
 

 

 چکیده
 نیمأت درسازمان انیمشتر تیرضا وی سازمان ریتصوتحقیق حاضر با هدف بررسی رابطه بین 

استان گلستان صورت گرفته است . روش تحقیق در ایـن پـژوهش از نـوع هـدف جـزء       یاجتماع
پژوهش هاي کاربردي و از حیطه روش شناسی از پژوهش هاي میکس متد یا روش آمیخته مـی  

در سـطح   سازمان تـامین اجتمـاعی  که از خدمات ی انیمشتر هیکل قیتحق نیا يارجامعه آمباشد . 
و همچنـین  .یکنندکـه مشـتریان بیرونـی سـازمان را تشـکیل مـی دهنـد         استفاده م استان گلستان

استان گلستان که مشتریان درونی سـازمان  در سطح شاغل در سازمان تأمین اجتماعی  پرسنل 
نفـر   398افراد شاغل در سازمان تأمین اجتماعی استان گلسـتان   را تشکیل می دهند که تعداد کل

نمونـه بایـد    185می باشد که بر اساس جول آماري مورگان براي این جامعه آماري باید حـدود  
انتخاب شود. در این تحقیق از مصاحبه و پرسشنامه بـراي جمـع آوري اطلاعـات اسـتفاده شـده      

سازمانی بر رضایت مشـتریانتأثیر معنـاداري دارد.و    است . نتایج تحقیق نشان می دهد که هویت
همچنین نتایج نشان می دهد که نمادها و علائم ملمـوس بـر رضـایت مشـتریان تـأثیر معنـاداري       

 دارد.
 

 کلید واژه:
 تصویر سازمانی ، رضایت مشتري ، سازمان تأمین اجتماعی

 
 

 مقدمه
 در که است مباحثی جمله از ، صنعت گوناگون هاي حوزه در 1سازمانی تصویر مقوله

از دهه ). 2007،  2(مرگاریتااست  کرده جلب خود به را اي عمده توجه اخیر هاي دهه

تحقیقاتی به وفور آمده است که مؤسسات  در پژوهشهاي دانشگاهی و کارهاي؛ 1980

اند.  اي داشته ، توجه هاي موفق در حوزه وفاداري مشتریان، رشد سود قابل و شرکت

هاي وفاداري  انفجاري براي استفاده از برنامه 1990تا در اوایل دهه در این راس

. در دنیاي تجارت نوین شدت تغییرات به هاي گوناگون بوجود آمد حوزه مشتري در

حدي افزایش پیدا کرده است که شرکتها را ناگزیر از بررسی و پایش روزمره محیط 

یان، به عنوان مهمترین تجاري کرده است. محوریت این بررسی ها بر روي مشتر

عنصر و شالوده هر کسب و کاري قرار دارد. درحقیقت بدون وجود مشتري، هیچ 

کسب و کاري توان ادامه حیات ندارد. مقوله تصویر سازمانی در حوزه هاي گوناگون 

صنعت ، از جمله مباحثی است که در دهه هاي اخیر توجه عمده اي را به خود جلب 

 کرده است.

 سطحی از را خود آن اساس ها بر سازمان که است اي شیوه تصویر مجموع، در

 هر دهنده شخصیت نشان نیز و سازند می برجسته دارند، آن قرار در که رقابتی

آن  ارتباطات و رفتار نوع طریق از نیز را آن کار کسب و سوي و سمت و است سازمان

 و گفتارها و ها امپی درمحصولات، قوت با باید سازمان هر تصویر .یکند م مشخص

 ، نشانه ) . نظریه  2005،   3باشد  (  بونر داشته بازتاب و آن نمود اقدامات و اعمال

فراهم  مشتري وفاداري و سازمان تصویر بین رابطه تجربی توضیح براي را چارچوبی

 به سازمان، ارتباطات ).  نظریه ، 2004، 4کند ( ایردم و اسوایت می ، دیدگاه این طبق

 که شود منجر می سازمان ظرفیت و اجتماعی پذیري براي مسؤولیت شهرت دایجا

 ناملموس خدمات ارزش و نشانه ها، کیفیت این از استفاده با مشتریان .کند می ایجاد اعتماد را قابل اطلاعاتی ههاي نشان از منبعی

 ) . 2000،  5اگاروال و کنند (تیس می مشخص خدماتی را سازمان
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سازمان برآیند تصاویر ذهنی افراد شاغل در آن و افراد مرتبط با آن، از سازمان است. میزان تأثیر تصویر ذهنی هر خودانگاره ي هر 

فرد در خودانگاره ي سازمان، رابطه مستقیمی با نقش و جایگاه وي در سازمان و یا در ارتباط با آن دارد. بطوري که سهم تصویر ذهنی 

باي اصلی هر سازمان در خلق خودانگاره ي سازمان به مراتب بیشتر از کارکنان عادي، مشتریان مدیران ارشد، مشتریان عمده و رق

جزء و رقباي ضعیف است. اما در این میان، سهم تصویر ذهنی نیروهاي درونی از انسان هاي بیرون سازمان بیشتر است؛ به گونه اي 

ره ي سازمان نام برد و پس از آن تصویر ذهنی مشتریان اهمیت بندي و چهارچوب اصلی خودانگاکه می توان از آن به استخوان

 . ) 2000اگاروال ،  و (تیس بیشتري پیدا می کند

شده و منجر به جذب سرمایه  تصویرسازي سازمانی منجر به ایجاد تصور مثبت نسبت به سازمان مربوطه در ذهن مـشتریان کلیـدي 

می یابد. مطالعه ادبیات بازاریابی نشان میدهد که بسیاري از تحقیقات  از ایـن طریـق کـاهشآنها میشود و تهدید احتمـالی افـت نقـدینگی 

است؛در حالیکه محیط رقابتی کنونی در حیطه خدمات بـا رشـد فزاینـده اهمیـت  درحوزه تصویر سازمانی،در زمینه تولیـدبوده

ري ندارند لذا جهت جذب و حفظ وفاداري مـشتري، روبروست. از آنجا که خدمات، ماهیتی ملموس و ظاه تـصویرسازمانی

هاي تصویرسازي سازمانی منجر به  ایجـادتصوري مثبت از ارائه دهندگان آن ها ضروري به نظر می رسد.  درك مناسب از برنامه

ت اولیه تاکنون توافقی می شود. تصویر سازمانی، مفهومی شهودي است و از همان مطالعا ایجاد وفاداري، آگاهی بـالا، اعتبـار و شـهرت

این مفهوم از طریق  بر سرتعریفی واحد از آن صورت نگرفته است اما تحقیق در حوزه تصویر سازمانی حائز اهمیت است چرا کـه

) . به علاوه تصویر 2003،  و همکاران 6شـود  (لیمنک رضایتمندي فزاینده مشتري منجر به افزایش فروش و وفاداري مشتري مـی

مانی میتواند نهایتاً منجر به جذب سرمایه گـذاران و کارکنـان آتـی شـود تصویر مثبت سازمان اثر منفی رقبا را تضعیف مطلوب ساز

واژه تصویر را  1995 8) . دولینگ2004، 7نموده و سازمانها را قادر به دستیابی بـه سـطوح بـالاترسودآوري می سازد(فمبرن و شانلی

 شود یـااز طریق آنها مردم چیزي را تشریح میکنند و یا به یاد می دکه توسط آنها چیزي شناخته میاي از معناها می دان مجموعه

 آورند.بـر اسـاس ایـن نقطـه نظـر، تـصویرسازمانی، تصویري است که از نام یک سازمان در ذهن مشتریان تداعی می شود. 

که مـدیران مایلنـد افـراد خـارج ازسازمان از آن طریق به سازمان )  معتقدند که تصویر سازمانی، شیوه اي است  1991 ، ( 9راینز

ذینفعان، مطبوعات، عامه مردم و هر  ) معتقدند که نه تنها درك اعـضاي سـازمان، بلکـه نگـرش مـشتریان،2003و دیگران ( 10بنگرند. هچ

شـود . تـصویر  بر روي مـشتریان متمرکـز مـیذینفع خارجی مبناي تصویر سازمانی است. ادبیات بازاریابی در این حیطه بیشتر 

) تداعیهاي شکل دهنده 2001، 11سـازمانی نمایـانگراعتقادات، نگرشها، احساسات و تداعی مشتریان نسبت به یک سـازمان اسـت. (کندي

ـازمانی و انـدازه باشند. مفهوم سازي تـصویر س توانند ناشی از ویژگیهاي ملموس و یا نـاملموس سـازمانی تصویر سازمانی می

اند.  هایی جهت اندازه گیري تصویر سازمانی در بانکها ارائه داده ) مقیاس2003( 12گیـري آن کـاري دشـوار اسـت. ون هیـردن و پـوث

ود مستمر/ ویایی (رشد سریع/ فعال/ بهبپآنها نهایتاً چهار دسته عوامل راجهت اندازه گیري تصویر سازمانی ارائه داده اند که عبارتند از: 

ارائه خدمات به مشتري (دوستانه/ رفتـار ، عتبار (قابلیت اعتماد/ ثبات/ صداقت/ مشتریان مثبت)ا ،پر جنب و جوش/ تهاجمی/ منعطف)

لی بلانک  .گـرم کارکنـان/ خـدمات مناسـب/ کارکنـان مطلـع/ دوست داشتنی) هویت بصري (جذاب/ شیک/ مشهود/ مدرن یا از مد افتاده)

 سازمانی، اعتبار، هویت) پنج عامل اثرگذار بـر ادراکـات از تـصویر سـازمانی در راشناسایی کرده اند که عبارتند از: 9619( 13نو انگوی

  مشتریان. با مرتبط کارکنان فیزیکی، محیط خدمات، ارائه

مشتریان، تداوم بیشتر استفاده از خدمات توسط  تعداد کمتر: « در سازمانها معمولاً بنا به دلایلی از جمله) 2007(جایاواردهن و همکاران، 

بودن  اي تر با مشتریان و حرفه مشتریان، روابط نزدیکتر و عمیق اهمیت بالاي حفظ و تقویت روابط بلندمدت سازمان با آنها،

مختلف، وفاداري  ايه دیدگاه از .موجب شده است توجه به عوامل مؤثربر وفاداري مشتریان از اهمیت بسزایی برخوردار باشد»مشتریان

وفاداري مشتري منحصراً به عنوان تکرر  براي تغییر کالا و خدمات تعبیرکرد. نگاه به موضوع توان به عنوان بی میلی مشتري را می

 عرضه ها به آنها توان، به عنوان ارزشی که بنگاه وفادار را می نبوده و به عنوان احساس تعلق مشتریان است . مشتریان ترجیح، کافی

 ) . 2006، 14(اکسو مشتري، ارتباط مشتري با بنگاه ارتباطی بلندمدت است می کنند، ارزیابی کرد . در مفهوم وفاداري
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تواند نقش شایانی در ایجاد اعتبار در بین رقبا هاي ایجاد وفاداري سازمانی میترین مولفهتصویرسازي سازمانی به عنوان یکی از جدي

ها شاهد این نکته هستیم در بسیاري از سازمان .اي مخدوش همراه استد که در بسیاري از موارد با ارائهو مخاطبان سازمان داشته باش

بندد تصویري مخدوش و با هاي سازمان، تصویري که در ذهن مخاطب و جامعه هدف نقش میکه برخلاف کارکردها و مسئولیت

تصویر سازمانی همانند  .باشدرو میسازمان در بین رقبا و بازار روبه ابهامات فراوان است که در بسیاري از موارد باکاهش اعتبار

کند و سازمان با ایجاد تصویري مناسب در ذهن گیري با مخاطب نقش به سزایی را ایفا میتصویر بیرونی شخصی است که در ارتباط

 رقابتی بازار در .بازار براي سازمان خود بهره بگیردهاي ناشناخته مخاطب خود می توانند با افزایش اعتبار و نفوذ در مخاطب از ظرفیت

 نیت حفظ آوردن و دست به در موفقیت ها آن نهایی هدف .تمایل دارند وفاداري ههاي برنام طبق خود حفظ مشتریان به سازمانها امروز،

 و موفقیت نهایی کلید رضایتمندي،که  اند داده نشان بسیاري ) . تحقیقات 2011،  15اگبلوپیلی و ایمین ( است مشتریان مجدد خرید

 بلکه شناسد، رسمیت نمی به را آن دیگر یورزید، م تاکید مهم این دیروز بر تا که هم بازاریابی مفاهیم حقیقت، سودآوري نیست . در

به  مدت ولانیط و سودآور هایی سرمایه عنوان سازمان به براي دارند، سازمان به نسبت خاطر احساس تعلق که مشتریانی تنها امروزه

 صرف با درصد، تنها 95 به درصد 25 از سود در افزایش جدید است، مشتریان جذب از کمتر مشتریان ؛ نگهداري روند . هزینه می شمار

)  از جمله سازمان هاي موجود در سطح  2008،  16جونز و . ( ریچاردز است  حصول قابل حفظ مشتري هزینه در افزایش درصد 5

مین اجتماعی است که در حال حاضر هم با خیل اعظیم مشتریان مختلف مواجه است و هم اینکه با تعداد کثیري از جامعه سازمان نأ

در خودانگاره ي سازمان، رابطه مستقیمی با نقش و جایگاه وي در سازمان و یا در  افراد میزان تأثیر تصویر ذهنی  پرسنل مواجه است .

ویر ذهنی مدیران ارشد، مشتریان عمده و رقباي اصلی هر سازمان در خلق خودانگاره ي سازمان ارتباط با آن دارد. بطوري که سهم تص

به مراتب بیشتر از کارکنان عادي، مشتریان جزء و رقباي ضعیف است. اما در این میان، سهم تصویر ذهنی نیروهاي درونی از انسان 

بندي و چهارچوب اصلی خودانگاره ي سازمان نام برد و به استخوان هاي بیرون سازمان بیشتر است؛ به گونه اي که می توان از آن

 با سازمانی تصویر مختلف هاي متغییر  رابطه این تحقیق به تعیین پس از آن تصویر ذهنی مشتریان اهمیت بیشتري پیدا می کند.

 مشتریدر سازمان تأمین اجتماعی استان گلستان بوده است .  رضایت

 سازمانی رتصوی بر اثرگذار عوامل
  سازمانی هویت  -الف 

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

 و نمادین ابعاد روي بر کنونی هاي سازمان توجه نتیجه در تـصاویراست از مملو که کنیم می زندگی اي جامعه در ما که معتقدند معاصر

 . ) 2001آسکگارد، و کریستنسن(است رشد حـال در آن، بـه مربـوط هـاي فعالیت

 ارائه خود از را مطلوبی تصاویر بایـستی هـا آن دهندگان ارائه لذا باشند نمی ملموس و ظاهري هاي ویژگی داراي خدمات که آنجا از

 به منجر نهایتاً که است یگانه جایگاه کسب راستاي در عمده ابـزاري مـایز،مت سـازمانی هویـت یک کشیدن تصویر به ،بنابراین دهند

 . شود می المللی بین مقامات و مطبوعات رسمی، مقامات ها، واسطه کنندگان، تأمین بـامشتریان، کاري روابط بهبود و سودآوري افزایش

 قرار تمایز مورد مشتریان توسط سـهولت بـه تبلیغـات کیفیـت و سـطح خدمات، کارمزد لوگو، ، نام نظیر هویت کلیدي عناصر بنابراین 

 . )1996انگوین، و بلانک لی(گیرند می

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

 جمله از کالاها هاي اتیکت و استفاده مورد ملزومات نقل، و حمل سـرویس نی،سـازما و شـرکتی هـاي ماشـین مبلمان، دفاتر، شکل

 در را ناخودآگـاه یا خودآگاه تصویري ها سمبل این. کنند می منتقل خارج دنیاي به را تـصویرسازمانی کـه هـستند بـصري عوامـل

 منحصراً سـازمانی هویـت معتقدنـد اي عـده کـه اینست نیسازما هویت مدیریت در ها مقوله مهمترین از یکی د.کنن می ایجاد عموم ذهـن

 -رفتاري و بصري عنصر دو هر شامل سازمانی هویت که معتقدند نویسندگان از دیگر برخی. است گرافیکی و بصري ابزارهاي شامل

 تصویر و است تأثیرگذار مخاطبین ذهنی ادراك روي بر سازمانی، هویـت حال هر در. باشد می -کند می رفتار سازمان که اي شیوه
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 سازمانی هویت مبحث که اند تلاش در مستمر بطور بازاریابی حیطه محققان) . 2001آسکگارد، و کریستنسن( دهد می شکل را سازمانی

 هـاي برنامـه کـاربرد و ریـزي برنامه و خارجی محیط سوي و سمت به را آنان توجه و دهند قرار ارشد مـدیران کار دستور در را

 . کنند جلب سازمانی هویت به ربوطم

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

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

 حوزة نویسندگان و دانند می آن بقاي و سازمان عملکرد به کمک جهت در ناملموس و مهم منبعی عنوان به را آن و کنند می بررسی

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

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

 . )  2001ت است (لی بلانک و انگوین،میسازمانی حائز اه ناملموس دارند لذا سرمایه گذاري بر روي چگونگی ارتباط اعتبـار و تـصویر

شرکت یا سازمان در ذهن ذینفعان  اشتباه گرفته می شود شایان ذکر است که تصویر، جلوه« اعتبار»و یا « هویت»واژه تصویر، غالباً  با

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

ر ،واژه اي جمعی است که به دیدگاه همه ذینفعان از اشتهار، هویت و تصویر در نهایت اعتبا) . 2002و یا سازمان توسـط کارکنان) (وي،

 نشأت معتبر خدمات ضمانت از اعتبار بنابراین زمان؛ طی در سازمان یک ثبات از عبارتست اعتباریک شرکت ویا سازمان اشاره دارد.

 لی و انگوین( ت.اس زمان طی در -زمانسا یا شرکت یک نظیر – موجودیت یک خصوصیات پایداري تخمین اعتبار،.گیرد مـی

 در خدمات و کالاها کیفیت به توجه با -شرکت تاریخ آینه عنوان به تواند می و است شرکت گذشته اقدامات نتیجه اعتبار)2001بلانک،

 سازمان از آل ایده ادراك انتقال راستاي در که شود می اتلاق ها ازسمبل اي مجموعـه به سازمانی هویت. شود تلقی -رقبا سایر مقابل

 و آبرات ؛1996، بویل ؛2006،و همکاران بارنت ؛2001آسکگارد، و کریستنسن( شوند می مدیریت و طراحـی بیرونـی جامعـه بـه

 .  )2001موفوکنگ،

 محیط فیزیکی  -ج 
نی تاثیر گذارند. این تـصویرسازما گیـري محیط فیزیکی در این تحقیق به ویژگیهاي ملموس فیزیکی اشـاره دارد کـه بـر شـکل

 و زمین اطراف آن است.   خصوصیات شامل اتمسفر، دکوراسیون، نورپردازي و مبلمان، ظاهر ساختمان

گیري مشتري، تأکید کرده اند. از  تحقیقات پیشین در صنعت گردشگري بر روي تصویر مقصد به عنوان عاملی اثرگذار بر رفتـار تـصمیم

ارائه خدمات، دو عنصر مهم در موفقیت فرایند ارائه خدمات هستند.  نان حوزه خدمات و محیط فیزیکیدیدگاه مدیریت جهانگردي، کارک

 آن ها به جذب گروههاي هـدف وتعریف تصویر سازمانی کمک می کنند. این برخورد اولین تصویر جهانگردان با یـک سـازمان را شـکل

 )  2006آن ها بگذارد. (انگوین،می دهد که ممکن است تأثیر بسزایی بر روي رفتار خرید 

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

د که شکل گیري تصویر سازمانی مطلوب کمک می کنند. آن ها معتقدن و زیبا و رنگهاي جذاب سازمانی مهمترین عـواملی هـستند کـه بـه

)نشانه هاي محیط 1998سازمان منجر به شکل گیري تصویر سازمانی می شوند.  (انگوین و لی بلانک، رفتار سازمانی و هویت بـصري

ملاحظه  بر روي انگیزه کارکنان و کیفیت ارائه  فیزیکی از ابزارهاي انتقال تصویر و هدف شرکت هستند. عوامل فیزیکی اثـري قابـل

خدمات اتفاق می  ا که تولید و مصرف خدمات همواره بصورت همزمان و در محیط فیزیکـی سـازمان ارائـه دهنـدهخدمات دارد. از آنج

افتد؛ توانایی عناصر محیطی در ایجاد و انتقال تصویر سازمانی اهمیت وافري دارد.  محیط فیزیکی شامل سه جزءاست: شرایط پیرامون، 

ایط پیرامون شامل عناصر متفاوتی نظیر رنگ، نور، دما، صدا، بو و موسیقی است که همگی شر .طرح فضاو دکوراسیون و علائم راهنما
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 به فیزیکی محیط گذشته، در)2006انگوین،حواس پنج گانه مشتریان اثر دارندو این حواس بر روي ادراك مشتري تأثیر گذارند. ( بـر روي

 را فیزیکی مهم نقش بر کنونی تحقیقات اما گرفت نمی قرار موردتوجه ان،سازم یا و شرکت هاي سیاست تعیین در تبلیغات و قیمت اندازه

 .کنند می تأکید سـازمانی تـصویر مدیریت فرایند در

  مشتري با مرتبط کارکنان -ح 
 یا فرد ییرتغ با ها آن کیفیت وبنابراین داشـته نـاملموس مـاهیتی خـدمات کـه است این خدمات بازاریابی زمینه در عمده مشکلات از یکی

 ) .2008،15کلر،(کند می ،تغییر خدمات دهنده ارائه افراد

 تأثیر خدمات حوزه کارکنان عملیـات واقـع در. است شده اشاره خدمات حیطه کارکنان نقش اهمیت به وفور به بازاریابی ادبیات در 

 خدمات ارائه و مشتري از اطلاعات دریافت شامل و است دوبعدي کارکنـان ایـن نقش. دارد خدمات از مشتریان ادراکات روي بر بسزایی

 مـشتریان از آن هـاي رویه و خدمات ارائه مورد در مختلفی اطلاعات خود، راهبردي موقعیت علت به صفی کارکنان. باشد می وي به

 علت به مشتري با رارتباطد پرسـنل. اسـت اهیمت حائز خدمات کیفیت بهبود راستاي در مدیریت براي اطلاعات این.  دارند دریافـتمی

 می شمار به سازمان براي مهمی اطلاعاتی منبع خدمات، ارائـه فراینـد زمینه در اطلاعات داشتن و مشتریان با مستقیم ارتباط داشتن

   .روند

 اثر مشتري با طرواب وبر رفتـه شمار به سازمان نمایندگان عنوان به زیرا دارند مهمی نقش نیز بازاریابی نظر از ها آن علاوه به

 بدون را بازاریابی به مربوط هاي فعالیت ها آن زیرا مـیشوند تلقـی وقـت پـاره بازاریابان عنوان به گاهی خدمات حیطه کارکنان.گذارند

 از و ندکن رفع را مشتریان انتظارات چطور که بینند می آموزش ها آن واقع رد   .دهند مـی انجـام فروش یا بازاریابی واحدهاي به تعلق

 درموقعیتی بنابراین هستند مشتري تجربه از بخشی و سازمان عضو همزمان طور به کارکنان این. آورند عمل به حمایـت سـازمان منافع

 ). 2006انگوین،(گیرنـد مـی قرار سازمان اهداف و مشتریان هاي انگیزه میان آمیز تعارض

 حیاتی امري کارکنان شغلی رضایت بنابراین. شود ها آن وظایف انجام هنگام در استرس ایجاد به منجر است ممکن تعارضـاتی چنـین

 بروز افزایش به منجر سازمان به افتخار وی شغل رضایت. است ارتباط در شود می بیشتر تلاش به منجر که سازمانی تعهد با و است

 مـورد گسترده طور به ها فروشی خرده و یديتول هاي شرکت زمینه در سازمانی تصویر مقوله.  شود می کارکنان در مثبت رفتار

 باشد می برانگیز چالش امـري خدمات، ناملموس ماهیت علت به خدمات، حوزه در سازمانی تصویر ارزیابی اما است؛ گرفته قرار مطالعـه

 ) . 1998بلانک، لی و انگوین(

   سازمانی ارتباطات  -د
 کار به آن محصولات یا و شرکت تـصویر ارتقـاء یـا حفظ منظور به که شود می لاقاط ها برنامه از اي مجموعه به سازمانی ارتباطات

 می متصل و مرتبط هم به را سازمان مختلف هاي بخش و بوده سازمان در مهمی عامل سازمانی ارتباطات) . 2001(بارنارد، روند می

 سازمان مدیریت اصلی وظایف به دادن شکل براي ابزاري و شود می شامل سازمان  را افراد رفتارهاي از وسیعی بخش ارتباطات.  کند

 و کسب از قوي تصویري ایجاد صرف را بسیاري منابع و زمان نیز ها سازمان از بسیاري) . 2000سـوآن، و یـوان وي، فـت، تنـگ(است

 از دیگر برخی. آید بوجـود گذار ثیرتأ و قوي برندي تا شود می خدمات و محصولات تبلیغات خرج دلار ها میلیون. نمایند مـی خـود کـار

 اذهان در سازمان اجتماعی مسئولیت از مطلوب تـصویري تـا کرده پشتیبانی خیرخواهانه هاي فعالیت از نیز ها سازمان یا و ها شرکت

 ) .1384صانعی، ایراندوسـت( گـردد ایجـاد عمـوم
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 سطح خدمات   -ذ 
بایستی در زمان تعیین آمیخته  وقعیت شـرکت خـدماتی تـأثیر مـستقیمی دارد. مـدیریتتنوع خدمات ارائه شده به مشتري بر بیان م

بنابراین مشتریان جهت دریافت خدمات معطل نمی  .ارائه می شوند موقعه خدمات، اطمینان یابد که خدمات طی رفتاري پاسـخگویانه و ب

 .   )2004تصویر سازمانی دارد(لـی بلانـک وانگوین، منفی بر روي ارزیابی خدمات و شوند. انتظار دریافت خدمات اثـري

معرفی ارائه خدمات نوین و  بنابراین در محیط رقابتی کنونی از مؤسساتی مالی انتظار می رود که خدمات گسترده اي را ارائه دهند؛

در فرایند مدیریت تصویر و موقعیت دارد؛ عنصري کلیدي  نوآورانه که به بهترین نحو با نیازهاي در حال تغییر مالی مشتریان تناسـب

 شده مـدت بلنـد رقـابتی هـاي مزیت موجد عوامل شناسایی اهمیت افزایش به منجر جهانی رقابتی اقتصادیابی شرکت خـدماتی اسـت. 

 ناصرع واقع در. شوند نمی جستجو هـا سـازمان و هـا شـرکت ملموس عناصر میان در -گذشته همچون – دیگر عواملی چنین.  است

 وفـاداري حفظ به تنها نه خدمات کیفیت بنابراین. آوردمی ارمغان بـه شـرکت بـراي را افـزوده ارزشی و یگانه مزیتی خدمات، کیفیت

 ).2007هوي، و کاندامپلی. (بخشد می ارتقا بازار در نیز را سازمانی تصویر بلکـه کنـد؛ مـی کمـک مـشتریان

 تکنولوژي -ر
 بدین.است شده بانکداري ازجمله متفاوت کارهاي و کسب فعالیت در تغییراتی بروز به منجر ارتباطات و اطلاعات فناوري عصر به ورود

 بـه هواپیمـا و  قطـار بلیط و ها هتل قبوض،رزرو پرداخت بانکدارینظیر هاي فعالیت از بسیاري جهان جاي همه در امروزه که صورت

 .  )1383رابینز،( گیرد می صورت پرداز خود هاي دستگاه یا و ترنتاین کانـال طریـق از جدیـد فنـاوري مـدد

 مفاهیم فناوري اینکه علیرغم.شود مـی اتـلاق هـا سـتاده بـه ها نهاده تبدیل براي لازم فرایندهاي و ،فنون ،تجهیزات اطلاعات به فناوري

 کاربرد قابلیت خدماتی یا صنعتی از اعم سازمانی هر در اوريفن القولنـدکه متفق همه تقریباً اما دارد بر در را صنعتی و ماشینی ضمنی

 هـم.باشند می اینترنت طریـق از روزمـره امـور انجـام جهـت متعدد هاي لینک داراي دنیا سراسر هاي بانک سایت وب امروزه،  دارد

 ، و دیگران فت تنگ. (هستند گرفتن رونق حال در الکترونیک بانکـداري نظیـر ،پیامـک طریـق از بانکـداري و تلفنـی بانکـداري چنـین

 مشتریان براي زایی ارزش به منجر-انرژي و ،بودجه وقت اتلاف کـاهش طریـق از– بانکـداري در جدیـد فنـاوري ایـن بنابر.  )2000

 مشتریان، کارکنان، -خـود ذینفعـان بـه قـوي و مثبـت اعتباري ارائه نیازمند ها شرکت از بسیاري امروز، رقابتی محیط در. است شده

 شرکت .دارند سازمان با متفاوتی ارتباطات ازذینفعان، یـک هـر زیرا است دشوار کاري امر این انجام. هستند  -جامعه و گذاران سرمایه

 روي بر کزمتمر اما محور تنوع محور، مردم تهـاجمی، انگیـز، هیجان پایدار، که درآورند نمایش به را تصویري کنند سعی بایستی ها

 کند مـی کمک  شرکت بـه نسبت مثبت احساسات دهی شکل به متفاوت ذینفعان نیازهاي ارضاء توانایی.  باشد تخصصی هاي حیطه

به  این امر موجب کاهش و کنترل هزینه ها، جذب مشتریان جدید، راحتی بیشتر مشتریان و پاسـخگویی. ) 17،2003(جوزف و استون

یکی از تغییرات عمده اخیر در محیط کسب و کار افزایش تقاضاي مشتري جهـت حرکـت  ري بانکی می شود.انتظارات مشتریان از نوآو

خدمات و منابع اطلاعاتی  پـذیري است. این بدین معناست که مشتریان، شرکا و کارکنان تمایل دارند در هر مکـان و زمـان و نحـوه بـه

بودن و  قابـــل استفاده اوري شکل گرفتند که این مدل ها مبتنی بـر عقایـد مربـوط بـهدر این راستا مدل هاي پذیرش فن دست پیدا کنند

 دارند که با رفتارهاي آگاهانه قصد شده مدل هاي پذیرش فناوري همگی ریشه در اقدامات علت دار سادگی استفاده از فناوري هستند.

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

گیري رفتار واقعی استفاده از آن می شوند.  میزان مفید  یک سیستم خاص هستند که نهایتاً منجر به قـصد  اسـتفاده از فناوري و شـکل

سیستم خاص عملکرد شغلی وي را ارتقا می  ه از یکبودن درك شده  به میزانی اشاره دارد کـه فـرد اعتقـاد دارد کـه استفاد

 .  ) 2006و دیگران ،  دهد(اسنودن

 تحقیقات انجام شده 
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 رضایت کسب بدون .وجود دارد ها آن وفاداري با مشتریان رضایت بین رابطه مثبتی دادند نشان پژوهشی )در2011همکاران( و  بلومر

 انتظار عملکرد مورد از مشتري خرید از پیش مقایسه از که نتیجه است یک مشتري رضایت .نیست پذیر امکان وفاداري او کسب مشتري،

 .    آید می دست به شده پرداخت هزینه ، و شده ادراك واقعی عملکرد با

 کی: کار و کسب صادرات يگذار هیسرما در بزرگ يها شرکت ریتصو نقش«  که عنوان نیا با یقیتحق) 2010(  همکاران و استاورولا

 تیمز از ارتباط تیریمد يها تیقابل و یمال منابع یعنی عامل دو هر که دهد یم نشان ها افتهی. رساندند  انجام به »منابع بر یمبتن کردیرو

 مطالعه نیا. است برتر یصادرات عملکرد کننده نییتع مهم عامل کی خود، نوبه به که، ، هستند یتوجه قابل بزرگ يها شرکت ریتصو يها

 .رسد یم انیپا به ندهیآ قاتیتحق يبرا یشنهاداتیپ و عمل و يتئور در یابیبازار يبرا ها افتهی نیا میفاهم از بحث با

 دادن نشان مطالعه نیا از هدف. داده اند. انجام مشتریان شدن جدا از جلوگیري چگونگی مورد  درمطالعه اي  )2009( واربلن و کاسیک

 دهد می نشان مطالعه این هاي یافته. باشند یم مشتریان وفاداري سطح به وابسته اداريوف بر موثر اصلی عوامل که است موضوع این

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

 مشتري وفاداري از مختلفی سطوح در را متفاوتی هاي نقش) ارتباط اهمیت و تصویر اعتماد، قابلیت رضایت،(  وفاداري بر موثر عامل

 یا محصولات به اعتماد قابلیت. سازد می را وفاداري از نوعی هر هاي پایه رابطه یک اهمیت و رضایت رفته هم روي. کنند می بازي

 متعهد مشتریان به دستیابی براي اصلی ابزار رتصوی ایجاد و رفتاري وفاداران براي بحرانی عوامل مهمترین فروشنده به اعتماد قابلیت

 مشتري وفاداري افزایش هدف از بخشی عنوان به هدفمند رویکردهاي که هایی شرکت وسیله به تواند می ها آن مطالعه نتایج. باشد می

 .  گیرد قرار استفاده مورد دارند،

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

 وفاداري مشتریان افزایش در یداري معن نقش خدمات اطمینان کیفیت قابلیت و همدلی اعتماد، قابلیت داد ابعاد نشان نتایج همچنین، .شود

 و کرده توصیف برتري خدمات با مرتبط کلی نگرش و عقیده را دریافتی  خدمات همچنین نتایج این تحقیق نشان می دهد که کیفیت .دارند

 است، پایین رضایت است . هنگامی که مشتري انتظارات و درك اختلاف میان جهت و میزان از بازتابی خدمات، به کیفیت توجه که معتقدند

 داده محققان نشان .کنند بیان را ایاتشانشک یا و بروند یک رقیب سوي به و کنند رها را خدمت یا محصول باید این که معتقدند مشتریان

 هستند. که راضی یکنند م بیان کنند، می ترك را رقیب سازمان که یک مشتریانی از درصد 80 تا 60 که اند

م به انجا» ؟دارند انیمشتري به وفادار ریتصو تیریبه مد ازیهتل ها ن رانیمد ایآ «) تحقیقی با این عنوان که 2007(کاندامپلی و هوي  

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

 تصویر سازمانی بر وفاداري مشتري اثر گذار است.  

ي به تجار مارك به يفادارو يرو بر خود از ریتصو تطابق میمستق ریغ و میمستق اثرات) پژوهشی با عنوان 2006کریسمن و همکاران (

 به يوفادار يرو بر ، خود از ریتصو تطابق میمستتق ریغ و میمستق اثرات به که است یمدل آزمون مقاله نیا از هدفانجام رساندند. 

 از يتجار مارك به يوفادار يرو بر میمستق ریغ و مایمستق خود، از ریتصو تطابق که کند یم ادعا مدل نیا. پردازد یم يتجار مارك

 از نظر مورد آزمون يبرا مدل نیا. دارد مثبت اثر  يتجار روابط تیفیک و محصول با کننده مصرف شدن ریدرگ ،يکارکرد تطابق قیطر

 چون ، میا کرده انتخاب را خودرو ما. دهد یم انجام خودرو صاحب 600 از شیب يرو بر را یشیمایپ و کند یم استفاده خودرو محصول

 از توان یم نیبنابرا(هستند قائل آنها يبرا يبالاتر ارزش کنندگان مصرف اغلب و است برخوردار يبالاتر متیق از محصول نیا

 با تطابق تیاهم جینتا ، ابتدا در. شود یم دییتا دارد که ییها داده با مدل نیا). کرد استفاده آنها یابیارز يبرا زین نینماد يارهایمع

 ییها هینظر با را يتجار مارك با روابط تیفیک يساختارها ما مدل ، سپس. شود یم داده نشان يتجار مارك يوفادار با را  شتنیخو

 یم دییتا يکارکرد تطابق يرو بر  شتنیخو با تطابق اثر هیفرض  تینها در و. کند یم کپارچهی ، است  شتنیخو با تطابق خصوص در که

 .  درنیگ یم قرار بحث مورد زین یتیریمد گرید يکاربردها. شود

تحقیق حاضر با هدف شناسایی ابعاد تصویر سازمانی در دانشگاه به منظور ارایه مدل مناسب توسط عنایتی و دازداري در سال 

هاي پژوهشی مرتبط، پرداخته انجام گرفته است. لذا در این پژوهش، به بررسی دقیق مبانی نظري و ادبیات تحقیق و بررسی پیشینه1393
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هاي مستخرجه مورد نظرخواهی اعضاي هیئت هاي تشکیل دهنده تصویر سازمانی استخراج گردید. سپس، مؤلفههشد و بدین ترتیب مؤلف

ها بررسی و ابعاد تشکیل دهنده آن شناسایی هاي استان گلستان قرار گرفت تا میزان اهمیت و اولویت هر یک از مؤلفهعلمی دانشگاه

ش توصیفی، از نوع اکتشافی بود که از طریق تحلیل عاملی و معادلات ساختاري شوند. پژوهش بر حسب هدف کاربردي و بر حسب رو

بعد  14مؤلفه است. از بین  72بعد و  14هاي استان گلستان داراي ها نشان داد که تصویر سازمانی در دانشگاهصورت پذیرفت. یافته

ارت ارتباطی و رسانه، عملکرد روابط عمومی، محیط تصویر سازمانی که شامل فناوري دانشگاه، مدیریت، عملکرد بخش پژوهشی، مه

فیزیکی و نمادهاي دانشگاه، عملکرد آموزش، کیفیت امکانات و خدمات، محیط کار، شهرت و پیشینه دانشگاه، شاخص روابط انسانی، 

گیري مدل بود (عنایتی و دازداري انداز مالی هستند؛ فناوري داراي بالاترین اولویت در شکلهاي فرهنگی و آینده و چشمنوآوري، فعالیت

 ،1393 . ( 

 1391در سال  بررسی تاثیر مسئولیت اجتماعی سازمان بر تصویر سازمانی و اولویت بندي تاثیر ابعاد آن دریویشی در تحقیق با هدف 

جامعه آماري مورد باشد. در این تحقیق دو پیمایشی می -. روش تحقیق از جهت هدف کاربردي و از نوع توصیفیانجام داده است 

نفر است و  2400هاباشد که تعداد آنگیرد: جامعه آماري اول کارکنان ستادي شرکت خودرو سازي ایران خودرو میاستفاده قرار می

باشد که این جامعه آماري نامحدود است. با استفاده از نمونه گیري جامعه آماري دوم مشتریان ایران خودرو در شهر تهران می

نفر از جامعه دوم، به عنوان نمونه انتخاب شدند. نتایج  384دسترس نفر از جمعه اول و از طریق نمونه گیري در 331اده تصادفی س

دهد که مسئولیت اجتماعی سازمان تاثیر مثبت و معناداري بر تصویر سازمانی دارد. تاثیر مثبت و معنادار دو بعد تحقیق نشان می

ار و صنعت، مسئولیت اجتماعی سازمان در جامعه، نیز بر تصویر سازمانی تایید شد. اما نتایج حاکی مسئولیت اجتماعی سازمان در باز

از آن است که در این سازمان، سه بعد مسئولیت اجتماعی سازمان در رهبري و فرآیندهاي درون سازمانی، مسئولیت اجتماعی سازمان 

 ) 1391. ( درویشی ،  تاثیر مثبت و معناداري بر تصویر سازمانی ندارددر محیط کار، مسئولیت اجتماعی سازمان در محیط زیست، 

در این مطالعه، هدف درك روابط فرهنگ سازمانی با هویت و تصویر در سازمان سما وابسته به دانشگاه آزاد ضایري و شیروانی 

ی از نوع مقطعی است و سطح تحقیق کاربردي نوع روش انجام مقاله حاضرپیمایشی با زمینه یاب انجام دهده اند  1391در سال اسلامی 

نفر) و  120آوري گردید. جامعه آماري شامل کارمندان (ایی و پرسشنامه جمعاست. اطلاعات مورد نیاز این تحقیق به دو روش کتابخانه

نفر از  60کارمندان و نفر از  90باشد که با استفاده از جدول مورگان نفر) سازمان می 70مشتریان (در یک بازه زمانی یک ماهه 

مشتریان به عنوان نمونه آماري انتخاب شدند. در این پژوهش جهت گردآوري اطلاعات از ابزار پرسشنامه استفاده شده است. براي 

هاي پژوهش از ضریب همبستگی پیرسون و همبستگی جزیی استفاده ها از جداول توزیع فراوانی و براي پاسخ به فرضیهتوصیف داده

دهد بین فرهنگ سازمانی با تصویر و هویت سازمانی رابطه معناداري وجود دارد، که شدت این هاي این تحقیق نشان میت. یافتهشده اس

رابطه در همبستگی بین مولفه درگیري در کارها و هویت سازمانی بیشترین و در همبستگی بین مولفه ماموریت و هویت سازمانی 

 ) .1391 (ضایري و شیروانی ،  کمترین است

 دادند نشان پژوهشی در دارد رابطه مثبت مشتریان وفاداري با تجاري نام تصویر نشان دادند پژوهشی ) در1390ترابی ( و حیدرزاده 

هاي  سال مطالعات موضوعات مهمترین از بر وفاداري   رضایت تاثیر بررسی .دارد وجود وفاداري مشتریان و تصویر بین مثبتی رابطه

 یعنی دارد؛ وجود ها وفاداري آن و مشتریان رضایت میان مستقیمی که ارتباط اند داده نشان مطالعات از برخی .تاس بوده اخیر

 مشتري یکی رضایت .یکنند م رجوع دیگر فروشندگان هستند، به ناراضی که مشتریانی و ماند خواهند شوند، وفادار راضی که مشتریانی

 ) .  1390 ، همکاران و اختر ( است بانکداري در تريمش وفاداري بر تاثیرگذار مهم عوامل از

) پژوهشی تحت عنوان شناسایی عوامل موثر بر تصویر سازمانی پلیس انجام دادند. در این تلاش شده عوامل 1390قلی پور و همکاران (

اي ،عوامل منطقه اي و محیط موثر بر تصویر سازمانی ناجا شناخته شود. یافته هاي بدست آمده به صورت عوامل ملی و فرا منطقه 

نهادي، عوامل سازمانی و عوامل فردي دسته بندي شده اند . عوامل ملی شامل مخاطبان گسترده،ناخودآگاه تاریخی،تصویر کلی نظام 

و  ،نقش دو گانه رسانه ها و تشتت آرا در جامعه و عوامل منطقه اي شامل انتظارات مردم ،شرایط منطقه اي ،ضعف سازمان هاي دیگر
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تفسیر هاي ادراکی مخاطبان و عوامل سازمانی شامل ضعف اطلاع رسانی ،نیل به اهداف سازمانی ،ضعف مدیریتی، مشکلات مدیریت 

منابع انسانی ،نحوه حضور در انظار عمومی،تجهیزات به روز و سختی ذاتی کار و در نهایت عوامل فردي شامل آراستگی و نظم ، 

ضد شهروندي ،همدلی و رفتار مناسب اولین برخورد می باشد . تحقیقات نشان می دهد که تصویر ویژگی هاي شغلی مطلوب، رفتار 

سازمانی همواره مورد توجه سازمان هاي تجاري بوده اما اهمیت آن براي سازمان هاي عمومی به خصوص سازمان هاي دولتی کمتر 

 یست.بوده ، زیرا بقاي این سازمان ها وابسته به توان رقابتی آن ها ن

 در هویت سازمانی ساخت بر مؤثر سازمانی برون و سازمانی درون عوامل تبیین) پژوهشی با عنوان  1390قلی پور و همکاران (

 هویت گیري شکل بر مؤثر سازمانی برون و سازمانی درون عوامل بررسی هدف با حاضر ژوهشانجام دادند. پ دولتی هاي سازمان

 روش طریق از سازمانی هویت با عوامل این از هریک متقابل رابطه. شد انجام آن تقویت و بهبود جهت راهکارهایی ارایه و سازمانی

 وجهه سازمان، به ها رسانه توجه میان معنادار و مثبت اي رابطه وجود بیانگر حاصل نتایج و گرفت قرار بررسی مورد همبستگی

 .بودند سازمانی هویت با سازمانی درون ارتباطات و انسانی ابعمن مدیریت عالی، مدیران تیم خارجی، ارتباطات سازمان، خارجی

ي به انجام رساندند. مشتر يوفادار و یعموم روابط دگاهید بر برند ریتصو نقش یبررس) تحقیقی با عنوان 1390ي و همکاران (ریخ

 آن در برند ریتصو يگر لیتعد نقش آزمون يبرا يمشتر يوفادار و يمشتر یعموم روابط دگاهید انیم رابطه یبررس قیتحق نیا هدف

 ریمتغ دو نیب روابط برند ریتصو یول است رگذاریتاث يمشتر يوفادار بر یعموم روابط دگاهید دهد یم نشان جینتا. باشد یم رابطه

 .کند ینم لیتعد را يمشتر يوفادار و یعموم روابط دگاهید

هاي موثر بر تصویر سازمانی دانشگاه امام صادق(ع) را کار کردند. در ) پژوهشی با عنوان طراحی مدل مولفه 1389باقري، عرفانی فر(

دانشگاه امام صادق(ع) مولفه هاي همچون هویت و فرهنگ دانشگاه ، دانش آموختگان، گزینش و سایر عوامل بدو ورود ، شهرت و 

تماس با مخاطبان بیرونی و پوشش رسانه پیشینه خاص ، ویژگی ها و عملکرد بخش هاي مختلف، محیط فیزیکی و نمادها ، کارکنان در 

اي اخبار و مراسم مهمترین عوامل تاثیر گذار بر تصویر این دانشگاه شناسایی شدند. آن گونه که از نتایج این تحقیق بر می آید، هویت و 

ویر سازمانی براي آن ها فرهنگ، دانش آموختگان،عوامل بدو ورود به دانشگاه ها، مولفه هایی هستند که نقش بی بدیلی در زمینه تص

 دارند.

)ارزیابی تاثیر بین آگاهی از کشور خواستگاه، مارك تجاري و تصویر ذهنی از کشور  1387تحقیق دیگري توسط (حیدر زاده و خیري ، 

ه کاتلر و خواستگاه تولید، انجام شده است. نمونه گیري و توزیع پرسشنامه از مصرف کنندگان کلان شهرها صورت گرفته است. از نظری

سوال تهیه  22با  1987آرمسترانگ به عنوان چهارچوب نظري استفاده شده است. پرسشنامه بر اساس تحقیقات یارامز بایراق و واروان 

شده است. نتایج پژوهش نشان داده است که رابطه معنی داري مستقیمی بین آگاهی از کشور خواستگاه مارك تجاري و تصویر ذهنی از 

 ه تولید وجود دارد.کشور خواستگا

 : آمار توصیفی متغیرهاي تحقیق1جدول 
 متغیرهاي تحقیق  میانگین انحراف معیار

 رضایت مشتریان 3.0611 45995.

 تصویر سازمانی 2.8757 34270.

 هویت سازمانی 3.3559 67159.

 شهرت سازمانی 2.5013 73503.

 نمادها و علائم ملموس 2.9744 1.01411

 کارکنان رو در رو با مشتري 3.8215 78026.

 سطح خدمات 1.7256 67521.
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 : ماتریس همبستگی متغیرهاي تحقیق  2جدول 
 نتیجه آزمون همبستگی پیرسون متغیرهاي مورد مطالعه

 نتیجه (sig)سطح معناداري ضریب متغیر وابسته  متغیرهاي مستقل

 تصویر سازمانی

 رضایت مشتریان

 اطمینان %95 همبستگی با 000. 330.**

 اطمینان %95همبستگی با  001. 246.** هویت سازمانی

 عدم همبستگی  529. 045. شهرت سازمانی

 اطمینان %95همبستگی با  004. 203.** نمادها و علائم ملموس

 اطمینان %95همبستگی با  006. 197.** کارکنان رو در رو با مشتري

 عدم همبستگی  878. 011. سطح خدمات

 : نتایج تحلیل رگرسیون چندگانه3جدول 

 خطاي معیار (t)آماره  (Beta)ضریببتا متغیرمستقل متغیر وابسته

(SE) 
 ضریب همبستگی (sig)سطح معناداري

(R) 

 ضریب تعیین
)2(R 

ضریب تعیین 
 تعدیل شده

 رضایت مشتریان

 001. 047. 3.223 221. هویت سازمانی

a.369 .136 .113 

 143. 043. 1.472 101. شهرت سازمانی
 007. 031. 2.730 187. نمادها و علائم ملموس

 004. 040. 2.885 197. کارکنان رو در رو با مشتري
 888. 047. 141. 010. سطح خدمات

 
 نتیجه فرضیه اول: 

و چون این مقدارکمتر از  بدست آمده است،Sig=0.001داریبراي متغیر هویت سازمانیمطابق جدول فوق میزان سطح معنی

)%5( =α یعنی)( αsig توان دریافت فرض باشد، بنابراین میمیH0رد شده و فرضH1 تأیید شده است. بنابراین هویت

 سازمانی بر رضایت مشتریانتأثیر معناداري دارد.

 

 نتیجه فرضیه دوم: 

بدست آمده است، و چون این مقداربیشتر از Sig=0.143راي متغیر شهرت سازمانیداریبمطابق جدول فوق میزان سطح معنی

)%5( =α یعنی)( αsig توان دریافت فرض باشد، بنابراین میمیH0تأیید شدهو فرضH1 رد شده است. بنابراین شهرت

 سازمانی بر رضایت مشتریانتأثیر معناداري ندارد.

 
 رضیه سوم: نتیجه ف

بدست آمده است، و چون این مقدارکمتر از Sig=0.007داریبراي متغیر نمادها و علائم ملموسمطابق جدول فوق میزان سطح معنی

)%5( =α یعنی)( αsig توان دریافت فرض باشد، بنابراین میمیH0رد شدهو فرضH1و  تأیید شده است. بنابراین نمادها

 علائم ملموسبر رضایت مشتریان تأثیر معناداري دارد.

 

 نتیجه فرضیه چهارم: 

بدست آمده است، و چون این مقدارکمتر از Sig=0.004داریبراي متغیر کارکنان رو در رو با مشتريمطابق جدول فوق میزان سطح معنی

)%5( =α یعنی)( αsig توان دریافت فرض ین میباشد، بنابرامیH0رد شدهو فرضH1 تأیید شده است. بنابراین کارکنان رو

 در رو با مشتریبر رضایت مشتریانتأثیر معناداري دارد.

 

 

 نتیجه فرضیه پنجم: 
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)5%بدست آمده است، و چون این مقداربیشتر از (Sig=0.888داریبراي متغیر سطح خدماتمطابق جدول فوق میزان سطح معنی =α 

)(یعنی αsig توان دریافت فرض باشد، بنابراین میمیH0تأیید شده و فرضH1 رد شده است. بنابراین سطح خدماتبر رضایت

 مشتریانتأثیر معناداري ندارد.

Summary and Conclusions 
لموس و کارکنان رو در رو با مشتریبر رضایت مشتریان است نتایج تحقیق بیان کننده تأثیر متغیرهاي هویت سازمانی، نمادهاو علائم م

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

 رضایت مشتریان0.221 =+ (هویت سازمانی)0.187 + (نمادهاو علائم ملموس)0.197 (کارکنان رو در رو با مشتري)

 

نه که از معادله رگرسیون مشخص است ترتیب تأثیر بر رضایت مشتریان ابتدا بیشترین تأثیر مربوط به متغیر هویت همانگو

کمترین (β=0.187)و در آخر متغیر نمادها و علائم ملموس (β=0.197)و سپس متغیر کارکنان رو در رو با مشتري(β=0.221)سازمانی

 تأثیر را بر رضایت مشتریان دارد.

 رينتیجه گی
در سالهاي اخیر به دلیل تاثیرگذاري تصویر سازمان بر رضایت مشتري، این متغیر از اهمیت بسیار برخوردار گردیده و به عنوان یک  

عامل مورد توجه و کلیدي هر سازمانی محسوب میشود. توسعه و حفظ تصویر مطلوب از فروشگاه براي خرده فروشان جهت حفظ و یا 

 انیمشتر تیو  رضا یسازمان ریتصوبررسی رابطه بین در این پژوهش به دنبال  .زار بسیار مهم استبهبود موقعیت خود در با

. هدف از تحقیق حاضر توسعه دانش کاربردي در یک زمینه خاص بوده است. استان گلستان بوده است  یاجتماع نیمأت درسازمان

نظر چگونگی به دست آوردن و تحلیل دادهها، علاوه بر  . از نقطهبنابراین ماهیت تحقیق حاضر از لحاظ هدف، کاربردي محسوب میشود

آوري دادهها و  تحقیق پیمایشی و توصیفی در این تحقیق از روش تحلیل عاملی نیز بهره گرفته شده است. در تحقیق حاضر براي جمع

که ممکن بود به معرفهاي قابل سنجش و آزمون فرضیهها از پرسشنامه استفاده گردید؛ بدین منظور متغیرهاي مورد مطالعه تا آنجا 

ها از طریق آلفاي  اي لیکرت استفاده شد. در این پژوهش پایایی پرسشنامه سؤالات تبدیل شدند و براي پاسخگویی به آن از طیف نقطه

ر دارد. یعنی با توجه به کرونباخ محاسبه گردید که براي پرسشنامه، عدد آلفاي کرونباخ عدد بالایی میباشد که در دامنه پایایی عالی قرا

  ، بر روي رضایت و اعتماد مشتري اثرگذار است. تصویر سازمانی تحلیلهاي انجام گرفته توسط محققان این نتیجه حاصل شد که 

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

ارائه دهنده خدمات، منحصر به فرد نبوده و طیف گسترده   شد. این جلب توجه، زمانی اهمیت بیشتري می یابد که فروشنده یامشتري با

اي از فروشندگان کالا یا خدمات وجودداشته باشند. همچنین اگر تعداد مشتریان موجود در گروه هدف، کمتر از میزان محصول عرضه 

ي دوچندان می شود.در این زمینه، توجه به تبلیغات و ایجاد هویت سازمانی، حائز اهمیت است. به شده باشد، اهمیت جلب توجه مشتر

ایجاد ارتباط ارزش   و  رنگ پوستر تبلیغاتی یا صداي گوینده تبلیغ رادیویی یا تلویزیونی می تواند درجلب توجه مشتري«طور مثال، 

سبب ایجاد حس همزاد پنداري در مشتري می شوند، می تواند توجه وي را به هاي هویت سازمانی، مؤثر باشد. تأکید بر مسائلی که 

مثلا محصولی که در هویت بخشی سازمانی خود، از شخصیت فردي قوي، نیرومند و تنها استفاده می کند، می تواند مورد  خود جلب کند

علاوه بر جلب توجه مشتري، به ذهن مصرف کننده توجه افرادي واقع شود که این ویژگی ها را در خود احساس می کنند. این موضوع 

در محصولات با هویت سازمانی پست مدرن، همکاري مشتري در فرایند ایجاد هویت  « .نفوذ کرده و وابسته سازي زیادي ایجاد می کند

تاژ آن، حق انتخاب و سازمانی، توجه مشتري را به خود جلب می کند؛ مانند محصولاتی که مشتري آنها را خریداري نموده و در مون

و یا بانک هایی که به مشتري اجازه می دهند که با مشخص کردن اینکه چه موقع و کجا معامله انجام شود، به ارزش   دخالت دارد؛

 .  » می افزایند سازمان فرآیند 
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شند. یعنی عوامل و متغیرهاي مشتري با رضایتکننده تمامی تغییرات  البته متغیرهاي مورد بررسی در این پژوهش نمیتوانند تبیین

دیگري هم وجود دارند که بر رضایت مشتري مشتري نسبت به سازمان تأمین اجتماعی اثر دارند؛ اما به دلیل وجود عوامل محدودکننده 

دي و تکمیلی این امر میتواند فرصتی را براي انجام تحقیقات بع .تحقیق، امکان بررسی تمامی این متغیرها و عوامل اثرگذار وجود نداشت

به علاوه، میتوان مدل مورد استفاده در این تحقیق را در سایر جوامع نیز مورد آزمون قرار داد. البته  .توسط سایر محققان فراهم آورد

باید روایی و پایایی مدل در جوامع جدید را محاسبه و مورد مداقه قرار داد. زیرا امروزه سازمانهاي خدماتی، نقش بسیار مهمی در 

خدمترسان براي بررسی عوامل مؤثر بر ارتقاي سطح اعتماد و و سازمان هاي  امعه ما دارند و این امر، اهتمام سازمانها و شرکتهاج

رضایت مشتري مشتریان را طلب میکند. زیرا اغلب سازمانهاي ایرانی توجه چندانی به سطح رضایت مشتریان خود ندارند و در این 

بزرگترین   .ند. بنابراین، نمیتوانند اعتماد و رضایت مشتري مشتریان خود را به صورت مطلوب جلب نمایندزمینه دچار نقص فراوان هست

مانع پیشرفت سازمان ها ، در درون خود آنهاست همان گونه که قویترین عامل پیشرفت و موفقیت نیز در درون خود آنهاست و آن هم 

ترین محور نیروي انسانی نیز خود انگاره و تصویر ذهنی او میباشد . مدیریت ، هنري چیزي نیست به جز ، نیروي انسانی آنها و اساسی 

است که لازمه آن مدیریت تصویر ذهنی انسان ها و افرادي است که به نوعی لازم است با آنها ارتباط برقرار نمود مانند نیروي انسانی 

هوم تصویر ذهنی یا خود انگاره، نقطه مشترك بسیاري از حوزه هاي علمی ،مسئولین ، تامین کنندگان مواد اولیه ، مشتریان و غیره . مف

همچون روان شناسی ، مدیریت ، جامعه شناسی و حتی اقتصاد و سیاست میباشد و رویکرد اینجانب نیز به مقوله مدیریت ، یک رویکرد 

ود انگاره و تصویر ذهنی خاص دانسته و معتقدم ، روانشناسانه است که در آن هر سازمانی را به عنوان یک موجود زنده ، داراي یک خ

با توجه به تأثیر محیط فیزیکـی بـر تصـویر ذهنـی مهم ترین راه کار ایجاد تحول در سازمان ها تحول در خود انگاره آنهاست  . 

ود شرایط محیطی، لازم اسـت بایـد اقـدامات لازمـی را در جهـت بهبـود محـیط فیزیکی انجام دهند. در زمینه بهب سازمانمشـتریان، 

دن تهویه مناسب بیشتر مـورد توجـه قـرار گیـرد. در زمینـه فضـا و کــارکرد، مــدیران بایــد تــدابیر لازم را در زمینــه فــراهم آور

دارند و لازم است  در وضعیت نامناسبی قرار سازمان ها امکانات اتخاذ نمایند. در زمینـه نمادهـا و مصـنوعات، متأسـفانه اکثریت 

در مجموع از آنجا که مطالعات گذشـته، نتـایج تصـویر ذهنـی مطلــوب همچــون رضــایت  .نظافت مطلوب بیشتر مورد توجه قرار گیرد

ا و وفــاداري مشــتریان و ارتباطات دهان به دهان و سفارش به دیگران را مورد تأیید قـرار دادهاند، محیط فیزیکی جذاب و مناسب ب

و توسعه بازاریـابی مثبت  مشتریانمـیتوانـد زمینـهسـاز افزایش رضایت و وفاداري مشتریان  ایجـاد تصـویر ذهنـی مطلوب در ذهن

 .باشد. این موضوع، در دنیاي کنـونی بسیار کارآتر از تبلیغات رسمی سازمانها مشتري را جذب نمـوده یا حفظ میکند سازمان  براي

  :ی براي پژوهشهاي آتی در این زمینه ارائه میگردددر پایان، پیشنهادات

 در بخشهاي دولتی و خصوصی رضایت مشتريبررسی عوامل مؤثر بر  .1

 بررسی عوامل موثر بر تصویر سازمانی در بخش هاي مختلف و مقایسه آنها  .2

 نظر از آنها ذهنی جایگاه جهت تقویت تلاش و بانک برندینگ هاي راهبرد سازي پیاده رکن عنوان به کارکنان گرفتن نظر در .3

 پوشش و تجربه مهارت، برخورد، طرز و رفتار و درستکاري، صداقت بودن، پیگیر و پرتلاش مداري، مشتري هاي ویژگی

 .کارکنان مناسب

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

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

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

 بودن مناسب تمیز، پرستیژ، با و هاي شیک ویژگی بر تأکید با شعب، از تصور بعد در مخاطبان ذهنی جایگاه تقویت جهت تلاش .5

 .بودن منظم و )ها همچون صندلی رفاهی امکانات ویژه به( شعب درون امکانات
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 تصور « و » شعب از تصور « تغییرات روند بررسی و زمان طور با در رابطه در بازار ذهنی وضعیت تغییر چگونگی ردیابی .6

 ویژه ارتقاي ارزش جهت تلاش و انحراف از جلوگیري منظور به ابعاد، این در هدف مخاطبان ارکنان ذهنیتک «، » خدمات از

 .برند

 )خود ذهن در تصویرسازي فرایند هدایت ازطریق ( باشند خود سازمان آینده از تصورمثبت خلق چگونگی درجستجوي .7

 آن دادن پیوند ازطریق(  قراردهند ازآینده تصورمطلوب لقخ براي مبنایی را کنونی وضعیت از خود نامطلوب ذهنی تصویرهاي .8

 ) دو

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

 مداوم بطور -است ذهنی تصویرسازي هدایت یند فرا از متفاوت که-شده هدایت و آگاهانه فرایندي ازطریق خودرا تصورات .10

 .نمایند واصلاح ،ارزیابی استخراج

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

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

 دائم بطور و کنند خلق خود سازمان سازبراي وجهت پویا دیدمانی .رصدوتصورکنند دائم بطور را خودسازمان  دیدمان .12

 .کنند دهی جهت پویا دیدمان آن راستاي در را خود کارکنان مفروضات و تصورات و ذهنی تصویرهاي
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