
 

 

 

 

 

 : مشتریان بانک شهر(مورد مطالعهنیات رفتاري شهروندان ) وشهرت سازماني  تعیین رابطه

  

 عضو هیأت علمی، دانشکده علوم انسانی، دانشگاه علم و فرهنگ و رئیس انجمن علمی اقتصاد شهری ایران حسین محمدپور زرندی

 ، ایرانتهران ،یمرکز تهراناسلامی واحد  آزاد دانشگاه ت،یریمد دانشکده ،یدولت تیریمددانشیار گروه  یریرکبیام رضایعل

 رانیاتهران،  ،یمرکز تهرانواحد  یاسلام آزاد دانشگاهدانشکده مدیریت،  ،یابیبازار تیریمد یدکتر یدانشجو *یکجور درضایحم

 
 23/23/2291: رشیپذ 32/23/2295 :افتیدر

بقرا و دوام سرازمان اسرتد هرد       بررای  عناصرر  نیتر یاتیح و نیتر مهم از و نامشهود ییدارا ینوع شهرت سازمانی،چكیده: 

 -یفیتوصر  ای مطالعه پژوهش، نیا استد شهروندان رفتاری نیات یریگ شکلدر  سازمانی شهرت نقش بررسی حاضر، پژوهش

 شامل آماری جامعه داست پرداخته سازمانی شهرت ریمتغ براساس شهروندان، رفتاری نیات یبررس به که باشد یم یهمبستگ

 یبررا صورت تصادفی سراده انتاراش شردندد     نفری به 813که نمونه در دسترس  باشد یم تهران شهر در شهر بانک انیمشتر

 احترام، اقتدار، بعد پنج در و سؤال 83 با( 8003) آهو -لوما یسازمان شهرت استاندارد پرسشنامه از ،یسازمان شهرت سنجش

( 8018) ونرگ یه و یژسرؤالی   3 پرسشرنامه  از ان،یمشرتر  یرفترار  اتیر ن سنجش یبرا و یا‎رابطه خدمات و ییکارا اعتماد،

 83/0 نیرات رفتراری مشرتریان،    پرسشرنامه  و 31/0 ،کرونباخ یآلفا بیضرپایایی پرسشنامه شهرت سازمانی با د شد استفاده

 گرام،  بره  گرام  ونیرگرس لیتحل و رسونیپ یهمبستگ بیضر یآمار یها روش از استفاده با ها داده لیتحل و فیتوصتأیید شدد 

گانه آن برا نیرات رفتراری مشرتریان بانرک شرهر،        بین شهرت سازمانی و ابعاد پنج که دادند نشان پژوهش جینتاد دیگرد انجام

بینی نیات رفتاری  گانه شهرت سازمانی، دو بعد خدمات و احترام، توانایی پیش ین ابعاد پنجداری وجود دارد و از ب رابطه معنی

 دارندد مشتریان بانک شهر را

 شهرت سازمانی، نیات رفتاری، شهروندان، بانک شهر، مشتریان واژگان کلیدی: 

 , JEL :E58 D23, M14 , G21بندی  طبقه
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 مقدمه   -2

یرابی   در مشرتری  هرا  سازمانرقابت  ،در عصر دانایی

افزایش یافته و ایرن  برای فروش محصولات و خدماتشان 

نه تنها بره دنبرال مشرتریان     ها سازمانشده که  امر باعث

جدید باشند، بلکه در حفظ و نگهرداری مشرتریان قبلری    

مشرتریان موجرود بره     زیررا حفرظ   خود نیز کوشا باشرند 

در واقر   تر از جذش مشتری جدید استد  هزینه مراتب کم

بره امرری کراملا      و دوام، برای مانردگاری  معضل رقابت و

برر   علاوه ،ها سازمان در این راستاد استجدی تبدیل شده 

و  درک اهمیت و تأثیر تصویر ذهنی بر عملکررد کارکنران  

تصررمیمات و اقرردامات لازم برررای بایررد  جررذش مشررتریان

را کنترل و حذ  عوامل منفی و گسترش عوامرل مببرت   

سررازی تصررویر ذهنرری و شررهرت  بهینرره آورنرردد برره عمررل

ناپذیرترین مسرائل در   ترین و اجتناش سازمانی، از ضروری

هررا و زیرسرراخت توسررعه   موفقیررت سررازمانپیشرررفت و 

، بررآورد   د شرهرت سرازمانی  (Ha et al., 2009)آنهاست 

دار خرود، شررایر را    ارزشی است که در محتروای معنری  

نفر    هرای ذی  ترر گرروه   برای تفکر، احساس و رفتار مببت

ماننررد:  د مسررائلیکنررد نسرربت برره سررازمان مهیررا مرری  

سرازی،   خصوصیزدایی،  سازی، قانون سازی، کوچک جهانی

کار و افرزایش سررعت چرخره عمرر      و تغییر فرهنگ کسب

محصررول و خرردمات، مفرراهیم جدیرردی ماننررد شررهرت   

در هرزاره   (Jackson, 2004).اند  سازمانی را مطرح کرده

 از یکر ی و یافته یروزافزون تیاهم ،یسازمان شهرتسوم، 

 داده لیتشک را ها سازمان تیریمد یکانون و یاصل مباحث

هایی اسرت کره    دربرگیرنده مؤلفه ،شهرت سازمانید است

 هرای  سرازمان را در قیراس برا سرایر     سازمانوضعیت یک 

باید توجره داشرت کره ارزش     .دهد مشابه رقیب نشان می

های مالی و فیزیکری موجرود در    کار تنها به دارایی و کسب

در  ،کررار و ترازنامرره نیسررت بلکرره بیشررتر ارزش کسررب   

د شرهرت سرازمانی،   یابرد  مری  نمرود  ،های نامشرهود  دارایی

توجه مرالی و يیرمرالی را بررای     توانایی ایجاد مزایای قابل

ها  سازمان تیموفق بر یریچشمگ طور بهها دارد و  سازمان

تأثیر شرهرت در کمرک بره     (Lewis, 2001). دارد تأثیر

ثبات سازمانی، سود، عملکرد و وفاداری کارکنان، سهولت 

هررای  در پررژوهشهررای مبادلرره  جررذش و کرراهش هزینرره

های جرذابی بررای    ، ویژگیگیتأیید شده که هممتعددی 

جهرت مبرارزه برا فشرارهای مرالی و سیاسری        ،ها سازمان

 د)(Harvey & Morris, 2017 هستند

شامل تمامی  ،از سوی دیگر نیات رفتاری مشتریان

دسرت   کنندگان در ارتبرا  برا بره    اعمالی است که مصر 

کالاها یا خردمات بعرد از   گذاشتن  آوردن، استفاده و کنار

خرید یک کالا یا خردمت، فرراهم   د دهند مصر  انجام می

کردن اطلاعات گفتاری در مرورد کرالا یرا خردمت بررای      

بعرد از مصرر  یرک محصرول و      های فردی دیگر، گرایش

هرایی از   جم  کردن اطلاعات برای خریرد، همگری مبرال   

ری هسرتندد در خصرون نیرات رفترا     کننرده  رفتار مصر 

 کرره اگررر مقاصررد رفترراریمعتقدنررد  ققررانمشررتریان، مح

 ،وفراداری مشرتری   ثد باعنتوان مببت باشند می مشتریان

توسرر  و تبلیغات شرفاهی مببرت    احتمال مراجعه مجدد

کره ایرن امرر منجرر بره افرزایش حجرم         مشتریان شروند 

توانرد نقرش    شود و مری  کار و سودآوری شرکت می و کسب

یفررا کنررد )بصرریر و مهمرری در کسررب موفقیررت شرررکت ا

عصرر حاضرر کره عصرری      در در واقر   (د1895همکاران، 

مدار است مشتری، هد  و مقصود  محور و مشتری کیفیت

هرای تجراری و    گرایی، زیربنای کلیه فعالیت کار و مشتری

اقتصادی خواهد بود؛ در این راستا توجه به نیات رفتراری  

 .است یتحائز اهممشتریان 

فضررای  ،در کشررورهررای خصوصرری  تأسرریس بانررک

هررا در راسررتای کسررب سررهم  رقررابتی را بررین ایررن بانررک

فررد ایجراد    بره  بیشتری از بازار و یافتن جایگاهی منحصرر 

ها باید به دنبال ایجاد ارزشری پایردار در    کرده استد بانک

نفعان و شهروندان و حفرظ آن بررای بلندمردت     ذهن ذی

 رقابرت  یاصرل  محرور ترا بتواننرد مانردگار بماننردد      باشند

 منراب   زیر تجه منظرور  بره  شرتر یب یمشتر جذش، ها بانک

هرای خصوصری کشرور، بانرک      استد در میان بانک شتریب

هرای   شهر در طول سه سال گذشته با توسرعه پیشراوان  

و ارائره خردمات نروین در نظرام برانکی کشرور،        شهر نت
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سه بانک برتر در ارائه خدمات الکترونیکی و  وتوانسته جز

بررداری سرایر    باشد و با توجه به کپری  های پرداخت نظام

روز آن، بانرک   ها از خدمات الکترونیکی جدیرد و بره   بانک

شهر بایرد در راسرتای افرزایش خردمات متنرول و جلرب       

ایرن  را برداردد لذا  های مؤثری گام ،رضایت مشتریان خود

 نیرات  و سرازمانی  شرهرت  رابطهپژوهش به دنبال بررسی 

 باشدد   مشتریان بانک شهر می رفتاری

 

 پیشینه تحقیق -3

 های خارجي الف( پژوهش

ژوهشرری بررا   ( در پ8011و همکررارانش ) 1گوچررت

 اجتمررراعی مسرررئولیت از مشرررتری ادراکرررات»عنررروان 

« رفتراری  نیرات  و نگررش  برر  ترأثیر  :خدماتی یها‎شرکت

ی اجتمراعی  ها فعالیت از مشتری بیان کردند اگر ادراکات

باشد، نگرش مشتریان نسربت   نامطلوش یا مطلوش شرکت

قررار   ترأثیر  تغییرر یرا تحرت    به کیفیت خدمات موجود را

 از مشرتری  درک که دادند نشان دهدد همچنین نتایج می

 تروجهی  قابل و مببت تأثیر ها، سازمان اجتماعی مسئولیت

کیفیرت   ترأثیر  آنها دارد و تحرت  رفتاری نیات و نگرش بر

 خدمات موجود استد 

( در تحقیقی برا عنروان   8011و همکارانش ) 8تروتا

شهرت سازمانی و مسئولیت اجتماعی شررکت: رویکررد   »

بیان کردند که مسرئولیت اجتمراعی   « داران ارزشی سهام

شرکت، محرک قوی بررای ایجراد شرهرت سرازمانی و در     

نتیجه، ایجاد ارزش اقتصادی برای شرکت در طول زمران  

اجتمراعی و   استد همچنین ارتبرا  مسرتقیم مسرئولیت   

ها تأیید گردیرد کره در    شهرت سازمانی خصوصا  در بانک

 رضایت سهامداران خیلی بااهمیت استد

( در تحقیقرری بررا 8011و همکررارانش ) 8کالیسررکان

، «ارتبا  بین شرهرت سرازمانی و عملکررد مرالی    »عنوان 

های  رابطه بین شهرت سازمانی و عملکرد مالی را در سال

گیری عملکررد   دد برای اندازهبررسی کردن 8010تا  8000

                                                           
1- Guchait 

2- Trotta 

3- Caliskan 

 های مالی از نسبت
4
ROA  5و

ROE    استفاده شردد نترایج

پژوهش نشان دادند که اگرچه شهرت سرازمانی، ترأثیری   

توانررد شررهرت  مرری ROEشرررکت نرردارد ولرری  ROEبررر 

 سازمانی را بهبود باشدد

( در پژوهشررری، 8015و همکرررارانش ) 1آگررراروال

ن را مطرح کردند و گیری شهرت سازمانی و نتایج آ اندازه

نفعان و  به نتایجی چون اعتماد و احترام از سوی تمام ذی

جامعرره، بررروز رفتارهررای فراتررر از نقررش در کارکنرران،    

ماندگاری سرازمان، ایجراد اخرلاج تجراری در سرازمان و      

هرای اجتمراعی از طرر  سرازمان اشراره       قبول مسئولیت

 کردندد

وان ( در پژوهشی با عن8011و همکارانش ) 8عبمان

 یمشرتر  تیرضا خدمات، تیفیک ارتبا  یتجرب یبررس»

 یبانکدار صنعت در یانمشتر یوفادار بر بانکذهنی از  ریتصو و

برر وفراداری    ،بیان کردند کیفیت خدمات« یمالز یتجار

مشتری و نیات رفتاری آنهرا ترأثیر داردد همچنرین ارزش    

درک شده توسر مشتری نسبت به خردمات ارائره شرده    

 توسر بانک با نیات رفتاری مشتریان، در ارتبا  استد

ای بررا  ( در مطالعرره8018و همکررارانش ) 3لادهرراری

 ل برر محصرو از  ادراک و یاحساسر  تیرضا اثرات»عنوان 

 درک راتیثأترر، برره بررسرری «ی مشررتریانرفتررار تیرران

 و آنهرا  یعراطف  یها واکنش و خدمات تیفیک از انیمشتر

ی بعرد  هرای رفتار تیرا ن و خردمات  تیر فیک از آنها درک

 تیفیک که دهد یم نشان مطالعه نیامشتریان پرداختندد 

 ،ییگررو پاسرر  نرران،یاطم تیررقابل) شررده درک خرردمات

 هر ،(طرح و یفضا) خدمات ریمح و( یهمدل و نانیاطم

کره ایرن    دهنرد  یم شیافزا را مببت یاحساس تیرضا دو

قصد حمایت مشتریان، احتمال خریرد بعردی و تبلیغرات    

 دهدد توسر آنها را افزایش می

 

 

                                                           
4- Return on Investment 

5- Return on Exceptions 

6- Agarwal 

7- Osman 

8- Ladhari 
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 های داخلي ب( پژوهش

( تحقیقری برا عنروان    1833طالقانی و همکارانش )

هررای  بررسرری رابطرره بررین شررهرت سررازمانی و ویژگرری »

ملرری پررالایش و پاررش  شاصرریتی کارکنرران شرررکت  

آنها بیران داشرتند    انجام دادندد« های نفتی ایران فرآورده

 بره  رانیر ا ینفت یها‎فرآورده پاش و شیپالا یمل شرکت

 و مرردم  نرزد  اعتبرار  یدارا یهرا  سرازمان  از یکر ی عنوان

 جرذش  یبرا افراد است شده باعث آن، در شايل کارکنان

 برا  رقابرت  حرال  در همواره یسازمان نیچن در استادام و

 رهبران که نفت شرکت رینظ ییها سازماند باشند گریکدی

 گسرترش  و تیر ترب آموزش، طهیح وارد را خود زبردست

 آن قیعم جینتا تنها نه کنند، یم یسازمان شهرت فرهنگ

 نیچنر  کارکنران  بلکه کنند، یم مشاهده سازمانشان در را

 هیر روح و یخودبراور  شیافرزا  برا  زود ای رید ییها سازمان

 سرازمان  یور بهرره  شیافرزا  باعث خود در نفس به اعتماد

 شاخه از و یفیتوص روش حاضر، پژوهش روشد گردند یم

 کارکنان شامل زین قیتحق یآمار جامعهد است یهمبستگ

 رانیر ا ینفتر  یهرا  فررآورده  پارش  و شیپالا یمل شرکت

 بر یسازمان شهرت تأثیر شد تلاش مقاله نیا درد باشد یم

 و شیپرالا  یملر  شررکت  کارکنران  یتیشاص یها یژگیو

 یهرا  افتره ید شرود  نیری تب رانیر ا ینفت یها فرآورده پاش

 و یدرونر  کنتررل  کرانون  نیب که بودند آن از یحاک مقاله

 یمببتر  دار یمعنر  رابطره  ی،سرازمان  شرهرت  با یخودباور

 برا  یمعکوس رابطه ی،سازمان شهرت نیهمچند دارد وجود

 را یفتگیخودشر  برا  یمببتر  رابطه و یرونیب کنترل کانون

 د  دهد یم نشان

( تحقیقری برا عنروان    1839مؤتمنی و همکارانش )

ژه نام تجاری در بارش      تأثیر شهرت سازمان بر ارزش وی»

هرا از طریرق    دادهانجام دادندد در ایرن پرژوهش   « خدمات

ای تصررادفی  گیررری طبقرره پرسشررنامه و برره روش نمونرره

عراملی   برا اسرتفاده از تحلیرل   فرضریه  د شردند آوری  جم 

سررازی معررادلات  اکتشررافی، تحلیررل همبسررتگی و مرردل

شدد تحلیل نتایج نشان داد که شرهرت   بررسیساختاری 

ویژه نرام تجراری ترأثیر مسرتقیم و       شرکت بر ابعاد ارزش

داشرته و از برین ابعراد آگراهی از نرام تجراری،        یدارامعن

کیفیت ادراکی، تداعی معانی نام تجاری و وفاداری به نام 

ها عامل وفاداری به نام تجاری بر ارزش ویژه نام تجاری تن

نمایردد بنرابراین    دار و مببت اعمرال مری  اتجاری تأثیر معن

کید زیادی بر ایجاد وفاداری بره  أت دسسات خدماتی بایؤم

نام تجاری به خدماتشان داشته و در این زمینه از شهرت 

عنرروان یررک مزیررت رقررابتی   ه سررازمانی خررود نیررز برر  

گیرنردد همچنرین از طریرق ترفیعرات      فرد بهره همنحصرب

فروش و تبلیغات، شهرت سازمانی خود را گسرترش داده  

 یو از این طریق بر وفاداری مشرتریان خرود ترأثیر مببتر    

 کنندداعمال 

( در تحقیقی با عنروان  1890عباسی و همکارانش )

 رفترار شرهروندی مشرتری    برت بانک بررسی تأثیر شهر»

« )مطالعه موردی مشتریان بانک کشاورزی شهر کرمران(  

 وهرا   سازمان ریسا ماننده ها بانک که آنجا ازبیان داشتند 

 ینیجانشرر قیررطر از تواننررد نمرری یخرردمات یهررا شرررکت

 ییهرا  سازمان نیچن و ابندی دست یمهم دیتول به هیسرما

 را خرود  یبقا توانند می خود انیمشتر حفظ قیطر از تنها

 یحتر  و یمشرتر  یوفرادار  و تیرضرا  لرذا  ؛کنند نیتضم

 یبرررا یمشررتر بررا بلندمرردت روابررر جررادیا آن از بررالاتر

 یرقرابت  و دهیچیپ یایدن درد است یالزام ها بانک تیموفق

 خردمات،  تیر فیک ابعراد  همه در بتوانندها ‎بانک اگر امروز

 و یاجتمراع  یریپرذ  تیمسئول ،یمدار یمشتر ،یدار مردم

 یمناسب شهرت ،مند رابطه یابیبازار نیچن هم و یمال توان

 خرود  انیمشرتر  توانند می شهرت نیا واسطه به کنند دایپ

 ستندین داریخر تنها گرید انیمشتر امروزهد کنند حفظ را

 یسرازمان  هرر  یبرا سودآور منب  عنوان به توانند می بلکه

 شرود،  یراضر  یوفرادار  سررحد  تا منب  نیا اگر که باشند

 رفترار  مبرال  بررای  نقرش  از خرار   و یاریر اخت یرفتارها

هرا   سرازمان  یبررا  کره  دهرد  می انجام یمشتر یشهروند

 یبررا  یا نهیهز چیه که یحال در ؛باشند می سودآور اریبس

 کره  یوفرادار  انیمشرتر  کره  آنجا ازد ندارد یپ در سازمان

 تواننرد  مری  دهنرد  مری  برروز  خرود  از یشهروند یرفتارها

 روابرر  ،قیر تحق نیر ا ،باشندها  بانک تیموفق یاصل لفهؤم
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 خرردمات، تیررفیک) بعررد سرره در بانررک شررهرت نیبرر

 یمشرتر  یشرهروند  رفتار و( یدار مردم ی ومدار یمشتر

 خرود  بره  کمرک  و انیمشرتر  گرر ید به کمک) بعد دو در

 صررداقت: ماننررد یانجیررم یرهررایمتغ وجررود بررا را( بانررک

 یمشتر تعهد ،یمشتر یوفادار ،یمشتر تیرضا ،یمشتر

 از آمرده  دسرت  هبر  جینترا  اساس بر که است کرده یبررس

 به ند؛شد دأییت قیتحق یها هیفرض یتمام، SPSS لیتحل

 دسرت  هبر  مببت ،گریکدی بر رهایمتغ تمام تأثیر که یطور

 Amos از آمرده  دسرت  هبر  یهرا  لیتحل به توجه با و آمده

 دأییر ت ،قیتحق مدل یکل طور هب که گرفت جهینت توان می

 دسرت  هبر  یرهرا یمتغ تأثیر بیضرا به توجه باد است شده

 ترأثیر  تحرت  شتریب ،شهرت که گرفت جهینت توان می آمده

 تیرضرا  بر ،شهرت تأثیر نیشتریب و بوده خدمات تیفیک

 ی،انجیررم یرهررایمتغ نیبرر از امررا اسررت برروده یمشررتر

 یمشرتر  یشرهروند  رفترار  برر  صداقت را تأثیر نیتر شیب

 داست داشته

( در تحقیقی با عنوان 1891و فغانی ) نصراصفهانی

 سازمانی شهرت و اجتماعی مسئولیت بین رابطه ررسیب»

، بیران داشرتند کره    («خودرو ایران شرکت: مطالعه مورد)

 ،نیازهایشران  کننرده  مینأتر  سرازمان  انتاراش  بررای  افراد

 ایرن  از یکری د دهنرد  می قرار مدنظر را ماتلفی معیارهای

د باشد سازمان اجتماعی پذیری مسئولیت تواند می معیارها

 ارشررد کارشناسرری دانشررجویان را تحقیررق آمرراری جامعرره

 بره  آنران  نفرر  30 کره  دهنرد  می تشکیل اصفهان دانشگاه

 دو شرامل  تحقیق ابزارد شدند انتااش آماری نمونه عنوان

 سرنجش  جهرت  اول پرسشرنامه  که است پرسشنامه نول

 میرزان  سرنجش  جهت دوم پرسشنامه و سازمانی شهرت

د گرفرت  قررار  استفاده مورد اجتماعی مسئولیت از آگاهی

 برین  یمعنرادار  رابطره  نتایج پرژوهش نشران دادنرد کره    

 ایرران  شررکت  در سرازمانی  شهرت و اجتماعی مسئولیت

 وجود داردد خودرو

ای با عنوان  ( در مطالعه1895اردلان و همکارانش )

 نقش لیتحل ؛یرفتار اتین و کیالکترون خدمات تیفیک»

بیرران « شررده ادراک ارزش و انیمشررتر اعتمرراد یانجیررم

 نیر ا در رقابت شیافزا باعث ی،مجاز یفضا توسعهکردند 

 ارزش از انیمشرتر  انتظرارات  افرزایش  ،جهینت در و حوزه

 یکر یالکترون خردمات  ارائره  از این رود است شده یافتیدر

 تیاهم اریبس ،انیمشتر یرفتار اتین بر یرگذاریثأت یبرا

 خرردمات تیررفیک انیررم ارتبررا  ،پررژوهش نیررا درد دارد

 غرات یتبل مجردد،  دیر خر قصد) یرفتار اتین با کیالکترون

 ادراک ارزش قیطر از( شتریب پرداخت به لیتما و یشفاه

 روش برره حاضررر پررژوهشد بررسرری شررد ،اعتمرراد و شررده

 انیررم از دهنرردگان پاسرر د اسررت هشررد انجررام یشرریمایپ

 تیر نها در کره  انرد  شده انتااش اتکیآس شرکت انیمشتر

 بررا هررا داده لیررتحل و هیررتجز منظررور برره پرسشررنامه 834

 لهیوسر  بره  یسراختار  معادلات یابی‎مدل روش از استفاده

 جینترا  داسرت  شرده  لیر تحل و یآور جم  ،آموس افزار‎نرم

 ارزش برر  کیالکترون خدمات تیفیکدادند  نشان پژوهش

د دارد یمعنررادار و مببررت ریثأترر ،اعتمرراد و شررده ادراک

 یرفترار  اتیر ن زیر ن اعتماد و شده ادراک ارزش نیهمچن

 قررار  ریثأتر  تحرت  یمعنادار و مببت صورت هب را انیمشتر

 قیر طر از کیر الکترون خردمات  تیفیک یطرف ازد دهد‎یم

 ابعراد  بر میرمستقیي صورت هب اعتماد و شده ادراک ارزش

 ،میمسرتق  صرورت  هبر  امرا  گرذارد، ‎یمر  تأثیر یرفتار اتین

 اتیر ن ابعراد  و کیر الکترون خدمات تیفیک انیم یارتباط

 دنشد افتی یرفتار

 

 مباني نظری   -2

نفعران کلیردی    شهرت سازمانی، تصاویر ادراکی ذی

گذشررته و آینرررده سرررازمان و  هررای سررازمان از فعالیررت

هرای رقیرب اسرت     خواسته کلی آنان نسبت بره سرازمان  

.(Wartick, 2002)  شررهرت سررازمانی، فصررل مشررترک

هرای   از این است کره چقردر پاسر    نفعان  های ذی ادراک

نفعران   کننرده تقاضراها و انتظرارات ذی    سازمانی، بررآورده 

 (Fombrun et al., 2000).باشد  متعدد می

شهرت سازمانی، ارزیابی خارجی سازمان است کره  

شود و دارای ابعادی  نفعان خارجی انجام می به وسیله ذی

چررون فرفیررت ادراکرری سررازمان برررای برررآورده کررردن  
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نفر    نفعانش، وابستگی عقلایی کره یرک ذی   انتظارات ذی

طور کلی وجهه اصلی است که  نسبت به سازمان دارد و به

نفعران   ذی (Waddock, 2000).نفعان از سازمان دارند  ذی

 گرذاران  کارکنان، جامعره و سررمایه    سازمان شامل مشتریان،

هستند که به دنبال شرهرت بررای محصرولات، خردمات،     

عملکرد مرالی سرازمان     مسئولیت اجتماعی یا محیر کار، 

شهرت محردود بره برنرد،      در ابتدا واژهباشندد در واق   می

هویت شرکتی، تصویر سرازمان و دیگرر عناصرر طراحری     

های رفترار   بصری بود اما به تدریج ارتباطات و همه شکل

که با مواجه با محیر بیرونی و بازار مررتبر اسرت را نیرز    

  د(Raithel & Schwaiger, 2015) دربر گرفت

رضرایت  افزایش کلیدی در  یعامل شهرت سازمانی،

د هرگراه  اسرت  انمشتری و محرک مقاصد رفتاری مشتری

 منتقرل  خرود  از خواهرد  می که تصویری مورد در سازمان

 پایره  برر  که کند می ییدأت و رسد می یمشاص تصویر به کند

 آن، پری  در بایرد  کنرد  عرضره  را خرود  توانرد  مری  تصویر این

 د (Gardberg et al., 2017)کند ردیابی را عمومی ادراکات

در  سرازمان نف  از  ارزیابی کلی افراد ذی ،شهرت سازمانی

مسرتقیم   هایرن ارزیرابی از تجربر    باشد کره  می طول زمان

سرازی   ، هرگونه ارتبا  یرا سرمبل  سازماننف  از  افراد ذی

از آن باشرد و مقایسره ایرن     اطلاعراتی که حاوی  سازمان

)نجم روشن  گیرد با عملکرد سایر رقبا، شکل می اطلاعات

 (د1890و همکاران، 

ها بردون آگراهی و شرناخت     ادراک شهرت سازمان

های موجرود دربراره    پیچیدگی ادراکات، عقاید و استنبا 

هرا،   ایرن اسرتنبا    عرلاوه  بره باشردد   يیرممکن می ،شرکت

 بینرری پرریش یرقابررليعقایررد و ادراکررات پایرردار نبرروده و  

باشندد شهرت شرکت به عنوان ماحصرل تعامرل برین     می

هررای دنیررای بیرررون برره اعمررال و  هررا و واکررنش فعالیررت

هرای   ها از طریرق پیرام   باشدد سازمان های شرکت می گفته

ارتباطی، تبلیغات، روابر عمومی، وش سایت، نام تجراری،  

ارتبررا  برقرررار  لوگررو و سررایر ابزارهررا بررا مشررتریان خررود

 د(Ferris et al., 2017)کنند  می

شهرت سازمانی دارای سه جزء اساسری: تشرای    

گرهرا   ای از ترداعی  نام، احساس کلی از بنگراه و مجموعره  

توان گفت کره   باشد که بدون وجود این سه عامل نمی می

 شهرت وجود داردد 

تروان گفرت وقتری     در خصون تشرای  نرام مری   

 سازمانی شهرت دارد که عامه مردم درباره آن فکر کننردد 

هرا،   بودن در رسانه مشاهده قابلتشای  نام یا به عبارتی 

به یاد آورده شدن، تشای ، دانش و آگراهی اشراره دارد   

دهنده وضعیتی از بحث تشرای  عمرومی    که همه نشان

هرایی کره بره صرورت عمرومی       هستندد در واق  سرازمان 

ای  شرروند، خصوصرریت متمایزکننررده تشررای  داده مرری

مورد پردازند که  موضوعاتی می دارند، معرو  هستند و به

 د  سازمانی باشندشهرت دارای عموم مردم است،  علاقه

احساس کلی از بنگاه، با سه شاخه اصلی انتظرارات  

شرود   اجتماعی، شاصریت شررکت و اعتمراد مطررح مری     

.(Fombrun et al., 2000) 

های شرکت با عرواملی ماننرد: کیفیرت     کننده تداعی

خردمات، نروآوری، ارزش   مدیریت، کیفیت محصرولات و  

گذاری بلندمدت، مااطبران مرالی، توانرایی بررای      سرمایه

پرذیری در   جذش و نگهداری افراد با اسرتعداد، مسرئولیت  

هررا ارزیررابی  قبررال جامعرره و اسررتفاده آگاهانرره از دارایرری 

 د(Gardberg et al., 2017)شوند  می

آن چیزی که سازمان برا  واسطه  شهرت سازمانی به

باورهررا در مررورد آنچرره در آینررده از   ،شرردهآن شررناخته 

مطلوبیرت   در مرورد  هرا  رود و برداشرت  می سازمان انتظار

 د(Lange et al., 2011)شود  ، متأثر میکلی سازمان

 گیری شهرت سازمانی برای اندازهسه رویکرد اصلی 

 از مرردم  کهی اجتماع انتظاراتوجود دارد که عبارتند از: 

 که یسازمان ماتلف یتیشاص صفات دوم، دارند؛ شرکت

 ایر  اعتمراد  سرط   سوم   و  دهند یم نسبت شرکت به مردم

 )..Walsh et al(2017 , است شرکت به مردم یاعتماد یب

(، شررهرت  8004) 1از دیررد فررامبران و وان ریررل  

، یک شرکت جاذبه احساسی: -1سازمانی شش بعد دارد: 

                                                           
1- Fombrun and Van Riel 
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، مرورد  داشرتنی چقدر دوست نفعان از دید مشتریان و ذی

محصولات و خدمات: درک  -8احترام و موردپسند استد 

کیفیرت، نروآوری، ارزش و اعتبررار محصرولات و خرردمات    

عملکرررد مررالی: سررودآوری و  -8شرررکت چگونرره اسررتد 

 -4هررا در شرررکت چگونرره اسررتد    اسررتفاده از فرصررت 

انداز و رهبری: یک شرکت تا چه اندازه رهبری قوی  چشم

محریر کراری:    -5دهردد   ئه مری انداز روشنی را ارا و چشم

شرود و   درک اینکه شرکت تا چه انردازه خروش اداره مری   

مسرئولیت   -1کنردد   برای رفاه کارکنانش چره کراری مری   

اجتماعی: درک اینکه شرکت تا چره انردازه بره شرهروند     

خوش در ارتباطش با جامعه، کارکنان و محیر توجه دارد 

(Fombrun & Van Riel, 2003) د 

 رت سازمانی موفق عبارتند از:های شه مشاصه

زمرانی اسرت کره     ،اصل تمرایز: شرهرت موفرق    -1

 داشته باشرندد نفعان  ها، موقعیتی متمایز در ذهن ذی سازمان

آیرد کره    اصل تمرکز: شهرت قوی هنگامی به بار مری  -8

هررای خررود را روی موضررول  هررا، تمررامی فعالیررت سررازمان

اصل سازگاری: سرازمانی دارای   -8واحدی متمرکز کنندد 

هرا و ارتباطراتش برا     شهرت موفق است که کلیه فعالیرت 

اصرل   -4نفعان سازگار باشردد   کنندگان مناب  و ذی تأمین

 عملکررد  آیرد کره   نگامی به بار مری هویت: شهرت قوی ه

ای باشد که با اصول، ماهیرت و فلسرفه    سازمان، در زمینه

اصرل شرفافیت:    -5هماهنگ و سازگار باشدد  ،نآ وجودی

سازمانی شهیر است که اهردافش و عملکرردش شرفا  و    

 د(Fombrun & Foss, 2001)روشن باشد 

 سرازمان  شرهرت  ابعراد  (8003) 1آهو -از دید لوما

عامرل  د خردمات  ویی کارا اعتماد، احترام، اقتدار،عبارتند از: 

مدار بودن سازمان در  گیری میزان مشتری به اندازه ،اقتدار

عامرل  د پرردازد  مقابل میزان بوروکراتیک بودن سازمان می

احترام، میزان مورد احترام بودن سازمان در جامعره و در  

میرزان   ،تمراد عامل اعد کند المللی را ارزیابی می سط  بین

قابل اعتماد بودن سازمان و فعالیت سرازمان در راسرتای   

میرزان   ،عامل کارایید کند  گیری می مناف  جمعی را اندازه

                                                           
1- Luoma-aho 

سرعت روند انجرام امرور در سرازمان، پیشرروی امرور برر       

اساس برنامه، انسجام سازمان و شفافیت اهردا  سرازمان   

هرا   میزان تطابق فعالیرت  ،عامل خدماتد گیرد را اندازه می

 رجرول،  ها و قواعد، پاساگو بودن سازمان به ارباش نامه با آیین

که سازمان تا چه حرد   برآورده کردن انتظارهای آنها و این

باشرد را   رجول می به دنبال یافتن نیازها و تقاضاهای ارباش

 دگیرد اندازه می

در موفقیرت   یفراکتور مهمر  نیات رفتاری مشتری، 

باشد کره   ها می سازمان های بازاریابی و تبلیغاتی استراتژی

تنها وقتی کننده استد  درک صحی  از رفتار مصر  همان

تواند به بقای خود ادامه دهرد کره بتوانرد     یک سازمان می

کننده را برا درکری صرحی  و     های مصر  نیازها و خواسته

میرت  جام  از طر  مشتریان بررآورده کنرد کره ایرن اه    

  د(Kotler, 2000)دهد  کننده را نشان می مطالعه مصر 

گیرنده افراد و آنچره خریرد   کننده دربر رفتار مصر 

ها، بازاریابی و آمیزه  کنند، چرایی و چگونگی خرید آن می

بازاریررابی و بررازار اسررتد کلیرره تصررمیمات و فراینرردهای  

کننرده باشرد و اتاراذ     بازاریابی باید بر پایه رفترار مصرر   

صمیمات کلیدی بازاریابی، بدون درک و توجه به رفترار  ت

 د(Bujisic et al., 2014)کننده يیرممکن است  مصر 

کننده، مطالعه فرایندها در زمانی است  رفتار مصر 

ها یا تجراربی   ها، محصولات، خدمات، ایده که افراد و گروه

هرا را   کننرد یرا آن   خرند، استفاده می را انتااش کرده، می

شان را بررآورده کننردد    گذارند تا نیازها و تمایلات میکنار 

کننده شامل فراینردهای روانری و اجتمراعی     رفتار مصر 

هرای مربرو  بره     گوناگونی است که قبل و بعد از فعالیت

 گیری خرید و مصر  وجود داردد این رفتارها، به تشری  تصمیم

کنندگان و نحوه استفاده از کالا یرا خردمات    خرید مصر 

 د)(Sweeney et al., 2015پرردازد   یداری شرده مری  خر

کننده، فرایندهای ذهنری و احساسری و نیرز     رفتار مصر 

های فیزیکی افرادی است که مبادرت به خرید یرا   فعالیت

نماینرد کره بردین وسریله      ها و خدمات می استفاده از کالا

هررا و نیازهررای خرران خررود را برطررر  کننررد    خواسررته

, 2006)Bearden.(  
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تواند مطلوش یا نرامطلوش   نیات رفتاری مشتری می

باشدد نیات رفتاری مطلوش، ايلب منجر به افزایش حجرم  

دهان مببت، تمایل به پرداخرت   به کار، تبلیغ دهان و کسب

شرود و بررعکسد پژوهشرگران اذعران      حق بیمه و ددد مری 

هرا وابسرته بره     کنند که موقعیت مالی و آینده شرکت می

ی مطلوش مشتریان استد درک بهتر از توسعه نیات رفتار

نیات رفتاری مشتریان، به نگرانی مهمی بررای بازاریابران   

  (Cronin et al., 2000).بدل شده است 

نسبت بره   آنهابه ادراک  مشتریان های رفتاری نیت

رسرانی و اینکره    دهندگان از لحاظ خدمت عملکرد خدمت

اینکره آن   آیا مشتریان در آینده با شرکت خواهند ماند یا

 دیر خرد سره بعرد   گرردد  کننرد، برمری   شرکت را ترک مری 

 ،شرتر یب پرداخرت  بره  لیر تما و یشرفاه  غرات یتبل مجدد،

منظرور از  شروندد   ی مطررح مری  رفترار  اتین ابعاد عنوان به

قصد خرید مجدد، تکرار خرید مشرتری از برنردی خران    

یا اعتقاد مشرتری بره ادامره     ز استفاده از همان برندا بعد

تمایل به پرداخرت   .شرکتی خان در آینده است خرید از

از مشتری تمایل دارد فعالیت و خرید خرود   ؛ یعنیبیشتر

هرا افرزایش    تکرار کند، حتی اگر قیمرت را دوباره این شرکت 

 کننرده  ارتبا  رودررو بین دریافرت  ،تبلیغات شفاهیپیدا کنندد 

 خصرون  کننرده در  که شا  دریافتاست دهنده  و پیام

هرای   را از کانرال  اطلاعاتی ،محصول یا خدمت نام و نشان

 د)(Ladhari et al., 2017 کند يیرتجاری دریافت می

 

 روش تحقیق -1

 از و اسرت  کراربردی  ،هد  لحاظ پژوهش حاضر از

ایرن   دباشرد  مری  همبستگی -توصیفی نول از روش، لحاظ

در شعب بانک شهر در  1895پژوهش در نیمه دوم سال 

 استد جامعه آماری شرامل مشرتریان  شهر تهران انجام شده 

باشد که در بانک شهر  بانک شهر در سط  شهر تهران می

یک حساش هستندد حجرم نمونره برابرر برا      حداقل دارای

 صورت تصادفی ساده استد نفر نمونه در دسترس به 813

سنجش شرهرت سرازمانی، از    برای پژوهش این در

( 8003)آهرو   -پرسشنامه استاندارد شهرت سازمانی لوما

سؤال و در پنج بعد اقتدار، احترام، اعتمراد، کرارایی    83با 

ای اسرتفاده شردد بررای سرنجش نیرات       و خدمات رابطره 

 1ونرگ یه و یژسرؤالی   3پرسشنامه  از رفتاری مشتریان،

برای بررسری پایرایی پرسشرنامه از     دشد استفاده (8018)

دسرت آمرده در    آلفای کرونباخ استفاده شد که مقادیر بره 

   داند بیان شده 1ل جدو

 

 آزمون آلفای کرونباخ برای پایایي پرسشنامه -2جدول 

 مقدار آلفای کرونباخ تعداد سؤالات متغیرها

 83/0 5 اقتدار سازمان

 85/0 5 احترام سازمان

 38/0 4 اعتماد سازمانی

 88/0 4 کارایی سازمان

 35/0 5 خدمات سازمان

 38/0 83 شهرت سازمانی

 83/0 3 نیات رفتاری مشتری

 

گرردد مقردار آلفرای     طرور کره ملاحظره مری     همان

قبول برای مقاصد  ، از حد قابلمتغیرهاکرونباخ برای تمام 

تروان   باشد؛ از این رو می است بیشتر می 8/0کاربردی که 

قبرولی   گفت که پرسشنامه مروردنظر دارای پایرایی قابرل   

ها برا توجره بره     داده وتحلیل آماری‌به منظور تجزیهاستد 

هرا و همچنرین پرس از     ای داده ه و فاصرله مقیاس پیوسرت 

هررا، از طریرررق  اطمینررران از نرمرررال بررودن توزیررر  داده

 های پارامتریک ، از آزمون8آزمرون کولموگرو  اسمیرنو 

 
1- Zhu and Hung 

2- Kolomogorov-Smirnow Test 

1- Demgraphic 
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 8گررام برره و ضررریب رگرسرریون گررام 1پیرسررون همبسرتگی 

 استده استفاده شد

 

 های تحقیق یافته -5

شرناختی(   )جمعیرت  8های دموگرافیک بررسی یافته

نفری از مشتریان بانرک شرهر نشران داد کره      813نمونه 

 تحصریلی  مردرک  دارای پاسراگویان  از درصرد  11/81

 84/88لیسرانس و   درصد دارای مدرک فوج 50لیسانس، 

درصد از مدیران  80اندد  درصد دارای مدرک دکتری بوده

درصد  11/81سال،  10مناب  انسانی دارای سابقه کار زیر 

درصرد دارای   84/88سرال و   80ترا   10دارای سابقه کار 

 (د8اند )جدول  سال بوده 80سابقه کار بالای 

 

 های دموگرافیك توزیع فراواني و درصد مطالعاتي بر حسب ویژگي -3جدول 

 

شهرت سرازمانی و ابعراد    در بررسی سؤال اول آیا بین

آن )اقتدار، احترام، اعتماد، کارایی و خدمات( با نیات رفتاری 

محاسبه « r»مشتریان بانک شهر، رابطه معنادار وجود دارد؟ 

بیانگر رابطه مببرت و معنرادار برین     >01/0Pشده در سط  

شهرت سازمانی و ابعاد آن با نیرات رفتراری مشرتریان بانرک     

 (د8باشد )جدول  شهر می

محاسبه شرده، بیرانگر رابطره مببرت و     « r»همچنین 

با نیرات   خدمات و ییکارا اعتماد، احترام، اقتدار،معنادار بین 

باشردد   مری  >01/0Pرفتاری مشتریان بانک شرهر در سرط    

 احتررام،  اقتردار، گانره   های پنج ضریب همبستگی بین حیطه

برا نیرات رفتراری مشرتریان بانرک       خدمات و ییکارا اعتماد،

 359/0و  384/0، 384/0، 318/0، 333/0شرهر بره ترتیررب   

هرای تحقیرق    بوده استد بره عبرارت دیگرر، براسراس یافتره     

گانره:   های پرنج  توان اذعان داشت که هرچه میزان حیطه می

بیشرتر   ،بانرک شرهر   خدمات و ییکارا اعتماد، احترام، اقتدار،

بانک شرهر نیرز بهبرود خواهرد      انیمشتر یرفتار اتینباشد، 

 (د  8یافت )جدول 

 

 بانك شهر انیمشتر یرفتار اتینو ابعاد آن با  يسازمان شهرتضریب همبستگي بین  -2جدول 

N بین متغیر پیش متغیر ملاک ضریب همبستگي سطح معناداری 

813 

 

000/0 818/0 

 نیات رفتاری مشتریان

 اقتدار

 احترام 330/0 000/0

 اعتماد 884/0 000/0

 ییکارا 151/0 000/0

 خدمات 339/0 000/0

 شهرت سازماني 389/0 000/0

 

 درصد تعداد  دموگرافیكهای  ویژگي

 تحصیلات

 41 141 تر دیپلم و پایین

 88 108 لیسانس

 88 80 و بالاتر لیسانس فوج

 سن

 85 83 سال 80زیر 

 43 158 سال 50تا  81

 88 38 سال به بالا 51

 جنسیت
 44 140 زن 

 51 183 مرد

1- Pearson Correlation Cofficient 

2- Stepwise Regression 

3- Demgraphic 
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برین   آیرا ابعراد پریش   »به منظرور بررسری سرؤال دوم    

 خردمات  و ییکرارا  اعتمراد،  احتررام،  اقتدار،) یسازمان شهرت

بینی نیات رفتاری مشتریان بانک شهر  سازمان( توانایی پیش

و همچنررین تعیررین سررهم نسرربی هریررک از    « را دارنررد؟

بینری   بین )ابعاد شهرت سرازمانی( در پریش   متغیرهای پیش

گرام  ‎بره ‎شتریان بانک شهر، از رگرسریون گرام  نیات رفتاری م

 استفاده شدد  

در این روش با اسرتفاده از ضرریب رگرسریون جزئری     

(Beta)،  ضریب علیت؛ یعنی تأثیر مستقیم متغیر مستقل بر

 شودد متغیر وابسته، تحلیل می

در گررام اول، متغیررر خرردمات، وارد معادلرره شررد کرره  

نیات رفتاری مشتریان بانک شهر توسر ایرن متغیرر    338/0

 بینی گردیدد   پیش

هرای خردمات و احتررام، بره طرور       در گام دوم، متغیر

زمان وارد معادله شدندد نتایج نشان دادند برا ورود متغیرر   ‎هم

هش کرا  580/0بره   338/0احترام، سهم متغیرر خردمات از   

یافت و سهم هر کردام از متغیرهرای خردمات و احتررام، بره      

گردیردد در واقر ، نترایج جردول در      888/0و  580/0ترتیب 

( و 580/0گام دوم حاکی از آن اسرت کره متغیرر خردمات )    

کننرده نیرات رفتراری مشرتریان      بینی ( پیش888/0احترام )

 (د5و  4بانک شهر هستند )جداول 

 

 بیني نیات رفتاری مشتریان بانك شهر‎بین شهرت سازماني در پیش‎متغیرهای پیشرگرسیون برای تعیین سهم  تحلیل -1جدول 

 سطح معناداری R R2 B Beta T متغیر گام

 000/0 139/88 338/0 888/0 889/0 338/0 خدمات اول گام

 دوم گام
 خدمات

391/0 898/0 
448/0 

815/0 

580/0 

888/0 

515/1 

138/4 

000/0 

 احترام 000/0

 

 ANOVAجدول  مربوط به نتایج -5 جدول

 SS df MS F Sig 

 رگرسیون

 باقیمانده

 کل

114/99 

118/83 

883/188 

1 

818 

814 

114/99 

090/0 
588/1101 000/0 

 رگرسیون

 باقیمانده

 کل

914/100 

814/81 

883/188 

8 

818 

814 

438/50 

034/0 
518/593 000/0 

 

 گیری و پیشنهاد نتیجه -1

هررد  ایررن مطالعرره، بررسرری رابطرره بررین شررهرت 

سازمانی و نیات رفتاری مشتری در بانک شهر بودد نترایج  

نشان دادند بین شهرت سازمانی و نیات رفتاری مشرتری،  

دسرت   بره هرای   یافتره رابطه معنادار و مببتی وجرود داردد  

همبستگی مببرت  پژوهش، حاکی از آن بودند که از  آمده

 احتررام،  اقتردار، )شرهرت سرازمانی    ابعراد  معناداری بین و

با نیات رفتاری مشتریان  (سازمان خدمات و ییکارا اعتماد،

ه شرهرت  هرچر  ،بره عبرارت دیگرر    دبانک شهر وجود دارد

 نیرات رفتراری مشرتریان بانرک،     بانک شهر افزایش یابرد؛ 

   دیابد بهبود می

گام نشان دادند کره   به همچنین نتایج رگرسیون گام

در گام اول، متغیر خدمات ارائه شده توسر بانرک، بریش   

بینی نیات رفتاری مشتریان  از سایر متغیرها، توانایی پیش

را داشتد در این راستا، متغیر خدمات سازمانی به این امر 

اشاره دارد کره هرر چقردر انتظرارات مشرتریان بانرک از       
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برانکی برا خردمات ارائره شرده منطبرق باشرند،        خردمات  

هرا برالاتر    خدمات ارائه شده به نسبت خدمات سایر بانرک 

بانرک  قواعرد   و هرا  نامره  نیری آ برا  ی بانکیها تیفعالباشد، 

ان رجوع ارباش نسبت به بانک ،بیشتری داشته باشد تطابق

و سررطوح ماتلررف خرردمات بررا   باشررد ترپاسرراگوخررود 

باشد، در نتیجه نیات رفتاری  انتظارات مشتریان سازگارتر

 مشتریان بانکی نیز بهتر خواهد بودد

طور که نتایج پرژوهش نشران دادنرد در گرام      همان

بینری نیرات رفتراری مشرتریان      دوم، احترام، توانایی پیش

هرایی کره مرورد     بانک شهر را داردد در این راستا، سازمان

المللری   احترام مشتریان خود هستند و وجهه ملی و برین 

دارند، نیات رفتاری مشتریان آنها نیز بهتر استد در واقر   

گانه شهرت سازمانی، تنها دو بعد خدمات  از بین ابعاد پنج

بینی نیات رفتاری مشتریان بانرک   و احترام، توانایی پیش

 شهر را دارندد

از پررژوهش،  دسررت آمررده بررا توجرره برره نتررایج برره 

 شود:  های زیر ارائه می پیشنهاد

 نک شهر در سط  شرهر و نیرز   گسترش شعب با

ها از لحاظ موقعیت اسرتقرار و نیرز    دسترسی راحت به آن

 تر در بانک   باش تر و آرامش فراهم کردن محیطی جذاش

 بندی اعتبراری مشرتریان و ارائره خردماتی      رتبه

متناسب برا شررایر هرر فررد از قبیرل دادن اعتبرارات و       

ار تسهیلات با توجه بره شررایر مشرتریان و نرول و اعتبر     

 حساش آنها

       تبلیغ بیشرتر در زمینره ارائره خردمات نروین از

هرای شرهرنت،    قبیل بانکداری همرراه، توسرعه پیشراوان   

خودبانک، پرداخت يیرحضوری اقسا ، خدمات تلفنری و  

اینترنتی دیگر که لزوم حضور و مراجعه مشتری به شعبه 

 کندد   تر می را کم

   هررای  تمرکررز بیشررتر برررای اسررتقرار دسررتگاه

از و خودبانک خار  از شرعبه در مراکرز و امراکن    خودپرد

پرازدحررام، پرررورش کارکنرران مسررلر، آگرراه، مشررتاج و   

مند به تعاملات با مشتریان، مدیریت صحی  منراب    علاقه

 و محیر فیزیکی 

 تر بره تسرری  انجرام خردمات      بیش چهتوجه هر

 بانکی توسر پرسنل بانک

  زهیر انگتلاش روزافزون در جهت بهبود و ارتقای 

 ها تیفعالانجام  در بودن شرویپ و کارکنان

 برر  ی برانکی، مبتنری  هرا  فراینرد  مسرتمر  بهبود 

 طریرق  از و نیازهای مشرتریان و برازار   ها فرصت شناسایی

 المللی الگوی بین یها سازمان و ی عملیاتیها داده تحلیل

 از اطمینران  کسرب  بررای  مترداولی  ایجاد روش 

 در بانک جدید و جایگزین یها کارگیری فناوری به توسعه

      ارزشیابی مسرتمر میرزان رضرایت مشرتریان از

 عملکرد و خدمات بانک

  گیرری، پرایش و    استقرار سیستمی جهت انردازه

 بهبود شهرت سازمانی بانک

 هایی در راسرتای بررسری عوامرل     انجام پژوهش

 مؤثر بر افزایش شهرت سازمانی بانک شهرد

 

 منابع -1

اردلان، مصطفی؛ خادمی، مهردی؛ رسرولی قهررودی، مهردید     

 ؛یرفترار  اتیر ن و کیر الکترون خدمات تیفیک(د 1895)

 ادراک ارزش و انیمشرتر  اعتمراد  یانجیر م نقش لیتحل

 د8-84(، 89) 8فصلنامه فرایند مدیریت توسعه،د شده

(د 1895نیرا، فریبررز؛ پورسرلیمی، مجتبرید )     بصیر، لیلا؛ رحیم

 بره  انیمشرتر  یرفترار  اتین بر خدمات در ینوآور ریثأت

 پرنج ی هرا  هترل : مطالعره  مورد) یحس یابیبازار واسطه

 قرات یتحق یپژوهش -یعلم فصلنامه(د مشهد شهر ستاره

 د19-81(، 8)1، نینو یابیبازار

طالقررانی، يلامرضررا؛ نرگسرریان، عبرراس؛ گررودرزی، مصررطفید  

 و سرررازمانی شرررهرت برررین رابطررره (د بررسرری 1833)

 و پرالایش  ملری  شررکت  کارکنان شاصیتی های ویژگی

 مردیریت  نامره  پرژوهش  ایرراند  نفتی یها فرآورده پاش

 د48-13 (،1)1، (مدیریت نامه پژوهش) تحول

عباسی، عبراس؛ صرفرنیا، حسرن؛ مقبلری بهرآسرمانی، زیرورد       

رفتررار  بررسرری تررأثیر شررهرت بانررک روی    (د 1890)

)مطالعره مروردی مشرتریان بانرک       شهروندی مشرتری 
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ارشرد،   نامره کارشناسری   پایران  د(کشاورزی شهر کرمران 

 دانشگاه شهید باهنر کرماند

 ترأثیر (د 1839همتی، امیند ) علیرضا؛ مرادی، هادی؛، مؤتمنی

 بارش  در تجراری  نرام  ویرژه  ارزش برر  سرازمان  شهرت

  برندد المللی بین کنفرانس د پنجمینخدمات

روشن، سعید؛ نصرراللهی، زهررا؛ طباطبرایی نسرب، سرید       نجم

 برر  ثرؤمر  عوامل بندی رتبه و شناسایی(د 1890)د محمد

نشررریه د خررانگی لرروازم هررای شرررکت شررهرت حسررن

 د85-104(، 1)8، بازرگانی مدیریت های کاوش

 برین  رابطه بررسی(د 1891نصراصفهانی، علی؛ فغانی، فاطمهد )

: مطالعره  مرورد ) سرازمانی  شهرت و اجتماعی مسئولیت
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