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 چكيده 

ها که موجب کمک به  از آن ييرفتارها ييکنند که شناسا مي فايها ا سازمان يبرا يمهمان نقش يمشتر

ر شهرت ين تاثيق تبين تحقيت است، هدف ايحائز اهم يسازمان در بهبود ارائه خدمات آن باشد، امر

ها داده يگردآور يو بر مبنا يهدف کاربرد يق بر مبنايمه البرز است . تحقيان در بيبر رفتار مشتر يسازمان

ها  داده ياست و ابزار جمع آور يدانيو ماي  کتابخانهها  داده ياست، روش گردآور يشيمايپ- يفيتوص

 يريالبرز در شهر تهران که با روش نمونه گي  هميان بيق شامل مشتريتحق يآماري  هباشد، جامعيپرسشنامه م

ق در يات و اهداف تحقيفرض يمنظور بررسنفر درنظر گرفته شده است، به  385، حجم آن برابر با يخوشه ا

معادلات  ياز مدل ساز يمه البرز با استفادهيان در شرکت بيبر رفتار مشتر ير شهرت سازمانيارتباط با تاث

ات مورد يفرض يحاضر به بررس يآمار يع شده در نمونهياستاندارد توز يو با استفاده از پرسشنامه يساختار

در ابعاد وفاداري  ير شهرت سازمانيات در جهت تاثيفرض يد همهييصله نشانگر تاج حاينظر پرداخته شد، نتا

فرهنگي  البرز داشت. يمهيان در بيبرند بر رفتار مشتر ياز برند، آگاهي از برند، تداع يت ادراکيفيبه برند، ک

 ي دارد.دار يمعنمثبت و  تأثيرزمين،  و سيستم مشوق حمايتي بر عملکرد مالي بانك ايران

 شهرت سازماني، رفتار مشتريان، شرکت بيمه البرز شهرت، کليد واژه ها:
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   مقدمه

 سازي خصوصي زدايي، قانون ادغام، براي ها شرکت

 چشم انداز محصول، عمر چرخه سرعت افزايش و

 شهرت، مانند جديدي مفاهيم روي بر را ها شرکت

 دليل تغيير به جديد، مفاهيم اين اند،  كرده معطوف

 است، آمده وجود به كار و كسب فرهنگ در كه اساسي

 جايگزين نظريه جديدي خاطر، اين به اند، گرفته شكل

 بي يها تيفعال گفت يم كه است شده قديمي نظريه

 ،2015رقابت است) در پيروزي روش باكانه،

Virvilaitė, R., & Jucaitytė). موجود در  يدر فضا

 اين بين تنگاتنگي رقابتي فضاي كشور در مهيصنعت ب

 ايجاد از بازار بيشتري سهم كسب جهت در ها سازمان

 رسيدن براي ها بنگاه موضوع، اين اساس بر است،  شده

 فردي به جايگاه منحصر يافتن به ملزم بيشتر، سهم به

 به منحصر جايگاه اين به يابي دست هستند،  خود براي

 اقتصادي، عوامل عواملي، وراي سايه در ها آن براي فرد

 پذير امكان کنند، يم ايجاد رقابتي مزيت كه عواملي يعني

 ارزشي ايجاد دنبال به بايد ها ديگر، آن عبارت به .است

 براي آن حفظ و سازمان نفعان ذي ذهن در پايدار

 يا ذهني پايدار ارزش اين كه آن جا از باشند، بلندمدت

 محصول كيفيت و قيمت از برآمده تنها شركت، شهرت

 آن از است، شركت تاريخچه آينه نتيجه و بلكه نيست،

 از استفاده با كه شود يم ياد استراتژيك عاملي عنوان به

  براي را سازماني شهرت اهميت توان، يم آن تحقيقات

 .(Carroll, 2015) كرد متمايز ها شرکت ساير از خود

 مهمي عامل را آن و دهند يم نشان مؤسسات و ها شرکت

 و شمارند؛ يم سازماني يها هدف به رسيدن جهت در

 يسازمان شهرت يها شاخص نقش به توجه با ضمن در

برند و  ير برند، تداعيبه برند، تصو ياز جمله آگاه

ن ير ايتوان تاث يافت شده ميت خدمات دريفيک

مهم  يان به عنوان عامليرفتار مشتر يها بر رو شاخص

قرار  يشبرد اهداف سازمان را مورد بررسيدر جهت پ

که  ن استياين مقاله محقق به دنبال پاسخ ا در که داد

البرز  يمهيدر بان يبر رفتار مشتر يا شهرت سازمانيآ

 ر دارد؟يتاث

 

 قيات تحقيبر ادب يمرور

ت يشهرت محدود به برند، هو ي در ابتدا واژه

 يبصر يگر عناصر طراحير سازمان و دي، تصويشرکت

رفتار که  يها ج ارتباطات و همه شکليبود، اما به تدر

ز در يو بازار مرتبط است را ن يرونيط بيبا مواجه با مح

مختلف، مفهوم شهرت  يها گرشبر گرفت. بسته به ن

نفعان ياست که ذ يابيک ارزيبه عنوان  يسازمان

شرکت جهت تحقق انتظاراتشان  ييمختلف از توانا

موجود  يکه از شهرت سازمان يفياند تعار انجام داده

باشد. شهرت مترادف اعتبار و آوازه  ياد ميار زياست بس

، از يدينفعان کليذ ير ادراکياست شهرت، تصاو

ن ينده شرکت و همچنيآ يها تيگذشته و فعال يکارها

سه با ينفعان از شرکت در مقاين ذيا يدرخواست کل

ک ي يب است، در کل شهرت سازمانيرق يها شرکت

ک گروه ي ياعضا ياز اعتقادات ذهن يستم جمعيس

 يا تازه ي دهي، پدياست شهرت سازمان ياجتماع

ل گردد؛ بلکه از همان زمان که اصو يمحسوب نم

مورد بحث قرار گرفتند تا به امروز مطرح بوده  ياخلاق

در امور  ۱۹۹۰ ي اصطلاح شهرت در خلال دهه است،

بدل  يسازمان يها به مفهوم دار شد و بعديپد يبازرگان

، همچون  يتيريمد يها از حوزه ياريگشت که در بس

مورد  يسازمان يو استراتژ  ي، حسابدار يابيبازار

 يبه عنوان تصور يشهرت سازمان استفاده قرار گرفت،

 يک سازمان براي ييزان تواناينفعان از ميکه ذ

،  شود يف ميدارند تعر  سه با رقبايدر مقا ينيآفر ارزش

ملموس است، از هر گروه  ريغ ي، مفهوم ن مفهومياما ا

ک سازمان به ي يابيتواند بر دست يکه م يا فردي

ه عنوان ا از آن متاثر شود بير بگذارد ياهدافش تاث

به  يت شهرت سازمانيشود، اهم ينفعان نام برده ميذ

و   داراني، خر گذاران هيکه بر سرما يرات مثبتيل تاثيدل

افته است. از يش يج افزايگذارد به تدر ينفعان ميگر ذيد
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ط ي، شهرت مطلوب شرا ک سازمانينقطه نظر 

، باعث جذب کارکنان  کند يبالا را فراهم م يگذار متيق

ن يل وجود ايو به دل شود  يم يگذاران بهتر هيو سرما

 يک سازمان برخوردار از شهرت خوب برايباور که 

،  نده استيتر در آ نانيقابل اطم يها آمد به در يابيدست

خواهد اي  هيسرما ي نهيشرکت قادر به کاهش دادن هز

 (.۱3۹5،يزي)عز بود

کنند شهرت  يان ميب (2۰۰5ندوا و همکاران)ير

 يعني،  افته بوديتکامل ن ۱۹5۰ ي ش از دههيپتا  يسازمان

 ير سازمانيتوجهات بر مفهوم تصو ي که عمده يزمان

ن يا ۱۹8۰و  ۱۹۷۰ يها . در دهه متمرکز شده بود

ک يد، يمعطوف گرد يت سازمانيتوجهات به سمت هو

،  . سرانجاميگر به شهرت سازمانيک ديار نزديمفهوم بس

ت خلق يل قابليبه دل يشهرت سازمان ۱۹۹۰ ي در دهه

، کمک به  گذاران هي، جذب سرمايارزش مال

و حفظ   ديخر يبرا يريگ ميگان در تصم کنند مصرف

مورد توجه قرار  يکارکنان، به شکل روز افزون

( آن را 2۰۰5فوز و کارتر)ي.د).Rindova , 2۰۰5گرفت)

آن گونه که  کند:  يان مين طور بيک عبارت ساده ايدر 

تواند با  ير، مين تصوينند. بنابرايب يمگران ما را يد

؛  دا کندير پييسه با شهرت تغيدر مقا يشتريسرعت ب

 يکه اعضا يت، به درکي. هو غاتيق تبليمثلا از طر

که نسبت به آن  ي، احساس سازمان از شرکت دارند

کنند اشاره دارد. به  يکه راجع به آن م يدارند و فکر

ک شرکت ي يافت درونيت، دريتر، هو قيان دقيب

را « مينيب يکه ما خودمان را م يطور»است.آنها عبارت 

ح يآن را توض ياصل ين مفهوم اضافه کرد تا معنايبه ا

ز به يت مطلوب را نين، مفهوم هويعلاوه بر ا يدهد. و

ک يکه  يت مطلوب آن شکلين مجموعه افزود. هويا

کند  يح ميسازمان دوست دارد ادراک شود را تشر

ن موضوع يا«. ننديگران ما را ببيم ديخواه يکه م يطور»

ها و علائم  و نماد ، لوگو  همچون نام  يداريبه علائم د

ک ي ي ت و فلسفهي، مامور انداز مانند چشم  يراهبرد

بوجود  ينجا شکافيکند. در ا يدا ميسازمان ارتباط پ

ک شرکت چگونه از داخل و چگونه ينکه ين ايد بيآ يم

خواهد و  ين چگونه ميهمچن شود و يده مياز خارج د

ار در يبس ي ده شود. شکاف و فاصلهيل دارد که ديتما

 ي دهنده ت مطلوب، نشانيو هو ر ي، تصو تيهو

د هم يو با  است يارتباط يها کرديدر رو يناسازگار

ک شرکت ارتقا يراستا شوند تا شهرت 

 (.Deephouse & Carter,2005ابد)ي

ات شهرت، يبر ادب يمرور اجزاي شهرت سازماني: 

دارد  يسه جزء اساس يدهد که شهرت سازمان ينشان م

توان گفت شهرت وجود دارد،  يکه بدون وجود آنها نم

 يان ، احساس کليمشتر ين اجزا عبارتند از آگاهيکه ا

ت ادراک شده از برند و يفيبه برند(، ک ياز بنگاه)وفادار

 شرکت. يها کننده يتداع

يک بنگاه زماني شهرت دارد  :انيمشتر يآگاه -1

که عامه مردم درباره آن فکر کنند. مفاهيم مربوط به 

و آگاهي   شهرت، از طريق قابليت مشاهده، تشخيص

شوند؛ اما به طور کلي اين  عمومي به سادگي فهميده مي

حداقل آگاهي است که بايد وجود داشته باشد. در 

تحقيقات سازماني از اصطلاحاتي خاص براي مفهوم 

شود. قابل مشاهده بودن در  قابليت مشاهده استفاده مي

ها، به ياد آورده شدن، تشخيص، دانش و آگاهي،  رسانه

دهنده وضعيتي از بحث تشخيص عمومي  همه نشان

مفهوم (. ۱3۹3کفاش و همکارانش،  هستند )حقيقي

تشخيص عمومي براي درک شهرت، مهم و اساسي 

ک است و وجودش براي يک شخص به سادگي ي

واقعيت پيش ساخته نيست؛ بلکه اين عامل را بايد 

هايي که  همراه با ساير عوامل ديد. براي مثال، بنگاه

شهرت دارند آنهايي هستند که به صورت عمومي 

اي  کننده شوند، خصوصيت متمايز تشخيص داده مي

دارند، معروف هستند، صاحب ميزان بالايي از قابليت 

پردازند که مورد  رؤيت هستند و به موضوعاتي مي

 (.,Kelly 2013 ) علاقه عامه مردم است
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 يشرکت، برا يها کننده يمفهوم تداع :تداعي برند -2

، به عنوان  ني، توسط براون و داسيابين بار در بازارياول

 يا  شناخت احساسات در نظر گرفته شد و به مانند واژه

 يما بود. با بررسيرنده شهرت و سي، دربرگيچتر

ل يشهرت، برنز و فان ر يموضوعات رفتار شناخت

 يها کننده يکه با آنها تداع ييها وهيافتند که تعداد شيدر

اد است؛ اما آنها يار زيشوند، بس يم يبند طبقه يشناخت

 يشرکت، بر رو يها کننده ين انواع داعيز بيتما يبرا

توافق کردند: انتظارات  يسه شاخه مفهوم اساس

 (.Trotta  2011,رکت و اعتماد)ت شي، شخصياجتماع

اختار سبرند به عنوان  يمفهوم وفاداروفاداري برند:  -3

در دهه گذشته مطرح بوده است.  يابيدر بازار يدرون

تکرار  يز مصرف کننده برايت متمايبرند اولو يوفادار

 (.(Aaker & Keller, 2010 ) مجدد همان برند است

ادراک شده از ت يفيک کيفيت ادراک شده از برند:-4 

باشد که به  مي از برند يذهن يتداعاي  برند گونه

دا کرده و به يبالاتر در ذهن مخاطب رسوخ پ يسطح

ل يد. دليبرند توجه نماهاي  يط و نحوه ارائه دارائيشرا

نام برد  يتوان قوه محرکه بودن عملکرد مال مي آن را

 يهر کسب و کار يرو براين نيتر يا آن را اصليو

م با ير مستقيم و غين ارتباط مستقيد. همچنتصور کر

 (.Salon,2008گر وجوه برند دانست )يد

( ۱3۹4) و همکاران ييکه توسط فدا يقيدر تحق

کنددر اکثر مطالعات گذشته، بر  مي انيانجام گرفت ب

تمرکز شده بود و توجه  يطيست محيز يرفتار عموم

شد. اما با گذر زمان و  يد سبز نميبه رفتار خر يچندان

به رفتار  يشتريسبز، توجه ب يابيگاه بازاريارتقا جا

ر گذار بر آن شد و محققان يد سبز و عوامل تاثيخر

سبز  يابيآن پرداختند.امروزه بازار يبه بررس يشتريب

شود.  مي مطرح يک مفهوم عموميشتر به عنوان يب

ع و ي، ترفيمت گذاريسبز به توسعه و بهبود ق يابيبازار

ب يط آسيشود که به محياطلاق م يع محصولاتيتوز

تر شدن بازارها و  يرسانند.با گذشت زمان و رقابت ينم

و  يرويرا ملزم به پها  ر در نگرش شرکتيين تغيهمچن

ها  د. شرکتينما مي سبز يابيکرد بازاريرو يريبه کارگ

 يو طراح يديتول يندهايمجدد در فرآ يز با مهندسين

 يت رقابتيگاه شان را در موقعيکالا و خدمات خود، جا

صرف نظر از محل ها  بخشند. امروزه شرکت مي ميتحک

برده  يپ يت شهرت سازمانياستقرارشان، به نقش و اهم

و  ير ذهنيش از تصويب يزيچ يت سازمانياند. معروف

 ياريدگاه بسيت شرکت است. شهرت شرکت از ديهو

عنوان منبع با ارزش به  يابياز متخصصان بازار

 ک مورد توجه قرار گرفته است.ياستراتژ

ر و ينقش تصو ي( به بررس2۰۱6گز )ينز و رودريدل

پردازد،  مي انيمشتر يشرکت بر وفادار يشهرت سازمان

در جهت ها  دارد که سازمان مي انيق بين تحقيدر ا

ست يبا مي انيگاه مناسب نزد مشتريبه جا يابيدست 

ر برند خود يشهرت و تصوهاي  تمرکز بر شاخص

ي  هن منظور در مطالعيق بدين تحقيداشته باشند، در ا

 de Leaniz) ن موضوع پرداخته استيخود به ا يمورد

& Rodríguez,2016 )که توسط  يقيدر تحق

ن يبي  هرابط ي( انجام گرفت به بررس2۰۱6)ياچاکو

ن يپردازد، به ا مي يفروش و رفتار مشتر يرويشهرت ن

اضافه شده توسط  ياشاره دارد که ارزش تجرب موضوع

و به تبع  يبر شهرت سازمان ير مهميفروش تاث يروين

 ان دارديدر رفتار مشتر يآن وفادار

Echchakoui,2016).) 

ده است ين عقيز بر اي( ن2۰۱5جمال و ناصر )      

ل پاسخ يه و تحليتجز يبرا يت برند عامليکه شخص

باشد. يبا نام آن برند م ا محصولاتيبه برند و  يمشتر

برند در  يتيشخصهاي  يژگيکه و يزمان يبه طور کل

ت برند بر رفتار يان فعال باشند، شخصياذهان مشتر

 د مجدد برند اثريش آنان جهت خريد و گرايخر

 سال تروتادر .(Jamal & Naser,2015) گذارد مي

 مسئوليت و سازماني شهرت» عنوان با يقيتحق2۰۱۱

 در« سهامداران ارزشي شركت: رويكرد اجتماعي

 در دادند،  انجام ايتاليا كشور در گريسيا مگنا دانشگاه

 و اجتماعي مسئوليت بين رابطه شد كه سعي تحقيق اين
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 گيرد،  قرار بررسي مورد شركت سازماني شهرت

 اجتماعي مسئوليت اولًا كه داد مي نشان تحقيقهاي  يافته

 در و سازماني شهرت ايجاد براي قوي محرك شركت،

 زمان طول در شركت براي اقتصادي ايجاد ارزش نتيجه

 سازماني شهرت و اجتماعي مسئوليت ثانياً است،

 و دارند، مستقيم ارتباط يكديگر باها  در بانك خصوصاً

 برخوردار بالايي اهميت از سهامداران رضايت در اين

ات ي(.با توجه به مرورادبTrotta, 2011است )

 ن شد که عبارتند از:يق تدويتحقهاي  هيفرض

رفتار  بر يسازمان شهرت :فرضيه اصلي تحقيق

 ر دارد.يان تاثيمشتر

 فرعي:هاي  فرضيه

 ي مهيان در شرکت بيبرند بر رفتار مشتر به وفاداري

 ر دارد.يالبرز در شهر تهران تاث

 ي مهيان در شرکت بيبر رفتار مشتر ادراكي كيفيت

 ر دارد.يالبرز تاث

 ي مهيان در شرکت بيبر رفتار مشتر برند از آگاهي

 ر دارد.يالبرز تاث

البرز  ي مهيان در شرکت بيبر رفتار مشتر برند يتداع

 ر دارد. يتاث

 قيتحق يروش شناس

 يو از نظر گردآور يهدف کاربرد يق بر مبناين تحقيا

مدل  باشد. مي ياز نوع مقطع يشيمايپها  داده

 آورده شده است: 1ق در شکل يتحق يمفهوم

 

 قيتحق يهاريمتغ

 يق حاضر عبارتند از: آگاهيمستقل تحق يرهايمتغ

ت ادراک يفيبرند و ک يبرند، وفادار يان، تداعيمشتر

شهرت هاي  شده از برند که هر چهار مورد شاخص

ق يتحقي  هر وابستين منظور متغيباشند، بد مي يسازمان

که اندازه شوند،  مي ان در نظر گرفتهيزرفتار مشترين

استاندارد ي  هاز پرسشنامي  هرها با استفادين متغيا يريگ

تا  ۱از برند شامل سوالات  يبوده است که در آن آگاه

ت ادراک يفي، ک ۱2تا  ۷برند سوالات  يها ي، تداع6

 ۱۹به برند  سوالات  ي، وفادار ۱8تا  ۱3شده سوالات 

در  33تا  25ان شامل سوالات يو رفتار مشتر 24تا 

 شوند.يرسشنامه را شامل مپ

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 قيتحق ي. مدل مفهوم۱شکل  

 

وفاداري به 

 برند

آگاهي از 

 برند

 
 شهرت سازماني

 تداعي برند

شرکت رفتار مشتریان 

 بیمه ی البرز

کیفیت 

ادراکي از 

 برند
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 :روش نمونه گيري و حجم نمونه آماري،جامعه

ان يق حاضر شامل کلية مشتريتحق يجامعه آمار

باشند که  مه البرز در سطح شهر تهران مييشرکت ب

اند.جهت تعيين حداقل استفاده نمودهاز خدمات آن 

جامعه  يحجم نمونه لازم، از فرمول كوكران برا

محدود استفاده گرديد ، در اين از روش نمونه 

 اي استفاده شده است. گيري تصادفي خوشه

-روش :روش گردآوري و ابزار جمع آوري داده 

هاي گردآوري اطلاعات به طور کلي به دو دسته 

ن ياي: در ا هاي کتابخانه وشر -1شوند  تقسيم مي

 يهااطلاعات از روش يپژوهش، جهت جمع آور

ان يمانند کتب، پا ييهابا ابزار يامطالعات کتابخانه

و  يپژوهش -ي، مقالات علميدانشگاه يهانامه

-2استفاده شده  ينترنتياهاي  تيمجلات و سا

در اين پژوهش به منظور تحليل  هاي ميداني: روش

ان يکمي اطلاعات و نيز آگاهي از نگرش مشتر

بر  ير شهرت سازمانيمه البرز نسبت به تاثيشرکت ب

از طريق  اي  مهيب يافتيان از خدمات دريرفتار مشتر

نامه، اطلاعات جمع آوري شده است. دراين پرسش

نامه استاندارد از مقاله پژوهش از ابزار پرسش

(  با سوالات بسته براي 2003ل  )يل و ورنفومبرا

مه البرز يان شرکت بيهاي مشترجمع آوري ديدگاه

 ييدر سطح شهر تهران استفاده گرديده است.روا

د شد در اين ييق خبرگان تايپرسشنامه از طر

و با روش  SPSSپژوهش با استفاده از نرم افزار 

آلفاي کرونباخ پايايي پرسشنامه برآورد گرديد. 

پرسشنامه(  ييايکرونباخ)پا يزان آلفاين منظور ميبد

 .آورده شده است 1در جدول 

 

 پرسشنامه ييايپا :۱جدول 

 ابعاد ميزان آلفاي کرونباخ

 آگاهي از برند ۰.85

 تداعي از برند ۰.۹2

 کيفيت ادراک شده به برند ۰.۹۰

 وفاداري به برند ۰.۷۷

 رفتار مشتريان ۰.8۷

 کل پرسشنامه ۰.83

 

 تجزيه و تحليل اطلاعات يها روش

به منظور :رنوفياسم-آزمون کولموگروف4-۱ 

ا يلک يو-رويا نرمال بودن از آزمون شاپي يعاد يبررس

رنوف استفاده شده است تا از ياسم-آزمون کولموگروف

ج بر اساس ينان حاصل گردد نتايها اطم نرمال بودن داده

 باشد. مي 2جدول 

نشان از نرمال  2جدول  ج حاصله دريبا توجه به نتا

 دارد. ۰.۰5در سطح ها  بودن داده

 

 مدل معادلات ساختاري  

ک از يمتعلق به هر  يدر ابتدا به برازش منحن

به  ين قسمت آگاهيم، در ايپردازيمکنون م يرهايمتغ

است که  ير مکنون مورد بررسين متغيبرند به عنوان اول

شده مربوطه آورده  3و جدول 2ج آن در شکل ينتا

 است:

 

 آزمون نرمال بودن 2جدول 
 آزمون شاپيرو ويلک آزمون کلمگروف اسميرنوف 

ي آزمونآماره  ي آزمون آماره سطح معني داري درجه آزادي   سطح معني داري درجه آزادي 

2۹3/۰ داده  385 ۱۱۷/۰  822/۰  385 ۰۹۱/۰  
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 به برند( ي)بعد آگاهيمدل معادلات ساختار :2شکل

 

 به برند( يبرازش پرسشنامه)بعد آگاه :3جدول 

 حد مجاز مقدار نام پارامتر

 3کوچکتر از  2.۹۰6 نسبت کاي اسکوئر به درجه آزادي

 ۰.۰5کوچکتر از  ۰.۰۰2 (RMSEAشاخص برازش غيرنرم)

 ۹/۰بزرگتر از  ۰.۹2 (CFIتطبيقي)شاخص برازش 

 8/۰بزرگتر از  ۰.۹۷ (GFIشاخص برازندگي)

 8/۰بزرگتر از  ۱.۰۰۰ (AGFIشاخص برازندگي تعديل يافته)

 

 برند آورده شده است: يدر بعد تداع ين بخش مدل معادلات ساختاريدر ا

 
 برند( ي)بعد تداعيمدل معادلات ساختار :3شکل

 ر قابل مشاهده است:يج در جداول زيبرازش مدل نتا يبررس يبرا    

 

 برند( يبرازش پرسشنامه)بعد تداع :4جدول

 حد مجاز مقدار  نام پارامتر 

 3کوچکتر از  2.55۷ نسبت کاي اسکوئر به درجه آزادي

 ۰.۰5کوچکتر از  ۰.۰۰2 (RMSEAشاخص برازش غيرنرم)

 ۹/۰بزرگتر از  ۰.۹2 (CFIشاخص برازش تطبيقي)

 8/۰بزرگتر از  ۰.8۹۰ (GFIشاخص برازندگي)

 8/۰بزرگتر از  ۰.8۱2 (AGFIشاخص برازندگي تعديل يافته)
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 از برند آورده شده است: يت ادراکيفيدر بعد ک ين بخش مدل معادلات ساختاريدر ا

 
 از برند( يت ادراکيفي)بعد ک يمدل معادلات ساختار :4شکل

 

از برند( يادراک تيفي)بعد ک برازش پرسشنامه :5جدول   

 حد مجاز مقدار  نام پارامتر 

 3کوچکتر از  2.6۷8 نسبت کاي اسکوئر به درجه آزادي

 ۰.۰5کوچکتر از  ۰.۰۰۰ (RMSEAشاخص برازش غيرنرم)

 ۹/۰بزرگتر از  ۰.۹3۹ (CFIشاخص برازش تطبيقي)

 8/۰بزرگتر از  ۰.۹۹8 (GFIشاخص برازندگي)

 8/۰بزرگتر از  ۰.۹8۷ (AGFIشاخص برازندگي تعديل يافته)

 به برند آورده شده است: يوفاداردر بعد  يمدل معادلات ساختار

 
 به برند( ي)بعد وفاداريمدل معادلات ساختار :5شکل

 

 به برند( يبرازش پرسشنامه)برازش بعد وفادار :6جدول 

 حد مجاز مقدار نام پارامتر

 3کوچکتر از  ۱.223 نسبت کاي اسکوئر به درجه آزادي

 ۰.۰5کوچکتر از  ۰.۰2 (RMSEAشاخص برازش غيرنرم)

 ۹/۰بزرگتر از  ۰.۹8۰ (CFIشاخص برازش تطبيقي)

 8/۰بزرگتر از  ۱.۰۰۰ (GFIشاخص برازندگي)

 8/۰بزرگتر از  ۰.865 (AGFIشاخص برازندگي تعديل يافته)

 ن قسمت آورده شده است:يان در ايدر بعد رفتار مشتر يمدل معادلات ساختار
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 ان(ي)بعد رفتار مشتريمدل معادلات ساختار :6شکل

 

 ان(يبرازش پرسشنامه)بعد رفتار مشتر :۷جدول 

 حد مجاز مقدار  نام پارامتر 

 3کوچکتر از  2.368 نسبت کاي اسکوئر به درجه آزادي

 ۰.۰5کوچکتر از  ۰.۰۰۰ (RMSEAشاخص برازش غيرنرم)

 ۹/۰بزرگتر از  ۰.۹۰۹ (CFIشاخص برازش تطبيقي)

 8/۰بزرگتر از  ۰.8۹۰ (GFIشاخص برازندگي)

 8/۰بزرگتر از  ۰.8۷۹ (AGFIشاخص برازندگي تعديل يافته)
 

ک از ابعاد و برازش پرسشنامه در يهر  يقبل که به بررسهاي  صورت گرفته در بخشهاي  يبا توجه به بررس

 پرداخت: ميق خواهيتحق يکل يسازه ين قسمت به بررسيپرداخته شد، در اها  ن بخشيا

 
 در حالت استاندارد يمدل معادلات ساختار :8شکل 
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 ر قابل مشاهده است:يج در جداول زيبرازش مدل نتا يبررس يبرا

 

يمعادلات ساختار يبرازش کل يبررس: .8جدول   

 حد مجاز مقدار  نام پارامتر 

 3کوچکتر از  2.223 نسبت کاي اسکوئر به درجه آزادي

 ۰.۰5کوچکتر از  ۰.32 (RMSEAشاخص برازش غيرنرم)

 ۹/۰بزرگتر از  ۰.۹۹5 (CFIشاخص برازش تطبيقي)

 8/۰بزرگتر از  ۰.8۰ (GFIشاخص برازندگي)

 8/۰بزرگتر از  ۰.8۹5 (AGFIشاخص برازندگي تعديل يافته)

 

 قيات تحقيفرض يبررس :۹جدول 

 ي آزموننتيجه داريسطح معني  Tي آماره ضريب تاثير فرضيه

H1.شهرت سازماني بر رفتار مشتريان تاثير دارد : 

H0.شهرت سازماني بر رفتار مشتريان تاثير ندارد : 

 تاييد ۰.۰25 2.۱۱۹ ۰.8۹

H1ي البرز در شهر  برند بر رفتار مشتريان در شرکت بيمه به : وفاداري

 تهران تاثير دارد.

H0ي البرز در شهر  در شرکت بيمه برند بر رفتار مشتريان به : وفاداري

 تهران تاثير ندارد.

 تاييد ۰.۰۱۷ 2.۰۷۱ ۰.56

H1ي البرز تاثير دارد. بر رفتار مشتريان در شرکت بيمه ادراكي : كيفيت 

H0ي البرز تاثير ندارد. بر رفتار مشتريان در شرکت بيمه ادراكي : كيفيت 

 تاييد ۰.۰22 2.23۷ ۰.83

H1ي البرز تاثير دارد. رفتار مشتريان در شرکت بيمهبر  برند از : آگاهي 

H0ي البرز تاثير ندارد. بر رفتار مشتريان در شرکت بيمه برند از : آگاهي 

 تاييد ۰.۰۱4 2.6۹5 ۰.6۹

H1ي البرز تاثير دارد. بر رفتار مشتريان در شرکت بيمه : تداعي برند 

H0البرز تاثير ندارد.ي  بر رفتار مشتريان در شرکت بيمه : تداعي برند 

 تاييد ۰.۰۱6 2.32۹ ۰.۷۱

 

 بررسي فرضيات تحقيق

 ير به بررسيل مسيتحل ين قسمت با بررسيدر ا

ج آن در يات موجود پرداخته شد که  خلاصه نتايفرض

 آورده شده است. ۹جدول 

 

 نتيجه گيريبحث و 

ات و اهداف يفرض يق به منظور بررسين تحقيدر ا

بر رفتار  ير شهرت سازمانيق در ارتباط با تاثيتحق

از مدل  يمه البرز با استفادهيان  در شرکت بيمشتر

ات مورد نظر يفرض يبه بررس يمعادلات ساختار يساز

هاي  پرسشنامه يج حاصله از گردآوريم، نتايپرداخت

به دست آمده  حاصل يآمار ين نمونهيپخش شده ب

ق که با توجه به مدل يات تحقياست، با توجه به فرض

 حاضر بوده است عبارت بودند از: يمفهوم

 ي مهيان در شرکت بيبرند بر رفتار مشتر به وفاداري .۱

 ر دارد.يالبرز در شهر تهران تاث

 ي مهيان در شرکت بيبر رفتار مشتر ادراكي كيفيت .2

 ر دارد.يالبرز تاث

 ي مهيان در شرکت بيرفتار مشتربر  برند از آگاهي .3

 ر دارد.يالبرز تاث

 ي مهيان در شرکت بيبر رفتار مشتر برند يتداع .4

 ر دارد.يالبرز تاث

 توجه كانون يت رقابتيجاد شهرت و مزيامروزه ا

و  است. كليد مديريت پيشروهاي  شركت از بسياري
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 كه است مسئله شناخت و درک اين توسعه شرکت ها،

كه  آنجائي هستند. از هايي مزيت چه دنبال به مشتريان

 دنبال به فقط از ديروز هستند تر متوقع امروز مشتريان

ر يمزاياي غ به دنبال بلكه نيستند كاركردي مزاياي

 شخصيت، سبك موقعيت، وجهه، همچون ملموسي

ارتباط  بتوانند و ساير عواملي كه موفقيت زندگي،

آنچه  بنابراين،باشند.  مي نيز كنند برقرار آنها با محكمي

 كه از ويژگي هاست هستند فهرستي به دنبالش مشتريان

 ا خدمت(يمحصول ) و محسوس فيزيكي ابعاد از فراتر

 فزاينده يا سودمندي افزوده است. به اين ارزش

 اصطلاحاً آيد، مي برند با كه ا خدمت(يمحصول )

 به يشود. شهرت سازمان مي گفته  يشهرت سازمان

در  بايد كه و حساسي مهم مسائل از يكي عنوان

 گيرد، قرار و شناخت بررسي و مورد بحث بازاريابي

ن بحث بر اساس ياست که ا گرفته قرار توجه مورد

ج يجاد شده است که نتايق ايات اول و دوم تحقيفرض

نز و ي(، دل2۰۱6)ين بخش با مطالعات اچاکويدر ا

( هم راستا است.با توجه به سوالات 2۰۱6گز)يرودر

برند،  ياز برند و تداع يدوم و سوم در ارتباط با آگاه

زان باور مردم نسبت به يتوان در م  مي شهرت شرکت را

ها  ا گفته ي يات شخصين باور از تجربيد که ايآن سنج

ن در خصوص کالا و خدمات ارائه يريسا يها ده يو شن

 مورد نظر به دست يموسسه تجار يشده از سو

د رفتار کارکنان شرکت را يان نبايمن يد. البته در ايآ مي

ان از نظر دور داشت. يا مشتري ينسبت به مشتر

ل سرعت در يک سازمان ممکن است به دلين يبنابرا

ت خوب محصولات و رفتار مناسب يفيارائه خدمات، ک

ان ارتباط صادقانه با سهامداران خود يسته با مشتريو شا

ن است ممکها   از حُسن شهرت برخوردار باشد. شرکت

ا اصلا مشهور نباشند، يمشهور باشند  يا بدي يبه خوب

ن عامل با يشناسند، که ا يرا مردم آنها را خوب نميز

تواند بر رفتار يمربوط به آن م يارهايتوجه به مع

ج در ير گذارد، که نتايان در استفاده از خدمات تاثيمشتر

(، 2۰۱۱انکو و همکاران)يراين بخش با مطالعات پيا

(، کاپلان و 2۰۱۱(، پارک و جان )2۰۱۱) ياکيما

گز ينز و رودري( و دل2۰۱6) ي(، اچاکو2۰۰8همکاران)

 ( همراستاست.2۰۱6)

 

 شنهادات يپ

شنهادات يتوان پ مي ق حاضريات تحقيبر اساس فرض 

 ل را ارائه داد که عبارتند از:يذ

ر وفاداري به يه اول در ارتباط با تاثيبا توجه به فرض (۱

البرز در  ي مهيان در شرکت بيمشتربرند بر رفتار 

توان با تمرکز بر  مي شهر تهران پرداخته شد،

ت ياز مسئول ييهمچون شاخص ها يموارد

 يرقابتهاي  تيجاد مزينه و ايمت، هزي، قياجتماع

شتر در يب يجاد وفاداريدر شرکت که منجر به ا

 شوند تمرکز کرد. يان ميمشتر

كيفيت ادراكي بر ر يه دوم که تاثيدر ارتباط با فرض (2

 البرز پرداخته شد ي مهيان در شرکت بيرفتار مشتر

 يخدمات يهمچون عرضه يتوان به موارد مي

لات ين و تسهينو يجاد خدماتيز در شرکت، ايمتما

ر يز از سايمهم که متما يبانيمتنوع با ارائه پشت

 است است اشاره کرد.ها  شرکت

هي از ر آگايق تاثيه سوم تحقيدر ارتباط با  فرض (3

شنهاد کرد که يتوان پ مي انيبرند بر رفتار مشتر

 ينهيتمرکز بر برند در زم يآگاهي از برند به منزله

ت و يهمچون سرعت، امن يخاص که شامل موارد

 دقت در ارائه خدمات است اشاره کرد.

 يان تداعيق که به بيه چهارم تحقيدر ارتباط با فرض (4

البرز  ي مهيان در شرکت بيبرند بر رفتار مشتر

 ن بخشيدر ا يشنهاديپرداخته شد، از موارد پ

ت، زمان ارائه يفيهمچون ک يتوان به موارد مي

 عات اشاره کرد.يغات و ترفيخدمات، تبل
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