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  هاي منتخب مشتريان بانكبا  كاركنانپيامدهاي مثبت رفتاري  تبيين ارتباط
  

  2، اشكان الهياري2*، مجتبي براري1سيدرضا سيدجوادين
  استاد دانشكده مديريت، دانشگاه تهران -1

  دانشجوي دكتري مديريت بازاريابي، دانشكده مديريت، دانشگاه تهران -2
  

  چكيده
اي حاصل از روابط بلندمدت ميـان كارمنـد و مشـتري و تـأثير آن بـر       ثير مزاياي رابطههدف از پژوهش حاضر، بررسي تأ

اي بعنـوان دو  بر كيفيت رابطه و تبليغات توصيه در مورد پيامدهاي رفتاري نيز. پيامدهاي رفتاري مثبت براي سازمان است
صيفي است كه به روش پيمايشي انجـام  اي توطالعهپژوهش حاضر م. پيامد رفتاري سودمند براي سازمان تاكيد شده است

. نفر از مشتريان چهار بانك، ملي، ملت، صادرات و پارسيان بوده است 401جامعه آماري اين تحقيق نيز شامل . شده است
يـابي معـادلات سـاختاري و    قيـق نيـز بـا اسـتفاده از تكنيـك مـدل      هاي تح ها پرشسنامه است و فرضيه ابزار گردآوري داده

دهد كه مزاياي اطمينان، اجتماعي و احترام تأثير مثبت و معناداري  نتايج تحقيق نشان مي. زرل بررسي شده استافزار لي رمن
اما مزاياي رفتار ويژه تأثير معنادار بر كيفيت رابطه نداشـته و همچنـين كيفيـت رابطـه نيـز بـر       . بر كيفيت رابطه داشته است

  .ها بررسي شده است همچنين نتايج تحقيق در هر يك از بانك. ه استاي، تأثير مثبت و معنادار داشت تبليغات توصيه
  

  اي، صنعت بانكداري تبليغات توصيهاي، كيفيت رابطه،  مزاياي رابطه :هاي كليدي واژه
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  مقدمه -1
روابط شخصي و بلندمدت ميان كارمند و مشتري از 

توانـد بـر ارزيـابي     اهميت بالايي برخـوردار بـوده و مـي   
 تري از كالاهـا و خـدمات دريـافتي تأثيرگـذار باشـد     مش

بخصوص در بخـش    اين مسأله). 1996، 1بتي و ديگران(
خـدماتي كــه ارائـه خــدمات مسـتلزم تعامــل زيـاد ميــان     
مشــتري و كارمنــد بــوده از اهميــت بــالاتري برخــوردار 

اما چرا تشـكيل رابطـه   ). 2001، 2گرمر و ديگران( است
وي ديگر اين روابـط چـه   براي مشتري مهم است و از س

  پيامدهاي مثبتي را مي تواند براي سازمان داشته باشد؟
ــد كــه    ــان معتقدن ــن پرســش، محقق ــه اي در پاســخ ب
ــا كيفيــت از   مشــتريان تنهــا در پــي دريافــت خــدماتي ب

اگرچــه ). 2001، 3پاترســون و اســميث( ســازمان نيســتند
ــت     ــراي رقاب ــت شــرط لازم ب ــا كيفي وجــود خــدمات ب

هاست، اما به اعتقـاد بسـياري از    سازمان اثربخش با ساير
محققان شرايط كافي بـراي انگيـزش مشـتري بـه حفـظ      
روابــط بلندمــدت بــا ســازمان و درگيــري در پيامــدهاي 

؛ كولگيت 2007، 4چانگ و چن(مطلوب سازمان نيست 
؛ كينـارد و  1998، 6؛ گوينر و ديگـران 2005، 5و ديگران

ــ در نتيجــه ســازمان). 2006، 7كــاپلا ــه مزايــاي هــا باي د ب
. حاصل از رابطه خود با مشتري نيز توجـه داشـته باشـند   

اي يكـي از رويكردهـاي مهـم در ادبيـات      مزاياي رابطه
مند اسـت كـه بيـانگر ميـزان موفقيـت يـا        بازاريابي رابطه

شكست سازمان در برقـراري ارتبـاط بـا مشـتريان خـود      
مزايا در برآوردن اين ). 2011، 2010، 8ديمتريس(است 
كننده توسعه تواند پيش بيني مي در واقعه با مشتري رابط

                                                 
1. Beatty., et al 
2. Gremler., et al 
3. Patterson & Smith 
4. Chang & Chen 
5. Colgate., et al. 
6. Gwinner., et al. 
7. Kinard & Capella 
8 Dimitriadis 

، 9مولنيـا و ديگـران  ( باشـد با مشتري آتي روابط موجود 
2007.(  

بر همين اساس ايجـاد روابـط شخصـي و بلندمـدت     
ميان كارمند و مشتري مورد توجه محققان زيـادي بـوده   

زيرا ايـن روابـط ضـمن بـرآوردن مزايـاي مـورد       . است
هاي مثبتــي نيـز بــراي ســازمان بــه  انتظـار مشــتري، پيامــد 

؛ نـگ و  2007گرمـر و ديگـران،   ( ارمغان خواهـد آورد 
يكــي از مهمتــرين پيامــدهاي رفتــاري ). 2011ديگــران، 

ــازمان   ــه س ــورد توج ــم و م ــات   مه ــان تبليغ ــا و محقق ه
اي بطـور كلـي ارتبـاط    تبليغات توصـيه  ؛است اي توصيه

ــي      ــدمات و حت ــولات، خ ــه محص ــراد در زمين ــان اف مي
ها بوده كه اين ارتباطات فارغ از اهداف تجاري  شركت
هـا بـر سـاخت     بر همين اساس بسياري از شـركت . است
مثبـت   اي تبليغات توصـيه با مشتريان براي ارتقاي  روابط

تحقيقات نيز نشان  .)2011نگ و ديگران، ( تاكيد دارند
دهد كه روابط شخصي ميان كارمند و مشتري تـأثير  مي

گرمــر و ( خواهــد داشــت اييهت توصــتبليغــامثبتــي بــر 
يكي ديگر از پيامدهاي مثبـت حاصـل    .)2007ديگران، 

از روابط بلندمدت ميان مشـتري و كارمنـدان در صـنايع    
كيفيـت رابطـه نيـز بيـانگر     . خدماتي كيفيت رابطه اسـت 

ادارك مشتري از چگـونگي رابطـه خـود بـا كارمنـد و      
 ،10تـورا و ديگـران  -هنينـگ (بطور كلي سـازمان اسـت   

شـود كـه كيفيـت    در اين تحقيق نيـز فـرض مـي   ). 2002
و تبليغـات   ايرابطـه رابطه متغيـر ميـانجي ميـان مزايـاي     

رسـد كـه صـرف     در حقيقت بنظـر مـي  . اي استتوصيه
توانـد بعنـوان    ايجاد رابطه ميـان مشـتري و كارمنـد نمـي    

ــراي تشــويق ممــؤثرعامــل  شــتري بــه مشــاركت در ي ب
وابـط بايـد از ديـد    بلكـه ايـن ر  . اي باشـد تبليغات توصيه

                                                 
9. Molina., et al. 
10. Hennig-Thurau., et al. 
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شويق به مشاركت مشتري با كيفيت تلقي گردد تا او را ت
  .اي نمايددر تبليغات توصيه

هـاي   در ايران نيز مـا شـاهد حضـور گسـترده بانـك     
  ايـن مسـأله  . هاي دولتي هسـتيم  خصوصي در كنار بانك

موجب افزايش رقابت در صـنعت بانكـداري و افـزايش    
ابتي كـه هـر روز   رق ـ. حق انتخاب مشـتريان شـده اسـت   

همانگونه كه قبلاً نيز بيان . شديدتر از گذشته خواهد شد
هـايي خـدماتي بـوده و كاركنـان از      ها سازمان شد بانك

هاسـت، امـا تـاكنون     عناصر مهم و اساسـي ايـن سـازمان   
هـا بـا    تحقيقي بـه بررسـي روابـط ميـان كاركنـان بانـك      

 اي بـراي هميت آن در ايجاد پيامدهاي رابطـه مشتري و ا
تحقيـق   لذا هدف اصلي در ايـن . سازمان نپرداخته است

 -اي حاصل از روابط كارمنـد بررسي تأثير مزاياي رابطه
ير مشتري بر كيفيت رابطـه ميـان مشـتري و بانـك و تـأث     

اي در ميـان مشـتريان   كيفيت رابطـه بـر تبليغـات توصـيه    
  .   هاي ملي، ملت، صادرات و پارسيان است بانك

  
  مباني نظري 2-1
  اييغات توصيهتبل

كـه   باشديكي از اولين محققاني مي) 1967( 1آرنت
، 2باتـل (اي اشـاره داشـته اسـت    به مفهوم تبليغات توصيه

اي او تبليغـات توصـيه  ). 2007، 3؛ لتوين و ديگران1998
چهره درمورد محصولات يـا  به را بعنوان ارتباطي چهره 

ه نمايـد و معتقـد اسـت ك ـ    ها بين افراد معرفي مي شركت
مستقل  در حقيقتاين ارتباط ماهيت تجاري نداشته و يا 

). 1967آرنت، ( هاي تجاري شركت مي باشد از فعاليت
كه در زمينـه تعريـف تبليغـات    اگرچه بايد توجه داشت 

اي لزومـاً  محققان معتقدند كه تبليغات توصيهاي، توصيه
ي، محصول يا خدمات نيست، بلكـه  متمركز بر نام تجار

                                                 
1. Arndt 
2. Buttle 
3. Litvin., et al. 

مهمتـر اينكـه در   . مركز بر سازمان نيـز باشـد  تواند متمي
اي ات لزومــي نــدارد كــه تبليغــات توصــيهعصــر ارتباطــ

 در حقيقـت . چهره به چهره، مستقيم يـا زودگـذر باشـد   
گـذاري نظريـات و تجربيـات در    بسياري از به اشـتراك 

اي مختلف، شكلي از ه ميان مصرف كنندگان در سايت
بنظر مي رسد ). 1998باتل، ( اي مي باشدتبليغات توصيه

از تبليغـــات ) 2007(كـــه تعريـــف ليتـــوين و ديگـــران 
زيـرا تمـامي ارتبـاط ميـان     . شداي تعريفي جامع با توصيه

ــا  مصــرف ــه محصــولات، خــدمات ي ــدگان در زمين كنن
در نظـر گرفتـه   اي هـا را بعنـوان تبليغـات توصـيه     زمانسا

ــت و مهم ــراي قرار اس ــرط ب ــرين ش ــوع  ت ــن ن ــري اي گي
دانـد  اي را در اين مـي تبليغات توصيه رهارتباطات در زم
كنندگان در آن مستقل از نفوذهاي تجاري كه مشاركت

 ان،بـر مشـتري  اي تبليغات توصيهاما در زمينه تأثير . باشند
 دراي تبليغـات توصـيه  تـأثير   تـرين محققان معتقدند مهم

ــورا، -هنينــگ(اســت جــذب مشــتري جديــد   .)2002ت
ه بر جذب مشتريان اگرچه بعضي ديگر از محققان علاو

توانـد  مثبـت مـي  اي تبليغـات توصـيه  جديد معتقدند كه 
موجب شود تا مشتريان فعلي سـازمان نيـز بـه مشـترياني     

از سـوي  ). 1998، 4موون و مينـور ( وفادار تبديل گردند
ــر اي تبليغــات توصــيه ،ديگــر ــهب ــار  دامن وســيعي از رفت
بيكـارت و  ( كنندهنگرش مصرف كننده همچونمصرف
، 6يـن و گـوينر  ( خريـد  كاهش ريسك )2001، 5رشيندل
 كننـدگان هـاي مصـرف   تصميم خريد و انتخـاب ) 2003

اسـت   مـؤثر  اوآميز و رفتار شكايت  )2001، 7لو و نگ(
همچنين عوامـل متعـدد و   ). 1995، 8بودجت و ديگران(

                                                 
4. Mowen & Minor 
5. Bickart & Schindler 
6. Yen & Gwinner 
7. Lau & Ng 
8. Blodgett., et al. 
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اي در تبليغـات توصـيه   گيـري بر شكل تواندمختلفي مي
  ).2011ن و ديگران، رنجبريا( باشد مؤثرميان مشتريان 

در مورد محصـولات،  اي تبليغات توصيهالبته ارزش 
بلكــه . نيســتهــاي مختلــف يكســان  بازارهــا و ســازمان

توام با  مصرف آنها اهميت آن در زمينه محصولاتي كه 
؛ 2000، 1انـو و ديگـران  ( اسـت قـوي تـر    ،استريسك 
 شخصوصـاً در بخ ـ  ايتبليغـات توصـيه   ).1991، 2ماري

زيرا خدمات  است،هميت بالايي برخوردار خدماتي از ا
اتسـون و  (است ناملموس بوده و مبتني بر تجربه و اعتبار 

بايـد توجـه    ).1997، 4؛ هسكت و ديگران1997، 3تورنر
مبنـاي  اساساً بـر  خريد هاي خدماتي  در بخشداشت كه 

نگ و ديگـران،  (است ديگران  هاي توصيهپيشنهادات و 
يت خدمات، افراد معمـولاً از  زيرا با توجه به ماه .)2011

افرادي كه اين نوع خدمات را تجربه كرده اند مشـورت  
. گرمـر  ( گيرنـد هاي آنها كمـك مـي   رفته و از توصيهگ

  .)2001ديگران، 
اي نيز، ايـن نـوع   تبليغات توصيهبندي در زمينه دسته

 ومثبت اي ي توان به دو دسته تبليغات توصيهارتباط را م
مثبـت شـامل   اي تبليغات توصـيه  .مودبندي نتقسيممنفي 
هاي خوب و مطلوبي است كه افـراد بـه ديگـران     توصيه

-هاي تجاري مـي  ت، خدمات و يا نامدر مورد محصولا

هاي منفي  منفي شامل توصيهاي تبليغات توصيهاما  .دهند
ــورد محصــولات و    ــراد در م ــه اف ــامطلوبي اســت ك  و ن

تــا و دا( دهنــدهــاي تجــاري بــه هــم مــي خــدمات و نــام
نكته مهمي كه بايد به آن توجه شـود  ). 2005، 5ديگران

توانـد  زماني مـي اي تبليغات توصيهاين است كه مزاياي 
توســعه شــركت كمــك كنــد كــه ايــن نــوع  بــه رشــد و

                                                 
1. Ennew., et al. 
2. Murray 
3. Ettenson & Turner 
4. Heskett., et al. 
5. Datta., et al. 

مثبت باشند و يا به عبارت ديگر افراد تجربيات  ها توصيه
 و نظرات مثبت خـود را در اختيـار ديگـران قـرار دهنـد     

   ).2003، 6گرانهاوكينز و دي(
  

 كيفيت رابطه
روابط ميان بنگاه و  كيفيت رابطه بيانگر ماهيت كلي

باشد و نشانه عمـق و جـو روابـط موجـود     مشتريانش مي
 ).2002تـورا،  -هنينـگ (است ميان سازمان و مشتريانش 

اين واژه همچنين بيانگر انتظارات مشـتري از ايـن اسـت    
كننـده  دهطه چگونه بخوبي مـي توانـد بـرآور   كه كل راب

هـا، اهـداف و تمـايلاتي او در كـل      بينـي انتظارات، پيش
همچنـين بايـد   ). 1992آندرسـون و ويتـز،   ( رابطه باشـد 

ت خـدمات  توجه داشت كه اين مفهـوم كـاملاً از كيفي ـ  
كننــده بهتــري از بينــيو كيفيــت رابطــه پــيشمجزاســت 
كننده دمات درمورد تمايلات رفتاري مصرفكيفيت خ

   .)1987، 7اندوير و ديگر(است 
  

  ايمزاياي رابطه
تـوان بعنـوان مزايـاي دريــافتي    مزايـاي رابطـه را مـي   

دهندگان خدمات جدا مشتري از روابط بلندمدت با ارائه
چانـگ و  ( هاي اصلي محصول تعريف نمـود  از ويژگي

؛ گـــوينر و 2005؛ كولگيـــت و ديگـــران، 2007چـــن، 
در ي اين مزايـا  ).2006؛ كينارد و كاپلا، 1998ديگران، 
مشتري در روابط بلندمـدت بـا   حاصل درگيري  حقيقت
تأثير اين مزايا موجب خواهد . استدهنده خدمات ارائه
دهنـده  وفاداري بيشتري به كاركنان ارائـه مشتريان تا شد 

تحقيقات مختلفـي   ).2007مولينا، ( خدمات داشته باشند
اي انجام گرفته  هاي مزاياي رابطه با هدف شناسايي بنيان

بتـي و ديگـران،   ( تـي و ديگـران  ببر همين اسـاس  . است

                                                 
6. Havkins., et al. 
7. Dwyer., et al. 
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در تحقيق خود در زمينه روابط ميـان مشـتريان و    )1996
سـعي در شناسـايي مزايـاي     ،فروشندگان در صنعت مـد 

. داشـته اسـت  و مشـتري  رابطه در روابط ميان فروشـنده  
شامل اعتماد،  سه بنيان براي مزاياي رابطهآنها در نهايت 
همچنين گرينـور   .معرفي نمودند گراييدوستي و وظيفه

نيز در تحقيق خـود بـدنبال شناسـايي     )1998( ديگران و
مزاياي رابطه حاصل از روابط بلندمدت ميان مشتريان و 

شـامل   آنها به سه دسـته مزايـا،  در نهايت  .بودندشركت 
از آنچـه بايـد    دركراب، ضـط كاهش ا( مزيت اطمينان
توســعه (عي ، اجتمــا)دنانتظــار داشــته باشــروابــط خــود 

 و رفتـار ويـژه  ) يـك بـا فروشـنده   زدروابط شخصـي و ن 
تخفيفـات  بـا  تـر و  سـريع  ،سازي شـده خدمات متناسب(

نيــز در ) 1999( 1رينولــد و بــري. دســت يافتنــد) قيمتــي
تحقيق خود به شناسايي دو دسته مزيـت در رابطـه ميـان    

نمــوده اســت كــه شــامل  فروشــنده و خريــدار شناســايي
  . اي مي باشديفهزاياي وظاي و ممزاياي رابطه

اگرچه با بررسـي ادبيـات تحقيـق در زمينـه مزايـاي      
) 1998( رابطه مشخص است كه مدل گرينور و ديگران

باشد، اما چانـگ و  چـن   از اهميت بالايي برخوردار مي
معتقد است كه مدل ارائه شده توسط گرينور و ) 2007(

 در كشـورهاي  ايهمكاران حاصل بررسي مزاياي رابطه
هـاي انجـام شـده     لذا آنها بعد از بررسـي . باشدغربي مي

اي احترام نيـز بـراي مزايـاي    بنيان چهارمي با عنوان مزاي
اين تحقيق نيز براي لذا در . اي در نظر گرفته استرابطه

اي چهار بنيان در نظر گرفته شده است كـه  مزاياي رابطه
ام ژه و احتـر   شامل مزاياي اطمينـان، اجتمـاعي، رفتـار وي   

  . است
  
  
  

                                                 
1. Reynolds & Beatty 

  پيشينه تحقيق 2-2
خـود بـه بررسـي    در تحقيـق  ) 2011(نگ و ديگران 

اي، كيفيــت اي بــر كيفيــت وظيفــهتــأثير مزايــاي رابطــه
نين تأثير آنها بر تبليغات تكنيكي و كيفيت رابطه و همچ

هـــاي خـــدماتي  اي در ميـــان مشـــتريان بخـــشتوصـــيه
اي دهـد كـه  مزاي ـ   نتايج تحقيق آنها نشان مـي . پرداختند

اي و تكنيكـي رابطـه داشـته    اي بـا كيفيـت وظيفـه   رابطه
اي و كيفيـت  همچنـين متغيرهـاي كيفيـت وظيفـه    . ستا

اي ثبــت و معنــاداري بــر تبليغــات توصــيه رابطــه تــأثير م
ثبـت و معنـاداري بـر    داشته، اما كيفيت تكنيكـي تـأثير م  

) 2011(چانـگ و چـن   . اي نداشته اسـت تبليغات توصيه
ه بررسـي تـأثير مزايـاي اطمينـان،     نيز در تحقيـق خـود ب ـ  

-اجتماعي، رفتار ويژه و احتـرام بـر موانـع تغييـر عرضـه     

ننــده بــر وفــاداري كو تــأثير موانــع تغييــر عرضــه كننــده
هـا بيـانگر آن    نتايج آزمـون فرضـيه  . اندمشتريان پرداخته

است كه تنها تأثير متغيـر مزايـاي رفتـار ويـژه و مزايـاي      
كننـده معنـادار نشـده و    عرضه احترام بر متغير موانع تغير
نيز به ) 2011(كيم و ديگران . مابقي روابط معنادار است

بررسي تأثير متغير تفاهم بر سـه متغيـر مزايـاي اطمينـان،     
رفتار ويژه، تعهد احساسي و همچنين تأثير اين سه متغير 

نتايج . بر متغيرهاي ارتقا، همكاري و دفاع پرداخته است
بيني شده در وابط پيشه تمامي رتحقيق آنها نشان داد ك

در ) 2011(يـاكوت  . مدل مورد تاييد قرار گرفتـه اسـت  
تـأثير كيفيـت خـدمات، مزايـاي     تحقيق خود به بررسـي  

اي، ارزش ادراكي بر وفاداري مشـتريان در بخـش   رابطه
نتايج تحقيق بيانگر آن است كه . خدمات پرداخته است

ثبـت و  ارزش ادراكي مشتري و كيفت خـدمات تـأثير م  
امـا در زمينـه مزايـاي    . است معناداري بر وفاداري داشته

اي تنها مزاياي اطمينان تأثير معنادري بـر وفـاداري   رابطه
نيـز بـه   ) 2011(مولينـا و ديگـران   . مشتريان داشته اسـت 

اطمينــان، رفتــار ويــژه، (اي بررســي تــأثير مزايــاي رابطــه
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هــا  فروشــيبــر وفــاداري مشــتريان در خــرده) اعياجتمــ
دهـد كـه تنهـا    نتايج تحقيق آنها نشان مي. ترداخته اسپ

مزاياي اطمينان و رفتار ويژه بر وفـاداري مشـتريان تـأثير    
  .مثبت داشته است

  

  توسعه مدل مفهومي تحقيق 2-3
هـومي تحقيـق بـه    با بررسي تحقيقات قبلي، مـدل مف 

گردد كه در ادامـه بـه بررسـي و تبـين     قرار زير ارائه مي
  .ن پرداخته خواهد شدروابط موجود در آ

  
  مدل مفهومي تحقيق: 1شكل شماره 

 
كاهش اضطراب و ريسك در شامل مزاياي اطمينان 
 هي ـاطمينان و اعتماد مشـتري بـه ارا   ،مبادله براي مشتريان

كولگيت و ديگران، ( دهنده خدمات تعريف شده است
ــا-؛ گــوينر و ديگــران؛ رز 2005 يــن و  ).2009، 1مولين
تعريـف خـود در زمينـه مزايـاي      در نيـز  )2003(گرينور

اطمينان بر افزايش انتظارات واقعي از خدمات ارائه شده 
 هي ـبـه واقـع فـرد از ارا    .اند توسط سازمان نيز اشاره داشته

اي  دهنده خدمات و خدمات دريافتي انتظـارات عاقلانـه  
مزاياي رابطـه،   ).2006كينكارد و كاپلا، ( كند ايجاد مي

ارتقاء داده و در نهايت موجـب   ارزش ادراكي رابطه را
 ايجاد پيامدهاي رابطه مثبت بـراي سـازمان خواهـد شـد    

اطمينـان متغيـر اساسـي     مزايـاي ). 2002تـورا،  -هنينگ(
هاي رفتـاري مشـتري خواهـد     گذاري بر پاسخبراي تأثير

مزاياي اطمينان  در حقيقت). 2011نگ و ديگران، ( بود

                                                 
1. Ruiz-Molina., et al. 

ا بـراي  موجب خواهد شـد تـا مشـتري ارزش بـالاتري ر    
رابطه خود با سازمان قائل شود و در نتيجه كيفيت رابطه 

در نتيجـه مـي تـوان فـرض     . براي او بالاتر خواهد رفـت 
  :نمود كه

مزايـاي اطمينـان بـر كيفيـت رابطـه      : 1فرضيه شماره 
  .مشتري با كارمند تأثير مثبت دارد

دومين جنبه از مزاياي رابطه شامل مزاياي اجتمـاعي  
در ارتباط اعي با جنبه احساسي رابطه اجتم مزاياي. است

بوده و شامل شناخت شخصي مشـتري توسـط كارمنـد،    
ــا آشــنايي شخصــي توســط كارمنــد و ايجــاد دوســتي   ب

بخـاطر ماهيـت   ). 2002تورا، -هنينگ( مي شودكارمند 
روابط چهره به چهره ميان مشتري و كاركنان بخصوص 

 ها، تعاملات اجتمـاعي  در صنايع خدماتي همچون بانك
اي خواهــد راي توســعه پيونــدهاي رابطــهجنبــه مهمــي بــ

تحقيقـات قبلـي نيـز    ). 2006كينكـارد و كـاپلا،   ( داشت
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بيانگر آن است كـه تعـاملات شخصـي و دوسـتي ميـان      
مشتري و كاركنان در افزايش كيفيت رابطه نقش مهمي 

نتيجـه   در ).2001گرمر و ديگران، ( را ايفا خواهد نمود
  :شود كهفرض مي

مزاياي اجتماعي بـر كيفيـت رابطـه    : 2ماره فرضيه ش
  .ميان مشتري با بانك تأثير مثبت دارد

بطـه اي نيـز مزايـاي رفتـار     سومين جنبه از مزايـاي را 
يـز شـامل مزايـاي    مزايـاي رفتـار ويـژه ن   . باشـد ويژه مـي 

ــراي مشــتري اقتصــادي و متناســب  -رز(اســت ســازي ب
دي مزايــاي اقتصــا). 2003؛ يــن و گــوينر، 2009مولنيــا، 

شامل تخفيـف بـراي مشـترياني بـا روابـط بلندمـدت بـا        
سازمان و همچنين مزاياي غيـر پـولي همچـون دريافـت     

سـازي نيـز   مزايـاي متناسـب  . باشـد  تر مـي  سريع خدمات
شامل ادراك مشتري از رفتار متمايز بـا او، توجـه ويـژه    
به او و ارائه خدمات ويژه به او كه براي ساير مشـترياني  

چانـگ و  ( باشـد  دت ندارند، مهيـا نمـي  كه روابط بلندم
مزاياي رفتـار ويـژه بـرخلاف سـاير مزايـا،      ). 2007چن، 

). 2011نگ و ديگـران،  ( براي مشتري ملموس مي باشد
خواهــد شــد تــا  مزايــاي اجتمــاعي موجــب در حقيقــت

بنـد شـده و ادراك مثبتـي از رابطـه     مشتري به رابطـه پاي 
در نتيجـه   ).2002تـورا،  -نـگ هني( براي او ايجـاد نمايـد  

  :شود كهفرض مي
مزايــاي رفتـــار ويــژه بــر كيفيـــت    : 3فرضــيه شــماره   

  .رابطه ميان مشتري با بانك تأثير مثبت دارد
م شمردن مشتري از سوي مزاياي احترام بيانگر محتر

ي زمـاني مزايـاي   مشـتر  در حقيقـت . باشـد كاركنان مـي 
كنـد كـه بـه ايـن نتيجـه برسـد كـه        احترام را درك مـي 

او ارزش قائل شده و سعي در حفظ احترام  كارمند براي
همچنين مزاياي احتـرام  ). 2007چانگ و چن، (او دارد 

موجب توسعه وابستگي عاطفي مشتري نسبت به سازمان 

ايـاي احتـرام همچنـين    مز). 1998، 1وانـگ ( خواهد شـد 
تواند بر ادراك مشتري از چگونگي رابطه تأثير قوي مي
تـوان  در نتيجـه مـي   ).2007چانگ و چـن،  ( داشته باشد

  :  فرض نمود كه
مزاياي احترام بر كيفيت رابطه ميان : 4فرضيه شماره 

  .مشتري با بانك تأثير مثبت دارد
همانگونه كه قبلاً نيـز اشـاره شـده اسـت بسـياري از      

ها با ايجـاد روابـط در پـي تـلاش بـراي تشـويق        سازمان
باشـند  اي مـي ان براي مشاركت در تبليغات توصيهمشتري

دهـد كـه روابـط    ه نيز نشـان مـي  تحقيقات در اين زمين و
مشـاركت مشـتريان در   ميان مشـتري و كارمنـد موجـب    

). 1998گرمر و ديگران، ( اي خواهد شدتبليغات توصيه
ه كـه كيفيـت رابطـه ب ـ    دهـد تحقيقات قبلي نيز نشان مـي 

كيم ( استاي در ارتباط مثبت با تبليغات توصيهاي  گونه
   :توان فرض نمود كهدر نتيجه مي). 2010، 2و ديگران

مشتري با بانـك   كيفيت رابطه ميان: 5فرضيه شماره 
  .اي تأثير مثبت داردبر تبليغات توصيه

  
  روش تحقيق -3

اي است توصيفي كه به روش پژوهش حاضر مطالعه
جامعـه آمـاري ايـن تحقيـق     . پيمايشي انجام شـده اسـت  

ــت، صــادرات و   شــامل مشــتريان بانــك  ــي، مل هــاي مل
از آنجايي كه حجم جامعه نامحدود . پارسيان بوده است

، بـراي بدسـت آوردن حجـم نمونـه از رابطـه زيـر       است
بدين منظور يك مطالعه مقدماتي بـه  . استفاده شده است

ها انجام گرفـت و   طور جداگانه در هريك از اين بانك
ــداد  ــع    30تع ــا توزي ــنامه در هريــك از آنه ــدد پرسش ع
  .گرديد

                                                 
1. Wong 
2. Kim., et al. 
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SZ
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




  
n = حداقل حجم نمونه در بانك  

2

Z
  96/1= درصد 95سطح اطمينان = 

d =درصد خطاي مجاز  
S =واريانس نمونه اوليه  

در نهايت با توجه به واريانس نمونه مقدماتي، سطح 
درصد، تعداد نمونه مورد  5درصد و خطاي  95 اطمينان

، بانــك 105، بانــك ملــت 112نيــاز بــراي بانــك ملــي 
نمونـه مشـخص شـده     87و بانك پارسـيان   97صادرات 

نمونـه   401در مجموع حجم نمونـه كلـي تحقيـق    . است
  . بوده است

براي بدست آوردن نمونـه مـورد نيـاز پـس از تهيـه      
ــي، ملــت،  پســت الكترونيكــي مشــتريان بانــك  هــاي مل

صادرات و پارسيان، پرسشنامه تحقيق براي آنهـا ارسـال   
يـده بـود كـه    دپرسشنامه ارسالي قيد گر البته در. گرديد

همچنـين    .اسـت شاركت در تحقيق بصورت اختياري م
انـد كـه   ي بعنـوان نمونـه در نظـر گرفتـه شـده     تنها افـراد 
لـذا در  . انـد لند مدتي با بانك مـورد نظـر داشـته   روابط ب

اختصاص يافته بود   ابتداي پرسشنامه سوالي به اين مسأله
. تايي طرح گرديده بودكه به صورت طيف ليكرت پنج 
 3ني كــه نمــره حــداقل در نهايــت تنهــا پرسشــنامه كســا

 هاي بعـدي وارد شـده اسـت    اند در تحليلدريافت داشته
  ). 2007مولنيا و ديگران، (

. هـا نيـز پرسشـنامه بـوده اسـت      آوري دادهابزار جمع
مزايـاي اطمينـان، اجتمــاعي و    يرهـاي متغبـراي سـنجش   

متغيـر   ،)1998( و ديگران ينروگ پرسشنامهرفتار ويژه از 
ــن    ــگ و چ ــنامه چان ــرام از پرسش ــاي احت ) 2007( مزاي

همچنين براي متغير كيفيت رابطـه از   .استفاده شده است

و در زمينـه متغيـر تبليغـات     )2006( 1پرسشنامه دوبيسـي 
ــز از پرسشــنامه نــگ و ديگــران  توصــيه و ) 2011(اي ني

روايـي  . استفاده شـده اسـت  ) 1996( 2زياتمل و ديگران
پرسشنامه تحقيق نيز از طريق تحليل عاملي تاييدي مورد 

هـا   بررسي قرار گرفته است كه نتايج آن در بخش يافتـه 
  .ارائه شده است

براي بررسي پايايي پرسشنامه تحقيق نيـز از ضـريب   
آلفاي كرونباخ استفاده شده است كـه مقـدار آن بـراي    

مزاياي  ،882/0، مزاياي اجتماعي 791/0مزاياي اطمينان 
ــژه  ــار وي ــرام  803/0رفت ــاي احت تبليغــات  ،809/0و مزاي

و در نهايت براي متغير كيفيـت رابطـه    921/0اي توصيه
همچنين ضريب آلفاي كل پرسشنامه . بوده است 909/0

  . است 935/0برابر با 
  
  ها يافته -4

رهاي جمعيـت شـناختي حـاكي از    نتايج بررسي متغي
درصـد   34ونه مـرد و  درصد از افراد نم 66كه  استآن 

درصـد از   1همچنين در زمينه متغير سن نيز . اند زن بوده
سـال،   29تـا   20درصد بين  57سال،  20افراد نمونه زير 

 49تـا   40درصـد بـين    7سـال،   39تـا   30درصد بين  32
در زمينـه  . سـال بـوده اسـت    50درصـد بـالاي    3سال و 

ــه داراي 9ميــزان تحصــيلات نيــز  ــراد نمون  درصــد از اف
درصد كارداني و  60مدرك تحصيلي ديپلم و پايين تر، 

ــي،  ــري    31كارشناس ــد و دكت ــي ارش ــد كارشناس درص
همچنــين همانگونــه كــه قــبلاً نيــز اشــاره شــد . انــد بــوده
ك هاي انتخاب شده بـراي ايـن تحقيـق شـامل بان ـ     بانك

كه باتوجه به نتايج  استملي، ملت، صادرات و پارسيان 
بانـك   28درصد افراد نمونه از بانك ملي،  41ها  ررسيب

                                                 
1. Ndubisi 
2. Zeithaml., et al. 
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فراد نمونه درصد ا 11درصد بانك صادرات و  20ملت، 
  . انداز بانك پارسيان بوده

سـاختاري تحقيـق، ابتـدا مـدل     قبل از بررسـي مـدل   
.  گيري تحقيق مورد بررسي قرار گرفته شده اسـت اندازه

مزايـاي   هـاي  اري ميـان بنيـان  ضرايب استاندارد و معنـاد 
هاي مرتبط با آن در شكل شماره دو  اي و شاخصرابطه

  .و سه آورده شده است

  

 
  هاي آن اي و شاخص هاي مزاياي رابطه ضرايب استاندارد ميان بنيان: 2شكل شماره 
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  هاي آن اي و شاخص هاي مزاياي رابطه ضرايب معناداري ميان بنيان: 3شكل شماره 

  
در شـكل  (اسـتاندارد  بايد توجه داشت كه ضـرايب  

ــود كــه ضــرايب   ) شــماره دو ــادار خواهــد ب ــاني معن زم
خــارج از ) شــكل شــماره ســه(معنــاداري متنــاظر بــا آن 

لذا بـا مقايسـه ايـن دو    . شدبا) -96/1، + 96/1(محدوده 
هـاي   ابـط ميـان بنيـان   توان گفت كه تمـامي رو شكل مي

هـاي مـرتبط بـا آن معنـادار      اي و شـاخص مزاياي رابطـه 
هاي برازش مدل تحليـل عـاملي    چنين شاخصهم. است

تاييدي نشان مي دهد كه نسبت كاي اسكوئرز به درجـه  
قابــل قبــول  3كــه مقــادير كمتــر از  اســت 69/2آزادي 
كـه   اسـت  07/0مـدل برابـر    RMSEAشـاخص  . است

همچنــين . اســتمــورد پــذيرش  08/0مقــادير كمتــر از 

مـي   98/0برابـر   CFIمقدار بدست آمده براي شـاخص  
. مــورد پــذيرش اســت 90/0د كــه مقــادير بــالاتر از باشــ

بــوده اســت كــه محــدوده  97/0برابــر بــا  GFIشــاخص 
از آنجـايي كـه   . باشـد مـي  90/0پذيرش مقادير بالاتر از 

گيرنـد، لـذا   ها در محدوده پذيرش قرار ميشاخصهمه 
  .ها برازش دارد مدل تاييدي با داده

 ــ ــراي بررس ــك   ب ــق از تكني ــومي تحقي ــدل مفه ي م
افـزار ليـزرل اسـتفاده    معادلات ساختاري و نرم يابي مدل

نتــايج حاصــل از بررســي مــدل در جــدول . شــده اســت
بايد توجه شود كه ضـريب  . شماره دو آورده شده است

استاندارد ميان متغيرهاي تحقيق بيـانگر شـدت و جهـت    
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همچنـين ايـن   . رابطه ميـان متغيرهـاي تحقيـق مـي باشـد     
ود كه ضـرايب معنـاداري   روابط زماني معنادار خواهند ب

 -96/1و + 96/1متناظر با هريك از روابط خارج از بازه 
  .قرار گيرد

  
  هاي تحقيق نتايج بررسي فرضيه: 1جدول شماره 

  شماره فرضيه
ضرايب
 استاندارد

ضريب 
  معناداري

رد يا پذيرش 
  فرضيه

  پذيرش  37/9 41/0 مزاياي اطمينان و كيفيت رابطه - 1
 پذيرش  32/8 39/0 كيفيت رابطهمزاياي اجتماعي و - 2

  عدم پذيرش  76/0 09/0 مزاياي رفتار ويژه و كيفيت رابطه - 3
  پذيريش  09/6  30/0  مزاياي احترام و كيفيت رابطه - 4

  پذيريش  98/8 40/0 ايكيفيت رابطه و تبليغات توصيه - 5
  

ــماره يــك     ــه جــدول ش ــرهمين اســاس، باتوجــه ب ب
تحقيق كه به بررسـي  توان گفت كه تنها فرضيه سوم  مي

تأثير رفتار ويژه بر كيفيت رابطه است رد شـده و چهـار   

نتـايج بررسـي مـدل    . انـد  فرضيه ديگر تحقيق تاييد شـده 
  .مفهومي تحقيق در شكل شماره چهار آورده شده است

  

  
  نتايج بررسي مدل مفهومي تحقيق: 4شكل شماره 

  
در ادامه براي بررسي برازش مدل مفهومي تحقيق از 

نتايج بررسي برازش . شاخص برازش استفاده شده است
مدل نشان مي دهد كه نسبت كـاي اسـكوئرز بـه درجـه     

مـي باشـد كـه     99/1آزادي براي مـدل تحقيـق برابـر بـا     
ــر از   ــاديري كمت ــذيرش   3مق ــورد پ ــتم ــين . اس همچن

مقادير  .بوده است 043/0مدل برابر  RMSEAشاخص 
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 يـز بترتيـب  نCFI و  GFIي هـا  شاخصتوليد شده براي 
تــوان ســي ايــن شــاخص مــيبــا برر. اســت 95/0و  97/0

گفت كه مدل مفهومي تحقيق بـرازش مناسـبي بـا مـدل     
  .داشته است

اي بـراي بررسـي    تك نمونـه t در انتها نيز از آزمون 
هاي مزاياي  هاي افراد نمونه در زمينه بنيان ميانگين پاسخ

يان اي در چهار بانك، ملي، ملت، صادرات و پارس رابطه
هـا   استفاده شده است تا نحوه عملكرد هريـك از بانـك  

از اين آزمـون  . اي مشخص گردد در زمينه مزاياي رابطه
عـدد  (براي بررسي تفاوت نمرات افراد نمونه با ميانگين 

از . در هريك از متغيرهاي تحقيق استفاده شده اسـت ) 3
لذا عدد سه  ،آنجايي از طيف ليكرت استفاده شده است

لـذا  . حـد متوسـط در نظـر گرفتـه شـده اسـت       به عنـوان 
ميانگين متغيرهاي كه بطور معنادار از حد متوسط بالاتر 

عنوان موفقيت بانك در زمينه آن متغيـر در نظـر   ه بوده ب
اگرچه بايد توجه داشت بـا توجـه بـه    . گرفته خواهد شد

اينكه متغير مزاياي رفتار ويژه تأثير معناداري بر كيفيـت  
ها لحاظ نگرديده  لذا در ادامه تحليل ،ترابطه نداشته اس

  . است

  
  هاي منتخب اي در بانك ها افراد نمونه در زمينه مزاياي رابطه نتايج بررسي ميانگين پاسخ: 2جدول شماره 
 t Sig  ميانگين  متغير  بانك

  ملي
  000/0  12/6  65/3  مزاياي اطمينان
  67/0  33/0 98/2 مزاياي اجتماعي
  000/0  98/4 53/3 مزاياي احترام

  ملت
  000/0  90/8 87/3 مزاياي اطمينان
  16/0  46/1 09/3 مزاياي اجتماعي
  000/0  45/6 66/3 مزاياي احترام

  صادرات
  000/0  79/6 69/3 مزاياي اطمينان
  000/0  28/3  13/3  مزاياي اجتماعي
  000/0  78/5  56/3  مزاياي احترام

  پارسيان
  000/0  11/32  4  مزاياي اطمينان
  87/0  12/0 87/2 مزاياي اجتماعي
  000/0  56/37 14/4 مزاياي احترام

  
گردد،  همانگونه كه در جدول شماره دو مشاهده مي

دهد كه ميانگين متغيرهـاي  بانك ملي نتايج نشان ميدر 
ــاداري از حــد    ــور معن ــاعي بط ــان و اجتم ــاي اطمين مزاي

مــا ميــانگين متغيــر مزايــاي ا ،متوســط بــالاتر بــوده اســت
تـر بـوده   پـايين  معنادار نشده و از حـد متوسـط   تماعياج

دهـد كـه   مورد بانك ملت نيز نتايج نشـان مـي  در . است

ميانگين نمرات مشتريان بانك ملت در زمينـه متغيرهـاي   
بطـور معنـادار بـالاتر از    مزاياي اطمينان، مزاياي احتـرام  

حد متوسط بوده، امـا ميـانگين متغيـر مزايـاي اجتمـاعي      
در . بـوده اسـت  ني بـالاتر از حـد متوسـط    بطور معنـادار 

نتايج بيـانگر آن اسـت كـه ميـانگين      بانك صادرات نيز
نمــرات مشــتريان بانــك صــادرات در زمينــه متغيرهــاي  
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مزاياي اطمينان، احترام و احترام بطور معناداري بالاتر از 
دهد كه ميانگين در نهايت نتايج نشان مي. استميانگين 

ــتريان بانــك پارس ــ ــاي نمــرات مش ــه متغيره يان در زمين
ــان  ــاي اطمين ــالاتر از   و  مزاي ــاداري ب ــور معن ــرام بط احت
اما در زمينه متغير مزايـاي اجتمـاعي    ،ميانگين بوده است

  .اين ميانگين پايين تر از حد متوسط بوده است
  
  نتيجه گيري -5

مزاياي (هدف اين تحقيق بررسي تأثير مزاياي رابطه 
ــراماطمينــان، اجتمــاعي، رفتــار ويــژه   حاصــل از ) و احت

روابط ميان مشـتري بـا كارمنـد بـر كيفيـت رابطـه ميـان        
مشتري و كارمند و كيفيت رابطه بر مشـاركت مشـتريان   
چهار بانك ملي، ملت، صادرات و پارسيان در تبليغـات  

نتايج تحقيق بيانگر آن اسـت كـه از از   .  اي است توصيه
هـا  ميان چهار بنيان معرفـي شـده بـراي مزايـاي رابطـه تن     

مزاياي اطمينان، اجتماعي و احترام بر كيفيت رابطه تأثير 
داشته است و متغير مزاياي رفتار ويژه بـر كيفيـت رابطـه    

ضــريب اســتاندار ميــان . تــأثير معنــاداري نداشــته اســت
متغيرهاي مستقل و وابسـته نيـز بيـانگر آن اسـت كـه بـه       
ــرام و    ــان، احت ــاي اطمين ــاي مزاي ــت متغيره ــب الوي ترتي

تأثير مثبت و معناداري بر كيفيـت رابطـه ميـان    اجتماعي 
  .مشتري و كارمند داشته است

در همين راستا تحقيقات قبلـي نيـز بيـانگر آن اسـت     
اي مثبت موجب ارتقاء محصولات و  كه تبليغات توصيه

اي ميان ها خواهد شد و پيوندهاي رابطه انخدمات سازم
مهـم  توان بعنوان يكي از عوامل مشتري و كارمند را مي

اي  و تــأثير گــذار بــر تشــويق افــراد در تبليغــات توصــيه 
همچنـين نتـايج تحقيـق    ). 2000گرمر و گوينر، ( دانست

بيانگر آن اسـت كـه از    ،در تايوان )2007(چانگ و چن
ميان چهار بنيان در نظر گرفته شده بـراي مزايـاي رابطـه    

تـار ويـژه و   شامل متغيـر مزايـاي اطمينـان، اجتمـاعي، رف    

احترام بـر  ها متغير مزاياي رفتار ويژه و مزاياي تن احترام؛
. كننده تـأثير معنـادار شـده اسـت    متغير موانع تغير عرضه

نيز در بخشـي  ) 2002(تورا و ديگران  -همچنين هنينگ
اي بــر خــود بــه بررســي تــأثير مزايــاي رابطــهاز تحقيــق 

ــه  ــه پرداخت ــت رابط ــدكيفي ــق  . ان ــن تحقي ــه در اي اگرچ
 را بعنـوان متغيرهـاي تشـكيل    رضـايت  متغيرهاي تعهد و

نتـايج تحقيـق   . بودنـد دهنده كيفيت رابطه در نظر گرفته 
دهد كه تنها مزاياي اطمينان بـر رضـايت و   آنها نشان مي

مزاياي اجتماعي و رفتار ويژه نيز بر تعهد تـأثير مثبـت و   
  . معناداري داشته است

همچنين ادامه تحليل نيز به بررسي وضعيت عملكرد 
اي رابطـه هاي مزاياي  هاي در زمينه بنيان نكهريك از با

-درمورد بانك ملي نتايج نشان مـي . پرداخته شده است

دهد كه اين بانك در زمينه متغيرهاي مزاياي اطمينـان و  
احترام بطور نسبي خوب عمل كرده امـا ميـانگين متغيـر    

ايـن  . مزاياي اجتماعي پايين تر از حد متوسط بوده است
ــه مزا  ــت ك ــالي اس ــم و   در ح ــأثير مه ــاعي ت ــاي اجتم ي

. يفيـت رابطـه داشـته اسـت    معناداري بر شـكل گيـري ك  
اسـاس نظـرات مشـتريان،    توان گفت كـه بر همچنين مي

اي عمل نمايند تـا   كاركنان اين بانك نتوانسته اند بگونه
ــامين . كننــده مزايــاي اجتمــاعي مشــتري باشــد بتواننــد ت

ر آن هاي ملت و صادرات بيانگ ميانگين نمرات در بانك
عملكـرد در مزايـاي    است كـه ايـن دو بانـك در زمينـه    

 فيت رابطه وضـعيت تقريبـاً مشـابهي   بر كي مؤثراي رابطه
اما بانك ملت در زمينه متغير مزاياي اجتماعي . داشته اند

ــوده اســتنســبتاً ضــعيف از بانــك ص ــ ــا در . ادرات ب ام
توان گفت كه هر دو بانك در زمينه مزاياي مجموع مي
امـا در زمينـه   . انـد  راي كمترين مقـدار بـوده  اجتماعي دا

بانك پارسيان نتايج بيـانگر آن اسـت كـه در متغيرهـاي     
مزاياي اطمينان و احترام اين بانـك بسـيار خـوب عمـل     
كـرده و حتـي از ميـانگين نمـرات آن در زمينـه ايــن دو      
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امـا در زمينـه   . متغير بالاتر از سه بانك ديگر بوده اسـت 
تـرين عملكـرد   ين بانك ضعيفير مزاياي اجتماعي امتغ

در نهايـت مـي تـوان گفـت كـه تمـامي       . را داشته است
ترين عملكرد ها در زمينه مزاياي اجتماعي ضعيف بانك

را داشته و اين نيازمند توجه بيشتر بـه موضـوع از سـوي    
    .ستها بانك

امروزه با توجه به افزايش رقابت در صنايع مختلف، 
از سوي . نيستد مستثني داري نيز از اين رونصنعت بانك

ــه     ــالي از جمل ــدمات م ــات خ ــياري از موسس ــر بس ديگ
همـه آنهـا   . هسـتند ها داراي خدمات نسـبتاً مشـابه    بانك

لـذا  . هستندداري خدمات مشابهي براي ارائه به مشتريان 
هـايي بـراي كسـب     بـدنبال پيـدا كـردن راه    بايدها  بانك

كي از ي). 1388رنجبريان و براري، ( مزيت رقابتي باشند
تواند توجـه بـه   هاي ايراني مي بانكها براي  مهمترين راه

امـا تنهـا درصـد كمـي از     . اي باشد بحث تبليغات توصيه
هـا تحـت كنتـرل     اي توسـط سـازمان   اين تبليغات توصيه

زيـرا بسـياري از   . گيـرد استفاده قرار مـي  مورد بوده و يا
ها معتقدند كه اين پديده قابل كنترل و مـديريت   سازمان

شـائمي و بـراري،   ( نبوده و لذا كمتر به آن توجـه دارنـد  
لذا پيشـنهاد اصـلي تحقيـق بـه بانـك در توجـه       ). 1390

  .اي در ميان مشتريان است بيشتر به تبليغات توصيه
بايد توجـه داشـت كـه ايـن تحقيـق بحـث تبليغـات        

ــاي  اي در بخــش توصــيه ــاملاً  ه مصــرفي و خــدماتي ك
خـدماتي نيـز بـا    هـاي   حتـي در بخـش  . باشدمتفاوت مي

و تماس ميـان مشـتري و    سازي استاندارد توجه به ميزان
دهنده خدمات، نه تنها مزاياي رابطه متفـاوت بـوده   ارائه

اي  بلكه ميزان و نوع مشاركت افراد در تبليغـات توصـيه  
شــود تــا در لــذا توصــيه مــي. كــاملاً متفــاوت اســتنيــز 

هـاي تحقيـق از بخـش و صـنايع      تحقيقات آينـده نمونـه  
  . ها مشخص گردند مختلف تهيه شود تا اين تفاوت

در انتهــا بايــد افــزود كــه هــر تحقيقــي علمــي داراي 
هايي بوده و اين تحقيق نيز از اين امر مستثني  محدوديت

امه معتبر در زمينه اگرچه در اين تحقيق از پرسشن. نيست
اي استفاده شـده و روايـي و پايـايي آن در    مزاياي رابطه

امـا بايـد توجـه    . د تاييد قرار گرفته استاين تحقيق مور
هاي  داشت كه با توجه به تفاوت در فرهنگ ملي كشور

مختلف ممكن است مزاياي ديگري نيـز بـراي مشـتريان    
ايراني از رابطه بلندمدت با سازمان داراي اهميـت باشـد   

همچنـين  . كه در اين تحقيق مـدنظر قـرار نگرفتـه اسـت    
رونيكـي بـوده كـه    پخش پرسشنامه از طريـق پسـت الكت  

. هايي براي تحقيق شـده اسـت   موجب ايجاد محدوديت
بايد توجه داشت كـه اگرچـه پيشـرفت تكنولـوژيكي و     

اما همه افراد جامعـه   ،اينترنت در ايران شايان توجه بوده
به اينترنت دسترسي نداشته و حتي بسيار از افراد جامعـه  

ي بسيار ،از سوي ديگر. نيستندداراي پست الكترونيكي 
بطور مستمر  هستند،افراد كه داراي پست الكترونيك  زا

لـذا جامعـه تحقيـق و خصوصـاً     . نمايندآن را كنترل نمي
كه داراي  استنمونه شامل طيف خاصي از افراد جامعه 

  .هستندهاي خاص جمعيت شناختي  ويژگي
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