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 چکیده
از مشهودترین تمایلات در اقتصاد دیجیتالی است. در بازار اینترنتی نسبت به بازار سنتی این  الکترونیکی یکی وکار کسبتجارت الکترونیکی و 

تر است. لذا در تجارت الکترونیکی، جذب، کسب  تری مواجه است و وفاداری مشتریان کم چالش وجود دارد که سازمان تجاری با رقبای بیش

 وکار کسبمهم و دشوار است. تجارت الکترونیک موجب تحولی شگرف در روابط  ای مسئلهاعتماد، رضایت و حفظ مشتریان برای سازمان تجاری 

و  ها فعالیتباید همه  ها شرکتمشتریان شده است و سهم زیادی از معاملات تجاری را به خود اختصاص داده است. در اقتصاد جهان امروز 

 ها سازماننبع برگشت سرمایه هستند و تنها با وجود مشتریان است که خود را متوجه رضایت مشتری کنند چرا که مشتریان م های توانمندی

هاست. مجموعه ادراکات افراد  ماندگی سازمان ترین عوامل تأثیرگذار در رشد و یا عقب . تصویر سازمانی، یکی از مهمکنند میبقای خود را حفظ 

 ها آنها باید نسبت به شناخت و درک تصویر خود بکوشند.  سازمان .شود مینسبت به محیط کار، سازمان و شغل تصویر ذهنی سازمانی نامیده 

توانند به بالاترین درجات پیشرفت دست یابند. مقوله  باید به دنبال راهکارهایی جهت بهبود این تصویر باشند. با ایجاد تصویر ذهنی مثبت می

را به خود جلب کرده است. اهمیت  ای عمدهاخیر توجه  های دههمباحثی است که در  ازجمله، گوناگون صنعت های حوزهتصویر سازمانی در 

ا رضایت مشتری با ظهور عصر تحول دیجیتال و استفاده روزافزون کاربران ایرانی از اینترنت و فضای مجازی افزایش یافته است. تحقیق حاضر ب

. ل در حوزه تجارت الکترونیک صورت گرفته استفعا های شرکتمشتریان و تصویر سازمانی  مندی رضایتهدف ارزیابی عوامل مرتبط بین 

تلاش برای افزایش رضایت مشتری، اولین گام برای افزایش تجربه مشتری است. با افزایش رقابت، دست پیدا کردن به مشتریان جدید، بسیار 

کاربردی و از حیطه  های پژوهش بیشتر از حفظ مشتریان فعلی هزینه به دنبال خواهد داشت. روش تحقیق در این پژوهش از نوع هدف جزء

. در این باشد میفعال در حوزه تجارت الکترونیک  های شرکت. جامعه آماری این تحقیق تعدادی از باشد میآمیخته  های پژوهشاز  شناسی روش

ی دهد که هویت سازمانی بر رضایت . نتایج تحقیق نشان متحقیق از مصاحبه و پرسشنامه برای جمع آوری اطلاعات استفاده شده است

 همچنین نتایج نشان می دهد که نمادها و علائم ملموس بر رضایت مشتریان تأثیر معناداری دارد. ؛ ومشتریان تأثیر معناداری دارد
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 مقدمه

اهمیت رضایت مشتری با ظهور عصر تحول دیجیتال و استفاده روزافزون کاربران ایرانی از اینترنت و فضای مجازی افزایش یافته 

شما احساس  وکار کسباست. با توجه به دسترسی سریع و آسان کاربران اینترنتی به اطلاعات، اگر مشتری از محصول و خدمات 

اقتصاد دیجیتالی  ترک کرده و به رقیب شما برای دریافت احساس رضایت بیشتر مراجعه می کند. شما را وکار کسبنارضایتی بکند، 

های جدید مبتنی بر فناوری اطلاعات شده است، اما همه  ها و مدل های جدید برای ایجاد استارتاپ موجب خلق فرصت

 و نرخ شکست بالایی را دارند.   الکترونیک موفق نبوده خصوص در حوزه تجارت  های ایجاد شده به استارتاپ

ای از عقاید، باورها و تصورات افراد نسبت به سازمان دانست. ادبیات، رفتار سازمانی، تصویر سازمانی را به  توان مجموعه تصویر را می

مان شکل زیرا تصورات اعضاء، تصورات دیگران از ساز؛ کنند شان دارند تعریف می عنوان تصوراتی که اعضای سازمان از سازمان

سازند و  ها بر اساس آن خود را از سطح رقابتی که در آن قرار دارند، برجسته می ای است که سازمان دهد. تصویر سازمانی، شیوه می

وکار آن نیز از طریق نوع رفتار و ارتباطات آن مشخص  وسوی کسب نیز نشان دهنده شخصیت هر سازمان است. این تصویر سمت

 ها و گفتارها و اعمال و اقدامات آن نمود و بازتاب داشته باشد. باید با قوت در محصولات، پیامکند. سیمای سازمان  می

ای متنوع از عناصری مانند رفتار کارکنان،  ها شامل مجموعه گردد. این نشانه هایی مشخص می شخصیت سازمان به وسیله نشانه

ها که در واقع هویت  باشد. این نشانه سازمان، آرم و شعار آن میخدمت به مشتری، خدمات و تولیدات ارضاءکننده نیازها و نام 

 کنند. باشند، در ذهن افراد یک تصویر ذهنی کلی ایجاد می سازمان می

. کنند میبراساس تصویر سازمانی ذهنی خود یک سازمان را برای مرتفع ساختن نیازهای خود انتخاب  یان( مشتر2004)شولر،

دیران این است که چگونه می تـوان درک جامعـه از سـازمان رافهمید و به طور مثبتی در آن دخالت امایکی از سئوالات اساسی م

 کرده و تصویر مناسبی از سازمان را ایجاد کردکه بیـانگر رسـالت واقعی سازمان و اهداف آن باشد.

مطالعات اغلب بر تصویر  ینگونها ردد.بر می گ 1970علاقه مدیران و محققان در جهت اندازه گیری و کمی کردن تصویر به دهه 

تعداد زیادی از مطالعات جهت شناسایی ابعاد صـحیح  19۹0سازمانیاز دیدگاهی چند بعدی تمرکـز مـی کردنـد. سـپس در دهـه 

گر ( بیان200۲( مطالعات بلیمروگریستر )2004،فلاویان و همکاران) تـصویر از طریـق تکنیـک هـای چنـد متغیـری صورت گرفتند.

 اینست که تصویر سازمانی یکی از ابعاد بازاریابی سازمانی است.

( مفهوم سازی یکی از ابعاد بازاریابی سازمانی است و تصویر سازمانی زیـرمجموعه ای از مقوله مفهوم 200۲به زعم بلیمروگریستر )

 سازی است و با ادراکات افراد، گروهها و جوامع از سازمان سروکار دارد.

 ، مقولـه تـصویر را مقولـه ای پیچیـده مـی داننـد زیـرا تـصویر چیـزی فراتـر از مجموعـه( محققـان2007ی و هوی،)کاندامپل

 ویژگی های یک شرکت است.

سازمانی مجموعه ای از عقاید، ایده ها و احـساساتی اسـت کـه عامـه مـردم نسبت به یک  یر( تصو2001انگوین و لی بلانک، )

 سازمان دارند.

شود.  جهه سازمان و جایگاه، به موقعیتی که سازمان در آن قرار دارد و دست یافتن به آن مطلوب رقبای سازمان است، اطلاق میو

نفعان از سازمان را در  ها، تولیدات یا خودمات سازمان را تأیید کرده، ارزیابی مثبت ذی پیروزی و موفقیت سازمان، عملکرد، فعالیت

دهنده قوت سازمان در مقایسه با سایر  های خارجی، نشان هه بیرونی از طریق به دست آوردن پاداشپی خواهد داشت. کسب وج

رقبا بوده و سازمان را در جایگاهی مناسب و مورد توجه عموم قرار خواهد داد. چهره، به عنوان ساختار متشکل از عوامل عواطفی 

 بعد نمادی تصویر، نمایان تر است.کارکردی است که بعد عاطفی آن آشکارتر است. در ادبیات، 

مباحثی است که در دهه های اخیر توجه عمده ای را به خود جلب  ازجملهگوناگون صنعت،  های حوزهمقوله تصویر سازمانی در 

و  ؛ در پژوهشهای دانشگاهی و کارهای تحقیقاتی به وفور آمده است که مؤسسات19۹0از دهه  (2007، مرگاریتااست )کرده 

انفجاری برای  1990در این راستا در اوایل دهه  ، توجه ای داشته اند.ن، رشد سود قابلی موفق در حوزه وفاداری مشتریاها شرکت
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حدی افزایش  مشتری در حوزه های گوناگون بوجود آمد. در دنیای تجارت نوین شدت تغییرات به استفاده از برنامه های وفاداری

تجاری کرده است. محوریت این بررسی ها بر روی مشتریان،  یطپیدا کرده است که شرکتها را ناگزیر از بررسی و پایش روزمره مح

ی توان ادامه حیات وکار کسب ی قرار دارد. درحقیقت بدون وجود مشتری، هیچوکار کسبعنصر و شالوده هر  به عنوان مهمترین

ی اخیر توجه عمده ای را به خود مباحثی است که در دهه ها ازجمله، صنعت ندارد. مقوله تصویر سازمانی در حوزه های گوناگون

بر اساس آن خود را از سطحی رقابتی که در آن قرار دارند،  ها سازمانکرده است. در مجموع، تصویر شیوه ای است که  جلب

آن را نیز از طریق نوع رفتار و ارتباطات  وکار کسببرجسته می سازند و نیز نشان دهنده شخصیت هر سازمان است و سمت و سوی 

هر سازمان باید با قوت درمحصولات، پیام ها و گفتارها و اعمال و اقدامات آن نمود و بازتاب داشته باشد  یرتصو .مشخص م یکند آن

، . نظریه نشانه چارچوبی را برای توضیح رابطه تجربی بین تصویر سازمان و وفاداری مشتری فراهم طبق این دیدگاه(2002، )بونر

، ارتباطات سازمان، به یجاد شهرت برای مسؤولیت پذیری اجتماعی و ظرفیت سازمان (. نظریه2004، ایتمی کند )ایردم و اسو

با استفاده از این نشانه ها، کیفیت و ارزش  یانمشتر .که منبعی از نشان ههای اطلاعاتی قابل اعتماد را ایجاد می کند شود میمنجر 

نباید تصور کنند که می دانند مشتری  ها زمانسا(. 2000، تیس و اگاروال) کنند میخدمات ناملموس سازمان خدماتی را مشخص 

چه می خواهد. در عوض، درک صدای مشتری با استفاده از ابزارهایی مانند نظرسنجی مشتری، گروه های متمرکز و نظرسنجی 

خواهند به دست آورند  آنچه مشتریان شان می توانند بینش دقیقی در مورد ها می بسیار مهم است. با استفاده از این ابزارها، سازمان

 بروند. ها آنو خدمات یا محصولات خود را به گونه ای تنظیم کنند تا انتظارات مشتری را برآورده کرده و یا حتی فراتر از 

 ثیر تصویر ذهنی هرخودانگاره ی هر سازمان برآیند تصاویر ذهنی افراد شاغل در آن و افراد مرتبط با آن، از سازمان است. میزان تأ

فرد در خودانگاره ی سازمان، رابطه مستقیمی با نقش و جایگاه وی در سازمان و یا در ارتباط با آن دارد. بطوری که سهم تصویر 

مدیران ارشد، مشتریان عمده و رقبای اصلی هر سازمان در خلق خودانگاره ی سازمان به مراتب بیشتر از کارکنان عادی،  ذهنی

اما در این میان، سهم تصویر ذهنی نیروهای درونی از انسان های بیرون سازمان بیشتر است؛ ؛ جزء و رقبای ضعیف است مشتریان

که می توان از آن به استخوانبندی و چهارچوب اصلی خودانگاره ی سازمان نام برد و پس از آن تصویر ذهنی مشتریان  به گونه ای

 (.2000، اروالتیس و اگکند )بیشتری پیدا می  اهمیت

تصویرسازی سازمانی منجر به ایجاد تصور مثبت نسبت به سازمان مربوطه در ذهن مـشتریان کلیـدی شده و منجر به جذب 

میشود و تهدید احتمـالی افـت نقـدینگی از ایـن طریـق کـاهش می یابد. مطالعه ادبیات بازاریابی نشان میدهد که  ها آن سرمایه

حالیکه محیط رقابتی کنونی در حیطه خدمات بـا رشـد  در درحوزه تصویر سازمانی،در زمینه تولیـدبوده است؛ بسیاری از تحقیقات

تـصویرسازمانی روبروست. از آنجا که خدمات، ماهیتی ملموس و ظاهری ندارند لذا جهت جذب و حفظ وفاداری  فزاینـده اهمیـت

ضروری به نظر می رسد. درک مناسب از برنامه های تصویرسازی سازمانی  ایجـادتصوری مثبت از ارائه دهندگان آن ها مـشتری،

. تصویر سازمانی، مفهومی شهودی است و از همان مطالعات اولیه شود میایجاد وفاداری، آگاهی بـالا، اعتبـار و شـهرت  منجر به

یر سازمانی حائز اهمیت است چرا کـه این بر سرتعریفی واحد از آن صورت نگرفته است اما تحقیق در حوزه تصو تاکنون توافقی

(. به 2002، لیمنک و همکاران) شود میمفهوم از طریق رضایتمندی فزاینده مشتری منجر به افزایش فروش و وفاداری مشتری 

اثر منفی  علاوه تصویر مطلوب سازمانی میتواند نهایتاً منجر به جذب سرمایه گـذاران و کارکنـان آتـی شـود تصویر مثبت سازمان

 1992(. دولینگ 2004، رقبا را تضعیف نموده و سازمانها را قادر به دستیابی بـه سـطوح بـالاترسودآوری می سازد )فمبرن و شانلی

مردم چیزی را تشریح میکنند  ها آنیـااز طریق  شود میچیزی شناخته  ها آنواژه تصویر را مجموعه ای از معناها می داندکه توسط 

اسـاس ایـن نقطـه نظـر، تـصویرسازمانی، تصویری است که از نام یک سازمان در ذهن مشتریان تداعی  بـر می آورند.و یا به یاد 

 .شود می

های اخیر مورد توجه پژوهشگران بسیاری قرار گرفته است. مفهوم تصویر سازمان  تصویر سازمانی یکی از مباحثی است که در سال

ی است با این تفاوت که هویت سازمانی اشاره به این نکته دارد که اعضای سازمان چگونه خود بسیار نزدیک به مفهوم هویت سازمان
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کنند. در عین حال تصویر سازمان، اشاره به تصورات دیگران از سازمان دارد. تصویر سازمانی تجلّی  را به عنوان یک سازمان تصور می

 کند. ش ایجاد میا بسیاری از تصورات است که یک سازمان در مخاطبان خارجی

بنابراین هیچ دلیلی وجود ندارد که ؛ شوند های ممکن متعددی هم در تصویر سازمانی و هم در هویت سازمانی منعکس می نگاه

های مربوط به  اما در نهایت فعالیت؛ انتظار داشت، هویت سازمانی یا تصویر ذهنی از شرکت با یکدیگر سازگار یا منسجم باشند

رسد که تصویر  انی به محیط ضرورتاً برای کنترل هویت سازمانی به کار خواهد رفت، بنابراین چنین به نظر مینمایش تصویر سازم

 سازمانی و هویت سازمانی، دو مفهوم مجزا ولی مرتبط به هم هستند.

مان و اجزای آن بر محیط ای دارد؛ چرا که از سویی مبیّن اثر ساز به طور کلی، تصویر سازمانی از موضوعاتی است که کارکرد دوگانه

 باشد. بیرونی و از سوی دیگر، معرف نوع نگاه محیط به سازمان می

، معتقدند که تصویر سازمانی، شیوه ای است که مـدیران مایلنـد افـراد خـارج ازسازمان از آن طریق به سازمان (1991راینز )

ـازمان، بلکـه نگـرش مـشتریان، ذینفعان، مطبوعات، عامه مردم ( معتقدند که نه تنها درک اعـضای س2002بنگرند. هچ و دیگران )

 . تـصویرشود میو هر ذینفع خارجی مبنای تصویر سازمانی است. ادبیات بازاریابی در این حیطه بیشتر بر روی مـشتریان متمرکـز 

( تداعیهای شکل 2001اسـت. کندی ) سـازمانی نمایـانگراعتقادات، نگرشها، احساسات و تداعی مشتریان نسبت به یک سـازمان

دهنده تصویر سازمانی می توانند ناشی از ویژگیهای ملموس و یا نـاملموس سـازمانی باشند. مفهوم سازی تـصویر سـازمانی و 

ائه ( مقیاس هایی جهت اندازه گیری تصویر سازمانی در بانکها ار2002پـوث )انـدازه گیـری آن کـاری دشـوار اسـت. ون هیـردن و 

نهایتاً چهار دسته عوامل راجهت اندازه گیری تصویر سازمانی ارائه داده اند که عبارتند از: پویایی )رشد سریع/ فعال/  ها آنداده اند. 

پر جنب و جوش/ تهاجمی/ منعطف(، اعتبار )قابلیت اعتماد/ ثبات/ صداقت/ مشتریان مثبت(، ارائه خدمات به مشتری  بهبود مستمر/

گـرم کارکنـان/ خـدمات مناسـب/ کارکنـان مطلـع/ دوست داشتنی( هویت بصری )جذاب/ شیک/ مشهود/ مدرن  فتـار)دوستانه/ ر

( پنج عامل اثرگذار بـر ادراکـات از تـصویر سـازمانی در راشناسایی کرده اند که عبارتند 199۲و انگوین ) یا از مد افتاده(. لی بلانک

 ه خدمات، محیط فیزیکی، کارکنان مرتبط با مشتریان.از: هویت سازمانی، اعتبار، ارائ

. از آن جایی که تصویر ذهنی از کارکنان به شود میدر تصویر ذهنی سازمانی به نوعی به کاربرد علم روان شناسی در مدیریت اشاره 

ذهنی سازمانی نقشی مهم در  ؛ لذا تصویرکنند میمخاطبان انتقال می یابد و مخاطبان نیز بر اساس آن با سازمان ارتباط برقرار 

تعداد »: ازجمله( در سازمانها معمولاً بنا به دلایلی 2007، پیشرفت یا عدم پیشرفت سازمان بازی می کند. )جایاواردهن و همکاران

ن، ، اهمیت بالای حفظ و تقویت روابط بلندمدت سازمان با مشتریاها آنکمتر مشتریان، تداوم بیشتر استفاده از خدمات توسط 

شده است توجه به عوامل مؤثربر وفاداری مشتریان از  موجب« مشتریان روابط نزدیکتر و عمیق تر با مشتریان و حرفه ای بودن

مشتری را می توان به عنوان بی میلی برای تغییر کالا و خدمات  دیدگاه های مختلف، وفاداری از اهمیت بسزایی برخوردار باشد.

. ترجیح، کافی نبوده و به عنوان احساس تعلق مشتریان است اداری مشتری منحصراً به عنوان تکررتعبیرکرد. نگاه به موضوع وف

. در مفهوم وفاداری مشتری، ارتباط ، ارزیابی کردکنند میعرضه  ها آنمشتریان وفادار را می توان، به عنوان ارزشی که بنگاه ها به 

سالاری، وضعیت اقتصادی و حتی میزان ارزشمندی فعالیت  مندی، شایسته مشتری با بنگاه ارتباطی بلندمدت است. نظم، قانون

تواند نگرش منفی یا مثبت نسبت به سازمان در فرد ایجاد نماید. این نگرش در رفتارهای  اصلی سازمان از نظر هر کارمند می

ه چگونه عموم مردمی که با سازمان های مدیریت ارشد هر سازمانی این است ک ترین نگرانی سازمانی او مؤثر است. یکی از مهم

کنند. بر اساس همین تصویر است که افراد، سازمان خاصی را برای برطرف کردن هر کدام از  باشند، به آن نگاه می مرتبط می

 (.200۲، گیرند که با سازمان مبادلات تجاری داشته باشند و یا نداشته باشند. )اکسو کنند. یا تصمیم می های خود انتخاب می نیاز

 تصویرسازی سازمانی به عنوان یکی از جدیترین مولفههای ایجاد وفاداری سازمانی میتواند نقش شایانی در ایجاد اعتبار در بین رقبا

و مخاطبان سازمان داشته باشد که در بسیاری از موارد با ارائهای مخدوش همراه است. در بسیاری از سازمانها شاهد این نکته 

ف کارکردها و مسئولیتهای سازمان، تصویری که در ذهن مخاطب و جامعه هدف نقش میبندد تصویری مخدوش و که برخلا هستیم
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 ابهامات فراوان است که در بسیاری از موارد باکاهش اعتبار سازمان در بین رقبا و بازار روبهرو میباشد. تصویر سازمانی همانند با

 با مخاطب نقش به سزایی را ایفا میکند و سازمان با ایجاد تصویری مناسب در ذهنتصویر بیرونی شخصی است که در ارتباطگیری 

مخاطب خود می توانند با افزایش اعتبار و نفوذ در مخاطب از ظرفیتهای ناشناخته بازار برای سازمان خود بهره بگیرد. در بازار 

نهایی آن ها موفقیت در به دست آوردن  هدف .تمایل دارند رقابتی امروز، سازمانها به حفظ مشتریان خود طبق برنامه های وفاداری

. تحقیقات بسیاری نشان داده اند که رضایتمندی، کلید نهایی (2011، اگبلوپیلی و ایمین)و حفظ نیت خرید مجدد مشتریان است 

ید، دیگر آن را به رسمیت نمی . در حقیقت، مفاهیم بازاریابی هم که تا دیروز بر این مهم تاکید م یورزموفقیت سودآوری نیست

شناسد، بلکه امروزه تنها مشتریانی که احساس تعلق خاطر نسبت به سازمان دارند، برای سازمان به عنوان سرمایه هایی سودآور و 

 92درصد به  22؛ نگهداری مشتریان کمتر از جذب مشتریان جدید است، افزایش در سود از . هزینهشمار می روند طولانی مدت به

ی ها سازمان ازجمله (200۹، درصد افزایش در هزینه حفظ مشتری قابل حصول است. )ریچاردز و جونز 2درصد، تنها با صرف 

فعال در حوزه تجارت الکترونیک است که در حال حاضر هم با خیل اعظیم مشتریان مختلف مواجه  های شرکتموجود در سطح 

. میزان تأثیر تصویر ذهنی افراد در خودانگاره ی سازمان، رابطه مستقیمی با نل مواجه استپرس است و هم اینکه با تعداد کثیری از

ارتباط با آن دارد. بطوری که سهم تصویر ذهنی مدیران ارشد، مشتریان عمده و رقبای اصلی  نقش و جایگاه وی در سازمان و یا در

اما در این میان، ؛ کارکنان عادی، مشتریان جزء و رقبای ضعیف استبه مراتب بیشتر از  هر سازمان در خلق خودانگاره ی سازمان

های بیرون سازمان بیشتر است؛ به گونه ای که می توان از آن به استخوانبندی و  سهم تصویر ذهنی نیروهای درونی از انسان

پیدا می کند. این تحقیق به  پس از آن تصویر ذهنی مشتریان اهمیت بیشتری چهارچوب اصلی خودانگاره ی سازمان نام برد و

 فعال در حوزه تجارت الکترونیک بوده است. های شرکتتعیین رابطه متغییر های مختلف تصویر سازمانی با رضایت مشتری در 

 

 عوامل اثر گذار بر تصویر سازمانی

ط هستند، چگونه به آن نگاه های مدیران روابط عمومی سازمان این است که مردمی که با سازمان مرتب یکی از مهمترین نگرانی

کنند  های خود انتخاب می های خاصی را برای بر طرف کردن هر کدام از نیاز کنند. بر اساس همین تصویر است که افراد، سازمان می

اعتماد  بنابراین تصویر سازمانی در ایجاد وفاداری و؛ گیرند که با سازمان مبادلات تجاری داشته و یا نداشته باشند و یا تصمیم می

 .نماید مشتریان نقش اساسی را ایفا می

 

 اعتبار سازمانی

. اقتصاددانان مفهوم اعتبار سازمانی توسط محققان حیطه اقتصاد، تئـوری سـازمانی و بازاریـابی مـورد بررسـی قـرارگرفته است

محققین سازمانی، اعتبار را به عنوان یک هویت در حالی است که  ینا .کنند میاعتبار را در ارتباط با کیفیت کالا و قیمت تحلیل 

و آن را به عنوان منبعی مهم و ناملموس در جهت کمک به عملکرد سازمان و بقای آن می دانند و  کنند میاجتماعی بررسی 

 (2001انگوین و لی بلانک، )می دانند.  "ارزش ویژه برند"نویسندگان حوزة بازاریـابی،اعتبار را زیر مجموعه 

 بار، رابطه نزدیکی با تصویر دارد و بر انتظارات مشتریان از کیفیت خدمات ارائه شده اثر می گـذارد. از آنجا که خدمات ماهیتیاعت

انگوین و لی بلانک، )ناملموس دارند لذا سرمایه گذاری بر روی چگونگی ارتباط اعتبـار و تـصویر سازمانی حائز اهمیت است. 

2001) 

شایان ذکر است که تصویر، جلوه شرکت یا سازمان در ذهن  شود میاشتباه گرفته »اعتبار« و یا »یتهو« اً باواژه تصویر، غالب

خارجی و به خـصوص مـشتریان اسـت. بنـابراین بـا جلوه درونی شرکت و سازمان که هویت نام دارد متفاوت است.  ذینفعان

 .(2002)ادراک از شرکت و یا سازمان توسـط کارکنان()وی،
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 اعتبار یک شرکت ویا سازمان اشاره دارد. ،واژه ای جمعی است که به دیدگاه همه ذینفعان از اشتهار، هویت و تصویردر نهایت اعتبار

، تخمین پایداری اعتبار عبارتست از ثبات یک سازمان در طی زمان؛ بنابراین اعتبار از ضمانت خدمات معتبر نشأت مـی گیرد.

اعتبار نتیجه اقدامات  (2001انگوین و لی بلانک، )در طی زمان است.  -ظیر یک شرکت یا سازمانن –خصوصیات یک موجودیت 

تلقی شود.  -با توجه به کیفیت کالاها و خدمات در مقابل سایر رقبا -گذشته شرکت است و می تواند به عنوان آینه تاریخ شرکت

ر راستای انتقال ادراک ایده آل از سازمان بـه جامعـه بیرونـی که د شود میهویت سازمانی به مجموعـه ای ازسمبل ها اتلاق 

 (.2001، ؛ آبرات و موفوکنگ199۲، ؛ بویل200۲؛ بارنت و همکاران، 2001، کریستنسن و آسکگاردشوند )طراحـی و مدیریت می 

 

 محیط فیزیکی

 شـکل گیـری تـصویرسازمانی تاثیر گذارند. این محیط فیزیکی در این تحقیق به ویژگیهای ملموس فیزیکی اشـاره دارد کـه بـر

تحقیقات پیشین در صنعت  خصوصیات شامل اتمسفر، دکوراسیون، نورپردازی و مبلمان، ظاهر ساختمان و زمین اطراف آن است.

اه مدیریت دیدگ گردشگری بر روی تصویر مقصد به عنوان عاملی اثرگذار بر رفتـار تـصمیم گیری مشتری، تأکید کرده اند. از

آن ها به  جهانگردی، کارکنان حوزه خدمات و محیط فیزیکی ارائه خدمات، دو عنصر مهم در موفقیت فرایند ارائه خدمات هستند.

. این برخورد اولین تصویر جهانگردان با یـک سـازمان را شـکل می کنند میجذب گروههای هـدف وتعریف تصویر سازمانی کمک 

 (200۲، انگوین) بسزایی بر روی رفتار خرید آن ها بگذارد.دهد که ممکن است تأثیر 

که نام سازمانی خوب شناخته شده، لوگوی سازمانی متمایز وبه خصوص ساختمان های  کنند می، بیان (2000ون هیردن وپوث )

. آن کنند میب کمک و زیبا و رنگهای جذاب سازمانی مهمترین عـواملی هـستند کـه بـه شکل گیری تصویر سازمانی مطلو جذاب

( 199۹، انگوین و لی بلانک) رفتار سازمانی و هویت بـصری سازمان منجر به شکل گیری تصویر سازمانی می شوند. ها معتقدند که

نشانه های محیط فیزیکی از ابزارهای انتقال تصویر و هدف شرکت هستند. عوامل فیزیکی اثـری قابـل ملاحظه بر روی انگیزه 

خدمات دارد. از آنجا که تولید و مصرف خدمات همواره بصورت همزمان و در محیط فیزیکـی سـازمان ارائـه  فیت ارائهکارکنان و کی

افتد؛ توانایی عناصر محیطی در ایجاد و انتقال تصویر سازمانی اهمیت وافری دارد. محیط فیزیکی شامل  دهنـده خدمات اتفاق می

و دکوراسیون و علائم راهنما. شرایط پیرامون شامل عناصر متفاوتی نظیر رنگ، نور، دما، طرح فضا سه جزءاست: شرایط پیرامون،

 صدا، بو و موسیقی است که همگی بـر روی حواس پنج گانه مشتریان اثر دارندو این حواس بر روی ادراک مشتری تأثیر گذارند.

ر تعیین سیاست های شرکت و یا سازمان، موردتوجه قرار ( در گذشته، محیط فیزیکی به اندازه قیمت و تبلیغات د200۲، انگوین)

 .کنند مینمی گرفت اما تحقیقات کنونی بر نقش مهم فیزیکی را در فرایند مدیریت تـصویر سـازمانی تأکید 

 

 هویت سازمانی

د داد؟ آیا ، پاسخ روشنی به شما خواهن«کند؟ شرکت ما چه ارزشی برای مشتریان ایجاد می»اگر از کارکنان خود بپرسید: 

های کارکنان شما یکسان است؟ هر شرکت برای دستیابی به موفقیت باید هویت سازمانی قوی و مشخصی داشته باشد و  دیدگاه

ی  های خاص و ویژه کند. تکیه بر قابلیت کند و چه ارزشی را برای چه کسانی ایجاد می دقیقا بداند که با چه هدفی فعالیت می

 ی کاری آن نقش بسیار زیادی در موفقیت آن در بازارهای رقابتی دارد. ن هدف و زمینهشرکت و تعریف دقیق و روش

. منتقدین با شروع قرن بیست و یکم، مطالعه تصویر و هویت سازمانی توجه آکادمیک و مدیریتی فـوق العـاده ای یافته است

ی کنونی بر روی ها سازمانصاویراست در نتیجه توجه اجتماعی معاصر معتقدند که ما در جامعه ای زندگی می کنیم که مملو از تـ

 (.2001ی مربـوط بـه آن، در حـال رشد است )کریستنسن و آسکگارد، ها یتفعالابعاد نمادین و 

از آنجا که خدمات دارای ویژگی های ظاهری و ملموس نمی باشند لذا ارائه دهندگان آن هـا بایـستی تصاویر مطلوبی را از خود 

،بنابراین به تصویر کشیدن یک هویـت سـازمانی متمـایز، ابـزاری عمده در راستای کسب جایگاه یگانه است که نهایتاً دارائه دهن
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منجر به افزایش سودآوری و بهبود روابط کاری بـامشتریان، تأمین کنندگان، واسطه ها، مقامات رسمی، مطبوعات و مقامات بین 

، لوگو، کارمزد خدمات، سـطح و کیفیـت تبلیغـات بـه سـهولت توسط دی هویت نظیر نامبنابراین عناصر کلی؛ شود میالمللی 

 (.199۲مشتریان مورد تمایز قرار می گیرند )لی بلانک و انگوین، 

. نام، لوگو، آدرس ساختمان، هـستند وکار کسب( معتقدند نشانه های خارجی اولین نشانگر های یک 2001آبرات و موفوکنگ )

شکل دفاتر، مبلمان، ماشـین هـای شـرکتی و سـازمانی، سـرویس حمل و نقل، ملزومات مورد استفاده و اتیکت های کالاها طرح و 

. این سمبل ها تصویری خودآگاه یا کنند یمعوامـل بـصری هـستند کـه تـصویرسازمانی را به دنیای خارج منتقل  ازجمله

. یکی از مهمترین مقوله ها در مدیریت هویت سازمانی اینست کـه عـده ای معتقدنـد کنند میناخودآگـاه را در ذهـن عموم ایجاد 

هویـت سـازمانی منحصراً شامل ابزارهای بصری و گرافیکی است. برخی دیگر از نویسندگان معتقدند که هویت سازمانی شامل هر 

ر حال هویـت سازمانی، بر روی ادراک ذهنی . در هباشد می -شیوه ای که سازمان رفتار می کند -دو عنصر بصری و رفتاری

 .(2001، کریستنسن و آسکگارد)مخاطبین تأثیرگذار است و تصویر سازمانی را شکل می دهد 

محققان حیطه بازاریابی بطور مستمر در تلاش اند که مبحث هویت سازمانی را در دستور کار مـدیران ارشد قرار دهند و توجه آنان 

 حیط خارجی و برنامه ریـزی و کـاربرد برنامـه هـای مربوط به هویت سازمانی جلب کنند.را به سمت و سوی م

 

 کارکنان مرتبط با مشتری

یکی از مشکلات عمده در زمینه بازاریابی خدمات این است کـه خـدمات مـاهیتی نـاملموس داشـته وبنابراین کیفیت آن ها با 

(. در ادبیات بازاریابی به وفور به اهمیت نقش کارکنان حیطه 200۹، کلرکند )،تغییر می تغییر فرد یا افراد ارائه دهنده خدمات

قـع عملیـات کارکنان حوزه خدمات تأثیر بسزایی بر روی ادراکات مشتریان از خدمات دارد. نقش خدمات اشاره شده است. در وا

. کارکنان صفی به علت موقعیت باشد میایـن کارکنـان دوبعدی است و شامل دریافت اطلاعات از مشتری و ارائه خدمات به وی 

. این اطلاعات برای مدیریت آن از مـشتریان دریافـتمی دارند راهبردی خود، اطلاعات مختلفی در مورد ارائه خدمات و رویه هـای

در راستای بهبود کیفیت خدمات حائز اهیمت اسـت. پرسـنل درارتباط با مشتری به علت داشتن ارتباط مستقیم با مشتریان و 

وند. به علاوه آن ها از نظر داشتن اطلاعات در زمینه فراینـد ارائـه خدمات، منبع اطلاعاتی مهمی برای سازمان به شمار می ر

حیطه  کارکنان بازاریابی نیز نقش مهمی دارند زیرا به عنوان نمایندگان سازمان به شمار رفتـه وبر روابط با مشتری اثر گذارند.

واحدهای  ی مربوط به بازاریابی را بدون تعلق بهها فعالیتخدمات گاهی به عنوان بازاریابان پـاره وقـت تلقـی مـیشوند زیرا آن ها 

. در واقع آن ها آموزش می بینند که چطور انتظارات مشتریان را رفع کنند و از منافع سـازمان بازاریابی یا فروش انجـام مـی دهند

حمایـت به عمل آورند. این کارکنان به طور همزمان عضو سازمان و بخشی از تجربه مشتری هستند بنابراین درموقعیتی تعارض 

(. چنـین تعارضـاتی ممکن است منجر به ایجاد 200۲، انگوین) یرنـدگه های مشتریان و اهداف سازمان قرار مـی آمیز میان انگیز

بنابراین رضایت شغلی کارکنان امری حیاتی است و با تعهد سازمانی که منجر به تلاش ؛ استرس در هنگام انجام وظایف آن ها شود

. مقوله شود میافتخار به سازمان منجر به افزایش بروز رفتار مثبت در کارکنان در ارتباط است. رضایت شغلی و  شود میبیشتر 

ی تولیدی و خرده فروشی ها به طور گسترده مـورد مطالعـه قرار گرفته است؛ اما ارزیابی تصویر ها شرکتتصویر سازمانی در زمینه 

 (.199۹)لی بلانک و انگوین،  باشد میگیز سازمانی در حوزه خدمات، به علت ماهیت ناملموس خدمات، امـری چالش بران

 

 ارتباطات سازمانی

که به منظور حفظ یـا ارتقـاء تـصویر شرکت و یا محصولات آن به کار  شود میارتباطات سازمانی به مجموعه ای از برنامه ها اطلاق 

سازمان را به هم مرتبط و متصل می  (. ارتباطات سازمانی عامل مهمی در سازمان بوده و بخش های مختلف2001بارنارد،روند )می 

و ابزاری برای شکل دادن به وظایف اصلی مدیریت سازمان  شود می. ارتباطات بخش وسیعی از رفتارهای افراد را سازمان شامل کند
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ی از نیز زمان و منابع بسیاری را صرف ایجاد تصویری قو ها سازمان(. بسیاری از 2000،تنـگ فـت، وی، یـوان و سـوآناست )

تا برندی قوی و تأثیر گذار بوجـود آید.  شود میخـود مـی نمایند. میلیون ها دلار خرج تبلیغات محصولات و خدمات  وکار کسب

ی خیرخواهانه پشتیبانی کرده تـا تـصویری مطلوب از مسئولیت اجتماعی ها فعالیتنیز از  ها سازمانو یا  ها شرکتبرخی دیگر از 

 (.12۹4، وم ایجـاد گـردد )ایراندوسـت صانعیسازمان در اذهان عمـ

 

 تکنولوژی

 های متفاوت ازجمله بانکداری شده است.وکار کسبورود به عصر فناوری اطلاعات و ارتباطات منجر به بروز تغییراتی در فعالیت 

ها و بلیط قطـار و  ی بانکدارینظیر پرداخت قبوض،رزرو هتلها فعالیتصورت که امروزه در همه جای جهان بسیاری از  ینبد

 (.12۹2رابینز،) یردگهواپیمـا بـه مـدد فنـاوری جدیـد از طریـق کانـال اینترنت و یا دستگاه های خود پرداز صورت می 

اینکه فناوری  یرغمعل .شود می،فنون و فرایندهای لازم برای تبدیل نهاده ها بـه سـتاده هـا اتـلاق ،تجهیزاتفناوری به اطلاعات

منی ماشینی و صنعتی را در بر دارد اما تقریباً همه متفق القولنـدکه فناوری در هر سازمانی اعم از صنعتی یا خدماتی مفاهیم ض

، امروزه وب سایت بانک های سراسر دنیا دارای لینک های متعدد جهـت انجـام امـور روزمـره از طریـق اینترنت قابلیت کاربرد دارد

هستند ی تلفنـی و بانکـداری از طریـق پیامـک، نظیـر بانکـداری الکترونیک در حال رونق گرفتن چنـین بانکـدار هـم می باشند.

 .(2000تنگ فت و دیگران، )

منجر به ارزش زایی برای مشتریان شده -،بودجه و انرژیاز طریـق کـاهش اتلاف وقت–بنابر ایـن فنـاوری جدیـد در بانکـداری 

نیازمند ارائه اعتباری مثبـت و قـوی بـه  ها شرکت(. در محیط رقابتی امروز، بسیاری از 2022، جامی پور و همکاراناست )

هستند. انجام این امر کاری دشوار است زیرا هـر یـک ازذینفعان،  -کارکنان، مشتریان، سرمایه گذاران و جامعه -ذینفعـان خـود

تصویری را به نمایش درآورند که پایدار، هیجان انگیـز، تهـاجمی،  بایستی سعی کنند ها شرکتارتباطات متفاوتی با سازمان دارند. 

. توانایی ارضاء نیازهای ذینفعان متفاوت به شکل دهی مردم محور، تنوع محور اما متمرکز بر روی حیطه های تخصصی باشد

 .(2002جوزف و استون،کند )احساسات مثبت نسبت بـه شرکت کمک مـی 

انتظارات مشتریان از  ل هزینه ها، جذب مشتریان جدید، راحتی بیشتر مشتریان و پاسـخگویی بهاین امر موجب کاهش و کنتر

پـذیری است. این  افزایش تقاضای مشتری جهـت حرکـت وکار کسب. یکی از تغییرات عمده اخیر در محیط شود مینوآوری بانکی 

دست پیدا  کـان و زمـان و نحـوه بـه خدمات و منابع اطلاعاتیبدین معناست که مشتریان، شرکا و کارکنان تمایل دارند در هر م

 کنند در این راستا مدل های پذیرش فناوری شکل گرفتند که این مدل ها مبتنی بـر عقایـد مربـوط بـه قابـــل استفاده بودن و

ارند که با رفتارهای آگاهانه قصد سادگی استفاده از فناوری هستند. مدل های پذیرش فناوری همگی ریشه در اقدامات علت دار د

. این مدل ها با مفید بودن و سادگی استفاده از فناوری مرتبط اند. این دو عامل پایه نگـرش هـای مربوط به شده سروکار دارند

ز آن می یک سیستم خاص هستند که نهایتاً منجر به قـصد اسـتفاده از فناوری و شـکل گیری رفتار واقعی استفاده ا استفاده از

بودن درک شده به میزانی اشاره دارد کـه فـرد اعتقـاد دارد کـه استفاده از یک سیستم خاص عملکرد شغلی  شوند. میزان مفید

 .(200۲اسنودن و دیگران، دهد ) وی را ارتقا می

 

 تجارت الکترونیک

ایند بیشتر از قبل با استفاده از تجارت الکترونیکی نم امروزه با رشد فزایندة توسعۀ جهانی تجارت الکترونیکی، کسب وکارها سعی می

بنابراین، رقابت میان فروشندگان برخط لحظه به لحظه ؛ های رقابتی خویش را به دست آورند با مشتریان تعامل برقرار کنند و مزیت

شود.  های بهینه می قیمتشدیدتر شده و این واقعیت منجر به آگاهی بیشتر مشتریان در هنگام جست و جوی کالاها و خدمات از 
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هایی که علایمی از رشد چشمگیر را در طول چند سال اخیر نشان دادند،  تجارت الکترونیکی به صورت برخط از طریق وب سایت

 .(2022، آغشلوئی و همکاراناست )پذیرد و بنابراین تجارت الکترونیکی مانند یک بازار وسیع  صورت می

 

 سابقه پژوهش

تاثیر مدیریت ارتباط با مشتری و شهرت شرکت بر وفاداری مشتری: نقش  "( پژوهشی با عنوان 2022همکاران )سلام زاده و 

دهد که مدیریت ارتباط با مشتری و شهرت شرکت تأثیر مثبت و معناداری  انجام دادند. نتایج نشان می "واسطه ای رضایت مشتری 

ری تا حدی واسطه ارتباط بین مدیریت ارتباط با مشتری، شهرت شرکت و بر وفاداری مشتری دارد. علاوه بر این، رضایت مشت

باید اعتماد  ها آنوفاداری مشتری است. از این رو، این مطالعه پیشنهاداتی را به سیاستگذاران و دست اندرکاران ارائه می دهد. 

 ازجملهد. علاوه بر این، مراحل مختلفی عمیقی را در بین کارکنان شرکت ایجاد کنند که منبع خوبی برای شهرت شرکت خواهد بو

 تبلیغات، روابط عمومی و کمپین های بازاریابی در تغییر رفتار مشتری حائز اهمیت است.

اثر مدیریت منابع انسانی و زنجیرة تامین سبز بر عملکرد پایدار سازمان ورزش  "پژوهشی با عنوان  1401خاکسار و همکاران 

انجام دادند. سازمان ورزش شهرداری تهران در ایجاد توسعه پایدار و به طور  "ی پایداری سازمانی شهرداری تهران با نقش میانج

های موجود در این حوزه عدم توجه ترین شکافاما یکی از مهم؛ تواند نقش چشمگیری ایفا کندویژه در حوزة محیط زیستی می

تواند باشد که این شکاف میهای راهبردی و عملیاتی سازمان مینامهراهبردی به مسئلۀ مدیریت سبز در بین منابع انسانی و در بر

رو، هدف پژوهش حاضر تعیین اثر در عملکرد محیط زیستی و پایداری سازمانی این سازمان نقش چشمگیری را ایفا کند. از این

ران با نقش میانجی پایداری سازمانی مدیریت منابع انسانی سبز و زنجیرة تامین سبز بر عملکرد پایدار سازمان ورزش شهرداری ته

 بوده است.

روش بررسی: پژوهش توصیفی از نوع همبستگی و مبتنی بر مدلسازی معادلات ساختاری است. جامعۀ آماری را کارکنان سازمان 

نظر  نفر و به صورت در دسترس در 222نفر( و نمونۀ آماری براساس جدول مورگان  2۲10د )دادنورزش شهرداری تهران تشکیل 

(، پایداری 201۹(، زنجیرة تامین سبز زاید و همکاران )201۹های مدیریت منابع انسانی زاید و همکاران )گرفته شد. از پرسشنامه

ها از مدلسازی ( استفاده شد. برای تحلیل داده201۹(، عملکرد پایدار زاید و همکاران )201۲سازمانی کارکولیان و همکاران )

ویکرد حداقل مربعات جزئی و برای بررسی روایی سازة پرسشنامه از تحلیل عاملی تاییدی استفاده شد. برای معادلات ساختاری با ر

 استفاده شد. Smart Plsافزار نرم 2و نسخۀ  SPSSنرم افزار  24تجزیه و تحلیل آماری این تحقیق از نسخه 

یداری سازمانی سازمان ورزش شهرداری تهران اثر مثبت معنادار یافته ها: نتایج تحقیق نشان داد که مدیریت منابع انسانی سبز بر پا

دارد. زنجیرة تامین سبز بر عملکرد پایدار و پایداری سازمانی سازمان ورزش شهرداری تهران اثر مثبت معنادار دارد. پایداری 

زمانی در اثر مدیریت منابع انسانی سبز سازمانی بر عملکرد پایدار سازمان ورزش شهرداری تهران اثر مثبت معنادار دارد. پایداری سا

 و زنجیرة تامین سبز بر عملکرد پایدار سازمان ورزش شهرداری تهران نقش میانجی معنادار دارد.

بحث و نتیجه گیری: نتایج این پژوهش می تواند در راستای بهبود عملکرد پایدار سازمان ورزش شهرداری تهران در زمینه عوامل 

 تفاده و کاربرد قرار گیرد.محیط زیستی مورد اس

به بررسی تاثیر تجربه مشتری هتل بر رضایت مشتری از طریق بررسی آنلاین پرداخت. در این پژوهش متن  2022کیم در سال 

کاوی و تحلیل شبکه معنایی برای تجزیه و تحلیل کلان داده به کار گرفته شد. سپس از تحلیل عاملی و رگرسیون برای تحلیل 

شد. بر اساس تحلیل رگرسیون خطی، عوامل خدمات و غذاخوری به طور قابل توجهی بر رضایت مشتری تأثیر  کمی استفاده

ضروری  COVID-19گذاشت. خدمات یک ویژگی انتخاب حیاتی برای مشتریان است و ارائه خدمات خاص تر، به ویژه پس از 

مفاهیم نظری و عملی برای توسعه استراتژی های پایدار برای است. این نتایج نشان می دهد که درک بررسی های آنلاین می تواند 

 صنعت هتلداری ارائه دهد.
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ها بر  های آموزش از راه دور دانشگاه های مدیریت بحران و شیوه تأثیر مهارت "( تحقیقی با عنوان 2022توکلوکو و همکاران )

یق مشخص شد که بین نگرش نسبت به آموزش از راه دور و انجام دادند. در یافته های تحق "رضایت دانشجویان و تصویر سازمانی 

مدیریت بحران رابطه کمتری وجود دارد و این تأثیر محدودی بر رضایت دانشجویان دارد. نتیجه گیری شد که می توان از مدل 

کننده تصویر  مل تعیینمعادلات ساختاری برای تبیین رابطه علی بین متغیرها استفاده کرد. این مطالعه همچنین نشان داد که عوا

های مدیریت بحران و آموزش از راه دور خود را  ها باید شیوه سازمانی و رضایت دانشجویان در آموزش باید بهتر درک شود و دانشگاه

 های خدماتی جدیدی را تدوین کنند. بازنگری کنند و برنامه

تأثیر کیفیت درک شده، رضایت مشتری، تصویر شرکت، تجربه مشتری بر وفاداری  "( مقاله ای با عنوان 2022)1سلیم و رودهیا 

چاپ کردند. تکنیک گردآوری داده ها از پرسشنامه ای استفاده کرد که به صورت آنلاین از طریق فرم گوگل توزیع شد.  "مشتری 

. نتایج این مطالعه حاکی از آن است شود میپردازش  smartPLSاستفاده می کند که سپس با  SEMتکنیک تجزیه و تحلیل از 

که کیفیت درک شده و تجربه مشتری تاثیر مثبت و معناداری بر وفاداری مشتری دارد. با این حال، رضایت مشتری و تصویر 

 شرکت تاثیر معناداری بر وفاداری مشتری ندارد.

ر وفاداری مشتری: نقش واسطه ای شهرت تاثیر مسئولیت اجتماعی شرکت ب "( پژوهشی با عنوان 2021ایسلام و همکاران )

انجام دادند. نتیجه تعدیل کننده نشان می دهد که توانایی های شرکتی نقش مهمی در تقویت  "شرکت، رضایت مشتری و اعتماد 

 ارتباط بین ابتکارات مسئولیت اجتماعی شرکت و وفاداری مشتری دارند زیرا توانایی های شرکتی بالا با ابتکارات مسئولیت

. این تحقیق اهمیت اقدامات مسئولیت اجتماعی شرکتی را برای شود میاجتماعی شرکتی به خوبی اجرا شده منجر به وفاداری بالا 

 کند. دهد و سیاستگذاران، مدیران و محققان را راهنمایی می موفقیت سازمانی اجباری نشان می

انجام  "د و رضایت مشتری در تصمیمات خرید گوشی هوشمند سوابق و پیامدهای تصویر برن "( تحقیقی با عنوان 2021آزیس )

تواند نشان دهد که اعتماد به افراد مشهور بر اعتبار برند تأثیر مثبت دارد و این تأثیر بر اساس  داد. نتایج این مطالعه همچنین می

که این رویکرد امکان  شود میه گیری شود. بر اساس نتایج مطالعه، نتیج کننده، بدون تأثیر سن یا جنسیت تعدیل می قومیت مصرف

نتایج همچنین یک رابطه مثبت مستقیم و  ؛ وتشخیص رنگ سنجی مبتنی بر گوشی هوشمند را در کاربردهای عملی ارائه می دهد

( و نیات رفتاری کاربر نسبت به PODBC(، اعتبار برند مقصد آنلاین درک شده )BEغیرمستقیم بین تجربه برند مقصد آنلاین )

 کند. شود( را تأیید می صد )توصیه میمق

کسب  بدون .( در پژوهشی نشان دادند رابطه مثبتی بین رضایت مشتریان با وفاداری آن ها وجود دارد2011بلومر و همکاران )

مشتری یک نتیجه است که از مقایسه پیش از خرید مشتری از  یترضا .رضایت مشتری، کسب وفاداری او امکان پذیر نیست

 .، پرداخت شده به دست می آیدمورد انتظار با عملکرد واقعی ادراک شده و هزینه عملکرد

: یک وکار کسبی بزرگ در سرمایه گذاری صادرات ها شرکتنقش تصویر »( تحقیقی با این عنوان که 2010استاورولا و همکاران )

دو عامل یعنی منابع مالی و قابلیت های مدیریت ارتباط از  به انجام رساندند. یافته ها نشان می دهد که هر« رویکرد مبتنی بر منابع

، که، به نوبه خود، یک عامل مهم تعیین کننده عملکرد صادراتی برتر ی بزرگ قابل توجهی هستندها شرکتمزیت های تصویر 

ی تحقیقات آینده به پایان می است. این مطالعه با بحث از مفاهیم این یافته ها برای بازاریابی در تئوری و عمل و پیشنهاداتی برا

 رسد.

( مطالعه ای در مورد چگونگی جلوگیری از جدا شدن مشتریان انجام داده اند.. هدف از این مطالعه نشان 2009کاسیک و واربلن )

نشان  دادن این موضوع است که عوامل اصلی موثر بر وفاداری وابسته به سطح وفاداری مشتریان می باشند. یافته های این مطالعه

می دهد که داشتن رفتار یکسان با همه مشتریان جهت افزایش وفاداری آنان کار صحیحی نیست. همچنین نتایج این مطالعه نشان 

رضایت، قابلیت اعتماد، تصویر و اهمیت ارتباط( نقش های متفاوتی را در سطوح مختلفی از )می دهد که چها عامل موثر بر وفاداری 

                                                           
1
 Missy Salim, Rodhiah Rodhiah 
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. روی هم رفته رضایت و اهمیت یک رابطه پایه های هر نوعی از وفاداری را می سازد. قابلیت اعتماد کنند میوفاداری مشتری بازی 

به محصولات یا قابلیت اعتماد به فروشنده مهمترین عوامل بحرانی برای وفاداران رفتاری و ایجاد تصویر ابزار اصلی برای دستیابی به 

ی که رویکردهای هدفمند به عنوان بخشی از هدف های شرکتن ها می تواند به وسیله . نتایج مطالعه آباشد میمشتریان متعهد 

 افزایش وفاداری مشتری دارند، مورد استفاده قرار گیرد.

( داد که بهبود کیفیت خدمات می تواند باعث افزایش وفاداری 2007، در پژوهشی که انجام دادند، نتایج نشان )خنگ و همکاران

، نتایج نشان داد ابعاد قابلیت اعتماد، همدلی و قابلیت اطمینان کیفیت خدمات نقش معن یداری در ینهمچن .مشتریان شود

افزایش وفاداری مشتریان دارند. همچنین نتایج این تحقیق نشان می دهد که کیفیت خدمات دریافتی را عقیده و نگرش کلی 

فیت خدمات، بازتابی از میزان و جهت اختلاف میان درک و مرتبط با برتری خدمات توصیف کرده و معتقدند که توجه به کی

. هنگامی که رضایت پایین است، مشتریان معتقدند که باید این محصول یا خدمت را رها کنند و به سوی انتظارات مشتری است

که یک سازمان رقیب را درصد از مشتریانی  ۹0تا  ۲0نشان داده اند که  محققان .یک رقیب بروند و یا شکایاتشان را بیان کنند

 ، بیان م یکنند که راضی هستند.کنند میترک 

به « آیا مدیران هتل ها نیاز به مدیریت تصویر به وفاداری مشتریان دارند؟»( تحقیقی با این عنوان که 2007کاندامپلی و هوی )

 هم کنان بر تصویر سازمانی اثر گذار است.رساندند. نتایج این پژوهش نشان می دهد که کیفیت خدمات و برخورد مناسب کار انجام

 تصویر سازمانی بر وفاداری مشتری اثر گذار است. چنین

( پژوهشی با عنوان اثرات مستقیم و غیر مستقیم تطابق تصویر از خود بر روی وفاداری به مارک تجاری 200۲همکاران )کریسمن و 

، بر روی وفاداری به اثرات مستقیم و غیر مستتقیم تطابق تصویر از خودانجام رساندند. هدف از این مقاله آزمون مدلی است که  به

به مارک تجاری می پردازد. این مدل ادعا می کند که تطابق تصویر از خود، مستقیما و غیر مستقیم بر روی وفاداری به مارک 

اثر مثبت دارد. این مدل برای آزمون  تجاری از طریق تطابق کارکردی، درگیر شدن مصرف کننده با محصول و کیفیت روابط تجاری

صاحب خودرو انجام می دهد. ما خودرو را انتخاب  ۲00مورد نظر از محصول خودرو استفاده می کند و پیمایشی را بر روی بیش از 

هستند قائل  ها آن، چون این محصول از قیمت بالاتری برخوردار است و اغلب مصرف کنندگان ارزش بالاتری برای کرده ایم

، . در ابتداشود میاستفاده کرد(. این مدل با داده هایی که دارد تایید  ها آنبنابراین می توان از معیارهای نمادین نیز برای ارزیابی )

، مدل ما ساختارهای کیفیت روابط با مارک . سپسشود مینتایج اهمیت تطابق با خویشتن را با وفاداری مارک تجاری نشان داده 

در نهایت فرضیه اثر تطابق با خویشتن بر روی  ؛ و، یکپارچه می کندیه هایی که در خصوص تطابق با خویشتن استتجاری را با نظر

 . کاربردهای دیگر مدیریتی نیز مورد بحث قرار می گیرند.شود میتطابق کارکردی تایید 

پژوهشی مرتبط، پرداخته شد و بدین ترتیب در این پژوهش، به بررسی دقیق مبانی نظری و ادبیات تحقیق و بررسی پیشینه های 

علمی  مؤلفههای تشکیل دهنده تصویر سازمانی استخراج گردید. سپس، مؤلفه های مستخرجه مورد نظرخواهی اعضای هیئت

 دانشگاههای استان گلستان قرار گرفت تا میزان اهمیت و اولویت هر یک از مؤلفه ها بررسی و ابعاد تشکیل دهنده آن شناسایی

شوند. پژوهش بر حسب هدف کاربردی و بر حسب روش توصیفی، از نوع اکتشافی بود که از طریق تحلیل عاملی و معادلات 

مؤلفه است. از  72بعد و  14های استان گلستان دارای  ها نشان داد که تصویر سازمانی در دانشگاه صورت پذیرفت. یافته ساختاری

ناوری دانشگاه، مدیریت، عملکرد بخش پژوهشی، مهارت ارتباطی و رسانه، عملکرد روابط تصویر سازمانی که شامل ف بعد 14بین 

فیزیکی و نمادهای دانشگاه، عملکرد آموزش، کیفیت امکانات و خدمات، محیط کار، شهرت و پیشینه دانشگاه،  عمومی، محیط

هستند؛ فناوری دارای بالاترین اولویت در شکلگیری  نوآوری، فعالیتهای فرهنگی و آینده و چشم انداز مالی شاخص روابط انسانی،

 (1292مدل بود )عنایتی و دازداری، 
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 مدل این مقاله

 
 مدل مفهومی تحقیق -1شکل 

 روش تحقیق

روش در مطالعات  نی. اشود یبه صورت همزمان استفاده م یفیو ک یکم یها از روش یبیاست که در آن از ترک یپژوهش یکردیرو

 یفیک یها ابتدا با استفاده از روش ختهیروش آم کی. معمولاً درشود یشناخته م زین یاکتشاف ختهیآم قیبا عنوان طرح تحق یداخل

 یها براساس مقوله ییالگو یبه طراح یکم ی. سپس در فازشود یمورد مطالعه پرداخته م دهیپد ییربنایز یها مقوله ییبه شناسا

هایی گفته  شناسی در مفهوم مطلق خود به روش شناسی وسیله شناخت هر علم است. روش روش .شود یشده، اقدام م ییشناسا

های مناسب و پذیرفته آن علم  شناسی هر علم نیز روش شود و روش استفاده می ها آنشود که برای رسیدن به شناخت علمی از  می

تخاب روش تحقیقآن است که پژوهشگر مشخص کند (. هدف از ان12۹4بیگدلی،  برای شناخت هنجارها و قواعد آن است )ضیائی

تحقیق بستگی به هدف و ماهیت  تری به پاسخ احتمالی برساند، روش هایی استفاده نماید تا او را به صورت دقیق که از چه روش

 (.12۹0موضوع و همچنین امکانات و منابع دارد )اسدی، 

رو است.  ای است که ذهن پژوهشگر با آن روبه تر از همه، مسئله مهمها و  شناختی هر پژوهش تابعی از اهداف، پرسش ماهیت روش

تر به مسئله در دست  در واقع، روشی که پژوهشگر برای پژوهش خود برمیگزیند باید در راستای پاسخگویی هرچه بهتر و دقیق

عمق پژوهش، بین یک تا چند شناسی ممکن است بسته به دامنه و  بررسی وی انتخاب شده باشد و البته تعداد اقلام این روش

 (1292روش در نوسان باشد )مختارپور و حیدری، 

میکس متد یا روش  های پژوهشاز  شناسی روشکاربردی و از حیطه  های پژوهشروش تحقیق در این پژوهش از نوع هدف جزء 

. در این تحقیق از باشد مینیک فعال در حوزه تجارت الکترو های شرکت. جامعه آماری این تحقیق تعدادی از باشد میآمیخته 

 .مصاحبه و پرسشنامه برای جمع آوری اطلاعات استفاده شده است
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 فرضیه ها

 :فرضیه های این پژوهش به شرح زیر است .1

 معناداری دارد. ریتأث انیمشتر تیبر رضا یسازمان تیهو .2

 معناداری دارد. ریتأث انیمشتر تیبر رضا یسازمان شهرت .2

 معناداری دارد. ریتأث یمشتر تینمادها و علائم ملموس بر رضا نیبنابرا .4

 معناداری دارد. ریتأث یمشتر تیبر رضا انیرودررو با مشتر کارکنان .2

 معناداری دارد. ریتأث یمشتر تیخدمات بر رضا سطح .۲

 

 تجریه و تحلیل آماری

های توصیفی، ضرایب ها مطرح شده شامل آمارهنتایج آماری حاصل از تخمین مدل تحقیق و نتایج تایید یا رد فرضیه بخشدر این  

باشد. روش اقتصاد سنجی تحقیق حاضر تحلیل ها میبرای تایید یا رد فرضیه و تحلیل رگرسیون چندگانه همبستگی بین متغیرها

 انجام گردیده است. SPSSافزار آماری  ها، از نرم  برای آزمون فرضیههای مورد نیاز  های ترکیبی است. داده داده

 

 آمار استنباطی

آمار توصیفی متغیرهای تحقیق با  های مختلفی برای بررسی فرضیات تحقیق استفاده شده است.ها و آزموندر این بخش از تحلیل

 ذکر شده است. 1معیار انحراف معیار و میانگین در جدول  2

 

 :آمار توصیفی متغیرهای تحقیق1جدول 

 متغیرهای تحقیق میانگین انحراف معیار

 رضایت مشتریان 3.48525826 0.523682512

 تصویر سازمانی 3.274168495 0.390185883

 هویت سازمانی 3.820906928 0.764648197

 شهرت سازمانی 2.847890133 0.836878697

 ملموس نمادها و علائم 3.386544762 1.154629138

 کارکنان رودرو با مشتری 4.351022326 0.888375947

 سطح خدمات 1.964706038 0.768769798

 

نیست.  ها آنیک رابطه آماری بین دو متغیر تصادفی یا دو دسته داده است که لزوما به معنای ارتباط علی و معلولی  همبستگی

های شناخته  کند. عمده ترین روش تاثیر همزمان سایر متغیرها بررسی میدو و جدا از  همبستگی روابط متغیرها را به صورت دوبه

های غیرنرمال( ارائه شده است. همبستگی برای  های نرمال( و اسپیرمن )برای داده شده در این زمینه توسط پیرسون )برای داده

ند آینده یک متغیر ملاک )وابسته( براساس بینی رو شود. در حالیکه رگرسیون پیش بررسی نوع و میزان رابطه متغیرها استفاده می

آزمون نتایج  بین )مستقل( است که در گذشته ثبت و ضبط شده است. یک مجموعه روابط بین متغیر ملاک با یک چند متغیر پیش

 ذکر شده است. 2بین متغیر های پژوهش در جدول پیرسون همبستگی 
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 :ماتریس همبستگی متغیرهای تحقیق2جدول 

 متغیرهای مورد مطالعه آزمون همبستگی پیرسوننتیجه 

 متغیرهای مستقل متغیر وابسته ضریب (sigسطح معنا داری ) نتیجه

% 59همبستگی با 

 اطمینان
00000 0022** 

 رضایت مشتریان

 تصویر سازمانی

% 59همبستگی با 

 اطمینان
 هویت سازمانی **0024۲ 00001

 سازمانیشهرت  00042 00229 عدم همبستگی

% 59همبستگی با 

 اطمینان
 نمادها و علائم ملموس **00202 00004

% 59همبستگی با 

 اطمینان
0000۲ 00197** 

کارکنان رودررو با 

 مشتری

 سطح خدمات 00011 00۹7۹ عدم همبستگی

میزان تغییر یک متغیر بر اثر بینی متغیر وابسته است.  تحلیل رگرسیون روشی برای مطالعه سهم یک یا چند متغیر مستقل در پیش

مستقل  رگویند که عبارت از میزان تغییری که در متغیر وابسته بر اثر یک واحد تغییر در متغی متغیر دیگر را ضریب رگرسیون می

توان رابطه بین متغیر مستقل و وابسته را توضیح داد. این ضریب  معیاری است که با آن می نیتر مهمکند. ضریب تعیین  بروز می

دهد که  به عبارت دیگر این شاخص نشان می؛ شاخصی است که بیانگر درصد تغییرات بیان شده به وسیله مدل رگرسیون است

 رد.بینی شده متغیر وابسته با مقادیر واقعی انطباق دا چند درصد مقادیر پیش

 :نتایج تحلیل رگرسیون چندگانه2جدول 

متغیر 

 وابسته

متغیر 

 مستقل
 tآماره  ضریب بتا

خطای 

 معیار

سطح 

 معناداری

ضریب 

 همبستگی

ضریب 

 تعیین

ضریب 

تعیین 

تعدیل 

 شده

رضایت 

 مشتریان

هویت 

 سازمانی
00221 20222 00047 00001 

002۲9 0012۲ 00112 

شهرت 

 سازمانی
00101 10472 00042 00142 

نمادها و 

علائم 

 ملموس

001۹7 20720 00021 00007 

کارکنان 

رودررو با 
00197 20۹۹2 00040 00004 
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 مشتری

سطح 

 خدمات
00010 00141 00047 00۹۹۹ 

 

 :نتیجه فرضیه اول

بدست آمده است، و چون این مقدارکمتر از  sig=0.001 مطابق جدول فوق میزان سطح معناداری برای متغیر هویت سازمانی

بنابراین ؛ تأیید شده استH1رد شده و فرضH0بنابراین میتوان دریافت فرض ؛ باشد می% و سطح معناداری کمتر از آلفا 2آلفا=

 تأثیر معناداری دارد. هویت سازمانی بر رضایت مشتریان

 :نتیجه فرضیه دوم

بنابراین میتوان ؛ باشد می% و سطح معناداری بیشتر از آلفا 2آلفا=ازمانی بیشتر از میزان سطح معناداری برای متغیر شهرت س

 ندارد.تأثیر معناداری  شهرت سازمانی بر رضایت مشتریانبنابراین ؛ رد شده استH1تأیید شده و فرضH0دریافت فرض 

 :نتیجه فرضیه سوم

بنابراین میتوان ؛ باشد می% و سطح معناداری کمتر از آلفا 2آلفا=میزان سطح معناداری برای متغیر نمادها و علائم ملموس کمتر از 

 تأثیر معناداری دارد.نمادها و علائم ملموس بر رضایت مشتری بنابراین ؛ رد شده استH1تأیید شده و فرضH0دریافت فرض 

 :نتیجه فرضیه چهارم

بنابراین ؛ باشد می% و سطح معناداری کمتر از آلفا 2آلفا=ح معناداری برای متغیر کارکنان رودررو با مشتریان کمتر از میزان سط

تأثیر کارکنان رودررو با مشتریان بر رضایت مشتری بنابراین ؛ رد شده استH1تأیید شده و فرضH0میتوان دریافت فرض 

 معناداری دارد.

 :نتیجه فرضیه پنجم

بنابراین میتوان دریافت ؛ دباش می% و سطح معناداری بیشتر از آلفا 2آلفا=طح معناداری برای متغیر سطح خدمات بیشتر از میزان س

 تأثیر معناداری ندارد.سطح خدمات بر رضایت مشتری بنابراین ؛ رد شده استH1تأیید شده و فرضH0فرض 

 

 جمع بندی و نتیجه گیری

اند و به تبع آن نقش جدیدی را در  های پیشتاز مفهومی دیگر پیدا کرده یاری از مفاهیم در سازمانبا ورود به هزاره سوم میلادی، بس

اند. واژه مشتری نیز نتوانسته از این دگرگونی در امان بماند زیرا دیگر مفهوم آن صرفاً یک معامله تجاری را به  دار شده جوامع عهده

ها در یک تعامل طرفینی مفهوم پیدا کرده است به طوری که هر فردی از یک طرف  نکند، بلکه امروزه روابط انسا ذهن متبادر نمی

مشتری افراد دیگر است و از سویی دیگر خود مشتریانی دارد. امروزه به دست آوردن رضایت مشتریان کلیدی، جایگاهی مهم و 

در راه رسیدن به اهداف کلان  ها آنموفقیت  دانند ها به خود اختصاص داده است و مدیران به خوبی می حیاتی در اهداف سازمان

است سازمان، در گرو جلب رضایت مشتریان است. رضایت مشتری، کلیدی برای حفظ وفاداری مشتری و عملکرد مالی برتر سازمان 

ا شکل ر ها آن(. تصویر سازمانی نگاه و برداشت افراد پیرامون سازمان است که طرز تلقی و رفتارهای 2022، طبسی و همکاران)

دهد. چهره و سیمای سازمان برای هر موسسه و واحد سازمانی از اهمیت بسیاری برخوردار است. در واقع تصویر ذهنی سازمان  می

تصویر ذهنی سازمان نزد مخاطبان و جامعه شهرت  های سازمان در دوران حیاتش است. نزد افراد معرف پیامد تمامی فعالیت

کند. نکته بااهمیت دیگر آن است که این تصویر  ای آن به صورت مثبت یا منفی تداوم پیدا میدهد و پیامده سازمان را شکل می

شود اما به سادگی  ممکن است به سادگی شکل گیرد اما اثرات آن دیرپا است. همچنین تصویر ذهنی منفی با اولین اشتباه ثبت می

 توان تصویر ذهنی مثبتی ایجاد کرد. نمی
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ده تأثیر متغیرهای هویت سازمانی، نمادهاو علائم ملموس و کارکنان رو در رو با مشتری بر رضایت مشتریان نتایج تحقیق بیان کنن

 و نتایج تحلیل رگرسیون چندگانه بیان کننده میزان تأثیر بر رضایت مشتریان با معادله رگرسیون زیر است: است

 یسازمانهویت  (+79171) یسازمانشهرت  ( +791.0ملموس )( + نمادهاو علائم 79150مشتری )کارکنان رو در رو با 

 (= رضایت مشتریان1..79)

بر رضایت مشتری، این متغیر از اهمیت بسیار برخوردار گردیده و به عنوان 2در سالهای اخیر به دلیل تاثیرگذاری تصویر سازمان 

ز فروشگاه برای خرده فروشان جهت یک عامل مورد توجه و کلیدی هر سازمانی محسوب میشود. توسعه و حفظ تصویر مطلوب ا

بهبود موقعیت خود در بازار بسیار مهم است. در این پژوهش به دنبال بررسی رابطه بین تصویر سازمانی و رضایت  حفظ و یا

. هدف از تحقیق حاضر توسعه دانش کاربردی در یک زمینه فعال در حوزه تجارت الکترونیک بوده است های شرکتمشتریان در 

بنابراین ماهیت تحقیق حاضر از لحاظ هدف، کاربردی محسوب میشود. از نقطه نظر چگونگی به دست آوردن و  ؛وده استخاص ب

تحقیق پیمایشی و توصیفی در این تحقیق از روش تحلیل عاملی نیز بهره گرفته شده است. در تحقیق  تحلیل دادهها، علاوه بر

ها از پرسشنامه استفاده گردید؛ بدین منظور متغیرهای مورد مطالعه تا آنجا که آزمون فرضیه حاضر برای جمع آوری دادهها و

سؤالات تبدیل شدند و برای پاسخگویی به آن از طیف نقطه ای لیکرت استفاده شد. در این  ممکن بود به معرفهای قابل سنجش و

رسشنامه، عدد آلفای کرونباخ عدد بالایی میباشد که کرونباخ محاسبه گردید که برای پ پژوهش پایایی پرسشنامه ها از طریق آلفای

، بر تحلیلهای انجام گرفته توسط محققان این نتیجه حاصل شد که تصویر سازمانی یعنی با توجه به؛ در دامنه پایایی عالی قرار دارد

 روی رضایت و اعتماد مشتری اثرگذار است.

ستفاده از خدمات خاص ارائه شده توسط آن،شاید اولین قدم، جلب توجه هنگام خرید هر محصول و یا انتخاب یک مؤسسه، برای ا

مشتری باشد. این جلب توجه، زمانی اهمیت بیشتری می یابد که فروشنده یا ارائه دهنده خدمات، منحصر به فرد نبوده و طیف 

ود در گروه هدف، کمتر از میزان گسترده ای از فروشندگان کالا یا خدمات وجودداشته باشند. همچنین اگر تعداد مشتریان موج

این زمینه، توجه به تبلیغات و ایجاد هویت سازمانی،  در .شود میشده باشد، اهمیت جلب توجه مشتری دوچندان  محصول عرضه

ی رنگ پوستر تبلیغاتی یا صدای گوینده تبلیغ رادیویی یا تلویزیونی می تواند درجلب توجه مشتر»طور مثال،  حائز اهمیت است. به

های هویت سازمانی، مؤثر باشد. تأکید بر مسائلی که سبب ایجاد حس همزاد پنداری در مشتری می شوند،  و ایجاد ارتباط ارزش

خود جلب کند مثلا محصولی که در هویت بخشی سازمانی خود، از شخصیت فردی قوی، نیرومند و تنها  می تواند توجه وی را به

. این موضوع علاوه بر جلب کنند میتوجه افرادی واقع شود که این ویژگی ها را در خود احساس  استفاده می کند، می تواند مورد

در محصولات با هویت سازمانی پست »نفوذ کرده و وابسته سازی زیادی ایجاد می کند.  توجه مشتری، به ذهن مصرف کننده

 ها آنا به خود جلب می کند؛ مانند محصولاتی که مشتری سازمانی، توجه مشتری ر مدرن، همکاری مشتری در فرایند ایجاد هویت

دخالت دارد؛ و یا بانک هایی که به مشتری اجازه می دهند که با مشخص کردن  را خریداری نموده و در مونتاژ آن، حق انتخاب و

 .«فرآیند سازمان می افزایند  اینکه چه موقع و کجا معامله انجام شود، به ارزش

یعنی عوامل و ؛ مورد بررسی در این پژوهش نمیتوانند تبیین کننده تمامی تغییرات رضایت مشتری باشندالبته متغیرهای 

فعال در حوزه تجارت الکترونیک اثر دارند؛ اما به  های شرکتمتغیرهای دیگری هم وجود دارند که بر رضایت مشتری نسبت به 

امر میتواند فرصتی را  ینا .ین متغیرها و عوامل اثرگذار وجود نداشتدلیل وجود عوامل محدودکننده تحقیق، امکان بررسی تمامی ا

علاوه، میتوان مدل مورد استفاده در این تحقیق را در  به .برای انجام تحقیقات بعدی و تکمیلی توسط سایر محققان فراهم آورد

زیرا امروزه ؛ ید را محاسبه و مورد مداقه قرار دادسایر جوامع نیز مورد آزمون قرار داد. البته باید روایی و پایایی مدل در جوامع جد

ی خدمترسان برای ها سازمانسازمانهای خدماتی، نقش بسیار مهمی در جامعه ما دارند و این امر، اهتمام سازمانها و شرکتها و 

ایرانی توجه چندانی به زیرا اغلب سازمانهای ؛ بررسی عوامل مؤثر بر ارتقای سطح اعتماد و رضایت مشتری مشتریان را طلب میکند

                                                           
2
 Organizational Image 
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بنابراین، نمیتوانند اعتماد و رضایت مشتری مشتریان ؛ سطح رضایت مشتریان خود ندارند و در این زمینه دچار نقص فراوان هستند

، در درون خود آنهاست همان گونه که قویترین عامل ها سازمان. بزرگترین مانع پیشرفت خود را به صورت مطلوب جلب نمایند

و اساسی ترین محور نیروی انسانی  ها آن، نیروی انسانی و موفقیت نیز در درون خود آنهاست و آن هم چیزی نیست به جز پیشرفت

، هنری است که لازمه آن مدیریت تصویر ذهنی انسان ها و افرادی است که به . مدیریتنیز خود انگاره و تصویر ذهنی او میباشد

. مفهوم تصویر ، مشتریان و غیره، تامین کنندگان مواد اولیه،مسئولینرار نمود مانند نیروی انسانیارتباط برق ها آننوعی لازم است با 

، جامعه شناسی و حتی اقتصاد و ، مدیریتذهنی یا خود انگاره، نقطه مشترک بسیاری از حوزه های علمی همچون روان شناسی

یک رویکرد روانشناسانه است که در آن هر سازمانی را به عنوان یک  ،سیاست میباشد و رویکرد اینجانب نیز به مقوله مدیریت

تحول در  ها سازمانمهم ترین راه کار ایجاد تحول در  ،، دارای یک خود انگاره و تصویر ذهنی خاص دانسته و معتقدمموجود زنده

، سازمان بایـد اقـدامات لازمـی را در جهـت مشـتریان . با توجه به تأثیر محیط فیزیکـی بـر تصـویر ذهنـیخود انگاره آنهاست

تهویه مناسب بیشتر مـورد توجـه قـرار گیـرد. در  بهبـود محـیط فیزیکی انجام دهند. در زمینه بهبود شرایط محیطی، لازم اسـت

نمایند. در زمینـه نمادهـا و امکانات اتخاذ  زمینـه فضـا و کــارکرد، مــدیران بایــد تــدابیر لازم را در زمینــه فــراهم آوردن

 .نظافت مطلوب بیشتر مورد توجه قرار گیرد در وضعیت نامناسبی قرار دارند و لازم است ها سازمانمصـنوعات، متأسـفانه اکثریت 

ات و وفــاداری مشــتریان و ارتباط مجموع از آنجا که مطالعات گذشـته، نتـایج تصـویر ذهنـی مطلــوب همچــون رضــایت در

ایجـاد تصـویر ذهنـی مطلوب در  دهان به دهان و سفارش به دیگران را مورد تأیید قـرار دادهاند، محیط فیزیکی جذاب و مناسب با

برای سازمان باشد. این موضوع،  ذهن مشتریان مـیتوانـد زمینـهسـاز افزایش رضایت و وفاداری مشتریان و توسعه بازاریـابی مثبت

 سیار کارآتر از تبلیغات رسمی سازمانها مشتری را جذب نمـوده یا حفظ میکند.در دنیای کنـونی ب

ها و صنعت خود فاصله بگیرید و  گذاری های فعلی سرمایه شود، باید از محدودیت برای ایجاد هویت سازمانی که موجب موفقیت می

رای ایجاد ارزشی متمایز برای مشتریان استفاده توانید از آنچه شرکت شما در انجام آن عالی است ب ارزیابی کنید که چگونه می

کنند که با  کنند، سپس تعیین می سال را شناسایی می 2های اصلی ایجاد ارزش در بازار پس از  ها ابتدا راه کنید. بعضی از شرکت

 ها آنشانس بالایی دارند.  های ارزش، برای موفقیت در بازارهای رقابتی یک از این گزاره های متمایز خود، در کدام توجه به قابلیت

ی ارزش شرکت،  های خود با گزاره گذاری راستاکردن بیشتر سرمایه هایی که بیشترین اهمیت را دارند و هم سپس با تقویت قابلیت

 .کنند بخش اعظم منابع را بر ایجاد هویت سازمانی موردنظر متمرکز می

 :ارائه میگردددر پایان، پیشنهاداتی برای پژوهشهای آتی در این زمینه 

 عوامل مؤثر بر تصویر سازمانی در بخشهای دولتی و خصوصی یبررس .1

 ها آنعوامل موثر بر رضایت مشتری در بخش های مختلف و مقایسه  یبررس .2

 ازطریق هدایت فرایند تصویرسازی در ذهن خود(). درجستجوی چگونگی خلق تصورمثبت از آینده سازمان خود باشند 2

جهت تقویت جایگاه ذهنی مخاطبان هدف در بعد تصور از خدمات، با تأکید بر ویژگی های کیفیت خدمات، سرعت، تنوع،  تلاش .4

به ویژه در ارائه اعتبار و خدمت )به ویژه در رویه ها و بوروکراسی ها(، الکترونیکی بودن، سهولت ارائه ) یریپذانعطاف 

 طریق ارائه خدمات جدید و به ویژه الکترونیکی(، متمایز و خلاقانه. ازبودن )تسهیلات(،ارائه خدمات ویژه، به روز 

جهت تقویت جایگاه ذهنی مخاطبان در بعد تصور از شعب، با تأکید بر ویژگی های شیک و با پرستیژ، تمیز، مناسب بودن  تلاش .2

 به ویژه امکانات رفاهی همچون صندلی ها( و منظم بودنشعب )امکانات درون 

تصور از خدمات »و « تصور از شعب »چگونگی تغییر وضعیت ذهنی بازار در رابطه با در طور زمان و بررسی روند تغییرات  یابیرد .۲

 کارکنان ذهنیت مخاطبان هدف در این ابعاد، به منظور جلوگیری از انحراف و تلاش جهت ارتقای ارزش ویژه برند.»، «
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از نظر  ها آنده سازی راهبرد های برندینگ بانک و تلاش جهت تقویت جایگاه ذهنی . در نظر گرفتن کارکنان به عنوان رکن پیا7

ویژگی های مشتری مداری، پرتلاش و پیگیر بودن، صداقت و درستکاری، رفتار و طرز برخورد، مهارت، تجربه و پوشش مناسب 

 کارکنان.

ازطریق پیوند دادن آن )رمطلوب ازآینده قراردهند ذهنی نامطلوب خود از وضعیت کنونی را مبنایی برای خلق تصو یرهایتصو .۹

 دو(

 ،ارزیابی واصلاح نمایند.ذهنی خودرا ازطریق فرایندی آگاهانه و هدایت شده وبطور مداوم استخراج یرهایتصو .9

ر مداوم بطو-که متفاوت از فرا یند هدایت تصویرسازی ذهنی است -خودرا ازطریق فرایندی آگاهانه و هدایت شده تصورات .10

 ،ارزیابی واصلاح نمایند.استخراج

که متفاوت از فرایند هدایت تصویرسازی ذهنی وفرایند خلق -خودرا ازطریق فرایندی آگاهانه و هدایت شده  مفروضات .11

 ، ارزیابی واصلاح نمایند.بطور مد اوم استخراج -تصورذهنی است 

دیدمانی پویا وجهت سازبرای سازمان خود خلق کنند و بطور دائم سازمان خود را بطور دائم رصدوتصورکنند.  یدماند .12

 تصویرهای ذهنی و تصورات و مفروضات کارکنان خود را در راستای آن دیدمان پویا جهت دهی کنند.

بخش ی ارزش شرکت،  های خود با گزاره گذاری راستاکردن بیشتر سرمایه هایی که بیشترین اهمیت را دارند و هم با تقویت قابلیت

 .کنند اعظم منابع را بر ایجاد هویت سازمانی موردنظر متمرکز می

 

 منابع

 (، مبانی فلسفی و تئوری های رهبری و رفتار سازمانی، تهران، انتشارات سمت، چاپ پنجم12۹2افجه، سید علی اکبر، ) .7

سنجی   عصبی انطباقی جهت امکان ـ فازی(. طراحی سیستم استنتاج 2022احتشام راثی. ) &آغشلوئی0 حامد0 مصدق0  .۹

  های بین المللی.وکار کسبهای تجارت الکترونیک. نشریه علمی پژوهشی مدیریت  استارتاپ

طرح ریزی خدمات داخل قطارهای ویژه با استفاده "(، 12۹۲پور سید آقایی، محسن و محمودی، جعفر و ذوالقدری، محمد، ) .9

 چهارم، شماره اول. ، پژوهشنامه حمل و نقل، سال" QFDاز

 ، ترجمه حبیب اله شرکت، چاپ اول، اصفهان، نشر ارکان."(TQM) یرفراگمدیریت کیفیت  "، (127۲تنز، ارتور و ایرونیک، ) .10

های اجتماعی در  (. چهارچوب ارزیابی عملکرد بازاریابی رسانه2022جاویدی. ) &جامی پور0 جعفری0 سید محمدباقر0  .11

  .2۹-1(0 4)12یکردی ترکیبی. تحقیقات بازاریابی نوین0 های کوچک و متوسط؛ رو شرکت

بهبود کیفیت در صنایع غذایی با استفاده از روش گسترش "(، 1279جامی، مهرانگیز و کردیچه، نادره، نورالنساء، رسول، ) .12

 ، دومین سمینار بین المللی مدیریت کیفیت، تهران."عملکرد کیفیت

 سازمانی، تهران، انتشارات رجاء تهران، چاپ دوم (، تصویر ذهنی12۹۲جهانگیری، محمود، ) .12

 (، شناسایی و استفاده ازظرفیت های ذهنی، تهران، نقش گستران، چاپ اول12۹9جهانگیری، محمود، ) .14

پایان نامه  "QFDسنجش رضایت مشتریان بیمه دانا شعبه کرمان با استفاده از روش  "(، 12۹9حاج حیدری، سمیه، ) .12

 دانشگاه شهید باهنر کرمان.کارشناسی ارشد، 

(. اثر مدیریت منابع انسانی و زنجیرة تامین سبز بر عملکرد 1401افکار0 عادل. ) &خاکسار بلداجی0 داور0 سلیمانی0 مجید0  .1۲

. 77-۲1(0 12)24پایدار سازمان ورزش شهرداری تهران با نقش میانجی پایداری سازمانی. علوم و تکنولوژی محیط زیست0 

doi: 10.30495/jest.2023.64240.5559. 
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(، ارزیابی ارزش ویژه نام و نشان تجاری و تأثیر آن بر وفاداری مشتری )مطالعه موردی: 1291خزایی، زهرا، خزایی، رسول،) .17

، اولین همایش ملی بررسی راهکارهای ارتقاء مباحث مدیریت، حسابداری و «همراه اول»شرکت سهامی ارتباطات سیار ایران 

 در سازمانها.مهندسی صنابع 

( بررسی نقش تصویر برند بر دیدگاه روابط عمومی و وفاداری مشتری، 1290خیری، بهرام، ودادی، احمد، برادران، شراره ) .1۹

 دانشگاه آزاد اسلامی واحد تهران مرکز.

ایان پ "طراحی الگوی سنجش رضایتمندی مشتریان بانک ملت در راستای اجرای مشتری مداری "(، 12۹2دلخواه، جلیل، ) .19

 نامه کارشناسی ارشد، دانشگاه تربیت مدرس تهران.

 .تهران سازمان )ساختار، طراحی، کاربردها(. ترجمه مهدی الوانی و حـسن دانایی فرد. تئوری (.12۹2) رابینز،استیفن. .20

 ، تهران(، بازاریابی ومدیریت بازار انتشارات سمت، چاپ هفتم12۹2روستا، احمد و دیگران ) .21

، ارسباران، چاپ "های تحقیق و چگونگی ارزشیابی آن در علوم انسانی¬روش "(، 12۹2نادری، عزت الله، ) سیف نراقی، مریم و .22

 .12هشتم، 

 (، وفاداری مشتری مفاهیم و الگوها؛ چاپ اول، اصفهان، جهاد دانشگاهی واحد اصفهان.12۹7شاهین، آرش و تیموری، هادی ) .22

(. چطور بازاریابی کارآفرینانه منجر به رضایت مشتریان 2022گنجی. ) قاسمپور &طبسی لطف آبادی0 و.0 وحیده0 کریمی0  .24

  میشود )نقش میانجی ارزش مشتری(. مجله ایرانی مطالعات مدیریت.

، پایان نامه کارشناسی ارشد "QFDبهبود کیفیت در صنایع تلویزیون با استفاده از روش "(، 12۹2فلاح زاده، محسن، ) .22

 ایی دکتر حسام الدین ذگردی.دانشگاه تربیت مدرس به راهنم

( شناسایی عوامل موثر بر تصویر سازمانی پلیس، 1290، آرین، پورعزت، علی اصغر، نقوی حسینی، سید علی رضا )قلی پور .2۲

 فصلنامه دانش انتظامی، سال دوازدهم، شماره چهارم.

ی ها سازماناخت سازمانی هویت در ( تبیین عوامل درون سازمانی و برون سازمانی مؤثر بر س1290قلی پور و همکاران ) .27

 دولتی.

، "های مشتری( و یک تجربه علمی¬)ترجمان خواسته QFD"(، 1279قلی پور، محمد جواد، حسینی هرندی، سید علیرضا، ) .2۹

 دومین سمینار بین المللی مدریت کیفیت، تهران.

رفاهی بین -های خدماتی¬مجتمع در QFDاجرای روش"(، 12۹2کاشانیان، مهدی و آزادی، عباس و ناصحی، ذبیح اله، ) .29

 تیرماه. 24و  22، کنفرانس بین المللی مهندسی صنایع، دانشگاه صنعتی امیر کبیر، "راهی در ایران

 (، اصول بازاریابی، ترجمه بهمن فروزنده، نشر آتروپات، تهران12۹2کاتلر، فیلیپ و آرمسترانگ، گری ) .20

، "زاری برای انتقال صدای مشتری به فرایند طراحی و توسعه محصولاب QFD"(، 12۹2منصوری، علی رضا، یاوری، زهرا، ) .21

 مجله پژوهشی شیخ بهایی.

 .211-222، تهران، کتاب نو، چاپ دوم، "SPSSتحلیل آماری با استفاده از"(، 12۹7مؤمنی، منصور، ) .22

 (، مدیریت عمومی، تهران، نشر نی، چاپ هفدهم12۹1الوانی، سید مهدی، ) .22

(. بررسی رابطه تجارت الکترونیکی و رفتار مشتری. نشریه علمی 1299حسن زاده0 علیرضا. ) &محمود0  الهی0 شعبان0 حمدان0 .24

 .41-27(0 22)7راهبردهای بازرگانی0 

 (، مدیریت ارتباط با مشتری، انتشارات شرکت چاپ و نشر بازرگانی.12۹۲، حیدری، بهمن )الهی، شعبان .22
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های مشتریان به الزامات عملیات با ¬مشتریان آموزش عالی و تبدیل خواستهشناسایی "(، 12۹2یاری قلی، محمد جعفر، ) .2۲

، پایان نامه دوره کارشناسی ارشد دانشگاه ": مطالعه موردی، دانشکده فنی و مهندسی دانشگاه تربیت مدرسQFDاستفاده از 

 تربیت مدرس به راهنمایی دکتر رضا برادران کاظم زاده.
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