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، ايجاد رابطه مستمر مشتري ذب مشتري دغدغه حفظعلاوه بر ج ها نادر عصر حاضر سازم
دو مفهوم ارزش درك شده و كيفيت رابطه . ايجاد وفاداري در مشتريان را دارند نهايتو در

بر اين اساس، تحقيق . ترين مفاهيم مؤثر بر وفاداري مشتريان مطرح هستند به عنوان اصلي
بر وفاداري مشتريان و ابعاد  ارزش درك شده و كيفيت رابطهحاضر با هدف بررسي تأثير 

   .صورت گرفته استدر صنعت بانكداري آن 
ها نيز از ابزار آوري داده بوده و براي جمع پيمايشي - توصيفياين پژوهش از نوع مطالعات 
تمامي مشتريان بانك سامان در كلان شهر تهران به عنوان  .پرسشنامه استفاده شده است

استفاده نفري از اين مشتريان براي مطالعه  380اي نمونهجامعه آماري در نظر گرفته شد و 
و  )SEM(سازي معادلات ساختاري ها نيز از روش مدلجهت تجزيه و تحليل داده. گرديد

  .استفاده شده است )CFA(تحليل عاملي تأييدي 
 مثبت تأثير كلي طور به رابطه كيفيت و شده درك ارزش كه دادند نشان تحقيق هاييافته
 درك ارزش متغير دو كه شد مشخص اين بر علاوه. دارند مشتريان وفاداري بر داريمعني
 .دارند داريمعني تاثير نيز وفاداري ابعاد بر رابطه كيفيت و مشتري شده

  
  
  
  

   .وفاداريارزش درك شده، كيفيت رابطه،  :كليدي كلمات
  JEL: .M31طبقه بندي 
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   مقدمه
و برندها، ايجاد وفاداري در مشتريان نسبت  اهداف صاحبان صنايع ترين مهميكي از 

مشتريان وفادار به مثابه منبع مطمئن سودآوري براي . به صنعت يا برندشان است
شوند و با توجه به عدم اطمينان محيط، حاشيه ايمني مناسبي ها محسوب ميشركت

ري علاوه بر جذب مشت ها Ĥنسازم عصر حاضردر . آوردبه ارمغان مي ها آنرا براي 
دغدغه حفظ، ايجاد رابطه مستمر و در يك كلام ايجاد وفاداري رفتاري در مشتريان 

افزايش در . هزينه نگهداري مشتريان كمتر از جذب مشتريان جديد است .را دارند
درصد افزايش در هزينه حفظ  5صرف  درصد، تنها با 95درصد به  25سود از 

مفهوم وفاداري به  ).2008، 1ريچارد و جونز(باشد  ميمشتري قابل حصول 
خصوص در صنايع خدماتي نظير صنعت بانكداري از اهميت بيشتري برخوردار 

هاي رقيب روز به  ه شده از سوي شركتدر دنياي رقابتي امروز خدمات ارائ. است
ه خدمتي با ارائ توان مشتري را شوند و ديگر به سختي مي تر مي روز به يكديگر شبيه

ترين خدمات به سرعت از سوي  زده كرد، زيرا نوآورانه مدت شگفتبديع در بلند كاملاً
گذاري در حوزه  از اين رو، سرمايه. گردند رقبا تقليد شده و به بازار عرضه مي

هاي خدماتي  گذاري اثربخش و سودمند براي شركت وفاداري مشتري يك سرمايه
نكداري، توان خصوصاً در صنايع خدماتي نظير صنعت بااما چگونه مي. است

 اي كاملاًامروزه صنعت بانكداري در كشور ايران به مرحله .مشتريان وفادار داشت
هاي بانك هاي خصوصي، احيا شدنحضور پر رنگ بانك. رقابتي نزديك شده است

دولتي، گسترش روز افزون موسسات مالي و اعتباري و همچنين بازار پر رونق 
. روندبه شمار مي اين رقابتعوامل اصلي از هاي اخير بورس اوراق بهادار در سال

هاي مديران ارشد بانكي هنوز به طور كامل به بازاريابي خدمات بانكي و استراتژي
اند و رقابت در جهت حفظ و جذب مشتري همچنان در بيشتر آن اعتقاد پيدا نكرده

ق ها و كارمزدهاي بانكي اتفاموارد از طريق بالا و پايين بردن نرخ سود سپرده
ترين عامل ز ارتباطات را به عنوان اساسيدر اين بين برخي مديران ني. افتد مي

دار مفاهيم نوين بازاريابي همچون مديريت وفاداري مشتري قلمداد كرده و پرچم
  . اي و مشتري نوازي هستندارتباط با مشتريان، بازاريابي رابطه

                                                            
1- Richard & Jones 
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ري به عنوان دو عنصر ايجاد ارزش براي مشتري و بهبود كيفيت رابطه با مشت 
هر چقدر مشتريان خدمات ارائه . اصلي براي توسعه وفاداري مشتريان مطرح است

تر ادراك كنند و در كنار اين ارزش، ارتباطات شركت با مشتري در شده را با ارزش
يابد و سطح مطلوبي برقرار گردد، وفاداري مشتريان نيز به نسبت توسعه مي

ارزش درك شده مشتري محققين . شوندر وفادارتر ميمشتريان به شركت مورد نظ
دانند و وفاداري مشتريان ميهاي اصلي توسعه سطح رضايت را يكي از پيش فرض

در واقع هر چقدر مشتريان در قبال  ).2008، همكارانو  2؛ كيم2004، 1ليانگ و وانگ(
خدمت يا  هاي پرداختي ارزش بيشتري دريافت و درك مناسبي از ارزش بالايهزينه

اين ارتباط در . دهدمحصول دريافتي داشته باشد، وفاداري بيشتري از خود نشان مي
برقراري كيفيت رابطه مطلوب شركت با مشتريان . زمينه كيفيت رابطه نيز مطرح است

اي كه سطوح رضايت مشتريان را مرتفع سازد، اعتماد مشتريان را جلب كند به گونه
ر قبال خدماتش به مشتريان باشد، منجر به توسعه دهنده تعهد شركت دو نشان

در اين تحقيق سوال اساسي به  ).2009، 3ژانگ و فنگ(گردد وفاداري مشتريان مي
هاي گردد كه مشتري در سيستم بانكي بيشتر به دنبال ارزشاين موضوع بر مي

يفيت ارتباطات ايجاد شده با وي ملموس و درك شده ناشي از خريد است و يا ك
  .ثير بيشتري بر وفاداري او داردأت

بر اين اساس، در تحقيق حاضر به بررسي وفاداري مشتريان و تأثير دو مفهوم 
ارزش درك شده و كيفيت رابطه با وفاداري مشتريان در صنعت خدمات بانكداري 
پرداخته شده است و مشتريان شعب مختلف بانك سامان در شهر تهران نيز براي 

  . گرفته شده است اين مطالعه در نظر
  

  هاي تحقيق فرضيهتوسعه مباني نظري و 
 وفاداري مشتريان

 يا و دوباره خريد براي فرد عميق تعهد را مشتري وفاداري 1999 سال در 4اليور

 و محيطي ثيراتتأ وجود رغم علي ،آينده در خود نظر خدمت مورد يا كالا خريد
                                                            

1- Liang & Wang 
2- Kim 
3- Zhang & Feng 
4- Oliver 
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 دانست دارد، همراه به را كنندهفرفتار مصر تغيير پتانسيل كه يابيربازا هايتلاش
 نسبتاً رفتاري واكنش از است عبارت برند به وفاداري  .)2012، 1يووا و باي(

 نام يك به نسبت زمان طول فرد در كه )خريد به توصيه يا خريد شكل در(متعصبانه 

 و گيريفرآيندهاي تصميم در كه شودمي باعث رفتار اين و كندمي پيدا تجاري
خاصي  گرايش دارد، ذهن در كه ديگري تجاري هاينام مجموعه ميان از ارزيابي،
 نيروي"عنوان به وفادار مشتريان از 1999 سال در 2رامان. كند پيدا نام آن به نسبت

 و بازاريابي ديگران به كردن با توصيه ها آن زيرا كرد، ياد "العاده بازاريابي خارق

  ).2011، 3هوو و خو( مايندمي بيبازاريا سازمان براي مثبت دهان به دهان
با توجه به سه رويكرد رفتاري، نگرشي و شناختي وفاداري براي سنجش آن 

، همكارانو  4چيو(توان از سه مفهوم ارتباطات دهان به دهان در بعد نگرشي  مي
 )2006، 5ديميتريادس(، حساسيت قيمتي در بعد شناختي )2004؛ ليانگ و وانگ، 2008

استفاده ) 1998، همكارانو  6چادوري(د مشتري در بعد رفتاري و قصد خريد مجد
تر، ارتباطات دهان به دهان مثبت مشتري به هر ميزان كه حساسيت قيمتي پايين. كرد

بيشتر و همچنين تمايل وي براي ادامه همكاري با شركت و خريد مجدد خدمات و 
 ارتباطات. شتر استمحصولات شركت بيشتر باشد، ميزان وفاداري او به سازمان بي

كنندگان ها، يا عقايد بين دو يا بيشتر از مصرف، انديشهتبادل نظراتبه  دهان به دهان
نشان داد اي مطالعه. اشاره دارد ،كه هيچ يك از آنان به منزله منبع بازاريابي نيستند
برابر  اثر تبليغات راديويي، چهار از كه تأثير ارتباطات دهان به دهان دو برابر مؤثرتر

 ها و مجلات استاز روزنامه مؤثرتر از فروش شخصي و هفت برابر مؤثرتر
تر از تبليغات دهان به دهان معمولاً براي خدمات مهم ).2002، 7و لومكس استوكس(

و از اين رو ارزيابي  معمولاً خدمات داراي ماهيتي تجربي هستند .شودكالاها تلقي مي
نتيجه معمولاً ريسك ادارك شده به هنگام  در .باشدقبل از خريد مشكل مي ها آن

                                                            
1- Yooa & Bai 
2- Raman 
3- HUO & XU 
4- Chiu 
5- Dimitriades 
6- Chowdhury 
7- Stokes & Lomax 
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. )2012، همكارانو  1جومائو( مقايسه با خريد كالاها بيشتر است خريد خدمات در
تصميمات خريد اعتماد بيشتري به تبليغات  بنابراين احتمالاً مشتريان خدمات در

يزان منظور از قصد خريد مجدد م). 2002، 2ويرتز و چو( نماينددهان به دهان مي
موقعيت زماني خاص مجددا احتمالي است كه يك مشتري يك خدمت خاص را در يك 

؛ و به ارزيابي مشتريان از خريدهاي آتي از شركت )2010، 3نياسدا( كندخريداري مي
عدم حساسيت ). 2011، 4وي هسين و هسين( ر اساس تجربيات پيشين اشاره داردب

كالا و خدمت از برندي خاص حتي در  قيمتي عبارت است از علاقه مشتري به خريد
. صورتي كه قيمت آن در شرايط مساوي نسبت به كالا و خدمات رقبا بيشتر باشد
 ،قيمت بالاي خدمات در مقابل ساير رقبا اگر دليل موجهي براي مشتري نداشته باشد

در صورتي كه محصول يا . شود ميدر خيلي از موارد منجر به فرار وي از سازمان 
توان گفت كه عدم حساسيت قيمتي دهنده خاصي نباشد مير  انحصار ارائهخدمت د

  ).2006، 5گومز( هاي قوي وفاداري استمشتري يكي از مشخصه
  

  ارزش درك شده 
ارزش درك شده مشتري يكي از پيش نيازهاي رضايت مشتري، اعتماد، تعهد و 

؛ كيم و 2004گ، ؛ ليانگ و وان2007، همكارانو  6دگر( باشدوفاداري مشتري مي
ارزش درك شده مشتري را به عنوان نسبت منافع ) 1991( 7مونوره). 2008، همكاران

معايب ادراك شده تمام . درك شده به معايب ادراك شده تعريف كرده است
شود كه شامل مواردي روبرو مي ها آنهايي است كه خريدار در هنگام خريد با  هزينه

سب، حمل و نقل، نصب، سفارش دادن، تعمير و هاي كهمچون قيمت خريد، هزينه
منافع ادراك شده تركيبي از . باشدنگهداري، ريسك شكست و يا عملكرد ضعيف مي

هاي فيزيكي، ويژگي خدمت و پشتيباني فني موجود در ارتباط با استفاده از ويژگي

                                                            
1- Jumaev 
2- Wirtz & Chew 
3- Nyaseda 
4- Hsin & Hsin-Wei 
5- Gomez 
6- Dager 
7- Monore 
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ارزش درك شده مشتري را به ) 1988( 2زيتهامل. )2014، 1فلو( باشدمحصول مي
وان ارزيابي جامع مشتري از مطلوبيت يك محصول يا خدمت مبتني بر اين ادراك عن

ورا و ( كه چه چيزي دريافت و چه چيزي از دست داده است تعريف كرده است
اما زيتهامل  ،است) 1991(اين تعريف شبيه به تعريف مونوره . )2013، 3تروجيلو

 مصرف مين دليل در بيناشاره كرد كه ارزش درك شده فردي و ذهني است و به ه

اين يك مشتري ممكن است كه همان محصول را در  علاوه بر. كنندگان متفاوت است
عنوان  ارزش درك شده به ).2013، 4پريور( اي ديگر ادراك كندديگري به گونهشرايط 

هاي اصلي وفاداري مشتريان و تمامي ابعاد وفاداري شامل تبليغات بينيكي از پيش
هر چقدر . اندقصد خريد مجدد و عدم حساسيت قيمتي معرفي كرده دهان به دهان،

مشتريان خصوصاً در صنايع خدماتي، ارزش درك شده بالاتري نسبت به خدمات 
بر اين . )2004ليانگ و وانگ، ( گرددداشته باشند، وفاداري مشتريان نيز بيشتر مي

  :گرددياساس فرضيه اصلي اول و فرضيات فرعي آن به صورت زير بيان م
  .ارزش درك شده تأثير مثبتي بر وفاداري مشتري دارد: 1فرضيه 
  .ارزش درك شده تأثير مثبتي بر تبليغات دهان به دهان مشتري دارد: 1-1فرضيه 
 .ارزش درك شده تأثير مثبتي بر قصد خريد مجدد مشتري دارد: 1-2فرضيه 

  .ي مشتري داردارزش درك شده تأثير مثبتي بر عدم حساسيت قيمت: 1-3فرضيه 
  

 كيفيت رابطه 

و ) 1997( 6، مدل هنينگ و كلي)1997( 5اي اليوربر اساس مدل وفاداري چهار مرحله
رضايت مشتري، اعتماد و تعهد اثر معناداري بر ) 1994( 7مدل مورگان و هانت
نظر گرفت كه داراي  توان يك فراسازه دركيفيت رابطه را مي. وفاداري مشتري دارند

باشد و بيانگر ماهيت كلي روابط ميان سازمان و ء تشكيل دهنده ميچندين جز
هاي عنوان مجموعه ارزشه توان بدر واقع كيفيت رابطه را مي. استمشتريانش 

                                                            
1- Floh 
2- Zithamel 
3- Vera & Trujillo 
4- Prior 
5- Oliver 
6- Henning & Klee 
7- Morgan & Hunt 
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ناملموس تعريف كرد كه تقويت كننده محصولات و خدمات بوده و منجر به برقراري 
اين واژه  ).2014، 1الاك ال( مبادله مورد انتظار ميان فروشنده و خريدار خواهد شد

تواند همچنين بيانگر انتظارات مشتري از اين است كه كل رابطه چگونه به خوبي مي
در  .ها و تمايلات مشتري در كل رابطه باشدبرآورده كننده انتظارات، پيش بيني

از كيفيت ارتباط با اهميت كيفيت رابطه، روبرت و ديگران معتقدند كه اين مفهوم كاملا ً
بيني كننده بهتري از كيفيت خدمات در باشد و كيفيت رابطه پيشات مجزا ميخدم

امل اعتماد اولين ع). 2003، 2روبرتز( استكننده مورد تمايلات رفتاري مصرف
عنصر در تشكيل و  ترين مهماعتماد در واقع . باشدتاثيرگذار بر كيفيت رابطه مي

هاي تجاري از طريق بين طرفاعتماد ). 2002، 3هسيه( استاستمرار يك رابطه 
هاي مشترك و عدم مبادرت به رفتارهاي فرصت طلبانه افزايش خواهد يافت و ارزش
قدري ارزشمند ه هاي تجاري باي كه داراي مشخصه اعتماد باشد براي طرفرابطه

دومين متغير ). 1994و هانت،  مورگان( كندرا متعهد به ادامه رابطه مي ها آناست كه 
تعهد عبارت است از ميل به توسعه و پايداري  .استر بر كيفيت رابطه تعهد ثيرگذاتأ

مدت و حفظ روابط در روابط و رضايت و تمايل به از بين بردن روابط كوتاه
 .مدت روابط استشاخص در گرايش بلند ترين مهمتعهد ). 2005، 4ون براگن(مدت بلند

فروشنده است كه مرز بين ماندن متغير در مطالعات رابطه خريدار و  ترين مهمتعهد 
اعتقاد بر اين است كه تعهد  .دهديا ترك كردن رابطه بين طرفين معامله را نشان مي

زماني شكل خواهد گرفت كه يكي از طرفين رابطه به اهميت رابطه اعتقاد داشته باشد 
يت كيف). 2006، 5واسودوان( و براي حفظ يا ارتقا رابطه حداكثر تلاش خود را بنمايد

رابطه معيارها و تعاريف پذيرفته شده زيادي دارد و ابعاد بسياري براي ارزيابي 
ها براي يكي از اين تحقيق. كيفيت رابطه در تحقيقات بازاريابي استفاده شده است

و همكاران  6سازي و مشخص كردن ابعاد كيفيت رابطه توسط گراس بي مفهومي
                                                            

1- Al - alak 
2- Roberts 
3- Hsieh 
4- Van Brugen 
5- Vasuadevan 
6- Gross Bee 
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حداقل شامل دو بعد اعتماد و رضايت بيان را  ارائه شده است و كيفيت رابطه) 1990(
رضايت از . باشدثيرگذار بر كيفيت رابطه رضايت ميسومين متغير تأ. كرده است

ثر و مثبت كه در ارزيابي تمام ؤعوامل اصلي كيفيت رابطه محسوب و به وضعيتي م
ون براگن، (گردد هاي ديگران اطلاق ميهاي شغلي شركت در ارتباط با شركتجنبه

 كل مبناي بر كلي ارزيابي يك عنوان به را منديرضايت) 1992( 1فورنل). 2005
 يا محصول عملكرد از تصور بر كه كندمي تعريف مصرف تجربه و خريد فرآيند
 2تحقيقات ميلر. دارد كيدأت ايم،داشته خريد از قبل كه انتظاراتي با مقايسه در خدمت

ثر در كيفيت رابطه است و ؤامل مدهد كه رضايت مشتري از عونشان مي) 2007(
تئوري ) 1994( مورگان و هانت .ثير مثبت بر گرايش خريد و وفاداري مشتري داردأت

گيري كيفيت تعهد را با بيان اينكه اعتماد و تعهد از عوامل اصلي در اندازه -اعتماد
هرچند كه تحقيقات مختلف عوامل گوناگوني را براي . اندرابطه هستند بيان كرده

رضايت و  ،ولي در بيشتر تحقيقات اعتماد ،اندارزيابي كيفيت رابطه در نظر گرفته
اي هستند كه براي ارزيابي كيفيت رابطه مورد استفاده تعهد از عوامل قابل ملاحظه

اعتماد و رضايت از عواملي هستند كه  ،به خصوص در زمينه خدمات. اندقرار گرفته
لاي مشتري از كيفيت رابطه و افزايش رابطه در صورت برآورده شدن به ادراك با

   ).2009ژانگ و فنگ، ( شوددهنده خدمت و مشتري ميبين ارائه
عهد و اعتماد بر وفاداري مشتريان بنابراين، كيفيت رابطه و ابعاد آن شامل رضايت، ت

توان به بر اين اساس، فرضيه اصلي دوم و فرضيات فرعي آن را مي. اثرگذار هستند
  :ر بيان كردصورت زي

  .كيفيت رابطه تأثير مثبتي بر وفاداري مشتري دارد: 2فرضيه 
  .كيفيت رابطه تأثير مثبتي بر تبليغات دهان به دهان مشتري دارد: 2-1فرضيه 
 .كيفيت رابطه تأثير مثبتي بر قصد خريد مجدد مشتري دارد: 2-2فرضيه 

  .ي مشتري داردكيفيت رابطه تأثير مثبتي بر عدم حساسيت قيمت: 2-3فرضيه 

                                                            
1- Furnel 
2- Miller 
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بر مبناي مجموعه مباني نظري، فرضيات و پيشينه تحقيق ارائه شده، مدل مفهومي 
   .توان به صورت شكل زير نمايش دادمورد بررسي در تحقيق حاضر را مي

   
  مدل مفهومي تحقيق -1شكل 

  بررسي روش
ورد بررسي، تحقيقي كاربردي، و م مسئلهنوع تحقيق حاضر از لحاظ هدف و ماهيت 

ها،  گردآوري داده ابزار اصلي .از لحاظ روش تحقيق نيز، تحقيقي توصيفي است
اي ليكرت بوده و به صورت نيز از نوع طيف پنج گزينه آن سؤالاتپرسشنامه است و 

و  ها دادهجهت تجزيه و تحليل  همچنين. حضوري در بين پاسخ گويان توزيع شد
ه استفاد SEM(1(سازي معادلات ساختاري حقيق از آزمون مدلآزمون فرضيات ت

و جهت سنجش 2جهت بررسي پايايي مدل از ضريب آلفاي كرونباخ .شده است
استفاده  CFA(3(برازش مدل ارائه شده و روايي پرسشنامه از تحليل عاملي تأييدي 

امي ي آماري در اين پژوهش با توجه به متغيرهاي تحقيق، تم جامعه. شده است
از خدمات بانكداري استفاده  مشتريان بانك سامان در سطح شهر تهران هستند كه

اي و در دسترس گيري خوشههاي نمونهدر اين تحقيق از تركيبي از روش. اندكرده

                                                            
1- Structural Equation Modeling 
2- Cronbach’s a Values 
3- Confirmatory Factor Analysis 

H1 

H2

H1a 

H1c 

H2a 

H2b 

H2c 

 
 تبليغات دهان به دهان

 

 

وفاداري

 مشتريان

 قصد خريد مجدد

 عدم حساسيت قيمتي

 ارزش درك شده مشتري
 ارزش دريافت شده  
 رزش از دست دادها 

 كيفيت رابطه
 رضايت  
 تعهد  
 اعتماد 

H1b 
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بدين صورت كه ابتدا شهر تهران به پنج منطقه شمال، جنوب، . استفاده شده است
رت تصادفي دو شعبه بانك سامان در شرق، غرب و مركز تقسيم گرديده و به صو

به صورت در دسترس به تعداد  عبسپس در اين ش. هر منطقه انتخاب شده است
. ها در ميان مشتريان بانك سامان توزيع گرديد حجم نمونه مورد نظر پرسشنامه

پرسشنامه بين مشتريان توزيع شده  420در نهايت . دست آمد هنفر ب 385حجم نمونه 
 آمدهپرسشنامه سالم و قابل تحليل بدست  380تعداد  ها پرسشنامه است كه از اين

واحدي تعداد نمونه در بين جامعه  5كه با توجه به قابل قبول بودن تولرانس  است
راي تعيين حجم نمونه ب( .پرسشنامه سالم انجام شد 380ها بر اساس محققين، تحليل

نمونه جامعه نامحدود معادل جدول حجم نمونه مورگان استفاده شده و حجم نيز از 
  ).نفر در نظر گرفته شد 385

جهت تعيين روايي همگرا پرسشنامه از تحليل عاملي تأييدي استفاده شده است و 
بارهاي عاملي استاندارد مربوط به تمامي گويه ها و متغيرها «براي اين منظور 

است كه  روايي زماني برقرار. آورده شده است) 1(محاسبه گرديد كه در جدول 
مقدار تمامي بارهاي عاملي استاندارد شده مربوط به هر يك از متغيرهاي 

با توجه به اينكه مقدار بارهاي عاملي براي تمامي  .باشد 5/0از  تر بزرگگيري  اندازه
توان نتيجه گرفت كه پرسشنامه اين  يماست،  5/0از  تر بزرگها و متغيرها گويه

جهت سنجش پايايي نيز از ضريب . وردار استتحقيق از روايي مورد قبولي برخ
نيز  ها ساختضرايب آلفاي كرونباخ براي تمامي . استفاده شده است آلفاي كرونباخ

  .باشند يم7/0نشان داده شده است كه همگي بيشتر از ) 2(در جدول 
  

  نتايج 
اي كه در پژوهش مورد مطالعه قرار گرفته است به منظور شناخت بهتر ماهيت جامعه

  .نمايش داده شده است) 2(شناختي در جدول تايج مربوط به داده هاي جمعيتن
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  مقادير بارهاي عاملي استاندارد و آلفاي كرونباخ - 1جدول 

بار عاملي   ها گويه  متغير  سازه
  استاندارد

آلفاي 
  كرونباخ

ده
 ش

رك
ش د

رز
ا

  

ارزش 
  دريافت شده

 خدمات بانك سامان نيازهاي بانكي من را
 .ي كندبرآورده م

 بانك سامان از خدمات خود پشتيباني مي كند. 
 بازده سرمايه گذاري در بانك سامان بالاست. 
  كاركنان و محيط فيزيكي بانك سامان حس محترم

 .بودن را در من ايجاد مي كنند

67/0  
69/0  
78/0 
65/0  

711/0  

ارزش از 
  دست رفته

 كارمزدي كه به تسهيلات بانك سامان مي پردازم
 .بالا نيست

  استفاده از خدمات حضوري بانك سامان زمان
 .زيادي از من نمي گيرد

  براحتي و با تلاش كمي مي توانم از خدمات
 .الكترونيكي بانك سامان استفاده كنم

84/0  
87/0  
85/0  

813/0  

طه
راب

ت 
يفي

ك
  

  رضايت
رآورده مي كندبانك سامان انتظارات من را ب. 
  در مجموع از خدماتي كه بانك سامان ارائه مي

 .كند راضي هستم
83/0  
68/0  832/0  

  تعهد

 براي دريافت خدمات مورد نياز بانكي به بانك
ديگري مراجعه نخواهم كرد و مايلم مسافت بيشتري را 

 .براي پيدا كردن يكي از شعب بانك سامان طي كنم
 داري الكترونيك، بانك براي استفاده از خدمات بانك

 .سامان اولين انتخاب من است
  و از به راحتي نمي توانم نظرم را تغيير بدهم

  .خدمات بانك ديگري به غير از سامان استفاده كنم

65/0  
  

76/0 
  

65/0  

786/0  

  اعتماد

من به بانك سامان اعتماد دارم.
 فرايند خدمت رساني بانك سامان ايمن است. 
 شخصي من را براي هيچ  بانك سامان اطلاعات

 .فرد يا سازماني فاش نمي كند

84/0  
87/0  
85/0  

786/0  

ان
ري
شت

ي م
دار

وفا
  

تبليغات 
دهان به 

  دهان

استفاده از خدمات بانك سامان را به ديگران من
  .توصيه مي كنم

  من در مورد خدمات و طرح هاي خوبي كه بانك
  .سامان به من ارائه مي كند با ديگران صحبت مي كنم

68/0  
 

69/0  
841/0  

قصد خريد 
  مجدد

 من بانك سامان را به عنوان اولين انتخاب براي
  .دريافت خدمات در نظر مي گيرم

  قطعا در آينده همچنان از خدمات بانك سامان
 .استفاده خواهم كرد

87/0  
87/0  698/0  

عدم 
حساسيت 

  قيمتي

 حتي اگر بانك ديگري خدمات مشابه بانك سامان
يشتر  ارائه دهد همچنان مايلم از را با تخفيفات ب

  .خدمات بانك سامان استفاده كنم
  درصورت افزايش كارمزد خدمات بانك سامان

 .همچنان مايلم از اين بانك استفاده كنم

 
93/0  
  

99/0  
796/0  

  857/0     كل
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  متغيرهاي جمعيت شناختي تحقيق - 2 جدول
  درصد  تعداد  دامنه سن  متغير

  جنسيت
  20/59  225  مرد
  80/20  115  زن

  تأهل
  7/64  246  مجرد
  3/35  134  متأهل

  سن

  8/10  41  سال 20زير 
  8/26  102  سال 30تا  21
  4/23  89  سال 40تا  31
  9/17  68  سال 50تا  41
  6/12  48  سال 60تا  51

  5/8  32  سال 60بالاي 

  تحصيلات

  9/12  49  زير ديپلم
  3/16  62  ديپلم

  2/9  35  فوق ديپلم
  2/43  164  ليسانس

  4/18  70  فوق ليسانس و بالاتر
  

  آزمون برازش مدل
براي تعيين برازندگي مدل ارائه شده در تحقيق به كمك تحليل عاملي تأييدي 

مدل (مختلفي در نظر گرفته شده است كه زير شكل يك » 1ي برازندگيها شاخص«
ها  شاخصاين  ترين مهمبيانگر شاخص هاي جدول زير . اند شدهنشان داده ) مفهومي

از وضعيت مناسبي  و برازش كه الگو در جهت تبيين دهد مينشان باشد و  مي
ها حاكي از تناسب مدل با داده هاي مشاهده شده  اين شاخص ، تماميبرخوردار است

  . باشد مي
  
  
  
 

                                                            
1- Goodness of Fit 
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  برازش مدل هاي شاخص - 3ل جدو
  حد مجاز مقدار شاخص  نام شاخص

  3ر ازكمت  89/2  )ي آزادي كاي دو بر درجه(
 GFI)9/0بالاتر از   93/0 )نيكويي برازش  

 RMSEA)09/0كمتر از  065/0  )ريشه ميانگين مربعات خطاي برآورد  
CFI )9/0بالاتر از   98/0 )يافته تعديل برازندگي  

 AGFI)8/0بالاتر از   83/0 )شده تعديل برازش نيكويي  
 NFI)9/0بالاتر از   97/0 )شده نرم برازندگي  

 NNFI)9/0بالاتر از   97/0 )نشده نرم دگيبرازن 

  
 آزمون فرضيات تحقيق 

) 4(سازي معادلات ساختاري در جدول نتايج آزمون فرضيات تحقيق بر مبناي مدل
فرضيه اصلي و تمامي دو ، tدر اين جدول با توجه به آماره . نشان داده شده است

بنابراين . انددرصد مورد تأييد قرار گرفته 99فرضيات فرعي در سطح اطمينان 
به طور كلي بر  ارزش درك شده و كيفيت رابطهتوان به اين نتيجه رسيد كه  مي

وفاداري مشتريان و به طور جزئي بر ابعاد وفاداري مشتريان يعني تبليغات دهان به 
  .داري دارنددهان، قصد خريد مجدد و عدم حساسيت قيمتي تأثير مثبت و معني

ارزش درك توان به اين نتيجه رسيد كه تأثير متغير  يمبا توجه به ضرايب مسير نيز 
بر وفاداري مشتريان و ابعاد وفاداري يعني تبليغات دهان به  شده و كيفيت رابطه

. دهان، قصد خريد مجدد و عدم حساسيت قيمتي از نوع خطي، مثبت و مستقيم است
شان ضريب مسير هر فرضيه در واقع شدت تأثير متغير مستقل بر وابسته را ن

دهد كه نشان مي اول براي فرضيه اصلي 57/0عنوان نمونه ضريب مسير  به. دهد مي
درصد منجر به بهبود و  99به احتمال  ارزش درك شدهواحد در  1افزايش و بهبود 

ضريب مسير مربوط به ساير . گرددواحدي در وفاداري مشتريان مي 57/0افزايش 
  .مين صورت تفسير كردتوان به هرا هم مياصلي و فرعي فرضيات 
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  آزمون فرضيات تحقيق - 4جدول 
  نتيجه فرضيه tآماره   )β( مسير استاندارد ضريب فرضيات تحقيق

تأثير مثبت ارزش درك شده بر : 1فرضيه 
  تأييد 80/10**  57/0  وفاداري

 تأييد 60/6**  27/0  تأثير مثبت كيفيت رابطه بر وفاداري: 2فرضيه 

ارزش درك شده بر  تأثير مثبت: a1فرضيه 
  تأييد 71/15**  91/0  تبليغات دهان به دهان

تأثير مثبت كيفيت رابطه بر تبليغات : a2فرضيه 
 تأييد 34/15**  91/0  دهان به دهان

تأثير مثبت ارزش درك شده بر : b1فرضيه 
  تأييد 01/20**  94/0  قصد خريد مجدد

تأثير مثبت كيفيت رابطه بر قصد : b2فرضيه 
  تأييد 29/19**  90/0  خريد مجدد

تأثير مثبت ارزش درك شده بر عدم : c1فرضيه 
  تأييد 16/16**  72/0  حساسيت قيمتي

تأثير مثبت كيفيت رابطه بر عدم : c2 فرضيه
 تأييد 35/17** 74/0  حساسيت قيمتي

  .باشند درصد مي 95معناداري در سطح اطمينان  *. درصد99معناداري در سطح اطمينان  **

  
  شنهاداتپي و بحث

انداز چشم. اي استصنعت بانكداري ايران در حال نزديك شدن به تحولات گسترده
شدت گرفتن رقابت در اين صنعت، حركت به سوي آزادسازي اقتصادي و نزديك 

المللي در آينده نه چندان دور، شرايطي را پديد آورده است كه شدن به بازارهاي بين
 به بانكداري صنعت .هميتي ويژه يافته استها ابراي بانك حفظ مشترياندر آن 

 كاملاً كاريوكسب به دنيا تمام در متوسط و كوچك بانكداري بخش در خصوص

 به شده ارائه واقعي و اصلي محصولات كه اين به توجه با. است شده تبديل رقابتي

 رقبا از متمايزسازي به شديد نياز هستند، همسانتقريباً  هاهمه بانك در مشتريان

 پيدا دست هدف اين به توانندمي هابانك كه هايياز روش يكي .است اجتناب ناپذير

و  اعتماد جلب از استفاده و كليدي با مشتريان بلندمدت ارتباط به بخشيدن قوت كنند،
  .)2000، 1كناكس( است مشتريان وفاداري

                                                            
1- Knox 
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كسب خصوص مشتريان بانكي مفهومي است كه در ه ايجاد وفاداري در مشتريان ب
كه مشتريان وفادار به صورت مؤلفه اصلي موفقيت  و كارهاي امروزي به لحاظ اين

دو مفهومي كه نقش عمده و اساسي در جذب و ). 1994، 1ديك( اندها در آمدهبانك
توسعه وفاداري مشتريان خصوصاً در صنايع خدماتي نظير صنعت بانكداري دارد، 

در واقع . يفيت رابطه با مشتريان هستندارتقاء ارزش درك شده مشتريان و بهبود ك
ارزش بالاي درك شده و كيفيت مطلوب رابطه با مشتريان در صنعت بانكداري منجر 

بر اين اساس، در تحقيق حاضر به بررسي . گرددبه وفاداري بيشتر مشتريان مي
به طور كلي بر وفاداري مشتريان و به طور  ارزش درك شده و كيفيت رابطهتأثير 

بر ابعاد وفاداري مشتريان شامل تبليغات دهان به دهان، قصد خريد مجدد و جزئي 
  .عدم حساسيت قيمتي در بانك سامان پرداخته شد

ارزش درك شده و هاي تحقيق نشان داد كه به طور كلي نتايج تجزيه و تحليل داده
 .بانك سامان دارد دار مثبتي بر وفاداري كلي مشتريانتأثير معنيكيفيت رابطه 

است كه ارزش درك شده موضوع ييد اين ضرايب مسير مدل تحقيق حاكي از تأ
تر از كيفيت رابطه بر سطح وفاداري مشتريان بانك برابر مثبت ثيري دومشتري تأ

هر چقدر مشتريان ارزش بيشتري نسبت به خدمات بانك بر اين اساس،  .سامان دارد
انك و مشتريان برقرار گردد، تري نيز بين بدريافت كنند و كيفيت رابطه مطلوب

وص بانك سامان بايد ها و علي الخصمديران ارشد بانك. شوندمشتريان وفادارتر مي
نهايت ايجاد ارزش خالص براي مشتري، يعني ارائه ارزشي كه از ديدگاه بدانند كه در

مديران ذهن اي كه در ذهن مشتري و نه مشتري ارزش است، يعني خدمت افزوده
زايي ارزشدر پي  .پايه و اساس وفاداري است شود،ميادراك وان ارزش بانك به عن

قوت بخشيدن به عناصر كيفيت رابطه يعني اعتماد، تعهد و  واقعي براي مشتري
  .بهبود وضعيت وفاداري خواهد شدرضايت مشتري موجب 

، به ازاي هر واحد افزايش در ارزش درك شده مشتري، 1با توجه به تاييد فرضيه  
در  .يابدواحد افزايش مي 57/0درصد به ميزان  99داري مشتريان به احتمال وفا

  :گرددراستاي اين فرضيه موارد زير پيشنهاد مي

                                                            
1- Dick 
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 الخصوص در زمينه ايندهاي ارائه خدمت به مشتري عليبازنگري در بعضي فر 
 .هاي بانكياعتبارات و سرعت بخشيدن به روند

 بورس اوراق بهادار و طراحي محصولات هاي فعال در همكاري بانك با كارگزاري
 .فعلي مالي جديد با نرخ هاي جذاب تر از بازار بانكي

  تحليل نقاط ضعف در ارائه خدمات بانكداري الكترونيك و بهبود مستمر آن از نظر
  .كاربري آسان و سرعتها و امكانات جديد، امنيت، ويژگي

  د افزايش در كيفيت رابطه، ، به ازاي هر واح2همچنين با توجه به تاييد فرضيه
در اين . يابدواحد افزايش مي 27/0درصد به ميزان  99وفاداري مشتريان به احتمال 

  :گرددپيشنهادات زير ارائه مي نيز راستا
 ها، مشوقارائه اي و اندازي باشگاه وفاداري مشتريان و استفاده از سيستم پلهراه

الكترونيك و  بانكداري يشتر از خدماتاستفاده ب ها و جوايز ويژه برايكشيقرعه
  .در بانك گذاري بالاترسپرده

 ايجاد سيستمCRMرويكرديكپارچه و استفاده از  ١DBMجهت هرچه بيشتر   ٢
 .هاي مختلف مشتريانبراي گروه ترشناختن مشتريان و طراحي خدمات شخصي

 توان ارتباطي  استفاده از نيروي انساني آگاه نسبت به تمامي فرايندهاي بانكي و با
 .بالا در تمامي شعب

 وه مشتريان و رسيدگي به هاي بالقالعمل به نارضايتيبيني چگونگي عكسپيش
 .ترين زمانهاي ايجاد شده در كوتاهنارضايتي

به طور  ارزش درك شده و كيفيت رابطهعلاوه بر اين نتايج تحليل نشان داد كه 
به دهان، قصد خريد مجدد و عدم  جزئي بر سه بعد وفاداري شامل تبليغات دهان

بر اين اساس، . دار مثبتي داردحساسيت قيمتي مشتريان بانك سامان تأثير معني
منجر به توسعه و رشد تبليغات دهان به  بهبود ارزش درك شده و كيفيت رابطه

دهان مشتريان بانك، قصد خريد مجدد و كاهش حساسيت و كشش قيمتي مشتريان 
 .گرددبانك مي

  

                                                            
1- Customer Relationship Management 
2- Data Base Marketing 
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