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 به واسطه کیفیت رابطه با آنها انبررسی تأثیر کیفیت خدمات بر وفاداری مشتری

 (های دولتی شهر مشهدشعب یکی از بانک: مطالعه موردی)

 غلامرضا ملک زاده

 استادیار گروه مدیریت، دانشکده علوم اداری و اقتصادی، دانشگاه فردوسی مشهد 

 اصغری زهرا

 دانشجوی کارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی دانشگاه فردوسی مشهد 
 احمد شعرباف عیدگاهی

 نشجوی دکترا دانشگاه فردوسی مشهدعضو هیئت علمی مؤسسه آموزش عالی عطار مشهد و دا 
 

ها  و اهمیت بین بانکافزایش روز افزون رقابت در . امروزه چالش بزرگ خدمات، کیفیت بالای خدمات و جلب رضایت مشتری است :چکیده

ها به تدریج به سمت ایجاد، حفظ و ارتقای رابطه با مشتریان گام بردارند پژوهش حاضر با هدف کلی سنجش حفظ مشتریان موجب شده تا آن
تعهد و اعتماد و در این پژوهش برای بررسی کیفیت رابطهابعاد رضایت از رابطه، . تأثیر کیفیت رابطه بر وفاداری مشتریان انجام گرفته است

آوری تحقیق به صورت پیمایشی و جمع. های تحقیق از همبستگی میان متغیرها استفاده شده استبرای بررسی فرضیه. مدنظر قرار گرفته است
ری و روش آما SPSSبرای تحلیل نتایج علاوه بر آمار توصیفی، از نرم افزار . اطلاعات با استفاده از ابزار پرسشنامه صورت گرفته است

های این مطالعه حاکی از آن است که کیفیت رابطه یافته. باشدها میاسپیرمن استفاده گردید، دلیل استفاده از روش اسپیرمن، نرمال نبودن داده
کیفیت کیفیت فنی، دهد که مشاغل مشتریان تأثیری بر در عین حال نتایج به دست آمده نشان می. بر وفاداری تأثیر مثبت و مستقیمی دارد

 .  شوداعتماد، تعهد و وفاداری ندارند و هیچ اختلاف معنی داری مشاهده نمی کارکردی، ارتباطات،

  ، وفاداری مشتری  ، اعتماد ،کیفیت رابطه  ای، بازاریابی رابطه1کیفیت خدمات :کلیدی کلمات
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 :مقدمه -1

هایی که دغدغه حفظ و توسعه جایگاه رقاابتی خاویش را در باازار دارناد، باه      برای شرکت "حفظ و تقویت وفاداری مشتریان"امروزه، موضوع  
های بسیاری را نیز برای درک و شناخت این مفهوم و دستیابی به راهکارهای کااربردی تقویات   عنوان یک چالش راهبردی مطرح بوده و هزینه

شدن سطح کمی و کیفی خدماتی که در حوزه انتخابی مشتریان قرار دارد، ارائه خدماتی که  ایند، با شدت گرفتن رقابت و نزدیکنمآن صرف می
گردد، که این به نوبه خود بار  ها را مشتری دائم خدمات سازمان نماید، امری حیاتی و ضروری تلقی میها قرار گرفته و آنبتوانند مورد توجه آن

مشتریان آنقدر باهوش هستند که، بدانند حق انتخاب دارناد و اگار از خادمات ارائاه شاده      . ان به دهان سازمان تأثیر گذار خواهد بودتبلیغات ده
های قادرت از ساازمان   به همین دلیل است که اهرم. روندکنند و به سمت رقبا میسازمان تجربه بدی داشته باشند، از این حق خود استفاده می

های فناوری و تجارت امروز، کسب و حفظ مشتری، وفاداری مشتری و افازایش دادن  بنابراین مهمترین چالش. منتقل گردیده استبه مشتریان 
 (.2831محمدی، )سودآوری مشتری است

(. 33، 2833دادخواه، )میلیون نفر در این بخش اشتغال دارند 21درصد است و بالغ بر  83از اقتصاد  "خدمات"در ایران، سهم کنونی بخش
برخلاف .کندودرکاوازخدماتیکه درهنگامدریافتخدماتی استوپسازآندریافتمی وتجربه مشتری یک انتظارات اصلی رابطه از تابعی خدمات کیفیت

-هرتماس مشتریبهعنوانلحظه .شودشدهارزیابیمیکیفیتکالا،کیفیتخدمات ،هم براساسفرآیندتحویلوارائهخدماتوهمبراساس نتیجهخدماتارائه

توانازطریقمقایسه رضایت مشتریازیکخدمترامی.رودایبرایایجاداعتمادوفرصتی برایراضییاناراضیکردن، بهشمارمی
-هایاوازخدماتارائهشدهمنطبق شود، کیفیتخدماتمعنی میوقتیانتظاراتمشتریازخدماتبا برداشت.انتظاراتاوازخدماتبابرداشتاوازخدماتارائه شدهتعریفکرد

 .یابد
یک صنعت باا مشاتری و   . هوم بازاریابی دلالت بر این عقیده دارد که در واقع فرآیند رضایت مشتری است نه فرآیند تولید کالااز سوی دیگر، مف

تواند به بقای خود اداماه دهاد کاه بتواناد     زمانی یک سازمان می. شود نه به واسطه حق امتیاز، مواد خام و یا مهارت فروشنیازهایش شروع می
برآورده کند، که این موضوع اهمیات مطالعاه رفتاار مشاتری را     ( مشتری)های مشتری را با درکی صحیح و جامع از طرف مقابلنیازها و خواسته

 .دهدنشان می
دانند که چه مشتریانی را در چه زماانی و باه چاه    دهند، اما اغلب نمیدرصد مشتریان فعلی خود را از دست می 81تا  21ها حدود سالانه شرکت

دهند، به طور سنتی تأکید زیادی بر جذب مشاتری جدیاد   ها بدون نگرانی در مورد مشتریانی که از دست میاغلب شرکت. اندست دادهدلیل از د
. اناد هاای پیشاتاز، مفهاومی دیگار پیادا کارده      با ورود به هزاره سوم میلادی، بسیاری از مفاهیم در سازمان(. 2833موسوی و همکاران ، )دارند

درصاد   3۵تاا   1۵درصد افزایش در وفاداری مشتریان، سود باه میازان    ۵دهد که با مطالعات نشان می. اند، اهمیت بسیاری یافتهمشتریان وفادار
 (.2831مقصودی، )شودبه این نرخ، هزینه وفاداری گفته می. یابدافزایش می

های خدماتی، کارکناان  در سازمان. شودرا شامل می بخش خدمات، مجموعه زیادی از صنایع و موسسات انتفاعی و غیرانتفاعی بزرگ و کوچک
هاای برتار را از   کنند تا خدمت مورد نظر عرضه گردد و کیفیت این رابطه متقابل، ساازمان بخش خدمات رابطه متقابل علی با مشتری برقرار می

ها لای رضایت مشتریان و ارتقای سود و رشد سازمانتواند به درجات باسازد به طوری که مزیت رقابتی ایجاد شده میها متمایز میدیگر سازمان
 .ها نیروی انسانی و نحوه ارائه خدمات استترین آنعوامل و منابع مختلفی در دستیابی به این مزیت دخالت دارند که مهم. منجر گردد

هش بررسی میزان ادراک مشاتریان از میازان   بنابراین، به دلیل اهمیت نقش تاثیرپذیری مشتریان از کیفیت و نحوه ارائه خدمات، هدف این پژو
 .باشدگری کیفیت رابطه میکیفیت خدمات و تاثیر آن بر وفاداری مشتریان با در نظر گرفتن نقش واسطه

 

 :پیشینۀ پژوهش -2

 :پیشینۀ نظری
کناد، کالاهاا و خادمات    ریف میمشتری همان کسی است که نیازش را خود تع. زننداکنون در اقتصاد جهانی مشتریان بقای شرکت را رقم می 

شود که در کالاها و خدمات تحاویلی  ولی زمانی این هزینه را متقبل می. کند و حاضر است بابت آن هزینه مناسبی بپردازدتولیدی را مصرف می
توجه باشند، چرا های مشتریان بیهتوانند نسبت به انتظارات و خواستها نمیبنابراین شرکت. ارزشی را ببیند که پرداخت هزینه آن را توجیه نماید

 (.2833موسوی  و همکاران، )که تنها منبع برگشت سرمایه، مشتریان هستند
 
 



 

  

 

 :کیفیت خدمات
. شود که انجام آن مبتنی بر وجود یک تقاضا است و برای آن در بازار مربوطه، قیمتی وجود داردخدمات در مفهوم اقتصادی به فعالیتی گفته می

است و هر بنگاهی که محصول آن کالایی اقتصادی و غیرفیزیکی که شخص، بنگاه یا صنعت برای استفاده دیگران تولید کردهخدمت یعنی 
کیفیت خدمات، تابعی از رابطه بین انتظارات اصلی (. 2831طالقانی، )شودکالای غیرمرئی و غیرملموس باشد به عنوان بنگاه خدماتی شناخته می

بر خلاف کیفیت کالا، کیفیت . استرک او از خدماتی است که در هنگام دریافت خدمات و پس از آن دریافت کردهیک مشتری و تجربه و د
ای هر تماس مشتری به عنوان لحظه. شودخدمات هم براساس فرآیند تحویل و ارائه خدمات و هم بر اساس نتیجه خدمات ارائه شده ارزیابی می

توان از طریق مقایسه انتظارات رضایت مشتری از یک خدمت را می. روداضی یا ناراضی کردن، به شمار میبرای ایجاد اعتماد و فرصتی برای ر
های او از خدمات ارائه شده منطبق وقتی انتظارات مشتری از خدمات با برداشت. او از خدمات با برداشت او از خدمات ارائه شده تعریف نمود

 ..استشود، کیفیت خدمات ارائه شده
جامپیتاز و است، که بر اساس مدل پژوهش حاضر، برای کیفیت خدمات دو بعد کیفیت فنی و کیفیت کارکردی در نظر گرفته شده در

در رویکرد . شوددر رویکرد فنی، کیفیت به میزان تطابق محصول با استانداردهای فنی، نسبت داده می. باشدمی (1112)پاپارویدامیس 
گردد و به شکل جدی به ادراکات مشتریان ، موضوعی ذهنی است که توسط گیرندگان آن تعیین و تبیین میکیفیت( مشتری محور)کارکردی

 .ای برخوردار استرسد این دیدگاه، در زمینه تعریف کیفیت در حوزه خدمات، از جذابیت ویژهنظر میبه. بستگی دارد

 :کیفیت رابطه
ای در دنیای کسب و کار امروز، کیفیت رابطه برای ارزیابی به دلیل اهمیت بازاریابی رابطه. تای اسای از بازاریابی رابطهکیفیت رابطه، شاخه

گیری کیفیت رابطه توسط اولین تلاش برای اندازه. ها و انتظارات مشتری ضروری استاستحکام رابطه و درجه رضایت از تأمین خواسته
کیفیت رابطه شامل ابعاد . انداط را از دو بعد رضایت و اعتماد مورد بررسی قرار دادهانجام شده است که کیفیت ارتب( 2331)گروسبی و همکاران

به عبارت (. 1112رایروئن و همکاران، )باشدشده میمداری، تعارض، اعتماد، رضایت، تعهد  و کیفیت درکطلبی، مشتریمختلفی از جمله فرصت
کند که هر دو شود و مبادلات باثبات بلندمدتی را ایجاد میهنده خدمات و مشتریان میددیگر، کیفیت بالاتر ارتباطی، موجب تعامل بین ارائه

تواند قابلیت اطمینان مشتری را افزایش برای توسعه روابط بلندمدت، کیفیت ارتباطی خوب می.. دست آورند توانند منافع مشترکی بهطرف می
، ابعاد رضایت از رابطه، تعهد و اعتماد بر اساس مدل روبن چامپیتاز کاکرس و در این پژوهش برای کیفیت رابطه( .1113لی و هو، ) دهد

 .گرددشده است، که به اختصار تشریح میدرنظر گرفته( 1112)نیکولاس جی پاپارویدامیس

 : رضایت 
درجذب و حفاظ ایشاان موفاق     باشند و سازمان¬رضایت مشتریان به این معنی است که آنان از نحوه برخورد و ارائه خدمات سازمان راضی می

این مشتریان راضی، به هر اندازه که زمان و مبلغ بیشتری را برای سازمان صرف نمایند، انتظار کیفیت بالا در دریافت خدمات . عمل نموده است
 رضایت یک ارزیابی کلی از عملکرد مبتنی بر تجارب قبلی از یک سازمان است(. 1111گیس و کوت، )را خواهند داشت 

های رابطه کار خود، در مقایساه  ر زمینه کسب و کار، رضایت از رابطه به عنوان یک حالت عاطفی مثبت حاصل از ارزیابی شرکت از تمام جنبهد
سطوح بالاتر رضاایت مشاتری باه وفااداری     . سازدرضایت مشتری مزایای بسیاری برای شرکتها فراهم می. شودهای دیگر تعریف میبا شرکت

شود در نهایت حفظ مشتریان خوب سودمندتر است تا اینکه دائماً برای جایگزینی یک مشتری که شرکت را ترک کارده  منجر میبیشتر مشتری 
خودی خود، به صورت خودکار باه خریاد   رضایت از رابطه مهم است، اما رضایت به(. 1122لیو و همکاران، )است، مشتری جدیدی را جلب کنند 

 :اندرضایت از رابطه را در سه سطح شناسایی کرده( 2332)کروسبی و استیونس(. 2338آسپینال،  ریچلد و)شودمجدد منجر نمی
 تعامل با پرسنل-2
 خدمات اصلی-1
 سازمان-8

 . کروسبی و استیونس در مطالعه خود از مشتریان بیمه، نشان دادند که به طور کلی هر سه سطح به رضایت از رابطه کمک می کنند
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 : تعهد
-چنانچه مشتریان احساس نمایند که فروشنده با آنها ناعادلانه رفتار مای . باشدشتری حاکی از تمایل پایدار به ادامه رابطه با فروشنده میتعهد م

شود که بنوبه خود، ممکن است تعهد مشتری را از بین بارده و ماانع از اداماه رواباط مشاتری باا       کند این امر منجر به بروز ادراک نابرابری می
 "اناد تمایل همیشگی به حفظ رابطه ارزشمند تعریف نموده"تعهد را ( 2331)مورمن و همکاران (. 1128سگارا مولینر و همکاران، )زمان گردد سا
تعهد در مفهوم بازاریابی برای کاهش میل به تغییر مارک، قصد خرید در آیناده، افازایش خریاد و وفااداری     (. 2833به نقل از امینی و سهرابی، )

تعهد مشاتری باه باناک از عوامال     . شودمشابه اعتماد، تعهد هم به عنوان عنصری مهم در موفقیت روابط در نظر گرفته می. ری مهم استمشت
 .بسیار مهم توسعه استراتژیک بانک و بازتابی از کیفیت خدمات ارائه شده توسط بانک است

 :اعتماد
اعتماد تسهیل . آوردتر به حرکت در میهای کنش اجتماعی را راحتای، چرخروان کنندهدر سراسر مبادلات و روابط اجتماعی، اعتماد همچون 

اعتماد (. 2833به نقل از جوانمرد و سلطان زاده، ) رساند کننده مبادلات در فضای اجتماعی است که هزینه مذاکرات و مبادلات را به حداقل می
اهمیت . مشتریان به احساس امنیت نیاز دارند تا بتوانند به تأمین کنندگان اعتماد کنند .به عنوان عاملی کلیدی در موفقیت کیفیت رابطه است

برای بدست آوردن مشتریان وفادار، شما باید اول اعتماد آنها را بدست آورید "اعتماد در رابطه با وفاداری در این جمله مشخص شده است که 
(. 1122لیو و همکاران )کنند بیشتر احتمال دارد به سازمان وفادار بمانند زمان اعتماد میمشتریانی که به یک سا(. 1112رایروئن و همکاران )"

ترین ارکان اصلی در دنیای تجارت، شناخت و قابلیت اعتماد به طرف های تجاری است بالطبع مشتریان عادی حق دارند که به یکی از مهم
داگر و همکاران، )ن شهرت و میزان قابلیت اعتماد به آن بانک توجه نمایند هنگام انتخاب یک بانک جهت انجام امور تجاری خود به حس

1113.) 

 :وفاداری مشتری
تری از اما تعریف کامل. گرانه از آنو رفتار حمایت( مارک، خدمت، مغازه یا فروشنده)وفاداری عبارت است از، وجود یک نوع نگرش به یک پدیده

وفاداری قصد یا تمایل مشتری برای مراجعه دوباره به سازمان است که ناشی . مطرح شده است( 2333)روفاداری نیز وجود دارد که توسط اولیو
( 2333)اولیور (. 1113کاسلو و همکاران، )های دیگر بیشتر است از این اعتقاد است که ارزش دریافت شده از این سازمان نسبت به سازمان

رغم وجود تأثیرات موقعیتی و د یا حمایت ازیک محصول یا خدمت مورد علاقه، که علیداشتن تعهدی عمیق برای خرید مجد"وفاداری را 
به نقل از ) "کندهای بازاریابی رقبا، موجب تکرار خرید یک نام تجاری یا مجموعه محصولات یک نام تجاری در آینده شود تعریف میتلاش

بلندمدت مشتریان با ارائه دهنده خدمات، به صورت تعداد خدمات استفاده شده وفاداری درخدمات مالی، در رابطه (. 2832حسینی و احمدی نژاد 
 (.1112لویس و سورلای، )و تعداد دفعات استفاده از خدمات مشاهده شده است 

 :شوددر اغلب تعاریف وفاداری، دو رویکرد دیده می
ایان احسااس درجاه وفااداری     . کندت و کالا ایجاد میاحساسات مختلف در شخص، تعلق خاطری نسبت به سازمان، خدما: رویکرد نگرشی -2

های وفاداری نگرشی شامل تبلیغات مثبت دهان باه دهاان و تمایال باه توصایه و      مقیاس. کند که کاملاً شناختی استمشتری را مشخص می
 .تشویق دیگران به استفاده از کالا و خدمات است

کننده کالا و خدمات کننده خدمات و حفظ ارتباط با عرضهخدمات و تولیدات عرضهتمایل مشتری برای خرید مکرر : رویکرد رفتاری -1
 (.1112رایوین و میلر، )است

 :پیشینۀ تجربی
بررسی کیفیت خدمات، : های رایانامهمطالعه عوامل موثر بر وفاداری مشتریان سرویس"در پژوهشی تحت عنوان( 2838)حسینی و همکاران

جامعه آماری این . اندبه بررسی رابطه بین متغیرهای کیفیت خدمات، رضایت، اعتماد و وفاداری مشتریان پرداخته "رضایت و اعتماد الکترونیکی
نتایج این پژوهش نشان داده است که کیفیت خدمات، رضایت و اعتماد الکترونیکی به . استپژوهش دانشجویان دانشگاه خلیج فارس بوده

همچنین متغیر کیفیت خدمات بر رضایت و اعتماد الکترونیکی تأثیر مثبت و . انداداری مشتری داشتهترتیب بیشترین تأثیر مثبت را بر وف
 .معناداری دارد و تأثیر مثبت رضایت بر اعتماد الکترونیکی نیز معنادار شناخته شده است

داری با قصد حضور آتی مشتریان در مراکز ارتباط کیفیت خدمات، رضایتمندی و وفا"در تحقیق خود تحت عنوان( 2831)چیان و همکارانساعت
هاا و  به بررسی رابطه بین متغیرهای پژوهش، بار روی کلیاه مشاتریان باشاگاه     "(شهرستان رشت: مطالعه موردی)آمادگی جسمانی و ایروبیک 
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نتاایج نشاان داد کاه باین     . ندااند، پرداختهکم یک سال سابقه فعالیت ورزشی داشتهمراکز آمادگی جسمانی و ایروبیک شهرستان رشت که دست
منادی و قصدحضااورآتی  بینوفاداریبارضاایت . مندیوقصدحضاور آتاای، رابطهمثبتومعنااداریوجوددارد  متغیار کیفیات خادمات بااا وفااداری، رضاایت     
. مندیمشتریانباقصدحضااااااورآتیانها رابطهمثبتومعناداریداشاااااات درنهایاااااات رضااااااایت . مشتریاننیزرابطهمثبتومعناداریمشاهدهشااااااد

 .مندی ووفاداری قابلیتپیشگوییقصد حضورراداشتندومتغیرکیفیتخدماتنقشمتغیرواسطهیابینابینراایفاکردونرگرسیوننشاندادتنهارضایتنتایجازم
 

مندی و وفاداری بیماران در بیمارستان بررسی ابعاد کیفیت خدمات درمانی با رضایت"در پژوهش خود تحت عنوان( 2832)نوشیراوانی و همکاران
جامعاه آمااری ایان پاژوهش، کلیاه بیمااران و       . اناد به مطالعه رابطه بین ابعاد کیفیت خدمات، رضایت و وفاداری بیماران پرداختاه  "سینا مشهد

نتایج پژوهش نشان داد کاه ضاریب همبساتگی هرکادام از     . استکنندگان خدمات درمانی بیمارستان خصوصی سینا در شهر مشهد بودهدریافت
مانند تسهیلات پزشکی، محیط فیزیکی بیمارستان، توانایی پزشکی، استفاده از فناوری اطلاعات و ارتباطات، کیفیت  ابعاد کیفیت خدمات درمانی

 . استمندی و وفاداری بیماران در سطح معناداری مورد تأیید قرار گرفتههای پزشکی بیمارستان با رضایترسانی و رویهخدمات
 

به بررسای   "های چهار ستاره شهر شیرازکیفیت خدمات و وفاداری مشتریان در هتل "د تحت عنواندر تحقیق خو( 2832)کفاش و باقریحقیقی
دهد که های این تحقیق نشان مییافته. اندهای چهار ستاره شهر شیراز پرداختهرابطه میان ادراک از کیفیت خدمات و وفاداری مشتریان در هتل

عوامال ملماوس،   )ها رابطه مستقیم و قوی برقرار است و از میان پنج بعاد کیفیات خادمات   ری آنبین ادراک میهمانان از کیفیت خدمات و وفادا
از ایان رو نتاایج   . ، بعد عوامل ملموس، از کمترین ضریب همبستگی با وفاداری مشتریان برخوردار اسات (اعتبار، پاسخگویی، اطمینان، و همدلی

 .دهدخدمات را نشان میتحقیق ضرورت توجه بیش از پیش به بعد انسانی کیفیت 
 

توساعه یاک مادل    : بررسی سابقه وفاداری به ارائه دهنادگان خادمات اینترنات در تایلناد    "در پژوهشی تحت عنوان( 1121)تایچون و همکاران
که متغیرهای کیفیت  استها نشان دادهنتایج پژوهش آن. انددهندگان خدمات اینترنتی ارائه دادهمدلی درباره وفاداری مشتریان به ارائه "مفهومی

همچناین اعتمااد، رضاایت و تعهاد مشاتریان از      . گذارندشبکه، خدمات مشتریان، پشتیبانی اطلاعات، امنیت و ارزش بر کیفیت خدمات تاثیر می
 .پذیرند که این سه عامل بر وفاداری مشتریان تاثیرگذار هستندکیفیت خدمات تأثیر می

در  "هایتجاریگلفبهتفکیکجنسایت مندی و بازگشتمجددمشتریاندرباشاگاه تأثیر کیفیت خدمات بر رضایت "درپژوهشیتحتعنوان( 1121)لیوهمکاران
مندی هر دو گروه زنان و ماردان  کره جنوبی به این نتیجه رسیدند که ملموس بودن و همدلی دو مؤلفه مهم کیفیت خدمات برای تعیین رضایت

 . اتتوجهبیشتریدارندبازانزنبهظواهرفیزیکی،تمیزیوظاهرتأسیسگلف .است
 

به  "کاروکار به کسبوکیفیت خدمات، رضایت رابطه، اعتماد، تعهد و وفاداری کسب "در پژوهشی تحت عنوان( 1112)چامپیتاز و پاپارویدامیس
از مفهوم گرونوس یک در این پژوهش با استفاده . اندبررسی تاثیر ابعاد کیفیت خدمات بر وفاداری مشتریان به واسطه کیفیت رابطه پرداخته

از جمله اینکه نقش میانجی رضایت رابطه در . های مهم متعددی گزارش شده استالگوی روشن از ابعاد کیفیت خدمات ایجاد شده و یافته
از  است که ادراکنتایج این پژوهش نشان داده .های وفاداری به صورت تجربی واثر اعتماد و تعهد نیز تأیید شده استگیری ویژگیشکل

خود، اعتماد، تعهد و وفاداری کسب و کار را شود که به نوبهای برای رضایت رابطه مشاهدهتواند به عنوان مقدمهمحصول می-عملکرد خدمات
محصول در وفاداری مشتری تایید  -های مهم دیگر این پژوهش این است که أاثیر مستقیم عملکرد خدماتیافته. دهدنیز تحت تاثیر قرار می

 .کندو اینکه، رضایت از رابطه در ارتباط بین ابعاد عملکردی و فنی کیفیت خدمات و وفاداری کسب و کار نقش واسطه را بازی می نشد
 

 :های این پژوهش شامل موارد زیر استفرضیه
 .سطح کیفیت فنی درک شده با رضایت حاصل از رابطه با بانک مرتبط است .2

 .حاصل از رابطه با بانک مرتبط است سطح کیفیت کارکردی درک شده با رضایت .1
 .شودسطوح بالاتر رضایت مشتری از ارتباط با بانک، منجر به سطوح بالاتری از وفاداری می .8

 .شودسطوح بالاتر رضایت مشتری از ارتباط با بانک، منجر به سطوح بالاتری از وفاداری می .8

 .تعهد مشتری، اثر مثبتی بر وفاداری مشتری دارد .۵
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 .ی، اثر مثبتی بر وفاداری مشتری دارداعتماد مشتر .2

 .شودسطوح بالاتر رضایت مشتری از رابطه، منجر به سطوح بالاتر تعهد می .2

 .شودسطوح بالاتر رضایت مشتری از رابطه، منجر به سطوح بالاتری از اعتماد به رابطه می .3

 .اعتماد مشتری، اثر مثبتی بر روی تعهد مشتری دارد .3

 

 :مدل مفهومی پژوهش -3
شده است و در صدد بررسی طراحی( 1112)و دوبیسی ( 1112)مدل مفهومی این تحقیق با اقتباس از مدل پیشنهادی چامپیتاز و پاپارویدامیس

در این . های دولتی واقع درشهر مشهد استبر وفاداری مشتری به واسطه کیفیت رابطه با آنها در شعب یکی از بانکتأثیر کیفیت خدمات تأثیر 
کیفیت خدمات شامل دو بعد فنی و کارکردی به عنوان متغیر مستقل و کیفیت رابطه به عنوان متغیر واسط و وفاداری مشتری به عنوان راستا، 

-مدل مفهومی این پژوهش را نشان می( 2)شکل. کیفیت رابطه شامل ابعاد رضایت از رابطه، اعتماد و تعهد می باشداندمتغیر وابسته منظور شده

 دهد
 

 
 ( 200)و دوبیسی (  200)از مدل پیشنهادی چامپیتاز و پاپارویدامیس  مدل مفهومی تحقیق، اقتباس. 1شکل 

 

 :شناسی پژوهش روش -4
گیری عوامل موثر بر وفاداری مشتریان بانک پرداخته و با توجه به اینکه باشد که به توصیف و اندازهپیمایشی می _این تحقیق از نوع توصیفی 

 .باشدهای مشابه را نیز دارد از این بعد کاربردی نیز میها و یا سازمانیت استفاده در سایر بانکنتایج آن قابل
، و قلمرو موضوعی آن عوامل تأثیرگذار بر سطح 38های دولتی شهر مشهد، قلمرو زمانی آن پاییزقلمرو مکانی این تحقیق شعب یکی از بانک

 .باشدوفاداری می
این پرسشنامه از تحقیقی مشابه که در خارج از کشور و در صنعت بیمه انجام شده است استخراج . پرسشنامه است کهها آوری دادهابزار جمع

 .های آن در ایران توسط جمعی از خبرگان اعضای هیات علمی دانشگاه تایید گردیدگردید و سپس اعتبار گزاره
بر اساس فرمول محاسبه .. نفر اعلام شد 2۵11بانک دولتی مشهد است،که کنندگان یک جامعه آماری این تحقیق تمامی مشتریان و مراجعه

عدد پرسشنامه جمع آوری و مورد  818پرسشنامه توزیع شد و   ۵11نفر محاسبه گردید که البته تعداد  812حجم نمونه کوکران تعداد نمونه 
 .  تجزیه و تحلیل قرار گرفت
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ها دلیل استفاده از روش اسپیرمن، نرمال نبودن داده. و روش آماری اسپیرمن استفاده گردید SPSSهای تحقیق از نرم افزار برای تحلیل داده

 .باشدمی
 

 :های پژوهشیافته -5

این تعداد پاسخگو به پرسشنامه . زن هستند%( 3/22)نفر۵2مرد و %( 1/31)نفر 1۵3باشد که  نفر می 818کننده در مطالعه تعداد افراد شرکت
شغل متفاوت کارمند، خانه دار، دانشجو و محصل، آزاد و کاسب، کارگر، فرهنگی، بیکار، بازنشسته و مدیر بودند که افراد دارای  3تحقیق دارای 

گروه سنی  8همچنین مخاطبان در . نفر کمترین فراوانی را داراست 1نفر دارای بیشترین فراوانی و طبقه بیکار با تعداد  2۵8شغل آزاد با تعداد 
نفر و  3سال کمترین فراوانی را با تعداد  11سال تقسیم شدند که گروه سنی زیر  81و بالای  81تا  81سال، بین  81تا  11سال، بین  11زیر 

نفر، دارای  22توان گفت افراد زیر دیپلم در مورد تحصیلات مخاطباننیز می. بیشترین فراوانی را داراست( نفر 288)سال با 11-81گروه سنی 
از لحاظ سطح درآمد نیزافراد دارای . نفر می باشند 23نفر و فوق لیسانس و بالاتر  31نفر، لیسانس و فوق لیسانس  281وق دیپلم دیپلم و ف

. باشدنفر دارای کمترین فراوانی می 1میلیون تومان با تعداد  2و درآمد بیشتر از ( نفر 288)میلیون تومان دارای بیشترین فراوانی 8تا  2درآمد
 (.نفر 3) میلیون تومان 2تا  ۵و بین ( نفر 12) میلیون تومان ۵تا  8، بین (نفر 211)های درآمدی عبارتند از زیر یک میلیونبقهسایر ط
 

، اعتماد، تعهد، ارتباطات و وفاداری با استفاده از آزمون همبستگی اسپیرمن، مورد کیفیت فنی، کیفیت کارکردی همبستگی بین عوامل مختلف
 .گرفت که نتایج در جدول ارائه شده استآزمون قرار 

 

 

 وفاداری ارتباطات کیفیت کارکردی کیفیت فنی تعهد اعتماد عوامل

 اعتماد  
--- 

213/1ρ   
112/1 p-value= < 

۵22/1ρ   
112/1 p-value= < 

833/1ρ   
p-value= <112/1 

882/1ρ   
p-value= <112/1 

۵31/1ρ   
p-value= 

<112/1 

  تعهد   

---- 

281/1ρ   
p-value= <112/1 

۵22/1ρ   
p-value= <112/1 

823/1ρ   
p-value= <112/1 

222/1ρ   
p-value= 

<112/1 

   کیفیت فنی 

---- 

282/1ρ   
p-value= <112/1 

۵23/1ρ   
p-value= <112/1 

2۵8/1ρ   
p-value= 

<112/1 

کیفیت       
 کارکردی

   

---- 

283/1ρ   
p-value= <112/1 

۵83/1ρ   
p-value= 

<112/1 

     ارتباطات 

---- 

۵23/1ρ   
p-value= 

<112/1 

 ----      وفاداری  

 آزمون همبستگی بین متغیرهای تحقیق. 1جدول 
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و بر این اساس وفاداری و کیفیت فنی دارای (  >=p-value 112/1)بر اساس نتایج جدول مذکور تمامی عوامل با یکدیگر همبستگی داشته

2۵8/1ρ)بالاترین همبستگی  882/1ρ)و اعتماد و ارتباطات کمترین همبستگی(    .را داشتند(  
بر این اساس هیچ تفاوت معنی داری بین . عامل بررسی کردیم۵ویتنی تفاوت بین دو گروه جنسیتی را در مورد تمامی  -با استفاده از آزمون من

 .مرد و زن در مورد این عوامل وجود نداشت
 

 وفاداری ارتباطات کارکردیکیفیت  کیفیت فنی تعهد اعتماد عوامل

p-value 3۵3/1 228/1 311/1 3۵8/1 318/1 821/1 

 ویتنی متغیر جنسیتآزمون من. 2جدول 

 
والیس استفاده شد که نتایج به شکل زیر -جهت بررسی تأثیر سن، درآمد، شغل و میزان تحصیلات بر روی عوامل مذکور از آزمون کروسکال

 . قابل بررسی است
هیچ کدام از مشاغل تأثیری روی  اعتماد، تعهد، کیفیت فنی ، کیفیت کارکردی، ارتباطات و وفاداری ندارند و : روی عوامل مختلفشغل بر ( 2

 .هیچ اختلاف معنی داری مشاهده نگردید
 

 وفاداری ارتباطات کیفیت کارکردی کیفیت فنی تعهد اعتماد عوامل

p-value 3۵3/1 228/1 311/1 3۵8/1 318/1 821/1 

 والیس متغیر شغل-آزمون کروسکال. 3جدول 

 
های مختلف سنی وجود دارد اما در مورد سایر عوامل  دهد که اختلاف معنی داری در مورد تعهد در گروهنتایج در جدول نشان می: تأثیر سن( 1

سال اختلاف معنی  81گروه سنی بالاتر از سال و  11 -81داری مشاهد نگردید، بر اساس نتایج به دست آمده تنها بین گروه سنی  اختلاف معنی
 (=p-value 112/1.)داری مشاهده گردید

 

 وفاداری ارتباطات کیفیت کارکردی کیفیت فنی تعهد اعتماد عوامل

p-value 3۵3/1 228/1 311/1 3۵8/1 318/1 821/1 

 والیس متغیر سن-آزمون کروسکال. 4جدول 

 
آمده درآمد بر روی کیفیت فنی ، کیفیت کارکردی و ارتباطات مؤثر بوده و اختلاف معنی داری در میزان بر اساس نتایج به دست : تأثیر درآمد( 8

 .درآمد ماهیانه و این عوامل وجود دارد
 ۵تا  8میلیون تومان و درآمد بین  2برای دو گروه با درآمد ماهیانه کمتر از ( =p-value 181/1)اختلاف معنی داری در خدمات بازرگانی 

 . لیون تومان وجود داشتمی
، (=123/1p-value)میلیون تومان  ۵تا  8میلیون تومان و درآمد بین  2در مورد کیفیت کارکردی علاوه بر دو گروه با درآمد ماهیانه کمتر از 

 .داری داشتند نیز اختلاف معنی( =p-value 122/1)میلیون تومان  ۵تا  8میلیون تومان و درآمد بین  8تا  2دو گروه با درآمد بین 
، دو (=p-value 11۵/1)میلیون تومان  ۵تا  8میلیون تومان و درآمد بین  2در مورد ارتباطات نیز علاوه بر دو گروه با درآمد ماهیانه کمتر از 

 .تندنیز اختلاف معنی داری داش( =p-value 112/1)میلیون تومان  ۵تا  8میلیون تومان و درآمد بین  8تا  2گروه با درآمد بین 
 

 وفاداری ارتباطات کیفیت کارکردی کیفیت فنی تعهد اعتماد عوامل

p-value 3۵3/1 228/1 311/1 3۵8/1 318/1 821/1 

 والیس متغیر درآمد-آزمون کروسکال. 5جدول 
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باشد لذا میزان تحصیلات هیچ اختلاف معنی  بیشتر می 1۵/1برای تمامی عوامل از مقدار  p-valueاز آن جا که مقادیر : میزان تحصیلات ( 8
 .داری برای این عوامل ایجاد نخواهد کرد

 

 وفاداری ارتباطات کیفیت کارکردی کیفیت فنی تعهد اعتماد عوامل

p-value 3۵3/1 228/1 311/1 3۵8/1 318/1 821/1 

 متغیر تحصیلاتوالیس -آزمون کروسکال.  جدول 

 

 :گیری و پیشنهادها نتیجه - 
های خدماتی نقش نیروی انسانی مخصوصاً کارکنانی که در تماس مستقیم با مشتریان هستند، برای ارائه خدمت باکیفیت و تبلیغات درسازمان

ارائه خدمات، با مشتریان در تعامل  های تولیدی از اهمیت بیشتری برخوردار است؛ چرا که کارکنان جهتدهان به دهان در مقایسه با شرکت
ها هایمربوطبهفرضیهتجزیهوتحلیلیافته. هاست های برتر از سایر سازمانبوده و کیفیت این تعامل متمایزکننده سازمان

 P ≤ 0.05نشانداد،ضریبهمبستگیبینمتغیرهای کیفیتخدماتارایهشده، رضایت از رابطهووفاداریمشتریانبهارایهکنندگانخدماتدرسطحخطای  
 .میزانهمبستگیبینمتغیرهایکیفیتخدمات، رضایت از رابطه و وفاداری مشتریاننشاندهندههمبستگیخطیقویبین متغیرهااست .معناداربودهاست

های ایجاد وفاداری و مدیریت ارتباط با مشتری با توجه به پارامتر سن های سنی بهتر است برنامهبا توجه به تفاوت به دست آمده بین گروه -
 .ریف و تدوین گردندتع

های ایجاد تواند مبنای برنامههای با درآمد متفاوت نسبت به خدمات بازرگانی یکسان نبوده است بنابراین پارامتر دیگری که مینگرش گروه -
 .باشدغیریکسان میهای درآمدی خدمات بازرگانی متفاوت برای گروه. وفاداری و مدیریت ارتباط با مشتری و در نهایت تبلیغ سازمان گردد

ریزی های زیر برنامهبا توجه به مدل این مقاله و اثبات وجود وابستگی بین همه عوامل بهتر است برای ایجاد وفاداری به ترتیب بر روی مولفه -
 .تعهد، اعتماد و ارتباطات: گردد

 . کنندها با شدت متفاوتی بقیه عوامل را  تقویت میز آنهای تقویت هرکدام ابا توجه به وجود رابطه مستقیم بین همه عوامل بنابراین برنامه -

گردد، منابع انسانی کارآمد و با توجه به اینکه مهمترین عامل در ایجاد تعهد، اعتماد، ارتباط و وفاداری که در نهایت منجر به تبلیغ سازمان می -
تر منابع انسانی مناسبی برای بانک استخدام و تربیت دمات با کیفیتباشد بنابراین بایستی برای ایجاد وفاداری بیشتر و ارائه ختربیت شده می

 .گردند
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