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 چکیده

ها شرکت ان،یمشتر یهاخواسته ندهیفزا راتییو تغ یرقابت طیشرابا توجه به  ی،و کار امروز کسب طیمح در 
درست و در جهت دلخواه قرار  ریبرند خود را در مس لازم استتر، به گاهیبه جا یابیو دست اتیادامه ح یبرا
 ریتصو. گرددیضرورت محسوب م کدر چنین شرایطی ایجاد تصویر مثبت از برند در ذهن مشتریان ید. نده

برند موجود  ایکنندگان از شرکت مصرف یو آگاه یابیارز قیشرکت است و از طر یعموم ریتصو انگریبرند نما
منظور برند بهریمرتبط را به تصو یهایژگیها مهم است که وشرکت یبرا نیبنابرا، ابل مشاهده استدر بازار ق
 ریبر تصو یبرندساز منابع انسان یرفتارها ریتأث یهدف بررس ، پژوهش حاضر بالذا .دادن به آن بچسبانندشکل
و از  یبه لحاظ هدف، کاربرد پژوهش نیا .رفتیانجام پذی مشتر یذهن یریدرگ یانجیم نقشبرند با  یذهن

از کارکنان و پژوهش  یاست. جامعه آمار یپژوهش کمّ کردیبا رو پیمایشی -یفیتوص ت،ینظر روش و ماه
تعداد  نبا توجه به محدود بود لذا. استشده  لی، تشکخودرو واقع در استان لرستانهای ایرانمشتریان نمایندگی

فرمول  یریدر دسترس و بکارگ یریگن با استفاده از روش نمونهآ یبه اعضا یو دسترس نفر( 144کارکنان )
 در یریگاز روش نمونه انیو با توجه به نامحدود بودن مشتر از کارکنان انتخاب گردید نفر 822 کوکران

نفر به  551 مجموعدر انتخاب شد، که از مشتریان نفر  110فرمول کوکران تعداد  یریدسترس و بکارگ
برای  ،باشدیپژوهش پرسشنامه م نیاطلاعات ا ی. ابزار گردآورگردیدپژوهش انتخاب  یعنوان نمونه آمار

استفاده شد و توسط کارکنان تکمیل گردید،  (2442) پرسشنامه مورهارت و همکارانسنجش رفتار برندساز از 
 ) رانو همکا لوسیو استا (8112) و همکاران ینیحسبرای سنجش متغیر تصویر ذهنی برند از پرسشنامه 

و همکاران  اینو( و 2488) و همکاران تونیب ( و برای سنجش درگیری ذهنی مشتری از پرسشنامه2482

آزمون  نیو همچن یشناختتیجمع یهاداده لیتحلاستفاده شد، و توسط مشتریان تکمیل گردید.  (2482)
از روش  اتینظور آزمون فرضها به مداده لیوتحلهیو تجز SPSS 90 افزارنرمها به کمک نرمال داده عیتوز

پژوهش نشان  نیحاصل از ا جینتا انجام شد.   Smart PLS 3رافزابا استفاده از نرم یحداقل مربعات جزئ
 یاثر مثبت و معنادار کیهر کدام به تفک درگیری ذهنی مشتریو  یرفتار برندساز منابع انسان یهاداد که مؤلفه

 نیشد. بنابرا دییتأ یمشتر یذهن یریدرگ یانجیپژوهش حاضر، نقش م در نیدارند. همچن ،بر تصویر ذهنی برند
درگیری ذهنی  یانجیو با نقش م میرمستقیبصورت غ م،یبر اثر مستقعلاوه رفتارهای برندساز منابع انسانی

گفت، در  توانیم یکل جهینت کیعنوان به دارد. یمثبت و معنادار ریتأث تصویر ذهنی برندبر  زین مشتری
تواند منجربه خودرو استان لرستان، ایجاد و بکارگیری رفتارهای برندساز منابع انسانی میهای ایراندگینماین

 درگیری ذهنی مشتریان شود و از این طریق به بهبود و ارتقا تصویر ذهنی برند کمک شایانی خواهد شد.
 

 مشتری، ذهنی یریدرگ برند، ذهنی تصویر انسانی، برندسازمنابع رفتارهای: کلیدی هایواژه
 .لرستان استان خودرو ایران هاینمایندگی

 Mrezasep@yahoo.com : ایمیل نویسنده مسئول

 

 

 

 

 

 

 

 

Abstract 
In today's business environment, according to the competitive conditions and 
increasing changes in customers' demands, companies need to put their brand on 

the right path and in the desired direction in order to survive and achieve a better 

position. In such a situation, creating a positive image of the brand in the minds 
of customers is a necessity. Brand image represents the public image of the 

company and can be seen through consumers' evaluation and awareness of the 

company or brand in the market, so it is important for companies to attach 
relevant features to the brand image in order to shape it. Therefore, the current 

research was conducted with the aim of investigating the effect of human 

resource Brand-Building Behaviors (BBB) on brand mental image with mediator 
role of customer mental involvement. This research is applied in terms of purpose 

and descriptive-correlative in terms of method and nature with a quantitative 

research approach. The statistical population of the research consists of 
employees and customers of Iran Khodro dealerships located in Lorestan 

province. Therefore, due to the limited number of employees (300 people) and 

access to its members, 169 mployees were selected by using available sampling 
method and applying Cochran's formula, due to the unlimited number of 

customers, 384 customers were selected from the available sampling method and 
using Cochran's formula, which in total 553 people were selected as the statistical 

sample of the research. The tool for collecting information in this research is a 

questionnaire to measure the Brand-Building Behaviors, the questionnaire of 
Morehart et al, (2009) was used and it was completed by the employees, The 

questionnaire of Hosseini et al, (1389) and Stylos et al, (2017) was used to 

measure the brand mental image variable, and the questionnaire of Beiton et al, 
(2011) and Inou et al, (2017) was used to measure the customer mental 

involvement, and it was completed by the customers. Demographic data analysis 

as well as data normal distribution test was done with the help of SPSS 24 
software and data analysis was done in order to test hypotheses by partial least 

square method using Smart PLS 3 software. The results of this research showed 

that the components of human resource Brand-Building Behaviors(BBB) and 
customer's mental involvement each have a positive and significant effect on 

brand mental image. Also, in the current research, the mediating role of 

customer's mental involvement was confirmed. Therefore, in addition to the 
direct effect, human resource Brand-Building Behaviors(BBB) also have a 

positive and significant effect on the brand mental image indirectly and with the 

mediating role of customer mental involvement.As a general result, it can be said 
that in Iran Khodro dealerships in Lorestan province, the creation and use of on 

human resource Brand-Building Behaviors(BBB) can lead to the customers 

mental involvement, and in this way, it will be of great help to improve and 
promote the brand mental image. 

Keywords: brand mental image, customer mental involvement, human 

resource Brand-Building Behaviors (BBB), lorestan province 

irankhodro company Agencies.
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 مقدمه

 یه ای یدارا نی از ا یکیسازمان هستند.  کی تیموفق یبرا یمهم ارینامشهود عامل بس یهاییدارا ،یرقابت یامروزه در بازارها
 غیرقاب ل م وقعیتی ت ا س ازدمی ق ادر را ش رکت تج اری، نام از تقلید غیرقابل و فرد به منحصر تصویر یک. نامشهود برند است

که  یکارو. هر کسب(2420، 2؛ جیانگ و همکاران2428 ،1باشرزگاه و همکاران نی)م کند اشغال رقابتی بازار یک در جایگزین
 زیبرن د خ ود را متم ا دی ها باشرکترو، ، از اینبود خواهد تیمز یدارا رد،یهدف قرار گ انینردبان در ذهن مشتر ۀپل نیدر بالاتر
درس ت و در  ریشرکت برن د خ ود را در مس  کیکنند. اگر  انیب یبترقا یبرندها گریرا نسبت به د شانانتخاب برند لیکنند و دل

 ،3و همک اران ی)ل حداکثر رساندرا به خودتواند سود یبگذارد، م ریبرند تأث کیدر مورد  انیجهت دلخواه قرار دهد تا بر باور مشتر

دس ت محصول و برن د ش ما ب هاز شرکت،  یریتصو تیکنندگان درنهااست که مصرف نیکه وجود دارد ا یمهم نکته .(2480
که به  ینزاکت کسان ای یادبیب ع،یمناطق توز ،یبند. بستهخیر ای دیآن تلاش کرده باش جادیا یآورد، خواه شما آگاهانه براخواهند

و کن د یم  جادیرا در ذهن او ا یریشنود، تصویم ای ندیبیاز شرکت شما م کنندهکه مصرف ییزهایچ ۀو هم دهندیتلفن پاسخ م
 کیاز  یمشابه قاًیدق یذهن ریتصو یدو فرد چیکه ه ییازآنجاو گذارد. یم ریتأث دیعدم خر ای دیخر یاو برا میبر تصم ریتصو نیا

از  یمناس ب ریکننده تص ومصرف چنانچه، است تیحائز اهم اریبس ریتصو نیا یدهو جهت تیریمد یمساله ،در ذهن ندارند برند
 دی خر ن دیفرآ در. تداش  ب ر او خواهن د یت ریق و ریت أث بی برند رق یهاامیبرند نسبت به پآن  یاهامیباشد، پبرند داشتهیک 

تواند به عنوان که میدکننیاستفاده م تیفیک یابیارز یکنندگان اطلاعات مرتبط نداشته باشند، از برند برامحصولات، اگر مصرف
 م ی ق ادر را ش رکت برن د، از تقلید غیرقابل و فرد به منحصر تصویر یک. جایگزینی برای تضمین محصول یا خدمات عمل کند

 یتلق  یابی در بازار یاتی مفه وم ح کی برند  ریتصو نیبنابرا ،کند اشغال رقابتی بازار یک در جایگزین غیرقابل موقعیتی تا سازد

باش د، گ ذار ذهنی برند تاتیر تواند بر تصویردر این بین عوامل مختلفی می. (2421، 5جونیور و همکاران ؛2482 ،4)فن شودیم
در ساخت  یعامل مهم ،سازمان یهاییدارا نیترمهماز یکی عنوانبهکارکنان که ازجمله این عوامل رفتار برندساز کارکنان است. 

 حقق انم افتد،می اتفاق وکارکسب دنیای در که کنونی هایشیوه پرتو در (.2482، 6)بویل و همکاران برند هستند ریتصو ایبرند 
 دارد بس تگی کارکن ان عملک رد ب ه همیش ه تجاری، نام یک عملکرد موفقیتعدم یا موفقیت که اندکرده پیشنهاد کارشناسان و

کنندگان ارتباط برقرار کنند و تص ویر برن د م ورد نظ ر را از باید با مصرف کارکناندر برندسازی،  (.2242، 7)رحمان و همکاران

در  کارکن انرفت ار (. 2420، 8)جیان گ و همک اران کنن د "حک"کنندگان مختلف در ذهن مصرفهای بازاریابی طریق فعالیت
 ش وندش ناخته می عنوان ویترین سازمان و برن دبهتوسط مشتریان سازمان به ویژه افرادی که ارتباط بیشتری با مشتریان دارند، 

در  .(2124 ،9ش ارما و ورم ا) ده دمی شکل را خدمات هندهدارائه از مشتریان درک نحوه کارکنان، رفتار .(1051)شریعت نژاد، 
برن د محص ولات و  ریبرندساز، تص و یرفتارها یریکارگتوانند با بهیم و غیر قابل انکاری در برندسازی دارندنقش کارکنان  واقع

برن د،  یذهنریتص و اب  رتبطمتغیرهای ماز  گریدیکی. (2482 و همکاران، یز) کنند جادیا یحت ایبهبود  ت،یسازمان خود را تقو
آن را از نظ ر ف رد نش ان  تی اهم زانینسبت به برند م یمشتر یذهن یریدرگ یاست. طبق توافق عموم یمشتر یذهنیریدرگ
 می زان درگی ری ذهن ی مش تری واقع، در. دارد مختلف برندهای و محصولات با متفاوتی درگیری مشتری هر بنابراین،دهد. یم

 (.2421، 10کند )ل ویریرو و همک ارانمی منعکس محصول/خدمت یک به نسبت را کنندهمصرف انگیزه و هیجان توجه، علاقه،
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ب ا . (2482 ،1یو ل  می)ک  دهندیاختصاص م دیخر ندیو منابع را به فرآ یزمان، انرژ درچق انیدهد که مشتریم حیتوض یریدرگ
رضایت موجب افزایش گذارد و تاثیر می شانساسی بر ذهنعوامل ادراکی، روانی و اح ،کنندگانمصرف در افزایش درگیری ذهنی

این هر چقدر مصرف کنن ده نس بت ب ه برن دی بربناشود. ارزشمند می برند نزد مشتریدرنهایت و  شودمیکنندگان روانی مصرف
 یه ایگن دیانتخ اب نما لی در دلا ض مناش ود. درگیری ذهنی داشته باشد موجب تقویت تصویر آن برند در ذهن مش تری می

ام ا ت لاش بازاریاب ان در  یستبا وجودی که برای تقویت فروش خودروهای داخلی به بازاریابی نیازی ن ،گفتتوانمیخودرو رانیا
بس یار ح ائز  میل و رغبت ب اطنی از خری د خ ودو درنتیجه  ،کننده به خودروهای داخلیصنعت خودرو برای بهبود نگرش مصرف

رفتاری دارد. بطوری که می زان مراجع ه -ان در برخورد با خودروهای داخلی یک تناقض شناختیکنندگرفتار مصرف اهمیت است.
کنندگان از های فروش اینترنتی خودروهای ایرانی و ثبت خری د بس یار بالاس ت ام ا در هم ان زم ان مص رفمشتریان به سایت

)از طریق ک اهش موان ع تج اری و آزادس ازی واردات  خوروسازان انتقاد دارند. لذا از آنجایی که کاهش سطح خرید خودرو ایرانی
داخلی برای کاهش اث رات کننده به خودرو گذاران داخلی نباشد، بهبود سطح نگرش مصرفخودرو( ممکن است خوشایند سیاست

 اس ت. کننده ضروری است و حضور بازاریابان برای بهبود و تقویت تصویر در ذهن مشتریان ض روریانطباق در رفتار مصرفعدم
متمرک ز  ش ود،ترین صنعت در ایران محسوب م یدر این راستا پژوهش حاضر بر صنعت خودرو که بعد از صنعت نفت و گاز بزرگ

سال اخیر اع لام ک رد. ای ن رق م ب الاترین  ۷ایران خودرو برنامه خود را برای ثبت بالاترین رکورد تولید  8041 . تیراست هشد

ت اکنون، تح ت ت اثیر تش دید  22تیراژ تولی د ای ران خ ودرو از س ال  سو است.به این 8122 رکورد تولید ایران خودرو از سال
شده در ی ک های فنی، عملیاتی و مالی ایجادبود. اما امسال، با توجه به زیرساختجانبه آمریکا با افت مواجه شدههای یکتحریم

ب ه ای ن  گرف ت.دیگر روی سکوی جهش تولی د ق رار خواه د سال و نیم گذشته، برآوردها حاکی از آن است که ایران خودرو بار

ک ه  ،درص د اف زایش یاب د 22ساز ایران در سال جاری نسبت ب ه پارس ال شود تیراژ تولید بزرگترین خودروبینی میترتیب پیش

 .(8041، 2ا)س ایت بارام استبین ک ردهسهامداران ایران خودرو را به سودآور شدن دوباره این شرکت در آین ده نزدی ک خ وش
 ب رای آن م الی گردش بالای بسیار حجم هم و مسائل استراتژیک دلیل به هم آن و توزیع  خودرو صنعت گفت توانمی بنابراین
 هایدی دگاه از ص نعت، ای ن ب ه پ یش از ب یش کش ور دانشگاهی که جامعه بجاست رواین از. است توجه قابل اجتماع و اقتصاد
خ ودرو اس تان لرس تان  رانی ا یه این دگیعلت انتخاب نمادر خصوص  نیهمچنبنگرد.  آن دبهبو و توسعه جهت در و مختلف

 یه ایری گیپ، ک ه ه ا اش اره نم ودیندگینما شتریب یاستان و امکان همکار نیهمچون سکونت محقق در ا یلیبه دلا توانیم
المللی در زمینه تاثیر رفتار برند بین یمطالعاتاگرچه  خواهد شد. قیبهتر در حوزه تحق جیبه نتا دنیموجب رس نهیزم نیمحقق در ا

همچن ین . در ص نعت خ ودرو یاف ت نش دوی ژه هتصویر ذهنی صورت گرفته اما پژوهش داخلی در این زمین ه ب  وکارکنان ساز 
ای ه های داخلی انجام شده در حوزه بازاریابی صتعت خ ودرو خ أدهند که هیچ یک از پژوهشهای انجام شده نشان میبررسی

موض وع و مس ئله  تیبا توجه به اهم بنابراین اند.کننده را مورد بررسی قرار ندادهکارکنان و نگرش مصرف برندسازمربوط به رفتار
 ریت اث یبه بررس ،یقاتیشکاف تحق نیپر کردن ا یبرا لذا. شودیرا آشکار م نهیزم نیدر ا یبه انجام کار پژوهش ازین ،قیمورد تحق
خودرو واقع در  رانیا یهایندگیدر نما یمشتر یذهنیریدرگ یانجیبرند با نقش م یذهنریبر تصو یسانمنابع انبرندساز  یرفتارها

  پرداخت. میاستان لرستان خواه

 

 

 

                                                           
1 Kim & Lee 
2 Https://bama.ir 
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 مبانی نظری

  کارکنان  برندساز یرفتارها

ها سازمان. (2481، 1و همکاران ی)حسناست  یامروز یرقابت در بازار رقابت یها براقدرتمند سازمان یاز ابزارها یکی یبرندساز
 ب ه نس بت کارکن ان رفتار به دادن شکل مفهوم .ندکنیدر بازار استفاده م شتریب یداریو پا یرقابت تیمز جادیا یبرا یاز برندساز
 و نمحقق ا افت د،می اتفاق وکارکسب دنیای در که کنونی هایشیوه پرتو در. است ظهور حال در برتر برند یک عنوان به سازمان

دارد  بس تگی کارکن ان عملک رد ب ه همیش ه تج اری، نام یک عملکرد عدم موفقیت یا موفقیت که اندکرده پیشنهاد کارشناسان

 قرن در دیجیتال و تجاری دنیای در رقابتی مزیت به دستیابی برای دارایی یک عنوان به کارکنان (.2422، 2رحمان و همکاران)

با محصولات و خدمات م رتبط  شتریقبل ب یهادر دهه یمفهوم برندساز(. 2421، 3و ورما شارما) شوند می گرفته نظر در حاضر
را در  یانس ان هیافکار نقش مه م س رما رییتغ نی. اکندیم دییتا یمنابع انسان دگاهیرا از د یبرندساز تیاهم اتیبود، اما امروزه ادب

ان د، ب رده یکارکنان پ یفکر یهاییاتوان تیها به اهم، سازمانیامروز در عصر رقابتکند. میروشن  هاموفق سازمان یبرندساز
 یرا بخ وب یانس ان هیس رما تی اهم دی توان انکار کرد، ام ا باینمنیز  موفق را  یبرندساز یملموس برا یهاییدارا تیالبته اهم

کارکن ان مش تق ش ده اس ت.  یازبرندس یاز تئور  5برندسازهای رفتار مفهوم. (2422 ،4ی)و و توجه ویژه به آن داشت رفتیپذ

 ریتص وگیری ب ه ش کل منج رمق دم ک ه به اقدامات کارکنان خط ،کارکنان یبرندساز دهی( ا2440) 6و منگولد لزیماطبق نظر 
 خ ود ذهن در ایمحرکه نیروی عنوان به را برند تصویر کارکنان در سازمانشده است.  فی، تعرشودمی انیشرکت در ذهن مشتر

چ را ک ه  ،است یدرون ندیفرآ کیکارکنان  یبرندساز(. 2422 ،7رحمان و همکارانکنند )می رفتار آن با مطابق و کرده شناسایی
ها را به سمت تعهد نسبت ب ه س ازمان س وق خود را بهبود بخشند و آن یشغل یهادهد تا مهارتیم موزشسازمان به کارکنان آ

م وثر،  یریگدهن د. ب ا آم وزش و جه ت ون دیرا با س ازمان پ یرارداد روانق کیکند تا یبه کارکنان کمک م و در نهایتدهد یم
 دهدمیاز مطالعات نشان  یشرکت مرتبط کنند. برخ تظاران مورد ریخود را با تصو یشخص ریو تصو یعملکرد شغل لندیکارکنان ما

 هستند ییبالا یشغل تیو رضا نییپا یینرخ جابجا یدارا ، کارکنانشده استش ییکارکنان اجرا یکه برندساز هاییسازمان در که

رفتار کارکنان را ب ا پیوند تواند یم د،کند که سازنده برند باشنیم قیکه کارمندان خود را تشو یشرکت. (2482 ،8و همکاران ی)ز
 ش رکت ارتب اط ریتصورات خود از ارائه دهن دگان خ دمات و تص و نیکنند تا بمیکمک  انیشرکت حفظ کند و به مشتر ریتصو

از رقب ا به ره  زیتم ا ج ادیخ ود و ا شنهاداتیپ ییشناسا یها از برندها براسازماندر واقع (. 2482 و همکاران، ی)زبرقرار کنند 
 یحت  ای بهب ود  ت،ی برند محصولات و سازمان خ ود را تقو ریبرندساز، تصو یرفتارها یریکارگتوانند با بهیکارکنان م .رندیگیم

 چن یناز ای ن رو ، (2124، 9ش ارما و ورم ا)کرد  غلبه ارتباطی موانع و نامطلوب های دیدگاه بر تواندر اینصورت می کنند جادیا
 ش ودیم  انیو حفظ مش تر یاز وفادار ید و منجربه سطح بالاتردهیخدمات منعکس م تیفیرا از ک انیمشتر دگاهید ییرفتارها

خود را به نحو احسن انج ام دهن د. ازنظ ر  فیوظا دیکارکنان باها، سازمان تیموفق یبرا. (2428 ،10باشرزگاه و همکاران نی)م
تحق ق  یب را و شغل و سازمان خود را دوست داشته باش ندکه است  یها داشتن کارکنانسازمان ینکته برا نیترجالب ،یاجتماع

انج ام  یکرد ب را انیتوان بیمبه ماندن در سازمان را داشته باشند. لذا  لیم تیو درنها رندیاهداف آن تمام تلاش خود را بکار گ
ماندن در سازمان  لیو م زهیانگ دیبا ،یکاف ییبر داشتن تواناکارکنان علاوه ست،ین یکاف ییکارها توسط کارکنان تنها داشتن توانا

                                                           
1 Hasni et al 
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س ازمان و  یب را یرق ابت تیعامل منجربه مز نیانجام دهند. ا یخود را بخوب فیو علاقه وظا اقیرا داشته باشند تا بتوانند با اشت
در تم اس  انیاست ک ه ب ا مش تر یحفظ ثبات و حفظ کارکنان ییها تواناسازمان یبرا یاتیموضوع ح کی نیشود، بنابرایبرند م

 ش تریخ ود را ب یبرند ش رکت یهاکارکنان ارزش هرچههمچنین قابل ذکر است که  .(2428 باشرزگاه و همکاران، نی)م هستند
بن ابراین،  ،خ ود هس تند یو آماده نشان دادن رفتار برند شرکت ندیآینسبت به برند بدست م یشتریبشناسند و درک کنند، تعهد ب

س ازمان  افسازمان باشد تا همه اه د یمورد قبول و توافق همه اعضا دیو تمرکز برند شرکت با یابیبازار یهاو برنامه هاستمیس

 .(2482 ،1یانتستی)کر درست و توسط کارمندان مناسب اجرا شود بیبا نظم و ترت

 رفتار برند ساز کارکنان فی. تعار1جدول 

 منابع تعاریف ردیف

8 

 در پیشرو کارکنان ظرفیت در توجه قابل کار عنوان به کارکنان برندسازی رفتارهای
 رفتارهای برندساز طریق از شرکت برند تصویر تقویت با .شود می مشتریان تلقی تجربه

 کرد.  غلبه ارتباطی موانع و نامطلوب هایدیدگاه بر توانمی کارکنان،
 .(2421 ،2شارما و ورما)

2 

 شرح رسمی وظایف شرح در آنچه از بالاتر و برتر رفتارهای عنوانبه برندسازی رفتار
 افزایش درنهایت و سازمانی برابری افزایش باعث که شودمی تعریف است، شده داده

 شود.می مشتری رضایت

 نیم؛ 2485، 3کینگ و سو)
 ،4و همکاران اشرزگاهب

2428) 

1 

 انجام کارکنان توسط که است واقعیت به برند تعهدات تبدیل و انتقال شامل برندسازی
 اقدامات این. کندمی کمک سازمان برند از مشتریان درک گیریشکل به و شودمی

 و شودمی نامیده رفتار برندساز سازمان، برند از مشتری درک ایجاد برای کارکنان
 گیرد.می شکل سازمان برندسازی اقدامات آن ریقازط

 ؛2488 ،5همکاران و لیو)
 باشرزگاه و همکاران، نیم

2428) 

0 

 رفتار به که است کارکنان برندسازی ادبیات گسترش کارکنان، برندسازی رفتار مفهوم
 گذارد،می اثر کنندگانمصرف ذهن در شرکت برند تصویر بر که مقدم خط کارکنان

 د.پردازمی

 زی؛ 2440، 6و منگولد لزی)ما

 (2482 ،7و همکاران

5 

 عنوانبه را کارکنان برندسازی رفتارهای ما ،(2442) مورهارت و همکاران با مطابق
 برندسازی هایتلاش به که( کار از خارج در هم و کار حین در هم) کارکنان رفتارهای

 .کنیممی تعریف کند،می کمک سازمان

 ،8وپولوسامانتیلوندورف و د)

2480) 

2 

 برندسازی استراتژی اصل، در کارکنان، (BBB)رفتار برندساز  شرکت، دیدگاه از
 کارکنان آن توسط که دارد اشاره فرآیندی به استراتژی خاص، طوربه. است کارکنان
 را برند تصویر کنند، تفسیر دقیق طوربه را شرکت اندازچشم تا بینندمی آموزش

(. 2440 منگولد، و مایلز) دهند ارائه مشتریان به را تصویر و کنند، پشتیبانی و شناسایی
 شود.می ایجاد کارکنان و شرکت بین روانی قراردادهای فرآیند، این در

 (2480 ،9)وانگ و همکاران

2 
 واضح تصویر به را شرکت ضمنی انداز چشم است، گرانتیجه که کارکنان، رفتار برندساز
 د.دهمی ارائه سهامداران و مشتریان به پسس و کند،می تبدیل برند

 (2480 )وانگ و همکاران،
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 ابعاد رفتار برندساز 

 .(2421، 1شارما و ورما) کنندیم لیبرند تبد تیبرند سازمان، چشم انداز برند را به واقع یعنوان سخنگوکارکنان سازنده برند، به
 اباشند ی  یدر طول ساعت کار ، چهنه ایشود، چه در محل کار باشند یمکان مشخص نم ایان با زمان کنکار یبرندساز یرفتارها
کارکن ان  یعن وان رفت ار برندس ازبرند شرکت به جادیا یبرا ی کارکنانرفتارها ی، همهی که باشندتیموقعدر هر فراغت،  قاتاو
فرا برندساز و رفتار  یبرندساز درون نقش ، رفتارماندگاریکارکنان شامل چهار بعد است:  یرفتار برندساز نیبنابرا، شوندیم فیتعر

            است.                                                                                                             مثبت  یشفاه غاتیمشارکت و تبلی، شامل دو جزء فرع یفرا نقش برندسازکه رفتار  (2442، 2و همکاران )مورهارت ینقش

بلکه حضور  ست،ین یکیزیفقط جنبه ف یکارکنان با برند شرکت اشاره دارد. هدف از ماندگار یابه حفظ روابط حرفه :«ماندگاری»

کنن د و ب ه یم یبرند را انسان کیکارمندان خط مقدم  .(2428 باشرزگاه و همکاران، نی)م ها استیو هماهنگ با استراتژ فعال
 ت،یمیاحساس ص م جادیمدت احتمالاً باعث ا یبا آن ارتباط برقرار کنند. روابط طولان یند تا از نظر احساسکنیکمک م انیمشتر

ام ا ش ود. یبرن د منج ر م  کی  یرق ابت تی ب ه مز ه انیشود که همه ایبرند م ندگانینسبت به نما انیمحبت و اعتماد مشتر
ش رکت ب ا مش کل مواج ه  برن دب ا  یابط هرا نیچن جادیشوند، در اه مواج رییبا کارکنان دائما در حال تغ انیمشترکه درصورتی

 اس ت حائز اهمی ت اریبس یحفظ ثبات کارکنان مرتبط با مشتر یسازمان برا ییتوانا نیبنابرا ،(2440و منگولد،  لزی)ماشوند یم

رخ  یزم ان ینقشدرون ر برندساز: رفتا«یدرون نقش برندسازرفتار ». (2428 باشرزگاه و همکاران، نیم؛ 2482 و همکاران، ی)ز
)موره ارت و  کنن د تی برن د رعا ن دگانیعنوان نماخود را به یشده توسط نقش سازمان نییتع یدهد که کارکنان استانداردهایم

 تی برن د را ب ه واقع هکه وعد رفتار کنند انیبا مشتر یااست که به گونه یمستلزم کارمندان یداخل یبرندساز (.2442همکاران، 

باش رزگاه و  نیم  ؛2482 و همک اران، وی )ل کندیدر مورد برند سازمان کمک م انیادراکات مشتر یدهکنند که به شکل لیدتب

ب ه  انیدهد که کارمندان هنگام تعامل ب ا مش تریرخ م یزمان ینقشفرابرندساز  رفتاری، فرانقش برندساز رفتار (.2428 همکاران،

؛ مورهارت و همک اران، 2440و منگولد،  لزی)ماروند یوعده برند فراتر م بهعمل  یخود براشده  نیینفع برند سازمان، از نقش تع

مثب ت  یش فاه غ اتیکار( و تبل نیمشارکت )در ح ،یبرندساز یهامقوله، از نظر تلاش نی. در ا(2482 و همکاران، ویل؛ 2442
طور فعال ب ا سرپرس ت خ ود ارتب اط برق رار رکنان بهاست که کا یمعن نیبه ا :«مشارکت» ست.ا هاآن نی)خارج از کار( مهم تر

 ل ذادهن د. یعملکرد برند به مافوق ارائه م  شیو افزا یبهبود تجربه برند مشتر یرا برا یدیمف یهادهیو ا شنهاداتیکنند و پیم
برندس از  یه ااس تیسایج اد بهت ر و  یریگمیتصم در ،مافوق رندهیگمیکنندگان به تصمارائه اطلاعات مصرف قیازطر کارکنان

 یاست که کارمندان در ط ول زن دگ یمعن نیبه ا: «مثبت یشفاه غاتیتبل» .(2428 باشرزگاه و همکاران، نی)م مشارکت دارند

 .(2481 و همک اران، کرزی)ب کنندیم هیخارج از سازمان توص انیطور خودجوش شرکت خود را  به دوستان و آشناروزمره خود به
 ،منظ ور اینج ادر . اس ت کتش ر یابی ندارد، قابل اعتمادتر و معتبرتر از ارتباط ات بازار یهدف تجار شفاهیتبلیغات آنجا که  از

و  ی)زارزش مند اس ت  اریشرکت بس  ینقش کارکنان برا نیا، و کنندگانکارمندان است نه مصرف توسطمثبت  تبلیغات شفاهی

 .(2482 همکاران،

 برند یذهن ریتصو

برن د را  ریتص و یتئ ور توس عه (8221) یلوی. اوگابدیی( تکامل م8221) 3یلویبرند همچنان از اوگریمربوط به تصو یهادهیا

 مت،یق ت،یفیکنندگان به ککه مصرف داندیم هایاز تداع یابرند را مجموعهریتصو ی. و(2482 ،4و همکاران یز)کرد  شنهادیپ
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(، 8222آک ر ) فی تعر طب ق .(2484و همک اران، یز ؛8211 ،یل وی)اگ دهن دیعناصر محصول م رتبط م  ریو سا خچهیتار

ب ه همچن ین،  و    (8222، )آک ر "ش ودیکنن دگان درک م برند توسط مص رف کیچگونه " به این معنا است که برندریتصو

 کی برند ریتص و (.2482، 1و خواج ه زاده ویادزای )ن شودیمربوط م ،کنندگانبرند در خاطرات مصرف یهایاز تداع یامجموعه
 کی ب ا  انیک ه مش تر یشخص  اتی و تجرب یعملک رد یام دهایپ ه ا،یژگ یب ه درک وک ه  اس ت، یبر مشتر یمفهوم مبتن

 گفت ه دانشی تمام به ، در واقع تصویر برند(2482و خواجه زاده،  و،یادزای)ن کندیکمک م ،دهندیمحصول/خدمت خاص مرتبط م
 که آورندمی دستبه مداوم ارتباطات و قبلی تعاملات طریق از شرکت یک خدمات یا کالاها مورد در کنندگانمصرف که شودمی

ه ا و دهی از باوره ا، ا یامجموع ه"عن وان را ب ه ری( تص و2444) کاتلر .(2421، 2ییالشود ) می کلی نظر یک ایجاد به منجر

در تعریف ی  .(4،2481یف لاح و احم د ؛3،2444)کاتلرکرده است  فیتوص "دارد ء )برند(یش کیکه شخص در مورد  یتصورات
 تی مز کی دهن ده برن دها ک ه نش ان ریک ه آن را از س ا می دانند، یمربوط به نام تجار یایمتشکل از مزا را برندریتصو دیگر

ط رق ش ده و ب ه فیطور گسترده تعربرند به یذهن ری. اگرچه تصو(2424 ،5باردا و همکاران) کندیم زیمتما ،ستافرد بهمنحصر
کنن ده مصرف یعنوان ادراک و احساسات کلبرند به یذهن ریتصو فیتعر یبرا یاده قرار گرفته است، توافق کلمختلف مورد استف

خدمت  ایمحصول  کی زیمتما یهایژگیو یادآوری یاستدلال برا ای یذهن ریتصو کیبرند ریتصو .است ینام تجار کیدر مورد 
اده اس تف یرون یب یای نش ان دادن آن در دن یکه فرد برااست  یناختواحد ش کیکرد:  فیتعر نگونهیا یتوان به سادگیاست و م

 در نهای ت و انعکاس ده درا تا حد امکان  تیرود تا واقعیشود و به حافظه ممیشروع  ی برندهایژگیاز و یاکند، با مجموعهیم
ها را ب ه روش خ ود ذهن داده نیبنابرا د،هد صیرا تشخ برنددوباره  دتوانیآن م قیشود که ازطریم لیانسان تبد یبرا یبه ابزار

 ب ه برن د از مثب ت تص ویر. (2428 ،6مع روف) کن دیم  رهیبلندمدت خود ذخ یدر حافظه ازیها را تا زمان نآن و کندیمرتب م
 ی ک وانعنب ه توان دمی همچنین. کنند محافظت رقبا برابر در برند از و تقویت بازار در را برند موقعیت تا کندمی کمک هاشرکت

 دی خر ن دیدر فرآ. (2482 زاده، خواجه و نیادزایو) کند عمل وفاداری، ایجاد نتیجه در و مشتریان حفظ برای دفاعی بازاریابی ابزار

 و( 2482 )ف ن، ش ودیاس تفاده م  تی فیک یابیارز یاطلاعات مرتبط نداشته باشند، از برند برا انکنندگمحصولات، اگر مصرف
 ایف ا هاآن مجدد خرید رفتار بر نتیجه در و برند خرید عدم یا خرید مورد در گیریتصمیم برای تریانمش به کمک در مهمی نقش
خ ود  ؛اس تفاده کنن د عبارتن د از یبرن د ق و ریتص و جادیا یها براتوانند از آنیم ابانیکه بازار یابیبازار یتعداد ابزارهاکند. می

ب ازار ه دف و  یکشور مبدا، ص احب برن د، حت  ،یگذارمتیق غات،یتبل برچسب آن، /یبندها، لوگو، بستهرنگ محصول، نام برند،

 .(2482 ،7کائور و کائور) کاربران محصول

 برند  یذهن ریابعاد تصو

 نیبن ابرا ،و اساس برند است هیپا ری. تصو(2424 ،8)کوکاب و همکاران دکنیم ریکنندگان را درگبرند قلب و ذهن مصرفریتصو
 کل ی ادراک برن د، تص ویر. آن بچسباننددادن به منظور شکلبرند بهریمرتبط را به تصو یهایژگیهم است که وها مشرکت یبرا

 ن ه را برن د ی ک مردم. است برند با مرتبط موضوعات از کنندهمصرف هایبرداشت تمام شامل و است محصول از کننده مصرف

اف راد  . (2421، ی الی) خرن دم ی آن با مرتبط شهرت و معانی خاطر هب بلکه آن، فیزیکی عملکردهای و هاویژگی دلیل به تنها
از  یاریبس  یم دل س ه جزئ  نی ا، هس تند 11یو حوزه رفتار 10ی، حوزه عاطف9یمانند حوزه شناخت یمختلف یحالات ذهن یدارا
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 نی ز برندریتص و (.2424 )کوک اب و همک اران،ک رده اس ت  تیخدمات هدا یابیکننده و بازاررفتار مصرف نهیمطالعات را در زم

 ،یع اطف ش امل س ه بع د:، و (2442ب رودی،  و )کرت و اس ت یو رفتار یعاطف ،یواکنش شناخت جادیا یبرا یالهیعنوان وسبه

 برن دک ه در آن اف راد دان ش را در م ورد اس ت  یحال ت ذهن  ،«شناخت». (8121، 1مرادی و غفاری)است  یو رفتار یشناخت
اس ت،  تخ دم ای محص ول  کی عملک رد  ایمنافع -نهیشامل هز یشناخت یهازهیانگ ،شوندیم کنند و از آن آگاهیم یآورجمع
 ای محص ول  کینسبت به  یاحساسات ایشود که در آن افراد علاقه/عدم علاقه یاطلاق م یبه حالت عاطف ،«عاطفه»که یدرحال

 خود(. ریتصو ایعزت نفس  شیول است )مانند افزااز استفاده از محص یناش نینماد یایبر مزا یکنند. تمرکز عاطفیم دایخدمت پ

 گر،ید یبندمیتقس کی در. (2424 )کوکاب و همکاران،اقدامات خاص مرتبط است  انجامقصد افراد و احتمال  هب «/رفتارکنش»
خ دمات  ای مانن د محص ول  یکه به موارد ملموس ،«یشناخت ای یعملکرد»کرد:  فیبا دو مؤلفه توص توانیرا م برند کی ریتصو

در احساسات، نگ رش  یکه بعد روانشناخت ،«یعاطف»و  ،ارتباط دارددرک شده  تیفیکه به خدمات و ک شود،یارائه شده مربوط م

 .(2،2424و همکاران ی)الو شودینهاد آشکار م کیها نسبت به شها و ارز

 یمشتر یذهن یریدرگ

( از 8225) 3بار کروگمن نیاول دارد. یاجتماع یدر روانشناس شهیراست که  یابیدر بازار زیاز موضوعات بحث برانگ یکی یریدرگ
و رفت ار  یابی بازار همفه وم را ب  نی ا ،یغ اتیتبل یری درگ یری گاستفاده کرد. کروگمن پس از اندازه یابیدر بازار یریمفهوم درگ

 یشتریتوجه ب 8214کننده در دهه فدر مورد رفتار مصر قاتیتحق شیدر زمان افزا ژهیوبه مانکننده مرتبط کرد. از آن زمصرف
حوزه از  نیا شگامانیپ گریو د متمرکز شد هاتیفعال و غاتیتبل د،یمانند محصول، خر ییزهایبا چ یریدرگ یریگبر مفهوم و اندازه

جمل ه کنندگان ب ه س طوح مختل ف محص ولات ازخاص مصرف قیو علا یدلبستگ یدرک علت و چگونگ یبرا یریمفهوم درگ

 یتف اوت ف رد ریمتغ کی یریدرگ .(2485 ،4)محجوب و همکاران فوتبال و ... استفاده کردند یهامیکتاب، ت ،یقیموس ل،یاتومب

 تیماه یریساختار درگ (.2441 ،5بیو د دویکلی)ما گذاردیم ریکنندگان تأثمصرف یارتباط یو رفتارها یریگمیاست که بر تصم
رفتار  م،یستین ریکه درگ یمتفاوت از زمان یاوهیو به ش میکنیرا درک م تیاهم م،یکنیتوجه م م،یهست ریدرگ یدارد. وقت یزشیانگ

و اهمی ت ارتب اط »عن وان به یریدرگ متفاوت است، سندهیدر هر نو یمشتر یریدرگ فیتعار. (8212 ،6یچکوفسکی)زا میکنیم

 .(2421، 7ریرو و همک ارانی)ل و شده است فیتعر یذات قیها و علاارزش ازها،یاساس نبر )برند( ءیشخص از ش کیدرک شده 

می زان علاق ه، توج ه،  ش تریم درگی ریدر واقع، . بنابراین، هر مشتری درگیری متفاوتی با محصولات و برندهای مختلف دارد

به عوامل شخص ی، انتخ اب ه ا و ارزش درک  درگیری کندکننده را نسبت به یک محصول منعکس میهیجان و انگیزه مصرف

بر  درگیریو یکی از مهم ترین عوامل در رفتار مصرف کنندگان است. در واقع، شناخته شده است که   ی بستگی داردشده مشتر

ش ده از  رفت هیپذ یجه ان فی تعر کی تا به امروز،  (.2421ریرو و همکاران، ی)لو نحوه تعامل مشتریان با برندها تأثیر می گذارد

علاق ه  هب  یری درگ (.8،2424و همک اران زوگ وی)ا رس دینظ ر م پراکنده ب ه آن اتیادب رایمانده است، ز ی، مبهم باقدرگیری

 تی از اهم یک ه ناش  ،(2428 ،9نا)ناسوش ن و همک اراز محص ولات م رتبط اس ت  یدسته خاص ایکننده به محصول مصرف
 یری درگن ین همچ .دارد ش هیاو ر قی ه ا و علا، ارزشیذات  یازه ایعم دتاً در ن وکنن ده اس ت مصرف یمحصول/خدمت برا

اه داف  ،یاساس یهااز نظر ارزش یکانون میفرد در رابطه با موضوع/تصم یعنوان سطح علاقه و ارتباط شخصکننده را بهمصرف

ش ود  شتریب زهیتواند منجر به انگیم یریدرگ یسطح بالا .(2481 )الغرابات و همکاران، دشویم فیفرد تعر یو خودپنداره اساس
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)ناسوش ن و کن د  یگ ذار هیو پردازش اطلاع ات محص ول س رما قیتحق حولخود را  یشناخت شند تا تلاکیکه فرد را وادار م

ب ه  یب ه مس ائل وف ادار یدگیمهم است و در هنگام رس اریبس دیخر ندیدرنظر گرفتن فرآ هنگاماین موضوع  (.2428 همکارن،

 یری درگدر واق ع  (.2428 )سو و همک اران، ردیگیر ممورد توجه قرا یو رفتار ینگرش یهاهیتوسط نظر د،یخر لاتیبرند و تما

 (.2482 ،1یو ل می)ک دهندیاختصاص م دیخر ندیو منابع را به فرآ یچقدر زمان، انرژ انیدهد که مشتریم حیتوض

 یمشتر یذهن یریابعاد درگ

 یه او ارزش ن دیخ ود بب یگدر زن د یعنوان مح وربه»را  تیفعال کیاشاره دارد که فرد ممکن است  یزانیبه م ذهنی یریدرگ

 انهیگرابه ارزش لذت «لذت» .(3،2424بهنام و همکاران ؛2482 ،2و همکاران نوی)ا «ها فراهم کندآن یرا برا نیگرا و نمادلذت

ب ه  یارائ ه خ دمات ع ال ،(2482و همک اران، ن ویا) آورن دیدست م اشاره دارد که افراد از مصرف محصول به یاحساس لذت ای

 و، (2424)بهن ام و همک اران، و جال ب را تجرب ه کنن د زیانگجانیکننده، هسرگرم یهاتیکند تا فعالیگان کمک مکنندمصرف
و  ن ویا)اس ت  یشخص  یزن دگ یمحصول برا کیمصرف  تینشان دهنده اهم «تیمرکز»شود.  بخشلذت آنانبرای تواند یم

، 4)س اتو و همک ارانف رد مح ور اس ت  یدر سبک زن دگ که محصول چقدر همچنین نشان دهنده این است.  (2482همکاران،

رو، نی گ ذارد. از ایم  ریه ا ت أثنگ رش تیبر مرکز خدمات تیفیکردند که ک انیب( 2444) 5تیپرو-کریو ب واداسیس(. 2482
 را ص رف کنن د یش تریرا قائل و زمان ب یشتریب تیکنندگان اهممحصولات/خدمات، مصرف تیفیک شیاست که با افزا یمنطق

کنندگان مصرف اریرا در اخت ینیاست که مصرف محصول ارزش نماد یزانینشان دهنده م «علامت»(. 2424بهنام و همکاران،)

دهن ده س طح علام ت نش ان برند/ ،درواقع (2482 و همکاران، نوی)اکنند  انیدهد تا خود را بیها اجازه مدهد که به آنیقرار م

دارن د خ ود را  لیکنندگان تماکردند که مصرف انیمحققان ب (. 2424بهنام و همکاران،) است یانگریارزش خودب ای یینمادگرا
 برن د ها و خ دمات آنبرنامه ریدرگ شتریب، که در اینصورت کنند ییمثبت برند مرتبط هستند شناسا یهایکه با تداع ییبا کالاها

س ه وج ه ب ا ه م  نی ا  (.B،2424بهن ام و همک اران) ندکن یابیطور مطلوب ارزدارد که برند را به یشتریو احتمال ب شوندمی
 ،یمص رف یه اتیبه فعال انیو احساسات مشتر یسطح زمان، انرژ کنندهنییاست، که تع یشناختروان حالت فرا کیدهنده نشان

 (.2482 و همکاران، نوی)ااست  /خدمتمحصول کی یدانش برا یریگیپردازش اطلاعات و پ

 

 

 

 پژوهش مفهومی یالگو و ها فرضیه توسعه

 : برند ذهنی تصویر و ساز برند رفتار

 ،دارن د س روکار مش تریان ب ا و کنندمی کار شرکت برایو مداوم  روزانه صورتبه کارکناناز آنجایی که امروزی  یهاسازمان در

به ویژه کارکنان سازمان رکنان کا ،(2481 همکاران، و بیکرز) دهدقرار تاثیرتحت را مشتریان ادراک تواندمی کارکنان رفتار نحوه
 هستندهای مشتری مدارانه و تفکر مدیران دهنده شخصیت برند، برنامه، و نشاندنشوعنوان ویترین سازمان دیده میبهخط مقدم 
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 استم  برند با تا کنندمی کمک مشتریان به دهند،می برند به انسانی ایچهره مقدم خط چرا که کارمندان ،(1051نژاد، )شریعت
 در اعتم اد و علاق ه وابس تگی، ح س ایج اد باع ث درنهایت که شودمی ایجاد هاآن میان بلندمدتی روابط و کنند برقرار عاطفی

 عوام ل ترینمهم از یکی برندساز رفتار بنابراین، .(2482 همکاران، و زی) شودو تصویر برند می برند نماینده به نسبت مشتریان

 درون تص ورات و تصاویر از ایمجموعه بر عمیقاً تواندکه می ،(2482 همکاران، و زی) است ربرندتصوی از مشتریان برداشت در

( رفتار برندساز به مجموعه 2445همچنین طبق تعریف مایلز و منگولد ) ،(2482 همکاران، و هلر) تأثیرگذار باشد مشتری ذهن
جب تقویت، بهبود و خلق تصویر برند در هنگام ارائه محصولات یا شود که موهایی از کارکنان سازمان گفته میاقدامات و فعالیت

که احترام و رعایت ادب و تکریم مشتریان و در واقع بک ارگیری گیری کرد توان نتیجهمی، بنابراین گرددمیبه مشتریان خدمات 
 :گرددمی تدوین زیر صورتبه پژوهش اول فرضیه  لذا .شودرفتار برندساز توسط کارکنان موجب تقویت تصویر ذهنی برند می

 .دارد برند ذهنی تصویر بر معناداری و مثبت اثر کارکنان رفتاربرندساز: 8فرضیه

 : مشتری ذهنی درگیری و برندساز رفتار

 ط ول در، هس تندس ازمان  کلی دی بازیگران کارمندان شد، ذکر برندسازی ادبیات در بخوبی دارند سازمان در کارکنان که نقشی
نق ش برداش ت مش تریان ای ن تع املات در و  ش وندمی تب دیل برند به مشتریان چشم در کارمندان ،مشتری - کارمند تعاملات

 ه ای( ویژگی2484( و ف ورنر )8120)و همک اران  طبق نظر امرای یاز سوی دیگر، . (2424همکاران، ایزوگوو) بسزایی دارد
. همچن ین ب ر اس اس گفت ه ان استمشتری ذهنی درگیری بر ثیرگذارتا عوامل ازیکی  د،کنمی دریافت کنندهمصرف که ارتباطی

درگی ری  عثشود که مشتری اهمیت بیشتری را قائل شود و با( کیفیت خدمات دریافت شده باعث می8122بهنام و همکاران )
گی ری خ وب می ان تباطها با اجرایی شدن رفتار برندساز و تعامل و اربنابراین منطقی است که در سازمان. شودمیذهنی مشتری 

 گرفت ه شکل احساسات و شناخت بر تجربیاتی چنین کهآورد، توان تجربه خوبی را برای مشتریان به ارمغان بکارکنان و مشتریان 
 هایگفت ه و اعمال کارمند،-مشتری مستقیم تعامل طول در زیرا د،نگذارتأثیر کنندگانمصرف و درنتیجه درگیری ذهنی مشتریان

 موف ق هایس ازمان درواق ع. (2482 اون روز، گ رو) دن گذار ت أثیرو درگی ری ذهن ی یک دیگر  ادراکگیری شکل بر بازیگر دو

 بن ابراین ،(2424 همک اران، ایزوگ وو)هس تند مشتریان به تجربه ارائه در کارکنان نقش کلیدی متوجه که هستند هاییسازمان
 :شودمی تدوین زیر صورتبه پژوهش دوم فرضیه

 .دارد معناداری و مثبت تاثیر مشتری ذهنی درگیری بر انسانی منابع برندساز رفتار: 2فرضیه

 : برند ذهنی تصویر و مشتری ذهنی درگیری

 همک اران، و س و) ده دمی نش ان را...  و خ دمت/محص ول ب ه نسبت فرد دلبستگی و اهمیت و ارتباط مشتریان ذهنی درگیری

 توج ه کنند،می وجوجست محصول راجب را بیشتری اطلاعات مشتریان دیگر به تنسب بالا ذهنی درگیری با مشتریان. (2428
 واق ع در کنن د،می رفت ار به نحوی متفاوت خلاصه بطور و کنندمی درک بیشتری اهمیت آن خصوص در دارند، برند به بیشتری

 طرفی از (2424 همکاران، و منیدجل) دهندمی نشان خود از بیشتری وفاداری بالا ذهنی درگیری با مشتریانتوان گفت که می
)آک ر،  ش ودمی درک کنندگانمص رف توس ط برن د ی ک چگون ه که است معنا این به برند تصویر شد، ذکر ترپیش که همانطور

  (.2482و خواج ه زاده،  و،یادزای )ن ش ودمی مرب وط کنندگان،مصرف خاطرات در برند هایتداعی از ایمجموعه به و( 1220

 مش تری ذه ن در برن د جایگ اه و منزل ت افزایش موجب ذهنی ( درگیری8042) و همکاران نظر علی نژاد اساس رب همچنین
 در برن د ب ه نس بت مثبت ی ذهن ی درگی ری کهدرص ورتی که کرد بیان توانمی بنابراین(. 9593نژاد و همکاران،)علی شودمی

 و خ اطرات مش تریان هرچق در واق ع در ش ود،می برن د از لوبمط ذهنی تصویر گیریشکل منجربه شود، ایجاد کنندگانمصرف
 خواه د ثب ت مشتریان ذهن در برندها سایر از بیشتر برند آن تصویر باشند، داشته برند یک به نسبت بیشتری ذهنی هایدرگیری
 :شودمی تدوین زیر صورتبه پژوهش چهارم و سوم فرضیه گفته پیش مطالب به باتوجه و اساس این بر. شد
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 .دارد معناداری و مثبت تاثیر برند ذهنی تصویر بر مشتری ذهنی درگیری: 1 فرضیه

 معن اداری و مثب ت ت اثیر مش تری ذهنی درگیری میانجی نقش با برند ذهنی تصویر بر انسانی برندسازمنابع رفتارهای :0 فرضیه
 .دارد

 پیشینه پژوهش

پژوهش ی  ا میانجی درگیری ذهنی مش تری در داخ لاز بر تصویر ذهنی بدر زمینه تاثیر رفتار برندسهمانطور که پیشتر ذکر شد، 
بنابراین در رابطه با موضوع مورد تحقیق در ص نعت خ ودرو در ای ران ج ای ک ار دارد. در ادام ه ب ه برخ ی از  ،انجام نشده است

و همک اران  ن ژادعلی ث ال،ب رای م ش ود.ترین مطالعات داخلی و خارجی مربوط به موضوع پژوهش اشاره میترین و نزدیکمهم
و ب ه ای ن  ،کنندگان بازار خودروهای ل وکس پرداختن دهای تاثیرگذار بر نگرش مصرف(، در پژوهشی به بررسی شاخص1059)

ب ه بهب ود ارزش ای طراحی کنند که منجرتوانند استراتژی بازاریابی خود را به گونههای خودروسازی مینتیجه رسیدند که شرکت
برن د ش ود ک ه درنهای ت موج ب  نسبت بهکننده رند، رضایت و حس انحصارطلبی مشتری و درگیری ذهنی مصرفشده بادراک

 یالگ و نی یو تب یطراح پژوهش ی ب ا عن وان در (، 8048ن ژاد )ش ریعت .شودکنندگان میتقویت جایگاه برند در ذهن مصرف
که الگ وی رفتاره ای برندس از من ابع به این نتیجه رسیدن ، یریتفس یساختار یبا روش مدلساز یانسانبرندساز منابع یرفتارها

در  پ ژوهشهای موردنیاز، انواع رفتارهای برندساز و پیامدها اس ت. ک ه نتیج ه انسانی مشتمل بر چهار سطح پیشایندی، مهارت
افزایش اعتماد ب ه سازی قوی برند، رضایت و وفاداری مشتری، سطح پیامدی مشتمل بر خلق مزیت رقابتی غیرقابل تقلید، موضع
با عن وان  یپژوهش ،(1055)و همکاران باشرزگاه  نیم شود.برند و تداعی ذهنی مطلوب و ایجاد ذهنیت مثبت برای مشتری می

. را بررس ی کردن د م هیبر کارمند در ص نعت ب یبرند مبتن ژهیبر ارزش و یبرندساز یخاص برند: اثرات رفتارها یمعاملات یرهبر
به ع لاوه ب ه ای ن دارد.  یمعنادار ومثبت  ریتأث ماندگاریخاص برند بر مشارکت و  یمعاملات یکه رهبر اددنشان نتایج پژوهش

مثب ت و  ری، ت أثماندگاری) سه بع د از رفت ار برندس از(و  یدرون نقش یمشارکت، رفتار برندساز یرهایمتغنتیجه دست یافتند که 
رهبری و تاثیر  مختلف های سبک بین رابطه مورد در به بحث تحقیق، این در بر کارمند دارد. یبرند مبتن ژهیبر ارزش و یمعنادار

 و کارمن د رفت ار روی باید ، ودارد بستگی خارجی و داخلی عوامل به برند کند که موفقیتو بیان می آن بر رفتار کارکنان پرداخته
 تب دیل ب رای را خود کارکنان باید مدیران آن، زا ترمهم است. مهم مدیر نقش که کرد تمرکز برند هایبرنامه در مشتری تجارب
گردش گران  یذهن  یریدرگ ریتاث یبررس(، در پژوهشی به 1322و همکاران ) کنجکاو منفرد .کنند راهنمایی ،برند سفیر به شدن

 ک ه دده یپ ژوهش نش ان م  یه اافت هی پرداختند. برند ژهیبر نقش ارزش و دیبا تاک یمجدد از مقصد گردشگر دیبر قصد بازد
 ،یبرند مقصد گردشگر یذهن ریتصو ،یاز برند مقصد گردشگر یبر آگاه یداریمعن ریتاث یبا برند مقصد گردشگر یذهن یریدرگ
بی ان ش ده قابل ذکر است در این پ ژوهش  دارد. یادراک شده برند مقصد گردشگر تیفیو ک یبه برند مقصد گردشگر یوفادار

یی با برند مقصد گردشگری دارند، تصویر ذهنی برند مقص د گردش گری را مطل وب است که گردشگرانی که درگیری ذهنی بالا
برن د ش رکت،  ریدر تص او یعوام ل وف ادار یب ه بررس  یدر پژوهش  ،(9591) 1کاتو نیز، خارجی مطالعات در کنند.ارزیابی می

 ،پ ژوهش نش ان داد ک ه نت ایجمحصولات، فروشندگان، کارکنان فروش و خدمات پس از ف روش در ص نعت خ ودرو پرداخ ت. 
ت ر از ارزش ش ود، ک ه مه میاستفاده نشان داده م  تیو قابل یکه توسط طراح یعامل محصول است و ارزش احساس نیموثرتر
که نکت ه قاب ل تام ل در ای ن پ ژوهش ای ن ب ود ک ه  موثرتر از تخصص بود. ییکارکنان فروش، آشنا یو برا ،است یعملکرد
کوک واب . است تخصص کارکنان از ترگیری تصویر مهموستانه برای تاثیر در چگونگی شکلو روابط د فروش کارکنان شخصیت
 یمطالعه با هدف بررس نی. اندهمراه دارد، انجام دادبه برند را به یوفادار یروان یریبا عنوان درگ یپژوهش ،(9595) 2و همکاران
 یه انشیب تحقیق نیانتایج است.  یروان یریبرند مقصد، درگ ریبرند مقصد، تصو تیفی، کیکیالکترون یشفاه غاتیتبل نیروابط ب

                                                           
1 Kato 
2 Quoquab et al 
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 برن ده ا ب ه آن یو حفظ وف ادار ین از نظر روانمشتریاداشتن نگه ری، درگبرند ریتصو کی جادیا رابطه با چگونگی در یارزشمند

عنوان ت ار کارکن ان ب هو رف یک یزیف تی فیک ر،یاز برن د، تص و یآگ اه یبه بررس  ،(2482) 1سوروکو و همکاران دهد.یارائه م
ش امل  یب ر مش تر یبرند مبتن ژهیکه ارزش و دهدینشان م جی. نتاندپرداخت یبر مشتر یبرند مبتن ژهیسازنده ارزش و یهابلوک
ب ر  یبرن د مبتن  ژهی ک ه ارزش و بعلاوه به این نتیجه رسیدنبرند است.  ریرفتار کارکنان و تصو ،یکیزیف تیفیاز برند، ک یآگاه
 از مثبت تصویر یک ایجاددر در این تحقیق بیان شده که نقش متخصصان  بخشد.یرا بهبود م یو اعتماد مشتر تیارض ،یمشتر
 مناس ب اس تخدام ب ا توانمی را این کنند که گذاریسرمایه خود کارکنان رفتار بهبود برای ها بایداست، لذا در سازمان مهم برند

با  یپژوهش ،(2482)2و همکارانزی . داد انجام آموزش و مناسب گیریجهت انگیزه، کارکنان، توانمندسازی پرشور، تیم اعضای
 هت ل ل وکس انج ام دادن د. یمهمان از برندها ریکارکنان، و تصاو یهتل، رفتار برندساز یتیریمد یسه گانه رهبر هیعنوان نظر

همچنین به این نتیجه رسیدن  دارد. انیک شده مشتربرند در ریبا تصو یکارکنان رابطه مثبت یها نشان داد که رفتار برندسازافتهی
 (هیمثب ت ش فا غ اتیتبل درون نقش، مش ارکت و یعنوان مثال، حفظ، رفتار برندسازکارکنان خط مقدم )به یرفتار برندساز که
 شده ادراک برند ویرتص بر کارکنان برندسازی رفتار تأثیر بررسی با مثبت بگذارد. ریتأث انیبرند درک شده مشتر ریبر تصو تواندیم

دارن د و  بهت ری عملک رد ،رو هس تندرفت ار برندس ازی روب ه از ب الایی سطح با هاییسازمان که کنیممی استدلال ما مشتریان،
 . هستند سودمند خود به خود ، نیزبرند تصویر سفیران کارمندان به عنوان

اف زایش تص ویر ذهن ی و اثر آن بر  فتاربرندساز منایع انسانیرتوان بیان نمود پژوهشی که به بررسی با مرور پیشینه پژوهش می
بپردازد، مورد توجه پژوهش گران ح وزه م دیریت ق رار نگرفت ه اس ت و ت اکنون در ه یچ  درگیری ذهنی مشتریبا میانجی  برند

 پژوهشی رابطه همزمان این متغیرها بصورت تجربی بررسی نشده است.

 پژوهش مفهومی مدل

 :باشدمی زیر شکل به پژوهش مفهومی مدل پژوهش، ادبیات و فرضیات برای هشد مطرح مفاهیم طبق
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 روش شناسی پژوهش

خودرو اس تان لرس تان و های ایراناین پژوهش به لحاظ هدف، کاربردی است زیرا در جهت کمک به بهبود عملکرد نمایندگی از
لذا با استفاده از روش ، باشداین پژوهش ازحیث روش گردآوری اطلاعات توصیفی پیمایشی می .باشدمشتریان میکسب رضایت 

رفتار برندساز منابع انسانی، درگیری ذهنی مشتری وتصویر ذهنی  میتا آنچه در مورد مفاه شودیم یپژوهش، سع نیدر ا یفیتوص
 جینت ا وگ زارش گ ردد  ،یدخالت و استنتاج ذهن چیو بدون ه یآورداشته، جمعوجود  یو خارج یدر متون مورد مطالعه داخل برند
 جامع ههای جمع آوری شده از نوع کم ی اس ت. به علاوه این پژوهش از نظر نوع دادهموجود گرفته شود.  یهاتیاز موقع ینیع

پراکن دگی  ب ه توج ه ک ه ب ا باش دمی لرستان استان خودروایران هاینمایندگی مشتریان و کارکنان شامل حاضر پژوهش آماری

نفر( و نیز نامحدود بودن مشتریان  144ی کارکنان )دسترسی به همهخودرو در سرتاسر استان لرستان و عدمهای ایراننمایندگی

فر از ن 110 تعداد از کارکنان و نفر 822 کوکران به ترتیب فرمول بکارگیری و دسترس در گیرینمونه روش از استفاده ها، باآن

در ادام ه لیس ت  .ش ده اس ت درنظ ر گرفت ه پ ژوهش آم اری نمون ه عنوانب ه نفر  551مجموعا  که شدند، انتخاب مشتریان
در این پژوهش برای سنجش متغیر رفتار برندساز از پرسشنامه های ایران خودرو واقع در استان لرستان ارائه شده است. نمایندگی

 و همک اران ینیحس شده است. برای سنجش متغی ر تص ویر ذهن ی برن د از پرسش نامه  ( استفاده2442) مورهارت و همکاران

 و همک اران ت ونیب و برای سنجش متغی ر درگی ری ذهن ی مش تری از پرسش نامه (2482)  و همکاران لوسی( و استا8112)

اس ت و توس ط کارکن ان  سوال 82بهره گرفته شده است. پرسشنامه رفتار برندساز شامل  (2482و همکاران ) اینو( و 2488)

سوال و پرسشنامه درگیری ذهن ی مش تری 84شود، و پرسشنامه تصویر ذهنی برند شامل خودرو تکمیل میهای ایراننمایندگی

س وال دارد و توس ط  82متغیر )تصویر ذهنی برن د و درگی ری ذهن ی مش تری( جمع ا  سوال است، پرسشنامه این دو 2شامل 

( ت ا 8) و از ک املا مخ الف ک رتیل یپنج قسمت فیسؤالات براساس ط نیاشود. خودرو تکمیل میهای ایرانمشتریان نمایندگی

 یس ازادهیپ یب را بی ب ه ترتSmart PLS 3 و  SPSS 24 یافزارهاپژوهش از نرم نیدر اشده است.  ی( طراح5) کاملا موافق
 و همگ راروایی محت وایی،روایی عنوانتح ت زاراب  روای ی ن وع س ه از استفاده شده است. یو استنباط یفیتوص یآمار یهاروش
 هایش اخص ب ین س ازگاری از اطمینان ازطریق محتواییروایی .است شده استفاده گیریاندازه ابزار روایی تائید برای واگراروایی
است که ر این اصل استوارهمگرا بروایی .شد کسب اساتید از نظرسنجی توسط روایی این و شدهایجاد موجود ادبیات و گیریاندازه
 مقدار که دارد وجود زمانی همگرا روایی معتقدند لارکر و ای هستند. فورنلهای هر سازه بایکدیگر دارای همبستگی میانهشاخص

 ج ذر مقایسه با نیز واگرا روایی (.8122 ور،عدن و حبیبی) باشد بزرگتر 4.5 از AVE یا شده استخراج واریانس میانگین عددی
AVE ج ذر انعکاس ی هایس ازه از یک هر برای و شده گیریاندازه مکنون متغیرهای بین همبستگی با AVE از ت ربیش بای د 

توان از طریق دو روشِ بارهای عاملی این معیار را می (.2442 لارکر، و فورنل) باشد مدل هایحوزه سایر با سازه آن همبستگی
 ض ریب اینکه به توجهجید که در این پژوهش هر دو روش بکار گرفته شده است. بامتقابل و روش پیشنهادی فورنل و لارکر سن

 ب رخلاف مرکب پایایی. است ارزیابیقابل مناسب سطح در مذکور پرسشنامه پایایی باشد،می 2/4 از بالاتر متغیرها کرونباخ آلفای
 اس ت، س ازه ه ر حقیق ی ع املی بارهای برتکیم. دارد یکسانی وزن شاخص هر کندمی فرض ضمنی طوربه که کرونباخ آلفای

 س ازه درونی ثبات تا آورد بدست را 2/4 از تربیش مقداری باید مرکب پایایی کند،می فراهم پایایی برای را بهتری معیار بنابراین

 است. شده رائه کامل اطورسنجش به ابزار روایی و پایایی نتایج 1 و 2 جدول در(. 8218 لارکر، و فورنل) دهد نشان را

های ایران خودرو استان لرستان. لیست نمایندگی1جدول  

 صاحب امتیاز تعداد نمایندگی شهر

 محمدجواد صالحی 1 ازنا

 پور احمدی غلامرضا 1 الشتر

 9 الیگودرز
 خسرو گودرزی

 خسرو روشنایی
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 3 بروجرد

 جاه مسعود نوح

 آراء حجت اله گل

 هادی مطهری

 بی رضایین 1 پلدختر

 خرم آباد
 
0 

 مرتضی محمودوند

 عزت اله میرعلی زاده

 غلامرضا باژدان

 سعید فیروزی

 عزت اله میرعلی زاده 1 دورود

 عباس حیدری 1 کوهدشت

 زمانه رضا محمودیان 1 نورآباد

  10 مجموع

 

همگرا و پایایی ابزار اندازه گیری. روایی 2جدول  

 AVE یی ترکیبیپایا آلفای کرونباخ متغیر

 59202 59235 59222 رفتار برندساز

 59202 59209 59290 برند یذهن ریتصو

 59220 59200 59292 یشترم یذهنی ریدرگ

 بررسی برای لارکر و فورنل روش. است شده استفاده لارکر و فورنل روش از پژوهش این در واگرا روایی سنجش برای همچنین
 در ک ه. اس ت متغیره ا از هری ک به مربوط AVE مقادیر جذر شامل آن اصلی قطر که کندمی پیشنهاد را ماتریسی واگرا روایی

 .است شده داده نشان( 1) جدول

 

 

 لارکر-فورنل روش به واگرا روایی سنجش. 3جدول

 متغیر
 یذهن ریتصو

 برند
 یذهنی ریدرگ
 یشترم

 رفتار
 برندساز

 یذهن ریتصو
 برند

59239   

درگیری ذهنی 
 تریمش

59212 59230  

 رفتار
 برندساز

59200 59209 59220 

 اب زار ک ه اس ت آن گوی ای ف وق ج داول ،Smart Pls2 اف زارنرم ه ایخروجی از آمدهبدس ت نتایج و شد گفته آنچه با مطابق
 .است برخوردار بمناس( کرونباخ آلفای ضریب مرکب، پایایی ضریب) پایایی و( واگرا و همگرا محتوایی،) روایی از گیریاندازه
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 ها تجزیه و تحلیل داده

 های توصیفییافته

 spss19 افزارو از نرم هافرضیه آزمون منظوربه smart pls2افزار سازی معادلات ساختاری و نرمدر این پژوهش از تکنیک مدل

 است. مدهاست که شرح کامل آن در قالب جدول زیر آشده شناختی استفاده جمعیت متغیرهای بررسی برای

 . متغیرهای جمعیت شناختی4جدول

 فراوانی سابقه کار کل فراوانی تحصیلات فراوانی کل سن کل فراوانی جنسیت

 25 سال و کمتر 5 22 تردیپلم و پایین 21 سال 25تا  24 120 مرد

 15 سال 84تا  2 881 فوق دیپلم 885 سال 14تا  22 822 زن

 04 سال 85تا  88 822 کارشناسی 821 سال 15تا  18  

  
سال و  12

 بیشتر
کارشناسی ارشد  822

 و بالاتر
802 

سال و  82
 بیشتر

22 

 822  551  551  551 کل جمع

ش د و کلموگروف اسمیرئوف انج ام ها با استفاده از آزمونبودن دادهها و تحلیل عاملی تائیدی، آزمون نرمالقبل از آزمون فرضیه
 داد. های تحقیق را نشان داده بودننتایج این آزمون، نرمال

 های استنباطییافته

 بررسی مدل ساختاری
( در PLSتخم ین )است. نتایج اثرات مس تقیم  شده استفاده PLSدر این مطالعه برای بررسی مدل پیشنهادی از تجزیه و تحلیل 

 2Rب راین مق دار اس ت. علاوهش ده مسیر مش خص داری آماری و ضریباست. در این شکل واریانس، معنی شدهارائه  2شکل 

 است.شده بینی مدل ارائه عنوان شاخصی برای قدرت پیشهای دورنی بهشده برای سازهنظر گرفتهدر

 

 رازش مدل ساختاریب

ش ده اس تفاده  2Qو معی ار 2R (R Squares) از ض رایب PLSش بررسی برازش مدل س اختاری ب ا رو منظوردر این پژوهش به
و  ش ودمیاس تفاده س اختاری  معادلاتگیری و بخش ساختاری مدلسازی بخش اندازه دادنپیوندعیاری است که برای م 2Rاست.

( 8225)است ک ه توس ط اس تون و گِی زر  یاریمع 2Q. گذاردکه یک متغیر برونزا بر یک متغیر درونزا می دهدمی اثری را نشان
 است.شده در جدول زیر ارائه  2Qو  2Rکند. مقادیر میتعیین بینی مدل را شد و قدرت پیش معرفی

 2Qو  2R. مقادیر 5جدول 

 متغیر
2Q 2R 

 59200 4.181 برند یذهن ریتصو

 59021 4.540 یشترم یذهنی ریدرگ
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اس ت. همچن ین، م دل شد که مدل ساختاری از برازش و قابلیت پیش بینی مناسبی برخوردارمشخص  2Qو  2Rبه مقادیر باتوجه
 شرح زیر است.فرضیات با استفاده از رویکرد مدلسازی معادلات ساختاری به وهش و آزمونپژ

 

 و ضرایب مسیر Tمدل ترسیمی با مقادیر معناداری . 2شکل

 صورت زیر است.همچنین مدل پژوهش درحالت تی برای ضرایب مسیر و حالت پی برای بارهای عاملی به

 

 P- Valuesمدل ترسیمی با مقادیر . 3شکل

 

 برازش کلی مدل

گی رد و مق ادیر حلی برای بررسی برازش کلی مدل بوده و مقادیری بین صفر ت ا ی ک را دربرمیراه PLSدر مدل   GOFشاخص
کند و موفقیت یا عدم میبینی کلی مدل را بررسیدهد. این شاخص توانایی پیشمینزدیک به یک کیفیت مناسب مدل  را نشان 

برای بررسی برازش کلی م دل  GOF معیار دهد. ازمیزا را نشان بینی متغیرهای مکنون درونشده در پیشموفقیت مدل آزمایش
ب رای س نجش اعتب ار  GOF= 0.36مقدار متوس ط و مق دار ب زر   GOF= 0.25میزان کم،  GOF= 0.1شود که می استفاده
گیری و بخ ش س اختاری از بررسی برازش سنجش اندازهد پستوانبا استفاده از این معیار محقق میرود. کارمیبه PLSهای مدل

( اب داع 2440در س ال ) 1توسط تننهاوس و همکاران Gofنماید. معیار   مدل کلی پژوهش خود برازش بخش کلی را نیز کنترل
 است. گردید و فرمول آن در زیر آمده 

=GOF 

                                                           
1Tenenhaus et al 
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Communality : شود.میمجذور بارهای عاملی هر متغیر حاصل ) مقادیر اشتراکی( از میانگین 

yCommunalit: شود.میزای مدل حاصلاز میانگین مقادیر اشتراکی هر متغیر درون 

 باشد.زای مدل میمتغیرهای درون  R Squareمیانگین مقادیر  : 

شود. ضمنا باتوجه ب ه ج دول ف وق یم برازش مناسب مدل کلی تایید 4.221به میزان  GOFآمده برای باتوجه به مقدار بدست
زای )وابسته( مدل مربوط به متغیرهای پنهان درونشوند. ضرایب می معیاری برای بررسی برازش مدل ساختاری محسوبضرایب 
ش ده در جدول زی ر ارائ ه ها مطلوب است. خلاصه نتایج مربوط به آزمون فرضیهآمده، مقادیر دستشود که باتوجه به نتایج بهمی
 است.

 نتایج برازش مدل کلی پژوهش .6جدول 

 

 

 

 

 

 

 جدول زیر است. صورتاطلاعات، نتایج فرضیات بهباتوجه به تحلیل 

 با اثر مستقیم ها فرضیه آزمون. 7 جدول

 معناداریضریب  فرضیه

(T-Value) 

 معناداریضریب 
P-value)) 

 مسیر ضریب
(β) 

 نتیجه

رفتار برندساز منابع انسانی بر تصویر ذهنی برند تأثیر . 1
 مثبت و معناداری دارد.

 تایید 4.011 444/4 88.222

 انی بر درگیری ذهنی مشتریرفتار برندساز منابع انس. 9
 دارد. مثبت و معناداری ریتأث

 تایید 4.222 444/4 82.228

 ریتأث درگیری ذهنی مشتری بر تصویر ذهنی برند. 3
 دارد. مثبت و معناداری

 تایید 4.502 444/4 80.422

 

هم انطور ک ه  درص د 25 اطمینانسطح در که داد نشان Smart PLS افزارنرم از استفاده با ساختاری معادلات سازیمدل نتایج
ده د، تم امی فرض یات نشان داده شد در بررسی اثر مستقیم متغیرها که سه فرضیۀ نخست این پژوهش را مورد آزمون قرار می

 شرح زیر است.به 1آزمون سوبلهای غیر مستقیم پژوهش با استفاده از نتیجه فرضیه تایید شدند.

 

 

                                                           
1 Sobel Test  

 Communalities 2R متغیر

 - 59202 رفتار برندساز

 59200 59202 برند یذهن ریتصو

 59021 59220 یشترم یذهنی ریدرگ

 59209 59232 میانگین

GOF 59222 
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 نتایج آزمون سوبل

داری تأثیر متغیرهای میانجی است، استفاده شده و سپس که یک آزمون پرکاربرد در بررسی معنی 1ابتدا از آزمون سوبل،  در پژوهش حاضر
نتایج تحلیل فرضیه چه ارم پ ژوهش بااس تفاده از روش  ایم.را برای سنجش شدت تأثیر غیرمستقیم متغیر میانجی بکار گرفته2VAFآمارۀ 
 است.شده داده  در جدول زیر نشان سوبل

 فرضیه با اثر میانجی آزمون. 8 جدول

 نتیجه Z-value VAF فرضیه

برندساز منابع  یرفتارها ریثادر ت یانجیم رینقش متغ یمشتر یذهن یریدرگ
 .برند دارد یذهن ریبر تصو یانسان

 تایید 5900 11932

 

اس ت، بن ابراین در  1920ب یش از  Z-Value ت آم ده با توجه به اینکه مقادیر بدس ، گفت توانتوجه به نتایج جدول فوق میبا
تأثیر میانجی متغیر درگیری ذهنی مشتری در رابطه میان رفتارهای برندساز منابع انس انی و تص ویر ذهن ی  20سطح اطمینان %

در  ر درگی ری ذهن ی مش تری، شدت نقش می انجی متغی =VAF 5900 براساس مقدار بدست آمده از آماره دار است.برند، معنی
 ی قرار دارد.سطح مطلوب

 هاپیشنهاد و گیرینتیجه

ها یا تهدیداتی نهفته است که در ادبیات بازاریابی و تعاملات چهره به چهره کارکنان با مشتریان، فرصت امروزه در عصر ارتباطات
 کارکن ان برندس ازی کاره ا، و کس ب برای برند مدیریت اهمیت به توجه بااست. و مدیریت به عنوان رفتار برندساز شناخته شده

 ک ار شرکت برای مداوم و روزانه صورتبه کارکنان که آنجایی از امروزی هایسازمان در .است کرده پیدا بیشتری اهمیت امروزه
 همک اران، و بیک رز) ده دقرار ت اثیرتحت را مش تریان ادراک توان دمی کارکنان رفتار نحوه دارند، سروکار مشتریان با و کنندمی

 برن د، شخص یت دهندهنش ان و ش وند،می دی ده سازمان ویترین عنوانبه مقدم خط کارکنان ویژه به سازمان کارکنان ،(2481

 در عوام ل ت رینمهم از یک ی برندس از رفت ار بنابراین، ،(8048 نژاد،شریعت) هستند مدیران تفکر و مدارانه مشتری هایبرنامه

 درون تص ورات و تص اویر از ایمجموع ه ب ر عمیقاً تواندمی که ،(2482 همکاران، و زی) است تصویربرند از مشتریان برداشت

ها با اجرایی شدن رفت ار برندس از و تعام ل و منطقی است که در سازمان ،(2482 همکاران، و هلر) باشد تأثیرگذار مشتری ذهن
 و شناخت بر تجربیاتی چنین ریان به ارمغان آورد، کهگیری خوب میان کارکنان و مشتریان بتوان تجربه خوبی را برای مشتارتباط

-مش تری مس تقیم تعام ل ط ول در زیرا گذارند،تأثیر کنندگانمصرف مشتریان و درنتیجه درگیری ذهنی گرفته شکل احساسات

 درواق ع(. 2482 اون روز، گ رو) گذارند گیری ادراک و درگیری ذهنی یکدیگر تأثیرشکل بازیگر بر دو هایگفته و اعمال کارمند،
 همک اران، ایزوگ وو)هس تند مش تریان به تجربه ارائه در کارکنان نقش کلیدی متوجه که هستند هاییسازمان موفق هایسازمان

 درگی ری می انجی نقش با برند تصویرذهنی بر انسانی برندسازمنابع رفتارهای پژوهش حاضر به منظور بررسی تاثیر  لذا ،(2424
 در کهاس ت آنبی انگر پ ژوهش نت ایجلرس تان انج ام پ ذیرفت.  اس تان خ ودروایران ش رکت هایدگینماین  در مشتری ذهنی

 دارن د. ،بر تصویر ذهنی برند یمثبت و معنادارتاثیر درگیری ذهنی مشتریو  یرفتار برندساز منابع انسان درصد 25 اطمینانسطح
 از اس تفاده با تحقیق هایمتغیر سپس و شد پرداخته پژوهشادبیات رسیبربه ای،کتابخانه منابع از استفاده با ابتدا پژوهش این در

، مشخص گردی د ک ه ه ر چه ار فرض یه م ورد تایی د ق رار فرضیاتآزمون و هاداده آوریجمع از بعد شد، گیریاندازه پرسشنامه
 .گرددمی مطرح هافرضیه تفکیکبه پژوهش نتایج بخش این دراند. گرفته

                                                           
1 Sobel Test  
2 Variance Accounted For  
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 رفتارهای برندساز منابع انسانی بر تصویر ذهنی برند تأثیر مثب ت و معن اداری دارد.ینصورت تدوین گردید که  فرضیه نخست به ا
گرفته های صورتبا نتایج پژوهش این فرضیهنتایج های پژوهش تاییدکننده این فرضیه بود. نتایج حاصل از تجزیه و تحلیل داده

تصویر  ارفتارهای برندساز منابع انسانی بمثبت و معنادار  از ارتباط( که 2484زی و همکاران )( و 2482زی و همکاران ) توسط
 برس ند ب اور به این مشتریان چانچه توان گفتدر تحلیل این فرضیه می ، مطابقت و همخوانی دارد.کنندمی پشتیبانیذهنی برند 
 پی دا برن د ب ه نس بت مثبت ی نگرش ها باشد،شایند آنکند و رفتار کارکنان خومی برآورده را هاآن نیازهای شده ارائه که خدمات

کارکن ان و رفت ار و  توسط کیفیت با خدمات ارائه با درواقع کنند،می پیدا آینده در را خدمات/محصول مجدد خرید قصد و کنندمی
 ک ه ک رد خواهند باور هاآن این جریان مداوم باشد، اگر نقش می بندد و تصویری مثبت از برند در ذهن مشتریان ،تعامل مناسب

ک ه  ش د ت دوین اینگون ه پ ژوهش دوم فرض یه. گ رددتصویر برند به بهترین نحو در ذهن مشتری ثبت می است عالی برنداین 
 ه ایداده تحلیلوتجزی ه از حاص ل نتایج .دارد معناداری و مثبت تأثیر مشتری ذهنی درگیری بر انسانی منابع برندساز رفتارهای
پژوهشی مستقیما در رابطه با این فرضیه کار نشده و فرضیه لازم به ذکر است با آنکه تاکنون  .بود فرضیه این نندهکتایید پژوهش

 و مش تری ب ین تم اس نق اط تم ام در مش تری اما بررسی ادبیات نظری پژوهش نشان داد که تجربه ،مذکور جنبه نوآوری دارد

 نق اط ای ن از ، یکی(2482 همکاران، و براوو) دارد کنندهمصرف رفتار و گرشن در یاکنندهتعیین نقشگیرد و می شکل سازمان
 گرفتهش کل احساس ات و ش ناخت ب ر تجربی اتی چن ین که کرد توان استدلالمی بنابراین. استمشتری -کارمند تعامل تماس،

 هایگفته و اعمال ،مشتری-کارمند ممستقی تعامل طول در زیرا گذارند،تأثیر کنندگانمصرف مشتریان و در نتیجه درگیری ذهنی

 کن دمی بی ان پژوهش سوم فرضیه .(2482 اونروز، گرو) گذارند تأثیر مشتریانگیری ادراک و درگیری ذهنی شکل بازیگر بر دو
 ب ا س وم، فرض یه ب ا رابطه در حاضر پژوهش نتایج .دارد معناداری و مثبت تأثیر برند ذهنی تصویر بر مشتری ذهنی درگیری که

 ک ه( 8120) همک اران و امرای ی و( 8121) همک اران و م رادی ،(8122) همک اران و منف رد کنجک او پ ژوهش هاییافته
در تحلی ل ای ن  .دارد همخوانی  و مطابقت هستند، برند ذهنی تصویر بر مشتری ذهنی درگیری معنادار و مثبت تأثیر دهندهنشان

 (1059ن ژاد، )علی ش ودمی مش تری ذه ن در برند جایگاه و منزلت فزایشا موجب ذهنی توان بیان کرد که درگیریفرضیه می
 س ایر از بیش تر برند آن تصویر باشند، داشته برند یک به نسبت بیشتری ذهنی هایدرگیری و خاطرات مشتریان درواقع هرچقدر

 در می انجی متغی ر نقش شتریم ذهنی درگیری که کندمی بیان پژوهش چهارم فرضیه. شد خواهد ثبت مشتریان ذهن در برندها
فرضیه که به بررسی نقش میانجی درگی ری ذهن ی مش تری  این ،دارد برند ذهنی تصویر بر انسانی منابع برندساز رفتارهای تأثیر

لذا تحقی ق حاض ر در هیچ پژوهشی بررسی نشده است و  ،پردازدمی بین دو متغیر رفتار برندساز منابع انسانی و تصویر ذهنی برند
)کارکنان( و هم برای مشتریان ح ائز اهمی ت  ضوع این تحقیق هم برای کسب و کارمونای ادبیات در این حوزه می افزاید. به غ

ب ه بهب ود تواند منج رکار به این جهت مهم است که با استفاده از نتایج پژوهش و راهبردهای ارائه شده، میواست. از نظر کسب
وکار شود و از نتایج این پژوهش در راستای ارتقا رفتار کارکنان استفاده نماین د. از منظ ر عملکرد کارکنان و در نتیجه رونق کسب

مشتری نیز از به این جهت حائز اهمیت است که مشتریان همواره به دنبال کسب تج ارب مطل وب و ع الی هس تند و پ ژوهش 
 حاضر تحقیق تمایز و نوآوری وجه درخصوصدهد.  کنندگان ارائهتواند راهکارهایی برای تقویت و بهبود تجارب مصرفحاضر می

 می انجی نق ش ب ا برند تصویرذهنی بر انسانی برندسازمنابع رفتارهای تاثیر بررسیبه توامان که پژوهشی که است ذکربهلازم نیز
حقیق حاض ر در خارجی به بررسی موضوع ت وپژوهش های پیشین داخلی در و  .نشد یافت باشد، پرداخته مشتری ذهنی درگیری

در ای ران  پ ژوهش در ص نعت خ ودرو این صنعت خودرو اقدامی صورت نگرفته و شکاف و خلا پژوهشی مشهود است، لذا انجام
 آین ده ه ایپژوهش برای مبنایی تواندمی شده گرفته درنظر هایمحدودیت به توجه با باید مطالعه این نتایج دارای اهمیت است.

 سؤالات به نادرست هایپاسخ وجود احتمال به توانمی تحقیقات پیمایشی همچون پژوهش حاضر، یهامحدودیت از جملهباشد، 
موض وع  تعداد مق الات مح دود در رابط ه ب ا. برد نام را هایافته و نتایج به ندادن اهمیت یا و پژوهش به اعتمادعدم و پرسشنامه
 مرجعی تواندمی این پژوهشه جمع آوری مطالب ناب توسط محقق با توجه بلذا  های تحقیق بوده،ازجمله محدودیت نیز پژوهش
خودرو آزمون شده است، اهداف نهایی آن در لازم به ذکر است، اگرچه مدل پیشنهادی در صنعت ایران .باشد آینده مطالعات برای

افزایش قدرت آن کمک کن د، ل ذا  تواند بهسنجی مدل در صنایع دیگر نیز میصنایع دیگر نیز قابل کاربرد است؛ بنابراین واقعیت
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 و بیم ه و بانک داریهای هواپیم ایی، ش رکت مانن ددیگ ر  صنایعدر  و کشور هایاستان سایر در را موضوع که شودمی پیشنهاد
 .شود تقویت هایافته بودن عمومی به اعتماد دهند، تا قرار بررسی مورد...  و داریهتل

خ ودرو های ش رکت ایرانطور ویژه کارکنان نماین دگیاندرکاران و صاحبان مشاغل بهدستهای این مطالعه، به با توجه به یافته
 شود:مستقر در استان لرستان، پیشنهادات کاربردی زیر ارائه می

 های آموزشی داشتههایی برای توسعه رفتارهای برندساز کارکنان خود در قالب ارائه برنامهبرنامه شودبر این اساس پیشنهاد می -
، تداعی ذهنی مطلوب و ایجاد ذهنی ت زنیهای مذاکره و چانه، مهارتها باید در راستای موضع سازی قوی برندباشید. این برنامه

ه ای ه وش دادن فع ال و مهارتهای شنود م وثر و گ وشمثبت مشتری، رفتارهای محترمانه و تکریم کننده مشتریان، مهارت
 د.عاطفی، ارتباطی و اجتماعی باش

، گفت ار های گفتاری و فن بیان است که حتما باید به نیروی فروش خودیکی دیگر از موارد آموزشی که باید لحاظ شود مهارت -
ارتقا توان کلامی، فن بیان، سخنوری، استفاده از کلمات اثر گ ذار و تبلیغ ات ش فاهی  هایو بیان مناسب، مهارت گفتاری، روش

های وی ژه باش د ک ه اس تفاده از های عمومی و مهارتتواند شامل مهارتآموزشی مرتبط با برند میهای دوره آموزش داده شود.
 ها افزایش دهد.تواند توانایی کارکنان را برای انجام وظایف مرتبط با برند و بهبود عملکرد رفتاری آنمتخصصان خبره می

 هستند، ل ذا کارکنان گیرد، صورت مناسب رفتار آن با و گیرد ارقر توجه مورد باید که اصلی منبع که شودهمچنین پیشنهاد می -
های لازم در مورد بازاریابی دهان به دهان و نوع برخورد و پوشش به کارکنان را درنظر بگیرن د ت ا بتوانن د در جلس ات و آموزش
 مناسبی مطرح کنند. های خود با دوستان و آشنایان شرکت را به شیوهصحبت

 جلس ات ارائ ه ب ا را س ازمان داخل ی ارتباطات مداوم طور به واردی که باید مدنظر قرار گیرد این است که بایدیکی دیگر از م -
 ب ا مرتبط مهارتی نیازهای به توجه همچنین. بخشند بهبود شرکتی مجلات و اعلانات تابلوهای گروهی، جلسات روزانه، توجیهی
 .دارد کارکنان از مستمر عملکرد بازخورد و ارائه مناسب آموزشی های دوره برگزاری و مناسب ارزیابی به کارکنان، نیاز برند

های کارکنان در مورد چگونگی ارتقا برند، تولی د در ها، استقبال از ایدهاستفاده از مهندسی ارزش جهت کاهش هزینههمچنین  -
 شود.اد میراستای رقابت پذیری محصولات، افزایش کیفیت محصولات و خدمات پس از فروش پیشنه

ش ود انسانی بر تصویر ذهن ی برن د، توص یه میرفتارهای برندساز منابع یبر اثرگذاریمبن یه اول پژوهشفرض دییبا توجه به تا -
زدن مقدار همسویی ش خص م وردنظر ب ا تص ویر ها جهت محکهایی طراحی شود و هنگام استخدام و کارمندیابی از آنآزمون

برای این منظور لازم است از قبل، تصویر ذهنی برندمطلوب سازمان خود را بشناسید، معیارهای لازم  ذهنی برند استفاده شود. که
ها بدست آورید. و درنهایت افرادی ک ه ح داکثر همس ویی را ب ا تص ویر هایی برای سنجش آنرا برای آن تعیین کنید، وشاخص
ال ترک خدمت چنین افرادی کمتر است )مان دگاری اول ین بع د شود، در اینصورت قطعا احتمذهنی برندسازمان دارند انتخاب می

های داده شده به کارکنان را فراموش نکنند و گرم و دوستانه ب ا رفتار برندساز(. در ادامه نیز قابل ذکر است که مدیران باید وعده
درون نقش ی و تبلیغ ات را بخ وبی انج ام  ها مشارکت داشته باشند و رفتارهای برندسازکارکنان رفتار نمایند تا کارکنان نیز با آن
نقشی و تبلیغات، سه بعد دیگر رفتار برند ساز(، چرا که کارکنان هنگ امی ک ه از ش غل خ ود دهند )مشارکت، رفتار برندساز درون

 راضی هستند انگیزه بیشتری برای اجرای رفتار برندساز دارند. 

توان گف ت ک ه، بر تصویر ذهنی برند میانسانی منابعرفتارهای برندساز  یاربر اثرگذیمبن یه اول پژوهشفرض دییبا توجه به تا -
 ریتص و ج ادیبا اها سازمان شود که در، لذا پیشنهاد میرا کاهش داده است یسنت غاتیتبل یدر بازار امروز، اثربخش غاتیاشباع تبل
پرورش مدیران و سرپرستان با  د.نارتباط غلبه کن یهادهو بازدارن ی، بر ادراکات منفاز طریق برخورد موثر کارکنانبرند مطلوب از 
خ ارج از نق ش،  یاز کارها یانجام برخ یبلکه برا ،یدادن کار درون نقشانجام  یتنها برارا نه کارکنانند توانیم یرفتار برندساز
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که تاثیر آن به مراتب از تبلیغ ات س نتی  ،داننزیبرانگ ،)به عنوان یکی از ابعاد رفتار برندساز( گرانیمثبت به د غاتیمانند انتشار تبل
نس بت  یکند، نگرش مثبتیها را برآورده مآن یازهایکه خدمات ارائه شده ن باشند باور نیبر ا انیاگر مشتراز طرفی،  بالاتر است.
توس ط ب ا کیفی ت ب ا ارائ ه خ دمات ، درواق ع کنندپیدا می ندهیدر آرا  خدماتمحصول/مجدد  دیو قصد خر کنندپیدا میبه برند 

را ب رآورده  انیمش تر ازی. اگر خدمات نریخ ایمدت با شرکت حفظ کنند  یرابطه طولان ایکه آ رندیگیم میتصم انیکارکنان, مشتر
 اریبس  غ اتیما مملو از تبل یکه زندگ ییاز آنجا بنابراینمجدد دارند.  دیاست و قصد خر یها باور خواهند کرد که برند عالکند، آن

خواهد  بسیار مفیدکارکنان  و برخورد رفتار بابرند شرکت مثبت از  ریساختن تصو، افتهیبه شدت کاهش  غاتیتبل ریتأثو ه، شد ادیز
 .بود

برن د توس ط کارکن ان، تعه د  دیی تا یرا ب را ییاس تانداردها شود کهپیشنهاد می رانیمددر خصوص اهمیت رفتار برندساز، به -
ای ن  اس اسکنن د و بر دی اس تانداردها تاک نیرفتار کارکنان با ا یکنند و بر سازگار فیارکنان تعرکارکنان به برند و رفتار ثابت ک

رض ایت  ی،رم ادیو غ یم اد یهاپاداش قیاز طر شودهمچنین توصیه می. رندیدرنظر بگکارکنان  هایی برایآموزشاستانداردها 
ب ه . بهب ود دهن د (برندساز رفتار ابعاد از یکی عنوانبه)با سازمان  یادامه همکار یکارکنان را براکارکنان را کسب کنند و انگیزه 

( ت ا کارکن ان در س ازمان احس اس اری اخت ضیرا به کارکنان محول کنن د )تف و یشتریب فیوظادر شرایط مناسب  ،عنوان مثال
 کنند. تیو اهم یارزشمند

  هاش ود ک ه، در س ازمان)فرض یه اول( پیش نهاد می در خصوص اهمیت رفتارهای برندساز منابع انسانی بر تصویر ذهنی برن د -
 فی تعر کارکن ان و مش تریان یرا برا یمعاملات یو استانداردها شودارائه  یارتباط کلام یهااطلاعات را در مورد مهارت نیآخر

 ش رکت رانیکنند. م دبرگزار  مشتریاندر مورد نحوه تعامل با  سازمانکارکنان  یبرا یآموزش یهاتوانند دورهیم نیکنند. همچن
مدیران باید  بالا، یبه استانداردها یابیدست یبرا همچنین نظر داشته باشند. ریرا به دقت ز مشتریانبا  کارکناننحوه برخورد  دیبا

ارائ ه  مش تریانکارکن ان و   شیآسا یسازنهیبه یبرا ییهاحلمرج را کاهش دهند و راهوتراکم و هرج ،ینظمیب با وضع قوانینی
 هند.د

ش ود، اد میهانسانی بر تصویر ذهنی برن د پیش نرفتارهای برندساز منابع یبر اثرگذاریمبن یه اول پژوهشفرض دییبا توجه به تا -
 ن د ب هک ه بتوان کنن د بیشتری نسبت به نیاز مشتریان کسب شناخت که در صنعت خودروسازی فعال هستند،مدیران و کارکنان 

کننده دست یابن د. چ را ک ه خل ق ارزش ی در راس تای نیازه ا و ض روریات زن دگی های مصرفیها، تمایلات و وابستگخواسته
مثبت در ذهن  یتصویرگیری شکلو رفتاری )ابعاد تصویر( منجر به  عاطفی، شناختیهای کنندگان و در نظر گرفتن جنبهمصرف
توس ط ( خ ودرو) ن، رض ایت ک املی از محص ولب رای مش تریاشناختی، عاطفی و رفتاری شود و بدلیل داشتن مزایای ها میآن

 در اس تفاده م ورد تجهی رات به  رودمی انتظار همچنین .شوددر نهایت منجر به خرید مطلوب می و دشوکسب میکننده مصرف
 .ورزند مبادرت داخلی خودروهای بیشتر ایمنی برای  جدید، ایمنی تجهیزات از استفاده با و شود توجه کشور داخل خودروهای

 ت وان گف ت،انسانی بر تص ویر ذهن ی برن د میرفتارهای برندساز منابع یبر اثرگذاریمبن یه اول پژوهشفرض دییبا توجه به تا -
کنند و به دنبال آن در مرحله عاطفی پیوند و یابند و پردازش میمیشناختی مربوط به برند را در مرحله کنندگان اطلاعات مصرف

ه اطلاعات بدون وجود صمیمیت و احترام و تکریم مشتری ممکن است ایجاد ئیابد. از این رو اراعه میرابطه احساسی با برند توس

ه ا مناسب با آنب با مشتریان و تکریم و ارتباط سبنابراین رفتار منا. (2428، 1محقق منتظری) با مشتری را تسهیل نکند تباطار
اسان و کلیه افرادی که به نح وی ب ا نبه مدیران و کارش لذاایجاد کند.  تواند احساس خوبی در مصرف کننندهدر هنگام تعامل می

داشته با مشتریان  تری، روابط صمیمانههای مناسب ارتباطیشود با فراهم آوردن زیر ساختمشتریان در ارتباط هستند توصیه می
 . در ذهن مشتریان ثبت گرددتری از برند تا تصویری مناسب باشند

                                                           
Mohaghegh Montazeri et al 1 
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دهد که احساسات کارکن ان یگذشته نشان م قاتیتحقرفتار برندساز بر درگیری ذهنی مشتری )فرضیه دوم(،  در خصوص تاثیر -

احساس ات مثب ت کارکن ان  یعن ی (.2442ت وراو و همک اران،  گی)هن است ریتأث یباشد و بر احساسات مشتر یتواند مسریم
 ریدلپ ذ یکار طیمح شود که پیشنهاد می رانیمده سرپرستان و ب ن،یرا به سمت تجربه مثبت سوق دهد. بنابرا انیتواند مشتریم

مس تعد نش ان دادن احساس ات مثب ت باش ند.  ش تریب ،انیکنند تا کارکنان در هنگام ارائه خدمات به مش تر نیرا تضم یتیو حما
 یاز رفتاره ا یاجموع هب الا را دارن د، ص رفاً ارائ ه م تی فیهمچنان انتظار تجربه خدمات با ک انیکه مشتر ییاز آنجاهمچنین 

خ دمات را ب رآورده نکن د.  یس از یسفارش  یبرا انیمشتر ندهیفزا یازهایکارکنان ممکن است نتوسط استاندارد شده و همگن 
در مثب ت  یذهن  یری درگ ب همنجر ،)رفتار برندس از(دهن دیانجام م ینفع مشتر بهرا  یاریاخت یکارکنان رفتارها یوقت نیبنابرا

    .شودیممشتریان 

شود که ب ا اس تفاده از دان ش و تجربی ات در خصوص تاثیر رفتار برندساز بر درگیری ذهنی مشتری )فرضیه دوم(، توصیه می -  
مشتری و تقویت سیستم مدیریت ارتباط با مشتری، الگوهای ارتب اطی و تع املی مش تری را بهب ود دهن د. ل ذا طراح ی و ارائ ه 

آفرینی برای مشتریان بسیار مفی د و م وثر اس ت و درگی ری ذهن ی مش تری را موج ب شمورد پسند مشتریان و ارزهای ارزش
شود. همچنین تحقیقات بازاریابی از اقدامات مهمی است که در فرایند بازاریابی و ارائه محصول و خدمات مطلوب به مشتریان می

ا تغیی ر خواس ته مش تریان، نس بت ب ه ت امین باید مورد توجه مدیریان و کارشناسان فعال در ح وزه خ ودرو  ق رار گی رد ک ه ب 
                                                                                            عمل آید. ها اقدامات لازم را بههای آندرخواست

احتم الاً ب ه  ریدرگ اریبس انیمشتره، در رابطه با اهمیت درگیری ذهنی بر تصویر ذهنی برند )فرضیه سوم( لازم به ذکر است ک -
دانس تن ن ام ، ل ذا دهندیاند، پاسخ مثبت مشده یها طراحآن یهاو خواسته ازهایبرآوردن ن یطور خاص براکه به ییهایاستراتژ

م ورد علاق ه  ح اتیترج و ن ام کنن د یس ع شود که، کارکن انهمچنین پیشنهاد می شروع است. کی ریدرگ اریبس یمشتر کی
 یه اج واهرات و لباس ،یپزش ک یه امراقبت ی همچ وندی خر یه اتیدر موقع و خ اطر بس پارندرا به ریدرگ اریبس انیترمش
به ره  س ازماندر  یم داریمش تر یارتق ا یها براتلاش ریو سا یسازسفارش یهایاستراتژاز خودروها و املاک،  مت،یقگران
 اب  تی فیکبر توسعه روابط با هاشود سازمانپس توصیه می ،مهم استبسیار انیرمشت یابیدر ارز چرا که اقدامات کارکنان ،بگیرند
 ،ی ان دمش تر یذهن  ریکه عمدتاً مس ئول تص و، انیمشتر اتیبه حل مشکلات و شکا یادیو توجه ز ،خود تمرکز کنند انیمشتر

 .دنداشته باش

ش ود ک ه، درگیری ذهنی )فرضیه چهارم پژوهش( بیان می در رابطه با تاثیر رفتار برندساز بر تصویر ذهنی برند با نقش میانجی -
ش ود ک ه پیشنهاد می هاسازمانبه حال، نیکارمندان متعهد را دشوارتر کرده است. با ا افتنی ،یسازمان یهابودن پست یتخصص
که حض ور چرا  ،دهند حیکار در سازمان را ترج ب،یرق یهاکار در شرکت یفراهم کنند که به جا متعهد کارکنان یرا برا یطیشرا

رفتار کارمند و به نقش مدیر در تقویت همچنین . را ارتقا دهد تصویر برندتواند یبه نوبه خود م افراد متعهد و متشخص در سازمان
برند  رانیشدن به سف لیتبد یکارکنان خود را برا دیبا رانیتر از آن، مد. مهمباید توجه داشتبرند  یهادر برنامه یتجارب مشتر

کارکن ان،  یپرشور، توانمندس از میتوان با استخدام مناسب تیرا م نیاو  ،کنند یگذار هیسرما آنانرفتار  تقویت یبراو  ییراهنما
ک ه در  یعب ارات به عن وان مث ال)، رفتار کارکناندر نهایت که  ،مناسب انجام داد یریگجهتو آموزش  ،به کارکنان زهیانگدادن 

به درگیری ذهنی منجر( به مشتریانکمک  و و احترام ،یشود، ادب، توجه، اصالت، تعاملات اجتماعیه ماستفاد انیمکالمه با مشتر
 مشتریان و ارتقا تصویر ذهنی برند می شود.

به کارکنان توصیه در رابطه با تاثیر رفتار برندساز بر تصویر ذهنی برند با نقش میانجی درگیری ذهنی )فرضیه چهارم پژوهش(،  -
پذیری و با حفظ شایستگی ظاهری خود، در کیفیت خدمات بهتر به مشتریان، تکریم و احت رام ب ه مش تریان، مس ئولیت شود،می
های ف ردی ه م از نظ ر برق راری ای کارکنان و بهبود توانمن دیها کوشا باشند. و با خودتوسعهگویی مناسب به خواسته آنپاسخ
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گویی ب ه س والات و راهنم ایی درس ت مش تریان آگاهی و دانش لازم جهت پاسخ ارتباط سازنده با مشتریان هم از منظر داشتن
 تواند گامی مهم در جهت، درگیری ذهنی مشتریان و ارتقا تصویر برند و جذب مشتریان باشد.می

ث بح یبرا یکم یهافروش از هم جدا هستند، فرصت یهاو شرکت دکنندگانیکه تول ییخصوص در صنعت خودرو، از آنجابه -
ای بط ور دوره دکنن دگانیتول ش ودپیش نهاد می. ردها وج ود داعوامل فروش در کنار برندها و محصولات ش رکت ریدر مورد تأث
فروش و  یهایتوسعه استراتژی، زیربرنامه برو  را بیش از پیش مورد بررسی قرار دهند های خودو نمایندگیها فروشگاهعملکرد 

 کس انیها و مراکز تم اس یندگیهمه محصولات، نما یکننده، برند برامصرف دگاهی. از درت نمایندنظا های آنانسانتوسعه منابع
کننده ساخته نخواهد ش د. از نظر مصرف یبرند قو کی ابد،نیمفهوم تجسم  کیطور مداوم تحت به زیکه همه چیتا زمان ، واست
پروژه مطرح ش ده توس ط ه ر بخ ش را در س طح  یهاطرح تیواست که بتواند اول یروش موثر، داشتن استاندارد کی ن،یابنابر

در پایان ذک ر ای ن نکت ه ح ائز تواند بسیار مثمر ثمر باشد. ای بر حسن اجرای آن نیز میو بعلاوه، نظارت دوره کند نییشرکت تع
جایگ اه بازاری ابی و  های متمادی منجر به کاهش توجه ب هسطح رقابت پایین در بازار خودروی ایران برای سالاهمیت است که 

شده است؛ با این وجود در حال حاضر با ورود خودروهای چینی و اف زایش احتم ال حض ور ها رفتارهای برندساز منابع انسانی آن
 سایر خودروهای خارجی در کشور، اهمیت پیشنهادات مطرح شده در این پژوهش بیش از پیش خواهد بود.

 منابع
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