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  * محمدعلي عبدالونددكتر 
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 چكيده

 تبليغـات شـفاهي   "ي براي ارزيابي عوامل موثر بـر  پژوهش حاضر، براي نخستين بار در ايران كوشش نموده است تا با ارائه الگوي   
اي از هزارتوي عوامل موثر بر تبليغات شفاهي مثبت مشتريان ايراني در حوزه خدمات را بنماياند،                  در بازار خدمات، گوشه    "مثبت

؛ و اميد اسـت گـامي     هاي آتي در راستاي شناسايي هر چه بيشتر عوامل تأثيرگذار           اي باشد براي پژوهش     تا بر اين اساس، ديباچه    
  . ياري نمايد" بازار خدمات"هاي تأثيرگذار بر اين پديده ، در باشد، در راهي كه ما را به سوي شناخت و درك بهتري از زمينه

آوري   مورد بررسي قرار گرفتـه اسـت و بـراي جمـع    "هاي شهرستان اراك  بانك"به منظور دستيابي به اهداف تحقيق ، مشتريان         
  .، استفاده شده است"يابي معادلات ساختاري مدل"ها از   و در ادامه براي تجزيه و تحليل داده"شنامهپرس"ها از  داده

          "تـرين عامـل تأثيرگـذار بـوده ، پـس از آن ،                  ، مهـم   "منـدي مـشتريان     رضايت"نتايج حاصل از تحقيق ، نشان داده است كه          
 از ديگر عوامل تأثيرگذار بر تبليغـات شـفاهي   "وفاداري مشتريان" و   "ر بانك تصوي" ،   "مند  به كارگيري استراتژي بازاريابي رابطه    

  .روند مثبت مشتريان به شمار مي

  

  :واژگان كليدي

مند، ارزش ادراك شده، رضايت مـشتري، وفـاداري           ، كيفيت ادراك شده، انتظارات مشتري، بازاريابي رابطه       )سازمان(تصوير بانك   
  . مشتري و تبليغات شفاهي مثبت
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  مقدمه
ــسمت عمــده  ــروزه، بخــش خــدمات ، ق ــاي  ام اي از بازاره

بــسياري از كــشورها را بــه تــصرف و ســلطه خــود درآورده 
" كـاتلر  "بنا بـر نظـر      : براي مثال . است

بخـش  ") 2003 (1
 درصـد از كـل مـشاغل موجـود          79، در برگيرنده    "خدمات

" توليد ناخالص داخلي   " درصد از    76،    بوده
 آمريكا را نيـز     2

سازمان توسـعه و همكـاري      "بنا به گفته    .  برداشته است  در
"اقتــصادي

ــشتر از 3 ــز بي ــردم ، در بخــش  70 ني درصــد م
  .خدمات مشغول به كار هستند

ــه از ويژگــي  ــده خــدمات ك ــشترك  ماهيــت پيچي ــاي م ه
، درگيـري و مداخلـه زيـاد        5، فناپذيري 4ناملموس بودن (آن

) 8 و تغييرپـذيري   7، همزمان بودن توليد و مـصرف      6مشتري
گردد با رشد فزاينده بخش خدمات همراه شـده و    ناشي مي 

هـايي بـراي    ها را براي جـستجوي راه    در نتيجه نياز سازمان   
بهبود عملكرد مالي خود و جذب مشتريان در محيط بسيار          

 -Arasli et al., 2005;41(رقابتي كنوني بيشتر ساخته است

دمات  در حوزه خ ـ9شفاهي اهميت ارتباطات يا تبليغات  ). 42
تبليغـات شـفاهي ،     . به خوبي مورد توجه قرار گرفته اسـت       

ــراي مــصرف    ــك ســازمان ب ــاره ي ــات مهمــي را درب اطلاع
ــات در     ــن اطلاعـ ــب ايـ ــراهم آورده و اغلـ ــدگان فـ كننـ

هاي آنهـا در ايـن خـصوص كـه آيـا حـامي و                گيري  تصميم
ــذار      ــأثير گ ــند ت ــا نباش ــند ي ــازمان باش ــك س ــشوق ي م

" اوليور "اه   از ديدگ  ).Maxham,2001;13(است
10) 1997 (

"ريچهلد"و  
تبليغات شفاهي ، مفهومي مـرتبط      ) 1996 (11

مندي و وفاداري مصرف كننده و پيامـد و نتيجـه             با رضايت 
  ).Mooradian and Swan, 2006; 4(منطقي آنها است

  
  

                                                
1. Kotler  

2 . GDP 

3 . OECD 

4 . Intangibility 

5 . Perishability 

6 . High Customer Involvement 

7 . Simultaneous Production and Consumption 

8 . Variability 

9 . Word of Mouth 

10 . Oliver 

11 . Reichheld 

  بيان مسئله

  انــد؛  گونــه كــه اخيــراً ناميــده تبليغــات شــفاهي يــا همــان
اهميت زيادي براي بازاريابان    از  » 12بازاريابي كوچه بازاري  «

مطالعـات پيـشين ، بيـانگر آن اسـت كـه            . برخوردار اسـت  
اي بر رفتارهـاي خريـد        تبليغات شفاهي تأثير قابل ملاحظه    

عـلاوه بـر ايـن،      . مصرف كننـدگان كالاهـا و خـدمات دارد        
كنندگان تمايـل دارنـد بـه اطلاعـاتي كـه از منـابع                مصرف

 ,.Bush et al(اد كنندآورند، بيشتر اعتم دست مي شخصي به

2005; 257 .(  

توانـد   اي نمي  ، هيچ آگهي يا فروشنده    " كاتلر "بنا به گفته    
يـك  "هاي يـك محـصول بـه انـدازه      شما را در مورد مزيت  

يـك  " يـا    "يك مشتري قـديمي   " ،   "يك آشنا " ،   "دوست
  ).232، 1383كاتلر، ( ، متقاعد نمايد"كارشناس مستقل

 بـا بررسـي عوامـل مـؤثر بـر          مطالعات انجام شده در رابطه    
منـدي    تبليغات شفاهي ، نوعاً بـر اثـرات مـستقيم رضـايت           

. انـد   حاصل از تجارب خريد پيشين مـشتري تمركـز يافتـه          
اي   هاي اين مطالعات ، عموماً داراي ابهام بوده به گونه           يافته

ــل   ــي از قبي ــه برخ ــو": ك ــويس " ، "بلادج ــرن ب   و " گ
"والترز"

، )1998 (14"ي گاسـك  " و   "هكمـن "،  )1993 (13
" سـيرس " و"گومـار   "،  "ميتال"

"ريچينـز "، )1999 (15
16 

" اوليور " و   "سوان"و  ) 1983(
بر اثر مثبت و    ) 1989( ،   17

مندي مشتري بر تبليغات شـفاهي ، اشـاره           مستقيم رضايت 
 و "جــرمن" ، " آرنــت": دارنــد و گروهــي ديگــر از قبيــل

"هانت"
"بتن كورت"، )2003 (18

 و "رينولدز"، )1997 (19
به وجود رابطه مستقيمي بين ايـن دو        ) 1999( ،   20"تيب"

  ).Brown et al., 2005; 124( ساختار، معتقد نيستند
مندي ،   رضايت:  ، معتقدند كه   21"چو" و   "ويرتز"همچنين  

 الزاماً منجر بـه افـزايش احتمـال تبليغـات شـفاهي مثبـت             

منـدي    رضـايت " آنها    به عبارت ديگر ، از ديدگاه     . گردد  نمي

                                                
12 . BUZZ Marketing 

13 . Blodgeu, Granbois and Walters 

14 . Heekman and Guskey 

15 . Mittal, Kummar and Tsiros 

16 . Richins 

17 . Swan and Oliver 

18 . Arnett, German and Hunt 

19 . Bettencourt 

20 . Reynolds  and Beatty 

21 . Wirtz and Chew 
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رط لازم براي گسترش تبليغات شفاهي مثبـت         ش "مشتري
  .است ؛ اما كافي نيست

 علي رغم اهميـت تبليغـات شـفاهي بـه ويـژه ، در حـوزه           
خدمات، بازاريابـان از مـديريت فعالانـه  تبليغـات شـفاهي             
ــسته ،     ــرل دانـ ــارج از كنتـ ــده ، آن را خـ ــت ورزيـ غفلـ

مندي مشتري را به عنـوان تنهـا محـرك تبليغـات              رضايت
 و  "منگولـد ": بـه عنـوان مثـال     . داننـد   في مـي  شفاهي، كـا  
در مطالعات خود دريافتند كه تنهـا    ) 1999( ،   1 همكارانش

ــل   2 ــه ، حاص ــورت گرفت ــفاهي ص ــات ش ــد از تبليغ  درص
هــا بـــوده                             هــاي ارتبـــاطي و بازاريــابي ســـازمان   تــلاش 
 ، "مـديران " ).Wirtz and Chew, 2002; 141-142(اسـت 
ــات   ر جــستجوي راهبايــد د ــرانگيختن تبليغ ــراي ب هــايي ب

شفاهي مثبت و تقليل تبليغات شفاهي منفـي و اثـرات آن            
ــند ــسياري از ).Stokes and Lomax, 2002; 349(باش  ب
اند ؛    ها به خوبي از قدرت تبليغات شفاهي آگاه شده          سازمان

ــازمان ــين س ــايي در جــستجوي  چن ــك  راه"ه ــاي تحري ه
 و  " توصـيه نمـودن كالاهـا      "اي   ، بـر   "هاي اجتماعي   كانال
 ).Kotler, 2000; 560( هـستند "خدماتـشان بـه ديگـران   "

تبليغات شفاهي ، موجب كاهش مخارج بازاريابي شده و در          
توانـد موجـب افـزايش        صورت جذب مشتريان جديـد مـي      

  .)Soderlund, 1998; 170(درآمد شود
با توجـه بـا تأكيـدي كـه در ادبيـات موضـوع بـر اهميـت                  

فاهي صورت گرفته است ، محقق بـر آن اسـت؛           تبليغات ش 
ــر " ــن متغي ــر اي ــؤثر ب  خــدمات " را در بخــش "عوامــل م
 بررسي نمـوده و اهميـت نـسبي آنهـا را تعيـين        ")ها  بانك(

  :هاي پژوهشي ذيل را مطرح نموده است نمايد، لذا سؤال
عوامل مؤثر بر تبليغات شفاهي كدامند و تعامـل ايـن            -1

  عوامل چگونه است؟
مثبـت    عوامل مؤثر بر تبليغات شـفاهي  ياولويت بند -2

 چگونه است؟

  

  اهميت و ضرورت پژوهش

گيــري   در رابطــه بــا شــكل" تبليغــات شــفاهي"اهميــت 
گيـري خريـد و نيـز كـاهش                          هـا، در زمينـه تـصميم        نگرش

ــا تــصميمات خريــد در تحقيقــات   ريــسك هــاي مــرتبط ب

                                                
1 . Mangold et al 

 

 Wangenheim and(اسـت  متعددي مورد توجه قرار گرفته

Bayon, 2003; 1173.(  ــسياري ــان ب ــات " بازارياب  تبليغ
عنوان يكي از قدرتمندترين ارتباطـات         را به  "شفاهي مثبت 

بازاريابي ، به ويژه ، وقتي كه از طرف شخصي آشنا و مـورد       
 ,.Ennew et al(كننـد  اعتماد انجام شده باشـد، تلقـي مـي   

2000; 75.(  
گوينـد بـه      مـي  در مورد نام تجـاري شـما         "ديگران"آنچه  

    گوييـد  تر است از آنچـه خـود در مـورد آن مـي            مراتب قوي 
 در بسياري از مواقع ، تبليغـات        ).36؛  1381رايز و لورا رايز،      ال(

هـاي    شفاهي اثر بالقوه بيشتري در مقايسه بـا ديگـر كانـال           
 ;Godes and Mayzlin., 2004(گـذارد  ارتباطي بر جاي مي

454( .  
ــابع يكــي از مهــم ــرين من  كــسب اطــلاع از محــصولات ت

" ارتباطـات شخـصي يـا ميـان افـراد          "ها،    سازمان
.  اسـت 2

ــات  ــحبت(مكالم ــاي ص ــرين   ) ه ــديمي ت ــمي ، ق غيررس
ها و عقايد در رابطه       مكانيزمي است كه از طريق آن ديدگاه      

 بيـان شـده، توسـعه يافتـه و        3هـا   با محصولات و نام نـشان     
ده تبليغـات شـفاهي اگـر نـشان دهن ـ        . يابنـد   گسترش مـي  

كنندگان نباشد ، بـه       ترين منبع اطلاعاتي براي مصرف      مهم
كنندگان   براي مصرف"منابع اطلاعاتي مهم  "عنوان يكي از    
  تأثير و نفـوذ تبليغـات شـفاهي بـه شـكل       . آيد  به شمار مي  

روانـشناسي  " و "متون مـديريت بازاريـابي    "اي در     گسترده
بـه  .  مورد مطالعه و بررسي قرار گرفته است       "كننده  مصرف

شفاهي در رابطه با خدمات و انتـشار    ويژه ، اهميت تبليغات   
 Mooradian and( مورد تاكيد قرار گرفته اسـت 4ها نوآوري

Swan, 2006; 4.(   
"زاير   اِل "

سقوط تبليغات و ظهـور     « در كتاب خود به نام       5
عنوان كرد كه هنگام عرضه يك محـصول        » 6روابط عمومي 

 شـروع كنـيم، نـه       جديد بهتر است كه بـا روابـط عمـومي         
هـا بـه هنگـام        اين برعكس تفكـر اغلـب سـازمان       . تبليغات

تبليغـات  ).192 ؛1383كاتلر، (باشد عرضه محصولات جديد مي 
در حوزه خدمات در مقايـسه بـا كالاهـا از اهميـت             شفاهي

 هـاي خـدماتي در تـلاش    سـازمان . بيشتري برخوردار است  
 "رتريهـاي بازاريـابي مـؤث       برنامـه "كـارگيري     هستند با به  

                                                
2 . Personal / Interpersonal 

3 . Brands 

4 . Diffusion of Innovation 

5 . Al Rise 

6 . The fall of advertising and the rise of public relation 
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خـدمات  . ديگران را به تبليغات شفاهي مثبت ترغيب كنند      
عموماً ماهيتي تجربي داشته و در نتيجه ارزيابي آن پـيش           

: هــاي خــدمات؛ از قبيــل ويژگــي. از خريــد مــشكل اســت
ناملموس بودن، تغييرپـذيري و تفكيـك ناپـذيري توليـد و       

سـازد تـا بـا اسـتفاده از         مصرف ، مـشتريان را مجبـور مـي        
 ديگران هنگام ارزيابي خود ، پيش از خريـد توجـه            ديدگاه

بيشتري نمايند، چرا كه ريسك ادراك شده خريد خـدمات   
در نتيجه خريداران    .در مقايسه با خريد كالاها بيشتر است      

هاي خريد خود، بيشتر به تبليغات        گيري  خدمت در تصميم  
-Wirtz and Chew, 2000; 141(كننـد  شفاهي اعتماد مـي 

142.(  

 دهنـدگان خـدمات مـالي ، اعتقـاد ديرينـه و قابـل        ارائـه 
هاي   اي به تبليغات شفاهي مثبت به عنوان يكي از راه           توجه

در برخـي از مطالعـات انجـام        . جذب مشتريان جديد دارند   
انتخاب بانك بـه    "هاي شخصي در      شده ، به اهميت توصيه    

 ;Ennew et al., 2000( توصيه شده است"وسيله مشتريان

75.(  

 به رقابتي شـدن بازارهـا، اغلـب مـشتريان هنگـام          با توجه 
هاي   خريد كالا و خدمات مورد نياز، از امكان انتخاب گزينه         

متعددي برخوردار هستند ؛ بـه همـين دليـل ، آنـان وراي       
هاي فيزيكـي يـك محـصول ،          مشخصات ظاهري و ويژگي   

. دهنـد   هاي كيفي را نيـز مـد نظـر قـرار مـي              ساير شاخص 
هايي هستند كه در ايـن راه ،      رنخمشتريان در جستجوي س   

 ، بـا توجـه بـه        "خـدمات ". به انتخاب آنـان كمـك نمايـد       
كند تـا در ارزيـابي        هاي آن ، مشتريان را ترغيب مي        ويژگي

 به ويژه وقتي كـه      -هاي ديگران     ها و توصيه    خود به ديدگاه  
 توجه  ستقل از ارائه كننده خدمت بدانند     توصيه كننده را م   

 نتيجـــه خريـــداران خـــدمت در بيـــشتري نماينـــد و در
هاي خريد خود ، بيشتر به تبليغـات شـفاهي            گيري  تصميم

  .اعتماد كرده و توجه دارند
  

  مروري بر ادبيات پژوهش

اي درباره اهميـت تبليغـات شـفاهي در           پيشينه قابل توجه  
ــود دارد                      ــده وجــ ــصرف كننــ ــار مــ ــابي و رفتــ بازاريــ

)Stokes and Lomax, 2002; 350.(  ــات ــارت تبليغ  عب
شفاهي اولين بار ، در قالب يك مطالعه بازاريـابي در مجلـه           

هاي اجتماعي    اگرچه مطالعه شبكه  .  منتشر شد  " فورچون "
در جامعه شناسي به طور مفصل مـورد بحـث قـرار گرفتـه              

هاي اخير به دليـل آشـكار شـدن اثـرات            است ؛ اما در سال    
گـران     پـژوهش  كننـده مـورد توجـه       بارز آن بر رفتار مصرف    

 ارزش ).Moven, 1996; 354(بازاريـابي قـرار گرفتـه اسـت    
شود كه پيامـدها و اثـرات    تبليغات شفاهي زماني آشكار مي    

 و  " انِـو  ". آن را بر خريداران واقعي و بالقوه مشاهده كنـيم         
 دريافتند كه توضيحات و تفـسيرهاي مثبـت از      1همكارانش

ش خريـدهاي   تواند موجب افزاي    سوي مشتريان راضي ، مي    
ديگران گردد و اين در حالي است كه توضيحات و تفاسـير            

توانــد موجــب كــاهش  منفــي مــشتريان ناراضــي نيــز مــي
اعتقاد بر ايـن اسـت كـه تبليغـات          . خريدهاي ديگران شود  

شفاهي مثبت ، عامل مـؤثري در جـذب مـشتريان جديـد              
 شـواهد نظـري قابـل    ).Ennew et al., 2000; 75-76(اسـت 
ــه ــي توج ــدامات   اي مبن ــر اق ــفاهي ب ــات ش ــأثير تبليغ  برت
"بنرجي". كنندگان وجود دارد    مصرف

هـايي را ارائـه        مدل 2
ــق   ــراد ازطريـ ــأثيرقرارگرفتن افـ ــت تـ ــه بيانگرتحـ كردكـ

 بـه  ).Godes and Mayzlin, 2004; 546(عقايدديگران است
 ، تبليغـات شـفاهي در ميـان         3 و همكارانش  "بوش"عقيده  

ها در انتخـاب      رترين روش دوستان و همسالان ، يكي از مؤث      
  ).Bush et al., 2005; 262(كالاها و خدمات است

"سادرلند"
 ، در تحقيقي كـه در كـشور سـوئد بـه انجـام             4

مـشتري و تبليغـات شـفاهي       رسانيد ، رابطـه بـين رضـايت       
هـاي ايـن      بـر اسـاس يافتـه     . مثبت را مورد بررسي قرار داد     
تقيمي مندي مشتري، اثر مس     تحقيق ، سطوح بالاي رضايت    
هـاي مثبـت او بـه ديگـران ،         بر تبليغات شـفاهي و توصـيه      

  ).Soderlund, 1998; 169-188(دارد
 ؛ در تحقيقي كه در كشور يونـان         5 و همكارانش  " ارسلي "

مندي كلي مشتري را به عنوان متغيـر      انجام دادند ، رضايت   
بر . مستقل و تأثيرگذار بر تبليغات شفاهي مثبت ، دانستند        

مندي كلي مـشتري از       اي اين تحقيق رضايت   ه  اساس يافته 
مي بـر تبليغـات   خدمات ارايـه شـده سـازمان، اثـر مـستقي      

-Arasli et al., 2005; 41(گـذارد   ميشفاهي مثبت بر جاي

"پلوني" و   " گوئنزي ".)56
  تـأثير  " ، در ايتاليا بـه بررسـي       6

 بـر وفـاداري مـشتري و تبليغـات شـفاهي            "منـدي   رضايت

                                                
1 . Ennew et al 

2 . Banerjee 

3 . Bush et al 

4 . Soderlund 

5 . Arasli et al 

6 . Guenzi and Pelloni 
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هاي اين تحقيق سطح بالاي      يافتهبراساس  . مثبت پرداختند 
ــر   رضــايت منــدي مــشتري بــه عنــوان متغيــر مــستقل، اث

 وي بـر جـاي                                      مـستقيمي بـر وفـاداري و تبليغـات شـفاهي     
  ).Guenzi and Pelloni, 2004; 365-384(گذارد  مي

 ، در تحقيقي كه در كشور هند انجـام  1 و همكارانش" انِو "
رو و    د؛ ارائه خدمات با كيفيـت بـالا، كاركنـان خـوش           گردي

خوش برخورد ، ارتباط خوب با مشتري و تماس مشتري با           
هاي تبليغات   ترين محرك   كاركنان بخش خدمات را از  مهم      
ــازمان  ــت در سـ ــفاهي مثبـ ــوان   شـ ــدماتي عنـ ــاي خـ هـ

ــته ــد داش ــداران . )Ennew et al., 2000; 75-83(ان طرف
غيب كردن مـشتريان بـراي توصـيه        ، تر 2مند  بازاريابي رابطه 

ــاره كالاهــا و خــدمات ســازمان بــه دوســتان و   مثبــت درب
 ).Ibid et al., 2000; 76(اند آشنايان را مورد تاكيد قرار داده

ــن رابطــه  ــر"در اي ــارانش" گرمل ــه 3 و همك ــد ك ، دريافتن
برقــراري و پرورانــدن روابــط بــين فــردي ميــان خريــدار و 

ات شفاهي مثبـت از سـوي       تواند موجب تبليغ    فروشنده مي 
بنـابراين، تـشويق بـه برقـراري پيونـدهاي          . مشتريان گردد 
كار ارزشمندي براي افزايش احتمال       تواند راه   ميان افراد مي  

ــسوب     ــشتريان مح ــوي م ــت از س ــفاهي مثب ــات ش تبليغ
  ).Gremler et al., 2001; 54(گردد

، قـدرت و  5هـا   ، به بررسي تـأثير مـشوق  4"چو" و  "ويرتز"
مندي بر تبليغـات      و رضايت ) پيوندهاي محكم  (6طهقوت راب 

هاي اين تحقيق ؛ بيـانگر آن اسـت           يافته. شفاهي پرداختند 
  مندي الزاماً منجر به افـزايش احتمـال تبليغـات           كه رضايت 

ها،   دهد كه مشوق    اين تحقيق ، نشان مي    . گردد  شفاهي نمي 
  عامل مؤثري در افزايش احتمال تبليغات شفاهي به وسيله 

  
  
  
  
  
  

                                                
1 . Ennew et al 

2 . Relationship Marketing 

3 . Gremler et al 

4 . Wirtz and Chew 

5 . Incentives 

6 . Tie-Strength 

كـه    از ديگر نتايج اين تحقيـق ، ايـن        . مشتريان راضي است  
اطلاعـات را    ، جريـان  "هاي قوي ميـان افـراد       وجود پيوند "

بيشتر فعال سـاخته، موجـب پـرداختن آنهـا بـه تبليغـات              
  ).Wirtz and Chew., 2002; 141-162(گردد شفاهي مي

وفاداري مشتريان نيز نقـش مـؤثري در تبليغـات شـفاهي            
   ". دارد
"براون" و   "ملرگر

مشتريان وفـادار پيـشايندي     :  معتقدند 7
اين مطلب ،   . آيند  براي تبليغات شفاهي مثبت به شمار مي      

"ساســر" و "ريچهلــد"بــر اســاس تحقيقــات 
 در جنــرال 8

هاي تحقيق    براساس يافته . الكتريك مورد تأييد قرار گرفت    
هـــاي دوســـتان و آشـــنايان در هنگـــام  فـــوق ، توصـــيه

هـاي    ريـد ، دو برابـر مـؤثرتر از آگهـي          هاي خ   گيري  تصميم
  ).Ennew et al., 2006; 76(تبليغاتي است

  

  چارچوب نظري مدل پژوهش

چــارچوب نظــري تحقيــق ، برگرفتــه از نتــايج تحقيقــات  
 بـه برخـي از   "مرور ادبيات پژوهش  "محققاني است كه در     

مضافاً با توجه به اينكـه بـر پايـه تحقيقـات            . آنها اشاره شد  
از رضـايت و وفـاداري مـشتري ، بـه عنـوان             اشاره شـده ؛     

ترين عوامل تأثيرگذار بـر تبليغـات شـفاهي نـام بـرده               مهم
هاي   لذا محقق در مدل پيشنهادي خود از مدل       . شده است 

رضايت مشتري آمريكا، اروپا، مالزي و تـايوان و روابـط بـه             
 .هاي ياد شده نيز استفاده نموده است كار رفته در مدل

 ـ    -1   متغيـر  "ه تحقيقـات انجـام شـده ، تـأثير      با اسـتناد ب
"مستقل انتظارات مشتري

متغير وابسته ارزش ادراك " بر 9
"شده

  :بندي مي گردد  به اين شرح ، دسته10
  
  
  
  
  
  
  

                                                
7 . Gremler and Brown 

8 . Reichheld and Sasser 

9 . Customer Expectation 

10 . Perceived Value 

  مورد مطالعه  سال  محققان  نوع رابطه  متغير وابسته  متغير مستقل

  آمريكا  2000  اندرسون و فورنل  مثبت  ارزش ادراك شده  انتظارات مشتري
  سوئيس  2000  برن و گراند  مثبت  ارزش ادراك شده  انتظارات مشتري

  كنگ هنگ  2003  چان و همكاران  مثبت  ارزش ادراك شده  انتظارات مشتري
  پرتغال  2003  ويلرز و كوئلهو  مثبت  ارزش ادراك شده  انتظارات مشتري

  پرتغال  2004  بال و همكاران  مثبت  ارزش ادراك شده  انتظارات مشتري

  پرتغال  2006  بال و همكاران  مثبت  ارزش ادراك شده  انتظارات مشتري
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  رد مطالعهمو  سال  محققان  نوع رابطه  متغير وابسته  متغير مستقل

  نروژ  1998  اندرسن و ليندستاد مثبت  ارزش ادراك شده كيفيت ادراك شده

  سوئيس  2000  برن و گراند  مثبت  ارزش ادراك شده  كيفيت ادراك شده

  آمريكا  2000  اندرسون و فورنل  مثبت  ارزش ادراك شده  كيفيت ادراك شده

  پرتغال  2003  ويلرز و كوئلهو مثبت  ارزش ادراك شده  كيفيت ادراك شده

  استراليا  2003  هلير و همكاران  مثبت  ارزش ادراك شده كيفيت ادراك شده

   پرتغال    2004  بال و همكاران  مثبت  ارزش ادراك شده  كيفيت ادراك شده

  تايوان  2006  سو و همكاران سان مثبت  ارزش ادراك شده كيفيت ادراك شده

  پرتغال  2006  بال و همكاران  مثبت  ارزش ادراك شده  كيفيت ادراك شده

 

  لعهمورد مطا  سال  محققان  نوع رابطه  متغير وابسته  متغير مستقل

  نروژ  1998  اندرسن و ليندستاد مثبت  رضايت مشتري كيفيت ادراك شده
  آمريكا  2000  اندرسون و فورنل  مثبت  رضايت مشتري  كيفيت ادراك شده

  استراليا  2003  هلير و همكاران  مثبت  رضايت مشتري  كيفيت ادراك شده
  پرتغال  2003  ويلرز و كوئلهو  مثبت  رضايت مشتري  كيفيت ادراك شده

  پرتغال  2004  بال و همكاران  مثبت  رضايت مشتري  يت ادراك شدهكيف

  اسپانيا  2004  برلي و همكاران  مثبت  رضايت مشتري  كيفيت ادراك شده
  تركيه  2005  آيدين و اوزر  مثبت  رضايت مشتري  كيفيت ادراك شده
  نيجريه  2006  آو اهيچي اوسي  مثبت  رضايت مشتري  كيفيت ادراك شده

  تايوان  2006  سو و همكاران سان مثبت  يت مشتريرضا كيفيت ادراك شده
  پرتغال  2006  بال و همكاران  مثبت  رضايت مشتري  كيفيت ادراك شده

 

ــأثير-2  ــر مــستقل كيفيــت ادراك شــده " ت "متغي
ــر1 ــسته ارزش ادراك شــده " ب ــر واب ــن شــرح، دســته "متغي ــه اي ــدي  ب   بن

  : مي گردد

  
  
ــأثير  -3 ــس"ت ــر م ــشتريمتغي ــارات م ــر "تقل انتظ ــشتري " ب ــايت م ــسته رض ــر واب "متغي

ــته 2 ــر، دس ــرح زي ــه ش ــدي   ب   بن
  :مي گردد

  
  
  
  
  
  
  
  
  :بندي مي گردد  به شرح زير ، دسته"متغير وابسته رضايت مشتري" بر "متغير مستقل كيفيت ادراك شده" تأثير -4

  
  

                                                
1 . perceived Quality 

2 . Customer Satisfaction 

  مورد مطالعه  سال  محققان  نوع رابطه  متغير وابسته متغير مستقل

  آمريكا  2000  اندرسون و فورنل  مثبت  رضايت مشتري انتظارات مشتري

  پرتغال  2003  ويلرز و كوئلهو  تمثب  رضايت مشتري  انتظارات مشتري

  كنگ هنگ  2003  چان و همكاران  مثبت  رضايت مشتري  انتظارات مشتري

  پرتغال  2004  بال و همكاران  مثبت  رضايت مشتري  انتظارات مشتري

  تركيه  2005  آيدين و اوزر  مثبت  رضايت مشتري  انتظارات مشتري
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  مورد مطالعه  سال  محققان  نوع رابطه  متغير وابسته  متغير مستقل

  نروژ  1998  اندرسن و ليندستاد  مثبت  رضايت مشتري  تصوير سازمان

  سوئيس  1998  بلومر و رويتر  مثبت  رضايت مشتري  تصوير سازمان

  استراليا  2001  زينز  مثبت  ريرضايت مشت  تصوير سازمان
  پرتغال  2003  ويلرز و كوئلهو  مثبت  رضايت مشتري  تصوير سازمان

  پرتغال  2004  بال و همكاران  مثبت  رضايت مشتري  تصوير سازمان

  پرتغال  2006  بال و همكاران  مثبت  رضايت مشتري  تصوير سازمان

 

  مورد مطالعه  سال  محققان  نوع رابطه  متغير وابسته  ستقلمتغير م

  ايتاليا  2004  گوئنزي و پلوني  مثبت  رضايت مشتري  مند بازاريابي رابطه
  مالزي  2005  نودوبيزي و وا  مثبت  رضايت مشتري  مند بازاريابي رابطه

  فنلاند  2006  لورين و ليل جاندر  مثبت  رضايت مشتري  مند بازاريابي رابطه

  استراليا  2006  وانگ و سوهال  مثبت  رضايت مشتري  مند بي رابطهبازاريا

 

"متغير مستقل تصوير سازمان" تأثير -5
  :بندي مي گردد  به شرح زير، دسته"ت مشتريمتغير وابسته رضاي"  بر 1

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

"مند متغير مستقل بازاريابي رابطه" تأثير-6
  :بندي مي گردد به شرح زير، دسته"متغير وابسته رضايت مشتري" بر2

  
  
  
  
  
  
  

  
ــأثير -7 ــده  " ت ــستقل ارزش ادراك ش ــر م ــر"متغي ــشتري  " ب ــايت م ــسته رض ــر واب ــته  "متغي ــر دس ــرح، زي ــه ش ــدي  ب   بن
  :ي گردد م
  

  

                                                
1 . Corporate Image 

2 . Relationship Marketing 

  مورد مطالعه  سال  محققان  نوع رابطه  متغير وابسته  متغير مستقل

  نروژ  1998  اندرسن و ليندستاد  مثبت  رضايت مشتري  ارزش ادراك شده

  سوئيس  2000  برن و گراند  مثبت  رضايت مشتري  ارزش ادراك شده

  آمريكا  2000   فورنلاندرسون و  مثبت  رضايت مشتري  ارزش ادراك شده

  پرتغال  2003  ويلرز و كوئلهو  مثبت  رضايت مشتري ارزش ادراك شده

  استراليا  2003  هلير و همكاران  مثبت  رضايت مشتري  ارزش ادراك شده

  كنگ هنگ  2003  چان و همكاران  مثبت  رضايت مشتري  ارزش ادراك شده

  تايوان  2003  سو و همكاران سان  مثبت  رضايت مشتري  ارزش ادراك شده

  پرتغال  2004  بال و همكاران  مثبت  رضايت مشتري  ارزش ادراك شده

 چين  2004  وانگ و همكاران  مثبت  رضايت مشتري  ارزش ادراك شده

  جنوبي كره  2005  بابين و همكاران  مثبت  رضايت مشتري  ارزش ادراك شده

  پرتغال  2006  بال و همكاران  مثبت  رضايت مشتري  ارزش ادراك شده
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"متغير وابسته وفاداري مشتري" بر "متغير مستقل تصوير شركت" تأثير -  8
  :گردد بندي مي به شرح زير ، دسته 1

  

 

  :بندي مي گردد  به شرح زير ، دسته"متغير وابسته وفاداري مشتري" بر "متغير مستقل رضايت مشتري" تأثير -9

  
: مي گرددبندي به شرح زير، دسته"متغير وابسته وفاداري مشتري" بر"دمن متغير مستقل بازاريابي رابطه" تأثير-10

                                                
1. Customer Loyalty  

  مورد مطالعه  سال  محققان  نوع رابطه  متغير وابسته غير مستقلمت

  نروژ  1998  اندرسن و ليندستاد  مثبت  وفاداري مشتري  تصوير سازمان

  سوئيس  2000  برن و گراند  مثبت  وفاداري مشتري  تصوير سازمان

  تركيه 2005  آيدين و اوزر  مثبت  وفاداري مشتري  تصوير سازمان

  تايوان  2006  سو و همكاران سان  مثبت  يوفاداري مشتر  تصوير سازمان

 

  مورد مطالعه  سال  محققان  نوع رابطه  متغير وابسته  متغير مستقل

  نروژ  1998  اندرسن و ليندستاد  مثبت  وفاداري مشتري مشتري رضايت

  هلند  1998  بلومر و همكاران  مثبت  وفاداري مشتري مشتري رضايت

  كانادا  1998  نگوين و لبلانك  مثبت  وفاداري مشتري مشتري رضايت

  انگليس  2000  موتينهو و اسميت  مثبت  وفاداري مشتري مشتري رضايت
  سوئيس  2000  برن و گراند  مثبت  وفاداري مشتري مشتري رضايت

  استراليا  2001  زينز  مثبت  وفاداري مشتري مشتري رضايت

  پرتغال  2003  ويلرز و كوئلهو  مثبت  وفاداري مشتري مشتري رضايت
  كنگ هنگ  2003  چان و همكاران  مثبت  وفاداري مشتري مشتري رضايت

  پرتغال  2004  بال و همكاران  مثبت  وفاداري مشتري مشتري رضايت

  اروپا  2004  ريبينگ و همكاران  مثبت  وفاداري مشتري مشتري رضايت
  چين  2004  وانگ و همكاران  مثبت   مشتريوفاداري مشتري رضايت

  ايتاليا  2004  گوئنزي و پلوني  مثبت  وفاداري مشتري مشتري رضايت

  اسپانيا  2004  برلي و همكاران  مثبت  وفاداري مشتري مشتري رضايت
  آلمان  2005  كنتزپرچر و كانز  مثبت  وفاداري مشتري مشتري رضايت

  تركيه  2005  وزرآيدين و ا  مثبت  وفاداري مشتري  مشتري رضايت

  تايوان  2006  سو و همكاران سان  مثبت  وفاداري مشتري مشتري رضايت
  يونان  2006  ديميتردز  مثبت  وفاداري مشتري مشتري رضايت

  آمريكا  2006  اولورونيوو و همكاران  مثبت  وفاداري مشتري مشتري رضايت

  پرتغال  2006  بال و همكاران  مثبت  وفاداري مشتري مشتري رضايت

  مورد مطالعه  سال  محققان  نوع رابطه  ر وابستهمتغي  متغير مستقل

  انگليس  2003  رشيد  مثبت  وفاداري مشتري  مند بازاريابي رابطه

  ايتاليا  2004  گوئنزي و پلوني مثبت  وفاداري مشتري  مند بازاريابي رابطه

  فنلاند  2006  جاندر لورين و ليل  مثبت وفاداري مشتري  مند بازاريابي رابطه
  استراليا  2006  وانگ و سوهال  مثبت  وفاداري مشتري دمن بازاريابي رابطه

  مالزي  2007  نودوبيزي  مثبت  وفاداري مشتري  مند بازاريابي رابطه
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  :بندي مي گردد به شرح زير،دسته"متغيروابسته تبليغات شفاهي مثبت"بر"مشتري متغير مستقل رضايت" تأثير-11
  
  
  
  
  
  
  
  
 

  :بندي مي گردد هبه شرح زير،دست"متغيروابسته تبليغات شفاهي مثبت"بر"متغيرمستقل وفاداري مشتري" تأثير-12
 

  
  
  
  
  
  
  

 هر چند با بررسي تحقيقات انجام شـده، در رابطـه بـا            -13
مند و تصوير سازمان      تأثير دو متغير مستقل بازاريابي رابطه     

شـفاهي مثبـت ، شـواهد تجربـي      بر متغير وابسته تبليغـات    
مشاهده نگرديد ؛ وليكن ، محقق بـه اسـتناد متـون اشـاره              

ــأثير دو   ــل فــرض ت ــصوير ســازمانمت"شــده ذي  و "غيــر ت
ــه " ــابي رابط ــد بازاري ــر "من ــات " ب ــسته تبليغ ــر واب        متغي

  . را  مطرح نمود"شفاهي مثبت
رسد هنگامي كه ارزيابي خـدمات شـركت بـراي            به نظر مي  

مشتري مشكل است، تصوير سـازمان بـر انتخـاب مـشتري            
 ).Andreassen and Lindestad, 1998; 11(تأثير گذار باشد

كـه خريـداران نتواننـد كيفيـت و       يگر؛ هنگـامي  به عبارت د  
 ـهـاي ارا    ارزش خدمات و يـا قابليـت       ه دهنـده خـدمات را      ئ

گاه ، اعتبار و شـهرت سـازمان بـه عنـوان              ارزيابي كنند، آن  
ترين شاخص بـراي ارزيـابي و انتخـاب مـد نظـر قـرار                 مهم
  ).Ennew et al., 2000; 77( گيرد مي

ور هستند كه كسب ها و مؤسسات ، بر اين با اغلب شركت
آميز  شهرت و اعتبار تجاري ، نه تنها حضور موفقيت

سازمان را براي مدت زمان طولاني تضمين خواهد نمود ؛ 
  بلكه، از طريق انتشار پيام كلامي مثبت، مزاياي فراواني 

  
 "رشـيد " ).16؛  1384كاوسي و سـقايي،     (سازد  عايد سازمان مي  

ــه " ،)2003( ــابي رابط ــد بازاري ــاد،   را شن"من ــايي، ايج اس
صورت لزوم محدود ساختن روابط بـا        نگهداري، ارتقاء و در   
اهداف سودآور طرفين حاصل گـردد؛       كه  مشتريان به طوري  
مزاياي ) 1998(،  1 و همكارانش  " گوينر ".تعريف كرده است  
  منـــد از ديــدگاه مـــشتريان را چنـــين  بازاريــابي رابطـــه 

  : برشمرده اند
و دلواپـسي، اعتمـاد     كاهش اضطراب   : اعتماد و اطمينان   •

به كالا يا خدمت عرضه شده، احـساس اطمينـان و اعتمـاد          
  .ه دهنده محصولئبه ارا

وسـيله كاركنـان و       شناخت فـردي بـه    : مزاياي اجتماعي  •
آشنا بودن مشتري براي كاركنان، بهبود دوسـتي و رفاقـت           

 .مشتريان و كاركنان

هـاي ويـژه، اولويـت و         خدمات اضافي، قيمت  : رفتار ويژه  •
 .تقدم بر ساير مشتريان حق

همچنين در متون مربوطه ، به ويژه ، در خصوص 
هاي خدماتي ، عنوان شده است كه ارتباط شفاهي  سازمان

                                                
1. Gwinner et al  

  مورد مطالعه  سال  محققان نوع رابطه  متغير وابسته  متغير مستقل

  سوئد  1998  سادرلند  مثبت شفاهي تبليغات مشتري رضايت

  چين  2004  وانگ و همكاران  مثبت شفاهي تبليغات مشتري رضايت

  يونان  2005  ارسلي و همكاران  مثبت شفاهي تبليغات شتريم رضايت
  جنوبي كره 2005  بابين و همكاران  مثبت شفاهي تبليغات مشتري رضايت

  قبرس   2005  ارسلي و همكاران  مثبت  شفاهي تبليغات مشتري رضايت

  آمريكا  2006  اولورونيو و همكاران  مثبت شفاهي تبليغات مشتري رضايت

 

  مورد مطالعه  سال  محققان  نوع رابطه  متغير وابسته  ر مستقلمتغي

  نروژ  1998  اندرسن و ليندستاد  مثبت شفاهي تبليغات  وفاداري مشتري

  انگليس  2003  رشيد  مثبت شفاهي تبليغات  وفاداري مشتري

  چين  2004  وانگ و همكاران  مثبت شفاهي تبليغات  وفاداري مشتري

  تركيه  2005  آيدين و اوزر  بتمث شفاهي تبليغات  وفاداري مشتري

  يونان  2006  ديميتردز  مثبت شفاهي تبليغات  وفاداري مشتري
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 مشتريان وفادار با مشتريان موجود و بالقوه شركت ،

تواند عامل مؤثري در جذب مشتريان جديد باشد ؛ چرا  مي
خدمات و  هاي مثبتي را در مورد كه مشتريان راضي، پيام

دهند و اين امر ، شديداً  افراد سازمان به ديگران انتشار مي
 ;Rashid, 2003(در تصميمات خريد آنها اثرگذار است

742-743.(  
ــه  ــابي رابط ــتراتژي بازاري ــستحكمي   اس ــدهاي م ــد پيون من

كند و از اين حيث       بامشتريان ارزنده و خوش آتيه ايجاد مي      
  :كند مزاياي رقابتي زير را ايجاد مي

  .حفظ مشتريان كنوني •
كسب منابع و درآمد بيشتر از مشتريان كليدي كنوني و           •

 .افزايش سهم بانك از هر مشتري

و ) منـابع (هـاي جـذب سـپرده       كاهش قابل توجه هزينه    •
 .ها  گير بازدهي مصارف و دارايي افزايش چشم

 .ها جذب مشتريان كليدي ساير بانك •

ازي هــا از طريــق راه انــد جــذب مــشتريان ســاير بانــك •
مثبـت ، توسـط مـشتريان       ) شفاهي(دهان    به  تبليغات دهان 

 ).11-12؛ 1386زاده،  حسين(كنوني

 ، برقراري و توسعه روابـط      1 و همكارانش  "گرملر"به عقيده   
توانـد عـاملي در    بين فردي ميان خريدار و فروشـنده ، مـي   

. جهت تبليغـات شـفاهي مثبـت از سـوي مـشتريان باشـد             
تواند   افراد ، مي  پيوندهاي ميان   ري  بنابراين، تشويق به برقرا   

كار ارزشمندي براي افزايش احتمـال تبليغـات شـفاهي            راه
 ,.Gremler et al(مثبت از سوي مشتريان محـسوب شـود   

2001; 54.(  

  

  مدل تحليلي پژوهش

مدل تحليلي تحقيـق، مـدلي سـاختاري اسـت كـه شـامل            
"متغير پنهان "تعدادي  

 هـر .  و روابط علّي مابين آنها است      2
يك از اين متغيرهاي پنهان ، از طريق گويـه هـايي كـه از               

شـوند،   طريق مميزي و پرسش از مشتريان اندازه گيري مي      
هاي لازم به منظور تخمـين مـدل، از           داده. شود  توصيف مي 

طريق پرسشنامه با مشترياني كه اخيراً خريدار و يا استفاده          
در شـود و      آوري مـي    انـد ؛ جمـع      كننده خدمات بانكي بوده   

"روش معادلات سـاختاري   "نهايت مدل به كمك     
 كـه در    3

                                                
1 . Gremler at al 

2 . Latent variable 

3 . Structural Equations 

آن روابط همزمان متغيرهـا در يـك چـارچوب علـّي مـورد        
  .شود گيرند ، تخمين زده مي بررسي قرار مي

 
  مدل تحليلي پژوهش :1شكل 

 

  هاي تحقيق فرضيه

 كيفيت ادراك شده مشتري ، اثر مـستقيمي بـر           -1فرضيه  
  .ارزش ادراك شده مشتري دارد

  كيفيت ادراك شده مشتري ، اثر مستقيمي بـر           -2رضيه  ف
  .مشتري دارد رضايت
  انتظـارات مـشتري ، اثـر مـستقيمي بـر ارزش              -3فرضيه  

  .ادراك شده مشتري دارد
  انتظارات مشتري ، اثـر مـستقيمي بـر رضـايت             -4فرضيه  

  .مشتري دارد
  ارزش ادراك شده مشتري ، اثـر مـستقيمي بـر     -5فرضيه  

  .اردرضايت مشتري د
منـدي     تصوير بانك ، اثر مـستقيمي بـر رضـايت          -6فرضيه  

  .مشتري دارد
 تصوير بانك ، اثر مستقيمي بر وفاداري مـشتري          -7فرضيه  

  .دارد
 تصوير بانك ، اثر مـستقيمي بـر تبليـغ شـفاهي            -8فرضيه  

  .مثبت مشتري دارد
مند ، اثر مستقيمي بـر     استراتژي بازاريابي رابطه-9فرضيه  

  .شتري داردرضايت مندي م
مند ، اثـر مـستقيمي          استراتژي بازاريابي رابطه    -10فرضيه

  .بر وفاداري مشتري دارد
مند ، اثـر مـستقيمي         استراتژي بازاريابي رابطه   -11فرضيه  
  .شفاهي مثبت مشتري دارد بر تبليغ
 رضـايت منـدي مـشتري ، اثـر مـستقيمي بـر             -12فرضيه  

  .وفاداري مشتري دارد
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ي مـشتري ، اثـر مـستقيمي بـر            رضايت منـد    -13فرضيه  
  .تبليغ شفاهي مثبت مشتري دارد

  وفاداري مـشتري ، اثـر مـستقيمي بـر تبليـغ          -14فرضيه  
  .شفاهي مثبت مشتري دارد

  

  روش پژوهش

جا كه هدف از اين تحقيق، دسـتيابي بـه رابطـه بـين            از آن 
متغيرهايي است كه در يك مدل چند متغيري بر تبليغـات           

گذارند ؛ لذا ايـن پـژوهش از نـوع            يشفاهي مثبت ، تأثير م    
هــاي مــورد نظــر از طريــق  همبــستگي اســت و چــون داده

هـاي    ژگـي   گيري از جامعـه، بـراي بررسـي توزيـع وي            نمونه
شـاخه  "شـود ، ايـن تحقيـق ، از            جامعه آماري انجـام مـي     

همچنين ايـن تحقيـق از      . باشد  مي) يابي  زمينه ("پيمايشي
  . است"تحقيقي كاربردي"جنبة هدف، 

  

  گيري جامعه آماري، نمونه و روش نمونه

مراجعـه  (جامعه آمـاري در ايـن تحقيـق، كليـه مـشتريان             
ــدگان ــك ) كنن ــزي بان ــتان اراك،  شــعب مرك ــاي شهرس ه

آوري اطلاعـات از كليـه        جا كه جمـع     ليكن از آن  . باشند  مي
ــود   ــاري عمــلاً غيــرممكن ب ــه آم ــراد جامع ــر (اف ــي اگ حت

ن، هزينـه و سـاير   پذير هـم باشـد هـم از لحـاظ زمـا         امكان
اي از جامعـه آمـاري        ، نمونـه  )امكانات مورد نياز مقدور نبود    

  .انتخاب شد
گيري مورد استفاده در اين پژوهش ، به صورت           روش نمونه 

گيـري    در نمونـه  . بنـدي متناسـب اسـت       گيري طبقـه  نمونه
اي تصادفي ازهـر واحـد        بندي متناسب، انتخاب نمونه     طبقه
  . گيرد واحدصورت ميگيري متناسب با حجم  نمونه

بندي   تضمين معرف بودن بر حسب ويژگي كه مبناي طبقه        
گيـري بـه شـمار        واحدها است، از مزاياي ايـن روش نمونـه        

ــي ــه    از آن).76، 1380ميلــر، (رود م ــا ك ــي  روش"ج  شناس
 تـا حـدود زيـادي بـا برخـي       "يابي معادلات ساختاري    مدل
ان از  تـو   هاي رگرسيون چند متغيري شبيه است ، مي         جنبه

اصــول تعيــين حجــم نمونــه در تحليــل رگرســيون چنــد  
يـابي معـادلات      متغيري، براي تعيين حجم نمونـه در مـدل        

ــود  ــتفاده نم ــومن، (ســاختاري ، اس ــل ).22؛ 1384ه  در تحلي
بـه  ) مشاهدات(رگرسيون چند متغيري نسبت تعداد نمونه       

 ,.Bartlett et al(باشـد   كمتـر 5متغيرهاي مستقل نبايد از 

صـورت، نتـايج حاصـل از معادلـه       در غيـر ايـن  ).48 ;2001
 ,.Hair et al(رگرسيون چندان تعمـيم پـذير نخواهـد بـود    

 مـشاهده بـه ازاء   10تـر    نسبت محافظه كارانه).105 ;1995
" كــانس"و"ميلــر"هــر متغيــر مــستقل توســط 

1) 1973 (
ــسكي"و ــدت" و"هالينــ "فلــ

ــشنهادشده ) 1970 (2 پيــ
  ).Bartlett et al., 2001; 48(است

"جيمز استيونس "از ديدگاه   
 15 ، حتـي در نظـر گـرفتن     3

بـين در تحليـل رگرسـيون         مشاهده به ازاء هر متغير پـيش      
چندگانه با روش معمـولي كمتـرين مجـذورات اسـتاندارد،           

؛ 1384هـومن،  (آيـد  يك قاعده سرانگشتي خوب به شمار مـي   

22.(  
ــه در روش   ــي حجــم نمون ــه طــور كل ــابراين، ب شناســي  بن

 مشاهده  15 تا   5تواند بين     لات ساختاري مي  يابي معاد   مدل
ــدازه   ــر ان ــر متغي ــه ازاء ه ــود   ب ــين ش ــده تعي ــري ش .                                          گي

qnq 155 ≤≤  
  :كه در آن

q =     هـاي پرسـشنامه   گويه(تعداد متغيرهاي مشاهده شده (
  . حجم نمونه استnو 

بنـابراين بـا در نظـر       . ارد گويه د  48پرسشنامه اين پژوهش    
 مشاهده به ازاء هر گويه ، حـداكثر تعـداد           15گرفتن حتي   
  .گردد  نمونه محاسبه مي720نمونه لازم 

  

  ها ابزارگردآوري داده
ي بـه   آوري اطلاعـات و دسـتياب       در اين پژوهش جهت جمع    

استفاده شده است، كـه توسـط       نام    اهداف، از پرسشنامة بي   
اي شــهر اراك تكميــل هــ مــشتريان شــعب مركــزي بانــك

هـاي پرسـشنامه      لات تحقيق در قالـب گويـه      سؤا. گردد  مي
هر گويه پرسشنامه با توجـه بـه هـدف      . گنجانده شده است  

اصلي و سؤالات در نظر گرفته شـده و بـالطبع جـواب هـر               
سؤال گامي است در جهـت تحقـق و تـأمين هـدف اصـلي             

 گويـه بـه شـرح       48پرسشنامه پژوهش مشتمل بر     .پژوهش
  :باشد مي) 1(جدول شماره 

  

  

  

                                                
1 . Miller and Kunce 

2 . Halinski and Feldt 

3 . James Stevens 



46  1388تابستان  / 81شماره / مجله پژوهش هاي مديريت 

  هاي پرسشنامه  متغيرها و شماره گويه: 1جدول 

 
هاي  شماره گويه  متغير مورد سوال  رديف

  پرسشنامه

  1-6  تصوير سازمان  1
  7-13  كيفيت ادراك شده  2

  14-20  انتظارات مشتري  3
  21-34  مند بازاريابي رابطه  4
  35-36  ارزش ادراك شده  5
  37-40  رضايت مشتري  6

  41-44  وفاداري مشتري  7
  45-48   شفاهي مثبتتبليغات  8

  

  

  گيري روايي وپايايي ابزار اندازه

ــن   ــه اي ــه ب ــا توج ــژوهش از    ب ــشنامه پ ــه پرس ــه در تهي  ك
المللي استفاده گرديده است و      هاي استاندارد بين    پرسشنامه

گران   طبيعتاً مورد تأييد و استفاده صاحب نظران و پژوهش        
المللـي اسـت،      مطرح بازاريـابي و مـديريت در سـطح بـين          

ــا ــزار    بن ــوان اب ــه عن ــتفاده ب ــورد اس ــشنامه م براين ، پرس
آوري اطلاعات اين پژوهش، داراي اعتبار مناسب بوده          جمع

منـابع مـورد    ) 2(جـدول شـماره   . و يا به عبـارتي روا اسـت       
ــشان    ــژوهش را ن اســتفاده جهــت اســتخراج پرســشنامه پ

  :دهد مي
  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

رسشنامه منابع مورد استفاده جهت استخراج پ : 2جدول 

  پژوهش

  منابع مورد استفاده  متغيرهاي مورد بررسي/متغير

  تصوير شركت

  )2006 (1سان سو و همكاران -
 )2004 (2كانگ و جيمز -

  )2005 (3آيدين و اوزر -
  )2006 (4بال و همكاران -

  كيفيت ادراك شده

  و

  انتظارات مشتري

 )2006(سان سو و همكاران  -

 )1999 (5انگور و همكاران -

  )2006 (6 اوسي آو اهيچي-

  مند بازاريابي رابطه

  )2007 (7نودو بيزي -
 )2005 (8نودو بيزي و واه -

  )2006(بال و همكاران  -
  )2005(آيدين و اوزر  -

متغيرهاي مورد /متغير

  بررسي
  منابع مورد استفاده

 ارزش ادراك شده
  )2003 (9 چان و همكاران-
  )2006( سان سو و همكاران -

  رضايت مشتري
  )2005(آيدين و اوزر  -
  )2006 (10ديميتردز -

  وفاداري مشتري

  )2004 (11ياواس و همكاران -
 )2005(آيدين و اوزر  -

 )2006(ديميتردز  -

  )1998 (12سادرلند -

  تبليغات شفاهي مثبت

 )1998(سادرلند  -

  )2004(ياواس و همكاران  -
 )2005 (13بابين و همكاران -

  )2001 (14  تينگ يو و دين-

  
 در اختيـار    همچنين جهت اطمينـان از روايـي، پرسـشنامه        

  استادان و صاحب نظران رشته مديريت و: متخصصين امر

  

                                                
1 . Hsun Hsu et al (2006) 

2 . Kang and James (2004) 

3 . Aydin and Ozer (2005) 

4 . Ball et al (2006) 

5 . Angur et al (1999) 

6 . Osayawe Ehigie (2006) 

7 . Nudubisi (2007) 

8 . Nudubisi and Wah (2005) 

9 . Chan et al (2003) 

10 . Dimitriades (2006) 

11 . Yavas et al (2004) 

12 . Soderlund (1998) 

13 . Babin et al (2005) 

14 . Ting Yu and Dean (2001) 
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هـا   بازرگاني و همچنين مديران و كارشناسـان ارشـد بانـك        
 .قرار گرفت ؛ نظر آنان نيز ، مؤيد روايي پرسشنامه بود

» ضريب پايايي «گيري پايايي، از شاخصي به نام         براي اندازه 
صفر تا يك تغييـر     شود و اندازه آن معمولاً بين         استفاده مي 

ضريب پايايي صفر ، معرف عـدم پايـايي و ضـريب            . كند  مي
پايايي، ميزان توانـايي  . پايايي يك، معرف پايايي كامل است    

گيري، بـراي حفـظ ثبـات خـود در طـول       يك وسيله اندازه  
اي  هـاي رتبـه     تـرين روش بـراي مقيـاس        مهـم . زمان اسـت  

"كرونباخ"، روش   )ترتيبي(
 ؛ ايـن     است " نگرش سنج  " يا   1

ــام    ــه ن ــق ب ــه محق ــط س ــاي  روش ، توس ــاخ"ه ، "كرونب
، مطالعه و ارائه گرديد ؛ ولـي فقـط       "گليرز" و   "راجاراتنام"

 معروف شده است و در آن، عـلاوه بـر آن            "كرونباخ"به نام   
ها و افـراد   هاي حاصله از گروه كه شاخصي براي تأييد اندازه  

هـا   ير اندازهآيد، قابليت تعميم اين اندازه، به سا        به دست مي  
 با توزيع اوليـه  ).142-143؛ 1378ظهوري، (گردد  نيز معين مي  

 پرسشنامه ، ضريب پايـايي بـراي پرسـشنامه اي كـه             100
بـا  .  محاسـبه گرديـد  94/0باشد، برابـر     سوال مي  48حاوي  

هاي   عنايت به اين كه حداقل ضريب پايايي براي پرسشنامه        
 ضـريب   گـردد كـه     باشـد، ملاحظـه مـي        مي 70/0پژوهشي  

  .آلفاي كرونباخ به دست آمده از اين مقدار بالاتر است
  

  ها روش تحليل داده

نشان داده شـده    ) 1(مدل پژوهش حاضر ، در شكل شماره        
اين مدل، مدلي ساختاري است كـه شـامل تعـدادي           . است
"متغير مكنون "

هـر يـك از     .  و روابط علّي ميان آنها است      2
يي كـه از طريـق      هـا   اين متغيرهاي مكنون از طريـق گويـه       

شوند، توصيف    گيري مي    از مشتريان اندازه    مميزي و پرسش  
  . شود مي

در متدولوژي معادلات ساختاري ، دو دسـته ضـرايب بـين            
  : شود متغيرهاي مكنون برآورد مي

؛ كه معـرف ضـريب همبـستگي بـين يـك            ) γ(گاما  : اول
 4"زا  كنـون درون  متغيـر م  " و يك    3"زا  متغير مكنون برون  "

  .است

                                                
1 . Lee Coronbach 

2 . Latent Variable 

3 . Exogenous 

4 . Endogenous 

؛ كـه معـرف ضـريب همبـستگي بـين يـك             ) β(بتا  : دوم
زاي ديگـر     زا و يك متغير مكنـون درون        متغير مكنون درون  

  .است
داري رابطـه بـين        ، نشان دهنده معنـي     Tبه علاوه ، آماره     

و تحليـل   متغيرهاي مكنون است كه در اثـر انجـام تجزيـه            
چـه ،     چنـان . آيد  معادلات ساختاري محاسبه و به دست مي      

 باشد، فرضيه صـفر     96/1 بين دو متغير بزرگتر از       Tآماره  
مبني بر عدم رابطـه بـين دو متغيـر مكنـون رد و فرضـيه                

داري رابطـه دو متغيـر مكنـون          جايگزين مبنـي بـر معنـي      
گيري روابط بين     دل اندازه از طرف ديگر م   . شود  پذيرفته مي 

گيري شده و متغيرهاي مكنون را كه براي          متغيرهاي اندازه 
در مـدل  .كند رود، تعريف مي    ها به كار مي     برآورد تقريبي آن  

 "گيري به ازاء هر يك از متغيرهاي مكنـون تعـدادي        اندازه
" نشانگر " يا   "گويه

در متـدولوژي معـادلات    .  ، وجود دارد   5
 بــرآورد λهــا ضــريب  ك از گويــهســاختاري بــراي هــر يــ

زا ، اين ضريب بـا        در مورد متغيرهاي مكنون برون    . شود  مي

x
λ     زا ، ايـن ضـريب    و در خصوص متغيرهاي مكنـون درون
با  

y
λ  شـود   نـشان داده مـي .

x
λ    معـرف بـار عـاملي بـين  

. زاي مربوطـه اسـت      با متغير مكنون برون   x) گويه(نشانگر  
 اسـت   xبار عاملي نشان دهنده ، نسبتي از واريانس گويه          

از . شـود   زاي مربوطه بيان مي     كه توسط متغير مكنون برون    
طرف ديگر   

y
λ      بار عاملي بين نشانگر y     با متغير مكنـون 

 Tبـه عـلاوه آمـاره       . كنـد   زاي متناظر را معرفي مـي       درون
داري    معني

x
λ   و 

y
λ   2(شكل شماره   . دهد   را نشان مي ( ،

گيـري و بـرآورد پارامترهـاي مـدل پـژوهش را              مدل اندازه 
  .دهد نشان مي

 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

                                                
5 . Indicator 
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  برازندگي مدل پژوهش

ها ، براي مـدل مـورد         برازندگي مناسب بودن و كفايت داده     
هـاي برازنـدگي    بررسي است، به اين معني كه اگر شـاخص       

ها براي تجزيـه      دن مدل باشند، داده   نشان دهنده برازنده بو   
گيري روابط موجـود در مـدل، مناسـب و            و تحليل و نتيجه   

هـاي معـادلات      در دهه گذشـته بـراي مـدل       . اند  كافي بوده 
بـا  . هاي برازندگي متعددي ارائه شده است      ساختاري آزمون 

ــون  آن ــاگون آزم ــواع گون ــه ان ــي   ك ــه كل ــه گون ــا كــه ب  "ه
شـوند پيوسـته در حـال         ي ناميده م  "هاي برازندگي   شاخص

اند، امـا هنـوز، دربـاره حتـي يـك             مقايسه، توسعه و تكامل   
ــدارد و ايــن    ــز توافــق همگــاني وجــود ن آزمــون بهينــه ني

 بنـدي شـده اسـت       هاي مختلفـي طبقـه      ها به شيوه    شاخص
   ).235، 1384هومن، (

هاي برازندگي مـدل پـژوهش را         شاخص) 3(جدول شماره   
  .دهد نشان مي

  
   

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  هاي پژوهش آزمون فرضيه

ها نيـز اشـاره شـد ، در         گونه كه در روش تحليل داده       همان
متدولوژي معادلات ساختاري بـا اسـتفاده از ضـرايب گامـا       

  ، فرضيات پژوهش مورد آزمون قرار گرفتـه و         tوبتا و آماره    
. شـود  گيـري مـي   در رابطه با قبول يا رد فرضـيات تـصميم      

  را نـشان   " نتـايج فرضـيات پـژوهش      ") 4(جدول شـماره    

  :دهد مي
  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  هاي برازندگي شاخص: 3جدول

60/2418  Chi-Square 

045/0  Root Mean Square Error of 

Approximation (RMSEA)  
97/0  Normed Fit Index (NFI) 

98/0  Non-Normed Fit Index (NNFI) 

98/0  Comparative Fit Index (CFI)  

86/0  Goodness of Fit Index (GFI) 

85/0  Adjusted Goodness of Fit Index 

(AGFI) 

P<0.05 
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