
   

هدف از انجام پژوهش حاضر بررسی اثر متغیرهاي کیفیت خدمات درك شده، تصویر شرکت و رضایت 

باشد. مطالعه حاضر به  هاي جابجایی می گري هزینه مشتري بر وفاداري مشتري با در نظر گرفتن نقش تعدیل

وهش شامل باشد. جامعه آماري پژ تحلیلی می-لحاظ هدف کاربردي و به لحاظ روش توصیفی و پیمایشی

کلیه مشتریان شعب بانک سینا در سطح شهر مشهد است و حجم نمونه با توجه به مدل معادلات ساختاري 

نفر از مشتریان شعب بانک سینا در سطح شهر  350نفر تعیین شد. پرسشنامه به صورت حضوري بین  285

ها از روش  تجزیه و تحلیل داده نامه قابل استفاده بود. جهت پرسش 295مشهد توزیع گردید که از این تعداد 

استفاده گردید. نتایج نشان داد که از  AMOS. 22و   SPSS. 22افزاهاي نرمیابی معادلات ساختاري و  مدل

 و وفاداري ذهنی شرکت هاي جابجایی بر رابطه بین تصویر هزینه گر نقش تعدیلبین فرضیات پژوهش تنها 

/. مهمترین 38، رد و سایر فرضیات مورد تأیید قرار گرفتند. همچنین رضایت مشتري با ضریب مسیر مشتري

باشد و اثر تصویر ذهنی شرکت و رضایت مشتري بر وفاداري مشتري  عامل مؤثر بر وفاداري مشتري می

ي نیز در این گري تصویر ذهنی شرکت و رضایت مشتر مثبت و معنادار می باشد. علاوه بر این نقش میانجی

  گري این متغیرها می باشد.  پژوهش مورد بررسی قرار گرفته است که نتایج بیانگر تأیید نقش میانجی
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  مقدمه

 مدیریت، وفاداري کارکنان، وفاداري مشتري، وفاداري از اعم است وفاداري عصر امروزه،

 که اند داده نشان بسیاري تحقیقات ،غیره و اعتقادات و ها آرمان اصول، و جامعه به وفاداري

 تا که هم بازاریابی مفاهیم حقیقت در. نیست سودآوري و موفقیت نهایی کلید، مندي رضایت

 مشتریانی تنها امروزه بلکه شناسد، نمی رسمیت به را آن دیگر ورزید،می تأکید مهم این بر دیروز

 و سودآور هایی سرمایه عنوان به سازمان براي دارند سازمان به نسبت خاطر تعلق احساس که

 منبع راضی، مشتري که کرد توجه نکته این به باید همچنین. روند می شمار به مدت طولانی

 زیادي مزایاي، بازاریابی دانش نظران صاحب دیگر، بیان به است؛ شرکت تبلیغات براي مناسبی

 مشتریان جذب هايهزینه کاهش: از اند عبارت آنها بارزترین از برخی که شمرده وفاداري براي

 عمر طول ارزش از حاصل منافع ها، قیمت و تغییرات به مشتریان حساسیت کاهش، جدید

 جدید رقباي ورود براي موانع افزایش و بینی پیش قدرت افزایش طریق از مثبت عملکرد مشتري،

ترین صنایع  . صنعت بانکداري و خدمات مالی، همواره یکی از اصلی)2008 همکاران، و گی(

  شود.  خدماتی و تأثیرگذار در اقتصاد هر کشور محسوب می

باتوجه به اینکه بانک به عنوان یک موسسه مالی و اعتباري که سرمایه اصلی و منابع مالی 

به عنوان  گردد، وفاداري مشتري گذاري و ارائه خدمات به مشتریان تأمین می سپردهآن از طریق 

ها مورد توجه قرار گرفته است. از طرفی  یک عامل کلیدي در موفقیت و سودآوري بانک

هاي خصوصی بوجود آمده  تغییرات تدریجی که در صنعت بانکداري ایران به دلیل ورود بانک

هاي مربوط به خدمات مشتري افزایش یابد.  شتریان در تمام زمینهاست سبب گردیده انتظارات م

هایی را در جهت برقراري  ها باید با شناسایی دقیق ابعاد وفاداري مشتري، سیستم بنابراین بانک

رضایت مشتریان و در نهایت ایجاد وفاداري هدایت و اجرا نمایند. عوامل زیادي وجود دارد که 

اگرچه این عوامل به  کننده خدمات مؤثرند. ي مشتري نسبت به ارائهدر ایجاد و یا حفظ وفادار

هاي مستتر در  انگیزش ودلیل آنکه، سازمان نمی تواند آنها را به طور مستقیم کنترل کند و جز

در حقیقت . الگوهاي رفتار مشتریان است، اما اشراف به آنها براي مدیران بازاریابی ضروري است

نشأت باور و نگرش افراد  از ه هرچیز یک مفهوم درونی است کهاز آنجایی که وفاداري ب

ولی نکته اینجاست که کرد، مصادیق آن را در رفتار افراد مشاهده  بتوانشود  و باعث می گیرد می

که  همشخص گردید زیراوجود یا عدم وجود وفاداري باشد.  این مشاهده نمی تواند دلیلی بر

ر مشتري در عمل تاثیر گذارده و باعث تکرار عمل خرید عوامل دیگري هم هستند که بر رفتا

)، افزایش 2009هاي جابجایی است. لاولاك و همکاران ( یکی از این عوامل هزینه .شود می



  187  ...يشده بر وفادار خدمات درك تیفیک ریتأث یبررس

 هاي هاي جابجایی را بعنوان یک استراتژي جهت کاهش تغییر گرایش به سوي شرکت هزینه

 براي مانعیها براي مشتري زیاد باشد می تواند به عنوان  چنانچه این هزینهد. نکن رقیب توصیه می

 ،جابجایی وي تلقی شده و احتمالاً باعث افزایش وفاداري لااقل در نوع رفتاري آن و یا اینکه نه

 هاي بازاریابان تا دیروز تنها در اندیشه یافتن مشتري بودند و گروه .حبس مشتري منجر شودبه 

 رشد دادن؛ ولی در دیدگاه امروزي بازاریابی یعنی ،ددنه بوفروش در پی شکار مشتریان تاز

 در اینباشد.  می یعنی توجه به رضایتمندي و ارتباط موثر با وي و کیفیت از دیدگاه وي ،مشتري

 هاي مشتریان براي دسترسی به محصولات و افزایش راه کـــاهش انواع هزینه ها و ریسک

 تواند گام مهمی در رویگردانی و جابجایی، نیز میهاي مشتریان در صورت  ها و ریسک هزینه

 هاي جابجایی بر روي تصمیم خرید مجدد به هر حال هزینه .وفادار کردن مشتریان باشد

 هاي جابجایی را هاي مدیریتی بازاریابی باید هزینه تأثیرگذار است؛ بنابراین در هنگام اتخاذ شیوه

  به عنوان یک عامل مهم در نظر گرفت.

 به اینکه تحقیقات زیادي در زمینه وفاداري مشتري انجام شده است اما اکثر آنها به با توجه

 شده بر وفاداري مشتري یا بررسی این رابطه با نقش بررسی تأثیر مستقیم کیفیت خدمات درك

 گر اند و به نقش واسط تصویر ذهنی شرکت و نقش تعدیل میانجی رضایت مشتري پرداخته

 اند. از این رو در نظر گرفتن متغیر تصویر این رابطه کمتر توجه نموده هاي جابجایی در هزینه

 گر هاي جابجایی به عنوان یک متغیر تعدیل ذهنی شرکت بعنوان یک متغیر واسط و متغیر هزینه

 تواند در مدل وجه تمایز این پژوهش با تحقیقات پیشین باشد. علاوه بر این کارهاي نزدیک به می

 اند و جوامع آماري ه در سایر کشورها انجام شده نتایج متفاوتی داشتهموضوع این پژوهش ک

 هاي فرهنگی با جامعه مورد مطالعه پژوهش حاضر دارند، بنابراین انجام هاي پیشین تفاوت پژوهش

 تواند نتایج کاربردي در ها می هاي خدماتی کشورمان همچون بانک چنین پژوهشی در سازمان

 ها در پی داشته باشد. لذا خصوص وفادارسازي مشتریان این سازمان جهت ارائه راهکارهایی در

 شده بر وفاداري مشتریان شعب بانک درك مسأله اصلی این پژوهش بررسی تأثیر کیفیت خدمات

 شده با تصویر ذهنی باشد. در این راستا به بررسی رابطه کیفیت خدمات درك سینا در مشهد می

 هاي جابجایی پرداخته تري با در نظر گرفتن نقش هزینهرضایت مشتري و وفاداري مش ،شرکت

هاي خدماتی که محور توسعه اقتصادي  ترین سازمان خواهد شد و بانک بعنوان یکی از مهم

  باشد بعنوان مورد مطالعه در نظر گرفته شده است. کشور می
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  مبانی نظري و پیشینه پژوهش   .1

 کیفیت خدمات درك شده .1-1

ترین  به عنوان رایج» برآورده کردن مناسب یا فراتر از انتظارات مشتري«در میان تعاریف متعدد، 

کیفیت خدمات با توجه به  .)1994تعریف کیفیت خدمات پذیرفته شده است (ریوز و بدنار، 

شود. مشتري سالمند بانک ممکن است  نیازها و توقعات مشتري، به اشکال مختلفی تعریف می

پسندد، در حالی که یک تاجر تمایل دارد امور بانکی خود را صندوقدار پر حرف و خودمانی را ب

با حداکثر سرعت و دقت انجام دهد. با وجود این، عملیات مورد نیاز براي انجام هریک از امور 

، به نقل از نیکخواه، 2001گرونروز ( ).1385آنها توسط صندوقدار یکسان است (وودروف، 

کیفیت خدمت، اندازه و جهت مغایرت بین «ند: ک )، کیفیت خدمت را چنین تعریف می1390

): 1390، به نقل از نیکخواه، 1993ادراك مشتري از خدمت و انتظارات اوست. پاراسورامان (

کیفیت خدمت، سازگاري پایدار با انتظارات مشتري و شناخت انتظارات مشتري از خدمت خاص 

 » باشد می

 تصویر ذهنی شرکت .1-2

توسط ورچستر در کنفرانس جامعه  1970لین بار در مارس سال موضوع تصویر ذهنی از شرکت او

به مبحث » تحقیقات بازار مصرف کنندگان«تحقیقات بازار ارائه شده است. ورچستر در کتاب 

هاي  اشاره کرده است. او در این مبحث به بررسی جایگاه شرکت» بررسی تصویر ذهنی شرکت«

ها پرداخته و نتایج این تحقیق موارد موثر در تأثیر  المللی و چرخه عمر آن بزرگ در بازارهاي بین

ها، باورها، احساسات و دانش در  ذهنی را به عنوان نتیجه نهایی تعامل از همه تجربیات، برداشت

تصویر ذهنی شرکت از دو جزء  ).2010و همکاران،  مورد یک شرکت اشاره کرده است (هلگسن

که شامل علامت تجاري و لوگوي بانک، سبک هاي مادي وعینی  ) ویژگی1تشکیل شده است: 

هاي  ) ویژگی2هاست و  هاي متمایز آن بانک نسبت به دیگر بانک معماري فیزیکی و دیگر ویژگی

ذهنی که تشکیل شده است از رفتارها و روابط متقابل با مشتریان و احساس، نگرش و طرز تلقی 

آورند  آید، بلافاصله به یاد می انک میهایی که مشتریان وقتی نام یک ب آنها از بانک و خصیصه

تصویر سازمانی بعنوان فیلتري، ادراکات مشتري از عملیات سازمان را  ).2013و همکاران،  (انگوین

دهد. یک تصویر ذهنی بسیار مثبت سپري در مقابل خدمات ضعیف است.  تحت تأثیر قرار می

رباره سازمان داشته باشند، به احتمال بعبارت دیگر، اگر مشتریان یک تصویر ذهنی بسیار مثبت د

 ).1384یک تجربه بد، مهلک نخواهد بود (سیدجوادین و کیماسی، 
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  رضایت مشتري .1-3

به معناي انجام دادن یا ساختن مشتق  facerبه معناي کافی و  satisرضایت از دو کلمه لاتین 

). در نتیجه رضایت به معناي 1384، به نقل از سیدجوادین و کیماسی، 1997شده است (اولیور، 

 طلب کردن آن چیزي است که به دنبال آن هستیم تا وقتی که آن را به طور کامل به دست آوریم

را به مفهوم یک » دي مشتريرضایت من«گروهی از محققان  ).1384(سیدجوادین و کیماسی، 

اند. گروه دیگري از پژوهشگران آن را به مفهوم یک  عکس العمل احساسی تعریف کرده

اند. در تعاریف عملیاتی بیشتر به این نکته توجه شده  العمل درك متقابل یا شناختی دانسته عکس

 گیرد، یعنی است که برداشت مشتري از رضایت در چارچوب انتظارات وي شکل می

شود که  رضایتمندي مشتریان عبارتنداز قضاوت میان انتظارات و برداشتها. از این رو تأکید می

باید فراتر از انتظارات مشتري در بخش بازار مربوطه نگریست. کلید رضایتمندي در یک فعالیت 

 .)1390بانکداري این است که خدمتی با کیفیت برتر از انتظارات مشتري ارائه گردد (نیکخواه، 

رضایت یا نارضایتی یک پاسخ احساسی است که به ارزیابی از کالا یا خدمتی که مصرف یا ارائه 

شده است، داده می شود. رضایت، ارزیابی از محصول یا خدمت است، با توجه به اینکه آیا 

محصول یا خدمت نیازها وانتظارات مشتریان را ارضا کرده است یا نه؟ شکست در ارضا نیازها و 

(حسینی هاشم زاده،  ارات منجربه عدم رضایت نسبت به محصول یا خدمت خواهد شدانتظ

رضایت » بازاریابی خدمات مالی«)، نیز در کتاب خود تحت عنوان 2007استعلامی ( ).1388

داند. نخستین عامل به انتظارات مشتري از کیفیت خدمات باز  مشتریان را متأثر از دو عامل می

که در تعیین میزان رضایتمندي مشتریان از عرضه کنندگان خدمات مالی  گردد. دومین عاملی می

 باشد. نقش دارد، عملکرد واقعی سازمان و کارکنان می

  وفاداري مشتري .1-4

در فرهنگ لغت آکسفورد وفاداري حالتی از ثابت قدم بودن در بیعت تعریف شده است 

 ارائه وفاداري براي متعددي تعاریف مختلف، اندیشمندان). 1384(سیدجوادین و کیماسی، 

است  قبول قابل وفاداري پیچیده و بعدي چند مفهوم به موضوع باتوجه این که ،اند کرده

ترین تعریف قابل قبول براي وفاداري به تعریف یاکوبی و کینر در  معروف). 2006(سودرلئوند، 

پاسخ رفتاري در گردد که در آن وفاداري را به عنوان یک تعصب به مارك و  برمی 1973سال 

ها ترجیح  کنند که در آن فرد یک مارك خاص را نسبت به سایر مارك طی زمان تعریف می

 ). 2008مولان و گیلمور،  گیرد (مک داده و به صورت یک تعهد روانی در مورد آن تصمیم می
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ي توام پاسخ رفتار«کنند:  )، وفاداري نسبت به بانک را اینگونه تعریف می1998بلومر و همکاران (

گیري نسبت به یک بانک،  با تعصب یا ملاقات مجددي که از طریق برخی واحدهاي تصمیم

شود که تابعی از فرآیندهاي روانشناسی بوده و  ها در طی زمان ابراز می خارج از فضاي سایر بانک

به هرحال وفاداري عبارت از وجود یک نوع » گردد منتج به تعهدات نسبت به مارك تجاري می

ش مثبت به یک موجود (مارك، خدمت، مغازه یا فروشنده) و رفتار حمایتگرانه از آن نگر

 باشد. می

  هاي جابجایی هزینه .1-5

هزینه هاي (مالی و غیر مالی) مرتبط با تغییر از یک «عنوان   تواند به هاي جابجایی می هزینه

هاي جابجایی عبارت  هزینه .)1995تعریف شود (هید و ویس، » کننده دیگر کننده به تأمین تأمین

هاي) دیگر  هاي روانی و اقتصادي است که با تغییر از یک شقّ (مارك) به شقوق (مارك از هزینه

هاي جابجایی عبارتند از: منافعی که  هایی از هزینه شود. نمونه کننده ادراك می توسط مصرف

کننده از دست داده  ضهبوسیلۀ استمرار رابطه با عرضه کننده بدست می آمد ولی با تعویض عر

گیرد که مشتري قدیمی باشند.  شود مثل تخفیفات در زمان خرید که بیشتر به افرادي تعلق می می

هاي ارزیابی و تحقیق  هاي روانی مربوط به ریسک ادراك شده در زمان تغییر مارك، هزینه هزینه

ی بانک خود را عوض هاي جدید وقت قبل از تغییر مارك، هزینۀ مقدمه چینی مثل پرکردن فرم

هایی هستند که مشتري در  هاي جابجایی، هزینه هزینه ).2002و همکاران،  کنیم و... (جونز می

شود (امین و  اش به بانک جدید متحمل می صورت جابجایی حساب خود از بانک فعلی

ن به توا هاي جابجایی را می )، بیان داشتند که هزینه2007). جونز و همکاران (2012همکاران، 

کننده به  هایی تعریف کرد که ممکن است مشتریان در تغییر دادن یک تأمین عنوان جریمه

هاي جابجایی است  )، از هزینه2001دیگري متحمل شوند. این مطابق با تعریف لی و همکاران (

کننده خدمات،  کننده با تغییر دادن یک تأمین هایی که مصرف هزینه«که معتقدند عبارت است از 

توانند در شرایط مالی و با توجه به  هایی که می ؛ از جمله هزینه»شود دیگري متحمل میبه 

هاي روانی آن در روبرو شدن با یک شرکت جدید، و صرف وقت و انرژي براي استفاده از  جنبه

هاي جابجایی به زمان و تلاش  خدمات و محصولات جدید، ارزیابی شوند. از آنجایی که هزینه

کننده خدمات جدید  دارند، در مواجهه با عدم اطمینان از برخورد با یک تأمینروانی اشاره 

کنندگان خدمات  توانند موانعی براي تغییر تأمین هاي جابجایی می آیند، در واقع هزینه بوجود می

هاي جابجایی باید مرتبط با روند جابجایی باشند اما لازم نیست بلافاصله  باشند. در حالی که هزینه
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هاي اقتصادي  هاي جابجایی تنها محدود به هزینه ز تغییر متحمل گردند. علاوه بر این هزینهپس ا

  شوند. نمی

  ها و مدل مفهومی پژوهش فرضیه .1-6

)، نشان دادند که کیفت خدمات تأثیر مثبتی روي وفاداري مشتري دارد. مطالعات 2009چو و لو (

اند و چندین  درك شده و وفاداري قائل دانشگاهی و عملی اهمیت بالایی براي رابطه بین کیفیت

و  ). نتایج تحقیقی که توسط بل2013و همکاران،  مطالعه این رابطه را مثبت یافتند (استان

دارد که اثرات کیفیت خدمات فنی و کیفیت خدمات  )، انجام گردید، بیان می2005همکاران (

)، در 1389حقیقی کفاش و همکاران ( اي روي وفاداري مشتري معنادار و مثبت است. وظیفه

اي از مدل رضایت مشتري اروپایی استفاده کردند، نتایج آن نشان داد که در سطح اطمینان  مطالعه

کیفیت خدمات درك شده از نرم افزار بر روي دو شاخص اصلی وفاداري (خرید مجدد و  95/0

طالب فوق فرضیه زیر مطرح توصیه به دیگران) مشتریان شرکت بیمه مؤثر است. با توجه به م

  شود:  می

H1داري دارد. مشتري، اثر مثبت معنی وفاداري بر شده درك خدمات : کیفیت  

)، انجام شده رابطه علت و معلولی بین 1992و تیلور ( اي که توسط کرونین در مطالعه

کیفیت خدمات و رضایت مشتریان مورد آزمون قرار گرفت. آنها در نهایت براساس 

شود (به نقل از  شده منجر به رضایت می هایشان گزارش دادند که کیفیت خدمات دریافت تحلیل

اکثر محققان نیز با این چهارچوب مفهومی که کیفیت خدمات منجر به رضایت  ).1390نیکخواه، 

)، نیز بر این عقیده است 1388زاده ( هاشم حسینی ).2013اند (استان و همکاران،  شود موافق می

پنج بعد کیفیت خدمات رابطه معناداري با رضایت مشتري دارد و کیفیت خدمات کل را  که

  گردد: تأثیرگذارترین متغیر بر رضایت مشتري یافت. بنابراین فرضیه زیر مطرح می

H2داري دارد. شده بر رضایت مشتري، اثر مثبت معنی : کیفیت خدمات درك 

ت مخابرات در چین انجام دادند، به رابطه )، در پژوهشی که در صنع2009و همکاران ( لاي

)، 2013و همکاران ( مثبت و معنادار بین کیفیت خدمات و تصویر ذهنی شرکت پی بردند. آلفین

در پژوهشی تأیید کردند که کیفیت خدمات اثر مثبت و معناداري بر تصویر ذهنی شرکت دارد. 

خدمات بر تصویر ذهنی شرکت نیز  )، نیز اثر مثبت کیفیت2013در پژوهش استان و همکاران (

)، به این نتیجه رسیدند که کیفیت خدمات درك شده 1391است. مهرانی و همکاران (  تأیید شده

بر تصویر ذهنی مشتریان اثر مسقیم دارد و با افزایش کیفیت خدمات، تصویر ذهنی مشتریان نیز 

ر ذهنی مشتریان نیز یابد و عکس آن با کاهش کیفیت خدمات درك شده، تصوی افزایش می
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  شود: یابد. با توجه به مطالب فوق فرضیه زیر مطرح می کاهش می

H3داري دارد. شده بر تصویر ذهنی شرکت، اثر مثبت معنی : کیفیت خدمات درك 

تصویر ذهنی شرکت از طریق یک اثر فیلتر شده، بر ارزیابی مشتري از کیفیت خدمات، ارزش و 

اي بر رضایت  به عبارت دیگر، تصویر ذهنی شرکت یک اثر هالهگذارد،  ثیر میأرضایت مشتري ت

ها  )، در پژوهشی با آزمون فرضیه2009( ). کو و یی1998کند (اندرسون و لیندستات،  ایجاد می

 گذارد. برادران و همکاران نشان دادند که تصویر ذهنی از شرکت اثر مثبتی بر رضایت مشتري می

رسیدند که تصویر مشتري (از بانک) اثري مستقیم و مثبت بر  )، طی پژوهشی به این نتیجه1390(

  شود: رضایت مشتري دارد. بنابراین فرضیه زیر مطرح می

H4داري دارد. : تصویر ذهنی شرکت بر رضایت مشتري، اثر مثبت معنی  

)، تصویر ذهنی شرکت را برداشتی که مشتریان از شرکت در ذهن دارند 2010( لی کیم و 

کند که کل عملیات شرکت  زیرا تصویر ذهنی شرکت همانند یک فیلتر عمل میتعریف کردند، 

شود و منعکس کننده اعتبار و شهرت شرکت است. آنها نتیجه گرفتند که  از طریق آن درك می

  گذارترین عامل است. در میان عوامل تأثیرگذار بر وفاداري مشتري، تصویر ذهنی شرکت تأثیر

قابل تقلید است که باعث افزایش وفاداري میان مشتریان یک تصویر مطلوب متغیري غیر 

). شهرت و 2008و همکاران،  کند (فاالاُنت شده و با ارزشهاي اجتماعی از مشتریان حمایت می

تصویر ذهنی شرکت به عنوان عوامل مهم در ایجاد و حفظ وفاداري مشتریان در نظر گرفته 

)، تأثیر مستقیم تصویر ذهنی مشتریان از شبکه 1391). مهرانی و همکاران (1985شود (راج،  می

  شود: بانک را بر وفاداري مشتریان تأیید کردند. بنابراین فرضیه زیر مطرح می

H5داري دارد. : تصویر ذهنی شرکت بر وفاداري مشتري، اثر مثبت معنی  

گیري تمایل خرید آتی مشتریان به  عنوان یک عامل کلیدي در شکل رضایت مشتریان به

رود. همچنین مشتریان راضی به احتمال از تجربه خوبشان نزد دیگران صحبت خواهند  ر میشما

اي شکل یافته است که  کرد؛ این امر بویژه در فرهنگهاي شرقی که زندگی اجتماعی بگونه

 ارتباطات اجتماعی با دیگر افراد جامعه را بهبود بخشد، از اهمیت بیشتري برخوردار است (جمال

). مطالعات متعدد نشان داده است سطوح بالاي رضایت مشتري و نرخ بالاي حفظ 2002و ناصر، 

). در صنعت 1387اند (حدادیان،  مشتري، به شدت به یکدیگر و نیز سودآوري شرکت وابسته

)، انجام شد که نشان داد افزایش در 2011( و دواساگایام اي توسط پاندي بانکداري، مطالعه

  شود: بخشد. بنابراین فرضیه زیر مطرح می مشتري با بانک را بهبود میرضایت مشتري، رابطه 

H6داري دارد. : رضایت مشتري بر وفاداري مشتري، اثر مثبت معنی 
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هاي جابجایی منافع حاصل از وفاداري است که  بخشی از هزینه) «2004( و همکاران به زعم لام

مندي از این   آنها چشم پوشی کند. بهره اش با ارائه دهنده خدمت باید از مشتري با قطع رابطه

آنها » دهنده خدمت توسط مشتري به دیگر مشتریان گردد منافع ممکن است منجربه پیشنهاد ارائه

و همکاران  آیدین هاي جابجایی اثر مثبت و معناداري بر وفاداري مشتري دارد. نشان دادند، هزینه

تري را مورد آزمایش قراردادند، نتایج نشان داد )، رابطه بین هزینه جابجایی و وفاداري مش2005(

بینی وفاداري مشتري محسوب  هایی جابجایی به عنوان یک عامل مهم براي پیش که هزینه

  شود: شوند. بنابراین فرضیه زیر مطرح می می

:H7 داري دارد. هاي جابجایی بر وفاداري مشتري، اثر مثبت معنی هزینه  

شده، رضایت و وفاداري مشتري پرداخت.  خدمت درك)، به بررسی کیفیت 2008( سوکی

نتایج پژوهش نشان داد هرچه سطح اداراك مشتریان از خدمت افزایش یابد، از کیفیت دریافت 

شوند و احتمال دارد در آینده براي دریافت خدمت مراجعه نمایند و  تر می شده نیز راضی

)، در مدل پژوهش 1389دجوادین و همکاران (دهنده فعلی را نیز به دیگران توصیه نمایند. سی ارائه

مندي را تأیید نمودند  غیر مستقیم کیفیت خدمات بر وفاداري مشتري از طریق رضایت خود تأثیر

کنند و اگر کیفیت  و این چنین استدلال کردن که مشتریان کیفیت را با انتظارات خود مقایسه می

 دهند. شوند و از خود رفتار وفادارانه نشان می می دریافتی از کیفیت مورد انتظار بیشتر باشد، راضی

از طرفی، در این حالت، کیفیت خدمات به تنهایی و بدون مقایسه با انتظارات مشتري به وفاداري 

) نیز به این نتیجه رسیدند 1382حقیقی و همکاران (و )؛ 1388فر ( شود. عبدلی و فریدون منجر نمی

کند. باتوجه  کیفیت خدمات بر وفاداري خدمت ایفا می که رضایت مشتري نقش میانجی در اثر

  شود: به مطالب فوق فرضیه زیر مطرح می

: H8 داري بر وفاداري  شده از طریق رضایت مشتري اثر مثبت معنی کیفیت خدمات درك

  مشتري دارد.

)، بر این باورند که تهیه وتدارك محصولات و خدمات با کیفیت، 2003و همکاران ( وانگ

پذیر ساخته، منجربه جذب  واحد کسب و کار را افزایش داده و حفظ مشتریان را امکانشهرت 

مشتریان جدید با استفاده از تبلیغات دهان به دهان شده و عملکرد مالی و سودآور را افزایش 

  شود: دهد. بنابراین فرضیه زیر مطرح می می

H9داري بر وفاداري  ت معنیشده از طریق تصویر ذهنی شرکت اثر مثب : کیفیت خدمات درك

  مشتري دارد.

در مطالعات اخیر در بررسی تأثیر تصویر ذهنی مشخص گردید که تصویر ذهنی بر رضایت 

). عبدلی 2001و همکاران،  باشد (بیگن تأثیر داشته اما تأثیر آن بر وفاداري به صورت مستقیم نمی
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جام دادند، نشان دادند تصویر ذهنی اي که در صنعت بانکداري ان )، با مطالعه1388فر ( و فریدون

  شود: اثر غیر مستقیم و مثبتی بر وفاداري از طریق رضایتمندي دارد. بنابراین فرضیه زیر مطرح می

H10داري بر وفاداري مشتري دارد. : تصویر ذهنی شرکت از طریق رضایت مشتري اثر مثبت معنی  

دریافتی را نسبت به مشتریان با مشتریان با هزینه جابجایی پایین، کیفیت خدمات 

 ). بر طبق2000(جونز و همکاران،  کنند هاي جابجایی بالا با دقت بیشتري بررسی می هزینه

ي جدید بیشتر از منافع بالقوه تغییر  هاي جستجو براي گزینه )، اگر هزینه2010( مطالعه وانگ

مچنان ارتباط خود را گزینه باشد، مشتریان ممکن است علی رغم کاهش در کیفیت خدمات ه

هاي  گري هزینه )، نقش تعدیل2009دهنده فعلی خدمات حفظ کنند.  مطالعه چو و لو، ( با ارائه

جابجایی در رابطه میان کیفیت خدمات و وفاداري مشتري را تأیید کرد. باتوجه به مطالب فوق 

  شود: فرضیه زیر مطرح می

H11کند. شده بر وفاداري مشتري را تعدیل می هاي جابجایی، اثر کیفیت خدمات درك : هزینه  

اي نشان دادند، که تاثیر رضایت مشتري بر مقاصد خرید  )، در مطالعه2000جونز و همکاران (

اي توسط لی  یابد. در مطالعه هاي جابجایی بالا باشد، کاهش می مجدد تحت شرایطی که هزینه

بر وفاداري مشتري تأیید شد. بنابراین  هاي جابجایی گرانه هزینه ) تاثیر تعدیل2001و همکاران،(

  شود: فرضیه زیر مطرح می

H12کند. هاي جابجایی، اثر رضایت مشتري بر وفاداري مشتري را تعدیل می : هزینه  

هاي جابجایی در رابطه میان تصویر ذهنی شرکت  گر هزینه مطالعات کمی به نقش تعدیل

یابد، ممکن است، مشتریان  یی افزایش میهاي جابجا اند. وقتی هزینه و وفاداري اشاره کرده

ناراضی رابطه خود را با ارائه دهنده خدمت فعلی، حتی اگر تصویر ذهنی شرکت تغییراتی منفی 

هاي  )، نشان داد افزایش هزینه2010کنند. مطالعه انجام شده توسط وانگ ( داشته باشد، حفظ 

کند. همچنین استان و  می جابجایی رابطه بین تصویر ذهنی شرکت و وفاداري را ضعیف

هاي جابجایی در  گري هزینه )، با آزمون فرضیات پژوهش خود نقش تعدیل2013همکاران (

  رابطه میان تصویر ذهنی شرکت و وفاداري مشتري را رد کردند. 

H13کند. هاي جابجایی، اثر تصویر ذهنی شرکت بر وفاداري مشتري را تعدیل می : هزینه 

شود)، کیفیت  ، مشاهده می1در مدل مفهومی این پژوهش (همانطور که در شکل 

خدمات درك شده به عنوان متغیر مستقل و تصویر ذهنی شرکت و رضایت مشتري به عنوان 

هاي جابجایی به عنوان متغیر  متغیرهاي میانجی، وفاداري مشتري به عنوان متغیر وابسته و هزینه

 ه است. گر در نظر گرفته شد تعدیل
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  )2013مدل مفهومی پژوهش (اقتباس از استان و همکاران،  .1شکل 

  پژوهشروش  .2

باشد.  تحلیلی می-مطالعه حاضر به لحاظ هدف کاربردي و به لحاظ روش توصیفی و پیمایشی

از آنجا جامعه آماري پژوهش شامل کلیه مشتریان شعب بانک سینا در سطح شهر مشهد است. 

تعداد مشتریان شعب بانک  نگرفته است و  قرار محقق اختیار در مشتریان از کاملی که لیست

دسترس انتخاب شد. براي محاسبه حجم  گیري در روش نمونه باشد، علوم میسینا در مشهد نام

هاي بنتلر و چو  با توجه به اینکه از مدل معادلات ساختاري استفاده گردید، براساس توصیه نمونه

آوري گردد  بین (سنجه)، جمع نامه به ازاي هر متغیر پیش پرسش 15و استیونس بایستی حداقل 

 برآورد گردید: 285این حجم نمونه ). بنابر1387(هومن، 

 ها تعداد سنجه × 15=  19 × 15=  285

   ها  آوري داده ابزار جمع. 2-1

نامه استفاده گردید. از آنجا که احتمال داشت در برخی  ها از پرسش به منظور جمع آوري داده

نامه به صورت حضوري  پرسش 350ها به طور کامل به سؤالات پاسخ داده نشود،  نامه از پرسش

 نامه استفاده شد.  پرسش 295توزیع گردید که از این تعداد 

تصویر ذهنی 

 شرکت

وفاداري 

 مشتري

رضایت 

 مشتري

کیفیت 

خدمات درك 

 شده
هاي  هزینه 

 جابجایی
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  روایی و پایایی .2-2

افزار آموس انجام شد. در تحلیل عاملی  براي تحقیق حاضر توسط نرمتحلیل عاملی تأییدي 

هاي جمع آوري شده اطمینان حاصل کرد. این مهم  تأییدي در ابتدا بایستی از نرمال بودن داده

شود، که نتایج  نشان  سنجیده می و چولگی در نرم افزار آموس به وسیله دو شاخص کشیدگی

تایج تحلیل عاملی مرحله اول و دوم نشان داد که وزن رگرسیونی ها دارد.  ن از نرمال بودن داده

دار با  داراي تفاوت معنا 95/0متغییرها در پیش بینی تمامی ابعاد و گویه ها در سطح اطمینان 

نشدند.  صفر است. بنابراین، هیچ یک از ابعاد و گویه ها از فرآیند تجزیه و تحلیل کنار گذاشته

باشد.  05/0ها زیر  و ابعاد این است که سطح معناداري براي آنها  مبناي معناداري گویه

افزار اس.پی.اس.اس و ضریب آلفاي کرونباخ انجام شد که  همچنین آزمون پایایی توسط نرم

  % بدست آمد.  70مقادیر آن براي تمامی متغیرها بالاي

  هاي پژوهش یافته .3

  آمار توصیفی متغیرهاي جمعیت شناختی .3-1

) مرد هستند، 260دهندگان ( درصد پاسخ 1/88دهد که  دهندگان نشان می پاسخهاي  ویژگی

دهندگان،  دهند. از نظر توزیع سنی پاسخ دهندگان را مردان تشکیل می بنابراین اکثریت پاسخ

دهندگان را  درصد از پاسخ 42/0سال است، که   30تا  21بیشترین فراوانی مربوط به رده سنی 

قرار دارند. بنابراین  40تا  21درصد از مشتریان در رده سنی  74/0ظ سن شود . به لحا شامل می

هاي وفادارسازي مشتریان بایستی به علایق و نیازهاي این دسته از مشتریان توجه  در برنامه

درصد از پاسخگویان داراي مدرك فوق دیپلم و کمتر  8/68گردد. به لحاظ سطح تحصیلات 

یانگر این موضوع است که افراد با تحصیلات بالاتر تمایل به استفاده باشند. این امر احتمالاً ب می

دهندگان با بانک سینا،  از خدمات به صورت غیر حضوري دارند. به لحاظ مدت ارتباط پاسخ

نتایج نشان از این دارد که بیشترین فراوانی مربوط به مدت ارتباط کمتر از سه سال است که  

  شود. ا شامل میدهندگان ر درصد از پاسخ 7/64
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 آمار استنباطی متغیرهاي پژوهش .3-2

  مدل معادلات ساختاري . 3-2-1

یابی  پردازند از مدل هایی که به اثرات مستقیم بین متغیرهاي پژوهش می جهت بررسی فرضیه

  گیرد. معادلات ساختاري استفاده گردید که در ادامه نتایج آن مورد بحث قرار می

  مدل برازش شده پژوهش .2شکل 

هاي متغیرها نقش متغیر مشاهده شده  و خود این لازم به ذکر است که در این مدل گویه

  متغیرها نقش متغیر مکنون را بر عهده داشتند.  

ها، ابتدا باید مدل نظري تدوین شده براي هر فرضیه مورد برازش قرار  براي تحلیل فرضیه

آوري شده تا چه اندازه مدل نظري را مورد حمایت  معهاي ج گیرد تا مشخص شود که داده

هاي کمی برازش مدل معادلات ساختاري استفاده گردید،  دهد بدین منظور از شاخص قرار می

  ها به صورت ذیل برآورد شده است: که براساس آن، شاخص

)χ2 =(879/353) ،df=(145) ،χ2،df(= 441/2) ،GFI ،(887/0 ،RMR) =(061/0 ،

)CFI =(921/0) ،RMSEA =(070/0) ،PGFI( =677/0) ،PNFI( =741/0. 

هاي کمی برازش می توان نتیجه گرفت که مدل نظري تحقیق، مدلی  با توجه به شاخص

توان به روابط درون مدل و مقادیر ضریب رگرسیونی بین  قابل قبول است، پس حال می
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  متغیرهاي پنهان پرداخت.

  ها هاي مربوط به فرضیه یافته .3-2-2

و عدد معناداري استفاده شده است و شرط  )p-valueآزمون فرضیه از شاخص جزئی ( براي

)  براي رابطه مورد نظر p-valueمعنادار بودن یک رابطه این است که مقدار شاخص اول (

نتایج  1بیشتر باشد، که در جدول  ±96/1) از t-valueو یا مقدار شاخص دوم (  05/0تر از  کم

  اي مربوط به روابط مستقیم بین متغیرها پژوهش مشخص شده است.ه تأیید یا رد فرضیه

  هاي مربوط به روابط مستقیم بین متغیرها . نتایج تایید یا رد فرضیه1جدول

 نتیجه  عدد معناداري p-value ضریب مسیر مسیر مستقیم فرضیه

 تأیید  056/2 040/0 32/0 وفاداري کیفیت خدمات درك شده  1

 تأیید  757/2 006/0 45/0 رضایت مشتري شدهکیفیت خدمات درك  2

 تأیید  343/7 000/0 88/0 تصویر ذهنی شرکت کیفیت خدمات درك شده 3

 تأیید  739/2 000/0 45/0 رضایت مشتري تصویر ذهنی شرکت  4

 تأیید  579/2 010/0 23/0 وفاداري مشتري تصویر  ذهنی شرکت  5

 تأیید  084/3 002/0 38/0 وفاداري مشتري رضایت مشتري 6

 تأیید  449/2 012/0 11/0 وفاداري مشتري هاي جابجایی هزینه 7

مشتري،  نشان  وفاداري بر شده درك خدمات به عنوان مثال، بررسی ضریب اثر کیفیت

برآورد شده است. با توجه به مقدار شاخص جزئی  32/0دهد که این ضریب مسیر به میزان  می

)p-value(  شده و به  056/2شده است  و همچنین عدد معناداري که برابر با  040/0که برابر

توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در  باشند؛ می بیشتر می 96/1تر و از  کم 05/0ترتیب از 

مشتري تأثیر  وفاداري بر شده درك خدمات دار است؛ یعنی کیفیت معنا 05/0سطح خطاي 

  مثبت و معناداري دارد.

پردازند. براي بررسی  گري میهاي میانجی هاي هشت، نه و ده، به بررسی نقش فرضیه

اثرات غیرمستقیم متغیرهاي مستقل بر متغیرهاي وابسته، از آزمون بارون و کنی استفاده شد. 

  آمده است. 2گري در جدول  هاي روابط میانجی نتایج مربوط به فرضیه

  گري مربوط به نقش میانجی هاي . نتایج تأیید یا رد فرضیه2جدول

 نتیجه گري نقش میانجی فرضیه

 تأیید وفاداري مشتري  رضایت مشتري کیفیت خدمات درك شده  8

 تأیید وفاداري مشتري  تصویر ذهنی شرکت کیفیت خدمات درك شده  9

 تأیید وفاداري مشتري رضایت مشتري تصویر ذهنی شرکت  10
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هاي جابجایی در  گري هزینه پژوهش به بررسی نقش تعدیل سیزدهسه فرضیه یازده، دوازده و 

رابطه بین کیفیت خدمات درك شده، تصویر ذهنی شرکت و رضایت مشتري با وفاداري 

گري کوهن و همکاران صورت پذیرفت.  شود که با استفاده از آزمون تعدیل مشتري مربوط می

  کنید. مشاهده میگري را هاي تعدیلنتایج مربوط به فرضیه 3در جدول 

  گري هاي مربوط به نقش تعدیل . نتایج تأیید یا رد فرضیه3جدول

 نتیجه گري نقش تعدیل فرضیه

 تأیید مشتري و وفاداري خدمات درك شده هاي جابجایی بر رابطه بین کیفیت گر هزینه نقش تعدیل 11

 تأیید مشتري وفاداريو مشتري هاي جابجایی بر رابطه بین رضایت  گر هزینه نقش تعدیل 12

 رد مشتري و وفاداري ذهنی شرکت هاي جابجایی بر رابطه بین تصویر گر هزینه نقش تعدیل 13

  گیري بحث و نتیجه .4

آوري و  وفاداري مشتریان به عنوان یک عامل کلیدي براي بانک محسوب شده و موجب سود

شود. بانکها براي اینکه بتوانند به بهترین نحو وفاداري مشتریان را مدیریت کنند  موفقیت آن می

ها و خواسته هاي آنها را  بایستی بتوانند به بهترین شکل با مشتریان خود ارتباط داشته و نیاز

دار کیفیت  هاي این پژوهش اثر مثبت و معنی اسایی کرده و آنها را راضی نگاه دارند. یافتهشن

شده بر وفاداري مشتري را تأیید کردند. در واقع هرچه سطح کیفیت خدمات  خدمات درك

آورد. شاید بتوان گفت  درك شده از نظر مشتري مطلوبتر باشد زمینه رضایت وي را فرآهم می

ي ایجاد وفاداري مشتریان، فراهم آوردن خدمت با بهترین کیفیت براي آنها بهترین راه برا

باشد. نتایج پژوهش نشان داد کیفیت خدمات درك شده بر رضایت مشتریان بانک سینا اثر   می

داري دارد. تأیید این رابطه بدان معناست اگر کیفیت خدمات ارائه شده به مشتري به  مثبت معنی

پس از مقایسه کیفیت ارائه شده با انتظارات خود به این نتیجه برسد که اي باشد که وي  گونه

) نیز در این زمینه 2002گردد. لاولاك ( کیفیت خدمات مناسب است، سبب بهبود رضایتش می

کند که مشتریان سطوح گوناگونی از رضایت و نارضایتی را بعد از هر تجربه خدماتی،  اشاره می

کنند. در  نتظاراتشان یا دریافت خدماتی مافوق انتظاراتشان، تجربه میبنابر میزان برآورده شدن ا

شده بر تصویر ذهنی شرکت تأیید شد.  این پژوهش اثر مثبت و معنادار کیفیت خدمات درك

)، استان و 2013نتایج حاصل از بررسی این فرضیه با نتایج محققانی همانند آلفین و همکاران (

)، مهرانی و همکاران 2005)، آیدین و همکاران (2009ران ()، لاي و همکا2013همکاران (

  )، مطابقت دارد. 1391(

طور نتیجه گیري کرد که هر اندازه بانک خدمات خود را بهبود بخشد  توان این بنابراین می
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به طور مثال از پرسنل آراسته و خوش برخورد استفاده نماید، محیط بانک و ظواهر فیزیکی 

شود که ذهنیت مثبت  با تکنولوژي روز بانکداري همراه گردد، سبب می مناسبی داشته باشد،

مشتري از بانک افزایش یابد و بانک مورد نظر را به عنوان بانکی پیشرو در ارائه خدمات مشتري 

مدار و همراه با تکنولوژي در ذهن خود تصور کند. در واقع مشتري با منعکس کردن سازمان در 

هاي پژوهش تصویر  ها تفاوت قائل شود. براساس یافته دمات بانکخواهد بین خ ذهن خود می

داري دارد. نتایج حاصل از بررسی این فرضیه با  ذهنی شرکت بر رضایت مشتري اثر مثبت معنی

)، اندرسن و 2009)، کو و یی (2013)، آلفین و همکاران (2013نتایج استان و همکاران (

)، مطابقت دارد. لذا 1390)، برادران و همکاران (1391)، مهرانی و همکاران (1998لیندستات (

توان نتیجه گرفت، بهبود تصویر ذهنی مشتریان از بانک رضایت آنان را در پی دارد و همچنین  می

هاي پژوهش اثر مثبت و  کند. یافته تصویر ذهنی شرکت خدماتی به عنوان یک فیلتر عمل می

ي را تایید کردند. نتایج حاصل از بررسی این معنادار تصویر ذهنی شرکت بر وفاداري مشتر

)، مهرانی و 1998اندرسن و لیندستات ( )،2013هایی نظیر استان و همکاران ( فرضیه با پژوهش

  خوانی دارد.  )، هم1390)، برادران و همکاران (1391همکاران (

گردد.  وي میتوان بیان کرد بهبود ذهنیت مشتري نسبت به بانک باعث وفاداري  بنابراین می

گویند؛ یک تصویر ذهنی قدرتمند از بانک، مؤثرترین  )، می2010همانطور که براوا و همکاران (

شود. وفاداري نیز زمانی اتفاق  هاي مختلف می اي است که موجب ایجاد تمایز میان بانک وسیله

هترین وجه ها به ب افتد که مشتریان احساس کنند، سازمان مورد نظر نسبت به دیگر سازمان می

شود رقباي سازمان  ي آنان را بر طرف نماید و این امر باعث می تواند نیازهاي مربوطه ممکن می

شود. با توجه  در ذهن مشتري جایی نداشته باشند و انجام معامله با سازمان به صورت انحصاري می

هایی مانند  ج پژوهشدار بود. نتای به نتایج اثر رضایت مشتري بر وفاداري مشتري نیز مثبت و معنی

)، مهرانی و 2005)، آیدین و همکاران (2011و دواساگایام ( )، پاندي2013استان و همکاران (

تأیید  را)، این اثر 1388فر ( )، عبدلی و فریدون1390)، برادران و همکاران (1391همکاران (

  کنند.  می

رضایتمند شود خرید  توان گفت اگر مشتري به وسیله دریافت خدمات خاصی بنابراین می

خود را از همان ارائه دهنده تکرار خواهد کرد و همچنین امکان دارد در مورد تجارب رضایت 

بخش خود در برخورد با ارائه دهنده خدمت با دیگران صحبت کند. طبق نتایج پژوهش اثر 

ن و همکاران  باشد که با نتایج استا دار می هاي جابجایی بر وفاداري مشتري مثبت و معنی هزینه

)، جونز و همکاران 2004( )، لام و همکاران2005)، آیدین و همکاران (2009)، چو و لو (2013(
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هاي جابجایی  گیري کرد که با افزایش هزینه توان اینطور نتیجه )، مطابقت دارد. بنابراین می2000(

ر و زیان در صورت رسند. با افزایش درك مشتریان از احتمال ضر مشتریان وفادارتر به نظر می

دانند که مشکلات زیادي به وجود خواهد آمد  تغییر دادن ارائه دهنده خدمت به دیگري، آنها می

هاي جدید، مشکل در استفاده از خدمات جایگزین شده  از جمله، مشکل در ایجاد تماس و رابطه

 ن حفظ کنند.شا کننده خدمات فعلی و ... به احتمال زیاد مشتریان رابطه خود را با تأمین

هاي پژوهش کیفیت خدمات درك شده از طریق رضایت مشتري اثر مثبت و  بر اساس یافته

هاي سید جوادین و همکاران  گذارد که با نتایج پژوهش داري بر وفاداري مشتري می معنی

)، مطابقت دارد. همچنین تأیید 1382)، حقیقی و همکاران (1388)، عبدلی و فریدون فر (1389(

دارد هرچه سطح ادراك  باشد، که بیان می )، می2008ضیه منطبق برمطالعه سوکی (این فر

شوند و احتمال دارد در  تر می مشتریان از خدمت افزایش یابد، از کیفیت دریافت شده نیز راضی

آینده براي دریافت خدمت مراجعه نمایند و ارائه دهنده فعلی را نیز به دیگران توصیه نمایند. در 

داري بر  ش کیفیت خدمات درك شده از طریق تصویر ذهنی شرکت اثر مثبت و معنیاین پژوه

رسد کیفیت مطلوب خدمات ارائه شده از سوي بانک سبب  وفاداري مشتري گذاشت. به نظر می

دهد مثبت بوده و همین منجربه تمایل  شود تصویري که مشتري از بانک در ذهن خود شکل می

مات این بانک گردد. طبق نتایج تصویر ذهنی شرکت از طریق مشتري به استفاده مجدد از خد

گذارد. هرچند مخالف نتیجه مطالعه  داري بر وفاداري مشتري می رضایت مشتري اثر مثبت و معنی

)، عبدلی و 2001باشد اما با مطالعاتی نظیر، بیگن و همکاران ( )، می1998بلومر و همکاران (

  ) مطابقت دارد. 1388فر ( فریدون

توان بیان کرد هنگامی که مشتري نسبت به ارائه دهنده خدمت ذهنیت مثبتی  ابراین میبن

داشته باشد، مراجعات بیشتري براي دریافت خدمت انجام خواهد داد. حال اگر خدماتی دریافت 

کند که منجربه رضایت او گردد به احتمال قوي موجبات استمرار ارتباط وي با ارائه دهنده 

هاي جابجایی در رابطه بین  گري هزینه هاي پژوهش نقش تعدیل گردد. یافته خدمت فرآهم می

هایی  کیفیت خدمات درك شده و وفاداري مشتري مورد پذیرش قرار دادند که با نتایج پژوهش

باشد، اما با  ) مخالف می2013)؛ استان و همکاران (2010)؛ وانگ (2005نظیر بل و همکاران (

خوانی دارد. لذا با  )، هم2000)، جونز و همکاران (2009چو و لو ()، 2010هاي وانگ ( پژوهش

هاي جابجایی رابطه بین کیفیت خدمات درك شده و وفاداري مشتري افزایش  افزایش هزینه

رغم کیفیت پایین خدمات تمایلی  هاي جابجایی بالا است مشتري علی یابد. در واقع وقتی هزینه می

طور برداشت شود که مشتري  شود که این رد و این سبب میکننده خدمت ندا به تغییر تأمین

هاي جابجایی در رابطه بین  گري هزینه ها پژوهش نقش تعدیل وفادارتر است. همچنین یافته
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)، 2004هایی نظیر لام و همکاران ( رضایت مشتري و وفاداري مشتري را نشان دادند که با پژوهش

)، آیدین و 2013ا نتایج مطالعات استان و همکاران () مخالف بود، اما ب2000جونز و همکاران (

باشد. بنابراین رابطه بین رضایت مشتري و وفاداري مشتري در  )، همراستا می2005همکاران (

گري  گردد. در نهایت با بررسی نقش تعدیل هاي جابجایی تقویت می صورت افزایش هزینه

وفاداري مشتري مشاهده گردید اضافه  هاي جابجایی بر روي اثر تصویر ذهنی شرکت بر هزینه

کند. مطالعه استان و همکاران  هاي جابجایی به مدل تغییراتی در آن ایجاد نمی کردن هزینه

هاي جابجایی را به  توان هزینه کند و بیانگر آن است که نمی )، نیز این نتیجه را تصدق می2013(

 .وفاداري مشتري پذیرفتگر در رابطه بین تصویر ذهنی شرکت و  عنوان یک تعدیل

 هاي آتی پیشنهادهایی براي پژوهش .4-1

کند، به طور منظم  هاي مشتریان با گذر زمان تغییر می با توجه به اینکه نیازها و خواسته

و مکانیزمی  هایی براي سنجش کیفیت خدمات درك شده از دید مشتریان انجام دهند پیمایش

 را به کار گیرند که همواره بتوانند میزان رضایت مشتریان خود را مورد سنجش قرار دهند. 

شود خدمات بی عیب و نقص و بدون تأخیر به مشتریان ارائه گردد، چرا که  پیشنهاد می

ها حساسیت دارند. در این راستا بایستی مسائلی نظیر  مشتریان به معطل شدن در شعبات بانک

ینش مسئولان بانک و سرپرستان شعب با توجه به میزان آشنایی آنان با کیفیت خدمات گز

 بانکی و آموزش آنان به منظور برخورد مناسب با مشتریان مورد توجه قرار گیرد. 

هاي جابجایی  سینا به منظور حفظ بلند مدت مشتریانش، هزینه  شود بانک پیشنهاد می

هاي جابجایی خدمات ارائه  جذب مشتریان جدید، هزینه خدمات را افزایش دهد و به منظور

هاي جابجایی  ها را کاهش دهد و همچنین بانک در برخورد با هزینه شده از سوي دیگر بانک

طور برداشت نشود که بانک از مشتري به عنوان  ریزي و عمل کند که این به نحوي برنامه

 کند.  گروگان استفاده می

 در جابجایی هاي هزینه بودن پایین رغم علی گردد می نهادپیش سینا بانک مدیران به

 خصوصی و بانکداري نظام در آتی احتمالی تغییرات و موضوع این به ایران بانکداري صنعت

  .باشند حساس نزدیک آینده در صنعت این شدن رقابتی و شدن

 حضوري و سنتی صورت به که است مشتریانی بر بیشتر پژوهش این با توجه به اینکه تمرکز

 مورد در مشابهی آتی، پژوهش هاي پژوهشدر  گردد می پیشنهاد لذا کنند، می مراجعه ها بانک به

 در کننده تعیین عوامل زیرا پذیرد، صورت الکترونیکی بانکداري محیط در مشتریان وفاداري

  .باشد متفاوت پژوهش این در شده بررسی عوامل با است ممکن الکترونیکی بانکداري حوزه
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