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‌چكيده
گردد.  هاي پويا محسوب می ی مهم در محیطعنوان يك مزيت رقابت  مین رضايت مشتريان بهأامروزه ت     

هدف اين مطالعه، طراحی مدلی چندوجهی براي سنجش رضايت مشتريان در صنعت بانكداري ايران 
ها با  آوري داده باشد. جمع ي خصوصی و دولتی تهران میها باشد. جامعه آماري، همه مشتريان بانك می

هاي تحلیل واريانس، تحلیل  ها با استفاده از آزمون ها و آزمون فرضیه گیري و تحلیل داده روش نمونه
 PLSو  SPSS ،LISRELافزارهاي  سازي معادلات ساختاري به كمك نرم يیدي و نیز مدلأعاملی ت

شده و  دهد كه كیفیت خدمات، تأثیر مثبت و معنادار بر ارزش ادراك نشان می انجام شده است. نتايج
تأثیر است، ولی ارزش  شده و رضايت مشتري بی رضايت مشتري دارد. انتظارات مشتريان بر ارزش دريافت

دار دارد. رضايت مشتري بر اعتماد و وفاداري او تأثیر  شده بر رضايت مشتري تأثیر مثبت و معنا ادراك
، اعتماد ها آندار دارد. شكايات مشتريان بر وفاداري  دار و بر شكايات او تأثیر منفی و معنا امثبت و معن

جايی بر وفاداري مشتريان تأثیر منفی داشته است. علیرغم آنكه  به جايی، و هزينه جا به مشتري بر هزينه جا
اشته باشد و در پايان، تصوير اعتماد با وفاداري مشتري رابطه دارد، نتوانسته است تأثیر مثبتی بر آن د

 ذهنی ، تأثیري مثبت و معنادار بر وفاداري مشتريان داشته است.
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‌مقدمه.‌1

هاي بهبود كیفیت به  زمینه فلسفه يكی از تحولات مهمی كه در آخرين دهه قرن بیستم در     
هاي  عنوان يكی از الزامات اصلی سیستم گیري رضايت مشتري به وقوع پیوست، معرفی اندازه

رو، مبانی نظري كیفیت خدمات بر مبانی  از اين. [9]كارها بود و مديريت كیفیت در همه كسب
رضايت مشتري جنبه شعاري گرچه تا اواخر قرن بیستم،  .[6]نظري رضايت مشتريان استوار است 

المللی  يكی از عناصر اصلی در استانداردهاي بینداشت، اما امروزه پايش رضايت مشتري، 
گردد. لذا رضايت مشتريان و ضرورت پايش و ، محسوب می9779 مديريت كیفیت، همچون ايزو

در . رود ر میشما هاي اقتصادي بهو بنگاه ها سازمانتوجه  سنجش مداوم آن، يكی از مسائل قابل
معروف مديريت كیفیت همچون مديريت كیفیت  و ابزارهاي ها مدلهاي اخیر، با معرفی سال

 9جامع 
(TQM)  و ابزار توسعه عملكرد كیفی(QFD)

گرا  مشتري يها مدلعنوان  كه همگی به .6
رديده هاي آنان از جايگاهی ويژه برخوردار گ رضايت مشتريان و توجه به خواسته ،اند شناخته شده

گیري رضايت  هاي مديريت كیفیت بر ضرورت اندازه رغم آنكه در اغلب مدل. علی[4و3] است
روش واحد و مشخصی براي آن ارائه نگرديده است و بیشتر ابزارها  است، اما  مشتري تاكید شده

اند، صرفاً به ارزيابی و سنجش كیفیت كالاها و خدمات كنون تدوين شدههايی كه تاو مدل
ست از نبود مدل و ابزاري با روايی و پايايی ا لذا دغدغه اصلی اين مطالعه عبارت .[0] دازندپر می

اي كه با گونه ويژه صنعت بانكداري، به كافی براي سنجش رضايت مشتريان در صنايع خدماتی، به
نهايت، نحوي هدايت كرد كه در  ها و منابع سازمان را بهدريافت بازخورد از مشتريان بتوان فعالیت

برقراري و حفظ رابطه بلندمدت با مشتريان است،  تحقق يابد.  ترين هدف سازمان كه همانمهم
، از ايجاد مدل و ابزاري براي سنجش رضايت مشتري، چه در سطح خرد و چه در سطح كلان

مزاياي خاصی برخوردار است. در سطح خرد، هر يك از مشتريان، با استفاده از چنین معیاري، 
باشند. در سطح كلان، اين  به اخذ تصمیم مناسب براي خريد كالاي مورد نیاز خويش میقادر 

ها از جمله تولید شاخص به معیاري براي ارزيابی وضعیت اقتصادي كشور، در كنار ساير شاخص
ترين و اثرگذارترين صنايع  صنعت بانكداري يكی از مهم .[6] ملی، تبديل شده است ناخالص

نمايد و تقريباً همه شهروندان با اين صنعت ه میئمات خود را به همه صنايع اراكشور است كه خد
اخیر، با اجراي  يها سالمستقیم، در ارتباط هستند. در صورت مستقیم يا غیر خدمات آن، بهو 

در بورس و در كنار آن،  ها آندولتی و عرضه سهام  يها بانكسازي  هاي خصوصیسیاست
خصوصی، تغییري بنیادين در فضاي حاكم بر اين صنعت روي داده  يها بانكسیس و توسعه أت

رضايت مشتريان و ضرورت سنجش آن به دولتی و خصوصی،  يها بانكاست. با افزايش رقابت 
شده، هدف اصلی  با توجه به مباحث عنوان صنعت بانكداري تبديل شده است. يها تياولويكی از 

                                                 
1  . Total Quality Management (TQM) 
2 .  Quality Function Deployment (QFD) 
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سنجش رضايت مشتريان در صنعت بانكداري اين پژوهش، طراحی يك مدل چندوجهی براي 
. در ادامه، مبانی نظري و مطالعات مرتبط با موضوع پژوهش ارائه خواهد شد و باشد یمايران 

مورد بررسی قرار خواهد گرفت. در پايان نیز مفاهیم  ها دادهسپس روش پژوهش و نتايج تحلیل 
 پژوهش بحث خواهد شد.  يها تيمحدودضمنی، پیشنهادها و 

 
‌.‌مباني‌و‌چارچوب‌نظری‌تحقيق2

 يها یژگيو كند یمبه اعتقاد ژوران، رضايت مشتري عبارتست از حالتی كه مشتري احساس      
عنوان يك مفهوم  ژوران ناخرسندي مشتريان را به. محصول يا خدمات با انتظاراتش سازگار است

است كه در آن، نواقص و  كه نارضايتی مشتري حالتی كند یمو بیان  ردیگ یمجداگانه در نظر 
. به عقیده وي، شود یممعايب محصول يا خدمت موجب ناراحتی، شكايت و انتقاد مشتري 

رضايت مشتري در تضاد با هم نیستند. در واقع، رضايت مشتري، ناشی از  رضايت و عدم
 باشد كه او را براي خريد و استفاده از آن ترغیب شده می محصول يا خدمت عرضه يها یژگيو
سوي ديگر، عدم رضايت مشتري از نقايص و كمبودهاي موجود در محصول يا  از .[6] دينما یم

گیرد كه موجب دلخوري و شكايت مشتريان خواهد شد. نتايج مطالعاتی كه  خدمت سرچشمه می
درصد از  66كه  دهد یمصورت گرفته است، نشان  ي ناموفقها سازمانعلل شكست در زمینه 

مدار، مشتريان كاملاً  ي مشتريها سازماندر  .دانند ینمرا يك اولويت  رضايت مشتري ها آن
دهند.  برابر بیشتر از مشتريان راضی خريد مجدد انجام می 6يك تا دو ساله، راضی، در طول دوره 

تبلیغات ) اوو سه نوع رفتار  مشتري بین رضايت یهمبستگی مثبت داد كه نشان [0] سودرلند
 نیاز ،مثبت تبلیغات دهان به دهانوجود دارد.   وفاداري( و دهنكن عرضهد به بازخور  ،دهان به دهان

 حتی ممكن است و در صورت جذب مشتريان جديد دهد یمبازاريابی را كاهش  يها نهيهزبه 
اصلی در هر كسب  يها استیسلذا افزايش مشتريان راضی، يكی از  موجب افزايش درآمد گردد.

قابلیت رقابت و دستیابی به اهداف سازمان، سطح رضايت مشتريان  منظور حفظ باشد. به وكار می
عنوان نخستین گام براي بهبود سطح رضايت  از سوي ديگر، به .[8]همواره بايد ارتقا يابد 

و انتظارات  ها خواستهمشتريان، ضروري است كه سطح فعلی رضايت مشتريان معین شود. 
همین دلیل،  به .[9] حظه، در حال تغییر استمشتريان از محصولات و خدمات دلخواه، هر ل

هدف اصلی از سنجش رضايت  .[99و97] رضايت مشتري همواره بايد مورد سنجش قرار گیرد
هدايت  يا گونه و منابع سازمان را به ها تیفعالمشتري آن است كه با دريافت بازخورد از مشتريان، 

 مدتبلندحفظ مشتري و برقراري رابطه  هدف سازمان كه همانا نيتر مهمنمايیم كه در نهايت، 
در مطالعات گذشته، براي سنجش رضايت مشتري، از سه شاخص  .[96] با اوست، تأمین گردد

 : ردیگ یماستفاده شده است كه مستقیماً با استفاده از نظر مشتريان صورت 
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 رضايت كلی  -
 تلقی مشتري از كیفیت محصول يا خدمت در قیاس با انتظاراتش -

 آل مشتري  خدمت دريافت شده در قیاس با محصول يا خدمت ايدهفیت محصول يا كی -
 

مختلفی براي سنجش رضايت مشتري و  يها مدلكنون، تا .ها‌و‌مدل‌مفهومي‌توسعه‌فرضيه
. آورند یمبا استفاده از ابعاد گوناگون ارائه شده است كه مبنايی را براي مطالعه حاضر فراهم 

در صنعت بانكداري انجام گرديد،  [93] كه توسط  والفرد و همكاران يا عهمطالعنوان مثال، در  به
كننده رضايت مشتريان،  تعیینعنوان يكی از عوامل مهم  ، بهيا حرفهبر اهمیت كیفیت خدمات 

گیري از شاخص رضايت مشتريان اروپايی از خدمات  بهرهبا  [96]كید شد. اولوگلین و گوندرز أت
كننده در ارزش  افزاري خدمات، عوامل تعیین افزاري و نرم ت سختدريافتند كه كیفی پستی
افزار، كیفیت همه اقلام فیزيكی مورد استفاده براي  شده و رضايت هستند. كیفیت سخت اطاستنب

. شود یمارائه خدمات بانكی )مثل تجهیزات، امكانات و محیط ارائه خدمات بانكی( را شامل 
فیزيكی مورد استفاده براي ارائه خدمات بانكی )مثل نحوه م غیرافزار، كیفیت همه اقلا كیفیت نرم

. تصوير ذهنی نیز ارزش شود یمارتباط با مشتري، سرعت عمل، اعتماد و رازداري( را شامل 
. رضايت نیز، به نوبه خود، منجر به دهد یمقرار  تأثیرشده، رضايت و وفاداري را تحت  ادراك

. افزون بر متغیرهاي مورد بررسی در تحقیقات پیشین، شود یموفاداري مشتري و كاهش شكايات 
در صنعت هواپیمايی انجام شد، مشخص شد  [69]كه توسط آندرسون و سولیوان  يا مطالعهدر 

شناختی )سن، جنسیت و درآمد( و  هاي جمعیت شامل ويژگی- هاي مشتريان كه ويژگی
و غیر مستقیم بر رضايت كلی طور مستقیم  به -هاي وضعیتی )تجربه و طبقه خدمت( ويژگی

 ارائه نمود: توان یمزير را  يها هیفرضشده،  اساس مطالب عنوانبر. اند داشته تأثیرمشتريان 
 استنباط او از كیفیت نقش دارد. افزار در : استنباط مشتري از كیفیت سخت9فرضیه 

 دارد.افزار در استنباط او از كیفیت نقش  كیفیت نرم: استنباط مشتري از 6فرضیه 

 شده دارد. معنادار بر ارزش دريافت : استنباط مشتري از كیفیت، اثر3فرضیه 
 معنادار بر انتظارات او دارد. تأثیر: عوامل شخصی مشتري، 4فرضیه 

هاي پیشین در سوئد، ايالات متحده  گیري از مدل تلاش نمودند با بهره [94]آيدين و اوزر      
، ها آناخص ملی رضايت مشتري را براي تركیه ارائه كنند. امريكا، نروژ و اتحاديه اروپا، ش

نظر گرفتند. ثر بر رضايت مشتري درؤعوامل م عنوان شده را به مشتري و كیفیت استنباطانتظارات 
علاوه، رضايت مشتري بر تصوير ذهنی او از سازمان، وفاداري او و اعتماد او به سازمان  به

. هزينه تعويض بدان معناست كه ادراك باشد یمگذار یرتأثخدمت و هزينه تعويض كننده  عرضه
در تغییر موضع  تواند یممشتريان از قیمت )در موارد نارضايتی از محصولات و خدمات( تا چه حد 
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گذار باشد. همچنین تصوير ذهنی از سازمان و تأثیرتجاري  يها نامبه ساير  ها آنو روي آوردن 
طور مستقیم  سازمان نیز، بهگذار است. اعتماد مشتري به یرتأثهزينه تعويض بر وفاداري مشتريان 

اساس مطالب . بردهد یمالشعاع قرار  مستقیم، )از طريق هزينه تعويض( وفاداري را تحتو غیر
 ارائه نمود: توان یمزير را  يها هیفرضشده،  عنوان

 معنادار دارد. تأثیر: ذهنیت بر انتظارات مشتري 0فرضیه 

 شده اثر معنادار دارد. مشتري بر ارزش ادراك: انتظارات 6فرضیه 

 او اثر دارد. : استنباط مشتري از كیفیت  بر رضايت0فرضیه 

 : انتظارات مشتري  بر رضايت او اثر دارد.8فرضیه 

 شده بر رضايت مشتريان اثر معنادار دارد. : ارزش دريافت9فرضیه 

هاي شاخص ملی، با استفاده از  مدلبه بررسی برخی اصلاحات در  [90]جانسون و همكاران      
شده و انتظارات  دريافتند كه ارزش دريافت ها آنشاخص رضايت مشتري در نروژ، پرداختند. 

نوبه خود، منجر به كاهش شكايات  و رضايت نیز، به دهد یمقرار  تأثیر مشتري، رضايت را تحت
مشتري نیز با وفاداري رابطه خواهد شد. ديگر اينكه شكايات  ها آنمشتريان و افزايش وفاداري 

، با تاكید بر اهمیت تصوير ذهنی و كیفیت  [98]و برون و گراند  [90]دارد. سیاوولینو و دالگارد 
گیري انتظارات و استنباط مشتري از ارزش، نشان دادند كه رضايت  شكلافزار در  افزار و نرم سخت

مطالعه مشابهی كه توسط ونگ و  عوامل فوق قرار دارد. در تأثیرو وفاداري مشتريان تحت 
كننده  بینی پیش عنوان عوامل در صنعت بانكداري اجرا شد، انتظارات مشتريان به [99]كانجی 

شده نه  شده و رضايت كلی مشتريان معرفی شدند. ديگر اينكه ارزش ادراك براي ارزش ادراك
شده نیز دانست.  فیت ادراككی تأثیرگذار بود، بلكه تحت تأثیرتنها بر وفاداري و رضايت مشتري 

كیفیت خدمات الكترونیكی بر رضايت مشتري و وفاداري  تأثیربررسی  به [67] چانگ و همكاران
شده مشتري بر رابطه رضايت مشتري و وفاداري او  ارزش استنباط كننده عامل تعديلتأثیراو و نیز 

یكی، رضايت مشتريان را تحت نشان داد كه كیفیت خدمات الكترون ها آنپرداختند. نتايج مطالعه 
به  [66]پتینیچیو  و شود. كمران، مويزر می ها آندهد و سپس منجر به وفاداري  قرار می تأثیر

سسات بیمه ؤها و م از بانك ها آنتصوير ذهنی مشتريان از كیفیت خدمات بر رضايت  تأثیربررسی 
عوامل زمان و كیفیت خدمات آن، نشان داده كه تصوير ذهنی از سا ها آنپرداختند. نتايج مطالعه 

سسات بیمه، ؤو م ها بانكخدماتی، مانند  يها سازمانكننده در رضايت مشتريان از  تعیین
 ارائه نمود: توان یمزير را  يها هیفرضشده،  اساس مطالب عنوان. برباشند یم

 معنادار دارد. تأثیر ها آن: رضايت مشتريان بر شكايت 97فرضیه 

 دار دارد.معنااثر  ها آنشتريان بر اعتماد : رضايت م99فرضیه 
 نقش دارد. ها آن: رضايت مشتريان در وفاداري 96فرضیه 
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 دار دارد.معنااثر  ها آن: شكايت مشتريان بر وفاداري 93فرضیه 

 دار دارد.معنااثر  ها آن: اعتماد مشتريان بر وفاداري 94فرضیه

 معنادار دارد. ثیرتأجايی  جابه: اعتماد مشتريان بر هزينه 90فرضیه 

 : تصوير ذهنی از شركت در وفاداري مشتريان نقش دارد.96فرضیه 

 معنادار دارد. تأثیرجايی بر وفاداري مشتريان  جابه: هزينه 90فرضیه 

روابط  گیري و مابقی از نوع فرضیات ساختاري هستند. اندازهاز نوع فرضیات  0، 4، 6، 9فرضیات 
صورت  ، بهاند شدهقبلی در حوزه رضايت مشتري حمايت  متغیرهاي پژوهش كه در مطالعات

  .اند شدهبه تصوير كشیده  9شماتیك در شكل 
 

  
 

 . مدل مفهومی پژوهش9شكل 
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 تحقيقشناسي‌‌روش.‌3

گرفته  همبستگی انجام -روش پیمايشی كه بهكاربردي است-حاضر از نوع توصیفی مطالعه     
 خصوصی و دولتی در شهر تهران يها بانكمشتريان ه همآماري اين پژوهش، است. جامعه 

اند. ابزار گردآوري مراجعه كرده ها بانكبه شعب  در بازه زمانی انجام پژوهش كه باشد یم
مرتبط با متغیرهاي اصلی پژوهش  سؤال 97محقق ساخته شامل  يا پرسشنامههاي تحقیق،  داده

آزمون شد. نمونه مقدماتی، پايايی و روايی آن شناختی بود كه پس از توزيع  متغیر جمعیت 96و 
شده براي  براي تعیین پايايی پرسشنامه از ضريب آلفاي كرونباخ استفاده شد. ضريب محاسبه

ضريب براي  باشد. اينمی بخش رضايتانسانی،  بود كه در تحقیقات علوم 879/7پرسشنامه برابر 
شده، انتظارات، ذهنیت، رضايت،  افزار، ارزش ادراك افزار و سخت متغیرهاي استنباط از كیفیت نرم

، 870/7،  840/7،  897/7ترتیب،  جايی، به شكايات، اعتماد، تصوير ذهنی، وفاداري و هزينه جابه
از  بود. براي بررسی روايی پرسشنامه 87/7و  866/7، 86/7، 083/7، 03/7، 86/7، 09/7، 849/7

مقدماتی در بخش كوچكی از  يا مطالعهد حجم نمونه، ابتدا براي برآور روايی صوري استفاده شد.
 9/7درصد و دقت  0سطح خطاي انجام گرديد. حجم نمونه در -مشتري 37شامل-جامعه آماري 

در دو مرحله استفاده شد. در  يا خوشهگیري برآورد شد. در اين پژوهش از روش نمونه 677برابر
و خصوصی در مناطق جغرافیايی مختلف شهر تهران هاي دولتی  مرحله اول، فهرستی از بانك

طور تصادفی انتخاب گرديدند.  به ها آن)شمال، جنوب، شرق، غرب و مركز( تهیه شد و تعدادي از 
طور تصادفی انتخاب  ها، تعدادي به كننده به اين بانك در مرحله دوم، از میان مشتريان مراجعه

پرسشنامه برگشت داده شد و  007د. در پايان، تكمیل گردي ها آنها توسط  شدند و پرسشنامه
ها از آمار توصیفی )فراوانی و درصد آزمون فرضیهمبناي تحلیل قرار گرفت. براي  ها آنهاي  داده

9فراوانی(، آزمون تحلیل واريانس، آزمون همبستگی پیرسون، تحلیل عاملی تايیدي و روش 
PLS 

از  يا گونهمحور است كه -ساختاري واريانس معادلات سازي يك تكنیك مدل PLSاستفاده شد. 
بالا نیست و به    نیازي به حجم نمونه PLS. با استفاده از رود یمشمار  به 6سازي نرمالگو

ها را  امكان بررسی همزمان نظريه و سنجه PLSباشد.  فرض نرمال بودن حساس نمی پیش
 PLSو  SPSS ،LISRELافزارهاي  نرمها  با استفاده از وتحلیل داده تجزيه. [63] سازد یمفراهم 

  انجام شد.
 
 پژوهش‌یها‌افتهيها‌و‌‌.‌تحليل‌داده4

%  را 0/30دهندگان را آقايان و  % از پاسخ0/66در اين مطالعه، ‌.شناختي‌نمونه‌توصيف‌جمعيت
% از 9/30ند. ا ه% مجرد بود6/66%( و 8/03متأهل ) ها آنكه بیشتر  دادند یمتشكیل  ها خانم

                                                 
1. Partial Least Square (PLS) 
2. Soft Modeling 
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دار و  % خانه06/99خصوصی،  يها شركت% در 69/67 ندگان، صاحب مشاغل آزاد؛ده پاسخ
دهندگان، فاقد تحصیلات دانشگاهی و  % از پاسخ63/66دولتی بودند.  يها شركت% در 06/93
 977تا  077بین  يا نهيهزالتحصیل دانشگاهی بودند. بیشترين فراوانی  % دانشجو و يا فارغ09/30

سال  47تا  39دهندگان در رده سنی  است. بیشترين فراوانی پاسخ%( 09/04هزار تومان )
لحاظ بلوغ وضعیت  سنی به يها هيلا نيتر مناسب%( است كه 36/69سال ) 37تا  66%( و 70/38)

دهندگان در بیش از يك شعبه حساب داشتند و دارندگان دو حساب  . بیشتر پاسخباشد یممالی 
از  يا عمدهن فراوانی را به خود اختصاص دادند. بخش %( بیشتري38396%( و سه حساب )4338)

%( بودند. بیشترين مراوده 99/04%( و حساب جاري )66انداز ) دهندگان، داراي حساب پس پاسخ
%( 94/03%( و پرداخت اقساط )06/87%(، پرداخت قبوض )49/89انداز ) براي پس ها بانكافراد با 

‌كمتري، نسبت به اين سه فعالیت، برخوردار هستند. و ساير كارهاي بانكی از فراوانی باشد یم

 
  .‌موجود‌گيری‌مفاهيم‌اندازه‌یها‌مدلنتايج‌تحليل‌عاملي‌

 Reflective: يها شاخصافزار لیزرل براي  با استفاده از نرم .الف

 ذيل يها سازهمرتبه اول  -
 معنادار شده است. يها سازهمربوط به  يها شاخصهمگی 

دو به درجه  -نسبت كاي df دو -كاي يها شاخصشامل  مدل اندازه گیري
 آزادي

RMSEA 

 Q11, Q12,Q13,Q15,Q16,Q17 90/9 4 69/67 706/7 وفاداري مشتري

 E11-E12-E13-E14-E15-E16-E17 96/68 94 76/67 769/7 تصوير ذهنی از شركت

 H11-H12-H13-H14 3/0 6 60/6 700/7 شكايات مشتري

 G11-G12-G13 77/7 77/7 - 77/7 رضايت مشتري

 F11-F12-F13-F14 94/3 6 00/9 766/7 شده ارزش استنباط

 
 ذيل يها سازهمرتبه دوم  -

 معنادار شده است. يها سازهمربوط به  يها عاملو  ها شاخصهمگی 
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مدل‌

‌گيری‌اندازه

دو‌‌-نسبت‌كای ‌dfدو‌-كای‌یها‌شاخصشامل‌

‌بر‌درجه‌آزادی

RMSEA 

استنباط مشتري 
سخت از كیفیت 

 افزار بانكی

(، 86/7)تجهیزات (، 88/7)محیط بانك 
امكانات جانبی  ،(96/7كاركنان )تگی آراس

(97/7) 

69/637 03 90/3 768/7 

استنباط مشتري 
افزار  از كیفیت نرم
 بانكی

(، تنوع خدمات 84/7ادب و احترام )
(، 90/7(، سرعت خدمات )98/7)

 (60/7(، تسلط )96/7رسانی ) اطلاع

38/300 960 84/6 766/7 

هاي هزينه
 جايی جابه

ريسك  (،90/7)نگرانی از تغییر بانك 
 (08/7)فكر تغییر بانك  (،99/7) جايی جابه

93/60 36 76/6 749/7 

(، 99/7(، رازداري )7380اعتماد به بانك ) اعتماد مشتري
 (89/7اعتماد به كاركنان )

960 49 74/3 78/7 

 709/7 9/6 64 67/980 (07/7) (، اهمیت خدمات08/7خبرگی ) ذهنیت

 
 Formative يها شاخصبراي  PLSبا استفاده از  .ب

 ها‌آن‌یها‌وزنو‌‌ها‌عاملشامل‌ گيری‌اندازهمدل‌

 (3944/7) افزار ( و كیفیت نرم698/7فزار )ا كیفیت سخت استنباط مشتري از كیفیت

 (0946/7) ( و ذهنیت مشتري049/7) عوامل شخصی انتظارات مشتري

 
معادلات ساختاري، امكان بررسی همزمان روابط میان چند ‌.پژوهش‌یها‌هيفرضايج‌آزمون‌نت

حاصل از  يها دادهاساس تحلیل لذا بر [.63] آورد یممتغیر مستقل را بر متغیر وابسته فراهم 
پژوهش نمود. ضرايب همبستگی متغیرهاي  يها هیفرضيید يا رد أاقدام به ت توان یمپرسشنامه 

، معناداري و نامعناداري دیكن یمطور كه مشاهده  ارائه شده است. همان 9دول پژوهش در ج
‌ آزمون شده است. P ≤ 0.05همبستگی متغیرها در سطح 
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 . ضرايب همبستگی میان متغیرهاي پژوهش9جدول 
همبستگي‌

‌بين

كيفيت‌

 خدمات

‌‌‌

‌انتظارات

هزينه‌‌اعتماد‌شكايت‌رضايت‌ارزش

‌جايي‌جابه

تصوير‌

‌نيذه

‌وفاداری

كیفیت 
 خدمات

 979/7 ندارد 9
 معنادار

970/7 
 معنادار

 -974/7 ندارد ندارد
 معنادار

660/7 
 معنادار

999/7 
 معنادار

 -784/7 ندارد ندارد 9  انتظارات
 معنادار

 ندارد ندارد ندارد ندارد

 409/7 9   ارزش
 معنادار

 666/7 ندارد
 معنادار

949/7- 
 معنادار

930/7 
 معنادار

939/7 
 معنادار

 -907/7 9    رضايت
 معنادار

470/7 
 معنادار

606/7- 
 معنادار

643/7 
 معنادار

680/7 
 معنادار

 974/7 ندارد 9     شكايت
 معنادار

998/7- 
 معنادار

960/7- 
 معنادار

 -464/7 9      اعتماد
 معنادار

 970/7 ندارد
 معنادار

هزينه 
 جايی هجاب

      9 670/7- 
 معنادار

607/7- 
 نادارمع

تصوير 
 ذهنی

       9 386/7 
 معنادار

 9         وفاداري

 
طور كه  نشان داده شده است. همان 6طور خلاصه، در جدول  ، بهها هیفرضنتايج آزمون      

يید و چهار فرضیه رد شدند. در واقع، أفرضیه پیشنهادي، نه فرضیه ت 93، از شود یمملاحظه 
دوم و  يها هیفرضگذار باشد )تأثیرشده و رضايت مشتريان  ادراك انتظارات نتوانسته است بر ارزش

 يها هیفرضبوده است ) تأثیر علاوه، شكايات و اعتماد مشتريان نیز بر وفاداري بی چهارم(. به
  هشتم و دهم(.
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 ي پژوهشها هیفرض. خلاصه نتايج آزمون 6جدول 
‌داریمعناضريب‌‌تأثيرميزان‌‌نتيجه‌ها‌هيفرض‌

 909/6 38/7 شود می تأيید شده كیفیت خدمات بر ارزش ادراكتأثیر 9

 - - شود نمی تأيید شده انتظار مشتري بر ارزش ادراك تأثیر 6

 409/6 679/7 شود می تأيید كیفیت خدمات بر رضايت مشتري تأثیر 3

 - - شود نمی تأيید انتظار مشتري بر رضايت مشتري تأثیر 4

 986/6 309/7 شود می تأيید شده بر رضايت مشتري ارزش ادراك تأثیر 0

 666/4 436/7 شود می تأيید رضايت مشتري بر اعتماد مشتري تأثیر 6

 -766/6 - 669/7 شود می تأيید رضايت مشتري بر شكايت مشتري تأثیر 0

 - - شود نمی تأيید شكايت مشتري بر وفاداري مشتري تأثیر 8

 - 390/4 -493/7 شود می تأيید جايی هجاب اعتماد مشتري بر هزينه تأثیر 9

 - - شود نمی تأيید اعتماد مشتري بر وفاداري مشتري تأثیر 97

 636/6 909/7 شود می تأيید رضايت مشتري بر وفاداري مشتري تأثیر 99

 - 307/6 - 968/7 شود می تأيید جايی بر وفاداري مشتري ههزينه جاب 96

 678/6 404/7 شود می تأيید ري مشتريتصوير ذهنی بر وفادا تأثیر 93

 
 ‌و‌پيشنهادها‌گيری‌نتيجه.‌5

دلیل ماهیت ناملموس خدمات خود، نیازمند  خدماتی، به يها سازماندر محیط رقابتی امروز،      
. هدف از اين مطالعه، طراحی يك مدل باشند یمشده  سنجش رضايت مشتريانشان از خدمات ارائه

در اين مطالعه، مدلی . باشد یممشتريان در صنعت بانكداري  چندوجهی براي سنجش رضايت
قبلی از چندين مزيت برخوردار است. اول اينكه در اين  يها مدلتوسعه داده شد كه نسبت به 

كننده در رفتار  عنوان يكی از عوامل مهم تعیین شناختی، به متغیرهاي جمعیت تأثیرمدل، 
نده شده است. در مطالعات قبلی، همچون اندرسون و گنجا ها آنويژه رضايت  كننده و به مصرف

نظر گرفته شده بودند، اما در پژوهش كننده در عنوان تعديل شناختی به همكاران، متغیرهاي جمعیت
گذاري بر انتظارات مشتريان بر رضايت تأثیرمستقیم، از طريق طور غیر حاضر، اين متغیرها، به

، [94]پیشنهادي محققانی همچون آيدين و اوزر  يها مدلگذار هستند. دوم اينكه در تأثیر
تنها برخی از  [90]و سیاولینو و دالگارد  [98]، برون و گراند [64] ، فسیكووا[96]اولوگلین و گوندز 

پیشنهادي و در نظر گرفتن روابط  يها مدلگیري از  . با بهرهاند گرفتهنظر قرار  متغیرها مد
ارائه  -شامل تعداد بیشتري از متغیرها- ه، مدلی جامعارائه شد يها مدلمتغیرهاي موجود در 

افزار و  عبارتند از متغیرهاي اثرگذار بر رضايت مشتري ) استنباط از كیفیت سخت ها نياگرديد. 
شده، انتظارات مشتري، ذهنیت و عوامل شخصی( و متغیرهاي  افزار خدمات، ارزش دريافت نرم
مشتري و  اعتماد، تصوير ذهنی از شركت، وفاداري ثر از رضايت مشتري )شكايات مشتريان،أمت

براي  PLSرغم مطالعات گذشته، در اين پژوهش از روش جايی(. سوم اينكه علی هزينه جابه
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 رضايت يها شاخصكه  دهد یمنشان  ها یبررس گرديد. مدل استفاده رازشبو  ها هیفرضآزمون 
رضايت در مردان و زنان، يكسان در سطح متغیر جنسیت هیچ تفاوت معناداري ندارند و سطح 

ذهنی و سطح توقعات زنان و مردان تفاوتی ندارد و  يارهایمعكه  هدد یماست. اين يافته نشان 
توان طراحی  بازاريابی را می يها برنامهبازاريابی، فارغ از تفكیك جنسیتی،  يها استیسلذا  در 

كه میزان رضايت در  دهد یمز نشان نمود. بررسی ارتباط متغیر وضعیت تاهل با میزان رضايت نی
دهد كه سطح رضايت  جالب اين تحقیق نشان می يا افتهيهاست. يكی از  متأهلبیشتر از  مجردها

جمعیت شناختی  يرهایمتغداري معنادهندگان ارتباط ندارد. در مرحله بعد، اثر  با میزان درآمد پاسخ
كه متغیر تحصیلات فقط در خصوص  دهد یمنشان  ها یبررسمدل بررسی گرديد.  يرهایمتغبر 

گروه  يرهایمتغاهمیت دادن به آراستگی كاركنان، ادب و احترام، سرعت ارائه خدمت، رازداري و 
 يا نكته. اما شود ینمداري مشاهده معناتفاوت  رهایمتغدار است و در ساير معنا جايی جابهريسك 

با رده تحصیلی است؛ يعنی با  كه مهم است، رابطه نسبتاً همبسته و صعودي اين انتظارات
 يرهایمتغوضعیت تاهل بر  تأثیردر خصوص  .ابدي یمافزايش سطح تحصیلات، انتظارات افزايش 

نتیجه گرفت كه محیط بانك، سرعت ارائه خدمت، تسلط به امور، شكايت مشتري  توان یممدل 
 رهایمتغولی در ساير دار دارد، معناتفاوت ها  به تغییر بانك در مجردها و متاهلو فكر كردن 

. همچنین تفكیك جنسی در متغیرهاي شكايت مشتري، شود ینمداري مشاهده معناتفاوت 
داري مشاهده نشده معنادار دارد و در ساير متغیرها تفاوت معناخبرگی و توصیه به دوستان تفاوت 

 حاكی از آن است كه كیفیت خدمات )شامل ها هیفرضبراي آزمون  PLSاست. نتايج روش 
نحوي كه يك واحد  شده دارد، به اثر مثبت و معناداري بر ارزش ادراك افزار( افزار و نرم سخت

علاوه،  . بهشود یمشده  واحد افزايش در ارزش ادراك 387/7افزايش در كیفیت خدمات منجر به 
دارد. كیفیت خدمات )شامل  شده انتظارات مشتري، اثر مثبت و معناداري بر ارزش ادراك

ازاي يك واحد  ر رضايت مشتري دارد. در واقع، بهافزار( نیز اثر مثبت و معناداري ب ار و نرمافز سخت
واحد افزايش در رضايت مشتري خواهیم بود. همچنین  679/7افزايش در كیفیت خدمات، شاهد 

اساس برانتظارات مشتري و ارزش ادراك شده اثر مثبت و معناداري بر رضايت مشتري دارد. 
واحد افزايش در رضايت مشتري را به  309/7شده،  يك واحد افزايش در ارزش ادراك، ها افتهي

اين، رضايت مشتري اثر مثبت و معنادار بر اعتماد مشتري و اثر منفی و  دنبال دارد. افزون بر
عبارت ديگر، به ازاي يك واحد افزايش در رضايت مشتري،  ناداري بر شكايات مشتري دارد. بهمع

واحد كاهش در شكايات مشتري  -669/7احد افزايش در اعتماد مشتري و و 436/7شاهد 
خواهیم بود. ديگر اينكه شكايات مشتري،  اثر منفی و معنادار بر وفاداري مشتري دارد. گرچه 

دارد، اما بر وفاداري مشتري اثر مثبت و  جايی جابه يها نهيهزاعتماد مشتري، اثر منفی بر 
واحد كاهش  493/7ازاي يك واحد افزايش در اعتماد مشتري،  يگر، بهعبارت د عناداري دارد. بهم
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را در پی دارد. رضايت مشتري نیز بر وفاداري مشتري  اثر مثبت و  جايی جابه يها نهيهزدر 
واحد افزايش در  909/7ازاي يك واحد افزايش در رضايت مشتري، شاهد  معناداري دارد. به

بر وفاداري مشتري اثر منفی و  جايی جابه يها نهيهزوه، علا وفاداري مشتري خواهیم بود. به
واحد كاهش در  968/7 تواند یم جايی جابه يها نهيهزمعناداري دارد. يك واحد افزايش در 

. سرانجام، تصوير ذهنی از سازمان بر وفاداري مشتري اثر داشته باشد دنبال بهوفاداري مشتري را 
 مثبت و معناداري دارد.  

رهنمودهايی را به مديران بخش بانكداري ارائه نمايد كه بر  تواند یماين پژوهش  نتايج     
ها و انتظارات مشتريان در بحث  گذار خواهد بود. در خصوص خواستهتأثیر ها آنرضايت مشتريان 

 ها شعبه، جذاب و منظم بودن كه به زيبا شود یمپیشنهاد  ها بانكافزار، به مديران  كیفیت سخت
ري داشته باشند. همچنین امكاناتی نظیر صندلی و مكان نشستن را براي مشتريان توجه بیشت

خود فراهم سازند و به وضع ظاهري كاركنان نیز اهمیت خاصی دهند و سعی كنند تجهیزات خود 
افزار، مديران بانكی بايد به  را پیشرفته و به روز نمايند. همچنین در بین ابعاد كیفیت سخت

یش از ابعاد ديگر، اهمیت دهند. در زمینه ادراكات مشتريان از كیفیت تجهیزات بانكی، ب
افزار، مديران بايد توجه بیشتري به زيبايی و جذابیت محیط نمايند، از امكانات تهويه  سخت

طور كلی، در بین ابعاد  مطبوع غافل نباشند و آراستگی كاركنان را مورد توجه قرار دهند. به
گذاري كافی در آن  اي به آراستگی دهند و سرمايه ويژه بايد اهمیت ها بانكمديران افزاري،  سخت

هاي تجاري خود انتظار فراهم نمودن  ات مشتريان، كلیه بانكانجام دهند. براساس تحلیل نظر
امكانات مورد نیاز براي پارك خودروها را داشته باشند. با توجه به كمبود پاركینگ در شهرهاي 

است، از طريق الكترونیكی كردن خدمات، با اين مشكل برخورد شود و  بزرگ، مثل تهران، بهتر
جديد، به موقعیت جغرافیايی شعبه، از نظر امكانات پارك، توجه  يها شعبهدر انتخاب محل 

افزار مديران، بايد نحوه  ها و انتظارات مشتريان در بحث كیفیت نرم خاصی شود. در زمینه خواسته
هاي كلیدي براي ارزيابی  مدارانه را جزء شاخص خود و رفتار مشتريبرخورد و احترام كاركنان 

هاي كاري و معطل شدن مشتريان در هنگام ارائه خدمات  عملكرد كاركنان قرار دهند و به صف
همچنین بايد به فكر شناسايی نیازهاي پنهان مشتريان خود و ارائه خدمات  ها آن اهمیت دهند.

شند، سعی كنند توضیحات كافی و پاسخگويی لازم به جامع براي پوشش اين نیازها با
مبتدي  مشتريان در مورد فرايندها و خدمات بانكی ارائه گردد و از گماشتن كاركنان  يها پرسش
افزار،  تجربه در نقاط حساس تماس با مشتريان اجتناب ورزند. در بین ابعاد كیفیت نرم و كم

و بعد از آن، ارائه اطلاعات و سرعت خدمات بیشترين خواسته مشتريان، نخست تنوع خدمات 
در  شود یمافزار، به مديران پیشنهاد  مهم است. در خصوص ادراكات مشتريان در بحث كیفیت نرم

بايد به  گیري نحوه برخورد كاركنان با مشتريان باشند. همچنین مديران براي اندازه يیها روشپی 
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صورت مقطعی در  مايند و اقدامات لازم را بههاي كاري توجه ن شكايات مشتريان در مورد صف
هاي كاري انجام دهند تا مدت انتظار مشتريان براي دريافت خدمات كاهش  زمان افزايش صف

دنبال شناسايی مسائل و مشكلاتی باشند كه باعث  به گردد یميابد. به مديران بانكی توصیه 
طور جامع، پاسخ دهند. همچنین به  ، بهو نیازهاي مشتريان ها خواستهنتوانند به  ها آن اند شده

توجیه و راهنمايی مشتريان اهتمام ويژه نمايند و سعی كنند مشتريان خود را با ارائه اطلاعات 
ها  بانكی بیشتر توانمند سازند. نتايج نشان داد كه مشتريان به معطل شدن در شعبات بانك

و نیازهاي مشتريان در بحث كیفیت  ها خواستهحساسیت دارند و از آن ناراضی هستند. در زمینه 
 توانند یمكه از طريق بهبود يكی از ابعاد كیفیت خدمات نیز  گردد یمخدمات، به مديران پیشنهاد 

دلیل همبستگی بالا بین  مشتريان را در ابعاد ديگر بهبود بخشند و اين به يها خواستهادراكات و 
دست به اقداماتی اساسی براي  شود یمپیشنهاد  اساس نتايج، به مديران بانكی. برباشد یمابعاد 

كاري خود باشند تا  يها هيروبهبود امكانات و تجهیزات بزنند. همچنین به فكر اصلاح فرايندها و 
مشتري مداري به كاركنان خود غافل نباشند و  يها آموزشسرعت ارائه خدمات بیشتر شود؛ از 

يا  9ها يیگردهماخدمات داشته باشند. ايجاد سازي  متنوعسازي و  سفارشیبراي  يیها برنامه
به اين امر كمك نمايد. در حوزه اعتماد نیز به  تواند یمتالارهاي گفتگو و باشگاه مشتريان 

بندي تعهدات در زمینه  سازي گام بردارند و به زمانكه در براي اعتماد گردد یممديران توصیه 
ر زمان مقرر به انجام رسانند. در اين راستا،  مديران را د ها آنخدمات بانكی دقت نمايند تا بتوانند 

بايد توجه خاصی  بايد استفاده بیشتري از مفاهیم مديريت زمان و مديريت پروژه نمايند. همچنین
و  ها آموزشارزيابی عملكرد نمايند و  يها برنامهكاركنان در به شاخص راستگويی و امانتداري 
كه  شود یمتوصیه  ها بانك ائه نمايند. به مديران و كاركنانبازخوردهاي لازم را به كاركنان ار

حساسیت ويژه در زمینه عدم افشاي اطلاعات مشتريان به خرج دهند. نتايج نشان داد كه ابعاد 
نبايد جدا از يكديگر بررسی شوند  -همانند اعتماد به بانك، اعتماد به كاركنان و رازداري- اعتماد

كه هم زمان اين سه مورد را  يیها برنامهافزايی و طراحی  انك و همو اعتماد كلی مشتريان به ب
ايرانی، اعتماد  يها بانك. نتايج نشان داد كه مشتريان رديپذ یم تأثیر دهند یممورد هدف قرار 

و حفظ اطلاعات خود دارند كه سرمايه روانی و اجتماعی بسیار  ها بانك، كاركنان ها بانكبه كافی 
نشان داد كه مديران از  . نتايج تحلیل متغیر ذهنیتشود یمبانكی محسوب خوبی براي مديران 

درجه خبرگی مشتريان  توانند یممتعدد  يها بانكبانكی در  يها حوالهمیزان نقل و انتقال طريق 
بندي مشتريان و  طبقهبندي و  درجهعنوان يك معیار  به تواند یمخود را ارزيابی كنند. اين موضوع 

. نتايج همچنین نشان داد كه بیشتر مشتريان، از نظر [60] مفید باشد ها آنبه  يژهارائه خدمات و
اهمیت خدمات  و از كنند یمهستند و تنها براي امور مشخصی به بانك مراجعه خبرگی ضعیف 

                                                 
1. Forums  
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شاخصی براي  تواند یموكار خود غافل هستند. ارتباط مستمر با بانك  توسعه كسببانكی در 
بندي مشتريان مؤثر باشد. در  بندي و درجه و ممكن است در طبقه شدسنجش اهمیت خدمات با

 دهد یمنهايت بايد گفت كه مشتريان، ذهنیت مناسبی بانك و خدمات بانكی ندارند. نتايج نشان 
 هاي بانكی خود نیستند . اين امر بیانگر  كه مشتريان بانك چندان به فكر تغییر بانك و گزينه

به دو دلیل باشد:  تواند یمدر بانكداري ايران، مؤثر نیست. اين  جايی هجاب يها نهيهزآن است كه 
. بنابراين، ها بانكعدم اطلاع دقیق مشتريان از خدمات ساير . ، ب ها بانكمشابهت خدمات  .الف

 توانند یمموقع به مشتريان  رسانی دقیق و به با ارائه خدمات خاص و اطلاع ها بانكمديران 
گردد  . به مديران بانكی پیشنهاد می[66] رقیب را بالا ببرند يها بانكبراي  یجاي جابه يها نهيهز

جايی در ايران )به دلايل دوگانه فوق( به اين موضوع و تغییرات  هعلیرغم پايین بودن هزينه جاب
شدن اين صنعت در آينده نزديك  تر یرقابتاحتمالی آتی در نظام بانكداري و خصوصی شدن و 

خود دارند و القاء پیشرفته  يها بانكعلاوه، مشتريان، تصوير ذهنی مناسبی از  حساس باشند. به
گذار باشد. نتايج نشان داد كه شاخص تعريف تأثیربر تصوير ذهنی مشتريان  تواند یمبودن بانك 

از بانك و انتخاب مجدد بانك براي خدمات جديد، بهترين معیار براي شناسايی مشتريان وفادار 
طور كلی، از عملكرد نظام بانكی رضايت دارند و  شان داد كه مشتريان بانكی، بهج ناست. نتاي

به مراجع قانونی است. علاوه  ها آنگیري شكايات مشتريان، شكايت  بهترين شاخص براي اندازه
بر اين، مشتريان چندان به فكر شكايت از بانك به مراجع قضايی نیستند، زيرا امیدي به نتیجه 

 ايران يها بانكو اين ناامیدي، نشات گرفته از فضاي غیر رقابتی و دولتی حاكم بر گرفتن ندارند 
نظر نگرفته است و طور يكپارچه در خدمات بانكی را به يها حوزههمه . اين پژوهش، [60]است

متمركز بوده است. لذا به محققان آتی  (B2C) كار با مصرف كنندهو صرفاً بر حوزه رابطه كسب
نیز تحقیقات مشابه نمايند. همچنین پیشنهاد B2B و   B2Gيها حوزهدر  دگرد یمپیشنهاد 

و... خدماتی همچون بیمه، هتلداري، حمل و نقل، خدمات عمومی  يها حوزهدر ساير  گردد یم
صورت سنتی  مطالعات مشابهی صورت پذيرد. تمركز اين تحقیق، بیشتر بر مشتريانی است كه به

گردد تحقیق مشابهی در مورد رضايت می . لذا پیشنهادكنند یممراجعه  ها بانكو حضوري به 
كننده در حوزه بانكداري  مشتريان در محیط بانكداري الكترونیكی صورت پذيرد، زيرا عوامل تعیین

علاوه، پیشنهاد  بهالكترونیكی ممكن است با عوامل بررسی شده در اين تحقیق متفاوت باشد. 
صورت  به هاي رضايت مشتري،دمت، نقش كاركنان مدلخ-گردد براساس مدل زنجیره سودمی
نیز مواجه بوده است كه برخی از  يیها تيمحدودبررسی شود. پژوهش حاضر با ، تر یلیتفص
تجاري فعال در شهر  يها بانكاز اين قرارند: اين مطالعه صرفاً بر روي مشتريان  ها آن نيتر مهم

. برگزاري جلسات باشد یمابل تعمیم به تهران تهران صورت پذيرفته است. لذا نتايج آن فقط ق
عدم  رو بوده است. همچنین هگروه كانونی و عدم همكاري خبرگان نیز محقق با مشكلاتی روب
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براي انجام مصاحبه و پرسشگري از مشتريان  ها بانككاركنان شعب برخی از همكاري مديران و 
 . را مشكل ساخت ها دادهآوري  در شعب، جمع
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