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 غاتیاعتماد و ارزش ادراک شده بر قصد تبل ریتاث یبررس

 مستمر تعهد یانجیمثبت با توجه به نقش م یشفاه

 

 2، زهره شرعی1سید ابوطالب حسینی
 کارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی،واحد قاینات،دانشگاه آزاد اسلامی قاینات،ایران  -1

   دانشگاه پیام نور، تهران، ابران علوم اداریاستادیار گروه مدیریت دولتی، دانشکده اقتصاد و  -2 

 )نویسنده مسئول( 

------------------------------------------------------------ 

 چکیده

 با مثبت شفاهی تبلیغات قصد بر شده ادراک ارزش و اعتماد تاثیر بررسیهدف از پژوهش حاضر 

از نوع  پیمايشی توصیفی، استفاده مورد تحقیق روش .بودتعهدمستمر میانجی نقش به توجه

استان خراسان  درملی  بانک شعب مشتريان تحقیق، اين آماری جامعه. بود همبستگی تحقیقات

 ملی بانک شعب مشتريان تحقیق اين آماری نمونه. است شده درنظرگرفته نامحدود بطور کهرضوی 

 روش و است آمده بدست مورگان جدول طريق از نفر 583 تعداد به کهاستان خراسان رضوی  در

 گردآوری میدانی و ایکتابخانه روش با تحقیق هایداده ..بود  ساده تصادفی روش به گیری نمونه

 روش از استفاده با هانامهپرسش پايايی .بودهای استاندارد نامهپرسش استفاده مورد ابزار و شده

 تحلیل و تجزيه جهت چنینهم. اندگرفته قرار تأيید مورد محتوايی روش با ابزار روايی و کرونباخ

نتايج  .است شده استفادهلیزرل  افزارنرم از استفاده بايابی معادلات ساختاری روش مدل از هاداده

استان خراسان در ملیشعب بانک  تعهد مستمر مشتريانبا  بین ارزش ادراک شدهداد که نشان 

 مشتريان مثبت شفاهی تبلیغات قصدبا  شده ادراک ارزشبین  .وجود دارد یمعنادار تاثیررضوی 

 تعهد مستمربا  اعتمادبین . .ندارد وجود معناداری تاثیراستان خراسان رضوی در ملی بانک شعب

 قصدبا  اعتمادبین . .دارد وجود معناداری تاثیراستان خراسان رضوی در ملی بانک شعب مشتريان

 وجود معناداری تاثیراستان خراسان رضوی در ملی بانک شعب مشتريان مثبت شفاهی تبلیغات

استان خراسان در ملی بانک شعب مشتريان مثبت شفاهی تبلیغات قصدبا  مستمرتعهد بین . .دارد

 .دارد وجود معناداری تاثیررضوی 

 تعهدمستمر، مثبت شفاهی تبلیغات قصد،  شده ادراک ارزش،اعتماد :واژگان کلیدي

 

 

 

ن 
وا

عن
له

قا
م

 
رس

بر
 ی

 ریتاث
تبل

د 
ص

ر ق
ه ب

د
 ش

ک
را

اد
ش 

رز
و ا

د 
ما

عت
ا

ی
ت

غا
 

اه
شف

 ی
ه 

ج
تو

با 
ت 

مثب

ش م
 نق

به
ی

ج
ان

 ی
د

عه
ت

 
مر

ست
م

 

ه 
ور

د
5 

ه 
ار

شم
 /

1 
  /

ار
به

  
10

11
ص 

 /
60-

55
 

 

http://www.tajournals.com/


 55-60، ص 1011 بهار، 1، شماره  5فصلنامه علمی تخصصی مدیریت، حسابداری و اقتصاد ، دوره 
ISSN: 2588-3992 

http://www.Tajournals.com 

 

33 

 

 مقدمه

خبرهای مطلوب درباره سازمان ابلاغ شود يا به طور گسترده ای پذيرفته شده است که تبلیغات شفاهی هنگامی رخ می دهد که 

اين رفتار منجر به مزايايی برای يک سازمان می شود ، مانند مصرف کنندگان ، ساير مصرف  محصولات به ديگران توصیه می شود

مک می کنندگان را ترغیب به استفاده از يک محصول يا خدمات می کنند و يا در ايجاد درک مطلوب درباره پیشنهاد سازمان ک

بر اين اساس ، تعداد قابل توجهی از مطالعات طی سالها انجام شده است تا درک بهتری از پیشینه های کلمه مثبت دهان  کند

 1(8008توسط دی متوس وروسی) شده انجام متاآنالیستی بررسی ، شده منتشر مطالعات از ای گسترده طیف میان داشته باشد. در

 قبلی های پژوهش کمی ادغام هدف با ، اند شده منتشر سال 30 زمان مدت در که را مقاله 391 اننويسندگ. است توجه قابل بسیار

 دندان و دهان مختلف های پیشین قوت نقاط مقايسه به مند علاقه اصل در آنها. کردند بررسی دهان از کلمه های پیشینه مورد در

 بالاترين تعهد ، مطالعه مورد قبلی های سابقه کلیه با رابطه در که شد کشف کردند می اشاره احتمالی های مجری به و بودند

 دهان به کلمه برتر کننده بینی پیش پنج بین در همچنین اعتماد. دارد شده درک ارزش آن دنبال به و دهان کلمه با را همبستگی

 نظر به ، رو اين ، از نیست آور تعجب دارد تعهد و اعتماد به نیاز موفقیت با مناسب بازاريابی که عقیده اين به توجه با ، شد يافت

 در شده ارائه کالای يک ارزش از آگاهی از اطمینان و خود تعهد آوردن دست به ، مشتريان با اعتماد قابل روابط برقراری رسد می

 و تعهد ، اعتماد مورد در بیشتر تحقیقات ، حال اين با .(8012، 8)ون توندر وهمکاراناست مهم دهان به کلمه فعالیت تسهیل

 يکديگر با آنها ارتباط میزان تا ، است نکرده مدل هم با را عوامل اين هنوز موجود تحقیقات که داد نشان ، شده درک ارزش ادبیات

 مهم است ممکن موارد اين مورد در بینش. باشد داشته نقش دهان از کلمه فعالیت در جمعی طور به و باشد داشته ارتباطی چه

 متوس دی توسط قبلاا  که همانطور ، دهان به دهان با شده درک ارزش و تعهد ، اعتماد قوی ارتباط به توجه با. باشد

 فعالیت. دهند ارائه را کلمه از مهم گزارش يک است ممکن مجموع در عامل سه اين که است قبول قابل ، شد ذکر ،(8008)وروسی

 رابط امر اين و ، کند می فراهم را شده درک ارزش و تعهد ، اعتماد که است نیاز مورد الگويی رسد می نظر به ، رو اين از. دهان

از ديدگاه عملی ، اين يافته ها می توانند برای  .دهد نمی نشان تبلیغات شفاهی را تسهیل در آنها سهم و عوامل اين بین متقابل

اهمیت برخوردار باشد. برای موفقیت در محیط خرده بانکهای خرده فروشی که به عنوان متن زمینه تحقیقات فعالیت می کنند ، از 

فروشی رقابتی ، بانک های آفريقای جنوبی سرمايه گذاری قابل توجهی برای خدمت به مشتريان بیشتر به صورت الکترونیکی دارند. 

نها را افزايش می بانک ها معتقدند که چنین سرمايه گذاری ها بر سود آنها تأثیر مثبت خواهد گذاشت و همچنین سهم بازار آ

، متعاقباا بانکهای آفريقای جنوبی مزايای بانکداری الکترونیکی را برای مشتريان خود تنبیه می  (. براساس8013،  5دهد)مادوکو

کنند. با اين حال ، مشتريان بانکی غالباا اشتیاق بانکها در خدمات بانکی الکترونیکی را ندارند . اين عدم اشتیاق ناشی از درک 

بسیاری از مشتريان بانکی است که خدمات بانکی سنتی هنوز تجربه بانکی بسیار ايمن تری نسبت به بانکداری الکترونیکی ارائه می 

دهد. صرف نظر از مزايای احتمالی ، از قبیل کاهش در هزينه ، افزايش کارايی ، محرمانه بودن ، مصلحت بودن و سهولت استفاده ، 

اشتراک گذاری کاربران بانکی الکترونیکی  ،  يان بانکی هنوز يک تجربه سنتی بانکی را انتخاب می کننددرصد از مشتر 30بیش از 

 با منبع تواند می سرويس اين از استفاده به آنها ترغیب و بالقوه کنندگان مصرف ساير با خدمات مورد در مثبت موجود نظرات

 ساير های توصیه ، موجود کاربران و سازمانها بازاريابی پیامهای از بیشتر نمشتريا معمولاا. باشد فروشی خرده بانکهای برای ارزش

 بالقوه مشتريان به دستیابی در فروشی خرده بانکهای برای صرفه به مقرون حل راه يک متعاقباا  و کنند می باور را کنندگان مصرف

 میزان مورد در را فروشی خرده بانکهای است ممکن مطالعه اين پیشنهادی مدل ، اين بر علاوه. دهند می ارائه الکترونیکی بانکداری

 و آنها نیازهای درک ، خدمات از استفاده در آنها به اعتماد ايجاد و آنها اطمینان عدم سطح کاهش و موجود های مشتری تمرکز

                                                           
1 . De Matos & Rossi 

2 .Van tonder et al 

3 .Madoco 
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 روابط به منجر که هايی استراتژی روی تمرکز و. کند راهنمايی ، دهند می ارائه خدمات که ارزشی از آنها اطمینان از اطمینان

 الهام در توانند می همچنین آنها ، يکديگر بر مؤثر راهبردهای بر علاوه. داشت خواهد ثمر ، شود می کاربران اين با مدت طولانی

 آنها ترغیب و بالقوه کاربران ساير با سرويس اين مورد در خود مثبت نظرات گذاشتن اشتراک به برای موجود مشتريان به بخشیدن

 از هدف ، عمل و نظريه به کمک و شده بیان تحقیق شکاف به پاسخ در  .الکترونیک است بانکداری خدمات از استفاده و نام ثبت به

 مطالعه اين در که بود تبلیغات شفاهی مثبت بر آنها نهايی تأثیر و شده درک ارزش و تعهد ، اعتماد بین ارتباط بررسی مطالعه اين

 مورد در بیشتر بینش آوردن بدست برای شده درک تعهد و اعتماد ، ارزش بر مبنی های تئوری رفتاری هدف يک. شد گیری اندازه

 نتیجه در تجربی تأيید طريق از که گرفت قرار بررسی مورد آنها میان در احتمالی روابط شناسايی و شده گیری اندازه های سازه

 به سپس مطالعه اين ، تئوريک ديدگاه از.کند می کمک تبلیغات شفاهی مثبت قصد به کمک کلیدی عوامل از الگويی از گیری

 مصرف آن تحت که باشد شرايطی از مهمی گزارش است ممکن که پردازد می دهان از کلمه اصلی نسخه سه بین ارتباط درک

 ، رو اين از. کنند می توصیه آنها به را خود محصولات و گذارند می اشتراک به ديگران با را سازمان درباره مطلوب اخبار کنندگان

 در تحقیقات جريان به آنها اهمیت و تعهد و اعتماد ، شده درک ارزش مورد در دانش توسعه حال در دانش به است ممکن ها يافته

 ارائه چگونگی مورد در بیشتری بینش تواند می همچنین ها يافته ، اين بر علاوه. کند اضافه تبلیغات شفاهی از مثبت کلام مورد

 می اشتراک به ديگر مشتريان با سازمان درباره را خود نظرات که مشتريانی به کمک در( ها سازه زمینه ايجاد) مختلف های نظريه

اعتماد و ارزش ادراک شده بر قصد سوال اصلی اين پژوهش اين است که آيا باتوجه به مطالب ذکرشده  .کند تکمیل ، گذارند

 تاثیر معناداری دارد؟استان خراسان رضوی در  ملیتعهدمستمر در شعب بانک  یانجیمثبت با توجه به نقش م یشفاه غاتیتبل

 مدل مفهومی تحقیق

-اين چارچوب درباره پیوندهای درونی میان متغیرهايی که در پويايی موقعیت مورد بررسی نقش دارند، بحث               می

کند. پديد آوردن چنین چارچوب مفهومی به پژوهشگر کمک می کند که روابط خاصی را در نظر بگیرد، آنها را بیازمايد و درک 

(. هدف 81: 1590خود را در زمینه های پويايی های موقعیتی که قرار است پژوهش در آن صورت گیرد، بهبود بخشد)سکاران، 

تعهدمستمر  یانجیمثبت با توجه به نقش م یشفاه غاتیارزش ادراک شده بر قصد تبلاعتماد و  ریتاث یبررسما در اين پژوهش 

 بود.استان خراسان رضوی در  ملیدر شعب بانک 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 .(8012، 3( مدل مفهومی پژوهش)ون توندر وهمکاران1شکل) 

                                                           
4 .Van tonder et al 

 ارزش ادراک شده

 اعتماد

 تعهد مستمر

 

ثبتقصد تبلیغات شفاهی م  
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 مبانی نظري وپیشینه پژوهش

 :ک شدهادراارزش 

به دست  یايمجموع مزا نیرا ب یکند. او تفاوت یشود و آن را درک م یمحصول متوجه آن م کي ديبا خر یاست که مشتر یارزش

است که او  يیها نهيو هز یتفاوت، با توجه به درک مشتر نيشناخت ا یعنيمساله،  ني. اابدي یکه کرده است م یا نهيآمده  و هز

بالقوه  یمشتر کي یازهاین یحاصل از ارضا تيرضا نجا،يدرک شده در ا یکرده است.منظور از ارزش مشتر ختآن پردا یبرا

 (. 8012، 3ون توندر وهمکاران )باشد یخدمات م ايمحصول  کيتوسط 

 :اعتماد

به  یو فرد یمقوله روانشناخت کيشرکت است. اعتماد به عنوان  ايفروشنده، برند  تیبه اعتبار و حسن ن انيباور مشتربه  اعتماد

قابل بحث است.  انيو رابطه سازمان با مشتر یوارد شده است. اعتماد در سطح روابط درون سازمان زین یابيبازار تيريمد اتیادب

متنوع در گرو  یهاخواسته نيپاسخ به ا سازمان در یتوانمند زانیافراد باشند. م اي( و یها )روابط صنعتسازمان توانندیان ميمشتر

کند به  جاديا انيمشتر یرا برا يیايسازمان مزا کياست که  نيا جهینت یبا کارکنان شرکت است. درواقع تعهد مشتر میرابطه مستق

 چگونهیبدون ه یکه مشتر شودیم جاديا یزمان یمشتر یاز آن سازمان را حفظ کنند. تعهد واقع ديخر شيکه آنها افزا یطور

 شود. ختهیبرانگ ديانجام خر یخودش برا یقيتشو

 :مثبت یشفاه غاتیقصد تبل

اند، ، محصول، خدمات، يا رويدادی راضی بودهوکارکسب از که مشتريانی آن در که است  مکتوب چه شفاهی چهرايگان  ترويجنوعی 

ا افرادی که از تبلیغ آن های تبلیغ است، زيرترين شیوهگويند. تبلیغ دهان به دهان يکی از موثقشان به ديگران میاز رضايتمندی

 (.1593)حقیقت،گذارندخدماتی، از اعتبار خودشان مايه می يا کالابرند، با هر بار توصیه شیء نفعِ شخصی نمی

 تعهد مستمر:

 کياز دست رفته عبارت است از مخارج  یهانهيسازمان است. هز کياز دست رفته در  یهانهيهز افتني شياز درک افزا یناش

حساس  يیهانهيهز نیچن شيتعهد مستمر باشد، نسبت به افزا یدارا یاگر کس نينباشند. بنابرا افتيپروژه که قابل باز اي تیفعال

 (.1593)جلیلیان وهمکاران،خواهد شد

به نقش بررسی رابطة بین کیفیت خدمات الکترونیک و وفاداری الکترونیک باتوجه( در پژوهشی تحت عنوان 8080)5جولیا -

 برای و  فی استتوصی نوع از پژوهشاست. « ای الکترونیکیتبلیغات توصیه»و « شدهارزش ادراک»، «رضايت الکترونیک»میانجی

 تعیین برای و شدهاستخراج واريانس میانگین از استفاده پرسشنامه روايی سنجش برای و پرسشنامه از لازم هایداده گردآوری

 گیرینمونه روشبه آماری نمونة اعضای انتخاب و نظری مبانی کامل مرور از بعد. است شده استفاده بیترکی پايايی روش از پايايی

پرسشنامه تهیه 583بودن جامعه تعداد های لازم از پرسشنامه استفاده شده است که بنابر نامعلومآوری دادهبرای جمع ، دردسترس

 سنجش شدند.  plsافزار بااستفاده از روش معادلات ساختاری و نرمشدند و آوریو توزيع شد و سپس اطلاعات جمع

مثبت با  یشفاه غاتیاعتماد و ارزش ادراک شده بر قصد تبل ریتاث یبررس ( در پژوهشی تحت عنوان 8012 )،2ون توندر وهمکاران

به تعهد  -ها  افتهيانجام شد.  یکیالکترون یداربانک یمشتر 311 نیب ینظرسنج.  پرداخته اندتعهدمستمر  یانجیتوجه به نقش م

از  یحاک جيشد. نتا افتيبا قصد مثبت گفتن به دهان  یستگيدرک شده و اعتماد به شا یسودمند نیروابط ب افتنيمداوم واسطه 

 یم نیها همچن افتهي نيا - یعمل یامدهایاز دهان است. پ یرابطه در کمک به قصد مثبت گفتار تیفینقش ارزش درک شده و ک

                                                           
5 . Van tonder et al 

6 .Joleya 

7 . Van tonder et al 
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به انجام  بیکند و آنها را ترغ يیراهنما یکیالکترون یبانکدار یفعل انيمناسب تر مشتر تيريرا در مد یتواند مؤسسات بانک

 یشود و نشان م یشناخته م یا سطهکند. در مدل وا بیترغ سيسرو نيا یايکاربران بالقوه را از مزا ريکند که سا یدهان یرفتارها

 افتهي نيمثبت از گفتن به دهان است. ا تیرابطه ، تعهد مستمر و ن یفی، اعتماد به نفس عوامل ک ارزش درک شده نیدهد ارتباط ب

 یرابطه و قصد رفتار تیفیاساس به رشد دانش دانش در مورد ارزش درک شده ، ک نيدهد و بر ا یبه موضوع م یشتریب نشیها ب

 کند. یدر مورد حرف مثبت دهان کمک م قاتیتحق انيآنها در جر تیو اهم

 "بررسی روابط و تاثیرات متغیرهای رضايت از برند، اعتماد و تعهد بر وفاداری و نیات خريد مجدد"( به 8015)8فانگ و همکاران  -

پرداختند. در اين تحقیق که در کشور پاکستان صورت پذيرفت محقق دريافت که بین رضايت از برند و اعتماد و تعهد با وفاداری 

 ت و معناداری وجود دارد. اين در حالی است که همین نتايج برای قصد خريد مجدد نیز صادق است.مشتريان رابطه مثب

بررسی تاثیرات بین شخصی آن لاين يا همان تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی به ( در پژوهشی تحت عنوان 8013)9ساموئل -

عنوان يک ابزار کم هزينه بالقوه برای بازار يابی و جذب گردشگران می پردازد و به بحث و بررسی برخی موضوعات تکنولوژيکی و 

ژی های درحال ظهورتبلیغات دهان به دهان با آنها اخلاقی در حال ظهور که مديران بازاريابی هنگام تلاش برای کنترل تکنولو

 تاثیر دارد.  تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی در مديريت گردشگرینتايج تحقیق نشان داد که مواجه می شوند می پردازد.

شده با  بررسی ارتباط بین احساسات ، کیفیت خدمات ، رضايت مشتری و ارزش درک"( در مقاله ای به 8013)10هوم و مورت -

نفر از مخاطبان هنر نمايشی با استفاده از معادلات ساختاری پرداخته اند. يافته های تحقیق نشان می دهد  830 "قصد خريد مجدد

که قصد خريد مجدد تحت تاثیر رضايت مشتری و با دخالت ارزش ادراک شده شکل می گیرد . احساسات تاثیر مستقیمی بر قصد 

  یت خدمات بر قصد خريد مجدد تاثیر گذار بوده است.خريد مجدد نداشته ولی کیف

 یو وفادار تيمقصد، رضا یذهن ريارزش درک شده بر تصو ریتاث ( در پژوهشی تحت عنوان بررسی1598عسکر نژاد نوری)

و  یفیاز لحاظ نوع روش، توص ،یاز لحاظ هدف از نوع کاربرد قیتحق ني( بود.الیشهر اردب ی)مطالعه مورد یگردشگران پزشک

ادراک شده  نهيهز ،یادراک شده، لذت ادراک شده پزشک تیفیخدمات ادراک شده، ک تیفینشان داد ک جيبود. نتا یهمبستگ

ارزش درک شده بر  ریتاث نیاست. همچن رگذاریتاث یبر ارزش درک شده گردشگران پزشک یادراک شده پزشک سکيو ر یپزشک

داشته و در  ریتاث یگردشگران پزشک یو وفادار تياز مقصد بر رضا یذهن ريشد. تصو ديیتا یمقصد گردشگران پزشک یذهن ريتصو

 قرار گرفت. ديیمورد تا زین یگردشگران پزشک یبر وفادار تيرضا ریتاث تينها

پرداخته  بررسی عوامل مؤثر بر نگرش و تبلیغات شفاهی مثبت در بین کاربران تلگرام( در پژوهشی به 1592سعید نیا وقربان زاده)

از اين رو، مسئلة اصلى اين پژوهش بررسى عوامل مؤثر بر نگرش کاربران تلگرام و تأثیر آن بر تبلیغات شفاهى مثبت از  .است

نفر  500های مديريت دانشگاه آزاد اسلامی شهر تهران است. با اين هدف از جامعة موردنظر، تعداد ديدگاه دانشجويان دانشکده

آوری شده است که روايى آن از نظر با استفاده از پرسشنامة استانداردشده اطلاعات جمع اند وروش در دسترس انتخاب شدهبه

آوری اطلاعات آن روش آلفاى کرونباخ تأيید شده است. اين پژوهش از نظر هدف کاربردى و روش جمعنظران و پايايى آن بهصاحب

کارگیری ها با بهپژوهش کمّى است. نتايج آزمون فرضیهلحاظ بررسى روابط بین متغیرها همبستگى از نوع پیمايشى است و به

های فنی گرايى( در کنار ويژگیهای روانى کاربران )سرگرمى و گروهدهندة آن است که انگیزهنشانPLS و SPSS افزارهاینرم

دارد و درنهايت نگرش و  شده و اعتماد، بر نگرش کاربران تلگرام تأثیر مثبتیشده و راحتی(، سودمندى درکتلگرام )سهولت درک

کند که ها بینشى را فراهم میهای اين پژوهش براى مديران بازاريابى شرکتاعتماد آنها بر تبلیغات شفاهى مثبت، مؤثر است. يافته

                                                           
8 .Fang et al 

9 .Samoel 

10 .Hom &Mort 
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و  ساز ايجاد ديدگاه مثبت کاربران دربارة محصولاتشده بتوانند از طريق رسانة اجتماعى تلگرام زمینهبا توجه به عوامل گفته

 .خدمات خود شوند

 غاتیمجدد، تبل دي)قصد خر یرفتار اتیبا ن کیخدمات الکترون تیفیک انیارتباط م( در پژوهشی به بررسی 1595اردلان وهمکاران)

قرار گرفته است. پژوهش حاضر به روش  یارزش ادراک شده و اعتماد مورد بررس قي( از طرشتریبه پرداخت ب ليو تما یشفاه

پرسشنامه از  583 تيا تک انتخاب شده اند که در نهایشرکت آس انيمشتر انیدهندگان از م انجام گرفته است. پاسخ یشيمایپ

بر  کیخدمات الکترون تیفیپژوهش نشان داد ک جيقرار گرفته است. نتا لیهوتحل یمورد تجز یمعادلات ساختار یابيروش مدل 

را به صورت  انيرمشت یرفتار اتیارزش ادراک شده و اعتماد ن نیدارد. همچن یداريمثبت و معن  ریارزش ادراک شده و اعتماد تاث

ارزش ادراک شده و اعتماد به صورت  قياز طر کیخدمات الکترون تیفیک یدهد. از طرف یقرار م ریتحت تاث داريمثبت و معن 

 افتي یرفتار اتیو ابعاد ن کیخدمات الکترون تیفیک انیم یارتباط میاثر دارد، اما به صورت مستق یرفتار اتیبر ابعاد ن میرمستقیغ

 نشد.

طريق  تاثیر تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی بر قصد خريد مصرف کنندگان از(، پژوهشی را با عنوان 1593جلیلیان و همکاران،)

و پیمايشی است. جامعه آماری،  نوع کاربردی نظر پژوهش ازانجام دادند. اين  ارزش ويژه برند مبتنی بر مشتری در میان دانشجويان

دانشجويان دانشگاه علامه طباطبائی هستند. برای انتخاب نمونه از نمونه گیری طبقه ای نسبتی و در دسترس استفاده شد و تعداد 

چهارصد پرسشنامه توزيع شد. هدف پژوهش، بررسی تاثیر تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی بر قصد خريد از طريق ارزش ويژه 

 برند مبتنی بر مشتری بود. با بررسی مبانی نظری و يافته های تحقیقات قبلی، مدل مفهومی تحقیق و فرضیه های آن ارائه شد. 

 فرضیات تحقیق:

 فرضیه اصلی

 تاثیر معناداری دارد. مستمر تعهد یانجیمثبت با توجه به نقش م یشفاه غاتیاعتماد و ارزش ادراک شده بر قصد تبل

 تحقیق فرضیات فرعی

 .ارزش ادراک شده بر قصد تبلیغات شفاهی مثبت تاثیر معناداری دارد.1

 .دارد معناداری تاثیر مثبت تعهد مستمر بر ارزش ادراک شده. 8

 .دارد معناداری تاثیر مثبت شفاهی تبلیغات قصد بر .اعتماد5

 .دارد معناداری تاثیر مثبت تعهد مستمر بر اعتماد. 3

 .دارد معناداری تاثیر مثبت شفاهی تبلیغات قصد بر .تعهد مستمر3

 : شناسی تحقیقروش 

اطلاعات  یرجمع آو یاز نظری وهمبستگ از نظر سنجشی، فیتوص ،از نظر روش ی،از نظر هدف کاربرد قیتحق نيروش ا

با توجه به موضوع مورد  قیتحق نيدر ا در اين تحقیق از روش کتابخانه ايی و میدانی استفاده خواهد شد. است.(،یشيمای)پیدانیم

سنجش  یپژوهش برا نيدر ا شود. یاستفاده م قیاست از پرسشنامه به عنوان ابزار تحق یشيمایکه پ یقیو روش تحق یبررس

پرسشنامه استاندارد  متغیرهای اين تحقیق از سنجش یاستاندارد استفاده خواهد شد. برا یپژوهش از پرسشنامه ها یرهایمتغ

 شد. استفاده (8012)ون توندر،قیقبرگرفته شده از تح

 داده هاروش تجزيه و تحلیل 

 :باشد می زير های روش به تحقیق اين در اطلاعات و ها داده تحلیل و تجزيه روش

  ی و رسم نموداری استفاده شد.آمار فراوانی توزيع جداول تنظیم و مرکزی های مشخصه برآورد جهت توصیفی آمار از. 1

( و نرم افزار SEMاز روش مدل يابی معادلات ساختاری ) ها داده تحلیل و تجزيه بررسی فرضیه ها جهت حاضر تحقیق در. 8

lisrel    .استفاده شد 
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 جامعه آماري، نمونه وروش نمونه گیري:

که بطور نامحدود درنظرگرفته شده است. نمونه استان خراسان رضوی در   ملیشعب بانک  انيمشتر، قیتحق نيا یجامعه آمار

جدول مورگان بدست آمده  قينفر از طر 583که به تعداد استان خراسان رضوی در   ملیشعب بانک  انيمشتر قیتحق نيا یآمار

 بود. ساده  یبه روش تصادف یریاست و روش نمونه گ

 آزمون فرضیات تحقیق

 پردازيم.می Lisrel در اين قسمت به بررسی آزمون فرضیات تحقیق با استفاده از نرم افزار

 
 مدل ساختاری تحقیق در حالت استاندارد -8-شکل  
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 مدل ساختاری تحقیق در حالت معناداری -5-شکل 

 ،(برای برآورد مدل از روش حداکثر احتمال و به منظور بررسی برازش مدل از شاخص نسبت مجذور خی دو بر درجه آزادی )

(، NFI(، شاخص نرم شدة برازندگی )AGFI(، شاخص تعديل برازندگی )GFI(، شاخص برازندگی )CFIتطبیقی ) شاخص برازش

 .( استفاده شد.RMSEA(، خطای ريشة میانگین مجذورات تقريب )NNFIشاخص نرم نشدة برازندگی )

 تحقیق ساختاري مدل برازش نیکويی بررسی از حاصل نتايج -1-جدول

 نتیجه مقدار قبول مورد دامنه برازش شاخص

 مناسب 2.88 <3 (شاخص نسبت مجذور خی دو بر درجه آزادي (

CFI(تطبیقی شاخص برازش) مناسب 0.94 >9.0 

GFI(شاخص برازندگی) مناسب 0.93 >9.0 

AGFI(شاخص تعديل برازندگی) مناسب 0.96 >9.0 

NFI(شاخص نرم شدۀ برازندگی) مناسب 0.97 >9.0 

NNFI(شاخص نرم نشدۀ برازندگی) مناسب 0.97 >9.0 

RMSEA(خطاي ريشة میانگین مجذورات تقريب) مناسب 0.061 <9.98 
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دهندة برازش مدل است، آمده است، نشان 1های نیکويی برازش مدل ساختاری پژوهش که در جدول شمارة نتايج بررسی شاخص

 ،CFI، GFI، AGFIنشانگر برازش قابل قبول مدل ساختاری است. همچنین مقادير  RMSEA 0008چرا که میزان کمتر از 

NFI، NNFI  هستند 0/9همگی بالاتر از. 

شود، ضرايب مسیر برای هر پنج همانطور که مشاهده میدر جدول زير ضرايب مسیر و معناداری بین متغیرهای پژوهش آمده است. 

 ( معنادار بدست آمده است.-95/1کوچکتر از   tو 95/1بزرگتر از  t) 90/9رابطه در سطح 

 

 مستقیم و ضرايب معناداري فرضیات مدل رابطةنتايج  -2-جدول

 آزمون نتیجه معناداري مسیر ضريب نشان مسیر

 قبول pu---Cc 0.19 2.63 تعهد مستمر --- ارزش ادرا شده

قصد تبلیغات شفاهی  --- ارزش ادراک شده

 مثبت
pu---pw -0.02 -0.27 رد 

 قبول CT---Cc 0.22 3.16 تعهد مستمر --- اعتماد

 قبول CT---PW 0.26 3.61 مثبت شفاهی تبلیغات قصد --- اعتماد

 قبول Cc---pw 0.25 3.09 مثبت شفاهی تبلیغات قصد --- تعهد مستمر

 

 هاي تحقیق: فرضیهنتايج 

 يمعنادار تاثیراستان خراسان رضوي در ملیشعب بانک  تعهد مستمر مشتريانبا  ارزش ادراک شده. بین 1فرضیه

 وجود دارد.

است. آماره تی برای اين  0019 تعهد مستمربا  ارزش ادراک شدهتوان گفت ضريب مسیر رابطة میان می 8مطابق جدول شمارة 

 تاثیربدست آمده است. لذا فرضیة اول اين تحقیق يعنی  1.01اری يعنی داست و مقدار آن بالاتر از آستانة معنی 8055ضريب نیز 

 شود. تأيید می تعهد مستمربا  ارزش ادراک شدهدار مثبت و معنا

استتان خراستان رضتوي در ملی بانک شعب مشتريان مثبت شفاهی تبلیغات قصدبا  شده ادراک ارزشبین  .2فرضیه

 .دارد وجود معناداري تاثیر

و مقدار تیی بیرای  -9.92 مثبت شفاهی تبلیغات قصدبا  شده ادراک ارزشدهد مقدار ضريب مسیر میان مدل برازش شده نشان می

توان نتیجه گرفت بین بدست آمده است. بنابراين  می -1.01داری يعنی است، و مقدار آن بالاتر از آستانه معنی -9.20اين ضريب، 

 شود.معناداری وجود ندارد. لذا فرضیه دوم تحقیق تأيید نمیتاثیر  مثبت شفاهی تبلیغات قصدبا  شده ادراک ارزش

 .دارد وجود معناداري تاثیراستان خراسان رضوي در ملی بانک شعب مشتريان تعهد مستمربا  اعتماد. بین 3فرضیه

بدست آمده است. آماره تی برای  0.22 تعهد مستمربا  اعتمادمشخص است، ضريب مسیر میان  8همانطور که در جدول شماره 

توان نتیجه گرفت بدست آمده است. با توجه به موارد بالا می 1.96داری يعنی و مقدار آن بالاتر از آستانة معنی 3.16اين رابطه 

 شود. داری وجود دارد. لذا فرضیة سوم اين تحقیق تأيید میمعنامثبت و  تاثیر تعهد مستمربا  اعتمادبین 
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 معناداري تاثیراستان خراسان رضوي در ملی بانک شعب مشتريان مثبت شفاهی تبلیغات قصدبا  اعتماد. بین 4فرضیه

 .دارد وجود

است. آماره تی برای اين  0085 مثبت شفاهی تبلیغات قصدبا  اعتماد توان گفت ضريب مسیر رابطة میان می 8مطابق جدول شمارة 

 تاثیربدست آمده است. لذا فرضیة چهارم اين تحقیق يعنی  1.01اری يعنی دبالاتر از آستانة معنیاست و مقدار آن  5051ضريب نیز 

 شود. تأيید می مثبت شفاهی تبلیغات قصدبا  اعتماددار مثبت و معنا

 تتاثیراستان خراستان رضتوي در ملی بانک شعب مشتريان مثبت شفاهی تبلیغات قصدبا  تعهد مستمربین  .0فرضیه

 .دارد وجود معناداري

و مقیدار تیی بیرای ايین  9.20 مثبت شفاهی تبلیغات قصدبا  تعهد مستمردهد مقدار ضريب مسیر میان مدل برازش شده نشان می

گرفت. توان نتیجه بدست آمده است. با توجه به موارد بالا می 1.01داری يعنی است، و مقدار آن بالاتر از آستانه معنی 3.90ضريب، 

 .شود.داری وجود دارد. لذا فرضیة پنجم اين تحقیق تأيید میمعنامثبت و  تاثیر مثبت شفاهی تبلیغات قصدبا  مستمر تعهد

 فرضیه اصلی

 تاثیر معناداری وجود دارد. مستمر تعهد یانجیمثبت با توجه به نقش م یشفاه غاتیاعتماد و ارزش ادراک شده بر قصد تبل

 شیفاهی تبلیغیات قصید بیر شیده ادراک ارزش و اعتمادگرفت توان نتیجه توجه به موارد بالا میدهد. با مدل برازش شده نشان می

 .دارد وجود معناداری تاثیر مستمر تعهد میانجی نقش به توجه با مثبت

 بحث ونتیجه گیري

به  سودآوری و رشد اصلی ارکان از مشتريان وفادارسازی ، تغییر برای مشتری انتخاب حق افزايش و الکترونیک تجارت رشد با

. دارد دنبال­به شرکت برای زيادی مزايای و شودمی مشتری و شرکت بلندمدت روابط ايجاد باعث مشتری وفاداری. می آيد حساب

 را وی وفاداری شود، تأمین مشتريان نیازهای زمانی که دربردارد، را مشتری پنهان و پیدا نیازهای به توجه درواقع خدمات کیفیت

 شده تأيیداستان خراسان رضوی در ملی بانک شعب مشتريان مستمر تعهد با شده ادراک ارزش تأثیر پژوهش اين در. دارد پی در

 مشتريان رضايت. دارد همخوانی( 1595) همکاران و حسینی ،(1595) سعیدپناه و الوانی هایپژوهش نتايج با نتیجه اين که است

 تعهد با اعتماد اثرگذاری پژوهش اين در. هاستشرکت موفقیت شرطپیش آن به ويژه توجه و هاستسازمان در مهم عوامل ازجمله

 ،(8018) همکاران و زواره بهشتی نتايج با که است شده تأيید و ثابتاستان خراسان رضوی در ملی بانک شعب مشتريان مستمر

 مثبت شفاهی تبلیغات قصد با اعتماد همچنین دارد؛ همخوانی( 8013) باساهل و الفارسی و( 8015) همکاران و منصوربیگی

 مشتريان انتظارات تأمین به ويژه ای توجه بايد مديران روازاين است؛ شده تأيیداستان خراسان رضوی در ملی بانک شعب مشتريان

 بانک شعب مشتريان مثبت شفاهی تبلیغات قصد با مستمر تعهد حاضر، پژوهش در. گیرند به کار هاآن رضايت واعتماد ايجاد برای

 هایهزينه و افزايش را مشتری منافع تا باشند درصدد بايد مديران روازاين  ؛ تاثیر معناداری داشتاستان خراسان رضوی در ملی

 پرداختی هایهزينه از بیشتر او از حاصل منافع که کندمی احساس مشتری صورت اين در. دهند راکاهش هاآن غیرپولی و پولی

 ،(8018)نوروزی و عبدالوند هایپژوهش با فرضیه اين نتايج. باشد تأثیرگذار ارائه خدمات به او ترغیب در تواندمی بنابراين است؛ وی

 که است تبلیغاتی هایشیوه مؤثرترين از يکی ایتوصیه تبلیغات. دارد همخوانی( 8013)ديگران و زهیر و( 8003)پترسون و يانگ

 افراد  ديگر سوی از. کندمی ايفا هاآن هایتصمیم در تأثیر و ملیمشتريان شعب بانک  اينترنتی خدمات فرايند در چشمگیری نقش

 و بانک دربارة افراد تبلیغات به بانکها  اخیر، هایدهه در روازاين دارند؛ بیشتری اعتماد کنند، دريافت خودشان که اطلاعاتی به

 در دهد؛می انتقال ديگران به را خود احساس اين دارد، رضايت بانک خدمات از مشتری زمانی که.  دارند ایويژه توجه خدماتشان

 ديگر افراد می بیند مشتری که­زمانی ديگر، طرف از. شودمی معرفی ديگر افراد به ایهزينه صرف بانک بدون  خدمات صورت اين
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 نتايج براساس.. شودمی ترغیب بانک به دوباره مراجعة به و می کند خرسندی احساس نوعی دارند، رضايت بانک خدمات از

 :کرد مطرح توانمی  ملیشعب بانک   برای را زير پیشنهادهای  آمدهدستبه

 شدهارائه خدمات کیفیت طريق از مشتريان نیازهای برآوردن و گرايیمشتری روش به ويژه توجه -

 آنان نارضايتی کردن­برطرف و مشتريان شکايات  به توجه -

 مشتريان رضايت جلب برای سايت به روزی­شبانه دسترسی و سايت طراحی به توجه -

 مشتريان رضايت افزايش برای مشتريان خدمات فرايند تسهیل و سايت سیستمی مشکلات حل -

 بلندمدت مشتريان حفظ برای ويژه تسهیلات و هابرنامه درنظرگرفتن -

 .مقرر زمان در و شدهوعده داده  کیفیت با مطابق خدمات ارائة -

 فهرست مراجع:

يافتن مهمترين عوامل استفاده ادامه دار خريداران اينترنتی از سايت ديجی کالا و نیز  بررسی( 1595برومند، محدرضا )

 ، پايان نامه کارشناسی ارشد.يافتن عوامل موثر بر تبلیغات دهان به دهان در میان مشتريان شرکت ديجی کالا

گیري وفاداري الکترونیکی مشتريان در بررسی عوامل مؤثر بر فرايند شکل، (1593علی محمد )تیموری، محمد. حسینی، 

 ، پايان نامه کارشناسی ارشد. هاي الکترونیکی ايرانفروشگاه

ارزيابی تأثیر بازارگرايی، نوآوري و وفاداري مشتري بر (، 1590پاکدل، محمدرضا و نايب زاده، شهناز و دهنوی، حسن )

 .1-85، صص 10، مديريت بازاريابی، شماره کسب و کار )مطالعه موردي: گروه پوشاک اپل(عملکرد 

عوامل مرتبط با وفاداري مشتريان ايرانی در (، 1590تاج زاده نمین، ابوالفضل و تاج زاده نمین، آيدين و رمضانی، مرتضی )

 .118-153، صص 3، شماره 5، سال رگانیهاي مديريت بازا پژوهشی کاوش-هتل هاي پنج ستاره تهران، فصلنامه علمی

تأثیر رضايت و اعتماد بر وفاداري الکترونیک و خريد  (.1593ترکستانی، محمد صالح. مفاخری، فهمیمه. حقیقت، فاطمه. )

 109-95صص . 53. فصلنامه مطالعات مديريت گردشگری. سال يازدهم. شماره آنلاين محصولات گردشگري

بررسی تاثیر عوامل پذيرش بانکداري الکترونیکی بر تبلیغات (. 1595قاضی زاده، مصطفی. ) توکل، نجمه. سرداری، احمد.

دهان به دهان با تاکید بر نقش واسطه گري رضايت و وفاداري مشتريان )مورد مطالعه: شعب بانک اقتصاد نوين 

 50-39صص . 5شماره . 81. نشريه راهبرد های بازرگانی. دوره شهرستان شیراز(

بررسی عوامل موثر بر فرآيند شکل گیري وفاداري (. 1593، هادی. گودرزوند چگینی، مريم. غائیبی سدهی، حامد. )تیموری

 500-881صص . 8شماره . 8دوره الکترونیکی مشتريان در فروشگاه هاي الکترونیکی ايران. 

 نقش تحلیل رفتاري؛ نیات و الکترونیک خدمات کیفیت(1595).مهدی قهرودی رسولی مهدی، خادمی مصطفی، اردلان

 .3-5( :8) 89. توسعه و مديريت فرايند پژوهشی - علمی فصلنامه. شده ادراک ارزش و مشتريان اعتماد میانجی

بررسی عوامل موثر بر ايجاد، حفظ و توسعه وفاداري الکترونیکی مشتريان نسبت به خدمات (. 1593حقیقت، محمود. )

 . تهران: کنفرانس بین المللی شهروند الکترونیک و تلفن همراه.مجازيالکترونیکی ارائه شده در فضاي 

 خريد قصد بر الکترونیکی دهان به دهان تبلیغات تاثیر (.1593. )امید محموديان،. عبدالحمید ابراهیمی،. حسین جلیلیان،

 تاپ لپ محصولات: موردي مطالعات) دانشجويان میان در مشتري بر مبتنی برند ويژه ارزش طريق از کنندگان مصرف

 .53-31 صص. 3 شماره. 3 دوره. بازرگانی مديريت نشريه (.Dell شرکت

 کاربران بین در مثبت شفاهی تبلیغات و نگرش بر مؤثر عوامل بررسی(. 1592. )داود0 زاده قربان0 حمیدرضا0 سعیدنیا

 . 808-125(0 1)02 نوين بازاريابی تحقیقات. تلگرام
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