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  چكيده
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بـر  در انتها،  .با نيات رفتاري مشتري ارتباط دارد ،عتماد، تعهد و اني از طريق مؤلفه هاي شناختشهرت سازما ومعني داري دارد، 

  .پيشنهاداتي مطرح شدنتايج بدست آمده اساس 

   
  .تاري مشتري، تعهد، شناخت، اعتمادشهرت سازماني، نيات رف: كليد واژه ها

________________________________________________________________ 
   asna64@gmail.com                                         :نويسنده مسؤول ∗
  

 8/11/1392 :تاريخ پذيرش                       15/8/1391:  تاريخ دريافت



 1393تان ، بهار و تابس11شماره  ،6 پژوهش نامه مديريت تحول، سال                                               30

The impact the corporate reputation on customer 
 behavioral intentions 

 (Case of: Eghtesad Novin Bank) 
 
Mehdi Haghighi Kaffash 
Assistant Professor, of Allameh Tabataba,i  
University 
Saeed Sehat 
Assistant Professor, of Allameh Tabataba,i  
University 
Mohammad Asnaashari 
Master of Business Administration, Allameh 
 Tabataba,i University 
Mozhgan Farahmand Sabet 
Master of Business Administration, Allameh 
 Tabataba,i  University 

 
Abstract 

In this study, we addressed the relationship between corporate reputation and customer 
behavioral intentions in the Eghtesad Novin bank. For this purpose, we considered the 
components: trust, identification and commitment as mediator variables that led to 
formulating  8 hypothesis .The research population was  the customers of Eghtesad Novin 
Bank in Tehran branches who had at least one active account in this bank. We used a 
questionnaire of 25 questions for data collection. After  validity and  reliability analysis, 
these questionnaires were distributed among customers. Collected data was analyzed using 
factor analysis and structural equations analysis. The results of our study were as the 
following: the model has a good fit; the corporate reputation has a meaningful relationship 
with the customer behavioral intentions; and corporate reputation showed to have 
meaningful relationship with customer behavioral intentions through the following 
components: identification, trust, and commitment. Based on these results we made several 
suggestions. 
Key words: Corporate reputation, Customer behavioral intentions, Commitment. 

  
 مقدمه 

در عصر پيوند دانش و اطلاعات با دانايي و دارايي؛ رقابت و چالش براي ماندگاري به امـري كـاملاً جـدي    
بهينـه سـازي تصـوير     ،در چنـين شـرايطي  . مي شوندهاي ناكام به سرعت حذف  و سازماناست تبديل شده 

-رود؛ زيرا قدرت رفع چالششمار ميها به سازمان، از ضروري ترين ابزار براي پيشبرد برنامهيا اعتبار ذهني 

سازي، تغيير جهت و يا افزايش سـرعت    منظور از بهينه. كندهاي خارجي را از درون خود سازمان ايجاد مي
ها علاوه بر بايست مديران سازمانبراي اين منظور، مي. از حد منفي به حد مثبت است ،انگاره پيشرفت خود

عملكرد كاركنان، تصميمات و اقـدامات لازم بـراي كنتـرل و حـذف     درك اهميت و تأثير تصوير ذهني بر 
  .آورند به عملرا عوامل منفي و گسترش عوامل مثبت 

از ضـروري تـرين و اجتنـاب ناپـذيرترين     ) شـهرت سـازماني  ( بنابراين، بهينه سازي تصوير ذهنـي سـازماني   
ماننـد كيميـايي فعاليـت    و  ؛سـت و سنگ زيربناي توسعه و پيشـرفت آنها  ،در پيشرفت سازمان ها اتموضوع
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جهاني سازي، فشـار   قبيلروندهايي از  ).Ha et al., 2009, p.198( هاي سازمان را به كلي متحول مي سازد
چشم  ،خصوصي سازي و افزايش سرعت چرخه عمر محصول، بر روي شركت ها براي ادغام، قانون زدايي

بـه دليـل    ،اين مفاهيم جديـد . استمعطوف كرده  ،انداز شركت ها را بر روي مفاهيم جديدي مانند شهرت
نظريـه   ،ايـن خـاطر  بـه  . شـكل گرفتـه انـد    ،تغيير اساسي كه در فرهنگ كسب و كار به وجـود آمـده اسـت   

روش پيـروزي در رقابـت    ،باكانـه  فعاليت هاي بـي  مي گفتكه شده است ي جايگزين نظريه قديمي جديد
ميلتون فريدمن . اشت و آن را هدر دادن پول مي دانستنددر نظريه هاي قبلي رفتارهاي خوب جايي ند. است

 . "يك مسئوليت اجتماعي دارد و آن افزايش سود است ،كسب و كار تنها "معتقد بود

همـه   ،و در كسـب وكـار امـروز شـهرت     اند هاي قبلي اشتباه بوده نشان مي دهند كه نظريه ،ثقؤمداده هايي 
  (Jackson, 2004, p.14) . چيز است

 ،آيند نيسـت توجه داشت كه ارزش كسب و كار تنها به دارايي هاي مالي و فيزيكي كه در ترازنامه مي بايد 
توانايي ايجاد مزاياي قابل  ،شهرت. كند دارايي هاي نامشهود نمود پيدا ميكار در بلكه بيشتر ارزش كسب و

قوي ترين شركت ها كه  (Lewis, 2001, p.32) . براي شركت ها را دارد ،اعم از مالي و غير مالي ،توجهي
تنها از نقطه نظر دارايي فيزيكي مسائل را مي بينند اگر به دنبال ايجـاد شـهرت بـراي خـود نباشـند نهادهـاي       

شركت هايي كه گزارش هاي مـالي شـان نشـان مـي دهـد كـه دارايـي هـاي         . بسيار شكننده اي خواهند بود
اخيراً با تأسيس  (Jackson, 2004, p.34) . مي شوند اگر سرمايه شهرت نداشته باشند متلاشي ،زيادي دارند

بانك هاي خصوصي در كشور فضاي رقابتي تنگاتنگي بين اين بانك ها در جهت كسـب سـهم بيشـتري از    
ملـزم بـه يـافتن جايگـاه      ،بنگاه ها براي رسيدن بـه سـهم بيشـتر    ،بر اساس اين موضوع. بازار ايجاد شده است

 ،دست يابي به اين جايگاه منحصر به فرد بـراي آن هـا در سـايه عـواملي    . دمنحصر به فردي براي خود هستن
 ،بـه عبـارت ديگـر   . امكان پذير است ،يعني عواملي كه مزيت رقابتي ايجاد مي كنند ،وراي عوامل اقتصادي

از آن . آن ها بايد به دنبال ايجاد ارزشي پايدار در ذهن ذي نفعان سازمان و حفظ آن براي بلندمـدت باشـند  
بلكه نتيجه  ،تنها برآمده از قيمت و كيفيت محصول نيست ،جا كه اين ارزش پايدار ذهني يا شهرت شركت

از آن به عنوان عاملي استراتژيك ياد مي شود كه با استفاده از آن مـي تـوان    ،و آينه تاريخچه شركت است
ت شـهرت سـازماني را بـراي    اهمي ـتحقيقات ،  (Satir, 2006, p.56). خود را از ساير شركت ها متمايز كرد
د و آن را عامل مهمي در جهت رسـيدن بـه هـدف هـاي سـازماني مـي       نشركت ها و مؤسسات نشان مي ده

و تـأثيري كـه مـي توانـد روي رفتـار مصـرف كننـده         سـازمان و در ضمن با توجه به نقش شـهرت   ؛دنشمار
د كه آيا بين شـهرت سـازماني و   بگذارد، در اين تحقيق سعي خواهد شد به اين سؤال اساسي پاسخ داده شو

  نيات رفتاري مشتري رابطه معني داري وجود دارد؟
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  مباني نظري پژوهش 
                        1شهرت سازماني

شـهرت متـرادف اعتبـار و آوازه اسـت و     . بسيار زياد مي باشـد  استموجود شهرت سازماني  ي كه ازتعاريف
 ,Bromley) .استيا باورها درباره توانايي كسي يا چيزي  دارد؛، اشاره به آن چه به طور كلي گفته مي شود

1993, p.1) آينـده شـركت و    هاي از كارهاي گذشته و فعاليت ،تصاوير ادراكي ذي نفعان كليدي ،شهرت
 ,Wartrick) .شـركت هـاي رقيـب اسـت     در مقايسه بـا هم چنين درخواست كلي اين ذي نفعان از شركت 

2002, p.49)  فصل مشترك ادراك هاي ذي نفعان از اين كه چه قدر پاسخ هاي سازمانيشهرت سازماني، 
 ،شـهرت  (Formbrun, 1996, p.72) . اسـت  ،تقاضاها و انتظـارات ذي نفعـان متعـدد را بـرآورده مـي كنـد      

اساسـاً ارزيـابي    ،شـهرت . ارزيابي بنگاه به وسيله ذي نفعانش بر اساس احساسات، اعتبار و دانش شان اسـت 
ابعـاد مختلفـي    ،شـهرت . كه به وسيله ذي نفعان خارجي انجـام مـي شـود   است ه يا هر سازماني خارجي بنگا

شامل ظرفيت ادراكي سازمان براي برآورده كردن انتظارات ذي نفعانش، وابستگي عقلايي كـه يـك    ،دارد
 ,Waddock) . ذي نفع نسبت به سازمان دارد و به طور كلي وجهه اصـلي كـه ذي نفعـان از سـازمان دارنـد     

2000, p.329) كه يك بنگـاه در يـك شـرايط خـاص      است مجموع ادراك ها درباره اين ،شهرت شركت
آنچه دوسـت  به  ،شهرت شركت .)بر اساس آن چه افراد درباره شركت مي دانند(رفتار خواهد كرد چگونه 

. مـي رود ن ه از آاسـت ك ـ  انتظـاراتي  بـرآورده كـردن  احتمـال  و بلكه پيش بيني رفتار شركت ، داريد نيست
شهرت بنگاه مي تواند به عنوان مجموعه اي از شهرت ها يا به عنوان فصل مشترك اين شـهرت هـا تعريـف    

بـراي مثـال   . مشخصي هستند انمربوط به ذي نفع ،درحالي كه تعريف كننده هاي شهرت به طور كلي ؛شود
ت، خـدمات، محـيط كـار،    سرمايه گذاران بـه دنبـال شـهرت بـراي محصـولا     و كاركنان، جامعه،   مشتريان،

اما اين گـروه ذي نفـع بـه نـدرت قضـاوت هايشـان را در مـورد        . عملكرد مالي هستند، و مسئوليت اجتماعي 
موضـع   ،و اغلب در خارج از حوزه اي كه به آن ها مربوط است ؛محدود به بخش خاصي مي كنند ،شهرت

  (Bromely, 1993, p.5) . مي گيرند
  شهرت سازماني ءاجزا

نمي  آنهابدون وجود كه  نشان مي دهد كه شهرت سازماني سه جزء اساسي دارد ،ر ادبيات شهرتمروري ب
  . مجموعه اي از تداعي گرهاو تشخيص نام، احساس كلي از بنگاه، : هرت وجود داردشتوان گفت 

  2تشخيص نام) الف

________________________________________________________________ 
1Corporate Reputation 
2 Name Recognition 
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از طريق قابليت  ،شهرت مفاهيم مربوط به. شهرت دارد كه عامه مردم درباره آن فكر كنند يك بنگاه زماني
اما به طور كلي اين حداقل آگاهي است  فهميده مي شوند؛و آگاهي عمومي به سادگي  ،مشاهده، تشخيص

قابليت مشـاهده اسـتفاده   مفهوم از اصطلاحاتي خاص براي  يدر تحقيقات سازمان. كه بايد وجود داشته باشد
همـه نشـان دهنـده     ،شدن، تشخيص، دانش و آگاهيقابل مشاهده بودن در رسانه ها، به ياد آورده . مي شود

  . وضعيتي از بحث تشخيص عمومي هستند
مهم و اساسي است و وجودش براي يك شـخص بـه سـادگي     ،مفهوم تشخيص عمومي براي درك شهرت

بنگاه هايي كـه   ،براي مثال .اين عامل را بايد همراه با ساير عوامل ديد ؛ بلكهيك واقعيت پيش ساخته نيست
آن هايي هستند كه به صورت عمومي تشخيص داده مي شوند، خصوصيت متمـايز كننـده اي    دارندشهرت 

دارند، معروف هستند، صاحب ميزان بالايي از قابليت رؤيت هستند و به موضوعاتي مي پردازنـد كـه مـورد    
  (Whetten, 1997, p.27) . علاقه عامه مردم است

  احساس كلي از بنگاه) ب
بـه عنـوان شـناخت     ،توسـط بـراون و داسـين    ،براي اولين بار در بازاريابي ،هاي شركتمفهوم تداعي كننده 

بــا بررســي . دربرگيرنــده شــهرت و ســيما بــود ،چتــري اي واژه بــه ماننــد و ،احساســات در نظــر گرفتــه شــد
تـداعي كننـده   بـا آنهـا   برنز و فان ريل دريافتند كه تعداد شيوه هـايي كـه    ،موضوعات رفتار شناختي شهرت

بـراي تمـايز بـين انـواع تـداعي كننـده هـاي        اما آن هـا   ؛بسيار زياد است ،ي شناختي طبقه بندي مي شوندها
. و اعتمـاد  ،انتظـارات اجتمـاعي، شخصـيت شـركت    : سه شاخه مفهوم اساسي توافق كردند ، بر رويشركت

(Gardberg & Fombrun, 2002, p.243)  
  تداعي كننده هاي شركت) ج

كـه در رابطـه بـا بنگـاه     ، )بدون ارزيابي تأثيرگذار( به عنوان موضوعات شناختي ،تداعي كننده هاي شركت
هشت تداعي كننـده را در نظـر    ،شركت هاي بسيار معتبر مانند مجله فورچون. در نظر گرفته مي شود ،است

كيفيـت   :ايـن تـداعي كننـده هـا عبارتنـد از     . درباره بنگاه ها قضاوت مـي شـود   هامي گيرند كه بر اساس آن
مديريت، كيفيت محصولات و خدمات، نوآوري، ارزش سرمايه گذاري بلندمدت، مخاطبان مالي، توانـايي  

. او استفاده آگاهانـه از دارايـي ه ـ   ،براي جذب و نگهداري افراد با استعداد، مسئوليت پذيري در قبال جامعه
(Gardberg & Fombrun, 2002, p.244)  

  
  1نيات رفتاري

بدين معني كه بر مبناي نظم خاصي غـذا، لبـاس، مسـكن، تحصـيل، خـدمات،       ؛مكننده هستي همه ما مصرف
تصميماتي كه در مورد مصرف، تقاضا براي مـواد خـام، حمـل و    . كنيم را استفاده يا مصرف مي... ها و  ايده

________________________________________________________________ 
1 Behavioral Intentions 



 1393تان ، بهار و تابس11شماره  ،6 پژوهش نامه مديريت تحول، سال                                               34

گيريم، موفقيت برخي صنايع و شكست برخي ديگـر را   نقل، خدمات فني و يا استقرار و تخصيص منابع مي
  . شود يموجب م

فـاكتور مهـم در   . هـاي بازرگـاني اسـت    كننده عامل مهمي در ركود يـا رونـق فعاليـت    بنابراين رفتار مصرف
بـراي   ،ايـن مسـئله  .كننـده اسـت   ، درك صحيح از رفتـار مصـرف   هاي بازاريابي و تبليغاتي موفقيت استراتژي

مان مي تواند به بقـاي خـود ادامـه    وقتي يك ساز ،تنها. هاي انتفاعي و غيرانتفاعي حائز اهميت است سازمان
بـرآورده   خـود  كه بتواند نيازها و خواسته هاي مصرف كننده را با دركي صحيح و جـامع از مشـتريان   ،دهد
هـم چنـين بايـد در نظـر      ).Kotler, 2000, p.33(اين اهميت مطالعه مصرف كننده را نشان مي دهد ؛ و كند

و تصـور اتخـاذ    ي بر پايـه رفتـار مصـرف كننـده مـي باشـد،      ريابداشت كه كليه تصميمات و فرآيندهاي بازا
 ,Sarvy, 2007) .بدون درك و توجه به رفتار مصرف كننده غيرممكن اسـت  ،تصميمات كليدي بازاريابي

p.16)  
اولـين كتـاب در ايـن زمينـه در     . از موضوعات جديد حوزه بازاريابي به شمار مـي رود  ،رفتار مصرف كننده

به عنوان نمونه مي توان به دهـه  . ولي سابقه اين موضوع به پيشتر باز مي گردد ؛تتأليف شده اس 1960دهه 
مصـرف كننـده   رفتـار  . اشاره كرد كه ايده هاي فرويد توسط بازاريابان مـورد اسـتفاده قـرار گرفـت     1950

است كه در بر گيرنده افراد و آنچه خريد ميكنند، چرايي و چگونگي خريـد آنهـا،   موضوعي بحث برانگيز 
  .مي باشدو بازار  ،بازاريابي و آميزه بازاريابي

، بـراي بـرآورده كـردن نيـاز هـا و      مطالعه فرآيندها در زماني است كه افراد و گروه ها ،رفتار مصرف كننده
محصولات، خدمات، ايده ها يا تجاربي را انتخاب كرده، مي خرند، استفاده مي كنند يـا آن   تمايلات خود،

 بـه عنـوان   ،رفتـار مصـرف كننـده    ،در تعريفـي ديگـر   (Solomon, 1992, p.4) . هـا را كنـار مـي گذارنـد    
 "واحدهاي خريد و فرآيندهاي مبادله كه شامل اكتساب، مصـرف، تـرك كـالا، خـدمات و ايـده هاسـت      "

شامل فرآيندهاي رواني و اجتماعي گوناگوني است كه قبل و بعـد   ،رفتار مصرف كننده .تعريف شده است
رفتـار   ،بـه بيـاني ديگـر    (Shamshiri, 2000, p.40) . مصرف وجـود دارد و بوط به خريد از فعاليت هاي مر

بـه تشـريح تصـميم گيـري خريـد مصـرف كننـدگان و نحـوه اسـتفاده از كـالا يـا خـدمات              ،مصرف كننده
بيردن و همكارانش رفتار مصرف كننده را ايـن گونـه    (Asghari, 2000, p.10) . خريداري شده مي پردازد

فرآيندهاي ذهني و احساسي و نيز فعاليت هاي فيزيكي افرادي است  ،رفتار مصرف كننده :مي كنندتعريف 
بـدين وسـيله خواسـته هـا و نيازهـاي       تـا  ،ورزنـد مـي  مبادرت كه به خريد و يا استفاده از كالا ها و خدمات 

   (Bearden et al., 2001, p.77) . كنندخاص خود را ارضاء 
عبـارت اسـت از مجموعـه اقـدامات و فرآينـدهايي كـه مصـرف         ،مصـرف كننـده  رفتـار  در تعريفي ديگر، 

كنندگان هنگام جمع آوري اطلاعات، انتخاب، خريد، ارزيابي و استفاده از محصولات و خدمات به منظور 
   (Belch & Belch, 2004, p.105) .برطرف نمودن نيازها و ايجاد مطلوبيت به كار مي گيرند
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شايد به  ،در بسياري از مطالعات مورد استفاده قرار مي گيرد ،عنوان يك متغير وابسته به ،نيات رفتارياينكه 
. هدف اصلي مـدل هـاي رفتـاري اسـت     مي باشد، و اين، كه ابزار توانايي در پيش بيني رفتار است اين دليل

به افزايش نيات رفتاري مطلوب اغلب منجر . نيات رفتاري مشتري مي تواند هم مطلوب باشد و هم نامطلوب
نيـات   ،بـرعكس . مـي شـود  ... حجم كسب و كار، تبليغ دهان به دهان مثبت، تمايل به پرداخت حق بيمـه و  

منجر به تعويض نام تجاري، كاهش حجـم تجـارت، افـزايش تبليـغ دهـان بـه دهـان        اغلب رفتاري نامطلوب 
ان اذعـان مـي كننـد كـه     پژوهشـگر  بر ايـن اسـاس،   .مي شود ...و منفي و كاهش تمايل به پرداخت حق بيمه

بعـلاوه، نتـايج   . موقعيت مالي و آينده شركت هـا وابسـته بـه توسـعه نيـات رفتـاري مطلـوب مشـتريان اسـت         
يابـان بـدل   كه درك بهتر از نيات رفتاري مشتريان به نگراني مهمـي بـراي بازار   تحقيقات حاكي از آن است
در طي دفعات مكرر مورد بررسي قـرار مـي   يك مدل نيت رفتاري را  ،محققانشده است؛ و به همين دليل، 

  (Cronin et al., 2000, p.195) . دهند
  پيشينه تحقيق

 بـر  تـاثير  :خـدماتي  هـاي  شركت اجتماعي مسئوليت از مشتري ادراكات"ژوهشي با عنوان  پ 2011در سال 
در ايـن  . و لـوران انجـام گرفـت    در دانشگاه پنسـيلوانيا امريكـا توسـط گاچـت، انـر      "رفتاري نيات و نگرش
وفاداري، اعتمـاد  ( روي نگرش مشتري CSR( تأثير ادراكات مشتري از مسئوليت اجتماعي سازمان ،پژوهش
در . مورد مطالعه قرار گرفـت ) حمايت، تغيير جهت دادن و تبليغ دهان به دهان( وي و نيات رفتاري) و تعهد

 توسـط  شـده  ارائـه  خـدمات  طريـق  از تنهـا  ،بررسي شد كه آيا نگرش و نيات رفتاري مشـتريان  ،اين مطالعه
 توسط شده ارائه يا خدمات ،قرار مي گيرند تأثير تحتبه خود آنها )خدمات كيفيت( خدماتي هاي شركت
يافته هـاي  . نيز آن ها را تحت تأثير قرار مي دهد كاركنان، تأمين كنندگان و جامعه به خدماتي هاي شركت

باشـد   نـامطلوب  يـا  مطلوب هاي اجتماعي شركت فعاليت زا مشتري اين پژوهش نشان داد كه اگر ادراكات
 كـه  داد نشـان  نتـايج  ،همچنـين . قرار مي دهد تاثير تحت يا تغيير نگرش نسبت به كيفيت خدمات موجود را

 نيـات  و نگـرش  روي تـوجهي  قابـل  و مثبـت  ثيرأت ـ داراي هـا  شـركت  اجتمـاعي  مسئوليت از مشتري درك
تحقيقـي در سـال   . مـي باشـد  كيفيت خدمات موجـود   ثيرأت تحت جهيتو قابل طور به؛ و اين، است رفتاري
و نيـات رفتـاري صـورت     ،ارتباط ميان روابط عمـومي، نگـرش   با هدف بررسيدر دانشگاه فلوريدا  2007
از ميـان  نتايج نشان مي داد كـه  . شدانجام  ني كه حالت عمومي بيشتري داشت،اين تحقيق در سازما. گرفت

وسيله هن و گرونيگ پيشنهاد شده بودند، ادراكـات رضـايتي و تقابـل كنتـرل بـه      شاخص ارتباطي كه به  6
در سـال   ،تحقيقـي ديگـر  . مـي باشـند   ،عنوان بهترين پيش بيني كننده هاي ادراكات مثبت نسبت به سـازمان 

عوامل تعيين كننده نيات رفتاري مشتري در بانك هـاي   با هدف بررسيدر دانشگاه اوتاراي مالزي  ،2011
و  ،در اين تحقيق كيفيت خدمات درك شده، ارزش درك شـده، تصـوير شـركت   . صورت گرفت ،يهنيجر

مشـتريان   ،نمونه اين تحقيق. هزينه تغيير نيت رفتاري مشتري در بانك هاي نيجريه مورد بررسي قرار گرفتند
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دمات، تأثير كيفيت خ. يك: نتايج تحقيق نشان داد كه. بودندحقيقي بانك هاي تجاري نيجريه در آن زمان 
 ،تصـوير ذهنـي شـركت    . دو .ه اي روي نيت رفتاري مشتري در بانك هاي تجاري نيجريه داردقابل ملاحظ

ارزش درك شـده  . سه. نقش مهمي در شكل گيري نيت رفتاري مشتري در بانك هاي تجاري نيجريه دارد
بانك هاي تجاري نيجريه توسط مشتري نسبت به خدمات ارائه شده توسط بانك با نيات رفتاري مشتري در 

: شهرت سازماني و مسئوليت اجتماعي شركت"با عنوان  2011در سال تحقيق ديگري نيز . در ارتباط است
در اين تحقيق سعي شـد  . در دانشگاه مگنا گريسيا در كشور ايتاليا انجام گرفت "رويكرد ارزشي سهامداران

يافته هاي تحقيق نشـان  . مورد بررسي قرار گيردكه رابطه بين مسئوليت اجتماعي و شهرت سازماني شركت 
محرك قوي بـراي ايجـاد شـهرت سـازماني و در نتيجـه ايجـاد        ،كه اولاً مسئوليت اجتماعي شركت ادمي د

مسئوليت اجتماعي و شـهرت سـازماني خصوصـاً در     ثانياً ،ارزش اقتصادي براي شركت در طول زمان است
  . استبالايي برخوردار اهميت  ازدر رضايت سهامداران  ، و ايندارندارتباط مستقيم با يكديگر بانك ها 
با عنوان ارتباط بين شهرت سـازماني و عملكـرد مـالي در دانشـگاه اسـتانبول       ديگري تحقيق 2011در سال 

 تـا  2000رابطه بين شهرت سازماني و عملكرد مالي در سال هـاي   ،در اين تحقيق. صورت گرفتنيزتركيه 
ــ 2010  Most Admired( بــراي انــدازه گيــري شــهرت ســازماني از مجلــه . رار گرفــتمــورد بررســي ق

Companies List)  براي اندازه گيري عملكرد مالي شركت ها از نسبت هاي   ، و ROA  و ROE  استفاده
البتـه بـا روش هـاي    (نتايج تحقيق نشان داد كه ارتباطي بين شهرت سازماني و عملكرد مالي شركت ها . دش

روي  ياگـر چـه  شـهرت سـازماني تـأثير     چنـين نشـان داد،  نتايج هم .نداردوجود ) ي اين پژوهشاندازه گير
ROE ولي  ،ردشركت نداROE شهرت سازماني را بهبود بخشد دمي توان.  

 
  روش تحقيق

مناسـب  دست يابي به اهداف علم يا شناخت علمي ميسـر نخواهـد بـود، مگـر زمـاني كـه بـا روش شناسـي         
بايد توجه داشته  باشد كه، اعتبار دستاوردهاي تحقيق تحت تأثير روشـي اسـت    پژوهش گر. صورت پذيرد

  (Khaki, 2010, p.155) . كه براي تحقيق خود برگزيده است
 نـوع  از و توصـيفي  هـا  داده آوري جمـع  لحاظ از و، كاربردي ،هدف لحاظ بهپژوهش حاضر  :نوع تحقيق

 آمـاري  جامعـه  يـك  از ،خـاص  زمـاني  مقطع يك در ،اه داده از آنجا كه و ؛باشد مي همبستگي و پيمايشي
  .باشد مي مقطعي نوع از ،اند شده آوري جمع مشخص
در شعب بانك اقتصـاد نـوين در شـهر تهـران بـه       1390اين پژوهش در نيمه اول سال :تحقيق آماري جامعه

، بـر اسـاس   ه بـود ل ها و ارزيـابي متغيرهـاي مربوط ـ  از آنجا كه اين پژوهش به دنبال بررسي مد. اجرا درآمد
در سطح شهر تهران كـه در بانـك    ،مشتريان بانك اقتصاد نوين راپژوهش عوامل تأييد شده، جامعه آماري 

 .بودند تشكيل مي دادندحداقل يك حساب  اقتصاد نوين داراي
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 ،تعـداد نمونـه  . استفاده شدنمونه گيري تصادفي ساده از روش  ،در تحقيق حاضر :تحقيق گيري نمونه روش
 با توجه بـه ايـن كـه بانـك اقتصـاد     . بودهر مشتري  ،واحد نمونه گيرينفر، و  384) نامحدود( ي جامعه برا

ه هر بروش نمونه گيري به اين صورت انجام شد كه ، بود در چهار منطقه يكصد شعبهي انوين در تهران دار
از هـر  . شـدند نتخـاب  ا ،به صورت تصـادفي شـعب   ،و از روي اعداد ه شداددشعبه در هر منطقه يك شماره 

ها بـين مشـتريان هـر شـعبه بـه صـورت در دسـترس         پرسشنامه، و  يدهشعبه به صورت تصادفي برگز 5منطقه 
 .پخش شد

آوري اطلاعـات از  براي جمـع  :ها، روايي و پايايي ابزار گردآوري اطلاعاتابزار جمع آوري و تحليل داده
 25اي شـامل  پرسشـنامه . داسـتفاده ش ـ از پرسشـنامه   ،و به منظور آزمون فرضيات تدوين شـده  ،نمونه آماري

  .قابل مشاهده است 1در جدول  ي تحقيق،سؤال كه نحوه اختصاص سؤالات به متغيرها
  

  چگونگي تخصيص سؤالات پرسشنامه به متغيرهاي تحقيق: )1(جدول 
  سؤالات پرسشنامه متغيرها

  1- 2-3 اعتماد مشتري
  4-5- 6- 7- 8-9 تعهد مشتري
  10-11-12-13- 14- 15-16-17 نيشهرت سازما

  18- 19- 20 شناخت مشتري
 21- 22- 23- 24- 25 نيات رفتاري مشتري

  
بدين ترتيب كه پرسشنامه در اختيار صاحب . شداز شيوه توافق داوران استفاده ، براي تعيين روايي پرسشنامه

وين شده همان چيزي نظران دانشگاهي قرار گرفت و از آنها خواسته شد كه قضاوت كنند، آيا سؤالات تد
  .د يا خيرنرا كه محقق در نظر دارد مي سنج

نمونـه انجـام    40ل پرسشـنامه و  سـؤا  25متغيـر و   5براي  ،)آزمون آلفاي كرونباخ( آزمون پايايي پرسشنامه
 .آمده است 2شده براي متغيرهاي تحقيق در جدول مقدار ضريب آلفاي كرونباخ محاسبه . شد

  
  آزمون آلفاي كرونباخ براي پايايي پرسشنامه: )2( جدول
  مقدار آلفاي كرونباخ  تعداد نمونه تعداد سؤالات متغيرها

 0.781 40 3 اعتماد مشتري
 0.761 40 6 تعهد مشتري
 0.822 40 8 شهرت سازماني
 0.704 40 3 شناخت مشتري

 0.741 40 5 نيات رفتاري مشتري
 0.892 40 25 كل پرسشنامه
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مقدار آلفاي كرونباخ براي تمام متغيرها، از حد قابل قبول  شود،ملاحظه مي  2در جدول ر كه همان طو
توان ادعا نمود كه پرسشنامه موردنظر داراي  باشد، لذا مي بيشتر مي ،است 0.7كه  ،براي مقاصد كاربردي
  .پايايي قابل قبول است

روش كار اينگونه . استفاده شد و تحليلي فياز آمار توصي، براي تجزيه و تحليل داده هاي جمع آوري شده
هاي  پرسش به پاسخگويي براي توصيفي، هاي شاخص محاسبه و ها پرسشنامه كدگذاري از پس بود كه

انجام اين تحليل ، و در از تحليل عاملي و تحليل معادلات ساختاري پژوهش، هايفرضيه آزمون پژوهش و
  .شداستفاده  SPSSو  LISREL از نرم افزارهاي آماري  ،ها

 1390 سـال  نيمـه اول  آن، زمـاني  قلمـرو بانك اقتصاد نـوين، و   ،تحقيق اين موضوعي قلمرو :تحقيق قلمرو
  .بود

  : دارداين تحقيق يك فرضيه اصلي و هشت فرضيه فرعي  :فرضيه هاي تحقيق
معنـي داري   بين شهرت سازماني و نيات رفتاري مشتري در بانك اقتصاد نوين رابطـه  :فرضيه اصلي پژوهش

 .وجود دارد

بين شهرت سازماني و اعتمـاد مشـتري در بانـك اقتصـاد نـوين رابطـه معنـي        ) 1: فرعي پژوهش ه هايفرضي
بين شهرت سازماني و وشناخت مشتري در بانك اقتصاد نوين رابطه معني داري وجود ) 2 داري وجود دارد

) 4 تصاد نوين رابطـه معنـي داري وجـود دارد   بين اعتماد مشتري و نيات رفتاري مشتري در بانك اق) 3 دارد
بين تعهد ) 5معني داري وجود دارد بين شناخت مشتري و نيات رفتاري مشتري در بانك اقتصاد نوين رابطه 

بين اعتمـاد مشـتري و   ) 6 مشتري و نيات رفتاري مشتري در بانك اقتصاد نوين رابطه معني داري وجود دارد
بين اعتماد مشـتري و تعهـد مشـتري    ) 7 ين رابطه معني داري وجود داردشناخت مشتري در بانك اقتصاد نو

 بين شناخت مشتري و تعهد مشتري در بانك اقتصـاد ) 8د دارد در بانك اقتصاد نوين رابطه معني داري وجو
  نوين رابطه معني داري وجود دارد

  نتايج تجزيه و تحليل داده ها 
. شـد پرداختـه  ررسي رابطه بين متغيرهاي مستقل و وابسته تحقيق به ب ،با استفاده از تحليل معادلات ساختاري

 1در شـكل   تحقيـق،  مدل مفهومي) ضرايب رگرسيون استاندارد شده( تخمين بارهاي عاملي استانداردشده 
  .قابل مشاهده است
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  تخمين بارهاي عاملي استانداردشده مدل مفهومي تحقيق - Lisrelخروجي نرم افزار : 1شكل

  
  . نشان داده مي شود  2هر يك از روابط فوق در شكل  معني داري
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  استيودنت مدل مفهومي تحقيق -tمقادير آماره  - Lisrelخروجي نرم افزار : 2شكل 

شـناخت مشـتري    اب ـ ،متغير اعتماد مشتري بجزاستيودنت، رابطه مثبت تمام متغيرها -tبا توجه به مقدار آماره 
و بسيار كمتـر   -0.23برابر  براي متغير اعتماد مشتري استيودنت-tماره مقدار آ ؛ و از آنجا كهدشوتأييد مي 
  .رد مي شود آن با شناخت مشتري ، وجود رابطهبدست آمد 1.96از مقدار 
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 نتايج حاصل از آزمون تحليل عاملي

  .مي پردازيم 3در قالب جدول  به بررسي فرضيات تحقيق، 2و  1با توجه به شكل هاي 
  بين متغيرهاي تحيق شدت ارتباط :)3( جدول

  نيات رفتاري مشتري  تعهد مشتري شناخت مشتري اعتماد مشتري  

  شهرت سازماني

 0.72:شدت ارتباط -

وجــود رابطــه معنــي  -
 0.05دار در سطح 

تأييد فرضـيه فرعـي    -
1  

:شـــدت ارتبـــاط -
0.56 

وجود رابطه معنـي   -
 0.05دار در سطح 

تأييد فرضيه فرعي  -
2  

  

  اعتماد مشتري

 -:شدت ارتباط - 
دم وجـود رابطـه   ع -

ــطح   ــي دار در سـ معنـ
0.05 

عدم تأييد فرضـيه   -
  6فرعي 

: شــــدت ارتبــــاط -
0.35 

وجود رابطـه معنـي    -
 0.05دار در سطح 

 تأييد فرضيه فرعـي  -
7  

: شــــدت ارتبــــاط -
0.31 

وجود رابطه معنـي   -
 0.05دار در سطح 

تأييد فرضيه فرعي  -
3  

  شناخت مشتري

: شــــدت ارتبــــاط -  
0.60 

وجود رابطه معنـي   -
 0.05دار در سطح 

تأييد فرضيه فرعـي   -
8  

: شــــدت ارتبــــاط -
0.49 

وجود رابطه معنـي   -
 0.05دار در سطح 

تأييد فرضيه فرعي  -
4  

  تعهد مشتري

: شــــدت ارتبــــاط -   
0.28 

وجود رابطه معنـي   -
 0.05سطح  دار در

تأييد فرضيه فرعي  -
5  

 

 :قابل مشاهده است كه 3در جدول 
اعتمـاد   اب ـ 0.72رابطـه مسـتقيم و قـوي برابـر     شـهرت سـازماني    ،با توجه به بارهاي عاملي استاندارد شده -

 .مشتري دارد
 اب ـ 0.56شـهرت سـازماني رابطـه مسـتقيم و تقريبـاً قـوي برابـر         ،با توجه به بارهاي عاملي استاندارد شـده  -

 .شناخت مشتري دارد
نيـات   اب ـ 0.31اعتماد مشتري تأثير مستقيم و تقريباً ضعيفي برابر  ،با توجه به بارهاي عاملي استاندارد شده -

 . رفتاري مشتري دارد
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نيـات   اب ـ 0.49شناخت مشتري رابطه مستقيم و تقريباً قوي برابـر   ،با توجه به بارهاي عاملي استاندارد شده -
 . رفتاري مشتري دارد

نيات رفتـاري   اب 0.28تعهد مشتري رابطه مستقيم و ضعيفي برابر  ،با توجه به بارهاي عاملي استاندارد شده -
 .مشتري دارد

 .شناخت مشتري ندارد ااعتماد مشتري رابطه معني داري ب ،توجه به بارهاي عاملي استاندارد شدهبا  -
تعهـد   اب ـ 0.35اعتمـاد مشـتري رابطـه مسـتقيم و ضـعيفي برابـر        ،با توجه به بارهاي عاملي استاندارد شـده  -

 . مشتري دارد

تعهـد   اب ـ 0.60و تقريباً قوي برابـر  شناخت مشتري رابطه مستقيم  ،با توجه به بارهاي عاملي استاندارد شده -
 . مشتري دارد

  :نشان مي دهند 3بعلاوه داده هاي جدول 
  .رابطه مثبت دارد 0.28متغير تعهد مشتري با نيات رفتاري مشتري به ميزان  •
بـه مقـدار   بـه طـور مسـتقيم     .يـك  :متغير اعتماد مشتري، از دو مسير با نيات رفتاري مشـتري رابطـه دارد   •

حاصلضـرب   اين مقدار، از كه( 0.098به مقدار  طور غيرمستقيم از طريق متغير تعهد مشتريبه  .دو ،0.31
نيـات رفتـاري    ادر ميزان رابطه متغير تعهد مشتري ب) 0.35(تعهد مشتري  ارابطه متغير اعتماد مشتري بمقدار 

ت رفتاري مشتري برابر ميزان رابطه متغير اعتماد مشتري بر نيا ،بنابراين. )بدست آمده است) 0.28( مشتري 
 .مي شود0.408است كه برابر با ) 0.098(و غيرمستقيم ) 0.31(حاصل جمع رابطه مستقيم 

 بـه مقـدار   بـه طـور مسـتقيم    .يـك  :متغير شناخت مشتري، از دو مسير با نيات رفتاري مشتري رابطه دارد •
حاصلضـرب   كه اين مقدار از( 0.168به مقداراز طريق متغير تعهد مشتري به طور غيرمستقيم و . دو ،0.49
در ميزان رابطه متغير تعهد مشتري با نيات رفتاري ) 0.60(تعهد مشتري  ارابطه متغير شناخت مشتري بمقدار 

ميزان رابطه متغير اعتماد مشتري با نيات رفتاري مشـتري برابـر    بنابراين،. )بدست آمده است )0.28(مشتري 
 .مي شود 0.658كه ) 0.168(و غيرمستقيم  )0.49(جمع رابطه مستقيم  حاصلاست با 

با نيات رفتاري مشـتري رابطـه    ،متغير شهرت سازماني از دو مسير متغير اعتماد مشتري و شناخت مشتري •
 در يك مسير ميزان رابطه برابر است با حاصلضرب رابطـه متغيـر شـهرت سـازماني بـر اعتمـاد مشـتري        . دارد

د مشتري با نيات رفتاري مشتري كه در قسمت هاي قبل بـه ميـزان   در حاصلضرب رابطه متغير اعتما) 0.72(
در مسـير دوم ميـزان رابطـه برابـر     . 0.294حاصلضرب اين دو برابر اسـت بـا    ؛ ومحاسبه شده است 0.408

در حاصلضـرب رابطـه متغيـر    ) 0.56(است با حاصلضرب رابطه متغير شهرت سازماني بر شـناخت مشـتري   
 ؛ ومحاسـبه شـده اسـت    0.658ي مشتري كه در قسمت هـاي قبـل بـه ميـزان     شناخت مشتري با نيات رفتار

ميـزان رابطـه متغيـر شـهرت سـازماني بـا نيـات رفتـاري          بنـابراين، . 0.368حاصلضرب اين دو برابر است با 
 .مي شود 0.662 كه 0.368و  0.294جمع مشتري برابر است با حاصل
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  جمع بندي نتايج تحقيق به صورت مدل
ا توجه به نتايج و يافته هاي تحقيق، مدل تأثير شهرت سازماني بـر نيـات رفتـاري مشـتري در     در اين قسمت ب

  :نشان داده شده است 3شكل
  

    
  
  

  
 
  
  

  
  

  نتايج مدل مفهومي تحقيق: 3شكل
  

نيـات رفتـاري مشـتري ارتبـاط معنـي       ومتغير شهرت سـازماني  بين ، ديده مي شود 3شكل  طور كه درهمان
و تعهد مشتري  ،و از طريق اعتماد مشتري، شناخت مشتري نيستمستقيم  ،البته اين ارتباط. وجود دارداري د

كه شهرت سازماني مي تواند از طريق اعتماد مشتري و  شددر مدل مفهومي تحقيق مشاهده . دوبرقرار مي ش
ارتبـاط   ،بر يافته هـاي تحقيـق   ولي در مدل مبتني ،شناخت مشتري با نيات رفتاري مشتري ارتباط برقرار كند

از اين طريق نمـي توانـد بـا     ،شهرت سازمانيمشخص شد كه بين اعتماد مشتري و شناخت مشتري رد شد و 
شـايد تـا    ،نبود ارتباط بين اعتمـاد مشـتري و شـناخت مشـتري     ،البته. نيات رفتاري مشتري ارتباط برقرار كند

نيـازي بـه پـيش     ،ه كرد كه مشتريان بـراي شـناخت بانـك   اين گونه توجي؛ و مي توان حدي قابل تأمل باشد
مشتريان براي شناخت بانك نيازي نيست كـه بـه آن اعتمـاد كننـد و      ،در واقع. زمينه اي به نام اعتماد ندارند

به عبارت ديگر شناخت و اعتماد مشتري دو مقولـه جـدا   . شروع به شناخت آن كنند ،بعد از اعتماد به بانك
  .  از هم هستند

  گيري و ارائه پيشنهاداتيجهنت

. هدف اين مطالعه، بررسي ارتباط بين شهرت سازماني و نيات رفتاري مشـتري در بانـك اقتصـاد نـوين بـود     
و ايـن رابطـه    ؛بين شهرت سازماني و نيات رفتاري مشتري رابطه معنادار و مثبتي وجود داردنشان داد،  ،نتايج

  .آيد از طريق اعتماد، شناخت و تعهد به وجود مي
سط هين تات كه و يي زي انجـام شـده   در چين تو 2009تحقيقي كه در سال با نتايج  تحقيق حاضر، نتايج 

 ازمانيشهرت س

  شناخت 

نيات رفتاري   تعهد 
  مشتري

 اعتماد

52/0 

35/0 

60/0 

31/0 

28/0  

49/0 

72/
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  . مي باشد است، نيز منطبق
از طـرف  و شناخت ارتباط مستقيم دارد و  ،شهرت سازماني با تعهد، اعتماداز يك طرف نشان داد كه نتايج 

ارتبـاط بـين شـهرت سـازماني بـا      پس،  ؛ري ارتباط مستقيم دارندو اعتماد با نيات رفتا ،تعهد، شناختديگر، 
  .برقرار مي شود) ارتباط( نيات رفتاري مشتري از اين طريق

  :  شودحال با توجه به نتايج حاصله و مطالعه ساير ادبيات موجود در اين زمينه، پيشنهاد هاي زير ارائه مي 
بـراي   تاييد شد؛نيات رفتاري مشتري  وشهرت سازماني  وجود ارتباط معني دار بينبا توجه به اين كه ) الف

پيشنهاد هـاي زيـر ارائـه     ،تغيير نيات رفتاري مشتري و همسو كردن اين نيات با اهداف و خواسته هاي بانك
  :مي شود
گسترش شعب بانك اقتصاد نوين در سطح شهر و نيز دسترسي راحت به آن ها از لحاظ موقعيـت   •
محيطي جذاب و آرامش بخش در بانك جهت تسكين تنش هاي ناشـي از   قرار و نيز فراهم كردنتاس

  .معاملات مالي
از قبيـل دادن اعتبـارات و    ؛رتبه بندي اعتباري مشتريان و ارائه خدماتي متناسب با شرايط هـر فـرد   •

تسهيلات با توجه به شرايط هر مشتري و نوع و اعتبار حساب او، ارائـه خـدمات مناسـب و مكمـل بـه      
و هم چنين ارائه تسهيلات و خدمات اضافي به مشتريان ويـژه   ،ر جهت افزايش اعتماد آنانمشتريان د

 . براي تبليغ دهان به دهان ،بانك در جهت افزايش اعتماد آنان و استفاده از اين مشتريان

خـدمات تلفنـي و   و بانكداري همراه، پرداخت غيرحضـوري اقسـاط،   : ارائه خدمات نوين از قبيل •
استقرار دسـتگاه   ،همچنين ؛ر كه لزوم حضور و مراجعه مشتري به شعبه را كم تر مي كنداينترنتي ديگ

در مراكز و اماكن پرازدحام، پرورش كاركنان مسلط، آگاه، مشتاق و  ،خارج از شعبه ،هاي خودپرداز
ماننـد اسـتفاده از نـرم    ( علاقه مند به تعاملات بـا مشـتريان، مـديريت صـحيح منـابع و محـيط فيزيكـي       

د و وجود ملزومـات و سـخت   كنزارهاي به روز كه ارائه خدمات در زمان كوتاه را به راحتي فراهم اف
  ). افزارهاي لازم براي ارائه بهتر خدمات

ماننـد طراحـي مناسـب     ،فراهم نمودن شرايطي جهت سهولت هر چه بيشتر در استفاده از خدمات •
ف بانـك از قبيـل انـواع حسـاب هـا،      وب سايت، ارائه بروشورهايي كه تشريح كننده خـدمات مختل ـ 

 .مي باشد... تسهيلات، نحوه استفاده از خدمات غيرحضوري و 
براي تغييـر   ؛تاييد شدنيات رفتاري مشتري  واعتماد مشتري وجود رابطه معني دار بين با توجه به اين كه ) ب

اد هـاي زيـر ارائـه مـي     پيشـنه  ،نيات رفتاري مشتري و همسو كردن اين نيات با اهداف و خواسته هاي بانك
  :دشو

  .شاندر خصوص پاسخگويي مناسب به آنها و حل مشكلات ،توجه بالاي كاركنان به مشتريان •
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و برگـزاري دوره   ؛در جهت پاسـخگويي مناسـب بـه مشـتريان     ،به روز كردن اطلاعات كارمندان •
  .هاي آموزشي مستمر در ارتباط با اين موضوع

در  ،بـه صـورت دوره اي و مـنظم    ،ا مشتري براي كارمندانبرگزاري دوره هاي آموزشي ارتباط ب •
 .جهت برقراي ارتباط صميمانه با مشتري

جهت بالا بردن توانايي استفاده از تكنولوژي جديد، تعامل مناسب و حرفه اي  ،آموزش كاركنان •
 .مشكلات مشتري ، و حلتجزيه و تحليل، توانايي شناسايي، و با مشتري

بـراي تغييـر   تاييد شـد؛  نيات رفتاري مشتري  وتعهد مشتري جود رابطه معني دار بين وبا توجه به اين كه ) ج
پيشـنهاد هـاي زيـر ارائـه مـي      نيات رفتاري مشتري و همسو كردن اين نيات با اهداف و خواسته هاي بانـك  

  :دشو
اختصـاص باجـه   : نظيـر  ،توجه بيشتر به مشترياني كه سودآوري بيشتري براي بانك به همراه دارند •

و پرداخـت سـود بيشـتر بـه      ،دادن تخفيف هاي لازم ،هايي براي ارائه خدمات ، عدم دريافت كارمزد
 .آنها
نسبت به بانك اقتصاد نوين از طريـق ايجـاد مزايـاي رقـابتي و ايجـا منـافع        ،افزايش تعهد مشتريان •

  .براي مشتريان به ويژه مشتريان با سابقه

هاي برتر بانكي در بين بانك هاي كشور از لحـاظ   تلاش بانك در جهت برتر بودن و كسب رتبه •
  .هاي گوناگون

براي تغيير  تاييد شد؛نيات رفتاري مشتري  وشناخت مشتري رابطه معني دار بين  وجود با توجه به اين كه) د
پيشـنهاد هـاي زيـر ارائـه مـي      نيات رفتاري مشتري و همسو كردن اين نيات با اهداف و خواسته هاي بانـك  

  :دشو
يغات مؤثر و سودمند، دفعات پخـش تبليغـات، زمـان و رسـانه مناسـب بـراي پخـش تبليغـات،         تبل •

مي توانـد در آگـاهي و   ) در عين سادگي( به عنوان يك نماد قوي از بانك ي مناسب كهطراحي لوگو
 . بيفزايدشناخت مشتريان از بانك مؤثر باشد و بر شهرت آن نيز 

به طوري كه مشتري خود را به عنـوان عضـوي    ،وناگونداشتن ارتباط مستمر با مشتري از طرق گ •
 .از خانواده بانك بداند

چـرا   ؛تلاش بانك در جهت اين كه همواره تجربه مطلوبي را از خود، در مشـتريان، ايجـاد نمايـد    •
كه در غير اين صورت هرگونه تجربه ناخوشايند علاوه بر نارضايتي مشتري، منجر به تبليغات دهان بـه  

  . ته و بر سهم بازار، وفاداري مشتريان و نيز شهرت اين بانك تأثير منفي خواهد داشتدهان منفي گش
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