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 چکيده

 هشپژو آماري ثیر شکست کیفیت خدمات بر وفاداري مشتریان در صنعت بانکداري است. جامعهأهدف این تحقیق بررسی ت

 دولتی نیمه بانك سه خصوصی، سه بانك دولتی، بانك سه شامل پژوهش نمونه و است قزوین استان تجاري هايبانك حاضر

 و اري،همک بانك، قدمت اساس که بر پارسیان( و پاسارگاد نوین، اقتصاد صادرات، تجارت، ملت، بانك، پست سپه، ملی، )بانك

 پرسشنامه 350 رس براي انتخاب مشتریان استفاده شد. تعدادگیري در دستهمچنین از روش نمونه .شدند انتخاب بازار بالاي سهم

ی یابمدلاز  هافرضیهو براي رد یا تایید  AMOS22و  SPSSهاي پژوهش از نرم افزار براي تحلیل داده .شد داده برگشت

ریان، عدم مشت معادلات ساختاري استفاده گردید. نتایج تحقیق حاضر حاکی از آن است که شکست کیفیت خدمات بر نارضایتی

. همچنین نتایج نشان داد که نارضایتی و عدم تعهد مشتریان بر وفاداري گذاردمی تأثیرتعهد مشتریان، و وفاداري مشتریان 

د براي افزایش رضایت و همچنین بالا بردن تعهد و ادامه رابطه مستمر مشتریان با گردمی. پیشنهاد گذاردمی تأثیرمشتریان 

 بـودن از تـنش میـزان و آنهـا اتتأثیر نوع نارضایتی، یا شکایت علل ات خود را مطلوب نمایند. با شناختسازمان، کیقیت خدم

 نارضایتی يهاهزینهکـاهش  و مشـتري حفـظ جهـت صـحیح، تصـمیماتی اخـذ موجـب خـدماتی هاياز ضعف یـك هـر

 در و مشتریان رضایت برقراري جهت در را هاییسیستم ي،مشتر وفاداري ابعاد دقیق شناسایی با باید هابانك .گردند مشتري

با  ،خود را بالا ببرند انیمشتر تیرضا زانیم به هر هاشرکتامروز  یدر اقتصاد رقابت .نمایند اجرا و هدایت وفاداري ایجاد نهایت

مکرر انتظارات  شیافزا ی وبخش خصوص يهاورود بانك لیبه دل همچنین و ابندیمیدست  يبه سودآور آنها در يوفادار جادیا

نییها عبارتست از تمرکز بر عوامل تعبانك يماندگارتر برا دگاهید كی ي،مربوط به خدمات مشتر يهانهیدر تمام زم انیمشتر

 تیفیهمچون ک يمشتر ابانهیارز يهاقضاوت لیاز قب یعوامل ،است يبردار یکه کمتر محسوس و قابل کپ يوفادار يکننده

 ها.يمندتیخدمات و رضا
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 مقدمه

گذار در ریثأت يهاهیاز پا یکیبه عنوان  رانیا يصنعت بانکدار

 ياقتصاد يهاتیدر فعال ياکنندهنییاقتصاد کشور نقش تع

 انریا يبانکدارصنعت  انیکند. شکاف موجود میم فایکشور ا

با  یرانیا يهابانك داریفاصله معن انگریب ایروز دن يو بانکدار

لزوم  یطیشرا نیاست. وجود چن یالمللنیب ياستانداردها

عنوان  به انیو مشتر يبانکدار نظام نینظر در روابط ب دیتجد

سازد و یم يسازمان را ضرور تیدرآمد و موفق یمنبع اصل

ن به حساب آورد که بقاء سازما يوجود لیدل دیرا با انیمشتر

در تعامل با آنها  تیموفق زانیبه م یبستگ هاسازمانو رشد 

باشند. یسازمان م یکننده منافع مالنیمأت انیباشد. مشتریم

 ،ینیبشیآشکار آنان، بلکه پ يازهایلذا نه تنها شناخت ن

 يو اجرا یطراح ان،یپنهان مشتر يازهاین تیو هدا نییتع

جذب  يبرا ازهاین نیخدمات در جهت رفع اارائه  يهابرنامه

 باشدیدر سازمان م تیهرگونه فعال یاساس ارکان از يمشتر

آنچه در بازاریابی امروز دنیا (. 2002، 1)کوراسی و کندي

اي دارد. حفظ مشتریان موجود و تبدیل کردن اهمیت ویژه

هاي مشتري آنها به مشتریان دایمی است، و تنها سازمان

نند با موفقیت درون قرن بیست و یکم باشند، توامحور می

کنند، بلکه آن را زیرا امروزه مشتریان، کیفیت را تحسین می

دانند در نتیجه پویایی هر سازمانی که خدماتی حق خود می

هاي آن سازمان در خصوص دهد بستگی به تواناییرا ارایه می

ل ها و برآورده نمودن نیازهاي همیشه در حامین خواستهأت

و  1وانگ(. 1372، 2پیترز و واترمن) تغییر مشتریان دارد

و تدارک محصولات  هیباورند که ته نی(، بر ا2003) همکاران

 داده شیشهرت واحد کسب وکار را افزا ت،یفیبا ک خدمات و

 جذب ساخته، منجر به ریپذرا امکان انیو حفظ مشتر

ه و ددهان به دهان ش غاتیبا استفاده از تبل دیجد انیمشتر

 (. 2003، 3)وانگ دهدیم شیو سودآور را افزا یعملکرد مال

به  روز بیرق يهاشرکت يشده از سو هیخدمات ارا امروزه

 توانیم یبه سخت گریشوند و دیم ترهیشب گریکدیروز به 

زده در بلندمدت شگفت عیبد کاملاً یخدمت هیرا با ارا يمشتر

 دیرقبا تقل ياز سو خدمات به سرعت نینوآورانه تر رایز کرد؛

                                                           
1 Curasi & Kennedy 
2 Peters and Waterman 

3 Wang 
4 Taylor 

در  يگذارهیسرما رو، نیگردند. از ایشده و به بازار عرضه م

اثربخش و سودمند  يگذارهیسرما كی يمشتر يحوزه وفادار

 شیافزا قیاز طر ي. وفاداراستی خدمات يهاشرکت يبرا

کاهش  د،یجد انیبه دست آوردن مشتر نهیدرآمد، کاهش هز

آشنا کردن  يهانهیو کاهش هز متیبه ق يمشتر تیحساس

 يسودآور شیانجام کار در شرکت به افزا يهابا روش يمشتر

موجب شده  دیجد انیکسب مشتر يبالا ينهیهز انجامد.یم

. سودآور نباشد د،یجد يمشتر ارتباط با هیاست که مراحل اول

 يریبا بکارگ نهیکاهش هز قیاز طر يتنها در مراحل بعد

)وانگ و  دآور خواهد شدسو يارابطه نیچن وفادار يمشتر

 و لیعلاوه بر تسه دیبا یبانک ستمیس(. 2004همکاران، 

 يخدمات، همواره تلاش کند تا در فضا هیدر ارا عیتسر

 ییابه دنبال شناس قیو نحق مطالعهی با بررس یمناسب کنون

م لاز طیو شرا دارند انیباشد که مشتر يابالقوه يازهایو رفع ن

 يمشتر يمندتیرضا آورد. فراهم اازهین نیا يارضا يرا برا

ظ و حف جادیاست که موجب ا ابیبازار تیفعال یاصل جهینت

مختلف رفتار  مراحلی و سازمان در ط يمشتر نیروابط ب

وفاداري تعهدي عمیق به خرید  شود.یکننده ممصرف دیخر

 دوباره یك محصول یا خدمت برتري داده شده در آینده است

ه از یك برند علیرغم وجود تأثیرات که به معناي خرید دوبار

تغییر رفتار است  محیطی و اقدامات بازاریابی رقبا براي

هاي تغییر به عنوان (. هزینه2004و همکاران،  4)تیلور

متغیري است که ارتباط نزدیکتري با وفاداري مشتري دارد. 

کننده اي به عنوان تعیینهاي تغییر به طور فزایندههزینه

( و یك عامل مهم 2004و همکاران،  5ي )کیموفاداري مشتر

و  6ثر بر حفظ مشتري و تغییر رفتار مشتریان )جونزؤو م

شود. در صورت وجود ( در نظر گرفته می2007همکاران، 

توانند هاي تغییر پایین مشتریان ناراضی به راحتی میهزینه

و  7ارائه دهنده فعلی را به ارائه دهنده جدید تغییر دهند )لام

هاي تغییر به عنوان یك ابزار (. هزینه2004کاران، هم

شود. استراتژیك براي مدیریت ارتباط با مشتري استفاده می

( در تحقیقات خود نشان دادند 1996و همکاران ) 8کولگیت

هاي رقابتگذاري، ارائه که شکست خدمات، مشکلات قیمت

5 Kim 
6 Jones 

7 Lam 
8 Colgate 
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جذاب دلایل اصلی براي تعویض بانك هستند. همچنین 

( عواملی که موجب 1995ر تحقیقی در سال )کیونی د

دسته تقسیم کرده  8شود را به شکست کیفیت خدمات می

است که موجب عدم پذیرش مشتري از دریافت خدمات ارائه

گذاري )مشکلاتی شود که این عوامل شامل؛ قیمتدهنده می

ها(، رنجش و ناراحتی ها، و هزینهدر رابطه با دستمزدها، نرخ

ی که موجب ناراحتی براي مشتري از طرف ارائه)رویدادهای

شود(، نارسایی در خدمات اصلی )مشکلات فنی در دهنده می

دهنده خدمات )تعامل بین ارائه خدمات(، برخوردهاي ارائه

کفایتی ارائه مشتریان و کارکنان(، پاسخ به شکست، بی

دهندگان خدمات نسبت به رسیدگی به وضعیت موجود، 

هاي رقابتی(، مشکلات اخلاقی )رفتار ذابیترقابت )ارائه ج

غیر اخلاقی ارائه دهندگان خدمات نسبت به مشتري( و دیگر 

عواملی که خارج از کنترل مشتري و ارائه دهنده خدمات می

 باشد.

ارائه کیفیت خدمات نامناسب باعث رویگردانی مشتري از 

شود. رویگردانی مشتري به مفهوم ارائه دهندگان خدمات می

مین أاتمه روابط وي با سازمان و رویکرد وي به سمت سایر تخ

شود. در نتیجه نارضایتی وي از خدمات مفهومی کنندگان می

است که شناسایی و درک دلایل بروز آن شرط بقاي کسب و 

تواند کار در شرایط رقابتی است که یکی از دلایل آن می

 یشکست کیفیت خدمات باشد که منجر به ایجاد نگرش منف

شود این بدان معناست که نارضایتی و عدم در مشتریان می

تعهد به وجود آمده باعث کاهش وفاداري نسبت به ارائه 

 شوند.دهندگان می

خود  تواندیم یموسسه خدمات كیکه  یاساس يهااز راه یکی

 تیفیخدمات، با ک یکند، ارائه دائم زیرقبا متما ریرا از سا

اند که محققان نشان داده (.1383باشد )کاتلر، یبالاتر م

از  يرمشت تیعدم رضا ای تیبه رضا یبستگ خدمات،تیفیک

 قیدر تشو یمیمستق ریاز آن خدمت دارد و تأث یتجارب قبل

، و لورانس ویبه ادامه استفاده از خدمات دارد )مونکا انیمشتر

 از انتظارات شیب يزیشکل که اگر خدمات چ نیبه ا .(2001

خواهد بود و اگر خدمات کمتر  یراض يو د،یارائه نما يمشتر

باشد )باران، گالکا و استرانك،  ياز حد انتظارات مشتر

 ترنیپائ یافتینسبت به خدمات در يمشتر تیذهن ای .(2008

یم يو یتیموجب ناراضا .(1384از حد انتظار باشد )کاتلر، 
                                                           

1 Intangibility  

شود. در هند فقر یك مسئله مهم است با وجود اینکه هند به 

سریعترین اقتصادهاي رو به رشد در جهان با نرخ رشد عنوان 

، با توجه به آخرین برآورد 2018درصدي در سال مالی  7.4

شود. به منظور ی پول، در نظر گرفته میالمللبینصندوق 

کاهش میزان فقر، دولت هند اقدامات متعددي را انجام داده 

ها ترین اقدامات در میان آنو مشارکت مالی یکی از اصلی

است. بانك نقش مهمی در مشارکت مالی دارد اهداف اصلی 

این بانك عبارتند از: کاهش میزان فقر، افزایش اشتغال، بهبود 

سلامت فرد با ارائه خدمات مالی بهتر. و براي این کار، هر دو 

بانك دولتی و خصوصی نیاز به بهبود کیفیت خدمات خود را 

ي مختلف بهرههاینهزمروزانه دارند، به طوري که مردم از 

مند شوند و به این ترتیب، در ساخت یك کشور قوي کمك 

خواهد کرد. هر دو بانك دولتی و خصوصی قصد دارند کیفیت 

خدمات خود را با شناسایی نیازهاي مشتري و تلاش براي 

کاهش فاصله در بازار تا آنجا که امکان دارد به منظور حفظ 

 .(IJREAM,2018) مشتري، بهبود بخشد

بنابراین با توجه به اهمیت شکست کیفیت خدمات بر 

ال ؤوفاداري مشتریان این پژوهش درصدد پاسخگویی به س

ثیر شکست کیفیت خدمات بر وفاداري مشتریان أزیر است: ت

 در صنعت بانکداري چگونه است؟
 

 ادبيات نظري پژوهش

 شکست کيفيت خدمات:

 :تخدما ممفهو
 بیش و کم يهالیتفعااز  ايمجموعه یا لیتفعا ،خدمت یك

 يمشتر بین تتعاملادر  ماًولز نهو  معمولاً که ستا سناملمو

 یاو  کالاها فیزیکی یا منابع یاو  تخدما نکنارکاو 

 به ند بلکهگیرمی رتصو تخدما هکنندعرضه يهاسیستم

 میشوند ئهارا يمشتر تمشکلا ايبر ییهاحلراه انعنو

 .(2001)گرونروس،

 مات:هاي خدگیويژ
هایی دارند که آنها را از کالاها متفاوت خدمات، ویژگی

( هیذر ورندر 2002ها از نظر آرشلی )این ویژگی سازند.می

،  2، فساد پذیري 1بودن ( عبارتند از: ناملموس1999)

 مصرف درگیري ذهنی بالاي مشتري، همزمان بودن تولید و

 و همگنی.

2 perishability  
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 کيفيت: ممفهو

 دبررکا هنحوو  ممفهواز  که ستا ییشناو آیج واژه را کیفیت

 . ستا همدآ عمل به گوناگونی سیرتفاآن 

 پردازیم:در زیر به ذکر برخی از تعاریف کیفیت می

ها و : تمامیت ویژگی1ی المللبینسازمان استاندارد 

خصوصیات محصول یا خدمت که توانایی برآورده ساختن 

 نیازهاي مشتري را دارد.

هاي ماهیتی، اي از ویژگیه مجموعهمیزانی ک":  9000ایزو 

، استاندارد خواسته" سازدمیها را برآورده الزامات یا خواسته

 .کندمیها را به عنوان نیار یا انتطارات تعیین 

: کیفیت یك واژه ذهنی است که در 2انجمن کیفیت امریکا 

 مورد آن هر فرد تعریف خاص خود را دارد.

 خدمت یا کالا ريگازسا" یفرتعا ینا همه کمشتر جهو ماا

 وعشر يمشتراز  کیفیت. "ستا نیامشتر راتنتظاو ا هازنیا با

 نظر به توجه ونبد ،خدمت یاکالا  به توجه هرگونهو  دشومی

 (.1991)پاراسورامان،  اردند لبدنبارا  کیفیت ماًالزا ي،مشتر

 

 
 (11، 1373مفهوم کيفيت بر اساس نظرات جديد )رازانی،  -1

 

 خدمات:شکست 

هاي جبران روانشناختی به اقداماتی، از قبیل عذرخواهی و استراتژي

عدم رضایت  توانند مستقیماًشود که میتوضیح، گفته می

هاي جبران روانشناختی مشتري را بهبود دهند، درحالیکه استراتژي

کنند از قبیل ارائه ملموس، شکست را بصورت محسوسی جبران می

ندن مبلغ، هدیه، تخفیف، براي کاستن از خدمات رایگان، برگردا

درجه شکست مواجهه اولیه خدمات عامل مهمی . خسارت مشتري

یند جبران شکست بوده و میزان کارآمد بودن تکنیكآدر طراحی فر

و همکاران،  3د )سیرایتکنهاي مختلف جبران شکست را تعیین می

ست اعلام نمودند درجه شک (2008) سیرایت و همکارانش (.2008

هاي مختلف جبران را تعیین میاست که میزان کارآمد بودن تکنیك

بنابراین بعد از اینکه سطوح مختلفی از شکست اتفاق افتادند،  .کند

هاي متفاوت مصرفسطوح مختلف جبران سریع ممکن است پاسخ

                                                           
1 Quality  
2 ASQ-American Standard  Quality  

 .کننده را در رضایت بعد از جبران موجب شوند

 نگرش مشتريان:

این پژوهش شامل دو بخش نارضایتی نگرش مشتریان به برند در 

که در ادامه به شرح جزئیات  باشدمیمشتري و عدم تعهد مشتري 

 هر یك پرداخته خواهد شد.

 

 نارضايتی مشتريان

 تعريف رضايت مشتري

مندي قضاوتی است در مورد اینکه آیا طبق تعریف الیور رضایت

ویژگی یك محصول یا خدمت یا خود محصول یا خدمت، یك 

لذت بخش کامیابی مربوط به مصرف را فراهم کرده است سطح 

توان نتیجه گرفت یا خیر. در نهایت با توجه به تعاریف بالا می

که رضایت، احساس مثبتی است که در فرد پس از استفاده از 

3 Seawright 

http://www.iso.org/
http://www.iso.org/
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کالا یا دریافت خدمت ایجاد می شود: احساس مورد نظر از تقابل 

آید. اگر وجود میانتظارات مشتري و عملکرد عرضه کننده به 

کالا و خدمت دریافت شده از جانب مشتري هم سطح انتظارات 

شود: در صورتی که ارزیابی شود، در او احساس رضایت ایجاد می

سطح خدمت و کالا بالاتر از سطح انتظارات مشتري باشد، 

تر خدمت و کالا گردد و سطح پایینموجب ذوق زدگی می

شود. درجه ضایتی مشتري مینسبت به انتظارات، منجر به نار

زدگی افراد در هر زمان و در هر مورد، رضایت، نارضایتی و ذوق

متفاوت بوده و همواره به میزان فاصله سطح انتظارات و عملکرد 

شود. البته کننده در قالب کیفیت کالا و خدمات مربوط میعرضه

محققانی چون اولیور و یی معتقدند که رضایت مشتریان مانند 

وري دو وجهی هرزبرگ در رضایت شغلی )شامل دو طیف تئ

انگیزشی( داراي دو طیف مجزاي رضایت و نارضایتی -بهداشتی

 ثر بر رضایت و نارضایتیؤباشد. بر اساس این دیدگاه، عوامل ممی

باشند. به عبارتی دیگر خشنودي عبارت است عوامل متفاوتی می

ردن نی فراهم کاز احساس مثبت ناشی از تجربه بسیار مثبت یع

آن چیزي که حتی مشتري انتظار آن را ندارد: در حالی که 

نازضایتی، ناشی از ارائه کمتر از آن چیزي که باید باشد. این 

کند که هر فرد میزان رضایتش را بر اساس یك مدل فرض می

کند: یعنی بر اساس استاندارد عملکردي، مرجع ارزیابی می

 .(2011، 1کند )چانص میمیزان ضرر و زیان خود را مشخ

 نارضايتی مشتري

سطوح بالاي رضایت نتیجه طبیعی تجربیات مثبت در ارتباط با 

باشد و این امر سبب تسهیم کردن این تجربیات یك شرکت می

شود و موجب پیشنهاد با دیگر مشتریان با دیگر مشتریان می

شرکتی که محصولات  _شود و موجب پیشنهاد این شرکت می

 شودبه دیگران می _دهد ت استثنائی ارائه میو خدما

 (.2006، 2)وسودوان

 فرآيند رضايت مشتري

کنند که در رأس هرگونه (بیان می1996مورگان و هانت )

استراتژي موفق در مدیریت رضایت مشتري، توانایی گوش دادن 

( 1کنند که که پنج مقوله: به مشتري وجود دارد. آنها اظهار می

( تحقیق بازار؛ 3( بازخورد؛ 2ت مشتري؛ هاي رضایشاخص

هاي استراتژي؛ در این روش ( فرآیند5(پرسنل خط مقدم؛ 4

                                                           
1 Chan 
2 Vasudevan  
3 Revald and Gronroos, 1996 

وجود دارد. ادبیات بازاریابی این مطلب را مد نظر دارد که رضایت 

شود. در نتیجه مشتري منجر به حفظ مجدد مشتري می

کنند تا رضایت هایی را اتخاذ میاستراتژي هاشرکتبسیاري 

را با اهداف تقویت روابط و دستیابی به وفاداري مشتري  مشتري

کنند که به جز موارد جونز و ساسر پیشنهاد می 3افزایش دهند.

نادرف رضایت مشتري کلید حفظ وفاداري آن بوده و مزایاي 

 مالی طولانی مدتی را در بر دارد

 اجرايی کردن رضايتمندي مشتري

فرهنگ و  ،جمله زبان هاي اصلی هر جمله ازنیازمندي "نورتل"

هاي کند. مدلگویی در سازمان مورد نظر بررسی میثیر پاسخأت

تجاري فرآیند محور راهی براي سهولت ارتقاي دائمی عملکرد 

باشد. نورتل دریافته است که تنها مشتریان بسیار راضی به می

پردازند. مدیریت ارزش مشتریان تکرار دائمی سفارشات خود می

شود؛ فروشنده باید به رقابت سبب سودمندي می بیش از ایجاد

هاي اصلی خرید و خریدار بپردازد و اقدامات شناسایی ویژگی

هاي داخلی وي باید به طبقات مختلف تقسیم شوند و با فرآیند

 (.2002، 4ارتباط یابند )کاسکتا

 رضايت مشتري و خدمات کيفيت رابطه

 مشتري رضایت ( به این نتیجه دست یافت که2002)5کاروانا 

می ایفا مشتري بر وفاداري خدمات کیفیت اثر در میانجی نقش

 بر مشتري رضایت طریق از کیفیت خدمات دیگر عبارت به کند.

 مهم ورودي یك خدمات کیفیت و است خدمت اثرگذار وفاداري

 (.818: 2002شود )کاروانا، می محسوب مشتري براي رضایت

 عدم تعهد: 

ابطه مند، تعهد از سوي محققین متعددي در حوزه بازاریابی ر

هاي لفهؤمورد مطالعه قرار گرفت و اینك به عنوان یکی از م

شود مند مطرح میاصلی در تعیین پیامدهاي بازاریابی رابطه

(، به عقیده دوایر و دیگران 2011)سالکیووین و همکاران، 

التزام صریح یا ضمنی به استمرار رابطه »تعهد عبارت است از: 

(، مورمن و 1388)رنجبریان و براري، « بین طرفین مبادله

 تمایل»اند: همکارانش تعهد را این گونه تعریف نموده

سهرابی  و . امینی"ارزشمند رابطه حفظ به همیشگی

 خواهد شکل تعهد زمانی معتقدند هانت و مورگان (،1389)

 داشته اعتقاد رابطه به اهمیت رابطه طرفین از یکی که گرفت

4 Kosketa 
5 Caruana 
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 را خود تلاش حداکثر رابطه  ارتقاء یا حفظ براي و دباش

 (.1388 براري، و )رنجبریان بنماید

 ي تغييرهاهزينهبخش سوم: 

 مفهوم هزينه تغيير برند

به عنوان تصور و درک مشتري نسبت به  ي تغییرهاهزینه

ي موجود و ي رابطههاي اضافی جهت خاتمهمیزان هزینه

شوند. دیگر مفهوم سازي میي پیشنهادي تضمین یك رابطه

هاي متصور، مشتري را از تمایل و تغییر جهت به این هزینه

 (.2006 ،دارد )یاناماندرام و وایتسمت پیشنهادات رقبا باز می

 هاي تغييرنقش تعديل سازي هزينه

ي کالاي پیرو )تابع( ي یك کالاي پیشتاز نسبت به عرضهعرضه

ها با کالاي (. وقتی مشتري2008خطرات بیشتري دارد )لانگراک، 

شوند که در یك طبقه یا گروه کالایی پیشتاز )پیشرویی( مواجه می

کاملاً جدید قرار دارد اطلاعات اندکی نسبت به آن دارند که علت 

آن درجه و میزان جدید بودن کالا بر حسب فایده )سود( احتمالی 

هاست ویژگیو منافع احتمالی آن در مقایسه با کالاي موجود و سایر 

 (.1999)لامبرت واستلر، 
 

 بخش چهارم: وفاداري مشتري

وفاداري نوعی نگرش مثبت به یك محصول است که بر اثر 

استفاده مکرر از آن به وجود میآید که میتوان دلیل آن را 

 فرآیندهاي روانی بیان نمود. به عبارت دیگر، تکرار خرید صرفاً 

 وامل روانی،یك واکنش اختیاري نیست بلکه نتیجه ع

 (.2006، 1)میلر باشداحساسی و هنجاري می

 وفاداري با آن ارتباط و مشتري رضايت

 رضایت خدمات، حوزة در بویژه وفاداري، نیازهاي پیش از یکی

اند. که اغلب پژوهشگران به آن اشاره داشته است مشتري

اند که اظهار داشته ( نیز صریحا1994ًو همکاران ) 2هسکت

باشد. برخی جه مستقیم رضایت مشتري میوفاداري نتی

( حتی در این 1993و همکاران ) 3محققین نظیر اوستروسکی

 طور به راضی مشتري که اندمورد، افراط نموده و اذعان داشته

 گردد.می تبدیل وفادار مشتري به طبیعی

 

 

                                                           
1 Meller 

2 Heskett 
3 Ostrowski 

 پيشينه پژوهش

 الف( پيشينه داخلی پژوهش

 یبررس»عنوان ( در تحقیقی تحت 1391حسینی و همکاران )

 اي بر وفاداريرابطه یابیعناصر بازار میرمستقیو غ میمستق راتیتأث

 قیاز طر اعتماد میرمستقیغ ریدهنده تأثنشان هاافتهی« انیدانشجو

است. به  انیو تعهد بر وفاداري دانشجو منديتیرضا رهايیمتغ

و هم  میطور مستق هم به اعتماد ج،یعلاوه، با توجه به نتا

است.  رگذاریبر تعهد تأث منديتیرضا قیاز طر میرمستقیغ

و هم  میهم مستق تمنديیداد که رضا نشان جینتا ن،یهمچن

. است اررگذیتأث انیتعهد بر وفاداري دانشجو قیاز طر میرمستقیغ

 شد. دییتأ زین انیرابطه تعهد با وفاداري دانشجو ت،یدر نها

 یررسب»( در تحقیقی تحت عنوان 1386عبدالوند و عبدلی )

 تیبا توجه به اهم« بانك تجارت انیمشتر يوفادار بر ثرؤعوامل م

 انیرمشت يمفهوم وفادار یبه بررس يدر صنعت بانکدار انیمشتر

 ،ینذه ریتصو يرهایمتغ راتیثأت یبررس قیاز طر تجارت بانك

از  یحاک قیتحق جینتا .اندپرداخته يتمندیخدمات و رضا تیفیک

 تیفیو ک يتمندیرضا زانیر مب یذهن ریتصو میمستق ریثأت

 تیرضا زانیخدمات بر م تیفیک نیهمچن خدمات است.

 و خدمات تیفیک گریدارد. از طرف د میمستق ریثأت انیمشتر

 دارد. يداریمعن ریثأآنها ت يوفادار بر انیمشتر يتمندیرضا زانیم

 یبررس»( در تحقیقی تحت عنوان 1385رضایی گل آبادي )

 ه ازبا استفاد رانیا مهیت در شرکت بخدما تیفیشکاف ک زانیم

 یرابطه همبستگ كبه این نتیجه رسیدند که ی« سروکوال مدل

 .وجود دارد انیمشتر تیخدمات و رضا تیفیابعاد ک نیب

 خارجی پژوهشب( پيشينه 

فرار مشتریان "( در تحقیقی تحت عنوان 2015) 5و آولونیتیس 4پیها

فت رسیدند که شکست کی به این نتیجه "در بانکداري خرده فروشی

خدمات بر نگرش مشتریان )نارضایتی و عدم تعهد( نسبت به ارائه

گذارد. همچنین نتایج نشان ثیر منفی میأدهندگان خدمات بانکی ت

تقیم ثیر مسأداد که شکست کیفیت خدمات بر وفاداري مشتریان ت

ثیر غیرمستقیم آن بر وفاداري از طریق أگذارد و همچنین تمنفی می

هاي تغییر مشتریان گر هزینهگرش منفی تایید شد. نقش تعدیلن

موانع "( در تحقیقی تحت عنوان 2000و همکاران ) 6جونز یید شد.أت

بیان کردند که رابطه بین  "تغییر و قصد خرید مجدد در خدمات

4 Piha 

5 Avlonitis 
6 Jones 
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هاي تغییر درک رضایت از خدمات و قصد خرید مجدد به سطح هزینه

 بستگی دارد.گر شده به عنوان نقش تعدیل

 و الگوي مفهومی پژوهش هافرضيه

 یقحقت یذکر شده، مدل مفهوم یقتحق یاتادب یشینهبا توجه به پ

 شده است. یانب 1در قالب شکل شماره 

 

 

 
 

 (2015)2و آولونيتيس 1: الگوي مفهومی پژوهش برگرفته از پژوهش پيها1شکل 

 

پژوهش  یپژوهش و مدل مفهوم یاتبا توجه به ادب

 :شودیمطرح م یرز يهاهفرضی

شکست کیفیت خدمات بر نگرش  فرضيه اصلی اول:

 گذارد.ثیر میأمشتریان ت

نگرش مشتریان بر وفاداري مشتریان  فرضيه اصلی دوم:

 گذارد.ثیر میأت

شکست کیفیت خدمات بر وفاداري  فرضيه اصلی سوم:

 گذارد.ثیر میأمشتریان ت

بین نگرش هزینه تغییر رابطه  فرضيه اصلی چهارم:

 کند.مشتریان و وفاداري مشتریان را تعدیل می
 

 روش پژوهش

 قیتحق نوعباشد. میروش تحقیق حاضر از نظر هدف، کاربردي 

 اندارداست پرسشنامه اطلاعات يورآگرد ابزار و یشیمایپ نوع از حاضر

براي  .تاس شده گرفته درنظربا طیف لیکرت براي سنجش متغیرها 

گویه 27کست کیفیت خدمات از پرسشنامه گیري متغیر شاندازه

(، متغیر عدم تعهد مشتریان 1995) 3اي مقیاس سروکوآل کیونی

و  5( و گاستافسون1994) 4اي مورگان و هانتگویه 6از پرسشنامه 

گویه 5(،  متغیر نارضایتی مشتریان از پرسشنامه 2005همکاران )

ن از (، متغیر وفاداري مشتریا1993) 6اي راست و زاهوریك

( و متغیر از 1996و همکاران ) 7اي زیتهاملگویه 5پرسشنامه 

از آزمون تحلیل  ( استفاده شد.1993) 8اي پینگگویه 4پرسشنامه 

محتوایی پرسشنامه استفاده  سنجیییدي جهت رواییأعاملی ت

و بارتلت روایی مناسب بوده و  KMOگردید، که با توجه با آزمون 

 بین رابطه قدرت سنجشنامه براي ییدي پرسشأتحلیلی عاملی ت

 (پرسشنامه هايگویه)ها آن مشاهده قابل متغیرهاي با رهایمتغ نیا

ها یید قرار گرفت و بر اساس آلفاي کرونباخ پایایی گویهأهم مورد ت

یید أمیزان روایی همگرا براي هر شاخص مورد ت AVEو براساس 

اي تجاري هبانكشامل جامعه آماري پژوهش حاضر  قرار گرفت.

باشد، سه بانك می 9و نمونه پژوهش شامل  باشدمی استان قزوین

بانك دولتی، سه بانك خصوصی، سه بانك نیمه دولتی )بانك ملی، 

سپه، پست بانك، ملت، تجارت، صادرات، اقتصاد نوین، پاسارگاد و 

پارسیان( که بر اساس قدمت بانك، همکاري، و سهم بالاي بازار 

 یانتعداد مشتر ینکها یلپژوهش به دل ینادر  انتخاب شدند.

شود حجم نمونه با یو جامعه نامحدود محسوب م یستمشخص ن

 محاسبه شد: یراستفاده از فرمول ز
 

                                                           
1 Piha 
2 Avlonitis 

3 Keaveney 
4 Morgan and Hunt 

5 Gustafsson 
6 Rust and Zahorik 

7 Zeithaml 
8 Ping 
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𝟓𝐪 ≤ 𝐧 ≤ 𝟏𝟓𝐪 
 

 طبق فرمول حجم نمونه به این صورت محاسبه خواهد شد: :باشدمی 43تعداد سوالات برابر با 
 

𝟐𝟏𝟓 ≤ 𝐧 ≤ 𝟔𝟒𝟓 
 

پرسشنامه برگشت  350تعداد  ینشد و از ا یعه توزپرسشنام 400

 يدر دسترس برا یريگپژوهش از روش نمونه ینا در داده شد.

 استفاده شد. یانانتخاب مشتر
 

 هاتجزيه و تحليل يافته

خپاس یشناخت یتمربوط به اطلاعات جمع یفیابتدا آمار توص

ا ب یقتحق یرهايمتغ یتوضع یندهندگان )افراد نمونه( و همچن

 ادامه در و شدهگذاشته  یشجداول و نمودارها به نما یريبکارگ

 هاياز روش گیريیجهپژوهش و نت هايیهفرض یبررس براي

و  SPSS22 افزاراز نرم استفادهمتفاوت با  هايو آزمون يآمار

AMOS22 از آزمون گردید استفاده شود،یکه ذکر م يبه نحو :

 براي ها،بودن دادهنرمال  یجهت بررس یرنوفاسم-کلموگروف

استفاده  يپژوهش از از روش معادلات ساختار هايیهفرض یبررس

 -طبق نتایج، سطح معناداري آزمون کلموگروف شده است.

 05/0رهاي پژوهش کوچکتر از مقدار یرنوف براي تمامی متغیاسم

رهاي مورد بررسی در پژوهش حاضر یجه تمامی متغیبود. در نت

ن براي بررسی پرسشیباشند. بنابرامیع غیر نرمال یداراي توز

در این مطالعه  هاي ناپارامتري استفاده شد.هاي پژوهش از آزمون

ها استفاده شده است. از ابزار پرسشنامه براي گردآوري داده

یدي ساختار کلی أیبنابراین با استفاده از تحلیل عاملی ت

ست. سنجی سازه قرار گرفته اهاي تحقیق مورد روائیپرسشنامه

یابی معادلات ساختاري یدي و مدلأیبراي تحلیل عاملی ت

( ضرایب 1نمودار ) بارعاملی استاندارد محاسبه شده است.

 یرتأثگیري شکست کیفیت خدمات میزان رگرسیونی مدل اندازه

ها در توضیح واریانس نمرات یا عامل هر کدام از متغیرها و یا گویه

 16ال بیشترین توان را سوال دهد. به عنوان مثاصلی را نشان می

( 475/0به میزان ) 22کمترین توان را سوال  ( و852/0به میزان )

 درصد دارند. 95در سطح اطمینان 
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 گيري شکست کيفيت خدمات: بار عاملی استاندارد مدل اندازه1نمودار 

گیري نارضایتی ( ضرایب رگرسیونی مدل اندازه2نمودار )

ها در توضیح م از متغیرها و یا گویههر کدا تأثیرمیزان 

دهد. به عنوان مثال واریانس نمرات یا عامل اصلی را نشان می

کمترین توان را  ( و90/0به میزان ) 4بیشترین توان را سوال 

 درصد دارند. 95( در سطح اطمینان 52/0به میزان ) 2سوال 

 

 
 

 گيري نارضايتی: بار عاملی استاندارد مدل اندازه2نمودار

 

گیري عدم تعهد ( ضرایب رگرسیونی مدل اندازه3نمودار )

ها در توضیح هر کدام از متغیرها و یا گویه تأثیرمیزان 

دهد. به عنوان مثال واریانس نمرات یا عامل اصلی را نشان می

کمترین توان را  ( و90/0به میزان ) 5بیشترین توان را سوال 

 درصد دارند. 95در سطح اطمینان ( 87/0به میزان ) 2سوال 

 

 
 

 گيري عدم تعهد: بار عاملی استاندارد مدل اندازه3نمودار 

 

گیري وفاداري ( ضرایب رگرسیونی مدل اندازه4نمودار )

ها در هر کدام از متغیرها و یا گویه تأثیرمشتري میزان 

دهد. به توضیح واریانس نمرات یا عامل اصلی را نشان می

 ( و87/0) به میزان 2ل بیشترین توان را سوال عنوان مثا

( در سطح اطمینان 72/0به میزان ) 4کمترین توان را سوال 

 درصد دارند. 95
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 گيري وفاداري مشتري: بار عاملی استاندارد مدل اندازه4نمودار 

 

ي هاهزینه( ضرایب رگرسیونی مدل اندازه گیري 5نمودار )

یح ها در توضز متغیرها و یا گویههر کدام ا تأثیرتغییر میزان 

دهد. به عنوان مثال واریانس نمرات یا عامل اصلی را نشان می

کمترین توان را  ( و 90/0به میزان) 1بیشترین توان را سوال 

 درصد دارند. 95( در سطح اطمینان 78/0به میزان ) 3سوال 

 

 
 

 ي تغييرهاهزينهگيري (: بار عاملی استاندارد مدل اندازه5نمودار )

 

منظور ارزیابی مدل، در این پژوهش از بارهاي عاملی، به 

شده، بررسی پایایی ترکیبی و جذر میانگین واریانس استخراج

ها با شده سازهبررسی جذر میانگین واریانس استخراج

یابی به منظور دستها استفاده شده است. به همبستگی سازه

هاي پایایی مرکب و زموناعتبار همگرا و میزان همبستگی، آ

جذر میانگین واریانس ارزیابی شد.
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 : مقادير بارعاملی، باقيمانده، وزن سوالات، پايايی ترکيبی و جذر ميانگين واريانس متغيرهاي پژوهش6جدول 

 آلفاي کرونباخ پايايی ترکيبی (AVE) جذر ميانگين واريانس آماره معناداري بارعاملی آيتم سازه

SSQ 

SSQ1 0.763 16.911 

619/0 942/0 811/0 

SSQ2 0.824 18.957 

SSQ3 0.723 15.653 

SSQ4 0.764 16.917 

SSQ5 0.756 16.68 

SSQ6 0.769 17.095 

SSQ7 0.831 19.224 

SSQ8 0.810 18.464 

SSQ9 0.841 19.556 

SSQ10 0.833 19.273 

SSQ11 0.773 17.215 

SSQ12 0.802 18.186 

SSQ13 0.750 16.484 

SSQ14 0.735 16.029 

SSQ15 0.806 18.329 

SSQ16 0.852 19.998 

SSQ17 0.834 19.332 

SSQ18 0.804 18.242 

SSQ19 0.794 17.931 

SSQ20 0.826 19.033 

SSQ21 0.845 19.707 

SSQ22 0.475 9.338 

SSQ23 0.824 --- 

DISS 

DISS1 0.54 10.388 

554/0 856/0 724/0 

DISS2 0.52 9.956 

DISS3 0.83 18.177 

DISS4 0.90 19.678 

DISS5 0.83 --- 

LOC 

LOC1 0.88 --- 

780/0 954/0 831/0 

LOC2 0.87 22.893 

LOC3 0.89 24.265 

LOC4 0.88 23.649 

LOC5 0.90 24.409 

LOC6 0.88 23.689 

LOY 

LOY1 0.85 --- 

657/0 905/0 815/0 

LOY2 0.87 20.561 

LOY3 0.86 20.015 

LOY4 0.72 15.357 

LOY5 0.73 15.752 

SC 

SC1 0.90 --- 

691/0 918/0 827/0 
SC2 0.87 22.198 

SC3 0.78 18.271 

SC4 0.84 20.752 
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( نشان داده شده است، آلفاي 6همانطور که در جدول )

است که اعتبار  7/0ها بالاي ي سازهکرونباخ براي همه

کند که دهد. و همچنین بیان میهمگرایی بالایی را نشان می

)متغیرهاي پنهان( از اعتبار بالایی جهت برازش مدل  هاسازه

پایایی ترکیبی براي تمامی سازه برخوردارند. همچنین مقادیر

دهد که، سازهگزارش شده که نشان می 7/0ها بالاتر از مقدار 

 AVEها از پایایی ترکیبی مناسبی برخوردار هستند. مقدار 

است که نشان 5/0نیز براي تمامی متغیرها بالاتر از مقدار 

هاي هاي پرسشنامه ویژگیدهنده برقراري روایی سازه

در این بخش، الگوي مفهومی پژوهش در  شخصیتی است.

قالب دیاگرام مسیر ترسیم و با استفاده از روش هاي مختلف 

شود. یك مدل کامل معادلات برازش آن سنجیده می

اي از نمودار مسیر و تحلیل ساختاري در حقیقت بیانگر آمیزه

 ییدي است.أعاملی ت
 

 
 

 پژوهش (: ضرايب تخمين استاندارد مدل ساختاري6نمودار )
 

داري؛ ضرایب مسیر بین متغیرها از خروجی براي آزمون معنی

 نرم افزار استفاده خواهیم کرد. ضرایب مسیر و نتایج مربوط 

 به معناداري آنها در جدول زیر داده شده است.

 
 

 (: نتايج حاصل از ارزيابی مدل ساختاري7جدول )
ضريب مسير  مسير

(β) 

داري عدد معنی

(t-value) 
 ه آزموننتيج

 به متغير از متغير

 تایید فرضیه 108/2 29/0 نارضایتی مشتریان شکست کیفیت خدمات

 تایید فرضیه 291/4 51/0 عدم تعهد مشتریان شکست کیفیت خدمات

 تایید فرضیه -539/4 -45/0 وفاداي مشتریان شکست کیفیت خدمات

 فرضیهتایید  -402/2 -26/0 وفاداي مشتریان نارضایتی مشتریان

 تایید فرضیه -028/2 -17/0 وفاداي مشتریان عدم تعهد مشتریان

در ادامه با توجه به خروجی مدل مفهومی پژوهش به بیان و 

 هاي پژوهش پرداخته خواهد شد.بررسی فرضیه

شکست کیفیت خدمات بر نارضایتی مشتریان  فرضيه اول:

 گذارد.ثیر میأت

ي بین متغیر شکست دار(؛ آماره معنی7مطابق با جدول )

باشد ( می108/2) کیفیت خدمات و نارضایتی مشتریان برابر

این است که  هدهند( است و نشان96/1که بزرگتر از مقدار )

ارتباط میان شکست کیفیت خدمات و نارضایتی مشتریان در 

دار است. همچنین ضریب مسیر ( معنی%95سطح اطمینان )

است و میزان اثرگذاري ( 29/0مابین این دو متغیر برابر )

متغیر شکست کیفیت خدمات بر نارضایتی مشتریان را نشان 

 شود.یید میأدهد. بنابراین فرضیه اول پژوهش تمی

شکست کیفیت خدمات بر عدم تعهد مشتریان  فرضيه دوم:

 گذارد.ثیر میأت
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داري بین متغیر شکست (؛ آماره معنی7مطابق با جدول )

باشد ( می291/4) مشتریان برابرکیفیت خدمات و عدم تعهد 

این است که  هدهند( است و نشان96/1که بزرگتر از مقدار )

ارتباط میان شکست کیفیت خدمات و عدم تعهد مشتریان در 

دار است. همچنین ضریب مسیر ( معنی%95سطح اطمینان )

( است و میزان اثرگذاري 51/0بین این دو متغیر برابر ) ما

دمات بر عدم تعهد مشتریان را نشان متغیر شکست کیفیت خ

 شود.یید میأدهد. بنابراین فرضیه دوم پژوهش تمی

یر میثأنارضایتی مشتریان بر وفاداري مشتریان ت فرضيه سوم:

 گذارد.

داري بین متغیر نارضایتی (؛ قدرمطلق آماره معنی7مطابق با جدول )

بزرگتر از باشد که ( می539/4) مشتریان و وفاداري مشتریان برابر

این است که ارتباط میان نارضایتی  هدهند( است و نشان96/1مقدار )

دار ( معنی%95مشتریان و وفاداري مشتریان در سطح اطمینان )

( است -26/0است. همچنین ضریب مسیر مابین این دو متغیر برابر )

و میزان اثرگذاري متغیر نارضایتی مشتریان بر وفاداري مشتریان را 

 شود.یید میأدهد. بنابراین فرضیه سوم پژوهش تنشان می

عدم تعهد مشتریان بر وفاداري مشتریان  فرضيه چهارم:

 گذارد.ثیر میأت

داري بین متغیر مطلق آماره معنی (؛ قدر7مطابق با جدول )

( می028/2) عدم تعهد مشتریان و وفاداري مشتریان برابر

این است  هدهندن( است و نشا96/1باشد که بزرگتر از مقدار )

که ارتباط میان عدم تعهد مشتریان و وفاداري مشتریان در 

دار است. همچنین ضریب مسیر ( معنی%95سطح اطمینان )

( است و میزان اثرگذاري -17/0مابین این دو متغیر برابر )

متغیر عدم تعهد مشتریان بر وفاداري مشتریان را نشان می

 شود.یید میأت دهد. بنابراین فرضیه چهارم پژوهش

شکست کیفیت خدمات بر وفاداري مشتریان  فرضيه پنجم:

 گذارد.ثیر میأت

داري بین متغیر مطلق آماره معنی (؛ قدر7مطابق با جدول )

( می539/4) شکست کیفیت خدمات و وفاداري مشتریان برابر

این است  هدهند( است و نشان96/1باشد که بزرگتر از مقدار )

شکست کیفیت خدمات و وفاداري مشتریان که ارتباط میان 

دار است. همچنین ضریب ( معنی%95در سطح اطمینان )

( است و میزان -45/0مسیر مابین این دو متغیر برابر )

اثرگذاري متغیر شکست کیفیت خدمات بر وفاداري مشتریان 

 شود.یید میأدهد. بنابراین فرضیه پنجم پژوهش ترا نشان می
 

 ريبررسی اثر تعديلگ

هاي هزینه»در این بخش به بررسی اثر تعدیلگري متغیر 

بر رابطه میان نارضایتی مشتریان و عدم تعهد مشتریان « تغییر

بر وفاداري مشتریان، پرداخته شده است. براي این بررسی ابتدا 

هاي تغییر نتیجه حاصلضرب متغیر هزینه SPSSدر نرم افزار 

SC) در نارضایتی مشتریان DISS و حاصلضرب متغیر )

SC) هاي تغییر در عدم تعهد مشتریانهزینه LOC) 

این متغیرهاي ساخته  AMOSمحاسبه و سپس در نرم افزار 

شده به متغیر وابسته وفاداري مشتریان وصل شد. در صورت 

معنادار بودن ضریب مسیر متغیرهاي ترکیبی، اثر تعدیلگري 

معنادار بودن ضریب مسیر، عدم وجود  ته و در صورت غیرپذیرف

اثر تعدیلگري نتیجه خواهد شد. خروجی گرافیکی مدل براي 

 هاي تغییر در زیر آورده شده است.بررسی اثر تعدیلگري هزینه
 

 
 

 گري(: ضرايب تخمين استاندارد مدل ساختاري پژوهش براي بررسی اثر تعديل7نمودار )
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 گري تعديلهافرضيهحاصل از ارزيابی مدل ساختاري  (: نتايج8)جدول 
ضريب مسير  مسير

(β) 

داري عدد معنی

(t-value) 
 نتيجه آزمون

 به متغير از متغير

 ي تغییر*نارضایتی مشتريهاهزینه
 وفاداري مشتري

 تایید فرضیه -129/2 -17/0

 تایید فرضیه -852/3 -21/0 ي تغییر*عدم تعهد مشتريهاهزینه

 

در ادامه با توجه به خروجی مدل مفهومی پژوهش به بیان و 

 گري پژوهش پرداخته خواهد شد.هاي تعدیلبررسی فرضیه

هزینه تغییر رابطه بین نارضایتی و وفاداري  فرضيه ششم:

 کند.مشتریان را تعدیل می

داري بین متغیر (؛ قدرمطلق آماره معنی8مطابق با جدول )

 و وفاداري مشتري برابر« یتی مشتريي تغییر*نارضاهاهزینه»

 هدهند( است و نشان96/1) باشد که بزرگتر از مقدار( می129/2)

نارضایتی مشتري و  بین رابطه هاي تغییر براین است که هزینه

معناداري دارد. همچنین ضریب مسیر برابر  تأثیر وفاداري مشتري

زینهه ( است که نشان دهنده اثر تعدیلگري منفی متغیر-17/0)

نارضایتی مشتري و وفاداري مشتري  بین رابطه هاي تغییر بر

هاي تغییر بالاتر شود که هرچه هزینهاست. بدین ترتیب نتیجه می

نارضایتی مشتري بر وفاداري مشتري بالاتر بوده  تأثیرباشد، شدت 

 و بالعکس. 

هزینه تغییر رابطه بین عدم تعهد و وفاداري  فرضيه هفتم:

 کند.تعدیل میمشتریان را 

داري بین متغیر (؛ قدرمطلق آماره معنی8مطابق با جدول )

 و وفاداري مشتري برابر« ي تغییر*عدم تعهد مشتريهاهزینه»

 هدهند( است و نشان96/1) باشد که بزرگتر از مقدار( می852/3)

عدم تعهد مشتري و  بین رابطه هاي تغییر براین است که هزینه

 معناداري دارد. همچنین ضریب مسیر برابر رتأثی وفاداري مشتري

( است که نشان دهنده اثر تعدیلگري منفی متغیر هزینه-21/0)

عدم تعهد مشتري و وفاداري مشتري  بین رابطه هاي تغییر بر

هاي تغییر بالاتر شود که هرچه هزینهاست. بدین ترتیب نتیجه می

تر ي بالاعدم تعهد مشتري بر وفاداري مشتر تأثیرباشد، شدت 

 بوده و بالعکس. 

 

 جمع بندي

ثیر شکست کیفیت خدمات أهدف از انجام این پژوهش تعیین ت

باشد. هدف این بر وفاداري مشتریان در صنعت بانکداري می

تحقیق شناسایی و تحلیل دلایل رویگردانی، عدم وفاداري، کاهش 

باشد. تجاري استان قزوین می هايبانكتعهد مشتریان از خدمات 

ون بروز نارضایتی در میان مشتریان و روي آوردن آن به سایر چ

 سسات هزینه بسیار سنگینی براي بانك به دنبال دارد.ؤم

دهد که شکست کیفیت نشان می 1نتایج حاصل از فرضیه  -

 گذاردمی تأثیرخدمات بر نگرش مشتریان )نارضایتی و عدم تعهد( 

 خدمات ارائه در آمده وجود به این بدان معنی است که مشکلات

و نبود کیفیت خدمت منجر به  شده تشدید سرعت به تواندمی

شود و همچنین این نبود نارضایتی مشتري از خدمات ارائه شده می

کیفیت مناسب منتهی به بی اعتمادي مشتري شده که نتیجه آن 

شود. عدم تعهد مشتریان به خدمات ارائه شده از طرف بانك می

هارائ از مشتري رویگردانی باعث نامناسب خدمات کیفیت ارائه

 خاتمه مفهوم به مشتري رویگردانی. شودمی خدمات دهندگان

 کنندگانمینأت سایر سمت به وي رویکرد و سازمان با وي روابط

 که است مفهومی خدمات از وي نارضایتی نتیجه در. شودمی

 ایطشر در کار و کسب بقاي شرط آن بروز دلایل درک و شناسایی

 خدمات کیفیت شکست تواندمی آن دلایل از یکی که است رقابتی

 بدان این شودمی مشتریان در منفی نگرش ایجاد به منجر که باشد

 کاهش باعث آمده وجود به تعهد عدم و نارضایتی که معناست

نتایج حاصل از این  .شوندمی دهندگانارائه به نسبت وفاداري

(، عبدالوند و 2015آولونیتیس ) هاي پیها وپژوهش مطابق با یافته

 .باشدمی( 1385( و رضایی گل آبادي )1386عبدلی )

دهد که نگرش مشتریان نتایج حاصل از فرضیه دوم نشان می -

منفی  تأثیر)نارضایتی مشتریان و عدم تعهد( بر وفاداري مشتریان 

 انتظارات از بیش چیزي خدمات اگر دهد که. این نشان میگذاردمی

 حد از کمتر خدمات اگر و بود خواهد راضی وي نماید، ارائه مشتري

 دهايکمبو و نقایص از مشتري رضایت باشد. عدم مشتري انتظارات

 موجب که گیردمی سرچشمه خدمت یا محصول در موجود

شد.  خواهد مشتري و همچنین عدم تعهد وي شکایت و دلخوري

ه رابطه با و زمانیکه مشتري ناراضی باشد و هیچ تعهدي به ادام

ی که مشتریان تمایل کندمیسازمان موجود نداشته باشد این بیان 

به دریافت خدمات ندارد و در آینده نیز به آنجا مراجعه نخواهند کرد 

 انجام رقبا از را خریدهاي خود و نمایندمی سازمان ترک به اقدام
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دهند. نتایج حاصل از این پژوهش مطابق با یافته هاي حسینی می

 .باشدمی( 2015(، پیها و آولونیتیس )1391مکاران )و ه

دهد شکست کیفیت نتایج حاصل از فرضیه سوم نشان می -

گذارد. این بدان معنی ثیر منفی میأخدمات بر وفاداري مشتریان ت

 شتريم رضایت عدم یا رضایت به بستگی خدمات، است که کیفیت

 تشویق در یمستقیم تأثیر و دارد خدمت آن از قبلی تجارب از

 خدمات کیفیت دارد، ارائه خدمات از استفاده ادامه به مشتریان

. شودمی خدمات دهندگانارائه از مشتري رویگردانی باعث نامناسب

 ردرویک و سازمان با وي روابط خاتمه مفهوم به مشتري رویگردانی

شود یعنی مشتري دیگر می کنندگان مینأت سایر سمت به وي

دهد. نتایج حاصل از این ه سازمان از دست میوفاداري خود را ب

(، عبدالوند و 2015هاي پیها و آولونیتیس )پژوهش مطابق با یافته

 .باشدمی( 2012( و سالمیا و همکاران )1386عبدلی )

دهنده اثر تعدیلگري منفی نتایج حاصل از فرضیه چهارم نشان -

ي و وفاداري عدم تعهد مشتر بین رابطه هاي تغییر برمتغیر هزینه

ي تغییر بالاتر باشد، شدت هاهزینهمشتري است. یعنی هرچه 

عدم تعهد و نارضایتی مشتري بر وفاداري مشتري بالاتر بوده  تأثیر

مینأاین بدان معنا است که زمانیکه مشتریان بابت تغییر یك ت

یی از هاهزینهیی را همانند هاهزینهکننده دیگر مینأکننده به ت

نبه هاي روانشناختی مواجهه با یك شرکت جدید، و نظر مالی، ج

از نظر زمانی در جهت استفاده از یك خدمت یا محصول جدید 

تواند به عنوان مانعی هاي تغییر میشوند این هزینهمتحمل می

تواند براي تغییر ارائه دهندگان خدمات باشد، بنابراین این امر می

ی و ی زمانیکه نارضایتمکانیسمی براي بهبود وفاداري باشد. یعن

عدم تعهد بالا باشد با بالا بردن این هزینه تغییر وفاداري مشتریان 

هاي را افزایش دهند. نتایج حاصل از این پژوهش مطابق با یافته

( و جونز و 2012(، سالمیا و همکاران )2015پیها و آولونیتیس )

 . باشدمی( 2000همکاران )

 هارضیهف، پیشنهادهاي ناشی از هاهفرضیبا توجه به نتایج حاصل از 

 د:گردمیبه تفکیك ارائه 

 د که براي افزایش رضایتگردمیبر اساس فرضیه اول پیشنهاد  -

و همچنین بالا بردن تعهد و ادامه رابطه مستمر مشتریان با 

 یت خدمات خود را مطلوب نمایند. فسازمان، کی

 علل ناختشود با شبراساس نتایج فرضیه دوم پیشنهاد می -

 ـودنب زا تـنش میـزان و آنهـا اتتأثیر نوع نارضایتی، یا شکایت

 تصـمیماتی اخـذ موجـب خـدماتی هاياز ضعف یـك هـر

 نارضایتی يهاهزینهکـاهش  و مشـتري حفـظ جهـت ، صـحیح

 وفاداري ابعاد دقیق شناسایی با باید هابانك .گردند مشتري

 در و مشتریان رضایت راريبرق جهت در را هاییسیستم مشتري،

 .نمایند اجرا و هدایت وفاداري ایجاد نهایت

ه د کگردمیبراساس نتایج حاصل از فرضیه سوم پیشنهاد  -

ها براي متمایز کردن خود از سایر رقبا، خدماتی با کیفیت سازمان

ارائه نمایند تا میزان وفاداري مشتریان و سهم بازار خود را افزایش 

توانند انجام دهند: با تشویق ر را از طرق زیر میدهند. و این کا

مشتریان بانك به منظور استفاده هرچه بیشتر از خدمات 

الکترونیکی و اینترنتی و بیان مزایاي فراوان این نوع خدمات، 

 شناسه حسب بر مشتریان درباره جامع ییهاداده پایگاه ایجاد

 سابقه ابیردی امکان منظور به -حساب شماره نه و – مشتریان

آنان؛ زیبا سازي وب سایت بانك کشاورزي و  برخط هايتراکنش

هاي درون سایت به نحوي که کاربر در سهولت استفاده از آیتم

هنگام کار با وب سایت احساس خستگی و نارضایتی نکند؛ 

هاي مشتریان و به روز رسانی به پاسخگویی به شکایات و خواسته

 به امتیازدهی فرآیند وینهاي مشتریان؛ تدموقع خواسته

 از که هاییتراکنش ارزش یا میزان اساس بر اینترنتی مشتریان

 دهند.می انجام بانك خدمات اینترنتی طریق

انك د که  بگردمیبراساس نتایج حاصل از فرضیه چهارم پیشنهاد  -

ي انتقال حساب به بانکی دیگر را طوري تعیین کنند که هاهزینهها 

 صرفه نباشد و از این تغییر بانك منصرف شود.براي مشتري به 

 

 ها در عمل:محدوديت

 لذا باشد،می فرد به منحصر جو و فرهنگ داراي سازمانی هر -1

 سازمان هر براي تعمیم قابل سادگی به پژوهش این هايیافته

 .باشدنمی دیگري

 .ژهیو يهاهینظر ای هامدل به قیتحق يهاریمتغ تیمحدود -2

 نیا که( پرسشنامه) شده انجام یکم بصورت هشپژو نیا -3

یم سوالات به ییپاسخگو در دهندگانپاسخ يآزاد سلب باعث

ن لازم بنابرای. نباشد قیتحق جینتا با همسو است ممکن که شود

 و کیفی از اعم پژوهش، نوین رویکردهاي از گیريبهره بااست 

 ها پرداخته شود.به آزمون فرضیه ترکیبی

 بر نه و خود خواست و میل مطابق را هاپرسش افراد از برخی -4

 .اندکرده پر واقعیت طبق

 .شعب از برخی نکردن همکاري -5

 .تحقیق زمانی محدودیت -6
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Abstract 

 

The aim of this study was to investigate the Effect of failed service quality on customer loyalty 

in banking industry.  The study population sample consisted of three state-owned banks, three 

private banks, three semi-public banks (National Bank Sepah, Post Bank, the nation, trade, 

export, new economy, Pasargadae and Persians) based on the old Bank, collaboration, and a 

large share of the market were selected. Also available sampling was used to select customers. 

The questionnaire was distributed among 400 subscribers, 350 questionnaires were returned.  

To analyze research data using SPSS software and Smart PLS was used to confirm or reject 

hypotheses, structural equation modeling was used. The results indicate that the failure of 

service quality effects on customer dissatisfaction, lack of commitment to customers, and affect 

customer loyalty. The results also showed that customer dissatisfaction and lack of commitment 

effects on customer loyalty. It is recommended to increase customer satisfaction and increase 

the commitment and continue the ongoing relationship with the organization, a desirable quality 

of their services. By knowing the causes of the complaint or dissatisfaction, the type of impact 

and stress the weaknesses of each service would take the right decisions for their customer 

retention and reduce the cost of customer dissatisfaction. Banks must identify the exact 

dimensions of customer loyalty, guide and implement systems in order to maintain customer 

satisfaction and build loyalty. 

 

KeyWords: service quality, customers’ loyalty, customer dissatisfaction, lack of commitment 

to customers 

 

                                                           
 Master of Business Administration, Qazvin Unit, Islamic Azad University, Qazvin, Iran (Corresponding 

Author), Email: mehrnaz.nejatie@yahoo.com 
 Assistant Professor, Department of Business Administration, Qazvin Branch, Islamic Azad University, Qazvin, Iran 




