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به عنوان فلسفه  یو مشتر شودمی یمحال تلق یامر یبدون مشتر هاسازمان اتیامروزه ادامه ح

عنصر  نیا یازهایلزوم توجه به خواسته ها و ن ،اساس نی. بر اشودمیسازمان شناخته  یوجود

رو،  نی. از استین دهیپوش کسچی، بر هشودمیاو  تیکه موجب رضا یو شناخت عوامل یدیکل

شده است.  لیتبد یسازمان یاساس یهادغدغه نیز بزرگ ترا یکیبه  یمدار یرامروزه مشت

شعب بانک  انیو اعتماد مشتر یخدمات بر وفادار تیفیابعاد ک ریپژوهش تاث نیهدف از ا ن،یبنابرا

ای نامهپرسش از راه هادادهبوده و  یشیمایپ-یفیپژوهش از نوع توص نیملت در شهر تهران است. ا

معادلات -دیییتا یعامل لیهای تحلاز روش هاداده لیبرای تحلآوری شده است. گردساخته محقق

در  انیمشتر تمامیراستا جامعه آماری پژوهش متشکل از  نی. در همشدساختاری استفاده 

  384در دسترس  یکه به روش تصادف باشدمیتهران  گوناگوندسترس شعب منتخب در مناطق 

منجر به  دتوانمی یاز آن است که همدل یحاک هایافته .شد نتخابنفر به عنوان حجم نمونه ا

و  یمؤثر در وفادار یمحسوس بودن نقش ،چنینهمشود.  انیو اعتماد مشتر یوفادار شیافزا

و  ییپاسخگو نیب دارمعنیمثبت و  ایکه رابطه دهدمینشان  جید. نتاکنمی فایا انیاعتماد مشتر

 یریتأث نانیاطم ،چنینهمهران وجود دارد. بانک ملت در شهر ت عبش انیو اعتماد مشتر یوفادار

 .دارند انیو اعتماد مشتر یو معنادار بر وفادار میمستق
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 مقدمه

ند کنمییی که در بخش خدمات فعالیت هاسازمانبرای مهم امروزه رقابت برای بهبود کیفیت خدمات به عنوان یک مساله 

-میزان اختلاف بین انتظارات مشتری و ادراک او از عملکرد سرویس در یک بافت دیجیتال به عنوان وشده است  شناخته

 )المون و و شودمیتعریف  هاچالشسریع سازی شده و حل فیزیکی یکپارچه، با تمرکز بر تحقق تجربیات شخصی

تبدیل شده است.   سازمانی خش مهم راهبردمحور کنونی، رقابت بر سر کیفیت خدمات بدر اقتصاد خدمات (.1،2021رهوف

 در .(2،3202کلر و )کاتلر دهندمنابع راهبردی خود را به بهبود مستمر کیفیت اختصاص می ٪30های پیشرو حداقل سازمان

که  3یمال یهایهجوم فناور .اندزمان مواجهبا سه انقلاب هم ی، مؤسسات مالامروزی یدارانداز پرشتاب صنعت بانکچشم

 دیشده هستند و تشد یسازیشخص اتیکه خواستار تجرب انیدر انتظارات مشتر تغییر کشند،یرا به چالش م یسنت یهامدل

شده است؛  لیتبد ترین عواملیکی از مهمخدمات به  تیفیک ان،یم نیاست. در ا دهیردرا درنو ییایافجغر یکه مرزها یرقابت

محصولات  (.4،2023)سلیم و همکارانبقا بدل گشته است یبرا یاتیح الگوییبلکه به  کندیم جادیا زیکه نه تنها تما یعامل

 زیتما ،یگذارهیسرما یهامسکن تا حساب یهااز وام - شوندیم لیتبد 5گونهم یبه کالاها سرعتدر سراسر جهان به  یبانک

 ی افزایشبرا تلاش و آن داده است سوق دیجد رقابتیها را به سمت بانک ،یاجبار همانندی نیاند. اخود را از دست داده یذات

بالا  درصد 40را تا  یسودآور ،یدر نرخ حفظ مشتر یدرصد 5 شیافزا نددهمینشان  نینو یهاپژوهشی است. مشتر یوفادار

 7نبرد با موانع سیاست بین الملل نیا ران،یمانند ا یادر حال توسعه یحال، در اقتصادها نیبا ا(. 6،2023رینارتز و )کوماربردیم

به  - یو نوسانات ارز رمجازیغ یمؤسسات مال یورشکستگ ادگاری - یبه نظام بانک یاعتمادیب یخیروست. بار تارهروب یادهیچیپ

شکننده بنا  پایه ایبر  یمشتر-روابط بانک یکه معمار جاستنیا. (8،2022)عمر و همکاران شده است لیبدت یساختار یمانع

 تیفیاصل استوار است که ک نیخدمات امروز بر ا یابیبازار الگوی .رودبشمار میبقا  عامل اصلیاعتماد به عنوان  .شودمی

 تیامکانات(، قابل زات،ی)تجه یکیزیشواهد ف تشکیل شده است.از ابعاد متفاوتی بلکه  ستین کپارچهی یک ساختارخدمات 

) (ی)توجه فرد یهمدل کارکنان(، و تیح)صلا یبخشنانی)واکنش به موقع(، اطم یی(، پاسخگویاتی)دقت عمل نانیاطم

و  یر )همدلمحوابعاد رابطه ،پس از بحرانکه در دوران  دهندینشان م 2024مطالعات سال  (.9،2023همکاران و پاراسورامان

 (.2024)رسولی منش و همکاران،گذارندیم ریتأث یبر وفادار یکیزیف املاز عو تربیشدرصد  63( یبخشنانیاطم

(Rasoolimanesh et al., 2024) .مربع  لومتریشعبه بانک در هر ک 28 بیکه با تراکم عج -مانند تهران  یتحول در بازار نیا

ها در بانک نیب انینرخ مهاجرت مشتر دهندی. آمارها هشدار مشودمی تریاتیح - (1402 ،یمواجه است )گزارش بانک مرکز

پارادوکس  نیبزرگتر اما. شوندیجا به جا م یبانک انیشهر کوچک از مشتر کیهر ماه  ییاست؛ گو دهیدرصد رس 30به  تختیپا

اند، اما  کرده دییرا تأ یخدمات و وفادار تیفیک یاگرچه صدها مطالعه رابطه کل این است که موضوع نهفته است اتیدر ادب

اند که وزن ابعاد در ثابت کرده یقیتطب یهااست. پژوهش متفاوت گوناگون یهادر فرهنگ کیفیت خدماتابعاد  ینسب ریتأث

 ران،یا یدر بستر فرهنگ. (Hafeez & Muhammad, 2023دارد ) نیادیتفاوت بن 11با جوامع فردگرا رانیمانند ا 10گراجمع عجوام

در خدمات و درک  یخانوادگ یهاکه احترام به سالمندان، توجه به ارزش ییجا - شودمی لیروابط تبد بعد اصلیبه ی همدل

                                                           
1. Lemon & Verhoef 
2. Kotler & Keller 
3. FinTech 
4. Saleem et al 
5. Commoditized 
6. Kumar & Reinartz 
7. Geopolitics 
8. Umer et al 
9. Parasuraman et al 
10. Collectivist 
11. Individualist 
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. معادلات را دگرگون کرده است تالیجی. همزمان، انقلاب دردیگیم یشیپ یخشک غرب یاز استانداردساز ازها،ین یرکلامیغ

بانک  شعب با تمرکز بر پژوهش نیاست. ا تبدیل شدهاعتماد  مهمترین عاملبه  1ییگوپاسخ ن،یآنلا یهادر کانال برای مثال

 یهایدگیچیپ نیدر ا جست و جوبه  -شعبه  2200از  شیبا ب رانیا یدولت یداراز بانک یبه عنوان نماد -تهران  در شهر ملت

است کدام بُعد  عمیق ترپرسش  نیخ به اپاس کهخدمات بل تیفیک تعریفنه  پژوهشاز این . هدف پردازدیم 2یشناختبوم

 ینقشه راه دتوانمیکه  یپاسخ -را بارور کند؟  یتا وفادار سازدیرا م یرانیبا کدام شدت، و در کدام بستر، اعتماد ا ت،یفیک

مشتریان شناختی های روانبا تمرکز بر مکانیسم این پژوهش ،بنابرایندر طوفان تحولات باشد.  رانیا یدارنجات بانک یبرا

ابعاد کیفیت خدمات چه نقشی بر وفاداری و اعتماد مشتریان  مساله بر آمدیم کهپاسخ به این در صدد )اعتماد و وفاداری(، 

 شعب بانک ملت در شهر تهران دارد؟

 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش

 روروبهها با آن سازمان رانیه امروزه مدک یمسائل نیتراز مهم یکی یمشترو اعتماد  یبرند و وفادار میمفاه نیرابطه ب ادارک

ادراک . گذار استریتاث یمشتر ی و اعتمادمطرح شده که بر وفادار یاریعوامل بس یابیبازار تیریمد اتیکه در ادب ژهیبوهستند. 

 دهدمیها نشان های اصلی مدیران امروزی است. پژوهشرابطه بین مفاهیم برند، وفاداری و اعتماد مشتری از چالش

این دو  (.3،2021)خان و فاطمه شودمیحاصل  آورهای فراتر از انتظار و شگفتیایجاد تجربه از راه  وفاداری و اعتماد به برند که 

 است داشته  یترکمهای ترفیعی نیاز به فعالیت کنند: مشتریان وفادارها ایجاد میعامل، منافع بلندمدت حیاتی برای سازمان

 و )کومار کنندمقاومت می  های رقباقیمت بالاتری بپردازند و در برابر تلاش حاضرندها آن (.4،2020ان)هامبورگ و همکار

)فرزین و  شودمی، وفاداری مشتریان به افزایش سهم بازار و خریدهای مکرر منجر چنینهم (.5،2021پانساری

  (.6،2022همکاران
 

 مفهوم کیفیت خدمات

گیرد. با افزایش ها در ارائه خدمات شکل میکنندگان از نقاط قوت یا ضعف سازمانمصرفکیفیت خدمات به عنوان ادراک 

آگاهی و انتظارات مشتریان از خدمات قابل ارائه، ضرورت ارائه خدمات با کیفیت برتر نیز افزایش یافته است. بنابراین، 

تعریف  (Ferreira et al., 2023).  عالی هستند های خدماتی برای حفظ مشتریان خود ملزم به عرضه خدمات با کیفیتسازمان

دشواری ، تغییرپذیری، ناپذیریتفکیک، ناملموس بودنمانند های ذاتی آن و سنجش کیفیت در بخش خدمات به دلیل ویژگی

برای  سازیعدم امکان ذخیره و فناپذیری ،گوناگونهای در استانداردسازی و ناسازگاری در ارائه حتی توسط یک فرد در زمان

مقایسه انتظارات  از راهکیفیت خدمت اساساً  (Zeithaml et al., 2020; Verma et al., 2022). برانگیز استاستفاده آینده چالش

هدف اصلی بهبود کیفیت  (Parasuraman et al., 2023). شودمیارزیابی ( هست باشد( با ادراکات او )آنچه باید مشتری )آنچه

 Khan & Rahman, 2021; Hussain et) ن یا حذف این شکاف بین انتظارات و ادراکات مشتری استخدمات، به حداقل رساند

al., 2022.)  بویژه در شودمیدرک مفهوم کیفیت خدمات و تلاش مستمر برای ارتقای آن، منجر به ارائه خدمات برتر .

 . مندی مشتریان مرتبط استزایش رضایتداری، افزایش سطح کیفیت خدمات مستقیماً با افهای حساس مانند بانکبخش

(Msallam, 2020; Kumar et al., 2023 )بین قوی رضایت مشتری کلیدی و پیش عنوان شاخصبنابراین، کیفیت خدمات به

  (Jain & Gupta, 2022; Ferreira et al., 2023).  شودمیشناخته 

                                                           
1. Responsiveness 
2. Contextual 
3. Khan & Fatma 
4. Homburg et al 
5. Kumar & Pansari 
6. Farzin et al 
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 1مدل سروکوال

. این شودمیها برای ارزیابی کیفیت خدمات شناخته و پرکاربردترین چارچوبعنوان یکی از معتبرترین سروکوال همچنان به

ابعاد  ایند که کنپنج بعد کلیدی ارزیابی می از راهتوسعه یافت و کیفیت خدمات را  2مدل توسط پاراسورامان، زیتامل و بری

  (Parasuraman et al., 2023) :عبارتند از

 

 3قابلیت اطمینان. 1

ها، حل مشکلات دقت در انجام خدمت، پایبندی به وعده: تمرکز .شدهدادهموقع خدمات وعدهدر انجام دقیق و به توانایی سازمان

ترین عنوان مهماین بعد همچنان به (Ferreira et al., 2023). صحیح هایدادهین فرصت، ارائه گزارشات و نخستطور مؤثر در به

 (Khan & Rahman, 2021).  شودمی بعد کیفیت خدمات در اکثر مطالعات شناخته
 

 4همدلی. 2

سازی خدمات، شنیدن فعال مشتری، شخصی: تمرکز .هاتوجه فردی و اختصاصی به مشتریان و درک نیازهای خاص آن

 پذیری و ساعات کاری مناسب، نشان دادن نیت خیرپذیری در برآوردن نیازهای ویژه، درک احساسات مشتری، دسترسیانعطاف

.(Verleye et al., 2023; Kumar et al., 2023)  این بعد کلید ایجاد ارتباط عاطفی با مشتری است. 
 

 5. محسوس بودن3

 .دهندشامل امکانات فیزیکی، تجهیزات، ظاهر پرسنل و مواد ارتباطی است که تصویر اولیه و ملموس سازمان را شکل می

های کیوسک روز )مانندحیط فیزیکی مدرن )دفتر/شعبه(، تجهیزات بهطراحی وبسایت/اپلیکیشن کاربرپسند، م :های معاصرمثال

  & Pantano & Priporas, 2023; Jain ) ها(ای کارکنان )هم در محیط فیزیکی و هم در ویدئوکالخودخدمت(، ظاهر حرفه

Gupta, 2022).  
 

 6پاسخگویی .4

کاهش زمان انتظار، پاسخگویی به موقع به سوالات و : تمرکز هنگامتمایل و توانایی کمک به مشتری و ارائه خدمات سریع و به

 (Ramseook-Munhurrun et al., 2023). خدمات، حل سریع مشکلات شفاف در مورد زمان انجام هایدادهها، ارائه درخواست

 .شودمیهای اجتماعی( نیز های آنلاین )چت، ایمیل، شبکهاین بعد در عصر دیجیتال شامل پاسخگویی در کانال
 

 7. اطمینان5

شایستگی و تخصص کارکنان، رفتار محترمانه و : تمرکز .دانش، ادب و توانایی کارکنان در القای اعتماد و اطمینان به مشتری

ها )بویژه در خدمات مالی و سلامت(، حفظ حریم مودبانه، توانایی پاسخ به سوالات فنی، ایجاد احساس امنیت در تراکنش

این بعد در خدمات پرریسک و تخصصی اهمیت  (Salomonson et al., 2023; Jain & Gupta, 2022). هاخصوصی و امنیت داده

 .مضاعفی دارد

                                                           
1. SERVQUAL 
2. Parasuraman, Zeithaml & Berry 
3. Reliability 
4. Empathy 
5. Tangibles 
6. Responsiveness 
7. Assurance 
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 -ترین بعد از نظر مشتریان است معمولاً مهم قابلیت اطمینان دهند کهمطالعات همچنان نشان می :اهمیت نسبی ابعاد    

 (Khan & Rahman, 2021; Ferreira et al., 2023). ها پایه اعتماد استتحقق وعده

 

 وفاداری برند 

مشتری تأکید  شناختیساختار محوری بازاریابی مدرن، تفاوت بنیادین با عادت خرید دارد و برتعهد روان عنوانوفاداری برند به

با مشتریان  ده، متاورسمانند واقعیت افزو های دیجیتال چندحسیتجربه از راهبرندها امروزه  (Schmitt et al., 2021). کندمی

حل عنوان راههای رقابتی، برندی خاص را بهگزینه با وجود کنندهیابد که مصرفکنند. وفاداری زمانی تحقق میارتباط برقرار می

از نگاه  عوامل ایجاد وفاداری از دید مشتریان .(Keller & Swaminathan, 2020) در زندگی روزمره انتخاب کند ترجیحی

شامل ثبات  عوامل کارکردی .است گانه عوامل کارکردی، عاطفی و فناورانهترکیب سه امروزی، وفاداری به برند حاصلمشتریان 

مانند همسویی با  عوامل عاطفی  (Kharouf et al., 2023) گذاری و مواد اولیه، شفافیت در قیمت(Schmitt, 2023) کیفیت

 (Chaudhuri, 2024).  تر از قیمت استمهم اجتماعی های فردی/ارزش

 

 اعتماد 

نامه انگلیسی آکسفورد، باوری مبتنی بر اتکا به کیفیت، ویژگی، شخص، یا صدق یک گفتار تعریف شده است. این واژهدر  اعتماد

سته های زندگی فردی و روابط معنادار انسانی به آن وابهای اجتماعی بشر دارد و تقریباً تمام جنبهمفهوم ریشه در تاریخ تعامل

گیری با مفاهیمی مانند قابلیت اتکا و امنیت، اشتباه و انتزاعی بودن چندگانگی معنایی، دلیلبه پژوهشگراناست. با این حال، 

  گیرددربرمی است که ابعاد عقلانی، احساسی و رفتاری را چندوجهی ایسازی آن چالش دارند. اعتماد پدیدهدر عملیاتی

.(Schilke et al., 2021)  رضایت ای سودمند و پایدار است که بهبازاریابی، اعتماد بین خریدار و فروشنده، اساس ایجاد رابطهدر 

تمایل به اتکا به طرف مقابل در مبادله، مبتنی بر »شده، اعتماد تعاریف پذیرفته بر اساس. شودمیمنجر  وفاداری مشتری و

بودن اطمیناناعتقاد به انجام تعهدات و قابل»، اعتماد چنینهمKharouf et al., 2023). ) است« های اواطمینان به قابلیت

عنوان متغیری به اعتماد به برند(Lumineau et al., 2023).  شودمیتعریف « ایهای طرف مقابل در رابطه مبادلهوعده

است. این مفهوم، توانایی برند  نیت مثبت برند و صداقت اتکا،قابلیت کننده دربارهکننده باورهای مصرفشناختی، منعکسروان

کننده، باورهای مطمئن مصرف عنواناعتماد به برند به (Chaudhuri & Holbrook, 2021). دهدمیها را نشان در تحقق وعده

حریک را ت رفتار خرید تکراری گذار،عنوان عامل نفوذشده را تقویت کرده و بهدادهاطمینان به توانایی برند در ارائه خدمات وعده

 (Bart et al., 2022). کندمی

 تفکیک به زاهدان ی شهرستانهابانک از مشتریان مندی رضایت هایشاخص بندی اولویت ( به1399ضیایی ) و ملاشاهی    

 کارشناسان با مصاحبه و موجود علمی منابع بررسی با در ابتدا اند. پرداخته خصوصی نیمه و خصوصی یهابانک دولتی، یهابانک

نارسایی و هاکاستی رفع از پس و شد استخراج مشتریان مندیرضایت یهاشاخص از ای اقتصاد، مجموعه و بانکداری برگانو خ

 افزار نرم از استفاده با تخمین نتایج از شد. پس گرفته نظر در هابانک از مشتریان رضایت بررسی برای شاخص 10 ،نهایت ها، در

 یهاشاخص مجموع در پژوهش، این تخمین نتایج توجه به با شدند. حذف مدل از ندارند ار لازم روایی که ییهاشاخص لیزرل

 مشتریان، رضایت جلب در مشتریان با کارکنان دوستانه العمل عکس و سهولت خدمات و راحت دسترسی دینی، انگیزه های

 .اندکرده عمل هااز دیگر شاخص تر موفق

 و الکترونیکی از کیفیت خدمات حقیقی مشتریان مندی رضایت بر موثر عوامل رسیبر ( به1399همکاران )  و فرد تقوی    

 از پژوهش روش از نظر و کاربردی هدف نظر از پژوهش این .پردازندمی تهران شمال شعب کارآفرین بانک در مند رابطه بازاریابی

 که دهدمی نشان پژوهش یهایافته است. شده یگردآور نامهپرسش از راه هاداده آن که در است بوده پیمایشی -همبستگی نوع

 مشتری ارزش ،سویی دیگر از و دارد تاثیر کارآفرینی بانک مشتریان رضایت بر مند رابطه بازاریابی و الکترونیکی کیفیت خدمات

 .دارد عهده بر میانجی نقش میان این در نیز
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 شهرستان ملی بانک مشتریان شعب رضایت و الکترونیک داریبانک بین رابطه بررسی ( به1398علیرضایی ) و میبدی بابایی    

 بانکداری بین که داد نشان نتایج شدند. برازش معادله ساختاری مدل های از راه پژوهش مفهومی مدل. اند پرداخته سیرجان

 .دارد وجود معنادار و مثبت ایرابطه سیرجان شهرستان ملی بانک شعب رضایت مشتریان آن( و ابعاد نیز )و الکترونیک

 سه به عوامل این کانو مدل استفاده از با و شناسایی را نوین اقتصاد و ملی بانک مشتریان رضایت بر مؤثر ( عوامل1398بادپا )    

 پایین بانک، دو هر مشتریان نظر از که دهدمی نشان پژوهشنتایج . دکنمی تقسیم انگیزشی و عملکردی اساسی، نیازهای دسته

برای  شعب رفاهی تسهیلات و ظاهری آراستگی های مؤلفه اساسی، الزامات جزء بانکی انجام خدمات های هزینه و کارمزد بودن

 الزامات جزء بانکداری الکترونیک خدمات و گسترش اداری ساعات از خارج در دهی سرویس جهت شعباتی وجود مشتریان،

 .باشدمی عملکردی

 و اعتماد میانجی نقش مشتری: وفاداری و خُرد بانکداری در خدماتکیفیت » عنوان با پژوهشی در( 2023)همکاران  و ردا    

 پژوهش پرداختند. نتایج خُرد بانکداری محیط در مشتری وفاداری و تعهد اعتماد، خدمات، کیفیت میان روابط بررسی به «تعهد

 عنوان به تعهد و اعتماد ،چنینهم دارد. مشتریان تعهد و اعتماد بر معناداری و مثبت تأثیر خدمات کیفیت که داد نشان

 تأثیر که داد نشان نیز گریمیانجی هایتحلیل شدند. تأیید خُرد بانکداری در مشتری وفاداری مستقیم هایبینپیش

 است. معنادار و مثبت تعهد، و اعتماد از راه وفاداری، بر خدمات کیفیت غیرمستقیم

 آموزش امنیت، ابری، خدمات نقش بانکی: خدمات از مشتریرضایت » عنوان با پژوهشی در( 2023) لی و همکاران    

 نشان پژوهش نتایج پرداختند. الکترونیکی بانکداری از مشتریان رضایت بر مؤثر عوامل بررسی به «خدمات کیفیت و الکترونیکی

 بانکداری از مشتریان رضایت بر ارمعناد یتأثیر خدمات کیفیت و الکترونیکی آموزش امنیت، ابری، خدمات عامل چهار که داد

 دارند. اینترنتی

 نقش بانکداری: در وفاداری و اعتماد برند، درگیری با چندکانالهفروشی خرده» عنوان با پژوهشی در( 2023) تران و همکاران    

 برند وفاداری و اعتماد برند، درگیری بر آن تأثیر و چندکاناله بانکداری گوناگون ابعاد بررسی به «فردی نوآوری گرتعدیل

 برند اعتماد بر معناداری طوربه اطمینان، کیفیت و شدهادراک روانی سازی،یکپارچه کیفیت که دادند نشان هاپرداختند. یافته

 داعتما متغیر دو هر دارد. قرار شدهادراک روانی و سازییکپارچه کیفیت تأثیر تحت نیز برند درگیری ،چنینهم گذارند.می تأثیر

 شدند. شناسایی برند وفاداری کلیدی هایبرندهپیش عنوانبه برند درگیری و

 موفقیت در اعتماد کلیدی نقش بررسی به «دیجیتال بانکداری خدمات بر اعتمادتأثیر » عنوان با پژوهشی در( 2023) چانگ    

 در حیاتی هایمؤلفه از یکی مشتریان داعتما که دهدمی نشان مطالعه این هاییافته پرداخت. دیجیتال بانکداری خدمات

 و خصوصی حریم ،هاداده امنیت شامل اعتماد بر مؤثر عوامل .رودبشمار می دیجیتال بانکداری خدمات از استفاده و پذیرش

 وجود معنادار ایرابطه مشتریان وفاداری و رضایت اعتماد، بین که شد مشخص ،چنینهم هستند. دیجیتال خدمات کیفیت

 کنند.می ایفا دیجیتال بانکداری از استفاده استمرار و موفقیت در مهمی نقش عوامل این و دارد

 کیفیت بر آن تأثیر و بانک کارکنانهمدلی » عنوان با پژوهشی در( 2023) مانوژ و سوماسکاران توماس، سیریاک، خان،    

 هابانک خدمات کیفیت در همدلی مؤلفه نقش سیبرر به «دیجیتال هند در کرالا دانشی اقتصاد از شواهدی بانکی: خدمات

 هاییارزش بانکی، دیجیتال خدمات گسترش و هاداده فناوری توسعه دوران در حتی که داد نشان پژوهش هایپرداختند. یافته

 نقش همچنان بانک، کارکنان سوی از «انسانیارتباط » حفظ و «مشتری نیازهایدرک » ،«کمک به واقعیتمایل » مانند

I مانند نوین هایفناوری که کردند تأکید پژوهشگران کنند.می ایفا خدمات کیفیت ارتقای در لیدیک CT مصنوعی هوش و 

 شوند.نمی مؤثر همدلی و انسانی تعامل جایگزین اما کنند،می کمک فرآیندها بهبود به اگرچه

 مشتریان وفاداری بر مشتری رضایت و خدمات یفیتکتأثیر » عنوان با( 2021) سوپریانتو و همکاران توسط که شیهدر پژو    

 اما ندارد، مشتریان وفاداری بر معناداری تأثیر مستقیم طوربه خدمات کیفیت که داد نشان مطالعه این نتایج شد. انجام «بانکی

 یاد شده شپژوه اساس، این بر .شودمی هاآن وفاداری تقویت موجب غیرمستقیم صورتبه مشتری، رضایت افزایش از راه
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 وفاداری حفظ و ایجاد برای اساسی نیازهایپیش عنوانبه را مشتری رضایت و خدمات کیفیت به زمانهم توجه اهمیت

 . است. داده قرار تأکید مورد هابانک مشتریان

 

 مدل مفهومی پژوهش

 متغیرهای مورد بررسی در قالب یک مدل مفهومی

 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 (Supriyanto et all , 2021) پژوهش مدل تئوریک .1شکل 

 

 ی پژوهشهافرضیه

 فرضیه مورد آزمون قرار خواهند گرفت. 4بر اساس مدل مفهومی در قالب  پژوهشی هافرضیه

 بین اطمینان و وفاداری و اعتماد مشتریان شعب بانک ملت در شهر تهران وجود دارد. دارمعنیمثبت و  ایرابطه .1

 و وفاداری و اعتماد مشتریان شعب بانک ملت در شهر تهران وجود دارد.بین همدلی  دارمعنیمثبت و  ایرابطه .2

 بین محسوس بودن و وفاداری و اعتماد مشتریان شعب بانک ملت در شهر تهران وجود دارد. دارمعنیمثبت و  ایرابطه .3

 ان وجود دارد.بین پاسخگویی و وفاداری و اعتماد مشتریان شعب بانک ملت در شهر تهر دارمعنیمثبت و  ایرابطه .4

 

 روش پژوهش

های خاص و حل کاربردی با هدف توسعه دانش قابل اجرا در زمینه هایپژوهشاست، زیرا  کاربردی از لحاظ هدف این پژوهش

د توانمیها دانش علمی را به سمت کاربردهای عملی هدایت کرده و نتایج آنها شوند. این نوع پژوهشمسائل عملی طراحی می

-توصیفی پژوهشها، این از منظر گردآوری و تحلیل داده. کندهای مورد مطالعه کمک گیری در سازمانیمبه بهبود تصم

با توجه به . پردازدهای جامعه آماری و بررسی روابط بین متغیرها میاست چرا که به توصیف سیستماتیک ویژگی پیمایشی

این مطالعه از  .عنوان روش اصلی انتخاب شدویکرد پیمایشی بههای جامعه و پارامترهای آن، رتمرکز بر بررسی توزیع ویژگی

و  ای برای بررسی پیشینه نظریروش کتابخانه .کنداز راهبرد ترکیبی استفاده می زیرا رودبشمار می میدانی هایپژوهش نوع

جهت آمار   SPSS 28افزارهایز نرمها ابرای تجزیه و تحلیل داده .در بین نمونه آماری نامهپرسشتوزیع  از راهمطالعات میدانی 

 یبرا. و تحلیل عاملی تأیید استفاده شد (SEM) برای تحلیل معادلات ساختاری  LISREL 11و توصیفی و استنباطی مقدماتی

در سطح تهران انتخاب و  شعب بانک ملتچند تا از  بانک ملت هایدادهو با توجه به  یاحتمال ریابتدا به روش غ یریگنمونه

این  نامهپرسش. شد عیتوز یندگیافراد مراجعه کننده به نما انیدر م نمونه گیری در دسترس به صورت نامهپرسشس پس

تایی  5های آن در یک طیف که پاسخ باشدمیگویه در دو بخش کیفیت خدمات، وفاداری و اعتماد مشتریان  20شامل  پژوهش

 از برگرفته که باشدمی گویه 16شامل ( تخدما کیفیت) نخست شده است. قسمتبندی لیکرت قسمت

 کیفیت خدمات

اطمینان 

همدلی 

بودن محسسوس 

پاسخگویی 

 

وفاداری و 

 اعتماد

 مشتریان
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 5اطمینان،  به مربوط گویه 4 گویه، 16از این  که استJain & Gupta (2023)  و  Salomonson et al. (2022)هایپژوهش

قسمت دوم مربوط به  . باشدمی پاسخگویی به مربوط گویه 3بودن و  محسوس به مربوط گویه 4 همدلی، به مربوط گویه

این در .باشدمی Kumar et al. (2023)گویه تشکیل شده است و برگرفته از مطالعه  4و اعتماد مشتریان است که از وفاداری 

با توجه به اینکه جامعه آماری پژوهش قرار گرفتند.  این پژوهششهر تهران جامعه  در کلیه مشتریان شعب بانک ملت پژوهش

گیری از جامعه نامحدود کوکران استفاده شده است، که حجم نمونه مورد نمونهفرمول  برای تعیین حجم نمونه ازنامحدود بوده، 

  بدست آمد.  384فرمول زیر محاسبه و عدد  بر اساسبررسی 

n=
𝑧2𝑝𝑞

𝑑2
 

n=
𝑧2𝑝𝑞

𝑑2
=
(1.96)2(0.5)(0.5)

(0.05)2
 =384 

 

و  عیشکل توز ،یپراکندگ ،یمرکز یهاشاخص ،یفراوان عیاز جدول توز یفیتوصآمار  لیتحل جهت ،پژوهش نیدر ا    

 لیو تحل هیتجز یبرا هاداده یجهت آماده ساز SPSS یآمار زاراز اب یمربوطه استفاده شده است. در بخش استنباط ینمودارها

استفاده  LISRELاز نرم افزار  رهایمتغ نیب ریسنجش تاث ی( برایدییتأ ریمس لی)تحل یمعادلات ساختار روشاز  چنینهمو 

 شده است.

 

 روایی وپایای ابزار

و  تربیش اطمینان کسب جهت به اما است، شده استخراج معتبری منابع از و بوده استاندارد پژوهش در استفاده مورد ابزار اینکه با

 نقطه از تا گرفت رارق مدیریت گروه اساتید از تن چند اختیار در نامهپرسش واقعی، محیط با آن هایگویه تربیش هرچه تطابق

 سازه روایی ،چنینگیرد. هم صورت لازم اصلاحی هایاقدام و هکرد استفاده هاگزاره تربیش هرچه بهبود جهت در آنان نظرات

 همان. است شده داده نشان پژوهشمتغیرهای  برای زیر جدول و در بررسی اکتشافی عاملی تحلیل از استفاده با نیز نامه پرسش

 1 جدول لذا، .ندشومی حذف باشد 3/0 از ترکم آن بارعاملی مقدار که هاییسنجه از هریک که جا آن از است صمشخ که گونه

 .دهدمی نشان متغیر هر برای را نامهپرسش هایسنجه شده آنالیز مقادیر

 

 اکتشافی عاملی تحلیل نتایج .1 جدول

 4 اطمینان 3 اطمینان 2 اطمینان 1 اطمینان اطمینان
 578/0 799/0 829/0 768/0 بارعاملی
 4 همدلی 3همدلی 2 همدلی 1 همدلی همدلی
 735/0 798/0 598/0 546/0 بارعاملی

 4 محسوس بودن 3 محسوس بودن 2 محسوس بودن 1 محسوس بودن محسوس بودن
 656/0 577/0 791/0 712/0 بارعاملی

  3 پاسخگویی 2 پاسخگویی 1 پاسخگویی پاسخگویی
  717/0 597/0 817/0 یبارعامل

 وفاداری و اعتماد مشتری   وفاداری و اعتماد مشتری

3 
 وفاداری و اعتماد مشتری

4 
 664/0 630/0 691/0 573/0 بارعاملی
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 است عاملی چند هایمقیاس برای داخلی سازگاری آزمون ترین رایج که کرونباخ آلفای ضریب از استفاده با نیز ابزار پایایی    

 .دهدمینشان  پژوهشهای مقدار این ضریب را برای مولفه 2گرفت. جدول  قرار ارزیابیمورد 

 

 پژوهشنتایج تعیین پایایی ابزار .2جدول 

 اطمینان همدلی محسوس بودن پاسخگویی وفاداری و اعتماد مشتری

930/0 773/0 771/0 791/0 880/0 

 

 ی پژوهش  هایافته

 سخ دهندگانهای جمعیت شناختی پابررسی ویژگی

سال،  39تا  30بین  %7/39سال،  29تا  18پاسخ دهندگان  %1/13سال بود.  35 نامه  پرسش به دهندگان پاسخ سن متوسط

مرد و  %3/66 جنسیت سؤال برای معتبر دهندگان پاسخ بین سال سن داشته اند. از 50بالای %9/16سال،  49تا  40بین  3/30%

 142 دیپلم، فوق نفر 76نفر دیپلم،  49نفر،  384 مجموع از تحصیلات سطح سؤال به ندگانده پاسخ از و اند زن بوده 7/33%

 بوده اند. نفر 26لیسانس و دکترا  فوق نفر 91 نفرلیسانس،

 

 هافرضیهآزمون 

 .باشدمی 3ی جدول هادادهمیانگین و انحراف معیار متغیرهای پژوهش به صورت 
 

 میانگین و انحراف معیار .3جدول 

  میانگین راف معیارانح

154/1  675/3  اطمینان 

034/1  703/3  همدلی 

045/1  641/3  محسوس بودن 

001/1  354/3  پاسخگویی 

102/1  540/3  وفاداری و اعتماد مشتری 

 

که در مدل مشخص شده است ضریب  گونه. هماندهدمیرا نشان  پژوهشمدل معادلات ساختاری و نمودار مسیر  2شکل     

مقدار احتمالی هستند  ،p-valueها درآن نیز مشخص شده است. مقادیر بودن آن دارمعنی چنینهمط بین متغیرها و مسیر رواب

باشد، مسیر و ضریب مسیر  تربیش 05/0. اگر مقدار مورد نظر از شودمیی ضرایب مسیر بررسی دارمعنیها وسیله آنه که ب

نمایش  پژوهشبه روی خطوط مدل ساختاری  p-valueضریب مسیر و مقدار  .شودمینیست و فرضیه مربوطه نیز رد  دارمعنی

 داده شده اند.
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Tru ،اطمینان :Com ،همدلی :Imp ،محسوس بودن :Res ،پاسخگویی :Loyوفاداری و اعتماد مشتری : 

 

مدل معادلات ساختاری و نمودار مسیر .2شکل   
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 پژوهشی هافرضیهبررسی 

نتایج حاصل شده برای  ،چنینهمی آن ها و دارمعنیبا استفاده از ضرایب مسیر و سطح  پژوهشی هافرضیهبمنظور بررسی 

ی ضرایب مسیر دارمعنی)مقدار احتمال(  p-valueگیرد. مقدار مورد ارزیابی قرار می پژوهشی هافرضیهمتغیرهای واسط، 

؛ در غیر این صورت، شودمیو ضریب مسیر مورد نظر تایید باشد مسیر  ترکم 05/0، اگر مقدار مورد نظر از دهدمیبررسی نشان 

 .شودمینبوده و فرضیه مورد نظر رد  دارمعنیآن ضریب مسیر 

 

 فرضیات نتایج. 4 جدول

 

 301/0، اعتمادو وفاداری و  طمینانافرعی ضریب مسیر بین  نخستدرارتباط با فرضیه  4ی جدول هادادهبا توجه به     

فرضیه  مورد . درشودمیبوده فرضیه مورد نظر تأیید  05/0از  ترکمکه  001/0   pبا توجه به درجه معناداری  لذا،. باشدمی

 001/0با توجه به درجه معناداری آن ها  لذا،. باشدمی 354/0و وفاداری اعتماد مشتریان،  همدلیدوم فرعی ضریب مسیر بین 

>p  محسوس بودن و ضریب مسیر بین  بالاهای جدول . با توجه به دادهشودمیبوده فرضیه مورد نظر تایید  05/0از  ترکمکه

بوده فرضیه سوم تایید  05/0از  ترکمکه   001/0   pبا توجه به درجه معناداری  لذا،. باشدمی 295/0مشتریان،  اعتماد

که  p  = 001/0با توجه به درجه معناداری  لذا،. باشدمی 286/0و وفاداری و اعتماد، . ضریب مسیر بین پاسخگویی شودمی

 .باشدمیبوده فرضیه مورد نظر معنادار  05/0از  ترکم

 

 بحث و نتیجه گیری 

 بر اساسی ملت شهر تهران است. هابانکاین پژوهش به دنبال بررسی رابطه کیفیت خدمات بر وفاداری و اعتماد مشتریان 

 مثبت تاثیر از بعد اطمینان بر وفاداری و اعتماد مشتریان نیز خدمات کیفیت یعنی پژوهش نخستفرضیه  نتایج بدست آمده

 افزایش نیزوفاداری و اعتماد  شود، تربیشاطمینان مشتریان از کارکنان و خدمات بانک  چه هر دیگر یعنی به بیان دیگر،دارد. 

به  است. تهران شهر بانک ملت مشتریان، اطمینان مشتریانوفاداری و اعتماد  بر تاثیرگذار ملعوا از یکی بدین معنا که یابد؛می

 دوم است. فرضیه بوده بالا مشتریان نزد در اعتماد اطمینان و حس ایجاد در بانک کارکنان توانایی و دیگر، شایستگی بیان دیگر،

 بین همدلی که ترتیب دارد؛ بدین مثبت تاثیر نیز د مشتریانوفاداری و اعتما بر همدلی بعد از خدمات کیفیت یعنی پژوهش

 هنگام در بانک کارکنان واقع، در است. تاثیر گذار خدمات کیفیت وفاداری و اعتماد مشتریان از بر مشتریان و بانک کارکنان

 برخورد روش این از نیز مشتریان متقابلا و اند هکرد رفتار آنها های شخصیتیویژگی و خو و خلق به توجه با مشتریان، با برخورد

 پژوهشفرضیه سوم  .یابد می افزایش نیز وفاداری و اعتماد مشتریان باشند، تر کامل بانک چه خدمات هر یعنی اند. بوده راضی

 به بیان دیگر، است. تاثیرگذار شهر تهران ملت بانک در خدمات کیفیت از وفاداری و اعتماد مشتریان بر محسوس بودن یعنی

 دقیق و صحیح طور به را آن که نددهمی وعده آنها به خود به مشتریان خدمتی ارائه در که وقتی تهران شهر ملت بانک ر،دیگ

 نتیجه فرضیه سطح معناداری خطای استاندارد ضریب مسیر مسیرمستقیم

 تایید P H1 =001/0 145/0 301/0 اعتمادوفاداری و   اطمینان 

 تایید 001/0p < H2 133/0 354/0 اعتمادوفاداری و   همدلی 

 تایید 001/0P = H3 139/0 295/0 اعتمادوفاداری و   محسوس بودن 

 تایید 001/0P = H4 145/0 286/0 اعتمادوفاداری و    پاسخگویی  
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 بین بانک را اعتماد بر مبتنی جو ،چنینهم و اطمینان احساس یک مشتریان نزد در بانک سوی از این وعده تحقق ند،دهمی انجام

 تاثیر وفاداری و اعتماد مشتریان بر بودن پاسخگو بعد از خدمات کیفیت یعنی پژوهش رمچها فرضیه.دکنمی ایجاد مشتریان و

 و است تاثیرگذار وفاداری و اعتماد مشتریان بر بودن پاسخگو عامل که گفت نتوامیمثبت دارد. با توجه به نتایج بدست آمده 

یابد، وفاداری و اعتماد  افزایش الکترونیک خدمات به مربوط های سیستم در پاسخگویی چه هر یعنی .باشدمیمثبت  تاثیر این

 خدمات کیفیت از در وفاداری و اعتماد مشتریان مثبت یتاثیر فیزیکی و ظاهری ابعاد دیگر، بیان یابد. بهمی افزایش نیز مشتریان

 ظاهر بانک، عمومی فضای تسهیلات، تجهیزات، تمامی که کردعنوان  چنین نتوامی بنابراین، دارد. تهران شهر ملت بانک

 به تربیش و دارد تاثیر وفاداری و اعتماد مشتریان بر ،شودمی ارائه خدمات آنها واسطهه ب ارتباطی که مجراهای نهایتا و کارکنان،

 جهت این از است، زده فرضیات تمامی بر تاییدی مهر که آماری های تحلیل و تجزیه .اند داشته توجه درونی خدمات کیفیت

 برای آن هاییافته و از دانست ملت بانک خدمات کیفیت ارزیابی بمنظور اطمینان قابل پژوهش یک را این پژوهشن توامی

 هافرضیه آزمون نتایج .کرد استفاده مشتریان به ارایه خدمات کیفیت بهبود نتیجه در و ملت بانک ضعف و قوت نقاط شناسایی

 دارد هم راستایی وجود  شده ارایه خدمات و مشتریان انتظارات بین خدمات یتچهارگانه کیف ابعاد تمامی در که آن است نشانگر

را  لازم اقدامات فاصله این کاهش به نسبت و کنند برآورده را مشتریان انتظارات اند تا حد زیادی بانک توانسته این شعب و

 بانک این شعب در کیفیت خدمات بعد مترینمه اعتبار، و اعتماد بعد سروکوال، مدل تحلیل و تجزیه به توجه با .کنند مبذول

بانکداری  خدمات گسترش و گیری بهره لزوم آنان پاسخگویی، اکثر بعد در پژوهش، دهندگان پاسخ اذعان به توجه با ند.باشمی

و  1خنگ دارد. همخوانی زمینه این در گرفته صورت مرتبط های پژوهش با این پژوهش نتایج .اندبوده خواهان را الکترونیک

 مشتریان مندیرضایت مشتری بر با ارتباط مدیریت سیستم دادند نشان بانکداری حوزه در خود پژوهش (. در2010همکاران )

 وجود که دادند نشان خود پژوهش در آنها شد. ( تکرار2016همکاران ) و 2کولی پژوهش در هایافته همین دارد. مثبت یتأثیر

 این به خود مطالعه ( در2008) 3داوسون و مینامی .شودمی مشتریان سطوح رضایت افزایش باعث مشتری با ارتباط سیستم

 نتیجه در مشتریان و وفاداری چنینهم و مشتریان رضایت افزایش باعث مشتری با ارتباط سیستم سازی رسیدند که پیاده نتیجه

 با ارتباط مدیریت که دادند ( نشان1220همکاران ) و 4لیو دیگر پژوهشی در .شودمی سازمان سودآوری موجب افزایش آن

 6شن و (، خلیفه2014همکاران ) و 5زهیر چنینهممثبت دارد.  تأثیر مشتری وفاداری و رضایتمندی بر الکترونیک مشتری

افزایش  بر الکترونیک مشتری با ارتباط مدیریت فاکتورهای که دادند نشان خود مطالعات در ( نیز2013) 7(، و دهینگرا2009)

 کاربردی پژوهش شامل موارد زیر است: هایپیشنهاد .دارد معنادار و مثبت یتأثیر مشتریان مندییترضا

 کار و کسب پیچیده دنیای در را بسیاری رقابتی های مزیت ،پژوهش این از حاصل نتایج از گیریبهره با نندتوامی هاسازمان    

 الکترونیکی خدمات کارایی افزایش جهت را لازم های سیاست و راهکارها دبای هاسازمان دهند. ادامه خود حیات به و آورند بدست

از  خدمات کیفیت بین که دهدمی نشان این پژوهش نتایج یابد. افزایش نیزوفاداری و اعتماد مشتریان  آن طبع به تا کنند ارائه

 یهایپیشنهاد پژوهشهای خروجی به توجه با و اساس این بر دارد. وجود مثبت رابطهوفاداری و اعتماد مشتریان  و کارایی بعد

 و اعتماد بعد مورد . درشودمی ارائه زیر شرح به بانک ملت در بانکداری خدمات کیفیت ازوفاداری و اعتماد مشتریان  افزایش برای

 داخلی بازاریابی با و دارند مبذول مستمر توجه بعد این به بانک ملت گیرندگان تصمیم و نمسئولا که شودمی پیشنهاد اعتبار

 اتوماسیون در که هاییضعف و بخشند بهبود را خدمت ارایه در تعاملات کیفیت ،)شده زمان ارایه در کار انجام به تعهد( بهتر

 بخشند. بهبود را و خارجی( داخلی شعب دیگر به ارسالی هایحواله و آنلاین واریز در تاخیر مانند( دارد وجود بانک اداری این

 بانک ارتباطی و ای شبکه امکانات و پرداخت و تجهیزات دریافت کیفیت و درستی از بایست می بانک این مدیران ین،ا افزون بر

                                                           
1. Kheng 
2. Kooli 
3. Minami & Dawson 
4. Liu 
5. Zehir 
6. Khalifa & Shen 
7. Dhingra 



 43 شعب بانک ملت در شهر تهران انیو اعتماد مشتر یخدمات بر وفادار تیفیابعاد ک ریتاث

 

 ۱۴۰2/ شماره سوم/ پاییز  دومشهرقدس/ سال  / دانشگاه آزاد اسلامی واحددانش بازاریابی و علم اطلاعات

 مثل مشکلاتی از تا کنند حاصل اطمینان هستند، مشتریان خدمت در روز شبانه که تمامی پرداز خود دستگاههای بخش در بویژه

 شودمی پیشنهاد ملت بانک مدیران به پاسخگویی، بعد در مورد در .کند وگیریجل خدمت ارایه شدن کند و مرکز با قطع ارتباط

 با بعد پاسخگویی، در مشتریان و انتظارات ادراکات بین موجود شکاف رساندن حداقل به چه پاسخگویی بهتر و هر جهت در که

 خدمت، ارایه مراحل نصب روزی، انهشب تاسیس شعب همچون اقداماتی بانکداری، صنعت در رقابتی پویای فضای گرفتن نظر در

 مراجعه از رسانی، اطلاع هایپمفلت و طراحی راهنما تابلو نصب امور، برای تسهیل نیاز مورد مدارک مورد در کافی هایداده ارایه

 ملت، نکبا خدمات کیفیت ابعاد میان در بعد اطمینان مورد در حاصل نتایج به توجه با .کنند جلوگیری ایجاد سردرگمی و مجدد

 در هنگام به و خدمات درست انجام تضمین سطح افزایش راستای در کارا، یادگیری رویکرد با آموزشی های دوره لزوم طراحی

 رویارویی در اخلاقی اصول بر تاکید با ،این افزون بر .رسدمی بنظر ضروری اقدامی بانک این مشتریان نکرد وفادارتر هرچه جهت
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Abstract Article Info 

Today, the survival of organizations without customers is considered impossible, and 

the customer is recognized as the existential philosophy of the organization. 

Accordingly, the need to pay attention to the demands and needs of this key element 

and to recognize the factors that cause their satisfaction is not hidden from anyone. 

Therefore, customer orientation has become one of the biggest fundamental 

organizational concerns today. Therefore, the purpose of this research is the effect of 

service quality dimensions on customer loyalty and trust of Mellat Bank branches in 

Tehran. This research is descriptive-survey type and data was collected through a 

researcher-made questionnaire. Confirmatory factor analysis-structural equation 

methods were used to analyze the data. In this regard, the statistical population of the 

research consists of all customers available at selected branches in different regions 

of Tehran, which were randomly selected as the sample size of 384 people. The 

findings indicate that empathy can lead to increased customer loyalty and trust. Also, 

being tangible plays an effective role in customer loyalty and trust.  The results show 

that there is a positive and significant relationship between responsiveness and 

customer loyalty and trust in Mellat Bank branches in Tehran. Also, trust has a direct 

and significant effect on customer loyalty and trust. 
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