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چكيده

 كهپذيرد  مي تأثير متنوعي و متعدد شرايط و عوامل از كه است اي به نام تجاري مقوله وفاداري     

هدف اين مقاله طراحي و تبيين الگوي  .است متفاوت سازمان، نوع به توجه با ها آن اثرگذاري ميزان
وري است كه باعث افزايش وفاداري به نام تجاري خواهد شد. در اين راستا، پس از مطالعه عدالت مح

شود. اين  ثر بر وفاداري به نام تجاري شناسايي و بررسي ميني نظري و پيشينه پژوهش، عوامل مؤمبا
 تجارت بانک و از نوع كاربردي است و جامعه آماري آن را مشتريان شعب يپيمايش-پژوهش، توصيفي

ده در رابطه با هر يک از عوامل هاي مفهومي استخراج ش دهد. در ابتدا الگو شهرستان يزد تشكيل مي
. در نهايت روابط شدييد تحليل عاملي تأييدي ارزيابي و تأ ثر بر وفاداري، از طريق تحليل مسير ومؤ

ت. نتايج حاصل ثر بر وفاداري به نام تجاري در الگوي نهايي مورد بررسي قرار گرفبين عوامل مؤ
ضمن تأييد برازش الگوي عدالت محور وفاداري نشان داد كه كليه عوامل به جز رضايت مشتري اثر 

 معني داري بر وفاداري به نام تجاري دارند.
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.مقدمه1

ها  اي رابطه طولاني مدت با مشتري نگراني اصلي شركتبا رشد رقابت جهاني ايجاد و بق     
 حفظ سمت به حركت حال در مختلف صنايع در برتر عملكرد با هايي شركت . امروزهاست

 رقابت دارند، قرار خود بلوغ مرحله در بازارها اغلب زيرا ،هستند ها آن وفاداري مشتريان و جلب

)كاتلر و  است يافته افزايش شدت به نيز جديد مشتريان جذب هاي هزينه و افزايش حال در
(. اعتقاد رايج اين است زماني كه مشتريان وفاداري خود را ابراز نمايند، 1111آرمسترانگ، 

اين موضوع بدين دليل است  (.1112يابد )آنكلس و لاورنت،  هاي بازاريابي كاهش مي هزينه
دهد.  خدماتي كاهش مي هاي كسب مشتري را به ويژه در بازارهاي كه وفاداري، هزينه

(. 1111دهند )ريچهلد،  مشتريان وفادار معمولاً حساسيت كمتري نسبت به قيمت نشان مي
)آنكلس و  هستندهاي مختلف كمتر در جست و جوي اطلاعات  ها بين گزينه علاوه بر اين آن

(. براي مثال وقتي كه يک مشتري نسبت به عملكرد يک محصول رضايت 1111همكاران، 
 آن، وفاداري و جلب مشتري حفظهاي ديگر دارد. لذا  توجه كمي به پيشنهادها و گزينه دارد

 اين از نيز بانكداري صنعت ميان اين در شود. مي تلقي حياتي امري كار و كسب ادامه براي

به  خود مشتريان وفاداري بهبود براي بايست مي نيز ها بانک بنابر اين  .نيست مستثني قاعده
 براي ها بانک مديران امروزه. (2441باشند )اهيجي،  مديريتي گوناگون دهايراهبر دنبال

 درك پي در بايست مي زماني هر از بيش رقبا سمت به مشتري يافتن گرايش از جلوگيري

 روابط و كنند برآورده را ها آن نيازهاي بتوانند بهتر تا باشند، مشتريان نيازهاي و خواسته

 محقق را مسائل اين بتواند بهتر كه رويكردي هر نمايند. لذا قراربر ها آن با تجاري بلندمدت

سازمان  به مشتري وفاداري .(2441بود )چيو و همكاران،  خواهد توجه مورد بيشتر گرداند
 تأثير سازمان بيرون و درون در متنوعي و متعدد شرايط و عوامل از كه است اي مقوله

 ديگر سازمان به سازماني از سازمان، نوع به وجهت با ها آن اثرگذاري ميزان كه پذيرد، مي

 كمک در ها، آن از يک هر اثرگذاري ميزان تعيين و عوامل اين دقيق شناخت .است متفاوت

ادبيات بازاريابي  .است برخوردار زيادي اهميت از درست، تصميم گيري جهت مديران به
گرايي، كيفيت خدمات،  هاي كليدي مانند عدالت، مشتري خدمات بر روي مفاهيم و سازه

اين پژوهش لذا  .(2444رضايت و وفاداري به نام تجاري تمركز دارد )كرونين و همكاران، 
 ها را بررسي نمايد.   تلاش دارد ضمن ارائه الگويي روابط بين اين سازه


مبانینظريوپيشينهپژوهش.2

ردار است و سنجش آن توجه امروزه مفهوم وفاداري به نام تجاري از اهميت زيادي برخو     
(. كسب 1111پژوهشگران و بازاريابان را به خود جلب نموده است )آنكلس و همكاران، 
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آيد. در حقيقت  وفاداري مشتري، يک جنبه ضروري به منظور موفقيت شركت به شمار مي
يل شود. از اين رو وفاداري نه تنها تما هدفي است كه توسط مديران دنبال مي ايجاد وفاداري

دهد بلكه باعث قدرت بيشتر سازمان و حساسيت كمتر نسبت به  خريد در آينده را افزايش مي
به عبارت ديگر، وفاداري به نام تجاري عبارت شود.  قيمت و درآمد بيشتر نسبت به رقبا مي

است از: تعهد عميق نسبت به خريد مجدد يک محصول يا خدمت به طور منظم در آينده، با 
(. 1314كريمي،  شود )حاج ي بازاريابي كه به طور بالقوه باعث تغيير در رفتار ميها وجود تلاش

رود كه خريدهايي  به عبارت ديگر، وفاداري به نام تجاري در مورد مصرف كنندگاني به كار مي
هاي مطلوبشان وفادارند  هاي تجاري و فروشگاه دهند و به خريد از نام از روي عادت انجام مي

 . (1311)جزني، 
آن  دلايل ترين مهم از يكي چيست؟ وفادار مشتريان به ها بانک فراوان توجه دليل اما     
در  كه پژوهشي در هالوول باشد. ها بانک براي وفادار مشتريان بيشتر سودآوري در تواند مي

سودآوري  و وفاداري مشتري، رضايت ميان رابطه بررسي به داد، انجام بانک مورد دوازده هزار
و  وفاداري و مشتريان رضايت ميان معناداري و مثبت رابطه پژوهش اين نتيجه اخت.پرد

 رينارتز دهد. مي نشان را سودآوري با مشتريان وفاداري ميان معناداري و مثبت رابطه همچنين

 كه از مشترياني توجه قابل درصد كه يافتند دست نتيجه اين به خود پژوهش در نيز كامر و

 براي را بالاتري آوري سود ديگر، مشتريان به نسبت اند داشته شركت اب مدت بلند روابط

 (.1311رنجبريان و براري، اند ) داشته شركت

 
 تداوم قبيل: تعداد كم مشتريان، از دلايلي خدماتي هايسازمان در .وفاداري بر مؤثر عوامل

مشتريان،  با ازمانس بلندمدت روابط حفظ بالاي اهميت ها، آن توسط خدمات از استفاده بيشتر
 به توجه تا است شده موجب مشتريان بودن اي و حرفه مشتريان با تر عميق و نزديكتر روابط

ي باشد )حاج برخوردار بسزايي اهميت از هاسازمان اين مشتريان به وفاداري بر مؤثر عوامل
 و يمشتر وفاداري آورنده به وجود عوامل شد گفته كه چنان(. 1311و همكاران،  كريمي
دهد كه مشتري  ها نشان مي بررسي است. متفاوت ديگر شركت به از شركتي ها آن اهميت
كيفيت خدمات، عدالت و رضايت، بر وفاداري به نام تجاري تأثيرگذارند )ها و همكاران،   گرايي،
 زير صورت به را مشتريان بر وفاداري مؤثر عوامل توان مي بندي تقسيم طبق اين .(2441

 كرد: بندي دسته


ادراك عدالت مشتريان يک ساختار چند وجهي است كه شامل سه بعد عدالت توزيعي، عدالت.

هاي موجود كه  پژوهش .(2441باشد )هامبورگ و فرست،  اي و عدالت تعاملي مي عدالت رويه
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به بررسي نقش سه بعد عدالت پرداخته تنها به نارسايي خدمات و فرآيندهاي بهبود، محدود 
تواند هر نوع تبادل اجتماعي را تحت تأثير قرار دهد. در  ر حاليكه ابعاد عدالت ميشده است. د

گيرند. بطوريكه  در نظر مي استطول ارائه خدمات، مشتريان عدالتي را كه سازمان متعهد آن 
كنند  مدام خدمات ارائه شده را با آنچه توسط سازمان وعده داده شده است مقايسه مي ها آن

اي اشاره دارد كه  (. در مفهوم ارائه خدمات، عدالت توزيعي به درجه2441)يي و گونگ، 
ها منصفانه رفتار شده است. عدالت  كنند با آن مشتريان در رويارويي با خدمات احساس مي

هايي دارد كه توسط سازمان انجام ها و خط مشاي اشاره به عدالت درك شده از سياست رويه
املي اشاره به رفتار منصفانه كاركنان بخش خدمات با مشتريان شود، در حالي كه عدالت تع مي

تواند نقش بسيار مهمي  (. لذا اين سه بعد عدالت مي2441مختلف خود دارد )وورهيز و برادي، 
 ها به استفاده مجدد از خدمات سازمان داشته باشد. در رضايت مشتريان و همچنين تمايل آن



ات بازاريابي به طور گسترده مورد تحليل قرار گرفته مفهوم رضايت در ادبي .مشتريرضايت
اي است كه تعاريف متعددي براي آن ارائه شده است )گيس و  است. اما رضايت مفهوم پيچيده

اي از يک محصول يا خدمت خاص دارند. اما بعد از استفاده (. مشتريان انتظار اوليه2444 كات، 
دهند. اين ادارك د را نسبت به آن توسعه مياز آن محصول با توجه به عملكرد آن درك خو

ها شكل  ييد آنأسپس با انتظار اوليه مقايسه شده و سپس رضايت بر طبق سطح انتظار و ت
گيرد. به عبارت ديگر، اگر عملكرد بهتر از انتظار باشد مشتري راضي است. از طرف ديگر، مي

هاي  در پژوهش. (1114 شد )اوليور،مشتري ناراضي خواهد   اگر عملكرد كمتر از انتظار باشد،
انجام يافته، رضايت، به عنوان يک عامل تعيين كننده براي وفاداري پيشنهاد شده است )گيس 

( دريافتند كه رضايت مشتري لزوماً منجر 1111(. ولي از طرفي، جونس و ساسر )2444 و كات، 
 ميزان داد كه نشان اي خوده پژوهش در) 1111 (شود. سادرلند به وفاداري به نام تجاري نمي

 32 تنها رضايت نيست و برابر ها آن در وفاداري افزايش ميزان با مشتريان رضايت افزايش

 (.1311كند )حميدي زاده و همكاران،  مي را تبيين وفاداري از درصد


 كننده تعيين عوامل ترين مهم از يكي كيفيت خدمات به عنوان.كيفيتخدماتدركشده

هرگونه  است. گرفته قرار توجه مورد امروزه رقابتي محيط در هاي خدماتيانسازم موفقيت
 هايي براي نگراني ايجاد موجب خدمت پايين كيفيت به دليل مشتري رضايت در كاهشي

 همراه و اند تر شده حساس خدمت استانداردهاي به نسبت مشتريان است. خدماتي هايسازمان

و  كريمي ييافته است )حاج افزايش نيز خدمات كيفيت از ها آن انتظار رقابتي، روندهاي
 به گيرد. برمي در را رفتاري و فيزيكي، موقعيتي بعد سه خدمت كيفيت (.1311همكاران، 
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داده شده  تحويل مشتريان به كه چيزي بر تمركز از است عبارت خدمت كيفيت عبارت ديگر
در اين پژوهش، در  .(2444نيو، شود )وو و ا مي ارائه آن در خدمات كه موقعيتي و چگونگي

( مورد 2441راستاي سنجش كيفيت خدمات چهار بعد ارائه شده توسط كاراتپ و همكاران )
هاي ظاهري و فيزيكي خدمات و  محيط خدمات اشاره به جنبه .استفاده قرار گرفته است

دهنده كيفيت تعامل نشان  .(1311امكانات داخلي و خارجي بانک دارد )خورشيدي و كارگر، 
نگرش و رفتار ارائه دهنده خدمت و شيوه تعامل او با مشتريان است. همدلي نيز به معني توجه 
فردي به مشتريان و تمايل كاركنان بانک به كمک كردن به مشتريان و حل به موقع 

باشد. در نهايت، اعتماد اشاره به قابليت اعتماد خدمت و صحت اطلاعات  ها مي هاي آن مشكل
 د.اشاره دار


گيرد و  در بازاريابي جديد، مشتري و خريدار در رأس هرم سازماني قرار ميمشتريگرايی.

(. در اين مقاله 1311ها بايد در جهت رفع نيازهاي وي باشد )روستا و همكاران،  اغلب كوشش
هاي مربوط به شناسايي،  شود: مشاركت كاركنان در فعاليت گونه تعريف مي مشتري گرايي اين

ها با سطح سازمان .(2444درك و پاسخگويي به نيازهاي مشتريان )وارگو و لاسچ،  تحليل،
دهند كه در آن اولويت  بالاي مشتري گرايي، فرهنگ فراگيري از توجه به مشتري را نشان مي

شود )بولز  عمليات توجه به منافع مشتري است كه در نتيجه به سطح بالايي از كيفيت منجر مي
( نيز نشان دادند كه آگاهي مشتري 2443. علاوه بر اين كرپاپا و همكاران )(2441و همكاران، 

توان به  مشتري مداري را مي سسه اثر معني داري بر رضايت او دارد.ؤاز مشتري گرايي يک م
. در (2441عنوان عامل تعيين كننده وفاداري به نام تجاري به شمار آورد )هلند و بيكر، 

ثير مثبتي بر وفاداري أشود، مشتري مداري بالاتر ت كيد ميأاري تهايي كه بر مشتري مد شركت
 . (2441)بولز و همكاران، مشتريان خواهد گذاشت 

 

هاوالگويمفهومیتوسعهفرضيه.3

بر همين اساس . شودبعد از بررسي مباني نظري، چارچوب مفهومي بايستي طراحي      
 ير مشاهده نمود.توان در شكل ز چارچوب مفهومي مورد نظر را مي
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 ثر بر وفاداري به نام تجاريؤ. عوامل م1نگاره
 

وفاداري به نام تجاري و متغيرهاي مستقل شامل عدالت،  ،متغير وابسته در اين چارچوب     
رضايت مشتري، كيفيت خدمات و مشتري گرايي است.


اند: ون قرار گرفتههاي زير مورد آزم در اين پژوهش فرضيه هايپژوهش.فرضيه

 عدالت تأثير مثبتي بر وفاداري به نام تجاري دارد. -
 عدالت توزيعي تأثير مثبتي بر وفاداري به نام تجاري دارد. -

 اي تأثير مثبتي بر وفاداري به نام تجاري دارد. عدالت رويه -

 عدالت تعاملي تأثير مثبتي بر وفاداري به نام تجاري دارد. -
 أثير مثبتي بر وفاداري به نام تجاري دارد.رضايت مشتري ت -
 كيفيت خدمات تأثير مثبتي بر وفاداري به نام تجاري دارد. -

 قابليت اعتماد تأثير مثبتي بر وفاداري به نام تجاري دارد. -

 محيط خدمت تأثير مثبتي بر وفاداري به نام تجاري دارد. -
 ري دارد.كيفيت تعامل تأثير مثبتي بر وفاداري به نام تجا -
 همدلي تأثير مثبتي بر وفاداري به نام تجاري دارد. -
 مشتري گرايي تأثير مثبتي بر وفاداري به نام تجاري دارد. -

 

شناسیپژوهشروش.4 

 لحاظ از و است پيمايشي - توصيفي پژوهش يک رفته كار به روش نظر از پژوهش اين     

ها از  ين پژوهش به منظور جمع آوري دادهاست. در ا كاربردي هاي از نوع پژوهش نيز هدف
پرسشنامه استفاده شده است. بدين منظور، پس از بررسي مباني نظري و با توجه به نظر 

وفاداري به نام 
 تجاري

 عدالت توزيعي

 اي عدالت رويه
 

 عدالت تعاملي
 

 قابليت اعتماد

 

 محيط خدمت

 

 كيفيت تعامل

 

 رضايت مشتري

 همدلي
 مشتري گرايي

 كيفيتخدمات

 عدالت
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توان در  . ساختار پرسشنامه مذكور را ميشدسوال طراحي  41اي مشتمل بر  پرسشنامه ،خبرگان
 جدول زير مشاهده نمود. 

 
 . ساختار پرسشنامه1جدول 

تعداد لاؤس متغير

 الؤس

 منبع

 (2441همكاران ) ها و (،1112) همكاران جاياواردن و 1 1-1 وفاداري

 (2441) يي و گانگ 1 2-14 عدالت

 (1112) (، جاياواردن وهمكاران2414) همكارانلوييز و  1 11-24 رضايت

 (2441) كاراتپ و همكاران 12 21-32 كيفيت خدمات

(2441) همكاران (، ها  و2441كاران)هم وباباكوس  4 31-41 مشتري گرايي  

 

 در تجارت بانک شعب مشتريان را پژوهش آماري اين جامعه پژوهش، موضوع به توجه با     

گيري غير احتمالي از شاخه  گيري با استفاده از روش نمونه نمونه .دهد مي تشكيل شهرستان يزد
  ها، رآورد واريانس سنجهدر دسترس و بر اساس فرمول كوكران انجام گرفت. به منظور ب

. سپس با شدها محاسبه  نفر از هر جامعه اخذ و واريانس آن 34اي اوليه و گويا به حجم  نمونه
% و انحراف معيار 14 %، سطح خطاي11استفاده از رابطه زير و با در نظر گرفتن سطح اطمينان 

در جدول زير آمده  هاي جمعيت شناختي نمونه . مشخصهشدنفر برآورد  224حجم نمونه  14/4
 :است

 
 دهندگان . جدول فراواني پاسخ2جدول 

 درصد فراوانی شرح خصوصيت

 1/22 214 مرد جنست

 2/22 14 زن

 1/22 21 سال 21كمتر از  سن

 1/31 11 سال 31-21

 3/21 21 سال 41-31

 4/14 21 سال 41بالاتر از 

 1/32 142 ديپلم و كمتر تحصيلات

 1/11 42 كارداني

 1/34 12 كارشناسي

 1/12 34 كارشناسي ارشد و بالاتر
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در اين پژوهش به منظور بررسي پايايي پرسشنامه ضريب آلفاي  .پايايیوروايیپرسشنامه
شـد. لـذا، پايـايي     114/4كه اين مقـدار بـراي كـل پرسشـنامه معـادل      شد؛ كرونباخ محاسبه 

 ـ    ييد ميأپرسشنامه ت  و نظـران  صـاحب  اختيـار  در ي، پرسشـنامه شـود. در فرآينـد تعيـين رواي
علاوه بر ايـن،   .شداعمال  لازم بر محتوا و ساختار پرسشنامه و اصلاح  گرفت متخصصان قرار

در  از تحليلي عاملي اكتشافي و تأييدي نيز به منظور بررسي روايي سازه اسـتفاده شـده اسـت.   
( و سطح معنـاداري  KMOي )اولين آزمون تحليل عاملي اكتشافي، شاخص كفايت نمونه بردار

و سطح معني  1/4هاي پرسشنامه بالاتر از  در تمام قسمت KMOبارتلت محاسبه شد. شاخص 
به دست آمد. پس از استخراج عوامل مكنون هر يـک از متغيرهـاي مـورد     41/4داري كمتر از 

سـتفاده از نـرم   بررسي، لازم است از تحليل عاملي تأييدي استفاده شود. در اين راستا، ابتدا، با ا
هاي مكنون ترسـيم و سـپس    الگوي اوليه مبتني بر روابط بين متغيرها و سازه LISRELافزار 

 شود. برازندگي الگوها به آزمون گذارده مي
 

تحليل عاملي  هاي عدالت،  الؤمنظور شناسايي متغيرهاي مكنون در مجموعه س به .عدالت
هاي  الؤدست آمد به نحوي كه س ه عامل به(. در اين تحليل س3اكتشافي انجام گرفت )جدول

روي  14و  13، 12هاي  روي عامل دوم و سوال 11و  14هاي  روي عامل اول، سوال 1، 1، 2
هاي مزبور عوامل  الؤدارند. با توجه به مفهوم و محتواي س 1/4عامل سوم بار عاملي بالاي 

اي،  : عدالت رويه2عدالت توزيعي، عامل :1: )عاملشدندگانه به صورت زير نام گذاري  سه
 (: عدالت تعاملي 3عامل

 
 . نام گذاري عوامل استخراج شده3جدول 

 نامقراردادي عوامل

 : عدالت توزيعيJustice 1 1عامل 

 اي : عدالت رويهJustice 2 2عامل 

 : عدالت تعامليJustice 3 3عامل 

 Q7-Q14 2-14سوال 

 
الگوي مسير اوليه متشكل از متغيرهاي مشهود و  LIERELافزار  رمسپس با استفاده از ن     

نشان دهنده روابط بين متغيرها در الگوي مفهومي عدالت  2. نگاره شدمكنون طراحي و آزمون 
 است. نتايج حاصل بيانگر معناداري روابط بين عوامل مكنون و متغيرهاي مشهود است.
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 استانداردالگوي عدالت در حالت تخمين  .2نگاره 

 

هاي كيفيت خدمات، بارهاي عاملي متغيرها  الؤبا تحليل عاملي اكتشافي س .كيفيتخدمات
، "محيط خدمات"به دست آمد. عوامل مكنون در اين بعد، به ترتيب،  4به صورت جدول 

 گذاري شدند. نام  "همدلي"و  "تعامل و اعتماد كيفيت"


 . نام گذاري عوامل استخراج شده4جدول 

 نامقراردادي ملعوا

 : محيط خدماتenvironm 1عامل 

 : كيفيت تعامل و اعتمادinteract 2عامل 

 : همدليempaty 3عامل 

 Q21-Q37 21-32سوال 

 
 3الگوي مفهومي اين متغير و معناداري روابط بين عوامل مكنون و متغيرهاي مشهود در نگاره 

 نشان داده شده است. 
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 مات در حالت تخمين استاندارد. الگوي كيفيت خد3نگاره

 
كليه مراحل فوق براي متغيرهاي وفاداري به نام تجاري، رضايت   لازم به ذكر است،     

مربوط به هر  هاي لؤس تمامي اينكه به توجه مشتري و مشتري گرايي انجام گرفت. ولي با
شود. البته  اري ميبود از ذكر جزئيات حاصل خودد بالا بار داراي عامل يک روي بر تنها متغير

تأييدي نيز براي كليه متغيرهاي فوق نشان دهنده معنادار بودن  عاملي تحليل نتايج آزمون
 روابط بين عوامل مكنون و متغيرهاي مشهود است. 

 
 ژوهشهايپهاويافتهتحليلداده.5

فـاداري بـه   در اين پژوهش به منظور بررسي معني دار بودن اثر عوامل شناسايي شده بر و     
نام تجاري، از الگوي تحليل مسير و الگوي معـادلات سـاختاري اسـتفاده شـده اسـت. الگـوي       

دست آمـد )مقـادير داخـل     همعادله ساختاري براي چارچوب پيشنهادي پژوهش به صورت زير ب
 . (4است( )نگاره tپرانتز نشان دهنده مقدار 
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 ر وفاداري به نام تجاريثر بؤ. الگوي ساختاري عوامل م 4نگاره


هاي  پس از معين شدن الگو، طرق متعددي براي برآورد نيكويي برازش كلي الگو با داده     

مشاهده شده وجود دارد. به طور كلي، چندين شاخص براي سنجش الگو مورد استفاده قرار 
. بنابراين، در اين ييد الگو، استفاده از سه تا پنج شاخص كافي استأگيرد ولي معمولاً براي ت مي

، AGFI ،GFI ،NFIهاي  مقاله، براي ارزيابي نيكويي برازش الگوي پژوهش از شاخص
NNFI ،χ2/df  وRMSEA ها در  استفاده شده است. عدد مربوطه به هر يک از اين شاخص
 آمده است. 1جدول 

 
 هاي مفهوميهاي برازندگي الگو . شاخص1جدول 

آستانه شاخص

 پذيرش

رضايت لتعدا وفاداري

 مشتري

كيفيت

 خدمات

مشتري

 گرايی

الگوي

 نهايی

AGFI 11/4*  12/4 1/4حداقل 
*21/4 

*11/4  13/4 13/4 

GFI 11/4 11/4 12/4 1/4حداقل 
*11/4 11/4 12/4 

NFI 12/4 11/4 11/4 14/4 14/4 11/4 1/4حداقل 

NNFI 14/4 12/4 12/4 11/4*  13/4 12/4 1/4حداقل 

RMSEA  434/4 414/4 412/4 424/4 411/4 421/4 1/4كمتر از 

χ2/df  14/2 1/2 11/2 1/2  21/2 43/2 1كمتر از 

 

علي رغم اينكه برخي از مقادير به دست آمده اندكي با مقدار قابل قبـول فاصـله دارد، امـا         
كند. با  ها از آزمون تحليل مسير الگوي پژوهش حمايت مي مقادير معني دار براي ساير شاخص

وفاداريبه

 نامتجاري

 عدالت توزيعي

 اي  عدالت رويه

 عدالت تعاملي

 يط خدمتمح

 كيفيت تعامل و اعتماد

 رضايت مشتري

 همدلي

 مشتري گرايي

(24/1 )
22/4  

(14/2) 
 41/4  

(11/2 )31/4  

(11/2  ) 

(11/2 )
41/4  

(23/2) 

(21/2) 

 (31/2 )
44/4  

كيفيت

 خدمات
 عدالت

43/4 

 

21/4 

 

44/4 

 

31/4 

 
21/4 

 
41/4 
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تـوان گفـت كـه اغلـب      جه به نتايج جدول فـوق و مقايسـه آن بـا دامنـه قابـل قبـول، مـي       تو
هاي برازندگي الگوي پژوهش در دامنه قابل قبول قرار گرفته است. از ايـن رو الگـوي    شاخص

هـاي   ييد است. با توجه به نتايج حاصـله كليـه فرضـيه   أساختاري وفاداري به نام تجاري مورد ت
. در اين ميان، عامل همدلي و مشتري گرايـي بـه ترتيـب    شدندييد أت 2پژوهش به جز فرضيه 

 بيشترين تأثير را بر وفاداري به نام تجاري دارند.


وپيشنهادهاگيري.نتيجه6

 از خصوص ها به سازمان براي مهمي اثر كه است امري مشتريان، وفاداري كلي، به طور     

شعب  به نام تجاري در وفاداري بر ثرؤم عوامل ش،پژوه اين دارد. بنابراين، در سودآوري، نظر
طور كه قبلاً نيز گفته شد هدف از  بررسي شدند. همان و شناسايي شهرستان يزد بانک تجارت 

ثر بر وفاداري به نام ؤانجام پژوهش حاضر تعيين و تبيين الگوي معادله ساختاري عوامل م
هش و مصاحبه با خبرگان )اساتيد تجاري است. در اين راستا، پس از بررسي پيشينه پژو

ثر بر وفاداري به نام تجاري شناسايي ؤدانشگاهي، مديران و كارشناسان بانک( چهار عامل م
عدالت تعاملي(؛ رضايت و  اي عدالت توزيعي، عدالت رويه: ). اين عوامل عبارتند از: عدالتشد

تري گرايي. نتايج محيط خدمت، كيفيت تعامل و اعتماد، همدلي( و مش) مشتري؛ كيفيت:
اثر معني  اي، توزيعي و تعاملي(  آزمون الگوي ساختاري پژوهش نشان داد كه انواع عدالت )رويه

د. به عبارت ديگر، رعايت أييد شپژوهش ت 1داري بر وفاداري به نام تجاري دارند. لذا فرضيه 
ين بر خورد مؤدبانه، عدالت در ارائه خدمات و رفتار منصفانه كاركنان بانک با مشتريان و همچن

ها با مشتريان نقش مهمي را در  محترمانه و همراه با دوستي، بي طرفي، صداقت و ادب آن
نشان داد كه در سطح جامعه  2كند. نتايج آزمون فرضيه  افزايش وفاداري به نام تجاري ايفا مي

. اين موضوع آماري مورد بررسي اثر رضايت مشتري بر وفاداري به نام تجاري معني دار نيست
ساسر  و ( و ريچهلد1111، سادرلند )(1111جانز و ساسر ) هاي پژوهشگراني چون مشابه با يافته

 افزايش ميزان كه داد نشان خود هاي پژوهش در (1111 است. در اين رابطه، سادرلند )

 رضايت بين رابطة يعني نيست. برابر ها آن در افزايش وفاداري ميزان با مشتريان رضايت

 .كند مي تبيين را وفاداري از درصد 32 تنها رضايت خطي نيست و نوع از وفاداري و تريمش
 ديگر دلايلي، به اند، راضي خيلي حتي يا راضي كه ساسر نيز بيان كردند مشترياني و ريچهلد

 ساير محصول از همزمان افراد اين درصد 44 و اند نكرده مراجعه ها مجدد محصول خريد براي

كليه ابعاد كيفيت خدمات،   ،3در راستاي آزمون فرضيه  .اندكرده مي استفاده نيز نكنندگا عرضه
توان گفت كه محيط خدمت،  اثر معني داري بر وفاداري به نام تجاري دارند. به عبارت ديگر مي

 به كيفيت تعامل و قابليت اعتماد و همدلي اثر معني داري بر وفاداري به نام تجاري دارد. لازم
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 وجود بيانگر امر اين شد كه تأييد نيز پيشين هاي پژوهش در مذكور روابط كه تاس ذكر

توان گفت كه كيفيت  با توجه به نتايج اين پژوهش مي .است مذكور متغيرهاي ميان ارتباط
 دروني نماي ارائه خدمات، مانند در فيزيكي بانک و ظاهري هاي جنبه محيط خدمات از جمله

 و تجاري اماكن نزديكي در شعب قرارگرفتن بانک، كاري روزهاي و ها ساعت شعبه، بيروني و
تواند اثر معني داري بر وفاداري به نام تجاري  و ... مي خودپرداز هاي دستگاه وجود اداري،

 به كردن عمل كه دهد مي نشان اعتماد قابليت بعد آزمون داشته باشند. علاوه بر اين، نتايج

همچنين،  .دارد وفاداري مشتريان و رضايت در بسزايي ثيرتأ مشتريان، اعتماد جلب و تعهد
 مختلف قسلاي و مشتريان به روز و جديد نيازهاي به مناسب پاسخگويي و خدمات سريع ارائه

با توجه به مطالب گفته  .از اهميت زيادي برخوردار است وفاداري نرخ افزايش جهت ها آن
 است، به نام تجاري وفاداري ايجاد در برتر و مهم عوامل جزو كيفيت بعد اينكه شده، به دليل

 اين و ضروري است سازمان هاي مشي خط و ها برنامه خدمات ارائه شده در كيفيت به توجه
 بازاريايي هاي فعاليت در بيشتري مانور و گردد القاء مشتري به  ملموس كيفيت بايد به صورت

 راستاي در خدمت دهنده ارائه ركنانكا به اختيار همچنين، تفويض .آيد عمل به بعد اين روي

 نيز مشتري وفاداري و رضايت جلب و خدمات از بالاتري سطح ارائه به ها آن بيشتر انگيزش

 گروه كه شود مي پيشنهادعلاوه بر اين،  گيرد. قرار استفاده مورد تواند مي كه است راهكاري

 عهده بر را آن از شتريم ادراك ارزيابي و خدمت ارائه بر مستمر نظارت وظيفه اي ويژه

 مشتريان نيازهاي به پاسخگويي در زمينه بانک پذيري انعطاف توان مي طريق اين از بگيرند.

در نهايت، نتايج آزمون  نمود. اجرا و طراحي مقتضي را هاي برنامه نياز هنگام و كرد تضمين را
ه عبارت ديگر، مشتري نشان داد كه مشتري گرايي بر وفاداري اثر معني داري دارد. ب 4فرضيه 

توان به عنوان عامل تعيين كننده وفاداري به نام تجاري به شمار آورد. بنابراين،  گرايي را مي
كنند تا ارزش  كيد كرده و كاركنان خود را تشويق ميأهايي كه بر مشتري گرايي ت سازمان

ش كنند ها تلا مشتريان را به خوبي درك كرده و براي حل مسائل و ارضاي نيازهاي آن
توانند باعث ارتقاي وفاداري به نام تجاري مشتريان خود شوند. در نهايت، به استناد الگوي  مي

معادله ساختاري پژوهش، بيشترين اثرگذاري بر وفاداري به نام تجاري در سطح جامعه آماري 
 41مورد بررسي مربوط به متغير همدلي )يكي از ابعاد كيفيت خدمات( است. در اين راستا، 

درصد از تغيير وفاداري مربوط به اين بعد از كيفيت است. از اين نظر متغيرهاي مشتري گرايي، 
عدالت تعاملي، عدالت توزيعي، قابليت تعامل و قابليت اعتماد به ترتيب در  اي،  عدالت رويه

هاي پژوهش، پراكندگي زياد جامعه  ترين محدوديت هاي بعدي اهميت قرار دارند. از مهم درجه
ها را افزايش داد. علاوه بر اين، الگوي پژوهش  آوري داده آماري است كه اين مسئله زمان جمع

تنها يک نام تجاري را مورد ها  پژوهشتنها در صنعت بانكداري ارزيابي و بر خلاف ساير 
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 بررسي قرار داده است كه اين موضوع از قدرت تعميم دهي آن كاسته است. با توجه به اينكه

پژوهشگران  لذا است، نگرفته قرار جدي توجه مورد كيفيت و خدمت حوزه ارائه در ها پژوهش
كيفيت  ارتقاء راهكارهاي شناسايي :قبيل از هايي موضوع به آتي هاي پژوهش در توانند مي

 به نام تجاري بر مبناي وفاداري ارتقاي هاي شيوه بررسي خدماتي، صنايع در خدمت مواجهه

شود عوامل شناسايي شده در اين مقاله در علاوه بر اين، پيشنهاد مي .بپردازند خدمات كيفيت
 هاي خدماتي مورد بررسي قرار گيرد. ساير بخش
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