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 چكيده

كيفيت خدمات به عنوان پيش مقدمه كليدي . باشدمي مشتريانتاثير رضايتمندي و اعتماد بر وفاداري هدف اين مقاله بررسي 

  .رضايتمندي مشتريان در نظر گرفته شده است

ده از روش تحقيق در اين مطالعه با استفا .تحقيق حاضر از نظر هدف كاربردي و از نظر گردآوري اطلاعات تحقيق علي است

شهر اراك  مشتريان بانك ملي در، جامعه آماري .استفاده شده استها ميداني و به كارگيري پرسشنامه جهت جمع آوري داده

براي كه باشد تصادفي مي - ايخوشه گيري نمونه روشدر اين پژوهش . كنندكه از خدمات اين بانك استفاده مي دنباشمي

مقدار آلفاي كه  پرسشنامه استفاده شده است، پايايي پرسشنامه از طريق آلفاي كرونباخ 220تحقيق از نمونه با حجم  اين انجام

است و روايي پرسشنامه توسط تعدادي از متخصصين جامعه آماري تاييد شده  828/0دست آمده براي پرسشنامه ه كرونباخ ب

  .ها از طريق نرم افزار ليزرل انجام شده استپردازش داده. است

  همچنين رسيدگي به شكايات تاثير . باشدو اعتماد بر وفاداري مشتريان مي پژوهش حاكي از تاثير مثبت رضايتمنديهاي يافته

  

  
  M.A.Jamshidiyan@gmail.com) (                                                  ، اراك، ايراندانشگاه آزاد اسلاميواحد اراك،  ،باشگاه پژوهشگران جوان و نخبگان *

  محمد امين جمشيديان :مكاتبه طرف اي مسئول نويسنده
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  .مثبت بر رضايتمندي، اعتماد و وفاداري مشتريان دارد

  

  

 :كليدي واژگان

  كيفيت خدمات، رضايتمندي، اعتماد، وفاداري مشتريان، رسيدگي به شكايات
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مقدمه

  در حال مختلف صنايع در برتر عملكرد با هاييشركت امروزه

1وفاداري و جلب حفظ مشتريان سمت به حركت
  هاآن 

دارند،  قرار خود بلوغ مرحله در بازارها اغلب زيرا باشند،مي

 جديد مشتريان جذب هايهزينه و افزايش حال در رقابت

   يافته است افزايش شدت به نيز

)1999 Kotler & Armstrong,( . 

 كار و كسب ادامه براي آن، وفاداري و جلب مشتري حفظ

  بانكداري صنعت ميان اين در .شودتلقي مي حياتي امري

  نيز هابانك بنابراين. نيست مستثني قاعده اين از نيز

 دنباله ب خود مشتريان وفاداري بهبود براي بايستمي

  .)Ehigie, 2006(مديريتي باشند  گوناگون هاياستراتژي

 يافتن گرايش از جلوگيري براي هابانك مديران امروزه

 پي در بايستمي زماني هر از رقبا بيش سمت به مشتري

بتوانند  بهتر تا باشند، مشتريان نيازهاي و خواسته درك

 با تجاري بلند مدت روابط و كنند برآورده را هاآن نيازهاي

  شديد، رقابت اين در خلاصه، طور به. نمايند برقرار هاآن

ميزان حفظ  بالاترين و مشتري پايگاه بزرگترين كه بانكي

 صنعت اين در بازار رهبر دارا باشد به عنوان مشتريان را

   ).Yap et al, 2012( بود خواهد

  به توجه ضرورت تدريجه ب بايد نيز ايران در هاسازمان

  رضايت تامين و جهت شناخت در و كنند درك را مشتري

  از بيش و كنند حركت مشتري هايخواسته و نيازها بخش

  هدفبنابراين . باشند مشتريان سازي وفادار دنباله يش بپ

بررسي تاثير رضايتمندي و اعتماد بر وفاداري اين مقاله 

  پيشنهادات در جهت افزايشارائه و همچنين مشتريان 

رضايتمندي، اعتماد و وفاداري مشتريان شعب بانك ملي 

به عنوان پيش  2كيفيت خدمات. باشددر شهر اراك مي

مقدمه كليدي رضايتمندي مشتريان در نظر گرفته شده 

  .است

  

  بيان مسئله

 مهم امري مشتري آوردن دست به امروز رقابتي دنياي در

 دست به مشتريان حفظ ترمهم آن از و است و ضروري

                                                           

1  - Loyalty 

2  - Service quality 

  كردن برآورده پي در نيز اقتصادي هايبنگاه. آمده است

  كنار در تا هستند خود مشتريان كردن و راضي انتظارات

  سودآوري و درآمد كسب اهداف به خود حفظ مشتريان

  ).1387 بگلري، و پور اسماعيل( شوند نايل خود

كسب و ايجاد وفاداري در مشتري مفهومي است كه در 

  به صورت كه مشتريان وفادار كارهاي امروزي به لحاظ اين

  اند، مورد توجه بيشولفه اصلي موفقيت سازماني درآمدهم

  مشتريان وفادار بيشتر خريد. از پيش قرار گرفته است

 .شوندغات محسوب ميكرده و معمولا ابزار مناسبي براي تبلي

  و مديريتهاي امروزي در صدد شناسايي در نتيجه سازمان

از طرفي، . باشندهاي موثر ايجاد وفاداري ميها و الگوروش

با لحاظ اين واقعيت كه انتظارات مشتريان دائما در حال 

ها ملزم هستند تا با تامين انتظارات افزايش است، سازمان

  ها رفته و كانونهاي اوليه آننيازمشتريان، فراتر از ارضاي 

بلند مدت، دو جانبه و توجه خود را به ايجاد ارتباطي 

 سودآور براي هر دو طرف معطوف نمايند
  

(Dick & Basu, 1994).  
  

  ها به مزيت رقابتي دست يابندكه بانك از اين رو براي اين

و بر مشكل ترك يا تغيير مشتري غلبه كنند لازم است 

و وفاداري مشتريانشان را  4، اعتماد3سطح رضايتمندي

بنابراين در اين پژوهش به بررسي اين . اندازه گيري كنند

موضوع كه آيا رضايتمندي و اعتماد بر وفاداري مشتريان 

  .پردازيم، ميگذار استتاثير

  

  اهميت و ضرورت تحقيق

از جنبه اهميت، انجام اين تحقيق منجر به افزايش 

ايش وفاداري مشتريان رضايتمندي و اعتماد و در نهايت افز

  . شودبانك ملي شهر اراك مي

از جنبه ضرورت، عدم انجام اين تحقيق با توجه به رقابتي 

شدن صنعت بانكداري در ايران منجر به از دست دادن 

ها از سهم بازار و در نهايت كاهش سودآوري و خروج آن

  .بازار رقابتي خواهد شد

  

                                                           

3  - Satisfaction  

4  - Trust  
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  پيشينه تحقيق

 عنوان با )1389( همكاران و نژاد احمدي پژوهش نتايج

 با آن ارتباط و خدمات كيفيت سنجش و بررسي

 است، شده انجام تجارت بانك در كه مشتريان رضايتمندي

  رابطه مشتري رضايت و خدمات كيفيت بين كه داد نشان

  ).1389 احمدي نژاد و همكاران،( دارد وجود مثبتي

  با استفاده از روش 2000در سال  1لاسار و همكاران

تحقيق بحث و  پيمايشي اثر كيفيت خدمات را بر رضايت 

مشتري با استفاده از يك نمونه از مشتريان يك بانك 

  خصوصي بين المللي مورد بررسي قرار دادند

)Lassar et al., 2000(.  

 به بررسي تاثير روابط بلند مدت) 2007( 2مولينا و ديگران

 نتايج تحقيق آنان. بانك و رضايت آنان پرداختمشتريان با 

 داري براعتماد مشتري به بانك تاثير معنانشان داد كه 

 رضايت مشتري از بانك داشته است

)Molina et al, 2007(.  

با ) 1390(پژوهش انجام شده توسط قره چه و دابوئيان 

 وفاداري با تعامل در كاركنان وفاداريعنوان بررسي 

اي رفاه و هاي زنجيرهخدماتي در فروشگاه صنايع مشتريان

 كيفيت و كاركنان وفاداري بينشهروند نشان داد كه 

 رضايت و مشتري رضايت و خدمات كيفيت خدمات،

 وجود معناداري و مثبت ارتباط مشتري وفاداري و مشتري

  ).1390 قرچه و دابوئيان،( دارد

) 2009( 3همكاران و يي راچل توسط شده انجام پژوهش

 رضايت خدمات كيفيت كاركنان، وفاداري بين رابطه

 سازمان سودآوري نهايت در و مشتري وفاداري و مشتري

 210 در مطالعه اين .است داده قرار بررسي مورد را

 داد نشان پژوهش اين نتايج .شد انجام پرتماس فروشگاه

  كيفيت بوده، ثروم خدمات كيفيت بر كاركنان وفاداري كه

  وفاداري بر مشتري رضايت و مشتري رضايت بر خدمات

 است ثروم سازمان سودآوري بر مشتري وفاداري مشتري،

)Yee et al, 2009(.  

                                                           

1- Lassar et al  

2- Molina et al  

3- Yee et al  

اي بر تاثير بازارياي رابطه) 2013( 4جسري و همكاران

وي تاثير . ي قرار داده استوفاداري مشتريان را مورد بررس

هاي اعتماد، تعهد، ارتباطات، مديريت تعارض و متغير

شايستگي را بر وفاداري مشتريان بانك بررسي و نتايج 

پژوهش حاكي از تاثير مثبت اعتماد، تعهد، ارتباطات، 

مديريت تعارض و شايستگي بر وفاداري مشتريان است 

)Jesri et al, 2013(.  

به بررسي تاثير رضايتمندي و ) 2012(يپ و همكاران 

 فاداري مشتريان پرداختند و همچنين تاثيرعتماد بر وا

 رسيدگي به شكايات بر رضايتمندي، اعتماد و وفاداري

 نتايج اين پژوهش نشان. مشتريان را مورد مطالعه قرار داد

 داد رضايتمندي و اعتماد بر وفاداري مشتريان تاثير مثبت

دارد و همچنين رسيدگي به شكايات تاثير مثبت بر 

 ندي، اعتماد و وفاداري مشتريان داردرضايتم
 

)Yap et al, 2012(.  

 

  مروري بر ادبيات تحقيق

  كيفيت خدمات

 شد، آشكار روزمره زندگي در خدمات نقش كه زماني از

  اصلي همشخص عنوان نيز به "خدمات كيفيت "همقول

  كه طوري به گرفت قرار توجه مورد هاسازمان بين رقابت

  متمايز رقبايش از را سازمان كيفيت خدمات، به توجه

  شودمي رقابتي مزيت كسب سبب و ساخته

)Ghobadian et al, 1994( .هايسازمان در كيفيت 

 بين تقابل در و خدمت ارائه فرايند طي در خدماتي

  سنجش براي. دهدمي رخ دهنده خدمت ارائه و مشتري

  كه چه آن بين تفاوت بايد واقع در خدمات، كيفيت

  چه آن و كنند دريافت بايد كه كننداحساس مي مشتريان

. گيرد قرار سنجش مورد شودمي ارائه واقعي طور به كه

  از ايدرجه به عنوان را خدمات كيفيتعثمان و اون 

  تعريف از خدمات مشتريان انتظارات و ادراك بين اختلاف

 خدمات زمينه در .)Othman & Owen, 2002(كنند مي

 مشتري نگرش يا عقيده عنوان به خدمات كيفيت بانكي،

 ارائه بانك محيط در كه خدمتي ميزان برتري خصوص در

  .Al-Hawari et al, 2009)( شودمي تعريف شود، مي

                                                           

4- Jesri et al  
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  رضايتمندي 

ترين پيامدهاي مربوط به انواع رضايت مشتري يكي از مهم

باشد كه به وسيله فلسفه مشتري هاي تجاري ميسازمان

مداري و مفاهيم اصلي بهبود مستمر مورد تاييد قرار گرفته 

سينگ و كار رضايتمندي مشتري را احساس و . است

نگرش مشتري نسبت به محصول يا خدمات بعد از مصرف 

 تعاريف در. Singh & Kaur ,2011)( كنندتعريف مي

 برداشت كه است توجه شده نكته اين به بيشتر عملياتي

 .گيردمي شكل وي چارچوب انتظارات در رضايت از مشتريان

 يا و خريد يك انجام از مشتري پس يك وقتي حقيقت در

 كيفيت با را خدمت يا آن كالا خدمت، يا كالا يك مصرف

 رضايتمندي يعني است خريد راضي از او واقع در دانست،

 ها،برداشت و انتظارات ميان از برابري است عبارت مشتريان

 فكر مشتريان انتظارات از فراتر شود بايدميتاكيد  رو اين از

 كه است آن مشتريان منديكليد رضايت حقيقت در .كرد

 از .گردد ارائه مشتري انتظارات از كيفيت فراتر با خدماتي

 كامل تامين يعني مشتري مندي ديگري رضايت گروه نظر

 همان يا و زمان همان در درست هاي اوخواسته و نيازها

   ).1392جوانمرد و حسيني، (خواهد مي او كه روشي

دست آوردن ه دهد كه هزينه بمطالعات متعدد نشان مي

ر حفظ مشتريان موجود است و نيز ببرا 5مشتري جديد 

اشاره شده است كه يك درصد كاهش در رضايت مشتري 

 شودرصدي در بازگشت سرمايه سازمان ميد 5باعث كاهش 

  ).1390 نوري و فتاحي،(

  

  اعتماد 

  چندگانگي. دارد وجود اعتماد هدربار متعددي هايتعريف

  از ناشي احتمالا هاي اعتماد در متون نظري موضوع،تعريف

  و است انتزاعي مفهومي اعتماد نخست، .است دليل دو

  يا قابليت اعتماد بودن، معتبر با مفاهيمي چون گاهي

  مفهومي اعتماد دوم، .شودگرفته مي مترادف اطمينان

  و احساسي ادراكي، مختلف ابعاد و وجهي است چند

  ). 1393 ژاد شكوهي و دعايي،ن(دارد  رفتاري

 مورمن و همكاران اعتماد را تمايل به تكيه و اتكاء بر

  

  شريك مبادلاتي كه نسبت به او اعتماد وجود دارد تعريف

  .(Moorman et al, 1993)كنند مي

  

  وفاداري 

وفاداري مشتري نوعي تعهد عميق و دروني است كه منجر 

به خريد مجدد يا استفاده مجدد از يك محصول يا خدمت 

  وفاداري تعاريف اغلب در. )Oliver, 1999(شود خاص مي

 :شودمي ديده رويكرد دو

  تعلق شخص، در مختلف احساسات :نگرشي رويكرد -1

  كند،مي ايجاد كالا و خدمات سازمان، به نسبت خاطري

  كه كندمي مشخص را مشتري وفاداري درجه احساس اين

  شامل نگرشي وفاداري هايمقياس. است شناختي كاملا

  تشويق و توصيه به تمايل دهان، به دهان مثبت تبليغات

  .است خدمات و كالا از استفاده به ديگران

  مكرر خريد براي مشتري تمايل :رفتاري رويكرد -2

  با ارتباط حفظ و خدمات كننده عرضه توليدات و خدمات

 است خدمات و كالا كننده عرضه
  

)Rauyruen & Miller, 2007(.  

 

  1رسيدگي به شكايات

تواند عصبانيت مي) رسيدگي به شكايات(صلاحات خوب ا

. را فرو نشاند و مشتريان را به مشتريان وفادار تبديل كند

و تواند به كاهش نارضايتي، روگرداندن مي اصلاح خدمات

  افزايش وفاداري مشتريان كمك كند

)(Spreng et al., 1995.  

  

  رابطه بين كيفيت خدمات و رضايتمندي

 & Dabholkar, 1995; Taylor(تحقيقات زيادي هستند 

Baker, 1994( اند كه كيفيت خدمات و نشان داده

رضايتمندي مشتري دو متغير متفاوت و در عين حال 

  .مرتبط با هم هستند

  ، رابطه علي و معلولي بين)1989( 2وودسايدطبق نظر 

توان بر كيفيت خدمات و رضايتمندي مشتريان را مي

  :مبناي دو سطح بيان كرد

                                                           

1  - Complaint handling  

2  - Woodside  
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  هاي خاص و ويژهسطح تعاملات و برخورد -1

سطح كلي و يا تجمع خدماتي كه در طول زمان تجربه  -2

  شودمي

 مات رويدر سطح تعامل خاص و ويژه، كيفيت خد

گذار است كه در عوض روي مشتريان تاثيررضايتمندي 

راي  ب ايي از كيفيت خدمات كه پيش زمينهدرك و

است و كيفيت كلي  رضايتمندي است  نيز تاثيرگذار

اي براي مختلف از نظر مشتري پيش زمينه خدمات

  .)Tortosa et al., 2009(رضايتمندي كلي او است 
 

  رابطه بين رضايتمندي، اعتماد و وفاداري

 رابطه مثبتيآيدين و اوزر در تحقيقات خود نشان دادند 

 داردبين رضايت مشتري و اعتماد وجود 
 

)Ozer, 2005  &Aydin(.  
  

اند كه يك رابطه مثبت بين رضايت مطالعات نشان داده

 ,Hallowell)مشتري و وفاداري در بخش بانكداري وجود دارد

1996; Lam & Burton, 2006; Ball et al., 2004). 
اند كه رضايت مشتري همچنين اين مطالعات نشان داده

  .باشدعامل اصلي در تعيين وفاداري مي

 به اثرات شناخت و 2010يوكسل و همكاران در سال 

 رضايت مشتري بر وفاداري مشتري پرداختند، نتايج اين

پژوهش بيانگر اين مطلب است كه احساسات مثبت 

كاضمي (را افزايش دهد تواند وفاداري مشتري مشتري مي

  ).1388 و مهاجر،

داني و كنون در مطالعه خود نشان دادند كه اعتماد تاثير و 

  .)Doney & Cannon, 1997(مهمي روي وفاداري دارد 

 همچنين هسو در مطالعه خود دريافت كه اعتماد تاثير

 مثبتي روي وفاداري دارد و به جذب مشتريان جديد كمك

گذاري بر رضايت كلي، مشتريان تاثيركند و از طريق مي

  .)Hsu, 2008(موجود را حفظ كند 

 همچنين جسري و همكاران در مطالعات خود نشان دادند

 اعتماد تاثير مثبت بر وفاداري مشتريان دارد

)Jesry et al, 2013(.  

 

 

 

رابطه بين رسيدگي به شكايات و رضايتمندي، 

  اعتماد و وفاداري

 Johnston, 2001; Hansemark)اند مطالعات نشان داده

& Albinsson, 2004; Levesque & McDougall, 

كه رسيدگي به شكايات تاثير مثبت بر  (1996

هانسمارك و آلبيسو . رضايتمندي، وفاداري و اعتماد دارد

در مطالعات خود نشان دادند زماني كه از شكايات 

ها حل شود، مشتريان مشتريان استقبال و مشكل آن

  .به مشتريان راضي تبديل مي شوند ناراضي

 

  مدل مفهومي تحقيق

در نظر  با بررسي ادبيات تحقيقاتي مرتبط با موضوع و با

هاي تحقيق مدل مفهومي به گرفتن نحوه ارتباط متغير

حاضر بر  تحقيق. طراحي گرديده است) 1( شكلصورت 

  .انجام گرفته است) 2012( 1اساس مدل يپ، راميا، شيدان

  

  تحقيقفرضيات 

كيفيت خدمات تاثير مثبت بر رضايتمندي مشتريان   -1

  .دارد

  .رضايتمندي تاثير مثبت بر  اعتماد دارد  -2

  .رضايتمندي تاثير مثبت بر وفاداري دارد  -3

  .اعتماد تاثير مثبت بر وفاداري دارد  -4

  .رسيدگي به شكايات تاثير مثبت بر رضايتمندي دارد  -5

  .تاثير مثبت بر اعتماد داردرسيدگي به شكايات  - 6

  .رسيدگي به شكايات تاثير مثبت بر وفاداري دارد -7

  

  روش تحقيق

  معتبر قابل هايراه و ابزار قواعد، از ايمجموعه تحقيق روش

كشف  ها،واقعيت بررسي براي يافته نظام و اطمينان

خاكي، (است  مشكلات راه حل به دستيابي و مجهولات

1386.(  

تحقيق حاضر بر مبناي هدف تحقيق از نوع روش انجام 

 ، از لحاظ  ماهيت و  روش در زمرهباشدكاربردي مي

 

 

                                                           

1- Yep, Ramayah, Shahidan  
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، زيرا به كشف علت يا عوامل گيردمي تحقيقات  علي  قرار 

  شهر اراك مليويداد در شعب بانك بروز يك ر

 در اين راستا از تكنيك آماري معادلات ساختاري. پردازدمي

، پردازدها ميه علي بين متغيررابطكه اساسا به بررسي 

  .استفاده شده است

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  جامعه آماري و روش نمونه گيري

شهر  مشتريان بانك ملي، جامعه آماريدر پژوهش حاضر 

 از نمونه براي انتخابدر اين پژوهش و . دنباشاراك مي

 .است شده تصادفي استفاده - ايخوشه گيري نمونه روش

باشد كه شعبه مي 34بانك ملي در شهر اراك داراي 

 3شعبه درجه  9پرسشنامه به طور تصادفي بين مشتريان 

 بدين. توزيع گرديده است 2شعبه درجه  3و مشتريان 

 توزيع مشتريان در بين پرسشنامه 250 تعداد كه ترتيب

 شده داده برگشت پرسشنامه 220 تعداد نهايت و در شد

  . گرفت قرار مورد استفاده نهايي و تحليل تجزيه براي

 

  ابزار گردآوري اطلاعات

ها به روش ميداني جمع آوري شده در اين پژوهش داده

ترين در روش ميداني، پرسشنامه يكي از متداول. است

 اطلاعات جهت جمع آوري. طرق جمع آوري اطلاعات است

و دستيابي به اهداف، از پرسشنامه  بي نام  استفاده  شده 

 شهر اراك تكميل مليبانك  مشترياناست، كه توسط 

 در اين تحقيق از ابزار اندازه گيري پرسشنامه براي .گرديد

  

  استفاده  شده  است  كه  به  اين جمع آوري  داده ها 

يپ، راميا از پرسشنامه استاندارد شده در تحقيقات  منظور

   .استفاده شده است و شيدان

 

  روايي و پايايي

2ييروا
ست گرفته شده دربه معني جايز و  "روا "از واژه  1

. است و روايي به معناي صحيح و درست بودن است

مقصود از روايي آن است كه وسيله اندازه گيري، بتواند 

 .)1386 خاكي،( خصيصه و ويژگي مورد نظر را اندازه بگيرد

در اين پژوهش ضمن استفاده از پرسشنامه استاندارد، 

 انكارشناس ه به منظور سنجش روايي تحت بررسيپرسشنام

حي در بخش اول پرسشنامه بانك قرار گرفته و نظرات اصلا

بنابراين، . رديدگلحاظ ميزان درآمد ماهيانه مشتريان 

 هايده به عنوان ابزار جمع آوري دادهپرسشنامه مورد استفا

  . اين پژوهش داراي روايي مناسب بوده است

3براي اندازه گيري پايايي
  از شاخصي به نام ضريب پايايي 2

  دامنه ضريب پايايي از صفر تا مثبت يك. كنيماستفاده مي

                                                           

1- Conceptual Model 

2- Validity 

3- Reliability 

 

 وفاداري اعتماد رضايتمندي كيفيت خدمات

رسيدگي به 

 شكايات

H4 H2 H1 

H3 

H7 H6 H5 

12مدل مفهومي :1شكل 
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  ضريب پايايي صفر معرف عدم پايايي و ضريب پايايي. است

 وسيله يك توانايي ميزان پايايي، .يك معرف پايايي كامل است

   .است زمان طول در خود حفظ ثبات براي اندازه گيري،

بومي الات و همچنين وبراي اطمينان از عدم ابهام در س

ها و انطباق هر چه بيشتر با جامعه آماري، كردن مقياس

اقدام به انجام مطالعات اوليه و تعيين اعتبار پرسشنامه 

 30بدين منظور پرسشنامه به طور آزمايشي بين . گرديد

در اين پژوهش به . نفر از افراد جامعه نمونه توزيع گرديد

نباخ منظور سنجش اعتبار پرسشنامه از ضريب آلفاي كرو

  با استفاده از كامپيوتر و نرم افزار. استفاده شده است

SPSS  ضريب آلفاي كرونباخ محاسبه گرديد كه مقدار

. است 828/0دست آمده براي پرسشنامه ه آلفاي كرونباخ ب

ها از اعتبار كه نشان دهنده اين است كه اين پرسشنامه

  .بالايي برخوردار است

رتيبي و طيف پنج الات پرسشنامه براساس مقياس توس

اي ليكرت تنظيم گرديده و به صورت طبقه بندي درجه

  .اندشده و براساس موضوع فرضيات تحقيق طراحي شده

 سنجش براي شده طراحي هايالوس تعداد  )1(جدول  در

 شده ارائه هاالوس كرونباخ ضريب آلفاي و مكنون متغير هر

  .است

  

  هاتجزيه و تحليل داده

از  تحقيق هايفرضيه آزمون و هاداده تحليل منظور به

1ساختاري معادلات مدل يابي روش
 .است شده استفاده 

و  متغيري چند تكنيك يك ساختاري معادلات مدل يابي

بيان  به و متغيري چند رگرسيون خانواده از نيرومند

امكان  پژوهشگر به كه است كلي خطي مدل بسط تردقيق

اي گونه به را رگرسيون معادلات از ايمجموعه دهدمي

  معادلات ساختاري مدل يابي .دهد قرار آزمون مورد همزمان

درباره  هاييفرضيه آزمون براي جامع آماري رويكرد يك

  به كه است، مكنون و شده مشاهده متغيرهاي بين روابط

و  علي مدل يابي كوواريانس، ساختاري تحليل عنوان

  معادله غالب اصطلاح اما. است شده ناميده ليزرل همچنين

  اين در .باشدمي SEM)(خلاصه  طور به ساختاري يا

  مدل يابي از مدل اجزاء بين روابط بررسي براي تحقيق

                                                           

1  - Structural Equation Models (SEM) 

  فرض مدل اين در .است شده استفاده ساختاري معادلات

  مكنون، متغيرهاي از هايمجموع در ميان كه است آن بر

  شده مشاهده متغيرهاي و دارد وجود علي ساختار يك

 بخش دو شامل مدل اين ترتيب، بدين .هاستآن نشانگر

 .است ساختاري معادلات مدل )2 و اندازه گيري مدل ):1

  2مكنون متغيرهاي كه كندمي مشخص اندازه گيري مدل

متغيرهاي  با چگونه فرضي هايسازه يا) زادرون و زابرون( 

  سنجيده هاآن طريق از يا و اندمرتبط پذير مشاهده

  اندازه گيري خاص هايويژگي ديگر، بيان به .شوندمي

  شده مشاهده متغيرهاي )روايي و ضرايب اعتبار يعني(

  مدل اما .شودمي توصيف مكنون سوي متغيرهاي از چگونه

  مكنون، متغيرهاي ميان علّي روابط معادلات ساختاري،

  را نشده تبيين و شده تبيين واريانس و ميزان علّي آثار

  ساختاري مدلي حاضر، پژوهش مدل .سازدمي مشخص

  ميان علّي روابط و مكنون متغير شامل تعدادي كه است

  طريق از مكنون متغيرهاي اين از هر يك. است هاآن

  مشتريان از پرسش و مميزي از طريق كه گويه هايي

غفاري آشتياني و (شود مي شوند، توصيفمي اندازه گيري

  ). 1391 محرم،

بين  ضرايب دسته دو ساختاري معادلات متدولوژي در

  :شودمي برآورد مكنون متغيرهاي

  كه معرف ضريب مسير بين يك متغير) γ( گاما: اول

  .زا استزا و يك متغير مكنون دورنمكنون برون

 زاكه معرف مسير بين يك متغير مكنون درون) β( بتا: دوم

  .زاي ديگر استو يك متغير درون

  

  نمودار ضرايب مسير

  غيرمكنون و مكنون متغيرهاي بين كلي ارتباط نمودار، اين

  )2( شكل در دهد،نشان مي مدل يك در يكديگر با را

 اعداد .است شده داده نشان موجود، تحقيق مسير ضرايب

  بين مربوطه مسير ضرايب دهنده ها، نشانفلش روي

  به دست ليزرل افزار نرم از استفاده با كه باشدمي متغيرها

  دهنده نشان هامربع و متغيرها نشانگر ها،دايره. است آمده

  .باشندمتغيرها مي اين به مربوط سوالات

                                                           

2  - Latent Variables 
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  هاالوس كرونباخ ضريب آلفاي و مكنون متغير هر سنجش براي شده طراحي هايالوس تعداد: 1جدول 

  آلفاي كرونباخ  ها الوتعداد س  مقياس نوع  متغير

  727/0  8  پنج درجه اي ليكرت  كيفيت خدمات

  742/0  3  پنج درجه اي ليكرت  رسيدگي به شكايات

  702/0  4  پنج درجه اي ليكرت  اعتماد

  807/0  3  پنج درجه اي ليكرت  رضايتمندي مشتريان

  769/0  5  پنج درجه اي ليكرت  مشتريان وفاداري

  

  

  

  نمودار ضرايب مسير :2 شكل

  

  

  Tآماره  مقادير نمودار

  نشان ضريب هر براي را آزمون آماره مقادير )3( شكل

 Tدر مدل يك مقدار  پارامتر هر براي اين جا، در .مي دهد

  تفسير گونه اين توانمي و آيدمي دست به شده، مشاهده

  

 Tباشد و  عدد 30 از بيشتر نمونه تعداد زماني كه كه كرد

درصد  95باشد با بيش از  96/1مشاهده شده بيشتر 

  .دست آمده معني دار استه اطمينان، رابطه ب
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 براي هر ضريب Tنمودار مقادير آماره آزمون : 3 شكل

 
 

  هاي نيكويي برازشآزمون
باشد در خوردار پشتوانه نظري مناسبي برك مدل از وقتي ي

 رسد كه تناسب اين مدل با مرحله بعد نوبت به آن مي

هايي كه محقق جمع آوري كرده است بررسي گردد از داده

جا براي هاي نيكويي برازش در ايناين رو برخي از آزمون
پذيرد هاي اين تحقيق و مدل استفاده شده انجام ميداده

  .رسي گرددتا اين تناسب بر
  
  

 هاي برازش و نتيجه برازش مدل ساختاريمقدار شاخص : 2 جدول

  نتيجه برازش  مقدار مدل  مقدار قابل قبول  شاخص برازش  رديف

  عالي 2كمتر از     1
  مناسب 3كمتر از 

  مناسب  85/2

2  RMSEA  
  عالي 06/0كمتر از 
  مناسب 08/0كمتر از 

  مناسب  067/0

3  NNF1  مناسب  96/0  9/0بيشتراز  
4  CFI   مناسب  95/0  9/0بيشتراز  
5  GFI  مناسب  90/0  9/0بيشتراز  
6  NFI  مناسب  93/0  9/0بيشتراز  

xଶ
dfൗ  
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  خلاصه و نتايج مدل ساختاري

  7نشان مي دهند   Tخروجي معادلات ساختاري و آزمون

ن متغيرهاي مكنون مستقل و متغيرهاي بي مسيري كه در

 جدول. همگي معنا دار هستند ،مكنون وابسته وجود دارند

.دهدطور خلاصه نتايج آزمون فرضيات را نشان ميه ب )3(

  

  

خلاصه و نتايج مدل ساختاري: 3جدول   

  آزموننتيجه  مقدار بحراني مقايسه با T  ساختاري ضريب  روابط

 قبول  65/4<96/1  65/4  27/0 رضايتمندي ←كيفيت خدمات  

  قبول  19/12<96/1  19/12  05/1 اعتماد ←رضايتمندي 

  قبول  31/2<96/1  31/2  66/0  وفاداري ←رضايتمندي 

 قبول  43/4<96/1  43/4  15/1 وفاداري ←اعتماد 

 قبول  15/8<96/1  15/8  62/0  رضايتمندي ←رسيدگي به شكايات 

  قبول  16/9<96/1  16/9  91/0 اعتماد ←رسيدگي به شكايات 

 قبول  30/4<96/1  30/4  31/0 وفاداري ←رسيدگي به شكايات 

  

  

  هاتجزيه و تحليل يافته

و  گرفته انجام هايتحليل و تجزيه از استفاده با اكنون

مورد  فرضيات )3(جدول  با مطابق آمده دست به نتايج

  :است گرديده حاصل زير نتايج و گرفته قرار آزمون

تاثير مثبت بر  فرضيه اول پژوهش، كيفيت خدمات

با توجه به نتايج حاصل از تحليل داده . دارد رضايتمندي

 رضايتمنديو  كيفيت خدماتدر باب رابطه بين متغير 

و مقدار ) 27/0(توان گفت ضريب مسير  برابر است با مي

باشد مي  65/4<96/1دست آمده براي اين ضريب ه تي ب

باشد در نتيجه معنادار مي 05/0كه اين مقدار در سطح 

 %95با اطمينان  واقع شده است ومورد تاييد ادعاي محقق 

ارتباط  رضايتمنديو  كيفيت خدماتميان  توان گفتمي

كيفيت مثبت وجود دارد و به ازاي يك واحد افزايش در 

  .يابدواحد افزايش مي 27/0 منديرضايت،  خدمات

 اعتمادتاثير مثبت بر  فرضيه دوم پژوهش، رضايتمندي

با توجه به نتايج حاصل از تحليل داده در باب رابطه . دارد

توان گفت ضريب مي اعتمادو  رضايتمنديبين متغير 

دست آمده براي ه و مقدار تي ب) 05/1(مسير برابر است با 

باشد كه اين مقدار در سطح مي 19/12<96/1اين ضريب 

مورد تاييد باشد در نتيجه ادعاي محقق معنادار مي  05/0

ميان  توان گفتمي %95با اطمينان  واقع شده است و

ارتباط مثبت وجود دارد و به ازاي  اعتمادو  رضايتمندي

واحد  05/1 اعتماد، رضايتمندييك واحد افزايش در 

  .يابدمي افزايش

 وفاداريتاثير مثبت بر  ضايتمنديفرضيه سوم پژوهش، ر

با توجه به نتايج حاصل از تحليل داده در باب رابطه . دارد

توان گفت ضريب ميوفاداري و  رضايتمنديبين متغير 

دست آمده براي ه و مقدار تي ب) 66/0(مسير برابر است با 

باشد كه اين مقدار در سطح مي 31/2<96/1اين ضريب 

مورد تاييد باشد در نتيجه ادعاي محقق معنادار مي 05/0

ميان  توان گفتمي %95با اطمينان  واقع شده است و

ارتباط مثبت وجود دارد و به ازاي  وفاداريو  رضايتمندي

واحد  66/0 وفاداري، رضايتمندييك واحد افزايش در 

  .يابدافزايش مي

. دارد وفاداريتاثير مثبت بر  اعتماد فرضيه چهارم پژوهش،

توجه به نتايج حاصل از تحليل داده در باب رابطه بين با 

توان گفت ضريب مسير برابر مي وفاداريو  اعتمادمتغير 

دست آمده براي اين ضريب ه و مقدار تي ب) 15/1(است با 
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معنادار  05/0باشد كه اين مقدار در سطح مي 43/4<96/1

واقع شده است مورد تاييد باشد در نتيجه ادعاي محقق مي

 وفاداريو  اعتمادميان  توان گفتمي %95با اطمينان  و

ارتباط مثبت وجود دارد و به ازاي يك واحد افزايش در 

  .يابدواحد افزايش مي 15/1 وفاداري، اعتماد

تاثير مثبت بر  فرضيه پنجم پژوهش، رسيدگي به شكايات

با توجه به نتايج حاصل از تحليل داده . دارد رضايتمندي

و  رسيدگي به شكاياتدر باب رابطه بين متغير 

برابر است با  توان گفت ضريب مسيرمي رضايتمندي

دست آمده براي اين ضريب ه و مقدار تي ب) 62/0(

معنادار  05/0باشد كه اين مقدار در سطح مي 15/8<96/1

واقع شده است  مورد تاييدباشد در نتيجه ادعاي محقق مي

 رسيدگي به شكاياتميان  توان گفتمي %95با اطمينان  و

ارتباط مثبت وجود دارد و به ازاي يك واحد  رضايتمنديو 

واحد  62/0 رضايتمندي، رسيدگي به شكاياتافزايش 

  .يابدافزايش مي

تاثير مثبت بر  فرضيه ششم پژوهش، رسيدگي به شكايات

با توجه به نتايج حاصل از تحليل داده در باب . دارد اعتماد

توان مي اعتمادو  رسيدگي به شكاياترابطه بين متغير 

ه و مقدار تي ب) 91/0(گفت ضريب مسير  برابر است با 

باشد كه اين مي 16/9<96/1دست آمده براي اين ضريب 

باشد در نتيجه ادعاي معنادار مي 05/0مقدار در سطح 

   %95با اطمينان  اقع شده است وومورد تاييد محقق 

ارتباط  اعتمادو  رسيدگي به شكاياتميان  توان گفتمي

رسيدگي به مثبت وجود دارد و به ازاي يك واحد افزايش 

  .يابدواحد افزايش مي 91/0 اعتماد، شكايات

تاثير مثبت بر  فرضيه هفتم پژوهش، رسيدگي به شكايات

از تحليل داده در با توجه به نتايج حاصل . دارد وفاداري

  وفاداريو  رسيدگي به شكاياتباب رابطه بين متغير 

و مقدار ) 31/0(برابر است با  توان گفت ضريب مسيرمي

باشد مي 30/4<96/1دست آمده براي اين ضريب ه تي ب

باشد در نتيجه معنادار مي 05/0كه اين مقدار در سطح 

 %95اطمينان با  واقع شده است ومورد تاييد ادعاي محقق 

ارتباط  وفاداريو  رسيدگي به شكاياتميان  توان گفتمي

رسيدگي به مثبت وجود دارد و به ازاي يك واحد افزايش 

  .يابدواحد افزايش مي 31/0 وفاداري، شكايات

  نتيجه گيري

اعتماد دهد كه رضايتمندي و هاي پژوهش نشان مييافته

همچنين با توجه به گذار است و بر وفاداري مشتريان تاثير

نتايج تاثير مثبت رسيدگي به شكايات بر رضايتمندي، 

نتايج اين پژوهش با . اعتماد و وفاداري مشتريان تاييد شد

كه به بررسي تاثير ) 2012(هاي يپ و همكاران يافته

رضايتمندي و اعتماد بر وفاداري مشتريان پرداخته بود، 

با نتايج حاصل از همچنين نتايج اين مطالعه . مطابقت دارد

و كارانا  ) 1996(هاي ليوسكو و مگ دوگال پژوهش

كه حاكي از تاثير مثبت كيفيت خدمات بر ) 2002(

بهبود كيفيت . رضايتمندي مشتريان بود، مطابقت دارد

افزايش . دهدخدمات، رضايتمندي مشتريان را افزايش مي

رضايتمندي منجر به نتايج رفتاري مانند ايجاد پيوند دو 

سويه ميان ارائه دهنده خدمت و مشتري، افزايش تحمل 

مشتري نسبت به اشكالات در ارائه خدمات و تبليغات 

بنابراين . گردددهان به دهان مثبت در مورد بانك مي

كه مشتريان تا چه حد از خدمات راضي  آگاهي از اين

  و جايگاه بهبودتواند به هستند اهميت خاصي دارد كه مي

  رضايتمندي سطح رقبا، تعيين با مقايسه رد بانك موقعيت

  ارتباط افزايش اصلاحي، اقدامات دادن انجام و مشتري

  اساسي نيازهاي به بردن پي و مشتريان و بانك ما بين في

  خواجويي و .كرد اشاره كنندگان جستجوي شكايت در آنان

در پژوهش خود به بررسي رضايت بر ) 1392(نايب زاده 

پرداختند و نتايج حاكي از تاثير قابل وفاداري مشتريان 

  توجه رضايت بر وفاداري مشتريان بود كه با نتايج اين

  تدريج به مشتري رضايت مينات. مطالعه مطابقت دارد

  مشتري در بانك به اعتماد و وفاداري حس ايجاد سبب

  ايجاد اعتماد و وفاداري در مشتريان و حفظ و .شد خواهد

  ن نياز، خواسته و انتظارات آنانها، به برآوردنگهداري آن

همچنين بر  .ها بستگي دارددر يك كلان تامين رضايت آن

رسيدگي ) 2004(اساس مطالعات هانسمارك و آلبيسون 

به شكايات مشتريان سبب ارتقاي رضايتمندي مشتريان 

ترغيب مشتريان به ويژه مشتريان ناراضي به ارائه . شودمي

  ايش اعتماد و وفاداريبازخورد، فرصتي است براي افز

مشتريان كه بدين ترتيب رقابت پذيري در حوزه بانكداري 

  .دهدرا افزايش مي
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  پيشنهادات

 افزايش جهت پويا و كارا مديريت سيستم يك ايجاد �

وفاداري  افزايش نتيجه در و مشتريان رضايت ميزان

  هاآن

گزينش و استخدام كاركنان شايسته و انتخاب افرادي  �

  .مسوليت پذير و پاسخگو باشندكه روحيه 

ايجاد و گسترش فرهنگ مشتري مداري در ميان  �

  هاي آموزش در اين راستاكاركنان و برگزاري كلاس

 وفادار مشتريان براي تشويقي هايسياست از استفاده �

وفاداري  براي مشتريان در انگيزه افزايش نتيجه در و

 عملكرد سطح ارتقاي نتيجه در و بانك به هاآن بيشتر

  بانك مالي

ارآمد در فرايند مديريت شكايت ايجاد سيستمي ك �

تواند رضايتمندي، اعتماد و وفاداري مشتريان مي

  .نسبت به بانك را افزايش دهد

  

  هاي تحقيقمحدوديت

  اين و هاستبرخي محدوديت از ثرامت علمي تحقيق هر

ابزار جمع آوري  .نيست مستثني امر اين از نيز مطالعه

اطلاعات در اين تحقيق پرسشنامه است كه خود داراي 

   .باشدهايي ميمحدويت

  دوره به مربوط حاضر پژوهش هايمحدوديت از ديگر يكي

  .است بوده محدود پژوهش اين در دوره زماني. است زماني

  باشد گسترده كافي هانداز به بايد گيري نمونهه دور قاعدتا

  ثير قرارات تحت را پاسخگويان رفتار كه عوامليه كلي تا

  پژوهش اين هايمحدوديت ديگر از .دبرگير در دهند،مي

  .است )شهراراك( پژوهش مكاني قلمرو و شرايط

  

  پيشنهاد هايي براي پژوهش هاي آتي

 وفاداري و رضايتمندي، اعتماد بين يرابطه سنجش �

 يرابطه و بررسي زماني مختلف هايدوره در مشتريان

 هر در مشتريان وفاداري و رضايتمندي، اعتماد بين

  شعبه هر در آن آتي يدوره مالي عملكرد با دوره

 و رضايتمندي، اعتماد بين رابطه ايمقايسه بررسي �

  دولتي و خصوصي هايبانك در مشتريان وفاداري

  در بر حوزه خدمات بانكي، علاوه تواندمي پژوهش اين �

 و گيرد قرار مطالعه هاي خدماتي موردساير حوزه

 تحليل و مقايسه مورد پژوهش اين نتايج با آن نتايج

 .بگيرد قرار
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Abstract 

 
Purpose: The purpose of this paper is to examine the effect of Satisfaction and Trust on Customers 

Loyalty. Service quality as the key antecedent of customer satisfaction.  

 

Methodology: The present research in terms of goal is an applied type and in terms of gathering 

information is a causal one. In this research, in order to gather information a field research method and 

a standardized questionnaire were used. The statistical population is customers Melli Bank in city of 

Arak that using the services provided by this bank. In order to conduct the research, sample size of 220 

questionnaire were used. The reliability of the questionnaire was proved through Cronbach Alpha and 

the Validity of the questionnaire was proved by some of the experts of the statistical population. In 

order to process data, Lisrel software was used. 

 

Findings: The research results indicate that Satisfaction and trust have a positive effect on customer 

loyalty. Complaint handling also have a positive impact on satisfaction, trust and customers loyalty. 

 

 

Keywords:  
Service quality, Satisfaction, Trust, Customer loyalty, Complaint handling 

 
 

 

 

* Corresponding Author: M.A.Jamshidiyan@gmail.com 


