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Abstract  

This study was conducted to explain and analyze the factors influencing 
human resource brand‐building behaviors and to design a fuzzy cognitive map 
to illustrate the causal relationships among these factors. Human resource 
brand‐building behaviors, which reflect the organization’s brand personality, 
are shaped through the way employees interact with customers and play a 
significant role in conveying the brand’s distinctive attributes. The present 
research is applied in nature and employed a mixed qualitative–quantitative 
method with a survey and exploratory approach. In the qualitative phase, data 
were collected through semi‐structured interviews with 20 management 
scholars and human resource managers. Content validity was assessed, 
yielding a CVR of 0.78 and a CVI of 0.85, while coding reliability was 
confirmed using Cohen’s kappa coefficient of 0.81. In the quantitative phase, 
the same participants completed a pairwise comparison questionnaire based 
on the fuzzy cognitive map, and test–retest reliability was reported with a 
coefficient of 0.83.The findings indicated that inspirational leadership, brand‐
oriented organizational culture, and training are the three key factors 
influencing human resource brand‐building behaviors. These factors, by 
strengthening brand image, improving organizational performance, and 
increasing customer satisfaction and loyalty, contribute to the development of 
strong brand equity and sustainable competitive advantage. The novelty of this 
study lies in presenting an interactive fuzzy cognitive map to explain the 
causal relationships among the factors and in providing an analytical tool to 
support managerial decision‐making in the field of human resource branding. 

Keywords: Branding behaviors, Human resource management, 
organizational branding, organizational culture, fuzzy mapping analysis. 
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1. Introduction 
In today’s highly competitive environment, organizations achieve 
greater success when they develop advantages that are difficult for 
competitors to imitate. One of the most effective strategies in this regard 
is human resource brand-building behavior—the manifestation of a 
brand’s personality and values through employees’ actions and 
performance. These behaviors are particularly evident at the frontline 
of the organization, where employees directly interact with customers, 
playing a crucial role in shaping customer experience, satisfaction, and 
loyalty. Frontline employees serve as the living showcase of the brand, 
and their behavior reflects the organization’s values, attitudes, and 
strategic orientation.The research literature indicates that human 
resource brand-building behaviors can effectively bridge the gap 
between corporate branding and human resource performance, 
reinforcing the brand image in the minds of customers. Despite the 
importance of this concept, specialized studies—especially in the 
context of domestic research—remain limited, leaving a significant 
theoretical gap.Therefore, identifying and modeling the factors 
influencing these behaviors is both theoretically and practically 
significant. The main objective of this study is to explore and analyze 
the phenomenon of human resource brand-building behaviors and to 
examine their antecedents and consequences. The findings can help 
managers design more effective monitoring and management 
processes, thereby strengthening the brand and achieving sustainable 
competitive advantage through improved employee behavior. 
Moreover, this study contributes to closing the existing research gap 
and advancing knowledge in the fields of human resource management 
and organizational branding. 
2. Literature Review 
In today’s competitive business environment, employees’ behaviors 
and attitudes—especially in customer interactions—serve as a unique 
competitive advantage. Human resource brand-building behaviors 
include voluntary actions that go beyond formal job roles to strengthen 
the brand image and foster customer satisfaction and loyalty. 
Employees act as brand ambassadors, communicating the brand’s 
identity through their actions and interactions. When they truly 
internalize brand values, they become powerful representatives of the 
organization. Developing a brand-aligned culture, offering continuous 
training, and enhancing motivation and job satisfaction are key to 



 

encouraging such behaviors. The concept is supported by theories such 
as role theory, organizational commitment, social identity, 
psychological capital, and extra-role behavior theory. Ultimately, 
frontline employees play the most influential role in shaping customer 
perceptions, and organizations can empower them through training, 
managerial support, and a positive work environment to enhance both 
customer experience and brand competitiveness. 

3. Methodology 
The present study employs a mixed-method (qualitative–quantitative) 
approach. From a philosophical perspective, it follows a deductive–
inductive reasoning framework and is applied in nature. Data collection 
was conducted exploratorily. The statistical population consisted of 
senior managers and human resource managers from various 
organizations. Using a purposeful sampling method and based on the 
principle of theoretical saturation, 20 participants were selected to 
provide insights regarding the phenomenon of emotional contagion and 
human resource brand-building behaviors.In the qualitative phase, data 
were collected through semi-structured interviews and analyzed using 
content analysis and coding techniques with the aid of MAXQDA 
software. The validity of the qualitative data was ensured through 
content and theoretical validation, while reliability was confirmed using 
intra-coder and inter-coder reliability methods. 
In the quantitative phase, data were collected via a pairwise comparison 
questionnaire and analyzed using the Fuzzy Cognitive Mapping (FCM) 
method. Respondents rated the relationships among components on a 
five-point Likert scale (from “very high” to “very low”). The linguistic 
expressions were converted into triangular fuzzy numbers, and then 
defuzzification was performed using the fuzzy averaging method to 
obtain crisp values. 
Subsequently, three key indices were calculated for each component: 
• Influence power – indicating the degree to which each factor affects 
others. 
• Receptivity capacity – indicating the degree to which each factor is 
influenced by others. 
• Centrality index – the sum of the two previous indices, reflecting the 
overall importance of each factor in the model. 
In the final stage, the defuzzified data were analyzed using Gephi 
software, and a causal relationship model was developed to determine 
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the position, interconnections, and relative influence of each component 
in shaping human resource brand-building behaviors. 
  4. Results 
This research presents findings from both qualitative and quantitative 
analyses. In the qualitative phase, interviews with 20 human resource 
managers and experts were analyzed using MAXQDA software. 
Content analysis yielded 20 main codes—10 antecedents and 10 
outcomes of human resource brand-building behaviors. The most 
important antecedents included a brand-oriented organizational culture, 
inspirational and brand-driven leadership, employee training, 
motivational systems, trust in management, positive work experience, 
and alignment between individual and organizational goals. The key 
outcomes were improved organizational performance, customer 
loyalty, enhanced brand image, competitive advantage, and stronger 
brand–customer relationships. Interview results emphasized that 
frontline employees are more likely to engage in brand-oriented 
behaviors when supported by management, training, and a motivating 
work environment.In the quantitative section, a questionnaire based on 
the qualitative results was analyzed using the Fuzzy Cognitive Mapping 
(FCM) method. Linguistic data were converted into fuzzy numbers, and 
three indices were calculated: influence power, receptivity capacity, 
and centrality index. Results showed that inspirational, brand-driven 
leadership had the highest centrality, making it the most critical 
antecedent. Improved organizational performance showed the highest 
influence power, representing the most significant outcome. Using 
Gephi software, a final causal model was developed linking internal 
organizational factors to external brand outcomes. 
Acknowledgment 
Hereby, we sincerely express our gratitude for the valuable efforts and 
sincere cooperation of the journal team in enhancing the quality and 
publication of this research. 
 
 
 
 
 

 



 

 ؛سازي فازي رفتارهاي برندساز منابع انسانیمدل
  روابط علی عوامل سازمانیبا رویکرد تحلیل 

 

 علی امیدي
 دکتري مدیریت دولتی، گرایش رفتار سازمانی، دانشگاه علوم پزشکی تهران.،

 ایران تهران،
  

  چکیده
تبیین و تحلیل عوامل مؤثر بر رفتارهاي برندساز منابع انسانی و طراحی یک نگاشت  باهدفاین پژوهش 

دهنده روابط علی میان این عوامل انجام شد. رفتارهاي برندساز منابع انسانی که بازتاب شینماجهتفازي 
همی در گیرند و نقش مشخصیت برند سازمان هستند، از طریق نحوه تعامل کارکنان با مشتریان شکل می

 و یمک–هاي متمایز برند دارند. مطالعه حاضر کاربردي بوده و با روش ترکیبی کیفیانتقال ویژگی
 20ساختاریافته با ها از طریق مصاحبه نیمهدر بخش کیفی، داده .شد انجام اکتشافی و پیمایشی رویکردي

آوري شد. براي ارزیابی روایی محتوایی، شاخص نفر از اساتید مدیریت و مدیران منابع انسانی جمع
CVR  و  0,78برابرCVI آمد و پایایی کدگذاري با استفاده از ضریب کاپاي کوهن به دست 0,85 برابر 

نامه مقایسه زوجی مبتنی بر نگاشت فازي را تکمیل تأیید شد. در بخش کمی، همان افراد پرسش 0,81

بخش، ها نشان داد که رهبري الهامیافته .گزارش شد 83/0کردند و پایایی بازآزمون با ضریب 
ش، سه عامل کلیدي و اثرگذار بر رفتارهاي برندساز منابع انسانی و آموز برند محور یسازمانفرهنگ

هستند. این عوامل از طریق تقویت تصویر برند، بهبود عملکرد سازمانی و افزایش رضایت و وفاداري 
ت کنند. نوآوري پژوهش در ارائه نگاشمشتریان به ایجاد سرمایه برند قوي و مزیت رقابتی پایدار کمک می

دیران در گیري مبراي تبیین روابط علی میان عوامل و ارائه ابزاري تحلیلی براي تصمیمفازي تعاملی 
 .حوزه برندسازي منابع انسانی نهفته است

 
حلیل نگاشت ت  ،یسازمانفرهنگ، مدیریت منابع انسانی، برندینگ سازمانی  ،رفتارهاي برندساز :هاواژهکلید
  فازي

 مقدمه

تر فقهایی موها و سازمانفزاینده است، برندها، شرکت شدتبهدر دنیاي امروز که فضاي رقابتی 
هاي متمایزي نسبت به رقباي خود ایجاد کنند. به بیان دیگر، هر خواهند بود که بتوانند مزیت

ا رقبهاي خود بتواند از راهکارهایی بهره ببرد که براي ها و برنامهسازمانی که در استراتژي

http://orcid.org/0000-0002-6639-9339
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 ),Putri برداري نباشد، شانس بیشتري براي کسب مزیت رقابتی پایدار داردو کپی دیتقلقابل

). Khaer, 2024Manshur,  Zaini,  یکی از این راهبردها که در تقاطع رفتار سازمانی و رفتار
د، نکحلقه واسط میان برند تجاري و عملکرد منابع انسانی عمل می عنوانبهفردي قرار دارد و 

 فردربهمنحصهاي خلق رفتارهاي برندساز منابع انسانی است. این رفتارها به معناي بروز ویژگی
 Murillo-(شخصیت برند از طریق عملکرد و رفتار کارکنان و نیروي انسانی سازمان است

Muiña ,2024-Valdivia, García-Ramos, Huertas( رفتارهاي برندساز منابع انسانی
هایی هستند که کارکنان در خط مقدم سازمان از خود نشان اقدامات و واکنشاي از مجموعه

دهی ذهنیت مثبت و تجربه مطلوب مشتریان نسبت به برند نقش کلیدي ایفا دهند و در شکلمی
دهد که این رفتارها عمدتاً در نقطه ادبیات موضوع نشان می ),Xie,  Fu,2025 Li( .کنندمی

 )Iqbal, Jan ,2025 .(یابدمشتریان، یعنی خط مقدم سازمان، بروز می تماس مستقیم کارکنان با

 اي دارد، چراکه مشتریان، نحوه تعامل و رفتار کارکنان با مشتریان اهمیت ویژهگریدعبارتبه
یکی از عوامل اصلی در انتخاب برند، میزان  عنوانبهرفتارهاي کارکنان را مشاهده کرده و آن را 

شدت رقابت در بازارهاي مختلف، توجه به  بهباتوجه .کنندرضایت و وفاداري خود قلمداد می
هایی که ها و برندرفتارهاي برندساز منابع انسانی به یک ضرورت حیاتی بدل شده است. شرکت

 رکنان خود در مواجهه با مشتریان به طورکنند، باید به رفتار کادر صنایع گوناگون فعالیت می
کسانی که در خط مقدم  ژهیوبهرفتار کارکنان  ) Zafar, Suseno, 2024(ویژه توجه داشته باشند

هاي با مشتریان در تعامل مستقیم هستند، بازتابی از شخصیت برند، نگرش مدیران و استراتژي
ن به ویترین برند و نمایانگر تعهد سازما مثابهبهمحور سازمان است. این رفتارها بازاریابی مشتري

ها و برندهاي فعال در صنایع مختلف که ، براي شرکتنی؛ بنابراشوندمداري محسوب میمشتري
اند، شناسایی، بهبود و تقویت رفتارهاي برندساز منابع انسانی از مستقیماً با مشتریان در ارتباط
 ندیرافها در نابع انسانی و کیفیت رفتار و عملکرد آننقش حیاتی م .اهمیت بالایی برخوردار است

، مرور ادبیات حالنیبااهاي اخیر توجه زیادي را به خود جلب کرده است. برندسازي، در سال
تخصصی به موضوع رفتارهاي برندساز  صورتبهدهد که مطالعات اندکی پژوهشی نشان می

در  ژهیوبهاست،  یتوجهقابل ينظراراي خلأ اند و این موضوع همچنان دمنابع انسانی پرداخته
 انعنوبهدر شرایط رقابتی پیچیده و پویا امروز، برندها  )Le et al, 2025( .هاي داخلیپژوهش

شوند و نقش حیاتی در جذب و نگهداشت ها شناخته میهاي سازمانترین دارایییکی از مهم



 

 یت برند سازمانی، رفتارهاي برندساز منابعکنند. یکی از عوامل کلیدي در تقومشتریان ایفا می
تواند ارتباط مؤثر و مثبتی میان کارکنان و مشتریان ایجاد کند و تصویر برند انسانی است که می

این پژوهش بر نقش استراتژیک  )2024علی . ( ،نژادعتیشررا در ذهن مخاطبان تقویت نماید 
دهی تجربه مشتري و ایجاد وفاداري تأکید دارد و اهمیت شناخت کارکنان خط مقدم در شکل

در  تأثیر منابع انسانی باوجوددهد. عوامل مؤثر بر رفتارهاي برندساز منابع انسانی را نشان می
است و این مطالعه تلاش  هاي داخلی در این حوزه محدودایجاد مزیت رقابتی پایدار، پژوهش

سازي عوامل مؤثر، خلأ علمی را پر کند. هدف تحقیق، تحلیل عوامل کند با شناسایی و مدلمی
 يدهانیفرادهنده رفتارهاي برندساز و پیامدهاي آن براي سازمان است تا مدیران بتوانند شکل

ه این سؤال ه دنبال پاسخ بتري پیاده کنند. در نهایت، این پژوهش بگیري بهینهمدیریتی و تصمیم
دهند و این رفتارها چه تأثیري است که: چه عواملی رفتارهاي برندساز منابع انسانی را شکل می

 بر سازمان و برند دارند؟
 مبانی نظري پژوهش

 رفتارهاي برندساز منابع انسانی
 دیتقلرقابلیغدار و هایی که بتوانند مزیت رقابتی پایها و سازماندر دنیاي پر رقابت امروز، شرکت

ی، هاي سازمانها و استراتژيها تنها محدود به برنامهتر خواهند بود. این مزیتایجاد کنند، موفق
 )Ali ,هستند برداريبازاریابی یا تبلیغاتی نیستند، زیرا این موارد معمولاً توسط رقبا قابل کپی

 ).Jamshed, Sair, 2025 در واقع، آنچه در ذهنیت و رفتار مدیران و کارکنان و همچنین
ح است. مطر نیگزیجارقابلیغیک عامل متمایزکننده و  عنوانبهگیرد، شخصیت برند شکل می

قویت تواند به تیکی از این عوامل کلیدي، رفتارهاي منابع انسانی و اقدامات کارکنان است که می
د تصویر مثبت از برند و خلق تجربه مطلوب براي مخاطبان موقعیت شرکت نزد مشتریان، ایجا

اي از رفتارهاي برندساز منابع انسانی به مجموعه .(Gupta, Kaur, S,2024) منجر شود
شود که فراتر از شرح وظایف رسمی آنهاست و به افزایش ارزش رفتارهاي کارکنان گفته می

 )  ,Saeed,  Ahmedکندکمک می سازمان و ایجاد ذهنیت مثبت مشتریان نسبت به برند

). Boğan, Abul, Qammar, 2025 این رفتارها به معناي مشارکت فعال کارکنان، چه در محیط
ها و مزایاي آن به مشتریان کار و چه خارج از آن، در جهت ترویج وجهه برند و معرفی قابلیت

است. کارکنان خط مقدم و کسانی که به طور مستقیم با مشتریان در تعامل هستند، نقش حیاتی 
رون دیابند: رفتارهاي از منابع انسانی به دو شکل بروز میرفتارهاي برندس .دارند ندیفرادر این 



  فصل   |شماره ؟  |سال ؟  | فصلنامه مطالعات مدیریت خدمات عمومی  |8

زمانی  یدرون نقشرفتارهاي  )Nawaz,  Talib,  Abbas, 2025 .(و فراتر از نقش رسمی ینقش
ند رعایت نماینده بر عنوانبهافتد که کارکنان استانداردهاي تعیین شده توسط سازمان را اتفاق می

ر از نقش شامل اقداماتی است که کارکنان براي بهبود برند فراتر رفتارهاي فرات کهیدرحالکنند، 
  )et al., 2024 Gupta.(دهنداز شرح وظایف رسمی خود انجام می

  تعاریف رفتارهاي برندساز منابع انسانی
از منظر مفهومی، رفتارهاي برندساز منابع انسانی بیانگر پذیرش مسئولیت کارکنان در برقراري 

با مشتریان است؛ آنها باید رفتار و برخوردي دوستانه و محترمانه داشته باشند و ارتباط مناسب 
 دهنده شخصیت و اهداف سازمان در مواجهه با مشتري باشندضمن تبلیغ مثبت برند، نشان

(Barros-Arrieta & García-Cali, 2021).  در ادامه تعاریف مهم مرتبط با رفتارهاي کارکنان
). لازم به 1اثر آن بر تجربه مشتري و تصویر برند ارائه شده است (جدول در نقش سفیر برند و 

ذکر است که برخی از این تعاریف به اندیشمندان بزرگی مانند دراکر، پورتر و کاتلر 
» رفتارهاي برندساز منابع انسانی«است، اما این افراد به طور مستقیم از اصطلاح  شدهدادهنسبت

ین شده توسط ایف ارائه شده بر اساس برداشت و بسط مفاهیم مطرحاند؛ تعاراستفاده نکرده
 .انداستخراج شده نگیبرندمحققان در زمینه مدیریت، استراتژي و 

 ساز منابع انسانی. تعاریف رفتارهاي برند1جدول 

 شماره تعریف رفتارهاي برندساز منابع انسانی  مرجع

Drucker, 1994 پیتر دراکر (Peter Drucker): ها و فرهنگ رفتار کارکنان نمایانگر واقعی ارزش

سفیران برند عمل کنند، تصویر برند به شکل  عنوانبهسازمان است؛ وقتی کارکنان 

 .بنددملموس در ذهن مشتریان نقش می

1 

Porter, 1985 مایکل پورتر (Michael Porter): شود که مزیت رقابتی پایدار زمانی ایجاد می

 عنوانبه و دیتقلرقابلیغهاي سازمانی، از جمله رفتار منابع انسانی، رفتارها و فعالیت

 .بخشی از استراتژي برند شکل گیرد

2 

Kotler & Keller, 2016 فیلیپ کاتلر (Philip Kotler): اي است که کارکنان به برند در واقع وعده

وفاداري  رند وکننده اصلی تجربه بدهند؛ رفتار کارکنان خط مقدم، تعیینمشتریان می

 .مشتري است

3 



 

Kotter, 1996 جان کلاگ (John P. Kotter): موفق نیازمند این است که  یسازمانتحول

هاي خود را ایفا کنند، بلکه به فعالان برندسازي سازمان تبدیل نقش تنهانهکارکنان 

 .شوند و با رفتارهایشان، ارزش برند را به مشتریان منتقل کنند

4 

Armstrong & Taylor, 2020 گري آرمسترانگ (Gary Armstrong): هاي رفتار کارکنان نمایانگر استراتژي

 .است و تأثیر مستقیمی بر تجربه مشتري و تصویر برند دارد یسازمانفرهنگبرند و 

5 

 
 آوران برندعنوان پیامکارکنان به

رکنان نقش بسیار مهمی در ها بسیار شدید شده است، کادر دنیاي امروز که رقابت میان سازمان
نمایندگان رسمی  تنهانه ، 1آوران برندعنوان پیامانتقال و تقویت برند سازمان دارند. کارکنان به

افت اي که از برند دریدهی به ادراك مشتریان و تجربهبرند هستند، بلکه نقش کلیدي در شکل
آنها از طریق رفتار، گفتار و نحوه تعامل خود با  .(Edwards, 2020) کنندکنند، ایفا میمی

 & Kumar) کنندمستقیم به مخاطبان منتقل می صورتبههاي برند را ها و پیاممشتریان، ارزش

Pansari, 2021). دهد که مشارکت فعال کارکنان در ترویج برند، باعث مطالعات اخیر نشان می
کارکنان  .(Jiang et al, 2022) شودر بازار میافزایش وفاداري مشتري و بهبود تصویر برند د
ن توانند به بهتریهاي سازمان را باور کنند، میهنگامی که خود را به برند متعهد بدانند و پیام

به همین دلیل،  .(Singh & Hess, 2023) ها را به مشتریان انتقال دهندشکل ممکن این پیام
زش، رضایت شغلی و تعهد کارکنان را افزایش دهد تا ها باید محیطی فراهم کنند که انگیسازمان

یکی از راهکارهاي کلیدي  .(Nguyen et al., 2021) آوران واقعی برند تبدیل شوندآنها به پیام
همسو  یسازمانفرهنگآوران برند، آموزش مستمر و ایجاد عنوان پیامبراي تقویت نقش کارکنان به

 تري از برند داشتهکند تا درك عمیقهاي برند است. این اقدامات به کارکنان کمک میبا ارزش
 .(Patel & Desai, 2022) انداز سازمان هماهنگ کنندو رفتارهاي خود را با مأموریت و چشم

یک  عنوانهبتوانند آوران زنده و پویا برند هستند که میتوان گفت که کارکنان پیامدر نهایت، می
در  گذاريمنبع مهم مزیت رقابتی براي سازمان محسوب شوند. توجه به این موضوع و سرمایه

موجب افزایش قدرت برند و موفقیت سازمان در  یتوجهقابلتواند به شکل نیروي انسانی می
 .بازار شود

 منابع انسانی مرتبط با رفتارهاي برندساز يهاهینظر

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1 Brand Ambassadors 
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نحوه رفتار کارکنان خط مقدم با  ،یبرندساز منابع انسان يرفتارها هیبراساس نظر .1
 نیب یارتباط عاطف تواندیتعاملات م نیا رایاست، ز کنندهنییتع اریبس انیمشتر
 انجامدیم انیمشتر ياعتماد و وفادار جادیبه ا تاًیکند که نها تیو برند را تقو يمشتر

 نیدر ا Ercantan, Eyupoglu, 2022. (شودیمحسوب م تیمز یو از نظر رقابت
ارائه  يرفتارها و اقدامات لازم برا نیدرك نقش خود کارکنان در تحقق ا نه،یزم

 ,Rinaldiدارد ( تیاهم اریبس انیبرند در ذهن مشتر تیتجربه مثبت و تقو

Sunaryo Putra, 2022).برندساز  يفتارهامرتبط با ر يهاهینظر نیتردر ادامه مهم
 ده است.آورده ش یمنابع انسان

  1نظریه نقش سازمانی .2

ها و انتظارات کند که کارکنان رفتارهاي خود را بر اساس نقشاین نظریه بیان می
دهد که دهند. رفتارهاي برندساز منابع انسانی زمانی رخ میسازمانی شکل می

نماینده برند عمل کنند و نقش برند را  عنوانبهکارکنان فراتر از وظایف رسمی خود، 
 )Zvarikova, Cug, Hamilton,2022.( ایفا نمایند یخوببهدر تعامل با مشتریان 

  2نظریه تعهد سازمانی .3

این نظریه بر اهمیت تعهد عاطفی و شناختی کارکنان به سازمان تأکید دارد. کارکنانی 
برندساز بیشتري از خود نشان که تعهد قوي به برند و سازمان دارند، رفتارهاي 

 ندکگیري تجربه مثبت مشتري و وفاداري به برند کمک میدهند که به شکلمی

)ZvarikovaCug, Hamilton, 2022( 

  3نظریه هویت اجتماعی .4

طبق این نظریه، کارکنان بخشی از هویت خود را از طریق تعلق به سازمان و برند 
ها و تعهدات تارهاي هماهنگ با ارزشدهند و براي حفظ این هویت، رفشکل می

 ),2021Marin, Nilă( دهندبرند را نشان می

  4یشناخترواننظریه سرمایه  .5

مانند امید، خودکارآمدي،  یشناختروانهاي مثبت این نظریه بر نقش ویژگی
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1 Role Theory 
2 Organizational Commitment Theory 
3 Social Identity Theory 
4 Psychological Capital Theory 



 

 کند.بینی کارکنان در ایجاد رفتارهاي برندساز تأکید میپذیري و خوشانعطاف
بالا، انگیزه و انرژي بیشتري براي نمایش رفتارهاي  یشناختروانکارکنانی با سرمایه 

  )Küpper, Klein, Völckner, 2021.(مثبت برند دارند

  1یفرانقشنظریه رفتار  .6

به رفتارهایی اشاره دارد که کارکنان فراتر از شرح وظایف رسمی خود  این نظریه
 دهند، مانند حمایت از برند، تبلیغ مثبت و تلاش براي بهبود تجربه مشتريانجام می

 ),et  Zafarشوندهمگی جزئی از رفتارهاي برندساز منابع انسانی محسوب میکه 
).al., 2024 

مبانی نظري  عنوانبهو هویت اجتماعی  یشناختروانهاي سرمایه در پژوهش حاضر، نظریه
هاي ، شامل مؤلفهیشناخترواناند. سرمایه رفتارهاي برندساز منابع انسانی معرفی شده

دهد که کارکنانی که از سطح بالایی از بینی، توضیح میآوري و خوشخودکارآمدي، امید، تاب
هاي خود و انگیزه بالا، رفتارهاي برندساز واناییبرخوردارند، با اعتماد به ت یشناختروانسرمایه 

دهد که کارکنان با درك دهند. همچنین نظریه هویت اجتماعی نشان میمثبت نشان می
دانند و رفتارهاي هاي برند، خود را جزئی از برند میراستایی با ارزشو هم یسازمانتیهو

اي یهپا عنوانبهکنند. در مدل نهایی پژوهش، این دو نظریه برند را تقویت می تیباهوسازگار 
 رند محورب یسازمانفرهنگبخش، مفهومی براي شناسایی و تبیین عوامل مؤثر (مانند رهبري الهام

ط اند و به تحلیل روابو آموزش کارکنان) و پیامدهاي رفتارهاي برندساز منابع انسانی عمل کرده
أثیر دهنده چگونگی تاي که نشانگونهاند، بهن متغیرها و تدوین نگاشت فازي کمک کردهعلی میا

 .عوامل فردي و سازمانی بر رفتارهاي برندساز و نتایج حاصل از آن است
 
 

 خوان و رفتارهاي حمایتی از برند توسط منابع انسانیکارکنان پیش
شوند، نقش نیروي انسانی در تماس مستقیم با مشتریان شناخته می عنوانبهخوان که کارکنان پیش

ارکنان، کنند. این گروه از کدهی تجربه مشتري و تقویت برند سازمان ایفا میبسیار مهمی در شکل
شوند ه مینمایندگان اصلی برند در نظر گرفت عنوانبهبه دلیل ارتباط مستقیم و مستمر با مشتریان، 

مستقیم بر ادراك مشتریان از کیفیت خدمات و هویت برند تأثیرگذار  به طور و رفتارهاي آنان

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1 Extra-role Behavior Theory 
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رفتارهاي حمایتی از برند توسط منابع انسانی، شامل مجموعه  )et al., 2021 Küpper( .است
ن رفتارها دهند. ایمنظور تقویت و حفظ تصویر مثبت برند انجام میاقداماتی است که کارکنان به

افزایش وفاداري مشتري، ایجاد ارزش افزوده  باهدفمی کارکنان بوده و فراتر از وظایف رس
کارکنان  )Marin et al(2021 , .اندبراي برند و بهبود جایگاه رقابتی سازمان طراحی شده

پل ارتباطی میان سازمان و مشتریان عمل کرده و  عنوانبهخوان با اجراي این رفتارها، پیش
 )et al.,  Rinaldiرتباط احساسی مشتریان با برند را تقویت کنندتوانند تعهد سازمانی و امی

هاي لازم، آموزش کردنفراهمها باید با ایجاد محیط کاري حمایتی و ، سازماننی؛ بنابرا2022(
خوان را در انجام رفتارهاي برندساز توانمند سازند تا ضمن بهبود تجربه مشتري، کارکنان پیش

 .برند داشته باشند ياارتقنقش کلیدي در حفظ و 
 پیشینه پژوهش 

دهد که مطالعات درباره رفتارهاي برندساز منابع انسانی محدود بررسی پیشینه پژوهش نشان می
هاي هاي خارجی نیز از دیدگاههاي داخلی بسیار اندك و پژوهشو ناقص است. پژوهش

رفتارها  گیري اینشکل ندیفرامستقیم  به طوراي که اند و مطالعهمحدودي به این موضوع پرداخته
را با تحلیل نگاشت فازي بررسی کند، وجود ندارد. این کمبودها ضرورت انجام این تحقیق را 

 .سازدبرجسته می

شناسایی و تحلیل پیشایندها ) در تحقیق با عنوان 1403( نژادعتیشرهاي داخلی علی در پژوهش

وامل مهمترین عنشان داد تکنیک دیمتل فازيو پسایندهاي رفتارهاي برندساز منابع انسانی : 

 انسانی خلق مزیت رقابتی غیرقابل تقلید، موضعپسایندي و پیامدهاي رفتارهاي برندساز منابع

سازي قوي برند و سازمان نزد مشتریان، ایجاد هواخواهی بیشتر به برند و سازمان در میان 

 .ازمان استمشتریان و تجربه مثبت مشتریان از تعامل با کارکنان س

) مدل ارزش ویژه برند را بر اساس مزیت رقابتی پایدار، 1404پژوهش جمشیدي و همکاران (
 دهد این عوامل به طور معنادارياستراتژي بازاریابی و تصویر ذهنی شرکت ارائه داد که نشان می

کند می کها کمبر تقویت ارزش ویژه برند تاثیرگذارند. همچنین، استفاده از این مدل به شرکت
 .تا با تمرکز بر مزیت رقابتی و تصویر ذهنی مثبت، جایگاه برند خود را در بازار بهبود بخشند

) مدل توسعه رفتار شهروندي برند در کارکنان گردشگري 1401پژوهش صوري و همکاران (
دهنده صحت و پایایی بالاي مدل در این حوزه بود. پزشکی را اعتبارسنجی کرد که نتایج نشان



 

همچنین، این مدل به درك بهتر رفتار کارکنان و تأثیر آن بر تقویت برند گردشگري پزشکی 
 .کندکمک می

) نقش ارزش ویژه برند را در افزایش سهم بازار با تمرکز بر 1399پژوهش افشین و همکاران (
داد که  نیابی و نیازهاي اطلاعاتی مشتریان مراکز تجاري کیش بررسی کرد. نتایج نشارفتار اطلاع

هم بازار را یابی، سارزش ویژه برند به طور مستقیم و غیرمستقیم از طریق تأثیر بر رفتار اطلاع
 .دهدافزایش می

) به واکاوي نقش رفتارهاي برندساز کارکنان در ارزش ویژه برند پرداخته است. 1398زارعی (
ازي رفتار درون نقش برندسنتایج این پژوهش نشان داد مشارکت، تبلیغات دهان به دهان مثبت، 

 و تمایل بر ادامه همکاري بر ارزش ویژه برند تاثیر مثبت و معناداري دارد. 
آزمون مدل برندگرایی و ارتباطات درون ) در پژوهشی با عنوان 1397و همکاران ( زادهعیشف

اطات درون بکارکردي بر رفتارهاي برندساز منابع انسانی به این نتیجه رسیدند که برندگرایی و ارت
 کارکردي تاثیر مثبتی بر رفتارهاي برندساز منابع انسانی دارند. 

رفتار مؤثر) در پژوهش خود به بررسی عوامل موثر1395پژوهشی دیگر حسینی و همکاران ( در
ع دهد که رفتارهاي منابها نشان میکارمندان به عنوان سفیران برند پرداختند. نتایج پژوهش آن

 هاي خارجی صورتبرند توسط مشتریان اثرگذار است. در خصوص پژوهشانسانی در شناخت 
 گرفته نیز باید افزود، 

)، در پژوهشی با عنوان مشارکت کارکنان خط مقدم شرکت و رفتارهاي 1398قلیچ لی و بیات (
ها، نقش رفتارهاي کارکنان خط مقدم در مشتري مداري را بسیار پر اهمیت مشتري مدارانه آن

دهد که رفتارهاي مشتري مدارانه و مشارکت کارکنان خط نتایج این پژوهش نشان می دانند.می
 مقدم شرکت بر عملکرد شرکت در بازار تاثیر بسزائی دارد. 

Adamo et al. )2019دهند که کارکنان شرکت از طریق انجام ) در پژوهش خود نشان می
 مایند. نابتی برند را تثبیت میوظایف فرانقشی و رفتارهاي شهروندي سازمانی، موقعیت رق

)، به بررسی نقش رفتارهاي برندساز منابع Mazy and Rosani )2015یک پژوهش دیگر  در
ها بیانگر آن است که رفتارهاي برندساز اند. نتایج پژوهش آنانسانی در قالب یک مدل پرداخته

  .کارکنان منجر به ایجاد نتایج رقابتی مرتبط با نام تجاري می شود
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King and fong )2013 در پژوهش خود با عنوان افزایش درك از برند و رفتارهاي برندساز ،(
موزش آ ژهیوبههاي برندسازي داخلی، منابع انسانی در چین، به این نتیجه رسیدند که فعالیت

منابع انسانی و حمایت از برند توسط کارکنان، از نتایج داشتن درك مناسب از برند  برند محور
 .شودیمست و درك از برند منجر به بروز رفتارهاي برندساز منابع انسانی ا
) در پژوهش خود به این نتیجه رسیدند که رهبري Moorhart et al. )2009همچنین  

شان ها نگردد. در این مطالعه آنمنجر به ایجاد رفتارهاي برندساز منابع انسانی می نیآفرتحول
یک اهرم قوي رفتارهاي برندساز منابع انسانی را  عنوانبهتوانند می نیآفرتحولدادند که رهبران 

 کنند. یدهسازمان

 پژوهش یشناسروش 
صورت ترکیبی و با رویکرد کیفی و کمی انجام شده و از نظر فلسفه پژوهش، پژوهش حاضر به

 نجاما اکتشافی هايداده گردآوري شیوه با کاربردي مطالعه این. است استقرایی–از نوع قیاسی
ري گینفر از مدیران ارشد و مدیران منابع انسانی بود که با نمونه 20 شامل آن آماري جامعه و شد

مصاحبه، هیچ کد جدیدي به  20هدفمند و بر اساس اصل اشباع نظري انتخاب شدند. پس از 
ها از طریق در بخش کیفی، داده .دست نیامد و سه مصاحبه اضافی نیز این موضوع را تأیید کرد

 MAXQDA افزارآوري و با استفاده از تحلیل محتوا در نرمساختاریافته جمعمصاحبه نیمه

برابر  CVIو  0,79برابر  CVRهاي کدگذاري شدند. براي بررسی روایی محتوایی، شاخص
دهنده کفایت محتوایی ابزار است. براي پایایی کدگذاري، از دو به دست آمد که نشان 0,86

 87کدگذاران و درصد توافق میان 0,82مستقل استفاده شد و ضریب کاپاي کوهن برابر  کدگذار
 دهنده پایایی مناسب است.درصد محاسبه گردید که نشان

از طریق  1اعتبارپذیري ،، اقدامات متعددي انجام شدکیفیمعیارهاي اعتمادپذیري به منظور تأمین 
قابلیت  .سازي) افزایش یافتبا منابع مختلف (مثلثها کنندگان و مقایسه دادهبازبینی مشارکت

هاي جامعه آماري تقویت شد تا امکان با ارائه توصیف دقیق زمینه پژوهش و ویژگی 2تعمیم
آوري با مستندسازي دقیق فرآیند جمع 3پایایی .هاي مشابه فراهم گرددها به موقعیتتعمیم یافته

با ثبت شواهد و کدگذاري  4قابلیت تأییدشد. نهایتاً،  ها و بازبینی همتایان تأمینو تحلیل داده

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

11 Credibility 
2 Transferability 
3 Dependability 
4 Confirmability 



 

ها حاصل طرفی و پایایی دادهمستقل توسط دو محقق و مقایسه نتایج حاصل شد تا اطمینان از بی
ها از طریق در بخش کمی، داده .تأیید شد 0.84کدگذار نیز با ضریب پایایی درون  .شود

نامه مقایسه زوجی مبتنی بر روش نقشه شناختی فازي گردآوري شدند. روایی محتوایی پرسش
 CVI = 0.88و  CVR = 0.76هاي نامه بر اساس نظر خبرگان تأیید شد و شاخصاین پرسش

زآزمون و ضریب بابراي آن محاسبه شد. پایایی ابزار با روش بازآزمون مورد ارزیابی قرار گرفت 
معیارهاي خروج خبرگان شامل  .نامه استگزارش شد که بیانگر ثبات مطلوب پرسش 0.83

هاي متناقض یا ناپایدار، فقدان تجربه مرتبط در نامه، پاسخعدم تکمیل کامل مصاحبه یا پرسش
تا  نحوزه منابع انسانی و نداشتن همکاري کافی در مراحل پژوهش بود. فرایند انتخاب خبرگا

روش  .مصاحبه، عدم تولید کد جدید تأیید شد 20رسیدن به اشباع نظري ادامه یافت و پس از 
گانه آن کار گرفته شد و مراحل ششنقشه شناختی فازي براي تحلیل روابط علی میان متغیرها به

ه ها، تشکیل ماتریس، تحلیل پویایی و ارائشامل شناسایی مفاهیم، استخراج روابط، تعیین وزن
 .نگاشت نهایی اجرا گردید

در این مرحله، با استفاده از  :انسانیسازمنابعبرندشناسایی عوامل مؤثر و پیامدهاي رفتارهاي
 هاانسانی  در سازمانسازمنابعبرندتحلیل محتوا، عوامل مؤثر و پیامدهاي رفتارهاي

 .استخراج شدند

مبتنی بر ماتریس مقایسات  يانامهپرسشدر این مرحله،  :نامهپرسشتدوین و توزیع  .1
لیکرت (خیلی  ییتا5دهندگان با استفاده از طیف زوجی طراحی شده و پاسخ

 .مقیاس دادند هامؤلفهزیاد، زیاد، متوسط، کم، خیلی کم) به این 
 :شده به اعداد فازي و تشکیل ماتریس تصمیم فازيتبدیل عبارات کلامی استخراج .2

صورت عبارات کلامی بودند، این به نامهپرسشصل از هاي حاداده ازآنجاکه
لیکرت تبدیل شدند تا نتایج تحلیل  ییتا5عبارات به اعداد فازي مثلثی طیف 

 .باشد دركقابلتري صورت سادهبه
 تایی لیکرت 5. اعداد فازي مثلثی طیف 2جدول شماره                                       

 خیلی کم کم متوسط زیاد خیلی زیاد متغیرهاي کلامی

 )0، 0، 25/0( )0، 25/0، 5/0( )25/0، 5/0، 75/0( )5/0، 75/0، 1( )75/0، 1، 1( عدد فازي مثلثی
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زدایی با استفاده از روش میانگین فازي و تشکیل ماتریس انجام فازي :مرحله چهارم
ه در تر، اعداد فازي مثلثی کدقیق لیوتحلهیتجزمنظور در این مرحله، به؛ تصمیم دیفازي

بودند، به اعداد قطعی تبدیل شدند. براي انجام این تبدیل، از  آمدهدستبهمراحل قبل 
)، عملیات 2) و (1روش میانگین فازي استفاده گردید. به این صورت که با اعمال روابط (

د کمک این فراینزدایی انجام شد و نهایتاً ماتریس تصمیم دیفازي تشکیل گردید. فازي
دیل شوند، هاي بعدي تببراي تحلیل ریتفسقابلهاي فازي به نتایج قطعی و کند تا دادهمی
 .آیدبیشتر فراهم می بادقتها بندي مؤلفهکه امکان بررسی روابط و اولویتطوريبه

 

               𝑨𝑨 =   
∑ �𝒂𝒂𝒍𝒍

         (𝒊𝒊)، 𝒂𝒂𝒎𝒎
(𝒊𝒊)، 𝒂𝒂𝒖𝒖

(𝒊𝒊)�𝒏𝒏
𝒊𝒊=𝟏𝟏

𝒏𝒏
                     )1( 

                         𝑾𝑾 = 𝒎𝒎𝒍𝒍+𝟐𝟐𝒎𝒎𝒎𝒎+𝒎𝒎𝒖𝒖
𝟒𝟒

                            )2( 
هر  يمحورشاخصتوان تأثیرگذاري، ظرفیت تأثیرپذیري و  کردنمشخص :مرحله پنجم

 هامؤلفهکدام از 

 شده، در اینماتریس تصمیم دیفازي آوردندستبهو  ییزدايفاز ندیفراپس از انجام 
 هاؤلفهمبراي هر یک از  يمحورشاخصمرحله توان تأثیرگذاري، ظرفیت تأثیرپذیري و 

 .) انجام شد5) و (4)، (3هاي (محاسبه شدند. این محاسبات با استفاده از فرمول

تواند تا چه حد می مؤلفهدهد هر معیاري است که نشان می :توان تأثیرگذاري •
 .تأثیر بگذارد هامؤلفهبر سایر 

سایر  از مؤلفهتأثیر هر  رشیپذتوانمعیاري است که بیانگر  :ظرفیت تأثیرپذیري •
 .است هامؤلفه

ترکیبی از توان تأثیرگذاري و ظرفیت تأثیرپذیري است که  :يمحورشاخص •
میت محوري در ساختار کلی تحقیق چه جایگاه و اه مؤلفهدهد هر نشان می

 .دارد

هاي را درك کرده و تحلیل هامؤلفهها و روابط بین توان اولویتبا انجام این محاسبات، می
 .ها انجام دادتري در خصوص اثرات و ارتباطات آندقیق

 



 

)3                           (𝑶𝑶𝑶𝑶𝑶𝑶(𝑪𝑪𝒊𝒊) = ∑ 𝑾𝑾𝒊𝒊𝒊𝒊
𝒏𝒏
𝒌𝒌=𝟏𝟏 

)4                              (𝑰𝑰𝑰𝑰(𝑪𝑪𝒊𝒊) = ∑ 𝑾𝑾𝒌𝒌𝒌𝒌
𝒏𝒏
𝒌𝒌=𝟏𝟏 

)5(                𝑪𝑪𝑪𝑪𝑪𝑪(𝑪𝑪𝒊𝒊) = 𝑰𝑰𝑰𝑰(𝑪𝑪𝒊𝒊) + 𝑶𝑶𝑶𝑶𝑶𝑶(𝑪𝑪𝒊𝒊) 
 ها و طراحی مدل روابط علیتحلیل داده :مرحله ششم

یک از  هر يمحورشاخصتوان تأثیرگذاري، ظرفیت تأثیرپذیري و  شدنمشخصپس از 
دقت تحلیل شدند و در نهایت شاخص برتري براي هر عامل تعیین ها بهعوامل، داده

انجام شد.  هامؤلفهمنظور شناسایی اهمیت نسبی و ارتباطات بین ها به. این تحلیلگردید
منتقل شدند. این  (GFI) "گفی"افزار به نرم آمدهدستبههاي پس از این مرحله، داده

سازي روابط علی میان متغیرها ها است، براي مدلافزار که ابزاري براي تحلیل شبکهنرم
روابط  دهنده، مدل روابط علی ترسیم شد که نشان"گفی"ستفاده از استفاده گردید. با ا

یچیده تري روابط پدقیق به طوربین عوامل مختلف بود. این مدل  یومعلولعلتمتقابل و 
کند تا درك بهتري از اثرات و تأثیرات متقابل را آشکار کرده و کمک می هامؤلفهمیان 

 .آید به دستها ها در سازمانآن
 ذکر شده است. 3شماره مصاحبه در جدول  سؤالات

 . سوالات مصاحبه3شماره جدول 
 سؤالات ردیف

توانند رفتارهاي حمایتی از برند را به بهترین شکل خوان چگونه میبه نظر شما کارکنان پیش 1
 نشان دهند؟

ند بر گیري رفتارهاي حمایتی منابع انسانی ازبه نظر شما چه عوامل داخلی و خارجی در شکل 2
 تأثیرگذار هستند؟

خوان چه تأثیري بر وفاداري و رضایت مشتریان از نظر شما رفتارهاي حمایتی کارکنان پیش 3
 دارد؟

ام خوان چه اقداماتی باید انجها براي تقویت رفتارهاي برندساز کارکنان پیشبه نظر شما سازمان 4
 دهند؟

 
 

 هاي پژوهشیافته
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  یشناختتیجمعهاي ویژگی

صورت جدول زیر ارائه کنندگان در این پژوهش بهشناختی شرکتهاي جمعیتویژگی
 .شده است

 هاي جمعیت شناختی اعضاي نمونه. ویژگی4جدول شماره 

 
 

 هاي بخش کیفییافته
 ،انیانسسازمنابعبرندمنظور شناسایی عوامل مؤثر و پیامدهاي رفتارهايدر نخستین گام، به

افزار نفر، متون حاصل به نرم 20هایی با خبرگان برگزار شد. پس از انجام مصاحبه با مصاحبه
ح کامل شرکه  هاي کیفی آغاز شدتحلیل و کدگذاري داده ندیفرااي منتقل گردید و ديکیومکس

 جدول زیر است. صورتبهمصاحبه  سؤالات
 اي از مصاحبه انجام شده. نمونه5شماره جدول 

کدگذاري  ري انتخابیکدگذا

 محوري

 ردیف سؤالات پاسخ نمونه کدگذاري باز

اي نمایش حرفه
 هاي برندارزش

بهبود تعامل 
 - يمشتر

 کارکنان

آموزش برند، 
انگیزش 

کارکنان، رفتار 
 محترمانه

خوان آموزش وقتی کارکنان پیش
ببینند و در محیطی انگیزشی کار 

، ايکنند، با رفتار محترمانه و حرفه
تصویر مثبتی از برند در ذهن مشتري 

 .کنندایجاد می

توانند خوان چگونه میبه نظر شما کارکنان پیش
رفتارهاي حمایتی از برند را به بهترین شکل نشان 

 دهند؟

1 

برند ساختار حمایتی 
 محور

عوامل 
انگیزشی 

 سازمانیدرون

حمایت مدیر، 
 ،یسازمانفرهنگ

 سیستم پاداش

سازمانی مثبت، حمایت مدیریتی، جو 
شود هاي معنادار باعث میو پاداش

کارکنان با میل خود از برند دفاع 
 .کنند

به نظر شما چه عوامل داخلی و خارجی در 
گیري رفتارهاي حمایتی منابع انسانی از برند شکل

 تأثیرگذار هستند؟

2 

 جنسیت
فراوان

 ي
 فراوانی سابقه کار فراوانی تحصیلات فراوانی سن

 6 سال 10کمتر از  5 کارشناسی 9 سال 40تا  30 16 مرد

 7 سال 20تا  11 10 ارشدیکارشناس 8 سال 50تا  41 4 زن

 7 سال 21بیشتر از  5 دکترا 3 سال به بالا 51  



 

تقویت تجربه برند 
 مشتري

رضایت و 
وفاداري 

 مشتري

ارتباط همدلانه، 
ی گویپاسخ

مؤثر، ایجاد 
 اعتماد

وقتی کارکنان با مشتریان همدلانه و 
گیرند، حس اعتماد مؤثر ارتباط می

شود و احتمال بازگشت ایجاد می
 .رودمشتري بالا می

 خواناز نظر شما رفتارهاي حمایتی کارکنان پیش
 چه تأثیري بر وفاداري و رضایت مشتریان دارد؟

3 

توانمندسازي منابع 
 مسیر برندانسانی در 

توسعه 
برند رفتارهاي 

 محور

آموزش برند، 
مشارکت 
کارکنان، 

 ارزیابی عملکرد

گذاري بیشتري سازمان باید سرمایه
روي آموزش برند، ارزیابی منظم 
عملکرد و مشارکت کارکنان در 

 .اهداف برند داشته باشد

ها براي تقویت رفتارهاي به نظر شما سازمان
ه اقداماتی باید انجام خوان چبرندساز کارکنان پیش

 دهند؟

4 

 
کد کلیدي که شامل عوامل  20ها و استخراج کدها، پس از بررسی دقیق تمامی مصاحبه

ه ک انسانی  بودند، شناسایی و انتخاب شدندسازمنابعبرندمؤثر و پیامدهاي رفتارهاي
 زیر آورده شده است. در 6و   5 يهاجدولمحوري و انتخابی در ، باز يهايکدگذار

 انسانی سازمنابعبرند. پیشایندهاي پدیده رفتارهاي5جدول شماره 
 

کدگذاري انتخابی 

 (مقوله اصلی)

کدگذاري محوري 

 ها)(زیرمقوله

کدگذاري باز (کدهاي 

 اولیه)

 فرازي از نمونه مصاحبه

 یسازمانفرهنگ

 برند محور

هاي اشاعه ارزش

برند در بین 

 کارکنان

راستاسازي هم

 تیباهو یسازمانفرهنگ

هاي برند، ترویج ارزش

 مشترك

هاي برند بنا شده باشد، وقتی فرهنگ سازمان بر پایه ارزش

ها را در برخورد با مشتریان طبیعی این ارزش به طورکارکنان 

 .کنندمنعکس می

بخش رهبري الهام

 و برندمدار

هدایت کارکنان به 

 سمت تعهد برند

بخش، امرهبران اله

الگوسازي رفتاري، 

 ارتباط مستقیم با کارکنان

کنند، به کارکنان انگیزه مدیرانی که خودشان با برند زندگی می

ها نیز برند را باور کرده و رفتارشان بر آن منطبق دهند تا آنمی

 .باشد

آموزش و 

توانمندسازي 

 کارکنان

 ها،آشنایی با ارزش

ها و وعده

 رفتارهاي برند

هاي دوره برگزاري

برندینگ، آموزش تعامل 

با مشتري، آموزش 

 هاي نرممهارت

چطور  قاًیدقشود بدانند آموزش برند به کارکنان باعث می

 .گذاردرفتارشان بر درك مشتري از برند تأثیر می

هاي سیستم

انگیزشی و 

 دهیپاداش

تشویق رفتارهاي 

 همسو با برند

پاداش براي رفتارهاي 

 برندساز، قدردانی،

 بازخورد مثبت

وقتی مشتري از نحوه برخورد یک کارمند رضایت دارد و این 

موضوع باعث تقدیر و پاداش شود، انگیزه ادامه چنین رفتاري 

 .روددر کل مجموعه بالا می
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رضایت شغلی و  تجربه کاري مثبت

 تعهد سازمانی

امنیت شغلی، محیط 

کاري مثبت، تعاملات 

 انسانی سالم

بهتر  هیباروحاگر کارکنان از محل کارشان رضایت داشته باشند، 

کنند و این حس به مشتري منتقل به مشتریان خدمت می

 .شودمی

ادراك کارکنان از 

 نقش برند

درك مسئولیت 

فردي نسبت به 

 برند

آگاهی از اهمیت رفتار 

خود در تجربه برند، 

حس مالکیت نسبت به 

 برند

سازد، ود که رفتار او تصویر برند را میشوقتی کارمند متوجه می

 .داندخود را در برابر آن مسئول می

اعتماد به سازمان و 

 مدیران

باور به عدالت و 

 صداقت سازمان

شفافیت، برقراري عدالت 

در تصمیمات، رفتار 

 منصفانه مدیران

اگر کارکنان به سازمان اعتماد داشته باشند، با میل شخصی خود 

 .کنندآفرینی میارزشبراي آن 

ارتباطات داخلی 

 اثربخش

و  یبخشنیبتعامل 

تبادل اطلاعات 

 صحیح

جلسات مشترك، 

رسانی منسجم، اطلاع

 ارتباطات بین واحدي

شود که همه کارکنان هدف ها باعث میارتباط مؤثر میان بخش

 .مشترك برند را درك کرده و هماهنگ عمل کنند

همسویی اهداف 

 فردي و سازمانی

تطابق اهداف 

شخصی کارکنان با 

 هاي برندارزش

هاي هماهنگی ارزش

فردي و سازمانی، 

 هاانگیزه ییراستاهم

هاي برند هماهنگ باشد، وقتی اهداف شخصی کارکنان با ارزش

 .انگیزه بیشتري براي رفتارهاي برندساز دارند

مدیریت استرس و 

بهبود رضایت 

 شغلی

کاهش فشار کاري 

و بهبود شرایط 

 محیط کار

مدیریت استرس، تعادل 

زندگی کاري، محیط 

 تگریحماکاري 

کاهش استرس شغلی و بهبود شرایط کاري باعث افزایش 

رضایت کارکنان و ارائه رفتارهاي مثبت در ارتباط با مشتریان 

 .شودمی

 

 
 انسانی سازمنابعبرند. پسایندهاي پدیده رفتارهاي6جدول شماره 

 
کدگذاري 

(مقوله انتخابی 

 اصلی)

کدگذاري محوري 

 ها)(زیرمقوله

کدگذاري باز (کدهاي 

 اولیه)

 فرازي از نمونه مصاحبه

تقویت تجربه 

 مشتري

بهبود ارتباط انسانی 

 ايو تعامل حرفه

رضایت مشتري، رفتار 

 رگویی مؤثمحترمانه، پاسخ

وقتی کارکنان با احترام و توجه به 

 ايدهند، تجربهمشتري پاسخ می



 

و دلپذیر براي او ایجاد  متفاوت

 .شودمی

افزایش وفاداري 

 مشتریان

ایجاد حس اعتماد و 

 تعلق نسبت به برند

اعتمادسازي، بازگشت 

مجدد مشتري، توصیه برند 

 به دیگران

مشتریانی که تعامل خوبی با 

 گردندبازمی تنهانهکارکنان دارند، 

بلکه برند را به دیگران نیز معرفی 

 .کنندمی

تصویر  يارتقا

برند در ذهن 

 مخاطب

گیري ذهنیت شکل

 مثبت از برند

برداشت مثبت، 

پنداري با برند، ذاتهم

اي بودن تلقی حرفه

 سازمان

برخورد خوب کارکنان، اولین و 

ترین تصویر از برند را در مهم

 .دهدذهن مشتري شکل می

افزایش سرمایه 

 Brand) برند

Equity) 

درك ارزش  يارتقا

 برند شده

جایگاه برند، تمایز  يارتقا

 رقابتی، اعتماد بازار

اي منابع انسانی باعث رفتار حرفه

شود برند در بازار ارزشمندتر و می

 .متمایزتر دیده شود

بهبود عملکرد 

 سازمانی

راستایی رفتار هم

کارکنان با اهداف 

 سازمان

وري، انسجام افزایش بهره

رفتاري، دستیابی به اهداف 

 برند

ار کارکنان با استراتژي وقتی رفت

برند هماهنگ است، کل سازمان 

 .کندبهتر عمل می

روحیه و  يارتقا

رضایت شغلی 

 کارکنان

حس معنا در کار و 

 تعلق سازمانی

انگیزه کاري، رضایت 

 درونی، افتخار به برند

وقتی کارمندان بدانند که نقش 

مهمی در ساخت تصویر برند 

دارند، احساس ارزشمندي بیشتري 

 .کنندمی

کاهش شکایات 

و نارضایتی 

 مشتریان

گویی پاسخ

دستانه و حل پیش

 مسئله

کاهش نارضایتی، مدیریت 

 درست انتظارات مشتري

 برند محورکارمندانی که رفتار 

دارند، مشکلات مشتري را 

 .ندکنبینی و با آرامش حل میپیش

افزایش مزیت 

 رقابتی سازمان

تمایز خدمات و 

برخورد انسانی 

 اعتمادبلقا

خلق تجربه متمایز، 

پذیري، ترجیح برند رقابت

 توسط مشتري

رفتارهاي برندساز کارکنان 

تواند عامل اصلی انتخاب یک می

 .برند نسبت به رقبا باشد

بهبود تصویر 

 داخلی سازمان

افزایش همبستگی و 

همسویی در 

 کارکنان

افزایش تعامل و همکاري، 

 تقویت حس تعلق

کنند که وقتی کارکنان درك 

بخشی از برند هستند، همکاري و 
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ها بیشتر همبستگی میان آن

 .شودمی

تقویت ارتباطات 

 برند با مشتري

افزایش ارتباطات 

 رمؤثمثبت و تعامل 

گفتگوهاي سازنده، شنیدن 

فعال، پاسخگویی به نیاز 

 مشتریان

کارکنان با مشتریان  مؤثرارتباط 

باعث تقویت رابطه و رضایت 

 .شودمشتریان از برند می

 
 
 

 انسانی سازمنابعبرند. عوامل موثر و پیامدهاي رفتارهاي7جدول شماره 
 پیامدها کد مؤثرعوامل  کد

w1 برند محور یسازمانفرهنگ w11 تقویت تجربه مشتري 

w2 بخش و برندمداررهبري الهام w12 وفاداري مشتریان افزایش 

w3 آموزش و توانمندسازي کارکنان w13 تصویر برند در ذهن مخاطب يارتقا 

w4 دهیهاي انگیزشی و پاداشسیستم w14  افزایش سرمایه برند 

w5 تجربه کاري مثبت w15 بهبود عملکرد سازمانی 

w6 
 ادراك کارکنان از نقش برند

w16 
روحیه و رضایت شغلی  يارتقا

 کارکنان

w7 اعتماد به سازمان و مدیران w17 کاهش شکایات و نارضایتی مشتریان 

w8 ارتباطات داخلی اثربخش w18 افزایش مزیت رقابتی سازمان 

w9 همسویی اهداف فردي و سازمانی w19 بهبود تصویر داخلی سازمان 

w10 مدیریت استرس و بهبود رضایت شغلی w20 تقویت ارتباطات برند با مشتري 

 هاي بخش کمییافته
 هاي مرحله کیفی طراحی و دریافته ۀیپاتحقیق بر  نامهپرسشدر بخش کمی پژوهش، 

ردن پذیر ک، براي تحلیلهانامهپرسشآوري اختیار اعضاي نمونه قرار گرفت. پس از جمع
اي درجهعبارات کلامی، این عبارات با استفاده از اعداد فازي مثلثی متناظر با طیف پنج
 آنجاکهازلیکرت به اعداد فازي تبدیل شدند و ماتریس تصمیم فازي تشکیل گردید. 

زدایی ازيف ندیفرانیستند،  لیتحلقابلراحتی ماهیت مبهم خود به لیبه دلهاي فازي داده



 

 افزار) و با استفاده از نرم2و  1ش میانگین فازي (مطابق با روابط گیري از روبا بهره

Excel انجام شد. 

دست آمد که یکی مربوط به عوامل مؤثر و ] به10×10زدایی، دو ماتریس [در نتیجه فازي
ه ها کانسانی  است. این ماتریسسازمنابعبرنددیگري مربوط به پیامدهاي رفتارهاي

اند. سطرها و ارائه شده 8و7هاي شوند، در جدولروابط شناخته میهاي عنوان ماتریسبه
گیري شده در ارتباط با شکلهاي هر ماتریس نمایانگر عوامل و پیامدهاي شناساییستون

انسانی  هستند. لازم به ذکر است که از آنجا که در مقایسات زوجی، سازمنابعبرندرفتارهاي
ار ثابتی دارد، عناصر روي قطر اصلی ماتریس اولویت هر عامل نسبت به خودش مقد

 .شوندداراي مقدار ثابت بوده و در تحلیل نهایی لحاظ نمی

توان ، ريظرفیت تأثیرپذی پس از ترسیم ماتریس روابط، محاسبه سه شاخص کلیدي شامل

 باهدفها ها انجام شد. این شاخصبراي هر یک از مؤلفه شاخص مرکزيو  تأثیرگذاري
و پیامدهاي  سنجش موقعیت و اهمیت هر متغیر در ساختار روابط بین عوامل

 .انسانی  محاسبه شدندسازمنابعبرندرفتارهاي

 :1ظرفیت تأثیرپذیر

آید می به دستاین شاخص از مجموع مقادیر ستون مربوط به هر گره در ماتریس روابط 
ه هاست. نتایج پژوهش نشان داد کهدهنده میزان تأثیرپذیري هر مؤلفه از سایر مؤلفو نشان

تصویر برند در ذهن مخاطب بیشترین  يارتقاو  بهبود عملکرد سازمانی در میان پیامدها
 .ظرفیت تأثیرپذیري را دارند

 :  2يرگذاریتوان تأث

و بیانگر میزان  آمدهدستبهاین شاخص از مجموع مقادیر سطر مربوط به هر گره 
بخش و ها رهبري الهامعوامل است. بر اساس یافتهتأثیرگذاري هر عامل بر سایر 

عنوان عنوان اثرگذارترین عامل، و بهبود عملکرد سازمانی بهبرندمدار در سازمان به
 .اثرگذارترین پیامد شناسایی شدند

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1 Indegree 
2 Outdegree  
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 :  1يشاخص مرکز

دو شاخص بالا یعنی ظرفیت تأثیرپذیري و توان  جمعحاصلشاخص مرکزي 
دهد که هر مؤلفه تا چه اندازه در شبکه روابط تأثیرگذاري است. این شاخص نشان می

جایگاه مرکزي دارد. هر چه مقدار این شاخص بالاتر باشد، نقش آن مؤلفه در ساختار 
 .تر استروابط علی پررنگ

برخورداري از بیشترین توان  لیبه دلار بخش و برندمدبر همین اساس رهبري الهام
انسانی  سازمنابعبرندگیري رفتارهايبر شکل ترین عامل مؤثرمهمعنوان تأثیرگذاري، به

عنوان با بالاترین توان تأثیرگذاري، به ،معرفی شد. همچنین بهبود عملکرد سازمانی
 .ترین پیامد این پدیده شناخته شدمهم

ظرفیت تأثیرپذیري، توان تأثیرگذاري و شاخص مرکزي، هاي پس از محاسبه شاخص
و انحراف معیار محاسبه شد تا میزان عدم قطعیت  ٪95براي هر شاخص فاصله اطمینان 

ها با استفاده از آزمون بازآزمون و تحلیل نتایج مشخص گردد. همچنین پایایی وزن
 شده پایدار واسبههاي محاسترپینگ مورد ارزیابی قرار گرفت که نشان داد وزنبوت
هستند. در مرحله نهایی، تحلیل حساسیت انجام شد تا تأثیر تغییرات احتمالی  اعتمادقابل

بندي نهایی بررسی شود، و نتایج نشان داد وزن عوامل بر ساختار روابط علی و اولویت
عنوان ترین عامل و بهبود عملکرد سازمانی بهعنوان مهمبخش و برندمدار بهکه رهبري الهام

 .اندترین پیامد، در تمام سناریوهاي حساسیت حفظ شدهمهم

تمامی متغیرها با استفاده از این سه شاخص مورد ارزیابی قرار گرفتند و نتایج نهایی در 
 .قالب جدول زیر (ارجاع به جدول موردنظر) ارائه شده است

 ي، توان تأثیرگذاري و شاخص مرکزيریرپذیتأث. ظرفیت 8شماره جدول 
 

 عوامل
ظرفیت 

 تأثیرپذیري

توان 

 يرگذاریتأث

شاخص 

 مرکزي

 انسانی سازمنابعبرندبر رفتارهاي مؤثرعوامل 
 28/11 91/5 5/37 آموزش و توانمندسازي کارکنان

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1 Centrality  



 

 دهیهاي انگیزشی و پاداشسیستم
 

05/5 81/5 86/10 

 ارتباطات داخلی اثربخش
 

41/5 57/5 98/10 

 89/11 26/5 63/6 مدیراناعتماد به سازمان و 

 21/11 46/5 75/5 تجربه کاري مثبت

 74/10 91/4 83/5 ادراك کارکنان از نقش برند

 مدیریت استرس و بهبود رضایت شغلی
 

33/5 65/5 98/10 

 27/12 09/6 18/6 بخش و برندمداررهبري الهام

 60/11 04/6 56/5 همسویی اهداف فردي و سازمانی

 57/11 99/5 58/5 برند محور یسازمانفرهنگ

 عوامل
ظرفیت 

 تأثیرپذیري

توان 

 يرگذاریتأث

شاخص 

 مرکزي
 انسانیسازمنابعبرندپیامدهاي رفتارهاي

 97/10 44/5 53/5 تقویت تجربه مشتري

 تقویت ارتباطات برند با مشتري
 

62/4 34/5 96/9 

 05/12 51/6 54/5 بهبود عملکرد سازمانی

 33/10 52/5 81/4 افزایش سرمایه برند 

 تصویر برند در ذهن مخاطب يارتقا
 

65/5 8/5 53/11 

 75/9 9/4 85/4 روحیه و رضایت شغلی کارکنان يارتقا

 بهبود تصویر داخلی سازمان
 

78/4 07/6 85/10 

 04/11 65/5 39/5 افزایش مزیت رقابتی سازمان

 کاهش شکایات و نارضایتی مشتریان
 

26/6 6/3 86/9 

 30/10 41/4 89/5 وفاداري مشتریانافزایش 
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عنوان عامل با به ،بخش و برندمدارکه در جدول فوق آمده است، رهبري الهام طورهمان
 يمحورشاخصترین عنوان مهمبیشترین توان تأثیرگذاري و بالاترین درجه مرکزیت، به

ه است. انسانی  شناخته شدسازمنابعبرندگیري رفتارهايبر شکل رگذاریتأثاز میان عوامل 
عنوان علاوه بر این، بهبود عملکرد سازمانی که نیز بالاترین توان تأثیرگذاري را دارد، به

 انسانی  مشخص گردیده استسازمنابعبرندشاخص محوري از میان پیامدهاي رفتارهاي
 است. شدهدادهشینما 2و  1 ينمودارهادر که 

 
 
 
 

ي، توان تأثیرگذاري و شاخص مرکزي عوامل موثر بر ریرپذیتأث. ظرفیت 1نمودار 
 انسانیسازمنابعبرندرفتارهاي

 
 
 

0
2
4
6
8

10
12
14

ظرفیت تأثیرپذیری توان تاثیر گذاری شاخص مرکزی



 

 
ي، توان تأثیرگذاري و شاخص مرکزي پیامدهاي  ریرپذیتأث. ظرفیت 2نمودار 

 انسانیسازمنابعبرندرفتارهاي
پس از شناسایی ظرفیت تأثیرپذیري، توان تأثیرگذاري و شاخص مرکزي براي همچنین 

 هاي مرکزي از بیشترین به کمترینبر اساس ترتیب شاخص هامؤلفههر یک از متغیرها، 
 .) ارائه شده است9بندي در جدول (بندي شدند. نتایج این اولویتاولویت

 هابندي مولفه). نتیجه اولویت9جدول (
 هامؤلفه ردیف هامؤلفه ردیف

 بهبود عملکرد سازمانی 11 بخش و برندمداررهبري الهام 1

 تصویر برند در ذهن مخاطب يارتقا 12 اعتماد به سازمان و مدیران 2

 افزایش مزیت رقابتی سازمان 13 همسویی اهداف فردي و سازمانی 3

 تقویت تجربه مشتري 14 برند محور یسازمانفرهنگ 4

 بهبود تصویر داخلی سازمان 15 و توانمندسازي کارکنان آموزش 5

 افزایش سرمایه برند 16 تجربه کاري مثبت 6

 افزایش وفاداري مشتریان 17 مدیریت استرس و بهبود رضایت شغلی 7

 کاهش شکایات و نارضایتی مشتریان 18 ارتباطات داخلی اثربخش 8

 ارتباطات برند با مشتريتقویت  19 دهیهاي انگیزشی و پاداشسیستم 9

 روحیه و رضایت شغلی کارکنان يارتقا 20 ادراك کارکنان از نقش برند 10

0
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ظرفیت تأثیرپذیری توان تاثیر گذاری شاخص مرکزی
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گفی منتقل شدند و در نهایت  افزارنرمها به ها محاسبه شدند، دادهپس از اینکه شـاخص
 مدل نهایی (مدل روابط علی) ترسیم شد.

              

 
 انسانی سازمنابعبرند). نمودار روابط علی عوامل موثر بر رفتارهاي1شکل شماره (

 
 



 

 
                       

 انسانی سازمنابعبرند). نمودار روابط علی پیامدهاي بر رفتارهاي2شکل شماره (   
و پیامدهاي  مؤثرترین عوامل مهم دهندةنشانوضوح بهکه  در نمودار روابط علی

عنوان معیاري براي سنجش اهمیت ها بهانسانی  است، اندازه دایرهسازمنابعبرندرفتارهاي
 رةیادقرار گرفته است. هرچه اهمیت یک متغیر کمتر باشد، اندازه  مورداستفادههر عامل 

تر هاي بزرگبیشتر از دایره تیبااهم، عوامل گریدعبارتبهشود. تر میآن نیز کوچک
تر نمایش داده هاي کوچکبرخوردارند و عواملی که اهمیت کمتري دارند، با دایره
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اد در ایج رگذاریتأثاست، از میان عوامل  مشاهدهقابلطور که در شکل بالا شوند. همانمی
هبود مدهاي آن، ببخش و برندمدار و از میان پیارهبري الهام ،انسانیسازمنابعبرندرفتارهاي

تر هاي بزرگاند که با دایرهشناخته شده يمحورعاملعنوان دو عملکرد سازمانی به
رتیب به ت ترکوچکهاي تدریجی و با اندازه به طورنیز  هامؤلفهاند. سایر برجسته شده

 .انداهمیت خود در این نمودار نمایش داده شده
 

 گیريبحث و نتیجه
دهد منابع انسانی نقشی اساسی در برندسازي سازمان دارند و می هاي پژوهش نشانیافته

رفتارهاي برندساز کارکنان حاصل تعامل عوامل گوناگون است. در این میان، رهبري 
ترین عامل مؤثر شناخته شده که با ایجاد الگوهاي رفتاري، بخش و برندمدار مهمالهام

رك و اجراي نقش خود در تقویت برند افزایش انگیزه و ارتباط مؤثر، کارکنان را به د
، همسویی اهداف فردي و سازمانی، و فرهنگ یاعتمادسازمانکند. همچنین، ترغیب می
نمایند سازهاي درونی، تعهد و انگیزه ذاتی کارکنان را تقویت میبه عنوان زمینه برند محور

عنوان سفیران برند عمل کنند. افزون بر این، آموزش و توانمندسازي کارکنان از تا به
هاي است که موجب ارتقاي دانش برند، مهارت برند محورنیازهاي اساسی رفتارهاي پیش

دهد شود. در نهایت، نتایج نشان میاملات با مشتریان میارتباطی و بهبود کیفیت تع
رفتارهاي برندساز منابع انسانی پیامدهاي مثبتی از جمله افزایش عملکرد سازمانی و 

هنگامی که ). 1402 ،عسگرنژاد نوري ،عباسیان جید (تقویت تصویر برند را به همراه دارد
، تهافیشیافزاهند، انسجام سازمانی دکارکنان رفتارهاي همسو با برند از خود نشان می

اوه بر شود. علیابد و اهداف برند با سرعت و دقت بیشتري محقق میوري بهبود میبهره
ویر برند تص يارتقااین، تقویت تجربه مشتري، افزایش وفاداري و رضایت مشتریان، و 
کارکنان  ربرند محودر ذهن مخاطب، از پیامدهاي مهمی است که مستقیماً به رفتارهاي 

شان ها نوابسته است و نقش این رفتارها را در ایجاد مزیت رقابتی پایدار براي سازمان
ح است مطر توجهقابلیکی دیگر از پیامدهاي  عنوانبهنیز ، افزایش سرمایه برند .دهدمی

 برند محوراي و ارزش درك شده برند در بازار است. رفتار حرفه يارتقادهنده که نشان



 

 ،مزرعه ندکانسانی، اعتماد بازار را افزایش داده و تمایز رقابتی سازمان را تقویت میمنابع 
) در نهایت، این موضوع باعث کاهش شکایات و نارضایتی 1399صفري. ( ،شائمی برزکی

خه شود که به نوبه خود چرروحیه کارکنان می يارتقامشتریان، افزایش رضایت شغلی و 
 بهباتوجه .دهدرا در سازمان شکل می برند محورو ارتباطات مثبتی از تعاملات انسانی 

هاي توان نتیجه گرفت که مدیریت منابع انسانی و توسعه مهارت، میآمدهدستبهنتایج 
د. ها قرار گیرهاي راهبردي سازمانبرندسازي در بین کارکنان، باید در اولویت سیاست

هاي انگیزشی مبتنی بر رفتارهاي یستمهاي منسجم آموزش برند، ایجاد ساجراي برنامه
بخش، از جمله و توسعه رهبري الهام برند محور یسازمانفرهنگبرندساز، تقویت 

گیري رفتارهاي مطلوب منابع انسانی و تواند به شکلراهکارهاي کلیدي است که می
ران شود که مدینهایتاً تحقق اهداف برند سازمان کمک شایانی نماید. همچنین توصیه می

لی، هاي شغبا ایجاد محیط کاري مثبت، بهبود شرایط رضایت شغلی و کاهش استرس
در نهایت، توجه به این نکته ضروري  .عملکرد کارکنان فراهم کنند يارتقازمینه را براي 

به افزایش سودآوري و بهبود عملکرد  تنهانهاست که رفتارهاي برندساز منابع انسانی 
یک سرمایه راهبردي و بلندمدت، در حفظ و تقویت  عنوانبهکند، بلکه سازمان کمک می

کند که می دیتأک، این پژوهش نی؛ بنابراجایگاه برند در بازارهاي رقابتی نقش حیاتی دارد
یز و معتبر، باید هاي پایدار و ایجاد برندهاي متماها براي دستیابی به مزیتسازمان

هاي از یافته گیريبه توسعه رفتارهاي برندساز منابع انسانی بپردازند و با بهره يطورجدبه
 .برند سازمان تنظیم نمایند يارتقاهاي خود را در جهت ها و برنامهاین تحقیق، سیاست

، مفاهیم و تجربیات کمک ندهایفرابخش کیفی پژوهش به درك عمیق ، است ذکرقابل
 کهیدرحالرده و چارچوب مفهومی رفتارهاي برندساز منابع انسانی را فراهم آورد، ک

هاي آماري محک زده و میزان تأثیرگذاري بخش کمی توانست این چارچوب را با داده
ها اعتبار و عمق علمی پژوهش را هر متغیر را به طور کمّی نشان دهد. این ترکیب روش

   .جامع و قابل استنادي را ممکن ساخته استهاي گیريافزایش داده و نتیجه
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هاي تحقیق حاضر در خصوص پیشایندها و پیامدهاي رفتارهاي برندساز منابع یافته
خوان، در بسیاري از موارد با مطالعات پیشین همسو انسانی با تمرکز بر کارکنان پیش

بخش و برندمدار، هاي پژوهش حاضر نشان داد که رهبري الهامیافتههمچنین است. 
ترین عوامل مؤثر بر و آموزش و توانمندسازي کارکنان مهم برند محور یسازمانفرهنگ

رفتارهاي برندساز منابع انسانی هستند و رفتارهاي برندساز نیز منجر به بهبود عملکرد 
داري و رضایت مشتریان و خلق مزیت رقابتی تصویر برند، افزایش وفا يارتقاسازمانی، 

سازمانی، آموزش برند، رهبري  برند محوردر بخش پیشایندها، نقش فرهنگ  .شوندمی
عنوان عوامل کلیدي در دهی و ارتباطات داخلی مؤثر بههاي پاداشبخش، سیستمالهام

اده و همکاران ز)، شفیع1398هاي زارعی (ساز، با نتایج پژوهشگیري رفتارهاي برندشکل
)1397 ،(King and Fong )2013 و (Moorhart et al. )2009 .همخوانی دارد (

یر برند تصو يارتقاهمچنین در بخش پیامدها، تقویت تجربه مشتري، افزایش وفاداري، 
هاي مثبت رفتارهاي برندساز شناسایی شده عنوان خروجیو ایجاد مزیت رقابتی پایدار به

نژاد ) و علی شریعت1398لی و بیات ()، قلیچAdamo et al. )2019هاي که با یافته
تفاوت اصلی این پژوهش با پیشینه مطالعاتی، تمرکز ویژه بر  .) مطابقت دارد1402(

عنوان نمایندگان اصلی برند در تماس مستقیم با مشتري است. خوان بهکارکنان پیش
شده از پیشایندها و و تفکیکمند همچنین، این تحقیق با ارائه یک چارچوب نظام

متر هاي پیشین کتر به موضوع داشته که در پژوهشتر و کاربرديپسایندها، نگاهی جامع
قبلی، با  هايبه این شکل منسجم دیده شده است. در نتیجه، این مطالعه ضمن تأیید یافته

وسعه نظري ه تتواند بتر عوامل، میبندي دقیقتر بر کارکنان صف اول و دستهتمرکز عمیق
 در نهایت قابل اذعان است، .و عملی در حوزه مدیریت برند منابع انسانی کمک کند

لگوي هاي پیشین، اپژوهش حاضر با ترکیب روش کیفی و کمی، علاوه بر تأیید یافته
تعاملی و نگاشت فازي روابط علی عوامل مؤثر و پیامدهاي رفتارهاي برندساز منابع 

گیري مدیران منابع است که نوآوري و کاربرد عملی آن در تصمیم انسانی را ارائه کرده
 .است توجهقابلانسانی 



 

هاي این تحقیق شامل چندین عامل کلیدي است که بر نتایج آن تأثیرگذار محدودیت
ها ها بوده و نتایج آن ممکن است در سایر بخشاند این تحقیق محدود به سازمانبوده
روشی  عنوانبه تحلیل نگاشت فازي نباشد. همچنین، استفاده از روش میتعمقابل

 ریتأثحتتهاي کیفی دقیق است که ممکن است در دسترس نبوده یا تخصصی، نیازمند داده
کنندگان قرار گیرد. در نهایت، مطالعه به عوامل پیشایندي و پسایندي هاي شرکتسوگیري

 .رهنگی به طور کامل بررسی نشده استمحدود شده و تأثیر متغیرهاي محیطی و ف
  شنهادهایپ

انسانی  عسازمناببرندیی که در زمینه رفتارهايراهکارهانتایج پژوهش، بخشی از  بهباتوجه

 شود: توان دنبال کرد در زیر ارائه میمی

ا خود ر یسازمانفرهنگها و هویت برند، بر ارزش دیتأکها بایستی با سازمان -1

رند بهمسو با اهداف برندسازي داخلی تعریف و تقویت نمایند؛ چرا که فرهنگ 

 شودبستر اصلی بروز رفتارهاي برندساز کارکنان شناخته می عنوانبه محور

آگاهی کارکنان  يارتقامند براي هاي آموزشی نظامسازي دورهتوسعه و پیاده -2

منجر به توانمندسازي کارکنان در  ها و رفتارهاي برند،ها، وعدهنسبت به ارزش

 گرددتحقق تعهدات برند می

بخشی و الگوسازي هاي الهامتوسعه مهارت منظوربهآموزش رهبران سازمانی  -3

عاملی کلیدي در افزایش تعهد کارکنان به برند  عنوانبه، برند محوررفتارهاي 

 .شناخته شده است

برند،  تیوباهرفتارهاي منطبق طراحی و استقرار سازوکارهاي تشویقی مبتنی بر  -4

 .شودبه افزایش انگیزه و تداوم رفتارهاي برندساز در کارکنان منجر می

اري همسویی رفت منظوربهو بهبود جریان اطلاعات  یبخشانیمتقویت تعاملات  -5

پذیر کارکنان با اهداف برند، از طریق برقراري ارتباطات شفاف و مستمر امکان

 است
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شرایط محیط کاري، تضمین امنیت شغلی و حمایت روانی از کارکنان  يارتقا -6

 شودموجب افزایش رضایت، تعهد و بروز رفتارهاي برندساز آنان می

شود هاي تحقیق حاضر، در ادامه پیشنهاداتی براي محققین آتی ارائه مییافته بهباتوجه
 دةیپدتواند به گسترش و تعمیق بیشتر دانش در خصوص که می
 :ها کمک کندانسانی  در سازمانسازمنابعبرندرفتارهاي
 بهوجهباتهاي رفتارهاي برندساز منابع انسانی را شود که محققین آتی مدلپیشنهاد می

سازي و توسعه دهند تا قابلیت تعمیم بیشتري ها کشور بومیفرهنگ و ساختار سازمان
رضایت شغلی، تعهد سازمانی، و بررسی اثر متغیرهایی مانند ، همچنین داشته باشند

کننده در رابطه بین پیشایندها و رفتارهاي میانجی یا تعدیل عنوانبهحمایت رهبري 
 .سازمانی کمک کند يندهایفراتر تواند به درك عمیقبرندساز منابع انسانی، می

 اظهاریه قدردانی
از همکاري نویسندگان این پژوهش، نهایت قدردانی و سپاس ویژه خود را 

را  ی این نشریهو ادب، حمایت فکري داوران ناشناس و ویراستار علمی کنندگانمشارکت
 .دارنداعلام می
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