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: مورد مطالعه)مند با ترجیح برند رابطه تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی و بازاریابی رابطه

(آباد مشتریان بانک ملت شهر خرم  

 

 

 چکیده

روش  .است برند ترجیح با مند رابطه بازاریابی و الکترونیکی دهان به دهان تبلیغات پژوهش حاضر با هدف بررسی رابطه

 یجامعه آمار. بود  یاز نوع همبستگ یفیو روش، توص تیماه ثیو از ح یهدف کاربرد این پژوهش از نظرپژوهش 

و  یجامعه با استفاده از جدول گرجس بودنکه با توجه به نامحدود  .بودندآباد  بانک ملت در شهر خرم انیپژوهش، مشتر

ابزار گردآوری  .گرفتندقرار  یررسدر دسترس انتخاب و مورد ب یریگ با روش نمونه انینفر از مشتر 483مورگان تعداد 

 و( 3118) چانگ نیبرند چ حیترج، (3104)یسیاندو دمنرابطه یابیبازارهای استاندارد  ها در این پژوهش پرسشنامه داده

های  افزاراس پی اس اس و آزمون                                                  ها از نرم جهت تجزیه و تحلیل داده. بود (3101)دهان به دهان بامئو منگولد غاتیتبل

نتایج پزوهش نشان داد که بین متغیرهای تبلیغات دهان به دهان . آماری رگرسیون خطی و گام به گام بهره گرفته شد

 91/1)درصد بود  91ان این دو متغیرمیزان همبستگی می. درصد رابطه وجود دارند 99الکترونیکی و ترجیح برند در سطح 

R= ) نتایج (.    83/1. ) است قابل تبیین یدرصد از تغییرات ترجیح برند توسط تبلیغات دهان به دهان الکترونیک 83که

 90میزان همبستگی میان این دو متغیر. درصد رابطه وجود دارند 99مند و ترجیح برند در سطح  نشان داد بین بازاریابی رابطه

 84/1. )مند قابل تبیین  است درصد از تغییرات ترجیح برند توسط بازاریابی رابطه 84همچنین (. =R 90/1)صد بود در

 تبلیغات و مند رابطه ثیر متغیرهای بازاریابیأهای پژوهش براساس رگرسیون چندگانه درخصوص میزان ت یافته(.    1

زیرا تغییری به . ترین نقش را در معادله رگرسیون دارد مند مهم رابطه بازاریابیبرند نشان داد، متغیر  ترجیح بر دهان به دهان

شود، همچنین یک  درصد تغییرانحراف معیار در ترجیح برند می.  10مند موجب رابطه اندازه یک انحراف معیار در بازاریابی

توان  شود، بنابراین می یر در ترجیح برند میدرصد تغی. 34دهان الکترونیکی موجب  به دهان انحراف معیار تغییر در تبلیغات

. دهان الکترونیکی داشته است به دهان مند دوم تبلیغات ثیر را بر ترجیح برند اول بازاریابی رابطهأنتیجه گرفت بیشترین ت

ارتباطات و بعد اعتماد، بعد  مند از جمله بعد تعهد، بعد همچنین نتایج پژوهش نشان داد که تمامی ابعاد بازاریابی رابطه

 .مدیریت تعارض، رابطه مثبت و معناداری با ترجیح برند دارد

 

 مند، ترجیح برند، بانک ملت تبلیغات دهان به دهان الکترونیک، بازاریابی رابطه :واژگان کلیدی
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The relationship between electronic word-of-mouth advertising and related 

marketing with brand preference (case study: customers of Mellat Bank, 

Khorramabad city) 
 

Abstract 

The present study was conducted with the aim of investigating the relationship between 

electronic word-of-mouth advertising and marketing related to brand preference. The 

research method of this research was applied in terms of purpose and in terms of nature 

and method, it was descriptive of the correlation type. The statistical population of the 

research was Bank Mellat customers in Khorramabad city. Due to the unlimited nature 

of the population, 384 customers were selected and examined using the available 

sampling method using the Georgesi and Morgan table.The data collection tools in this 

research were the standard questionnaires of relational marketing of Indoisi (2013), 

brand preference of China Chang (2008) and word of mouth advertising of Bameo 

Mangold (2010). SPSS26 software and linear regression and step-by-step statistical tests 

were used to analyze the data.The research findings showed that there is a significant 

relationship between electronic word-of-mouth advertising and brand preference. The 

significance level showed that these two variables are related to each other at the 99% 

level. The correlation between these two variables was 90% (R=0.90). Also, 82% of 

brand preference changes can be explained by electronic word-of-mouth advertising. 

(0.82). The findings showed that there is a relationship between relationship marketing 

and brand preference. The significance level showed that these two variables are related 

to each other at the 99% level. The correlation between these two variables was 91% 

(R=0.91). Also, 83% of brand preference changes can be explained by relational 

marketing. (0.0083). Research findings based on multiple regression regarding the 

impact of relational marketing variables and word-of-mouth advertising on brand 

preference showed that the relational marketing variable has the most important role in 

the regression equation. Because a change as much as one standard deviation in 

relational marketing causes 51. The percentage change of the standard deviation in 

brand preference is also a standard deviation change in electronic word-of-mouth 

advertising causes a 43. percent change in brand preference, so it can be concluded that 

the first relational marketing has the greatest impact on the brand preference, the second 

is electronic word-of-mouth advertising. Is. Also, the results of the research showed that 

all dimensions of relational marketing, including commitment dimension, trust 

dimension, communication dimension and conflict management dimension, have a 

positive and significant relationship with brand preference. 

 

Keywords: electronic word-of-mouth advertising, relational marketing, brand 

preference, Bank Mellat 
 

 



3 
 

 

 مقدمه.1

ناپذیری هستند، همواره بینی طور روزافزون در حال پویایی، پیچیدگی و پیش            ار که بهکو        های کسبامروزه در محیط

هایی های مالی وجود دارد؛ در چنین وضعیتی، سازمانها و مؤسسهها ازجمله بانکها و تهدیدهایی برای سازمانفرصت

 فرد را در ذهن مشتریان خود ایجاد کنندیگاهی مطلوب و منحصربهموفق خواهند بود که خود را از رقبا متمایز سازند و جا

وجود آورند که در هر صورتی مشتری تمایل به استفاده از خدمات سازمان مورد          در واقع شرایطی را برای مشتریان خود به

 (. 0311قمی اویلی و همکاران،)دازدبه عبارتی مشتری در بین شرایط مشابه به ترجیح برند مورد نظر خود بپر. نظر داشته باشد

 آنها پنهان عقاید و اداراکات از که برند یک به نسبت کنندگانمصرف تمایلات صورت            به برند ترجیح بازاریابی، در 

این عوامل در  .گذارند        می تأثیر کنندگان،مصرف توسط تجاری نشان و نام ترجیح بر زیادی است عوامل گرفته سرچشمه

امروزه مدیران مند است؛ یکی از این عوامل بازاریابی رابطه. کندها نمود بیشتری پیدا می هایی خدماتی مانند بانک         سازمان

ها برای جلوگیری از گرایش یافتن مشتریان به سمت رقبا باید بیش از هر زمانی در پی درک خواسته و نیازهای بانک

توان با ایجاد مند میا بهتر بتوانند نیازهای آنها را برآورده کنند، لذا با استفاده از رویکرد بازاریابی رابطهمشتریان باشند، ت

شود را مورد شناسایی قرار داد و بهبود هایی که از نظر آنها مهم و موجب رضایت می، فعالیترابطه بلندمدت با مشتری

عامل دیگری که در ترجیح دادن یک برند توسط . ن و برند آن وفادار ساختبخشید و مشتریان بیشتری را جذب و به سازما

های اجتماعی تبدیل به یک پدیده های شبکهاز زمانی که سایت. مشتری مؤثر خواهد بود تبلیغات دهان به دهان است

ده تا به یکدیگر در کنندگان فراهم کرهای بیشماری برای مصرفین فرصتلاهای آنت و همکاریلااند، تعاممحبوب گشته

 (. 0491حسینی،)یافته است دهان افزایش به ها و خدمات کمک کنند و درنتیجه تبلیغات الکترونیک دهانالاانتخاب ک

  های مهم بازاریابان شده است تا درنتیجه تحریک و ایجاد مکالمات مثبت در ارتباط با یک محصول دل به یکی از تکنیک

با  .کنندگان را نسبت به برند خود جلب نمایندرا توسعه دهند و توجه و مشارکت مصرف وسیله جایگاه برند خودبدین

مند  توجه به مطالب ذکر شده هدف از انجام این پژوهش بررسی رابطه تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی و بازاریابی رابطه

یادی دربارة خود محصول، خرید و کاربرد های ز کنندگان با تصمیم ت، مصرفلاهنگام خرید محصو .با ترجیح برند است

 (. 0494 ،روحانی حیدرزاده و رئیس) .شوند میآن مواجه، 

 ترین آنها است گذارند که ترجیح برند درهنگام خرید از مهم تأثیر میالا در خرید و مصرف یک ک پارامترهای زیادی

داند و به  ها مطلوب می با خدمات سایر شرکت مقایسه هلیرترجیح برند را میزانی که مشتری، خدمات شرکت فعلی را در

 (.3114و همکاران، 0هلیر)اند دهد، تعریف کرده آنها اولویت می

در بازاریابی، ترجیح . کنند صورت تعصبی که یک مشتری نسبت به برند خاصی دارد، تعریف می                  همچنین، ترجیح برند را به

کنندگان نسبت به یک برند که از ادراکات و عقاید پنهان آنها سرچشمه گرفته است،  مصرفلات صورت تمای                      برند به

کلاشی )کننده نسبت به یک برند خاص است  ت رفتاری مصرفلابهتر، ترجیح برند، تمای عبارت به. شود تعریف می

 (. 0491وهمکاران،

توسط پژوهشگران صورت گرفته است یکی از این عوامل  ثر بر ترجیح برندؤزیادی در خصوص عوامل مهای  پژوهش

انداز بازاریابی، از جمله تحول عظیم  ن در چشملای تغییرات ک خش عمدهب. تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی است

 . شود های اجتماعی و تلفن همراه هدایت می ی رسانه         هواسط هکنندگان، ب وژی، و تغییرات در رفتار مصرفلتکنو

                                                           
1 -Helir & et al 
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عصر . است  ترین نقطه عطف خود تاکنون شده، که به بازاریابی نسل پنجم شهرت گرفتهزانگی بنابراین بازاریابی وارد هیجان

ین لپنج نسل انسانی برای او. ها و تضاد رفاه روبرو است گ مانند شکاف نسلزری بلدیجیتال در نسل پنجم بازاریابی با جدا

گترین بازار زر، ب Z نسل. کنند های متضاد، کنار هم زندگی می شها، رفتارها و ارز رجحانها،  گیری بار در تاریخ با جهت

و قلب مخاطبین  زوژی و علم، دستیابی به مغلشدن هنر، تکنو با به هم آمیخته .است  مصرفی در عصر دیجیتال شناخته شده

 (. 3130 ،وهمکاران0 پیها)زمان نیاز در دسترس قرار گیرد ین پیشنهاد در لعنوان او        تواند به تسهیل گردیده است و برند می

ین بار از لنفر برای او 00در هر ثانیه ، . گیر تعداد کاربران اجتماعی روبرو هستیم یش چشمزااز سویی دیگر، روزانه با اف

یش زااف. میلیارد نفر رسیده است 4.8به بیش از  3131تعداد کاربران اجتماعی در سال . کنند استفاده می های اجتماعی  رسانه

ها در بسترهای  بین انتخالتواند بیانگر اهمیت فضای مجازی و روبرو شدن مخاطبین با او آمار تعداد کاربران اجتماعی می

 . است یش یافتهزااف (درصد0.9)،3130و ژانویه 3131های اجتماعی در ایران بین ژانویه               تعداد کاربران شبکه .آن باشد

عات برای لاآوری اط های اجتماعی، سبب تسهیل جمع ویژه رسانه                              یش استفاده از اینترنت، بهزابه ذکر است که افلازم 

های  ذا مخاطبان در رسانهل. داده است شها بر مبنای نظرات پست شده دیگران را گستر ینهزگ بت و برندها و انتخالامحصو

در عصر . گذارند ها و تجربیات خود را به اشتراک می کترونیکی توصیهلراحتی از طریق تبلیغات دهان به دهان ا              ، بهاجتماعی

گذاری تجربیات مخاطبان در عرض چند ثانیه، تبلیغات دهان به  عات و امکان به اشتراکلاآوری اط وژی، با توسعه فنلتکنو

  .است ترین پارامترها تبدیل شده رتمندترین و با اهمیتکترونیکی به یکی از قدلا دهان 

ها، به یک منبع  ین و بازبینیلاگذاری آن کترونیکی، از جمله اشتراکلدهد که تبلیغات دهان به دهان ا نشان میها  پژوهش

های  موفقیتکننده و  ت یا خدمات تبدیل و تأثیر قابل توجهی بر رفتارهای خرید مصرفلاعات در مورد محصولامعتبر اط

 (. 3130، همکاران 3ویو)حصول داشته است م جدید 

. عات واقعی را از منابع غیرقابل دسترسی دریافت کنندلادهد اط کترونیکی به مشتریان امکان میلتبلیغات دهان به دهان ا

موقع و با  راحتی، به به عات مربوط به برند رالادهد تا اط کنندگان این امکان را می های اجتماعی به مصرف های رسانه شبکه

کترونیکی را تسریع لسرعت انتشار تبلیغات دهان به دهان ا آوری کنند و به اشتراک بگذارند، بنابراین  صرفه اقتصادی، جمع

 (. 3109،  و همکاران4بورناشیوا)کنند  می

و  3چیو)گذارد  کنندگان تأثیر می و رفتار مربوط به برند مصرف شکترونیکی بر نگرلدهان به دهان ا در نتیجه، تبلیغات

 .(3109، همکاران

های  درصد از کاربران رسانه 39شود،  دیده می( 3108)رشی که در پژوهش جایاسوریا، اعظم، خطیبی زابراساس گ 

همچنین . اند اند، تصمیم به خرید گرفته های اجتماعی جستجوکرده اجتماعی براساس نظرات و پیشنهاداتی که از طریق رسانه

در چنین محیط  .اند کترونیکی شدهلکردند که قبل و بعد از خرید، درگیر در تبلیغات دهان به دهان ا لامدرصد اع 31

و به این موضوع توجه داشته باشد که تبلیغات دهان به دهان  های مختلفی را بررسی کنند ها باید جنبه طمی، سازمانلاپرت

یکی دیگر از عوامل مؤثر بر ترجیح برند  .میت زیادی برخوردار استالکترونیکی بر ترجیح برند توسط مشتری از اه

  .مند است بازاریابی رابطه

دیدگاه اصلی حفظ . ها باید بر حفظ و نگهداری مشتریان فعلی و ایجاد رابطه بلندمدت و سودآور با آنها تاکید نمایند سازمان

مند  بازاریابی رابطه .عرضه خدمات برتر به مشتریان رضایت آنها را تامین کردصورت پیوسته با            مشتریان این است که باید به

                                                           
1 -Piha & et al 

2 - Yoo & et al 

3 - Burnasheva & et al  

4 - Chiu &  et al 
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هدف اصلی بازاریابی در  .طوری که اهداف هر دو طرف تامین شود             مستلزم ایجاد حفظ و ارتقا روابط با مشتریان است به

ای  سسات خدماتی از اهمیت ویژهؤخصوص در م               بلندمدت افزایش تعداد مشتریان وفادار به سازمان است که این امر به

 .ها هستند یکی از این مؤسسات بانک. برخوردار است

های معروف  تواند رشد درآمدهای بانک را افزایش دهد بنا به گفته مدیران بزرگ بانک ازاریابی از ابزارهایی است که میب

  .دهند ها را تشکیل می ری بانکدرصد سودآو 81درصد از مشتریان بیش از  1دنیا، فقط 

ها با افزایش مشتریان ارزنده و تراز اول خویش و ایجاد  امور اقتصادی نشان داده که بانک های پژوهشگران پژوهشهمچنین 

ازار رقابت تنگاتنگ بنابراین شایسته است که در ب .افزایند ای به سودآوری خود می سابقه طور بی                      رضایت موثر در مشتریان به

 قانون اساسی و احتمالا با عضویت ایران در سازمان تجارت جهانی 33سیاست کلی اصل  4و  3ها، براساس بند  کنونی بانک

(WTO) شدن تعداد زیادی از   خصوصی               های خارجی در ایران و در ضمن با توجه به و به تبع آن احتمال تاسیس بانک

های دولتی و خصوصی،  و همچنین اختلاف ناچیز سود بانکی در بخش جذب منابع و مصارف بانک های دولتی بانک

اندیشی نمایند و چاره آن تنها در بازاریابی  تر برای حفظ مشتریان خویش، چاره نماید هر چه سریع ها را ملزم می بانک

بل انکار وجود دارد که کفه ترازو و قدرت بازار به امروزه این حقیقت غیرقا. یابد مند و مشتری مداری موثر تجلی می رابطه

های بیشتری برای مقایسه خدمات در اختیار دارند و مدیریت مالی  مشتریان امروز فرصت. کند طرف مشتریان سنگینی می

د نزد تواند در ترجیح به برن توان گفت از جمله عواملی که میبا توجه به مطالب ذکر شده می .تر شده است آنها پیچیده

بنابر این سوال اصلی این تحقیق این باشد  مند و تبلیغات درهان به دهان الکترونیک می ثر واقع شود بازاریابی رابطهؤمشتری م

 یبانک ملت رابطه معنادار انیبرند مشتر حیمند با ترجرابطه یابیو بازار یکیدهان به دهان الکترون غاتیتبل نیب ایآ است که

 وجود دارد؟

 ازجمله نیز نیاز های فردی و ترجیحات مشتریان نسبت به خدمات موردشناخت و توجه به ویژگی دانیمکه میهمانطور 

را به خود مشغول کرده  ها  از جمله بانک های ارایه دهنده خدماتاست که همواره ذهن مدیران و کارکنان سازمان سائلیم

 (.0499همکاران، قاسمی و)است 

بایست در پی                     هر زمانی می برای جلوگیری از گرایش یافتن مشتری به سمت رقبا بیش از هابانک امروزه مدیرانبنابراین  

بلندمدت تجاری با آنها برقرار  باشند، تا بهتر بتوانند نیازهای آنها را برآورده کنند و روابط درک خواسته و نیازهای مشتریان

عنوان          مند بهبازاریابی رابطه. بود این مسائل را محقق گرداند بیشتر مورد توجه خواهد بتواند لذا هر رویکردی که بهتر. نمایند

و چیو) است ترین رویکردها در بازاریابی       عمل ثابت کرده که یکی از موفق وپژوهش رویکردی جدید در 

بسیارمناسب  عنوان روشی       به مندرابطه بازاریابی هانی،ها در سطح جبانک در میان فزاینده با توجه به رقابت(. 3111،همکاران

 نسبتای تجار هایبانک قابل ارائه در خدمات نظر قرار گرفته است؛ زیرامد بلندمدت با مشتریان یو حفظ رابطه ایجاد برای

بانک به ضرورت دارد که  بنابراین. است متمایزکردن خدمات نسبت به رقبا مشکل هابانک اکثر شکل است و برای یک

  (.0،3111سو و اسپیس) یابندآن گرایش هایبنیان سازیو پیاده مندرابطه بازاریابی استفاده از رویکرد سمت

. تبلیغات دهان به دهان الکترونیک است استیکی از عوامل دیگری که در جلب مشتریان بانک ها دارای اهمیت زیادی 

یکی از ابزارهای . های مهم در بازاریابی، در حال رشد بسیار سریعی استعنوان یکی از شاخص                  تبلیغات دهان به دهان به

خورد؛ تبلیغات دهان به دهان است؛ لذا از              رایج بازاریابی و تبلیغات که اثربخشی آن در بازاریابی خدمات نیز به چشم می

عنوان فعالیتی که در آن مشتریان اطلاعات بازاریابی مربوط به محصولات و خدمات را به مشتری                 تبلیغات دهان به دهان به

                                                           
1 -Su&espis 
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. شودکنند و یا تلاش سازمان در جهت تشویق، تسهیل و گسترش ارتباطات بازاریابی در میان مشتریان یاد میدیگر منتقل می

 . شدتواند مثبت یا منفی بامی             ارتباط دهان به دهان 

-های خوب و مطلوبی است که افراد به دیگران در مورد محصولات، خدمات با نامارتباط دهان به دهان مثبت شامل توصیه

کنندگان مورد      آمیز مصرف          عنوان یکی از اشکال رفتارهای شکایت         دهند اما ارتباط دهان به دهان منفی که بههای تجاری می

هم                  های تجاری بههای منفی و نامطلوبی است که افراد در مورد محصولات و خدمات و نامگیرد شامل توصیهتوجه قرار می

 (. 0311درویشی،)دهند می

تشویق، تسهیل و گسترش ارتباطات بازاریابی در  ها تبلیغات دهان به دهان موجببنابراین با توجه به حوزه فعالیت بانک

توان بیان داشت که بررسی تبلیغات دهان با توجه به این امر می. گرددها میو رشد وضعیت اقتصادی در بانک میان مشتریان

با توجه به مطالب ذکر شده در خصوص اهمیت بازاریابی  .است هابه دهان از دارای اهمیت زیادی در بازاریابی بانک

در پژوهشی تا به حال  عنوان علت وجودی در ادامه حیات بانکداری    مشتریان بهمند و تبلیغات دهان به دهان در جلب             رابطه

آباد انجام نگرفته است؛ بنابراین در این خصوص خلاء پژوهشی وجود دارد و این خصوص در بین بانک ملت در شهر خرم

 .است در بین شعب بانک ملت خرم آباد دارای ضرورتپژوهشی انجام چنین 

 پزوهش و پیشینه مبانی نظری.2

 ترجیح برندمفهوم .2-1

برندسازی امروزه در بازار به عنوان بزاری برای ایجاد وفاداری در مشتریان و کسب سودآوری و همچنین پایداری سازمان 

همچنین این مفهوم یک ابزار قدرتمند در تنظیم منابع شرکت (. 3119، 0بارتل و گوشال)اهمیت حیاتی پیدا کرده است 

اند، اما اینگونه ها در عمل دچار سردرگمی شدهگرچه تا به امروز برخی مزیت. است مزیت رقابتی استراتژیکجهت توسعه 

های کلیدی و فرهنگ، باعث تمرکز بیش از حد سازمان شود که تمرکز فعلی در برندسازی شرکت روی ارزش عنوان می

برندسازی شرکت   (.3101، 3آکر و کلر)دهد ش میروی هویت برند خود شده و پاسخگویی اش را نسبت به تغییرات کاه

 (. 4،3100تسونروبربارویس و )ها معرفی شده است های چندگانه شرکتعنوان یک ابزار برای ایجاد چالش     امروزه به

میزانی که مشتری، خدمات شرکت »ترجیح برند را . ترجیح برند، تعصبی است که یک مشتری نسبت به برند خاصی دارد

تاکنون اقتصاددانان، . اند دهد، تعریف کرده داند و به آن اولویت می ها مطلوب می را در مقایسه با خدمات سایر شرکت فعلی

نظران این علوم در  بر این اساس، صاحب. اند شناسان و بازاریابان مفهوم ترجیح برند را در نظر داشته روانشناسان، جامعه

 یک به نسبت کنندگان مصرف  در بازاریابی ترجیح برند، تمایلات. رأی نیستند معقیده و ه تعریف مفهوم ترجیح برند هم

 .شود می تعریف است، گرفته سرچشمه آن پنهان عقاید و ادراکات از برند

کننده نسبت به  ها و تمایلات مصرف کنندة گرایش برند، تمایلات رفتاری اساسی است که منعکس ترجیح بهتر،  عبارت به 

ترجیح و وابستگی . بنابراین براساس این تعریف بین ترجیح برند و وفاداری برند تفاوت وجود دارد. یک برند خاص است

اهمیت توجه به . کننده به یک برند خاص دارند               کیفیت خدمات در ارتقاء احساس مثبت و شدید مصرف به برند اشاره به

نقش ارزش ویژه برند و در نهایت بهبود ترجیح مشتریان نسبت به برند شرکت در مقایسه با برندهای رقبا و افزایش قصد 

عنوان یک عامل                                 های خدماتی هست و باید بهخرید آنها از شرکت، از عوامل مؤثر در جذب و حفظ مشتریان به شرکت

  (.0493خادمی مقدم،) اساسی در بازاریابی خدمات مورد توجه قرار گیرد

                                                           
1 -Bartlett &  Ghoshal 

2- Aaker & Keller 

3- Barwise & Robertson 



7 
 

وکار خود                    ها برای ایجاد ترجیح برندشان از جانب مشتری به این نکته واقف هستند که باید در کسببسیاری از شرکت

ای سطح کیفی خدمات و خلق ارزش برند برای مشتری بتواند امکان ترجیح برند و اعتبار ایجاد کنند و از طریق ارتق

کنندگان و مشتریان انتخاب یک                    وجود آورند، مصرف                                    را در مقایسه دیگر برندهای محصول و یا به وابستگی را در مشتریان

، 0سیدیانیو پاپاگ سیدن)کنندگان دارد که به آن ترجیح برند گویند                           نوعی از رفتار مصرفبرند خاص خدمت، اشاره به 

3101.) 

شود به احتمال زیاد از آن رضایت دارد و این  کننده به یک برند از لحاظ احساسی وابسته می       زمانی که یک مصرف 

 (.3101، 3و همکاران شینریها) آوردهای بیشتر فراهم میوابستگیرضایت به نوبه خود مبنایی برای 

هدف و غایت بسیاری از صاحبان صنایع ایجاد رجحان و برتری محصولات و خدمات از دیدگاه مشتریان و همچنین وجود  

ی برند در رفتار گروه مشتریان وفادار به برند است، چالش اصلی محقق در این مطالعه نیز یافتن الگو جهت ایجاد وابستگ

هدف از این . مذکور خواهد بود تواند مؤثر بر ترجیح و مجموعه عوامل مختلفی می. کنندگان و مشتریان است                   مصرف

الگویابی وابستگی به برند باشد و این پژوهش به دنبال پاسخ به سؤال و چالش ایجاد وابستگی برند در رفتار مصرف 

 .برند استکنندگان با ترجیح 

 مند رابطه بازاریابی.2-2

 برای مشتریانش و سازمان یک میان سودمند و مدت بلند پیوندهای ایجاد آن از هدف که است هاییفعالیت رابطه بازاریابی

 مدتی توجه داردکه بلند مرتبط به مبادلات مند بازاریابی رابطه  (.4،0490لاولاک)است  طرفین برای متقابل مزیت تامین

شوند  می منددوطرف از رابطه بلندمدت بهره هر آن در طولانی درنظرگرفته شده که رابطه یک از فرد بخشی هرمبادلهدرآن 

ظهور کرد،  0991مند برخلاف تئوری بازاریابی سنتی در اوایل دهه                مفهوم بازاریابی رابطه  رابطه بازاریابی  .(3104، 3وینیتا)

در آن زمان، بازاریابان متوجه شدند که روابط  .ای تغییر کرد      بازاریابی تراکنشی به بازاریابی رابطهزمانی که پارادایم از 

مند تلاشی است برای توسعه، حفظ و ارتقای اهداف همه      بازاریابی رابطه .بلندمدت سودآورتر از معاملات یکباره است

مند با هدف      بازاریابی رابطه .مند ابزار مهمی برای صاحبان مشاغل است      بطهبنابراین، بازاریابی را .های درگیراست         طرف

افزایش سودآوری شرکت از طریق تغییر دیدگاه شرکت به بازاریابی و تاکید بر جذب مشتریان جدید با اجرای مدیریت 

یک رابطه  .به عبارت دیگر، داشتن هر چه بیشتر روابط بلندمدت با مشتری سودمندتر است .ارتباط با مشتری مؤثر است

آپریلیا دویلیانینگسیه و ریان )شود که مشتریان در آینده به ایجاد همکاری پایدار ادامه دهند    خوب باعث می

، 1ایگل سیاس)دارد  خریداران تاکید و یانمشتر میان رابطه حفظ و ایجاد اهمیت بر ، ندم هبطار بازاریابی  .(1،3133ایندرادوا

شناسایی و ایجاد، حفظ و تقویت و در صورت لزوم  مند عبارت است از بازاریابی رابطه( 3101)1به گفته گرونروس (.3100

متغیرهای اقتصادی و سایر متغیرهای همه طرفین طوری که اهداف مربوط به                                           به( و سایر طرفین)قطع روابط با مشتریان 

  (.8،3133گورالچیک)برآورده شود

 
 

                                                           
1
 . Dennis & Papagiannidis 

2- Heinrich   &  et al 
3 . Love Lock 
4 . Vincent 
5 . Aprilia Dwilianingsih & Indradewa 
6 . Igelsias 
7 . Gronroos 
8 . Goralczyk 
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 تبلیغات دهان به دهان .2-3

تبلیغات دهان به دهان بسیار تأثیرگذار است زیرا قابل اعتمادترین منبع اطلاعات محصول، محتوا و تجربه برای تقریباً هر 

های بازاریابی که           مصرفکنندگان همیشه به نظرات همتایان و همفکران خود در مورد کمپین .کننده در جهان است                                                مصرف

 (. 3101، 0لیباندا و نزوروبارا)اند اعتماد دارند            برای خرید مردم طراحی شده

هایی که                                 ارتباط مستقیم در مورد یک خدمت، محصول، تجارت، تجربه یا رویداد بین انسانبه دهان شامل تبلیغات دهان 

. ستنددانند یا دارای اشتراکاتی ه             کنند می   اند و با کسانی که تجربه خود را به آنها روایت می       ای در این زمینه داشته    تجربه

 .شناسند یا چیزهای مشترکی دارند       مهم است که بدانیم شفاهی اساساً ارتباط بین افرادی است که یکدیگر را به نوعی می

تبلیغات دهان به دهان شکلی از  .صورت نوشتاری   صورت شفاهی و چه به               همچنین دهان به دهان ارتباط مستقیم است، چه به

 .شود                           که در آن اطلاعات از طریق یک سیستم اجتماعی از یک فرد به فرد دیگر منتقل یا منتشر می نفوذ شخصی است

تبلیغات دهان به دهان مستقیماً توسط  .های جمعی است                خصوص جالب است زیرا برخلاف تبلیغات معمولی در رسانه                  به

کننده  اما در بسیاری از بازارهای محصول بسیار مهم است و تبلیغ. شود           کننده و یا تحت کنترل مستقیم او پرداخت نمی                        تبلیغ

 (. 3101، 3مبین)تواند تلاش کند تا بر میزان و ماهیت انتشار و تبلیغات دهان به دهان تأثیر بگذارد باید و می

 پیشینه پژوهش .3

روش  مشتریان پرداختند مند بر وفاداری به برند ثیر بازاریابی رابطهأبررسی تدر پژوهش خود به ( 0310)پور باغی و غلمی 

رضایت  و وفاداری به برند و مند بازاریابی رابطه که بین دادنشان پزوهش نتایج . است صورت پیمایشی           بهپژوهش انجام این 

 بازاریابی ارتباط بین رضایت کلی و وفاداری برند رابطه معناداری وجود دارد و رضایت کلی چنین بینو هم کلی

قش مشارکت ش خود به بررسی ندر پژوه( 0311)پورتراکمه و همکاران  .نماید                  را تعدیل می وفاداری به برند و مند رابطه

تبلیغات دهان به  نشان داد کهپژوهش نتایج . پرداختند ویژه برند                        اجتماعی، تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی در ارزش

در پژوهش خود ( 0499)رحیمی اقدام و همکاران  .ثیر معنادار داردأت ویژه برندارزش  بر تمام پارامترهای دهان الکترونیکی

سازی                             ها با استفاده از روش مدل                                                    تجزیه و تحلیل داده .پرداختند مند بر ارزش طول عمر مشتری تأثیر بازاریابی رابطهبه بررسی 

و بر  10/1طور مستقیم بر ارزش طول عمر مشتری با ضریب مسیر          مند به دهد بازاریابی رابطه معادلات ساختاری نشان می

طریق طور غیرمستقیم از                 مند به همچنین بازاریابی رابطه. داری دارد           تأثیر مثبت و معنی 11/1کیفیت رابطه با ضریب مسیر 

داری اثر مستقیم و        با توجه به معنی. بر ارزش طول عمر مشتری تأثیر دارد 10/1متغیر میانجی کیفیت رابطه با ضریب مسیر 

در پژوهش خود به ( 0491)نیا و فیضی                 صائب- .کند غیرمستقیم متغیر کیفیت رابطه نقش میانجی جزیی در این رابطه ایفا می

های گروه  کننده و قدردانی از مشتری در نمایندگی          مند و ابعاد آن در رفتار مصرف نقش بازاریابی رابطه بررسی

مند و ابعاد آن بر قدردانی از مشتری و همچنین بازاریابی  نتایج نشان داد که بازاریابی رابطه .پرداختند خودروسازی سایپا

پژوهش بر اساس نتایج . کننده تأثیر مثبت و معناداری دارد                           رض بر رفتار مصرفمند و ابعاد آن به جز مدیریت تعا رابطه

تأثیر در پژوهش خود( 0491)فرخی و همکاران . کننده ارائه گردید                                  پیشنهادهایی برای ارتقای وضعیت رفتار مصرف

داری تبلیغات دهان به دهان  حاکی از تأثیر مثبت و معنیپژوهش نتایج . پرداختند جیحات مشتریتبلیغات دهان به دهان بر تر

همچنین . است داری آگاهی از برند بر ترجیح مشتریان بر ترجیح مشتریان، تداعی ذهنی و آگاهی از برند، تأثیر مثبت و معنی

جیح مشتریان در انتخاب و خرید برند آرد در استان آذربایجان ای آگاهی از برند بین تبلیغات دهان به دهان و تر تأثیر واسطه

                                                           
1 . Libanda & Herve Nzorubara 
2 . Mubeen 

https://civilica.com/search/paper/k-%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C%20%D8%B1%D8%A7%D8%A8%D8%B7%D9%87%20%D9%85%D9%86%D8%AF/
https://civilica.com/search/paper/k-%D9%88%D9%81%D8%A7%D8%AF%D8%A7%D8%B1%DB%8C%20%D8%A8%D9%87%20%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%AF/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%B1%D8%B6%D8%A7%DB%8C%D8%AA%20%DA%A9%D9%84%DB%8C/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%B1%D8%B6%D8%A7%DB%8C%D8%AA%20%DA%A9%D9%84%DB%8C/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%B1%D8%B6%D8%A7%DB%8C%D8%AA%20%DA%A9%D9%84%DB%8C/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%B1%D8%B6%D8%A7%DB%8C%D8%AA%20%DA%A9%D9%84%DB%8C/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%B1%D8%B6%D8%A7%DB%8C%D8%AA%20%DA%A9%D9%84%DB%8C/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%B1%D8%B6%D8%A7%DB%8C%D8%AA%20%DA%A9%D9%84%DB%8C/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C%20%D8%B1%D8%A7%D8%A8%D8%B7%D9%87%20%D9%85%D9%86%D8%AF/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C%20%D8%B1%D8%A7%D8%A8%D8%B7%D9%87%20%D9%85%D9%86%D8%AF/
https://civilica.com/search/paper/k-%D9%88%D9%81%D8%A7%D8%AF%D8%A7%D8%B1%DB%8C%20%D8%A8%D9%87%20%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%AF/
https://www.sid.ir/search/paper/%D8%AA%D8%A8%D9%84%DB%8C%D8%BA%D8%A7%D8%AA%20%D8%AF%D9%87%D8%A7%D9%86%20%D8%A8%D9%87%20%D8%AF%D9%87%D8%A7%D9%86%20%D8%A7%D9%84%DA%A9%D8%AA%D8%B1%D9%88%D9%86%DB%8C%DA%A9%DB%8C/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
https://www.sid.ir/search/paper/%D8%AA%D8%A8%D9%84%DB%8C%D8%BA%D8%A7%D8%AA%20%D8%AF%D9%87%D8%A7%D9%86%20%D8%A8%D9%87%20%D8%AF%D9%87%D8%A7%D9%86%20%D8%A7%D9%84%DA%A9%D8%AA%D8%B1%D9%88%D9%86%DB%8C%DA%A9%DB%8C/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
https://www.sid.ir/search/paper/%D8%AA%D8%A8%D9%84%DB%8C%D8%BA%D8%A7%D8%AA%20%D8%AF%D9%87%D8%A7%D9%86%20%D8%A8%D9%87%20%D8%AF%D9%87%D8%A7%D9%86%20%D8%A7%D9%84%DA%A9%D8%AA%D8%B1%D9%88%D9%86%DB%8C%DA%A9%DB%8C/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
https://www.sid.ir/search/paper/%D8%AA%D8%A8%D9%84%DB%8C%D8%BA%D8%A7%D8%AA%20%D8%AF%D9%87%D8%A7%D9%86%20%D8%A8%D9%87%20%D8%AF%D9%87%D8%A7%D9%86%20%D8%A7%D9%84%DA%A9%D8%AA%D8%B1%D9%88%D9%86%DB%8C%DA%A9%DB%8C/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
https://www.sid.ir/search/paper/%D8%A7%D8%B1%D8%B2%D8%B4%20%D9%88%DB%8C%DA%98%D9%87%20%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%AF/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
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مند از طریق رضایت و  های بازاریابی رابطه کنند تاکتیک بیان می( 3103) 0و همکاران ریزان .شرقی مورد تأیید واقع گردید

اگر شرکتی به دنبال وفاداری مشتریان است باید  دارندهمچنین بیان میطور معناداری بر وفاداری مشتریان تأثیر دارد  هتعهد ب

 . قبل از هر چیزی رضایت مشتریان را جلب نماید

 مدل مفهومی پژوهش.4

عنوان  مند به عنوان متغیرمستقل و بازاریابی رابطه متغیرتبلیغات دهان به دهان و ترجیح برند به( 0)درمدل مفهومی شکل 

 .متغیروابسته است

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 مدل مفهومی پژوهشی. 1شکل

 های پژوهش یهفرض

 اسلی پژوهش فرضیه های

 .رابطه معناداری وجود داردآباد  بانک ملت شهر خرم انیبرند مشتر حیو ترج یکیدهان به دهان الکترون غاتیتبل نیب

 .رابطه معناداری وجود داردآباد  بانک ملت شهر خرم انیبرند مشتر حیمند و ترج رابطه یابیبازار نیب

 : پژوهش یفرع های                         فرضیه.5

 .رابطه معناداری وجود دارد آباد بانک ملت شهر خرم انیبرند مشتر حیمند و ترج رابطه یابیبعُد اعتماد بازار نیب

 .رابطه معناداری وجود دارد آباد بانک ملت شهر خرم انیبرند مشتر حیمند و ترج رابطه یابیبعُد تعهد بازار نیب

 .درابطه معناداری وجود دار آباد بانک ملت شهر خرم انیبرند مشتر حیمند و ترج رابطه یابیبعُد ارتباطات بازار نیب

 .رابطه معناداری وجود دارد آباد بانک ملت شهر خرم انیبرند مشتر حیمند و ترج رابطه یابیتعارض بازار تیریبعُد مد نیب

 شناسی پژوهش روش.6

برند از نظر  حیمند با ترج رابطه یابیو بازار یکیدهان به دهان الکترون غاتیتبل نیرابطه ب ییپژوهش حاضر با هدف شناسا

توصیفی است از نگرش و است؛ پژوهش پیمایشی،   یاز نوع همبستگ یفیو روش، توص تیماه ثیو از ح یهدف کاربرد

اجتماعی پژوهشگران . و پاسخ آنها به یک رشته سوال ،ای معرف از افراد آن جمعیت رفتار جمعیتی براساس انتخاب نمونه

که در چنین  .به توصیف آن بسنده نکنند پرداخته و صرفاً ها پیمایشی به تبیین پدیدههای  پژوهشکوشند با استفاده از این  می

 .الات مختلف به یکدیگر به آزمون کشیده شوندؤبا مرتبط گرداندن پاسخ س هایی برای تبیین ساخته شده تامواردی فرضیه
                                                           
1 . Rizan & et al 

 تعهد
بازاریابی 

مند رابطه  

 

 اعتماد

 شایستگی

 ارتباطات

مدیرت

 تعارض

 تعارض

 

 

 ترجیح برند
تبلیغات دهان 

 به دهان
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استفاده از  جامعه با بودنکه با توجه به نامحدود  .آباد هستند بانک ملت در شهر خرم انیپژوهش، مشتر یجامعه آمار 

  .قرار گرفت یدر دسترس انتخاب و مورد بررس یریگ                       با روش نمونه انینفر از مشتر 483و مورگان تعداد  یجدول گرجس

آباد هستند که با توجه به نامحدود  بانک ملت در شهر خرم انیپژوهش، مشتر ی اینجامعه آمارگونه که ذکر گردید                              همان

در دسترس انتخاب و  یریگ          با روش نمونه انینفر از مشتر 483و مورگان تعداد  یجامعه با استفاده از جدول گرجس بودن

پرسشنامه بود به ای و روش گردآوری اطلاعات در این پژوهش به دو صورت کتابخانه .قرار خواهند گرفت یمورد بررس

 یجهت بررس. ای استفاده شداین صورت که جهت گردآوری اطلاعت بخش نظری و ادبیات پژوهش از روش کتابخانه

برند از  حیترج رییمتغ یهت بررسج. بهره گرفته شد( 3104)یسیاندو یسوال 01از پرسشنامه  دمنرابطه یابیبازار رییمتغ

 1دهان به دهان از پرسشنامه غاتیتبل رییمتغ یجهت بررس. بهره گرفته شد( 3118)چانگ نیچ یسوال 3پرسشنامه استاندارد 

حاضر از روش منطقی و از شاخه محتوایی برای بررسی پژوهش در . بهره گرفته شد( 3101)استاندارد بامئو منگولد یالؤس

 از محتوایی روایی ارزیابی برای. ده شدجهت سنجش روایی، از روایی محتوایی استفا . روایی پرسشنامه استفاده شده است

به همین جهت . شده است استفاده ، هدف پژوهش و گیری                                                     اندازه ابزار محتوای هماهنگی میزان مورد در متخصصان نظر

0محتوا روایی نسبی ضریب ازدو کمی، شکل به محتوایی روایی بررسی برای
 CVR  و شاخص روایی محتوا  

3
CVI 

 . استفاده شده که نتایج آن در جدول زیر ذکر شده است

 ضریب نسبی و شاخص روایی محتوا پرسشنامه. 1جدول شماره

شاخص روایی محتوا 
CVI 

 روایی نسبی ضریب

 CVR محتوا

 متغیر

80/1  89/1  ترجیح برند 

81/1  90/1  مند بازاریابی رابطه 

84/1  94/1  دهان به دهانتبلیغات  

. یید استأبالاتر باشد باشد روایی محتوایی مقیاس مورد ت 19/1از  (CVI)با توجه به این که شاخص روایی محتوا 

 . است  19/1گردد شاخص روایی محتوای تمامی آیتم ها بالاتر  گونه که در جدول بالا مشاهده می                            همان

روایی محتوا براساس  .گیرد یید قرار میأها در محدوده قابل قبول است و مورد ت محتوایی تمامی آیتمبنابراین شاخص روایی 

ها در محدوده   که در این پژوهش برای تمامی آیتم. قابل قبول است 89/1نفر از متخصصین حداقل 1جدول لاوشه برای نظر 

یید أها در محدوده قابل قبول است و مورد ت تمامی آیتم قرار گرفت بنابراین ضریب نسبی روایی محتوایی( 89/1- 94/1) 

 .گیرد قرار می

 

لاوشه، : منبع)CVR محتوا روایی نسبی جدول لاوشه جهت تصمیم گیری ضریب: 2-3جدول

 (1896،باسل و والتز،1896

حداقل مقدار  تعداد متخصصین

 روایی

حداقل مقدار  تعداد متخصصین

 روایی

1 99/1  03 11/1 

                                                           
1 -Content Validity Ratio (CVR) 
2 -Content Validity Index (CVI) 
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1 89/1  04 13/1 

1 19/1  03 13/1 

8 18/1  01 39/1 

9 11/1  31 33/1 

01 11/1  31 41/1 

00 19/1  41 44/1 

عنوان نمونه انتخاب و پرسشنامه در اختیار آنها قرار گرفت و سپس از روش              نفر به 41به منظور تعیین پایایی پرسشنامه، تعداد 

 .در جدول زیر ذکر شده استآلفای کرونباخ استفاده گردید که نتایج آن 

 متغیر آلفا مقدار 

 ترجیح برند 89/1

 مند بازاریابی رابطه 84/1

 تبلیغات دهان به دهان 81/1

ها  دهد میزان آلفای تمامی آیتم بالاتر است و این نشان می 1/1ها از  با توجه به جدول فوق مقدار آلفای کرونباخ تمامی آیتم

  .گیرد یید قرار میأمورد تدر محدوده قابل قبول است و 

های          ، از آمارهspss26 افزار آماریگیری از نرم             پژوهشی با بهره      های آماری و بررسی فرضیه              جهت تجزیه و تحلیل داده

های توصیفی                                    آماره :که شامل دو بخش است شدها و متغیرها استفاده های استنباطی متناسب با نوع دادهتوصیفی و آزمون

رگرسیون خطی،  آمار استنباطی و از جداول فراوانی، درصد، میانگین، ماکسیمم، مینیمم و نمودارهای مربوطه: شامل

 .استفاده شد گانه   رگرسیون چند

 های پزوهش   یافته.7

 توصیف متغیرهای پزوهش.7-1

 یمیانگین، ماکسیمم و مینیمم تبلیغات دهان به دهان الکترونیک(: 4-4)جدول شمار

  تبلیغات شفاهی الکترونیکی

 484 تعداد فراوانی

 0 بی پاسخ

 4.98 میانگین

 0 مینیمم

 1 ماکسیمم

شده است که نتایج آن  میانگین، ماکسیمم و مینیمم میزان استفاده از تبلیغات دهان به دهان الکترونیک ذکر 4-4در جدول 

 :به شرح زیر است

 .ا ست4.98نمره  1میانگین استفاده از استفاده از تبلیغات شفاهی مشتریان بانک ملت از  

 .است0نمره  1مینیمم استفاده از استفاده از تبلیغات شفاهی مشتریان بانک ملت از  
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 .است 1نمره  1از   ماکسیمم استفاده از استفاده از تبلیغات شفاهی مشتریان بانک ملت

 بانک ملت میانگین، ماکسیمم و مینیمم ترجیح برند(:5-4)جدول شمار

 ترجیح برند 

 483 تعداد فراوانی

 1 بی پاسخ

 3.31 میانگین

 3 مینیمم

 1 ماکسیمم

 

آن به شرح میانگین، ماکسیمم و مینیمم ترجیح برند بانک ملت بر دیگر بانک ها ذکر شده است که نتایج  1-3در جدول 

 :زیر است

 .است 3.31نمره 1بانک ملت بر دیگر بانک ها از  میانگین ترجیح برند مشتریان

 .است 3نمره 1مشتریان بانک ملت بر دیگر بانک ها از  مینیمم ترجیح برند

 .است  1نمره 1بانک ملت بر دیگر بانک ها از  ماکسیمم ترجیح برند مشتریان

 مند ماکسیمم و مینیمم بازاریابی رابطهمیانگین، (:6-4)جدول شمار 

 مند بازاریابی رابطه

 484 تعداد فراوان

پاسخ            بی  1 

 3.01 میانگین

 0 مینیمم

 1 ماکسیمم

 

مند ذکر شده است که نتایج آن به شرح  میانگین، ماکسیمم و مینیمم میزان استفاده از تبلیغات بازاریابی رابطه 1-3در جدول 

 :استزیر 

 .است 3.01نمره 1مند از  میانگین بازاریابی رابطه

 .است 0نمره 1مند از  مینیمم بازاریابی رابطه

 .است1نمره 1مند از  ماکسیمم بازاریابی رابطه
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 تعیین توزیع متغیرهای پژوهش.9

های ناپارامتریک که  های پارامتریک استفاده کنیم یا آزمون برای انتخاب یک آزمون باید تصمیم بگیریم که آیا از آزمون

ها برای این انتخاب، انجام آزمون  ترین ملاک ها نرمال هستند یا غیرنرمال، یکی از اصلی بر این اساس باید بدانیم توزیع داده

 .است k-sاسمیرنوف یا -کولموگروف

H1 =(آزمون ناپارامتریک)ها  پذیرفته شدن نرمال نبودن داده 

H0  =(آزمون پارامتریک)ها  پذیرفته شدن نرمال بودن داده 

 .استفاده شده است k-sها از آزمون  برای سنجش نرمال بودن دادهپژوهش در این  

 11/1شود بیشتر از  نمایش داده می(sig)اسمیرنوف که در این جدول با-چنانچه سطح معناداری در آزمون کولموگروف

شان نرمال  ها توزیع           توان گفت که داده در غیر این صورت نمی. ها را با اطمینان بالایی، نرمال فرض کرد توان داده باشد می

 .است

 k-sآزمون (sig)داری                  سطح معنی فراوانی متغیر

 911/1 431/1 483 ترجیح برند

 918/1 411/1 483 تبلیغات دهان به دهان الکترونیک

 941/0 031/1 483 مند بازاریابی رابطه

های پارامتریک  بنابراین از آزمونگیرد  مورد پذیرش قرار می H0و فرضیه . ها نرمال هستند با توجه به آزمون انجام شده داده

 . استفاده شده است

ها سعی بر این است که میزان تاثیر متغیر مستقل بر وابسته مشخص شود از آزمون رگرسیون  همچنین چون در آزمون فرضیه

 . خطی استفاده شده است

 پژوهش ها تجزیه  و تحلیل استنباطی داده .9

 پژوهش های اصلی فرضیه( الف

 .رابطه معناداری وجود داردبین تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی و ترجیح برند  :فرضیه اول

 پژوهش های آماری فرض

H0 :بین تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی و ترجیح برند رابطه معناداری وجود ندارد. 

 H1 :بین تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی و ترجیح برند رابطه معناداری وجود دارد. 

ثیر تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی و أت نتایج آزمون تحلیل رگرسیون در مورد(: 7-4)جدول شماره

 ترجیح برند

 (خلاصه شده)روش تحلیل رگرسیون خطی 

 =R 91/1 ضریب همبستگی

     83/1 ضریب تعیین

 =Sig 1/ 111 سطح معناداری
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میزان . داده شده است برند ترجیح و الکترونیکی دهان به دهان در جدول بالا میزان همبستگی بین دو متغیر تبلیغات

 .است درصد 91همبستگی میان این دو متغیر

 ثیر متغیر تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی و ترجیح برندأت tآزمون (: 9-4)جدول شماره 

   ضریب استاندارد ضریب غیر استاندارد مدل

  B Std. Error Beta t Sig 

 111/1 1.333 .911 .381 0.811 مقدار ثابت

 111/1 30.118 .101 .181 تبلیغات دهان به دهان

ترجیح )و متغیر وابسته ( تبلیغات دهان به دهان)جداول بالا آزمون رگرسیون خطی جهت سنجش همبستگی متغیر مستقل 

 .دهد را نشان می( برند

میزان همبستگی میان این دو . درصد با یکدیگر رابطه دارند 99دهد که این دو متغیر در سطح  سطح معناداری نشان می 

 یدرصد از تغییرات ترجیح برند توسط تبلیغات دهان به دهان الکترونیک 83همچنین (. =R 91/1) است درصد  91متغیر

رابطه بین این دو متغیرمثبت و مستقیم  است  111/1معناداری که با توجه به مقدار سطح(.    83/1.) است قابل تبیین

 .است

 تحلیل.10

شود ضریب همبستگی بین دو متغیر تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی و ترجیح  طور که در جداول فوق ملاحظه می همان

که مبنی بر عدم  H0است پس فرض   11/1داری کمتر از                    چون سطح معنی. است/ . 111داری                                            و سطح معنی 91/1برند 

 . گردد یید میأتپژوهش  H1شود و فرض  ارتباط بین دو متغیر است رد می

شده، ثیر دارد و با توجه به ضریب تعیین محاسبه أتوان گفت تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی بر ترجیح برند ت بنابراین می

 .گردد یید میأت پژوهش 0پس فرضیه شماره . است 83/1میزان این اثر 

 :دتوان با استفاده از ستون ضرایب استاندارد نشده به شرح زیر محاسبه کر معادله رگرسیونی را می

 ترجیح برند= 0.811. (+181)تبلیغات دهان به دهان

 .مند و ترجیح برند رابطه وجود دارد بین بازاریابی رابطه :فرضیه دوم

 های آماری فرض.11

H0 :مند و ترجیح برند رابطه وجود ندارد بین بازاریابی رابطه. 

 H1 :مند و ترجیح برند رابطه وجود دارد بین بازاریابی رابطه. 

 مند و ترجیح برند رابطهثیر بازاریابی أنتایج آزمون تحلیل رگرسیون در مورد ت(: 8-4)جدول شماره

 (خلاصه شده)روش تحلیل رگرسیون خطی 

 =R 90/1 ضریب همبستگی

     84/1 ضریب تعیین

 =Sig 1/ 111 سطح معناداری
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میزان همبستگی میان این دو . داده شده است برند ترجیح ومند  بازاریابی رابطهدر جدول بالا میزان همبستگی بین دو متغیر 

 .است درصد 90متغیر

 مند و ترجیح برند ثیر متغیر بازاریابی رابطهأت tآزمون (: 10-4)جدول شماره 

   ضریب استاندارد ضریب غیراستاندارد مدل

  B Std. Error Beta t Sig 

 111/1 9.134 .900 .313 3.131 مقدار ثابت

 111/1 34.083 .111 .311 مند بازاریابی رابطه

( ترجیح برند)و متغیر وابسته ( مند بازاریابی رابطه)جداول بالا آزمون رگرسیون خطی جهت سنجش همبستگی متغیر مستقل 

 . دهد را نشان می

میزان همبستگی میان این دو . درصد با یکدیگر رابطه دارند 99دهد که این دو متغیر در سطح  سطح معناداری نشان می

                            .است مند قابل تبیین درصد از تغییرات ترجیح برند توسط بازاریابی رابطه 84همچنین (. =90/1R) استدرصد  90متغیر

 .رابطه بین این دو متغیرمثبت و مستقیم است است  111/1با توجه به مقدار سطح معناداری که(.    84/1) 

 تحلیل.12

و  90/1مند و ترجیح برند  همبستگی بین دو متغیر بازاریابی رابطهشود ضریب  طور که در جداول فوق ملاحظه می همان

که مبنی بر عدم ارتباط بین دو  H0است پس فرض   11/1داری کمتر از      چون سطح معنی. است/ . 111داری                                    سطح معنی

 .گردد یید میأت پژوهشH1 شود و فرض متغیر است رد می

ثیر دارد و با توجه به ضریب تعیین محاسبه شده، میزان این اثر أمند بر ترجیح برند ت توان گفت بازاریابی رابطه بنابراین می 

 .گردد یید میأت پژوهش 3پس فرضیه شماره . است84/1

 :دتوان با استفاده از ستون ضرایب استاندارد نشده به شرح زیر محاسبه کر معادله رگرسیونی را می

 ترجیح برند= 3.131. (+311)مند  زاریابی رابطهبا

 پژوهش های فرعی فرضیه(ب

 .مند و ترجیح برند رابطه معناداری وجود دارد بین بعُد اعتماد بازاریابی رابطه: فرضیه سوم

 های آماری فرض.13

H0 :مند و ترجیح برند رابطه معناداری وجود ندارد بین بعُد اعتماد بازاریابی رابطه. 

 H1 : مند و ترجیح برند رابطه معناداری وجود دارد بعُد اعتماد بازاریابی رابطهبین. 

مند و  بُعد اعتماد بازاریابی رابطه نتایج آزمون تحلیل رگرسیون در مورد تاثیر(: 11-4)جدول شماره

 ترجیح برند

 (خلاصه شده)روش تحلیل رگرسیون خطی 

 =R 89/1 ضریب همبستگی

     19/1 ضریب تعیین
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 =Sig 1/ 111 معناداریسطح 

میزان همبستگی . داده شده است برند ترجیح ومند  بازاریابی رابطه بعُد اعتماد در جدول بالا میزان همبستگی بین دو متغیر 

 .است درصد 89میان این دو متغیر

 مند و ترجیح برند بازاریابی رابطه بُعد اعتماد ثیر متغیرأت tآزمون (: 12-4)جدول شماره 

   ضریب استاندارد ضریب غیر استاندارد مدل

  B Std. Error Beta t Sig 

 111/1 8.309 .890 .391 3.341 مقدار ثابت

 111/1 48.311 .103 .148 بعُد اعتماد بازاریابی 

و متغیر وابسته ( مند بعُد اعتماد بازاریابی رابطه)جداول بالا آزمون رگرسیون خطی جهت سنجش همبستگی متغیر مستقل 

 . دهد را نشان می( ترجیح برند)

میزان همبستگی میان این دو . درصد با یکدیگر رابطه دارند 99دهد که این دو متغیر در سطح  سطح معناداری نشان می

 مند قابل تبیین درصد از تغییرات ترجیح برند توسط بعُد اعتماد بازاریابی رابطه 19همچنین (. =R 89/1)ستا درصد  89متغیر

 .رابطه بین این دو متغیرمثبت و مستقیم استاست   111/1با توجه به مقدار سطح معناداری که(.    19/1.) است

 تحلیل.14

مند و ترجیح برند  بین دو بعُد اعتماد متغیر بازاریابی رابطهشود ضریب همبستگی  طور که در جداول فوق ملاحظه می همان

که مبنی بر عدم ارتباط  H0است پس فرض   11/1داری کمتر از        چون سطح معنی. است/ . 111داری          و سطح معنی 89/1

 . گردد یید میأتپژوهش  H1شود و فرض  بین دو متغیر است رد می

ثیر دارد و با توجه به ضریب تعیین محاسبه شده، میزان أمند بر ترجیح برند ت اعتماد بازاریابی رابطه توان گفت بعُد بنابراین می

 .گردد یید میأت پژوهش 4پس فرضیه شماره . است 19/1این اثر 

 :دتوان با استفاده از ستون ضرایب استاندارد نشده به شرح زیر محاسبه کر معادله رگرسیونی را می

 ترجیح برند= 3.341. (+148)مند  بازاریابی رابطهبعُد اعتماد 

 .مند و ترجیح برند رابطه معناداری وجود دارد بین بُعد تعهد بازاریابی رابطه: فرضیه چهارم

H0 :مند و ترجیح برند رابطه معناداری وجود ندارد بین بعُد تعهد بازاریابی رابطه. 

 H1 :برند رابطه معناداری وجود دارد مند و ترجیح بین بعُد تعهد بازاریابی رابطه. 

مند و  ثیر بُعد تعهد بازاریابی رابطهأنتایج آزمون تحلیل رگرسیون در مورد ت(: 13-4)جدول شماره

 ترجیح برند

 (خلاصه شده)روش تحلیل رگرسیون خطی 

 =R 81/1 ضریب همبستگی

     13/1 ضریب تعیین

 =Sig 1/ 111 سطح معناداری
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میزان همبستگی . داده شده است برند ترجیح ومند  بازاریابی رابطه بُعد تعهد میزان همبستگی بین دو متغیردر جدول بالا  

 .است درصد 81میان این دو متغیر

 مند و ترجیح برند ثیر متغیر بُعد تعهد بازاریابی رابطهأت tآزمون (: 14-4)جدول شماره 

   ضریب استاندارد ضریب غیر استاندارد مدل

  B Std. Error Beta t Sig 

 111/1 04.949 .811 .411 3.310 مقدار ثابت

 111/1 40.111 .134 .103 بازاریابی  تعهد بُعد

و متغیر وابسته ( مند تعهد بازاریابی رابطه بعُد)جداول بالا آزمون رگرسیون خطی جهت سنجش همبستگی متغیر مستقل 

. درصد با یکدیگر رابطه دارند 99دهد که این دو متغیر در سطح  سطح معناداری نشان می. دهد را نشان می( ترجیح برند)

درصد از تغییرات ترجیح برند توسط بعُد تعهد  13همچنین (. =R 81/1) استدرصد  81میزان همبستگی میان این دو متغیر

رابطه بین این دو است   111/1با توجه به مقدار سطح معناداری که(.    13/1.) باشد مند قابل تبیین می ازاریابی رابطهب

 .متغیرمثبت و مستقیم است

 تحلیل.15

مند و ترجیح  متغیر بازاریابی رابطه تعهدشود ضریب همبستگی بین دو متغیر بعُد  طور که در جداول فوق ملاحظه می همان

 . است/ . 111داری               و سطح معنی 81/1برند 

 شود و فرض که مبنی بر عدم ارتباط بین دو متغیر است رد می H0است پس فرض   11/1داری کمتر از             چون سطح معنی

H1  دارد و با توجه به تأثیر مند بر ترجیح برند  توان گفت بعُد تعهد بازاریابی رابطه بنابراین می. گردد یید میأتپژوهش

 .گردد یید میأتپژوهش  3پس فرضیه شماره . است 13/1ضریب تعیین محاسبه شده، میزان این اثر 

 :دشرح زیر محاسبه کر توان با استفاده از ستون ضرایب استاندارد نشده به معادله رگرسیونی را می

 ترجیح برند= 3.310 . (+103)مند  بعُد تعهد بازاریابی رابطه

 .مند و ترجیح برند رابطه معناداری وجود دارد بین بعُد ارتباطات بازاریابی رابطه :فرضیه پنجم

H0 :مند و ترجیح برند رابطه معناداری وجود ندارد بین بعُد ارتباطات بازاریابی رابطه. 

 H1 :مند و ترجیح برند رابطه معناداری وجود دارد بین بعُد ارتباطات بازاریابی رابطه. 

مند و  ثیر بُعد ارتباطات بازاریابی رابطهأنتایج آزمون تحلیل رگرسیون در مورد ت(: 15-4)جدول شماره

 ترجیح برند

 (خلاصه شده)روش تحلیل رگرسیون خطی 

 =R 81/1 ضریب همبستگی

     14/1 ضریب تعیین

 =Sig 1/ 111 سطح معناداری
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میزان همبستگی میان . داده شده است برند ترجیح ومند  بازاریابی رابطه بعُد ارتباطات در جدول بالا میزان همبستگی بین دو متغیر 

 .است درصد 81این دو متغیر

 برند مند و ترجیح ثیر متغیر بُعد ارتباطات بازاریابی رابطهأت tآزمون (: 16-4)جدول شماره 

   ضریب استاندارد ضریب غیراستاندارد مدل

  B Std. Error Beta t Sig 

 111/1 03.311 .811 .393 3.340 مقدار ثابت

ارتباطات  بُعد

 بازاریابی 
111. 130. 43.898 

111/1 

و متغیر وابسته ( مند ارتباطات بازاریابی رابطه بعُد)جداول بالا آزمون رگرسیون خطی جهت سنجش همبستگی متغیر مستقل 

 . دهد را نشان می( ترجیح برند)

میزان همبستگی میان این دو . درصد با یکدیگر رابطه دارند 99دهد که این دو متغیر در سطح  سطح معناداری نشان می

مند قابل  درصد از تغییرات ترجیح برند توسط بعُد ارتباطات بازاریابی رابطه 14همچنین (. =R 81/1) استدرصد  81متغیر

 .رابطه بین این دو متغیرمثبت و مستقیم است است   111/1با توجه به مقدار سطح معناداری که(.    14/1)  است تبیین 

 تحلیل.16

مند و  بین دو متغیر بعُد ارتباطات متغیر بازاریابی رابطهشود ضریب همبستگی  طور که در جداول فوق ملاحظه می همان

 . است/ . 111داری        و سطح معنی 81/1ترجیح برند 

 شود و فرض  که مبنی بر عدم ارتباط بین دو متغیر است رد می H0است پس فرض   11/1چون سطح معنی داری کمتر از 

H1  ثیر دارد و با توجه به أمند بر ترجیح برند ت بعُد ارتباطات بازاریابی رابطهتوان گفت  بنابراین می. گردد یید میأتپژوهش

 .گردد ییدمیأت پژوهش 1پس فرضیه شماره . است14/1ضریب تعیین محاسبه شده، میزان این اثر 

 :دتوان با استفاده از ستون ضرایب استاندارد نشده به شرح زیر محاسبه کر معادله رگرسیونی را می

 ترجیح برند= 3.340 . (+111)مند  ات بازاریابی رابطهبعُد ارتباط

 .مند و ترجیح برند رابطه معناداری وجود دارد بین بعُد مدیریت بازاریابی رابطه :فرضیه ششم

H0 :مند و ترجیح برند رابطه معناداری وجود ندارد بین بعُد مدیریت بازاریابی رابطه. 

 H1 :و ترجیح برند رابطه معناداری وجود دارد مند بین بعُد مدیریت بازاریابی رابطه. 

ثیر بُعد مدیریت تعارض بازاریابی أنتایج آزمون تحلیل رگرسیون در مورد ت(: 17-4)جدول شماره

 مند و ترجیح برند رابطه

 (خلاصه شده)روش تحلیل رگرسیون خطی 

 =R 88/1 ضریب همبستگی

     19/1 ضریب تعیین

 =Sig 1/ 111 سطح معناداری
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میزان . داده شده است برند ترجیح مند و همبستگی بین دو متغیر بعُد مدیریت تعارض بازاریابی رابطهدر جدول بالا میزان 

 .استدرصد  81همبستگی میان این دو متغیر

 مند و ترجیح برند ثیر متغیر بُعد مدیریت  تعارض بازاریابی رابطهأت tآزمون (: 19-4)جدول شماره 

   ضریب استاندارد استانداردضریب غیر  مدل

  B Std. Error Beta t Sig 

 111/1 00.803 .889 .319 4.391 مقدار ثابت

 111/1 41.899 .131 0.131 بازاریابی مدیریت  بُعد

و متغیر ( مند مدیریت تعارض بازاریابی رابطه بعُد)جداول بالا آزمون رگرسیون خطی جهت سنجش همبستگی متغیر مستقل 

 . دهد را نشان می( ترجیح برند)وابسته 

میزان همبستگی میان این دو . درصد با یکدیگر رابطه دارند 99دهد که این دو متغیر در سطح  سطح معناداری نشان می

مند  بعُد مدیریت تعارض بازاریابی رابطهدرصد از تغییرات ترجیح برند توسط  19همچنین (. =R 88/1)است درصد  88متغیر

رابطه بین این دو متغیرمثبت و مستقیم  است  111/1با توجه به مقدار سطح معناداری که(.    19/1.) است قابل تبیین

 .است

 تحلیل.17

مند  رابطهشود ضریب همبستگی بین دو متغیر بعُد مدیریت تعارض متغیر بازاریابی  طور که در جداول فوق ملاحظه می همان

 . است/ . 111داری       و سطح معنی 88/1و ترجیح برند 

 شود و فرض که مبنی بر عدم ارتباط بین دو متغیر است رد می H0است پس فرض   11/1داری کمتر از     چون سطح معنی

H1  ثیر دارد و با أح برند تمند بر ترجی توان گفت بعُد مدیریت تعارض بازاریابی رابطه بنابراین می. گردد یید میأتپژوهش

 .گردد یید میأت پژوهش 1پس فرضیه شماره . است19/1توجه به ضریب تعیین محاسبه شده، میزان این اثر 

 :دتوان با استفاده از ستون ضرایب استاندارد نشده به شرح زیر محاسبه کر معادله رگرسیونی را می

 ترجیح برند= 4.391 (+ 0.131)مند  مدیریت تعارض بازاریابی رابطه بعُد

ثیرمتغیرهای بازاریابی أنتایج آزمون تحلیل رگرسیون چندگانه در مورد ت(:18-4)جدول شماره

 مند و تبلیغات دهان به دهان بر ترجیح برند رابطه

 الگو

 

ضرایب استاندارد  ضرایب غیراستاندارد شده

 شده

 معیار تصمیم tآمار

غیر  B اوزان 

  استاندارد

Std. 

Error 

  B  استاندارد شده B اوزان

 1.111 1.143  1.311 0.800 )ثابت(

بازاریابی 

 مند رابطه

1.001 1.03 1.100 9.131 1.111 
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تبلیغات 

دهان به 

 دهان

1.433 1.149 1.340 8.311 1.111 

دهنده این امر است                                   نشانهای بتا در جدول بالا  دهد وزن جدول بالا میزان تاثیر متغیرهای مستقل بر متغیر وابسته را نشان می

 .نقش را در معادله رگرسیون دارد ترین مهممند  رابطه که متغیر بازاریابی

درصد تغییرانحراف معیار در ترجیح برند .  10مند موجب رابطه زیرا تغییری به اندازه یک انحراف معیار در بازاریابی 

درصد تغییر در ترجیح برند . 34دهان الکترونیکی موجب  به دهان انحراف معیار تغییر در تبلیغاتشود، همچنین یک  می

دهان  به دهان مند دوم تبلیغات ثیر را بر ترجیح برند اول بازاریابی رابطهأتوان نتیجه گرفت بیشترین ت شود، بنابراین می می

 .الکترونیکی داشته است

 گیری و پیشنهادها نتیجه.19

-می آن مواجه کاربرد و خرید محصول، خود دربارة زیادی هایتصمیم با کنندگانمصرف محصولات، انتخاب هنگام

 زیادی، چنین پارامترهای چگونه که این بهتر درک برای توجهیقابل تلاش کنندهمصرف رفتار پژوهشگران .شوند

 از خرید درهنگام برند ترجیح که گذارندمی تأثیر کالا یک مصرف و خرید دهند درمی انجام شود،می بیان هاییتصمیم

 هاشرکت سایر خدمات با در مقایسه را فعلی شرکت خدمات مشتری، که میزانی را برند ترجیح .است آنها ترین مهم

 مشتری یک که تعصبی صورتبه را برند ترجیح اند؛ همچنین،کرده تعریف دهد،می اولویت آنها به و داندمی مطلوب

 .کنندمی تعریف دارد، خاصی برند، به نسبت

 آنها پنهان عقاید و اداراکات از که برند به یک نسبت کنندگانمصرف تمایلات صورتبه برند ترجیح بازاریابی، در 

 برند یک به نسبت کنندهمصرف رفتاری تمایلات برند، عبارت بهتر، ترجیح به .شودمی تعریف است، گرفته سرچشمه

 و برند بین روابط. گذارندمی تأثیر کنندگان،مصرف توسط تجاری نشان و نام ترجیح بر زیادی عوامل. است خاص

 ایفا حیاتی نقش رقابتی مزیت و کسب ها شرکت سودآوری قابلیت در که است عواملی ترین مهم از یکی کننده                  مصرف

 به بررسی حاضر پژوهش رو، است ازاین شده مقوله به این بازاریابی پژوهشگران زیاد بسیار توجه موجب امر این .کندمی

 .مند بر ترجیح برند در بین مشتریان بانک ملت پرداخته است تبلیغات دهان به دهان الکترونیک و بازاریابی رابطه تأثیر

ها در زیر بیان شده فرضیه فرعی که نتایج آن 3که جهت بررسی این موضوع شش فرضیه مطرح گردید؛ دو فرضیه اصلی و  

براساس فرضیه اصلی .  فرضیه اصلی اول پژوهش تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی بر ترجیح برند رابطه وجود دارد. است

اول تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی بر ترجیح برند تاثبر دارد، که نتایج پژوهش گویای رابطه مثبت و معنادار این فرضیه 

میزان همبستگی میان این دو . درصد با یکدیگر رابطه دارند 99ش نشان داد که این دو متغیر در سطح نتایج پژوه .بود

 . است درصد 89متغیر

اند، های اجتماعی تبدیل به یک پدیده محبوب گشتههای شبکهاز زمانی که سایتدر تبیین این موضوع باید گفت که 

ها و الاکنندگان فراهم کرده تا به یکدیگر در انتخاب کبیشماری برای مصرفهای ین فرصتلاهای آنت و همکاریلاتعام

درنتیجه تحریک و ایجاد مکالمات . یافته است دهان افزایش به خدمات کمک کنند و درنتیجه تبلیغات الکترونیک دهان

وسیله جایگاه برند خود را های مهم بازاریابان شده است تا بدیندل به یکی از تکنیکتبمثبت در ارتباط با یک محصول 

 . کنندگان را نسبت به برند خود جلب نمایندتوسعه دهند و توجه و مشارکت مصرف
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؛گونالس و 0491؛ فرخی و همکارا،0311پورترکمه و همکاران،)های پژوهشنتایج حاصل از این فرضیه با نتایج 

مند بر ترجیح برند  بازاریابی رابطه: پژوهش فرضیه اصلی دوم. همخوانی وجود دارد( 3101؛کریستاهارلود،3130وانگ،

نتایج حاکی از آن بود که  "مند بر ترجیح برند تاثبر دارد بازاریابی رابطه"براساس فرضیه اصلی دوم . رابطه وجود دارد

درصد  99 نشان داد که این دو متغیر در سطحپژوهش مند بر ترجیح برند رابطه مثبت و معناداری دارد نتایج  بازاریابی رابطه

 . درصد است 89میزان همبستگی میان این دو متغیر. با یکدیگر رابطه دارند

. شود بیشترمشتری تشخیص داده میترجیح مند،  در صورت توجه به بازرایابی رابطهتوان گفت  در تبیین این موضوع می

مشتری را نشان داد، فرضیات فرعی پژوهش از قبیل  ترجیحمند بر  ی اصلی که تأثیر بازرایابی رابطه یید فرضیهأافزون بر ت

که در خصوص آنها توضیح . نیز تأیید شدند ترجیح مشتریانتاثیر اعتماد، ارتباطات، مدیریت تعارض، شایستگی و تعهد بر 

؛ 0491؛ صائب نیا و فیضی،0499رحیمی و همکاران،)های نتایج حاصل از این فرضیه با نتایج پژوهش. داده خواهد شد

 . همخوانی وجود دارد( 0491؛ قاضی زاده و همکاران،0490؛ جلیلیان و همکاران،0491مهرابی و صفدری

فرضیه . مند وترجیح برند رابطه وجود دارد های خود به این نتیجه رسیدند که بین بازاریابی رابطه این پژوهشگران در پژوهش

اول پژوهش  بین بعد اعتماد  براساس فرعی.  برند رابطه وجود داردمند و ترجیح  بین بعد اعتماد بازاریابی رابطه: فرعی اول

درصد با یکدیگر  99مند و ترجیح برند رابطه وجود دارد نتایج پژوهش نشان داد که این دو متغیر در سطح  بازاریابی رابطه

گفت که اعتمادسازی یکی از توان  در تبیین این موضوع می. درصد است 89میزان همبستگی میان این دو متغیر. رابطه دارند

اصول مهم و اساسی در جذب مشتریان است و تا هنگامی که مشتری احساس امنیت جهت دریافت خدمات مورد نیاز خود 

ای جهت ترجیح شرکت یا موسسه مورد نظر خود بر دیگر مؤسسات نخواهد داشت بنابراین جهت تحقق           نداشته باشد انگیزه

های خود جهت جلب مشتری و ارائه خدمات با کیفیت مطابق اصول          ا و مؤسسات مالی باید به وعدهه   این موضوع بانک

؛گودرزوند و 0499رحیمی و همکاران،)های نتایج حاصل از این فرضیه با نتایج پژوهش. ارائه خدمات عمل کند

 . اردخوانی وجود د هم( ؛گیلانی نیا و حبیبی،؛ رنجبریان و براری0491همکاران،

مند بر ترجیح برند و وفاداری بر  های خود به این نتیجه رسیدند که بعد اعتماد بازاریابی رابطه این پژوهشگران در پژوهش

دوم  براساس فرعی. مند و ترجیح برند رابطه وجود دارد بین بعد تعهد بازاریابی رابطه: فرضیه فرعی دوم. برند تأثیر دارد

نتایج پژوهش نشان داد که این دو متغیر در  "مند و ترجیح برند رابطه وجود دارد بی رابطهبین بعد تعهد بازاریا"پژوهش

توان  در تبیین این موضوع می. باشد درصد می 81میزان همبستگی میان این دو متغیر. درصد با یکدیگر رابطه دارند 99سطح 

های بانکی  له رفع نیازهای مشتری، ارائه دستورالعملبه این امر اشاره کرد که متعهد بودن بانک به وظایف اصلی خود از جم

نتایج حاصل از . باعث افزایش تعهد مشتریان و در نتیجه افزایش ترجیح برند خواهد گردید.. متناسب با نیازهای مشتریان و

؛ رنجبریان 0488یا و حبیبی،ن             ؛ گیلانی0491؛گودرزوند و همکاران،0491نیا و فیضی، صائب)های پژوهش این فرضیه با نتایج 

 .خوانی وجود دارد هم( 0488و براری،

مند بر ترجیح برند و وفاداری بر  خود به این نتیجه رسیدند که بعد تعهد بازاریابی رابطههای  پژوهشاین پژوهشگران در  

براساس فرعی سوم  .بطه وجود داردمند و ترجیح برند را بین بعد ارتباطات بازاریابی رابطه .فرضیه فرعی سوم .ثیر داردأبرند ت

نشان داد که این دو متغیر در  پژوهش مند و ترجیح برند رابطه وجود دارد نتایج بین بعد ارتباطات بازاریابی رابطهپژوهش 

در توضیح این امر باید اشاره . است درصد 81میزان همبستگی میان این دو متغیر. درصد با یکدیگر رابطه دارند 99سطح 

صورت                ه این موضوع که ارتباطات شامل ارائه اطلاعات و خدمات مورد نیاز به مشتریان از طریق کارکنان و بهداشت ب

 . ترجیح برند یک بانک است تأثیرگذاروامل ترین ع مهم افزاری خواهد بود که این یکی از           حضوری، انلاین و نرم
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کارکنان بانک ارتباط برقرار کنند جهت دریافت خدمات یا جهت دریافت خدمات از وقتی مشتریان به راحتی بتوانند با 

 .ثیر منثبت و مستقیم خواهد داشتأافزارهای بانکی به راحنی جهت انجام امور خود استفاده نمایند در ترجیح برند ت         نرم

ر جهت جلب اعتماد، تعهد و رضایت آنها مهم بنابراین توسعه ارتباطات و ارائه اطلاعات ارزشمند برای مشتریان بانک د

نتایج حاصل از این فرضیه با نتایج . مشتریان دست یابدترجیح تواند از این طریق به افزایش  بوده و بانک می

خوانی  هم( ؛گیلانی نیا و حبیبی،؛ رنجبریان و براری0491؛گودرزوند و همکاران،0491نیا و فیضی،                   صائب)های پژوهش

 .وجود دارد

مند بر ترجیح برند و وفاداری بر  خود به این نتیجه رسیدند که بعد ارتباطات بازاریابی رابطههای  پژوهشاین پزوهشگران در  

براساس . مند و ترجیح برند رابطه وجود دارد بین بعد مدیریت تعارض بازاریابی رابطه .فرضیه فرعی چهارم .ثیر داردأبرند ت

پژوهش مند و ترجیح برند رابطه وجود دارد نتایج  بین بعد مدیریت تعارض بازاریابی رابطهپژوهش چهارم فرضیه فرعی 

. است درصد 88میزان همبستگی میان این دو متغیر. درصد با یکدیگر رابطه دارند 99نشان داد که این دو متغیر در سطح 

؛ گیلانی نیا و  0491؛گودرزوند و همکاران،0491یا و فیضی،ن       صائب)های پژوهشنتایج حاصل از این فرضیه با نتایج 

خود به این نتیجه رسیدند که بعد های  پژوهشخوانی وجود دارداین پژوهشگران در  هم( حبیبی،؛ رنجبریان و براری

 .مند بر ترجیح برند و وفاداری بر برند تاثیر دارد مدیریت تعارض بازاریابی رابطه

یر مثبت و مستقیم أثنشان داد که  تبلیغات دهان به دهان الکترونیک بر ترجیح برند ت پژوهش  نتایج حاصل از فرضیه اول

 : گردد دست آمده پیشنهادات زیر بیان می      دارد با توجه به نتیجه به

 نظرات و عقاید مخاطبان  جهت مطرح کردنعات مشتریان لااندازی پایگاه اط راه-

 های خدماتی برای افزایش تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی در نزد مشتریان  نوآوریاستفاده از -

 رهای گفتگو و باشگاه مشتریانالاها یا ت     تأسیس گردهمایی-

 جهت ترجیح رقبا خرید مشتریان ای و متقاعدکننده به       دهان مقایسه به ارائه تبلیغات دهان -

ی  هـای آنلایـن، ماننـد آگاهی دادن درباره در کانـال بانک ملت به برنـد کننده نسبت دهان آگاه به نتشار تبلیغات دهانا-

  ..بانک وجدید  خدمات

ثیر مثبت و مستقیم دارد با توجه به أمند بر ترجیح برند ت نشان داد که بازاریابی رابطهپژوهش نتایج حاصل از فرضیه دوم 

بعد اعتماد، بعد تعهد، بعد ارتباطات و بعد )مند یه به تفکیک ابعاد بازاریابی رابطهدست آمده پیشنهادات این فرض         نتیجه به

 : گرددمورد بررسی قرار گرفت بیان میپژوهش که در این ( مدیریت تعارض

 بعد اعتماد 

 جهت انجام امور جهت جلب اعتماد مشتریان دانش، مهارت و توانایی کارکنانبالا بردن -

دارند جهت  به حداقل رساندن اشتباهات و هایی که با مشتریان ارتباط مستقیم ماهر و زبده در پستاز کارکنان استفاده -

 جلب اعتماد مشتریان

  در جهت ارائه خدمات از پیش تعیین شده  ها     بردن سطح کیفیت خدمات تعهد به وعده لابا -

  به مشتریان های دقیق      ارائه گزارش-

 بعد ارتباط 
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های          عات به موقع و ارزشمند حساب بانکی مشتریان در زمانلایان به فعال نمودن موبایل بانک جهت ارائه اطتشویق مشتر-

 مقتضی

ترین عوامل  یکی از مهمعنوان         بهی عملیات بانکی آگاهی کامل کارکنان از کلیههای لازم به کارکنان جهت         ارائه آموزش-

 گیری ارتباط مؤثر  شکل

 سهولت تبادلات مالی  جهتمشتریان  برایه سایت بانکی ایمن ئارا-

روزی در مواقع  صورت شبانه هاپراتورهایی متخصص و با روابط عمومی مناسب در جهت حل مشکلات مشتریان بوجود - 

 بروز مشکل 

 ثر برای کارکنانؤهای آموزشی ارتباط م   برگزاری کلاس-

 بعد تعهد 

 .بانکی مطابق با نیازهای مشتریانهای  ارائه دستورالعمل-

 مشتریان نیازهای ارائه خدمات شخصی برای رفع-

 بعد مدیریت تعارض 

 ارائه پیشنهادات از جانب مشتریان  جهتایجاد مکانیزمی -

 . پیگیری امورات مربوط به مشتریان ناراضی، تمهیدات بانک برای جلوگیری از تعارض -

مند بر ترجیح برند انجام گرفته است؛ با  تبلیغات دهان به دهان الکترونیک و بازاریابی رابطهثیر متغیرهای أت پژوهش در این-

 .  گردد اثر متغیرهای دیگری نیز بر ترجیح برند سنجیده شودپیشنهاد می توجه به عوامل موثر دیگر بر ترجیح برند

 تبلیغات الکترونیک بر ترجیح برند بررسی گردد ثیر تبلیغات شفاهی وأای با عنوان تمقایسه پژوهشی گرددپیشنهاد می-

 .های خصوصی و دولتی انجام گرددای در بین بانک         صورت مقایسه          بهپژوهش  گردد این عنوان پیشنهاد می-

 پژوهشهای                   محدودیت.18

 در صحت و دقت ابزار کار محقق محدودیتو  عدم توانایی در کنترل همه متغیرهای بازیگر در موقعیت پژوهش

 های در اختیار پژوهشگر                 محدودیت.31 

 پژوهشمشخص کردن وسعت حوزه 

 منابع 

بررسی نقش مشارکت اجتماعی، تبلیغات دهان به دهان  (.0311. )محمدی فام، سو  نصیری، س ؛انصاری م، پورتراکمه -

 .3، شماره04دورهمدیریت بازرگانی،. الکترونیکی در ارزش ویژه برند
المللی                              مند بر وفاداری به برند مشتریان سومین همایش بین ثیر بازاریابی رابطهأبررسی ت(. 0310.)غلمی،س و  پورباقی،ب-

 .مدیریت،حسابداری و اقتصاد در توسعه پایدار

شناختی و درک از برند بر تمایل به خرید خودروهای                          بررسی تأثیر عوامل جمعیت( .0494.)رئیس روحانی، ف و حیدرزاده،ک-

 .08، شماره 1دوره . کنندگان         لوکس در میان مصرف
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فصلنامه . برند سبز کننده با نقش میانجی ترجیح         عوامل مؤثر بر رفتار خرید مصرف(. 0491. )0،عباسی و م شیرخدایی،ا؛  ،حسینی-

 .019-031، ص 41انداز مدیریت بازرگانی شماره      چشم

نامه پایان           .انیمشتر دیبرند و قصد خر حاتیآن بر ترج ریو تأث یخدمات بانک تیفیک یبررس(. 0493. )ع ،مقدم یخادم-

 رانیتهران شمال، ا یارشد، دانشگاه آزاد اسلام یکارشناس
های  مورد مطالعه هتل)دهان الکترونیکی  به های هتل بر رفتارهای بازاریابی دهان تأثیر عملکرد ویژگی(.0311.)درویشی، ص-

 .30- 11.، ص 0، شماره 0وکار، دوره آفرینی در مدیریت کسبفصلنامه ارزش (.جزیره کیش
های  بررسی. مند بر ارزش طول عمر مشتری بررسی تأثیر بازاریابی رابطه(. 0499. )عزیزخواه، س و اقدام، ص؛ فاریابی، مرحیمی -

 .011بازرگانی، شماره
کننده و قدردانی از مشتری در                       مند و ابعاد آن در رفتار مصرف بررسی نقش بازاریابی رابطه(. 0491.)فیضی، محمد و س نیا،                     صائب-

 .30، شماره00های مدیریت عمومی، سال  پژوهش.های گروه خودروسازی سایپا     نمایندگی
فصلنامه مدیریت . خودتأثیر تبلیغات دهان به دهان بر ترجیحات مشتری( .0491.)جعفر زاد،          بیک  و عیاوری،   س؛فرخی، -

 .1، شماره 3دوره زنجیره ارزش،

: مروری نظامند بر ارزش ویژه برند با تکنیک فراترکیب (. 0311.)،م؛ رحمتی،ممران جوری ،م؛تقی پوریان ،ز؛قمی اویلی -

 3، شماره00تحقیقات بازاریابی نوین، دوره (مشتری-مالی)دهنده و پیامدهای آن از دیدگاه ترکیبی  واکاوی عوامل تشکیل
بررسی رابطه بین ترجیحات مشتریان و انتخاب یک بانک ( 0499. )اده معطری، ز؛ سلیمی، ف؛ سلیمانی، حز       قاسمی، ح؛ شیخ-

. آفرینی            المللی مدیریت و حسابداری با رویکرد ارزش ازسوی آنها درشعب بانک انصاراستان همدان، اولین کنفرانس بین

 واحد علوم و تحقیقات فارس دانشگاه آزاد اسلامی. تهران
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