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با توجه  بررسی رابطه تجربه مشتری بر وفاداری به برند و تبلیغات دهان به دهان

رضایت مشتری   به نقش واسطه  

 )مطالعه موردی  شعب بانک ملی خراسان رضوی(

 

 2*مسعود جاویدی زرگرو  1فر احمدکوثری

 می، واحد نیشابور، ایرانارشد مدیریت بازرگانی ،گرایش داخلی، واحد نیشابور ،دانشگاه آزاد اسلاکارشناس 1

 استادیار گروه مدیریت،  واحد نیشابور، دانشگاه آزاد اسلامی، نیشابور، ایران )نویسنده مسئول( 1

 

 چکیده

ا ارائه مزایای متنوع و خدمات رقابتی و تجدید بانک ها ب.د نده و خدمات مالی  بخش مهمی ازصنعت خدمات را تشکیل میداری کبان

ساختار خدماتش به سوی استفاده از تکنولوژی سریع و در جهت برآورده کردن نیازهای در حال تغییر مشتریان، در حال گسترش یافتن از 

ا توجه به نقش واسطه رضایت تجربه مشتریان بروفاداری به برند وتبلیغات دهان به دهان برابطه .هدف این پژوهش میان مرزها هستند

است. به منظور  کلیه مشتریان شعب بانک ملی خراسان رضویمی باشد. جامعه پژوهشی  مشتریان از شعب بانک ملی خراسان رضوی

به منظور تعیین روایی سازه، از تحلیل عاملی تأییدی سئوال استفاده گردید  32گردآوری داده ها از پرسشنامه محقق ساخته  که شامل 

ها در این پژوهش از دو فرضیه فرعی مطرح گردید. برای تجزیه و تحلیل داده 7فرضیه اصلی و  2. در راستای پژوهش شوداستفاده می

 است. مورد استفاده قرار گرفته "AMOS"و  "SPSS18"افزارهای در این راستا نرم روش آمار توصیفی و استنباطی استفاده شده است

نتیجه تحقیق  ه به بررسی اثرات مستقیم بین متغیرها پرداخته است از رگرسیون چندگانه استفاده شده است.یی کهاهیفرضجهت بررسی 

حاکی است که تجربه مشتری بر وفاداری به برند و تبلیغات دهان به دهان با توجه به نقش واسطه رضایت مشتری  درشعب بانک ملی 

 باشد. موثر می  خراسان رضوی

 

 مشتری رضایت ، وفاداری به نام تجاری ،ازاریابی دهان به دهان یا تبلیغ دهان به دهانبهای کلیدی: واژه
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 مقدمه -1

(. بانک ها با ارائه مزایای متنوع 1391)معین زاده، د نده و خدمات مالی  بخش مهمی ازصنعت خدمات را تشکیل میداری کبان

ز تکنولوژی سریع و در جهت برآورده کردن نیازهای در حال و خدمات رقابتی و تجدید ساختار خدماتش به سوی استفاده ا

تغییر مشتریان، در حال گسترش یافتن از میان مرزها هستند. به دلیل این اقدامات، ماهیت خدمات بانک داری و ارتباط با 

فعالیت در آن  مشتریان دستخوش تغییرات شده است. محیط بسیار رقابتی و به سرعت در حال تغییری که بانک ها مجبور به

هستند آن ها را به سوی تجدید نظر در نگرششان به سوی رضایت مشتری و بهینه سازی کیفیت و عملکرد  خدمات سوق می 

 .(2005و همکاران،  1دهد )اراسلی

روف دنیا های معتواند رشد درآمدهای بانک را افزایش دهد. بنا به گفته مدیران بزرگ بانکبازاریابی از ابزارهایی است که می

بازریابان بسیاری تبلیغات شغاهی مثبت را  .دهندها را تشکیل میدرصد سودآوری بانک 85درصد از مشتریان بیش از  5فقط 

به عنوان یکی از قدرتمندترین ارتباطات بازاریابی، به ویژه زمانی که از سوی شخصی آشنا  و مورد اعتماد انجام شده باشد ، 

سال پیش طی یک  40( . اصطلاح تبلیغات دهان به دهان اولین بابر توسط ویلیام وایت حدود 9941، 2تلقی می کنند) نیلسن

مطالعه کلاسیک در  مجله بازاریابی فورچون منتشر شد. ، اما در سالهای اخیر به دلیل آشکار شدن اثرات بارز آن بر رفتار 

( یکی از گسترده ترین مفاهیم مورد پدیرش در 2000، 3نمصرف کننده مورد توجه پژوهشگران قرار گرفته است)انیو و همکارا

رفتار مصرف کننده ، ارتباط دهان به دهان است که نقش مهمی در شکل دهی و رفتار و نگرش مشتریان ایفا می کند . ارتباط 

 شود .  دهان به دهان در بازر یابی اغلب برای توصیف توصیه ها و پیشنهادها مصرف کنندگان به یکدیگر استفاده می

رسد  که  بین تجربه مشتریان  و وفاداری به برند و تبلیغات دهان به دهان با با توجه به  توضیحات ذکر شده  چنین به نظر می

توجه به نقش واسطه رضایت مشتریان از شعب بانک ملی خراسان رضوی رابطه وجود دارد لذا در این تحقیق به بررسی تجربه 

د وتبلیغات دهان به دهان با توجه به نقش واسطه رضایت مشتریان از شعب بانک ملی خراسان رضوی مشتریان بروفاداری به برن

 پرداخته خواهد شد.

 

 مروری بر ادبیات  -2

رابطه با مشتری بر کیفیت ادراک شده و وفاداری  (، در پژوهش خود با عنوان تاثیر کیفیت1391رحیم نیا و دیگران )*

های پنج ستاره کلان شهر مشهد  را بررسی کردند نتایج تحقیق نشان داد که درمجموع کیفیت مشتریان مورد مطالعه :هتل 

خدمات هتل های شهر در حد قابل قبولی قرار دارد و مشتریان از کیفیت خدمات ارائه شده راضی هستند . بین دیدگاه 

بیشترین اهمیت وآمیخته قیمت دارای  مشتریان ،مدیران و کارشناسان تفاوت وجود دارد . همچنین آمیخته مکان دارای

 کمترین اهمیت است .

(، در پژوهشی به بررسی ارتباط میان کانون قدرت با ارتباط دهان به دهان در میان دانشجویان 1390شائمی و براری ) *

ارتباط دهان به دانشگاه اصفهان پرداختند که نتایج این پژوهش نشان داد که کانون کنترل درونی رابطه مثبت و معناداری با 

دهان، کانون کنترل بیرونی با گرایش به شانس، رابطه منفی و معناداری با ارتباط دهان به دهان داشته است اما کانون کنترل 

 بیرونی با گرایش به افراد قدرتمند رابطه معناداری با ارتباط دهان به دهان نداشته است.

کنندگان با وفاداری گریزی و درگیری محصول مصرفی رابطه بین ریسک( در پژوهشی به بررس1391زاده و ضیایی )بحرینی* 

ها از نام ونشان تجاری با استفاده از نقش میانجی اعتماد و دلبستگی به نام و نشان تجاری پرداختند که و تبلیغات شفاهی آن

چنین تاثیری غیرمستقیم به اسطه کنندگان ارتباط مستقیم و معنادار و همنتایج این پژوهش نشان داد درگیری محصول مصرف

 اعتماد و دلبستگی به نام و نشان تجاری، بر وفاداری و تبلیغات شفاهی از نام و نشان تجاری دارد.

                                                           
1 Arasli& et al  
2 Nilsen 
3 Aniv & et al  
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(، در تحقیقی درباره تجربه مشتری به این نتیجه رسیدکه مدیریت موفق تجربه مشتری منجر به مزیت 2005) 4ایچ وری* 

ری محور اصلی برای روبه رو شدن با چالش های صنعتی است وتجربه توریسم به منظور رقابتی متفاوت شده است .تجربه مشت

 وفاداری مشتریان کلید موفقیت استراتژی و ایجاد کننده ظرفیت های رقابتی قوی در شرکت های توریسمی ایراندی است . 

ای تجربه مشتری در مفهوم ( ، در تحقیق خود تحت عنوان ساختن وفاداری مشتریان خط مشی بر مبن2009)5دوئلی *  

توریسم مشخص شد که کلید موفقیت مدیریت در وفاداری مشتریان بستگی به تجربه مشتریان دارد و تجربه مشتری با 

وفاداری مشتریان رابطه مستقیم دارد و مشتریان هتل های تفریحی به مسئله تجربه اهمیت فراوانی می دهند وتجربه آنها 

ده بود همچنین بخش های مدیریت تجربه مشتری باعث بالا رفتن کیفیت و ایجاد ارزش برای انتخاب هتل در آین مبنای

 مشتریان می شود

(، در تحقیقی که در آموزشگاه تجاری گوپنهاک تحت عنوان اجرای مدیریت تجربه مشتری در یک شرکت 2011)6سادیا * 

راتژی مهم تجربه با عناوین ،آگاهی سازمانی ، قدم به قد خدمات مرکزی بدون تجربه انجام شد به این نتیجه رسید که چهار است

مشتری، وزنجیره ای  برسی شد . این استراتژی برای ارائه خدمات در شرکتها استفاده شد . سپس تجربه مشتری را نسبت به 

ه استراتژیهای این استراتژی ها مشخص کردند . درجه کاربردی چهار استراتژی باهم متفاوت بودند شرکتها نیاز داشتند ک

تجربه را مطابق با تنوع بازار ایمن کنند وخود را با آن تطبیق دهند.وبرای مشتری ایجاد ارزش کنند واین ارزش از طریق 

فعالیت مدیران سطوح بالا و کارکنان ، مدیریت عوامل قابل لمس کلیدی و بهبودی عملیات شرکت بر مبنای بینش و عقیده 

 مشتریان امکان پذیر بود.

به بررسی « سوابق وفاداری مشتری: آیا کیفیت خدمات کافیست؟»( در پژوهش خود با عنوان 2011)7یرن و دیلجیت ک* 

پردازند و به ارائه یک مدل ساختار یافته برای سنجش رابطه میان سوابق وفاداری مشتریان در مجموعه کتابخانه دانشگاهی می

ایت مشتری و وفاداری مشتری پرداختند. این مطالعه نشان داد که کیفیت خدمات وب محور کتابخانه، ارزش خدمات، رض

 کیفیت خدمات و ارزش خدمات روی رضایت مشتری و رضایت مشتری نیز مستقیما روی وفاداری مشتری تاثیرگذار است.

 مدل مفهومی پژوهش -3

با توجه به نقش واسطه رضایت مشتری رابطه تجربه مشتری بر وفاداری به برند و تبلیغات دهان به دهان  مدل مفهومی تحقیق

این روابط در غالب مدل  ،سازی فرضیاتبه منظور خلاصه(، می باشند.2015)8امران خان و همکاراناز مدل   استفادهرا با 

 مفهومی تحقیق بیان شده است.  

                                                           
4Grifit&clanton 
5 Doely 
6 Saya  
7 Imran Khan et al 
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  فرضیات اصلی تحقیق : - 4

رابطه معنی  رضایت مشتریان از شعب بانک ملی خراسان رضویبین تجربه مشتریان بروفاداری به برند با توجه به نقش واسطه 

 .داری وجود دارد

رابطه  بین تجربه مشتریان برتبلیغات دهان به دهان با توجه به نقش واسطه رضایت مشتریان از شعب بانک ملی خراسان رضوی

 .معنی داری وجود دارد

  فرضیات فرعی تحقیق:4-1

 رابطه معنی داری وجود دارد. ر رضایت مشتریان  شعب بانک ملی خراسان رضویمشتریان ب تصویر ذهنی: بین 1فرضیه 

 رابطه معنی داری وجود دارد. بر رضایت مشتریان شعب بانک ملی خراسان رضویصداقت : بین 2فرضیه 

 رابطه معنی داری وجود دارد. بر رضایت مشتریان شعب بانک ملی خراسان رضوی تمرکز: بین  3فرضیه

 رابطه معنی داری وجود دارد. بر رضایت مشتریان شعب بانک ملی خراسان رضویتجربه محصول  : بین4فرضیه

 رابطه معنی داری وجود دارد. : بین رضایت مشتریان بروفاداری به برند شعب بانک ملی خراسان رضوی5فرضیه 

 رابطه معنی داری وجود دارد. رضایت مشتریان برتبلیغات دهان به دهان  شعب بانک ملی خراسان رضوی: بین  6فرضیه 

 رابطه معنی داری وجود دارد. شعب بانک ملی خراسان رضوی: بین وفاداری به برند بر تبلیغات دهان به دهان  7فرضیه 

. 

 گیریجامعه آماری و روش نمونه. 1.5

 می باشد.مشتریان شعب بانک ملی خراسان رضوی از کلیه عبارت است  این تحقیق جامعه آماری
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 ،p .درصد آزمون شده است 95 در سطح ضریب اطمینانو  میباشدعدد بحرانی جدول نرمال در سطح خطای α در این فرمول، 

قرار  5/0را مساوی  دهند که چون هیچ اطلاعی در خصوص آن نداریم آنها نظر میجهت تأیید فرضیه نسبت افرادی است که

 .ایمقرار داده 075/0رخطایی است که در این تحقیق آن را مساوی دقت برآورد یا حداکث ،eایم؛ داده

 
شعبه(  22در این تحقیق برای انتخاب نمونه از بین پرسنل شعبات بانک ملی خراسان رضوی )کاشمر،سبزوار، نیشابور( تعداد )

طبقه بندی شده مطابق  -یبر اساس نواحی شهرستانهای مشهد ، نیشابور،سبزوار و با همکاری سرپرستی شعب از روش تصادف

 شد. جدول  بهره گرفته

 (خراسان رضوی )مشهد، نیشابور، سبزوار ملینمونه گیری از شعب بانک 

 تعداد شعب دریافت شده  شهرستان ردیف
 شعب انتخاب شده

 قضاوتی  -به روش تصادفی 

 250 10 مشهد 1

 110 10 نیشابور 2

 30 2 سبزوار 3

 390 22 کل

 هاآوری دادهعابزار جم 5-3

در این پژوهش متغیرهای مستقل . سئوال بود 32ای متشکل از و اطلاعات، پرسشنامهها ابزار اصلی پژوهش برای گردآوری داده

وفاداری به برندوتبلیغات دهان به دهان است.و متغیر ، ومتغیر وابسته  تصویرذهنی،صداقت،تمرکز،تجربه مشتریعبارتند از 

 ی می باشد.مداخله گررضایت مشتر

 ساختار پرسشنامه:

 هاگویه ابعاد

 4تا  1سوالات  تصویرذهنی

 9تا  5سوالات  رضایت

 16تا  10سوالات  وفاداری به برند

 22تا 17سوالات  تبلیغات دهان به دهان

 25تا 23سوالات  صداقت

 29تا 26سوالات  تمرکز

 32تا 30سوالات  تجربه مشتری

 

 ه پایایی پرسشنامآزمون  5-4

مقدار برای ارزیابی روایی ابزار تحقیق از آزمون آلفای کرونباخ به شرح جدول زیر استفاده شده است. مطابق با جدول زیر، 

 7/0این ضرایب  همگی بالاتر از شود، حظه میملا است. بطوری کهضریب آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی نشان داده شده 

 از پایایی سازه مناسبی برخوردار است. )پرسشنامه( یگیرباشند. بنابراین مدل اندازهمی
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 های پرسشنامهمحاسبه ضریب آلفای کرونباخ برای گویه

 آلفای کرونباخ ابعاد نام متغیر

 806/0 آرامش ذهنی

 846/0 رضایت

 884/0 وفاداری به برند 

 841/0 تبلیغات دهان به دهان

 808/0 صداقت

 818/0 تمرکز

 791/0 تجربه مشتری 

 :ها تجزیه و تحلیل داده-6

 آمار توصیفی مشاهدات

 9/29درصد مرد و  1/70به این سوال بین پاسخ دهندگان  که دهدنشان می تحقیق جمعیت شناختیهای تحلیل ویژگی   

ی درصد دارا 8/20سال،  40تا  31درصد دارای سن بین  6/22سال،  30درصد داری سن کمتر از  3/53اند. بوده درصد زن

سال سن داشتند. همانگونه که مشاهده می شود بیشترین فراوانی مربوط  50درصد نیز بیش از  3/3سال و  50تا 41سن بین 

از بین پاسخ دهندگان به این  . درصد افراد نمونه را تشکیل می دهند 3/53سال می باشد که حدود  30به افراد با سن کمتر از 

درصد داری مدرک لیسانس و  8/46درصد داری مدرک کاردانی،  3/21کمتر از دیپلم،  درصد دارای مدرک دیپلم و 3/15سوال 

درصد داری مدرک فوق لیسانس و بالاتر می باشد. همانگونه که مشاهده می شود بیشترین فراوانی مربوط به افراد با  6/16

 درصد از افراد نمونه را تشکیل می دهند. 8/46مدرک  لیسانس می باشد که حدود 

 دل ساختاری تحقیقم

در درون ( 2Rتعیین) اند.. ضرایبمشخص شده (β)ضرایب مسیر یا ضریب بتا  عادلات ساختاری زیر باها، مدل مبا تحلیل داده

ی که فرض شده است تحت تأثیر یک یا چند متغیر نهفته دیگر زا )یعنی متغیر نهفتهدایره آبی رنگ هر متغیر نهفته درون

دهنده درصدی از واریانس متغیر نهفته است که توسط متغیرهای نهفته اثرگذار مده است. این ضریب نشانآ باشد( در شکل می

 . قابل تبیین استبر آن 

 ه در حالت تخمین استانداردمدل مفهومی برازش شد
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 یساختارتحلیل مدل 
های ازش قرار گیرد تا مشخص شود که دادهها، ابتدا باید مدل نظری تدوین شده برای هر فرضیه مورد پردبرای تحلیل فرضیه

های کمی برازش مدل دهد که برای پاسخ به این سؤال از اخصآوری شده تا چه اندازه مدل نظری را مورد حمایت قرار میجمع

(CFI,GFI,RMR…استفاده می )های کلی قابل قبول بودند یا به عبارتی مدل نظری مورد تأیید شود. در صورتی که شاخص

ضریب تأثیر( مربوط به ) یونیگرستوان به روابط درون مدل پرداخت که این روابط متقابل ضریب ار گرفت در آن صورت میقر

باشند که برای آزمون قابل قبول بودن این ضرائب )ضرائب تأثیر بارهای عامل( از فرضیه و بارهای عاملی مربوط به هر گویه می

 می باشد 05/0تر از ر آن برای مقادیر قابل قبول کمشود که مقدااستفاده می Pشاخص جزئی 

مقدار بدست  مقدار ایده ال مقدار قابل قبول نام شاخص

 آمده

 457 - - (dfدرجه آزادی )

 df≤ 3 2χ≤  df2 df≤ 2 2χ0 ≤  693/1574 (2χکای اسکوئر )

 2χ .05 <p ≤ 1.00 .01 <p ≤.05 047/0معناداری 

 3 /df ≤2χ2 < 2 /df ≤2χ0 ≤  78/2 (df /2χ) کای اسکوئر بهینه شده

 80 ≤ GFI<.95 .95 ≤ GFI ≤ 1.00 850/0. (GFI))نیکوئی برازش 

 RMR)) 0 <RMR ≤.10 0 ≤ RMR ≤.05 065/0مانده ریشه میانگین مربعات باقی 

 90 ≤ CFI<.97 .97 ≤ CFI ≤ 1.00 920/0. (CFI) شاخص برازش تطبیقی

رد ی میانگین مربعات خطای برآوریشه

(RMSEA) 

.05 <RMSEA 

≤.08 

0 ≤ RMSEA ≤.05 074/0 

 ≥ 50 ≤ PGFI<.60 .60 ≤ PGFI. (PGFIشاخص نیکویی برازش ایجازی )

1.00 
653/0 

 ≥ 50 ≤ PNFI<.60 .60 ≤ PNFI. (PNFIشاخص برازش ایجازی هنجارشده )

1.00 
665/0 

 های تحقیقبررسی فرضیه

های تحقیق از مقدار پردازیم. برای تأیید یا رد فرضیهمون هر یک از آن ها می های تحقیق و آزدراین بخش به بررسی فرضیه

( باشد، فرضیه مربوطه در سطح -96/1 -96/1استفاده شده است که اگر مقدار آماره احتمال بزرگتر از بازه ) T-Valueاحتمال 

 گیرد.مورد تأیید قرار می 05/0خطای 

برند با توجه به نقش واسطه رضایت مشتریان از شعب بانک ملی خراسان  تجربه مشتریان بر وفاداری به: 1فرضیه 

 رضوی اثر معنی داری دارد.

این فرضیه به بررسی نقش میانجی رضایت مشتری در رابطه بین تجربه مشتری و وفاداری به برند پرداخته است. نتایج، حاکی 

نتایج مبیّن این است که  گریانجیمباشد. در گام چهارم یعنی ورود متغیر میداری روابط گفته شده در سه گام نخست از معنی

کاهش  198/0به  555/0ی بین تجربه مشتری و وفاداری به برند از در حضور متغیر رضایت مشتری، بتای استاندارد برای رابطه

اصلی  ی گری جزئی است و فرضیه، میانجیدار باقی مانده است. بنابراین، نقش متغیر رضایت مشترییافته ولی همچنان معنی

دهد با توجه به های رگرسیونی را نشان میگیرد. لازم به ذکر است که دو ستون اول معناداری مدلپژوهش مورد تأیید قرار می

 ها اطمینان حاصل کرد.توان از معنادار بودن آنها میبرای تمام مدل sigکمتر شدن مقدار 
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 داری اثر رسانه اجتماعی بر دلبستگی عاطفیضریب رگرسیونی و معنا

گا

 م
 متغیر وابسته متغیر مستقل

 (ANOWA) 
β Sig R 2R 

f sig 

 308/0 555/0 000/0 555/0 000/0 133/91 وفاداری به برند تجربه مشتری 1

 409/0 609/0 000/0 639/0 000/0 813/141 رضایت مشتری تجربه مشتری 2

 604/0 777/0 000/0 777/0 000/0 607/312 ری به برندوفادا رضایت مشتری 3

4 
 تجربه مشتری

 رضایت مشتری
 000/0 200/22 وفاداری به برند

198/0 027/0 
781/0 610/0 

715/0 000/0 

 

تجربه مشتریان بر تبلیغات دهان به دهان با توجه به نقش واسطه رضایت مشتریان از شعب بانک ملی : 2فرضیه 

 .رضوی اثر معنی داری داردخراسان 

این فرضیه به بررسی نقش میانجی رضایت مشتری در رابطه بین تجربه مشتریان و تبلیغات دهان به دهان پرداخته است. 

نتایج مبیّن  گریانجیمباشد. در گام چهارم یعنی ورود متغیر داری روابط گفته شده در سه گام نخست مینتایج، حاکی از معنی

ی بین تجربه مشتری  و تبلیغات دهان به دهان از در حضور متغیر رضایت مشتری، بتای استاندارد برای رابطهاین است که 

گری جزئی دار باقی مانده است. بنابراین، نقش متغیر تجربه مشتری، میانجیکاهش یافته ولی همچنان معنی 232/0به  628/0

های رگرسیونی را . لازم به ذکر است که دو ستون اول معناداری مدلگیردی نهم پژوهش مورد تأیید قرار میاست و فرضیه

 ها اطمینان حاصل کرد.توان از معنادار بودن آنها میبرای تمام مدل sigدهد با توجه به کمتر شدن مقدار نشان می

 رسانه اجتماعی بر کیفیت برندضریب رگرسیونی و معناداری اثر 

گا

 م
 متغیر وابسته متغیر مستقل

 (ANOWA) 
β Sig R 2R 

f sig 

 تجربه مشتری 1
تبلیغات دهان به 

 دهان
566/133 000/0 628/0 000/0 628/0 395/0 

 409/0 609/0 000/0 639/0 000/0 813/141 رضایت مشتری تجربه مشتری 2

 رضایت مشتری 3
تبلیغات دهان به 

 دهان
531/294 000/0 768/0 000/0 768/0 590/0 

4 
 شتریتجربه م

 رضایت مشتری

تبلیغات دهان به 

 دهان
417/167 000/0 

232/0 027/0 
788/0 621/0 

620/0 000/0 

 

آرامش ذهنی مشتریان بر رضایت مشتریان  شعب بانک ملی خراسان رضوی اثر معنی داری : فرعی اول فرضیه

 دارد.

به  خراسان رضوی نشان می دهد، که این ضریب مسیربررسی ضریب اثر آرامش ذهنی مشتریان بر رضایت مشتریان بانک ملی 

شده است و همچنین عدد  000/0که برابر  (p-valueبرآورد شده است. با توجه به مقدار شاخص جزئی ) 63/0میزان 

ب توان نتیجه گرفت که این ضریباشند؛ میبیشتر می 96/1تر و از کم 05/0شده و به ترتیب از  241/6معناداری که برابر با 
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است؛ یعنی آرامش ذهنی مشتریان بر رضایت آنان اثر مثبت معنادار دارد. به عبارت دیگر  معنادار 05/0مسیر در سطح خطای 

 هر چقدر آرمش ذهنی مشتریان بیشتر شود رضایت آنان از بانک نیز بیشتر می یباد. 

 ضریب رگرسیونی و معناداری اثر آرامش ذهنی بر رضایت

 نتیجه عدد معناداری p-value یب مسیرضر مسیر مستقیم فرضیه

 معنادار 241/6 000/0 63/0 رضایت مشتریان            آرامش ذهنی 1

 صداقت بر رضایت مشتریان شعب بانک ملی خراسان رضوی اثر معنی داری دارد :فرعی دوم فرضیه

می  56/0دهد که میزان این اثر برابر با میزان اثر صداقت بر رضایت مشتریان شعب بانک ملی خراسان رضوی نشان می بررسی

تر می باشد و همچنین عدد کم 05/0است و از سطح معناداری  000/0باشد. باتوجه به مقدار شاخص جزئی که برابر با 

توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح خطای باشد میبیشتر می 96/1شده و از عدد  126/5معناداری که برابر با 

دارد به عبارت دیگر هر چقدر صداقت بانک بیشتر  داریمعننادار است، یعنی صداقت بر رضایت مشتریان اثر مثبت و مع 05/0

 یابد شود رضایت مشتریان از شعب بانک ملی نیز بهبود می

 دلبستگی عاطفی بر تبلیغات دهان به دهانضریب رگرسیونی و معناداری اثر 

 نتیجه عدد معناداری p-value ضریب مسیر مسیر مستقیم فرضیه

 معنادار 126/5 000/0 56/0 رضایت مشتری         صداقت 2

 تمرکز بر رضایت مشتریان شعب بانک ملی خراسان رضوی اثر معنی داری دارد.: فرعی سوم فرضیه 

جه به مقدار برآورد می شود. با تو 36/0که ضریب اثر تمرکز بر رضایت مشتریان شعب بانک ملی خراسان رضوی برابر با 

تر می باشد و همچنین عدد معناداری که برابر با کم 05/0شده است و از سطح معناداری  000/0شاخص جزئی که برابر 

 است معنادار 05/0 خطای سطح در نیز مسیر ضریب این که گرفت نتیجه توانمی است ±96/1شده و خارج از بازه  412/4

ملی خراسان رضوی اثر مثبت و معنادار دارد.  به عبارت دیگر هر چقدر تمرکز  بانک شعب مشتریان رضایت بر تمرکز یعنی

 بهبود یابد رضایت مشتریان نیز بهود می یابد.

 کیفیت برند بر تبلیغات دهان به دهانضریب رگرسیونی و معناداری اثر 

 نتیجه عدد معناداری p-value ضریب مسیر مسیر مستقیم فرضیه 

 معنادار 412/4 000/0 36/0 رضایت        تمرکز 3

 تجربه مشتری بر رضایت مشتریان شعب بانک ملی خراسان رضوی اثر معنی داری دارد.فرعی چهارم:  فرضیه 

دهد که میزان این اثر برابر با میزان اثر تجربه مشتری بر رضایت مشتریان شعب بانک ملی خراسان رضوی نشان می بررسی

تر می باشد و همچنین کم 05/0است و از سطح معناداری  042/0ر شاخص جزئی که برابر با می باشد. باتوجه به مقدا 17/0

توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح باشد میبیشتر می 96/1شده و از عدد  041/2عدد معناداری که برابر با 

دارد به عبارت دیگر هر چقدر تجربه  داریمعنمعنادار است، یعنی تجربه مشتری بر رضایت مشتری اثر مثبت و  05/0خطای 

 .مشتری از خدمات دریافت شده بهبود یابد رضایت مشتریان از شعب بانک ملی نیز بهتر خواهد شد

 ضریب رگرسیونی و معناداری اثر تجربه مشتری بر رضایت مشتریان

 نتیجه عدد معناداری p-value ضریب مسیر مسیر مستقیم فرضیه

 معنادار 041/2 042/0 17/0 رضایت مشتریان         تجربه مشتری 4
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 .فرضیه  فرعی پنجم: رضایت مشتریان بر وفاداری به برند شعب بانک ملی خراسان رضوی اثر معنی داری دارد

برآورد می شود. با توجه به مقدار  90/0ضریب اثر رضایت مشتریان بر وفاداری به برند شعب بانک ملی خراسان رضوی برابر با 

تر می باشد و همچنین عدد معناداری که برابر با کم 05/0شده است و از سطح معناداری  000/0خص جزئی که برابر شا

معنادار است  05/0توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر نیز در سطح خطای است می ±96/1شده و خارج از بازه  345/8

مثبت و معنادار دارد.  به عبارت دیگر هر چقدر رضایت مشتریان از  یعنی رضایت مشتریان بر وفاداری به برند بانک ملی اثر

 بانک ملی بیشتر شود وفاداری آنها نیز به بانک بهود خواهد یافت

 رضایت مشتری بر وفاداری به برندضریب رگرسیونی و معناداری اثر 

 نتیجه عدد معناداری p-value ضریب مسیر مسیر مستقیم فرضیه 

 معنادار 345/8 000/0 90/0 وفاداری        رضایت مشتری 5

 فرضیه ششم: رضایت مشتریان برتبلیغات دهان به دهان شعب بانک ملی خراسان رضوی اثر معنی داری دارد.

دهد که میزان این اثر میزان اثر رضایت مشتریان بر تبلیغات دهان به دهان شعب بانک ملی خراسان رضوی نشان می بررسی

تر می باشد و کم 05/0است و از سطح معناداری  000/0باشد. باتوجه به مقدار شاخص جزئی که برابر با  می 66/0برابر با 

توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در باشد میبیشتر می 96/1شده و از عدد  641/6همچنین عدد معناداری که برابر با 

دارد به عبارت دیگر هر  داریمعنغات دهان به دهان اثر مثبت و معنادار است، یعنی رضایت مشتریان بر تبلی 05/0سطح خطای 

 ها برای بانک ملی نیز بهتر خواهد شد.چقدر رضایت مشتریان بیشتر شود میزان تبلیغات دهان به دهان آن

 ضریب رگرسیونی و معناداری اثر رضایت مشتریان بر تبلیغات دهان به دهان

 نتیجه عدد معناداری p-value ضریب مسیر مسیر مستقیم فرضیه

 معنادار 641/6 000/0 66/0 تبلیغات دهان به دهان         رضایت مشتریان 6

فرضیه فرعی هفتم: وفاداری به برند بر تبلیغات دهان به دهان در شعب بانک ملی خراسان رضوی اثر معنی داری 

 دارد.

برآورد می شود. با توجه به  25/0ملی خراسان رضوی برابر با ضریب اثر وفاداری به برند بر تبلیغات دهان به دهان شعب بانک 

تر می باشد و همچنین عدد معناداری که برابر با کم 05/0شده است و از سطح معناداری  000/0مقدار شاخص جزئی که برابر 

معنادار است  05/0 خطای سطح در نیز مسیر ضریب این که گرفت نتیجه توانمی است ±96/1شده و خارج از بازه  841/3

یعنی وفاداری به برند بر تبلیغات دهان به دهان اثر مثبت و معنادار دارد.  به عبارت دیگر هر چقدر وفاداری مشتریان افزایش 

 ها برای شعب بانک ملی نیز افزایش خواهد یافت. یابد میزان تبلیغات دهان به دهان از طرف آن

 برند بر تبلیغات دهان به دهان وفاداری بهضریب رگرسیونی و معناداری اثر 

 نتیجه عدد معناداری p-value ضریب مسیر مسیر مستقیم فرضیه 

 معنادار 841/3 000/0 25/0 تبلیغات دهان به دهان        وفاداری 7
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 جه گیری تیبحث و ن

ه دهان با توجه به نقش واسطه  هدف اصلی در این تحقیق بررسی رابطه تجربه مشتری بر وفاداری به برند و تبلیغات دهان ب

دهدکه بین تجربه مشتریان باشد. نتایج تحقیق نشان میشعب بانک ملی خراسان رضوی می در صنعترضایت مشتری 

بروفاداری به برند با توجه به نقش واسطه رضایت مشتریان از شعب بانک ملی خراسان رضوی رابطه معنی داری وجود دارد. 

یق نشان دهنده رابطه مثبت و معنادار بین بین تجربه مشتریان بروفاداری به تبلیغات دهان به دهان با همچنین نتایج دیگر تحق

 و ها نظریه با تحقیق نتایج توجه به نقش واسطه رضایت مشتریان از شعب بانک ملی خراسان رضوی  می باشد. . تطبیق

به  مطالعه از که نتایجی به توجه بنابراین با . دارد جودآنها و بین و سازگاری همسویی که است آن از حاکی قبلی تحقیقات

استفاده از این  باتا  ارائه می شود  این صنعت در پیشرفت تحقیق جهت فرضیه های نتایج پیرو پیشنهاداتی آمد، دست

ی بالقوه موجود در نی مالی و انساافزایش و بهبود سرمایه پیشنهادات شرایط لازم را برای  جلب  رضایت و وفاداری مشتریان و

های تحقیق، های مطرح شده در تبیین فرضیهدر این بخش از تحقیق ابتدا متناسب با نتایج و بحث. گرددانجام این صنعت 

 گردد. پیشنهادات لازم ارائه می

ی، صداقت و از این طریق گشودگ نمایندفضایی دوستانه و صمیمی در سازمان ایجاد  ندبه شیوه های مختلف تلاش کنمدیران  -1

. به این منظور رویارویی مستقیم و گفتگوی بی واسطه با سطوح مختلف کارکنان را حتی به کنندو اعتماد متقابل را تقویت 

 تاثیر گذار است. اندازه چند جمله

ین آورد همچن هم گرد برند کننده تداعی نفوذ و تبلیغات مناسب طریق از را خود کنندگان مصرف جامعه بانکها می توانند -2

  .نمایند شناسایی کنند، کمک روابطی چنین شکل گیری می توانند به که عواملی بانکها که است این بر توصیه

 کار می تواند این .نماید پیدا برند به مثبتی نگرش کننده، یک مصرف برخورد اولین در حتی که نمایند عمل طوری بانکها باید -3

 .است پذیر امکان دهان به گفته های دهان تقویت همچنین و هزینه ها کاهش شبکه طراحی بهبود طریق از

از آنجاکه بانکداری ، خدماتی چون اطلاعات حساب و استعلام آن، حواله یا انتقال وجوه بین حسابها، سپرده گذاری، تبدیل ارز  -4

تری قرار می دهد. و پرداخت صورتحساب و قبوض آب، برق و غیره را به صورت فهرست بندی و زمان بندی شده در اختیار مش

پیشنهاد می گردد که مدیران صنعت بانکداری بیش از پیش در راستای ارائه خدمات بانکی متنوع تر و باکیفیت تر تلاش نموده 

تا بواسطه کسب رضایت مشتریان، از مزایای بسیاری چون افزایش مشتری و پایین آمدن هزینه معاملات بانکی با کارایی بیشتر 

 افزایش سهم بازار خود کمک کنند. به حفظ مشتری و 

 پاسخگویی به شکایات و خواسته های مشتریان و به روز رسانی به موقع خواسته های مشتریان -5
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