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ر‌تشويق‌مشتريان‌براي‌مشارکت‌در‌اي‌ب‌تأثیر‌مزاياي‌رابطه

‌مشتريان‌بانک‌ملت(‌:اي‌)موردمطالعه‌ارتباط‌توصیه
‌

‌1****هاجر‌حکیمی‌،***اشکان‌الهیاري‌،**مجتبی‌براري‌،*میراحمد‌امیرشاهی

‌
‌چکیده

ترین  عنوان مهم کننده دارد و در بعضی از مواقع به ای اغلب تأثیر مهمی بر مصرف ارتباط توصیه     
ای در  شود. لذا با توجه به اهمیت مفهوم ارتباط توصیه رگذار بر تصمیم خرید مشتری تلقی میعامل تأثی

ای در میان  ای بر ارتباط توصیه ادبیات بازاریابی، هدف اصلی در این پژوهش بررسی تأثیر مزایای رابطه
است. جامعه گرفته  ای توصیفی است که به روش پیمایشی انجام مشتریان است. مقاله حاضر، مطالعه

آوری داده نیز از پرسشنامه  نفر از مشتریان بانک ملت است. برای جمع 711آماری این پژوهش شامل 
  افزار لیزر استفاده ها از الگو یابی معادلات ساختاری و نرم شده است. همچنین برای تحلیل داده  استفاده

ایای اجتماعی تأثیر مثبت و معناداری شده است. نتایج پژوهش بیانگر آن است که مزایای اطمینان و مز
ای نداشته است.  ای داشته است. اما مزایای رفتار ویژه تأثیر معناداری بر ارتباط توصیه بر ارتباط توصیه

 ها برازش مناسبی با الگو داشته است.  همچنین داده
 

‌ها‌کلیدواژه ‌مزاياي‌رابطه‌ارتباط‌توصیه: ‌مزاياي‌اجتم‌اي؛ ‌مزاياي‌اطمینان؛ اعی؛‌اي؛
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‌مقدمه.‌1

، در حال کاهش است کننده به سازمان و تبلیغات در محیط تجاری که اعتماد مصرف     
در بازاریابی اساساً ای  توصیهارتباط است. راهی برای دستیابی به مزیت رقابتی ای  توصیهارتباط 

ترین  مگیرد. اما مه ورداستفاده قرار میها افراد به دیگران م پیشنهاد ها و برای توصیف توصیه
 ،کنندگان مصرفبرای عنوان منبعی اثربخش و مورد اعتماد  بهای  توصیهعامل در تبدیل ارتباط 
واقع افرادی که این تجربیات  به(. 2221، 7)ایست و دیگران است به آنفقدان تعصبات تجاری 

، استسازمان یا محصول خاصی  ءرتقابرخلاف تبلیغات تجاری که با هدف ا ،دهند را ارائه می
دهد که  گونه هدف تجاری را از این عمل مدنظر نخواهند داشت. تحقیقات نیز نشان می هیچ

، 2)زیتمل و دیگران های ارتباطی سازمان اعتماد دارند افراد غالباً به یکدیگر بیش از تلاش
دهد که ارتباط  شان میتحقیقات ن ای، توصیهدر زمینه میزان تأثیرگذاری ارتباط (. 7331
هفت بار مؤثرتر از تبلیغات در روزنامه و مجله، چهار بار مؤثرتر از فروش شخصی و ای  توصیه

های تجاری بوده  دو بار مؤثرتر از تبلیغات در رادیو برای تأثیرگذاری بر مشتری برای تغییر نام
نگرش  کننده همچون های مصرف بر طیف وسیعی از کنشای  توصیهارتباط . است

های  تصمیم خرید و انتخاب، مدت و بلندمدت های کوتاه قضاوت ،کاهش ریسک، کننده مصرف
 (.7331، 1)باتل است تأثیرگذار ها آنآمیز  و رفتار شکایت کنندگان مصرف

های مختلف یکسان  در مورد محصولات، بازارها و سازمانای  توصیهالبته ارزش ارتباط      
بررسی کیفیت مبتنی بر  محصولاتی که ،ه محصولاتی تجربی. برای مثال در زمیننیست

تأثیر  بوده،مصرف محصول توأم با ریسک  است و همچنین در زمینه محصولاتی کهمصرف 
خدماتی از اهمیت بالایی  شخصوصاً در بخای  توصیهارتباط . استتر  قویای  توصیهارتباط 

، 7)ماری است مشتری تجربه و اعتبارزیرا خدمات ناملموس بوده و مبتنی بر  است،برخوردار 
)نگ و  کنند تکیه می ها توصیهها و  های خدماتی مشتریان اساساً بر پیشنهاد در بخش .(7337

واقع تنها یک منبع اطلاعاتی برای  ای که تنها یک پیشنهاد و یا به گونه به (،2277، 5دیگران
 (.7331ل، )بات استکافی  گرایش به خدمتی خاصمتقاعد کردن فرد برای 

کنندگان، درصد  های تجاری مصرف در انتخابای  توصیهرغم اهمیت و نفوذ ارتباط  علی     
های شرکت تحریک و ترغیب و درمجموع کنترل  توسط کوششای  توصیهکمی از این ارتباط 

توان در عدم شناخت کافی از ارتباط  یکی از دلایل عمده را می (.7331)باتل،  شود می
واقع به دلیل  عوامل مؤثر بر مشارکت مشتریان در این نوع ارتباطات دانست. بهو ای  توصیه
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کارگیری  های زیادی نیز در زمینه استفاده از این مفهوم و به عدم شناخت از این مفهوم، تلاش
عملی آن نشده است. همین مسئله موجب شده است تا بسیاری از افراد اجرایی توجه کمی به 

 دانند.  کنترل و مدیریت می یا اساساً آن را غیرقابلاین مفهوم داشته و 
ای،  ترین عوامل مؤثر بر تحریک مشتریان در ارتباط توصیه بر همین اساس یکی از مهم     

 دهد یممتعددی نشان  یها پژوهش واقع بهچگونگی رابطه میان سازمان و مشتریانش است. 
سازمان و مشتریان بوده است و بسیاری از ای یکی از پیامدهای روابط میان  که ارتباط توصیه

نگ و ) مثبت تأکیددارندای  توصیهبا مشتریان برای ارتقاء ارتباط  ساخت روابط ها بر شرکت
دهنده خدمات، نقش  های خدماتی که کارکنان ارائه (. این مسئله در سازمان2277دیگران، 

تواند  ر است. روابط شخصی میت ، پررنگکنند یمی و کیفیت رابطه تعین ریگ شکلاصلی را در 
ی در زمینه خدمات جایی که رگذاریتأثباشد. البته این  رگذاریتأثبر ارزیابی کالاها و خدمات 

خواهد شدیدتر  است،کارمند برای ارائه خدمات موردنیاز -میزان بالایی از تعامل میان مشتری
کننده  وامل مهم تعیین. اگرچه باید توجه داشت که یکی از ع(2222، 7)گرمر و گوینر بود

 استای  توجه به بحث مزایای رابطه ،موفقیت یا شکست سازمان در برقراری روابط بلندمدت
مزایای رابطه بیانگر مزایای است که مشتری از خود رابطه، جدایی (. 7331، 2)بنداپودی و بری

دیگر مزایای  تعبار (. به7331)گوینر و دیگران،  از خدمات دریافتی از سازمان انتظار دارد
ی موفقیت یک سازمان نیب شیپدریافتی مشتری از روابط بلندمدت با سازمان، عامل مهمی در 

 در برقراری روابط پایدار با مشتری است. 
باشند که کارکنان نقش اصلی را در ارائه خدمات به  ها نیز جزو مؤسسات خدماتی می بانک     

(. بانک ملت نیز 7132؛ دیواندری و دیگران، 7111)حسینی و قادری،  کنند مشتریان بازی می
و شعب آن  استهای ایرانی  ترین بانک . این بانک، یکی از بزرگستیناز این قاعده مستنثنی 

در تمامی کشور مشغول به فعالیت است. بسیاری از نیروی انسانی این بانک در شعب مشغول 
باشند. بسیاری از  ستقیم با مشتری میبه فعالیت و اکثر این نیروی انسانی نیز در تعامل م

ی نحوه ارتباط خود بر مشتری غافل باشند و یا اهمیت رگذاریتأثکارکنان ممکن است از میزان 
کیفیت رابطه  نظر بهکه در سطور قبلی بیان گردید،  گونه هماناند. اما  آن را درك ننموده

ی رفتاری مشتریان خصوصاً ها پاسخبر بسزایی  تأثیرتواند  می تأثیرتواند  کارکنان با مشتری می
ای داشته باشد. لذا به دلیل اهمیت این موضوع و عدم وجود نتایج تحقیقی در این  ارتباط توصیه

-ای حاصل از روابط کارمند مزایای رابطه تأثیرخصوص، هدف اصلی پژوهش حاضر بررسی 
  است. ای توصیهتباط آن بر تشویق مشتریان بانک ملت برای مشارکت در ار تأثیرمشتری و 
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‌پژوهشمبانی‌نظري‌و‌پیشینه‌.‌2

در زمینه رفتار  ای که به بحث ارتباط توصیه است( یکی از اولین محققانی 7311) 7آرنت     
عنوان ارتباطی  را به ای (. او ارتباط توصیه2221، 2)لیتوین و دیگران کننده پرداخته است مصرف

ها در میان افراد دانسته و معتقد است که این  رکتچهره به چهره در زمینه محصولات یا ش
ارتباط هدف تجاری را دنبال  کننده دراین واقع افراد شرکت ارتباطات ماهیتی تجاری نداشته و به

عنوان ارتباطی  بهرا  ای ( ارتباط توصیه7311) 1(. همچنین وستربروك7311)آرنت،  کنند نمی
وقوع  کنندگان به داند که بین مصرف میوکار یا محصول  های یک کسب درمورد ویژگی

ها میان  ها و توصیه عنوان پیشنهاد ای را به ( ارتباط توصیه2221پیوندد. ایست و دیگران ) می
ها  کند که معمولاً متعامل، زودگذر و فاقد تعصبات تجاری است. این کنندگان تعریف می مصرف

اند. اما باگذشت زمان  شده ز تحقیقات نقلای است که در بسیار ا تعاریفی سنتی از ارتباط توصیه
تر شده است. در همین راستا باتل  ای، تعریف آن نیز گسترده و تکامل مفهوم ارتباط توصیه

ارتباط نماید. او معتقد است که  ای اشاره می ( به موضوع مهمی در زمینه ارتباط توصیه7331)
تواند متمرکز بر  ت نیست، بلکه میلزوماً متمرکز بر نام تجاری، محصول یا خدما ای توصیه

 صورت ای به توصیهتر اینکه در عصر ارتباطات لزومی ندارد که ارتباط  سازمان نیز باشد. مهم
گذاری نظریات و  واقع بسیاری از به اشتراك چهره به چهره، مستقیم یا زودگذر باشد. به

است.  ای توصیهباط های مختلف، شکلی از ارت کنندگان در سایت تجربیات در میان مصرف
و یا  7کنندگان در زمینه تجربه خرید خود در سایت آمازون عنوان نمونه نظرات مصرف به

 ای توصیههای خاص، اشکالی از ارتباط  های تبادل نظرات در زمینه محصولات یا فعالیت سایت
تباط است که به گونه چهره به چهره، مستقیم و زودگذر نیست. درنهایت در زمینه تعریف ار

ای،  توصیهترین جنبه در تعریف ارتباط  معتقدند که مهم( 2221)لیتوین و دیگران ای،  توصیه
مستقل از  ای توصیهکنندگان در ارتباط  مدنظر قرار دادن این موضوع است که مشارکت

عنوان ارتباط میان  را به ای توصیهنفوذهای تجاری هستند. بر همین اساس او ارتباط 
داند که در آن منابع مستقل از  رمورد محصولات، خدمات یا شرکت میکنندگان د مصرف

 شوند. تأثیرات تجاری در نظر گرفته می
اگرچه منشاء ارتباط ‌باید افزود که ای توصیهاما در زمینه عوامل مؤثر در فرایند ارتباط      

تواند این  می معمولاً دوستان، خانواده یا بستگان نزدیک است )پیوندهای قوی( اما ای توصیه
ترین افراد در  افراد شامل آشنایان یا حتی افراد غریبه )پیوندهای ضعیف( نیز باشند. اما مهم

واقع  (. به2221)لیتوین و دیگران،  رهبران عقیده هستند ای توصیهگیری ارتباط  فرایند شکل
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دیگران  ها افرادی هستند که در زمینه یک محصول یا طبقه محصول اطلاعات بیشتری از آن
ها و سایر منابع دریافت نموده و  ها همچنین اطلاعات در زمینه محصولات را از رسانه دارند. آن

اگرچه دیگر عناصر تأثیرگذار بر افراد همچون نوجویان، خبرگان  .نمایند به دیگران منتقل می
کنندگان  مصرفدر میان  ای توصیهعنوان منشاء ارتباط  توان به بازار و همراهان خرید را نیز می

 (.7331، 7)موون و مینور دانست
تواند مشتمل بر نیازهای فرستنده یا  می ای توصیهدلایل افراد برای مشارکت در ارتباط      

تواند شامل عدم اعتماد به تبلیغات و  گیرنده باشد. دلیل افراد برای اتکا به تجربیات دیگران می
های  واسطه استفاده از توصیه در خرید به های فروش شرکت و همچنین کاهش اضطراب پیام

ترین تأثیر  بسیاری از محققان معتقدند که مهماما  (.7331)موون و مینور،  دیگران دانست
ای موجب  واقع ارتباط توصیه ای اساساً در زمینه کاهش ریسک خرید است. به ارتباط توصیه

ن کاهش ریسک در بحث کاهش ریسک خرید در حین ارزیابی فرایند خرید خواهد شد. ای
خدمات از اهمیت بیشتری برخوردار است. زیرا خدمات ناملموس بوده و قبل از مصرف امکان 

تواند در این  می ای توصیهاما دلایل فرستنده برای مشارکت در ارتباط بررسی آن وجود ندارد. 
از این طریق، باشد که توانایی تهیه و ارائه اطلاعات به دیگران و همچنین نفوذ بر دیگران 

برای فرد احساس قدرت و وجهه ایجاد خواهد کرد. همچنین این ارتباط موجب کاهش شک و 
)موون  های اجتماعی او گردد تواند موجب تأمین نیاز تردید او پس از خرید شده و همچنین می

 (.7331و مینور، 
 ای توصیهز ارتباط در زمینه میزان برو ای توصیهمسئله موردتوجه دیگر در بحث ارتباط      

منفی نسبت به مثبت است. در زمینه میزان  ای توصیهمنفی در برابر مثبت و میزان تأثیر ارتباط 
منفی نسبت  ای توصیهعقیده رایج بر این بوده است که میزان بروز ارتباط  ای توصیهبروز ارتباط 

منفی  ای توصیهدر ارتباط  دیگر افراد تمایل بیشتری به مشارکت عبارت به مثبت بیشتر بوده و به
اگرچه در تحقیقات جدیدتر این مسئله موردتردید (. 2222)نیلور و کلیزر،  نسبت به مثبت دارند
( است. او 2221ترین تحقیق در این زمینه متعلق به ایست و دیگران ) قرارگرفته است. مهم

مات در صورت معتقد است که بازارها خصوصاً در امریکا رقابتی بوده و محصولات و خد
تواند بقا داشته باشد و درنتیجه محصولات و خدمات راضی و تجربیات  نارضایتی مشتری نمی

مثبت و  ای توصیهمیزان بروز ارتباطات ها برای بررسی  مثبت در بازار باقی خواهند ماند. اما آن
اد که ارتباطات کنند: نسبتی از افر گونه توصیف می را این ای توصیهمنفی، میزان بروز ارتباطات 

)تکرار(. به  کنند کنند )نفوذ( و متوسط تعداد دفعاتی که افراد این کار را می برقرار می ای توصیه
تواند متفاوت  مثبت و منفی براساس نفوذ و تکرار می ای توصیهها میزان بروز ارتباطات  نظر آن

                                                 
1. Mowen and Minor 
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ها درنهایت به این نتیجه  آنطور مثبت باهم در ارتباط هستند.  به رباشد و معمولاً نفوذ و تکرا
منفی در بسیار از  ای توصیهمثبت بیشتر از ارتباطات  ایُ توصیهرسیدند که میزان بروز ارتباطات 

دانند. دلیل آن را نیز در این  بررسی است و این نسبت را سه به یک می های مورد بخش
سبت به کسانی که در کنند ن مثبت شرکت می ای توصیهدانند که افرادی که در ارتباطات  می

 ای توصیهکنند تکرار بیشتری دارند و همچنین ارتباطات  منفی شرکت می ای توصیهارتباطات 
ها  منفی بیشتر در زمینه نام ای توصیهمثبت بیشتر در زمینه نام تجاری اصلی فعلی فرد و ارتباط 

 موده است.های تجاری است که فرد تاکنون از آن استفاده نن تجاری قبلی فرد یا نام
منفی نسبت به مثبت است. در این زمینه  ای توصیهارتباط بحث بعدی در زمینه میزان تأثیر      

یکی از منفی بیشتر از مثبت است.  ای توصیهنیز اعتقاد بر این است که میزان تأثیر ارتباط 
 ای صیهتوبوده که مشخص نموده که ارتباط  (7311) تحقیقات اولیه در این زمینه توسط آرنت

مثبت تأثیر داشته است. اگرچه به اعتقاد ایست و دیگرن  ای توصیهمنفی دو بار بیشتر از ارتباط 
( او در پژوهش خود تنها یک نام تجاری را انتخاب نموده است. این در حالی است که 2221)

گرفت. همچنین اگرچه  های تجاری در یک طبقه محصول را در نظر می آرنت باید همه نام
های تجاری جدید استفاده نموده که باورهای زیادی در  ه محصول آشنا بوده اما او از نامطبق

شود که در مورد  کنندگان شکل نگرفته است. این مسئله موجب می زمینه آن برای مصرف
محصولات جدید اطلاعات منفی نسبت به مثبت بیشتر موردتوجه قرار گیرد و وزن بیشتری به 

در تحقیقات با استفاده از دو روش تحقیق و همچنین ( 2221) دیگران آن داده شود. ایست و
کنندگان، به بررسی  های محصول آشنا برای مصرف ها از تعداد زیادی از طبقه آوری داده جمع

مثبت نسبت به منفی بر احتمال خرید پرداختند. نتایج نشان  ای توصیهمیزان تأثیر ارتباط 
 تر از منفی بوده است.  مثبت قوی ای توصیهدهد که تأثیر ارتباط  می

طول این است که رابطه در در میان مشتری و سازمان شرایط اساسی برای توسعه روابط      
از داشتن رابطه  شرکتمزایای . داشته باشدبرای مشتری و هم سازمان هم زمان مزایای 

خلاصه هزینه کمتر صورت  و بهشامل وفاداری، روابط بلندمدت سودآور و رشد فروش بلندمدت 
قرار دارد. مشتری این رابطه خواهد بود. اما در طرف دیگر مشتری موجود نسبت به جدید 

مزایای دریافتی توان شامل دودسته دانست. دسته اول  مزایای دریافتی مشتری از رابطه را می
اصلی ارائه خدمات باکیفیت، شرایط  (.2277، 2272، 7شرکت است )دیمیتیرادیست ااز خدم او

برای هر شرکت خدماتی برای رقابت اثربخش در محیط رقابتی است. اما این شرایطی لازم 
مزیای بوده و برای انگیزش مشتری به حفظ روابط بلندمدت با مشتری کافی نیست. دسته دوم 

مند  تحقیقات در زمینه بازاریابی رابطه (.2277، 2272است)دیمیتیرادیس، حاصل از خود رابطه 

                                                 
1. Dimitriadis 
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ای یکی از رویکردهای مفهومی مهم است که بیانگر میزان  دهد که مزایای رابطه ن مینیز نشا
؛ 7331)گوینر و دیگران،  موفقیت یا شکست سازمان در برقراری ارتباط با مشتریان خود است

تواند  می در واقعمزایای در رابطه با مشتری (. برآوردن این 2222، 7تورا و دیگران-هنینگ
عنوان متغیر مهم و  ای همچنین به مزایای رابطه. توسعه آتی روابط موجود باشدکننده  بینی پیش

واقع  . بهاستشده و تعاملات او با سازمان  مؤثر بر چگونگی ادراك مشتری از خدمات ارائه
. درنهایت شود موجب ایجاد ارزش زیادی برای مشتریان در تجربه خدمات می ای مزایای رابطه

دهندگان  عنوان مزایای دریافتی مشتری از روابط بلندمدت با ارائه وان بهت مزایای رابطه را می
این مزایا (. 2221، 2)چانگ و چن های اصلی محصول تعریف نمود خدمات جدای از ویژگی

)مولینا و  استدهنده خدمات  واقع حاصل درگیری مشتری در روابط بلندمدت با ارائه به
 (. 2221، 1دیگران

 7گرینورهای مزایای رابطه مربوط به تحقیق  تحقیق در زمینه شناسایی بنیان ترین اما مهم     
اند  ای اشاره داشته در کار تحقیق خود به سه دسته مزایای رابطهها  ( است. آن7331) دیگران و

است. که در این مزایای رفتار ویژه  .1مزایای اجتماعی  .2مزایای اطمینان  .7که شامل 
شده است.  ای در نظر گرفته های مزایای رابطه عنوان بنیان یت بهپژوهش نیز این سه مز

مثبت  ای ها برساخت روابط با مشتریان برای ارتقاء ارتباط توصیه بسیاری از شرکتهمچنین 
شرکت در تشویق -تأکیددارند و بسیار از تحقیقات نیز بیانگر آن است که روابط مشتری

در همین راستا نتایج تحقیق (. 2277) مؤثر است یا کارکنان برای مشارکت در ارتباط توصیه
بر ای، کیفیت فنی و کیفیت رابطه  ای متغیرهای کیفیت وظیفه مزایای رابطهدهد که  نشان می

به بررسی مزایای  (2221)5همچنین تحقیق کینارد و کاپلا تأثیرگذار است. ای ارتباط توصیه
ها نشان  شتریان پرداختند. نتایج تحقیق آنم ای توصیهای بر رضایت، وفاداری و ارتباط  رابطه
 است. تأثیرگذار بوده  ای توصیهارتباط  فاداری وتنها مزایای اطمینان بر رضایت وکه داد 
 
 یمفهومها‌و‌الگو‌‌یهفرضتوسعه‌.‌3

باجه به پژوهش های قبلی الگو مفهومی پژوهش در شکل شماره یک آورده شده است، که      
 های پژوهش که مطابق با این الگو مفهومی است، خواهیم پرداخت. یهدر ادامه به تبین فرض

                                                 
1. Hennig-Thurau et al. 
2. Chang and Chen 

3. Molina et al. 

4. Gwinner 
5. Kinard and Capella 
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‌
 مفهومی پژوهش یالگو .7شکل 

 
عنوان کاهش  مزایای اطمینان بهای، مزایای اطمینان است.  اولین جنبه از مزایای رابطه     

دهنده خدمات  شتری به ارائهاطمینان و اعتماد مبرای مشتری، در مبادله و ریسک اضطراب 
در تعریف خود  (2221) همچنین ین و گرینور(. 2223، 7مولینا و دیگران-)رز شده است تعریف

شده توسط سازمان نیز  در زمینه مزایای اطمینان بر افزایش انتظارات واقعی از خدمات ارائه
ای ایجاد  ی انتظارات عاقلانهدهنده خدمات و خدمات دریافت واقع فرد از ارائه به .اند اشاره داشته

شود که بر  ترین عواملی در نظر گرفته می عنوان یکی از مهم مزایای اطمینان به .کند می
شود تا اعتماد،  واقع مزایای اطمینان موجب می های رفتاری مشتریان تأثیرگذار است. به پاسخ

ی مشارکت در یافته و درنتیجه تمایل بیشتری برا کننده کاهش اضطراب و ریسک مصرف
( معتقدند که مزایای اطمینان 2221ای داشته باشد. همچنین کینارد و کاپلا ) ارتباط توصیه

توان  کند، لذا می ای ایفا می نقش مهمی را در تشویق مشتریان به مشارکت در ارتباط توصیه
 فرض نمود که:

مثبتی بر مشارکت  کارمند تأثیر-مزایای اطمینان حاصل از رابطه بلندمدت مشتری :7فرضیه 
 دارد. ای مشتریان بانک ملت در ارتباط توصیه

مزایای اجتماعی، مرتبط با جنبه دومین جنبه از مزایای رابطه، مزایای اجتماعی است.      
توسط او احساسی رابطه بوده و شامل شناخت شخصی مشتری توسط کارمند، آشنایی شخصی 

مزایای اجتماعی باعث  .(2222تورا و دیگران، -)هنینگ شود میبا او کارمند و ایجاد دوستی 
و در نهایت منجر به بهبود رضایت و تعهد مشتری به سازمان  شود ارتقاء کیفیت رابطه می

                                                 
1. Ruiz-Molina et al. 

مزایای رفتار 
 ویژه

ارتباط 
ای توصیه  

7فرضیه   

2فرضیه   

1فرضیه   

 مزایای اجتماعی

 مزایای اطمینان
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تواند  دهد که مزایای اجتماعی می شود. همچنین پژوهش های در این زمینه نیز نشان می می
 ربیات خود با دیگران باشدگذاری تج عامل مهمی در برانگیختن مشتری برای به اشتراك

 توان فرض نمود که:  (. لذا می2221)کینارد و کاپلا، 
کارمند تأثیر مثبتی بر مشارکت -مزایای اجتماعی حاصل از رابطه بلندمدت مشتری: 2فرضیه 

 دارد. ای مشتریان بانک ملت در ارتباط توصیه
مزایای رفتار ویژه نیز شامل  ای، مزایای رفتار ویژه است. سومین جنبه از مزایای رابطه     

مزایای اقتصادی ( 2221، 7)ین و گوینر سازی برای مشتری است مزایای اقتصادی و متناسب
شامل تخفیف برای مشتریانی با روابط بلندمدت با سازمان و همچنین مزایای غیر پولی 

فتار سازی شامل ادراك مشتری از ر تر است. مزایای متناسب همچون دریافت خدمات سریع
سایر مشتریانی که  این مزایا بهکه  او استمتمایز با او، توجه ویژه به او و ارائه خدمات ویژه به 

شود  واقع موجب می (. رفتار ویژه به2221)چانگ و چن،  گردد ارائه نمیروابط بلندمدت ندارند، 
زمان حائز تا مشتری احساس نماید که سازمان برای او ارزش قائل بوده و رابطه او برای سا

کند و  اهمیت است. همچنین مشتری این اهمیت را در رفتارهای متمایز سازمان مشاهده می
 گذاری این تجربیات مثبت به دیگران را خواهد داشت درنتیجه تمایل زیادی برای به اشتراك

 توان فرض کرد که:  (. درنتیجه می2221)کینارد و کاپلا، 
مثبتی بر مشارکت  کارمند تأثیر-از رابطه بلندمدت مشتریمزایای رفتار ویژه حاصل  :1فرضیه 

 دارد. ای مشتریان بانک ملت در ارتباط توصیه
 
‌‌یشناس‌.‌روش4

شده است. این مطالعه  ای توصیفی است که به روش پیمایشی انجام پژوهش حاضر مطالعه     
تعیین حجم نمونه، منظور  گرفته است. به درمیان مشتریان بانک ملت انجام 7132در تابستان 

عدد پرسشنامه توزیع گردید. با توجه به واریانس  12ای مقدماتی انجام گرفت و تعداد  مطالعه
 712درصد، حداقل حجم  نمونه،  5 درصد و خطای 35نمونه مقدماتی، سطح اطمینان 

 قبول دریافت گردید.  پرسشنامه قابل 711مشخص گردید که در نهایت با پخش پرسشنامه، 
صورت تصادفی بوده است. لذا بعد از تهیه پست  گیری در تحقیق نیز به روش نمونه     

صورت تصادفی انتخاب و  هزار پست الکترونیکی به 22الکترونیکی مشتریان بانک ملت، تعداد 
بود که مشارکت  شدهها ارسال شد. البته در پرسشنامه ارسالی قید  پرسشنامه پژوهش برای آن

اند  شده عنوان نمونه در نظر گرفته اختیاری است. همچنین تنها افرادی بهصورت  در تحقیق به
تایی  صورت طیف لیکرت پنج اند. لذا در پرسشنامه سؤالی به که روابط مستحکمی با بانک داشته

                                                 
1. Yen and Gwinner 
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دریافت  1به این امر اختصاص پیداکرده بود. درنهایت تنها پرسشنامه کسانی که نمره حداقل 
 (2221)مولنیا و دیگران،  ای بعدی واردشده استه اند در تحلیل داشته

لذا پس از بررسی ادبیات است.  بودهپرسشنامه  پژوهشاین در  ها آوری داده جمعابزار      
مزایای اطمینان، اجتماعی و رفتار  یرهایدر زمینه متغتحقیق پرسشنامه تهیه گردیده است. 

نیز  ای توصیهدر زمینه متغیر ارتباط  است. شده استفاده (2221و دیگران ) ینروگ پژوهشویژه از 
همچنین  شده است. ( استفاده7331( و زیاتمل و دیگران )2222) 7از پرسشنامه گرمر و گوینر

 شناختی سؤالات جمعیت راباید گفت که این پرسشنامه دارای دو قسمت بوده است. بخش اول 
بخش دوم نیز شامل سؤالات مرتبط با  تشکیل داد. ، میزان تحصیلات(جنسیت، سن)

سؤال در زمینه مزایای  7سؤال بوده است که  75. این بخش شامل ودب پژوهش یرهایمتغ
سؤال در زمینه  1سؤال مزایای رفتار ویژه و درنهایت  7سؤال مزایای اجتماعی،  7اطمینان، 

امتیازی  5ها نیز مقیاس  گیری تمامی گزینه بوده است. همچنین مقیاس اندازه ای توصیهارتباط 
 طیف لیکرت بوده است.

در زمینه روایی پرسشنامه پژوهش نیز باید افزود که اگرچه روایی الگو مزایای رابطه گرینور      
تورا و -( در تحقیقات متعددی موردبررسی و تأیید قرارگرفته است)هنینگ7331و دیگران )

ه اساساً برای بررسی روابط مشتری و سازمان اما باید توجه داشت این پرسشنام (2222دیگران، 
تهیه گردیده بود. لذا با توجه به تغییرات ایجادشده در پرسشنامه پژوهش، نیاز به بررسی مجدد 

 شده است.  این پرسشنامه بوده است. لذا از تحلیل عاملی اکتشافی و تأییدی استفاده

شده است. نتایج  کرونباخ استفاده برای بررسی پایایی پرسشنامه تحقیق از ضریب آلفای     
متغیر مزایای اطمینان  دهد که در زمینه یمبرای متغیرهای تحقیق نشان  آلفای کرونباخ

 327/2و برای وفاداری  127/2، برای مزایای رفتار ویژه 115/2، برای مزایای اجتماعی 151/2
ابزار  پایاییبوده بنابراین  1/2تر از  متغیرهای بزرگ یبوده است. از آنجا که ضریب آلفای تمام

 است.آوری اطلاعات مطلوب  جمع
 

 ها‌و‌يافته ها‌تحلیل‌داده.‌5

 11درصد از افراد نمونه مرد و  11شناختی حاکی از آن است که  نتایج متغیرهای جمعیت     
 22اند. همچنین در زمینه متغیر سن نیز تقریباً کمتر از یک درصد زیر  درصد مابقی زن بوده

سال  73تا  72درصد بین  1سال،  13تا  12درصد بین  17سال،  23تا  22درصد بین  51 سال،
درصد از افراد نمونه  7سال بوده است. در زمینه میزان تحصیلات نیز  52درصد بالای  1و 

درصد  12درصد کارشناسی،  52درصد کاردانی،  1تر،  دارای مدرك تحصیلی دیپلم و پایین

                                                 
1. Gremler, D. D., and Gwinner 
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 اند.  صد دارای مدرك دکتری بودهدر 5کارشناسی ارشد و 
شده است.  پرداخته پژوهشگیری  اندازه یساختاری به بررسی الگو یقبل از بررسی الگو     

شده  گیری استفاده باید افزود که از تحلیل عاملی اکتشافی و تأییدی برای بررسی الگو اندازه
های اصلی  ا روش مؤلفهاز تحلیل عاملی اکتشافی و چرخش واریماکس باست. در قسمت اول 

عنوان نقطه برش و  بار عاملی بالاتر از  با توجه به ارزش ویژه یک به لذا شده است. استفاده
شده داشتند و یا بیش از یک عامل را  هایی که روابط ضعیفی با عوامل استخراج ، سؤال5/2

آورده شده در جدول شماره یک نتایج تحلیل عاملی اکتشافی . شدندحذف  کنند، یمعرفی م
ای طبق انتظار شامل سه عامل  توان گفت مزایای رابطه است. با توجه به جدول شماره یک می

مزایای اطمینان، اجتماعی و رفتار ویژه است. همچنین نتایج حاصل از تحلیل بارهای عاملی در 
ه دهد که در سؤال دوازدهم مرتبط با عامل مزایای رفتار ویژه، ب جدول شماره یک نشان می

 است.  شدهاست از این عامل حذف  5/2تر از  دلیل اینکه بار عاملی پایین
 

 پژوهش وتحلیل عاملی برای تعیین ابعاد اصلی پرسشنامه تجزیه. 7جدول 

‌اي‌ارتباط‌توصیه‌مزاياي‌رفتار‌ويژه‌اجتماعی‌مزاياي‌اطمینان‌مزاياي‌سؤالات

7 121/2    

2 125/2    

1 127/2    

7 172/2    

5  173/2   

1  117/2   

1  117/2   

1  171/2   

3   157/2  

72   117/2  

77   135/2  

72   177/2  

71    371/2 

77    355/2 

75    371/2 

 
  گیری مزایای رابطه استفاده اندازه یدر ادامه نیز از تحلیل عاملی تأییدی برای بررسی الگو     

ت که تمامی روابط در الگو تأییدی معناداری بوده و همچنین شده است. نتایج حاکی از آن اس
ای است. نتایج  گیری مزایای رابطه اندازه یهای برازش نیز حاکی از مناسب بودن الگو شاخص

 ای در شکل شماره دو آورده شده است. های مزایای رابطه حاصل از تحلیل عاملی تأییدی بنیان
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Chi-Square=122.34, df=60, P-Value=0.00000, RMSEA=0.070 

‌ای مزایای رابطه یخروجی تحلیل عاملی تأییدی الگو .2شکل 
 

شده است. نتایج این   مفهومی پژوهش پرداخته یها به بررسی الگو در ادامه تحلیل     
 آورده شده است.  7و  1های شماره  ها در شکل تحلیل

 
 پژوهش ضرایب استاندارد میان متغیرهای .1شکل 

مزایای رفتار 
 ویژه

ارتباط 
ای توصیه  

72/2  

12/2  

22/2  

مزایای 
 اجتماعی

 مزایای اطمینان
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شکل شماره سه بیانگر ضرایب استاندارد میان متغیرهای مستقل مزایای اطمینان،      
است. این ضرایب بیانگر شدت و جهت  ای اجتماعی و رفتار ویژه و متغیر وابسته ارتباط توصیه

دیگر در شکل شماره چهار الگو  رابطه میان متغیرهای مستقل و وابسته است. از سوی
مفهومی است.  یدهنده ضرایب معناداری میان روابط در الگو شده است که نشان معناداری ارائه

ساختاری معنادار هستند  ینماید که آیا ضرایب استاندارد در الگو واقع این شکل مشخص می به
قرار گیرد تا ضرایب  -31/7+ و 31/7بایست خارج از محدوده  یا خیر. این ضریب معناداری می

  .شوداستاندارد میان متغیرهای مستقل و وابسته معنادار 
 

 
 خروجی ضرایب معناداری میان متغیرهای پژوهش  .7شکل 

‌

توان گفت که دو متغیر مستقل مزایای اطمینان  لذا با توجه به شکل شماره سه و چهار می     
داشته است. اما متغیر  ای ر مثبت و معناداری بر متغیر وابسته ارتباط توصیهو اجتماعی تأثی

داشته است اما از لحاظ آماری معنادار  ای مزایای رفتار ویژه اگرچه تأثیر مثبتی بر ارتباط توصیه
 نشده است. 

و بوده  72/2برابر با  ای ضریب استاندارد رابطه میان مزایای اطمینان و ارتباط توصیه     
شده و این ضریب در محدود پذیرش قرارگرفته  1/1که ضریب معناداری آن برابر  ازآنجایی

موردپذیرش قرارگرفته شده است. همچنین تأثیر مزایای  پژوهشاست، لذا فرضیه یک 
بوده و به دلیل اینکه ضرایب معناداری در محدوده  1/2برابر  ای اجتماعی بر ارتباط توصیه

نیز موردپذیرش  پژوهششود. درنتیجه فرضیه دوم  تأثیر معنادار تلقی میپذیرش است، لذا این 
و  72واقع با تغیر یک واحدی در متغیرهای مستقل مزایای اطمینان و اجتماعی، شاهد  است. به

در میان مشتریان خواهیم بود. اما در زمینه متغیر  ای درصد افزایش در متغیر ارتباط توصیه 12

مزایای رفتار 
 ویژه

 ارتباط 
ای توصیه  

1/1  

33/7  

1/7  

مزایای 
 اجتماعی

 مزایای اطمینان
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بوده و همچنین ضریب  22/2ریب استاندارد میان متغیر مستقل و وابسته مزایای رفتار ویژه، ض
 شود.    رد می پژوهشمعناداری آن نیز خارج از محدوده مورد انتظار است. درنتیجه فرضیه سوم 

دهد  نتایج پژوهش نشان میشده است.  ها پرداخته در انتها نیز به بررسی برازش الگو با داده     
است که  12/7برابر  پژوهشبرای الگوی  (X2/d.f)به درجه آزادی  تراسکوکه نسبت کای 

بوده و لذا این شاخص موردپذیرش است. همچنین  1تر از  ها مقادیر پایین محدود پذیرش آن
موردقبول است. لذا این  21/2تر از  است و مقادیر پایین 217/2الگو برابر  RMSEAشاخص 

مقدار تولیدشده برای  است که GFIموردبررسی شاخص بعدی  شاخص نیز موردپذیرش است.
که با مقایسه مقدار  است 3/2و محدوده پذیرش آن نیز مقادیر بالاتر از   31/2الگو برابر با 

. استنیز موردقبول  GFIتوان گفت که شاخص  تولیدشده برای الگو و محدوده پذیرش می
است و برای الگو نیز  12/2ز است که محدوده پذیرش آن مقادیر بالاتر ا AGFI بعدیشاخص 

شاخص دیگری  NFIتولیدشده  است که این شاخص نیز موردقبول است.  35/2مقدار 
 35/2شده برای الگو  که این شاخص نیز موردپذیرش است زیرا مقدار محاسبه موردبررسی است

و  CFIاست. درنهایت دو شاخص  32/2تر از  بزرگمقادیر محدوده پذیرش آن نیز و بوده 
RMR و  3/2تر از  ها به ترتیب بزرگ اند که محدود پذیرش آن در الگو موردبررسی قرارگرفته
بوده است که این دو شاخص  221/2و  31/2آمده نیز  دست مقادیر به واست  7/2تر از  کوچک

توان گفت  های برازش الگو می با توجه شاخص ها است. نیز بیانگر برازش مناسب الگو با داده
 ها داشته است.  برازش مناسبی با داده پژوهشی که الگو

در ادامه تحلیل سعی شده به بررسی وضعیت بانک ملت در زمینه هر یک از متغیرهای      
های مشتریان در هریک از متغیرهای  پاسخ هایه شود. لذا در این زمینه از نمرهپژوهش پرداخت

یر مزایای رفتار ویژه تأثیر معناداری بر شده است. همچنین با توجه به اینکه متغ پژوهش استفاده
دهد که میانگین  شده است. نتایج نشان می ها حذف نداشته، لذا از تحلیل ای ارتباط توصیه
و برای متغیر مزایای اجتماعی برابر  5/1ها در زمینه متغیر مزایای اطمینان برابر با  نمرات پاسخ

 1/1نیز برابر با  ای نه متغیر ارتباط توصیهبوده است. همچنین میانگین نمرات در زمی 1/2با 
دهد که میانگین پاسخ مشتریان در زمینه  بوده است. همچنین نتایج بررسی آماری نشان می

( t=7.39, p=0.000) ای ( و ارتباط توصیهt=14.34, p=0.000متغیرهای مزایای اطمینان )
دهندگان در  که میانگین نمره پاسخ ای معنادار بالاتر از حد متوسط و این در حالی است گونه به

ای معنادار بالاتر از حد متوسط  گونه ( بهt=0.312, p=0.673زمینه متغیر مزایای اجتماعی )
 نبوده است. 
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 گیري‌و‌پیشنهادها‌نتیجه‌.6

هدف اصلی در این پژوهش بررسی تأثیر مزایای دریافتی مشتری از روابط بلندمدت با      
است. بر  ای و تأثیر آن بر مشارکت مشتریان این بانک در ارتباط توصیهکارمندان بانک ملت 

همین اساس پس از بررسی ادبیات پژوهش سه بنیان مزایای اطمینان، اجتماعی و رفتار ویژه 
ای در نظر گرفته شد. بعد از بررسی و تأیید روایی و پایایی ابزار  عنوان مزایای رابطه به

روابط میان متغیرهای مستقل و وابسته پرداخته شد. نتایج  گیری پژوهش به بررسی اندازه
ای تنها مزایای اطمینان و اجتماعی بر  پژوهش حاکی از آن بود که از میان سه مزیت رابطه

تأثیر معناداری داشته است و مزایای رفتار ویژه بر مشارکت مشتریان در ارتباط  ای ارتباط توصیه
گونه که قبلاً نیز اشاره شد در پژوهش های قبلی بر  چه همانتأثیر بوده است. اگر بی ای توصیه

ای میان  ای میان مشتری و کارمند توجه نشده و بیشتر مزایای رابطه تأثیر مزایای رابطه
( نیز نشان 2221وجود پژوهش های کینارد و کاپلا ) مشتری و سازمان تأکید شده است. بااین

تأثیرگذار بوده  ای ها مزایای اطمینان بر ارتباط توصیهای تن دهد که از میان سه مزیت رابطه می
 .است
همچنین نتایج پژوهش بیانگر آن است که مزایای اجتماعی بالاترین تأثیر را بر ارتباط      

میان کارکنان و  7واقع حاصل پیوندهای قوی داشته است. مزایای اجتماعی به ای توصیه
شود تا مشتری احساس نماید که توسط کارمند  . این پیوندهای قوی موجب میمشتریان است

شده و روابط شخصی و نزدیکی میان او مشتری در جریان است. همچنین این روابط  شناخته
 نزدیک موجب خواهد شد تا مشتریان حمایت اجتماعی را از روابط خود با کارکنان درك نموده

خود با دیگران داشته باشد.  گذاری تجربیات و تمایل بیشتری برای به اشتراك (7331)باتل، 
شود، میانگین نمرات  گونه که از نتایج پژوهش مشخص می این در حالی است که همان

تر از حد متوسط بوده و بانک از توجه به  ای معنادار پایین گونه مشتریان در زمینه این متغیر به
به کارکنان را اند و مشتریان احساس نزدیکی  روابط نزدیک با مشتریان خود غفلت نموده

ترین عامل تأثیرگذار بر  اند. این در حالی است که نتایج پژوهش بیانگر آن است که مهم نداشته
 توان در مزایای حاصل از روابط نزدیک کارمند و مشتری جستجو نمود.  را می ای توصیهارتباط 

ان و اعتماد عامل مزایای اطمینان است. اطمین ای توصیهدومین عامل تأثیرگذار بر ارتباط      
میانگین نمرات (. 2221)دوییسی،  مهمی در توسعه و حفظ روابط میان مشتری و سازمان است

ی معنادر بالاتر از حد متوسط بوده اما این نمرات بسیار بالا ا گونه بهدهندگان نیز اگرچه  پاسخ
ه نتایج پژوهش بایست توجه بیشتری بر اطمینان در رابطه شود زیرا با توجه ب نیست. لذا می

 در میان مشتریان خواهد داشت.       ای توصیهتأثیر زیادی بر ارتباط 

                                                 
1. Strong ties 
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امروزه با توجه به افزایش رقابت در صنایع مختلف، صنعت بانکداری نیز از این روند      
(. از سوی دیگر بسیاری از مؤسسات خدمات مالی از 7132)دلخواه و دیگران،  مستثنی نیست

ها دارای خدمات مشابهی برای ارائه  . همه آنهستندرای خدمات نسبتاً مشابه ها دا جمله بانک
هایی برای کسب مزیت  پیدا کردن راه دنبال بهبایست  ها می . لذا بانکهستندبه مشتریان 

تواند توجه به بحث ارتباط  های ایرانی می برای بانک ها راهترین  رقابتی باشند. یکی از مهم
ها تحت کنترل بوده  توسط سازمان ای توصیهتنها درصد کمی از این ارتباط اما  .باشد ای توصیه

و  کنترل قابلها معتقدند که این پدیده  گیرد. زیرا بسیاری از سازمان مورداستفاده قرار می و یا
توان گفت که  مدیریت نبوده و لذا کمتر به آن توجه دارند. با توجه به نتایج این پژوهش می

ها با مشتریان تأثیر مهمی بر حفظ و توسعه روابط سازمان با  نحوه ارتباط آننقش کارکنان  و 
بایست بیش از پیش به امر آموزش کارکنان در زمینه  ها می مشتریان خواهد داشت. لذا بانک

بایست اهمیت روابط کارمند و مشتری  ها می نحوه برخورد با مشتری بپردازند. همچنین سازمان
دهد  گونه که نتایج پژوهش نیز نشان می د مشخص نمایند. زیرا همانرا برای کارمندان خو

کیفیت روابط مشتری و کارمند تأثیر مهمی بر تشویق مشتری برای مشارکت در ارتباط 
 ای خواهد داشت. توصیه

تواند در برانگیختن مشتری در ارتباط  اگرچه عوامل متعددی شخصی و محیطی می     
ین پژوهش تنها به بحث روابط بلندمدت میان مشتری و کارمند و مؤثر باشد اما ا ای توصیه

گونه که از نتایج مشخص نموده مزایای اطمینان  مزایای حاصل از آن تأکید کرده است. همان
و خصوصاً مزایای اجتماعی حاصل از روابط میان مشتری و کارمند عاملی مهمی در برانگیختن 

است. لذا بانک باید توجه خاصی به این مسئله داشته  ای توصیهمشتری برای شرکت در ارتباط 
های لازم را برای انجام رفتار مناسب با  و ضمن آگاهی کارکنان از اهمیت این مبحث، آموزش

 ها ارائه نماید.  مشتری را به آن
هایی بوده و این پژوهش نیز از  در انتها باید افزود که هر پژوهشی علمی دارای محدودیت     

ای  مستثنی نیست. اگرچه در این پژوهش از پرسشنامه معتبر در زمینه مزایای رابطه این امر
شده و روایی و پایایی آن در این پژوهش مورد تأیید قرارگرفته است. اما باید توجه  استفاده

داشت که با توجه به تفاوت در فرهنگ ملی کشورهای مختلف ممکن است مزایای دیگری نیز 
نی از رابطه بلندمدت با سازمان دارای اهمیت است که در این پژوهش برای مشتریان ایرا

مدنظر قرار نگرفته است. همچنین پخش پرسشنامه از طریق پست الکترونیکی بوده که موجب 
هایی برای پژوهش شده است. باید توجه داشت که اگرچه پیشرفت فنّاورانه و  ایجاد محدودیت

اما همه افراد جامعه به اینترنت دسترسی نداشته و حتی اینترنت در ایران شایان توجه بوده 
باشند. از سوی دیگر بسیاری از افرادی نیز که  بسیار از افراد جامعه دارای پست الکترونیکی نمی
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نمایند. لذا جامعه پژوهش و  طور مستمر آن را کنترل نمی به هستنددارای پست الکترونیک 
های خاص  جامعه است که دارای ویژگی خصوصاً نمونه شامل طیف خاصی از افراد

 باشند.  شناختی می جمعیت
در  ای توصیهدر زمینه پیشنهاد برای پژوهش های آتی نیز باید افزود که بحث ارتباط      

های خدماتی نیز با توجه به  های مصرفی و خدماتی کاملاً متفاوت است. حتی در بخش بخش
تنها مزایای رابطه متفاوت  دهنده خدمات، نه و ارائه میزان استانداردسازی و تماس میان مشتری
شود  نیز کاملاً متفاوت است. لذا توصیه می ای توصیهبوده بلکه میزان و نوع مشارکت در ارتباط 

ها  های پژوهش از بخش و صنایع مختلف تهیه شود تا این تفاوت تا در پژوهش های آتی نمونه
گرفته است.  پژوهش در یک بانک خصوصی انجام مشخص گردند. همچنین باید افزود که این

های خصوصی و دولتی ممکن است متفاوت باشد. لذا در  این در حالی است که شرایط بانک
های خصوصی در مقایسه  توان به بررسی این موضوع در میان بانک پژوهش های آتی می

 های دولتی پرداخت. بانک
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