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   چکیده

 قاعده این از نیز بیمه های شرکت. کنند می عمل هم مانند دهند، می ارائه که خدماتی یا محصول نوع لحاظ به ها برند بسیاری، دلایل به بنا امروزه

 داشته شده تعریف پیش از و مشخص ویژه، هویتی که دهند جلوه متمایز را خود توانند می هایی شرکت فقط وضعیتی، چنین در. نیستند مستثنا

 پژوهش این هدف خدماتی، های سازمان در ویژه به مشتریان، به سازمان برند پیام انتقال در مشتری با ارتباط مدیریت نقش اهمیت به نظر. باشند

 بیمه خدمات از که مشتریانی کلیه. است ایران بیمه شرکت مشتری با ارتباط مدیریت میانجی نقش طریق از عملکرد بر برند هویت تاثیر ارزیابی

 این.شد تعیین نفری 110 نمونة کوکران گیری نمونه روش از استفاده با که شدند انتخاب تحقیق آماری جامعة عنوان به کنند می استفاده ایران

 از تحقیق متغیرهای سنجش برای. گرفت انجام پرسشنامه کمك به ها داده آوری جمع و شد اجرا همبستگی نوع از توصیفی روش به پژوهش

 و گرفت قرار تایید مورد متخصصان و نظران صاحب از نظرجمعی استفاده با تحقیق ابزار روایی. شد استفاده لیکرت طیف مقیاس با پرسشنامه

 تحقیق های فرضیه وضعیت بررسی برای و مسیر تحلیل روش از مدل برازش برای. شد تایید 131/4 کرونباخ آلفای از استفاده با پرسشنامه پایایی

 به برند ، نماد عنوان به برند ، خدمات عنوان به برند که است آن از حاکی نتایج. شد استفاده  LISREL 8.8 افزار نرم و ساختاری یابی مدل از

 سازمانی عملکرد بر  خدمات عنوان به برند تاثیر که است حالی در این. دارد مثبت تاثیر سازمانی عملکرد بر شخص عنوان به برند و سازمان عنوان

 .است بوده بیشتر عوامل سایر به نسبت
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 مقدمه. 1

 از برندهای قدرتمند شوند. ساختن می دیده سازمان یك های دارایی ارزشمندترین از یکی عنوان به اغلب برندها

 پژوهش. بیافرینند مزیت رقابتی توانند می قدرتمند برندهای عمومی، باور به است. زیرا سازمانها از بسیاری های اولویت

 شرکت رقابتی مزیت منبع مفهوم که این است آن از حاکی شده برند انجام ویژه ارزش درباره ارزیابی و که متعددی های

 بازاریابی، های برنامه اثربخشی و افزایش کارایی محصول، قیمتی صرفه در رقابتی مزیت این. (3431، 3باشد)رابینز می ها

 کمتر پذیری خطر و زنی چانه قدرت برند، دادن بسط مشتریان، تسهیل رضایت و تقاضا رفتن بالا سود، حاشیه افزایش

 امتیازات جمله از متنوعی امتیازات خلق باعث شرکت برای برند مناسب (یك3113)به آبادی،  .یابد می نمود رقبا به نسبت

 مشابه هایی شرکت بین در شرکت این انتخاب در تقدم حق شدن منجر به توان برندمی دیگرامتیازات یك از .میشود مالی

 نام یك مردم وقتی. است تجاری نام آن هویت و ساختار موقعیت، تجاری، نام یك ایجاد در موفقیت کلید .برد نام را

 محصول نوع به وابسته را ای گانه چند های خصیصه بلکه کنند نمی توجه آن ویژگی یك به فقط کنند، می انتخاب را تجاری

 آنها ( بعلاوه،3113)به آبادی،  .گیرند می انتخاب به تصمیم آنها به توجه با و گیرند می نظر در خود ذهنی درگیری میزان و

 در را آن اصلی های ویژگی از تعدادی فقط بلکه کنند ارزیابی را آنها و بیاورند ذهن در را صفات آن تمامی فوراً توانند نمی

 ارزیابی اصلی های ویژگی از بعضی به توجه با را آنها(  تجاری نامهای ) ها گزینه گرفتن قرار ترتیب به و آورند می نظر

 ( 3430 ،3پارک وهمکاران. )کنند می

 یها تی. در قرن حاضر فعالباشد یم یاتیو ح دهیچیگسترده، پ عیاز صنا یکی ایدر سطح دن مهیصنعت باز سوی دیگر 

به عنوان  مهی. صنعت بردیگ یقرار م ریسخت تحت تأث یا مهیشکل گرفته که تداوم آن بدون پشتوانه ب یبه نحو یاقتصاد

 ینه تنها فضا مه،یصنعت ب یو توانمند یاثربخش ،ییای. پوشود یگران سنگ اقتصاد هر کشور شناخته م یها هیاز پا یکی

( یو بازرگان یکلان اقتصاد طی)مح یخارج طیبر مح یاریبس راتیبلکه تأث سازد یرا منتفع م مهیکسب و کار صنعت ب

 تواند یم گذارانمهیشاخص ارزش ساز در ذهن ب كیو ارزش برند به عنوان  یابیارز تی. مطالعه وضعگذارد یم

 یبرا یهر سازمان یها یاستراتژ نیاز مهمتر یکی یامروز یایکند.دردن ییراهنما یرقابت یفضا نیمه را در ایب یها شرکت

به عنوان رکن و اساس  ینام تجار (3443)آکر،خود است یو چشم انداز نام تجار تیریمد نیدر نبرد تجارت تدو یروزیپ

بر  هیها بتوانند با تک شود تا سازمان و شرکت تیریو مد جادیا ف،یبه دقت تعر دیاست که با یامروز، عنصر یرقابت یباز

هدف مدیریت روابط با مشتری از سوی دیگر،  را رقم بزنند. یسودآور شتریکسب و کار خود، هرچه ب گاه مهیستون خ نیا

اد وفاداری در توسعه وابستگی های ماندگار و بلند مدت بین سازمانها و مشتریان می باشد. بنابراین مقصود اصلی آن ایج

به عنوان یك استراتژی تجاری، روند عملکرد سازمانها  یارتباط با مشتر تیریمشتری است. فوریتهای نسبی و مشخص مد

 یافته تغییر ارتباط ای بازاریابی به تبادلی بازاریابی از ها، نموده است، در نتیجه کانون توجه تجارت ولرا بطور اساسی متح

تا مشتری در مرکز همه فعالیت های تجاری قرار گیرد، و سازمانها را وا می دارد تا با  دهیگرد سبب امر همین و است

 (3131)فرهنگی ،در حول نیازهای مشتریان بازسازی کنند انومیدی همه سعی خود را بکار بندند تا فرآیندهای خود ر

 می محسوب گر تعدیل عنوان به مهمی متغیر دانش اشتراک سازمانی، زندگی تحلیل و تجزیه در که آنجایی از

 باًیرا تقر نیدهد تا خدمات برتر و نو یشرکتها م نیامکان را به ا نیا ریاخ یدر سده ها یفناور یشرفتهایپبا این حال، .شود
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 1 مشتری با ارتباط مدیریت میانجی نقش طریق از عملکرد بر برند هویت تاثیر ارزیابی

 

 

تنها با  یدستیابی به مزیت رقابتی در دنیای امروز، در هر سازمان نکهیهمرمان با رقبا به بازار ارائه کنند. بنابراین، با توجه به ا

تنها به عنوان عامل  برند  تیتکیه بر ویژگی های کارکردی محصولات و خدمات حاصل نمی شود؛ بلکه درهو

موضوع دارند لذا با توجه به  نیبه ا یا ژهیو دیشود بالتبع سازمانها و شرکتها تاک یم داریمتمایزکننده سازمان از رقبا پد

ر پژوهشهای پیشین منعکس شده است و نیز با آگاهی از سهم اندک حوزه برند به موضوع هویت برند که د دیتاک

انجام شده در این حوزه، ما بر آنیم که بر هویت برند تمرکز نماییم. گفتنی است که ارزیابی هویت  یپژوهشهای کاربرد

 کردیاندک رو یی هااندک صورت گرفته است و بالتبع این ارزیاب اریدر کشور بس مبتنی بر مدیریت ارتباط با مشتری  برند

لذا شناسایی عوامل مرتبط با رویکرد هویت  دارد. اضرنداشته است  که این خود نشان از اهمیت پژوهش ح كیاستراتژ

برند  ،دید وسیع تری را درمورد اهمیت، ضرورت مدیریت ارتباط با مشتری در رفتارهای خروجی مهم کارکنان و 

 .هددرنهایت ارتقای عملکرد شرکت ارائه می د

 .ادبیات پژوهش2

 تجاری نام هرچه زیرا است، تجاری نام مدیریت در مهمی بسیار موضوع تجاری، نام هویت تعریفهویت برند:   

 اگر. است روبرو واحد نه مختلف، تجاری های نام با که گراید می بیشتر احساس این به نیز مشتری یابد، تنوع و گسترش

 بپیماید، را خود مسیر بخواهد باشد، پایبند نام یك برای شده گرفته نظر در اصول و ها ارزش به آنکه بدون محصول، هر

 برای ای ویژه توجه ها، شرکت از بسیاری که است دلیل همین به. خورد خواهد شکست بازار در که پایید نخواهد دیری

 یك ایجاد در موضوع مهترین و است برندسازی جزءکلیدی هویت( 3433 ،1کاترین. ) دارند خود تجاری نام هویت حفظ

 (                                       0،3433روس. )است تجاری نام هویت توسعة و ایجاد چگونگی درک موفق، برند

 موقعیت حدود توان می آن، ، طریق از. آورد می فراهم تجاری نام کل یکپارچگی برای را چارچوبی تجاری، نام هویت

 گوشزد ما به هویت مفهوم. یافت اطمینان آن دوام و فردیت از و ساخت، مند قانون را آن بیان ابزار کرد، تعیین را گذاری

 تولد ابتدای در است ممکن تجاری نام یك بدهد تن گذاری موقعیت نوع هر به تواند نمی تجاری نام یك که کند می

 نتیجه در و قلمرو، یك معنا، یك پذیرد می که را نمادهایی و زمان ولی باشد، داشته را چیزی هر پذیرش ظرفیت خود

 بر آن تأکید و توجه تجاری، نام یك تعریف منظور به امروزه،(. 3445 ،5کاپفر. )بخشند می قلمرو آن برای مرزهایی

 رؤیت قابل که است عنصری هویت،. است دیگر مورد هر از بیشتر رؤیت، قابل غیر و مهم عنصر یك عنوان به هویت،

 تداعی از فرد به منحصر ای مجموعه تجاری، نام هویت ،( 3443 ، 6آکر) اعتقاد به است ریشه و اصالت دارای اما نیست

 دلالت آن بر تجاری نام که آنچه ها، تداعی این. هستند آن ایجاد خواهان برند های استراتژیست که است تجاری نام های

 ها، شرکت که است آن برندسازی جوهرة و اساس واقع، در. باشد می دهد می مشتریان به که ای وعده و قول نیز و دارد

 تجاری، نام هویت بیآفرینند . بودن، فرد به منحصر و مطلوب قدرتمند، و قوی های تداعی با برندهایی که کنند تلاش باید

 کرد، تعیین را گذاری موقعیت حدود توان می آن، طریق از. آورد می فراهم تجاری نام کل یکپارچگی برای را چارچوبی

 نام یك که کند می گوشزد ما به هویت مفهوم یافت اطمینان آن دوام و فردیت از و ساخت قانونمند را آن بیان ابزار

 هر پذیرش ظرفیت خود تولد ابتدای در است ممکن تجاری نام یك. بدهد تن گذاری موقعیت نوع هر به تواند نمی تجاری
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 مرزهایی نتیجه در و قلمرو یك معنا،  یك پذیرد می که را نمادهایی و زمان ولی( 3134کرباسی،) باشد، داشته را چیزی

 نام هویت. کند می تحمیل را هایی محدودیت آن،  شناختی ریشه معنای خلاصه، طور به. بخشند می قلمرو آن برای

 نام برای و پذیر باور باید گذاری موقعیت. کند می تضمین را برخی و ممنوع را ها گذاری موقعیت از برخی تجاری،

 بماند، باقی قوی. باشد قدرتمند آنکه برای تجاری نام یك( 3430 پارک وهمکاران،. )باشد توجیه قابل نظر، مورد تجاری

 که  است رقبتی مبین تجاری نام( مرکزی/ اصلی)  ای هسته هویت مفهوم. باشد وفادار خود هویت به نسبت که دارد وظیفه

 . کنند بررسی ریشه از را تجاری نام و روند و عمق به سطح از که وادارد را ارتباطی راهبردهای کنندگان تعیین باید

 (                                              3445 کاپفرر،: )شود می بندی فرمول گرایی واقع و دوام،انسجام کیفیت سه پایه بر هویت مفهموم

 اعتقاد به.  است طلبی فرصت یا ثباتی، بی آرمانگرایی، مستعد است، صادق تجاری نام تصوبر مورد در که گونه آن هویت،

 :                           از عبارتند که باشد می بعد   چهار شامل تجاری نام هویت( 3444)  جواچمستلر و  آکر

 محصول یك عنوان به تجاری نام. 3

 سازمان یك عنوان به تجاری نام. 3

 شخص یك عنوان به تجاری نام. 1

 (   3443 همکاران، و جینس) سمبل یك عنوان به تجاری نام. 0

 توصیفی – بارویکرد " تجاری نام هویت سردرگمی درک"عنوان به پژوهشی در( 3433سال)واستانا درهیمن راتا، سری

 بازاریابی تحقیقات دیدگاه از را تجاری نام هویت وبحران کنندگان مصرف خرید رفتار بر موثر ،عوامل تبلیغاتی مبارزات

 تداعی مشتریان ذهن در تعهدات این با همراه شرکت هویت برند که نحوی به .است داده قرار بررسی و بحث مورد

 های مؤلفه از برند به کارمندان وفاداری و درگیری تعهد، پژوهشگران، این وسیله به شده ارائه مفهومی مدل در. شود می

 و گروهی های نشست کارکنان، آموزش پژوهشگران این. هستند برند تعهدات تحویل در کارمندان کارایی بر تأثیرگذار

ارتقای نگرش  افزایش موجب که دانند می موثر سازمانی درون برندسازی فرآیند یك دهنده نشان را توجیهی جلسات

 .شود می مصرف کنندگان

 برنامه پشتیبان تواند می نیروها این که کند می ایجاد  افزایی هم عظیم نیروی سازمانها،  عملکرد مستمر بهبود:  عملکرد

 این در را ای برنده جلو تلاش موسسات و ها سازمان و ها دولت. شود سازمانی تعالی های فرصت ایجاد و توسعه و رشد

 های چالش شناسایی بدون و اهداف به دستیابی و پیشرفت میزان از آگاهی کسب و بررسی بدون. کنند می اعمال مورد

 جدی بهبود به که مواردی شناسایی و شده تدوین های سیاست اجرا میزان از اطلاع و بازخور کسب و سازمان روی پیش

. نیست پذیر امکان ارزیابی و گیری اندازه بدون مذکور موارد تمامی. شد نخواهد میسر عملکرد مستمر بهبود دارند، نیاز

 (3130)باشکوه، 

 صحبت آن درباره آنچه توانستیم گاه هر: »گوید می گیری اندازه ضرورت مورد در انگلیسی فیزیکدان( 3443)کلوین لرد

 می چیزهایی بحث مورد موضوع درباره کنیم ادعا توانیم می نماییم بیان ارقام و اعداد قالب در و گرفته اندازه کنیم می

 مطالب مبین نیز مدیریت علم «رسید نخواهد بلوغ مرحله به هرگز و بوده ناقص ما دانش و آگاهی صورت این غیر در. دانیم

 آن مدیریت کنیم کنترل نتوانیم که را چه هر و کنیم کنترل توانیم نمی کنیم گیری اندازه نتوانیم که را چه هر. است مذکور

 اندازه مستلزم آن بهبود و است عملکرد سازمانی، های تحلیل و تجزیه تمام در اصلی موضوع. بود نخواهد پذیر امکان

 (3433زهیر،. )باشد نمی تصور قابل عملکرد ارزیابی سیستم بدون سازمانی رو این از و است گیری
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 همکاران، و چرناتونی دی) میباشد کار و کسب آن برند عملکرد از ناشی بیشك کار و کسب یك ،موفقیت دیگر سوی از

 عنوان به و بازاریابی ادبیات در اغلب مختلف سطوح به توجه با و ها جنبه از سازمان عملکرد گیری اندازه لزوم(. 3440

 و محصولات طریق از عملکرد ارزیابی جهت دیدگاهی جهت همین به است، بوده توجه مورد همیشه وابسته متغیر یك

 به(.  3433 همکاران، و چیرانی) میشود نامیده برند عملکرد اصطلاحاً که دارد وجود سازمان توسط شده ارایه خدمات

 و "میشوند؟ برند قدرت ایجاد باعث عواملی چه": میشود ایجاد ذهن در اصلی سؤال دو برندها بحث در اغلب دیگر عبارت

 برند عملکرد گسترده مفهوم سؤالات این به پاسخ برای که(  3133 بطحایی،) "کرد؟ ایجاد قدرتمندی برند میتوان چگونه"

 برند، مؤثرتر استراتژیهای کارگیری به در مدیران برند، عملکرد ویژگیهای و ابعاد از آگاهی با بنابراین. میگردد معرفی

 خون، فشار مانند مختلفی پارامترهای گیری اندازه با را خود بیمار سلامتی که پزشکی مانند. بود خواهند تواناتر و مجهزتر

 محصول ابعاد و ویژگیها درباره اطلاعاتی داشتن با نیز بازاریابی متخصص یك میدهد، قرار ارزیابی مورد بدن دمای و وزن

 به توجه با ولی(. 3433 ،7آنا.)ببندد بکار آنها و گیری تصمیم مناسب بازاریابی سیاستهای مورد در بیشتری سهولت با میتواند

 مختلف محققان و نداشته وجود آن سنجش طریقه برای استانداردی گفت بتوان شاید و جامع دیدگاه هیچگاه تحقیق پیشینه

 (. 3134 ، سرشت رحمان) کردهاند استفاده و معرفی آن سنجش برای را متفاوتی معیارهای

 را جدیدی های راه و افزوده کنونی بازار پیچیدگی بر فنآوری و تحولات فنّاورانه از طرفی مدیریت ارتباط با مشتری :

 در ابزارهای اینترنت، و الکترونیك تجارت گسترش با. است داده قرار ها سازمان اختیار در کا و خدمات عرضه برا

 و زاده حسن)اند شده رایج ها سازمان در  الکترونیك مشتری با ارتباط مدیریت و مشتریان با ارتباط برقراری برای دسترس

 بر که است گرایی مشتری و ارتباطی های روش جدیدتری از مشتری الکترونیکی با ارتباط مدیریت لذا(. 3135 رضوی،

 های سیستم زمینه در گسترش به الکترونیکی مشتری با ارتباط مدیریت. است گرفته صورت زیادی گذاری سرمایه آن

 کسب روز هر( .3135 منبع، همان)پردازد می روانشناسی و کامپیوتر،بازاریابی علم مثل آن به مربوط های رشته و اطلاعاتی

 تحقیق طبق که کنند می خرید اینترنت از چند دلایلی به مشتریان.است افزایش حال در اینترنت در مشتریان خرید و وکار

 را فروش و خرید در تسهیلات آنها از درصد 10 که دهد می نشان( 3433)الحاجو   توسط مشتریان روی بر گرفته صورت

 را خط خریدبرون مزایای از خیلی برخط، خرید راحتی دلیل به مایلند مشتریان. شمردند  برخط خرید در اساسی عامل

 سایتشان به بار اولین برای که خریدارانی که کنند توجه نکته این به باید برخط فروشان خرده که چند هر.  بگیرند نادیده

 با ارتباط مدیریت های سیستم طرفی، از(. 3437 وهمکاران، اریك)نیستند آنان دائمی مشتریان ،لزوما کنند می مراجعه

 مشتری درآن که آورد می وجود به را راهی و کرد خواهد سازمانها با وکار کسب انجام به را مشتریان الکترونیکی مشتری

 افزایش به منجر که کند دریافت خواهد، می که زبانی هر در و کانالی هر طریق از و زمانی هر در را خدماتی نوع هر

 از(  3431) گریس و درهمین راستا، کینگ  (.3433وهمکاران، الحاجو)شد خواهد مشتریان رضایت و وفاداری

 سنجش طریق از پژوهشگران این. کردند بررسی مدیریت ارتباط با مشتریان  مبنای بر را برند هویت که بودند پژوهشگرانی

 مدیریت برند، از کارمندان شفاهی تبلیغات و برند شهروندی رفتارهای برند، به کارمندان وفاداری کارمندان، رضایت میزان

 انتشار مانند هایی مؤلفه پژوهش این در شده ارائه مدل در. دادند قرار سنجش مورد کارمندان مبنای بر را  مشتریان با ارتباط

 تأثیرگذار مدیریت ارتباط با مشتریان  مبنای بر برند ویژه ارزش بر برند به تعهد و نقش وضوح کارکنان، از بازخورد دانش،

مبتنی بر مدیریت ارتباط با  کننده مصرف بر یمبتن برند ارزش اعمال( به بررسی 3437بعلاوه  متیو وهمکاران ) .هستند
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ارزش برند  عنصر چهار تمام که دهد یم نشان یبررس جینتا پرداخت. نتایج نشان میدهد لوکس هتل یتجار نام در مشتری

 عنصر چهار نیب ارتباط برند، نگرش. شود یم مربوط با مشتریمدیریت ارتباط  با مثبت طور بهبر مصرف کننده  یمبتن

 و یتجار نام نگرش نیب ارتباط برند عملکرد و آورد، یم ارمغان به را دیخر قصد وبر مصرف کننده  یارزش برند مبتن

 . دهد یم کاهش را دیخر قصد

 : است شده تدوین زیر شرح به پژوهش اصلی فرضیة نظری، مبانی به توجه با

 .دارد: هویت برند بر عملکرد سازمانی بیمه ایران تاثیر مثبت  اصلی فرضیة

 : اند شده مطرح زیر شرح به نیز پژوهش فرعی های فرضیه

 مثبت دارد. ریتاث رانیا مهیب یبر عملکرد سازمانبرند به عنوان خدمات  :  اول فرعی فرضیة

 مثبت دارد. ریتاث رانیا مهیب یسازمانبر عملکرد : برند به عنوان سازمان  دوم فرعی فرضیة

 مثبت دارد. ریتاث رانیا مهیب یبر عملکرد سازمانبرند به عنوان شخص فرضیه فرعی سوم : 

 مثبت دارد. ریتاث رانیا مهیب یبر عملکرد سازمانبرند به عنوان نماد فرضیه فرعی چهارم : 

 

 . مدل مفهومی3

 

 2223کلر، ، 2222. مدل مفهومی تحقیق : آکر، 1شکل 

 شناسی پژوهش .روش4

  و  شد با یم  یتخصص  نش ا د  و  یقع ا و  مسئله  كی  یس ر بر  ل نبا د  به  ن چو  ست ا  ی د بر ر ، کا ف هد  ظ لحا  به  ضر حا  قتحقی  

  و  شد با  ه د ستفا ا  بل قا  طه بو مر ارزش برند  ی عتلا ا  ی ستا ا ر  ر د  ن با ای ر ا ز با  و  ن ا ری مد  ی ا بر  ن آ  ز ا  صل حا  ی ها فته ای  و  جی نتا  ند ا تو یم

،  د ر ا د  بق تطا  قیتحق  نی ا  ی ها هیض فر  و  ف ا هد ا  با  که  ست ا  یلیتحل - یشی مایپ  ع نو  ز ا  و  یفیص تو  ها ه د ا د  ی ر و آ د گر  ش و ر  نظر  ز ا

  لعه مطا  د ر مو  ی ها ریمتغ  لب قا  ر د  ی ریگ نه نمو  ح طر  قی طر  ز ا  ز این  د ر مو  ی ها ه د ا د  به  تا  د ز سا یم  هم ا فر  ا ر  ن مکا ا  نی ا  که  ا ری ز

  ها ن آ مدیران شرکتهای بیمه  یت آ  ی ریگ میتصم  ندی آ فر  ر د  و  خت سا  مشخص  ا ر  ها ن آ  نیب  بط ا و ر  قی طر  نی ا  ز ا  و  فت ای  ست د

  ی ر ما آ  معه جا  ل مو فر  س سا ا  بر  که  شند با  می تهران شهر در ایران بیمه شرکت مشتریان  سی ر بر  د ر مو  معه جا.  فت گر  ر کا  به  ا ر

 که شد  فته گر  نظر  ر د  نفر 110  ها  مه سشنا پر  خی بر  ن نشد  پر  مشکل  با  یی و ر یا و ر  جهت  بیشتر  ی صد ر د با  و  ن ا کر کو  د و محد نا
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  ر د.. شد با می  مه سشنا پر  ت عا طلا ا  ی ر و آ د گر  ر ا بز ا ، هش پژو  ین ا  ر د.شد تکمیل پرسشنامه 034 پرسشنامه، 054 توزیع از پس

  ز ا  نیز  یی ا و ر  سنجش  ر د.  ست ا  مه سشنا پر  ن د بو  یا پا  ز ا  ی ا  نه نشا  صد ر د 13  ن ا میز  به  خ نبا و کر  ی لفا آ ، مه سشنا پر  یی یا پا  سنجش

  ی ر ما آ  ی شها و ر  ز ا  ها  ه د ا د  ی ر ما آ  تحلیل  ر د.  ست ا  ه شد  ه د ستفا ا  ی یید تا  ملی عا  تحلیل  ش و ر  و  یی ا محتو  یی ا و ر  ش و ر

  یگر د  ی سو  ز ا.  ست ا  ه شد  ه د ستفا ا  ها متغیر  ن میا  سی سا ا  ی ها مسیر  تحلیل  ر د(  ل ر لیز  ر ا فز ا  م نر) فته یا ر ختا سا  ت لا د معا  و  صیفی تو

 3  ه ر شما  ل و جد  ر د  ن آ  خ نبا و کر  ی لفا آ  و  ه شد  ح مطر  ت لا ا سو  د ا تعد  نظر  ز ا  تحقیق  می مفهو  ل مد  ر د  سی ر بر  د ر مو  ی ها متغیر

 . ست ا  ه ید د گر  یه ا ر ا

 ها آلفای کرونباخ متغیر :3جدول 

 متغیر (41133آلفای کرونباخ )

خدمات عنوان به برند 137/4  

سازمان عنوان به برند 143/4  

شخص عنوان به برند 101/4  

نماد عنوان به برند 713/4  

با مشتریمدیریت ارتباط  135/4  

 عملکرد 133/4

 

گیقرد. بقرای    های تحقیقق مقورد بررسقی ققرار مقی       ها ابتدا توزیع داده  برای بررسی فرضیههای تحقیق :   بررسی فرضیه

هقا از طریقق آزمقون      هقای پقارامتری یقا ناپقارامتری، بقه بررسقی نرمقال بقودن داده          گیری در مورد استفاده از آزمون تصمیم

 نشان داده شده است. 3اسمیرنوف در جدول  –پردازیم. نتایج آزمون کولموگروف  اسمیرنوف می –کولموگروف 

 توزیع متغیر نرمال است

 توزیع متغیر نرمال نیست
 

 

 گیرد. ها مورد تأیید قرار می فرضیه صفر یعنی نرمال بودن متغیربا توجه به نتایج آزمون  
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 های تحقیق  داده:  نتایج بررسی توزیع 3جدول 

 مقدار معنا داری متغیر

Sig 

 سطح احتمال 

 (αخطا )

 آماره 

 کولموگروف

 نتیجه آزمون

 توزیع نرمال است 3144 4145 41334 برند به عنوان خدمات

 توزیع نرمال است 31433 4145 41333 برند به عنوان سازمان

 توزیع نرمال است 31164 4145 41303 برند به عنوان شخص

 توزیع نرمال است 31307 4145 41333 به عنوان نماد برند

 توزیع نرمال است 31316 4145 41343 مدیریت ارتباط با مشتری

 توزیع نرمال است 31316 4145 41313 عملکرد سازمانی

 

 ها روش تجزیه و تحلیل داده. 4-1

معادلات ساختاری به کار گرفته سازی  های پژوهش و برازش مدل مفهومی، مدل در این پژوهش برای آزمون فرضیه

سازی معادلات  سازی معادلات ساختاری وجود دارد. بدین معنا که مدل های مختلفی در رابطه با مدل شده است. رویکرد

های نمونه آماری پژوهش انجام  ها و ویژگی های آماری متفاوتی، متناسب با نوع متغیر توان بر پایه روش ساختاری را می

سازی معادلات  افزارهایی که از مدل است. نرم 1های آماری در این زمینه، روش حداقل مربعات جزئی وشداد. یکی از ر

های مستقل، نرمال نبودن  ی متغیرهم خطکنند، نسبت به وجود شرایطی مانند  می  ساختاری بر پایه این روش آماری استفاده

افزار  نرم  313حاضر از نسخه . در پژوهش (3440کاپلان، ها و کوچك بودن نمونه سازگار هستند )هانلین و  داده

SmartPLS ی افزار نرمسازی معادلات ساختاری بر پایه روش حداقل مربعات جزئی،  استفاده شده است که در زمینه مدل

 باشد. پرکاربرد و مفید می

 های پژوهش .یافته5

 آزمون فرضیه اصلی

ساختاری نیز مدل  1شکل  نشان می دهد .در حالت تخمین استاندارد را فرضیه اصلی پژوهش،ساختاری مدل  3شکل 

 نشان می دهد.را ضریب معناداری در حالت فرضیه اصلی 
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 استاندارد تخمین حالت فرضیه اصلی در ساختاری . مدل3شکل 

 

 
 ضرایب معناداری حالت در ساختاری فرضیه اصلی . مدل1شکل 

 

قرار داشته باشد،  -36/3تا  36/3دربازه  t  رةمعناداری روابط متغیرها را نشان می دهد. اگر مقدار آما 1شکل 

، از نظر 36/3از  تمام ضرایب با رقمی بیشتر 1مقدارواریانس تبیین شده بی معنا محسوب می شود. با توجه به خروجی شکل 

 آماری قابل قبول اند. 

 .است گذاشته نمایش به پژوهش اصلی فرضیة آزمون برای را ساختاری معادلات مدل علّی تحلیل نتایج 1جدول 

 .کند می تأیید را یبرند بر عملکرد سازمان تیهو ریتاث تاثیر مدل، نتایج
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 پژوهش اصلی نتایج آزمون فرضیة .1جدول

برآورد  tکمیت   نتیجه آزمون

 استاندارد
 

 فرضیه

تاثیر هویت برند بر عملکرد  14/4 33/3 تایید

 سازمانی

 آزمون فرضیات فرعی

نیز مدل  0شکل  در حالت تخمین استاندارد را نشان می دهد .فرضیات فرعی پژوهش،ساختاری مدل  1شکل 

 نشان می دهد.را ضریب معناداری در حالت فرضیات ساختاری 

 
 استاندارد تخمین حالت فرضیات فرعی در ساختاری . مدل1شکل 

 

 
 ضرایب معناداری حالت ساختاری فرضیات فرعی در . مدل0شکل 
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 تحلیل نتایج 0جدول ، از نظر آماری قابل قبول اند. 36/3از  تمام ضرایب با رقمی بیشتر 0با توجه به خروجی شکل 

برند به ابعاد هویت برند) تأثیر.نتایج است گذاشته نمایش به پژوهشفرضیات  آزمون برای را ساختاری معادلات مدل علّی

 .کند می تأیید را عملکرد سازمانی ( بربرند به عنوان سازمانو خدماتبرند به عنوان ،برند به عنوان نماد،عنوان شخص

 پژوهش فرضیات فرعینتایج آزمون  .0جدول

نتیجه 

 آزمون

کمیت  
t 

برآورد 

 استاندارد
 

 فرضیه

 بر عملکرد سازمانی برند به عنوان شخصتاثیر 04/4 37/7 تایید

 عملکرد سازمانینماد )نماد( بر برند به عنوان تاثیر 61/4 33/3 دییتا

خدمات )خدمات( بر عملکرد  برند به عنوان تاثیر 13/4 10/1 دییتا

 سازمانی

 سازمان بر عملکرد سازمانیبرند به عنوان تاثیر /51 31/1 تایید

 

 به طورکلی، در کار با برنامة لیزرل، هریك از شاخص های به دست آمده برای مدل به تنهایی دلیل برازش مدل :

  3χکرد. اگر آزمون های  مدل یا عدم برازندگی آن نیستند، بلکه این شاخص ها را باید در کنار یکدیگر تفسیربرازندگی 

مدل متناسب شده مشخص می شود و بر این عوامل عوامل و تناسب ثانوی نشان دهند که مدل به میزان کافی متناسب است 

نشان می دهد الگو از نظر تبیین و برازش از وضعیت شاخص هاست و  بیانگر مهم ترین این 5تمرکز می شود. جدول

شاخص ها بیانگر تناسب مدل با داده های مشاهده شده است. شاخص های تناسب مدل، با  مناسبی برخوردار است. تمام

شاخص ها نیز در مابقی    ، 41/4کمتر از  RMSEA شاخص ،1 توجه به اینکه نسبت کای دو بر درجة آزادی کمتر از

دیگر، مدل و چارچوب کلی معنی دار و قابل  بل قبول هستند، بیانگر مناسب بودن مدل اندازه گیری است؛ به بیانسطحی قا

 پذیرش است.

 پژوهش مدل برازش نیکویی های . شاخص5جدول 

مقدار  مقدار الگو شاخص برازش

 مطلوب

 نتیجه

χ
2
/df 37/3 44/1>  برازش

 مناسب

GFI 33/4 34/4 <  برازش

 مناسب

AGFI 33/4 7/4 <  برازش

 مناسب

RMR 430/4 45/4>  برازش
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 مناسب

NFI 35/4 34/4 <  برازش

 مناسب

IFI 35/4 34/4 <  برازش

 مناسب

CFI 33/4 34/4 <  برازش

 مناسب

RMSEA     473/4 41/4 <  برازش

 مناسب

 

 عملکرد تاثیر دارد.بر  از طریق مدیریت ارتباط با مشتری : هویت برند 5فرضیه 

از تحلیل رگرسیونی چندگانه با  و عملکرد  هویت برند  رابطهبر  بررسی نقش میانجی  مدیریت ارتباط با مشتریبرای 

آمده  6رویکرد سلسله مراتبی دو مرحله ای استفاده شده است. پس از بررسی شاخص های کفایت مدل که در جدول 

 است، به ارائه مدل برازش یافته پرداخته می شود.

 همبستگی میان متغیرهای مدل. 6جدول 

ضریب  مراحل مدل

 همبستگی چندگانه

ضریب تعیین  ضریب تعیین

 تعدیل شده

 دوربین واتسون انحراف معیار خطا

3 .382 .144 .370 .42555  

3 .398 .190 .205 .50232 1.741 

 

را تبیین می کند و  از واریانس موجود در متغیر وابسته عملکرد  ٪334گردد، ضریب تعیین ملاحظه می  5براساس جدول 

است، که مبین افزایش قابلیت تبیین واریانس بعد از اضافه شدن متغیر میانجی به  ٪345ضریب تعیین تعدیل شده نیز برابر با 

قرار دارد، در نتیجه فرض  315 تا 315استاندارد  فاصله در واتسون دوربین آماره مقدار به اینکه توجه صورت مجزا است. با

 . برخوردار است لازم کفایت از مدل شد عنوان که شاخص هایی به توجه استقلال خطاها برقرار می باشد. با

 

 *. معنادار بودن ضرایب رگرسیونی متغیرهای مستقل و وابسته7جدول 

ضریب استاندارد  ضریب غیراستاندارد شده مراحل مدل

 شده

  آماره

 tآزمون 

معنی  سطح

 داری

 B Std.Error Beta 

 000. 6.125   414. 1.526 مقدار ثابت 3

 000. 5.920 250. 041. 745. هویت برند
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 000. 3.012  120. 1.104 مقدار ثابت 3

 000. 6.520 263. 052. 412. هویت برند

مدیریت ارتباط با 

 مشتری

.209 .047 .174 3.021 .002 

 *:متغیر وابسته: عملکرد 

درصد است، از این رو  5سطح معنی داری برای مدل رگرسیونی دو مرحله ای سلسله مراتبی کمتر از  7با توجه به جدول 

ی یپس از اضافه شدن به  مدل معنی دار می باشد. ارتباط با مشتر تیریمدو  می توان گفت که اثر متقابل هویت برند

را به طور معنی داری میانجی  رابطه  هویت برند و عملکرد   41343ی  با ضریب تاثیر رتباط با مشترا تیریمدبنابراین متغیر 

 گری )افزایشی( میکند. در نتیجه فرضیه مورد نظر تایید می شود.

  گیری نتیجه و .بحث6
 ، مدیریت ارتباط با مشتریاز طریق  عملکرد سازمانبر  هویت برندابعاد  یرگذاریتوجه قرار دادن تاث مورد مطالعه با نیا

ها  یبررس جیالگو را داشته است. نتا نیا ییو سنجش روا بیمه ایران ژهیبه و سازمانهای خدماتی برند هویت یدر معرف یسع

لازم برخوردار بوده و  ییشده به خبرگان و ابزار مربوطه از روا یمعرف یمولفه ها ی، تمام یشنهادیپ نشان داد که در مدل

 نیسنجش ا یرا برا ازیامت نیشتریب برند به عنوان خدمات )خدمت( دمن،یآزمون فر قیشده از طر انجامی مطابق با رتبه بند

شرکت بیمه ایران موارد زیر جهت بهبود عملکرد  رانیبه مداست با این حال، را کسب نموده شرکت بیمه ایران  در  مفهوم

 توصیه می گردد :

ارتباط  جادیبرند سازمان در بلندمدت با ا یا هیپا یبه ارزش ها دنیشود به منظور روح بخش یم هیشرکت توص رانیبه مد

و  یبرند به عنوان خدمات )خدمت( از جمله : ارزش و کیفیت خدمات موجود و ارائه منافع عملکرد تیهو انیم کپارچهی

 برند بپردازند. کپارچهی تیهو نیشد به تدو خواهدسازمان  یبرا  یادیکه باعث ارزش  ز یعاطف

گذارد و نقشی حیاتی را می عملکرد شرکتداری بر  اثرات معنی هویت برند شود که به کارگیری گرفته می  گونه نتیجهاین

تأثیرگذار  نیز بر مدیریت ارتباط با مشتری طریق ازاین و کندمی بازی کنندگان در بازاریابی و ایجاد و روابط با مصرف

های نوین بازاریابی ،  های کامل شیوه ها با یادگیری مهارت شود مدیران و بازاریابان شرکت پیشنهاد میبنابراین،  خواهند بود

گذاری در زمینة خدمات، برند تشویق کنند؛ چراکه این امر تأثیر  اشتراک به را کاربران اثربخش،مثل ایجاد تبلیغات 

 شرکت بیمه ایران شود مدیران  آنها دارد. همچنین پیشنهاد می نگرشتصمیم خرید افراد و درنتیجه ای روی عقاید و  گسترده

نوین و  رویکردرا  مدیریت ارتباط با مشتری رسیدن به نتایج مطلوب،  هویت برند منظور استفادة کارا و اثربخش از به

کند به مدیران برای رسیدن به اهدافشان کمك بیشتری مینظر قرار دهند. این امر  بخش مهمی از آمیختة بازاریابی خود مد

 .بخشدو روند رسیدن به اهداف را تسریع می

مقاله نسبت به دیگر  این در تحلیل مطرح شده به نقش مهم نماد)نماد( سازمان در استراتژ پیشنهاد می گردد رانیبه مد

 کشفیات .است سودمند شرکتهای بیمه برای بالقوه صورت به که آورد می ارمغان به را جدیدی نتایج مطالعات مشابه،

 و است خارجی منابع از برندینگ شرکت برای یادگیری قابلیت به وابسته بهتر، CRM پیاده سازی که دهند می نشان

 بهتری عملکرد دیگر ، شرکتهای به دارند، نسبت درنظر را مدیریت ارتباط با مشتری  دراین زمنیه توسعة شرکتهایی  که

 اهداف باید مدیران .است نکته همین متضمن نیز آماری جامعة کارشناسان و ارشد مدیران تشریحی های پاسخ .دارند
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تعاملی و منابع مبتنی بر مدیریت ارتباط با  فرایند برای و کنند مرور خود ذهن در را مبتنی بر نگرش مطلوب مشتریان 

 یابد . مدیران می عملکرد، تنوع بر اثرگذاری ظرفیت لحاظ از هویت برند   که بدانند باید آنها .شوند قائل مشتری ارزش

 مزایای تا آورند وجود شرکتها به بین را رقابت از خاصی سطح و حوزة متوسط حاکمیت، مناسب مکانیزم های باید

برند،)یك دارایی  كیکه با عث تداعیات  ربرندیازجمله: تصو یهایگیژیی برند به وبرسانند. عملکردی  را به حداکثر

بر  نیشود همچن ی( در مورد برند سازمان مدیالقاء نما انیبرای خرید به ذهن مشتر یتواند دلایل موجه است که می

 نیکنند و در ا یشتری( توجه بیرقابت زیتما یبرا یگذارد)به عنوان منبع یدر مورد یك خدمات تأثیر م انیمشتر اتاحساس

 .ندیتدارک بب های گسترش برند را راستا پایه

 نیشود، همچن نییبازار تع طیخدمت با توجه به شرا ایخدمات  یها، ارزش ها و تفاوت ها یژگیشود و یم شنهادیپ

چتر  ریز دینسبت به رقبا، ارائه خدماتات و خدمات جد یفعل یبرند در بازارها تیتقو د،یجد یورودخدمات به بازارها

 .ردیمورد توجه قرار گ دیبا یا مهیو اثربخش بودن خدمات )خدمت( ب یحفظ سودده یبرند همه برا

 زهیخود، در گام اول انگ انیخدمت به مشتر هیدر جهت ارا یبرند سازمان تیهو ینیشود در جهت ارزش آفر یم شنهادیپ

 ،یرا باور سازند ) کارکنان راض یهستند ها یدرون سازمان انیو مشتر یکارکنان سازمان که به عنوان عضو خانواده کار

 نهیکنندتا زم یگذار هیسرما ستهیخدمات و ارتباطات شا ایخدمات  تیفیک یرو نی(. همچننندیآفر یم یراض انیمشتر

مراوده باز با  قیتواننداز طر یم مهیب رانیمد نیدر بلند مدت فراهم کنند.بنابرا یمشتر دیخر ندیفرا تیریمد یمناسب را برا

مطلوب  وندیپ جادیا یاز راهها یکی کردیرو نیکرده وا تیرا درک و رعا یو جهان یانتظارات و مقررات محل نفعان،یذ

 باشد. یم انیبرند و مشتر تیهو نیب

 می دهد:پژوهشگران آتی با توجه به نتایج پژوهش، پیشنهاد هایی را در پایان محقق 

گیری تفاوت های حاصل از ویژگی های مختلف جمعیت شناختی  پیشنهاد می شود در تحقیقات آتی به تعیین و اندازه. 3 

 و آمارهای توصیفی نیز پرداخته شود.

 یو طول یشیبه روش آزما قیتحق نیانجام ا. 3

 عملکرد سازمانی شرکت بیمه ایرانعوامل موثر در  یبررس. 1

 بهبود عملکرد سازمانیدر جهت هویت برند طراحی الگوی توسعه . 0

 سازمانهای خدماتی در هوست برندپیرامون وضعیت انجام تحقیق . 5
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Abstract  
Today, for many reasons, brands act in the same way as the type of product or service they offer. 

Insurance companies are no exception. In such a situation, only companies can distinguish themselves 

with a specific, well-defined and predefined identity. In view of the importance of the role of customer 

relationship management in conveying brand-name communication to customers, especially in service 
organizations, the purpose of this research is to evaluate the impact of brand identity on performance 

through the role of mediator of customer relationship management with Iranian insurance company. All 

customers who use Iranian insurance services were selected as the statistical population of the study, 
using a sample of 384 people who were selected by Cochran sampling method. This research was a 

descriptive-correlational study and data were collected using a questionnaire. Took A questionnaire was 

used to measure the variables in the Likert spectrum. The validity of the research tool was confirmed by 
a panel of experts and experts and the reliability of the questionnaire was confirmed by Cronbach's 

alpha of 0.813. To fit the model, the path analysis method was used to study the hypothesis of the 

research, using structural modeling and LISREL 8.8 software. The results indicate that brand as service, 

brand as symbol, brand as organization and brand as a person have a positive impact on organizational 
performance. However, the effect of brand as a service on organizational performance has been higher 

than other factors. 
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