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 چکیده
 به زیادی حدود تا جارتت دنیای در سازمانی هر موفقیت رقابتی، فضای روزافزون بهبود به نظر امروزه
 سهم متعهد نیروهای .است وابسته هستند، خود سازمان راندمان بهبود به مندعلاقه که کاری متعهد نیروهای

 تبلیغات و برند به عشق بین رابطه بررسی لذا پژوهش حاضر به. دارند کار و کسب راندمان بهبود در سزایی به
در قالب یک  کارآفرین بانک شعب در عاطفی تعهد تعدیلگری و یوفادار گری میانجی با مثبت دهان به دهان

 480 تعداد به کشور سراسر در کارآفرین بانک شعب جامعه آماری این تحقیق کارکنان .مدل علّی پرداخت
برای . انتخاب گردیدنفر  214 تعداد کوکران گیری نمونه آماری با مبنا قرار دادن فرمولنفر بود. نمونه 
به جهت بررسی روایی از روایی محتوایی اقتباس شد.  (2023) عمر بینتی و وانگپرسشنامه ه از گردآوری داد

محاسبه  94/0منظور سنجش پایایی از آزمون آلفای کرونباخ و همچنین روایی همگرا و پایایی مرکب و به
(، PLSربعات جزئی )ها با استفاده از مدلسازی معادلات ساختاری تحت حداقل متحلیل دادهو. تجزیهگردید

 96/1( بزرگتر از قدرمطلق ±<96/1t)  tاینکه سطح معناداری آماره  به توجه باها نشان داد یافته انجام شد.
 با برند به کارکنان عشق داد نشان تحقیق این نتایج. ها تأیید شد ، بر این اساس معنادار بودن فرضیهبود 

 عشق. دارد رابطه مثبت دهان به دهان تبلیغات با کارکنان اریوفاد طرفی از. دارد رابطه کارکنان وفاداری
 مثبت دهان به دهان تبلیغات با کارکنان وفاداری طریق از غیرمستقیم و مستقیم طور به برند به کارکنان
 تعدیلگری را دهان به دهان تبلیغات و کارکنان وفاداری بین رابطه عاطفی تعهد اینکه ضمن. دارد رابطه
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 نیروی محرکه برای وفاداری کارکنان است. ،عشق به برند کارکنانتوان نتیجه گرفت، می .ایدنممی مثبت
ند، تواند به تعهد و انگیزه کارکنان برای ارائه خدمات بهتر و پایبندی به اهداف سازمانی کمک کبرندینگ می
کنان را نسبت به سازمان تقویت ارتواند تعهد کها به یک برند معتبر تعلق دارند، میس اینکه آنحساادر واقع،
 نماید.
 

مثبت،  دهان به دهان عشق به برند، وفاداری برند، تعهد عاطفی کارکنان، تبلیغات واژگان کلیدي:

 بانک کارآفرین

 JEL: E4 ،E5 ،G2 بنديطبقه
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 مقدمه

وانود بوی سوابقه امروزه شرکت ها با شرایط رقابتی حاکم بر بازار کسب و کار که در نوع خوود موی ت

ترین شرایط حاکم بر اقتصاد فعلی جامعه باشد، روبرو هستند. اگور شورکت هوا از دریچوه برجسوته 

نگاهی هوشومندانه بیافکننود موی  بازاریابینگاه خود را فراتر نهند و به دریچه  ،نمودن کالا و فروش

(. آنچوه 1397و همکاران،  توانند بازار رقابت را در دست گرفته و رقبای خود را کنار بزنند )خسروی

در این بازار رقابتی می تواند یک ارزش محسوب شود برند است. در واقع برند یوک شورکت دارایوی 

نامشهودی است که ایجاد کننده ارزش بالایی برای آن شرکت بوده و بعنوان یک نیروی محرکوه در 

را ایفا می نماید )اسماعیل  ایجاد مزیت رقابتی و جذب و نگهداری کارکنان و مشتریان نقش بسزایی

، احتورام و 1(. شرکت ها به دنبوال بوالا بوردن سوطح رضوایت، اعتمواد، عشوق1395پور و برجویی، 

؛ 1395کارکنان و مشتریان نسبت به برند شرکت خود هستند )اسماعیل پوور و برجوویی،  2وفاداری

وجوود نابسوامانی هوای  ؛ (. بوا2018، 5؛ محمد و رشوید2015، 4؛ الحداد2019و همکاران،  3سانگ

هوا شرکت و شدت رقابت در بازار،برندهای گوناگون در بازار داخلی اقتصادی حاکم بر کشور و ورود 

اند. این امر نموده 6های خود را معطوف به برندسازیگذاریبه منظور بالا بردن مزیت رقابتی، سرمایه

ها حائز ردد. آنچه در برندینگ شرکتگموجب برجسته شدن نقش و جایگاه برندسازی در بازارها می

، رضایت، عشق، احترام و وفاداری نسبت به برند است که در 7نماید توجه به تصویر، تعهداهمیت می

در دنیای کسب و کار رقابتی، موفقیت هر سازمان تا حد زیادی بوه نیوروی کوار  گیرد.فرد شکل می

و  8به عملکرد بهتر سازمان خود باشد )میتالمتعهد آن بستگی دارد، نیروی کاری که مایل به کمک 

(. کارکنان فداکار سهم قابل توجهی در موفقیت عملکرد سازمان های تجاری دارنود 2022همکاران، 

(. در حقیقت، نوام تجواری سوازمانی، نقوش مهموی در توسوعه دلبسوتگی 2021و همکاران،  9)گورا

(. بحو  در موورد نقوش 2020مکواران، و ه 10ان نسبت به سازمان خود دارد )چئونگعاطفی کارکن

برند سازمانی در ادبیات موجود بیشوتر بور برنودهای مورتبط بوا مشوتری متمرکوز اسوت )چانوگ و 

 دهوان بوه دهوان مثبوت(. نقش ارتباطوات تبلیغوات 2023و همکاران،  11؛ زگدی2020همکاران، 
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وامل تعیین کننده آن کارکنان در عمل مورد توجه گسترده محققان و مدیریت قرار گرفته است تا ع

هوای تجواری، (. به ویژه، در عصر رقابت گسترده و تغییر محویط2023را بیابند )زگدی و همکاران، 

شوود کوه انتشوار کارکنان به یک رویکرد استراتژیک تبدیل موی دهان به دهان مثبتتبلیغات  رفتار

ا در بین مشتریان بالقوه اطلاعات حیاتی در مورد استراتژی های کسب و کار، محصولات و خدمات ر

هوا بوه رضوایت کارکنوان از برنود (. در این راستا سوازمان2022کند )میتال و همکاران، تضمین می

کنند کنند. کارکنان راضی برای موفقیت سازمان اهمیت استراتژیک پیدا میسازمانی خود توجه می

ای بهبوود رضوایت کارکنوان و هوای مختلفوی را بورهوا اسوتراتژی(. سازمان2021، 1)بودر و پوتراک

کنند. محبت عاطفی کارکنان نسوبت بوه برنود سوازمانی احساس تعلق نسبت به سازمان تدوین می

مطالعات موجوود فقوط بور  (.2023، 2نقش مهمی در حفظ سطوح رضایت دارد )وانگ و بینتی عمر

که برای توسعه رفتار  عشق به برند مرتبط با مشتری متمرکز بوده و دیدگاه عشق به برند کارکنان را

مثبت کارکنان نسبت به سازمان مهم است نادیده گرفته اند. بنابراین، مطالعه حاضر این شکاف را پر 

که باع  بهبود هویت کارکنان  نمایدموفق یک سازمان را برجسته می کند و مکانیسم برندسازیمی

سوازمان هوا مکانیسوم هوای  .می شوود توسعه رفتار مثبت و محبت عاطفی نسبت به سازمان برای

مل در مورد نقش عشق بوه برنود با این حال، تأ .کنندمختلفی را برای بهبود عملکرد و بقا اعمال می

های عشق به برند کارکنان، دلبستگی عاطفی کارکنوان را مکانیسم .کارمند نادیده گرفته شده است

ر افوزایش عملکورد یوک سوازمان کنند، که تعامل مثبت با مشتریان کلیودی را بوه منظووتعیین می

های تجواری بورای برندسوازی موفوق و اخیورا  سوازمان (.2022و همکواران،  3دهد )خانافزایش می

اند. ادراکات مثبت کارکنان نسوبت بوه برنودهای سوازمانی اطمینان از وفاداری کارکنان تلاش کرده

ند سازمان های تجاری تبدیل بطور مؤثری مورد توجه قرار گرفته و به یک حرکت استراتژیک ارزشم

و همکواران،  4(، که وفاداری کارکنان را افزایش می دهود )زمور2022شده است )میتال و همکاران، 

(. علاوه بر این، عشق به برند کارمند برای عملکرد موفق سازمان ها اهمیوت اسوتراتژیک دارد 2019

تنها عشق به برند کارمند می تواند بوه (، با این حال، این بدان معنا نیست که 2022، 5)بوکر و نوئی

در نتیجوه،  .ایجواد کنودمثبوت  تبلیغات دهان به دهان طور خودکار یا مؤثر، تغییر قابل مشاهده در

ضروری  مثبت درک مکانیسم درگیر در عشق به برند کارکنان و رابطه آن با تبلیغات دهان به دهان

کارکنان بوا سوازمان بووده و بوه ایون معنوی،  تعهد عاطفی کارکنان، پیوند احساسی و عاطفی است.

خواهد عضو سازمان باشد. هنگامی که یک کارمند با تمام وجود و عشق و علاقه و با میل خودش می
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انگیزه او احساس تعلق و عشق به سوازمان اسوت نوه اجبوار و سوود شخصوی. در حالیکوه وفواداری 

با حمایوت و دفواع از سوازمان در رفتوار و  کارکنان به ماندن طولانی مدت کارمند در سازمان همراه

گفتار اشاره دارد. وفاداری به رفتارهای واقعی ماننود، مانودن، حمایوت کوردن و مثبوت حورف زدن 

توانود بوه دلیول گردد. وفاداری ممکن است گاهی از روی تعهد عاطفی باشود ولوی گواهی مویبرمی

. وقتی کارکنان تعهد عاطفی بوالایی مواردی چون سخت پیدا کردن کار جدید یا مزایای خوب باشد

شود آنها به صورت طبیعی و خود نسبت به سازمان خود داشته باشند، این احساس مثبت باع  می

جوش در محافل دوستانه یا حرفه ای درباره سازمان خووب حورف بزننود، یعنوی بوه عبوارتی تعهود 

نگامی که کارکنوان وفوادار بوه شود. هعاطفی محرک درونی ایجاد تبلیغات دهان به دهان مثبت می

کننود. ایون دفواع و سازمان خود باشند و از آن دفاع کنند، تصویر مثبت آن را به دیگران منتقل می

 (.2021حمایت یک شکل از تبلیغات دهان به دهان مثبت است)گورا و همکاران،

گیوری  رفتوار لترین دارایی یوک کسوب و کوار در شوکترین و با اهمیتبرندها به عنوان اساسی    

های خود به منظور کننده نقش بسزایی دارند. برند در کنار ارائه پایبندی کسب و کار به وعدهمصرف

ارائه مزایای کارکردی به مخاطبان در بردارنده و نمایوانگر پایبنودی کسوب و کوار بوه ارائوه مزایوای 

(. در 1397ماعیل پوور، اجتماعی، احساسی و خودابرازی برای مخاطبان است )حواجی بابوایی و اسو

هوای تجواری دیدگاه جدید، در خصوص نقش برند، شکل گیری ارتباطات قدرتمند، مخاطبان و نوام

گیری روابط عاطفی همچوون عشوق و احتورام بوه محبوب آنان به هم پیوند خورده و منجر به شکل

ترین انتظارات افوراد از طرفی امروزه رضایت یکی از مهم (.2008و همکاران،  1گردند )آلبرتبرند می

از انتخاب برندها یا کالاهای انتخابی شده است. اما شرط کافی به منظور ایجاد یک رابطوه مودام بوا 

(. از طرفی سالهاسوت کوه تصوویر 2020، 2آلویس و همکارانیک برند تنها از طریق رضایت نیست )

تصوویر، ادراک فورد از هویوت فرد از برند به یک مفهوم اساسی در بازاریابی مبدل گشته است. ایون 

باشد و یک برند به منظور قدرتمند بودن باید به هویت خود وفادار باشد. احساس هویت فرد برند می

افراد بوه دنبوال ایجواد  (.2017، 3گردد )پاپ و وراتچکمی به برند، موجب استمرار وفاداری در وی 

هوای عواطفی محکموی ه بوه وابسوتگیتر از رضایت هسوتند. پیونودهایی کوارتباطات فراتر و محکم

ای از این وابستگی عاطفی قوی که میان یک فرد راضی و یوک برنود خواص شوکل انجامد. درجهمی

گیرد، عشق و احترام به برند است. عشق و احترام به برند به عنوان دو نیروی حفظ روابط فرد بوا می

این ارتباط میوان فورد و برنود موجوب  های اخیر بسیار حائز اهمیت قرارگرفته است.برندها در سال

توانود آن را بوا دیگور شود فرد حس کند برند مربوطه آنقدر مهم و منحصر به فرد است کوه مویمی
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هوای پوایینی به منظور ایجاد روابط تأثیرگذار و درازمودت، آشونایی بوا لایوه برندها جایگزین نماید.

وجود درک ناکوافی از پیونودهای احساسوی کلیوه رسد و عدم اثرگذار در روابط افراد لازم به نظر می

(. از 1397برد )حاجی بابوایی و اسوماعیل پوور، های بازاریابی صرف شده شرکت را از بین میهزینه

نمایود کوه در طرفی ایجاد پیوندهای عاطفی، افراد را تبدیل به نگهبانان سرسوخت بورای برنود موی

گردنود و در زموان داشوتن برنود، همچوون مویصورت جدایی از برند، مضطرب و نگران و سرگشته 

و  1چئونوگ عقیودهبوه  (.2020آلوویس و همکواران،کننود )مدافعان سرسخت از برند پشتیبانی می

الکترونیکی در  دهانبهدهانتبلیغات های استفاده درپی یافتن قابلیت (، پژوهشگران2018همکاران )

دیوودگاه اسووتفاده از ، آنلایوون ایهدر جسووتجو رسووانی بووه مشووترینظیوور؛ کمک حوزهووای مختلوو 

و  کنندگاناسوتفاده هایدیودگاه میتسوهجدیود، و خدمات  خلق محصولات باهدف کنندگانمصرف

داشوته  کنندگانمصورف رفتار از درک بهتری بازاریابان طریقتا از این  د بودنهایی مشابه خواهآیتم

 عنوان یوکالکترونیکوی بوه دهان مثبتبهدهانتبلیغات  آن است که کنندهبیان هاتلاش. این باشند

 مثبوت دهانبوهدهان تبلیغوات افوراد ازاز  تعوداد زیوادی زیرا، استدر علم بازاریابی  بااهمیت عامل

و  دهدشوتی. اثربخش باشد مشتریانبر رفتار  تواندمیگونه تبلیغات و این گیرندتأثیر میالکترونیک 

اتی ارتباطو فضواهایدر  دهان مثبوتبوهدهانات تبلیغو ویژگویکوه  کننود(، بیوان می1398) بهیار

تبلیغوات هوای ویژگی، از خواهد بودسنتی  فضاهایاز  تربسیار مبهمکامپیوتر  خصوصبه یالکترونیک

 ایجواد افوراد اجتمواعیهوای موقعیت مبنوایو براختصاصی طور بهفقط  کهاست شفاهی سنتی این 

موان گفت فضواهای اینترنتوی. در باشدمی هره نیزفرد به فرد و چهره به چصورت به شود بلعکسنمی

 در موورد اسواس تفاهماتشوانبور  افراد فضاهاگونه در ایننیست. و فیزیکی  چهره به چهره صورتبه

. شوندمرتبط میخدمات  یاو همچنین کالاسیاسی  شاتیگراشان، موردعلاقههای موضوعات، کارکرد

در تنها روابط آنهاشناسند و خوبی نمیرا به راد همدیگرافکه  شودایجاد می هنگامی گیریارتباطاین 

مشوهود موجوب  لحاظ کردن مشترکاتبا فضاها از این  بسیاری . درشودایجاد می فضاهای اینترنتی

فیزیکوی تبلیغوات  فضواهای زیورا، شودمختل  میفیزیکی  از فضاهای کنندگاناستفاده تأثیرپذیری

 صوورتبه اوبوالای تأثیرپوذیری  و میزان فرد مرتبطناختی از ش پشتیبانییک  دهان مستلزمبهدهان

 روابوط فوردی بوه نیازمنودآنلاین فرسوتنده  باهدف تأثیرپذیری حالیکه. در باشدمی چهره به چهره

کوه  کنوداین پژوهش ادعا میبنابراین، باشد. مجاب نمودن می برایمجازی فضاهای  خاصقدرتمند 

دهوان بوه یانجی برای رابطه عشق به برنود کارمنود و تبلیغوات سطح وفاداری کارکنان یک متغیر م

دهد. عشق به برنود کارکنوان نیوروی محرکوه بورای وفواداری کارکنوان اسوت ارائه می دهان مثبت

                                                                                                                   
1. Cheung 
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(. وفاداری باع  بهبود دلبستگی کارکنان به اهداف استراتژیک، فرآیندها و 2021، 1ماا)تریودی و س

(. هنگامی که کارکنان به شدت از سازمان خود در 2021اران، شود )گورا و همکمی محصول سازمان

رابطه با نام تجاری خود دلبسته و راضی هستند، تمایل بیشتری به درگیر شدن در رفتوار تبلیغوات 

(. مطالعات موجود نشان داده است که کارمندان بوا عشوق بوه 2015، 2دهان به دهان دارند )دایگان

رای مشارکت کارکنان در فرآیندهای بازاریابی سازمان ها از طریوق برند فرصت های گسترده ای را ب

فراهم می کنند. در راستای ایون یافتوه هوا، اسوتدلال موی شوود کوه  دهان به دهان مثبتتبلیغات 

( کوه 2019و همکاران،  3نگویناداری کارمند را افزایش می دهد )مکانیسم عشق به برندِ کارمند، وف

نشوان  4نظریه هویوت اجتمواعیدر این راستا  دهان را بهبود می بخشد. تبلیغات دهان به در نهایت

های خاص به دلیل ارتبواطش بوا ها یا دستهدهد که چگونه یک فرد هویت خود را با برخی گروهمی

(. هویت اجتماعی مربوط به خودپنداره 1988، 5برامز و هوگآدهد )ها شکل میها یا دستهاین گروه

بر رابطه فرد با گروه های اجتماعی است که این رابطه همراه با اهمیت و ارزش افراد است که مبتنی 

ها افرادی که هویت اجتماعی خوبی دارند، با آن هویت(. 2023عمر،  بینتی و وانگباشد )عاطفی می

کننود کنند و برای افزایش بازده خود و گوروه اجتمواعی خوود عمول میدلبستگی مؤثری ایجاد می

 (. 2023مکاران، و ه 6)کراکتی

با توجه به اینکه بانک ها به عنوان یکی از مهم ترین صنایع در چرخه اقتصادی کشور برشمرده    

بانک کارآفرین به عنوان یک بانک خصوصی، با توجه به گستردگی عملکردی که دارد می شوند، 

ام تحقیق در زمینه نجا(. 1395همواره مورد توجه افراد جویای کار و مشتریان بوده است )رادفر، 

 تواند تأثیرات مثبتی بر روی محیط کار و تجربه کاریاهمیت زیادی دارد و می بانک برندینگ

کنند که در یک بانک معتبر و با وقتی که کارکنان احساس میکارکنان داشته باشد. در حقیقت، 

بالا رفتن هویت اجتماعی و ها تواند به افزایش انگیزه و تعهد آنکنند، این موضوع میارزش کار می

و احساس امنیت شغلی  بانکتواند به افزایش اعتماد کارکنان به برندینگ موفق مید. منجر شوآنان 

گر بانک به عنوان یک برند معتبر و پایدار معرفی شود، کارکنان به احتمال زیاد د. اآنان کمک کن

تواند به تعهد و انگیزه برندینگ میند. دار فعالیتکنند که در یک محیط پایدار و امن احساس می

س اینکه حسااند، در واقع،کارکنان برای ارائه خدمات بهتر و پایبندی به اهداف سازمانی کمک ک

ند تواند تعهد کارکنان را نسبت به سازمان تقویت کها به یک برند معتبر تعلق دارند، میآن

                                                                                                                   
1. Trivedi & Sama 
2. Duygun 
3. Nguyen 
4. Social Identity Theory (SIT) 
5. Abrams & Hogg 
6. Crocetti 
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به  پژوهشگران(. در سال های اخیر 1401؛ ستارپور خلیله ده، 1400؛ شریفیان، 1399)گنجیان، 

 ایران مهر الحسنه قرض بانک در ،(1402) فرهمندیاننتایج اند. بررسی برندینگ بانک پرداخته

 و مثبت شفاهی تبلیغات شغل، ترک نیت عاطفی، تعهد با برند به کارکنان وفاداری بین نشان داد

ستارپور  چنینهم .دارد وجود معناداری رابطه شفاهی تبلیغات و شغل ترک نیت با عاطفی تعهد بین

(، به بررسی ابعاد برندینگ داخلی بانک ملی پرداخت. وی نشان داد که برندینگ 1401خلیله ده )

درست می تواند بر رضایت شغلی و نتایجی همچون تعهد به برند، قصد ماندن و عملکرد بهتر منجر 

 کارکنان سلامت میانجی نقش با کارکنان یوفادار بر برند داد نشان ،(1401) موسوی رضایی شود.

 پزشکی علوم دانشگاه در ،(1401) دورکی نجفی. دارد مثبت اثرات مازندران استان صادرات بانک در

 هم مثبت دهان به دهان تبلیغات و شغل ترک قصد بر برند به کارکنان عشق که داد نشان  اصفهان

 اعتماد همچنین دارد؛ معناداری اثر عاطفی تعهد میانجی متغیر طریق از هم و مستقیم طور به

 دیگر، طرف از. دارد شغل ترک قصد بر معناداری تاثیر عاطفی تعهد میانجی متغیر طریق از سازمانی

 به کارکنان عشق بر سازمانی اعتماد عاطفی، تعهد بر سازمانی اعتماد و برند به کارکنان عشق تاثیر

 ریتأث(، 2023) 1ونگپژوهش  .گردید تایید نیز مثبت دهان هب دهان تبلیغات بر عاطفی تعهد و برند،

اعتماد به برند بر  ریتأث نیبه برند و همچن یبرند بر اعتماد به برند، عشق به برند و وفادار تیفیک

 ریبه برند تأث یکردند. عشق به برند بر تعهد برند و وفادار دییعشق به برند و تعهد به برند را تأ

وانگ و پژوهش  است. اختبه پرد لیدهان به دهان و تماتبلیغات  د،یقصد خرکه شامل  گذاردیم

کارکنان به  یداردر وفا ینشان داد که عشق به برند کارکنان نقش اساس(، 2023) 2بینتی عمر

 غاتیتبل ما یکارکنان مستق یوفادار نیهمچن هاافتهیدارد.  دهان به دهان مثبت غاتیسازمان و تبل

عشق به برند و رابطه  یبه عنوان واسطه برا نیاما همچن کند،یم ینیبشیرا پ تدهان به دهان مثب

 یوفادار نیارتباط ب یبه طور قابل توجه یتعهد عاطف .کندیعمل م دهان به دهان مثبت غاتیتبل

(، در تحقیقی 2021و همکاران ) 3بالاق کند. یم لیرا تعد دهان به دهان مثبت غاتیکارکنان و تبل

 بررسی: هوشمند های گوشی به نسبت الکترونیکی شفاهی و برند، تجربه برند، شهرت» به بررسی 

 شهرت برند، تجربه تأثیر درک مطالعه این اصلی پرداختند. هدف« برند به عشق ای واسطه نقش

 های داده بود. هوشمند هایگوشی صنعت در الکترونیکی شفاهی تبلیغات بر برند به عشق و برند،

 استان در باهاوالپور شهر در شده انجام نظرسنجی طریق از که بود معتبر پاسخ 312 شامل اولیه

 به برند تجربه و هوشمند تلفن برند شهرت که داد نشان هایافته. شد آوری جمع پاکستان پنجاب،

 این، بر علاوه. است مرتبط الکترونیکی شفاهی تبلیغات و کنندهمصرف برند به عشق با مثبتی طور

                                                                                                                   
1. Wong 
2. Wang & Binti Omar 
3. Iqbal 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 m

ie
ao

i.i
r 

on
 2

02
6-

07
-0

5 
] 

                             8 / 30

http://mieaoi.ir/article-1-1806-fa.html


 319         1405 بهار، پنجاه و چهارمفصلنامه علمي اقتصاد و بانکداري اسلامي، شماره 

                                              

 

 تبلیغات و برند شهرت( ال ) بین روابط در ای واسطه عنوان به کنندگان مصرف برند به عشق

 مطالعه این. است شده پیدا الکترونیکی شفاهی تبلیغات و برند تجربه( ب) و الکترونیکی شفاهی

 در عوامل سایر و برند به عشق اهمیت مورد در گذاران سیاست سایر و مدیران آگاهی افزایش باع 

 کلی طور به و هوشمند های گوشی صنعت در ویژه به الکترونیکی شفاهی تبلیغات وردنآ دست به

 .شد خواهد صنایع سایر در

بوا جوواز « شرکت اعتباری غیر بانکی کارآفرینان»با عنوان را  های خویشبانک کارآفرین فعالیت    

 157915با شماره  1387بانک مرکزی ایران با سرمایه حدود سی میلیارد ریال در هجدهم آذر سال

جامعوه مهندسوان  کارآفرین این ثبوت را بوا مشوارکت بانکهای تهران آغاز نمود. اداره ثبت شرکت

های مدیران صنایع وگروهی از انجمن یاعضا ،مشاور ایران، جامعه مهندسان مشاور معمار و شهرساز

های غیر دولتی مصوب س بانکسیتأ کارشناسان بانکی و مالی ایران به ثبت رساند. بعد از آنکه قانون

سسه با آگواهی م شد، هیأت مدیره مؤو پیرو آن ضوابط مربوطه نیز از طرف بانک مرکزی اعلا گردید

جاری، دادن خدمات گوناگون بوانکی، جوذب و شناخت کامل از مزایای بانک مانند باز کردن حساب

سیس بانوک وارد عمول ذ مجوز تأیازات قانونی نسبت به اخگیری از امتبیشتر مشتری و در کل بهره

لیارد ریال، بانوک کوارآفرین شدند. با افزودن سرمایه در دو مرحله از سی میلیارد ریال به دویست می

مجلس  1379ماه سال فروردین شده درسیس بانک غیردولتی تصویبتقاضا داد تا بر اساس قانون تأ

شورای پول و اعتبار  1379آذر  20 ی نهصد و چهل و هشتمشورای اسلامی و ضوابطی که در جلسه

ایون  سورانجام و تبدیل گوردد« بانک کارآفرین»به « موسسه اعتباری کارآفرینان»تصویب گردید از 

کل محترم بانک مرکزی جمهوری اسلامی ایران با شماره توسط رئیس 1380آذر 14مجوز در تاریخ 

موجب ناموه شوماره ز تشریفات قانونی بهبعد ا صادر شد و اجازه فعالیت بانک کارآفرین ه/3362نامه 

در ها و مالکیت صونعتی تهوران صوادر گردیود. اداره ثبت شرکت 1380ماه دی 5تاریخ 33/35183

بانک مرکزی جمهوری اسلامی ایران  شدههای مشخصباسیاست هم سو حال حاضر بانک کارآفرین،

تری موداری، فعالیوت و ضورورت هوای مشوو برنامه توسعه اقتصادی کشور و باور عمیق به چارچوب

صواد،،  جدید بوانکی و بوا تکیوه بوه کارکنوانای دردادن خدمات مطلوب و ای و پایهتغییری ریشه

آوری انفورمواتیکی و ابزارهوای ترین فنیافتهمندی از توسعهطور بهرهحاذ،، مهربان و خلا، و همین

ریزی مدون نگاه تولید شغل تا با برنامه مالی و بانکی، مصمم است المللی در اموراتجدید روابط بین

همچنوین  صنعت بانکداری نوین در کشور باشد. و کارآفرینی برای افراد جوان جامعه، جلودار صاد،

شودن تقاضوای پوذیرش در تحقیقات تخصصی از راندمان بانک کارآفرین از آغاز فعالیت سبب مطرح

گردیود. ازمان بورس اورا، بهادار تهوران ت پذیرش سهیأ 1381بهمن  7انک در جلسه مورخ سهام ب

ت مصوب گردید و بانک کارآفرین اولین بانک در لیست تابلوی بوورس که این درخواست در این هیأ
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بر این اساس با توجه به بازار رقابتی موجود و  (.1402اورا، بهادار تهران شد )سایت بانک کارآفرین، 

به بررسی رفتار کارکنوان ایون  این پژوهشانکداری، سرشناس بودن برند بانک کارآفرین در صنعت ب

در قالوب یوک مودل  مثبوت . عشق به برند، تعهد، وفاداری و تبلیغات دهان بوه دهوانپرداختبرند 

مطالعوه حاضور نقوش یگری مورد بررسی قرار نگرفته اسوت. در هیچ تحقیق د این پژوهش مفهومی

به برند کارمند و تبلیغات دهان به دهان برجسته گر وفاداری کارکنان را در ارتباط بین عشق مداخله

مودل مدل مفهومی پژوهش را نشان داده است.  1با توجه به مبانی نظری و پیشینه، شکل می کند. 

و به دنبال آن  ( بوده2023مفهومی پیشنهادی تحقیق حاضر برگرفته از تحقیق وانگ و بینتی عمر )

 های ذیل مورد آزمون قرار گرفت.فرضیه

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 . مدل مفهومي پژوهش1شکل

 (2023عمر، بینتی و منبع:)وانگ

 

ی و وفوادارمثبوت بوا میوانجی گوری  دهوان بوه دهوان غاتیعشق به برند و تبل نیب: فرضیه اصلي

 .رابطه وجود دارد نیدر شعب بانک کارآفر یتعهد عاطفتعدیلگری 

 فرضیه هاي فرعي

 طه وجود دارد.بین عشق کارکنان به برند با وفاداری کارکنان راب .1

 بین عشق کارکنان به برند با تبلیغات دهان به دهان مثبت رابطه وجود دارد. .2

 بین وفاداری کارکنان با تبلیغات دهان به دهان مثبت رابطه وجود دارد. .3

وفاداری کارکنان نقش واسطه ای در رابطه بین عشق کارکنان به برند و تبلیغات دهان به  .4

 دهان مثبت دارد.

تبلیغات دهان 

به دهان 

 مثبت

عشق به 

برند 

 کارکنان

وفاداري 

 کارکنان

 تعهد عاطفي
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نقش تعدیلگری بر رابطه بین وفاداری کارکنان و تبلیغات دهان به دهان مثبت  تعهد عاطفی .5

 دارد.

 

 روش پژوهش

 دهان به دهان غاتیعشق به برند و تبلپژوهش حاضر در قالب یک مدل علّی به بررسی روابط بین 

جامعه پرداخت.  نیدر شعب بانک کارآفر یتعهد عاطفی و تعدیلگری وفادارگری مثبت با میانجی

جهت . نفر بود 480به تعداد  آماری این تحقیق کارکنان شعب بانک کارآفرین در سراسر کشور

نفر انتخاب  214تعیین حجم نمونه، با توجه به حجم جامعه آماری، از فرمول نمونه گیری کوکران 

بر این اساس، ابتدا خوشه های اصلی شد. روش نمونه گیری تصادفی خوشه ای یک مرحله ای بود. 

استان مشخص شده، سپس از هر خوشه بطور تصادفی در دسترس به نمونه گیری از میان  26با 

 کارکنان شعب پرداخته شد.
 

 . شعب بانک کارآفرین در کشور1جدول 

 نام شعبه استان تعداد شعب در استان

2 
خوزستا .1

 ن

 آبادان .1

 اهواز .2

1 
خراسان  .2

 جنوبی
 ابوذر بیرجند .3

2 
خراسان  .3

 رضوی

 دمشهد، بلوار سجا .4

 مشهد، بلوار معلم .5

 اراک .6 مرکزی .4 1

 اردبیل .5 2
 اردبیل، خیابان امام .7

 اردبیل، سی متری .8

1 
آذربایجا .6

 ن غربی
 ارومیه .9

3 
آذربایجا .7

 ن شرقی

 تبریز، استاد شهریار .10

 تبریز، بازار .11

 تبریز، ولیعصر .12

 اصفهان، سیتی سنتر .13 اصفهان .8 5
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 اصفهان، مطهری .14

 اصفهان، میر .15

 غربیاصفهان، نظر  .16

 کاشان .17

 مازندران .9 4

 آمل .18

 بابل .19

 ساری .20

 تنکابن .21

 کرمان .10 3

 بلوار طالقانی رفسنجان .22

 کرمان .23

 کرمان، بلوار نصر .24

 هرمزگان .11 2
 بندرعباس .25

 کیش .26

 بوشهر .27 بوشهر .12 1

 خرم آباد .28 لرستان .13 1

 گیلان .14 2
 رشت .29

 رشت، مطهری .30

1 

سیستان  .15

و 

بلوچستا

 ن

 زاهدان .31

 سمنان .32 سمنان .16 1

 فارس .17 3

 یراز، امیرکبیرش .33

 شیراز، ستارخان .34

 شیراز، کریمخان زند .35

 قزوین .36 قزوین .18 1

 قم .37 قم .19 1

 البرز .20 2
 کرج، بلوار هفت تیر .38

 کرج، مهرویلا .39
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 کرمانشاه .21 2
 کرمانشاه، بلوار دکتر بهشتی .40

 کرمانشاه، فردوسی .41

 گلستان .22 2
 گرگان .42

 گند کاووس .43

 مهندس ادب سنندج .44 کردستان .23 1

 همدان .45 همدان .24 1

 یزد .25 2
 یزد .46

 یزد، صفائیه .47

 تهران .26 59

 آپادانا .48

 آزادی .49

 آفریقا .50

 آقا بزرگی .51

 اندرزگو شرقی .52

 انقلاب .53

 ایران زمین .54

 باغ فردوس .55

 بلوار فردوسی شرقی .56

 بلوار کشاورز .57

 بلوار ناهید .58

 بهاران .59

 پاسداران .60

 پانزده خرداد .61

 پل رومی .62

 پونک .63

 تابان )ظفر سابق( .64

 تهرانپارس .65

 جاده مخصوص کرج .66

 جمهوری .67
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 چیذر .68

 خیابان مرجان .69

 خیام .70

 دروس .71

 دکتر فاطمی .72

 دولت .73

 زعفرانیه .74

 ستارخان .75

 سردار جنگل .76

 سرو شرقی .77

 سعادت آباد .78

 سعدی جنوبی .79

 شهرک ولیعصر .80

 شهید بهشتی .81

 صاحبقرانیه .82

 صادقیه .83

 طالقانی شرقی .84

 عرفان .85

 عرفان نیایش .86

 فرشته .87

 فرمانیه .88

 قلهک .89

 کارگر شمالی .90

 کریمخان .91

 گلستان .92

 لواسانی غربی .93

 مدیکو .94

 مرکزی .95

 مطهری غربی .96
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 مقدس اردبیلی .97

 ملاصدرا .98

 مهرآباد جنوبی .99

 میرداماد .100

 نارمک .101

 نفت شمالی .102

 نیاوران .103

 ولنجک .104

 ونک .105

 یوس  آباد شمالی .106

  ع: مرکز آمار واطلاعات بانک کارآفرینمنب

 

 بخش:ارای دو بود. پرسشنامه د (2023) عمر بینتی و وانگپرسشنامه ابزار گردآوری داده 

 23بخش دوم تخصصی، شامل های جمعیت شناختی و بخش عمومی در مورد ویژگیبخش اول 

گویه، وفاداری  7ند، پژوهش )عشق کارکنان به بر سؤال اصلی پیرامون متغیرهای چهارگانه

گویه( بود. برای بررسی روایی  5گویه و تعهد عاطفی  4گویه، تبلیغات دهان به دهان  7کارکنان، 

پرسشنامه پژوهش، از روایی محتوایی؛ نظرات خبرگان استفاده شد. نتایج بررسی محتوای 

پرسشنامه را تأیید ها از نظر خبرگان دال بر قابلیت اعتبار پرسشنامه داشته و روایی پرسشنامه

، از طریق محاسبه روایی همگرا PLSای با استفاده از نرم افزار نمود. همچنین روایی سازه

(AVE( پایایی مرکب ،)CR و روایی واگرا بررسی گردید. به جهت تعیین پایایی در این ،)

تفاده پژوهش از آزمون آلفای کرونباخ، جهت بررسی همبستگی درونی بین سؤالات پرسشنامه اس

ها بطور کامل در بین اعضای نمونه، در ابتدا به صورت شد. بنابراین قبل از  توزیع پرسشنامه

ها توزیع شد. در نفر از بین جامعه انتخاب و پرسشنامه 30ای بر روی یک نمونه تصادفی خوشه

گرفت. مورد بررسی قرار  SPSSافزار آماری انتها برای بررسی همبستگی درونی،  نتایج در نرم

نمونه پرداخته شد.  214ها در تعداد های لازم به توزیع نهایی پرسشنامهپس از انجام بررسی

 84/0، عشق به برند 77/0، تعهد عاطفی 79/0ضریب آلفای کرونباخ برای تبلیغات دهان به دهان 

و  برآورد شد. جهت تجزیه 94/0چنین پایایی کل محاسبه گردید. هم 87/0و وفاداری کارکنان 

از  و نیزمعادلات ساختاری  سازیمدل روش از هاهبرای آزمون فرضی در این پژوهشها تحلیل داده

 استفاده شد.  3PLS-Smartافزار نرم
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 هایافته

درصد آنان در  51درصد آنان مرد،  74درصد آزمودنی ها متأهل،  79نتایج آمار توصیفی نشان داد، 

درصد  45ای سطح تحصیلات فو، لیسانس و دکتری، و درصد آنان دار 68سال،  41-50رنج سنی 

اسمیرنوف جهت  –در ابتدا از آزمون کولموگروف  سال بوده اند. 11-15آنان دارای سابقه خدمت 

مقدار  نشان داد K-Sنتایج آزمون  .شداستفاده  داده هامشخص کردن نرمال یا غیر نرمال بودن 

یه تحقیق فرض جهیباشد؛ درنتدرصد می 5ر از ( برای تمامی متغیرها کمتsigسطح معناداری )

(H1) فرضیه می دییبرای تمامی متغیرها تأ( شودH0 رد می .)بنابراین فرضیه توزیع تمام شود

ماتریس سنجش متغیرهای پژوهش ارائه  2در ادامه در جدول  غیر نرمال است؛ پذیرفته شد. هاداده

 گردید. 

 

 متغیرهاي پژوهش. ماتریس سنجش 2جدول 

 متغیرها
تبلیغات دهان به دهان 

 مثبت

تعهد 

 عاطفی

عشق به 

 برند

وفاداری 

 کارکنان

تبلیغات دهان به دهان 

 مثبت
790/0    

   726/0 505/0 تعهد عاطفی

  722/0 724/0 454/0 عشق به برند

 754/0 597/0 686/0 558/0 وفاداری کارکنان

 های پژوهشمنبع: یافته

 

 تأییدي متغیرها .  نتایج تحلیل عاملي3جدول

 روایی tآماره  بارعاملی کدگویه متغیر

 عشق به برند

L1 693/0 055/16 تأیید 

L2 688/0 536/15 تأیید 

L3 701/0 144/18 تأیید 

L4 758/0 496/24 تأیید 

L5 732/0 179/18 تأیید 

L6 712/0 478/20 تأیید 

L7 763/0 411/23 تأیید 
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 وفاداری کارکنان

L8 766/0 018/22 تأیید 

L9 768/0 715/25 تأیید 

L10 712/0 215/21 تأیید 

L11 786/0 172/26 تأیید 

L12 806/0 753/34 تأیید 

L13 732/0 978/20 تأیید 

L14 706/0 112/19 تأیید 

 تبلیغات دهان به دهان

W1 854/0 672/40 تأیید 

W2 794/0 310/29 تأیید 

W3 849/0 035/49 تأیید 

W4 645/0 694/11 تأیید 

 تعهد عاطفی

C1 761/0 631/20 تأیید 

C2 772/0 313/25 تأیید 

C3 685/0 875/14 تأیید 

C4 655/0 474/11 تأیید 

C5 747/0 424/19 تأیید 

 های پژوهشمنبع: یافته

 

لاتر از ، تمامی سؤالات مربوط به متغیرهای تحقیق دارای بار عاملی با3با توجه به نتایج جدول 

بوده اند، بر این اساس کلیه سؤالات از روایی لازم برخوردار بوده  96/1بالاتر از  tو مقدار آماره  3/0

 و در مدل نهایی باقی ماندند.
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 . ضریب مسیر مدل مفهومي در حالت استاندارد 2شکل 

 های پژوهشمنبع: یافته
 

 
 ضریب مسیر مدل مفهومي در حالت معناداري .3شکل

 های پژوهشیافته منبع:
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( و شاخص هاي 2Q( ،ضریب قدرت پیش بیني )2R. مقادیر ضریب تعیین )4جدول 

 برازش و نکویي

 وفاداری کارکنان تبلیغات دهان به دهان مثبت 
2R 671/0 636/0 
2Q 406/0 354/0 

SRMR 072/0 

NFI 872/0 

/df2Chi 678/2 

 های پژوهشمنبع: یافته

 

زا بر معیاری است که نشان از تأثیر یک متغیر برون 2Rآن است که؛  حاکی از 4نتایج جدول 

به عنوان مقدار ملاک برای مقادیر ضعی ،  67/0و  33/0، 19/0زا دارد و سه مقدار یک متغیر درون

زای پژوهش محاسبه های درونبرای سازه 2Rشود. مقدار در نظر گرفته می 2Rمتوسط و قوی 

توان مناسب بودن برازش مدل ساختاری را تأیید ه مقدار ملاک، میاست که با توجه به سشده

استفاده شد. سه  2Qبینی مدل از معیاری با عنوان نمود. در ضمن، به منظور بررسی قدرت پیش

در نظر  2Qبه عنوان مقدار ملاک برای مقادیر کوچک، متوسط و بزرگ  35/0و  15/0، 02/0مقدار 

( 7-4متغیر ملاک( در جدول ) 2ایج این معیار )در سطح متوسط برای شود. با توجه به نتگرفته می

به منظور کنترل برازش کلی همچنین  بینی خوبی دارد.توان نتیجه گرفت که مدل، قدرت پیشمی

به عنوان مقادیر  36/0و  25/0، 01/0استفاده شد، که سه مقدار  GOF 1مدل از معیاری با عنوان

 گردد:است. این معیار از طریق فرمول زیر محاسبه میمعرفی شده ضعی ، متوسط و قوی برای آن

2RiescommunalitGOF   
𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅  آید.دست میاز میانگین مقادیر اشتراکی متغیرهای مکنون پژوهش به ̅

 

 . نتایج برازش مدل کلي متغیرهاي پژوهش5جدول 

Communality 2R 𝐂𝐨𝐦𝐦𝐮𝐧𝐚𝐥𝐢𝐭𝐲̅̅ متغیرهای مکنون ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ 𝐑𝟐̅̅ ̅̅  GOF 

تبلیغات دهان به دهان 

 مثبت
624/0 671/0 560/0 653/0 605/0 

                                                                                                                   
1. Goodness of  Fit 
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 000/0 526/0 تعهد عاطفی

 000/0 521/0 عشق به برند

 636/0 568/0 وفاداری کارکنان

 های پژوهشمنبع: یافته

این بیانگر این است که ، را نشان می دهد 60/0مقدار   GOF معیار ،5نتایج جدولبا توجه به 

 ها پرداخته شد.در ادامه به آزمون فرضیه شود.یید میأت خوبیبرازش کلی مدل در حد 

 

 هاي پژوهش. نتایج بررسي فرضیه6جدول 

 رابطه مورد بررسی فرضیه
ضریب مسیر 

(β) 
 tآماره 

سطح معناداری 

(Sig) 
 نتیجه

 اول
وفاداری  <-برند  عشق کارکنان به

 کارکنان
797/0 433/31 

000/0 
 معنادار

 دوم
تبلیغات  <-برند  عشق کارکنان به

 دهان به دهان مثبت
 معنادار 000/0 654/3 279/0

 سوم
تبلیغات دهان  <- وفاداری کارکنان

 به دهان مثبت
 معنادار 000/0 197/4 317/0

 چهارم

وفاداری  <-عشق کارکنان به برند 

تبلیغات دهان به دهان  <-  کارکنان

 مثبت

 معنادار 000/0 170/4 253/0

 پنجم

 تعهد عاطفی

تبلیغات  <-----وفاداری کارکنان 

 دهان به دهان مثبت

 معنادار 031/0 165/2 186/0

 های پژوهشمنبع: یافته

 

برای رابطوه فوو،، بوالاتر از قودرمطلق  tنشان داد، مقدار آماره  فو، در فرضیه اولنتایج جدول 

این اساس فرض یک مبنی بر وجود رابطه بین عشق کارکنان به برند (، بر 433/31می باشد ) 96/1

از تغییورات وفواداری  80/0گیورد، بودین معنوا کوه و وفاداری کارکنان به برند مورد تأیید قرار موی

 tمقودار آمواره در فرضویه دوم،  کارکنان منوط به تغییر یک واحد عشق کارکنان به برند می شوود.
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(، بر این اساس فرض یک مبنی بر وجود 654/3می باشد ) 96/1از قدرمطلق برای رابطه فو،، بالاتر 

گیورد، بودین رابطه بین عشق کارکنان به برند و تبلیغات دهان به دهان مثبت مورد تأیید قورار موی

از تغییرات تبلیغات دهان به دهان مثبت منوط به تغییر یک واحد عشق کارکنان بوه  28/0معنا که 

موی  96/1برای رابطه فو،، بوالاتر از قودرمطلق  tمقدار آماره بررسی فرضیه سوم، در  برند می شود.

(، بر این اساس فرض یک مبنی بر وجود رابطه بین وفاداری کارکنان و تبلیغات دهوان 197/4باشد )

از تغییرات تبلیغوات دهوان بوه دهوان  32/0گیرد، بدین معنا که به دهان مثبت مورد تأیید قرار می

بوا توجوه بوه در ارتباط با فرضیه چهارم،  ط به تغییر یک واحد وفاداری کارکنان می شود.مثبت منو

موی  96/1برای رابطه فو،، بالاتر از قودرمطلق  t، مقدار آماره  جدول مربوط به ضرایب غیر مستقیم

(، بر این اساس فرض یک مبنی بر معناداری نقوش واسوطه ای وفواداری کارکنوان در 170/4باشد )

گیورد، بودین بین عشق کارکنان به برند و تبلیغات دهان به دهان مثبت مورد تأیید قورار موی رابطه

از تغییرات تبلیغات دهان به دهان مثبت منوط به تغییور  25/0معنا که در حضور وفاداری کارکنان، 

(، نشان از یوک ارتبواط 253/0=317/0× 797/0یک واحد عشق کارکنان به برند می شود. در واقع )

نسبتا  ضعی  میان دو متغیر دارد. بدین معنا که رابطه مستقیم عشق کارکنان بوه برنود و تبلیغوات 

هوم  دهان به دهان مثبت قوی تر از رابطه غیر مستقیم این دو از طریق وفاداری کارکنان می باشود.

موی باشود  96/1برای رابطه فو،، کمتر از قدرمطلق  tمقدار آماره چنین در ارتباط با فرضیه پنجم، 

(165/2=t بر این اساس فرض یک مبنی بر معناداری تعدیلگری تعهد عواطفی در رابطوه وفواداری ،)

کارکنان و تبلیغات دهان به دهان مثبت مورد تأیید قرار می گیرد. مثبت بوودن ضوریب مسویر اثور 

بطه میان دو متقابل )تعهد عاطفی * وفاداری کارکنان(،  نشاندهنده آن است که جمله اثر متقابل را

افزایش می دهد و ضریب مسیر متغیر مستقل بوه وابسوته  19/0متغیر مستقل و وابسته را به میزان 

(. بودین 503/0=  186/0+  317/0( جموع موی شوود )186/0( با ضریب مسیر اثر متقابل )317/0)

 ترتیب فرضیه مربوطه تأیید می شود.

 

 گیريبحث و نتیجه

مثبت با میانجی  دهان به دهان غاتیو تبل عشق به برند نیبی رابطه بررسهدف از انجام این تحقیق 

 نظر به بهبود روزافوزون امروزهبود.  نیدر شعب بانک کارآفر یتعهد عاطفی و تعدیلگری وفادارگری 

موفقیت هر ارگانی در دنیای تجارت تا حدود زیادی بوه نیروهوای متعهود کواری کوه فضای رقابتی، 

 بورای را سازوکارهای گوناگونی هاارگانخود هستند، وابسته است.  ندمان ارگانمند به بهبود راعلاقه

بهبوود  نیروهوای متعهود سوهم بوه سوزایی درگیرنود. ماندگاری خود بکار می و بهتر کردن راندمان

عشق کارکنان بوه برنود بوا وفواداری  نشان داد، بینراندمان کسب و کار دارند. نتایج در فرضیه اول 
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این بدان معنی است که هر اندازه کارکنان به برند سازمان خوود عشوق و . طه وجود داردکارکنان راب

علاقه بیشتری داشته باشند، در شدت وفاداری آنان به سازمان خود تأثیر بیشوتری خواهود داشوت. 

ونوگ  ،(1400) آوریوده(، 1401نتایج حاصل از این تحقیق با نتایج تحقیقات سیدفضلی و حمدی )

و 3الیواس، (2022)2بوکر و نووئی، (2022و همکاران ) 1میتال(، 2023نگ و بینتی عمر )(، وا2023)

همسو بوده است. این محققین نیز در تحقیق خود نشان دادنود داشوتن عشوق بوه (2019همکاران )

 تعهود و عاطفوه بور ایعمده تأثیر برند به عشقبرند بالا مستقیما  موجب وفاداری به برند می گردد. 

شوود. می آشوکار رفتواری و روانی اقدامات در خاص برند یک با کارمند دارد. تجربه رکنانکا عاطفی

 وفواداری آن طریوق از کوه دارد اشاره شناختیروان فرآیندهای به خاص تجاری نام به نسبت ادراک

 برای محرکه نیروی کارکنان برند به گیرد. عشقمی شکل خاص هایسازمان یا برندها برای کارکنان

بین عشق کارکنان به برند با تبلیغات دهوان   فرضیه دوم نشان داد، نتایج در است. کارکنان اداریوف

به دهان مثبت رابطه وجود دارد. این بدان معنی است که هر اندازه کارکنان به برنود سوازمان خوود 

ه دهوان عشق و علاقه بیشتری داشته باشند، احتمال اینکه در به اشتراک گذاری تبلیغات داهوان بو

مثبت مشارکت بیشتری داشته باشند، بالا می رود. نتایج حاصل از این تحقیوق بوا نتوایج تحقیقوات 

(، 1401حکیموی فور )(، 1401(، سیدفضولی و حمودی )1401مسوعودی ) (،1401محمدقاسمی )

(، 2023(، وانگ و بینتی عمور )2023ونگ )(، 1399، پورحسین و همکاران )(1401) دورکی نجفی

(، کارجووالوتو و 2018(، سوواتریا و هوودایت )2021بووال و همکوواران )(، اق2022همکوواران )میتووال و 

(، همسو بوده است. این محققین نیز در تحقیق خود 2015(، نیومسارت و خامون )2016همکاران )

تبلیغوات دهوان بوه دهوان و نشان دادند داشتن عشق به برند بالا مستقیما  موجب وفاداری به برنود 

 عشوق دارد مثبوت دهان به تبلیغات دهان با داریمعنی رابطه برند به عشقدر واقع دد. گرمثبت می

 در خواص برنود یوک بوا کارمند دارد. تجربه کارکنان عاطفی تعهد و عاطفه بر ایعمده تأثیر برند به

 فرآینوودهای بووه خوواص تجوواری نووام بووه نسووبت شووود. ادراکمی آشووکار رفتوواری و روانووی اقوودامات

 شوکل خواص هایسوازمان یا برندها برای کارکنان وفاداری آن طریق از که دارد اشاره شناختیروان

بر این اساس تصویر برند است.  کارکنان وفاداری برای محرکه نیروی کارکنان برند به گیرد. عشقمی

بوین وفواداری  نتیجه فرضیه سووم نشوان داد، و رضایت برند رابطه مستقیم و معناداری با هم دارند.

رکنان با تبلیغات دهان به دهان مثبت رابطه وجود دارد. با توجه بوه فرضویه سووم تحقیوق، بوین کا

وفاداری کارکنان با تبلیغات دهان به دهان مثبت رابطه وجود داشوت. ایون بودان معنوی اسوت کوه 

کارکنانی که دارای وفاداری مطلوبی از برند سازمان خوود هسوتند، احتموال بوالایی دارد کوه بورای 

                                                                                                                   
1. Mittal 
2. Boubker & Naoui 
3. Ilyas 
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دهود کوه عشوق بوه برنود نتایج نشوان میمان خود تبلیغات دهان به دهان مثبتی انجام دهند. ساز

صورت مستقیم و غیرمستقیم )از طریق وفاداری( بر تبلیغات دهان به دهان مثبت تأثیرگذار است. به

کنندگان عشق بیشتری به برند احساس کنند، تمایول بیشوتری بورای توصویه آن بوه هرچه مصرف

، سیدفضولی و (1402) نتایج حاصل از این تحقیوق بوا نتوایج تحقیقوات فرهمنودیان .ارنددیگران د

(، نیومسوارت و خوامون 2023وانگ و بینتی عمر )(، 1399پورحسین و همکاران ) (،1401حمدی )

(، همسو بوده است. این محققین نیز در تحقیق خود نشان دادنود وفواداری بوالای کارکنوان 2015)

مثبوت و  غات دهان به دهان از سوی آنان تأثیر می گذارد. کارمندان وفادار توأثیراتمستقیما  بر تبلی

از این مزیت ها، اشتراک نظرات  دارند. یکی برای شرکت/فروشگاه/سازمان به همراه های زیادیمزیت

و تجربیات مثبت خود با اطرافیانشان است. بر این اساس وفاداری کارکنان و تبلیغات دهان به دهان 

با توجه به فرضیه چهارم تحقیوق، وفواداری کارکنوان  ثبت رابطه مستقیم و معناداری با هم دارند.م

نقش واسطه ای در رابطه بین عشق کارکنان به برند و تبلیغات دهان به دهوان مثبوت داشوت. ایون 

بوه  بدان معنی است که با بالا رفتن عشق کارکنان به سازمان، و افزایش میزان وفاداری آنان نسوبت

سازمان، احتمال بالاتری وجود دارد که تبلیغات دهان به دهان مثبت از سوی آنوان بیشوتر صوورت 

عنوان متغیر میانجی، بخشی از تأثیر عشق به برند را بر تبلیغات دهوان بوه وفاداری به برند به. بگیرد

یان را افوزایش دهد که عشق به برند ابتدا وفواداری مشوترکند. این نشان میمنتقل می مثبت دهان

نتایج حاصل  .کند تا تبلیغات مثبت انجام دهنددهد و سپس این وفاداری، مشتریان را ترغیب میمی

(، 2023وانوگ و بینتوی عمور )(، 1399پورحسوین و همکواران )از این تحقیق بوا نتوایج تحقیقوات 

دادنود  (، همسو بوده است. ایون محققوین نیوز در تحقیوق خوود نشوان2015نیومسارت و خامون )

وفاداری کارکنان می تواند به عنوان متغیر میانجی تأثیرگذاری بر تبلیغات دهان به دهان را افوزایش 

 بوه بیشتری وفاداری سپس و خورده پیوند شرکت برند با کارکنان مثبت تجربیات و احساساتدهد. 

 حفوظ را شورکت یک با قوی تعاملات و قوی کارکنان، ارتباط مثبت ادراکات. دهندمی نشان شرکت

بر ایون اسواس وفواداری کارکنوان عامول تقویوت  .کندمی تمرکز سازمان موفق عملکرد بر و کندمی

بوا توجوه بوه فرضویه پونجم  کننده ای برای شکل گیری تبلیغات دهان به دهان مثبت خواهد بوود.

دهان مثبت تحقیق، تعهد عاطفی نقش تعدیلگری بر رابطه بین وفاداری کارکنان و تبلیغات دهان به 

رابطوه  کنوار وفواداری کارکنوان موجوب تضوعی  داشت. این بدان معنی است که تعهد عواطفی در

تعهد عاطفی وفاداری و تبلیغات دهان به دهان مثبت نمی گردد بلکه این ارتباط را تقویت می کند. 

ین معنا که وقتوی کند. به اگر، رابطه بین عشق به برند و وفاداری را تقویت میعنوان متغیر تعدیلبه

ها افزایش یافتوه و تری داشته باشند، وفاداری آنمشتریان علاوه بر عشق به برند، تعهد عاطفی قوی

نتایج حاصول از ایون تحقیوق بوا  .گیرددر نتیجه، تبلیغات دهان به دهان مثبت بیشتری صورت می
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در ه است. تعهد عاطفی (، همسو بود2023، وانگ و بینتی عمر )(1402) نتایج تحقیقات فرهمندیان

 ادراک روابطویبا سازمان و  ، همگون شدن کارمنداندر سازمان شراکت کارمندان به مفهوم حقیقت

داشتن تعهد عاطفی در کارکنان می تواند اثرات مثبتی . اشاره دادسازمان  و احساسی بین کارمندان

ضومن اینکوه ایون تعهود  بر شکل گیری تبلیغات دهان به دهان مثبت از سوی آنوان داشوته باشود.

با توجوه بوه نتوایج  ی تواند اثر قوی تری داشته باشد.عاطفی در کنار وفاداری کارکنان به سازمان، م

اهمیوت بوه تسهیلات ویژه برای کارکنوان در نظور گرفتوه شوود از جملوه، توان پیشنهاد داد که می

حمایوت هوای نامه های رفاهی، ادگی سالانه با برخانواده های کارکنان و برگزاری همایش های خانو

ارزیابی دوره ای سوطح رضوایت کارکنوان و توجوه بوه معنوی از کارکنان در بروز مشکلات، مادی و 

همکاری بانک با فروشگاه های معروف به منظوور ارائوه نظرات آنان به منظور بهبود امور،  انتقادات و

فتن هموایش هوای خوانواده بانوک در نظر گورت به کارکنان در اعیاد و جشن ها، خدمات و تسهیلا

دعوت از کارکنوان بوه ان و خانواده های آنها با یکدیگر، کارآفرین و ایجاد روابط دوستانه میان کارکن

خدمات جدید و متنوع از سوی بانوک،  هم اندیشی و ارائه نظرات و همفکری در طراحی تسهیلات و

عتمواد و دلبسوتگی در آنوان نسوبت بوه درگیر کردن کارکنان در تدوین مشو، ها به منظور ایجاد ا

تر )عشوق بوه برنود( و تقویوت تعهود برندها باید با ایجاد ارتباط عواطفی عمیوقخانواده بانکی خود. 

های وفوواداری و برناموه .مشوتریان، وفواداری و تبلیغووات دهوان بوه دهووان مثبوت را افوزایش دهنوود

 .روابط مؤثر باشندتوانند در تقویت این محور میهای بازاریابی احساسکمپین

کنند. می درک خاص سازمانی تجاری نام یک برای کارکنان که است مثبتی ارزش برند به عشق

 محبوت کارمند، شدت برند به دهند. عشقمی پاسخ مثبت نگرش و رفتار با برند به عشق با کارکنان

 که هاییسازمان که است بدیهی. کندمی خدمت آن برای که است سازمانی برند به نسبت او عاطفی

 کارکنوانش بورای هوم و مشتری برای هم را آن ارزش ادراک و هستند، اهمیت قوی برند یک دارای

 تبلیغات دهان به دهوان در عصر رقابت گسترده و تغییر محیط های تجاری، رفتاردهند. می افزایش

در موورد اسوتراتژی  شود که انتشار اطلاعوات حیواتیکارکنان به یک رویکرد استراتژیک تبدیل می

های کسب و کار، محصولات و خدمات را در بین مشتریان بالقوه تضمین موی کنود. در ایون راسوتا 

سازمان ها به رضایت کارکنان از برند سازمانی خود توجه می کنند. کارکنان راضوی بورای موفقیوت 

برای بهبود رضوایت  سازمان اهمیت استراتژیک پیدا می کنند. سازمان ها استراتژی های مختلفی را

کارکنان و احساس تعلق نسبت به سازمان تدوین می کنند. محبت عاطفی کارکنان نسبت بوه برنود 

های عشق به برند کارکنوان، دلبسوتگی سازمانی نقش مهمی در حفظ سطوح رضایت دارد. مکانیسم

ر افزایش عملکرد کنند، که تعامل مثبت با مشتریان کلیدی را به منظوعاطفی کارکنان را تعیین می

دهد. ادراکات مثبت کارکنان نسبت به برندهای سازمانی بطور مؤثری موورد یک سازمان افزایش می
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توجه قرار گرفته و به یک حرکت استراتژیک ارزشمند سازمان های تجاری تبدیل شوده اسوت، کوه 

ن در بهبود وفاداری وفاداری کارکنان را افزایش می دهد. بنابراین، بررسی نقش عشق به برند کارکنا

کارکنان نسبت به یک سازمان مهم به نظر می رسد. علاوه بور ایون، عشوق بوه برنود کارمنود بورای 

عملکرد موفق سازمان ها اهمیت استراتژیک دارد. با این حال، این بدان معنا نیست که تنها عشق به 

ایجواد  تبلیغات دهان به دهوان برند کارمند می تواند به طور خودکار یا مؤثر، تغییر قابل مشاهده در

در نتیجه، درک مکانیسم درگیر در عشق به برند کارکنان و رابطوه آن بوا تبلیغوات دهوان بوه  .کند

که سطح وفاداری کارکنان یک متغیور میوانجی  این پژوهش نشان دادضروری است. بنابراین،  دهان

می دهود. عشوق بوه برنود کارکنوان  برای رابطه عشق به برند کارمند و تبلیغات دهان به دهان ارائه

تواند به تعهد و انگیزه کارکنان بورای ارائوه برندینگ می نیروی محرکه برای وفاداری کارکنان است.

هوا بوه یوک برنود س اینکوه آنحسااند، در واقع،خدمات بهتر و پایبندی به اهداف سازمانی کمک ک

بر این اساس پرداختن به ند. ازمان تقویت کتواند تعهد کارکنان را نسبت به سمعتبر تعلق دارند، می

ارتباط میان این متغیرها در قالب یک مدل می تواند کمک زیوادی بوه محققوین و پژوهشوگران در 

کند که عشق به برند یک عامل شده تأیید میمدل ارائه زمینه رفتار سازمانی و بازاریابی داخلی باشد.

گری وفواداری و ت اسوت، اموا ایون رابطوه بوا واسوطهکلیدی در ایجاد تبلیغات دهان به دهوان مثبو

توانند بوه مودیران در ها میدرک است. این یافتهتر قابلصورت کاملکنندگی تعهد عاطفی بهتقویت

 .مند کمک کنندهای مؤثرتر بازاریابی رابطهطراحی استراتژی
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