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 چکیده 

روز افزون رقابت  شیافزا خدمات و جلب رضایت مشتری است. یکيفيت بالاامروزه چالش بزرگ خدمات، 

ها به تدریج به سمت ایجاد، حفظ و ارتقای اهميت حفظ مشتریان موجب شده تا آن وها بانک نيدر ب

وفاداری کيفيت خدمات بر پژوهش حاضر با هدف کلی سنجش تأثير  رابطه با مشتریان گام بردارند

از  قيتحق یهاهيفرض یبررسی برا گرفته است.رضایت از رابطه، انجام گری واسطه با نقشمشتری انجام 

اطلاعات با استفاده  آوریو جمع یشیمايبه صورت پ قيتحق. استميان متغيرها استفاده شده  یهمبستگ

و  SPSSنرم افزار  از ،یفيعلاوه بر آمار توص جینتا ليتحل یاز ابزار پرسشنامه صورت گرفته است. برا

. باشدها مینرمال نبودن داده رمن،ياستفاده از روش اسپ ليدل، دیاستفاده گرد رمنياسپ یروش آمار

بر وفاداری تأثير مثبت و مستقيمی دارد. در  رضایت از رابطههای این مطالعه حاکی از آن است که یافته

فيت فنی، کيفيت عين حال نتایج به دست آمده نشان می دهد که مشاغل مشتریان تأثيری بر کي

 .  .کارکردی، ارتباطات و وفاداری ندارند و هيچ اختلاف معنی داری مشاهده نمی شود

 

 4یمشتر یوفادار، 3رضایت از رابطه، 2کیفیت کارکردی ،1فنی تیفیک واژگان کلیدی:

 

 
 

                                                           
1   . Technical quality 
2   . Functional quality 
3   . Relationship satisfaction 
4

 .  Customer loyalty 
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 مقدمه  

توسعه جایگاه رقابتی خویش را در بازار هایی که دغدغه حفظ و برای شرکت "حفظ و تقویت وفاداری مشتریان"امروزه، موضوع 

های بسياری را نيز برای درک و شناخت این مفهوم و دستيابی به دارند، به عنوان یک چالش راهبردی مطرح بوده و هزینه

شدن سطح کمی و کيفی خدماتی که در حوزه  نمایند، با شدت گرفتن رقابت و نزدیکراهکارهای کاربردی تقویت آن صرف می

ها قرار گرفته و آنها را مشتری دائم خدمات سازمان نماید، ابی مشتریان قرار دارد، ارائه خدماتی که بتوانند مورد توجه آنانتخ

گردد. مشتریان آنقدر باهوش هستند که، بدانند حق انتخاب دارند و اگر از خدمات ارائه شده امری حياتی و ضروری تلقی می

های روند. به همين دليل است که اهرمکنند و به سمت رقبا میاز این حق خود استفاده میسازمان تجربه بدی داشته باشند، 

های فناوری و تجارت امروز، کسب و حفظ مشتری، قدرت از سازمان به مشتریان منتقل گردیده است. بنابراین مهمترین چالش

 (.2831وفاداری مشتری و افزایش دادن سودآوری مشتری است)محمدی، 

ميليون نفر در این بخش اشتغال دارند)دادخواه،  21درصد است و بالغ بر  83از اقتصاد  "خدمات"ران، سهم کنونی بخشدر ای

 هنگام که در خدماتی از او درک و تجربه و مشتری یک انتظارات اصلی بين رابطه از تابعی خدمات کيفيت (.33، 2833

 ارائه و تحویل فرآیند هم براساس خدمات ، کيفيت کالا، خلاف کيفيت بر کند.می دریافت آن از پس و خدماتی است دریافت

 و اعتماد ایجاد برای ایلحظه عنوان به تماس مشتری هر .شودمی ارزیابی شدهارائه خدمات اساس نتيجه بر هم و خدمات

 از او مقایسه انتظارات طریق از توانمی را خدمت یک از رضایت مشتری رود.می شمار کردن، به ناراضی یا راضی فرصتی برای

 شده ارائه خدمات از او هایبا برداشت خدمات از مشتری انتظارات وقتی کرد. تعریف ارائه شده خدمات از او برداشت با خدمات

 .یابدمعنی می خدمات منطبق شود، کيفيت

 کیکالا.  ديتول ندآیمشتری است نه فر تیرضا ندآیفر در واقع دارد که دهيعق نیدلالت بر ا یابیمفهوم بازاراز سوی دیگر، 

 تواندیسازمان م کی یمهارت فروش. زمان ایمواد خام و  از،يحق امت واسطه نه به شودیشروع م شیازهايصنعت با مشتری و ن

 ،و جامع از طرف مقابل)مشتری( برآورده کند حيصح یمشتری را با درک هایخواستهو  ازهاني بتواند که دهدبه بقای خود ادامه 

 .دهدیرا نشان م یمطالعه رفتار مشتر تيموضوع اهم نیکه ا

را در چه  یانیدانند که چه مشتریاما اغلب نم دهند،یخود را از دست م یفعل انمشتری درصد 81 تا 21 حدود هاشرکت سالانه

 ديکأت یبه طور سنت دهند،یکه از دست م یانیدر مورد مشتر نگرانی بدون هاشرکت اغلب. انداز دست داده ليو به چه دل یزمان

-با ورود به هزاره سوم ميلادی، بسياری از مفاهيم در سازمان (.2833 ، ی و همکاراندارند)موسو دیجد یبر جذب مشتر یادیز

درصد  ۵ دهد که بامطالعات نشان می .اندیافته بسياری اهميت وفادار، مشتریان. اندکرده پيدا دیگر مفهومی پيشتاز، های

-یگفته م یوفادار نهیهز ،به این نرخ .یابددرصد افزایش می 3۵تا  1۵افزایش در وفاداری مشتریان، سود به ميزان 

 (.2831، ودی)مقصشود

 هایسازمان در. شودبخش خدمات، مجموعه زیادی از صنایع و موسسات انتفاعی و غيرانتفاعی بزرگ و کوچک را شامل می

 این کيفيت و گردد عرضه نظر مورد خدمت تا کنندمی برقرار مشتری با متقابل علی  رابطه خدمات بخش کارکنان خدماتی،

 درجات به تواندمی شده ایجاد رقابتی مزیت که سازد به طوریها متمایز میسازمان دیگر از را برتر هایسازمان متقابل، رابطه

دخالت  مزیت این به دستيابی در مختلفی منابع و گردد. عوامل منجر هاسازمان رشد و سود ارتقای و مشتریان رضایت بالای

 خدمات، نيروی انسانی و نحوه ارائه خدمات است. تيفکي آنها ترینمهم که دارند
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 مبانی نظری

 کند،یم فیرا خود تعر ازشياست که ن یهمان کس ی. مشترزنندیشرکت را رقم م یبقا انیمشتر یاکنون در اقتصاد جهان   

-یرا متقبل م نهیهز نیا یزمان یول بپردازد. یمناسب نهیو حاضر است بابت آن هز کندیرا مصرف م یديکالاها و خدمات تول

 نیبنابرا (.2831 ،یموريو ت ني)شاهدینما هيآن را توج نهیکه پرداخت هز نديببرا  یارزش یلیکه در کالاها و خدمات تحو شود

 انیمشتر ه،یباشند، چرا که تنها منبع برگشت سرما توجهیب انیمشتر هاینسبت به انتظارات و خواسته توانندنمی هاشرکت

   (.2833 ،ی  و همکارانهستند)موسو

 

 کیفیت خدمات

 ،مربوطه بازار آن در یتقاضا است و برا کیبر وجود  یکه انجام آن مبتن شودیگفته م یتيبه فعال یخدمات در مفهوم اقتصاد

-کرده ديتول گرانیاستفاده د یصنعت برا ایکه شخص، بنگاه  یکیزيرفيو غ یاقتصاد ییکالا یعنیوجود دارد. خدمت  یمتيق

 ،یطالقانشود)یشناخته م یباشد به عنوان بنگاه خدمات رملموسيو غ یرمرئيغ یکه محصول آن کالا بنگاهی هر و است

که در هنگام  است تابعی از رابطه بين انتظارات اصلی یک مشتری و تجربه و درک او از خدماتی ،کيفيت خدمات (.2831

یند تحویل و ارائه آ. بر خلاف کيفيت کالا، کيفيت خدمات هم براساس فراستدریافت خدمات و پس از آن دریافت کرده

 و اعتماد ایجاد برای ایشتری به عنوان لحظه. هر تماس مشودیخدمات و هم بر اساس نتيجه خدمات ارائه شده ارزیابی م

 از او انتظارات مقایسه طریق از توانمی را خدمت یک از مشتری رضایت. رودمی شمار به کردن، ناراضی یا راضی برای فرصتی

او از خدمات ارائه شده  هایشتبردا با خدمات از مشتری انتظارات وقتی. نمود تعریف شده ارائه خدمات از او برداشت با خدمات

 ..استمنطبق شود، کيفيت خدمات ارائه شده

 Jam مدل بر اساس که است،در نظر گرفته شده یکارکرد تيفيو ک یفن تيفيخدمات دو بعد ک تيفيک یدر پژوهش حاضر، برا

pishtaz and Paparvydamys (2007) نسبت  ،یتطابق محصول با استانداردهای فن زانيبه م تيفيک ،یفن کردی. در روباشدیم

-یم نييو تب نييآن تع رندگانياست که توسط گ یذهن یموضوع ،تيفي)مشتری محور( کیکارکرد کردی. در روشودیداده م

در حوزه خدمات،  تيفيک فیعرت نهيدر زم دگاه،ید نیا رسدمی نظردارد. به یبستگ انیو به شکل جدی به ادراکات مشتر گردد

 .برخوردار است ایژهیو تياز جذاب

 

 رضایت از رابطه

رابطه کار  هایشرکت از تمام جنبه یابیمثبت حاصل از ارز یحالت عاطف کیاز رابطه به عنوان  تیکسب و کار، رضا نهيدر زم

-به تیاز رابطه مهم است، اما رضا تیرضا (.(Anderson and Narus 1990شودیم فیتعر گرید هایبا شرکت سهیخود، در مقا

 تیرضا)( Crosby. & Nancy 2001)  (.Alruba  iee, L (2011))شودیمجدد منجر نم دیخود، به صورت خودکار به خر خودی

 :اندکرده ییاز رابطه را در سه سطح شناسا

 تعامل با پرسنل-2

 یخدمات اصل-1

 سازمان-8

-یاز رابطه کمک م تیهر سه سطح به رضا ینشان دادند که به طور کل مه،يب انیدر مطالعه خود از مشتر ونسيو است یبوسکر

  .کنند
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 ترضای سابقه نقش هاآن چه اگر اند،مصرف کننده پرداخته تیخدمات و رضا تيفيک نيارتباط ب یاز مطالعات به بررس یبرخ

-افتهی(، اما اکثر 2338و همکاران، نگبولدی ؛2332درو،  و بلوتن)اندکردهخدمات را برجسته تيفکي از برداشت در کنندهمصرف

و باسو،  کی؛ د2331 لور،يو ت نکروني ؛2338 همکاران، و اندرسون)اندکرده تیحما یولرابطه علت و معل کیاز  تيدر واقع ها

 کیبا  سهیمقادر  یحالت عاطف کیاز رابطه را به عنوان  تی(، رضا1112والف و همکارانش) یراستا، مطالعه د ني(. درهم2338

 (.2331و همکاران،  تينشان داده است)اسم تریمنطق جهينت

 

 وفاداری مشتری

 اما. آن از گرانهوفاداری عبارت است از، وجود یک نوع نگرش به یک پدیده)مارک، خدمت، مغازه یا فروشنده( و رفتار حمایت

 خرید برای قوی تعهد یک به است. وفاداری شده مطرح Oliver(1999) توسط که دارد وجود نيز وفاداری از تریکامل تعریف

 و تاثيرات رغمعلی محصول یا نام تجاری همان که صورتی به شود،اطلاق می آینده در برتر خدمت یا محصول یک مجدد

 Lin & Wang ( 2006  .))گردد خریداری رقبا، بالقوه بازاریابی هایتلاش

 شود:می در اغلب تعاریف وفاداری، دو رویکرد دیده

 این. کندرویکرد نگرشی: احساسات مختلف در شخص، تعلق خاطری نسبت به سازمان، خدمات و کالا ایجاد می -2

 شامل نگرشی وفاداری هایمقياس. است شناختی کاملاً که کندمی مشخص را مشتری وفاداری درجه احساس

 .است خدمات و کالا از استفاده به دیگران تشویق و توصيه به تمایل و دهان به دهان مثبت تبليغات

 کنندهعرضه با ارتباط حفظ و خدمات کنندهرویکرد رفتاری: تمایل مشتری برای خرید مکرر خدمات و توليدات عرضه -1

  Rauyruen & Miller (2007.))است خدمات و کالا
 

 پیشینه پژوهش

های رایانامه: بررسی وفاداری مشتریان سرویسمطالعه عوامل موثر بر "( در پژوهشی تحت عنوان2838حسينی و همکاران)

به بررسی رابطه بين متغيرهای کيفيت خدمات، رضایت، اعتماد و وفاداری  "کيفيت خدمات، رضایت و اعتماد الکترونيکی

ت است. نتایج این پژوهش نشان داده اساند. جامعه آماری این پژوهش دانشجویان دانشگاه خليج فارس بودهمشتریان پرداخته

اند. همچنين متغير که کيفيت خدمات، رضایت و اعتماد الکترونيکی به ترتيب بيشترین تأثير مثبت را بر وفاداری مشتری داشته

کيفيت خدمات بر رضایت و اعتماد الکترونيکی تأثير مثبت و معناداری دارد و تأثير مثبت رضایت بر اعتماد الکترونيکی نيز 

 معنادار شناخته شده است.

 

 یو وفاداری با قصد حضور آت تمندییخدمات، رضا تيفيارتباط ک"( در تحقيق خود تحت عنوان2831چيان و همکاران)تساع

به بررسی رابطه بين متغيرهای پژوهش، بر  ")مطالعه موردی: شهرستان رشت( کيروبیو ا یجسمان یدر مراکز آمادگ انیمشتر

 یورزش تيسال سابقه فعال کیکم شهرستان رشت که دست کيروبیو ا یجسمانی ها و مراکز آمادگباشگاه انیمشتر هيکلروی 

 و مثبت حضور آتی، رابطه قصد و مندی، رضایتخدمات با وفاداری تيفيک ريمتغ نيبکه نشان داد  جینتااند. ، پرداختهاندداشته

شد.  مشاهده معناداری و مثبت رابطه نيز آتی مشتریان حضور مندی و قصدرضایت با وفاداری دارد. بين وجود معناداری

 تنها داد نشان رگرسيون آزمون داشت. نتایج معناداری و مثبت نها رابطه آ آتی حضور قصد با مشتریان مندیدرنهایت رضایت
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 ایفا را بينابين یا واسطه متغير نقش خدمات کيفيت متغير و داشتند را قصد حضور پيشگویی وفاداری قابليت مندی ورضایت

 کرد.

مندی و وفاداری بررسی ابعاد کيفيت خدمات درمانی با رضایت"( در پژوهش خود تحت عنوان2832نوشيراوانی و همکاران)

اند. جامعه به مطالعه رابطه بين ابعاد کيفيت خدمات، رضایت و وفاداری بيماران پرداخته "بيماران در بيمارستان سينا مشهد

است. نتایج کنندگان خدمات درمانی بيمارستان خصوصی سينا در شهر مشهد بودهدریافتآماری این پژوهش، کليه بيماران و 

پژوهش نشان داد که ضریب همبستگی هرکدام از ابعاد کيفيت خدمات درمانی مانند تسهيلات پزشکی، محيط فيزیکی 

های پزشکی بيمارستان با ی و رویهرسانبيمارستان، توانایی پزشکی، استفاده از فناوری اطلاعات و ارتباطات، کيفيت خدمات

 است. مندی و وفاداری بيماران در سطح معناداری مورد تأیيد قرار گرفتهرضایت

 

 چهار ستاره شهر یهادر هتل انیمشتر یخدمات و وفادار تيفيک "( در تحقيق خود تحت عنوان2832کفاش و باقری)حقيقی

اند. پرداخته ستاره شهر شيراز های چهارخدمات و وفاداری مشتریان در هتلبررسی رابطه ميان ادراک از کيفيت به  "رازيش

ها رابطه مستقيم و قوی برقرار که بين ادراک ميهمانان از کيفيت خدمات و وفاداری آن دهدهای این تحقيق نشان مییافته

 از کمترین ،بعد عوامل ملموس(، همدلیعوامل ملموس، اعتبار، پاسخگویی، اطمينان، و )کيفيت خدمات است و از ميان پنج بعد

بعد انسانی کيفيت  نتایج تحقيق ضرورت توجه بيش از پيش به ضریب همبستگی با وفاداری مشتریان برخوردار است. از این رو

 دهد.خدمات را نشان می

 

: توسعه لندیدر تا نترنتیبه ارائه دهندگان خدمات ا یسابقه وفادار یبررس"( در پژوهشی تحت عنوان1121تایچون و همکاران)

ها نشان اند. نتایج پژوهش آندهندگان خدمات اینترنتی ارائه دادهمدلی درباره وفاداری مشتریان به ارائه "یمدل مفهوم کی

گذارند. است که متغيرهای کيفيت شبکه، خدمات مشتریان، پشتيبانی اطلاعات، امنيت و ارزش بر کيفيت خدمات تاثير میداده

پذیرند که این سه عامل بر وفاداری مشتریان تاثيرگذار اعتماد، رضایت و تعهد مشتریان از کيفيت خدمات تأثير میهمچنين 

 هستند.

 

Liu & Lee (2011) هایباشگاه در مشتریان مجدد بازگشت و مندیتیخدمات بر رضا تيفيک ريتأث "عنوان تحت پژوهشی در 

 تيفيدو مؤلفه مهم ک یبودن و همدل که ملموس دنديرس جهينت نیبه ا یدر کره جنوب "جنسيت تفکيک به گلف تجاری

 تأسيسات ظاهر و تميزی فيزیکی، ظواهر به زن بازانگلف .است هر دو گروه زنان و مردان مندیتیرضا نييخدمات برای تع

 دارند. بيشتری توجه

 

Jam pishtaz and Paparvydamys (2007) خدمات، رضایت رابطه، اعتماد، تعهد و وفاداری کيفيت  "در پژوهشی تحت عنوان

اند. در این به بررسی تاثير ابعاد کيفيت خدمات بر وفاداری مشتریان به واسطه کيفيت رابطه پرداخته "کاروکار به کسبوکسب

تعددی گزارش های مهم مپژوهش با استفاده از مفهوم گرونوس یک الگوی روشن از ابعاد کيفيت خدمات ایجاد شده و یافته

اثر اعتماد و تعهد  های وفاداری به صورت تجربی وگيری ویژگیشده است. از جمله اینکه نقش ميانجی رضایت رابطه در شکل

ای برای تواند به عنوان مقدمهمحصول می -است که ادراک از عملکرد خدماتنتایج این پژوهش نشان داده .نيز تأیيد شده است

های مهم دهد. یافتهخود، اعتماد، تعهد و وفاداری کسب و کار را نيز تحت تاثير قرار میشود که به نوبهرضایت رابطه مشاهده

محصول در وفاداری مشتری تایيد نشد و اینکه، رضایت از رابطه  -دیگر این پژوهش این است که أاثير مستقيم عملکرد خدمات

 .کندفاداری کسب و کار نقش واسطه را بازی میدر ارتباط بين ابعاد عملکردی و فنی کيفيت خدمات و و
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ادراک  زانيم یبررس ،پژوهش نیا درو نحوه ارائه خدمات،  تيفيک ثيرپذیری مشتریان ازأاهميت نقش ت لبه دلي ن،یبنابرا

مورد توجه رابطه  رضایت گریبا در نظر گرفتن نقش واسطه انیمشتر یآن بر وفادار ريثأتخدمات و  تيفيک زانياز م انیمشتر

 .قرار گرفته است

 

 

 های پژوهش  فرضیه

 سطح کيفيت فنی درک شده با رضایت حاصل از رابطه با بانک مرتبط است. .2

 سطح کيفيت کارکردی درک شده با رضایت حاصل از رابطه با بانک مرتبط است. .1

 .شودسطوح بالاتر رضایت مشتری از ارتباط با بانک، منجر به سطوح بالاتری از وفاداری می .3

 
 مدل مفهومی پژوهش

Ndubisi  (2007 )و   Jam pishtaz and Paparvydamys (2007 ) مدل مفهومی این تحقيق با اقتباس از مدل پيشنهادی 
یکی از  رابطه در  شعب  رضایت از شده است و در صدد بررسی تأثير کيفيت خدمات بر وفاداری مشتری به واسطه طراحی

مشهد است. در این راستا، کيفيت خدمات شامل دو بعد فنی و کارکردی به عنوان متغير مستقل  شهر دولتی واقع در های بانک
( مدل مفهومی این 2اند. شکل)عنوان متغير واسط و وفاداری مشتری به عنوان متغير وابسته منظور شدهرضایت از رابطه به  و

 دهد.پژوهش را نشان می
 

 
 

 (1111و دوبيسی ) (1111)پاپارویداميس و از مدل پيشنهادی چامپيتاز اقتباس. مدل مفهومی تحقيق، 2شکل 

 

 روش تحقیق 
پيمایشی می باشد که به توصيف و اندازه گيری عوامل موثر بر وفاداری مشتریان بانک پرداخته و  –این تحقيق از نوع توصيفی 

 سازمان های مشابه را نيز دارد از این بعد کاربردی نيز می باشد. ها و یابا توجه به اینکه نتایج آن قابليت استفاده در سایر بانک
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، و قلمرو موضوعی آن عوامل  38های دولتی شهر مشهد، قلمرو زمانی آن پایيز بانک قلمرو مکانی این تحقيق شعب یکی از

 باشد.ثيرگذار بر سطح وفاداری میتأ

از تحقيقی مشابه که در خارج از کشور و در صنعت بيمه انجام شده  ابزار جمع آوری داده ها پرسشنامه است که. این پرسشنامه

 های آن در ایران توسط جمعی از خبرگان اعضای هيات علمی دانشگاه تایيد گردید.گزاره است استخراج گردید و سپس اعتبار

 2۵11که  مشهد است، واقع در یک بانک دولتیبه تمامی شعب کنندگان ین تحقيق تمامی مشتریان و مراجعهجامعه آماری ا

  ۵11نفر محاسبه گردید که البته تعداد  813نفر اعلام شد.. بر اساس فرمول محاسبه حجم نمونه کوکران تعداد نمونه 

 عدد پرسشنامه جمع آوری و مورد تجزیه و تحليل قرار گرفت.   818پرسشنامه توزیع شد و 

 

 
و روش آماری اسپيرمن استفاده گردید. دليل استفاده از روش اسپيرمن، نرمال  SPSSهای تحقيق از نرم افزار برای تحليل داده

 باشد.ها مینبودن داده

 

 یافته ها
%( زن هستند. این تعداد 3/21نفر )۵3%( مرد و 1/31نفر ) 1۵3باشد که  نفر می 818تعداد افراد شرکت کننده در مطالعه 

متفاوت کارمند، خانه دار، دانشجو و محصل، آزاد و کاسب، کارگر، فرهنگی، بيکار، شغل  3پاسخگو به پرسشنامه تحقيق دارای 

نفر کمترین  1نفر دارای بيشترین فراوانی و طبقه بيکار با تعداد  2۵8بازنشسته و مدیر بودند که افراد دارای  شغل آزاد با تعداد 

سال  81و بالای  81تا  81سال، بين  81تا  11بين سال،  11گروه سنی زیر  8فراوانی را داراست. همچنين مخاطبان در 

نفر( بيشترین  288سال با ) 11-81نفر و گروه سنی  3سال کمترین فراوانی را با تعداد  11تقسيم شدند که گروه سنی زیر 

نفر،  281دیپلم نفر، دارای دیپلم و فوق  33توان گفت افراد زیر دیپلم نيز می فراوانی را داراست. در مورد تحصيلات مخاطبان

 8تا  2درآمد نيزافراد دارای درآمد باشند. از لحاظ سطح نفر می 23و فوق ليسانس و بالاتر نفر  31ليسانس و فوق ليسانس 

 نفر دارای کمترین فراوانی می 1ميليون تومان با تعداد  1نفر( و درآمد بيشتر از  288ميليون تومان دارای بيشترین فراوانی )

ميليون  1تا  ۵نفر( و بين  11ميليون تومان)  ۵تا  8نفر(، بين  211های درآمدی عبارتند از زیر یک ميليون )قهباشد. سایر طب

 نفر(. 3تومان) 

  

، کيفيت کارکردی، ارتباطات و وفاداری با استفاده از آزمون همبستگی اسپيرمن، کيفيت فنیهمبستگی بين عوامل مختلف 

 در جدول ارائه شده است.مورد آزمون قرار گرفت که نتایج 

 
 . آزمون همبستگی بین متغیرهای تحقیق1جدول 

 وفاداری           رضایت از رابطه    کیفیت کارکردی کیفیت فنی عوامل  

 کیفیت فنی
---- 

746/0 𝛒   
 

875/0 𝛒   
 

784/0 𝛒   
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و بر این اساس وفاداری و  (≥  p-value 112/1بر اساس نتایج جدول مذکور تمامی عوامل با یکدیگر همبستگی داشته)

ρ 3۵8/1کيفيت فنی دارای بالاترین همبستگی ) ρ 881/1کمترین همبستگی)رضایت از رابطه ( و    ( را داشتند. 

عامل بررسی کردیم. بر این اساس هيچ تفاوت ۵تفاوت بين دو گروه جنسيتی را در مورد تمامی ویتنی  -با استفاده از آزمون من

 .معنی داری بين مرد و زن در مورد این عوامل وجود نداشت.

 
 ویتنی متغیر جنست. آزمون من2جدول 

 وفاداری رضایت از رابطه کیفیت کارکردی کیفیت فنی عوامل
p-value 222/0 583/0 223/0 462/0 

 

 

 

واليس استفاده شد که نتایج -جهت بررسی تأثير سن، درآمد، شغل و ميزان تحصيلات بر روی عوامل مذکور از آزمون کروسکال

 به شکل زیر قابل بررسی است. 

تأثير شغل بر روی عوامل مختلف: هيچ کدام از مشاغل تأثيری روی کيفيت فنی، کيفيت کارکردی، رضایت از رابطه و  (2

 ندارند و هيچ اختلاف معنی داری مشاهده نگردید. وفاداری

 
 والیس متغیر شغل-. آزمون کروسکال3جدول 

 عوامل

 شغل

 وفاداری رضایت از رابطه کیفیت کارکردی کیفیت فنی

p-value 558/0 542/0 212/0 621/0 

 

های مختلف سنی وجود دارد اما در  گروهدهد که اختلاف معنی داری در مورد تعهد در : نتایج در جدول نشان میتأثير سن( 1

سال و گروه  11 -81داری مشاهد نگردید، بر اساس نتایج به دست آمده تنها بين گروه سنی  مورد سایر عوامل اختلاف معنی

 (=p-value 113/1 سال اختلاف معنی داری مشاهده گردید.) 81سنی بالاتر از 

 
 والیس متغیر سن-. آزمون کروسکال4جدول 

 عوامل

 سن

 وفاداری رضایت از رابطه کیفیت کارکردی کیفیت فنی

p-value 153/0 185/0 176/0 621/0 

 

مؤثر بوده و رضایت از رابطه : بر اساس نتایج به دست آمده درآمد بر روی کيفيت فنی ، کيفيت کارکردی و تأثير درآمد ( 8

کیفیت 

 کارکردی

 
---- 

732/0 𝛒   
 

842/0 𝛒   
 

رضایت از 

 رابطه

  
---- 

815/0 𝛒   
 

 ----    وفاداری
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 وجود دارد.اختلاف معنی داری در ميزان درآمد ماهيانه و این عوامل 

ميليون تومان و درآمد  2( برای دو گروه با درآمد ماهيانه کمتر از =p-value 181/1 اختلاف معنی داری در خدمات بازرگانی )

 ميليون تومان وجود داشت.  ۵تا  8بين 

 )ميليون تومان ۵ تا 8و درآمد بين ميليون تومان  2در مورد کيفيت کارکردی علاوه بر دو گروه با درآمد ماهيانه کمتر از 

123/1 p-value= ۵تا  8ميليون تومان و درآمد بين  8تا  2(، دو گروه با درآمد بين ( 123/1 ميليون تومان p-value= نيز )

 اختلاف معنی داری داشتند.

 ميليون تومان ) ۵تا  8ميليون تومان و درآمد بين  2نيز علاوه بر دو گروه با درآمد ماهيانه کمتر از  رضایت از رابطه در مورد 

11۵/1 p-value= ۵تا  8ميليون تومان و درآمد بين  8تا  2(، دو گروه با درآمد بين ( 113/1 ميليون تومان p-value= نيز )

 اختلاف معنی داری داشتند.

 
 والیس متغیر درآمد-. آزمون کروسکال8جدول 

 عوامل

 درآمد

 وفاداری ارتباطات    کیفیت کارکردی کیفیت فنی

p-value 027/0 021/0 028/0 164/0 

 

 

باشد لذا ميزان تحصيلات هيچ  بيشتر می 1۵/1برای تمامی عوامل از مقدار  p-value: از آن جا که مقادیر (  ميزان تحصيلات8

 اختلاف معنی داری برای این عوامل ایجاد نخواهد کرد.

 
 والیس متغیر تحصیلات-. آزمون کروسکال7جدول 

 عوامل

 میزان تحصیلات      

کیفیت  کیفیت فنی

 کارکردی

 وفاداری ارتباطات

p-value 200/0 343/0 452/0 582/0 

 

 

 گیری بحث و نتیجه
 خدمت ارائه برای هستند، مشتریان با مستقيم تماس در که کارکنانی مخصوصاً انسانی نيروی نقش خدماتی هایدرسازمان

کنان جهت ارائه خدمات، با مشتریان کار که چرا است؛ برخوردار بيشتری اهميت از توليدی هایشرکت با مقایسه در باکيفيت

 به مربوط هاییافته تحليل و تجزیه. تهاس سازمان سایر از برتر هایو کيفيت این تعامل متمایزکننده سازماندر تعامل بوده 

 ارایه به ن مشتریا وفاداری و شده، رضایت از رابطه ارایه خدمات متغيرهای کيفيت بين همبستگی ضریب داد، ن ها نشافرضيه

خدمات، رضایت از  کيفيت متغيرهای بين همبستگی ميزان .است بوده معنادار P ≤ 0.05 خطای   سطح در خدمات کنندگان

 .است بين متغيرها قوی خطی همبستگی دهنده نشان و وفاداری مشتریان رابطه 

با توجه به تفاوت به دست آمده بين گروه های سنی بهتر است برنامه های ایجاد وفاداری و مدیریت ارتباط با مشتری  -

 پارامتر سن تعریف و تدوین گردند.با توجه به 
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های با درآمد متفاوت نسبت به خدمات بازرگانی یکسان نبوده است بنابراین پارامتر دیگری که می تواند نگرش گروه -

مبنای برنامه های ایجاد وفاداری و مدیریت ارتباط با مشتری گردد. خدمات بازرگانی متفاوت برای گروه های 

 د.درآمدی غيریکسان می باش

با توجه به مدل این مقاله و اثبات وجود وابستگی بين همه عوامل بهتر است برای ایجاد وفاداری به ترتيب بر روی  -

 .رضایت از رابطهمولفه های زیر برنامه ریزی گردد: کيفيت کمی، کيفيت کارکردی و 

م از آنها با شدت متفاوتی بقيه با توجه به وجود رابطه مستقيم بين همه عوامل بنابراین برنامه های تقویت هرکدا -

 عوامل را تقویت می کنند. 

باشد بع انسانی کارآمد و تربيت شده میو وفاداری منارضایت از رابطه با توجه به اینکه مهمترین عامل در ایجاد  -

استخدام و تر منابع انسانی مناسبی برای بانک ری بيشتر و ارائه خدمات با کيفيتبنابراین بایستی برای ایجاد وفادا

 تربيت گردند.

کرافزاری می افزاری و فافزاری، نرمریزی سختو کارکردی مناسب نياز به برنامه همچنين برای ایجاد خدمات فنی -

 ها بتوانند کمک بزرگی به ایجاد وفاداری بکنند.باشد تا این زیرساخت

 

 منابع

ميزان وفاداری مشتریان با (. بررسی تاثير جنسيت بر 2833امينی، محمدتقی و سهرابی، شهاب ) .2

 .18-38، صص 8مند. مجله مدیریت توسعه و تحول، شمارهاستفاده از رویکرد بازاریابی رابطه

 هاتیو وب سا ینترنتیبرند ا هاییژگیو ی(. بررس2833اکبر ) زاده، علیا... و سلطان بيجوانمرد، حب .1

 قیاز طر یمحصولات فرهنگ دیر: خی)مطالعه مورد انیمشتر یآن بر اعتماد و وفادار ريو تاث

 .11۵-1۵3، صص ۵8شماره  ،ی(، فصلنامه پژوهشنامه بازرگاننترنتیا

 ز ا استفاده با مشتریان وفاداری بر موثر عوامل بندی (. اولویت2831حقيقی کفاش، م، اکبری، م. ) .8

 2831، بهار 21. مجله مدیریت بازاریابی، شماره ECSIمدل 

 بازاریابی هایتاکتيک تاثير (. بررسی2832اهری، ح و دریکنده، ع. ) حقيقی، م، حسينی، ح، اصغریه .8

 تحقيقات پژوهشی – علمی ایرانسل، فصلنامه شرکت مشتریان منظر از مشتریان وفاداری بر ایرابطه

 88-31ص ، ص2832نوین، سال دوم، شماره چهارم، زمستان  بازاریابی

طالعه عوامل موثر بر وفاداری مشتریان م( 2838) ی، ی. یدالهی، ش و خسروانی،ز.نيحس .۵

، تحقيقات بازاریابی نوین های رایانامه: بررسی کيفيت خدمات، رضایت و اعتماد الکترونيکی سرویس

 31-11، صفحات8، شماره 8جلد 

 تهران، مرکزآموزش ششم، چاپ شهرآشوب، مداری، انتشارات مشتری (.2833) محمدرضا، دخواه،دا .3

 .تهران 83 هنر، واحد و فرهنگ و کاربردی -علمی

 نيرابطه ب"در مطالعه خود با عنوان ( 2831) ساعتچيان، و. صفری، ح. رسولی، م و اسکندری، ع. .1

)مطالعه  کيروبیو ا ندهیبه قصد مرکز تناسب اندام در آ یو وفادار یمشتر تیخدمات، رضا تيفيک

http://uijs.ui.ac.ir/nmrj/files/site1/user_files_4bd304/hossainee-A-10-47-7-0ad9176.pdf
http://uijs.ui.ac.ir/nmrj/files/site1/user_files_4bd304/hossainee-A-10-47-7-0ad9176.pdf
http://uijs.ui.ac.ir/nmrj/files/site1/user_files_4bd304/hossainee-A-10-47-7-0ad9176.pdf


 
 
 

 

 

 علمی پژوهشی و مشاوره ای آینده ساز شرکت دانشگاه پیام نور واحد نکا و

 4031خرداد  03 -ساری  –استان مازندران  

 

، دوفصلنامه پژوهش در مدیریت ورزشی و رفتار حرکتی، سال سوم، ": شهرستان رشت(یمورد

 .۵شماره 

، موسسه خدمات فرهنگی رسا، تهران، اول، "مداریت کریم ارباب رجوعمشتری"(. 2831محمدی، ا. ) .3

31-88 

 :بخشی فرایندها،تهران اثر و کارایی با مشتری رضایت بين ارتباط ؛ 2831 حسين محمد مقصودی، .3

 .کيفيت مدیریت کنفرانس چهارمين مقالات مجموعه

 مشتریان)الگوی تمندی رضای بر مؤثر عوامل (. بررسی2833موسوی، ع، نونژاد، م، قائدی، م. ) .21

 پژوهشگر(فصلنامه(نوکيا(، همراه تلفن گوشی  مخابرات و الکترونيک صنایع :موردی )مطالعه جدید(

 ۵3-۵3، 2833 بهار ، 28 شماره ششم، سال مدیریت،

مراقبت و  تيفيک یبررس"در مطالعه خود با عنوان  .(2832)ی، ی. سالارزهی، ح و کرد، ب. روانينوش .22

، فصلنامه علمی پژوهشی دانشگاه علوم پزشکی و "در مشهد یوفادار مارستانيو ب ماريب تیرضا

 11-38، صفحات 8، شماره 8درمانی زابل، جلد خدمات بهدانشتی 

 
12. Casaló, L.V., Flavián, C., & Guinalíu, M. (2008). The role of satisfaction and website usability in 

developing customer loyalty and positive word-of-mouth in the e-banking services. International 

Journal of Bank Marketing, 26(6), 399-417. 

13. Chiung-Ju, L, Wen-Hung, W. (2007). “The behavioral sequence of information education services 

industry in Taiwan: relationship bonding tactics, relationship quality and behavioral loyalty”, Emerald 

Group Publishing Limited, ISSN 1368-3047,  11 No. 2 (2007), pp. 62-74 

14. Dagger, T.S., Danaher, P.J., & Gibbs, B.J. (2009). How often versus how long: The interplay of contact 

frequency and relationship duration in customer-reported service relationship strength. Journal of 

Service Research, 11(4), 371-388 

15. Duffy, D. L. (1998), “Customer Loyalty Strategies”, Journal of Consumer Marketing, 15, (15), 435-

448. 

16. Giese, J.L., & Cote, J.A. (2000). Defining consumer satisfaction. Academy of marketing science review, 

1(1), 1-22.  

17. Hean Tat, k., Yi, X. (2009). “ Corporate reputation and customer behavioral intentions: The roles of 

trust, identification and commitment”, Industrial Marketing Management 38 (2009) 732–742 

18. Hennig-Thurau, T., Gwinner, K.P. and Gremler, D. (2002), Understanding relationship marketing 

outcomes: an integration of relational benefits and relationship quality, Journal of Service Research, 4, 

230-47 

19. Jam pishtaz and Paparvydamys (2007) in a study entitled "Service quality, relationship satisfaction, 

trust, loyalty and comm. 

20. Kotler, P. and Armstrong, G. (2008), “Principles of Marketing”,  Prentice Hall, USA 

21. Kyung Hoon, k. , Kang Sik, k., Dong Yul, k., Jong Ho, k and Suk Hou, k. (2008). “Brand equity in 

hospital marketing”, Journal of Business Research 61 (2008) 75–82 

22. Lewis, B.R., & Soureli, M. (2006). The antecedents of consumer loyalty in retail banking. Journal of 

consumer behaviour, 5(1), 15-31.  
23. Liu, C.-T., Guo, Y.M., & Lee, C.-H. (2011). The effects of relationship quality and switching barriers 

on customer loyalty. International Journal of Information Management, 31(1), 71-79 

24. Lin, H. & Wang, Y.,( 2006), An examination of the determinants of customer loyalty in mobile 

commerce contexts. Information & Ma 16. Maghsoodi, Mohammad Hossein 1382, the relationship 

between customer satisfaction with the efficiency and effectiveness of the process, Tehran: Proceedings 

of the Fourth Conference on Quality Management.nagement, 43(2006) 272-273 



 
 
 

 

 

 علمی پژوهشی و مشاوره ای آینده ساز شرکت دانشگاه پیام نور واحد نکا و

 4031خرداد  03 -ساری  –استان مازندران  

 
25. Robert Dwyer, F., Paul ,H And Sejo Oh. (1987). “DevelopinBg uyer-Seller Relationships”,The Journal 

of Marketing, Vol. 51, No. 2 (Apr., 1987), pp. 11-27 

26. Rauyruen, P., & Miller, K.E. (2007). Relationship quality as a predictor of b2b customer loyalty. 

Journal of business research, 60(1), 21-31. 

Segarra-Moliner, J.-R., Moliner-Tena, M.-A., & Sánchez-Garcia, J. (2013). Relationship quality in 

business to business: A cross-cultural perspective from universities. Marketing Intelligence & Planning, 

31(3), 196-215. 
 

 

 


