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 چکیده

به منظور کسب موفقیت در محیط در حال تغییر کسب و کار امروزی، سازمان ها به دانش، نظرات، انرژی و خلاقیت 

بنابراین جستجوی راه هایی برای افزایش کارآیی و به  ؛م تا مدیران سطح بالا، نیازمندند، از پرسنل خط مقدکلیه کارکنان

کارگیری حداکثر توانایی های کارکنان در جهت تحقق هدف های سازمانی یکی از موضوعات و دغدغه های همیشگی 

وانمند سازی به بخشی از زبان ؛ تا آنجایی که در سال های اخیر واژه تمدیران و صاحب نظران علم مدیریت بوده است

، بررسی تاثیر توانمند سازی روانشناختی بر ارزش ویژه برند روزمره مدیریت تبدیل شده است لذا هدف اصلی این تحقیق

 تحقیق از نظر هدف کابردی و از لحاظ نحوه گردآوری اطلاعات، در دانشگاه آزاد اسلامی واحد بندرعباس میباشد.

آماری پژوهش مشتمل بر دوجامعه اساتید و کارکنان و دیگری تمامی  جامعه ی می باشد.از نوع پیمایش یهمبستگ

روش نمونه بصورت نمونه گیری تصادفی طبقه ای با استفاده از فرمول  دانشجویان دانشکده های مختلف می باشد

سنجش شاخص های توانمند ( جهت 3221استاندارد اسپریتزر و میشرا ) پرسشنامه های از کوکران بکار گرفته شده است.

. نتایج حاصله ( جهت سنجش مولفه ارزش ویژه برند استفاده شده است9434سازی روانشناختی و جی هرن و یانگ )

مبین آن است که تمامی ابعاد توانمند سازی روانشناختی کارکنان و اساتید دانشگاه دارای اعتبار لازم جهت افزایش 

 توانمند سازی میباشند. ارزش ویزه برند از منظر شاخص های
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 مقدمه

هایی است که بر فعالیت آنها مؤثر است؛  گیری میممعنی تشویق افراد برای مشارکت بیشتر در تص توانمندسازی افراد به

عمل تبدیل کنند. توانمندسازی، عنصر  های خوبی را بیافرینند و آنها را به یعنی فضایی برای افراد فراهم شود تا بتوانند ایده

ز فروش، تر شدن بیشتر به مشتری، بهبود خدمات پس ا حیاتی کسب و کار در دنیای نوین است. اهدافی مانند نزدیک

هایی  در دست گرفتن میدان رقابت برای سازمان و ، توسعه استراتژی های دانشوری ارائه مداوم نوآوری، افزایش بهره

 (3121،طوطیان)اند  های جدیدی برای توانمند ساختن افرادشان یافته دست خواهد آمد که راه به

ی بدیهی و غیرقابل انکار است و شکی نیست که ثروت نقش نیروی انسانی ماهر و کارآمد در تحقق اهداف سازمان، امر

شود. مدیران باید  هایشان ظاهر می ها و انگیزه ها، سازمان ملی یک کشور و به عبارت بهتر سرمایه انسانی در قالب مهارت

ناسایی گیری هر چه بیشتر از نیروی انسانی شاغل عوامل انگیزشی مؤثر در تحریک آنان را به درستی ش به منظور بهره

 کرده و تلاش نمایند که هر چه بیشتر این توان را در مسیر اهداف سازمان قرار دهند.

 مبانی نظری

تغییر و تحولات عصر حاضر، شیوه های گذشته مدیریت منابع انسانی را به چالش کشانده و زمینه نگرش های نوین را به 

نیروی  امروزه ه بیشتر به استفاده بهینه از منابع انسانی شده است.. این تحولات منجر به توجمنابع انسانی ایجاد نموده است

انسانی ماهر و پرتوان مهم ترین عامل پویایی جوامع و سازمان ها به شمار می رود. از این رو سازمان ها به سبب توسعه و 

. اکنون مدیران تندگسترش فعالیت های خود ناگزیر به تدارک، حفظ و مدیریت منابع انسانی توانمند و کارآمد هس

، کارایی و برتری هوشمند می دانند که هر قدر در زمینه توسعه و ارتقای نیروی انسانی سرمایه گذاری کنند، موفقیت

، با فعلی طی. ادعا شده است که موثرترین راه بدست آوردن مزیت رقابتی در شرارقابتی سازمان خود را تضمین کرده اند

نجایی آ از (.3111، محمدی) .، کارآمد تر و توانمند کردن منابع انسانی سازمانهاستولات شگرفتوجه به تغییرات و تح

که در چند دهه اخیر منجر به تحولات مثبت و فراوان در اجرای فعالیت  توانمند سازی یکی از این رویکردهایی است که

ه ایی جز بهره برداری مناسب از نیروی انسانی ندارد در شرایط متغیر امروزی، سازمان چار های کاری کارکنان شده است

واقع توانمند  در (.3124میری و همکاران، بود )و تنها عامل ایجاد تعادل در سازمان توانمند سازی کارکنان خواهد 

، ظرفیت های بالقوه انسانی را شکوفا می ابزاری است که هدف های فردی را با اهداف سازمانی هم سو کرده ،سازی

، مفهومی است که می تواند هم منافع سازمان را تامین کند و هم احساس مالکیت و سرافرازی را در کارکنان ایجاد سازد

توانمندسازی جسمی، روانی، . توانمند سازی گونه های مختلفی را شامل میشود که میتوان به مواردی چون نماید

 .اره نمود که اهم آن توانمند سازی از نوع روانشناختی می باشداش ...و، آموزشی و شغلی افراد محیطی ، معنوی،اجتماعی

واقع توانمند سازی روانشناختی به عنوان یک رویکرد نوین انگیزشی درونی به معنی آزاد کردن نیروها و قدرت  در

ها و  درونی افراد و هم چنین فراهم کردن بسترها و به وجود آوردن فرصت ها برای شکوفایی استعدادها، توانایی

بر این باعث می شود تا کارکنان نسبت به شغل و سازمان خود نگرش مثبتی داشته  علاوه شایستگی های کارکنان است.

با پرورش مدیران با انگیزه و توانا به ساز مانها این امکان را می دهد تا در برابر پویایی محیط رقابتی،  ینهمچن .باشد

انعطاف و نجاییکه توانمند سازی، تغییرات وسیع محیطی آاز . (3116،وه ابراهیمنو واکنش مناسب داشته باشند )عبداللهی

، یکی از راهبردهای دادن آزادی عمل به کارکنان امری ضروری ساخته است و بقایشان پذیری سازمانها را برای تامین

است اهمیت ویژه ایی یافته است تامین بقا در سازمانهای امروزی ، انطباق پذیری سریع و بهره وریافزایش  اساسی
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: احساس معناداری، احساس حوزه شناختی 6توانمند سازی روانشناختی دارای  ینهمچن (.3113 ،)گودرزی و گمینیان

همچنین  (.3224ولتهوس و احساس اعتماد می باشد )توماس و  موثر بودنخودکارآمدی، احساس خودمختاری، احساس 

د ارزش در برند محصول یا خدمات یک سازمان، توانمند سازی روانشناختی منابع عوامل موثر بر ایجا یک دیگر از

است. بدین صورت که کارکنان با شناخت ظرفیت ها و استعدادهای  انسانی سازمان با تکیه بر رشد ابعاد مرتبط با آن

ا ایجاد انگیزش درونی ، ببالقوه درونی خود در سایه سار شکل گیری یک محیط مطلوب شغلی و حمایت های سازمانی

در جهت همسوسازی اهداف فردی خویش در راستای اهداف سازمانی و بروز یک تصویر ذهنی ایده آل از نام و نشان 

تجاری سازمان گام اساسی بنهد. در واقع نام تجاری از جمله دارایی های نامشهود هر شرکت است که منبع بالاترین 

سیاری از کسب و کارها نام تجاری آنها است، نامی که سابقه آن نزد عموم یکی از ارزش ها است. امروزه سرمایه اصلی ب

و دارایی های مشهود  ارزش های پایدار است. برای دهه ها ارزش شرکت ها بر حسب املاک، تجهیزات، کارخانه ها

یی فراتر از آن یعنی در اما در حال حاضر به این نتیجه رسیده اند که ارزش واقعی یک شرکت جا؛ اندازه گیری می شد

ذهن مشتریان بالقوه و بالفعل قرار دارد. در واقع ارزش ویژه برند عبارت است از مجموعه ای از ویژگی ها و اعتبارات 

آکر و )شود مرتبط به برند که سبب افزایش یا کاهش ارزش ایجاد شده توسط محصول برای مشتریان و سازمانها می 

، ارزشمندتر می شود و از این که یک کالا برند می شود نسبت به زمانی که برند نبوده (. زمانی9444ژوآچیمیستالر،

(. وقتی ارزش ویژه برند یک کالا به قدر 3221و کیلر، 3223ارزش بیشتر به عنوان ارزش ویژه برند یاد می شود )آکر،

مثال بهای بیشتری برای آن کالا پرداخت کافی بالا باشد، خریداران هدف در برابر آن کالا مثبت عمل می کنند، به طور 

شوند می  ...می کنند، به کرات آن کالا را خریداری می کنند، مشغول رفتارهای شایعه آمیز، سرگرم کننده و 

همچنین می تواند به درآمد بیشتر، هزینه های پایین تر و سود بالاتری منجر شود و اثرات  .(9441و کیلر، 3223آکر،)

انایی سازمان در اتخاذ تصمیمات مناسب در مورد افزایش قیمت محصولات، اثربخشی ارتباطات بازاریابی مستقیمی بر تو

این لحاظ یک شرکت می تواند با هر چه قوی تر کردن آن  از .(9441کیلر،باشد )و موفقیت در توسعه ی تجاری داشته 

دهد. همچنین فراموش نگردد که اهمیت ارزش ویژه بخشد و عملکرد مالی را افزایش  برند، موقعیت رقابتی اش را بهبود

برند محدود به مسائل گفته شده نیست و می تواند به عنوان راهنمایی جهت برنامه ریزی و تصمیم گیری های آتی 

نیل به مزایای مطروحه در گرو کارکنانی توانمند چه از لحاظ روانشناختی و از چه از  ؛ کهمدیران سازمان مطرح گردد

عنوی و اجتماعی است. امروزه مبحث مدیریت برند مورد توجه مدیران و تصمیم گیرندگان سازمان ها و شرکتها لحاظ م

می باشد. مطالعات صورت گرفته در این حوزه دلالت بر این مطلب دارد که برند بر عملکرد، سطح سودآوری، ارزش 

ارد. امروزه در بیشتر کشورهای توسعه یافته، برند در زمره تاثیر می گذ ...کسب و کار، کاهش هزینه ها، عدم اطمینان و

اصلی ترین سرمایه های سازمانی به شمار می آید و به همین دلیل مدیریت برند یکی از جایگاه های مدریتی در ساختار 

تدوین سازمان های امروزی بوده است. مدیریت برند یکی از ابزارهای کارامد در دست مدیران بازاریابی در خصوص 

استراتژی ها و برنامه های بازاریابی است. یکی از معروفترین و مهمترین مفاهیم بازاریابی اثر گذار ارزش ویژه برند می 

باشد که سازمان را در جهت شناسایی هر چه بهتر موقعیت رقابتی خود یاری می رساند. ارزش ویژه برند در سالهای اخیر 

(. ارزش ویژه برند به خاطر 9444یو و همکاران، ;9444آلبا ه است )وان اوسیلار و توجه دوباره ای را به خود جلب کرد

ارائه محتوای کیفی، هنگامی که مشتری اطلاعات یک محصول خاص را پردازش می کند، دارای اهمیت است 

 (.9443)کریشنان و هارتلین،
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جام پژوهش های گوناگون در زمینه مباحث با توجه به این که کشور ما یکی از کشورهای در حال توسعه می باشد، ان 

بازاریابی و برند یکی از موارد مهم در جهت توسعه و پیشرفت صنعت و تجارت تلقی می گردد، چرا که در دنیای رقابتی 

امروز این برند ها هستند که به فروش می رسند. مدیران بازاریابی در کشور باید به این امر توجه کنند که همان قدر 

و خدمات حیاتی است، توجه به برند و نام و نشان تجاری اهمیت دارد و در ایجاد مزیت رقابتی و وفاداری کیفیت 

 مشتریان موثر است.

در این راستا، تمامی سازمان ها در ایران بالاخص مراکز مهم آموزشی از قبیل دانشگاه آزاد اسلامی واحد بندرعباس در 

آتی و حفظ دانشجویان علاقمند به یادگیری بعنوان مشتریان وفادار و افزایش  جهت افزایش سهم بازار و توسعه برنامه

آنها نیازمند ایجاد ارزش ویژه برند قدرتمند می باشند تا بتوانند از آن به عنوان یک مزیت رقابتی پایدار در مقابل رقبای 

دسازی روانشناختی بر دانشگاه آزاد خود بهره گیرند. با این اوصاف تحقیق حاضر درصدد است به بررسی تاثیر توانمن

 اسلامی واحد بندرعباس بپردازد.

 های مورد آزمون: فرضیه

توانمند سازی روانشناختی بر ارزش ویژه برند دانشگاه آزاد اسلامی عبارت از این مهم است که  فرضیه اصلی پژوهش

 واحد بندرعباس تاثیر مثبت و معناداری دارد.

 توانمند سازی روانشناختیمولفه اصلی  ،فرضیه دیگر که همان شاخصه های فرعی پنج، قدر راستای فرضیه اصلی تحقی

( نیز ، احساس موثر بودن و احساس اعتماد، احساس خود مختاری، احساس معنادار بودناحساس شایستگی) شامل

 سنجیده میگردد. واحد دانشگاهی مذکور ارزش برندمتعاقبا میزان تاثیر پذیری آن بر 

 یین چهارچوب مفهومی تحقیق:تب

یک الگوی مفهومی است مبتنی بر روابط تئوریک میان شماری از عوامل که در مورد مساله پژوهش با اهمیت تشخیص 

. پس از بررسی (3129، حافظ نیا) شودداده شده اند. مدل مفهومی تحقیق بنیانی است که تمامی پژوهش بر آن استوار می 

، مدل توانمند سازی باون و 93221، مدل توانمندسازی مک لاگان و نل39443نمند سازی گائومدل های پیشین )مدل توا

، مدل توانمند 96944، مدل توانمندسازی رابینز کرینو و فرندال 94410، مدل توانمند سازی گلن لاوراک 13229لاولر

احساس شایستگی، ) شاملورد مطالعه ( و با بررسی ادبیات تحقیق توانمند سازی، هر یک از عوامل م3229سازی نولر 

احساس موثر بودن، احساس معنادار بودن، احساس داشتن اعتماد، احساس خودمختاری( به عنوان متغیرهای مستقل و 

 ارزش ویزه برند به عنوان متغییر وابسته در نظر گرفته شده است.
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 ارزش ویژه برندموثر بر د بر عوامل مدل مفهومی تحقیق با تاکی :3شکل 

 روش شناسی پژوهش

وهمچنین بدلیل اینکه تحقیق حاضر در صددرفع مشکل خاصی از می باشد  پیمایشی از نوعهمبستگی تحقیق حاضر 

 در این پزوهش افراد میباشند.واحد تحلیل جامعه است از حیث هدف کاربردی میباشد. 

ساله پژوهش به دو جامعه مستقل اساتید و کارکنان جهت سنجش سطح جامعه آماری این تحقیق با توجه به م

 039 جهت ارتقاء ارزش ویژه برند میباشد لذا توانمندسازی روانشناختی کارکنان دانشگاه بعنوان عامل موثر درونی در

عنوان کادر رسمی ب پرسنل دانشگاه آزاد اسلامی واحد بندرعباس شامل تمامی اساتید عضو هیئت علمی دانشگاه نفراز

پرسنل ستاد( میباشند. )پرسنل صف( و کارکنان بخش های مختلف از قبیل مالی، خدمات، آموزش و ...) تدریس

همچنین جامعه آماری دوم که دانشجویان دانشگاه را بعنوان عمل بیرونی رو در بر می گیرد و ارتقا ارزش ویژه برند را 

 حجم تعیین صحت نفر برآورد گردیده است. 39123می نگرد به تعداد  مبتنی بر رویکرد مشتریان خدمات آموزشی

- ای طبقه تصادفی ،گیری نمونه روش( 039) تحقیق اول محدود آماری جامعه به توجه با تحقیق، این نمونه مطلوب

 مختلفی طبقات به خود گروهی درون صفات به باتوجه جامعه افراد ،ای طبقه تصادفی گیری نمونه در. است تناسبی

 اول آماری جامعه پژوهش های زیرگروه. میگردند انتخاب طبقات تمامی بین از تناسب به نمونه وافراد میشوند تقسیم

 مختلف های بخش کارکنان تمامی شامل) ستادی پرسنل زیرگروه دو به برخوردارند گروهی درون تجانس از که حاضر

 کادر بعنوان دانشگاه علمی هیئت عضو اساتید تمامی شامل) صف..( .و اداری و پژوهش آموزش، خدمات، مالی، قبیل از

 .میشوند تقسیم( مدعو یا و التدریس حق اساتید همچنین و تدریس رسمی

 

 

 

 توانمندسازی روانشناختی

 احساس موثر بودن

ویژه  ارزش

 برند

 شایستگیاحساس 

احساس 

بودن  بودنمعنادار

 بودن

احساس داشتن 

 اعتماد

احساس 

 خودمختاری



 069-092 ص ،3041 بهار ،29 شماره حسابداری، و مدیریت در نوین پژوهشی رویکردهای 9

 

 

 : نسبت سهم زیرگروه های جامعه آماری اول1جدول 

 نفر() سهمتعداد  درصد سهم 

 99 %10 پرسنل صف

 310 %99 پرسنل ستادی

 

 زیرگروه های جامعه آماری دوم : نسبت سهم2جدول 

 نفر() سهمتعداد  درصد سهم 

 322 %61 دانشکده علوم انسانی

 1 %9 دانشکده علوم پایه

 390 %11 دانشکده علوم فنی و مهندسی

 1 %9 دانشکده منابع طبیعی

 33 %1 دانشکده علوم پزشکی

 91 %1 دانشکده هنر و معماری

 

تعیین حجم نمونه  .در بین کل طبقات جامعه بصورت متناسب صورت می پذیردپرسشنامه زیع در این روش تو بنابراین

حجم نمونه جهت هر جامعه آماری با استفاده از فرمول کوکران به جامعه دارد.  هج بتایاهمیت فراوانی در قابلیت تعمیم ن

 شرح زیر محاسبه شده است:
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 تحلیل عاملی تاییدی متغیرهای تحقیق

در تجزیه تحلیل استنباطی، پیش از آزمون فرضیه ها می بایست با استفاده از آزمون تحلیل عاملی تاییدی روایی سازه را 

، یا جذر برآورد واریانس RMSEAاخص مورد آزمون قرار دهیم. آزمون برازندگی در تحلیل تاییدی و مسیر، ش

  خطای تقریب کمتر از هشت درصد شاخص

  
درصد می  24بالاتر از  (GFH,CFL,IFI,NNFI)کمتر از سه و  

باشد، مدل از برازش خوبی برخوردار  -3929و کوچکتر از  3929ضرایب معنی داری هر متغیر نیز بزرگتر از  1باشد. مقدار

تقریبی معقولی از جامعه برخوردار می باشد. از آنجا که در این بخش، خروجی نرم افزار بدون تغییر  است یا به عبارتی

آورده شده است، قبل از مشاهده خروجی نرم افزار، جهت شناسایی علائم اختصاری متغیرهای مکنون و مشاهده ای، 

 جدول زیر ارائه شده است.

 
 

                                                           
7. T-Value 



 1 (بندرعباس واحد اسلامی آزاد دانشگاه: موردی مطالعه) برند ویژه ارزش بر روانشناختی سازی توانمند تاثیر بررسی

 

 

 ( راهنمای شناسایی علائم اختصاری متغیرهای مدل3 جدول

 علامت اختصاری سوال شاخص

 Autonomy 6-3 احساس خودمختاری

 Effective 34-9 احساس موثر بودن

 Merit 36-33 احساس شایستگی

 Significance 94-39 احساس معناداربودن

 Trust 96-93 احساس اعتماد

 brand 34-3 ارزش ویژه برند

 

 توانمند سازی روانشناختیندازه گیری مدل ا

ی در حالت استاندارد و معناداری را نشان می دهد. همان سازمان فرهنگکه در بخش زیر آورده ایم مدل ابعاد  جداولی

 ها نشان می دهد، عضویت کلیه عوامل بررسی شده در این متغیر تایید شده است.جداول طور که این 

 
 با استفاده ار تحلیل عاملی در حالت استاندارد توانمند سازی روانشناختیعاد : مدل اندازه گیری اب4جدول 

 بارعاملی گویه هاو یا سوالات
 نتیجه بررسی عضویت عوامل

 (3.3 <بارعاملی )

Autonomy 

Q1 0.70 پذیرش 

Q 2 0.70 پذیرش 

Q 3 0.61 پذیرش 

Q4 0.63 پذیرش 

Q5 0.53 پذیرش 

Effective 

Q 6 0.71 رشپذی 

Q 7 0.77 پذیرش 

Q 8 0.69 پذیرش 

Q9 0.48 پذیرش 

Q10 0.70 پذیرش 

Merit 

Q 11 0.64 پذیرش 

Q 12 0.71 پذیرش 

Q 13 0.68 پذیرش 

Q14 0.38 پذیرش 

Q15 0.69 پذیرش 

Significance Q 16 0.68 پذیرش 
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 بارعاملی گویه هاو یا سوالات
 نتیجه بررسی عضویت عوامل

 (3.3 <بارعاملی )

Q17 0.72 پذیرش 

Q18 0.46 پذیرش 

Q19 0.37 پذیرش 

Q20 0.63 ذیرشپ 

Trust 

Q21 0.71 پذیرش 

Q22 0.68 پذیرش 

Q23 0.43 پذیرش 

Q24 0.41 پذیرش 

Q25 0.56 پذیرش 

RMSEA= 0.054 P-Value=0.00000 df=265 chi-Square= 421.49 
 

 معنی داری حالت رد یعامل لیتحل ار استفاده با توانمند سازی روانشناختی ابعاد یریگ اندازه مدل: 5جدول 

گویه هاو یا 

 سوالات
 بارعاملی

 نتیجه بررسی عضویت عوامل
T-value> (1.96) 

Autonomy 

Q1 10.56 پذیرش 

Q 2 10.45 پذیرش 

Q 3 8.85 پذیرش 

Q4 7.47 پذیرش 

Q5 9.72 پذیرش 

Effective 

Q 6 10.93 پذیرش 

Q 7 12.26 پذیرش 

Q 8 10.59 پذیرش 

Q9 6.82 پذیرش 

Q10 10.77 پذیرش 

Merit 

Q 11 9.44 پذیرش 

Q 12 10.79 پذیرش 

Q 13 10.28 پذیرش 

Q14 5.26 پذیرش 

Q15 10.58 پذیرش 

Significance Q 16 9.86 پذیرش 



 2 (بندرعباس واحد اسلامی آزاد دانشگاه: موردی مطالعه) برند ویژه ارزش بر روانشناختی سازی توانمند تاثیر بررسی

 

 

گویه هاو یا 

 سوالات
 بارعاملی

 نتیجه بررسی عضویت عوامل
T-value> (1.96) 

Q17 10.49 پذیرش 

Q18 6.16 پذیرش 

Q19 3.51 پذیرش 

Q20 9.00 پذیرش 

Trust 

Q21 10.85 پذیرش 

Q22 9.31 پذیرش 

Q23 6.12 پذیرش 

Q24 5.69 پذیرش 

Q25 8.16 پذیرش 

RMSEA= 0.054 P-Value=0.00000 df=265 chi-Square= 421.49 
 

 ارزش ویژه برندمدل اندازه گیری 

ان طور در حالت استاندارد و معناداری را نشان می دهد. هم ارزش ویژه برندجداولی که در بخش زیر آورده ایم مدل 

 شده در این متغیر تایید شده است. نشان می دهد، عضویت کلیه عوامل بررسی که این جداول

 

 استاندارد حالت در یعامل لیتحل ار استفاده با ارزش ویژه برند یریگ اندازه مدل: 6جدول 

 بارعاملی گویه هاو یا سوالات
 نتیجه بررسی عضویت عوامل

 (3.3 <بارعاملی )

Brand 

Q1 0.63 پذیرش 

Q 2 0.71 پذیرش 

Q 3 0.75 پذیرش 

Q4 0.77 پذیرش 

Q5 0.28 پذیرش 

Q 6 0.61 پذیرش 

Q 7 0.52 پذیرش 

Q 8 0.56 پذیرش 

Q9 0.55 پذیرش 

Q10 0.49 پذیرش 

RMSEA= 0.051 P-Value=0.00000 df=35 chi-Square= 70.11 
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 معنی داری حالت در یعامل لیتحل ار استفاده با ارزش ویژه برند یریگ اندازه مدل( 7 جدول

گویه هاو یا 

 سوالات
 نتیجه بررسی عضویت عوامل بارعاملی

(T-value> 1.96) 

Brand 

Q1 0.63 پذیرش 

Q 2 0.71 پذیرش 

Q 3 0.75 پذیرش 

Q4 0.77 پذیرش 

Q5 0.28 پذیرش 

Q 6 0.61 پذیرش 

Q 7 0.52 پذیرش 

Q 8 0.56 پذیرش 

Q9 0.55 پذیرش 

Q10 0.49 پذیرش 

RMSEA= 0.051 P-Value=0.00000 df=35 chi-Square= 70.11 
 آزمون فرضیه ها با استفاده از روابط ساختاریافته خطی:

ن یافتن از وجود یا عدم پس از تعیین مدل های اندازه گیری به منظور ارزیابی مدل مفهومی تحقیق و همچنین اطمینا

وجود رابطه علی میان متغیرهای تحقیق و بررسی تناسب داده های مشاهده شده با مدل مفهومی تحقیق، فرضیه های 

 تحقیق با استفاده از مدل معادلات ساختاری نیز آزمون شدند. نتایج آزمون فرضیه ها در نمودار منعکس شده اند.

 
 تایج فرضیه ها در حالت استاندارد( اندازه گیری مدل کلی و ن9شکل 
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 یمعنی دار حالت در ها هیفرض جینتا و یکل مدل یریگ اندازه( 1شکل 

 

 ( شاخص های برازندگی مدل مفهومی تحقیق8 جدول
IFI NNFI CFI GFI RMR RMSEA X2/df 

0.92 0.94 0.94 0.97 0.034 0.040 1.91 
 
 

 نتیجه بدست آمده از تحلیل آماری

رابطه علی بین متغیرهای مستقل و وابسته و تایید کل مدل از روش تحلیل مسیر استفاده شده است. تحلیل  برای بررسی

انجام شده است. نتایج حاصل از خروجی های لیزرل نشان می  LISREL8.5مسیر در این پژوهش با استفاده از نرم افزار 

ر شاخص های برازندگی برازش مدل را مورد تایید دهد که نسبت مجذور کای به درجه آزادی کمتر از سه است و سای

قرار می دهند. جدول زیر ضریب معناداری و نتایج فرضیه های مطرح شده را به طور خلاصه نشان می دهد. در فرضیه 

که تجزیه  دارد ارزش ویژه برند بر یدار یمعن و مثبت ریتاث توانمند سازی روانشناختیپژوهش ادعا شده بود که  اصلی

 باشد یم( 34960) برابر ریمتغ دو نیماب ریمس یدار یمعن عدد ؛1 جدول به توجه بال آماری بین این دو نشان می دهد تحلی

 یمعن عدد چون یطرف از. این فرضیه مورد تایید قرار می گیرد رو نیا از باشد، یم 3929 از بزرگتر مقدار نیا چون و

سقم وصحت تایید یا رد هریک از فرایض بدین صورت  .باشد یم میمستق اثر نیا باشد یم مثبت آمده دست به یدار

 باشد. 3929است که مقدار ضریب معنی داری میبایست بزرگترا ز 
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 : نتایج حاصله از آزمون فرضیات9 جدول

 نتیجه معناداری استاندارد فرضیه ها

 فرضیات اصلی

می واحد توانمند سازی روانشناختی بر ارزش ویژه برند دانشگاه آزاد اسلا

 بندرعباس تاثیر مثبت و معناداری دارد.
 تایید 34960 4919

 فرضیات فرعی

احساس شایستگی بر ارزش ویژه برند دانشگاه آزاد اسلامی واحد بندرعباس تاثیر 

 مثبت و معناداری دارد.
 تایید 39994 4910

تاثیر  احساس موثر بودن بر ارزش ویژه برند دانشگاه آزاد اسلامی واحد بندرعباس

 مثبت و معناداری دارد.
 تایید 30906 4911

احساس معنادار بودن بر ارزش ویژه برند دانشگاه آزاد اسلامی واحد بندرعباس 

 تاثیر مثبت و معناداری دارد.
 تایید 31921 4913

احساس خودمختاری بر ارزش ویژه برند دانشگاه آزاد اسلامی واحد بندرعباس 

 رد.تاثیر مثبت و معناداری دا
 تایید 34911 4999

احساس اعتماد بر ارزش ویژه برند دانشگاه آزاد اسلامی واحد بندرعباس تاثیر مثبت 

 و معناداری دارد.
 تایید 31969 4912

 

 نتیجه گیری مبحث

لمی های ع جریان دانشگاهیان و افراد حرفه ای بازاریابی به ارزش ویژه برند به عنوان سکویی برای ساختن مزایای رقابتی،

 آینده و گسترش همکاری های چند جانبه در پرتو نام و نشان یک محیط دانشی توجه کرده اند.

برندهای قوی تر می  وفاداری ،می کند که یکی از ویژگی های برندهایی که ارزش ویژه قوی دارند بیان( 3221) کلر

 ارزش ویژه برند باشد. تواند هم بعد و هم نتیجه می ،داشته که وفاداری برند اظهار( 3223) آکر باشد.

فرصت هایی برای تعمیم های  شامل شرکت هایی که برندهایی با ارزش ویژه بالا دارند، مزیت رقابتی موسسات و

ویژه برند بالا  ارزش پذیری در برابر فشارهای فزاینده رقبا و خلق موانعی برای ورود رقابتی است. انعطاف ،موفقیت آمیز

یابد و نیز  اعتقاد ،ه خدمات آموزشی با احتمال بیشتری به ادعاهای بیش از اندازه تبلیغاتکنند دریافت کهباعث می شود 

منفی انتخاب یادگیران از ترفیعات خدمات آموزشی غیر جذاب را کاهش دهد و در نهایت  اثرات ارزش ویژه برند بالا،

را برای محصلین  ارزش ارزش ویژه برند، استنباط منفی بعد از افزایش قیمت را محدود نماید به طور کلی می توان گفت

کنندگان را نسبت به تبلیغات و  مصرف می کند، کمک ،ایجاد و خلق موقعیت های رقابتی قابل دفاع به می افزاید،

می سازد و نفوذ در بازار را تسریع می بخشد. با این وجود دانشگاه آزاد اسلامی بندرعباس بعنوان یک  پذیراتر ،ترفیعات

و پژوهشی بزرگ در استان هرمزگان می تواند با شناخت ظرفیت های درونی خویش و همچنین توجه به  مرکز آموزشی

جنبه های روانی منابع انسانی بمنظور مشارکت بیشتر آنها در امور تصمیم گیری وهمچنین رشد فضای خلاقیت محور و 

یج این ارزش اجتماعی ایجاد شده از سوی ، گامی اساسی در ایجاد ارزش اجتماعی دانشگاه بنهد که نتاتعامل فکری
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، سبب ارزش روانی القا شده مخاطبان علمی، وراء از سایر جنبه ، علاوه بر رشد و توسعه علمی دانشگاهجامعه دانشجو

های و خصوصیات دانشگاه می گردد که میتواند دانشگاه را به یک برند شناخته شده علمی و همچنین افزایش دارایی 

با توجه به هدف اصلی تحقیق که بررسی تاثیر توانمندسازی روانشناختی برارتقاء ارزش ویژه د آن گردد. های نامشهو

برند میباشد و عنایت به فرضیه های تحقیق و نتایج حاصله در این تحقیق، پیشنهاداتی به شرح ذیل بمنظور افزایش سطوح 

 ارزش برند ارائه میگردد:

  ن را به گونه ایی طراحی نمایند که علاوه برایجاد و افزایش احساس شایستگی در شغل،برنامه های توانمندسازی کارکنا 

که منجر به توانمندی کارکنان می )و پشتیبانی و قدردانی از آنها  از طریق تشریح دقیق وظایف افراد در چارچوب فعالیتها

 شود(، منجر به یادگیری سازمانی در بین آنها نیز بشود.

 ای مورد کاوی به منظور افزایش توانایی تصمیم گیری، تجزیه و تحلیل و قوه تعقل و تدبر به صورت ایجاد نشست ه

 .قبل از ورود به سازمان کارگاههای توانبخشی و آموزشی

 .موانع توانمندی کارکنان در سازمان شناسایی و مرتفع گردد 

 رامون مسئله توانمند سازی و انعکاس نتایج این برگزاری سمینارها و کنفرانس ها و نشست های مداوم صاحبنظران پی

 مجامع به مسئولان سیاست گذار.

  (...استخدام، انتصاب، ترقیع، ارتقاء و اعطای امتیازات شغلی و )حاکمیت نظام شایسته سالاری در 

 حس در  حتی در صورت عدم پذیرش به گونه ایی که این فراهم نمودن امکان ابزار نظرات و پیشنهادات کارکنان

کارکنان تقویت شود که پیشنهاد و ارائه نظرات وی هر چند در لحظه ترتیب اثر داده نشود اما در بلند مدت می توان از 

 آن در تصمیمات راهبردی و عملیاتی سازمان بکار برده شود

 ار گردش اطلاعات به منظور افزایش اعتماد نسبت به همکاران و به وجود آوردن جو روانی مثبت، حتی الامکان سازو ک

و اخبار داخلی به گونه ایی طراحی شود که با شفافیت و روشنی بیشتری در اختیار افراد سازمان قرار گیرد تا همین 

گردش اطلاعات و تسهیم در آن، بستر مناسبی را برای مشارکت جویی و مشارکت پذیری در میان مجموعه سازمان و 

 کارکنان، فراهم نماید.
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