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گرفتن  نظر در با تصویرذهني کارکنان از برند سازمان بر کار احساسي تأثير بررسي

 کيفيت خدمات و سازماني تعهد ميانجي متغيرهاي

 (بانک ملي ایران: موردي مطالعة)

 9سید مجید سید حسینی

 2 سینا نعمتی زاده

  9میرفیض فلاح

 چکیده 

تحقیق حاضر به بررسی نقش و سازوکار تأثیرگذاری متغیر کار احساسی بر تصویرذهنی کارکنان از 

انجام پردازد. هدف از برند سازمان از طریق متغیرهای میانجی تعهد سازمانی و کیفیت خدمات می

پژوهش حاضر، ارائة مدلی از تصویر ذهنی کارکنان از برند سازمان با در نظر گرفتن متغیر مستقل کار 

های پژوهش از پرسشنامهخدمات است. پرسشنامةمیانجی تعهدسازمانی و کیفیتاحساسی و متغیرهای

ان، از تحلیل عاملی استاندارد موجود استخراج شده، اما برای اثبات روایی آن، علاوه بر نظر خبرگ

نفر از پرسنل بانک ملی ایران بودند که همگی  763تأییدی نیز استفاده شده است. نمونة مورد مطالعه 

آنان پرسشنامه را تکمیل کردند. نتایج تحقیق حاکی از تأثیر مثبت و مستقیم ، همچنین تأثیر مثبت و 

زمان است ؛ تأثیر غیرمستقیم بازاریابی غیرمستقیم کار احساسی بر تصویر ذهنی کارکنان از برند سا

داخلی بر تصویر ذهنی کارکنان از برند سازمان از طریق متغیرهای میانجی تعهد سازمانی و کیفیت 

خدمات، به مراتب بیشتر از تأثیر مستقیم آن است. در تأثیر غیرمستقیم، سهم کیفیت خدمات بر تصویر 

 .تعهد سازمانی است ذهنی کارکنان از برند سازمان بیشتر از سهم
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 مقدمه

غیر از مسائل مادی عواملی  عنوان یک هدف استراتژیک برای افزایش وفاداری و تعهد کارکنان به

چراکه، سازمانی که دارای  . سازمان است برندترین این عوامل یکی از کارسازترین و با ارزش .وجود دارد

وجهه و حیثیت اجتماعی بالایی باشد، مشکلی در جذب نیروهای مورد نیازش نخواهد داشت. برعکس، 

ی قادر به جذب نیروهای مورد نیازش سازمانی که تصویر منفی از آن در جامعه وجود دارد، به دشوار

شود، یا در اولین فرصت و با یافتن جایی بهتر، یولا یا کسی راهی چنین سازمانی نمباشد. معممی

 .نمایدسازمان را ترك می

شود که، احتمالاً در واقع در یک ذهنیت بازاریابی، ارزش برند منتج به توسعه احساسی مثبت می

عبارتی باعث  ) یا بهگیری کمتری داشته باشدبه یک محصول، جبهه نسبتیک شخص در بازار رقابت، 

را برای ایجاد یک رابطه روانی  تواند این مفهوم که مدیریت منابع انسانی می( افزایش وفاداری او گردد

 .کار بگیردقوی با کارکنانش به منظور کاهش ترك خدمت آنها به

 اهمیت دارای روز به روز برند ذهنی تصویرو  خدمات کیفیتکار احساسی، تعهد سازمانی، مفاهیم

 خدمات کیفیت تأثیر بررسی به قبلی هایپژوهش نیز حدودی تا و شوندمی وکارهاکسب برای بیشتری

 که هستند دسترس در زمینه این در کمی مطالعات اما اند،پرداخته تجاری نشان و نام ذهنی تصویربر 

 به پژوهش این. باشند پرداخته تصویر ذهنی کارکنان از برند بر موثر عوامل بررسی به جامعی طور به

 راه این در قدمی و بخشیده بهبود را زمینه این در موجود شکاف بتواند حدودی تا که است آن دنبال

 و سازمانی تعهد میانجی متغیرهای کردن وارد با است شده سعی حاضر تحقیق در بنابراین، .بردارد

 میانجی متغیرهای با کار احساسی مستقل متغیر بین ارتباط ایجاد و تحقیق مدل به کیفیت خدمات

 و کند تببین را تصویر ذهنی کارکنان از برند سازمان بیشتری دقت با که کرد ارائه مدلی بتوان مذکور،

 متبوع سازمان برند ارتقای و بهبود برای عملی راهکارهای ارائة در را سازمان اندرکاران دست و مدیران

 و مستقل متغیرهای تأثیر بررسی مورد در تحقیقی ایران در تاکنون اینکه به عنایت با. نماید یاری خود

 نگرفته صورت مدل قالب در سازمان دتصویر ذهنی از برن وابستة متغیر بر و همدیگر بر مذکور میانجی

 .است تحقیق این هاینوآوری از خود موضوع این لذا است،
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 و پیشینه پژوهش بانی نظریم

 مبانی نظری

 9تصویر ذهنی از برند

ند که دارند که مردم اغلب یک مدیریت احساس دارمطالعات اجتماعی و روانشناختی بیان می

تصویر و برندها با هدف خلق یک ( 676، 2003، 2) باب و پراینگرددمیدرتعاملات اجتماعی تحریک 

های ذهنی و احساسی قضاوت.  )0601، 2002 ،7همکارانماریک و (گیرندیمطلوب مورد استفاده قرار م

 خود را سازمانکارکنان شناخت از .شودکارکنان در ارتباط با سازمان، نیز از ارزش برند منعکس می

های ذهنی و طرقی که افراد خارج سازمان در مستقیماٌ از طریق تجربیات، عقاید و احساسات، نگرش

 هتواند بآورند. ادراکات مربوط به شخصیت سازمان میدست می کنند بهمورد سازمانشان صحبت می

 تجارتی، بازارهای در نفعان داخلی و خارجی، با یک ساختار خاص به اشتراك گذاشته شود.وسیله ذی

آنکا و  ) است سخت بسیار تمایز ایجاد که جایی مخصوصا نماید،می ایفاء را مهمی هاینقش برند تصویر

 خود اصول از هیچگاه تمایز این تقویت و ایجاد منظور به قدرتمند برندهای و (177، 2003، 0رودریک

 یک حکم در را تجاری هاینام کنندگان،مصرف همانند نیز کارکنان که چرا کنندنمی و نکرده عدول

 ثبات میزان تشخیص اجتماعی، هویت ایجاد شیوه ها،فعالیت کیفیت به بردن پی برای راهنما نکته

(. 73، 2006، 6کاتلرو کلر(دهندمی قرار استفاده مورد خود برای هایحرف شهرت ایجاد شیوه و شغلی

 یافته دست بالقوه کارکنان میان در خوشنامی به برتر، تجاری هاینام از استفاده با هاسازمان حقیقت در

 (.60،1736سعادت، (دنماینمی حفظ و جذب را نیروها کاراترین و بهترین آن تبع به و

. گرددیحساس تعلق بلندمدت به مجموعه ماوجود آمدن  هباعث ب ایجاد تصویر مشترك،

 عواملی چون تصویر و ،البته نباید از خاطر برد که، در ادبیات بازاریابی و مدیریت(  6،67،1720)سنگه

 در بعضی مواقع به جای یکدیگر مورد استفاده قرار  هرت سازمان، و شهرت و تصویر برندش

که هیچ دو فردی تصویر ذهنی دقیقاً مشابهی از  از آنجایی و (843، 9002، 7رودریک و همکاران)اندگرفته

دهی این تصویر بسیار مساله مدیریت و جهت( 022،2002 ،3نوئل کاپفرر ) تجاری در ذهن ندارندیک نام 

 .حائز اهمیت است
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 ابعاد تصویرذهنی کارکنان از برند سازمان  : 9جدول

 تعریف نام بعد ردیف

1 
اعتماد به مدیریت و 

 عملیات

میزان پشتیبانی مدیران، سهولت برقراری ارتباط با آنها و عمل به تعهدات 

 توسط مدیران

 میزان مهارت، تعهد، آراستگی و تمایل به کمک به دیگران در کارکنان اعتماد به کارکنان 2

7 
 

 رضایت

 سر شاد، کار آیا نیروی که موضوع این تشریح برای است فنی اصطلاح یک

 برآورده کار محیط ونیازهایش در هاخواسته آرزوها، و باشدمی وخرسند زنده

 خیر؟ یا شودمی

 وفاداری 0
 باور این بر و نموده تعهد احساس سازمان به موفقیت نسبت که کاری نیروی

 باشدمی کردن کار برای انتخاب بهترین مطبوعشسازمان  که است

 ( (Ulrich & Mark, 2009 منبع:

 1کار احساسی

از  رویپی منظور به صوری یا شده سرکوب احساسات افزایش برای تلاش عنوان به احساسی کار

(  2000) 11(. کرامل و گدس106، 2006، 10.)گرندیشودمی تعریف سازمان یک در شده وضع قوانین

 : دکردن ارهاش احساسی ارک از دبع دو هب

 (EE)17( و تلاش احساسیED)12احساسی اهنگیناهم

 احساسی ناهماهنگی .تاس وریص احساس و واقعیاحساس  بین اختلاف احساسی، ناهماهنگی

 آنها واقعی احساسات اب انجعلیش و صوری احساسات دهندمی نشان کارکنان که دهدمی رخ زمانی

 تفکرات و احساسات تغییر رایب انکارکن الفع لاشت دربرگیرندۀ احساسی، تلاش . است متفاوت کاملاً

، 10به نمایش بگذارند.)گرندی دیبا ای است انتظار مورد که است احساساتی با انطباق برای درونیشان

 قوانین با مطابق را ، احساساتشاندکننیم عیس الطور فع هب انکارکن حالت، دو هر در (106، 2000

 دهدمی رخ زمانی ظاهری (. بازیگری26، 2000 ،16گدس و کرامل)کنند تنظیم سازمان در شده وضع

 حس احساسات تقلید و شده حس احساسات سرکوب "شامل که دهندمی بروز را احساسی کارکنان که

 یا عصبی مشتریان مقابل در است ممکن کارکنان (. 237، 2016، 16همکاران و لواتاست) " نشده

احساسات  کارکنان ،باطنی فعالیت در برعکس،. کنند کمک پیشنهاد و صمیمیت به تظاهر ،ناراحت

 برای (60، 2006 ،13همکارانش و ثاراو هنیگ. )کنندمی ایجاد خودشان درون را لازم یا انتظار مورد

، 12) فوشوند نزدیک مشترك درك و همدردی حس با عصبی مسافران به است ممکن پرواز خدمة مثال،

2017 ،62.)  
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 با آنها سازیهماهنگ برای بیرونی ابرازهای و درونی احساسات اصلاح در سعی باطنی فعالیت

 .(909، 19،2012همکاران و چو)دارد قوانین

 ابعاد کار احساسی : 2جدول

 تعریف نام بعد ردیف

 احساسات ابراز کنترل و تعدیل بازیگری ظاهری 1

 ابرازی احساسات واقعی دستکاری بدون هدفدار، مدیریت بازیگری عمیق 2

 (( Diefendorff, Croyle & Gosserand, 2004 منبع:

 23تعهد سازمانی

 برای. دارد تفاوت شغلی رضایت و وابستگی با کلی طور به و بوده جدید مفهوم یک سازمانی تعهد

 اخلاقیات، یابی،هویت هنجارها، ها،سازمان نظیر اصطلاحاتی غالب در سازمانی تعهد سال 70 از بیش

 سازمان با کارمند آن در که دارد اشاره حالتی به سازمانی، تعهد. شدمی عملیاتی اینها نظایر و شغل کار،

 .شود تلقی سازمان آن عضو دارد علاقه و شده شناخته اهدافش و خاص

 در سازمانی تعهد تحقیقات برای غالب چارچوب را سازمانی تعهد ایمؤلفه سه مدل آلن و یرمی

 ،21همکاران و اردیم) است استوار سازمانی تعهد از جامعی درك اساس بر چراکه داند،می گذشته دهه

2006 .) 

 :شامل ایمؤلفه سه مدل

 آنها حساسیت میزان مخصوصاً و سازمان به کارکنان عاطفی وابستگی کنندهبیان :22عاطفی تعهد

 واکنش این همچنین(.  2006 همکاران، و اردیم) است سازمانی حمایت مثل شغلی تجربیات به

 به وابستگی میزان نیز و شوندمی تعریف سازمان هویت با افراد هویت بین رابط یک عنوان به احساسی

    وجوده ب شرایطی در حالت این که است؛ آن ابزاری ارزش از مستقل سازمان، خود خاطر به سازمان

 (.                              610، 2006 ،27همکاران و داولی)دارند تمایل سازمان با ارتباط ادامه به کارکنان که آیدمی

 سازمان با باید که است موضوع این به کارکنان اعتقاد کنندهبیان تعهد نوع این :27هنجاری تعهد

 .دارد تأکید کارفرما به کارکنان ماندن وفادار بر شدن اجتماعی تجربیات که چرا کنند، رشد و بمانند

 ادامه خود اشتغال به اندشده مجبور که رسدمی نظر به ،هستند بالایی هنجاری تعهدافرادی که دارای 

  .          دهند
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 از سازمان ترك با افراد آنچه اساس بر یکی است؛ ساخت زیر دو شامل تعهد این: 25مستمر تعهد

 میزان از افراد شناخت اساس بر دیگری(.  616، 2006 همکاران، و  داولی)است ،دهندمی دست

 به معمولاً که باشند، داشته سازمان ترك به تصمیم که درصورتی موجود هایجایگزین به دسترسی

 (.610، 2006، 26نهپبور و گریفین)شودمی برده نام ایحاشیه هایهزینه عنوان

 ابعاد تعهد سازمانی  : 9جدول

 تعریف نام بعد ردیف

 سازمان در ماندگاری به تمایل و سازمانی هایارزش قبول طریق از سازمان یک به خاطر تعلق تعهد عاطفی 1

 تعهد هنجاری 2
 به الزام و دیِن احساس بیانگر و آن هایفعالیت و سازمان از حمایت برای شدهدرك وظیفه یک

 سازمان در ماندن باقی

 است)مثل هزینه ترك سازمان( سازمان یک در رفته دست از هایهزینه یافتن افزایش درك تعهد مستمر 7

 ((Meyer, Allen & Smith, 1993 منبع:

 24کیفیت خدمات

 تطابق میزان گیریاندازه عنوان به را خدمات کیفیت که باشند کسانی اولین 22بومز و لویس شاید

(.  73، 1729کیماسی، و جوادین سید)کردند تعریف مشتریان، انتظارات با شده ارائه خدمت سطح

 داده تحویل مشتریان به که برچیزی تمرکز از است عبارت خدمات کیفیت که است معتقد نیز کلس

 و روس)شوندمی ارائه چگونه خدمات آن اینکه و شودمی ارائه آن در خدمات که موقعیتی شود،می

 شده ارائه همکارانش و پاراسورامان سوی از خدمات کیفیت از تعریف ترینکامل(. 71، 2000، 29جواهیر

 میان مقایسه از که است آن با معادل نه اما رضایت با مرتبط نگرش از شکلی خدمات کیفیت .است

 کیفیت موضوع طرح از طولانی زمانی گذشت علیرغم .آیدمی دست به خدمات از مشتری انتطارات

 دلیل به بلکه است نیافته کاهش موضوع این به توجه تنها نه آن، ارزیابی و سنجش هایشیوه و خدمات

 از بیش آن نقش پیشرفته، و مدرن اقتصادهای خصوص به کشورها اقتصاد در خدمات فزاینده اهمیت

 ترینرایج خدمات، کیفیت ادبیات در(. 1163، 70،2002رانهمکا و هارا بی)است یافته اهمیت پیش

 و پاراسورامان توسط 1922 سال در که باشدمی 71سروکوال مقیاس خدمات، کیفیت سنجش برای مدل

 سنجش برای سروکوال مدل ابعاد از تحقیقات بیشتر در و شده ارائه شکاف مدل پایه بر 72همکارانش

 بانک،: بخش چهار در مدل این(. 30 ، 2002 ،77همکاران و زو)شودمی گرفته بهره خدمات کیفیت

 قرار مطالعه مورد تعمیراتی هایشرکت و سهام کننده عرضه هایشرکت اعتباری، هایکارت هایشرکت

 محسوس، عوامل: از بودند عبارت که خدمات کیفیت بعد 10 همچنین همکاران و پاراسورامان. گرفت
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 و ادب ،(صلاحیت) شایستگی ،(خاطر آسایش) امنیت تضمین، و ضمانت پاسخگویی، اطمینان، قابلیت

 در سروکوال مدل روی بر تحقیقاتشان در بعدها آنها. کردند معرفی را دسترسی و مشتری درك تواضع،

 عوامل:  بعد پنج در را اصلی بعد 10 این معیارها غربال و بررسی بار چند از پس و 1922 سال

 آنها ترتیب این به. نمودند خلاصه همدلی ،و تضمین و ضمانت پاسخگویی، اطمینان، قابلیت محسوس،

 و املزیت)بردند کار به خدمات کیفیت سنجش جهت مقیاسی ساختن برای مبنایی عنوان به را ابعاد این

 (.9 ،2000 ،70همکاران

 ابعاد کیفیت خدمات  : 7جدول

 تعریف نام بعد ردیف

 ظاهری لحاظ به ارتباطی وسایل و کارکنان ظاهر تجهیزات، فیزیکی، وسایل شامل شواهد فیزیکی 1

 اطمینان قابل و دقت با شده تعهد خدمات ارائه توانایی قابلیت اطمینان 2

 خدمات فوری کردن فراهم و مشتری به کمک رغبت شامل پاسخگویی 7

 خدمات درستی به اعتماد القای در آنان توانایی و کارکنان نزاکت و دانش شامل ضمانت و تضمین 0

 .دارد خود مشتری به سازمان که خاصی توجه شامل همدلی 6

 (Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1988) :منبع

 پیشینه پژوهش 

 شخصی روابط خصوص به .دارد مشتریان رضایت روی بر مشخصی و کلیدی شخصی، اثر روابط

 ارزیابی روی بر مشتریان با شرکت بین دراك روابطو ا دارند تریگسترده اثر ایروابط حرفه به نسبت

   .(92، 76،2000لدینقام و برنینگرد)گذاتاثیر می افراد

طالعات کمی در زمینه بررسی احساسات شناختی م( 661، 2010)76وو توسط از طرفی پژوهشی

که باعث  احساسیهای تنظیم رابطه بین روش در تحقیقی که در مورد. کارکنان انجام گرفته است

های درست شوند و رضایت شغلی انجام گرفته، رابطه مثبتی بین روشمی احساسیافزایش هوش 

 (. 012، 2010، 73همکاران)بریکت و  حساسات و رضایت شغلی دیده شده استنظیم ا

 همچنین در تحلیل طولی که از رابطه بین تنظیم احساسات و رضایت شغلی و تمایل به انجام کار 

اند که شدت بخشیدن به احساسات خوشایند باعث افزایش رضایت انجام شده، به این نتیجه رسیده

و رضایت از  یت شغلیسرکوب احساسات ناخوشایند باعث کاهش رضا رضایت از سازمان و شغلی و

 :شودارائه می زیر صورت به اول فرضیه بنابراین (.962، 2002، 72)کوت و مورگانشودمی سازمان

دارد. معناداری تاثیر از برند کارکنان تصویر ذهنی بر احساسی : کار اول فرضیه
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( در پژوهشی احساس انجام کار معنادار در کارکنان ممکن است باعث شود 2000)79گاوین و مسون

که آنها تماماً )ازلحاظ فیزیکی، ذهنی، احساسی و معنوی(خود را وقف سازمان نمایند و بیش ازحد 

شود که درنهایت آنها پیوند عاطفی بیشتری با میتعیین شده حدود وظایف خود کارکنند که این باعث 

کار احساسی با تعهد سازمانی انجام  های متعددی در رابطهویش پیدا کنند. همچنین پژوهشان خسازم

های فوق بر تأثیر (. کلیه پژوهش609، 2006، 00؛  ساکس1791،162خانی و همکاران)عیسیشده است

 شود: دوم به صورت زیر ارائه میمثبت و معنادارکار احساسی و تعهدسازمانی تأکیددارند. بنابراین فرضیه 

 .: کار احساسی  بر تعهد سازمانی تاثیر معناداری دارددوم فرضیه

و این ابراز احساس  (راهبرد بازیگری ظاهری)شوندمشتریان متوجه لبخندهای ظاهری کارکنان می

مشتریان این اظهارات  .شود به اظهارات غیرواقعی منجر می وظاهری، پیامدهای منفی به دنبال دارد. 

های پایین پندارند. درنتیجه، راهبرد بازیگری ظاهری منجر به ارزیابینوعی بازیچه میغیرواقعی را 

شود. اما در بازیگری عمیق، ابراز احساسات از نظر مشتری از صمیمیت و رضایت از کارکنان می

)گرندی و دهدافزایش می مشتریان قابل اعتمادتر است، درنتیجه میزان صمیمیت و رضایت را

   رابطه میان نیروی کار احساسی و عملکرد شغلی نشان  در پژوهشی دیگر (.61، 2006، 01همکاران

)دوك د شغلی رابطه معناداری وجود دارددهند که میان بازیگری ظاهری و بازیگری عمیق با عملکرمی

 به صورت زیر ارائه می شود: سوم بنابراین فرضیه (.1071، 2009، 02و همکاران

 .تاثیر معناداری دارد کیفیت خدماتبر   : کار احساسیسوم فرضیه

در پژوهشی دیگر با موضوع بررسی رابطـه تعهـد سـازمانی باکیفیت ارائه خدمات در کارکنـان 

علمـی دانشگاه شاهد مشخص شد که میزان تعهد سازمانی کارکنان بـا  اداری و آموزشـی غیـر هیئـت

پایـایی، میـزان پاسـخگویی، اطمینان، همدلی و  میـزان کیفیت ارائه خـدمات و ابعـاد آن: ثبـات و

هـای جـنس، متغیر وضعیت ظاهری آنـان رابطـه دارد همچنـین میـزان تعهد سازمانی کارکنان با

)میرزا محمدی و سـنوات خـدمت آنـان رابطـه دارد سـن، مـدرك تحـصیلی، وضـعیت اسـتخدام و

موضوع بررسی رابطه تعهد سازمانی و رضایت شغلی همچنـین در پژوهـشی بـا (. 1723،37عبدالملکی،

 باکیفیـت خـدمات کارکنان مرتبط با مشتری بانک صادرات استان کرمان مشخص شد که بین متغیر

کیفیت خدمات و متغیر تعهدسازمانی و رضایت شغلی در بانک صـادرات اسـتان کرمــان رابطـه مثبـت 

 شود: چهارم به صورت زیر ارائه میبنابراین فرضیه (.213، 1797)اردشیری، و معنـاداری وجـود دارد

 .تاثیر معناداری دارد کیفیت خدماتبر  تعهد سازمانی: چهارم فرضیه

  به و یافته دست بالقوه کارکنان میان در خوشنامی به برتر، تجاری های نام از استفاده با هاسازمان
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 بهترین برتر، تجاری نام از برخورداری. نمایندمی حفظ و جذب را نیروها کاراترین و بهترین آن تبع

. رساندمی یاری سازمان به ها گزینه ترینمناسب جذب در و بوده سازمانی درون مثبت فرهنگ بازتاب

 اهداف کارکنان، که زمانی. است هاسازمان هدفمندی و سودمندی حس روشن بازتاب تجاری، نام

 تجاری های نام این بر علاوه. است بیشتر سازمان در آنها ثبات و بقا احتمال باشند داشته باور را شرکت

 سازمان به را آنها پایبندی و تعهد کارکنان، میان در وفاداری و غرور احساس آوردن وجود به با قدرتمند

 شهرت و تصویر چون عواملی مدیریت و بازاریابی ادبیات در که برد خاطر از نباید البته. کنندمی بیشتر

)آشاو اندگرفته قرار استفاده مورد یکدیگر جای به مواقع بعضی در برند، تصویر و شهرت و سازمان،

 سازمان سراسر در برند از مشترك درك یک ایجاد باعث داخلی برندسازی که آنجا از (2011، 07یوسی

 صورت این در. بیاورند جای به را برند پیمان خدمت، ارائه زمان در که سازدمی قادر را کارکنان شود،می

 کارکنان تعلق حس. شودمی برند های ارزش از کارکنان درك سبب داخلی برندسازی که گفت توانمی

 زمینه در ویژه به رسد،می نظر به حیاتی کاری و کس هر برای ای فزاینده طور به برند و سازمان به

. بشکند یا بسازد را برند تواندمی کارکنان رفتارهای و هانگرش که خدماتی هایسازمان برندهای

 تعهد مانند مهمی هاینگرش تواندمی ،است برندسازی هایفعالیت حاصل که برند از کارکنان برداشت

 اساس براین .(66، 1791بیگدلی،)بخشد ارتقاء و نموده ایجاد را...  و وفاداری شغلی، رضایت سازمانی،

 :است زیر شرح به پژوهش پنجم فرضیه

 دارد معناداری تاثیر ذهنی از برندتصویربر سازمانی تعهد:  پنجم فرضیه

    طراحی کیفیت، نهایتاً  و برند با ارتباط در تبلیغات قیمتی، تخفیفات قیمت، همچون عواملی

 مؤثر برند یک انتخاب بر نماید،برند می به نسبت وفاداری ایجاد مشتری در که برند ظاهر و بندیبسته

 به دادند، انجام چین در مخابرات صنعت در که پژوهشی در (،926، 2009) 00همکاران هستند. لای و

 06همکاران آلفین و. بردند پی شرکت ذهنی تصویر و خدمات کیفیت بین معنادار و رابطه مثبت

 کیفیت که کردند خود تأیید هایپژوهش در (172، 1791) همکاران و و مهرانی (100، 2017)

 شرح به پژوهش ششم فرضیه اساس دارد. براین شرکت ذهنی تصویر بر معناداری و مثبت اثر خدمات

 :است زیر
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 .دارد معناداری تاثیر  تصویر ذهنی از برند بر :کیفیت خدمات ششمفرضیه 

 

 

 

 

 

 

 

 

 مدل پیشنهادی پژوهش )منبع: مبانی نظری پژوهش( : 9شکل 

 پژوهش شناسی روش

 .است پیمایشی  توصیفی نوع از هاداده آوری جمع لحاظ به و کاربردی هدف نظر از پژوهش این

 یک در گروه، چند یا دو بر تمرکز جای به راهبرد این در. است همبستگی حاضر مطالعة راهبرد

-می محاسبه رقم و عدد صورت به گروه آن در متغیرها همبستگی و شودمی توجه گروه یک به آزمایش

 مطالعه مورد مونةن .بودبانک ملی ایران  کارکنان انتخابی، نمونة و بانک ملی ایران تحقیق، جامعة .گردد

 نمونه، حجم تعیین خصوص در. بود بانک ملی ایران کارشناسان و کارمندان سرپرستان، و مدیران شامل

 عضو 70000 از بیش جامعه که صورتی در مورگان، و گرجسی جدول از حاصل اطلاعات اساس بر

 پیشنهاد( 011، 1922) 06گربینگ و آندرسون  .است کافی نمونه عنوان به نفر 739 تعداد باشد داشته

 .است مناسب برآورد کوچک خطاهای با پارامترها مناسب برآورد برای تایی 160 نمونه حجم کنندمی

 حجم با اینمونه به ساختاری معادلات یابیمدل( 230، 2006) 03و همکاران هیر نظر اساس بر 

    تأییدی، عاملی تحلیل و تجزیه برای کنندمی پیشنهاد آنها .دارد نیاز عضو 200 تا 100 تقریبی

 در توضیحات، این به عنایت با. است نیاز شده مشاهده متغیرهای برابر پنج حداقل حجم با ییهاهنمون

 نمونه تعداد این انتخاب که شد انتخاب نفر 763 کارکنان بانک، نفر 00000حدود  بین از حاضر تحقیق

 .دارد مطابقت نمونه انتخاب خصوص در مذکور هاینظریه تمام با

 مدیران، تعداد نسبت اساس بر و شد گرفته بهره تصادفی گیرینمونه روش از هانمونه انتخاب جهت

 تا شد رعایت تناسب این هم تایی 763 نمونة انتخاب در ،بانک پرسنل کل در کارمندان و کارشناسان

 کار احساسی
تصویر ذهنی 

 کارکنان از برند

 تعهد سازمانی

 کیفیت خدمات
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-پرسش  تدوین جهت حاضر،پژوهش  در .باشد بانک پرسنل معرف شغلی سطوح براساس انتخابی نمونة

 تعهد نامةپرسش ،( 700، 2006، 02کاراحساسی)دیفندروف و کرویل نامةپرسش از تحقیق، نامة

، 1922، 60خدمات)پاراسورامان، زیتامل و بریکیفیت نامةپرسش ،( 600، 091199یر و آلن،)میسازمانی

 روایی نظر از بنابراین،. شد استفاده (269، 2009، 61تصویرذهنی برند)آلریچ و مارك نامةپرسش و (00

 تأیید به شده تهیه نامةپرسش محتوا، روایی بررسی جهت حال، این با. دارد قرار خوبی سطح در محتوا

 عاملی بارهای تأییدی عاملی تحلیل از استفاده با سازه روایی مورد در. رسید مجرب اساتید از تن چند

و ضریب پایایی ترکیبی   کرونباخ آلفای ضریب از استفاده با نیز تحقیق پایایی. شد محاسبه مربوط

    .شد محاسبه

 لیاز نمودار تحل ایزهیآم قتیکه در حق (PLS)نرم افزار یبا استفاده از معادلات ساختار تینها در

 .دشویپژوهش پرداخته م هایهیاست، به آزمون فرض یدییتا یعامل لیو تحل ریمس

 و وابسته متغیر ملی ایران بانک از برند کارکنان تصویر ذهنی ،پژوهش این درلازم به ذکر است که 

 میانجی متغیرهای جزء توانمی نیز خدمات راکیفیتو  تعهد سازمانی .است کار احساسی مستقل متغیر

 ..است بوده نامهپرسش پژوهش، این در اطلاعات، آوریجمع اصلی ابزار .آورد حساب به واسطه یا

 هاسازهضرایب پایایی آلفای کرونباخ   : 5 جدول

 های پژوهشگرمنبع:یافته

 که شودمی گیریاندازه درونی پایداری ارزیابی برای کرونباخ آلفای ،جدول بالا در حاصل نتایج طبق

 از بالاتر شده تبیین واریانس مقدار .است آن به مربوط هایشاخص و سازه بین همبستگی میزان نشانگر

( در مورد متغیرهای با تعداد 1992) 62است. البته موس و همکاران قبولی قابل پایایی نشانگر 3/0

 (.1797اند )نقل از داوری و رضازاده، عنوان سرحد ضریب معرفی کردهرا به 6/0های اندك، مقدار سؤال

 .باشدیمکه همه متغیرها از ضریب قابل قبولی برخوردار 

 هاسازهایب پایایی ترکیبی ضر  : 6 جدول

 ضریب آلفای کرونباخ متغیر

 0/622 کار احساسی

 0/306 تعهد سازمانی

 0/696 خدماتکیفیت 

 0/312 تصویر ذهنی کارکنان از برند سازمان

 ضریب پایایی ترکیبی متغیر
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 های پژوهشگرمنبع:یافته

معرفی شد  67ضریب پایایی ترکیبی توسط ورتس و همکاران جدول بالا در حاصل نتایج طبق

شود که در صورت این کسر، واریانس بین یک مقدار پایایی ترکیبی یک سازه از یک نسبت حاصل می

 هایش به اضافه مقدار خطای هایش و در مخرج کسر، واریانس سازه با شاخصسازه با شاخص

اری درونی مناسب باشد نشان از پاید 3/0 آید. در صورتی که مقدار پایایی ترکیبی بالاترگیری میاندازه

( ذکر این نکته ضروری 1990 ,60عدم وجود پایایی است )نونال و بمستین 6/0است و مقدار کمتر از 

، نقل از 2010 و همکاران،66رود )وینزبه شمار می کرونباخ است که پایایی ترکیبی معیار بهتری از آلفا

 .پنهان ضرایب قابل قبولی دارند (. در نتیجه پایایی ترکیبی همه متغیرهای1797داوری و رضازاده، 

 ها هیگو یابیارز یهاو شاخص یریگمدل اندازه : 4جدول

 های پژوهشگرمنبع: یافته

 ارزیابی شاخص. اندشده مشخص 3 جدول در عامل هر هاگویه تکتک استاندارد برای بارعاملی

 دلالت مرتبط عامل با سؤال هر رابطه 09/0 مقدار بالای آن، زیربنایی عامل به سؤال هر ارتباط میزان

 0/622 کار احساسی

 0/306 تعهد سازمانی

 0/696 کیفیت خدمات

 0/312 تصویر ذهنی کارکنان از برند سازمان

 سطح خطا معناداری بار عاملی ابعاد متغیر

 کار احساسی
/0 96/130 0/901 بازیگری ظاهری 1000  

/0 16/122 0/371 بازیگری عمیق 1000  

 

 تعهد سازمانی

/0 66/903 0/220 تعهد عاطفی 1000  

/0 13/007 0/309 هنجاریتعهد  1000  

/0 71/029 0/200 تعهد مستمر 1000  

 

 

 کیفیت خدمات

/0 9/06 0/627 شواهد فیزیکی 1000  

/0 13/100 0/366 قابلیت اطمینان 1000  

/0 20/070 0/370 پاسخگویی 1000  

/0 66/669 0/272 ضمانت و تضمین 1000  

/0 2/261 0/092 همدلی 1000  

 

کارکنان تصویر ذهنی 

 از برند سازمان

/0 66/367 0/267 اعتماد به مدیریت و عملیات 1000  

/0 01/62 0/261 اعتماد به کارکنان 1000  

/0 13/263 0/627 رضایت 1000  

/0 10/606 0/620 وفاداری 1000  
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 به معنادار طوربه هاگویه همه شود. بنابراین،دارد که این مقدار بار عاملی باعث معناداری هر سؤال می

 جزئی هایشاخص ارزیابی طی گیریاندازه مدل که گفت توانو می هستند مرتبط خود زیربنایی عامل

 .است مطلوب

 هاهمگرا سازه ییروا : 8جدول

 های پژوهشمنبع: یافته

روایی همگرا میانگین واریانس به اشتراك گذاشته شده بین هر طبق نتایج حاصل در جداول بالا 

قابل قبول  6/0( مقدار روایی همگرا بالایی 1923) 66فورنل و لارکر .باشدهای خود میسازه با شاخص

به بالا را هم معیار کافی دانستند )نقل از  0/0( مقدار 1996دانستند ولی با این حال مگنر و همکاران )

 (. بنابراین روایی همگرای همه متغیرها از ضریب مطلوبی برخوردار هستند.1797ده، داوری و رضازا

 فورنل و لارکر روایی واگرا به روش -1جدول

 0 7 2 1 روایی همگرا متغیرها 

      0/207 0/201 کار احساسی 1

     0/212 0/007 0/662 تعهد سازمانی 2

   0/620 0/011 0/610 0/061 کیفیت خدمات 7

 0/300 0/637 0/672 0/672 0/603 تصویرذهنی کارکنان از برند 0

 های پژوهشگرمنبع: یافته

 لهیوسبه ،واگرا ییروا یبررس ی( برا1921فورنل و لارکر ) دهیطبق مندرجات جداول بالا به عق

را در  یشتریب کیو تفک زیتما دیها، بامؤلفه ریبا سا سهیمؤلفه در مقا کیکه  ردیپذیصورت م یسیماتر

دارد.  ییبالا راواگ یی)سؤالات( خودش داشته باشد تا بتوان گفت مؤلفه مدنظر روایرهایپذمشاهده نیب

 یهاعامل در رقابت با عامل کیکه تا چه حد  میسؤال هست نیبه ا ییواگرا به دنبال پاسخگو ییدر روا

 یکند؟ اگر عامل نییا تبسؤالات ر یامجموعه انسیوار تواندینامرتبط و محاسبه نشده م ،یخارج

نامرتبط  یهادر واقع، با عامل وسؤالات را برآورد کند  یادرون مجموعه انسیمقدار از وار نیشتریب

همگرا هر مؤلفه  ییجذر روا گر،یواگرا است به عبارت د ییروا ینشان دهد، دارا یکمتر یهمبستگ

 همگرا ییروا متغیر

 0/310 کار احساسی

 0/669 تعهد سازمانی

 0/062 کیفیت خدمات

 0/603 تصویر ذهنی کارکنان از برند سازمان
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( 1796 رگر،ینژاد و ت یمطهر ،یباشد )طباطبائ گرید یهاآن مؤلفه با مؤلفه یاز حداکثر همبستگ شتریب

در  یمناسب یواگرا یی(؛ که اعداد مندرج نشان از روا1921قطر جدول بالا( )فورنل و لارکر،  ی)اعداد رو

 .باشدیروش فورنل و لارکر م

و به عنوان  دهدیمهر دو مدل اندازه گیری و ساختاری را مد نظر قرار  63شاخص نیکوی برازش

. که مقدار بدست آمده از مطلوبیت کلی مدل رودیمرای سنجش عملکرد کلی مدل به کار معیاری ب

 حکایت دارد.

های معادلات ساختاری است که پس از بررسی برازش ونت این معیار مربوط به بخش کلی مدل

مدل کلی پژوهش خود، برازش بخش کلی را نیز کنترل نماید که  بخش اندازه گیری و بخش ساختاری

شود. سه مقدار ( ابداع گردید و طبق فرمول زیر محاسبه می2000) 62سط تننهاوس و همکارانتو

ی که از مدل محاسبهرا بعنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی معرفی نمودند که با  0٫76و  0٫26، 0٫01

 انجام شد.

روایی همگرا√=نیکوی برازش × 0/690√= ضریب تعیین × 0/726 = 0/032 

 کیفیت مدل ساختاریی هاشاخص : 93جدول 

 برازش نیکوی ضریب تعیین روایی همگرا متغیرها

 - 0/310 کار احساسی

0/032 
 0/190 0/669 تعهد سازمانی

 0/797 0/062 کیفیت خدمات

 0/637 0/603 تصویرذهنی کارکنان از برند

 های پژوهشگرمنبع: یافته

است که مقادیر بدست آمده از  مقدار نیکوی برازش بدست آمده از ضریب مطلوبی برخوردار

 .مطلوبیت کلی مدل حکایت دارد

 

 

 های پژوهشیافته 
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 متغیرهاارتباط  یمدل ساختارضریب مسیر و تعیین  : 2شکل

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 متغیرهاارتباط  یمدل ساختارضریب معناداری  : 9شکل

 متغیرها مستقیم ارتباط مدل ساختاری : 99جدول

راپفواصل اطمینان بوت استسطح  اندازه اثرضریب ضریب ضریب  هافرضیه  
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6٫2 معناداری تعیین معناداری مسیر % 6٫93 % 

/0 0/20 0/19 2/67 0/00 تعهد سازمانی ←کار احساسی  100  0/70 0/60 

 10/92 0/67 کیفیت خدمات ←کار احساسی 
0/79 

0/72 0/ 100  0/06 0/69 

/0 0/0 0/06 0/12 کیفیت خدمات ←تعهد سازمانی  100  0/11 0/26 

   6/62 0/22 تصویرذهنی کارکنان از برند ←کار احساسی 
0/63 

  

0/11 0/ 100  0/13 0/73 

/0 0/11 6/32 0/20 تصویرذهنی کارکنان از برند ←تعهد سازمانی  100  0/16 0/77 

/0 0/27 3/22 0/00 تصویرذهنی کارکنان از برند ←کیفیت خدمات  100  0/70 0/61 

 پژوهشگر هاییافته: منبع

 

  یانجیبر نقش م دیتاکمتغیرها با  ارتباط غیرمستقیم مدل ساختاری : 92جدول

 مسیرهای غیر مستقیم و میانجی
ضریب 

مغیرمستقی  

ضریب 

 معناداری

سطح 

 معناداری

 فواصل اطمینان

6٫2 % 6٫93 % 

/0 کیفیت خدمات ←تعهد سازمانی  ←کار احساسی  320  7/200 0/ 100  0/ 060  0/127 

تصویرذهنی کارکنان از  ←تعهد سازمانی  ←کار احساسی 

 برند
0/103 6/26 0/ 100  0/ 630  0/160 

تصویرذهنی کارکنان از  ←کیفیت خدمات  ←کار احساسی 

 برند
0/216 6/22 0/ 100  0/103 0/232 

 ←کیفیت خدمات  ←تعهد سازمانی  ←کار احساسی 

 تصویرذهنی کارکنان از برند
0/ 710  7/369 0/ 100  0/ 120  0/ 620  

تصویرذهنی کارکنان از  ←کیفیت خدمات  ←تعهد سازمانی 

 برند
0/ 310  0/707 0/ 100  0/ 020  0/106 

 ←کیفیت خدمات  ←تعهد سازمانی  ←بازاریابی داخلی 

 تصویرذهنی کارکنان از برند ←رقابت پذیری 
0/ 200  2/20 0/ 000  0/ 010  0/ 000  

 پژوهشگر هاییافته: منبع

 

 

 

 متغیرهااثر کل  مدل ساختاری : 99جدول

 فواصل اطمینانسطح معناداری  ضریب کل اثر کل
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6٫2 معناداری کل % 6٫93 % 

672٫0 تصویرذهنی کارکنان از برند ←کار احساسی   102٫12  0/ 100  667٫0  693٫0  

 پژوهشگر هاییافته: منبع

 ی پژوهشهاهیفرضجمع بندی  : 97جدول

 فرضیه مستقیم ردیف
 هاگروهمجموع 

 رد دییتأ میزان

1 
کارکنان از  یرذهنیبر تصو یمعنادار ریتأث یکار احساسفرضیه اول: 

 برند دارد.
(22/0= β ،62/6 =t) ← ← 

 ← ← (β ،67/2 =t =00/0) دارد. سازمانی تعهد معناداری بر ریتأث یکار احساسفرضیه دوم:  2

 ← ← (β ،92/10 =t =67/0) خدمات دارد. تیفیبر ک یمعنادار ریتأث یکار احساسفرضیه سوم:  7

 ← ← (β ،06/0 =t =12/0) خدمات دارد. تیفیبر ک یمعنادار ریتأث یتعهد سازمانفرضیه چهارم  0

6 
کارکنان  یرذهنیبر تصو یمعنادار ریتأث یتعهد سازمانفرضیه پنجم: 

 از برند دارد.
(20/0= β ،32/6 =t) ← ← 

6 
کارکنان  یرذهنتصوی معناداری بر ریتأثخدمات  تیفیکفرضیه ششم: 

 از برند دارد.
(00/0= β ،22/3 =t) ← ← 

 پژوهشگر هاییافته: منبع

 گیری و پیشنهادهانتیجه

 نتایج، به توجه با. است تحقیق هایفرضیه تمامی تأیید دهندۀنشان ها داده تحلیل از حاصل نتایج

 مسیر در تحلیل و تجزیه تکنیک اساس بر و غیرمستقیم و مستقیم اثر محاسبة و تحقیق از حاصل

  تصویر ذهنی کارکنان از برند سازمان، وابستة متغیر بر کار احساسی  مستقل متغیر کلی اثر نهایت

غیرمستقیم و از  طور به 762/0و   مستقیم صورت به 22/0  مقدار، این  از که شد محاسبه 672/0

  . است بوده میانجی پژوهش متغیرهای طریق

تصویر ذهنی کارکنان از برند  بر کار احساسی تأثیر بیشترین که است آن دهندۀ نشان موضوع این

و  سازمانی تعهد میانجی متغیرهای طریق از و بلکه به طور غیرمستقیم مستقیم طور به نه سازمان

تصویر ذهنی  بر کار احساسی  تأثیر بیشترین هم میانجی متغیرهای بین از. است کیفیت خدمات

و پس از آن از طریق تعهد  236/0 ضریب کیفیت خدمات با متغیر طریق از کارکنان از برند سازمان،

همچنین کاراحساسی از طریق تعهد سازمانی و کیفیت خدمات  بوده است.  103/0سازمانی با ضریب 

 ضرایب به با نگاهی  رد.بر تصویر ذهنی کارکنان از برند سازمان تاثیر دا 071/0به صورت توام با ضریب 
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ایجاد تصویر ذهنی  در را بیشترین تأثیر که است میانجی متغیر کیفیت خدمات که شودمی مشخص

 باعث سازمان در انجام کار احساسی یعنی ؛ کندمی  ایفاکار احساسی  طریق از سازمانکارکنان از برند 

 تصویر ذهنی مثبت کارکنان از برند سازمانایجاد  باعث ترتیب، بدین. شودمی کیفیت خدمات  افزایش

 . شودمی ، اعتماد به کارکنان، رضایت و وفاداریعملیات و مدیریت به اعتماد هایشاخص قالب در

 شده تأیید نیز (2017و همکاران) 60و ستیادی (2019)و همکاران 69مورو تحقیقات در موضوع این

ارتقا کیفیت  هایزمینه نمودن فراهم و سازمان در کار احساسی اهمیت دهندۀنشان موضوع این  .است

کار  مناسب اجرای با شودمی پیشنهاد نهادها و هاسازمان مدیران به لذا، .هاستسازمان در خدمات

 موجب خود، متبوع سازمان در کیفیت خدمات بهبود برای مناسب بسترهای نمودن فراهم و احساسی

  .شوند خود نزد کارکنانایجاد تصویر ذهنی مثبت از برند سازمان 

 شده تأیید کیفیت خدمات بر تصویرذهنی کارکنان از برند سازمان تأثیر هم مختلف تحقیقات در

 .شد تأیید موضوع این نیز حاضر تحقیق در که( 2010، 62و چانیاگو 2012، 61هامز و همکاران)است

 که است این از برند سازمان،تصویر ذهنی کارکنان  بر سازمانی تعهد تأثیر مورد در توجه قابل نکتة

 طور و هم به مستقیم طور به تصویر ذهنی کارکنان از برند سازمان، هم بر سازمانی تعهد تأثیر

 که است آن دهندۀ نشان موضوع این. است بودهکیفیت خدمات  میانجی متغیر طریق از و غیرمستقیم

 باعث ترتیب، بدین. شودمی هاسازمان در کیفیت خدمات افزایش باعث سازمان به کارکنان تعهد ارتقای

 نتایج با نتایج این  .گرددمی ایجاد تصویر ذهنی مثبت کارکنان از برند سازمان

 متغیر مستقیم تأثیر که است ذکر شایان. دارد مطابقت( 2011، 60اوگانایکو   67،2016)لوچانتحقیقات

 (66،2016) از جمله زاراکتمختلف تحقیقات در تصویر ذهنی کارکنان از برند سازمان بر سازمانی تعهد

 .شد تأیید نیز حاضر تحقیق درو  مورد تاکید قرار گرفته

تصویر ذهنی کارکنان از برند  بر کار احساسی  تأثیر اهمیت است تأکید مورد پژوهش این در آنچه

 مستقیم، تأثیر بر علاوه متغیر دو این حاضر تحقیق در. است تأثیرگذاری این سازوکار بررسی و سازمان،

 .تأثیرگذارند هم بر تعهد سازمانی و کیفیت خدمات میانجی متغیرهای طریق از و غیرمستقیم  طور به

 متغیرها سایر نمودن لحاظ و کار احساسی در موجود هایمدل سایر قراردادن ملاك با مدل این آزمون

 میزان کمترین با هاییمدل به یافتن دست به را محققان پیشنهادی، هایمدل مجدد برازش و مدل در

 .ساخت خواهد رهنمون قبول قابل خطای

 منابع 
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( بررسی رابطه تعهد سازمانی و رضایت شغلی با کیفیت خدمات کارکنان 1797اردشیری، پریوش) (1

مرتبط با مشتری بانک صادرات استان کرمان،  مقطع کارشناسی ارشد، دانشگاه آزاد اسلامی واحد علوم 

 خوزستان.و تحقیقات 

 ( مدیریت منابع انسانی، تهران، انتشارات سمت تهران. 1736سعادت، اسفندیار) (2

، حافظ کمال هدایت، محمد روش، "پنجمین فرمان خلق سازمان یادگیرنده"(1720سنگه، پیتر) (7

 1720انتشارات سازمان مدیریت صنعتی. تهران، 

، چاپ اول، تهران، "خدمات مدیریت کیفیت "(1729سیدجوادین،سید رضا و کیماسی، مسعود ) (0

 انتشارات نگاه دانش

( تبیین رابطه بین تعلق خاطر 1791عیسی خانی، احمد، فانی، علی اصغر و دانایی فرد، حسن، ) (6

 166-161، تابستان،  16کاری و تعهد سازمانی  کارکنان، پژوهش های مدیریت عمومی، شماره 

تبال پرسپولیس و اولویت بندی عوامل مؤثر بر ( ارزیابی ارزش برند باشگاه فو1790بیگدلی، محمد) (6

 نامه کارشناسی ارشد مدیریت ورزشی، دانشگاه علامه طباطباییآن،  پایان

( بررسی تصویر ذهنی از شبکه بانک بر  1791مهرانی، هرمز، یوسفی، مینا و کشاورزی، شهرام ) (3
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