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 با تاکید بر متغیرهای اخلاقی کارکنان  اعتماد سازی برند و تثبیت برند
 

 یمیابراه حی، دکتر مسیسنجق می، دکتر محمد ابراهرمضان دی، دکتر مج*ینظر  ونسی

 گروه مدیریت، مجتمع مدیریت و فناوری های نرم، دانشگاه صنعتی مالک اشتر تهران 

 ( 08/98/ 03 تاریخ پذیرش: ،06/98/ 02تاریخ دریافت: ) 
 

 

 سرآغاز

 و اند بوده روبرو فراوانی هایچالش با اخیر هایسال طی در هاسازمان
 سطح افزایش و آنها بین رقابت دامنه گسترش ها،چالش این ترینمهم

 میدان در تنگاتند  رقابدت ایدن .اسدت بوده مشتریان آگاهی و دانش

 و صدیخصو هدایسدازمان تعد اد افدزایش دلیل به ایرانی هایسازمان
 لیکن است، آم ه وجود به خصوصی به دولتی هایسازمان برخی تب یل

 و شدناخت برای را  م ونی رویکرد هازماناس که رس می نظر به چنان
 و نیازهدا بهتدر نمدودن بدرآورده به دنبدال و داشته خود یانمشتر درک

 . درباشدن ، میدیگدر هدایسدازمان بده مشدتریان گرایش از جلوگیری

-هزینه مشتریان، وفادارسازی عوامل کردن فراهم با هاانسازم  حقیقت
   .دهن می زایشفا مشتریان برای را سازمان جابجایی های
 
 

 
 قابلیدت ،1مشدتریان وفداداری در ارگذتاثیر عوامل از یکی میان این در

ی امدروزی، (. بنابراین در جهان مدتططم و وویدا1) به برن  است اعتماد
توانن  به موفقیت دست یابن  که ید  نگدرش تنها کسب و کارهایی می

(. در 3-2) سیستماتی  مبتنی بر برن سازی در افکار خدود داشدته باشدن 
او توجه ویژه نموده و مشتری   ها به مشتری و نیازهایواقع، این سازمان

 (. 5-4) دانن رکن اصلی کسب و کار می را به عنوان
فتده اسدت، امدا ران انجدا  گرزیادی در ای  در زمینه برن  تحقیقات تقریباً

درباره بررسی اعتماد به برن  بدر تمدایطت رفتداری در ایدران تحقیقدات 
ه برند  در نی صورت نگرفته است. تحقیقات انجدا  گرفتده در زمیندچن ا

 ایران، اغلب حول محور ارزش ویژه برن ، وفاداری به برن ، آگاهی از برن  
 

 چکیده
هر سازمان برای موفقیت در شرایط متغیر و وویای امروزی، نیازمن  داشتن قابلیت اعتماد به برن  و وفاداری مشتریان و ع   تمایل زمینه:  

برن   مشتریا تغییر  به  موردمین  سازمان  می   هایاز صنعت  یکیمطالعه که    باش .  ویشرفته  فناوری و محصولات  قاع ه با  این  از  نیز  باش ، 
می کارکنان  اخطقی  متغیرهای  طرفی  از  نیست.  مهم  مستثنی  این  به  زمینه دستیابی  در  نقشتوان   از   دارای  اساس، ه ف  بر همین  باش . 

بر بر  رابطهرسی  اجرای تحقیق حاضر،  به  قابلیت اعتماد  بر متغیرهمزمان  برن   ن   به تغییر  های اخطقی کارکنان و تبلیغات شفاهی و تمایل 
 باش . می

این تحقیق، در ی  سازمان دولتی با فناوری و محصولات ویچی ه در شهر تهران انجا  ش ه است؛ که از لحاظ ه ف جزء تحقیقات  روش:  

و   ماهیت  لحاظ  از  و  تحقیقاتکاربردی  توصیفی  شیوه  تحقیقات  میویم  -جزء  اخطقی باشایشی  متغیرهای  سنجش  برای  آماری  جامعه   . 
برای سنجش دیگر   و  برای آزمون فرضیهمتغیرها، کلیه مشتریان سازمان میکارکنان، کلیه کارکنان  نمونهباش ؛ که    268ای  های تحقیق 

است که روایی و وایایی آن مورد    سشنامه بودهها ورتخاب ش ن . ابزار گردآوری دادهنانفری از کارکنان و مشتریان به صورت تصادفی ساده،  
 سازی معادلات ساختاری با کم  نر  افزار لیزرل استفاده ش . تایی  قرار گرفته است. در وایان از روش م ل

با رهبری اخطقی،ها:  یافته برن   به  قابلیت اعتماد  فلسفه  نتایج حاصل از تحقیق نشان داد که  اخطقی کارکناجو اخطقی و  ن رابطه  های 

 ت دارد. هم چنین رهبری اخطقی و جو اخطقی با تبلیغات شفاهی رابطه مثبت دارن . مثب

سازمان مورد مطالعه برای داشتن مشتریان وفادار و مشتریانی که تمایل به تغییر برن  ن اشته باشن ، بایستی بر قابلیت اعتماد گیری:  نتیجه
 مای . مرکز ویژه نرن  و متغیرهای اخطقی کارکنان خود، تبه ب
 

 غات شفاهی، تمایل به تغییر برن  قابلیت اعتماد به برن ، متغیرهای اخطقی، تبلی :ژگانلیدواک
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نزدی   تحقیقات تقریباً مه، به برخیان . در اداو موارد مشابه متمرکز ش ه
شود. در تحقیقی اعتماد و هویدت برند  بدر به موضوع وژوهش اشاره می

دانشدگاه سدمنان دانشدجویان  بشارت برن  در بین کاربران تلفن همدراه  
. نتایج نشان داد که اعتماد به برن  بر روی هویدت و بشدارت بررسی ش 

برند  نیدز بده  سوی دیگر هویدت  داری دارد و ازبرن  تاثیر مثبت و معنی
در (. 6دهد  )صورت مثبت و مستقیم بشارت برن  را تحت تاثیر قرار مدی

 بدا برند  بده تعهد  در تجربدی بازاریدابی نقشبا عنوان  ی دیگر تحقیق

 کمپدین برن  در بدین بازدی کنند گان به و وفاداری اعتماد گریمیانجی

 داد نشدان ودژوهش یهدایافتده ،منطقد  آزاد در کالده شرکت تبلیغاتی

 برن  به مشتری وفاداری برن ، به دلبستگی مشتری در تجربی بازاریابی

  برن به تعه  مشتری موجب و است تأثیرگذار برن  به مشتری اعتماد و
 هدایشاخصده بدر اجتمداعی هایرسانه تاثیر وژوهشگران،(. 7) شودمی

 مطالعه)برن    به وفاداری و اعتماد آفرینی،ارزش هایشیوه برن ی، جامعه

)گلکسدی(( در  سامسدون  و اوَل )آیفون( موبایل گوشی مقایسه موردی
کردن   یبررسرا  سامسون  و اول موبایل گوشی از کنن گاناستفادهبین 

(. اعتماد به برن  بر رفتارهای مرتبط به برن  که شامل خری ، وفداداری 8)
ه و یدا برند ، معارفدنگرشی رفتاری به برن ، برداشت از ارزش برن ، تعه  

در سدال (. در تحقیقدی کده 10-9گذار اسدت )تمجی  از برن  است؛ تاثیر
یج نشان نتا، ش وامع آنطین انجا  یر اعتماد به برن  در جدرباره تاث  2011

که اعتماد به برن آنطین باعث افزایش نیت و قصد  خرید  برند  بده   داد
 ن تدأثیری بدا عندوادر تحقیقد هم چندین،(. 11گردد )صورت آنطین می

 وفداداری بده بر برن  به اعتماد و تجاری احساسی نا  تجربی، بازاریابی

و  احساسدی تجداری ندا  تجربدی، بازاریدابی معنادار و بتثم  برن ، تأثیر
 هیوند ا تأیید  موتورسیکلت تولی  در برن  به وفاداری بر برن  به اعتماد

به برن ، هش )اعتماد در این وژوهش به بررسی متغیر های وژو  (.12)  ش 
 .ورداخته ش ه است های ادراکی(تمایطت رفتاری و ویام 

-وع ه به کردن عمل به تمایل شرکت که این به اعتقاد اعتماد، قابلیت
 برن  ی  اعتماد است. قابلیت تعریف ش ه )باوروذیری( دارد را خود های

 به نمودن عمل و برآوردن و مشتریان با ارتباط  و فعالیت هاسال اثر در

 و خد مات ارائده همچندین و شد ه داده وعد ه مشدتریان به که آن چه
 کده مشدتریان مطلدوب بدرای ح اقل یا و برتر کیفیت دارای کالاهای

 ایدن .آید مدی وجدود به است، بوده شرکت صتخص و توانایی حاصل

 تکدراری متقابدل روابدط طریق از فقط طی زمان، در نیز اعتماد قابلیت

 شرکت که این به (. اعتقاد1) گرددمی متبلور و ادایج شرکت -مشتری

 به اعتماد (.13)د دار را خود وع ه های به کردن عمل قابلیت و توانایی

 داده وعد ه که دارد چیزی ارائه به تمایل برن  ی  که است معنی این

 آن ارائده بده قادر که است مفهو  تخصص ب ین که حالی در شود،می

محصدول  اططعدات باورودذیری عندوان بده برن  اعتبار رو این است. از
 کده اسدت آن مسدتلز  کده شدودمی تعریدف برند  ید  در موجدود

 و (2تخصدص)و قابلیت  توانایی از برن  که نماین  ادراک گانن کنمصرف 
 ش ه داده وع ه که چیزی آن م او  تحویل اعتماد( برای تمایل )قابلیت

  (.14)است  برخوردار

 و شناسیجامعه سازمانی، رفتار شناسی،روان )مثلوابسته   ادبیات چن ین
 بده شدفاهی توصیه و برن  تغییر به تمایل که دهن می نشان بازاریابی(

-می نشات اجتماعی مبادله نظریه از که است سوابق برخی دارای خری 
 دو اسداس بدر خرید  بده شدفاهی توصیه و برن  تغییر به تمایل .گیرن 

 :است  هم آ در فرضیه صورت به انگیزه
 رابطده از مشدتری کده مزایایی که گذشته بر تجربه مبتنی فرضیه ی 

 ده .  قرار می ابیارزی مورد را کن دریافت می

نظدر  در رابطده حفد  بدرای را مندابع رسای که م ار فرضیه آین ه ی  و
 (. 13)گیرد  می

 و شدرکت بدا رابطده قطع به تمایل از است عبارت برن  تغیر به تمایل
 ی  مشتری دیگر. جابجایی شرکتی به کار و کسب و هافعالیت انتقال

 کار و کسب هایم ل ریسودآو آن در که باش می اهمیت حائز موضوع

 جابجایی و گردش دارد. م یریت بستگی انمشتری  با م ت بلن  روابط به

 در مطلب باش . اینمی هاسازمان از بسیاری اول درجه اولویت  مشتری،

 بسدیار ج ید  مشدتریان آوردن دسدت به که شودمی فتهوذیر بازاریابی

 مشدتریان بدا تدرعمیدق و تدرگسترده رابطه ی  برقراری از ترورهزینه

 (.13)است  موجود

 یدا و کنن همصدرف  توسط که است اططعاتی ی ،خر به شفاهی توصیه

 دوستان، کردن سهیم واقع در .شودمی منتشر اصلی حامی از غیر فردی

 یدا و قیمت محصول، ی  مورد در اططعاتی در آشنایان یا و همکاران

 مشدتریان من یرضدایت (.15است ) آن با مرتبط های ترفیع و تخفیف

 از وس رود،می شمار به ای شفاهیهتوصیه بر تاثیرگذار عامل مهمترین

 مشتریان وفاداری و سازمان تصویر من ،رابطه بازاریابی کارگیری به آن

 (.16رون  )می شمار به مثبت شفاهی توصیه بر  ررگذاتاثی دیگر عوامل از

 مدنعکس را تشدرک ی  با تریمثبت تجربیات مشتری، بالاتر رضایت

 ایدن گذاریاشتراک به از استعبارت  مثبت نتایج این از یکی .کن می

 اسدتثنائی خ مات که شرکتی نمودن توصیه مشتریان، سایر با تجربیات

 ممتاز شرکت ی  از استفاده برای اعفضم  تطش  اعمال و ده ارائه می

 تدا دارد وفداداری بده راضی گرایش رقیب. مشتری هایشرکت میان از

 موجدب رضدایت ترتیب ب ین ده ، نشان خود از حمایتی ه ف  و رفتار

 اما اوست رضایت مشتری بقای برای لاز  شرط  شود،مشتری می حف 

 (. 17شود )نمی مشتری بقای موجب لزوماً مشتری رضایت
توانن  بدر روی رفتدار مشدتریان تاثیرگدذار باشد ، یکی از عواملی که می

هدای یز تواند  از طریدق مکانطق میباحث اخطقی است. رعایدت اخدم 
-20-19-18)  ت بلن م تی بر روی مشتریان داشته باشد متفاوت، تاثیرا

)رهبددری اخطقددی، جددو  . در ایددن تحقیددق متغیرهددای اخطقددی(21-22
 (. 23) ان اخطقی( در نظر گرفته ش ههای ه، فلسف3اخطقی

(. در 24)  دگدذاره حقوق و منزلت دیگران احتدرا  میب،  4رهبری اخطقی
فتده شد ه بدرای همده نظیدر وذیر 5های اخطقدیاین نوع رهبری، ارزش

کرداری محور تمرکز و توجده است، درستی و ر7، انصاف، ص اقت6ع الت
ست کده رفتدار کارکندان را گوهایی ا(. جو اخطقی، شامل ال25)  باش می

سدازمان را نشدان  8هدای اخطقدیکن  و خصوصیات و ویژگیه ایت می
ها نشدان مانکنن  که جو اخطقی در ساز(. محققان بیان می26)   دهمی



 با تاکید بر متغیرهای اخلاقی کارکنان  اعتماد سازی برند و تثبیت برند و همکاران:   یونس نظری 
 

 53 

ي، 
ور

فنّا
و 

م 
لو

 ع
 در

ق
خلا

ه ا
ام

صلن
ف

ا س
ل 

م
ده

انز
ش

ه 
مار

 ش
،

3 ،
14

00
  
 

 
شی

وه
پژ

ه 
قال

م
  

 

 باشد اخطقدی می ده  که چه اعمالی در ی  زمینه کاری درست یدامی
است. فلسفه اخطقی، 10قی، فلسفه اخط9ترین رویکرد اخطقایوایه(. 27)

ودردازد، آن را ودردازش می 11که به تبیین مبانی علم اخدطق  علمی است
ه خوب هایی است کشاخص  ها، شناختو ه ف اصلی این فلسفه  کن می
 (.23) بودن افعال را تعیین کرده تا سنجش رفتار ممکن باش  و ب 

تن ؛ کده در تحقیق حاضر، محققین به دنبال واسخ بده ایدن سدوال هسد
 وقابلیت اعتمداد بده برند   رابطهدر  12چگونه متغیرهای اخطقی کارکنان

 اهد اف ؟ نقش ایفداء مدی کند ایل به تغییر برن ،  و تم  13تبلیغات شفاهی
تبلیغدات شدفاهی و و    به برن   14اعتماد  قابلیت  میان  روابط  تعیین  قتحقی

بدر . باش می نبه متغیرهای اخطقی کارکنا توجه با 15تمایل به تغییر برن 
 .این اساس م ل مفهومی تحقیق، به شرح ذیل در نظر گرفته ش ه است

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 مدل مفهومی تحقیق : 1 نگاره

 روش

 استفاده مورد عملی طور  به  توان می  تحقیق  این  نتایج  که  ینا  به  توجه  با
 گردآوری نحوه نظر از  و  کاربردی  ه ف   نظر  از  حاضر  تحقیق  بگیرد،  قرار

تحقیق، جامعه در بخدش   این  در.  باش ویمایشی می  -توصیفی  اططعات،
چندین جامعده در بخدش باشد  و هممی  کارکنان، کلیه کارکنان سازمان

 از نفدر 268  شدامل  نمونده  باشد .شدتریان سدازمان میلیه م مشتریان، ک
گیری، به روش نمونه .نفر از کارکنان سازمان بوده است  268و    مشتریان

با توجه به داده های جمع .  است  بوده  ساده  فیادتص  گیری  صورت نمونه
تی می توان دریافت که آوری ش ه در قسمت ویژگی های جمعیت شناخ

 نیدز هدا آن  سنی  ترکیب.  بودن   مرد(  ٪85اکثریت کارکنان واسخ دهن ه)
 سن سال 45 تا 25 بین( ٪61)ها آن  بیشتر  که  است  آن  ی  دهن ه  نشان

 و داشدتن   سدال  10  از  بیش  متی خ  سابقه  آنان  ٪70  چنین  هم  و  داشته
باشد .   مدی  لیسدانس  از  بالاتر  و  لیسانس  نیز  ٪2  تحصیلی  م رک  میزان

 در مقایسه. است ساخته  محقق  ورسشنامه  اططعات  گردآوری  اصلی  ابزار
-مدی  لیکدرت  ایدرجه  5  طیف  از  متغیرها،  تمامی  برای  گرفته ش ه  نظر
 ورسشدنامه  40  شدامل  اولیده  نمونده  ی   وایایی  سنجش  به منظور.  باش 

 از بده دسدت آمد ه هدایداده  از  اسدتفاده  بدا  سدپس  و  شد   ویش آزمون
 شد   محاسدبه  کرونبدا   آلفدای  روش  با  اعتماد  ضریب  زانیم   ورسشنامه،

 تمدامی  بدرای  به دسدت آمد ه  کرونبا   آلفای  با توجه به اینکه  (921/0)
 بکار ورسشنامه  لذا  است  7/0بیشتر از    ورسشنامه  کل  همچنین  و  متغیرها

در بخددش آمدداری،  .باشدد می برخدوردار مناسددب وایددایی از فتده شدد هرگ
لیزرل  افزارنر  در  تائی ی  عاملی  تحلیل  یکردور  با  وژوهش  این  هاییافته

مورد بررسی و تجزیده و تحلیدل قدرار   وژوهش،  ساختاری  م ل  ررسیب  و
 .گرفت

 

 یافته ها 
صل شود که در انجا  تحلیل عاملی، ابت ا بای  از این مسئله اطمینان حا

ت  . به عبارهای موجود را برای تحلیل مورد استفاده قرار دادتوان دادهمی
آ داده دیگر،  تع اد  نمویا  )ان ازه  نظر  مورد  متغیرها(  های  بین  رابطه  و  نه 

شاخص  از  منظور  ب ین  خیر؟  یا  هستن   مناسب  عاملی  تحلیل  برای 

KMO شود.و آزمون بارتلت استفاده می 

شاخص   مق ار  داده  KMOاگر  باش ،  ی   به  نظر نزدی   مورد  های 
ه  مناسب  عاملی  برای تحلیل  نمونه(  غیر این صورت )ان ازه  در  و  ستن  

از   کمتر  نتا0/ 6)معمولا  داده(  برای  عاملی  تحلیل  نظر  یج  مورد  های 

( آزمون  Sig)  داریچن ان مناسب نیستن . عطوه بر این اگر سطح معنی
تحلیل عاملی برای شناسایی ساختار درص  باش ،    5بارتلت کوچ  تر از  

فوق مورد بررسی در تحقیق حاضر، شرایط  ملی( مناسب است.  )م ل عا
 .  زیر ارائه ش ه استرفته است که نتایج در ج ول قرار گ

 KMOنتایج آزمون بارتلت و   :1جدول 

 مقدار آماره 

 KMO 915 /0شاخص 

 9011/ 746 آماره آزمون بارتلت 

 195 درجه آزادی 

Sig 000 /0 
 

اینکه،   به  تحقیق حاضر    KMOمق ار شاخص  با توجه  می    915/0در 

این تحقیق به دست آم ه است، وس داده   000/0ز  نی  Sigباش  و   های 
میب مناسب  عاملی،  تحلیل  انجا   بررسی    باش .رای  برای  ادامه  در 

هایی به شرح ج ول ذیل استفاده ش ه  برازن گی م ل تحقیق، از شاخص
 . ه ترتیب برازن گی م ل را تایی  نمودن ب هااست که شاخص 

 

 شاخص نیکوئی برازش :2جدول 

ی رازندگشاخص ب   SRMR RMSEA GFI AGFI NFI NNFI IFI 

ر قابل قبول مقادی  < 05/0  < 05/0  > 9/0  > 9/0  > 9/0  > 9/0  0 - 1 

024/0 مقادیر محاسبه ش ه   027/0  94/0  95/0  93/0  92/0  94/0  

 تایی   تایی   تایی     تایی تایی   تایی   تایی   نتیجه 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 قابلیت اعتماد برند

 

 

 

 

 اعتماد

 تخصص

فلسفه های 

 اخطقی

 جو اخطقی

 تبلیغات شفاهی رهبری اخطقی

 تمایل به تغییر برن 
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 : مدل در حالت استاندارد   2نگاره 

 
 داریمدل در حالت معنی  : 3ه ارنگ

 
ارائه می گدردد. در  3 یج فرضیه های تحقیق، در قالب ج ولدر ادامه نتا

این ج ول، مقادیر استان ارد و مقادیر معناداری به همراه نتیجده فرضدیه 
 اطمینان در این  آورده ش ه است. با توجه به اینکه سطح

و  96/1عنداداری بزرگتدر از در نظر گرفته ش ، لذا مقدادیر م   %95تحقیق  
 .ی  قرار می گیرن مورد تای -96/1کمتر از 

 تحقیق  های فرضیه نتایج  :3 جدول
 نتیجه مقدار معناداری مقدار استاندارد عنوان فرضیه

 تایی  97/7 87/0 دارد. معناداری رابطهرهبری اخطقی  با قابلیت اعتماد به برن  1

 تایی  16/4 76/0 معناداری دارد. رابطه خطقیجو ا قابلیت اعتماد به برن  با 2

 تایی  73/7 76/0 معناداری دارد. رابطههای اخطقی فلسفه ابلیت اعتماد به برن  باق 3

 رد -000/0 -000/0 معناداری دارد. رابطهجو اخطقی  با رهبری اخطقی 4

 تایی  80/4 54/0 معناداری دارد.  رابطهبر تبلیغات شفاهی  اخطقیرهبری  5
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 تایی  -46/3 -42/0 معناداری دارد. ابطهرتمایل به تغییر برن   با رهبری اخطقی 6

 تایی  77/4 48/0 معناداری دارد. رابطهتبلیغات شفاهی  با جو اخطقی 7

 تایی  -54/3 -35/0 ی دارد .معنادار رابطهتمایل به تغییر برن   با جو اخطقی 8

 در 83/0 09/0 معناداری دارد. رابطهییر برن  به تغ تمایل با های اخطقیفلسفه 9

 

 بحث
متغیرهدای اخطقدی  رابطه اعتماد به برن  بادر وژوهش حاضر به بررسی  

بدرای کارکنان و تبلیغات شفاهی و تمایل به تغییدر برند  ورداختده شد . 
توان گفت بده میهای ویشین،  ش با وژوهشن وژوههای ایمقایسه یافته
 توان  بهین عنوان انجا  نش ه است و این میتحت ا  وژوهشیطور کلی،  

اعتماد به برند  نوعی جنبه نوآوری وژوهش محسوب شود. از آنجایی که 
به معنای تمایل به استفاده و مصرف برن  بر اساس توانمن ی برن  که از 

اعتماد ن ش ه به وجود آم ه است. بنابراین این عملکرد های قبلی و تعیی
های مختلفی که وژوهش انجا  شد ه اسدت و در زمینهبسیار مهم است  

ثبتدی شد ه اسدت. داخلی و چه خارجی باعث به وجود آم ن نتایج م   چه
دادن  که اعتماد به برن  نتایج مثبتی برای سدازمان نشان  برخی محققان  

 یدت کنند ه نتدایج ایدن ودژوهش باشد .به همراه دارد که می توان  تقو

همچنین ودژوهش هدای متعد د، تاثیرگدذاری متغیرهدای اخدطق را بدر 
 (.  30-29-28ان  )ران مان سازمان تایی  کرده

که قابلیت اعتماد به ده   ها در نمونه مورد مطالعه نشان میرسی یافتهرب
داری معنارابطه های اخطقی فلسفهرهبری اخطقی، جو اخطقی و  ابرن  ب

معنداداری ند ارد. رهبدری  رابطدهجدو اخطقدی بدا    دارد. رهبری اخطقی
معناداری دارد. جو  رابطهتبلیغات شفاهی و تمایل به تغییر برن   با  اخطقی
معنداداری دارد. و  رابطهتبلیغات شفاهی و تمایل به تغییر برن    با  یاخطق

رابطه ن ارد. با توجه   تمایل به تغییر برن با    های اخطقیفلسفهدر نهایت  
گیری و کداربرد یمهای تحقیق، ویشنهادهای عملی بدرای تصدمبه یافته

 شود:نتایج ارائه می
توانایی و تمایل انجا  هایی که با دادن وع ه ش کنن تطم یران سازمان  

و ایشان   موجبات افزایش انگیزه در کارکنان را فراهم آورن آنها را دارن ،  
من ی مشتریان را فدراهم نمدوده و هتر، موجبات رضایتبا ارائه خ مات ب

 مشتری بیشتری را جذب نماین . 
ها بدا تغییدر نگداه ، ازمانمحیط وویا و رقابتی امروز سم یران بایستی در 

را مح ود به الزامات و قی  و بن های شغلی نکرده، بلکه بایسدتی در   خود
 های لاز  را بردارند  و همچندین ایدننیز گا جهت رفتارهای فرانقشی  

نیدز در جهدت   فضا و جو مثبت را در سازمان نهادینه نماین  تا کارکندان
 توان گفت که با القایراین میهایی تشویق گردن . بناببروز چنین فعالیت

توان موجبات وفاداری مشدتریان حس اعتماد و تخصص در مشتریان می
 رد. و تعه  مستمر مشتریان را فراهم آو

به کارکنان آموزش لاز  داده شود تا به انجا  وظایفی کده لاز  نیسدتن  
کنن ، بپردازند  و رضدایت اما به ارائه تصویر مطلوب از سازمان کم  می

بدرای تبلیغدات سدازمان مد نظر قدرار   شتریان را به عنوان منبعی مهمم 

اضی دهن ، با توجه به اینکه در این تحقیق از نظر گذشت که مشتریان ر
 ن ارن .  برن کنن  و تمایلی به تغییر اق ا  به تبلیغات شفاهی می

م یران سازمان از طریق واگذاری مسئولیت و تفویض اختیار، مشدارکت 
در مدورد   های کارکنانافت ای هها و دریگذاریدر سیاست  کناندادن کار

ها تطش نمایند . ایدن کدار چگونگی انجا  کار و حمایت از آن  ها وروش
موجب ایجداد انگیدزه و احسداس مسدئولیت در کارکندان شد ه و تعهد  

ده  کده موجبدات تبلیغدات شدفاهی وفاداری را در کارکنان افزایش می
ه تغییدر برند  آورد و مشدتریان تمدایلی بدم مدیتوسط مشتریان را فدراه

 نخواهن  داشت. 

د فدراساختن فروشن گان، اسدتخ ا  ا  توانن  با توانمن م یران سازمان می
سالاری، ایجاد امنیت شغلی برای کارکنان، لایق و برقراری نظا  شایسته

گیری و کمد  بده کارکندان در در امدر تصدمیم سهیم کدردن کارکندان
 ش بسزایی داشته باش . قاء قابلیت اعتماد به برن  نقافزایش و ارت

های خدود، اصدول گیریشدود رهبدران سدازمان در تصدمیمویشنهاد می
ش دلگرمی و تعلدق را رعایت کنن ؛ این مهم باعث افزای  ایحرفه  اخطق

توانند  بدا ارائده خد مات شود و کارکنان در نهایت میخاطر کارکنان می
 راهم آورن . ت اعتماد به برن  سازمان را فبهتر به مشتریان، موجبا

ای ترفیع کارکنان، رعایت اخطق حرفدهشود در سازمان ، در  ویشنهاد می
چندین دوره آموزشدی ل مهم در نظر گرفته شدود و هم  اص به عنوان ی

 ای برای کارکنان برگزار گردد. اخطق حرفه

تمداد بده برند  ده ش ، قابلیدت اعطور که در نتایج تحقیق نشان داهمان
 iبلیغات شفاهی مشتریان و ع   تمایل بده تغییدر برند توان  موجب تمی

یدت اعتمداد بده برند ، قابل های. با توجه بده اینکده یکدی از مولفدهگردد
اوری ویچید ه باش  و با توجه به ماهیت سازمان که دارای فنتخصص می

راسدتای مان در  در سدازگردد  باش ، ویشنهاد میو محصولات ویچی ه می
 آموزشی توسط اساتی  مجرب برگدزار و هدر  هایافزایش تخصص، دوره

ب فرایند  ساله تع ادی از کارکنان به کشورهایی ویشرفته در راستای کس
)با توجه به ویچی گی خدا  و تخصصدی بدودن   تکنولوژی اعزا  گردن 

 مشاغل در سازمان مورد مطالعه(.

 عتماد مشدتریانابلیت اعتماد، اهای مهم قبا توجه به اینکه یکی از مولفه
گردد در راسدتای بهبدود باش ، به سازمان ویشنهاد میبه برن  سازمان می

هدای آموزشدی بدرای نحدوه تریان دورهای مشخ مات وس از فروش، بر
ول )با توجه به ماهیت محصد  استفاده صحیح از محصولات برگزار نمای 

میدر و نگهد اری چندین در جهدت تعتولی  ش ه توسدط سدازمان(، و هم
 هایت همکاری را با مشتریان داشته باشن .  محصولات خود، ن

 از که شتدا همراه به محققان برای نیز هاییمح ودیت حاضر وژوهش

به توزیع ورسشدنامه در ید  سدازمان  توانمی آن هایمح ودیت جمله
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اشاره کرد و اینکه وژوهشگران، در جهت رعایت موارد امنیتدی از دفاعی  
 نا  سازمان خودداری نمودن .  ذکر 

 

 گیرینتیجه
شد ی  آن های عصر حاضر بازارهدای مدتططم و رقابدت از جمله ویژگی

گیری ها برای دستیابی به اه اف اصلی شکلماناست. در این میان ساز
هدای زیدادی مواجده هسدتن . بدا توجده بده خود )بقاء و رش (، با چالش

ه و ها مورد توجدی آن برای سازمانتریان و رفتارهاهای بازار، مشویژگی
کوشن  تا با اسدتفاده از فندون بازاریدابی ها میحائز اهمیت است. سازمان

مت و سوی خود جذب و مشتریان موجود را حف  مشتریان ج ی  را به س
گیری این اسدتراتژی سازی است. به کارنماین . از جمله این اق امات برن 
رند ، ایجاد تعه  و وفداداری بده ید  باز آن رو حائز اهمیت است که با 

مشتریان در هر موقعیتی حامی سازمان خواهند  بدود. حد  اعدطی ایدن 
خود را جزئی از خانواده بزرگی کده بدا   استراتژی زمانی است که مشتری

این برن  معرفی ش ه است، ب ان . این امر سبب ش ه است تدا تحقیقدات 
مشدتری از نگداه صدرف خرید ار و بازاریابی وا را فراتر گذارن  و نگاه به  

کنن ه را به سمت و سوی مشتریان حامی برن  و مبلد  شدرکت و صرف م 
شدان داد کده سدازمان بدرای نتدایج تحقیدق حاضدر، ن  محصولات ببرد.

برن سازی و تثبیت برن  بای  بر اعتمادسازی برند  و متغیرهدای اخطقدی 
 .توجه ویژه داشته باشن 

 

 های اخلاقیملاحظه
انه بودن، وژوهشگران با توجده به مطحظه های اخطقی و محرم   با توجه

 به تعه  اخطقی به سازمان مورد مطالعه، از ذکر نا  سازمان در ودژوهش
 .خودداری نمودن 

 

 سپاسگزاری

زحمتکش   و  خ و   ورسنل  کلیه  از  دانن   می  لاز   خود  بر  وژوهشگران 
ما را در ا نجا  وژوهش یاری سازمان مورد مطالعه و کلیه مشتریانی که 

 .ل تق یر و تشکر را بعمل آورن رسان ن ، کما
 

 ه نام واژه
 Costumers loyalty .1 وفاداری مشتریان 

 Expertise .2 تخصص
 Morality Atmosphere .3 جو اخطقی 

 Morality Leadership .4 رهبری اخطقی 
 Morality Values .5 ارزش های اخطقی 

 Justice .6 ع الت 
 Honesty .7 ص اقت 

 Morality Features .8 خصوصیات اخطقی 
 Moral Approach .9 رویکرد اخطقی 
 Morality Philosophy .10 فلسفه اخطقی 

 Moral Science .11 علم اخطق
 12. Employees Morality Variables 

 متغیرهای اخطقی کارکنان 

 Oral Advertisement .13 تبلیغات شفاهی 
 Confidence .14 قابلیت اعتماد 

 Changing Brand .15 تغییر برن  
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