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 چکيده
گيری مندی مشــتریان مدماب بانکي با اســت اده از رویکرد  دید اندازهمطالعه حاضــر با هدب بررســي عوامث مبرر بر رضــایت

های ميداني مورد نياز در این تحقيق دادههمزمان کي يت مدماب و عوامث پشتيبان ملق ارزش برای مشتری صورب گرفته است. 
آوری شده است. نمونه اوليه این پرسشنامه براساس مباني نظری تهيه و پس از بررسي با اسـت اده از ی  پرسشنامه  ام   م 

. ن ر از مشتریان موسسه مالي و اعتباری مهر تکميث شده است 1888و تایيد توسـ  مبرگان، به صورب هدفمند توس  بي  از 
یابي معادلاب سـامتاری حاکي از آنست که ه  عوامث کي يت مدماب و ه  عوامث پشتيبان ملق نتایج بدسـت آمده از آزمون مدل

ارزش بر روی رضــایت مشــتریان مدماب بانکي ارر موبت و معناداری  داشــته  اما ارر عوامث پشــتيبان ملق ارزش از ارر عوامث 
 کي يت مدماب بالاتربوده است.

 

 رضایت مشتری، عوامث پشتيبان ملق ارزش، کي يت مدماب، مبسسه مالي و اعتباری مهرکلیدی : کلمات



 مقدمه
 بيترک ،يو ود دارد. رقابت  هان انیبه بالابردن ارتباطاب با مشتر هاتمرکز مجدد کسب و کار یبرا یمتعدد ثیدلا

بعنوان  شتريب یریپذانعطاب یو درمواست برا انیمشترتر يحاب در    یسر رابييمتلاط ، تغ یبازارها  ،یصنا
شامث،  ندینمايم ثيروندها را تسه نیبازار که ا یروهاين ری.ساباشنديموارد م نیاز  مله ا ،یعملکرد قو ازين يپ

 یسازياز مدماب، مصوص يبانيبالاتر، گسترش پشت یارزشمند یبرا ازيتر در محصولاب و مدماب، نگسترده زابیتما
 انیح ظ مشتر یهانهیبالاتر از هز اريبس دی د ی ذب مشتر یهانهیهز بعلاوه.باشنديم  یتکنولوژ یهاشرفتيو پ
 یریذپانعطاب  یافزا ،يکنون انیبا  مشتر کتریرواب  نزد یعوامث کسب و کارها را برا نی. در مجموع اباشديم يکنون

 يارتباط یندهایو فرا نهيزم  يپ  یو همکاران  فقدان تو ه به شرا ریدابه اعتقاد  .ندینمايم قیتشو  هانهیو کاه  هز
و همکاران،  1) کراونزدیآيبه شمار م يابیدر توسعه دان  بازار ی د یهااز غ لت يکیفروشنده  -داریمر انيدر رواب  م

 (.1338، 3؛ اینگرام1307و همکاران،  2؛ دیر1338
های امير نهادها دهد که در ملال سالنگاهي به صنعت مدماب مالي نشان ميبر اساس آنچه پي  از این ذکر آن رفت، 

(. در حقيقت 2885و همکاران،  4باشند)کایناکو مبسساب مالي مختلف در محي  به شدب رقابتي مشغول به فعاليت مي
ب ق ارربخ  محصولاهای تجاری به شدب به دنبال انطبادر پاسخ به این تغييراب محيطي است که مبسساب مالي و بان 

پذیری در چنين محيطي های رقابتقابليت های مشتریان  هستند. بعلاوه، به منظور افزای و مدماب موی  با مواسته
 باشند. ریزی بازاریابي ميهای برنامهگيری از ابزارها و تکني ها و مبسساب مالي به دنبال بهرهبان 

ی در کشور ما نيز مبید این واقعيت است که مبسساب ارائه کننده مدماب مروری بر روندهای حاک  بر نظام بانکدار
های اعتباری نيز به تدریج به سمت فضایي های دولتي، مصوصي، مبسساب مالي و اعتباری و تعاونيمالي اع  از بان 

شرایطي آنچه تر در حال حرکت هستند. تحت چنين با شدب رقابت بالاتر به همراه محصولاب و مدماب مالي متنوع
مشتریان ارائه نموده و به عنوان بهترین محصولاب را به تمامي ای قادر نيست تماميبدیهي است،  هيچ بان  یا مبسسه

 مشتریان قلمداد شود. بان  برای تمامي
ها و موسساب مالي و اعتباری ملق ارزش مالص بيشتر برای مشتریان نسبت تحت چنين شرایطي، رمز موفقيت بان 

های مشتری برای ه سایر رقبا است. منظور از ارزش مالص مجموع مناف  ایجاد شده برای مشتری منهای هزینهب
برمورداری از مناف  مذکور است. فاکتورهای مختل ي بر مالص ارزش ادراک شده توس  مشتریان مدماب بانکي تارير 

سيار مدماب ی  مساله ب کي يتشکاب در مدماب است. گذارد. یکي از مهمترین فاکتورها در این بين، فاکتور کي يت مي
. اشدبدهنده ارزیابي کلي مشتری از آنچه انتظار داشته در مقایسه با آنچه دریافت کرده، ميبا اهميت است چرا که نشان

ب راست تا نق  ابعاد کي يت مدماب بانکي را در رضایت یا نارضایتي مشتریان بررسي نماید از ط این مطالعه درصدد
ای در راستای بررسي تأريراب عواملي به دهد که در تحقيقاب پيشين، تلاش چندان گستردهها نشان ميدیگر، بررسي
است. براین اساس تحقيق های شکث دهنده کي يت مدماب در  ایجاد رضایت در مشتریان انجام نشده غير از مول ه

 يت مدماب به بررسي چگونگي تأريرگذاری ابعادی غير از حاضر تلاش کرده است تا علاوه بر بررسي نق  ابعاد کي
شوند، بر رضایت مشتریان تا ابعاد کي يت مدماب که در این مقاله عوامث پشتيبان ملق ارزش برای مشتری ناميده مي

 حدودی به پر کردن این ملأ کم  نماید. 
 

                                                           
1. Cravens 
2. Dwyer 
3. Ingram 
4. Kaynak 



 ادبیات نظری

 رضایت مشتری
باشد. نسبت به ی  محصول یا مدمت، پس از است اده از آن مي رضایتمندی مشتری، احساس یا نگرش ی  مشتری

رضایتمندی مشتری نتيجه اصلي فعاليت بازاریاب است. که به عنوان ی  عامث ارتباطي ميان مراحث مختلف رفتار مرید 
 (.2882، 5نماید) مال و ناصرکننده عمث ميمصرب

ه  از منظر تئوری  و ه  از لحاظ کاربردی برای اغلب رضایت مشتری یکي از موارد با ميزان اهميت بسيار زیاد 
؛ 1330 ،7؛ فرنير و مي 1330و همکاران،  6رود)دبهولکارکننده به شمار ميبازاریابان و محققين حوزه رفتار مصرب 

(. رضایت مشتری امروزه به عنوان اساس موفقيت در فضای به شدب رقابتي کسب و کار 2882و همکاران،  8ميوتر
های بازارگرا و مشتری محور رود. بر این اساس اهميت رضایت و ح ظ مشتری در توسعه استراتژیبه شمار ميفعلي 

(. چرا که به دنبال افزای  کي يت کالاها و مدماب 1338، 9توان نادیده گرفت)کوهلي و  اورسکيرا به هيچ عنوان نمي
 (. 1334، 10است)بيتنر و هابربدهها بدل گردیرضایت مشتری به یکي از مهمترین اهداب سازمان

تلر است. کاپرداران بازاریابي ارائه شدهدر رابطه با م هوم رضایتمندی مشتری نيز تعاریف مختل ي از سوی نظریه 
ای که عملکرد واقعي ی  شرکت انتظاراب مشتری را برآورده نماید، تعریف رضایتمندی مشتری را به عنوان در ه

عملکرد شرکت نظر مشتری را برآورده سازد، مشتری احساس رضایت و در غير اینصورب  کند. به نظر وی اگرمي
کند.  مال و ناصر رضایتمندی مشتری را به عنوان احساس یا نگرش ی  مشتری نسبت به ی  احساس نارضایتي مي

 (.2882کنند) مال و ناصر، محصول و یا مدمت پس از است اده از آن تعریف مي
( رضایت مشتری نگرش و 1308، 11شود)اوليوریت مشتری به تحقق کامث انتظاراب فردی تعبير ميبه طور کلي رضا

های ترین نتيجه فعاليتباشد و اصليیا احساس مشتری در ارتباط با ی  محصول و یا مدمت پس از است اده از آن مي
آید. به طور کلي رضایت شمار ميکننده به بازاریابي در راستای تحقق ارتباط مراحث مختلف رفتار مرید مصرب

رود)تيلور و کننده به شمار ميدهي نياب مرید آتي مصربمشتری به عنوان یکي از مهمترین عوامث مبرر بر شکث
نمایند و (. مشتریان راضي عموما از تجربياب مرید مطلوب مود با دیگر دوستان و آشنایان صحبت مي1337، 12بکر

(. علاوه 2882نمایند ) مال و ناصر، ه دهان ایجاد شده فضای موبت و مناسبي را ایجاد ميبدین شکث با تبليغاب دهان ب
(. تحقيقاب 1330گذارد)دبهولکار و همکاران، بر این چنين رفتارهایي به طور مستقي  بر سودآوری سازمان تأرير مي

 يت بد محصولاب و مدماب شکایت گاه در رابطه با رفتار و کيدرصد مشنریان هيچ 30دهد، صورب گرفته نشان مي
گردند. هرکدام از مشتریان ناراضي، درصد از این مشتریان ناراضي دیگر برای تکرار مرید برنمي 38کنند و اینکه نمي

ن ر منتقث  28درصد از این دسته از مشتریان ناراحتي مود را به بي  از  98ن ر  منتقث کرده و  3ناراحتي مود را به 
تر از ح ظ ی  مشتری  ذب شده برابر پر هزینه 0دهد که  ذب ی  مشتری  دید چنين مطالعاب نشان مينمایند. هممي

 است. 

                                                           
5. Jamal and Naser 
6. Dabholkar 
7. Fournierand Mick 

8. Meuter 
9. Kohli and  Jaworski 
10. Bitnerand Hubbert 
11. Oliver 
12. Taylorand Baker 



رتباط ها ابندی نمود که این مدلهای مختل ي طبقهتوان در مدلگيری رضایتمندی مشتری را ميفرایندهای مختلف شکث
گيری رضایتمندی مشتری، بر عتبر ترین مدل شکثکنند. مهای آن را ترسي  ميميان رضایتمندی مشتری و محرک

است. بر اساس این نظریه بطور کلي رضایت مشتری از محصولاب و مدماب  اساس نظریه عدم تأیيد انتظاراب بنا شده
های ادراکي پس از توان در نتيجه دو متغير شنامتي دانست: انتظاراب پي  از مرید و ناسازگاریی  سازمان را مي

بيني محصول و ناسازگاری ادراکي از محصول ه  تظاراب پي  از مرید باورهای مشتری در مصوص پي مرید. ان
(. بر این 2882دهد) مال و ناصر، تمایزاب ميان انتظاراب پي  از مرید و ادارکاب پس از مرید محصول را نشان مي
راکاب محصول دریافت شده ببيند، اساس در صورتي که مشتری انتظاراب پي  از دریافت محصول را منطبق با اد

احساس رضایت نموده و از طرب دیگر اگر عملکرد ادراک شده از انتظاراب مشتری کمتر باشد، مشتری عدم رضایت 
 (.1331، 13؛ بولتون و درو2882را تجربه مواهد نمود) مال و ناصر، 

 
 

 

 

 

 عوامل شکل دهنده رضایت مشتری 
ی گيرگردید، مطالعه بر روی رضایت مشتریان اغلب به طور نزدیکي با اندازههمانگونه که در بخ  پيشين ملاحظه 

؛ لوسکيو 1334؛ بيتنر و هابرب، 1332، 15؛ کرونين و تيلور1339، 14گردد)اندرسون و سوليوانکي يت مدماب مرتب  مي
از دریافت مدمت (. در حاليکه رضایت احساس یا نگرشي است که مشتری پس 1334؛ تيلور و بکر، 1330، 16م  دوگال

شود. کي يت مدماب عبارب است از ارائه مدماب برابر و یا فراتر از انتظاراب مشتریان. هر چند که با آن موا ه مي
مروری بر ادبياب مو ود پيرامون موضوع مورد مطالعه حاکي از این واقعيت است که درک ارتباط ميان رضایت 

ن هنوز ه  به عنوان ی  مسأله چال  بر اگيز باقي مانده است )تيلور مشتریان و کي يت مدماب ادراک شده توس  آنا
(. ی   ریان پژوهشي بر این اعتقاد است که رضایت مشتری به طور علي از کي يت مدماب دریافتي ناشي 1334و بکر، 

ی از محققين (. ولي عده دیگر1338؛ بيتنر، 1331؛ پاراسورامان و همکاران، 1300و همکارن،  17شود)پاراسورامانمي
گردد)رضایت مشتری بر کي يت مدماب مقدم بر این اعتقادند که رضایت مشتری منجر به ارائه مدماب با کي يت مي

 (.1334؛ تيلور و بکر، 1332؛ کرونين و تيلور، 1339است()اندرسون و سوليوان، 
مشتریان از مدماب بانکي های صورب گرفته در مصوص ارزیابي ميزان رضایتمندی نگاهي به مطالعاب و پژوه 

های مختلف و بر این اساس از دهد که محققين و پژوهشگران مختلف در مطالعاب مود هری  چارچوبنشان مي
 اند که در ادامه چند مورد از مهمترین این تحقيقاب  بررسي شده است.های مختل ي بهره گرفتهفاکتورها و مبل ه
های کي يت مدماب و چگونگي ارزیابي کي يت ران  شروع به مطالعه شامصپاراسورامان و همکا 1308در اواس  دهه 

سنج  کي يت  يکي از مدلهایسروکوآل. مدماب توس  مشتریان بر اساس م هوم کي يت ادراک شده مدماب نمودند
اعتماد بعد)عوامث محسوس، قابث  5مدماب است که اولين بار توس  پاراسورامان ارائه شده است. این مدل شامث 

                                                           
13. Bolton and Drew 

14. Anderson and Sullivan 

15. Cronin and Taylor 
16. Levesque and McDougall 
17. Parasuraman 



. این مدل شکاب بين انتظاراب و عملکرد را بررسي مي باشدمي مول ه 22بودن، پاسخگوئي، اطمينان ماطر و همدلي( و 
 (.1331؛ پاراسورامان و همکاران، 1300)پاراسورامان و همکارن، کند

های مدماتي به رکت، تجهيزاب و موادی که به وسيله شبا  ذابيت تسهيلابعوامث محسوس و ظاهریدر مدل سروکوال

؛ اراعتبرود به همراه پاکيزگي و آراستگي ظاهر کارکنان ارائه دهنده مدماب در ارتباط است. قابث اعتماد بودن یا کار مي
های مدماتي به مشتریان مود مدماتيدقيق، در اولين بار بدون کوچکترین اشتباه ارائه بدبن معني است که شرکت

؛ بدان معني است که سخگویيپادهد. شده است، تحویث مي در زمان موعود که قول داده دهد، همچنين آن مدماب رامي
دادن به تقاضاهای آنها، مطل  سامتن آنها از زمان فراه  شدن کارکنان شرکت مدماتي مایث به کم  به مشتریان، پاسخ

ر کارکنان به مشتریان اطمينان ماطر ؛ به این معني است که رفتااطمینان خاطرباشند. مدماب و ارائه مدماب فوری مي
نمایند. همچنين بدین معني است که کارکنان معمولا مبدب دهد و اینکه مشتریان در شرکت مدماتي احساس ایمني ميمي

؛ بدین معني است که مجموعه مدماتي همدلیباشند. هستند و دارای دان  لازم برای پاسخگویي به سبالاب مشتریان مي
نماید و دارای ساعاب کاری راحت و ن را درک نموده و با تو ه به بهترین علائق مشتریان عمث ميمشکلاب مشتریا

 (. 1338؛ گرنروس، 1330؛ پاراسورامان و همکاران، 1331مطلوبي است. )پاراسورامان و همکارن، 
لي کي يت مدماب، های مبرر بر ارائه مدماب به مشتریان را در قالب سه عامث اصدوگال، ریزمبل هلوسکيو م 

های اند. عامث کي يت مدماب نيز مود از مبل هبندی نمودهمشخصاب مدمت و رضایت مشتریان و نياب آتي دسته
های مربوط به های توانمند ساز و رقابتي و ریز مبل های و ملموس؛ عامث مشخصاب مدماب، از مبل های، رابطههسته

، شوند)لوسکيو و م  دوگالدر عامث سوم به طور  داگانه دسته بندی مي رضایت مشتریان و نياب آتي نيز به ت کي 
1330.) 

مبل ه تأريرگذار از سوی مشتریان در انتخاب و  27محميد و ادریس در مطالعه دیگری اقدام به شناسایي و مطالعه 
ها را نمای  ل هاند.  دول زیر ليست این مبارزیابي از مبسساب ارائه کننده مدماب مالي و اعتباری نموده

 (.2884، 18دهد)المحميد و ادریسمي
 

 های مختلفهای تأ ريرگذار بر ميزان رضایت مشتریان در انتخاب بان مبل هـ 1  دول
 مالکيت داملي قابليت اعتبار کارکنان های بان اندازه دارایي

 ساعاب کاری مهيا بودن اطلاعاب کارایي کارکنان

 امکاناب و فضای پارک مودرو تجهيزاب درون شعب کم  در مواق  اظطراری مالي

  ذابيت شعب ارائه مشاوره تخصص بانکداری

 مدماب بانکداری اسلامي مدماب نوآورانه دوستانه بودن برموردهای کارکنان

 سياست و م  مشي ارائه وام امنيت و سلامت پول شهرب
 هاسپردهنرخ سود  طيف)سبد( محصولاب ارتباط مشتریان با کارکنان

 تبليغاب ارربخ  سهولت دسترسي به مکان شعب دان  و اطلاعاب بان  از کسب و کار شرکت

  نرخ و کارمزد تسهيلاب ارائه سری  مدماب

   و ود شعبه در مارج از کشور

 
در است فاکتورهای انتخاب ی  بان  تجاری انجام شده 2885در مطالعه دیگری که توس  کایناک و هارکار در سال 

 (.2885باشد)کایناک و هارکار ، ها شامث موارد ذیث ميبندیبندی کلي شناسایي شده است. این دستهدسته 0قالب 
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 و هارکار ناکیکا فاکتورهای انتخاب ی  بان  تجاری از دیدگاهـ  2 دول

 :اعتماد در بانک4فاکتور  :طرز تلقی کارکنان بانک1فاکتور 
 اعتماد و اعتبار بان  شلوغ کاریطرز تلقي کارکنان در روزهای 
 اصلاح مطاها و اشتباهاب کارکنان متخصص و با دان 
 های صحيح و درستحسابصدور صورب پذیرش دریافت شده در بان 
 :تصویر مثبت بانک5فاکتور  رفتار دوستانه کارکنان بان 

 راحتي تجهيزاب و مبلمان داملي ای گرایي کارکنانحرفه
 شهرب بان  ادب کارکنان

 توصيه دوستان و فاميث اعتماد به مدیر شعبه
 : سهولت دسترسی6تور فاک پاسخ به موق  و سری  کارکنان به همکاران مود

 نزدیکي محث شعب به محث زندگي و کار های خدمات بانک:نرخ2فاکتور 

 فضای پارک مودرو های  ارینرخ کارمزد کمتر برای حساب
 ATMهای سهولت دسترسي و و ود ماشين تسهيلابنرخ سود کمتر برای 

  های کارمزد بان نرخ
  مدماب سری  و کارآمد

  : خدمات  اضافی ارائه شده توسط بانک3فاکتور 

  های اضافيحساب پشتيبان برای برداشت
  مدماب مشاوره مالي

  تنوع بالا و گسترده مدماب
  ساعاب کاری عملياب بانکي

مندی مشتریان از مبسساب ارائه های مبرر بر رضایت( در تحقيق مود در ارتباط با مبل ه2888) 19فانسي و سار نت
هسته محصولاب  -1بندی شامث؛ دسته 0مبل ه در قالب  93کننده مدماب مالي و اعتباری اقدام به شناسایي و مطالعه 

 -0امنيت و  -7راحتي،  -0ها، نرخ -5، های  ترفيعيمشوق -4عوامث محسوس،  -9مزایای اضافي محصولاب ،   -2، 
 (.2888اند)فانسي و سار نت ،تکنولوژی نموده

 

 تحقیقچهارچوب نظری و مدل مفهومی
های های مختلف صورب گرفته در حوزه شنامت شيوهبا عنایت به اینکه بررسي و کنکاش در مطالعاب و پژوه 

باشند که در هر ی  از آنها ابعاد و عوامث مختل ي مورد است اده گيری رضایتمندی مشتریان، مبید این واقعيت مياندازه
زیر  هت تبيين ابعاد مبرر بر رضایتمندی مشتریان مدماب مالي مورد اند، در این مطالعه چهارچوب م هومي قرار گرفته

ش تلا هارچوب م هوميگردد، محققين با ارائه این چاست اده قرار گرفته است. بر این اساس و همانگونه که ملاحظه مي
اند تا علاوه بر بررسي ابعاد شنامته شده کي يت مدماب به دنبال شناسایي و مطالعه در مصوص ابعاد دیگری داشته

 به  ز این عوامث که در این پژوه  از آنها با عنوان عوامث پشتيبان ملق ارزش نام برده شده است، باشند.

ومکانيزم هایي که مشتری به همراه عوامث کي يت مدماب آنها را تجربه  عوامث پشتيبان ملق ارزش بعنوان بسترها
کرده و تل يق این دو عامث به همراه ه  منجر به  ایجاد ارزش برای مشتری مي گردد در نظر گرفته مي شود. این 

شعبه و  ها شامث، سهولت دسترسي)زمان لازم برای رسيدن به شعبه، سهولت پيدا کردن شعبه، ساعاب کاریمبل ه
ها، سهولت و انعطاب در ارائه سهيلاب،  ذابيت، م يدی فاصله با سایر بانکها(؛ سبد محصولاب و مدماب)تنوع سپرده

ا(؛ هها)سود سپرده ها، سود تسهيلاب، کارمزدها و سایر هزینهو سهولت است اده از مدماب الکترونيکي(؛نرخ ها و قيمت
اعتبار و شهرب موسسه  و  عبه،  تبليغاب سراسری و  تطبيق ادعاها با واقعياب (ارتباطاب بازاریابي)اطلاعاب کامث در ش
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گرفته در ادبياب  های صوربدهنده این عامث همگي از بررسيهای تشکيثلازم به ذکر است که تماميمبل هبوده است. 
 اند. اده قرار گرفتههای پيشين استخراج و پس از تأیيد توس  مبرگان در این پژوه  مورد استنظری و پژوه 

 

 
 

 های تحقیق.  فرضیه4
H1.عوامث کي يت مدماب بر روی رضایت مشتری مدماب بانکي ارر موبت و معناداری دارد : 
H2.عوامث پشتيبان ملق ارزش بر روی رضایت مشتری مدماب بانکي ارر موبت و معناداری دارد: 
H3 .بين عوامث پشتيبان ملق ارزش و کي يت مدماب رابطه موبت و معناداری و ود دارد : 
 

 روش شناسی تحقیق
از آنجایي که هدب این تحقيق تعيين رواب  علي ميان متغيرهای عوامث پشتيبان ملق ارزش، عوامث کي يت مدماب و  

وه گردآوری اطلاعاب توصي ي و از نوع پس تحقيق از نظر هدب کاربردی و از نظر نح ،باشدرضایت مشتری مي
همبستگي و به طور مشخص مبتني بر مدل معادلاب سامتاری است. در مدل تحليلي تحقيق، عوامث پشتيبان ملق ارزش 

رضایت مشتری متغير وابسته در نظر گرفته شده است. ابزار اصلي  وهای کي يت مدماب متغيرهای مستقث و مول ه
سوال را برای ارزیابي عوامث پشتيبان ملق  94تحقيق پرسشنامه بوده است که به ترتيب  گردآوری اطلاعاب در این

سبال برای سنج  ميزان رضایت مشتریان از مدماب  9های کي يت مدماب و سبال برای سنج  مول ه 24ارزش ، 
کي يت مدماب در دو است. لازم بذکراست که وضعيت عوامث پشتيبان ملق ارزش و بانکي مورد است اده قرار داده 

 ابعاد پرسشنامه  به شرح زیر است. وضعيت مو ود و مطلوب سنجيده شده است. ترکيب سبالاب
 ترکیب سؤالات پرسشنامه تحقیق ـ 3جدول

 نام  بعد و تعداد سؤالات مرتبط با آن مفهوم

های کي يت مدمابمول ه  4سبال( و قابليت اعتبار ) 4سبال(، اطمينان ماطر)4پاسخگویي )  سبال(، 7سبال(، عوامث محسوس) 4سبال(، تضمين مدماب) 5همدلي) 
 سبال(

های پشتيبان ملق ارزشمول ه  5سبال(، شهرب  ) 18سبال(،ارتباطاب و اطلاع رساني) 4سبال(، دسترسي ) 0سبال(، سبد مدماب) 0قيمت و هزینه مرید مدماب) 
 سبال(

 سبال 9 رضایت مشتری

 
های پرسشنامه پي  آزمون شد و با است اده از داده 08پرسشنامه ی  نمونه اوليه شامث به منظور سنج  پایایي  

بدست آمده ميزان ضریب اعتماد با روش آل ای کرونباخ محاسبه شد.  این ضرایب  برای عوامث پشتيبان ملق ارزش، 
دست آمد. این اعداد درصد ب 0961درصد  و  3264درصد، 3062عوامث کي يت مدماب و  رضایت مشتری به ترتيب 

عوامل پشتیبان 

 خلق ارزش
 

 رضایت مشتری

عوامل کیفیت 

 خدمات

H
1 

H
3 

H
2 

 چهارچوب مفهومی تحقیقـ  1 نمودار



دهنده این است که پرسشنامه از قابليت اعتماد و به عبارب دیگر از پایایي لازم برموردار بوده است. به منظور  نشان
سنج  روایي سوالاب نيز از اعتبار عاملي است اده شده است. در این تحقيق با است اده از تکني  تحليث عاملي اکتشافي 

 .باشدبتدایي این متغيرها استخراج گردیده که نتایج آن به شرح زیر ميهای امرتبه اول،مبل ه
 یبا نرمال ساز  ماکسیو روش چرخش وار یمولفه اصل لیروش تحلـ  4 جدول

های بدست آمده به ترتیب اهمیت در واریانس تبیین شدهنام عامل شرح  
 درصد واریانس

 تبیین شده

 عوامث کي يت مدماب
(، اطمينان 11612(،پاسخگویي)14649(، عوامث محسوس)15651مدماب)(، تضـمين 10673همدلي)
 6336 (0685ماطر)

 عوامث پشتيبان ملق ارزش
(،ارتباطاب 19628(، دسترسي به موسسه)19653(، سبد مدماب)10608قيمت و هزینه مرید مدماب)

 6636 (18687(، شهرب و اعتبار )12600و اطلاع رساني)

 گیریجامعه آماری و روش نمونه 
 امعه آماری دراین پژوه  با تو ه به متغيرهای تحقيق یعني عوامث کي يت مدماب، عوامث پشتيبان ملق ارزش و 

باشد. در تاریخ مورد بررسي رضایت مشتری کليه مشتریان حسابهای موسسه مالي و اعتباری مهر در استان تهران مي
ن ر بوده است. بر طبق فرمول نمونه گيری از  امعه  1088888تعداد  امعه آماری مشتریان در این منطقه حدود 

ن ر انتخاب گردید. با تو ه به اینکه امکان بازگشت تمامي   378ای، نمونه ای با حج  گيری طبقهمحدود و با روش نمونه
دفمند، پرسشنامه در ميان پاسخگویان، به شکلي ه1988رسيد، بي  از مورد پرسشنامه تا حدودی پایين به نظر مي 378

 به ت کي  نوع حساب و ارزشمندی مشتریان، توزی  گردید.
 

 هاتجزیه و تحلیل داده

 بررسی آمار توصیفی
-درصد از پاسخ42دهدکه نتایج بدست آمده از تحليث وضعيت متغيرهای  معيت شنامتي پاسخ دهندگان نشان مي

ها حاکي از اند. در مصوص تحصيلاب پاسخگویان نيز بررسيدرصد را مردان تشکيث داده50دهندگان را زنان و 
درصد مابقي دارای تحصيلاب دانشگاهي  90درصد دارای مدرک دیپل  و 42درصد دارای مدرک زیردیپل ، 28آنست که 

 91درصد دارای سنين  98سال ،  98تا 21ين درصد دارای سن92سال، 28درصد پاسخ دهندگان کمتر از  4اند. بوده
 اند. سال قرار داشته 58درصد در رده سني بالاتر از 11و  58تا 41درصد دارای سنين 29سال،  48تا
 

 گیریهای اندازهبررسی مدل
 قگيری عوامث پشتيبان ملهای اندازهتحقيق، به منظور اطمينان از صحت مدلپي  ازآزمون فرضياب و مدل م هومي 

گيری مربوط به آنها توس  تحليث عاملي تایيدی مرتبه دوم، مورد بررسي های اندازهارزش و عوامث کي يت مدماب، مدل
 و آزمون  قرارگرفته است.

: نتایج تحليث عاملي تایيدی مرتبه دوم عوامث پشتيبان ملق ارزش  گیری عوامل پشتیبان خلق ارزشالف(مدل اندازه
 (. 2باشد )نمودارگيری آن مناسب و کليه اعداد و پارامتر های مدل معنا دار مينشان داد که مدل اندازه

 : نتایج تحليث عاملي تایيدی مرتبه دوم عوامث کي يت مدماب نشان داد که مدلگیریکیفیت خدماتمدل اندازهب(
 (.9گيری آن  مناسب و کليه اعداد و پارامتر های مدل معنادار است )نموداراندازه

 



 
 گیری عوامل پشتیبان خلق ارزشـ مدل اندازه 2 نمودار

 

 
 گیری عوامل کیفیت خدماتـ مدل اندازه 3نمودار

 

 ج(مدل ساختاری و مدل معنی داری

سامتاری بررسي و الگوی پيشنهادی  تحقيق مورد کنکاش قرار  معادلابدر ادامه فرضياب تحقيق با است اده از مدل 
 گرفته است.

 
 یدار یو مدل معن یمدل ساختارـ  4نمودار



 
نتایج آزمون مدل یابي معادلاب سامتاری نشان داد که ه  عوامث کي يت مدماب و ه  عوامث پشتيبان ملق ارزش بر 

(گذاشته 5673)عدد معناداری  8645( و 9684)عدد معناداری  8629ر موبت و معناداری برابر با روی رضایت مشتریان  ار
است. البته ارر عوامث پشتيبان ملق ارزش به مراتب از عوامث کي يت مدماب در ایجاد رضایت برای مشتریان بالاتر 

 دو بر-به علت اینکه نسبت کای باشداست. مدل مربوطه از نظر شامصهای تناسب و برازش در وضعيت مناسبي مي
 38نيز از  NFI,NNFI,GFIباشد. مقدار شامصهای مي 8680کوچکتر از  RMSEAو مقدار 9در ه آزادی کوچکتر از 

درصد  44توان گ ت که باشد به عبارتي ميمي 8644درصد بزرگتر است. همچنين مقدار ضریب تعيين مدل برابر با  
بيين شود.در بين عوامث توامث کي يت مدماب و عوامث پشتيبان ملق ارزش تبيين ميتغييراب رضایت مشتریان  توس  ع

کننده کي يت مدماب به ترتيب متغيرهای همدلي، پاسخگویي، تضمين مدماب، قابليت اطمينان و عوامث ملموس دارای 
د اطلاع رساني، سب بيشترین درصد همبستگي و در بين عوامث پشتيبان ملق ارزش به ترتيب متغيرهای ارتباطاب و

 باشد.مدماب موسسه، دسترسي، هزینه مدماب و شهرب دارای بيشترین درصد همبستگي مي
در ضمن بررسي ها نشان مي دهد که ميان عوامث کي يت مدماب و عوامث غير از کي يت مدماب رابطه موبت و معناداری 

 درصد و ود دارد. 8607به ميزان 
 

 سایر نتایج فرعی 
عه، به منظور بررسي شکاب ميان انتظاراب مشتریان و ادراکاب آنان از محصولاب دریافت شده در ارتباط در این مطال

های تشکيث دهنده عوامث کي يت مدماب و عوامث پشتيبان ملق ارزش، آزمون فریدمن مورد است اده با هر ی  از مبل ه
ن نيز از آزمون ميانگين ی   امعه آماری قرار گرفت. همچنين به منظور بررسي وضعيت کلي رضایتمندی مشتریا

 است. مورد بررسي ارائه شده  هایها در مصوص هر ی  از مبل هاست اده شد. در ادامه نتایج این آزمون
های )فاصله وض  مو ود از وض  مطلوب( عوامث پشتيبان ملق ارزش بندی فریدمن شکابنتایج آزمون رتبه .1

ط به سبد مدماب بوده است و پس از آن به ترتيب شکاب هزینه، شکاب نشان داد که بالاترین شکاب مربو
 اند.رساني، شکاب دسترسي به مدماب وشکاب شهرب قرار داشتهارتباطاب و اطلاع

های )فاصله وض  مو ود از وض  مطلوب( عوامث کي يت مدماب نيز بندی فریدمن شکابنتایج آزمون رتبه .2
يت های قابلربوط به مبل ه پاسخگویي بوده است. شکاب مربوط به مبل هحاکي از آنست که، بالاترین شکاب م

 اند.های بعدی قرار گرفتهاطمينان، همدلي، عوامث محسوس و ملموس تضمين مدماب نيز به ترتيب در رتبه

نتایج آزمون ميانگين ی   امعه آماری نشان داد سطح رضایت مشتریان از مدماب دریافتي از مبسسه در  .9
 نزدی  به مناسب قرار دارد.وضعيت 

 

 گیری و پیشنهادات. نتیجه8
هدب از انجام این مطالعه، ارائه چارچوبي  دید از عوامث تأريرگذار بر رضایتمندی مشتریان مدماب بانکي در کشور 

ای هاست. به این منظور مروری بر مطالعاب و تحقيقاب صورب گرفته در این زمينه نشان داد که علاوه بر مبل هبوده 
مطالعه از آنان تحت عنوان عوامث پشتيبان ملق ارزش یاد شده است ها که در این کي يت مدماب، گروهي دیگر از مبل ه

ای هنيز  بر روی رضایت مشتریان مدماب بانکي در کشور تأريرگذار  هستند. براساس نتایج بدست آمده از تحليث
یت معادلاب سامتاری مرتب  با مدل م هومي، ه  عوامث کي يت مدماب و ه  عوامث پشتيبان ملق ارزش بر روی رضا

مشتریان  ارر موبت و معناداری  دارند، اما براساس نتایج این مطالعه، عوامث پشتيبان ملق ارزش نسبت به عوامث کي يت 



اب بایست منطبق با نتایج مطالعمدماب تأرير بيشتری بر رضایت مشتریان دارند. بر این اساس نتایج این مطالعه را مي
(، که و ود ارتباط موبت و معنادار ميان ابعاد کي يت مدماب 1331، 1300)صورب گرفته توس  پاراسورامان و همکاران
؛ پاراسورامان و همکاران، 1300باشد)پاراسورامان و همکارن، دهد، ميو رضایتمندی مشتری را مورد تأکيد قرار مي

بالاتر رضایت در دهد که تحقق سطوح بالاتر کي يت مدماب منجر به سطوح های این مطالعه نشان مي(. یافته1331
( که بيانگر ارتباط 2881توان منطبق با نتایج مطالعه عومان و اون )گردد. به علاوه نتایج این مطالعه را ميمشتریان مي

(. آراسلي 20،2881موبت ميان کي يت مدماب و رضایت مشتریان از بانکداری اسلامي بوده است، دانست )عومان و اون
بيني کننده رضایت مشتری با اهميت در صنعت بانکداری که کي يت مدماب ی  متغير پي  اند( دریافته2885و همکاران)

 (.2885و همکاران،  21آید )آراسليترکيه به شمار مي
نتایج مطالعاب تکميلي گویای این واقعيت است که در بين عوامث تبيين کننده کي يت مدماب متغير همدلي، به عنوان 

ان عوامث کي يت مدماب ابراز شده است. براین اساس از منظر مشتریان مبسسه تحت اولویت نخست مشتریان در مي
های شخصي و به بهترین علائق مشتریان از بالاترین ميزان اهميت در بررسي، درک شرای  ماص و تو ه به ویژگي

 اطمينان و ملموس نيزاداراک آنان از کي يت مدماب دریافتي برموردار بوده است. پاسخگویي، تضمين مدماب، قابليت 
اند که این امر بيانگر این حقيقت است که مشتریان به ترتيب مواهان دریافت های بعدی را به مود امتصاص دادهرتبه

، در ی  شرای  اطمينان بخ  و در فضایي  ذاب همراه با باشند که از طرب افرادی پاسخگو، بدون اشتباهمدماتي مي
(، امين 1331، 1300گردد. این نتيجه با نتایج تحقيقاب پاراسورامان و همکاران)آنان ارائه ميتجهيزاتي زیبا و آراسته به 

های کي يت مدماب، بيشترین اولویت را به قابليت اطمينان ( که از ميان مبل ه2889( و التميمي و الاميری)2880و عيسي)
، 22؛ امين و عيسي1331پاراسورامان و همکاران،؛ 1300باشد پاراسورامان و همکاران، نسبت داده بودند، مغایر مي

(. در بين عوامث پشتيبان ملق ارزش به ترتيب متغيرهای ارتباطاب و اطلاع رساني، 2889، 23؛  التميمي و الاميری2880
ند. اسبد مدماب موسسه، دسترسي، هزینه مدماب و شهرب دارای بيشترین درصد همبستگي با رضایت مشتری بوده

چه مشتریان مدماب بانکي بوسيله کي يت مدماب ارائه شده توس  موسساب ارائه کننده مدماب احساس در واق  اگر 
دیگر  هایتوان هيچ تضميني برای اینکه مشتریان به مبسساب و بان رضایت مي کنند   اما با این و ود این امر را نمي

مند های بازاریابي رابطهبا مشتریان بر طبق چارچوبها نيازمند ارتقاء ارتباطاب مود نروند دانست. براین اساس بان 
 (.2880باشد )امين و عيسي، ( مي2880گيری مطالعه امين و عيسي)باشند. این یافته منطبق با نتيجهمي

عوامث کي يت مدماب و عوامث پشتيبان در مصوص ارتباط  يشواهد تجرب یمطالعه با هدب گردآور نیکه ا يدر حال
یيکه محققين در انجام این هاتیگرفته بود، محدود رضایت مشتریان مدماب مالي و بانکي در کشور شکثملق ارزش با 

 کهنی. به علت ادهديمیافراد دیگر قرار رو  يپ يانجام مطالعاب آت یرا برا یدی د با آن موا ه بودند، مسيرهایمطالعه 

 ندهیآ قابيدر آن شکث گرفته محدود شود، تحق قيکه تحق يطيپژوه  ممکن است به واسطه مح نیا جیو نتا هاافتهی
اب مبسسمطالعه در  ري)نظ ندیرا ارائه نما یدی د یهاافتهیو مت اوب،  دی د یها يو مح  یممکن است بتوانند در شرا
 یارهايمطالعه به واسطه مع نیا جینتا گر،ید رب(. از طهای دولتيبان ایو  يمصوصهایمالي و اعتباری دیگر، بان 

. بودمحدود شده  زين رضایت مشتریو  ابعاد کي يت مدماب، عوامث پشتيبان ملق ارزشسنج   یمورد است اده برا
در این ميان مصوصاً در ارتباط با عوامث پشتيبان ملق ارزش که محققين برای نخستين بار آنرا در ادبياب مدماب 

                                                           
20. Othman and Owen 

21. Arasly 

22. Amin and Isa 

23. Al-Tamimi and Al-Amiri 



شده است و  دیيمورد است اده تأ یهاو سنجه ارهايمع یيایو پا یياهر چند که رواند، بانکداری مورد است اده قرار داده
 ترقيو عم يليو مطالعاب تکم هايبررس ،يآت قابيحقدر انجام ت کنيل باشد،يپژوه  قابث دفاع م نیا یانتخاب آنها برا

مورد مطالعه در این مباحث رامونيپ دی د یکردیرو نيکه مب یاتازه یارهايمعها و مبل ه رشیممکن است منجر به پذ
 ، گردند.  تحقيق مي باشد
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