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ABSTRACT: 

Introduction: Brand-building behaviors in human resources, as a key area in 

organizational management, have a significant impact on creating and maintaining 

organizational brand identity. These behaviors include a set of activities and interactions 

of people in the organization that help strengthen the brand image and its values. In 

particular, human resources as brand representatives play an essential role in conveying 

the brand story, creating customer experience and promoting brand loyalty. Therefore, the 

present research was conducted with the aim of phenomenologically comparing the 

branding behaviors of human resources in chain stores in Iran and Afghanistan. 

Methodology: The present research is descriptive-exploratory in terms of its practical 

purpose and in terms of the method of information gathering, and it is of the qualitative 

research type, which was carried out using the phenomenology method (that is, the lived 

experience of people involved in the phenomenon) and Dickelman's approach. Since the 

current research is qualitative, the method of collecting information in it is in-depth 

interviews with the participants. Based on the purpose of the research, which is a 

phenomenological comparison of branding behaviors of human resources in chain stores 

in Iran and Afghanistan, society is defined in two parts. In this way, the statistical 

population of the research in Afghanistan are the professors of Kabul and Herat universities 

in the fields of management and marketing, as well as the managers and employees of 

Alkozi chain store, 21 of them were selected through purposive sampling and based on the 

principle of theoretical saturation and in Iran, there are university professors and managers 

and employees of chain stores, 25 of them were selected as sample members by purposeful 

sampling and based on the principle of theoretical saturation. In this research, in order to 

review and analyze the data obtained from the interview, the theme analysis method and 

Maxqda software were used.  

Result: The findings of the research, in addition to recognizing and understanding the 

mentioned phenomenon, identified the dimensions of brand-building behaviors of human 

resources, which included 10 comprehensive themes, which include: attention to value, 

communication, creating a desirable brand image, attention to security, type of 

participation, type of advertising. The emphasis is on the behaviors within the role of the 

brand maker, the most important skill to be emphasized, the type of positioning, and the 

educational strategies for the development of brand maker behaviors, which are finally 

presented separately for Iran and Afghanistan. 

Conclusion: The importance of HR branding behaviors as a key component in the success 

of organizations, especially in today's competitive world, is undeniable. These behaviors 

not only help to strengthen and improve the organization's brand image, but also increase 

the level of employee loyalty and motivation. In fact, employees who act as brand builders 

not only influence the internal processes of the organization, but also act as brand 

representatives in the market and contribute to the formation of positive recognition of 

customers and stakeholders. Therefore, investing in the development and strengthening of 

brand-building behaviors of human resources, especially in the chain stores of Iran and 

Afghanistan, will not only lead to the improvement of internal performance, but will also 

have positive effects on attracting and retaining customers and realizing the strategic goals 

of the organization, because these stores, as the main contact points with customers, play 

a key role in shaping the shopping experience and brand image. 
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انسان  یرفتارها  دارشناسانهیپد  سهیمقا منابع  در    یبرندساز 

افغانستان؛    ران یا  ایرهیزنج  هایفروشگاه   ن یب  قیتحق  کیو 

 ی الملل

 ی پژوهش-یمقالة علم 

 1403آبان  13: تاریخ دریافت 4محمد حکاک، 3نژاد  عتیشر  یعل، * 2یموسو نینجم الد دیس، 1کیعبدالغفار کو
 1403بهمن  02 تاریخ پذیرش:

 

 چکیده: 
تأثیر   هدف: به عنوان یک حوزه کلیدی در مدیریت سازمانی،  انسانی  منابع  برندساز در  رفتارهای 

مجموعه شامل  رفتارها  این  دارد.  سازمانی  برند  هویت  حفظ  و  ایجاد  بر  فعالیتبسزایی  از  و  ای  ها 
ویژه، کنند. بههای آن کمک میتعاملات افراد در سازمان هستند که به تقویت تصویر برند و ارزش 

نیروی انسانی به عنوان نمایندگان برند، نقش اساسی در انتقال داستان برند، ایجاد تجربه مشتری و 
مقایسه پدیدارشناسانه رفتارهای  پژوهش حاضر با هدفکند. از این رو، ارتقاء وفاداری به برند ایفا می 

 .  انجام شده است افغانستانای ایران و های زنجیرهبرندساز منابع انسانی در فروشگاه

اطلاعات،    شناسی:روش گردآوری  نحوه  لحاظ  از  و  کاربردی  هدف  لحاظ  از  حاضر  پژوهش 

اکتشافی و از نوع تحقیقات کیفی است که با استفاده از روش پدیدار شناسی )یعنی تجربه  -توصیفی
زیسته افراد درگیر با پدیده( و رویکرد دیکلمن انجام شده است. از آنجا که پژوهش حاضر کیفی است  

اطلا آوری  آن، مصاحبهروش جمع  در  براساس هدف  عات  است.  کنندگان  مشارکت  با  عمیق  های 
ای ایران  های زنجیرهپژوهش، که مقایسه پدیدارشناسانه رفتارهای برندساز منابع انسانی در فروشگاه

این   به  است.  شده  تعریف  بخش  دو  در  جامعه  لذا  است،  افغانستان  در  و  تحقیق  جامعه  که  صورت 
های مدیریت و بازاریابی و همچنین مدیران و  های کابل و هرات در رشتهافغانستان، اساتید دانشگاه
گیری هدفمند و براساس  نفر از آنان باروش نمونه  21باشند که  ای الکوزی میکارکنان فروشگاه زنجیره

-های زنجیرهاساتید دانشگاه و مدیران و کارکنان فروشگاه  اصل اشباع نظری انتخاب شدند و در ایران، 
گیری هدفمند و براساس اصل اشباع نظری به  ها نیز، به روش نمونهنفر از آن  25باشند که  ای می

به منظور بررسی و تحلیل داده این پژوهش  انتخاب شدند. در  نمونه  از عنوان اعضای  های حاصل 
 .  استفاده شده است داکیومکس مصاحبه، از از روش تحلیل مضمون و نرم افزار 

در  یافته  ها:یافته انسانی  منابع  برندساز  رفتارهای  پدیدارشناسانه  مقایسه  بر  مشتمل  پژوهش  های 

زنجیرهفروشگاه افغانستان میهای  و  ایران  پدیده  باشد.  ای  و فهم  بر شناخت  پژوهش علاوه  نتایج 
مضمون فراگیر بود را شناسایی نمود که    10مذکور ابعاد رفتارهای برندساز منابع انسانی را که شامل  

  غات یتبل نوع،  مشارکت یت،توجه به امن،  خلق خودانگاره مطلوب برند ، ارتباطات،  توجه به ارزش شامل: 
تأک برندساز  یرفتارها،  دیمورد  نقش  تأک  هایمهارت  نیمهمتر،  درون  و  موضع  نوع،  دیمورد  سازی 
ایران و افغانستان   باشند که درنهایت به تفکیک برای، میبرندساز  یتوسعه رفتارها  یآموزش  یراهبردها
ی،  آرمان  یرسازیتصوی،  و مذهب  یفرهنگ  یهاتوجه به ارزش در ایران  . به این صورت که  اند ارائه شده

اقتصاد  یشغل  تیامن واقع  مشارکت،  در گروه  عنوان  و مجاز  یفعالانه  به  این دست  از  مواردی  و  ی 
 یرسازیتصوی،  محل  یهاتوجه به ارزش اند، درصورتی که در افغانستان،  رفتارهای برندساز معرفی شده
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و دیگر موارد ازجمله    و اجتماع برند  یفرد  نیفعالانه ب  مشارکت، استیدر گرو س  یشغل  تیامنی،  واقع
 . باشندرفتارهای برندساز منابع انسانی براساس ابعاد شناسایی شده می

انسانیسرمایه  گیری:نتیجه منابع  برندساز  رفتارهای  تقویت  و  توسعه  در  در   گذاری   خصوصا 

شود، بلکه تأثیرات  تنها به بهبود عملکرد داخلی منجر مینه   ،ای ایران و افغانستانهای زنجیرهفروشگاه
چرا که  ،  مثبتی بر جذب و نگهداشت مشتریان و تحقق اهداف استراتژیک سازمان نیز خواهد داشت

دهی به تجربه خرید و  عنوان نقاط تماس اصلی با مشتریان، نقش کلیدی در شکلها به این فروشگاه
 . کنندتصویر برند ایفا می 

 . انسانی، پدیدارشناسی، ایران، افغانستان برندسازی، رفتارهای برندساز منابع : واژگان کلیدی
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 مقدمه  -1

مندند هوکارها علاقدهد و خیلی از کسبهای یک بنگاه را تشکیل میوکار و داراییبرند بخش مهمی از یک کسب

ها  در عصر حاضر آنچه برای سازمان.  (Caliskan & Esmer, 2019بسازند )  یکه یاد بگیرند چطور برند موفق
راهبردهای آن است   ۀ اهمیت است، داشتن منابع انسانی متعهد به اهداف سازمان و حمایتگر در حوز  بسیار حائز

(Zarei, 2020)  .  مدیریت و بازاریابی شده است.   هایروز در حوزهمطرح  ابع انسانی یکی از مباحث  منامروزه بحث
  ، هالق کنند. این مزیت خ  ترند که بتوانند مزیت رقابتیهایی موفقها و سازماندر جهان مملو از رقابت کنونی، شرکت

  از آنراحتی  چراکه دیگران به  ؛های سازمانی، تجاری، بازاریابی و تبلیغاتی نیستندو استراتژی  یهای راهبردبرنامه 
متمایزکننده و غیرقابل کپیاین زمینه  درکنند.  میتقلید   در ذهن و رفتار   چیزی است که  آن، هربرداری، عامل 

به عبارتی، در جهانی که ارتباطات به کلیدواژه اصلی زندگی بشر . باشدمیمدیران و منابع انسانی و شخصیت برند 
ت، استفاده از راهبردها و ابزارهای  ها از یکدیگر شده اسها و سازمانتبدیل شده است، آنچه سبب تمایز شرکت

ها و (. در حقیقت سازمانAli et al., 2021باشد )ها با مشتریان خود میها و شرکتارتباطات دهنده سازمان
های پیشرو، در حوزه منابع انسانی درصدد آنند که ارتباط خود را با سازمانشان گسترش دهند تا از این طریق شرکت

ها، تدوین و  ر سازمان بیشت  ۀترین دغدغامروزه مهمبتوانند بر ذهنیت، تجارب و تصمیمات مشتریان اثرگذار باشد.  
استراتژیپیاده  بقای آن سازی  پیچیدهایی است که موفقیت و  را در شرایط متحول و   ندکمحیطی، تضمین    ۀ ها 

(Eapen & Finkenstadt, 2023)نه بر سر انرژى خواهد بود و نه    ،های آینده. جنگ واقعى کشورها در دهه
ازپیش به افرادى نیاز دارند رو، کشورها بیشهای انسانى است. ازاینبر سر بازارها، بلکه جنگ واقعى براى سرمایه

تر، اى پرورش یافته باشد که از دانش، تخصص، مهارت و از همه مهم گونه هاى وجودیشان بهقابلیت  که استعدادها و

برای هویت دادن به پیشنهادات    هاسازمان  (.Yen et al., 2016خوبى برخوردار باشند )توانایى تفکر خلاق به
های  رفتارهای برندساز منابع انسانی به معنای نمایش ویژگی  کنند.خود و ایجاد تمایز با رقبا از برندها استفاده می

باتوجه به (.  Shariatnejad, 2024)  متمایز شخصیت یک برند در قالب رفتار کارکنان و منابع انسانی آن است
مقایسه پدیدارشناسانه رفتارهای برندساز  مزایایی که برای رفتارهای برندساز شمرده شد، پژوهش حاضر با هدف  

 انجام پذیرفت.  ای ایران و افغانستانهای زنجیرهمنابع انسانی در فروشگاه
ها و برندهای فعال در صنایع گوناگون، اهمیت توجه به رفتارهای برندساز منابع انسانی رقابت فزاینده میان شرکت

کنند، باید های رقابتی فعالیت میهایی که در محیط ها و سازمانبه یک نیاز ضروری تبدیل کرده است. شرکترا  

رفتار منابع انسانی،   (.Mousavi Jad et al., 2020)  به دقت به نحوه تعامل کارکنان خود با مشتریان توجه کنند
های به ویژه افرادی که در خط مقدم و در تماس مستقیم با مشتریان هستند، نمایانگر شخصیت برند و استراتژی

اند، به عنوان ویترینی باشد. برخوردهای عوامل انسانی که با مشتریان در ارتباطمداری مدیران میبازاریابی و مشتری
ها  کند. بنابراین، بسیار مهم است که شرکتمداری عمل میبرای نشان دادن اراده مدیران شرکت در زمینه مشتری 

رندها در صنایع مختلف، رفتارهای برندساز منابع انسانی را شناسایی کرده و برای بهبود و تقویت این رفتارها و ب
های اخیر، توجه پژوهشگران را به خود جلب کرده و رفتار و  اقدام کنند. در واقع، نقش اساسی منابع انسانی در سال

در  (.  Shariatnejad, 2024)  ای در ساخت برند مطرح شده استکنندهعملکرد این نیروها به عنوان عامل تعیین
 شوند دنیای کسب و کار امروز، منابع انسانی به عنوان یکی از عوامل کلیدی در ساخت و تقویت برندها شناخته می

(Nourani et al., 2021.)  فروشی، تأثیر عمیقی بر های خردهرفتارهای برندساز منابع انسانی، به ویژه در محیط
مبحث رفتارهای برندساز . در این راستا،  (Shariatnejad, 2024)  تجربه مشتری و در نتیجه، موفقیت برند دارند

ای، به دلیل تأثیر مستقیم بر مشتریان و روابط بین های زنجیرهفروشی، به ویژه در فروشگاهمنابع انسانی در خرده 
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های ها و چالشبرخوردار است. دو کشور همسایه، ایران و افغانستان، با ویژگیای  کننده، از اهمیت ویژه برند و مصرف
اقتصادی، فرهنگی و اجتماعی خاص خود، فضایی جذاب برای مطالعه و مقایسه رفتارهای برندساز منابع انسانی  

ای و افغانستان با اقتصاد در  فروشی و بازارهای زنجیرهای طولانی در زمینه خردهآورند. ایران با تاریخچهفراهم می
فروشی را به های خردههای خاص خود، دو چهره متفاوت از رفتارهای منابع انسانی در محیطحال توسعه و چالش

های متعددی درباره تأثیر منابع انسانی بر برند انجام شده  در حالی که در ادبیات مدیریتی پژوهش.  کشندتصویر می
لذا   ی و اجتماعی در دو کشور متفاوت، همچنان نیاز به پژوهش بیشتری داردهای خاص فرهنگاست، بررسی پدیده

دنبال پاسخ به این پرسش باشد که بهها در این زمینه میازجمله نخستین پژوهشپژوهش حاضر    توان گفت کهمی
فروشگاه در  انسانی  منابع  برندساز  رفتارهای  که  زنجیرهاست  فروشگاههای  )نظیر  ایران  افق ای  اتکا،  رفاه،  های 

ها را با یکدیگر مقایسه  توان آنکوروش و هفت( و افغانستان )فروشگاه الکوزی( به چه صورتی است؟ و چگونه می
 ؟کرد

 مبانی و چارچوب نظری پژوهش -2

   مفهوم برند و عملکرد برند -2-1

براسااس   (.Azizi et al., 2023)  اسات ساازمانهای  یکی از باارزشاترین داراییواژۀ برند یا نام و نشاان تجاری،  
  خدمات   یا  کالا  که اسات دیگری ویژگی هر  یا نماد طرح،  اصاطلاح، نام، یک  برند  آمریکا،  بازاریابی انجمن تعریف

 (.American Marketing Association, 2018) داندمی  دیگر فروشااندگان از  متمایز را فروشاانده یک
مشاتریان به برند،  کند و با ایجاد دلبساتگیقدرتمند، هم برای مشاتری و هم برای ساازمان ارزش ایجاد می  برند

 هدف و جهت محصاول به برند هویت  بنابراین(.  1402د )عزیزی و همکاران،  ساازمشاتریان را به خود وفادار می

 فقط کند. برندهامی کمک مشااتری و برند میان مشااخص ۀرابط به برقراری ارزش، ایجاد ازطریق و دهدمی

  هسااتند  خود هویت بازتابِ هم و منبع هم صااورت این در که آیندمی وجودبهبلندمدت  شااایسااتگی اساااس رب

(Abrantes & Ali, 2023 .)صااحب   شارکت بقای حفظ  و رقابتی مزیت ایجاد  برای  مهم  عوامل از یکی  برند  

 برند یک  درآمد، و  بازار  ساهم  فروش،  حجم  بر  علاوه(.  Kotler & Keller, 2016) اسات بازار در  تجاری نام
 Tajpour)  کند  ایجاد  کارفرما  برای  را  استثنایی ارزش   با شغلی رضایت  تواندمی  نیز  قوی  برند  ویژه ارزش   با  خوب

et al., 2021.)  به وجود در که برندی به نسابت اسات، قدرتمندی اجتماعی احسااس  کنندهتداعی که برندی 

های مدیریت دارد. لذا توجه به مساائل اجتماعی در برنامه برند بیشاتری ارزش  ضاعیف اسات، احسااس  این آوردن
مفهوم برند بسایار گساترده اسات و   (.Gulati et al., 2023ای یافته اسات )های بزرگ، جایگاه ویژهبرند شارکت

درواقع نام تجاری یکی از اجزای برند است که خود آن در نباید آن را تنها یک نام با مارک تجاری در نظر گرفت، 
ها باقی بماند ثیر روی ادراکات مشاتریان و افراد، برای اینکه هویت ایجادشاده از برند در خاطرهأبرندساازی برای ت

تر به مشااتربان منتقل  کند که هویت برند راحتحقیقت نام کمک می شااود. دراز نام، ساامبل یا لوگو اسااتفاده می
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ثیر قرار أتوانند ادراکات مشاتری را تحت تها نیز نمیبهترین نام ،خوبی سااخته نشاده باشاداما اگر هویت به ،شاود
 شود:می ترجمه فهمقابل زبانی به مشتری برای آن مفهوم و برند هویت چگونه که دهدمی شکل زیر نشان. دهند

 

 ( Kapferer, 1997)  مدل تصویر ذهنی برند .(1) شکل

 های ترتیبیده است، ساختن برند شامل طی کردن گام دا( ارائه  2003)  1براساس مدل هرم ارزش برند که کلر

دارد.   قبل بستگی ۀمرحل بودن آمیزموفقیت به مرحله  هر انجام و پرسدمی الیؤ س مشتری مرحله  هر در که است
 مراحل شود. اینمی ایجاد موزون و هماهنگ ایرابطه مرحله آن در که است هرم نوک به رسیدن نهایی فهد

 دارند، قرار هرم س أدر ر مشتریان که شدهتضمین مدل، این اساس  است. بر برندسازی فرایند در مانع شش شامل

 ثابت مدل دهند. ایناختصاص می برند آن به را خود مخارج از بیشتری مقدار و کنندمی ایجاد برند با قوی  یارتباط 

براساس  خواهند قرار  هرم این  پایین سطوح در مشتریان بیشتر هرحالبه که کندمی  چالش مدل، این گرفت. 

 . (Keller, 2017) بروند هرم بالای سطوح به که کنند کمک مشتریان  به که است این بازاریابان

 رفتارهای برندساز منابع انسانی  -2-2

نگرش مثبت و تجربه   یریگدر شکل  یو کارکنان خط مقدم نقش مهم  یکه منابع انسان  دهدی نشان م  قاتیتحق

و    بخشدیم   یانسان  یژگیرفتار کارکنان به برندها و  .دکننیم  فایها انسبت به برندها و سازمان  انیمطلوب مشتر

و    یمشتر  نیب  مدتیو طولان  داریروابط پا  جادیامر به ا  نیکه ا  کند،یم  تیبرند تقو  با را    انیمشتر  یارتباط احساس

 "یبرندساز منابع انسان  یرفتارها "در قالب    ندهایفرآ  ن(. ایSharma & Verma, 2023)  کندیبرند کمک م

توسط کارکنان است که  س ملمو یها تی و انتقال تعهدات برند به واقع لیتبد یرفتارها به معنا  نی. اشودی مطرح م

برندساز   یرفتارها   ،یطور کلبه  (.Gulati et al., 2023)  رساندی م  یاریاز برند سازمان    انیبه درک مثبت مشتر 

)شریعت نژاد،   باشدیکارکنان م  یرسم   فیهاست که فراتر از شرح وظااز عملکرد  یاشامل مجموعه  یمنابع انسان

 ی برند و معرف  ریتصو  تیتقو  یکار و خارج از آن برا  طیرفتارها به صورت مشارکت کارکنان در مح  نیا(.  1403

به مشتر  یهایژگیو و  هاتیمز اشوندیم  فیتعر  انیآن  بر اساس  احتمالًا احساس   کرد،یرو  نی .  بلندمدت  روابط 

 تیحائز اهم  ار یبرند بس  ی برا  یلحاظ رقابت  زامر ا  ن یکه ا  کندی م  جاد ینسبت به برند ا  انیو اعتماد را در مشتر   یکینزد

در این میان کارکنان اهمیت بسزایی در مدیریت برندسازی دارند. یکی از دلایل   (.Wang et al., 2021)  است

های عملکردی و عاطفی در برندهای خدماتی ازطریق ارتباطات  اهمیت کارکنان در برندسازی این است که ارزش 

 
1. Keller 



 

)کویک و  یالملل نیب   قیتحق کیو افغانستان؛  رانیا یارهیزنج یهادر فروشگاه یبرندساز منابع انسان یرفتارها دارشناسانهیپد سهیمقا
 همکاران(
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توان گفت که موفقیت برند خدماتی به این بستگی  کند. بنابراین میشخصی بین مشتریان و کارکنان بازتاب پیدا می

آن ارائه    ۀجویانه داشته باشند که در نتیج های مثبت و مشارکتدارد که کارکنان بخش فروش، رفتارها و نگرش 

ها نقش بسیار حیاتی در موفقیت برند ایفا نیروی انسانی در سازمانخدمات متناسب با نیاز مشتریان خواهد بود.  

)  ۀکنند. طبق مطالعمی ب  ،(2015جندقی و همکاران  ازطریق  برندساز ه کارکنان یک سازمان  کارگیری رفتارهای 

چنین رفتارهایی   ،ها بپردازندتوانند به تقویت، بهبود و حتى خلق تصویر یک برند برای محصولات و سازمانمی

وفاداری و حفظ  توانند به سطوح بالاتری از  کنند و میشده را منعکس میی از کیفیت خدمات ارائهدیدگاه مشتر

صورت رفتارهای برتر و طور خاص، رفتار برندساز کارکنان بهه(. بZhang et al., 2018مشتری منجر شوند )

تعریف می داده شده است،  آنچه در شرح شغل رسمی شرح  از  ارزش سازمانی و  بالاتر  افزایش  شود که موجب 

می مشتری  رضایت  افزایش  )درنهایت  ارائسازمان  (.Sharma & Verma, 2023شود  بهبود  بر  ارزش    ۀها، 

چنین ارزشی را دارند. عوامل کلیدی قدرت برند از    ۀاند و کارکنان سازمان، توانایی ارائفرد تمرکز یافتهمنحصربه

(. King & So, 2015)  که شامل تعهد برند و رفتار شهروندی برند است  شودهای مدیریت برند حاصل میروش 

هایی است که تا به آن لحظه ها و فعالیتاستراتژی   ثیر جمعی از تمامیأت  ۀ ازآنجاکه اعتبار و تخصص یک برند برپای

گذاری برند و شفافیت در طول زمان ازطریق توان با افزایش پایداری، سرمایهاند، میکار گرفته شده برند به   وسیلۀبه

های مختلف بازاریابی همچون تبلیغات برند، حمایت مالی و ارتقاهای فروش، اعتبار برند را افزایش ها و جنبهشیوه

 .(Jeng, 2016داد )

 پیشینة تجربی پژوهش  -3

)شریعت در  1401نژاد  عنوان  (  با  برندسازی"پژوهشی  رفتارهای  برای  مدلی  با مدل  طراحی  انسانی  سازی  منابع 

های  که الگوی رفتارهای برندسازی منابع انسانی شامل چهار سطح سوابق، مهارت  نشان داد  "ساختاری تفسیری
موردنیاز، انواع رفتارهای برندسازی و پیامدها است. بنابراین درخصوص تشریح مدل تحقیق، باید بیان کرد که در  

توسع منجربه  که  دارد  وجود  انسانی  منابع  برندسازی  رفتارهای  به  مربوط  پیشایندهای  اول،  های مهارت  ۀسطح 
می انسانی  منابع  برندسازی  رفتارهای  درخصوص  مهارتموردنیاز  که  هنگامی  یافت،  شود.  توسعه  موردنیاز  های 

آن است که   سازمان قادر خواهد بود انواع رفتارهای برندسازی منابع انسانی را نهادینه کند. درنهایت نتایج حاکی از
نظیر، موقعیت برند قوی، رضایت و وفاداری مشتری، افزایش اعتماد به  سطح پیامدها شامل ایجاد مزیت رقابتی بی

(، در بررسی  1399) موسوی جد و همکاران برند، تداعی ذهنی مطلوب و ایجاد ذهنیت مثبت برای مشتریان است. 
م بر توسعلفه ؤنقش  انسانی(  منابع  برندساز  برندسازی شخصی یعنی )مفهوم رفتارهای  دادندشغلی،    ۀ های    نشان 

ای به محیطی مهم برای ساخت و ترویج برند شخصی تبدیل شده  طور فزایندهمحیط بازاریابی مدرن امروزی، به
یک فرد بستگی به    ۀهای آیندزیرا بسیاری از موفقیت  ؛است. ازنظر علمی، برند شخصی یک موضوع مهم است

مطلوب از خود است. ایجاد یک    یتصویر  ۀهای در دسترس برای ساخت و توسعتفاده از اهرم توانایی شخص و اس
( در پژوهشی با 1399زارعی )  . فته شودگر  کارهبای  سوی موفقیت حرفهعنوان مسیری به تواند بهبرند شخصی می

به این نتیجه    ساز کارکنان بر ارزش ویژۀ برندهای صادراتی: واکاوی نقش رفتارهای برندعملکرد شرکتعنوان  
  ، که مشارکت، تبلیغات دهان به دهان مثبت، رفتار درون نقش برندسازی و تمایل به ادامۀ همکاریدست یافت که  

( در پژوهشی با عنوان آزمون مدل  1398شفیع زاده و همکاران )  بر ارزش ویژۀ برند تأثیر مثبت و معناداری دارد.
نتیجه رسیدند که برندگرایی و  انسانی به این  برندگرایی و ارتباطات درون کارکردی بر رفتارهای برندساز منابع 

https://jiba.tabrizu.ac.ir/article_10746_e1c3d6ba3d093a76d747abac16a3dbf6.pdf
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دارند.   انسانی  منابع  برندساز  رفتارهای  بر  مثبتی  تاثیر  کارکردی  درون  در  2022)  2هیوسنوا ارتباطات  بررسی  "( 

های مدیریت منابع انسانی پایدار  نشان داد شیوه   "مدیریت منابع انسانی پایداربر  های تأثیر برندسازی کارفرما  شیوه

بررسی مدلی برای برندسازی سیستم منابع  "( در  2021)  3گذارد. بیگ و همکارانبر برندسازی کارفرما تأثیر می

برند، برند سازمان، پشتیبانی مدیریت ارشد، استعدادیابی(، بستر حاکم )نگرش  )  نشان دادند که  SEM"انسانی با  
به کارکنان، همسویی سیستم منابع با استراتژی سازمان، محیط رقابتی و   کارکنان به سازمان و کارکنان نسبت

سازمانی،   )توانایی کنترل کارکنان بالقوه، رعایت سیستم منابع انسانی موجود، عدالت   گر،مداخله  عواملمحیط پویا(،  
مدیریت عملکرد، رفتارهای غیرشخصی در سازمان، فرهنگ سازمانی مناسب، توانایی کنترل کارکنان بالقوه، انطباق 

لی در سازمان، فرهنگ  ارفتارهای م ،با سیستم منابع انسانی موجود، عدالت سازمانی، مدیریت عملکرد غیرشخصی
 المللی( نتایجیند( و )فردی، سازمانی، ملی و بینامنابع انسانی، استراتژی فرها )مدیریت  سازمانی مناسب(، استراتژی

یید شده است. قلیچ لی و  أهای تحقیق تعنوان فرضیهبین هر یک از متغیرها به   ۀکه رابط  باشندشناسایی شده می

 "هاآن  ۀداران مبررسی مشارکت کارکنان خط مقدم شرکت و رفتارهای مشتری"در پژوهشی به    (،2020)  4بیات
داند. نتایج این پژوهش مداری را بسیار پراهمیت میها نقش رفتارهای کارکنان خط مقدم در مشتریآن  .پرداختند

مدارانه و مشارکت کارکنان خط مقدم شرکت بر عملکرد شرکت در بازار تأثیر  دهد که رفتارهای مشترینشان می 
. بنابر آنچه گفته شد هدف از مطالعۀ حاضر بررسی تأثیر متغیرهای درک کارکنان از برند، اعتماد، وضوع بسزایی دارد

توانند به تأیید برند، ماندگاری وجود آوردن ارزش ویژۀ برند از دید کارکنان است که در انتها مینقش و تعهد، در به 
دهند که کارکنان شرکت از  ( در پژوهش خود نشان می2019آدامو و همکاران )و رفتار مطابق با برند منجر شود.  

تثبیت میطریق   را  برند  رقابتی  نمایند. در یک  انجام وظایف فرانقشی و رفتارهای شهروندی سازمانی، موقعیت 
اند. نتایج پژوهش (، به بررسی نقش رفتارهای برندساز منابع انسانی پرداخته2015پژوهش دیگر مازی و روزانی )

 .نتایج رقابتی مرتبط با نام تجاری می شودها بیانگر آن است که رفتارهای برندساز کارکنان منجر به ایجاد  آن
منابع انسانی در چین،    و رفتارهای برندسازافزایش درک از برند  (، در پژوهش خود با عنوان  2013)  5کینگ و فونگ

های برندسازی داخلی، به ویژه آموزش برندمحور منابع انسانی و حمایت از برند به این نتیجه رسیدند که فعالیت 
توسط کارکنان، از نتایج داشتن درک مناسب از برند است و درک از برند منجر به بروز رفتارهای برندساز منابع 

( در پژوهش خود به این نتیجه رسیدند که رهبری تحول 2009همچنین مورهارت و همکاران )   .انسانی می شود
ها نشان دادند که رهبران تحول  گردد. در این مطالعه آنآفرین منجر به ایجاد رفتارهای برندساز منابع انسانی می

 ازمان دهی کنند. توانند به عنوان یک اهرم قوی رفتارهای برندساز منابع انسانی را سآفرین می
صورت کمی بوده و برندسازی منابع ها در رابطه با برندسازی، بهمطالعۀ پیشینۀ پژوهش نشان داد که اکثر پژوهش

هایی که به ارائه مدل رفتارهای برندساز منابع انسانی تنها پژوهشاند و  انسانی را در رابطه با دیگر متغیرها سنجیده
( 2021)  بیگ و همکاران( و در سطح خارجی پژوهش  1401اند، در سطح داخلی پژوهش شریعت نژاد )پرداخته

توان گفت که تاکنون پژوهشی صورت نگرفته که به مقایسه و بررسی رفتارهای برندساز منابع باشد. لذا میمی
المللی پرداخته باشد و لذا می ایران و بین  ها  توان گفت که پژوهش حاضر از جمله نخستین پژوهشانسانی در 

فروشگاهباشد که  می در  انسانی  منابع  برندساز  رفتارهای  پدیدارشناسانه  مقایسه  زنجیرهبا هدف  و  های  ایران  ای 
 . افغانستان انجام پذیرفته است

 
2. Huseynova 
3. Big et al. 
4. Ghlichlee & Bayat 
5. King and Fong 
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 روش شناسی پژوهش  -4

از لحاظ نحوه گردآوری اطلاعات، توصیفی از لحاظ هدف، کاربردی و  این اکتشافی می  –پژوهش حاضر  باشد. 
تحقیقات کیفی است که با استفاده از روش پدیدار شناسی انجام شده است. روش پدیدار شناسی   پژوهش، در زمرۀ 

پردازد که به صورت طبیعی و زیسته، افراد با آن درگیر هستند و در آن هیچ  هایی میرویکردی است که به پدیده
ها از هر نوع و وصف  پدیدارشناسی از نظر لغوی، عبارتست از مطالعۀ پدیده  گیرد.دستکاری آزمایشی صورت نمی

نحوه بروز و تجلی آنها، قبل از هرگونه ارزش گذاری، تأویل و یا قضاوت ارزشی. در نگاه   ها با در نظر گرفتنآن
دیگر، اگر پدیدار شناسی را معنا شناسی بدانیم، معناهایی که در زندگی انسان پدیدار می شوند، یک نظام معنایی را 

آید و شناسایی این نظام معنایی نیز  ام معنایی با اضافه نمودن به زمان و مکان به دست میشکل می دهند. این نظ

نامند. پدیدار می  "تجربه زندگی  "از همین راه حاصل می شود؛ یعنی یک شناخت مضاف به زمان و مکان که آن را  

( است  زندگی  جهان  یا  زیسته  تجربه  مطالعه  اساساً  راهبرد (.  Van Manen, 2015شناسی  بارز  ویژگی 
کند و به منظور حصول به این    ها اشارت می  ها و نه نظریه  پدیدارشناسی این است که به مبنا و ریشه پدیده

( 6اپوخه یا تعلیق یعنی )جداسازی   .فرض با طرح روش اپوخه متوسل شده است  پیش   ای بدون  مقصود، به فلسفه 
آگاهی   از  عالمی خارج  درباره وجود  از هرگونه حکم  الهی،  یعنی خودداری  نقش و هدف    (.1382)آیت  واقع  در 

با خود آنان است؛ در این معنا   پژوهشگر، ورود به تجربه مشارکت کنندگان و دیدن آن تجربه به شیوه یکسان 
 (. 1389پژوهشگر و مشارکت کنندگان در پؤوهش همکار هستند )الوانی، 

اند و  دلیل استفاده از این روش برای این پژوهش، تجربه زیسته افرادی است که دغدغۀ موضوع پژوهش را داشته
تواند به خوبی دلایل بوجود آمدن این پدیده را  های کیفی، این روش پدیدار شناسی است که میدر میان روش 

اند. لذا هدف پژوهش حاضر، مقایسه پدیدارشناسانه تبیین نماید، چون مشارکت کنندگان خود درگیر این پدیده شده
های اخذ شده از این  ای ایران و افغانستان بر مبنای دادههای زنجیرهرفتارهای برندساز منابع انسانی در فروشگاه

پاسخ این سوال را جستجو می کند:   تحقیق پدیدارشناسیها با رویکرد واقعیت گرایانه پدیدار شناسی است.  فروشگاه

(. نتیجتاً پدیدار  Swanson, 2004تواند باشد؟ )ساختار و ماهیت تجربه یک پدیده توسط مردم چه چیزی می
الگوساز می ایران و افغانستان کمک میهای زنجیرهباشد. این پژوهش به فروشگاهشناسی راهگشا و  کند تا ای 

های خود بهترین بدیل را انتخاب نمایند. باتوجه به گیری ضمن شناخت ماهیت برندسازی منابع انسانی، در تصمیم
باشد، لذا جامعه ای ایران و افغانستان میهای زنجیرهاینکه هدف پژوهش مقایسه رفتارهای برندساز در فروشگاه

ستان، اساتید  آماری پژوهش حاضر در دو بخش تعیین شده است. به این صورت که جامعه آماری پژوهش در افغان
بازاریابی و همچنین مدیران و کارکنان فروشگاه زنجیرههای کابل و هرات در رشتهدانشگاه ای های مدیریت و 

ای رفاه، های زنجیرهای نظیر فروشگاههای زنجیرهاساتید دانشگاه و مدیران و کارکنان فروشگاه  الکوزی و در ایران،
باشند که در سراسر ایران دارای شعبه هستند. در پدیدار شناسی برای تعیین تعداد مشارکت اتکا و افق کوروش می

(. براین اساس در این پژوهش نیز Cresswell, 2007نفر است )  25تا    5کنندگان، تاکید بر تعداد کم نمونه بین  
های مصاحبهبه عنوان اعضای نمونه انتخاب شدند. با تمام اعضای نمونه،    نفر  25نفر و در ایران    21در افغانستان  

های پدیدارشناختی،  کننده در پژوهش   که هدف در انتخاب مشارکت  از آنجادقیقه انجام شد.    90تا    60عمیق بین  
تجارب خود   مایلند درباره و    ای درباره پدیدۀ مورد مطالعه دارندکنندگانی است که تجربه زیستهمشارکت  انتخاب

یکدیگر متفاوت باشند تا امکان که ممکن است با  کنندگان باید تا آنجا  و نیز با توجه به اینکه مشارکتصحبت کنند  

 
6. Epoche or Bracketing 
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(، لذا 1389و کاظمی،    دست آید )دانایی فرد های غنی و منحصربفرد درباره یک تجربه خاص بهدستیابی به روایت
گیری هدفمند است  ها استفاده شده است. این روش نوعی نمونهآوری دادهبرای جمع  7از روش نمونه گیری نوعی

، 8اند )کرسولرا نیز تجربه کرده  که در آن اعضای نمونه با پدیده مورد مطالعه آشنایی کاملی دارند و چه بسا خود آن
پدیدارشناسی مصاحبه2012 تحقیقات  در  استفاده  ابزار مورد  معمولًا  پروتکل  (.  است.  باز  یافته  نیمه ساختار  های 

 . در جدول زیر نشان داده شده است مصاحبه

 . پروتکل مصاحبه 1جدول 

 سوالات  ردیف
 ؟ تحلیل شما از رفتارهای برندساز منابع انسانی چیست 1

 ؟  انواع رفتارهای برندساز منابع انسانی کدامند 2

 ؟ کند سازمان نمود پیدا می رفتارهای برندساز منابع انسانی به چه صورت در 3

 ؟چه پیامدهایی برای سازمانتان به همراه خواهد داشت رفتارهای برندساز منابع انسانی  به نظر شما   4

5 
انسانی در سازمان خود پیشنهاد  منظور نهادینهچه راهکارهایی به سازی رفتارهای برندساز منابع 

 ؟ دهیدمی

 

های ای است که در آن دادهادامه یافت. اشباع نظری مرحله  9تا رسیدن به اشباع نظری  هاگیری و مصاحبهنمونه
شوند ها برقرار و تایید مییابد و روابط بین مقولهآیند، مقوله گستره مناسبی میجدیدی در ارتباط با مقوله پدید نمی

(Glaser, 1978 )در جدول زیر نشان داده شده است های تحقیقارزیابی اتکاپذیری یافته . 

 ها . ارزیابی اتکاپذیری یافته2جدول 

 معیار شرح  معیار 

 اعتمادپذیری
(Confidence) 

 سوالات   بودن شفاف منظور  به یافته ساخت نیمه مصاحبه   هایبررسی چندین باره سوال( 1
 شونده  مصاحبه ذهن بودن آماده منظور  به پژوهش تحقیقی طرح از ای خلاصه ارسال( 2

 ها مصاحبه از  شده اتخاذ  کدهای بررسی بار  چندین و  پژوهشگر دقت( 3
 پالایش نظریه صورت بندی شده با چند نفر از خبرگان  و  بررسی( 4

 انتقال پذیری
(Portability) 

 گیری نظری و هدفمندنمونه( 1
-یافته برای ارزیابی امکان انتقال( اطلاعات ارائه شده در مورد پدیده تحت بررسی، از کفایت لازم 2

 های مشابه برخوردار است ا به موقعیته
 .شوندگان این مطالعه استخراج شدهای حاصل از تمامی مصاحبه( مفاهیم نظری ارائه شده از داده 3

 پایایی و اتکاپذیری 

(Reliability & 
Relying on) 

 .خود را در مورد موضوع تحقیق عنوان کردند ها، خبرگان تجربیات جاری و پیشیندر مصاحبه

 عمومیت
(Common & 
Generality) 

ها پرده از ماهیت پیچیده پدیده مورد بررسی  ها و اختصاص زمان کافی به آنباز بودن مصاحبه( 1
 برداشت

 .مصاحبه با افراد خبره 20( شناسایی ابعاد متعدد پدیده مورد بررسی از طریق انجام 2

 تصدیق پذیری
(Confirming) 

 های پیاده شده و ارزیابی تفسیرهای محقق از سوی دیگرانمرور مصاحبه( 1

 
7. Typical 
8. Cresswell 
9. Theoretical Saturation 
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 معیار شرح  معیار 

تن از مصاحبه   3بندی شده توسط ( بسط و پالایش تفسیرها از طریق تایید خلاصه الگوی صورت2
 .شوندگان

 راستی 
(Really& 
Indeed) 

مصاحبه ها به صورت حرفه ای، بی نام، و در فضایی دوستانه و به دور از فشار یا تهدید انجام  
 .گرفت، و شواهدی دال بر تلاش مصاحبه شونده برای گریز از موضوعات مورد بحث یافت نشد

 تطابق
(Adaptation) 

 شناسی تحقیق کیفی ها با مبانی نظری و روشتطبیق یافته

 فهم پذیری
(Ability 

nderstanding) 
 . ها قابل فهم بودتن از مصاحبه شوندگان گذاشته شد و برای آن 2های تحقیق در اختیار  یافته

 

   Maxqda( و با استفاده از نرم افزار  1989و همکارانش )  10های تحقیق بر اساس رویکرد دیکلمنتحلیل داده
ها،  ها برای به دست آوردن درک کلی از آن( مطالعه دقیق متن مصاحبه1انجام شد. این رویکرد هفت مرحله دارد:  

های خلاصه شده ( تحلیل جمعی همه متن3های نمایان شده،  ( نوشتن و خلاصه نویسی و کدگذاری مضمون2
های صورت گرفته  ( ارجاع مجدد به متن مصاحبه4جهت مشخص کردن مضمون اصلی موضوع مورد پژوهش،  

های  شده برای مشخص کردن عدم موافقت با تفسیرهای صورت گرفته و نوشتن تحلیلی ترکیبی برای مصاحبه
معانی مشترک ها و  ها برای شناسایی و توصیف فعالیترو کردن متن مصاحبه( مقایسه و روبه5مشارکت کنندگان،  

کسب آراء و نظرات (7زنند و  های متفاوت از هم را بهم پیوند می( مشخص کردن الگوهایی که مضمون6ها،  در آن
و پیشنهادهای تیم پژوهش و نیز دیگر افراد آشنا با محتوا و شیوه مطالعه در مورد پیش نویس نهایی و نوشتن  

 .گزارش نهایی پژوهش

 ی پژوهشهاها و یافتهتحلیل داده -5
 های جمعیت شناختیویژگی -5-1

 اطلاعات جمعیت شناختی اعضای نمونه در ایران و افغانستان به تفکیک در جداول زیر آورده شده است. 
 

های جمعیت شناختی اعضای نمونه در افغانستان ویژگی . 3 جدول  

 فراوانی سمت فراوانی تحصیلی  مدرک فراوانی کاری  سابقه فراوانی جنسیت

 مرد 
 زن

13 
8 

5-10 
11-15 
 15بیشتر از 

10 
7 
4 

 کارشناسی 
 کارشناسی ارشد 

 دکتری 

7 
7 
8 

 کارمند فروشکاه 
 مدیر فروشگاه
 استاد دانشگاه 

8 
5 
8 

 
های جمعیت شناختی اعضای نمونه در ایران . ویژگی4جدول   

 فراوانی سمت فراوانی تحصیلی  مدرک فراوانی کاری  سابقه فراوانی جنسیت

 مرد 
 زن

11 
13 

5-10 
11-15 
 15بیشتر از 

9 
7 
5 

 کارشناسی 
 کارشناسی ارشد 

 دکتری 

9 
5 
7 

 کارمند فروشکاه 
 مدیر فروشگاه
 استاد دانشگاه 

15 
3 
7 

 
10. Diekelmann 
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 های بخش کیفی یافته -2-5

پرداخته شرکت کنندگان تحقیق  های عمیق با  مصاحبه  جریانهای کیفی از  دادهآوری  جمعدر مرحلۀ نخست به  

دست یافته شد   اصلی و فرعی رفتارهای برندساز منابع انسانی،های  ها، به مضمونشد. که طی فرآیند تحلیل داده

پایه، سازمان دهنده و فراگیر در این تحقیق آمده است. پیش از آنکه به  های حاوی مضمون 5جدول شماره  که در

ی انجام شده ای از متن مصاحبهبررسی مضامین شناسایی شده رفتارهای برندساز منابع انسانی پرداخته شود، نمونه

 در پاسخ به سوال اصلی، در ادامه، شرح داده شده است.

 

های موجود، دو عامل مهم محسوب  ای تطابق رفتارهای برندساز با فرهنگ حاکم و ارزش قطعا در هر جامعه"

-های حاکم در جامعه باشد میارائه خدمات از سوی منابع انسانی که مبتنی بر ارزش  شود. لذا در هرسازمانیمی

 "تواند سبب ایجاد مزیت رقابتی در سازمان شود.

 

های موجود را به عنوان یکی از ابعاد اصلی  در ایران، فرهنگ و ارزش   A02مشاهده می شود که شرکت کننده کد  

رفتارهای برندساز معرفی کرده است. پس از اینکه همین سوال از اعضای نمونه در افغانستان پرسیده شد، یکی از 

 ها بیان کرد که:  آن

 

های سیاسی و اقتصادی، امنیت شغلی به معنای واقعی کلمه یک مطلب ثباتیها و بیبه دلیل ناامنی"

 " .که ارائه خدمات و رفتارهای مطلوب منابع انسانی را تحت تاثیر قرار می دهد برانگیز استچالش

 

را به عنوان یکی از ابعاد رفتارهای   امنیتدر افغانستان به دلیل وضع موجود کشور خود،    A18شرکت کننده کد  

داده تحلیل  فرایند  درنتیجۀ  درنهایت،  است.  کرده  عنوان  انسانی  منابع  فرعی  مضمونها،  برندساز  و  اصلی  های 

 . تشریح شدند 5رفتاهرای برندساز منابع انسانی، در جدول 

 
 ها. انواع مضامین استخراج شده از مصاحبه5جدول 

 مضامین فراگیر  مضامین سازمان دهنده  مضامین پایه 

و عملکرد   ییکاراتوجه به  

احساسات و توجه به  ، محصولات

، توجه به  کنندگانمصرف تجربیات 

، توجه به  ارتباط عاطفیبرقراری 

مسئولیت  توجه به هویت اجتماعی، 

 ، توجه به کیفیتاجتماعی

 های عملکردی ارزش 

 های احساسی ارزش 

 های اجتماعی ارزش 

 توجه به ارزش 

ایجاد    ،ایجاد حس تعلق به سازمان

،  ارتباط شفاف و صادقانه با کارمندان

دریافت  ، هاگیریشفافیت در تصمیم 

 ارتباطات داخلی 

 سازی ارتباطات غنی

 تعاملات کارکنان 

 ارتباطات 
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 مضامین فراگیر  مضامین سازمان دهنده  مضامین پایه 

، برقراری  بازخورد از کارکنان

 گفتگوهای دوطرفه

تطابق بین خودانگاره فرد و تصویر 

همخوانی شخصیت برند با  ، برند

آل، برندینگ خودانگاره ایده 

ارزش پیشنهادی مطلوب  کارفرمایی، 

 برای کارکنان 

 تصویر مطلوب کارفرما 

 چهره آرمانی شرکت به عنوان کارفرما 

 برند کارفرمایی آرمانی

 خودانگاره مطلوب برند 

احساس اطمینان نسبت به ادامه کار  

ارائه  ، در یک سازمان یا شرکت

حمایت و منابع لازم برای انجام  

،  وظایف شغلی به بهترین نحو

احساس پایداری و عدم نگرانی  

 درباره از دست دادن شغل 

 اعتماد 

 ثبات شغلی 

 حمایت شغلی 

 توجه به امنیت

ارائه کمک و منابع لازم برای تحقق  

احساس مسئولیت و ، اهداف مشترک

تبادل  ، وابستگی به اهداف مشترک

نظرات برای حل مسائل و  ها و ایده

کمک و حمایت  ، ایجاد نوآوری

 هامتقابل در انجام وظایف و پروژه 

 مشارکت فعال 

 ها.ارتباط و تبادل نظر بین افراد یا گروه 

 ها و فرآیندها حضور و دخالت در فعالیت

 نوع مشارکت

،  های اجتماعیاستفاده از رسانه 

،  های دیجیتالپیام  استفاده از

  تعاملیبرگزاری رویدادهای 

تاکید بر اقدامات  و برند،  مشتریان

طراحی و  ، مسئولیت اجتماعی برند

فعالیت های   هایاجرای کمپین 

 اجتماعی 

 تبلیغات تجربی 

 تعاملات اجتماعی و دیجیتال 

 های مشارکتیکمپین 

 نوع تبلیغات مورد تأکید 

نیازها و  ارائه خدمات با توجه به 

تلاش برای حل   ،انتظارات مشتریان

استانداردسازی،  ، مشتریانمشکلات  

توانایی ، کیفیت بالا، اعتبار برند

شنیدن و درک نیازها و نظرات  

 مشتریان

 خدمات مشتری محور 

 تعهد به کیفیت

 گوش دادن فعال 

 رفتارهای درون نقش برندساز 

های  حل ها و راه توانایی ایجاد ایده 

توانایی سازماندهی و هدایت ، جدید

قابلیت  ، منابع انسانی و دیگر منابع

های منحصر  حل ها و راه تولید ایده

قابلیت انجام کارها و وظایف  ، به فرد

 خلاقیت و نوآوری

 مدیریت و سازماندهی 

 کارآمد بودن 

 مهمترین مهارت مورد تأکید 
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 مضامین فراگیر  مضامین سازمان دهنده  مضامین پایه 

توانایی سازماندهی و ، به طور مؤثر

 هدایت منابع انسانی و دیگر منابع 

اثرگذاری بر برداشت مشتریان،  

موضع خوب برند و سازمان در نزد  

مشتری، ذهنیت سای مطلوب  

مشتریان، تحکیم جایگاه مشتری در  

ذهن مخاطب، تأثیر بر ذهنیت  

 مشتریان

 سازی قویموضع 

 مدیریت برداشت

 تأثیر بر ذهنیت مشتریان

 سازی نوع موضع

های  مهارت ،  آموزش فلسفه سازمان

های  نرم، تمرکز بر توسعه مهارت 

ها و برگزاری کارگاه ، ارتباطی

های آموزشی برای بهبود  دوره

های خدمات رسانی و ارتباط  مهارت 

های  طراحی برنامه ، با مشتری

 سازی تیم

 های برند آموزش ارزش 

 های ارتباطی آموزش مهارت 

 آموزش خدمات مشتری

راهبردهای آموزشی توسعه رفتارهای  

 برندساز 

 

که الگویی از ابعاد رفتارهای برندساز   2شماره  شکل  شد که  های مختلفی حاصل  در فرآیند کدگذاری اولیه، مضمون 

 می دهد، استخراج گردید.  نشان منابع انسانی را

 

 
 الگوی ابعاد رفتارهای برندساز منابع انسانی . 2شکل 

ها، باتوجه به اینکه پژوهش در دو جامعۀ  منابع انسانی و کدگذاری آنپس از شناسایی ابعاد اصلی رفتارهای برندساز  

ای صورت گرفت و از اعضای نمونه خواسته شد که براساس ابعاد مختلف صورت گرفته است، لذا بار دیگر مصاحبه
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ها،  آوری مصاحبهشناسایی شده، رفتارهای برندساز متناسب با سازمان و کشور خود را نام ببرند. درنهایت با جمع

 . های زیر شناسایی شدند مولفه
 رفتارهای برندساز منابع انسانی به تفکیک ایران و افغانستان  . 6 جدول

ابعاد اصلی رفتارهای برندساز 

 منابع انسانی 
 افغانستان ایران 

 توجه به ارزش 
های فرهنگی و  توجه به ارزش 

 یمذهب
 ی محل  یهابه ارزش  توجه

 ارتباطات 
سازی  برنامه تعاملات شخصی

 شده و مبتنی بر تجربیات پیشین 

های  ارتباطات بین فردی و گروه

 حامی برند 

 تصویرسازی واقعی تصویرسازی آرمانی خلق خودانگاره مطلوب برند 

 امنیت شغلی در گرو سیاست  امنیت شغلی در گروه اقتصاد  توجه به امنیت

 مجازی مشارکت فعالانه واقعی و  نوع مشارکت
مشارکت فعالانه بین فردی و  

 اجتماع برند 

 نوع تبلیغات مورد تأکید 
تبلیغات دیجیتال و مبتنی بر 

 فضای مجازی 

تبلیغلات شفاهی، دهان به دهان  

 در کنار تبلیغات دیجیتال

 رفتارهای درون نقشی و فرانقشی  رفتارهای درون نقشی و فرانقشی  رفتارهای درون نقش برندساز 

 مهمترین مهارت مورد تأکید 
رویی، مهارت  صداقت، گشاده 

 گفتاری و فن بیان 

مهارت زبانی، گویش محلی و  

زبان انگلیسی، رفتارهای مودبانه و 

 رفتارهای کمک دهنده 

 موضع سازی رقابت محور  موضع سازی رقابت محور  سازی نوع موضع

راهبردهای آموزشی توسعه رفتارهای  

 برندساز 
 آموزش غیر رسمی  آموزش رسمی و غیر رسمی 

 

 . نشان داده شده است 3شبکه مضامین رفتارهای برندساز منابع انسانی به تفکیک ایران و افغانستان در شکل 

 

 تشریح موضوع بر اساس دیدگاه پدیدار شناسانه

منابع انسانی به معنای توسعه و تقویت هویت سازمانی در قالب برند است که تأثیرات جدی بر عملکرد    برندسازی

به ارزش  فرآیند مستلزم توجه  این  دارد.  امنیت و تصویر سازمان  برند، و  ارتباطات، خلق خودانگاره مطلوب  های 

نفعان دهنده با کارکنان و ذیکارکنان است. در واقع، برندسازی منابع انسانی به ایجاد ارتباطات مؤثر و مشارکت

توانند شناخت و درکی مثبت از برند خود در ذهن کارکنان و  ها میسازمانی مرتبط است. به این ترتیب، سازمان

در    .جامعه هدف ایجاد کنند و از طریق ارتباطات هوشمند، حس تعلق و انگیزه را در بین کارکنان تقویت نمایند

منابع انسانی، نوع مشارکت و اقداماتی که توسط کارکنان در فرآیندهای درون سازمانی اتخاذ  راستای برندسازی  

طور فعال هایی هستند که کارکنان بهشود، اهمیت بالایی دارد. رفتارهای درون نقش برندساز، که شامل فعالیتمی

دهند، از جمله ابعاد کلیدی این فرآیند محسوب  برای تقویت تصویر برند و دستیابی به اهداف سازمان انجام می 

های مورد نیاز برای موفقیت در برندسازی منابع انسانی، بر  شوند. همچنین، نوع تبلیغات مورد تأکید و مهارتمی
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استراتژی می اساس  تعیین  سازمانی  موضعهای  به  توجه  بنابراین،  اهداف شوند.  میان  همسویی  و  مناسب  سازی 

در نهایت، راهبردهای آموزشی   .سازمان و انتظارات کارکنان، برای ایجاد یک برند قوی و پایدار امری ضروری است 

های تواند مهارتبه عنوان ابزاری مؤثر در توسعه رفتارهای برندساز نقش حیاتی دارند. آموزش کارکنان نه تنها می

تواند حس مشارکت و تعلق را در میان اعضای سازمان افزایش دهد. مرتبط با برندسازی را تقویت کند، بلکه می 

دهد که خود را جزئی از برند سازمان حس  ها و فرآیندها نیز به کارکنان این امکان را میحضور و دخالت در فعالیت

دهی به تصویر برند ایفا نمایند. این ارتباط متقابل میان سازمان و کارکنان در نهایت  نقش فعالی در شکل  کنند و

های رقابتی کند تا از مزیتانجامد و به سازمان کمک میبه تقویت اقدامی کلیدی در برندسازی منابع انسانی می

 .برخوردار شود

 

 

 . شبکه مضامین انواع رفتارهای برندساز منابع انسانی در ایران و افغانستان3شکل 

 

 بحث و نتیجه گیری -6
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انجام   با  این صورت که  به  پذیرفته است.  انجام  با روش پدیدارشناسی  پژوهشی کیفی است که  پژوهش حاضر 
مصاحبه با خبرگان در ایران و خارج از کشور، در ابتدا ابعاد اصلی رفتارهای برندساز منابع انسانی شناسایی شده که  

مورد  غاتیتبل نوع، مشارکت نوع، تیتوجه به امن، خلق خودانگاره مطلوب برند، ارتباطات ، توجه به ارزش عبارتنداز:  
توسعه   یآموزش   یراهبردهاسازی و  موضع  نوع،  دیمهارت مورد تأک  نیمهمتر،  درون نقش برندساز  یرفتارها،  دیتأک

در ایران و افغانستان صورت   . سپس در مرحلۀ بعدی نیز با انجام مصاحبۀ دیگری که با خبرگانبرندساز  یرفتارها 
ای در ایران و های زنجیرهگرفت، براساس ابعاد موردنظر، رفتارهای برندساز منابع انسانی برای هرکدام از فروشگاه

تعاملات    برنامهی،  و مذهب   یفرهنگ  یها توجه به ارزش افغانستان به تفکیک ارائه شدند. به این صورت که در ایران  
فعالانه    مشارکت،  در گروه اقتصاد  یشغل  تیامنی،  آرمان  یرسازیتصو،  نیشیپ  اتیبر تجرب   یشده و مبتن  سازییشخص 

-گشاده صداقت،ی، و فرانقش یدرون نقش یرفتارها ی، مجاز یبر فضا یو مبتن  تالیجید غاتیتبلی، و مجاز یواقع 
ی و در افغانستان نیز،  رسم   ریو غ  یرسم  آموزش و    رقابت محور  یساز  موضع،  انیو فن ب  یمهارت گفتار  ،رویی 

در گرو    یشغل  تیامنی،  واقع   یرسازیتصو،  برند  یحام  هایو گروه  یفرد  نیب  ارتباطاتی،  محل  یهاتوجه به ارزش 
،  تالیجید  غاتیدهان به دهان در کنار تبل  ،یشفاه   غلاتیتبل،  و اجتماع برند  یفرد  نیفعالانه ب  مشارکت،  استیس

نقش  یرفتارها  انگل  یمحل  ش یگو  ،یزبان  مهارتی،  و فرانقش  یدرون  زبان   ی مودبانه و رفتارها   یرفتارها  ،یسیو 
ی، ازجمله رفتارهای برندساز منابع انسانی براساس ابعاد  رسم  ریغ  آموزش و    رقابت محور  یساز   موضع،  کمک دهنده

 . باشند شناسایی شده می

یکی از ابعاد کلیدی رفتارهای برندساز منابع انسانی است که به ایجاد هویت   هاتوجه به ارزش   :توجه به ارزش

های فرهنگی و مذهبی،  کند. در ایران، ارزش و شخصیت برند و همچنین جلب اعتماد و وفاداری مشتریان کمک می
تأثیر عمیقی بر رفتارهای سازمانی و برندسازی دارند. به عنوان مثال، احترام به خانواده، محبت و مهربانی و همچنین  

های برندساز مورد توجه قرار های اسلامی، نه تنها در زندگی روزمره بلکه در رویکردهای تجاری و ارتباطارزش 
توانند به عنوان مبنای جذب و حفظ مشتریان مورد استفاده قرار گیرند و برندها را در نظر  ها میگیرند. این ارزش می

های محلی و  در افغانستان، ارزش   .ی معتبر و متعهد به اصول اخلاقی معرفی کنند کنندگان به عنوان نهادمصرف
ها ممکن است متفاوت باشند. در این  فرهنگی نیز در برندسازی اهمیت زیادی دارند، اما شکل و محتوای این ارزش 

ارزش  مهمانجامعه،  مانند  ویژگیهایی  این  برخوردارند.  خاصی  اهمیت  از  دوستی  و  صداقت  روی  نوازی،  بر  ها 
های محلی  ارتباطات تجاری و ساختارهای اجتماعی تأثیر بسزایی دارد. برندها در افغانستان معمولًا باید به ارزش 

طور های جامعه باشد. بهها از نیازها و خواسته دهنده درک عمیق آن ای عمل کنند که نشان احترام بگذارند و به شیوه 
تر میان برندها و مشتریان  تواند به ایجاد اعتماد و ایجاد ارتباطات قویها میش کلی، در هر دو کشور توجه به ارز 

 های خاص هر جامعه نیز ضروری است کمک کند، اما نیاز به شناخت دقیق و حساسیت به ارزش 

ابعاد کلیدی در    :برندساز  یتوسعه رفتارها  یآموزش  یراهبردها راهبردهای آموزشی به عنوان یکی از 

کنند. این راهبردها برندساز منابع انسانی، نقش مهمی در توسعه و تقویت فرهنگ برند در سازمان ایفا میرفتارهای  
های لازم برای نمایندگی  ها، اهداف و انتظارات برند سازمان آشنا شوند و مهارتکند تا با ارزش به کارکنان کمک می

های خود را در  دهد که تواناییهای مداوم و هدفمند به کارکنان این امکان را میمؤثر برند را کسب کنند. آموزش 
روش  از  استفاده  علاوه،  به  دهند.  افزایش  برند  از  مثبت  تصویری  تقویت  و  از جمله ایجاد  آموزشی،  متنوع  های 

تری از چگونگی  تواند به یادگیری مؤثرتر و درک عمیقهای عملی، میسازیهای آنلاین و شبیهها، دورهکارگاه

علاوه بر این، توسعه   .ی ارتباط با مشتریان و دیگر ذینفعان بینجامد و به بهبود تجربه مشتری کمک کندبرقرار
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تواند به ارتقای انگیزه و تعهد کارکنان نسبت به برند سازمان منجر شود.  رفتارهای برندساز از طریق آموزش می
شوند، نه تنها بیشتر به کار خود علاقمند خواهند زمانی که کارکنان از اهمیت برند و نقش خود در ایجاد آن آگاه می 

دهند. راهبردهای  شد، بلکه به عنوان نمایندگان برند عمل کرده و تلاش بیشتری برای بهبود تصویر آن انجام می
ای طراحی شوند که به کارکنان این احساس را القا کنند که عضوی از یک تیم واحد هستند آموزشی باید به گونه 

ره تری در رفتارهای روزمگذارد. این نوع از آموزش، نفوذ عمیقو عملکرد آنها مستقیماً بر موفقیت برند تأثیر می
شود. در نهایت، این رویکرد  کند و به ایجاد یک فرهنگ سازمانی همسو با مقاصد برند منجر میکارکنان ایجاد می

 .شودبه کمک به سازمان در تثبیت هویت برند و افزایش قدرت آن در بازار انجام می

دهی عنوان یکی از ابعاد برجسته رفتارهای برندساز منابع انسانی، نقش بسیار حیاتی در شکلارتباطات به  :ارتباطات

شده، که بر مبنای تجربیات پیشین  سازیهای تعاملات شخصیکند. برنامه به درک و تجربه کارکنان از برند ایفا می
دهد که ارتباطات مؤثرتری با کارکنان و مشتریان برقرار کنند. این ها اجازه میاند، در ایران به سازمانطراحی شده

کند شود که به کارکنان کمک میهای آموزشی میها و دورههای فردی، نظرسنجیها معمولًا شامل مصاحبهبرنامه 
وه، ارتباطات  علاها خدمات خود را بهبود بخشند. به تا نیازها و انتظارات مشتریان را بهتر درک کنند و بر اساس آن

شود و به تحکیم  فردی در این چارچوب به افزایش حس همدلی و نزدیکی بین کارکنان و مشتریان منجر می

های حامی برند در مقابل، در افغانستان، ارتباطات بین فردی و گروه  .کندارتباطات داخلی در سازمان کمک می
های حامی برند در افغانستان های متفاوتی داشته باشد. گروهدلیل زمینه فرهنگی و اجتماعی، ویژگیممکن است به

تواند بر نحوه تعامل و برقراری ارتباطات  غالباً بر پایه روابط اجتماعی و فرهنگی قوی میان افراد بسازند و این امر می
سازی وجود دارد  تر، تأکید بیشتری بر ارتباطات غیررسمی و شبکههای سنتیعنوان مثال، در فرهنگتأثیر بگذارد. به 

های تجاری جدید کمک کند. این نوع تعامل ممکن است تواند به تقویت وفاداری به برند و شناسایی فرصتکه می
های آموزش محور در ایران وابسته باشد و بیشتر  مند بودن در مقایسه با برنامه کمتر به سیستماتیک بودن و قاعده

های تواند به ایجاد گروهبر روابط انسانی و همفکری تأکید کند. در این راستا، مدیریت ارتباطات در افغانستان می
 . های مشترک برای تقویت شناخت برند در جامعه کمک کندحامی برند و استفاده از تجربه

کنند  ها تلاش میمحور به فرآیند استراتژیک اشاره دارد که در آن سازمانسازی رقابتموضع  سازی:موضع  نوع

ها و مزایای منحصر به فرد خود، تا جایگاه خود را در بازار نسبت به رقبای خود مشخص کنند و بر اساس ویژگی
ها معمولًا به تحلیل دقیق رقبای خود پرداخته و نقاط  سازی، شرکتبرند خود را تمایز بخشند. در این نوع موضع

ها را برای جذب  دهد تا بهترین استراتژیکنند. این دانش به سازمان اجازه میقوت و ضعف آنها را شناسایی می
محور سازی رقابتای متفاوت نسبت به رقبای خود توسعه دهند. به عبارت دیگر، موضعمشتریان هدف و ایجاد تجربه 

شود که بر مزایای منحصر به فرد برند تأکید های مؤثر تبلیغاتی میهای بازار و ایجاد پیام شناسایی فرصتمنجر به  

طور مؤثر با  ها و مزایای برند آگاه باشند تا بتوانند به در یک محیط رقابتی، کارکنان باید به خوبی از ارزش   .کندمی
سازی نیازمند های برند خود را در میان رقبای بازار انتقال دهند. این نوع موضع مشتریان ارتباط برقرار کنند و برتری

های مختلف سازمان، از جمله بازاریابی، فروش و منابع انسانی است، تا همکاری و هماهنگی گسترده میان بخش 
یجه، همگان به یک زبان واحد درباره برند صحبت کنند و یک تجربه یکپارچه را برای مشتریان ایجاد کنند. در نت

رقابتموضع نهسازی  استراتژیمحور  بر  شکل تنها  در  بلکه  دارد،  تأثیر  بازاریابی  فرهنگ  های  و  رفتارها  به  دهی 

 .کندایفا میسازمانی نیز نقشی اساسی

منابع انسانی،   های مورد تأکید در رفتارهای برندسازیکی از مهمترین مهارت:  د یمهارت مورد تأک  نیمهمتر

رویی، مهارت گفتاری هایی نظیر صداقت، گشاده توانایی ارتباط مؤثر و بیان شفاف اطلاعات است. در ایران، مهارت 
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ای برخوردارند. صداقت به معنای ایجاد اعتماد بین کارکنان و مشتریان است که در نهایت و فن بیان از اهمیت ویژه
برند کمک می اعتبار  تقویت  را میکند. گشاده به  امکان  این  به کارکنان  نیز  گفتاری  مهارت  و  با رویی  که  دهد 

های آنها پاسخ دهند. فن بیان خوب نیز به ایجاد یک مشتریان ارتباطی مؤثر برقرار کرده و به نیازها و خواسته

از سوی    .تواند منجر به افزایش وفاداری به برند شود کند که میتجربه مثبت و جذاب برای مشتریان کمک می
های متنوع اجتماعی  برقراری ارتباط در محیط  ،های زبانی، گویش محلی و زبان انگلیسیدیگر، در افغانستان، مهارت

های  های مختلف، آگاهی از مهارتها و گویشکنند. در این کشور، به دلیل وجود زبانهنگی را تسهیل میو فر
های مختلف جامعه از اهمیت بالایی برخوردار است. رفتارهای مودبانه و رفتارهای زبانی برای برقراری ارتباط با گروه

دهنده احترام به فرهنگ و  روند و نشانهای اساسی در تعاملات اجتماعی به شمار میدهنده نیز جزو مهارتکمک
های محلی است. این رفتارها در ایجاد و تقویت روابط مثبت با مشتریان و ذینفعان تأثیر زیادی دارند. به طور ارزش 

تفاوت دارند،  تأکید  ارتباط مؤثر  بر  اجتماعی موجب شکلکلی، در حالی که هر دو کشور  و  گیری های فرهنگی 
های برندساز منابع انسانی  گیری استراتژیی خاصی در هر یک از این کشورها شده است که به شکلهامهارت

 . کندکمک می

 کارکنان  نقش  و  رفتارها  در  شده  مقرر  استانداردهای   رفتارها اشاره بهاین نوع    :درون نقش برندساز  یرفتارها

به عنوان نماینده برند دارد. نیروی کاری که با مشتریان ارتباط مستقیم دارد به عنوان سفیر برند شناخته  مقدم  خط 
استراتژی می و  برند  نشانگر شخصیت  او  رفتار  و  مدارانه  شود  مشتری  راهبردهای  و  )ها  است   ,Zareiسازمان 

( انجام شده است، رفتارهای برندساز به دو  2018(. در یک تقسیم بندی دیگر که توسط وانگ و همکاران، )2020
شود. رفتارهای برندساز درون نقشی کارکنان زمانی رخ می دهد که کارکنان دسته درون نقشی و فرانقشی تقسیم می

نماینده عنوان  به  را  توسط سازمان  تعریف شده  پیش  از  رفتارهای    استانداردهای  به علاوه،  برآورده سازند.  برند 
دهد که کارکنان در تعامل با مشتریان به منظور بهبود برند سازمان، برندساز فرانقشی کارکنان نیز زمانی رخ می

قابل توجه    (. نکته2018های از پیش تعریف شده براساس تعهدات برند عمل کنند )وانگ و همکاران،  فراتر از نقش
تر   عمیق  تعهد  ایجاد  برای  باید  خود  کارکنان  برندساز  رفتارهای  ایجاد  برای  سازمان  که  است  آن  بین  این  در 
کارکنانش، فراتر از سطح حقوق و دستمزد، اشتیاق و انگیزه کارکنان را برای ایجاد رفتارهای برندساز فراهم آورد 

(Ferreira & Alon, 2008این اقدامات می .)  تواند به صورت مادی یا غیر مادی باشد؛ به عنوان مثال ارائه
پاداش به افراد در صورت قدردانی مشتری پس از ارائه محصول یا خدمت یا به صورت قدردانی از افراد در حضور 

 .(De Chernatony & Cottam, 2006همکاران )

مطلوب برند یکی از ابعاد کلیدی رفتارهای برندساز منابع انسانی   خلق خودانگاره:  خلق خودانگاره مطلوب برند

شکل به  که  میاست  کمک  مشتریان  و  کارکنان  ذهن  در  برند  هویت  تجلی  و  شامل  دهی  فرآیند  این  کند. 
انداز برند است. با تقویت خودانگاره مطلوب،  ها، مأموریت و چشمی ارزش توانمندسازی کارکنان برای درک و تجربه

های مؤثر و مثبت با مشتریان نقش مهمی سازی خود با برند، در ایجاد ارتباطتوانند با همساناعضای سازمان می
کند تا با شفافیت و صداقت بیشتری به نمایندگی از برند عمل کنند ایفا کنند. این خودانگاره به کارکنان کمک می

د تصویرسازی آرمانی در ایران، برندها تمایل دارند با ارائه در مور  .و در نتیجه باعث تقویت تصویر برند در بازار شود
ای مثبت در ذهن مشتریان دست یابند. این تصویرسازی ممکن است آل و جذاب از خود، به تجربهتصاویری ایده

های فرهنگی و اجتماعی شکل گیرد که بازتابی از آرزوها و انتظارات جامعه است. از سوی دیگر،  بر اساس ارزش 
گیرد. در این کشور، به دلیل شرایط اقتصادی و اجتماعی  در افغانستان، تصویرسازی واقعی بیشتر مورد توجه قرار می
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ها و شرایط واقعی بازار پرداخته و تأکید بر صداقت و شفافیت را در ارتباط با  خاص، برندها بیشتر به ارائه واقعیت
دهی اعتماد و ایجاد روابط مستدام با مشتریان کمک کند، تواند به شکلگیرند. این رویکرد میمشتریان در نظر می

به  برندهایی که  بر  واقعیتچرا که  و  نیازها  به  تأکید می دقت  دارند،  توجه  اجتماعی  دو  های  این  نهایت،  در  کند. 
را شکل میرویکرد، چرخه و تجربیات  انتظارات  از  بازار شکل ای  و  اساس شرایط خاص هر کشور  بر  دهند که 

 .اندگرفته

امن به  قابل  :تیتوجه  تأثیر  انسانی،  منابع  برندساز  ابعاد رفتارهای  از  به عنوان یکی  امنیت  به  بر توجه  توجهی 

کند، بلکه موجب کارایی و رضایت کارکنان دارد. امنیت شغلی نه تنها به احساس آرامش و تمرکز کارکنان کمک می
توانند های کاری که احساس امنیت وجود دارد، کارکنان میشود. در محیطافزایش وفاداری و تعهد سازمانی نیز می

ها و مشارکت مؤثر در فرآیندهای سازمانی بپردازند. این ثباتی شغلی به توسعه مهارتهای ناشی از بیبدون نگرانی

م  در ایران، مفهو  .شودامر موجب بهبود کیفیت خدمات و محصولات برند و در نتیجه تقویت تصویر برند در بازار می
های اقتصادی قرار دارد. در امنیت شغلی به شدت تحت تأثیر وضعیت اقتصادی و احتمالات تغییرات در سیاست

هایی  های اقتصادی مختلف ممکن است به دلیل نوسانات اقتصادی و تغییرات بازار با چالشجایی که اشتغال در گروه 
اهمیت ویژه از  برای کارکنان در صنایع مختلف  امنیت شغلی  از سوی دیگر، در  مواجه شود،  برخوردار است.  ای 

های سیاسی و  ثباتیافغانستان، امنیت شغلی در گرو شرایط سیاسی و اجتماعی این کشور قرار دارد. با توجه به بی 
تهدیدات امنیتی، بسیاری از کارکنان در افغانستان با احساس عدم اطمینان از آینده شغلی خود روبرو هستند. این  

تواند منجر به کمبود انگیزه و عدم تعهد نسبت به سازمان شود. بنابراین، تلاش برای ایجاد و حفظ  وضعیت می
امنیت شغلی در هر دو کشور با توجه به شرایط خاص آنها، از اهمیت بالایی برخوردار است و نیازمند راهکارهای  

 . باشدمختلفی می

اصلی رفتارهای برندساز منابع انسانی است که اشاره به تشریک مساعی مشارکت یکی از انواع  :  مشارکت  نوع

فعالانه نیروی انسانی در توسعه برند، ارائه راهکارهای موید خلق ارزش در قالب پیشنهادات به مدیران شرکت در 
شارکت فعالانه های مفید در باب ارتقای عملکرد برند است. همچنین مجهت بهبود فرآیندهای انجام کار و ارائه ایده

و داوطلبانه در جهت بهبود ارتباطات با مشتریان و ثبت تجربه مثبت و تداعی ذهنی مطلوب برای مشتری از دیگر 
در ایران، نوع مشارکت فعالانه معمولًا به دو دسته واقعی و   (.2009)مورهارت و همکاران،  اشکال مشارکت است  

های کاری با هم تعاملات چهره به چهره دارند، از ان در محیطشود. در مشارکت واقعی، کارکنمجازی تقسیم می
های آموزشی. در مقابل، در محیط مجازی، با توجه به گسترش تکنولوژی اطلاعات جمله جلسات گروهی و کارگاه

گیرد. این  های مجازی صورت میهای اجتماعی و پلتفرمو ارتباطات، تعاملات به صورت آنلاین، از طریق شبکه
کند، اما ممکن است نتواند به عمق روابط چهره به چهره  نوع مشارکت، اگرچه به گسترش دامنه تعاملات کمک می

در افغانستان، مشارکت فعالانه عمدتاً بر ارتباطات بین فردی و اجتماع برند تمرکز دارد. در این کشور،    .دست یابد
گیرد. تر صورت میجمعیتتر و کمهای کوچکحیطبه دلیل شرایط اجتماعی و فرهنگی خاص، تعاملات غالباً در م

گیری و نیل به اهداف این نوع مشارکت، ارزش زیادی دارد زیرا روابط شخصی و اعتماد متقابل در فرآیند تصمیم
های خوبی تواند فرصتهای اجتماعی برند میکند. هرچند که در افغانستان، مشارکتمشترک نقش مهمی ایفا می

برای بهبود تصویر برند و ایجاد وفاداری به ارمغان آورد، اما ممکن است به اندازه فضای مجازی در ایران، دسترسی 
های خاص خود در نوع مشارکت روبرو ها و فرصتای نداشته باشد. به طور کلی، هر دو کشور با چالشگسترده 

 .اندها شکل گرفتههستند، که بر اساس نیازهای فرهنگی و اجتماعی آن
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منابع انسانی، نقش حیاتی   تبلیغات به عنوان یکی از ابعاد کلیدی رفتارهای برندساز :  دیمورد تأک   غاتی تبل   نوع

در ارتقاء شناخت برند و جذب مشتریان دارد. در ایران، تبلیغات دیجیتال و مبتنی بر فضای مجازی به عنوان یک  
های اجتماعی مانند شوند و با توجه به نرخ بالای نفوذ اینترنت و استفاده گسترده از شبکهابزار مؤثر شناخته می

اینستاگرام و تلگرام، این نوع تبلیغات به طرز قابل توجهی در جلب توجه جوانان و کاربران دیجیتال مؤثر است. این 
های آنلاین انجام شوند  های مختلفی مانند تبلیغات هدفمند، ویدئوهای تبلیغاتی و کمپینتوانند به شیوه تبلیغات می

در مقابل، در افغانستان،   .آورندراهم میو امکان دسترسی به بازارهای جدید و ایجاد تعامل مستقیم با مشتریان را ف
کنند. تبلیغات شفاهی و دهان به دهان در کنار تبلیغات دیجیتال نقش مهمی در معرفی برندها و محصولات ایفا می

های اجتماعی و اقتصادی و همچنین نرخ دسترسی محدودتر به اینترنت در برخی مناطق، مردم ثباتیبه دلیل بی
کنند. این نوع تبلیغات، در حالی که ممکن به طور عمده به اطلاعات از طریق دوستان، خانواده و آشنایان اعتماد می

تری بر توانند تأثیر عمیقاست به سرعت تبلیغات دیجیتال در ایران گسترده نشوند، اما اعتبار بالایی دارند و می
ر حالی که هر دو کشور از ابزارهای تبلیغاتی روی شناخت برند و ایجاد وفاداری در مشتریان بگذارند. در مجموع، د 

برند، نوع و نحوه استفاده از این ابزارها به شرایط اجتماعی، اقتصادی و فرهنگی خاص هر کشور  متنوعی بهره می 

 .بستگی دارد
توان گفت که  های صورت گرفته در این زمینه میدرخصوص وجه اشراک و افتراق پژوهش حاضر با دیگر پژوهش

با پژوهش  راستا و همپژوهش حاضر هم باشد. زیرا ایشان نیز در پژوهش خود به می(  1401نژاد )شریعتجهت 
مدل  با  انسانی  منابع  برندسازی  رفتارهای  برای  مدلی  تفسیریطراحی  ساختاری  و    .پرداختند  سازی  زاده  شفیع 

( در پژوهش خود به این نتیجه دست یافتند که ارتباطات درون کارکردی تاثیر مثبتی بر رفتارهای 1398همکاران )
ها با نتایج پژوهش حاضر مبنی بر  توان گفت که نتایج پژوهش آنبرندساز منابع انسانی دارند. در این راستا می

شده    یسازی برنامه تعاملات شخص عنوان یکی از ابعاد رفتارهای برندساز منابع انسانی که  به  شناسایی ارتباطات به
شود، در افغانستان تقسیم می  برند  یحام  یها و گروه  یفرد  نیارتباطات بدر ایران و    نیشیپ  اتیجرببر ت  یو مبتن

ها نیز در جهت است. زیرا آنهم (  2021)  بیگ و همکارانهمراستایی دارد. همچنین پژوهش حاضر با پژوهش  
به   خود  برندسازیپژوهش  برای  مدلی  با  بررسی  انسانی  منابع  تفسیری   سیستم  ساختاری  پرداختند. مدلسازی   ،

همخوانی   (،2020)  قلیچ لی و بیاتهمچنین بررسی دیگر نشان داده است که نتایج پژوهش حاضر با نتایج پژوهش  
مدارانه و مشارکت کارکنان خط مقدم شرکت بر عملکرد شرکت در رفتارهای مشتری نشان دادند که  ها  آن دارد.  

برنامه تعاملات . در این خصوص پژوهش حاضر نیز نشان داده است که ارتباطات که شامل )بازار تأثیر بسزایی دارد
( و همچنین مهمترین  برند  یحام   هایو گروه  یفرد  نیارتباطات بو    نیشیپ  اتیبر تجرب  یشده و مبتن   سازییشخص 

و    یمحل  ش یگو  ،یمهارت زبانو    ان یو فن ب  یمهارت گفتار  ،روییگشاده  صداقت،مهارت مورد تأکید که شامل )
باشند که باشد، ازجمله رفتاهای مشتری مدارانه می( میکمک دهنده  یمودبانه و رفتارها   یرفتارها  ،یسیزبان انگل

شوند. در رابطه با شناسایی رفتاهای درون نقشی و فرانقشی درنهایت سبب ایجاد یک ارزش ویژه برای سازمان می
ها بیان کردند  (، همخوانی دارد. آن2019و همکاران )توان گفت که نتایج پژوهش حاضر با نتایج پژوهش آدامو  می

که کارکنان شرکت از طریق انجام وظایف فرانقشی و رفتارهای شهروندی سازمانی، موقعیت رقابتی برند را تثبیت  
کینگ و فونگ نمایند و در این راستا سبب ایجاد مزیت رقابتی برای برند و سازمان خواهند شد. نتایج پژوهش  می

( مبنی بر شناسایی  آموزش برندمحور منابع انسانی با نتایج پژوهش حاضر دارای همخوانیست. زیرا پژوهش  2013)
ی، رسم  ریو غ  یآموزش رسم که عبارتنداز    برندساز  یتوسعه رفتارها   یآموزش  یراهبردها حاضر نشان داده است که  

 . رودشمار میازجمله انواع رفتارهای برندساز منابع انسانی به
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 پیشنهادها  -7

 ایران 
یکی از ابعاد رفتارهای برندساز منابع انسانی در    یهای فرهنگی و مذهب توجه به ارزش نتایج نشان داده است که  

های  ها باید به شکلی سیستماتیک بر ارزش برندسازی منابع انسانی در ایران، سازمانبرای تقویت  باشد.  ایران می
ها، های آموزشی جهت آشنایی کارکنان با این ارزش تواند با برگزاری دورهفرهنگی و مذهبی تأکید کنند؛ این امر می

های فرهنگی و مذهبی در محیط کار و استخدام نیروهای متناسب با این اصول انجام شود. همچنین، ایجاد برنامه 
تواند به افزایش احساس نظر و خلاقیت بپردازد، میمحور که به تبادلترویج تنوع فرهنگی و ایجاد فضایی شمول

های نوین  گیری از فناوریوری و وفاداری سازمانی منجر شود. در نهایت، بهره تعلق کارکنان و در نتیجه بهبود بهره
تواند به شناسایی و برطرف کردن نیازها و انتظارات نظرسنجی از کارکنان در این زمینه، می برای تسهیل ارتباطات و  

 .ها کمک کندآن
نتایج نشان داد که در ایران امنیت شغلی در گرو اقتصاد، یکی از انواع رفتارهای برندساز منابع انسانی در سازمان  

ثبات   جادیبر ا  دیها باسازمان  ،یمنابع انسان  یو بهبود برندساز  رانیکارکنان در ا یشغل  تیامن  تیتقو  یبراباشد.  می
 یهاارائه بسته  دار،یپا  یمال  یها یتوسعه استراتژ  قیاز طر  تواندیامر م  نیکنند. ا  دیعملکرد تأک  تی و شفاف  یاقتصاد

  یها اهداف و چالش  یساز شفاف  یمؤثر برا  یارتباط   ی هاانالک  جادیو ا  یاقتصاد  طیمناسب و متناسب با شرا  یایمزا
 سازمان انجام شود. 

ایران،  در  انسانی  منابع  برندساز  از رفتارهای  به عنوان یکی  منظور تقویت مشارکت فعالانه واقعی و مجازی  به 
نظرات،  ها یک پلتفرم آنلاین تعاملی طراحی کنند که به کارکنان این امکان را بدهد تا  شود که سازمانپیشنهاد می

تواند شامل  های گروهی مشارکت کنند. این پلتفرم میها و تجربیات خود را به اشتراک بگذارند و در پروژهایده
های کاری مجازی باشد که در آن کارکنان از  وگو، وبینارهای آموزشی و گروههایی مانند تالارهای گفتویژگی
های ها و کارگاهتوانند به بحث و تبادل نظر بپردازند. همچنین، برگزاری مسابقات، چالشهای مختلف میبخش

مشارکت و خلاقیت کمک می به تشویق  این کند، میآنلاین که  ایجاد کند.  برای کارکنان  بالایی  انگیزه  تواند 
رویکرد نه تنها به افزایش تعامل میان کارکنان، بلکه به ارتقاء فرهنگ سازمانی و تقویت برند کارفرمایی کمک  

 .کردخواهد 
تبل  یبرا مبتن  تالیجید  غاتیبهبود  انسان  یمجاز  یبر فضا  یو  منابع  برندساز  عنوان رفتار  فروشگاه  یبه    ی ها در 

  ی ساز یشخص  یبزرگ برا  یهاداده   لیو تحل  ه یو تجز  یکه از هوش مصنوع  شودیم  شنهادیپ  ران،یا  یارهیزنج
ا  انیمشتر  دیخر  اتیتجرب با  سی  جاد یاستفاده شود.  الگور  یمبتن  گره یتوص  ستمیک   ن،یماش  یر یادگی  یهاتمیبر 

و متناسب با رفتار   یصورت سفارشرا به یغاتیتبل  یو محتوا هافیمحصولات، تخف شنهادات یپ توانندیها مفروشگاه
که   ،یاجتماع  یهادر پلتفرم   نیمسابقات آنلا  ایها  چالش  یبرگزار  ن،یارائه دهند. علاوه بر ا  یهر مشتر  قیو علا

 شیموجب افزا تواندیرا دارند، م زیامکان برنده شدن جوا د،یخود از خر اتیتجرب  یگذاربا اشتراک  انیدر آن مشتر
 ی تر قیبلکه ارتباط عم  کند،یکمک م  دیجد  ان ینه تنها به جذب مشتر  یاستراتژ  ن یبه برند شود. ا  یتعامل و وفادار

 برند خواهد شد.  تیهو تیفروش و تقو شی منجر به افزا تیکه در نها کند،یم  جادیوفادار ا انیبرند و مشتر نیب
ای ایران،  های زنجیرهبرای تقویت تصویرسازی آرمانی به عنوان یکی از رفتارهای برندساز منابع انسانی در فروشگاه

های سازمانی خود طراحی های متنوعی برای ارتقاء روایت برند و ارزش ها برنامه شود که این فروشگاهپیشنهاد می
می مثال،  عنوان  به  کمپینکنند.  ایجاد  با  داستانتوان  روی  بر  که  تبلیغاتی  الهامهای  موفقیتهای  و  آمیز بخش 
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ها را به نمایش کارکنان و مشتریان متمرکز باشد، تصاویری مثبتی از فرهنگ سازمانی و محیط کار این فروشگاه
تواند هایی مانند تنوع، حمایت از جامعه و پایداری میگذاشت. همچنین، تولید محتوای بصری با تمرکز بر ارزش 

تری با مشتریان و کارکنان برقرار کند. این رویکرد  بخشی از هویت برند را تقویت کرده و ارتباط عاطفی عمیق
ها و مأموریت برند نیز علاقمند شوند شود که مشتریان نه تنها محصولات را خریداری کنند بلکه به ارزش باعث می

 و به این ترتیب وفاداری و احساس تعلق به برند را افزایش دهند 

 افغانستان 
باشد.  ، یکی از انواع رفتارهای برندساز منابع انسانی در افغانستان مییمحل   یهابه ارزش   توجهنتایج نشان داد که  

های محلی، ای افغانستان با محوریت ارزش به منظور تقویت رفتارهای برندساز منابع انسانی در فروشگاه زنجیره 
اندازی کنند. در این برنامه، افراد معتبر و تاثیرگذار  ها یک برنامه »سفیران محلی« راه فروشگاهشود که پیشنهاد می

عنوان نمایندگان برند انتخاب شوند که نه تنها معرف محصولات و خدمات باشند، بلکه نمایندگی  از جوامع محلی به
توانند به معرفی محصولات محلی، هنرهای های محلی را نیز به دوش بکشند. این سفیران میفرهنگ و سنت

 .های موفقیت و تجربیات خود را در ارتباط با برند به اشتراک بگذارنددستی و آداب و رسوم بپردازند و داستان
  که   شودپیشنهاد میباشد. در این راستا  نتایج نشان داده است که امنیت شغلی در افغانستان در گرو سیاست می

سازی کنند که شامل برگزاری جلسات  ای یک برنامه جامع »شفافیت و ارتباطات مؤثر« را پیادههای زنجیرهفروشگاه
تواند های موجود باشد. این برنامه میهای شغلی و چالشمنظم با کارکنان برای بحث و تبادل نظر درباره نگرانی 

های شغلی و محیط کار خود مشارکت های مربوط به سیاستسازیبه کارکنان این امکان را بدهد که در تصمیم
های کلان از جانب مدیریت، احساس  روز درباره شرایط اقتصادی و سیاستکنند، همچنین فراهم کردن اطلاعات به

توان رفتارهای گر، میماد به نفس را در بین کارکنان تقویت کند. با ایجاد یک محیط باز و حمایتامنیت و اعت
 .برندساز منابع انسانی را تقویت کرده و وفاداری کارکنان را به برند افزایش داد

های پژوهش، مشارکت فعالانه بین فردی و اجتماع برند، یکی از انواع رفتارهای برندساز منابع انسانی طبق یافته
می افغانستان  منظور  در  به  که  راهکارهایی  از  یکی  در باشد.  اجتماعی  و  فردی  بین  فعالانه  مشارکت  تقویت 

افغانستان، پیشنهاد میهای زنجیرهفروشگاه به عنوان    است. در این برنامه  سازی اجتماعیتیم،  شودای  کارکنان 
های آموزشی و تواند شامل برگزاری رویدادهای محلی، کارگاهنمایندگان برند در جامعه عمل کنند. این برنامه می 

ها کارکنان به عنوان داوطلبان شرکت کرده و به تقویت روابط اجتماعی و ارتقاء  ابتکارات خیریه باشد که در آن
های خود بپردازند. این نوع مشارکت نه تنها باعث تقویت حس تعلق و مسئولیت اجتماعی در  تصویر برند در محله 

شود، بلکه باعث ایجاد ارتباطات مثبت با جامعه و افزایش وفاداری مشتریان به برند نیز خواهد میان کارکنان می
انی و محلی را های انسشد. با این رویکرد، برند به عنوان یک شریک اجتماعی معتبر شناخته خواهد شد که ارزش 

 . در نظر دارد
برای تقویت تبلیغات شفاهی و دهان به دهان در کنار تبلیغات ایجاد سفیران برند محلی، یکی از راهکارهاییست که  

توانند از کارکنان و  ها می در این برنامه، فروشگاه.  شودای افغانستان، پیشنهاد میهای زنجیرهدیجیتال در فروشگاه
ها امکان دهند که تجربیات مثبت خود را از محصولات  مشتریان وفادار به عنوان سفیرهای برند استفاده کنند و به آن 

فروشگاه میو خدمات  کار،  این  برای  بگذارند.  اشتراک  به  آموزش ها  سفیران  به  محلی،  توان  بازار  مختص  های 
عامل ها و مزایای خاص برای تهای برندینگ ارائه داد. همچنین، ارائه پاداش چگونگی تعامل با مشتریان و تکنیک

تواند  های اجتماعی یا شرکت در رویدادهای محلی، میها با جامعه، چه از طریق ایجاد محتوا در شبکه بیشتر آن 
های دیجیتال که تجارب و نظرات  ای برای انتشار تجربیات مثبت باشد. به علاوه، از طریق طراحی کمپینانگیزه
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توان این تبلیغات های اجتماعی به نمایش بگذارد، می این سفیران را به صورت ویدئو، تصویر و نقل قول در شبکه 
تری با مشتریان ایجاد کرد. این رویکرد با توجه به فرهنگ عمومی و شفاهی را تقویت کرده و ارتباطات عمیق

 . تواند به جذب مشتریان جدید و تقویت وفاداری مشتریان به برند کمک کندهای اجتماعی افغانستان، میارزش 
ویژه از های اجتماعی، به های کارکنان و مشتریان در رسانه گذاری تجربهایجاد بسترهای دیجیتال برای به اشتراک

تواند تصویر واقعی فروشگاه و کارکنان را به نمایش بگذارد و های مشتریان، میطریق ویدئوهای زنده و روایت
ها های آموزشی و رویدادهای محلی در فروشگاهتوان کارگاهروابط عاطفی با مشتریان برقرار کند. همچنین، می

های مشترک شرکت کرده و با یکدیگر تعامل کنند. استفاده  ها کارکنان و مشتریان در فعالیتبرگزار کرد که در آن 
اعتبار برند را در جامعه تقویت های زنجیرهها به طور مثبت به تصویر برندی فروشگاهاز این روش  ای افزوده و 

 .دهدهد کرد، در حالی که به کارکنان احساس تعلق و محوریت میخوا
 

 های پژوهش و پیشنهادات آتی محدودیت -8
به است  ممکن  کارمندان  و  بودند  فروشگاه  کارمندان  نمونه  اعضای  عمدۀ  اینکه  به  مفهوم  باتوجه  با  کامل  طور 

توان گفت که انتخاب آنان به عنوان اعضای نمونه، منابع انسانی آشنایی نداشته باشند، لذا می  رفتارهای برندساز
پیشنهاد   نتایج،  در  از سوگیری  به منظور جلوگیری  بنابراین  باشد.  با سوگیری مواجه کرده  را  نتایج  است  ممکن 

آوری کنند که از حیث نظری و عملی با این  شود که پژوهشگران بخش عمدۀ اطلاعات خود را از افرادی جمع می
 مفهوم آشنایی داشته باشند. 
ای مشخص خصوصا در افغانستان، تعمیم پذیری نتایج را با مشکل مواجه  های زنجیرههمچنین انتخاب فروشگاه

شود که مفهوم رفتارهای برندساز منابع انسانی به فروشگاه مواد غذایی خاصی محدود کرده است. لذا پیشنهاد می
شود که مفهوم رفتارهای برندساز ها نیز تعمیم داد. همچنین پیشنهاد مینشود تا بتوان نتایج را به بقیه فروشگاه

 منابع انسانی، در جوامع دیگر نیز مورد بررسی قرار گیرد تا بتوان نتایج را در جوامع مختلف با یکدیگر مقایسه کرد.
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