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وفاداری  گریبا نقش میانجی دهان به دهانکیفیت خدمات بر بازاریابی رابطه بررسی 

 : شعب بانک تجارت استان خراسان شمالی(مطالعه موردمشتری )
 

 1 یخادمابراهیم 

 2*وحید میرزایی

 22/53/9511تاریخ چاپ:  96/53/9511تاریخ دریافت: 

 چکیده

: موردمطالعهوفاداری مشتری ) گری یانجیمبا نقش  دهان به دهانکیفیت خدمات بر بازاریابی  یرتأثبررسی  باهدفپژوهش حاضر 

پیمایشی و  -ماهیت توصیفی ازنظرهدف کاربردی و  ازنظرشعب بانک تجارت استان خراسان شمالی( صورت گرفت. این پژوهش 

به  با توجه. باشد یمان شعب بانک تجارت استان خراسان شمالی از نوع همبستگی بود. جامعه آماری پژوهش شامل تمامی مشتری

قرار  مورداستفادهاز روش معادلات ساختاری استفاده گردید، لذا متناسب با آن جهت تعیین حجم نمونه  ها دادهبرای تحلیل  که ینا

تصادفی ساده انتخاب شدند. جهت  رییگ نمونهو به روش  شده گرفتهنمونه در نظر  عنوان بهنفر  259گرفت. بر این اساس تعداد 

(؛ )بات 2596(، وفاداری مشتری )چانگ و یه، 9153کیفیت خدمات )پاراسورامان و همکاران،  یها پرسشنامهگردآوری اطلاعات از 

از  ها پرسشنامهسنجش اعتبار پایایی  یبرا است. شده استفاده( 9515)مقیمی و رمضانی،  دهان به دهان( و بازاریابی 2597و درزی، 

( و 145/5(، وفاداری مشتری )129/5ضریب آلفای کرونباخ استفاده گردید که مقادیر ضریب برای متغیرهای کیفیت خدمات )

اساتید مدیریت قرار گرفت.  یدتائمورد  یزنروایی محتوایی و روایی صوری پرسشنامه  آمد. به دست( 151/5) دهان به دهانبازاریابی 

روش معادلات ساختاری( به )و آمار استنباطی  Spss 24 افزار نرمآمار توصیفی از طریق  یها روشبرای  ها داده لوتحلی یهتجزجهت 

 دهان به دهانپژوهش نشان داد کیفیت خدمات بر وفاداری مشتری و بازاریابی  های یافتهاستفاده گردید.  Amos 22 افزار نرمکمک 

مثبت و معناداری دارد و اینکه کیفیت خدمات  یرتأث دهان به دهانداری مشتری بر بازاریابی مثبت و معناداری دارد. همچنین وفا یرتأث

 است. یرگذارتأث دهان به دهانوفاداری مشتری بر بازاریابی  واسطه بهو  یرمستقیمغ طور به

 واژگان کلیدی

 دهان به دهانکیفیت خدمات، وفاداری مشتری، بازاریابی 
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 مقدمه .1

 ها آنو بیشتر به دنبال نظر دیگران درباره محصولات و خدماتی که ما به  کنند یممردم امروزه به تبلیغات تجاری کمتر اعتنا 

قوی دارد که  یرتأث کنندگان مصرفمرتبط با محصولات و خدمات، بر رفتار  یررسمیغهستند. ارتباطات  کنیم یمعرضه 

 دهان به دهانبه ارتباطات  یرشخصیغدریافت شده از طریق تبلیغات است. این روابط  های یامپاغلب بیشتر از  یرتأثاین 

(. اغلب 9515)ایزدی و همکاران،  شود یمشتراک گذاشته به ا رودرروسنتی بین آشنایان و به روشی  طور بهمعروف است و 

 درواقع، اما باشد یم ها شرکتکه افزایش فروش یک محصول یا خدمت تنها به دلیل تبلیغات موفق  رسد یمبه نظر  طور ینا

(. 9515)ماهری و حسینی،  باشد یممردم با یکدیگر درباره شرکت و محصولات آن  یها صحبتمحرک اصلی فروش، 

یا پیشنهادی  دوطرفهمحصول یا خدمات بوده و ممکن است به شکل یک مکالمه  کننده عرضهمستقل از  گفتگوهان ای

که  پذیرد یمبین افرادی صورت  ها مکالمه(. نکته اساسی این است که این 2555و همکاران،  9باشد )سویینی طرفه یک

دارند که تا حد زیادی از تجربه و رضایت  یشنهادشدهپحداقل منافع را در ترغیب دیگران به مصرف کالا و خدمات 

 (.9513)اکبری و همکاران،  شود یمناشی  شده ارائهمشتریان، نگرش مشتریان نسبت به برند و کیفیت خدمات 

کیفیت خدمات عامل مهمی برای رشد، موفقیت و ماندگاری سازمان های خدماتی است و به عنوان موضوعی 

 (.9517در دستور کار مدیریت سازمان های خدماتی قرار گرفته است )سبحانی فرد و همکاران،  راهبردی، موثر و فراگیر

فراهم کردن خدمات با کیفیت بالا برای مشتریان یکی از مهمترین چالش های پیش روی بسیاری از سازمان ها می  امروزه

مند جذب و حفظ  تعداد کافی از مشتریان رضایتباشد. هیچ سازمانی نمی تواند به بقای خود ادامه دهد مگر اینکه بتواند 

 (.2596، 2کند )نمین

گیری استراتژی هایی با هدف جذب و مجبور به اندیشیدن در خصوص بکار افزایش رقابت در بازار، شرکت ها را

فیت نگهداری مشتریان نموده است. در میان استراتژی های مختلف بکار گرفته شده توسط شرکت ها، تمرکز بربهبود کی

زیرا کیفیت خدمات به دنبال بهبود رضایت مشتری و ؛ (2596و همکاران،  5آقاکسیریدارد )خدمات اهمیت ویژه ای 

 (.2597، 4افزایش وفاداری آنها می باشد )جیانگ و ژانگ

 امروزه با افزایش رقابت برای جذب مشتریان، ایجاد وفاداری و ازآن مهم تر، حفظ این مشتریان درصنعت خدماتی به

 (.2557، 3دوبیسی و لینگن) خصوص در ارائه خدمات بانکی، این عوامل از اولویت های مهم مدیریتی هستند

تامشتریان راضی را به مشتریان  رندیگ یمنهایت سعی خود را به کار  ها بانکی خدماتی مانند ها شرکتبنابراین امروز 

امری حیاتی به  وکار کسبحفظ مشتری و جلب وفاداری آن؛ برای ادامه  (.2593و همکاران،  7وفادار تبدیل کنند )سعیدی

بایست برای بهبود  یمنیز  ها بانکین میان صنعت بانکداری نیز از این قاعده مستثنی نیست، بنابراین در ارود.  یمشمار 

 (.2557، 6های گوناگون مدیریتی باشند )اهیگی یاستراتژوفاداری مشتریان خود به دنبال 

به سزایی بر اقتصاد  یرتأثو  آیند یم حساب بهخدماتی  یها سازمان ینتر مهممالی و اعتباری از  مؤسساتو  ها بانک

، مندی یترضابر  مؤثرکشور دارند. در نظام بانکی، مشتریان محور اصلی بوده و مطالعات در مورد شناسایی عوامل 
                                                                                                                                                                                       
1. Sweeney 

2. Namin 

3. Agha Kasiri 

4. Jiang & Zhang 

5. Ndubisi&Ling 

6. Saeidi 

7. Ehigie 
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جهت شناخت و برآوردن نیازهای مشتریان،  یزیر برنامهو رفتارهای مشتریان از اهمیت زیادی برخوردار است.  ها نگرش

، بلکه ضامن رشد و شکوفایی آن نیز کند یمبقای سازمان را تضمین  تنها نه ها آنو وفاداری سازی  مندی یترضاافزایش 

رفتاری  یاتبرنتلاش هستند تا از طریق بهبود کیفیت خدمات،  مالی همواره در مؤسساتو  ها بانکبنابراین ؛ خواهد بود

و  یهقثفکور )بیشتر دست یابند  یسودآورافزایش سهم از مشتری و  ینهدرزممشتریان خود اثر گذاشته و به اهداف خود 

 (.9514همکاران، 

اد فضای رقابتی شدیدی دولتی و خصوصی در صنعت بانکداری کشور که باعث ایج ها بانکبا توجه به تعداد گسترده 

 وزندهبا توجه به اهمیت حضور مشتریان که باعث بقاء  ؛ واست گرفته شکلبرای جذب و حفظ مشتریان  ها آنبین 

صورت  یها پژوهشطبق  برای حفظ و نگهداری مشتریان خود ها بانکبنابراین ؛ باشند یم ها بانکو  ها سازمان داشتن نگه

و مشتری وفاداری با توصیه  گردد یمکه این امر باعث وفاداری در مشتریان  را افزایش داده شده ارائهگرفته کیفیت خدمات 

مسئله اصلی این پژوهش کمک شایانی کرده است. جدیدمشتریان  به افراد و دیگران در سطح جامعه به جذب دهان به دهان

است؟ هدف این  یرگذارتأثوفاداری مشتری  گری یانجیمبا نقش  دهان به دهانآن است که آیا کیفیت خدمات بر بازاریابی 

 دهان به دهانوفاداری مشتریان بر بازاریابی  گری یانجیم با نقشکیفیت خدمات  یرتأثعلمی  صورت بهپژوهش آن است تا 

 قرار دهد. یموردبررسبانک تجارت استان خراسان شمالی را 

 مبانی نظری و ادبیات پژوهش .2

 . کیفیت خدمات2-1

بازاریابی  ینهدرزمگسترده  طور بهخدمات است که  ینهدرزمبر رفتار مشتری  مؤثرکیفیت خدمات یکی از عوامل اصلی 

 (.2553، 9گوناریس)است  قرارگرفته پژوهش مورد

و همکاران،  2)ورهوف زیتهامل، کیفیت خدمات را قضاوت مشتری در مورد وجود کل مزیت ها یا برتری ها می داند

 یدآنتیجه مقایسه بین انتظار ادراک شده و خدمات انجام شده به دست می نوعی نگرش است و در این، (2552

، بانکی و ای یمهبتمایل به کیفیت خدمات نقش مهمی در صنایع خدماتی نظیر خدمات  (.2554، 5هانسمارک و آلبینسون)

. در زمینه خدمات رود یمحیاتی به شمار  کیفیت خدمات برای بقاء و سودآوری سازمان امری چراکه؛ کند یمغیره ایفاء 

تعریف  شود یمبانکی، کیفیت خدمات، عقیده یا نگرش مشتری در خصوص میزان برتری خدمتی که در محیط بانک ارائه 

 (.9517ریمی علویجه و محمدامینی، )ک شود یم

این ده  9155در سال  ها آنده شاخص برای کیفیت خدمات ارائه کردند.  9153پاراسورمان و همکاران در سال 

 پنج شاخص زیر خلاصه کردند: صورت بهشاخص را از طریق استفاده از یک عامل تحلیلی 

 ملموس بودن: امکانات فیزیکی، تجهیزات، کارکنان و وسایل ارتباطی؛ .9

 ؛شده دادهقابلیت اطمینان: توانایی اجرای دقیق و صحیح خدمات وعده  .2

 ؛ها آنبرای کمک به مشتریان و ارائه خدمات سریع به  خدمات دهندگان ارائهپاسخگویی: تمایل  .5

 برای جلب اعتماد و اطمینان مشتریان؛ ها آناطمینان: احترام و ادب کارکنان و توانایی  .4

                                                                                                                                                                                       
1. Gounaris 

2. Verhof 

3. Hansemark& Albinsson 
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 (2551و همکاران،  9شاوهمدلی: ارائه توجه فردی به مشتریان ) .3

ت و باید توجه داشت، اگر کیفیت بر حائز اهمیت اس ها سازمانو  ها بانکتوجه به کیفیت خدمات و جایگاه آن در 

 (.9514حاصل خواهد شد )قلیچ لی و رحیمی،  خود یخود بهآید، سود  فراهماساس رضایت مشتری 

 . وفاداری مشتری2-2

موضوعی حیاتی برای رشد و بقای شرکت در دنیای رقابتی امروز مطرح است. ایجاد وفاداری در  عنوان بهوفاداری مشتری 

)کاتلر و  باشد یمیک هدف بازاریابی است، بلکه مبنای مهمی برای ایجاد یک مزیت رقابتی پایدار  تنها نهمشتریان، 

 موفقیت ی کننده تعیین عامل عنوان به مشتریان وفاداری که معتقدند ،5هاینک و دیویس(، 2555، 2آرمسترانگ

 دیگر جایی از را خود خرید مشتریان که شد خواهد باعث عدم وفاداری و نارضایتی .است بسیاری خدماتی های شرکت

 همکاری ادامه به تمایل ناراضی هستند، کمتر دریافتی خدمات از میزان که مشتریانی دیگر، عبارت به انجام دهند

ید مجدد محصولات و یا استفاده از برای خر ها آنوفاداری مشتریان تعهد عمیق  (.2554، 4)هجالت و لارسون خوددارند

هنریکه )تبلیغات در مورد سایر برندها، همچنان به آن سازمان متعهد است  باوجودخدمات سازمانی خاص است که مشتری 

 (.2593، 3و ماتوس

 (ی و قصد خرید در آیندها هیتوصتبلیغات )ی نخستین در مورد مفهوم وفاداری، تنها بر وفاداری رفتاری ها نگرش

یی، تنها بهواقع شد که شاید مطرح بودن وفاداری رفتاری  موردانتقادمتمرکز بوده است؛ اما این نگرش توسط پژوهشگران 

، در واکنش به این انتقاد، پژوهشگران به سنجش باشد یمی دیگر در بازار برای مشتریان ها انتخاببه علت عدم وجود 

در اغلب تعاریف رفتاری دو  و ؛(9116و همکاران،  7)چاندوننمودند  دیتأکوفاداری از طریق هر دو بعُد رفتاری و نگرشی 

 .شود یمرویکرد دیده 

، این کند یمی نسبت به سازمان، خدمات و کالا ایجاد خاطر تعلقرویکرد نگرشی: احساسات مختلف در شخص،  .9

ی وفاداری نگرشی شامل تبلیغات ها اسیمقکه کاملاً شناختی است.  کند یماحساس درجه وفاداری مشتری را مشخص 

 ، تمایل به توصیه و تشویق دیگران به استفاده از کالا و خدمات است.دهان به دهانمثبت 

 باعرضهخدمات و حفظ ارتباط  کننده عرضهرویکرد رفتاری: تمایل مشتری برای خرید مکرر خدمات و تولیدات  .2

 .(2556، 6یروئن و میلررائ)کننده کالا و خدمات است 

5گریفن
 بیان چنین 9113 در سال ،(آن حفظ و جذب چگونگی :کننده مصرف وفاداری) معروف نویسنده کتاب 

زمانی  مشتری یک وی عقیده نگرشی. به رویکرد تا دارد تأکید رویکرد رفتاری بر بیشتر وفاداری مفهوم :که کند می

و  1(. بلومر9515خرید )الوانی و سعید پناه، عمل  تکرار یعنی دهد بروز را خرید رفتار که شود می محسوب وفادار

با تعصب یا ملاقات مجددی  توأمپاسخ رفتاری »: کنند یمتعریف  گونه نیاوفاداری نسبت به بانک را (، 9115همکاران )

که  شود یمدر طی زمان ابزار  ها بانکی نسبت به یک بانک، خارج از فضای سایر ریگ میتصمکه از طریق برخی واحدهای 

                                                                                                                                                                                       
1. Shao 
2. Kotler & Armstrang 
3. Davis & Heineke 
4. Hjalte & Larsson 
5. Henrique & Matos 
6. Chandon 
7. Rauyruen & Miller 
8. Griffith 
9. Bloemer 
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وفاداری عبارت از  هرحال به. «گردد یمتابعی از فرآیندهای روانشناسی بوده و منتج به تعهدات نسبت به مارک تجاری 

 باشد یماز آن  گرانه تیحماو رفتار  (مارک، خدمت، مغازه یا فروشنده)وجود یک نوع نگرش مثبت به یک پدیده 

 (.9512)رشیدی و رحمانی، 

 دهان به دهان. بازاریابی 2-3

مهم در بازاریابی، در حال رشد بسیار سریعی است. یکی از  یها شاخصیکی از  عنوان به دهان به دهانامروزه تبلیغات 

است؛  دهان به دهان؛ تبلیغات خورد یمآن در بازاریابی خدمات نیز به چشم  یاثربخشابزارهای رایج بازاریابی و تبلیغات که 

فعالیتی که در آن مشتریان اطلاعات بازاریابی مربوط به محصولات و خدمات را به  عنوان به دهان به دهان غاتیتبللذا از 

و یا تلاش سازمان در جهت تشویق، تسهیل و گسترش ارتباطات بازاریابی در میان مشتریان یاد  کنند یممشتری دیگر منتقل 

 (.9513)ابراهیمی و همکاران،  شود یم

خوب و مطلوبی است که  یها هیتوصمثبت شامل  دهان به دهانمثبت یا منفی باشد. ارتباط  تواند یم هاند به دهانارتباط 

یکی از  عنوان بهمنفی که  دهان به دهاناما ارتباط  دهند یمتجاری  یها نامافراد به دیگران در مورد محصولات، خدمات یا 

منفی و نامطلوبی است که افراد  یها هیتوصشامل  ردیگ یمقرار  موردتوجه کنندگان مصرف زیآم تیشکااشکال رفتارهای 

(. نکته مهمی که باید به آن توجه 9515)شائمی و براری،  دهند یمتجاری به هم  یها نامدر مورد محصولات و خدمات و 

نوع ارتباطات کمک کند که این  به رشد و توسعه شرکت تواند یمزمانی  دهان به دهانشود این است که مزایای ارتباط 

تجربه  که یهنگاماما ؛ افراد تجربه و نظرهای مثبت خود را در اختیار دیگران قرار دهند گرید عبارت بهمثبت باشند یا 

بر  یریناپذ جبرانمنفی باشد یا محصول و خدمات نتواند انتظارات مشتریان را برآورده کند ضررهای  کنندگان مصرف

 (.2554، 9نیهاوکینز و کُ)شرکت وارد خواهد شد 

 پیشینه پژوهش .3

ی به بررسی نقش میانجی وفاداری مشتری در رابطه تجربه برند، کیفیت پژوهش( در 9515و نوذری ) شناس زدانی ≠

پرداختند. جامعه آماری پژوهش را مشتریان محصولات شرکت  دهان به دهانبا تبلیغات  شده ادراکخدمات و ارزش 

 554ی از روش تصادفی ساده در دسترس استفاده گردید و تعداد ریگ نمونهمروژ در استان فارس تشکیل دادند. برای 

 ریتأث شده ادراکتجربه برند، کیفیت خدمات و ارزش  دهد یمی پژوهش نشان ها افتهنفر جهت نمونه انتخاب شدند. ی

نقش میانجی بین تجربه برند، کیفیت  دارد. همچنین وفاداری مشتریان دهان به دهانی بر تبلیغات معنادارمثبت و 

 .کند یمایفا  دهان به دهانبا تبلیغات  شده ادراکخدمات و ارزش 

بر وفاداری مشتریان با نقش میانجی کیفیت  شده ادراکعدالت  ریتأث( در پژوهشی به بررسی 9515) یخداداد کاش ≠

الزهرا شهر تهران تشکیل  یها باشگاهخدمات و تعهد مشتریان پرداخت. جامعه آماری پژوهش را تمامی مشتریان 

نفر جهت نمونه انتخاب شدند. نتایج پژوهش  554استفاده گردیده و تعداد  یا طبقهاز روش  یریگ نمونهدادند. برای 

مثبت و معناداری بر وفاداری مشتریان دارد و همچنین کیفیت خدمات و تعهد  ریتأثدالت درک شده ، عدهد یمنشان 

 .ندینما یممشتریان رابطه بین عدالت درک شده و وفاداری مشتریان را میانجیگری 

                                                                                                                                                                                       
1. Hawkins 
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د. ( در پژوهشی به بررسی رابطه بین کیفیت خدمات، تصویر شرکت و وفاداری مشتری پرداختن2525) 9عالم و نور ≠

نفر جهت نمونه  523تعداد  ؛ کهافراد مهم در بنگلادش تشکیل دادند ها یفروش خردهجامعه آماری پژوهش را مشتریان 

 ریتصومثبت و معناداری بر وفاداری مشتری و  ریتأثکیفیت خدمات  دهد یمپژوهش نشان  یها افتهیانتخاب شدند. 

اینکه تصویر شرکت رابطه بین  ؛ ودارد و همچنین تصویر شرکت رابطه مستقیمی بر وفاداری مشتری دارد شرکت

 .دینما یمکیفیت خدمات و وفاداری مشتری را میانجی 

بر وفاداری  دهان به دهانکیفیت خدمات، رضایت مشتری و بازاریابی  ریتأث( در پژوهشی به بررسی 2595) 2رهیاو ≠

نفر  263تعداد  ؛ کهجاکارتای اندونزی تشکیل دادند یران اتوبوسپرداخت. جامعه آماری پژوهش را مسافران سرویس 

 دهان به دهانکیفیت خدمات، رضایت مشتری و بازاریابی  دهد یمپژوهش نشان  یها افتهیجهت نمونه انتخاب شدند. 

 مثبت و معناداری دارد. ریتأثاری بر وفاد

 پژوهش یها هیفرضتوسعه  .4
 کیفیت خدمات و وفاداری مشتری. 4-1

ارضای  منظور بهفهم انتظارات مشتریان  ، درکرو نیازامشتریان هر سازمان در کانون توجه آن سازمان قرار دارند. 

دوتا )است  ریناپذ اجتنابخدماتی امری  یها سازمانبرای  ها آننیازهایشان و ارائه خدمات مناسب و حتی فراتر از انتظارات 

(. مشتریان نه 2551و همکاران،  4فارینگتون) شود یم ها آنخود سبب ایجاد وفاداری در  نوبه بهاین امر  ؛ که(2551، 5و دوتا

. این ارزش از مانند یموفادار باقی  کنند یمبلکه به دلیل ارزشی که دریافت  یابیو بازارپیشبرد فروش  یها برنامهبه دلیل 

 شود یمچون کیفیت محصول، خدمات و خدمات پس از فروش در دسترس بودن آن ناشی  ییها جلوهنظم و آرایش کامل 

مستقیم بر وفاداری  ریتأث( اعتقاد بر این دارند که کیفیت خدمات 2599ها و همکاران ) (. چنانچه9551، دان نکته)علامه و 

( در پژوهشی به 2591) 3(. چنانچه علی و هاشم9513مشتریان دارد و به عبارتی کلید اولیه وفاداری مشتریان است )اسلامیه، 

 کردند. دییتأکیفیت خدمات بر وفاداری مشتری پرداختند که رابط بین کیفیت خدمات و وفاداری مشتری را  ریتأثبررسی 

 :یه زیرمورد بررسی قرار گرفته استبراساس بحث فوق، فرض

 مثبت و معناداری بر وفاداری مشتری دارد. رابطهکیفیت خدمات فرضیه اول: 

 دهان به دهانوفاداری مشتری و بازاریابی . 4-2

وفاداری  یریگ اندازه. رود یموفاداری مشتری هدف اصلی در بازاریابی مشتریان و رکن اساسی پایداری آن مقصد به شمار 

بازگرداندن مشتریان حاضر هزینه (. 2556، 7گونزالز و پرادوفرناندزکند ) یماز بازگشت مشتریان فراهم درک بهتری 

و کمتری نسبت به جذب مشتریان جدید دارد علاوه بر این احتمال اینکه مشتریان وفادار محصول یا خدمتی را به دوستان 

کردلو و کنند ) یمرایگان برای آن تبلیغ  طور بهمثبت  دهان به دهاننین اینکه تبلیغات پیشنهاد دهند، بیشتر است. همچ انیآشنا

است این نوع  شده یبررس کننده مصرف یریگ میتصمدر  یا گسترده صورت به یا هیتوصتبلیغات  ریتأث (9513همکاران، 

سازمان در راستای وفادار ساختن مشتریان است ؛ بنابراین نیازمند تلاش ردیپذ یمبازاریابی از طریق مشتریان وفادار صورت 

                                                                                                                                                                                       
1. Alam&Noor 

2. Rahayu 

3. Dutta&Dutta 

4. Farrington 

5. Hashem&Ali 

6. Fernandez-Gonzalez& Prado 



 6 (شمالی خراسان استان تجارت بانک شعب: مطالعه مورد) مشتری وفاداری میانجیگری نقش با دهان به دهان بازاریابی بر خدمات کیفیت رابطه بررسی

 

 

مثبت و معناداری بر تبلیغات  ریتأثوفاداری  کنند یم(، بیان 9515همکاران )فراتی و  (.9513)سلطانی و همکاران، 

( در پژوهشی به بررسی بازاریابی رابطه و ارتباطات بازاریابی 2597اکبری و همکاران ) چنانچه دارد. دهان به دهان

وفاداری مشتری پرداختند که رابطه بین وفاداری مشتری و ارتباطات بازاریابی  یگر یانجیمبا نقش  دهان به دهان

 :فرضیه زیرمورد بررسی قرار گرفته است ،مطالب ذکر گردیدهبراساس  کردند. دییتأرا  دهان به دهان

 دارد. دهان به دهانبازاریابی مثبت و معناداری بر  رابطه فرضیه دوم: وفاداری مشتری

 دهان به دهانکیفیت خدمات و بازاریابی . 4-3

رفتاری چون  یها واکنشدر این زمینه همواره عقیده بر آن است که کیفیت خدمات بالا و رضایت حاصل از آن به 

 دنکن یم( نیز اشاره 2555) 9هوبو پرا راناوریا .شود یممثبت و بازگشت مجدد مشتریان منجر  دهان به دهانوفاداری و تبلیغات 

مثبت را برای سازمان در پی داشته باشد  دهان به دهانتبلیغات  تواند یممشتریان از کیفیت خدمات سازمان  یمند تیرضا

کیفیت خدمات بر رضایت  ریتأث( در پژوهشی به بررسی 2595) 2چنانچه سانجایا و یاسا ،(9513کردلو و همکاران، )

 دییتأرا  دهان به دهانو تصویر شرکت پرداختند و رابطه بین کیفیت خدمات و بازاریابی  دهان به دهانمشتری، بازاریابی 

 :، فرضیه زیرمورد بررسی قرار گرفته استبیان شده با توجه به آنچه کردند.

 دارد. بازاریابی دهان به دهانمثبت و معناداری بر  رابطه کیفیت خدمات: سومفرضیه 

 .ا کیفیت خدمات و بازاریابی دهان به دهانمیانجیگری وفاداری مشتری در رابطه بنقش . 4-4

اهمیت خدمات با کیفیت در پژوهش های زیادی اثبات شده است. چه خدمت همراه کالا ارائه شود، چه خدمت کالای 

آوری را به دنبال دارد )صنایعی نهایی باشد. خدمات با کیفیت پیامدهای نظیر تکرار خرید، وفاداری مشتری و افزایش سود 

 (.9519و همکاران، 

 ها بانک سایر از را خود هدفمند، و خاص برنامه از استفاده با باید ها بانک داشتند، اذعان( 2595خنگ و همکاران )

 رضایت کسب موجب عالی خدمات کیفیتی آید. م دست به خدمات برتر کیفیت طریق از هدف این که کنند متمایز

 (.9514واهد شد )قلیچ لی و رحیمی، مشتری خ بیشتر وفاداری موجب که شود می مشتری

 و دهند می انجام آن های محصول و درخصوص سازمان مثبتی تبلیغات که هستند سازمان مبلغان وفادار مشتریان

(. علاوه بر این احتمال اینکه مشتریان وفادار 9517شوند )کریمی علویجه و محمدامینی،  می جدید جذب مشتریان باعث

تبلیغات دهان به دهان مثبت به طور  بامحصول یا خدمتی را به دوستان و آشنایان پیشنهاد دهند بیشتر است. همچنین اینکه 

خدمات بالا و رضایت حاصل از آن به  کیفیتکه در این زمینه همراه عقیده بر آن است رایگان برای آن تبلیغ می کنند. 

 و 5کاربزاواکنش های رفتاری چون وفاداری و تبلیغات دهان به دهان مثبت و بازگشت مجدد مشتریان منجر می شود )

( در پژوهشی به بررسی نقش میانجی وفاداری مشتری در رابطه 9515یزدان شناس و نوذری )چنانچه  (.2595همکاران، 

در تجربه برند، کیفیت خدمات و ارزش ادراک شده با تبلیغات دهان به دهان پرداختند که نقش میانجی وفاداری مشتری 

                                                                                                                                                                                       
1. Ranaweera&Prabhu 

2. Sanjaya&Yasa, 

3. Zabkar 
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مطالب ذکر شده فرضیه زیر مورد بررسی قرار  با توجه به .را تایید کردند رابطه با کیفیت خدمات و بازاریابی دهان به دهان

 گرفته است:

 .دینما یم یگر یانجیمرا  دهان به دهانوفاداری مشتری رابطه بین کیفیت خدمات و بازاریابی : فرضیه چهارم

 مدل مفهومی پژوهش .5

متغیر  عنوان به، کیفیت خدمات ردیگ یمقرار  یموردبررسبا توجه به مبانی نظری و پیشینه تحقیق، مدلی که در این پژوهش 

از  ؛ کهکنند یممتغیر وابسته ایفای نقش  عنوان به دهان به دهانمتغیر میانجی و بازاریابی  عنوان بهمستقل، وفاداری مشتری 

 است. شده برگرفته( 2595مدل مفهومی موکرجی )

 

 

 

 
 (2112، 1مدل مفهومی پژوهش )موکرجی. 1شکل 

 پژوهش یشناس روش .6

همبستگی است. جامعه آماری  از نوعپیمایشی و  -هدف، کاربردی و از حیث ماهیت و روش، توصیفی ازنظراین پژوهش 

با توجه به بزرگ بودن و مشخص  و ؛باشد یمپژوهش شامل تمامی مشتریان شعب بانک تجارت استان خراسان شمالی 

مدل معادلات ساختاری تا حدود  یشناس ازآنجاکه روشنبودن جامعه آماری اندازه آن، نامحدود در نظر گرفته شد است. 

از اصول تعیین حجم نمونه در تحلیل رگرسیون  توان یرگرسیون چند متغیری شباهت دارد، م یها زیادی با برخی از جنبه

متغیری نسبت  رگرسیون چند تحلیل . دریابی معادلات ساختاری استفاده نمودمدل  درچند متغیری برای تعیین حجم نمونه 

رگرسیون  معادله ازاین صورت نتایج حاصل  غیر درکمتر باشد.  3نمونه )مشاهدات( به متغیرهای مستقل نباید از  تعداد

 نظر دراست. حتی  شنهادشدهیمشاهده به ازای هرمتغیر مستقل نیز پ 95 تر کارانه بود. نسبت محافظه نخواهد پذیر تعمیمچندان 

در تحلیل رگرسیون چندگانه با روش معمولی کمترین مجذورات استاندارد،  نیب شیمشاهده به ازای هر متغیر پ 93گرفتن 

یابی معادلات ساختاری تعیین حجم  شناسی مدل درروشی طورکل . پس بهآید حساب می خوب به ییک قاعده سرانگشت

 .شده تعیین شود یریگ مشاهده به ازای هر متغیر اندازه 93تا  3بین  تواند ینمونه م

3Q < n < 93Q 

. برای تعیین حجم نمونه از حجم نمونه است n پرسشنامه وی شده یا تعداد گویه ها های مشاهدهتعداد متغیر Qکه در آن 

 (.9554است )هومن،  شده محاسبه ریمتغپرسشنامه برای هر  93تا  3و با در نظر گرفتن  شده استفادهی سرانگشتروش قاعده 

و برای وفاداری  مؤلفه 3 دهان به دهان، بازاریابی مؤلفه 3 خدماتبا توجه به اینکه متغیرهای این پژوهش برای )کیفیت  

 به دستنمونه  233تعداد  نیشتریو ب 53آمد، کمترین تعداد  دست بهگویه  96 درمجموع( را دربردارند و سؤال 6مشتری 

ی ریگ نمونهروش  نیهمچن پرسشنامه مورد تائید قرار گرفت. 259پرسشنامه، درنهایت تعداد  295آمد که پس از توزیع 

. به دلیل اینکه پژوهش حاضر پیمایشی است و در باشد یمه ی تصادفی سادریگ نمونه صورت بهدر این تحقیق  شده استفاده

                                                                                                                                                                                       
1. Mukerjee 

 بازاریابی دهان به دهان کیفیت خدمات

 وفاداری مشتری



 1 (شمالی خراسان استان تجارت بانک شعب: مطالعه مورد) مشتری وفاداری میانجیگری نقش با دهان به دهان بازاریابی بر خدمات کیفیت رابطه بررسی

 

 

از  ها دادهی آور جمعاست و برای  شده انجاممیدانی  صورت بهقلمرو مکانی شعب بانک تجارت استان خراسان شمالی، 

ی چند ها پرسشنامهاز طریق تلفیق  سؤال 51گردیده است. برای سنجش متغیرهای اصلی پژوهش، تعداد   استفادهپرسشنامه 

 شده دادهمربوط به هریک نشان  سؤالاتو تعداد  ها مؤلفهمتغیرهای پژوهش، تعداد  9محقق طراحی شد که در جدول 

 است.

اساتید رشته مدیریت برای بررسی روایی  ازنظری لیکرت و همچنین ا رتبهپرسشنامه از طیف پنج  سوالاتبرای ارزیابی 

AVE(صوری و برای روایی سازه متغیرهای پژوهش از شاخص میانگین واریانس استخراج شد 
است.  شده استفاده )۱

ی  همههمچنین سنجش پایایی پرسشنامه با استفاده از ضریب آلفای کرونباخ نشان داده شد که مقدار این ضریب برای 

هر متغیر  آمده دست بهضریب  2و پایایی ابزار سنجش مورد تائید قرار گرفت که در جدول  باشد یم 6/5متغیرها بیشتر از 

 است. شده دادهنشان 

 پاسخگویان ازجمله جنسیت، وضعیت تأهل، سنهای جمعیت شناختی  توصیفی اطلاعات ابتدا ویژگی وتحلیل یهدر تجز

های  منظور بررسی فرضیه . در بخش آمار استنباطی بهقرارگرفته است یموردبررسطور کامل  بهکه  میزان تحصیلات بودو 

سازی معادلات  آمده از نمونه به جامعه آماری پژوهش، از مدل دست پژوهش، روابط بین متغیرها و به عبارتی تعمیم نتایج به

Amos افزار نرماز دو  ها داده لیوتحل هیتجزهمچنین برای  و) SEM(ساختاری 
۲
Spss و 22

۳
 استفاده شد است. 24

 و منابع پرسشنامه ها مؤلفه، تعداد سؤالاتتعداد  ،. متغیرها1جدول 

 منبع ها مؤلفهتعداد  ها سؤالتعداد  متغیر

 (9153)و همکاران  4پاراسورامان 3 93 کیفیت خدمات

 (2597) 7(، بات و درزی2596) 3چانگ و یه - 6 وفاداری مشتری

 (9515مقیمی و رمضانی ) 3 96 دهان به دهانبازاریابی 

 
 . پایایی آلفای کرونباخ متغیرها2جدول 

 ضریب آلفای کرونباخ متغیر

 129/5 کیفیت خدمات

 145/5 وفاداری مشتری

 151/5 دهان به دهانبازاریابی 

 ها داده وتحلیل تجزیه .7

های پژوهش طبق فرایندی با قالب کلی مشخص و یکسان  داده لیوتحل هیدر مطالعات حوزه علوم انسانی و اجتماعی، تجز

سازی  است. در این میان، مدل شده یحال معرف های تحلیل آماری متعددی تابه پذیرد که مرتبط با آن روش صورت می

معادلات ساختاری که در اواخر دهه شصت میلادی معرفی شد، ابزاری در دست محققین جهت بررسی ارتباطات میان 

ها باعث کاربرد وسیع آن در علوم مختلف  ساخت. قدرت این تکنیک در توسعه نظریه فراهم می چندین متغیر در یک مدل

                                                                                                                                                                                       
1. Average Variance Extracted 

2. Analysis of Moment Structures (AMOS) 

3. Statistica Packge For Social Sciences (SPSS) 

4. Parasuraman 

5. Chang&Yeh 

6. Bhat & Darzi 
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دلایل  نیتر های اطلاعاتی شده است. یکی از مهم ، مدیریت منابع انسانی، مدیریت استراتژیک و سیستمبازاریابیاز قبیل 

قالب معادلات میان متغیرهاست. دلیل دیگر لحاظ نمودن ها در  ، قابلیت آزمودن تئوریSEM استفاده زیاد پژوهشگران از

های خود را با احتساب خطای  داده لیوتحل هیدهد تا تجز توسط این روش است که به محقق اجازه می گیری خطای اندازه

 د.درواقع متشکل از دو بخش هستن (SEM) سازی معادلات ساختاری های مرسوم در مدل مدلد. گیری گزارش ده اندازه

که چگونگی توضیح و تبیین متغیرهای پنهان توسط متغیرهای آشکار )سؤالات( مربوطه را بررسی  گیری مدل اندازه

سازی  استفاده از مدل د.ان دهد چگونه متغیرهای پنهان در پیوند با یکدیگر قرارگرفته که نشان می مدل ساختارینماید و  می

روابط چندگانه ب(  تخمین( الف :اند از ها عبارت آن نیتر معادلات ساختاری مزایای زیادی دارد که پنج عدد از مهم

گیری د( قابلیت بررسی تأثیر هم خطی ه(  ج( محاسبه خطای اندازه ه(یم مشاهده نشدقابلیت سنجش متغیرهای پنهان )مفاه

 (.9515داوری و رضازاده، ) غیرواقعیآزمون روابط جعلی و 

و  spss24 یافزارها نرم و )SEM(با استفاده از تکنیک معادلات ساختاری  ها داده وتحلیل یهتجزپژوهش، در این 

Amos22 دهنده نشانبزرگی، علامت معناداری بررسی شدند. ضرایب مسیر مثبت،  ازلحاظپذیرفت و ضرایب مسیر   انجام 

و در مقابل، ضرایب مسیر منفی رابطه معکوس بین متغیرهای پنهان  زاست برونو  زا درونروابط مستقیم بین متغیرهای 

 .دهند یمرا نشان  زا برونو  زا درون

 گیری تحلیل مدل اندازه. 2-1

اند یا خیر. بدین  گیری شده اندازه شده مشاهدهتوسط متغیرهای  یدرست بهشود که آیا مفاهیم نظری  در این مرحله، تعیین می

متغیرهای مکنون  ، پایایی هر یک از نشانگرهایAMOSگردد. در یک مدل  بررسی می ها آنمنظور روایی و پایایی 

 گیرد. قرار می لیوتحل هیتجزا مورد همچنین روایی همگرها(، سازگاری درونی )پایایی سازه( و  )سازه

 بار عاملی نشانگرها ارزیابی. 2-2

ارزش هریک از  .شود یمنشانگرها بررسی  ی استانداردشدهاولین قدم برای انجام تحلیل عاملی تأییدی، بار عاملی  عنوان به

میزان بارهای عاملی  5باشد. در جدول  3/5یا مساوی  تر بزرگبایست  های متغیر مکنون مربوطه می بارهای عاملی نشانگر

 است مشاهده قابلهای متغیرهای مکنون تحقیق  برای نشانگر
 . بارهای عاملی متغیرهای پنهان3جدول 

نسبت بحرانی  ضریب مسیر مؤلفه متغیر

(C.R) 

نسبت بحرانی  ضریب مسیر مؤلفه متغیر

(C.R) 

ت
دما

 خ
ت

یفی
ک

 

  591/5 همدلی

ی 
دار

وفا
ری

شت
م

 

  625/5 25 سؤال

 375/95 557/5 29 سؤال 653/99 652/5 ملموس بودن

 152/95 555/5 22 سؤال 245/95 541/5 قابلیت اطمینان

 355/95 555/5 25 سؤال 559/95 533/5 پاسخگویی

 954/95 665/5 24 سؤال 379/99 669/5 تضمین

ی 
ریاب

ازا
ب

ان
ده

 به 
ان

ده
 

 575/1 633/5 23 سؤال  555/5 دهان به دهانتبلیغات 

 433/1 623/5 27 سؤال 427/92 555/5 اطلاعات خریدار

 573/99 553/5 کننده غیتبلاعتبار منبع 

 637/92 535/5 ادراک از قیمت

 537/99 665/5 تصمیم خرید

https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/w/index.php?title=%D8%AE%D8%B7%D8%A7%DB%8C_%D8%A7%D9%86%D8%AF%D8%A7%D8%B2%D9%87%E2%80%8C%DA%AF%DB%8C%D8%B1%DB%8C&action=edit&redlink=1
https://fa.wikipedia.org/w/index.php?title=%D9%85%D8%AF%D9%84_%D8%A7%D9%86%D8%AF%D8%A7%D8%B2%D9%87%E2%80%8C%DA%AF%DB%8C%D8%B1%DB%8C&action=edit&redlink=1
https://fa.wikipedia.org/w/index.php?title=%D9%85%D8%AF%D9%84_%D8%A7%D9%86%D8%AF%D8%A7%D8%B2%D9%87%E2%80%8C%DA%AF%DB%8C%D8%B1%DB%8C&action=edit&redlink=1
https://fa.wikipedia.org/w/index.php?title=%D9%85%D8%AF%D9%84_%D8%B3%D8%A7%D8%AE%D8%AA%D8%A7%D8%B1%DB%8C&action=edit&redlink=1
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 هاشور خورده یها خانههای مرتبط با متغیر مکنون که در شود تمامی مقادیر سنجه ملاحظه می 5که در جدول  طور همان

های  گیری از پایایی کافی در زمینه نشانگر  توان گفت این مدل اندازه است. بنابراین می 3/5، بالاتر از اند شده مشخص

است.  دهش داده( نیز برای نشانگرها نشان CRمتغیرهای مکنون برخوردار است. در جدول فوق مقادیر نسبت بحرانی )

 دار است. باشد و معنی ( می-17/9، 17/9شود تمامی مقادیر خارج از بازه ) که ملاحظه می طور همان

 (model Fit)ارزیابی برازش مدل  .2-3

 رسد.پذیر بودن مدل نوبت به ارزیابی برازش مدل می ییاز شناسانشانگرهای سازه و اطمینان  یاز بررس بعد
 برازش یها شاخص. 4جدول 

 آمده دست بهمقدار  قبول قابلمقادیر  توضیحات آزمون نام

 خوب >5 کای اسکوئرنسبی      

 قبول قابل>3
519/9 

RMSEA  ریشه میانگین توان دوم خطای

 تقریب

 خوب >55/5

 ضعیف <9/5
569/5 

RMR  554/5 >9/5 ها یماندهباقریشه میانگین مجذور 

GFI  547/5 <1/5 یافته یلتعدشاخص برازندگی 

IFI 156/5 <1/5 شاخص برازش نرم 

CFI  156/5 <1/5 ای یسهمقاشاخص برازش 

 

این است که  دهنده نشاناست که  9/5باشد، این مقدار کمتر از می 554/5برابر با  RMRمقدار  4با توجه به جدول 

( بین 519/9آزادی ). همچنین مقدار کای دو به درجه باشد یم قبول قابلمیانگین مجذور خطاهای مدل مناسب است و مدل 

زمانی که حداقل سه شاخص مقادیری در  یطورکل به .بیشتر می باشد 1/5از  نیز CFI باشد و میزان شاخص می 5و  9

 .است قبول قابلتوانیم ادعا کنیم که برازش مدل خوب و  داشته باشند می قبول قابلی  بازه

 )سازگاری درونی(پایایی سازه  .2-4

سنجند بررسی شود.  هایی که یک مفهوم را می سازد تا سازگاری درونی شاخص امکان را فراهم میپایایی سازه این 

سنجند. برای  )نشانگرها( با چه دقتی متغیر مکنون را می شده مشاهدهدهد متغیرهای  پایایی سازه نشان می گرید عبارت به

 تر بزرگشود. مقدار این شاخص باید  مدل معادلات ساختاری ارائه می در یبیترکپایایی گیری این پایایی، شاخص  اندازه

 دهد. مقدار پایایی سازه را برای هریک از متغیرهای مکنون نشان می 3باشد. جدول  7/5یا مساوی 
 . مقدار پایایی سازه برای هریک از متغیرهای مکنون5جدول 

 (CRپایایی ترکیبی ) متغیر

 151/5 خدماتکیفیت 

 194/5 وفاداری مشتری

 156/5 دهان به دهانبازاریابی 

 

همگی  شود که این ضرایب و ملاحظه می شده دادهشود مقدار پایایی ترکیبی در جدول فوق نشان  که مشاهده می طور همان

 گیری از پایایی سازه مناسبی برخوردار است. باشند. بنابراین مدل اندازه می 7/5بالاتر از 
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 . روایی )اعتبار( همگرا2-4

( مورد تحلیل قرار AVE) شده استخراجروایی )اعتبار( همگرا در مدل معادلات ساختاری توسط معیار میانگین واریانس 

آورد.  می به دستهایش  میزان واریانسی است که یک سازه )متغیر مکنون( از نشانگر دهنده نشانگیرد. این شاخص  می

درصد واریانس یک  35کند حداقل  این مقدار تضمین می چراکهکنند  را پیشنهاد می 3/5بیشتر از  مقادیر برای این معیار

 است. شده ارائه 7شود. در ادامه نتایج حاصل از بررسی روایی همگرا در جدول  سازه توسط نشانگرهایش تعریف می

 های )متغیرهای مکنون( تحقیق روایی همگرای سازه .6جدول 

 (AVE)شده  استخراجمیانگین واریانس  متغیر

 777/5 کیفیت خدمات

 755/5 وفاداری مشتری

 772/5 دهان به دهانبازاریابی 

 

بیشتر است، بنابراین شرط  3/5از  AVEبیشتر است و همچنین مقادیر  AVEاز  CRچون مقادیر  7و  3با توجه به جداول 

 برقرار است. ها سازهروایی همگرایی برای تمامی 

 پژوهش های یافته .2

که بیشترین افراد با جنسیت  دهد یمی جمعیت شناختی نمونه آماری تحقیق نشان ها یژگیو؛ آمده دست بهبر اساس نتایج 

 5/53سال ) 45تا  55رده سنی  و در( درصد 5/56) یکارشناس، میزان تحصیلات (درصد 6/75) متأهل، (درصد 6/73)مرد 

و  ی معادلات ساختاریساز مدلی پژوهش، از روابط علی مبتنی بر ها هیفرضبرای بررسی و آزمون  اند؛ و بوده درصد(

 است. شده استفادهبرآورد ضرایب رگرسیونی 

 ".معناداری وجود دارد مثبت و بین کیفیت خدمات و وفاداری مشتری رابطه" فرضیه اول ≠

( 765/5مقدار ضریب مسیر به میزان ) 1و جدول  5در بررسی اثرات کیفیت خدمات و وفاداری مشتری، با توجه به شکل 

توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح  باشد. می می 493/6 برابر (C.R)برآورد شده است همچنین نسبت بحرانی 

داری دارد، بنابراین این فرضیه تأیید  داراست یعنی کیفیت خدمات بر وفاداری مشتری تأثیر مثبت معنی معنی 53/5خطای 

 گردد.می

 ".معناداری وجود دارد مثبت و رابطه دهان به دهانبین وفاداری مشتری و بازاریابی " فرضیه دوم ≠

مقدار ضریب مسیر به میزان  1جدول و  5 ، با توجه به شکلدهان به دهاندر بررسی اثرات وفاداری مشتری و بازاریابی 

توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر  باشد. می می 916/7برابر  (C.R)( برآورد شده است همچنین نسبت بحرانی 315/5)

دارد، بنابراین این  یمعنادارتأثیر مثبت  دهان به دهانداراست یعنی وفاداری مشتری بر بازاریابی  معنی 53/5در سطح خطای 

 گردد.فرضیه تأیید می

 ".وجود دارد یمعنادار و مثبترابطه  دهان به دهانبین کیفیت خدمات و بازاریابی "فرضیه سوم  ≠

مقدار ضریب مسیر به  6 و جدول 2شکل ، با توجه به دهان به دهاناثرات متغیر بین کیفیت خدمات و بازاریابی  یدر بررس

باشد )برای معنادار بودن یک ضریب،  می 743/6برابر  (CR)( برآورد شده است. همچنین نسبت بحرانی 722/5میزان )

است(.  تر کوچک 53/5داری  ( باشد که در این صورت از سطح معنی-17/9، 17/9آن باید خارج از بازه ) یدار یمعنعدد 
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دار است یعنی کیفیت خدمات بر بازاریابی  معنی 53/5توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیردرسطح خطای  می

 دد.گرمی دییتأداری دارد. بنابراین این فرضیه  معنی مثبت ریتأث دهان به دهان

 "دینما یم یگر یانجیمرا  دهان به دهانبازاریابی  ووفاداری مشتری رابطه بین کیفیت خدمات " فرضیه چهارم ≠

برای بررسی اثر میانجی متغیر وفاداری مشتری از روش بوت استرپینگ استفاده گردید. در این روش به ترتیب مراحل زیر 

 .گردد میانجام 

 (total effect) دهان به دهانبررسی رابطه مستقیم بین متغیر کیفیت خدمات و بازاریابی  .9

در حضور متغیر سوم یعنی وفاداری  دهان به دهانبین متغیر کیفیت خدمات و بازاریابی  غیرمستقیم مسیربررسی  .2

 مشتری

 ضور متغیر میانجیدر ح دهان به دهان بازاریابیبررسی رابطه مستقیم بین متغیر کیفیت خدمات و  .5

و شرط بررسی ادامه فرآیند، معناداری مسیر در مرحله  شود مییک متغیر، ابتدا مرحله اول انجام  گری میانجیبرای بررسی 

روشن شدن  منظور به. بررسی مرحله سوم گردد میتأیید  گری میانجی. در مرحله دوم در صورت تأیید مسیر، باشد میاول 

از هر  زمان هم طور به. اگر ضریب رگرسیونی این مسیر معنادار باشد، یعنی متغیر مستقل باشد می کامل یا جزئی گری میانجی

جزئی  صورت بهگذارد. اصطلاحاً متغیر میانجی، تأثیر مستقل بر وابسته را  بر وابسته اثر می غیرمستقیمدو طریق مستقیم و 

متغیر مستقل بر متغیر وابسته دیگر معنادار نبود، به این معنی است اما اگر با حضور متغیر میانجی، تأثیر  ؛کند می گری میانجی

 طور بهتمام تأثیر مستقل بر وابسته را جذب کرده و اصطلاحاً متغیر میانجی رابطه مستقل بر وابسته را  غیرمستقیمکه مسیر 

 .کند میگری  کامل میانجی

 این مسیر انجام شود. داری معنیو  (total effect)ابتدا باید بررسی اثر کلی  ،ذکرشدهبنا بر توضیحات  

 
 چهارم در حالت اثر کل . مدل معادلات ساختاری مربوط به فرضیه2شکل 

 مربوط به فرضیه چهارم ضرایب رگرسیونی )اثرات کل( .7جدول 
P  یبحراننسبت (CR) نام مسیر برآورد مسیر 

 کیفیت خدمات ---> وفاداری مشتری 55/5  

 مشتری وفاداری ---> دهان به دهانبازاریابی  55/5  

 خدمات کیفیت ---> دهان به دهان بازاریابی 772/5 743/6 ***
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 دهان درشود ضریب مسیر بین متغیر کیفیت خدمات و بازاریابی دهان به  ، مشاهده می6و جدول  2 در شکلکه  طور همان

گیری روش بوت استرپینگ امکان تحلیل  بنابراین طبق نمودار تصمیم؛ دار است % اطمینان معنی 13با  مدل اثر کامل،

نتایج برای مدل با اثر میانجی  میرمستقیغگری برای متغیر وفاداری مشتری وجود دارد. در ادامه برای بررسی اثرات  میانجی

 شود. نمایش داده می
 فاداری مشتری(با حضور متغیر میانجی: و) بیضرا. اثرات غیرمستقیم و معناداری 2جدول 

 

  کیفیت خدمات وفاداری مشتری دهان به دهانبازاریابی 

 وفاداری مشتری 55/5 55/5 55/5

55/5 55/5 336/5 

 (55/5سطح معناداری )

 دهان به دهانبازاریابی 

در  شده گزارشاست. با توجه به نتایج  شده دادهو سطح معناداری این مسیر نمایش  میرمستقیغ ریمسضریب  5در جدول 

 (555/5در سطح )% اطمینان 13با  دهان به دهانبازاریابی ←وفاداری مشتری←مسیر غیرمستقیم کیفیت خدمات 5جدول 

بوت استرپ مرحله آخر، آزمودن مسیر مستقیم بین کیفیت خدمات و بازاریابی  یریگ میتصمدار است. مطابق نمودار  معنی

 شود. استفاده می 1و جدول  5شکل متغیر میانجی وفاداری مشتری است. بدین منظور از  ریتأثدر مدل با  دهان به دهان

 
 در حضور متغیر میانجی چهارممدل معادلات ساختاری مربوط به فرضیه . 3شکل 

 

 برآورد ضرایب رگرسیونی مربوط به فرضیه چهارم در حضور میانجی .9جدول 
P  یبحراننسبت (CR) نام مسیر برآورد مسیر 

 کیفیت خدمات ---> وفاداری مشتری 765/5 493/6 ***

 مشتری وفاداری ---> دهان به دهانبازاریابی  315/5 916/7 ***

 خدمات کیفیت ---> دهان به دهان بازاریابی 277/5 955/5 559/5



 93 (شمالی خراسان استان تجارت بانک شعب: مطالعه مورد) مشتری وفاداری میانجیگری نقش با دهان به دهان بازاریابی بر خدمات کیفیت رابطه بررسی

 

 

دار  ( و معنی277/5) دهان به دهان، ضریب مسیر بین کیفیت خدمات و بازاریابی شود یمملاحظه  1که در جدول  طور همان

مثبت کیفیت خدمات بر بازاریابی  ریتأثگیری بوت استرپینگ، وفاداری مشتری  بنابراین مطابق نمودار تصمیم؛ است

 گردد. کند لذا فرضیه تأیید می گری می جزئی میانجی صورت بهرا  دهان به دهان

 
 ها هیفرضنتایج آزمون . 11جدول 

  مسیر 

 نتیجه tآماره  ضریب مسیر به از فرضیه

 شود یم دییتأ 493/6 765/5 وفاداری مشتری کیفیت خدمات 9

 شود یم دییتأ 916/7 315/5 دهان به دهانبازاریابی  وفاداری مشتری 2

 شود یم دییتأ 955/5 277/5 دهان به دهانبازاریابی  کیفیت خدمات 5

 

 یگر یانجیممربوط به نقش   هیفرضنتایج آزمون  .11جدول 

 نتیجه نقش میانجی فرضیه

 شود یم دییتأ دهان به دهانبازاریابی  وفاداری مشتری کیفیت خدمات 4

 

 گیری نتیجهبحث و  .9

با نقش میانجی وفاداری مشتری صورت  دهان به دهانکیفیت خدمات بر بازاریابی  تأثیربررسی  باهدفپژوهش حاضر 

علمی به افزایش  های روشبر مبنای هدف، از نوع تحقیقات کاربردی است که قصد دارد از طریق  پژوهشپذیرفت. این 

 نماید.کیفیت خدمات بانک در بلندمدت کمک 

 .بین کیفیت خدمات و وفاداری مشتری رابطه مثبت و معناداری وجود دارد ≠

 مثبت و معناداری با وفاداری مشتری دارد. تأثیرنتایج حاصل از آزمون فرضیه اول پژوهش نشان داد که کیفیت خدمات 

 های یافتهاین نتیجه با . گردد میاین پژوهش حاکی از این است که کیفیت خدمات باعث وفاداری مشتریان نیز  های یافته

 دان نکتهعلامه و  (،9519حقیقی کفاش و باقری ) (،9513اسلامیه )(، 9517توکلی و همکاران )، (9515خداداد کاشی )

( در پژوهشی 2525) 2محمدعلی. چنانچه باشد میو هم سوء  جهت هم( 2597) 9کیم و کیم(، 2591) علیهاشم و (، 9551)

کیفیت خدمات بر وفاداری مشتری با نقش میانجی کیفیت رابطه پرداخت که ارتباط مثبت بین کیفیت  تأثیربه بررسی 

 کرد. تأییدخدمات و وفاداری مشتری را 

در افزایش سطح رضایت  مؤثرعوامل  ترین مهمخدماتی، کیفیت خدمات از  های سازماننتایج پژوهشگران در  ساسا بر

 (.9551علامه و نکته دادن، )وفاداری مشتریان است  درنتیجهمشتریان و 

به مدیران  مثبت و معناداری دارد. تأثیرنشان داد کیفیت خدمات بر وفاداری مشتری  شده انجامنتایج آزمون  گونه همان

پوشش و ظاهر مناسب ). افزایش و بهبود کیفیت خدمات سنتی گردد میبانک تجارت استان خراسان شمالی پیشنهاد 

کارکنان، طرز برخورد مناسب کارکنان با مشتریان، داشتن محیط فیزیکی مناسب، ارائه خدمات همراه با دقت و سرعت در 

مشتریان، در دسترس بودن  ایجادشدهپاسخگویی مناسب به مشکلات کردن مشتریان مختلف،  بندی طبقهانجام کار، 

                                                                                                                                                                                       
1. Kim&Kim 

2. Mohamed Ali 
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گستردگی همراه بانک،  افزارهای نرمبودن  روز بهمناسب بانک،  سایت وب( و کیفیت خدمات الکترونیکی )...خدمات و 

بانک در سطح شهر، ایمنی مناسب خدمات الکترونیکی بانک در سطح وب و همراه بانک، افزایش و  ATM های دستگاه

باعث  تواند میو همراه بانک و ...(  سایت وبکارایی راحت و آسان در فضای الکترونیکی،  شده ارائهگستردگی خدمات 

 بهو با  هاست آنمشتریان کسب رضایت  بانک تجارت باشد و مقدمه وفاداری شده ارائهکسب رضایت مشتری از خدمات 

 .د کردندست پیدا خواه ها آن کردن وفادارآوردن رضایت مشتریان به  دست

 رابطه مثبت و معناداری وجود دارد. دهان به دهانبین وفاداری مشتری و بازاریابی  ≠

ثبت و معناداری بر بازاریابی م تأثیرکه وفاداری مشتری  دهد مینتایج آزمون حاصل از آزمون فرضیه دوم پژوهش نشان 

 دارد. دهان به دهان

این  نتیجه .گردد مینیز  دهان به دهانمثبت بازاریابی  تأثیرث که وفاداری مشتری باع دهد میاین پژوهش نشان  های یافته

و همکاران  واکبری( 2595موکرجی ) (،9513کردلو و همکاران ) (،9517و همکاران ) مؤیدمنصوری  های یافتهفرضیه با 

( در پژوهشی به 9513سلطانی و همکاران ). چنانچه باشد میو هم سوء  جهت هم (2595) 9و شهسواری و فارابی (2597)

پرداختند که رابطه بین وفاداری مشتریان بر تبلیغات  ای توصیهشهروندی شرکتی بر وفاداری مشتریان و تبلیغات  تأثیر بررسی

 .کردند تأییدرا  ای توصیه

است این نوع بازاریابی از طریق  شده یبررس کننده مصرف یریگ میتصمدر  یا گسترده صورت به یا هیتوصتبلیغات  ریتأث

؛ بنابراین نیازمند تلاش سازمان در راستای وفادار ساختن مشتریان است )سلطانی و ردیپذ یممشتریان وفادار صورت 

 دارد. دهان به دهانمثبت و معناداری بر تبلیغات  ریتأثوفاداری  کنند یم(، بیان 9515همکاران )(. فراتی و 9513همکاران، 

مثبت و معناداری دارد. به مدیران  یرتأث دهان به دهاننشان داد وفاداری مشتری بر بازاریابی  شده انجامنتایج آزمون  گونه همان

آوردن وفاداری مشتریان به بانک تجارت باید از  به دستبرای  .گردد یمبانک تجارت استان خراسان شمالی پیشنهاد 

حفظ و کیفیت رابطه، کسب و بهبود کیفیت خدمات، ایجاد ارتباط مثبت با مشتریان، )د نعوامل متعددی نیز استفاده کن

اهی مثبت تبلیغات شف بر یرتأث وفادار نمایند این عامل باعث و تا بتوانند مشتریان را حفظ مشتری و ...( مندی یترضاافزایش 

، جذب مشتریان مؤثرتبلیغات رایگان و )و نتیجه بسیار مثبتی برای بانک به ارمغان خواهد آورد  گردد یممابین مشتریان نیز 

. وفادار کردن مشتریان علاوه بر تبلیغات شفاهی مثبت باعث کسب مزیت رقابتی (جدید، آگاهی از نام و نشان تجاری

 .خواهد شد دیگر یها بانکبانک تجارت در بین 

 رابطه مثبت و معناداری وجود دارد. دهان به دهانبین کیفیت خدمات و بازاریابی  ≠

مثبت و معناداری بر بازاریابی  تأثیرکه کیفیت خدمات  دهد مینتایج آزمون حاصل از آزمون فرضیه سوم پژوهش نشان 

 دارد. دهان به دهان

این  یجهنت .گردد یمنیز  دهان به دهانمثبت بازاریابی  یرتأثکه کیفیت خدمات باعث  دهد یماین پژوهش نشان  های یافته

و  جهت هم( 2594) 2الجومه ،(2595موکرجی ) (،2595سانجایا و یاسا )(، 9515و نوذری ) شناس یزدان های یافتهفرضیه با 

 کیفیت خدمات و درک قیمت از خدمات بر یرتأث ( در پژوهشی به بررسی2597) 5. همچنین لای و لیباشد یمهم سوء 

 کردند. ییدتأرا  دهان به دهانپرداختند که رابطه بین کیفیت خدمات و بازاریابی  و قصد بازنگری دهان به دهانبازاریابی 
                                                                                                                                                                                       
1. Shahsavari&Faryabi 

2. Aljumaa 

3. Liu&Lee 
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تبلیغات  تواند یمکیفیت خدمات سازمان مشتریان از یمند تیرضا کند یم( نیز اشاره 2555پرابهو )و  راناوریا

نشان داد کیفیت خدمات بر  شده انجامنتایج آزمون  گونه همان. مثبت را برای سازمان در پی داشته باشد دهان به دهان

بهبود  .گردد یممثبت و معناداری دارد. به مدیران بانک تجارت استان خراسان شمالی پیشنهاد  یرتأث دهان به دهانبازاریابی 

یک که ( است شده ارائهکه در فرضیه اول  سنتی و کیفیت خدمات الکترونیکیکیفیت خدمات شده ) ارائهکیفیت خدمات 

بلغ خوبی برای تبلیغات شفاهی مثبت مُ یتمندرضاو مشتری  باشد یممشتریان  مندی یترضاعامل مهم و حیاتی برای کسب 

 واهد شد.رایگان برای بانک تجارت خو این تبلیغات شفاهی باعث جذب مشتریان جدید و تبلیغات  باشد یم

 .دینما یمرا میانجی  دهان به دهانوفاداری مشتری رابطه بین کیفیت خدمات و بازاریابی  ≠

که وفاداری مشتری رابطه بین کیفیت خدمات و  دهد میپژوهش نشان  چهارمنتایج آزمون حاصل از آزمون فرضیه 

 .نماید می گری میانجیرا  دهان به دهانبازاریابی 

وفاداری مشتری بر بازاریابی  واسطه بهو  غیرمستقیمورت صکیفیت خدمات به  دهد میپژوهش نشان  های یافته

 (9515و نوذری ) شناس یزدان(، 2595موکرجی ) های یافتهمثبت و معناداری دارد. نتیجه این فرضیه با  تأثیر دهان به دهان

 .باشد میو هم سوء  جهت هم

به همراه داشته و سرانجام منجر به رضایت و وفاداری مشتریان،  ها سازمانبرای  ای ارزندهبهبود کیفیت خدمات نتایج 

 (.9519ساجدی فر و همکاران، ) شود میکسب سهم بازار و سودآوری بیشتر سازمان 

به نظر  گونه ینا، یطورکل به. اند کردهحمایت  دهان به دهانوفاداری بر توصیه  یرتأث( از 2553و همکاران ) 9براون

بنابراین افزایش در وفاداری موجب افزایش در قصد ؛ که چنین رفتار مشارکتی تابعی از وفاداری مشتریان است رسد یم

 (.2555، 2)سوئینی و سوئیت شود یم دهان به دهانتوصیه 

را  دهان به دهاننشان داد وفاداری مشتری رابطه بین کیفیت خدمات و بازاریابی  شده انجامنتایج آزمون  گونه همان

کیفیت  و افزایش با بهبود .گردد میبنابراین به مدیران بانک تجارت استان خراسان شمالی پیشنهاد  نماید می گری یانجیم

باعث کسب رضایت مشتری گردد که رضایت مشتری اولین عامل برای وفادار  تواند می سنتی و الکترونیکی()خدمات 

 دهان به دهانمثبتی بر تبلیغات  تأثیرزیادی که دارد  های مزیتعلاوه بر  کردن مشتری خواهد بود و وفادار بودن مشتری

بر بازاریابی  تواند میوفاداری مشتری  باواسطهو  غیرمستقیم صورت بهبنابراین کیفیت خدمات  ؛مشتریان خواهد داشت

 مثبت بگذارد. تأثیر دهان به دهان

 منابع و مآخذ .95

اعتماد مشتریان برقصد خرید با  یرتأث(. 9513ابراهیمی، عبدالحسین؛ شکاری، عاطفه؛ شتاب بوشهری، ناهید. ) .9

 .947-959(، 45)5، مطالعات مدیریت ورزشی، دهان به دهانتبلیغات  گری یانجیم

اجتماعی  یها شبکهدر  کنندگان مصرف یبند بخش(. 9515، مجید. )پور یلاسماعایزدی، حمید؛ بحرینی زاده، منیژه؛  .2

(، 9)99الکترونیک، فصلنامه مدیریت بازرگانی،  دهان به دهاناجتماعی مشارکت در ارتباطات  های یزهانگبر اساس 

259-295. 

                                                                                                                                                                                       
1. Brown 

2. Sweeney&Swait 
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Abstract 
The purpose of this study was to Investigating the effect of service quality on word of mouth marketing 

with the role of mediating customer loyalty (case of: branches Bank Tejarat Province North 

Khorasan)done. This Research In terms of method and Nature Descriptive - survey From Type 

Correlation The statistical population of the study includes all customers of Tejarat Bank branches in 

North Khorasan Province.Considering that Structural equation method was used to analyze the data 

Therefore, it fits It was used to determine the sample size. Based on this, 201 people are considered as a 

sample and Simple random sampling methods were selected. To collect information from 

questionnaires service quality (Parasuraman et al 1985), customer loyalty (Chang &Yeh, 2017); (Bhat& 

Darzi, 2016), word of mouth marketing (Moghimi and Ramezani, 1390) was used. Cronbach's alpha 

coefficient was used to assess the reliability of the questionnaires. The coefficient values for the 

variables service quality (0/921), customer loyalty (0/948), word of mouth marketing (0/939) Content 

validity and face validity of Nayr questionnaire were approved by management professors. To analyze 

data for descriptive statistics methods through Spss 24 software and inferential statistics (structural 

equation method) were used using Amos 22 software. Research findings showed Service quality has a 

positive and significant effect on customer loyalty and word of mouth marketing.also Customer loyalty 

has a positive and significant effect on word of mouth marketing And that service quality Indirectly and 

through Customer loyalty on word of mouth marketing It is effective 
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