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  چکیده
بانک هاي دولتی و .ا وابسته به چگونگی فعالیت بنگاه هاي اقتصادي و مدیریت این بنگاه ها استادامه حیات شهره

با توجه به نقش تبلیغات شفاهی در سازمانهاي خدماتی و . خصوصی از جمله مهمترین بنگاه هاي اقتصادي هستند
ي ،پژوهش حاضر کوشیده است تا بویژه بانک ها در جهت توسعه ورشد این ارکان و فاکتورهاي اساسی چرخه اقتصاد

به ارائه الگویی در جهت ارزیابی عوامل موثر بر تبلیغات شفاهی مثبت در مدیریت بنگاه هاي اقتصادي شهري 
به منظور دستیابی به اهداف .همبستگی است -مقاله حاضر به لحاظ هدف، کاربردي و به لحاظ روش توصیفی.بپردازد

در تهیه داده ها از طریق تحقیقات .ریان بانک انصار در شهرستان بروجرد می باشدتحقیق جامعه ي آماري آن کلیه مشت
میدانی با استفاده از پرسشنامه و در ادامه براي تجزیه تحلیل داده ها از مدل یابی معادلات ساختاري با بهره گیري از 

مندي مشتري مهمترین عامل تاثیر رضایتنتایج حاصل از این تحقیق نشان می دهد.نرم افزار لیزرل استفاده شده است
گذار می باشد ، همچنین نقش عوا مل کیفیت رابطه،انتظارات مشتري،تصویر سازمان،کیفیت درك شده،بازاریابی رابطه 

  .مند،ارزش درك شده،وفاداري در ایجاد تبلیغات شفاهی مثبت اثبات گردیده است
ك شدهدرارزش انتظارات مشتري،دي مشتري،رضایتمنکیفیت رابطه،مثبت،شفاهی تبلیغات  :واژگان کلیدي

 15/12/1392:تاریخ پذیرش 1/10/1392:تاریخ دریافت

www.sid.ir


www.SID.ir

Arc
hive

 of
 S

ID

 1393،بهار19جغرافیا و برنامه ریزي شهري چشم انداز زاگرس،سال ششم،شماره فصل نامه /١٤٤ 
 
 

 

  مقدمه
میلادي  90و  80نقطه شروع مدیریت اقتصاد شهري به معناي نوین آن را بایستی در تحولات دهه 

مدیریت در اقتصاد شهري بر روي موضوعاتی از قبیل بنگاه هاي اقتصادي و خانوارها،تخصیص .یافت
هر،کاربرد قوانین و مدل هاي اقتصادي پیرامون موضوعات عوامل تولید و توزیع کالا و خدمات در داخل ش

شهري و نیز توجه به مسائل شهري که به نوعی پیامد فعل و انفعالات اقتصادي در داخل شهر است 
بنگاه اقتصادي عنوانی است که به شرکت ها،کارخانه ها،موسسات،کارگاهها و هر گونه .متمرکز می شود

عمده ترین هدف .ارائه خدمات و یا کالا ایجاد شده اند اطلاق می شود محیطی که براي اهداف اقتصادي و
بقا مستلزم توسعه و توسعه مستلزم سرمایه گذاري مداوم و .یک بنگاه اقتصادي،بقاي بنگاه اقتصادي است

اهمیت تبلیغات . بانکها به عنوان بخش هاي خدماتی از جمله بنگا ه هاي اقتصادي می باشند.مستمر است
تبلیغات شفاهی اطلاعات مهمی را درباره .ر حوزه خدمات به خوبی مورد توجه قرار گرفته استشفاهی د

یک سازمان براي مصرف کنندگان فراهم آورده و اغلب این اطلاعات در تصمیم گیري هاي آنها در این 
ن امر ای).18،13:2001مکسهام(خصوص که آیا حامی و مشوق یک سازمان باشند یا نباشند تاثیر گذار است

شناسایی و ارزیابی عوامل موثر بر ایجاد تبلیغات شفاهی در بانک ها که پیامد آن جذب سرمایه در جهت 
شکوفایی و توسعه بانکها در راستاي ایجاد اشتغال پایدار ،سرمایه گذاري در پروژه هاي عمرانی در جهت 

قتصاد شهري است را آشکار می آبادانی،افزایش سرمایه گذاري ها،رونق اقتصادي و در نتیجه پویایی ا
  .سازد

  
  بیان مسئله

بانک ها از جمله بنگاه هاي اقتصادي هستند که نقش بسزایی در پویایی اقتصاد شهري ایفا می نمایندبه این 
بانکها عمدتا داراي .لحاظ عملکرد مدیریت بانک ها بعنوان بنگا ه هاي اقتصادي شهري ضروري می باشد

کسب برتري از طریق آگهی هاي رسانه اي نتایج چندان عمده و قابل توجهی خدمات مشابه بوده و لذا 
مشتریان در زمینه استفاده از خدمات بانک تجربیات خود را با یکدیگر در میان می گذارند،چنانچه .ندارد

این تجربیات نامطلوب باشد بانک نه تنها در جذب مشتران جدید دچار مشکل می شود بلکه مشتریان 
این امر تبلیغات شفاهی را به عنوان یکی .دچار تردید در ادامه همکاري با بانک مربوطه می شوند فعلی نیز
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  بنگاه هاي اقتصادي شهري  ارائه الگویی جهت ارزیابی عوامل موثر بر تبلیغات شفاهی مثبت در مدیریت
 

گرملر این چنین بیان می کند که تبلیغات شفاهی تاثیر .از قدرتمندترین ارتباطات بازاریابی آشکار می سازد
ت شفاهی در بخش هاي تبلیغا.بسزایی در انتخاب و ادامه همکاري مشتري با سازمان بازي خواهد کرد

در مقایسه با بازار کالاها،زیرا خدمات بر خلاف .خدماتی از اهمیت زیادي برخوردار می باشد
کالاها،ناملموس بوده و مصرف کننده با تکیه بر این نوع تبلیغات در تلاش است تا سطح ریسک عدم 

با توجه به اهمیت ).19،2005نبراو(اطمینانی که اغلب در خرید در بخش خدماتی وجود دارد را کاهش دهد
موضوع،شواهد نشان می دهد در ایران ،آنچنان که باید به این مفهوم و ارزیابی عوامل موثر بر شکل گیري 
آن با توجه به اهمیت آن در سازمان هاي خدماتی و بویژه بانکها با توجه به نقش عمده این سازمانها به 

دي و تبادلات پولی و مالی ،رونق اقتصادي و افزایش تولید عنوان ارکان و فاکتورهاي اساسی چرخه اقتصا
  :لذا سوال  هاي پژوهشی ذیل مطرح می شود.و بهره وري در اقتصاد شهري پرداخته نشده است

عوامل موثر بر تبلیغات شفاهی  در مدیریت بنگاه هاي اقتصادي شهري کدامند و تعامل این عوامل -1
  چگونه است؟

  وثر بر تبلیغات شفاهی مثبت چگونه است؟اولویت بندي عوامل م-2
  

  ضرورت و اهمیت تحقیق
بانک .ادامه حیات شهرها وابسته به چگونگی فعالیت بنگاه هاي اقتصادي و مدیریت این بنگاه ها می باشد

هاي دولتی و خصوصی از جمله مهمترین بنگاه هاي اقتصادي می باشند،که به گردش سرمایه در شهر 
به این لحاظ عملکرد مدیریت بانک ها به .یی اقتصادي در شهر را ایجاد می نمایندمنجر گردیده و پویا

از یک سو . بانک ها سازمان هاي خدماتی می باشند. عنوان بنگاه هاي اقتصاد شهري ضروري می باشد
ویژگی ناملموس بودن خدمات و از طرف دیگر تکیه مصرف کننده بر تجربیات دیگر مشتریان در زمینه 

ه از خدمات بانکی،ضرورت تبلیغات شفاهی مثبت در بخش هاي خدماتی از جمله بانکها را آشکار استفاد
برابر اثربخش  4برابر اثربخش تر از تبلیغات سنتی و 9تحقیقات نشان می دهد که تبلیغات شفاهی،.می سازد

توجه به اهمیت  لذا با.تر از فروشندگی در تبدیل تمایلات نامطلوب افراد به تمایلات مطلوب می باشد
موضوع تبلیغات شفاهی مثبت در سازمانهاي خدماتی از جمله بانکها،شناسایی و ارائه الگویی جهت 
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ارزیابی عوامل موثر بر تبلیغات شفاهی مثبت جهت شکوفایی و توسعه بانکها در راستاي افزایش تولید و 
  .ضروري می نمایدبهره وري  و رونق اقتصادي در مدیریت بنگاه هاي اقتصادي شهري را 

  
  مروري بر ادبیات پژوهش 

اصطلاح تبلیغات شفاهی اولین بار توسط ویلیام وایت طی یک مطالعه کلاسیک در مجله بازاریابی 
آرندت یکی از اولین پژوهشگرانی است که به بررسی تبلیغات چهره به چهره بین . فورچون منتشر شد

  .این تحقیقات بصورت خلاصه آورده شده است ،در جدول شماره یک تعدادي از. افراد پرداخت 
  تحقیقات انجام شده در زمینه تبلیغات شفاهی-1شماره جدول

  نتیجه  روش تحقیق  نام محقق وسال  عنوان تحقیق
تاثیر کیفیت درك شده،رضایت و ارزش 

درك شده بر تبلیغات شفاهی مثبت با 
  مطالعه موردي بانک تجارت

1388(عظیمی
(  

ی و تحلیل عامل(همبستگی
مدلیابی معادلات 

  )ساختاري

  تاثیر مثبت و معنادار بین متغیرهاي مستقل و وابسته

عوامل موثر بر مشارکت مشتریان 
باشگاههاي بدنسازي خصوصی مردان 

  در تهران در ارتباط دهان به دهان

خبیري و 
(همکاران
1388(  

رگرسیون (همبستگی
  )خطی

نین تاثیر مثبت و معنادار تاثیر معنادار چهار متغیر بر کیفیت رابطه،همچ
  کیفیت رابطه بر ارتباط دهان به دهان

عوامل موثر بر تبلیغات شفاهی مثبت در 
  بانکداري الکترونیکی

غفاري آشتیانی 
و 

(همکاران
1388(  

تحلیل عاملی و (همبستگی
  )مدل معادلات سختاري

اثر مستقیم عوامل اعتماد و وفاداري ، همچنین اثر غیر مستقیم رضایت 
  ري بر تبلیغات شفاهی تایید ولی اثر اعتماد بر وفاداري رد شده استمشت

عوامل موثر بر ایجاد تبلیغات شفاهی در 
  شرکت بیمه استان البرز

(علیمردانی
1391(  

آزمون (همبستگی
در رگرسیون  βمعناداري 

  )خطی

تایید اثر مستقیم کیفیت رابطه،کیفیت عملکرد ، کیفیت فنی و اثر غیرمستقیم 
  ویژه،مزایاي اجتماعی ،اعتماد بر تبلیغات شفاهیرفتار 

تاثیر کیفیت ارتباطات،تفاهم مشتري بر 
  گفته هاي شفاهی مثبت

آشتیانی و 
(همکاران
1388(  

مدل یابی (همبستگی
  )معادلات ساختاري

بر گفته هاي شفاهی )اعتماد و تعهد(رابطه معنادار بین کیفیت ارتباطات
ارزش هاي مشترك و اعتماد ،تعهد،ولی مثبت،همچنین رابطه معناداري بین 

  رابطه معنادار بین تفاهم مشتري و گفته هاي شفاهی ، اعتماد رد شده است
عاملی بانکداري  4تاثیر عوامل مدل 

  اینترنتی بر تبلیغات شفاهی مثبت
مدلیابی (همبستگی  )1389(دولتی

  )معادلات ساختاري
ت شفاهی مثبت،اثر مستقیم و اثر مستقیم و معنادار رضایت ،وفاداري بر تبلیغا

معنادار قابلیت استفاده از وب سایت بر رضایت  و اعتماد ولی رابطه معنادار 
  اعتماد بر وفاداري رد شده است

تبیین عوامل تاثیر گذار بر تبلیغات 
  شفاهی مثبت

تحلیل عاملی و (همبستگی  )1391(اکبري
مدل یابی معادلات 

  )ساختاري

تبلیغات شفاهی،تاثیر مستقیم ارزش درك تاثیر مستقیم وفاداري بر 
شده،رضایت مشتري بر وفاداري،تاثیر مستقیم و مثبت اعتمادپذیري فروشنده 

  و نگرش استفاده از وب سایت بر قصد مشارکت
تحلیل عوامل موثر بر تبلیغات شفاهی در 

  بانکداري الکترونیکی
عباسی و 
(همکاران
1388(  

تحلیل عاملی و (همبستگی
دلات مدلیابی معا

  )ساختاري

تاثیر مستقیم و معنادار اعتماد ،رضایت و وفاداري بر تبلیغات شفاهی،تاثیر 
غیر مستقیم سهولت استفاده از خدمات بر تبلیغات شفاهی ولی تاثیر اعتماد بر 

  وفاداري رد شده است
بررسی ابعاد کیفیت درك شده بر 

رضایتمندي،اعتماد،وفاداري و تبلیغات 
  شفاهی مثبت

و کیسیم 
2010(همکاران
(  

مدل یابی (همبستگی
  )معادلات ساختاري

تاثیر مستقیم کیفیت خدمات درك شده روي رضایتمندي و تبلیغات 
  شفاهی،اثر غیر مستقیم کیفیت خدمات درك شده و اعتماد بر تبلیغ شفاهی

مطالعه اکتشافی روي عوامل موثر بر 
  ارتباطات دهان به دهان الکترونیکی

تاثیر مستقیم و معنادار رضایتمندي مشتري ،به اشتراك گذاري   )استیودنت t(تگیهمبس  )2012(یون لی
  بر ارتباطات دهان به دهان) اینترنت(اطلاعات،پاداش در بازار باز

تاثیر مستقیم و معنادار رضایتمندي و وفاداري بر تبلیغات شفاهی،تاثیر غیر مدلیابی (همبستگیالمانی و ارائه الگویی براي ارزیابی عوامل موثر 
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  بنگاه هاي اقتصادي شهري  ارائه الگویی جهت ارزیابی عوامل موثر بر تبلیغات شفاهی مثبت در مدیریت
 

2012(همکاران  بر تبلیغات شفاهی در بازار خدمات
(  

مستقیم تصویر سازمان،بازاریابی رابطه مند،کیفیت درك شده،ارزش درك   )يمعادلات ساختار
  شده و اانتظارات مشتري بر تبلیغات شفاهی

اثرات وضعیت ناهارخوري دانشگاه بر 
روي رضایتمندي،وفاداري،قصد مراجعه 

  فاهیمجدد و تبلیغ ش

کیم و 
2009(همکاران
(  

تجزیه و تحلیل 
همبستگی،تجزیه و تحلیل 

رگرسیون 
  ANOVAچندگانه،

تاثیر مستقیم و معنادار رضایت و وفاداري بر تبلیغات شفاهی مثبت و قصد 
مراجعه مجدد،تاثیر غیر مستقیم محیط ،کیفیت خدمات،ارزش و هزینه بر 

  تبلیغات شفاهی مثبت

ارتباطات عاملهاي اثرگذار بر روي 
  شفاهی در شرکت هواپیمایی ماهان

حسن قلی پور 
یاسوري و 

2012(همکاران
(  

همبستگی (همبستگی
  )پیرسون

تاثیر مستقیم ومعنادار رضایتمندي،اعتماد ،کیفیت خدمات،ارزش درك شده 
  و وفاداري بر ارتباط شفاهی

اثر کیفیت رابطه،تصویر ذهنی،ارزش 
درك شده و رضایتمندي بر تبلیغات 

  هیشفا

لی و 
2007(همکاران
(  

مدل یابی (همبستگی
  )معادلات ساختاري

اثر مستقیم و معنادار ارزش درك شده و رضایتمندي بر تبلیغات شفاهی،اثر 
غیر مستقیم کیفیت رابطه بر تبلیغ شفاهی،اثر مستقیم و معنادار کیفیت رابطه 

  بر ارزش درك شده و رضایتمندي
مفهوم قصد رفتاري دهان به دهان 

  ف کنندهمصر
چنگ و 

2013(همکاران
(  

مدل یابی (همبستگی
  )معادلات ساختاري

اثر مستقیم کیفیت خدمات و رضایتمندي بر تبلیغ دهان به دهان،اثر غیر 
  مستقیم بهبود خدمات،گستره وسیع خدمات بر تبلیغ دهان به دهان

عوامل موثر بر مزایده هاي 
آنلاین،رضایتمندي،ارزش درك 

بت،قصد مراجعه شده،ارتباط شفاهی مث
  مجدد

یینگ 
  )2006(هیاسو

تحلیل عاملی و (همبستگی
مدل یابی معادلات 

  )ساختاري

تاثیر مستقیم و معنادار ارزش درك شده و رضایتمندي بر قصد مراجعه مجدد 
و تبلیغ شفاهی ،تاثیر غیر مستقیم کیفیت خدمات و بهبود خدمات الکترونیکی 

  و رضایتمندي بر تبلیغ شفاهی از طریق متغیرهاي میانجی ارزش درك شده

ماتوس و   بررسی ارتباطات شفاهی در بازاریابی
2008(همکاران
(  

مدل یابی (همبستگی
  )معادلات ساختاري

اثر مستقیم و معنادار رضایتمندي ،وفاداري،کیفیت خدمات،تعهد ،اعتماد و 
ارزش درك شده بر ارتباطات شفاهی،همچنین مطالعات مقطعی اثر قوي تر 

ت،وفاداري و ارتباط شفاهی مثبت نسبت به مطالعات طولی نشان از رضای
  می دهد

اثرات تصویر شرکت،بازاریابی رابطه 
  مند و اعتماد بر روي تبلیغات شفاهی 

ضریب (همبستگی  )2010( لین 
  )همبستگی رگرسیون

اثر مستقیم و معنادار اعتماد و تبلیغات دهان به دهان مثبت،اثر غیر مستقیم 
  و بازاریابی رابطه مند از طریق متغیر میانجی اعتماد تصویر شرکت 

در این پژوهش کلیه متغیرهاي تحقیق با مطالعه در ادبیات نظري و تحقیقات و مقاله هاي متعدد مبتنی بر 
مطالعات داخلی و خارجی صورت گرفته که در قسمت فوق به آن اشاره گردید ،شناسایی و مدل مفهومی 

یا  4بته لازم به توضیح است که در هر کدام از تحقیقات و مقاله هاي مورد مطالعهال..تحقیق طراحی گردید
متغیري که در این تحقیق به عنوان عوامل موثر بر تبلیغات شفاهی مثبت شناسایی  8متغیر از  6نهایتا 

 .گردیده است،مورد بررسی قرار گرفته اندکه در ادامه به اختصار  به آنها اشاره می گردد

  : ت شفاهیتبلیغا
تبلیغات شفاهی . تبلیغات شفاهی ،انتقال غیر رسمی اطلاعات مربوط به خرید و مصرف مشتریان می باشد

بال و .(مثبت،نوعی از تبلیغات شفاهی است که مصرف کننده را به انتخاب برند تشویق می کند
  )20،2005همکاران

  

                                                
١ -Ball ,Auhm,Smalley 
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  :کیفیت رابطه
این یک معیار مناسب از کیفیت رابطه است .تعهد می باشددر این تحقیق کیفیت رابطه متشکل از اعتماد و 

چرا که اعتماد و تعهد اغلب توسط مصرف کنندگان در زمینه هاي خدماتی به عنوان بخشی از کیفیت 
مطالعه اي در .)1990و همکاران ، 22؛کرازبی2006، 21سودرلاند(رابطه ارزیابی و مورد بررسی قرار می گیرد

انش انجام شد که نتایج حاصله نشان داد کیفیت رابطه مبتنی براعتماد و و همکار23توسط چن  2007سال
تعهد منجر به حمایت و پشتیبانی مشتري از ارائه دهنده خدمات به سبب ایجاد رضایت از خدمات و گفته 

در مطالعات خود دریافتند،برقراري ارتباطات با )2004(24هیانگ و همکاران. هاي شفاهی وي می شود
تریان موجب ارتقا ارزش ذهنی ادراك شده آنان از خدمت می گردد که این امر به نوبه خود سبب ایجاد مش کیفیت با

  .خواهد شد و در نتیجه تبلیغات شفاهی مثبت  رضایتمندي مشتریان

  :کیفیت درك شده 
کیفیت درك شده اغلب به عنوان قضاوت مصرف کننده از ارزش کلی یک محصول ویا خدمت ،مطابق با 

همچنین می توان آن را به عنوان یک عقیده یا نگرش مشتري در .مورد نظرش تعریف شده است اهداف
یاواس و  ).26،1996؛زیتامل25،2009نیوبی(خصوص مزیت کلی یک محصول ویا خدمت دانست 

ماهیت رابطه اي میان کیفیت خدمات را با رضایت مشتري و پیامدهاي رفتاري مانند )2004(27همکاران
نتایج .در بخش بانکداري خصوصی در کشور آلمان مورد بررسی قرار دادند... طات کلامی وشکایات ،ارتبا

تحقیق آنها نشان داد که کیفیت خدمات مبدا و ریشه رضایت مشتري است و به پیامدهاي رفتاري چون 
  .مرتبط است.... ارتباطات کلامی ،شکایت و

  ) :تصویر بانک(تصویر سازمان 
این .مورد نام تجاري به عنوان تداعی هاي موجود در ذهن مصرف کننده استادراك مصرف کنندگان در 

تداعی ها یک تصویر ذهنی ایجاد می کند،می تواند هم جنبه ملموس و هم جنبه غیر ملموس ذهن 

                                                
21-Suderlund  
22- Croseby ,Evans,Cowles 
23 -Chen and Nudubisi 
24 -Hiang and Hsieh 
25- Newbey 
26 -Zeithamel 
27 -Yavas et al 
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معتقدند مقوله تصویر سازمانی از این )2010(29کامرون و مویزر). 28،1993کلر(افراد،ضعیف یا قوي باشد
ست که باعث می شود مردم شرکت و یا سازمان را از رقبایش متمایز سازند و جهت حائز اهمیت ا

احساسات خود را نسبت به شرکت یا سازمان شکل دهند از آنجا که درك مشتریان ازتصویر سازمانی می 
بنابراین شرکتها و .تواند بر رضایتمندي ، حفظ وفاداري و تبلیغات کلامی مثبت مشتریان تاثیر گذار باشد

  . مان هاي ارائه دهنده خدمات ،بیشتر بر روي تصویر تکیه می کنندساز
  :انتظارات مشتري

انتظارات مشتري توقعاتی است که به طور حتم به آن نیاز ندارد،ولی برآورده شدن آن احساس خوشایندي 
ات یک ارتباط مثبت بین انتظارات مشتري و تبلیغ .در او ایجاد می کند که رضایت وي را سبب می شود

،آیدین و 2005،بل و همکاران2003،چن و همکاران200030اندرسن و فورنل(شفاهی به اثبات رسیده است
  ).2005اوزر

  :بازاریابی رابطه مند
نودوبیسی و (بازاریابی رابطه مند استراتژي جذب،حفظ و ارتقا روابط با مشتریان تعریف می شود

د بر بازاریابی رابطه مند با توجه به این فرض است بیان می کند افزایش تاکی)2002( 31گوئنزي ).2005واه،
که ایجاد روابط بلندمدت متعهد شده با مشتریان منتج به رضایتمندي مشتري،ارجاعات مشتري و کسب 

  .وفاداري آنان در جهت تبدیل آنها به عنوان مبلغان سازمان است 
  :ارزش درك شده

بر ادراکاتی است که از دریافتی ها و پرداختی ها  ارزیابی کلی مصرف کننده از مطلوبیت یک محصول بنا
ارزش درك شده،رضایت مشتري ،توصیه هاي کلامی و خریدهاي آینده را افزایش ). 32،1996زیتامل(دارد

ارتباط مثبت بین ارزش درك شده و تبلیغات دهان به دهان دیده شده ).2001وانگ و همکاران،(می دهد
  ).2001،وانگ و همکاران361994،هلبروك200235، پتریک200634،گرون 331996هارتلین و جونز(است

                                                
28- Keller 
29 -Comeran ,Moizer 
30 -Anderson and Foornell 
31 -Guenzi 
32 -Zeithamel 
33 -Hartline and Jones 
34 -Gruen 
35 -Petrick 
36 -Holbrok 
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  :رضایتمندي مشتري
میزان مطلوبیتی است که مشتري به خاطر ویژگی هاي مختلف کالا و یا خدمت کسب می کند و منبع 

به این )2009( 38هکمن و گاسکی). 2005و همکاران،37ارسلی (سودآوري براي ادامه فعالیت سازمان است
کنندگانی که از سطح رضایتمندي بالاتري برخوردارند،قصد تمایل بیشتري به خرید نتیجه رسیدند مصرف 

به بررسی تاثیر مشوق ها ،قدرت و قوت )2002( 39ویرتز و چو. مجدد و پیشنهاد دادن به دیگران دارند
این تحقیق نشان می دهد که مشوق ها .و رضایتمندي بر تبلیغات شفاهی پرداختند)پیوندهاي محکم(رابطه

  .امل موثري در افزایش احتمال تبلیغات دهان به دهان بوسیله مشتریان راضی است،ع
  :وفاداري 

یک تعهد قوي در مشتریان براي انجام معامله با سازمان خاص و خرید کالا و خدمات به طور مکرر 
ی مشتریان وفادار به برند آن را به دوستان و آشنایان خود سفارش م ).40،2004برلی(تعریف می شود

معتقد است تبلیغات دهان به دهان پیامد و مبناي حفظ )1994(42پاین). 41،284:2005دنیس و دافی(کنند
مشتریان است و مشتریان وفادار تمایل بیشتري به ایجاد تبلیغات دهان به دهان مثبت داشته و به عنوان 

  .طرفدار نام تجاري براي سازمان عمل می کنند

  
 )2012؛المانی و همکاران،2007؛لی ،یو،2006یینگ هیاسو ،( یقالگوي مفهومی تحق1-شماره شکل

 

                                                
37 -Arasli ,Mehtap,Salin 
38 -Heekman and Guskey 
39 -Wirtz and Chew 
40-Berli 
41 -Dennis and Duffy 
42 -Pyne 
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  تحقیق هاي فرض
  .کیفیت رابطه برارزش درك شده تاثیر مثبت و معناداري دارد -1
  .انتظارات مشتري بر ارزش درك شده تاثیر مثبت و معناداري دارد -2
  .کیفیت درك شده بر ارزش درك شده تاثیر مثبت و معناداري دارد -3
  .یفیت رابطه بر رضایتمندي مشتري تاثیر مثبت و معناداري داردک -4
  .انتظارات مشتري بر رضایتمندي مشتري تاثیر مثبت و معناداري دارد -5
  .کیفیت درك شده بر رضایتمندي مشتري تاثیر مثبت و معناداري دارد -6
  .بازاریابی رابطه مند بر رضایتمندي مشتري تاثیر مثبت و معناداري دارد -7
  .بر رضایتمندي مشتري تاثیر مثبت ومعناداري دارد) تصویر بانک(تصویر سازمان -8
  .بازاریابی رابطه مند بر وفاداري تاثیر مثبت ومعناداري دارد -9

  بر وفاداري تاثیر مثبت و معناداري دارد) تصویر بانک(تصویر سازمان -10
  .داري داردارزش درك شده بر رضایتمندي مشتري تاثیر مثبت و معنا -11
  .رضایتمندي مشتري بر وفاداري تاثیر مثبت و معناداري دارد -12
  .ارزش درك شده بر تبلیغات دهان به دهان مثبت تاثیر مثبت و معناداري دارد -13
  .رضایتمندي مشتري برتبلیغات دهان به دهان مثبت تاثیر مثبت و معناداري دارد -14
  .مثبت تاثیر مثبت و معناداري داردوفاداري بر تبلیغات دهان به دهان  -15
  

  روش پژوهش
از آنجا که هدف از این تحقیق،دستیابی به رابطه بین متغیرهایی است که در یک مدل چند متغیري بر 

چون داده هاي مورد نظر از .تبلیغات شفاهی مثبت،تاثیر می گذارند،لذا این پژوهش از نوع همبستگی است
ي بررسی توزیع ویژگی هاي جامعه آماري انجام می شود،این تحقیق از طریق نمونه گیري از جامعه ،برا

  .شاخه پیمایشی می باشد ،همچنین این تحقیق از جنبه هدف کاربردي است
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  جامعه آماري ،نمونه و روش نمونه گیري
حجم نمونه آماري با .جامعه آماري این تحقیق،کلیه مشتریان شعب بانک انصار شهر بروجرد می باشند

نفر مشتریان بانک انصار شهر بروجرد به روش کوکران می  384جه به نامحدود بودن جامعه آماري،تو
  .باشد

n= ௭మα/ଶ ∗ ୮(ଵି୮)
εమ  = (ଵ.ଽ)మ∗.ହ∗.ହ

(.ହ)మ   =384 

  .روش نمونه گیري مورد استفاده در این پژوهش،به صورت نمونه گیري تصادفی ساده است
  

  لاعاتابزار گردآوري اط
بدلیل .در این تحقیق جهت جمع آوري اطلاعات از دو روش کتابخانه اي و میدانی استفاده می شود

استفاده از کتب مختلف،مجلات تخصصی و سایتهاي اینترنتی از روش کتابخانه اي و به دلیل حضور در 
  .مکان مورد پژوهش و استفاده از پرسشنامه از روش میدانی استفاده شده است

جهت تهیه این پرسشنامه تعداد متعددي .سوال استفاده شده است 42یق حاضر از پرسشنامه ،حاوي در تحق
  .پرسشنامه هاي استاندارد در باره تبلیغات شفاهی و موضوعهاي مرتبط بررسی شد

  سوالات مربوط به مولفه هاي پرسشنامه: -2شماره جدول
  ردیف  متغیرها مشخصه سوالات

1-5 RQ 1 کیفیت رابطه 

6-13 RM 2 بازاریابی رابطه مند 

14-23 PQ 3 کیفیت در ك شده 

24-26 CE 4 انتظارات مشتري 

27-30 CI 5 تصویر شرکت یا سازمان 

31-33 PV 6 ارزش درك شده 

34 -36 CS 7  رضایتمندي مشتري 

37-39 L 8 وفاداري 

40-42 PWOM 9 تبلیغات شفاهی مثبت 

  
  روایی و پایایی پرسشنامه

پرسشنامه این تحقیق بسیاري از پرسشنامه هاي استاندارد در باره تبلیغات دهان به دهان و جهت تهیه 
اعتبار .موضوعهاي مرتبط بررسی شد که به صورت مجموعه اي در اختیار اساتید و افراد مطلع قرار گرفت

راهنما و مشاور محتواي پرسشنامه،با توجه به استفاده از پرسشنامه هاي استاندارد وهمچنین توسط اساتید 
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و افراد مطلع در ارتباط با موضوع مورد مطالعه ،مورد تایید قرار گرفته است و از اعتبار لازم برخوردار می 
  باشد

بدین منظور یک . در این تحقیق به منظور تعیین پایایی آزمون از روش آلفاي کرونباخ استفاده گردیده است
ردید و سپس با استفاده از داده هاي به دست آمده از این پرسشنامه پیش آزمون گ 30نمونه اولیه شامل 

میزان ضریب اعتماد با روش آلفاي کرونباخ محاسبه شد که  SPSSپرسشنامه ها و به کمک نرم افزار 
  .نشان داده شده است3نتایج آن در جدول

  مقدار آلفاي کرونباخ سوالات پرسشنامه3جدول
  نام مولفه  آلفاي کرونباخ

 ابطهکیفیت ر 0,811

 بازاریابی رابطه مند 0,842

 کیفیت درك شده 0,932

 انتظارات مشتري 0,783

 تصویر سازمان 0,853

 ارزش درك شده 0,752

 رضایت مندي مشتري 0,727

  وفاداري مشتري 0,875
  تبلیغات شفاهی مثبت 0,900

 کل پرسشنامه 0,845

خصوص تمامی مولفه ها و کل پرسشنامه از  همان طور که در جدول بالا مشخص است آلفاي کرونباخ در
نفر نمونه آماري تحقیق، این  384همچنین پس از جمع آوري  پرسشنامه حاصل از .بالاتر بوده است 0,7

، نشان دهنده آن است که پرسشنامه از  گردید 0,91و آلفاي بدست آمده ضریب مجددا محاسبه شده 
  .پایایی مورد قبولی نیز برخوردار است

  حلیل داده هاروش ت
براي آزمون فرضیه هاي تحقیق،با توجه به ویژگی هاي متغیرهاي تحقیق و روش اندازه گیري ،مناسب 
ترین روش براي تجزیه تحلیل مدل مفهومی و فرضیه هاي تحقیق ،روش مدل یابی معادلات ساختاري با 

  .بهره گیري از نرم افزار لیزرل است
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  برازش مدل
  مدل شاخصهاي برازش:4جدول

  آماره هاي مدل  معیار مقبولیت  شاخص برازش

  
2.62 

RMSEA  RMSEA≤ 0.08  0.062  
NFI  0.9≤   0.93  ܫܨܰ
CFI  0.9≤   0.94  ܫܨܥ
GFI  0.8≤   0.89  ܫܨܩ

AGFI 0.8≤   0.87  ܫܨܩܣ
IFI 0.9≤  0.9 ܫܨܫ

 
  .نتایج بالا مدل ترسیمی داراي برازش خوبی بوده و قابل تایید است طبق

 تحلیل مسیر

به منظور بررسی عوامل موثر بر ایجاد تبلیغات شفاهی مثبت  در بانک انصار  ،روش تحلیل مسیر  توسط 
 .استفاده شده است  8,80افزار لیزل نرم

 
 ستگی مدل مفهومیمدل تخمین استاندارد مبتنی بر ضرایب همب -3شکل شماره
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  مدل معناداري مدل مفهومی-4شکل شماره

دهد و چنانچه ، میزان معنادار بودن هر یک از پارامترها را نشان میT-Valueمدل اعداد معناداري یا همان 
با توجه به اینکه برخی . باشد، پارامترهاي مدل معنادار هستند 1,96مقدار آن بزرگتر از قدر مطلق عدد 

بزرگتر است؛ لذا فرضیات متغیر مربوطه به آن تایید  1,96داري پارامترهاي مدل از قدرمطلق عدد اعداد معنا
  .شودمی
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  آزمون فرضیه هاي تحقیق
  وضعیت کلی فرضیه ها-5شماره جدول

  نتیجه  مقدارT  مقدار استاندارد شده  جهت رابطه فرضیه
  تایید  5,73  0,25  مثبت داردکیفیت رابطه بر ارزش درك شده اثر مثبت و معنا داري 

  تایید  9,43  0,42  مثبت  انتظارات مشتري بر ارزش درك شده اثر مثبت و معنا داري دارد
  رد  1,14  0,10  مثبت  کیفیت درك شده بر ارزش درك شده اثر مثبت و معنا داري دارد

  رد  1,02  0,08  مثبت  کیفیت رابطه بر رضایتمندي مشتري اثر مثبت و معنا داري دارد
  رد  1,59  0,13  مثبت  انتظارات مشتري بر رضایتمندي مشتري اثر مثبت و معنا داري دارد
  تایید  2,13  0,17  مثبت  کیفیت درك شده بر رضایتمندي مشتري اثر مثبت و معنا داري دارد

  تایید  9,33  0,43  مثبت  بر رضایتمندي مشتري اثر مثبت و معنا داري دارد) بانک(تصویر سازمان
  تایید  6,97  0,33  مثبت  رابطه مند بر رضایتمندي مشتري اثر مثبت و معنا داري دارد بازاریابی

  تایید  2,13  0,17  مثبت  بازاریابی رابطه مند بر وفاداري اثر مثبت و معنا داري دارد
  رد  1,08  0,09  مثبت  بر وفاداري اثر مثبت و معنا داري دارد)بانک(تصویر سازمان

  رد  1,22  0,11  مثبت  مشتري اثر مثبت و معنا داري داردارزش درك شده بررضایتمندي 
  تایید  10,21  0,47  مثبت  رضایتمندي مشتري بر وفاداري اثر مثبت و معناداري دارد

  تایید  8,25  0,41  مثبت  ارزش درك شده بر تبلیغات شفاهی مثبت اثر مثبت و معناداري دارد
  تایید  7,98  0,36  مثبت  معناداري دارد رضایتمندي مشتري بر تبلیغات شفاهی مثبت اثر مثبت و

  تایید  6,73  0,32  مثبت وفاداري بر تبلیغات شفاهی مثبت اثر مثبت و معنا داري دارد

  
هر یک از سازه هاي موجود در جدول بر تبلیغات )مجموع تاثیر مستقیم و غیر مستقیم(میزان تاثیر کلی 

ستقیم کافی است که ضرایب مسیر منتهی به براي محاسبه اثر غیر م.شفاهی مثبت مشخص گردیده است
ب نموده تا اثر غیر مستقیم یک متغیر مستقل بر متغیر رمتغیر وابسته را از طریق یک متغیر میانجی در هم ض

  .وابسته بدست آید
 اثرات مستقیم و غیر مستقیم  سازه هاي موثر بر تبلیغات شفاهی مثبت-6شماره جدول 

  اثر کل  قیماثر غیر مست  اثر مستقیم  سازه
  0,157  0,157  -  کیفیت رابطه

  0,262  0,262  -  انتظارات مشتري
  0,133  0,133    کیفیت درك شده

  0,248  0,248  -  )بانک(تصویر سازمان
  0,222  0,222  -  بازاریابی رابطه مند

  0,466  0,056  0,41  ارزش درك شده

  0,510  0,15  0,36  رضایتمندي مشتري
  0,32  -  0,32 وفاداري

طور که از جدول مشخص است رضایتمندي مشتري تاثیر گذارترین عامل بر تبلیغات شفاهی مثبت همان 
همچنین به ترتیب عوامل ارزش درك شده،وفاداري،انتظارات مشتري،تصویر بانک،بازاریابی رابطه .است

  .مند،کیفیت رابطه،کیفیت درك شده در اولویت هاي بعدي قرار دارند
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  نتیجه گیري
تحقیق حاکی از آن است که تبلیغات شفاهی مثبت به ترتیب از رضایتمندي  نتایج حاصل از

این موضوع به معناي آن است که می توان با .مشتري،ارزش درك شده و وفاداري اثر مستقیم می پذیرد
بهبود رضایتمندي مشتري،ارزش درك شده و وفاداري،تبلیغات کلامی مثبت مشتریان از بانک را 

  .توسعه بخشید
 

 ارهاي پیشنهاديراهک

تصویر بانک به عنوان مهم ترین عامل در رضایتمندي و افزایش تبلیغات دهان به دهان مثبت  می 
باشد، لذا ضروري است بانک با بکارگیري راهکارهایی از قبیل انتخاب هر چه صحیح تر مدیران 

وسیع از شایسته، حمایت و کمک هاي مالی گسترده از مراسم و وقایع محلی،پوششهاي خبري 
  .اطلاعات مطلوب  وسازگار با برنامه ها تاثیر این متغیر را  بهبود بخشد

بازاریابی رابطه مند  به عنوان دومین متغیر مهم و موثر بر رضایتمندي ،افزایش روابط در خصوص  
قوي با مشتریان جهت کسب اطلاع از نیازهاي آنان،شناسایی مشتریان کلیدي،ارائه به موقع و سریعتر 
تسهیلات ویژه در هنگام بحران مالی، توجه ویژه به بخشودگی جرائم دیرکرد و اقساط نقش مهمی در 

  .بهبود بکارگیري بازاریابی رابطه مند ایفا می کنند
با توجه به اثر مهم کیفیت خدمات درك شده بر رضایت مشتري و به تبعه آن ایجاد تبلیغات شفاهی 

یشترنسبت به افزایش مهارت هاي فنی کارکنان،ارتقا تنوع مثبت،مدیران بانک بهتر است توجه ب
خدمات،اعطاي تسهیلات متنوع بر حسب نوع نیاز مشتري،آموزش گسترده نحوه استفاده از روشهاي 

  .  بانکداري الکترونیک به عمل آورند
 مسئولان وکارکنان بانک در زمینه انتظارات مشتریان با تشخیص هر چه بهتر خواسته ها و ارائه

خدمات جامع براي پوشش خواسته ها به سهولت و نه در چارچوب گردشهاي کاري پیچیده ،توجه به 
ارزشهاي مشترك ارزشهاي دریافتی مشتري را تحت تاثیر انتظارات وي بهبود بخشیده بر تبلیغات 

  .کلامی مثبت مشتریان بیافزایند
عت مشتریان در اولویت برنامه ها،زمان در حوزه کیفیت رابطه توصیه می شود،با مد نظر قرار دادن منف

بندي تعهدات با استفاده بیشتر از مفاهیم مدیریت زمان  و مدیریت  پروژه به منظور ارتقا ارزش ذهنی 
  .ادراك شده مشتریان از خدمات عمل شود
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بازاریابی رابطه مند اثر مستقیم و مهم بر رضایتمندي مشتري و وفاداري در ایجاد تبلیغات شفاهی 
لذا ضروري است که به .ثبت دارد پس به عنوان یک استراتژي رقابتی کلیدي آشکار خواهد شد م

  .عنوان یکی از اولویت هاي مهم در راس برنامه هاي بانک مربوطه مورد توجه قرار گیرد
کیفیت خدمات درك شده در اولویت بندي عوامل ،کمترین تاثیر در تبلیغات شفاهی مثبت دارد،با 

ر این متغیر بر رضایتمندي لذامسئولان بانک مربوطه ضروري است،با در نظر گرفتن امکان توجه به اث
دریافت خدمات مشابه در سایر بانک ها ،خدمات بانک خود را از طریق افزایش سطح کیفیت خدمات 

   .خود از دیگر  بانک ها متمایز سازند
براي سازمان،همچنین نتایج تحقیق انجام  با توجه به تاثیر بالقوه تبلیغات دهان به دهان و ارزشمندي

شده،مدیران می توانند با برنامه ریزي صحیح و استراتژیک و استفاده بهینه از عوامل موثر،تبلیغات 
شفاهی مثبت از شعب خود را افزایش دهندو در بازار رقابتی امروز به سودهاي پایدار و بیشتري دست 

  .یابند
  

 پیشنهادها براي پژوهشهاي آتی

  .دبررسی رابطه بین تبلیغات دهان به دهان و شاخصهاي موفقیت بازاریابی نظیر سهم بازار و سو     

آزمون سایر مدلهاي اندازه گیري تبلیغات دهان به دهان  و انتخاب مناسب ترین مدل در شرایط 
   .کشور

  . مثبتشفاهی  تدوین استراتژي مناسب جهت ایجاد تبلیغات 
اعم از (ي عوامل موثر بر تبلیغات دهان به دهان در دیگر بانک هاشناسایی و اولویت بند

   .،بخش هاي خدماتی و صنایع دیگر)خصوصی،دولتی
شفاهی به محققین آتی پسشنهاد می گردد در تحقیقی به بررسی مقایسه اي میان اثر گذاري تبلیغات 

 .در محیط مجازي بپردازندشفاهی رودررو و تبلیغات 
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