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 دهیچک

. اگرچه در دبرسن عملکرد از یکند تا به سطح مطلوب تیرا بهبود بخشد و تقو انیروابط با مشتر تواندیم مؤثر یارتباطات بانک

هنوز  یاز نظر ارتباطات بانک یمشتر تیاند، اما رضاکرده شرفتیها پها و خدمات ارائه شده توسط آنبانک ریاخ یهادهه

ده، ارزش درک ش یانجیقش مبا ن یمشتر تیارتباطات بر رضا یاثربخش تأثیر یپژوهش بررس نیکننده است. هدف از انگران

از نوع  یفیتوص قیتحق کیروش،  یو بر مبنا یهدف کاربرد ثیاست. پژوهش از ح انیشتردرک شده و اعتماد م تیفیک

است. حجم جامعه مورد نظر نامحدود  نیبانک شهر در استان قزو انیمشتر هیپژوهش شامل کل نیا یاست. جامعه آمار یهمبستگ

 یجامعه آمار نیدر ب یکیبه صورت الکترون نامهپرسشنفر در نظر گرفته شد.  480و مورگان برابر با  یو طبق جدول کرجس

 یآورجمع یدر دسترس برا یریگقرار گرفت. روش نمونه لیتحلوهیمورد تجز نامهپرسش480تعداد  تیو در نها دیپخش گرد

 لعهمطا جیانجام گرفت. نتا یسؤال 71 نامهپرسشپژوهش با استفاده از  نیدر ا ازیمورد ن یهاداده یها انتخاب شد و گردآورداده

 یداریعنمثبت و م تأثیردرک شده  تیفیارزش درک شده و ک ،یاعتماد مشتر ،یمشتر تیارتباطات بر رضا ینشان داد که اثربخش

 تیدرک شده منجر به رضا تیفیاعتماد، ارزش درک شده و ک قیاز طر میرمستقیصورت غبه ارتباطات  یاثربخش نیدارد. همچن

 .در پژوهش آمده است یریگجهیدر قالب بحث و نت جینتا ری. ساشودیم انیمشتر
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 مقدمه

ابطه ر. باشدمیراضی کلید اصلی حیات سازمان، حفظ مشتریان 

بسیار محکمی بین کیفیت محصولات و ارائه خدمات با 

مندی مشتریان و در نهایت سودآوری سازمان وجود دارد، رضایت

بنابراین هدف محوری هر سازمانی ایجاد رضایت برای مشتریان و 

 (1436)کیا و همکاران،  .باشدمیراضی مشتریان حفظ 

ادراک و رضایت مشتریان  در جلبگذار تأثیر یابزار ارتباطات،

 .دباشگان از ارزش و کیفیت ارائه خدمات/ محصولات میکنندمصرف

(Bucăţ & Rizescu, 2017؛Paudel et al, 2018) 

در بازار و جلب اعتماد  یرقابت تیبه مز یابیدست یبرا

 ؤثرمارتباطات افزایش به  ازی، نسازماننسبت به  انیرمشت

 (Guo, 2017؛Cavallone & Modina, 2013) .است

های های اقتصادی از شرکتر انواع بنگاهیهای اخدر سال

ایت ت رضیتی، به اهمیهای فراملس تا شرکتیکوچک تازه تأس

اند که خوبی درک کرده ها بهاند. همگی آنمشتری پی برده

حفظ مشتریان کنونی نسبت به جذب مشتریان جدید از 

جه واحدهای ینت باشد. درشتری برخوردار مییسودآوری ب

هدف دست غات بییبازاریابی از صرف وقت و هزینه در تبل

های حفظ و رضایت مشتری کیبه تکنتوجه خود را ده و یکش

ش رفته است که یاند. این مهم امروزه تا آنجا پمعطوف نموده

های اقتصادی فعال در بخش خدمات عمومی، برای بنگاه

زان یننده در مکنییاری تعیمع، رضایت و حفظ مشتریان

 (1432زاده و میرزایی، )نجفی .ها شده استت آنیموفق

ای که منجر به به تجر، یناراض یمشتر کیرود که یانتظار م

، که یدر حال دیبگو گرینفر د نه، به نارضایتی وی شده است را

 گرید نفر پنج بهطور متوسط به تجربه خود را  یراض انیمشتر

در  و شواهد قابل توجه کمتأسفانه مدار د.دهنیم انتقال

 کیت خدمات الکترونیفیا کمبود کیوکار، از فقدان کسب

 یالمللنیکه توسط انجمن ب یقیکنند. تحقیت میمناسب حکا

صورت گرفت، نشان  7111در سال  (1ICSA) یخدمات مشتر

د یاز تجارب خردرصد مشتریان الکترونیکی  45که تنها  داد

 (.1483پور، )حیدرزاده و عادل .ت دارندیخود رضا ینترنتیا

توسط کارمندان ی ارتباطات با مشتریان داربانکدر صنعت 

در حفظ ارتباط  ینقش مهم کارمندان شود ویها انجام مبانک

 (Parajuli et al, 2020). دارند هابانک و انیمشتر نیب

 یاز خدمات، توسعه روابط طولان یاریبس یبرا یابیبازار تیماه

                                                           
1. International Customer Service Association 

 (Palmer & Bejou, 2016). است انیارزش با مشتربامدت و 

ی و همچنین بر کیفیت ت مشتریبر رضا مؤثرارتباطات 

 .گذاردیم تأثیر درک شده، ارزش درک شده و اعتماد

(Parajuli et al., 2020) 

 ایافتد که محصولات یاتفاق م یطیدر شرا یمشتر تیرضا

 ثیرتأ یمشتر . اعتمادباشد یاز انتظارات مشتر شیخدمات ب

 اعتماددارد. اگر  رضایت مشتریدر  یقابل توجه و مثبت

 زین یمشتر رضایتصورت  نی، در اابدی شیافزا یمشتر

 (Berman & Evans, 2010) .و بالعکس ابدییم شیافزا

توانایی مدیریت ارتباط با مشتری زمانی برجسته از طرفی 

های اجتماعی را در استراتژی ها رسانهشود که شرکتمی

 .بندندبکار  بازاریابی برای تعامل با مشتری و عملکرد مالی به

 (1011)ربیعه و رضاییان، 

ای بر بلندمدت ینیآفرارزش یدر اجرا یاژهیارتباطات نقش و

، اتارتباط تیشفاف روی دیها بابانک یاستراتژ .دارد هابانک

. دبر مشاوره تمرکز کن یو فروش مبتن ییگوسرعت پاسخ

(Cavallone & Modina, 2013 ؛Nielsen & 

Thomsen, 2018) 

 ی، راهکارهاانیجلب توجه و اعتماد مشتر یبرا هابانک

اگر . کنندیاجرا م یارتباط یهارسانه قیرا از طر یمختلف

مناسب باشد و ابتدا کارمندان سازمانی ارتباطات درون

 یتدرسبه توانند یم داخلی صورت گیرد، کارمندانبازاریابی 

 (Sadia, 2016). دخود ارتباط برقرار کنن انیبا مشتر

 را در امور یمشتر تیکه رضا یعنصرطور که بیان شد، همان

سنل پر نحوه ارتباطات، کنده میختیشدت برانگبه  یبانک

 .ودشمی یالارتباطات ع به برقراریکه منجر  ها استبانک

(Luthra & Dahiya, 2015) 

مشتریان به که  ندنشان داد (7110، ایو دانش انیراکوسیک)

ه ک کنندی توجه میکیالکترون یداربانکخدمات  تیفیک

 یعها سبانک بنابراین. شودمیها آن تیرضامنجر به افزایش 

 نیهترب بهخود را کیفیت خدمات الکترونیکی کنند سطح یم

 دهند.اق انطب ینترنتیخدمات ا بارا  انیتا مشتر بالا ببرندوجه 

 یبانقلا ی،تالیجیو بازار د یاز فناور ناستفاده روزافزواخیرا، 

. تکرده اس جادیا انیبه مشتر یرساندر نحوه خدمات

(Vyas & Raitani, 2014) 
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، انیمشتر یهاتیفعال شدن یتالیجید نیا یعامل اصل

. تسا مناسبی و بستر ارتباط نترنتیآسان به ا یدسترس

(Graupner et al, 2015) 

گیری ویروس کرونا نیز استفاده از خدمات البته در دوران همه

ی داربانکخصوص استفاده از خدمات به دیجیتالی 

به  یفناور قیمثبت تزر تأثیر الکترونیکی افزایش یافته است.

 .است شیدر حال افزاقابل مشاهده و  یوضوح در بخش بانک

(Singh & Rahul, 2010) 

تواند به بهبود یم هادر بانک خوبو  مؤثر اتارتباطهمچنین، 

مک ک ی نیزسازمان تیجهت موفق نفعانیروابط با ذ تیو تقو

 (Bucăţ & Rizescu, 2017). کند

، یمشتر تیرضا بالایی از به سطح یابیاز دست نانیمنظور اطمبه 

را درک کرده و محصولات و  انیمشتر یازهاین دیها باسازمان

هر ی منجر شود. مشتر تیرضابه آورند که  همرا فرا یخدمات

 هبتواند یم دارانیخر یازهاین تأمینبا تعهد کامل در  شغلی

 ییاناتو یمشتر تیآل برسد. رضادهیا از رضایتسطح  نیبالاتر

دار در وفا یشدن به مشتر لیتبد یرا برا یفعل یبالقوه مشتر

 (Hanif et al, 2010). دهدینشان م ندهیآ

به  انیدهد که مشتریروابط نشان م درک شده تیفیک

 لیدلبه کنند و یدهنده خدمات اعتماد مارائه ندهیعملکرد آ

ده دهنبه ارائه گذشتهدر بخش عملکرد خدمات تیرضا جینتا

کننده از صرف، درک مگریعبارت دبه . اعتماد دارند خدمات

از نظر خود  با توجه به هدف مورد خدماتی کل تیفیک

 (Sun & Lin, 2010). خدمات است

با توجه به اهمیت موضوع و با بررسی ادبیات و پیشینه پژوهش 

 و عوامل تیکه ماه یتجرب قاتیتحق افتنی، مشخص گردید

ه ب کند، یسازدر خدمات را مدل اثربخش کننده روابطنییتع

و مصرف در  دیپس از خر یحت انیکه مشتر یدر موارد ویژه

مانند خدمات  ،دارند شکخدمات  تیفیاز ک نانیاطم یابیارز

توسط  شدهخدمات ارائه  ریو سا ی، پزشکی، حقوقیمال

 قیتحق نیهدف از ا. بنابراین است ، بسیار کممتخصصان

اثربخشی ارتباطات بر رضایت مشتری با نقش  تأثیربررسی 

 است.میانجی ارزش درک شده، کیفیت درک شده و اعتماد 

 

 مبانی نظری

ارتباطات عنصر مهم هر سازمانی است،  :اثربخشی ارتباطات

همین دلیل برقراری ارتباطات از وظایف مهم مدیران به  به

 هایآید. زمانی که ارتباطات برقرار نشود، فعالیتحساب می

ارساز ت کیریمدشوند. بنابراین سازمان نیز مختل و متوقف می

 یبستگی دارد. ارتباط برا اثربخشارتباطات  یبه برقرار

و انجام  یف رهبریوظا یگروهی، اجرا یهاهماهنگی فعالیت

 (1486)داودآبادی،  .استلازم تی یریف مدیوظا

فعال و گو، پاسخ یارتباط یانتظار برقرار انیمشترامروزه 

 (Kotler & Armstrong, 2007). با بانک را دارند ترعیسر

ست، منسوخ شده ا انیها با مشترطرفه بانککی یارتباط سنت

استفاده  جدید یارتباط یهاسمیاز مکان دیبا کبان نیبنابرا

 (Parajuli et al., 2020). کنند

لاعات اط، ارائه انیتوان با تماس با مشتریرا م یداربانکارتباط در 

ارتباط فعالانه در صورت بروز  یقابل اعتماد و برقرار دماتو خ

 (Ndubisi & Wah, 2005). تعریف کردهرگونه مشکل 

، ازهاین انیب یبرا یاواسطه ی،بانک اثربخش ارتباطات

در مورد خدمات ارائه شده  انیمشتر یهاها و قضاوتدگاهید

کند. اگر بانک ارتباطات خود را یها فراهم متوسط بانک

 یهانهیدر کاهش هز انیامر به مشتر نیکند، ا ترمؤثر

 ترعیها سرآن اتیبه شکا یدگیرس ی کمک کرده واتیعمل

 (Hoque et al., 2018). افتداتفاق می

ها بانک یسودآور یاصل یهااز شاخص یکی یارتباط با مشتر

به ر ارتباط بهت قیاز طر جیتدربه ها توجه بانک نیاست، بنابرا

 (Bhat & Darzi, 2013). شودیم لیمتما یسمت مشتر

روزها  نید که انکنیاستدلال م (7112، و همکاران دیالق)

 عروخدمات را ش تیفیبهبود ک، انیمشتر تمرکز برها با بانک

ارتباط در  ینقش مهم، تیفیباک یاند. خدمات بانککرده

 یوفادار و شتریب تیدارد و منجر به رضا انیها و مشتربانک

 (Dhman, 2011). شودبه محصول و خدمات می

و  هاکبان نیرابطه ب( معتقدند، 7113، دیونرین و همکاران)

عقد متقابل من تیاست که با رضا یبر اساس قرارداد انیمشتر

 یتایح اریرابطه از لحظه افتتاح حساب بس نیشده است و ا

. ابدییم انیبلافاصله با بسته شدن حساب پاشود و یم یتلق

قرار  تیخود را در اولو انیمشتر شهیهم دیها با، بانکنیبنابرا

با  و رشد کندتواند ینم یبانک چیه یبدون مشتر رایز ،دهند

، تی اسارتباط یهاکیها و تکناز بانک یدرک مشتر لیتحل

قات طبق تحقی کند. لیو تحل هیرابطه خود را تجزتواند که می

(، اثربخشی ارتباطات بر رضایت 7171، پاراجولی و همکاران)

 مثبت و معناداری دارد. تأثیرمشتریان 
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صد/ ق نگرش/ یریگدر شکل یمشتر تیرضا :رضایت مشتری

 (Natalia et al., 2016 ). دارد ینقش مهم یمشتر لیتما

 نیدرک شده بارزش  یابیعنوان ارزبه  یمشتر تیرضا

در محصول پس از مصرف  یو عملکرد واقع یانتظارات قبل

 (Hidayat et al., 2016). شودنظر گرفته می
که مشخص کرد  (7111، دیمایتی) انجام شده توسط قیتحق

 یشترمرضایت بر  یقابل توجه و مثبت تأثیر یمشتراعتماد 

مورد  در یابیارز یمشتر تیرضا یریگاندازه اریدارد. مع

. است یخواسته مشتر در برآوردن توانایی سازمان زانیم

(Grewal et al., 2009) 

از فروش و عملکرد  شیاز انتظارات پ یتابع یمشتر تیرضا

عثمان و ) انجام شده توسط قیتحق. است دیپس از خر

 کیفیت درک نیدهنده رابطه مثبت بنشان (7112، همکاران

 است. شده و ارزش درک شده با رضایت مشتری

ت درک شده عبارت است از یفیک :کیفیت درک شده

 .تاافت خدمیند دریفرآ یاز استانداردها یمشتر یکل یابیارز

(Hellier et al., 2003) 

به ( معتقدند که کیفیت خدمات 7115، جیانگ و وانگ)

ها و کنندگان از عملکرد بنگاهعنوان عامل ارزیابی مصرف

مقایسه آن با انتظاراتشان است. کیفیت خدمات عامل محرک 

 باشد. همچنین طبق تحقیقاتمثبتی بر رضایت مشتریان می

( کیفیت درک شده منجر به اعتماد مشتریان 7118، کونک)

 کشود. محققان پیشین رابطه میان کیفیت دربه سازمان می

 Othman). اندکرده تأییدشده خدمات و رضایت مشتری را 

et al., 2017  ؛Abu-ELSamen et al., 2012) 

صورت  به یابیرزش درک شده در بازارا :ارزش درک شده

 کید یا و منافع کسب شده از خرهنهیاز هز یمشتر یابیارز

 ,Yang & Peterson. )شودیف میا خدمت، تعریمحصول 

2004) 

همبستگی بالایی با یکدیگر دارند. درک شده  ارزشو  تیرضا

 هزینهعنوان ارزش محصول با توجه به به ارزش درک شده 

 انجام نهیاز هز انیشود. مشتریم فیتعر یآن در ذهن مشتر

محصولات اطلاع ندارند. پس از استفاده از  یشده برا

و  هیاحساسات تجز قیاز طر ی، مشترخدمات /محصول

از ارزش آن است  شیمحصول بهزینه  ایآکند که یم لیتحل

 لیمات یشود مشتریاست که باعث م یاتههمان نک نینه. ا ای

محصول داشته باشد.  جهت کسب خدمات/ نهیبه پرداخت هز

ه تا چ محصول و خدمات تیفیکند که کیم یابیارز یمشتر

 (Olsen, 2002). کرده است انتظارات را برآورده میزان

و  اتیتواند براساس تجربیاست که م یمفهوم نسب کی نیا

و  تیفیاز محققان رابطه ک یکند. برخ رییتغ مشتریانانتظارات 

 (Othman et al., 2017). اندکرده تأییدرا  ادراک شده ارزش

 یکننده مبنعنوان انتظار مصرفبه اعتماد  :اعتماد مشتری

قابل اعتماد  تا چه میزان دهنده خدماتارائه سازمان کهنیبر ا

شده  فیتعر ،کند عملخود  یهاتواند به وعدهیاست و م

 (Sirdeshmukh et al., 2002). است

( استدلال کرد که اعتماد مشتری بر میزان 7118، کونک)

دارد.  تأثیرارزش درک شده مشتری از محصولات/ خدمات 

ی و قاتی، مدل تحقموضوعجامع  اتیادب یبراساس بررس

رابطه میان متغیرهای اثربخشی که  پژوهش هایفرضیه

ارتباطات، کیفیت درک شده، ارزش درک شده، اعتماد و 

شماره  دهد در چارچوب شکلرضایت مشتریان را نمایش می

 گنجانده شده است. 1
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 (Konuk, 2018؛ Parajuli et al., 2020پژوهش )برگرفته از  یمدل مفهوم :1شماره  شکل

 

 پژوهش هایفرضیه

H1 ت و مثب تأثیر: اثربخشی ارتباطات بر رضایت مشتری

 معناداری دارد.

H2 و  مثبت تأثیر: اثربخشی ارتباطات بر اعتماد مشتری

 معناداری دارد.

H3 ثبت و م تأثیر: اثربخشی ارتباطات بر کیفیت درک شده

 معناداری دارد.

H4 مثبت و تأثیر: اثربخشی ارتباطات بر ارزش درک شده 

 معناداری دارد.

H5 اثربخشی ارتباطات بر رضایت مشتری با نقش میانجی :

 مثبت و معناداری دارد. تأثیراعتماد مشتری 

H6 اثربخشی ارتباطات بر رضایت مشتری با نقش میانجی :

 مثبت و معناداری دارد. تأثیرکیفیت درک شده 

H7 اثربخشی ارتباطات بر رضایت مشتری با نقش میانجی :

 مثبت و معناداری دارد. تأثیرارزش درک شده 

H8 مثبت و تأثیر: کیفیت درک شده بر رضایت مشتری 

 معناداری دارد.

H9 مثبت و  تأثیر: کیفیت درک شده بر اعتماد مشتری

 معناداری دارد.

H10مثبت و  تأثیرر رضایت مشتری : ارزش درک شده ب

 معناداری دارد.

H11 مثبت و  تأثیر: اعتماد مشتری بر رضایت مشتری

 معناداری دارد.

H12 مثبت و  تأثیر: اعتماد مشتری بر ارزش درک شده

 معناداری دارد.

 شناسی پژوهشروش

تحقیق حاضر از حیث هدف کاربردی و بر مبنای روش یک 

همبستگی است. جامعه آماری این تحقیق توصیفی از نوع 

ست. ا قزوین استانبانک شهر در  انیمشتر هیپژوهش شامل کل

است )جمعیت بیش  مورد نظر نامحدود جامعهاز آنجا که حجم 

نفر به عنوان جامعه نامحدود در نظر گرفته  هزار 111از 

جوامع نامحدود،  یو مورگان برا ی، طبق جدول کرجسشود(می

در نظر نفر  480برابر با حجم نمونه درصد  6 خطایبا سطح 

گیری ویروس با توجه به شرایط ویژه در زمان همه. گرفته شد

صورت فیزیکی،  کرونا و عدم دسترسی راحت به مشتریان به

ن های تلگرامی استاصورت الکترونیکی در گروهبه  نامهپرسش

هر ش شد و از افراد خواسته شد تا اگر مشتری بانک عیتوز قزوین

ها وهدر گر نامهپرسشپاسخ دهند، توزیع  نامهپرسشهستند به 

، های تکمیل شدهنامهپرسشتا جایی انجام گرفت که در نهایت 

 گیری در دسترسروش نمونهرسید.  نامهپرسش 480به تعداد 

های مورد گردآوری دادهها انتخاب شد و آوری دادهبرای جمع

 استاندارد نامهپرسشاز نیاز در این پژوهش با استفاده 

شناختی و ت جمعیتسؤالاسازی شده که در دو بخش بومی

ت اختصاصی در حوزه متغیرهای پژوهش تنظیم گردیده سؤالا

 ویهگ پنجتوسط  متغیر اثربخش ارتباطاتانجام گرفت. بود، 

(Sharma & Patterson, 1999)، کیفیت درک شده  ریمتغ

، متغیر اعتماد با (Bao et al., 2011) گویه با استفاده از چهار

، (Chaudhuri & Holbrook, 2001) استفاده از پنج گویه

 Sweeney et)متغیر ارزش درک شده با استفاده از سه گویه 

al., 1999 )و در نهایت متغیر رضایت با چهار گویه (Amin, 



 1011 پاییز / 65 شماره / بازاریابی مدیریت مجله 421

 

ای دار نامهپرسشمورد سنجش قرار گرفتند. در کل این  (2016

از  کرتیل ی طیفادرجه 6 اسیدر مق هاپرسش بود، سؤال 71

منظور به  شد. یریگ( اندازه6موافق ) کاملاً( تا 1مخالف ) کاملاً

و آزمون مدل پژوهش از روش  نامهپرسشارزیابی روایی و پایایی 

 ییو روش حداقل مربعات جز دلات ساختاریایابی معمدل

های مورد استفاده در بررسی نامهپرسشروایی  .گردیداستفاده 

به . شده است تأییدپیشین و همچنین توسط خبرگان مرتبط 

این پژوهش از ضریب  نامهپرسشمنظور تعیین میزان پایایی 

 41آلفای کرونباخ استفاده گردید. در این مرحله تعداد 

برای سنجش میزان پایایی توزیع گردید و سپس  نامهپرسش

استفاده شد. مقدار آلفای  SPSSافزار برای تعیین اعتبار از نرم

نشانگر پایایی قابل قبول  2/1کرونباخ بالاتر یا مساوی 

 (1437)داوری و رضازاده،  .است نامهپرسش

 تسؤالادست آمده برای کل به مقدار ضریب آلفای کرونباخ 

دهنده مقدار تعیین شد که نشان 300/1 رابرب نامهپرسش

، مقدار 1شماره  است. در جدول نامهپرسشمناسبی برای پایایی 

 ضریب آلفای کرونباخ متغیرهای پژوهش نشان داده شده است.

 

 روایی همگرا و پایایی ،ی(تأییدنتایج روایی سازه )تحلیل عاملی  :1شماره  جدول

متغیرهای 

 پژوهش
 Factor ت پژوهشسؤالا

load 
(AVE) (CR) Cronbach's 

alpha 

اثربخشی 

 ارتباطات

 یمهایگذارهیسرما در رابطه باآنچه  انیرا در جر بانک شهر من

 گذارد.می، افتداتفاق می
870/1 

244/1 374/1 315/1 

 371/1 هد.دیم حیدار توضیمعن یرا به روش یمال یهاهیو توص میمفاه بانک شهر

 316/1 دهد.بانک شهر اطلاعات کافی و به موقع در اختیار من قرار می

 میرابی پیشنهادی را هایگذارهیسرمای نکات مثبت و منفبانک شهر 

 سازد.روشن می
813/1 

 815/1 ارتباط با بانک شهر برای حل به موقع مشکلات آسان است.

کیفیت درک 

 شده

 276/1 .برخوردار است ییبالا تیفیاز ک خدمات ارائه شده توسط بانک شهر

606/1 875/1 270/1 

نسبت به خدمات ارائه شده  خدمات ارائه شده توسط بانک شهر

 ها برتری دارد.توسط سایر بانک
814/1 

 547/1 .برخوردار است یخوب اریبس تیفیاز ک عملکرد بانک شهر

 224/1 مطابق با انتظارات من است. کیفیت خدمات ارائه شده توسط بانک شهر

ارزش درک 

 شده

 884/1 برخوردار هستند. یارزش خوباز  خدمات ارائه شده توسط بانک شهر

204/1 832/1 236/1 
های جانبی، از با کاهش هزینه خدمات ارائه شده توسط بانک شهر

 برخوردارند.ارزش بالایی 
843/1 

 850/1 گزینه خوبی است. استفاده از خدمات ارائه شده توسط بانک شهر

 اعتماد

 811/1 خود اعتماد کرد. یهاعمل به وعده یبراتوان به بانک شهر می

573/1 834/1 285/1 

 886/1 اعتماد دارم. بانک شهر و خدمات ارائه شده توسط آنمن به 

 271/1 شهر صادقانه است. عملکرد بانک

 856/1 خدمات ارائه شده توسط بانک شهر قابل اعتماد هستند.

ز ها نیاگیری به آنبانک شهر اطلاعات مهمی را که در هنگام تصمیم

 دهد.دارم، در اختیارم قرار می
554/1 

رضایت 

 مشتری

 314/1 .راضی هستم بانک شهر ارائه شده توسط من از خدمات

630/1 861/1 221/1 
 224/1 رسندم.خ استفاده از خدمات بانک شهر من از

 658/1 خدمات ارائه شده توسط بانک شهر با انتظارات من همخوانی دارد.

 811/1 .هستم یراض بانک شهر من از خدماتطورکلی به 
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ت هر متغیر از سؤالاگیری برای سنجش میزان دقت اندازه

برای پذیرش  6/1ی استفاده شد. مقدار تأییدتحلیل عاملی 

 (Rivard & Huff, 1988) .بارعاملی در نظرگرفته شده است

ها، دهد در مورد تمامی گویهنشان می 1 شماره نتایج جدول

است.  تربزرگ 6/1ر مقادیر بارهای عاملی از سطح استاندا

توان ادعا نمود بنابراین با توجه به مقادیر گزارش شده، می

. هستنداز روایی سازه برخوردار  نامهپرسشت در سؤالا که

علاوه بر روایی سازه به بررسی روایی همگرا و پایایی نیز در 

 شناسی مدلدر روش. پرداخته شده است 1شماره جدول 

 ایی ترکیبی برایدر صورتی که مقدار پایمعادلات ساختاری 

شود، نشان از پایداری درونی مناسب  2/1هر سازه بالاتر از 

عدم  5/1تر از گیری دارد و مقدار کمهای اندازهبرای مدل

 (1437)داوری و رضازاده، . دهدوجود پایایی را نشان می

، پایایی 1 شماره با توجه به اطلاعات درج شده در جدول

باشد، بنابراین می 2/1ی ترکیبی هر یک از متغیرها بالا

ا به روایی همگربرخودارند.  ها از پایایی ترکیبی مناسبیسازه

 .پردازدت خود میسؤالابررسی میزان همبستگی هر سازه با 

)میانگین  AVE( مقدار مناسب برای 1381، فورنل و لارکر)

اند. حال به بالا معرفی کرده 6/1واریانس استخراج شده( را 

دهد نشان می 1شماره  مشخص شده در جدولآنکه نتایج 

است. این موضوع  6/1های پژوهش بالاتر از سازه AVEکه 

دهنده روایی همگرای مناسب متغیرهای پژوهش نشان

 (1437)داوری و رضازاده، . باشدمی
 

 های پژوهشیافته

 شناختیجمعیت هایبرای تحلیل داده :تحلیل توصیفی

 7 شماره استفاده شد. جدول SPSS افزاراز نرم ،نامهپرسش

 .دهدنشان می دهندگان راشناختی پاسخجمعیت هاییافته

 

 یشناختتیجمع یهاافتهی: 2شماره  جدول

 درصد فراوانی فراوانی هاطبقه ویژگی شناختیهای جمعیتویژگی

 جنسیت
 0/51 747 زن

 5/43 167 مرد

 سن

 5/3 42 سال 71 زیر

 7/70 34 سال 41 تا 71

 7/74 83 سال 01 تا 41

 3/78 111 سال 61 تا 01

 1/10 60 سال 61 بالای

 میزان تحصیلات

 0/16 63 تردیپلم و پایین

 2/74 31 دیپلم فوق

 1/40 141 لیسانس

 8/75 114 لیسانس و بالاتر فوق

 مدت زمان افتتاح حساب

 6/5 76 تر از یکسالکم

 4/2 78 سال 4-1 بین

 6/76 38 سال 6-4 بین

 2/51 744 سال 6 بالای

 

 تحلیل استنباطی

با استفاده از  دلات ساختاریایابی معدر این پژوهش از مدل

و  هایفرضیهجهت آزمون  .ال.اسافزار اسمارت پینرم

 برازندگی مدل استفاده شده است. 

 



 1011 پاییز / 65 شماره / بازاریابی مدیریت مجله 431

 

 

 مدل تحقیق در حالت تخمین استاندارد: 2شماره  شکل

 

مدل پژوهش به همرا متغیرهای مکنون و  7شماره  در شکل

گیری همراه با ضرایب های اندازهپذیر در قالب مدلمشاهده

ترین معیارها جهت یکی از مهممسیر نشان داده شده است. 

 ینتعی از معیار ضریب استفادهبررسی برازش مدل ساختاری 

(R2)  .به عنوان مقدار  52/1و  44/1، 13/1سه مقدار است

در نظر  (R2)ی مقادیر ضعیف، متوسط و قوی ملاک برا

 (1437)داوری و رضازاده، . شودگرفته می

زای درون هایمتغیر برای R2، 7شماره  شکلتوجه به با 

کیفیت درک شده، اعتماد و  ،ارزش درک شدهمدل یعنی 

به  804/1و  205/1، 557/1، 031/1برابر  رضایت به ترتیب

مجموع از برازش  دست آمده است. بنابراین، مدل در

مقدار  4شماره  . در شکلساختاری مناسبی برخوردار است

پژوهش  هایفرضیه تأییدآماره تی استیودنت برای رد یا 

 نشان داده شده است.
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 مدل تحقیق در حالت معناداری پارامترها :3 شماره شکل

 

قبول  قابل یبرازش بخش ساختار یکه دارا ییهامدل

مربوط به  یهاشاخص ینیبشیت پید قابلیهستند، با

که اگر  ین معنیمدل را داشته باشند. بد یزادرون یهاسازه

ند، شده باشف یتعر یدرستبه ها ن سازهیک مدل، روابط بیدر 

گر یکدی یهابر شاخص یکاف تأثیرها قادر خواهند بود تا سازه

دار شوند. مق تأیید یدرستبه ها هین راه، فرضیگذاشته و از ا

 یهازای مدل که شاخصدرون یهاسازه یار، تنها براین معیا

 مقدار گردد. سهیباشد، محاسبه میم یها از نوع انعکاسآن

متوسط و  بینی کم،عنوان قدرت پیش به 46/1و 7/1، 16/1

. نظر گرفته شده است مدل در زادرون هایبرای سازه قوی

 (1437)داوری و رضازاده، 

زا مدل ارزش درک شده، های درونبرای سازه Q2 مقادیر

، 01/1، 45/1اعتماد، کیفیت درک شده و رضایت به ترتیب 

که نشان از قدرت  محاسبه شده است، 06/1و  41/1

ها دارد و برازش بینی قوی مدل در خصوص سازهپیش

 کند.می تأییدمناسب مدل ساختاری پژوهش را بار دیگر 

استفاده گردید. این  GOFار یاز مع یبرای برازش مدل کل

های معادلات ساختاری است. معیار مربوط به بخش کلی مدل

تواند پس از بدین معنی که توسط این معیار، محقق می

گیری و بخش ساختاری مدل کلی ازش بخش اندازهبررسی بر

پژوهش خود، برازش بخش اصلی را نیز کنترل نماید. 

Communalities دهنده میانگین مقادیر اشتراکی نشان

های سازه R Squaresمقدار میانگین مقادیر  R2هر سازه و 

 باشد.زای مدل میدرون

 شود:محاسبه می 1طبق رابطه  GOFمعیار 

𝐺𝑜𝐹 = √𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ × 𝑅2̅̅̅̅  
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 GOF فرمول محاسبه :1 رابطه

ف، یر ضعیعنوان مقادبه  45/1، و 76/1، 11/1سه مقدار 

)داوری و  .شوددرنظر گرفته می GOF یبرا یمتوسط و قو

 (1437رضازاده، 

 های پژوهشبرای داده Communalityمقدار میانگین 

های پژوهش دادهبرای  R2باشد و مقدار میانگین می 572/1

و  1 ن دو مقدار در رابطهیا یگذاریباشد که با جایم 586/1

مدل  یقو ی، برازش کلGOF یبرا 56/1حاصل شدن مقدار 

 شود.یواقع م تأییدمورد 

 
 

 هافرضیهخلاصه آزمون  :3شماره  جدول

 نتیجه فرضیه path coefficient Z-value هافرضیه شماره فرضیه

H1 تأیید 662/18 530/1 رضایت مشتری            اثربخشی ارتباطات 

H2 تأیید 054/2 282/1 اعتماد مشتری           اثربخشی ارتباطات 

H3 تأیید 273/81 814/1 کیفیت درک شده           اثربخشی ارتباطات 

H4 تأیید 484/2 406/1 ارزش درک شده          اثربخشی ارتباطات 

H5 تأیید 122/7 187/1 رضایت           اعتماد مشتری           اثربخشی ارتباطات 

H6 تأیید 161/2 418/1 رضایت           شدهکیفیت درک           اثربخشی ارتباطات 

H7 تأیید 754/0 130/1 رضایت           ارزش درک شده           اثربخشی ارتباطات 

H8 تأیید 824/3 016/1 رضایت مشتری           کیفیت درک شده 

H9 تأیید 356/1 437/1 اعتماد مشتری           کیفیت درک شده 

H10 تأیید 187/7 720/1 رضایت مشتری           ارزش درک شده 

H11 تأیید 272/7 116/1 رضایت مشتری           اعتماد مشتری 

H12 تأیید 512/5 481/1 ارزش درک شده            اعتماد مشتری 

 

که  دهدمینشان  4شماره  دست آمده در جدولبه نتایج 

اثربخشی ارتباطات بر کیفیت درک شده، اعتماد، ارزش 

، 814/1درک شده و رضایت به ترتیب با ضریب مسیر 

به ی دارد. مثبت و معنادار تأثیر 350/1و  406/1، 282/1

همین ترتیب کیفیت درک شده بر اعتماد و رضایت به 

و اعتماد بر ارزش  016/1و  437/1ترتیب با ضریب مسیر 

و  481/1به ترتیب با ضریب مسیر  درک شده و رضایت

و در نهایت ارزش درک شده بر رضایت مشتری با  116/1

ی دارد. سه مثبت و معنادار تأثیر 720/1ضریب مسیر 

فرضیه دیگر که نقش میانجی متغیر ارزش درک شده، 

اعتماد و کیفیت درک شده را در رابطه بین اثربخشی 

مون آز ستفاده ازسنجد، با اارتباطات و رضایت مشتریان می

، z-value 754/0و 130/1ترتیب با ضریب مسیر به سوبل، 

و ضریب مسیر  z-value 122/7و 187/1ضریب مسیر 

 شدند. تأیید z-value 161/2و 418/1

 

 گیریبحث و نتیجه

نداشته باشند،  یتوجه کاف یان خودها به مشتراگر بانک

 شپژوه نیدهند. ا رییدارند بانک خود را تغ لیتمامشتریان 

 اثربخشی ارتباطات بر رضایت مشتری تأثیرمنظور بررسی به 

با نقش میانجی ارزش درک شده، کیفیت درک شده و اعتماد 

است.  گرفتهانجام  مشتریان بانک شهر استان قزوین،

با  اًمیمستق یمشتر تیرضاهای پژوهش نشان داد که یافته

-Zو  530/1با ضریب مسیر  هاارتباطات در بانکاثربخشی 

value 66/18 نیدارد، بنابرا مثبت و معناداری ارتباط 

 و درک ،یمشترتوجه به خود را بر اولویت  دیها بابانک

پژوهش با  ی پژوهشهاافتهی .متمرکز کنندها آن یازهاین

؛ Parajuli et al., 2020) .استپیشین همراستا  محققان
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Konuk, 2018 ؛Othman et al., 2017؛ Abu-

ELSamen et al., 2012) 

 که اثربخشی ارتباطات به دهدینشان م جینتاهمچنین 

گری کیفیت درک شده، صورت غیرمستقیم و با میانجی

مشتری و ارزش درک شده به ترتیب با ضریب مسیر  اعتماد

و  Z-value 161/2 ،122/7و  130/1و  187/1، 418/1

رضایت مشتری دارد.  مثبت و معناداری بر تأثیرنیز  754/0

 Parajuli). نتایج پژوهش با پژوهشات پیشین همراستاست

et al, 2020; Sharma & Patterson, 1999) 

 اثربخشی ارتباطات بر سه متغیر کیفیت تأثیردر همین راستا، 

درک شده، اعتماد مشتری و ارزش درک شده به ترتیب با 

 Z-valueو با  406/1و  282/1، 814/1ضریب مسیر 

شد که با نتایج تحقیقات  تأیید 484/2و  054/2، 273/81

 ;Parajuli et al, 2020) .باشدپیشین در یک راستا می

García-Fernández et al., 2018; TRAN & LE, 

2020) 

ک کیفیت در شیمثبت باعث افزااثربخشی ارتباطات  جادیا

خواهد شد که به ها بانکو اعتماد به  شده، ارزش درک شده

 رتأثیرا تحت ها رضایت مشتریان از خدمات بانک، دوبه خون

طور به دهد. یم شیرا افزا رضایت جهیدهد و در نتیقرار م

 ورمنظبه  بانک شهر یبرا ارتباطات اثربخش تیریمدخاص، 

، ارزش درک شده، اعتماد و در شده رکد تیفیک شیافزا

 یاتیحی داربانکخدمات نسبت به  رضایت مشتریان نهایت

به مدیران بانک شهر پیشنهاد هدف،  نیتحقق ا یاست. برا

نه، ایجاد فضای دوستانه و نوآورا هایشود، فناوریمی

فرد در بانک، پاسخگویی سریع به مشتریان و رفع به منحصر

های بانک، قرار دادن اطلاعات ها، عمل به وعدهمشکلات آن

د بر نبتوانتا  موقع به مشتریان را مدنظر قرار دهندبه کافی و 

 مطالعه نقش نیا یهاافتهید. نبگذار تأثیر مشتریان درک

 تیفیکاز  مشتریان ادراک برارتباطات اثربخشی را که  یمهم

 فایا و ایجاد ارزش ، اعتماد و تعهد رابطهیو عملکرد یفن

را  هانآتلاش کنند تا  دیبا هابانک. سازدیکند، برجسته میم

شود پیشنهاد می، بانکی خدمات نهیدر زم. دهند شیافزا

به های مشتریان عمل کنند، مطابق با نیازها و خواسته

گیری ویروس کرونا علت همهبه خصوص در این دوران که 

ی الکترونیکی بیش از پیش افزایش داربانکنیاز به خدمات 

مات شود که خدیافته است، به مدیران بانک شهر پیشنهاد می

 منظور افزایش کیفیت درک شدهبه ی الکترونیکی را داربانک

 یازهایبه ن ینشان دادن علاقه واقعاز خدمات بهبود دهند. 

، آموزش اتیت و شکاسؤالابه  عیسر ییگو، پاسخیمشتر

قرار دادن مواد  بانک )مثلاً طیظاهر مح ی، و حتیمشتر

 گنالی، سضدعفونی کننده و سایر موارد بهداشتی(

 .دهدیم یو عملکرد به مشتر تیفیرا از نظر ک یمندقدرت

منظور افزایش ارزش درک شده از خدمات پیشنهاد به 

های جانبی مانند اتلاف زمان، شود با کم کردن هزینهمی

اتلاف انرژی و همچنین سهولت در استفاده از خدمات، ارزش 

 درک شده را به حداکثر برسانند.

ت. مهم اس اریبس پایداررابطه  کی یارتباطات برا یاثربخش

 اتارتباط یدهد که اثربخشیمطالعه نشان م یهاافتهی

وه، علابه گذارد. یم تأثیر و اعتماد بر تعهد روابط ماًیمستق

 یکیاحساس نزد جادیتواند به ایمنظم م اثربخش و ارتباطات

 یعاطف یوندهایپ جادیو سهولت در روابط کمک کند و در ا

ز ا یبه موارد ازمندین مؤثرارتباطات  .باشد مؤثری، و اجتماع

 ح، توضیو گوش دادن یهمدل یهامهارت شنمای: جمله

بدون ی گذارهیسرما یهانهیگز ح، توضیهانهیهز قیدق

تا  است ریمس نیدر ا انمشتری ، و آموزشخاص اتاصطلاح

افزایش  منظوربه  .رندیبگ میتصم یشتریب یبتوانند با آگاه

عمل کردن صادقانه به  شود بااعتماد مشتریان پیشنهاد می

 بانک شهررو،  نیز اهای خود اعتماد را افزایش دهند. اوعده

فرصت را خواهد داشت که با ارائه ارزش بالاتر به  نیا

 کند. زیرا از رقبا متما د، خومشتریان

های پژوهش مشخص کرد که کیفیت درک شده بر یافته

اعتماد مشتری و رضایت مشتری به ترتیب با ضریب مسیر 

مثبت  تأثیر 824/3و  Z-value 356/1و  016/1و  437/1

 های پژوهشاتهای نیز با یافتهو معناداری دارد. که این یافته

 ;TRAN & LE, 2020) .باشدپیشین همراستا می

García-Fernández et al., 2018) 

اعتماد مشتری بر رضایت  تأثیرهای پژوهش همچنین یافته

 116/1مشتری و ارزش درک شده به ترتیب با ضریب مسیر 

کند، می تأییدرا نیز  512/5و  Z-value 272/7و  481/1و 

 & Sharma) .که با نتایج پژوهشات پیشین همراست

Patterson, 1999; Aurier & de Lanauze, 2011) 

معنای میزان  طور که بیان گردید ارزش درک شده بههمان

باشد. زمانی که هزینه پرداختی در مقابل ارزش دریافتی می
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مشتری هزینه کمتری بابت به دست آوردن محصولات و یا 

کند. پردازد، ارزش درک شده بالاتری کسب میخدمات می

د شوارزش درک شده مشتری باعث ایجاد تجربه مثبتی می

منظور  همراه دارد. به در نهایت رضایت مشتری را بهکه 

د گردبالابردن ارزش درک شده توسط مشتری پیشنهاد می

هنگام و با کاربری آسان، دوری از  از خدمات الکترونیکی به

جویی در زمان و هزینه تعارضات احتمالی کارکنان، صرفه

 مشتریان با افزایش توانمندی کارکنان برای حل سریع مسائل

و برطرف کردن انتظارات مشتریان استفاده گردد. همچنین 

ای هبایست با بهبود عواملی ازجمله ایجاد ویژگیمدیران می

های خود اعتماد و ها، تجهیزات و سایتامنیتی دستگاه

رضایت مشتریان را از کیفیت خدمات ارائه شده بالا ببرند و 

ظور من ن بهبا ارائه خدمات مناسب و متناسب با نیاز مشتریا

ها و افزایش ها و ایجاد روابط بلندمدت با آنجلب اعتماد آن

 مندی آنان اقدام کنند.رضایت

هایی است، پژوهش حاضر نیز هر پژوهشی دارای محدودیت

های این محدودیت جملهاز از این قاعده مستثنی نیست. 

و یک بانک  تنها از یک شهرنمونه یق این است که قتح

ا پذیری رتعمیمقابلیت  نتیجهشده است، که در  استخراج

در سایر  که این تحقیقشود سازد. پیشنهاد میمحدود می

 و های دولتی و خصوصیها ازجمله بانکو سایر بانکمناطق 

پیشنهاد انجام گیرد. دهنده خدمات، های ارائهسایر بخش

 دررا  یگذارهیسرما زمانمدت  تأثیرمحققان آتی  شود،می

 مورد سنجش قرار دهند.رابطه  این
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Abstract 
 

Effective banking communications can improve and strengthen customer relationships to achieve 

the desired level of performance. Although banks and the services they provide have improved in 

recent decades, customer satisfaction with banking communications is still a concern. The purpose 

of this study is to investigate the effect of communication effectiveness on customer satisfaction 

with the mediating role of perceived value, perceived quality and customer trust. The research is a 

descriptive correlational research in terms of applied purpose and method. The statistical population 

of this study includes all customers of Bank Shahr in Qazvin province. The size of the target 

population was unlimited and according to Krejcie and Morgan table was equal to 384 people. The 

questionnaire was distributed electronically among the statistical population and finally 384 

questionnaires were analyzed. The available sampling method was selected for data collection and 

the required data were collected in this study using a 21-item questionnaire. The results of the study 

showed that the effectiveness of communication has a positive and significant effect on customer 

satisfaction, customer trust, perceived value and perceived quality. Also, the effectiveness of 

communication indirectly leads to customer satisfaction through trust, perceived value and 

perceived quality. Other results are presented in the form of discussion and conclusions in the 

research. 
 

Key Words: Communication effectiveness, Customer trust, Customer satisfaction, perceived 

quality, Perceived value. 
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