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چکیده
میزان رضایت مشتریان دارد. زیادی بر  تأثیرارائه خدمات منصفانه و کیفیت خدمات در بانک،      

هدف پژوهش حاضر، بررسی رابطه میان خدمات منصفانه و کیفیت خدمات با رضایت، اعتماد و 
یافته از ای توسعهدر شهر تهران است. الگوی پژوهش نسخه «بانک ملت»وفاداری مشتریان 

حاضر از نظر  . پژوهشاست ،(2012( و چنو همکاران )2010کاسیم و اسیاه عبداله ) های پژوهش

پیمایشی است. جامعه آماری این پژوهش، -، توصیفیها داده آوری جمعهدف، کاربردی و از نظر روش 
 400ای شهر تهران است که از این جامعه آماری نمونه 3منطقه  های مشتریان بانک ملت در شعبه

 و حداقل مربعات جزئی با رویکردها از الگوی معادلات ساختاری  انتخاب شد. برای آزمون فرضیه نفره
خدمات منصفانه و کیفیت  که های پژوهش نشان داد استفاده شد. یافته PLSو  SPSS افزارهای نرم

 13ها از بانک رابطه دارد و از میان  خدمات با رضایت مشتریان از بانک، سطح اعتماد و وفاداری آن
دمات و رضایت مشتریان با سطح . در این پژوهش متغیر کیفیت خشد تأییدفرضیه  10فرضیه موجود، 

بودن خدمات بانک داشته است و متغیر اعتماد را بر درک از منصفانه تأثیردرصد بیشترین  99اطمینان 
 رابطه با متغیر خدمات منصفانه را داشته است. کمتریندرصد  95مشتریان در سطح اطمینان 



کلیدواژه ها: مشتری؛ رضايت خدمات؛ کیفیت منصفانه؛ وفاداری؛خدمات اعتماد،

 .ایتبلیغاتتوصیه
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.مقدمه1

بردی های مدیریت بازاریابی نوین شناسایی شده است )بنای نظریهسنگ ،توجه به مشتری     
 اعتماد نیز یک عامل اصلی برای تعیین نگرش و رفتار مشتری است(. 2007 و کرونن،

 )بوجا و وورهیس،تریان دارد مثبتی بر خرید مجدد مش تأثیرو  (2012 همکاران، ورهوف و)
در بخش مالی، شامل نگهداری از اموال افراد، صندوق وکار کسبعملکرد  ازآنجاکه. (2006

تر هستند که به ، مشتریان مشتاقشود میانداز های پسهای بازنشستگی، بیمه و یا حساب
مثبتی درخصوص  خدمات مالی اعتماد کنند. مشتریان وفادار مبلغان سازمان هستند که تبلیغات

شوند. این مشتریان دهند و باعث جذب مشتریان جدید میآن انجام می های سازمان و محصول

 )دوبیسی و وا،جدید با سازمان سهیم شوند  های پردازی محصولتوانند در ایدههمچنین، می
ارائه  اخیر نظام بانکی کشورها با آن مواجه بوده است، های سال. یکی از مسائلی که در (2007

 برایها خدمات یکسان، برابر و منصفانه به مشتریان است. در میان رقابت موجود میان بانک
، یکی از عوامل نارضایتی ها آن درافزایش سهم بازار، جلب نظر مشتریان و ایجاد وفاداری 

 ها در مورد بانک بر تغییر نگرش آن تأثیرگذارعاملی  ؛توزیع برابر خدمات استمشتریان، عدم
 غیرمنصفانهتر. رفتار ها به بانکی دیگر برای دریافت خدمات عادلانه مربوطه و گرایش آن

کارکنان با مشتریان همچون ارائه خدمات به برخی از مشتریان بدون رعایت نوبت و رسیدگی 
. این تبعیض در رفتار و ارائه خدمات، ها آنبه امور بانکی افراد بر اساس رابطه و سمت شغلی 

به تغییر  درنهایتکند و  اعتماد میرضایت و عدم، ایجاد عدمگذاردمی تأثیریت خدمات در کیف
های ایرانی  ای، در بیشتر بانک. ارائه خدمات رابطهشود میمنجر برند بانک از سوی مشتریان 

موجب  شدت به، گذاردمی تأثیرشود. عاملی که بر درک مشتریان از کیفیت خدمات  دیده می
ها نخواهد داشت.  رفتن اعتماد، وفاداری برای بانکبینشود و پیامدی جز از ها می نارضایتی آن

نیانداختن ارائه تسهیلات، دریافت سود منصفانه و همچنین ارائه تأخیردر چنین شرایطی، به
برابر، منصفانه و بدون هرگونه تبعیض، رضایتمندی بیشتر مشتریان،  صورت بهخدمات بانکی 
ای مثبت و همچنین مراجعه مجدد به بانک برای دریافت دیگر خدمات و  تبلیغات توصیه

این پژوهش، بررسی رابطه موجود میان بنابراین هدف اصلی  ؛تسهیلات را در پی خواهد داشت
کننده، اعتماد و وفاداری وی در  شده با رضایت مصرف خدمات منصفانه و کیفیت خدمات درک

میلیارد ریال یکی از  50000حاضر با سرمایه  در حال «بانک ملت»است.  «بانک ملت»
دولت جمهوری اسلامی ایران فعالیت  چارچوب درهای کشور است که  بانک ترین بزرگ

شعبه  2000با داشتن و  پرتفوی خود در اختیار دارد عنوان بهمیلیارد منابع  28 این بانک. کند می
 ؛تجاری داخلی را در دست دارد از بازار درصد 22، در سراسر کشور پرسنلهزار نفر  25و 
. درصد از تجارت خارجی کشور نیز بر عهده این بانک گذاشته شده است 30مدیریت  علاوه به
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فناوری اطلاعات و ارتباطات، مدیریت روابط   توسعه «بانک ملت»ترین راهبردهای  مهم
د است. برای های عملکر مشتریان، بهبود کیفیت خدمات، توسعه منابع انسانی و بهبود شاخص

وری بانک، سوددهی و ارائه خدمات  دستیابی به این راهبردها، اهدافی همچون رشد و بهره
بندی مشتریان و فرآیندهای مربوط به سود،  مناسب به مشتریان، شناخت نیازها و دسته

وری نوین بانکی و همسوسازی اهداف فردی، بخشی و سازمانی امحور، فنراهبردهای  آموزش
که در این راستا موفق به کسب تندیس زرین محبوب در حوزه خدمات بانکی  است هشدترسیم 

مداری و توجه به ارائه شد. با توجه به اهمیت رضایت مشتریان، سابقه مشتری 1394در سال 
به متغیر خدمات منصفانه  توجهیبیحداکثر کیفیت خدمات بانکداری در این بانک و با توجه به 

 نمونه پژوهش حاضر انتخاب شد. عنوان به، این بانک ایران ر کشوردر نظام بانکداری د

 
.مبانینظریوپیشینهپژوهش2

 های ساختار خدمات منصفانه از این دیدگاه گرفته شده است که واکنشخدماتمنصفانه.
 )آدامز،مشتریان نسبت به خدمات، حداقل در بخش خدمات مالی، بر اساس نظریه برابری است 

تر و یا بالاتر از آنچه لایقش دهد که افراد در یک رابطه خود را پایین نشان می( و 1965
یک تعریف، درک مشتری از درجه عدالت در  عنوان بهحس کنند. خدمات منصفانه  ،هستند

ست. قضاوت مشتریان از خدمت منصفانه زمانی جلوه ا خدمات و رفتار سازمان نسبت به او
دهند  کنند و تشخیص می استانداردهای خدمات منصفانه مقایسه میرا با  خود کند که تجربه می

(. 1391 برخورد شده است )حمیدی زاده و همکاران، غیرمنصفانهها منصفانه و یا  که با آن
عد رویه منصفانه، خدمات منصفانه شامل چهار بُ خدمت.برداشت افراد از توزیع برابر یک 

)هاواری و همکاران،  استانه و توزیع منصفانه فردی منصفاطلاعات منصفانه، رفتار بین
دهنده درک مشتریان از (. خدمات منصفانه توزیعی به خدمات ملموس اشاره دارد و نشان2009

های ها و روشای به سیاستتعادل هزینه و سود ناشی از خدمات است. خدمات منصفانه رویه
طرفانه، مساوی برای همه اقشار ثابت، بیهای منصفانه دهنده خدمات اشاره دارد. روشکار ارائه

خدمات منصفانه تعاملی  درنهایتو بر اساس اطلاعات دقیق و استانداردهای اخلاقی هستند. 
فردی در زمینه خدمات با یک مشتری از طریق روابط بین کارکنانفردی( به برخورد )رفتار بین

 .شود میاطلاق 



 ها یا قضاوت مشتری در مورد وجود کل مزیت ، کیفیت خدمات رازایتمالکیفیتخدمات.
 بینمقایسه  درنتیجهنگرش است و  یاین نوع(. 2012ورهوف و همکاران،) داندها میبرتری

کیفیت (. 2004)هانسمارک و آلبینسون، آیددست میشده بهشده و خدمات انجامانتظار ادراک
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وکار، برای  در کسبترین عوامل رقابت  کننده یکی از مهم خدمات و رضایت مصرف
تمایل به کیفیت خدمات نقش مهمی  (.2007 )وایت و یاناماندرام، دهندگان خدمات است ارائه

چراکه کیفیت خدمات برای  ؛کند می، بانکی و غیره ایفا ای بیمهدر صنایع خدماتی نظیر خدمات 
 ،یفیت خدماتدر زمینه خدمات بانکی، ک .رود میشمار بقا و سودآوری سازمان امری حیاتی به

، شود میخصوص میزان برتری خدمتی که در محیط بانک ارائه عقیده یا نگرش مشتری در
امروزه با افزایش رقابت برای جذب مشتریان، ایجاد . (1389)حسینی و قادری، شود میتعریف 

در ارائه خدمات  خصوص بهتر، حفظ این مشتریان در صنعت خدماتی  وفاداری و از آن مهم
پژوهشگران (. 2006)دوبیسی و لینگ،های مهم مدیریتی هستند  ین عوامل از اولویتبانکی، ا

شود.  میمنجر معتقدند که کیفیت خدمات به سطوح بالاتری از درک ارزش و رضایت مشتری 
افزایش رضایت  برایبانکی، در حال تمرکز بیشتر بر کیفیت خدمات  راهبردهایمدیران مالی و 

 (.1389 )حسینی و قادری،در صنعت خدمات مالی هستند  وکار بکسکننده و موفقیت  مصرف
های مهم در تمامی فعالیت یعامل اصلی و هدفیک رضایت مشتری برای مدتی طولانی 

مشتریان راضی بیشتر مایل به ارائه بازخور و (. 2006 )گرای،، شناخته شده است وکار کسب
 حال درعین ،رضایت مشتری آنکهته مهم نک(. 2012 )چن و همکاران،ای هستند تبلیغات توصیه

از این سطح از انصاف،  کیفیت خدمات است، خدمات منصفانه و نگرش مشتری تأثیرکه تحت
(.2009 )هاواری و همکاران،تری بر رضایت مشتری داشته باشد و نفوذ عمیق تأثیرتواند می



 مبانی توجه را در  : رضایت مشتری بیشترین1رضایت مشتریرضايتووفاداریمشتری.
مهمی بر مقاصد رفتاری مشتری و قصد  تأثیرزیرا  است؛ بازاریابی به خود اختصاص داده نظری

 :از است عبارت، رضایت مشتری ژوران دبه اعتقا. (1301)صنایعی و همکاران،خرید وی دارد 
 .ر استسازگا او محصول یا خدمات با انتظارات های ویژگی کند میحالتی که مشتری احساس 

که نارضایتی  کند میو بیان  گیرد میژوران ناخرسندی مشتریان را یک مفهوم جداگانه در نظر 
محصول یا خدمت موجب ناراحتی، شکایت و  معایب ومشتری حالتی است که در آن، نواقص 

با هم نیستند.  تضاد دررضایت مشتری . به عقیده وی، رضایت وعدمشود میانتقاد مشتری 
که او را برای خرید و  استمحصول یا خدمت عرضه شده  های ویژگیی ناشی از رضایت مشتر

رضایت مشتری نگرش کلی . (1391 زاده و همکاران،)حمیدی دکنمیاستفاده از آن ترغیب 
او انتظار  آنچه بینآورنده خدمات یا یک پاسخ احساسی به اختلاف مشتری نسبت به فراهم

 های بستگی دل صورت بهوفاداری را  آکر. شود مییف تعر ،کنددریافت می آنچهدارد و 
داشتن تعهدی  ،(. وفاداری2000 است )انو و همکاران، کردهکنندگان به برند تعریف  مصرف

                                                 
1. Customer Satisfaction 
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که با وجود  است موردعلاقهعمیق برای خرید مجدد یا حمایت از یک محصول یا خدمت 
خرید یک برند و یا مجموعه  های بازاریابی رقبا، موجب تکرار تأثیرهای موقعیتی و تلاش

(. اصطلاح تبلیغات شفاهی برای 2015 یک برند در آینده شود )کورا و همکاران، های محصول
دهندگان محصول،  هایی مثل ارائهگروه میان درخواه مثبت یا منفی( ) توصیف ارتباطات شفاهی

)بردی و  رود می کارکارشناسان مستقل، خانواده و دوستان و مشتریان واقعی و بالقوه به
دهنده خدمات  قضاوت مشتری درباره خرید مجدد یک خدمت معین از ارائه(. 2001کرونن،

(.2006 )دوبیسی و لینگ،گرفتن فعلی و رویدادهای مشابه است نظرقبلی با در
 

 . پیشینه پژوهش1جدول 

 نتايج سال عنوان

بـر   مـثثر عوامل  بندی اولویت
رضایت و نارضایتی مشتریان 

کیفیت خدمات بانکیاز 
1388 

عامل کیفیت خدمات در الگوی جانسون بر رضایت و  18که داد نتایج نشان 
بر  مثثر نخستاولویت  3نارضایتی مشتریان از کیفیت خدمات اثر دارد و 

 .گر، مساعدت و دوستی از: ملاحظهاند ترتیب عبارترضایت به

کیفیت خـدمات   تأثیربررسی 
اری بانکی بـر اعتمـاد و وفـاد   

مشتریان
1389 

. میان بودجامعه آماری این پژوهش شعب بانک سپه در سطح شهر تهران 
چهار بُعد کیفیت خدمات شامل کیفیت سیستم خدمات، کیفیت خدمات 
رفتاری، کیفیت خدمات ماشینی و کیفیت صحت مبادلاتی خدمات، با اعتماد و 

 .وفاداری مشتریان ارتباط معناداری وجود دارد

فیت خـدمات مـالی و   کی تأثیر
خدمات منصفانه بـر رضـایت   

کننده مصرف
2012 

رابطه میان کیفیت خدمات و خدمات منصفانه با رضایت، در این پژوهش 
 420 .قرار گرفت یموردبررسکننده  شده توسط مصرف اعتماد و ارزش درک
و به این نتیجه  بررسی شدندمالی در تایوان  های سسهثنفر از مشتریان در م

که خدمات منصفانه اثر مثبت و مستقیم بر کیفیت خدمات  شدفته دست یا
 شده، رضایت و اعتماد مشتری دارد.درک

کیفیـــت خـــدمات   تـــأثیر
بر رضایت، اعتمـاد   شده درک

کننده و وفاداری مصرف
2010 

رابطه میان کیفیت خدمات و رضایت مشتری با اعتماد و وفاداری وی را در 
به نظر  چراکه گرفت؛قرار  یموردبررسی میان مشتریان قطری و مالزیای

های مختلف، متفاوت واکنش مشتریان به کیفیت خدمات در فرهنگ رسد یم
کننده با  رضایت مصرف بینکه ارتباط مثبتی نتایج نشان داد  درنهایت و است

که وجود دارد این دو با ابعاد وفاداری  بینرابطه مثبتی  نیو همچن اعتماد او
  .شود میو خرید مجدد  یا هیتوصشامل تبلیغات 

جذب مشتریان جدیـد بسـیار   
ــران ــتری   گ ــظ مش ــر از حف ت

کنونی است
2015 

د. شو میمنجر بودن خدمات به وفادارسازی مشتریان کیفیت و درک منصفانه
دهنده  بودن قیمت و خدمات از سوی ارائهزمانی یک مشتری پی به منصفانه

خدمات دهنده  ی به آن ارائهاحساسات مثبت و جیتدر بهبرد،  خدمات می
 اوافزایش خواهد یافت و این احساسات به نوبه خود به تکامل رفتارهای خرید 

 د.شو میمنجر رضایت و وفاداری وی  درنهایتدر آینده و 
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والگویمفهومیهافرضیهتوسعه.3

و و کاسیم ( 2012های چن و همکاران ) مبنای الگوی پژوهش حاضر، حاصل پژوهش     
این پژوهش به بررسی رابطه موجود میان خدمات منصفانه و  الگوی ( است.2010اسیاه عبداله )

 پردازد.کیفیت خدمات با رضایت، اعتماد و وفاداری مشتریان می
، 900/12و همچنین ضریب تی به مقدار  694/0بر اساس نتایج و با توجه به ضریب مسیر      

وجود دارد. نتایج  معنادارینصفانه با کیفیت خدمات رابطه خدمات م بیندرصد،  99با اطمینان 
خدمات منصفانه و کیفیت خدمات بر  تأثیر»عنوان ، با(2012) همکارانگی چن و  پژوهش

 تأییددو متغیر خدمات منصفانه بر کیفیت خدمات را  بیننیز رابطه مثبت  «رضایت مشتری
اه با ارائه خدمات با کیفیت بر درک که ارائه خدمات منصفانه همر دهدنشان میو  کند می

دولین و  پژوهش دارد. خوانی همو با نتیجه پژوهش حاضر  است مثثرمشتری از خدمات 
که ارائه نشان داد  «برداشتی از رفتار منصفانه در خدمات مالی»عنوان اب ،(2013)همکاران 

اداری مشتریان و شده، رضایت و وفکیفیت خدمات درک مانندخدمات منصفانه بر متغیرهایی 
 خوانی همبا نتیجه پژوهش حاضر  و است مثثرمالی بسیار  های سیستمطرز تفکر مشتریان در 

 دارد.

 وجود دارد.و مثبت  دوطرفهشده رابطه  خدمات منصفانه و کیفیت خدمات درک بین:1فرضیه 

با  849/4و همچنین ضریب تی به مقدار  399/0بر اساس نتایج با توجه به ضریب مسیر 
رابطه معناداری وجود دارد.  کننده مصرفخدمات منصفانه و رضایت  بیندرصد،  99اطمینان 

دو متغیر خدمات منصفانه و  بیننیز رابطه مثبت  ،(2012) همکارانگی چن و  پژوهشنتایج 
 معنادار واین دو متغیر یک رابطه مستقیم  بین دهدنشان میو  کندمی تأییدرضایت مشتری را 

به این ( 2013)دارد. پژوهش دولین و همکاران  خوانی همد و با نتیجه پژوهش حاضر وجود دار
شده، رضایت و کیفیت خدمات درک مانندکه ارائه خدمات منصفانه بر متغیرهایی نتیجه رسیدند 

است و با نتیجه  مثثرمالی بسیار  های سیستموفاداری مشتریان و طرز تفکر مشتریان در 
انصاف در  تأثیر»عنوان ( با2008)دارد. پژوهش وگهولم و سیلور  یخوان همپژوهش حاضر 

، ها بانک ازجمله ،ارائه خدمات مالی های سیستمکه در تمامی  دده می نشان «رابطه با بانک
به تمایل  درنهایتشده و منجر  منصفانه در بانک به رضایت مشتریان از بانک ارائه خدمات

 .دارد خوانی همو با نتیجه پژوهش حاضر  دشو میا آن بانک به ادامه همکاری و تعامل ب ها آن
انصاف و خدمات مالی در انگلستان و »باعنوان  در پژوهشی (2013ورسینگتون و دولین )

بر  شدت بهکه ارائه منصفانه خدمات مالی در استرالیا و انگلستان  رسیدندبه این نتیجه  «استرالیا
است و بسیاری از مشتریان ارائه  مثثر ها آنرز تفکر و ط ها بانکمیزان تعامل مشتریان با 

ها آن. دانند میبدیهیات سیستم مالی  وعد انصاف توزیعی را جزدر بُ خصوص به ،خدمات منصفانه
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در  که ارائه خدمات منصفانه بر میزان رضایت، اعتماد و تعامل با بانکگرفتند در پایان نتیجه 
 است. مثثرآینده 

 و مثبت وجود دارد. دوطرفهمنصفانه و رضایت مشتری رابطه  خدمات بین :2فرضیه 

و  217/1و همچنین ضریب تی به مقدار  152/0بر اساس نتایج و با توجه به ضریب مسیر      
خدمات منصفانه و اعتماد مشتری وجود ندارد  بیندرصد رابطه معناداری  95در سطح اطمینان 

رابطه (، 2012) همکارانگی چن و  پزوهش تایجن .دشو میو این فرضیه در پژوهش حاضر رد 
ارائه هر چه بیشتر دهد، نشان میو  کند می تأییددو متغیر خدمات منصفانه با اعتماد را  بین

با  که مالی در پی دارد های سیستمخدمات منصفانه، سطح اعتماد بیشتری از مشتریان را در 
به این  در پژوهش خود (2013لین )ورسینگتون و دو .ندارد خوانی همنتیجه پژوهش حاضر 

بر میزان تعامل  شدت بهکه ارائه منصفانه خدمات مالی در استرالیا و انگلستان نتیجه رسیدند 
 ،است و بسیاری از مشتریان ارائه خدمات منصفانه مثثر ها آنو طرز تفکر  ها بانکمشتریان با 

گرفته . در پایان نتیجه دانند میی بدیهیات سیستم مال وعد انصاف توزیعی را جزدر بُ خصوص به
 که است مثثردر آینده  که ارائه خدمات منصفانه بر میزان رضایت، اعتماد و تعامل با بانک شد

شدن این فرضیه در نظام بانکی ایران را شاید رد علت .ندارد خوانی همبا نتیجه پژوهش حاضر 
بودن . منصفانهکرد جووجست گردیفرهنگی مردم کشورمان با کشورهای  های تفاوتبتوان در 

بودن شخصی منصفانه صورت بهکه بارها و بارها و  شود میخدمات زمانی در افراد نهادینه 
که در حالیدر ؛باشد مثثر هاآنبر اعتماد  بلندمدتخدمات را درک و لمس کرده باشند تا در 

 مشهود بوده است. شدت هب ایرانی ها بانکارائه متوازن خدمات بانکی در اخیر عدم های سال

 .و مثبت وجود دارد دوطرفهخدمات منصفانه و اعتماد مشتری رابطه  بین :3فرضیه 

، 376/5و همچنین ضریب تی به مقدار  450/0بر اساس نتایج و با توجه به ضریب مسیر      
شده و رضایت دمات درککیفیت خ بیندرصد رابطه معناداری  99در سطح اطمینان 

دو متغیر کیفیت  بینرابطه  (،2010)وجود دارد. پژوهش کاسیم و اسیا عبداله  کننده مصرف
، پاسخگویی، پذیری مسئولیت مانندشده با رضایت مشتری را در ابعاد مختلفی خدمات درک

رابطه  درنهایتو اطمینان، سنجیده است و  سایت وب، طراحی سایت وبسادگی در استفاده از 
 پژوهش .دارد خوانی هماست و با نتیجه پژوهش حاضر  کرده ییدتأمثبت بین این دو متغیر، 

بررسی و سنجش کیفیت خدمات در بانک صادرات و رابطه آن با »عنوان ( با1383ضرابی )
کیفیت خدمات و  بین معناداردرصد رابطه  95در سطح اطمینان  «مشتریان مندی رضایت

پژوهش ویگری . دارد خوانی هماضر و با نتیجه پژوهش ح کرد تأییدرضایتمندی مشتریان را 
تجربی در مورد رابطه میان کیفیت خدمات، تصویر  هایپژوهش»باعنوان  ،(2007پات و چان )

 بینرابطه  ،«به دیگران ای توصیهنام تجاری، اعتماد، رضایت مشتری، خرید مجدد و تبلیغات 
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آن دو رابطه  بینکه  نشان دادو  کرد تأییدشده با رضایت را دو متغیر کیفیت خدمات درک
 .دارد خوانی همو با نتیجه پژوهش حاضر  مستقیم و مثبت وجود دارد

 و مثبت وجود دارد. دوطرفهشده و رضایت مشتری رابطه  کیفیت خدمات درک بین:4فرضیه 

 824/3و همچنین ضریب تی به مقدار  389/0نتایج و با توجه به ضریب مسیر  اساس بر     
شده و اعتماد مشتریان رابطه معناداری کیفیت خدمات درک بیندرصد  99در سطح اطمینان 

رضایت، اعتماد و تعهد  تأثیر»باعنوان  ،(2012وجود دارد. پژوهش آیسل اریک و همکاران )
شده بر اعتماد مشتری رابطه معنادار میان کیفیت خدمات درک «مجددبرند بر وفاداری و خرید 

بیان شده است که درک مشتری از کیفیت هر نوع خدمتی که  پژوهش. در این دکن می تأییدرا 
است و با نتیجه  تأثیرگذارسسه ثبر میزان اعتماد وی به نام آن م دکنمیسسه دریافت ثاز م

 .دارد خوانی همپژوهش حاضر 
 و مثبت وجود دارد. دوطرفهشده و اعتماد مشتری رابطه  کیفیت خدمات درک بین:5فرضیه 

 756/6و همچنینی ضریب تی به مقدار  480/0ج و با توجه به ضریب مسیر بر اساس نتای    
رابطه  کننده مصرفشده و وفاداری کیفیت خدمات درک بیندرصد  99در سطح اطمینان 
کیفیت خدمات بانکی بر  تأثیربررسی »باعنوان  ،(1389عاشوری ) پژوهش معناداری وجود دارد.

درصد رابطه معنادار میان  99در سطح اطمینان  «هاعتماد و وفاداری مشتریان در بانک سپ
 .دارد خوانی همو با نتیجه پژوهش حاضر کند  می تأییدکیفیت خدمات با وفاداری مشتریان را 

عد دو متغیر کیفیت خدمات با وفاداری مشتری را در بُ بینرابطه (، 2007ویگری پات و چان )
 .کردند تأیید را ای توصیهت عد تبلیغارابطه آن با بُ و کرده رد ،خرید مجدد

 و مثبت وجود دارد. دوطرفهشده و وفاداری مشتری رابطه  کیفیت خدمات درک بین:6فرضیه 

 678/1و همچنین ضریب تی به مقدار  236/0بر اساس نتایج  و با توجه به ضریب مسیر      
وی در پژوهش با اعتماد  کننده مصرفرضایت  بیندرصد رابطه معنادار  95در سطح اطمینان 

 شد؛رضایت مشتری با اعتماد وی، رد  بین. در پژوهش حاضر رابطه شود میحاضر رد 
اریک و  .کردند تأییدرابطه میان رضایت با اعتماد را (، 2010)که کاسیم و سیاه عبداله  حالی در

ید رضایت، اعتماد و تعهد برند بر وفاداری و خر تأثیر»عنوان (، در پژوهشی با2012همکاران )
با نتیجه پژوهش حاضر  که کردند تأییددو متغیر رضایت با اعتماد را  بینرابطه معنادار  «مجدد

 بینبطه وجود راعدم»شدن فرضیه سوم رد با ارتباط بیشدن این فرضیه رد .ندارد خوانی هم
 دهندهنشان پژوهششدن این دو فرضیه در این نخواهد بود. رد «خدمات منصفانه با اعتماد

کار دشواری است و این  ها آنجلب اعتماد در میان  : اینکهژگی بارزی در مردم ایران استوی
جلب اعتماد  برای ریزی برنامهو  بسترسازیاهمیت تلاش و توجه نظام بانکداری در  نمایانگر

هرچند  ،مشتریان است. اگرچه دریافت خدمات منصفانه و خدمات با کیفیت بر رضایت مشتریان
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و  بلندمدتن بر متغیر مهمی مانند اعتماد نیازمند تلاشی آ تأثیراما  ؛است مثثر ،مدت کوتاه
، واسطه بیشده است. نمایش تلاش و اهمیت بانک در ارائه خدمات منصفانه و  ریزی برنامه

بودن این مهم در روند بودن خدمات بانکی و مشهودمنصفانه های دستورالعمل کردناجرایی
 باشد. مثثربر میزان اعتماد مشتریان از بانک  تواند میبانک  کارکنانکاری 

 و مثبت وجود دارد. دوطرفهرضایت مشتری و اعتماد مشتری رابطه  بین:7فرضیه 

 705/6و همچنینی ضریب تی به مقدار  515/0بر اساس نتایج و با توجه به ضریب مسیر      
 ای توصیهو تبلیغات  ندهکن مصرفرضایت  بیندرصد رابطه معناداری  99در سطح اطمینان 

 بین( نیز همانند پژوهش حاضر، رابطه معنادار 2010)وجود دارد. پژوهش کاسیم و سیاه عبداله 
هر آنچه میزان رضایت  دهد میشرح  و کند می تأییدرا  ای توصیهرضایت مشتری با تبلیغات 

نیز اضافه  خود رافیانبه اط ها آنمشتریان از خدمات مالی بیشتر باشد، بر میزان احتمال توصیه 
 .شود می

 و مثبت وجود دارد. دوطرفهای رابطه  رضایت مشتری و تبلیغات توصیه بین: 8فرضیه 
در  101/1و همچنین ضریب تی به مقدار  117/0بر اساس نتایج و با توجه به ضریب مسیر     

ی وجود و خرید مجدد و کننده مصرفدرصد رابطه معناداری میان رضایت  95سطح اطمینان 
، رابطه (2010)کاسیم و اسیاه عبداله  پژوهش .دشو میندارد و این فرضیه در پژوهش حاضر رد 

پژوهش حاضر،  هاییافته که بادرحالی ؛کند می تأییدرضایت مشتری و خرید مجدد را  بین
حاضر،  پژوهش( نیز همانند 2007ویگری پات و چان )های پژوهش یافتهندارد.  خوانی هم

از  شود میکه ملاحظه  طور همانبا خرید مجدد را رد کرده است.  رضایت متغیردو  ینبرابطه 
را رد  ویرضایت مشتریان با خرید مجدد  بیننیز رابطه  ها آننمونه، یکی از  پژوهشدو  بین

مشتریان و میل به دریافت خدمات  طلبی تنوعدر  توان میشدن این فرضیه را اما رد ؛کرده است
ی مختلف، یک بانک بیش از ها بانکزدن با محک درنهایتمختلف دانست تا ی ها بانکاز 

مالی و  هایهمثسسو  ها بانکاز سویی دیگر با وجود تعدد  ؛قرار بگیرد موردتوجه ها بانکسایر 
حتی در صورت ایجاد رضایت مشتریان، دریافت  ایران، اعتباری گوناگون در نظام بانکی کشور

بنابراین  ؛رسد میشود کمی بعید به نظر منجر به خرید مجدد  قطعاًه این میزان از وفاداری ک
نیازمند یک سیستم یکپارچه مدیریت  ها آنکسب وفاداری مشتریان و نمود آن در خرید مجدد 

گذاشتن خدمات نوین بانکی، تنوع ارائه تسهیلات بانکی، میانارتباط با مشتریان است تا با در
وفادار سازی، هرگز ارتباط بانک  های برنامهو سایر  ها بانکسایر  بودن خدمات بانک ازمتمایز

 با مشتریان قطع نشود.
 و مثبت وجود دارد. دوطرفهرضایت مشتری و خرید مجدد رابطه  بین:9فرضیه 
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در  741/4و همچنین ضریب تی به مقدار  356/0و با توجه به ضریب مسیر  نتایجبر اساس 
وجود  ها آن ای توصیهاعتماد مشتریان با تبلیغات  بیندرصد رابطه معناداری  99سطح اطمینان 

رابطه میان دو متغیر اعتماد بر  ،(2010). کاسیم و اسیاه عبداله دشو می تأییددارد و این فرضیه 
 دارد. خوانی همکه با پژوهش حاضر  کردند تأییدرا  ای توصیهتبلیغات 

 و مثبت وجود دارد. دوطرفهای رابطه  اعتماد مشتری و تبلیغات توصیه بین:10فرضیه 
و همچنین ضریب تی به مقدار  321/0بر اساس نتایج و با توجه به مقدار ضریب مسیر      
. دشو می تأییداعتماد و خرید مجدد  بیندرصد رابطه معنادار  99در سطح اطمینان  051/3

دو متغیر اعتماد و خرید مجدد را رد کرده  بینرابطه (، 2010)پژوهش کاسیم و اسیاه عبداله 
 بیننیز رابطه  ،(2007ندارد. پژوهش ویگری پات و چان ) خوانی هماست که با پژوهش حاضر 

 دارد. خوانی هماست و با پژوهش حاضر  کرده تأییددو متغیر اعتماد با خرید مجدد را 

 و مثبت وجود دارد. دوطرفهاعتماد مشتری و خرید مجدد رابطه  بین :11فرضیه 
 032/6و همچنین ضریب تی به مقدار  459/0و با توجه به ضریب مسیر  بر اساس نتایج     

و خرید مجدد وجود دارد و  ای توصیهتبلیغات  بینرابطه معناداری  ،درصد 99در سطح اطمینان 
همانند  ،(2010). پژوهش کاسیم و اسیاه عبداله دشو می تأییداین فرضیه در پژوهش حاضر 

 .دکنمی تأییدبا خرید مجدد را  ای توصیهتبلیغات  بینرابطه معنادار  ،پژوهش حاضر
 و مثبت وجود دارد. دوطرفهای و خرید مجدد رابطه  تبلیغات توصیه بین :12فرضیه 

 303/5و همچنین ضریب تی به مقدار  406/0و با توجه به ضریب مسیر  بر اساس نتایج     
خدمات منصفانه و وفاداری مشتری وجود  بینرابطه معناداری  ،درصد 99ان در سطح اطمین

که ارائه به این نتیجه رسیدند  ،(2013). دولین و همکاران دشو می تأییددارد و این فرضیه 
شده، رضایت و وفاداری مشتریان و کیفیت خدمات درک مانندخدمات منصفانه بر متغیرهایی 

 .دارد خوانی هم حاضراست که با پژوهش  مثثرمالی بسیار  های سیستمطرز تفکر مشتریان در 
که  نشان دادند «انصاف در رابطه با بانک تأثیر»عنوان در پژوهشی با (2008)وگهولم و سیلور 

منصفانه در بانک به  ، ارائه خدماتها بانک ازجمله ،ارائه خدمات مالی های سیستمدر تمامی 
به ادامه همکاری و وفاداری  ها آنبه تمایل  درنهایتو شده منجر  رضایت مشتریان از بانک

ارائه منصفانه به این نتیجه رسیدند که  ،(2013ورسینگتون و دولین ). شود میمشتریان منجر 
و طرز تفکر  ها بانکبر میزان تعامل مشتریان با  شدت بهخدمات مالی در استرالیا و انگلستان 

عد انصاف توزیعی در بُ خصوص به ،ارائه خدمات منصفانهاست و بسیاری از مشتریان  مثثر ها آن
که ارائه خدمات منصفانه بر  گرفتند. در پایان نتیجه دانند میبدیهیات سیستم مالی  ورا جز

 است. مثثر ها آنو وفاداری  آیندهمیزان رضایت، اعتماد و تعامل با بانک در 
 و مثبت وجود دارد. وطرفهدخدمات منصفانه و وفاداری مشتری رابطه  بین:13فرضیه 
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 دهد.، الگوی مفهومی پژوهش حاضر را نشان می1شکل 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 . الگوی مفهومی پژوهش1شکل 

 
شناسی.روش3

زیرا نتایج پژوهش  ؛گیرد کاربردی قرار می های هدف در زمره پژوهش نظراین پژوهش از     
ها نیز  آوری داده از نظر جمع .کار گرفته شودبه «بانک ملت»تواند در حل مشکلات  می

های این پژوهش از دو  داده وتحلیل تجزیهپیمایشی و از نوع همبستگی است. برای -توصیفی
استفاده شد. علاوه بر روایی ( الگوی معادلات ساختاری) روش آمار توصیفی و آمار استنباطی

نجام گرفت، روایی دانشگاه و خبرگان صنعت بانکداری ا استادانن از صوری که توسط چند تَ
های متوسط گیری با استفاده از روایی همگرا و واگرا و بر اساس شاخص الگوهای اندازه

، مقدار 1سنجیده شده است. بر اساس جدول  «فورنل و لارکر شاخص» وواریانس استخراجی 
د و انبارگذاری شده درستی به ها دهد همه گویه است که نشان می 4/0بارهای عاملی بالاتر از 

شدن تأییددهنده معنادار بودن و  نشان درنهایتهمبستگی خوبی با متغیرهای مربوطه دارند و 
از سه طریق بارهای عاملی، پایایی ترکیبی و آلفای  گیری اندازه الگوهای. پایایی است الگو

ز دهد که همه بارهای عاملی بالاتر ا نشان می آمده دست بهکرونباخ سنجیده شد. بارهای عاملی 
ـ کولموگروف های از آزمون؛ همچنین درصد معنادار هستند 95 داری امعناست و در سطح  4/0

 1اسمیرنوف، آزمون همبستگی و تحلیل معادلات ساختاری با روش حداقل مربعات جزئی

                                                 
1. Partial Least Squares (PLS) 
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 خدمات منصفانه

 رضایت

کیفیت خدمات 
 شده درک

 اعتماد

 ایصیهتبلیغات تو

 خرید مجدد

 کنندهوفاداری مصرف
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 افزار شد. در این پژوهش از نرم استفاده( گیری و مدل ساختاریاجرای مدل اندازه)
2 Smart PLS 22 و  SPSS جامعه. شدها استفاده  داده وتحلیل تجزیهویندوز برای تحت 

طی  «بانک ملت»پژوهش حاضر شامل تمامی مشتریانی است که به یکی از شعب  آماری
اند. حجم نمونه با استفاده از جدول  کرده مراجعه 1395 ماه دیتا  1395فاصله زمانی آبان ماه 

 420و بر این اساس  شدهتعیین  385درصد تعداد  95جرسی مورگان و سطح اطمینان 
گیری در پژوهش حاضر  نمونه روش .بود قبول قابلپرسشنامه آن  400که  شدپرسشنامه توزیع 

 طور به 3دسترس است و از میان مناطق مختلف در شهر تهران، منطقه در ای خوشه گیری نمونه
هستند که در روزهای کنندگانی این پژوهش شامل مراجعه آماری نمونه. شدتصادفی انتخاب 

ماه  3اند. پژوهشگران طی  تهران مراجعه کرده 3در منطقه  «بانک ملت»به شعب  موردمطالعه
مراجعه  ذکرشدهمختلف روز به شعب  های (، طی روزهای هفته و در ساعت1395)آبان تا دی 

قه دسترس در شعب منطدر صورت بهاز طریق پرسشنامه حضوری و  موردنظرهای  . دادهکردند
جدول تعریف عملیاتی متغیرها است که در آن منبع هر شاخص،  ،1. جدول شدآوری  ، جمع3

 بار عاملی و آلفای کرونباخ آورده شده است.
 

 . تعریف عملیاتی متغیرهای پژوهش2 جدول

آلفای

کرونباخ
 منبع

بار

عاملی
شاخص  

تعداد

هاسؤال
 متغیر

899/0 

 چن و همکاران،
(2012) 

 1 دن کارکنانبومثدب 872/0

3 

خدمات 
 منصفانه

 2 برخورد با احترام کارکنان 919/0

 3 کارکنان باعزتبرخورد  868/0

 چن و همکاران،
(2012) 

 1 موقع کارکنانتوضیح به 722/0

 2 توضیح کامل کارکنان 911/0 3

 3 توضیح با توجه به نیاز مشتریان 806/0

 چن و همکاران،
(2012) 

 1 های عادلانه کارکنانفعالیت 818/0

 2 فعالیت بدون تعصب کارکنان 830/0 3

 3 تلاش برای رفع نیاز مشتری 856/0

 چن و همکاران،
(2012) 

 1 خروجی دلخواه مشتری 844/0

 2 توجه به نیاز مشتری 834/0 3

 3 خدمات مناسب برای مشتری 790/0

944/0 

 چن و همکاران،
(2012) 

 1 روزتجهیزات به 770/0

3 
کیفیت 
 خدمات

 2 امکانات با جذابیت بصری 876/0

 3 کارکنان با ظاهری آراسته 810/0

 چن و همکاران،
(2012) 

 1 احساس امنیت مشتری 808/0
3 

 2 از اطلاعات سوءاستفادهعدم 663/0



 

 101 ... ت،يخدمات با رضا تیفیرابطه خدمات منصفانه و ک

 3 اطمینان به خدمات اینترنتی 855/0

 اران،چن و همک
(2012) 

 1 ارائه خدمات آنی 855/0

 2 معطلی پاسخگویی بی 744/0 3

 3 سرعت در ارائه خدمات 803/0

 چن و همکاران،
(2012) 

 1 تمایل صادقانه به حل مشکل 882/0

 2 تمایل در کمک به مشتریان 840/0 3

 3 وفای به عهد بانک 804/0

 چن و همکاران،
(2012) 

 1 توجه فردی به مشتری 797/0

 2 درک نیازهای خاص مشتری 756/0 3

 3 خواهان منافع برای مشتریان 818/0

کاسیم و اسیاه 
 (2010) ،عبداله

 1 سایتسهولت استفاده از وب 801/0

 2 کاربرپسندسایت  وب 914/0 3

 3 درک آسان اطلاعات 803/0

کاسیم و اسیاه 
(2010) عبداله،  

 1 سایت اطلاعات جذاب وب 899/0

3 782/0 
یافته اطلاعات سازمان

 سایت وب
2 

 3 سایت جذاب وب قالب 824/0

808/0 
کاسیم و اسیاه 

(2010) عبداله،  

 1 رضایت از تعامل با کارکنان 921/0
2 

رضایت 
 2 بانکرضایت از خدمات  911/0 کننده مصرف

735/0 
کاسیم و اسیاه 

(2010) له،عبدا  

 1 اطمینان به بانک 854/0

3 
اعتماد 
 مشتری

 2 صحت ادعای بانک 755/0

 3 ارائه اطلاعات شخصی به بانک 816/0

887/0 

کاسیم و اسیاه 
(2010) عبداله،  

 1 بانک به دیگران پیشنهاد 867/0

3 

وفاداری 
 مشتری

862/0 
شخصی به  انتقال تجربه

 دیگران
2 

 3 ت در مورد بانکصحب 872/0

کاسیم و اسیاه 
 (2010) ،عبداله

 1 استفاده مجدد از خدمات بانک 88/0

3 907/0 
استفاده از خدمات با وجود 

 پیشنهاد رقبا
2 

 3 ترجیح این بانک به رقبا 835/0

 

هايافتهوهاداده.تحلیل4

نفر از  206، 2مطابق جدول دهد.  شناختی را نشان میجمعیت های ، یافته2جدول      

دهند. همچنین در این جدول توزیع  تشکیل می اننفر را زن 194دهندگان مرد هستند و پاسخ
 فراوانی متغیرهای دیگر نیز نشان داده شده است.
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 شناختی . توزیع فراوانی متغیرهای جمعیت3جدول 

درصدتعداددامنهمتغیر

 جنسیت
 5/51 206 مرد

 5/48 194 زن

 نس

18-20 24 6 

21-30 173 3/43 

31-40 102 5/25 

41-50 70 5/17 

51< 31 8/7 

 تحصیلات

 8/24 99 تر پاییندیپلم و 

 41 164 دیپلم فوق

 2/22 89 لیسانس

 12 48 لیسانس فوق

 سابقه استفاده

3> 137 3/34 

 3/41 165 سال 4-7

 15 60 سال 8-11

 5/6 26 سال 12-15

15< 12 3 

 
که  طور هماننتایج همبستگی میان متغیرهای پژوهش نشان داده شده است. ، 3در جدول      

 با، رابطه همبستگی مثبت و معناداری وجود دارد. الگو متغیرهایهمه  بینشود  ملاحظه می
دو متغیر وفاداری و  بینبه ضرایب همبستگی در این جدول بیشترین میزان همبستگی  توجه

متغیرهای خدمات  بینشود و کمترین میزان همبستگی  دیده می 65/0 میزانه خرید مجدد ب
 .وجود دارد 38/0 میزانمنصفانه و اعتماد مشتری به 

 
 . ضرایب همبستگی4 جدول

متغیر
رضايت

 مشتری

خدمات

منصفانه
وفاداری

کیفیت

 خدمات

تبلیغات

شفاهی

خريد

مجدد

اعتماد

مشتری

  1 رضایت مشتری
 

    

 1 58/0 نصفانهخدمات م
 

    

     1 43/0 53/0 وفاداری

    1 39/0 44/0 51/0 کیفیت خدمات

   1 51/0 40/0 47/0 62/0 تبلیغات شفاهی

  1 43/0 59/0 65/0 42/0 47/0 خرید مجدد

 1 46/0 55/0 64/0 59/0 38/0 56/0 اعتماد مشتری
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 پژوهش. از روش  پژوهش های هفرضیبررسی  منظور بهالگویساختاری)تحلیلمسیر(

بودن بررسی معنادار منظور بهزیر  یهیابی معادلات ساختاری استفاده شد. آزمون فرضالگو
+ 96/1 از تر بزرگمربوط به ضرایب مسیر  آمده دست بهضریب  اگر شود. ضرایب مسیر انجام می

فرض  درنتیجهاست که آماره آزمون در ناحیه رد فرض صفر قرار گرفته است و   اباشد بدین معن
، آمدهدست به توان قبول کرد که ضریب مسیر د و میشو تأثیرگذاری رد میصفر مبنی بر عدم

 .دار استمعنا


 
 . الگوی ساختاری پژوهش2 شکل

 
پنج فرضیه اصلی این پژوهش مبتنی بر رابطه متغیرهای پژوهش بر ابعاد وفاداری      

 شود. با توجه به اینکه برازش الگوی یده میدوم این روابط سنج مشتریان است که در الگوی
گیری در قسمت قبلی انجام شده است در این قسمت تنها برازش الگوی ساختاری و  اندازه

دو  بین. علت اجرای الگوی دوم در این پژوهش، رابطه موجود شودمیبرازش کلی الگو ارزیابی 
بر متغیر وفاداری مشتری و ابعاد  زمان هم طور به ،یعنی رضایت و اعتماد مشتری ،متغیر اصلی

 دهد. این حالت از الگوی پژوهش را نمایش می، 3شکل این متغیر است. 
دهد که چند درصد از تغییرات مربوط به متغیر وابسته توسط ضریب تعیین نشان می     

 ،شود و مسلم است که هر چقدر ضریب تعیین بالاتر باشد تبیین می موردنظرمتغیرهای مستقل 
. در این ین بالای متغیر وابسته را دارا هستندگرفته شده قابلیت تبینظرتغیرهای مستقل درم

بودن قوی دهندهاست که نشان 666/0پژوهش ضریب تعیین متغیر وفاداری مشتریان برابر 
است. ضریب تعیین مربوط به متغیرهای کیفیت  ساختاری الگویمعیار ضریب تعیین برای 
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، 496/0، اعتماد مشتریان برابر 511/0، رضایت مشتریان برابر 432/0بر شده خدمات برا درک
ضرایب تعیین  طورکلی به. دست آمدبه 654/0و خرید مجدد برابر  621/0تبلیغات شفاهی برابر 

 الگویبالاتر از حد متوسط است که نشان از برازش مناسب  ساختاری الگویدر  آمده دست به
هر یک از متغیرهای پژوهش  برای( AVE) شده استخراجانس میانگین واری. دارد ساختاری
، رضایت 550/0، کیفیت خدمات 675/0است: خدمات منصفانه  آمده دست  بهچنین 
 712/0 شفاهی، تبلیغات 788/0، وفاداری مشتری 656/0، اعتماد مشتری 840/0 کننده مصرف

و  است 702/0 برابررک افزار میانگین مقادیر مشت طبق خروجی نرم .766/0خرید مجدد  و
 69/0 برابر GOF شاخصهمچنین  است 526/0 برابرمیانگین مربوط به ضریب تعیین متغیرها 

افزار جذر  طبق خروجی نرم. دارد قراروضعیت قوی  در الگودهد برازش کلی  که نشان می است
 63/0 ربرابو میانگین مربوط به ضریب تعیین متغیرها  74/0 برابرمیانگین مقادیر مشترک 

 .است
به  ؛های برازش در وضعیت مناسبی استاز نظر شاخص الگو ،شود که ملاحظه می طور همان

ها درباره  نتایج آزمون فرضیه ،4است. جدول  تأییدپژوهش مورد نظری الگویاین معنا که 
 دهد. روابط متغیرهای پژوهش را نشان می

 
 های پژوهش نتایج آزمون فرضیه .5جدول 

شمارهفرضیه
مسیر

 tآمارهضريبمسیرنتیجه
 به از

1 

 خدمات منصفانه

 90/12 694/0 تأیید شده کیفیت خدمات درک

 849/4 0.399 تأیید مشتری رضایت 2

 217/1 152/0 رد اعتماد مشتری 3

4 

 شده کیفیت خدمات درک

 376/5 450/0 تأیید مشتری رضایت

 824/3 389/0 تأیید مشتری اعتماد 5

 756/6 480/0 تأیید مشتری اداریوف 6

7 

 مشتری رضایت

 678/1 236/0 رد مشتری اعتماد

 705/6 515/0 تأیید ای تبلیغات توصیه 8

 101/1 117/0 رد خرید مجدد 9

10 
 مشتری اعتماد

 741/4 356/0 تأیید ای تبلیغات توصیه

 051/3 321/0 تأییدخرید مجدد 11

 032/6 459/0 تأیید خرید مجدد ای تبلیغات توصیه 12

 303/5 406/0 تأیید مشتری وفاداری خدمات منصفانه 13
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وپیشنهادهاگیرینتیجه.5
و  217/1و همچنین ضریب تی به مقدار  152/0با توجه به ضریب مسیر  ،بر اساس نتایج    

ندارد خدمات منصفانه و اعتماد مشتری وجود  بینرابطه معناداری  ،درصد 95در سطح اطمینان 
دو متغیر  بینرابطه  ،(2012) همکارانو  چن د.شوو این فرضیه در پژوهش حاضر رد می

ارائه هر چه بیشتر خدمات منصفانه، نشان دادند، و  کردند تأییدخدمات منصفانه با اعتماد را 
با نتیجه پژوهش  که های مالی در پی داردسطح اعتماد بیشتری از مشتریان را در سیستم

شدن این فرضیه در نظام بانکی ایران را شاید بتوان در . علت ردوانی نداردحاضر همخ
 .کرد جووجست دیگرهای فرهنگی مردم کشورمان با کشورهای تفاوت

در  678/1و همچنین ضریب تی به مقدار  236/0بر اساس نتایج با توجه به ضریب مسیر      
کننده با اعتماد وی در پژوهش  صرفرضایت م بینرابطه معنادار  ،درصد 95سطح اطمینان 

رضایت با  بینرابطه  ،(2010پژوهش کاسیم و سیاه عبداله )که در حالیدر ؛شود حاضر رد می
اهمیت دهنده نشانکار دشواری است و  کنندگانمصرفجلب اعتماد رو ایناز. شد  تأییداعتماد 

 .جلب اعتماد مشتریان است یبراریزی تلاش و توجه نظام بانکداری در بسترسازی و برنامه

در  101/1و همچنین ضریب تی به مقدار  117/0بر اساس نتایج با توجه به ضریب مسیر      
کننده و خرید مجدد وی وجود  رضایت مصرف بینرابطه معناداری  ،درصد 95سطح اطمینان 

 بینرابطه  ،(2010و اسیاه عبداله ) کاسیم که؛ درحالیدشوندارد و این فرضیه حاضر رد می
طلبی در تنوع توان میشدن این فرضیه را . ردکردند تأییدرضایت مشتری و خرید مجدد را 

زدن با محک درنهایتهای مختلف دانست تا  مشتریان و میل به دریافت خدمات از بانک
 قرار بگیرد. موردتوجهها  های مختلف، یک بانک بیش از سایر بانک بانک

 :اندزیر مشخص شده های سرفصلب پیشنهادهای پژوهش در قال
ها یزیربالا در برنامه یهاشده به شاخص خدمات درک تیفیبهبود ک برایها بانک رانیمد. 1

 انیم با احترام با مشترأو تو مثدبانه یبرخورد بایدکارکنان  ،یعد فردتوجه داشته باشند. در بُ
افزایش هر چه  برایکه بهتر است به این معنا  ؛را حفظ کنند هاآن نفس عزتو  باشند داشته

آموزش نحوه برخورد با  منظوربههای آموزشی لازم و مفیدی بهتر ارائه خدمات منصفانه، کارگاه
با آن از سیستم پاداش و تنبیه مناسب  زمان همبانکی تدارک ببینند و  کارکنان برای مشتریان،
 کنند؛استفاده 

در  یاصل عوامل بانکیخدمات  یدر طراح دیبا رانیمد یاز خدمات بانک تیرضا نهیدر زم. 2
با افراد  ویژه به مثدبانه، رفتار رویی خوشمانند  یعوامل ؛رندیکار گهب انیمشتر یتمندیجهت رضا
ارائه  هر اندازهپژوهش،  نیا جی. بر اساس نتایدر ارائه هرگونه خدمات بانک ضیبعمسن و 
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 شودمی شتریب انیمشتر تیاز خدمات و رضاشده  درک تیفیک زانیم ،تر باشدخدمات منصفانه
 را در پی دارد؛ای  توصیه غاتیخود تبل که

داشته باشد و کارکنان  صادقانهعلاقه  انیمشتر هایدر حل مشکل دیتعهد، بانک با نهیدر زم. 3
دهد آن را در موعد یم انیبه مشتر یارا در رفتار خود نشان دهند. اگر بانک وعده لیتما نیا

قرار  موردتوجه یفرد طور به انیتوجه داشت که مشتر یدبا یعد همدلانجام رساند. در بُ مقرر به
کارکنان در ارائه  ،ییپاسخگو نهیدرک شود. در زم نخاص آنان توسط کارکنا یازهایو ن رندیگ

 ؛ردیفرصت در بانک صورت پذ اولینکوشا باشند و خدمات در  انیبه مشتر یخدمات آت

استفاده  یشفاف در اداره امور بانک یهاهیاز رو رانیبه بانک لازم است مد نانیاطم نهیدر زم. 4
شود  باعث می ،یداده جهت حفظ اطلاعات شخص گاهیپا تیامن قیدق یهااستی. سکنند
 .ابندیخاطر  نانیارائه اطلاعات خود اطم یبرا انیمشتر

 :های پژوهش حاضر بودموارد زیر از جمله محدودیت
داشته باشد  تأثیرو یا متغیرهای دیگری نیز در وفاداری  کننده تعدیلهای ممکن است متغیرـ 

 ؛در نظر گرفته نشده است پژوهشکه در این 

به  تعمیم قابلی آن ها یافتهو  گرفتقرار  موردمطالعه «بانک ملت»تنها در پژوهش حاضر ـ 
 نیست. ها بانکسایر 
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