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و برند بر شهرت  موثرگانه چهاربررسی تعامل بین عوامل 

 توصیه ای اتتبلیغآن برنقش 
 2فهیمه ماه آورپور ،1محمد طباطبایی نسبسید 

 چکیده

صورت بهی المللملی و بین سطوحدر  «شهرت» و« برند» حوزه مباحث ،اخیر دههدو در 
های رقابتی در بازاریابی چالش صری اثرگذار دراعن عنوانبه همواره مطرح بوده و ایگسترده
 برندبرجسته شرکت یا  هاییژگیو هرت، ادراک افراد بیرون سازمان ازش. اندحضورداشته جهانی

رضایت مشتری از  عوامل موثر بر شهرت برند از قبیل تاثیر بررسی باهدف ،. مطالعه حاضراست
شرکت و تعهد مستمر همچنین تاثیر  اقتصادی پذیرییتمسئولد به تخصص، محصول، اعتما

طور خاص، به) در صنعت خودروسازی توصیه ایشرکت بر تبلیغات  تتوام شهرت برند و شهر
نوع مطالعات همبستگی است. روش انجام پژوهش از نوع پیمایشی و از  شدهانجام( برند سمند

 191به حجم  پژوهشی و نمونه آمار ؛با ابزار پرسشنامه ،پژوهش یازموردناطلاعات . باشدیم
 هاییافته بر اساس. است شدهیآورجمع دارندگان خودروی سمند در شهر اصفهان بین از ،نفر

 همچنین دارند. شهرت برندبر ین تاثیر را تربیش اقتصادی شرکت پذیرییتمسئول ،پژوهش
 همچنین دارد. توصیه ای اتبر تبلیغی تربیشتاثیر  ،شهرت برندشهرت شرکت نسبت به 

-متغیرتعدیل و ؛برندو شهرت  صبه تخصرابطه بین اعتماد بر  ،محصول یگر سابقهمتغیرتعدیل

گذار تاثیر ،شرکت و شهرت شرکت اقتصادی پذیرییتمسئولبر رابطه بین  ،شرکت یگر سابقه
 .باشندمی
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 مقدمه-1

 بسیاری جذابیت ،یو بازار یدانشگاه محافل یاندر م «شرکت شهرت» موضوع"
 یک نگهداری و دستیابی ارزش و اهمیت افزایش اخیر، یهاسال در. است یداکردهپ

 سیستم یک ایجاد برای هاشرکت تلاش به مدیران، میان در شرکت برای خوب شهرت
شهرت  (.87 ،1991 ،همکاران و روشننجم ) "استشده  منجرشرکت خود  یبرا شهرت

ها اعتبار را شرکت ،یگردعبارتبه ؛دارد یکیشرکت ارتباط نزد بااعتباراست که  یمفهوم

-یم یجادا یشهرت قو یبرا یو اساس یهآورند که پایدست مهب یشانرفتارها یقاز طر

 یشرکت هرگز شهرت ،نداشته باشند یمانآن شرکت ا یستگیبه شا ینفعاناگر ذ کند.

 عنصر معتقدند بازاریابان (.2119 ،1یوساوکسو  گامس) یافت نخواهد قوی آنچنان

دارد، درک آنان از نقش شرکت در  یانمشتر یدخر تصمیماتبر  یزیاد یرثات که کلیدی

 عنصری شرکت برنداست.  ینفعانشانذ و سهامداران بارفتار آنان  یاجتماع و چگونگ

این  صلیا ولی نکته" (.87 ،1991 ،همکارانو  حقیقی) است شرکت شهرت از کلیدی
چندین نام  تواندیم ینچنهماست که یک شرکت، تصاویر ذهنی مختلفی داشته و 

 یتمامبه، جذابیت کلی یک شرکت را اشته باشد؛ در مقابل شهرت شرکتتجاری د
، گزارش گران و عموم مردم نشان گذارانیهسرماشامل کارکنان، مشتریان،  یشهامؤلفه

تصاویر ذهنی که مردم از شرکت دارند را یکپارچه  ،بنابراین شهرت شرکت؛ دهدمی
 ران،همکا طالقانی و)"دهدیمو وجهه و وضعیت شرکت را در برابر رقبا نشان  کندیم

 بازارهای در یالمللبین رقابت و الکترونیک بازرگانی رشد به توجه با ".(111 ،1991
 وضع بهبود موجب تواندیم شرکت شهرت و نام یاکه آ آیدیم پیش پرسش این تجاری،
 یول ،شدهیرفتهپذ مصرفی بازارهای در وسیعی طوربه نام قدرت اگرچه شود؟ آن رقابتی

 شدهیبررس و مبهم ،یتجار یو شهرت شرکت در بازارها ینام تجار یتو ماه یتاهم
 .(77 ،1992 یار،و سعادت ی)ناظم "است ماندهیباق

 و کنند متمایز رقبا از را خود که بود خواهند موفق ییهاشرکت رقابتی، شرایط در"
 درواقعکنند.  یجادخود ا کنندگانمصرف ذهن در را فردمنحصربه و مطلوب جایگاهی

بادوام و  یرقابت یتمز یجادموجب ا الزاماً ی،فن یوبرتردر کالا و خدمات  ینوآور یگرد

                                                           
1. Gümüş. M Öksüz 
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و  سرداری)"هستند بردارینسخه و تقلید قابل اغلب یامزا ینا یراز ؛بلندمدت نخواهد شد

 یگزینیو جا یدکردن و تقل یجادکه ا یلدل ینشرکت به ا شهرت(. 22؛1999،همکاران

 آیدیم به شمارشرکت و محصولات  یبرا یدارپا یرقابت یتمز یک ،است مشکلآن 

مگر  ،یستن کنندهینو تضم ؛باشدیم یمهم در جذب مشتر ی( و عامل1999 ،1پتراف)

منجر  ،محسوس یرغ منبعی عنوانبه شهرت. باشد فتهیا ارتقا مشتری نزد در که یزمان

 رایبرا  بسیاریمزایا و سودهای  شهرت؛(. 2112 ،سیلتوها) شودیم یرقابت یتبه مز

ده کرمالی در بازار رقابت جهانی ایجاد منابع بازاریابی، منابع انسانی و  ینهدرزم هاشرکت

: موارد مفید استاین در  ،شهرت مطلوب برای شرکت(. 2111 ،2و همکاران گهلان) است

سرمایه به مقدار زیاد جذب  (ب ؛موردنظرانداختن واکنش رقبا در صنعت  یرخاتالف( به 

د( سود بردن از  ؛کارمندان نفساعتمادبهج( حفظ  ؛برتر در بازار سهام یفیتک باو 

توسعه  زمینهفراهم آوردن  ه( ؛جدید یکالا و حمایت از معرفی در صرف شده هایینههز

 ،9و زی)کی  شرکت در مواقع بحرانیمناسب برای راهبرد  کمک به ایجاد یک ی( ؛آن

2119). 

 در خصوصبه ،یندهفزا یدکه با تول ؛آیدمی شمار به کشور اصلی صنایع از خودرو صنعت"
صنعت  یزن دراکر پیتر. استکرده  یرا در اقتصاد کشور باز سزاییهنقش ب یر،اخ هایسال

 (.122 ،1979 ی،و ممدوح یهاشم ید)س "است یدهنام هارا صنعت صنعت یخودروساز

 27متوسط  طوربه که است کشور خودروسازی شرکت ینتربزرگ خودرویرانا شرکت"
 "است داده اختصاص خود به دائم طورداخل کشور را به یخودرو تولید ازدرصد  81تا 

 طراحی با خودروسازی هایشرکت هامروز" (.197 ،1979 یرزایی،م یو عل ینی)ملا حس
 تصاحبدر  یسع یجی،متنوع ترو یاز ابزارها گیریهبهر با و جدید خودروهای تولید و

 یناز ا یاما برخ ؛خوددارندفروش محصولات  افزایشاز سهم بازار و  یتربیش بخش
 پایان مراحل در ویژهبه محصول، خرید به کنندگانمصرف یبترغ ییابزارها توانا

 ،شدهانجام هاییطبق بررس (.77 ،1991 و ابراهیمی،)جلیلوند "ندارند را گیریتصمیم

بررسی تعامل  ،پژوهش ینا یاست. نوآور گرفته صورتشهرت  ینهدرزم یاندک یمطالعات

 توصیه ایتبلیغات  و نقش آن بر محصول یبر شهرت نام تجاربین عوامل چهارگانه موثر 
                                                           

1.Peteraf 
5 .Lange 
3 .Keh & Xie 
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دو  ینا یتاهم رغمعلی یراز؛ باشدمیمدل  ارائهشهرت شرکت و  یانجیم یرمتغ یقاز طر

رابطه  یستهشا یاگونهبه تاکنون (شرکت شهرت و محصول تجاری نام)شهرت  موضوع

 .بررسی نشده است محصول نام تجاری شهرت شرکت و شهرت میان

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش -2
 1شهرت شرکت-2-1

شرکت را عامل شناخت  شهرت ،(1992 ،2فامبران) مانند زمینه این در برجسته محققان

 یشرکت را با همه یتکه جذاب ؛کنندیم یفتوص یندهآ اندازچشمعملکرد گذشته و 

 نشان شودیم یسهمقا یببزرگ رق هایشرکت دیگر با کهمیهنگا خود داخلی عوامل

به نحوی  .دارد شرکتو فرهنگ  یتهو یر،با تصو یکیشهرت شرکت ارتباط نزد. دهدیم

از  به طوریکه شهرت .استو هویت شرکت  یذهن یرتصوشهرت شرکت چیزی بیش از 

 اشچندگانهن مشتریان از نقش اجتماعی شرکت و چگونگی رفتار آن با ذینفعاات ادراک

 قضاوت عنوانبه ،شرکت شهرت(. 2119 )گومس و اوکساز،شود ایجاد میدر طول زمان 

 محیط واکنش و یاجتماع ی،مال عملکرد یابیبر اساس ارز ،شرکت از ذینفعان کلی

ارائه ارزش و  منظوربهتوانایی شرکت  کنندهیانبکه  شرکتهای اعمال و گفته به ،بیرونی

به شهرت (.2112 ،9همکاران و بارنت) است شدهیمعرف نیز است منفعت به مشتریان

 سازمان از یاچندگانه یارزش ابعاد اساس بر کنندگانمصرف یقضاوت دیدگاه عنوان

 ،شرکت یرساناطلاع یتشفاف ،یریتمد ،و خدمات کالا یفیتک ،یمشتر یترضا ؛مانند

قانون و  شرکت، یکارمندان، امکانات اجتماع یستگیو شاشرکت  یاجتماع یتمسئول

از رقابت  یدارخود ،دستمزدحقوق و  هاییاستسمقررات مرتبط با کارمندان، 

شرکت  شهرت .گذاری شده استپایه شرکت شایستگی و قابلیت اعتبار ،یرمنصفانهغ

 مفهوم (.2111 ،1شردر و)برآور  دارد وجود ذینفعان افکار یا ذهن در که است یمفهوم

 اقتصاد، یریت،مد ؛مانند های تخصصی دانشگاهیرشته توجه ،شرکت شهرت

-عکس شهرت شرکت ،یاقتصاد نگرش در .است کرده جلب را بازاریابی و یشناسجامعه

                                                           
1. corporate reputation 
5 .Fombrun 
3 .Barnett et al 
4 .Brower & Shrader 
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 ؛است شرکت فردمنحصربههای ویژگی بیانگر که ؛است شرکت عملکرد گذشتهاز  العملی

درباره شرکت  جمعیدیدگاه  عنوانشهرت شرکت به ؛استراتژیک مدیریت نگرش در

 هاینقش و ، روابط عمومییارتباطی، تبلیغات هاییامپ که ازمتعدد است  ینفعانازنظر ذ

در است.  شدهیلتشک ،است مؤثر ذینفعان گیرییمکه بر تصمشرکت  یمختلف اجتماع

 برند درباره شخصیت عمومو شناخت  آگاهی باشرکت  شهرت ؛شناسیجامعهنگرش 

 شده است. گرفتهشکل ین شرکتپیش پیامدهایو  هایتفعال ماحصل که از است شرکت

 اندازچشمو گذشته  عملکرد شناخت عنوان نمایندهشهرت شرکت به ،یابیبازار نگرش در

نشان به تمام افراد که جذابیت کل شرکت را هنگام مقایسه با دیگر رقبا  آینده است

و  ذهنی شرکت تصویر و بالمر یچون گری (. محققان2119 ،1شمه و حسندهد )می

 ،شهرت به طوریکه کند.می تعریف از سازمان بیرونافراد  ادراکات را ؛شرکت شهرت

و است  گرفتهشکل مرورزمانبهکه  است و تکاملی تاریخی که دارای پیشینه یمفهوم

با  شرکت مؤثرتوسط ارتباطات  است که درگذشته عملکرد مداوم شرکت ینتیجه

ک ادرا ،شرکت ذهنی در حالیکه تصویر و ؛شودتقویت می ذینفعان و مقایسه آن با رقبا

 (.1997 ،2بالمر )گری و شرکت دارند هاییتفعالاز  که مشتریان است درنگییبذهنی 

 3شهرت برند-2-2

و  ارائهکه شرکت  یو تعهدات استشرکت  ینام تجار یتاز هو یامدیپ تجاری نام شهرت

از آن تعهدات  کنندگانمصرف که تجربی دستاوردهای همچنینو  ؛دهدیتوسعه م

 توانندینمبالقوه  یانکه مشتر یهابخش در یژهوبه ،تجاری نام شهرت .آورندیم دستبه

 کیفیت کنندهیینتع یاساس عامل ،یندادراک نما یآسانبهمحصولات و خدمات را  یفیتک

 که دارند انتظار کنندگانمصرف آیدمی تجاری نام آنبا  کهاست  یو خدمات محصولات

 گذشته یدشدهتول محصولاتمشابه با  یکیفیتبرند،  یک ازامروز  یتولیدشده محصولات

و  است مشتریان داشتننگه راضیاز  بیش یمعنای تجاری نام شهرت. دنداشته باش را

موضوع  ینو اشاره به ا ؛آوردیم دستبهزمان  در طولاست که شرکت  یدستاورد یانگرب

 انتظار کنندگانمصرف. کنندمی ارزیابی را تجاری نام چگونهدارد که مخاطبان مختلف 

                                                           
1. Shamma & Hassan 
2. Gray & Balmer 
3. Brand reputation 
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شهرت نام  واسطهبه که ییهاخواسته ؛کند مین تا را یشانهاخواسته تجاری نام دارند که

 موفق بازار در تجاری نام اینکه برای (.2119 ،1موتینهو و)ولتسو  آیدیم به وجود یتجار

 قوی برند شهرت داشتن هرچند .شهرت مثبت داشته باشد یدبا ،باشد سودآور و شود

 کنندگانمصرف ینکها بدون وجودینباا ،است ینام تجار عامل ناملموس بنیادی عنوانبه

یکی از عوامل اصلی است که  باشند، داشته شدهمطرح محصول مورد در خاصی آگاهی

 بسیار برندی قوی، برند شهرت ؛ارتباط دارد تصمیمات خرید مشتریان یهاباارزش

جوابگو، معتبر و  یشرکت عنوانبه قوی برندی با هاشرکت. کندمی ایجاد مطلوب و جذاب

ارزش شرکت  کنندهمنعکس ،بازار بالای سهم آوردن به دست. شوندمیشناخته  یارهوش

 ینانتخاب از ب ایکنندهیینعامل تع ینبه برند و همچن یوفادار کننده بینییشپو 

 (.2111 ،2همکاران و یرنمشابه است )ه یبرندها

 مشتری از محصول رضایت-2-3

 یک عنوانبه و( 1988 ،9است )هانت از محصول عاطفی ارزیابی بیانگر ؛مشتری ایترض

 دهدمی خریداران به تخدم یامحصول  یککه  یندیخوشا بااحساس ارتباط در ،قضاوت

تا چه حد  کهینا یقاز طر ،مشتری رضایت که ستامعن بدین این و ؛است شدهیفتعر

 یترضا .است یریگاندازهقابلنسبت به محصول دارند  یاحساسات مثبت کنندگانمصرف

است را در  آن کارکرد با محصول تناسب ییرندهدربرگکه  یهایویژگی همه ،از محصول

 خدمات واناییت ینهمچن ؛استعملکرد  یفیت،ساختار، ک یمت،شامل ق که ؛گیردیبرم

 است زاربا موقعیت در رقبا محصولات با رابطه دربالقوه  مشتریان رضایت جلب به شرکت

 ،شرکت شهرت بر مثبتی تأثیرات مشتریان رضایت .(2118 ،1همکاران و بونتس)

 یانمشتر (.2111 ،7و تروت یس)ر دارد یکدیگر به مشتریان توصیه و مشتریان وفاداری

 مرکزی شرکت به و برگشت محصول کنندگانعرضه گریانتخاب خدمات د ریسک یراض

رفتار  یکنندهیینتع ،گذشته یدخراز  یابیارز ینبنابرا ؛دنندار آینده تبادلات برای را

                                                           
1. Veloutsou & Moutinho 
5 .Ahearne et al 
3. Hunt 
4. Bontis et al 
2. Ries &Trout 
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بیان  اندرسون و سالیوان (.2112 ،1همکاران و بریجلیل)وان  است آیندهدر  مکرر یدخر

 مشتریان بالایرضایت منجر به کردند که تمایل کم به برگشت خرید برای شرکت 

گردد میمنجر به شهرت شرکت  ی مشتریانرضایت بالا اشاره کردند همچنین و شودمی

 .(1999 ،2)اندرسون و سالیوان

 مستمر تعهد-2-4

 وبا شرکت  روابطبه حفظ  تمایلچه حد  تا یاناست که مشتر ینا یانگرتعهد ب

در  یدیکل یماز مفاه یکی تعهد (.2111 ،9و کلرک ی)ادج دارند آن بر یگذارسرمایه

 ارتباطات ،بازاریابی طمحی در(. 2211 ،1و همکارانتورا  ن)هناست  یابیبازارهای پژوهش

 همچنین و؛ (1991 ،7پاراسورامان و یتبر) است شدهشناخته متقابل تعهد بر اساس

فروش  مشتری و نیرویایدار به حفظ رابطه معین بین تمایل پ عنوانبه یتعهد مشتر

 حداقل شامل تعهد سازمانی رفتار در(. 2112 ،و همکاران ورات نهن) است شدهیفتعر

 ینکه ب یکیبه علت ارتباط نزد .(1991 ،2مایر و)آلن  است عاطفی و مستمر عوامل

 استفاده مشتریان عهدت تشناخ منظوربه سازمانی تعهد از دارد وجود زمانو سا یابیبازار

 .است مند رابطه یابیدر بازارعامل مهم  یک عنوانبهتعهد  (.7211 ،8رتونلف) شودمی

 درکه  کندیمواقع احساس م یبعض کنندهمصرف چرا که است این گریانب ،مستمر تعهد

 ،تعهد مستمر .شود خارج آن از سادگیبه دتوانیفروشندگان افتاده و نم با روابط دام

 اندشده متعهد فروشندگان()با فروشنده  روابط به یانمشتر کهآیدمی به وجود علتینابه

 در برایشان را بدی یاجتماع یا یاقتصاد عواقب ،روابط به دادن پایان کنندمی احساس و

 و)مورگان  کنند حفظ را رابطه این ایدب و ندارند دیگری انتخاب هیچ کهاین یا و ؛بردارد

 .(1991 ،7هانت

 

                                                           
1. van Birgelen et al 
2. Anderson & Sullivan 
3. Adjei & clark 
4. Hennig-Thurau et al 
2. Berry & Parasuraman 
6. Allen & Meyer 
7. Fullerton 
8. Morgan & Hunt 
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 1به تخصصاعتماد -2-5

های فنی تولید و کننده به شایستگی مهارتاعتماد به تخصص بیانگر اعتقاد مصرف

 وکارکسبتحویل محصولات است؛ و اینکه شرکت تا چه اندازه قادر است وظایف 

 حس مشتریان ،(2112 ،2)میکنایت و همکاران طور اثربخش انجام دهدرا به یازموردن

 آورندیم به دستکه از محصولات و خدمات  یمیمستق یهاباتجربه را شرکت به اعتماد

مانند تعهد را  یرفتار یامدهایپ تنهانهاعتماد .)2112 ،9نیکل و آبراتو (دهندمی نشان

 تحت یزن ( راتعاملات کیفیت و)تعهد  روابط مانند یجبلکه نتا ؛دهدمی قرار یرتأثتحت 

( 1997 ،7همکاران و مایر) همچنین .(1992 ،1و همکاران مورمن) ددهمی قرار یرتأث

 خیرخواهانه رفتار به و اعتماد صداقتبه  اعتماد تجربه، به اعتماد شامل اعتماد معتقدند

 وکارکسب موفقیت با یناناعتماد و اطم ینب رابطههمچنین تعدادی از محققان  .است

دونی و ) یدندنام شرکت هرتش یکلیدعامل  عنوانبه را و آنکردند  یانرا ب یندهآ

 انتظارات یدتائ یا قطع به منجر شرکت اقتصادی عملکرد درباره یآگاه .(1998 ،2یونکان

می اداعتم شرکت تخصص به مشتریان است که اساس ینهم بر و شودمی از شرکت

 .(2111 ،8)پارک و همکاران ندکن

 8شرکت اقتصادی پذیرییتمسئول-2-6

 که است بزرگی هایشرکت یرو به فزون هاینگرانی از یکی شرکت اجتماعی مسئولیت

به  تمایل. دنباشیدر سرتاسر صنعت م هاشرکت سایر بر استراتژیک یراتثات دارای

 یک بلکهتلقی نخواهد شد  برینههزسیاستی  تنهانهشرکت،  یاجتماع یتمسئول یتاهم

 شرکت اجتماعی یتمسئول از استفاده .آیدیشرکت به شمار م یبرا پایدار یرقابت مزیت

 کندمی متمایز رقبا از را شرکت و آیدمی حساببه رقابتی مزیت یک برند، مدیر توسط

                                                           
1. Expertise Trust 
5. McKnight et al 
3. Abratt & Kleyn 
4. Moorman et al 
2. Mayer et al 
6.Doney & Cannon 
7 .Park et al 
8. Economic Responsibilities 
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در پاسخ گوی به  هاشرکت شناخت بیانگر شرکت اجتماعی مسئولیت(. 2112 ،1هسو)

که سطح  یهاییتدر فعال یا دهدیمقرار  یرثاتکه جامعه را تحت  هایییتفعالپیامدهای 

شده است که  بنانهادهاساس  ینبر ا یدگاهد ین. ادهدرفاه و سلامت جامعه را ارتقا 

 سلامتبه ینوعبهها آن موفقیت و اندشده یدهتندرهمجامعه  یطو مح وکارهاکسب

بر چهار نوع از  (1991) 9کارول (.2111 ،2میشیلان و)بوس  است وابسته جامعه

 پذیریمسئولیتاقتصادی،  پذیریمسئولیتاجتماعی شرکت که شامل  پذیریمسئولیت

 جامعه کند.می کیداتخیرخواهانه  پذیریمسئولیتاخلاقی،  پذیریمسئولیت قانونی،

 کنندگانمصرف نیازهای که دارد انتظار هاشرکت از ،یاقتصاد پذیرییتمسئول ٔینهدرزم

آورد.  فراهم ینفعانذ یرا برا یکاف سود نیز وکند  ینمات یفیتبا محصولات باک را

بران و  (.1992 )فامبران، دهدیشهرت شرکت را ارتقا م ،یاقتصاد پذیرییتمسئول

 ییتوانا که ندکرد بیان اقتصادی پذیریمسئولیت ینهنظرات خود در زم پیرامون ؛داسین

 وبران ) استشهرت شرکت  کنندهیینتع از عوامل ،محصولات تحویل و تولیدشرکت در 

 است شرکت شهرت بر مثبت یرثات یدارا ،خدمات و محصولات یفیتک .(1998 ،1داسین

و  یفیتک کلاتمحصول که به علت مش یفراخوان ،دیگر یاز سو(. 2118 ،7ی)والش و بت

 وگروندوال گذارد )می شرکت شهرت بر معکوسی یرثات ،ستا محصول از مردم یاتشکا

 (.2111 ،2برند

 7توصیه ای اتتبلیغ-2-7

-یم یدهنام توصیه ای یغتبل ،برندهامحصولات و خدمات  درباره صحبت و هکرامذ فرآیند

 ،گفتگو در مورد محصولات و خدمات ،توصیه ای یغ(. تبل2117 ،7همکاران و یست)ا شود

خدمت هستند و منافع  یامحصول  کنندهاست که مستقل از شرکت عرضه یافراد یانم

 ایجاد برای پاداشی و آورندیم دست به محصول از استفاده به یگراند یباز ترغ یاندک

                                                           
1. Hsu 
2. Bosso and Michelon 
3. Carroll 
4. Brown and Dacin 
2. Walsh & Beatty 
6. Grunwald & Bernd 
7. Word of mouth 
8. East et al 
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 یغتبل (.7211 ،1همکاران و نییویس) کنندینم یافتدر ،خدمت یا محصول به اعتماد

 تبلیغات. (2112 ،2شنادوپاست ) ینام تجار یتموفق یکلید عواملاز  یکی توصیه ای

 یک هاییژگیدر مورد و که؛ کندیم یانرا ب یررسمیاز ارتباطات غ ینوع توصیه ای

 در. باشدیم مبادله حال در جامعه یک در که است خدماتی و محصول یا وکارکسب

 است، کاهش حال در روزروزبه ییغاتتبل هایآگهی و هاشرکت به اعتماد که محیطی

 ،9و تاکس کریستیناست ) یرقابت یتمز یکبه  یابیدست یبرا یراه توصیه ای تبلیغات

2117). 

-مطالعات خارجی و داخلی تقسیم می دودستهحاضر به  پژوهش درزمینهمنابع موجود 

 پژوهش در( 2117 ،1صوفیان و سعیدی) شود:شوند که در ادامه به چند نمونه اشاره می

؟ است سهیم شرکت مالی عملکرد در شرکت اجتماعی مسئولیت چگونه»عنوان  با خود

به بررسی مزیت رقابتی  «؟و رضایت مشتری شرکت نقش میانجی مزیت رقابتی، شهرت

مسئولیت اجتماعی و  واسطه در رابطه بین عنوانبهپایدار، شهرت و رضایت مشتری 

عملکرد  ،شرکت اجتماعی مسئولیت بیانگر این است که هایافته؛ ندداختپر عملکرد بازار

ی و همچنین بهبود سطح رضایت مشتری رقابت یتشهرت و مز افزایش یقطرشرکت را 

مسئولیت اجتماعی » با عنوان پژوهشیدر  (2111 ،همکاران و پارک) .بخشدیم ارتقا

 «کره جنوبی کنندگانو شهرت شرکت: از دیدگاه مصرف کنندهرفشرکت، اعتماد مص

 یمؤلفه چهار شامل که کنندمی شنهادیپ را شرکت مدلی از مسئولیتنیز 

 قانونی، پذیریمسئولیتاقتصادی،  پذیریمسئولیت ؛شرکت اجتماعی پذیریمسئولیت

مستقل و  ییرهامتغ عنوانبه خیرخواهانه پذیریمسئولیتاخلاقی،  پذیریمسئولیت

 ؛شامل کنندهمصرف اعتماد نوع سههمچنین  و وابسته متغیر عنوانبه شهرت شرکت

 عنوانبه تخصص به اعتماد ،اجتماعی خیرخواهانهبه  اعتماد ،صداقت به اعتماد

پارک  هایافته. استشرکت  یاجتماع یتشهرت شرکت و مسئول ینب یانجیم یرهایمتغ

شرکت  یقانون پذیریمسئولیتو  اقتصادی پذیریمسئولیت نشان دادند که و همکاران

 طریق از نیز یاخلاق یتمسئول .است شرکت شهرت بر مثبتی مستقیم یرثات یدارا

                                                           
1. Sweeney et al 
5. Podoshen 
3. Christiansen & Tax 
4. Saeidi & Sofian 
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 همچنین .دارد یرثات شرکت شهرت بر شرکت، صداقت اعتماد به و خیرخواهی به اعتماد

شرکت  شهرت بر ،تخصص به اعتماد یقاز طر نیز ،شرکت یاقتصاد پذیریمسئولیت

شرکت، اعتماد به شرکت را جلب  یاجتماع یتمسئول .دارد یمعنادارمثبت و  رابطه

 تصویر یا و کندیم یجادرا در افراد ا یمثبت یرخود تصو نوبهبهکه  ؛دهدمی توسعه و کرده

عنوان تحت  ی( در پژوهش2119 ،و همکاران یشهباز) .بخشدیم بهبود را شرکت ذهنی

 شهرت که دست یافتند؛ نتیجه این به «شهروندی رفتار بر شرکت شهرت رابطه یبررس»

 در نیز (2112 ،وسه)دارد.  یمثبت و معنادار یرثات توصیه ای اتتبلیغ بر شرکت

بر شهرت شرکت و ارزش ویژه  شرکت یاجتماع یتمسئولاثر »پژوهشی تحت عنوان 

 یمعنادارتاثیر مثبت و  شرکت یاجتماع یتمسئول که دست یافتند نتیجه این به «برند

 (2119 ،1همکاران و والش) .برند دارد ارزش ویژهشهرت شرکت و  ،یمشتر یتبر رضا

با گسترش  «مشتری دیدگاه از شرکت شهرت سوابق و پیامد»با عنوان  پژوهشیدر 

 که ییامدهایبر شهرت شرکت و پ گذارثیرتاعوامل  یبه بررس یمطالعات قبل یطهح

 و مشتری رضایت تاثیر ؛ به بررسیدارد مشتریان ازجمله ذینفعان از گروهی بر شهرت

توصیه  یغاتو تبل یمشتر یشهرت شرکت بر وفادار پیامد نیز و شرکت شهرت بر اعتماد

 میانو معناداری مثبت  رابطه یانگرب همکارانوالش و  هایپژوهش نتایج .پرداختند ای

 (2118 ،2و بوکر یسبونت) .باشدمی شرکت شهرت بر مشتری اعتماد و مشتری رضایت

 وفاداری و خدمات توصیه بر شرکت شهرت میانجی تاثیر» در پژوهشی تحت عنوان

خدمات و  هایهشهرت شرکت بر توص یانجیاثر م به بررسی «بانکداری در صنعت مشتری

 شرکت شهرت که است این بیانگر بونتیس و بوکر هایافته پرداختند؛ انیمشتر یوفادار

با تمرکز بر  شرکت شهرت ینو همچن ؛دارد یمعناداراثر مثبت و  یمشتر یوفادار بر

 بررسی»در پژوهشی تحت عنوان  (1999 ،9سلنز) .شودیم بهبود داده یانمشتر یترضا

 ینمونه چهار در «مشتری وفاداری و برند شهرت ،شتریم رضایتعملکرد محصول بر 

و  ؛ندپرداخت ییمواد غذا کنندهتولید شرکتو  تامخابر شرکت ،دانشکده ،بیمه شرکت

و دانشکده و مخابرات  ییمواد غذا کنندهیدتولشرکت  که در ندیافتدست  یجهنت ینبه ا

 شهرت بر مشتری رضایت ،است ارتباط در خدمات یا محصول خط یک با مشتریان که
                                                           

1. Walsh et al 
5. Bontis et al 
3. Selnes 



12 
 

بر  مشتری یترضا ،بیمه شرکت در کهیدرحال ؛است معناداری و اثر مثبت یدارا برند

 مجموعه یک بامشتریان  ،بیمه شرکت در که علتینابه .ندارد یشهرت برند اثر معنادار

 محققانی .هستندرو و غیره روبه تگیسبازنش بیمه ،خسارت بیمه ؛مانندشرکت  خدمات

را  یشترم یتبر رضا اعتمادتاثیر مستقیم و مثبت  (2117 ،1همکاران و جین) همچون

 یاتن شهرت شرکت و»با عنوان  یپژوهش رد (2119 ،کی و زی). اندکرده تایید نیز

 ایرابطه ،مشتری اعتمادکه یافتنددست  یجهنت ینا به« هویت تعهد و اعتماد،: رفتاری

خلاصه آنچه در بررسی ادبیات نظری  طوربه .دارد سازمان به مشتری تعهد با ویق

رابطه شهرت  یموردبررسدر  یامطالعهاست،  استنباطشهرت قابل  در حوزه یدشدهتول

 موردنظر ابعادبه  توجه با یجهدرنتاست.  نشدهانجام محصول شرکت و شهرت نام تجاری

 تعهد ،به تخصص اعتماد ،شرکت یاقتصاد پذیرییتمسئول ؛که شامل پژوهش این

 برند و شهرت شرکت، شهرت ؛مستقل متغیرهای عنوانبه یمشتر یترضا و مستمر

 یرمتغدو  ینو همچن ؛عنوان متغیرهای وابسته پژوهشبه توصیه ایتبلیغ  و محصول

مدل مفهومی پژوهش طبق  ،است گر یلتعدعنوان به شرکت یسابقه و محصول یسابقه

 گردد.می پیشنهاد 1شکل 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
1. Jin et al 
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 یمدل مفهوم -1شکل 

 

اقتصادی  پذیریمسئولیت

 شرکت

 رضایت مشتری از محصول

 اعتماد به تخصص

 تعهد مستمر

شهرت نام تجاری 

 محصول

شهرت نام تجاری 

 شرکت

 سابقه محصول

 توصیه ایتبلیغ 
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 یمثبت و معنادار یربر شهرت شرکت تاث ،شرکت یاقتصاد پذیرییتمسئول: 1 فرضیه

 دارد.

 دارد. یمعنادارمثبت و  یربر شهرت شرکت تاث ،محصول از مشتری رضایت: 2 فرضیه

 دارد. یمعنادارمثبت و  یربر شهرت شرکت تاث ،تخصص به اعتماد: 9 فرضیه

 دارد. یمعنادارمثبت و  یرشهرت شرکت تاث بر ،مستمر تعهد: 1 فرضیه

 دارد. یو معنادار مثبت تاثیرشهرت برند  بر ،شرکت یاقتصاد پذیرییتمسئول: 7 فرضیه

 .دارد یمعنادار ومثبت  یربر شهرت شرکت تاث ،محصول از مشتری رضایت: 2 فرضیه

 دارد. یمعنادارمثبت و  یربر شهرت برند تاث ،تخصص به اعتماد: 8 فرضیه

 دارد. یمعنادارمثبت و  یربر شهرت برند تاث ،مستمر تعهد: 7 فرضیه

مثبت و  یربر اعتماد به تخصص تاث ،شرکت یاقتصاد پذیرییتمسئول: 9 فرضیه

 .دارد یمعنادار

 یمعنادارمثبت و  یرتاث از محصول مشتری رضایت بر ،تخصص به اعتماد: 11 فرضیه

 دارد.

 دارد. یمعنادارمثبت و  تاثیر بر تعهد مستمر ،تخصص بهاعتماد  :11 فرضیه

 .دارد یمعنادارمثبت و  یربر شهرت برند تاث ،شرکت شهرت: 12 فرضیه

 دارد. یمعنادارمثبت و  یرتاث توصیه ای اتیغبر تبل ،شرکت شهرت: 19 فرضیه

 .دارد یمعنادارمثبت و  یرتاث توصیه ای اتیغبر تبل ،برند شهرت: 11 فرضیه

 تعدیل را برند تو شهر از محصول یمشتر یترضا ینرابطه ب محصول سابقه: 17 فرضیه

 .کندمی

 .کندمی تعدیل را برند و شهرت تخصص به اعتماد ینب رابطهمحصول  سابقه: 12 فرضیه

 شرکت تشهر وشرکت  یاقتصاد پذیرییتمسئول ینب رابطهشرکت  هسابق: 18 فرضیه

 .کندمی تعدیل را
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 .کندمی تعدیل را شرکت شهرت و مستمر تعهد بین رابطه شرکت سابقه: 17 فرضیه

 روش پژوهش-3

از  ،انجام پژوهش یطمح ازنظرو  یمایشیاز نوع پ ،پژوهش انجام روش ازنظر پژوهش این

 .است شدهیآورجمع پرسشنامه ابزار با پژوهش یازموردن اطلاعات. باشدیم یدانینوع م

. گیردیبرمحوزه برند را در  در یابیبازار یممباحث و مفاه ،پژوهش ینا یقلمرو موضوع

 قلمروی و باشدمی اصفهان شهر در سمند خودروی دارندگان پژوهش، مکانی قلمرو

 برداریبا استفاده از روش نمونه ،پژوهش آماری نمونه. باشدیم 1999سال  ،آن زمانی

 هایسازه از هریک گیریاندازه یبرا ،پژوهش این در. است شدهانتخاب ساده تصادفی

. شده استآورده  پژوهشو در قالب پرسشنامه  یطراح سوال یمدل پژوهش، تعداد

 یطراح لیکرت ایینهگز پنج طیف قالب در و بسته صورتبه پرسشنامه یهالواس

نفر از خبرگان که  7از  یشبر اساس نظر ب ،پرسشنامه محتوای یایرو منظوربه. اندشده

 این در .آن صورت گرفت یرو یاصلاحات ،حوزه است ینو کارشناسان ا یدشامل اسات

 شدهاستفاده اییهگو 21پرسشنامه از  ،موردمطالعه متغیرهای سنجش برای پژوهش

 «شرکت یاقتصاد پذیرییتمسئول»: از اندعبارت یببه ترتها آن منبع و متغیرها. تاس

 ؛(2111 ،1رادولف و هامبورگ)« محصول از مشتری رضایت» ؛(2119 ،همکاران و گیو)

 ،هسو) «شرکت شهرت» ؛(2112 ،و همکاران نایتمک) «شرکت تخصص به اعتماد»

 «مستمر تعهد» ؛(2119 ،ینومون و لوتسونو) «محصول تجاری نام شهرت» ؛(2112

 یینتع منظوربه .(2119 ،2و همکاران برل) «ایتوصیه  تبلیغ» و ؛(2117 ،تونلرفو)

صورت پرسشنامه به 91ابتدا تعداد  ،جامعه بودن نامحدود به توجه با نمونه حجم

برآوردی  عنوانبه 8198/1مقدار  ؛تصادفی بین دارندگان خودروی سمند پخش گردید

 97/1و سطح اطمینان  1/1و با در نظر گرفتن دقت  برای مقدار انحراف معیار جامعه

 نفر مشخص شد. 191 موردنیازدرصد، نمونه 

                                                           
1.Homburg & Rudolph 
5.Eberle et al 
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های پژوهشفتهیا -4  

هاوتحلیل مدل مفهومی و فرضیهتجزیه-4-1  

ع ینرمال بودن توز یبررس ،یمدل معادلات ساختار یاصل یهافرضشیاز پ یکی

-ینرمال م یا نمونه متعلق به جامعهیآ کهینا یبررس یاست. برا یموردبررس یرهایمتغ

. استفاده کرد باشدیکه موجود م یخاص یآمار یها و نمودارهاتوان از آزمونیم ،باشد

 منظوربه 1اس پی اس اس افزاردر نرم اسمیرنوف-آزمون کولموگروفاز  پژوهشدر این 

داری معنااست. با توجه به اینکه سطح  شدهاستفاده هاتشخیص نرمال بودن توزیع داده

فرض نرمال  بنابراین ،درصد است 7از  ترکمبرای قریب به اکثریت متغیرهای پژوهش 

 ،هاید فرضیهایمنظور آزمودن و تبه یجهدرنتشود. واقع نمی موردقبولها بودن توزیع داده

که روشی ناپارامتریک است و  است شدهاستفادهحداقل مربعات جزئی  وتحلیلیهتجزاز 

 ها ندارد.احتیاجی به نرمال بودن داده

 اسمیرنوف-آزمون کولموگروف -1جدول 

                                                           
1. SPSS 
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77/2 92/2 اسمیرنوف-کولموگروف  19/2 17/1 71/7 17/2 72/1 

 119/1 11/1 11/1 121/1 111/1 11/1 11/1 سطح معناداری

 غیر وضعیت

 نرمال

 غیر

 نرمال

 غیر

 نرمال

 غیر

 نرمال

 غیر

 نرمال

 غیر

 نرمال

 غیر

 نرمال

 

سه قسمت را تحت پوشش  ،معادلات ساختاری هایبرای ارزیابی مدل 1پی ال اس روش

( بخش مدل 9؛ ( بخش ساختاری2؛گیریاندازه( بخش مربوط به مدل 1: دهدمی قرار

، چگونگی توضیح و تبیین گیریمدل اندازه .و ساختاری(گیری مدل اندازه)کلی 

چگونگی پیوند  ،و مدل ساختاری ؛(سوالاتآشکار )متغیرهای پنهان توسط متغیرهای 

 دهد.می یکدیگر را نشان پنهان با هایمتغیر

 گیریاندازه مدل برازش-4-2
های یک سازه با آن سازه بارهای عاملی از طریق محاسبه مقدار همبستگی شاخص

مقدار  کهدرصورتیشود.  1/1 مقدارکه این مقدار برابر و یا بیشتر از  شوندمحاسبه می

، نشان از پایداری درونی مناسب برای شود 8/1 بالایبرای هر سازه ( CR) یپایایی ترکیب

 منظوربهرا  (AVE) شدهاستخراجدارد. معیار میانگین واریانس  گیریاندازههای مدل

 .باشدمی 7/1که مقدار عدد بحرانی  سنجش روایی همگرا

میانگین واریانس  ،CR)) یبیترکپایای ضریب ، ṯ آمارهبار عاملی و یب ضر -2جدول 

 (Alpha) آلفای کرونباخ ضریب ،AVE)استخراجی )

 tآماره  بار عاملی متغیر t آماره بار عاملی متغیر

 17/81 77/1 شهرت شرکت 97/21 71/1 شرکت اقتصادی پذیرییتمسئول

                                                           
1 .PLS5 
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27/1=AVE 

CR= 77/1  

Alpha= 81/1  

77/1 91/91 AVE= 71/1  

CR= 79/1  

Alpha = 81/  

 

 

71/1 1/19 

81/1 18/9 82/1 71/11 

89/1 99/17 

 رضایت مشتری از محصول

AVE= 79/1  

CR= 77/1  

Alpha= 88/1  

71/1 87/17 22/1 77/7 

77/1 71/29 

27/1 91/7 

82/1 29/11 

  شرکت به تخصص اعتماد

AVE= 29/1  

CR= 71/1  

Alpha= 81/1  

 محصول شهرت برند 21/22 77/1

AVE= 22/1  

CR= 77/1  

Alpha 78/1=  

71/1 18/97 

71/1 29/17 71/1 72/11 

82/1 72/11 89/1 18/9 

مرمست تعهد  

AVE= 21/1  

CR= 72/1  

Alpha =82/1  

 توصیه ای اتتبلیغ 12/2 21/1

AVE= 77/1  

CR= 88/1  

Alpha = 22/1  

79/1 18/97 

77/1 28/21 88/1 72/11 

71/1 71/21 71/1 18/9 

71/1 89/19 

 (مسیر تحلیل) یساختاربرازش مدل -4-3

 معناداری ضرایب

 پژوهش یبه برازش مدل ساختار نوبت ،گیریاندازه هایمدل برازش بررسی از پس

 هاییر)متغ سوالات به ،گیریاندازه هایمدل برخلاف یبخش مدل ساختار .رسدیم

 .شودمی بررسیها آن یانروابط م وپنهان  متغیرهای تنها و نیست مربوط( آشکار

 پژوهش هاییهفرض نتایج برازش مدل ساختاری -3جدول 
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ضریب  پژوهشهای فرضیه

 مسیر

نتیجه  tآماره 

آزمون 

 فرضیه

ضریب  پژوهشهای فرضیه

 مسیر

نتیجه آزمون  tآماره 

 فرضیه

شهرت  ←اقتصادی پذیرییتمسئول

 شرکت

پذیرش  *12/2 21/1

 فرضیه

 رد فرضیه 21/1 12/1 شهرت برند ←مستمرتعهد 

شهرت  ←شرکت اعتماد به تخصص

 شرکت

اعتماد به ←اقتصادی پذیرییتمسئول رد فرضیه 21/1 12/1

 شرکت تخصص

 پذیرش فرضیه *97/8 77/1

پذیرش  *29/2 27/1 شهرت شرکت ←تعهد مستمر

 فرضیه

رضایت ←شرکت  اعتماد به تخصص

 از محصول مشتری

 پذیرش فرضیه *92/7 79/1

 ←رضایت مشتری از محصول

 شهرت شرکت

 پذیرش فرضیه *12/2 72/1 تعهد مستمر←اعتماد به تخصص رد فرضیه 71/1 -19/1

شهرت  ←اقتصادی پذیرییتمسئول

 برند

 پذیرش فرضیه *17/1 72/1 شهرت برند ←شهرت شرکت  رد فرضیه 77/1 -72/1

 ←رضایت مشتری از محصول

 شهرت برند

پذیرش  *17/2 87/1

 فرضیه

 پذیرش فرضیه *21/2 19/1 توصیه ایتبلیغات ←شهرت شرکت

شهرت  ←اعتماد به تخصص شرکت 

 برند

پذیرش  *97/2 28/1

 فرضیه

 پذیرش فرضیه *19/2 22/1 توصیه ایتبلیغات ←شهرت برند

 

 میانجی با تاثیر متغیر همراه پژوهش هاییهفرض برازش مدل ساختاری نتایج-4جدول 

 ضریب مسیر پژوهشهای فرضیه ضریب مسیر پژوهشهای فرضیه

به تخصص  اعتماد←شرکت اقتصادی پذیرییتمسئول

 شهرت برند ←شرکت

 11/1 شهرت برند ←شهرت شرکت ←تعهد مستمر 77/1

رضایت مشتری از ←اعتماد به تخصص شرکت 

 شهرت شرکت ←محصول

 12/1 توصیه ایتبلیغات  ←شهرت برند ←شهرت شرکت  -

شهرت  ←تعهد مستمر ←اعتماد به تخصص شرکت 

 شرکت

اعتماد به ←شرکت اقتصادی پذیرییتمسئول 72/1

 شهرت شرکت ←تخصص 

- 
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گر سابقه تعیین شدت اثر متغیر تعدیل هتج ؛7های حاصل در جدول مطابق با یافته

 :از فرمول زیر استفاده گردیده است ،محصول و شرکت

f 2 =
R2model with moderator −R2model withoutmoderator

1−R2model with moderator
 

به ترتیب نشان از اثر تعدیلی ضعیف، متوسط و قوی  2fبرای  97/1و  17/1، 12/1مقادیر 

 است.

 

 

 

 کنندهتعدیل هایوضعیت متغیر بررسی- 5جدول 

ضریب  پژوهشهای فرضیه

 مسیر

نتیجه آزمون  t آماره

 فرضیه

 رد فرضیه 27/1 72/1 و شهرت برند از محصولرابطه رضایت مشتری ←سابقه محصول

 پذیرش فرضیه 92/1 28/1 برند شهرتو  شرکت رابطه اعتماد به تخصص ←سابقه محصول

 پذیرش فرضیه 97/1 91/1 پذیری اقتصادی شرکت و شهرت شرکترابطه مسئولیت←سابقه شرکت 

 رد فرضیه 81/1 99/1 رابطه تعهد مستمر و شهرت شرکت←سابقه شرکت 

 

 گیری و ساختاری()اندازه مدل کلی-4-4

 برازش مدل کلی
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یید برازش تاشود و با گیری و ساختاری میمدل اندازه مدل کلی شامل هر دو بخش"
دار قسه م (2119و همکاران،  1)وتزلس شود.آن، بررسی برازش در یک مدل کامل می

 بودن ضعیف، متوسط و قویملاک برای مقادیر  عنوان مقادیربه 28/1و  99/1، 19/1
 .(179 ؛1992 ،رضازادهداوری و به تقل از ) "است شدهیمعرفبرای این معیار 

عنوان مقدار ملاک برای مقادیر را به 28/1و  99/1، 19/1سه مقدار ( 1997چین )"
-یمدر نظر 2Rوسیله معیار ضعیف، متوسط و قوی بودن برازش بخش ساختاری مدل به

 .(92؛1992،رضازادهداوری و به نقل از ) "گیرد

 

 

 

 

 محاسبه برازش مدل -6جدول 
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71/1 22/1 اشتراکی مقادیر  79/1 29/1 21/1 27/1 71/1 

 12/1 - 18/1 92/1 97/1 21/1 71/1 ساختاری مدل برازش بخش

17/1 (مدل اولیه) ی،برازش بخش کل  

 18/1 (نهایی مدل) ،برازش بخش کلی

 مدل نهایی پژوهش-4-5

                                                           
1 .Wetzels 
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بر روی خطوط  شدهنوشتهاست. اعداد  شدهارائه 2شکل در  ،آزمون شدهمدل مفهومی 

 .هستندیب مسیر اهمان ضر

 

 

 

 

 

 

 

    

 

 

 

  

 

  

 

 

 

 

 پذیریمسئولیت

 شرکتاقتصادی 

 رضایت مشتری از محصول

 اعتماد به تخصص

شهرت نام تجاری 

 شرکت

 

 سابقه محصول

 سابقه شرکت

 تعهد مستمر

 توصیه ایتبلیغ 

31/1 

18/1 

61/1 

21/1 

25/1 

52/1 

59/1 

55/1 49/1 

22/1 

56/1 

21/1 

شهرت نام تجاری 

 محصول
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 پژوهش آزمون شدهمدل  -2شکل 

 پژوهشکاربردهای گیری و نتیجهبحث،  -5

تواند مزایای مالی و غیرمالی می در بین خریداران شهرتبر  مؤثری بر عوامل گذارسرمایه

در جهت ارتقای عملکرد شرکت و  تا بتواند ؛فراوانی را برای شرکت به ارمغان بیاورد

در  .واقع شودتقای سطح رفاه جامعه مفید نیازهای مشتریان و ار ینماتسودآوری آن و 

مبانی و پیشینه  ،شهرت شرکت و شهرت برند شناساییمنظور ابتدا به ،پژوهشفرآیند 

 منظور بررسیبه ،پژوهشدر راستای هدف  ،یتدرنها و گرفت؛قرار  یموردبررس پژوهش

تعهد و  شرکت، رضایت مشتری، اعتماد به تخصص اقتصادی پذیرییتمسئول یرثات

و  شدهیطراحمدلی  ،ایتوصیه  اتمستمر مشتری بر شهرت برند و نقش آن بر تبلیغ

جهت بررسی فرضیات و برازش مدل از آزمون معادلات ساختاری و تحلیل مسیر 

شده از برازش قوی آزمون معادلات ساختاری نشان داد که مدل طراحیاستفاده شد. 

 دارد. پژوهشمدل  ییداتاولیه و نهایی برخوردار است که نشان از 

 72با  ضریب مسیر برابر ،برند محصول شهرت بر شرکت شهرت یرثات یهفرض یدر بررس

شهرت شرکت  یرثات .دهنده اثر مثبت میان این دو عامل بودکه نشان ؛دست آمدبه درصد

 با .درصد معنادار بود 97در سطح  ،t (17/1)توجه به آماره  با ،شهرت برند محصول بر

-می تبیین را محصول شهرت برند ییراتاز تغ درصد 72 ،شرکت شهرت ینکهتوجه به ا

ویژه به یمدل، صنایع دیگر تربیش پذیریمنظور تعمیمکه به شودپیشنهاد می ،کند

های هواپیمایی و صنعت گردشگری شرکت ،بیمه ،آموزشی ،داروسازی، صنایع خدماتی

شود که با توجه . به پژوهشگران حوزه بازاریابی پیشنهاد مییرندقرار گنیز مورد آزمون 

 ،شهرت، هویت، تصویر و فرهنگ شرکت در بین عموم وجود دارد میانای که به اثر هاله

 شودیمتوصیه نیز  پژوهشگران اقتصادی به بپردازند. مفاهیمتفاوت بین این  آموزشبه 

را به عمل  هاپژوهش ،انواع تبعیض قیمت در تجارت داخلی و خارجی ینهدرزم که

 بیاورند.

ضریب  ،بر شهرت برند محصول شرکت یاقتصاد پذیرییتمسئول یرثات یهفرض یدر بررس

دهنده اثر مثبت میان این دو عامل بود. آمد که نشان به دستدرصد  21با  مسیر برابر

 tبا توجه به آماره  ،شرکت بر شهرت برند محصول اقتصادی پذیرییتمسئول یرثات

 ،پارک و همکاران) هاپژوهشکه با نتایج  ؛درصد معنادار بود 97در سطح  ،(12/2)
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 21شرکت به میزان  اقتصادی پذیرییتمسئول خوانی دارد. با توجه به اینکه( هم2111

شود که استراتژی پیشنهاد می ،کنداز تغییرات شهرت برند محصول را تبیین می درصد

کیفیت محصول و مدیریت هزینه در فرایند طراحی و توسعه محصول و فرایند  یارتقا

 .رفته شودگ به کارو بهبود خدمات  وریبهرهمواد و قطعات و افزایش  ینمات

 87ضریب مسیر برابر  ،بر شهرت برند محصول مشتری رضایت یرثات یهفرض بررسی در

رضایت  یرثاتدهنده اثر مثبت میان این دو عامل بود. که نشان آمد به دستدرصد 

 97در سطح  ،t (17/2)با توجه به آماره  ،بر شهرت برند محصولاز محصول  مشتری

بو بونتیس و )( و 2119والش و همکاران،) هایپژوهشبا نتایج  که ؛درصد معنادار بود

به میزان  رضایت مشتری . با توجه به اینکهخوانی دارد( هم2112 هسو،)( و 2118 ،کر

به تولیدکنندگان  ،کنداز تغییرات شهرت برند محصول را تبیین می درصد 87/1

 یارتقا جلب رضایت مشتری از محصول اصلی، در جهت منظوربه -1: شودپیشنهاد می

مواد و قطعات و  ینماتدر فرایند طراحی و توسعه محصول و فرایند  ،کیفیت محصول

 پذیریتوجیه منظوربهد و نتلاش کنتر بیش ،و بهبود خدمات فروش وریبهرهافزایش 

همچنین تناسب  .جذابیت تمرکز کنند با تولیداتِبر بهسازی و طراحی  ،های بالاترقیمت

های استهلاک در های واقعی یا ذهنی و هزینهمحصولات در برابر ارزش یفیتباکقیمت 

تا حد امکان  تولید و تحویل محصولات درطول عمر محصول را مدنظر قرار دهند و 

کنند. خوبی عمل بهنیز  خود فروشبدون نقص عمل کنند و به تعهدات قراردادی پس از 

توجه به جنبه دیگر رضایت مشتری از محصول که شامل رضایت از اطلاعات مربوط  با-2

تا  همراه محصول کرامدشود که اسناد و پیشنهاد می کنندهبه تولید ،به محصول است

برای نقل و  یازموردنو اسناد  کرامدو  کنند یانبحد امکان مشخصات فنی اتومبیل را 

 منظوربه -9 قرار گیرد. ناخریدارراحتی در دسترس فروشندگان و به ،انتقالات اتومبیل

شود که کارکنان فنی به نمایندگان پیشنهاد می ،جلب رضایت مشتری از خدمات فنی

راحتی در بههم که  یرندکارگبههای نو را و با اندیشه ، مجرباعتمادقابل یخودرو وامداد

 قیمتکیفیت خدمات پس از فروش و  ازنظر در دسترس باشند و هم نقاطتمامی 

 ،در مورد رضایت مشتری از رسیدگی به شکایات -1در حد مطلوب عمل کنند.  ،خدمات

تحلیل ومنظور تجزیهمخابراتی به یشود که از تجهیزات و امکانات پیشرفتهپیشنهاد می

هم در طول دوره ضمانت و هم  ،های مشتریان و خدمات پشتیبانیشکایات و نگرش

شود که در تولید برخوردار باشد. همچنین پیشنهاد می ،خارج از دوره ضمانت
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منظور دریافت بازخورد از تجربه مشتریان برند به (IT) از فناوری اطلاعات ،محصولات

 استفاده کنند.

 28با  ضریب مسیر برابر ،بر شهرت برند به تخصص اعتماد یرتأث یفرضیه بررسی در

اعتماد به  یرثاتدهنده اثر مثبت میان این دو عامل بود. که نشان آمد به دست درصد

که  ؛درصد معنادار بود 97در سطح  ،t(97/2)  به آمارهبا توجه  ،شهرت برندبر تخصص 

اعتماد به خوانی دارد. همنیز ( 2111 ،و همکارانپارک ) هایپژوهشبا نتایج 

اعتماد به همچنین  .کندشهرت برند محصول را تبیین میز تغییرات ا درصد 28،تخصص

 دارای که ی داردمعنادارمثبت و  یرثاتمر بر شهرت شرکت از طریق تعهد مست ،تخصص

 و دگیدر سطح نماین با توجه به اینکه اعتماد به تخصص .است درصد 72 یرثاتشدت 

به  -1د: گردمی ارائهدر این خصوص  یشنهادهاییپ ،ه استسنجیده شدشرکت سازنده 

در صورت  سعی کنند ،منظور جلب اعتماد مشتریانشود که بهمی نهادیشن پگامایندن

نرسد و منافع خریداران را به منافع خود و سازمان ها آن زیانی به ،مراجعه مشتریان

منظور کافی به سودکه شود پیشنهاد می سازنده شرکت به -2دهند.ترجیح 

همچنین  -9بپردازند زایی و نوآوری اشتغال به تا آورند دستبه گذاری مجدد سرمایه

 در موردشود که مشتری به محصولات، پیشنهاد می تربیشمنظور ایجاد تعهد هرچه به

 .آورندعمل لازم را به هایپژوهش ،وفاداری شناختی مشتریان

 ،ایتوصیه  اتتبلیغ بر شهرت برند محصول و شرکت شهرت یرثات یهفرض یدر بررس

دهنده اثر مثبت میان این دو که نشان آمد به دست درصد 22 و 19ضریب مسیر برابر 

 با توجه به ،شهرت شرکت بر شهرت برند محصول یرثاتود. ب توصیه ای اتو تبلیغ عامل

 هایپژوهشبا نتایج  بود کهدرصد معنادار  97سطح  در ،t (19/2)( و 21/2) t آماره دو

از  درصد 19 ،کتشهرت شر. با توجه به اینکه خوانی دارد( هم2119) والش و همکاران

های از آگهی که شودیم پیشنهاد ،کندرا تبیین می توصیه ای اتتبلیغتغییرات 

 اتتبلیغاز و همچنین است  توصیه ایبازرگانی، بروشور و غیره که محرک ارتباطات 

استفاده  ،تبلیغات سنتی غلبه کرده است هاییتمحدودبر الکترونیکی که  توصیه ای

 یدتأک توصیه ای اتتبلیغاز  متفاوت دو نوع این بر که شودمی به مدیران پیشنهاد. شود

 تمایل به حمایت و اندیآن راض یفیتو کمحصول  از هستند که حامیانی ،اول نوع :کنند

 یدمتعدهای فعالیتکنند. می دیگران توصیه را به محصولات ،باعلاقهارند و محصول د از

مانند تمرکز بر  ؛وجود دارد توصیه ایبهبود یا ترویج این نوع از تبلیغات  منظوربه
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 یاکردنمه های مشتری ورضایت مشتری و بهبود کیفیت کالا و کمک به نگرانی

از نوع تقویت  که توصیه ایدوم تبلیغ  نوع .اجتماعی هایرسانه مانند ارتباطات دوطرفه

 را تبلیغاتی مبارزات ،نباکه بازاریا گیردهنگامی صورت می ،است شونده یرتکثو 

در بین  تجاری شرکت ها و پیشنهادهایو سرعت بخشیدن به توصیه یقمنظور تشوبه

 دهند.میو بالقوه انجام  مشتریان بالفعل

رابطه بر سابقه شرکت گر متغیرتعدیل (درصد 91متوسط طور )به یرتأث شدتبهبا توجه  

 یدرصد 28 متوسط یرتأثشدت همچنین  ،شهرت شرکتو  اقتصادی پذیرییتمسئول

به  یتوجه خاصگردد که پیشنهاد می ،محصول برند شهرت اعتماد به تخصص بر متغیر

 .صورت گیرد این عوامل

 مراجع-6
خودروهای داخلی  بر خرید توصیه ایثیر ارتباطات تا(. 1991ا. ) ،ابراهیمی ؛م ،جلیلوند

پژوهشی مدیریت  فصلنامه علمی .(خودرویرانای موردی خودروی سمند شرکت )مطالعه
 .81-78 (،9) 9 ،بازرگانی

های سالن یبرند سازبر  مؤثر(. بررسی عوامل 1991ف. ) ،نیکبخت ؛ا ،یقار لق ؛م ،حقیقی

پژوهشی -فصلنامه علمی. (المللی تهران: نمایشگاه بینموردمطالعهالمللی )های بیننمایشگاه
 .91-81،(9) 9 ،مدیریت بازرگانی

 کنندگانمصرف های(. تبیین مدل پاسخ1999) ف. سرداری، ا؛ دهدشتی شاهرخ، ز؛ احمدوند،

های آمیخته بازاریابی، تصویر شرکت و ارزش ویژه برند به ارزش ویژه برند بر مبانی رابطه تلاش

، (1) 1 ،نوینبازاریابی پژوهشی تحقیقات -فصلنامه علمی: شرکت صنعتی بوتان(، موردمطالعه)

21-12. 

های بازاریابی در ای موانع اجرای استراتژی(. تحلیل خوشه1979ا. ) ،ممدوحی ؛م ،سیدهاشمی

پژوهشی مدیریت -فصلنامه علمی. (خودرویراناموردی: شرکت ی صنعت خودروسازی )مطالعه
 .172-127 ،(2) 2 ،بازرگانی

سازی معادلات نمونه افزارسازی معادلات ساختاری با نرممدل .(1992) .آ ،رضازاده ؛ع داوری،

 .دانشگاهی جهاد انتشارات: تهران .افزارنرم ساختاری
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بررسی رابطه بین شهرت سازمانی با  (.1991) .، عیکوشک ؛م ،؛ غریبیع نرگسیان،؛ غ ،طالقانی

فرهنگ  یریتمد یپژوهش-علمی فصلنامه، خودرویراناشرکت  کارکنانهای شغلی نگرش
 .111-98، (1) 11 ،یسارمان

ان یمشتر یبر وفادار یشهرت و نوآور یرهای. نقش متغ(1992) .ف ،یارسعادت  ؛ش ،یناظم

پژوهشی -فصلنامه عملی .شدهکت و ارزش ادرایرستوران با در نظر گرفتن نقش واسط رضا
 .89-77، (22) 7 ،مطالعات مدیریت گردشگری

بر  مؤثرعوامل  یبندو رتبه شناسایی(. 1991م.) نسب، طباطبایی ؛ز نصراللهی، ؛س روشن، نجم

 9 ،بازرگانی مدیریت یهاکاوش یپژوهش-یفصلنامه علم .یخانگلوازم هایشرکتشهرت  حسن

(2)، 87-111. 
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