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  بررسي اثر كيفيت خدمات و دانش بانك از مشتريان بر وفاداري مشتريان

 )گر واسطه هاين متغيركيد بر تصوير ذهني، كيفيت ارتباط با مشتري و رضايتمندي به عنواابا ت(
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 چكيده

و موفقيت و بقاي هر صنعتي،  هاي بازار قلمداد شدهاصلي فعاليت هرقابتي جهان امروز، مشتريان هسته و شاكل در محيط فرا
شود تا با افزايش وفاداري، امكان جذب مشتريان جديد و رشد تهيه و تدارك خدماتي با كيفيت عالي براي مشتريان عنوان مي

اين مقاله با هدف طراحي مدل معادلات ساختاري سعي دارد مدلي را از طريق تحليل متغيرهاي ميانجي . سودآوري فراهم باشد
پيمايشي و ابزار پرسشنامه بعد از تحليل عاملي   براي دستيابي به اين مهم، از روش. شتريان بانك تجارت ارائه نمايددر بين م

اي و ضريب آلفاي كرونباخ جهت تعيين پايايي در سطح شعب بانك تجارت شهر اردبيل به يدي جهت تعيين اعتبار سازهيتا
هاي نتايج با نرم افزاراطلاعات لازم گردآوري و  1393مشتريان در سال  نفر از 400گيري تصادفي ساده روي  نمونه هشيو

LISREL 9.2 ،Minitab 18 و SPSS 22  هاي تحقيق در مدل نتايج تحليل فرضيه .تحليل آماري قرار گرفت مورد تجزيه و
  مطالعه، كيفيت خدمات  در اين. دهد كه، ارتباط معني داري بين متغيرهاي تحقيق وجود داردمعادلات ساختاري نشان مي

  
  h_rahimiclever@yahoo.com) (                                                                              دانشگاه محقق اردبيلي ،عضو هيئت علمي گروه مديريت و اقتصاد *

  حسين رحيمي كلور :اتبهمك طرف اي مسئول نويسنده
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و همچنين از طريق متغيرهاي ميانجي تصوير ذهني، كيفيت ارتباط با مشتريان و  مستقيما بانكي و دانش بانك از مشتريان

  .رضايتمندي روي وفاداري مشتريان تاثير مثبت معني داري داشته است
  
  

  :كليدي واژگان
  تجارتوفاداري، مشتري، مدلسازي معادلات ساختاري، بانك 
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مقدمه
  اقتصادي توسعه در ثيرگذارات عوامل بانكي كه يكي از نظام
  اقتصادي، بنگاه شود؛ به عنوان يكمي محسوب كشوري هر
  كند پيدا و توسعه بقا بتواند باشد تا به دنبال سودآوري بايد

  مشتري تداوم وفاداري گروِ در سودي و تحقق هر نوع كسب
موسي خاني و همكاران، (باشد مي ذب مشتريان متنوعو ج

1391 .(  
مختلف خدمات  هايبخش در رقابت شدن تشديد با امروزه،
 شده گرگذشته، جلوه بيش از مشتري وفاداري نقش بانكي،

ها، نه مشتري به بيشتر خدمات اي كه، ارائهاست؛ به گونه
شده ناپذير مبدل  تنها يك ارزش بلكه به ضرورتي انكار

  و به همين دليل طبق) 1391مهراني و همكاران، ( است
  و دادن رشد شامل بازاريابي هاي مديريتي،آخرين ديدگاه

  مشتري، ديدگاه از مندي، تعريف كيفيت رضايت به توجه
  شود، تاعنوان مي مشتري با ثروم ارتباط و وفاداري

  اي در جهت داشتنسازمان تلاش بي وقفه وسيله بدين
  ).1391رحيم نيا و همكاران، (وفادار داشته باشد مشتريان 

ماندگار در  ري مشتري به عنوان يك تعهد عميقاوفادا
جهت خريد مجدد محصول و يا خدمت در آينده با وجود 
  نفوذهاي موقعيتي بازار روي مشتري و ايجاد تغييرات
  رفتاري در نگرش آن به سوي محصول يا خدمت ديگر

م اها بايستي توو بانك) 2007، 1بريل و بروديور(باشد مي
  با استانداردهاي عالي جهاني، با ارج گذاشتن به مشتري و

  ها،تضمين تعهد خود به برآورده كردن رضايتمندي آن
نقش مهمي را در توسعه و متنوع سازي خدمات مالي با 
  استناد به دانش خود از تك تك مشتريان و تصاوير ذهني

ه مشتريان از بانك و شكل گرفته در طول ارتباطي ك
 همكاران،مهراني و (اند، ايفاء نمايند سيستم بانكداري داشته

  همچنين در كنار جلب). 2012و همكاران،  2؛ كائور1391
ها به دنبال تضمين كيفيت خدمات و رضايت مشتري، بانك

ها به خدمات بانكي هستند تسهيل در روند وفاداري آن
ا با ارتقاي سطح كيفيت ت) 1392قاضي زاده و همكاران، (

خدمات از طريق جلب رضايتمندي مشتريان و يا بالا بردن 
سطح رابطة بانك با مشتريان و اثرگذاري غيرمستقيم از 

                                                            
1  - Beryl & Brodeur  
2  - Kaur  

طريق رضايتمندي و يا اثرگذاري مستقيم روي وفاداري 
به حفظ و ) 2012، 3كوچوك اوغلو و كيرماچي(مشتري 

  .  ها بپردازندجذب مشتريان جديد بانك
اداري مشتري كه موضوعي مهم در تحقيقات بازاريابي و وف

عمده در بين مديران و يك تفكر  ايبه عنوان دغدغه
آيد، تمركز ها به شمار مياستراتژيك براي بسياري از بنگاه

اصلي برنامه ريزان بازاريابي را روي بازاريابي رابطه مند و 
احمدي و (با مشتري گذاشته است  مديريت ارتباط

  مشتري مداري و، از اين رو است كه )1391ران، همكا
تقويت مديريت ارتباط با مشتري از مباحث مورد توجه 

  كه، باشد و با توجه به اينها ميها، به ويژه بانكسازمان
  بقاي هر سازماني بر مشتريان استوار است لذا، هر سازماني

  ها راهاي آنبايد مشتريان فعلي و آتي خود و نيازمندي
  هاي لازم را در فضاي رقابتي بينسايي و برنامه ريزيشنا
اين مقاله به دنبال اين است كه، مدل  .داشته باشد هابانك

  كيفيترضايتمندي و  ساختاري روابط بين كيفيت خدمات،
ارتباط بانك با مشتريان را با وفاداري مشتريان طراحي و 

   .مورد ارزيابي قرار دهد
  

  بيان مساله و اهميت موضوع
 هشاكلجهان امروز، مشتريان هسته و  4رقابتي در محيط فرا
هاي بازار قلمداد شده و سطح رضايتمندي اصلي فعاليت

مشتري نيز، كانون اصلي توجه توليد كنندگان و ارائه 
  و) 2012و همكاران،  كائور(باشد كنندگان خدمات مي

  اند كهها به اين مهم پي بردههاي تجاري نظير بانكسازمان
  دستيابي به اهداف استراتژيك بانكي منوط به مشتري

  هم در شرايط رقابتي بازار و با مشتريان محدود مداري؛ آن
ها، حفظ و كه يكي از عوامل موفقيت بنگاه است؛ چرا

 ).1386تحويلداري، (جذب مشتريان و مشتري گرايي است 
  يا محصول بر تمركز از چگونه بياموزندكه بايد هاسازمان لذا
  كنند حركت مشتريان بر تمركز سمت به دماتخ
  از يكي عنوان به داريبانك صنعت). 1378بريان، رنج(

 در ايكننده تعيين نقش پويا، اقتصاد در ثيرگذارات اهرم هاي
  رحماني و واردي،(كند مي ايفا كشور اقتصادي هايفعاليت

                                                            
3  - Kocoglu & Kirmaci 
4  - Ultracompetitive  
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  اساسا كه اندها اين مهم را تشخيص دادهو سازمان) 1391
  سالارزهي( شوندمي محسوب هاآن دارايي ترينمهم نمشتريا

  ).1390 و اميري،
 يك مشتري در يك بازار رقابتي از دست دادن ولو

ها و موسسات مالي هاي سنگيني را براي بانكهزينه
كه افزايش ) 1381رشيدي و صيفي، (كند تحميل مي

  مشتريان نسبت به بازار و دسترسي به هآگاهي همه جانب
ها نسبت به شود تا سطح وفاداري آنباعث مي اطلاعات
 ها در فضاي رقابتي روند كاهشي را داشته باشدسازمان

  محيط كه، در با توجه به اين). 1387كاتلر و آرمسترانگ، (
  به چيز از هر بيش ها كهامروزي، سازمان پرچالش و رقابتي
كنند تاكيد مي مشتريان با سودآور و پايدار روابط ايجاد

  چه اين امكان براي ؛ چنان)1391اني مقدم و لاهيجي، زم(
هاي اقتصادي، فراهم شود كه خود را با نيازهاي بنگاه

 نيازهايها و مين خواستهات هجامعه منطبق ساخته و از عهد
  اجتماعي مشتريان برآيند؛ در اين صورت حركت - محيطي

خاكساري (گرايي اتفاق افتاده است  واقعي به سوي مشتري
 ).1384زاده،  رامو به

  

  اهميت دنيا امروز بازاريابي در چه به تعبيري ديگر، آن
  به هاآن تبديل و موجود مشتريان حفظ دارد، ايويژه

  با توانندمي محور مشتري هايسازمان و تنها است مشتريان
  امروزه زيرا يكم را تجربه نمايند، و بيست قرن موفقيت

  آن را بلكه كنند،ميتحسين  نه تنها كيفيت را مشتريان،
  كه سازماني هر پويايي بنابراين،. دانندمي مسلم خود حق

  سازمان هاي آنبه توانايي بستگي دهد،مي ارايه  را خدماتي
  نيازهاي نمودن برآورده و هاتامين خواسته در خصوص

واترمن،  و پيترز(دارد  مشتريان تغيير حال در هميشه
شتريان با عملكرد هاي مو عمل تطبيق خواسته) 1372
مشتريان است و  هها منوط به ايجاد دانش لازم درباربانك

كند تا مشتريان خود را اين نوع از دانش، به بانك كمك مي
  ثرتري داشتهوها هدف گذاري مبهتر شناخته و روي آن

  است ممكن در كنار وجود دانش بانك، مشتريان نيز. باشند
  دارد تعلق آن به اي كهكهشب يا از و بانك از را ذهني تصوير
ميان  در رقابت از الگويي اين شرايط، در دهند؛ شكل

  تواننداست و مشتريان مي ظهور در حال هاشبكه يا هازنجيره
  مانند محصولات، مختلف هايدارايي درباره را ذهني تصاوير

  به اشخاص تصاوير بدهند كه اين شكل هابانك و برندها
مهراني و ( كند فكر هادارايي ندرباره آ تا كندمي كمك

  ). 1391همكاران، 
  آوردن دسته ب منظور به مشتري با ارتباط ديگر امروزه

  اين كيفيت بلكه باشد،نمي كافيچندان  وفادار مشتريان
  ارتباط كيفيتكه،  ؛ چرااست اهميت حائز بسيار نيز ارتباط

  ررفتا و پرسنل با تعاملات از وي ارزيابي و مشتري ادراك به
رحيم نيا و ( دارد بستگي مشتريان با برخورد در هاآن

  .)1391همكاران، 
  اقتصاد اصلي هايبخش از يكي خدمات كه ههمچنين حوز

  عنوان ها نيز كه بهبانك و شودمي كشور محسوب هر
  و رشد در را نقش مهمي هاي خدماتي،بنگاه تاثيرگذارترين 

  كسب با وانندتمي كنند؛مي ايفا كشورها اقتصادي توسعه
  سرمايه و تراكم انداز پس ها بهآن تشويق و مشتريان رضايت

  در مصرفي، و صنايع توليدي در هاآن كارگيري به و
زماني مقدم و ( سهيم باشند كشورها اقتصادي شكوفايي

  ؛ به اين مفهوم كه، در شرايط جهان كه)1391لاهيجي، 
  و هداشت چشمگيري رشد جهاني اقتصاد در بانكي خدمات
  از مراتب بيشتر به خدمات در بخش مشتري اهميت

  خدمات از سوي مشتريان به شود؛ نيازعنوان مي محصولات
هادي زاده مقدم و (شد  پيش احساس خواهد از بيش

  ).1389همكاران، 
  تغييرات تدريجي كه در صنعت بانكداري كشور به دليل

هاي خصوصي و اعتباري و مالي به وجود آمده ورود بانك
  است باعث افزايش مكرر انتظارات مشتريان در تمام 

هاي مربوط به خدمات مشتري شده است كه بانك زمينه
هاي مهم در اين زمينه تجارت نيز به عنوان يكي از بانك

هاي جذب در قياس با ساير رقباي خود تلاش دارد ظرفيت
ها را در دستور كار خود داشته باشد تا و حفظ مشتري

  براي وفادار يهاي مناسب و اثربخشاستراتژيوسيله  بدين
  مطالعات .نمودن مشتريان را طرحي و پياده سازي نمايد

  مديريت فرايند استقرار كه دندهمي نشانانجام گرفته 
 از بسياري در و توجه به مشتريان مشتري با ارتباط
  و درآمد افزايش رقابتي، توان افزايش موجب ،هاسازمان
  مديريتيعني،  است شده لياتيعم هايهزينه كاهش

  رضايت افزايش به منجر مشتري با ارتباط اثربخش و رآمدكا
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؛ )1388اميري، ( گرددمي مشتريان وفاداري در نهايت و
دم برخورد با مشتريان قرار خط مقرفتار كاركناني كه در 

شامل انتظارات، نيازها و (دارند در كنار اثرات ابعاد انساني 
شامل امكانات كامپيوتري و (ي ، فن)تصورات ذهني

شلوغي (و ملموس و فيزيكي ) الكترونيكي سرعت انجام كار
كيفيت خدمات روي ) و ازدحام مشتريان و تجهيزات

رضايتمندي مشتريان و سپس اثرات رضايت روي وفاداري 
؛ خدمات )2009و همكاران، 1لنكا(ها مشتريان و جذب آن
 ؛)2010، 2و راهولسينگ (هاي جديد نوين بانكي و فناوري

رضايتمندي مشتريان در كنار كيفيت خدمات متصور از 
  ؛ تسهيلات)2005و همكاران، 3گوستافسن( سوي مشتريان

مالي نظير دريافت سود بيشتر و سطح دسترس پذيري به 
صفري (بانك در كنار عوامل رفتاري و نگرشي به نوع بانك 

وسط ؛ ابعاد كيفيت خدمات ادراكي ت)1388و همكاران، 
و نقش و اهميت ) 1388شكسته بند، (مشتريان بانك 

و  4لايي(تصوير ذهني كه مشتريان از خدمات دارند 
اند نقش بسزايي روي وفاداري توانسته) 2009همكاران، 

  . مشتريان داشته باشند
با عنايت به اهميت حضور مشتريان در بازار و ضرورت 

جديد هاي ها و جذب مشتريان جديد در شبكهحفظ آن
مند به ويژه  رابطه خدمات رساني بانكي، توجه به بازاريابي

در روابط فيمابين بانك و مشتري امري مهم است؛ 
  و با افراد و متقابل بلند روابط ايجاد به مند رابطه بازاريابي
  آن اساس و كندمي اشاره ذينفع هايگروه و هاسازمان
  حفظ منظور به مشتري با موثر و مطلوب ارتباطات برقراري

 است مشتري و تضمين وفاداري مشتريان و نگهداري
  ).1391رحماني و واردي، (

اين مطالعه در صدد است تا ارتباط بين كيفيت خدمات 
بانكي و دانش بانك از مشتريان را از طريق متغيرهاي 
ميانجي تصوير ذهني، رضايتمندي و كيفيت ارتباط با 

مدل معادلات  مشتريان با وفاداري مشتريان در قالب
 .ساختاري مورد ارزيابي دقيق قرار دهد

  

                                                            
1  - Lenka  
2  - Singh & Rahul 
3  - Gustafsson 
4  - Lai  

  مروري بر پيشينه و چارچوب نظري تحقيق
  كيفيت خدمات

  كيفيت خدمات به تفاوت بين انتظارات مشتري از خدمت
زماني كه، . و تصور از عملكرد آن خدمت اشاره دارد

  شوند، مشتريان از كيفيتانتظارات مشتري برآورده نمي
  تعريف و). 2007، 5عمودا و بانو(هستند خدمات ناراضي 

سنجش كيفيت كالاها به جهت دارا بودن ماهيت فيزيكي 
توان با تعيين استانداردهاي كمي،  آن مشكل نيست و مي

  اما طرح كردن. ها را تعيين و ارزيابي نمودكيفيت آن
كيفيت در بخش خدمات كاري بس دشوار است و اين 

  ص خود خدمات است كههاي خادشواري ناشي از ويژگي
   :از ها عبارتندترين اين ويژگيمهم

 .يت استوقابل رخدمات، فعاليتي ناملموس و غير. 1

  كه خدمات از خدمات تفكيك ناپذيراست؛ بدين معنا. 2
 . آن جدا نشدني استه ارائه دهند

پذير است، يعني تحت استانداردهاي خدمات تغيير. 3
مختلف، خدمات  مشخصي نبوده و يك فرد در دو زمان

  . دهد اي متفاوت ارائه ميخود را به گونه
خدمات فناپذير است؛ يعني به محض ارائه شدن به . 4

رسد و امكان ذخيره آن براي مصارف بعدي  مصرف مي
   ).1997و همكاران،  6پاراسورامان(وجودندارد 

  هنگام دريافت يك خدمت، انتظار مشتري اين است كه
  در اين رابطه، ارزش به. يافت كندخدمات ارزشي را نيز در
  آورند درچه مشتريان به دست مي عنوان پيوندي بين آن

  .دهند، تعريف شده استچه از دست مي مقابل آن
توان اين گونه اظهار  بنابراين، در مقوله كيفيت خدمات مي

داشت كه خدمات با كيفيت خدماتي هستند كه مشتري را 
انجام شده  هدر معامل سازند تا احساس كند كه قادر مي

  هاي بنابراين، در نظريه. ارزشي را دريافت داشته است
جديد مديريتي، كيفيت متناسب با نيازهاي مشتري تعريف 

شود و مشتري داراي يك نقش محوري در هدايت  مي
  ).1389سلطان پناه و همكاران، (هاي سازمان است فعاليت
  نيازهاي معتقد است كيفيت بايستي از) 2003( 7كاتلر

ها شروع هاي برگرفته از تصورات آنمشتريان و خواسته
                                                            
5  - Amudha & Banu  
6  - Parassuraman  
7  - Kotler  
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يفيت مرغوب خدمت يا بشود؛ به اين مفهوم كه، تصور ك
گرفته از ديدگاه فراهم كننده، بلكه از نقطه كالايي نه بر

همين تصور مشتري از كيفيت باشد و نظر مشتري مي
ارزيابي جامعي از مزاياي خدمت را پيش پاي  خدمات،

بنابراين كيفيت بالاي خدمات به . دهدقين قرار ميمحق
شود؛ آن نه نياز مهم بازار تلقي مي هشكل وسيعي به مثاب

تنها يك پيشنهاد واحد، بلكه يك ابزار رقابتي است كه 
نيومن و (براي سودآوري و بقاي شركت ضروري است 

  ).1996، 1كولينگ
  

  دانش بانك از مشتري
  اطلاعات و ها، افكاريدها شامل تواندمي دانش تعريف

  تواندمي منظر اين. باشد مشتريان سوي از سازمان دريافتي
  و مشتريان خدمت رساني به روند مشكلات جاري، هدربار

  خدمات و محصولات هارائ هايي برايايده و نيازهاي آتي
  مصرف كننده به رسيدن معمولا باشد؛ موفق و نوآورانه
  نيست يعني بايستي يرپذ امكان بدون سازماندهي نهايي

  يك بانك بتواند اطلاعات لازم در خصوص سلايق مشتري،
  توانايي مالي، ميزان آگاهي و تحصيلات، شغل و ديگر

  هاي مشتريان داشته باشد تا بدين ترتيب، فعالانهخواسته
  بر تمركز دانش كافي در خصوص مشتريان را احراز كرده و

  كه نباشد گونه اين به و باشد داشته مشتريان روي خواسته
  قانع در سعي سپس و نموده ايجاد محصول يا خدمت ابتدا

نمايند  ايجاد آن خريد تمايل به براي كردن مشتري
  ). 1391موسي خاني و همكاران، (
  

  تصوير ذهني مشتري از بانك 
  پيامد آن كه ذهني موقعيت عنوان ذهني به تصوير

  باشد،رفتاري مي يا و كلامي صورت به علني توضيحات
  بعضي چه كه بايد مورد توجه قرار گيرد، شود و آناظهار مي

  اشتراكها به گروه ميان كه در است جمعي ذهني تصاوير از
  كننده منعكسمشتريان  ذهني تصوير. شودگذاشته مي
  تصوير و دارد وجود مشتري ذهن در كه است موضوعاتي

  از ريمشت ادراكاتهمواره  فيلتر، عنوان به شكل گرفته نيز
 مهراني و همكاران،( دهدمي قرار تاثير تحت را بنگاه عمليات

                                                            
1  - Newman & Cowling  

 روابط مستقيم بين تصاوير ذهني مشتريان از). 1391
هاي از طريق ارزيابي معمولاها خدمات و وفاداري آن

  ).2007، 2و نست  هلگسن(شود مشتريان مديريت مي
  

  كيفيت رابطه با مشتري
  تباط بين مشتري و ار هبا توجه به نقش و اهميت ويژ

  خدمت و كيفيت ارتباط با مشتري، اين هعرضه كنند
  فعالان و مجامع دانشگاهي توسط وسيعي طور به مفهوم
  معتقد) 1997(بارنز . است گرفته قرار پذيرش مورد بازار

  تعاملات مستمر شكل هاست در شرايطي كه رابطه به وسيل
  و عاملگيرد، بر اثر خريد خدمت يا محصول دست كم دمي

رسد؛ يعني گر براي تداوم اين رابطه مهم به نظر ميمداخله
ثانيا  وجود رابطه را درك كنند و هر دو طرف متقابلا اولا

وانگ و (شرايط خاصي مشخص باشد  اين رابطه به وسيله
  ).2002، 3سوهال

اي از مبادلات روابط بين مشتري و بنگاه از طريق مجموعه
  ز سطح اعتماد و تعهداتگيرد كه، آگاهي اصورت مي

  تواند روابط بين هر دو طرف را تحت تاثير قرارمي فيمابين
رضايتمندي  به تأسي ازاهميت بازاريابي رابطه مند . دهد

مشتريان و كيفيت خدماتي است كه مشتريان با تجربيات 
 هخودشان و متناسب با اعتمادي كه به طرف عرضه كنند

  ستحكام روابط طرفينخدمات دارند، تداوم دارد و به ا
  ).2007و همكاران،  4شت(مي انجامد 

مدل تجاري مشتري محور در ارتباط با مشتريان، 
و نه ( كاركردهاي بنگاه را حول محور نيازهاي مشتريان

كند تا رضايت، متمركز مي) محصولات، منابع يا فرايندها
پلسيس (وفاداري و ضريب ماندگاري مشتري افزايش يابد 

  ).2004، 5و بون
  

  رضايت مشتري
  رضايت يا نارضايتي مشتري را در) 1988( 6تسي و ويلتون

واكنش به ارزيابي از تضاد ادراكي مابين انتظارات و خدمات 
ارائه شده تعريف مي كنند؛ در اين تعريف، رضايت مشتري 
                                                            
2  - Helgesen & Nesset 
3   - Wong & Sohal  
4  - Sheth  
5  - Plessis & Boon  
6  - Tse & Wilton  
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  با توجه. تابعي از انتظارات و عملكرد كيفيت خدمات است
ترين عامل موفقيت ي مهمكه، دغدغه مشتري مدار به اين

ترين سرمايه در هر سازماني است و مشتري به عنوان بزرگ
؛ بدون )1388زارعي متين، (شود سسه تلقي ميوهر م

شك رضايت مشتري يكي از موضوعات بسيار راهبردي 
است و در اقتصاد جهاني، اين مشتريان هستند كه بقاي 

ها ديگر زنند، به اين مفهوم كه، شركتشركت را رقم مي
هاي مشتريان بي تفاوت توانند به انتظارات و خواستهنمي

هاي خود را ها و توانمنديها بايد همه فعاليتباشند، آن
متوجه مشتريان كنند، چرا كه يگانه منبع برگشت سرمايه 

ها، مشتريان هستند؛ بنابراين نخستين اصل در دنياي آن
. پسند استهاي مشتري كسب و كار امروزي ايجاد ارزش

ها اين رضايت مشتري هدف عملياتي خيلي از سازمانبنابر
ها در جايي كه بهبود عملكرد تاثير زيادي بر آن. شده است

از قبيل كيفيت و خدمات به (رضايت مشتري دارد 
و ) 1385هيل، (اند سرمايه گذاري زيادي كرده) مشتري

 ايهاغلب سازمان دستيابي به رضايت مشتري، هدف بنيادين
 مشتري بدين ترتيب افزايش رضايت. خدماتي امروزي است

شود منجر به افزايش منافع و كاهش مخارج بازاريابي مي
  ). 1996، 1رايچلد(
  

  وفاداري مشتري
  ترمطلوب نگرش از وفاداري، است، پيچيده مفهومي وفاداري
علائم  ديگر با مقايسه در علامت تجاري يك به نسبت
  حفظ تعهد .شودمي حاصل خريد رفتار تكرار و تجاري
  يا محصول مجدد انتخاب يا مجدد خريد به مشتري عميق

  آينده، تداعي در مستمر آن و تكرار برند يك از خدمات
  كه وضعيت اين قبول با البته است، مفهوم وفاداري هكنند

  بالقوه صورت به بازاريابي، هايتلاش و ثيرات موقعيتيات
، 2اوليور(مشتري شود  اررفت در تغيير باعث تواندمي

  تعهد عنوان به را وفاداري واژه )2003(كاتلر ). 1999
  و كندمي دوستان توصيف يا و كشور خانواده، در پايدار
  نام به وفاداري بر تاكيد با ابتدا در اصطلاح اين است معتقد
  بحث در وي .است شده بازاريابي وارد ادبيات تجاري

                                                            
1  - Reichheld  
2  - Oliver  

  ساختن مشتري وفادار كه است معتقد مشتريان وفاداري
  باشدمي مختلف مشتريان ميان شدن قائل تبعيض مستلزم

  توجهي همان كه داشت انتظار توانشركتي نمي هيچ از و
  نيز سودآورن غيرمشتريا به دارد سودآور مشتريان به كه

  .باشد داشته
  

طراحي مدل ساختاري براساس ارتباط بين متغيرها 
  در قالب فرضيه 

  ايجاد و حفظ كيفيت خدمات و چربش آن برفوايد ناشي از 
هزينه در كنار كيفيت مرغوب و بالاي خدمات، ابزار 

  هاي رقابتي بنگاه ومناسبي براي دستيابي به مزيت
اي كه، كيفيت بالاي محصول و باشد؛ به گونهها ميسازمان

تواند رضايتمندي مشتريان را در پي داشته خدمت مي
رگذاري كيفيت خدمات روي هاي اثباشد از جمله مزيت

  :توان بهرضايتمندي مشتري مي
  ايجاد هماهنگي در بين بنگاه و مشتري،) 1
  شكل گيري مبناي خريد مجدد،) 2
  تشويق وفاداري مشتري،) 3
  سفارش از طريق عبارات كلامي، هارائ) 4
  ايجاد شهرت در اذهان مشتريان و) 5
  ).  2010، 3ريزان(افزايش سود بنگاه اشاره كرد ) 6
  اين اساس، كيفيت خدمات به طور غيرمستقيم از طريق بر

  رضايتمندي و به طور مستقيم به تقويت وفاداري مشتري
 چه مشتري راضي نباشد، در اين كمك خواهد كرد؛ چنان

و سراغ رقباي ديگر  صورت مشتري بنگاه را ترك كرده
رود و همين امر منجر به كاهش فروش و سود كمتر مي

  ).1992و همكاران،  4كرونين(د شد بنگاه خواه
معتقد هستند كه حمايت از ) 2007( 5هلگسن و نست

كيفيت خدمات موجب رضايت مشتري شده و سپس 
 6كونر و گون گوُر. شودها فراهم ميفرآيند وفاداري آن

ثير كيفيت محصول و اوفادري مشتريان را تحت ت) 2002(
رده و تصريح ها عنوان كنخدمات و تصور مشتري از آ

با  كه كيفيت محصول و خدمات مستقيما اندكرده

                                                            
3  - Rizan  
4  - Cronin   
5  - Helgesen & Nesset  
6  - Cöner & Güngör   
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رضايتمندي مشتريان در ارتباط بوده و از اين طريق منجر 
بر همين اساس، كيفيت . شودبه وفاداري مشتري مي
ورود به رضايتمندي مشتري و  هخدمات و تقويت آن مقدم

وفاداري مشتري يكي از نتايج ارزشمند رضايتمندي است 
  ).1992ن و تايلور، كروني(

اثر مثبت (شكل گيري فرضيه اول  هاين ديدگاه ها، به نحو
اثر مثبت (و فرضيه هشتم ) كيفيت خدمات روي وفاداري

  .كمك كرده است) كيفيت خدمات روي رضايتمندي
مشتريان را به  هدانش دربار) 2003( 1بوس و ساگوماران

يت در اي جهت ايجاد افكار نوآورانه و خلاقعنوان زمينه
در اين . اندهاي مشتريان تلقي كردهترفيع علايق و خواسته

تواند كيفيت ارتباط با مشتريان مي هديدگاه، دانش دربار
مشتري را تحت تاثير قرار داده و تصاوير ذهني مشتريان را 

ها با شدت و ضعف مواجه همراه با كم و كيف رضايت آن
  .سازدمي

 هدانش بانك دربار(دوم  هاين ديدگاه در ترسيم فرضي
دانش بانك (و فرضيه يازدهم ) مشتريان روي وفاداري

، فرضيه دهم )هامشتريان روي كيفيت رابطه با آن هدربار
و همچنين ) مشتريان روي رضايتمندي هدانش بانك دربار(

مشتريان روي تصور ذهني  هدانش بانك دربار(فرضيه نهم 
  .كمك كرده است) از بانك

  ايجاد تصوير ذهني را به عنوان) 2007(هلگسن و نست 
يك ابزار قدرتمند جهت جذب و حفظ مشتريان عنوان 

ي با كرده و به ارتباط نزديك بين ايجاد تصوير ذهن
  ها اشارهاحياي وفاداري آن رضايتمندي مشتريان و نهايتا

  بين ايجاد هرابط) 1985( 2سيرجي و ساملي. اندكرده
  ات بانكي را در قالب مدلتصوير ذهني از محصولات و خدم

  با وفاداري مشتريان مورد تاييد قرار) تحليل مسير(مسيري 
به روابط ) 2009(همچنين لايي و همكاران . داده است

بين كيفيت خدمات، تصاوير ذهني مشتريان از خدمات و 
  .اندها با وفاداري پرداختهرضايتمندي آن

اثر مثبت (شكل گيري فرضيه سوم  هها، در نحواين ديدگاه
اثر (، فرضيه هفتم )روي وفاداري تصور ذهني از بانك

، فرضيه )تصور ذهني از بانكمثبت كيفيت خدمات روي 
و فرضيه ) روي وفاداري رضايتمندياثر مثبت (پنجم 

                                                            
1  - Bose & Sugumaran  
2  - Sirgy & Samli 

) روي رضايتمندي تصور ذهني از بانكاثر مثبت (سيزدهم 
  .كمك كرده است

ار كه به همبستگي بسي) 1996( 3اسپرنگ و مك كوي
هاي رضايت مشتري و كيفيت خدمات در بالاي سازه

اند، به اين نتيجه دست بسياري از تحقيقات اشاره كرده
هايي مابين اين اند كه، در برخي از موارد نيز شكافيافته

دو متغير وجود داشته است كه ديدگاه ارائه شده توسط 
يدي بر اين ينيز تا) 1985(پاراسورامان و همكاران 

با اين وجود اكثر مطالعات در نظم علي ديدگاه  .مدعاست
مفهومي خود به همبستگي اين دو متغير اشاره داشته و 

و  4دادو(اند ها را مورد ارزيابي قرار دادهروابط بين آن
  ). 2012همكاران، 

و همكاران  5و اندرسون) 2004(، باتل )2004(توربان 
شتري را روابط بين كيفيت خدمات و ارتباط با م) 1993(

اند كه، بالا بودن در رابطه با وفاداري تاييد و تاكيد كرده
مناسب با مشتريان منجر به  هسطح كيفيت خدمات و رابط

ها در حفظ و نگهداري مشتريان در رابطه با وفاداري آن
كيفيت رابطه با مشتريان به . باشدجهت سوددهي بنگاه مي

  باعث خدمت، دهنده ارائه به مشتري اعتماد بالاي ميزان
  مي شود يعني اعتماد و مستمر ترايجاد ارتباطات طولاني

  هااهداف بنگاه از يكي و است مهم رابطه طرف دو هر براي
  مشتري است اعتماد مدت، كسب بلند روابط ايجاد براي

بنابراين كيفيت ارتباط با ) 1391رحيم نيا و همكاران، (
  تواندان ميمشتري با تاثيرگذاري روي رضايتمندي مشتري

  به طور غيرمستقيم روي وفاداري مشتري و مستقيم روي
  ). 2004باتل، (آن اثرگذار باشد 

اثر (شكل گيري فرضيه چهارم  هها، در نحواين ديدگاه
، فرضيه )روي وفاداري بانك با مشتري هكيفيت رابطمثبت 
كيفيت خدمات با كيفيت ارتباط با اثر مثبت (ششم 
بانك  هكيفيت رابطاثر مثبت (هم و فرضيه دوازد) مشتري

  .كمك كرده است) روي رضايتمندي با مشتري
مطالعات انجام گرفته در رابطه با موضوع مورد همچنين 

  :صورت بوده است كه پژوهش به اين
 ثيرات"پژوهشي را با عنوان ) 1391(رحيم نيا و همكاران 

                                                            
3  - Spreng & Mackoy 
4  - Dado  
5  - Turban, Buttle and Anderson  
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وفاداري  و شده ادراك كيفيت بر مشتري با رابطه كيفيت
در اين مطالعه، يا استفاده از روش  .اندانجام داده "انمشتري

  با رابطه پيمايشي و مدلسازي معادلات ساختاري كيفيت
و  شده ادراك كيفيت ذهني همچون عواملي بر مشتريان
  رقابتي كسب مزيت سبب و بوده مشتريان موثر وفاداري

  شود كهمي خدمات بخش در خصوصه ب هاسازمان براي
  كيفيت بر مشتري با رابطه كيفيت ثيرات طي اين پژوهش،

  گرفته بررسي قرار مورد مشتريان وفاداري شده و ادراك
  كه كيفيت است آن از آمده حاكي به دست نتايج .است
  ثروم و وفاداري شده ادراك كيفيت بر مشتري با رابطه
  .باشدمي

تنوع خدمات و كيفيت خدمات ) 1391(مهراني و همكاران 
يق متغيرهاي ميانجي تصوير ذهني از ادراكي را از طر

شبكه بانك كارآفرين و رضايتمندي از خدمات آن را روي 
نفر  384وفاداري مشتريان با كمك ابزار پرسشنامه در بين 

و بررسي مدل مفهومي از طريق مدلسازي معادلات 
ساختاري مورد ارزيابي قرار داده و به اين نتيجه دست 

ري بين اين متغيرها وجود يافته است كه ارتباط معني دا
  .دارد

  طي مطالعات ميداني و) 2004( 1بررسي هاي لوارن و لين
  اند كه نه تنها كيفيتهاي پيمايشي نشان دادهبررسي

خدمات و رضايتمندي مشتريان به شكل مستقيم روي 
وفاداري مشتريان تاثيرگذار هستند بلكه اين دو متغير به 

غيير در روند وفاداري طور غيرمستقيم نيز باعث ايجاد ت
  .مشتريان مي شود

  نشان از نقش و) 2009(نتايج مطالعات لنكا و همكاران 
 روي رضايتمندي مشتريان و نهايتا اهميت كيفيت خدمات

 350ها به بانك دارد، در اين مطالعه كه روي وفاداري آن
هند با  2نفر از مشتريان مهم بانك تجاري در اوريساي

  ايشي انجام گرفته است، تقويت سطحاستفاده ار روش پيم
كيفيت خدمات بانك توانسته است نقش بسزايي در ميزان 
رضايتمندي و بالا رفتن حس وفاداري مشتريان بانك ايفاء 

  . نمايد
ارتباط كيفيت  هبه نحو) 2009(مطالعات لايي و همكاران 

خدمات، ارزش، تصاوير ذهني و رضايتمندي با وفاداري 
                                                            
1  - Luarn & Lin  
2  - Orissa  

لفن همراه از طريق توزيع پرسشنامه مشتري در خدمات ت
و انجام نظرسنجي به روش پيمايشي پرداخته و به اين 

روي ارزش و  اند كه، كيفيت خدمات مستقيمانتيجه رسيده
تصوير ذهني مشتريان اثرگذار بوده و سپس ارزش ادراكي 
و تصوير ذهني مشتريان روي رضايتمندي تاثير گذاشته و 

ن متغيرهاي ميانجي روي اين سه متغير نيز به عنوا
  .اندوفاداري مشتريان تاثير معني داري داشته

با  مالزي 4در بانك پنانگ) 2010(و همكاران  3هنگ
  تمركز روي فرآيند بانكداري از قيبل بانكداري اينترنتي،

  و مويابل بانك به نقش وفاداري مشتري بانك 5اي تي ام
از مدل  اشاره كرده و در مدل نظري خود با بهره گيري

مفهومي سروكوال و روش پيمايش توصيفي و توزيع 
پرسشنامه به اثرات مستقيم كيفيت خدمات روي وفاداري 

دي روي وفاداري پرداخته و غيرمستقيم از طريق رضايتمن
ها در اين مطالعه مورد تاييد قرار گرفته مدل آن و نهايتا

  . است
  اطدر پي آزمون مدل ساختاري ارتب) 2011( 6هيون كيم
گيري خدمات، كيفيت خدمات، رضايتمندي  بين جهت

مشتري با وفاداري مشتريان و توسعه مدل مفهومي از 
اي مستقر در سئول كره جنوبي با هاي زنجيرهرستوران

استفاده از ابزار پرسشنامه و روش پيمايشي و نمونه آماري 
اند كه، ضريب ها به اين نتيجه رسيدهكاركنان رستوران

كيفيت خدمات روي رضايتمندي و رضايتمندي اثرگذاري 
ضرايب مسير تعبيه  وي وفاداري مشتريان بيشتر از بقيهر

  .  باشدشده در مدل ساختاري مي
  اي با عنوان اثردر مطالعه) 2014( 7نينگسي و سگورو

  رضايتمندي مشتري، تعويض هزينه و اعتماد به نام و نشان
ر اندونزي به  تجاري روي وفاداري مشتري طي پيمايشي د

ها و نقش و اهميت رضايتمندي مشتريان، تغيير در هزينه
هاي اين يافته. انداعتماد به نام و نشان تجاري پرداخته

  ها ومطالعه، نشان از ارتباط معني دار بين تغيير در هزينه
رضايتمندي مشتريان با وفاداري و عدم ارتباط بين اعتماد 

  . ي مشتريان داردبه نام و نشان تجاري و وفادار
                                                            
3  - Kheng  
4  - Penang  
5  - Automated Teller Machines  
6  - Hyun Jeong Kim  
7  - Ningsih & Segoro  
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به ارزيابي اثرات كيفيت ) 2015(و همكاران 1كاشيف
هاي قابليت اعتماد به خدمات خدمات بانكداري با مولفه

بانكي، مطمئن بودن و صداقت در ارائه خدمات بانكي، 
شخصيت سازي و رعايت آداب و رسوم بانكداري روي 
 رضايتمندي و وفاداري مشتريان در نظام بانكداري مالزي

ها با استفاده از روش پيمايشي پرداخته و نتايج ارزيابي آن
نفر از مشتريان نشان از  300و ابزار پرسشنامه در بين 

وجود ارتباط معني دار روي رضايتمندي مشتريان و اثر 
  .  معني دار رضايتمندي روي وفاداري مشتريان داشته است

يت اي به بررسي اهمدر مطالعه) 2015( 2احمد ال حواري
چگونگي اثرگذاري خصوصيات شخصيتي مشتريان در 
قالب تصور مشتريان از خدمات بانكي، كيفيت خدمات 
بانكي، برونگرايي، وظيفه شناسي، سازگاري، ثبات عاطفي، 
باز بودن تجربيات روي كيفيت خدمات بانكي در جهت 
تقويت وفاداري مشتريان با استفاده از روش پيمايشي و 

اند كه نتايج ارزيابي نشان از ارتباط داختهابزار پرسشنامه پر
معني دار اين متغيرها در جهت تقويت وفاداري به بانك 

  . داشته است
هاي كيفيت به بررسي مولفه) 2015( 3ايزوگو و اوقبا

خدمات در مدل سروكووال و اثرگذاري آن روي 
روش  و وفاداري مشتريان با استفاده ازرضايتمندي 

د كه نتايج اين ارزيابي نشان از ارتباط انپيمايشي پرداخته
   .معني دار متغيرها داشته است

  
  مدل مفهومي تحقيق

 بر) 1(چارچوب مدل مفهومي مطالعه حاضر در شكل 
اساس رويكرد مدلسازي معادلات ساختاري ترسيم شده 

در اين مدل، متغيرهاي برون زاي تحقيق به عنوان . است
ات و دانش بانك از متغير بيروني با عنوان كيفيت خدم
تصوير ذهني از بانك، (مشتريان و مابقي متغيرهاي نهفته 

) كيفيت رابطه با مشتري، رضايتمندي و وفاداري مشتري
اند تا در به عنوان متغيرهاي درون زاي تحقيق ظاهر شده

اين مطالعه امكان ارزيابي ضرايب مستقيم و غيرمستقيم 
  .فراهم شود

                                                            
1  - Kashif  
2  - Ahmad Al-hawari  
3  - Izogo & Ogba   

  شناسي پژوهش روش
  اساس اساس هدف، كاربردي و روش آن بر ق برنوع تحقي

ها، پيمايشي و از نوع همبستگي و به گردآوري داده هنحو
در . طور خاص از نوع مدل يابي معادلات ساختاري است

اين مطالعه، به دليل مشخص بودن تعداد جامعه آماري و 
برابري شانس شعب براي انتخاب شدن و به منظور 

كه همه افراد  نيز براي اينجلوگيري از اريب بودن و 
جامعه آماري مورد نظر از شانس مساوي در انتخاب 
برخوردار باشند، از روش نمونه گيري احتمالي طبقه بندي 

با توجه به اهميت حجم نمونه در مراحل . شده استفاده شد
ايجاد مدل معادلات ساختاري، حجم نمونه اين تحقيق 

نفر برآورد  384مطابق با فرمول نمونه گيري كوكران، 
گرديد كه در اين مطالعه براي بالا بردن سطح دقت 

پرسشنامه بين مشتريان بانك تجارت توزيع  400اطمينان 
بنابراين از نظر قلمرو مكاني، اين . و جمع آوري گرديد

 لياردب شعبه از شعبات بانك تجارت شهر 23مطالعه در 
 هظكه ملاك انتخاب نمونه ها با ملاح پذيرفته انجام

متغيرهاي جمعيت شناختي جنسيت، سنوات استفاده از 
خدمات بانكداري، تحصيلات و سن با لحاظ تراكم و ازدحام 
مشتريان و محل استقرار شعبه به لحاظ جغرافيايي در 
مركز و مناطق مختلف شهر مورد توجه بوده است كه 

گانه  23نسبت طبقات تعيين شده براي هر يك از شعب 
  .ملاك بوده استاساس اين دو  بر

سوال  38اي محقق ساخته حاوي ابزار پژوهش، پرسشنامه
  سوال، دانش 7بود كه در آن متغيرهاي كيفيت خدمات با 

 5سوال، تصوير ذهني از بانك با  5بانك از مشتريان با 
 5سوال، كيفيت رابطه با مشتري با  6سوال، رضايتمندي با 

  سوال 4ه سوال به همرا 6سوال و وفاداري مشتري با 
  هاي مورد ارزيابيلفهوم. مشخصات فردي تنظيم شده بود

اي از ها در قالب طيف ليكرت پنج درجهجهت تدوين پاسخ
براي آزمون روابط . خيلي كم تا خيلي زياد سنجيده شدند

  خطي از معناداري ضريب همبستگي پيرسون با استفاده از
  متغيرها، براي تعيين وضعيت توزيع نرمال SPSSنرم افزار 

و براي طراحي مدل معادلات  Minitabاز نرم افزار 
  . است استفاده شده LISRELافزار  ساختاري از نرم

  



 133 بررسي اثر كيفيت خدمات و دانش بانك از مشتريان بر وفاداري مشتريان
   

    
  

 

 

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  ؛1992؛ كرونين و تايلور، 2012دادو و همكاران، ؛ 1992كرونين و همكاران، : برگرفته از
  2007هلگسن و نست،  ؛2003بوس و ساگوماران،  

  
  دل مفهومي تحقيقم: 1شكل 

  
  

  ها برحسب شعبات در سطح شهر اردبيلتعداد نمونه: 1جدول 

  13080  13070  13060  13050  13040  13030  13020  13010  13000  كد شعبه

  15  17  13  16  9  12  19  18  22  تعداد نمونه

  13290  13280  13270  13260  13250  13120  13110  13100  13090  كد شعبه

  19  14  17  19  17  19  21  16  12  تعداد نمونه

  13930  13903  13330  13929  13910  كد شعبه

  18  15  21  31  20  تعداد نمونه
  
  

  روايي و پايايي ابزار تحقيق
باشد كه هاي ارزيابي اعتبار مييكي از روش 1روايي صوري

بندي نظرات در اين مطالعه، پرسشنامه پس از جمع
شعب بانك  هتعدادي از اساتيد، خبرگان و كارشناسان خبر

                                                            
1  - Face Validity 

تجارت در سطح شهر اردبيل مورد ارزيابي قرار گرفت و 
هاي اصلاحي آنان اخذ و به اين ترتيب روايي صوري  ديدگاه

الات پرسشنامه فراهم شد تا بعد از بازبيني و اعمال وس
  اوليه، پرسشنامه نهايي ونقطه نظرات روي پرسشنام

  

H1 

H2 

H3 

H4 

H5 
H6 

H7 

H8 

H9 

H10 

H11 

H12 

H13 كيفيت خدمات 

 تصوير ذهني
 از بانك

 وفاداري مشتري

 دانش بانك
از مشتريان   

كيفيت رابطه
با مشتري   
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  .رفتطراحي و براي جمع آوري داده مورد استفاده قرار گ
اي متغيرهاي برون زا و همچنين براي ارزيابي روايي سازه

درون زاي مورد مطالعه در اين بررسي، از تحليل عاملي 
  هايبررسي نتيجه آزمونعمل آمد كه، ه يدي استفاده بيتا

  نسبت كي دو به درجهييدي و شاخص اتحليل عاملي ت
  تقريب مجذورات ميانگين خطاي ريشهو همچنين آزادي 
 نسبتا تناسبي دارا عوامل استخراجي اند كه،داده نشان

مدل . باشنديم مناسب هاسازهي برا هاشاخص و بوده خوب
 تحليل اندازه گيري برون زاي تحقيق با استناد به نتايج

  يدي براي متغيرهاي كيفيت خدمات ادراكي ازيعاملي تا
نشان داده  )2(بانك و دانش بانك از مشتريان در شكل 

كه مدل اندازه گيري مربوطه را مناسب و كليه  شده است
  .دهداعداد و پارامترهاي مدل را معنادار نشان مي

  
 
  

  
  نمودار تخمين استاندارد متغيرهاي برون زا :2شكل 
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  نمودار تخمين استاندارد متغير درون زا: 3شكل 
  

  
نتايج تحليل عاملي تاييدي در مدل اندازه گيري درون زاي 

دهد كه مدل مناسب و كليه اعداد و نشان مي تحقيق،
  .پارامترهاي مدل مطلوب هستند

جهت تعيين پايايي پرسشنامه، از سنجش سازگاري دروني 
استفاده شده است كه نتايج تحليل پايايي ) آلفاي كرونباخ(

ها بالا و همگي حاكي از آن است كه، پايايي همه شاخص
و به تعبيري ) 1همبستگي گويه با كل(تك بعدي هستند 

سطح پايايي ارزيابي شده سطح خيلي خوبي را براي هر 
و ) درصد 83بالاي (كدام از متغيرهاي مورد مطالعه 

 95(همچنين كل سوالات مرتبط با متغيرهاي تحقيق 
را به لحاظ پايا بودن سوالات مرتبط با هر يك از ) درصد

متغيرهاي تحقيق داشته است كه نشان از مناسب بودن 
  ). 2جدول (لات براي تحقيق دارد سوا

                                                            
1  - Item with the total correlation  

  هاي تحقيقيافته
  هاي توصيفي تحقيقيافته

نتايج آمارهاي توصيفي مرتبط با متغيرهاي تحقيق در 
نشان از وضعيت ارزش طيف مقياس هاي مورد ) 3(جدول 

. اندازه گيري در سطح متوسط و كمتر از متوسط دارد
 25(بالاترين درصد ميانگين، به كيفيت خدمات بانكي 

ترين درصد ميانگين به تصوير ذهني و پايين) درصد
اساس ضريب  اختصاص دارد كه بر) 1/16(مشتري از بانك 

تغييرات محاسبه شده، سطح تغييرپذيري تمام متغيرهاي 
باشد كه، بالا بودن ضريب درصد مي 25مورد ارزيابي بالاي 

  تغييرات متغيرها نشان از بالا بودن سطح تغييرپذيري در
  .هاي مورد ارزيابي داردون نمونهدر
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  ضرايب پايايي متغيرهاي تحقيق: 2جدول 

  )α( آلفاضريب   الاتوتعداد س  متغيرهاي تحقيق
  91/0  7  كيفيت خدمات بانكي

  86/0  5  دانش بانك از مشتريان
  83/0  5  تصوير ذهني از بانك

  86/0  5  كيفيت رابطة بانك با مشتري
  85/0  6  رضايتمندي مشتري

  88/0  6  فاداري مشتريو

  95/0  34  جمع كل

  
  

  آمارهاي توصيفي متغيرهاي اصلي تحقيق: 3جدول 

  )CV(ضريب تغييرات   انحراف معيار  حداكثر  حداقل  ميانگين  متغيرهاي تحقيق
  25/0  2/6  34  15  6/24  كيفيت خدمات بانكي
  33/0  5/5  25  9  4/16  دانش بانك از مشتريان
  33/0  4/5  23  7  1/16  تصوير ذهني از بانك

  31/0  4/5  25  11  5/17  بانك با مشتري هكيفيت رابط

  28/0  1/6  30  13  8/21  رضايتمندي مشتري

  30/0  6/6  30  15  7/21  وفاداري مشتري

  
  

  هاآزمون نرمال بودن داده
ها ن مورد استفاده براي تحليل فرضيهبراي تعيين نوع آزمو
  تريك، ازهاي پارامتريك و يا ناپارامو ورود به آزمون

اسميرنوف و آزمون  - هاي توزيع نرمال كولموگروفآزمون
  داري معني سطح توجه با. ويلك استفاده شده است - شاپيرو

  اسميرنوف و  –كولموگروف  آزمون در آمده دست به
  قابل داري معني سطح از متغيرهاي تحقيق ويلك -  شاپيرو
ات نمر نتيجه ، در )P < 05/0(ترند بزرگ )05/0(قبول 

  نرمال از توزيع بررسي متغيرهاي اندازه گيري شده در اين
  ). 4جدول (كنند مي پيروي

  

  آزمون همبستگي پيرسون
با توجه به سطح معني داري به دست آمده براي آزمون 

، مدارك كافي براي خطي بين متغيرهاي تحقيق هرابط
متغيري بين  خطي و در نهايت همبستگي دو هاعلام رابط
هاي تحقيق وجود يد فرضيهيورد ارزيابي و تاهاي مشاخص

، از نوع تحقيقنوع همبستگي در بين متغيرهاي . دارد
ها بوده و شدت اين همبستگي) مثبت(م همبستگي مستقي

ها در روابط بين درصد بوده و سطح همبستگي 65بالاي 
 هقرار دارد و رابط 84/0تا  65/0 همتغيرهاي مطالعه در باز

  غيرهاي مورد ارزيابي در سطح احتمالخطي بين تمام مت
  . اندمعني دار بوده%  1
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  ها آزمون نرمال بودن داده:  4جدول 

 متغيرهاي تحقيق
اسميرنوف –آزمون كولموگروف  ويلك - آزمون شاپيرو   

  سطح معني داري  آماره  سطح معني داري  آماره
09/0  كيفيت خدمات بانكي  2/0  96/0  11/0  

11/0  اندانش بانك از مشتري  16/0  97/0  26/0  
1/0  تصوير ذهني از بانك  2/0  98/0  53/0  

09/0  بانك با مشتري هكيفيت رابط  2/0  99/0  8/0  

08/0  رضايتمندي مشتري  2/0  98/0  53/0  

11/0  وفاداري مشتري  1/0  97/0  27/0  

  
  

  تحقيقبين متغيرهاي  روابط همبستگي ماتريس: 5جدول 

وفاداري 
  مشتري

رضايتمندي 
  مشتري

 هكيفيت رابط
  بانك با مشتري

تصوير ذهني 
 از بانك

دانش بانك از 
 مشتريان

كيفيت خدمات 
 متغيرهاي تحقيق  بانك

  كيفيت خدمات بانك 1     

 دانش بانك از مشتريان 68/0** 1     

 تصوير ذهني از بانك 67/0** 67/0** 1   

  بانك با مشتري هكيفيت رابط 66/0** 65/0** 82/0** 1   
  رضايتمندي مشتري 74/0** 82/0** 84/0** 81/0** 1  
  وفاداري مشتري 59/0** 63/0** 77/0** 73/0** 71/0**  1

  %1معني دار در سطح احتمال  **   
  
  

طراحي مدل معادلات ساختاري براي كسب وفاداري 
  مشتريان بانك تجارت

مبتني بر  آغازين مدلسازي، تعيين و بسط مدل همرحل
مدل مربوطه مبين يك وضعيت  ستاهاي تحقيق  تئوري

آماري مشخصي است كه به روابط بين متغيرها توجه دارد، 
با  SEMاندازي  راه ،بدون بسط مدل مبتني بر تئوري

در مدل تنظيم شده، سه نوع از . بود مشكل مواجه خواهد
  :شود  تواند در بين متغيرها به اجراء گذاشته روابط مي

به روابط غيرخطي و پيوستگي بين متغيرها كه ) الف
  .همبستگي در روابط متغير مستقل و وابسته توجه دارد

به  ... مستقيم كه با استفاده از رگرسيون چندگانه و اثر) ب
  .پردازد ارزيابي اثرات مستقيم بين متغيرها مي

  اثر يك يا چند متغير مستقل روي كه غيرمستقيم اثر) پ
يك يا چند متغير  يك يا چند متغير وابسته را با استفاده از

 دهد گيري قرار مي گر يا ميانجي مورد اندازه مداخله
  .)1388شوماخر و لومكس، (
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در اين تحليل كه با استفاده از نرم افزار ليزرل به تحليل 
مدل ساختاري، مدل اندازه گيري، روابط علي متغيرهاي 

مشتمل بر مكنون و متغيرهاي آشكار در مدل بسط يافتة 
شده، ارتباط علي متغيرهاي نهفته با  تهمتغير پرداخ 6

  در اين. ها مورد ارزيابي قرار گرفتيكديگر و روابط آن
مطالعه، متغيرهاي وفاداري مشتري، تصوير ذهني از 
خدمات بانك، رضايتمندي و كيفيت ارتباط با مشتري 
متغيرهاي تابع نهفته هستند كه هر كدام به ترتيب با 

گيري  ير مشاهده پذير اندازهمتغ 5و  6، 5، 6استفاده از 
تحقيق كيفيت خدمات بانكي و دانش  همتغير نهفت. اندشده

مستقل كه  هبانك از مشتريان به عنوان متغيرهاي نهفت
در اين . باشد مشاهده شده مي متغير 5و  7متشكل از 

تابع و دو متغير  هيا نهفت) Eta )متغير از نوع  4مدل، 
موجود است كه در مجموع  ) Ksi )مستقل از نوع  هنهفت
باشد؛ به  مي xاز نوع  متغير 12و  yاز نوع  متغير 22

) ليزرل(عبارتي در يك مدل ساختارهاي كوواريانسي 
شود در دو  روابطي كه در بين متغيرهاي نهفته ظاهر مي

ا يا اتايي نوع متغيرهاي برونزا يا كسايي و متغيرهاي درونز
كسايي  باشد كه با استفاده از بردارهايي كه از متغيرهاي مي

. شوند مي شوند، مشخص به سمت متغيرهاي اتايي كشيده مي
به ترتيب ) X لامبداي( x و) Yلامبداي ( y ضرايب

روي  Xو  Y هشد  متغيرهاي مشاهده هنشانگر بار گوي
   .است تحقيق )Ksi(و برونزاي  )Eta( ه درونزامتغيرهاي نهـفت

  
  

  متغيرهاي نهفته مدل ليزرل: 6جدول 

 تلفظ علائم عنوان نوع متغير متغير

 نهفته
 دروني

 1 كيفيت رابطة بانك با مشتري

Eta 
 2 تصوير ذهني از بانك

 3 رضايتمندي مشتري

 4 وفاداري مشتري

 بيروني
خدمات بانكي كيفيت  1 

Ksi 
 2 دانش بانك از مشتري

 
 

 ل اندازه گيري در ارتباط با آزمون نيكويي برازش مد

هاي مشاهده پذير حكايت از برازش خوب متغيرهاي داده
متغيرهاي مشاهده  مشاهده شده دارد به طوري كه تمام

بارگذاري روي متغيرهاي نهفته  60/0شده با سطح بالاي 
. دهنداسب مدل اندازه گيري را نمايش ميش مننمود، براز

ميانگين توان دوم خطاي تقريب  هريش همقدار آمار
)RMSEA( مدل معروف است، بين صفر و  هكه به باقيماند

يك در نوسان است كه با توجه به نتايج اين آماره براي 
به دست آمده  1/0كمتر از  057/0مدل ليزرل برابر با 
  ش بسيار خوب و بالاي مدل ليزرلاست كه نمايانگر براز

  

شاخص نيكويي مقدار  مطابق با ارزيابي انجام شده،. است
 به شكل تقريبي ميزانبه دست آمده كه،  93/0 دلبرازش م

هاي آزمون در نهايت .نزديك به معيار مورد ارزيابي است
 هاي مشاهدهنيكويي برازش ساختار نظري عنوان شده با داده

  .)7جدول ( بالاي مدل دارد نسبتا شده نشان از برازش
برازش مدل مناسب مدل ساختاري با استناد به مقدار 

واقع شده  3تا  1نسبت كاي اسكوئر به درجه آزادي بين 
كه اين امر نشان از برازش مناسب مدل دارد ) 25/2(است 

  ).1982و همكاران،  1جيمز(

                                                            
1  - James  



 139 بررسي اثر كيفيت خدمات و دانش بانك از مشتريان بر وفاداري مشتريان
   

دهد نشان مي) 8(ها در جدول همان طوركه نتايج فرضيه
هاي پژوهش با توجه به مقادير ضريب اثر و مه فرضيهه

اين اساس، كمترين  عدد معناداري تاييد شده است بر
قدرت پيش بين كنندگي كلي در فرضيه دهم، يعني اثر 

و بيشترين  17/0ذهني روي رضايتمندي با مقدار  تصوير
قدرت تبيين كنندگي به اثر رضايتمندي از خدمات بانك 

در فرضيه سيزدهم  52/0يان با مقدار روي وفاداري مشتر
اساس  بنابراين نتايج ارزيابي مدل ساختاري بر. است

دهد كه، اثر مستقيم كيفيت تخمين استاندارد نشان مي
  ، روي كيفيت47/0خدمات بانكي روي وفاداري مشتريان 

  
  

و  31/0، روي تصوير ذهني 21/0ارتباط بانك با مشتريان 
اثر مستقيم دانش بانك در ، 24/0روي رضايتمندي نيز 

، روي رضايتمندي 23/0مورد مشتريان روي وفاداري 
و روي كيفيت ارتباط بانك  29/0، روي تصوير ذهني 17/0

باشد؛ همچنين اثر مستقيم تصوير مي 28/0با مشتريان 
؛ اثر 17/0و روي رضايتمندي  23/0ذهني روي وفاداري 

وفاداري مستقيم كيفيت ارتباط بانك با مشتريان روي 
و  25/0، روي رضايتمندي مشتريان 28/0مشتريان 

همچنين اثر مستقيم رضايتمندي روي وفاداري مشتريان 
  . باشدمي 52/0
  

  شاخص هاي نيكويي برازش مدل ساختاري براي كسب وفاداري مشتري:  7جدول 

 X2 CMIN/df  GFI RMR RMSEA اختصار

هانام شاخص  
سطح تحت پوشش 

 كاي اسكور
كور بهنجار شده اس كاي

 به درجه آزادي
شاخص نيكويي 

 برازش
متوسط ميانگين 

ها مانده باقي  
ريشه ميانگين مربعات 

 خطاي برآورد
325/0 ضرايب  25/2  93/0  041/0  057/0  

<X2 برازش قابل قبول 05/0 <GFI  3تا  1مقدار بين   90٪ >RMSEA نزديك به صفر  ٪10  

  
  

  نتايج آزمون فرضيه هاي تحقيق : 8جدول 

  نتيجه  آزمون  )β(ضريب اثر   فرضيه هاي تحقيق  ماره فرضيهش

47/0 اثر كيفيت خدمات بانك روي وفاداري  1   تاييد 
25/0 اثر دانش بانك از مشتريان روي وفاداري  2  تاييد 
23/0 اثر تصوير ذهني از بانك روي وفاداري  3  تاييد 
28/0 اثر كيفيت رابطة بانك با مشتريان روي وفاداري  4 دتايي   

52/0 اثر رضايتمندي از خدمات بانك روي وفاداري مشتريان  5  تاييد 
21/0 اثر كيفيت خدمات بانك روي كيفيت ارتباط بانك با مشتريان  6  تاييد 
31/0 اثر كيفيت خدمات بانك روي تصوير ذهني  7  تاييد 
24/0 اثر كيفيت خدمات بانك روي رضايتمندي  8  تاييد 
ان روي تصوير ذهنياثر دانش بانك از مشتري  9  29/0  تاييد 
26/0 اثر دانش بانك از مشتريان روي رضايتمندي  10  تاييد 
28/0 اثر دانش بانك از مشتريان روي كيفيت ارتباط بانك با مشتريان  11  تاييد 
25/0 اثر كيفيت ارتباط بانك با مشتريان روي رضايتمندي  12  تاييد 
دياثر تصوير ذهني از بانك روي رضايتمن  13  17/0  تاييد 
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 مدل ساختاري براي كسب وفاداري مشتريان بانك تجارت: 4شكل 
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  )هاي پژوهشبررسي فرضيه(بحث و مقايسه 
كيفيت خدمات بانك اثر مثبتي روي وفاداري : فرضيه اول

  .مشتريان دارد
 هاي آزمون همبستگي پيرسون در جهت آزموننتايج ارزيابي

درصد  59با ضريب همبستگي خطي بين دو متغير  هرابط
باشد و همچنين درصد معني دار مي 5در سطح كمتر از 

درصد و  31در مدل ساختاري با ضريب تبيين كنندگي 
  نشان از رد فرضيه صفر با اطمينان 96/1بالاي  tمقدار 

كيفيت خدمات بانك بنابراين ارتقاي سطح . درصد دارد 99
  .تواند وفاداري مشتريان تقويت كندمي

، )2015(مطالعات انجام گرفته توسط كاشيف و همكاران 
، هيون و )2015( ، ايزوگو و اوقبا) 2015(احمد ال حواري 

و ساير مطالعاتي ) 2010(، هنگ و همكاران )2011(كيم 
كه در اين مطالعه روي اثرات كيفيت خدمات روي وفاداري 
مشتريان تاكيد داشتند فرضيه پژوهشي مطرح شده در اين 

  .عات طي اين پژوهش مورد تاييد قرار گرفتمطال
  

ش بانك از مشتريان اثر مثبتي روي دان: فرضيه دوم
  .وفاداري مشتريان دارد

ارزيابي به عمل آمده از همبستگي پيرسون بين اين دو 
دهد د نشان ميدرص 63معني دار را با ضريب  همتغير، رابط

كه در مدل معادلات ساختاري، قدرت توضيح دهندگي 
 96/1بالاي  tدرصد و مقدار  25انش بانك از مشتري با د

دانش بنابراين ارتقاي سطح . باشدبيانگر رد فرضيه صفر مي
  . تواند وفاداري مشتريان تقويت كندميبانك از مشتريان 

مشتريان را  هكه دانش دربار) 2003(بوس و ساگوماران 
اين اين ارتباط مثبت در  دانستندروي وفاداري اثرگذار مي

  .يد قرار گرفتيمطالعه مورد تا
  

 تصوير ذهني از بانك اثر مثبتي روي وفاداري: فرضيه سوم
  .مشتريان دارد

ارزيابي به عمل آمده از همبستگي پيرسون بين اين دو 
دهد يدرصد نشان م 77معني دار را با ضريب  همتغير، رابط

كه در مدل معادلات ساختاري، قدرت توضيح دهندگي 
 96/1بالاي  tدرصد و مقدار  23با  ي از بانكتصوير ذهن

 هايبنابراين بالا رفتن زمينه. باشدبيانگر رد فرضيه صفر مي

تواند هاي مثبت نسبت به بانك تجارت ميتصويرسازي
وفاداري مشتريان را تحت تاثير قرار داده و آن را تقويت 

  . كند
) 1391(و مهراني و همكاران ) 2009(لايي و همكاران 

ش اثرگذار تصاوير ذهني روي وفاداري مشتري را متذكر نق
  .شده بودند كه در اين مطالعه تاييد شده است

  
بانك با مشتري اثر مثبتي  هكيفيت رابط: فرضيه چهارم

  .روي وفاداري مشتريان دارد
ارزيابي به عمل آمده از همبستگي پيرسون بين اين دو 

دهد نشان مي درصد 73معني دار را با ضريب  همتغير، رابط
كه در مدل معادلات ساختاري، قدرت توضيح دهندگي 

بالاي  tدرصد و مقدار  28با بانك با مشتري  هكيفيت رابط
بنابراين ارتقاي سطح . باشدبيانگر رد فرضيه صفر مي 96/1

تواند وفاداري مشتريان ميبانك با مشتري  هكيفيت رابط
  . تقويت كند

ش اثرگذار كيفيت رابطه با نق) 1391(رحيم نيا و همكاران 
دانستند كه در مشتري را روي وفاداري مشتريان مهم مي

  .اين مطالعه اين فرضيه تاييد شده است
  

 رضايتمندي مشتري اثر مثبتي روي وفاداري: فرضيه پنجم
  .مشتريان دارد

ارزيابي به عمل آمده از همبستگي پيرسون بين اين دو 
دهد درصد نشان مي 71ب معني دار را با ضري همتغير، رابط

كه در مدل معادلات ساختاري، قدرت توضيح دهندگي 
 96/1بالاي  tدرصد و مقدار  52با رضايتمندي مشتري 

بنابراين بالا رفتن سطح . باشدبيانگر رد فرضيه صفر مي
   .تواند وفاداري مشتريان تقويت كندميرضايتمندي مشتري 
و ) 2014(ورو ، نينگسي و سگ) 2015(كاشيف و همكاران 

هاي تجربي و ساير مطالعات حاضر در پيشينه) 2011(كيم 
 به نقش اثرگذار رضايتمندي مشتري روي وفاداري مشتريان
تاكيد داشتند كه در اين مطالعه اين فرضيه تاييد شده 

  .است
  

 كيفيت خدمات بانك اثر مثبتي روي كيفيت: فرضيه ششم
  .بانك با مشتري دارد هرابط
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عمل آمده از همبستگي پيرسون بين اين دو ارزيابي به 
دهد درصد نشان مي 66دار را با ضريب  معني همتغير، رابط

كه در مدل معادلات ساختاري، قدرت توضيح دهندگي 
 96/1بالاي  tدرصد و مقدار  21با كيفيت خدمات بانك 

بنابراين بالا رفتن سطح . باشدبيانگر رد فرضيه صفر مي
 مشتريكيفيت رابطه بانك با تواند ميكيفيت خدمات بانك 

  . تقويت كند
به اثرگذاري ) 1993(اندرسون و همكاران  هدر مطالع

تاكيد شده كيفيت خدمات روي كيفيت ارتباط با مشتري 
  .بود كه در اين مطالعه اين فرضيه تاييد شده است

  
كيفيت خدمات بانك اثر مثبتي روي تصوير : فرضيه هفتم

  .ذهني از بانك دارد
رزيابي به عمل آمده از همبستگي پيرسون بين اين دو ا

دهد درصد نشان مي 67دار را با ضريب  معني همتغير، رابط
كه در مدل معادلات ساختاري، قدرت توضيح دهندگي 

 96/1بالاي  tدرصد و مقدار  31با كيفيت خدمات بانك 
بنابراين بالا رفتن سطح . باشدبيانگر رد فرضيه صفر مي

تقويت تصوير ذهني از بانك تواند ميات بانك كيفيت خدم
  . كند

به اثرگذاري كيفيت ) 1391(مهراني و همكاران  هدر مطالع
تصوير ذهني از بانك تاكيد شده بود كه در خدمات روي 

  .اين مطالعه اين فرضيه تاييد شده است
  

يت خدمات بانك اثر مثبتي روي كيف: فرضيه هشتم
  .رضايتمندي دارد

همبستگي پيرسون بين اين دو  عمل آمده ازارزيابي به 
دهد درصد نشان مي 74دار را با ضريب  معني همتغير، رابط

كه در مدل معادلات ساختاري، قدرت توضيح دهندگي 
 96/1بالاي  tدرصد و مقدار  24با كيفيت خدمات بانك 

بنابراين بالا رفتن سطح . باشدبيانگر رد فرضيه صفر مي
  . تقويت كندرضايتمندي تواند ميكيفيت خدمات بانك 

، )2015(مطالعات انجام گرفته توسط كاشيف و همكاران 
، هنگ و )2011(، هيون و كيم )2015( ايزوگو و اوقبا

و ساير مطالعاتي كه در اين مطالعه روي ) 2010(همكاران 
اثرات كيفيت خدمات روي رضايتمندي مشتريان تاكيد 

اين مطالعات طي داشتند فرضيه پژوهشي مطرح شده در 

  .اين پژوهش مورد تاييد قرار گرفت
  

 تصويرش بانك از مشتريان اثر مثبتي روي دان: فرضيه نهم
  .ذهني از بانك دارد

ارزيابي به عمل آمده از همبستگي پيرسون بين اين دو 
دهد درصد نشان مي 67معني دار را با ضريب  همتغير، رابط

يح دهندگي كه در مدل معادلات ساختاري، قدرت توض
 96/1بالاي  tدرصد و مقدار  29با دانش بانك از مشتريان 

بنابراين بالا رفتن سطح . باشدبيانگر رد فرضيه صفر مي
 تقويتتصوير ذهني از بانك تواند ميدانش بانك از مشتريان 

  . كند
) 1391(مطالعات انجام گرفته توسط مهراني و همكاران 

بانك از مشتريان روي  كه در اين مطالعه روي اثرات دانش
تصوير ذهني از بانك تاكيد داشتند فرضيه پژوهشي طي 

  .اين پژوهش مورد تاييد قرار گرفت
  

دانش بانك از مشتريان اثر مثبتي روي : فرضيه دهم
  .رضايتمندي دارد

ارزيابي به عمل آمده از همبستگي پيرسون بين اين دو 
دهد ان ميدرصد نش 82معني دار را با ضريب  همتغير، رابط

كه در مدل معادلات ساختاري، قدرت توضيح دهندگي 
 96/1بالاي  tدرصد و مقدار  26با دانش بانك از مشتريان 

بنابراين بالا رفتن سطح . باشدبيانگر رد فرضيه صفر مي
  . تقويت كندرضايتمندي تواند ميدانش بانك از مشتريان 

تريان اثرات دانش بانك از مش) 2003(بوس و ساگوماران 
روي رضايتمندي تاكيد داشتند كه طي اين پژوهش مورد 

  .تاييد قرار گرفته است
  

 كيفيتش بانك از مشتريان اثر مثبتي روي دان: فرضيه نهم
  .رابطه با مشتري دارد

ارزيابي به عمل آمده از همبستگي پيرسون بين اين دو 
دهد درصد نشان مي 65معني دار را با ضريب  همتغير، رابط

ر مدل معادلات ساختاري، قدرت توضيح دهندگي كه د
 96/1بالاي  tدرصد و مقدار  28با دانش بانك از مشتريان 

بنابراين بالا رفتن سطح . باشدبيانگر رد فرضيه صفر مي
 تقويتتصوير ذهني از بانك تواند ميدانش بانك از مشتريان 

  . كند
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 اثرات دانش بانك از مشتريان) 2003(بوس و ساگوماران 
روي كيفيت رابطه با مشتري تاكيد داشتند كه طي اين 

  .پژوهش مورد تاييد قرار گرفته است
  

بانك با مشتري اثر مثبتي  هكيفيت رابط: فرضيه دوازدهم
  .روي رضايتمندي دارد

ارزيابي به عمل آمده از همبستگي پيرسون بين اين دو 
دهد درصد نشان مي 81معني دار را با ضريب  همتغير، رابط

كه در مدل معادلات ساختاري، قدرت توضيح دهندگي 
بالاي  tدرصد و مقدار  25با بانك با مشتري  هكيفيت رابط

بنابراين ارتقاي سطح . باشدبيانگر رد فرضيه صفر مي 96/1
رضايتمندي تواند ميبانك با مشتري  هكيفيت رابط

  . مشتريان تقويت كند
) 1391(ران و رحيم نيا و همكا) 2009(لايي و همكاران 

 رضايتمنديه بانك با مشتري روي نقش اثرگذار كيفيت رابط
دانستند كه در اين مطالعه اين فرضيه مشتريان مهم مي

  .تاييد شده است
صوير ذهني از بانك اثر مثبتي روي ت: ميزدهفرضيه س

  .رضايتمندي دارد
ارزيابي به عمل آمده از همبستگي پيرسون بين اين دو 

دهد درصد نشان مي 84دار را با ضريب  يمعن همتغير، رابط
دلات ساختاري، قدرت توضيح دهندگي كه در مدل معا

 96/1بالاي  tدرصد و مقدار  17با  تصوير ذهني از بانك
 هايبنابراين بالا رفتن زمينه. باشدبيانگر رد فرضيه صفر مي

تواند هاي مثبت نسبت به بانك تجارت ميتصويرسازي
را تحت تاثير قرار داده و آن را مشتريان رضايتمندي 
  . تقويت كند

نقش اثرگذار تصاوير ذهني روي ) 2007(هلگسن و نست 
رضايتمندي مشتري را متذكر شده بودند كه در اين 

  .مطالعه تاييد شده است
  

  پيشنهادهاي كاربردي و آتي براي تحقيقات آينده
  پيشنهاد مربوط به كيفيت خدمات بانكي

تقويت وضعيت كيفيت خدمات بانكي از  برنامه ريزي جهت
حيث تجهيزات مدرن بانكي، خصوصيات فيزيكي نظير 
دكوراسيون، ميز پذيرش و ساير موارد، سطح دسترسي 
پذيري، انجام سريع خدمات، وجود دانش كافي كارمندان 

  براي ارائة اطلاعات آسان و سريع به مشتريان 
  

  پيشنهاد مربوط به دانش بانك از مشتريان
  هاي مستقر درشعبه تجارت و مخصوصا عبات بانكش

  دانش اندازه مركز شهر و داراي تراكم بالاي مشتري؛ هر
  رفتاري، سطح هايعادت درباره سلايق مشتري، را خود

بيشتر  اطلاعات با مشتري كلي هايويژگي و درآمدي
 به كه به مشتريان ارائه دهند خدماتي تواندمي همراه سازد

  .باشد ترنزديك مشتري ارانتظ و خواسته
  

  پيشنهاد مربوط به تصوير ذهني از بانك
  هاي ذهني مناسب در بينهاي تصويرسازيبرقراري زمينه
تواند تصوير مثبتي در ذهن مشتريان خلق مشتريان مي

كرده و به تَبعِ آن بالا رفتن سطح رضايتمندي و وفاداري 
ي را در ذهن و تجربيات مثبت ها را به دنبال داشته باشدآن
بنابراين بانك تجارت بايستي، سطح . ها ايجاد كندآن

را براي مشتريان در . . .  هاي كارمزد، درصد سود وهزينه
ها از نظر كيفي و كمي شفاف نمايد و مقايسه با ديگر بانك

ان با ارتباط كارمند هبا ايجاد بهداشت محيطي و نحو
  . اد نمايدها تصوير مثبتي را ايجمشتريان در ذهن آن

  
  بانك با مشتري هپيشنهاد مربوط به كيفيت رابط

بايستي ارتباط مبتني بر اعتماد در روابط بين بانك و 
هاي مسرت بخشي مشتريان ايجاد شود و همچنين زمينه

در خصوص داشتن حساب در يكي از شعبات بانك تجارت 
طوري فراهم گردد كه مشتري آن را در نوع رفتار بانك با 

  . حساس كندخودش ا
  

  پيشنهاد مربوط به رضايتمندي مشتري
با ارتقاء سطح تصوير ذهني از خدمات بانكي و سطح كيفي 
روابط بانك با مشتري امكان تقويت رضايتمندي مشتريان 

تواند با شود به اين مفهوم كه، بانك تجارت ميفراهم مي
تسهيل در امر افزايش كيفيت خدمات بانكي و تقويت 

هاي ايجاد تصوير مشتريان از يك سو زمينه دانش خود از
ذهني مثبت را در بين مشتريان فراهم نموده و نوع 

سازي و  از نظر اعتماد(برقراري ارتباط بانك با مشتري 
از سوي ديگر  )فيمابينعمل كردن به تعهدات در روابط 
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پاسخگويي به مشتريان،  ههاي رضايتبخشي نحوزمينه
ت بانكي، عدم تبعيض بين وام و تسهيلا هشرايط ارائ

هاي مشتري مداري روز مشتريان و تمركز كردن به مدل
مدل ساختاري طراحي شده براي اين . دنيا فراهم شود

مطالعه، اساس كسب وفاداري مشتريان را روي ترفيع 
سطح كيفيت خدمات بانكي و تقويت دانش بانك از 

روي  وسيله با اثرگذاري مستقيم مشتريان بنا نهاد تا بدين
وفاداري مشتريان و همچنين از طريق متغيرهاي ميانجي 
امكان كسب وفاداري مشتريان در شعب بانك تجارت شهر 

  .اردبيل فراهم شود
در اين مطالعه، پيشنهاداتي براي تحقيقات آتي ارائه شده 

  :باشدكه به شرح زير مي
طراحي مدل معادلات ساختاري اثرگذاري كيفيت  - 1

هاي خصوصي وفاداري مشتريان بانك خدمات ادراكي روي
و دولتي از طريق متغيرهاي ميانجي كيفيت ارتباط با 

  .مشتري و تصور ذهني از خدمات بانك
فراتحليل مطالعات انجام گرفته در خصوص وفاداري  - 2

ها جهت شناسايي اندازة اثر هر يك از مشتري در بانك
  .متغيرهاي مورد استفاده

در خصوص وفاداري مشتري در  هاي كيفيانجام تحليل - 3
  .گراندد تئوري ها و سيستم بانكداري مثلاسطح بانك
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Abstract 
 
In the ultracompetitive environment of today world, customers are considered as the core and primary 
formation of market activities and success and survival of any industry is expressed as the preparation 
and provision of high quality services to customers so the opportunity to attract new customers and 
growth of profitability can be provided by increasing loyalty. This paper with the purpose of designing 
the structural equations model, attempts to provide a model by analyzing the intermediate variables in 
the statistical population of Tejarat bank branches. To achieve this, the required data were collected 
using a survey method and questionnaires after Confirmatory factor Analysis (CFA) for determining 
constructional validity and Cronbach alpha for reliability among Tejarat bank branches in Ardabil by 
the simple random sampling method on 400 customers in 2014 and the obtained results were analyzed 
by some soft wares such as LISLER 9.2, Minitab 18 and SPSS 22.  
The results from analyze of hypothesis in the structural equations model show that there is a 
significant relationship among the research variables. In this research, quality of banking services and 
Knowledge of bank about customers directly and also through the intermediate variables of mental 
image, quality of communication with customers and satisfaction has had a significant positive effect 
on loyalty. 
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