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 چكيده

عني كه مبدين كند،از جايگاه ذاتي خود ايفا مي نقشي فراتره صنعت بانكداري در اقتصاد ايران، امروز

عهده گرفته است. اين درجه از هاي مالي را نيز بالاجبار بههاي اقتصاد خصوصا حوزهوظايف ساير بخش

ه ب در پژوهش حاضر، با توجهكارهاي پژوهشي بيشتري صورت گيرد. طلبد كه در اين صنعت مي ،اهميت
د ها و تعداديريت شهرت بانك؛ نقش پررنگ حوزه بانكداري خرد در تركيب منابع و مدو نكته اساسي

بانكداري خرد به عنوان نقطه عطف پژوهش حاضر  ها در سطح شهر سنندج،بالاي مشتريان خرد در بانك
بررسي بانكداري خرد و عوامل بازاريابي موثر بر آن  به ،پژوهش حاضر ظر قرار گرفته است. بنابراينمدن
 آوريابزار جمعاست.  پيمايشي-روش، توصيفي نظر كاربردي و از ،از نظر هدف حاضر . پژوهشپردازدمي

كليه مشتريان خرد شعب بانك ملت در سطح  ،باشد. جامعه آماري پژوهش حاضرپرسشنامه مي ،هاداده
گيري به روش نمونه با استفاده از جدول مورگان نفر از مشتريان ٣٨٤تعداد و باشند شهر سنندج مي

 هاي پژوهش موردكه تمامي فرضيهنشان داد نتايج  قضاوتي دردسترس به عنوان نمونه انتخاب شدند.
  . پژوهش وجود دارد متغيرهاي ارتباط معناداري در بين تاييد هستند و
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  مقدمه

يكي از صنايعي كه رقابت در آن بسيار زياد است، صنعت بانكداري است. نظام بانكي ايران يكي از 
تر شده است. بنابراين هاي اقتصاد ايران است و طي دهه اخير اين صنعت رقابتيترين بخشمهم

هاي اند تا قابليتها در تلاشبرخورداري از مزيت رقابتي بيش از پيش اهميت يافته است و بانك
يكي  واقعدر). ١٣٩٤هاي ناملموس خويش را ارتقا دهند (عزيزي و همكاران، برداري از منابع و داراييبهره

ها نبض از ابزارهاي لازم و موثر براي توسعه اقتصادي كشور، وجود نظام بانكي كارآمد است. بانك
 هاي اقتصادي يكر ساير بخشتواند تاثير مهمي بها ميهاي مالي هستند و وضعيت حاكم بر آنفعاليت

ها امر مبادلات تجاري و بازرگاني ها و پرداختها با سازماندهي و هدايت دريافتجامعه داشته باشد. بانك
اي ويژه برگردند. اين موضوع بهاقتصادي مي را تسهيل كرده، موجب گسترش بازارها، رشد و شكوفايي

بروجردي و همكاران، (نوريهميت بسيار زيادي برخوردار است. بازاري براي بدهي وجود ندارد، از ا كه ايران
ذاران گگر ميان سپردهكند و به عنوان واسطهبخش مالي و بانكي نقش مهمي در اقتصاد ايفا مي). ١٣٨٩

 و گيرندگان، در رشد اقتصادي با ارائه انواع خدمات مالي و بانكي مشاركت دارد (كانتوتو تسهيلات
ها تاكنون دوران مختلفي را پشت در ايران صنعت بانكداري از زمان پيدايش اولين بانك). ٢٠١٦، همكاران

سازي ويژه آزادسازي و خصوصيسر گذارده است و در دهه اخير با انجام اصلاحات فراگير اقتصادي به

ازي سياي شده است. خصوصويژه صنايع خدمات مالي، اقتصاد ايران وارد دوران تازهبسياري از صنايع به
. هاي جديد آغاز شدو ورود بانكهاي بزرگ دولتي شدن بانكزدايي صنعت بانكداري با خصوصيو مقررات

 دواردان در جذب و حفظ مشتريان را رقم زن امر افزايش قابل توجه رقابت ميان بازيگران قديمي و تازهاي
سنگ اقتصادي هر هاي گرانايهشك صنعت بانكداري يكي از پ). بي١٣٩٤هنزائي و عباسي، (حيدرزاده

سازد؛ بلكه ها را منتفع ميوكار بانككشور است. پويايي، اثربخشي و توانمندي نظام بانكي، نه تنها كسب

گذارد. دستيابي به اهداف تاثيرات بسياري بر محيط خارجي (محيط كلان اقتصادي و بازرگاني) مي
ري غيرممكن است؛ به همين دليل تدوين قسمتي از ها بدون ياري نظام بانكي عملا اماقتصادي دولت

د. با گيرها صورت ميهاي مالي، پولي، اقتصادي و بازرگاني با توجه به شرايط و وضعيت بانكسياست
هاي فعال در اين صنعت شاهد افزايش رقابت شديد دهنده خدمات، بانكهاي ارائهتوجه به افزايش بانك

هاي ها، مشتريان انتخابطرفي با توجه به تعداد بانكبازار هستند؛ از ه بالاتر از سهمبراي كسب جايگا
 ها در راستايمتعددي براي انجام امور بانكي خود دارند. در چنين شرايطي، رقابت گسترده ميان بانك

جذب مشتريان جديد، حفظ مشتريان فعلي و وفاداركردن مشتريان شكل گرفته است كه موفقيت در 
 مندي مشتريان و جذب و حفظتي مستلزم افزايش كيفيت خدمات، ارتقاي سطح رضايتچنين بازار رقاب
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هاي مختلف بانكداري مشتمل است بر بانكداري حوزه). ١٣٩٥ناييني و همكاران، مشتريان است (بنيادي
ها، با بيشترين مشتري مواجه خرد، شركتي، تجاري و اختصاصي. حوزه بانكداري خرد، از بين ديگر حوزه

ها بسيار پررنگ است. در حوزه بانكداري است و نقش اين حوزه در تركيب منابع و مديريت شهرت بانك
اند، با استفاده از يك كننده اعتبار مواجهگذار و درخواستها با شمار زيادي سپردهخرد كه در آن بانك

، بازارهاي هدف به دقت بندي شودطور مشخص بخششده، بايد بازار بهاستراتژي بازاريابي خوب طراحي
اين  گيري شود. برانتخاب شوند، و درباره جايگاه رقابتي مورد انتظار بانك به روشني و صراحت تصميم

). ١٣٨٨ ،و همكاران بندي بازار است (حسينياساس، كيفيت استراتژي بازاريابي مستلزم كيفيت بخش
هاي نقدي، خدمات متنوعي از قبيل كارت هاي بانكداري است كهبانكداري خرد، يكي از حوزهدر واقع 

هاي شخصي هاي مسكن و واممانداز، واهاي جاري و پسهاي عابربانك، حسابهاي اعتباري، كارتكارت
ها گاهي ممكن است به اشتباه به جاي وفاداري تفسير شود، گيرد. تعداد فراوان مشتريان بانكبرميرا در

شده غيرفعال بوده و مشتريان مراجعه چنداني به بانك ندارند. افتتاحهاي زيرا در بسياري از مواقع حساب

كرات هاست و تفدر وضعيت فعلي تغيير مستمر انتظارها و نيازهاي مشتريان، دغدغه اساسي مديران بانك
   ).١٣٩٧نژاد و همكاران، نيست (بحري گوپاسخسنتي بازاريابي ديگر 

ني كه معكند. بدينگاه ذاتي خود ايفا مينقشي فراتر از جايامروزه صنعت بانكداري در اقتصاد ايران 
عهده گرفته است. اين درجه از لاجبار بههاي مالي را نيز باهاي اقتصاد خصوصا حوزهوظايف ساير بخش

از ساليان  شدهطلبد كه در اين صنعت كارهاي پژوهشي بيشتري صورت گيرد. نارضايتي انباشتاهميت مي
تواند ه رضايت مشتريان همراستا با تلاش اين صنعت پيش نرود. مدل بانكداري جامع ميمتمادي باعث شد

برخوردار  هايپاسخي به اين مسئله باشد. با اين وجود اكوسيستم اقتصادي استان كردستان جدا از استان
اشته اه دها) بانكداري شركتي، اختصاصي و تجاري كمتر در اين استان جايگهاي (ماژولاست. پس پودمان

تواند مورد بررسي قرار گيرد. لذا در اين پژوهش برآنيم تا پودمان (ماژول) بانكداري خرد را در يكي و نمي

 هاي كشور كه چند سالي است مدل بانكداري جامع را براي خود انتخاب كرده مورداز پيشروترين بانك
تواند به رونق اقتصاد كشور داري ميبررسي قرار دهيم. بدون شك هر واحد افزايش رضايتمندي و يا وفا

صورت اخص استان منجر گردد. پژوهش حاضر به دنبال پاسخي در حد توان به اين مسئله است. و به
ها ترين آنسازد جهت مسئله فوق ابزارهاي متعددي وجود دارد كه يكي از مهمچنين خاطرنشان ميهم

و  هاي سنتي، علقهاي اجتماعي، عدم اعتماد به رسانههتبليغات شفاهي است. با ازدياد استفاده از شبكه

تواند وفاداري مشتري و در نتيجه افزايش سودآوري احساسات فردي همه در بستر تبليغات شفاهي مي
ها كمتر به اين ابزار كارآمد الخصوص بانكهاي ايراني عليبينيم كه سازمانسازمان را موجب شود. اما مي
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به يعني تجر پژوهش جايگاه و اهميت اين فاكتور بررسي و متغيرهاي موثر بر آنكنند. در اين توجه مي
  . گيردمورد واكاوي قرار مي شده و وفاداريبرند، كيفيت خدمات، ارزش ادراك

  و پيشينه پژوهش مباني نظري

  تبليغات شفاهي

بسيار سريعي  هاي مهم در بازاريابي، در حال رشدامروزه تبليغات شفاهي به عنوان يكي از شاخص
است. لذا، از تبليغات شفاهي به عنوان فعاليتي كه در آن مشتريان اطلاعات بازاريابي مربوط به محصولات 

كنند و يا تلاش سازمان در جهت تشويق، تسهيل و گسترش و خدمات را به مشتري ديگر منتقل مي
درواقع، يكي از ابزارهاي بسيار ). ٢٠١٤ ،شود (سان و همكارانارتباطات بازاريابي در ميان مشتريان ياد مي

ن تبليغات شفاهي به عنواها جهت كسب مزيت رقابتي، تبليغات شفاهي است. مهم براي كمك به بانك
ير باشد. تاثيرات مثبت و منفي چشمگهاي ارتباطي در بازار ميترين كانالترين و برجستهيكي از قديمي

ندهاي ها به بررسي پيشايلب توجه پژوهشگران و تشويق آنها باعث جتبليغات شفاهي در موفقيت شركت
هاي سنتي تر از رسانهكنندگان تبليغات شفاهي را بسيار قابل اطمينانتبليغات شفاهي شده است. مصرف

ان اعتماد شده توسط فروشندگهاي بازاريابي ارسالطوركلي به يكديگر بيشتر از پيامدانند. مشتريان بهمي
ك تواند ريسدهندگان خدمات بسيار ضروري است زيرا ميرو تبليغات شفاهي براي ارائهاينكنند، از مي

ادامه حيات شهرها وابسته به  ).٢٠١٩كنندگان كاهش دهد (مهدين و همكاران، ادراكي را نزد مصرف
جمله زهاي دولتي و خصوصي اباشد. بانكها ميهاي اقتصادي و مديريت اين بنگاهچگونگي فعاليت بنگاه

كه به گردش سرمايه در شهر منجر گرديده و پويايي اقتصادي در  باشندهاي اقتصادي ميترين بنگاهمهم

 هاي اقتصادي شهري ضروريها به عنوان بنگاهنمايند. به اين لحاظ عملكرد مديريت بانكشهر را ايجاد مي
 طرف ديگربودن خدمات و از ناملموسو ويژگي سباشند. از يكهاي خدماتي ميمانساز ،هاباشد. بانكمي

كننده بر تجربيات ديگر مشتريان در زمينه استفاده از خدمات بانكي، ضرورت تبليغات شفاهي تكيه مصرف

دهد كه تبليغات سازد. تحقيقات نشان ميها را آشكار ميهاي خدماتي از جمله بانكمثبت در بخش
تر از فروشندگي در تبديل تمايلات نامطلوب برابر اثربخش ٤ تر از تبليغات سنتي وبرابر اثربخش ٩شفاهي، 

   ).١٣٩٣باشد (فراتي و همكاران، ب ميافراد به تمايلات مطلو

  تجربه برند

شده به وسيله هاي رفتاري فراخواندهها و پاسخها، احساسات، تشخيصتجربه برند به عنوان حس

؛ هاي برندهاستبندي، ارتباطات و محيطمحرك نام تجاري مرتبط كه بخشي از يك طرح و هويت، بسته



 ١٤٠١ زمستان، شش، شماره پنجاه و نوآورانه فصلنامه مديريت كسب و كار

 
١٨٠ 

يابي به تابزار ارزشمندي براي دس ،ند برترتجربه بر). ٢٠٠٩شود (براكس و همكاران، سازي ميمفهوم
ها مشتريان به دنبال برندهايي هستند كه براي آن ).٢٠١٧مزيت رقابتي پايدار است (خان و رحمان، 

ها در تلاش بانك ).٢٠١٣اي را رقم بزنند (خليلي و همكاران، فرد و قابل ملاحظههاي منحصربهتجربه
 يهاپاسخ نند،ك يارتباط برقرار م دبرن كيبا  انيكه مشتر يزمان هستند، انيمشتر برندتجربه  شيافزا يبرا

 دهنديم ليرا تشك برند تجربه ،نديآيوجود مهب ينام تجار يهاكه توسط محرك يمشتر يو داخل يذهن
 تبليغاتتلقي شود،  "خوب"اسات مثبت نسبت به برند احساگر اصل، در ). ٢٠٠٩(براكس و همكاران، 

پوشي و كند، تمايل افراد به چشمكند، مشتريان را وفادارتر ميبراي برند را تسهيل مي شفاهي
گيري تمايل به پرداخت بيشتر براي دهد و باعث شكلكردن رفتارهاي اشتباه برند را افزايش ميفراموش
شود زيرا يتلقي م "نامناسب"يا  "بد"كنندگان نسبت به برند اغلب شود. احساسات منفي مصرفبرند مي

كنندگان منفي و اعتراضات، كاهش حمايت و افزايش تمايل مصرف شفاهيباعث افزايش شكايت، تبليغات 
 بررسيدر پژوهشي با عنوان  )٢٠٢١چن و همكاران ( ).٢٠١٩ ،شود (راميرز و همكارانجويي ميبه انتقام

به  رندب تجربه ايواسطه اثر: اجتماعي هاي رسانه در مشتري با تعامل رفتار بر آن تاثير و مشتري انگيزه
 تفادهاس در مشتري مشاركت رفتار بر توجهي قابل طوربه مشتري برند تجربهاين نتيجه رسيدند كه 

 تأثيرر پژوهشي تحت عنوان د )٢٠٢٠( المحيمد .گذاردمي تأثير تبليغات شفاهي اهداف و بازخورد مجدد،
 برند تجربه بعد هستبليغات شفاهي الكترونيكي به اين نتيجه رسيد كه  و مشتري رضايت بر برند تجربيات

 رتبطم تبليغات شفاهي الكترونيكي و مشتري رضايت با توجهي قابل طوربه) رفتاري و احساسي ،حسي(
  شود:صورت زير مطرح ميبا توجه به توضيحات فوق، فرضيه اول پژوهش به .است

  شفاهي مشتريان خرد بانك ملت تاثير معنادار دارد.: تجربه برند بر تبليغات ١فرضيه 

  كيفيت خدمات

 كيفيت خدمات به عنوان تفاوت بين انتظارات مشتريان از خدمات و ادراكات مشتريان از خدمات ارائه
يكي از  ،كيفيت بالا خدمات داراي ارائه ،براي مشتريان امروزه). ١٣٩٣شده است (ابراهيمي و خاني، 

ها مبتني بر توانايي آنان ادامه بقاي سازمانباشد. ها ميروي بسياري از سازماناي پيشهترين چالشمهم
در زمينه  كيفيت خدمات ).٢٠١٧ ،(نميندر جذب و حفظ تعداد كافي از مشتريان رضايتمند است 

به عنوان عقيده يا نگرش مشتري در خصوص ميزان برتري خدمتي كه در محيط بانك  خدمات بانكي،
 بخش در خدمات كيفيت گيرياندازه ).٢٠٠٩، همكاران و الحواريگردد (شود، تعريف ميميارائه 
 هايبانك مانند هاييسازمان از دسته آن براي ويژهبه آن، استراتژيك اهميت دليل به فروشيخرده
 بخش در خدمات تحويل فرآيند .دارد بيشتري چالش رسانند،مي فروشبه را خدمات كه فروشيخرده
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 دهندگانارائه توسط فناوري پذيرش افزايش و اخير تكنولوژيكي هايدليل نوآوري به فروشيخرده
 اغلب خدمات كيفيت افزايش بنابراين، ).٢٠١٨ ،ويرتز و همكاران( سرعت در حال تغيير است، بهخدمات

 تلقي اآنه پايداري افزايش منظوربه فروشيخرده هايبانك براي بادوام بازاريابي استراتژي يك عنوان به
 ريدهد كه تاث يخدمات نشان م تيفيك تياهم ).٢٠١٤، وييصالع ؛٢٠٠٩ ،همكاران و الحواري( شودمي

بليغات تبنابراين، تأثير كيفيت خدمات در  .مهم تلقي خواهد شدها بانك يبرا روي تبليغات شفاهي آن بر
در پژوهشي با  )٢٠٢١تاني و همكاران ( ).٢٠٠١ ،(سويني و سوتار مطالعه قرار گيردبايد مورد شفاهي

ست فاهي به اين نتيجه دش تبليغات و قيمت ،خدمات كيفيت بين رابطه در مشتري رضايت نقشعنوان 
وجود  اداريمعن و مثبت تبليغات شفاهي، رابطه و مشتري رضايت قيمت، خدمات، كيفيت بين كهيافتند 

 قصد و شفاهي ، تبليغاتخدمات كيفيت ارتباطاي با عنوان در مطالعه )٢٠١٧و همكاران ( لئونارد .دارد
تبليغات  بهنسبت  خدمات كيفيت بين كه به اين نتيجه رسيدند آنلاين ونقلحمل خدمات در مجدد خريد

ا توجه به توضيحات فوق، فرضيه دوم پژوهش ب .دارد وجود مثبت رابطه مجدد خريد قصد و شفاهي
 شود:ميصورت زير مطرح به

  : كيفيت خدمات بر تبليغات شفاهي مشتريان خرد بانك ملت تاثير معنادار دارد.٢فرضيه 

  شدهارزش ادراك

كننده از مطلوبيت يك محصول بر مبناي دركي است كه وي شده، ارزيابي كلي مصرفارزش ادراك
محيط رقابتي در . )٢٠١٦ ،ران؛ و اليورا و همكا٢٠١١ ،و همكاران ها دارد (فاكسلها و پرداختياز دريافتي

پوياي بازار بانكداري و خدمات مالي، يكي از الزامات راهبردي براي بقاي سازماني توجه به ارزش 
است  پذيرواسطه آن، امري تحقيقشده و ايجاد زنجيره ارزش است كه كسب مزيت رقابتي پايدار، بهادراك

دهند كه توجه به ارزش ها نشان ميپژوهش). ٢٠١١ ،؛ ديواندري و همكاران٢٠١٧ ،(پونام و پائول
هاي بازاريابي، به اثربخشي راهبردهاي كلان به عنوان پيامد نگرش به برند جهت تحقق برنامه ،شدهادراك
 توانيم). ٢٠١٣ ،دهنده خدمات در صنعت بانكداري كمك خواهد كرد (آلدن و همكارانهاي ارائهشركت
رك دخوب  انيمشترتوسط بانك قادر به ارائه ارزش است كه  ككه ييقتاستدلال كرد كه و اينگونه

ارزش  ريتأث ن،يبنابرا بالا خواهد بود. شفاهي يهاهيدر توص انيمشتر شدناحتمال دخيل، شودمي

 ،و همكاران (بيرلي خواهد بود تبليغات شفاهي اتيادب يبرا ديمف جهينت كي، بر تبليغات شفاهيشده درك
 شدهادراك ارزش رابطه در مشتري تجربه نقشبا عنوان  را پژوهشي )٢٠٢١كاپلويزر و همكاران ( ).٢٠٠٤

زش ار رابطه دررا  مهمي نقش، مشتريتجربه  ها حاكي از آن است كهتبليغات شفاهي انجام دادند. يافته
ده، شارزش ادراك بين مستقيم پيوند يك وجود نتيجه در كند،مي بازي شده و تبليغات شفاهيادراك
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 اثردر پژوهشي با عنوان  )٢٠١٨( ارتورگوت و گورلر .كندمي تاييد را تبليغات شفاهي مشتري وتجربه 
اين  به هواپيمايي صنعت در شفاهيتبليغات  و شدهدرك ارزش بين رابطه بر مشتري رضايت ميانجي

توجه به  با معنادار وجود دارد.شده و تبليغات شفاهي يك رابطه بين ارزش دركنتيجه رسيدند كه 
  شود:صورت زير مطرح ميتوضيحات فوق، فرضيه سوم پژوهش به

  شده بر تبليغات شفاهي مشتريان خرد بانك ملت تاثير معنادار دارد.: ارزش ادراك٣فرضيه 

  وفاداري 

يا حمايت از يك محصول يا خدمت موردعلاقه است  داشتن تعهدي عميق براي خريد دوباره وفاداري،
، موجب تكرار خريد يك برند و يا مجموعه و تاثيرهاي موقعيتي هاي بازاريابي رقباكه با وجود تلاش

وفاداري مشتريان از موضوعاتي است كه  ).٢٠١٥ ،هاي يك برند در آينده شود (كورا و همكارانمحصول

ويژه در بخش خدمات، به علت فضاي رقابتي حاكم بر آن، از جايگاه ان، بهامروزه از ديدگاه بسياري از مدير
با توجه به اينكه بانك به عنوان يك موسسه ). ٢٠١٦ ،برجويو و همكاراناي برخوردار است (پيسنويژه

گذاري و ارائه خدمات به مشتريان مالي و اعتباري كه سرمايه اصلي و منابع مالي آن از طريق سپرده
ها مورد توجه انكگردد، وفاداري مشتري به عنوان يك عامل كليدي در موفقيت و سودآوري بميتامين 

تجربه برند از عوامل موثر بر وفاداري، تجربه برند است. يكي ). ١٣٩٦(توكلي و همكاران،  قرار گرفته است

محيط با آن مواجه در فرد آوردن يك فضاي جذاب و سازگار كه وسيله ارتباطات حسي، از طريق فرآهمبه
هاي ارتباطي و فيزيكي از مجموعه ويژگي آورد كه دربرگيرندهوجود ميبهاداري را تقويت وفشود، مي

(براكوس و همكاران،  پذيردصورت مي ،كننده با آن در ارتباط بوده استخدمات يا هرچيزي كه مصرف
و منجر  يعاطف يتواند منجر به دلبستگيبانك خوب است، م كيبا  يكه تجارب نام تجاريهنگام). ٢٠٠٩

هاي تاثيرگذار بر وفاداري كيفيت خدمات يكي ديگر از مولفه). ٢٠١٦(لوي و هينو،  شود شتريب يبه وفادار
اند كه يكي از عوامل اساسي ايجاد مشتري است. بسياري از مطالعات در صنايع گوناگون ثابت كرده

محققين يكي از چنين، هم). ٢٠٠٩(بلري و همكاران، است  ، كيفيت بالاي خدماتوفاداري مشتري
انگ دانند (ليمي شده مشتريرا ارزش درك هاي اصلي توسعه سطح رضايت و وفاداري مشتريانفرضپيش

تواند باعث تغيير چشمگيري در وفاداري شده ميارزش ادراك). ٢٠٠٨؛ كيم و همكاران، ٢٠٠٤و وانگ، 

هاي را در قبال هزينه در واقع هرچقدر مشتريان ارزش بيشتري). ٢٠١٦، مشتريان به برند گردد (راهي
و درك مناسبي از ارزش بالاي خدمات يا محصول دريافتي داشته باشند، وفاداري  كنند دريافت پرداختي

وفادار ممكن است دانش  انيكه مشترازآنجا). ٢٠٠٩دهند (ژانگ و فنگ، بيشتري از خود نشان مي
تواند يم ،وفادار انيمشتر شفاهي يهاهيتوان گفت كه توصيكسب كنند، م داريدر مورد بانك يشتريب
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بايد  بليغات شفاهيت بنابراين تأثير وفاداري بر داشته باشد.تبليغات شفاهي  رندگانيبر گ يشتريب راتيتأث
 رياثتي تبليغات شفاهي رو بر ياست كه وفادار نشان دادهچنين، تحقيقات هم بررسي قرار گيرد.مورد

 صورتهاي چهارم، پنجم و ششم بهشده، فرضيهبا توجه به مطالب ارائه ).٢٠٠٨ ،(ماتوس و روسي گذارديم
  شوند:زير مطرح مي

ر معنادار گري وفاداري تاثي: تجربه برند بر تبليغات شفاهي مشتريان خرد بانك ملت با ميانجي٤فرضيه 
  دارد.

اثير گري وفاداري تمشتريان خرد بانك ملت با ميانجي: كيفيت خدمات بر تبليغات شفاهي ٥فرضيه 
  معنادار دارد.

ير گري وفاداري تاثشده بر تبليغات شفاهي مشتريان خرد بانك ملت با ميانجي: ارزش ادراك٦فرضيه 
  معنادار دارد.

  ) آورده شده است.١براساس توضيحات فوق، مدل مفهومي پژوهش به صورت شكل (

 
  )٢٠٠٧(ياكوبوچي و همكاران،  ژوهش. مدل مفهومي پ١شكل 

  پژوهش شناسيروش

جا كه نتايج پژوهش روش مورداستفاده در اين پژوهش، توصيفي و از نوع همبستگي است. از آن
باشد. پژوهش حاضر از نوع طور عملي مورداستفاده قرار گيرد، از نظر هدف، كاربردي ميتواند بهمي

اي بوده است. جهت العات كتابخانهمط، ميداني و استفادهاست و روش مطالعه موردمطالعات كمي 

. جامعه آماري اين پژوهش، كليه مشتريان امه استاندارد استفاده شده استاز پرسشن ها،آوري دادهجمع
جدول  براساس ،حجم بالاي جامعه خرد شعب بانك ملت در سطح شهر سنندج هستند و با توجه به

ه عنوان نمونه پژوهش انتخاب يان خرد بانك ملت در سطح شهر سنندج بنفر از مشتر ٣٨٤تعداد  ،مورگان
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در پژوهش حاضر، دهندگان قرار گرفت. صورت حضوري در اختيار پاسخبه هاپرسشنامه تمامي شدند و
ه روايي پرسشنام دسترس استفاده شده است.گيري قضاوتي دراري از روش نمونهبراي انتخاب نمونه آم

تاييد واقع شده بود، براي اطمينان بيشتر آن هاي ديگر نيز موردينكه در پژوهشبر اپژوهش حاضر علاوه
اي گزينه٥براساس طيف  ،سوالات پرسشنامه نظر گروه مديريت رسانده شد.تن از اساتيد صاحب ٤به تاييد 

آوري به س از جمعها پدادهامتيازبندي شد.  ١و كاملا مخالفم با امتياز  ٥ليكرت از كاملا موافقم با امتياز 
 براي بررسي ضريب آلفاي كرونباخچنين از هم تحليل قرار گرفت.وتجزيهمورد SPSS25افزار وسيله نرم

، براي هر يك از متغيرهادهد كه را نشان مي مقدار آلفاي كرونباخ ،١جدول استفاده شده است.  پايايي
  برخوردار است.پرسشنامه از اعتبار كافي و حاكي از آن است كه دست آمد هب ٨/٠بيشتر از  اين مقدار

  ضريب آلفاي كرونباخ متغيرها  -١جدول 

  ضريب آلفاي كرونباخ  تعداد سوالات  متغير
  ٨٢٨/٠  ٥  تجربه برند

  ٨٨٢/٠  ١٤  كيفيت خدمات
  ٨٠٥/٠  ٣  شدهارزش ادراك
  ٩٠٥/٠  ٧  وفاداري

  ٨٨٤/٠  ٥  تبليغات شفاهي
  ٩٥٦/٠  ٣٤  كل

  هاي پژوهشگر)(منبع: يافته

  هاي پژوهشيافته

 .دهددهندگان را نشان ميشناختي پاسخجمعيت هاي، يافته٢جدول 

  شناختيجمعيت هاييافته -٢جدول 

 شناختيويژگي جمعيت طبقات فرواني درصد

 مرد ٢١٨ ٨/٥٦
 جنسيت

 زن ١٦٦ ٢/٤٣
٢٥-١٨ ٧٦ ٨/١٩ 

 سن

٣٥-٢٦ ٢٠٥ ٤/٥٣ 

٤٥-٣٦ ٧٧ ١/٢٠ 
٦٠-٤٦ ٢٠ ٢/٥ 

 و بالاتر ٦٠ ٦ ٦/١



 موحدو  نسائي ،جدموسوي / بانكداري خرد و عوامل بازاريابي موثر بر آن

 
١٨٥ 

  ديپلم  ١٢١  ٥/٣١
  كارشناسي  ١٩٢  ٥٠ تحصيلات

  كارشناسي ارشد  ٧١  ٥/١٨
  ميليون تومان ٢كمتر از   ١٤٧  ٣/٣٨

 درآمد ماهانه خانوار
  ميليون تومان ٥تا  ٢بين   ١٩٣  ٣/٥٠
  ميليون تومان ١٠تا  ٥بين   ٣٧  ٦/٩
  تومان ميليون ١٠بيشتر از   ٧  ٨/١
  سال ١كمتر از   ٦٤  ٧/١٦

مدت استفاده از خدمات بانك 
 ملت

  سال ٥تا  ١  ١٥٢  ٦/٣٩
  سال ١٠تا  ٥  ٩٤  ٥/٢٤
  سال ١٠بيشتر از   ٧٤  ٣/١٩
  خدمت ١  ٢٤٦  ١/٦٤

خدمات مورداستفاده تعداد 
(جاري، تسهيلات، مشتريان 

بانك، الحسنه، همراهقرض
 بانك، بيمه، ليزينگ)اينترنت

  خدمت ٢  ٦٩  ١٨
  خدمت ٣  ٤٦  ١٢

  خدمت ٤  ١٣  ٤/٣
  خدمت ٥  ٧  ٨/١
  خدمت ٦  ٣  ٨/٠
  ملت  ١٨٣  ٧/٤٧

بانكي كه بيشترين خدمات خود 
  گيريدرا از آن مي

  ملي  ٨٠  ٨/٢٠
  صادرات  ٢١  ٥/٥
  كشاورزي  ١٦  ٢/٤
  سپه  ٨  ١/٢
  مسكن  ١١  ٩/٢
  هاساير بانك  ٦٥  ٩/١٦

  هاي پژوهشگر)(منبع: يافته

  هاي پژوهشبررسي فرضيه

و مدل  هاي كفايت رگرسيوني)آزمون ضريب هبستگي بين متغيرهاي پژوهش (شاخصج نتاي
  قابل مشاهده است. ٣در جدول  ،رگرسيوني

  چارچوب جود و كني

  يون را به رگرس ،استفاده از چند مرحله ، بابراي شناخت وجود متغير ميانجي ،)١٩٨١( جود و كني
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  ):٦و  ٥، ٤هاي كنند (جهت بررسي فرضيهشرح زير توصيه مي

نمودن متغير ميانجي بر روي متغير مستقل. در اين مرحله متغير ميانجي به عنوان . رگرس١مرحله 

 ساده). شود (رگرسيونمتغير وابسته و متغير مستقل اصلي به عنوان متغير مستقل اين الگو تلقي مي
ه مرحله متغير وابستنمودن متغير وابسته اصلي بر روي متغير مستقل اصلي. در اين . رگرس٢مرحله 

ود شاصلي به عنوان متغير وابسته و متغير مستقل اصلي به عنوان متغير مستقل به مدل وارد مي
نمودن متغير وابسته اصلي بر روي متغير مستقل اصلي و ميانجي . رگرس٣مرحله  (رگرسيون ساده).

بسته و دو متغير مستقل اصلي و زمان. در اين مرحله متغير وابسته اصلي به عنوان متغير واطور همبه
 راكنون د شود (رگرسيون چندگانه).زمان به عنوان متغيرهاي مستقل به مدل وارد ميطور همميانجي به

متغير ، Xمتغير ( -١تلقي نمود كه چهار شرط وجود داشته باشد: شرط را  متغير ميانجيتوان صورتي مي
ر داشته باشد (سطح معناداري، كمتر از ) اثمتغير ميانجي، M) بايد در رگرسيون اول بر متغير (مستقل

ر ) اثمتغير وابسته، Y) بايد در رگرسيون دوم بر متغير (متغير مستقل، Xمتغير ( -٢باشد)، شرط  ٠٥/٠

) بايد در رگرسيون متغير ميانجي، Mمتغير ( -٣باشد)، شرط  ٠٥/٠از داشته باشد (سطح معناداري، كمتر 
متغير  -٤باشد) و شرط  ٠٥/٠كمتر از ، ) اثر داشته باشد (سطح معناداريتغير وابستهم، Yسوم بر متغير (

X  برY باشد). در نتيجه  ٠٥/٠از بيشتر مساوي يا م اثر نداشته باشد (سطح معناداري، در رگرسيون سو
  متغير ميانجي است. ،Mتحقق چهار شرط مذكور، متغير 

   پژوهشهاي مدل رگرسيوني فرضيهنتايج  -٣جدول 

  . تجربه برند بر تبليغات شفاهي مشتريان خرد بانك ملت تاثير معنادار دارد. (متغير مستقل: تجربه برند)١فرضيه 
  نتيجه  داريسطح معني  Fآماره   دهشضريب تعيين تعديل  ضريب تعيين  ضريب همبستگي

  تاييد  ٠٠٠/٠  ٤٥٧/٣٣٣  ٤٦٥/٠  ٤٦٦/٠  ٦٨٣/٠
  . كيفيت خدمات بر تبليغات شفاهي مشتريان خرد بانك ملت تاثير معنادار دارد. (متغير مستقل: كيفيت خدمات)٢فرضيه 

  تاييد  ٠٠٠/٠  ٢٢٦/٣٢٢  ٤٥٦/٠  ٤٥٨/٠  ٦٧٦/٠
  شده)ادراكشده بر تبليغات شفاهي مشتريان خرد بانك ملت تاثير معنادار دارد. (متغير مستقل: ارزش . ارزش ادراك٣فرضيه 

٠٠٠/٠  ٣٧٠/٥١٩  ٥٧٥/٠  ٥٧٦/٠  ٧٥٩/٠    
  گري وفاداري تاثير معنادار دارد. . تجربه برند بر تبليغات شفاهي مشتريان خرد بانك ملت با ميانجي٤فرضيه 
  . بررسي تاثير متغير مستقل مستقل (تجربه برند) بر روي متغير ميانجي (وفاداري)١مرحله 

  تاييد  ٠٠٠/٠  ٢٣٦/٢٩٣  ٤٣٣/٠  ٤٣٤/٠  ٦٥٩/٠
  فرضيه اول بررسي تاثير متغير مستقل (تجربه برند) بر روي متغير وابسته (تبليغات شفاهي)؛. ٢مرحله 
بررسي تاثير متغيرهاي مستقل و ميانجي (تجربه برند و وفاداري) بر روي متغير وابسته (تبليغات شفاهي) . ٣مرحله 

  زمانصورت همبه
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  هاي پژوهشگر)(منبع: يافته

زمون آ نتايجدهد. را نشان مي سيونيرگرمدل تحليل  ضريب همبستگي وآزمون نتايج  ،جداول فوق
ها، ، براي تمامي فرضيهشودكه مشاهده ميطورهمانارائه شده است.  ٣هاي پژوهش، در جدول فرضيه

و اين نشان از  )Sig=0<0.05() است ٠٥/٠تر از مقدار خطا () كوچك٠٠٠/٠داري (سطح معني

، كيفيت خدمات و معني است كه تجربه برنددرصد دارد و بدين٩٥دن رگرسيون در سطح داربومعني
هاي فرضيه چنين جهت بررسيهمد. نمعنادار دارمستقيم و بر تبليغات شفاهي تاثير  شدهارزش ادراك

ها نيز دهد، اين فرضيهاز روش تحليل مسير استفاده شد و چنانچه نتايج نشان مي؛ م، پنجم و ششمارچه
توان بيان كرد كه متغير وفاداري رابطه بين متغيرهاي مستقل اين اساس، مي موردتاييد واقع شدند و بر

  كند. گري ميصورت مثبت و معنادار ميانجيو وابسته پژوهش را به

  گيريبحث و نتيجه

ربه برند بر تبليغات شفاهي تاثير مثبت و تجدهد كه ، نشان مياز بررسي فرضيه اول حاصلنتايج 

 )٢٠٢٠) و المحيمد (٢٠٢١چن و همكاران ( هايپژوهشنتايج حاصل از نتايج اين فرضيه با . معنادار دارد
ه اين هرچ يادماندني باشد تا اثر كافي بر مشتري بگذارد.فرد و بهتجربه بايد منحصربههمخواني دارد. 

ن را با دوستان و خانواده خود تر باشد، احتمال اينكه مشتري آيادماندنيتر و بهتجربه تكرارنشدني

  تاييد  ٠٠٠/٠  ٤٧٥/٤٥٧  ٧٠٤/٠  ٧٠٦/٠  ٨٤٠/٠
  گري وفاداري تاثير معنادار دارد.. كيفيت خدمات بر تبليغات شفاهي مشتريان خرد بانك ملت با ميانجي٥فرضيه 
  . بررسي تاثير متغير مستقل (كيفيت خدمات) بر روي متغير ميانجي (وفاداري)١مرحله 

  تاييد  ٠٠٠/٠       ٦٤٨/٢٦٤  ٤٠٨/٠  ٤٠٩/٠  ٦٤٠/٠
  فرضيه دوم تاثير متغير مستقل (كيفيت خدمات) بر روي متغير وابسته (تبليغات شفاهي)؛بررسي . ٢مرحله 
بررسي تاثير متغيرهاي مستقل و ميانجي (كيفيت خدمات و وفاداري) بر روي متغير وابسته (تبليغات شفاهي) . ٣مرحله 

  زمانصورت همبه
  تاييد  ٠٠٠/٠  ٦٥٨/٤٦٤  ٧٠٨/٠  ٧٠٩/٠  ٨٤٢/٠

  گري وفاداري تاثير معنادار دارد. شده بر تبليغات شفاهي مشتريان خرد بانك ملت با ميانجي. ارزش ادراك٦فرضيه 
  شده) بر روي متغير ميانجي (وفاداري). بررسي تاثير متغير مستقل (ارزش ادراك١مرحله 

  تاييد  ٠٠٠/٠  ٢٨٩/٤٦٨  ٥٥٠/٠  ٥٥١/٠  ٧٤٢/٠
  فرضيه سوم شده) بر روي متغير وابسته (تبليغات شفاهي)؛مستقل (ارزش ادراكبررسي تاثير متغير . ٢مرحله 
شده و وفاداري) بر روي متغير وابسته (تبليغات شفاهي) بررسي تاثير متغيرهاي مستقل و ميانجي (ارزش ادراك. ٣مرحله 

  زمانصورت همبه
  تاييد  ٠٠٠/٠  ١١٧/٤٩٢  ٧١٩/٠  ٧٢١/٠  ٨٤٩/٠
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بيشتر خواهد شد؛ و به اين ترتيب، تبليغات شفاهي و فروش شركت افزايش خواهد  ،اشتراك بگذاردبه
بانك ملت توانسته است ارتباط كه توان اذعان داشت مي ،واقع با توجه به نتايجدر). ٢٠٠٨يافت (كومار، 

بوط هاي مربايد تمام المانبعد نيز ميعاطفي و هيجاني مناسبي با مشتريان خود برقرار كند. من حسي،
تواند به عنوان سفير يك شركت عمل كند كه از به اين حوزه را حفظ و ارتقاء دهد. مشتري زماني مي

فرآيند  يد به يكباجانب شركت ارتباطات احساسي و هيجاني مناسبي دريافت كرده باشد و اين اتفاق مي
  بندي بانكداري جامع.هتبديل شده باشد، يعني مستمر و معطوف به مشتريان با طبق

ضيه با نتايج اين فر .ار داردمعنادمثبت و كيفيت خدمات بر تبليغات شفاهي تاثير ها، براساس يافته
شايان  مخواني دارد.ه) ٢٠١٧) و لئونارد و همكاران (٢٠٢١هاي تاني و همكاران (پژوهشنتايج حاصل از 

كيفيت خدمات وزن زيادي را به خود اختصاص داده است، ليكن تاثير  ،در اين پژوهش ذكر است اگرچه
گونه گفت كه مشتريان كيفيت خدمات و توان اينآن بر تبليغات شفاهي به همان نسبت نيست. مي

به نحوي ارائه آن را حداقل استاندارد كنند ولي هاي آن را مهم داسته و تاثير آن را بالا قلمداد ميمولفه

ر شود اما به نسبت دو متغيدانند. لذا تاثير آن بر تبليغات شفاهي اگرچه اثبات ميو حق مسلم خود مي
، داراي اطلاعات بانكي مناسب، گيري از كارمندان جوانديگر كمتر است. لازم است بانك ملت با بهره

موقع به مشتريان، عمل به تعهدات خود، سعي در حل ع و بهبرخورد، ارائه خدمات سريمودب و خوش
مسائل مشتريان و ... سطح بالايي از كيفيت خدمات را ارائه دهد تا نهايتا منجر به رضايت بيشتر مشتريان 

  و درنتيجه ارائه بيشتر تبليغات شفاهي گردد.

ين نتايج ا معنادار دارد.و  مثبت شده بر تبليغات شفاهي تاثيرارزش ادراكدهد كه نشان مينتايج 
همخواني  )٢٠١٨) و گورلر و ارتورگوت (٢٠٢١كاپلويزر و همكاران ( هايفرضيه با نتايج حاصل از پژوهش

واقع صنعت بانكداري به دليل اهميتي كه در اقتصاد ايران دارد، معمولا مشتريان خرد از خدمات دردارد. 
بزرگ  هايچك بانككنند. به عبارت ديگر داشتن دستهدار و قديمي بيشتر استفاده ميهاي ريشهبانك

هاي قوي چنين به دليل سامانهگردد. همهاي كوچك براي مشتري افتخار قلمداد ميبه نسبت بانك
الخصوص بانك ملت استفاده از خدمات متصل به سرور مانند هاي بزرگ و عليافزاري در بانكنرم

آورد. نحوي اعتبار و پرستيژ خاصي براي مشتريان به ارمغان ميبه ،.بانك و ..، اينترنتATMبانك، همراه
تواند به نحوي عامل انگيزشي براي مشتري در جهت تبليغ شده بانك ملت ميدر نتيجه ارزش ادراك

هاي بيشتري را به مشتريان ارائه دهد و با اتخاذ شفاهي قلمداد گردد. بانك ملت بايد سعي كند كه ارزش
بانك ملت) با آن انتظارات برآيد دادن خود (الامكان وفقان و حتيهت درك انتظارات مشتريتدابيري در ج
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اي خوب و ارزشمند را در طول مبادلات خود با بانك ملت كسب كنند كه اين به نوبه كه مشتريان تجربه
  گردد.خود موجب افزايش هرچه بيشتر تبليغات شفاهي مي

شده بر تبليغات شفاهي از طريق ، كيفيت خدمات و ارزش ادراكدهد كه تجربه برندنتايج نشان مي
اداري عامل وف با توجه به نتايج حاصل از پژوهش حاضر،متغير ميانجي وفاداري تاثير مثبت و معنادار دارد. 

ذ لذا لازم است كه بانك ملت با اتخا ،مشتريان بانكي دارد تبليغات شفاهي بيشترين تاثير را بر روي
يادماندني، ارائه هاي تكرارنشدني و بهتر خدمات، ايجاد تجربهي در ارائه هرچه مطلوبتدابيري سع

هاي بالاتر به مشتريان و ... باشد كه نهايتا منجر به حفظ مشتريان وفادار گردد كه اين به نوبه خود ارزش
شده راكارزش ادبا توجه به نتايج مشخص است كه گردد. ن ميي از سوي ايشاسبب افزايش تبليغات شفاه

هاي بيشتري را از سوي بانك بيشترين تاثير را روي وفاداري مشتريان دارد و هرچقدر مشتريان ارزش
ده در شواقع ارزش ادراك. دريابدافزايش مي به ميزان بيشتري وفاداري مشتريان، متعاقبا دريافت كنند

ريافت كرده و در قبال آن وجهي را گيرد و مشتري مدام به ارزيابي خدماتي كه دذهن مشتري شكل مي

دهنده خدمات هستند و با توجه به ماهيت غيرعيني و ها ارائهپردازد. بانكپرداخت كرده است، مي
تمام  د ونارزيابي داشته باشتواند از قبل نسبت خدمات، نمي انو اينكه مشتري بودن خدماتغيرملموس

گيرد، پس اين مطلب مويد اين است كه بانك يهاي مشتري در حين دريافت خدمت صورت مارزيابي
هاي ترين خدمات گام بردارد و بايد تلاش كند كه خود را به ارزشملت بايد در ارائه بهترين و باكيفيت

مطلوب مشتريان نزديك كند و از اين طريق ذهنيت مثبتي را در مشتريان ايجاد كند. اين امر خود 
شتريان قرار گيرد و سبب وفاداري و متعاقب آن ارائه تبليغات شفاهي هاي بعدي متواند مبناي ارزيابيمي

با توجه به نتايج اين پژوهش، دومين متغيري كه تاثير زيادي بر وفاداري  هاي مثبت نيز گردد.و توصيه
ند، يادماندني و تكرارنشدني هستهاي بهدنبال تجربهشتريان دارد، تجربه برند است. درواقع مشتريان بهم

تجربياتي كه تابحال در جاي ديگري دريافت نكرده باشند. بانك ملت توانسته است به ميزان زيادي در 

اين مورد نيز خوب عمل كند اما بايد تلاش بيشتري براي ايجاد احساسات و تفكرات مثبت مشتريان 
 ني با توجه بهيع ؛شدن با مشتريان استهمراه ،يكي از اقداماتي كه بانك ملت بايد انجام دهد بكند.

 تا از اين طريق بتواند احساساتكند  حد امكان سعي كند كه نيازهاي آنان را مرتفع نيازهاي مشتريان تا
گر مشتري د. امايناز سوي مشتريان دريافت  هاي رفتاري مثبتي راپاسخ مشتريان را تحريك كند و متعاقبا

خوشايندي نسبت به دارد، احساس برميم ها گاكردن نيازهاي آندرك كند كه بانك در جهت مرتفع

دد. گرايشان مي از سوي د داشت و مطمئنا موجب وفاداري بيشتر و نهايتا تبليغات شفاهيخواه بانك
اييد تاست كه تاثير آن بر وفاداري موردنهايتا با توجه به نتايج پژوهش حاضر، آخرين متغير كيفيت خدمات 
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 هاي خدماتي محسوبترين عوامل موفقيت سازمانان يكي از مهمقرار گرفته است. كيفيت خدمات به عنو
شان ن پژوهش نگردد. نتايج ايشود. كيفيت بالاي خدمات سبب رضايتمندي و وفاداري مشتريان ميمي

 تاز سوي بانك ملت ارائه شده است اما به همان ميزان نتوانسته اس يمناسب داد كه كيفيت خدمات
واقع كمترين تاثير را بر وفاداري مشتريان داشته است. يك بعد مهم و درموجب وفاداري بيشتري گردد 

كيفيت خدمات، انتظارات مشتريان است و قصد مشتريان براي استفاده از خدمات يك سازمان وابسته به 
ي شده از سوتوان چنين استنباط كرد كه خدمات ارائهها از كيفيت خدمات دريافتي است. ميادراكات آن

 يوهمخواني كمي دارد يعني بين ادراك مشتري از خدمت و انتظارات ت با انتظارات مشتريان بانك مل
مغايرت وجود دارد و بانك نتواسته است كه به ميزان زيادي انتظارات مشتريان را برآورده كند. بانك ملت 

خگويي پاسلازم است براي افزايش كيفيت خدمات تدابيري مثل ايجاد محيط فيزيكي مطلوب و مناسب، 
درست به مشتريان، استخدام كاركنان با دانش كاري بالا و شايسته، نوآوري در خدمات، ارائه تسهيلات 

بب كه س نظر قرار دهدرا مد برخورد درست با مشتريان و ...مناسب، برقراري ارتباط مناسب با مشتريان، 

 ات شفاهيتبليغانجام  بتواند زمينه مشتريان گردد كه اين نيز به نوبه خود افزايش هرچه بيشتر وفاداري
  از سوي مشتريان را براي بانك فراهم نمايد.
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