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  .دارد تاثير مستقيم گلستان و مازندران يهااستان نيكارآفر بانك مشتريان وفاداري ايجاد براي انيمشتر يوفادار
  
  

 :واژگان كليدي
  نيكارآفر بانك، يساختار معادلات مدل ،يوفادار – يتمنديرضا – خدمات تيفيك نديفرآ ،يذهن ريتصو
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  مقدمه
 بيست قرن اوايل و بيستم قرن اواخر در كار و كسب دنياي

 بوده رو به رو اقتصادي هايبنگاه افزون روز رقابت با يكم و
 نسبت بيشتري آگاهي روزه هر مشتريان اين، بر افزون. است

 هايگزينه و كنندمي پيدا خدمات و محصولات و رقبا به
  .دارند رو پيش را مختلفي

 هيچ امروزه كه كرد ادعا توانمي جرات به شرايط اين با
 توانندنمي انحصاري هايسازمان جز به كاري و كسب
 اين به توجه با. آورند دوام وفادار مشتريان داشتن بدون

 افزايش حال در دائم طور به مشتريان اتانتظار كه واقعيت
 ياوليه نيازهاي از فراتر تا هستند ملزم هاسازمان است،

 توجه كانون و تامين را مشتريان انتظارات رفته، مشتريان
 اعتماد و وفاداري ايجاد به مشتري صرف ارضاي از را خود

 آور سود و جانبه دو مدت، بلند ارتباطي ايجاد طريق از
 مساله دو راستا اين در .نمايند معطوف طرف ود هر براي
 در هاتلاش تمامي او، وفاداري و مشتري انتخاب يعني مهم
 اصلي هدف كه چرا دهدمي پوشش را بازاريابي دانش حوزه
 و مشتري جذب رقابت، و تلاش از اقتصادي هايبنگاه
  .اوست از مدت بلند سودآوري و تعامل

جذب و نگهداري مشتريان  هاي كه امروز دريكي از مقوله 
ز جمله عوامل مهم داراي اهميت و اولويت بسياري است و ا

ارزش مشتري  ،گرددها محسوب ميدر موفقيت شركت
ارزش مشتري سلاحي  ،در عصر جديد مشتري محور. است

تصوير  .باشدو نگهداري مشتريان مياستراتژيك در جذب 
ريافت كلي يك شركت نيز در برداشت مشتري از ارزش د

هزينه جذب  دهد كهتحقيقات نشان مي .ش داردقشده ن
پنج برابر حفظ يك مشتري  يك مشتري جديد تقريبا

يك  از دست دادن .)Asare, 2002( قديمي و وفادار است
 جنس مشتري چيزي بيش از، از دست دادن فروش يك قلم

 استهاي خريدي كه به معني از دست دادن كل جريانبل
نسته در طول مدتي كه مشتري سازمان تواكه مشتري مي

با  .)Beerli & Martin, 2004( بوده است انجام دهد
وجود رقابت شديدي كه بر اقتصاد امروز جهان حاكم است 

ها ديگر يك ارزش قلمداد ارائه خدمات بيشتر به مشتري
ارزش مشتريان  .شود بلكه ضروتي انكار نشدني استنمي

هندگان خدمات بانكي هستند در بانك كارافرين كه ارائه د

كي قصور در جلب رضايت مشتريان بسيار حياتي بوده و اند
تواند صدمات جبران ناپذيري در عرصه پرتلاطم رقابت مي
كارآفرين بر اساس اين تفكر و  كها وارد سازد و باننآبه 

  ي سرمايه است در صدد ناپذير كه مشتر اصل انكار
  .مده استآمشتريان بر هاي كلان جذب و حفظريزيبرنامه

  
 تحقيقو اهميت  مسأله انيب

مشخص شده است كه بانكداري از نوعي بحران  اخيرا
تحقيقاتي بنابراين مطالعات . ر گرديده استثات متيهو

ا عملكرد بايست با هدف مرتبط بمرتبط با تصوير ذهني مي
تصوير ذهني بخشي . اند، انجام گيردمالي حايز اهميت

  ات علمي بحث شده است، افرادر ادبيد است كه عمدتا
هاي مختلف مانند ند تصاوير ذهني را درباره مايملكتوانمي

تصاوير به . ل بدهندها شكمحصولات، برندها و سازمان
كند تا درباره آن مايملك فكر كند و بر كمك مي اشخاص

  گذاشت ثير خواهداها تبعدي آن روي اقدامات
  

)Helgesen et al., 2010(.  
جاد تصوير ذهني يك ابزار ضروري براي جذب و حفظ اي

بنابراين ايجاد رضايت و ايجاد تصوير ذهني . مشتريان است
 ;Johnson et al., 2001( فرآيندهاي مرتبط هستند

Helgesen & Nesset, 2007; Gupta & prisch, 
ير در ذهن خود را، درباره افراد مختلف تصاو .)2008

ها و ولات، برندها، سازمانهاي مختلف مثل محصمايملك
  دهندها شكل ميسازمان) هايشبكه( هايزنجيره

  

(Fombrun & Van Riel, 1997; Lemmink et al., 
2003).   

  

يا بنابراين مشتريان ممكن است تصوير ذهني را از بانك و 
در اين  .ق دارد شكل دهندآن تعل اي كه بهاز شبكه
ها در ها يا شبكهجيرهالگويي از رقابت در ميان زن شرايط،

هاي بانكي رسد كه شبكهبه نظر مي. حال ظهور است
 & Christopher( هاكنند نه خود بانكرقابت مي

Gaudenzi, 2009.(  در شرايط كنوني با توجه به بازار
  هاي خصوصي،ويژه بانكه ها برقابتي موجود ميان بانك

سهام،  براي ايجاد سودآوري بيشتر و تامين منافع صاحبان
ها بايد به ابعاد گوناگوني از مديران و كاركنان اين بانك
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 و اي نمايندابط ميان بانك و مشتري توجه ويژهرو
  . مشتريان وفادار خود را افزايش دهند

تعريفي كه محققان از وفاداري مشتريان نسبت به بانك 
) يرتصادفيغ يعني( تعصب با توام يرفتار پاسخاند، تهداش

 يريگ ميتصم يواحدها يبرخ قيطر از كه يمجدد ملاقات اي
 يط در هابانك ريسا يفضا از خارج بانك، كي به نسبت
 يروانشناس يندهايآفر از يتابع كه شوديم ابراز زمان

 نسبت تعهدات به منتج و بوده) ابانهيارز و يريگ ميتصم(
 نيا .)Bloemer et al, 1998( گردديم يتجار مارك به
 .باشديم) 1978( چستنات و يكوب جا فيتعر يمبنا بر فيتعر

 از عبارتست بانك به نسبت يوفادار فيتعر ياتيح بخش
بر طبق الگوي پردازش طبقه . بانك به نسبت تعهد جاديا

اي ديده كه اطلاعات وارده به اندازهمحور، پيشنهاد گر
ها در رابطه با تصوير ذهني نسبت ي مشتري از ويژگيارزياب

ي دقيق بين رابطه. ضاوت قرار خواهد گرفترد قبه بانك مو
تصوير ذهني و وفاداري به عنوان يك موضوع مورد بحث 

 . باقي مانده است

 يك دادن دست از كه انددريافته هاسازماناز طرفي 
 است خريدهايي جريان كل دادن دست از معني به مشتري

 زماني دوره يا خود زندگي طول در توانستمي مشتري كه
 ،كيگان( دهد انجام بود، سازمان محصولات دارخري كه

 7 حدود در جديد مشتري جذب هزينه همچنين،). 1380
 است فعلي و قديمي. مشتري نگهداري هزينه برابر 10 تا
)Gebert et al., 2003( .رضايتمندي نيز 1ناصر و جمال 

 نسبت مشتري يك نگرش يا احساس عنوان به را مشتري
 .كنندمي تعريف آن از استفاده از دبع خدمت يا محصول يك به

 در مشتريان براي محصول و تاخدم كيفيت آوري فراهم
  است ضروري امروز رقابتيمحيط  در بقا و موفقيت جهت

  

 )Helgesen et al., 2010.(   
  

تاثير مستقيم و   بنابراين تصوير ذهني نيروي انساني،
توان تصوير ذهني سازماني را مي. بسزايي بر سازمان دارد

هاي درون و بيرون مرتبط با برآيند تصاوير ذهني انسان
  .)John,1993; Dowling, 1988(. سازمان دانست

سازمان، تصوير ذهني يك : اندبيان كردههمكاران ني و يكيو
يعني  گيرد؛شكل مي 2يندي طبقه گراآدر خلال تئوري فر

                                                            
1  - Jamal & Naser 
2  - Category Based Processing Theory 

د، يك گردي كه يك مشتري با بانكي مواجه ميهنگام
كه آيا  دهد مبني بر اينذهني تشكيل مي) يرتصو(عكس 

ي هايي كه مشتري در گذشته تجربهبانك فعلي با بانك
  يا خير؟ مطابقت دارد ها را داشته است،برخورد با آن

  

)Keaveney et al.,1994.(  
 

ي مستقيم عنوان نمونه يك رابطهه ب سيرجي و ساملي
از . اندهر ذهني و وفاداري را گزارش نمودمثبت بين تصوي

 رتصوي ي ارتباطي بينگر سو نشان داده شده است كه حلقهدي
شتري مثل ها و ارزياي مذهني و وفاداري، از طريق قضاوت

  ).Sirgy et al.,1985( شودادراكات كيفيت تعديل مي
به بيان اين  با توجه به اهميت موضوع در اين پژوهش 

 تريانمش تصورات ذهنيآيا كه  پرداخته شده است مساله
 - يتمنديرضا - تيفيندكيفرآ يرو بر بانك شبكهاز 

 يهااستان نيآفر كار بانك شعب در انيمشتر يوفادار
   ؟در ايجاد وفاداري آنان تاثير دارد گلستان و مازندران

  
  اهداف تحقيق
 بر بانك شبكه از يذهن ريتصو تاثير يبررس :هدف اصلي

 در انيمشتر يوفادار - يتمنديرضا -تيفيندكيفرآ يرو
  .است گلستان و مازندران يهااستان نيآفر كار بانك شعب

  
  مباني نظري

  تصوير ذهني  
تواند به عنوان موقعيت ذهني كه پيامد تصوير ذهني مي

آن توضيحات علني به صورت كلامي و يا رفتار باشد، بيان 
چه كه بايد مورد توجه قرار گيرد، اين موضوع  آن. شود

و ميان گروه هني جمعي است است كه بعضي از تصاوير ذ
  ).Bromley, 2003( شودبه اشتراك گذاشته مي

تصوير ذهني منعكس كننده موضوعاتي است كه در ذهن 
عنوان ه مشتري از سازمان وجود دارد، تصوير سازماني ب

ثير فيلتر، ادراكات مشتري از عمليات سازمان را تحت تا
  ).1384سيد جوادين و كيماسي، ( دهدقرار مي

هم و وحاصل از تجربه، آموزش، فكر،  توير ذهني؛ صورتص
تصوير ذهني . ها در ذهن استي خود و پديده خيال دربار

  تواند به واقعيت نزديك و با آن منطبق و يا از آن دورمي
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  و واقعي پديده يك درباره كه واحد خبري گزاره هر .باشد
انفرادي  اتصوير ذهني، امري لزوم. شودبيان مي عيني

كه ) اشخاص حقوقي(ها و جوامع ها، سازماننيست و گروه
از ارگانيزم برخوردارند،  ابه دليل وابستگي به انسان مجاز

تصوير ذهني . توانند از تصوير ذهني برخوردار باشندنيز مي
  .شودبه دو صورت مثبت و منفي ايجاد مي

 در اولين بار "1شركت ازتصوير ذهني ايجاد "موضوع 
 جامعه كنفرانسدر  2ورچسترتوسط  1970 سال مارس

 تحقيقات" كتاب در ورچستر .تحقيقات بازار ارائه شده است
 "تصوير شركت بررسي" به مبحث "بازار مصرف كنندگان

  به بررسي جايگاه مبحث اين در او .اشاره كرده است
 هانآهاي بزرگ در بازارهاي بين الملل و چرخه عمر شركت

ق به مواردهاي موثر در تاثير پرداخت و نتايج اين تحقي
را به عنوان نتيجه نهايي تعامل از همه تجربيات، ذهني 

دانش در مورد يك شركت  برداشت ها، باورها، احساسات و
به بيان  .)Helgesen et al., 2010( اشاره كرده است

هاي جنبهبه ادراكات مشتري از  ديگر تصوير ذهني شركت
وير ذهني به تص. ودشسازمان مربوط ميخدمات مختلف 
هاي ارتباطي اي، قيمت، فعاليتو وظيفه ستادهكيفيت 

بيروني، موقعيت فيزيكي، آراستگي و تميزي شعبه، 
  .شايستگي و رفتار كاركنان سازمان بستگي دارد

حقيقت احساس و نگرش افراد به  تصوير ذهني سازماني در
ها از سازمان است و تلقي آن شغل و بيان كننده طرز

ها وجود هاي شغلي ژرفي را كه در اعماق افكار آنشارز
 دهدنشان مي  شود،ها ظاهر ميدارد و در عملكرد آن

)Ball et al., 2004(. خدماتي به  تصوير ذهني شركت
در اين باره توضيح  گرونروز. كندعنوان يك صافي عمل مي

اگر تصوير ذهني شركت در ذهن مشتري خاصي : دهدمي
تي كه اين مشتري در ارتباط با نتيجه خوب باشد، مشكلا

يله تصوير وسه اي بد داشته باشد، احتمالا تا اندازهينآيا فر
اگر مشكلات به صورت . شودذهني، ناديده گرفته مي

يتا مخدوش، و پيوسته روي دهد، تصوير ذهني مثبت نها
در چنين حالتي مشكلات  .شودتصوير ذهني منفي مي

تر از آن چيزي كه در واقعيت كيفي به احتمال زياد، بد
   .)Gronroos, 2006(است ادراك خواهد شد 

                                                            
1  - Corporate Image 
2  - Worcester 

ي مشتري هاي ارزيابانهگردد، قضاوتبنابراين پيشنهاد مي
يندهاي آمثل كيفيت خدمات ادراك شده و رضايت در فر

استنباطي متشكل از انتظارات قرار گيرد و تصوير ذهني 
كه  اي اينهاي مشتري خواهد بود به جمقدم بر ارزيابي

 صورت چنين در اين. ارزيابي از اجزاي تصوير ذهني باشند
ي ماهيت انتظارات است كه تصوير ذهني، تعيين كننده

مشتري است و تاثير قاطعي بر شكل گيري انتظارات 
  ).Bloemer et al., 1998(كيفيت خواهد داشت 

  
   مشتري رضايت

 از يمختلف تعاريف مشتري رضايتمندي مفهوم با رابطه در
 3كاتلرفليپ  .است شده هئارا بازاريابي پردازان نظريه سوي

 عملكرد كه ايدرجه عنوان به را مشتري رضايتمندي
 تعريف كند، برآورده را مشتري انتظارات شركت يك واقعي

 مشتري انتظارات شركت عملكرد اگر كاتلر نظر به. كندمي
 ورتص اين غير در و رضايت احساس مشتري كند برآورده را

  .)1384 دلخواه، و اندري ديو( كندمي نارضايتي احساس

 در مشتري رضايت :معتقدند ،)1994( گالووي و بلانچارد
 است ارزشي رابطه يا معامله يك طي مشتري ادراك نتيجه

 خدمات كيفيت نسبت با است مساوي قيمت كه طوري به
 ,Hallowell( مشتري هاي هزينه و قيمت به شده انجام

 از بسياري قبول مورد مشتري رضايت تعريف .)1996
 نتيجه يك مشتري رضايت: است گونه اين نظران، صاحب
 مورد عملكرد از مشتري خريد از پيش مقايسه از كه است
 شده پرداخت هزينه و شده ادراك واقعي عملكرد با انتظار

  .)Beerli & Martin, 2004( آيد مي دست به
 عنوان به را ريمشت رضايتمندي نيز 4ناصر و جمال

 يا محصول يك به نسبت مشتري يك نگرش يا احساس
 دو اين .كنندمي تعريف آن از استفاده از بعد خدمت

 ينتيجه مشتري رضايتمندي كنندمي بيان پژوهشگر
 بين ارتباطي عنوان به كه است بازارياب فعاليت اصلي

. كندمي عمل كننده مصرف خريد رفتار مختلف مراحل
 خاصي خدمات يوسيله به مشتريان اگر مثال براي

 تكرار را خود خريد زياد احتمال به شوند رضايتمند
 به احتمالا همچنين رضايتمند مشتريان. كرد خواهند

                                                            
3  - Philip Kotler 
4  - Jamal & Naser 
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 نتيجه در كه كنندمي صحبت خود تجارب درباره ديگران
 درگير مثبت) كلامي - شفاهي(  دهان به دهان تبليغات در
 را خود ارتباط احتمالا راضينا مشتريان مقابل در. شوندمي
 منفي دهان به دهان تبليغات در و نموده قطع شركت با

 و خريد تكرار قبيل از رفتارهايي علاوهه ب. شوندمي درگير
  شركت يك سودآوري و بقا مستقيما دهان به دهان تبليغات

 .)Jamal & Naser, 2002( دهندمي قرار تاثير تحت را
   سليقه مشتري، رضايت بين روابط به مربوط هاي نوشته

 روي مشتري رضايت كه كنندمي بيان دهي سود و مشتري
 خود نوبه به تاثير همين و گذارد مي اثر مشتري سليقه
 شامل تئوري اين طرفداران. گذارد مي اثر دهي سود روي

 ،)1994( 1همكاران و آندرسون چون پژوهشگراني
 شنيدلر ،)1995( 3همكاران و ناسكلت ،)1993( 2گامسون

 و زيتامل و) 1994( 5همكاران و رماست ،)1995( 4ونكبا و
 بين رابطه محققين اين. باشند مي) 1990( 6همكاران
 هايبررسي. دهند مي توضيح را دهي سود و سليقه رضايت،
 7همكاران و نلسون توسط ارتباطات اين از ناشي آماري

 و مشتري رضايت بين رابطه هاآن شد، معرفي) 1992(
 و دادند قرار بررسي مورد هابيمارستان در را دهي دسو

 و مشتري رضايت بين رابطه ،)1991( 8زاهووريك و راست
 كردند بررسي بانكداري خرده نظام در را مشتري حفظ

   ).1388عبدلي و فريدونفر، (
  

  شده درك خدمات كيفيت
 در مشتريان براي محصول و خدمت كيفيت آوري فراهم
 امروز رقابتي بانكداري محيط در بقا و موفقيت جهت

 و) 1991و1988( 9ديگران و پاراسورامان .است ضروري
 بين تفاوت عنوان به را خدمات كيفيت ،)1984( گرونروز
 از وي ادراكات و دريافتي خدمت از مشتري انتظارات
 اين. كنندمي تعريف نموده، دريافت واقعا كه خدمتي

                                                            
1  - Anderson  et al 
2  - Gamson 
3  - Skelton et al 
4  - Schindler & Bacon 
5  - Ostrom et al 
6  - Zeithaml et al 
7  - Nelson et al 
8  - Rust & Zahorik 
9  - Parasuraman et al 

 به خدمت كيفيت گيري اندازه كه كنندمي فرض محققان
) انتظارات و ادراكات بين تفاوت( هماهنگي عدم يك عنوان
 و تهيه كه باورند اين بر ،همكاران و وانگ. است معتبر
 كسب واحد شهرت كيفيت، با خدمات و محصولات تدارك

 پذير امكان را مشتريان حفظ و داده افزايش را كار و
 زا استفاده با جديد مشتريان جذب به منجر ساخته،
 را سودآور و مالي عملكرد و شده دهان به دهان تبليغات
 كيفيت مورد در بسياري تحقيقات چه اگر. دهدمي افزايش
 اما است، گرفته انجام محصولات كيفيت و خدمات

 صورت به مفهوم دو اين با رابطه در كمي تحقيقات
 انگاشتن ناديده بر مبني گرايشي و شده انجام همزمان

 و هاپيشينه و خدمت كيفيت و محصول كيفيت بين تمايز
  است داشته وجود خدماتي صنايع در هاآن پيامدهاي

  

)2003 Wang et al.,.(  
 

 صنايع در محصول كيفيت و خدمت كيفيت بر تمركز
 پذيرفته صورت يافته توسعه كشورهاي در بيشتر خدماتي

 كشورهاي در هابخش رشدترين پر از خدمات كه حالي در
 هاييتلاش سريعي رشد چنين بنابراين. ستا رشد حال در
 يافته توسعه كشورهاي از تحقيق هاييافته تعميم بر كه را
 گيج امري را گرفته صورت رشد حال در كشورهاي به

  .است نموده كننده
 كشورهاي در بازار انحصاري شرايط دليل به اين بر علاوه

 براي خدمت به مربوط مباحث مطالعه توسعه، حال در
 هابانك. است گرفته قرار غفلت مورد زيادي زمان مدت
 بتوانند آن توسط كه عمومي استاندارد مقياس هيچ عمدتا
) محصولات و خدمات كيفيت از اعم( شده ادراك كيفيت
 ايجاد را نمايند گيري اندازه را بانكي خدمات به مربوط
 با كيفيت گيري اندازه قابل استانداردهاي فقدان. اندنكرده
 در بانكي خدمات استراتژيك و اهميت با نقش به توجه

  .دارد وجود همچنان توسعه حال در كشورهاي
 بحث كه است شده باعث خدمات هايويژگي كلي طور به

 حوزه از خدمات حوزه در كيفيت گيري اندازه و تعريف
 به را كيفيت معمولا خدمات زمينه در. باشد متفاوت كالاها
 و كنندمي تعريف "شتريم نيازهاي با متناسب" صورت
 وجود كالاها كيفيت گيري اندازه براي مختلفي هايروش
 براي مشخصي و صريح تعريف خدمات بخش در. دارد
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 مختلفي هايديدگاه از محققين و ندارد وجود كيفيت
  .اندكرده تعريف را كيفيت
 جز دو داراي كيفيت داراي كيفيت ،1ژوران گفته طبق
  :است اصلي

 مشتري نيازهاي به اندازه چه تا خدمت يا محصول - 1
  .گويد مي پاسخ

  است عيب بدون اندازه چه تا خدمت يا محصول - 2
  

 )Juran & Blanton, 1998.(  
  

 خدمت يك عملكرد ارزيابي توانايي مشتري كه  اين فرض با
 پيش مشتري انتظارات با ارزيابي اين نتيجه باشد، داشته را
 انطباقي عدم نوع هر. دگرد مي مقايسه مصرف يا خريد از

 تاييد عدم يك به او انتظارات با مشتري ارزيابي بين
 رضايت حفظ يا افزايش موجب مثبت تاييد عدم انجامد؛ مي
 مشتري نارضايتي به منجر منفي تاييد عدم و گردد مي
 عدم تاثير شدت كه دهند مي نشان تحقيقات. شود مي

 عدم. تاس متفاوت رضايت روي منفي و مثبت تاييدهاي
 تاييد عدم تا دارد رضايت بر بيشتري تاثير منفي تاييد
 تاييدهاي عدم به توانند مي طريق دو از مديران. مثبت
 راحتي به مشتريان هرگاه شكايت و خروج: برند پي منفي

 صورت خروج آورند، روي رقبا به و كنند ترك را شركت
 شده ارايه خدمت كيفيت از مشتريان شكايات. است گرفته
 در شده تجربه خدمت عملكرد بودن تر ينيپا نشانگر
  است مشتريان انتظارات با مقايسه

  

)1998 Andreassen & Lindestad,(.  
  

  مشتري وفاداري
ه ب اخير، هايسال در مند رابطه بازاريابي اهميت به توجه با

 مفاهيم توليدي، كارخانجات و خدمات صنايع در ويژه
 از تعدادي. است شده واقع توجه مورد وفاداري به مربوط

 مشتري وفاداري بين موجود و مثبت رابطه بر نويسندگان
 .)Reichheld, 1996( كنندمي كيدات تجاري عملكرد و

 ارزش تنها نه وفادار مشتريان معتقدند آرماريو و بارروسو
 تا دهند مي امكان تجارت به بلكه برند مي بالا را تجارت
 جديد مشتريان جذب به تنسب را خود هاي هزينه بتواند
  ).,Barroso & Armario 1999( دارند نگه پايين

                                                            
1  - Juran 

 فروش فركانس يك صورته ب همواره وفاداري كلي طوره ب
. است شده تعريف شعبه همان از خريد از نسبي حجم يا

 از ادبيات، در موجود تعاريف از خيلي كندمي بيان اوليور
 شود، مي گزارش هاآن در كه اندشده متضرر مشكل اين

 و فلسفه به هاآن از هيچكدام و كند مي چه كننده مصرف
 طبق. )Oliver, 1997( ندارد توجهي وفاداري معناي
 واكنش مبناي بر وفاداي ،)1973( 2كاميز و ياكوب نظريه
 زمان مرور به و ،)نيست تصادفي( آيد مي وجوده ب رفتاري
 يك از بخشي عنوانه ب چه گيري تصميم واحدهاي توسط
 وفاداري او  .شود مي گرفته كاره ب سازمان يا خانواده فرد،

 قوي تعهد يك به وفاداري: دكن مي تعريف زير شرح به را
 در برتر خدمت يك يا محصول يك مجدد خريد براي
 يا مارك همان كه صورتي به شود،مي اطلاق آينده

 رقبا يبالقوه بازاريابي هايتلاش و تاثيرات عليرغم محصول
  .)1384 حيدري، و الهي( گردد ريخريدا

 مشتري در تعهد ايجاد وفاداري: معتقدند سولانا و لارسون
 خدمات و كالاها خريد و خاص سازمان با معامله انجام براي
  . )Larson & Susanna, 2004( است مكرر طور به

  اتفاق زماني وفاداري: كنندمي بيان لويس، و شوماخر
 به نظر مورد سازمان ندكن احساس مشتريان كه افتدمي

 را هاآن مربوطه نيازهاي تواندمي ممكن وجه بهترين
 مجموعه از سازمان رقباي كه طوري به كند برطرف

 به سازمان از خريد به و شده خارج مشتريان ملاحظات
  ).1384 حيدري، و الهي( نمايند اقدام انحصاري صورت

 اريوفاد روانشناسي معناي ،)1978( 3چستنات و اكوبيج
 از را آن كند مي سعي كه دهد مي نشان تلاشي در را

 هايتحليل و تجزيه). مكرر خريد( كند متمايز رفتار تعاريف
 معرف يك عنوانه ب خريد تداوم كه دهد مي نشان هاآن

 خريد روش دليل به هم آن بود خواهد ارزش بي وفاداري،
 به نسبت كنندگان مصرف اگر كه اين و راحتي اولويت يا
 روي تواند مي ناپيوسته خريدهاي بمانند وفادار مارك ندچ

   .بگذارد نقاب وفاداري
 تكرار دفعات عنوان به وفاداري حال، در البته و گذشته در

. است شده تعريف برند يك از خريد نسبي حجم يا خريد
 اشكال اين با زمينه اين در موجود ادبيات از اعظمي بخش

                                                            
2  - Yacob & Kameez 
3  - Jacoby & Chestnut 
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 و سر دهد، مي انجام ريمشت كه چه آن با كه است مواجه
  .پردازد مي وفاداري شناختي  روان معناي به كمتر و دارد كار

) تصادفي غير( اريب) خريد( رفتاري پاسخ مشتري وفاداري
 اعم گيرنده  تصميم واحدي سوي از زمان طول در كه است

 مقابل در برند يك نفع به سازمان يا خانواده، فرد، از
 تفاوت صراحتا تعريف اين. كند مي بروز برندها از تعدادي

 را وفاداري با خريد در انحصارگرايي يا خريد به عادت ميان
 شناختي  روان ينديآفر شامل وفاداري .سازد مي نمايان
 معيارهاي اساس بر متفاوت هاي گزينه ارزيابي كه است

  .)Beerli et al., 2004( دارد بر در را مختلف
 در كه است شده هاراي نيز وفاداري از ديگري تعريف

 وفاداري: است مشتري سوي از تعهد مفهوم برگيرنده
 خدمت يا محصول يك دوباره خريد به عميق تعهدي
 دوباره خريد معناي به كه است آينده در شده داده برتري

 اقدامات و محيطي تاثيرات وجود عليرغم برند يك از
  است رفتار تغير براي رقبا بازاريابي

)2000 Taylor et al.,(.   
   منظر از آن تعريف وفاداري با رابطه در جديد رويكرد
 مقوله به تر قديمي رويكرد كه حالي در است، شناختي  روان

 از بسياري. داشت توجه خريد تكرار همان يا رفتاري
 را تعريف نوع دو اين ميان تمايز كه كوشيدند پژوهشگران

 ينا بر پژوهشگران از گروه اين. دهند توسعه و آشكار
 داراي مشتري رفتار اساس بر وفاداري تعريف كه باورند
 ممكن زيرا. شود مي ها تحليل در خطا برور موجب و اشكال
 يا عادت دليل به تنها را خدمتي يا محصول مشتري است
 اين در كه كند خريداري ها گزينه بررسي به تمايل عدم

 گيري اندازه دارد وجود كه چه آن از بيشتر وفاداري حالت
 چند يا دو به مشتري يك است ممكن عكس، بر. شود مي

 كمتر او وفاداري حالت اين در كه باشد وفادار محصول
 كه است مفهومي وفاداري نتيجه، در. شد خواهد سنجيده

 بعد دو داراي حقيقت در و رود مي فراتر خريد تكرار از
  .)Beerli et al., 2004( است نگرشي و رفتاري

  
  
  
  

  پيشينه تحقيق
   بررسي در تحقيقي به) 1388( و همكاران وظيفه دوست

 ذهني جايگاه بر تجاري نام توسعه استراتژي تاثيرگذاري

پاسارگاد  بانك در نزد مشتريان، خدماتي هايشركت
 از استراتژي نتايج تحقيق نشان داد استفاده .پردخت

 كه تجاري نام يك از استفاده يعني تجاري نام توسعه

 خدمات جديد معرفي جهت در نمايدمي ارائه را خدمتي

 ذهن در تجاري نام آن ذهني جايگاه بر تاثير باعث

  .ميباشد مشتريان
در تحقيقي به بررسي عوامل ) 1388( و فريدونفرعبدلي 

يان بانك تجارت شهر تهران موثر بر وفاداري مشتر
 متغييرهايتاثير  به بررسيكه در اين تحقيق  .ندپرداخت

بر وفاداري  تمندي و كيفيت خدماترضاي تصوير ذهني،
نتايج حاصل از اين تحقيق حاكي  ،مشتريان پرداخته است

از آن است كه تصوير ذهني و كيفيت خدمات تاثير مثبت 
رضايتمندي . مستقيمي بر وفاداري مشتريان دارندغيرو 

  .تاثير مثبت و مستقيمي بر وفاداري مشتريان دارد
قي به بررسي اهميت در تحقي )2010( 1فراگاتا و پابلو

كيفيت خدمات ادراك شده خدمات بانكي براي مشتريان 
كه در صنعت بانكداري در كشور پرتغال  تجاري بزرگ

نتايج تحقيق به شناسايي فاكتورهاي موثر در  .پرداخت
ايجاد تصوير ذهني مثبت مشتريان از كيفيت خدمات 

  ت،گويي، تنوع خدماپاسخ: بانكي بود كه متغيرهاي موثر را
 .قابليت اطمينان و روابط ميان افراد مي باشد قيمت،

در تحقيقي به بررسي  )2010( 2هلگسن و همكاران
تاثيرات تصوير ذهني از زنجيره و فروشگاه بر فرآيند 

ر دكيفيت، رضايتمندي و وفاداري كه در مركز پمپ بنزين 
دست آمده از اين تحقيق ه نتايج ب. كشور نروژ پرداخت

رات مثبت تصوير ذهني از فروشگاه بر وفاداري حاكي از تاثي
مشتريان و رضايتمندي و تاثيرات مثبت تصوير ذهني از 

  .باشندمي و تصوير ذهني از فروشگاه رضايتمنديزنجيره بر 
  
  
  

                                                            
1  - Fragata & Pablo 
2  - Helgesen et al 



 123 بانك كار آفرينشعبدرانيمشتريوفادار -يتمنديرضا -تيفيندكيفرآبربانك شبكه از يذهن ريتصواثريبررس
 

  تحقيق مفهوميمدل 
ل كلي تحقيق به بسته مدي از وضعيت متغيرهاي مستقل و وابا توجه به موارد مطروحه در بخش ادبيات موضوع و جمع بند

   .شرح زير است
  

    
  
  

 هاي تحقيق فرضيه

از شبكه بانك كارآفرين  مشتريان تصوير ذهني: فرضيه اول
تاثير وفاداري مشتريان  بر هاي مازندران و گلستاناستان

  .دارد مستقيم
يان از شبكه بانك كارآفرين رضايتمندي مشتر: فرضيه دوم

 تاثيروفاداري مشتريان  برهاي مازندران و گلستان استان
  .دارد مستقيم

از شبكه بانك مشتريان تصوير ذهني : فرضيه سوم
رضايتمندي  برهاي مازندران و گلستان كارآفرين استان

  .دارد تاثير مستقيممشتريان 
  
  
  

  
بانك شده از شبكه  درككيفيت خدمات : فرضيه چهارم

 تصوير ذهني بر هاي مازندران و گلستانكارآفرين استان
  .دارد تاثير مستقيم مشتريان

 هايتنوع خدمات از شبكه بانك كارآفرين استان: فرضيه پنجم
 مستقيم مشتريان تاثيرتصوير ذهني  رمازندران و گلستان ب

  .دارد
بانك كارآفرين  درك شده كيفيت خدمات: فرضيه ششم

رضايتمندي مشتريان  رهاي مازندران و گلستان باستان
  .دارد مستقيم تاثير
هاي تنوع خدمات بانك كارآفرين استان :ضيه هفتمفر

 مستقيم تاثيررضايتمندي مشتريان  رمازندران و گلستان ب
  .دارد

 

  
  
  
  

  
  

  مدل مفهومي تحقيق: 1شكل 
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  روش تحقيق
 از استفاده با همبستگي تحقيقات زمره در حاضر پژوهش

 اين كارگيري به ضرورت. گيردمي قرار "1علّي الگوي"
 آماري هايروش محدوديت به محققان ديدگاه از روش

 تعاملي اثرات بررسي در رگرسيون تحليل و 2همبستگي
 كيدات همچنين ها،آن بين يعل مسيرهاي تعيين و متغيرها

 تحليل( يعل هايروش از استفاده بر حوزه اين پژوهشگران
 طباطبايي،( گرددمي باز) 4ساختاري معادلات تحليل 3مسير،
1374.(   

  
  جامعه آماري

هاي مازندران ن تعداد شعب در استانه معدود بودبا توجه ب
و گلستان، هر پنج شعبه موجود در اين دو استان كه شامل 

باشند آمل، تنكابن و گرگان مي بابل، شهرهاي، ساري،
انتخاب گرديد و عناصر نمونه از هر واحد به طور تصادفي 

حجم نمونه براي برآورد نسبت مورد نظر .انتخاب شده است
 :رمول زير محاسبه شده استدر جامعه از طريق ف

݊ ൌ
ቀܼఈ

ଶൗ
ቁ
ଶ

ଶߝ
ൈ ሺ. ሻݍ

 
 

كه در آن 
2

z عدد بحراني توزيع نرمال در سطح 
فرض شده  95/0در تحقيق حاضر ضريب اطمينان . است
 است

ܽ ൌ 0.05 
1 െ ܽ ൌ 0.95 
ܽ 2⁄ ൌ 0.25 
ݖ

ଶൗ
ൌ 1.96 

n=حجم نمونه 

(p.q)= واريانس جامعه   
P :اي قبلا گونه مطالعه پارامتر مجهولي است كه چون هيچ

در اين خصوص انجام نشده است لذا اطلاعاتي در خصوص 
اس مقدار آن در برآورد آن در دست نبوده و بر اين اس

 ،0.25=(p.q)ضرب  دهيم، يعني حاصلقرار مي 5/0فرمول 

                                                            
1  - Causal Model 
2  - Correlations Statistics 
3  - Path Analysis 
4  - Structural Equation Analysis 

آذر و ( حداكثر واريانس مد نظر قرار داده شده است
  .)1390 مومني،

 : دقت برآورد يا حداكثر خطاي حدي است كه در تحقيق
بر اين . در نظر گرفته شده است 05/0حاضر مقدار آن 

  :اساس حجم نمونه عبارتست از
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د پرسشنامه تكميل شده، محقق تعدا 384براي رسيدن به 

 هاينك كارآفرين استانپرسشنامه بين مشتريان با 400

 .گلستان توزيع نموده استمازندران و 

 
  ابزار جمع آوري داده هاي تحقيق

اين تحقيق از ابزار پرسشنامه براي گرداوري دادها  در
پرسشنامه اين تحقيق بر اساس  .استفاده شده است

و  هلگسن و همكاران هاي مطرح شده در تحقيقاتاخصش
انجام  2010 و 2009كه در سال هاي  فرگيتا و گاليگو

دام به بازنگري و اند، اخذ گرديده است و محقق اقشده
هاي مورد نظر با همكاري اساتيد بومي سازي شاخص
بانك كارآفرين  شعب روساي محترم محترم، خبرگان و

ه كار رفته در پرسشنامه هاي بشاخصبنابراين . نموده است
مخصوص فضاي تحقيق مطابقت داده شده  هايبا ويژگي

  .است
. سوال است 16پرسشنامه مورد استفاده در مجموع داراي 

بخش به شرح زير تقسيم بندي  5سوالات پرسشنامه در 
  :شده است

  سوال 2                         تنوع خدمات
  سوال 3  وفاداري                                     

  سوال 5      كيفيت خدمات
  سوال 3    رضايتمندي مشتريان

  سوال 3    تصوير ذهني از شبكه بانك
 

كـه در سـال هـاي     فرگيتا و گـاليگو و  هلگسن و همكاران(
  )2010و 2009

مجموعه سوالات هريك از متغيرها بر اساس شاخص هـايي  
كه پژوهشگران براي اندازه گيري هر يك از متغيرها توسعه 

  .شده است استفادهداده اند، 
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   روايي و پايايي
 جهت شده استاندارد پرسشنامه از حاضر پژوهش در

 توسط قبلا كه است گرديده استفاده هاداده آوري جمع

كه در  فرگيتا و گاليگوو  هلگسن و همكاران چون محققاني
. است گرفته قرار استفاده مورد 2010 و 2009هاي سال
 تفادهاس ييروا بيضر محاسبه از يمحتو ييروا نييتع يبرا
 محتوا ييروا داشتن ملاك .)Polit & Beck, 2006( شد
 از% 70 نمره حداقل كسب پرسشنامه سوال هر يبرا

 سوالات ييروا بيضر محاسبه .بود دياسات نظرات مجموع
 با پرسشنامه سوالات مجموعه كه داد نشان پرسشنامه

. است برخوردار ييبالا ييروا زانيم از 920/0 ييروا بيضر
 پرسشنامه كه گفت توانمي فوق مطالب مبناي بر بنابراين
 به يا باشدمي برخوردار لازممحتوايي  روايي از حاضر
  .باشدمي روا عبارتي

 30براي بررسي آزمايشي پايايي يا اعتماد، پرسشنامه روي 
نفر از اعضاي جامعه آماري اجرا شده و با استفاده از آلفاي 

  . كرونباخ، ضرايب محاسبه شده است
اي بررسي ضريب آلفاي كرونباخ تصوير ذهني از شبكه بر

ه ب 793/0سوال استفاده شده و ضريب آلفا  3بانك از 
  . دست آمده است

سوال  3براي بررسي ضريب آلفاي كرونباخ وفاداري از 
  . دست آمده استه ب 789/0استفاده شده و ضريب 

  براي بررسي ضريب آلفاي كرونباخ كيفيت خدمات از 
  .دست آمده استه ب 905/0تفاده شده و ضريب سوال اس 5

و در نهايت براي بررسي ضريب آلفاي كرونباخ تنوع 
ه ب 823/0 سوال استفاده گرديد و ضريب 2خدمات از 

  .  دست آمده است
  

  روش تجزيه وتحليل
هاي با توجه به ويژگيهاي تحقيق، براي آزمون فرضيه

رين روش تتحقيق و روش اندازه گيري، مناسب متغيرهاي
هاي تحقيق جزيه و تحليل مدل مفهومي و فرضيهبراي ت

از اين روش براي استفاده . يابي ساختاري استروش معادله
دليل ه ب. هاي لازم برقرار استتجزيه و تحليل مفروضه

نرمال نبودن توزيع نشانگرهاي تحقيق، مقادير همه 
  .نشانگرها به نرمال تبديل شده است

تغيرها را م افزار ليزرل كه رابطه بين مدر اين تحقيق از نر
معادلات . دهد استفاده شده استبه صورت يكجا انجام مي

 هايمدل برازش شده را بر پايه آماره ساختاري مناسب بودن
)١RMSEA ،٢NNFI ،٣GFI، X/df،٤CFI، (NFIو چند  ٥

در اين معادلات قضاوت در . دهدنشان مي شاخص ديگر
انجام  tاساس شاخص  ايب تاثير برمورد معني دار بودن ضر

از مقادير بحراني  tدر صورت بزرگ بودن آماره . گيردمي
 گرددمستقل بر متغير وابسته تاييد مي تاثير متغير 96/1

 ).1374 ،طباطبايي قاضي(

  
  هاها و آزمون فرضيهو تحليل داده تجزيه

اساس مدل تئوريكي فرض شده است كه تصوير ذهني  بر
رضايت مشتريان و  ،تنوع خدمات ،ماتكيفيت خدبر 

و همچنين  گذاردتاثير مستقيم ميوفاداري مشتريان 
مولفه كيفيت خدمات و تنوع خدمات بر رضايتمندي تاثير 

 مشتريان و مولفه رضايتمندي بر وفاداري.گذاردميمستقيم 
هاي هپس از بررسي مدل مفروضات و اخذ داد. تاثير دارد

رم افزار ليزرل مدل نهايي شكل مربوط به متغيرها، با ن
طور كه در شكل  همان. دست آمده استه ب) 2(شماره 
مشخص است تمامي روابط علي ساختاري  )2(شماره 

براي هر متغير يك ضريب . متغيرها نشان داده شده است
تعيين ويژه، و براي هر رابطه با توجه به نوع روابط، ضريب 

   .وجود دارد β(7( يا بتا 6)γ(گاما 
 

 مدل معادله ساختاري

 مدل در شده ارائه مسيرهاي از يك هر اثر برآورد از پس
روابط متغيرهاي درونزا و برونزا  ،)1شكل ( تحقيق مفهومي

  .نشان داده شده است) 2(در شكل شماره  tرا با ضريب 
 
 
 

                                                            
1  - Root Mean Square Error of Approximation ( RMSEA) 
2  - Non-Nor med Fit Index  ( NNFI  )  
3  - Goodness of Fit Index(GFI) 
4  - Comparative Fit Index(CFI) 
5  - Nor med Fit Index(NFI) 

  .ضريب روابط علي بين متغيرهاي مستقل و وابسته است): γ( ضريب گاما - 6
  .است

  .ضريب روابط علي بين دو متغير وابسته است): β( ضريب بتا - 7
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  شده استخراج ساختاري مدل :2شكل 
  
  

 بخش اندازه گيري نشان داده است كه هر يك از
نشانگرهاي اندازه گيري شده با متغير مكنون فرض شده 

اين نتايج از ضرايب . داراي رابطه مستقيم و معنادار است
استنباط شده  96/1محاسبه شده بزرگتر از  tلاندا و آماره 

نتايج بخش ساختاري اين مدل نيز از وجود تاثير . است
 مستقيم و معنادار از متغيرهاي مستقل بر متغير وابسته

چند مدل اوليه بررسي شده از هر . حمايت كرده است
هاي لازم براي مناسب بودن مدل حمايت كرده شاخص

است، اما براي افزايش برازندگي تطبيقي دو اصلاح در مدل 
صورت گرفته است كه از كاهش معنادار مربع كا برخوردار 

ريشه ميانگين توان دوم خطاي هاي شاخص. هستند
 ،طبيقي، شاخص نرم نشده برازندگيتقريب، برازندگي ت

و  شاخص نرم شده برازندگي، شاخص برازندگي فزاينده
چند شاخص ديگر از برازندگي مناسب مدل حمايت كرده 

  . است
 نيكويي برآورد براي ،ساختاري مدل شدن معين از پس

براي  شده مشاهده هايدادهاستفاده از  با مدل كلي برازش
اخص مطروحه در اين از چندين ش مدل برازش سنجش
 اين از يككه نتايج هر  گيردمي قرار استفاده موردتحقيق 

 )1( جدول درو صاحبنظران  پيشنهاد دهندگانبا  ها،شاخص
  .است آمده

  
از شبكه بانك مشتريان تصوير ذهني : فرضيه اول

وفاداري  رهاي مازندران و گلستان بكارآفرين استان
  .دارد ميمستق تاثيرمشتريان 

دست آمده از مدل معادله يابي ه اساس نتايج ب بر
تصوير ساختاري، ضريب تاثير استاندارد شده متغير مكنون 

 tاست و آماره  38/0به مقدار  وفاداري مشتريانبر ذهني 
بزرگتر از مقدار بحراني  08/3محاسبه شده آن با مقدار 

بنابراين فرضيه صفر علاوه بر سطح . است 58/2و  96/1
اطمينان نيز رد شده و فرضيه مخالف % 99 در سطح% 95

وفاداري بر تصوير ذهني مبني بر وجود تاثير مستقيم از 
نتيجه برپايه تئوري  در. پذيرفته شده است مشتريان

در جامعه مورد مطالعه : توان ادعا كرد كهاحتمالات مي
اثر مستقيم دارد  وفاداري مشتريانبر تصوير ذهني تحقيق، 

  نيز افزايش ر ذهني، وفاداري مشتريانتصويو با افزايش 
تصوير ذهني، وفاداري  يابد و عكس آن با كاهش مي

  . يابدنيز كاهش مي مشتريان
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  محاسبه شده با ليزرليابي ساختاري هاي برازندگي آزمون معادلهشاخص :1جدول 

  نتيجه  مقدار مدل  مقدار پيشنهاد شده هاي برازندگينام شاخص

X2/df يد شده استيتا 885/2 3تر از مساوي و كم  

RMSEA  يد شده استيتا 072/0  08/0كمتر از  

NFI  يد شده استيتا  97/0 80/0بيشتر از  

GFI  يد شده استيتا 92/0 80/0بيشتر از  

AGFI  يد شده استيتا 88/0 80/0بيشتر از  

PGFI  يد شده استيتا 63/0 50/0بيشتر از  

CFI   استيد شده يتا 98/0 90/0بيشتر از  

  
  

  وفاداري مشتريانبر تصوير ذهني نتيجه آزمون تاثير : 2جدول 

  آزمون با روش كمترين مربعات جزئي  آزمون با روش بيشينه درست نمايي  

 اثر كل غيرمستقيم اثر سطح خطا tآماره  اثر مستقيم tآماره  ضرايب تاثير اثرپذير اثرگذار

  428/0  158/0  000/0 437/3  270/0 08/3 38/0 وفاداري تصوير ذهني

  
  

از شبكه بانك مندي مشتريان رضايت: فرضيه دوم
 وفاداري راي مازندران و گلستان بهكارآفرين استان

  .دارد ميمستق تاثيرمشتريان 
يابي ساختاري، هدست آمده از مدل معادله اساس نتايج ب بر

رضايت مشتريان ضريب تاثير استاندارد شده متغير مكنون 
محاسبه  tاست و آماره  59/0به مقدار  ريانمشت وفاداريبر 

و  96/1بزرگتر از مقدار بحراني  87/4شده آن با مقدار 
در % 95بنابراين فرضيه صفر علاوه بر سطح . است 58/2

اطمينان نيز رد شده و فرضيه مخالف مبني بر % 99سطح 
وفاداري  بر رضايت مشتريان وجود تاثير مستقيم از 

نتيجه برپايه تئوري  در. استپذيرفته شده  مشتريان
در جامعه مورد مطالعه : توان ادعا كرد كهاحتمالات مي

اثر مستقيم  وفاداري مشتريانبر رضايت مشتريان تحقيق، 
نيز  رضايت مشتريان، وفاداري مشترياندارد و با افزايش 

رضايت مشتريان، يابد و عكس آن با كاهش افزايش مي
  . يابدنيز كاهش مي وفاداري مشتريان
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وفاداري مشتريانبر مندي مشتريان رضايتنتيجه آزمون تاثير : 3جدول 

  آزمون با روش كمترين مربعات جزئي  آزمون با روش بيشينه درست نمايي  

 اثر كل غيرمستقيم اثر سطح خطا tآماره  اثر مستقيم tآماره  ضرايب تاثير اثرپذير اثرگذار

  590/0  -  000/0 895/11  590/0 87/4 59/0 وفاداري رضايت مشتري

  
از شبكه بانك مشتريان بين تصوير ذهني  :فرضيه سوم

 رضايتمندي رهاي مازندران و گلستان بكارآفرين استان
  .دارد ميمستق تاثير مشتريان

يابي ساختاري، آمده از مدل معادله دسته اساس نتايج ب بر
ر بتصوير ذهني ضريب تاثير استاندارد شده متغير مكنون 

محاسبه  tاست و آماره  36/0به مقدار  وفاداري  مشتريان
و  96/1بزرگتر از مقدار بحراني  86/3شده آن با مقدار 

در % 95بنابراين فرضيه صفر علاوه بر سطح . است 58/2

اطمينان نيز رد شده و فرضيه مخالف مبني بر % 99سطح 
رضايتمندي بر تصوير ذهني وجود تاثير مستقيم از 

پايه تئوري  در نتيجه بر. پذيرفته شده است مشتريان
در جامعه مورد مطالعه : توان ادعا كرد كهاحتمالات مي

اثر مستقيم  رضايتمندي مشتريانبر تصوير ذهني تحقيق، 
نيز  تصوير ذهني، رضايتمندي مشترياندارد و با افزايش 

تصوير ذهني، يابد و عكس آن با كاهش افزايش مي
  . يابدز كاهش ميني رضايتمندي مشتريان

  
  رضايتمندي مشتريانبر تصوير ذهني نتيجه آزمون تاثير : 4جدول 

  آزمون با روش كمترين مربعات جزئي  آزمون با روش بيشينه درست نمايي  

 اثر كل غيرمستقيم اثر سطح خطا tآماره  اثر مستقيم tآماره  ضرايب تاثير اثرپذير اثرگذار

  260/0  -  000/0  820/5  269/0 86/3 36/0 رضايتمندي ذهني تصوير

  
بانك از شبكه  كيفيت خدمات درك شده :فرضيه چهارم
 ذهني تصوير رهاي مازندران و گلستان بكارآفرين استان
  .دارد ميمستق مشتريان تاثير

يابي ساختاري، آمده از مدل معادلهدست ه اساس نتايج ب بر
ات كيفيت خدم ضريب تاثير استاندارد شده متغير مكنون

است و  56/0به مقدار  ذهني مشتريان تصوير بر درك شده
بزرگتر از مقدار  38/6محاسبه شده آن با مقدار  tآماره 

بنابراين فرضيه صفر علاوه بر . است 58/2و  96/1بحراني 
اطمينان نيز رد شده و فرضيه % 99در سطح % 95سطح 

 خدمات كيفيت مخالف مبني بر وجود تاثير مستقيم از
در . پذيرفته شده است ذهني مشتريان تصوير بر هدرك شد
در : توان ادعا كرد كهپايه تئوري احتمالات مي نتيجه بر

 بر كيفيت خدمات درك شدهجامعه مورد مطالعه تحقيق، 
 كيفيتاثر مستقيم دارد و با افزايش ذهني مشتريان  تصوير

يابد و عكس نيز افزايش مي ذهني مشتريان خدمات، تصوير
ذهني  ، تصويركيفيت خدمات درك شدهاهش آن با ك
  . يابدنيز كاهش مي مشتريان
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  بر تصوير ذهني مشتريان كيفيت خدمات درك شدهنتيجه آزمون تاثير : 5جدول 

  آزمون با روش كمترين مربعات جزئي  آزمون با روش بيشينه درست نمايي  

 اثر كل غيرمستقيم اثر طح خطاس tآماره  اثر مستقيم tآماره  ضرايب تاثير اثرپذير اثرگذار

  381/0  -  000/0  990/6  381/0 36/6 56/0 تصويرذهني خدمات كيفيت

  

بانك كارآفرين  از شبكه تنوع خدمات :فرضيه پنجم
 تاثير ذهني تصوير رهاي مازندران و گلستان باستان
  .دارد ميمستق

يابي ساختاري، دست آمده از مدل معادلهه اساس نتايج ب بر
بر  خدمات تنوعاثير استاندارد شده متغير مكنون ضريب ت
 tاست و آماره  33/0به مقدار  ذهني مشتريان تصوير

بزرگتر از مقدار بحراني  03/4محاسبه شده آن با مقدار 
بنابراين فرضيه صفر علاوه بر سطح . است 58/2و  96/1

اطمينان نيز رد شده و فرضيه مخالف % 99در سطح % 95
 تصوير برتنوع خدمات ير مستقيم از مبني بر وجود تاث

پايه  در نتيجه بر. پذيرفته شده است ذهني مشتريان
در جامعه مورد : توان ادعا كرد كهتئوري احتمالات مي

اثر  ذهني مشتريان تصويربر خدمات  تنوعمطالعه تحقيق، 
ذهني  خدمات، تصوير تنوعمستقيم دارد و با افزايش 

 تنوع عكس آن با كاهش يابد ونيز افزايش مي مشتريان
  . يابدنيز كاهش مي ذهني مشتريان خدمات، تصوير

  

  خدمات بر تصوير ذهني مشتريان تنوعنتيجه آزمون تاثير : 6جدول 

  آزمون با روش كمترين مربعات جزئي  آزمون با روش بيشينه درست نمايي  

 اثر كل غيرمستقيم ثرا سطح خطا tآماره  اثر مستقيم tآماره  ضرايب تاثير اثرپذير اثرگذار

  347/0  -  000/0  380/6  347/0 03/4 33/0 تصويرذهني خدمات تنوع

  

بانك كارآفرين درك شده كيفيت خدمات  :فرضيه ششم
رضايتمندي مشتريان  رهاي مازندران و گلستان باستان

  .دارد تاثير مستقيم
يابي ساختاري، دست آمده از مدل معادلهه اساس نتايج ب بر

كيفيت خدمات ير استاندارد شده متغير مكنون ضريب تاث
 tاست و آماره  29/0به مقدار  رضايتمندي مشتريانبر 

بزرگتر از مقدار بحراني  50/4محاسبه شده آن با مقدار 
بنابراين فرضيه صفر علاوه بر سطح . است 58/2و  96/1

اطمينان نيز رد شده و فرضيه مخالف % 99در سطح % 95
بر كيفيت خدمات مستقيم از  مبني بر وجود تاثير
پايه  در نتيجه بر. پذيرفته شده است رضايتمندي مشتريان
در جامعه مورد : توان ادعا كرد كهتئوري احتمالات مي

 رضايتمندي مشتريانبر كيفيت خدمات مطالعه تحقيق، 
كيفيت خدمات، رضايتمندي اثر مستقيم دارد و با افزايش 

كيفيت كس آن با كاهش يابد و عنيز افزايش مي مشتريان
  . يابدنيز كاهش مي خدمات، رضايتمندي مشتريان
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  رضايتمندي مشتريانبر  درك شده كيفيت خدماتنتيجه آزمون تاثير : 7جدول شماره 

  آزمون با روش كمترين مربعات جزئي  آزمون با روش بيشينه درست نمايي  

 اثر كل غيرمستقيم اثر سطح خطا tه آمار اثر مستقيم tآماره  ضرايب تاثير اثرپذير اثرگذار

  414/0  093/0  000/0  301/7  320/0 50/4 29/0 رضايتمندي كيفيت خدمات

  

هاي تنوع خدمات بانك كارآفرين استان: فرضيه هفتم
مستقيم  تاثيررضايتمندي مشتريان  رمازندران و گلستان ب

  .دارد
، يابي ساختاريدست آمده از مدل معادلهه اساس نتايج ب بر

بر تنوع خدمات ضريب تاثير استاندارد شده متغير مكنون 
محاسبه  tاست و آماره  39/0به مقدار  وفاداري مشتريان

و  96/1بزرگتر از مقدار بحراني  73/4شده آن با مقدار 
در % 95بنابراين فرضيه صفر علاوه بر سطح . است 58/2

اطمينان نيز رد شده و فرضيه مخالف مبني بر % 99سطح 
رضايتمندي بر تنوع خدمات د تاثير مستقيم از وجو

پايه تئوري  در نتيجه بر. پذيرفته شده است مشتريان
در جامعه مورد مطالعه : توان ادعا كرد كهاحتمالات مي

اثر مستقيم  رضايتمندي مشتريانبر تنوع خدمات تحقيق، 
نيز  تنوع خدمات، رضايتمندي مشترياندارد و با افزايش 

تنوع خدمات، و عكس آن با كاهش  يابدافزايش مي
  .يابدنيز كاهش مي رضايتمندي مشتريان

  

  رضايتمندي مشتريانبر  تنوع خدماتنتيجه آزمون تاثير : 8جدول 

  آزمون با روش كمترين مربعات جزئي  آزمون با روش بيشينه درست نمايي  

 اثر كل غيرمستقيم راث سطح خطا tآماره  اثر مستقيم tآماره  ضرايب تاثير اثرپذير اثرگذار

  499/0  102/0  000/0  910/8  396/0 73/4 39/0 رضايتمندي تنوع خدمات

  

   پژوهش يهاافتهي بر يمبتن يياجرا پيشنهادات
 در ديبا انيمشتر مثبت نگرش حفظ يبرا هابانكامروزه 

 داشته چندان دو يكوشش ها،تيقابل گسترش و رسانيبروز
 ياعتلا با و برابر يطيشرا در كه ستين انكار قابل. باشند

 را اصول كه آن ،ييگرا تيفيك و يمدار يمشتر فرهنگ
 از آمده دسته ب نتايج به توجه با . مانديم يباق بدارد پاس
 از انيمشتر يذهن ريتصاو نيب ارتباط كه پژوهش اتيفرض

 با گلستان و مازندران يهااستان نيكارآفر بانك شبكه
 انيمشتر يوفادار -  يتمنديارض – تيفيك ندآيفر يهامولفه

 با انيمشتر يذهن ريتصو بهبود جهت .داد نشان معنادار
 به نسبت پژوهش نيا يابيارز مورد يهامولفه به توجه
 و مازندران استان دو نيفرآكارشعبات بانك  يبانك شبكه

   .شوديم شنهاديپ گلستان
 خدمات تيفيك بعد از اتيفرض آزمون جينتا به توجه با - 1
 شنهاديپ انيمشتر يذهن ريتصاو با آن معنادار تباطار و
  خدمات يستيبا انيمشتر تيرضا شيافزا يبرا شوديم
 ديبا راستا نيا در و شود ارائه انيمشتر به نقص و بيع يب

 سرپرستان و هابانك ولانئمس انتخاب همچون يموارد به
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 خدمات كيفيت با آنان آشنايي ميزان اساس بر شعب
 براي خدمت ضمن آموزش ايدوره برگزاري ،بانكي سامانه

 و متقابل تماس در مشتريان با مستقيما كه بانكي مسئولان
 يمشتر يهاشزآموو  .باشندمي چهره به چهره ارتباط
 طور به يكار برنامه در سازمان يهارده يتمام يبرا يمدار

  .شود گنجانده مستمر
 بعد يبايارز از حاصله يبررس مورد جينتا به توجه با - 2 

 يبانك موسسات شوديم شنهاديپ انيمشتر يتمنديرضا
 شبكه يك برقراري با گلستان و مازندران استان نيفرآكار

 و بانكي شعبه درون در مشتريان نظرات تبادل ارتباطي،
 هاآن رضايت ميزان خصوص در مردم نظرات مستمر ارزيابي

 نظرات از استفاده در سعي و شده ارائه خدمات كيفيت از
 تا باشند خود بانكي ومشتريان مراجعين سازنده و انتقادي
  .كنند يبررس را يمشتر تيرضا يابيارز يهانهيزم بتوانند

 با خدمات تنوع مولفه معنادار ارتباطتوجه به  با -3 
 همان يهنذ گاهيجا در ريتاث ،آن هبعت به و يمشتر تيرضا

 يبرا كه شوديم شنهاديپ ،زمونآ جينتا به توجه با يمشتر
 يفيك بهبود چون يموارد به خود خدمات تنوع يارتقا
 به مدرن، زاتيتجه يريكارگ به ،يكار يهاطيمح

 به توجه با شعبه هر در كاركنان متناسب تعداد يكارگمار
 ،يمشتر هر يبرا يكاف زمان صرف و دقت مراجعات، حجم

 شيافزا ك،يبوروكرات ديزا يندهايفرا و يباز كاغذ كاهش
 يمند تيرضا به توجه و كاركنان يفن و يارتباط يهامهارت

 در كاركنان و تيريمد ماتيتصم انيم تناقض عدم ها،آن
 با اسبمتن خدمات يارائه ان،يمشتر يهادرخواست قبال

 خدمات مورد در موقع به يرسان اطلاع ان،يمشتر يازهاين
 اشتباهات، كاهش ها،آن از استفاده به قيتشو و نينو

 امور ياهكار انجام درباره انيمشتر به يبخش نانياطم
  . دندار مبذول يكاف توجه ي،بانك

 جينتا توجه با انيمشتر يوفادار زانيم شيافزا يبرا - 4
 موثر يهاكيتكن ازشود پيشنهاد مي ،هيفرض آزمون

 و ازهاين صيتشخ نيهمچن و انيمشتر با ارتباط تيريمد
 ازهاين آن اساس بر خدمات يطراح و هاآن يهاخواسته
 .دايننم تلاش
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Abstract 
 
Mental Image creation is an essential tool for attracting and keeping customers, nowadays. In other 
words, creating Mental Image and Satisfaction are two dependent and associated processes. The main 
purpose of this study is survey of the relationship between customers’ Mental Image and the ‘‘Quality 
of Services (QoS)–Satisfaction–Loyalty’’ process for creating Customer Loyalty in a banking 
network. Statistical community of this study consisted of 384 randomly selected customers of five 
branches of Karafarin Bank in Mazandaran and Golestan provinces in order to collect data, first half of 
1390, a field study based on an appropriate Questionnaire was performed. For  Analyzing and 
evaluating the conceptual model of the study, LISREL and PLSPM softwares were used. The results 
of the research showed that the relationship between the Bank customers’ Mental Images and the 
components of “Quality - Satisfaction- Customer loyalty” process is significant. 
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