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مقدمه
مباحث  از  مشتري،  رضایت  و  خدمات  كيفيت  امروزه 
دنياي  در  هستند.  خدماتي  سازمان هاي  براي  استراتژیك 
رقابتي امروز، ارایه خدمات با كيفيت بالا یك ضرورت براي 
ارایه  بانك ها مي باشد.  به خصوص  سازمان هاي خدماتي، 
خدمات با كيفيت بالا براي بقا  و سودآوري سازمان ضروري 
است. نياز به درك و اندازه گيري كيفيت خدمات با توجه به 
مزایایي كه ارایه خدمات با كيفيت بالا همچون حفظ مشتري، 
وفاداري مشتري، جذب مشتریان جدید و غيره براي سازمان 
كيفيت  اندازه گيري  با  است.  گرفته  قرار  توجه  مورد  دارد، 
خدمات، مي توان نقاط قوت و ضعف خدمات ارایه شده را 
شناسایي نمود و برنامه هاي بهبود كيفيت و ارتقاي رضایت 
مشتري را بر مبناي آن به انجام رساند. پژوهش ها حاكي از 
آن است كه بين رضایت مشتري، حفظ مشتري و سودآوري 
رابطه وجود دارد. همچنين نرخ حفظ مشتري، تعيين كننده 
سهم بازار بوده و رضایت مشتري نيز عامل اصلي در حفظ 

آن ها است.]1[
از طرف دیگر، باید توجه داشت كه بانك ها به عنوان 
را  مهمي  نقش  كشور،  هر  مالي  نهادهاي  بزرگ ترین 
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در بازارهاي پولي و مالي و نيز در جلب و تشویق مردم به 
پس انداز، جمع آوري سرمایه هاي كوچك و به كار انداختن 

آن ها در رشته هاي توليدي و خدماتي ایفا مي نمایند. 
امروزه رشد بازارهاي گوناگون مالي، رقابت شدید رقبا و 
نياز بيش از پيش مردم به خدمات بانکي منجر به این شده است 
كه بانك ها سعي در مشتري گرایي داشته باشند و از سوي دیگر، 
تلاش هاي خود را در جهت  تجهيز منابع و هدایت و تخصيص 
این منابع به طرح هاي مختلف اقتصادي- اعم ازدولتي و 
خصوصي- بسيج كنند. بنابراین، بانك ها به منظور حفظ بقا و 
دستيابي به اهداف خود، به جلب اعتماد و رضایت مشتریان كه 
در نهایت به افزایش ميزان تقاضاي آنها از خدمات بانکي منجر 
مي شود، نياز مبرم دارند. لذا این مؤسسات بایستي به عوامل 
مؤثر بر رضایتمندي مشتریان داخلي و خارجي خود توجه 
كافي مبذول دارند.]2[ از آنجا كه رضایت مشتري نتيجه اوليه 
كيفيت خدمات براساس ابعاد در نظر گرفته توسط پاراشورمن 
و همکاران]3[ مي باشد، لذا با آگاهي از كيفيت خدمات براي 
مشتریان، بانك ها مي توانند  ضمن برنامه ریزي لازم جهت 
توجه به این عوامل با هدف تأمين رضایت مشتریان و نهایتاً 
ایجاد وفاداري در آنها در دنياي پررقابت امروز با موفقيت به 
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چكیده 
امروزه كيفيت خدمات به طور فزاينده اي عامل مهمي در موفقيت  و بقا در بخش بانكداري شده است. از اين رو، 
كشف عوامل مؤثر در كيفيت خدمات و ميزان اهميت هر يك از اين عوامل از ديدگاه مشتريان، با توجه به افزايش 

شدت رقابت، از  اهميت بالايي برخوردار است. 
پژوهش حاضر پس از تعيين كيفيت خدمات مطلوب از ديد مشتريان بانكي )بررسي انتظارات مشتريان(، 
وضعيت كنوني كيفيت خدمات بانك  هاي دولتي را به تفكيك نام بانك ها )ادراكات مشتريان( تعيين و با وضع 
مطلوب مقايسه نموده است. بر اين اساس، براي اندازه گيري انتظارات و ادراكات مشتريان از كيفيت خدمات، پنج 
بعد از كيفيت خدمات )قابليت لمس، قابليت اطمينان، پاسخگويي، تضمين و همدلي( در دو پرسشنامه مورد ارزيابي 
قرار گرفته است. جامعه آماري پژوهش بانك هاي دولتي شهر اصفهان است و واحد آماري پژوهش را مشتريان 
اين بانك ها تشكيل مي دهند. نتايج حاصل از پژوهش نشان مي دهد كه عامل همدلي مهمترين و عامل پاسخگويي 
كم اهميت ترين عامل در كيفيت خدمات مطلوب از ديد مشتريان مي باشد. اين در حالي است كه بررسي ادراكات 
مشتريان نشان مي دهد كه در هر هفت بانك مورد بررسي، بانك ها كمترين توجه را به عامل همدلي دارند ودر پنج 

بانك از آنها بيشترين توجه به عامل ملموسات و عوامل فيزيكي بوده است.

امروزه کیفیت خدمات 
به طور فزاینده اي 

عامل مهمي در 
موفقیت و بقا در بخش 

بانكداري شده است.
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فعاليت خود ادامه دهند. از سوي دیگر، آگاهي از وضعيت رقبا و 
كسب اطلاعات در زمينه هاي مرتبط با مشتریانشان راهگشاي 
تدوین برنامه هاي استراتژیك كامل تر در زمينه سودآوري و 

جلب مشتریان خواهد بود. 
پژوهش حاضر از یك سو با تعيين اهميت هر یك از ابعاد 
كيفيت خدمات مطلوب از دیدگاه 310 مشتري بانکي، بانك ها 
را در آگاهي از نظرات مشتریان یاري مي رساند و از سویي، با 
مقایسه وضعيت كنوني هر بانك با وضعيت مطلوب، زمينه 

آگاهي بانك ها از وضعيت رقبا را نيز فراهم مي سازد. 

كيفيت خدمات 
در اولين گام براي درك كيفيت خدمات، بایستي درك 
روشني از مفاهيم كيفيت و خدمات داشت. به طور خلاصه، 
مي توان تعاریف زیر را براي آشنایي با مفهوم كيفيت درنظر 

گرفت: 
- كيفيت هيچ معنا و مفهومي به جز هر آنچه مشتري 
واقعاً مي خواهد، ندارد. به  عبارت دیگر، یك محصول زماني با 
كيفيت است كه با خواسته ها و نيازهاي مشتري انطباق داشته 
باشد. بنابراین، كيفيت باید به عنوان انطباق با نياز مشتري 

تعریف شود.]4[
- كيفيت عبارت است از مجموعه فعاليت ها، فرآیندها، 
اعمال و تعاملاتي كه به منظور برطرف ساختن مشکلات 

مشتریان به آنان ارایه مي شود.]5[
واژه خدمت نيز معاني مختلفي را شامل مي شود و طيفي 
از خدمات شخصي تا خدمت به عنوان یك محصول را در 

برمي گيرد: 
- خدمات نوعي فعاليت اقتصادي است كه با پيامد ایجاد 
تغيير مورد نظر در دریافت كننده خدمت یا به نيابت از او در 
مکان ها و زمان هاي خاص براي مشتریان ایجاد ارزش مي كنند 

و منافعي را مهيا مي نمایند. ]6[
- خدمت نتيجه اي است كه مشتریان خواستار آن هستند. 
خدمت، فعاليت  یا منفعتي است كه یك طرف به طرف دیگر 
عرضه مي كند كه اساساً نامحسوس بوده و مالکيت چيزي را 
در برندارد. نتيجه ممکن است محصول فيزیکي یا غيرمادي 

باشد.]7[
- خدمات محصولات ناملموس و ناپایداري اند كه توليد و 

مصرف آنها به صورت همزمان صورت مي پذیرد.]8[
اغلب این تعاریف به صورت مستقيم یا غيرمستقيم به 
مقایسه وجه تمایز خدمات در مقابل كالاها مي پردازند. جدول 

شماره یك این تفاوت ها را بيشتر آشکار مي سازد. 
كلس معتقد است كه كيفيت خدمات، سه بعد فيزیکي، 
موقعيتي و رفتاري را در بر مي گيرد. به عبارت دیگر، كلس 
معتقد است كه كيفيت خدمات عبارت است از تمركز بر چيزي 
كه به مشتریان تحویل داده مي شود، موقعيتي كه خدمات 
در آن ارایه مي شود و اینکه آن خدمات چگونه ارایه مي شود.

 ]10[
امروزه سازمان هاي خدماتي متوجه این موضوع شده اند 
كه به منظور حفظ مشتریان خود وكسب مزیت رقابتي، یکي 

از موضوعات مهم و كليدي كه بایستي همواره در مدنظر 
در  بهبود كيفيت خدمات مي باشد]11[ چرا كه  قرار گيرد، 
كيفيت  كه  است  گردیده  مشخص  مختلف  پژوهش هاي 
خدمات منجر به رضایت و وفاداري مشتریان شده و نهایتاً 
واقع،  در  مي گردد.]12[  سازمان  سودآوري  و  بقا  به  منجر 
مي توان گفت كه رضایت مشتریان از خدمات دریافتي و بهبود 
كيفيت  خدمات توسط سازمان، دو شاخص مهم در ارزیابي 

عملکرد سازمان به حساب مي آیند.]13[ 

رضايت مشتري 
در اقتصاد رقابتي امروز، مشتري مداري و جلب رضایت 
مشتري قانون اول تجارت است و سرپيچي از آن، باعث حذف 
از بازار مي گردد. شركت ها همواره خواهان این هستند كه 
ميزان رضایت مشتریان خود را بالا ببرند تا با ایجاد وفاداري در 
آنها به سودآوري دست یابند. به این علت، اندازه گيري رضایت 

مشتري حایز اهميت است. 
رضایت مشتري از مقایسه انتظارات مشتري با عملکرد 

عرضه كننده خدمت و كالا حاصل مي شود.  

جمال و ناصر رضایتمندي مشتري را به عنوان احساس 
یا خدمت  یا نگرش یك مشتري نسبت به یك محصول 
بعد از استفاده از آن تعریف كرده اند و نتيجه اصلي فعاليت 
بازاریاب است كه به عنوان ارتباطي بين مراحل مختلف رفتار 
یك  شماره  نمودار  مي كند]15[.  عمل  مصرف كننده  خرید 

شکل گيري رضایتمندي مشتري را نشان مي دهد. 
مشتریان  رضایت  و  خدمات  كيفيت  با  ارتباط  در 

منبع: گرونز؛ 2000؛ به نقل از پايان نامه رضايي گل آبادي]9[

جدول شماره یك 
تفاوت خدمات و محصولات فيزيكي 

شکل شماره یك
الگوي شكل گيري رضايتمندي مشتري]14[

یك محصول زماني 
با کیفیت است که 

با خواسته ها و 
نیازهاي مشتریان 

انطباق داشته باشد.
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پژوهش هاي زیادي صورت گرفته است و بسياري از آنها بر 
این امر تأكيد دارند كه یك رابطه همبستگي بين ابعاد كيفيت 
خدمات و رضایت مشتریان وجود دارد ]9[ در جدول شماره 
دو به برخي از پژوهش ها كه به بررسي رابطه بين رضایت و 
كيفيت پرداخته اند، همراه با نتایج  حاصل از این پژوهش ها به 

صورت خلاصه اشاره شده است. 
بررسي ها نشان مي دهند كه رضایت مشتري از طریق 
وفاداري او به سازمان منجر به افزایش درآمد و سود مي شود. 
تکرار خرید مشتري، خرید كالاي جدید از جانب مشتري با 
صرف كمترین هزینه تبليغات و نيز خرید كالا توسط مشتریان 
جدیدي كه توسط مشتریان راضي به كالا تمایل  پيدا كرده اند، 
از راه هایي است كه افزایش رضایت مشتري منجر به سودآوري 

و درآمد سازمان مي شود. 
یك مشتري وفادار به راحتي جذب تبليغات رقبا نمي 
شود و از طرفي دیگر، یك مشتري وفادار به مارك، نسبت 
به تغييرات قيمت حساسيت كمتري نشان مي دهد، چون از 
ارزشي كه پس ازخرید دریافت خواهد كرد، مطمئن مي باشد، 
یعني یك مشتري وفادار آمادگي بيشتري دارد كه قيمت هاي 
بالاتري را بپردازد. اینجا مفهوم برنده-  برنده مطرح مي شود. 
مشتري از طریق كسب ارزش كه همان تأمين انتظاراتش و 
چه بسا بالاتر از انتظاراتش است، حس برنده شدن دارد و 
سازمان هم در كسب مشتري وفادار، و  بالتبع در اكتساب سود 

و درآمد و سهم بازار بيشتر برنده مي شود.]16[ 

روش پژوهش 
1(جامعه آماري و نمونه گيري: جامعه آماري پژوهش را 
كليه بانك هاي دولتي تشکيل مي دهند. واحد آماري پژوهش 

نيز مشتریان این بانك ها در شهر اصفهان مي باشند. 
در پژوهش حاضر براي محاسبه حجم نمونه از فرمول 
روبرو استفاده مي شود:                                                      

  
با نمونه گيري  اوليه به تعداد 30 عدد بين مشتریان بانکي، 
واریانس نمونه 0/80 بدست آمد كه با جایگذاري در فرمول 
فوق تعداد نمونه  نهایي با اطمينان 95 درصد نزدیك به 310 
عدد به دست آمد. در این پژوهش براي جمع آوري اطلاعات 
مربوط به پاسخ گویي به سؤال ها به طور عمده از روش ميداني 
استفاده شده است )به طور تصادفي چهار شعبه براي هر بانك 
در مناطق شمال، جنوب، شرق و غرب اصفهان انتخاب شده و 

پرسشنامه ها بين مشتریان آنها توزیع گردید(. 
2(مدل مورد استفاده در پژوهش: بري، پاراشورمن و 
زیتامل اولين كساني بودند كه تلاش كردند تا روش هاي 
مختلف ارزیابي كيفيت را مقایسه و طبقه بندي نمایند. الگوي 
كيفيت خدمات را پاراشورمن و همکارانش در سال 1985ارایه 
كردند و هدف آنان هم ارزیابي كيفيت خدمات بود. در این الگو، 
كيفيت خدمات نتيجه مقایسه انتظارات و ادراكات مشتریان 
مي باشد. رویکرد سروكوال كيفيت خدمات را در پنج معيار 

مورد ارزیابي قرار مي دهد: 

وضع  و  ابزار  فيزیکي،  تجهيزات  ملموس:  عوامل   )1
ظاهري كاركنان در محيط كار. 

2( قابليت اطمينان: توانایي سازمان خدماتي در عمل به 
وعده هاي خود به طور دقيق و مستمر. 

3( پاسخگویي: توانایي سازمان خدماتي در ارایه خدمات 
به موقع و سریع. 

4( تضمين: تركيبي از موارد زیر مي باشد: 
- صلاحيت: دارا بودن  دانش و مهارت هاي ضروري براي  

ارایه خدمات. 
- ادب: احترام و دوستانه بودن برخورد كاركنان سازمان 

با مشتریان. 
- اعتبار: اعتماد، قابل قبول بودن و امانتداري كاركنان. 

- امنيت: پایين بودن احتمال شك و تردید براي دریافت 
خدمات از سوي مشتریان. 

5( همدلي : تركيبي از موارد زیر مي باشد: 
و  مشتریان  شناسایي  براي  تلاش  مشتري:  درك   -

نيازهاي ویژه آنان. 
- ارتباط: مطلع نگاه داشتن مشتریان به طوري كه براي 
آنان قابل فهم باشد و گوش دادن واقعي به صحبت هاي 

آنان. 
- امکان دسترسي.]6[ 

3( پرسشنامه: از آنجا كه پژوهش حاضر به دنبال تعيين 
كيفيت خدمات مطلوب از دیدگاه مشتریان و سپس مقایسه 
كيفيت خدمات  موجود از دید مشتریان هر بانك با این وضعيت 

ایده آل مي باشد، بنابراین، دو نوع نظرسنجي انجام گرفت: 
پرسش نوع يك: تعيين ميزان اهميت هر یك از ابعاد در 
كيفيت خدمات: سؤال ها در این بخش براساس اهميت هر 
یك از ابعاد در كيفيت مطلوب از دیدگاه مشتریان مورد پرسش 
قرار گرفته اند. این نحوه پرسش تا حدودي مشابه سنجش 

انتظارات در مدل سروكوال مي باشد. 

جدول شماره دو 
برخي از پژوهش هاي انجام شده در زمينه ارتباط كيفيت خدمات و رضايت مشتري 

جدول شماره سه 
مقياس 1 پژوهش )هدف 1: تعيين كيفيت خدمات ايده آل- وضع  مطلوب( 

با اندازه گیري کیفیت 
خدمات مي توان 

نقاط قوت و ضعف 
خدمات ارایه شده 
را شناسایي نمود 

و برنامه هاي بهبود 
کیفیت و ارتقاي 

رضایت مشتري را 
بر مبناي آن به انجام 

رساند. 
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پرسش نوع دو: تعيين ميزان توجه به این ابعاد در بانك 
مشخص از دیدگاه مشتریان همان بانك: براي تعيين وضعيت 
موجود دربانك ها سؤال ها با توجه به ميزان رعایت هر یك 
از عوامل در بانك ها اندازه گيري شده اند. بنابراین، با توجه 
به ابعاد موجود در الگوي سروكوال و نحوه اندازه گيري این 
ابعاد تا حدودي مشابه اندازه گيري ادراكات در مدل سروكوال 

مي باشد. 
)روش سروكوال(  استفاده  مورد  پرسشنامه  آنجا كه  از 
استاندارد بوده، لذا در بسياري از تحقيقات مورد استفاده قرار 
گرفته است و روایي آن را محققان و متخصصان امر مورد تأیيد 
قرار داده اند. با وجود این، در پژوهش حاضر نيز نظر كارشناسان 
بانکي و استادان دانشگاه در زمينه اعتبار و روایي پرسشنامه 
مورد  استفاده قرار گرفت.  در زمينه پایایي پژوهش نيز ضریب 
آلفاي كرونباخ به كمك واریانس آزمون محاسبه شد، كه برابر 
0/949 حاصل گردید. مقدار آلفاي كرونباخ براي هر  كدام از 
دسته عوامل مورد بررسي در جدول شماره پنج نشان داده 

شده است. 

نتايج آماري 
پس از آن كه پژوهشگر داده ها را گردآوري، استخراج و 
طبقه بندي نمود و جداول توزیع  فراواني و نسبت هاي توزیع را 
تهيه كرد، باید مرحله جدیدي از فرایند  پژوهش كه به مرحله 
تجزیه و تحليل داده ها معروف است، آغاز شود. در این بخش 
از پژوهش، داده  هاي جمع آوري شده از پرسشنامه ها  در سه 
قسمت ارایه شده است: قسمت اول نتایج داده هاي جمع آوري 
شده از مقياس اول پژوهش را كه نشان دهنده كيفيت خدمات 
مطلوب از دیدگاه مشتریان مي باشد، نشان مي دهد و در قسمت 
دوم نتایج داده هاي جمع آوري از مقياس دوم پژوهش كه 

نشان دهنده وضعيت موجود كيفيت خدمات بانکي از دید 
ارایه شده است، و در قسمت سوم نيز  مشتریان مي باشد، 
مقایسه وضعيت مطلوب و وضع موجود كيفيت خدمات بانکي 

از دیدگاه مشتریان گنجانده شده است. 
كمك  به  بخش  این  در  مطلوب:  خدمات  1(كيفيت 
روش هاي آمار توصيفي به طبقه بندي داده هاي جمع آوري 
شده و محاسبه ميانگين پاسخ هاي جمع آوري شده پرداخته 
شده است. نتایج حاصله در شکل شماره دو نمایش داده شده 

است. 

كمك  به  بخش  این  در  موجود:  خدمات  كيفيت   -2
روش هاي آمار توصيفي به طبقه بندي داده هاي جمع آوري شده 
و محاسبه ميانگين پاسخ هاي جمع آوري شده از پرسشنامه 
سنجش وضع موجود براي هر بانك استفاده شده است. نتایج 

حاصل به تفکيك براي هر بانك به شرح زیر مي باشد: 
2-1( بانك ملت: براساس پاسخ هاي جمع آوري شده از 
سوي مشتریان بانك ملت در شهر اصفهان، ميزان توجه و 
رعایت هر یك از ابعاد در شکل شماره سه نشان داده شده 

جدول شماره پنج 
مقدار آلفاي كرونباخ براي پرسش هاي پشتيباني كننده فرضيه هاي پژوهش 

جدول شماره چهار 
مقياس 2 پژوهش )هدف 2: ميزان توجه بانك ها به ابعاد كيفيت خدمات- وضع موجود( 

شکل شماره دو 
ابعاد كيفيت خدمات مطلوب از ديدگاه مشتريان 
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بانك،  این  نظر مشتریان  از  نتایج حاصل،  براساس  است. 
بيشترین توجه از سوي مدیران و سياستگذاران این بانك به 
عامل تضمين و شایستگي بوده و كم ترین توجه و رعایت به 

عامل همدلي صورت گرفته است. 
پاسخ هاي جمع آوري شده  براساس  2-2( بانك ملي: 
از سوي مشتریان بانك ملي در شهر اصفهان، ميزان توجه 
و رعایت هر یك از ابعاد در شکل شماره چهار نشان داده 
شده است. براساس نتایج حاصل، از نظر مشتریان این بانك، 
بيشترین توجه از سوي مدیران و سياستگذاران این بانك به 
عوامل تضمين و پاسخگویي بوده و كم ترین توجه و رعایت به 

عامل همدلي صورت گرفته است. 
شده  جمع آوري  پاسخ هاي  براساس  سپه:  2-3(بانك 
از سوي مشتریان بانك سپه در شهر اصفهان، ميزان توجه 
و رعایت هر یك  از ابعاد در شکل شماره پنج نشان داده 
شده است. براساس نتایج حاصل، از نظر مشتریان این بانك، 
بيشترین توجه از سوي مدیران و سياستگذاران این بانك به 
عوامل تضمين و پاسخگویي بوده و كم ترین توجه و رعایت به 

عامل همدلي صورت گرفته است. 
2-4( بانك كشاورزي: براساس پاسخ هاي جمع آوري 

شده از سوي مشتریان بانك كشاورزي در شهر اصفهان، 
ميزان توجه و رعایت هر یك  از ابعاد در شکل شماره شش 
نشان داده شده است. براساس نتایج حاصل، از نظر مشتریان 
این بانك، بيشترین توجه از سوي مدیران و سياستگذاران این 

شکل شماره سه 
ابعاد كيفيت خدمات موجود در بانك ملت از ديدگاه مشتريان اين بانك

شکل شماره چهار 
ابعاد كيفيت خدمات موجود در بانك ملي از ديدگاه مشتريان اين بانك 

شکل شماره پنج 
ابعاد كيفيت خدمات موجود در بانك سپه از ديدگاه مشتريان اين بانك
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بانك به عامل پاسخگویي بوده و كم ترین توجه و رعایت به 
عامل همدلي صورت گرفته است. 

2-5( بانك مسكن: براساس پاسخ هاي جمع آوري شده 
از سوي مشتریان بانك مسکن در شهر اصفهان، ميزان توجه 
و رعایت هر یك  از ابعاد در شکل شماره هفت نشان داده 
شده است. براساس نتایج حاصل، از نظر مشتریان این بانك، 
بيشترین توجه از سوي مدیران و سياستگذاران این بانك به 
عامل پاسخگویي بوده و كم ترین توجه و رعایت به عامل 

همدلي صورت گرفته است. 
2-6(بانك صادرات: براساس پاسخ هاي جمع آوري شده 
از سوي مشتریان بانك مسکن در شهر اصفهان، ميزان توجه 
و رعایت هر یك  از ابعاد در شکل شماره هشت نشان داده 
شده است. براساس نتایج حاصل، از نظر مشتریان این بانك، 
بيشترین توجه از سوي مدیران و سياستگذاران این بانك به 
همدلي صورت گرفته است. عامل پاسخگویي بوده و كم ترین توجه و رعایت به عامل 

شکل شماره شش 
ابعاد كيفيت خدمات موجود در بانك كشاورزي از ديدگاه مشتريان اين بانك

شکل شماره هشت 
ابعاد كيفيت خدمات موجود در بانك صادرات از ديدگاه مشتريان اين بانك

شکل شماره هفت 
ابعاد كيفيت خدمات موجود در بانك مسكن از ديدگاه مشتريان اين بانك

مهم ترین كار، نظر خواهی از مشتریان است.
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2-7(بانك تجارت: براساس پاسخ هاي جمع آوري شده 
از سوي مشتریان بانك تجارت در شهر اصفهان، ميزان توجه 
و رعایت هر یك  از ابعاد در شکل شماره نهُ نشان داده شده 
بانك،  این  نظر مشتریان  از  نتایج حاصل،  براساس  است. 
بيشترین توجه از سوي مدیران و سياستگذاران این بانك 
به عامل پاسخگویي بوده و كم ترین توجه و رعایت به عامل 

همدلي صورت گرفته است. 
2-8( بانك رفاه:   براساس پاسخ هاي جمع آوري شده 
از سوي مشتریان بانك رفاه در شهر اصفهان، ميزان توجه 
و رعایت هر یك  از ابعاد در شکل شماره ده نشان داده شده 
بانك،  این  نظر مشتریان  از  نتایج حاصل،  براساس  است. 
بيشترین توجه از سوي مدیران و سياستگذاران این بانك 
به عامل پاسخگویي بوده و كم ترین توجه و رعایت به عامل 

همدلي صورت گرفته است. 

3( مقايسه وضع موجود در بانك ها با وضع مطلوب از 
از  شده  جمع آوري  پاسخ هاي  براساس  مشتريان:  ديدگاه 
سوي مشتریان بانك هاي دولتي در شهر اصفهان، با استفاده 
از مقياس تعيين وضع مطلوب و مقياس تعيين وضع موجود، 
مي توان وضعيت كيفيت خدمات در بانك هاي دولتي را با 
یکدیگر و با وضع مطلوب مقایسه نمود. نتایج حاصل هم در 

شکل شماره یازده نشان داده شده است. 

شکل شماره نهُ 
ابعاد كيفيت خدمات موجود در بانك تجارت از ديدگاه مشتريان اين بانك

شکل شماره یازده 
مقايسه وضع موجود با وضع مطلوب 

شکل شماره ده 
ابعاد كيفيت خدمات موجود در بانك رفاه از ديدگاه مشتريان اين بانك

در بانك هاي دولتي، 
رعایت عامل همدلي 

کمتر از حدي است 
که مشتریان  انتظار 

دارند.

امروزه بسياری از محصولات و خدمات، شبيه یکدیگر شده اند.
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است،  شده  داده  نشان  یازده  شکل  در  كه  همانطور 
متأسفانه عامل همدلي كه بالاترین  اهميت را در وضع 
در  دولتي  بانك هاي  در  داده،  اختصاص  خود  به  مطلوب 

انتظار مشتریان مورد توجه قرار نگرفته است. شکل  حد 
شماره دوازده  نتایج را براساس پنج بعُد كيفيت خدمات 

نشان مي دهد. 

شکل شماره دوازده 
پنج بعُد از كيفيت خدمات

براساس پاسخ هاي 
جمع آوري شده 

از سوي مشتریان 
بانك هاي دولتي 
در شهر اصفهان، 

مي توان وضعیت 
کیفیت خدمات در 

بانك هاي مزبور را 
بایكدیگر و هم چنین 

با وضع مطلوب 
مقایسه کرد. 

عوامل  از  مناسبی  تركيب  باید 
موثر در كنار یکدیگر دیده شود.
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نتيجه گيري و پيشنهادها
امروزه بسياري از محصولات و خدمات به طور فزاینده اي 
بر  كه  وشركت هایي  سازمان ها  شده اند.  یکدیگر  به  شبيه 
به  یعني  متمركزند،  مشتریان  یا  مصرف كنندگان  نيازهاي 
كيفيت خدمات ارایه شده به مشتري توجه دارند، در عرصه 
نيازها،  نتواند  كه  محصولي  یا  خدمت  موفق ترند.  رقابت 
ایده آل  كند،  برآورده  را  مشتریان  انتظارات  و  خواسته ها 
محسوب نمي شود. بنابراین، هر سازمان یا شركت باید تركيب 
مناسبي از عوامل مؤثر بر كيفيت خدمات را در كنار دیگر 
عناصر آميخته بازاریابي خدمات در نظر بگيرد. مشتریان به ما 
كمك مي كنند تا متناسب و مؤثر بودن این عوامل را شناسایي 
كنيم. بنابراین، مهم ترین كاري كه باید انجام داد، این است كه 
از آنها نظر خواهي و براساس آن، سرمایه گذاري روي عوامل 

مؤثر را تقویت نمود. 
سازمان هایي كه به صورت مستمر خدمات با كيفيت 
ارایه مي دهند و به حفظ و نگهداري مشتري اهميت مي دهند، 
نگهداري  و  حفظ  شاید  هستند.  مشتري مدار  سازمان هاي 
مشتري، یکي از مهمترین معيارهاي سنجش كيفيت باشد. در 
بانك ها و مؤسسات مالي، عوامل متعددي بر كيفيت خدمات 
بانکي تأثير مي گذارند. پاراشورمن و همکارانش]3[ به منظور 
ارایه  الگویي جامع كه بتواند این عوامل را دسته بندي كند و 
مورد سنجش قرار دهد، مطالعاتي را انجام داده اند كه نتایج 
حاصل از آن و اصلاحاتي كه در سال هاي بعد روي آن انجام 
گرفت، الگوي سروكوال را ارایه مي نماید. این الگو داراي 
پنج بعد كيفيت خدمات )شواهد فيزیکي و ملموسات، قابليت 
اطمينان، پاسخ گویي، تضمين و همدلي( است. الگوي آن ها 
براي تشریح تأثير كيفيت خدمات بر رضایت مشتریان مورد  
استفاده قرار گرفت و این نتایج در مطالعات دیگر نيز مورد تأیيد 
قرار گرفتند. در مطالعه حاضر بنابر اطلاعات جمع آوري شده از 
مشتریان، ترتيب اهميت عوامل )انتظارات مشتریان( در زمينه 
وضع مطلوب كيفيت خدمات به شرح زیر مي باشد: همدلي 
قابليت   ،)0/235( ملموسات  و  فيزیکي  شواهد   ،)0/371(

اطمينان)0/159(، تضمين )0/131(، پاسخ دهي )0/101(. 
بنابراین، به بانك ها توصيه مي شود كه در برنامه ریزي هاي 

خود براي آینده، در جهت تقویت این بعد سياست ها و تدابير 
لازم را اتخاذ نمایند، زیرا اطلاعات موجود از ادراكات مشتریان 
نشان دهنده آن است كه در تمامي بانك هاي مورد بررسي به 

این بعد كمترین توجه مي شود. 
نتایج پژوهش در زمينه ميزان توجه هر بانك به ابعاد 
كيفيت براساس نظر مشتریان )وضع موجود( اطلاعات زیر 

را نتيجه مي دهد: 
- بانك ملت: تضمين، پاسخگویي، ملموسات، قابليت 

اطمينان، همدلي 
- بانك ملي: تضمين، پاسخگویي، ملموسات، قابليت 

اطمينان، همدلي
- بانك سپه: تضمين، پاسخگویي، ملموسات، قابليت 

اطمينان، همدلي
- بانك كشاورزي: پاسخگویي، تضمين، قابليت اطمينان، 

ملموسات، همدلي
- بانك مسكن: پاسخگویي، تضمين، قابليت اطمينان، 

ملموسات، همدلي
- بانك صادرات: پاسخگویي،تضمين، ملموسات، قابليت 

اطمينان، همدلي

در اقتصاد رقابتي 
امروز، مشتري مداري 

و جلب رضایت 
مشتري، قانون 

اول تجارت است 
و سرپیچي از آن، 

باعث حذف از بازار 
مي گردد. 
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- بانك تجارت: پاسخگویي، تضمين، قابليت اطمينان، 
ملموسات، همدلي

اطمينان،  قابليت  تضمين،  پاسخگویي،  رفاه:  بانك   -
ملموسات، همدلي

مورد  بانك  هاي  بيشتر  مي شود،  مشاهده  كه  همانطور 
مطالعه از دیدگاه مشتریان به عامل پاسخگویي بيشترین و به 
رعایت عامل همدلي كمترین توجه را دارند. این در حالي است 
كه در بررسي انتظارات مشتریان و تعيين وضع مطلوب، عامل 

همدلي با وزن 0/371 داراي بالاترین اهميت مي باشد. 
در پایان لازم به یادآوري است كه بانك یکي از اركان 
اصلي اقتصاد هر كشور بوده و داراي اهميت زیادي است. از 
زمان آغاز به كار بخش خصوصي در صنعت بانکداري، این 
صنعت در حال تبدیل شدن به یك بازار رقابتي است كه در 
آن، ارایه خدمات بانکي مناسب و ارزشمند از نظر مشتریان، 
یکي از مهمترین عامل هاي تعيين كننده بقا و رشد سازمان ها 
مي باشد. از آنجا كه در دنياي رقابتي امروز دانستن جایگاه 

سازمان در بين مؤسسات رقيب، مي تواند راهگشاي مدیران 
در امر سياستگذاري هاي استراتژیك باشد، لذا مقایسه بانك ها 
با یکدیگر و با وضع مطلوب از دید مشتریان درباره كيفيت 

خدمات، مي تواند در این زمينه راهگشا باشد. 
از اطلاعات بدست آمده از این پژوهش مي توان به سهم 
قابل توجه كاركنان )بعد همدلي( در  افزایش كيفيت خدمات 
پي برد و از طریق آموزش مهارت  هاي مورد نياز به آنان، كيفيت 

خدمات را براي مشتریان افزایش داد. 
اميد است كه نتایج این پژوهش علاوه بر استفاده مدیران 
و دست اندركاران امور بانکي بانك هاي شهر اصفهان، براي 
مدیران و فعالان بانك هاي خصوصي و دولتي دیگر استان ها 

و شهرها مثمرثمر واقع گردد. 
با توجه به اهميت روزافزون رقابت در عرصه خدمات، 
آگاهي ازجایگاه رقابتي بانك ها از نظر  ادراك مشتریان از 
كيفيت خدمات ارایه شده نيز مي تواند در برنامه ریزي هاي 

استراتژیك و رقابتي مورد توجه قرار گيرد. 
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                                                                                          چكیده 
در راستاي رشد و توسعه پايدار كشورها، توجه به بالندگي سازمان ها، از جمله سياست هاي مورد توجه همه 
مديران مي باشد. بانك ها هم از اين موضوع مستثنا نيستند. در بانكداري نوين، مؤلفه هاي متعددي وجود دارند 
كه بر روند تجهيز منابع پولي بانك ها و مؤسسات مالي تأثير مي گذارند. شناسايي و تعيين ميزان تأثير و نوع 
ارتباط اين مؤلفه ها با موفقيت  بانك ها در تجهيز منابع پولي، مقوله اي مهم مي باشد. امروزه شرايط و موقعيت هاي  
مؤسسات مالي و بانك ها با يكديگر يكسان نيست و ممكن است كه مؤلفه هاي تأثيرگذار بر تجهيز منابع پولي حتي 

براي هر يك از شعب يك گروه بانكي متفاوت باشد. 
در مقاله حاضر پس از بررسي ادبيات موضوع، به توضيح و تشريح شاخص هاي عملكردي بانك ها پرداخته 
شده و با اتكا به نتايج حاصله از اين بررسي ها، به ارايه چهار فاكتور اصلي جهت بهبود عملكرد بانك ها شامل 
تجهيز منابع پولي در بانكداري نوين، استفاده از شاخص هاي بانك جهاني، مديريت ريسك و بهينه گزيني اشاره 
شده است. سپس به توضيح و تفسير هر يك از فرعيات آن عوامل پرداخته شده و در پايان هم با استفاده از اين 
نتايج، پيشنهادهاي كاربردي از جمله تنوع خدمات نوين بانكي، فرهنگ سازي مشتريان، بررسي روند تكاملي 

سازماني و سياست هاي مالي ارايه شده است. 

واژه هاي كليدي: عوامل، مؤثر، عملكرد، بانك. 

مقدمه 
صنعت بانکداري، از جمله صنایع مهم و مطرح دنياست 
و گسترش روزافزون دانش بشري در زمينه علوم الکترونيکي 
سبب شده است كه این صنعت نيز از این دانش بهره  فراوان 
داشته باشد. امروزه بانك ها در كشورهاي پيشرفته به عنوان 
رهگشا، مشاور حرفه اي، متخصص در افزایش  منابع مالي 
شركت ها و جمع آوري و تبادل اطلاعات لازم براي مشتریان 
خود عمل مي كنند و یکي از موتورهاي محرك اقتصادي هر 
كشور محسوب مي شوند. این امر سبب شده است تا فضاي 
رقابتي تنگاتنگي ميان آن ها برقرار شود. با توسعه روزافزون 
تکنولوژي و صنعتي شدن كشورها، مدیران بانك ها سعي 
بانکداري دارند كه متمایز بودن  نوین  افزایش خدمات  بر 
آن نسبت به خدمات سایر رقبا ازامتياز ویژه اي جهت جذب 
سپرده هاي مشتریان برخوردار است. در كشورهاي پيشرفته 
بيش از 70درصد امور بانکي استفاده كنندگان از خدمات 
بانکي بدون حضور در محل شعب بانك ها و با استفاده از 
با  بانك ها  لذا  مي پذیرد،  صورت  الکترونيکي  سيستم هاي 




