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   چکیده

را به یک نیاز  کارکنانها و برندهای فعال در صنایع گوناگون، اهمیت توجه به رفتارهای برندساز  رقابت فزاینده میان شرکت

کنند، باید به دقت به نحوه تعامل  محیط های رقابتی فعالیت می هایی که در ها و سازمان ضروری تبدیل کرده است. شرکت

 بر مقدم خط های کارکنان شایستگیتاثیر با توجه به اهمیت این موضوع در پژوهش حاضر به . کارکنان خود با مشتریان توجه کنند

پرداخته شده است. روش مشتریان آینده  شده درک اجتماعی مسئولیت گر تعدیل نقش و برند تصویر میانجی نقش با برند تبلیغ

نفر از مشتریان  111پژوهش توصیفی ـ پیمایشی است. از پرسشنامه برای بررسی موضوع پژوهش استفاده شد. پرسشنامه در بین 

 داده ها تحلیل Smart PLSگردید و با استفاده از نرم افزارهای آماری  توزیع و جمع آوریبانک آینده به روش تصادفی ساده 

 مسئولیت گر تعدیل نقش و برند تصویر میانجی نقش با برند تبلیغ بر مقدم خط های کارکنان شایستگیشد.  نتایج نشان می دهد 

 معناداری دارد. مثبت و مشتریان آینده تأثیر شده درک اجتماعی
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 مقدمه -1

ها به طور مداوم برای حفظ خود در محیط بسیار رقابتی با چالش مواجه  وکار مدرن، سازمان انداز پویای کسب در چشم

های مدیریت فروش  های بازاریابی مؤثر و شیوه (. در حالی که استراتژی0401، 4هستند )رونگروانگجیت و همکاران

اند، نیاز به استفاده از قدرت بشارت برند به طور  ته شدههاست که برای دستیابی به اهداف تجاری ضروری شناخ مدت

ای  وکارها به حمایت از برند به عنوان وسیله (. به طور سنتی، کسب0400، 0شود )صهیب و همکاران ای احساس می فزاینده

مثبت با یک محصول  اند. طرفداران برند مشتریانی هستند که با داشتن تجربیات برای ایجاد پایگاه مشتری وفادار متکی بوده

(. با این حال، در عصری که با فراوانی اطلاعات 0401، 1کنند )وونگ یا خدمات، با میل و رغبت آن را به دیگران تبلیغ می

شود، حمایت صرف ممکن است دیگر برای ارتقای جایگاه یک  های اجتماعی مشخص می های رسانه و گسترش پلتفرم

نباشد. در عوض، مهار شور و شوق بشارت برند برای حفظ مزیت رقابتی در عصر کنندگان کافی   برند در ذهن مصرف

 (. تبلیغ برند به عنوان تلاش 0401، 1شود، ضروری شده است )شانگ و لی دیجیتال که با اشباع اطلاعات مشخص می

یک برند توصیف شده است پیشگیرانه و متعهدانه مشتری برای انتشار نظرات مثبت و ترغیب مشتاقانه دیگران به تعامل با 

هایی  کند که شامل فعالیت (. این مفهوم اساساً به عنوان یک نیروی فروش بدون حقوق عمل می0400، 4)منصور و پاول

دهند که فراتر از صرفاً  ای متمایز از مشتریان را نشان می از این رو، مبلغان برند، دسته مانند تأیید یا دفاع از یک برند است.

کنند )صهیب و  کنند؛ آنها حامیان پرشوری هستند که با شور و شوق و به طور فعال پیام برند را منتشر می ل میطرفداری عم

(. رضایت آنها از محصول یا خدمات، فراتر از رضایت صرف است؛ این رضایت به یک ارتباط عاطفی 0400همکاران، 

خود را با دیگران به اشتراک بگذارند )رانگروآنگجیت و  کند تا شادی و رضایت شود و آنها را وادار می عمیق تبدیل می

دهنده یک تحول الگوگونه در مدیریت برند است.  (. این تغییر از طرفداری منفعل به بشارت فعال، نشان0401همکاران، 

ایجاد  کنند و یک اثر موجی ای از طرفداران فداکار است که خودجوش و با اشتیاق برند را تبلیغ می این شامل جامعه

ها باید پتانسیل عظیم  (. در نتیجه، سازمان0400، 4های بازاریابی مرسوم است )شارما و همکاران کنند که فراتر از تلاش می

(. هدف این مقاله تحقیقاتی، 0400وکار معاصر تصدیق و مهار کنند )منصور و پاول،  انداز کسب تبلیغ برند را در چشم

در صنعت خدمات، کارکنان خط  کنند. نوازی هدایت می برند را در صنعت مهمان بررسی عوامل اساسی است که بشارت

کنند به این ترتیب، آنها  ها، تصویر و پیشنهادات آن را منعکس می کنند و ارزش مقدم به عنوان تجسم یک شرکت عمل می

کنند. از این رو، رابطه بین  یتأثیر قابل توجهی بر ادراک مشتری دارند و نقش مهمی در تقویت رفتارهای مشتری ایفا م

( که 0404, 9مشتریان و برندها به طور قابل توجهی به تعامل کارکنان خط مقدم با مشتریان وابسته است )بیلر و همکاران
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کند. با وجود تحقیقات گسترده در مورد حمایت از برند و  آنها را به عوامل مهمی برای پرورش مبلغان برند تبدیل می

های کارکنان خط مقدم به  در بخش خدمات ، هنوز شکاف قابل توجهی در درک چگونگی نقش ویژگیرضایت مشتری 

اند،  های حمایت مشتری را بررسی کرده کننده بینی طور خاص در تبلیغ برند وجود دارد. در حالی که مطالعات قبلی پیش

که به طور فعال از یک برند فراتر از رضایت ( 0401، 4تر و عاطفی مبلغان برند )محمد و همکاران اغلب از تعامل عمیق

های کارکنان خط  شوند. این مطالعه با بررسی تأثیر شایستگی ( غافل می0400کنند )منصور و پاول،  صرف حمایت می

های مسئولیت اجتماعی  کننده تصویر برند و برداشت ای و تعدیل مقدم بر تبلیغ برند و بررسی چگونگی ایفای نقش واسطه

های ظریفی است که از طریق  پردازد. هدف این کاوش، روشن کردن مکانیسم در این پویایی، به این شکاف میشرکتی 

این مطالعه همچنین در پی آن است که با  کنند. آنها کارکنان خط مقدم، مشتریان راضی را به مبلغان مشتاق برند تبدیل می

ها در پرورش مبلغان برند، به  انتقال اهمیت ایجاد روابط سازمانهای زیربنایی تصویر برند و نقش آن در  بررسی مکانیسم

شکاف موجود در ادبیات بپردازد. تصویر برند به درک جمعی از یک شرکت در بین ذینفعان آن از جمله مشتریان مربوط 

ده است که (. این شامل عوامل متعددی مانند شهرت، هویت برند و کیفیت درک ش0401، 0شود )نوراپنی و همکاران می

(. این مطالعه با بررسی مکانیسم زیربنایی 0404، 1گذارند )فرودی و همکاران در مجموع بر تصویر کلی سازمان تأثیر می

آفرینی، به دنبال  های کارکنان خط مقدم برای ایجاد بشارت مشتری به عنوان تابعی از هم تصویر برند در انتقال ویژگی

ها و ذینفعان آنها  تری بین سازمان های بازاریابی را آگاه کرده و روابط قوی  استراتژی توانند هایی است که می کشف بینش

ایجاد کنند. علاوه بر این، مسئولیت اجتماعی شرکتی به تعهد یک شرکت به انجام کسب و کار اخلاقی و ایجاد 

بررسی تأثیر مشروط برداشت مشتریان (. این مطالعه با 0404، 1های مثبت در جامعه اشاره دارد )سوان و همکاران مشارکت

های دیجیتال بر رابطه بین تصویر برند و تبلیغ برند، به ادبیات موجود کمک  از مسئولیت اجتماعی شرکتی در طول تراکنش

شوند و هرگونه اقدامی در جهت بهبود و ارتقای کارایی ها شریان حیاتی اقتصاد هر کشور محسوب میبانک کند.  می

گذاری و تخصیص منابع، بهبود یابد و امکانات بالقوه،  انداز، سرمایه اری موجب خواهد شد که جریان پسسیستم بانکد

کار گرفته شود. لذا با توجه به اهمیت مسئله در این پژوهش پراکنده و نهفته در کشور، برای پیشرفت و رفاه عمومی به

ر تبلیغ برند با نقش میانجی تصویر برند و نقش تعدیل گر های کارکنان خط مقدم ب شایستگیبرآنیم تا به بررسی تاثیر 

 آینده بپردازیم .بانک  مشتریان مسئولیت اجتماعی درک شده
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 چارچوب نظری پژوهش -2

 های کارکنان خط مقدم، تبلیغ برند و تصویر برند   شایستگی -1-2

مطالعه سه ویژگی کلیدی کارکنان خط مقدم را های کارکنان خط مقدم و تبلیغ برند، این  برای بررسی رابطه بین ویژگی

شایستگی دیجیتال، کمک پیشگیرانه و ایجاد رابطه. شایستگی دیجیتال، مهارت کارکنان خط مقدم را در  :کند بررسی می

(. 0401، 4دهد )شاهمهر و همکاران های دیجیتال برای تعامل و ارائه اطلاعات ارزشمند نشان می استفاده از ابزارها و پلتفرم

گذارد و  های دیجیتال به طور قابل توجهی بر درک مشتریان از ارائه دهندگان خدمات تأثیر می مهارت در پیمایش پلتفرم

(.  علاوه بر این، کمک پیشگیرانه در بین 0401، 0شود )پنگ و همکاران منجر به افزایش احتمال حمایت از آن برندها می

شود  بینی و تأمین نیازهای مشتری به صورت پیشگیرانه مربوط می آنها برای پیشکارکنان خط مقدم به آمادگی و توانایی 

های  روز هفته و روش 9ساعته و  01های دیجیتال، که با دسترسی  (. در عین حال، تراکنش0401، 1)چنگ و همکاران

ها و اتوماسیون  تحلیل داده شوند، از مرزهای فیزیکی فراتر رفته و از طریق تجزیه و متنوع پرداخت الکترونیکی مشخص می

انداز  (. در یک چشم0400، 1کنند )باتیستی و همکاران وری هزینه تأکید می سازی شده و به بهره بر تجربیات شخصی

های  حل خدمات در حال تحول، مشتریان انتظار چیزی بیش از معرفی صرف محصول را دارند؛ آنها به دنبال راه

های پیشگیرانه، کارکنان  (. با ارائه کمک0401، 4مند هستند )جوهاری و همکارانهای ارزش سازی شده و بینش شخصی

های متناسب، تبلیغ برند را ترغیب  تری برقرار کنند و با ارائه پشتیبانی و بینش توانند با مشتریان ارتباط قوی خط مقدم می

ها و تلاش آنها برای پرورش روابط مبتنی بر  ییهای کارکنان خط مقدم برای ایجاد روابط، توانا کنند. علاوه بر این، تلاش

گیرد. تحقیقات اهمیت ایجاد ارتباط و ارتباط مداوم را به عنوان عوامل سازنده ایجاد روابط  اعتماد با مشتریان را در بر می

و وفاداری  تر بین پرسنل/نمایندگان فروش و مشتریان با افزایش رضایت دهد. به همین ترتیب، ارتباط قوی مؤثر نشان می

دهد افرادی که از شایستگی دیجیتالی  (. تحقیقات در این زمینه نشان می0401، 4مشتری مرتبط بوده است )آنازا و همکاران

توانند نقش محوری در پرورش طرفداران برند ایفا کنند. این متخصصان ماهر در حوزه دیجیتال، در  قوی برخوردارند، می

موقع، تعامل مؤثر با مشتریان و رسیدگی ماهرانه به نیازهای منحصر به فرد آنها،  و بهشده  سازی ارائه اطلاعات شخصی

دهد، اعتماد  (. این شایستگی به طور قابل توجهی رضایت مشتری را افزایش می0400سرآمد هستند )لاتینوویچ و چاترجی، 

(. از این رو، 0401کند )چنگ و همکاران،  کند و اعتماد به نفس را در فروشنده/کارکنان خط مقدم القا می را تقویت می

(، رابطه مثبت بین 0401) 9شود. شواهد تجربی از راموس و همکاران این امر در نهایت منجر به افزایش تبلیغ برند می

 های بازاریابی کند. کارشناسان فروش با استفاده از ابزارهایی مانند کمپین شایستگی دیجیتال و رضایت مشتری را تأیید می
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اند. آنها از راهکارهای اتوماسیون بازاریابی دیجیتال برای ارسال محتوای  انداز دیجیتال وفق داده ایمیلی خود را با چشم

های دیجیتال برای حفظ  کنند و مهارت خود را در استفاده از پلتفرم شده استفاده می سازی ایمیل دقیقاً هدفمند و شخصی

های فیزیکی، کارکنان خط مقدم  (. در غیاب نمایشگاه0400، 4دهند )چاکر و همکاران ارتباطات معنادار با مشتری نشان می

های مجازی محصول  گذاری صفحه نمایش برای ارائه نمایش  از ابزارهای دیجیتالی مانند کنفرانس ویدیویی و اشتراک

بر این، متخصصان فروش فعال در علاوه  دهند.  کنند و به مشتریان یک تجربه تعاملی و آموزنده ارائه می استفاده می

کنند )هیوز و  های متناسب، عالی عمل می ها یا توصیه حل بینی نیازهای آینده و ارائه راه شناسایی نقاط درد مشتری، پیش

های کارکنان خط مقدم بر  (، از تأثیر مثبت کمک0401(. تحقیقات انجام شده توسط چنگ و همکاران )0447، 0همکاران

های ایجاد رابطه شامل ایجاد ارتباط، نشان دادن همدلی و نشان  کند. علاوه بر این، استراتژی پشتیبانی می وفاداری مشتری

واقعی به نیازهای مشتری است که همگی به طور قابل توجهی در ایجاد وفاداری مشتری نقش دارند )پاریس و  دادن علاقه 

دار ذاتاً تمایل دارند که به مبلغان پرشور برند تبدیل شوند و با (. همچنین شایان ذکر است که مشتریان وفا0401، 1گوزمن

های  (. با تلفیق این یافته0401های اجتماعی خود تبلیغ کنند )رونگروانگجیتو همکاران،  اشتیاق برند یا محصول را در شبکه

 تجربی، فرضیه ما این است که:

 های کارکنان خط مقدم بر تبلیغ برند مشتریان تاثیر دارد. شایستگی: 4فرضیه 

های لازم برای تعامل با مشتریان و  های دیجیتال، کارکنان خط مقدم باید دانش و مهارت ها و فناوری با گسترش کانال 

های  ابزارها و پلتفرمدهد که نمایندگانی که در استفاده از  ها را داشته باشند. مطالعات نشان می پیمایش مؤثر این پلتفرم

شده ارائه دهند و  سازی توانند به طور مؤثر با مشتریان تعامل داشته باشند، تجربیات شخصی دیجیتال مهارت دارند، می

شده در بین  (.  این امر به نوبه خود، تصویر برند درک0401، 1های فناوری سازمان را به نمایش بگذارند )اسماعیل قابلیت

دهد. کارکنان خط مقدم ممکن است به سرعت به سوالات مشتریان در توییتر پاسخ دهند،  ش میمشتریان را افزای

ای را در لینکدین به اشتراک بگذارند. آنها از طریق  های محصول را در اینستاگرام ارائه دهند یا محتوای آموزنده توصیه

شده با مشتریان تعامل  سازی ای شخصی و به شیوه کنند ها، حضور آنلاین قوی ایجاد می استفاده ماهرانه از این پلتفرم

گذارند. علاوه بر این، با اتخاذ  شده توسط مشتریان تأثیر قابل توجهی می کنند و در نتیجه بر تصویر کلی برند درک می

(. در کنار 0401رویکردی پیشگیرانه، فروشندگان در تقویت درک مثبت سازمانی نقش دارند )آنازا و همکاران، 

شود. مشتریان  دهی تصویر برند ظاهر می های پیشگیرانه، ایجاد روابط به عنوان یکی دیگر از عوامل مهم در شکل کمک

(. 0404تر ببینند )سوان و همکاران،  اگر رابطه مثبتی با نمایندگان یک سازمان داشته باشند، تمایل دارند آن را مطلوب
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کنند. با تکیه بر ادبیات و  قابل توجه ایجاد روابط بر اعتبار شرکت تأکید می(، بر تأثیر 0400) 4علاوه بر این خان و همکاران

 :شوند های زیر پیشنهاد می ادغام نظریه، فرضیه

 های کارکنان خط مقدم بر تصویر برند تاثیر دارد. شایستگی: 0فرضیه 

جمله اعتماد، رضایت و وفاداری تأثیر تصویر برند بر ظهور مبلغان مشتری، ریشه عمیقی در اصول اساسی روانشناسی از 

دارد. یک تصویر مثبت از برند، فراتر از القای اعتماد به مشتریان است و اشتیاق آنها را برای تبدیل شدن به مدافعان پرشور 

 هایی که ها و اقامتگاه (. یک تصویر قوی از برند اهمیت بسیار زیادی دارد. هتل0444، 0انگیزد )نگوین و لبلانک برند برمی

اند، به طور طبیعی اعتماد و رضایت را  با دقت به ارائه خدمات با کیفیت بالا و تجربیات استثنایی برای مهمانان شهرت یافته

(. این اعتماد به نوبه خود تمایل مهمانان راضی را برای تبدیل 0400، 1کنند )سان و همکاران در بین مشتریان خود ایجاد می

(. 0400، 1دهد )چوی و همکاران مشتاق انتشار تجربیات قابل توجه خود هستند افزایش می شدن به مبلغان مشتاق برند که

علاوه بر این شرکتی که به طور مداوم به برآورده کردن و فراتر رفتن از نیازهای مشتری مشهور است به احتمال زیاد 

یش از انتخاب ساده همان برند برای استفاده دهد. این مشتریان وفادار، کاری ب ای از مشتریان وفادار را پرورش می جامعه

کنند و به مبلغان تأثیرگذار برند  دهند؛ آنها به طور فعال آن را به دوستان، خانواده و آشنایان خود معرفی می خود انجام می

 :(. بنابراین، فرض بر این است که0404شوند )فرودی و همکاران،  تبدیل می

 رند مشتریان تأثیر دارد. :. تصویر برند بر تبلیغ ب1فرضیه 

 تصویر برند به عنوان یک میانجی -2-2

اهمیت نقش فروشندگان در حوزه فروش به طور گسترده مورد توجه قرار گرفته است. با این حال، میزان نقش تصویر برند 

خته مانده است. این های کارکنان خط مقدم و تبلیغ برند تا حد زیادی ناشنا به عنوان یک میانجی در ارتباط بین قابلیت

کند. استفاده از فناوری و  مطالعه با کاوش در این قلمرو ناشناخته، پویایی پیچیده تصویر برند را در محیط فروش روشن می

، 4های دیجیتال برای موفقیت خدمات ضروری است )پاپکووا و سرگی برقراری ارتباط موثر با مشتریان از طریق کانال

دهد و منجر  های تکنولوژیکی کارکنان را افزایش می تصویر برند مثبت، اعتماد مشتریان به مهارت(. با این حال، یک 0401

مداری  شود علاوه بر این، یک تصویر برند مطلوب، حس قابلیت اطمینان و مشتری به سطوح بالاتری از اعتماد و حمایت می

دهد. در نتیجه، احتمال بیشتری وجود دارد که  می های پیشگیرانه را افزایش کند و ارزش درک شده از کمک را القا می

مشتریان در تبلیغ برند شرکت کنند. علاوه بر این، ایجاد روابط قوی با مشتریان، وفاداری و تعهد بلندمدت را تقویت 

 (. از این رو، فرض بر این است که؛0400، 4کند )اوکانر و اساکر می
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 های کارکنان خط مقدم بر تبلیغ برند مشتریان با نقش میانجی تصویر برند تاثیر دارد  شایستگی :  1فرضیه 

 شده کننده مسئولیت اجتماعی شرکتی ادراک نقش تعدیل -3-2

کننده قدرتمندی برای ارتباط  تأثیر درک مسئولیت اجتماعی شرکتی فراتر از ایجاد شهرت است؛ این نقش به عنوان تقویت

کند. هنگامی که مشتریان یک شرکت را به عنوان یک شرکت فعال در مسئولیت اجتماعی  ند عمل میبین مشتریان و بر

، 4)شوئه و همکاران کند محیطی ارسال می کننده از تعهد واقعی به رفاه اجتماعی و زیست کنند، پیامی قانع شرکتی درک می

بینند، بلکه آن را به عنوان سازمانی که عمیقاً  ی(. مشتریان دیگر شرکت را صرفاً به عنوان یک نهاد سودمحور نم0400

شده شرکت در  های درک های مشتریان و تلاش بینند. این همسویی بین ارزش نگران رفاه جامعه و محیط زیست است می

کند که همبستگی مثبت بین تصویر شرکت و بشارت مشتری را  زمینه مسئولیت اجتماعی شرکتی پلی محکم ایجاد می

رسد که بر پایه  کند. از این رو، تعامل بین تصویر شرکت و  تبلیغ مشتری زمانی به پتانسیل کامل خود می تقویت می

های معتبر مسئولیت اجتماعی شرکتی بنا شود و در نتیجه پیوند بین مشتریان و برند را تقویت کند. از این  محکمی از تلاش

 :شود که رو، فرض می

 شده مشتریان تاثیر دارد .  برند مشتریان با نقش تعدیل گر مسئولیت اجتماعی شرکتی ادراکتصویر برند بر تبلیغ   :4فرضیه 

 مدل پژوهش -3

 

 
 مدل پژوهش -1شکل 
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 روش شناسی پژوهش -4

ین تحقیق از نظر ماهیت و اهداف از نوع تحقیقات کاربردی است و از نظر نحوه گردآوری دادهها توصیفی از نوع ا

ای یا همبستگی هستند، لذا روش تحقیق از نوع  های بکار برده شده بصورت رابطه باشد. به لحاظ اینکه فرضیه میپیمایشی 

باشد. جامعه آماری در این  ها در روش میدانی پرسشنامه می باشد. ابزار گردآوری داده توصیفی/ پیمایشی و همبستگی می

باشد. حجم نمونه با استفاده از فرمول محاسبه حجم نمونه کوکران برای  می بانک آینده در شهر تهرانتحقیق کلیه مشتریان 

باشد. جهت تجزیه و تحلیل  نفر می 111درصد برابر  4درصد و خطای برآورد  74جامعه نامعین و با فرض ضریب اطمینان 

 پی ال اسار افز ت ساختاری به کمک نرملایابی معاد های این پژوهش، از روش روش مدل ها بر حسب فرضیه داده

 .استفاده شده است

 ه های پژوهشآزمون فرضی -1-5

 .پردازیم می پی ال اسافزار  های تحقیق با استفاده از نرم در این قسمت به بررسی آزمون فرضیه 

 
 

 مدل پژوهش با ضرایب تاثیرگذاری -2شکل 
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 مدل پژوهش با ضرایب معناداری -3شکل 

منظور مشخص شدن اینکه نشانگرهای انتخاب شده برای  زم است روایی سازه بهلات ساختاری، لامعاد سازی در مدل

های  های مد نظر از دقت کافی برخوردارند بررسی شوند؛ بدین منظور تحلیل عاملی تأییدی روی گویه گیری سازه اندازه

و مقادیر  4/4ها دارای بار عاملی بیشتر از  همه گویه ،  1و  0در اشکال  پرسشنامه انجام گرفت که بر اساس نتایج آن

گیری  را اندازه مدلدر  پنهانطور دقیق متغیرهای  توانند به ها می و مشخص شد که گویه بودند  74/4معناداری بیشتر از 

 .کنند

 بررسی شاخص های برازش -1-5

پایایی ترکیبی و   ,(AVE) ج شدهمیانگین واریانس استخرا های از شاخص روایی همگرا  متغیرهای پژوهشبرای بررسی 

بیش از   اگر مقادیر میانگین واریانس استخراج شدهشود.  مشاهده می 4آلفای کرونباخ استفاده شد که نتایج آن در جدول 

 روایی همگرا مورد تایید است.  باشد 9/4آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی بیش از  و 4/4

 متغیرهای پژوهشنتایج روایی و پایایی  -1جدول 

 متغیرها آلفای کرونباخ پایایی ترکیبی میانگین واریانس استخراج شده

 شایستگی های دیجیتال کارکنان 904/4 111/4 411/4

 به مشتریانکمک پیشگیرانه  944/4 114/4 407/4

 ایجاد رابطه با مشتریان 114/4 107/4 441/4

 های کارکنان خط مقدم شایستگی  901/4 114/4 411/4

 تصویر برند 947/4 144/4 411/4

 مسئولیت اجتماعی درک شده 149/4 191/4 414/4

 تبلیغ برند مشتریان 914/4 119/4 444/4
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برای بررسی روایی واگرا از معیار فورنل و لاکر استفاده شده است. در مدل یابی معادلات ساختاری معیار مناسب بودن 

روایی تشخیصی این است که سازه باید بیشترین واریانس مشترک را با نشانگرهای خود نسبت به اشتراک آن با سازه های 

نشان داده شده است مقدار جذر میانگین واریانس استخراج شده  0ول دیگر در یک مدل داشته باشد. همانطور که در جد

متغیرهای مکنون که در خانه های موجود در قطر اصلی قرار گرفته اند از مقدار همبستگی آنها که در خانه های زیرین و 

 راست قطر اصلی بیشتر است. لذا روایی واگرا مدل مناسب است. 

 یرهای پژوهشنتایج روایی واگرا متغ -2جدول 

 نتایج آزمون فرضیه ها  -6

پس از تأیید مدل در حالت اندازه گیری و ساختاری در ادامه به بررسی فرضیات پژوهش پرداخته می شود. نتایج بررسی 

 نشان داده شده است 1فرضیات پژوهش در جدول 

 نتایج فرضیه های پژوهش -3جدول 

 تبلیغ برند مشتریان

مسئولیت 

اجتماعی درک 

 شده

 تصویر برند
های شایستگی 

 کارکنان خط مقدم

ایجاد رابطه با 

 مشتریان

کمک پیشگیرانه 

 به مشتریان

شایستگی های 

دیجیتال 

 کارکنان

 

 

 
    444/0  

شایستگی های دیجیتال 

 کارکنان

 

 
   490/0  114/4  

به کمک پیشگیرانه 

 مشتریان

 
 

  483/0  444/4  144/4  ایجاد رابطه با مشتریان 

 

 
 844/0  179/4  474/4  111/4  

های کارکنان  شایستگی

 خط مقدم

 
 

414/0  447/4  447/4  414/4  444/4  تصویر برند 

 
464/0  449/4  441/4  410/4  444/4  414/4  

مسئولیت اجتماعی درک 

 شده

801/0  910/4  947/4  411/4  419/4  419/4  419/4  برند مشتریانتبلیغ  

 فرضیه مسیر مسیرضریب  (t-value)آماره آزمون  نتیجه فرضیه

149/1 تایید  440/4  
 برند تبلیغ  <- مقدم خط های کارکنان شایستگی

 مشتریان
H1 

911/49 تایید  479/4  H2 برند تصویر  <-مقدم  خط های کارکنان  شایستگی 

044/4 تایید  474/4  H3 مشتریان برند تبلیغ  <- برند تصویر 

114/1 تایید  144/4  
-برند تصویر  <-مقدم  خط های کارکنان شایستگی

 مشتریان برند تبلیغ <
H4 

440/4 تایید  494/4  
 شده ادراک شرکتی اجتماعی مسئولیت برند * تصویر

 مشتریان برند تبلیغ  <-مشتریان 
H5 
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فرضیه های  49/0بالای  tدرصد و مقدار معناداری آماره  77نشان می دهد در سطح اطمینان  1همانطور که نتایج جدول 

پژوهش تأیید شده است. با توجه به اینکه ضرایب مسیر هر یک از فرضیات مثبت است می توان گفت تمامی فرضیات با 

 تأثیر مثبت و معنادار تأیید شدند.

  نتیجه گیری  -6

 سازمان هستند. یکی از این داراییهای نامشهود عامل بسیار مهمی برای موفقیت یک  امروزه در بازارهای رقابتی، دارایی

سازد تا موقعیتی  های نامشهود برند است. یک تصویر منحصر به فرد و غیرقابل تقلید از نام تجاری، شرکت را قادر می

 بر مقدم خط های کارکنان شایستگی. در این پژوهش به بررسی تاثیر جایگزین در یک بازار رقابتی اشغال کند غیرقابل

بانک آینده پرداختیم .  مشتریان شده درک اجتماعی مسئولیت گر تعدیل نقش و برند تصویر میانجی نقش با برند تبلیغ

 برند تصویر میانجی نقش با برند تبلیغ بر مقدم خط های کارکنان شایستگینتایج آزمون فرضیه های پژوهش نشان داد که 

 عنوان یکی کارکنان بهمشتریان بانک آینده تاثیر مثبت و معناداری دارد.   شده درک اجتماعی مسئولیت گر تعدیل نقش و

رفتار کارکنان در سازمان به ویژه . برند یا تصویر برند هستند های سازمان، عامل مهمی در ساخت از مهمترین دارایی

رفتار . شوند رند شناخته میعنوان ویترین سازمان و ب افرادی که ارتباط بیشتری با مشتریان دارند، توسط مشتریان به

در واقع کارکنان نقش غیر قابل انکاری در د. ده دهنده خدمات را شکل می کارکنان، نحوه درک مشتریان از ارائه

و خود را تقویت، بهبود  شرکتت و لاکارگیری رفتارهای برندساز، تصویر برند محصو توانند با به برندسازی دارند و می

 طریق فعالیت برندسازی، کارکنان باید با مصرفکنندگان ارتباط برقرار کنند و تصویر برند مورد نظر را ازدر ارتقا دهند . 

حک کنند. در همین راستا به مدیران شرکت های دارای برند پیشنهاد می  کنندگان های بازاریابی مختلف در ذهن مصرف

 های آموزشی داشته باشید. این برنامه ود در قالب ارائه برنامههایی برای توسعه رفتارهای برندساز کارکنان خ برنامهگردد: 

زنی، تداعی ذهنی مطلوب و ایجاد ذهنیت مثبت  های مذاکره و چانه ها باید در راستای موضع سازی قوی برند، مهارت

ی هوش ها دادن فعال و مهارت های شنود موثر و گوش مشتری، رفتارهای محترمانه و تکریم کننده مشتریان، مهارت

های گفتاری و فن بیان است  یکی دیگر از موارد آموزشی که باید لحاظ شود مهارت .عاطفی، ارتباطی و اجتماعی باشد

می، فن بیان، لاهای ارتقا توان ک که حتما باید به نیروی فروش خود، گفت ار و بیان مناسب، مهارت گفتاری، روش

تواند  های آموزشی مرتبط با برند می شفاهی آموزش داده شود. دورهسخنوری، استفاده از کلمات اثر گذار و تبلیغات 

تواند توانایی کارکنان را برای انجام  های ویژه باشد که استفاده از متخصصان خبره می های عمومی و مهارت شامل مهارت

ه چندین فاکتور شناسایی شد از  نظر مدیریتی در این مطالع وظایف مرتبط با برند و بهبود عملکرد رفتاری آنها افزایش دهد

های این پژوهش برای مدیران که در مسیر موفقیت به  که در توسعه برندینگ و تبلیغ برند مشتریان ضروری هستند. یافته

توان از روش های کمی و کیفی، دنبال بهبود برند سازمانی خود هستند کاملاً مفید است. در تحقیقات آینده می

رویکردهای ترکیبی  برای بررسی عوامل تاثیر گذار دیگر بر برندینگ و تبلیغ برند مشتریان استفاده نمود. مطالعات آینده 
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باید بر جمع آوری شواهد از سایر بانک ها در چندین استان متمرکز باشد تا درک کاملی از قابلیت های تاثیر گذار بر 
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Abstract  
The increasing competition between companies and brands operating in various industries has 

made it essential to pay attention to the brand-building behaviors of employees. Companies 

and organizations operating in competitive environments must pay close attention to how their 

employees interact with customers. Given the importance of this issue, the present study 

examines the effect of Competencies of frontline workers on brand promotion with a mediating 

role in brand image and a moderating role in perceived social responsibility of Ayandeh 

customers. The research method is descriptive-survey. A questionnaire was used to investigate 

the research topic. The questionnaire was distributed among 384 customers of Ayandeh Bank 

by simple random method and the data was analyzed using Smart PLS statistical software. The 

results show that the competencies of frontline employees have a positive and significant effect 

on brand promotion with a mediating role in brand image and a moderating role in perceived 

social responsibility of future customers. 
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