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 دانشجوي دکتراي مدیریت بازرگانی دانشگاه اصفهان :ب
 

 چکیده
خدمات است.  ایو فروش کالا  يها در جذب مشتر سازمان ییفروش اهرم اجرا يرویامروز ن یدر بازار رقابت

سطح درآمد  يفروش در ارتقا يروین يعوامل موثر عملکرد يبند و رتبه ییپژوهش با هدف شناسا نیا نیبنابرا
پژوهش از پرسشنامه خبره استفاده  يها داده يگردآور يصورت گرفته است. برا دفاتر خدمات بیمهسازمان در 

است. پس از  دهیگرد یابیپرسشنامه مطلوب ارز یائیها محاسبه و پا پاسخ يسازگار نیاست. همچن دهیگرد
و  ارهایمع تیاولو نییجهت تع یمراتب سلسله لیتحل ندیو فرا یزوج سهیمقا کیاز تکن یاصل يارهایمع یشناسائ

 یسازمان ،يفروش در سه دسته عوامل فرد يرویموثر بر عملکرد ن یاصل يارهایمع استفاده شده است. ارهایرمعیز
 نیشتریاز ب 498/0با وزن نرمال شده  يبدست آمد عوامل فرد ژهیاست. براساس بردار و میقابل تقس یطیو مح

با وزن  یقرار دارد. عوامل سازمان یانیم تیدر اولو 257/0با وزن مشابه  یطیبرخوردار است. عوامل مح تیاولو
با  زشیمربوط به انگ تیاولو نیشتریب زین يعوامل فرد انیبرخوردار است. در م تیاولو نیاز کمتر 245/0نرمال 

بدست آمده است که چون  028/0برابر  زین هانجام شد يها سهیمقا يسازگار بیضر نیاست.  همچن 209/0زن و
 . کرد نانیانجام شده اطم يها سهیبه مقا توان یم نیبنابرا باشد یم 1/0کوچکتر از 

 .هاي بیمه نیروي فروش، بازاریابی، عملکرد بازار، شرکتکلید واژه ها: 
 

mailto:ebrahimi_hadis30@yahoo.com
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 مقدمه -1
و  شدن ترپیچیده رغم به نیست. کافی برگزیده، یک زمینه در خدمت و ماندگاري تنها هاسازمان براي امروزه

باشد،  همراه سودآوري با و اقتصادي که داد ادامه روندي را باید خریدار و فروشنده میان روابط تر شدنحساس
 از آن که باشد ارزشمندي وجهه داراي مشتریانش، و فروش، کارکنان براي باید سازمان درکنار ماندگاري، بنابراین

می "هاي شرکتوابستگی"همان  اصطلاح اعتبار و شهرت آن به شرکت، تصویرکنیم. می تعبیر تصویر به
هاي روانشناختی توسعه این مفهوم در اواسط ده نود میلادي در پژوهش .)2004 همکاران، و اشتاین لیختن(باشد

مرتبط شرکت  اجتماعی و مسئولیت بازاریابی هايشرکت، وابستگی یافته و به تمام اطاعاتی که  در رابطه با توانایی
اجتماعی آن اشاره دارد  تعهدات مدیریت خدمات و /محصولات عرضه و تولید در تجارت بازده به ترتیب بوده، و به

  ).2013(پیرس و همکاران،
 گام یک اي،بازاریابی رابطه هاي دیدگاه در اساسی متغیر یک عنوان به آن ارتباط و رضایت اهمیت استراتژیک

درك  شده که اخیر نشان داده هايسال در ترتیب، همین به باشد. می کنندگانمصرفدر مطالعه رفتار  ضروري
 خوب تصویر یک اهمیت توضیح به به این خاطر که ویژه به از تخصص تجاري شرکت،  کنندگانهویت مصرف

از  کند، یکیمی کسب و کار تجارت خاص کمک یک سمت کننده بهمصرف وفاداري ایجاد براي اجتماعی
هاي وابستگی شناخت از حداقل کننده است. داشتنمصرف گیري تصمیم فرایند در رگذارترین متغیرهاتاثی

آورد و اینکه این اطلاعات تمام اطاعاتی است که یک فرد در مورد یک شرکت در ذهن خود گرد می سازمانی،
 همکاران، و اشتاین لیختن(کند تا تصویر سازمان فراگیري را شکل دهدسپس در ذهن ترکیب شده و نظم پیدا می

2004( . 
گیردکه به طور سنتی به تداعی هایی را در بر میتصویر سازمان یک مفهوم وسیع جهانی است که تمام ساخت

ها و سایر اشکال کنند و شامل باورها، احوالات، احساسات، ارزیابیاز سازمان در ذهن مصرف کننده اشاره می
اند که توجه ها دریافتهشرکت ).1998سازمان خاص در ذهن دارند(بروان، دانش است که افراد در مورد یک 

 تصویر مشتریان به کیفیت، تصویر و نتایج عملکرد سازمان، قلب موفقیت در کسب و کار است. بنابراین خلق 
درحفظ و  مهمترین عامل کند ومی عمل یک سازمان از خرید براي محرکی عنوان به مناسب از سازمان  ذهنی

 براي خارجی اطلاعات یک نشانه عنوان به تواندمی سازمان باشد. زیرا تصویربازار سازمان می افزایش سهم
 .)2005(چانتزو هربرت،بگذارد تاثیر مشتریان بروفاداري و عمل کرده و بالفعل بالقوه خریداران

بر هیچ کس پوشیده نیست اقتصاد و توسعه کشور  که نقش و اهمیت آن در هاییسازمان و اههیکی از بنگا
مثبت در ذهن  تصویرهستند از نوعی بحران هویت متأثرّها که هایی همانند بانکبراي سازمان وها هستند بانک

مشتریان از دو جهت حائز اهمیت است: از یک طرف ذهنیت مطلوب مردم نسبت به بانک که به مشروعیت بانک 
هاي مردم و دولت که جذب منابع بیشتر از سوي دیگر جلب حمایتکند و براي انجام عملکرد مالی بهترکمک می

 سازد.  ها  امکان پذیر میرا براي بانک
براي ایجاد سودآوري بیشتر و تامین منافع ، هابا توجه به بازار رقابتی موجود میان بانک و شرایط کنونی در

اي گونی از روابط میان بانک و مشتري توجه ویژهها باید به ابعاد گوناصاحبان سهام، مدیران و کارکنان این بانک
یک ابزار ضروري براي ذهنی مثبت از بانک تصویر . بنابراین ایجاد مشتریان وفادار خود را افزایش دهند و نمایند

اي که به آن تعلّق دارد شکل تصویر ذهنی را از بانک و یا از شبکهاست. زیرا مشتریان  جذب و حفظ مشتریان
رسد که به نظر می و ها در حال ظهور استها یا شبکهالگویی از رقابت در میان زنجیره در این شرایط، دهند.می
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کننده و بر رفتار مصرف هاي سازمانوابستگیبا توجه به اهمیت  . کنند نه خود بانکهاي بانکی رقابت میشبکه
وان مهمترین عوامل تاثیرگذار بر بقاء به عن کنندهمصرفهمچنین در جهت حفظ و حمایت از رضایت و وفاداري 

 سازمان این پژوهش تلاشی است درجهت پاسخگویی به سوالات: 
کننده از چه اندازه بر رضایت و شناخت مصرف تا تخصص تجاري و مسئولیت اجتماعی سازمان)تصور از 1

 .کننده تاثیر داردچه اندازه بر وفاداري مصرف کننده تا) شناخت و رضایت مصرف2سازمان تاثیر دارد؟  

 مبانی نظري پژوهش.  2
 خرده شخصیت پیشرفت در مهمی عنوان عامل ) به1958در سال( مارتینیو تصویرسازمان توسط بار اولین

 در شده درك هاينتیجه ویژگی با که هست درحافظه کلی برداشت سازمان از تصویر است. تعریف شده فروشی

 است مرتبط شده انگیخته غیرمستقیم و صورت مستقیم به فعلی مواجهه و قبلی اساس مواجهه بر حافظه مشتري
گیرد که به موجب آن ). تصویر سازمان از طریق فرایند خاصی در ذهن مشتریان شکل می2002(هافلر و کلر، 

شوند.  تصویر سازمان بندي شده قبلی، بصورت معانی سازماندهی میها پردازش و براساس اطلاعات دستهداده
اي از تاریخ عملکرد سازمان در خصوص کیفیت جه اقدامات گذشته و حال شرکت بوده و به عنوان آینهنتی

) 2001سن و باتاچاریا در سال ( ).2005،  گیرد (آهیارن و همکارنمحصولات و یا خدمات، مورد توجه قرار می
برداشت ذهنی مشتریان در مورد تواند می دانند. سازمانتصویر سازمان را شماي کلی سازمان میان عموم می

شرکت را از طریق تصویر سازمان بهبود دهد و از تصویر سازمان به عنوان یک استراتژي اثربخش ارتباطی براي 
 .)2001سن و باتاچاریا، ( هاي مشتریان بهره برداري کندبالا بردن موقعیت خود در قالب

 واقف خود مشتریان منديرضایت تامین به اهمیت اندازه و نوع هر از بسیاري هايسازمان گذشته يطی دهه

 از دست دادناست زیرا  جدید مشتري جذب هزینه تر از کم مراتب به موجود مشتریان حفظ که اندو دریافته شده 
هاي یک مشتري چیزي بیش از، از دست دادن فروش یک قلم جنس بلکه به معنی از دست دادن کل جریان

(پیرس و توانسته در طول مدتی که مشتري سازمان بوده است انجام دهدمی خریدي است که مشتري
ها وجود رقابت شدیدي که بر اقتصاد امروز جهان حاکم است ارائه خدمات بیشتر به مشتريبا  ).2013همکاران،

بسیار ها در سازمانمشتریان  بنابراین رضایت .شود بلکه ضروتی انکار نشدنی استدیگر یک ارزش قلمداد نمی
ناپذیري در عرصه پرتلاطم رقابت به تواند صدمات جبرانحیاتی بوده و اندکی قصور در جلب رضایت مشتریان می

-بر اساس این تفکر و اصل انکارناپذیر که مشتري سرمایه است در صدد برنامه ریزي هاسازمانها وارد سازد و نآ
 ).2004وهمکاران، اند(مارتینمدهآجذب و حفظ مشتریان بربراي هاي کلان 

هاي که امروز در جذب و نگهداري مشتریان داراي اهمیت و اولویت بسیاري است و از جمله یکی از مقوله
معتقد است که  رایج باوراست. شناخت مشتري از سازمان  ،گرددها محسوب میسازمانعوامل مهم در موفقیت 
همپوشانی بین هویت شرکت و شخصیت خود وجود که نوعی  کنددهد که فرد درك میشناخت هنگامی رخ می

کننده به هاي مشترکی است که مصرفها  و خصلتها، ارزشدارد که به طور وسیع بر اساس آگاهی از ویژگی
 کنند که :بنابراین، دو فرضیه اول بیان می ).2003کند(باتاچاریا و سن، منظور تعریف هویت خود آغاز می

 کننده تاثیر معنادار دارد.ده از تخصص تجاري سازمان بر رضایت مصرفکننفرضیه اول: تصور مصرف
کننده از سازمان تاثیر معنادار شناخت مصرف تجاري سازمان برتخصص کننده ازفرضیه دوم: تصور مصرف

 دارد.
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اي ولیت اجتماعی سازمان ارتباط ویژهشناخت مشتري از تخصص تجاري و مسئ ،مشتري محور درعصر جدید
 باشدمی سلاحی استراتژیک در جذب و نگهداري مشتریانو  آوردکننده و سازمان بوجود میروابط بین مصرفدر 

-تخصص تجاري شامل جنبه .)2006و به طور مستقیم رضایتمندي  مشتري را تحت  تأثیر قرار می دهد (وایت، 
مجموعه وظایف و تعهداتی است که هاي مرتبط با کیفیت خدمات و اقدامات بازاریابی است و مسئولیت اجتماعی 

کند، انجام دهد(پیرس و اي که در آن فعالیت میسازمان بایستی در جهت حفظ، مراقبت و کمک به جامعه
-). به عبارت دیگر، مسئولیت اجتماعی بر نحوه برخورد سازمان با کارکنان، سهامداران، سرمایه2013همکاران،

در ). 2008و به طور کلی با ذینفعان سر و کار دارد(سالمونس و همکاران، گذاران و ارباب رجوع و اعتباردهندگان 
تواند مسئولیت اجتماعی میبایست بیان نمود که مورد ارتباط مسئولیت اجتماعی و تصویر مثبت سازمان می

 اشتبازتاب آن افزایش و بهبود تصویر سازمان در جامعه را به دنبال خواهد د کهها را متعالی سازد سازمان
 گردند: ها به فرضیات زیر منجر میتمامی این بحث ).58ص1385  (کاپفرر،

کننده از سازمان تاثیر معنادار مسئولیت اجتماعی سازمان بر شناخت مصرف کننده ازفرضیه سوم: تصور مصرف
 دارد.

سازمان تاثیر کننده از از مسئولیت اجتماعی سازمان بررضایت مصرفکننده مصرفتصور  فرضیه چهارم:
 معنادار دارد.

 از سازمان تاثیر معنادار دارد.کننده مصرفاز سازمان بر رضایت کننده مصرفشناخت  فرضیه  پنجم:
-می جرات بهو  و سازمان استمصرف کننده وفاداري مشتریان نتیجه طبیعی شناخت یا احساس قوي بین 

 وفادار مشتریان داشتن بدون توانندنمی انحصاري هايسازمان جز به کاري و کسب هیچ امروزه که کرد ادعا توان
 حال در دائم طور به مشتریان انتظارات که واقعیت این به توجه با ).2009(هامبورگ و همکران،  آورند دوام

 کانون و تامین را مشتریان انتظارات رفته، مشتریان اولیه نیازهاي از فراتر تا هستند ملزم هاسازمان است، افزایش
 سود و جانبه دو مدت، بلند ارتباطی ایجاد طریق از اعتماد و وفاداري ایجاد به مشتري صرف ءارضا از را خود توجه

 تمامی او، وفاداري و مشتري انتخاب یعنی مهم مساله دو راستا این در .نمایند معطوف طرف دو هر براي آور
  رقابت، و تلاش از اقتصادي هايبنگاه اصلی هدف که چرا دهدمی پوشش را بازاریابی دانش حوزه در هاتلاش

هاي پیشین اینچنین بر در نتیجه از یافته ).2002آسر،(اوست با مدت بلند سودآوري و تعامل و مشتريجذب 
 آید که: می

 نسبت به سازمان تاثیر معنادار دارد.کننده مصرفاز سازمان بر وفاداري کننده مصرفشناخت  فرضیه ششم :
 .نسبت به سازمان تاثیر معنادار داردکننده مصرفاز سازمان بر وفاداري کننده مصرففرضیه هفتم : رضایت 

 تحقیقمدل مفهومی .3
 نیاز مورد اطلاعات جمعآوري و انتخاب کار ها کهشاخص و هافرضیه مفاهیم، از متشکل است مدل دستگاهی

 متفاوت شیوه دو به تواندمی نهایت در پژوهشگر تحلیلی، مدل ساختن براي کند.می تسهیل را آزمون فرضیه براي

 به بعدي مرتبه در و کندمی شروع هافرضیه تدوین از ابتدا یا ندارد: وجود مشخصی میانشان تفاوت که کند عمل

-فرضیه بالا، استدلال به توجه با بنابراین،).  1390(خاکی،کند می طی را معکوسی راه که این یا پردازدمیمفاهیم 
 اساس مبانی بر همچنین، و سازمانهاي وابستگیو  بازاریابی زمینه در خبرگان و اساتید شده، نظر تعریف هاي

 است. شده تدوین و طراحی زیر صورت به پژوهش مفهومی مدل پژوهش نظري
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 . مدل مفهومی پژوهش1شکل

 تحقیق روش نوع -4
 براي است. و پیمایشی توصیفی نوع از هاداده گردآوري روش برحسب بوده، هدف کاربردي نظر از حاضر تحقیق 

 میان مشتریان بانک مسکن در در مطالعه میدانی یک از همچنین و اي کتابخانه مطالعات از اطلاعات آوري جمع

و  نگرش ارزیابی کننده بهسازمان بر رفتار مصرفهاي وابستگیتاثیر بررسی براي است. شده استفاده اصفهان شهر
 :است شده مشخص زیر شهر اصفهان مرزهاي بانک مسکن درتجاري  تخصص از مشتریانشناخت 

مفاهیم مسئولیت  خاص به طور و بازاریابی مدیریت به مربوط مباحث عام طور به موضوعی: الف)قلمرو
 شامل رااز سازمان و وفاداري کننده مصرفکننده از سازمان، رضایت اجتماعی، تخصص تجاري، شناخت مصرف

 .شودمی
 .است 93ط به تابستان  مربو پژوهش این هاي داده و اطلاعات زمانی: قلمرو ب)
 باشد.مشتریان بانک مسکن در شهر اصفهان می پژوهش، مکانی مکانی: قلمرو قلمرو ج)

 جامعه و نمونۀ آماري
 دهند.می  تشکیل 1395 سال مشتریان بانک مسکن در شهر اصفهان در را آماري جامعه حاضر پژوهش در

 نمونه حجم و گیري نمونه روش
 فرمول و از ساده تصادفی گیرينمونه روش از است، نامحدود جامعه حجم که این به باتوجه پژوهش این در

 .است پرداخته شده آن توضیح به ادامه در که است شده استفاده نامحدود جامعه براي گیرينمونه
 آماري نامحدودفرمول تعیین حجم نمونه جامعه 

 

)                                                                                                     1رابطه(  

 

مقدار احتمال نرمال استاندارد(که بر اساس جدول احتمال هاي      در این رابطه n  ،z حجم  نمونه انتخابی
: واریانس جامعه 𝜎2درصد) و  5: خطاي معیار (dدرصد)؛  5: سطح معناداري (α استاندارد استخراج می شود)، 

آماري می باشد که پس از تخمین انحراف معیار نمونه مقدماتی براي هر یک از ترکیب ها برآورد شده است.حجم 
 ):    500/0نمونه پژوهش  (انحراف معیار= 

2

22

2

.

d

Z
n

σα

=
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𝑛 ≥
(1.962) × (0.5002)

(0.052)
= 384.160 ≈ 384 

مشتریان بانک مسکن  نامه به صورت مستقیم میان پرسش 384تعداد نمونه  حجم شدن مشخص با بنابراین،
به دلیل نقص از  نامهپرسش 21نامه برگشت داده شده تعداد پرسش 384توزیع گردید. از بین در شهر اصفهان 

هاي هاي این پژوهش و آزمون الگوي مفهومی پژوهش بر اساس دادهها کنار گذاشته شد. در نهایت تحلیلتحلیل
 است). 94.5/0نامه انجام شد (نرخ بازگشت معادل پرسش 363حاصل از 

 آوري داده هاگردروش و ابزار 
هاي مرتبط ها و مقالهآوري اطلاعات تئوریکی در ارتباط با موضوع به بررسی کتاببراي جمع این تحقیق  در 

استاندارد با   نامهپرسشها و آزمون مدل از یک ها جهت تحلیل فرضیهبراي گردآوري دادهو پرداخته شده 
استفاده شده است. چهار )  5تا کاملا مخالف = 1(از کاملا موافق=  اي لیکرتگزینه 5سوال بسته در طیف 30

سوال  26سوال به متغیرهاي جمعیت شناختی مانند: جنسیت، سن، میزان درآمد و تحصیلات اختصاص دارد و 
 نیز براي سنجش متغیرهاي تخصصی تحقیق طراحی شده است. 

 وایی و پایایی پرسشنامه هار
ها، با استفاده از روش تحلیل عاملی قابلیت  قبل از پرداختن به آزمون مدل پژوهش و همچنین آزمون فرضیه

را مورد آزمون قرار می دهیم. جدول زیر نتایج حاصل از  نامهپرسشگیري متغیرهاي پژوهش توسط سؤالات  اندازه
دهند. در این جدول بارهاي  پژوهش نشان می نامهپرسشرا بر اساس  SmartPLSتحلیلی عاملی توسط نرم افزار 

 اند.  نشان داده شده tعاملی به همراه مقادیر آماره 
براي  t-valueها مقادیر مناسب است و زیرا در تمامی گویه نامهپرسش دهد سؤالاتنتایج جدول فوق نشان می

درصد براي  95هستن و در نتیجه معناداري براي سطح اطمینان  96/1درصد بزرگتر از مقدار  95سطح اطمینان 
 توان گفت که سؤالات توانایی سنجش متغیرهاي پژوهش را دارند.است.  بنابراین می 05/0تمامی سؤالات کمتر از 

  



 127 1395، پاییز 4مدیر، شماره  فصلنامه بازاریابی پارس
 

 نتایج تحلیل عاملی   -1جدول 

 متغیر
شماره 
 سؤال

 عاملیبار 
 tآماره 

 t-valueیا 
 معناداري

)p-value( 
 نتیجه

عی
تما

 اج
ت

ولی
سئ

م
 

 مناسب-معنادار  05/0کمتر از  6561�42 8484�0 1
 مناسب-معنادار  05/0کمتر از  9254�40 8516�0 2
 مناسب-معنادار  05/0کمتر از  225�27 7775�0 3
 مناسب-معنادار  05/0کمتر از  6641�31 8144�0 4
 مناسب-معنادار  05/0کمتر از  3462�21 7659�0 5
 مناسب-معنادار  05/0کمتر از  1428�24 7843�0 6
 مناسب-معنادار  05/0کمتر از  6626�19 7251�0 7
 مناسب-معنادار  05/0کمتر از  5468�22 7192�0 8

ري
جا

ص ت
خص

ت
 

 مناسب-معنادار  05/0کمتر از  3583�25 7977�0 9
 مناسب-معنادار  05/0کمتر از  9974�20 7707�0 10
 مناسب-معنادار  05/0کمتر از  8996�28 805�0 11
 مناسب-معنادار  05/0کمتر از  3583�25 7804�0 12

ف 
صر

ت م
اخ

شن
ده

کنن
 

 مناسب-معنادار  05/0کمتر از  5171�17 7083�0 13
 مناسب-معنادار  05/0کمتر از  6121�24 8048�0 14
 مناسب-معنادار  05/0کمتر از  8147�25 8111�0 15
 مناسب-معنادار  05/0کمتر از  7453�25 8073�0 16

ده
کنن

ف 
صر

ت م
ضای

ر
 

 مناسب-معنادار  05/0کمتر از  6605�12 6929�0 17
 مناسب-معنادار  05/0کمتر از  6683�20 7585�0 18
 مناسب-معنادار  05/0کمتر از  4116�26 8003�0 19
 مناسب-معنادار  05/0کمتر از  2371�22 7358�0 20
 مناسب-معنادار  05/0کمتر از  6849�18 7395�0 21

ري
ادا

وف
 

 مناسب-معنادار  05/0کمتر از  1726�27 8042�0 22
 مناسب-معنادار  05/0کمتر از  5345�15 7309�0 23
 مناسب-معنادار  05/0کمتر از  8157�8 6355�0 24
 مناسب-معنادار  05/0کمتر از  2435�11 6893�0 25
 مناسب-معنادار  05/0کمتر از  0963�2 2957�0 26

 

 سنجش روایی تشخیصی

هاي هر سازه در نهایت  علاوه بر روایی سازه، روایی تشخیصی نیز مورد بررسی قرار گرفت. به این معنا که گویه
مدل فراهم آورند. بنابراین با کمک شاخص هاي دیگر  گیري نسبت به سازه تفکیک مناسبی را به لحاظ اندازه
). AVE>0.5) این روایی مورد سنجش قرار گرفت (معیار قابل قبول: AVEمیانگین واریانس استخراج شده (



  
 128 فروش يروین يعوامل موثر عملکرد يبند و رتبه ییشناسا
 

) مورد بررسی قرار CR>0.7) (معیار قابل قبول: CRپایایی ترکیبی (  همچنین روایی همگرا با استفاده از شاخص
 یی همگرا شروط زیر باید برقرار باشند:گرفت. به منظور برقراري روا

CR>0.7 
CR>AVE 
AVE>0.5 

 سنجش روایی تشخیصی. 2جدول

 متغیر (سازه)
میانگین واریانس 

 استخراج شده
)AVE( 

پایایی 
ترکیبی 

)CR( 

روایی 
 تشخیصی
 (نتیجه)

 روایی همگرا
 (نتیجه)

ضریب آلفاي 
 کرونباخ

 نتیجه پایایی

 مناسب 7898�0 برقرار است برقرار است 8642�0 6148�0 شناخت مصرف کننده
 مناسب 8001�0 برقرار است برقرار است 8624�0 5568�0 رضایت مصرف کننده

 مناسب 7553�0 برقرار است برقرار است 7773�0 5295�0 وفاداري
 مناسب 9116�0 برقرار است برقرار است 9285�0 6197�0 مسئولیت اجتماعی

 مناسب 7974�0 برقرار است برقرار است 868�0 6218�0 تخصص تجاري
 

برقراري شروط مطرح شده بر اساس نتایج بدست آمده از جدول فوق روایی تشخیصی و همچنین روایی همگرا با 
) براي متغیرهاي پژوهش 7/0باشند. همچنین مقادیر آلفاي کرونباخ بیانگر مناسب بودن این ضریب (بزرگتر از برقرار می

 است. 

 گیرياندازهمدل  -5
استفاده  SmartPLSافزار  و همچنین نرم PLSبه منظورآزمون مدل پژوهش از روش حداقل مجذورات جزئی یا 

این ممکن است متغیرهاي  شود. بنابر شود. این روش براي رگرسیون تک متغیري و چند متغیري استفاده می می
متغیرهاي  PLS متغیرهاي وابسته و متغیرهاي مستقل،براي ایجاد ارتباط بین  وابسته متعددي داشته باشد.

یابی معادلات ساختاري مبتنی بر کوواریانس، کمترین کند. برخلاف مدل تبیینی (مستقل) جدیدي ایجاد می
بر بیشترین واریانس تبیین شده متغیرهاي وابسته بوسیله متغیرهاي مستقل به جاي باز  (PLS) مجذورات جزئی

یابی معادلات ساختاري، مدل کمترین مجذورات مشابه با هر مدل یانس تجربی تمرکز دارد.تولید ماتریس کووار
گیري که نحوه  دهد و یک مؤلفه اندازه از یک بخش ساختاري که ارتباط بین متغیرهاي مکنون را نشان می  جزئی

 کند تشکیل شده است. نشانگرهاي آنها را منعکس می  ارتباط متغیرهاي مکنون و
مکنون دارند به  متغیرگیري بر اساس دیدگاهی که نسبت به  هاي اندازه حداقل مجذورات جزئی مدل در روش

کننده پیش بینی متغیرهاي بازتابی متغیر مکنون به عنوان شوند. در مدل دو دسته بازتابی و تکوینی تقسیم می
در اینجا فرض بر این است که  یابند.مکنون رگرس میمتغیر  هاي مشاهده شده بهمتغیرمحسوب می شود یعنی 

هاي مشاهده متغیر اند. اما، در مدل تکوینی مکنون متغیرتغییرات مشاهده شده در متغییر مشاهده شده ناشی از 
شوند و بنابراین در این حالت مکنون بر مکنون میمتغیر اند و تاثیرات آنها سبب تغییر در  مستقل متغیرشده 

 یابد.  ها رگرس میمشاهده شده



 129 1395، پاییز 4مدیر، شماره  فصلنامه بازاریابی پارس
 

هاي اندازه مدل پژوهش را همراه با متغیرهاي مکنون و مشاهده شده موجود در آن در قالب مدل 2شکل 
دهد. در این مدل متغیر وفاداري فقط در نقش متغیر وابسته، متغیرهاي شناخت و گیري انعکاسی  نشان می

جتماعی و تخصص تجاري فقط در وابسته و متغیرهاي مسئولیت ا -کننده در نقش متغیر مستقلرضایت مصرف
 نقش متغیر مستقل حضور دارند. 

 
 مدل پژوهش .2شکل 

 . ارائه شده است 3در شکل  PLSبا استفاده از تکنیک  R2 همچنین مقادیر  ضرایب مسیر بین متغیرها و

 

 R2ضرایب مسیر و مقادیر . 3شکل 
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 نشان داده شده است. 4شکل مسیرها در  tهمچنین مقادیر آماره 

 
 t-valueمقادیر . 4شکل 

 گیري (مدلهاي انعکاسی) هاي اندازه بررسی مدل -6

 هاي اندازه گیري انعکاسی در جدول زیر نشان داده شده اند: معیارهاي ارزیابی مدل

 معیارهاي ارزشیابی مدل اندازه گیري انعکاسی. 3جدول
 توصیف معیار

 باشد. 0.6درونی است و نباید کمتر از اعتبار سنجش همسانی  )CRپایایی یا اعتبار ترکیبی (
 باشد. 0.5میانگین واریانس استخراج شده باید بیشتر از  )AVEمیانگین واریانس استخراج شده (

 هاي اندازه گیري پژوهش ارزشیابی مدل. 4جدول

مدلهاي اندازه 
 گیري

بارهاي 
 بیرونی

میانگین واریانس 
 استخراج شده

)AVE( 

پایایی ترکیبی 
)CR( R2 وضعیت مدل 

مسئولیت 
 اجتماعی

0�8484 

 مناسب --- 9285�0 6197�0

0�8516 
0�7775 
0�8144 
0�7659 
0�7843 
0�7251 
0�7192 

 تخصص تجاري
0�7977 

 7707�0 مناسب --- 868�0 6218�0
0�805 
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مدلهاي اندازه 
 گیري

بارهاي 
 بیرونی

میانگین واریانس 
 استخراج شده

)AVE( 

پایایی ترکیبی 
)CR( R2 وضعیت مدل 

0�7804 

شناخت مصرف 
 کننده

0�7083 

0�6148 0�8642 4057/0  مناسب 
0�8048 
0�8111 
0�8073 

رضایت مصرف 
 کننده

0�6929 

0�5568 0�8624 5513/0  مناسب 
0�7585 
0�8003 
0�7358 
0�7395 

 وفاداري

0�8042 

0�5295 0�7773 5474/0  مناسب 
0�7309 
0�6355 
0�6893 
0�2957 

 

ها در سطح مطلوب قرار دارد دهد که که پایایی یا اعتبار ترکیبی نیز در مدلنتایج جدول فوق نشان می
)CR  از طرفی دیگر مقادیر میانگین واریانس استخراج شده نیز در سطح مطلوب قرار دارند (6/0بزرگتر از .(AVE 

گیري در وضعیت مطلوب هاي اندازهتوان گفت که مدل). با توجه به مناسب بودن تمامی معیارها می5/0بزرگتر از 
اند این مقادیر فقط براي متغیرهاي درونی در جدول فوق نشان داده شده R2و مناسب قرار دارند. همچنین مقادیر 

یله متغیرهاي شناخت و ز متغیر وفاداري به وسدرصد ا 55نشان می دهند که  R2گزارش می شوند.  مقادیر 
کننده درصد متغیر شناخت مصرف 41) می گردد. R2=5474/0کننده تبیین یا توصیف (رضایت مصرف

)R2=4057/0 کننده (درصد متغیر رضایت مصرف 55) و همچنینR2=5513/0 به وسیله متغیرهاي مسئولیت (
 گردد. اجتماعی و تخصص تجاري توصیف می

 قابل مشاهده است. 5در جدول  t-valueنتایج ضرایب مسیر و همچنین مقایر 
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 ضرایب مسیر مدل پژوهش. 5جدول 

 فرضیه 
ضریب 
 مسیر

خطاي 
 استاندارد

S.E. 

 tآماره 
t-value 

 معناداري
P 

 نتیجه

 H1 0�2271 0�0926 2�4512 تخصص تجاري---> رضایت مصرف کننده
کمتر از 

05/0  
 تأیید

کننده شناخت مصرف  <--- تخصص تجاري   H2 0�3429 0�0982 3�4927 
کمتر از 

05/0  
 تأیید

 H3 0�3522 0�106 3�322 مسئولیت اجتماعی---> شناخت مصرف کننده
کمتر از 

05/0  
 تأیید

---> رضایت مصرف کننده مسئولیت اجتماعی   H4 0�4058 0�1162 3�493 
کمتر از 

05/0  
 تأیید

---> رضایت مصرف کننده مصرف شناخت 
 کننده

H5 0�219 0�108 2�0264 
کمتر از 

05/0  
 تأیید

---> وفاداري شناخت مصرف کننده   H6 0�2182 0�0733 2�9754 
کمتر از 

05/0  
 تأیید

---> وفاداري رضایت مصرف کننده   H7 0�5901 0�0709 8�3206 
کمتر از 

05/0  
 تأیید

 

 معنادار هستند.دهند که تمامی مسیرها در مدل پژوهش  نتایج نشان می

 گیري و پیشنهادات پژوهشی نتیجه -7
اند. نام نهاده برندسازي پیرامون هايفعالیت و برند مدیریت جهان را بازاریابی آینده دنیاي پژوهشگران، و مدیران

 شناخته نام یک  نباشد. کارآمد هاسازمان براي آفرین ارزش و قدرتمند، معتبر نام یک از بیش ايسرمایه هیچ شاید

 کنندهفراهم عنوان به خرید هنگام در گیريتصمیم هنگام در براي مشتري شده و داشتن تصویري ذهنی مثبت 

 برند یک چند سازد. هرمی ترساده گیري راتصمیم فرایند نهایتاً و دهدمی کاهش را و ریسک کندمی عمل اطلاعات

 باعث تواندمی ولی شود،نمی محسوب وي رضایت آتی براي تعهدي عنوان به مشتري براي شده و شناخته قدرتمند

 این بر محققان سازد. کیفیت آن خدمت یا محصول از درك تجسم به قادر را وي و شود خرید در افزایش اعتماد

 از دارد. پی در هايسازمان براي منافع بسیاري قدرتمند با تصویر مثبت در ذهن مشتریان برند باورند داشتن یک

سود  حاشیه بحرانی، شرایط در سازمان توان مشتریان، افزایش بیشتر وفاداري چون مواردي به توانمی بیناین 
 هايو فرصت نشان و نام از استفاده لیسانس فروش قیمت، مزایاي تغییرات به مشتریان بیشتر مثبت واکنش بیشتر،

 نمود. اشاره برند توسعه
کننده را مورد بررسی قرار نقش و اهمیت تصویر سازمان بر رفتار مصرف تا شدیم آن بر پژوهشمتعاقباً در این  

است  گرفته قرار موردي مطالعه مورد ها،یافته تبیین در شهر اصفهان  برايمسکن هدف تصویر بانک  این دهیم. با
ها و دادهدر همین راستا یک هفت فرضیه را مورد بررسی قرار دادیم. که نتایج حاصل از تجزیه  و تحلیل و 
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 لزوم بنابراین،هاي پژوهش مورد تائید قرار گرفتند.  فرضیهتمامی دهدکه، اطلاعات جمع آوري شده نشان می

تصویر  به منظور حفظ و توسعه  متغیرها این مثبت اثر بردن بالا مناسب  از طریق تبلیغات مستمر براي ریزيبرنامه
نرم  از استفاده با پژوهش این هايفرضیه به مربوط هايتحلیل که این با توجه با  است. نیز ضروري برند بانک

 تربزرگ 96/1مسیر از  هر براي T-Valueحالت  در مدل ضرایب که درصورتی وانجام شده است   Smart PLSافزار

کرد.  استفاده نیز هابرند بانک سایر براي  ارزیابی  الگوي يبه منزله آن از و داد تعمیم جامعه به را آن توانمی باشد،
آگاهی و  بردن بالا براي منددر زمینه فعالیتهاي تبلیغاتی و ایجاد بازاریابی رابطه ریزي مناسببرنامه لزوم بنابراین،
 تاکنون است. نیز ضروري بانک در ذهن مشتریان  کنندگان به منظور حفظ و توسعه تصویر برندمصرف وفاداري

 برند، پرتفولیوي اعتبار گوناگونی چون عوامل تأثیر و سازمان متمرکز بودهبر تصویر  هاي زیادي پژوهش و ها کار

بررسی درك شیوه پژوهش به  این در ولی .اند داد قرار بررسی مورد را تصویربرند سازمان برند بر ها، توسعهحمایت
 . استپرداخته شده سازمان  هاي وابستگیکنندگان  مشتریان  نسبت به  ي ارزیابی و رفتار مصرف

) هافلر و کلر 2001)، سن و باتاچاریا( 1997براون و داسین (هاي  پژوهش همچون پیشین هايدر پژوهش
تجاري و سطح رابطه مثبت و مستقیمی بین تخصصکه   اثبات کردند )2005) آهیارن و همکارن ( 2002(

هاي مرتبط با کیفیت شامل جنبهتخصص تجاري ز ها معتقدند، تصور اآن  .کننده وجود داردرضایتمندي مصرف
اولسن همچنین  باشد که به طور مستقیم رضایتمندي را تحت تأثیر قرا می دهند.خدمات و اقدامات بازاریابی می

کنندگان زمانی نسبت ) در تحقیق خود نشان دادند مصرف2003باتاچاریا و سن(،  )2002) ، شوشاندر ( 2002(
دهد که کنند که شناخت و هویت این شرکت را تشکیل میقوي پیدا می به زیرمجموعه تداعیات شرکت احساس

.  از طریق طیف گوناگونی از انتقال دهندگان شامل ارتباطات کارکنان و پیشنهادات محصول انتقال داده می شود
خدمت تواند به عنوان یک مقدمه بلاواسطه از تعهد عاطفی مشتري در روابط علاوه بر این، کیفیت خدمت کلی می

نمایند را دوست داشته ها مزیت فراهم میاي که براي آندیده شود زیرا مشتریان تمایل دارند تا شرکاي رابطه
مسئولیت اجتماعی سازمان  کننده ازمصرف در مطالعاتشان به رابطه تصور )،2007ماین و روئیز (همچنین   باشند.

اند و در تحقیق خود که بر اساس نظریه هویت یا هکننده نسبت به سازمان اشاره کردو احساسات قوي مصرف
هاي مسئولیت اجتماعی سازمان بر احساس قوي نسبت به شرکت در شناخت اجتماعی بنا شده بود اعتبار فعالیت

پاسخ عاطفی  اثبات شد )2009کاریلات و همکاران ( هاي همچنین در پژوهشدانند. ذهن مشتري را مقدم می
ها توضیح ها، شناخت یا داشتن احساس قوي ممکن است یک مسئله مهم باشد و آن کنندگان به شرکتمصرف

یح قوت، شدت و نیرومند آن دهند که شناخت نه تنها ممکن است منبعی از پاسخ عاطفی باشد بلکه به توضمی
جو گردد ها براي ایجاد یک هویت برند جذاب جستها باید در قابلیت آنکند. بنابراین  موفقیت شرکتکمک می

در تعریف هویت کنندگان مصرفکنندگان است زیرا این منبع به که بیانگر منبعی مهم از رضایتمندي براي مصرف
 یافته، دست یادشده هايپژوهش با مشابه اينتیجه به نیز حاضر پژوهش نماید.خود توسط خودشان کمک می

 .دارد مثبت تأثیررضایت مصرف کننده از سازمان بر کننده از سازمان شناخت مصرفکه  است ده کر اثبات
مسئولیت اجتماعی به عنوان یک هدف  ) نشان داد که2014در سال ( مطالعات محمدمبارك و همکاران

نتایج بدست  استراتژیک موثر براي شرکت، تاثیر  مهم و قابل توجهی بر رضایت مشتري و شهرت شرکت دارد.
-کننده از مسئولیت اجتماعی سازمان و رضایت مصرفتصور مصرفدهد که بین نشان می  آمده از  پژوهش حاضر

ارتباط  مستقیمی وجود دارد که با نتایج  بدست آمده از پژوهش یاد شده  همخوانی دارد.  کننده از سازمان
ده و کننکه وفاداري نتیجه طبیعی شناخت یا احساس قوي بین مصرفنشان داد  ) 2003باتاچاریا و سن ( مطالعه



  
 134 فروش يروین يعوامل موثر عملکرد يبند و رتبه ییشناسا
 

 حاضر پژوهش درکند.  کننده نسبت به شرکت در نهایت وفاداري تعیین میشرکت است و احساسات قوي مصرف
هاي پژوهشنتایج  .است بوده گذار اثرکننده نسبت به سازمانمصرف کننده از سازمان بر وفاداري مصرف شناخت

کننده از سازمان بر وفاداري رضایت مصرف بینکه دهد  نشان می ).2007(     مارین و روئیز  ،)2008سالمونس(
ارتباط مستقیمی و معناداري  وجود دارد که با نتایج حاصل شده از تحقیق  حاضر  کننده نسبت به سازمانمصرف

 همخوانی دارد. 
 و راستا همین رباشد. دکننده  میبر رفتار مصرف هاي سازمانوابستگیتاثیر   بررسی تحقیق این انجام از هدف

می  ارائه هاآن حاصل از نتایج و بررسی مورد هايفرضیه با ارتباط در پیشنهادهائی نتایج، نمودن کاربردي منظور به
 شود.

کننده  از سازمان تاثیر معناداري کننده از تخصص تجاري سازمان بر رضایت و شناخت مصرفتصورمصرف
و  به مدیران نتایجاین   به توجه بالذا  .نمایدتایید می ها رااین فرضیهنتایج بدست آمده از معادلات ساختاري دارد. 

کننده از تخصص تجاري سازمان با تصورمصرف شود در جهت تقویت رابطه بینپیشنهاد می مسکنمسئولان بانک 
 نکات زیر را اجرایی نمایند:کننده  از سازمان رضایت و شناخت مصرف

 مشتریان. انتظاراتبا  مطابقارائه تسهیلات و خدمات تخصصی  .1
  به منظور افزایش کیفیت و سرعت خدماتهاي خود پرداز جدید و تجهیزات مدرن استفاده از دستگاه .2

 . روز شبانه طول در
ها و همچنین  اعمال تلاش در جهت جذب رضایت مشتري از طریق توجه و اهمیت دادن به نیاز آن .3

 رفتار دوستانه و منعطف  با مشتریان.
ها نسبت به شایستگی بانک در ارائه خدمات اي که آنمنحصر به فرد به مشتریان به گونهارائه خدمات  .4

 با کیفیت اطمینان خاطر داشته و تصویر  مثبتی از بانک همیشه در ذهنشان تداعی شود.

از طریق رسانی به مشتریان نسبت به خدمات تخصصی ارائه شده توسط این بانک آگاهی و اطلاع .5
  عمومی. روابط ۀبرنام و تبلیغات

کننده از سازمان تاثیر معناداري دارد . کننده ازمسئولیت اجتماعی سازمان بر شناخت مصرفتصور مصرف
و  به مدیران نتایجاین   به توجه بالذا  .نمایداین فرضیه را تایید مینتایج بدست آمده از معادلات ساختاري 

کننده از مسئولیت اجتماعی تصور مصرف رابطه بین شود در جهت تقویتپیشنهاد میبانک مسکن مسئولان 
 نکات زیر را اجرایی نمایند:کننده از سازمان سازمان بر شناخت مصرف

 .از طریق تامین خدمات و محصولات با کیفیت مشتري رضایت کسب و تلاش به منظور تمرکز .1
 . و پایبندي بانک به قوانین  و اصول اخلاقی تعهدتلاش در جهت  .2
و همچنین   زیست محیط حفظ در حمایتی هايفعالیت انجام به نسبتو پایبندي  تعهدتلاش در جهت  .3

 کمک به موسسات خیریه. 
 .مشتریان همه براي برابر تسهیلات ارائه به و پایبندي   تعهد .4

نتایج بدست آمده از  کننده از سازمان تاثیر معناداري دارد.کننده از سازمان بر رضایت مصرفشناخت مصرف
بانک مسکن و مسئولان  به مدیران نتایجاین   به توجه بالذا کند. این فرضیه را تایید میمعادلات ساختاري 
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کننده از سازمان شناخت مصرف کننده از سازمان بر رضایت مصرف شود در جهت تقویت رابطه بینپیشنهاد می
 نکات زیر را اجرایی نمایند:

به منظور ارائه خدمات بهتر به  کافی تخصصی اي و اطلاعاتمهارت حرفه کارکنانی بااز استفاده از   .1
 مشتریان.

آگاهی به مشتریان در رابطه با ارائه خدمات بانکی جدید، متنوع و با کیفیت متناسب با خواسته مشتري  .2
 توسط این بانک.

 به مشارکت در ساخت  مسکن، تعمیر، بانکی خود مانند اعطاي انواع تسهیلات،آگاهی و دادن اطلاع  .3
 ان.مشتری

 کننده نسبت به سازمان تاثیر معناداري دارد.کننده از سازمان بر وفاداري مصرفشناخت و رضایت مصرف
و  به مدیران نتایجاین   به توجه بالذا  نماید.ها را تایید میاین فرضیهنتایج بدست آمده از معادلات ساختاري 

کننده از سازمان بر شناخت  و رضایت مصرف شود در جهت تقویت رابطه بینپیشنهاد میبانک مسکن مسئولان 
 نکات زیر را اجرایی نمایند:کننده نسبت به سازمان وفاداري مصرف

 سازمان. بازاریابی از راهبرد بخشی عنوان به ممتاز حال یک تصویر مناسب و در عین و ایجادمدیریت      .1
وفادار، زیرا  نام  مشتریان حفظ برند سازمان به منظور از مشتریان ذهنی تصویر نمودن تقویت و ایجاد .2

کنندگان از عوامل موثر بر افزایش سودآوري سازمان خوب و داشتن موقعیت متمایز در ذهن مصرف
 کنند. می طلب هااز سازمان را اعتماد قابل رفتاري پول، پرداخت ازاي در مشتریان است.

 نیاز به گویی با مشتریان، زیرا  پاسخ سازمان  دائمی ارتباط حفظ به منظور مختلف هاياز روش استفاده .3
 گیريشکل اصلی عوامل جزء مشتریان، ارائه بهترین خدمات  براي تامین نیازهاي و کیفیت مشتریان،

 طور به باید ها سازمان و است حال تغییر در مدام مشتریان، نیازمندیهاي وفاداري مشتریان است.
-شکل از تواندمی فقط هاي مشتریان،نیازمندي به توجه باشند. هاآن رفع و دنبال شناخت به مستمر،

 نسبتا انگاره یک خود گیريشکل به حدودي تا یا و کند جلوگیري ذهنی مشتریان تصویر منفی گیري
 و خدمات موقع به ارائهباید با بانک مسکن بنابراین مدیران و مسئولان  بیانجامد. هاآن ذهن در مثبت

 قرار خود لوحه کار سر در را راهنمایی به مشتري و کمک و خدمات در ارائه کارکنان اشتیاق همچنین
 .دهند

 کار ابتداي در حتی هاآن از بخشی که هستند مواجه هایی محدودیت با خود تحقیقات در پژوهشگران همواره
 مشکلات با آن انجام مراحل سیر در محقق باشد، جامع و کامل هم چند هر تحقیق هر. دهندمی نشان را خود نیز

 طولانی صورت به را توصیفی تحقیق یک نتوان شوندمی باعث هامحدودیت این که است روبرو هاییمحدودیت و
 ارتقاء همچنین و پژوهش نتایج بهتر تفسیر قابلیت هامحدودیت این شناخت. داد تعمیم هاجنبه تمام در و مدت
که تحقیق حاضر از نظر مکانی صرفاً محدود به از آنجائی. سازدمی پذیرامکان را آتی هاي پژوهش کیفی سطح

تواند نماینده کاملی باشد و به دلیل حوزه گسترده رفتار مصرف کننده،شهر اصفهان نمیبخش خاصی از ایران می
آن را جز به محل و جامعه آماري این تحقیق  توان نتایجاز مشتریان و نوع ادراك آنان در کل کشور باشد لذا نمی

 بر متغیر داخلی تأثیرگذار و متغیرهاي خارجی وجود دلیل به تحقیقات میدانی تمامی در تعمیم داد. به طورکلی

هستند مانند (فرهنگ، سبک زندگی، درآمد و گروه  غیر قابل کنترل که آیدمی وجود به محدودیت هایی وابسته،
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حقیقات علوم رفتاري، کنترل یا حذف کامل این نوع عوامل غیر ممکن است. پژوهشگر سنی) به خصوص در ت
هاي لازم را به منظور کاهش سعی نموده که این عوامل را حتی الامکان پیش بینی و شناسایی کند و تمام احتیاط

 آنها به کار برد.
 آن توانمی مطالعه، مورد روابط بین پویایی ماهیت به توجه  با و شد انجام منقطع زمانی بازه یک در تحقیق این

 تحلیل و تجزیه مورد را مدل دیگر متغیرهاي بین روابط بتوان تا داد قرار بررسی مورد طولانی زمانی بازه یک در را

 قوت و نقاط ضعف بررسی  سازمانها به سایر در حاضر ساختاري تحقیق مدل مقایسهتوان با  می. همچنین داد قرار

 بافتبا  مناسب مدل یک به دستیابی براي مدل اصلاح یا جهت بهبود در گامی طریق بدین تا آن پرداخته شود 

تصویر سازمان  برتصویر نمادین،  تاثیر مسئولیت اجتماعیتوان  میدر تحقیقات بعدي  یافت. دست بومی جامعه
 .است آتی تحقیقات براي خوبی اتموضوع که داد قرار بررسی موردسازمان  عملکردي و وفاداري به برند
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