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 بر صدا اثر بررسی صدای کارمند: بمب ساعتی يا سفیران برند؟

 کارمندان تعهد

 
 ، ***ینیخداداد حس دیحمدیس، **عادل آذر، *يیرزایم نبيز1

 ****یجواهر یمهدمحمد
 

 چکیده
های جدید خود را بیان کنند و  ای به افراد و کارمندانی نیاز دارند که ایده طور فزایندهها به سازمان     

وکار ارائه دهند. کارمندان اغلب تغییرات محیط پویای کسبمنظور پاسخ به ارزشمندی به های پیشنهاد
ها و  گاهی با صدا، ایده ها آنبهبود کار و سازمان خود دارند.  برایای  ها، اطلاعات و نظرهای سازنده ایده
 پژوهشکنند. هدف از این  کنند و گاهی سکوت کرده و از ابراز نظر خودداری می خود را بیان می هاینظر

با  ها آنویی است که در آن، چهار نوع مختلف از صدا )حمایتی، سازنده، دفاعی و مخرب( و رابطه ارائه الگ
های  و داده استشناسایی شود. این پژوهش کاربردی  ها آنتعهد کارمندان و ارزش ویژه برند از دید 

ی و خدمات دانشگاه علوم پزشک»نفر از کارمندان  373 در میانموردنیاز از طریق توزیع پرسشنامه 
بررسی روایی پرسشنامه از روایی محتوایی و همگرا و برای  برای. شدآوری جمع «بهداشتی، درمانی شیراز

روش الگوسازی معادلات ساختاری  ،ها . برای آزمون فرضیهشدپایایی آن از روش آلفای کرونباخ استفاده 
   این پژوهشکارمند و تعهد به برند است. حاکی از ارتباط بین چهار نوع صدای    . نتایج پژوهشکار رفت به

 اثر دارد. ها آنداد که تعهد کارمندان بر ارزش ویژه برند از دید   همچنین نشان
 

 ؛ارزش ويژه برند از ديدگاه کارمندان ؛تعهد به برند ؛ها: انواع صدای کارمند کلیدواژه

  .سفیران برند
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 E-mail: azara@modares.ac.ir                                       .مسئول( سندهیمدرس تهران )نو تیدانشگاه ترب ،استاد** 
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 . مقدمه1

 ،(1970توسط هیرشمن ) ،اهمیت رفتارهای کارمندان برکید أت نخستینبیشتر از چهار دهه از      
، در خدمت عملکرد 1نامید و بیان کرد که صدای کارمند «صدا»گذرد. وی رفتار کارمندان را  می

وکار کمک انطباق با محیط همیشه در حال تغییر کسب برایحیاتی سازمان است و به سازمان 
ها برای توسعه سازمان  ها و نگرانی ی اطلاعات، ایده  گذار  اشتراک کند. صدای کارمند، بیان یا به می

عنوان بیان آشکار دیدگاه و عقاید فرد در مورد مسائل کردن به(. صحبت2014است )جانگ، 
پرموکس تعریف شده است ) غیره، مربوط به محیط کار، پیشنهاد یا تغییرات موردنیاز در سازمان و

بیان عقاید و دیدگاه افراد یا همان صدای  تأثیرال مهم این است که ؤبنابراین س ؛(2003، و بدین
با ارائه پیشنهاد در  دهند دیران به کارمندان اجازه میکه م زمانیکارمندان بر تعهد چگونه است. 

)انیانگو و همکاران،  یابد ها شرکت کنند، تعهد کارمندان به سازمان افزایش می   گیری تصمیم
2015.) 
 دارد. تأثیر ها آندرک مثبت کارمندان از صدا بر تعهد  ،(2015هفرنان و داندن ) پژوهشدر      
شود که  میمنجر  ها آنابراز صدای کارمندان در سازمان به ایجاد انگیزه در  که معتقدند ها آن

کارمندانی که به سازمان خود احساس  ،یادز احتمال بهیابد.  تعهد کارمندان افزایش می ،درنتیجه آن
توانند با سیستم سازمان خود هماهنگ باشند و درنتیجه هویت سازمان  تعلق نداشته باشند نمی

صدای کارمندان در جهت اهداف  که درصورتیتوجه به مطالب بالا  با گیرند. خود را نادیده می
در این شرایط، صدای شوند و  به سازمان خود متعهد می ها آن ،سازمان و بهبود وضع آن باشد

عنوان منبعی بکر در جهت بهبود تصویر سازمان در اذهان عموم عمل کرده تواند به کارمندان می
آثار  ،در غیر این صورت مانند یک بمب در حال انفجار ؛تبدیل کند 2را به سفیران برند ها آنو 

 گذارد. میبر شهرت شرکت بر جای مخربی 
شده  شده و سازندگی درک انواع صدای کارمند را بر تهدید شخصی درک تأثیر(، 2014جانگ )     

فرندال و های پژوهش  بنا بر یافتهکننده صدا سنجیده است. نهایت بر واکنش دریافت و در
تواند به افزایش تعهد در کارمندان  گفتن در سازمان میداشتن فرصت سخن(، 2011)همکاران 

ای از نظر شناخت و  شکاف گستردهشده، های انجام شود. با توجه به اینکه در پژوهشمنجر 
 مبانی به دستیابی پژوهش، این از هدف نخستینشود،  انواع صدای کارمند دیده می بندیطبقه

این نوع صداها بر تعهد کارمندان و همچنین  تأثیر و شناسایی در مورد صدا، انواع آن جامع نظری
با ارائه الگو در  شود تلاش می حال درعینتعهد بر ارزش ویژه برند از دید کارمندان است.  تأثیر

و مطابق با اهداف و  کنندمدیران بتوانند به صداهای موجود در سازمان توجه  ،این پژوهش
که کارمندان به برند متعهد شده و به سفیران برند ای گونه به ؛جهت دهند ها آنانداز خود به چشم

                                                 
1. Employee Voice 
2. Brand Ambassadors 
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تعهد  تأثیرانواع صدای کارمند بر تعهد به برند و  تأثیر. بدین منظور در پژوهش حاضر شوندتبدیل 
های  عنوان رویکردی نو و متفاوت نسبت به پژوهشبه ،بر ارزش ویژه برند از دید کارمندان

 :هستند زیر شرح به اصلی های سوال پژوهش هدف تایراس در .بررسی خواهد شد ،گذشته
 ؟دهند ارائه مشتریان به را برند وعده، کارمندان صدای صحیح هدایت با توانند می مدیران آیا. 1
 ؟است چگونه برند به کارمندان تعهد بر حمایتی صدای تأثیر. 2
 ؟است چگونه برند به کارمندان تعهد بر سازنده صدای تأثیر. 3
 ؟است چگونه برند به کارمندان تعهد بر مخرب صدای تأثیر. 4
 ؟است چگونه برند به کارمندان تعهد بر تدافعی صدای تأثیر. 5
 ؟است چگونه کارمندان دید از برند ویژه ارزش بر تعهد تأثیر. 6
 

 . مبانی نظری و پیشینه پژوهش2

منبع از منابع سازمانی یاد  بهاترین گرانو  ترین مهممنابع انسانی را  ازآنجاکهصدای کارمند. 
 پژوهشگرانبسیاری از توجه مورد نقش کارمندان بر کیدتأ ،(2014اند )جزنی و همکاران،  کرده

هایی سازنده در  عقاید، نگرانی یا ایده شامل ی کارمندصدا است. قرار گرفته سازمان و مدیریت
یندهای بسیاری همچون نوآوری، بهبود فرآ تمورد مسائل مرتبط با کار است و با پیامدهای مثب

ثر برای کارمند است که به وی کمک ؤم یابزار صدا کاری و پیشگیری از بحران همراه است.
 سازمانش نوآوری کند. کند که در محیط کار خود بیشتر حضور داشته باشد و برای می

نارضایتی و همچنین بهبود وسیله تمایل فرد برای بیان ه، بنخستصدای کارمند در درجه      
 هاسخن اختیاری برای ارائه نظر ی، صدا اغلب نوعمبانی نظریشود. در  برانگیخته می هاپیشنهاد
های سازنده در مورد مسائل مربوط به کار است که به سازمان در دستیابی به اثربخشی  و ایده

وزارت کار ایالت »تعریف  با این حال با توجه به ؛(2012کند )لیانگ و همکاران،  بهتر کمک می
معنای توانایی کارمندان برای دسترسی به اطلاعات در مورد حقوق  ، صدای کارمند به«متحده

در اعمال تغییرات در آن، بدون ترس از تبعیض یا شان  خود، درک خود از این حقوق و توانایی
 (.2013جویانه است )چین،  اقدام تلافی

ها یا  گیرند در مورد نگرانی شود که افراد تصمیم می صدای کارمند زمانی ادراک می     
برای بهبود سازمان خود سخن بگویند. کارمندان زمانی صدای خود را ابراز  پیشنهادهایشان

را به خاطر صحبتشان تنبیه  ها آنیا اینکه  کند میرا قبول  ها آنکنند که بدانند مدیریت سخن  می
صدا شامل دو جزء است:  ،(. بنا به نظر برخی پژوهشگران2005د )براون و همکاران، نخواهد کر

ب( مشارکت  ؛الف( بیان شکایت یا نارضایتی در یک زمینه کاری توسط کارمندان به مدیریت
 (.2015در سازمان )انیانگو و همکاران،    گیری یند تصمیمکارمندان در فرآ
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منظور بهبود عملکرد سازمانی، مطرح ارائه داوطلبانه اطلاعات بهعنوان صدای کارمند را به     
یگر صاحبان قدرت را به چالش حتی اگر چنین اطلاعاتی وضع موجود سازمان و د ؛کنند می

های مختلفی  رفته صدای کارمند به روشهم(. روی2007، )دترت و بوریس سازدو آشفته  کشیده
حال ایده اساسی و زیربنایی دیدگاه صدا، مبتنی بر حق با این  ؛سازی و تفسیر شده استمفهوم

است طور مستقیم یا غیرمستقیم به   گیری یند تصمیمکردن در فرآکمک و شرکت برایکارمندان 
 (.2001)هدسون، 

ها، ارائه بازخور سازنده، تعامل  است که شامل دفاع از ایده رسمی  غیر ییندفرآ صدای کارمند،     
ها در  سازنده است که همه این هایدارشدن مسئولیت، فروش ایده و پیشنهادبا مدیریت، عهده

صدا یک رفتار  .(2011شوند )کاسینگ،  نتیجه پیگیری صحیح اقدامات سازمانی حاصل می
کید دارد أهای سازنده ت بر چالش ،جای انتقادارتقادهنده در بهبود سازمان تعریف شده است که به

رابطه  خدمات بخش کارکنان خدماتی، یها (. با توجه به اینکه در سازمان1998)وانداین و لیپاین، 
 متقابل، رابطه این کیفیت شود و موردنظر عرضه خدمت تا کنندمی برقرار مشتری با متقابل
تصویر سازمان  بربسزایی  تأثیر ها آنسازد، رفتار می متمایز ها سازمان دیگر از را ی برترها سازمان

 دارد.
 بدون کارمندان وفادار، و راضی مشتریان نگهداری و که حفظ دهدمی نشان تجربی مطالعات     

 مشتری یک جذب از فعلی مشتری حفظ رسد کهمی نظر به نیست و پذیرامکان وفادار و راضی

شود  پژوهش حاضر سعی می در بر این اساس ؛(2011دابوئیان،  و چهاست )قره سودمندتر جدید
بررسی  «شیراز دانشگاه علوم پزشکی و خدمات بهداشتی درمانی»مبحث صدای کارمندان در 

 شود.
 

 انواع صدای کارمند

 حمایتیاست. صدای  منابع انسانی /ارتقاعد حفظدهنده بُ صدای حمایتی نشان. 1صدای حمايتی
ها و  ها، اهداف، روش های ارزشمند مربوط به کار، برنامه در حمایت از سیاست ،داوطلبانه یبیان را

کنند.  ، تعریف می اند طور ناعادلانه موردانتقاد قرار گرفتهکه به و یا دفاع از این موارد زمانی غیره
های  رفتارهای معرف این نوع از صدا شامل ابراز حمایت از شیوه کار باارزش یا دفاع از سیاست

 صدای موافقبیه به صدای حمایتی شعتبر سازمانی است که موردانتقاد دیگر همکاران است. م
 کید دارند.أت یکار شیوه ها و اقداماتحمایت از  بر با این فرض که هر دواست 

 

                                                 
1. Supportive Voice 
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/ارتقا است. این نوع صدا به دلیل عد چالشدهنده بُ این شکل از صدا نشان. 1صدای سازنده
کشیدن وضع موجود(. مثال به چالش برایکند، سازنده است ) کمک میکه به توسعه سازمان این

برای ایجاد تغییرات عملکردی در  هاها، اطلاعات و یا نظر بیان داوطلبانه ایده، صدای سازنده
های جدید  راه .1ازجمله  هاییشود. صدای سازنده ممکن است شامل پیشنهاد سازمان تعریف می

های کار موجود،  هایی برای حل مشکلات با توجه به شیوه راه .2 ؛هاودیافته برای انجام کاربیا به
، باشد. صدای سازنده مشابه  اند شناسایی شده حل برای مشکلاتی که قبلاًراه .3غیره؛ ها و  رویه

یک از  هر زیرا ؛/سازنده، صدای رفتار شهروندی سازمانی و صدای نفع اجتماعی استصدای فعال
 ها نیز متفاوت است. با این حال صدای سازنده از این ؛کنند کید میأکار تها بر تکامل محیط  این

 

 «صدای دفاعی»کننده هستند، عد حفظ/منعکننده بُرفتارهایی که منعکس. 2صدای تدافعی
دافعی شوند. در این نوع صدا کارمندان برای محافظت از وضع موجود از خود رفتار ت نامیده می
ها،  های سازمانی، روش بیان مخالفت داوطلبانه با تغییر سیاست دفاعی،دهند. صدای  نشان می

که تغییرات پیشنهادی استحقاق اعمال را داشته باشند و های سازمان )حتی زمانی ها و شیوه برنامه
شود. رفتارهای معرف این صدا شامل مجادله  یا ایجاد تغییرات ضروری باشد(، تعریف می

 های عملیاتی استاندارد است.روش کار یا مخالفت با تغییرات در روش سرسختانه در برابر تغییر
 

عنوان  کننده است. این رفتارها به/منععد چالشدهنده بُ آخرین شکل صدا نشان. 3صدای مخرب
شناخته که مضر و انتقادی است، مخرب اینشوند. این رفتار به دلیل  صدای مخرب شناخته می

های کاری،  معیوب درخصوص سیاست هایبیان اختیاری انتقاد و یا نظر ،. صدای مخربشود می
. رفتارهای نماینده صدای مخرب شامل تبلیغات شفاهی بد در مورد است غیرهشیوه، روش و 

های مربوط به کار و انتقادهای  تحقیرآمیز در مورد برنامه هایهای سازمانی و نظر سیاست
به این دلیل  ؛/مخرب شبیه استای مخرب به صدای فعالکار است. صدهای  آمیز از شیوه خشونت

(. در 2014کنند )ماینز و پودزاکوف،  نسبت به وضع موجود انتقاد شدید می ها آنکه هردوی 
 آورده شده است. ها آنای از انواع صدا و ابعاد  خلاصه ،1جدول 

 
 
 
 

                                                 
1. Constructive Voice  

2. Defensive Voice 
3. Destructive Voice 
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 کارمندهای صدای  . چارچوب رفتار1جدول 

 ايجاد چالش حفظ ابعاد

 ارتقا

 
 
 
 
 
 

 کننده منع

 صدای حمايتی
هـای   تعریف: بیان داوطلبانه در حمایـت از سیاسـت  

یـا   غیـره هـا و   هـا، اهـداف، روش   ارزشمند، برنامـه 
که ناعادلانه گفتن در دفاع از این موارد زمانی سخن
 . اند انتقاد قرار گرفته مورد

ها و یـا اهـداف    رفتارهای معرف: پشتیبانی از روش
های سازمانی کـه   دفاع شفاهی از سیاستسازمانی، 

 کنند. دیگر کارمندان از آن انتقاد می

 صدای سازنده
هـا، اطلاعـات و یـا     تعریف: بیان داوطلبانـه ایـده  

ایجاد تغییـرات عملکـردی    برایمتمرکز  هاینظر
 سازمان در زمینه کاری.

 
هـای   رفتارهای معرف: پیشنهاد برای بهبـود روش 

های پیشـنهادی جدیـد یـا     ایدهعملکرد استاندارد، 
 های کار. موثر روش

 صدای تدافعی
ــر    ــرای تغیی ــه ب ــت داوطلبان ــان مخالف ــف: بی تعری

ــت ــازمانی، روش  سیاس ــای س ــه  ه ــا، برنام ــا و  ه ه
ــانی  شــیوه ــی زم ــرات  هــای ســازمان حت کــه تغیی

پیشنهادی استحقاق اعمـال را داشـته باشـند و یـا     

 .ایجاد تغییرات ضروری باشد
هـای   معرف: مخالفت با تغییرات سیاسـت رفتارهای 

کردن کاری حتی اگر این تغییرات لازم باشد، بحث
کـه تغییـرات صـحیح     در مورد تغییرات حتی زمانی

 باشند.

 صدای مخرب
های تعریف: بیان اختیاری مضرات، انتقاد و یا نظر

هـای کـاری، شـیوه،     خصوص سیاسـت معیوب در
 غیره.روش و 

اهی بـد در مـورد   رفتارهای معـرف: تبلیغـات شـف   
 هــای ســازمانی و نظــرات تحقیرآمیــز در سیاســت

های مربوط به کار، اظهارنظر بـیش از   مورد برنامه
حد انتقادی در مورد چگونگی انجام هر چیزی در 

 سازمان.

 

که تمایل شود  تعریف میمیزان دلبستگی روانی کارمندان به برند  ،برندبه تعهد  .تعهد به برند
، دهد )بورمن و زیپلین ثیر قرار میأتبه تلاش اضافه برای رسیدن به اهداف سازمان را تحت ها آن

همانند هویت فردی منطبق با سازمان، دلبستگی  ،چندین جنبه از تعهد نظری مبانی(. در 2005
لفان اظهار ؤبسیاری از م .(2013روانی، وفاداری و نگرانی نسبت به آینده وجود دارد )کوان، 

عنوان دلبستگی روانی بین اند که تعهد به برند مترادف با تعهد سازمانی است که به داشته
تعهد حالتی  ،در دیگر تعاریف(. 2014هانسر،   کارمندان و سازمان تعریف شده است )ارکمن و

دادن فرصت به  (.2013کند )جزنی و همکاران، است روانی که فرد را به سازمان متصل می
ای است که باعث افزایش تعهد کارمندان  ، نیرو محرکه  گیری کارمندان برای مشارکت در تصمیم

ترین معیار در تعیین ارزش  (. تعهد مهم2015شود )هفرنان و داندن،  در سازمان می ها آنو تلاش 
 ها آنلبستگی نگرشی سازی داخلی، تعهد به وفاداری رفتاری کارمندان و د ویژه برند است. در برند

دلبستگی روانی کارمندان یا حس تعلق  ،تعهد کارمندان به برند .(2013شود )کوان،  میمنجر 
ناپذیر با ارزش ویژه برند از دیدگاه کارمندان مرتبط ای جدایی گونهبه سازمان است که به ها آن

 (.2013است )ژئونگ و همکاران، 
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صورت توان به ارزش ویژه برند بر مبنای کارمندان را میويژه برند از ديد کارمندان.  ارزش
سازمانی بر رفتار و نگرش کارمندان تعریف کرد )بامگارث و اشمیت، سازی درون اضافه برند تأثیر

ها و  بر نگرش تأثیرکه برند از طریق  استارزشی  رمندان،ارزش ویژه برند از دید کا (.2010
کند و پیامدهایی را برای بازاریابی، مدیریت و اقتصاد  رفتارهای کارمندان یک شرکت فراهم می

(. ارزش ویژه برند از دید کارمندان به همسویی رفتارها و 2014در پی دارد )توسلی و همکاران، 
د نیز کمک برنهویت  یهای مثبت کارمندان با برند اشاره دارد که به پیشبرد و ارتقا نگرش

 (.2014کند )ژئونگ،  می
 ؛بیان کردند که باید به ارزش ویژه برند از دیدگاه کارمند توجه شود ،(2010کینگ و گریس )     
(. 2013دهند )کوان،  کارمندان سفیران برندی هستند که وعده برند را به مشتریان ارائه می زیرا

ه دان در دیدگاه مدیریت برند داخلی تعبیه شدتمایل به ایجاد ارزش ویژه برند بر مبنای کارمن
نهایت به اثربخشی و موفقیت کلی سازمان کمک است که مزایایی برای سازمان دربردارد و در

کلیدی در  یسازی، تعهد متغیر (. در بسیاری از مطالعات برند2010کند )کینگ و گریس،  می
عده برند به مشتریان، سطحی از تعهد ارائه و برایسنجش ارزش ویژه برند از دید کارمند است و 

 .(2013برای تحقق ارزش ویژه برند از دید کارمندان ضروری است )کوان، 

 

 ها و الگوی مفهومی . توسعه فرضیه3

صدای حمایتی، سازنده، تدافعی و مخرب ، (2014ماینز و پودازکوف ). تعهد و کارمندان صدای
دن باس  انواع صدای کارمندان اشاره کرده است.به (، 2014ند. جانگ )کارمندان را بررسی کرد

، «صدای کارمند بر رفتار نوآورانه به واسطه تعهد عاطفی تأثیر» عنوان با پژوهشیدر  ،(2014)
 تأثیر(، 2011ده است. فرندال و همکاران )را بررسی کر ها آنرابطه بین صدای کارمند و تعهد 

درک  ،(2015هفرنان و داندن ) پژوهش های طبق یافته.  اند صدا را بر تعهد کارمندان بررسی کرده
 نشان دادند ،(2005مثبت کارمندان از صدا بر تعهد عاطفی کارمندان اثر دارد. وکولا و بورادس )

 رابطه عکس دارد. ها آنابراز صدا توسط کارمندان با تعهد سازمانی  که عدم
. کردندرابطه بین تعهد عاطفی و صدای کارمند را بررسی  ،(2016) یاشار اگورلو و آیاس     

دهنده تعهد کارمندان به سازمان است. که رفتار صدا نشان داشتندابراز  ،(2014چنگ و همکاران )
دهنده رابطه مثبت تعهد و صدای کارمندان است. نشان ،(2014وانگ و همکاران )  پژوهشنتایج 

 .کردندتعهد عاطفی و صدای کارمندان را بررسی رابطه بین  ،(2013تورناو و فریس )
چگونگی واکنش مدیران را نسبت به صدای حمایتی کارمندان بررسی کرد.  ،(2012بوریس )     

 ،(1988گوردن ) .کردندنیز صدای تدافعی کارمندان را شناسایی  ،(2003وانداین و همکاران )
 ،(2011موقعیت صدا را بر روی بازه سازنده/مخرب و فعال/منفعل نشان داده است. موریسون )
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دارد که احساس تعهد برای تغییرات سازنده در سازمان، با صدای کارمند ارتباط مثبت و بیان می
رفتارهای حمایتی و سازنده  ،(1998با سکوت ارتباطی منفی دارد. بنا به نظر آلن و راش )

رابطه بین صدای حمایتی و تعهد  ،(2014رابطه مثبت دارد. توجیرا ) ها آندان با تعهد کارمن
 :اند از پژوهش عبارت اول تا چهارم های با توجه به مطالب بالا فرضیه کرد.کارمندان را بررسی 

 شود. صدای حمایتی موجب افزایش تعهد کارمندان به برند می :1فرضیه 
 شود. صدای سازنده موجب افزایش تعهد کارمندان به برند می :2فرضیه 
 شود. صدای تدافعی موجب کاهش تعهد کارمندان به برند می :3فرضیه 
 شود. صدای مخرب موجب کاهش تعهد کارمندان به برند می :4فرضیه 

 

 بررسی دیدگاه» عنوان با پژوهشیدر  .ها آنتعهد کارمندان و ارزش ويژه برند از ديدگاه 
اثر تعهد را بر ارزش ویژه برند از  ،(2013، ژئونگ و همکاران )«کارمندان در توسعه سفیران برند

بررسی رابطه بین تعهد کارمندان به ( به2010دید کارمندان بررسی کردند. بامگراث و اشمیت )
ر ارزش تعهد ب ،(2010پرداختند. در مطالعه کینگ و گریس ) ها آنبرند و ارزش ویژه برند از دید 

، «ارزش ویژه برند از دید کارمندان» عنوان باای  در مقالهویژه برند از دید کارمندان اثر دارد. 
رابطه بین تعهد به برند و ارزش ویژه برند از دید کارمندان را بررسی  ،(2012کینگ و همکاران )

 :شود تبیین می زیر به این ترتیب، فرضیه کردند.

 دارد. تأثیر دید کارمندانبرند از  ویژهتعهد به برند بر ارزش  :5فرضیه 
 ،1شکل  صورت بهشده، الگوی مفهومی پژوهش های عنوان و فرضیه بالابا توجه به مطالب      

 ارائه شده است.
 

 
 . الگوی مفهومی پژوهش1شکل 

 

 شناسی. روش4

روش در زمره  لحاظای است و از  توسعه ـ هدف، کاربردی نظرپژوهش حاضر از      
 و هاشرکت ها،سازمان در کارگیری هقابلیت ب آن نتایج گیرد و های پیمایشی قرار می پژوهش 
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در . استی علّ ـ این پژوهش از نظر ارتباط بین متغیرها از نوع همبستگیدارد.  را مالی نهادهای
 در پرسشنامه از استفاده باو  بندیتصادفی از نوع طبقه گیرینمونه روش باها  این مطالعه، داده

 خدمات بهداشتی درمانیدانشگاه علوم پزشکی و »لیکرت از کارمندان  تاییمقیاس پنج قالب
 نفر از کارکنان این دانشگاه 18000ه آماری پژوهش شامل آوری شده است. جامعجمع «شیراز

که  شداز جدول مورگان و فرمول کوکران برای تعیین حجم نمونه استفاده  پژوهشاست. در این 
پشتیبانی( این سازمان  پرسشنامه توسط کارمندان )بهداشتی، درمانی و 373 ها آنمطابق با 
 تکمیل شد.

ال ؤس 30، پرسشنامه است که شامل اطلاعات عمومی، ها دادهدر این پژوهش ابزار گردآوری      
از متغیرها در پرسشنامه  یک شود. برای هر ال باز میؤتایی لیکرت و یک سنجصورت طیف پبه

بررسی روایی پرسشنامه از روایی محتوایی و روایی همگرا و  برای .ال آورده شده استؤپنج س
شد. برای آزمون ( و پایایی مرکب استفاده 86/0برای پایایی آن از روش آلفای کرونباخ )

. پس از کار رفت به Smart PLS 2افزار سازی معادلات ساختاری و نرم  الگوروش ها،  فرضیه
 ،15و  11، 4 های الؤعاملی کم در س شدن بار دلیل مشخص تایی به سیآوری نمونه اولیه جمع

 هایاز مقیاس پژوهش متغیرهای از یک هر سنجش برای از پرسشنامه حذف شدند. ها الؤاین س

 .است شده استفاده، 2 جدول در شده ارائه استاندارد
 

 ها، آلفای کرونباخ و منابع( ها، گویه )شاخص شده بررسی. متغیرهای 2 جدول

 منبع آلفای کرونباخ گويه ها شاخص متغیر

 صدای حمایتی
 ها دفاع از برنامه

4 75/0 

ماینز و پودزاکوف 
(2014) 

 ها حمایت از سیاست

 صدای سازنده
 سازنده هایارائه پیشنهاد

5 91/0 
 رفع مشکل برایکمک 

 صدای تدافعی
 مقاومت در برابر تغییرات

3 81/0 
 مخالفت با تغییر رویه

 صدای مخرب
 تبلیغات شفاهی منفی

5 89/0 
 انتقادآمیز هاینظر

 تعهد کارمندان
 علاقمند به ادامه کار

 (2014دن باس ) 89/0 5
 تمایل به تلاش اضافه

برند ارزش ویژه 
 از دید کارمندان

 بردن از صحبت درباره برندلذت

5 94/0 
ژئونگ و همکاران 

(2013) 

 توصیه به دیگران

 تصمیم به ماندن

 رقبا های رد پیشنهاد

 رفتار منطبق با وعده برند

  86/0 27 30 ها کل گویه
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 ها ها و يافته . تحلیل داده5

 یها تحلیل (،3ها )جدول  کلی آزمودنی سیمای مطالعه ضمن تا شده است سعی بخش این در     
 تبیین شود. و تشریح ساختاریافته الگوی معادلات از حاصل آماری

 

 شده است( هئارا دهندگانپاسخ درصد اساس بر ها )یافته ها آزمودنی . سیمای3جدول 
 درصد سطوح متغیر درصد سطوح متغیر

 33 پشتیبانی پست 5/9 30=> سن

 27 درمانی  58 31 -40 

 40 بهداشتی  27 41 -50 

 5/12 5=> تجربه به سال 5/5 50< 

 5/38 6 -10  32 زن جنسیت

 29 11 -15  68 مرد 

 5/15 16 -20  18 مجرد هلأوضعیت ت

 5/4 21 -25  82 هلأمت 

 5/13 زیردیپلم تحصیلات 8/63 پیمانی -رسمی وضعیت کار

 5/17 دیپلم فوق  2/36 قراردادی 

 58 لیسانس  11 تومان 1500000 کمتر از درآمد

 9 ارشد  5/73 میلیون 2تا  5/1 

 2 یدکتر  5/15 میلیون 2از  بیشتر 

 

ی بین علّ ـمفهومی پژوهش به کمک روش حداقل مربعات جزئی و آزمون همبستگی    الگوی     
شده در ادامه آمده است و ی آزمون  تحلیل شد. الگو Smart PLS 2افزار وسیله نرممتغیرها به

 آورده شده است. 2 برای تمامی مسیرها در شکل tمقادیر 
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 . ضرایب تی2شکل 

 

داده   ، متغیرهای آشکار و پنهان و همچنین ضرایب مسیر و بارهای عاملی نشان3 در شکل     
 شده است.

 
 . ضرایب استاندارد3شکل 
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است که  ارائه شده 4در جدول گیری برای متغیرهای پژوهش پایایی و روایی الگوی اندازه     
 دهد.های پژوهش نشان میالؤنتایج آن پایایی و روایی مناسبی را برای س

 
 . پایایی مرکب و روایی همگرا4جدول 

 پايايی مرکب AVE متغیر

 842/0 582/0 صدای حمایتی

 911/0 672/0 صدای سازنده

 849/0 659/0 صدای تدافعی

 910/0 672/0 صدای مخرب

 924/0 716/0 تعهد کارمندان به برند

 943/0 769/0 ارزش ویژه برند از دید کارمندان

 

 R2زا، ضریب تعیین است. مقادیر یک معیار اساسی برای ارزیابی متغیرهای مکنون درون     
توجه، متوسط و ضعیف ترتیب قابلبه  PLSهای مسیری   در الگو 19/0و  33/0، 67/0برابر 

های ساختاری در رویکرد حداقل مربعات جزئی،    شوند. روش دیگر برای ارزیابی الگو توصیف می
گایسر برای بررسی ارتباط  ـاستون Q2  کردن است. شاخصبینیدر پیش   بررسی توانایی الگو

زای معین بیشتر از صفر ک متغیر مکنون درونرود. اگر این مقدار برای ی کار میبه   بین الگوپیش
ترتیب ارتباط به 35/0و  15/0، 02/0بین دارند. مقادیر ارتباط پیش ها آنباشد، متغیرهای مستقل 

دهند )آذر و همکاران،  بین کوچک، متوسط و بزرگ یک متغیر مکنون معین را نشان میپیش
 نشان داده شده است. ،5(. نتایج این ارزیابی در جدول 2012

 
 و ضریب تعیین   بین الگو. ارتباط پیش5جدول 

 R2ضريب تعیین  (Q2)افزونگی با روايی متقاطع  متغیر

 611/0 42/0 تعهد به برند

 899/0 65/0 ارزش ویژه برند از دیدگاه کارمندان

 

GOF) نیکویی برازش شاخص     
کار به   الگو بینی عملکرد کلیعنوان معیاری برای پیشبه (1

این شاخص شود.  و متوسط اشتراک محاسبه میR2  صورت میانگین هندسی رود. این معیار به می
)شیرخدایی  بین صفر تا یک قرار دارد و مقادیر نزدیک به یک نشانگر کیفیت مناسب الگو هستند

 است. 6نتایج آن به شرح جدول  .(2016و همکاران، 
 

                                                 
1. Goodness of fit  
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 (GOF)   الگو محاسبه نیکویی برازش .6جدول 

 متغیر 𝐑𝟐 Communality    ضريب تعیین

 تعهد به برند 716/0 611/0

 ارزش ویژه برند از دیدگاه کارمندان 769/0 899/0

74/0GOF = معیار نیکویی برازش 

 

و نیز معناداری این ضرایب    شده در الگوبرآوردشده برای روابط تدوین تأثیرضرایب  ،7جدول      
   گیری تصمیم ،های پژوهش یید فرضیهأتوان در رابطه با رد یا ت دهد. بر این اساس می میرا نشان 

 کرد.
 

 های پژوهش برآوردشده و آزمون فرضیه تأثیربررسی معناداری ضرایب  .7جدول 

 شدهرابطه بررسی فرضیه
 تأثیرضريب 

 شده برآورد
t- value 

نتیجه آزمون 

 فرضیه

 تایید 11/5 119/0 تعهد    صدای حمایتی              1

 تایید 22/20 52/0 صدای سازنده                  تعهد 2

 تایید 44/6 -126/0 صدای تدافعی                  تعهد 3

 تایید 75/11 -282/0 صدای مخرب                  تعهد 4

 تایید 56/291 948/0 تعهد               ارزش ویژه برند از دید کارمند 8

 

 گیری و پیشنهادها. نتیجه6

که اگفتن کارمندان، کمک به سازمان در دستیابی به اهداف آن است. ازآنجهدف از سخن     
هزاران نفر از مردم به اشتراک بگذارند،  صدها و باهای خود را  پیام هستند کارمندان قادر

(. 2014عملکرد موفق سازمان حیاتی است )جانگ،  برایرفتارهای فرانقش اعضای سازمان 
تواند از طریق تبدیل کارمندان به  صدای کارمند بسته به اینکه چگونه مدیریت و هدایت شود، می

 ی یا یک بمب در حال انفجار باشد.عنوان یک مزیت رقابتسفیران برند به
در بررسی فرضیه نخست این پژوهش مشخص شد که صدای حمایتی بر تعهد کارمندان      

کارمندانی که از  تعهد ،نتیجه در ؛شود می ها آننسبت به برند اثر دارد و موجب افزایش تعهد 
ازآنجاکه صدای  .کنند، نسبت به سازمان افزایش خواهد یافت های سازمانی حمایت می سیاست

شود که از  ثر سازمان استمرار ببخشد، پیشنهاد میؤهای جدید و م برنامهتواند به  حمایتی می
 ها آنها، حمایت و تشویق  دفاع از این برنامه برایطلبی در کارمندان طریق افزایش روحیه مبارزه

و همچنین ایجاد امتیازات ویژه برای کارمندان حامی سازمان، این نوع صدا را در سازمان تقویت 
 . کرد
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داد که صدای سازنده موجب افزایش تعهد   نشان ها های حاصل از آزمون فرضیه یافته     
 های ارائه ایده برایشرایط و امکانات لازم را  رو مدیران بایداز این ؛شود کارمندان به برند می

تواند باعث تقویت صدای سازنده  جمله اقداماتی که می از .سازنده از سوی کارمندان فراهم آورند
ها و ترغیب کارمندان به پذیرش  ها، حمایت از نوآوری تقویت بهترین ایده ،سازمان شود در

 .استمخاطره 
داد که   صدای تدافعی متغیر دیگری بود که در این مطالعه بررسی شد. نتایج این تحلیل نشان     

این نتیجه شود. با توجه به  صدای تدافعی موجب کاهش تعهد کارمندان نسبت به برند سازمان می
متقاعدکردن کارمندان در  منظور بههای لازم  ها و برنامه شود که در سازمان آموزش پیشنهاد می

 تغییرات مثبت سازمانی انجام شود.رابطه با فواید 
 برایبودن ابزار و تجهیزات لازم دسترس هایی در حد توان کارمندان، در تفویض مسئولیت     

جمله  قرار دارد از ها آنمدت زمانی که در اختیار  و هاارتقای شغلی کارمندان متناسب با فرصت
همچنین در  ؛توان صدای تدافعی را در سازمان کاهش داد مواردی است که به کمک آن می

فرضیه چهارم پژوهش نیز مشخص شد که صدای مخرب کارمندان نسبت به سازمانشان، موجب 
دادن هایی مانند گوش به همین دلیل مدیران باید از طریق راه ؛شود به برند می اه آنکاهش تعهد 

نسبت به  ها آنباعث جلب رضایت و ممانعت از تبلیغات شفاهی بد  ،ثر به شکایت کارمندانؤم
 سازمان شوند.

(، صدای کارمند بر 2014( و وانگ و همکاران )2015هفرنان و داندن )با توجه به مطالعه      
این (، به 2014ا هم مشابهت دارد. دن باس )بنابراین نتایج هر دو پژوهش ب ؛دارد تأثیر ها آنتعهد 

او با پژوهش حاضر  های یافتهاثر ندارد که  ها آننتیجه رسید که صدای کارمندان بر تعهد 
 مشابهت ندارد.

نیز  ها آناین پژوهش همچنین، فرضیه رابطه بین تعهد کارمندان و ارزش ویژه برند از دید  در     
مشابهت  ،(2012( و کینگ و همکاران )2013این نتیجه با مطالعه ژئونگ و همکاران )یید شد. أت

نیز برای رسیدن  ها آنیادآور شد تا  ها آنمطابق با این نتیجه باید معناداربودن کار افراد را به دارد. 
کنند معنادار است بیشتر  افراد به کاری که احساس می ؛ زیرابه اهداف سازمانشان ترغیب شوند

شوند. پشتیبانی لازم توسط مدیران عالی سازمان از کارمندان باعث افزایش تعهد  متعهد می
 خواهد شد. ها آنکارمندان و درک ارزش ویژه برند از دید 

 اشاره کرد:شود،  دی که در ادامه ذکر میتوان به موار این پژوهش میهای  یتجمله محدود از
 ؛ها آوری دادهبودن جمعمقطعیـ 
 ؛مقایسه نتایج برایهای مشابه با موضوع پژوهش در کشور  کمبود منابع علمی و پژوهش ـ
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پاسخ نتیجه آن برخی افراد از ارائه  آوری داده که ممکن است دراستفاده از پرسشنامه در جمعـ 
 ؛واقعی خودداری کرده باشند

 ؛های خدماتی احتمال تفاوت در نتایج این پژوهش با سایر سازمان ـ
تعهد  تأثیرو به انواع تعهد توجهی نشده و  شده بررسیصدا بر تعهد  تأثیرتنها   در این پژوهشـ 

 عنوان متغیر میانجی نیز بررسی نشده است.کارمندان به
آوری های جمع استفاده از دیگر روش شود که با درنهایت به پژوهشگران آتی پیشنهاد می     
را در   پژوهش مانند روش مشاهده و مصاحبه، صدای کارمندان را بسنجند و الگوی مفهومی  ،داده

همچنین در  کنند؛را با یکدیگر مقایسه   ها های دیگر آزمون کرده و نتایج این پژوهش سازمان
( در غیرههای مختلف تعهد )تعهد سازمانی، تعهد شغلی و  ابطه با متغیر تعهد سعی شود جنبهر

.   دست آیدهتری از اثر صدای کارمند بر تعهد وی بلحاظ شود تا تحلیل دقیق   الگوی پژوهش
 .کنندبر صدای کارمندان را نیز شناسایی    گذار  ثیرأتوانند متغیرهای ت پژوهشگران می
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