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 برند یژهبر ارزش و «یمشتر یدگاهشهرت از د»اثر 
 

 4پـور ، بـهمن حاجی3، منیژه قرچه2، بهناز روستاییان*1ار عزیزیریشـه

 دانشیار و عضو هیأت علمی گروه مدیریت بازرگانی، دانشکده مدیریت و حسابداری، دانشگاه شهید بهشتی -9

 مدیـریــت و حـســابـداری، دانـشــگـاه شـهیـد بـهشـتیدانـشـجـوی دکــتــری بـازاریــابـی، دانـشــکـده -2

 اسـتـادیـار و مـدیـر گـروه بـازرگـانـی، دانـشـکـده مـدیـریـت و حـسابـداری، دانـشـگـاه شـهـیـد بـهشـتی -9

 ت علمی گروه مدیریت بازرگانی، دانشکده مدیریت و حسابداری، دانشگاه شهید بهشتیأدانشیار و عضو هی-1

 

  دهیچک

های اقتصاد ایران است وطـی دهـه اریـر ایـن صـنات رقـابتی تـر شـده اسـت            نظام بانکی ایران یکی از مهمترین بخش

هـای بهـره بـرداری از     ها در تلاشند تـا قابلیـت   و بانک بیش از پیش اهمیت یافته است بنابراین بررورداری از مزیت رقابتی

د  در ایـن فضـا افـزایش ارزش ویـژه برنـد یکـی از اهـدای بازاریـابی         های نـاملمو  رـویش را ارتقـا دهن ـ    منابع و دارایی

شـود، طـی ایـن     هـا تلقـی مـی    هاست  با توجه به این که شهرت بانک عامل مهمی در تقویت ارزش ویژه برنـد بانـک   بانک

رسشـنامه در  کمـی بـا اسـتهاده از پ   به روش  پژوهش یناپژوهش تلاش شد تا اثر مذکور در نظام بانکی ایران ارزیابی شود  

 یـژه بـر ارزش و  یمشـتر  یدگاهنشان دادکه اثر شهرت بانک از د یجنتا  شد نهرانجام 212شامل یا کلان شهر تهران با نمونه

 t=8.93) « یمشـتر  یـدگاه از دبانک شهرت »بر  بانکاثراعتماد به برند و ( t=6.16 ,�=0.56)برند بانک مثبت است  یکل

اسـت    t=3.19 ,�=0.22)) یمشـتر  یدگاهاز دبانک شهرت »بر  تو صیه کلامی دیگران تر از اثر یبه مراتب قو ( 0.80=�,

اسـتهاده   برای یاقناع مشتر درتواند  ینم یگراندتوسط  بانکی توصیه کلامی ردمات حوزه تهسیر این یافته آن است که در

سـنجش   یبـرا  یبـوم  یـا  مق یـک  یجـاد ضـرورت ا های ایـن مقاهـه    یکی از پیشنهاد  باشد موثر چندان ها بانکردمات  از

اسـت کـه    WOMهای پژوهش حاضر ارایه چهـار سـازه مختلـر بـرای      ی است  از نوآوریمشتر یدگاهشهرت بانک از د

 ارتباط توضیح داده شده است  «محتوای ˚ماهیت »توسط ماتریس 

  ی توسط دیگرانمکلا یهتو ص -اعتماد به برند - برند ویژه ارزش -یمشتر یدگاهشهرت از د: یدیکل یها واژه
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   مقدمه

عناصـر در   ینآن درزمره مهمتـر  یژهبرند و ارزش و 

 جهـت  در تـلاش "  ینـد آ ه رلق ارزش به شمار مییرزنج

 مههـوم  پیـدایش  بـه ها  برند و مشتریان بین روابط تاریر

  (9919و همکاران،  یزی)عز"شد منجر برند ویژه ارزش

رد توجـه  برند مـو  یژهدهه است که سازه ارزش و ینچند

قــرار گرفتــه اســـت و    یـــابیپژوهشــگران حــوزه بازار  

برنـد را در   یـژه آثار مثبت ارزش و یپژوهشگران متادد

مختلـــر نشـــان  یهـــا ینـــهدر زم9113اول دهـــه  یمـــهن

 یرا بـرا  یمناسـب  یآن زمـان مبنـا   یها پژوهشو اند داده

از جملـه   به وجـود آورده اسـت    یکار پژوهشگران باد

 یـر توان به موارد ز برند می ویژه ارزش زمینه درآثار  ینا

 :اشاره نمود

ــدهآ یســودها ــانو جر ین  ت دبلندمــ ینقــد یهــا ی

مصــری کننــده  یــلتما، (9،9119شــوکر و سریواســتاوا)

 یمـت قبهبـود   (9119 ،2بالاتر )کلـر  یمتپردارت ق یبرا

ــها  ــایمون) مس ــوهیوان و س ــتمز، (9119 ،9س ــابت ی  یرق

ــدارپا ــا یـ ــاران و 1راد واج)بهـ ــم(9119، همکـ  یم، تصـ

همکـاران،   و 5هـا )ماهاجـان   تملـک و اداـام   یهـا  یریگ

9111)  

 2اسـت کـه آکـر    یبرنـد تاحـد   یـژه ارزش و یتاهم 

( 2333) 7یووهمکــــــــاران( و9119(وکلــــــــر)9119)

سارتن، اداره  یبرا یابیبازار یتهر فااه": اند کردهتأکید

 "برنـد اسـت    یژهکردن از ارزش و یکردن و بهره بردار

رـدمات   یبنا یرا سنگ اصل یگذار( برند2333) 8یبر

اســت   کــرده یمارفــ یکــمو  یســتدر قــرن ب یبیــابازار

                                                           
1 Srivastava & Shoker 

2 Keller 

3 Simon & Sullivan 

4 Baharadawaj 

5 Mahajan 

6 Aaker 

7 Yoo et al 

8 Berry 

 و مهـم نقـش  ": یسندنو ( می2335و همکاران ) 1یلگانآت

ــردی ــژه ارزش راهب ــد وی ــرای برن ــک ب ــه کم ــا  ب  اتخ

 رقـــابتی مزیـــت ایجـــاد و مـــدیریتی هـــای تصـــمیم

ــت ــن" اس ــته:  2338) 93اوهس ــار داش ــو "( اظه ــد ق  یبرن

 یهــر موسســه تجــار یــیدارا ینتــر توانــد بــا ارزش مــی

ســود  یهگــردد حاشــ محســوش شــود، چــون موجــب مــی

 یـد عا یگـری د یـای بهتـر و مزا  یهمکار یکاناهها یشتر،ب

مهــم صــنات  یرــدمات یعاز صــنا  یکــی"بشــودموسســه 

ــدار ــت  در ا یبانک ــناس ــنات، ارزش و ی ــژهص ــد  ی برن

را  یانمشـتر تـا  سـازد   مـی  توانمنـد هـا را   قدرتمند، بانـک 

 از یکـی دهنـد    یشو منافع رود را افـزا  مودهنبهترحهظ 

در کشــور مــا   اســت شــهرت برنــد پشــتیبان موضــوعات

دهه  یکفقط حدود  یمطاهاات شهرت در ردمات بانک

نوظهـور   ینـه زم یـن است که آاـاز شـده و پـژوهش در ا   

از  شـهرت  باشـد   یآت ـ هـای  پـژوهش تواند بسترسـاز   می

منبــع  یــکعنــوان  بــه و اســتنــا ملمــو   هــای یــیدارا

 یرقابت یتمز یجادارلق ارزش وبه  تواند یم یکاستراتژ

 از بــرداری بهــره قابلیــت دیگــر عبــارتبــه   شــودمنجــر 

  شود منجر آن سودآوری به تواند می سازمان شهرت

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

                                                           
9 Atilgan & et al 

10 Olsen 
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 خلق ارزش –( چرخه شهرت 1شکل )

 (2393هانی و استابل  منبع:)شی

 

ران در ته ـ 9911هدی این پـژوهش کـه در تابسـتان    

ــه برنــد»انجــام شــد، ارزیــابی اثــر دو مت یــر    و «اعتمــاد ب

از  شــهرت بانــک»بـر   «توصـیه کلامــی توسـط دیگــران  »

شهرت بانک ازدیـدگاه  » و همچنین اثر  «دیدگاه مشتری

ــتری ــر  «مشـ ــک »بـ ــد بانـ ــژه برنـ ــت از « ارزش ویـ اسـ

های پژوهش حاضر ارایـه چهـار سـازه مختلـر      نوآوری

محتوای  -ماهیت»است که توسط ماتریس  WOMبرای 

 توضیح داده شده است « ارتباط

 

 پژوهش یشینهو پ ینظر یمبان

 شهرت

پـژوهش در   یخیتار یها یشه( ر2337) 9یاهش و بتو

ــات     ــا از مطاها ــه مبح ــداقل در س ــهرت را ح ــورد ش م

مباحا عبارتند از: موانـع ورود بـه    ین  ااند یافته یابیبازار

 منظـری  از ینهمچنمبادهه   ینههز یهیت،ک یریتبازار، مد

 2مطاهاات انجام شده در مورد شـهرت   یدر بررس دیگر

  وجود دارد یمکتب فکر

                                                           
1 Walsh & Beatty 

مترادی با  که در آن شهرت یقیتطب یمکتب فکر -

 .شود دانسته می یرتصو

 یرکه در آن شهرت و تصـو  یزیتما یمکتب فکر -

ــا ــتهاز  یزمتم ــی یکدیگردانس ــران    م ــاحب نظ ــوند  ص ش

 شوند: یم یمشاره تقس 9رود به  یزیتما

 یرتصـو  یمشاره پژوهشگران مهاه یندر ا  شاره اول

ــاه ــتقل از  یمیو شـــهرت را مهـ کـــاملا متهـــاوت و مسـ

 اند  دانسته یکدیگر

« شـهرت »هسـتند کـه    محققاناز  یگروه  شاره دوم

 دانند  می «یرتصو»را از عوامل سازنده 

اسـت کــه   یانشـاره شـامل محقق ـ   یـن ا  شـاره سـوم  

 دانند  یم «شهرت»ده را از عوامل سازن «یرتصو»

 یمکتــب فکـــر  یـــرونگارنــدگان مقاهـــه حاضــر پ   

 یـــراز ،انـــد و در شـــاره اول قـــرار دارنـــد    یزیتمـــا

 بر عملکرد در طول زمـان اسـت   یشهرت مبتن"ماتقدند:

حاصـل ارتباطـات و    یرتصـو  یـری گ شـکل  در حاهی که

)ردادادحسـینی و رضـوانی،   ".مدت است کوتاه ی اتتبل

9981 )  
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سـازه شـهرت وجـود نـدارد      بـرای   ای تاریر یگانه 

 آن اسـت کـه  شـهرت   یـر تنـوع در تار  یـل از دلا یکی

مختلـر از   یتخصص ـ یهـا  سـازه در حـوزه   یـن کاربرد ا

جاماـه   یـابی، بازار ی،اسـتراتژ  یریت،جمله سازمان و مـد 

( نوشـته  9913است  نجم روشن ) یو روان شناس یشناس

 یبـرا  یثـابت  یـر تار یزن یابیدر حوزه بازار یحت"است: 

ــدارد    یجــهنت« شــهرت»از آنجــا کــه  "شــهرت وجــود ن

 یـابی ارز یـار ما یـابی اسـت و در هـر ارز   ینهاان  یابیارز

مختلـر   ینهاان از سوی دیگراست و  یجکننده نتا یینتا

توانـد از   بانک می یکدارند،  یمختله یابیارز یارهایما

 یمتهـاوت  یهـا  متهاوت، شـهرت  ینهع  یها گروه یدگاهد

پـژوهش محـدود بـه     یـن شود ا می تأکیدداشته باشد  هذا 

ــک از د  ــهرت بان ــدگاهش ــتر ی ــت یمش ــهرت از »  اس ش

 یننخسـت  یبـرا  (2337ی )را واهش و بت ـ« یمشتر یدگاهد

ــار  ــازی بـ ــوم سـ ــد مههـ ــین    تاریر آنکردنـ ــا چنـ هـ

ــابیارز"اســت: ــ ی ــتر یکل ــا  یانمش ــر مبن ــرکت ب  یاز ش

واکنششان نسبت به کالا،ردمات و ارتباطات شـرکت و  

  "گانشان یندنما یابا شرکت وتااملاتشان 

 یمشتر یدگاهسنجش شهرت از د یبرا یواهش و بت 

 یجـاد ا سـوال  28 مقیا  حـاوی  یک یردمات یعدر صنا

 95در  یــا یآن را بــا حهــظ اعتبــار و پا ســ سکردنــد و 

ــوال  ــد   س ــه نمودن ــا رلاص ــهرت از د» مقی ــدگاهش  ی

-2ی،محـور  یمشـتر  ˚ 9: شامل پتج بُاد اسـت  «یمشتر

و از هحــا   ینــانقابــل اطم - 9 ،رــوش بــودن یکارفرمــا

ــاه ــو یم ــردن ارا -1ی ق ــه ک ــا ک  ی ــدمات ب ــت ر  -5یهی

   یطی و مح یاجتماع یتمسئوه

 

 

 

  رندب یژهارزش و

ابی و هـم در  ی ـبازار  یاتژه برند هم در ادبیارزش و 

منظور از ارزش  پژوهشن یماهی مطرح است درا یاتادب

است کـه  « شتریژه برند مبتنی بر میارزش و »برند،  یژهو

 آفرین به منابع ارزش و ابی مطرح استیبازار  بیاتدر اد

( ماتقـد  2338) کلـر  پـردازد   گاه مشتری مـی یدبرند از د

نههتـه اسـت    یها و تجـارب  رت برند در آمورتهقد"است:

ــتر  کــه ــمش ــد   ی ــه برن ــان نســبت ب  کســبان در طــی زم

بـر   یمبتن یدگاهد در":یسدنو ( می9119) کلر  "اند نموده

برنــد باتوجــه بــه واکــنش  یــژهارزش و ،ی کننــدهمصــر

پژوهشگران " شود می یبه نام برند ارزش گذار یانمشتر

بـه دو دسـته    یـز بر مصری کننده رـود ن  یمبتن یدگاهبا د

ــی یمتقســ ــ م ــتر  یشــوند  گروه ــار مش ــه رفت ــه مطاها  یب

ــد کــه فارکوهــار پردارتــه  یــنا یشــگامان( از پ9181) 9ان

 یبـر ادراکـات مشـتر    تأکید یگرد یگروه است و گروه

 یـن ( در زمـره ا 9111و همکاران ) 2اند که ماهاجان داشته

ماهاجـان و همکـارانش    یهـا  یافته  براسا  هستند گروه

ــرا مــی ی(، ســطح ادرام مشــتر9111) ــد ب ارزش  یتوان

 استهاده شود   یبر مشتر یارزش ویژه برند مبتن یگذار

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

                                                           
1 Farquhar 

2 Mahajan & et al 
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 برند یژهارزش و یقاتحاصل از تحق یجخلاصه نتا (1)دول ج

 

 یشــــمنداناند": یســــدنو ( مــــی9119) 9ینتــــرزو

 "انـد   برند داشـته  یژهاز ارزش و یگوناگون یها برداشت

 یـر تنـوع در تار  یـل ده"کند:  ( استدلال می2335) 2ینهم

مختلـر و   یهـا  یدگاهبرند آن است که از د یژهارزش و

ــاوت تار  ــا اهــدای مته ــرب ســایمون و  "شــده اســت  ی

 یربــه راــم تاــار"انــد:  اظهــار داشــته (9119ســوهیوان) 

وفاق  یکبرند وجود دارد  یژهارزش و یکه برا یمختله

آن اســت کــه  یرفصــل مشــترم همــه تاــار هســت  و

در  "«از نــام آن اســت یاز ارزش محصــول ناش ـ یبخش ـ»

از صـاحب نظـران    یبرر ـ یـابی بازار یاتادب یمیمتون قد

 یممهاه یابیبرند را محدود به ارز یژهقلمرو واژه ارزش و

قلمـرو را تـا    یـن ا یگرد یاند و برر نموده یانمشتر ی هن

( مههـوم ارزش  9119)   آکـر انـد  افـزوده  یرفتـار  یممهاه

 یهــا جنبــه یــببــار بــا ترک یننخســت یبرنــد را بــرا یــژهو

ــار ینگرشــ ــانب یو رفت ــر ) ی ــا 2338کــرده اســت  کل ( ب

برنـد را اثـر    یژهمحور ارزش و یمشتر یدگاهاقتبا  از د

از دانـش برنـد بـر پاسـخ مصـری       یناش ـ یبارز و افتراق ـ

 9کـرده اسـت  جـدول     یـر برنـد تار  یابیکننده به بازار

برنـد را   یـژه ارزش و ینهمهم در زم یها از پژوهش یبرر

 کند  ی میمارف

                                                           
1 Winters 

2 Minh 

 (WOM) کلامی توصیه

 word ofکه از حـروی اول عبـارت    WOM برای 

mouth مختلهـی ارایـه    یفارس ـ یهـا  شده، ماادل یلتشک

ی، شـهاه  یهتوص ،دهان به دهان یغاز جمله تبل شده است:

 شـاید کلامـی، توصـیه کلامـی     ی، تبلی ـات ا یهتوص یغتبل

ترین ماادل تبلیغ دهان به دهان است که تـداعی   نامناسب

گر تنهس دهان به دهان و مانای تحت اهلهظی اصـطلاح  

( 2338و همکـاران ) 9 یتـوین   ه"اسـت    WOMانگلیسی 

ــیه ــی توص  ــ  کلام ــات ب ــوان ارتباط ــه عن مصــری  ینرا ب

کنندگان در مورد محصول، رـدمات و شـرکت کـه در    

اند   کرده یر، تارهستند یجارآن منابع مستقل از نهو  ت

 یـت ارتباطـات ماه  یـن حـال ا  ینشود کـه درع ـ  می تأکید

براین در ترجمــه اســتهاده از واژه  بنــا ندارنــد  یتجــار

نا مناسب به نظـر   WOM تبلی ات نیز برای ماادل فارسی

 رسد   می

 

 

 

 

 

 
 

                                                           
3 Litvin  

 یجنتا عنوان پژوهش محقق )سال(

 برند یژهارزش و یریتمد (9119آکر )
به برند به  یاناز ارزش مشتر یبانیبرند با پشت یژهارزش و

 دهد  می یشارزش شرکت را افزا یرمستقیمطور ا

 (2331) یلورت
 یبرند بر وفادار یژهارزش و ینسب یتاهم

 یمشتر

 یوفادار یو رفتار یدو باد نگرش برند بر هر یژهارزش و

 موثر است 

و  یلکانآت

 (2335همکاران )
 های ارزش ویژه برند شارص

است و  یرگذارمصری کننده تاث یبرند بر وفادار یتداع

 کند  می یجادا "ارزش"کننده  مصری و شرکت یبرا
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 یگرانبا د یارتباطات مشتر یمحتوا– یتماه یسماتر (2)شکل 

 

تواند ترایبی و یا  دیگر محتوای توصیه می به عبارت

بازدارنـده و   9وشـماره 9های شماره  باز دارنده باشد رانه

  از سـوی دیگـر   انـد  ترایبـی  1وشماره 2های شماره رانه

توانـد اثـر گـزاری مشـتری بـر       ماهیت توصیه کلامی می

ویا ماهیـت توصـیه    2و  9های شماره  دیگران باشد  رانه

 ذیری مشتری باهقوه ازدیگران باشدتواند اثر پ کلامی می

 ینب یارتباط یها ابزار ینتر یاز اصل یکی 1و 9های  رانه

 یـر در تمـدن بشـر ا   کـلام  یرتاث یتاهمو است کلامافراد

بـه  ) و نوشـته  یانب کلامحال که  یندر ع قابل انکار است 

و  یدهشـن  شـود،  ی( م ـیکـی بـه طـور اهکترون   یاو یطورسنت

 ماهیـت کننـده   ینتا ـ ییژگ ـو ین اشـود  یروانده هـم م ـ 

از  کـلام  یگـر د یاسـت از سـو   دیگرانبا  یارتباط مشتر

 باشـد   یمنه ـ یـا بار مثبت و  یحاو تواند یم ییهحا  مانا

یس ماتر دیگرانبا  یارتباطات مشتر یبرا یتوانم ینابربنا

توصـیه   ینـد در فرآ همـواره را در نظر گرفت که  2شکل

 یـن ا یهـا  هاز ران ـ یکیدر  هزوماً یمشتر یگاه، جاکلامی

 توسـط  بـار  نخستین برای که ماتریس ایناست   یسماتر

ســازه  چهــار ،شــده اســت ارایــه مقاهــه ایــن پژوهشــگران

 کند  می سازی مههوم و مارفیWOM یگوناگون را برا

 یلبه ده"اند:  ( اظهار کرده9117و همکاران ) 9دوهان

اطلاعــات  یتواننــد تمــام یمصــری کننــدگان نمــ ینکــها

را پـردازش کننـد    یـد رر هـای  یمتصـم  ینـه موجود در زم

اطلاعـات و   یجسـتجو  ینـد فرا یساز االب اقدام به ساده

 کلامـی  توصـیه راسـتا   ینکننـد  در هم ـ  می یریگ یمتصم

ــا کــاهش مقــدار اطلاعــاتتوســط دیگــران   یــدکــه با یب

 یــریگ یمتصــم ینــدو پــردازش شــود بــه فرا یآور جمــع

توجـه بـه منـابع     یبه جـا  یراکمک رواهد کرد  ز یدرر

تـوان   و پردازش اطلاعات، مـی  یآور جمع یمختلر برا

 "اکتها کرد توصیه کلامی تنها به اطلاعات حاصل از 

را همه ارتباطات  کلامی توصیه( 9187) 2وستبروم 

اسـتهاده،   یـت، در مـورد ماهک  یگرانافراد با د یرسم یرا

ــاو ــا یژگیهـ ــا     یـ ــدمات رـ ــا و رـ ــنده کالاهـ فروشـ

را  کلامـی  توصـیه ( 2339و همکـاران ) 9دانـد گرملر   می

درباره تملـک،   یکدیگربا  یانمشتر یرسم یرارتباطات ا

 یـا محصـول و   یـا رـدمت   یـک  یهـا  یژگـی و یااستهاده 

( 2331) 1یوو بـا  یم  واگنهااند عرضه کنندگان آن دانسته

 یبـر شـکل ده ـ   ییبه سزا یرتاث یکلامتوصیه ": اند نوشته

                                                           
1 Duhan & et al 

2 Westbrook 

3 Gremler et al 

4 Wangenheim & bayon 

 بازدارنده

 

ارتباط محتوای  

 

 ترغيبی
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 یـری گ یمتصـم  ینـه مصری کننـدگان، در زم  یها نگرش

ــد ورر ــاهش ریــ ــککــ ــا  یســ ــرتبط بــ ــدرر مــ  یــ

 کلامـی  یهـا  یهتوص ـ" :اظهار داشـته  (9187)9رانب"دارد 

هــا و رفتارهــا دارد  نگـرش  یدر شـکل ده ــ ینقـش مهم ــ

از آنجا کـه  " :کنند می تأکید (2338) 2یستینتکس و کر

ــه ف  ــه شــده جنب ــازار رــدمات محصــول ارای  یزیکــیدر ب

راتـب  در بازار ردمات به م کلامی توصیه یتندارد، اهم

 یهیتنشان داده که ک یقاتتحق "از بازار کالاست  یشترب

ارتبـاط   یمحتـوا  شـود  یمحصول موجـب م ـ  یکروش 

ادرام  یهیتمثبت باشد و بر عکس ک دیگرانبا  یمشتر

 یمنه ـ یمحصـول مسـبب محتـوا    یـک شده نـا مطلـوش   

 است دیگران  با یارتباط مشتر

ــه ا2399)9یچودهــار  ــا حجــم کــم از   ی( در نمون ب

 توصــیهرــدمات و  یهیــتک ینبانــک، رابطــه بــ نیامشــتر

 یجـاما  یـق پژوهشـگربادا در تحق  ینرا آزمـود ا  کلامی

بانـک هندوسـتان اثـر     2 یانمتشـکل از مشـتر   یبانمونه ا

ــر  یادرام شــده مشــتر یهیــتک از رــدمات بانــک را ب

  یدسنج توصیه کلامیبه  یشانا یلتما

 

 اعتماد به برند 

بـرای   "یسـند: نو ( مـی 2391) 1فیشر و گـارتنر  کشت

مههـوم ســازی اعتمــاد بــه برنـد در پیشــینه ادبیــات وفــاق   

وجــود نــدارد  بررــی از پژوهشــگران آنــرا تــک باــدی 

( 2335دانند  در حاهی که دهگادو باهستر و همکاران ) می

( 9113) همکـاران 5یرونـوردو  انـد  آنرا چندبادی دانسـته 

بـر عوامـل    تأکیدن یشیپ یدر مطاهاات سنت"ماتقدند که:

و  یبرقـرار  یبـرا  یـژه و یهـا  یگـزار  یهو سـرما  یتگوابس

بـر   تأکیـد هـا بـا    آن"تداوم روابط بلند مدت بوده اسـت  

                                                           
1 Brown 

2 Tax & Christian 

3 Choudhury 

4 Koschate-Fischer, N., & Gärtner, S. 

5 Noordewier & et al 

شـرط   یوابسـتگ  ":انـد  نوشـته چنـین  نقش اعتماد  یتاهم

باشـد  و عنصـر    یروابط بلند مدت نم یهتوج یبرا یکاف

 "به تـداوم روابـط اعتمـاد اسـت      یشگرا یبرا یضرور

سارتار  یکماد را به عنوان ( اعت9111) 2هانت مورگان و

اند  قرار داده یرابطه مند مورد بررس یابیدر بازار یدیکل

ماامله اعتماد هم قبل و هم  ینددر فرا": اند کرده تأکیدو 

 (2335)7باهستر و دهگادو باد از ماامله مورد توجه است 

نشان دادند نقش اعتمـاد بـه برنـد در ایجـاد ارزش ویـژه      

 ،، نیستاند هانت ادعا کرده رگان وبرند آن اندازه که مو

تواند در توضیح ارزش ویژه برنـد سـهیم    بلکه اعتماد می

 باشد 

 

 یمفهوم یها و الگو یهتوسعه فرض

 توسـط  کلامـی  دو مت یـر توصـیه  در پژوهش حاضر  

شـهرت  "بـه عنـوان پـیش آینـد      اعتماد به برند دیگران و

مـورد مطاهاـه قـرار گرفتـه و      "یمشـتر  یـدگاه بانک از د

 یـژه ارزش وهمچنین اثر شـهرت از دیـدگاه مشـتری بـر     

بررسی شد  در زیر ادبیات مـرتبط و حمایـت   برند بانک 

 شود  کننده از هر ارتباط به صورت مجزا مطرح می

 

شـهرت از   بـر  کلامی توسط دیگران توصیه اثر

 دیدگاه مشتری

و  یامـد پ یکلام ـ توصـیه ( ماتقـد اسـت   9111)8 ینپا

 یــلوفــادار تما یانو مشــتراســت  یانحهــظ مشــتر یمبنــا

مثبت داشـته و بـه عنـوان طرفـدار      یهتوص یهبه ارا یشتریب

 (2395) 1چومن و مـان کنند   شرکت عمل می یبرا برند

برای مصری کنندگان مهمترین منبـع کسـب   "اند: نوشته

ــرای    ــع ب ــاین منب ــردی اســت و اهمیت ــین ف ــع ب اطــلاع منب

                                                           
6 Morgan and Hunt 

7 Delgado and Balster 

8 Payne 

9 Chuman & Mann 
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رریــدهای پرریســک بیشــتر از رریــدهای کــم ریســک 

 یلـی ( دلا2339)9هامـه   و وان یکسبه اعتقاد دربا "است 

 شـرح  ایـن است به  یکلام توصیهکه نشان دهنده قدرت 

ــی یهتوصــ -:اولاســت ــابع  یگــراند کلام ــر از من ماتبرت

 -تحـت کنتـرل شـرکت اسـت  دوم     یو اطلاعات یتجار

اسـت و هماننـد رونـد     یارتباط واقا یک کلامی یهتوص

 یـات افراد تجرب -  سومتواند دوطرفه باشد می یامپ یانجر

 یگرانها با د رود را در مورد کالاها و ردمات و مارم

توانـد   باهقوه مـی  یانمشتر یبرا ینگذارند و ا می یاندر م

 منجر شود    یسکبه کاهش ر

ــی2331) 2یو کــان یزهــاوکن توصــیه ": یســندنو ( م

ــه   یــانارتبــاط م کلامــی ــه منظــور ب مصــری کننــدگان ب

 "بـوط بـه مصـری اسـت     اطلاعات مـر   یگذار اشترام

نـوع   یـن ا ":انـد  اظهار داشـته  (2338) 9و همکاران یتوینه

 یبرا یشخص یمنابع اطلاعات یناز مهمتر یکیارتباطات 

و  ینیسو "توسط مصری کنندگان است  یریگ یمتصم

 یبـه رصـو  زمـان    "کنند: می تأکید(2338) 1همکاران

آن بــالا  یادراکــ یســکو ر یچیــدهپ یــدرر یمکــه تصــم

 یمبر تصـم  کلامی دیگران توصیه یراتوجه به تاثب "است 

 کلامـی  توصـیه  مقاهه ینا محققان، یو رفتار مشتر یریگ

 یننـابرا ب  یرنـد گ شهرت درنظر مـی  یندآ یشرا پدیگران 

 نمود: یانب یراول پژوهش را به صورت ز یهتوان فرض می

H1ــک از   یگــراند کلامــی یه: توصــ ــر شــهرت بان ب

  اثر مثبت دارد یمشتر یدگاهد

 

 از دیدگاه مشتری شهرت براعتمادبه برنداثر

: در انــد  کــرده تأکیــد( 2335) 5و همکــاران ینســ

 یسـته باـد از روابـط نگر   ینتجارت اعتماد بـه عنـوان اوه ـ  

                                                           
1 Derbaix and vanhamme 

2 Hawkins And coney 

3 Litvin et al 

4 Sweeney et al 

5 Sin et al 

کننـد کـه    آن دو طری احسا  می یجهشود که در نت می

داشـته باشـند     ینانطری مقابل اطم یها توانند به قول می

 یبـر چنـد باـد    تأکیدن ( ضم2399و همکاران )2پارم 

 ــ ــرا پ شــهرت در نظــر  ینــدآ یشبــودن ســازه اعتمــاد، آن

 یـت بـا توجـه بـه ماه    را ارایـه کردنـد    یو مـده  اند گرفته

 یناعتمـاد ب ـ  ینـوع  یحـا در آن تلو کـه  یصنات بانکدار

مقاهه ماتقدند اعتمـاد   ینا یسندگانوجود دارد نو ینطرف

 یجـه اسـت  در نت  یمشتر یدگاهموجب شهرت بانک از د

 ه است:یقابل ارا یردوم پژوهش به شرح ز یهرضف

H2به برند بانک بر شهرت بانـک از   ی: اعتماد مشتر

 اثر مثبت دارد    یمشتر یدگاهد

 

ارزش  بـر  یمشـتر  یـدگاه شهرت بانک از د اثر

 برند بانک  یژهو

 چهاربرند  ی هویتا از آنجا که در پس مههوم هسته 

از آنهـا   یکـی وجـود دارد کـه شـهرت     یبانموضوع پشـت 

شهرت  یقبرند و رلق ارزش از طر یریتمد یاست، برا

 یاناسـت  شـا  « شـهرت »مسـتمر   یشبه سـنجش و پـا   یازن

مههـوم برنـد    یبانپشـت  یگـر  کر است که سـه موضـوع د  

 یـت هو یرفتار یها )جنبه یسازمان یتهو-9"عبارتند از:

شـرکت   یـت هو-2و کارکنـان(  یبرند، فرهنـگ سـازمان  

 (یعاه یریتبرند، مد تیهو یاز راهبرداند )چشم

 ینهاان)کوتاه مدت است وتماما در  هن   یرتصو-9

 وجود دارد(  

برنـد   یـت نهاـان از هو  یبلندمدت   یابیشهرت ارز

کندکه هویت منسـجم و   رویکرد هویتی فرض می ت سا

)رـداداد  "قوی برند در رلق ارزش عنصر محوری است

 :بنابراین ( 9919حسینی و رضوانی، 

 H3یـژه بر ارزش و یمشتر یدگاهک از د: شهرت بان 

 برند بانک اثر مثبت دارد 

                                                           
6 Park et al 
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 ینبنظر موردو روابط  یات پژوهشباتوجه به ادب 

 تصویر به 2شکل توسط پژوهش یمدل مههوم یرها،مت 

   است شده کشیده

 

 
 شپژوه یمفهوم مدل (2)شکل 

 

 روش پژوهش

هـای   داده پژوهش حاضراز حیا هدی کاربردی اسـت  

طریق پرسشنامه محقـق  از  یدانیمه صورت بپژوهش  ینا

هـا   داده یـت، ماه هحـا  واز سارته گرد آوری شده است

 یبهــا ضــر یــرمت  ینروابــط بــ یبررســ ی  بــراانــد یکمــ

و مسیرها مورد تحلیل قـرار  محاسبه شده است  یهمبستگ

 (Conclusive) یپژوهش حاضـرقطا  ینهمچن  اند گرفته

 یـن ا اریجاماـه آم ـ  اسـت   یو از نظر زمان تـک مقطا ـ 

شـهر تهـران اسـت      یسال به بالا 98پژوهش شهروندان 

ــه  ــدنهر 212تادادنمون ــه گ  ان ــه ازروش نمون ــریک  در ی

حجـم   .ها استهاده شده اسـت  انتخاش نمونه یدستر  برا

نمونه برای تخمین مدل از کهایت برروردار اسـت و بـه   

هـا از پراکنـدگی ج رافیـایی     منظور افـزایش تنوع،نمونـه  

  ندبرروردار بود

ــرا ــردآور یب ــا از داده یگ ــته  ه ــنامه بس ــزار پرسش  اب

 یرـود گزارش ـ  هـا  یوه گـردآوری داده و ش ـ استهاده شـد 

 21و  یشـنارت  یـت سـوال جما  1 یپرسشنامه حاو  است

پـژوهش   یرهـای سنجش مت  یاست  برا یسوال تخصص

 تأییـد باتوجه بـه   استهاده شد  ینقطه ا 5 یکرته یراز ط

محتـوا بررـوردار    یـی ز رواو ربرگان، پرسشنامه ا یداسات

نسبت  یتخصص یرهایکرونباخ مت  یآهها یباست  ضر

یـایی  سشـنامه از پا  بنابراین پربه حد آستانه مطلوش است 

هـا و   یـه تاداد گو 2برروردار است در جدول شماره  نیز

ــاخ پــژوهش  یایرهــمنبــع اســتخراج مت  و آههــای کرونب

  متناظر هر مت یر به تهکیک ارایه شده 

 

 ها و منبع استخراج یهپژوهش، تعداد گو یرهایمتغ (2)جدول 

 منبع کرونباخ یآهها یبضر ها یهتاداد گو یرمت 

 2395 محققان 291/3 2 *یگراند کلامی توسط توصیه

 2335 واهماندِهگادو باهستر 832/3 8 اعتمادبه برند

 2337 یواهش و بت 851/3 95 یمشتر یدگاهشهرت از د

 2333و همکاران  یو 788/3 9 برند یژهارزش و

 .اول حذی شد یهگو یه،اوه یهن سه گویکرونباخ از ب یاهها یبضر یشبه منظور افزا*
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 یجنتا

 نمونه یشناخت یتجمع یفتوص

درصد مـرد  5/79پاسخگو 212نشان داد که از  یجنتا 

ــن  5/28و  ــا  س ــتند  از هح ــد از 51یدرصــدزن هس درص

یــع توز ســال ســن دارنــد  13تــا 25 ینبــ یانپاســخگو

 یلاتتحص ـ یزانم از نظر سوادچنان است که یانپاسخگو

و  یکارشناس ـ یـر درصـد ز 9/19 ی،درصدکارشناس9/12

درصـد   93ر اسـت   ارشد و بـالات  یدرصدکارشناس5/92

   پاسخگویان مجرد و بقیه متاهل هستند 

 میانگین،انحراف معیار و ضرایب همبستگی

  همـه  یهـا بـرا   پاسـخ  یـانگین ماست که  یحاک یجنتا

 یـز مقدار ن ینبالاتر از حد متوسّط است و بزرگتر یّرهامت 

 یـد اهبتـه با تالّـق دارد  از دیدگاه مشـتری  شهرت  یّربه مت 

 یزدههـا فقـط س ـ   یـانگین ت میـرا توجه داشت که دامنـه ت  

دهـد کـه ارزش      آزمون همبستگی نشان مـی صدم است

ویژه برند با شهرت بانک بالاترین همبستگی و با توصـیه  

 ن کمترین همبستگی را دارد کلامی دیگرا

 

 میانگین، انحراف معیار و ضرایب همبستگی متغیرهای پژوهش (3)جدول 

ارزش ویژه کلی 

 برند

شهرت از دیدگاه 

 مشتری

اعتماد به 

 برند

توصیه کلامی توسط 

 دیگران

انحرای 

 مایار
 مت یر میانگین

233/3 

(332/3) 

112/3 

(333/3) 

95/3 

(333/3) 
-- 31/9 92/9 

کلامی توسط  توصیه

 دیگران

129/3 

(333/3) 

712/3 

(333/3) 
 اعتماد به برند 93/9 89/3 -- --

159/3 

(333/3) 
-- -- -- 73/3 19/9 

شهرت از دیدگاه 

 مشتری

 ارزش ویژه کلی برند 95/9 31/9 -- -- -- --

  است یهمبستگ یبآزمون ضر یاعداد دارل پرانتز سطح مانادار

 

ــدول نشــان از آن دارد کـ ـ  ــرج ــر ینه بزرگت  یبض

اعتمـاد بـه    یّرهـای مت  ینب ـ ی مربوط به رابطـه  ی،همبستگ

 یناسـت  کـوچکتر   712/3 یـزان برنـد بـا شـهرت و بـه م    

توصیه کلامـی   ینب  مربوط به رابطه یزن یهمبستگ یبضر

 یــزانبــه م برنــد و یکلــ یــژهو ارزش و توســط دیگــران

 مانادار ینانصداطمر د 15است که اهبته درسطح  233/3

به دست آمـده   یهمبستگ یبضرا یتمام بنابراینو  است

 مثبت و قابل قبول هستند 

 

 

 و مدل مفهومی ها فرضیه آزمون

آزمون مدل مههومی پـژوهش بـه وسـیله نـرم افـزار       

 1 و 9 هـای  ها در قاهـب شـکل   هیزرل انجام شد  رروجی

بـا   t-valueبرای بررسی مانادار بودن روابط  آمده است 

 مقایسه شد  12/9

 اعتمـاد بـه برنـد   »مربـوط بـه رابطـه     یبضـر  یترینقو

 tمقدار  است «یمشتر یدگاهشهرت بانک از د»با « بانک

بیشـتر از   tضرایب مسیر نشان داد کـه تمـامی مسـیرها از   

قـرار   تأییدبنابراین تمام مسیرها مورد  ،برروردارند 12/9

 شوند  می تأییدها  گیرند  وتمام فرضیه می
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 ر مدل آزمون شده پژوهشد tمقادیر  (3) شکل

 

 
 ها الگوی برازش یافته ارتباط متغیر( 4) شکل
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بــا مراجاــه بــه نمــودار ضــرایب اســتاندارد مشــخص 

شود که اثر توصیه کلامی توسط دیگران بـر شـهرت    می

بر شـهرت  «اعتماد به برند بانک »و اثر 22/3بانک ماادل 

است  شهرت بانـک نیـز بـه صـورت      83/3بانک ماادل 

بـر ارزش ویـژه کلـی برنـد مـوثر       52/3با ضـریب   مثبت

 است  

ــرا ــو یب ــه یاهگ ــارتار ی مااده ــرازش یس ــه، ب  یافت

 dfبـه   2� ین نسـبت نـابرا و ب ستا =979dfو 2�=28/735

بسیار کمتـر اسـت     9است از حد استانه  81/9که ماادل 

ــارص ــا ش ــده، تطب  یه ــرازش هنجارش ــیب ــویی ون یق یک

 =81/3GFIو 19/3NFI=، 15/3=CFI یـب برازش به ترت

ــهر ــانگینم  یش ــا ی ــاقت مربّا ــده یب ــهو ر 389/3 مان  ی یش

بـه دسـت آمـده     399/3بـرآورد  ی مربّاات رطا یانگینم

آزمـون   یبـرازش اهگـو   یها شارص همه بنابرایناست  

شده پژوهش در حد قابل پـذیرش اسـت کـه حـاکی از     

 ها است  تناسب روش مدل با داده

 

 یریگ یجهبحث و نت

پـژوهش از بـرازش رـوش     یندرا مدل مورد مطاهاه 

گرفت که اعتمـاد   یجهتوان نت می بنابراینبرروردار است 

اثـر   یمشـتر  یـدگاه به برند بانک بـر شـهرت بانـک از د   

 یقــاتتحق یجــهنت یــدمو یافتــه یــن(  ا�=8/3مثبــت دارد )

 (2399)پــارم و همکــاران   یــقاز جملــه تحق یشــینپ

بـر   یـز ن یگـران از د یکلمه ا یهباشد علاوه بر آن توص می

 یکناثـر مثبـت دارد ه ـ   یمشـتر  یـدگاه شهرت بانک از د

( �=22/3اثـر )  ینپژوهش نشان داد که شدت ا ینا یجنتا

 یکمتر از شدت اثر اعتماد به برند بانک اسـت و از سـو  

 ینـان با فاصـله اطم  یسهاثر در مقا ینا ینانفاصله اطم یگرد

 یـن ا یـل ده ید شااستاثر اعتماد به برند بانک محدود تر 

پـژوهش   ینصنات مورد مطاهاه ا یتامر را بتوان در ماه

 در شـهرت  کسـب  بـرای  کلی طور به یافت( ی)بانکدار

 اســت بیشـتری  نیــاز «مشـتری  اعتمــاد» بـه  مــاهی رـدمات 

نـاع  قدر ا «یگـران د توصیه کلامی» اعتماد، وجود وبدون

ــرا یمشــتر چنــدان مــوثر  یاســتهاده از رــدمات مــاه یب

 یازمنــدمــورد ن یــندر ا اهبته قضــاوت قاطاانــه  نیســت

بر  علاوه است  ینهزم یندر ا یندهدر آ یشترب یها پژوهش

یـک از   ی هـر پژوهش در مورد بانک اصـل  این چونن آ

 یماتقدند انتخاش بانک اصل محققاناست، یانپا سخگو

 توصـیه اسـت و   utilitarianانتخـاش   یـک توسط افراد، 

 رمـوث  چنـدان  توانـد  نمـی  ها گونه انتخاش یندر ا کلامی

 یبانیپشت 9ورتنبروخ یدگاهامر توسط د ین  هر چند اباشد

 بیشتر یها به پژوهش یازن یزمورد ن یندر ا یکنشود، ه می

عــلاوه بــراین پژوهشــگران ماتقدنــد در      اســت  آتــی

هــای رــدماتی مختلــر قــدرت توصــیه کلامــی   بخــش

در صـنات   Switching costمتـــهاوت اســــت و تـابع    

 مورد مطاهاه نیز است 

 ینپژوهش حاضر وجود رابطـه مثبـت ب ـ   یگرد یجهنت 

برند بانـک   یکل یژهبا ارزش و یمشتر یدگاهشهرت از د

 یـژه حهظ ارزش و یها برا بانک بنابراین( �=52/3است)

 یشمستمر شهرت رو یشبرند رود ملزم به سنجش و پا

شود رصـد شـهرت هـر     پیشنهاد می اند یمشتر یدگاهاز د

کــار روابــط عمــومی بانــک بــه طــور ســالانه در دســتور 

ها قرار گیرد تا در صورت نیاز با اقدامات به موقـع   بانک

از  بتوان شـهرت بانـک را حهـظ و تقویـت نمـود  یکـی      

 یـر ا یـا  پژوهش حاضـر اسـتهاده از مق   یها یتمحدود

  بـود  یمشتر یدگاهسنجش شهرت بانک از د یبرا یبوم

شــهرت » ینــهدر زم یدقــت مطاهاــات آتــ یشافــزا یبــرا

مناسـب   یبـوم  یـا  شـود مق  مـی  یهتوص «ها بانک یپژوه

ی نقصـان پژوهش ـ  یـن در جهت رفع ای شود تا گام یجادا

 برداشته شود 

 

                                                           
1 Wertenbroch 
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 منابع

ــد   -9 ــید حمی ــینی، س ــداداد حس ــوانی،مهران و ر   رض

مـــدیریت جـــامع برنـــد:دفتر پژوهشـــهای  ( 9919)

 ،تهرانفرهنگی

رضـایی،   ؛جماهی کاپـک، شـهرام   عزیزی، شهریار؛ -2

رتبـاط بـین ارزش ویـژه    بررسی ا»  (9919)  مرتضی

فصـلنامه  « برند با همخوانی شخصیت برند و مشتری

، 7پژوهشی تحقیقات بازاریابی نوین شماره ˚علمی 

 اصههان  

ــایی  ؛نجــم روشــن، ســاید؛ نصــراهلهی، زهــرا  -9 طباطب

شناسایی و رتبـه بنـدی   »  (9913)  نسب، سیدمحمد
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