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 چكيده

باشند تا سهم بازار خود را هاي كشور به دنبال ارائه خدمات متمايز به مشتريان ميبا توسعه صنعت بانكداري، بسياري از بانك
ساعته فراهم كرده و به  24ئه خدمات بانكي را به طور ا، امكان ارفناوري تلفن همراهبه عنوان نمونه استفاده از . افزايش دهند

علاوه بر اين، به كارگيري مديريت دانش مشتري با شناسايي نيازهاي اساسي مشتري . شودمزيت رقابتي مطرح مي عنوان يك
از طرف ديگر، بهبود مديريت خدمات بانكي موجب افزايش رضايتمندي . گرددسبب ارتقاء و مديريت هدفمند خدمات بانكي مي

ثير مديريت دانش مشتري و بانكداري همراه بر اين مقاله به بررسي ميزان تااز اين رو، . شودمشتري و در نتيجه وفاداري آن مي
هاي ثرترين شاخصوبراي تحقق اين هدف ابتدا م. پردازدبهبود مديريت خدمات بانكي و در نهايت افزايش وفاداري مشتري مي

ي به وسيله مصاحبه با خبرگان و مديريت دانش مشتري و بانكداري همراه بر بهبود مديريت خدمات و افزايش وفاداري مشتر
   با استفاده از. انتخاب شد آماري جامعه كارشناس به عنوان 180بانك ملت با سپس، . گرديدشناسايي مرور ادبيات مربوطه 
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ها از به منظور جمع آوري داده. برآورد گرديدكارشناس  122برابر با تعداد نمونه ) فرمول كوكران(نمونه گيري تصادفي ساده 

به منظور . حاصل گرديد 814/0بهره گرفته شد، ميزان پايايي آن با استفاده از آلفاي كرونباخ سنجش و برابر با ابزار پرسشنامه 
حاصل شد كه با توجه به بزرگتر  886/0ميزان ضريب بارتلت برابر با  . بررسي روايي پرسشنامه، از روايي عاملي بهره گرفته شد

ها روش تحليل رگرسيون چند در نهايت براي تجزيه و تحليل داده. يد گرديديامه تا، روايي عاملي پرسشن7/0بودن مقدار آن از 
بر  %50و  %50ثير مثبت مديريت دانش مشتري و بانكداري همراه به ميزان انتايج حاكي از ت. متغيره مورد استفاده قرار گرفت

. بر افزايش وفاداري مشتري حكايت دارد بهبود مديريت خدمات بانكي% 64ثير ابهبود مديريت خدمات بانكي و همچنين ت
بر ميزان وفاداري مشتريان در جهت مثبت تاثيرگذار گزارش % 55و % 60مديريت دانش مشتري و بانكداري همراه نيز به ميزان 

  هادبا توجه به نتايج آزمون فرصيات و ارتباط معني دار وفاداري با مديريت دانش مشتري و بانكداري همراه، پيشن. گرديدند
شناسايي نيازهاي اساسي  گردد، براي افزايش وفاداري مشتري و ارائه خدمات مورد انتظار مشتريان، به مواردي همچونمي

 ايهاي بلند مدت اهميت ويژهها براي سرمايه گذاريشناسايي مشتريان كليدي و جلب اعتماد آن ،هامشتري و ارزش گذاري آن
دقت لازم را به كار گيرند تا قادر به بهبود ) بانكداري همراه(هاي خدماتي انتخاب سيستمها در همچنين بانك. قائل گردند

  .مديريت خدمات بانكي و در نهايت افزايش وفاداري مشتريان باشند
  
  

 :كليدي واژگان
  مديريت خدمات بانكي، مديريت دانش مشتري، بانكداري همراه، وفاداري مشتري
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مقدمه
، نوآوريتمايز شرط ماندگاري در بازارهاي رقابتي است و 

عامل برقراري ارتباط با . فرايندي است براي ايجاد تمايز
هاي محصولات و مشتريان در بازارهاي رقابتي بر ويژگي

خدمات اشاره دارد تا به صورت ضمني دليلي براي انتخاب 
 ). 1392محمودي و ديگران، ( از سوي مشتري باشدشدن 

تناسب ميان نياز مشتري و خدمات ارائه شده از سوي 
گذاري بانك، امكان انتخاب يك بانك خاص را براي سرمايه

با توجه به  ).1384 علي بيك و ديگران،(دهد افزايش مي
هاي ترين داراييكه، اطلاعات و دانش به عنوان اساسي اين

گسترش فناوري اطلاعات و . آينده شمار ميسازمان ب
بهره مندي  ، بنابرايندر حال سرعت گرفتن است ارتباطات

هاي ترين شاخصهاي الكترونيكي از برجستهاز سيستم
و رقابت را تنگاتنگ  شودتوسعه يافتگي در نظر گرفته مي

چه در  آن ).1391 تاج زاده و نيساري تبريزي،(سازد مي
و  يابد، رضايتتلاطم رقابت اهميت بيشتري مياين بازار پر 

هايي كه با برآورده ساختن سازمان. وفاداري مشتري است
ها احساس رضايتمندي را القا نمايد انتظارات مشتري به آن
  تر عمل خواهند نمود و سودوفقدر كسب سهم بازار م

مهراني و ديگران، (نمايند بلند مدت خود را تضمين مي
1391 .(  

وفاداري مشتري را نوعي ارزش ) 1996(چارد و گالووي بلان
اند و آن را نتيجه ادراك مشتري از سازماني قلمداد كرده

كه نسبت كيفيت خدمات  صورتي در. كنندبيان ميمعامله 
نمايد هايي كه مشتري پرداخت ميارائه شده با هزينه

گردد باشد، رضايت مشتري فراهم مي موازنه داشته
  ه سبب افزايشاز عواملي ك). 1391 و جاني،عبدالوند (

  گردد، مديريت بهتر خدمات ارائهوفاداري مشتريان مي
  ارسال مديريت خدمات، امكان .شده از سوي سازمان است

  درخواست را وضعيت پيگيري مشتري و درخواست توسط
  مديريت خدمات از .نمايدمي فراهم مشتريان براي

  مشتري است، كه در آنهاي سيستم ارتباط با 1زيرواحد
  با نيازهاي مطابق و هوشمند صورتبه لازم هايراهنمايي
  زيرواحداين  از صحيح گيريبهره. گرددمي ارائه مشتري

 وقت باشد تمام خدمات ارائه مناسب جهت روشي تواندمي

                                                            
1  - Sub Module 

)Radfar & Rezaei-Malek, 2012.(  در دهه اخير
  هايو تهديد هاصنعت بانكداري شاهد رقابت توام با فرصت

تواند ارائه به طور يقين هيچ بانكي نمي. است زيادي بوده
توانند با ها ميدهنده تمامي خدمات ممكن باشد، بانك

هاي موجود در بازار، بررسي نقاط قوت خويش و فرصت
هايي را در پيش بگيرند كه به يك جايگاه رقابتي استراتژي

). 1386ي، معيني و شفيع(مناسب در بازار دست يابند 
عدم كسب، حفظ و به كارگيري دانش مشتري و آناليز 

هاي نوين صحيح آن، عدم بهره برداري مناسب از فناوري
تواند از عمده دلايل عدم موفقيت اطلاعاتي و ارتباطي مي

داشتن يك زنجيره ارتباط متشكل از .  بانكداري ايران باشد
گردد و  تواند سبب وفاداري مشتريانسازمان و مشتري مي

سوالي كه . سودآوري مشتري را براي سازمان ارتقا بخشد
گردد اين است كه تا چه ميزان در اين بين مطرح مي

بانكداري همراه و بهره مندي از مديريت دانش مشتري 
تواند سبب بهبود مديريت خدمات گردد و تا چه حد مي

 . نمايدتغيير در ميزان وفاداري مشتريان بانك ايجاد مي

هاي اخير پيشرفت قابل سيم در سالاوري و ابزارهاي بيفن
  اند و آمار استفاده كنندگان از ابزارهايتوجهي داشته

اين پيشرفت، فرصت . سيم در جهان رو به افزايش استبي
جديدي را براي ارائه خدمات نوين بانكي به وجود آورده 

هاي بانكداري بانكداري همراه كه از شاخه. است
ي است، به معناي انجام عمليات بانكي از طريق الكترونيك

با استفاده از كاربران . يك ابزار سيار مانند تلفن همراه است
توانند در هر مكان و زماني به راحتي و بانكداري همراه مي

كارخانه و (با سرعت از خدمات بانكي برخوردار گردند 
  ).1391محمدي، 

  همراه، قادر به حفظها با ارائه خدمات بانكداري بانك
مشتريان موجود در شبكه بانكداري خود بوده و توانايي 

را به ) مشتريان بالقوه(تبديل مشتركان تلفن همراه 
  در حال .)Gu et al., 2009( مشتريان بالفعل خود دارند

  هايكداري همراه توسط بسياري از بانكحاضر خدمات بان
وع از خدمات توسط در ايران نيز اين ن. گرددجهان ارائه مي

  گردد اما توجه اندكيهاي دولتي و خصوصي ارائه ميبانك
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پذيرش بانكداري . از مشتريان را به خود جلب نموده است
  همراه از پيش نيازهاي اصلي موفقيت اين نوع فناوري

بايد توجه داشت ). 1391كارخانه و محمدي، (باشد مي
به استفاده  هزينه وفادار نگه داشتن مشتري و ترغيب وي

مجدد از خدمات بانك، از هزينه و مشكلاتي كه در راه 
  جذب يك مشتري جديد پيش روي سازمان قرار دارد،

  علاوه بر اين وفاداري هر مشتري. بسيار كمتر است
تواند باعث تبليغ رايگان و موثر براي سازمان و در مي

ها در از اين رو سازمان. نتيجه جذب مشتريان جديد گردد
هاي خود براي جذب مشتريان جديد بايد كنار سياست

اي را به حفظ و نگهداري مشتريان قطعي و توجه ويژه
مشتريان و  مندي از دانشبهره. قديمي خود داشته باشند
  ها در جهتهايي است كه سازمانمديريت آن يكي از روش

ه هاي مشتريان، ارائه خدمات بهتر و بشناسايي نيازمندي
  تحليلي از مشتريان خود به كارآماري  دست آوردن

هدف اصلي تحقيق نيز ارزيابي ميزان بهبود . گيرندمي
 خدمات بانكي و وفاداري مشتري با استفاده از مديريت

  .باشددانش مشتري و بانكداري همراه مي
  

  مروري بر ادبيات تحقيق
  مديريت خدمات

فيليپ كاتلر معتقد است خدمت، فعاليت يا منفعتي 
نامحسوس و لمس نشدني است كه يك طرفه مبادله به 

كند و مالكيت چيزي را به دنبال طرف ديگر عرضه مي
توليد خدمت ممكن است به كالاي فيزيكي وابسته . ندارد

. )Kotler & Armstrong, 1999(باشد يا نباشد 
: رويكردهاي متفاوتي در رابطه با تعريف كيفيت وجود دارد

. باشدفيت مترادف با برتري ذاتي ميدر رويكرد فلسفي، كي
در رويكرد فني، كيفيت را تطابق محصول با استانداردهاي 

در رويكرد مشتري محور، كيفيت . نمايندفني عنوان مي
موضوعي ذهني است كه توسط گيرندگان آن تعيين و 

گردد و به شكل جدي به ادراك مشتريان تبيين مي
گاه در زمينه تعريف رسد اين ديدبه نظر مي. بستگي دارد

اي برخوردار است كيفيت در حوزه خدمات از جذابيت ويژه
)Schneider & White,2004( . واقعيت آن است كه

كيفيت اصطلاحي مبهم بوده كه از يك طرف هر فردي 

داند كه كيفيت چيست و از طرف ديگر ايجاد و ارائه مي
  .تعريفي واحد از آن، يك مشكل اساسي است

اي كيفيت خدمات را به عنوان درجه) 2002(ن عثمان و او
از اختلاف بين ادراك و انتظار مشتري از خدمات تعريف 

  ). 1390غفاري و ديگران، ( مي كنند
به طور كلي مديريت خدمات را فرايند برنامه ريزي، 

هاي ارائه خدمت سازماندهي، هدايت و كنترل فعاليت
توسط يك سازمان براي تبديل عناصر ورودي به خدمات 

بانكداري و . )Gu et al., 2009(قابل عرضه مي نامند 
خدمات مالي بخش مهمي از صنعت خدمات است و 
كيفيت خدمات رابطه نزديكي با رضايت و وفاداري مشتري 

در مقاله خود ابعاد ) 1386(يادگاري . در اين صنعت دارد
وي . لف كيفيت خدمات را مورد بررسي قرار داده استمخت

موفقيت ارائه دهندگان خدمات را در محيط رقابتي امروز 
وابسته به تمركز بر عوامل جذب و وفاداري مشتريان عنوان 

ترين عوامل وي كيفيت خدمات را يكي از مهم. مي نمايد
بر روي  مديريت خدمات ناميده كه با تاثيرگذاري

تواند موسسات مالي را در مسير شتريان ميرضايتمندي م
امروزه صنعت بانكداري به دو . تحقق اهداف ياري نمايد

بخش داخل و خارج شعبه يا به عبارتي بانكداري سنتي و 
الكترونيك تقسيم شده است و براي ارائه خدمات مالي و 
خدمات بانكي اثربخش، استفاده از فناوري اطلاعات و به 

  امري اجتناب ناپذير است كارگيري اينترنت 
)Bruce Ho & Lin,2010(.   
  

  وفاداري مشتري
  تعاريف متعددي از مفهوم وفاداري مشتري در تحقيقات

هاي ياكوبي و چستنات تحليل: ارائه شده است پيشين
  دهد كه تداوم خريد نشانگر وفادارينشان مي) 1978(

مشتري نبوده و ممكن است به دليل روش خريد يا اولويت 
  به طوريكه خريدهاي. راحتي مشتري و يا ساير عوامل باشد

 معمولا. تواند ميزان وفاداري را كمرنگ نمايدناپيوسته مي
م نسبي خريد از يك وفاداري، تكرار دفعات خريد يا حج

وفاداري مشتري مفهومي است كه . شودبرند تعريف مي
 در معمولا. وابستگي زيادي به توسعه روابط بين فردي دارد

هاي نامحسوس همچون قابليت حوزه خدمات ويژگي
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اي در ايجاد يا حفظ وفاداري مشتري اطمينان نقش عمده
، وفاداري )1986(از نظر جارويس و مايو . نمايدايفا مي

موجب بروز خريد تكراري در بين مشتريان شده و نگرش 
از نظر . كندها ايجاد ميمثبت و قوي نسبت به شركت

تواند از رجه وفاداري در بانكداري مي، د)1996(ميدان 
هاي مشتري در طول يك دوره زماني طريق رديابي حساب

تعريف شده و درجه استمرار تعهدات وي به بانك مورد 
، وفاداري را )1998( بلومر و ديگران. بررسي قرار گيرد

به نظرات ساير افراد در ) غيرتصادفي(م با تعصب اپاسخ تو
راجعه مجدد و دريافت خدمات را در رابطه با سازمان كه م

دهد و آن را منتجع به تعهدات عميق به ميپي دارد نسبت 
وفادارهاي واقعي سودآورترين  .نمايدمداد ميسازمان قل

اراي نگرش و رفتار خريد طبقه مشتريان هستند كه د
وفادارهاي پنهان نگرش مثبتي نسبت به . باشندمناسب مي

ها داشته، اما رفتار خريد آنسازمان و نام تجاري آن 
هاي آنان تحت تاثير محل عرضه، مشخص نبوده و انتخاب

. گيرندوضعيت موجودي كالا و ساير عوامل قرار مي
وفاداري جعلي به دليل نامطمئن بودن مشتري، عدم تنوع 

هاي موجود، الگوي تكرار خريد، خريد مبتني بر گزينه
ول يا خدمات پيشنهادات خاص، راحتي دسترسي به محص

  عدم وفاداري در. دهدرخ ميو ساير عوامل مشابه 
افتد كه نگرش مشتري و تكرار هايي اتفاق ميموقعيت

  خريد وي در سطح پاييني قرار دارد
  

)Hjalte & Larsson, 2004.(  
 

  مديريت دانش مشتري
 هادانش مشتري يك مفهوم اساسي براي بسياري از سازمان

  چه ما فكر  بوده و در حقيقت پركننده فاصله ميان آن
 .باشدخواهد، ميچه واقعا مشتري مي كنيم و آنمي

 و درباره، مديريت دانش مشتري را بهره گيري دانش از
جمالي فيروزآبادي و (كنند عنوان مي براي مشتري

  به منظور افزايش  اين نوع دانش). 1386 ديگران،
توسط سازمان  بوده و براي مشتريان خدماتي هايقابليت

مديريت دانش مشتري يك فرآيند پويا  .شودتعريف مي
  است براي اكتساب و بهسازي اطلاعات ارزشمند مشتريان

  

  هاي متنوعو با استفاده از روش تفاوتمسيرهاي مدر  كه
اين فرآيند،  اجراي در حين .دگرددر سازمان تسهيم مي

شود سازي ميزماني بهينهسازمان ترقي كرده و مدل سا
)Zablah et al., 2004(. تواند مديريت دانش مشتري مي

دو مفهوم كاربردي داشته باشد، اول جمع آوري داده و 
مفهوم (اطلاعاتي كه سازمان بايد در مورد مشتري بداند 

ها و بندي دادهاول نقش مديريت دانش مشتري را در گروه
، دوم .)كنداطلاعات در سازمان بيان مي تسهيم و مباحثه

آوري اطلاعات و بصيرتي كه ما براي ساختن جمع
ب ارتباطات قوي با مشتري به آن نيازمنديم كه اين امر سب

اين اطلاعات . گرددروشن شدن دامنه رضايت مشتري مي
كند، چه كه مشتري چگونه فكر مي ها بر اساس اينو داده

اي اساسي دارد و به طور كلي اين دهد، چه نيازهانجام مي
توسط مديريت مفهوم كه مشتريان ما چه كساني هستند، 

  .)Srinivas,2007(شود دانش مشتري تنظيم مي
دهد تا ها ميانش مشتري، اين امكان را به بانكمديريت د

  با تحليل و آناليز اطلاعات مشتري، و شناسايي نيازهاي
كوتاهترين زمان ممكن، بهترين نتيجه را در ها در آن

دست آورند  اين امر سبب جلب ه مديريت خدمات ب
را ) وفاداري(رضايت مشتري شده، دوره عمر مفيد مشتري 

براي سازمان ضمانت  افزايش داده و يك سود بلند مدت را
عدم اعتماد  عدم توجه به نيازهاي مشتري سبب. نمايدمي

  ردد، به طوري كه اين اتفاقگو نارضايتي مشتري مي
هاي دولتي در حال وقوع خوشايند در بسياري از بانكنا

  ).Liao et al., 2010( باشدمي
  

  بانكداري همراه
هاي سيار مانند تلفن جام عمليات بانكي از طريق دستگاهان

را بانكداري همراه  1هاي ديجيتال شخصيهمراه يا دستگاه
نوين براي دسترسي به  بانكداري همراه روشي. نامندمي

ي خدمات بانكي از طريق كانالي است كه مشتري به وسيله
. )Gu et al., 2009(يك دستگاه سيار با بانك تعامل دارد 

ها، توانند به بانكبه وسيله بانكداري همراه مشتريان مي
ها و خدمات مالي بسياري دسترسي داشته باشند حساب

)Lou et al., 2010(.  بانكداري همراه در ابتدا فقط خدمات

                                                            
1  - Personal Digital Assistant 
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هاي گرديد اما امروزه برنامهاز طريق پيام كوتاه ارائه مي
 هايكاربردي قابل نصب، مرورگرهاي وب، تلفن همراه و داده

نيز به تركيب بانكداري  1خدمات تكميلي بدون ساختار
ها در ارائه تركيب اين تكنولوژي. همراه افزوده شده است
هاي بانكداري را دستخوش ابليتخدمات بانكداري، ق
  ).1391كارخانه و محمدي، ( تغييرات نموده است

هاي عملياتي داشتن يك كانال توزيع موثر و كاهش هزينه
ها به سمت بانكداري ترين دلايل تمايل بانكها از مهمبانك

به طور كلي خدمات بانكداري همراه را از  .همراه است
  ها و هشدارهاي اطلاعيهلحاظ نوع ارتباط به چهار دسته

هايي كه در مورد به منظور آگاه نمودن مشتري از تراكنش(
ها و موجودي تراكنش( ، اطلاعات)حساب وي انجام شده

ارسال درخواست ( ها، درخواست)حساب در مقاطع خاص
انتقال ( و انتقال وجوه) تراكنش خاصي از سوي مشتري

) شخص ثالثهاي مشتري يا پرداخت به وجه بين حساب
هم اكنون شبكه ). 1389، سرافرازي( نمايدتقسيم مي

اي فزاينده و ارتباطات سيار و فناوري تلفن همراه به گونه
اي مورد استفاده عموم قرار دارد كه اين در طيف گسترده

امر توانسته بستر مناسبي را براي استفاده از اين نوع 
ات بر اساس آمار شركت مخابر. خدمات فراهم آورد

تا پايان سال  1384وضعيت شبكه تلفن همراه از سال (
، ضريب نفوذ استفاده از ابزارهاي همراه بالاتر از هر )1388

). 1391كارخانه و محمدي، ( فناوري ديگري بوده است
بانكداري همراه براي ايران مزاياي بسياري به همراه داشته 

به عنوان مثال صرفه جويي مالي در زمينه چاپ . است
 . اسكناس كه منجر به توسعه اقتصادي كشور شده است

  

 بانكيبهبود مديريت خدمات  :)H1(فرضيه اول اصلي 
  .تاثير مثبت و مستقيمي بر وفاداري مشتري دارد

مديريت دانش مشتري تاثير  :)H2( فرضيه دوم اصلي
  .دارد بانكي مثبت و مستقيمي بر بهبود مديريت خدمات

بانكداري همراه تاثير مثبت و  :)H3( فرضيه فرعي دوم
  .دارد بانكي مستقيمي بر بهبود مديريت خدمات

مديريت دانش مشتري تاثير  :)H4( فرضيه فرعي اول
  .بر وفاداري مشتري دارد و غيرمستقيمي مثبت

                                                            
1  - Unstructured Supplementary Service Data (USSD) 

و  بانكداري همراه  تاثير مثبت :)H5( فرضيه فرعي سوم
  .بر افزايش وفاداري مشتري دارد غيرمستقيمي

  .نشان مي دهد را مدل مفهومي پژوهش) 1(شكل 
  

  پژوهشروش شناسي 
 -تحليلي ك تحقيق كاربردي از نوعاين تحقيق ي

حوزه كاربردي آن در بازاريابي و صنعت همبستگي بوده و 
جامعه آماري منتخب، ساختمان مركزي باشد، بانكداري مي
اندازه نمونه با توجه به جامعه آماري . باشدميبانك ملت 

گيري نمونه(نفره كارشناسان بانك، از روش كوكران  180
 122نمونه مورد نياز  كهبه طوريمحاسبه گرديد ) تصادفي

  . نفر برآورد شده است
  

  

n
NZ pq

ε N NZ pq
 

 
،  تغيير )P=05/0(متغير، برآورد نسبت صفت )1(در رابطه 

 درصد 95نرمال واحد متناظر با سطح اطمينان 

در نظر گرفته ) ε = 07/0( ، مقدار اشتباه مجاز)=96/1(
 .شده است

براي رسيدن به نمونه مورد نياز، پرسشنامه پژوهش بين 
تعداد . نفر از كارشناسان بانك ملت پخش گرديد 130
اس نرخ بازگشت عدد عودت داده شد، بر اين اس 120

پرسشنامه به عنوان . بوده است% 85پرسشنامه بالاتر از 
آوري اطلاعات در  ها جمع ترين ابزار يكي از متداول

اي از سوالات  تحقيقات پيمايشي، عبارت است از مجموعه
هاي گوناگون، نظر،  گيري از مقياس هدفمند كه با بهره

. دهد ميديدگاه و بينش فرد پاسخگو را مورد سنجش قرار 
 ها،مورد استفاده براي جمع آوري دادهدر اين تحقيق ابزار 

هاي مطرح شده در پرسشنامه بوده و بر اساس شاخص
محقق با همكاري . ، تنطيم گرديده است)1(جدول 

 كارشناسان محترم بانك اقدام به بازنگري و بومي سازي

  . هاي مورد استفاده نموده استشاخص
 

 

 

فرمول كوكران      ): 1(رابطه 
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(Gardio & Meléndez, 2011; Chan & LP, 2011; Radfar & Rezaei-Malek, 2012; Zablah et al., 2004) 

 

 پژوهشمفهومي  مدل: 1 شكل

  
  

  پژوهش يرهايمتغ و هاشاخص :1 جدول

  )تعريف عملياتي(ها شاخص  منابع  هامتغير

 ,Gardio & Meléndez, 2011; Chan & LP مديريت دانش مشتري
2011; Radfar & Rezaei-Malek, 2012. 

شناسايي مشتريان كليدي  ،ارزش گذاري نيازهاي اساسي مشتري
هاي ارتباطي با تماس و كانال ها، شناسايي نقاطو جلب اعتماد آن

 مشتري، منحني طول عمر مشتري

 بانكداري همراه
Liu et al., 2010; Moreno & Meléndez, 
2011; Chan & LP, 2011; Cheah et al., 

2011. 

هاي مديريت مستندات الكترونيكي، پايگاه داده، شبكه سيستم
باشگاه مشتريان، همراه بانك،  ،هاي داخل سازماني، شبكهاينترنت

  اينترنت بانك

  بانكي مديريت خدمات
Gardio & Meléndez, 2011;  Zablah et 

al., 2004; Liu et al., 2010; Chan & 
LP,2011. 

تنوع خدمات، قابليت اطمينان، سرعت ارائه خدمات، كيفيت و 
  تصوير ذهني، نوآوري، انعطاف پذيري

  وفاداري مشتري
Liu et al., 2010; Moreno & Meléndez, 
2011; Pederson & Nysveen, 2001; Ball 

et al., 2004. 

افزايش سپرده گذاري، افزايش دفعات استفاده از خدمات بانكي 
  الكترونيك، رضايت مشتري، تبليغ مثبت و دهان به دهان مشتري

  
روش الفاي كرونباخ  براي ارزيابي پايايي پرسشنامه، از

ميزان ضريب آلفاي كرنباخ براي سوالات . استفاده شد
مربوط به هر كدام از متغيرها به صورت جداگانه محاسبه 

بوده و ضريب آلفاي  7/0تمامي ضرايب بزرگتر از ، شده
دست آمده ه ب 814/0كرونباخ براي كل پرسشنامه برابر با 

 قابليت اعتماد است، بنابراين پرسشنامه به كار رفته از

اعتبار محتوايي اين . لازم برخوردار است) پايايي(
يد قرار يپرسشنامه توسط اساتيد و خبرگان بانك مورد تا

به منظور محاسبه روايي عاملي پرسشنامه، از . گرفته است
تحليل عاملي اكتشافي استفاده گرديد، ميزان آزمون 

ا توجه دست آمد كه به ب 886/0برابر با  )KMO١(بارتلت 
                                                            
1  - Kaiser-Meyer-Olkin 

نامه مذكور پرسش ،7/0گتر بودن عدد تست بارتلت از به بزر
  . باشدداراي روايي عاملي مي

  
  هاتجزيه و تحليل يافته

گوروف اسميرنوف، ودر ابتدا با استفاده از آزمون كولم
همگوني اطلاعات تجربي با توزيع هاي آماري منتخب 

 بر. مورد سنجش قرار گرفت) نرمال بودن نمونه آماري(
براي تمامي  ، مقدار ضريب معناداري)2(طبق جدول 

حاصل شد و نرمال  05/0متغيرهاي مورد بررسي بزرگتر از 
) نفر 120(تعداد بالاي نمونه . بودن نمونه نتيجه گرفته شد

  .يد نموده استياين امر را تا
  

H1 
H2 

H3 

مشتري   مديريت دانش

 بانكداري همراه

وفاداري 
 مديريت خدمات مشتري

H4 

H5 
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  نمونه آماريبررسي وضعيت توزيع  :2 جدول

 مديريت خدمات بانكداري همراه  دانش مشتريمديريت   وفاداري مشتري  متغير

705/1 344/1 449/1 642/1 Z 

  ضريب معناداري 051/0 630/0 054/0 666/0
  

چهار عامل  19تا  1ال ودر تحليل عاملي اكتشافي، براي س
موضوع، مديريت شناسايي گرديد كه بر اساس ادبيات 

تا  5سوال (و بانكداري همراه ) 4تا  1سوال (دانش مشتري 

و وفاداري مشتري ) 15تا  10سوال (و مديريت خدمات ) 9
  .نامگذاري گرديد) 19تا  16سوال (

  
  هاتوزيع واريانس براي شناسايي عامل :3جدول

  توضيح واريانس كل

  عامل ها
 ارزش استخراجي از بارگذاري چرخش مربعات ارزش استخراجي از بارگذاري مربعات

  درصد تجمع درصد واريانس كل  درصد تجمع درصد واريانس كل
 883/19 883/19 778/3 731/40 731/40 739/7 1عامل 

 131/38 248/18 467/3 701/50 970/9 894/1  2عامل 

 619/53 489/15 943/2 224/58 524/7 429/1 3عامل 

 023/64 404/10 977/1 023/64 798/5 102/1 4عامل 

 
 
 

  بررسي وضعيت موجود متغيرهاي بانك ملت: 4جدول 

 ايآزمون تي تك نمونه

  
 متغير

  3=ميانگين 

 وضعيت موجود عدد معناداري  درجه آزادي
  % 95فاصله اطمينان 

  ينيحد پا  ينيحد پا
 000/0 119 مديريت دانش مشتري

  
  مطلوب
 

4174/0 6242/0 

 119 بانكداري همراه 000/0 5800/0 7733/0 

 119 مديريت خدمات بانكي 000/0 2319/0 4651/0 

 119 وفاداري مشتري 000/0 3980/0 6650/0 
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 ضرايب تحليل رگرسيون متغيرهاي تحقيق  :5 جدول

  بتاضريب عامل 
  استاندارد شده 

 آماره تي
  مقدار ضريب

 معناداري آنوا 
 متغير وابسته  متغير مستقل ضريب تعيين

 وفاداري مديريت خدمات 570/0 000/0 969/7 638/0

 مديريت خدمات  مديريت دانش مشتري  465/0 001/0 536/3  495/0
 مديريت خدمات  بانكداري همراه  480/0 002/0 919/3  480/0
  وفاداري  مديريت دانش مشتري  540/0  000/0  362/6  590/0
  وفاداري  بانكداري همراه  551/0  000/0  298/5  544/0

  
مديريت خدمات سپس به منظور بررسي وضعيت موجود 

ري و بانكداري همراه در بانك بانكي و مديريت دانش مشت
  در نرم افزار 1اياز آزمون تي تك نمونه ملت
ضريب با توجه به مقدار . استفاده گرديد 2اس.اس.پي.اس

شرط مساوي بودن مقدار ميانگين ) sig3>05/0( معناداري
قبول نمي) عدد ميانگين طيف ليكرت( عدد سهها با جواب
كه حد بالا و حد پايين در فاصله  به علت اين. گردد

باشد، فرض ، مثبت و بزرگتر از صفر مي%95اطمينان 
ها در بانك مطلوب بودن وضعيت موجود هر يك از متغير

  .شودپذيرفته مي) 4( مورد بررسي، مطابق با جدول
هاي پژوهش از روش تحليل رگرسيون براي آزمون فرضيه

ميان  3تعيينضريب . ه گرديدچند متغيره استفاد
در بانك  خدماتمديريت متغيرهاي وفاداري مشتري و 

 40دست آمد كه حاكي از تبيين ه ب 407/0ملت برابر با 
. درصد از تغييرات متغير وابسته توسط متغير مستقل است

در بررسي برازش مدل رگرسيون، مقدار ضريب معناداري 
ضريب كه  به اين با توجه. در جدول آنوا اهميت مي يابد

باشد، مدل ميصفر و برابر با  05/0آنوا كوچكتر از معناداري
 جايي كه مقدار آماره تي از آن. در حد مطلوبي برازنده است

باشد، مدل از برازش مناسبي در جهت + 96/1بزرگتر از 
بنابراين با ايجاد بهبود در متغير . باشدمثبت برخوردار مي

مستقل، به ميزان ضريب بتاي استاندارد بهبود بر متغير 
بتاي  با توجه به مقدار. گردد و بالعكسوابسته وارد مي

                                                            
1  - One Sample T Test   
2  - SPSS: Statistical Package for the Social Sciences 
3  - R-Square 

استاندارد شده در رابطه مديريت خدمات بانكي و وفاداري 
% 64، با بهبود مديريت خدمات بانكي، ميزان )638/0(

يابد، بنابراين فرضيه مشتري افزايش ميميزان وفاداري 
  .اصلي اول تحقيق پذيرفته مي شود

 بتا در بررسي تاثير مديريت دانش مشتري با توجه به مقدار
بر مديريت خدمات، ) 480/0(و بانكداري همراه ) 495/0(

با تغيير يك واحد در مديريت دانش مشتري، ميزان 
تغيير يك تغيير در مديريت خدمات بانكي و با  495/0

يريت تغيير در مد 480/0واحد بانكداري همراه به ميزان 
 با توجه به مقدار .شودخدمات در جهت مثبت ايجاد مي

ثير مديريت دانش مشتري و ابتاي استاندارد در رابطه بين ت
، با )544/0و  590/0(بانكداري همراه بر وفاداري مشتري 

 59زان تغيير يك واحد در مديريت دانش مشتري، به مي
درصد تغيير در جهت مثبت بر وفاداري مشتري، همچنين 

درصد  54با تغيير يك واحد بانكداري همراه به ميزان 
  ).5جدول ( شودتغيير در وفاداري مشتري ايجاد مي

  
  نتيجه گيري

دهد كه مديريت دانش مشتري هاي پژوهش نشان مييافته
بانكي  دماتو بانكداري همراه بر بهبود عملكرد مديريت خ

دارد و بهبود % 50به ميزان  تاثير مثبت و مستقيمي
بهبود بر % 64خدمات ارائه شده از سوي بانك به ميزان 

ساس بر اين ا. نمايدميزان وفاداري مشتريان را ايجاد مي
  .شودفرضيه اصلي تحقيق پذيرفته مي
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به بررسي عوامل  در مقاله خود  2003(براون و ديگران 
موثر بر پذيرش بانكداري همراه با استفاده از تئوري انتشار 

و عوامل  پرداختهريزي شده نوآوري و تئوري رفتار برنامه
موثر بر پذيرش بانكداري همراه را تعداد خدمات بانكي 
ارائه شده از سوي سيستم بانكداري و كاهش ريسك انجام 

و لين لوران . ان نمودندها به صورت الكترونيكي بيتراكنش
ترين ، امنيت و كاربر پسند بودن سيستم را مهم)2005(

عامل ايجاد انگيزه براي پذيرش بانكداري آنلاين بيان 
مندي از آن را ريسك نمودند و موانع اصلي در عدم بهره

 .هاي فني پايين و فرهنگ سنتي عنوان كردندبالا، مهارت

سبب پذيرش بانكداري ترين عواملي كه ، مهم)2012(يو 
گردد را كارايي سيستم و برطرف ساختن نياز همراه مي

ك كاربران، تاثير اجتماعي، شرايط تسهيل كننده، اعتبار در
بر اساس نتايج . داردشده، هزينه مالي پايين بيان مي

تحقيق حاضر بهره مندي از بانكداري همراه به فرآيند 
ب اينترنتي باز هاي مناسها و زير ساختتسهيل تراكنش

هاي ارائه شده از چه امكان استفاده از سيستم هر. گرددمي
تر باشد، تمايل به استفاده از اين روش سوي بانك ساده

  . يابدبانكداري افزايش بيشتري مي

  

  ي پژوهشهاهيفرض اثبات :6جدول 

  نتيجه آزمون ضريب تاثير  عدد معناداري  ميانگين مجذور خطا  فرضيه

  %64  093/0 000/0  فرضيه اصلي اول

  يد شديها تافرضيه
  %50  010/0 000/0  فرضيه اصلي دوم

  %50  050/0 000/0  فرضيه فرعي اول

  %60  060/0 000/0  فرضيه فرعي دوم

  %54  010/0 000/0  فرضيه فرعي سوم

  

با بررسي عوامل موثر بر ) 1388(فريدونفر عبدلي و 
وفاداري مشتريان بانك تجارت، تصوير ذهني، رضايتمندي 
و كيفيت خدمات را بر وفاداري مشتريان موثر عنوان 

نيز، به بررسي اهميت ) 2010(فراگاتا و پابلو . اندنموده
كيفيت خدمات ادراك شده از سوي مشتريان بزرگ 

رتغال پرداخته و فاكتورهاي تجاري در صنعت بانكداري پ
موثر در ايجاد تصوير ذهني مثبت مشتريان را پاسخ گويي، 

بر . اندتنوع خدمات، قيمت و قابليت اطمينان عنوان داشته
تنوع خدمات ارائه اساس نتايج حاصل از تحقيق حاضر، 

هاي ي بانك، قابليت اطمينان به سيستمشده از سو
عت و دقت ارائه خدمات بانكداري الكترونيكي و همراه، سر

هاي ارائه شده از نكي، تصوير ذهني مشتريان، نوآوريبا
سوي بانك نمونه و انعطاف پذيري در مقابل تغييرات 
محيطي و تمايلات مشتريان توانسته است ميزان وفاداري 

چه سازماني  چنان. ارتقا بخشد% 64مشتريان را به ميزان 
مشتريان خود را بخواهد نمودار طول عمر ) همچون بانك(

در حالت صعودي نگه داشته و جايگاه رقابتي خود را بهبود 
بخشد، نيازمند تمركز بر اجراي صحيح مديريت دانش 

هاي جديد بانكداري همچون مشتري و استفاده از فناوري
  . تري استبانكداري همراه در سطح گسترده

  
  هاي تحقيقپيشنهادهاي اجرايي مبتني بر يافته

ها براي حفظ نگرش مثبت مشتريان در بروز بانكامروزه 
ندان ها، كوششي دو چرساني خدمات و گسترش قابليت

قابل انكار نيست كه در شرايطي برابر و با اعتلاي . اندداشته
آن كه اصول را فرهنگ مشتري مداري و كيفيت گرايي، 

با توجه به نتايج به دست آمده از . ماندپاس بدارد باقي مي
گردد، به منظور افزايش پيشنهاد مي تحقيق فرضيات
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  وفاداري مشتري و بهبود خدمات ارائه شده از سوي
ها، پياده سازي بانكداري همراه و مديريت دانش بانك

  .ها در اولويت قرار گيرندمشتري در ساير بانك
با توجه به نتايج آزمون فرصيات و ارتباط معني دار 

 بانكداري همراه، وفاداري با مديريت دانش مشتري و
شود، براي افزايش وفاداري مشتري و ارائه پيشنهاد مي

 خدمات مورد انتظار مشتريان، به مواردي همچون
 ،هاشناسايي نيازهاي اساسي مشتري و ارزش گذاري آن

ها براي شناسايي مشتريان كليدي و جلب اعتماد آن
  . اي داشته باشندهاي بلند مدت اهميت ويژهسرمايه گذاري

شود براي ايجاد يك ارتباط مستمر و سازنده با مي توصيه
مشتريان و آگاهي از نقطه نظرات مشتريان و ارزيابي 
پيشنهادها و انتقادهاي سازنده آنان از يك سيستم مديريت 
ارتباط با مشتري الكترونيكي بهره گرفته شود تا ميزان 

. م تحليل گرددرضايت و وفاداري مشتريان به صورت دائ
شود تاثير عوامل فرهنگي و شخصيتي پيشنهاد مي

كاركنان، علاوه بر عوامل مديريت دانش مشتري و 
بانكداري همراه در بهبود مديريت خدمات بانكي مورد 

همچنين علاوه بر عامل مديريت دانش . بررسي قرار گيرند
مشتري، ساير عوامل مديريت دانش همچون مديريت 

و مديريت دانش بازار نيز به عنوان عوامل دانش كاركنان 
تاثرگذار در بهبود مديريت خدمات بانكي مورد بررسي قرار 

  .گيرند
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Abstract 
 
With the development of the banking industry, many banks in our country are looking to provide 
differentiated services to clients to increase their market share. For example, the use of mobile 
technologies, to provide 24 hours banking services and provides a competitive advantage arises. In 
addition, the use of customer knowledge management by identifying the basic needs of the customer, 
improve management and banking services are targeted. On the other hand improving the management 
of banking services to increase customer satisfaction and loyalty as a result. Hence, this paper 
investigates the effect of customer knowledge management and mobile banking on improved 
management of banking services and ultimately increases customer loyalty deals. To achieve this goal, 
the most effective indicators of customer knowledge management and mobile banking services that 
increase customer loyalty by interviews with experts and review of the literature were identified. Then, 
as a community bank with 180 experts was selected. Using simple random sampling (Cochran's 
formula) was estimated sample size equals 122 experts. The questionnaire was used to collect data, 
assess the degree of reliability using Cronbach's alpha equal to 0.814 was obtained. In order to 
evaluate the validity, the reliability factor was used. Bartlett coefficient equal to 0.886 was obtained 
due to the larger amount of 0.7; the factorial validity of the questionnaire was confirmed. Finally for 
data analysis, regression methods were used. The results indicate a positive impact of customer 
knowledge management and mobile banking 50% and fifty percent impact on improving the 
management of banking services as well as the effect of 64% improvement in banking management to 
increase customer loyalty. Customer knowledge management and mobile banking as much as 60% and 
55% positive impact on customer loyalty rates were reported. According to test results and significant 
hypothesizes Knowledge Management and Customer Loyalty, Mobile banking is recommended to 
increase customer loyalty and presented service expected by customers, such as identifying the critical 
needs of customers and the value they identify key clients and the trust they have placed particular 
importance for long-term investments. Also, it is highly suggested that Iranian banks should be careful 
about selecting the proper system for mobile banking and customer knowledge management because 
of they have special effect on bank service management, and consequently on customer loyalty. 
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