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 چکیده

کارمندان با مشتریان، نقش حیاتی در ایجاد پیوند عمیق با برند در صنعت پوشاک ایفا    مؤثرارتباط    باشد.می  هاآن نحوه رفتار کارمندان و انجام وظایف    تأثیر  تحتتصور مشتریان از یک برند اغلب  

کمی( است. جامعه آماری پژوهش شرکت تولید پوشاک -)کیفی باشد. روش پژوهش حاضر روش آمیختهمی  ی برندساز کارکنان در صنعت پوشاکپردازی رفتارها مفهوم لذا هدف این تحقیق  ؛کندمی 

گیری قضاوتی استفاده شده  اند و برای تعیین حجم نمونه از روش نمونه سال تشکیل داده   ۱5شد. جامعه آماری پژوهش در بخش کیفی را مدیران و سرپرستان، با سابقه کاری بیش از  باتعطیلات می 

مدل پارادایمی رفتارهای برندساز طراحی   مؤلفه ۱2مقوله و  2کد نهایی مستخرج،  ۱۰3از  ،مصاحبهپس از انجام  های کیفی از روش تحلیل محتوا استفاده شده است. برای تجزیه و تحلیل داده  است.

ارکنان  نفر از ک  26۰جامعه مورد مطالعه شامل    نکهی . با توجه به ادیحجم نمونه از جدول مورگان استفاده گرد  نییتع   یشد و برا  یطراح  یانامه آمده، پرسشدست به   یسپس با توجه به کدهاگردید.  

آمار توصیفی و آمار استنباطی استفاده شد. تحلیل نتایج   یهاروش کمی، از    یهاداده   لیوتحل هیتجزبرای    گردید.نفر برآورد    ۱۰۰  قیتحق  یبرا  ازی مورد ن  یبود، حجم نمونه آمار  لاتیشرکت پوشاک تعط 

در بخش کیفی این پژوهش، با استفاده از روش تحلیل محتوا، یک مدل   .اندشده شناسایی    یدرست به بوده و متغیرها    استنادقابل  هاسازه ساختاری نشان داد، روابط بین    با استفاده از روش معادلات

کند: عوامل مرتبط با درون سازمان و عوامل  مدل، دو مقوله اصلی را شناسایی میدهد. این  پارادایمی طراحی شد که روابط بین عوامل مؤثر بر رفتارهای برندساز کارکنان در صنعت پوشاک را نشان می 

های سازمانی و رویکرد مدیریت سازمانی است. عوامل برون سازمانی  های منابع انسانی، استراتژیمحصول، ویژگی   کیفیت  خلاقیت و روزآمدی،مرتبط با بیرون از سازمان. عوامل درون سازمانی شامل  

نتایج در بخش کمی نیز  شوند.مسائل مالی و قیمت نهایی محصول و توسعه برند می تبلیغات، های بالادستی، الحاقات برند، سرمایه اجتماعی، سیاست  جلب اعتماد و وفاداری مصرف کننده، نیز شامل

 مثبت و معناداری دارد.  تأثیرحاکی از آن است که عوامل درون سازمانی بر عوامل برون سازمانی 

 ، خدمات مشتری، صنعت پوشاک برندسازی، برندسازی داخلی، رفتارهای برندساز کارکنانواژگان کلیدی: 
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Abstract 

Customers' perceptions of a brand are often influenced by how employees behave and perform their duties. Effective employee communication with customers plays a 

vital role in creating a deep brand connection in the clothing industry. Therefore, the aim of this research is to conceptualize brand-building behaviors of employees in 

the clothing industry. The research method used is a mixed method (qualitative-quantitative). The statistical population of the research is the holiday clothing production 

company. The statistical population of the qualitative section consists of managers and supervisors with over 15 years of work experience, and judgmental sampling 

was used to determine the sample size. In this research, content analysis was used to analyze the qualitative data. After conducting interviews, from 103 extracted final 

codes, a paradigmatic model of brand-building behaviors was designed, consisting of 2 categories and 12 components. Then, based on the obtained codes, a questionnaire 

was designed, and Morgan's table was used to determine the sample size. Considering that the study population included 260 employees of the holiday clothing company, 

the required statistical sample size for the research was estimated to be 100 people. Descriptive and inferential statistics methods were used to analyze quantitative data. 

Structural equation modeling showed that the relationships between the constructs were reliable and the variables were correctly identified. In the qualitative section of 

this study, a paradigmatic model was designed using content analysis to illustrate the relationships between factors affecting employees' brand-building behaviors in the 

clothing industry. This model identifies two main categories: factors related to the internal organization and factors related to the external organization. Internal 

organizational factors include creativity, product quality, human resource characteristics, organizational strategies, and organizational management approach. External 

organizational factors include building consumer trust and loyalty, brand extensions, social capital, upstream policies, advertising, financial issues and final product 

price, and brand development. In the quantitative section, the results also indicate that internal organizational factors have a positive and significant effect on external 

organizational factors . 

Keywords: Branding, Internal Branding, Employees Brand –Building Behavior, Customer Service, Clothing Industry 
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 مقدمه   .1

صنایعی که در حال حاضر در جهان رشد زیادی داشته، یکی از  

صنعت پوشاک نقش مهمی در رشد   .]۱[صنعت پوشاک است

بازار   .]2 [دارد  توسعهدرحالو    افتهیتوسعهاقتصادی کشورهای  

  ی هامارکطراح،    یهامارک  بهباتوجه پوشاک    کنندهمصرف

قوم  غات یتبل  ،یسازیشخصفروشگاه،   جهان  تیو  بازار    یدر 

 حاتیترج  ،ی فرهنگ  یهادر ارزش  رییشده است. تغ  ترمتنوع 

به سمت محصولات طراح، مسلماً    د یکننده و قصد خرمصرف

مد  یامسئله  نیترمهم امروزه  که  آن    یابیبازار  رانیاست  با 

هستند به    یبرا.  مواجه  نسبت  کننده  مصرف  رفتار  درک 

بازارها در    هایویژگیخت  شنا  ،یامروز  ی رقابت  یپوشاک 

ناملموس و  تصم  یملموس  بر  برا  میکه  کنندگان   یمصرف 

هر تولیدکننده کالا و  .  ]3[است  ی، ضرورگذاردمی  تأثیر  دیخر

به مصرفخدمات تلاش می باور  این  القای  با  کننده که  کند 

های اوست، سهم بیشتری از  پاسخگوی تمام نیازها و خواسته 

برندسازی به  به همین جهت  بازار را به خود اختصاص دهد.  

، از جمله پوشاک،  همگنعنوان ابزاری برای تمایز محصولات  

خریدار امروزه،  شد.  ویژگیمعرفی  اساس  بر  تنها  نه  های  ان 

ارزش  اساس  بر  بلکه  محصولات،  کارکردی  و  های  فیزیکی 

کنند، تصمیم  نمادین و روانشناختی که برندها نمایندگی می

خرید   مصرف    دهد مینشان    قاتیتحق.  ]4[گیرندمیبه  که 

تصم هنگام  عوامل    تأثیرتحت    دیخر  یریگمیکنندگان 

.  گیرندمیقرار    یبرند، اعتماد و وفادار  ریاز جمله تصو  یمختلف

به برند در صنعت   یدر مورد وفادار ایمطالعهبه عنوان مثال، 

برند   ریاز برند، تصو یآگاه  نیرا ب یپوشاک، روابط قابل توجه

  یعناصر برا  نیکرد که ا  دیبرند برجسته کرد و تأک   بهو اعتماد  

  کی  بلندمدت در  تیموفق  ن یو تضم  یمشتر  یوفادار  تیتقو

ح شده  اشباع  ا.] 2[هستند  یاتیبازار  امروزه   نیبر  اساس، 

مختلف در سرتاسر جهان، از جمله   یبرندها در کسب و کارها

. قدرت  کنند یم  فایا  یمهم  ارینقش بس  ، یخدمات   یهاسازمان

تسه در  کاهش    ان،یمشتر  یریگمیتصم  ندیفرآ  لیبرندها 

تع  سکیر اهمهاآن انتظارات    نییو  از  برخوردار   ییبالا  تی، 

 . ]5[است

دهه  در  برندسازی  و  مفهوم  محصولات  با  بیشتر  قبل  های 

از  برندسازی  اهمیت  ادبیات  امروزه  اما  بود،  مرتبط  خدمات 

کند. این تغییر افکار نقش  دیدگاه منابع انسانی را مطرح می

انسانی  سرمایه  کارکنان  مهم  موفق    برندسازیدر  را   ()مانند 

کرد روشن  مهم.  ]6[  سازمان  عنوان  به  ترین کارکنان 

جایی که به صورت روزانه برای  های یک شرکت، از آندارایی

می کار  ایجاد  شرکت  یا  برند  ساخت  در  مهمی  نقش  کنند، 

 .]7[کنندتصویر یک برند ایفا می

ها و برندهایی که در صنایع  رقابت روزافزون در میان شرکت

کنند، توجه به رفتارهای برندساز کارکنان  مختلف فعالیت می

است. به همین جهت،   ، تبدیل کردهبدیل بی را به یک ضرورت  

رقابتی مشغول به فعالیت    طیدر محهایی که  صنایع و شرکت

ویژه توجه  باید  کاهستند،  رفتار  نحوه  به  با  ای  خود  رکنان 

 .]8[مشتریان داشته باشند 
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ترین عامل ارتباطی  رفتارهای برندساز کارکنان به عنوان مهم

طور   به  برند   یتوجهقابلداخلی،  از  مشتریان  درک  نحوه  بر 

، مشتریان، برند را از طریق رفتار  گریدعبارتبهگذارد.  می  تأثیر

می به]9[  شناسند کارکنان  طریق  از  کارمندان  کارگیری  . 

توانند به تقویت، بهبود و یا حتی خلق  رفتارهای برندساز می

ها بپردازند. چنین  تصویر یک برند برای محصولات و سازمان

را   شده  ارائه  خدمات  کیفیت  از  مشتری  دیدگاه  رفتارهایی 

توانند به سطوح بالاتری از وفاداری و  کنند و میمنعکس می

مشتری   شوند.  حفظ  به  منجر  برندساز  رفتار  طور خاص،  به 

 یرسم  فیبرتر و بالاتر از آنچه در شرح وظا  یعنوان رفتارها

تعر است،  داده شده  را    سازمانی  ارزشکه    شودیم   فیشرح 

  دهدیم  شیرا افزا  یمشتر  ت یرضا  تیو در نها  دهدیم  شیافزا

بنابرا]۱۰[ از   نی؛  رفتن  فراتر  برای  انگیزه در کارکنان  ایجاد 

شغلی   نقش  در  می  هاآنآنچه  میانتظار  نفع  ترود،  به  واند 

نکته    نیترجالب  ،یازنظر اجتماع   .]۱۱[سازمان و شرکت باشد  

است که شغل و سازمان خود   یکارکنان   داشتن  هاسازمان  یبرا

تحقق اهداف آن تمام تلاش خود    یرا دوست داشته باشند، برا

به ماندن در سازمان را داشته    لیم  تیو درنها  رندیگ  بکار  را

کارکنان   توسط انجام کارها یکرد برا انیب توانیم ؛ لذاباشند

توانا داشتن  علاوه  ست، ین  ی کاف  یی تنها  داشتن    کارکنان  بر 

در سازمان را داشته   ماندن  لیو م  زهیانگ  دی با  ،یف کا  ییتوانا

انجام   یخوببه خود را    فیو علاقه وظا  اق یباشند تا بتوانند با اشت

ا سازمان و برند    یبرا  یرقابت  تیمز  منجر به  عامل  نیدهند. 

  یی توانا  ها سازمان  یبرا  یاتیموضوع ح  ک ی  نیبنابرا  ،شودیم

در تماس    انیاست که با مشتر  یحفظ ثبات و حفظ کارکنان 

که  .  ]۱2[هستند   است  آن  بیانگر  به  مطالعات  که  شرکتی 

با   روابط  زیاد در حفظ  احتمال  به  کارکنان خود توجه دارد، 

مهم کارکنان  زیرا  بود،  خواهد  موفق  در  مشتری  عنصر  ترین 

کارکنان به عنوان .  فرآیند مدیریت ارتباط با مشتری هستند

ها، به نوبه خود به مشتریان خارجی  شرکتمشتریان داخلی  

حفظ یک ارتباط مؤثر با مشتری مستلزم آن  .  کنند خدمت می

بر خدمت ابتدا  سازمان  که  کارکنان  است  نیازهای  به  رسانی 

فرد کارکنان منجر  های منحصربه تمرکز کند. تمرکز بر ویژگی

افزایش حفظ   انگیزه  ها آنبه  ارائه   ها آنی  و همچنین  برای 

ات مشتری با کیفیت بالا به منظور کسب مزیت نسبت خدم

 . ]۱3[ شودبه سایر کارکنان می

مثبت رفتار برند ساز کارکنان تأکید   تأثیرمطالعات پیشین بر 

و   دارند  کارکنان   هاییسیاستفراوانی  حفظ  راستای  در  را 

اند، اما هیچ یک از این مطالعات به طور دقیق به پیشنهاد داده

این  بررسی   بر  مؤثر  سازمانی  برون  و  سازمانی  درون  عوامل 

نپرداخته  تحقیقات .  ]۱4-9[اندرفتارها  در  مثال،  عنوان  به 

بر    تأثیر،  ]۱8و۱7و۱6و۱5[انجام شده سازمانی  درون  عوامل 

رفتارهای مرتبط با برند داخلی مورد بررسی قرار گرفته است،  

در پژوهشی  اما عوامل برون سازمانی در نظر گرفته نشده است.  

توسط زمینه    ]8[که  در  مدل  ارائه  به  است،  شده  انجام 

رفتارهای برندساز پرداخته شده است اما مشخص نشده است  

شکل بر  عواملی  چه  رفتارها  گیکه  این  گذارد.  می  تأثیرری 

های انجام شده در این زمینه، ضمن آنکه هیچکدام از پژوهش
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ایفا می اساسی  نقش  برند  آن  در  که  را  پوشاک  کند  صنعت 

 اند. مورد بررسی قرار نداده

فوق،  بهباتوجه  در  شده  مطرح  در   موارد  اینکه  دلیل  به 

مالی و استراتژی امروزی مدیران بیشتر به عوامل    یهاسازمان

تحقیق می است،  گرفته شده  نادیده  انسانی  منابع  و  پردازند 

و   ارزشمند  و  قدرتمند  کارکنان  به  دستیابی  پی  در  حاضر 

مضاعف    زهیباانگ ارزش  سازمان  برند  به  بتوانند  که  است 

ن  واقع اثربخشی بازاریابی وابسته به کارکناببخشند؛ چراکه در  

این   شود.  داده  اهمیت  بیشتر  انسانی  منابع  به  باید  و  است 

و   الگو  یک  اکتشافی  روش  از  استفاده  با  دارد  پژوهش سعی 

مدل منسجم برای رفتارهای برندساز کارکنان در این سازمان  

سازمانارائه   هر  چراکه  که    ی دهد؛  دارد   ی سرکینیاز 

تا    ی هاتیفعال باشد  داشته  داخلی    و   ها نگرشبرندینگ 

راستای   در  را  خود  سازمان  کارکنان    یهاوعدهرفتارهای 

تا کارکنان بتوانند تصویر مطلوبی از    درآوردسازمان به حرکت  

برند سازمان را برای مشتریان به نمایش بگذارند که در نهایت  

شود مشتریان  رضایت  و  حفظ  به  طرفی    .منجر   به باتوجهاز 

منسجم در حوزه برندینگ داخلی   یهاپژوهشمحدود بودن  

موجود در ادبیات برندینگ داخلی این پژوهش    ی هاشکافو  

در پی آن است تا نقش رفتارهای برندساز را در شرکت تولید 

این پژوهش، با استفاده از روش اکتشافی و    .پوشاک بسنجد

ارائه می پارادایمی منسجم  دهد که  تحلیل محتوا، یک مدل 

بین ع  پیچیده  قالب یک چارچوب روابط  را در  وامل مختلف 

لذا با توجه   ؛ دهد اجرا در صنعت پوشاک نشان میجامع و قابل

شده،   ذکر  موارد  در  به  پژوهش  کیفی  هدف  بخش 

رفتارهای برندساز کارکنان    هایمؤلفه پردازی و بررسی  مفهوم 

کارکنان    رفتارهای برندساز  هایمؤلفهاین ابعاد و    یتوسعهو  

است. کشور  پوشاک  صنعت  در همچنین    در  تحقیق  هدف 

برندساز   رفتارهای  چارچوب  وضعیت  بررسی  کمی،  بخش 

کارکنان و آزمون و سنجش آماری آن در جامعه منتخب در  

 باشد. صنعت پوشاک کشور می

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش  .2

 یبقا  نیتضم  یبرا  یاتی، از عناصر حیک برند قدرتمند  جادیا

به  توانیرا م یبرندساز.  روندیها به شمار مبلندمدت سازمان

موضوع  راستا  ی دیکل  یعنوان  جا   یدر  و    گاهیبهبود  برند 

  دی ها بااساس، سازمان  نیدر نظر گرفت. بر ا  یعملکرد سازمان

ا  کننده تیحما  یرفتارها  تیتقوبا   به  برند،    یی فضا  جادیاز 

ارتقاء درک مشترک برند در    یهاارزش   مثبت در سازمان و 

  یچندوجه  یمفهوم  یبرندساز.  کارکنان مبادرت ورزند   انیم

م  ی است که وقت استفاده    کیکارکنان    انیدر  سازمان مورد 

.  شودیم  اد ی  ی داخل  یاز آن به عنوان برندساز  رد، یگیقرار م

م  یداخل  یبرندساز ابزار  توانیرا  عنوان  خلق   یبرا  یبه 

برا  ی برندها تعر  یمؤثر  برندساز  فی شرکت  هدف    یکرد. 

برند به کارکنان،    یهاامیاز انتقال پ   نانیحصول اطم  ،یلداخ

سا   انیمشتر است  نفعان یذ  ریو  برند  خود  اساس  .  توسط  بر 

  فایرا ا  «برند  رانیسف»کارکنان نقش    ، یداخل  یبرندساز  اتیادب

برند را به    ی با رفتارها و تعاملات خود، معنا  د ی و با  کنند یم
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واحد از   یر یتصو یریگبه شکل قیطر نیو از ا دگذارن شینما

به عبارت بهتر ].۱9[کمک کنند  نفعانیذ  یتمام   ان یبرند در م

ای از بازاریابی داخلی است که  برندسازی داخلی زیرمجموعه 

کارکنان به  .  بر توسعه، تقویت و حفظ برند سازمان تمرکز دارد

های سازمان  شوند که ارزش عنوان ذینفعان داخلی، تشویق می

 . ]۱5[های روزانه خود بگنجانندرا در فعالیت

، نقش مهمی در توسعه و موفقیت خط مقدم عملکرد کارکنان  

به رفتار   شدتبهزیرا ادراک مشتریان از برند  ؛  یک برند دارد

نیروی انسانی به  بر همین اساس    . ]2۰[  متکی است   کارکنان

وکار شناخته  ترین عوامل موفقیت در کسب عنوان یکی از مهم

اهداف  می تحقق  در  کلیدی  نقش  ایفای  با  کارکنان  شود. 

رقابتی   مزیت  به  دستیابی  و  برند  ارزش  افزایش  به  سازمان، 

سازمانی، پل ارتباطی  درون  ارتباطات  .کنندکمک شایانی می

ارزش  برن بین  که  های  زمانی  است.  کارکنان  رفتارهای  و  د 

های برند مشارکت کنند،  کارکنان به طور فعال در انتقال ارزش

می تقویت  برند  از  مشتریان  برندساز،  .  ]9[شوددرک  رفتار 

ای از اقدامات فراتر از شرح وظایف است که به صورت  مجموعه 

شود  فعالانه و با هدف تقویت هویت برند در سازمان انجام می

او   رضایت  و  مشتری  تجربه  بر  مستقیم  طور  به   تأثیرو 

مطالعه    .]2۱[گذاردمی )ماندگاری،    ]۱۱[در  رفتار  نوع  سه 

عن به  شفاهی(  تبلیغات  و  برندساز  مشارکت  رفتارهای  وان 

اند که به صورت مختصر در ادامه توضیح کارکنان مطرح شده

 شود. داده می

موضوع  ماندگاری:   حرفه این  رابطه  حفظ  معنای  ای به 

در   کارکنان  حفظ  از  هدف  است.  سازمان  برند  با  کارمندان 

و  فعال  حضور  بلکه  نیست،  آن  فیزیکی  جنبه  صرفاً  سازمان 

هماهنگی   و  آن  درون  در  سازمان  کارکنان  با    هاآنحرکت 

، مشارکت  گری دعبارتبههای سازمان یا  ها و استراتژی سیاست

ثبات نیروی  ؛  نی؛ بنابرامرتبط با آن استدر کار و مسائل    ها آن 

یکی   عنوانبههای مرتبط با مشتری، در بخش خصوصبهکار،  

سازمان موفقیت  کلیدی  عوامل  میاز  محسوب  -۱2[شودها 

22[. 

کارکنان    مشارکت: که  معناست  این  به  کارکنان  مشارکت 

بهبود    عنوانبه در  مستقیم  طور  به  برند،  اصلی  نمایندگان 

های نوآورانه و با ارائه ایده  ها آنتجربه مشتری دخیل شوند.  

به   مشتریان،  بازخوردهای  گذاشتن  اشتراک  به 

میتصمیم کمک  را  گیرندگان  خدمات  یا  محصول  تا  کنند 

 . ]22-۱2[متناسب با نیازهای مشتریان بهبود بخشند

افتد  تبلیغات شفاهی مثبت زمانی اتفاق میتبلیغات شفاهی:  

با  خود  شرکت  مورد  در  خودجوش  طور  به  کارمندان  که 

کنند. این نوع تبلیغات به دلیل  صحبت می  دوستان و آشنایان

تبلیغات رسمی    اعتمادقابلصداقت و   از  بودن، بسیار مؤثرتر 

ذهن   در  برند  از  مثبت  تصویر  یک  ایجاد  به  و  است  شرکت 

 . ]24و23[کند می مشتریان کمک

 پیشینه پژوهش: 
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پژوهش بررسی  با  در  مشابه  کاملاً  پژوهشی  پیشین،  های 

نشد؛    موردمطالعهموضوع   مطالعات  حالنیباایافت  برخی   ،

 شود:میپرداخته  ها آنمرتبط وجود دارند که به 

کارکنان به  »  پژوهشی تحت عنوان(  2۰24سیتا و جانسون )

برند کارکنان در عصر   ژهیارزش و  یری: اندازه گرگذاریعنوان تأث

ی« را مورد بررسی قرار دادند. نتایج پژوهش  اجتماع   یهارسانه

بود که   آن  برندبیانگر  با  ارزش بعد    نیمهمتر،  رفتار سازگار 

کارمندان   مبرند  نشان  که    های رسانه  هایفعالیتدهد  یبود 

  مطابقت دارد.   ها آن  یکارفرما  یهاارزشکارمندان با    یاجتماع 

جایی که کارمندان خود را با کارفرمای خود  ،  فاداری به برندو

، در رتبه بعدی قرار  کنندیم اجتماعی شناسایی    هایرسانهدر  

سه بعد    نیرا در ب  تأثیر  نیکمتر،  برند  تأیید  و در نهایت  دارد

که ممکن است نشان دهنده سطح    داشت  ارزش برند کارمندان

 25[مصرف کننده باشد  دگاه یاز اصالت درک شده از د  یبالاتر

وحدتی).] و  احمدوند  تحت  (  2۰24صفاری  عنوان پژوهشی 

و  » برندسازداخلی  سازوکارهای  برندگرایی،  همبستگی 

ارتباطات درون کارکردی با رفتارهای برندساز کارکنان وزارت 

جوانان و  پژوهش  ورزش  نتایج  دادند.  قرار  بررسی  مورد  را   »

برندساز داخلی    ی هابرندگرایی بر سازوکارحاکی از آن بود که  

ورزشی در سطح    یهاو ارتباطات درون کارکردی در سازمان

  برندسازی  سازوکارهای  همچنین،.  دارد  معنادار  مثبت ۰۱/۰

  ورزشی  هایسازمان  در  کارکنان  برندساز  رفتارهای  با  داخلی

  ارتباطات.  ] 26[دارد  معنادار  مثبت  همبستگی  ۰۱/۰  سطح  در

  هایسازمان  در   کارکنان  برندساز  رفتارهای  با   کارکردی  درون

طریقی      .همبستگی مثبت معنادار دارد  ۰۱/۰  سطح  در  ورزشی

  یمدار  یبر مشتر  ییبرندگرا  تأثیرعنوان »پژوهشی با  (  2۰23)

« (یپوشاک ورزش  یهافروشگاهو رفتار کارکنان )مورد مطالعه:  

دادند.   قرار  بررسی  مورد  که    قیتحق  نیا  ج ینتا را  داد  نشان 

مشتر  ییبرندگرا برندمحور   یمدار  یبر  رفتار  و  کارکنان 

کارکنان بر رفتار    یمدار  یدارد. مشتر  یمعنادار  تأثیرکارکنان  

رفتار    ت،ی. در نهادارد  ییبسزا  تأثیرکارکنان    یمدار  یمشتر

برندمحور    ییبسزا  تأثیرکارکنان    یمدار  یمشتر رفتار  بر 

دارد نژاد)   .]27[کارکنان  با  2۰22شریعت  پژوهشی  عنوان ( 

 با انسانی منابع برندساز رفتارهای الگوی تبیین و طراحی»

تفسیری« را مورد بررسی قرار داد.  ساختاری روش مدلسازی

است که الگوهای رفتار برندساز  نتایج این پژوهش بیانگر آن  

مهارت پیشایندی،  بر چهار سطح  انسانی مشتمل  های  منابع 

ژانگ و   .] 8[موردنیاز، انواع رفتارهای برندساز و پیامدها است

بهبود نتایج برندسازی داخلی  »با عنوان    پژوهشی(  2۰2۱زو)

انجام دادند. هدف از انجام این    «از طریق رهبری خود کارکنان

بررسی   و    تأثیرپژوهش  داخلی  برند  نتایج  بر  خود  رهبری 

اثر     هویت نقش بر این رابطه بوده است.  یاواسطههمچنین 

که دانش برند و تعهد نام تجاری بر رفتار   دهد یمنتایج نشان  

  ، مثبت دارد. رهبری خود بر دانش برند   تأثیرشهروندی برند  

مثبت دارد. هویت نقش    تأثیررفتار شهروندی برند  تعهد برند و  

واسطه تأثیرات بر رهبری خود بر دانش برند و تعهد نام تجاری  

»(2۰2۱کاتو)  .] 28[  است عنوان  تحت  عوامل پژوهشی 

تصاو  یوفادار فروشندگان،    ریدر  محصولات،  شرکت،  برند 
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« را کارکنان فروش و خدمات پس از فروش در صنعت خودرو

ترین مهم مورد بررسی قرار دادند. نتایج حاکی از آن است که  

است محصول  خود  محصول،  یک  موفقیت  ارزش   و   عامل 

از    شده دادهنشانعاطفی   استفاده،  قابلیت  و  طراحی  توسط 

 . همچنین برای کارکنان فروش،تر استارزش عملکردی مهم

شناخت عمیق از محصول، نسبت به داشتن تخصص خاص،  

 (2۰2۱. شریف زاده و همکاران)] 29[ اهمیت بیشتری دارد

»پا  ی پژوهش عنوان  رفتارها  ش یتحت  منابع    ی تأثیر  برندساز 

  یذهن   یریدرگ  یانجیبرند با نقش م  یذهن  یربر تصو  یانسان

نما  یمشتر مطالعه  ا  یهایندگ ی)مورد   خودرو یران شرکت 

  ن یاحاصل از    ج یقرار دادند. نتا  یاستان لرستان(« مورد بررس

و   یرفتار برندساز منابع انسان  یهاپژوهش نشان داد که مؤلفه

تفک  یمشتر  یذهن  یریدرگ به  کدام  و   کیهر  مثبت  اثر 

تصو  یمعنادار دارند. همچن  یذهن  ریبر  پژوهش    نیبرند،  در 

م نقش  شد؛    یمشتر  یذهن  یریدرگ  ی انجیحاضر،  تأیید 

 م،یعلاوه بر اثر مستق  یبرندساز منابع انسان  یرفتارها  نیبنابرا

  یمشتر  یذهن  یریدرگ  یانجیم  نقشو با    میرمستق یبصورت غ 

  . ] 3۰[دارد  یبرند تأثیر مثبت و معنادار  یذهن  ریبر تصو  زین

وهمکاران) با    به(2۰2۰آدامو    ی هاوه یش»  عنوانپژوهشی 

 یاواسطهداخلی و رفتار شهروندی برند کارمند: اثر    یبرندساز

کارمند تجاری  نام  برای    «تناسب  مطالعه  این  که  پرداختند 

نظریه    ،داخلی بر کارمندان  یبرندساز  یهاوهیش  تأثیربررسی  

ادغام   را  اجتماعی  مبادلات  نظریه  و  سهام  صاحبان  حقوق 

که آموزش نام تجاری و    دهدیتایج تجربی نشان من  .کند یم

دارند و  بر رفتار شهروندی برند  ی توجهرهبری برند تأثیر قابل

در همین راستا، رابطه معناداری بین رهبری برند و تناسب نام  

دهد  ها نشان مییافتهین  همچن  تجاری کارمند نشان داده شد.

که تناسب کارکنان با برند، به عنوان یک متغیر میانجی، رابطه  

کند، در  بین رهبری برند و رفتار شهروندی برند را تعدیل می

حالی که این نقش میانجی در رابطه بین آموزش برند و رفتار 

نمی مشاهده  برند  و   .] 3۱[ شودشهروندی  آیروم 

داخلی    یبرندساز  تأثیر»پژوهشی تحت عنوان  به  (2۰2۰تومر)

پرداختند که این    «و رهبری برند گرا بر نتایج مربوط به کار

مارک تجاری    تأثیر مطالعه یک مدل تجربی را برای آزمایش  

داخلی و رهبری برند گرا بر عملکرد بازیابی خدمات کارکنان  

 وانعنبهبا تأکید ویژه بر قرارداد روانی    ، هاآنو قصد گردش  

آماری نشان داد که    لیوتحلهیتجز. نتایج  کند یمایجاد    ،واسطه

گرا   برند  رهبری  و  داخلی  تجاری  بر    تأثیرمارک  مثبت 

این  یشناختروانقراردادهای   بر  علاوه  نشان    ،دارند.  نتایج 

ایجاد    ها هتلکه    دهدیم از    ی هاامی پ برای  خود  تجاری  نام 

  ، جلسات توجیهی و جلسات  ،آموزش  ،طریق ارتباطات داخلی

  . ] 32[مارک تجاری داخلی دارند  یهاسمیمکاننیاز به ایجاد  

همکاران) و  عنوان  (2۰۱9آذر  با   تحول »رهبری  پژوهشی 

کارکنان   ساز برند رفتارهای نقش خاص: واکاوی برند آفرین

بیمه« را مورد بررسی قرار دادند.  هایشرکت  در برند بشارت بر

رهبری که  بود  آن  بیانگر  پژوهش   برند آفرین تحول نتایج 

و  مثبت تأثیر ماندگاری و شفاهی تبلیغات مشارکت، بر خاص

 تبلیغات مشارکت، متغیرهای بین  همچنین، .دارد معناداری
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 معناداری و مثبت تأثیر برند بشارت با ماندگاری و شفاهی

 موجب برند بشارت که داد نشان پژوهش این  .شد مشاهده

 شدید حمایت و تبلیغات مشتری، مجدد خرید و حفظ

کاهش برند از مشتریان  تبلیغات و بازاریابی هایهزینه و 

 . ] ۱۰[ شودمی

های مدیریتی  به بررسی استراتژی (  2۰۱8کواریتینو و مازی)

نتایج نشان  .  برند کارمند پرداختندبرای ترویج رفتار سازگار با  

استراتژی می که  از  دهد  مؤثرتر  استراتژی  بر  مبتنی  های 

نقشاستراتژی  حفظ  در  ارتباطی  برند  های  سازنده  های 

بیرونی   ارتباط  ضعیف،  کارکنان  تعهد  هستند.  کارکنان 

ای قوی هستند  نامطلوب و سطوح پایین انگیزش عوامل زمینه 

از   مانع  تجاری  نگرشکه  برندهای  به  نسبت  کارکنان  های 

شرکت می که  است  این  اصلی  عملی  کاربرد  باید  شوند.  ها 

های  دستورالعمل   لهیوسعنوان سفرای برند، نه بهکارمندان را به

استراتژی  بلکه  نقش،  در  رفتارهای  رفتار  به  منجر  که  هایی 

 . ] 33[شوند استخدام کننداصیل و اختیاری می

 روش پژوهش.  3

کاربرد هدف  حیث  از  حاضر  محسوب    -  یپژوهش  اساسی 

دارد و مرحله    یاساس  تیدر مرحله اول ماه  قیتحقشود.  می

تحق کاربرد  زین  قیدوم  نوع  همچنین    است  یاز  جهت و  از 

)کم آمیخته  یا  ترکیبی  نظر    -   ی رویکرد  از  و  است  کیفی( 

شرکت    باشد. اکتشافی می  -   یها توصیفچگونگی تحلیل داده

تولید پوشاک در    هایشرکتیکی از  که  )هالیدی(    تعطیلات

شعب    تعداد  وگردید    تأسیس  ۱37۰تهران است که در سال  

عدد در کشور   ۱۰۱و فروشگاه عرضه محصولات آن به بیش از  

است انتخاب   ،رسیده  تحقیق  این  آماری  جامعه  عنوان  به 

در    گردید.  گذشته،  تحقیقات  تکمیل  برای  تحقیق  این  در 

مرحله اول با رویکردی کیفی و با استفاده از روش تحلیل تم،  

سازمان   در  کارکنان  برندساز  رفتارهای  چارچوب  تدوین  به 

ا  پرداخته شد. از    نیدر    عنوان به  قیعم  یهامصاحبه مطالعه 

جامعه آماری    استفاده شده است.  هاداده   یآورجمع   یابزار اصل

شرکت   باسابقه  و سرپرستان  مدیراندر بخش کیفی پژوهش،  

ی کاری دارند  سال سابقه  ۱5که بیش از    هالیدی( )  تعطیلات

را   سیستم  همچنین  شناسندیم   یخوببهو  در    خبرگان  و 

این حوزه   ک  . باشدیم دسترس در  از    ، پژوهش  ی فیدر بخش 

است  یعمد  ا ی   ی قضاوت  یریگنمونهروش   شده  ؛  استفاده 

ا  ،نیبنابرا کارشناس    ری مد  8  ،مطالعه  نیدر    های بخشو 

ب  یدیتول با  کارکنان  با  و   ۱5از    شی مرتبط  کار  سابقه  سال 

س  یافراد خوب    ستمیکه  هدفمند    صورتبه  ،شناسندیمرا 

از    ،ی عمیقهاپس از انجام مصاحبه  انتخاب و مصاحبه شدند.

مرحله شش  روش  کلارک  طریق  و  براون  های  شاخصای 

اساسی با استفاده از کدگذاری باز و محوری استخراج شدند.  

پژوهش روایی  ارزیابی  برای  گوبا  و  چهار  لینکن  کیفی،  های 

  - 3پذیری،  انتقال  - 2اعتبارپذیری،    - ۱اند:  معیار را مطرح کرده

و   اطمینان  برای تأییدقابلیت    -4قابلیت  پژوهش،  این  در   .

ا  مصاحبه اطمینان  روایی  فضای  ز  ایجاد  نظیر  اقداماتی  ها، 

برای   تأکید صمیمانه،   دریافتی  اطلاعات  بودن  محرمانه  بر 
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از افزایش صداقت شرکت نفر  نتایج به چند  ارائه  کنندگان و 

شد.    ها آن  انجام  نتایج  مورد  در  نظرشان  دریافت  جهت 

ها، مواردی مانند تهیه پروتکل همچنین برای پایایی مصاحبه

و  مصا نوشتن  ثبت،  برای  مصاحبه  فرآیند  سازماندهی  حبه، 

ها انجام شده است. پس از هر مصاحبه، کدگذاری تفسیر داده

انجام شده و نتایج کدگذاری با اساتید راهنما و مشاور بررسی 

 .و بازبینی شده است

کمی،   بخش  اساسدر    نامهپرسش،  آمدهدستبهکدهای    بر 

طراحی گردید که شامل دو بخش اطلاعات    ایمحقق ساخته 

می  سؤالاتو    یشناختت یجمع روش  باشد.  تخصصی 

در این پژوهش به اقتضای روش پژوهشی آن در    یریگنمونه 

  باشد. گیری تصادفی میروش نمونه   بخش کمی با استفاده از

جدول مورگان برای جامعه محدود   حجم نمونه با استفاده از

مورد    ی هابخشکه تعداد کارکنان    . به این صورتشد  اسبهمح

شده    نظر گرفته  آمار  بودند  22۰طبق   22۰بنابراین    ؛نفر 

خبرگان   نامهپرسش سرپرستی  تحت  که  کارکنانی  بین 

قابل    نامهپرسش  ۱۰۰مصاحبه قرار دارند توزیع شد و حدود  

روایی همگرا  طریق ازروایی پرسشنامه   .آمد به دست استفاده

شدند. برای بررسی پایایی پرسشنامه از    تأیید و روایی محتوا  

روش آلفای کرونباخ استفاده شده است که با توجه به مقادیر 

باشد، پایایی پرسشنامه نیز    7/۰به دست آمده که باید بالای  

گرفت.  تأیید مورد     یهاداده  لیوتحلهیتجز  یبرا  قرار 

  رها یمتغ  نیب  یروابط عل  یبررس   یبراو همچنین    نامهپرسش

از معادلات ساختاری به وسیله نرم    به صورت جامع و منسجم

،  روش  ن یا  قیاز طر  استفاده شده است.    Smart PLSافزار  

  ای  یتجرب  طیدر شرا  یهمبستگ  یهاتوان با استفاده از دادهیم

جامعه خاص   کیدر    ینظر  یهامدل  تی، مقبولیشیآزما  ریغ 

 کرد.  شیرا آزما

 های پژوهش یافته.  4

 بخش کیفی   - 4-1

روش    طورهمان از  کیفی  بخش  برای  شد،  بیان  تحلیل  که 

  از یمورد ن  یهامنظور، داده  نیبه هممحتوا استفاده شده است.  

با کارشناسان    ساختاریافته  نیمهو    قیعم  یهامصاحبه   قیاز طر

جمع   نیا برا  یآورحوزه  روش  مصاحبه  لیتحل  یشد.  از  ها، 

  ی . در ابتدا، تمام دی کلارک براون استفاده گرد  یاشش مرحله

پا .  ها ضبط شدندمصاحبه  از  مصاحبه  انیپس  از    و  هر  پس 

ها، هر مصاحبه به صورت خط به خط یادداشت متن مصاحبه

موضوع  با  مرتبط  مفاهیم  و  جملات  عبارات،  و  شد  بررسی 

شدند  شناسایی  تحل  یکدگذار.  تحقیق  بهداده  لیو  طور ها 

  دی ایبه دست ن  یدیداده جد  گریکه د  یمداوم تکرار شد تا زمان

د عبارت  به  نظر  گر، یو  شود.    یاشباع  اتمام  حاصل  از  پس 

عوامل مرتبط با  »باز، دسته اصلی با عنوان    کدگذاریمرحله  

کارکنان ساز  برند  سایر    «رفتارهای  سپس  گردید،  انتخاب 

شدند  ها دسته  بندی  دسته  دسته،  این  با  ارتباط  اساس    .بر 

است که در مرحله   ییهاادغام داده  ،یمحور  یهدف از کدگذار

  یهااز دسته  یکیمرحله،    نی اند. در اشده  کیباز تفک  یکدگذار

به  یکدگذار اصلباز  دسته  مرکز    یعنوان  در  و  شده  انتخاب 

م  ندیفرآ سا  ردیگیقرار  سپس  مرتبط   هادسته  ریو  آن  به 
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گفتمان و حذف موارد   لیبخش، پس از تحل  نی. در اشوندیم

کدگذار به  و    یاستنباط  یمحور  یمشابه،  شده  پرداخته 

در مرحله بعد،  .  شوندیم  ییمؤثر شناسا  یهالفه ؤم  نیترمهم

پ   شدهنییتع  یکدها  یپژوهشگر تمام  را در    نیشیدر مرحله 

مفاه جامعبزرگ  م یقالب  و  به    ؛کند یم   ی سازمانده  یتر تر 

از نظر ساختار  ییکدها  گر،یعبارت د   ی دارا   یو مفهوم  یکه 

در   هستند،  مفهوم  کیاشتراک  م   یدسته  که    رند یگیقرار 

کدها  یتریانتزاع   میمفاه به  ب  هیاول  ینسبت  .  کند یم  انیرا 

مطرح  شونده  مصاحبه  چندین  توسط  که  همچنین کدهایی 

نشان دهنده یک الگوی مشترک در بین مصاحبه  شدند،  می

بود تحلدستبه  جینتا.  شوندگان  از  روش  داده  لیآمده  به  ها 

مقوله و    2شده،  استخراج   ییکد نها  ۱۰3محتوا شامل    لیتحل

آن   جیبرندساز است که نتا  یرفتارها  یمیمؤلفه مدل پارادا  ۱2

 .باشد یقابل مشاهده م ۱در جدول 

 و شاخص  مؤلفهجدول تعیین مقوله،  -1جدول 

 شاخص  لفهؤم مقوله

عوامل مرتبط با درون  

 سازمان 

 کیفیت محصول 

 کیفیت بالا 

 زیبایی و دوام در کالا 

 زیبایی در طراحی و کیفیت

 کیفیت بالای دوخت 

 استفاده از مواد اولیه مرغوب 

 فعالیت مستمر در زمینه تولید جنس مرغوب 

 رقابت با محصولات خارجی 

 خلاقیت و روزآمدی 

 روزآمدی

 توجه به نوآوری 

 مدهای جدید 

 تنوع در محصولات 

 ایجاد خلاقیت 

 ویژگی منابع انسانی 

 استفاده شخصی کارکنان از تولیدات شرکت

 هوشمندی 

 سخت کوشی 

 ای حرفهرفتار  

 افزایش توانمندی کارکنان 

 انسجام و نظم 

 تعامل با همکاران 

 سازمانی   هایاستراتژی

 احترام درون سازمانی 

 تبیین استاندارد بالای رفتاری 

 توجه به کار تیمی

 ایجاد فضای سالم 

 ایجاد نشاط سازمانی 

 کارکنان   نیب   ییتنش زدا

 جوان  ی روهاین  جذب 

 ی سازمان  یبخش  تیهو
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 شاخص  لفهؤم مقوله

 در سازمان  یی گرا تخصص

 کارکنان  ی بند رده

 کارکنان  ی ارتقا شغل  امکان

 در سازمان  ی ریپذ  سکیر  هیروح  تیتقو

 رویکرد مدیریت سازمانی 

 ی حس اعتماد به نفس سازمان  جادیا

 با کارکنان  یمال ت یشفاف

 از کارکنان   ریتقد

 کارکنان  ی شغل تیامن تأمین

 ی و مال یروح هیبن  تیتقو

 ت ی ری منطق مد یریکارگ  به

 بر روند کار  ق یدق نظارت

 مشکلات و نواقص  رفع

 یشخص هایتواناییبه کارکنان در حد  ار یاخت ضیتفو

عوامل مرتبط با بیرون از  

 سازمان 

 جلب اعتماد و وفاداری مصرف کننده 

 اعتماد به کالا 

 با مصرف کننده  یمال ت یشفاف

 ی در مقابل مشتر تعهد

 به برند  ی وفادار جادی بر ا  تمرکز

 نسبت به برند  ی و منطق یباور اصول  جادیا

 از محصول  یمشتر ت یرضا 

 یبه مشتر  توجه

 ات ی شکا یریگیپ

 ان ی مشتر هایخواستبه   توجه

 مصرف کننده  قه یمحصول منطبق با سل ارائه

 به مصرف کننده  احترام

 یاز محصول به مشتر  قیاطلاعات دق  ارائه

 ان ی در جهت حفظ مشتر تلاش

 ی مشتر دگاهیبر د   تمرکز

 ی درک احساسات مشتر

 ی تمرکز بر فرهنگ مشتر

 یمشتر یتیشخص های ویژگیبر   تمرکز

 ان یبا مشتر  ی ذات پندار هم

 د ی از خر یجهت لذت مشتر تلاش

 غاتیتبل

 ی و دائم نه یبدون هز غیتبل

 ع یوس غاتیتبل

 دهان به دهان  غاتیتبل

 فروش  شی در جهت افزا تلاش

 و جامع  یاصول غاتیتبل

 ان ی مشتر ژه یو های جشنواره

 غات یو تبل یمجاز ی و فضا ها رسانه نقش 

 منحصر به فرد  اتیغتبل
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 شاخص  لفهؤم مقوله

 خاص  یوستگیاهدا محصولات با پ روش

 جامعه هدف  یبر رو  تمرکز

 الحاقات برند 

 تجسم برند 

 محصول  یای مزا ییشناسا 

 و اصالت شرکت و محصول  تی هو نشانگر 

 سرمایه اجتماعی

 اشتغال  جادیا

 سالم   رقابت

 محصول دی در تول یی گرا آرمان

 های بالادستیسیاست

 ی ران یتوجه به پوشاک ا 

 قاچاق  یکالا یریگیپ

 از واردات لباس  یریجلوگ

 بازار  نوسانات 

 ی اقتصاد ، سیاسی  ،یاجتماع عوامل

 ی در برند داخل ی جامع و اصول ت یر یمد

 یو واردات یصادرات های سیاست ت یر یمد

 بازار روان و شناور   جادیا

 عرضه  تی ری و مد دیتول تیتقو

دلار    مت یمحصولات با بالارفتن ق  ت یفیتحت شعاع قرار دادن ک

 ه یپا  مواد هیمشکل در ته جادیو ا

 حاکم بر جامعه  یاجتماع ساختار

 مسائل مالی و قیمت نهایی محصول 

 تورم  زانیم

 مردم  دیتورم بر قدرت خر  اثر

 ی و تورم یمال مشکلات

 جامعه  یاقتصاد طی شرا

 محصول  یینها  متیق

 مناسب  متیق

 مصرف کننده  ی توان مال کاهش

 توسعه برند 

 ی الملل  نیدرخشش در عرصه ب 

 فروش در سراسر جهان  هاینمایندگیشعب و   لیتشک

 ی کار نهیمستمر در زم ت یفعال

 سطح محصولات   ارتقا

 نمودن برند   یتجمل

 برند   توسعه

 منتخب فروش هاینمایندگیشعب و   لیتشک

 

تم اصلی و    ۱2،  شود از ترکیب کدهاهمانطور که مشاهده می

شاخص    ۱۰3و    مؤلفه  ۱2مقوله،    2و به عبارتی  تم فرعی    75

  ترکیب، تلاش شده است تا از  بعدیاند. در گام  حاصل شده

شکل    منسجم و کاملی اصلی و فرعی، چارچوب    های تماین  

  د. گردپیشنهاد می  ۱  شکلداده شود که بر اساس جدول بالا  

شوند  حاصل از متن ارائه و تفسیر می  هاییافتهدر این مرحله  
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در مرحله کیفی منجر به شناسایی عوامل    پژوهشنتایج این  

رفتارهای   گیریشکلثر بر ؤسازمانی و خارج سازمانی م درون

-که فلش   برندساز کارکنان در شرکت تولید پوشاک شده است

نشان می موجود در مدل  درون های  عامل  دو  دهند که هر 

یکدیگر   بر  نیز  سازمانی  بیرون  و  از   تأثیر سازمانی  و  دارند 

زیر   ناپذیرند و همچنین هرکدام شامل چند  یکدیگر جدایی 

 گذارند. ل میثیرات اساسی بر آن دو عامأ عامل هستند که ت 

 

 مدل پیشنهادی تحقیق  -1 شکل

 بخش کمی  - 4-2

شد که    درخواستنفر از افراد نمونه    ۱۰۰برای ارزیابی مدل از  

استخراجی از مدل ارائه شده   هایمؤلفه پرسشنامه مربوط به  

دست   به  اطلاعات  از  استفاده  با  و  کرده  تکمیل  به  آرا  مده 

شد. پرداخته  مدل  تحلیل  و  پرسشنامه   ارزیابی  اول  بخش 

جمعیت متغیرهای  بررسی  اسشامل  پژوهش  که    تشناختی 

 ارائه گردیده است. 2نتایج آن در جدول 

 

 شناختی پژوهشجمعیتنتایج  -2  جدول

 درصد   فراوانی  شناختی  های جمعیتویژگی

 جنسیت

 49% 49 زن

 51% 51 مرد 

 100% 100 مجموع 

 رده سنی 

 63% 63 سال  30تا   20

 35% 35 سال   40تا  31 

 2% 2 سال  50تا   41

 0% 0 سال 50 بالای 

 100% 100 مجموع 

 سابقه کار 

 25% 25 سال  5کمتر از  

5-10 32 %32 

10-15 21 %21 
15-20 16 %16 

 6% 6 سال  20بالای 

 100% 100 مجموع 
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شود، پاسخ دهندگان مرد  مشاهده می  2همانطورکه در جدول  

درصد بالاترین میزان فراوانی را دارا هستند. همچنین   5۱با  

  ۱۰تا    5درصد و سابقه کار    63سال با    3۰تا    2۰  سنی رده  

با   اختصاص   32سال   خود  به  را  فراوانی  بیشترین  درصد 

 اند. داده

فرضیه  آزمون  و  بررسی  به  توصیفی،  آمار  بررسی  از  ها  پس 

شد فرضیهپرداخته  آزمون  برای  به  .  ابتدا  در  پژوهش  های 

می پرداخته  متغیرها  بودن  نرمال  این  بررسی  برای  که  شود 

اسمیرنوف استفاده شده است.    –موگروف  منظور از آزمون کول

بیانگر آن آزمون  برای همه   بود  نتایج  داری  که سطح معنی 

کمتر تحقیق  تو   5۰/۰از    متغیرهای  بنابراین  زیع است، 

متغیرهای تحقیق غیرنرمال است. برای بررسی پایایی متغیرها  

از ضریب آلفای کرونباخ استفاده شده است که نتایج آن در  

 شاهده است. قابل م 3جدول 

 

 ضریب آلفای کرونباخ متغیرهای تحقیق   -3 جدول

 ی کرونباخمقدار آلفا ها تعداد گویه گویان تعداد پاسخ متغیرها

 0.713 3 100 الحاقات برند 

 0.824 3 100 مسائل مالی و قیمت نهایی محصول 

 0.736 3 100 جلب اعتماد و وفاداری مصرف کننده 

 0.727 3 100 اجتماعیسرمایه 

 0.752 3 100 بالا دستی   هایسیاست

 0.817 3 100 رویکرد مدیریت سازمانی 

 0.824 3 100 سازمانی   هایاستراتژی

 0.784 3 100 توسعه برند 

 0.767 3 100 کیفیت محصول 

 0.818 3 100 خلاقیت و روزآمدی 

 0.752 3 100 تبلیغات

 0.930 3 100 کل

کرونباخ   یمقدار آلفاکه در جدول فوق نمایان است،    طورهمان

م93۰/۰تا    7۱3/۰  نیب  رهایمتغ نشان  و  که  ی است  دهد 

همسو  یداخل  یهمبستگ متغ  نی ب  ییو  به  مربوط    رها یاقلام 

شاخص    های روایی سازه از طریق آماره.  است  داریمناسب و پا 

جدول همبستگی    و   (AVE)   شدهمیانگین واریانس استخراج  

همانطور که در جدول  فورنل و لارکر مورد بررسی قرار گرفت.  

دست  4 به  مقدار  است  مشاهده  برای  قابل   شاخصآمده 

(AVE  از بالاتر  نشان5/۰(  که  مناسب  است  روایی  دهنده 

 باشد. پژوهش می
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 ( AVE) شدهشاخص میانگین واریانس استخراج  -4جدول 

 (AVE)متوسط واریانس استخراج  شده  متغیر

 0.762 الحاقات برند 

 0.740 مسائل مالی و قیمت نهایی محصول 

 0.737 کننده مصرفو وفاداری  جلب اعتماد

 0.700 سرمایه اجتماعی

 0.685 یبالادست  یهااستیس

 0.670 رویکرد مدیریت سازمانی 

 0.661 ویژگی منابع انسانی 

 0.656 سازمانی   یهایاستراتژ

 0.647 توسعه برند 

 0.639 کیفیت محصول 

 0.579 خلاقیت و روزآمدی 

 0.550 عوامل مرتبط با درون سازمان 

 0.538 عوامل مرتبط با بیرون از سازمان 

 0.502 تبلیغات

 

 

 

 لارکر -روایی فورنل -5جدول 
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ها استراتژی

 سازمانی  ی
0.99

2 
-             

0.65 الحاقات برند 

3 

0.87

3 
-            

0.11 تبلیغات

2 

0.16

5 
0.430 -           

0.18 توسعه برند 

1 

0.05

9 

0.054

- 

0.80

5 
-          

جلب اعتماد  

و وفاداری  

مصرف  

 کننده

0.23

2 

0.10

8 
0.103 

0.80

3 
0.858 -         

خلاقیت و  

 روزآمدی
0.06

8 

0.07

1 

0.071

- 

0.63

7 
0.640 

0.76

1 
-        

رویکرد  

مدیریت  

 سازمانی 

0.73

7 

0.77

9 
0.135 

0.07

5 
0.082 

0.08

2 

0.81

9 
-       

سرمایه  

 اجتماعی 

0.80

5 

0.68

6 

0.285 0.20

3 

0.261 0.02

0 

0.68

8 

0.88

0 
-      
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  یهااستیس

 بالا دستی

0.76
4 

0.74
3 

0.253 0.18
2 

0.181 0.02
2 

0.73
7 

0.81
0 

0.922 -     

عوامل 

مرتبط با  

بیرون از  

 سازمان 

0.80

5 

0.88

2 

0.272 0.28

2 

0.327 0.16

6 

0.81

6 

0.83

6 

0.828 0.88

6 
-    

عوامل 

مرتبط با  

درون  

 سازمان 

0.81

0 

0.75

0 

0.126 0.08

6 

0.159 0.05

9 

0.87

5 

0.78

0 

0.773 0.84

0 

0.74

2 
-   

مسائل مالی  

و قیمت  

نهایی  

 محصول

0.65
7 

0.84
2 

0.316 
0.05

9 
0.119 

0.10
5 

0.82
2 

0.65
0 

0.808 
0.68

5 
0.77

2 
0.86

0 
-  

ویژگی منابع  

 انسانی 
0.78

1 

0.58

5 
0.077 

-

0.03
7 

0.025 

-

0.06
0 

0.70

9 

0.64

0 
0.613 

0.66

2 

0.88

3 

0.65

0 

0.81

3 
- 

کیفیت 

 محصول
0.51

0 

0.46

5 
0.139 

-

0.10
9 

0.056 

-

0.03
5 

0.38

4 

0.40

5 
0.407 

0.44

6 

0.62

8 

0.39

6 

0.40

9 

0.79

9 

 

روایی واگرا وقتی در سطح قابل قبول است که میزان میانگین 

واریانس   از  بیشتر  سازه  هر  برای  شده  استخراج  واریانس 

های دیگر در مدل باشد. همانطور که  اشتراکی آن سازه و سازه

نشان داده شده است، مقادیر موجود بر روی قطر   5در جدول  

جود در ستون مربوطه بزرگتر  مواصلی ماتریس، از کلیه مقادیر  

نشان  که  پژوهش  است  واگرای  روایی  بودن  مناسب  دهنده 

 است.

 نتایج معادلات ساختاری  - 4-2-1

گیری تحقیق و توزیع  پس از بررسی روایی و پایایی ابزار اندازه

داده گردآوری  دادهو  تحلیل  جهت  روش ها،  از  تحقیق  های 

و  مدل ساختاری  معادلات  آن   افزارنرمسازی  به  مربوط 

Smart PLS   استفاده شد. سپس فرایند تحلیل عاملی برای

هر سازه آغاز شد. جهت اجرای این فرایند    یهامؤلفهشناسایی  

برای  هامؤلفه  آوردندست بهو بارهای عاملی جهت  tاز آزمون 

مقدار  محاسبه  طریق  از  عاملی  بارهای  شد.  استفاده  مدل 

ازه با آن سازه محاسبه شد که  های یک سهمبستگی شاخص

پایایی    تأیید باشد، نشان از    4/۰اگر این مقدار برابر یا بیشتر از  

معناداری   اعداد  مورد  در  است.  مورد  که    tآن  گفت  باید 

در مدل    هایار جهت سنجش رابطه بین سازه عم  ترینابتدایی

باشد تا صحت رابطه    96/۱است و باید عدد معناداری بالاتر از  

  تأیید درصد  95/۰ها در سطح اطمینان  نماید و فرضیه   تأیید را  

انواع   بررسی  و  مسیر  تحلیل  طریق  از  آخر  مرحله  در  شوند. 

متغیرها بر هم بررسی و فرضیات تحلیل    تأثیرهای مرتبط  آماره

ر را در حالت تخمین ضرایب  افزاخروجی نرم  2شکل    شدند. 
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دهد. اعداد روی مسیرها  ( نشان می2R)  تعیینمسیر و ضرایب  

 نشان دهنده ضریب مسیر، اعداد داخل دوایر برای متغیرهای 

میزادرون نشان  را  تعیین  ضریب  مقدار  روی  ؛  اعداد  و  دهد 

 باشد. متغیرهای پنهان، بیانگر بارهای عاملی می هایفلش

 

 های عاملی پژوهش )ضرایب استاندارد( ضریب معناداری بار  -2 شکل

 

 ضرایب آماره معناداری   -3شکل 
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بر روی فلش3در شکل   اعداد مشخص شده  -Tها مقادیر  ، 

value  های مدل پژوهش  . برای آزمون فرضیه دهدرا نشان می

اطمینان   سطح  مساوی    95در  و  بزرگتر  مقادیر  قدر  درصد 

متغیرها  96/۱  مطلق بین  مستقیم  ارتباط  وجود  معنای  به   ،

عوامل  است.   آمده،  دست  به  معناداری  ضرایب  به  توجه  با 

سازمان   درون  با  عوامل    تأثیرمرتبط  بر  معناداری  و  مثبت 

تمامی   همچنین  دارند.  سازمان  بیرون  با    ی هامؤلفهمرتبط 

سازمان درون  با  مرتبط  محصول،    عوامل  کیفیت  شامل  که 

استراتژی  انسانی،  منابع  ویژگی  روزآمدی،  و  های  خلاقیت 

است،  سازمانی   سازمانی  مدیریت  رویکرد  و    تأثیر و  مثبت 

بر   دارند.    مؤلفهمعناداری  سازمان  درون  با  مرتبط  عوامل 

کننده، تبلیغات، الحاقات برند،  جلب اعتماد مصرف  های مؤلفه 

های بالادستی، مسائل مالی و قیمت  سرمایه اجتماعی، سیاست

  لفه مؤمثبت و معناداری بر  تأثیرنهایی محصول و توسعه برند 

 .عوامل مرتبط با بیرون سازمان دارند

ها و مشخصات  محصول به ویژگی  یفیتک  :کیفیت محصول 

برآورده  را  مشتری  انتظارات  که  دارد  اشاره  محصول  یک 

میمی فراتر  آن  از  یا  و کند  عملکرد  دوام،  جمله  از  رود، 

ها  شناختی. اگر کیفیت محصول با ارزش های زیباییجذابیت

وعده احساس  و  بیشتر  کارکنان  باشد،  همسو  برند  های 

کنند و نقش خود را به عنوان همسویی با مأموریت برند می

 .کنندسفیران برند تقویت می

روزآمدی و  و  :  خلاقیت  فرآیندها  به  نوآوری  و  خلاقیت 

می اطلاق  ایدهنتایجی  به  منجر  که  یا  شود  محصولات  ها، 

تواند  شود. خلاقیت و نوآوری میخدمات جدید و ارزشمند می

تشوی کارکنان  آن  در  که  کند  ایجاد  را  پویا  کاری  ق  محیط 

های جدید را ارائه دهند. کارکنانی که فرآیند  شوند تا ایدهمی

درک می را  انتقال خلاقیت  برای  آن هستند،  درگیر  و  کنند 

هستند.   مجهزتر  مشتریان  به  برند  فرد  به  منحصر  ارزش 

در  احتمالاً  هستند،  نوآورانه  فرهنگ  از  بخشی  که  کارکنانی 

کنند  عمل میرسیدگی به نیازها و ترجیحات مشتری فعالانه  

 .شوندو باعث تقویت بیشتر شهرت برند می

عامل ویژگی:  های منابع انسانیویژگی رفتارهای  این  ها و 

می بر  در  را  و  کارکنان  مثبت  کاری  محیط  به  که  گیرد 

هایی مانند  جنبه  و شامل  کندنمایندگی مؤثر برند کمک می

با همکاران و به طور کلی   نظم و انضباط، شایستگی، تعامل 

مهارتحرفه  که  کارکنانی  است.  بودن  دارند،  ای  قوی  های 

نوآوری می به  سازگار  بیشتر  بازار  متغیر  شرایط  با  و  پردازند 

تواند به برند کمک کند رقابتی و نوآور باقی  که می  شوندمی

ویژگی منابع بماند.  حرفه  های  فرهنگ  پرورش  با  ای، انسانی 

شایستگی و همکاری، نقش حیاتی در شکل دادن به رفتارهای 

کند. این فرهنگ توانایی کارمندان برندسازی کارکنان ایفا می

دهد  را برای نشان دادن برند به طور مؤثر و مداوم افزایش می

کمک   مشتری  وفاداری  و  برند  بیشتر  اعتبار  به  نهایت  در  و 

 .کندمی

سازمانیاستراتژی خط  :  های  و  اقدامات  شامل  عامل  این 

ای است که توسط یک سازمان برای ایجاد  های آگاهانهمشی

یک محیط کاری مثبت، تقویت کار تیمی و ارتقای سرزندگی  
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می اجرا  ایجاد  سازمانی  مانند  راهبردهایی  شامل  این  شود. 

های  زدایی بین کارکنان، جذب استعدادمحیط کار سالم، تنش

های سازمانی  جوان و تقویت هویت سازمانی است. استراتژی 

متمرکز بر کار تیمی، محیط سالم، سرزندگی سازمانی، حل  

سازمانی   هویت  تقویت  و  جوان  استعدادهای  جذب  تعارض، 

دهی رفتارهای برندسازی کارکنان دارند.  نقش مهمی در شکل

ا با برند  ها تعامل، انگیزه و همسویی کارکنان راین استراتژی 

تر از برند و  دهند و در نهایت به ایجاد تصویر قویافزایش می

 .کنندوفاداری مشتری کمک می

و   یرهبر  یهاعامل به روش  نیا:  رویکرد مدیریت سازمانی

در سازمان اشاره دارد که بر درک و تعامل کارکنان    تیریمد

  ،یسبک رهبر  رینظ  یشامل عناصر  ن یاست. ا  رگذاریبا برند تأث

و    یارتباط  یهای استراتژ  ،یریگمیتصم  یندهایفرآ

م  یتوانمندساز روشودیکارکنان  با    یسازمان   تیریمد  کردی. 

 تیبا مأمور  ییکارکنان و همسو  ارکتکار، مش طیبر مح تأثیر

کلب نقش  شکل  یدی رند،    یبرندساز  یرفتارها  یری گدر 

  زه، یانگ  توانندیم   تیریمؤثر مد  یهاوهی. شکندیم  فا یکارکنان ا

دهند و    ش یاز برند را در کارکنان افزا  تیو حما  یتوانمندساز

  انیمشتر  یاز برند و وفادار  تری قو  یریتصو  جادیبه ا  تیدر نها

 .کمک کنند

  ند یعامل به فرآ  نیا:  کنندهمصرفجلب اعتماد و وفاداری 

کنندگان اشاره دارد که منجر  مصرف  انی و حفظ اعتماد م  جادیا

وفادار م  یبه  برند  از  مثبت  برداشت  اعتماد  شودیو   .

طرمصرف از  ک  قیکننده  با  محصولات  مداوم   ت،یفیارائه 

.  گرددیم  تیبرند تقو  یهابا وعده  ییارتباطات شفاف و همسو

وفاد و  اعتماد  بر   یرگذاریتأث  یبرا  دهکننمصرف  یارجلب 

برخوردار است.   یی بالا  تیکارکنان از اهم یبرندساز یرفتارها

انگ  نیا کارکنان  به  ارتقا    دهد،یم  زهیامر  را  برند  شهرت 

.  کندیبهبود ارائه م  یبرا  یارزشمند   یو بازخوردها  بخشدیم

  فا یمثبت ا  یکار  طیمح  کی   جادیدر ا  ی دیعامل نقش کل  نیا

تا برند را    کنندیاحساس قدرت م  کنانکه در آن کار  کند یم

 . ندینما یندگیطور مؤثر نمابه

های مختلفی اشاره دارد که توسط تبلیغات به روش:  تبلیغات

ها برای تبلیغ محصولات، خدمات و تصویر برند خود به  شرکت

شود. در زمینه برندسازی کارکنان،  مشتریان بالقوه استفاده می

می انتظارات  تبلیغات  و  ادراکات  بر  تأثیرگذاری  با  تواند 

دهمصرف شکل  را  برند  بازنمایی  و  درک  نحوه  د.  کننده، 

تبلیغات یک عامل خارجی قدرتمند است که با شکل دادن به  

یابی در بازار و  کننده، موقعیتآگاهی از برند، انتظارات مصرف

کارکنان   برندسازی  رفتارهای  بر  کارکنان    تأثیرمشارکت 

دهد که تبلیغات  گذارد. به عنوان مثال، تحقیقات نشان میمی

آگاهی  می بر  توجهی  قابل  طور  به  برند  تواند  تعهد   تأثیرو 

تواند بر احساس کارکنان در مورد برند و نقش  که می  بگذارد

 .بگذارد تأثیردر نمایندگی آن  ها آن 

الحاقات برند اصطلاحی است که به گسترش :  الحاقات برند

امروزه،    .یا افزودن عناصر جدید به یک برند موجود اشاره دارد

برند  الحاقات  رقابتی،  دنیای  بر    تأثیر  توانندمی  در  شگرفی 

ذهنیت و نگرش مخاطب داشته باشند و موجبات رشد برند را  



 عباسعلی رستگار و همکاران                                                              ...                         مفهوم پردازی رفتارهای برندساز

 ۱33-۰9۱صفحه  4۱4۰تابستان  -45شماره پیاپی -2شماره   - 4۱دوره  -علوم و فناوری نساجی و پوشاک    –مجله علمی  128

بندی جذاب،  توانند شامل بستهفراهم آورند. این جزئیات می

و یا ارائه محتوای مرتبط و ارزشمند   خدمات پس از فروش ویژه 

 .به مخاطبان باشند

اجتماعی میی:  سرمایه اجتماع را تواند جنبهسرمایه  هایی 

به   بر گیرد که  های تجاری  اجتماعی مثبت و شیوه  تأثیردر 

کند، مانند ایجاد شغل، تقویت رقابت سالم  اخلاقی کمک می

گرایانه در تولید محصول. در واقع  و حفظ استانداردهای آرمان

بر  توانند با تقویت غرور، انگیزه و مشارکت در بین کارکنان  می

کارکنان   برندسازی  عوامل    تأثیررفتارهای  این  بگذارند. 

توانند حس هدف و همسویی کارکنان را با مأموریت برند  می

 .تقویت کنند و به نمایندگی معتبرتر و مؤثرتر برند منجر شوند

به مقررات و اقداماتی اشاره دارد که  :  های بالادستیسیاست 

زنجیره   اولیه  مراحل  جملهتأمینبر  از  و  منبع  ،  تولید  یابی، 

سیاستمی  تأثیرتدارکات   این  میگذارد.  نحوه  ها  بر  توانند 

بگذارند و بر کارایی    تأثیرتولید، حمل و نقل و تجارت کالاها  

ها  مشیبگذارند. این خط  تأثیرو پایداری کلی صنعت پوشاک  

توانند بر تعامل کارکنان، انگیزه و همسویی با مأموریت برند  می

ارند و در نهایت بر نحوه نمایندگی کارکنان برند برای بگذ  تأثیر

 .بگذارند تأثیرمشتریان 

محصول نهایی  قیمت  و  مالی  شامل  :  مسائل  عامل  این 

استراتژی چالش و  مالی  قیمتهای  بر های  که  است  گذاری 

های  گذارد، از جمله نوسانات در هزینهمی  تأثیر صنعت پوشاک  

کننده. قیمت محصول و قدرت خرید مصرف  تولید، شرایط بازار

ای تعیین شود که عموم افراد جامعه توانایی خرید  گونهباید به

محدودیت   با  برند  صورت،  این  غیر  در  باشند.  داشته  را  آن 

 .تواند به رشد و توسعه دست یابدمخاطب مواجه شده و نمی

توسعه برند به فرآیندها و ابتکارات استراتژیک :  توسعه برند

ا هدف ارتقا و تکامل هویت، تصویر و پیشنهادات برند در طول  ب

فعالیت شامل  این  دارد.  اشاره  نام  زمان  تغییر  مانند  هایی 

و   جدید  بازارهای  به  ورود  تولید،  خطوط  گسترش  تجاری، 

شود. به طور خلاصه، توسعه برند با  های برند میاصلاح پیام

نما در  ثبات  کارکنان،  مشارکت  بر  برند،  تأثیرگذاری  یندگی 

موقعیت و  شکلنوآوری  در  مهمی  نقش  بازار،  در  دهی  یابی 

 .رفتارهای برندسازی کارکنان دارد

 و پیشنهادها   نتیجه گیری  .5

برند    جادیا  یرفتارها  یسازشد مفهوم  یدر مطالعه حاضر، سع

بررس مورد  پوشاک  صنعت  در  کارکنان  گ  یدر    .ردیقرار 

کارکنان در سازمان یکی از عوامل مؤثر بر    رفتارهای برندساز

و به دلیل نقش مهمی که   باشد یها مپیشرفت و رشد سازمان

ها دارد  در اجرای موفق این رفتارها در سازمان  ی سازمانفرهنگ

بایستی توجه بیشتری به نقش منابع انسانی و سرمایه انسانی  

   در راستای رسیدن به اهداف سازمان اعمال شود.

بخش و    در  مدیران  با  مصاحبه  نتایج  پژوهش  این  کیفی 

دهد که دو  متخصصان در صنعت پوشاک تعطیلات نشان می

مقوله عوامل مرتبط با درون سازمان و عوامل مرتبط با بیرون  

شکل در  اساسی  نقش  برندسازی  سازمان  رفتارهای  گیری 

دارند.   سازمانی    هایمؤلفهکارکنان  درون  عوامل  با  مرتبط 

  های ویژگی،  روزآمدیکیفیت محصول، خلاقیت و    عبارتند از:
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انسانی،   مدیریت    هایاستراتژی منابع  رویکرد  و  سازمانی 

بر عوامل مرتبط با بیرون   مؤثر  های مؤلفه سازمانی. همچنین  

مصرف وفاداری  و  اعتماد  جلب  از:  عبارتند  کننده،  سازمان 

اجتماعی،   سرمایه  برند،  الحاقات    هایسیاستتبلیغات، 

 ی، قیمت نهایی محصول و توسعه برند.بالادست

بر عوامل مرتبط با درون سازمان    مؤثر  هایمؤلفه در رابطه با  

را    ]۱8و۱7و۱6[  ]۱3.۱4[ های  پژوهش تحقیق    تأیید نتایج 

 کنند. می

تبیین   می  هایمؤلفه در  که   توانفوق  کرد  بیان  اینگونه 

می ایفا  برند  یک  حفظ  در  اساسی  نقش  اگر  کارکنان  کنند. 

کارکنان در محیطی خلاق و نوآور مشغول به فعالیت باشند،  

انگیزه بیشتری برای ایجاد و حفظ یک برند قوی خواهند    یقیناً

شیوه همچنین  توانمندی  داشت.  مانند  انسانی  منابع  های 

در ایجاد یک تصویر برند    تواندمیان  کارکنان و تعامل با همکار

ن  ن،یبنابرا  ؛باشد  مؤثرداخلی   استخدام  هنگام    د یبا  رو،یدر 

 ردیقرار گ  یابیسازمان مورد ارز  ازیمورد ن  یهایدقت توانمندبه

توانمند انتظارات سازمان هماهنگ    دی افراد جد  یو سطح  با 

صورت گرفت نتایج نشان داد  ]33[در پژوهشی که توسطشود.  

حفظ  سازمان    هایاستراتژی که     برند سازنده    هاینقشدر 

 فیاست. تعهد ضع  یارتباط  هایاستراتژی از  مؤثرتر  کارکنان،  

عوامل   زهیانگ  نییو سطوح پا  فیضع  یرونیب  تباطاتکارکنان، ار

  برندهاهستند که مانع نگرش کارکنان نسبت به    یقو  ییربنایز

  د یبا   هاشرکت است که    نیا  یکاربرد عمل  تریناصلی.  شوندمی

استخدام کنند،    ینام تجار  ران یکارکنان خود را به عنوان سف

طر از  از    یفایا  یرفتار  هایدستورالعمل   قینه  بلکه  نقش، 

  .شودمیو داوطلبانه   یواقع ی که منجر به رفتارها  یی راهکارها

در   هدایتگر  یک  عنوان  به  سازمان  مدیریت  نقش  نهایت  در 

رفتارهای برند ساز کارکنان بسیار قابل توجه است.    دهی شکل

  ، یتیحما  طیمح  کی  جاد یبا ا  تیریو مد   یبه طور خلاصه، رهبر

کردن   اجرا  برند  هایارزش با    یرهبر  هایسبک همسو   ی و 

در شکل    یمحور، نقش  مؤثر  یداخل  یبرندساز  هایاستراتژی 

رفتارها به  ا  یبرندساز  یدادن  دارند.  نه   هاوهیش  نیکارکنان 

انگ و  مشارکت  افزا  زهیتنها  را  بلکه    دهند،یم  شیکارکنان 

برند را در   یهاو ارزش   تیکه کارکنان مأمور  کنندیم  نیتضم

خود   روزانه  با    دهندیم  قرارکار  پژوهش  این  نتایج  که 

 منطبق است.]9[پژوهش

ندارد که به طور   قبلاً همانطور که   پژوهشی وجود  بیان شد 

رفتار بر  سازمان  بیرون  با  مرتبط  عوامل  بررسی  به   مستقیم 

از   برخی  وجود  این  با  بپردازد.  کارکنان    های مؤلفه برندساز 

پژوهش در  تبلیغات  مانند  مورد    ]34-26-۱۰[های  پژوهش 

بررسی قرار گرفته است که نتایج آن با پژوهش حاضر تطابق  

 دارد.

با توجه به عوامل داخلی سازمان و شرایط رقابتی کنونی در  

شود که با  صنعت پوشاک، به مدیران این حوزه پیشنهاد می

اتخاذ رویکردی جامع و سیستماتیک، به طور مداوم بر کیفیت 

و   دقیق  نظارت  عرضه  و  تولید  مراحل  تمامی  در  محصولات 

بازرس تنها شامل  نه  نظارت  این  باشند.  های  یمستمر داشته 

فیزیکی محصولات، بلکه ارزیابی کیفیت مواد اولیه، فرآیندهای  
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گیرد. هدف از  بندی و حمل و نقل را نیز در بر میتولید، بسته

این نظارت، ایجاد و تقویت اعتماد و اعتبار در میان مشتریان  

نشان  محصولات،  بالای  کیفیت  زیرا  است،  کارکنان  دهنده  و 

ارزش   ارائه  به  به تعهد سازمان  احترام  و  مشتریان  به  واقعی 

 .شودحقوق ایشان محسوب می

علاوه بر این، برای ارتقای سطح خلاقیت و نوآوری در طراحی 

گردد مدیران با ایجاد فضایی  و تولید محصولات، پیشنهاد می

های خلاقانه و نوآورانه مشوق و حمایتی، کارکنانی را که ایده

ر قرار دهند. این تقدیر  دهند، شناسایی و مورد تقدیارائه می 

پاداشمی شامل  فرصتتواند  رتبه،  ترفیع  نقدی،  های  های 

آموزشی و یا سایر مزایای انگیزشی باشد. همچنین، برگزاری 

های آموزشی خلاقیت و ایجاد  جلسات طوفان فکری، کارگاه

تواند به تقویت فرهنگ نوآوری ها، میبستری برای تبادل ایده

 .در سازمان کمک کند

های آموزشی جامع  توانند با طراحی و اجرای برنامهدیران میم

زمینه در  را  کارکنان  مهارت  و  دانش  هدفمند، سطح  های  و 

های خدمات مشتری ارتقا های برند و مهارتمرتبط با ارزش 

های تئوری و عملی در  ها باید شامل آموزش دهند. این برنامه

مشتریان،زمینه  با  مؤثر  ارتباط  مانند  و    هایی  مسائل  حل 

ها و  و آشنایی با ارزش شکایات، شناخت محصولات و خدمات

روش از  استفاده  باشد.  سازمان  متنوع اهداف  آموزشی  های 

کارگاه نقشمانند  عملی،  و  های  موردی  مطالعات  آفرینی، 

ها  تواند به اثربخشی بیشتر این برنامههای آنلاین، میآموزش 

 .کمک کند

نیزاستراتژی  باید در راستای جذب و استخدام   های سازمان 

که بتوانند به طور مؤثر برند   افراد توانمند، خلاق و با انگیزه

سازمان را به مشتریان معرفی و ترویج کنند، تنظیم شود. این  

های متنوع جذب نیرو،  ها باید شامل استفاده از کانالاستراتژی 

ی  های تخصصی، ارائه حقوق و مزایای رقابتبرگزاری مصاحبه 

  .های رشد و پیشرفت شغلی برای کارکنان باشد و ایجاد فرصت

پیاده  افزون با  باید  مدیران  این،  سبکبر  رهبری سازی  های 

تحول در  مشارکتی،  را  فضایی  اعتماد،  بر  مبتنی  و  آفرین 

توانمندسازی  و  شفافیت  همکاری،  که  کنند  ایجاد  سازمان 

این سبک نماید.  تشویق  را  بایکارکنان  رهبری  شامل  های  د 

ارائه  مؤثر،  و  باز  ارتباطات  ایجاد  به کارکنان،  اختیار  تفویض 

بازخورد سازنده و ایجاد فرهنگ سازمانی مبتنی بر احترام و  

 .های اخلاقی باشد ارزش 

بر رفتارهای برندساز    مؤثردر رابطه با عوامل بیرون سازمانی  

مدکارکنان   استراتژ  شودیم   شنهاد یپ   رانیبه    یهایکه 

بر ک  محوری مشتر پاسخگو  تیشفاف  ت،یفیرا که    د یتأک  ییو 

 تیتقو  یهدفمند برا  غاتیدارند، به مرحله اجرا درآورند. از تبل 

  تواند یمؤثر م غاتی. تبلدیبرند استفاده کن  تیها و مأمورارزش 

 ی شتریب  تیکارکنان شده و حما   زهیغرور و انگ  شیموجب افزا

همچن باشد.  داشته  همراه  به  برند    ی های استراتژ  ن،یاز 

طراح  یگذارمتیق سودآور  دیکن  یرا  به    یکه  مقرون  با  را 



 عباسعلی رستگار و همکاران                                                              ...                         مفهوم پردازی رفتارهای برندساز

 ۱33-۰9۱صفحه  4۱4۰تابستان  -45شماره پیاپی -2شماره   - 4۱دوره  -علوم و فناوری نساجی و پوشاک    –مجله علمی  131

ق  انیمشتر  یبرا  یصرفگ سازد.  شفاف    یگذارمتیمتوازن 

کرده و    تیبرند را تقو  شنهاداتیاعتماد کارکنان به پ   تواند یم

 ی با نوآور  ن،یبهبود بخشد. علاوه بر ا  زیرا ن  انیاعتماد مشتر

در توسعه مداوم    د،یجد  یدر محصولات و گسترش به بازارها

 ل یدخ  ندیفرآ  نیو کارکنان را در ا  دیمشارکت کن  ینام تجار

 راتییاز تغ  ت، ی. در نهاابد ی   شیافزا  ییتا تعامل و همسو  دیساز

باش   ینظارت آگاه  بازار  نوسانات  استراتژ  دیو    یبرا  ییهای و 

ز ا  ی ناش  یهاانیکاهش  به  نیاز  و  از   یبرداررهمسائل 

خارج  جادیا  یهافرصت عوامل  توسط  .  دیکن  نیتدو  یشده 

م  یهااستیمؤثر س  تیریمد و    ی اتیعمل  ییکارا  تواندیکلان 

توانمند به  کارکنان  مح  یاعتماد  در  را    دهیچیپ   یهاطیبرند 

 دهد.  شیافزا

 پیشنهادات برای تحقیقات آتی:

پ  پژوهشگران  بررس  شودیم  شنهادیبه  به  عوامل   تأثیر  یکه 

برندها  یفرهنگ توسعه  تحق  یداخل   یبر  در  و   قات یبپردازند 

رسانه  نده،یآ مشتر  ی اجتماع   یهانقش  با  ارتباط  و    انیدر 

همچن  ی آگاه  شیافزا دهند.  قرار  توجه  مورد  را  برند   ن،یاز 

  ز ین  برند به    یمشتر  یکه عوامل مؤثر بر وفادار  شودیم  هیتوص

 .لحاظ گردد ندهیآ یقاتیتحق یهادر طرح

 های پژوهش محدودیت

نتا  یمحدود  نهیمحقق زمان و هز  -۱ بازخورد  ارائه و    جیدر 

بررس  دارد  قیتحق امکان  تحق  تریجامع  یکه  مدل  را   قیاز 

 فراهم نکرده است.

  ک یبه    قیتحق  جینتا  شودمیباعث    ییقلمرو فضا  کیوجود    -2

فضا تعم  ییحوزه  و    میقابل  حوزه   تواننمیباشد  به  را  آن 

  ها محدودیت  نیاز مهمتر  یک یکه    داد  میتعم  یگرید  یی فضا

 .است

دیگر    -3 از  افراد  اطلاعات  تمام  به  کامل  دسترسی  عدم 

 های پژوهش حاضر بوده است.محدودیت
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