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Objective: In order to understand the strategic importance of reputation, measuring 

corporate reputation has gained particular importance; although researchers have 

proposed several dimensions for measuring corporate reputation, the relationship between 

these dimensions and antecedents and consequences is not clearly defined, and in this 

study, researchers seek to achieve this in the banking industry, and specifically in retail 

banking. 

Method: The statistical population of the study is the customers of Sepah, Tose Tawon, 

Tejarat, Mellat, Saderat, Pasargad, Parsian, Saman and Eqtesad Novin banks in Tehran, 

which were evaluated based on the cluster sampling method in Tehran, in which the 

stratified sampling method was used in each cluster and the non-probability sampling 

method was used in each of the classes. Finally, 318 questionnaires were collected. In 

order to analyze the data, considering the non-normality of the data, the structural equation 

modeling method and Smart PLS software were used. 

Results: The results show that in the antecedents, satisfaction has a positive and 

significant effect on trust, and trust has a positive and significant effect on the 5 

dimensions that constitute reputation. Also, in the consequences, only 2 variables, 

customer orientation and service quality, have a positive and significant effect on loyalty, 

and loyalty has a positive and significant effect on word-of-mouth advertising. According 

to the results, the antecedent variables have the greatest impact on the service quality 

dimension of the reputation variable, and in the consequences section, the customer 

orientation dimension of the reputation variable has the greatest impact on the 

consequences variables. 

Conclusions: According to the results of the present study, bank reputation includes two 

dimensions of service quality and customer orientation, which, relying on the source-

based and signaling theory, can be a basis for a formative/reflective approach to this 

phenomenon in future research, because the identification of this approach can contribute 

significantly to the development of theoretical literature in this field. 
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in Retail Bank Industry. Innovative Business Development Strategies, 1 (3), 45-73.   
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Introduction 

Corporate reputation is shaped by stakeholders' direct and indirect experiences with a company, 

serving as cues that influence specific behavioral responses. In the service industry, reputation 

plays a crucial strategic role because the pre-purchase evaluation of service quality is often 

ambiguous and incomplete. Recognizing the strategic importance of reputation, measuring 

corporate reputation has become increasingly essential. A company can have multiple 

reputations, each differing among various groups and dependent on the specific context. For 

instance, a company may have a reputation related to customer service, product quality, 

innovation, employer branding, leadership, government relations, social responsibility, or 

financial health. Additionally, there can be an overarching global reputation based on the 

cumulative perception of these various attributes. This reputation may vary among different 

stakeholders, as their interests and expectations of the company also differ. One of the dynamic 

industries in the country is banking. Maintaining and expanding market share is crucial for a 

bank's survival and growth. Reputation is a key variable in this arena; it is an intangible asset 

that significantly contributes to gaining a competitive advantage. Given the importance of this 

subject and the rising competition among banks, along with the influential role of reputation in 

attracting financial resources and important customers, researchers have examined the 

antecedents and consequences of reputation within the micro-banking sector. 

Method 

The study's statistical population consists of customers from the Sepah, Tose Tawon, Tejarat, 

Mellat, Saderat, Pasargad, Parsian, Saman, and Egtdes Novin banks in Tehran. A cluster 

sampling method was employed to evaluate the customers in Tehran. Within each cluster, a 

stratified sampling approach was utilized, and for each class within the clusters, a non-

probability sampling method was applied. Ultimately, a total of 318 questionnaires were 

collected. To ensure the validity of the questionnaire, content or face validity was applied. An 

initial draft was created and reviewed by academic experts, and their feedback was incorporated 

to develop the final version of the questionnaire. Reliability was assessed using Cronbach's 

alpha, Average Variance Extracted (AVE), and Composite Reliability (CR) methods. 

According to Cronbach (1951), a Cronbach's alpha value above 0.7 is considered acceptable; 

in this study, the total reliability was found to be 0.971. Bagozzi and Yi (1988) suggested that 

a CR value above 0.6 is satisfactory, while Fornell and Larcker (1981) recommended a 

minimum AVE value of 0.5. The results indicated that all latent variables in the research 
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exhibited a very good level of reliability. To test the research hypotheses, structural equation 

modeling and Smart PLS software were employed. 

Results 

In analyzing the hypothesis regarding the effect of customer satisfaction on trust, the path 

coefficient was found to be 0.680, with a t-statistic of 9.961. This value exceeds the critical 

threshold of 1.96 for a 95% confidence level. Therefore, we can confidently state that customer 

satisfaction positively affects trust. For the hypothesis concerning the impact of customer trust 

on bank customer orientation, the path coefficient is 0.695, and the t-statistic is 10.380, which 

is also greater than 1.96 for a 95% confidence level. Hence, we can affirm with 95% confidence 

that customer trust influences bank customer orientation. Regarding the hypothesis that 

examines the effect of trust on being a good employer, the beta coefficient was recorded at 

0.657, confirmed with an error level of 9.039. For the hypothesis related to the connection 

between trust and financial strength, the impact coefficient stood at 0.688, with a t-statistic of 

10.555, which is significant at the 5% level. Additionally, the hypothesis assessing the effect of 

trust on service quality revealed a beta coefficient of 0.718, confirming its significance with an 

error level of 874.11, making it the most influential among the reputation variables. Lastly, the 

effect of trust on social responsibility yielded a beta of 0.591, which was significant at the 5% 

error level, with a t-statistic of 8.553. The influence of the relationship between the dimensions 

of reputation and customer loyalty varied across different conditions. Among the five 

dimensions of reputation studied, two had significant effects: customer orientation (with a beta 

of 0.314 and a t-statistic of 2.755) and service quality (with a beta of 0.302 and a t-statistic of 

2.469). In contrast, the relationships regarding being a good employer (beta of 0.074, t-statistic 

of 0.584), financial strength (beta of 0.114, t-statistic of 0.827), and social and environmental 

responsibility (beta of 0.063, t-statistic of 0.389) were not significant. Additionally, the 

hypothesis concerning the connection between loyalty and recommendation advertising was 

confirmed, with a beta of 0.685 and a t-statistic of 10.258. 

Conclusions 

 The recent surge in the number of banks and financial institutions has increased competition 

within the banking industry, making it essential for banks to establish a positive reputation. This 

is a critical focus for any active enterprise. To achieve a favorable reputation, a bank must  
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operate effectively at multiple levels and engage with various stakeholders. When discussing 

customer orientation and the quality of services provided, it's important to consider the nature 

of the services and the manner in which customers are communicated with. To enhance 

customer orientation and service quality, banks should recognize that employees are the 

primary point of contact for customers. Therefore, it is crucial to address the needs and 

expectations of employees. By doing so, banks can cultivate greater customer satisfaction, 

which can lead to increased capital accumulation. Additionally, the relationship a bank 

maintains with its employees, viewed as valuable human assets, is vital. Factors such as 

reliability and financial strength contribute to the assurance and confidence of customers and 

shareholders, who entrust their assets to the bank. Lastly, a bank's approach to social and 

environmental responsibility reflects its relationship with the broader community. 
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 ها:  واژهکلید
 ،اعتماد 

 ،ای هی توص غیتبل
 ،تیرضا

 ،شهرت
 ،خدمات  تیفیک

 ،یوفادار
 . گرایییمشتر

 

کرده است؛ اگرچه    دا یپ  ی خاص  تاهمی   هاشهرت، سنجش شهرت شرکت  ک یاستراتژ  تیدرک اهم  ی: در پهدف

متعدد ابعاد  برا  یمحققان  پ  ی را  شرکت  ب  ،اندکرده   شنهاد یسنجش شهرت  رابطه  پ  ن یا  ن یاما  با  و    ندهایشایابعاد 
و   یبه آن در صنعت بانکدار یابی پژوهش به دنبال دست نیوده و محققان در اببه صورت شفاف مشخص ن ندهایپسا
  د.خرد هستن یصورت خاص بانکداربه

  پاسارگاد،   صادرات،  ملت،  تجارت،  تعاون،  توسعه   سپه،ی  هابانک   انیپژوهش مشتر  یجامعه آمار:  پژوهش  روش

در سطح شهر تهران   یاخوشه   یریگدر شهر تهران هستند که بر اساس روش نمونه  نیسامان و اقتصاد نو  ان،پارسی
از روش نمونه   یابیارز  یمبنا از روش    کیدر هر  و    یاطبقه  یریگقرار گرفته شدند که در هر خوشه  از طبقات 

 به منظور تجزیه و .  دیگرد  آوریپرسشنامه جمع   318تعداد    در نهایت.  ه استاستفاده شد  یاحتمالریغ  یریگنمونه
به غ  اهداده   لیتحل نرم  یمعادلات ساختار  سازیمدل از روش    هاداده بودن    رنرمالیبا توجه    PLS Smart افزارو 

 .ه استاده شدفاست

دهنده شهرت،  لیبعد تشک 5بر اعتماد، و اعتماد بر  تیرضا ندها،یشایکه در قسمت پ دهندینشان م جینتا ها: افتهی

معنادار  مثبت  ریتاث هم   و  پسا  ن،ینچدارند.  قسمت  متغ  هاندیدر  از  تنها    دهندهلیتشک   یرهایهم    ر یمتغ  2شهرت، 
دارند. با توجه به    و معنادار  مثبت  تاثیر  ،ایه ی توص  غیتبلبر    یو وفادار  ،یخدمات بر وفادار   تیفیو ک  گرایییمشتر

  ندها،یو در قسمت پسا  کنندیشهرت اعمال م  ریخدمات متغ  تیفیرا بر بعد ک  ریتاث  نیشتریب  ندیشایپ  یرهای، متغجینتا
  .دنمایی اعمال م ندیپسا  یرهایرا بر متغ تاثیر نیشتریب ،شهرت ریمتغ گرایییبعد مشتر

ی بوده یگراسب با نتایج پژوهش حاضر شهرت بانک در برگیرنده دو بعد کیفیت خدمات و مشتری متنا   : یریگجه ینت

نسبت به این   انعکاسی  /بستری در جهت رویکرد تکوینی  تواندمی  یدهمحور و علامتمنبع   یتئورکه با اتکا به  
تواند به توسعه ادبیات نظری در این بخش  چرا که مشخص شدن این رویکرد می  ،های آتی باشدپدیده در پژوهش 

   کمک شایانی کند.

نوآورانه توسعه   یراهبردها. خُرد یشهرت در صنعت بانکدار یندهایو پسا ندهایشایپ(. 1404) سلمان، نژادعیوضیو ؛ شهریار، عزیزی ؛رضا، گودرزی فراهانی : استناد

 . 73-45(، 3) 1، وکارها کسب
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 مقدمه 

  ی هادگاه یکه د  یمورد توجه قرار گرفته است. در حال  ،یامروز  ندهیفزا  یوکار رقابتکسب  طیمح  ان یدر م  یشهرت سازمان
 ل یمانند کارمندان به دل  یداخل  نفعانیذ  یها برداشت  کند،یهمچنان توجه محققان شهرت را به خود جلب م  یخارج   نفعانیذ

که مقدم بر    یسازمان  یرهایاست. درک کامل متغ  شتریب  ا یتوجه مشابه    ستهیاش  ،یخارج   یشهرت سازمان   رییدر تغ  شانییتوانا
شهرت را فراهم    تیریاز آن، امکان اقدامات مؤثر مد  یناش   یامدهایکارمندان هستند و پ  ن یدر ب  یشهرت داخل  یهابرداشت

اندازهای آینده سازمان است که شهرت سازمان، »بازنمایی ادراکی از اقدامات گذشته و چشم(.  2024،  و عبدالله  یل )  کندیم
نفع مشخص و در مقایسه با استانداردها میزان جذابیت آن را در یک زمینه خاص، براساس معیارهای متنوع از منظر یک ذی 

برخورداری از شهرت قوی، مستلزم بروز رفتارهای مثبت و متنوع سازمانی است    (.2014،  1همکاران  و  زی« )روئسازدمنعکس می
برایماه به سازمان منجر می2020،  2)نارته و  احترام و اطمینان نسبت  اعتماد،  تأیید عمومی،  به  نهایت  شود. شهرت ( که در 

های  کند که بر واکنشای عمل میعنوان نشانه گیرد و به نفعان با شرکت شکل میسازمانی از تجارب مستقیم و غیرمستقیم ذی
کند، چراکه »ارزیابی کیفیت خدمات در صنعت خدمات، شهرت نقشی استراتژیک ایفا می.   ها تأثیرگذار استرفتاری خاص آن

کند که مشتریان از شهرت  دهی بیان می(. نظریه علامت 2003،  3امورین   پیش از خرید، غالباً مبهم و ناقص است« )وانگ و
ای کنندهبینیتواند پیشکنند. این شهرت میبیرونی برای کاهش عدم تقارن اطلاعاتی استفاده می هعنوان یک نشانسازمان به

ارزیابی توانمندی سازمان در برآوردهبرای کیفیت خدمات باشد و به نیازهای مشتریان  عنوان معتبرترین شاخص برای  سازی 
 .(2016، 4مورشت  و ، پوچرتتلقی شود )سوبودا

منبع رویکرد  منظر  محسوباز  نامشهود  دارایی  نوعی  شهرت  نیز،  افزایش  می  محور  و  خرید  ریسک  کاهش  با  که  شود 
شود. در  آورد و در نهایت منجر به افزایش جریان نقدی و سودآوری میخریدهای تکراری مشتریان، مزیت رقابتی پدید می

شود که توانایی های آینده سازمان تعریف میعنوان درک جمعی از عملکرد گذشته و فرصتتلفیق این دو دیدگاه، شهرت به 
نفعان (. بر همین اساس، شهرت عاملی کلیدی در تعیین نگرش ذی2018،  5جذب تمامی مشتریان کلیدی را دارد )پترسون

نفعان سازمان، همواره نقشی  ترین ذیعنوان اصلی(. مشتریان، به2020، 6شود )جاود و همکاران می نسبت به سازمان محسوب
 .کنندمحوری در ارزیابی شهرت ایفا می

ها ممکن است دارای  با توجه به اهمیت استراتژیک شهرت، سنجش و ارزیابی آن نیز اهمیت یافته است؛ چراکه سازمان 
ها ممکن  عبارت دیگر، سازمان های مختلف، متفاوت باشند. بهنفعان و زمینههای گوناگون باشند که بسته به نوع ذی شهرت

هایی چون خدمات مشتری، کیفیت محصول، نوآوری، برند کارفرمایی، رهبری، حکمرانی، مسئولیت اجتماعی یا است در حوزه
ها باشند که حاصل ادراک عمومی از مجموعه این ویژگی   سلامت مالی دارای شهرت باشند، یا اینکه شهرتی کلی و فراگیر داشته

نفعان متغیر باشد، های مختلف ذی(. هر یک از این انواع شهرت نیز ممکن است در میان گروه 2020،  7باشد )اوساکو و همکاران 
 .(2016، 8، گارسیا و رویلا ها متفاوت است )روئیزچراکه انتظارات و منافع آن
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طور خاص، اقداماتی چون توجه به مشتری و کیفیت ارائه خدمات، برای مشتریان از اهمیت بیشتری برخوردار است، در به
نفعان خارجی مانند جوامع محلی و مدنی، اهمیت بیشتری که برند کارفرمایی برای کارکنان و مسئولیت اجتماعی برای ذیحالی

نفعان شکل ها و ذیهای متعددی باشند که براساس ترکیبی از ویژگیزمان دارای شهرتتوانند همها میدارد. بنابراین، سازمان 
 .(2020گیرند )اوساکو و همکاران، می

این پژوهشبا  از  بسیاری  است.  بوده  همراه  ابهاماتی  با  همواره  شهرت  مفهوم  و  حال،  مبهم  مفهومی  را  واژه  این  گران 
دانسته میانچندوجهی  ماهیت  که  باورند  این  بر  و  حوزهرشتهاند  از  متعددی  تعاریف  شده  باعث  آن  اقتصاد، ای  چون  هایی 
(. در ابتدا، شهرت  2011،  1، لی و دای شناسی، بازاریابی، راهبرد و رفتار سازمانی برای آن ارائه شود )لانگحسابداری، جامعه

مرور، تمامی اشکال ارتباطات و  شد، اما بهصرفاً به عناصر بصری همچون برند، هویت سازمانی و تصویر سازمانی محدود می
 .رفتارهای سازمانی در تعامل با محیط بیرونی را نیز دربر گرفت

شود که توانایی سازمان در  نفعان تلقی میای از سوی ذیعنوان ارزیابیهای مختلف، شهرت سازمانی بهبا توجه به دیدگاه 
آنبرآورده انتظارات  را منعکس میسازی  ادراکها  بازنمایی  این راستا، شهرت  از عملکرد گذشته سازمان و شدهسازد. در  ای 

دهد. در این تعریف سه نکته کلیدی وجود دارد:  اندازهای آتی آن است که جذابیت کلی آن را در مقایسه با رقبا نشان می چشم
نفعان ای که حتی در صورت عدم پردازش کامل اطلاعات، شهرت توسط ذیگونه نخست، تأکید بر ماهیت ادراکی شهرت؛ به 

ها در قیاس با استانداردهای مشخصی  دراکنفعان است؛ و سوم، این اگیرد؛ دوم، شهرت نتیجه ادراک جمعی تمامی ذیشکل می
 .(2020شود )اوساکو و همکاران، میانجام

( شهرت 2009)  2شیوو    بیتی،  ها انجام شده است. برای مثال، والشدر همین راستا، مطالعات متعددی در حوزه شهرت بانک 
. همچنین، مهناز و (2009  و شیو،  )والش، بیتی  اندرا در قالب پنج بعُد فرعی و در چارچوب رویکرد مبتنی بر منابع بررسی کرده

عنوان  اند که مسئولیت اجتماعی بهعنوان یک سیگنال برای دستیابی به مزیت رقابتی معرفی کرده( شهرت را به2024)  3همکاران 
(  2024)  4شیخال. پژوهش هانیشا و  (2024)مهناز و همکاران،    استعنوان پسایند آن مطرح شده پیشایند و وفاداری مشتری به

گیری بازار و های بازاریابی، جهتها، به قابلیتدهد که شهرت برند در چارچوب نظریه مبتنی بر منابع و قابلیتمینیز نشان 
 (. 2024)هانیشا و الشیخ،  است گیری کارآفرینانه وابستهجهت

محور(، دهی( و درونی )رویکرد منبعبر این اساس، پژوهش حاضر نیز تلاش دارد با تلفیق دو رویکرد بیرونی )نظریه علامت
ساز های سازمان، زمینهسو در چارچوب منابع و قابلیتای که از یکگونهاثرگذاری شهرت بر متغیرهای کلیدی را بررسی کند؛ به

های بیرونی، به کاهش عدم تقارن اطلاعاتی، افزایش وفاداری  ایجاد مزیت رقابتی باشد و از سوی دیگر، از طریق سیگنال
های مدل مفهومی  ها و خروجیتواند ورودیترتیب، این رویکرد می  ای برند منجر شود. بدین مشتری و ارتقای تبلیغات توصیه

 .زمان پوشش دهدطور همپژوهش را به

های شود. این صنعت با جذب سرمایهعنوان موتور محرک اقتصاد شناخته میاز سوی دیگر، در ایران صنعت بانکداری به
کند. افزون بر دو وظیفه تجهیز منابع و تخصیص خرد و کلان، منابع را در قالب تسهیلات به مشتریان حقیقی و حقوقی ارائه می

،  1380تری در ارائه خدمات بانکی نظیر واریز، برداشت، پرداخت قبوض و... دارند. تا پیش از دهه ها وظیفه مهم اعتبارات، بانک
بانک   30های دولتی با سطح پایینی از رقابت مواجه بود. اما امروزه بیش از  دلیل غالب بودن بانک  صنعت بانکداری ایران به

.ها شده استد که این امر موجب تشدید رقابت میان آن ان همراه مؤسسات مالی و اعتباری در حال فعالیت  دولتی و خصوصی به
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ترین متغیرهای مؤثر در  شود. یکی از مهمها تلقی میمنزله شرط بقا و رشد بانکدر چنین فضایی، حفظ و توسعه سهم بازار به 
کند. از این ها، نقشی محوری در دستیابی به مزیت رقابتی ایفا میعنوان دارایی نامشهود بانک این زمینه، »شهرت« است که به 

ها و نقش کلیدی شهرت در جذب منابع مالی و مشتریان ارزشمند،  رو، با توجه به اهمیت موضوع، افزایش رقابت میان بانک 
بنابراین، پرسش    .این پژوهش تلاش دارد پیشایندها و پیامدهای شهرت را در صنعت بانکداری خُرد مورد واکاوی قرار دهد

بانکداری تحت پژوهش آن است که شهرت در سطح  ا  اصلی  بانک ست و چگونه میتأثیر چه متغیرهایی  بر عملکرد  تواند 
 تأثیرگذار باشد؟

پژوهش، زمینه انتظار می این  اجرای  ارتقا رود  بانک   ءساز  ابعاد  عملکرد  این راستا،  باشد. در  بانکداری کشور  ها در صنعت 
مشتری خدمات،  کیفیت  جمله  از  سازمانی  شهرت  اعتبارمختلف  مسئولیت  گرایی،  و  مالی  اتکای  قابلیت  پذیری کارفرمایی، 

اند. هر یک از این ابعاد، از منظری خاص به تبیین پدیده شهرت  های کلیدی مورد ارزیابی قرار گرفتهعنوان شاخصاجتماعی، به
نفعان کلیدی در سطح ملی شوند؛ امری که نهایتاً موجب بهبود  توانند در مجموع، منجر به افزایش رضایت ذیپرداخته و می

 .ها در صنعت بانکداری خواهد شدجایگاه رقابتی بانک

ها از وضعیت ناترازی  تواند بستر مناسبی برای خروج بانکهای مورد نظر در این پژوهش، میاز سوی دیگر، تحقق شاخص
فراهم آورد؛ موضوعی که در چارچوب الزامات قانون برنامه هفتم توسعه نیز مورد تأکید قرار گرفته است. همچنین، توجه به 

ساز تحقق اهداف توسعه پایدار در جوامع در حال توسعه باشد و  تواند زمینهپذیری اجتماعی، میهایی مانند مسئولیتشاخص
 .نقش مؤثری در ارتقا اثربخشی نظام بانکی ایفا کند

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش

 دهی به عنوان یک رفتار، بیان یا فنوتیپی تولیدشده توسط یک فرد براساس تئوری علامت  :دهی و شهرتتئوری علامت 
توانند طیفی از گفتار  این رفتارها میدهنده( تعریف شده است که هدف آن تاثیرگذاری بر رفتار فرد دوم )گیرنده( است.  )علامت

را شامل شوند بررسی   ،(. در این رویکرد1400،  ، عزیزی و قره چه)فتحی  و زبان تا زبان بدن و سایر رفتارهای غیرکلامی 
علامتمی چگونه  که  بازیشود  سیستم  یک  در  تمایزها  موجب  مختلف،  بازیگران  میان  دیتوانا)  شوندمی  گونه  و  ،  کاپریو 

)به عنوان مثال    گریها و منابع درا از شرکت  ییهاعلامت  نفعانیدهد که ذیمنشان  دهیعلامت  یتئور (.  1،2020آرتیگا -سانتوس 
ها و به نوبه خود  ها از شرکتکنند که بر ادراک آن یم  افتی( دریصنعت  یاقوام و رقبا  ،یاجتماع  یهارسانه  ،ی رسم  یهارسانه

های  های اطلاعاتی، علامتاز میان انواع مختلف علامت(؛  2،2015، پونزی و نیوبری فومبرون)  گذاردیم  ریها تأثبر شهرت آن
های  زمینهعنوان عوامل کلیدی و پیشویژه از دیدگاه مشتریان، به های تجاری نظیر کیفیت محصول و خدمات، بهمرتبط با فعالیت

دارد که مشتریان،  دهی همچنین بیان میعلامت  ی(. تئور2016،، گارسیا و رویلایزئرود )شونحیاتی شهرت شرکت شناخته می
شود. این شهرت  کنند که موجب کاهش عدم تقارن اطلاعاتی میعنوان یک علامت بیرونی تلقی میها را بهشهرت شرکت

گویی به انتظارات عنوان معتبرترین شاخص توانایی شرکت در پاسخای از فرآیند تولید خدمات بوده و بهکنندهبینیتواند پیشمی
  نان یکاهش عدم اطم  ی برا  هاعلامتتوانند از  یم   یشرکت  ی برندها   (3،2018، اوزکایا و تاوب هینبرگ)  شودگرفته    در نظرمشتریان  
 .(2022، 4)سان و همکاران  کنندکنندگان استفادهارزش توسط مصرف یابیارز لیو تسه یمشتر یوفادار  شیبازار، افزا
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  های منحصرها در طول زمان عمدتاً ناشی از منابع و قابلیتهای عملکردی میان شرکتتفاوت:  محور و شهرتتئوری منبع 
آن   به ویژگیفرد  نه صرفاً  بودن و غیرقابل  .  های ساختاری صنعتهاست،  مانند کمیابی، غیرقابل تقلید  منابع  عناصر کلیدی 

بخشند و امکان دستیابی به بازدهی بالاتر از میانگین صنعت را فراهم ها مزیت رقابتی استراتژیک میجایگزین بودن به سازمان
توان منابعی را شناسایی کرد که قابلیت ایجاد مزیت رقابتی  های اساسی این دیدگاه، می رو، با تمرکز بر مؤلفهکنند. از اینمی

متحرک باشند. فرض اول ر یناهمگن و غ دیبا  زی است که منابع ن ن یا محورتئوری منبعدو فرض مهم . پایدار برای سازمان دارند
متفاوت است. فرض   گر یبه شرکت د  یدارند از شرکت  اریها در اختکه سازمان  یمنابع  ریها و ساتیها، قابلاست که مهارت  نیا

منتقل    مدتهای زمانی کوتاهدر بازه  گریبه شرکت د  یو از شرکت  ستندیاست که منابع متحرک ن  نیا  محورتئوری منبعدوم  
)لیو و   .را اجرا کنند  یکسانی  یها یتوانند منابع رقبا را تکرار کنند و استراتژیها نمعدم تحرک، شرکت  نیا  لیبه دل.  شوندینم

براساس   هستند.  انتقالقابل    ریمعمولًا غ  یمعنو  تیمالک  ایدانش    ندها،یبرند، فرآ  ژهیو  ارزش منابع نامشهود مانند    (1،2008چن
رویکرد   .(2،2010والکر )شود  میر  دایپا  یرقابت  تیاست که منجر به مز  ابیمنبع ارزشمند و کم  کیبر منابع، شهرت    یمبتن  دگاهید

 یخارج   یهایابیو ارز  یداخل   یهایگذار  هیاز سرما  یبیدهد که از ترکیممنبع نامشهود نشان   کیعنوان  شهرت را به   حورممنبع
 (.  3،2003شمسی ) دیآیدست مبه

توان »ویژگی کلی سازمان« تعریف کرد که ارزش آن از تعامل پیچیده عوامل درونی و بیرونی از این منظر، شهرت را می
 ، شوندشود. این عوامل ضمن ایجاد ابهامات علی، به مزیت رقابتی و در نهایت به برتری عملکرد سازمان منجر میناشی می

از    ییاند، و احتمالًا با درجه بالا شده  هیهستند، اغلب در داخل شرکت تعب  دهیچیکننده شهرت پنییتر، عوامل تعطور خاصبه
 ، 4رابرت و دانلینگ کند )یم  جادیا  داریپا  یسودآور  یبرا  یکند و فرصتیها تکرار را محدود ماز آن  یبیابهام همراه هستند، که ترک

2002 .) 

  است:در این بخش به تعریف شهرت از جنبه محققان مختلف مورد بررسی قرار گرفته شده: مفهوم شهرت

 

 

 

 

 

 

 

 

 
1. Liu & Chen 
2. Walker 
3. Shamsie 
4. Roberts & Dowling 



 
 1404، 3، شماره 1 دوره ، وکارهانوآورانه توسعه کسب یراهبردها

 

54 

 . مفهوم شهرت از منظر محققان مختلف 1 جدول

 تعریف  تئوری مبنایی  سال نویسنده 

 دهند. های شخصیتی که افراد به شرکت نسبت میانتظارات اجتماعی متفاوت یا ویژگی دهی علامت 2004 1برنز و وانریل

هلم و 
 2تورسودوف 

 محور منبع 2013
و هم  انیهم بر مشترکه   استشرکت خدمات  یبرا  یاتیمنبع نامشهود ح  کیشهرت شرکت به عنوان 

 ود. دار ششرکت لکه کیبا اقدامات  دتوانیم یبه راحت  و گذارندیم  ریها تأثخود شرکت

، باهاموند و فلدمن
 3لیدو

 ادراک فعلی سهامداران درونی و بیرونی از شرکت که ممکن است مثبت یا منفی باشد. دهی علامت 2014

 .است یدر مواقع بحران انیمشتر یمنف یها و رفتارهااجتناب از نگرش یها برا بانک تیحسن ن دهی علامت 2016 4کاتاز و بننت 

 2019 باریمه نارته و 
  دهیعلامت

 محور منبع
  عناصرها با شرکت و برندها، کارکنان و از سازمان در طول زمان، براساس تعامل آن نفعانیذ یکل یابیارز

 . شودیم  فیآن تعر یارتباط

ارائه با تعاریف  با اتکا به کلیه منابع    ،شدهمطابق  ی  سازماندرونمفهوم شهرت متاثر از عوامل داخلی و خارجی است که 
 .  ارائه داددر این زمینه  جامع یبتوان الگوی دهی(های بیرونی )تئوری علامتها و نشانه محور( و کلیه علامت)تئوری منبع

 هاتوسعه مفهومی فرضیه

و شهرت:مشتری  به مشتری  گرایی  میگرایی  تعریف  بازارگرایی  فرهنگی  و  رفتاری  ابعاد  از  یکی  نقشی  عنوان  که  شود 
شناختی و رفتاری خدمات مرتبط است، از جمله نحوه تعامل کند. این مفهوم به ابعاد روانراهبردی در عملکرد سازمان ایفا می

گرایی همان چیزی تر، مشتریبیان دقیقها، و چگونگی انجام وظایفشان. به پذیری آندهندگان با مشتری، میزان دسترسیارائه
می تجربه  مقدم  کارکنان خط  که  بازگو میاست  و  پشت.  کنندکنند  محترمانه،  رفتار  پرسنل،  مشتر  یبانینگرش  از    ،یمستمر 

رو، درک این نکته حائز اهمیت است که از این   .(2020و همکاران،  اوساکو)فروشندگان    رانهیشگیپ  تیالو فع  اتیشکا  تیریمد
محور ویژه در صنایع خدمات ها به های مثبت مشتریان از شهرت شرکتگیری ارزیابیمراقبت از مشتری نقش محوری در شکل

ایفا می بانکداری  لبلانک   نگوین)  کندمانند  پ(2018 ،5و  محققان  بهکه    افتندیدر  نیشی .  مثبت    ر یتأثو مشتری  بازار    گرایش 
نظارت   ییبراساس توانا  تواندیها افزودند که شهرت شرکت م. آن(2024 شیخ،ل)هانیشا و ا  شهرت شرکت دارد  بر  یتوجهقابل

 جادیا  نفعانیکردن انتظارات ذ  دهبرآور  یخدمات برا  ا یمحصول    یو طراح  ان ینوظهور مشتر  ی ازهایبازار، درک ن  طیمنظم بر مح
در بخش    .انجامندشوند و در نهایت به تقویت شهرت سازمان میها منجر به ایجاد رضایت و اعتماد مشتری می ین فعالیتاشود.  

شهرت شرکت   ،یها و به طور ضمنشرکت  یکل  تیفیدر مورد ک  انیدرک مشتر  یعنوان محرک اصلبه   یمراقبت از مشتر  ،یمال
  د ییتای  خدمات مال  نهیدر زم  یاز مشتر  یمراقبت کاف  ن،ی(. علاوه بر ا2016 ،، گارسیا و رویلاروئیزاست ) در نظر گرفته شده 

با رضاشده است که به   بر شهرت شرکت دارد  یادیز  ر یطور گسترده تأثبه   عامل  ن یمرتبط است و ا  یمشتر  تیطور مثبت 

 (. 2020و همکاران،  اوساکو)

کند که در آن به نیازهای عبارت دیگر، یک کارفرمای مطلوب محیطی را فراهم می به و شهرت: 6کارفرمای خوب بودن 
های سازمانی دارند. در یک مطالعه تری در فعالیتشود و در نتیجه، کارکنان مشارکت فعالطور مؤثر رسیدگی میکارکنان به
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شرح زیر   ها بههای شاخص کارفرمایان برتر در سراسر جهان مورد بررسی قرار گرفته و پنج ویژگی اصلی آنالمللی، ویژگیبین
شده الهام1:  است شناسایی  رهبری  منحصر2بخش،  .  سازمانی  فرهنگ  استعدادها  3فرد،  به.  رشد  بر  تمرکز  قوی 4.  . حس 

د و فرصتی نکنخوب افراد مناسب را استخدام می  انکارفرمای.  عملکرد ممتاز در حوزه منابع انسانی و اجرایی.  5  پذیریمسئولیت
د و کارکنان را در نکندریافت می  دطور منظم از عملکرد کارکنان بازخوره  د و بنکنها فراهم میرا برای آموزش و توسعه آن

برند کارفرما (.  2014  ،1ت ی ویهد )نکنوکار هماهنگ مید و اقدامات افراد را با اهداف کسبندهتصمیمات کسب وکار مشارکت می
گو و برخوردار از سرمایه اجتماعی شناخته شوند و در نتیجه، مزیت  عنوان نهادهایی معتبر، پاسخکند تا بهها کمک میبه سازمان 

کند. محیط کاری مطلوب، رضایت و تعهد کارکنان را افزایش داده و منجر به  رقابتی، مشروعیت و شهرت سازمان را تقویت می
گیری تمامی این عوامل در شکل (.  2018  ،2ورچیچ و چوریچ ) شود  بهبود عملکرد شغلی، جذب و حفظ نیروی کار باکیفیت می

اند که دارای کارکنان شایسته هایی اعتماد و احترام بیشتری قائلنفعان به شرکتشهرت مثبت سازمان نقش دارند، چراکه ذی
 (. 2021 ،3ز و گارسیا یروئ) کننددرستی و با احترام رفتار میها بههستند و با آن 

عنوان هدف نهایی یک بنگاه اقتصادی در نظر  قوت مالی و حداکثر کردن سود به   قابلیت اتکاء و قوت مالی و شهرت:
طور کلی  هستند که از دید سهامداران و به  هاییشاخصمالی )قدرت مالی( آن دسته از    هایشاخصاست. منظور از   گرفته شده

کرد منابع مالی سازمان مورد توجه نحوه هزینه  ،گیرند. در بعد مالیعنوان معیار تعیین عملکرد مد نظر قرار میذینفعان سازمان به
های نقدی، نرخ بازگشت سرمایه، ارزش افزوده  هایی نظیر سودآوری، جریانگیرد؛ این ارزیابی از طریق سنجش شاخصقرار می

شرکت را ادراک مشتریان از  ( قوت مالی  2007)  یتی. والش و بپذیردهای مالی انجام میها و نسبتاقتصادی، بازده کل دارایی
سرمایه  برای  شرکت  پتانسیل  و  سودآوری  استحکام،  شرکت،  گرفتهشایستگی  نظر  در  (. 2007  ،4یتیب  و  والش)  اندگذاری، 

(، که 2016  ،5، یو و چیانگوانگدر نظر گرفت )  یبازده اقتصاد  ش یافزا  یبرا  یعنوان راهتوان به یشهرت را م  یگذارارزش 
  یروابط و توانمندساز  جاد یا  یتوانست برایسازمان م  کی شد که  یدر نظر گرفته م  یاجتماع  هیاز سرما  یبه عنوان شکل  یزمان

سازمان در نظر گرفت    تیعنوان ارتباط بزرگ با هوتوان به ی(. شهرت شرکت را م2015  ،6دورلی و گارسیا آن را توسعه دهد )
 (. 2021 ،7ارن از عملکرد، رفتار و ارتباطات است ) یبیکه حاصل ترک

شهرت: و  خدمات  ا  تیفیک  کیفیت  به  دارد  نیمحصول  اشاره  چگونه    موضوع  ن  کیکه  و    یمشتر  یازهایمحصول 
که    دهدینشان م  قاتی (. تحق2021 ارن،کند )یکند و به طور موثر به هدف خود عمل میصنعت را برآورده م   یاستانداردها 

محصول،   متینامه، قضمانت  گذارند،یم  ریشرکت تأث  یوفادار  ماتیمحصول که بر شهرت و تصم  تی فیک  هایعلامت   نیترمهم
نام تجار به   تی فیک  .(2021 )ارن،   هستند  یغاتیتبل  یها نیو کمپ  یظاهر،  مشتر  ارائه  تیدر جذاب  ژهیومحصول  به   ی خدمات 

شده  ارائه خدمات نشان داده شده در آثار مرتبط شامل تنوع محصولات ارائه  تیاز مسائل مربوط به جذاب  یشود. برخیمنعکس م
. ( 2018  و لبلانک،  نگوین)  معقول خدمات است  یهاونیس یها و کمنهیبه محصول، و هز  یدسترس  ،یکننده خدمات مال به مصرف 

 تیفیاز ک  یبخش  یگذارمتیمحصول و معقول بودن ق  تیاز نظر جذاب  ژهیوارائه خدمات، به   تیکه جذاب  دهدی نشان معامل    نیا
بنابرا  یکل بانک مطرح م  کنندهنییعامل تع  کیبه عنوان    ن یشرکت خواهد بود و    ،   ، گارسیا و رویلاروئیز)  شودیدر شهرت 

رفتار زانیو م آن محصولات و خدمات تیفیاز ک خود را با توجه به تجربه یممکن است سازمان انیمشتر ن،یبنابرا .( 2016
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ها منتشر  هستند که توسط شرکت هاییعلامتها جنبه نیا رایبدانند، ز ییشهرت بالا  یها، دارامنصفانه شرکت فروشنده با آن
  ک ی  از این روگذارد.  یم  ر یبر آنها تأث  ماًیمستق  ن یشناخته شده و قابل مشاهده است و بنابرا  ان یرتوسط مشت  شتر ی. بشوندیم

دارند،   یخوب  تیفیخدمات آن ک  /کنندگان معتقد باشند که محصولاتخواهد داشت که مصرف  یشهرت خوب   یشرکت در صورت 
  امر   نیا(؛  2020  و همکاران،  اساکو)  را جلب کنند  انیاعتبار نشان دهند و اعتماد مشتر  دهدی م  هها اجازامر به شرکت  ن یا  رایز

آن، مانند    یتجار  تیمسائل مربوط به فعال  دهند،یمورد توجه قرار م  اریشرکت را بس  کی  انیمشتر  یکه وقت  دهدینشان م
و   نگویین)  آن شرکت است  تمربوط به شهر  یها در ساخت قضاوت  یاصل  یخدمات آن، عوامل شرط  ایمحصولات    تیفیک

هم  (.  2018  لبلانک، مؤلفه  2024)  1گودلاگسون  رسونیآسگ  یهاافتهیدر  نهایتا  دو  هر  خدمات  (،  کیفیت  و  هنگام  شهرت 
معنادار بودند. طبق    شوند،یم   یبندطبقه  یو وفادار  یمشتر  تیعنوان رضاکه به  ،یدر عملکرد سازمان  یر یرپذییتغ  ینیبشیپ
عنوان  و به   هدر عملکرد داشت  یریرپذییتغ  حیخدمات در توض  تیفینسبت به ک  ی شتریفرد بها، شهرت سهم منحصربهآن  یهاافتهی

 . (2024)آسگرین و گودلاگسون،  باشداست که در پژوهش حاضر نیز با این مفروضات مبنا می کرده  عمل فراگیرتر  یمفهوم

است   افتهیها بهبود  شرکت  یاجتماع  تیبه مسئول  ییپاسخگو  ر،یاخ  یهادر سال   مسئولیت اجتماعی و محیطی و شهرت:
ها شامل حفظ از آن   ی ها است که برخاز تلاش   یارده گست  فیشامل طولیت اجتماعی  ئمس(.  2023،  2، حسینوا و آتفنیاسی)

  ولیت اجتماعیئمس  (.2024  مهناز و همکاران،کار است )  طرفانهیب  یهابهبود جامعه، احترام به حقوق بشر و ارزش   ست،یز  طیمح
با این حال، باید توجه  و جامعه است.  انیگسترده مشتر تیجلب حما ییبالا بردن شهرت با هدف نها یمهم برا یاستراتژ کی

شرکت   کیکنندگان با  مصرف  تعاملاتاز    یدرک واقع   کعامل ی   نی. اداشت که »شهرت« با »تصویر ذهنی« یکسان نیست
ارز به  منجر  که  است  گذشته  حالآن  یقو  یابیدر  در  از شرکت شده  تصو  یها  آن  ریکه  باورها، نظر  احساسات،  مورد  در  ها 

عنوان به  یشرکت  یاجتماع  تیمسئول(.  2020،  3زاده ، پرز و صاحبفیشرکت است )لط  کیو دانش در مورد    اتیها، تجرببرداشت
دال  صادق است )  یدر بخش بانکدار  ژهیوامر به   نیشده است، و ا  رفتهیطور گسترده پذها بهاعتبار شرکت  شیافزا  یبرا  یمنبع

.  کنندیم  فایا  یدر رشد اقتصاد  ینقش مهم  رایدارند، ز  یها نقش منحصر به فردجامعه، بانک  کی(. در  2024  ،و همکاران    4ماسو
  ت یکه در ابتکارات مسئول  ییهااند که بانکنشان داده   یمتعدد  قاتیمردم و جوامع دارند. تحق  یبر زندگ  یمیمستق  ریتأث  نیهمچن
ز و یروئ)  کنندیم  افتیاز اعتماد را در   یکنندگان، سطوح بالاترو مصرف   نفعان یاز نظر ذ  کنندیمشارکت م  یشرکت   یاجتماع
ی ثبات در رفتار مثبت یک شرکت در طی یک بازه زمانی بلندمدت است؛ در حالی  دهندهشهرت سازمانی نشان  (.2021 گارسیا،

)کووان   راحتی و در مدت زمانی کوتاه تغییر یابد  تواند بهمدت است که میکه تصویر ذهنی بازتابی از یک کمپین ارتباطی کوتاه
را در   یطیمحستیو ز  یاجتماع   یهایها نگراناست که در آن شرکت  یاتیمفهوم ح  کی ولیت اجتماعیئمس.  (2021  ،5و گاژمان 

از    تی، مانند حماولیت اجتماعیئمس یها تی کنند. مشارکت در فعالیو تعاملات خود با سهامداران وارد م  یتجار   یندهایفرآ
هایی قدرتمند در رابطه با شهرت شرکت به محیط سیگنالداوطلبانه،    یهاو پروژه   هیریشمول، کار خ  ،یتنوع، برابر  دار،یپا  نیقوان

ولیت  ئمس هایعلامتکنند که یم دی( تاک2021) 7و همکاران  نهآ (.6،2020، دیتریش و بریتبارث لدو)هر کندبیرونی ارسال می
ح  کی  یبقا  یبرا اجتماعی  سرما  یاتیشرکت  از  غفلت  ارتباطات  یگذارهیهستند.  اجتماعیئمس  و  به یم ولیت  منجر  تواند 
 ی مکمل ارزشمند  ،شرکت  یاجتماع  تیبر منابع، مسئول  یمبتن  یبراساس تئور  .کنندگان شودمصرف  میو تحر  یمنف  هایعلامت
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های معتبر در از این رو، تقریباً تمامی پژوهشدهد.  یم  شیشرکت را افزا  کیارزش شهرت    رایاست، ز  زیتما  یاستراتژ  یبرا
گیری و حفظ شهرت ی کلیدی در شکلکنندهعنوان عوامل تعدیلحوزه شهرت سازمانی، ابعاد مرتبط با مسئولیت اجتماعی را به

  ی تمام عوامل ن ی، از ب(2020) 1پنتارک  آمده از شرکتدستبه یها(. طبق داده2021 ،آهن و همکاران) گیرند تجاری در نظر می
  ز و گارسیا، یروئ)  دهستن  یدرصد   41  سهم  یدارا  ولیت اجتماعیئمس عوامل مرتبط با  گذارند،یم  ریتأث  یکه بر شهرت تجار

2021 ) . 

مشتری عکس  رضایت مشتری و اعتماد: است. رضایت  شناختی  و  متقابل  درک  از  حالتی  یا  )عاطفی(  احساسی  العملی 
تواند ریزی نموده باشد، می که یکی از اهداف عملی خود را ارائه خدمات مناسب بر پایه انتظارات و نیازهای مشتری طرح  یسازمان

مندی مشتری ( رضایت2001)  2کاتلر و همکاران   .( 2021  ز و گارسیا،یروئ)باشد  با تکیه بر سایر اصول تجارت، سازمان موفقی  
ها اگر عملکرد  کند. به نظر آنای که عملکرد واقعی یک شرکت، انتظارات مشتری را برآورده کند، تعریف میعنوان درجهرا به

کند. معتبرترین مدل  مشتری احساس رضایت و در غیر اینصورت احساس نارضایتی می  ،شرکت انتظارات مشتری را برآورده کند
مندی مشتری یعنی نظریه »عدم تأیید انتظارات« های مشهور رضایتمندی مشتری براساس یکی از نظریهگیری رضایتشکل

ادراک عملکرد  اگر  نظریه  این  براساس  است.  شده  رضایتبنا  احساس  مشتری  باشد،  بیشتر  مشتری  انتظارات  از  مندی  شده 
کنند شده از انتظارات مشتری کمتر باشد، در نتیجه مشتریان احساس نارضایتی مینماید. از طرف دیگر اگر عملکرد ادراکمی

 . (2007 ،3، دیویس و شورمن  )مایر

آن  اعتماد: نیازهای  بود  خواهد  قادر  تجاری  شرکت  یک  که  معناست  این  بهبه  نیز  آینده  در  را  کندها  برآورده    درستی 
مشروعیت،  .  (2019  ،4)ساهارتانتو او،  منافع  به  نسبت  شرکت  تعهد  به  مشتری  اطمینان  میزان  که  است  پارامتری  اعتماد، 

. اعتماد عبارت است از وجود اطمینان بین دو طرف که هر دو طرف را دهدمیپذیری سازمان را نشانمداری و مسئولیتاخلاق
کند. اعتماد به معنی اطمینان به بعضی از صفات یا ویژگی یک شخص و یا حتی درستی  ترغیب به ادامه فعالیت بلندمدت می

اند که اعتماد عبارت است از: تمایل فرد به  ( بیان کرده 2007  ، دیویس و شورمنو حقانیت یک نظریه تعریف شده است. مایر
پذیر بودن در مقابل عملکرد طرف مقابل، براساس این تصور که طرف مقابل، فعالیت مورد انتظار وی را بدون کنترل و آسیب

با تعهد    یکیاعتماد ارتباط نزد  ،یاسلام  یبانکدار  نه ی. در زم(2007  ،   ، دیویس و شورمن مایرنظارت مستقیم انجام خواهد داد )
از اعتماد   یارده گست  اری ما را به بعد بس  هادگاهید  نی(. ا2019  ساهارتانتو،در قبال جامعه دارد )  یشرکت به انجام تعهدات اخلاق

قابل اعتماد بودن اطلاعات و اعتقاد به    صیمثبت، تشخ  یهاپاسخ  هیکه شامل اعتقاد به صداقت شرکت، توج  کنندیم  تیهدا
روند شهرت مثبت    کی   جادیدر ا  یدیکل  کیاستراتژ  رعنص  کیدهد که اعتماد  یمنشان   هاافتهیاست.    ینیبه اصول د  یبندیپا

 ، 5و کیم پارک  شرکت در چشم عموم شود )  کیو استقرار    تیمنجر به احترام، موفق  تواندینقش فعال اعتماد م   ن،یاست. بنابرا
شرکت از نظر  نانیاطم تیقابل ای /ودر مورد قابل اعتماد بودن  یمشتر یقو یبر باورها یاعتماد مبتن نکهی(. با توجه به ا2019

در آنها    د یاست که با  انیشرکت به مشتر  ک ی  یدهنده شهرت قونشان   قابل اعتماد بودن   ،منافع آنها در همه موارد است  نیتام
 تی و هم صلاح  یکپارچگیکه پس از آن هم    ر،یاخ  یخرد پس از بحران مال  یدر بانکدار  ژهیوه امر ب  نیکند. ا  جادیا  زهیانگ
(. 2019 تاز و بننت،اکدارد ) تیسوال رفته است، اهم ریز یبانک ستمیس
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اند که شهرت مثبت برند پتانسیل بالایی برای افزایش وفاداری مطالعات مختلف نشان داده   شهرت و وفاداری مشتری:
مهناز و )مانند  ها وفادار میشوند، اعتماد کرده و به آنمشتریان دارد؛ زیرا مشتریان معمولًا به برندهایی که معتبر شناخته می

دهد که برند مورد نظر، کنندگان این اطمینان را میدلیل این امر آن است که شهرت قوی برند، به مصرف(.  2024  همکاران،
  یوفادار  های پیشین،مطابق با پژوهش  ن،ی. علاوه بر اکند کالاها یا خدماتی قابل اعتماد، صادقانه و با کیفیت بالا ارائه می

 ریتصو  کی  جادین معناست که ابدا  نیا.  و اعتماد به برند قرار دارد  یاز جمله اعتماد مشتر  یعوامل مختلف  ریتأث  حتت  یمشتر
هایی که دارای شهرت در یک بازار رقابتی و نسبتاً پایدار، شرکتدارد.    یمشتر  یدر ظهور وفادار  یادیز  تیمثبت از برند، اهم

، سارنوو و  نیدال)نجمدارند  وکارکسبقوی برند و پایگاه مشتریان وفادار هستند، احتمال بیشتری برای دستیابی به نتایج مثبت 
              های خدماتی دلایلی از قبیل؛ تداوم استفاده از خدمات توسط مشتریان، اهمیت بالای حفظ و در سازمان  (.2022،  1هاستورو 

ای بودن مشتریان موجب شده است تر با مشتریان و حرفه تر و عمیقتقویت روابط بلندمدت سازمان با مشتریان، روابط نزدیک 
چندین مطالعه (.  1392ها بیشتر مورد توجه قرار گیرد )ناظمی و سعادت یار،  عوامل مؤثر بر وفاداری مشتریان به این سازمان 

، پرز و  لطیف)  اندداده   نشانکننده را  طور قوی رابطه مثبت و معناداری بین شهرت شرکت و وفاداری مصرف  پیشین نیز به
 ش یهاتلاش   قیاز طر  ان یبا مشتر  یقو  یوندهایپ  جاد یشرکت در ا  ک ی  یدهنده اثربخشرابطه نشان  نیا  (.2020  ،  زادهصاحب

قابل  جادیا  یبرا است.  یاو حرفه  تیموفق  نان،یماط  تیعزت،  و   بودن  موفقیت  اعتماد،  قابلیت  سازمانی،  نفس  عزت  نمایش 
تنها    های اسلامی بتوانند شهرت مطلوبی برای خود ایجاد کنند، مشتریان نه بنابراین، در صورتی که بانک  .گری استایحرفه

به عبارت  .ها خواهند داشت، بلکه آن را به دیگران نیز توصیه خواهند کردتمایل بیشتری به استفاده مستمر از محصولات آن
بالاتر،   سک یبا ر  ییهانهیدر زم  (.2021  مافلیح،)  دیگر، یک بانک اسلامی معتبر قادر است مشتریان جدید بسیاری جذب کند

که احتمالًا در انتخاب    یبالقوه بالاتر  یمنف  ریو تأث  شتریب  نانیعدم اطم  لیبه دل  یمشتر  یشهرت بر وفادار  ریتأث  ،یمانند بانکدار
 (. 2014 ،2، بارتیکوفسکی و بیتیوالش) شودیم تیخدمات وجود دارد، تقو کی رییتغ ای

دارند    ان یرا که مشتر  یشهرت مطلوب  دیها باشرکت  ان،یمشتر  ایتبلیغات توصیه مثبت  اتین  یارتقا  ی برا  ای:تبلیغات توصیه 
  ک یکنند.  تیشرکت را تقو - یمشتر ییحال شناسا نیکنند و در ع تیرا تقو ان یبا مشتر یبخشتیدست آورند و رابطه رضا به

که   یانی(، مشتر2009)   ، بیتی و شیووالش  ه(. به گفت2020  ،3دامدارد )  یشتریب  انیبه جذب مشتر  لیشرکت با شهرت خوب تما
که   یمثبت نسبت به کسان  ایتبلیغات توصیهبه مشارکت در    یشتریب  لیاست، تما  یشهرت خوب  یکنند شرکت دارا یتصور م
دارند   یکه شهرت خوب ییها. شرکت(2009  ،  ، بیتی و شیو)والش  داست، خواهند بو  یشهرت خوب  یکنند شرکت دارایتصور نم

 دیتول  یمنف  تبلیغاتممکن است    فیضع  اریبا شهرت بس  ییهاکه شرکتیدر حال  کنند،یم  کیمثبت را تحر  ایتبلیغات توصیه
 (. 2017 ،و همکاران  4وند لجلیکنند )

های های ذکرشده در بخششده بین متغیرهای اصلی پژوهش و مطابق با پژوهشهای تبیینمتناسب با هر یک از ارتباط 
نهایتاً،  .  )شهرت( بوده است  مرتبط داخلی و خارجی، اولویت پژوهش حاضر بر تکوینی یا انعکاسی بودن متغیر کلیدی پژوهش

براساس بررسی جامع ادبیات نظری، و همچنین با توجه به اینکه ترکیب سازنده مفهوم شهرت در صنایع و کشورهای مختلف 
در    .است  صورت الگوی انعکاسی در نظر گرفته شده کند، این متغیر به متفاوت است و از ابعاد یکسان و منسجمی تبعیت نمی

کلیدی را تحت تاثیر قرار دهد و این    ابعادتواند هر یک از  که تغییر در سازه اصلی )شهرت( می  این الگو، فرض بر آن است
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تواند پلی در جهت سازه نهایی  و می   است  موضوع اولین بار و مطابق با ادبیات نظری در یک پژوهش مبنا قرار گرفته شده
متناسب  از منظر دوم هم نوع پیشایندها و پسایندهای متغیر کلیدی پژوهش مبنای عمل بوده که    ها باشد.مفهوم شهرت بانک 

 ای در انتهای طیف قرار دارند. با تجمیع ادبیات نظری رضایت مشتری در ابتدای طیف و وفاداری مشتریان و تبلیغات توصیه

توان به صورت ذیل ترسیم نمود.شده، الگوی مفهومی پژوهش را میمتناسب با فضای تببین

 

 
 ( 2024، 3، لی و عبدالل 2021 ،2 آهن و همکاران ؛2009 ،1و همکاران  )والش . الگوی مفهومی پژوهش1 شکل

 

 پژوهش  روش

بانک برای مدیران  دانشی کاربردی  ایجاد درک و  دلیل  به  ارتباط   هها در زمینپژوهش حاضر  بکارگیری درست شهرت، 
بر مبنای ماهیت  های کاربردی و  و کمک به جذب منابع مالی بر مبنای هدف از نوع پژوهش  درست و بلندمدت با مشتریان 

ها به دلیل دارا بودن فرضیه یک پژوهش  و از لحاظ قطعیت داده  پیماشی  -توصیفیهای  پژوهشگردآوری، از نوع  ها و نحوه داده 
ها )سپه، توسعه تعاون، تجارت، ملت، صادرات، پاسارگاد، پارسیان، رود. جامعه آماری پژوهش مشتریان بانکقطعی به شمار می

ای در سطح شهر تهران مبنای ارزیابی قرار گیری خوشهکه براساس روش نمونه  سامان و اقتصاد نوین( در شهر تهران هستند
ها به سه طبقه دولتی، خصوصی و ای استفاده گردید به طوری که بانکگیری طبقهگرفته شدند که در هر خوشه از روش نمونه

از    ،بندی شدند. در هر یک از طبقاتو مرکز تقسیمبندی شده و در پنج خوشه شمال، جنوب، شرق، غرب  شده طبقهخصوصی
که در آن در ابتدا اندازه    مبنا قرار داده شدبرای تخمین حجم نمونه فرمول کوهن  .  استفاده شد  یراحتمالیگیری غروش نمونه

مستقل مدل    یرهایمتغ  یاست که قدرت اثرگذار  یاندازه اثر شاخص   اثر، توان آزمون و متغیرهای پنهان و اشکار مشخص شدند.
 باشد ی( می)قو  0/ 15متوسط( و  )15/0(  فی)ضع02/0  بیشاخص به ترت  نیا  زانی( م1988)  4. براساس نظر کوهندهدیرا نشان م

 ی مقدار  Desired statistical power levelآزمون    توانقرار داده شد.    0/ 15ش مبنای ارزیابی بر شاخص  که در این پژوه
و   که در این پژوهش مبنا قرار داد شد  داشته باشد  8/0برابر با    یتوان  دی. آزمون حداقل باشودیدرصد انتخاب م  90تا    80  نیب
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 400سازی معادلات ساختاری  درصد تعداد حداقل نمونه برای مدل   5داری  نهایتا براساس تعداد متغیرهای پژوهش و سطح معنی
ها براساس برگشت داده شد و تحلیل  کامل   صورته  ب  هانمونه  318ه،  پرسشناماین تعداد    توزیعنمونه برآورد شد گه پس از جمع  

 های پرسشنامه در ادامه آورده شده است: مبنای تنظیم گویهآن صورت گرفت. 
 

 های اصلی پرسشنامه . گویه2جدول 

 منبع تعداد سوالات متغیر  منبع تعداد سوالات متغیر 
 2007 ، ، دیویس و شورمنریما 3 رضایت مشتری 2009 و همکاران،  والش 6 گرایی مشتری

 2020 ، زاده، پرز و صاحب فیلط 3 وفاداری 2009والش و همکاران،  7 کارفرمای خوب بودن 

 2007 ، ، دیویس و شورمنریما 6 اعتماد  2009والش و همکاران،  7 قابلیت اتکا و قوت مالی 

 2018 و لبلانک،  نگویین 4 کیفیت خدمات 
     2017 و همکاران،  ولوندیجل 3 ای تبلیغات توصیه

 2021  ز و گارسیا، یروئ 4 مسئولیت اجتماعی و محیطی 

نامه اولیه تهیه و در اختیار نامه از روایی محتوایی یا ظاهری استفاده شده که ابتدا یک پرسشبرای بررسی روایی پرسش
و   1CVRدر این بخش شاخص    نامه نهایی تهیه گردید. خبرگان دانشگاهی قرار گرفت و پس از اعمال نظرات آنان پرسش 

 2CVI :مورد ارزیابی قرار گرفته شد که نتایج آن به شرح ذیل است 

𝐶𝑉𝑅 =
𝑛𝑒 −

𝑁
2

𝑁
2

=
7 − 4

4
= 0/75 

تعداد افرادی که گزینه مورد نظر را    enاند و  های پرسشنامه نظر داده تعداد کل افرادی که به گویه   Nمتناسب با فرمول )
اند که متناسب با نفر آن را ضروری ارزیابی کرده   7دهنده به سوالات پرسشنامه  نفر نهایی پاسخ  8اند( از  ضروری ارزیابی کرده

نفر افراد   8هم از  CVIشاخص مرتبط با برای  شود همچنیندرصد بوده و مناسب ارزیابی می 75برابر با  CVRفرمول درصد 
ها را نیازمند تغییرات اساسی  اند و فقط یک نفر برخی از گویه ن را مرتبط و با تغییرات جزئی ارزیابی کرده آنفر    7نظردهنده تعداد  

با فرمول محاسبه این شاخص ضریب آن برابر  می ارزیابی گردید که مناسب توصیف شده است.    87/0دانستند که متناسب 
 . آورده شده است 3استفاده شده است. که در جدول  4CRو  3AVEهای آلفای کرونباخ و سنجش پایایی سوالات از روش 

 

 های متغیرهای پژوهش . پایایی سازه3 جدول

 AVE CR آلفای کرونباخ متغیر  AVE CR آلفای کرونباخ متغیر 

 897/0 744/0 827/0 رضایت مشتری 872/0 533/0 852/0 گرایی مشتری

 925/0 805/0 879/0 وفاداری 905/0 578/0 877/0 کارفرمای خوب بودن 

 926/0 678/0 905/0 اعتماد  903/0 574/0 875/0 قابلیت اتکا و قوت مالی 

 872/0 631/0 805/0 کیفیت خدمات 
 938/0 836/0 901/0 ای تبلیغات توصیه

 893/0 677/0 840/0 مسئولیت اجتماعی و محیطی 

 

 
1. Content Validity Ratio 
2. Content Validity Index 
3. Average Variance Extracted 
4. Composite Reliability 
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 971/0بیان شده است که در این پژوهش پایایی کل    7/0بالای  استاندارد  آلفای کرونباخ  (  1951مطابق با پژوهش کرونباخ )
را برای   5/0( مقدار استاندارد 1981و فورنل و لارکر ) CRرا برای  6/0( مقدار بالای 1988بوده است همچنین باگوزی و یی )

AVE  در دهد که تمام متغیرهای مکنون تحقیق دارای پایایی در سطح بسیار مناسبی هستند. نشان می 2اند. جدول ذکر کرده
 . های مرتبط با متغیرهای کنترلی پرداخته شده استادامه به بررسی تست

  دهد یرخ م  یزمان  یر یسوگ  نیاست. ا  یرفتار   قاتیدر تحق  یاتیمسئله ح  کی  جی روش را  یری سوگ  مشترک:روش    یر یسوگ
ها در آشکار کردن آن  یدهندگان که ابزار سع پاسخ  یواقع  لاتینه توسط تما  شود،یم  جادیها توسط ابزار ادر پاسخ  راتییکه تغ
  یکه محرمانگ  میرا در پرسشنامه گنجاند  یابتدا بخش  ضوع،مو  ن یپرداختن به ا  ی(. برا2022،  و همکاران    1نوکولو موندودارد )

  ی هارمن برا  یاز آزمون تک عامل  ن،یوجود ندارد. علاوه بر ا  یغلط  ایپاسخ درست    چیه  نکهیو ا  دهدیم  حیها را توضپاسخ  قیدق
  انس واری  کل  از  %33تنها    ولهارمن نشان داد که عامل ا  یآزمون تک عامل  جینتا  ق،یتحق  نی. در ا شدموضوع استفاده    ن یکنترل ا
داده شده   حیتوض  انسیکه وار  یموضوع زمان  نی(، ا2024)  2، کومار و اسرائیلجاوار. طبق گفته  دهدیم  حیرا توض  رهایهمه متغ
 VIF( با استفاده از فرمولVIF)  ر یچندگانه، عوامل تورم متغ  یهمخط  یبررس  ی. براشودینم  تلقی   سازمشکل  باشد،  %50کمتر از  

1/(1 – R2)  ریمحاسبه شدند. تمام مقاد  VIF    چندگانه وجود ندارد و عدم وجود    یهمخط  دهدی بودند، که نشان م  2.5کمتر از
های پژوهش  برای بررسی فرضیه   (.2024،    ، کومار و اسرائیلجاوار)  کندی م  تیتقو  شتر یدر مدل را ب  مشترکروش    یریسوگ

 استفاده شده است. Smart PLSافزار سازی معادلات ساختاری و نرمهم از مدل

 ها تجزیه و تحلیل داده

دهنده شناختی افراد پاسخبه تجزیه و تحلیل وضعیت جمعیتپژوهش  قسمت  در این    شناختی: یه و تحلیل جمعیت زتج
سن، جنسیت، وضعیت تأهل، میزان تحصیلات، وضعیت اشتغال، در این قسمت به بررسی متغیرهای  .  شودپرسشنامه پرداخته می

 اشاره شده است.  4خلاصه این اطلاعات در جدول  ؛باشند اشاره شده استمیدر ارتباط دهنده افراد پاسخهای که بانک
 

 شناختی نمونه پژوهش تی. جمع4 لجدو

 جنسیت 
 درصد  فراوانی -

 سن

 درصد  فراوانی -
 8/13 44 سال  25زیر  6/67 215 مرد

 7/59 146 سال 35-25 4/32 103 زن

 تأهل
 5/24 78 سال 45-36 8/30 98 مجرد 

 7/25 50 سال 45بالای  2/69 220 متأهل 

 نوع شغل 

 4/4 14 جویای کار

 تحصیلات
 0/34 108 تر دیپلم و پایین 

 0/56 178 کاردانی و کارشناسی  1/9 29 دار خانه

 0/10 32 ارشد و دکتری  1/38 121 آزاد 

 7/10 34 کارمند دولتی 

 نوع بانک 
 4/17 55 دولتی

 8/29 95 شده دولتی خصوصی 6/29 94 کارمند خصوصی 

 8/52 168 خصوصی  2/8 26 دانشجو 

 

 
1. Nkoulou Mvondo  
2. Jhawar, Kumar & Israel 
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های پژوهش پرداخته شده در این بخش ابتدا به بررسی آزمون نرمال بودن متغیر  آزمون نرمال بودن متغیرهای پژوهش:
 ارزیابی شده است: است که برای متغیرهای اصلی 

 

 ( K-S) . آزمون نرمال بودن متغیرهای پژوهش با استفاده از آزمون کولموگروف اسمیرنوف5جدول 

 SIG متغیر  ردیف  SIG متغیر  ردیف 
 000/0 رضایت مشتری 6 001/0 گرایی مشتری 1

 0/ 0010 وفاداری 7 000/0 کارفرمای خوب بودن  2

 002/0 اعتماد  8 000/0 قابلیت اتکا و قوت مالی  3

 000/0 ای تبلیغات توصیه 9 000/0 کیفیت خدمات  4

  000/0 مسئولیت اجتماعی و محیطی  5

 
های افزار اسمارت پی ال اس برای بررسی فرضیهاز نرم  و در نتیجهکلیه متغیرهای پژوهش غیرنرمال بوده    5مطابق با جدول  

 پژوهش استفاده شده است. 

ها استخراج  در این قسمت در ابتدا برای سنجش همبستگی بین متغیرها، بار عاملی آن:  وتحلیل متغیرهای پژوهش تجزیه 
حداقل چقدر باشد    ینکه مقدار بار عاملیبالاتر خواهد بود. درباره ا  ین همبستگیشتر باشد ای ب  یزان بار عاملیشده که هرچه م

 5/0شتر از  ی شود مقدار بیه میو آنچه توص  3/0شود مقدار  ی اد میار است، اما آنچه به عنوان حداقل قابل قبول از آن  یبحث بس
مدنظر بوده که   5/0 یبالا  ین پژوهش بار عاملیت است. در ایز حائز اهمیمعنادار بودن آن ن  یاز مقدار بار عامل یباشد. جدا یم
ن  یر از ایق در زین تحقیا  یرهایتک متغ  معنادار باشد. تک  96/1برابر    آزمون  با مقدار آماره  %95نان  یست در سطح اطمیبایم

اند. قبل از بررسی بارهای عاملی سنجش نرمال بودن متغیرها انجام پذیرفت که با توجه به غیرنرمال  قرار گرفته   ینظر مورد بررس
  استفاده گردیده شده است. PLSبودن متغیرها از 

 

 . بار عاملی بین متغیرهای مکنون و مشاهده شده 6 جدول

 گرایی مشتری

 tآماره  بارعاملی متغیر 

قابلیت اتکا و 
 قوت مالی 

 tآماره  بارعاملی متغیر 
Cus 1 752/0 487/15 Rel 1 728/0 335/14 

Cus 2 736/0 169/13 Rel 2 718/0 854/13 

Cus 3 728/0 855/9 Rel 3 793/0 025/18 

Cus 4 736/0 125/13 Rel 4 803/0 235/19 

Cus 5 718/0 124/13 Rel 5 802/0 267/18 

Cus 6 714/0 941/12 Rel 6 707/0 584/12 

 کارفرمای خوب 

Good 1 724/0 551/12 Rel 7 746/0 233/12 

Good 2 749/0 868/14 

کیفیت  
 خدمات

Serv1 808/0 963/16 

Good 3 811/0 348/21 Serv2 774/0 432/14 

Good 4 784/0 476/14 Serv3 807/0 202/16 

Good 5 690/0 947/9 Serv4 789/0 933/16 

Good 6 767/0 886/15 
مسئولیت  
اجتماعی و 

 محیطی 

Soc1 812/0 737/21 

Good 7 789/0 257/17 Soc2 850/0 961/25 

 رضایت
Satis 1 845/0 775/21 Soc3 848/0 022/30 

Satis 2 867/0 185/24 Soc4 779/0 068/17 
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Satis 3 876/0 173/24 وفاداری Loyal 1 898/0 210/36 

 اعتماد 

Trust 1 824/0 396/22 
 

Loyal 2 898/0 513/44 

Trust 2 839/0 430/21 Loyal 3 897/0 684/39 

Trust 3 852/0 172/26 

تبلیغ  
 ایتوصیه

Wom 1 877/0 853/26 

Trust 4 811/0 671/16 Wom 2 929/0 798/59 

Trust 5 817/0 471/17 
Wom 3 936/0 546/56 

Trust 6 799/0 996/21 

 

  شود بین متغیرهای مکنون و مشاهده در تمامی موارد در وضعیت مناسبی قرار دارد. مشاهده می  6همان طور که در جدول  
  به   نوبت  است  برقرار  یمعقول  رابطه  و  یهمبستگ  مربوطه  مکنون   یرهایمتغ  و  مشاهدات  نیب   شد  حاصل  نانیاطم  نکهیا  از  پس
 تیماه که آنجا از .شد  خواهد یبررس  حاضر پژوهش یآمار اتیفرض قیطر آن از که رسدیم یگرید تیبااهم لیتحل و هیتجز
  به  مدل  یرهایمتغ  نیب  روابط  تا  گرددیم  استفاده(  SEM)   یساختار  معادلات  یها روش   باشد، ازیم  ریمتغ  چند  حاضر  قیتحق

.  استفاده گردید  𝑄2  کنندگی مدل هم از معیاربینیدر جهت ارزیابی قدرت پیش  .ردی گ  قرار  آزمون  و  یبررس  مورد   همزمان  صورت
ند. به  کیوابسته را مشخص م  یرهایمدل در متغ  ینیبشیشد، قدرت پ  ی( معرف1975)  1سریه توسط استون و گکار  ین معیا

 ی هامربوط به سازه   یها شاخص  ینیبش یت پید قابلیقابل قبول هستند، با  یبرازش بخش ساختار  یه داراک  ییهااعتقاد آنها مدل 
را به عنوان قدرت   35/0و    15/0،  02/0زا، سه مقدار  درون  یهاسازه  یدر مورد تمام  𝑄2مدل را داشته باشند. مقدار    یزا درون

و متغیر   (203/0)    وفاداری( و متغیر  153/0)  اعتمادزای  برای متغیر درون  𝑄2کند. مقدار ن می یی تع  یم، متوسط و قوک  ینیبشیپ
بینی مدل در خصوص متغیرهای مذکور دارای  درسطح قابل قبول و مناسبی قرار دارد. لذا پیش  (0/ 213ای )تبلیغات توصیه

توسط   GOFار  یوجود دارد. مع  GOFار به نام  یمع  یکتنها    یلکبرازش مدل    یبررس  یباشد. نهایتا هم براقدرت مناسبی می
به   36/0و    0/ 25،  01/0گردد. سه مقدار  ی د و طبق فرمول موجود در جدول محاسبه می( ابداع گرد2004)  2اران کتننهاوس و هم

مقاد ضعیعنوان  قویر  و  متوسط  است    یمعرف  GOF  یبرا  یف،  شاخصشده  براساس  پژوهش  این  در  با که  مرتبط  های 
Communalities̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ × R2̅̅ با توجه به دستهکبدست آمد    0/ 281معادل    GOFار  یمقدار مع    ̅ مذکور نشان از برازش    یبنده 

 شده نشان داده شده است.  مدل آزمون  (β)مدل و ضرایب مسیر   tهای زیر مقدار در نگاره. است پژوهش یلکمتوسط مدل 

 
1. Stone-Geisser Criterion 
2. Tenenhaus et al. 
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 شده پژوهش مدل عملیاتی و آزمون tهای . آماره2 شکل

 

باشد مورد تایید   - 96/1و یا کمتر از  96/1ها بیشتر از هایی که سطح تی آن، میزان تاثیرگذاری فرضیه3مطابق با نمودار 
 ها آورده شده است. باشد که در گام بعد میزان تاثیرگذاری آنمی

 

 
 شده پژوهش . ضرایب مسیر مدل عملیاتی و آزمون3 شکل

 
 . است نشان داده شده 7ها در جدول . نتایج حاصل از فرضیه3مطابق با نمودار 

 
 های پژوهش . فرضیه7 جدول

 ه ی ت فرضیوضع tآماره  βر ی ب مسیضر ه مطرح یفرض

 دییتا 961/9 680/0 م رضایت مشتریان با اعتماد یرابطه مستق

 دییتا 380/10 695/0 گرایی بانک رابطه مستقیم اعتماد با مشتری

 دییتا 039/9 657/0 م اعتماد با کارفرمای خوب بودن یرابطه مستق
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 دییتا 555/10 688/0 رابطه مستقیم اعتماد با قابلیت اتکا و قوت مالی

 دییتا 874/11 718/0 م اعتماد با کیفیت خدمات یرابطه مستق

 دییتا 553/8 591/0 م اعتماد با مسئولیت اجتماعی و محیطی یرابطه مستق

 دییتا 755/2 314/0 گرایی با وفاداریم مشترییرابطه مستق

 دییعدم تا 584/0 074/0 م کارفرمای خوب بودن با وفادارییرابطه مستق

 دییعدم تا 827/0 114/0 رابطه مستقیم قوت مالی و قابلیت اتکا با وفاداری 

 تایید 469/2 302/0 رابطه مستقیم کیفیت خدمات با وفاداری 

 عدم تایید 389/0 063/0 رابطه مستقیم مسئولیت اجتماعی و محیطی با وفاداری

 تایید 258/10 685/0 ای رابطه مستقیم وفاداری با تبلیغ توصیه

 

 . است جدول ذیل اثرات مستقیم و غیرمستقیم بین متغیرهای مستقل و وابسته مدل پژوهش را خلاصه نموده

 

 . بررسی اثرات مستقیم و غیرمستقیم متغیرهای مستقل بر وابسته 8جدول 

 متغیر مستقل  متغیر وابسته 
 اثر 

 ضریب تعیین 
 کل  غیرمستقیم  مستقیم 

 462/0 680/0 - 680/0 رضایت اعتماد 

 گرایی مشتری
 472/0 472/0 - رضایت

483/0 
 695/0 - 695/0 اعتماد 

 کارفرمای خوب
 446/0 446/0 - رضایت

432/0 
 657/0 - 657/0 اعتماد 

 قابلیت اتکا و قوت مالی 
 467/0 467/0 - رضایت

473/0 
 688/0 - 688/0 اعتماد 

 کیفیت خدمات 
 488/0 488/0 - رضایت

516/0 
 718/0 - 718/0 اعتماد 

 مسئولیت اجتماعی و محیطی 
 401/0 401/0 - رضایت

349/0 
 591/0 - 591/0 اعتماد 

 وفاداری

 295/0 295/0 - رضایت

556/0 
 434/0 434/0 - اعتماد 

 314/0 - 314/0 گرایی مشتری

 302/0 - 302/0 کیفیت خدمات 

 ای تبلیغ توصیه

 195/0 195/0 - رضایت

469/0 

 288/0 288/0 - اعتماد 

 215/0 215/0 - گرایی مشتری

 206/0 206/0 - کیفیت خدمات 

 685/0 - 685/0 وفاداری

 
مقادیر   انتهایی  در ستون  نشان می  2Rهمچنین  نهایی  ستون  عبارتی  به  است.  گردیده  تغییرات  منعکس  از  چند درصد  دهد 

از اعتماد مشتریان توسط متغیر رضایت   462/0شوند؛ برای مثال  های وابسته مدل توسط متغیرهای مستقل موجود تبیین میمتغیر
ل  کن اثر یتر( جدول ذیل تنظیم شده است، در بین متغیرهای پیشایند، بزرگ3شود. با استفاده از مدل آزمون شده )نگاره تبیین می

باشد. در ارتباط با  ( برای کیفیت خدمات از طریق اعتماد مشتریان تعلق دارد، که این تاثیرگذاری به صورت مستقیم می718/0)
بر تبلیغ توصیه  و   0/ 215تیب  گرایی و کیفیت خدمات به ترای به صورت غیرمستقیم تاثیرگذار است، مشتریعوامل شهرت که 

 ای اثر دارند.بر متغیر تبلیغ توصیه 0/ 206
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 گیرینتیجه بحث و 

هدف این پژوهش بررسی پیشایندها و پسایندهای شهرت در صنعت بانکداری خُرد ایران بوده است که پس از توزیع پرسشنامه 
 680/0ه  ین فرضیا   یر برای ب مسیمندی بر اعتماد، ضرها نتایج ذیل به دست آمد. در مورد رابطه فرضیه تاثیر رضایتو تحلیل آن 

توان ابراز  یلذا م  ،باشدیم  % 95نان  یسطح اطم  یبرا  96/1  یتر از مقدار بحران است که بزرگ  961/9و آماره مدل آزمون شده برابر  
اطمینان   سطح  با  که  آن  درصد  95داشت  اعتماد  بر  مشتریان  بر  رضایت  مشتریان«  »اعتماد  فرضیه  برای  است.  تاثیرگذار  ها 

تر از مقدار است که بزرگ  380/10و آماره مدل آزمون شده برابر    695/0ه  ین فرضیا  یر برایب مسیگرایی بانک«، ضر»مشتری
درصد رضایت مشتریان بر اعتماد    95توان ابراز داشت که با سطح اطمینان  یلذا م  ،باشدیم   %95نان  یسطح اطم  یبرا  96/1  یبحران

به دست آمد که با توجه به سطح   657/0ای خوب بودن هم ضریب بتا  ها تاثیرگذار است. برای فرضیه تاثیر اعتماد بر کارفرمآن
  آزمون و آماره  0/ 688مورد تایید قرار گرفته شد. برای فرضیه مرتبط با تاثیر اعتماد و قوت مالی هم ضریب تاثیر    039/9خطای  

 ضریب تاثیردرصد مورد تایید واقع گردد؛ در مورد تاثیر فرضیه اعتماد با کیفیت خدمات  5حاصل شد که در سطح خطای   10/ 555
بین متغیرهای شهرت دارای بیشترین   مورد تایید قرار گرفته شد که در  11/ 874به دست آمد که با توجه به سطح خطای    0/ 718

 به دست آمد که در سطح   591/0 ضریب تاثیرپذیری اجتماعی میزان تیئولبر مسپذیری بوده است و نهایتا برای تاثیر اعتماد ریأثت
   پذیری رابطه بین ابعاد شهرت بر وفاداری شرایط متفاوت ریأث(. برای ت553/8)میزان آماره تی    درصد معنادار بوده است  5خطای  

( کیفیت خدمات )با 2/ 755و آماره   314/0 ضریب تاثیر گرایی )با بعد شهرت تاثیر متغیرهای مشتری 5بوده است طوری که در بین 
( و قوت 0/ 584و آماره    074/0  ضریب تاثیر )با    ( و معنادار بوده و رابطه کارفرمای خوب بودن2/ 469و آماره    302/0  ضریب تاثیر

رد شده است.  (389/0و آماره  063/0 ضریب تاثیر ولیت اجتماعی و محیطی )با ئ( و مس827/0و آماره  114/0 ضریب تاثیر )با  مالی
مورد تایید قرار گرفته   258/10و سطح آماره    685/0  ضریب تاثیرای هم با  نهایتا برای فرضیه مرتبط با وفاداری و تبلیغات توصیه

   است.شده
نتایج پژوهش نشان داد که رضایت مشتری اثر مثبت و معناداری بر اعتماد مشتریان دارد؛ به این معنا که با افزایش و بهبود 

،  (2009)و همکاران    توان با توجه به پژوهش والشنتیجه این فرضیه را می.  یابدها نیز افزایش میرضایت مشتریان، سطح اعتماد آن 
بستگی بسیار بالا بین این دو متغیر را در پژوهش خود کشف کردند،  که رابطه هم(  2024)و عبدالله  یل  ( و2021) آهن و همکاران

شده از خدمات است؛ زمانی  رضایت مشتری حاصل مقایسه میان انتظارات مشتری و کیفیت ادراک ،راستا دانست. از طرف دیگرهم
گرایی رابطه مثبت و معناداری ی. بین اعتماد مشتریان و مشترشودمی  شده فراتر از انتظارات باشد، رضایت حاصلکه کیفیت ادراک

های والش و  پژوهش  شود.نیز تقویت می  شهرت بانکی  «گراییمشتری»، بعد  اعتماد در مشتریانکه با بهبود و تقویت  وجود دارد  
گرایی در متغیر  دهنده رابطه مثبت بین متغیر اعتماد مشتریان بر بعد مشتری( هر دو نشان 2009)   و همکاران  ( و والش2007)بیتی  

های پیشین در این زمینه بوده است. جالب توجه  راستا بودن نتیجه این فرضیه با پژوهشدهنده هماند که این نشان شهرت بوده 
( این رابطه در مقایسه با دیگر ابعاد شهرت در بالاترین حد بوده است و این در حالی است  2007)  بیتیدر پژوهش والش و    کهاین

دارای رتبه تاثیر متغیر اعتماد بر ابعاد شهرت بانکی از دیدگاه مشتریان بوده است.    695/0که بار عاملی این رابطه در پژوهش با  
کارفرمای خوب   ، بعدشتریاناعتماد در مکه با بهبود و تقویت خوب بودن دارد  اعتماد مشتریان تاثیر مثبت و معناداری بر کارفرمای 

( در  2009)  و همکاران  ( و والش2007)  بیتیهای والش و  نتایج حاصل از این با پژوهش  شود.نیز تقویت می  بودن شهرت بانکی
  ( و والش 2007تی ) یهای والش و بیک راستا قرار دارد. اثر اعتماد مشتریان بر قابلیت اتکا و قوت مالی مثبت و معنادار است. پژوهش

اند  دهنده رابطه مثبت بین متغیر اعتماد مشتریان بر بعد قابلیت اتکا و قوت مالی بانک در متغیر شهرت بوده ( نشان2009)  و همکاران
  . ها است. اعتماد مشتریان رابطه مثبت و معناداری با کیفیت خدمات داردراستا بودن نتایج این پژوهش با آندهنده همکه این نشان

دهنده رابطه مثبت بین متغیر اعتماد مشتریان بر بعد کیفیت  ( نشان2009)   و همکاران  ( و والش2007)  بیتیهای والش و  پژوهش
 اند. خدمات در متغیر شهرت بوده 

( بیشترین تاثیر اعتماد بر کیفیت خدمات بوده است و این با توجه به بار  2009)  و همکاران  جالب توجه اینکه در پژوهش والش 
باشد. رابطه اعتماد مشتریان  این پژوهش که بالاترین بارعاملی بین رابطه متغیر اعتماد و ابعاد شهرت قابل توجه می 0/ 718عاملی 

آهن  ،(2009) و همکاران والش ،(2007) بیتیهای والش و با مسئولیت اجتماعی و محیطی نیز مثبت و معنادار بوده است. پژوهش
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دهنده رابطه مثبت بین متغیر اعتماد مشتریان بر بعد مسئولیت اجتماعی و محیطی  نشان   (  2024)و عبدالله    یل  ( و2021)  و همکاران
از میان  های پیشین در این زمینه بوده است.  نتیجه این فرضیه با پژوهشراستا بودن  دهنده هماند که این نشاندر متغیر شهرت بوده 

عبارت دیگر، توجه به  اند. بهگرایی و کیفیت خدمات دارای رابطه مثبت و معنادار با وفاداری مشتریان بوده ابعاد شهرت، تنها مشتری 
  (، 2020)  کو و همکارانااس. نتایج حاصل با نتایج  تواند به افزایش وفاداری آنان منجر شودمشتریان و ارتقای کیفیت خدمات می

سو است. سایر ابعاد شهرت )کارفرمای خوب بودن، هم  (2018)   و لبلانک  نینگو( و  2009)  و همکاران  والش  ،(2007)   بیتیوالش و  
با   است که  معنی  ان. این بدنداشتندقابلیت اتکا و قوت مالی و مسئولیت اجتماعی و محیطی( با وفاداری مشتری رابطه معناداری  

و    بهبود و تقویت یا تضعیف کارفرمای خوب بودن بانک، وفاداری مشتریان تغییری نخواهد کرد. نتایج این فرضیه با نتایج والش
ندارد که این خود یکی از مواردی است که نیازمند بررسی بیشتر است و شاید دلیل آن را  ر  ( در یک راستا قرا2009)  همکاران

( بر 2009)  و همکاران  توان در این دانست که این پژوهش فقط بر صنعت بانکداری تمرکز داشته در حالی که پژوهش والشمی
ای هرچند ضعیف را باعث شده باشد. همچنین بهبود یا  سه صنعت در دو کشور انگلیس و آلمان تمرکز داشته که این توانسته رابطه

نمی ایجاد  مشتریان  وفاداری  بر  تغییری  بانک  مالی  قوت  و  اتکا  قابلیت  در  دلیل  کندتضعیف  می  که  را  امر  این  در  اصلی  توان 
های ذهنی افراد در ایران جستجو کرد؛ چرا که صنعت بانکداری در کشور، طی سالیان متمادی در اختیار دولت بوده است. برداشت

گیری این  داران عمدتاً دولتی هستند. این موضوع موجب شکلاند، همچنان دارای سهامهایی که اخیراً خصوصی شدهحتی بانک
تواند نمیویژگی  این  بنابراین،    د.دلیل پشتوانه دولتی، قابل اتکا هستنا به هاست که تمامی این بانک   باور در میان مشتریان شده 

ها شود و همین مسئله باعث معنادار نشدن این رابطه در پژوهش شده است. مسئولیت اجتماعی  باعث وفادار کردن افراد به این بنگاه
( هم راستا است  2007)  بیتیو محیطی بانک نیز اثر معناداری بر وفاداری مشتریان نداشته است که این با نتیجه پژوهش والش و  

های خدماتی مختلف مورد توجه قرار نگرفته است و بحث طور کامل توسط بنگاهدهد بحث مسئولیت اجتماعی هنوز بهکه نشان می 
مشتریان، سهامداران و  ها باید نسبت به افرادی غیر از ذینفعان اصلی مانند  های مالی و به طور خاص بانکروی اینکه آیا بنگاه

ها، هم مشتریان و سهامداران و هم دولت به عنوان یک طور کامل هم از جانب خود بنگاهکارکنان باید توجه داشته باشند یا خیر، به
آور رسد بیشتر به یک موضوع غیرالزام طور کامل ادراک نشده است و این موضوع به نظر میارگان دارای قدرت تنبیهی و تشویقی به

در صنعت مالی و بانکی بدل شده است که هنوز جای کار زیادی در ایران و صنایع مربوط به آن وجود دارد. و در نهایت اینکه 
و همکاران    جلیلیوند  (،2007)   بیتیای دارد که با پژوهش والش و  وفاداری مشتریان اثر مثبت و معناداری بر روی تبلیغات توصیه

نیازی برای تبلیغات اند مشتریان وفادار، پیشاشاره داشته  که  (2024) و عبدالله    یل   ( و2021)  آهن و همکاران  ،( 2020دام )  ،(2017)
 سو است.  ای هستند، همتوصیه

های آن، برای دستیابی بانک به شهرت مثبت، لازم است مطابق با نتایج پژوهش حاضر و با توجه به تایید و عدم تایید فرضیه 
گروه با  تعامل  در  و  مختلف  فعالیتدر سطوح  گوناگون  مشتریهای  و  کیفیت خدمات  انجام شود.  مؤثری  با ضریب  های  گرایی 

در   نیافرارزش   یابزارها  از  ی ک ی  .کنندها ایفا میگیری و تقویت مفهوم شهرت بانکتأثیرگذاری بسیار بالا، نقش کلیدی در شکل
  دا یپ  تیموضوع  کیالکترون  یاطلاعات بوده که در بستر بانکدار  یحوزه فناور  نینو  یاستفاده از ابزارها  ،خدمات  تیفیجهت بهبود ک

  ن ی ب  ییو قو  هیارتباط دوسو  رانیطور انیو هم  ایدر دن  نینلاآ  یهاخدمات در بستر پلتفرم  هیو ارائه کل  «تئوبانک»کند؛ با ظهور  یم
مرتبط با خدمات   یهاقرار دادن بخش  تیبا اولو  ستیبایمنتخب م  یهاخدمات وجود داشته که بانک  تی فیو ک  یساز یتالیجیحوزه د

گرایی، علاوه بر این، در حوزه مشتری  .بسترساز شهرت بانک در سطح جامعه باشند  انیذهن مشتر  درآن    ریو بهبود تصو  یحضورریغ
های بلندمدت و اعطای  ها از طریق تعریف سپردهیکی از ابزارهای مؤثر و پرکاربرد، ارائه نرخ سود بالاتر است که بسیاری از بانک 

گرایی و کیفیت خدمات در بانک باید  برای بهبود مشتری.  پردازندها میسودهای بیشتر، به جذب مشتریان و پایدارسازی روابط با آن
کنند و خدمات گوناگون را به سیستم  عنوان رده عملیاتی هستند که با این مشتریان ارتباط برقرار میتوجه داشت که کارکنان به

تی بانک صورت گیرد و نیازها و انتظارات عنوان بخش عملیاای به کارکنان بهبنابراین، لازم است توجه ویژه  .کنندبانکی پیشنهاد می 
های بیشتر را برای بانک  طور کامل برآورده شود، تا این افراد بتوانند با ایجاد رضایت بیشتر در مشتریان، زمینه تجمیع سرمایهآنان به 

نکته جالب در نتایج پژوهش حاضر، عدم تأثیر متغیرهای »کارفرمای خوب«، »قابلیت اتکا و قوت مالی« و  .فراهم کنند
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توان در بستر فضای اقتصادی و اجتماعی »مسئولیت اجتماعی« بر وفاداری مشتریان و نیز بر شهرت برند است. این موضوع را می
  های کلان اقتصادی تفسیر کرد، جایی که نیازهای اساسی و عملکردی در اولویت قرار دارند و حاکم بر ایران و تشدید شاخص

شود که محور اصلی برای دستیابی به شهرت در صنعت از این رو، پیشنهاد می  گیرندنیازهای انگیزشی کمتر مورد توجه قرار می
بانکی، بهبود مسیر سفر مشتری در تمامی مراحل قبل، حین و پس از ارائه خدمت باشد. در هر یک از این مراحل، با تمرکز بر دو  

ت و متمایز برای مشتریان خلق کرد که در نهایت به  ای مثبتوان تجربه گرایی« میشاخص کلیدی »کیفیت خدمات« و »مشتری
برای مثال، در مرحله پیش از ارائه    .ایجاد مشتریان وفادار منجر شده و از طریق آنان، شهرت بانک در سطح جامعه گسترش یابد

تواند دهی فیزیکی و سایر فرآیندهای مرتبط میهای مختلف، سیستم نوبتها روی سیستمخدمت، نحوه دانلود و نصب اپلیکیشن
سازی  گرایی باشد. در مرحله حین ارائه خدمت، چه در بسترهای فیزیکی و چه آنلاین، با بهینه بستری مناسب برای تقویت مشتری

ای متمایز برای رسانی و ایجاد تجربههای اضافی، امکان تسریع در روند خدمتهای تکراری و کاغذبازیفرآیندها و حذف فعالیت
فرا بانک  .شودهم میمشتریان  ارائه خدمت،  از  نهایت، پس  مشتریان، سیستم  در  باشگاه  مانند سیستم  نوین  ابزارهای  از  باید  ها 

های نظرسنجی آنلاین بهره بگیرند تا رفتار مشتریان را رصد کرده و بهبود مستمر کیفیت خدمات را  بندی مشتریان و سیستم سطح
 های کلیدی گرایی یکی از مولفههمچنین لازم به ذکر است مطابق با نتایج پژوهش حاضر به منظور ایجاد مشتری .تضمین نمایند

های متفاوت و منحصر  های متفاوتی را از طریق بسته شده بتوانند تجربهارزش طول عمر مشتری بوده که متناسب با خدمات ارائه 
که صرف توجه به یک گروه شاید باعث ایجاد شهرت شود اما اگر  بندی کرد  توان به این شکل جمعبه فرد رقم بزنند. در نتیجه می

به صورت کامل به مشتریان، سهامداران، کارکنان و جامعه توجه   یا جانبه مثبت دست یابد  بانکی قصد دارد که به یک شهرت همه
بر بوده و در بلندمدت اتفاق باید توجه داشت که ساخت شهرت بانکی مطلوب زمان  ،زمان پیش ببردنمایند و همه را به صورت هم

   .افتد و این شهرت بلندمدت خواهد توانست عملکرد بهتر و بقای بانک را تضمین نمایدمی
پژوهش این است که در بین مشتریان بانکی در سطح شهر تهران انجام گرفته که به علت گرایش  های این  از جمله محدودیت

بانک به  بانک بیشتر مشتریان  بانک های خصوصی سهم  مقابل  بودهای دولتی در  پایین  بسیار  پیشنهاد    ، بنابراین  .های خصوصی 
ها، های دولتی و اعتماد بیشتر مردم به این بانک تر بانکشود که این پژوهش در دیگر شهرهای کشور به علت حضور پر رنگمی

های عمومی و خصوصی انجام  توانند محققان این پژوهش را به صورت مجزا در بین بانک مورد بررسی قرار گیرد و یا حتی می
... به علت پیچیده شدن مدل پژوهش بوده    دهند. محدودیت دیگر پژوهش حاضر عدم کنترل متغیرهایی از قبیل سن و درامد و

شناختی را مبنا قرار دهند. همچنین ارتباط بین شهرت  گری هر یک از متغیرهای جمیعتتوانند نقش تعدیلاست که محققان می
های آینده در نظر گرفته  های مختلف تولیدی و خدماتی مانند بانکداری و بیمه و... در پژوهشسازی در صنایع و بخشبانکی و برند 

 شود. 

 ملاحظات اخلاقی 

 پیروی از اصول اخلاق پژوهش 

 اند و این موضوع مورد تأیید همه آنهاست.نویسندگان اصول اخلاقی را در انجام و انتشار این پژوهش علمی رعایت نموده

 مشارکت نویسندگان

 مشارکت نویسندگان در نگارش این مقاله مساوی بوده است. 

 تعارض منافع  

 بنا بر اظهار نویسندگان این مقاله تعارض منافع ندارد. 

 حامی مالی

 های دولتی، خصوصی و غیرانتفاعی دریافت نکرده است. گونه حمایت مالی از سازمانهیچمقاله حاضر 
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 سپاسگزاری 

 نمایند. کنندگان در پژوهش اعلام می پژوهشگران مراتب سپاس خود را از تمامی مشارکت

 منابع

از طریق استراتژی معرفی محصول جدی(. فراترکیب علامت1401منیژه. )  ،شهریار و قره چه  ،عزیزی  ؛عاطفه  ،فتحی های  پژوهش د.دهی 

 .86-56(،1)26ن.مدیریت در ایرا

نظر گرفتن    رستوران با در  انیمشتر  یبر وفادار  ی شهرت و نوآور  یرهای(. نقش متغ1392سادات. )  مهیفه   ،اریو سعادت   نیالدشمس   ،یناظم

 .79-58(, 22) 8 .یگردشگر تیریفصلنامه مطالعات مدشده. و ارزش ادراک تینقش واسط رضا
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