
115

چکیده:
خدمات  بخش  در  به ويژه  بازاريابی  در  شفاهی  تبليغ   انكارناپذير  اهميت  به  توجه  با 
بررسی  دارد. هدف اصلی پژوهش حاضر،  بر آن ضرورت  بررسی عوامل مؤثر  مالی، 
تأثير عوامل زمينه ساز تبليغ های شفاهی در صنعت بانكداری است. پژوهش حاضر به 
از نوع پژوهش های علی، به لحاظ اجرا، پيمايش و به لحاظ  لحاظ روش و ماهيت، 
هدف، كاربردی بود و در آن از مدل يابی معادلات ساختاری برای بررسی روابط بين 
شهرستان  خصوصی  بانک های  مشتريان  آماری،  جامعه  گرديد.  استفاده  الگو  اجزای 
اراك در سال 1390 است. تعداد 425 پرسشنامه بين مشتريان بانک های خصوصی 
در شهرستان اراك توزيع گرديد كه از بين آنها، تعداد 386 پرسشنامه مورد تجزيه و 
تحليل قرار گرفت. برای بررسی روايی پرسشنامه از روش روايی سازه و شاخه تحليل 
تبليغ های  بر  اعتماد  تأثير  فرضيه  جز  به  حاضر،  پژوهش  در  گرديد.  استفاده  عاملی 
شفاهی، چهار فرضيه ديگر مورد تأييد قرار گرفت. بر اساس نتايج پژوهش، ابعاد كيفيت 
ارتباطات شامل رضايت، تعهد و اعتماد، به طور مستقيم و ارزش های مشترك به طور 
غيرمستقيم، به عنوان يكی از پيش فرض های ترغيب مشتريان بانک ها به تبليغ های 

شفاهی مطرح بود.

تبلیغ های  رضایت،  ارتباطات،  کیفیت  تعهد،  کلیدواژه ها:  اعتماد، 
شفاهی، ارزش های مشترک.
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بررسی عوامل مؤثر بر تبليغ های شفاهی در صنعت بانكداری

مقدمه

موضوع بازاريابی خدمات، بخش مهمی از مباحث بازاريابی را به خود اختصاص داده است. همچنين 
با توجه به ناملموس بودن خدمات، ايجاد رابطه مناسب و توجه هر بيشتر به كيفيت ارتباط عرضه كنندگان 
خدمات با مشتری، به عنوان حقيقتی انكارناپذير مطرح است )Macintosh, 2009, 73(. از آنجايی 
كه خدمات قابل عرضه در بانک های تجاری نسبتاً يک شكل است و برای اكثر بانک ها متمايز كردن 
اين خدمات نسبت به رقبا مشكل است، تعداد فراوانی از بانک های جهان به سمت استفاده از رويكرد 
بازاريابی رابطه مند گرايش يافته اند. با استفاده از رويكرد مذكور، ضمن ايجاد رابطه بلندمدت با مشتری، 
می توان به شناسايی و تقويت فعاليت های مهم و باارزش از ديد مشتری پرداخت و مشتريان بيشتری را 
جذب و به سازمان وفادار كرد )رنجبريان و براری، 1388، 84(. امروزه بانكداران موظف اند در محيطی 
از رقابت، خواسته های مشتريان خود را درك كنند و به گونه ای عمل كنند كه مشتری از  سرشار 
شركت يا سازمان رضايت كامل داشته باشد )امينی و سهرابی، 1388، 73(. كيفيت ارتباطات يكی از 
عوامل ترغيب كننده مشتريان به تبليغ  شفاهی است. از اين رو، شركت ها به دنبال ايجاد روابط باكيفيت 
با مشتريان خود هستند. تبليغ های شفاهی، منبع مهمی برای اطلاعات در خدمات حرفه ای شناخته 
می شود، زيرا ارزيابی خدمات حرفه ای برای مشتريان دشوارتر است و در نتيجه مخاطره بيشتری را پديد 
می آورد )Macintosh, 2009, 73(. تبليغ های شفاهی موجب كاهش مخارج بازاريابی شده است و در 

صورت جذب مشتريان جديد می تواند موجب افزايش درآمد شود )غفاری آشتيانی، 1387، 4(.
تبليغ های شفاهی به ويژه برای تأمين كنندگانی اهميت دارد كه خدمات آن ها بسيار ناملموس و 
مبتنی بر تجربه است. در خدمات مذكور، مشتريان عمدتاً متكی به توصيه و سفارش افرادی هستند 
پيام های شركت ها  از  بيش  يكديگر  به  اغلب  مشتريان  در ضمن،  كرده اند.  تجربه  را  كه خدمات 
اعتماد دارند و در نتيجه، تبليغ های شفاهی اهميت می يابد. تبليغ های شفاهی مثبت به عنوان يک 
از آنجايی كه مصرف كنندگان  منبع اطلاعاتی می تواند عامل قدرت مندی در تصميم گيری باشد. 
تغيير رفتار طراحی شده  است،  برای جذب توجه و  بازارياب مواجه هستند كه  پيام های متعدد  با 
تبليغ های شفاهی منبع اطلاعاتی بسيار مهمی محسوب می گردد )Ng et al., 2011, 134(. به 
ليندگرين و همكاران هزينه جذب مشتری جديد، شانزده برابر حفظ مشتريان فعلی است  اعتقاد 
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)Shaikh Ali & Ndubisi, 2010, 136(. تبليغ های شفاهی به جذب مشتريان جديد كمک می كند 

و اين وضعيت، برای موفقيت اقتصادی بلندمدت شركت اهميت دارد )Ng et al., 2011, 134(. در 
واقع، با توجه به هزينه های فراوان جذب مشتريان جديد، تبليغ های شفاهی در كاهش هزينه های 
شركت بسيار مؤثر است. در بازاريابی كنونی، تبليغ های شفاهی بايد به نحو مؤثری مديريت شود 
و با اتخاذ تدابيری آگاهانه از مزايای آن بهره مند گرديد. قطعاً عوامل و مؤلفه های بسياری از جمله 
مؤلفه های اجتماعی، فرهنگی و غيره بر تبليغ های شفاهی مؤثرند، اما با توجه به ناملموس بودن 
به  است.  برخوردار  ويژه ای  اهميت  از  ارتباطات  بانک ها،  خدمات  يكسان  تقريباً  تشابه  و  خدمات 
طوری كه برای مشتری واضح و درك پذير است و سنجش و اندازه گيری آن نيز در مقايسه با عوامل 

فرهنگی و اجتماعی راحت تر است و وقت و هزينه كمتری صرف آن می شود.
با روشن شدن اهميت تبليغ  شفاهی در بازاريابی خدمات، در پژوهش حاضر تأثير عوامل مؤثر 

بر تبليغ های شفاهی در صنعت بانک داری مورد بررسی قرار می گيرد.

مبانی نظری پژوهش

با توجه به رقابتی شدن بازارها، اغلب مشتريان هنگام خريد كالا و خدمات مورد نياز، از امكان 
انتخاب گزينه های متعددی برخوردار هستند. به همين دليل، آنها علاوه بر مشخصات ظاهری و 
فيزيكی محصول، ساير شاخص های كيفی را نيز مورد توجه قرار می دهند. مشتريان در جستجوی 
تبليغ های  دانشمندان،  اعتقاد  به  آنها كمک كند.  انتخاب  به  اين مسير  سرنخ هايی هستند كه در 
ماهيتی  دارد. خدمات عموماً  اهميت  بسيار  موفقيت عرضه كنندگان خدمات  برای  به ويژه  شفاهی 
نتوانند  مشتريان  كه  هنگامی  است.  مشكل  خريد  از  پيش  آن  ارزيابی  نتيجه،  در  و  دارد  تجربی 
اعتبار  كنند،  ارزيابی  را  قابليت های عرضه كنندگان خدمات  يا  ارزش خدمات  و  كيفيت  آسانی  به 
و شهرت كه بيشتر از طريق عبارت های كلامی مثبت رواج می يابد، به عنوان مهم ترين شاخص 
برای ارزيابی مورد توجه قرار می گيرد. ويژگی های خدمات از قبيل ناملموس بودن، تغييرپذيری و 
تفكيک ناپذيری توليد و مصرف، مشتريان را مجبور می كند تا با استفاده از ديدگاه ديگران، پيش از 
خريد توجه بيشتری داشته باشند، زيرا مخاطره ادراك شده خريد خدمات در مقايسه با خريد كالاها 
بيشتر است. در نتيجه خريداران خدمت در تصميم گيری های خود بيشتر به تبليغ های شفاهی اعتماد 

می كنند )غفاری آشتيانی، 1384، 52(.
امروزه تبليغ های شفاهی برای بازارياب ها اهميت بسياری دارد، تا جايی كه عده ای معتقدند 
تبليغ های شفاهی از جمله مؤثرترين و كارآمدترين شيوه های تبليغی است. سازمان های خدماتی از 
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روش های مختلفی برای نيل به مزيت رقابتی استفاده می كنند كه يكی از آنها تبليغ های شفاهی 
به وسيله مشتريان راضی است. عرضه كنندگان خدمات مالی، اعتقاد به تبليغ های شفاهی مثبت 
8(. شركت های  آشتيانی، 1387،  )غفاری  دارند  جديد  مشتريان  راه های جذب  از  يكی  عنوان  به 
خدماتی معمولًا تلاش می كنند برنامه های بازاريابی مؤثرتری را اجرا كنند تا موجب رشد تبليغ های 
شفاهی مثبت شوند )غفاری آشتيانی، 1384، 52(. به دليل اهميت تبليغ های شفاهی به عنوان يكی 
از عوامل موفقيت شركت ها در محيط رقابتی كنونی و با توجه به اينكه تبليغ ، موضوعی جديد در 
حوزه بازاريابی، به ويژه در سازمان های خدماتی ايران است، شناسايی راهكارها و عواملی كه منجر 
به تبليغ های شفاهی توسط مشتری می شود، اهميت ويژه ای دارد. بنابراين، انجام پژوهشی درباره 
عوامل مؤثر بر تبليغ های شفاهی، زمينه را برای تسريع استفاده از اين شيوه در سازمان ها و عملياتی 

كردن آن فراهم می كند.
كيفيت، عرضه خدمات به مشتری و بازاريابی، غالباً به طور مجزا مديريت می شود، اما ارتباط 
يكپارچگی  و  انسجام  مذكور  عنصر  سه  بين  رابطه مند،  بازاريابی  ديدگاه  دارند.  هم  با  نزديكی 
برقرار می كند )Payne et al., 1998, 3(. گرونروز بازاريابی رابطه مند را فرايند شناسايی، ايجاد، 
نگهداری، تقويت و در صورت لزوم خاتمه دادن به رابطه با مشتريان و ساير ذی نفعان رابطه در 
منفعتی دوجانبه می داند، به طوری كه اهداف همه  گروه ها تأمين شود )رنجبريان و براری، 1388، 
نتايج  كه  است  مشتريان  با  قوی تر  روابط  ايجاد  رابطه مند،  بازاريابی  اصلی  مزايای  از  يكی   .)65
عملكردی از جمله رشد فروش، سهم بازار، سود، برگشت سرمايه و حفظ مشتريان را تقويت می كند 

.)Hau & Ngo, 2012, 222(

گمسون نتيجه گرفت كه بازاريابی رابطه مند زمانی مفيد است كه مديريت تعاملات، روابط و 
شبكه ها به موضوعی بنيادين تبديل  شود. هدف از بازاريابی رابطه مند، ايجاد رابطه با مشتريان هدف و 
حفظ و تقويت آن است تا از اين طريق، اهداف طرفين تحقق يابد )امينی و سهرابی، 1389، 74(. از 
اين رو، می توان گفت بنيان اوليه  بازاريابی رابطه مند، فرايند ارتباطات است. ارتباطات بيانگر مبادله و 
تقسيم رسمی و غيررسمی اطلاعات معنی دار و به موقع ميان خريداران و فروشندگان است. ارتباطات 
)Hau & Ngo, 2012, 225( .مؤثر سبب تقويت تعاملات مثبت می شود و رضايت را ارتقاء می دهد

كيفيت ارتباطات، مجموعه ای از ارزش های ناملموس است كه موجب ايجاد روابط مورد انتظار 
و  مشتريان  ميان  ارتباطات  كيفيت  درباره  وكلی  و  تورا  هنيگ  می گردد.  طرفين  ميان  بلندمدت 
مفهوم،  اين  رابطه  در  دخيل  مشتريان  نيازهای  با  رابطه  تناسب  ميزان  كرده اند  بيان  شركت ها 
پيشين،  يافته های پژوهش های  اساس  بر  بالا شناخته می شود.  با سطح  به عنوان مؤلفه ای  غالباً 
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تأمين كننده  با  مشتريان  روابط  حفظ  و  توسعه  در  تأثيرگذار  بسيار  اصلی  عوامل  از  يكی  اعتماد 
 خدمات است. اعتماد عامل مهمی است كه كيفيت روابط ميان خريدار و فروشنده را تعيين می كند 
نيز  و  مشتريان  به  شده  عرضه  خدمات  كيفيت   .)Rajaobelina & Bergeron, 2011, 362(

كيفيت روابط آن ها با تأمين كننده خدمات، پيامدهای مثبتی را پديد می آورد. علاوه بر اين، كيفيت 
ارتباطات، عواطف مثبت مشتريان به تأمين كننده خدمات، روابط آن ها با تأمين كننده با توجه به 
از تأمين كننده است )Ng et al., 2011, 135(. كيفيت  اعتماد و تعهد و نيز رضايت كلی آن ها 
ارتباطات، رابطه ای چندبعدی است و در پژوهش های مختلف درباره ابعاد متنوع كيفيت رابطه از 
جمله مشتری مداری، اجتناب از فرصت طلبی، كاهش تعارض، ارتباطات، گرايش بلندمدت، همكاری 
به  توجه  با  حاضر،  پژوهش  در   .)72  ،1389 همكاران،  و  )حقيقی نسب  است  شده  بحث  غيره  و 

بررسی های پيشين، ابعاد كيفيت ارتباطات در سه بعد رضايت، اعتماد و تعهد تعريف شده است.
زمانی كه سازمان ها، كاركنان و مشتريان خود را در اولويت قرار می دهند، كاركنان و مشتريان 
به سازمان اعتماد می كنند، وفادار می شوند و سودآوری افزايش و موفقيت آن ها استمرار می يابد. 
اعتماد در هر دوره ای از تاريخ كسب و كار، يكی از مفاهيم زيربنايی برای انجام معاملات و مبادلات 
بوده است )جوانمرد و سلطان زاده، 1388، 235(. اعتماد به طرف معامله می تواند موجب كسب نتايج 
مطلوبی شود. در حقيقت، وقتی سازمان به شريک خود اعتماد می كند، نوعی حس امنيت را در 
شريک خود ايجاد می كند كه نتايج مثبتی را پديد می آورد )Hau & Ngo, 2012, 225(. اعتماد 
پديد آمده بين خريدار و فروشنده، موضوع اصلی در ايجاد رابطه سودمند دوطرفه است كه باعث 
ايجاد رضايت و وفاداری مشتری می شود. مارمون و همكاران، يكی از تعاريف جامع و پذيرفته شده 
درباره اعتماد را در سال 1992 بيان كردند. آن ها اعتماد را به نحو زير تعريف كردند: »تمايل به اتكاء 

.)Lymperopoulos et al., 2010, 722( »به طرف ديگر مبادله كه فرد به وی اطمينان دارد
پژوهشگران متعددی به بررسی تعهد در حوزه بازاريابی رابطه مند پرداخته اند. اكنون تعهد يكی از 
 .)Salciuviene et al., 2011, 91( است  رابطه مند  بازاريابی  پيامدهای  تعيين  در  اصلی  مؤلفه های 
كه  است  وابسته  متغير  عام ترين  تعهد  است.  بازاريابی  درك  برای  مهم  متغيرهای  از  يكی  تعهد 
در پژوهش های مربوط به رابطه  فروشنده و خريدار مورد استفاده قرار می گيرد )امينی و سهرابی، 
1389، 75(. دواير و همكاران تعهد را التزام صريح يا ضمنی به استمرار رابطه بين طرفين مبادله 
تعريف كرده اند. مورگان و هانت نيز تعهد به رابطه را تمايل پايدار شركای تجاری به حفظ روابط 
رابطه  طرفين  از  يكی  كه  گرفت  خواهد  شكل  زمانی  تعهد  معتقدند  و  كرده اند  تعريف  ارزشمند 
كند  بسياری تلاش  ميزان  به  رابطه،  ارتقاء  يا  برای حفظ  و  باشد  داشته  اعتقاد  رابطه  اهميت  به 
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)رنجبريان و براری،1388،87(.
از ديدگاه بازاريابی، رضايت مشتری به نحو گسترده ای به تجربه محصولات يا خدمات منوط 
نتايج تجربه  به مقايسه  ارزيابی قرار می دهند، در اصل  را مورد  پيامدها  است. زمانی كه مشتريان 
 به دست آمده خودشان با نتايج مورد انتظار و نتايجی می پردازند كه از ساير منابع به دست آورده اند 
به  مشتری  مثبت  احساس  مشتری،  رضايت  ديگر،  عبارت  به   .)Lee & chung, 2009, 387(

عرضه كننده خدمت است )Deng et al., 2010, 290(. رضايت مشتری بيانگر ارزيابی كلی خريدار از 
سازمان بر اساس تجربه خريد و مصرف محصول يا خدمت است )Hau & Ngo, 2012, 223(. به 
اعتقاد اليور »رضايت مشتری پاسخ به تحقق كاميابی مصرف كننده و قضاوتی در اين باره است كه آيا 
ويژگی يک محصول يا خدمت يا خود محصول يا خدمت، كاميابی مصرف كننده را فراهم كرده است يا 
خير« )كاظمی و مهاجر، 1388، 93(. بر اساس نتايج بررسی های مذكور، بيشتر اين تعاريف در مقايسه 
با يكديگر هم پوشانی دارند. با مرور آرای پژوهشگران درباره تعاريف رضايت مندی ملاحظه می شود كه 
سه عامل اصلی در همه تعاريف وجود دارد كه مجموعه آنها می تواند تعريفی جامع از رضايت مندی را 
مطرح كند. عوامل مذكور عبارت است از رضايت مشتريان كه عكس العملی احساسی )عاطفی(، حالتی 

.)Pratten, 2004, 385( از درك متقابل يا حالتی شناختی است
ارزش های مشترك، عقايد مشترك طرفين رابطه درباره رفتارها، اهداف و سياست ها است، اعم 
از اينكه بااهميت يا كم اهميت، مناسب يا نامناسب و درست يا غلط باشند. وجود اهداف و ارزش های 
مشترك باعث تعهد بيشتر به رابطه می شود )Taleghani et al., 2011, 159(. ارزش های مشترك 
بيانگر عقايد مشترك درباره ارجحيت ها، اهميت رفتارها، اهداف و سياست ها ميان شركای تجاری 
است. سطح بالای ارزش های مشترك، سبب تقويت حس ارتباط و روابط دوطرفه بلندمدت می شود 
و تأثير مهمی بر توسعه تعهد رابطه ای دارد. هر چه روابط از طريق ارزش های مشترك بيشتر تقويت 

.)Hau & Ngo, 2012, 226( شود، مشتريان راضی تر خواهند بود
تبليغ شفاهی را حدود چهل سال قبل در پژوهشی كلاسيک  بار ويليام وايت، عبارت  اولين 
به طور  در جامعه شناسی  اجتماعی  درباره شبكه های  منتشر كرد.  آينده  در مجله  بازاريابی  درباره 
رفتار مصرف كننده،  بر  آثار آن  به دليل مشخص شدن  اخير  اما در سال های  مفصل بحث شده، 
مورد توجه پژوهشگران بازاريابی نيز قرار گرفته است. آرندتز تبليغ شفاهی را اين گونه تعريف كرده 
است: »ارتباط رو در رو بين دريافت كننده و پيام دهنده، به طوری كه شخص دريافت كننده درباره 
از كانال های غيرتجاری دريافت می كند« )غفاری  نام و نشان، محصول يا خدمت، اطلاعاتی را 
آشتيانی، 1384، 49(. تبليغ های شفاهی بيانگر ارتباطات غيررسمی است كه ساير مصرف كنندگان 
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را به داشتن يا مصرف كالا و خدمات خاصی هدايت می كند. در تبليغ های شفاهی بر اهميت خاص 
توانايی در تأثيرگذاری بر ساير مصرف كنندگان تأكيد می شود، زيرا توصيه كنندگان از ارتباطی كه 
بر پايه بازاريابی قرار دارد، كمتر طرفداری می كنند. تبليغ های شفاهی به عنوان يكی از بزرگ ترين 
منابع تأثيرگذار بر انتقال اطلاعات، از آغاز نظام اجتماعی انسانی تشخيص داده شده است. جنبه ای 
آثار  بازاريابی سنتی متمايز می كند،  تأثيرات  از  تأثير تبليغ های شفاهی كه آن را  از  منحصربه فرد 
سازوكار بازخورد مثبت آن بين تبليغ های شفاهی و فروش محصولات است. سازوكار بازخورد مثبت 
نشان می دهد كه تبليغ های شفاهی مصرف كننده را به خريد مجبور نمی كند، ولی حاصل و نتيجه 
آن در فروش خرده فروشان نمايان است )موسوی و همكاران، 1390، 92(. نكته مورد توجه اين 
است كه تبليغ های شفاهی را نمی توان صرفاً محدود به تماس شفاهی و رودررو دانست. امروزه 
اينترنت به منبع مهمی برای توصيه ها و شكايت های افراد تبديل شده است. گسترش شبكه های 
زمينه  شكل گيری  اينترنتی،  فراوان خريدهای  رشد  و  آنها  كاربران  روزافزون  افزايش  و  اجتماعی 
از  قبل  مشتريان  از  بسياری  است.  كرده  فراهم  را  مختلف  محصولات  ارزيابی  برای  سايت هايی 
خريد، برای كسب اطلاعات به بررسی نظرهای كاربران سايت های مذكور می پردازند و از نظرهای 
اجتماعی، سايت ها، پست  دليل شبكه های  به همين  استفاده می كنند.  نهايی  برای تصميم  آن ها 

الكترونيک و غيره می تواند فرصت هايی را برای تبليغ  شفاهی فراهم كند.
تبليغ  شفاهی مثبت، ابزار بسيار ارزشمندی برای تبليغ محصولات و خدمات شركت است. تبليغ  
شفاهی مثبت می تواند در تصميم گيری برای خريد بسيار مؤثر باشد و در پژوهش های پيشين، مقوله 
مهمی در خدمات دانسته شده است. زيرا در اين شرايط، توصيه ساده يگانه منبع اطلاعاتی، می تواند 
فرد را متقاعد كند تا به خدمات خاصی مراجعه كند )Gremler et al., 2001, 44(. تبليغ  شفاهی 
مثبت، هر نوع تعريف مثبت درباره خدمات شركت است و به مثابه نتيجه ای مهم، مورد توجه قرار 

.)Ng et al., 2011, 133( می گيرد

پيشينه پژوهش

است  مشتری  توسط  درك شده  رابطه  در  ارتباطات  كيفيت  پيامدهای  از  يكی  شفاهی   تبليغ 
)Castellanos-Verdugo & Veerapermal, 2009, 256(. به اعتقاد بازگوتی )1992( پاسخ های 

رفتاری از قبيل تبليغ  شفاهی، نتيجه  تجربه روابط گذشته است. )Lloyd & Luk, 2011, 19( بر اساس 
نتايج بسياری از پژوهش ها، ابعاد كيفيت ارتباطات يعنی رضايت، تعهد و اعتماد بر تبليغ های شفاهی 
تأثير می گذارد. از آنجايی كه كيفيت ارتباطات، تركيبی از رضايت، اعتماد و تعهد را شامل می شود، 
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می توان گفت كيفيت ارتباطات، باعث افزايش احتمال گرايش مشتريان به تبليغ های شفاهی می گردد. 
در حقيقت، يافته های پژوهش های پيشين درباره هتل ها و رستوران های مجلل نشان داده  است كه 
كيفيت ارتباطات، رابطه مثبتی با تبليغ های شفاهی مثبت دارد. )Ng et al., 2011, 140( راجائوبلينا و 
برگرون در سال 2009 در پژوهش خود نشان دادند كه كيفيت ارتباطات شامل دو بعد رضايت و اعتماد، 
 .)Rajaobelina & Bergeron, 2011, 359( منجر به تبليغ های شفاهی از سوی مشتريان می شود
بر اساس نتايج پژوهش بابين و همكاران در سال 2005، تبليغ های شفاهی مثبت، يكی از پيامدهای 

.)Babin et al., 2005, 133( رضايت مندی مشتريان است
لويد و لوك در سال 2011 نشان دادند كه رضايت مندی مشتريان منجر به تبليغ های شفاهی آن ها 
می شود )Lloyd & Luk, 2011, 19(. بر اساس نتايج پژوهش توحيدنيا و حقيقی در سال 2011، 
 .)Tohidinia & Haghighi, 2011, 242( رضايت مشتريان تأثير مثبتی بر تبليغ های شفاهی می گذارد 
و  اعتماد  حاصل  كه  ارتباط  كيفيت  داد  نشان   2008 سال  در  همكارانش  و  چن  پژوهش  نتايج 
برای  شفاهی  تبليغ های  و  خدمات  عرضه كننده  از  مشتری  حمايت  موجب  است،  مشتری  رضايت 
وی می شود )Chen et al., 2008,13(. همچنين در پژوهشی كه پالايما و آروسكويسين در سال 
 2007 انجام دادند، نتايج نشان داد كه تعهد و رضايت تأثير مستقيمی بر تبليغ های شفاهی می گذارد 

.)Palaima & Aurusˇkevicˇiene, 2007, 37(

بسياری از شركت ها بر ايجاد رابطه با مشتريان تمركز می كنند تا به تقويت تبليغ های شفاهی 
مثبت بپردازند. بر اساس يافته های پژوهش های پيشين، روابط ميان مشتريان و كاركنان، باعث 
تقويت تبليغ های شفاهی مثبت در ميان مشتريان می شود. در ضمن، مشتريانی كه روابط باكيفيتی 
را با تأمين كنندگان خدمات احساس می كنند، به احتمال بيشتری به حاميان شركت تبديل می شوند 

.)Ng et al., 2011, 140(

مک  است.  گرفته   قرار  بررسی  مورد  وفور  به  سازمانی  تعهد  ادبيات  در  مشترك  ارزش های 
كافی و همكاران به طور نظری و پارسونز به طور تجربی اثبات كردند كه ارزش های مشترك بر 
كيفيت رابطه تأثير می گذارد. ارزش های مشترك به شكل گيری اعتماد كمک می كند و گرايش 
ارزش های  ميزان  اساس  بر  اعتماد  همكاران،  و  لويچكی  اعتقاد  به  می آورد.  پديد  را  اعتماد  به 
مشترك ميان طرفين به وجود می آيد. به اعتقاد باربر، اعتماد برای حفظ و بيان ارزش های مشترك 
مشترك  ارزش های  است.  اهميت  حائز  اعتماد  و  مشترك  ارزش های  ميان  رابطه  در  آمده  پديد 
 .)Salciuviene et al., 2011, 92( می كنند  كمک  غيرشرطی  اعتماد  درباره  تجربه  كسب  به 
 مورگان و هانت ارزش های مشترك را يكی از عوامل مؤثر بر شكل گيری اعتماد و تعهد دانسته اند. 
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)Morgan & Hunt, 1994, 20( سالسوين و همكاران در پژوهشی نشان دادند كه ارزش های 

.)Salciuviene et al., 2011, 89( مشترك بر اعتماد و تعهد تأثير مثبتی می گذارد
در سال 2011،  و همكاران  ان جی  پژوهش های  از  برگرفته  پژوهش حاضر  تحليلی  الگوی 

سالسوين و همكاران در سال 2011 است كه در شكل 1 ملاحظه می شود:

� 

 
  

 
 
 
 
 
 

  

  

  

  

  

  1 شكل

  )Ng & et al., 2011, 140(و  )Salciuviene & et al., 2011(: منبع 

  

  پژوهشروش 

 كشفها،  يافته براي بررسي واقعيت و نظام) مينانقابل اط(هاي معتبر  اي از قواعد، ابزار و راه مجموعه پژوهش،روش 

لحاظ روش  ، بهيكاربرد هدف لحاظ پژوهش حاضر، به. )201 ،1386، يخاك( تاس مشكلاتحل  و دستيابي به راه ها مجهول

نقش  زيرا .است ي خصوصي شهر اراكها بانك انيمشتر همه ،يآمار جامعه .ميداني است علي و هاي ز پژوهشو ماهيت ا

 باًيتقرخدماتي هستند كه  مؤسساتاز آن دسته  ها بانك و است از بخش محصولات تربيششفاهي در بخش خدمات  هاي غتبلي

حاضر  بررسي .شود مي انجام ها ي مالي توسط بانكها سر و كار دارند و روزانه حجم وسيعي از فعاليت ها آناكثر افراد جامعه با 

تك تك  به يدسترس عدم و يآمار جامعه بودن نامحدود دليل به .است نجام شدها 1391 سال در دوره زماني مهر تا اسفند

 كوكران فرمول از نظر مورد نمونهتعداد  نييتع يبرا. است شده استفاده دسترس در گيري نمونه روش از جامعه، ياعضا

  ).1381آذر و مؤمني، ( ديگرد استفاده

2
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Z  به ترتيب دقت برآورد و عدد بحراني توزيع نرمال در سطح ،P  1و-P  به ترتيب

 5و دقت برآوردي درصد  95سطح اطمينان  پژوهش حاضر،در . داقل حجم نمونه استنيز ح nموفقيت و عدم موفقيت و 

  :داريم ابراين، بناست شدهلحاظ  درصد

 384=
2
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  كيفيت ارتباطات ابعاد

هاي  ارزش

  مشترك

 رضايت

 تبليغات

 شفاهي

  اعتماد

 تعهد

شکل 1: الگوی تحلیلی پژوهش
(Ng et al., 2011, 140) و (Salciuviene et al., 2011)  : منبع

روش پژوهش

روش پژوهش، مجموعه ای از قواعد، ابزار و راه های معتبر )قابل اطمينان( و نظام يافته برای 
راه حل مشكلات است )خاكی، 1386، 201(.  به  واقعيت ها، كشف مجهول ها و دستيابی  بررسی 
پژوهش حاضر، به لحاظ هدف كاربردی، به لحاظ روش و ماهيت از پژوهش های علی و ميدانی 
تبليغ های  نقش  زيرا  است.  اراك  شهر  خصوصی  بانک های  مشتريان  همه  آماری،  جامعه  است. 
شفاهی در بخش خدمات بيشتر از بخش محصولات است و بانک ها از آن دسته مؤسسات خدماتی 
هستند كه تقريباً اكثر افراد جامعه با آن ها سر و كار دارند و روزانه حجم وسيعی از فعاليت های مالی 
توسط بانک ها انجام می شود. بررسی حاضر در دوره زمانی مهر تا اسفند سال 1391 انجام شده 
است. به دليل نامحدود بودن جامعه آماری و عدم دسترسی به تک تک اعضای جامعه، از روش 
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نمونه گيری در دسترس استفاده شده است. برای تعيين تعداد نمونه مورد نظر از فرمول كوكران 
استفاده گرديد )آذر و مؤمنی، 1381(.
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  1 شكل

  )Ng & et al., 2011, 140(و  )Salciuviene & et al., 2011(: منبع 

  

  پژوهشروش 

 كشفها،  يافته براي بررسي واقعيت و نظام) مينانقابل اط(هاي معتبر  اي از قواعد، ابزار و راه مجموعه پژوهش،روش 

لحاظ روش  ، بهيكاربرد هدف لحاظ پژوهش حاضر، به. )201 ،1386، يخاك( تاس مشكلاتحل  و دستيابي به راه ها مجهول
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تعداد 425  بيشتر  اطمينان  برای  نفر است كه  از فرمول 384  استفاده  با  آماری،  نمونه  تعداد 
پرسشنامه توزيع گرديد كه از بين آنها تعداد 386 پرسشنامه مورد تجزيه و تحليل قرار گرفت.

برای جمع آوری اطلاعات، از پرسشنامه بی نام شامل هجده پرسش استفاده شد. در آغاز پرسشنامه، 
پرسش هايی برای شناخت ويژگی های فردی جامعه آماری مطرح گرديد. پرسش های پرسشنامه بر 
اساس مقياس ترتيبی و طيف پنج درجه ای ليكرت _ كه شامل پنج طيف بسيار كم، كم، متوسط، زياد 
و بسيار زياد بود _ و بر اساس فرضيه های هشت گانه طراحی شده  است. برای تدوين پرسش ها، از 
پرسشنامه های استاندارد بين المللی استفاده گرديد كه مورد تأييد و استفاده صاحب نظران و پژوهشگران 
اعتبار  از  استفاده،  پرسشنامه مورد  بنابراين،  است.  بين المللی  بازاريابی و مديريت در سطح  مشهور 
برخوردار است. همچنين برای اطمينان از روايی، پرسشنامه در اختيار متخصصان از قبيل اساتيد رشته 
مديريت بازرگانی، آمار و نيز مديران بانک ها قرار گرفت كه نظر آنان مؤيد روايی پرسشنامه بود. برای 
اطمينان از نبود ابهام در پرسش ها و نيز بومی كردن مقياس ها و انطباق هر چه بيشتر با جامعه آماری، 
بررسی های اوليه انجام شد و اعتبار پرسشنامه تعيين گرديد. بدين منظور، پرسشنامه به طور آزمايشی 
بين 40 نفر از افراد جامعه نمونه توزيع گرديد. در پژوهش حاضر به منظور سنجش اعتبار پرسشنامه، 
از ضريب آلفای كرونباخ استفاده شده است. با استفاده از كامپيوتر و نرم افزار اس پی اس اس، ضريب 
آلفای كرونباخ محاسبه گرديد. مقدار آلفای كرونباخ 942 / 0 است كه بيانگر اعتبار بسيار زياد پرسشنامه 
است. مقدار آلفای كرونباخ به دست آمده برای ابعاد پرسشنامه و منابعی كه برای طراحی آن ها استفاده 

شده است، در جدول )1( ملاحظه می شود.
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جدول 1: مقدار آلفای کرونباخ به دست آمده برای هر يک از ابعاد پرسشنامه پژوهش و منابع 
طراحی آن ها

متغیر مورد پرسش تعداد 
پرسش ها

آلفای 
کرونباخ منبع

اعتماد 5 0 / 842
)Ng & et al., 2011(, )Ndubisi & Madu , 2009(
)Castellanos-Verdugo & Veerapermal, 2009(

)Salciuviene & et al., 2011(

تعهد 4 0 / 833 )Camarero & Garrido, 2011(,
)Salciuviene & et al., 2011(, )Ng & et al., 2011(

رضایت 3 0 / 867 ) Ng & et al., 2011( )Ranaweera & Prabhu, 2003(

تبلیغ های شفاهی 3 0 / 796 )Ng & et al., 2011(

ارزش های مشترک 3 0 / 826 )Salciuviene & et al., 2011(

کل پرسشنامه 18 0 / 942

در  و  است  مصرف كننده  رفتار  و  بانكی  خدمات  درباره  موضوعی  لحاظ  به  حاضر  پژوهش 
شهرستان اراك انجام شده است.

تجزيه و تحليل داده ها

است.  شده  استفاده  ساختاری  معادلات  مدل يابی  از  الگو،  اجزای  بين  روابط  بررسی  برای 
قرار گرفته است.  استفاده  نيز مورد  تأييدی  مدل يابی معادلات ساختاری در جهت تحليل عاملی 
اين روش كه در واقع، بسط تحليل عاملی معمولی است، يكی از جنبه های مهم SEM است كه 
در آن فرضيه های معينی درباره ساختار بارهای عاملی و همبستگی های متقابل بين متغيرها مورد 

آزمون قرار می گيرد.

برازش الگوی پژوهش

گيرد.  قرار  بررسی  مورد  بايد  الگو  كلی  برازش  ابتدا  پژوهش،  فرضيه های  آزمون  از  قبل 
می دهد  نشان  اسكوئر  كای  مقدار  می دهد.  نشان  را  مطلوبی  وضعيت  كلی،  برازش  شاخص های 
كه نمی توان تفاوت بين ماتريس های كوواريانس مشاهده شده و بازتوليدشده را به لحاظ آماری 
معنی دار تلقی كرد. شاخص های نسبی، مقادير نزديک به 9 / 0 را نشان می دهد كه به معنی توان 
الگو در فاصله گرفتن از الگوی استقلال و نزديک شدن به الگوی اشباع شده بر مبنای معيارهای 
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 CFI به عنوان شاخصی مطلوب و RMSEA تعريف شده است. از ميان شاخص های برازش كلی
به عنوان بهترين شاخص در نظر گرفته می شود. برای مقدار جذر برآورد واريانس خطای تقريب 
)RMSEA( می توان فاصله اطمينان در نظر گرفت و اگر مقدار آن 9 / 0 باشد، می توان گفت كه 
فاصله  اينكه  به  توجه  با   .)12  ،1390 اسدی،  و  آشتيانی  )غفاری  دارد  قبولی  قابل  برازش  الگو، 
اطمينان RMSEA ،0 / 9 در اين الگوی پژوهشی در بازه )079 / 0 و 063 / 0( است و 071 / 0 نيز در 
اين بازه قرار می گيرد، می توان گفت كه اين الگو برازش قابل قبولی دارد. مقدار محاسبه شده برای 
شاخص برازش تطبيقی )CFI( برابر با 94 / 0 است. بنابراين، می توان نتيجه گرفت كه الگو برازش 

خوبی دارد و بيانگر تقريب معقولی در جامعه است.

آزمون فرضيه ها

در روش معادلات ساختاری، با استفاده از ضرايب گاما و آماره t، فرضيه های پژوهش مورد 
نتايج   )2( جدول  در  می شود.  تصميم گيری  فرضيه ها  رد  يا  قبول  درباره  و  می گيرد  قرار  آزمون 

فرضيه ها بيان شده است.

جدول 2: نتايج فرضیه ها

فرضیه ها ضریب مسیر t آماره آماره جدول نتیجه
ارزش های مشترک بر تعهد تأثیر مثبت دارد. 0 / 84 10 / 34 1 / 96 تایید
ارزش های مشترک بر اعتماد تأثیر مثبت دارد. 1  / 15 12 / 84 1 / 96 تایید
اعتماد بر تبلیغ های شفاهی تأثیر مثبت دارد. 0 / 07 0 / 75 1 / 96 رد
تعهد بر تبلیغ های شفاهی تأثیر مثبت دارد. 0 / 44 4 / 75 1 / 96 تایید

رضایت بر تبلیغ های شفاهی تأثیر مثبت دارد. 0 / 48 6 / 72 1 / 96 تایید

بحث و نتيجه گيری

نتايج حاصل از تجزيه و تحليل داده ها، بيانگر تأييد وجود رابطه مثبت و معنی دار بين ارزش های 
مشترك و تعهد و نيز ارزش های مشترك و اعتماد است. در واقع، ارزش های مشترك، عامل مهمی 
پژوهش های  در  روابط مذكور  است.  بانک ها  به ويژه  مالی،  در مؤسسات  تعهد  و  اعتماد  ايجاد  در 
پيشين مانند پژوهش سالسيوين و همكاران و پارسونز و همكاران نيز مورد تأييد قرار گرفته بود. 
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بنابراين، انتظار می رود كه اين گونه مؤسسات برای توسعه  ارزش های مشترك خود با مشتريان 
گام بردارند. نتيجه حاصل از آزمون فرضيه اول با نتايج پژوهش های سالسوين و همكاران در سال 
2011، مورگان و هانت در سال 1994 و غفاری و همكاران در سال 1392 و پناهی در سال 1391 
منطبق است. نتيجه حاصل از آزمون فرضيه دوم با نتايج پژوهش های سالسوين و همكاران در 
سال 2011 و مورگان و هانت در سال 1994 و غفاری و همكاران در سال 1392 و پناهی در سال 

1391 انطباق دارد.
فرضيه  و  نمی شود  تأييد  شفاهی  تبليغ های  بر  اعتماد  تأثير  سوم،  فرضيه  نتيجه  به  توجه  با 
فوق، قابليت تعميم پذيری ندارد. يكی از دلايل رد فرضيه مذكور اين است كه بانک ها نتوانسته اند 
برنامه های اعتمادسازی را به خوبی اجرا كنند تا از اعتماد برای تبليغ های شفاهی مشتريان بهره 
تا  گيرند. همچنين هنوز مشتريان به بانک های خصوصی همانند بانک های دولتی اعتماد ندارند 
ضمن انجام همه امور بانكی خود، ديگران را به استفاده از خدمات آنها تشويق كنند. عدم تطابق 
نتيجه فوق با نتايج پژوهش های پيشين می تواند ناشی از تفاوت های جوامع مورد بررسی نيز باشد.

تبليغ های شفاهی  بررسی ها درباره فرضيه چهارم نشان می دهد كه تعهد مشتريان منجر به 
مثبت از سوی آنها می شود. مشتريانی كه روابط باكيفيتی را در برخورد با عرضه كننده خدمات درك 
كنند، برای حفظ اين رابطه و گسترش آن تلاش می كنند و در نهايت، به مبلغان شركت تبديل 
در سال 2007،  آروسكويسين  و  پالايما  پژوهش  نتايج  با  فوق  فرضيه  از  نتايج حاصل  می شوند. 

غفاری و همكاران در سال 1392 و پناهی در سال 1391 همسو است.
نتايج حاصل از فرضيه پنجم بيانگر آن است كه رضايت مشتريان بر تبليغ  شفاهی تأثير مثبتی 
برآورده  خوبی  به  انتظارات شان  خدمات،  عرضه كننده  با  ارتباط  حين  در  كه  مشتريانی  می گذارد. 
می شود، احساس رضايت می كنند. رضايت آنها موجب می شود به تبليغ های شفاهی مثبت برای 
شركت بپردازند. نتايج حاصل از فرضيه پنجم با نتايج پژوهش های پالايما و آروسكويسين در سال 
2007، بابين و همكاران در سال 2005، چن و همكاران در سال 2007، غفاری و همكاران در سال 

1392 و پناهی در سال 1391 منطبق است.

توصيه های سياستی

با شناسايی مقاصد و  بانک ها  پيشنهاد می شود  اول و دوم  از فرضيه  نتايج حاصل  بر اساس 
ارزش های مورد نظر مشتريان سعی كنند راهبرد های عرضه خدمات خود را طوری طراحی كنند 
كه در كنار دستيابی به اهداف، مقاصد و ارزش های مشتری نيز به بهترين نحو ممكن برآورده شود 



128

87
ي 

ياپ
- پ

 1 
اره

شم
 - 

93
ار 

 به
- 2

ه 7
دور

|

و مشتری احساس كند كه با بانک خود ارزش های مشتركی دارد. هم سو بودن ارزش ها منجر به 
ايجاد نوعی تعهد نيز در مشتری می شود. 

بر اساس نتايج حاصل از فرضيه چهارم پيشنهاد می شود مديران و تصميم گيرندگان بانک ها با 
اتخاذ راهبرد هايی به پيگيری همه مراحل انجام امور مشتريان بپردازند تا اطمينان حاصل شود كه 
خدمات مورد انتظار مشتری به درستی و به طور كامل تا آخرين مرحله تأمين شده است. در اين 
صورت مشتريان احساس می كنند كه بانک پيگير امور آنها است و در قبال مشتريان متعهد است. 
اين امر در نهايت موجب شكل گيری تعهد متقابل بين مشتری و بانک می گردد. در ضمن، تعهد 
منجر به وفاداری مشتری به بانک و انجام تبليلغات شفاهی توسط وی در بين دوستان و اطرافيانش 
تعيين زمان بندی برای عرضه خدمات و  از راه های متعهد كردن مشتريان،  می گردد. يكی ديگر 
عمل به آن در وقت معين يا زودتر از زمان موعد است. در اين صورت، مشتريان درك می كنند كه 
بانک به تعهدهای خود پايبند است و تعهد متقابل مشتری به بانک نيز پديد می آيد. تعهد مشتريان 
به بانک، خاتمه روابط را بسيار دشوار می كند. حتی زمانی كه يكی از طرفين، خواهان خاتمه روابط 
باشد. ميزان بالای تعهد سبب افزايش توانايی بانک برای محدود كردن رقبا از طريق ايجاد مانع 

بر تقليد از خدمات آن ها می گردد. 
طوری  را  خود  خدمات  بانک ها  می گردد  پيشنهاد  پنجم  فرضيه  از  حاصل  نتايج  اساس  بر 
عرضه كنند كه انتظار مشتری را به نحو احسن برآورده كند. همچنين پيشنهاد می شود بانک ها 
با شناسايی قوت و ضعف های رقبای خود، طوری به عرضه خدمات بپردازند كه مشتری تفاوت 
راضی  امور  انجام  برای  نظر  مورد  بانک  انتخاب  از  و  كند  به وضوح درك  را  كيفيت خدمات  در 
باشد. اين وضعيت، موجب رضايت مشتری می شود و در نهايت، وی به تبليغ  شفاهی برای بانک 
می پردازد. همچنين برقراری شبكه تبادل نظرهای مشتريان در درون شعبه و ارزيابی مستمر ميزان 
رضايت شان و تلاش در استفاده از نظرهای انتقادی و سازنده  مراجعان و مشتريان بانكی می تواند 
با برگزاری دوره های آموزشی، نحوه  افزايش رضايت مشتريان مؤثر باشد. در ضمن، بانک ها  در 
برخورد با مشتريان ناراضی را به كاركنان خود آموزش دهند تا در برخورد با مشتريان فوق، ضمن 
رسيدگی به شكايت ها، آنها را مطمئن كنند كه بانک درصدد رفع مشكلات آن ها است. اين امور، در 
نهايت منجر به رضايت و شكل گيری حس خوشايند و مثبتی در مشتری می گردد و باعث می شود 

تا مشتری به انجام تبليغ های شفاهی برای بانک مذكور بپردازد.
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