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 چکیده 

 تی  فیخدمات درک شده و ک تیفیک نیرابطه ب لیهدف پژوهش تحل

 تیرض ا  یانجی  با در نظر گ رفتن نش ش م   انیمشتر یرابطه بر وفادار

رس تان  در بان   س  ه شه   نگیگر فاکتور مور لیو نشش تعد یمشتر

 تی  . پژوهش حاضر ازنظر هدف کاربردی و ازنظر ماهباشدیبجنورد م

 نی  ا یاس ت. اامع ه آم ار    یشیمایاز نوع پ یفیتوص ق،یو روش تحش

نف ر   2222ک ه تع داد    باش د یبان  س ه م   انیمشتر هیمطالعه را کل

 یتص ادف  یری  گ. با استفاده از فرمول ک وکران و روش نمون ه  باشدیم

 افتیپرسشنامه در 213که  دیگرد عیسشنامه توزپر 222ساده تعداد 

 جینتا بقها از پرسشنامه استفاده شد. طداده یو اهت گرداور دیگرد

خ دمات   تیفیک نیرابطه مثبت ب یمشتر تیرضا هاهیحاصل از فرض

 کندیم یگریانجیرا م یمشتر یرابطه با وفادار تیفیدرک شده و ک

اس ت و ار ر ک ل     2020تر از کم یچراکه دراه معنادار دیگرد دیو تائ

 یمش تر  تیرض ا  یگ ر یانجیبا م یمشتر یخدمات و وفادار تیفیک

 یگ ر یانجی  ب ا م  یمش تر  یرابطه و وف ادار  تیفیو ارر کل ک 202.0

ب ر   یمثبت   ریت ثر  ن گ یو فاکتور مور باشدیم 20202 یمشتر تیرضا

اس ت   2020کمت ر از   یدارد چراک ه درا ه معن ادار    یمشتر تیرضا

دارد چراک ه درا ه    یمش تر  یبر وفادار یمثبت ریتثر یمشتر تیرضا

درک  خدمات تیفیرابطه و ک تیفیاست و ک 2020کمتر از  یمعنادار

 یدارد چراک ه درا ه معن ادار    یمش تر  تیبر رض ا  یمثبت ریشده تثر

خ دمات درک ش ده    تی  فیرابط ه و ک  تی  فیاست و ک 2020کمتر از 

کمت ر از   یاه معناداردارد چراکه در یمشتر یبر وفادار یمثبت ریتثر

 است. 2020

 واژه های کلیدی
 ،یمش تر  تیرض ا  ،یمش تر  یرابطه، وف ادار  تیفیخدمات، ک تیفیک

 نگیفکتور مور

 

 مقدمه
خدماتی، نشش وف اداری   یهاامروزه، با شدیدتر شدن رقابت در بخش

تر از گذشته شده است. در دیدگاه امروزی بازاری ابی  مشتری براسته

کیفیت از دیدگاه مشتری،  ،یمندتیواه به رضاشامل رشد دادن و ت

 یه ا س ازمان  ج ه ی. درنتباش د یوفاداری و ارتباط مؤرر با مشتری م  

  ،یتا مش تریانی وف ادار داش ته باش ند ساراس ل      کنندیامروزی تلاش م

2222 :203.) 

موفشیت  کنندهنییعوامل تع نیترعنوان یکی از مهمخدمات به کیفیت

مح ی  رق ابتی ام روزه موردتوا ه ا دی       خ دماتی در  یه ا سازمان

کیفی ت   لی  قرارگرفته است. هرگونه کاهشی در رضایت مشتری به دل

خ دماتی   یه ا برای س ازمان  ییهایپایین خدمت مواب ایجاد نگران

ان د و  تر ش ده خدمت حساس اردهایاست. مشتریان نسبت به استاند

نی    ه  ا از کیفی  ت خ  دمات هم  راه رون  دهای رق  ابتی، انتظ  ارات آن

 (.220: 2222است سفولرتون،   افتهیشیاف ا

 یه  ابس  یاری از متخصص  ان بازاری  ابی معتشدن  د س  ازمان ج  هیدرنت

خدماتی همواره بایستی انتظارات مشتریان از کیفیت خدمت را تحت 

 (.20: 13.0نظر داشته باشند سپاراسورمن و همکاران،  

ترده ب ین  در بخش خدمات رواب  ب ین ف ردی گس     کهنیتواه به ا با

دهنده خدمت و مشتریان واود دارد، نشش وفاداری در این بخش ارائه

برخوردار است. وفاداری مشتریان منجر به اف  ایش   یاژهیاز اهمیت و

 یه ا سهم بازار، نرخ بازگشت سرمایه و سودآوری بالاتر برای س ازمان 

 .دخدماتی خواهد ش

 یس و روزاف ون ب ه  طورکه به کنندیم یزندگ یطیافراد در مح امروزه

 ه ا، یژگ  یو مطالع ه و  یبررس رود،یم شیبر خدمات پ یاقتصاد مبتن

نگ رش،   ،یطلب، نفوذ ااتماعکنندگان تنوعو انتظارات مرااعه دیعشا

سازمان کم   یهاتیهم به اصلاح فعال تواندیها منحوه رفتار سازمان

را در ه ا  کنندگان از خ دمات س ازمان  استفاده یتمندیرضاکند و هم 

در خ دمات   تی  فیفن ون ک  یریک ارگ داش ته باش د، تعل ل در ب ه     یپ

 تی  فیک نی ی مرب وط ب ه تع   یه ا تی  در فعال نیادی  بن یعنوان اصلبه

ن وع   نی  ا دارد،یوا م   نیآفر عهیضا یهاتیمؤسسات را به تحمل فعال

 یریپ ذ تنه ا از رقاب ت  ن ه  تی  فیباک یدر ارائه خ دمات  فیعملکرد ضع

 ای  خواه د ک رد بلک ه باع و رک ود و       یریال وگ  واحدها در بازار کار

 (.02: 1233،ی. سسجادشودیمؤسسات نی  م یورشکستگ

  ی  ن یو نف وذ ااتم اع   یسب  زندگ ،یطلبنگرش، تنوع انیم نیا در

رفت ار   قی  دارد چراک ه درک عم  تی  اهم یمش تر  تیو رضا یوفادار

 یو رفتار و یبدون دانستن عوامل مؤرر بر نگرش، سب  زندگ یمشتر

 یمش تر  یرفت ار  اتیفهم ن یبرا نیبنابرا رسد؛یبه نظر م دیبع یامر

انج ا  رفت ار را تح ت     لی  است که شدت تما یبه شناخت عوامل ازین
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ف اکتور   یره ا یس نجش مت   قی  از طر نج ا یقرار ده د ل ذا در ا   ریتثر

 یو نفوذ ااتم اع  یطلبتنوع ،یکه شامل نگرش، سب  زندگ نگیمور

 تیفیو ک یمشتر تیبر رضا یرهایمت  راتیتثر یدر بررس یاست سع

 .میخدمات دار

از  ش تر یکس ب س هم ب   یها برامؤسسات و بنگاه نیرقابت در ب واود

موا ب   ش تر یب یتمندیب ه رض ا   دنیرس یبرا انیبازار و تلاش مشتر

ممت از در ب ازار    تی  ها به دنب ال کس ب موقع  شده است که هم بنگاه

 نیبه بهتر دنیرس یبرا ییهاسرنخ افتنی یدر پ انیباشند و هم مشتر

دو مفه و  ارتب اط    یاه داف ب ا بررس     نیا هب دنی. رسکنندگاننیتثم

کالاها و رضایت مشتریان، بررسی این دو مفهو   تیفیدارد، ک یکین د

ت ر و  خاص، خدمات حساس یهایژگیدر بازارهای خدماتی به دلیل و

 تی  ز اهما  ی  دهن ده خ دمات ن  ارائ ه  یهاسازمان یتر بوده و برامهم

 ن ه یک ه درزم  ییه ا س ازمان  وها از بنگاه یکیبرخوردار است.  یاژهیو

آن در اقتص اد و توس عه    تینموده و نشش و اهم تیارائه خدمات فعال

 رس د یها هستند. لذا به نظر مبان  ستین دهیپوش کسچیکشور بر ه

در ارتش ا  و بهب ود س ط      توان د یدو مفه و  م    نیا نیکشف رواب  ب

 یتمندیو کس ب رض ا   س و  ی  ه ا از  شده از اانب بان رائهخدمات ا

 یباش د ک ه نح وه چگ ونگ     رگ ذار یتثر گ ر ید یاز س و  یمشتر شتریب

و  یخ دمات  یه ا از مسائل ب ارز س ازمان   تواندیمهم م نیبه ا دنیرس

 ها باشد.بان  ژهیوبه

و انتظارات خاص خود را از خدمت  هادگاهیازآنجاکه هر مشتری د لذا

اصلی و مهم ارزیابی کیفی ت ارائ ه    یهاای شناسایی مشخصهدارد، بر

خدمات از دید مشتریان باید نیازها و انتظارات مش ترک مش تریان را   

ها برای مش تری،  ها و اهمیت آندر نظر گرفت. با تعیین این مشخصه

نارض ایتی مش تری در رف ع مش کل ت لاش ک رد و        ماندر ز توانیم

ه ا ب ه ش رکت    علاوه این مشخص ه د. بهکیفیت ارائه خدمات را بالا بر

که بیشترین رشد کیفی را دارد  یتا منابع خود را درراه کندیکم  م

به کاربرد که درنهایت به حفظ مش تریان و ب الا ب ردن س ود ش رکت      

 منجر خواهد شد.

رابطه یک ی از ع واملی اس ت ک ه منج ر ب ه موفشی ت رابط ه          کیفیت

این زمین ه ب ر اهمی ت کیفی ت     . اکثر تحشیشات بازاریابی در گرددیم

رابط ه از طری ق س ه بع د اعتم اد، رض ایت و تعه د ارتب اطی اش اره          

مناسب برای رشد و ترق ی   یهااند. ارتباط با مشتری یکی از راهداشته

. همچن ین  دی  آیحس ا  م   خ دماتی ب ه   یهاو اف ایش ارزش شرکت

به منظور اف ایش ادراک ذهنی مشتریان از کیفیت و سط  وفاداری به

از  ت وان یسازمان و ارضا  نیازه ای مش تریان در بخ ش خ دمات، م      

بازاریابی رابطه مند برای اف ایش منافع مشتریان استفاده  یهاتیفعال

ب  ا  یک  ین د هخ  دمات رابط   تی  فی(. ک.0: 2222نم  ود سب  الوگلو،  

: 1330  ران،ی  در ص نعت بانک داری دارد ساوک   انیمش تر  تمندییرضا

11) 

ب رای   انیب ه مش تر   تیفیخدمات باک ۀکه ارائ دانندیها مبان  اکنون

 یو اه ان  یرق ابت   یو رم   بش ا در مح     باش د یض روری م    تیموفش

ب ا   ک ه یطور(. به1.: 2222بانکداری امروز است سوانگ  و همکاران، 

 شیاف  ا   ی  ن انیمش تر  تمندییخدمات احتم ال رض ا   تیفیبهبود ک

رفت اری مانن د    جیه نت ا منجر ب انیمشتر تمندییرضا شی. اف اابدییم

 انیم هیدوسو وندییپ جادیبه ماندن سنگهداری مشتری(، ا لیتعهد، م

تحم ل مش تری نس بت ب ه      شیدهنده خ دمت و مش تری، اف  ا   ارائه

دهان مثبت در مورد بان  بهدهان  اتیخدمات و تبل ۀاشکالات در ارائ

 (.012: 2220و همکاران،   یسارسل گرددیم

منظ ور ب ه دس ت آوردن مش تریان     با مشتری ب ه دیگر ارتباط  امروزه

بلکه کیفیت این ارتباط نی  بسیار حائ  اهمیت  باشد،یوفادار کافی نم

است. کیفیت رابطه ب ه ادراک مش تری و ارزی ابی وی از تع املات ب ا      

 ها در برخورد با مشتریان بستگی دارد.پرسنل و رفتار آن

ی رشد و ترقی و اف  ایش  مناسب برا یهابا مشتری یکی از راه ارتباط

منظ ور  . همچن ین ب ه  دی  آیحس ا  م   خدماتی به یهاارزش شرکت

اف ایش ادراک ذهنی مشتریان از کیفیت و سط  وفاداری به س ازمان  

 یه ا تی  از فعال توانیو ارضا  نیازهای مشتریان در بخش خدمات، م

 اف ایش منافع مشتریان اس تفاده نم ود؛ ک ه    ایبازاریابی رابطه مند بر

خدمات درک شده و  تیفیک ریطور اداگانه به تثربه یادیز شاتیتحش

در رابطه با  یپرداخته ول انیمشتر یو وفادار تیرابطه بر رضا تیفیک

 ،یرفتارسب  ،یسنگرش، نفوذ ااتماع نگیفاکتور مور یگر لیارر تعد

 ریمسئله مواب شد ت ا ت ثر   نیا ذاانجا  نگرفته ل یطلب( پژوهشتنوع

رابطه و ارتباط  تیفیخدمات درک شده، ک تیفیبر ک نگیفاکتور مور

  یو مح   ردی  م وردپژوهش ق رار بگ   یمشتر یو وفادار تیآن با رضا

 تیها مجبور به فعالکه بان  یرییسرعت در حال ت و به یرقابت اریبس

 یس و در نگرشش ان ب ه   دنظری  تجد یس و ه ا را ب ه  در آن هستند آن

 ،یساراسل دهدیدمات سوق مخ تیفیک یسازنهیو به یمشتر تیرضا

 یو اعتبار یو مؤسسات مال یخصوص یها(؛ و با ورود بان 31: 2222

 جادیمختلف به ا یهاها از راهسازمان نیاز ا  یهر ،یبه عرصه بانکدار

از  یس هم  قی  طر نی  ها از ااند. آنخود پرداخته انیمشتر یارزش برا

نفوذ در بازار و حف ظ    یشرا نیاند. در ارا به خود اختصاص داده ربازا

در  یو حف ظ وف ادار   جادیا یهایبا استفاده از استراتژ یرقابت گاهیاا

و وروف  نگ ا یری. ودی  آیحس ا  م   ها ب ه بان  یدغدغه اصل انیمشتر

به نش ل از   2223، اون  و همکاران، 2222 تی، پترسون و اسم2223

 تیخ  دمات، رض  ا  تی  فی( ک011: 2222 ورنه  ا ،؛ ب2212س  اق،یسا

عن وان عوام ل م ؤرر ب ر     رابطه ب ه  تیفیارزش درک شده، ک ،یترمش

( 2222س واسانینیشده است. به گفته اندرسون و سر شنهادیپ یوفادار

احتم ال دارد ب ه    یراض   یمش تر   یاز  شتریب یناراض یمشتر  ی"

احتم ال  ب  ردازد و ب ه   ه ا نیگ یدر مورد ا ا  یاطلاعات یاستجو برا

-20: 2212 س اق، یسا "ش ود یم   بیرق یشنهادهایپ میتسل یشتریب

ه ا  آن یو نگه دار  انیمش تر  تیرض ا  نیم نکهتای(؛ و با تواه به ا21

 ییهدف نها ،یبرخوردار است و مشتر ییبس ا تیها از اهمبان  یبرا

 نی  ا یدر طراح یو تیو عد  رضا تی. لذا رعاباشدیم یخدمات بانک

 است یفراوان تینظا  حائ  اهم

 

 

 

 پژوهش نهیشپی •
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 یه  ا( نش  ان دادن  د ک  ه در فروش  گاه1231و همک  اران س انی  بررنج

کیفیت درک ش ده، ب ر ارزش درک ش ده و همچن ین ب ر       ،یارهیزنج

. اف ون بر آن، ارزش گذاردیرضایت مشتری و قصد خرید مجدد ارر م

درک شده، بر رضایت مشتری و همچنین بر قصد خری د مج دد ار ر    

و  گ ذارد؛ یدد ار ر م   . رضایت مشتری ب ر قص د خری د مج     گذاردیم

طور ار ربخش، رواب   ب ین کیفی ت     به شنهادشده،یسرانجا ، الگوی پ

درک شده، ارزش درک شده، رضایت مشتری و قصد خرید مجدد در 

و همک اران   انی  . رنجبرکن د یرا تبی ین م    یارهی  زنج یه ا فروشگاه

از نح  وه برخ  ورد کارکن  ان،  یمش  تر تی( نش  ان دادن  د رض  ا12.3س

از  یمش تر  تیخ دمات و رض ا   عیستوران، ارائه سرر یظاهر تیوضع

به رس توران و   یمشتر یمرااعات بعد نییدر تع یعوامل مهم متیق

عام ل   یمش تر  تیاست؛ و و اهه و رض ا  گرانیرستوران به د هیتوص

( یبه رستوران سوفادار یمشتر یمرااعات بعد نییدر تع یمهم اریبس

و نح وه   یمش تر  است و نح وه برخ ورد ب ا کارکن ان و مس ئولان ب ا      

 یمش تر  یب ر وف ادار    ی  ن یمشتر اتیبه مشکلات و شکا ییپاسخگو

وا ود   انگری  ( ب12.3دان سعلامه و نکت ه  یها افتهیگذارد.  یم ریتار

 یمش تر  یخ دمات و وف ادار   تی  فیک انیم یرابطه مثبت و معنادار

اعتماد  یهاریمت  دهد،یپژوهش نشان م نیا یهاافتهیاست. به علاوه 

 یخ دمات و وف ادار   تی  فیرا در رابطه ک یانجینشش م یتمندیضاو ر

 یوف ادار  ج اد یب ر ا  یمثب ت و معن ادار   ریتثر  یو خود ن کنندیم فایا

از آن است که ادراکات  ی( حاک1231و همکاران س یغفار جیدارند. نتا

  یت را   انیبر م یمثبت ریتثر  یخدمات الکترون تیفیاز ک انیمشتر

 تی  فیاز ک انیادراکات مشتر یرد و از طرفدا ینسبت به خدمات سنت

 تیفیاز ک انینسبت به ادراک مشتر شترییب ریتثر  یخدمات الکترون

و همک اران   یانص ار  جیدارد. نت ا  انیمش تر  تیبر رضا یخدمات سنت

 یکنن ده ب ر وف ادار   مص رف  تیمعن ادار رض ا   ریاز تثر ی( حاک1230س

ش هر   یه ا شاپیفبرند در کا رییبه ت  یمشتر لیکننده و تمامصرف

 یوف  ادار نیدر ارتب  اط ب    یمش  تر یطلب  اص  فهان اس  ت. تن  وع 

 یری  سط  درگ نیبرند همچن رییبه ت  یمشتر لیکننده و تمامصرف

 یو وف  ادار تیرض  ا نیدر ارتب  اط ب   دی  ب  ه خر میدر تص  م یمش  تر

نشان داد که  جیدارد. نتا یمعنادار ریتثر هاشاپیکننده در کافمصرف

کنن ده و  مص رف  یو وفادار تیرضا نیدر ارتباط ب یرمشت یطلبتنوع

 یمعن ادار  ریبرن د ت ثر   ریی  به ت  یمشتر لیو تما تیرضا نیارتباط ب

در ارتباط  دیبه خر میدر تصم یمشتر یریسط  درگ نیندارد. همچن

برن د و ارتب اط    ریی  ب ه ت   یمشتر لیکننده و تمامصرف یوفادار نیب

اص فهان   یهاشاپیند در کافبر رییبه ت  یمشتر لیو تما تیرضا نیب

 تیرضا نی( نشان داد که ب2212سگورو س جیندارد. نتا یمعنادار ریتثر

و ا   ود دارد و  یاو رابط   ه مثبت     یکنن   ده و وف   ادار مص   رف

از رس توران را نش ان    یب الاتر  تیک ه س ط  رض ا    یکنن دگان شرکت

. احس اس  کردن د یم   دای  پ لیها تمارستوران نیبه ا شتریب دادند،یم

. کن د یم   نی ی برن د را تع  رییت  یاو برا لیکننده، تمامصرف یداروفا

 یوف ادار  انی  در رواب   م  یانجی  ار ر م  ،یمشتر یطلبتنوع نیهمچن

 نی  ( به ا2223س انگیبرند داشته است. وو و ل رییبه ت  لیو م یمشتر

کارکن ان   انی  رستوران و تعام ل م  یطیکه عوامل مح دندیرس جهینت

 یب   ر ارزش تجرب    یمثبت    ریت   ثر انکنن   دگخ   دمات و مص   رف

رواب  متشابل با کارکن ان خ دمات    نیکنندگان دارد. علاوه بر امصرف

 ریکنن دگان ت ثر  مص رف  تیرض ا  یو مثب ت ب ر رو   میط ور مس تش  به

طور کنندگان بهرستوران و تعامل با مصرف یطیو عوامل مح گذاردیم

 یجربت شارز قیکنندگان از طرمصرف تیو مثبت بر رضا میرمستشیغ

رابط ه،   تی  فی( به مطالعه ار ر ک .222. چانگ و چن سگذاردیم ریتثر

اند پرداخته یکیالکترون یبر وفادار رییت  یها نهیو ه  یمشتر تیرضا

ک ه ش امل    یارتباط با مشتر تیفیکه ک دهدیها نشان مآن جیکه نتا

 یوف ادار  ج اد یاس ت ب ه ا   تیو شخص یتعامل، راحت ،یسفارش ساز

 .ستمنجر شده ا

 پژوهش یهاهفرضی •
خ دمات درک ش ده    تی  فیک نیرابط ه ب    یمشتر تیرضا .1

 .کندیم یگریانجیرا م یمشتر یوفادار

 یرابط  ه و وف  ادار تی  فیک نیرابط  ه ب   یمش  تر تیرض  ا .2

 .کندیم یگریانجیرا م یمشتر

خ دمات درک ش ده و    تی  فیک نیرابطه ب نگیفاکتور مور .2

 .کندیم لیرا تعد یمشتر تیرضا

 تیرابط ه و ب ر رض ا    تی  فیک نیرابط ه ب    نگیفاکتور مور .0

 .کندیم لیرا تعد یمشتر

 یدار یرابط ه معن    یمشتر تیو رضا نگیفاکتور مور نیب .0

 واود دارد.

 یدار یرابطه معن   یمشتر یو وفادار یمشتر تیرضا نیب .1

 واود دارد.

 یدار یرابط ه معن    یمش تر  تیرابطه و رض ا  تیفیک نیب .3

 واود دارد.

رابط ه   یمش تر  تیخدمات درک شده و رض ا  تیفیک نیب ..

 واود دارد یدار یمعن

 یدار یرابط ه معن    یمش تر  یرابطه و وفادار تیفیک نیب .3

 واود دارد.

رابط ه   یمش تر  یخدمات درک شده و وفادار تیفیک نیب .12

 واود دارد. یدار یمعن

 پژوهش مفهومی مدل •
شده توس  انجا  یقبل شاتیتوسعه و گسترش از تحش ق،یتحش نیا

ک ه   باشد؛ی( م2220و همکاران س  یانی( و 2220بانسل و همکاران س

 تی  فیخ دمات درک ش ده و ک   تیفیک ریبر اساس مدل پژوهش مت 

عنوان به یمشتر یمستشل پژوهش و وفادار یرهایعنوان مت رابطه به

 ریعنوان مت به نگیفاکتور مور ریز مدلکه در  باشدیوابسته م ریمت 

ک ه   باش د یم   یانجی  م ری  عن وان مت  به یمشتر تیگر و رضا لیدتع

 تی  فی( ب ر ک ن گ یسفاکتور مور یگر لیکمتر رنگ ارر تعد یهاکانیپ

 .سنجدیم یمشتر تیخدمات با رضا تیفیرابطه و ک
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 (2210: بانسل و همکاران سمنبع

 قتحقی روش •

و روش  تی  حاض ر ازنظ ر ه دف ک اربردی و ازنظ ر ماه      پژوهش

 است. یشیمایاز نوع پ یفیتوص ق،یتحش
 یریگجامعه و روش نمونه •

که  باشدیبان  س ه م انیمشتر هیمطالعه را کل نیا یآمار اامعه

از اامع ه اس ت. در مفه و      یباشد. نمونه بخش   ینفر م 2222تعداد 

آن کل را داشته باش د را نمون ه    اتیاز کل که خصوص یمتعارف بخش

 هی  ش امل کل  یاامع ه آم ار   میدک ر  انی  ط ور ک ه ب  . همانندیگویم

اطمین ان از ک افی ب ودن حج م      ب رای . باش د یبان  س ه م انیمشتر

و از روش  ش ود یک وکران اس تفاده م     یری  گنمونه، از فرمول نمون ه 

گرد که با استفاده از فرمول کوکران تع داد   یساده استفاده م یتصادف

 باشد. ینفر م 222
 هاداده یابزار گرداور •

اس ت.   شدهیصورت پرسشنامه طراحپروژه به نیدر ا قیتحش اب ار

دانشگاه را در رابطه  دیشده است که نظر اسات یپرسشنامه سع نیدر ا

 یینه ا  یه ا شده تا شاخص ایاو شدهنییتع یهاو شاخص ارهایبا مع

خ دمات پارس ورامان و    تی  فیمشخص گردند. پرسشنامه استاندارد ک

س وال،   12ه محشق ساخته رابط تیفیک ،سوال 11( ..13همکاران س

محش ق   یمش تر  یس وال، وف ادار   3محش ق س اخته    یمشتر تیرضا

 باشد. یسوال م 21 نگیسوال و فاکتور مور .ساخته 
 ییایو پا ییروا •

 دیتع  دادی از اس  ات نیس  والات، پرسش  نامه در ب   ی  یروا اه  ت

آم ده،  دس ت ب ه  جیاز نت ا  ن ان یش د و پ س از اطم   عی  توز یدانشگاه

 ای  پرسشنامه  یائیشد و پا عیمعه آماری پژوهش توزپرسشنامه در اا

آلف ای کرونب اخ    یری  گاعتماد آن ب ا اس تفاده از روش ان دازه    تیقابل

 ییای  ش ده اس ت ک ه نش انگر پا     ئ ه ارا ریمحاسبه شد که در ادول ز

 باشد. یسوالات پرسشنامه م

 (. آلفای کرونباخ2ادول س

 الفای کرونباخ سؤالات متغیر

 20.02 سوال 11 شدهکیفیت خدمات درک 

 2..20 سوال 12 کیفیت رابطه

 20300 سوال 21 فاکتور مورینگ

 2..20 سوال 3 رضایت مشتری

 20322 سوال . وفاداری مشتری

 20332 سوال 10 کل مت یرها

 

 ها افتهی •
 ی( دارا3202نف ر س  222 ت،ی  امع یفراوان   عی  تواه به ادول توز با

 .باشندیزن م تیانس ی( دارا2303نفر س 30مرد و  تیانس

 ی( دارا2303نف ر س  121 لات،یتحص   یفراوان   عیتواه به ادول توز با

  لم،یدفوق لاتیتحص ی( دارا1201نفر س 02و کمتر،   لمید لاتیتحص

 ی( دارا2101نف  ر س 13و  س  انسیل لاتیتحص   ی( دارا2100نف  ر س 0.

 .باشندیم شتریو ب سانسیلفوق لاتیتحص

 22س ن   ی( دارا301نف ر س  23س ن   یفراوان عیادول توز جینتا طبق

نف ر   1.س ال،   22ت ا   21س ن   ی( دارا2300نفر س 120سال و کمتر، 

ت ا   01سن  ی( دارا1002نفر س 00سال،  02تا  21سن  ی( دارا2301س

 سال و بالاتر هستند. 01سن  ی( دارا1201نفر س 22سال و  02

 تحقیق متغیرهای توزیع بودن نرمال بررسی
 اسمیرنوف -کولموگروف نرمالیته تایج آزمون(. ن2ادول س

 مت یر مشدار آماره دراه معناداری
 کیفیت خدمات 20121 20211
 کیفیت رابطه 20231 20222
 رضایت مشتری 20232 20222
 وفاداری 20233 20102
 فاکتور مورینگ 202.2 .122

 

 مساوی تر¬ب رگ آزمون آماره ازآنجاکه است مشخص که طور¬همان

آمده است، در این صورت دستمطالعه، به یرهایمت  هیکل برای 20/2

دلیلی برای رد فرض صفر مبتنی بر اینک ه داده نرم ال اس ت، وا ود     

 ها نرمال خواهند بود.توزیع داده گریدعبارتنخواهد داشت. به

 یخدمات درک شده وفادار تیفیک نیرابطه ب یمشتر تیرضا

 .کندیم یگریانجیرا م یمشتر
و  یمش تر  تیخ دمات درک ش ده و رض ا    تیفیک یهمبستگ بیضر

 نی  آمده و ادستبه 20103 نییتع بیاست مشدار ضر 20.12 یوفادار

خ دمات درک   تیفیک راتییدرصد ت  20103که  دهدیمشدار نشان م

 لی  تحل جی. نت ا ش ود یمرب وط م    یبه وف ادار  یمشتر تیشده و رضا

 نی  ا یب را  ش ده سبهمحا یداریکه سط  معن دهدینشان م انسیوار

در سط   ونیبودن رگرس داریبوده و نشان از معن 2020اماره کمتر از 

 دارد. 33%

 تیرضا یگریانجیبا م یمشتر یخدمات وفادار تیفیک میارر مستش و

باش د   یم 202.0و ارر کل  20223 میمستش ریو ارر غ 20200 یمشتر

 .گرددیم دیمطلو  است و تائ یهمبستگ ج،یو با تواه به نتا

را  یمش  تر یرابط ه و وف ادار   تی  فیک نیرابط ه ب    یمش تر  تیرض ا 

 .کندیم یگریانجیم

 20.21 یو وف ادار  یمشتر تیرابطه و رضا تیفیک یهمبستگ بیضر

مش دار نش ان    نی  آم ده و ا دس ت به 20130 نییتع بیاست مشدار ضر

به  یمشتر تیرابطه و رضا تیفیک راتییدرصد ت  20130که  دهدیم

که سط   دهدینشان م انسیوار لیتحل جی. نتاشودیربوط مم یوفادار
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ب وده و نش ان از    20222اماره برابر  نیا یشده برامحاسبه یداریمعن

 ( داردSig= 20222س %33در سط   ونیبودن رگرس داریمعن

 تیرض ا  یگ ر یانجیبا م یمشتر یرابطه وفادار تیفیک میارر مستش و

باش د   یم 20202و ارر کل  20222 میمستش ریو ارر غ 20222 یمشتر

 .گرددیم دیمطلو  است و تائ یهمبستگ ج،یو با تواه به نتا

 تیخدمات درک شده و رضا تیفیک نیرابطه ب نگیمور فاکتور

 .کندیم لیرا تعد یمشتر
اس ت   20011 یمش تر  تیخ دمات و رض ا   تیفیک یهمبستگ بیضر

 ده د ین م  مشدار نشا نیآمده و ادستبه 20213 نییتع بیمشدار ضر

مرب وط   یمشتر تیخدمات به رضا تیفیک راتییدرصد ت  20213که 

 ری  مت  یدارد؛ و در گا  بع د  یبستگ یگریبه عوامل د هیو بش شودیم

 20.23ب ه   20011از  یبس تگ هم بیوارد شد که ضر نگیفاکتور مور

 20102ک ه   ده د یمشدار نشان م نیکه و ا افتهیشیکرده و اف ا رییت 

 ن گ یبه فاکتور مور یمشتر تیخدمات و رضا تیفیک راتییدرصد ت 

خ دمات و   تیفیک یکه در ادول بالا، دراه معنادار شود؛یمربوط م

 ری  ( ک ه ورود مت  sig= 20022س باش د یمعنادار نم   یمشتر تیرضا

خدمات شده که چراکه  تیفیک یمواب عد  معنادار نگیفاکتور مور

و رد  ردی  گیق رار نم    دی  م ورد تائ  هیاست و لذا فرض   2020از  شتریب

 .گرددیم
را  یمشتتر  تیرابطه و رضا تیفیک نیرابطه ب نگیمور فاکتور

 کندیم لیتعد
است مشدار  .2001 یمشتر تیرابطه و رضا تیفیک یهمبستگ بیضر

ک ه   ده د یمش دار نش ان م     نیآمده و ادستبه 20222 نییتع بیضر

 مرب وط  یمش تر  تیرابط ه ب ه رض ا    تی  فیک راتییدرصد ت  20222

 ری  مت  یدارد؛ و در گا  بع د  یبستگ یگریبه عوامل د هیو بش شودیم

 .20.2ب ه   .2001از  یبس تگ هم بیوارد شد که ضر نگیفاکتور مور

 20102ک ه   ده د یمشدار نشان م نیکه و ا افتهیشیکرده و اف ا رییت 

 ن گ یب ه ف اکتور مور   یمشتر تیرابطه و رضا تیفیک راتییدرصد ت 

 یمش تر  تیرابط ه و رض ا   تی  فیک یعن ادار . دراه مشودیمربوط م

 ن گ یف اکتور مور  ری  ( ک ه ورود مت  sig= 20102س باشدیمعنادار نم

است و  2020از  شتریرابطه که چراکه ب تیفیک یعد  معنادار ابمو

 .گرددیو رد م ردیگیقرار نم دیمورد تائ هیلذا فرض

وجود  یدار یرابطه معن یمشتر تیو رضا نگیفاکتور مور نیب

 د.دار

 20101 نی ی تع بیاس ت. مش دار ض ر    20.23برابر  یهمبستگ بیضر

 راتیی  درص د ت   20101ک ه   ده د یمشدار نشان م نیآمده و ادستبه

 لی  تحل جی. نت ا ش ود یمرب وط م    یمش تر  تیبر رضا نگیفاکتور مور

 نی  ا یش ده ب را  محاسبه یداریکه سط  معن دهدینشان م انسیوار

در س ط    ونیبودن رگرس   داریمعناز بوده و نشان  20222اماره برابر 

 ن  گ،یواح  د ف  اکتور مور  ی   ی( دارد. ب  ا ارتش  اSig=20222س 33%

 خواهد کرد. دایارتشا پ یمشتر تیرضا 20200

وجتود   یدار یرابطه معنت  یمشتر تیرابطه و رضا تیفیک نیب

 دارد.

 20222 نی ی تع بیاس ت. مش دار ض ر    .2001برابر  یهمبستگ بیضر

 راتیی  درص د ت   2022ک ه   ده د یشدار نشان م  م نیآمده و ادستبه

 لی  تحل جی. نت ا ش ود یمرب وط م    یمش تر  تیرابطه ب ه رض ا   تیفیک

 نی  ا یش ده ب را  محاسبه یداریکه سط  معن دهدینشان م انسیوار

در س ط    ونیبودن رگرس   داریبوده و نشان از معن 20222اماره برابر 

 20020رابط ه   تیفیواحد ک  ی ی( دارد. با ارتشاSig= 20222س 33%

 خواهد کرد دایارتشا پ یمشتر تیرضا

 یرابطه معنت  یمشتر تیخدمات درک شده و رضا تیفیک نیب

 وجود دارد یدار
 20222 نی ی تع بیاس ت. مش دار ض ر    20013برابر  یهمبستگ بیضر

 راتیی  درص د ت   20222ک ه   دهدیمشدار نشان م نیآمده و ادستبه

 لی  تحل جی. نت ا ش ود یمرب وط م    یمش تر  تیرابطه ب ه رض ا   تیفیک

 نی  ا یش ده ب را  محاسبه یداریکه سط  معن دهدینشان م انسیوار

در س ط    ونیبودن رگرس   دارینبوده و نشان از مع 20222اماره برابر 

 20020رابط ه   تیفیواحد ک  ی ی( دارد. با ارتشاSig= 20222س 33%

 تی  فیواح د ک   ی   یخواه د ک رد. ارتش ا    دایارتشا پ یمشتر تیرضا

 خواهد کرد. دایارتشا پ یمشتر تیرضا 20020درک شده  خدمات

وجتود   یدار یرابطه معن یمشتر یرابطه و وفادار تیفیک نیب

 دارد.
 .2022 نی ی تع بیاس ت. مش دار ض ر    200.1برابر  یهمبستگ بیضر

 راتیی  درص د ت   .2022ک ه   دهدیمشدار نشان م نیآمده و ادستبه

 لی  تحل جی. نت ا ش ود یمرب وط م    یمش تر  یرابطه به وف ادار  تیفیک

 نی  ا یش ده ب را  محاسبه یداریکه سط  معن دهدینشان م انسیوار

در س ط    ونیبودن رگرس   داریمعنبوده و نشان از  20222اماره برابر 

 20033رابط ه   تیفیواحد ک  ی ی( دارد. با ارتشاSig= 20222س 33%

 خواهد کرد. دایارتشا پ یمشتر یوفادار
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 خواهد کرد. دایارتشا پ یمشتر یوفادار 20021

 یریگ جهنتی •
خ دمات درک   تی  فیک نیرابطه ب یمشتر تیحاصل رضا جینتا طبق

و با تواه  دیگرد دیو تائ کندیم یگرینجایرا م یمشتر یشده وفادار

دهن ده  در بخش خدمات رواب  بین فردی گسترده بین ارائه کهنیبه ا

در  یمش تر  تیخدمت و مشتریان واود دارد، نشش وف اداری و رض ا  

برخوردار است. وفاداری مشتریان منج ر   یاژهیاین بخش از اهمیت و

س ودآوری ب الاتر ب رای    به اف ایش سهم بازار، نرخ بازگشت سرمایه و 

 تیفیک نیرابطه ب یمشتر تیخدماتی خواهد شد و رضا یهاسازمان

ل ذا   دی  گرد دی  و تائ کندیم یگریانجیرا م یمشتر یرابطه و وفادار
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آوردن مش تریان   س ت منظ ور ب ه د  امروزه دیگر ارتباط با مشتری ب ه 

همیت بلکه کیفیت این ارتباط نی  بسیار حائ  ا باشد،یوفادار کافی نم

است. کیفیت رابطه ب ه ادراک مش تری و ارزی ابی وی از تع املات ب ا      

 تیها در برخورد با مشتریان بس تگی دارد و رض ا  کارکنان و رفتار آن

 شود. یرابطه م تیفیشود ادراک بهتر از ک یسبب م یمشتر

 تیخ دمات درک ش ده و رض ا    تی  فیک نیرابط ه ب    نگیمور فاکتور

از  یکه مشتر یلذا در صورت د،یگرد دیو تائ کندیم لیرا تعد یمشتر

 تیدر سازمان درک شود و رضا یخدمات به خوب تیفیارائه ک  یشرا

رابط ه را   نیا نگیفاکتور مور ق،یطر نیو از ا ابدی یم شیاف ا یمشتر

 تیخدمات درک ش ده و رض ا   تیفیک تشائکند و سبب ار یم لیتعد

 تی  فیک نیرابط ه ب    ن گ یف اکتور مور  نیگردد؛ و همچن یم یمشتر

کیفی ت   دی  گرد دی  و تائ کندیم لیرا تعد یمشتر تیرابطه و بر رضا

. اکث ر  گرددیرابطه یکی از عواملی است که منجر به موفشیت رابطه م

از طریق سه  بطهتحشیشات بازاریابی در این زمینه بر اهمیت کیفیت را

ی اند. ارتباط با مشتربعد اعتماد، رضایت و تعهد ارتباطی اشاره داشته

 یهامناسب برای رشد و ترقی و اف ایش ارزش شرکت یهایکی از راه

توانس ته اس ت    یبه خ وب  نگیو فاکتور مور دیآیحسا  مخدماتی به

 ورمنظ  کن د. ب ه    لیرابطه را تعد تیفیو ک یمشتر تیرضا نیرابطه ب

اف ایش ادراک ذهنی مشتریان از کیفیت و سط  وفاداری به س ازمان  

 یه ا تی  از فعال توانیشتریان در بخش خدمات، مو ارضا  نیازهای م

 بازاریابی رابطه مند برای اف ایش منافع مشتریان استفاده نمود.

 یرابطه معن یمشتر تیو رضا نگیفاکتور مور نیحاصل ب جینتا طبق

و  ینگرش، س ب  زن دگ   ،یمشتر یواود دارد؛ و لذا تنوع طلب یدار

 تیرض ا  نیذارد و ب  گ   یم   ریت ار  یمش تر  تیبر رضا ینفوذ ااتماع

که  یواود دارد و مشتر یدار یرابطه معن یمشتر یو وفادار یمشتر

خ اطر   تیبه علت رضا  ین یبعد اعاتدارد در مرا تیاز سازمان رضا

خواه د و   دای  چرخه ادام ه پ  نیبه ان سازمان مرااعه خواهد کرد و ا

وا ود دارد و   یدار یرابطه معن   یمشتر تیرابطه و رضا تیفیک نیب

 جادیا یمشتر تیدر رضا یادیسهم ز یبرخورد کارکنان با مشتر نوع

اشاره کرد لذا  انتو یم نهیزم نیاز عوامل مهم در ا یکیکند و به  یم

شود و در دستور کار  ژهیو یتواه  یموضوع ن نیاست که به ا یضرور

 یمشتر تیخدمات درک شده و رضا تیفیک نیب ی. همچننردیقرار گ

 یخدمات درک شده در صورت تیفیدارد و ک واود یدار یرابطه معن

 تیتوان د رض ا   یدارد را ارائه کن د م    یکه مشتر یکه بتواند انتظارات

بان  را انتخا   نیخدمات ا نکهیاز ا یو مشتر دیرا فراهم نما یمشتر

خدمات  تیفیکند و لذا مبحو ارائه ک یم تیکرده است احساس رضا

 یمشتر یرابطه و وفادار تیفیک نیبرخوردار است. ب یادیز تیاز اهم

وا ود دارد و س ط  ب الایی از کیفی ت رابط ه ب ا        یدار یرابطه معن  

دهن ده خ دمت، رض ایت از    به ارائ ه  ریانمشتری و الب اعتماد مشت

با مشتریان منجر به وفادار  جادشدهیخدمات دریافتی و حفظ ارتباط ا

 . تمرک  کیفی ت رابط ه ب ا مش تریان و    گرددیشدن مشتریان راضی م

ب ر وف اداری مش تریان در     ت وان یشده آن ان م   تشویت کیفیت ادراک

برقراری رواب     رب دیمؤرر بود. بخش خدمات با تثک یخدمات بانکدار

با مشتریان و ایجاد سط  بالایی از اعتماد و رضایت و تعه د ارتب اطی   

بازاریابی رابط ه من د منج ر ب ه اف  ایش       یهاتیاارای فعال جهیدرنت

را  یمشتر تیشده از خدمات گردند و سبب رضاکسط  کیفیت ادرا

 یخ دمات درک ش ده و وف ادار    تیفیک نیب نیبه دنبال دارد. همچن

ک ه   کن د ی( بیان م1331واود دارد. آکر س یدار یرابطه معن یمشتر

شده مستشیماً بر وفاداری مؤرر است. مطالعات متعددی کیفیت ادراک

ان د.  وف اداری پرداخت ه  ش ده و  به بررسی ارتباط ب ین کیفی ت ادراک  

شده ( به بررسی تثریر پنج بعد کیفیت ادراک2223کامیان و آرسلی س

که دو بعد ملموس  کندیاست وی بیان م داختهبر وفاداری به برند پر

ط ور مس تشیم ب ر وف اداری اررگذارن د.      بودن و قابلیت پاسخگویی ب ه 

وا ود رابط ه مثب ت و اررگ ذاری      2212همچنین س ان و گیش لی،   

ق رار   دی  شده را بر وفاداری مشتری م ورد تائ تواه کیفیت ادراکابلق

 نیت ر یک ی از مه م   شدهکه کیفیت ادراک کنندیها بیان ماند آنداده

معیارها برای قضاوت مشتری اس ت و ادراک کیفی ت ب الا منج ر ب ه      

 .شودیبازگشت مشتری م

 منابع

ع ر.  انیع و ح داد  یعی ، ص نا  یک ابل  دی ، رش انیرنجبر [1]

 تیدرک شده، رض ا  تیفیرابطه ارزش درک شده، ک لی(. تحل1231س

ته ران.   یره ا یزنج یمج دد در فروش گاهها   دی  و قص د خر  یمشتر

 .12-00،صص  33شماره  ،یبازرگان تیریفصلنامه مد
 ریت ثر  ی(. بررس12.3ح. س ینی ، مع یعی ، شف انیرنجبر [2]

دو ماهنام ه  . یمش تر  یب ر وف ادار   یمشتر تیو اهه سازمان و رضا

 23-13،صص. 11دانشور رفتار، شماره 
خ دمات   تیفیک ی(. بررس12.3عالمه س  ، نکته دان ا. س [2]

چه ار و پ نج س تاره     یهت ل ه ا   ی: مطالعه موردیمشتر یبر وفادار

 12-33،صص  0شماره  ،یبازرگان تیریمد هیاصفهان. نشر
[0]  Anderson, E. W. and Sullivon, M. W. 

(1332). The antecedents and consequences of 
customer satisfaction for firms. Marketing Science, 
Vol. 12, No. 2. pp. 120-02.  
[0]  Arasli Huseyin, Mehtap-Smadi Salime and 

Turan Katircioglu Salih,(2220), "Customer service 
quality in the Greek Cypriot banking industry 
",Managing Service Quality ,Vol. 10 No. 1, pp. 01-

01.  
[1]  Arasli, H. (2222). diagnosing whether 

northern Cyprus hotels are ready for TQM: an 
empirical analysis. Total Quality Management, 
12(2), and 203-10.  
[3]  Arasli, H., Katircioglu, S.T. and Smadi, 

S.M. “A Comparison of Service Quality in the 
Banking Industry, Some Evidence from Turkish- 
and Greek- speaking Areas in Cyprus”, 
International Journal of Bank Marketing Vol.22, 
No.3, pp. 02.-021 , 2220.  
[.]  Athiyaman, A. (1333). Linking student's 

satisfaction and service quality perceptions: the 



  IACMAEB2017, 11  1131مرداد ماه  

 
 

case of university education, European Journal of 
Marketing, Vol. 21, No. 3, pp. 02.-02.  
[3]  Avkiran, N.K, “Developing an Instrument 

to Measure Customer Service Quality in Branch 
Banking”, International Journal of Bank 
Marketing, Vol. 12, No. 1, pp. 12-1. , 1330.  

[12]  Baloglu, S. (2222). Dimensions of 
customer loyalty: separating friends from well-
wishers. Cornell Hotel & Restaurant 
Administration Quarterly, 02, 03-03.  

[11]  Bansal, Harvir S.; Shirley F Taylor, and St. 
James Yannik. (2220). "Migrating" to New Service 
Providers: Toward a Unifying Framework of 
consumers switching behaviors. Journal of the 
Academy of Marketing Science, 22, 31.  

[12]  Burnham, T. A., Frels, J. K., & Mahajan, 
V. (2222). Consumer switching costs: a typology, 
antecedents, and consequences. Journal of the 
Academy of Marketing Science, 21(2), 123-121.  

[12]  Change H., & Chen S. (222.). The impact 
of customer interface quality satisfaction and 
switching costs on-e-loyalty. Journal of computer 
in human behavior. No 20, pp: 00-11  

[10]  Fullerton, G (2222), "When does 
Commitment Leads to Loyalty?", "Journal of 
Service Research", 0 (0), 222-200.  

[10]  Hellier, P. K... Ceursen, G. M., Carr, R. 
A., & Rickard. A. (2222). Customer repurchase 
intention: A general structural equation model. 
European Journal of Marketing, Vol. 23, No. 11/12 , 
1312- 1.22.  

[11]  Ishaq, I. M. (2212). Perceived value, 
service quality, corporate image and customer 
loyalty: Empirical assessment from Pakistan. 
Serbian Journal of Management, 3(1), 20-21.  

[13]  Mohamad Fariz Abdullaha*, Lennora 
Putita, Carol Boon Chui, Teob- Impact of 

Relationship Marketing Tactics (RMT’s) & 
Relationship Quality on Customer Loyalty: A 
Study within the Malaysian Mobile 
Telecommunication Industry- Procedia - Social 
and Behavioral Sciences 122 (2210) 231 – 23. 

[1.]  Oliver, R.L. (1333). Satisfaction: A 
behavioral perspective on the customer. London: 
Mc Graw-Hill. 

[13]  Parasuraman, A., Zeithaml, V.A. and 
Berry, L.L. “A Conceptual Model of Service 
Quality and Its Implications for Future Research”, 
Journal of Marketing, Vol. 03, No. 0, pp. 01-02 , 
13.0.  

[22]  Segoro W. (2212). The Influence of 
Perceived Service Quality, Factors, and 
Relationship Quality on Customer Satisfaction and 
Loyalty. Journal of Original Research (Article 
ProcediaSocial and Behavioral Sciences). No .1, 
pp: 221-212.  

[21]  Wang, Y., Lo, H. and Hui, Y.V. “The 
Antecedents of Service Quality and Product 
Quality and their Influences on Bank Reputation: 
Evidence from Banking Industry in China”, 
Managing Service Quality, Vol. 12, No. 1, pp. 32-

.2, 2222.  
[22]  Wong, A., & Sohal, A. (2222). Customer’s 

perspectives on service quality and relationship 
quality in retail encounters. Managing Service 
Quality, 12(1), 020-022.  

[22]  Zeithaml, V.A. (1330). Consumer 
perceptions of price, quality and value: a means-
end model and synthesis of evidence. Journal of 
Marketing, 02, 2-22.

 

 
 
 
 
 

 
 


