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 چکیده 

  کننده مشارکت کارکنان لیداشتن نقش تعدمدارانه با درنظریبر عملکرد مشتر  ی داخل  ی اب ی و ابعاد بازار  یاجتماع  تیابعاد مسئول ریتاثمقاله حاضر با هدف تعیین  

نفر،    ۱۱8به تعداد    "تن درست"پوشاک    شامل مدیران و کارکنان برند   ش درآمده است. جامعۀ آماری تحقیقر به نگا  ایرانی دوستدار محیط زیست سه برند  در  

. با توجه به کوچک  باشدمینفر    98به تعداد    "روزی پاک"  پوشاک   برند   کارکنان   و   مدیراننفر و    67به تعداد    "بی ارگانیک"  پوشاک   برند   کارکنان   و  مدیران 

نمونه آماری،  جامعۀ  روش سرشماری  بودن  از  استفاده  با  و  نشد  انجام  میان پرسشنامه  283گیری  این  از  که  گردید  توزیع  قابلیت    259فقط    ها  پاسخنامه 

و همچنین ابعاد بازاریابی  بعد اقتصادی(  ها حاکی از آن بود که ابعاد مسئولیت اجتماعی )به غیر از  نتایج حاصل از آزمون فرضیهوتحلیل آماری داشتند.  تجزیه

از سوی دیگر مشارکت کارکنان تاثیر ابعاد مسئولیت اجتماعی )به    تاثیر دارد.  ، بی ارگانیک و روزی سبزبرند تن درستسه  مدارانۀ  داخلی بر عملکرد مشتری

بر اساس نتایج بدست آمده پیشنهادهای کاربردی    کند.تعدیل میدر این سه برند  مدارانه را  عاد بازاریابی داخلی بر عملکرد مشتریغیر از بعد اقتصادی( و اب 

 مطرح شد. محققان آتی پیشنهادهایی  ان نیز برایهایی به همراه داشت که بر اساس آناین تحقیق محدودیتلازم به ذکر است تحقیق ارائه گردید. 

 مشارکت کارکنان ، مدارانهیعملکرد مشتر ی،داخل یاب یبازار  ی،اجتماع تیمسئول واژگان کلیدی:
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Abstract 

This article aims to determine the effect of social responsibility dimensions and internal marketing dimensions on customer-oriented performance, 

considering the moderating role of employee participation in three environmentally friendly Iranian brands.  The statistical population of the study 

includes 118 managers and employees of the "Tan Darst" clothing brand, 67 managers and employees of the "Biorganic" clothing brand, and 98 

managers and employees of the "Rozi Pak" clothing brand. Given the small size of the statistical population, sampling was not performed and 283 

questionnaires were distributed using the census method, of which only 259 responses were capable of statistical analysis.  The results of the 

hypothesis test indicated that social responsibility dimensions (other than the economic dimension) as well as internal marketing dimensions have 
an effect on the customer-oriented performance of the three brands: Tan Darst, Biorganic, and Rozi Sazb. On the other hand, employee participation 

moderates the effect of social responsibility dimensions (other than the economic dimension) and internal marketing dimensions on customer-

oriented performance in these three brands.  Based on the results obtained, practical research suggestions were presented. It should be noted that 
this research had limitations, based on which suggestions were made for future researchers. 
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 مقدمه  - 1

هم اکنون با    رانیقرن قدمت در ا  ک یاز    شیبا ب  یصنعت نساج

که به اعتقاد    یااست به گونه  بانیدست به گر  یمشکلات متعدد

 نیتراز مظلوم  یکی  یصنعت نساج  ، یفعل  طیکارشناسان در شرا

م  عیصنا آسیکشور محسوب  بشدت  که    است.   ده ید  بیشود 

موجود در وزارت صنعت، معدن و تجارت، هم    یبراساس آمارها

بر   افزون  و    9اکنون  صنعت  66۰هزار  پروان  یواحد  اخذ   ۀبا 

و پوشاک کشور فعال هستند که    یدر صنعت نساج  یبرداربهره

بنگاه  ۱۱تعداد    نیا از کل  را   یفعال صنعت  یهادرصد  کشور 

که این موضوع نشان از رقابت شدید در این    دهند. یم  لیتشک

مصرف   صنعت نگهداری  حتی  و  جلب    است.   کنندگانبرای 

اند این  با آن برخورد کردهبازاریابان  در سالیان اخیر  چالشی که  

های دیگری نیز  های بازاریابی محرکعلاوه بر محرک ت که سا

رفتار می  کنندگان مصرف  بر  ها شامل  محرک  ن یا  .گذاردتاثیر 

ارزش مصرفباورها،  اخلاق  نوع  و  استها  این    .]۱[کننده 

مصرفمحرک رفتار  بر  تاثیرگذار  اخلاقی  در  های  کنندگان، 

پوشاک  و  منجمله صنعت مد  را    صنایع مختلف،  نقش مهمی 

می پوشاک      کنند.بازی  و  مد  آلودهصنعت  نفت  از    ن یتربعد 

هر لباس،    دیتول یآب برا ادیعلاوه بر مصرف ز کهصنعت است 

   .]2[دشویرها م  ستیز  طیدر مح  ،ندهیآلا  ییبالا  اریبس  زانیم

معضل   این  رفع  محققین برای  توسط  بسیاری  راهکارهای 

است شده  جد  که  ، پیشنهاد  نگرش  به  توجه  به   دی با  جامعه 

سبز   دیبه سمت تولحرکت  ها،  حلاز آن راه   یکی  ست،یز  طیمح

پوشاکو   از  به    کیارگان  یهالباس.  است  ارگانیک  استفاده 

است    ریمانند پنبه، کتان و حر  یعیطب  افیاستفاده از ال  یمعنا

ش مواد  از  استفاده  بدون  کشاورز  ییایمی که  سموم   دیتول   یو 

برند  در    شوند. یم سه  و    "ارگانیکبی"،  "درستتن"ایران 

پاک" تولید"روزی  پیشگامان  عنوان  به    و   ارگانیک  پوشاک  ، 

  و   کتان  پنبه،  مانند   طبیعی  مواد  اززیست،    محیط  دوستدار

و  می  استفاده   طبیعی  هایرنگ مد    یافراد  یبراکنند  به  که 

  ی اهنهیگز  دهند،یم  تیاهم  ستیز  طیو حفاظت از مح   داری پا

بههستند.  ی  مناسب توجه  محیط    با  به  نسبت  آگاهی  افزایش 

زیست و موضوع پایداری، استفاده از الیاف طبیعی به جای الیاف  

مصنوعی بدست آمده از منابع نفتی، جایگزین شده است. در  

ایران نیز با توجه به فرهنگ و تاریخ غنی در صنعت نساجی و  

ویژه بسیار  جایگاه  طبیعی  الیاف  منسوجات،  دارند. تولید    ای 

در   بالایی  پتانسیل  که  است  جمله کشورهایی  از  ایران  کشور 

زمینه تولید الیاف طبیعی دارد. با این حال به علت آنکه الیافی  

تر هستند، الیاف متنوع مانند پشم، پنبه و کتان در ایران شناس

کمتر شناخته د که  نوجود دار  مانند کنف، گزینه و بامبودیگری  

توانند در اقتصاد  میدر حالیکه  ،  استفاده باقی مانده کم  و    شده

اینکه با  . بطورکلیو صنعت نساجی ایران نقش بسزایی ایفا کنند 

 است،در جهان شناخته شده و مصرفی    صنعت نساجی ارگانیک

و این عدم    است  شناخته شدهتوسط مشتریان  در ایران کمتر  

رضایت  توانایی در جلب    ،توسعه بازار صنعت نساجی ارگانیک

کنندگان مد، در حال گذار امروز مصرف  است.نداشته  مشتریان  

برای اتخاد رفتار مسئولانه هستند و نسبت به محیط زیست و  

خرید برندهای ارگانیک و برندهای مد پایدار حساسیت نشان  
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کنندگان، در این  و جلب رضایت این نوع مصرف    ]3[  دهندمی

از سوی دیگر    بسیار مهم و حیاتی است.زنجیرۀ ارزش پایداری،  

باید مورد موضوع مهم دیگری   با رضایت مشتریان  که موازی 

 توجه قرار گیرد، مبحث رضایت کارکنان است.

واقع مشتریان    در  سایۀرضایت  کارکنان    در  بدست  رضایت 

هایی میان سازمان و  کارکنان به عنوان واسطه نقش  و    آید می

اهمشتریان می رابطتواند حائز  بر  تاثیر بسزایی  باشد و   ۀمیت 

  ی ارکنان، عامل اصلک     .]۴[  داشته باشد  سازمان یا برند مشتری و  

 ۀهستند. تعامل کارکنان است که تجرب انیمشتر  تیرضا جادیا

می  یمنف  ایمثبت  را    انیمشتر رضا  زند.رقم    ی شغل  تیاگر 

پا تعامل  نییکارکنان  مشترباشد،  با  هم  انیشان   شهیمعمولاً 

تأث م  یتینارضا  نیا  ریتحت  اردیگیقرار  زمان،  طول  در   نی. 

جدی برای یک برند و یا یک سازمان    بعواق  تواندیموضوع م

توانند تمامی تلاش  کارکنان راضی میدرواقع      .]5[داشته باشد  

خریدار پوشاک    نگهداری و رضایت مشتریانخود را به جذب و  

 معطوف کنند.   ارگانیک

به   توجه  راستا  این  داخلیدر  پوشاک    بازاریابی  برندهای  در 

داخلی   ،ارگانیک بازاریابی  است.  اهمیت  عنوان   بسیار حائز  به 

برا  کی ب  یها برنامه  یاجرا  یراهبرد  توجه  و  به   شتریسازمان 

در    زهیانگ  جاد یا  نفوذ و   قیاز طرو  شده  مطرح    ، یانسان  یروین

رقابت ارگانیک  یریپذکارکنان،  پوشاک  بهبود    برندهای  را 

ارتقاء م   هایستگیو شا   دهیبخش در حال حاضر،      .]6[ددهیرا 

بازاریاب مطالعات  از  بسیاری  مشتریان تمرکز  بر  همچنان  ی؛ 

تمرکز بر بازاریابی داخلی یا به عبارتی کارکنان  و    خارجی است

نادیده   واقع    شود.گرفته میارائه خدمات  با  شرکتدر  باید  ها 

و    کارکنان خود به عنوان مشتریان داخلی رفتار کنند، سازمان

را به آنها معرفی نمایند و رضایت آنها را افزایش دهند.    برند خود

شرکت  در  داخلی  بازاریابی  اقدامات  و این  بازارمحور  های 

کارکنان برای به رسمیت شناختن    ۀگرا به تشویق هم مشتری 

نقش خود در پاسخگویی به نیازهای مشتریان و در نتیجه اتخاذ  

  ارتباط   جاد یا  ضمن آنکه    .]7[شودگرا منجر میخدمات مشتری

  ، ها و مشارکت دادن آنان در تصمیمو کارکنان    رانیمد  نیموثر ب

در  از سوی دیگر      .]8[است  یداخل   ی ابیبازار  یک مبحث مهم در

که  سال است  بوده  موضوع  این  بر  تاکید  اخیر،  و  های  برندها 

باید بیشتر به بررسی تاثیر اقدامات خود بر ذینفعان  ها  سازمان

مسئولیت اجتماعی    به همین دلیل تحقیقاتبیرونی بپردازند.  

وکارها هستند تا به ذینفعان بیرونی،  فرصت مناسبی برای کسب

 .]9[بیشتر توجه کنند اخلاقیهای اجتماعی و تعارضات چالش

ا پوشاکرو    نیاز  برندهای  پوشاک    ، در  برندهای  الخصوص 

در کنار بعاد مختلف مسئولیت اجتماعی  ا  ریتاث  زانیم  ،ارگانیک

در صنعت نساجی )که به طور ویژه    است.  یضرور  گری د  م یمفاه

اعمال است(،  وابسته  تولیدی  فرآیندهای  و  اولیه  مواد   به 

تواند به ایجاد یک زنجیره تامین پایدار می  ی اجتماع   تیمسئول

و کاهش تأثیرات منفی بر محیط زیست کمک کند. بنابراین،  

توجه به مسئولیت اجتماعی در صنعت نساجی نه تنها یک نیاز  

به همین دلیل است   .اخلاقی، بلکه یک ضرورت تجاری است

شود. در این راستا  که اهمیت تحقیقات اینچنینی مشخص می

اص تحقیقهدف  که  لی  مسئول  ریتاثتعیین    حاضر   تیابعاد 
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ابعاد  -یقانون- یاخلاق-ی )اقتصاد  یاجتماع  و  بشردوستانه( 

خسارت   یداخل  یابیبازار عملکرد -روابط-)جبران  بر  آموزش( 

دری مشتر با  تعدمدارانه  نقش  مشارکت  لینظرداشتن  کننده 

بی  "،   "تن درست"در سه برند تولید پوشاک ارگانیک    کارکنان

گردد. برای نیل به  مطرح میاست،    "روزی سبز"و    "ارگانیک

در   تحقیقات گذشته مورد بررسی قرار گیرد.  بوداین هدف لازم  

کارفرما  تحقیقی مشخص شد برند  و  مل   یی شهرت  بر    یبانک 

معنا  ریتأث  ی اجتماع   یریپذت یمسئول و  و  مثبت  دارد  دار 

کارفرما   نیب  نیهمچن مشتر  یی برند  مل  در  یمداری و    ی بانک 

دارد وجود  معنادار  و  مثبت  دیگر    یقیتحق  نتایج    .]۱۰[رابطه 

داد  بر    یآورفن  یهارساختیز  نشان  ارتباطات  و  اطلاعات 

بودن  دانش ومحور  دارد  تاثیر  بر   ورمحدانش  سازمان  بودن 

دارد. علاوه   ریتأث انیارتباط با مشتر ت یریو مد  یداخل ی ابیبازار

ا بر   انیارتباط با مشتر  تیریو مد   یداخل  یابیبازار  ریتأث  نیبر 

ثابت شد  یمداری مشتر نشان     .]۱۱[نیز  تحقیقی دیگر  نتایج 

بازار  نیب  داد رابطه مثبت    تیفیو ک  ی داخل  یاب یابعاد  خدمات 

  کننده میان ی تعدیلنقش  یاجتماع   ۀیسرما  نیوجود دارد. همچن

بازی  خدمات    تیفیو ک  یداخل  ی ابیبازار  ی بعد فرهنگ سازمان

 یگر معنادارلیتعدنقش    یاجتماع  ۀیسرما  نیو همچن  کند می

 .]۱2[خدمات دارد  تیفیو ک  ی داخل  ی ابیبعد آموزش بازار  نیب

گردیدهمچنین   بر   یخودمختارو    ازهاین  شناسایی  مشخص 

دیگر نشان  نتایج تحقیقی  .]۱3[دارد انه تاثیرمداریرفتار مشتر

  ی و تعهد سازمان  ینوآور  ،یمداریبر مشتر  یداخل  یاب یداد بازار

دارد. نوآور  نیهمچن  تاثیر  سازمان   یاثر  تعهد  بر    یو 

مو    یمداری مشتر سازمان  ی انجینقش  ب  ی تعهد  رابطه    ن یدر 

در تحقیقی    .]۱۴[دیگرد  دییتا   یمداریو مشتر  یداخل  یابیبازار

  ی هایژگیسازمان به و  شتریتوجه هر چه ب  دیگر مشخص شد

که افراد احساس تعهد    یطیمحن  افراد و فراهم کرد  یتیشخص

را   نهیتواند زمی، م به سازمان داشته باشند  یشتریب  ی بندیو پا

نتمدارانۀ  مشتریعملکرد    جادیا  یبرا در  و   جهیبهتر کارکنان 

شان  ندر تحقیقی      .]۱5[کندبالاتر در سازمان فراهم    یورهبهر

استداده   طر  یاجتماع   تیمسئول  شده  از    ق یسازمان 

شناسا   یمداری مشتر عملکرد    یمثبت  ۀرابط  ،یسازمان   ییو  با 

دار  یشغل داد   نتایج    .]۱6[دکارکنان  نشان  دیگر    تحقیقی 

  ر یو تعهد تاث  ت یرضاهای  بر شاخص  یبا مشتر  یتعاملات مشتر

طرف  میمستق از  همکارکارکنان  تعهد    یدارد،  به   ،یمنجر 

   . ]۱7[شودیم  آنان  در  یوفادار  ایجاد  و  مشتریان  باآنان    مشارکت

از آن است که از   ی بدست آمده حاک   جینتادیگر    یقیتحقدر  

 ران،یشعب غرب تهران بانک صادرات ا  تیریکارکنان مد   دگاهید

مال  یپول  ی هاق یتشو و    یرپولیغ   یهاق یتشو  همچنین  ،ی و 

عملکرد  یشغل  یطراح  و  یمالغیر کارکنان  ی مشتر  بر  مدارانه 

استریتاث اصلی      .]۱8[گذار  هدف  راستای  ، حاضر  تحقیقدر 

گرفت.   قرار  بررسی  مورد  نیز  خارجی  تحقیقی مطالعات  در 

شد اجتماعی    مشخص  کنار مسئولیت  داخلی    در  بازاریابی 

بخشد بهبود میرا    توجه به مشتریانکارمندان    یکار  یهانگرش

  ی داخلمسئولیت اجتماعی    نشان داد  نتایج تحقیقی دیگر  .]۱9[

جبران خسارت،   ،یآموزش، انتشار داخل  ،یاستخدام قانون  یعنی)

ا و  مشتری(  یمنیسلامت  بهبود را    مدارانهعملکرد 
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  شناسایی   حاکی از آن است  نتایج تحقیق دیگر  .]2۰[بخشدمی

  ی توجهقابل  ریتأث  یعملکرد همگارزیابی    و  عمل  استقلال  ازها، ین

پزوهشی دیگر تاکید  .  ]2۱[دارندکارکنان    محوریبر رفتار مشتر

با تمرکز    و  انه داردمداری و رفتار مشتر  یداخل  ی ابیبازار  رابطۀ  بر

ویژگی بعد  هایبر  جد   ،یداخل  یاب یبازار  یچند  عامل  ؛  د یدو 

اطلاعات  فرصت  یعدالت  ادب  یهاو  به  را  بازاریابی    اتیتوسعه 

 . ]22[کندیاضافه م داخلی

  ت یمسئول  ریمرتبط با تاث  هایبررسی مقاله در  لازم به ذکر است  

تنوع    مدارانه،ی بر عملکرد مشتر  یداخل  یابیبازار  ایو    یاجتماع 

موارد  یدر برخ قاتیتحق نی ا جینتا ی. ول شودیم افتی یاریبس

تئورهچ  یناهمگون است؛ و حت از   کیهر    ینظر  یارچوب و 

 نویسندگان  استلازم به ذکر    .باشد یها متفاوت مپژوهش  نیا

ابعاد متعددی از بازاریابی داخلی را چه در قالب عوامل    مختلف،

تاثیرپذیرتاثیرگذ عوامل  قالب  در  چه  و  قرار  ار  بررسی  مورد   ،

در  با تحقیقی که    ،تا کنون  ،ولی نویسندگان این مقاله   ،اندداده

بعد  سه  شامل؛  آن  داخلی  و    بازاریابی  روابط  جبران خسارت، 

باشند، برخورد نداشته    همزمان مورد بررسی قرار گرفته  آموزش

دیگر    است. مفهوم    کی  ، یشرکت  یاجتماع   تیمسئولاز سوی 

  مفهوم  نی. ارودیبه شمار م ی ارگانیکدر صنعت نساج یدیکل

تصو بهبود  به  تنها  نساجی  برند  رینه  صنعت  در  فعال  های 

مارگانیک   م  کند، یکمک  افزا  تواندیبلکه  و    یوربهره  ش یبه 

شامل  ، چراکه این مفهوم  منجر شود  یات یعمل  یهانهیکاهش هز

کارکنان، حفاظت    ی زندگ  تیفیاست که به بهبود ک  یی ها تیفعال

  . پردازدیم   کنندگانمصرفروابط با    تیو تقو  ستیز  طیاز مح

بنابراین تعیین تاثیر این دو مفهوم بر اساس ابعاد کمتر شناخته 

ارگانیک،  مدارانه در صنعت نساجی  شدۀ آنان بر عملکرد مشتری 

شده دیگر  تحقیقات  با  تمایز  ایجاد  در  موجب  موجود  خلاء   ،

کرده پر  را  تحقیق  شمار    پیشینۀ  به  حاضر  تحقیق  نوآوری  و 

 آید. می

مطرح  های تحقیق حاضر به شرح ذیل  در همین راستا فرضیه

   شود؛می

مشتری عملکرد  بر  اجتماعی  مسئولیت  اقتصادی   مدارانهبعد 

درست )تن  ارگانیک  پوشاک  روزی   -برندهای  و  ارگانیک  بی 

 تاثیر دارد. سبز(

مشتر  یاجتماع   تیمسئول  اخلاقیبعد   عملکرد   مدارانهیبر 

درست  برندهای )تن  ارگانیک  روزی   -پوشاک  و  ارگانیک  بی 

 سبز( تاثیر دارد.

مشتری عملکرد  بر  اجتماعی  مسئولیت  قانونی  مدارانه  بعد 

درست )تن  ارگانیک  پوشاک  روزی   -برندهای  و  ارگانیک  بی 

 سبز( تاثیر دارد.

عملکرد   بر  اجتماعی  مسئولیت  بشردوستانه/داوطلبانه  بعد 

پوشاک مدارانه  مشتری  درست  برندهای  )تن  بی    -ارگانیک 

 ارگانیک و روزی سبز( تاثیر دارد. 

عملکرد  بر  داخلی  بازاریابی  ابعاد  از  خسارت  جبران  بعد 

درستمدارانه  مشتری  )تن  ارگانیک  پوشاک  بی    -برندهای 

 ارگانیک و روزی سبز( تاثیر دارد. 
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عملکرد مشتری بر  داخلی  بازاریابی  ابعاد  از  روابط  مدارانه بعد 

پوش درستبرندهای  )تن  ارگانیک  روزی   -اک  و  ارگانیک  بی 

 سبز( تاثیر دارد.

مدارانه  بعد آموزش از ابعاد بازاریابی داخلی بر عملکرد مشتری

درست )تن  ارگانیک  پوشاک  روزی   -برندهای  و  ارگانیک  بی 

 سبز( تاثیر دارد.

بر   اجتماعی  مسئولیت  اقتصادی  بعد  تاثیر  کارکنان  مشارکت 

  - )تن درست  کیپوشاک ارگان  یبرندها  مدارانهعملکرد مشتری

 کند. را تعدیل می سبز( یو روز کیارگان یب

بر   اجتماعی  مسئولیت  اخلاقی  بعد  تاثیر  کارکنان  مشارکت 

  - )تن درست  کیپوشاک ارگان  یبرندها  مدارانهعملکرد مشتری

 کند. را تعدیل می سبز( یو روز کیارگان یب

بر   اجتماعی  مسئولیت  قانونی  بعد  تاثیر  کارکنان  مشارکت 

  - )تن درست  کیپوشاک ارگان  یبرندها  مدارانهعملکرد مشتری

 کند. را تعدیل می سبز( یو روز کیارگان یب

مسئولیت   بشردوستانه/داوطلبانه  بعد  تاثیر  کارکنان  مشارکت 

  ک یپوشاک ارگان  ی برندها  مدارانهعملکرد مشتری اجتماعی بر  

 کند. را تعدیل می سبز( یو روز کیارگان ی ب -)تن درست

بازاریابی   ابعاد  از  جبران خسارت  بعد  تاثیر  کارکنان  مشارکت 

)تن    کیپوشاک ارگان  یبرندها  مدارانهعملکرد مشتریداخلی بر  

 کند. را تعدیل می سبز( یو روز کیارگان یب -درست

تاث بازار  روابط بعد    ریمشارکت کارکنان  ابعاد  بر    یداخل  یابیاز 

  - )تن درست  کیپوشاک ارگان  یبرندها  مدارانهعملکرد مشتری

 . کندیم لی را تعد سبز( یو روز کیارگان یب

بر    یداخل  ی ابیاز ابعاد بازار  آموزشبعد    ریمشارکت کارکنان تاث

  - )تن درست  کیپوشاک ارگان  یبرندها  مدارانهعملکرد مشتری

 . کندیم لی را تعد سبز( یو روز کیارگان یب

مدل مفهومی نیز به شکل ذیل   ،های تحقیقبر اساس فرضیه 

 گردیده است. طراحی 

 

 د در پیشینه تحقیق وساخته بر اساس شکاف موجمدل مفهومی: محقق: 1شکل 

آوری هدف کاربردی و از نظر شیوه جمع  تحقیق حاضر از نظر روش تحقیق   - 2

میداده پیمایشی  برا  نی ادر    باشد.ها  ابتدا  در   ی پژوهش، 
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مفهوم  قیتحق  ۀنیشیپ   یبررس مدل  ارائه  تحق  یو   قات یاز 

برا  یاکتابخانه و  ها داده  یورآجمع   یو  پیمایشی  روش  از   ،

جامعۀ    شده است.از ابزار پرسشنامه استفاده  با استفاده    میدانی

پوشاک   برند  کارکنان  و  مدیران  شامل  تحقیق  تن  "آماری 

پوشاک    برند   کارکنان  و  نفر، مدیران  ۱۱8به تعداد    "درست

ارگانیک" تعداد    "بی  مدیران  67به  و    برند   کارکنان  و  نفر 

پاک"  پوشاک تعداد    "روزی  به نفر می  98به  توجه  با  باشد. 

گیری انجام نشد و با استفاده  کوچک بودن جامعۀ آماری، نمونه 

ها توزیع گردید که از این پرسشنامه  283  ،از روش سرشماری

فقط   تجزیه   259میان  قابلیت  آماری پاسخنامه  وتحلیل 

از  .  داشتند جمعپاس  283چراکه  شده،  خنامۀ    2آوری 

سوال تمامی  به  گزینۀپاسخنامه  با  ندارم"  ها    ۱2،    "نظری 

گزینۀ   با  موافقم"پاسخنامه  گزینۀ    8،    "بسیار  با  پاسخنامه 

تجزیه و تحلیل   فرآیندپاسخ داده بودند که از    "بسیار مخالفم "

  2پاسخ در  های بیآماری حذف شدند. همچنین تعداد سوال

نیز بسیا نیز حذف شدند پاسخنامه  آنان  بود که  زیاد  و در    ر 

در    259آخر   قرار وتجزیه   فرآیندپاسخنامه  آماری  تحلیل 

برایگرفت.   تحقیق،  این  دادهوتجزیه  در  بدست  تحلیل  های 

برای این    . شد از روش آمار استنباطی استفاده    ، هاآمده از نمونه

-اول، مدل اندازه  ستفاده از آمار استنباطی در مرحلۀمنظور با ا

مدل ساختاری پژوهش مورد بررسی قرار    پس از آن،گیری و  

نرم؛  گرفت از  منظور  این  برای    ۱اس الپیاسمارت افزار  که 

 .  گردید استفاده 

 
1   Smart PLS 

 ابزار تحقیق  - 3

 بر اساس ساخته است که  محققه  م، پرسشناحاضر  ابزار تحقیق

پرسشنامه از  استانداردترکیبی  مختلف،   های  محققان  به    از 

 شرح ذیل ساخته شده است. 

 روایی و پایایی ابزار تحقیق  - 1-3

بودن ابزار تحقیق،  لازم بود که روایی    ساختهبا توجه به محقق

برای بررسی برازش بخش و پایایی آن مورد تایید قرار گیرد.  

مدل برازش  یعنی  اندازهاول  استفاده  های  مورد  سه  گیری 

پایایی  .  ]27[روایی همگرا و روایی واگرا  : پایایی شاخص،گردید

:  گردیدشاخص نیز خود توسط سه معیار مورد سنجش واقع  

(پایایی مرکب  3(آلفای کرونباخ و 2یب بارهای عاملی ، (ضرا۱

. در ذیل به بررسی پایایی با سه معیار ذکر شده و    آریس یا  

 شود.روایی پرسشنامه پرداخته می

عاملی: بارهای  مقدار    ضرایب  محاسبۀ  طریق  از  عاملی  بارهای 

آید که اگر  یک سازه با آن سازه، بدست می   هایهمبستگی شاخص 

شود مؤید این مطلب است که    ۰.۴این مقدار برابر و یا بیشتر از  

گیری  هایش از واریانس خطای اندازه واریانس بین متغیر و شاخص 

گیری،  قابل  آن متغیر بیشتر بوده و پایایی در مورد آن مدل اندازه 

 . ]28[قبول است
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 های مدل مفهومی تحقیق و منابع آنگویه: 1جدول 

 منبع  هاگویه  ابعاد  متغیر 

 ندارد  مشارکت کارکنان 

 فرد مهمی هستم.  کنمی در محل کارم احساس م 

 .دانمی دهم پر معنا و هدف می را که انجام م یمن کار

 .گذردی م  یکنم زمان به راحتی که من کار م یزمان

 کنم. در محل کار نظرات خود را به راحتی بیان می 

 شوم.های مدیران دخالت داده می گیری در تصمیم من 

 گیرد. دانم در صورتیکه نظرات درستی ارائه کنم، پاداش به من تعلق می می من 

 نقاط قوت و ضعف محیط کارم را بشناسم و آنان را به مدیریت انتقال دهم.  کنمتلاش می من 

 شود. به نظرات من در کارم، اهمیت داده می 

]23[ 

 

 عملکرد 

 مدارانه  یمشتر
 ندارد 

 . کار است یبرا یعال ، مکانیسازمان نیاگوییم که می  خارج از سازمانافراد  بهما 

 گوییم. ی م یخوب یزهایچ گرانیبه د خود مانبرند خودمورد  درما 

 دهیم. می ارائه  به مشتریان بهبود خدمات یبرا یاسازنده  شنهاداتی پما 

 گذاریم. می به اشتراک  گرید یهام یرا با ت یانمشکلات مشتر یخلاقانه برا یهاحلراه ما 

 . ارائه دهند به مشتریان بهبود خدمات یخود را برا هایشنهادیها و پ  دهیتا ا یمکن قیهمکاران را تشو ریساما 

 کنیم. می  یریگی را به سرعت پ یانها و مشکلات مشتردرخواستما 

 کنیم. برخورد می  انیمشتر  افوق العاده مودب و با احترام ب ما

 دهیم. انجام می را  انیتعهدات به مشترکامل وجدان با ما 

]2۴[ 

 

 ی داخل  یاب یبازار

بعد جبران  

 خسارت 

 . کند یم  نییما حقوق من را بر اساس عملکرد من تع  سازما

 . کند یعملکرد کارکنان را جبران م یبه اندازه کاف سازمان نیا

و مورد    شناخته  سازمان  ن یخود در ا  یتلاش ها  لیکنند به دل  یم   جادی با مصرف کنندگان ا  یکه روابط قو  یکارکنان

 ]۱9[ . شوندی م تشویق واقع 

 بعد روابط 

 . کنم  انیآزادانه نظرات خود را ب برالی ل یتوانم در فضای م  سازمان نیدر ا

 . است یما کاف  سازماناطلاعات در  تبادل

 . دهد  یدر مورد الزامات شغل من ارائه م یما اطلاعات کاف  سازمان

 

 مسئولیت اجتماعی 

 بعد اقتصادی

 د. کنیتلاش م یاتیعمل  یهانه یکاهش هز یما برا سازمان

 . دهد شی کارکنان را افزا یورکند بهره ی ما تلاش م  سازمان

 . کندیم نی بلندمدت تدو یرشد اقتصاد ۀبرنام کی ما  سازمان

]25[ 

 بعد اخلاقی 
 . شود  لیاعتماد تبدقابل   یسازمان اخلاق کیما در تلاش است تا به  سازمان

 . موافقت کرده است یتجار اتی مربوط به عمل  یقرارداد حقوق کیما با  سازمان

 بعد قانونی 

 موافقت کرده است  یتجار اتی مربوط به عمل  یقرارداد حقوق کیما با  سازمان

 . کندی م  جادیکنندگان ا مصرف یمناسب را برا یاتیعمل  یهاها و دستورالعمل ه یما رو سازمان

 .کند ی م تیکارکنان( تبع یایما از مقررات کار )استخدام و مزا سازمان

 . کندی م یرویپ یتجار نیما از قوان  سازمان

بعد  

بشردوستانه  

 )داوطلبانه( 

 . کند لی بهتر تبد یجامعه را به مکانتلاش دارد ما  سازمان

 . دهدی خود ارائه م یو رفاه یفرهنگ یادهایبن  قیرا از طر یخدمات عموم نیما چند سازمان

 . داوطلبانه مشارکت دارد یهاتیاز فعال  یاگسترده  فی ما در ط سازمان

 . دهدی ارائه م در جامعه را یمختلف  یهاما کمک  سازمان
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 ترسیم مدل به همراه ضرایب بارهای عاملی : 2شکل 

 

کرونباخ  سنجش    :آلفای  برای  کلاسیک  معیاری  کرونباخ  آلفای 

محسوب     1ای مناسب برای ارزیابی پایداری درونی پایایی و سنجه

نشانگر پایایی قابل قبول    ۰.7ار آلفای کرونباخ بالاتر از  شود. مقد می

 .]26[است 

 ضریب آلفای کرونباخ مربوط به پایایی پرسشنامه : 2جدول  

 آلفای کرونباخ  متغیرها 

 ۰.75 بعد اقتصادی مسئولیت اجتماعی 

 ۰.7۴ ی اجتماع تیمسئول  اخلاقیبعد 

 ۰.78 بعد قانونی مسئولیت اجتماعی 

 ۰.87 بشردوستانه/داوطلبانه مسئولیت اجتماعی بعد 

 ۰.88 بعد جبران خسارت 

 ۰.85 بعد روابط 

 ۰.85 بعد آموزش 

 ۰.88 مشارکت کارکنان 

 ۰.87 مدارانه ی عملکرد مشتر

برای هر    3آرمقدار سی    در پایایی مرکب  :( 2آر پایایی مرکب)سی 

بالای   درونی  ۰.7متغیر  پایداری  از  نشان  برای    مناسب  شود، 

عدم وجود پایایی را    ۰.6و مقدار کمتر از  گیری دارد  های اندازه مدل 

 .]27[دهدنشان می 

 (CR) نتایج مربوط به پایایی مرکب: 3جدول 

 پایایی مرکب  متغیرها 

 ۰.85 بعد اقتصادی مسئولیت اجتماعی 

 ۰.85 ی اجتماع تیمسئول  اخلاقیبعد 

 ۰.86 بعد قانونی مسئولیت اجتماعی 

 ۰.9۱ بعد بشردوستانه/داوطلبانه مسئولیت اجتماعی 

 ۰.93 بعد جبران خسارت 

 ۰.9۱ بعد روابط 

 ۰.9۱ بعد آموزش 

 ۰.9۱ مشارکت کارکنان 

 ۰.9۰ مدارانه ی عملکرد مشتر

 

در این پژوهش با محاسبه روایی واگرا به روش فورنل    :روایی واگرا

قطر اصلی بیشتر از   گردد که همگی اعداد رویو لارکر مشاهده می

می خود  زیرین  واگرای  مقادیر  روایی  از  حاکی  امر  این  که  باشند 

 پرسشنامه دارد. 

 

 
1  Internal Consistency 
2 CR 

3  CR 
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 نتایج حاصل از اندازه گیری روایی واگرا به روش فورنل و لارکر : 4جدول 

جبران  روابط  متغیر 

 خسارت 

عملکرد 

 مدارانهیمشتر

مشارکت  آموزش بشردوستانه/داوطلبانه قانونی  اخلاقی  اقتصادی

 کارکنان

         ۰.88 روابط 

        ۰.9۰ ۰.8۴ جبران خسارت 

       ۰.73 ۰.7۴ ۰.79 مدارانهیعملکرد مشتر

      ۰.8۱ ۰.7۱ ۰.65 ۰.69 اقتصادی

     ۰.8۱ ۰.69 ۰.7۰ ۰.63 ۰.65 اخلاقی 

    ۰.78 ۰.73 ۰.65 ۰.6۴ ۰.6۴ ۰.68 قانونی 

   ۰.85 ۰.7۴ ۰.7۱ ۰.66 ۰.6۱ ۰.7۱ ۰.63 بشردوستانه/داوطلبانه

  ۰.88 ۰.78 ۰.72 ۰.66 ۰.68 ۰.62 ۰.7۴ ۰.65 آموزش

 ۰.7۴ ۰.76 ۰.75 ۰.6۱ ۰.65 ۰.5۴ ۰.65 ۰.66 ۰.68 مشارکت کارکنان

دهندۀ میانگین واریانس به اشتراک  نشان  این معیار:  روایی همگرا

با    گذاشتۀ بیان ساده هایش می شاخص بین هر متغیر  تر،  باشد. به 

شاخص  1اوه  با  متغیر  یک  همبستگی  نشان  میزان  را  خود  های 

دهد که هر چه بیشتر باشد، برازش نیز بیشتر است. در مورد  می

است. بدین    ۰.5عدد    میانگین واریانس استخراج شده، مقداربحرانی

از این عدد، روایی همگ بالاتر  رایی قابل قبول را  معنی که مقادیر 

 . ]28[نشان می دهند

 نتایج حاصل از روایی همگرا تحقیق : 5جدول 

 متوسط واریانس توسعه یافته  متغیرها 

 ۰.66 بعد اقتصادی مسئولیت اجتماعی 

 ۰.66 ی اجتماع تیمسئول  اخلاقیبعد 

 ۰.6۰ مسئولیت اجتماعی بعد قانونی 

 ۰.72 بعد بشردوستانه/داوطلبانه مسئولیت اجتماعی 

 ۰.8۱ بعد جبران خسارت 

 ۰.77 بعد روابط 

 ۰.78 بعد آموزش 

 ۰.55 مشارکت کارکنان 

 ۰.53 مدارانه ی عملکرد مشتر

 

 
1 Ave: Average Variance Extracted 

 برازش مدل ساختاری   - 2-3

پژوهش اجرا   هایدر این مرحله مدل ساختاری طبق فرضیه 

های موجود شده و مورد آزمون قرار گرفت. با توجه به فرضیه 

گر در مدل، آزمون تحقیق  در پژوهش و وجود متغیر تعدیل

حقیق، بدون متغیر  در دو سطح صورت گرفت. در سطح اول ت

بررگر فرضیه تعدیل سی قرار گرفت و در سطح دوم  ها مورد 

تعدیلفرضیه   تحقیق نقش  گرفتن  نظر  در  با  بررسی  ها  گر، 

متغیر   یک  پژوهش  این  مدل  در  اینکه  به  توجه  با  گردید. 

کارکنان    –گر  تعدیل است   -مشارکت  لذا لازم  دارد،  وجود 

این متغیر تعدیل رابطه میان متغیرهای  تأثیر  در  مستقل گر 

اخلاقی، بعد  اقتصادی،  قانونی    بعد  بشردوستانه   وبعد  بعد 

بعد جبران خسارت، بعد روابط   همچنین  اجتماعی،مسئولیت  

آمو بعد  مشتری و  عملکرد  وابسته  متغیر  با  در مدارانه  زش 

تا    ارگانیکصنعت نساجی   به صورت جداگانه بررسی گردد، 

بررسی شدت رابطۀ بین متغیرهای مستقل با متغیر وابسته با  
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نکته گرفتن این  ورت صحیح انجام پذیرد. با در نظرتعدیل به ص

تعدیل متغیر  میکه  کمی  پژوهش  این  جهت گر  لذا  باشد، 

روش   از  پژوهش  در  آن  تعاملی"بررسی  متغیر    "ساخت 

استفاده شده است. بخش ساختاری مدل پژوهش سطح اول  

 آمده است. ذیلتحقیق در شکل شماره 

 

 

 بخش ساختاری مدل پژوهش در سطح اول   :3 شکل

آزمون مدل سطح اول تحقیق )بدون حضور   -1-2-3

تعدیل اسمارت    گر(متغیر  افزار  نرم  از  استفاده  با 

 اس الپی

بدون    _  tدر آزمون مدل سطح اول تحقیق ضرایب معناداری  

تعدیل  پی  _گرحضور  افزار  نرم  از  استفاده  اس، در شکل ال با 

 محاسبه گردیده است.   ذیل

اول عدم تائید و فرضیه های    فرضیه  دهد کهنشان می  tمقادیر  

به  توجه  با  تحقیق  هفتم  و  پنجم، ششم  چهارم،  دوم، سوم، 

عدد   از  می  ۱.98۴اینکه  قرار بیشتر  پذیرش  مورد  باشند، 

 گیرند.  می

 گربررسی شدت اثر تعدیل  - 2-2-3

مشارکت    گربا توجه به اینکه شدت و میزان اثر متغیر تعدیل

تعاملی   جمله  استاندارد  بتای  ضریب  از  استفاده  با  کارکنان 

گر  جهت بررسی شدت اثر متغیر تعدیلگردد، لذا  بررسی می

ارگانیک   نساجی  صنعت  در  کارکنان  ابعاد مشارکت    بر 

مسئولیت  متغیر  از  بشردوستانه  و  قانونی  اخلاقی،  اقتصادی، 

آموزش و  روابط  خسارت،  جبران  ابعاد  و  متغیر    اجتماعی  از 

مشتری  عملکرد  وابسته  متغیر  با  داخلی  در بازارابی  مدارانه 

 از ضریب مسیر استفاده شده است.  صنعت نساجی ارگانیک 

 

 
 پژوهشسطح اول مدل  (t)مقادیر تی : 4 شکل
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 پژوهشضرایب مسیر فرضیه ها و بارهای عاملی سطح دوم : 5 شکل

 

توان نتیجه نظرگرفتن ضریب مسیر متغیرهای تعاملی میبا در

از    ۰.۰7۴به میزان  مشارکت کارکنان  گر  متغیر تعدیل  گرفت:

 ۰.۱۱۱به میزان  ،  اقتصادی مسئولیت اجتماعیمتغیر   تغییرات  

 ۰.۰۱6به میزان  ،  مسئولیت اجتماعی  اخلاقی  بعداز تغییرات  

از    ۰.۱۱5به میزان  قانونی مسئولیت اجتماعی،  بعد  از تغییرات  

اجتماعی،    بعدتغییرات   مسئولیت  میزان بشردوستانه  به 

میزان  جبران خسارت،    بعد از تغییرات    ۰.۰37 از    ۰.۱۰7به 

آموزش  بعد  از تغییرات    ۰.۱۰8به میزان  روابط،    بعدتغییرات  

  کیارگان  یسه برند تن درست ب  بروز رفتارهای نوآورانه دردر  

به غیر نتایج نشان داده است  نماید.را تعدیل می سبز یو روز

 اند. ها تایید شدهاز فرضیۀ اول و هشتم، مابقی فرضیه 

ی کاربردی تحقیق بر اساس نتایج حاصل پیشنهادها  -4

 ها از آزمون فرضیه

بعد اقتصادی  با توجه به عدم تایید فرضیه اول و با توجه به آنکه  

این معنی است که یک شرکت نه تنها به   مسئولیت اجتماعی به 

های اقتصادی و مالی خود را  دنبال سود مالی است، بلکه مسئولیت 

قبال   در  می نیز  خود  سهامداران  و  زیست  محیط    داند جامعه، 

، بی ارگانیک  برند تن درست ریزان  مدیران و برنامه شود  پیشنهاد می 

های اجتماعی، حمایت  گذاری سرمایه   به مواردی مانند  ،و روزی سبز

ها و رعایت قوانین و  از جوامع محلی، ایجاد شغل، پرداخت مالیات

مدارانه  عملکرد مشتری ین طریق  د و از ان بیشتر بپردازمقررات مالی  

دهند.   افزایش  را  خود  برند  و  اخلاقکارکنان    ت یمسئول  یبعد 

ارگانیکبه    یاجتماع پوشاک  م  برندهای  تنها    کندی کمک  نه  تا 

و    داریپا  ۀجامع  کی  جادیدهند، بلکه به ا  شیخود را افزا  یسودآور 

ن کنند   زیعادلانه  می کمک  پیشنهاد  بنابراین  تعهدات  به    شود، 

دیگران، و  سبز  ها، احترام به حقوق  پایبندی به وعده   اخلاقی مانند

اثرات اقدامات سازمان  ادای احترام کرده و همچنین    ،رفتار صادقانه

را در نظر بگیرند و    ریپذب یآس  یهاو گروه   ست،یز  طیبر جامعه، مح

 های بلندمدت تعبیه نمایند.  برای آنان برنامه 
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ها و  شرکتبعد قانونی مسئولیت اجتماعی به معنای پایبندی  

به قوانین و مقررات حاکم است، که    برندهای پوشاک ارگانیک،

الزامات قانونی، احترام به   حقوق بشر و محیط  شامل رعایت 

داران و سایر ذینفعان  پذیری در قبال سهمزیست، و مسئولیت

می است. پیشنهاد  بی  شود  بنابراین  درست،  تن  برندهای 

 هرگونه   از  گذاشته و  احترام  بشر  حقوق   بهارگانیک و روزی سبز  

 خودداری   کند،می  وارد  لطمه  بشر  حقوق   به  که  غیرقانونی   عمل

با     .کنند از سوخت مثلأ  تول  یهااستفاده  پوشاک    دیسبز در 

  ریدپذ یتجد  یبا منابع انرژ  یل یفس  یهاسوخت  ینیگزی جا  یعنی

فرآ در  پاک  اثرات ،  پوشاک  د یتول  یندهایو  کاهش  به 

 نماید. کمک   داریمد پا جادی صنعت پوشاک و ا یطیمحست یز

به تعهدات داوطلبانه   بعد بشردوستانه در مسئولیت اجتماعی

و اختیاری یک سازمان یا شرکت به منظور حمایت از جامعه  

تن درست، بی    هایبرند. بنابراین به  و رفاه عمومی اشاره دارد

سبز   روزی  و  میارگانیک  در    هایی فعالیتبه    شودپیشنهاد 

  بر اساس نه  )  راستای اهداف خیرخواهانه و کمک به دیگران

اقتصادی یا  قانونی  داوطلبانه،  الزامات  بصورت  بلکه   )

می راستا  این  در  بپردازد.  نظیر  نتوانغیرانتفاعی،  اقداماتی  د 

،  کلیه یا هر اندام پیوندی دیگر  بضاعت نیاز بهیافتن بیماران بی

بی عضو  نقض  کارگران  هزینه یافتن  پرداخت  و  بضاعت 

دستاندام از  مصنوعیهای  کمپین رفتۀ  برگزاری  های  ، 

ای مشخص  اختصاص دادن بودجهپاکسازی سواحل دریا و یا  

عقیم طرح  برای  سالانه  درآمد  سگاز  گناه،  بیهای  سازی 

بیپناه  بی برای    خانمانو  مدارس  پوشاک  تولید  یا  و 

بیدانش فعالیت  بضاعتآموزان  راس  در  قرار  را  خویش  های 

 دهد. 

عملکرد   بر  داخلی  بازاریابی  ابعاد  تاثیر  راستا  در  همچنین 

به  مشتری  روزی   برندهایمدارانه  و  ارگانیک  بی  تن درست، 

میسبز   پیشنهاد  برای  درست  استراتژیک  برنامه  یک  شود 

ظر داشته باشند.  جبران زحمات و خدمات کارکنان خود در ن

های سالیانه برای  کشید در قالب قرعهنتواناین موضوع را می

عملیاتی    مذهبی و یا حتی غیرمذهبی  سفر به کشورهای مجاور

های رایگان پوشاک تولیدی خود را برای و یا حتی بنسازند.  

گیرند   درنظر  قو  یکارکنانبرای  و  آنان  روابط  با    یکه 

ا/انیمشر   شان یهاتلاش  لیبه دلو    کنندیم  جادیارباب رجوع 

سهم در قرعه   3اند، امتیازاتی مثلا  شدهشناخته    برند،  نیدر ا

کشی در نظر بگیرند. همچنین به منظور آموزش کارکنان از 

که  ها،  با ربات  یآموزش هوش مصنوع های خلاقانه مانند  شیوه 

  ی هافرآیندو    شرفتهیپ   یهایو کارآمد از فناور  نینو  یبیترک

همچنین   را در سازمان خود به اجرا درآورند.است    یآموزش

شود فرهنگ روابط آزاد و دوستانه را در اتمسفر پیشنهاد می

می راستا  این  در  نمایند.  ایجاد  خویش  فضای    توانسازمانی 

افزایش   باعث  که  کارکنان  بین  دوستانه  و  سازنده  تعاملات 

انگیزه و تعامل سازمانی می ، را به وجود شودرضایت شغلی، 

و حیاط  محیط  آورد  استراحت،  اتاق  مانند  غیررسمی  های 

 را به رسمیت بشناسند. سازمان و یا در جلسات غیررسمی 

دوازدهم،   یازدهم،  دهم،  نه،  فرضیه  شدن  تایید  راستای  در 

پیشنهاد   هشتم،  فرضیه  تایید  عدم  و  چهاردهم  و  سیزدهم 
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سبز  شود  می روزی  و  ارگانیک  بی  درست،  تن  از  برندهای 

تعالمد استفاده  های  آنان  بهبود مشارکت  برای  کارکنان  مل 

مدل مشارکت کارکنان گالوپ  د از  تواننمایند. در این راستا می

(Q۱2)    اولدهام  ی شغل  یهایژگیویا مدل استفاده    هکمن و 

 د. نمای

در    محقق  است  ذکر  به  با    فرآیندلازم  تحقیق  این  انجام 

بوده  محدودیت نیز روبرو  از کنترل  از    است.های خارج  یکی 

  هایبرنددر مورد    مطالعه موردی  اینهای  یافته  آنان اینست که

ب درست،  روز  کیارگان  یتن  کل   تواننمی   راسبز    یو  به 

برندهای   یا  و  ارگانیک  پوشاک  زمینۀ  در  چه  دیگر  برندهای 

دیگر   دادمحصولات  آینده    .تعمیم  محققین  به  بنابراین 

می یا  پیشنهاد  و  دیگر  برندهای  مورد  در  را  مدل  این  شود 

تحقیق سازمان با  را  آنان  نتایج  و  برده  کار  به  نیز  های دیگر 

 حاضر مقایسه نمایند. 
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