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بندی عوامل مؤثر بر رضایتمندی مشتریان بانک شهر از بررسی و رتبه

)مورد مطالعه: شعب بانک  ارائه خدمات و رابطه آن با وفاداری به برند
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 چکیده 

بندی عؤامل مؤثر بر رضایتمندی مشتریان بانک شهر از ارائه خدمات و رابطه آن پژوهش حاضر رتبه     
 7. مدل مفهومی تحقیق از کندرا بررسی می )مطالعه موردی: بانک شهر شعبه تهران( با وفاداری به برند

فیزیکی، ارزش ادراکی خدمات، ، ارزش ادراکی تجهیزات و امکانات کارکنانمتغیر ارزش ادراکی خدمات 
ها و ارزش ادراکی ارزش ادراکی دسترسی خدمات، ارزش ادراکی هزینه خدمات، ارزش ادراکی ترفیع

. نوع تحقیق توصیفی از نوع همبستگی است. جامعه آماری تشکیل شده است ه خدماتئفرایند ارا
نفر  350از فرمول کوکران تعدادکه از این تعداد با استفاده  استپژوهش، کلیه مشتریان بانک شهر 

. بررسی نتایج نشان داد که میان ارزش ادراکی عوامل آمیخته شدندعنوان نمونه آماری انتخاب  به
ها به برند بازاریابی و رضایت مشتریان، همچنین بین رضایت مشتریان از خدمات بانک و وفاداری آن

غیرهای آمیخته بازاریابی، بالاترین اولویت را متغیر همچنین از بین مت ؛داری وجود داردابانک، ارتباط معن
ترین و ارزش ادراکی فرایند ارایه خدمات پایین 6/  23با میزان میانگین  کارکنانارزش ادراکی خدمات 
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 مقدمه  .1

هایی خواهد بود که نیازهای مشتریان یا حتی فراتر سازمان برایرهبری در بازارهای جهانی      
(. موفقیت محصول و خدمات به این امر 2000از آن را برآورده سازند )مارتین و اسپین وال، 

های مشتریان را برآورده وابسته هستند که محصولات و خدمات فوق چگونه نیازها و خواسته
بنابراین به منظور رقابت اثربخش، تقاضای مشتری باید با  ؛(2002سازند )بوچریز و رولند ، می

تمام فرایندهای سازمان ترکیب شود. هر سازمانی که مدیران آن به شناسایی مشتریان و 
آورد )ایوانس و  های آنان بیشتر اهتمام ورزد، بیشتر رضایت مشتریان را فراهم خواهد خواسته

 (.2001سای ، لیند
شدت رقابتی، اهمیت رسیدن به سطح بالای رضایت مشتری، توجه در واقع، در عصر به     

. (خصوص برای بخش خدماتیبه)بسیاری از محققان و متخصصان را به خود جلب کرده است 
ی رضایت مشتریان منظور رسیدن به سطح بالابهبود کیفیت خدمات به بهها بسیاری از سازمان

بین رضایت کارکنان،کیفیت خدمات،  یمثبت است که ارتباط . هسکت معتقدکنندتمرکز می
همچنین تحقیقات  ؛(2008 ،همکاران)کومار و  وری وجود داردرضایت مشتری و در نهایت بهره

و نیز مشخص شده باشد میها دهنده رابطه بین رضایت مشتریان و وفاداری آنبسیاری نشان
 (.2008 )چن، توانند به مشتریان وفاداری نیز تبدیل شونداست که مشتریان راضی غالباً می

 ه خدمات گوناگون و مورد نیاز مشتریان،ئهای کشور، اراشدن فضای موجود در بانکبا رقابتی     
شود. جلب رضایت مشتریان بیشتر احساس می ها،توجه به مشتریان و ارضای نیازهای آن

این امر ارتباط مستقیمی با حفظ مشتری، سهم بازار و منافع  ؛ زیراها استن وظیفه بانکتری مهم
دهنده آن خدمت هئو شخص ارا همچنین اغلب تفکیک بین خدمت )کیفیت خدمت( ؛سازمان دارد

لذا  ؛شودبرداری میترین تغییری از سوی رقبا به سرعت کپیبسیار سخت است و نیز کوچک
ها و سودآوری مشتریان و ایجاد رضایت در آنان جهت استمرار فعالیت بانکمدیریت روابط با 

 (. 2001 )لوسج و مک دوگال،است امری الزامی  ها آن
مشتریانی که رضایت بالاتری از بانک و خدمات آن دارند، این تجربه مثبت خود را به      

شوند. در محیط رقابتی، پیچیده و ای برای تبلیغ سازمان میسایرین انتقال داده و خود وسیله
های خیلی ناچیز در محصولات و خدمات، به همراه افزایش تقاضا پویای صنعت بانکداری، تفاوت

محور، مطابق طور فزاینده مشتریمشتری منجر به تغییرات زیادی در صنعت شده است. بانک به
 عنوان هدف اصلی تمرکزری بهشوند که بر وفاداری مشتای میبا اصول اساسی بازاریابی رابطه

های  که از بانک استهای خصوصی (. بانک شهر یکی از بانک2004 کند )برلی و دیگران،می
های های خصوصی و افزایش مزیت. با توجه به رقابت تنگاتنگ بین بانکاست تازه تاسیس

ناسایی و ها، اهمیت رضایت و وفاداری مشتریان بسیار حائز اهمیت است. شرقابتی بین آن



 

 29  ... بانک شهر از انیمشتر یتمندیعوامل مؤثر بر رضا بندیو رتبه یبررس

های مدیران ها به برند، یکی از دغدغهبندی عوامل مؤثر بر رضایت مشتریان و وفاداری آن رتبه
بررسی این مسئله بپردازد که چه لذا تحقیق حاضر سعی کرده است به ؛بانک شهر بوده است

کنندگان خدمات دیده ای میان عوامل ادراکی آمیخته خدمات بانکی و رضایت مصرفرابطه
 ای با وفاداری به برند بانک دارد؟ ها چه رابطهشود و رضایت آن می
 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش .2

ها نیازمند دستیابی به رضایت مشتری چرا شرکت :اهمیت دستیابی به رضایت مشتری
ها چیست؟ برای پاسخ به این سؤالات نخست مندی مشتری برای شرکتهستند؟ اهمیت رضایت

مند طور مشتریان رضایتاگر مشتریان ناراضی باشند چه اتفاقی خواهد افتاد و همین باید به اینکه
تواند به رضایت مشتری دست یابد؟ تحقیقات چه منافعی برای شرکت دارند و چگونه شرکت می

درصد مشتریان در رابطه با رفتار بد و کیفیت نامطلوب کالاها و خدمات  96دهد که نشان می
کنند. هر درصد این مشتریان ناراضی دوباره به شرکت مراجعه نمی 90ولی  ؛کنندشکایت نمی

درصد مشتریان  13گویند و نفرمی 9از این مشتریان ناراضی، نارضایتی خود را حداقل به  یک
دهند. مشتریان فعلی از قبل برای سازمان نفر انتقال می 20ناراضی، نارضایتی خود را به بیش از 

ها ارتباط برقرار کرد. یک مشتری وفادار ممکن است در توان با آنبه آسانی میاند و شناخته شده
دهد که جذب یک مشتری ها ارتباطش را با سازمان حفظ کند. مطالعات نشان میطول سال

تر از نگهداری مشتریان فعلی است. محققان معتقدند مفاهیم موفقیت سازمان شش برابر پرهزینه
از آنجاکه رضایت مشتری یکی از عوامل کلیدی  ؛م نزدیک هستندو رضایت مشتری خیلی به

منظور دستیابی به موفقیت سازمان باید مشتریان رضایت به در نتیجه ؛شودموفقیت محسوب می
طور های خدماتی مهم است و به(. رضایت مشتری برای سازمان1382)کردنائیچ، داشته باشند

)ارسلی  دهدبهبود خدمات، رضایت مشتری را افزایش می .شودزیاد به کیفیت خدمات مربوط می
 (.2005 و دیگران،

 
برند کار میها این جمله را بهبسیاری از سازمان :ه خدمات با کیفیتئاهمیت کارکنان در ارا

در ها، گونه سازماناز مدیران عالی این کمیعده  هستند؛ اماها ترین دارایی آنکه کارکنان مهم
خدمتی که تماس بالایی لازم است، ما تمایل داریم تا  هبه این جمله معتقدند. در مواجه حقیقت

های عملیات به خاطر بسپاریم. های ایفا شده توسط کارکنان جلو باجه را بیش از سایر جنبهنقش
 ناپذیرجداییدلیل ویژگی هدر بسیاری از اوقات کارکنان بخشی از خدمات هستند. در واقع ب

ه شده جدا ندانیم )لاو لاک و ئکننده خدمت را از خدمت اراهئ، ما تمایل داریم که اراخدمات
 گذاری در نیروی انسانی جهت افزایش کیفیت خدمات برابربنابراین سرمایه ؛(2004گیومسون،
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از آنجاکه کارکنان بیانگر سازمان  است؛ای گذاری مستقیم در بهبود محصولات کارخانهسرمایه
ها ها نقش بازاریابیتأثیر قرار دهند، آنمندی مشتری را تحتتوانند رضایتستقیماً میهستند و م

بخشند و از دیدگاه تبلیغی، صورت فیزیکی محصول را جسم میهها بهمچنین آن کنند؛میرا ایفا 
 ؛شودیاد می 1روند. از کارکنان جلو، به عنوان مرزگسترانشمار میبیلبوردهای متحرک سازمان به

کنند. مرز گستران، عامل اتصال مشتری خارجی و محیط، ها در مرز سازمان فعالیت میچراکه آن
های داخلی سازمان هستند کارکنان جلو باجه نقش مهمی را در درک، پالایش و تفسیر با عملیات

ان کارکن بایدبنابراین در اولین گام  ؛اش دارداطلاعات و منابع از سازمان و نهادهای بیرونی
(. میزان رضایت مشتری بر اساس 1996)زیثمل و بیتنر، کرده خدمات انتخاب ئارا مناسب را بر

گردد. میزان رفع نیاز مشتری نیز بستگی به شود سنجیده میای از نیاز وی که مرتفع میاندازه
 است که باید در کالا و ییهاکیفیت کالا و خدمات ما دارد. به زبان دیگرکیفیت همان ویژگی

 (.2008 )لادهاری، مورد نیاز را برطرف کند احتیاجاتخدمات موجود باشد تا 
 

عنوان های وفاداری مشتریان را بهبرنامه ،های خدماتیبسیاری از سازمان :وفاداری مشتری
 ای است.اند. وفاداری مشتری مفهوم پیچیدههای توسعه روابط، گسترش دادهبخشی از فعالیت

عنوان ثبات در رفتار خرید که از تکرار رفتار خرید که از نگرش مطلوب و نیز بهعنوان وفاداری به
. در این تحقیق، وفاداری به پشتیبانی شودتعریف می است،شناسانه یک تصمیم روانناشی از 

(. در واقع کاهش کیفیت 2010 )لاهاری و دیگران، مشتری اشاره دارد بامداوم از یک بانک 
افزایش آن، وفاداری مشتری را  برعکسدهد و مشتری را کاهش می خدمات بانک وفاداری

 (.2007 )کامرهو، دهدرقابتی بانکداری مدرن، افزایش می وکارخصوص در محیط کسب به
 

در مدیریت و بازاریابی خدمات باید به عوامل آمیخته بازاریابی توجه  :آمیخته بازاریابی خدمات
ها با استفاده ای از ابزار بازار یابی است که سازمانمجموعه خاص مبذول داشت. آمیخته بازاریابی

ها سعی در تحقق اهداف خود در بازار هدف دارد. آمیخته بازاریابی خدمات شامل هفت از آن
عامل خدمت )محصول(، قیمت، مکان، ترویج و بازار افزایی، کارکنان یا امکانات فیزیکی و 

 خواهد شد.طور جداگانه در زیر بررسی هاز عوامل فوق ب یکهایی باشند که هر  فرایند
محصول )خدمت(: در زمینه خدمات لازم است تا به نوع، تنوع، کیفیت، روز آمد بودن، تازگی و 

 .شوداستاندارد خدمت و بسیاری از پارامترهای دیگر توجه شود تا باعث رضایت بیشتر مشتریان 
 ند از: نقش عمده دارند که عبارتهای خدماتی دو قیمت: قیمت در فعالیت

 کنندگان گیری مصرفالف( تأثیرگذاری بر درک و تصمیم

                                                 
1. Boundary spanner 
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 ب( تأثیرگذاری بر مدیریت عملیات
های گذاری، روشها، چگونگی قیمتگذاری شامل مشخص کردن سطح قیمتقیمت     

 .استها و شرایط پرداخت در خدمات گذاری، استراتژی قیمت
ها بر میزان ها و فروشگاههای خدماتی از جمله بانکزیاد بعضی از سازمانگذاری مکان: سرمایه

 ه خدمات گویای اهمیت آن در بازاریابی خدمات است. ئدسترسی به محل ارا
ترویج و ترفیع: استفاده از کلیه عناصر ارتباطات شامل تبلیغات، فروشندگان، انگیزه سازها یا 

سازی و متقاعد کردن و آگاه کردن، دعوت و ترغیبپیشبرد فروش و آوازه سازها در آشنا 
 طلبد.ای را میهای ویژهمخاطبین برای خرید خدمات ضروری است و استراتژی و برنامه

کارکنان: با توجه به همزمانی عرضه و مصرف و ارتباط بین خدمت و خدمتگذار، نقش هر یک از 
زم است تا گزینش، آموزش و کارکنان در امور خدمت بسیار مهم است. به همین دلیل لا

ها انگیزش، پرورش و سنجش کارکنان امری بسیار جدی تلقی شود و معیارهای لازم برای آن
 .شودتعیین 
ه خدمت خود از ابزارها، ئهای خدماتی برای اراها و امکانات فیزیکی: هریک از سازماندارایی

کنند تا خدمات از قوه به فعل درآید. تسهیلات و امکانات مادی و فیزیکی گوناگون استفاده می
تر باشد، کیفیت خدمت نیز بهتر و رضایت مشتریان هر اندازه این امکانات به روزتر و مطلوب

 بیشتر خواهند شد. 
ها و فرایندها: فرایند انجام خدمات باید بر اساس شناخت واقعیت، بررسی امکانات و محدودیت

سهولت در فرایند انجام خدمات باعث  ی و سرعت،. سادگشودشرایط عرضه و تقاضا تنظیم 
تر شوند. فرایند، یکی از عناصر مهم آمیخته شود تا مشتریان آرامش بیشتری داشته و راضی می

 (.  2006، همکاران)کوهن و  بررسی بیشتری داردبازاریابی خدمات است که نیاز به
 

  پیشینه تحقیق
 تحقیقات داخلی انجام شده برای متغیر رضایتمندی مشتری :1جدول 

 عنوان تحقیق سال پژوهشگر)ان(

اخلاصی و 
 شربت اوغلی

 طراحی مدلی برای سنججش رضایتمندی مششتریان در صنعت بانکداری 1387

 تعیین خدمات جذاب خاص سپرده گذاران کلیدی بانک ملی با استفاده از مدل کانو 1387 خوشدور

 1386 پورصالح
تعیین عوامل مؤثر بر رضایت مشتریان شرکت پاکشو ازمحصول شامپو با استفاده از مدل 

 کانو

 1385 توکلی
بررسی عوامل مؤثر بر رضایت مشتریان از دیدگاه مشتریان و کارکنان بانک کارآفرین با 

 استفاده از مدل بهبود یافته

 بانک رفاه کارگران با استفاده از مدل کانوعوامل مؤثر بر رضایت مشتریان  1381 گلچین فرد
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 تحقیقات خارجی انجام شده برای متغیر رضایت مشتری :2جدول 

 عنوان تحقیق سال پژوهشگر)ان(
 کیفیت خدمات،رضایت و وفاداری مشتریان در بانک های تجاری هندوستان 2009 لنکا ودیگران

 با کیفیت خدمات کلی بانک و رضایتمندی کارکنانارتباط بین ابعاد کیفیت خدمات  2009 رود و دیگران

 نگرش تناوبی به کیفیت خدمات و رضایت مشتری 2008 کومار و دیگران

 رضایتمندی مشتریان و شایستگی های بانک های ایتالیایی 2007 گریتی و همکاران

 پست در لبنان ارتباط بین رضایتمندی مشتری و مدیریت کیفیت خدمات در صنعت 2007 جامالی و دیگران

 ساخت ابزار اندازه گیری برای اندازه گیری رضایتمندی مشتری 2005 بوشاف

 اندازه گیری کیفیت خدمات بانک ها 2005 کارتب و دیگران

 
 ها و الگوی مفهومی توسعه فرضیه .3

های موجود مدل مفهومی تحقیق حاضر، حاصل مطالعه مبانی نظری تحقیق و شناسایی مدل     
ها به برند از جمله مدل زمینه رضایت مشتری از نحوه ارائه خدمات بانک و وفاداری آندر 
امل وهای مدل ع( است که پس از آن ابعاد و شاخص2009) همکارانشده توسط لنکا و  ارائه

مؤثر بر رضایتمندی مشتریان بانک از ارائه خدمات و رابطه آن با وفاداری به برند، استخراج و 
توجه مورد توجه محقق قرارگرفت، های موجود، نکات قابلسی، نقد و اصلاح شاخصسپس با برر

های جدید نیز طراحی شدند. ابعاد و های مدل انتخاب و بعضی از شاخصسپس شاخص
های با وسیله خبرگان مورد بررسی قرار گرفتند و ابعاد وشاخصشده بههای انتخاب شاخص

ها از های مدل انتخاب شدند. این ابعاد و شاخصابعاد و شاخصعنوان اهمیت از دید خبرگان به
جمله عوامل مؤثر بر رضایتمندی مشتریان بانک از ارائه خدمات و رابطه آن با وفاداری به برند 

 هستند. 
 

 تحقیق هایهفرضی

 اصلی تحقیق هایهفرضی

 داری وجود دارد.امیان ارزش ادراکی عوامل آمیخته بازاریابی و رضایت مشتریان رابطه معن .1
داری وجود اها به برند بانک رابطه معنمیان رضایت مشتریان از خدمات بانک و وفاداری آن .2

 دارد.
 

 فرعی تحقیق هایهفرضی

 وجود دارد.داری امیان ارزش ادراکی خدمات و رضایت مشتریان رابطه معن .1
 داری وجود دارد.امیان ارزش ادراکی هزینه خدمات و رضایت مشتریان رابطه معن .2

 داری وجود دارد.امیان ارزش ادراکی دسترسی خدمات و رضایت مشتریان رابطه معن .3
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 داری وجود دارد.اها و رضایت مشتریان رابطه معنمیان ارزش ادراکی ترفیع .4
 داری وجود دارد. او رضایت مشتریان رابطه معن کارکنان میان ارزش ادراکی خدمات .5
داری وجود امیان ارزش ادراکی تجهیزات و امکانات فیزیکی و رضایت مشتریان رابطه معن .6

 دارد.
 داری وجود دارد.اه خدمات و رضایت مشتریان رابطه معنئمیان ارزش ادراکی فرایند ارا .7

 

 
 مدل مفهومی تحقیق :1شکل 

 
 شناسی پژوهش روش .4

بندی بر مبنای هدف در زمره تحقیقات کاربردی است و از حیثث  این پژوهش بر اساس طبقه     
آید. جامعه آماری ایثن تحقیثق را مشثتریان    شمار میهمبستگی به-روش جزء تحقیقات توصیفی

انثد. روش  منظقثه تهثران پخثش شثده     22شعبه در  159که دارای  استبانک شهر شعب تهران 
نفثر بثا اسثتفاده از فرمثول      350و تعداد  استگیری تصادفی نمونه ،تحقیق حاضر گیری درنمونه

پرسشثنامه در بثین    350بنثابراین محقثق تعثداد     شثدند؛ عنوان نمونه آماری انتخثاب  کوکران به
آوری شده است کثه از ایثن   پرسشنامه جمع 320مشتریان بانک شهر توزیع کرده و از این تعداد، 

وتحلیل آماری مورد استفاده قرار گرفتثه  و برای تجزیه استپرسشنامه قابل تحلیل  312یز تعداد ن
. در ایثن  اسثت آوری اطلاعات در این تحقیق شامل پرسشنامه است. ابزار مورد استفاده برای جمع

های مربوط به ارزش ادراکثی عوامثل آمیختثه    تحقیق برای اطمینان از روایی محتوایی پرسشنامه
(، وفثاداری بثه   2007 )بامان و همکاران، ( رضایتمندی مشتری2008همکاران، )هان و  ابیبازار ی

ها در اختیار اساتید راهنما و مشاور همچنین تعدادی از خبرگان قرار گرفت تثا  برند، این پرسشنامه
شده بیان کنند، پس از بازبینی توسثط ایثن   های شناساییرا نسبت به متغیرها و شاخص خود نظر
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)متناسب با سازمان مورد مطالعه( مورد اسثتفاده   ها با تغییراتیشد این پرسشنامه شناسان، مقررکار
ها مورد تأیید قرار گرفثت. پثس   قرار گیرد. در نهایت با اعمال تغییرات مورد نظر، روایی پرسشنامه

اسثتفاده   . همچنین باشدآوری ها در میان مشتریان بانک توزیع و جمعسنجی، پرسشنامهاز روایی
آمثده  دستهکه میانگین آلفای کرونباخ ب شدها محاسبه از فرمول آلفای کرونباخ پایایی پرسشنامه

مندی مشتری و وفاداری به برنثد  های ارزش ادراکی عوامل آمیخته بازاریابی، رضایتاز پرسشنامه
بیشتر اسثت،   7/0از با توجه به اینکه این مقدار  است.% 923% ،  702، %  725به ترتیب برابر با 
های آماری در ایثن پثژوهش بثه دو صثورت تحلیثل      وتحلیل. تجزیهشدها تأیید پایایی پرسشنامه

  Lisrel ،SPSS19افزارهثای ها نثرم تحلیل دادهوبرای تجزیه و استتوصیفی و تحلیل استنباطی 

 برده شد. کاربه
 

 های پژوهش  ها و یافتهتحلیل داده .5

خلاصه  3دهندگان در جدول مشخصات کلی جامعه پاسخ دهندگان:مشخصات جامعه پاسخ
 شده است:

 دهندگانمشخصات کلی جامعه پاسخ :3 جدول

 دست آمده از معادلات ساختاری لیزرل در ادامه بیان خواهد شد.همدل ب
 

 
 مدل نهایی تحقیق :2شکل 
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 مقادیر مدل نهایی :4جدول 

 
 

است، در  شدهمحاسبه  1نماییکه از طریق روش بیشینه درستمقادیر برآورد بارهای عاملی      
منظور برآورد نمرات شوند بهنامیده می λنمایش داده است. این مقادیر که اصطلاحاً  2شکل 

SEMمتغیرهای مکنون در تحلیل 
 گیرد.مورد استفاده قرار می 2

های مدل یان شاخصدهنده رابطه استاندارد ممقادیر استاندارد شده بارعاملی نشان     
این مقادیر قابل مقایسه است. همچنین مقادیر خطای استاندارد برآورد  ،گیری است اندازه
تر )نزدیک به صفر( دهنده میزان خطا در برآورد خام بارهای عاملی است که مقادیر کوچک نشان
ل تقسیم که حاص Tتر است. مقادیر تر و فاصله اطمینان کوچکدهنده برآوردهای دقیقنشان

دار بار اداری برآورد بارعاملی )تفاوت معنادهنده معننشان ،برآورد بارعاملی بر خطای استاندارد است
دار میان ادهنده عدم وجود رابطه معننشان 96/1و  -96/1بین  Tعاملی با صفر( است. مقادیر 

دار با بیش ارابطه معندهنده نشان 3و  96/1بین  Tمقادیر  ها و متغیر مکنون مربوط است.شاخص
 3تر از مساوی و بزرگ Tها و متغیر مکنون مربوط است. مقادیر % اطمینان میان شاخص95از 

 ؛ها و متغیر مکنون مربوطه است% اطمینان میان شاخص99دار با بیش از ادهنده رابطه معننشان
ین متغیرها همگی با شود از روابط بمشاهده می 4جدول  Tطورکه در ستون جدول بنابراین همان

داری و نتیجه مکمل اهای سطح معن. در ضمن ستونهستند% اطمینان مورد تأیید 99بیش از 
شده هر دهنده مقدار واریانس تبیینتوضیح بیان شده است. ستون واریانس تبیین شده نیز نشان

شاخص  دهنده مناسبت بیشترشاخص توسط متغیر مکنون است. مقادیر بیشتر تا سقف یک نشان
گیری متغیر مکنون است. قابل ذکر است که این مقدار با سایر مقادیر رابطه مستقیم  برای اندازه

 دارد. 
 

                                                 
1. Maximum Liklihood  
2. Structural equation modeling 
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، نتایج 4با توجه به جدول  :اصلی با استفاده از مدل معادلات ساختاری هاییهآزمون فرض
 یابی معادلات ساختاری به شرح زیر است:های مدلتحلیلی هر یک از شاخص

داری ا: میان ارزش ادراکی عوامل آمیخته بازاریابی و رضایت مشتریان رابطه معن1 اصلیفرضیه 
 وجود دارد. 

با توجه به برآورد استاندارد بین متغیرهای ارزش ادراکی عوامل آمیخته بازاریابی و رضایت      
= 28/6T=  ،51/0و مقادیر  72/0مشتریان 

2
R داری اتوان نتیجه گرفت در سطح معن می

P<0.01  بین ارزش ادراکی عوامل آمیخته بازاریابی و رضایت مشتریان رابطه معناداری وجود
 دارد. 

ها به برند بانک رابطه : میان رضایت مشتریان از خدمات بانک و وفاداری آن2فرضیه اصلی 
 داری وجود دارد.امعن

و  92/0اری مشتریان با توجه به برآورد استاندارد بین متغیرهای رضایت مشتریان و وفاد     
= 94/6T=  ،85/0مقادیر 

2
R داری اتوان نتیجه گرفت در سطح معن میP<0.01  بین رضایت

 مشتریان و وفاداری مشتریان رابطه معناداری وجود دارد. 
 

کوواریانس مشاهده شده بثا   -برازش مدل به این معنی است که ماتریس واریانس :برازش مدل
شده توسط مدل باید مقادیری نزدیثک بثه هثم داشثته     بینی پیش کوواریانس -ماتریس واریانس 

 ،هر چه قدر مقادیر ما به ازا در ماتریس به هم نزدیک باشند باشد یا اصطلاحا برازش داشته باشد.
توان به برآوردهای  یابی معادلات ساختاری هنگامی میدر مدل .مدل دارای برازش بیشتری است
 برازش کافی باشد.مدل اعتماد کرد که مدل دارای 

 

 های برازش مدل نهاییشاخص :5 جدول
 نتیجه مقدار دامنه مورد قبول عنوان شاخص

X2/df1 3 X2/df 95/2 تأیید مدل 

RMSEA2 RMSEA<0.09 05/0 تأیید مدل 

GFI3 GFI>0.9 91/0 تأیید مدل 

AGFI AGFI>0.85 89/0 تأیید مدل 

CFI4 CFI>0.90 91/0 تأیید مدل 

IFI5 IFI>0.90 9/0 تأیید مدل 

NNFI6 NNFI>0.90 90/0 تأیید مدل 

RFI1 RFI>0.90 90/0 تأیید مدل 

                                                 
1. Chi square divided to degree of freedom 

2. Root mean square error of approximation  
3. Goodness of fit index 

4. Comperation fit index 

5. Inceremental fit index 
6. Non-Normed Fit Index 
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؛ برازش خوبی است دهد که این مدل دارایهای برازش به کار رفته نشان میبیشتر شاخص     
گیری متغیر اصلی که مدل تحقیق دارای توانایی نسبتاً بالایی در اندازه شودمیبنابراین نتیجه 

 است.تحقیق 
 

فرعی تحقیق و با توجه به نرمال  هایهبرای بررسی فرضی فرعی تحقیق: هایهآزمون فرضی
بودن متغیرهای تحقیق از آزمون همبستگی پیرسون استفاده شده است که در ادامه به بیان نتایج 

 های فرعی پرداخته شده است:جداگانه برای هر یک از فرضیهصورت آن به
 

 های فرعیآزمون همبستگی فرضیه :6جدول 

 P-value تعداد نمونه رضایت مشتریان 

 0/  014 312 0/  139 ارزش ادراکی خدمات

 0/  009 312 -0/  189 ارزش ادراکی هزینه خدمات

 0/  000 312 0/  518 ارزش ادراکی دسترسی خدمات

 0/  000 312 0/  459 هاارزش ادراکی ترفیع

 0/  003 312 0/  168 کارکنانارزش ادراکی خدمات 

 0/  000 312 0/  376 ارزش ادراکی تجهیزات و امکانات فیزیکی

 0/  000 312 0/  846 ارزش ادراکی فرایند ارایه خدمات

 
داری امشتریان رابطه معنمیان ارزش ادراکی خدمات و رضایت  فرضیه فرعی اول تحقیق:

 05/0تر از که پایین P-valueبرای مؤلفه ارزش ادراکی خدمات، با توجه به میزان  وجود دارد.
 . استتوان چنین بیان کرد که رابطه بین دو متغیر معنادار ، میاست

 
میان ارزش ادراکی هزینه خدمات و رضایت مشتریان رابطه  فرضیه فرعی دوم تحقیق:

 وجود دارد.داری امعن
 05/0تر از که پایین P-valueبرای مؤلفه ارزش ادراکی هزینه خدمات، با توجه به میزان      

بنابراین بین مولفه ارزش  است؛توان چنین بیان کرد که رابطه بین دو متغیر معنادار ، میاست
بنابراین نتیجه  ؛ادراکی هزینه خدمات و رضایت مشتریان رابطه منفی و معناداری وجود دارد

که با افزایش میزان مولفه ارزش ادراکی هزینه خدمات، مقدار رضایت مشتریان کاهش  شود می
 یابد. می

 

                                                                                                                   
1. Relative Fit Index 
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میان ارزش ادراکی دسترسی خدمات و رضایت مشتریان رابطه  فرضیه فرعی سوم تحقیق:
که  P-valueداری وجود دارد. برای مؤلفه ارزش ادراکی دسترسی خدمات، با توجه به میزان امعن

بنابراین بین  است؛توان چنین بیان کرد که رابطه بین دو متغیر معنادار ، میاست 05/0تر از پایین
 مولفه ارزش ادراکی دسترسی خدمات و رضایت مشتریان رابطه مثبت و معناداری وجود دارد. 

 
داری امعن ها و رضایت مشتریان رابطهمیان ارزش ادراکی ترفیع فرضیه فرعی چهارم تحقیق:

 05/0تر از که پایین P-valueها، با توجه به میزان برای مؤلفه ارزش ادراکی ترفیع وجود دارد.
بنابراین بین مولفه ارزش  است؛توان چنین بیان کرد که رابطه بین دو متغیر معنادار ، میاست

 ها و رضایت مشتریان رابطه مثبت و معناداری وجود دارد. ادراکی ترفیع
 

و رضایت مشتریان رابطه  کارکنانمیان ارزش ادراکی خدمات  ه فرعی پنجم تحقیق:فرضی
که  P-value، با توجه به میزان کارکنانداری وجود دارد. برای مؤلفه ارزش ادراکی خدمات امعن

بنابراین بین  است؛، می توان چنین بیان کرد که رابطه بین دو متغیر معنادار است 05/0تر از پایین
 و رضایت مشتریان رابطه مثبت و معناداری وجود دارد.  کارکنانمولفه ارزش ادراکی خدمات 

 
میان ارزش ادراکی تجهیزات و امکانات فیزیکی و رضایت  فرضیه فرعی ششم تحقیق:

-Pداری وجود دارد. برای مؤلفه ارزش ادراکی تجهیزات، با توجه به میزان امشتریان رابطه معن

value است؛ توان چنین بیان کرد که رابطه بین دو متغیر معنادار ، میاست 05/0تر از که پایین
 بنابراین بین مولفه ارزش ادراکی تجهیزات و رضایت مشتریان رابطه مثبت و معناداری وجود دارد. 

 
 ه خدمات و رضایت مشتریان رابطهئمیان ارزش ادراکی فرایند ارا فرضیه فرعی هفتم تحقیق:

 P-valueه خدمات، با توجه به میزان ئداری وجود دارد. برای مؤلفه ارزش ادراکی فرایند اراامعن
بنابراین  است؛توان چنین بیان کرد که رابطه بین دو متغیر معنادار ، میاست 05/0تر از که پایین

ه خدمات و رضایت مشتریان رابطه مثبت و معناداری وجود ئبین مولفه ارزش ادراکی فرایند ارا
 دارد. 
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بندی هفت عامل با استفاده از آزمون فریدمن به رتبه در ادامه :های تحقیقبندی مؤلفهرتبه
 :شودپرداخته میبررسی نتایج این آزمون این متغیر پرداخته شده است که در ادامه به

 
 های متغیر عوامل آمیخته بازاریابیآزمون فریدمن مولفه :7جدول 

 312 تعداد

 1485/  715 خی دو

 6 درجه آزادی

P-value 000  /0 

 هارتبه

 هامیانگین رتبه هاگویه

 5/  4 ارزش ادراکی خدمات

 1/  48 ه خدماتئارزش ادراکی فرایند ارا

 3/  8 ارزش ادراکی دسترسی خدمات

 6/  01 فیزیکیارزش ادراکی تجهیزات و امکانات 

 6/  23 کارکنانارزش ادراکی خدمات 

 2/  91 ارزش ادراکی هزینه خدمات

 2/  17 هاارزش ادراکی ترفیع

 
دهنده تر از میزان خطا است که نشانشود، سطح معناداری کوچکطور که مشاهده میهمان     

متغیر  7. در بین استهای متغیر عوامل آمیخته بازاریابی های مولفهوجود تفاوت بین میانگین
، ارزش ادراکی تجهیزات و امکانات فیزیکی، ارزش ادراکی کارکنانارزش ادراکی خدمات 

ها و خدمات، ارزش ادراکی دسترسی خدمات، ارزش ادراکی هزینه خدمات، ارزش ادراکی ترفیع
با  کارکنانیت را متغیر ارزش ادراکی خدمات ه خدمات، بالاترین اولوئارزش ادراکی فرایند ارا

ترین میزان میانگین را به میزان ه خدمات پایینئو ارزش ادراکی فرایند ارا 23/6میزان میانگین 
 دارا هستند. 1/  48

 
 پیشنهادهاگیری و  نتیجه .6

میان ارزش ادراکی عوامل آمیخته بازاریابی و رضایت مشتریان  فرضیه اصلی اول تحقیق:
بنابراین با بهبود  ؛داری وجود دارد. فرضیه اول پژوهش مورد تأیید قرار گرفتارابطه معن

خدمات »، «تجهیزات»، «دسترسی خدمات»، «ه خدماتئفرایند ارا»، «خدمات»های  مولفه
میزان رضایت مشتریان نیز افزایش خواهد یافت. « ترفیع»و « هزینه خدمات»، «کارکنان

(، لنکا و 2002) (، جامل و ناصر2003) های الحکمانی و شارکارایاپژوهش های این فرضیه با یافته
  ( همراستا بوده است.2008)همکاران ( و کومار و 2004) (، شامودوها و آلمگیر2011همکاران )
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 با ارزش ادراکی عوامل آمیخته بازاریابی ی مرتبطپیشنهادها

افزایش سرعت ارائه خدمات با شفاف کردن و تسهیل رویه، فرایندها و سیستم ارائه خدمات به  ث
 ؛های صادره از جانب بانک مرکزیها و دستورالعملمشتریان از طریق اصلاح بخشنامه

های آموزشی، سمینارها و های کارکنان از طریق دورهها و تواناییبالا بردن سطح مهارت ث
 هت افزایش سرعت ارائه خدمات؛ها جگردهمایی

 ؛های مختلف به مشتریاندادن هدیه و جایزه و تبریک تولدها و اعیاد با پیام کوتاه به مناسبتث 

شناختی و های: آشنایی با مسائل روانتأمین نیروی انسانی متخصص و کارآمد با توانمندی ث
و سرعت در ارائه خدمات، ایجاد علوم رفتاری جهت ایجاد ارتباط موثرتر با مشتری، رعایت دقت 

های مکانیزمی برای ارتباط بیشتر کارکنان و مدیران با مشتریان جهت شناخت نیازها و خواسته
برخورد برای پاسخگویی مناسب به مشتریان و در نهایت بالا بردن ها، استفاده از افراد خوشآن

سخگویی مناسب به مشتریان؛ پذیری و تعهد کارکنان در برابر مشتریان جهت پاحس مسئولیت
 ؛مدنظر قرار داده شود

مجهز نمودن فضای داخلی شعب به امکانات فیزیکی از قبیل آب سردکن، دستگاه تهویه  ث
 ؛پارکینگ مناسب جهت رفاه مشتریان،

صورتی باشد که در تمامی شعب متناسب بودن فضای داخلی، آراستگی و زیبایی محیط کار به ث
 تنظیم شود.تقریبا به یک صورت 

 
ها به بانک : میان رضایت مشتریان از خدمات بانک و وفاداری آنفرضیه اصلی دوم تحقیق

بنابراین با بهبود  ؛داری وجود دارد. فرضیه دوم پژوهش مورد تأیید قرار گرفتارابطه معن
 کارکنانهای بانکداری میزان رضایت از مهارت»، «رضایت از محیط فیزیکی بانک»های  شاخص

برآورده »، «شده توسط بانکرضایت از تسهیلات ارائه»، «مانند مانند تواضع و ادب و صمیمیت
آل داشتن فاصله کم نسبت به بانک ایده»و « ها و انتظارات مشتریانکردن تمامی خواسته

های این فرضیه با میزان وفاداری مشتریان به بانک افزایش خواهد یافت. یافته« مشتریان
 (، شامودوها و آلمگیر 2007(، گریتی و همکارانش )2003) الحکمانی و شارکارایاهای پژوهش

 همراستا است. (2009( و لنکا و همکاران )2004)
 

 فرعی پژوهش هایهبررسی فرضی

داری امیان ارزش ادراکی خدمات و رضایت مشتریان رابطه معن فرضیه فرعی اول تحقیق:
های توان نتیجه گرفت که با افزایش شاخصوجود دارد. بر اساس تایید فرضیه، می

افزایش توزیع تسهیلات »، «افزایش کیفیت خدمات اینترنتی»، «رسانی در ارائه خدمات سرعت»
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و « متناسب بودن خدمات بانکی با نیازهای مشتریان»، «اهمیت دادن به مشتریان»، «بانکی
بود خواهد یافت و در نهایت مولفه ارزش ادراکی خدمات به« رسانی دقیق به مشتریاناطلاع»

های جامالی های این فرضیه با پژوهشبهبود رضایت مشتری را در پی خواهد داشت. یافته
 ( همراستا است.2009)همکاران ( و رود و 2008)همکاران (، کومار و 2007)
 

میان ارزش ادراکی هزینه خدمات و رضایت مشتریان رابطه  فرضیه فرعی دوم تحقیق:
 جود دارد. داری وامعن

توان نتیجه گرفت که با کاهش روابط ارزش ادراکی هزینه خدمات، میزان بر این اساس می     
توان نتیجه گرفت که با افزایش کند. بر اساس تایید فرضیه، میرضایت مشتریان افزایش پیدا می

ب مناس»، «های افتتاح حسابمنطقی بودن هزینه»، «متناسب بودن نرخ بهره»های شاخص
مولفه ارزش ادراکی « های بانک در مقابل با منافع آنقابل توجیه بودن هزینه»و « بودن کارمزد

هزینه خدمات بهبود خواهد یافت و در نهایت بهبود رضایت مشتری را در پی خواهد داشت. 
(، 2007(، گریتی و همکاران )2003) های الحکمانی و شارکارایاهای این فرضیه با پژوهش یافته

 همراستا است. (2009لنکا و همکاران )
گذاری خدمات بانکی، کلیه مسائل اقتصادی جامعه، از جمله برای این مؤلفه باید در قیمت     

اما با وجود  ؛شودمیهای بانکی سرمایه محفوظ مانده و سوخت نتورم لحاظ شود. اگرچه در سپرده
سوی بانک در موعد سر رسید قرارداد  تورم بالا در کشور ایران، ارزش سرمایه تعهد شده از

تواند مورد توجه گذاران، راهکار دیگری است که مییابد. ارائه امتیازات ویژه به سپردهکاهش می
 ؛گذاری منعطف داشته باشندگذاران خود، قیمتتوانند برای سپردهها میقرار گیرد. بانک

 متیازات ویژه شوند.، مشمول اکنندمیگذاری که وقتی افراد سپرده نحوی به
 

میان ارزش ادراکی دسترسی خدمات و رضایت مشتریان رابطه  فرضیه فرعی سوم تحقیق:
های توان نتیجه گرفت که با افزایش شاخصداری وجود دارد. بر اساس تایید فرضیه، میامعن
جایی سریع جابه»، «داران برای ارائه خدمتمتناسب بودن حجم مشتریان و تعداد تحویل»

متناسب »، «مدت مشتریان برای دریافت خدمتعدم انتظار طولانی»، «مشتریان در صف انتظار
مولفه ارزش ادراکی « های خودپردازقبول بودن تعداد پایانهقابل»و  «بودن ساعات کاری بانک

دسترسی خدمات بهبود خواهد یافت و در نهایت بهبود رضایت مشتری را در پی خواهد داشت. 
( 2004) (، شامودوها و آلمگیر2009های لنکا و همکاران )این فرضیه با پژوهشهای یافته

 همراستا است.
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های مشتریان دریافت خدمات بانکی در زمان و مکان مناسب، یکی از مهمترین خواسته     
های ها، ایستگاهکننده خدمات در اماکنی مانند فرودگاههئبانکی است. افزایش تعداد شعب ارا

های تلفنی گیری از روشعلاوه بهرههب ؛ها که مشتریان بالقوه حضور دارندآهن، مترو و ترمینال راه
 ویژهبههای مشتریان، گذاران، منجر به کاهش هزینهو اینترنتی در ارائه خدمات بانکی به سپرده

 برخطهای یکپارچه و همچنین ایجاد بسترهای مناسب سیستم ؛های زمانی آنان خواهد شدهزینه
تواند های مختلف و حتی بین خدمات بانکی مختلف میبرای ارائه خدمات بانکی، بین حساب

 . کندهای بانکی نقش مهمی ایفا عنوان یکی از عوامل تاثیرگذار بر جذب سپرده به
 

داری اها و رضایت مشتریان رابطه معنمیان ارزش ادراکی ترفیع فرضیه فرعی چهارم تحقیق:
ها، توان نتیجه گرفت که با بهبود روابط ارزش ادراکی ترفیعاساس تایید فرضیه، میوجود دارد. بر 

افزایش تمایل »های بنابراین با افزایش شاخص ؛کندمیزان رضایت مشتریان افزایش پیدا می
رسانی به موقع اطلاع»، «مشتری به استفاده بیشتر از بانک به دلیل وجود خدمات پیشبرد فروش

توسعه »و « های بازاریابیبهبود مستمر ظرفیت»، «ا استفاده از بازاریابی مستقیمبه مشتریان ب
ها مولفه ارزش ادراکی ترفیع« شعب بانک در سطوح مختلف شهر در جهت در دسترس بودن

های این فرضیه بهبود خواهد یافت و در نهایت بهبود رضایت مشتری را درپی خواهد داشت. یافته
 ( همراستا است.2009(، و لنکا و همکاران ) 2007و همکاران )های گریتی با پژوهش

گذاران دارای ترغیب و آموزش مشتری، از نظر اثرگذاری بر خرید خدمات بانکی توسط سپرده     
سطح آگاهی مشتریان بیان شود آن  یاهمیتی است. آنچه لازم است تا در مورد تبلیغات و ارتقا

بلکه باید گفت  ؛توان از طریق تبلیغات عرضه نموداست که امروزه هر چیزی را با هر کیفیتی نمی
ای از زنجیره بازاریابی است و تبلیغات بدون ارتقا سطح آگاهی و دانش مشتری که تبلیغات حلقه

ها، عدم گذاری در بانکدمات سپردهبدون اثر خواهد بود. یکی از مشکلات موجود در ارائه خ
آگاهی بیها و فواید و مزایای آن نزد مشتریان بالقوه است )وجود اطلاعات صحیح در مورد آن

های مختلف این بانک موجب عدم استقبال مشتریان بانک از این مشتریان از مزایای حساب
تدوین و چاپ کتب، جزوات  ها،اجرای سمینارهای آموزشی در مدارس و دانشگاه .شود(بانک می

جوی اطلاعات را برای وهای مختلف فرایند جستگذاریو بروشورهای مرتبط با خدمات سپرده
های آموزش و تشویق افراد یکی از مهمترین راه ،کند. از سوی دیگرمشتریان بالقوه تسهیل می

ت باید سوای نوع رسانه، به ای استفاده از تبلیغات بازرگانی است. در این مورد تبلیغادر هر جامعه
گذاری و دهی شود تا ضمن آشناسازی آحاد مردم با سودمندی سپردهسمت آموزش جهت

 انداز، حاوی اطلاعات درست و مفیدی در این خصوص باشد. پس
 



 

 43  ... بانک شهر از انیمشتر یتمندیعوامل مؤثر بر رضا بندیو رتبه یبررس

و رضایت مشتریان رابطه  کارکنانمیان ارزش ادراکی خدمات  فرضیه فرعی پنجم تحقیق:
توان نتیجه گرفت که با بهبود روابط ارزش ادراکی خدمات اساس می داری وجود دارد. بر اینامعن

توان نتیجه گرفت که . بر اساس تایید فرضیه، مییابدمی، میزان رضایت مشتریان افزایش کاکنان
تمایل و پیگیری »، «بی تفاوت نبودن کارکنان نسبت به نیاز مشتریان»های با افزایش شاخص

محرمانه »، «ارائه اطلاعات صحیح به مشتریان»، «تریانکارمندان برای حل مشکلات مش
داشتن برخورد مودبانه با »، «ایجاد احساس امنیت در مشتریان»، «داشتن اطلاعات مشتریان نگه

 کارکنانمولفه ارزش ادراکی خدمات « شده به مشتریاندقیق بودن خدمات ارائه»و « مشتریان
های این مشتری را در پی خواهد داشت. یافته بهبود خواهد یافت و در نهایت بهبود رضایت

 همراستا است. (2009( و لنکا و همکاران )2004) فرضیه با، شامودوها و آلمگیر
عنوان مشتریان در خصوص عنصر نیروی انسانی متخصص باید گفت که رضایت مشتریان به     

شرکت بستگی دارد. عنوان مشتریان داخلی خارجی شرکت، تاحد زیادی به رضایت مشتری، به
عنوان مهمترین عامل در داران شعب( بهمخصوصا نیروهای صف )تحویل کارکنان،توجه به نیاز 

؛ بسط و توسعه ارائه خدمات بانکی، در نهایت منجر به افزایش رضایت مشتریان خواهد شد
دمات ها در خصوص خبنابراین گزینش و استخدام افراد بر اساس میزان آشنایی و تحصیلات آن

های آموزشی ضمن خدمت برای کارکنان جهت افزایش سطح توانایی و بانکی، برگزاری دوره
تواند در ارائه و های آنان و اعزام کارکنان به سمینارهای آموزشی داخلی و خارجی، میمهارت

گیری تمایل به خرید انتقال اطلاعات و مفاهیم بانکی به متقاضیان، مشتریان و در نتیجه شکل
 خدمات بانکی در آنان موثر باشد. 

 
میان ارزش ادراکی تجهیزات و امکانات فیزیکی و رضایت  فرضیه فرعی ششم تحقیق:

توان نتیجه گرفت که با افزایش بر این اساس می داری وجود دارد.امشتریان رابطه معن
نظم و انضباط کافی »، «بانکیپاکیزگی تجهیزات »، «زیبا بودن دکوراسیون بانک»های  شاخص

، «دارا بودن امکانات رفاهی قابل قبول»، «هایی ظاهر خوب و جذابدارا بودن فرم»، «محیط کار
« وجود امکانات الکترونیکی قابل قبول»و « هاهای بهتر نسبت به سایر بانکدارا بودن مزیت»

ت و در نهایت بهبود رضایت مولفه ارزش ادراکی تجهیزات و امکانات فیزیکی بهبود خواهد یاف
 های الحکمانی و شارکارایاهای این فرضیه با پژوهشمشتری را درپی خواهد داشت. یافته

 همراستا است. (2009( و لنکا و همکاران )2004) (، شامودوها و آلمگیر2003)
محیط های عنصر ابزارها، امکانات، تجهیزات و شواهد فیزیکی شامل تصمیمات در مورد جلوه     

 دها. در ادامه به بیان پیشنهااستها و تاسیسات، خصوصا در بخش خدمات فروش و ساختمان
آمیزی داخلی مناسب؛  نظافت و پاکیزگی محیط : نور و رنگشودپرداخته میصورت موردی  به
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ها و تجهیزات؛ نصب تابلو راهنما در ابتدای ورودی داخلی و خارجی؛ نظافت و پاکیزگی دستگاه
ل حضور کارکنان و نوع فعالیتشان در آن آمده است؛ تعبیه امکانات رفاهی نظیر صندلی، که مح

 آبخوری و پارکینگ.
 

ه خدمات و رضایت مشتریان رابطه ئمیان ارزش ادراکی فرایند ارا فرضیه فرعی هفتم تحقیق:
های توان نتیجه گرفت که با افزایش شاخصبر اساس تایید فرضیه، می داری وجود دارد.امعن
و « دهی بانکمنطقی و معقول بودن فرایند خدمت»، «مدت زمان ارائه خدمات به مشتریان»
مولفه ارزش ادراکی دسترسی خدمات بهبود « کارا بودن سیستم خود پرداز بانک برای مشتریان»

های این فرضیه با خواهد یافت و در نهایت بهبود رضایت مشتری را درپی خواهد داشت. یافته
 ( همراستا است.2004) ( و برلی و دیگران2007های جامالی )پژوهش

 ارائه و تحویل هر نوع محصول و خدماتی به مشتریان، نیازمند طراحی و اجرای موثر فرایندها     
وکار خدماتی، از جمله خدمات بانکی نیز صادق است. ست. این مسئله در مورد هر نوع کسبا

های ی خود در حداقل زمان ممکن نظیر تلفن بانک و پایانهگذاران به حساب بانکدسترسی سپرده
های فروش و خودپرداز، همچنین بانکداری نوین مانند اینترنت بانک، موبایل بانک و پایانه

تواند ارائه همچنین ارائه خدمات بانکی حضوری از طریق مراجعه به محل کار یا سکونت افراد می
، موجود بودن و کیفیت مناسب و پایدار خدمات را تضمین خدمات را تسهیل کند. مدیریت فرایند

کند. وظیفه و نقش این عنصر از آمیخته بازاریابی خدمات، ایجاد تعادل بین عرضه و تقاضای می
های خدمات است، با توجه به غیر قابل ذخیره بودن خدمات، مدیریت فرایند باید از طریق روش

خدماتی را در هر زمان، چه هنگام نیازهای مقطعی و همگانی ای بتواند نیازهای تخصصی و حرفه
ند از: کاهش تشریفات اداری، کاغذ بازی، تسهیل در دریافت ابرآورده سازد که این موارد عبارت

دهی مناسب؛ وجود شبکه بندی و نوبتخدمات و افزایش سطح اتوماسیون؛ وجود سیستم صف
های عملیاتی بانکی مرتبط مستقیم(؛ ساده بودن فرم ارتباط با مشتریان )مستقیم، حضوری و غیر

با مشتری؛ فراهم نمودن امکانات اولیه و تسهیل شرایط خرید خدمات بانکی برای مشتری؛ فرایند 
 شده مناسب برای ارائه خدمت.تعریف
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