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 چکیده

امروزه اعتماد به برند از اهمیت بالايي در موفقیت کسب و کارها خصوصا در محیط های رقابتي برخوردار است. لذا هدف پژوهش حاضر 

فاده از خدمات بانک قرض الحسنه مهر ايران بود. ارتباطات بررسي تاثیر ويژگي های ارتباطات توصیه ای در اعتماد به بانک و قصد است

 توصیه ای شامل ابعاد کیفیت اطلاعات، نگرش نسبت به ارتباطات توصیه ای، مفید بودن اطلاعات و قابلیت اعتماد ارائه دهنده اطلاعات بود.

مقعطي و از نظر نحوه -اده ها، پیمايشيکاربردی، براساس زمان گردآوری د نوع از تحقیق هدف برمبنای پژوهش حاضر انجام روش

به شیوه معادلات ساختاری بود. جامعه آماری پژوهش کلیه مشتريان بانک  همبستگي گردآوری داده ها جزء پژوهش های توصیفي از نوع

بود که  1397و فروردين  1396قرض الحسنه مهر ايران در شهر گلپايگان در دوره دوماهه جمع آوری داده های پژوهش اسفند سال 

 حداقل يکبار از خدمات اين بانک استفاده کرده اند. با توجه به اينکه تعداد دقیق مشتريان مشخص نبود، لذا جامعه آماری نامحدود در نظر

اده نفر در نظر گرفته شد. روش نمونه گیری بصورت در دسترس و ابزار جمع آوری د 384گرفته شد و بنابراين تعداد نمونه آماری به میزان 

گزينه ای لیکرت( بود. روايي پرسشنامه از طريق روايي محتوايي و روايي سازه و پايايي آن از طريق  5ها پرسشنامه محقق ساخته )طیف 

آلفای کرونباخ مورد بررسي قرار گرفت تايید شد. برای تجزيه و تحلیل داده ها از روش های آمار توصیفي و استنباطي در نرم افزارهای 

SPSS19  وLISREL8.8  استفاده شد. براساس يافته ها، تاثیر متغیرهای کیفیت اطلاعات، نگرش نسبت به ارتباطات توصیه ای، مفید

بودن اطلاعات و قابلیت اعتماد ارائه دهنده اطلاعات بر اعتماد به بانک و قصد استفاده از خدمات بانک قرض الحسنه تايید شد. همچنین 

 استفاده از خدمات نیز تايید شد. تاثیر اعتماد به بانک بر قصد

 

 ای، اعتماد، کیفیت اطلاعات، نگرش، مفید بودن اطلاعات، قابلیت اعتماد.ارتباطات توصیه ی کلیدی:هاواژه

  



 
 مقدمه

 اقتصاد در .هاستآن مشتريان اعتماد جلب گرو در پیش از بیش فرارقابتي عصر در هاشرکت بازاريابي جديد رويکردهای در اهداف تحقّق

آن بین روابط و هااستیس ،شونديم متّکي آن ها به حتي و رندیگيم قرار ارتباط های ديگر درسازمان با قبل از بیشتر هاسازمان که جهاني

 که بیشتر درعصری (.2008، است )سولومون و فلورس شده ليتبد حیاتي عامل يک به اعتماد ايجاد برای تلاش ،شوديم تردهیچیپ ها

 آن ها کردن وفادار و مشتريان نگهداری و حفظ به نیاز مبرمي هاشرکت ،نديآيم دست به سختي به جديد مشتريان و اندافتهي بلوغ بازارها

دربردارد )کاسیوتوری و  هزينه فعلي مشتريان حفظ برابر نه الي شش حدود جديد مشتری يک کسب .شوديم گفته طوريکه به دارند؛

 در خصوص به بانکداری که صنعت شوديم(. صنعت بانکداری هم از اين اصل اساسي مستثني نیست. و امروزه مشاهده 2016، همکاران

 به توجه (. با1388است )امیرشاهي و همکاران،  شده ليتبد رقابتي کاملاً یکار و کسب به دنیا تمام در متوسط و کوچک بانکداری بخش

 رقبا از متمايزسازی به شديد نیاز هستند، همسان شیکماب هابانک همه در مشتريان به شده ارائه واقعي و اصلي محصولات اينکه

 با مشتريان بلندمدت ارتباط به بخشیدن قوت کنند، پیدا دست هدف اين به تواننديم هابانک که ييهاروش از است. يکي ريناپذاجتناب

ی اهیتوصشرکت ها و سازمان ها از ارتباطات  که درصورتي(. 1388و همکاران،  )امیرشاهياست  مشتريان اعتماد جلب از استفاده و کلیدی

 نتايج که کند ايجاد رقابت زمینه تأثیری در چنان تواندمي و آورد مي بار به موثری بسیار نتايج کند، خوبي استفاده بهدهان(  به )دهان

دهان(  به ی )دهاناهیتوصارتباطات  از توسعه بازاريابي نمايندگان از بسیاری حال اين با د.رسمي نپايا ندرت به به بازاريابي ديگر روشهای

را در دستیابي به اهداف  هاشرکت توانديمی يکي از ابزارهای ارتباطي مفید است که اهیتوص(. ارتباطات 1389کنند )رضوان جو، مي پرهیز

 کمي درصد ،کنندگانمصرفتجاری  یهاانتخاب دهان( در به ی )دهاناهیتوصارتباطات  نفوذ و اهمیت وجود ارتباطي خود ياری رساند. با

تأثیرارتباطات  معتقدند پژوهشگران کهيدرحال .شوديم و ترغیب تحريک ترفیعي شرکت یهاکوشش توسط دهان به دهان ارتباط اين از

 یهانگرش يده شکل بر ی تأثیربسزايياهیتوصاست. همچنین ارتباطات  بیشتر هاآن کنترل تحت ز منابع امشتريان ی بررفتارخريداهیتوص

 سازمانهای در اعتماد (. ايجاد1390دارد )شائمي و براری،  خريد با مرتبط ريسک و کاهش خريد گیریتصمیم درزمینه کنندگان، مصرف

سازمانهای  موفقیت در زيادی تأثیر اعتماد کالاست. فروشنده سازمانهای از تربا اهمیت و مشکلتر بانکها در خصوص به و خدمات کننده ارائه

 که را همواره خدمات خريداران و کردن نمیباشد لمس و ديدن قابل خريد، انجام از قبل محصول برعکس خدمت زيرا دارد؛ خدماتي

 ارائه به بايد موردنظرش خدمت خريد هنگام در کننده مصرف يک بنابراين پندارند.بالا مي خطرپذيری با محصولاتي کنند،مي خريداری

 (.1388کند )امیرشاهي و همکاران،  اعتماد کننده خدمت

کار يکي از مفاهیم زيربنايي برای انجام معاملات و مبادلات بوده است. امروزه با قوت گرفتن مفاهیمي وای از تاريخ کسباعتماد در هر دوره

ن و رقبا، جامعه اطلاعاتي و اقتصاد مبتني بر خدمات اين مفهوم از اهمیت بیشتری چون ارتباطات بلندمدت با شرکای تجاری، مشتريا

ها در عرصه رقابت های اساسي برای موفقیت اين بنگاهشک جلب اعتماد مشتريان در مؤسسات مالي يکي از فاکتوربي .برخوردار شده است

مشتری برای انجام .اندهای تبلیغي خود قرار دادهرا محور فعالیتدلیل نیست که بسیاری از اين مؤسسات موضوع مهم اعتماد است و بي

 .کندگیرد و ادامه پیدا ميمبادلات و معاملات پولي نیازمند حس اعتماد است. بر بستر اين اعتماد است که بسیاری از تعاملات شکل مي

رشناسي است. همزماني ارائه و دريافت خدمت باعث شده های صادقانه و کاترين عوامل ارائه اطلاعات صحیح، شفاف و مشاورهيکي از مهم

زماني که مشتری اطلاعات صحیح را دريافت کرده يا . است که نقش اين عامل در قضاوت مشتريان از خدمات ارائه شده بسیار مشهود باشد

ها بعد از تجربه دريافت خدمت رهکند و به درستي اطلاعات و مشاوهای تخصصي و صادقانه تصمیمات خود را اتخاذ ميبه کمک مشاوره

حس اعتمادی که کارکنان با رفتار و  (.2013، )کابانیلاس و همکاران يابدبرد، آنگاه اعتمادش به سازمان و بانک افزايش ميخود پي مي

(. 2016ری و همکاران، )کاسیوتو يکي از موضوعاتي است که بايد مورد توجه ويژه قرار گیرد ،توانند به مشتريان القا کنندتخصص خود مي

ای کارکنان چه به لحاظ برخورد، رفتار و مسائل روانشناختي و چه به لحاظ عملکرد در حوزه وظايف مواجه مشتری که با رفتار حرفه

 کند که سیستمي که کارکناني با ايناعتماد و اطمینان حاصل مي .شودشود، ناخودآگاه حس اعتمادش به سیستم نیز برانگیخته ميمي

به منظور تحقق اصل  ايرانبانک قرض الحسنه مهر . تواند سیستمي ناکارآمد باشد و قابل اعتماد خواهد بودقدرت و توانايي دارد، نمي

از طريق رفع نیازهای اقشار کم درآمد  افرادمهرورزی و عدالت محوری و برقراری عدالت اجتماعي و اقتصادی و تلاش در راستای خدمت به 

ت تأسیس اين بانک بعنوان يک پروژه ملي که آحاد ملت ايران را شامل مي شود، مدنظر قرار گرفت و زمینه جلب همکاری جامعه ، ضرور

يکي از مهمترين اهداف بانک قرض الحسنه مهرايران جلب  .مشارکت آنان جهت توفیق در اين اقدام مبارك به نحو مطلوب فراهم گرديد

ايران قرار گرفته است. لذا پژوهش حاضر با بانک قرض الحسنه مهر امر سرلوحه تمامي فعالیت های  اعتماد در بین مشتريان است؛ که اين

 هدف بررسي نقش ويژگي های ارتباطات توصیه ای در اعتماد به بانک و قصد استفاده از خدمات بانک صورت خواهد پذيرفت.



 
 اهمیت و ضرورت پژوهش

آن اعتماد جلب پرتو در تنها مشتريان ها درسبدآن داشتننگاه و مشتريان ساختن وفادار که اند رسیده نتیجه اين به موفق مديران امروزه،

يک  تا است الزام يک شرکتها برای براعتماد مبتني مشتريگرايي بر تکیه و بازاريابي تغییر جهت بنابراين بود. خواهد میسر سازمان به ها

 را کارها و کسب کلیه و سازمانها همه اخیر، دهه در بازاريابي مفهوم در گرفته صورت (. تحولات2017، اختیاری )السد و همکاران فرصت

 نگهداری و حفظ بر مبتني رقابتي، بازارهای در جديد بازاريابي رويکردهای همه نهايي توصیه است. داده سوق گراييمشتری سمت به

 دسترس دور از و طلب تنوع باهوش، قدرتمند، بسیار امروزه که را مشترياني میتوان چگونه که است اصلي اين سؤال اکنون است. مشتريان

 جستجو کالاها و خدمات کیفیت در فقط نبايد را سؤال پاسخ اين " طورمسلم به داشت؟ نگاه سازمان کنار در طولاني مدتي برای اند، شده

 بازار در نکنند، را فراهم حداقلها اين سازمانها اگر و اند شده تبديل حداقلي ويژگیهای به امروز رقابتي در بازارهای موارد اينگونه زيرا کرد،

 مشتريان اعتماد جلب جهت در تلاش بازاريابي، بزرگ آرمان تحقق اين جهت در قدم اولین گفت بتوان شايد داشت. نخواهند جايي رقابت

 (.1388باشد )امیرشاهي و همکاران، 

 در را مهمي نقش که دهان( است به دهان کننده، ارتباطات توصیه ای )ارتباط مصرف رفتار پذيرشد مورد مفاهیم گسترده ترين از يکي

 پیشنهادها مصرف و ها توصیه توصیف برای اغلب بازاريابي در دهان به دهان کند. ارتباطمي بازی کننده مصرف نگرش و رفتار شکل دهي

 اطلاعاتي اثربخش منبع به آنرا خاص، خدمت يا مارك محصول به تجاری تعصبات فقدان و مي شود.سرعت استفاده يکديگر به کنندگان

شائمي و براری، محدود باشد ) خريد قبلي تجربه که مواردی در به خصوص است، کرده تبديل کنندگان تجاری مصرف انتخابهای برای

 مطلوبي و خوب شامل توصیه های توصیه ای مثبت ارتباطات باشد. منفي يا مثبت مي تواند دهان( به توصیه ای )دهان (. ارتباطات1390

 يکي به عنوان که توصیه ای منفي ارتباط ارتباطات اما مي دهند، تجاری نام های يا خدمات محصولات، مورد در ديگران به افراد که است

 درمورد افراد که نامطلوبي است و منفي های توصیه شامل قرارمي گیرد، موردتوجه کنندگان مصرف رفتارهای شکايت آمیز اشکال از

 (.2005، دهند )داتا و همکارانمي هم به تجاری نام های و و خدمات محصولات

وقتي مشتری بانک از .تواند حس اعتماد را تقويت کندشنیدن صدای مشتری و جوابگويي به آن به خصوص به شکايات و انتقادات مي

تواند اگر احساس کند که صدای او شنیده شده و به او پاسخ مناسب داده شده است، مي ؛کندميگويد و آن را مطرح ها سخن مينارسايي

گیری يک ارتباط بلندمدت با ايجاد اعتماد بستر شکل.ها کمک کندبا اعتماد و اطمینان خاطر بیشتری به بانک برای رفع نواقص و نارسايي

فرسا است و نیازمند بر و طاقتفرآيند اعتمادسازی فعالیتي، زمان.انتخابمشتريان است. ايجاد و حفظ آن يک ضرورت است نه يک 

 .ای استالعادههای ويژه و هوشمندی فوقگذاری و مراقبتسرمايه

نقدينگي و رفع نیازهای ضروری اشخاص حقیقي و حمايت از نیازمندان و  نیتأم تیو با ن ریبا قصد خ ايران بانک قرض الحسنه مهر

ت به اشخاص حقوقي که در امور خیريه فعالیت دارند ايجاد و يکي از نهادهای پولي و مالي کشور است که در راستای پرداخت تسهیلا

 نهیکشور در زم يمال یعملکرد یبهبود شاخص ها. اهداف اين بانک شامل: اسلامي تشکیل شده است اریحرکت به سوی عملیات بانکد

به منظور  الکترونیکي یبانکدار یساز ادهیاطلاعات و پ یاستفاده از فن آور، قرض الحسنه دهيسنت پسند یفرهنگ ساز، عقد قرض الحسنه

، ايجاد رضايت و جلب و مقررات مربوطه نیقوان تيخارج از کشور با رعا ايقرض الحسنه از داخل  لیتحصارائه خدمات مناسب به مشتريان، 

و .. مي باشد. در راستای اهداف بانک  و مقررات مربوطه نیدر چهار چوب قوان يبانکارائه انواع خدمات قرض الحسنه اعتماد مشتريان بانک، 

به نظر مي رسد پژوهش در زمینۀ بررسي نقش ويژگي های ارتباطات توصیه ای در اعتماد به بانک و قصد استفاده از خدمات بانک از 

 اهمیت فرواني برخوردار باشد.

 خدمت يا محصول يک ويژگیهای درمورد اطلاعات منظور دريافت به اشخاص بین غیررسمي و شفاهي ارتباطات ای:توصیه ارتباطات

 (.2008، ويلسونوبون)گردد مي انجام و يا غیرحضوری چهره به چهره صورت به که است

اعتماد را به عنوان  و برخي ديگر روحي خاصي است که دارنده آن مشتاقانه به فرد ديگری اجازه مي دهد تا در وی نفوذ کند حالتاعتماد: 

 (. 1388امیرشاهي و همکاران، ) رفتاری که بر اساس آن میل به همکاری ايجادمي شود، فرض مي کنند

 (. 2008، يعواد و راگوسک)اشاره دارد  فرد یازهایبا ن یا هیشده در ارتباطات توص افتيتناسب اطلاعات در زانیبه م: کیفیت اطلاعات

 (.2015، ويرويلیت)به نوع نگاه نسبت به تأثیرگذاری ارتباطات توصیه ای اشاره دارد نگرش نسبت به ارتباطات توصیه ای: 

 (.  2007همکاران، و دارد)چن ای اشارهتوصیه ارتباطات از آمده بدست اطلاعات بودن مفید میزان بهمفید بودن اطلاعات: 

 اشاره ایتوصیه ارتباطات در دهنده اطلاع بودن غرض بدون و اطمینان قابل خبرگي، میزان به قابلیت اعتماد ارائه دهنده اطلاعات:

 (.1990:دارد )اوهانیان



 
 ادبیات پژوهش های داخلی

 انیارتباط م يبا هدف بررس "مصرف کنندگان انیکانون کنترل و ارتباط دهان به دهان در م "با عنوان   ي( پژوهش1390) یو برار يشائم

انجام شده و  يشيمایصورت پدانشگاه اصفهان صورت داده اند. پژوهش حاضر به انيدانشجو انیکانون کنترل با ارتباط دهان به دهان در م

ها پرسشنامه بوده است. داده یآوردر دانشگاه اصفهان بوده است. ابزار جمع لیمشغول به تحص یدانشجو 243پژوهش  نيا ینمونه آمار

 یرابطه مثبت و معنارار يدهد که کانون کنترل درون-يکانون کنترل و ارتباط دهان به دهان نشان م انیم رسونیپ يگهمبست یهابيضر

با ارتباط دهان به دهان داشته است. اما کانون  یو معنادار يبه شانس رابطه منف شيبا گرا يرونیب ترلبا ارتباط دهان به دهان، کانون کن

 یهابا نمونه t آزمون جينتا نیبا ارتباط دهان به دهان نداشته است. همچن یفراد قدرتمند رابطه معناداربه ا شيبا گرا يرونیکنترل ب

 .کنند يدر ارتباط دهان به دهان مشارکت م شتریب انآن است که زنان نسبت به مرد انگریمستقل ب

استفاده از وب سايت در افزايش سطح وفاداری مشتريان بررسي تأثیر رضايت و سهولت "( در پژوهش خود با عنوان 1391رنگريز و کرمي )

دارند که امروزه  ياذعان م "و تبلیغات دهان به دهان مثبت در خدمات بانکداری الکترونیکي )مطالعه موردی بانک ملت استان زنجان(

ران اين کسب و کارها بويژه بانکها، رقابت در دنیای کسب و کار الکترونیک به طور فراينده ای در حال افزايش است. به همین دلیل مدي

وفاداری مشتريان و تبلیغات مثبت دهان به دهان آن ها را بعنوان دو هدف اصلي خود مد نظر قرار داده اند. هدف تحقیق حاضر نیز بررسي 

نفر از کاربران  388هر دوی اين مفاهیم در قالب مدل مفهومي جديد مي باشد. جهت تحقیق اين هدف، با استفاده از پرسشنامه نظرات 

بانکداری اينترنتي بانک ملت در استان زنجان جمع آوری گرديد. با استفاده از تحلیل عاملي و مدلسازی معادلات ساختاری در لیزرل 

ضايت فرضیات مورد آزمون قرار گرفت. نتايج بدست آمده نشان داد که قابلیت استفاده از وب سايت بانک ملت تأثیر مثبت و معناداری بر ر

ا بطور ها راداری و تبلیغات دهان به دهان آنمشتريان دارد. همچنین نتايج نشانگر اين بود که رضايت مشتريان از بانکداری اينترنتي، وف

لاين خود را مچنین شناسايي نیازهای مشترين آندهد. بنابراين بانکها بايستي سهولت استفاده از وب سايت و همستقیم تحت تأثیر قرار مي

 .ورد توجه قرار دهند تا از اين رهگذر سود خود را حداکثر نمايدم

تأثیر تبلیغات دهان به دهان الکترونیکي بر قصد خريد مصرف کنندگان از طريق "( در پژوهش خود با عنوان 1391و همکاران )جلیلیان 

تبلیغات اذعان مي دارند که  "دل( پ شرکتمطالعات موردی: محصولات لپ تا) ارزش ويژه برند مبتني بر مشتری در میان دانشجويان

دهان به دهان الکترونیکي عرصه نوظهوری است که در آن، مصرف کنندگان تجارب و ارزيابي های خود از برندها و محصولات مختلف نظیر 

است. جامعه آماری،  لپ تاپ را از طريق کانال های ارتباطي آنلاين به اشتراك مي گذارند. پژوهش حاضر از نوع کاربردی و پیمايشي

دانشجويان دانشگاه علامه طباطبائي هستند. برای انتخاب نمونه از نمونه گیری طبقه ای نسبتي و در دسترس استفاده شد و تعداد 

چهارصد پرسشنامه توزيع شد. هدف پژوهش، بررسي تأثیر تبلیغات دهان به دهان الکترونیکي بر قصد خريد از طريق ارزش ويژه برند 

بر مشتری بود. با بررسي مباني نظری و يافته های تحقیقات قبلي، مدل مفهومي تحقیق و فرضیه های آن ارائه شد. يافته ها نشان  مبتني

لیغات داد که تبلیغات دهان به دهان الکترونیکي بر ابعاد ارزش ويژه برند؛ ابعاد ارزش ويژه برند به جز بعد آگاهي از برند بر قصد خريد و تب

 .دهان الکترونیکي از طريق ارزش ويژه برند بر قصد خريد اثر مي گذارد. در نهايت بر مبنای يافته ها، پیشنهادات تحقیق ارائه شددهان به 

در ارتباط دهان به  یبدنساز یباشگاه ها انيعوامل مؤثر بر مشارکت مشتر يبررس"با عنوان  ي( در پژوهش1392و همکاران ) یریخب

 تیفیرابطه و تأثیر ک تیفیاعتماد، تعهد، ارتباطات و تخصص بر ک ریتأثیر چهار متغ يه پژوهش حاضر به بررسدارند ک ياذعان م "دهان

پژوهش،  نيدر ا يمورد بررس یپردازد. جامعۀ آمار يم يخصوص یبدنساز یباشگاه ها انيمشتر انیدهان در م بهرابطه بر ارتباط دهان 

 475 یداشتند. نمونۀ آمار يورزش تیمردان شهر تهران بودند که دست کم شش ماه سابقۀ فعال يخصوص یبدنساز یباشگاه ها انيمشتر

پژوهش  جياطلاعات پرسشنامه به همراه پرسشگر بود. نتا یانتخاب شدند. ابزار گردآور یخوشه ا يبودند که به طور تصادف انينفر از مشتر

تأثیر مثبت و  زیرابطه ن تیفیرابطه و ک تیفیبر ک یتأثیر معنادار يستگيشا اعتماد، تعهد، ارتباطات و ریدهد که چهار متغينشان م

باشد که داده ها  ياز آن م يبرازش حاک یشاخص ها نیها داشته است. همچنباشگاه انيمشتر انیبر ارتباط دهان به دهان در م یمعنادار

 .با مدل برازش داشته اند يبخوب

 ياذعان م "ارتباط دهان به دهان بررفتار مصرف کننده يشفاه غاتیتأثیر تبل"( در پژوهش خود با عنوان 1393) يو شجاع یآباد ضیف

دهان  غاتیمعتقدند تبل یکه عده ا يياست، تا جا دهيبرخوردارگرد ابانينزد بازار یاریبس تیدهان به دهان از اهم غاتیدارند که امروزه تبل

بر رفتارو نگرش  غاتیتبل نگونهيموضوع و نقش موثر ا تیاست. با توجه به اهم يغاتیتبل یها وهیش نيرامدترو کا نيموثرتر جملهبه دهان از 

بر نام  غاتیتبل نيتأثیر ا نیتأثیر آن بر رفتار مصرف کننده و همچن يدهان به دهان، چگونگ غاتیمقاله درباره تبل نيمصرف کننده، در ا

 .شده است انیب يبه اختصار مطالب انيو حفظ مشتر یرو وفادا یتجار یها



 
 های خارجیادبیات پژوهش

های بخش بندی شده: مدارك و شواهد جديد در مورد صنعت بانکداری آلمان با رقابت در بازار"( در پژوهش خود با عنوان2013موك )

آلمان دارای بزرگ ترين بازار بانکداری ، اتحاديه اروپاهای عضوی دولتاز بین همهاذعان مي دارد که  "توجه به بحران مالي درجه دو

؛ که اين چون اين صنعت بشدت بخش بندی شده است .ی مؤسسات بانکداری آلمان با رقابتي شديد رو به رو نیستندبا اين حال، همه.است

تواند مانع نوني مي. تفکیک شديد سه محور بانکداری کمسئله استفاده از خدمات را برای مشتريان تسهیل و ايجاد اعتماد نموده است

بانک  1888جايگاه ، Rosse – Panzar (P-R)رقابت شود و تأثیراتي منفي بر ثبات مالي داشته باشد. با استفاده از آزمايش درآمد

ت در دهند که اندازه گیری رقابيابیم که نشان ميکنیم. ما مدارکي مياز لحاظ رقابت ارزيابي مي 2009تا  2001های جهاني را بین سال

شود. به علاوه، مدرك خاصي وجود ندارد که نشان يک کشور در سطح متوسط ضرورتا باعث ارزيابي معتبر بازارهای بخش بندی شده نمي

انداز يا حمايت قانوني از اين مؤسسات مانع رقابت يا تبعیض بر ضد بانک های خصوصي دهد که اهداف خاص بانک های تعاوني و پس

ها يا منافع اقدامات سیاسي تأثیرگذار بر ی بین رقابت و ثبات مالي نامشخص باشد، تأثیر کلي و هزينها وقتي که رابطهشود. بنابراين، تمي

 .ساختار بازار بانکداری آلمان حداقل نامشخص است

 " بازار باز نهیدر زم کیدهان به دهان الکترون غاتیتبل یبرا يبیپژوهش ترککرديرو کي "پژوهش خود با عنوان( در 2013لي و همکاران )
دهان به دهانالکترونیک به عنوان يکي از عوامل کلیدی تأثیرگذار بر فروش های آنلاين تشخیص داده شده  تبلیغاتاذعان مي دارد که 

شده اند. با در زمینه بازار باز به طور کامل شناخته ن الکترونیک است. با وجود اين، عوامل تأثیرگذار بر شکل گیريتبلیغات دهان به دهان

توجه به آنکه بسیاری از فروشنده های اينترنتي مدل کسب و کار بازار باز را اتخاذ کرده اند، اهمیت دارد عوامل تأثیرگذار بر شکل 

ترکیبي شوند را شناسايي کنیم. در اين مطالعه بر پايه که به موفقیت کسب و کار بازار باز منجر مي الکترونیک گیريتبلیغات دهان به دهان

در زمینه بازار باز را بررسي مي کنیم.  الکترونیک متوالي از روش های پژوهش کمي و کیفي، عوامل تأثیرگذار بر رويتبلیغات دهان به دهان

يافته های اکتشافي در مطالعه کیفي پايه ای برای پژوهش پیمايشي مطالعه کمي، تشکیل مي دهند. يافته های مربوط به اين مطالعه 

نشان دهنده اهمیت سه عامل جديد )تمايل به اشتراك گذاری اطلاعات، تمايل به خود عرضگي و پاداش بازار باز( و دو عامل  تلفیقي

 الکترونیک شناخته شده )رضايت از بازار باز و وفاداری به بازار باز( است که به صورت مستقیم و غیر مستقیم بر رويتبلیغات دهان به دهان

را تکمیل کنیم. علاوه براين،  الکترونیک کنیم منابع قبلي در ارتباط باتبلیغات دهان به دهانر اين مطالعه سعي ميتأثیر مي گذارند. د

به  الکترونیک يافته های ما اطلاعاتي در اختیار ارائه دهندگان بازار باز قرار مي دهد تا نحوه تبلیغ و مديريت کردنتبلیغات دهان به دهان

 .فقیت در کسب و کار آنلاين را ياد بگیرندمنظور دست يابي به مو

 "دهان به دهان و هتل ها غاتیدر تبل اتپژوهشی: بررسديرفتار مصرف کننده جد"( در پژوهش خود با عنوان 2014کانتالاپوس و سالوی )
نپ چت بروی رفتار مصرف اذعان مي دارند که اين پژوهش بروی تأثیر ارتباطات توصیه ای )دهان به دهان( از طريق شبکه پیام رسان اس

ارتباطات توصیه ای از خدمات  کننده کار مي کند. جامعه آماری پژوهش مشتريان هتل ها بوده اند. نتايج پژوهش حاکي از آن است که

ین های مورد بررسي مي شود و در واقع ارتباطات توصیه ای مابيش يا کاهش استفاده از خدمات هتلها در بین مشتريان باعث افزاهتل

 مشتريان تأثیر مستقیم بر رفتار آن ها در مواجه با استفاده از خدمات خواهد داشت.

تحلیل نظری مسئله و  اين پژوهش شامل تجزيه و "ای بر ارزش برندتأثیر ارتباطات توصیه"ي با عنوان ( در پژوهش2015ويرويلیت )

نتايج پژوهشات تجربي ما در اين مقاله نشان داد که هر دو ويژگي و  .های تأثیر ارتباطات توصیه ای بر ارزش برند مي باشدبررسي ويژگي

ای و ابعاد بازاريابي مثبت و معناداری ارتباطات توصیه رابطه پیامدهای ارتباطات توصیه ای، تأثیر مثبتي بر ارزش سهام برند و ابعاد آن دارد.

 ده( به کمک تجزيه و تحلیل همبستگي و رگرسیون تعیین شده است.برند )ارتباط برند، آگاهي از برند، وفاداری برند، کیفیت درك ش

 "تجزيه و تحلیل ارتباطات توصیه ای و تأثیر آن بر ترجیحات دانشگاهي دانشجويان"( در پژوهش خود با عنوان 2016) 1ازدمیر و همکاران
اذعان مي دارند که ارتباطات توصیه ای )کلامي( کاملا با رضايت از روش های مبتني بر ارتباطات مشتری و مشتريان شکل مي گیرد.قدرت 

ذ سخنران بر شنونده دارد، نفوذ زياد سخنران منجر به انتقال پیام هايي کارا در مورد محصول و خدمات و معني کلمه بستگي به میزان نفو

است.امروزهبا توجه به تعداد روزافزون دانشگاه ها، رقابت در جذب دانشجو در حال افزايش است.نتايج پژوهش به ما نشان مي دهد اثر 

 وسط دانشگاه ها موثر باشد.ارتباطات توصیه ای مي تواند در جذب دانشجو ت

با استفاده از سايت های )ارتباط دهان به دهان( تعیین نقش منفي ارتباطات توصیه ای "( در پژوهش با عنوان 2016بلاجي و همکاران )

ز خدمات و ا استفاده از شبکه های اجتماعي تجربیات استفاده ااذعان مي دارند که در حال حاضر، مشتريان اغلب ب "شبکه های اجتماعي
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اين مطالعه با هدف بررسي عوامل تعیین کننده ارتباط توصیه ای با استفاده از سايت های شبکه های کالاها را به اشتراك مي گذارند. 

، اگرچه بسیاری از مطالعات ارتباط توصیه ای )دهان به دهان( را مورد بررسي قرار داده اند اجتماعي پس از نارضايتي از خدمات مي پردازد.

با استفاده از سیستم های رسانه های اجتماعي هنوز اندك )ارتباط دهان به دهان( اما مطالعات درباره نقش منفي ارتباطات توصیه ای 

است. در اين پژوهش نقش عوامل محیطي، فردی و شبکه های اجتماعي در تعیین اهداف مشتريان در ارتباط با گفتار منفي با استفاده از 

ها بینش يافته مشتری آنلاين، نظرسنجي شده است. 206های اجتماعي را بررسي مي کند.برای به دست آوردن پاسخ از سايت های شبکه 

 کند.ای در شبکه های اجتماعي ايجاد ميارزشمندی را برای مديران سازمان ها در مورد نقش ارتباطات توصیه 

ات و ارتباطات کلامي در ايجاد علاقه اولیه در مصرف کننده و فروش اولیه تأثیر تبلیغ"( در پژوهش خود با عنوان 2017کیم و همکاران )

اذعان مي دارند که اين پژوهش به دنبال بررسي اينکه چگونه علاقه مشتريان به يک محصول جديد تجربي از طريق  "محصولات تجربي

ثیر موقت و ارتباطات توصیه ای از طريق شبکه های تبلیغات و ارتباطات کلامي ايجاد مي شود. نتايج پژوهش نشان داد که تبلیغات تأ

 اجتماعي و وبلاگ ها تأثیر دائمي در ايجاد علاقه در مشتريان در جهت مصرف محصولات جديد ايجاد مي نمايد.

باطات مارك های مد در وب سايت های خرده فروشي: امید به عملکرد مشتری و ارت"( در پژوهش خود با عنوان 2018لوريرو و همکاران )

اذعان مي دارد که در اين مطالعه، عملکرد وب سايت های برند مد، مورد بررسي قرار مي گیرند و اين مطالعه همچنین با  "توصیه ای 

هدف بررسي تأثیر میانجي اعتماد بر رابطه بین رضايت مشتری و ارتباط دهان به دهان صورت پذيرفت.مطالعه بر روی مشتريان انتخاب 

شرکت کننده بود.يافته های اين پژوهش نشان  312نمونه نهايي شامل  مونه گیری ساده در مرکز شهر لیسبون انجام شد.شده از طريق ن

ای مصرف کنندگان مصرف کننده مد، و ارتباطات توصیهداد  که در آن کیفیت اطلاعات و تکنولوژی وب سايت مد، همراه با تجربه گذشته 

 گذارد.أثیر ميد وب سايت های برند مد تبر عملکر

 اهداف پژوهش

 اعتماد به بانک بر ويژگي های ارتباطات توصیه ای تأثیر : بررسي1هدف اصلي 

 تأثیر ويژگي های ارتباطات توصیه ای برقصد استفاده از خدمات بانک : بررسي2هدف اصلي 

 برقصد استفاده از خدمات بانک اعتماد به بانک تأثیر : بررسي3هدف اصلي 

 اعتماد به بانک بر کیفیت اطلاعات تأثیر : بررسي1-1هدف فرعي 

 براعتماد به بانک اینگرش نسبت به ارتباطات توصیه عامل : بررسي2-1هدف فرعي 

 مفید بودن اطلاعات براعتماد به بانک عامل : بررسي3-1هدف فرعي 

 نکاعتماد به با بر قابلیت اعتماد ارائه دهنده اطلاعات عامل : بررسي4-1هدف فرعي 

 برقصد استفاده از خدمات بانک کیفیت اطلاعات عامل : بررسي1-2هدف فرعي 

 برقصد استفاده از خدمات بانک اینگرش نسبت به ارتباطات توصیه عامل : بررسي2-2هدف فرعي 

 مفید بودن اطلاعات برقصد استفاده از خدمات بانک عامل : بررسي3-2هدف فرعي 

 برقصد استفاده از خدمات بانک اعتماد ارائه دهنده اطلاعات قابلیت عامل : بررسي4-2هدف فرعي 

 ی پژوهشافرضیه ه

 براعتماد به بانک تأثیر معني داری دارد. : کیفیت اطلاعات1فرضیه

 براعتماد به بانک تأثیر معني داری دارد. : نگرش نسبت به ارتباطات توصیه ای2فرضیه

 تأثیر معني داری دارد.: مفید بودن اطلاعات براعتماد به بانک 3فرضیه



 
 براعتماد به بانک تأثیر معني داری دارد. : قابلیت اعتماد ارائه دهنده اطلاعات4فرضیه

 برقصد استفاده از خدمات بانک تأثیر معني داری دارد. : کیفیت اطلاعات5فرضیه

 ی دارد.برقصد استفاده از خدمات بانک تأثیر معني دار : نگرش نسبت به ارتباطات توصیه ای6فرضیه

 : مفید بودن اطلاعات برقصد استفاده از خدمات بانک تأثیر معني داری دارد.7فرضیه

 برقصد استفاده از خدمات بانک تأثیر معني داری دارد. : قابلیت اعتماد ارائه دهنده اطلاعات8فرضیه

 برقصد استفاده از خدمات بانک تأثیر معني داری دارد. : اعتماد به بانک9فرضیه

 یقروش تحق

ماهه جمع آوری داده های پژوهش در  جامعه آماری پژوهش کلیه مشتريان بانک قرض الحسنه مهر ايران در شهر گلپايگان در دوره دو

هستند که حداقل يکبار از خدمات اين بانک استفاده کرده اند. با توجه به اينکه تعداد دقیق مشتريان  1397-1396اسفند و فروردين سال 

رای دو شعبه ايران در شهرگلپايگان دابا توجه به اينکه بانک قرض الحسنه مهر  بنابراين جامعه آماری نامحدود خواهد بود.مشخص نیست 

به اين منظور پژوهشگر با مراجعه به شعب منتخب  .نسبت به توزيع پرسشنامه اقدام شد در دسترس گیری باشد بنابراين از طريق نمونهمي

 به نمونه گیری در دسترس از بین مشتريان حاضر در بانک نمود. بانک مورد مطالعه اقدام

براساس فرمول کوکران به تعداد و  گزينه ای استفاده شد 5بسته و طیف لیکرت  یاين پژوهش از پرسشنامه محقق ساخته با سؤال ها در

 اعضای جامعه آماری توزيع شد.از پرسشنامه  384

از نظر استاد راهنما استفاده شد. همچنین پس از تايید پرسشنامه و توزيع آن از طريق نرم افزار  برای بررسي روايي محتوايي ابزار پژوهش

 لیزرل نسبت به بررسي روايي سازه متغیرها اقدام شد.

است که  70/0میزان پايايي کل بالاتر از  در تحقیق حاضر به منظور سنجش پايايي ابزار اندازه گیری از روش آلفای کرونباخ استفاده شد.

 نشان دهنده قابلیت اعتماد به ابزار پژوهش است.

ي برای تحلیل داده ها استفاده از دو نوع آمار توصیفي و استنباط LISREL8.8و  SPSS19در پژوهش حاضر با استفاده از دو نرم افزار

تجزيه و تحلیل اطلاعات پرداخته شد و در  های آماری نظیر فراواني، درصد، به رسم نمودارها وسطح توصیفي با استفاده از مشخصه . درشد

سطح استنباطي، از آلفای کرونباخ برای بررسي پايايي پرسشنامه، از روش مدل معادلات ساختاری برای رد يا تايید فرضیات پژوهش، از 

ها )روايي( ؤالتبیین متغیر توسط هر يک از س مدل نیکويي برازش برای مشخص کردن برازندگي مدل پژوهش و برای بررسي میزان

 .و تحلیل عاملي تايیدی استفاده شدمرتبط در پرسشنامه از تجزيه 
 

 یافته ها

 آمار توصیفی

 جنسیت برحسبتوزيع فراواني افراد نمونه -1

نفر زن  108(  و تعداد  %9/71نفر مرد ) 276کامل پر کردند تعداد  طوربهنفری که پرسشنامه را  384، از مجموعه 1با توجه به جدول 

 باشد.يم( 1/28%)

 : وضعیت جنسیت مربوط به نمونه1جدول 

 درصد تجمعي درصد معتبر درصد فراواني جنسیت

 1/28 1/28 1/28 108 زن

 100 9/71 9/71 276 مرد

  100 100 384 جمع

 



 
 

 

 سطح تحصیلات ازلحاظبررسي ويژگي نمونه -2

نفر دارای مدرك 48(، 8/43نفر دارای مدرك ديپلم) 168دهد. از بین افراد نمونه تعداد يمسطح تحصیلات نمونه آماری را نشان  2جدول 

( %6/15یسانس )لفوقی مدرك نفر از افراد دارا 60(، تعداد  1/28نفر از افراد دارای مدرك لیسانس  )%  108(، تعداد %5/12فوق ديپلم )

 هستند.
 : وضعیت تحصیلات مربوط به نمونه2جدول 

 

 محدوده سني ازلحاظبررسي ويژگي نمونه -3

-35نفر بین  132(، % 3/6سال) 18-25نفر بین  24دهد. از بین افراد نمونه تعداد يمي را نشان بررس موردوضعیت سني افراد  3جدول 

 ( سن دارند.% 3/6) 46-55نفر بین  24( و %1/53سال ) 36-45نفر بین  204(، %4/34سال) 26

 : وضعیت سنی نمونه آماری3جدول 

 درصد تجمعي درصد معتبر درصد فراواني وضعیت سني

25-18 24 3/6 3/6 3/6 

35-26 132 4/34 4/34 4/34 

45-36 204 1/53 1/53 1/53 

55-46 24 3/6 3/6 100 

  100 100 384 مجموع

 

 تاهل برحسبتوزيع فراواني افراد نمونه -4

نفر متاهل  290(  و تعداد %8/24نفر مجرد) 94کامل پر کردند تعداد  طوربهنفری که پرسشنامه را  384، از مجموعه 4با توجه به جدول 

 باشد.يم( 2/75%)

 مربوط به نمونه تاهل: وضعیت 4جدول 

 درصد تجمعي درصد معتبر درصد فراواني جنسیت

 8/24 8/24 8/24 94 مجرد

 100 2/75 2/75 290 متاهل

  100 100 384 جمع

 

 

 درصد تجمعي درصد معتبر درصد فراواني سطح تحصیلات

 ديپلم

 پلميدفوق

 لیسانس

 سانسیلفوق

 مجموع

168 

48 

108 

60 

384 

8/43 

5/12 

1/28 

5/15 

100 

8/43 

5/12 

1/28 

5/15 

100 

8/43 

5/12 

1/28 

100 

 



 
 آمار استنباطی

يي هااستنباطپردازد. يمها در خصوص پارامترهای جامعه از روی نمونه یهفرضآمار استنباطي آن قسمت از آمار است که به برآورد و آزمون 

بکار گیريم.  هاآناحتمالي هستند و لذا بايد مباني نظری احتمال را در بین  هااستنباطتواند قطعي باشد و اين ينمشود يمکه از نمونه 

ی پژوهش و استنباط آماری از هادادهتحلیل  منظوربههای جامعه است. در اين بخش يژگيوهدف نهايي آمار استنباطي برآورد  درواقع

 های مختلفي استفاده گرديده است.یلتحل

 ارزیابی مدل ساختاری

( ، 𝑅2پردازيم سپس از ضريب تعیین)نوف به بررسي نرمال بودن داده مياسمیر-يابي مدل ساختاری ابتدا از آزمون کولموگوروفبرای ارز

 . شد استفادهی معنادارنکويي برازش و ضريب مسیر و ضريب 

 آزمون نرمال بودن توزیع متغیرها

زيع متغیرهای مورد بررسي است. بنابراين با استفاده از آزمون يکي از پیش فرض های اصلي معادلات ساختاری بررسي نرمال بودن تو

 ارائه شده است. 5اسمیرنوف به بررسي نرمال بودن داده مي پردازيم. نتايج آزمون نرمال بودن توزيع داده ها در جدول -کولموگوروف
 هاآزمون نرمال بودن توزیع داده: 5جدول 

 وضعیت اسمیرنوف -کولموگوروفمقدار  متغیر

 نرمال 0.341 کیفیت اطلاعات

 نرمال 0.310 نگرش

 نرمال 0.405 مفید بودن اطلاعات

 نرمال 0.284 قابلیت اعتماد

 نرمال 0.207 اعتماد به انک

 نرمال 0.172 قصد استفاده

 

بدست آمده است. بنابراين دلیلي برای  05/0نمايش داده شده است در تمامي موارد مقدار معناداری بزرگتر از  5طور که در جدول همان

ک يهای پارامترتوان آزمونهای تحقیق نرمال بوده و ميها وجود ندارد. به عبارت ديگر توزيع دادهرد فرض صفر مبتني بر نرمال بودن داده

 .را اجرا کرد

 (R2ضریب تعیین )

که از جدول زير مشخص است میزان تبیین واريانس و تغییرات  طورهمانشود. يمضريب تعیین در خروجي نمايش داده  للیزر افزارنرمدر 

دهد که توسط متغیرهای مستقل صورت گرفته است. با توجه به جدول مذکور، متغیر مستقل ارتباطات توصیه يممتغیر وابسته را نشان 

درصد از تغییرات متغیر  76ای، مفید بودن اطلاعات و قابلیت اعتماد( توانسته است نگرش نسبت به ارتباطات توصیه ات،ای )کیفیت اطلاع

درصد در متغیر  76توان گفت به ازای يک واحد تغییر در متغیر مستقل ارتباطات توصیه ای يميگر دعبارتبهاعتماد به بانک را تبیین کند. 

ات، نگرش نسبت به متغیرهای ارتباطات توصیه ای )کیفیت اطلاع 6شود. همچنین با توجه به جدول يماعتماد به بانک تغییر ايجاد 

 درصد از متغیر قصد استفاده از خدمات را تبیین کند.  67عتماد توانسته است ای، مفید بودن اطلاعات و قابلیت اعتماد( و اارتباطات توصیه

 )میزان تبیین واریانس متغیرهای وابسته توسط متغیر مستقل( 𝑹𝟐: ضریب تعیین6جدول 

 𝑹𝟐ضريب تعیین  هاسازه

 76/0 اعتماد به بانک

 67/0 قصد استفاده از خدمات



 
 برازش مدل کلینکویی  

در آزمون فرضیات پژوهش با استفاده از مدل معادلات ساختاری، اولا خروجي نرم افزار نشان دهنده مناسب بون مدل ساختاری برازش 

𝑥2يافته برای آزمون فرضیات هستند )نسبت  𝑑𝑓⁄  مي باشد(. میزان  3زيرRMSEA  مي باشد که نشان دهندۀ مناسب بودن  86/1برابر

مي باشد که حاصل تقسیم آنها بر يکديگر  155مي باشد و مقدار درجه آزادی  92/379ساختاری است. مقدار کای دو برابر با  برازش مدل

( که نشان دهندۀ برازش بسیار مناسب مدل مي باشد. به عبارت ديگر داده های مشاهده شده تا میزان زيادی 2.45مي باشد ) 3زير عدد 

و  94/0،  91/0، 0.93، 95/0، 91/0به ترتیب برابر   RFI، و GFI ، AGFI ،NFI ،CFI ،IFIاست. مقدار منطبق بر مدل مفهومي پژوهش 

 مي باشد که در مجموع نشان دهنده برازش مناسب مدل مي باشد. 92/0

 : شاخص های نکویی برازش مدل7جدول 

𝒙𝟐 شاخص 𝒅𝒇⁄  p-value RMSEA NFI CFI IFI RFI GFI AGFI 

مقدار 

 مجارز

3> 0.05< 0.08> 0.9< 0.9< 0.9< 0.9< 0.9< 0.9< 

 95/0 91/0 92/0 94/0 94/0 91/0 031/0 09736/0 45/2 مقدار

 

 اثبات فرضیه ها
های پژوهش مورد آزمون قرار گرفتهآورده شده است، فرضیه  2و 1در اين بخش براساس خروجي مدل مفهومي که در ادامه در شکل های 

 اند. نتايج هريک از فرضیه ها بصورت جداگانه در جداولي آورده شده و توضیحات لازم در مورد هر يک از اين فرضیه ها داده خواهد شد.

 

 

 : مدل کلی پژوهش در حالت تخمین استاندارد1شکل

 



 

 

 معناداری: مدل کلی پژوهش در حالت ضرایب 2شکل

 

 : آزمون فرضیه اول8جدول 

 نتیجه ضريب معناداری ضريب مسیر آزمون فرضیه اول

براعتماد به بانک تأثیر  کیفیت اطلاعات

 معني داری دارد.
42/0 46/8 

 مثبت بصورت تاثیر نوع و دارد تايید )تاثیر

 است( مستقیم و

 

است که نشان از رابطه مثبت و مستقیم بین  آمدهدستبه 42/0، ضريب مسیر بین کیفیت اطلاعات و اعتماد به بانک 8جدول  بر اساس

کیفیت اطلاعات و اعتماد به بانک دارد. اما برای اينکه اين مقدار ضريب مسیر بدست آمده تأيید شود مي بايست به ضريب معناداری 

دهد تاثیر متغیر کیفیت يماست که نشان  آمدهدستبه( 96/1)بالاتر از  46/8، ذکرشدهتغیر داری بین دو ممعنامراجعه کنیم. ضريب 

مي توان گفت که کیفیت اطلاعات بر اعتماد به  %95معني دار است و با سطح اطمینان  05/0اطلاعات بر اعتماد به بانک در سطح خطای 

 بانک تاثیر مثبت و مستقیم دارد.

 : آزمون فرضیه دوم9جدول 

 نتیجه ضريب معناداری ضريب مسیر مون فرضیه دومآز

 بر نگرش نسبت به ارتباطات توصیه ای

 اعتماد به بانک تأثیر معني داری دارد.

 و مثبت بصورت تاثیر نوع و دارد تاثیر 25/11 72/0

 است مستقیم

 

است که نشان از رابطه  آمدهدستبه 72/0، ضريب مسیر بین نگرش نسبت به ارتباطات توصیه ای و اعتماد به بانک 9جدول  بر اساس

مثبت و مستقیم بین نگرش نسبت به ارتباطات توصیه ای و اعتماد به بانک دارد. اما برای اينکه اين مقدار ضريب مسیر بدست آمده تأيید 

است که  آمدهدستبه( 96/1)بالاتر از  25/11، ذکرشدهداری بین دو متغیر معناراجعه کنیم. ضريب شود مي بايست به ضريب معناداری م



 
معني دار است و با سطح اطمینان  05/0دهد تاثیر متغیر نگرش نسبت به ارتباطات توصیه ای بر اعتماد به بانک در سطح خطای يمنشان 

 ای بر اعتماد به بانک تاثیر مثبت و مستقیم دارد.مي توان گفت که نگرش نسبت به ارتباطات توصیه  95%

 : آزمون فرضیه سوم10جدول 

 نتیجه ضريب معناداری ضريب مسیر آزمون فرضیه سوم

مفید بودن اطلاعات براعتماد به بانک تأثیر 

 معني داری دارد.
63/0 69/7 

تايید )تاثیر دارد و نوع تاثیر بصورت مثبت 

 مستقیم است(و 

 

است که نشان از رابطه مثبت و مستقیم  آمدهدستبه 63/0، ضريب مسیر بین مفید بودن اطلاعات و اعتماد به بانک 10جدول  بر اساس

بین مفید بودن اطلاعات و اعتماد به بانک دارد. اما برای اينکه اين مقدار ضريب مسیر بدست آمده تأيید شود مي بايست به ضريب 

دهد تاثیر متغیر يماست که نشان  آمدهدستبه( 96/1)بالاتر از  69/7، ذکرشدهداری بین دو متغیر معنای مراجعه کنیم. ضريب معنادار

مي توان گفت که مفید بودن  %95معني دار است و با سطح اطمینان  05/0مفید بودن اطلاعات بر اعتماد به بانک در سطح خطای 

 تاثیر مثبت و مستقیم دارد.اطلاعات  بر اعتماد به بانک 
 : آزمون فرضیه چهارم11جدول 

 نتیجه ضريب معناداری ضريب مسیر آزمون فرضیه چهارم

 بر قابلیت اعتماد ارائه دهنده اطلاعات

 اعتماد به بانک تأثیر معني داری دارد.
56/0 56/9 

تايید )تاثیر دارد و نوع تاثیر بصورت مثبت 

 مستقیم است(و 

 

است که نشان از رابطه  آمدهدستبه 56/0، ضريب مسیر بین قابلیت اعتماد به ارائه دهنده اطلاعات و اعتماد به بانک 11جدول  بر اساس

يید مثبت و مستقیم بین قابلیت اعتماد به ارائه دهنده اطلاعات و اعتماد به بانک دارد. اما برای اينکه اين مقدار ضريب مسیر بدست آمده تأ

است که  آمدهدستبه( 96/1)بالاتر از 56/9، ذکرشدهداری بین دو متغیر معناشود مي بايست به ضريب معناداری مراجعه کنیم. ضريب 

معني دار است و با سطح  05/0دهد تاثیر متغیر قابلیت اعتماد به ارائه دهنده اطلاعات بر اعتماد به بانک در سطح خطای يمنشان 

 مي توان گفت که قابلیت اعتماد به ارائه دهنده اطلاعات بر اعتماد به بانک تاثیر مثبت و مستقیم دارد. %95اطمینان 

 : آزمون فرضیه پنجم12جدول 

 نتیجه ضريب معناداری ضريب مسیر آزمون فرضیه پنجم

برقصد استفاده از خدمات  کیفیت اطلاعات

 بانک تأثیر معني داری دارد.

 مثبت بصورت تاثیر و نوع دارد تايید)تاثیر 59/6 68/0

 است( مستقیم و

 

است که نشان از رابطه مثبت و  آمدهدستبه 68/0، ضريب مسیر بین کیفیت اطلاعات و قصد استفاده از خدمات بانک 12جدول  بر اساس

مستقیم بین کیفیت اطلاعات و قصد استفاده از خدمات بانک دارد. اما برای اينکه اين مقدار ضريب مسیر بدست آمده تأيید شود مي 

است که نشان  آمدهدستبه( 96/1)بالاتر از  59/6، ذکرشدهداری بین دو متغیر معناضريب بايست به ضريب معناداری مراجعه کنیم. 

مي  %95معني دار است و با سطح اطمینان  05/0دهد تاثیر متغیر کیفیت اطلاعات بر قصد استفاده از خدمات بانک در سطح خطای يم

 ر مثبت و مستقیم دارد.توان گفت که کیفیت اطلاعات بر قصد استفاده از خدمات بانک تاثی

 : آزمون فرضیه ششم13جدول 

 نتیجه ضريب معناداری ضريب مسیر آزمون فرضیه ششم

برقصد  نگرش نسبت به ارتباطات توصیه ای

استفاده از خدمات بانک تأثیر معني داری 

 دارد.

 مثبت بصورت تاثیر نوع و تايید )تاثیردارد 13/8 77/0

 است( مستقیم و

 

است که  آمدهدستبه 77/0، ضريب مسیر بین نگرش نسبت به ارتباطات توصیه ای و قصد استفاده از خدمات بانک 13جدول  بر اساس

نشان از رابطه مثبت و مستقیم بین نگرش نسبت به ارتباطات توصیه ای و قصد استفاده از خدمات بانک دارد. اما برای اينکه اين مقدار 



 
)بالاتر از  13/8، ذکرشدهداری بین دو متغیر معناضريب مسیر بدست آمده تأيید شود مي بايست به ضريب معناداری مراجعه کنیم. ضريب 

دهد تاثیر متغیر نگرش نسبت به ارتباطات توصیه ای بر قصد استفاده از خدمات بانک در سطح يماست که نشان  آمدهدستبه( 96/1

مي توان گفت که نگرش نسبت به ارتباطات توصیه ای بر قصد استفاده از خدمات  %95معني دار است و با سطح اطمینان  05/0خطای 

 بانک تاثیر مثبت و مستقیم دارد.
 : آزمون فرضیه هفتم14دول ج

 نتیجه ضريب معناداری ضريب مسیر آزمون فرضیه هفتم

مفید بودن اطلاعات برقصد استفاده از 

 خدمات بانک تأثیر معني داری دارد.

 و مثبت بصورت تاثیر نوع و دارد تاثیر 42/6 59/0

 است مستقیم

 

است که نشان از رابطه  آمدهدستبه 59/0، ضريب مسیر بین مفید بودن اطلاعات و قصد استفاده از خدمات بانک 14جدول  بر اساس

مثبت و مستقیم بین مفید بودن اطلاعات و قصد استفاده از خدمات بانک دارد. اما برای اينکه اين مقدار ضريب مسیر بدست آمده تأيید 

است که  آمدهدستبه( 96/1)بالاتر از  42/6، ذکرشدهداری بین دو متغیر معناه کنیم. ضريب شود مي بايست به ضريب معناداری مراجع

معني دار است و با سطح اطمینان  05/0دهد تاثیر متغیر مفید بودن اطلاعات بر قصد استفاده از خدمات بانک در سطح خطای يمنشان 

 خدمات بانک تاثیر مثبت و مستقیم دارد. مي توان گفت که مفید بودن اطلاعات بر قصد استفاده از 95%

 : آزمون فرضیه هشتم14جدول 

 نتیجه ضريب معناداری ضريب مسیر آزمون فرضیه هشتم

قصد  بر قابلیت اعتماد ارائه دهنده اطلاعات

استفاده از خدمات بانک تأثیر معني داری 

 دارد.

 مثبت بصورت تاثیر نوع و دارد تايید )تاثیر 25/9 48/0

 است( مستقیم و

 

است که  آمدهدستبه 48/0، ضريب مسیر بین قابلیت اعتماد ارائه دهنده اطلاعات و قصد استفاده از خدمات بانک 15جدول  بر اساس

نشان از رابطه مثبت و مستقیم بین قابلیت اعتماد و قصد استفاده از خدمات بانک دارد. اما برای اينکه اين مقدار ضريب مسیر بدست آمده 

است  آمدهدستبه( 96/1)بالاتر از  25/9، ذکرشدهداری بین دو متغیر معناتأيید شود مي بايست به ضريب معناداری مراجعه کنیم. ضريب 

 %95معني دار است و با سطح اطمینان  05/0دهد تاثیر متغیر قابلیت اعتماد بر قصد استفاده از خدمات بانک در سطح خطای يمه نشان ک

 مي توان گفت که قابلیت اعتماد بر قصد استفاده از خدمات بانک تاثیر مثبت و مستقیم دارد.
 : آزمون فرضیه نهم15جدول 

 نتیجه ضريب معناداری ضريب مسیر زمون فرضیه نهمآ

برقصد استفاده از  اعتماد به بانک

خدمات بانک تأثیر معني داری 

 دارد.

 مثبت بصورت تاثیر نوع و دارد تايید )تاثیر 87/8 56/0

 است( مستقیم و

 

است که نشان از رابطه مثبت و  آمدهدستبه 56/0، ضريب مسیر بین اعتماد به بانک و قصد استفاده از خدمات بانک 16جدول  بر اساس

مستقیم بین اعتماد به بانک و قصد استفاده از خدمات بانک دارد. اما برای اينکه اين مقدار ضريب مسیر بدست آمده تأيید شود مي بايست 

دهد تاثیر يماست که نشان  آمدهدستبه( 96/1)بالاتر از  87/8، ذکرشدهداری بین دو متغیر معنا. ضريب به ضريب معناداری مراجعه کنیم

مي توان گفت که  %95معني دار است و با سطح اطمینان  05/0متغیر اعتماد به بانک بر قصد استفاده از خدمات بانک در سطح خطای 

 تاثیر مثبت و مستقیم دارد.اعتماد به بانک بر قصد استفاده از خدمات بانک 

  



 
 بحث و نتیجه گیری

 کیفیت اطلاعات بر اعتماد به بانک تأثیر معني داری دارد.:فرضیه اول
 براساس يافته ها، تاثیر کیفیت اطلاعات بر اعتماد به بانک تايید شد. هر چقدر بانک بتواند اطلاعات خود بصورت دقیق و شفاف به مشتريان

نتیجه اين مشتريان اطلاعات را بهتر درك کرده و منجر به اعتماد بیشتر به بانک خواهد شد. در مطالعه ای که توسط خود انتقال دهد در 

( انجام شد به شناسايي عوامل موثر بر ايجاد اعتماد پرداخت که در آن نقش کیفیت اطلاعات بر اعتماد بدست آمد که 1388امیر شاهي )

( انجام شد به موضوع کیفیت خدمات، رضايت، اعتماد و 1394ای که توسط احمدی و عسگری ) مشابه پژوهش حاضر است. در مطالعه

 وفاداری پرداخت که در اين مطالعه کیفیت خدمات تاثیر عمده ای بر اعتماد مشتريان نسبت به شرکت های مسافربری داشت.

 ني داری دارد.نگرش نسبت به ارتباطات توصیه ای بر اعتماد به بانک تأثیر مع :فرضیه دوم
بر اساس نتايج بدست آمده، تاثیر مثبت و مستقیم نگرش نسبت به ارتباطات توصیه ای بر اعتماد به بانک تايید شد. يعني اگر افراد نسبت 

به توصیه ها و حرف هايي که توسط ديگران در مورد بانک صورت مي گیرد نگرش مثبتي داشته باشند و اين توصیه ها را باور کنند در 

نتیجه مي تواند منجر به اعتماد به بانک گردد. امروزه مشخص شده است که تبلیغات توصیه ای تاثیر زيادی در بین دوستان، خانواده و 

 آشنايان بازی مي کند و زماني که افراد از خدمات بانک راضي باشند اين تجربیات خود را با ساير افراد نیز در میان خواهند گذاشت که مي

در مطالعه ای که توسط لي و  تغییر نگرش آنها نسبت به بانک تاثیر گذار باشد و در نتیجه اعتماد آنها را به بانک افزايش دهد.تواند در 

( انجام شد مشخص شد که افراد اگر نسبت به توصیه های انجام شده توسط دوستان و آشنايان خود نگرش مثبتي داشته 2013همکاران )

اعتماد افراد را جلب نمايد چرا که مشتريان جديد از طريق اعتماد به دوستان و آشنايان خود به سمت استفاده از  باشند در نتیجه مي تواند

( انجام شد به بررسي عوامل پیش بیني کننده رفتار 1393خدمات بانک سوق داده مي شوند. در مطالعه ای که توسط غلامي و همکاران )

افراد نسبت به مواد مصرفي بر قصد و تمايل آنها در استفاده از محصولات تاثیر داشت که نتیجه مصرف کنندگان پرداخت که در آن نگرش 

 اين پژوهش همراستا با پژوهش حاضر است. 

 مفید بودن اطلاعات بر اعتماد به بانک تأثیر معني داری دارد. :فرضیه سوم
بر اعتماد به بانک تايید شد. در نتیجه در صورتي که افراد اطلاعات   بر اساس نتايج بدست آمده، تاثیر مثبت و مستقیم مفید بودن اطلاعات

دريافتي از سوی بانک را براساس نیاز خود مفید و کاربردی تلقي کنند که مي تواند مشکلات آنها را حل نمايد به اين صورت اعتماد بین 

م شد که درآن به شناسايي عوامل موثر بر ايجاد اعتماد ( انجا1388مشتری و بانک شکل مي گیرد. در مطالعه ای که توسط امیر شاهي )

پرداخت که در آن نقش کیفیت اطلاعات بر اعتماد بدست آمد که با نتیجه پژوهش حاضر همخواني دارد. در مطالعه ديگری که توس 

ارتباطات توصیه ای و سودمندی  ( انجام شد به تاثیر ارتباطات توصیه ای بر ارزش برند پرداختند. در اين مطالعه نقش2015ويرويلیت )

 اطلاعات بر وفاداری و اعتماد افراد مشخص شد.

 قابلیت اعتماد ارائه دهنده اطلاعاتبراعتماد به بانک تأثیر معني داری دارد. :فرضیه چهارم

تايید شد. مشتريان تمايل دارند  بر اساس نتايج بدست آمده، تاثیر مثبت و مستقیم قابلیت اعتماد به ارائه دهنده اطلاعات بر اعتماد به بانک

زمان زيادی را صرف بدست آوردن اطلاعات نکنند چرا که بدلیل مشغله های زندگي ترجیح مي دهند تا به دنبال منابع مورد اعتماد باشند 

( 1392و همکاران )و از اين طريق به اطلاعات بدست آمده از منبع مورد نظر نیز اعتماد داشته باشند. در مطالعه ای که توسط خبیری 

انجام شد عوامل موثر بر مشارکت مشتريان مورد بررسي قرار گرفت. در اين مطالعه اعتماد مي تواند بر کیفیت رابطه نقش مهمي داشته 

ش باشد که در نتیجه آن موجب تقويت رابطه و اعتماد در جهت مشارکت بیشتر گردد. از اين رو نتیجه اين پژوهش را مي توان مشابه پژوه

 حاضر دانست.

 کیفیت اطلاعات بر قصد استفاده از خدمات بانک تأثیر معني داری دارد.:فرضیه پنجم

بر اساس نتايج بدست آمده، تاثیر مستقیم و مثبت کیفیت اطلاعات بر قصد استفاده از خدمات بانک تايید شد. برای خیلي از سازمان ها از 

يان خود خبر داشته باشند چرا که خیلي از مشتريان به دنبال بانک هايي هستند که بتوانند جمله بانک ها بسیار مهم است که از نیاز مشتر

 نیازهای خدماتي آنها را رفع نمايد. بنابراين اطلاعاتي که مشتريان از طريق دوستان، آشنايان و کارکنان بانک نسبت به بانک قرض الحسنه

ن افراد اطلاعات را ابتدا ارزيابي مي کنند سپس در صورت تناسب اطلاعات با نیاز آنها مهر ايران بدست مي آورند بسیار مهم است چرا که اي

( در مطالعه خود بر تاثیر تبلیغات توصیه ای بر قصد خريد 1391تمايل به استفاده از خدمات بانک را خواهند داشت. جلیلیان و همکاران )

 ی در قصد خريد دارد که مشابه نتیجه پژوهش حاضر است. و استفاده پرداختند که در آن کیفیت اطلاعات نقش عمده ا
 نگرش نسبت به ارتباطات توصیه ای بر قصد استفاده از خدمات بانک تأثیر معني داری دارد. :فرضیه ششم



 
د. بدين بر اساس نتايج بدست آمده، تاثیر مثبت و مستقیم نگرش نسبت به ارتباطات توصیه ای بر قصد استفاده از خدمات بانک تايید ش

معني که اگر مشتريان نسبت به توصیه هايي که از آشنايان و دوستان و خانواده در مورد بانک بدست مي آورند نگرش مثبتي داشته باشد 

( 1393در اين صورت اين افراد تمايل به استفاده از خدمات بانک مورد نظر را خواهند داشت. در مطالعه ای که توسط نوروزی و همکاران )

م شد به بررسي عوامل موثر بر پذيرش بانکداری اينترنتي در بین مشتريان پرداختند که در اين مطالعه نگرش بر رفتار استفاده از انجا

( انجام شد نگرش نسبت 1393خدمات تاثیر گذار بود که مشابه پژوهش حاضر است. در مطالعه ديگری که توسط سید جوادين و يزداني )

 اده تاثیر گذار بود.به استفاده بر قصد استف

 مفید بودن اطلاعات بر قصد استفاده از خدمات بانک تأثیر معني داری دارد.:فرضیه هفتم

بر اساس نتايج بدست آمده، تاثیر مثبت و مستقیم مفید بودن اطلاعات بر قصد استفاده از خدمات بانک دارد. يعني هرچقدر اطلاعات 

در جهت رفع نیازهای آنها اطلاع رساني نمايد در اين صورت مشتريان به سمت بانک جذب مي بتواند برای مشتريان کاربردی تر باشد و 

( انجام شد به بررسي تجزيه و تحلیل ارتباطات توصیه ای و تاثیر آن بر ترجیحات 2016شوند. در مطالعه ای که توسط ازدمیر و همکاران )

)ارزشمندی اطلاعات( در جذب دانشجويان نقش عمده ای دارد که مي تواند  دانشجويان پرداختند که در اين پژوهش ارتباطات توصیه ای

( انجام شد مفید بودن 1393بر تمايلات رفتاری آنها تاثیرگذار باشد. همچنین در در مطالعه ديگری که توسط سید جوادين و يزداني )

 اطلاعات بر قصد استفاده نقش عمده ای داشت.

 ه دهنده اطلاعات بر قصد استفاده از خدمات بانک تأثیر معني داری دارد.قابلیت اعتماد ارائ :فرضیه هشتم

بر اساس نتايج بدست آمده، تاثیر مثبت و مستقیم قابلیت اعتماد بر قصد استفاده از خدمات بانک تاثیر مثبت و مستقیم دارد. يعني اگر 

و همسالان و خانواده و همچنین کارکنان بانک ها اعتماد داشته افراد با ارائه دهندگان اطلاعات در مورد خدمات بانکي از جمله دوستان 

( در مطالعه ای که انجام دادند به يک 2013باشند در نهايت منجر به استفاده اين مشتريان از خدمات آن بانک خواهد شد. لي و همکاران )

مشخص شد که از طريق اعتماد به کساني که رويکرد پژوهش ترکیبي برای تبلیغات توصیه ای الکترونیک پرداختند در اين پژوهش 

 اطلاعات را ارائه مي دهند بر تمايل رفتاری آنها تاثیر گذار خواهد بود که مي تواند منجر به قصد خريد و استفاده از خدمات گردد.
 اعتماد به بانک بر قصد استفاده از خدمات بانک تأثیر معني داری دارد. :فرضیه نهم

مده تاثیر مثبت و مستقیم اعتماد به بانک بر قصد استفاده از خدمات بانک تايید شد. يعني اگر مشتريان به بانک بر اساس نتايج بدست آ

مورد نظر خود اعتماد داشته باشند و خدمات دريافتي خود را رضايت بخش ارزيابي کنند در نتیجه بر قصد استفاده آنها از آن بانک تاثیر 

( انجام شد به بررس تاثیر اعتماد و ريسک ادراکي بر 1391ی که توسط غفاری آشتیاني و همکاران )مثبتي خواهد داشت. در مطالعه ا

پذيرش خدمات بانکداری در بین مشتريان پرداخت که در اين مطالعه اعتماد مشتريان به توانايي بانک برای ارائه خدمات تاثیر مثبتي بر 

 قصد استفاده از اين خدمات را داشت.

 کابردیپیشنهادات 
در اين بخش، براساس نتايج حاصل از پژوهش، برای فرضیات پژوهش پیشنهاداتي را ارائه مي دهیم. پیشنهاداتي که در اين بخش ارائه 

 مي شود.

  توصیه مي شود:به بانک قرض الحسنه مهر ايران  تأثیر مثبتي داردبراعتماد به بانک  کیفیت اطلاعاتبا توجه به اينکه 
در اختیار مشتريان خود قرار مي دهند و نیازی که مشتريان به اطلاعات بانکي دارند تناسب برقرار کنند به گونه  بین اطلاعاتي که

 .ای که حجم زياد اطلاعات منجر به سردرگمي مشتريان نشود
  توصیه مي ه مهر ايران به بانک قرض الحسن تأثیر مثبتي داردبراعتماد به بانک  نگرش نسبت به ارتباطات توصیه ایبا توجه به اينکه

 شود:
 در تبلیغات خود از شخصیت های مشهور و شاخص برای ترغیب و تشويق افراد ديگر به استفاده از خدمات بانک بهره ببرند.

  توصیه مي شود:به بانک قرض الحسنه مهر ايران  تأثیر مثبتي داردبراعتماد به بانک  مفید بودن اطلاعاتبا توجه به اينکه 
بانک توصیه مي شود در ارسال پیامک های تبلیغاتي خود براساس تقاضای متفاوت مشتريان از خدمات بانکي، اطلاعات  به مسئولان

 مفید و کاربردی را به مشتريان انتقال دهند.
  توصیه مي ران به بانک قرض الحسنه مهر اي تأثیر مثبتي داردبراعتماد به بانک  قابلیت اعتماد ارائه دهنده اطلاعاتبا توجه به اينکه

 شود:
 اطلاعاتي که به مشتريان داده مي شود از طريق منابع مورد اعتماد بانک مثل سايت بانک و شعبات بانکي ارائه شود.



 
  توصیه مي شود:به بانک قرض الحسنه مهر ايران  تأثیر مثبتي داردبرقصد استفاده از خدمات بانک  کیفیت اطلاعاتبا توجه به اينکه 

شتريان مي توان برای هريک از دسته هايي که کارهای بانکي مرتبط دارند اطلاعات مناسب با آن ارائه داد. يعني اگر با دسته بندی م

افراد خواستار دريافت دسته چک هستند اطلاعات مرتبط با آن را مي توان به اين افراد ارائه داد و نیازی نیست تا همه مشتريان از 

 اين اطلاعات آگاهي داشته باشند
  به مسئولان بانک قرض الحسنه  تأثیر مثبتي داردنگرش نسبت به ارتباطات توصیه ايبرقصد استفاده از خدمات بانک با توجه به اينکه

 توصیه مي شود:مهر ايران 
پیگیری جدی شکايات و مشکلات مشتريان مي تواند در ايجاد ارتباطات توصیه ای مثبت نسبت به بانک نقش مهم داشته باشد و 

 ر به قصد استفاده از خدمات بانک مثبتي شود.منج
  به مسئولان بانک قرض الحسنه مهر ايران  تأثیر مثبتي داردبرقصد استفاده از خدمات بانک  مفید بودن اطلاعاتبا توجه به اينکه

 توصیه مي شود:
ارائه اطلاعات مفید برای پاسخگويي  دريافت نظرات و پیشنهادات مشتريان توسط بانک به منظور آگاهي از نیازهای دقیق مشتريان و

 به نیاز آنها.
  به مسئولان بانک قرض  تأثیر مثبتي داردقابلیت اعتماد ارائه دهندگان اطلاعاتبرقصد استفاده از خدمات بانک با توجه به اينکه

 توصیه مي شود:الحسنه مهر ايران 
يگران، از اين طريق اطلاعات انتقالي از طريق افراد مشهور مي تواند استفاده از افراد مشهور در تبلیغات بانکي، مثل ورزشکاران و باز

 بر قصد استفاده از خدمات بانک برای مشتريان اثرگذار باشد.
 توصیه به مسئولان بانک قرض الحسنه مهر ايران  تأثیر مثبتي داردبرقصد استفاده از خدمات بانک  با توجه به اينکه اعتماد به بانک

 مي شود:
 بانک مي توانند با ارائه خدمات با کیفیت و به روز اعتماد مشتريان را در قصد استفاده آنها از بانک تحت تاثیر قرار دهد..مسئولان 
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