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Abstract: 

 In today,human resources are considered one of the most important intangible 

assets and the main source of sustainable competitive advantage in the organization. 

If organizations want to have an ongoing life in today's competitive world, the only 

way is to pay attention to their human resources as the main organization's capital 

and continuous effort to meet their needs. Also, creating a positive mental image of 

employees is often considered as a key factor in success and in creating a sustainable 

competitive advantage, especially in service industries, which considering them can 

be effective in consolidating the status of service providers in competitiv 

markets.Therefore, the present research studies the effect of internal marketing on 

employees' image of the organization's brand through emotional labor, 

organizational commitment, service quality and competitiveness variables. The 

present research, in terms of purpose, is an applied study and in terms of data 

collection method, is descriptive and in terms of relations between variables, is 

causality and disability. The results showed that internal marketing has positive and 

significant impact on emotional labor, organizational commitment, service quality 

and competitiveness. Also emotional labor has positive and significant impact on 

organizational commitment and finally organizational commitment, service quality 

and competitiveness have positive and significant impact on employees' image of 

the organization's brand.            

keywords: Internal Marketing, Emotional labor, Organizational Commitment, 

Service  Quality, employees' image of the organization's brand         
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 (ایران ملی بانک موردی بررسی)سازمان برند از کارکنان ذهنی تصویر بر داخلی بازاریابی تاثیر مدل طراحی

 1سید مجید سید حسینی

 2سینا نعمتی زاده

 3میرفیض فلاح شمس

 چکیده

 به سااازما  در پایدار رقابت  مزیت اصاا   منبع و نامشااه د هایدارای  ترینمهم از یک  انسااان  منابع امروزه،

ساب م  شته امروز، تداوم رقابت  دنیای در بخ اهند هاسازما  اگر. آیدح شند، دا  منابع به ت جه راه آ ، تنها با

 تص یر یک ایجاد ، همچنین. ست آنها نیازهای رفع برای مستمر تلاش و سازما  اص   سرمایه عن ا  به انسان 

سازما  در ذهن مثبت ص   عامل یک عن ا  به اغ ب کارکنا  از   ویژه به پایدار رقابت  مزیت ایجاد و م فقیت ا

 دهندگا ارائه وضااا یت تحکیم در ت اندم  آنها گرفتن نظر در که شااا دم  گرفته نظر در خدمات  صااانایع در

تص یرذهن  کارکنا   بر داخ   بازاریاب  تأثیر بررس  به حاضر پژوهش. باشد مؤثر رقابت  بازارهای در خدمات

. پردازدم  پذیریرقابت و خدمات کیفیت سااازمان ، ت هد احساااساا ، کار متغیرهای طریق از برند سااازما  از 

 روابط نظر از و ت صاایف  ها،داده گردآوری روش نظر از و کاربردی مطال ه یک هدف، نظر از حاضاار پژوهش

 ت هد احساااساا ، کار بر م ناداری و مثبت تأثیر داخ   بازاریاب  که داد نشااا  نتایج. اساات ع   متغیرها، بین

 و مثبت تاثیر ساااازمان  ت هد بر احسااااسااا  کار ، همچنین. دارد پذیریخدمات و رقابت کیفیت و ساااازمان 

تصاا یر  بر م ناداری و مثبت تاثیر پذیریرقابت و خدمات کیفیت سااازمان ، ت هد ، نهایت در و دارد م ناداری

 .دارند برند سازما  ذهن  کارکنا  از

 کیفیت خدمات، تص یرذهن  کارکنا  از برند سازما  ت هدسازمان ، احساس ، ها: بازاریاب  داخ  ، کارک یدواژه
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 مقدمه

 خ د انسان  نیروی به ت جه راه، تنها باشند، داشته امروز رقابت  دنیای در مداوم  حیات بخ اهند هاسازما  اگر

 هاساااازما  نتیجه در. اسااات آنها نیازهای تأمین برای مداوم تلاش و ساااازما  اصااا   سااارمایه عن ا  به

( کارکنا )داخ   مشتریا  رضایت بر که کنند سازمان  فرهنگ یک تق یت و ت س ه بر متمرکز هایشا بایدتلاش

 دوش به را پایدار رقابت  مزیت یک بارکسب سازما ، انسان  نیروی .ش د قائل اهمیت بیرون  مشتریا  اندازه به

 عن ا  به نه و ایهزینه دارای  یک عن ا  به او به و نشاا د تأمین کار نیروی این انتظارات و نیازها اگر. کشاادم 

. ب د نخ اهد ممکن مشتری به ارزشمند و مناسب خدمات و محص ل ارائه ش د، نگریسته سازما  اص   سرمایه

 و ش د نگریسته سازما  دارای  ترینارزش با عن ا  به کارکنا  به که است این داخ   بازاریاب  اص   مفروضه

شتریا  عن ا  به آنها با سب به منجر امر این ش د و رفتار داخ   م سط رقابت  مزیت ک ش د. م   سازما  ت 

 دو در را سازما  چندگانه وظایف که کندم  عمل جامع مدیریت  بازاریاب  فرایند یک عن ا  به داخ   بازاریاب 

 و کار و سااازما ،کسااب سااط   همه در کارکنا  تمام که شاا دم  م جب اولاً. کندم  یکپارچه و ت فیق مساایر

 کارکنا  همه  که شااا دم  م جب ثانیاً. کنند تجربه و درك را محیط یک متن در مخت ف فرایندهای ها،ف الیت

یت جهت ماده مح رخدمت طریق یک در ف ال ندانگیزه و آ  حیات  جزء را داخ   بازاریاب  برخ . شااا ند م

 و کات ر)بگیرد پیشااا  بیرون  بازاریاب  از باید داخ   بازاریاب  که اندکرده بیا  ایعده دانند وم  بازارگرای 

سترانگ  برای ارزش ایجاد و خدمات افزایش کیفیت جهت سازما  برای داخ   بازاریاب  . بنابراین(2005 ،1آرم

شتریا  ست حیات  بیرون ، چه و داخ   چه م س ی. ا سیاری در دیگر از شاغل، از ب  کار باید تنها نه کارمندا م

ش  عن ا  به را ذهن  و فیزیک  ستند چیزی انجام به مجب ر همچنین آنها ب که دهند، انجام کار از بخ  کار که ه

 اصاا   عامل عن ا  به اغ بمشااتریا ،  در مثبت ذهن  یک تصاا یر ایجاد طرف  از .شاا دم  نامیده احساااساا 

 آنها به ت جه که شاا دم  محساا ب خدمات  صاانایع در خصاا   به پایدار رقابت  مزیت یک ایجاد و م فقیت

سات جایگاه تحکیم در ت اندم  س  متمایز منظ ر به ها نیزش د. بانک واقع م ثر رقابت  بازارهای در خدمات  م 

 به منجر که کننداسااتفاده م  خ د مشااتریا  و کارکنا  اذها  در مثبت ذهن  تصاا یر از خ د، خدمات ساااختن

مشتریا   مثبت ذهن  تص ر به ت جه رو این از .(2013، 2حمید. )ش دم  مشتریا  و کارکنا  وفاداری و رضایت

 شده تبدیل هابرای بانک اساس  ضرورت یک به امروزه آ  بر م ثر ع امل شناسای  و بانک برند به و کارکنا 

ست شین، هایدر پژوهش. ا ض ع پی ص یر ذهن  مثبت از برند و نقش  چگ نگ  م  تأثیر بازاریاب  داخ   بر ت

س  سا سازمان  و کار اح ست. شده گرفته نادیده متغیرهای  مثل ت هد سائل به ت جه با همچنین ا  شده،گفته م

 ت جه بازاریاب  داخ   نقش سازی بهجایگاه هایبرنامه بیشتر اثربخش  برای مدیرا  که رسدم  نظر به ضروری

 به ت جه با بنابراین .دارد آنها کرد  برطرف در ساا   شاادهمطر  م ارد به ت جه با پژوهش این .باشااند داشااته

 مدل  ارائه درصاادد پژوهش این  کارکنا ، ذهن در مثبت ذهن  تصاا ر ایجاد در داخ   بازاریاب  نقش اهمیت

س  جهت ستقیم تأثیر برر ستقیم همچنین و م ص یر بر داخ   بازاریاب  غیرم  به سازما  برند ذهن  کارکنا  از ت

 است. پذیریت هدسازمان ،کیفیت خدمات و رقابت احساس ، نقش کار واسطه

 مفه م  الگ ی و هافرضیه ت س ه ،ادبیات نظری .2

                                                           
1 Kotler & Armstrong 
2 Hamid 
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 . ادبیات نظری2-1

 مشااتریا  و داخ   مشااتریا  دوعن ا  با مشااتری مفه م خدمات بازاریاب  ادبیات اخ  : درد .  بازاریاب 2-1-1

 اهمیت بیا  رد راستا این باشند.درم  کارکنا  سازما  هما  داخ   مشتریا  از منظ ر. است شده بررس  بیرون 

 بازاریاب  زهح  برتر مج ه چهار در منتشاارشااده مقاله 274 بررساا  سااازما ، با کارکنا  یا داخ   بازار به ت جه

سال گردشگری در یرون  ب مشتریا  رضایت در کارکنا  رضایت کنندهت یین نقش بر 2010 ال  2008 هایبین 

به  اداشپ پرداخت کارکنا ، ت ساا ه شااامل داخ  بازاریاب  برای شاادهم رف  اب اد .شااده اساات تاکید سااازما 

  (.1392ارا ، دوست و همکباشد)عاطفتم  کارکنا  به سازما  آت  اندازچشم سازیدرون  و ادراك و کارکنا ،

س 2-1-2 سا س : اغ ب،کار اح سا سات مدیریت را . کار اح سا ش  عن ا  به اح ستفاده کار ونقش از بخ از  ا

یا  برای گ ناگ   راهبردهای  کنند.  از طرف  کاررج ع م رف  م  ارباب با ایجاد ت امل احسااااساااات در ب

 سازما ،کارکنا  ت سط شده ارائه حق ق کسب جهت در و است متفاوت فکری کار و فیزیک  کار از احساس 

شتریا  و سازما  بین مثبت رابطه حفظ منظ ر به شتریا  به که مقررات  و ق انین با را عاطف  کار م  پردازد،م  م

س  (. همچنین کار2013، 1ف دهند)م  تطبیق سا شدم  سطح دارای دو اح سات فرد سطح  که کنش:با سا  اح

 ص رت، حرکات طریق از کند؛ مثلام  ابراز ظاهری ص رت به فقط انتظارات، کرد  منظ ر برآورده به را خ د

ض یت و صدا، تن کرد  بم و زیر شارات و سش که این بدو  خ د، ا سا شد و  تغییر واق   ط ر به اح کرده با

سات تغییر فرایند عمق  که کنش سا سات و تجربه منظ ر به درون  اح سا سب بیا  اح شد)م  منا سن و با متی

 (.2016، 2وست   برگ

سازمان 2-1-3 سازمان : ت هد  سازما  افراد پی ند . ت هد  ست با  سط که ا  پذیرش و ق ی اعتقاد عامل سه ت 

 میل ق ی و "ت هدمسااتمر"سااازما  ،  برای زیاد تلاش به تمایل ،"ت هدعاطف " و ارزش های سااازما  اهداف

از  و یافتهت ساا ه محت ای  آلن و یرم  شاا د.  مدلم  مشااخ  "ت هدتک یف " سااازما  در باق  ماند  برای

 بر مستمر ت هد و اخلاق  هایبنیا  بر متک  ت هدهنجاری سازما ، با شد  یک  و همانند م نای به ت هدعاطف 

 سه در ت هدسازمان  طااا رک   ش د. باااهم  تشکیل سازما  از جدای  هزینه، شد  متحمل از ناش  منافع پایه

 به نسبت فرد ق ی اعتقاد و است سازما  به فرد عاطف  وابستگ  عاطف  که بیانگر ت هد :ش دم  بندیدسته ب د

 ترك از ناش  متص ر هزینه های دربردارنده مستمر که ت هد. .رساندم  را سازما  هایهدف پذیرش سازما  و

ست سازما  شتاقانه تلاش و ا ستیاب  م ساند و ت هدم  را سازما  هایهدف به برای د  و الزام هنجاری که ر

 را ساااازما  در باق  ماند  کامل به تمایل و دهدم  نشاااا  را ساااازما  در باق  ماند  به تک یف احساااا 

 (2007 ،3ک رك و ری  رساند)م 

شتری در م رد وج د کل مزیت. کیفیت خدمات: 2-1-4 ضاوت م ستها  ها یا برتری کیفیت خدمات ق این .  ا

آید  دسااات م  شاااده به شاااده و خدمات انجام ن ع  نگرش اسااات و درنتیجه مقایساااه بین انتظار ادراك

رفتار مشاااتری در زمینه کیفیت خدمات یک  از ع امل اصااا   م ثر بر (. 1396ع  یجه و محمدامین ، )کریم 

ترین ت ریف از   م م ل .ط ر گسااترده در زمینه بازاریاب  م رد پژوهش قرار گرفته اساات خدمات اساات که به

                                                           
1 Fu 
2 Mathisen & Vestly Bergh 
3 Clerq & Rius 
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. )ابراهیم  کننده از برتری محص ل و یا خدمت هستکیفیت خدمات در ادبیات متک  بر قضاوت ک   مصرف

مقیا  سروک آل  خدمات، کیفیت سنجش برای مدل خدمات، رایج ترین کیفیت ادبیات (. در1392و منص ری، 

 ع امل اب اد پنجگانه آنها. اساات شااده بنا شااکاف مدل پایه بر بری و پاراساا راما ، زیتامل ت سااط که باشاادم 

سخگ ی ، اعتبار، محس  ، سنجش ابزاری ساختن برای ایپایه عن ا  به را و همدل  اطمینا  پا  کیفیت جهت 

 این بر تحقیقات خ د در همکارانش و پاراسا راما . بردند کاربه مشاه ر اسات، ساروک ال مدل به که خدمات

 این گ یند کهم  همچنین آنها. اساات خدمات کیفیت از م تبر پایا و مقیا  یک سااروک ال که دارند تأکید نکته

 .دارد قاب یت کاربرد خدمات  هایح زه از وسی   طیف در ابزار

ض ع.  رقابت2-1-5 سته آ  از یریپذرقابت پذیری: م  ست مباحث  د  م رد شدت به اخیر هایسال ط  که ا

 اب اد و م نا رد را پذیریرقابت واژه اقتصاددانا  امروزه. است قرار گرفته اقتصادی محققا  و پژوهشگرا  ت جه

ستفاده م رد مخت ف شگرا . دهندم  قرار ا ستف کلا  و خرد اب اد در پذیریواژه رقابت از پژوه  در. کنندم  ادها

 خ د به را کالا  آ بازار از سهم  و ت لید کرده کالای  تا کنندم  رقابت هم با سر منابع بر هابنگاه خرد، سطح

صا  سب  سهم طریق از پذیریرقابت م نا، این در. دهند اخت سبه و ن آوری بازار، از ن شد محا  و ش دم  ر

 بهب د بخشند. بازار در را خ د ک   عم کرد پذیری،رقابت راهبردهای از استفاده با تا هستند آ  دنبال به هابنگاه

 اسا  بر. ردک نظر آ  به پذیریرقابت ایجاد منابع دیدگاه از ت ا م  پذیریاز رقابت دیگااری ت ریااف باارای

 آوری،فن شامل منبع سه این که هستند مطر  پذیریرقابت ادکنندهایج ابعمن عنااا ا به  هطبق سه در دیدگاه این

سیار انسان منشااااا نیروی بااااا پااااذیریرقابت زیرا باشد،م  انسان  و نیروی بنگاه  منابع سایر زا پایدارتر ب

همکارا ،  و  رپقرارگیرند)کاویان  تق ید م رد ت اندم  رقبا سااا ی از کمتر و هساااتند پذیریرقابت ایجادکننده

ی، منابع انسان  استراتژو  ن آوری وخلاقیت، ه شمندی رقابت، عم یاتدرپذیری را (. پ رتر اب اد رقابت1393

 داند. مداری م و مشتری

 محس ب هابین سازما  در رقابت  بازی اسا  و رکن عن ا  به تجاری نام . تص یر ذهن  از برند: امروزه2-1-6

 چه هر ساا دآوری آ ، بر تکیه با بت انند هاسااازما  تا مدیریت شاا د و ایجاد ت ریف، دقت به باید که شاا دم 

 آنها م م   کیف  هایویژگ  پایه بر خدمات محصاا لات یا متمایزسااازی که آورند. زمان  فراهم را بیشااتری

شکل شد م ضه خدمات و کالاها که وقت  حت  یا با شابه شده عر ستند، م سبت ه ص یر خریدارا  ن  ذهن  به ت

یدی برندکالای یا شااارکت فاوت  ال ملعکس  ت ل ند.تصااا یرنشاااا  م  مت کات عن ا  به را ذهن  ده  ادرا

 مشتریا  با شرکت ارتباطات ماحصل را تجاری نام شخصیت اما شمردبرند برم  شخصیت از کنندگا مصرف

عم یات،  و مدیریت به اعتماد را برند ذهن  تصاا یر اب اد( 2009)1. آلریچ(1389همکارا ،  و م تمن )شااماردم 

 .کرد م رف  وفاداری و کارکنا  و رضایت به اعتماد

 ها:. ت س ه فرضیه2-2

ستراتژی در هاشرکت گرچه س ه بر متمرکز م م لا برندینگ هایا ص ل برند ت  ستند، شرکت و مح  مفه م ه

یاب  یای و داخ   بازار ندم  آ  مزا نابع مدیریت عرصاااه در ت ا کار انساااان  م ته ب  و مصااا   .شااا د گرف

 اجرای جهت سازمان  درو  ابزار عن ا  به داخ  بازاریاب  رسیدندکه نتیجه این به پژوهش  در ،(1396)کاوندی

                                                           
1 Ulrich 
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ستراتژی  عن ا  به کارکنا  طریق از بیرون  مشتریا  رضایت کسب دنبال به و است شده شناخته سازما  هایا

شتریا  ست سازما  درو  م ست این آ  نیاز پیش این اما. ا  لذت خ د کار محیط از کارکنا  اول، قدم در که ا

سا  شرکت در خ د وظایف انجام از و برده شته افتخار و غرور اح شند، دا ض  کارکنا  که زیرا با  هرگز نارا

 ایجاد مشااتریا  ذهن در را سااازما  از مثبت  تجربه و تصاا یر و نب ده سااازما  برند برای خ ب  دهندگا انتقال

 :است زیر ص رت به اول فرضیه بنابراین. کنندنم 

 .دارد م ناداری تاثیر تص یر ذهن  کارکنا  از  برند سازما  بر داخ  بازاریاب : فرضیه اول

 و اجرای  مدیرا  بین در احساس  کار میزا  که است ص رت این به هایشا  ، یافته(1394)همکارا  و آراکی ا 

 مت سط سطح از بیشتر واق   احساسات و عمق  کنش شغ  ، رضایت  میزا  و ب ده مت سط سطح در پرستاری

 ب د حسب بر احساس  کار بین همچنین. است ب ده مت سط سطح از کمتر سطح  کنش میزا  لیکن باشد؛م 

سات سا ضایت و واق   اح ستقیم  و م نادار ارتباط شغ  ، ر س  کار اب اد دیگر بین اما. دارد وج د م سا  اح

نهایت  در. اساات نشااده مشاااهده داریم ن  ارتباط شااغ   رضااایت و عمق  کنش و سااطح  کنش همچ  

 باشد، بیشتر آنها در عمق  کنش و نزدیکتر واق یشا  احساسات به مدیرا  احساس  کار چههر شد گیرینتیجه

 :ش دم  ارائه زیر ص رت به دوم فرضیه بنابراین .داشت خ اهند بیشتری شغ   رضایت

 .دارد م ناداری تاثیر احساس  کار بر داخ  بازاریاب : دوم فرضیه

 آنها ت اند کارکنا  را تغییر دهد وکند که م داخ   را به عن ا  یک فرایند اجتماع  ت ریف م س یم ، بازاریاب 

 او در .سااازد قادر شااغ   الهام و شااغ   رضااایت ت هدسااازمان ، جم ه از کاری مثبت هاینگرش حفظ به را

سید نتیجه این به پژوهش خ د سازمان  بر مثبت  تأثیر داخ  بازاریاب  که ر س یم ،  ت هد  (.  براین 1393دارد)

 اسا  فرضیه س م پژوهش به شر  زیر است:

 دارد. م ناداری تاثیر سازمان  ت هد بر داخ  بازاریاب  فرضیه س م:

 شااهروندی رفتارهای بهب د جهت در گام  درون  بازاریاب  مطال ه به پژوهشاا  در همکارا ، و ج ادین سااید 

 تأثیر شناسای  مقاله این هدف. پرداختند( بزرگ تهرا  گاز شرکت پیرام   پژوهش )خدمات کیفیت و سازمان 

شد خدمات م کیفیت و سازمان  شهروندی رفتار بر داخ  بازاریاب  اقدامات شا  نتایج. با  اقدامات دهد م  ن

 سااازمان  شااهروندی رفتار مفه م  مدل یک طبق بر اساات ت انسااته ایرا  گاز م   شاارکت در داخ  بازاریاب 

سیدج ادین و همکارا ،  افزایش را خدمات کیفیت نهایت در و کارکنا   شده انجام طبق پژوهش .(1389دهد)

 رضاااایت و خدماتکیفیت افزایش به منجر کارکنا  عم کرد بهب د طریق از نیز همکارا ، و طباطبای   ت ساااط

اتری ات از مش  زیر ص رت به چهارم فرضیه (. بنابراین1389شد) طباطبای  و همکارا ،  خ اهد خدمات دریاف

 :ش د م  ارائه

 .دارد م ناداری تاثیر  خدمات کیفیت بر داخ  فرضیه چهارم : بازاریاب  

 وادار را ها شاارکت و گذاردم  تاثیر عم کرد اسااتاندارد و اقدامات ساااختار، درم رد انتخاب شاارکت بر رقابت

منابع  به دساااتیاب  سااابب که بگیرند خ د به را پذیری آسااایب راهبردی هایحالت م اقع تا دربرخ  کندم 

 را راهبردهای  تا دارند نیاز عم کرد برای افزایش مدیرا  ص رت ش د. دراینم  رقابت  هایارزش از نظیریب 
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 جم ه از (.2016، 1عدنا  و احمدیابند) تطابق خارج  شاارکتشااا  محیط شاارایط با نح  بهترین به تا کنند اتخاذ

سان  منابع دهایراهبر تح ل در و تغییر به ت ا م  اقدامات، این شاره هاشرکت ان ش  که کرد ا  در تاثیرگذار نق

 :ش دم  ارائه زیر ص رت پنجم به فرضیه بنابراین .دارند هاعم کرد شرکت بهب د و افزایش

 .دارد م ناداری تاثیر پذیریرقابت بر داخ  فرضیه پنجم : بازاریاب 

 و احساس   ،ذهن فیزیک ، ازلحاظ)تماماً  آنها که ش د باعث است ممکن کارکنا  در م نادار کار انجام احسا 

 ش د  م باعث این خ د،کارکنندکه وظایف حدود شده ت یین ازحد بیش و نمایند سازما  وقف را خ د (م ن ی

 دی درمت د هایپژوهش کنند. افزو  بر این، پیدا خ یش ساااازما  با بیشاااتری  عاطف  پی ند آنها درنهایت

 وخان  و عیساا  1390و همکارا ،فان  )اساات شااده انجام سااازمان  ت هد با احساااساا  کار خصاا   رابطه

 .دارند تأکید کار احسااااسااا  و ت هد ساااازمان  م نادار و تأثیر  مثبت بر های ف قپژوهش ( که1391همکارا ،

  :ش دارائه م  زیر ص رت ششم به فرضیه بنابراین

 دارد. م ناداری ت هد سازمان  تاثیر بر  ششم: کار احساس  فرضیه

قادر  را نا کارک ش د،م  سازما  سراسر در برند از مشترك درك یک ایجاد باعث داخ   برندسازی که آنجا از

 برندسااازی که گفت ت ا م  صاا رت این در. بیاورند جای به را برند پیما  خدمت، ارائه زما  در که سااازدم 

 ایزایندهف ط ر به برند و سازما  به کارکنا  ت  ق حس. ش دم  برند هایارزش از کارکنا  درك سبب داخ  

 و هارشنگ که خدمات  هایسااازما  برندهای زمینه در ویژهبه رسااد،م  نظر به حیات  کاری و هرکسااب برای

سازد را برند ت اندم  کارکنا  رفتارهای شکند یا ب شت .ب صل که برند از کارکنا  بردا  برندسازی هایف الیت حا

 ارتقاء و نم ده ایجاد را... و وفاداری شااغ  ، رضااایت ت هدسااازمان ، مانند مهم  هاینگرش ت اندم  اساات،

 :است زیر شر  به پژوهش هفتم فرضیه .  بنابراین(1391بیگدل ،)بخشد

 .دارد م ناداری تاثیر تص یر ذهن  کارکنا  از  برند سازما  بر هفتم: ت هد سازمان  فرضیه

دمات در خارائه  ررس  رابطه ت هد سازمان  باااا کیفیتب"عن ا   ت سط میرزامحمدی و عبدالم ک ، با پژوهش 

بطاه م نادار راداد  نشا  پژوهش این نتایج. شد انجام "  غیرهیأت ع م  دانشگاه شاهدشکارکنا  اداری و آم ز

 و محمدی)میرزاآنا  وج د دارد و پاسخگ ی  مثبت  بین میااازا  ت هاااد افاااراد و ثباااات و پایاااای  خدماتو 

 :است زیر شر  به پژوهش هشتم فرضیه اسا  بر این (.1387عبدالم ک ، 

 دارد. م ناداری تاثیر بر کیفیت خدمات سازمان  : ت هد هشتم فرضیه

 ظاهر و بندی بسااته طراح  کیفیت، نهایتاً و برند با ارتباط در تب یغات قیمت ، تخفیفات قیمت، همچ   ع ام  

 صن ت در هش هستند. پژو مؤثر برند یک انتخاب بر نماید،برند م  به نسبت وفاداری ایجاد مشتری در که برند

ص یر و خدمات کیفیت بین م نادار و رابطه مثبت و انجام چین در مخابرات شد شرکت ذهن  ت  مهران  .اثبات 

 کتشااار ذهن  تصااا یر بر م ناداری و مثبت اثر خدمات کیفیت که کردند خ د تأییدپژوهش همکارا ، در و

 :است زیر شر  به پژوهش نهم فرضیه اسا  (.  براین1391همکارا ،  و دارد)مهران 

                                                           
1Adnan & Ahmad  
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  .دارد م ناداری تاثیر بر تص یر ذهن  کارکنا  از  برند سازما  فرضیه نهم : کیفیت خدمات

 این و به انجام گرفته سااروک ال، مدل از اسااتفاده باسااازمان   پذیریرقابت در ک یدی پژوهشاا  با عن ا  عامل

 کیفیت همچنین و دارد و م ناداری مثبت تأثیر ساااازمان  پذیریبر رقابت خدمات که کیفیت اندرسااایده نتیجه

 در رقابت در مبارزه ها برایشرکت که است های مزیت فراهم کرد  و تسهیل برای س دمند ایوسی ه خدمات

 زیر شااار  به پژوهش فرضااایه دهم اساااا  (. بر این2015، 1انج وو و ماکاچادهد)م  قرار جایگاه خ ب یک

 :است

 .دارد م ناداری تاثیر رقابت پذیری بر خدمات : کیفیت دهم فرضیه

 م ثر  املعمهمترین  جم ه از برند ذهن  تصاا یر و شااده ارائه خدمات کیفیت ،(2008همکارا  ) ورای   نظر از

 یک ادایج و اصاا   م فقیت ع امل عن ا  به اغ ب و روندم  شاامار به کنندهمصاارف گیریتصاامیم فرآیند در

  اندتمناسب م  ذهن  تص یر ایجاد یک و ش دم  محس ب خدمات  صنایع در خص   به پایدار رقابت  مزیت

سا  براین .ش د واقع م ثر هاسازما  جایگاه تحکیم در رقابت  بازارهای در ضیه  ا  شر  به وهشپژ یازدهمفر

 :است زیر

 .دارد م ناداری تاثیر تص یر ذهن  کارکنا  از  برند سازما  بر پذیرییازدهم: رقابت فرضیه

 

 . مدل مفه م  پژوهش2-3

 

 پژوهش( نظری مبان : پژوهش)منبع مفه م  . مدل1 شکل

 

 شناخت .چارچ ب روش3

                                                           
1 Njovo & Makacha 
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ستفاده با مفه م  الگ ی  ارائة ضمن که ص رت این به. است کاربردی هدف نظر از پژوهش این  متغیرهای از ا

روش  و ماهیت نظر از و کندم  بررسااا  م   ایرا  در اساااتا  تهرا  بانک هایشااا به در را الگ  آ  پژوهش،

ستفاده از کتابخانه این پژوهش پس از مطال ات در. است ساختاری م ادلات ن ع از همبستگ -ت صیف  ای، با ا

شاخ  15تکنیک دلف    ص   متغیرها و  شگاه  در خ های هر یک از آنها نفر از خبرگا  ح زه بانک  و دان

ستفاده از تکنیک دلف  و 3نظرات خ د را اعلام نم دند. پس از  صلاحات لازم دور ا شا صل  و  د، اتفاق نظر حا

کارکنا   ،پژوهش این آماری جام ةاست.  شده آوریجمع و ت زیع پرسشنامه و تای  انتخاب 30 اینم نه سپس

ستا  تهرا  ستفاده گیری تصادف نم نه از باشد وم  بانک م   ایرا  در ا  30 ایبدین منظ ر نم نه است. شده ا

فرم ل ک کرا   از نم نه حجم ت یینهمچنین برای است.  شده آوریجمع و ت زیع پرسشنامه و شد تای  انتخاب

 :شدبشر  زیر استفاده 

 =(qعدم احتمال وج د صفت مشترك  ؛(P) = 5/0احتمال وج د صفت مشترك    ؛(N  =8381)جام ه آماری

 ؛ (5/0

     (d) 05/0=خطای قابل قب ل     (،Z=  96/1حدود اطمینا  در سطح )

 . ت یین حجم نم نه با استفاده از رابطه ک کرا 1رابطه

𝑁𝑍2
1− 

∝
2

 𝑝𝑞

𝑁𝑑2+𝑍2
1− 

∝
2

  𝑃𝑞
  

8381∗(1.96)2∗0.5∗0.5
8381 ∗(0.05)2+(1.96)2∗0.5∗0.5

 =367 

 

 های پژوهشیافته .4

 اعضای از نفر 367 میا . است شده بررس  تحصیلات و سن جنسیت، از منظر هاداده ت صیف  آمار قسمت در

صد ز  9 تقریبا آماری نم نة صد 91 و در صد کمتر از 5/6مرد،  در صد بین 24سن، سال  30در  40تا  30در

 زیر درصد7/5سابقه خدمت، سال دارند. به لحاظ 50درصد بیشت از 5/17سال و 50تا  40درصد بین 52سال، 

صد 2/60سال،  10 صد 1/34 سال،20 زیر تا 10 بین در صد 10 ب دند. همچنین سال 30 تا 20بین  نیز در  در

 درصاااد از 24 درصاااد دارای مدرك کارشاااناسااا  و 9/65مدرك دیپ م و ف ق دیپ م،  دارای دهندگا پاسااا 

سخگ یا  دارای س  پا شنا شدمدرك کار سمت آمار و دکتری ار ستنباط ، برای ب دند. در ق ضیه آزم   ا  هایفر

 .است شده استفاده PLSافزار  نرم ساختاری با م ادلات سازیروش مدل از پژوهش

 پژوهش مدل متغیرهای پایای  و روای  نتایج  -2جدول 

 متغیر سنجش شده
مقدار ضااریب آلفای 

 کرونباخ

مااقاادار پااایااایاا  

 (CR)ترکیب 

میانگین واریانس اساااتخراج  

(4/0˃AVE) 

 567/0 793/0 723/0 داخ  بازاریاب 

 801/0 889/0 751/0 ت هد سازمان 

 658/0 852/0 745/0 کاراحساس 
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 461/0 806/0 715/0 خدماتکیفیت

 643/0 842/0 721/0 پذیریرقابت

 ذهن  کارکنا  از تصااا یر

 برند سازما 
712/0 824/0 547/0 

ست 7/0 از بیش ترکیب  پایای  و کرونباخ آلفای ضریب مقادیر تمام  ،2 شماره جدول مقادیر به ت جه با  که ا

شا  سب درون  پایداری از ن ست مدل گیریاندازه برای منا  بالای  همگرا روای  مقدار( 1987)1لارکر و ف رنل .ا

بل 5/0 ند قب ل قا کارا  و مگنر حال این با ول  دانسااات قدار( 1996)2هم کاف  ،هم را بالا به 4/0 م یار  م 

 .(1393 رضازاده، و داوری)دانستند

 روای  واگرا  -3جدول

ردی

 ف
 متغیرها

روای

ی 

همگر

 ا

1 2 3 4 5 6 

 بازاریاب  داخ   1
567/

0 
753/0      

 کار احساس  2
801/

0 
251/0 895/0     

 سازمان  ت هد 3
658/

0 
396/0 361/0 811/0    

 کیفیت خدمات 4
461/

0 
621/0 413/0 413/0 679/0   

 پذیریرقابت 5
643/

0 
386/0 555/0 364/0 418/0 

802/

0 
 

6 
کااارکنااا  تصااا یرذهن 

 سازما  رندباز

547/

0 
600/0 280/0 531/0 674/0 

440/

0 
740/0 

 ص رت ماتریس وسی ه به واگرا روای  بررس  برای( 1981)لارکر و ف رنل عقیده به بالا جداول مندرجات طبق

فه یک که پذیردم  قایسااااه در مؤل فه سااااایر با م ید ها،مؤل مایز با یک و ت  بین در را بیشاااتری تفک

                                                           
1 Fornell & Larcker 
2 Magner & et al 
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شاهده شته خ دش( سؤالات)پذیرهایم شد دا  روای  در. دارد بالای  واگرا روای  مدنظر مؤلفه گفت بت ا  تا با

سخگ ی  دنبال به واگرا ستیم سؤال این به پا  نامرتبط خارج ، هایعامل با رقابت در عامل یک حد چه تا که ه

 واریانس از مقدار بیشااترین عام   اگر کند؟ تبیین را سااؤالات ایمجم عه واریانس ت اندم  نشااده محاساابه و

ستگ  نامرتبط هایعامل با واقع، در و کند برآورد را سؤالات ایمجم عه درو  شا  کمتری همب  دارای دهد، ن

 با مؤلفه آ  همبساااتگ  حداکثر از بیشاااتر مؤلفه هر همگرا روای  جذر دیگر، عبارت به اسااات واگرا روای 

 واگرای روای  از بالا، نشااا  جدول قطر روی مندرج اعداد که ؛(1981 لارکر، و ف رنل)باشااد دیگر هایمؤلفه

 .باشدم  لارکر و ف رنل روش در مناسب 

 پژوهش:     ساختاری .  مدل4-1

 Q2بین  مدل.  م یار قدرت پیش4-1-1

ست   و گ  یم نای سط ا شخ   نیبشیشد، قدرت پ  ( م رف1975)1زریار که ت  . به اعتقاد سازد م مدل را م

ساختار یکه دارا ی هاأنها مدل ستند. با یبرازش بخش  مرب ط به  یهاشاخ   نیبشیپ تیقاب  دیقابل قب ل ه

شند. بد یزادرو  یهاسازه شته با ستسازه نیمدل رابطه ب کی که اگر در  م ن نیمدل را دا  فیت ر  ها به در

  به درست هاهیراه فرض نیگذاشته و از ا گریکدی یهاشاخ   کاف ریب د تا تأث هندها قادر خ اهشده باشند، ساز

 رییآ  در قسمت تغ جهیمدل محاسبه ش د و نت یزادرو  یهاسازه  تمام در م رد تیبا (Q2)مقدار ش ند. دیتأب

ا کمتر از صفر ش د، نشا  از آ  دارد یصفر و  ،سازه درو  زا کیکه مقدار در م رد   ص رت در. کرد ا یمدل ب

سازه درو  گرید یهازهسا نیب روابط که ست و در نت نییتب  به خ ب ،ازمدل و آ   شده ا به  اجیحتا مدل جهین

 اصلا  دارد. 

ی آنها را از ن ع هاشاخ زای مدل که ی درو هاسازهذکر این نکته ضروری است که مقداراین م یار تنها برای 

ر م رد دمدل   نیبشی( در م رد شدت قدرت پ2009و همکارا  )  ر.  هنسگردد ، محاسبه مباشد مان کاس  

 اند.مت سط و خ ب ت یین نم دهرا به ترتیب از کم،  35/0و  15/0، 2/0زا سه مقدار ںدرو یهاسازه

 Q2مدل  نیبشیقدرت پ اریم  -4جدول 

 Q2بین قدرت پیش SSO SSE هامؤلفه

 05/0 698/0 734/0 کار احساس 

 14/0 951/0 101/1 ت هد سازمان 

 18/0 498/1 835/1 کیفیت خدمات

 12/0 966/0 101/1 رقابت پذیری

 29/0 035/1 468/1 سازما  تص یرذهن  کارکنا  از برند

ی رهایغمتکه قدرت پیش بین  اکثر  دهد مبا ت جه به جدول بالا مقدار قدرت پیش بین  بدسااات آمده نشاااا  

رو با بالا  مقدار مت سااط ت ا  مکه نشااا  از مقدار مط  ب هساات. که  باشااد م 15/0زا بالای وابسااته و درو 

 دانست.

                                                           
1 Stone & Geiser 
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 𝐐2مدل   نیب شیقدرت پضریب   -2شکل

 GOF. نیک ی برازش مدل 4-4-2

و به عن ا  م یاری برای  دهد مگیری و سااااختاری را مد نظر قرار هر دو مدل اندازه 1شااااخ  نیک ی برازش

ست آمده از مط  بیت ک   مدل حکایت دارد. ونت، این رود مسنجش عم کرد ک   مدل به کار  . که مقدار بد

گیری و ساااختاری اساات که پس از بررساا  برازش بخش اندازههای م ادلات م یار مرب ط به بخش ک   مدل

تاری هاو  و  بخش سااااخ که ت ساااط تنن ید  ما مدل ک   پژوهش خ د، برازش بخش ک   را نیز کنترل ن

را به عن ا   36٫0و  25٫0، 01٫0شاا د. سااه مقدار ( ابداع گردید و طبق فرم ل زیر محاساابه م 2004)2همکارا 

 ی که از مدل انجام شد.محاسبه رف  نم دند که با مقادیر ض یف، مت سط و ق ی م

 نیک ی برازش مدل  GOF. محاسبه شاخ  2رابطه شماره

روای  همگرا√ ×  GOF= ضریب ت یین

√0/𝟔𝟏𝟑 × 0/𝟐𝟗𝟑 = 0/𝟒𝟐𝟑 

 ی کیفیت مدل ساختاریهاشاخ  -5جدول

 برازش نیک ی ضریب ت یین روای  همگرا متغیرها

 - 567/0 بازاریاب  داخ  
423/0 

 060/0 801/0 کار احساس 

                                                           
1goodness-of-fit GOF  
2 Tenenhaus & et al 
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 226/0 658/0 ت هد سازمان 

 415/0 461/0 خدمات

 196/0 643/0 رقابت پذیری

 567/0 547/0 سازما  ص یرذهن  کارکنا  از برندت

ست آمده از مط  بیت ک    ست که مقادیر بد ضریب مط  ب  برخ ردار ا ست آمده از  مقدار نیک ی برازش بد

 مدل حکایت دارد.

 

 ضریب ت یین مدل  -3شکل 

 

 

 

 

 متغیرها مستقیم ارتباط مدل ساختاری -6جدول

ردی

 ف
 هافرضیه

ضااااریااب 

 مسیر

ضااااریااب 

 م ناداری

انااادازه 

 اثر

ف اصااال اطمینا  

 ب ت استراپ
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2٫5

% 
97٫5% 

1H 
ذهن  کارکنا  از  صاا یرت  ←اخ  دبازاریاب 

 سازما  برند
219/0 386/4 065/0 

119/

0 
317/0 

2H  067/0 000/4 251/0 حساس اکار ←داخ  بازاریاب 
126/

0 
363/0 

3H  130/0 579/5 326/0 ت هد سازمان  ←داخ  بازاریاب 
212/

0 
434/0 

4H  473 427/0 516/14 543/0 کیفیت خدمات← داخ بازاریاب/

0 
617/0 

5H  056 032/0 780/2 205/0 پذیریرقابت ←داخ  بازاریاب/

0 
335/0 

6H  163 095/0 020/5 279/0 ت هد سازمان  ←کاراحساس/

0 
392/0 

7H 
 تص یرذهن  کارکنا  از برند  ←ت هدسازمان 

 سازما 
244/0 217/6 106/0 

167/

0 
313/0 

8H 113 057/0 894/4 198/0 کیفیت خدمات ←سازمان ت هد/

0 
277/0 

9H 
نا  از  ←خدماتکیفیت تصااا یرذهن  کارک

 سازما  برند
394/0 474/6 202/0 275/

0 
513/0 

10H 182 065/0 190/5 291/0 پذیریرقابت ←خدماتکیفیت/

0 
401/0 

11H 
ص یرذهن  کارکنا  از برند ←پذیریرقابت  ت

 سازما 
102/0 801/2 018/0 

038/

0 
171/0 
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 های نظری و عم   پژوهشگیری و ارائه دلالت. نتیجه5

 

 تص یرذهن  کارکنا  از برند سازما  تاثیر دارد(: بازاریاب  داخ   بر H1فرضیه اول)

 ،درصد 95  ت ا  گفت: در سطح اطمینام  ،386/4به مقدار   tو همچنین آماره 219/0با ت جه به ضریب مسیر 

سازما  تاثیر مثبت و م ناداری دارد. بنابرا ص یرذهن  کارکنا  از برند  ص   اول بازاریاب  داخ   بر ت ین فرضیه ا

 ش د.باشد و تایید م ار م پژوهش م ناد

زاریاب  داخ   ( در تحقیق خ د، رابطه مثبت و م نادار میا  با1387همراسااتا با این پژوهش، امیری و همکارا )

 و تص یرذهن  کارکنا  از برند م رد تاکید قرار گرفته است. 

ر رقابت  امروز ها در بازاما های سااازبا ت جه به اینکه تصاا یرذهن  مثبت از برند سااازما  به یک  از اسااتراتژی

ص لات و از طرف   ش د و نه جنگ مح ص رات نام برده م   ست و از آ  تحت عن ا  جنگ ت شده ا ا بتبدیل 

سان  به عن ا  یک  از مهم سترین دارای عنایت به اینکه منابع ان ص   ک شه د و منبع ا ب مزیت رقابت  های نام

 اهد ختصاا یرذهن  مثبت از برند در کارکنا ، اهمیت  مضاااعف آید، تحقق پایدار در سااازما  به حساااب م 

ب به انداز ساازما  و سایساتم پاداش مناساهای لازم، ارائه و ت جیه چشامداشات و در صا رت انجام آم زش

 کارکنا ، امکا  تحقق آ  فراهم خ اهد شد.

 .(: بازاریاب  داخ   بر کاراحساس  تاثیر داردH2فرضیه دوم)

 ،درصااد 95ت ا  گفت: در سااطح اطمینا  م  ،4به مقدار   tو همچنین آماره 251/0مساایر با ت جه به ضااریب 

ضیه دوم پژوهش م ن س  تاثیر مثبت و م ناداری دارد. بنابراین فر سا شد و ادار م بازاریاب  داخ   بر کار اح با

 ش د.تایید م 

و م نادار میا  بازاریاب  داخ   و کار  (در تحقیق خ د، رابطه مثبت2011)1و آگت  همراسااتا با این پژوهش، آواد

 احساس  م رد تاکید قرار گرفته است. 

 .(: بازاریاب  داخ   بر ت هد سازمان  تاثیر داردH3فرضیه س م)

 ،درصد 95ا  ت ا  گفت: در سطح اطمینم   ،579/5به مقدار   tو همچنین آماره 326/0با ت جه به ضریب مسیر 

سا س م پژوهش مبازاریاب  داخ   بر ت هد  ضیه  شد و  نادار م زمان  تاثیر مثبت و م ناداری دارد. بنابراین فر با

 ش د.تایید م 

اخ   و ت هد ( در تحقیق خ د، رابطه مثبت و م نادار میا  بازاریاب  د1398همراساااتا با این پژوهش، بهزادی)

 سازمان  م رد تاکید قرار گرفته است. 

 .  بر کیفیت خدمات تاثیر دارد(: بازاریاب  داخ H4فرضیه چهارم)

                                                           
1 Awwad & Agti  
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 95ا  ت ا  گفت: در ساااطح اطمینم  ،516/14به مقدار   tو همچنین آماره 543/0با ت جه به ضاااریب مسااایر 

صد ضیه چهارم  ،در ژوهش م نادار پبازاریاب  داخ   بر کیفیت خدمات تاثیر مثبت و م ناداری دارد. بنابراین فر

 ش د.باشد و تایید م م 

ستا با این پژوهش، حقیق  و همکارا ) زاریاب  داخ   ( در تحقیق خ د، رابطه مثبت و م نادار میا  با1394همرا

 و کیفیت خدمات م رد تاکید قرار گرفته است. 

 .پذیری تاثیر دارد(: بازاریاب  داخ   بر رقابتH5فرضیه پنجم)

 ،درصد 95  ت ا  گفت: در سطح اطمینام  ،780/2به مقدار   tو همچنین آماره 205/0با ت جه به ضریب مسیر 

باشااد و  نادار م پذیری تاثیر مثبت و م ناداری دارد. بنابراین فرضاایه پنجم پژوهش مبازاریاب  داخ   بر رقابت

 ش د.تایید م 

و  ( در تحقیق خ د، رابطه مثبت و م نادار میا  بازاریاب  داخ  2000) 1همراساااتا با این پژوهش، رفیق و احمد

 پذیری م رد تاکید قرار گرفته است. رقابت

 .(: کار احساس  بر ت هد سازمان  تاثیر داردH6فرضیه ششم)

سیر  ضریب م سطح اطمینا م  ،02/5به مقدار   tو همچنین آماره 279/0با ت جه به   ،درصد 95 ت ا  گفت: در 

شم پژوهش م نادا ش ضیه  سازمان  تاثیر مثبت و م ناداری دارد. بنابراین فر س  بر ت هد  سا شد و ر م کار اح با

 ش د.تایید م 

 رخ زمان  ظاهری ف الیت( 2،1983هاسچی د.)است عمیق و سطح  ف الیت دو باااار مشااااتمل احساس  کااااار

 حس هیجانات تق ید و شده حس هیجانات سرک ب شامل که دهندم  بروز را احساس  کارکناا ، کاه دهادم 

ات نشده ا  یک هیجان  کار مثل هیجان  فرس دگ . اس ا ژیک  پاس ارای فیزی ل ایم ب اا  تنظ ااهیج اار ه  درک

ست شا  پژوهش این(. 2015 ،3همکارا  و ل ات) ا س  کار دهد،م  ن سا سازمان  بر مثبت  تاثیر اح  و دارد ت هد

 .گرددم  ت هدسازمان  افزایش م جب

( در تحقیق خ د، رابطه مثبت و م نادار میا  کار احساس  و 2004)4هاااا لز و همراستا با این پژوهش، زاپااااف

 ت هد سازمان  م رد تاکید قرار گرفته است. 

 .(: ت هد سازمان  بر تص یر ذهن  کارکنا  از برند سازما  تاثیر داردH7فرضیه هفتم)

درصد،  95  ت ا  گفت: در سطح اطمینام  ،217/6به مقدار   tنین آمارهو همچ 244/0با ت جه به ضریب مسیر 

فرضاایه هشااتم  ت هد سااازمان  بر تصاا یر ذهن  کارکنا  از برند سااازما  تاثیر مثبت و م ناداری دارد. بنابراین

 ش د.باشد و تایید م پژوهش م نادار م 

                                                           
1 Rafiq & Ahmed 
2 Hochschild 

 
3 Lovatt  & et al  
4 Zapf & & Holz 
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( در تحقیق خ د، رابطه مثبت و م نادار میا  ت هدساااازمان  و  2011)1وجی ت  همراساااتا با این پژوهش، آشاااا

 تص یر ذهن  کارکنا  از برند سازما  م رد تاکید قرار گرفته است. 

 .(: ت هد سازمان  بر کیفت خدمات تاثیر داردH8فرضیه هشتم)

درصد،  95 سطح اطمینا ت ا  گفت: در م  ،894/4به مقدار   tو همچنین آماره 198/0با ت جه به ضریب مسیر 

باشاد و ار م ت هد ساازمان  بر کیفت خدمات تاثیر مثبت و م ناداری دارد. بنابراین فرضایه هفتم پژوهش م ناد

 ش د. تایید م 

 احسااا  و  ب ق تمایل و کارکنا  وفاداری و اخلاق  الزام سااازما ، اهداف و هاارزش به اعتقاد ت هد سااازمان 

ست  سازما در ماند  به نیاز سازمان . ا سبت فرد نگرش واقع در ت هد  ست سازما  به ن  به را ردف ه یت که ا

 .است هنجاری ت هد و مستمر ت هد عاطف ، ت هد بخش سه دارای سازمان  ت هد سازد م  مرتبط سازما 

 دارای کارکنا .است سازما  به فرد احساس  ت  ق نشانگر و است ت هد سازمان  بخش ترین مهم عاطف  ت هد

ستمر ت هد. دارند ماندگاری به تمایل زیرا مانندم  باق  سازما  در عاطف ، ت هد  در ماند  به مایلت به مرب ط م

ش  هایپاداش خاطر به سازما  ست سازما  ترك های هزینه یا سازما  در ماند  از نا  به کارکنا  ب د این در.ا

 هنجاری ت هد. انندمم  باق  سازما  در دارند نیاز که گیرندم  نتیجه منف ت -هزینه تح یل براسا  و نیاز دلیل

 بهرام )ستا شده ت ریف اخلاق  اص ل دلیل به سازما  در ماند  برای تک یف احسا  و التزام ن ع  عن ا  به

 .دارد مثبت  تاثیر خدمات کیفیت بر ت هدسازمان  داد، نشا  پژوهش این( 1393همکارا ، و

زمان  و کیفت در تحقیق خ د، رابطه مثبت و م نادار میا  ت هد سا ،(1394سیدج ادین)همراستا با این پژوهش، 

 خدمات م رد تاکید قرار گرفته است. 

 .(: کیفیت خدمات بر تص یرذهن  کارکنا  از برند سازما  تاثیر داردH9فرضیه نهم)

 95  ت: در ساااطح اطمینات ا  گفم  ،474/6به مقدار   tو همچنین آماره 394/0با ت جه به ضاااریب مسااایر 

این فرضیه دهم درصد،کیفیت خدمات بر تص یرذهن  کارکنا  از برند سازما  تاثیر مثبت و م ناداری دارد. بنابر

 ش د.باشد و تایید م پژوهش م نادار م 

 (، در تحقیق خ د، رابطه مثبت و م نادار میا  کیفیت خدمات و2009)2همراسااتا با این پژوهش، لای و همکارا 

 تص یرذهن  کارکنا  از برند سازما  م رد تاکید قرار گرفته است. 

 .پذیری تاثیر دارد(: کیفیت خدمات بر رقابتH10فرضیه دهم)  

درصد،  95  ت ا  گفت: در سطح اطمینام   ،19/5به مقدار   tو همچنین آماره 291/0با ت جه به ضریب مسیر 

باشاااد و ر م م ناداری دارد. بنابراین فرضااایه نهم پژوهش م ناداپذیری تاثیر مثبت و کیفیت خدمات بر رقابت

 ش د.تایید م 

                                                           
1 Asha &  Jyothi 
2 Lai & et al 
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خدمات و (، در تحقیق خ د رابطه مثبت و م نادار میا  کیفیت2015)1همراساااتا با این پژوهش، ب    و لطیف

 پذیری م رد تاکید قرار گرفته است. رقابت

 .کارکنا  از برند سازما  تاثیر داردپذیری بر تص یرذهن  (: رقابتH11فرضیه یازدهم)

درصد،  95  ت ا  گفت: در سطح اطمینام  ،801/2به مقدار   tو همچنین آماره 102/0با ت جه به ضریب مسیر 

رضااایه یازدهم پذیری بر تصااا یرذهن  کارکنا  از برند ساااازما  تاثیر مثبت و م ناداری دارد. بنابراین فرقابت

 ش د.یید م باشد و تاپژوهش م نادار م 

پذیری و (، در تحقیق خ د، رابطه مثبت و م نادار میا  رقابت2016)2همراساااتا با این پژوهش، ل  و همکارا 

 تص یرذهن  کارکنا  از برند م رد تاکید قرار گرفته است. 

ست کرده بررس  را صن ت)بانکداری( و یک برند یک در حاضر پژوهش مدل که آنجا از  آ  یجام ة آمار و ا

 هایخشب مدل در این آزم   طریق از ت ا م  همچنین. آ  احتیاط کرد داد  ت میم در باید اساات، یک شااهر

 دو رد مدل را یا پرداخت آ  مجدد بررسااا  ، بیمارساااتا  و هت داری به بیمه صااان ت در مثلا دیگر خدمات،

 این های محدودیت دیگر از. یابد افزایش آ  پذیریمیزا  ت میم تا کرد آزم   و مقایساااه متفاوت صااان ت

 احتمال یرازبرد.  نام کنترل متغیرهای جایگاه در شااناخت  متغیرهای جم یت نگرفتن نظر در به ت ا م  پژوهش

صیلات، سن، میزا ، دارد سیت تح  تأثیر امیا  متغیره روابط بر شناخت جم یت متغیرهای سایر و درآمد، جن

نددیگر م  پژوهشاااگرا  رو،این از. بگذارند  نقش  ا تیا م  کنند کنترل را شاااناخت جم یت متغیرهای ت ان

 مدل این زایدرو  متغیرهای و خدماتباکار احساس ، ت هدسازمان  و کیفیت رابطه در را متغیرها این ت دی گر

مان ، دیگر اب اد کار احساااساا ، ت هدساااز شااناسااای  به کیف  هایپژوهش طریق از همچنین، .کرد بررساا  را

شگرا . پذیری بپردازندخدمات و رقابتکیفیت سایر متغیرهای تأثیربازاریاب  داخ   ب ت انندم  از طرف  پژوه ر 

 .بسنجند ار کاریتاثیرگذار بین کارکنا  و تص یر ذهن  از برند، نظیر فرهنگ برند، ه یت سازمان  و نگرش

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
1 Baloch & Latif 
2 Lahap & et al 
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 منابع:

 روی بر خدمات کیفیت و برند ذهن  تص یر تأثیر بررس (. 1392)سیدحسین منص ری، و اب القاسم؛ ابراهیم ،

 .170-153 ،14 شماره بازرگان ، مدیریت انداز چشم. مشتریا  رفتاری تمایلات و ای رابطه بازاریاب 

ص د؛ ضا؛ و یزدان ، حمید امیری، مق سیم) اکرام ر صرتیا ، ن سنجش1387ن  سطح و داخ   خدمات کیفیت (. 

خارج ،  خدمات کیفیت با آ  درون  بازاریاب  اقدامات ارتباط و بزرگ تهرا  گاز شااارکت درون  بازاریاب 

 18-3(، 4)21فص نامه دانش مدیریت، 

    کار اثر با ایرا  م   ه اپیمای  شرکت مهماندارا  مداریمشتری بر داخ   بازاریاب  (. تأثیر1394بهزادی،فرشته)

 حسابداری، تهرا . و اقتصاد دانشکده ،(  ) الزهرا نامه کارشناس  ارشد(. دانشگاهاحساس .)پایا 

 وزارت کارکنا  عاطف  ت هد بر شغ   رضایت تأثیر (.1393بهرام) ی سف ، شیرین؛ و زردشتیا ، شهاب؛ بهرام ،

 .96-87(، 4)2مدیریت ورزش ،  ورزش  در ن ین رویکردهای. ورزش و ج انا 

ضازاده، آرش) ع  ؛ داوری، )ویرایش اول(. تهرا ؛  PLS افزارنرم با ساختاری ادلاتم  سازی(. مدل1393و ر

 دانشگاه . جهاد انتشارات سازما 

سن زاده ،محمد) شک ه،محمد؛ و ح س 1393س یم ،ی نس؛ با  ایجاد بر داخ   بازاریاب  های م لفه تاثیر (. برر

 اقتصاد، الم    بین کنفرانس اولین .(اردبیل شهرستا  هایبیمارستا : مطال ه م رد)کارکنا  بین در سازمان  ت هد

 اجتماع . ع  م و حسابداری مدیریت،

 در گام  درون ، (. بازاریاب 1389یزدان ، حمیدرضا) ع  ؛ و رایج، حمزه؛ آقامیری، سید سیدرضا؛ سیدج ادین،

 بزرگ. پژوهش تهرا  گاز شرکت پیرام   تحقیق : خدمات کیفیت و سازمان  شهروندی رفتارهای بهب د جهت

 .97-67(، 66)14 ایرا ، در مدیریت های

ضا؛ سیدج ادین، ض ، سیدر شناخت  تاثیر (. بررس 1394)حسین ب  چ ، مرجا ؛ و فیا  کیفیت بر سرمایه روان

شتریا  به شده ارائه خدمات سط م -277(، 2)7 دولت ؛ مدیریت. سازمان  میانجیگری ت هد با باجه کارکنا  ت 

302 

 بانک م ردی مطال ه :خدمات کیفیت و درون  بازاریاب  ارتباط بررساا  (.1389)نیما واخ ا ، مهدی؛ طباطبای ،

شاورزی، س )پایا .ایران  هایسازما  در رهبری و مدیریت م   همایش ، ک شنا شگاهنامه کار شد(. دان  آزاد ار

 اصفها . تحقیقات و ع  م واحد اسلام 

 م  م  ه یت ساانجش ابزار اعتباریاب  (.1395هدایت) تیرگر، و حسااین؛ نژاد،مطهری ساایدسااجاد؛ طباطبائ ،

 .567-553، (6)13 پزشک ، آم زش در ت س ه هایگام جزئ ، مرب ات حداقل رویکرد بر مبتن  پزشکا 

 تأثیر (. بررساا 1392فرد، حساان)اصااغر؛ و دانای  اله ، احمدع  ؛ فان ، ع  دوساات،ع یرضااا؛ خائفعاطفت

یاب  م بر عم کرد داخ   بازار های گرفتن نظر در با ا سااااز یانج  متغیر هد م مان  ت   کارآفرین  و سااااز

 42-21(، 4)5 بازرگان ، مدیریت. اصفها ( مبارکة شرکت ف لاد: م ردی سازمان )مطال ه
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نای  اصاااغر؛ وع   فان ، احمد؛  خان ،عیسااا  طه . تبیین(1391)حسااان فرد،دا  و کاری خاطرت  ق بین راب

 .38-23،  16 شماره عم م ، مدیریت هایپژوهشکارکنا .   سازمان ت هد

 کاری خاطر ت  ق بر مؤثر پیشایندهای . تبیین(1390)حسن دانای  فرد، احمد؛ و خان ، اصغر؛ عیس  ع   فان ،

 .166-151(، 2)16ایرا ،  در مدیریت هایسازمان . پژوهش ت هد بر آ  تأثیر و

 اثر آتروپات)نشاار نشاار فروزنده، مترجم(. بازاریاب )یهمن . اصاا ل(1384)گری, آرمسااترانگ و فی ی ؛, کات ر

 (.1980اص  ، 

 مهم فاکت رهای تاثیر بررساا (. 1393محمدطاهر) شااادمهری، احمدی مساا  د؛ و همای نیفر، پ ر، احمد؛اویان 

 شیراز اقتصادی، رفتارهای اصلا  ت انمندسازی ،کنفرانسایرا  صنایع در هاشرکت پذیریرقابت

 ویژه ارزش س م نسل (.1396محمد) سید اسحاق ، صادق و محمدمهدی؛ احمدی، محمدرضا؛ ع  یجه، کریم 

 ایرا ، مدیریت ع  م فصااا نامه بانکدار. صااان ت در کارمندمح ر برند ویژه ارزش ارزیاب  بر م ثر ع امل: برند

11(44) ،79-102 

صفهان ، ناعم محم د؛  آرا،کی ا  ص ره؛  ا سن؛ بهرام ، من س  (.1394مینا) عزیززاده، و س ید؛ کریم ، س   برر

 ع  م دانشگاه آم زش  هایبیمارستا  پرستاری و اجرای  مدیرا  بین در شغ   رضایت با احساس  کار ارتباط

 .54-47، (2)1 جام ه، در سلامت تحقیقات اصفها . پزشک 

 داخ   )م رد برندینگ وبازاریاب   مبنای بر ساااازما  (. بررسااا 1396مصااا  ، مهساااا؛ وکاوندی،ساااپیده)

زنجا (. اولین کنفرانس ع م  و پژوهش  دستاوردهای ن ین در مطال ه  روستای  فاضلاب و آب شرکت:مطال ه

 ع  م مدیریت،حسابداری و اقتصاد ایرا .

 مشاااتریا ، وفاداری بر تجاری نام شاااخصااایت تأثیر (.1389امین) همت ، و هادی؛ ع یرضاااا؛ مرادی، م تمن ،

 102-89، 4شماره بازرگان ، مدیریت اندازچشم

شاورزی، و مینا؛ ی سف ، هرمز؛ مهران ، ص یر (. بررس 1391)شهرام ک  کیفیت بر فرایند بانک شبکه از ذهن  ت

 بازاریاب ، مدیریت وگ سااتا . مازندرا  هایاسااتا  کارآفرین بانک مشااتریا  وفاداری رضااایتمندی و خدمات،

سن. میرزامحمدی، 134-115، 17شماره  سازمان  با (. 1387و عبدالم ک ، جمال) محمدح س  رابطه ت هد  برر

 .84-67، 33دانش ر رفتار،  .کیفیت ارائه خدمات در کارکنا  اداری و آم زش  غیرهیات ع م  دانشگاه شاهد
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