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  چكيده

ساس نتايج مراتب كمتر از جذب مشتري جديد دارد. بر ا اي به با تشديد رقابت حفظ مشتري هزينه
درصد از مشتريان خود را از  25طور ميانگين ساليانه حدود  ها و مؤسسات مالي به مطالعات بانك

سازي، گسترش مؤسسات مالي، تنوع  دهند. درنظام بانكي كشور ما نيز به دنبال خصوصي دست مي
ريزش مشتري  هاي اصلي مديران جايي براي مشتري، يكي از دغدغه ارائه خدمات بانكي و آساني جابه

شود. هدف  درصد افزايش در ميزان سود مي 6درصد نرخ ريزش مشتري منجر به  1باشد. كاهش  مي
پژوهش حاضر تبيين علي عوامل مؤثر بر ريزش مشتري بانكي است كه از نظر هدف كاربردي و از 

اي منتخب ه باشد. جامعه آماري مشتريان بانك پيمايشي مي -ها، توصيفي  نظر شيوه گردآوري داده
 384بندي شده با سهميه برابر تعداد  گيري اتفاقي طبقه شهر سمنان است كه با استفاده از روش نمونه

افزار ويژوال پي ال اس  ها با پرسشنامه استاندارد گردآوري و به كمك نرم نفر نمونه انتخاب شد. داده
ادراك ر از ساير متغيرها بر /. بيشت855با ضريب مسيركيفيت نتيجه  تحليل شدند. نتايج نشان داد

و كيفيت تعامل ، نارسايي خدماتتأثير داشته است. همچنين تأثير مثبت و معنادار  نامطلوب از بانك
گري متغير  از بانك تأييد شد. ادراك نامطلوب از طريق ميانجي ادراك نامطلوب مشتريانبر پاسخگويي 

) 819/0ي از بانك (با ضريب مسير ) منجر به ريزش مشتر713/0خشم مشتري (با ضريب مسير 
  گرديد.

  
 .ييريزش مشتري، خشم مشتري، ادراك نامطلوب، كيفيت، پاسخگوهاي كليدي:  ه واژ
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  مقدمه -1
در حال حاضر افزايش رقابت و فشارهاي فزاينده آن و همچنين روند در حال گسترش 

بيش از پيش مداري را  سازي و به دنبال آن ورود رقباي جديد اهميت مشتري خصوصي
طوري كه در بين صاحبنظران يكي از موضوعات علمي جذاب  مورد تأكيد قرار داده است، به

مطرح هاي اصلي كسب و كار  و در بين مديران و مسئولان نيز به عنوان يكي از دغدغه
هاي كارآمد هستند تا بتوانند به يكي  بازاريابان در جستجوي روش باشد. در اين خصوص مي

ين اهداف غايي خويش، يعني ايجاد مشتريان وفادار دست پيدا كنند، زيرا كه اين امر تر از مهم
هاي عملياتي و افزايش سودآوري قابل توجهي  هاي بازاريابي، هزينه باعث كاهش هزينه

باشد  مي1ها ريزش مشتري هاي اصلي سازمان . از اين رو يكي از مسئله]253، ص 1[شود  مي
وسيله مشتري يا گرايش يك مشتري براي قطع  دهنده به سرويسو به موضوع تغيير دادن 

  . ]57، ص 3؛ 326، ص 2[ارتباط با يك سازمان در يك دوره زماني مشخص اشاره دارد 
هاي مرتبط با مديريت ارتباط با مشتري و بازاريابي بوده  ريزش مشتري يكي از مقوله

عوامل خشمگين شده و ريزش شود مشتري چرا و بر اثر كدام  است كه در آن بررسي مي
و از اين منظر معمولاً مشتريان به دو دسته مشترياني كه سازمان را  ]227، ص 4[كند  مي

تعريف  .]126، ص 5[شوند  ترك و مشترياني كه به سازمان وفادار هستند، تقسيم مي
طوري كه آستانه آن در هر  عملياتي ريزش برمبناي فعاليت خريد مشتري قرار دارد به

 5شود، براي مثال اگر آستانه  طور مستقل بر پايه قوانين مربوطه تعيين مي كاري به و سبك
مبادله در سال تعريف شود، آن گاه اگر خريد مشتري از آستانه كمتر باشد و به صفر نزديك 

  . ]1630، ص 6[گيرد  كنندگان جاي مي ريزش  شود، اين مشتري در دسته
گذاري،  هاي سرمايه ماتي مانند مجلات، شركتهاي خد ريزش در بسياري از شركت

دهندگان  ها و مراكز پزشكي و ارائه هاي بيمه، كلينيك هاي اعتباري، شركت كنندگان كارت ارائه
ها و  در شرايطي كه منافع، ديدگاه .]228، ص 4[افتد  خدمات تلفن هوشمند به كرات اتفاق مي

خصوصدر نظام بانكي مورد  ها و به هاي مشتري به هر نحو از سوي سازمان يا اولويت
توجهي قرار گيرد، نتيجه آن منجر به خشم، رويگرداني و درنهايت ريزش مشتري از آن  بي

، 7[تر است  هاي ايشان نزديك آل سازمان و مراجعه به سازماني ديگر خواهد شد كه به ايده
ليل سهولت هاي خدماتي از جمله در بانكداري به د ريزش مشتري در سازمان .]146ص 

 1
 Customer churn )ژه ز  Churnوا ها ژ و وا Changد e  اي تغيير معنايTurnو به معن خش به   )شده استاخذ  چر
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و پر واضح است كه اين  ]1260، ص 8[تغيير از بانكي به بانكي ديگر، اهميت بيشتري دارد 
هميشه به دليل از ها  شود. بر اين اساس بانك ها بيشتر نيز مي امر با تشديد رقابت بين بانك

 وسيله رقبايشان دچار نگراني بوده دست دادن مشتريان با ارزش خود و جذب سريع آنها به
در اين خصوص نتايج مطالعات نشان  .]2228، ص 9[اند  و ضررهاي زيادي متحمل شده

مشتري جديد (در عوض جهت جذب كارها رويكرد خود را تلاش در  و دهد زماني كه كسب مي
شوند اگرچه كه حفظ  هاي بيشتري متحمل مي دهند، هزينه حفظ مشتريان موجود) قرار مي
زا بوده و منابع بسياري را به خود اختصاص  ها هزينه نمشتريان كنوني نيز براي سازما

  . ]29، ص 10[دهد  مي
. ]1342، ص 11[در واقع يك مشتري در بانك مساوي با حداقل يك دارايي با ارزش است 

امروزه بانكداران موظفند كه خود را در آيينه وجود مشتري ببينند و سعي كنند در محيط پر 
اي عمل كنند كه مشتري  گونه لات مشتري خود را درك كنند و بهها و تماي از رقابت، خواسته

در بازاريابي امروزي هزينه از  .]2229، ص 9[از خدمات آنها رضايت كامل داشته باشد 
دست دادن يك مشتري برابر است با از دست دادن منافع مربوط به خدماتي كه آن مشتري 

، 10[شود  نوان ارزش ويژه مشتري ياد ميدر طول عمر خود به آن نياز دارد كه از آن با ع
وفاق و حركت جمعي در قالب ، به عبارت ديگر اصل اساسي در بانكداري نوين همانا ]31ص 

تواند به  طور كامل راضي نباشد مي هر مشتري كه به. ]215، ص 12[مداري است  مشتري
مشتري بر اين اساس مديريت ريزش  .]32، ص 10[آساني خشمگين شود و ريزش كند 

شود. بر اساس  هاي خدماتي از جمله نظام بانكداري تلقي مي كاركردي مهم در سازمان
طور ميانگين  ها و مؤسسات مالي و بانكي به مطالعات متخصصان بازاريابي، بيشتر شركت

دهند كه بر اين اساس پيشگيري  درصد از مشتريان خود را از دست مي 25ساليانه در حدود 
سزايي بر  عنوان بخش مهمي از مديريت ارتباط با مشتري، تأثير به از ريزش مشتري به

درصد نرخ ريزش  1ها و ساير پيامدهاي رقابتي دارد. كاهش  افزايش سهم بازار، كاهش هزينه
طور كلي براي پيشگيري از  درصد افزايش در ميزان سود ميشود. به 6مشتري منجر به 

هاي جمع آوري شده بايد  وعه اطلاعات و دادهريزش مشتري، رفتار مشتري با توجه به مجم
تحليل و مشتريان مستعد ريزش شناسايي و درنهايت با هدف قراردادن اين دسته از 

ريزي و اجرا شود. در  هاي مناسب و مؤثر جهت حفظ آنها طرح ها و اقدام مشتريان، استراتژي
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اي در مديريت  كننده تعيينگيري از يك مدل علي دقيق و كارا نقش  اين راستا، ايجاد و بهره
  . ]313، ص 13[ريزش مشتري دارد 

هاي اخير در كشور ما نيز تغييرات زيادي در صنعت بانكداري نظير انجام  در سال
سازي و گسترش مؤسسات مالي رخ داده كه اين امر منجر به افزايش رقابت در  خصوصي

هاي جديد براي  كارگيري فناوري نظام بانكداري گرديده است كه يكي از پيامدهاي مهم آن به
كار به  و هاي مختلف به مشتريان است. در چنين فضايي از كسب ارائه خدمات بانكي به شيوه

تواند كمكي  بيني ريزش مي دليل اهميت ريزش مشتري، حتي يك بهبود كوچك در دقت پيش
جه به با تو .]10، ص 14[قابل توجه در جلب رضايت آنان و حفظ مشتريان كنوني شود 

موارد فوق پژوهش حاضر به دنبال بررسي و تبيين ساختاري عوامل مؤثر بر ريزش مشتري 
  باشد. در نظام بانكي مي

 

  پيشينه پژوهش -2
بيني ريزش مشتري، براي اولين بار در صنعت ارتباطات بيسيم و به منظور تشريح زيان  پيش

ح شد. همزمان با اشباع بازار گشت، مطر هايي كه متوجه مشتريان و متقاضيان مي و خسارت
هاي بيمه،  و تشديد رقابت، موضوع ريزش مشتري در بسياري از صنايع همچون شركت

دهندگان خدمات اينترنتي و ارتباطاتي، بانكداري و گذاري محصولات، ارائهسرمايه
بكهدهندگان خدمات بهداشتي مورد توجه قرار گرفت. پندهاركر از يك مدل بهبود يافته ش ارائه

بيني ريزش مشتري در يك شركت  هاي عصبي با استفاده از الگوريتم ژنتيك براي پيش
ارتباطات سيار استفاده كرد. تابع برازندگي در الگوريتم ژنتيك بر اساس حداكثر كردن دقت 
مدل و حداقل كردن آنتروپي متقابل در نظر گرفته شده و در نهايت نتايج با يكديگر مورد 

  . ]15[فته استمقايسه قرار گر
) چهار عامل نامناسب بودن كيفيت فرايند، ضعف در ارتباطات، 2016در تحقيق ناتانيل (

عدم پايبندي به قول و قرار و شواهد فيزيكي نامناسب را موجب ريزش مشتري معرفي 
اند كه سه عامل  ) به اين نتيجه دست پيدا كرده2014. تمدني جهرمي و همكاران (]7[اند كرده

بد مراجعات گذشته، عدم پاسخگويي و كيفيت ضعيف خدمات باعث ريزش مشتري تجربه 
) در مطالعه خود در حوزه بانكداري به اين نتيجه دست 2011. كات و همكاران (]8[شود مي
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پيدا كردند كه بدرفتاري كاركنان و عدم تعامل مناسب با مشتريان بر ريزش مشتريان 
بد ، ) صورت گرفت2015كه توسط جيرا پورن ( . در تحقيقي ديگر]16[تأثيرگذار است 

باشد، مورد مطالعه قرار گرفت و عواملي  رفتاري كاركنان كه يكي از دلايل ريزش مشتري مي
ترتيب كيفيت خدمات، رفتار كاركنان، فاصله، هزينه  شود، به را كه باعث رفتار بد مشتريان مي
) برداشت غير منصفانه 2012و ري (. در پژوهش فينبرگ ]10[و ازدحام و شلوغي عنوان كرد

. ]17[ترين عوامل ريزش مشتري شناسايي شد از بانك و خطاهاي سيستم در گروه مهم
) در بيان عوامل تأثيرگذار بر ريزش مشتري به كيفيت نامطلوب 2014گرينر و همكاران (

) نيز 2011. كندي و همكاران (]18[كنند افزار سازمان اشاره مي افزار و نرم خدمات، سخت
اي (زمان پاسخ) و تعاملاتي (روش ارائه  نامه ابعاد عدالت توزيعي (شرط انصاف نتايج)، آيين
كند عواملي مانند  ) بيان مي2010. گلبريچ (]4[اند شده) را بر ريزش مشتريان تأثيرگذار دانسته
اي، نداشتن محصولات و  ها، ساير عوامل هزينه نرخ خدمات، سود تسهيلات، سود سپرده

. از جمله ]19[شوند خدمات نوين از جمله عواملي هستند كه باعث ريزش مشتريان از بانك مي
ها انجام شد، تحقيق  مطالعاتي كه در در داخل كشور و در حوزه ريزش مشتري در بانك

) بوده است كه سه عامل اصلي را باعث ريزش مشتري در صنعت 1393محمدياري (
 .]20[نبودن، عدم پايبندي به قول و عمل و خشم مشتري كند، پاسخگو  بانكداري معرفي مي

رويكردهاي اصلي در مديريت ريزش مشتري به چن  بر اساس نتايج مطالعاتطور كلي  به
شوند. رويكردهاي پيشين به صورت  تقسيم مي 2دو دسته رويكرد منفعلانه و رويكرد فعالانه

پايان روابط كاري يا خدمات تعيين ها براي نگهداشت مشتري بعد از  منفعلانه بود كه مشوق
هاي اطلاعاتي وضعيت  واسطه توسعه سيستم هاي اخير به شدند. اما در سال شده ارائه مي

مشتري به طور مستمر پويش ميشود و از رخداد علل بالقوه ريزش مشتري با ارائه به موقع 
سازي ريزش مشتري گردد كه به رويكرد فعالانه تعبير شده است. در مدل ها اجتناب مي مشوق

، رگرسيون لجستيك، مدلسازي 3هاي تصادفي از فنون مختلف نظير درخت تصميم، جنگل
، 7، ماشين بردار پشتيبان6، شبكه هوش مصنوعي5هاي جمعي تعميم يافته ، مدل4تناسبي خطر

استفاده شده است. در برخي  9سازي ازدحام ذرات و بهينه 8بندي كننده حساس به هزينه طبقه
هاي زماني با  هاي مبتني بر سري ها تنها از متغيرهاي ايستا و در برخي ديگر روش لاز مد

استفاده شده است. همچنين تنوع زيادي در تعريف عملياتي  10طولي استفاده از متغيرهاي
 2 -Reactive and proactive approaches 3 - Random  forest 4 - Proportional hazard modeling  5 - Generalized additive m odel  6 - Artificial neural networ k 7 - Support vector machine 8 - Cost-sens itive class ifier 9 - Particle swarm  optimization  10 - Longitud inal variables  



  ...طراحي مدل ساختاري ريزش مشتري  ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ عظيم زارعي        

156 

  

  ].21شود [ ريزش مشتري مشاهده مي
يزش هدف اصلي تحقيق حاضر ارائه مدلي با رويكرد فعالانه براي تبيين مسير علي ر

هاي علي  از پيچيدگي 11باشد. بر اساس ويژگي محدودگرايي مشتري در نظام بانكي كشور مي
ترين مسير علي ريزش مورد توجه قرار گرفته است كه نتايج  ترين و صريح اجتناب و بلكه مهم

  باشد.  برازش مدل مؤيد آن مي
  

  ريزش مشتري -1- 2

ي رفع نياز خود سازماني را ترك ريزش مشتري، يعني يك مشتري به دلايل مختلفي برا
پيوندد. دليل اين موضوع ممكن است نارضايتي فرد از سازمان  كند و به ديگري مي مي

طور كلي ريزش مشتري به دو  . به]1631، ص 6[موجود، عوامل رقابتي يا اجبار باشد 
دادن دهد. نوع اول ريزش داوطلبانه است كه به تصميم مشتري مبني بر پايان  صورت رخ مي

كند. در اين حالت مشتري اغلب از سازمان ناراضي بوده و  به ارتباط او با سازمان اشاره مي
يا پيشنهاد بهتري از رقبا دريافت كرده است و يا اينكه مشتري سرويس خود را به دلايل 

جايي مكاني  دهد، از قبيل عدم احساس نياز به اين نوع سرويس و يا جابه ديگري خاتمه مي
به جايي كه ديگر اين خدمات قابل ارائه نباشد. نوع دوم ريزش، ريزش غير داوطلبانه مشتري 

گيرد به موجب عدم كارايي مشتري به ارتباط خود با  است. در اين ريزش سازمان تصميم مي
  .]103، ص 22[مشتري خاتمه دهد 

 شود. رويكردهاي كاهش ريزش مشتري به دو دسته هدفمند و غير هدفمند تقسيم مي
به كمك  جايي جابههاي  رويكرد غير هدفمند سعي در افزايش رضايت مشتري با افزايش هزينه

هاي مربوط به وفاداري مشتري ميكند. در  بهبود محصولات، تبليغات يا استفاده از برنامه
مقابل رويكرد هدفمند سعي در شناسايي، جلوگيري و حفظ مشتريان در آستانه ريزش 

و اساسي بين اين دو رويكرد آن است كه در رويكرد هدفمند مشتريان  نمايد. تفاوت عمده مي
گيرد، اما رويكرد غير هدفمند  در معرض ريزش مشخص شده و براي آنها اقدامي صورت مي

رويكرد هدفمند بر دو قسم انفعالي و . ]228، ص 23[باشد  داراي يك خروجي ريزشگر نمي
عنوان ريزشگر  شويم تا مشتري خودش را به ميپيشگيرانه است. در رويكرد انفعالي منتظر 

گيرد. در رويكرد  نشان دهد، اين مسئله معمولاً زماني است كه براي خاتمه خدمات تماس مي
 11 - Parsim ony 
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پيشگيرانه قبل از هر اقدامي از جانب مشتري، سازمان از در معرض ريزش بودن وي آگاه 
خصوص حفظ ومتقاعد  هاي مقتضي در دهد و اقدام شده و دلايل آن را نيز تشخيص مي
از آن جايي كه در مديريت انفعالي پس . ]146، ص 7[دهد  كردن مشتري به ماندن را انجام مي

هاي اصلاحي و اثربخشي آنها  شود، اقدام از اعلام مشتري سازمان از ريزش وي مطلع مي
لازم  . به دليل قطعيت ريزش در اين حالت، سازمان از انگيزه]10[كند  بسيار كاهش پيدا مي

براي حفظ مشتري برخوردار است و اغلب براي حفظ و بقاي مشتري تلاش و كوشش زيادي 
آموزد كه به  زا است، زيرا مشتري مي مدت بسيار هزينه دهد. اين مسئله در كوتاه انجام مي

محض دريافت پيشنهادهاي بهتري از جانب رقبا، شركت را مجبور به برآورده كردن 
هاي  . از آن جايي كه مديريت پيشگيرانه ريزش از مدل]9[ايد نم هاي خود مي خواسته
كند و نيز داراي دقت صد در  بيني براي شناسايي مشتريان درحال ريزش استفاده مي پيش

ها به مانند حالت انفعالي  صد نيستند و دقت در حقيقت به كيفيت مدل بستگي دارد، لذا شركت
را ندارند، زيرا به هر طريق آگاهند كه بخشي از  گذاري در اين رويكرد انگيزه براي سرمايه

. يكي ديگر از ]27، ص 24[رود  اين سرمايه به دليل نداشتن دقت كامل مدل به هدر مي
هاي بالقوه براي مديريت ريزش پيشگيرانه اين است كه ممكن است مشتريان غير  نگراني

ساس مدل در دسته ريزشگر به مثابه ريزشگر انگاشته شوند. ممكن است مشتري بر ا
ريزشگران قرار گرفته شود، در حالي كه واقعاً چنين نبوده و تمايلي به ريزش ندارد. در اين 
حالت تماس پيشگيرانه و پيشنهاد توأم ممكن است احساس نياز وي را تحريك كند و موجب 
 شود كه وي تصميم به ريزش بگيرد. به بيان ديگر مشتري داراي يك نياز پنهان به ريزش

بيني مشخص شده است، اما اقدام پيشگيرانه موجب شده است تا  وسيله مدل پيش بوده كه به
، 18[مشتري خودش اين نياز را كشف كند و شايد تصميم به خاتمه دادن به خدمات بگيرد 

گونه كه اشاره شد يكي از رويكردهاي مديريت ريزش، مديريت پيشگيرانه  . همان]31ص 
ف رويكرد انفعالي كه توصيه به حفظ مشتري پس از رخداد ريزش باشد كه در آن برخلا مي

بيني و ممانعت از ريزش مشتري قبل از ريزش يا به عبارت ديگر  دارد، سعي در پيش
  .]25؛ 9[پيشگيري از ريزش است 
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  خشم مشتري -2- 2
به خشم در محيط كار با توجه   محققان روانشناسي و رفتار سازماني توجه زيادي به مطالعه

خوبي ادراك  كمتر به 12روابط كارمند با كارمند و كارمند با مشتري دارند، اما خشم مشتري
ها ايفا  انگيز است چرا كه آنها نقش چشمگيري در سازمان شود. خشم مشتريان تعجب مي
خصوص خشم  هاي منفي مشتريان و به ها توجه عمده خود را به هيجان كنند و رسانه مي

مند به درك بهتر  . متخصصان و محققان بازاريابي علاقه]228ص ، 4[كنند  معطوف مي
كارمند  - هاي منفي هستند كه در تعاملات مشتري  خصوص هيجان هاي مشتريان و به هيجان

آميز و  خورند و بر رفتار مشتري، پاسخ به عدم موفقيت خدمات، رفتار اعتراض به چشم مي
  .]1344، ص 11[گذارند  خريد مكرر تأثير مي

ر صورتي كه مشتريان با خدمات ضعيف و نامطلوبي برخورد كنند، اين امكان وجود د
كنند يا از سازمان و يا ازكاركنان و  رساني مي دارد مشتريان از كاركناني كه به آنها خدمات

شوند، سعي دارند به هدف خود حمله  سازمان دچار خشم شوند. هرگاه افراد دچار خشم 
ها به دنبال دارد كه در بخش  دهاي منفي براي افراد و سازمانكنند كه اين وضعيت پيام

. ]16[باشند  خدمات، اين هدف گاهي اوقات كاركنان تراز اول و گاهي كل سازمان مي
دهد كه از نظر افراد يك فعاليت، مضر يا غيرمنصفانه ارزيابي شود و  خشمگيني زماني رخ مي

صفانه اي با آنها صورت گرفته است. هرگاه چنين برداشت كنند كه رفتار نادرست و غير من
آورند و از طريق  هاي ركيك به زبان مي افراد دچار خشم شوند، رفتار تهاجمي دارند. حرف

زباني، تحريم يا انتقام قصد آزار رساندن به فرد يا سازمان را دارند كه اين وضعيت 
كه پديده خشم مشتري رو به  دهد . نتايج مطالعات نشان مي]9[پيامدهاي منفي به همراه دارد 

افزايش بوده و مراكز خدماتي بيشتر در معرض اين خطر هستند. اگرچه خشمگيني در بخش 
رود، اما خشم  درستي پيش نمي دهد كه اوضاع به خدمات مشتريان و به هنگامي رخ مي

خوبي قابل درك نيست. همچنين واضح  مشتري و هدف خشم وي (كارمند يا سازمان) به
كه در چه زمينه و شرايطي مشتريان خشمگين شدند و تحت چه شرايطي كارمندان و نيست 

  .]227، ص 23 [دهند يا سازمان را هدف خشم خود قرار مي
    

 12
- Cus tom ers rage 
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  كيفيت خدمات -3- 2

ها بر حفظ مـشتريان بـه عنـوان كليـد اصـلي موفقيت  در محيط رقابتي كنوني، بيشتر شركت
تـرين اسـتراتژي، حفـظ مـشتريان  . در بازاريـابي مهم] 6؛ 9؛  19؛ 23؛ 25كنند [ تأكيد مي

؛  10؛  12؛  16؛  23؛  26؛  27؛  28؛  29[كنـوني و در مرحله بعد جـذب مشتريان جديد است 
كنند تا به مشتريان خود خدمات درجه اول ارائه  ها تلاش مي . در نتيجه غالب شركت] 4؛  5

شـود، بـه احتمـال زياد  مشتري تحويل داده مـي كنند زيرا خدماتي كه با كيفيت برتر به
هاي  . بيشتر خدمات بانكي از پيچيدگي]1263، ص 8 [بخشد رضايت مشتريان را ارتقا مي

، ص 30[خاص برخوردارند، بنابراين بحث كيفيت خدمات نيز به همان ميزان پيچيده است 
ذهن افراد، مشخصات فني كالا آيد بلافاصله در  وقتي صحبت از كيفيت كالا به ميان مي .]884

گيرد. اما ميان كيفيت كالا و كيفيت خدمات همان قدر فاصله است كه بين مديريت كالا  شكل مي
يا  و سازمان هاي لايه و عرصه در كيفيت كنترل بدون ديگر . امروزه]31[و مديريت خدمات 

]. 38، ص 32[ است غيرممكن كافي و مورد نظر نتايج به دستيابي كيفيت جامع، مديريت
ها به مشكل نارسايي خدمات توجه كافي مبذول ندارند ممكن است با  چه شركت چنان

نارضايتي مشتريان و ادراك نامطلوب آنها از شركت و در نهايت با ورشكستگي مواجه 
هايي است كه به منظور رفع مشكلات،  شوند. احياي خدمات در برگيرنده آن دسته فعاليت

گيرد  منفـي مـشتريان ناراضـي و درنهايت حفـظ ايـن مشتريان انجام ميهـاي  تغيير نگـرش
. به همين دليل از بهبود كيفيت خدمات بانكي به عنوان يك فرهنگ در سرتاسر ]393، ص 33[

. راهبرد بلندمدت و اصلي در تمام ]228، ص 23 [شود هاي پيشرو حمايت مي بدنه بانك
هاي  بانك». كار قرار دادن مشتريان است و مركز كسبدر «هاي موفق در سرتاسر جهان،  بانك

ايراني نيز از اين قاعده مستثنا نيستند چون در تلاش براي افزايش سهم خود از كل بازار 
تر خواهد بود كه به راهكار بهبود كيفيت خدمات بانكي به  خدمات بانكي، آن بانكي موفق

  . ]78، ص 31[عنوان يك راهبرد توجه كند نه يك طرح تاكتيكي 
H1 :هاي دولتي شهر سمنان تأثير  كيفيت خدمات بر ادراك نامطلوب مشتريان از بانك

  معناداري دارد.
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  كيفيت نتيجه -4- 2

مدت با مشتري  كند، توجه به روابط بلند به همان ميزان كه پارادايم بازاريابي تكامل پيدا مي
عنوان يك ارزش شناخته شده است  ]. آنچه براي مشتريان به88، ص 34يابد [ نيز اهميت مي

. از اين ]3[مورد نظر است  13همانا قدرت بانك در ارائه خدمات مورد نظر آنها و كيفيت نتيجه
ها  ، درك علايق، خواسته رو بانك براي كار آمد شدن نيازمند كسب اطلاعات كافي از مشتريان

ي، در وي اين ذهنيت تداعي . در بدو ورود يك مشتر ]35[و توسعه رابطه با مشتريان هستند 
هاي او از  شود كه وارد يك محيط منظم و دقيق و حساس مالي شده است. پس اگر ادراك مي

خدمات دريافت شده و نتايج به دست آمده از ذهنيات و انتظاراتش كمتر باشد، در او 
. رضايت مشتريان از نتايج كسب شده و ادراك ]129، ص 27[ شود  نارضايتي ايجاد مي

ها به دليل وابستگي كامل به مشتريان  خصوص بانك هاي خدماتي، به طلوب آنها در سازمانم
ها به  . ارائه خدمات بانكي مختلف از سوي بانك]69، ص 36 [براي بقا اهميتي دو چندان دارد

نهايت كسب سهم بيشتري از  منظور حفظ مشتريان موجود و جذب مشتريان جديد و در
. بنابراين آگاهي از ادراكات مشتريان ]75، ص 36[انگر اين اهميت است بازاررقابت بانكي، بي

مندي در آنها و جلوگيري  و كيفيت مورد نظر آنها در دريافت خدمات به منظور ايجاد رضايت
  . ]229، ص 4[باشند  ها مي خصوص بانك ها به هاي مهم همه سازمان از ريزش آنها از اولويت

H2 :هاي دولتي شهر سمنان تأثير  امطلوب مشتريان از بانككيفيت نتيجه بر ادراك ن

  .معناداري دارد

 

  كيفيت تعامل -5- 2

هايي كه مستلزم تماس زياد با مشتريان است، از هر كارمندي براي ارائه  طور كلي در شغل به
اند،  . كارمنداني كه آموزش نديده]1633، ص 6[توان استفاده كرد  خدمات به مشتريان نمي

مشتريان سروكار داشته باشند و در خط اول قرار گيرند، زيرا هر گونه اهمال و نبايد با 
انگاري در برخورد رفتاري و كاري با مشتريان ايجاد دردسر و ناراحتي براي مشتري و  سهل

هاي لازم در برخورد با  كند، بنابراين آموزش صحيح كاركنان صف و انتقال مهارت بانك مي
شناسي مديريت ارتباط با مشتري يك  هاي آموزشي تيپ . دوره]37 [است  مشتريان الزامي

هايي است كه به نحوي با مشتريان سرو كار  دوره آموزشي ضروري و لازم براي سازمان

 13
- Resu lt qual ity  
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شناسي  . در واقع اگر كارمندان صف دوره آموزشي روانشناسي و تيپ]30 ، ص20[دارند 
ت بيشتر از ديگران، تعامل و ارتباط مديريتي را آموزش ببينند، قادر خواهند بود با شناخ

تواند به  بيشتري با تعارض و تنش كمتري داشته باشند  و اين چنين است كه بانك مي
رشد  - 3نگهداري مشتري؛  - 2جذب مشتري؛ -1هاي نظام بازاريابي، يعني  ترين هدف مهم

جه داشته اين مسئله تو . در يك بيان كلي بايد به ]503، ص 17[دادن مشتري دست يابند 
داشت كه هر گونه پوشش نامناسب، حركات رفتاري و گفتاري نامناسب موجب ناخرسندي و 

شود چون تمام  نهايت ادراك نامطلوب وي از سازمان مي احساس نامطلوب در مشتري و در
مشتريان در آغاز ورود كارمندان صف و سپس طرز برخورد و رفتار ايشان را ديده و در 

. فرضيه سوم پژوهش نيز به ]26، ص 29[دهند  دهي را مد نظر قرار مي مرحله بعدي سرويس
  صورت زير ارائه شده است:

H3: هاي دولتي شهر سمنان تأثير  كيفيت تعامل بر ادراك نامطلوب مشتريان از بانك

  .معناداري دارد

 

  پاسخگويي -6- 2

زمينه و در اختيار  به نياز مشتريان با بافت سنتي بانكي آسان نيست بلكه ايجاد 14پاسخگويي
. كندي و نديده گرفتن اين موضوع فضاي ]69، ص 25[گرفتن فناوري مناسب الزامي است 

كند تا با ارائه خدمات خود در حد  ها و مؤسسات غير بانكي ايجاد مي مناسبي براي شركت
. به همين دليل ]80، ص 38[هاي مالي را از آن خود كنند  توان سهم بزرگي از فعاليت

هاي بازاريابي چه در سطح خرد و چه در سطح كلان با  ندان بايد بتوانند در طي اقدامكارم
، ص 23[زايي نايل شوند  ايجاد و حفظ چنين رابطه اعتماد ارائه كيفيت و خدمات عالي به 

. مديران و كاركنان بانك نبايد اين نكته را هرگز از ذهن خود دور سازند كه اگر با يك ]228
هاي وي  ها و خواسته شدند كه با خدمات بانكي ارائه شده قادر به تأمين نيازمشتري مواجه 

نيستند، سعي نكنند با هر توجيهي خدمات خود را در نظر او موجه جلوه داده تا اقدام به 
اي حس اعتماد مشتري جهت  افتتاح حساب يا هر گونه رابطه بانكي نمايد، زيرا با چنين رويه

. پاسخگويي بانك و كاركنان موجب ]145، ص 7[رود  تي از بين ميهر گونه رابطه بانكي آ
مندي آنها و به دنبال آن،  هايي از جمله ادراك نامطلوب مشتريان و كاهش رضايت آسيب

 14
-Responsib ili ty  
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. با توجه به اين بحث، فرضيه چهارم پژوهش به ]27، ص 29[كاهش بازده سازمان ميشود 
  گيرد: صورت زير شكل مي

H4هاي دولتي شهر سمنان تأثير  نامطلوب مشتريان از بانك : پاسخگويي بر ادراك

  معناداري دارد.

 

  ادراك نامطلوب -7- 2

هاي اخير مورد توجه قرار گرفته  اهميت ارزش ادراك شده در آثار متعددي در طول سال
شك امري مهم  . ارائه بهترين ارزش ممكن به مشتريان بدون ]10؛ 16؛ 23؛ 39؛  40[ است

هايي  . شركت]1265، ص 8[باشد  خدماتي موجود در بازار رقابتي كنوني مي هاي براي بنگاه
باشند به  آوري محصولات خدماتي ارزشمند از نظر مشتريان را دارا مي كه توانايي فراهم

مزيت رقابتي مهمي دست خواهند يافت. بنابراين هم مديران و هم محققان بايد در مورد نحوه 
، ]6؛ 1455، ص 41[يك خدمت ارائه شده اهميت قائل شوند  ارزيابي و تأكيد مشتريان بر

شود.  ها محسوب مي معتقدند كه ارزش ادراك شده مشتري امري ضروري براي سازمان
هاي بازاريابي شده است. در  هاي اخير تبديل به كانون توجه استراتژي بنابراين در سال

سازمان بانكي انجام سريع كشور ما و بيشتر كشورهاي جهان هدف نهايي و نظام ارزشي 
ترين عنصر در رقابت كنوني بازار خدمات بانكي  امور و عدم اتلاف وقت به عنوان مهم

كننده ارزش بسيار زيادي براي اين عناصر قائل  باشد و مشتريان به عنوان اركان تعيين مي
سيله و هاي دريافتي به . ماهيت و طبيعت پول و پيامدهاي منفي بهره]29، ص 29[هستند 
هاي مربوط به آن، كيفيت خدمات دريافتي از بانك، نامطلوب بودن كيفيت  عدالتي ها و بي بانك

نتيجه، كيفيت تعامل با مشتريان و پاسخگويي از جمله مسائلي است كه منجر به ادراك 
هاي پنجم و ششم  . با توجه به مطالب فوق فرضيه]507، ص 17[شود  ها مي نامطلوب از بانك

  اند: ضر به صورت زير مطرح شدهپژوهش حا
H5: هاي دولتي شهر سمنان تأثير معناداري  ادراك نامطلوب بر خشم مشتري در بانك

 دارد.

H6: هاي دولتي شهر سمنان تأثير معناداري  خشم مشتري بر ريزش مشتري در بانك

  دارد. 
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  مدل ساختاري ريزش مشتري -3
فيت خدمات، نامناسب بودن كيفيت نتيجه، عامل كي 4با توجه به ادبيات و پيشينه پژوهش، 

كيفيت تعامل با مشتريان و پاسخگويي موجب ادراك نامطلوب مشتريان از بانك و خدمات 
شود و در صورتي كه مشتري ادراك نامطلوبي از خدمات بانكي داشته باشد، يكي  بانكي مي
از خدمات بانكي  دهد خشمگين شدن است؛ يعني ادراك نامطلوب هايي كه نشان مي از واكنش

شود كه اين بدرفتاري و خشمگين شدن مشتري  باعث بدرفتاري و عصبانيت مشتري مي
تواند باعث ريزش وي از بانك مذكور شود. مدل مسيري مشخص شده به شكل  نهايت مي در
  دولتي شهر سمنان مورد بررسي قرار گرفته است. منتخبهاي  طراحي شده و در بانك 1

  
  مي تحقيق (محقق ساخته بر اساس پيشينه تحقيق)مدل مفهو  1شكل 

  

  شناسي تحقيق روش -4
بندي تحقيقات بر مبناي هدف از نوع كاربردي است و از سويي بر  تحقيق حاضر از حيث طبقه

پيمايشي است   -مبناي ماهيت تحقق و استفاده از ابزار پرسشنامه در شمار تحقيقات توصيفي
كنترل تأثير تمام متغيرهاي دخيل در تحقيق نيست، جزء و از اين جنبه كه محقق قادر به 
هاي دولتي شهر  مشتريان بانك شامل پژوهش اين آماري تحقيقات غيرآزمايشي است. جامعه

گيري  تعداد آنها نامحدود در نظر گرفته شده است. از طريق روش نمونه كه باشد مي سمنان
نفر  384فرمول حجم جامعه نامحدود تعداد بندي شده با سهم برابر و با توجه به  اتفاقي طبقه

  اند. گزارش شده 1هاي مورد نظر در جدول  به عنوان نمونه انتخاب شد. تعداد شعب و بانك

كيفيت 

 كيفيت نتيجه

 كيفيت تعامل

 پاسخگويي

ادراك   ريزش مشتري خشم مشتري

H1 

H
2
 

H
3
 

H
4
 

H
5
 H

6
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  هاي مورد نظر تعداد شعب و بانك  1جدول 
  

  تعداد شعب  بانك

  11  بانك ملي
  8  بانك كشاورزي
  6  بانك مسكن
  6  بانك رفاه

  
هاي  باشد كه بين مشتريان شعب بانك نامه استاندارد ميابزار گردآوري اطلاعات پرسش

آوري شد. براي روايي پرسشنامه به علت اينكه  منتخب دولتي شهر سمنان توزيع و جمع
گيري  هايي است كه محقق قصد اندازه ها پرسشنامه استاندارد است و معرف ويژگي سؤال

وسيله اساتيد  ه اين اعتبار بهآنها را دارد، در واقع آزمون داراي اعتبار محتوا است ك
هايي است كه هر ابزار پژوهش بايد داشته  پايايي از جمله ويژگي متخصص تأييد شده است.

باشد. براي پايايي پرسشنامه نيز از آلفاي كرونباخ استفاده شده است كه خلاصه نتايج آن در 
  آمده است. 2جدول 
  

  خساختار پرسشنامه و ضرايب آلفاي كرونبا  2جدول 
  

  
  

 ضريب پايايي رفرنس ها تعداد گويه متغيرها

  / .902  2  5  ريزش مشتري
 908/0 4 5 خشم مشتري

 3 ادراك نامطلوب

  
  
20 

866 /0  
 0/ 847 3 كيفيت خدمات

  0/ 831 3 كيفيت نتيجه

  0/ 836  3  ضعف در تعامل

  0/ 869  3  پاسخگو نبودن

 0/ 918 كل پرسشنامه
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تر از  ود ضرايب آلفاي كرونباخ همه متغيرها و ابعاد بزرگش همان طور كه مشاهده مي
  هستند كه نشانگر پايايي قابل قبول پرسشنامه است.  0,70
  

  هاي پژوهش يافته -5
افزار ويژوال پي ال اس  براي تجزيه و تحليل اطلاعات از معادلات ساختاري با استفاده از نرم

نتايج تحليل عاملي تأييدي شده است. استفاده شده است كه نتايج آن در ادامه گزارش 
تحليل عاملي تأييدي امكان ارزيابي اين  اند. گزارش شده 3متغيرهاي پژوهش در قالب جدول 

ها تركيب  هاي فرضيه خوبي براي شناسايي سازه گيري به هاي اندازه مسئله را كه آيا شاخص
تر از  هر گاه بارهاي عاملي بزگ]. در تحليل عاملي تأييدي، 228ص ، 42كند [ اند، فراهم مي شده
  ].43گيرند [ ، مورد تأييد قرار ميباشند 70/0تر از  آل بزرگ و در حالت ايده 50/0

  

  تحليل عاملي تأييدي متغيرهاي پژوهش  3جدول 
  

 متغيرها
  

 ها سؤال

  ضريب

 استاندارد

ضرايب 

 معناداري
AVE C.R  

  
 ريزش مشتري

1 82/0 87/12 

  
  
67/0 

 
 
91/0 

2 80/0 66/12 

3 85/0 24/13 

4 79/0 47/12 

5 84/0 02/13 

  
 خشم مشتري

1 88/0  90/13 

  
  
68/0 

  
  
91/0 

2 80/0 71/12 

3 78/0 67/11 

4 81/0 76/12 

5  85/0 14/13 

  
 ادراك نامطلوب

1 86/0  33/13 
  
68/0 

  
86/0 

2 83/0  00/13 

3 79/0  43/12 

    



  ...طراحي مدل ساختاري ريزش مشتري  ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ عظيم زارعي        

166 

  

    3جدول  ادامه
  

 متغيرها
  

 ها سؤال

  ضريب

 استاندارد

ضرايب 

 معناداري
AVE C.R  

  
  كيفيت نتيجه

1 76/0  33/11 
  
65/0 

  
84/0 

2 80/0  68/12 

3 85/0  21/13  

  
 كيفيت خدمات

1 80/0  61/12 

62/0 83/0 2 83/0  01/13 

3 73/0  31/11 

  
  ضعف در تعامل

1 78/0  55/11 
  
63/0 

  
84/0 

2 82/0  83/12  
3 78/0  61/11  

  
  پاسخگو نبودن

1 86/0  27/13 
  
69/0  

  
87/0  

2 80/0  65/12 

3 84/0  00/13 

  

  بررسي روايي همگرا -1- 5

هاي يك سازه تا چه اندازه در تبين واريانس  اين نوع روايي بيانگر آن است كه شاخص 
و ميانگين واريانس  براي سنجش روايي همگرايي دو معيار بار عاملي مشترك سهم دارند.

شرط روايي همگرا  استخراج شده بايد به طور همزمان در نظر گرفته شود. بار عاملي كه پيش
 7/0تر از  آل بزرگ و در حالت ايده 5/0تر از  بايست همه بارهاي عاملي بزرگ است و مي

آشكار  اي از ميزان تبيين واريانس متغيرهاي باشند. ميانگين واريانس استخراج شده خلاصه
باشد. واريانس استخراج شده در يك متغير مكنون عبارت است از  در يك متغير مكنون مي

شرط دوم روايي همگرا اين است كه  مجموع مربعات بارهاي عاملي تقسيم بر تعداد آنها. پيش
شود كه بارهاي  ملاحظه مي 2باشند. با توجه به نتايج جدول  5/0تر از  ها بزرگ AVEميزان 
براي اين  AVEهستند. همچنين مقدار  50/0تر از  متغيرهاي پژوهش همگي بزرگعاملي 

توان گفت كه متغير تحقيق حاضراز روايي همگرا  /. است پس مي5تر از  متغيرها نيز بزرگ
  باشد. برخوردار مي
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  )C.Rبررسي پايايي سازه ( -2- 5

ار، به اين معنا كه اگر پايايي سازه معياري است براي تعيين سازگاري دروني متغيرهاي آشك
دهنده  راستا نشان عدد بزرگي براي آن محاسبه شود؛ يعني تمام معيارها به طور سازگار و هم

موضوع واحدي هستند. اين نوع پايايي بر مبناي مربع مجموع بارهاي عاملي يك سازه محاسبه 
/. باشد تا بتوان 7از تر  شود. مقدار پايايي تركيبي بر اساس يك قاعده سرانگشتي بايد بزرگ مي

براي متغيرهاي تحقيق  C.Rمقدار  3ادعا كرد سازگاري دروني وجود دارد. مطابق نتايج جدول 
دهنده سازگاري دروني اين متغيرها هستند. در ادامه  اند و نشان شده 70/0تر از  همگي بزرگ

ررسي براي بررسي روابط ساختاري نخست وجود همبستگي بين متغيرهاي تحقيق مورد ب
  نشان داده شده است. 4قرار گرفت كه خلاصه نتايج آن در جدول 

  
  ماتريس همبستگي متغيرهاي تحقيق  4جدول 

  

  
كيفيت 

  خدمات

كيفيت 

  نتيجه

كيفيت 

  تعامل
  پاسخگويي

اداراك 

  مطلوب نا

خشم 

  مشتري

ريزش 

  مشتري

              1  كيفيت خدمات
            1  76/0  كيفيت نتيجه
          1  69/0  58/0  كيفيت تعامل
        1  86/0  80/0  71/0  پاسخگويي

      1  65/0  52/0  86/0  75/0  مطلوب اداراك نا
    1  71/0  46/0  48/0  61/0  54/0  خشم مشتري
  1  82/0  58/0  52/0  45/0  65/0  57/0  ريزش مشتري

  
افزار ويژوال پي ال اس استفاده  هاي تحقيق از نرم براي بررسي مدل ساختاري فرضيه 

  نشان داده شده است.  2افزار در شكل  مشده است كه خروجي نر
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  هاي تحقيق مدل ساختاري فرضيه  2شكل 

  
) استفاده PLSهاي تحقيق از روش كمترين توان دوم جزئي ( به منظور آزمون فرضيه

  شود.  مشاهده مي 5شده است كه خلاصه نتايج آن در جدول 
  

  هاي تحقيق بررسي فرضيه  5جدول 
  

  نتيجه فرضيه tآماره   يرضريب مس  هاي تحقيق فرضيه

  تائيد  122/13  0/ 755  ادراك نامطلوب←كيفيت خدمات
  تائيد  16/ 292  0/ 855  ادراك نامطلوب←كيفيت نتيجه
  تائيد  7/ 871  0/ 522  ادراك نامطلوب ←كيفيت تعامل
  تائيد  8/ 858  0/ 649  ادراك نامطلوب ←پاسخگويي

  تائيد  13/ 114  0/ 713  خشم مشتري←ادراك نامطلوب
  تائيد  16/ 782  0/ 819  ريزش مشتري←خشم مشتري

  

شود مقدار ضريب تعيين براي متغير ادراك نامطلوب برابر با  گونه كه مشاهده مي همان
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هاي كيفيت خدمات، كيفيت نتيجه، كيفيت تعامل و  باشد و دلالت بر آن دارد كه متغير /. مي598
كنند. همچنين با  وب از بانك را تبيين ميدرصد از تغيرات ادراك نامطل 8/59پاسخگويي در كل 

بيني ادراك نامطلوب  توان گفت كه سهم كيفيت نتيجه در پيش توجه به ضريب استاندارد بتا مي
علاوه مقدار ضريب تعيين براي متغير  باشد. به )، بيشتر از سه متغير ديگر مي855/0از بانك (

و  669/0هايي، ريزش مشتري، برابر باو براي متغير وابسته ن 509/0خشم مشتري نيز برابر 
اند  شده 96/1تر از  هاي تحقيق بزرگ همه فرضيه tمقدار قابل قبولي است. با توجه به آماره 

  اند. پس هر شش فرضيه تحقيق حاضر تأييد شده
  

  گيري نتيجه - 6
باشـد كـه جامعـه     هدف اصلي تحقيق حاضر بررسي مسير ريزش مشتري در نظام بانكي ايران مي

هاي منتخب دولتي شهر سمنان (بانك ملي، كشاورزي، رفاه و مسـكن)   ماري تحقيق مشتريان بانكآ
باشد. با توجه به بررسي ادبيـات و پيشـينه تجربـي تحقيـق، متغيرهـاي تأثيرگـذار شناسـايي و         مي

آوري اطلاعـات از نمونـه آمـاري، بـا اسـتفاده از       مسير ريزش مشتري مدلسازي شد. پس از جمـع 
هـاي   افـزار ويـژوال پـي ال اس مسـير سـاختاري و فرضـيه       ساختار يافته و از طريق نرممعادلات 

تحقيق مورد بررسي قرار گرفتند. نتايج نشان دادن كه چهار متغيـر كيفيـت خـدمات، كيفيـت نتيجـه،      
هـاي   ضعف در تعامل با مشتريان و پاسخگويي بر ادراك نامطلوب از بانك در ميان مشتريان بانـك 

هاي يـك، دو، سـه و چهـار     منان تأثير مستقيم، مثبت و معناداري دارند (تأييد فرضيهدولتي شهر س
) بـر ادراك  855/0تحقيق). در ميان چهار متغيـر ذكـر شـده كيفيـت نتيجـه داراي بيشـترين تـأثير (       

باشد. نتايج به دست آمده از فرضيه اول تحقيق كه مؤيد تأثير كيفيـت خـدمات    نامطلوب از بانك مي
 ]16؛  23؛  30؛  33 [باشد، با نتايج تحقيقـات پيشـين   نامطلوب از بانك توسط مشتريان مي بر ادراك

ها به مشكل نارسايي خدمات توجه كـافي   چه شركت ) دريافت كه چنان2000راستايي دارد. ميلر ( هم
مبذول ندارند ممكن است با نارضايتي مشتريان و ادراك نـامطلوب آنهـا از شـركت و در نهايـت بـا      

گذاري بالاي نامطلوب بـودن كيفيـت نتيجـه     شكستگي مواجه شوند. فرضيه دوم اين تحقيق تأثيرور
 35 ؛ 41 ؛ 45 ؛ 44[كند. نتيجه به دست آمده با نتـايج مطالعـه    را بر ادراك نامطلوب از بانك تأييد مي

آنهـا در  كننـد آگـاهي از ادراكـات مشـتريان و كيفيـت نتيجـه مـورد نظـر          كه بيان مي ]6 ؛ 10 ؛ 20؛ 
هـاي   مندي در آنها و جلـوگيري از ريـزش آنهـا از اولويـت     دريافت خدمات به منظور ايجاد رضايت
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باشـند، همخـواني دارد. فرضـيه سـوم تحقيـق نيـز        هـا مـي   خصـوص بانـك   ها به مهم همه سازمان
يجـه  تأثيرگذاري كيفيت تعامل با مشتريان را بر ادراك نامطلوب از بانك تأييد كرده است كـه ايـن نت  

) در مطالعه خود به اين نتيجه رسيد كه هـر گونـه   1394همخواني دارد. امامي ( ]29[با نتايج تحقيق 
پوشش نامناسب و حركات رفتاري و گفتاري نامناسب موجب ناخرسندي و احساس نـامطلوب در  

؛  16[شود. همچنين ايـن يافتـه در تحقيقـات     نهايت ادراك نامطلوب وي از سازمان مي مشتري و در
، نيــز گــزارش شــده اســت. فرضــيه چهــارم تحقيــق در خصــوص تأثيرگــذاري مثبــت  ]5؛  9؛  14

باشد. نتيجه اين فرضيه نيز با نتـايج مطالعـات پيشـين از     بر ادراك نامطلوب از بانك ميپاسخگويي 
هـايي از جملـه ادراك    كه دريافتند پاسخگو نبودن بانك و كاركنان، موجب آسيب]9؛  14؛  25[جمله 
شـود، همراسـتا    مندي آنها و بالتبع كاهش بـازده سـازمان مـي    طلوب مشتريان و كاهش رضايتنام

است. در مدل تحقيق حاضر چهار متغير كيفيت خدمات، كيفيت نتيجه، كيفيـت تعامـل و پاسـخگويي    
باشـند. فرضـيه پـنجم تحقيـق نيـز تأثيرگـذاري        دهنده ادراك نامطلوب از خدمات بـانكي مـي   تشكيل

وب از خدمات بانك را بر خشم مشتري سنجيده و تأثيرگـذاري مثبـت و معنـاداري بـه     ادراك نامطل
) 2014هاي تحقيق تمدني جهرمـي و همكـاران (   ) را نشان داده است. اين نتيجه با يافته713/0اندازه (

كه متغير ادراك نامطلوب مشتري را به عنوان مقدمه خشم مشـتري تلقـي كـرده اسـت، هـم راسـتا       
هاي دولتـي   آزمون آماري فرضيه ششم تحقيق، مسير ريزش مشتري از خدمات بانكباشد. در  مي
گذاري خشم مشتري تأييد شد. نتايج كلي مسير ريزش مشتري در تحقيق حاضر بـه   وسيله تأثير به

انـد،   صورت مستقيم و غير مستقيم با تحقيقات ديگري كه در پيشينه تجربي تحقيق حاضر ذكر شده
  اشاره كرد.   ] 4؛  10؛  16؛ 19[توان به تحقيقات  كه از آن جمله مينيز همخواني دارند 

شود. نخست با  با توجه به نتايج تحقيق حاضر چند پيشنهاد كاربردي و پژوهشي ارائه مي
ترين عوامل بررسي شده در كيفيت خدمات  هاي تحليل آماري مهم توجه به اينكه در خروجي

هاي فروش، نرخ  هاي خودپرداز و پايانه دستگاهبانكي در اين تحقيق مواردي از جمله 
شود كه نخست تعداد  ها توصيه مي باشند، از اين رو به بانك ها، تسهيلات و كارمزد مي سپرده

خودپردازهاي خود را در سطح شهر افزايش داده و دوم كيفيت آنها را بيشتر مد نظر قرار 
ور منظم مورد كنترل و ميزان خطا در ط هاي فروش به هاي خودپرداز و پايانه دهند. دستگاه

آن به حد صفر رسيده است، به طوري كه باعث ناراحتي مشتريان نشود. با توجه به نقش 
شود كه  نارسايي خدمات بر ادراك نامطلوب، خشم و ريزش مشتريان اين نكته برجسته مي
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باشد كه در  يترين عوامل تأثيرگذار در مطالعات خشم و ريزش م كيفيت خدمات يكي از شايع
گذارد، از اين رو ضرورت دارد كه در  آغاز بر ادراك و سپس بر رفتار مشتريان تأثير مي

موقع خدمات دقت كافي صورت پذيرد تا از نارضايتي و درنهايت خشم و  ارائه صحيح و به
اند، پيشگيري شود. با توجه به اينكه نرخ سود  سختي جذب بانك شده ريزش مشترياني كه به

عنوان عاملي مهم در ريزش مشتريان مؤثر است،  ها به ها، تسهيلات و نرخ كارمزد هسپرد
آوري بانك لحاظ شود. از سويي ديگر  تدبير مناسب در اين خصوص با رعايت مسئله سود

هاي  براي سنجش نامناسب بودن كيفيت نتيجه در تحقيق حاضر از عواملي مانند جريمه
ها و پاداش استفاده شده  كنان، تكريم ارباب رجوع، جريمهبازي مديران و كار بانكي، پارتي

شود كه براي مبارزه با اين مشكلات گروه كنترل و نظارت بر  است، به اين ترتيب پيشنهاد مي
صورت نامحسوس اقدام هاي مديران و كاركنان را  كار مديران و كاركنان تشكيل شود و به

ه نيز در محل كار مديران نصب شود و متعاقب هاي مداربست تحت نظر داشته باشند و دوربين
آن با افراد خاطي برخورد جدي صورت گيرد تا اثر بازدارندگي داشته باشد. اجراي دقيق و 

تواند در اين زمينه مفيد  المللي نيز مي قانوني طرح تكريم ارباب رجوع با استانداردهاي بين
منجر به نامناسب بودن كيفيت نتيجه هاي بانكي از ديگر عواملي است كه  واقع شود. جريمه

هاي بانكي منصفانه وضع شوند و افرادي  شود تا جريمه شود، در اين راستا پيشنهاد مي مي
كنند، به نحو شايسته تشويق  كه قبل از موعد مقرر نسبت به پرداخت ديون خود اقدام مي

تدابير مناسب نظير شود كه با اتخاذ  شوند. براي بهبود ضعف در كيفيت تعامل پيشنهاد مي
هاي فعال مدت زمان انتظار براي دريافت خدمات در شعب كاهش پيدا كند. در  افزايش باجه

همين راستا لازم است كه كاركنان كمتر محل كار خود را ترك و با ارباب رجوع رفتار 
دهي را با  اسلامي داشته باشند. همچنين سيستم نوبت - مناسب مبتني بر شئونات اخلاقي 

كار ببرند و همواره اين نكته را مد نظر داشته باشند كه هميشه حق با   ايت انصاف بهرع
ريزي  شود مديران برنامه مشتري است. براي غلبه بر مشكل پاسخگو نبودن نيز پيشنهاد مي

طوري كه با مشتريان شعب خود در تماس باشند و پذيراي مشتريان  تري انجام دهند، به دقيق
يد همه مشتريان را حمايت كنند نه فقط قشر خاصي از آنان و ترتيبي اتخاذ شوند. مديران با

  تر ملاقات داشته باشند. نمايند كه با مشتريان راحت
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  ها نوشت پي – 7
1. Customer churn: واژهChurn از دو واژهChange  به معناي تغيير وTurn به معناي

 .شده استاخذ چرخش 
2. Reactive and proactive approaches 
3. Random forest 
4. Proportional hazard modeling 
5. Generalized additive model 
6. Artificial neural network 
7. Support vector machine 
8. Cost-sensitive classifier 
9. Particle swarm optimization 
10. Longitudinal variables 
11. Parsimony 
12. Customers rage 
13. Result quality 
14. Responsibility 
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