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از کشوري به کشـور دیگـر تغییـر     آن هايبستگی شهرت به پیشایندها و پیامدوادهد،  نشان میموضوع 

هاي سـازه  پیامـد  پیشـایندها و که یکی ارائه الگو براي انجام شد با دو هدف  کند، یک مطالعه بومی می
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ت و مصاحبه با کارشناسان بازاریـابی  در بخش کیفی پس از مرور ادبیا .روش پژوهش ترکیبی است

دبیـات  همچنین بر مبنـاي ا  شناسایی شد.» شهرت بانک از دیدگاه مشتري«بانکی و مشتریان ابعاد سازه 

نتایج  .ی آزموده شدکه در بخش کم هاي این سازه طراحی شدع یک مدل براي پیشایندها و پیامدموضو

برشهرت بانک اثر مثبت دارد » توصیه ترغیبی دیگران«و »ارزش ادراك شده غیر کارکردي«نشان داد که 

دیدگاه مشتري ثیرپذیري اعتماد کارکردي از شهرت بانک از أو ت شهرت بانک بر اعتماد اثر مثبت دارد و

شـهرت از دیـدکاه   «نتایج بخش کیفی افتـراق ابعـاد سـازه     ثیرپذیري اعتماد ساختاري است.أبیشتر از ت

شهرت از دیدگاه مشتري « ن شده در غرب براي سنجش سازهیبا ابعاد تعیدر نظام بانکی ایران  »مشتري

اقتصـادي و  هایی که براي شـرایط   اسیکارگیري مق هب بدیهی است .را نشان داد »اي خدماتیه در بخش

  شود. اند در نظام بانکی ایران موجب کاهش کیفیت سنجش می اجتماعی غربی تهیه شده

  

توصـیه ترغیبـی    ،ارزش ادراك شـده غیرکـارکردي   ،شهرت بانک از دیدگاه مشـتري  کلیدي: هاي هواژ

  .اعتماد ،دیگران

  

 مقدمه  - 1
و پس از گذشت بیش از شصت سـال   ]3 ص ،1[ترین دارایی هر سازمان است  شهرت پیچیده

در مورد آن، همواره این سه سؤال اساسی مطرح است که شـهرت  دانشگاهی از آغاز مطالعات 

شـواهد معتبـري از ادبیـات در    «]2[آید؟ چه آثاري دارد؟  چه ماهیتی دارد؟ از کجا به وجود می

تغییـر   آن هايپیامدو  هاپیشاینددست است که از کشوري به کشور دیگر، وابستگی شهرت به 

هـاي انجـام شـده پیرامـون      بخش عظیمی از پـژوهش « :دهد مرور ادبیات نشان می .]3[»کند می

ارائه یک الگـو بـراي   اهداف پژوهش حاضر با  ].4[»شهرت در ایالات متحده انجام شده است

بـومی   همچنین شناسایی ابعـاد  و» شهرت بانک از دیدگاه مشتري«هاي سازه  پیامد پیشایندها و

  .این سازه انجام شده است

بر مبناي ادبیات مدلی ، »شهرت بانک از دیدگاه مشتري«سازه  عوامل بومی پس از شناسایی

سنجش اثر توصیه ترغیبی دیگران و همچنین اثر ارزش  بهاساس آن  طراحی شد که برموضوع 

اثـر شـهرت بانـک از دیـدگاه      بانک و ادراك شده غیرکارکردي (روانی و اجتماعی) بر شهرت

ملاحظات مربـوط بـه شـهرت از    «زیرا ، وهش مهم استژاین پ .ه شدپرداختمشتري بر اعتماد 
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تـر   کم اهمیت، نظر باشند هاي عملیاتی، حقوقی و مالی مد گیري سایر نکاتی که باید در تصمیم

تـوان آن را اقتصـاد    و مـی  هستیم در بافت جدید اقتصادي که در حال ورود به آن«]5[ ».نیستند

ها نام نهاد، توازن سنتی قدرت در حـال تغییـر اسـت و     هاي ناملموس و شهرت شرکت دارایی

از  ا. نظام بانکی ایران مسـتثن ]16 ،6[ص »ها مجبورند در خدمت ذینفعان باشند ها و نهاد شرکت

اساسی است. این در هاي مشتریان نظام بانکی یک نیاز  این امر نیست و آگاهی در مورد دیدگاه

هاي بازار وجود دارد و نـه   در صنعت بانکی ایران نه تفکیک دقیقی میان بخش«حالی است که 

اسـاس تعـادل میـان ارزش مشـتري و      منـد بـر   اي نظـام  کار بانکی به شـیوه  و طور کلی کسب به

بندي  خششود. نظام بانکی شناختی کافی از مشتریان خود و ب هاي بانک اداره می گذاري سرمایه

. بنـابراین  ]7[ »ه منظور ارزش مورد انتظـار نـدارد  گذاري ب دقیقی حتی در حد بازار براي هدف

هاي شهرت بانک از دیدگاه مشـتري پاسـخی بـراي کاسـتی      پیامدها و  پیشایندمطالعه  ،بررسی

یـابی   هاي مهم موضع یکی از جنبه«باید توجه داشت که  جود در این حوزه دانشی نیز است.مو

هـا باشـد، تـا حـد زیـادي       هاي بانک ها و توانمندي این است که بیش از آنکه وابسته به قابلیت

کننـده در پـذیرش    تحت تأثیر شرایط بازار است. در ایـن فراینـد نیـاز مشـتریان نقـش تعیـین      

هـاي   نظـر  یـابی نیازمنـد تجدیـد    دارد. موضع، کنند ها براي خود تعریف می جایگاهی که بانک

ثر در بـین رقبـا اطمینـان حاصـل     ؤاي است تا از کارایی آن در ایجـاد تمـایز مـ    متوالی و دوره

هـاي آن   پیشایندها با سنجش و پایش مستمر شهرت خود و  . بنابراین بانک]109 ص ،8[»دشو

  .پیدا کنندتر دست  ابی مناسبی بندي و موضع توانند با هدف جلب اعتماد مشتریان به بخش می

  

  پیشینۀ نظري پژوهش - 2

چگونگی ایجاد و همچنین اهمیت شهرت بایـد آن   پی بردن بهبراي « اند والش و ویدمن نوشته

ها در پیامد ←شهرت  ←ها پیشایند . رابطه]9[»دکردرك  آن هايپیامدها و پیشایندرا در بافت 

ترکیـب شـوند، چگـونگی     آنهاي استراتژیک بـا   چه متغیر چنان و ادبیات بازاریابی وجود دارد

 ]10[ شـود  ایجاد شهرت در سطح استراتژیک و اهمیت شهرت براي خلـق ارزش آشـکار مـی   

  . )1(شکل 
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  پیامدها             شهرت          هاینداپیش               

  سطح استراتژیک
  هاي ایجاد دارایی فعالیت

  (ملموس و ناملموس)

  هاي ییدارا

  نا ملموس
  هاي بازار/ عملکرد ییدارا

  ترکیب چارچوب علی والش و ویدمن با متغیرهاي استراتژیک  1 شکل

  

در ایجاد  است که هاي هویت (هویت ادراك شده) فقط یکی از گونه« که کند میکید أتبالمر 

  .]11[ »شهرت نقش دارد

  

  ارزش ادراك شده غیر کارکردي مشتري - 2-1

هـا   جاي آنکـه بـه عنـوان ارزشـی کـه بانـک      ه ب ارزش مشتريها عبارت  براي بسیاري از بانک

به ارزشی که مشتري بـراي بانـک ایجـاد     توانند به مشتریان ارائه بدهند، تعریف شود، صرفاً می

نقش و اهمیت ارزش ادراك شده مشتري به حدي است کـه  . ]12[ شود ارجاع داده می، کند می

. نتیجه اصلی تمام ]22ص ،13[است  هاي بازاریابی یاد شده مبناي اصلی فعالیت از آن به عنوان

کـار ارزش ادراك شـده    و هاي بازاریابی و عنصر مرتبه اول براي ایجاد رابطـه در کسـب   فعالیت

ابعـاد  و  ]14[. مفهوم ارزش ادراك شده مشتري یک سازه چند بعدي است ]12[مشتري است 

بعد کارکردي ارزش ادراك شده مشـتري شـامل   . استکارکردي و غیرکارکردي ارزش مطرح 

 )هاي غیـر  کیفیت خدمات، قیمت و صرفنظر (گذشت ،12عواملی نظیر ارزش پولی، چندکارگی

ثیرگذار روانی (احساس درونی فـرد) و اجتمـاعی   أپولی است. ابعاد غیرکارکردي شامل ابعاد ت

ارزش ادراك شده مشتري پس از تجربه مصرف و تعامل مشـتریان  (اثر اجتماعی خرید) است. 

هـا بـه خلـق ارزش ادراك شـده      بانـک  تـازگی  بـه ر چند ه .]15[شود  کار ارزیابی می و با کسب

 .]16[کننـد  سطوح بالایی عدم رضایت مشتري را نیز تجربـه مـی   امادهند،  مندي نشان می هعلاق

در ایـن   وداننـد   مـی هاي مشـتریان   دلیل این امر را عدم درك کامل خواسته رویگ و همکاران

 سـازي و  و ابزارهاي ذخیره CRMرا صرف  بسیاريها سرمایه  بسیاري از بانک«اند:  مورد نوشته

                                                                                                                                               
١. Versality 
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ها هنوز کارهاي زیـادي پـیش    مؤسسات مالی از جمله بانک بیشتراند، اما  کرده ها داده نگهداري

کارگیري اثـربخش آن در   رو دارند تا اطلاعات واقعاً ضروري براي استفاده از این امکانات و به

  .]17[ »ن کنندیجهت خلق ارزش براي مشتري را تشخیص دهند و تعی

  

  توصیه ترغیبی دیگران  - 2-2

فروشی یکی از صنایع خدماتی است که قابلیت فراوانی براي دسترسی  صنعت بانکداري خرده

. توصـیه  ]18[دارد  توصـیه ترغیبـی   راهبه مشتریان بالقوه و تبدیل ایشان به مشتریان بالفعـل از  

توضـیح   درعزیـزي و همکـاران    .اسـت  WOMهـاي چهارگانـه    یکی از سازهدیگران ترغیبی 

توان براي ارتباطات مشتري با دیگران ماتریسی را در  می« اند: نوشتهWOM هاي چهارگانه  سازه

در یکـی از   لـزوم طـور   بـه )، جایگاه مشـتري  WOMیند توصیه (انظر گرفت که همواره در فر

 هاي این ماتریس است. خانه

  

   محتواي ارتباطات مشتري با دیگران –ماتریس ماهیت   1جدول 

  امتناع مشتري از خرید به دلیل ممانعت دیگران

)3(  

  امتناع دیگران از خرید به دلیل ممانعت مشتري

)1(  

  ممانعت

توا
مح

  خرید مشتري به دلیل ترغیب توسط دیگران  

)4(  

  خرید دیگران به دلیل ترغیب توسط مشتري

  ترغیب  )2(

   اثرگذاري مشتري  ماهیت ارتباط  اثرپذیري مشتري

                                                                                            

و  1هـاي شـماره    تواند ترغیبی و یا بازدارنده باشد. خانه به عبارت دیگر محتواي توصیه می

توانـد   انـد. ماهیـت توصـیه کلامـی مـی      ترغیبـی  4و  2هاي شـماره   بازدارنده و خانه 3شماره 

توانـد اثرپـذیري    ) و یا ماهیـت مـی  2 و 1هاي شماره  رگذاري مشتري بر دیگران باشد (خانهاث

 ].19[ »)4 و 3شمارههاي  خانه(مشتري بالقوه ازدیگران باشد 

 وسـیله  بـه به این معنـا کـه توصـیه ترغیبـی      ،مد نظر است 4در پژوهش حاضرخانه شماره 

سـعی در   2012مورد مطالعه در مدل پژوهش است. ویلیامز و همکاران در سـال  متغیردیگران 
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پژوهش آنها تناقضاتی را در ادبیات نشان داد و نوشـتند:   کهفهم رابطه توصیه و شهرت داشتند 

اند در   همه نویسندگان قبلی از بررسی رابطه دو سویه بین توصیه و شهرت شرکت ناتوان بوده«

هـر چیـزي   « باید توجـه داشـت کـه    .]20[ »و هم معلول شهرت استحالی که توصیه، علت 

. ]2[» شود گوید به نحوي جزو ارتباطات محسوب می دهد و یا می سازد یا انجام می شرکت می

اثر ارتباطات بر شهرت را به دو خوشه کنترل شده و کنترل نشده  2002بالمر و گریسر در سال

  گیرد. طات کنترل نشده قرار میاتبدر خوشه ارصیه ترغیبی دیگران تو .]21[تقسیم کردند

  

  ماداعت -2-3

هاي لازم براي ایجاد اعتماد بین فـرد و (اشـخاص دیگـر، طبقـات      منطق یکسانی در عملکرد«

سـه   3هاي اقتصادي) حاکم است و بـراي اعتمـاد پـذیري    ها، مؤسسات، سیستم اجتماعی، گروه

 ،22[» وضـعیت ظـاهري لازم اسـت    -3؛ عملکـرد  -2؛ شـهرت  -1عبارتند از:  کهرکن اصلی 

اعتماد غیر شخصی برخلاف اعتماد شخصی که در روابط خصوصـی  . «] 110و 46 -45 صص

گردد و قابـل تقسـیم بـه دو نـوع      شود، در حوزه روابط سازمانی پدیدار می بین افراد آشکار می

بـه کـارکرد    اعتماد سیستمی مبین اعتماد فرد(ساختاري) است.  3نهادي (کارکردي) و2سیستمی

یک سیستم و اعتماد او به قابل اتکا بودن ساختارهاي اجتماعی غیـر شخصـی اسـت. اعتمـاد     

یـن  ه انهادي مبین اعتماد بین افراد و مقررات اجتماعی غیر شخصـی اسـت. اعتمـاد نهـادي بـ     

معناست که فرد عقیده دارد ساختارهاي نهاد در جایگاهی هستند که شخص را قادر به محقـق  

  .]23[» کنند آمیز می نده موفقیتساختن آی

  

  پیشینۀ تجربی پژوهش -3
و آن  شهرت صنایع تولیدي معرفی کرد پیشایندبه عنوان   یک زنجیره 2015 در سال تورنوئیس

رضـایت  «و در پـی آن  » رضـایت مشـتري  «بـر  » ارزش ادراك شـده «و نشان داد که ارا آزمود. 

                                                                                                                                               
3. Trustworthiness 
3. System trust 
3. Institutional trust 
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اي مثبـت و از نظـر    معادلات سـاختاري رابطـه   اثر دارد. وي با استفاده از» شهرت«بر » مشتري

هاي این زنجیـره   هرچند روابط پیچیده بین سازه«و نوشت:  آماري بارز بین متغیرها را نشان داد

 دهـد  مـی هاي متعددي دارد، امـا ایـن پـژوهش نشـان      طور کامل آشکار نشده و مدل میانجی به

 همکـاران در  ویلیـامز و  .]24[»سـازي اسـت   خلق ارزش مشتري، یک استراتژي شهرت راهبرد

مدیران معتقدند توصیه ترغیبی «پس از مطالعه موردي سه سازمان مختلف دریافتند  2012 سال

هاي  دادن توصیه ثیر قرارأبراي تحت ت هاییرایندف ها اما در سازماناست  ثرؤمدر شهرت سازي 

پارسیان سـه گـروه   در پژوهشی در بانک  1387 حسینی پور سال. ]20[ »وجود ندارد مشتریان

ثیرگذار أکارکنان و مدیران را مورد بررسی قرار داد. او به بررسی عوامل ت ،ذینفع شامل مشتریان

هـا دو پرسشـنامه جداگانـه را بـراي      و براي گردآوري داده بر شهرت از دید هر گروه پرداخت

ثر بر ؤعوامل م ضریب اهمیتکه  نتیجه گرفت. سپس مشتریان و کارکنان مورد استفاده قرار داد

ثرترین ؤشهرت بانک پارسیان از نظر مشتریان و کارکنان یکسـان نیسـت. از دیـد مشـتریان مـ     

اثرترین عامل بر شهرت بانک، مسئولیت محیطی و اجتمـاعی   عامل، بعد احساسی شهرت و کم

پیمایشـی بـه    -با انجام یک پـژوهش کـاربردي   1388 شاهی و همکاران سال . امیر]25[ است

ثر بر ایجاد اعتمـاد در مشـتریان کلیـدي بانـک کـارآفرین در شـهر تهـران        ؤعوامل م شناسایی

مشتریان  تمامگیري سرشماري در میان  با استفاده از ابزار پرسشنامه و روش نمونه آنها.ندپرداخت

مشـتري کلیـدي را    304نظـر  ، شعبه بانک مذبور در شهر تهـران  12آفرین در  کلیدي بانک کار

عامـل پرداختنـد.    10بنـدي   به شناسایی و اولویـت  با تحلیل عامل اکتشافی گردآوري کردند و

 نـد ثر ایجاد اعتماد بیان کردؤاساس نتایج، مشتریان کلیدي بانک، شهرت را چهارمین عامل م بر

نفر از دارندگان  873اي به حجم  در پژوهشی پیمایشی با نمونه 1390ثابت سال  . فرهمند]26[

نوین در شهر تهران، مدل کح و ژي را آزمود و یک رابطـه قـوي بـین    حساب در بانک اقتصاد 

  . ]27[ شهرت سازمانی و اعتماد مشتري را نشان داد

  

  هاي پژوهش توسعه مدل مفهومی و فرضیه -4

اي از هویـت اسـت کـه بـا شـهرت همبسـته        نظر بالمر تنها گونه براساسهویت ادراك شده (

زیــرا خاســتگاه اصــلی منــافع و ، دهــد اســت)، بخشــی از ارزش ادراك شــده را تشــکیل مــی
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دهنده خدمات اسـت و البتـه بخشـی دیگـر از ایـن       هاي ادراك شده مشتري، هویت ارائه هزینه

مشتریان است. به استناد همبسته بودن شـهرت بـا هویـت     هايها ناشی از انتظار منافع و هزینه

پردازانی که ارزش ادراك شـده مشـتري را یـک مفهـوم چنـد       ادراك شده و به پیروي از نظریه

دانند، شهرت بانک از دیدگاه مشتري تحـت تـأثیر ارزش اجتمـاعی و روانـی ادراك      بعدي می

  :از این روشده مشتري از بانک است و 

H1 شده غیر کارکردي (ارزش اجتماعی وارزش روانی) مشتري از بانـک بـر   : ارزش ادراك

  شهرت بانک از دیدگاه مشتري اثر مثبت دارد. 

رتباطـات  در خوشه ا ممانعت) توصیه دیگران (ترغیب/ المربندي گریسر و ب اساس تقسیم بر

بـر شـهرت    2012هاي ویلیامز و همکاران در سـال   یافته براساس و گیرد کنترل نشده قرار می

  دومین فرضیه پژوهش حاضر چنین است: بنابراین ثیر دارد. أت

H2.توصیه ترغیبی دیگران بر شهرت بانک از دیدگاه مشتري اثر مثبت دارد :  

عملکرد، وضعیت ظاهري  پذیري سه رکن شهرت، راي اعتمادب 2003نظر ساتومپکا  براساس

  بنابراین فرضیه سوم چنین است:، لازم است

H3:  شتري نسبت به بانک اثر مثبت دارد.مشهرت بانک از دیدگاه مشتري بر اعتماد  

  مدل مفهومی پژوهش را نشان می دهد. 2بر اساس پیشینه نظري شکل 

    مدل مفهومی پژوهش  2 شکل

H٣ 

 ارزش ادراك شده غیر کار کردي
 

 ارزش ادراك شده روانی مشتري  - 
 ارزش ادراك شده اجتماعی مشتري  -

 توصیه ترغیبی دیگران

شهرت بانک از 
 دیدگاه مشتري

 اعتماد:
 

 اعتماد ساختاري -
 اعتماد کارکردي -

H١ 

H٢ 

 پیامدها پیشایندها
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 شناسی پژوهش روش -5
qual روشدر پژوهش حاضر از  → QUAN بـراي ایجـاد    در بخش کیفـی  .استفاده شده است

بـا کارشناسـان بازاریـابی بـانکی و مشـتریان      سنجش شهرت بانک از دیدگاه مشـتري  مقیاس 

در  .معـین شـد  نیـز  هاي مقیاس مورد نیاز  مصاحبه شد و مورد تحلیل محتوا قرار گرفت وگویه

ـ داده .ته شدفبهره گر ها و پیامدها لگوي پیشایندن یتبی آن براي ازهم ی بخش کم  بـا  ی هاي کم

در بخـش کیفـی ایـن     تحلیل واقع شـدند. استفاده از معادلات ساختاري و تحلیل عاملی مورد 

بازاریـابی بـانکی در     جامعه اول شامل کارشناسان حـوزه  استناد است.پژوهش دو جامعه مورد 

 ندگیري شـد  نمونهروش قضاوتی به  ها براي اطمینان از اعتبار پاسخ کهکشور  هاي تجاري بانک

تخصص اجرایی مرتبط با  –بسال تجربه بانکی و  5حداقل  - اساس دو معیار الف افراد بر و

هـاي   افـراد حقیقـی مشـتري بانـک     و جامعه دوم شامل ندانتخاب شد امور مشتري و بازاریابی

ها به صورت در دسترس با توجه به معیار تحصیلات انتخـاب   تجاري در تهران است که نمونه

. حجـم  با آنها مصاحبه شد» شهرت بانک از دیدگاه مشتري«عوامل شدند و با هدف استخراج 

بـا  پایـایی  بخـش کیفـی    در. شـد اساس اصل اشـباع نظـري تعیـین     نمونه در هر دو جامعه بر

ی بخـش کم ـ  و در کنترل شدلفه ؤو روایی از طریق اعتبار مگذاري  العمل کد کارگیري دستور هب

ییـد اسـاتید   أت وسـیله  بـه روایـی  متغیرهـا و   ها و پایایی با محاسبه ضریب آلفاي کرونباخ سازه

ی افراد حقیقی مشتري جامعه آماري بخش کم شد.دانشگاه و کارشناسان بازاریابی بانکی کنترل 

بـا اسـتفاده از فرمـول     و حجـم نمونـه   به روش در دسترسگیري  اند و نمونه هاي تجاري بانک

کرجسی و مورگان محاسبه و تعدادي هم براي اجتناب از خطـاي ناشـی از ریـزش احتمـالی     

   پاسخگویان افزوده شد.

 
  هاي پژوهش یافته -6

  شناختی نمونه توصیف جمعیت -6-1

در  درج شـده برخـوردار از معیارهـاي    کارشناس بازاریابی بـانکی  4و  مشتري 40با بخش کیفی در 

درصـد   7/72پاسخگو  436نشان داد که از  یدر بخش کم نتایج شناسی پژوهش مصاحبه شد. روش

باشد و کمترین و بیشترین سن  سال می 31درصد زن هستند. میانگین سن پاسخگویان  3/27مرد و 
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تر از  درصد پایین 3/44سال است. توزیع پاسخگویان از نظر سطح تحصیلات  75و  18ترتیب  نیز به

  درصد کارشناسی ارشد و بالاتر است. 8/18درصد کارشناسی و  9/36کارشناسی، 

 
 مقیاس توسعههاي  یافته -6-2

هـاي لازم بـراي    گویـه ، هـا  مصـاحبه متن  پس از انجام کدگذاري باز و محوري در بخش کیفی

در ها براي تدوین پرسشـنامه   شناسایی و از این یافته» شهرت بانک از دیدگاه مشتري« سنجش

پـس از   هـا  مقیـاس حاصـل از کدگـذاري بـاز و محـوري مصـاحبه      . ی استفاده شـد بخش کم

 »یدگاه مشتريدشهرت از «سنجش سازه  ها مختص این گویه. گویه شد 19سنجی حاوي اعتبار

شایان ذکر است کـه  . بسته شده استکار ه و در پژوهش حاضر ب صنعت بانکداري استبراي 

هـاي   تمام گویـه  همچنین .پیدا کردگویه تقلیل  14به 19ها از  گویهتعداد پس از تحلیل عاملی 

گویـه از   5هـا اعتبارسـنجی شـدند و فقـط      هاي حاصل از مصاحبه مقیاس واش و بتی با گویه

  .ندبتی در مقیاس تعدیل شده باقی ماند مقیاس والش و

  

  هاي تبیین مدل یافته -6-3

 با یکدیگر همبستگی دارند.ها  دهد که تمامی سازه نشان می 2جدول شماره

  

  هاي پژوهش سازه  میانگین، انحراف معیار و ضریب همبستگی  2 جدول

  میانگین  سازه
انحراف 

  معیار
1  2  3  4  

  - 75/0 98/2  . شهرت بانک از دیدگاه مشتري1
457/0  

)000/0(  

704/0  

)000/0(  

521/0  

)000/0(  

  -  -  07/1 07/3  توصیه ترغیبی دیگران .2
457/0  

)000/0(  

343/0  

)000/0(  

  -  -  - 86/0 65/2  ارزش ادراك شده غیرکارکردي .3
545/0  

)000/0(  

  -  -  -  - 91/0 81/2  اعتماد .4

  اعداد داخل پرانتز سطح معناداري آزمون ضریب همبستگی است.
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 داده نشـان   3در شـکل   زمون شده پژوهش در جامعه مورد بررسی بخـش کمـی  آمدل 

 .شده است
 

  
پیامدهاي شهرت بانک از دیدگاه مشتري در حالت استاندارد مدل آزمون شده پیشایندها و   3شکل 

 (حالت ضرایب معناداري)

  

  ها و مدل آزمون فرضیه -6-4

قابـل قبـول    tدرصـد از   90ضرایب مسیر نشـان داد کـه تمـامی مسـیرها در سـطح اطمینـان       

 ) و توصیه ترغیبـی دیگـران  001/0p< ،84/0=γارزش ادراك شده غیر کارکردي (. برخوردارند

)1/0p< ،09/0=γ( بر اعتماد نیز شهرت بانک  .بر شهرت بانک از دیدگاه مشتري اثر مثبت دارد

نتـایج  علاوه بـر آن   ها تأیید شد. ) اثر مثبت دارد و فرضیه001/0p< ،76/0=βمشتري به بانک (

نسـبت بـه    »شـهرت بانـک از دیـدگاه مشـتري    «ثیرپذیري اعتمـاد کـارکردي از   أتکه  نشان داد

  ست.از این سازه بیشتر ا پذیري اعتماد ساختاري ثیرأت

49/0 

55/0 

92/0 

شهرت بانک از 
 دیدگاه مشتري

ارزش ادراك شده 
 کارکردي غیر

Chi-Square= ٢٨/٢٠٧   ,   df = ٧٣   ,   P-value = ٠٠٠٠٠/٠     ,   RMSEA = ٠۶۵/٠  
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69/0 76/0 
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52/0 42/0 )54/11(  )72/12(  
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)14.02(  )17.40(  

)46/13(  

)70/1(  

)17/14(  

)14/9(  
)35/4(  

)96/12(  

)20/2(  

 اعتماد کارکردي

 اعتماد ساختاري 

 

 توصیه
 ترغیبی دیگران

 اعتماد

 محیط شعبه 

 و تبلیغات

کیفیت خدمت 
 رسانی

 اخلاق بانکداري
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ثیر دو پیشـایند در ایـن الگـو    أدهد میـزان ت ـ  نشان می ،همخوانی دارد 2 شکلکه با  3 شکل

ااثر ارزش ادراك شده غیـر کـارکردي بـر شـهرت بانـک از دیـدگاه مشـتري         یکسان نیست و

که در  دهد نشان می شکلاین  .این سازه است تر از اثر توصیه ترغیبی دیگران بر مراتب قوي به

انکـداري بیشـترین   دهنده شهرت بانک از دیـدگاه مشـتري، عامـل اخـلاق ب     بین عوامل تشکیل

 درنهایـت رسانی نیروي انسـانی در درجـه دوم اسـت و     عامل کیفیت خدمت و را دارد اهمیت

اکتشـافی  همچنین تحلیل عـاملی   است. تر از دو عامل دیگر محیط شعبه و تبلیغات کم اهمیت

اثـر   اعتمـاد سـاختاري قابـل تمایزنـد و     اعتماد نشان داده است که دو نوع اعتماد کـارکردي و 

سـازي   شود بـومی  آوري می یاد شهرت بانک از دیدگاه مشتري بر اعتماد کارکردي بیشتر است.

عوامـل  ی بخـش کم ـ  در مقیاس سنجش شهرت از دیدگاه مشتري به روش کیفی آغـاز شـد و  

  با تحلیل اکتشافی در این مقیاس شناسایی شدند. گانه  سه

  

  گیري نتیجه -7
 است. این یافته همسو )001/0p< ،76/0=β( اثر شهرت بانک از دیدگاه مشتري بر اعتماد قوي

در  1390وهش فرهمنـد ثابـت سـال    ژآفرین و پدر بانک کارهمکاران  با پژوهش امیرشاهی و

ادواري به  طورها با هدف جلب اعتماد  شود بانک پیشنهاد مین ایبانک اقتصاد نوین است. بنابر

را جـرح و   خـود  هـاي  یابی سنجش و پایش شهرت خویش بپردازند و در صورت لزوم موضع

 دهد نشان می هاي شهرت بانک از دیدگاه مشتري ها و پیامد بررسی الگوي پیشایند ند.کنتعدیل 

 ـ بنابراین بانک. که اثرگذاري پیشایند ادراکی بیشتر از اثرگذاري پیشایند عملکردي است  دها بای

، که خود تابعی از کیفیت ادراك شـده اسـت   ارتقاي سطح ارزش ادراك شده مشتریان به دنبال

، >001/0pکارکردي مشتري بـر شـهرت بانـک قـوي (     اثر ارزش ادراك شده غیرچون  باشند.

84/0=γهاي روانی  بر جنبه ن محتواي تبلیغاتیها در تعی شود بانک پیشنهاد می، در اینجا ) است

در بانک پارسیان  1387سال  پور حسینی کید داشته باشندأت خود و اجتماعی استفاده از خدمات

ثیرگذارترین عامل بـر  أت، که براي مشتریان بعد احساسی با استفاده از مقیاس فومبران نشان داد

مـدل  ، یعنی پیامدهاي شهرت بانک از دیدگاه مشـتري ، در سوي دیگر الگو است شهرت بانک

فزونـی   .ثیرپذیري بیشتر اعتمـاد کـارکردي از شـهرت بانـک اسـت     أدهنده ت آزمون شده نشان
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ها  معناست که بانکه آن همبستگی شهرت بانک با اعتماد کارکردي نسبت به اعتماد ساختاري ب

خـود را  ي کـه دارنـد،   کارکرد راهباید از  خود از شهرتحاصل براي دستیابی به مزیت رقابتی 

هـا از اعتمـاد سـاختاري را     زیرا مشتریان برخورداري بانـک ، ندکنمتمایز سازند و جلب اعتماد 

ایجـاد   أتوانـد منش ـ  پندارند. بنابراین اعتماد ساختاري نمـی  بدیهی هر بانک می ویژگی الزامی و

  مزیت رقابتی براي بانک باشد.

فقـط   ایـن پـژوهش   یجامعه آماري بخـش کم ـ هاي این پژوهش آن است که  محدودیتاز 

عنوان مشتري بانک نبوده است. علاوه بـر  ه کارها ب و شامل اشخاص حقیقی بوده و شامل کسب

اي) با بانک کنتـرل نشـده اسـت. همچنـین      آن نوع ارتباط مشتري (خدماتی، تسهیلاتی، سپرده

در  انـد.  جدا از مشتریان بانکداري سنتی مورد مطالعه واقع نشدهمشتریان بانکداري الکترونیکی 

شود بـا در   مند به توسعه این حوزه از دانش هستند، پیشنهاد می هبه پژوهشگرانی که علاق اینجا

هاي مشتریان (اشخاص حقیقی و حقوقی)، (مشتریان تسهیلاتی، مشـتریان   نظر گرفتن زیرگروه

شتریان بانکداري سنتی، مشتریان بانکداري الکترونیکی) براي اي، مشتریان خدماتی) و (م سپرده

یـات  ئمقیاس مناسـب بـا جز   هاي مشتریان از زیرگروهسنجش شهرت بانک از دیدگاه هر یک 

بـراي سـنجش شـهرت    هاي مناسـب   زیرا در دست داشتن مقیاس، تر ایجاد کنند دقیق و بیشتر

ترین گام براي بررسی پیشایندها و پیامـدهاي   اساسی، ها گروه زیربانک از دیدگاه هریک از این 

  است. »شهرت بانک از دیدگاه مشتري« مدیریت کردن برشهرت بانک و 

  

 منابع -8
[1] Helm S., Liehr-Gobbers K., Storck C. (2014) Reputation management, 

Springer.  

[2] Fomberun CJ., "The building blocks of corporate reputation:Definitions, 

Antecedents, Consequences" . In ML. Barnett and TG.Pollock(Eds),The Oxford 

Handbook of Corporate Reputation:94-113. Oxford University Press.  
[3] Ali R., Lynch R., Melewar T. C., Jin Zh. (2014) "The moderating influences on 

the relationship of corporate reputation with its antecedents and consequences: 

A Meta analytic review", Journal of Business Research, 68 (5) :1105–1117. 

 [
 D

O
R

: 2
0.

10
01

.1
.2

22
86

97
7.

13
96

.7
.4

.4
.5

 ]
 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 o

rm
r.

m
od

ar
es

.a
c.

ir
 o

n 
20

24
-0

5-
19

 ]
 

                            13 / 16

https://dorl.net/dor/20.1001.1.22286977.1396.7.4.4.5
https://ormr.modares.ac.ir/article-28-16508-en.html


 1396 زمستان، 4، شماره 7دوره   ______________________ هاي مدیریت منابع سازمانی  پژوهش 

128  

[4] Walker K. (2010) "A systematic review of the corporate reputation literature: 

Definition, measurement and theory", Corporate Reputation Review, 12(4): 

357-387  

[5] Walsh G., Beatty S. E. (2007) "Customer based corporate reputation of a 

service firm: scale development and validation", Journal of the Academy of 

Marketing Science, 35(1): 127-143.  

[6] Carreras E., Alloza A., Carreras A. (2013) Corporate reputation, LID 

Publishing, London. 

هاي  تبیین الگوي انتخاب راهبرد« )1395( ع. معماریانی ،نظري م، ا. داودیان، ع. دیواندري ]7[

بازرگـانی دانشـگاه   مـدیریت   ،»بر ارزش ویژة مشـتري   بازاریابی بانکداري تجاري مبتنی
 .72-47 :)1( 8، تهران

 تهران: نشر رسا.  ،برندسازي در بازار خدمات مالی) 1390(سلیمانی بشلی ع.  .،م داوري ]8[
 

[9] Walsh F., Wiedmann K. (2004) "-P A conceptualization of corporate reputation 

in Germany: An evaluation and extension of the RQ", Corporate Reputation 

Review, 6(4) : 304-312 

[10] Money K., Hilllenbrand C. (2006) "Using reputation measurement to create 

value: an analysis and integration of existing measures", Journal of General 

Management, 31 (1): 1-12 

[11] Balmer M. T. (2012) "Strategic corporate brand alignment: Perspectives from 

identity based views of corporate brands", European Journal of Marketing. 

46(7/8): 1064-1092. 

[12] Woodruff R. B. (1997) "Customer value: the next source for competitive 

advantage", Journal of the Academy of Marketing Science, 25(2): 139-53.  

[13]  Holbrook Morris B. (1994) "The Nature of customer value: An Axiology of 

Services in the consumption experience", In Service Quality: New Directions in 

Theory and Practice, Roland Rust & Richard Oliver, Thousand Oaks, CA: 

Sage Publications: 21-71. 
[14] Sweeney J. C., Soutar, G. N. (2001) "Consumer perceived value: The 

development of a multiple item scale", Journal of Retailing, 77(2): 203–220.  

 [
 D

O
R

: 2
0.

10
01

.1
.2

22
86

97
7.

13
96

.7
.4

.4
.5

 ]
 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 o

rm
r.

m
od

ar
es

.a
c.

ir
 o

n 
20

24
-0

5-
19

 ]
 

                            14 / 16

https://dorl.net/dor/20.1001.1.22286977.1396.7.4.4.5
https://ormr.modares.ac.ir/article-28-16508-en.html


  همکارانو  عزیزيشهریار   _________________________ ... هاي شهرت بانک پیشایندها و پیامد

129  

[15] Floh A., Zauner A., Koller M., Rusch T. (2014) "Customer segmentation using 

unobserved heterogeneity in the perceived-value–loyalty–intentions 

link", Journal of Business Research, 67(5): 974-982. 

[16] Johnston R. (1997) "Identifying the critical determinants of service quality in 

retail banking: importance and effect", International Journal of Bank 

Marketing, 15(4):111-116.  

[17] Roig J. C. F., Garcia J. S., Tena M. A. M., Monzonis J. L. (2006) "Customer 

perceived value in banking services", International Journal of Bank Marketing, 

24(5): 266-283. 
[18] Choudhury K. (2014) "Service quality and word of mouth: a study of the 

banking sector", International Journal of Bank Marketing, 32(7): 612 – 627. 

شـهرت از دیـدگاه   «اثـر  ) 1394(پور، ب.  حاجی ،م. چه قره، ب. روستاییان، ش. عزیزي ]19[

 .52-39: )4(5، مجله علمی پژوهشی تحقیقات بازاریابی نوینبر ارزش ویژه برند، » مشتري
[20] Williams M., Buttle F., Biggemann S. (2012) "Relating word-of-mouth to 

corporate reputation", Public Communication Review, 2(2) :3-16 

[21] Balmer J. M. T., Greysre S. A. (2003) "Managing multiple identities of the 

Corporation", California Management Review, 44(3 spring): 72-86.  

[22] Sztompka P. (2003) Trust: a Sociological Theory. Cambridge: Cambridge 

University Press.   

هاي اعتماد  تأملی بر مبانی نظري، مفاهیم و مدل) «1392(ص.  س. حسینی ،م. س. لوانیا ]23[

 ):4، سـال سـوم (  آموزشیگیري و ارزشیابی  فصلنامه مطالعات اندازه ،»نهادي (سازمانی)

141-105. 
[24] Tournois LDoes the value manufacturers (brands) create translate into 

enhanced reputation? A multi-sector examination of the value–satisfaction–

loyalty–reputation chain. Journal of Retailing and Consumer Services, 26 
(September): 83–96, 2015. 

نامـه   پایـان  ،ثر بـر شـهرت بانـک پارسـیان    ؤبررسـی عوامـل م ـ  ) 1387(. سپور،  حسینی ]25[

 .مدیریت، دانشگاه علامه طباطباییکارشناسی ارشد، دانشکده 

 [
 D

O
R

: 2
0.

10
01

.1
.2

22
86

97
7.

13
96

.7
.4

.4
.5

 ]
 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 o

rm
r.

m
od

ar
es

.a
c.

ir
 o

n 
20

24
-0

5-
19

 ]
 

                            15 / 16

https://dorl.net/dor/20.1001.1.22286977.1396.7.4.4.5
https://ormr.modares.ac.ir/article-28-16508-en.html


 1396 زمستان، 4، شماره 7دوره   ______________________ هاي مدیریت منابع سازمانی  پژوهش 

130  

ثر بر ایجاد اعتماد ؤمشناسایی عوامل « )1388( ف. روان بد، و. تیري سیاه، ا. م. امیرشاهی ]26[

 - انسـانی  فصـلنامه مـدرس علـوم    ،»کلیدي بانک کارآفرین در شـهر تهـران  در مشتریان 

 76-61 :)4( 13هاي مدیریت در ایران، دوره  پژوهش
 رابطه بین شهرت سازمانی و نیـات رفتـاري مشـتري در بانـک    ) 1390(م.  ثابت فرهمند ]27[

  .نامه کارشناسی ارشد، دانشکده مدیریت، دانشگاه علامه طباطبایی پایان ،نوین اقتصاد

  

  

  

  

  

  

  

  

 [
 D

O
R

: 2
0.

10
01

.1
.2

22
86

97
7.

13
96

.7
.4

.4
.5

 ]
 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 o

rm
r.

m
od

ar
es

.a
c.

ir
 o

n 
20

24
-0

5-
19

 ]
 

Powered by TCPDF (www.tcpdf.org)

                            16 / 16

https://dorl.net/dor/20.1001.1.22286977.1396.7.4.4.5
https://ormr.modares.ac.ir/article-28-16508-en.html
http://www.tcpdf.org

