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 چکیده
دارایی در عصر مترقی فعلی، نیروی انسانی به عنوان یکی از اجزای مهم سرمایه فکری، جزو 

های مهم شرکت تحت عنوان دارایی های نامشهود تلقی و قلمداد می گردد. سازمانها با سرمایه 

گذاری بر روی نیروی انسانی و تربیت نیروی کار ماهر، برای دستیابی به اهداف بلندمدت خود 

برای برنامه ریزی می کنند. بر این اساس ترک شغل توسط کارمندان به عنوان خسارتی قابل توجه 

شرکتها محسوب می شود. بر این اساس شناسایی شاخص های موثر بر کنترل و جلوگیری از این 

رخداد، برای مدیران شرکتها حائز اهمیت  فراوانی است. جامعه آماری این تحقیق را کارشناسان و 

اران مدیران شرکت لبنی هراز تشکیل می دهند. برای  گردآوری داده ها از پرسشنامه میتال و همک

( استفاده شده است. به منظور تحلیل مدل تحقیق از تکنیک معادلات ساختاری با استفاده از 2023)

نرم افزار اسمارت پی ال اس نسخه سه بهره گرفته شده است. بر اساس نتایج به دست آمده ضمن 

ش تایید تمام فرضیه های تحقیق مشخص شد که علاقمندی منابع انسانی به سازمان ضمن افزای

تمایل به تبلیغات دهان به دهان، قصد عدم خروج کارمند از سازمان را تقویت می کند. علاوه بر 

این مشخص شد که علاقمندی منابع انسانی به سازمان به واسطه افزایش تعهد کارکنان به سازمان، 

ار بر هر دو مولفه تبلیغات دهان به دهان و قصد عدم خروج کارمند از سازمان، تاثیر معناد

 .غیرمستقیمی نیز دارد
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 مقدمه-1

هدف هر سازمانی ایجاد نیروی کار متعهد متشکل از کارکنانی است که مایل به ارائه بهترین 

ین رویکرد لازمه دو فرآیند همزمان است. نخست، توجه خدمات به مشتریان سازمان باشند. ا

به خواست مشتریان و دوم، ایجاد نیروی کار متعهدی که از کار کردن در شرکت لذت برده و 

در نتیجه تعهد شغلی بالاتری داشته باشد و بر هیمن اساس، احتمال ترک شغل در وی کاهش 

 (.2023یابد )میتال و همکاران، 

عنوان یک پدیدیه مخرب و هزینه بر هم برای سازمان و هم برای شرکت قصد ترک شغل به 

تلقی می شود. شرکتها با توجه به آنکه برای تربیت نیروی انسانی در طی یک دوره زمان 

مشخص هزینه کرده اند علی القاعده با از دست دادن نیروی کار مجبور به هزینه کردن مجدد 

این به ضرر شرکت است. به همین ترتیب افراد نیز با  برای تربیت نیروی جدید خواهند شد و

توجه به از دست شغل و آسیب های اقتصادی و روانی، به ترک شغل به عنوان اتفاقی نامطلوب 

نگاه می کنند. بدین ترتیب، برای هر دو گروه و خصوص سازمان مهم است که زمینه های لازم 

فراهم آورند. در این زمینه یکی از شاخص برای کاهش احتمال ترک شغل را در کارکنان خود 

 (.2018های موثر برند یا نام تجاری شرکت است)لیو و همکاران، 

نام تجاری به شهرتی اشاره دارد که به یک محصول یا خدمات خاص یا نام تجاری یک 

( برندسازی محل کار را به 2005(. مایلز و منگولد )2021شرکت مرتبط است )لاو و سینگ، 

فرآیندی که توسط آن کارمندان تصویر برند مورد نظر را درونی می کنند و برای ارائه "عنوان 

تعریف کردند. برندسازی موفق  "تصویر به مشتریان و سایر اجزای سازمانی برانگیخته می شوند

به برندسازی خارجی و داخلی بستگی دارد.  در حالی که نام تجاری خارجی بر نحوه ارتباط 

(، برندسازی داخلی بر وعده های 2015تریان خود متمرکز است )ژیونگ و کینگ، برندها با مش

کارکنان برای ارائه ارزش برند از طریق برخوردهای خدماتی تأکید می کند )لی و همکاران، 

2014.) 

اند که جدای از ارتباط عاطفی با برند جنبه مهمی از عشق به برند است. محققان دریافته

راد تمایل به داشتن احساسات قوی برای حفظ نزدیکی با اشیایی دارند که احساسات مثبت، اف

« پریشانی جدایی»ها، احساس بینی یا تجربه جدایی از آندوست دارند و احتمالاً در هنگام پیش

(. بر این اساس می توان استدلال کرد که کارمندان حاضر 2020کنند )پارک و همکاران، می

رد علاقه خود را ترک کنند. بدین ترتیب، کارمندانی که به شدت با نیستند برند سازمانی مو
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سازمان خود ارتباط هویتی دارند، احتمالاً به دلیل همپوشانی نسبی بین خود و سازمان، از 

 (.2014کنند )آوانزی و همکاران، جابجایی شغلی خودداری می

برای کارکنان، تعهدی است که در بدیهی است که از پیامدهای اصلی عشق به برند سازمانی 

وی ایجاد می شود. هنگامی که افراد یک شرکت یا برند خاص را دوست دارند )یا در برخی 

موارد دوست دارند(، دلبستگی یا تعهد عاطفی را نشان می دهند. به این ترتیب، تعهد عاطفی یا 

ت و داشتن عاطفی شامل احساس دوست داشتن یک شریک )سازمان(، لذت بردن از شرک

احساس تعلق است که می تواند منجر به ثبات شغلی و کاهش میل به ترک سازمان شود 

 (.2019)ماکسیان و همکاران، 

علاوه بر این احساس تعلق منجر به نگرش ها و رفتارهای مثبت می شود. دیک و باسو 

دهان به نفع ( استدلال کردند که پیامد بالقوه تعهد ممکن است شامل تبلیغ دهان به 1994)

( استدلال کردند که تعهد سازمانی بر نیات کارکنان 2006شرکت باشد. پائولین و همکاران )

برای توصیه سازمان به دیگران تأثیر می گذارد. کارمندانی که به سازمان خود احساس غرور می 

توصیه می  کنند و نسبت به آن متعهد هستند، احتمالاً آن را به کارمندان آینده و مشتریان نیز

 (.2020کنند)کئون و ماتیلا، 

آنچه از مجموع این مباحث بر می آید آن است که علاقه و عشق کارمندان به یک شرکت 

و برند آن، می تواند زمینه ساز ایجاد تعهد در آنها شده و قصد ترک کار را کاهش دهد، با این 

ذار دیگری مانند عوامل حال به زور دقیق مشخص نیست که با وجود شاخص های مهم تاثیرگ

خانواده و ...، نمی توان بدون انجام یک تحقیق تجربی  -اقتصادی، رضایت شغلی، رضایت کار

به طور دقیق در خصوص کیفیت این روابط اظهار نظر کرد.بدین ترتیب مسئله اصلی این تحقیق 

ج یا عدم آن است که علاقمندی کارکنان به سازمان بر تبلیغات دهان به دهان و قصد خرو

خروج از سازمان وی چه تاثیری داشته و همچنین نقش تعهد شغلی به عنوان متغیر واسطه بر 

 این روابط چیست؟

 تحقیق: یمبانی نظر -2

در بازاریابی دهان به دهان قرار است، تبادل اطلاعات به صورت  تبلیغات دهان به دهان:

ها اطلاعات در مورد یک محصول یا خدمت را به دهان به دهان باشد. در این روش مشتری

گیرد. در بازاریابی دهان به کنند و عمل اشتراک گذاری صورت میواسطه گفتگو دریافت می

های طبیعی شود و تکیه بر روشعات استفاده میهای طبیعی برای رساندن اطلادهان، از روش
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شود. به شکل رایگان استفاده می تبلیغات تواند اثربخشی زیادی داشته باشد. در این راستا ازمی

شود و مهمترین تکیه گاه در این روش از بازاریابی در مشتری در مسیری طبیعی تحریک می

میان گذاشتن اطلاعات با مشتری، به نحوی که مشتری از شنیدن آن لذت ببرند، و آنچه در 

 .انتظار وی است، فراهم شود

نظر از انجام یک کار یا شغل و عبارتست از تصمیم برای صرف قصد خروج سازمانی:

انداز تمایل به آغاز یک فعالیت شغلی دیگر به دلایلی همچون عدم رضایت شغلی، عدم چشم

 (.2019مناسب شغلی، عدم برآورده شدن ایده آل ها و ... )سانچز مدینا و همکاران، 

ی به عنوان میزان اشتیاق کارمند نسبت به به کار یا تعهدکار تعهد تعهد: در یک تعریف کلی

شود. به زبان دیگر همان احساس مسئولیتی که فرد وظایف خود در یک محل کار تعریف می

نسبت به اهداف، مأموریت و چشم اندازهای سازمانی که با آن در ارتباط است، دارد. سطح 

در سازمان مربوط است و مشارکت  تعهد شغلی بالایی از رضایت کارکنان در یک سازمان به

 .(2023)میتال و همکاران، 

عشق به برند در حقیقت ترجیح ذهنی اعطا شد آن برند به  علاقمندی به برند و سازمان:

(. به صورت سنتی، اعتماد و علاقه را به عنوان 2004برندهای رقیب است )والاس و همکاران، 

اند، های خاص نشأت گرفتهرخی ویژگیای از باورهای یک فرد که از ادراکاتش در مورد بدسته

کنند. نتیجه علاقه به یک برند، ارتباط طولانی مدت و اصطلاحاً وفاداری و عشق به تعریف می

 (.2017آن خواهد بود)سیردشماخ و همکاران، 

(، متغیرهای مورد استفاده  در این تحقیق عبارتند 2023بر اساس پژوهش میتال و همکاران )

 از:

برابر است با امتیازی که از پاسخ افراد اعضای الف( علاقمندی منابع انسانی به سازمان: 

 ( به دست می آید.2023پرسشنامه میتال و همکاران ) 9تا  1نمونه آماری به سوالات 

برابر است با امتیازی که از پاسخ افراد اعضای نمونه آماری عدم خروج سازمانی: قصد ب( 

 ( به دست می آید.2023پرسشنامه میتال و همکاران ) 13تا  10به سوالات 

 14برابر است با امتیازی که از پاسخ افراد اعضای نمونه آماری به سوالات ج( تعهد شغلی: 

 ( به دست می آید.2023پرسشنامه میتال و همکاران ) 18تا 

ونه آماری به برابر است با امتیازی که از پاسخ افراد اعضای نمد( تبلیغات دهان به دهان: 

 ( به دست می آید.2023پرسشنامه میتال و همکاران ) 22تا  19سوالات 

https://karokasb.org/%d9%81%d8%b1%d9%82-%d8%a8%d8%a7%d8%b2%d8%a7%d8%b1%db%8c%d8%a7%d8%a8%db%8c-%d9%88-%d8%aa%d8%a8%d9%84%db%8c%d8%ba%d8%a7%d8%aa/
https://karokasb.org/%d9%81%d8%b1%d9%82-%d8%a8%d8%a7%d8%b2%d8%a7%d8%b1%db%8c%d8%a7%d8%a8%db%8c-%d9%88-%d8%aa%d8%a8%d9%84%db%8c%d8%ba%d8%a7%d8%aa/
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 پیشینه تحقیق

 تحقیقات خارجی

تحقیقی با عنوان بررسی ارتباط بین عشق به نام تجاری در  (،2023میتال و همکاران )

یت کارمند، تعهد عاطفی، تبلیغات دهان به دهان مثبت و نیت جابجایی: دیدگاه تئوری هو

کند عشق به برند اجتماعی انجام دادند. این مطالعه با تکیه بر نظریه هویت اجتماعی، تلاش می

کارکنان و رابطه آن را با تعهد عاطفی، تبلیغات دهان به دهان مثبت  و قصد جابجایی بررسی 

متخصص از شرکت های بیمه بخش دولتی و  289کند. با استفاده از نمونه ای متشکل از 

، محققان دریافتند که عشق به برند کارمند تأثیر PLSدر هند و با استفاده از تحلیلی خصوصی 

مثبت معناداری بر تعهد عاطفی و تبلیغات دهان به دهان مثبت  دارد، و همچنین تأثیر منفی 

معناداری بر قصد جابجایی دارد. علاوه بر این، تعهد عاطفی رابطه عشق به برند کارکنان با 

 کند. ان به دهان مثبت  و قصد جابجایی را میانجی گری میتبلیغات ده

بررسی نقش دو جنبه تبلیغات دهان به »نیز تحقیقی با عنوان  (،2019بارات و کارابولات )

انجام « وفاداری یکپارچه به برند-دهان الکترونیکی در قصد خرید مجدد آنلاین: دیدگاه اعتماد

طالعه کاربدری بوده و به روش همبستگی انجام می شود، داده اند. هدف از این مطالعه که یک م

برانگیز تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی بر قصد خرید درک چگونگی تأثیر دو جنبه بحث

ای اعتماد الکترونیکی و کنندگان است. علاوه بر این، این مطالعه نقش واسطهمجدد مصرف

ان داد که دو عامل کیفیت تبلیغات دهان به دهان کند. نتایج نشوفاداری الکترونیکی را بررسی می

الکترونیکی و کمیت تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی ، تأثیر مثبتی بر اعتماد الکترونیکی و بر 

کننده، محتوای تبلیغات دهان قصد خرید مجدد دارند. با این حال، به عنوان یک عامل مشارکت

ر بر قصد خرید مجدد ندارد در حالی که عامل توجهی ببه دهان الکترونیکی تأثیر قابل

کننده دیگر، شدت تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی ، بیشترین تأثیر را بر بر قصد مشارکت

گری دهند که اعتماد الکترونیکی یک اثر میانجیها نشان میخرید مجدد دارد. علاوه بر این، یافته

به دهان الکترونیکی و قصد خرید مجدد دارد. به مکمل در ارتباط بین دو جنبه تبلیغات دهان 

همین ترتیب، وفاداری الکترونیکی یک میانجی مکمل در رابطه بین دو جنبه تبلیغات دهان به 

 دهان الکترونیکی  و قصد خرید مجدد است.
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یک مطالعه تجربی در مورد تبلیغات » نیز تحقیقی با عنوان  (،2018هونگ و همکاران )

انجام دادند. این مطالعه با هدف تجزیه و تحلیل تأثیر منبع دهان به دهان « دهان به دهان آنلاین

( بر فروش خرده فروشی انجام می شود. به طور خاص، نویسندگان بر تأثیر WOMآنلاین )

بر این اساس یک    ی بر فروش کتاب تمرکز می کنند.نسبی دهان به دهان های خارجی و داخل

کتاب  87تجزیه و تحلیل تجربی با داده های تابلویی فروش و تبلیغات دهان به دهان برای 

روزه بر اساس دو مدل رگرسیون حداقل مربعات تعمیم یافته انجام  14متفاوت طی یک دوره 

خلی و هم دهان به دهان خارجی تأثیر دهد که هم دهان به دهان داشده است. نتایج نشان می

 .تر استتوجهی بر فروش محصول دارند و تأثیر دهان به دهان خارجی نسبتاً مهمقابل

عاشق شدن با برندها: تحلیلی پویا از » ، نیز تحقیقی با عنوان (2018لانگنر و همکاران )

می دهد که برای بررسی و  ، انجام دادند. این مقاله مطالعه ای را ارائه«مسیرهای عشق به برند

ترسیم مسیرهای عشق به برند طراحی شده است. مصرف کنندگان تجربیات مربوط به شروع 

و تکامل روابط خود را با محبوب ترین برندشان توصیف کردند. از شرکت کنندگان خواسته 

شد تا به صورت گرافیکی مسیر احساسات خود را نسبت به محبوب ترین برند فعلی خود 

یابی کنند و رویدادهایی را که بر آن احساسات تأثیر گذاشته است را به یاد بیاورند. مسیرهای رد

دوست داشتن به »، «توسعه آهسته»کردند که با عنوان عشق به برند پنج مسیر متمایز را دنبال می

 گذاریبرچسب« پیچپیش»و « جاده ناهموار»، «عشق در تمام طول مسیر»، «شودعشق تبدیل می

دهند، اغلب شامل تجربیات فردی، ای که این مسیرها را شکل میدهندهاند. تجارب شکلشده

 شخصی و خصوصی است که عمدتاً خارج از کنترل هر بازاریاب است.

در پژوهش اثرات دهان به دهان  شبکه اجتماعی و رسانه  (،2015گوناوان و همکارانش )

د که این مطالعه، مدلسازی معادلات بر تمایل خرید مصرف کنندگان بیان می کنن

( را در مورد داده های fsQCA( و روش تحلیل مقایسه کیفی مجموعه فازی)SEMساختاری)

( به کار گرفته تا اثرات SNMحاصل از بررسی های کاربران شبکه های اجتماعی و رسانه )

رابطه  SEMرا بر تمایل خرید مصرف کنندگان، شناسایی کند.  SNMدهان به دهان  ممکن 

، فرآیند علت و معلولی را ارزیابی می نماید. داده ها از fsQCAبین معیارها را ارزیابی می کند؛ 

را  SNMمتغیر معتبر، مدل تحقیق را اعتبار می بخشد. این تحقیق، آن دسته از کاربران  36

را استفاده می کنند) که شامل فیسبوک،  SNMبررسی می کند که حداقل سه بستر اصلی در 

(، مدل پذیرش TRAاینستاگرام و یوتیوب است(. ترکیب تئوری کنش عقلایی)
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(، ریسک ادراک شده و تعامل اجتماعی، به عنوان مولفه های افزوده بیرونی IAMاطلاعاتی)

نفوذ اجتماعی، تاثیری شدید بر روی نگرش و هنجارهای ذهنی نشان می دهد که اعتبار منبع و 

، نشان می دهد که یکپارچگی اجتماعی SEMدارد که منجر به تمایل خرید می شود. نتایج

، حاکی از این است که نفوذ fsQCAتاثیری مستقیم بر روی هنجارهای ذهنی ندارد. اما نتایج 

بر تمایل خرید مصرف کنندگان  SNMی اجتماعی به همراه ریسک ادراک شده در سایت ها

 تاثیر دارد.

بازاریاب های دهان به دهان  از تکیه کلام ها،  (،2011اودن و لارسون)بر اساس پژوهش 

عکس ها، ویدئوها و مقالات/نقد و بررسی وبلاگ استفاده می کنند. بازاریابی دهان به دهان  

کرده و فرصتی بی نظیر برای ارتباط  هزینه کمی داشته، نرخ پاسخ دهی بالا و سریعی فراهم

داخلی و بین المللی فراهم می کند. بنابراین، شرکت ها به صورت آنلاین، با ایجاد مخدری 

دیجیتال برای ترویج محصول/خدمات، این استراتژی را به کار می گیرند تا مصرف کنندگان را 

 پخش کنند.

 تحقیقات داخلی

بررسی تاثیر شخصیت و اعتماد به برند بر عشق به » تحقیقی با عنوان  (،1401طلایی )

، انجام داده است. این پژوهش از لحاظ هدف کاربردی از نظر داده، کمی و از نظر ماهیت «برند

پیمایشی است. جامعه آماری در این پژوهش مشتریان پوشاک جین وست در شهر  -توصیفی

ر پرسشنامه محقق ساخته که روایی و پایایی آن تاییدشده )آلفای ها با ابزاباشند. دادهاصفهان می

(، جمع آوری گردید. پژوهش حاضر از روش کمی و با استفاده از توزیع 81/0کرونباخ 

نفر از مشتریان پوشاک جین وست انجام شده و تجزیه وتحلیل  382پرسشنامه در بین تعداد 

صورت  PLS-SEM ی مدل معادلات ساختاریها با استفاده از روش حداقل مربعات جزیداده

گرفته است. نتایج پژوهش نشان داد که شخصیت برند و اعتماد برند بر عشق به برند، تاثیر 

مستقیم و مثبت دارد. عشق به برند هم بر وفاداری مشتری به برند و تبلیغ دهان به دهان مشتری 

 تاثیر مستقیم و مثبت دارد.

مدل متغیرهای مؤثر بر عشق و تعهد به »تحقیقی با عنوان  (،1400سیدفضلی و همکاران )

برند و تأثیر آن بر وفاداری به برند، تمایل به پرداخت بیشتر و تبلیغات دهان به دهان در کاربران 

، انجام دادند. هدف این پژوهش بررسی مدل متغیرهای مؤثر بر عشق «های همراه هوشمندتلفن

فاداری به برند، تمایل به پرداخت بیشتر و تبلیغات دهان به دهان و تعهد به برند و تأثیر آن بر و
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ای از نوع مدلسازی معادلات های همراه هوشمند و طرح پژوهش رابطهدر کاربران تلفن

های همراه هوشمند تشکیل ساختاری است. جامعۀ آماری این پژوهش را همۀ کاربران تلفن

نشجویان دانشگاه آزاد اسلامی واحد تهران که کاربر نفر از دا 180گیری، دهند و برای نمونهمی

گیری های همراه هوشمند با برندهای اپل، سامسونگ و هواوی هستند، با روش نمونهتلفن

تصادفی ساده انتخاب شدند. نتایج نشان داد که بین متغیرهای تجربۀ برند، تنوع طلبی، تصویر 

شق به برند و بین متغیرهای خود اجتماعی برند برند، خود اجتماعی برند و اعتماد به برند با ع

(. همچنین نتایج نشان P<05/0و اعتماد به برند با تعهد به برند روابط معناداری وجود دارد )

طلبی، اعتماد به برند، عشق به برند و تعهد به برند با وفاداری به برند، بین دادند که بین تنوع

ت بیشتر و بین عشق به برند با تبلیغات دهان به دهان عشق و تهعد به برند با تمایل به پرداخ

    (.P<05/0روابط معناداری وجود دارد )

بررسی تاثیر تبلیغات دهان به دهان »نیز تحقیقی با عنوان  (،1399قطعی و شیخعلی زاده )

نفر از مشتریان فروشگاه  270، انجام دادند. برای این منظور، «بر قصد خرید مشتری لوازم ورزشی

-های ورزشی شهر تبریز پرسشنامه های استاندارد تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی بامبور

( و پرسشنامه قصد 1992هنی مصرف کننده مک کواری )(، درگیری ذ2011ساچس و مانگولد )

( را بطور داوطلبانه تکمیل نمودند. از 2008( و پارک و همکاران )2012خرید مشتریان دیالو )

برای تحلیل داده ها استفاده شد. نتایج نشان داد که  آزمون مدل معادلات ساختاری در نرم افزار

تاثیر مستقیم  و درگیری ذهنی مشتریان ورزشی د خرید تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی بر قص

و معناداری دارد. نقش میانجیگری مثبت درگیری ذهنی بر رابطه بین تبلیغات دهان به دهان 

الکترونیکی و قصد خرید مورد تایید قرار گرفت. در نتیجه گیری کلی می توان گفت که تبلیغات 

جم بالای اطلاعات در زمان کوتاه می تواند تاثیر دهان به دهان الکترونیکی با فراهم ساختن ح

زیادی بر روی شناخت افراد از محصول و درگیری ذهنی مصرف کننده داشته باشد و بر قصد 

 .خرید مشتریان ورزشی تاثیر بگذارد

 های و رسانه ها شبکه در دهان به دهان  در تحقیقی به بررسی بازاریابی (،1396بابائی )

 و ویروسی بازاریابی مشتریان در شهر رشت پرداخت. به بیان وی  خرید تمایل به بر اجتماعی

 موجود استراتژیهای نوین بازاریابی است که از شبکه های  اجتماعی از یکی ویروسی تبلیغات

 از طریق ..و فروش افزایش مانند شرکت دیگر اهداف یا برند درمورد آگاهی افزایش برای

 بازاریابی   اساسی و مهم ابزارهای از یکی اینترنت امروزه ویروسی استفاده می کنند.  فرآیندهای
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 و مستقل متغیرهای با مرتبط های شاخص و تعیین از رود. در این تحقیق پس می شمار به

 تحقیق این در شده تهیه پرسشنامه خبرگان، تایید و ادبیات پژوهش از حاصل وابسته و میانجی

 توزیع رشت شهر در بوک فیس و تلگرام های اجتماعی شبکه کاربران از نفر 337 تعداد به

 رسیدیم نتیجه این به و گردید تحلیل مشخص تکنیک توسط آماری های تحلیل انجام با .گردید

 قصد بر دهان به دهان  یابی افزار بازار نرم محیط در مسیر PLS و SPSS ی ها متغیر تمامی که

 .دارد تاثیر مشتریان خرید

در پژوهش خود عنوان می کند که بازاریابی دهان به دهان  عمل بیان دهان  (،1394رحیمی)

است؛ بازاریابی دهان  SNM( مصرف کننده بر روی سایت های eWOMبه دهان الکترونیکی)

به دهان ، مانند یک ویروس پخش شده و از تکثیر برای انتقال پیغام به هزاران و حتی میلیون 

،  مشارکت SNMها نفر بهره می برد. نگرش های افراد به سمت پیغام های دهان به دهان  در 

مچنین بازاریابی دهان آن افراد را در فرآیندی که منجر به تمایل خرید می شود، تعیین می کند. ه

به دهان ، نیازمند تعامل اجتماعی، اغلب با توجه به محصولات، است تا کاربرانی را  به اجتماعات 

مجازی جذب کند که بر تصمیم به خرید آنها تاثیر دارد. از آنجایی که بازاریابی دهان به دهان ، 

یرش ریسک کاربر در خرید نقد و بررسی های آنلاین محصول/خدمات را پیشنهاد می دهد، پذ

 یک محصول اصولاً مرهون اطلاعات و تعامل در آن سایت هاست.

 فرضیه تحقیق-3

 فرضیه های چهارگانه تحقیق به شرح زیر تدوین می شود:

بر قصد عدم خروج سازمانی تاثیر معناداری  فرضیه اول: علاقمندی منابع انسانی به سازمان

 دارد.

 بر تبلیغات دهان به دهان تاثیر معناداری دارد. انسانی به سازمانفرضیه دوم: علاقمندی منابع 

از طریق تعهد شغلی بر قصد عدم خروج  فرضیه سوم: علاقمندی منابع انسانی به سازمان

 سازمانی تاثیر معناداری دارد.

از طریق تعهد شغلی بر تبلیغات دهان به  فرضیه چهارم: علاقمندی منابع انسانی به سازمان

 اثیر معناداری دارد.دهان ت

 روش تحقیق -4

های پژوهش در علوم رفتاری را معمولا با توجه به دو ملاک هدف و نیز ماهیت و روش

 (.1382نیا، کنند )حافظروش تقسیم بندی می
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های علوم انسانی، هدف اصلی از انجام پژوهش بررسی یک نظر به اینکه در بیشتر پژوهش

 توان گفت پژوهش حاضر از نظر هدف در حیطه استفاده است، میموضوع ملموس و قابل 

های باشد. از سوی دیگر با توجه به اینکه در این پژوهش از روشهای کاربردی میپژوهش

توان بیان کرد که پژوهش حاضر بر اساس ماهیت، ای استفاده شده است، میمطالعه کتابخانه

ل ماهیت موضوع و مولفه های مورد بررسی و باشد. همچنین به دلییک پژوهش توصیفی می

رویکرد حاکم بر این پژوهش از نوع روش پیمایشی با استفاده از پرسشنامه است که از نظر 

 زمانی به صورت مقطعی انجام می پذیرید.

 هدف تحقیق

 با توجه به مسئله تحقیق، اهداف پنجگانه تحقیق به قرار زیر خواهد بود:

 بر قصد عدم خروج سازمانی ی منابع انسانی به سازمانبررسی تاثیر علاقمند -1

 بر تبلیغات دهان به دهان  بررسی تاثیر علاقمندی منابع انسانی به سازمان -2

از طریق تعهد شغلی بر قصد عدم خروج  بررسی تاثیر علاقمندی منابع انسانی به سازمان -3

 سازمانی

از طریق تعهد موثر بر تبلیغات دهان به  بررسی تاثیر علاقمندی منابع انسانی به سازمان -4

 دهان 

 قلمرو موضوعی

در طرح تحقیق حیطه موضوعی موضوع و مساله پژوهش باید به طور کلی و همچنین به 

طور خاص و جزیی بیان شود. این تحقیق، از حیث موضوع در زمینه بازاریابی، منابع انسانی و 

 تجارت الکترونیک است.

 قلمرو زمانی

ها و همچنین ارائه آوری دادهتوجه به در دامنه زمانی خاص و اهمیت زمان در جمعبا 

های پژوهش در طرح تحقیق، قلمرو زمانی به شکلی واضح و روشن مورد توجه قرار یافته

 باشد.می 1403-1402گیرد. اطلاعات اساسی این تحقیق مربوط به سال می

 قلمرو مکانی

شود. محیط پژوهش بایستی به دقت یق در آن انجام میمحیط پژوهش مکانی است که تحق

گیرد. قلمرو مکانی این تحقیق توصیف شود و معلوم گردد که پژوهش در چه مکانی صورت می

 شرکت لبنی هراز است.
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 جامعه و نمونه آماری

ای از افراد یا واحدها که با توجه به تعریف، یک جامعه آماری عبارت است از مجموعه

 ل دارای حداق

یک صفت مشترک باشند. معمولا در هر پژوهش، جامعه مورد بررسی یک جامعه آماری است 

ها( متغیر واحدهای آن به مطالعه بپردازد ) سرمد که پژوهشگر مایل است درباره صفت )صفت

(. جامعه آماری پژوهش عبارت است از کلیه کارشناسان و مدیران شرکت لبنی 1387و دیگران، 

 نفر. 210 هراز به تعداد

گیری احتمالی، اعضای جامعه به صورت تصادفی به عنوان عضو گروه نمونه در نمونه

شود.روش نمونه گیری گیری تصادفی استفاده میشوند. در این پژوش از روش نمونهانتخاب می

مورد استفاده روش نمونه گیری است که هر عضوی در جامعه برای انتخاب شدن به منزله ی 

به یک نسبت از شانس مساوی ومعیین برخورداراست و هنگامی که بدین گونه  یک آزمودنی

کنیم این احتمال به میزان زیادی وجود دارد که الگوهای توزیع اعضا را از جامعه استخراج می

ایم موجود های که برای نمونه خود برگزیدهویژگی های مورد علاقه در جامعه در آزمودنی

     (.1383نی،فرد و الواباشد)دانایی

 ها و ابزار گردآوری اطلاعات:روش

ها استفاده شده است. برای جمع در این پژوهش از دو روش برای اجرا و گردآوری داده

ای استفاده شده است آوری بخشی از داده های پژوهش از روش از روش اسنادی یا کتابخانه

تحقیقات به منظور تدوین چارچوب نظری در ها و ها، مقالات، پایان نامهکه با مطالعه کتاب

آوری آوری شده است.برای جمعهای لازم جمعجهت پاسخ به مساله در نظر گرفته شده، داده

های پژوهش، از روش میدانی براساس روش تحقیق استنباطی عمل شده بخش دیگری از داده

 ها تکمیل گشت.نیهای تجربی بخش نظری تحقیق توسط آزموداست. به همین منظور زمینه

دهد. آوری اطلاعات تشکیل میهای هرکار پژوهشی را جمعترین بخشیکی از اصلی

ها گیری از دادهچنانچه این کار به صورت صحیح و منظم انجام پذیرد کار تجزیه تحلیل و نتیجه

های گردآوری اطلاعات در این تحقیق برای با دقت و سرعت خوبی انجام خواهد شد. روش

ای و برای انجام تحقیق از روش میدانی  و پیمایشی است. چوب نظری از روش کتابخانهچار

 .باشدآوری اطلاعات در این تحقیق پرسشنامه میابزار جمع
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آوری اطلاعات در تحقیقات ترین ابزارهای جمعپرسسشنامه به عنوان یکی از متداول

های گیری از مقیاسدار که با بهرههای هدفای از پرسشپیمایشی که عبارت است از مجموعه

( 1382دهد ) خاکی، گوناگون،  نظر دیدگاه و بینش یک فرد پاسخگو را مورد سنجش قرار می

 گیری قرار گرفته است.که در این تحقیق مورد بهره

هاست که بر طبق اصول خاصی تدوین گردیده است وبه ای از پرسشپرسشنامه شامل دسته

ها را در آن صورت کتبی به افراد ارائه می شود وپاسخگوبراساس تشخیص خود جواب

نویسد. هدف از توزیع پرسشنامه کسب اطلاعات معین در مورد موضوعی مشخص است. می

باشد چون امکان مطالعه یل مهم استفاده از پرسشنامه میبزرگ بودن گروه یا جامعه یکی از دلا

کند. همانگونه که پیشتر بیان شد در این تحقیق از پرسشنامه های بزرگ را فراهم میبرگروه

 (، به شرح جدول زیر استفاده خواهد شد:2023)میتال و همکاران تحقیق 

 

 : ابزار تحقیق1جدول 
 (CRپایایی ) (AVEروایی ) گویهتعداد  نویسنده سال ساخت متغیر

 93/0 59/0 9 میتال و همکاران 2023 علاقمندی منابع انسانی به سازمان

 93/0 77/0 4 میتال و همکاران 2023 قصد عدم خروج سازمانی

 87/0 54/0 6 میتال و همکاران 2023 تعهد شغلی

 90/0 70/0 4 میتال و همکاران 2023 تبلیغات دهان به دهان

 

 مدل و نحوه اندازه گیری متغیرها:-5

(، از مدل مفهومی زیر استفاده 2023در این تحقیق با استناد به تحقیق میتال و همکاران )

 شده است.
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 (2023: مدل مفهومی تحقیق )منبع: میتال و همکاران، 1شکل 

همانگونه که پیداست، در این مدل، برخی از متغیرها همزمان دارای چند نقش هستند. در 

 ، کلیه نقش هایی که هر متغیر اختیار کرده است نشان داده شده است:2جدول 
 : بررسی نقش های هر یک از متغیرها2جدول

 سایر نقش ها نقش اصلی متغیر

 --- مستقل علاقمندی منابع انسانی به سازمان

  وابسته قصد عدم خروج سازمانی

 وابسته –مستقل  میانجی تعهد شغلی

 --- وابسته تبلیغات دهان به دهان

 

 تجزیه و تحلیل آماری : -6

 آمار توصیفی

در بررسی های تحلیلی بر روی مدل تحقیق، در نخستین گام و قبل از ورود به آمار استنباطی، 

دموگرافیک پاسخ دهندگان به پرسشنامه های مورد بررسی قرار گیرد. ضروری است تا وضعیت 

این کار درک بهتری نسبت به وضعیت و شرایط افراد مشارکت کننده در اختیار قرار می دهد. 

 برای این کار در ابتدا با نخستین ویژگی یعنی وضعیتی جنسیتی کار آغاز می شود.
 وضعیت جنسیتی پاسخ دهندگان :3جدول 

 شاخص آماری    

 گروه           

 درصد فراوانی فراوانی
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 26 35 مرد

 74 101 زن

 100 136 جمع

 

درصدی،  74بر اساس آنچه می توان دید، غالب قطعی مشارکت کنندگان با درصد فراوانی 

 ویژگی در اقلیت هستند.درصدی در این  26آقایان هستند. خانم ها با درصد فراوانی 
 هافراوانی و درصد فراوانی مربوط به مدرك تحصیلی آزمودنی :4جدول 

 شاخص آماری  

 مدرك      

درصد  فراوانی

 فراوانی

 15 20 فوق دیپلم و پایین تر

 62 85 لیسانس

 23 31 فوق لیسانس و بالاتر

 100 136 جمع

 

دومین خصیصه مورد توجه، وضعیت تحصیلی افراد پاسخ دهنده بوده است. برای این کار 

سه طیف تحصیلی در نظر گرفته شده است که همانگونه که بر اساس نتایج قابل مشاهده است، 

غالب شرکت کننده در تکمیل پرسشنامه، از مدرک تحصیلی لیسانس برخوردار هستند. فراوان 

 است. درصد  62یاین طبقه، 
 هافراوانی و درصد فراوانی مربوط به سن آزمودنی :5جدول 

 شاخص آماری       

 سن            

 درصد فراوانی فراوانی

 24 32 سال 30تا  20

 46 63 سال 40تا  31

 30 41 سال 40بالاتر از 

 100 136 جمع

خصوصیت دموگرافیک بعدی بررسی شده اختصاص به وضعیت سنی افراد دارد. در این 

زمینه نیز سه طیف سنی تعبیه شده است. گزارش بیان شده از نتایج این بخش حاکی از آن است 

که همه طیف ها از فروانی قابل قبولی برخوردار هستند. باب این حال بیشترین فراوانی مربوط 

 درصد از مشارکت کنندگان را پوشش داده است. 46است. این طیف  40تا  31به طیف سنی 
 ها: فراوانی و درصد فراوانی مربوط به سابقه کار آزمودنی 6جدول 
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 شاخص آماری       

 سن            

فراوان

 ی

درصد 

 فراوانی

 44 60 سال 5زیر 

 34 46 سال 10تا  6بین 

 14 19 سال 15تا  11بین 

 8 11 سال 15بالاتر از 

 100 136 جمع

آخرین خصیصه مورد بررسی در این قسمت، وضعیت سابقه کاری افراد است. برای این 

درجه و طیف مشخص شده است. پس از بررسی توصیفی مشخصات افراد  4کار 

سال است.  5کنندگان مشخص شده است که بیشترین فراوانی متعلق به سابقه کاری زیرمشارکت

 درصد افراد را در خود جای داده است. 44این طبقه، 

های تحقیق، نوبت به دهنده به پرسشنامهپس از بررسی وضعیت دموگرافیک افراد پاسخ

های رسد. در این بخش تلاش شده است تا با استفاده از شاخصهها میبررسی توصیفی پاسخ

ود. برای این کار از آمار توصیفی نسبت به تشریح دامنه نوسان پاسخ ها گزارش جامعی ارائه ش

چهار مشخصه آماری مهم یعنی بیشینه، کمینه، میانگین و انحراف معیار استفاده شده است که 

 نتایج در جدول زیر قابل مشاهده می باشد.
 های توصیفی: جدول توصیفی مربوط به آماره7جدول  

 انحراف معیار کمینه بیشینه میانگین 

 42/0 26 42 09/34 سازمانعلاقمندی منابع انسانی به 

 19/0 11 18 22/15 قصد عدم خروج سازمانی

 38/0 14 27 49/21 تعهد شغلی

 21/0 13 19 21/16 تبلیغات دهان به دهان

 

 آماراستنباطی

 تحلیل عاملی

در گام اول از تحلیل در بخش استنباطی ضروری است تا وضعیت بارهای عاملی مشخص 

منظور انجام میگیرد که در صورت تشخیص نامناسب بودن بارعاملی شود. این بخش بدین 

گویه ها، سوالات نامناسب که باعث تحریف نتایج می شوند از مدل حذف شوند.  برای ان کار 
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بر روی پیکانهای حد فاصل متغیر و  1-4از شاخص بارعاملی استفاده می شود که در شکل 

 گویه مربوط به آن مشخص شده اند.

اینکه محقق چه میزان دقت را برای حذف سوالات در نظر بگیرد، مقادیر ملاک  بسته به

و یا بالاتر است )هالند،  4/0تا  3/0متغیر است. با این حال، کمترین سرحد معرفی شده مقدار 

1999 .) 

با بررسی بارهای عاملی مندرج بر روی پیکانهای اشاره شده، می توان دید که کلیه بارهای 

ط به کلیه سوالات استفاده شده در تحقیق از میزان مطلوبی برخوردار هستند. این عاملی مربو

 مسئله باعث می شود تا بدون نیاز به حذف گویه، مدل را اجرا کرد.

 

 

 

 
 مدل ساختاری تحقیق همراه با بارهای عاملی :2شکل

 

 گیریبرازش مدل اندازه

تحلیل مدل اندازه گیری اختصاص بخش دوم از تکنیک معادلات ساختاری به بررسی و 

دارد. هدف از تحلیل این بخش، بررسی مناسب بودن ارتباط بین سوالات و متغیرهای مرتبط با 

آن سوالات است. برای این مقصود سه آزمون آلفای کرونباخ، تتای ترکیبی و اوه اجرا شده اند 

 ونتایج آنها در جداول بعدی گزارش شده است.
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 معیارهای آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی: نتایج 8جدول 

 ضرایب آلفای کرونباخ متغیرها

(Alpha>0.7) 

 ضرایب پایایی ترکیبی

(CR>0.7) 

علاقمندی منابع انسانی به 

 سازمان

90/0 92/0 

 90/0 89/0 قصد عدم خروج سازمانی

 91/0 88/0 تعهد شغلی

 87/0 85/0 تبلیغات دهان به دهان

 

آزمون فوق یعنی آلفای کرونباخ و تتای ترکیبی نشان از آن دارد که پایایی ابزار نتایج دو 

تحقیق مورد تایید است. در واقع به دلیل آنکه در هر دو آزمون نتایج به دست آمده بالاتر از 

است، بنابراین از دو منظر متفاوت پایایی ابزار تایید می شود. همچنین در جدول بعد  7/0آستانه 

قرار دارد. این مسئله مشخص می کند که علاوه بر  5/0یجه آزمون اوه بالاتر از استاندارد نیز نت

 روایی صوری ابزار، روایی همگرای ابزار نیز قابل تایید است.

 

 AVE: نتایج  9جدول 
 میانگین واریانس استخراجی متغیرها

(AVE > 0.5) 

 59/0 علاقمندی منابع انسانی به سازمان

 55/0 خروج سازمانیقصد عدم 

 56/0 تعهد شغلی

 51/0 تبلیغات دهان به دهان

 

 برازش مدل ساختاری

بخش دیگری از تکنیک معادلات ساختاری به برازش مدل در بخش ساختاری اختصاص 

دارد. در این بخش تلاش می شود تا ارتباط مطلوب بین متغیرها مورد بررسی و تایید قرار گیرد. 

 استفاده شده است.   2Qو  2Rبرای این کار از دو شاخص 

معیاری است که نشان از تاثیر یک متغیر برونزا  بر یک متغیر  2Rلازم به ذکر است که معیار 

به عنوان آستانه های ضعیف، متوسط و قوی برای  67/0و  33/0، 19/0درونزا دارد و سه مقدار 



 ...تبلیغات دهان به بررسی اثرات علاقمندی منابع انسانی به سازمان بر     

 

340 
 

این  شاخص برای متغیرهای وابسته مورد محاسبه  1-4شود. مطابق با شکل آن در نظر گرفته می

 یج می توان دید که از میزان مطلوبی برخوردار هستند.، قرار گرفته است و با توجه به نتا

در صورتیکه که مقدار آن  تعیین می کند. بینی مدل راقدرت پیش نیز   2Qهمچنین معیار 

باشد به ترتیب نشاندهنده پیش بینی  35/0و  15/0و  02/0در مورد یک سازه درونزا مقادیر 

ای برونزای مربوط به خود است. نتایج این ضعیف، متوسط و قوی آن سازه )عامل( با سازه ه

ارائه شده است و می توان دید که مقادیر اتخاذ شده در محدوده مطلوبی  8-4آزمون در جدول 

 قرار دارند.
 2Q: نتایج معیار 10جدول 

 2Qمقدار  متغیرها 

 44/0 قصد عدم خروج سازمانی

 43/0 تعهد شغلی

 40/0 تبلیغات دهان به دهان

 

 برازش مدل کلی

سنجیده  GOFآخرین وضعیت مورد بررسی برازش مدل در حالت کلی است که با معیار 

به عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای آن  36/0و  25/0و  01/0سه مقدار می شود. 

 شود:محسوب می شوند. این معیار از طریق فرمول زیر محاسبه می

𝐺𝑂𝐹 =  √𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ ∗ 𝑅2̅̅̅̅  
 عبارت است از میانگین مقادیر اشتراکی Communalities که در آن

است، بالا بودن این معیار در این  3/0با توجه به آنکه آستانه مطلوب این معیار 

 (، نشان از برازش بسیار مناسب مدل کلی دارد. 488/0پژوهش)

اینکو به دنبال تایید فروش اولیه معادلات ساختاری و مناسب بودن هر سه فرآیند بارعاملی، 

نتایج به دست آمده برای تفسیر روابط و فرضیه مدل اندازه گیری و مدل ساختاری، می توان از 

های تحقیق استفاده کرد. برای این کار لازم است تا ضرایب معناداری مسیرها که در پیکانها 

قرار داشته باشد تا تاثیر معنادار  96/1یاصلی در شکل زیر مشخص شده اند بالاتر از استاندارد 

 متغیر پیش بین بر متغیر هدف تایید شود.

 

 : مدل ساختاری تحقیق همراه با ضرایب معناداری 2-4شکل
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بر اساس آنچه می توان دید، هر دو مسیر مستقیم دارای معناداری مطلوب هستند. در عین 

حال با توجه به آنکه مسیرهای ورودی و خروجی متغیر میانجی )برای هر دو متغیر وابسته(، 

 شغلی تایید می شود. معنادار است، بنابراین اثر واسطه متغیر تعهد

 بررسی فرضیه های پژوهش

های پژوهش اینک و پس از اطمینان از برازش مطلوب مدل در همه ابعاد، به تفسیر فرضیه

 آمده است. 9-4بندی آن در جدول پرداخته شده است که جمع

 : نتایج فرضیه های پژوهش 11جدول 
 نتیجه ضرایب معناداری فرضیه

فرضیه اول: علاقمندی منابع انسانی به سازمان بر قصد 

 عدم خروج سازمانی تاثیر معناداری دارد.

تایید  251/0 680/3

 فرضیه

فرضیه دوم: علاقمندی منابع انسانی به سازمان بر تبلیغات 

 دهان به دهان تاثیر معناداری دارد.

تایید  829/0 291/8

 فرضیه

انسانی به سازمان از طریق فرضیه سوم: علاقمندی منابع 

 تعهد شغلی بر قصد عدم خروج سازمانی تاثیر معناداری دارد.

تایید  379/0 ***

 فرضیه

فرضیه چهارم: علاقمندی منابع انسانی به سازمان از 

طریق تعهد شغلی بر تبلیغات دهان به دهان تاثیر معناداری 

 دارد.

تایید  217/0 ***

 فرضیه
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به استناد آنچه در جدول فوق گزارش شده است، هم دو مسیر مستقیم مربوط به دو فرضیه 

اول و هم دو مسیر غیرمستقیم و با واسطه مربوط به دو فرضیه بعد، معنادار هستند. بنابراین 

 هرچهار فرضیه تحقیق مورد تایید قرار گرفته اند. 

 خلاصه نتایج فرضیه های تحقیق: -7

 پژوهش دغدغه پژوهشگر این بود که بتواند به اهداف کلی زیر دست یابد:در این 

 بر قصد عدم خروج سازمانی بررسی تاثیر علاقمندی منابع انسانی به سازمان (1

 بر تبلیغات دهان به دهان  بررسی تاثیر علاقمندی منابع انسانی به سازمان (2

طریق تعهد شغلی بر قصد عدم از  بررسی تاثیر علاقمندی منابع انسانی به سازمان (3

 خروج سازمانی

از طریق تعهد موثر بر تبلیغات  بررسی تاثیر علاقمندی منابع انسانی به سازمان (4

 دهان به دهان 

که این اهداف در قالب چهار فرضیه تدوین گردید که برای جمع آوری داده ها، در بین 

توزیع گردیده که در نهایت  کارکنان شرکت هراز پرسشنامه ای مشتمل بر بیست و سه گویه

پرسشنامه تکمیل شده در اختیار محقق قرار گرفت. به جهت واکاوی فرضیات پژوهش از  136

بهره  3یابی معادلات ساختاری با استفاده از نرم افزار اسمارت پی ال اس نسخه تکنیک مدل

 گرفته شد.

نشان داده  1-5ر جدول بر اساس نتایجی که در فصل چهارم نیز ارائه شد، خلاصه نتایج د

 است.
 : خلاصه نتایج 12جدول 

 نتیجه نوع اثرگذاری فرضیه

فرضیه اول: علاقمندی منابع انسانی به سازمان بر قصد عدم خروج 

 سازمانی تاثیر معناداری دارد.
 فرضیه تایید شد مستقیم )مثبت(

دهان فرضیه دوم: علاقمندی منابع انسانی به سازمان بر تبلیغات دهان به 

 تاثیر معناداری دارد.
 فرضیه تایید شد مستقیم )مثبت(

فرضیه سوم: علاقمندی منابع انسانی به سازمان از طریق تعهد شغلی بر 

 قصد عدم خروج سازمانی تاثیر معناداری دارد.
 فرضیه تایید شد با واسطه )مثبت(

بر  فرضیه چهارم: علاقمندی منابع انسانی به سازمان از طریق تعهد شغلی

 تبلیغات دهان به دهان تاثیر معناداری دارد.
 فرضیه تایید شد با واسطه )مثبت(

 منابع 
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 168-158، صص 84های همراه هوشمند،  دانش و پژوهش در روان شناسی کاربردی، شماره تلفن
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