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Abstract 

Nowadays competition in business especially in banking industry is significantly 

increasing, thus the managers of banks and monetary credential institutions are 

interested in the loyalty of their customers and advertisements made by them orally, 

subsequently these became their two main goals. This is because reserving loyal 

customer costs less than attracting a new one, also a loyal customer can be a free 

source of advertising and marketing agent for the organization. Accordingly, the aim 

of the present study is to investigate these two concepts as dependent variables relative 

to the satisfaction of customers as independent variable with regard to the cost of 

modifying factors such as changing bank. To do so a validated racializable researcher 

made questionnaire was distributed among 500 customers of Maskan bank in Ahwaz 

city. 350 questionnaires were received back and after omitting some, 308 were used 

for data analysis by SPSS23. Pearson correlation and hierarchical regression were 

used for testing research hypothesis. Results indicated that customer's satisfaction 

gradually increases loyalty. also increasing satisfaction would result in behavioral 

indications such as increased tolerance against problems in provided services and 

advertising orally for the bank. For banks knowing the satisfaction level of the 

customers is critical and brings a better competitive stand for them in completion with 

other banks. 
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 چکيده
مدیران  ،طور چشمگیری در حال افزایش است. به همین دلیلویژه صنعت بانکداری بهوکار بهامروزه رقابت در دنیای کسب

اند. چراکه ها را دو هدف اصلی خود قرار دادهمشتریان و ایجاد تمایل به تبلیغ شفاهی در آنهای مالی، وفاداری ها و مؤسسهبانک
تواند مراتب از جذب مشتری جدید کمتر است ضمن اینکه مشتری وفادار از راه تبلیغ شفاهی میهزینه حفظ مشتری وفادار به

عنوان متغیر وابسته در ضر بررسی هر دو این مفاهیم بههدف پژوهش حا ،یک بازاریاب فعال برای سازمان باشد. بر این اساس
های تعویض بانک در قالب یک کننده هزینهگرفتن نقش تعدیلعنوان متغیر مستقل و با درنظرری بهرابطه با رضایتمندی مشت

کنندگان )مراجعه نفر از مشتریان 500شده بین ساخته و روا و پایا، پرسشنامه محققمدل مفهومی است. برای نیل به این هدف
گذاری نمره ،پرسشنامه بازگشته پس از بازبینی و حذف در پایان 350حضوری( شعب بانک مسکن در شهرستان اهواز توزیع و از 

منظور به. صورت تصادفی استگیری بهروش نمونه .پرسشنامه انجام شد 308بر روی  SPSS23 افزارنرمو تحلیل با استفاده از 
ستگی پیرسون و های آماری ازجمله ضریب همباز روش ،های تعویض بانکپژوهش و بررسی نقش هزینه هایبررسی فرضیه

تدریج سبب جلب رضایت مشتریان بهکه دهد می آمده از پژوهش نشاندستمراتبی استفاده شد. نتایج بهروش رگرسیون سلسله
منجر به نتایج رفتاری مانند افزایش تحمل مشتریان نسبت  مندیشود و همچنین افزایش رضایتایجاد حس وفاداری در آنان می

که مشتریان تا چه ها آگاهی از اینشود. بنابراین برای بانکبه اشکالات در ارائه خدمات و تمایل به تبلیغ شفاهی برای بانک می
همچنین با توجه  رقبا منجر شود. تواند به بهبود جایگاه بانک در مقایسه بااهمیت خاصی دارد و می ،حد از خدمات راضی هستند

 های تعویض بر روابط متغیرهای پژوهش تأیید نشد.کننده هزینهنقش تعدیل ،به نتایج پژوهش
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 مقدمه .1
شود. ویژه در بازارها مشاهده میهای گوناگون بهتحولات زیادی همراه با گسترش رقابت در زمینه ،در دنیای امروز

های داد. بنابراین روشدست خواهند وکار کارایی خود را ازدیرین کسبهای مفهوم این تحولات این است که روش
هایی موفق خواهند بود که رضایت مشتریان خود را بیشتر تأمین کنند. قدیمی باید بازنگری شوند. سرانجام شرکت

هنر درک نیازهای مشتری و ارائه راهکارهایی برای تأمین رضایت او، ایجاد درآمد برای خدمات دهندگان و  ،بازاریابی
یکی از صنایع گسترده و پیچیده و  ،صنعت بانکداری در سطح دنیا گذاران است.کسب بازده مطلوب برای سرمایه
مداری و حفظ مشتریان کنونی حرکت نماید. کند که در راستای مشتریایجاب میحیاتی است. ماهیت این صنعت 

مشتریان فعلی خود هاست و هرقدر بتوانند کند، بسته به مشتریان آنهایی را تضمین میآنچه بقا و رشد چنین سازمان
تر خواهند بود. امروزه با توجه به توسعه اطلاعات و ارتباطات که امکان مقایسه خدمات بانکی موفق ،را وفادار نمایند

تر شده است. بنابراین باید گفت مراتب سختدهد، جذب و حفظ مشتری نسبت به گذشته بهرا در اختیار مردم قرار می
ها و راهکارهای مناسب برای جذب و حفظ کارگیری استراتژییم بازاریابی نوین و بهبر اصول و مفاه که با تکیه

  Sahadev & Manoj, 2011).)توان سودآوری و بقای بانک را در بلندمدت تضمین نمود می ،مشتری
از این امر ها و مؤسسات مالی و اعتباری تفکر بازاریابی دچار تغییرات بنیادین شده است. بانک ،در سالیان اخیر

ات مالی و اعتباری خصوصی و ها و مؤسسوکار با ورود بانکشدن فضای کسبترستثنا نیستند و حتی با رقابتیم
عنوان عامل مشتری به ،است. در این شرایط کرده ازپیش نمود پیداهای دولتی این مهم بیششدن بانکخصوصی

ها ها است. پژوهشسازی مشتری هدف اصلی بانکوفادار آید وحساب میمایه آن بهترین سرحیات سازمان، اصلی
مراتب از جذب مشتری جدید کمتر است، ضمن اینکه مشتری وفادار هزینه حفظ مشتری وفادار بهکه نشان داده است 

بنابراین جای  .(Kisang & Heesup, 2014) تواند یک بازاریاب فعال برای سازمان باشداز راه تبلیغ شفاهی می
شده باشد. تاکنون عوامل  های فراوانی انجامها و پژوهششگفتی نیست اگر در موضوع وفاداری مشتری تلاش

های گذشته ها در پژوهشگرفته و رابطه بین آن عنوان عوامل مؤثر بر وفاداری مشتریان موردتوجه قرارمختلفی به
ای به رابطه بین رضایتمندی و وفاداری مشتریان ملاحظهتوجه قابل است. در این میان وتحلیل شدهمطالعه و تجزیه

کننده ارتباط بلندمدت با مشتری است، رضایتمندی بیشتر مشتریان است، چراکه رضایتمندی عامل اصلی تعیین شده
رفی بنابر از طشود. های بازاریابی کمتر منجر میو ماندگاری آنان، به افزایش سودآوری، تبلیغ شفاهی مثبت و هزینه

شوند، بلکه گروهی وفادار نمی ،بخشدلیل دریافت خدمات رضایتهمه مشتریان منحصراً به شده،های انجامپژوهش
کننده، به خود زحمت بدهند. این بیان به خواهند برای تعویض تأمینشوند که نمیها به این دلیل وفادار میاز آن

دو مفهوم  ،(. بنابراین در این پژوهشKisang & Heesup, 2009) دارد های تعویض اشارهمفهومی به نام هزینه
عنوان متغیر مستقل درنظر تری بهعنوان متغیر وابسته و رضایتمندی مشوفاداری مشتری و تمایل به تبلیغ شفاهی به

کننده تغیر تعدیلعنوان مهای تعویض بهگیرد. از طرفی نقش هزینهها موردبررسی قرار میشود و رابطه آنگرفته می
مطمئن هستند  ،های تعویض بالایی دارندگیرد. وقتی مشتریان هزینهدر روابط متغیرهای پیشین موردتوجه قرار می

های تعویض یکی از دلایلی است که مشتریان ها با دشواری همراه خواهد بود. هزینهکننده برای آنکه تعویض تأمین
ها های تعویض ممکن است به سازمانهزینهRam & Wu, 2016). )روند میدهنده دیگر نناراضی به سراغ ارائه

های تعویض یکی از عوامل مدت در کیفیت خدماتشان، فائق آیند. ازآنجاکه هزینهوخیزهای کوتاهبر افتکه کمک کند 
ها را این هزینه هایی بیابند کهها مهم است که روشمؤثر بر وفاداری مشتریان در صنعت بانکداری است، برای بانک

بین  شده ارتباط معناداری راهای انجامشماری از پژوهش (.Beerl, Martin & Quintana, 2004) افزایش دهند
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های تعویض، باره هزینهاین شده درهای انجامدهد. در بیشتر پژوهشمی های تعویض با وفاداری مشتریان نشانهزینه
رغم اهمیت آن، در است. علی شده نظر گرفتهبا وفاداری مشتریان دررضایتمندی کننده در رابطه یک تعدیل

  .است شده، در ایران، این رابطه چندان موردتوجه قرار نگرفتههای انجامپژوهش
دهد دهنده خدمات به دیگران را کاهش میطورکلی عدم رضایتمندی، تمایل مشتریان برای توصیه ارائهبه

(Farzinfar et al., 2016.) های تعویض، مشتریان ناراضی مجبورند ارتباط بودن هزینهبراین، در حالت بالاعلاوه
دهنده خدمات به بودن برای تعویض، ممکن است تمایل مشتری برای توصیه ارائهکنونی خود را ادامه دهند. ناتوان

فهوم تمایل به تبلیغ شفاهی یا دهنده را افزایش دهد. مدیگران را کاهش دهد، یا تمایل برای تبلیغ بد برای ارائه
بیانگر آن هستند که  ،های پیشیناست. پژوهش گرفته های کلامی از این نظر در این پژوهش موردتوجه قرارتوصیه

ها از محصولات و خدمات کنندگان و رضایت آنای بر رفتار خرید مصرفملاحظهتواند تأثیر قابلتبلیغ شفاهی می
 دستکنندگان تمایل دارند به اطلاعاتی که از منابع شخصی بههمچنین مصرف .(Podoshen, 2008) داشته باشد

 عنوان یک نیروی مهم بانفوذ در بازار تشخیص دادههاست بهآورند، بیشتر اعتماد کنند. ازآنجاکه تبلیغ شفاهی مدتمی
  (.Han & Ryu, 2009)است  شده های زیادی عوامل مؤثر بر آن بررسیاست، در پژوهش شده

مندی های تعویض در رابطه رضایتکننده هزینهنقش تعدیل ،های پیشینشده در پژوهشبا توجه به بررسی انجام
Figueiredo & Silva Araujo, Zacharias, ) گرفته است مشتری و تمایل به تبلیغ شفاهی کمتر موردتوجه قرار

ای های تعویض بالا ممکن است دلیل منفعلانهدهد، هزینهمی ها نشاناهمیت این امر ازآنجاست که پژوهش .)2009
به این امر  ها از طریق کاهش تبلیغ شفاهی مثبت نسبتدهنده کنونی باشد ولی آنبرای حفظ ارتباط مشتریان با ارائه

تعویض در های بنابراین چالش دیگر در صنعت بانکداری، کارایی هزینه  (Fullerton, 2003).دهندواکنش نشان می
های تعویض در رابطه کننده هزینهتحلیل نقش تعدیلاین پژوهش  تولید تبلیغ شفاهی مثبت است. در این راستا هدف

 باشد.مندی با وفاداری مشتری و تمایل به تبلیغ شفاهی در بانک مسکن در شهرستان اهواز میرضایت
وفاداری و تمایل به تبلیغ شفاهی و مفاهیم  ابعاد تمایلات رفتاری مشتری یعنی ،قلمرو موضوعی این پژوهش

کلیه شعب بانک مسکن شهرستان اهواز  ،قلمرو مکانی این پژوهشهای تعویض است. رضایتمندی مشتری و هزینه
 باشد.می 1396تا پایان تیرماه  1396از اواخر فروردین  ،باشد. قلمرو زمانی پژوهششعبه می 40بر  است که بالغ

 
 پژوهشپيشينه و نظري. مبانی2

های تعویض در رابطه بین کننده هزینهدر ایران درباره نقش تعدیل ،شده برای این پژوهشبراساس بررسی انجام
نشده است. همچنین درباره تبلیغ  رضایتمندی با وفاداری مشتریان و تمایل به تبلیغ شفاهی پژوهش چندانی انجام

 ،چندانی مشاهده نشد. ولی در موضوع رضایتمندی و وفاداری مشتری کننده آن نیز مطالعاتشفاهی و عوامل تعیین
 ،ها که تناسب بیشتری با موضوع پژوهش داردشده است. از این میان به تعدادی از پژوهش های زیادی انجامپژوهش

 اشاره خواهد شد.

 هاي تعویضهزینه .1-2

توانند مشتریان خود را حفظ ها میتعویض است. شرکت هاییکی از عوامل اثرگذار بر رابطة رضایت و وفاداری، هزینه
های های تعویض عبارت از هزینههزینه ها را افزایش دهند.ها را افزایش دهند( بدون آنکه رضایت آنکنند )وفاداری آن

کننده ادراک های( دیگر توسط مصرف                                                              روانی و اقتصادی است که با تعویض از یک شق  )مارک( به شقوق )مارک
کرد کننده را تعویض نمیشود که اگر ارائهکننده متحمل میکننده با تعویض ارائههایی که مصرفشود. هزینهمی
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های لازم برای مقدار هزینهکننده درباره های تعویض به ادراک مصرفدیگر، هزینه عبارتشد. بهمتحمل نمی
ها، مالی، این هزینه (.Zacharias et al., 2009)دادن به رابطه موجود و تضمین رابطه جدید، اشاره دارد پایان

 . (,Yang. & Peterson 2004)رفتاری، جستجو و یادگیری مربوط هستند 
Jakson (1985) های اقتصادی، روانی و فیزیکی در هنگام دهد: به جمع هزینهگونه شرح میهزینه تعویض را این

کننده دادن ارائهای که یک فرد از تعویضتر، هزینهسادهشود. به عبارت تعویض شرکت، هزینه تعویض گفته می
شود. منظور از هزینه اقتصادی تعویض، به آن بخش از شود، هزینه تعویض وی محسوب میخدمت متحمل می

شود که مشتری هنگام تعویض علامت تجاری بایستی تحمل نماید، مانند هزینه بستن های اضافی اطلاق میهزینه
از: منافعی که اندهای تعویض عبارتیی از هزینههاو افتتاح حساب جدید در بانک رقیب. نمونه یک حساب بانکی

شود مثل تخفیف در داده می کننده ازدستآمد ولی با تعویض عرضهمی دستکننده بهعرضه وسیلة استمرار رابطه باهب
شده های روانی مربوط به ریسک ادراکد. هزینهگیرد که مشتری قدیمی باشنزمان خرید که بیشتر به افرادی تعلق می

های کردن فرمچینی مثل پرض مارک، هزینه مقدمههای ارزیابی و پژوهش قبل از تعویدر زمان تعویض مارک، هزینه
 lurasi & kennedy.(Jones, Mothersbaugh & Beatty, 2002)...  کنیم وجدید وقتی بانک خود را عوض می

باشند. حتی در ارتباط با مشتریان عامل مهمی در نگهداری مشتریان می 1که موانع تعویضنشان دادند  )2002(
 ,Kohen)تر است دلیل اینکه خرید مجدد آساندهند، بهکننده ادامه میناراضی نیز مشتریان حمایت خود را از عرضه

2006).  

ابطه با یک شود تا به رمیل میهای اضافی است که بر فرد تحهای تعویض ادراک مشتری از هزینههزینه
 (.Yanamandram & white, 2006)م نماید کننده دیگری اقداکننده خاتمه داده و به برقراری ارتباط با تأمینتأمین

یند چرخش ی درگیر در فرآهای مالی و غیرمالهای تعویض شامل کلیه هزینههزینه»یا در تعریفی دیگر از هید و وایس 
از زمان،  ادراک مشتری»های تعویض دیگر هزینه عبارتبه. باشدمی« کننده دیگرکننده به تأمینتأمینمشتری از یک 

 ,Jones)است « کننده دیگرکننده با تأمینپول، تلاش و درگیری ذهنی معطوف به تعویض یک تأمین

Mothersbaugh & Beatty, 2002.) چه در ذهن آن ی بیشتر ازهای تعویض درواقع کمتر و یا حتممکن است هزینه
هاست. نگاه ز هزینهامشتری است باشد، اما چیزی که برای بنگاه اقتصادی و یا بازاریاب مهم است، ادراک مشتری 

شده مانع از تعویض مشتری به های ادراککند. این هزینهو ادراک او از محصول، کیفیت آن را تعریف می مشتری
شتری شرکتی دیگر شدن های مالی نیست بلکه آثار روانی مها فقط هزینههزینه شود. اینسمت پیشنهادهای رقبا می

ی مالی و اقتصادی هاشود. هزینهنیز می ،شود تا محصول جدید کسب شودشامل زمان و تلاشی که به خرج داده می
شود، تعریف حمل میورداستفاده متمهای اضافی که مشتری هنگام تعویض برند عنوان هزینهتواند بهتعویض برند می

 شود. 

 رضایت مشتریان .2-2

اهمیت بخش خدمات در اقتصاد کشورها باعث شده است که طی چند سال گذشته اثربخشی ارائه خدمات به  
کند. مشتری موردتوجه بیشتری قرار گیرد. دلیل عمده این توجه، مزیت رقابتی است که ارائه خدمات باکیفیت ایجاد می

های زمان با توسعه بخش خدمات، پژوهشگران نیز گامکند. همنقش اساسی در خدمات ایفا می ،رضایت مشتری
 ,Ranjbarian, Jalilvand & Fathiاند )تری در جهت تعریف و درک رضایتمندی از دیدگاه مشتری برداشتهبزرگ

2012.)، ) 1978( oliver برضایت را وضعیت روحی عمومی درباره پیش )رای احساس و تجربه از رفتار بینی )انتظار
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عنوان یکی از اند. رضایت بهخرید، تعریف کرد. برخی نیز رضایت را پاسخ احساسی به موفقیت خرید تعریف نموده
 متغیرهای موردتوجه، عاملی کلیدی برای ایجاد وفاداری در مشتری است.

 Katler (2003) یک شرکت انتظارات مشتری را  واقعیای که عملکرد عنوان درجهمندی مشتری را بهرضایت
مشتری احساس رضایت  ،دکند. به نظر کاتلر اگر عملکرد شرکت انتظارات مشتری را برآورد کنبرآورد کند، تعریف می

ری درنتیجه معتقدند که رضایت مشت Blanchard & Galvi (1994)کند. و در غیر این صورت احساس نارضایتی می
شده که قیمت مساوی است با نسبت کیفیت خدمات انجامطورییا رابطه ارزشی است به ادراک مشتری طی یک معامله

د بیان کردن Hansemark & Albinsson (2004) .(Bordbar & Hoseini fard, 2010به قیمت و هزینه مشتری )
دهنده خدمت یا یک واکنش احساسی به تفاوت بین آنچه مشتریان رضایت کلی مشتری نسبت به ارائه ،که نگرش

 & Khajaviاست )هکنند، با توجه به تکمیل برخی نیازها، اهداف یا خواستهانتظار دارند و آنچه دریافت می

Tayebzadeh, 2013ای که فرض م به همان اندازهکستکه تجربه مصرف د(. رضایت اتخاذ ارزیابی مبتنی بر این
ترین عنوان یکی از مهمرضایت بهاند که (. پژوهشگران بیان کردهAbdolvand & Jani, 2012خوب بوده است )شده، 

وب در بلندمدت نسبت خباشد. حفظ مشتریان موضوعات تئوری و عملی برای بیشتر بازاریابان و پژوهشگران بازار می
اند، ا سازمان قطع نمودهب، برای جایگزینی مشتریانی که به دلایل مختلف ارتباط خود را به جلب مستمر مشتریان جدید

یات مثبت مشتریانی که از سازمان رضایت دارند، تجرب (.Dehghanizadeh & Akbaripor, 2021)سودمندتر است 
نتیجه هزینه جذب مشتریان جدید ان شده و درترتیب وسیله تبلیغ برای سازماینکنند و بهخود را به دیگران منتقل می

ها از ا شهرت و اعتبار آندهندگان خدمات عمومی بسیار مهم است، زیرویژه برای ارائهدهند، این امر بهرا کاهش می
ت یا رضایت، احساس مطلوبی (.Abdolvand & Jani, 2012)سوی دیگران منبع مهم جلب اعتماد عمومی است 

انتظار وی از لکرد موردخدمت )ادراکات(، با عم محصول یا شدهیسه عملکرد دریافتعدم مطلوبیت فرد است که از مقا
کننده از یک برند، پیامد جمعی رضایت مصرف ،شود. براساس یک تعریفمحصول یا خدمت )انتظارات( تعیین می

باشد. از مصرف یک محصول یا خدمت می کننده هنگام تجربههای روانشناختی مصرفها و واکنشادراکات، ارزیابی
اهش حساسیت به کتوان به افزایش معاملات، تمایل برای افزایش خریدها، منافع رضایت مشتری از یک برند می

 (. Motahari Nejad, Samadi, Tolabi & Porashraf, 2014مبادلات اشاره کرد ) ها و هزینهقیمت
کند شود که بیان میان یک پدیده شناختی تعریف میعنورضایت به طرف، در ادبیات بازاریابی خدمات،ازیک

. از گیردنشات می انتظارات از اعتقادات مشتری در مورد سطح عملکردی که آن محصول یا خدمت باید ارائه کند،
انتقال  اند که حسی که در طول کسب و مصرف یک محصول یا خدمت به فردپی بردهپژوهشگران طرف دیگر 

های زجمله مدلا (.Tavakol, Sardaz & Ghazizadeh, 2014تواند تأثیر عمیقی بر رضایت داشته باشد )د مییابمی
تفصیل شرح داده های کانو، فورنل و سروکوال اشاره کرد در ذیل بهتوان به مدلمندی مشتری میگیری رضایتاندازه
 شود.می

 1مدل کانو -الف
نظران ترین صاحبتر نوریاکی کانو از دانشکده ریکا در توکیو و یکی از برجستهدک ،در اواخر دهه هفتاد قرن بیستم

گیرد. علم مدیریت کیفیت مدلی را مطرح نمود که امروزه در اکثر الگوهای رضایت مشتریان مورداستفاده قرار می
 عبارتتریان و یا بههای مشبعدی بود، وی در مدل خود نیازمندیکه بسیاری از تعریفات قبلی کیفیت، تکدرحالی

دیگر خصوصیات کیفی محصولات را به سه دسته تقسیم نمود و هر سه نوع نیازمندی را در یک نمودار دوبعدی 
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ای که کند. دوم مرحلهای که محصول یا کار عمل میصورت زیر بودند: نخست مرحلهنمایش داد. دو بعد به
کننده در جدول دومحوری، این کننده از آن راضی است. مقایسه پارامترهای کیفیت عملکرد و رضایت استفادهاستفاده

 است. که تعریف کیفیت بسیار پیچیدهرا نشان داد 

 
 مدل کانو (.1)شکل 

 ) ,2013Konuk & Konuk(منبع: 
 

ن داد که شامل کیفیت اساسی، کیفیت را به دکتر کانو نشافرد از ارتباط کیفیت در دو محور، سه تعریف منحصربه
افقی میزان  کیفیت عملکردی و کیفیت انگیزشی است. محور عمودی میزان رضایت و یا خشنودی مشتری و محور

 ترین نقطه از محور عمودی نمودار به ترتیب نهایتییندهد. بالاترین و پامی ارائه الزام کیفی موردنظر مشتری را نشان
دی بیانگر جایی است که مشتری در محل تلاقی محور افقی و عمو رضایت مشتریان است.رضایت مشتریان و عدم

انتظار نگر جایی است که الزام کیفی موردبیا ،مت راست محور افقیرضایت قرار دارد. سحالت تعادل ازنظر رضایت و عدم
انتظار مورد لی است که خصوصیات کیفیائه محصوشده است و سمت چپ محور افقی، نقطه ار طور کامل عرضهبه

 .است عنوان در محصول یا خدمت لحاظ نشدههیچرا ندارد و الزام کیفی موردنظر به

  1مدل فورنل -ب
و شاخصه  توسط پروفسور فورنل ارائه گردیده که ویژگی 1989شاخص رضایتمندی کشور سوئد در سال 

ساختن کیفیت با رفتار یک مقیاس وسیع و امکان مرتبط ارزیابی کیفیت درمهم این مدل جامعیت آن، امکان جهت 
اری مشتریان های انتظسازی شاخصباشد. این مدل یک مدل مفهومی است و تأکید بر محاسبات همگنمشتری می

 & Gharabiکنندگان و مشتریان دارد )و ایجاد قضاوت براساس سیستم شهودی یا احساسی مصرف

Nejadkashani, 2011.) 

  2مدل سروکوال  -ج
سنجد. شده را میاین مدل رضایت مشتریان از کیفیت خدمات ارائه .میلادی معرفی شد 1980این مدل در دهه 

ها: شامل وسایل فیزیکی، تجهیزات، ظاهر کارکنان و از: نخست، محسوساندهای مدل سروکوال عبارتجنبه ابعاد و
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اطمینان. سوم، شده با دقت کامل و قابلقابلیت اطمینان: توانایی خدمات انجام وسایل ارتباطی به لحاظ ظاهری. دوم،
شامل دانش و نزاکت کارکنان  :چهارم، تضمین کردن فوری خدمات.شامل رغبت کمک به مشتری و فراهم دهی:پاسخ

درستی خدمات. پنجم، همدلی: شامل توجه اختصاصی که شرکت برای مشتریان و توانایی آنان در القای اعتماد به
وجودآمده احتمالی. مدل سروکوال آورد. ششم، بهبود: شامل توانایی سازمان در اصلاح مشکلات بهویژه خود فراهم می

که این مدل ترین آن اینبه این گردیده که انتقادات زیادی به آن وارد شود که مهم هایی دارد که منجرمحدودیت
آید و روش مطلوبی برای می کارها بهشده توسط شرکتهگیری رضایت مشتری از خدمات ارائصرفاً جهت اندازه

سنجی به رضایت صورت کلی و کلانشود و بهباشد. این مدل وارد جزئیات نمیسنجی از محصولات نمیرضایت
 (.Gharabi & Nejadkashani, 2011پردازد )می

 تبليغات شفاهی .3-2
های تبلیغاتی کم شده است، تبلیغات شفاهی راهی برای دستیابی به ها و آگهیدر محیطی که اعتماد به سازمان

وکار یا یک های کسبعنوان نوعی از ارتباطات غیررسمی در مورد ویژگییک مزیت رقابتی است. تبلیغات شفاهی به
(. تبلیغات شفاهی به فرد Tax & Christian, 2008شده است )شود، تعریفمحصول که در یک جامعه مبادله می

کنندگان مشابه خود ازنظر اطلاعاتی و هنجاری تأثیر بگذارد دهد که بر ارزیابی و نیات خرید مصرفاین امکان را می
(Bone, 2012 بازاریابی از طریق .)شود، چون های بازاریابی محسوب میتبلیغات شفاهی معتبرتر از سایر تکنیک

ها وجود ندارد. قدرت تأثیرگذاری تبلیغات شفاهی از سه عامل کلیدی دانند که منافعی در این تأیید برای آنها میآن
هایی که با از بحث باشد. بسیاریگیرد: نخست، ارتباطات مشتریان، عامل مهمی در تبلیغات شفاهی مینشات می

گردد. دوم، ها جهت انجام رفتارهای خاصی میمنجر به ایجاد حمایت از سوی آن ،گیردخانواده یا دوستان صورت می
طرفه را مشتری یک جریان دو ،های بازرگانی، در تبلیغات شفاهیطرفه مثل آگهیبرخلاف جریان ارتباطات یک

گردد، یعنی افرادی که درباره برخوردار می 1مشتری از یک تجربه نیابتی ،هیگیرد. سوم، در تبلیغات شفاخدمت میبه
 ,Wangenheim & Bayonاند )کنند، خود آن محصول یا خدمت را تجربه کردهمحصولات و خدمات صحبت می

با  باشد و از سوی دیگر شباهت اوبودن در یک زمینه میهای منبع اطلاعات مثل متخصصیژگی(. بنابراین و2004
تواند مثبت یا منفی باشد. تبلیغات باشد. تبلیغات شفاهی میاهمیت میات در میزان این تأثیرگذاری حائزگیرنده اطلاع

های های خوب و مطلوبی است که افراد به دیگران در مورد محصولات، خدمات یا نامشفاهی مثبت شامل توصیه
کنندگان موردتوجه فآمیز مصرکی از اشکال رفتارهای شکایتعنوان یدهند، اما تبلیغات شفاهی منفی بهتجاری می
های تجاری به های منفی و نامطلوبی است که افراد در مورد محصولات و خدمات و نامشامل توصیه گیرد وقرار می
توسعه تواند به رشد و دهند. نکته مهمی که باید به آن توجه شود این است که مزایای ارتباط شفاهی زمانی میهم می

دیگر افراد تجربه و نظرهای مثبت خود را در اختیار  عبارتشرکت کمک نماید که این نوع ارتباطات مثبت باشد و به
 (. Mosavi & Aghdaei, 2020دیگران قرار دهند )

کننده اهمیت بیشتری است، چون موجب اطمینان خاطر مصرفبلیغات شفاهی در مراحل پایانی فرآیند خرید حائزت
عنوان یکی از عوامل اصلی در کاهش ریسک دهد. بنابراین تبلیغات شفاهی بهو شک و تردیدها را کاهش میشده 

میزان سازگاری تصویر ذهنی فرستنده با تصویر شود. از سوی دیگر اثربخشی اطلاعات، بهخرید محصول شناخته می
(. همچنین Gilly, Graham, Wolfinbarger & Yale, 2008ذهنی و درک شخصی گیرنده اطلاعات بستگی دارد )
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 ( ,Litvinکنندگان استگیری مصرفترین منابع اطلاعاتی شخصی برای تصمیماین نوع ارتباطات یکی از مهم

2008Goldsmith & Pan, ( . 
که خرید از اهمیت زیادی خاطر این واقعیت است که انتظارات مشتری مخصوصاً وقتیاهمیت تبلیغات شفاهی به

تأثیر تبلیغات شفاهی است، زیرا مشتریان در این موقع ترجیحاً به منابع ارتباطی غیررسمی در باشد، تحتمی برخوردار
(. در مورد اهمیت Tavakol et al., 2014کنند تا منابع رسمی مانند مجلات بازاریابی )تصمیمات خریدشان اعتماد می

های جایگزین رسد یافتن راهنظر مییض محیط بازاریابی بهواسطه تعومعتقد است به Silver (2011)تبلیغات شفاهی، 
ای بسیار قدرتمند برای ایجاد و توقف شنیدن بسیار ضروری و تبلیغات شفاهی پدیدهبرای ایجاد صدای قابل

پدیده شفاهی جانشینی برای تجربه »گوید: وکارها است. سیلورمن در گفتگو با انجمن مدیریت آمریکا میکسب
معتقد است تبلیغات شفاهی پیامد و مبنای حفظ مشتریان است و مشتریان وفادار تمایل Payne (2004)  «.است

کنند. از سوی دیگر، عنوان طرفدار نام تجاری برای شرکت عمل میبیشتری به ایجاد ارتباط شفاهی مثبت داشته و به
Jang (2007) د. دریافت، تبلیغات شفاهی تأثیر زیادی بر حضور مشتریان دار 

های افراد در مورد ارزیابی محصولات و خدمات ی غیررسمی ارتباطات بین گروهتبلیغات شفاهی یک شیوه 
استفاده از خدمات بانک توسط مشتریان  ، توصیه به دیگران در موردلیغات شفاهی مثبت در مورد بانکباشد. تبمی
یک از آنان کننده که هیچیا عقاید بین دو یا چند مصرفها دانند. همچنین تبلیغات شفاهی را مبادله نظرها، اندیشهمی
اهمیت تبلیغات شفاهی در عقاید مشتریان نقش پر ،. در ادبیات بازاریابیگیرند، درنظر میمنزله منبع بازاریابی نیستندبه

شده است  عنوان یکی از قدرتمندترین نیروهای موجود در بازار شناختهمشهود است و اینکه تبلیغات شفاهی به
(Tavakol et al., 2014.)  Kaks (1967)  از تبلیغات شفاهی به شکلی کاملاً ساده که چیزی بیشتر از گفتگو درباره

 عوامل شخصی: منبع قابل -1از: مؤثر بر تبلیغات شفاهی عبارتندکرده است. عوامل کلیدی  یاد ،محصولات نیست
 -3مات قدرت. شخصی: الزاعوامل بین -2ت قبلی از موسسه. کاپذیری، رهبری عقیده، تجربه، ادرااعتبار، وثوق

 . خصوصیات موقعیتی: ریسک کم4بودن پیام، قدرت تحویل پیام، ارتباط غیرکلامی. خصوصیات پیام: واضح
 کننده فاقد اطلاعات و ... .منابع مجزای چندگانه، دریافتمحصول/موقعیت، پیچیدگی کم خدمت/

 Arnedtez (1967) ارتباط شخص  این است. در روی بین گیرنده و فرستندهدربلیغات شفاهی ارتباط روگوید تمی
های ترین مؤلفهکند. اصلیهای غیرتجاری دریافت میکننده نام و نشان محصول یا خدمت اطلاعاتی را از کانالدریافت

دادن آموزش لازم به  -از: الفبازاریابی تبلیغات شفاهی عبارتند بازاریابی شفاهی بنا به اظهار موسسه جهانی انجمن
های خود را با دهیم بیش از سایرین دیدگاهشناسایی افرادی که احتمال می -مردم در مورد محصولات و خدمات. ب

توسط گذاشتن اطلاعات اشتراکهنمودن سازوکارهایی که موجب تسهیل در بفراهم -گذارند. جران در میان میدیگ
اشتراک های مردم چگونه، کجا و چه وقت بهلازم در این زمینه که دیدگاه بررسی و مطالعه -دم خواهد شد. دمر

 ,Behnam)ها طرف و ارائه پاسخ شایسته به آنشنیدن اظهارات حامیان، بدگویان و افراد بی -شود. ومی گذاشته

Modiri & Hashemi, 2015.)  
دلیل اهمیت موضوعات وفاداری مشتری، تبلیغ های پیشین، بهشده در پژوهشانجامهای با توجه به بررسی

ها در صنایع گوناگون های متعددی در دنیا در این زمینههای تعویض پژوهششفاهی، رضایتمندی مشتری و هزینه
های تعویض بر زینهکننده هشده، مدل این پژوهش یعنی نقش تعدیلبه انجام رسیده است. اما براساس بررسی انجام

رابطه رضایتمندی با دو بعد تمایلات رفتاری مشتری یعنی وفاداری و تمایل به تبلیغ شفاهی در صنعت بانکداری 
مندی با وفاداری مشتریان رضایتکه توان احتمال داد چندان موردبررسی قرار نگرفته است. براساس پیشینه موجود می

 برای استفاده از خدمات بانک شود تواند باعث تمایل مشتریان به ترغیب دیگرانارتباط دارد. همچنین رضایتمندی می
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ها های تعویض بالا با وفاداری و ماندگاری مشتریان ارتباط دارد. ولی با توجه به فضای رقابتی شدید بین بانکیا هزینه
ای تغییر بانک و پیوستن به بانک های تعویض پایین احتمالی برو مؤسسات مالی و اعتباری در ارائه خدمات و هزینه

های کننده( آیا رضایتمندی با وفاداری مشتری رابطه معناداری خواهد شد؟ یا در حالت هزینهرقیب )نقش تعدیل
ماندن آیا تمایلی به تبلیغ حفظ خواهد کرد؟ و در صورت وفادارتعویض بالا و نارضایتی مشتری، وی وفاداری خود را 

ای نو در این صله یافتهها هستیم و نتایج حااین پژوهش به دنبال پاسخ برای این پرسششفاهی خواهد داشت؟ در 
 آید.شمار میزمینه به

رابطه رضایتمندی با وفاداری  زمینه منسجم و علمی در این نیز در استان خوزستان، مطالعهاز طرفی تاکنو
. بنابراین این نشده است ای تعویض بر این رابطه انجامهکننده هزینهمشتریان و تمایل به تبلیغ شفاهی و نقش تعدیل

 دنبال مدلی برای بررسی این رابطه در بانک مسکن در شهرستان اهواز است.بار بهپژوهش برای اولین
 

 مفهومی الگوي و هافرضيه . توسعه3
به موضوع  مشرفهای مختلف و همچنین نظرخواهی از استادان پس از مطالعه ادبیات پژوهش و بررسی مدل

گرفتن رضایتمندی ، انتخاب و با درنظرمتغیرهای وابسته پژوهش که همان وفاداری و تمایل به تبلیغ شفاهی است
کننده روابط متغیرهای پیشین، مدل عنوان متغیر تعدیلهای تعویض بانک بهعنوان متغیر مستقل و هزینهمشتری به

رسم شده است. طی بررسی پژوهشگر این مدل برای  2ر شکل مفهومی جدیدی توسط پژوهشگر تدوین شد که د
آید. در راستای مدل شمار میشده است و نوآوری پژوهش به بار بدین شکل با توجه به روابط متغیرها ارائهاولین

 شود.های ذیل پرداخته میبررسی فرضیه مفهومی پژوهش به
 کننده دارد. ی مشتری نقش تعدیلمندی با وفادارهای تعویض در رابطه رضایتهزینه -1
 کننده دارد.تعدیل مندی مشتری با تمایل به تبلیغ شفاهی نقشهای تعویض در رابطه رضایتهزینه -2
 مندی با وفاداری مشتری رابطه معنادار دارد. رضایت -3

 .مندی مشتری با تمایل به تبلیغ شفاهی رابطه معنادار داردرضایت -4

 

 
 مدل مفهومی پژوهش(. 2) شکل

 هاي پژوهشمنبع: یافته

مندرضایت
مشتریی   

وفاداری 
 مشتری

تمایل به 
تبلیغ 
 شفاهی

های هزینه
 تعویض
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تواند بر وفاداری شده میمندی مشتری از خدمات ارائهرضایت ،که از مدل مفهومی پژوهش مشخص استطورهمان
عنوان مشتریان به های تعویض مشابه دسترسی آزاد به انتخابدر این راستا هزینه که مشتری و تبلیغات اثرگذار باشد

 نماید.گر این ارتباط را تقویت مییک عامل تسهیل
 

 پژوهش شناسی. روش4
شده بندیکننده طبقهبه سه دسته متغیر مستقل، متغیر وابسته و متغیر تعدیل ،متغیرهای موردبررسی در این پژوهش

 است.
 متغيرهاي پژوهش (.1)جدول 

 متغیر وابسته کنندهمتغیر تعدیل متغیر مستقل

 های تعویضهزینه رضایتمندی مشتری
 وفاداری مشتری

 تمایل به تبلیغ شفاهی

 
همبستگی -ها یک مطالعه توصیفیدآوری دادهاین پژوهش برحسب هدف، از نوع کاربردی و برحسب نحوه گر  

کنندگان حضوری( شعب بانک مسکن شهرستان اهواز کلیه مشتریان )مراجعهاست. جامعه آماری پژوهش، شامل 
صورت تصادفی است. حجم نمونه نیز با توجه به اینکه جامعه موردپژوهش نامحدود است، گیری بهاست. روش نمونه

شته و پس پرسشنامه بازگ 350 ،شدهپرسشنامه توزیع 500شده است. از بین  نفر انتخاب 384براساس جدول مورگان 
در این شده است.  پرسشنامه صحیح و کامل انجام 308گذاری و تحلیل بر روی از بازبینی و حذف در پایان نمره

ای )نظیر: طالعات کتابخانهپژوهش، از م آوری اطلاعات مربوط به ادبیات موضوع و پیشینهگردبرای  ،پژوهش
های موجود و مرتبط با موضوع، مقالات و همچنین جستجوهای اینترنتی( استفاده شد. همچنین ها و پژوهشنامهپایان

از از یک مقیاس پژوهشگر ساخته استفاده شد. برای ساخت این مقیاس  ،گیری متغیرهای پژوهشبرای اندازه
 Yang & Peterson (2004) ،(2013) Konuk & Konuk،Wang & Mula (2009)های استاندارد پرسشنامه

تا  11مندی مشتری، سؤالات مربوط به رضایت 10تا  1سؤال است که سؤالات  26این مقیاس دارای  استفاده شد.
نیز تمایل به تبلیغ شفاهی را  26تا  23وفاداری مشتری و سؤالات  22تا  18های تعویض، سؤالات هزینه 17

 )کاملا موافقم( پاسخ 5)کاملا مخالفم( تا  1ی لیکرت از اگزینهصورت یک طیف پنجکنند. سؤالات بهگیری میاندازه
بار که این پرسشنامه برای اولیناین گذاری شده است. با توجه بهصورت معکوس نمرهبه 16و  15و سؤالات  شده داده

رسشنامه سنجی آن بررسی شد. روایی محتوایی پهای روانشده است، قبل از اجرا برخی ویژگی در این پژوهش طراحی
 نفر از استادان دانشگاه و کارشناسان امور بانکی، تأیید و تغییرات و اصلاحات موردنظر اعمال شد. 30از سوی 

ضریب  ها محاسبه شد کهبرای هرکدام از مقیاس سازیدونیمهپایایی این آزمون نیز به روش آلفای کرونباخ و 
های برای هزینه، 81/0و  83/0برای رضایتمندی مشتری به ترتیب  سازیدونیمهپایایی به روش آلفای کرونباخ و 

دست آمد به 81/0و  87/0ل به تبلیغ شفاهی و برای تمای 83/0و  88/0، برای وفاداری مشتری 63/0و  80/0تعویض 
شعب بانک  های لازم با دانشگاه و مدیریتکه بیانگر پایایی بالای آن بود. برای انجام پژوهش حاضر، ابتدا هماهنگی

وتحلیل مسکن استان خوزستان انجام شد. سپس پرسشنامه موردنظر بین جامعه آماری توزیع گشت. برای تجزیه
 )شامل میانگین، انحراف استاندارد و جدول توزیع فراوانی ( و نیز از آمار استنباطی توصیفی های آماراز روش هاداده

نامه روش آلفای منظور بررسی پایایی پرسشاستفاده شد. همچنین بهمراتبی( )همبستگی پیرسون و رگرسیون سلسله
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و در پایان  سازی و برای بررسی روایی نیز ضریب همبستگی پیرسون مورداستفاده قرار گرفتکرونباخ و دونیمه
ی برای سطح معنادار پرسشنامه انجام شد. 308بر روی  SPSS 23افزار آماری گذاری و تحلیل با استفاده از نرمنمره

 نظر گرفته شد.در α= 05/0های پژوهش نیز پذیرش یا رد فرضیه

 

 هایافته و هاداده تحليل .5

های دموگرافیک اعضای نمونه شامل جنسیت، سن، وضعیت تأهل، تحصیلات، میزان های مرتبط با ویژگییافته
به بانک موردنظر به شرح زیر  درآمد، شغل، درجه بانک موردنظر، نوع حساب، دریافت تسهیلات و سابقه مراجعه

درصد از اعضای نمونه مرد و 18/71براساس جنسیت نشان داد که  توزیع فراوانی افراد ،گزارش شد. در این پژوهش
رصد از اعضای د68/75تأهل نیز بیانگر آن بود که درصد دیگر زن هستند. همچنین توزیع فراوانی افراد براساس 2/28

بیشتر اعضای نمونه  داد کهگر مجرد هستند. توزیع فراوانی افراد براساس سن نیز نشان درصد دی4/24نمونه متأهل و 
ساله هستند. از طرفی فراوانی و درصد فراوانی سطح تحصیلات در اعضای 35تا  25درصد، 2/54در این پژوهش 

بودند. همچنین فراوانی  دارای تحصیلات لیسانس درصد4/36 نمونه نیز نشان داد که اکثر افراد نمونه در این پژوهش
سال 5تا  2درصد بین 4/36دهد که اکثر افراد نمونه میشانو درصد فراوانی سابقه ارتباط با بانک در اعضای نمونه ن

 سابقه ارتباط با شعب مختلف بانک مسکن داشتند. فراوانی و درصد فراوانی متوسط درآمد در اعضای نمونه نشان داد
فراوانی  میلیون تومان هستند.5/1هزارتا  700ارای متوسط درآمد د درصد7/47 ین پژوهشاکثر اعضای نمونه در ا که

دارای  درصد4/35 و درصد فراوانی وضعیت اشتغال در اعضای نمونه نشان داد که اکثر اعضای نمونه در این پژوهش
درصد اعضای نمونه 1/48که دهد میدر اعضای نمونه نشان شغل آزاد هستند. فراوانی و درصد فراوانی دریافت وام 

اند. گونه وامی از بانک موردنظر دریافت نکردهدرصد نیز هیچ51بانک مسکن وام دریافت کرده و  در این پژوهش از
تا  2درصد بین 4/36ه نشان داد که اکثر افراد نمونه فراوانی و درصد فراوانی سابقه ارتباط با بانک در اعضای نمون

های اند. درنهایت فراوانی و درصد فراوانی درجه بانکب مختلف بانک مسکن داشتهشع سال سابقه ارتباط با5
، 2های درجه صد از بانکدر2/31و ممتاز،  1های درجه ز بانکدرصد اعضای نمونه ا6/27موردپژوهش نشان داد که 

  اند.بوده 4های درجه درصد نیز از شعب بانک3/13و  3های درجه درصد از بانک9/27

 

 هاي توصيفی پژوهشیافته .1-5
ها روی متغیرهای های آزمودنیهای توصیفی مربوط به میانگین، انحراف معیار، کمترین و بیشترین نمرهیافته

 =N 308اند: شده پژوهش در جداول زیر نشان داده
 

 هاي توصيفی مربوط به متغيرهاي پژوهشیافته (.2)جدول 

 انحراف معیار میانگین متغیر

 38/5 21/41 مندی مشتریرضایت

 78/4 25/23 های تعویضهزینه

 64/3 76/19 وفاداری مشتری

 65/2 03/16 تمایل به تبلیغ شفاهی
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 21/41مندی مشتری عیار( در رضایتد، میانگین )انحراف مده( نشان می2) گونه که مندرجات جدولهمان
 03/16( و در تمایل به تبلیغ شفاهی 64/3) 76/19(، در وفاداری مشتری 78/4) 25/23های تعویض (، در هزینه38/5)
 ( است. 65/2)

 

 هاي پژوهشهاي مربوط به فرضيه. یافته2-5

 کننده دارد.مندي با وفاداري مشتري نقش تعدیلهاي تعویض در رابطه رضایت. هزینه1-2-5

 
 هاي تعویضکننده هزینهمراتبی نقش تعدیلسلسله نتایج تحليل رگرسيون (.3) جدول

 وفاداری مشتری متغیر ملاک

 هاشاخص
 

 بینمتغیر پیش

 ضریب تغیییرات
(R) 

مربع ضریب 
 تغییرات

(R square) 

 تغییر آماری

Δ2R  تغییرF معناداری تغییر 

 مندیرضایت
**58/0=R 

P = 0/0001 
341/0 --- --- -- 

 های تعویضهزینه
**59/0 =R 

P = 0/0001 
359/0 018/0 60/8 004/0 

 مندی*رضایت
 های تعویضهزینه

**60/0 =R 
P = 0/0001 

361/0 002/0 797/0 373/0 

 
شده متغیر ریانس تبیینهای تعویض، وامندی مشتری و هزینهدهد که تعامل رضایتمی ( نشان3نتایج جدول )

مربوط به تعامل این متغیر  Fافزایش داده است. نتایج آزمون  361/0به  359/0ها از دوی آن ملاک را ورای اثر هر
(05/0 P >،797/0 =Fنشان )شود و این افزایش به لحاظ آماری معنادار نیست. لذا این فرضیه تأیید نمی که دهدمی

 کند. ی مشتری را تعدیل نمیمندی با وفادارهای تعویض رابطه بین رضایتتوان اظهار داشت که هزینهمی

 

تري با تمایل به تبليغ شفاهی مندي مشهاي تعویض در رابطه رضایت. هزینه2-2-5

  .کننده داردتعدیلنقش

 
 هاي تعویضکننده هزینهمراتبی نقش تعدیلسلسله نتایج تحليل رگرسيون (.4) جدول

 تمایل به تبلیغ شفاهی متغیر ملاک

 هاشاخص
 بینمتغیر پیش

 (Rضریب تغیییرات )
مربع ضریب تغییرات 

(R square) 

 تغییر آماری

Δ2R  تغییرF معناداری تغییر 

 مندیرضایت
**62/0=R 

P = 0/0001 
394/0 --- --- -- 

 های تعویضهزینه
**66/0 =R 

P = 0/0001 
436/0 042/0 68/22 0001/0 

 مندیرضایت
* 

 های تعویضهزینه

**66/0 =R 
 

P = 0/0001 

440/0 004/0 96/1 159/0 
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شده متغیر های تعویض، واریانس تبیینهزینه مندی مشتری ودهد که تعامل رضایتمی ( نشان4نتایج جدول )

مربوط به تعامل این متغیر  Fافزایش داده است. نتایج آزمون  440/0به  436/0ها از دوی آن ملاک را ورای اثر هر
(05/0 P >، 96/1 =Fنشان ) شود این افزایش به لحاظ آماری معنادار نیست. بنابراین این فرضیه تأیید نمی که دهدمی

تمایل به تبلیغ شفاهی را تعدیل  مندی مشتری باهای تعویض رابطه بین رضایتتوان اظهار داشت که هزینهو می
 کند.نمی

 

 مندي با وفاداري مشتري رابطه معنادار دارد.رضایت .3-2-5
 مندي و وفاداري مشتريجدول مربوط به ضریب همبستگی بين رضایت (.5)جدول 

ت
ضای

ر
ی
ند
م

 

 وفاداری مشتری

 58/0 (rضریب همبستگی پیرسون )

 0001/0 (sigسطح معناداری )

 308 (Nتعداد )

مندی و وفاداری ضریب همبستگی پیرسون برای ارتباط بین رضایت ،دهدمی ( نشان5گونه که جدول )همان
 شود.فرضیه تأیید می اینمعنادار است. بنابراین  > p 0001/0است که این ضریب همبستگی در سطح  58/0مشتری 

 

 . رضایتمندي مشتري با تمایل به تبليغ شفاهی رابطه معنادار دارد.4-2-5
 

 مندي مشتري و تمایل تبليغ شفاهیجدول مربوط به ضریب همبستگی بين رضایت (.6)جدول 

   
ت
ضای

ر
ی
ند
م

 
 تمایل به تبلیغ شفاهی

 62/0 (rضریب همبستگی پیرسون )

 0001/0 (sigسطح معناداری )

 308 (Nتعداد )

مندی و تمایل تبلیغ ضریب همبستگی پیرسون برای ارتباط بین رضایت ،دهدمی ( نشان6که جدول )طورهمان
موردنظر در این  بنابراین فرضیهمعنادار است.  > p 0001/0است که این ضریب همبستگی در سطح  62/0شفاهی 

 شود.پژوهش تأیید می
 

 گيري . بحث و نتيجه6
مندی با وفاداری های تعویض در رابطه رضایتکننده هزینهنقش تعدیل ،های حاصل از آزمون این فرضیهیافته

های تعویض، هزینه مندی مشتری ودهد که تعامل رضایتمیکند. با توجه به اینکه نتایج نشانمشتری را رد می
 Fافزایش داده است. نتایج آزمون  361/0به  359/0ها از دوی آن شده متغیر ملاک را ورای اثر هرواریانس تبیین

این افزایش به لحاظ آماری معنادار نیست. لذا  که دهدمی( نشانP >،797/0 =F 05/0) امل این متغیرتع مربوط به

های تعویض بانک، سایر پارامترها و گیری کرد که مشتریان بانک مسکن بدون توجه به هزینهتوان چنین نتیجهمی
شده از آزمون این فرضیه بیانگر آن است که نتیجه پژوهش حاضر متغیرها برایشان دارای اهمیت است. نتیجه حاصل
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 Farzinfar et al., (2016)و  Yang & Peterson (2004) شده در این زمینه توسطهای پیشین انجامبا پژوهش
 مطابقت دارد.

های تعویض در رابطه رضایتمندی مشتری با تمایل به تبلیغ کننده هزینهنقش تعدیل ،حاصل از پژوهشهای یافته
شده بیینهای تعویض، واریانس تمندی مشتری و هزینهیتتعامل رضادهد، می کند. ازآنجاکه نتایج نشانشفاهی را رد می

مربوط به تعامل این متغیر  Fافزایش داده است. نتایج آزمون  440/0به  436/0ها از متغیر ملاک را ورای اثر هردوی آن
(05/0 P >، 9/1 =Fنشان ) معناست که مشتریان ری معنادار نیست. این یافته بدیناین افزایش به لحاظ آما که دهدمی

یض بانک، سایر پارامترها و متغیرها برایشان دارای اهمیت است. نتیجه های تعوبانک مسکن بدون توجه به هزینه
شده در این های پیشین انجامشده از آزمون فرضیه چهارم بیانگر آن است که نتیجه پژوهش حاضر با پژوهشحاصل

 مطابقت دارد. Yang & Peterson (2004)زمینه توسط 
کننده نقش تعدیل وفاداری مشتری و تمایل به تبلیغ شفاهی و مندی بارابطه بین رضایت همچنین ،در این پژوهش

های حاصل از های تعویض بر این رابطه در میان مشتریان بانک مسکن شهرستان اهواز بررسی شد. یافتههزینه
 58/0کند. با توجه به اینکه ضریب همبستگی برابر با مندی بر وفاداری مشتری را تأیید می، تأثیر رضایتپژوهش

بت و معنادار است. ارتباط این دو متغیر مث > p 0001/0که این ضریب همبستگی در سطح توان گفت می ست،ا
تدریج سبب ایجاد حس وفاداری به بانک در معناست که تأمین رضایت مشتری بهمستقیم است. این یافته بدین

سته و انتظارات آنان و برآوردن نیاز، خوا ها، بهمشتری خواهد شد. ایجاد وفاداری در مشتریان و حفظ و نگهداری آن
شده از آزمون فرضیه اول بیانگر آن است که نتیجه پژوهش ها بستگی دارد. نتیجه حاصلتأمین رضایت آن طور کلیبه

 و Ram & Wu (2016 ،Farzinfar et al., (2016)) شده در این زمینه توسطهای پیشین انجامحاضر با پژوهش
Foroghi nasab (2012)  .مطابقت دارد 

کند. با تأثیر رضایتمندی مشتری بر تمایل به تبلیغ شفاهی را تأیید می ،پژوهشهای حاصل از همچنین یافته
 0001/0که این ضریب همبستگی در سطح توان بیان کرد میاست،  62/0توجه به اینکه ضریب همبستگی برابر با 

p< مندی منجر معناست که افزایش رضایتبت و مستقیم است. این یافته بدینارتباط این دو متغیر مث معنادار است و
مل مشتری نسبت به دهنده خدمات و مشتری، افزایش تحبه نتایج رفتاری مانند ایجاد پیوند دوسویه میان ارائه

تریان تا چه حد که مششود. بنابراین آگاهی از ایناشکالات در ارائه خدمات و تبلیغات شفاهی مثبت در مورد بانک می
ین تواند به بهبود جایگاه و موقعیت بانک در مقایسه با رقبا، تعیاهمیت خاصی دارد که می ،از خدمات راضی هستند

بردن به مابین بانک و مشتریان و پیاقدامات اصلاحی، افزایش ارتباط دادن مندی مشتری و انجامسطح رضایت
شده از آزمون فرضیه دوم بیانگر آن است دگان اشاره کرد. نتیجه حاصلکنننیازهای اساسی آنان در جستجوی شکایت

 Rangrizو  Bani Asadi (2013) شده در این زمینه با نتایجهای پیشین انجامکه نتیجه پژوهش حاضر با پژوهش

& Karami (2011)  .مطابقت دارد 

 

 محدودیت پژوهش. 1-6
 شده است: ها اشارهقرار داشت که در زیر به آن تأثیر محدودیتتحتها پژوهش حاضر نیز همچون سایر پژوهش

کلیه شعب بانک مسکن شهرستان اهواز است لذا استفاده از نتایج برای سایر  ،قلمرو مکانی این پژوهش -
 احتیاط صورت گیرد. مؤسسات مالی باید با
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 ي کاربرديپيشنهادها .2-6
ایجاد یک سیستم مدیریت کارا و پویا  فاداری مشتری رابطه معنادار دارد،مندی با وکه رضایتبا توجه به این -

ان مندی مشتریان و پایش مستمر کیفیت خدمات از دیدگاه مشتریان و سنجش میزبرای افزایش میزان رضایت
های تشویقی برای شود. همچنین استفاده از سیاستسازی بیشتر مشتریان میمندی که منجر به وفاداررضایت

ها به بانک و درنتیجه ارتقای سطح مشتریان وفادار و درنتیجه افزایش انگیزه در مشتریان برای وفاداری بیشتر آن
تواند رضایتمندی، یند مدیریت شکایات هم میشود. ایجاد سیستمی کارآمد در فرآپیشنهاد می عملکرد مالی بانک

  اعتماد و وفاداری مشتریان نسبت به بانک را افزایش دهد.

مندی مشتری با تمایل به تبلیغ شفاهی رابطه معنادار دارد. رضایت ،گیری بیان شدکه در بخش نتیجهطورهمان -
عنوان مبلغان بانک در توان از بعضی از این افراد بهها مییابی منشأ نگرش آنلذا با شناسایی مشتریان وفادار و ریشه

بخشی به مشتریان از خدمات و محصولات بانک با انعکاس نظر اطمینان جهت تقویت تبلیغات شفاهی، بهره گرفت.
مندی مشتریان و درنتیجه تمایل به تواند در افزایش رضایتسایر مشتریان از استفاده از خدمات مشابه در سایت، می

 تبلیغ شفاهی مؤثر باشد.

به  کننده دارد،قش تعدیلداری مشتری نهای تعویض در رابطه رضایتمندی با وفاکه هزینهگرفتن اینبا درنظر -
به تغییرات  ،های تعویض در صنعت بانکداری ایرانبودن هزینهپایینرغم علیکه شود مدیران بانک پیشنهاد می

شود با شدن این صنعت حساس باشند. همچنین به مدیران بانک توصیه میترن در آینده با توجه به رقابتیاحتمالی آ
مندی جهت جلب رضایت ،های موردنیاز در این زمینهزی در راستای بهبود زیرساختتوجه به لزوم افزایش خدمات مجا

 مشتریان اقدامات لازم را انجام دهند.

 

 منابع 
رضایت استفاده از بانکداری الکترونیکی بر وفاداری و تبلیغات شفاهی مطالعه موردی  (. تاثیر1392، مهدی )اسدیبنی

، تهران، دبیرخانه دائمی کنفرانس توسعه ملی توسعه مدیریت پولی و بانکینخستین کنفرانس  بانک اقتصاد نوین.
 مدیریت پولی و بانکی.

(. تأثیر تبلیغات شفاهی بر ایجاد ارزش ویژه برند مبتنی بر 1394) مدیری، ماهرخ و هاشمی، زهرا ؛بهنام، محسن 
 . 104-85(، 31) 7، مطالعات مدیریت ورزشیکننده در خدمات ورزشی. مصرف

(. بررسی تأثیر عوامل پذیرش بانکداری الکترونیکی بر 1393زاده، مصطفی )توکل، نجمه؛ سرداری، احمد و قاضی
گری رضایت و وفاداری مشتریان )موردمطالعه: شعب بانک اقتصاد نوین تبلیغات شفاهی با تأکید بر نقش واسطه

 . 60-49(، 8) 21، راهبردهای بازرگانیشهرستان شیراز(. 

: ی)مطالعه مورد یمشتر ی( بر وفادارینرسی)ا یتفاوتیو ب تی(. تأثیر رضا2013) زاده، شهنازفاطمه و نایب یی،خواجو
 .46-29 ،8 ،یابیبازار تیریمدتلفن همراه(.  یگوش

سایت در افزایش سطح وفاداری (. بررسی تأثیر رضایت و سهولت استفاده از وب1390رنگریز، حسن و کرمی، نصیر )
 3 و تبلیغات شفاهی مثبت در خدمات بانکداری الکترونیکی )مطالعه موردی بانک ملت استان زنجان(.مشتریان 

(1 ،)81-98 . 
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محصولات تاثیر هویت و اثر اجتماعی بر ارزش ادراک شده و قصد خرید (. 1400) زهرا، پوراکبری و  مرضیه ،زادهدهقانی 
مطالعات  .کنندگان محصولات ارگانیک شهر کرجگر نوآوری مصرف کننده؛ مورد مطالعه: مصرفارگانیک و اثر تعدیل
 .175-156(، 2) 8 رفتار مصرف کننده،

(. تأثیر مسئولیت اجتماعی شرکت بر وفاداری 1395بنی، محمود )هره؛ سعید اردکانی، سعید و نادریفر، زفرزین
مطالعات های سه ستاره و چهار ستاره یزد(. توجه به نقش میانجی اعتماد و رضایت )موردمطالعه هتلمشتریان با 

  .83-63(، 33)11 ،مدیریت گردشگری

های تعویض برند در صنعت بانکداری. (. رابطه رضایت و وفاداری مشتری و نقش هزینه1391نسب، محمد )فروغی
 شهید چمران اهواز، دانشکده اقتصاد و علوم اجتماعی.نامه کارشناسی ارشد، دانشگاه پایان

پژوهشنامه چاپ افست.  انیمشتر تیرضا لی(. کاربرد مدل کانو در تحل1390، بهزاد )یکاشاننژادحسنو  یمجتب ی،غراب
 (.7) 2، چاپ و نشر یجیترو-یعلم

به منظور خلق ارزش مورد  کننده بررسی رفتار مصرف (.1399)اله  سیدفتح ،عقدایی امیری و سیدمحسن ،موسوی
 .182-160(، 1) 7 مطالعات رفتار مصرف کننده، .ها داده نلاانتظار مشتری توسط تحلیل ک

 . چاپ سوم،یرانیا یبانکها یبرا یخدمات بانک یابیبازار یکاربرد یروش ها(. 1383) ترای، مانیداور و صفائ ،ونوس
 .انتشارات آگاه تهران:
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 نویسندگان این مقاله:

 

دارای مدرک دکتری تخصصی مدیریت بازرگانی و دانشیار  عقدایی؛ اله اميري سيدفتحدکتر 

بر تدریس، راهنمایی و مشاوه دانشجویان مقاطع ارشد وهلاگروه مدیریت دانشگاه اصفهان هستند و ع
و دکتری را برعهده دارند. همچنین ایشان مولف و مترجم چندین کتاب در حوزه مدیریت زنجیره 

پژوهشی داخلی و خارجی و عضو کمیته داوران -مقاله علمی60ش از تامین و بازاریابی بوده و دارای بی
 .داخلی و خارجی هستند

دارای مدرک دکتری تخصصی اقتصاد و استادیار گروه اقتصاد دانشگاه اصفهان  دکتر ليلا ترکی؛

 بر تدریس، راهنمایی و مشاوه دانشجویان مقاطع ارشد و دکتری را برعهده دارند.وهلاعهستند و 
مقاله  20همچنین ایشان مولف و مترجم یک کتاب در حوزه پولی و مالی بوده و دارای بیش از 

 .پژوهشی داخلی و خارجی و عضو کمیته داوران داخلی و خارجی هستند-علمی
 

 

، کارشناسی ارشد مدیریت دانشگاه اصفهان مدیریتکارشناسی  آموختهدانش ؛معين نادري

 .باشندمی بانک، بازاریابی و کنندهرفتار مصرف همند به پژوهش در حوزعلاقهایشان  .باشندمی

 


