــا نتای ــه ب ــن نتیج ــه ای ــادار دارد. ک معن
همــکاران )30( همســو و همخــوان اســت. Barnett )22( اذعــان 
ــای  ــال ه ــع کان ــردی در واق ــه ارتباطــات درون کارک مــی دارد ک
رویــه  ای و ارتباطــی هســتند کــه شــامل رویــه هــای اجرایــی )ماننــد 
ــۀ  ــد خبرنام ــی )مانن ــای ارتباطات ــت ه ــان( و فعالی ــی کارکن ارزیاب
ــا  ــازمان ه ــه توســط س ــی هســتند ک ــف و متنوع شــرکت( مختل
ــان  ــن اذع ــوان چنی ــی ت ــاس م ــن اس ــوند. برای ــی ش ــی م طراح
داشــت کــه وقتــی مدیــران وزارت ورزش و جوانــان بــر انجــام امور 
و رویــه هــا و فعالیــت هــای ســازمانی براســاس هویــت برندشــان 
تاکیــد کننــد و کارکنــان را بــه انجــام امــور در حــول اهــداف برنــد 
ــان  ــل کارکن ــت تمای ــن حال ــد،  در ای ســازمانی شــان ســوق دهن
بــه انجــام مطلــوب رویــه هایــی اجرایــی و نظــام هــای ارزیابــی 
عملکــرد منابــع انســانی و هــم چنیــن فعالیــت هــای ارتباطاتــی و 

روابــط عمومــی افزایــش پیــدا مــی کنــد.  
ــازوکار  ــه س ــود ک ــن ب ــر ای ــه حاض ــج مطالع ــر از نتای ــی دیگ یک
ــان در                ــاز کارکن ــای برندس ــا رفتاره ــی ب ــازی داخل ــای برندس ه
ســازمان هــای ورزشــی ارتبــاط مثبــت معنــادار دارد.  ایــن نتیجــه 
بــا یافتــه هــای مطالعــه Liu  و همــکاران )30( همســو مــی باشــد. 
از دیــدگاه  Morhart  و همــکاران )6( رفتارهــای برندســاز کارکنان 
در واقــع ســهم و اقدامــات کارکنــان )چــه از طریــق کار و چــه در 
ــرای برندســازی ســازمان اســت.  از  خــارج از شــغل( در تــلاش ب
نظــر پژوهشــگر ایــن بــدان مفهــوم اســت کــه کارکنــان می تواننــد 
رفتارهایــی را انجــام دهنــد کــه منجــر بــه ایجــاد، تقویــت و حتــی 
بهبــود تصویــر برنــد ســازمان شــود. بنابراین، وقتــی ایــن رفتارها از 
کارکنــان وزارت ورزش و جوانــان ســر مــی زنــد کــه مدیــران عالی 
رتبــۀ ســازمان ایــن رفتارهــا را در قالــب یــک فرهنــگ ســازمانی 
کــه دارای ارزش هــا و هنجارهــای ویــزۀ ســازمانی براســاس برنــد 
ســازمان اســت، در تمــام ســازمان نهادینــه ســازند کــه این امــر نیز 
ــات  ــوزش و ارتباط ــر آم ــازوکارهایی نظی ــق س ــد از طری ــی توان م
ــت منجــر  ــرد و در نهای ــردی شــکل گی ــن ف ــازمانی و بی درون س
ــان وزارت ورزش  ــود رفتارهــای برندســاز کارکن ــت و بهب ــه تقوی ب

و جوانــان شــود.
یافتــه هــای دیگــر مبیــن آن بــود کــه ارتباطــات درون کارکــردی 
ــی  ــای ورزش ــازمان ه ــان در س ــاز کارکن ــای برندس ــا رفتاره ب
ــادار دارد. یافتــه هــای پژوهــش حاضــر  همبســتگی مثبــت و معن

ــد.  ــی باش ــو م ــکاران )30( همس ــه Liu  و هم ــج مطالع ــا نتای ب
رفتارهــای برندســاز درون نقشــی کارکنــان زمانــی رخ مــی دهــد 
کــه کارکنــان اســتانداردهای از پیــش تعریف شــده توســط ســازمان 
را بــه عنــوان نماینــدۀ برنــد بــرآورده ســازند. رفتارهــای برندســاز 
ــان در  ــه کارکن ــد ک ــی رخ مــی ده ــز زمان ــان نی فرانقشــی کارکن
ــر از  ــد ســازمان، فرات ــود برن ــه منظــور بهب ــا مشــتریان ب تعامــل ب
نقــش هــای از پیــش تعریــف شــده براســاس تعهــدات برنــد عمــل 
ــان  ــن کارکن ــط کاری بی ــکاران )6(. رواب ــد Morhart و هم کنن
ــرد، بنابرایــن،  در بخــش هــای مختلــف ســازمان شــکل مــی گی
ــط کاری  ــاد محی ــث ایج ــط کاری باع ــن رواب ــالای ای ــزان ب می
ــر مــی شــود Hulland و همــکاران  ــر و باکیفیــت ت اثربخــش ت
)26( کــه ایــن شــرایط مطلــوب در محیــط کاری نیــز در نهایــت 
 Rouziès منجــر بــه برندســازی داخلــی مــی گــردد.  بــرای مثــال
ــش  ــات اثربخ ــه ارتباط ــد ک ــی دارن ــان م ــکاران )2۷( اذع و هم
ــر  ــد منج ــی توان ــی م ــروش و بازاریاب ــش ف ــان بخ ــن کارکن بی
ــث  ــن کار باع ــه ای ــود ک ــروش ش ــی و ف ــی بازاریاب ــه هماهنگ ب
ــا تعهــدات برنــد همســو شــوند  مــی شــود کارکنــان بازاریابــی ب
ــت و  ــا را دریاف ــا ســفارش ه ــد ت ــه فروشــندگان کمــک کنن و ب
مشــتریان را براســاس تعهــدات برنــد راهنمایــی و هدایــت کننــد. 
ــم  ــه تصمی ــع توج ــم و توزی ــوۀ تنظی ــور نح ــه مح ــرد توج رویک
ســازان ســازمان را تشــریح مــی کنــد کــه ایــن رویکــرد شــامل 
ســه مولفــۀ اصلــی هســت کــه عبارتنــد از تصمیــم ســازان، کانــال 
ــم  ــه )13(. تصمی ــاختارهای توج ــی و س ــه ای و ارتباط ــای روی ه
ســازان، افــراد داخــل ســازمان هســتند کــه بــرای انجــام فعالیــت 
هــای خــاص ســازمان در حــوزۀ تخصصــی شــان )ماننــد خدمــات 
بــه مشــتریان( تصمیــم گیــری می کننــد. بنابرایــن، وقتــی مدیــران 
ــد ارتباطــات ســازمانی  ــان بتوانن ــۀ وزارت ورزش و جوان ــی رتب عال
ــای  ــد، رفتاره ــف کنن ــوب تعری ــو مطل ــه نح ــازمان ب را در کل س
برندســاز در بیــن کارکنــان افزایــش خواهــد شــد. در نهایــت نتیجه 
ــردی  ــات درون کارک ــه ارتباط ــود ک ــن ب ــه ای ــن مطالع ــی ای کل
ــر  ــدت همبســتگی متغی ــش میانجــی ش ــای نق ــا ایف ــد ب می توانن
برندگرایــی بــر رفتارهــای برندســاز کارکنــان را افزایــش دهــد. این 
ــی  ــای ارتباطات ــال ه ــی کان ــه وقت ــوم اســت ک ــدان مفه ــه ب یافت
در داخــل ســازمان و در بیــن منابــع انســانی و در بیــن واحدهــای 
ــد  ــی توان ــود، م ــف ش ــوب تعری ــور مطل ــه ط ــازمان ب ــف س مختل
برندگرایــی و ارزش هــا و هنجارهــای مرتــب بــا برنــد ســازمان را 
بــرای بهبــود رفتارهــای مرتبــط بــا بهبــود دهنــدۀ برنــد ســازمان 

افزایــش دهــد.
در نهایــت اینکــه نقــش متغیــر میانجــی ســازوکارهای برندســاز 
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داخلــی در همبســتگی برندگرایــی بــر رفتارهــای برندســاز کارکنان 
در ســازمان هــای ورزشــی معنــادار نیســت. بنابرایــن، یافتــه هــای 
پژوهــش حاضــر بــا نتایــج مطالعــه Liu  و همــکاران )30( ناهمســو 
ــه  ــوان ب ــن ناهمســویی مــی ت ــی ای ــل احتمال مــی باشــد. از دلای
تفــاوت جامعــۀ آمــاری مطالعــات اشــاره کــرد. همچنیــن در توجیــه 
عــدم معنــاداری ایــن یافتــه مــی تــوان چنیــن اذعــان داشــت کــه 
احتمــالًا وقتــی برندگرایــی بــه عنــوان یــک فرهنــگ در ســازمان 
توســط مدیــران ایــن وزارتخانــه نهادینــه نشــود، حتــی در صورتــی 
کــه برنامــه هــای آموزشــی برندســاز در قالــب ســازوکارهای برنــد 
ــتگی  ــی در همبس ــد نقش ــی توان ــز نم ــد نی ــرا درآی ــه اج ــاز ب س

برندگرایــی بــا رفتارهــای برندســاز کارکنــان داشــته باشــد.

 نتیجه گیري 
ــی،  ــای برندگرای ــه متغیره ــان داد ک ــر نش ــه حاض ــج مطالع نتای
ــردی  ــات درون کارک ــی و ارتباط ــاز داخل ــد س ــازوکارهای برن س
ــان وزارت  ــاز کارکن ــای برندس ــا رفتاره ــتقیم ب ــورت مس ــه ص ب
ورزش و جوانــان همبســتگی مســتقیم و معنــاداری دارد. از ایــن رو 
ــان برندگرایــی  ــران وزارت ورزش و جوان پیشــنهاد مــی شــود مدی
ــه تمــام  ــوان یکــی از شــاخص هــای مهــم عملکــرد ب ــه عن را ب

زیرمجموعــه هــا ابــلاغ و بــر اجــرای آن نظــارت کننــد و پــس از 
تعییــن شــاخص هــای برندگرایــی ماموریــت هــای ایــن ســازمان 
را براســاس برندگرایــی و بهبــود روابــط کاری مــورد ارزیابــی 
ــه  ــوان ب ــن پژوهــش مــی ت ــد. از محدودیــت هــای ای ــرار دهن ق
ــه ســایر           ــج ب ــم نتای ــاری آن اشــاره نمــود کــه در تعمی ــه آم جامع

ــاط نمــود.  ــد احتی ســازمان هــا بای

سپاسگزاری
ایــن مقالــه مســتخرج از پایــان نامــه دکتــری خانــم فاطمه شــفیعی 
زاده در رشــته تربیــت بدنــی در دانشــگاه آزاد اســلامی واحــد تهران 
جنــوب بــه راهنمایــی آقــای دکتــر رضــا نیکبخــش، بــا کــد پایــان 
   /https://ris.iau.ac.ir 9۷/6/6 نامــه 14231408۷45611 در تاریــخ
مــی باشــد. پایــان نامــه ثبــت شــده در ســامانه ایرانــداك بــا کــد 
1456138 در ضمــن از کلیــه کســانی کــه در ایــن پژوهــش یــاری 

نمودنــد، نهایــت تشــکر و قدردانــی مــی شــود.

تضاد منافع
ــرای نویســندگان  ــی ب ــه تضــاد منافع ــچ گون پژوهــش حاضــر هی

نداشــته اســت.
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