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Introduction: Customers’ attitude is an important factor for their purchase behavior. 

To change this behavior, customers attitude can be first changed through tasks such 

as advertising and sales promotion. So, using customers’ attitude, their behavior can 

be predicted. In the present era, in addition to attracting customers, organizations are 

involved in creating a constant relationship or, generally, behavioral loyalty in 

customers. The cost of preserving customers is less than attracting new customers. 

An increase in profit from 25% to 95% is achievable only by increasing the cost of 

preserving customers up to 5%. The concept of loyalty (the intention to return) is 

very important especially in service industries such as the banking industry. In 

today's competitive world, services provided by competitor companies become 

similar more than ever, and a customer can be hardly surprised by providing a new 

service in the long term. By designing and managing suitable conditions of the 

service provision environment, a higher level of customer satisfaction and perceived 

service quality is obtained so as to affect the attitudes and behavioral tendencies of 

customers. In corporate banking, service is provided for the companies that are 

involved in economic activities beyond small enterprises and with a larger bulk of 

resources. The services provided for large companies are more complex, critical and 

diverse than those services provided for small enterprises. Therefore, the proposed 

factors (service atmosphere, customer perceptions, satisfaction) can serve as the 

antecedents of attitude and behavior of corporate customers. Based on this 

discussion, the present study seeks to analyze the effect of the proposed factors on 

the attitude and behavior of corporate customers in the banking industry by 

conducting a survey on the corporate banking customers of Eghtesad Novin Bank.    

Methodology: The present research is an applied one in terms of purpose because it 

can be used in the banking industry. According to the nature of data and the method 

of data collection, the research is a descriptive survey. The population included all 

the corporate banking customers of Eghtesad Novin Bank in Tehran who used the 

services of this bank in the period of the research. Since the size of the population 

was finite and certain, a sample of 250 customers was taken. The tool of collecting 

the data on the dimensions of the proposed model was questionnaire. In this study, 

confirmatory factor analysis was done to determine the validity of the constructs of 
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the research. Cronbach's alpha coefficient was also used to determine the reliability 

of the questionnaire.   

Results and Discussion: According to the findings, the service provision 

atmosphere affects the perceived service quality, perceived value and emotions of 

customers. In addition, the perceived service quality, perceived value and emotions 

have a positive significant effect on customer satisfaction. Satisfaction also 

significantly affects the customer's attitude toward the bank and his or her intention 

to return to the bank to use the corporate banking services. Finally, the attitudes 

toward the bank affect the customer's intention to return.   

Conclusion: According to the findings, the environment where the service is 

provided significantly affects the customers’ perceptions. So, it is suggested that, in 

the branches of this bank, attractive decorations be used and comfortable furniture 

be provided for customers. In addition, when decorating the interior space of the 

branches, specific attention should be paid to the coloring and interior decoration 

design of the branches. Also, the interior and exterior lighting of the branches 

increases their attraction, serving as a kind of visual advertising. The managers of 

the branches of this bank should present their corporate banking services in a way 

that they meet their customers' expectations or exceed them. Furthermore, speed and 

accuracy should be considered in offering the services; because corporate banking 

customers are pressed for time mainly due to their business, they tend to receive 

their services quickly. Moreover, the polite, respectful and friendly behavior of the 

front-line staff toward the corporate banking customers plays an important role in 

the maintenance of the relations between the customers and the bank. Eghtesad 

Novin Bank should offer its services at a very competitive level, compared to the 

industry's competitors, and deliver superior services through personal sale strategies 

or media to the customers. The marketing managers of Eghtesad Novin Bank should 

use attractions in their advertising, which creates the feeling of confidence and 

calmness for customers in their interactions with the bank. Inducing such a feeling 

through advertising can make the bank service distinct and unique in the corporate 

customers' view and, as a result, it is preferred to other banking industry 

competitors. The bank managers should evaluate the level of customers’ satisfaction 

with the corporate banking services periodically by asking them; if they are not 

satisfied, they should receive their criticisms and suggestions to improve the 

provided services and remove the existing defects to meet their expectations.                    

Keywords: Perceived service quality, Emotions, Satisfaction, Attitude and behavior 

of customer.   
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 چکیده

در صنعت  یشرکت انیعوامل موثر بر نگرش و رفتار مشتر لیتحل هدف اصلی این پژوهش،

مدل معادلات  به کمکها فرضیهاز طریق پرسشنامه گردآوري شد و ها داده. است يبانكدار

آماري شامل مورد آزمون قرار گرفت. جامعه   AMOSو SPSS افزارهاينرم وساختاري 

 آوريجمعدر شهر تهران است. به منظور  نیبانک اقتصاد نون بانكداري شرکتی کلیه مشتریا

مشتري نظرسنجی به عمل آمد. پایایی پرسشنامه با  054ها با استفاده از سرشماري، از داده

هاي پیشنهادي مورد استفاده از آلفاي کرونباخ تأیید گردید. پس از تحلیل عاملی، کلیه سازه

ها، جو ارائه خدمات بر کیفیت ادراک در مدل باقی ماند. بر اساس یافتهتایید قرار گرفت و 

موثر  (18/4) و عواطف و احساسات مشتریان (15/4) ، ارزش ادراک شده(11/4) شده خدمات

 ، و عواطف و احساسات(00/4) شده، ارزش ادراک(01/4) بود. کیفیت ادراک شده خدمات

داري داشتند. رضایت نیز بر یان تأثیر مثبت و معنینیز به نوبه خود بر رضایت مشتر (81/4)

براي استفاده از  (01/4) و قصد مراجعه مجدد به بانک (11/4) نگرش مشتري نسبت به بانک

داري داشت. سرانجام، نگرش نسبت به بانک بر قصد خدمات بانكداري شرکتی تأثیر معنی

 موثر بود.  (38/4) مراجعه مجدد مشتري

 

نگرش و  ؛منديرضایت ؛عواطف و احساسات ؛کیفیت ادراک شده خدمات کلیدی: کلمات 

 .انیرفتار مشتر
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 مقدمه
در  نگرش، نظامی بادوام شامل عنصر شناختی، عنصر احساسی و تمایل به عمل

 مشترياست. عنصر شناختی، شامل اعتقادات و باورهاي  خصوص یک پدیده معین

یا عاطفی، آن است که معمولا است. عنصر احساسی  محصول یا خدمتدرباره یک 

پیوند دارد و تمایل به عمل به جهت آمادگی براي  فردنوع احساس عاطفی با باورهاي 

نگرش (. 0441، 1)استینک شوداطلاق می )خرید( اي خاصپاسخگویی به شیوه

کننده آید و در رفتار مصرفآنها به حساب می خرید عاملی مهم در رفتار مشتریان

ات را از طریق مواردي همچون تبلیغ مشتریانابتدا نگرش  توانمیتار، براي تغییر رف

با استفاده از نگرش  توانمیپس . تغییر داد در جهت هدف …و پیشبرد فروش و 

نگرش و رفتار  .(0410)جلیلوند و سمیعی،  نمود بینیپیش، رفتار او را مشتري

 بودهبررسی محققان مواره مورد ، هخدماتی، صنعت مشتریان در صنعت بانكداري

 در عصر حاضر اند.است و هر یک به برخی از عوامل موثر بر آنها پرداخته

دغدغه حفظ، ایجاد رابطه مستمر و در یک کلام  علاوه بر جذب مشتري هاسازمان

را دارند. هزینه نگهداري مشتریان کمتر از جذب  ایجاد وفاداري رفتاري در مشتریان

 5درصد، تنها با صرف  15درصد به  05سود از  در مشتریان جدید است. افزایش

(. 0411)ریچارد و جونز،  باشدمشتري قابل حصول می درصد افزایش در هزینه حفظ

خصوص در صنایع خدماتی نظیر صنعت  به )فصد مراجعه مجدد( مفهوم وفاداري

است. در دنیاي رقابتی امروز خدمات ارائه  بانكداري از اهمیت بیشتري برخوردار

شوند و دیگر به تر میروز به یكدیگر شبیه هاي رقیب روز بهشده از سوي شرکت

زده کرد، زیرا کاملاً بدیع در بلندمدت شگفت توان مشتري را با ارائه خدمتیسختی می

گردند. از این رقبا تقلید شده و به بازار عرضه می هترین خدمات به سرعت از سويب

اثربخش و سودمند  گذاريسرمایهاري مشتري یک وفاد گذاري در حوزهرو، سرمایه

رضایت پاسخ عاطفی متوالی (. 0411، وانگو  لیانگ) است ي خدماتیهاشرکتبراي 

به تجربه مصرف و عملكرد دریافت شده به تعداد معینی از استانداردها مانند 

 منديرضایت(. 1315)عابدي و قلیچ خانی،  ها و علایق استخواسته انتظارات،

 انتظارات مشتري را برآورده کند اي است که عملكرد واقعی یک شرکتري درجهمشت

مشتري زمانی راضی است  (.1315)گل ارضی، ملكی مین باش رزگاه و شهریاري، 
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خواهد، دریافت کند؛ در غیر این صورت محصولات رقبا را انتخاب را می که آنچه

ري و نحوه بیان رضایت وي مشت خواهد کرد. از این رو موفقیت هر کسب وکاري به

 در خصوص محصولات و خدمات بستگی دارد. همچنین، رضایت مشتري نقش مهمی

از اهمیت زیادي در  1ارائه خدمات جو(. 3410)کیران،  در نگهداري مشتري ایفا می کند

 برخوردار است و هابانکخدماتی مثل  هايسازمانتعیین نگرش مشتریان نسبت به 

 ادراکی ابزار یک ارائه خدماتجو . شوداستفاده می رفتار آنها به نبرد پی براي آن از

)اشنایدر  مشاهده کرد توانمیرا  رفتار و نگرش بر محیط اثرات آن طریق از که است

 سطوح ارائه خدمات، مناسب محیط شرایط مدیریت و طراحی با (.0440، 0و همكاران

که به نوبه  شودمی حاصل هشد کاادر خدمات کیفیت و مشتري رضایت از بالاتري

، 3)کرالج و اسلونت ها و تمایلات رفتاري مشتریان اثرگذار خواهد بودخود بر نگرش

 کیفیت از بالاتري هستند، از سطوح خدمات یی که داراي جو مثبت ارائههابانک. (0414

تري نسبت به آنها خواهند و مشتریان ادراکات مطلوب باشندمیبرخوردار  خدمات

 را بانک مشتریان رفتار و باشدمی ادراکات فردي بر مبتنی جو ارائه خدمات .داشت

هاي اخیر با اجراي در سال(. 0411، 0)هی و همكاران دهدمی قرار تاثیر تحت

ي دولتی و عرضه سهام آنها در بورس و در هابانکسازي هاي خصوصیسیاست

این صنعت تغییري  ي خصوصی، فضاي حاکم برهابانککنار آن تاسیس و توسعه 

ي دولتی و خصوصی، هابانکبنیادین را شاهد بوده است. با افزایش رقابت بین 

هاي صنعت موضوع رضایت و جلب هر چه بیشتر مشتریان به یكی از اولویت

تا خدمات خود را  کنندمیدر عرصه رقابت تلاش  هابانکبانكداري تبدیل شده است. 

عرضه نمایند، کیفیت خدمات خود را پیوسته در فضایی مناسب به مشتریان خود 

 اثر بگذارندمشتریان ها و رفتارهاي نگرشرضایت، بر ارزش دریافتی، ارتقا دهند و 

ادراکات مشتریان از نحوه ارائه خدمات نقش چشمگیري  (.1314)غفاري و همكاران، 

در  د.ي ارائه دهنده خدمت دارهابانکدر تأثیرگذاري بر رفتارهاي آنها در قبال 

که فراتر از کسب و کارهاي  شودمیهایی خدمات ارائه به شرکت شرکتی بانكداري

هاي اقتصادي اشتغال دارند. خدمات کوچک و با حجم بیشتري از منابع به فعالیت

تراز خدماتی است متنوع و ترتر، حساسهاي بزرگ بسیار پیچیدهارائه شده به شرکت
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2. Schnider  
3. Kralj & Solnet 
4. He  



 
 1051 بهار، هفتمو  ستیشماره ب ،چهاردهمسال  بازرگانی، مديريت کاوشهای نشريه  05

بنابراین، عوامل مطرح شده )جو خدمات، شود. می و کارهاي کوچک ارائه که به کسب

ند پیشایندهاي نگرش و رفتار مشتریان شرکتی توانمیرضایت( ادراکات مشتري، 

اي با توجه به مطالب فوق، مطالعه حاضر تلاش دارد تا با انجام مطالعهعمل کنند. 

عوامل  یرتاث لیتحل، به نیبانک اقتصاد نوروي مشتریان بانكداري شرکتی  پیمایشی

 . بپردازد يدر صنعت بانكدار یشرکت انیبر نگرش و رفتار مشتر مطرح شده
 

  پیشینه پژوهش 

مشارکت برند،  نیب( در تحقیق خود به این نتیجه رسیدند که 1311)و همكاران  یعیشف

 جیرابطة مثبت وجود دارد. نتا يرفتار يهازهیکننده و انگتعامل برند با مصرف

 نیباشد. ایم انهیگرالذت و سودآور يهازهیانگ لگرینقش تعد دةدکننییتأ ن،یهمچن

کننده مشارکت مصرف تیدرک ماه يلوکس برا يهابرند به یمهم يهاهیمطالعه توص

کنندگان مصرف يرفتار يهازهیانگ ینیبشیپ يکننده برامصرف-برند نیب طو ارتبا

تحقیق خود به این نتیجه در  (1310) نیآر ینیو حس این میرح. دهدیه مئخود ارا

 دیلوکس بر رفتار خر يبه واسطة ادراک از ارزش کالاها یارزش اجتماعرسیدند که 

مستقل، ادراک از ارزش برند  ریمتغ یپژوهش ارزش اجتماع نیا در اثرگذار است.

نسب و  یقیحق نتایج تحقیق. باشدمی وابسته ریمتغ دیو رفتار خر واسط ریلوکس متغ

بر  یمثبت ریتأث ،يانهیو ارزش هز انهیگراارزش لذتنشان داد که  (1315) همكاران

به ساختمان لوکس دارد و ارزش درک شده  نسبت انیشدة مشتر ارزش درک

 بر ارزش درک يریتأث ن،ینماد دارد؛ اما ارزش دیبر رفتار خر یمثبت ریتأث ان،یمشتر

ي یک نمونه هادادهاز  ( با استفاده1310بیگدلی و همكاران ) ندارند. انیشدة مشتر

نفره و مدلسازي معادلات ساختاري نشان دادند که عناصر جو ارائه خدمات  314

شده  شامل تزئینات، تعاملات و طراحی بر عواطف و احساسات و نیز ارزش ادراک

شده تأثیر مثبت و  خدمات موثر است. به علاوه، عواطف و احساسات و ارزش ادراک

و جوانمرد  رضاییاي و قصد خرید مجدد داشتند. توصیه داري بر تبلیغاتمعنی

نفره از مشتریان بانک قوامین استان مرکزي  084( با استفاده از یک نمونه 1313)

رشد و بقاء  هاي مدیریت ارتباط با مشتري،بین نگرش مشتري، فعالیتدریافتند که 

اري و همكاران . غفدار وجود داردسازمان و وفاداري مشتري رابطه مثبت و معنی

مشتریان از کیفیت خدمات الكترونیک تاثیر مثبتی بر  ادراکاتکه ( دریافتند 1314)

میزان ترجیح نسبت به خدمات سنتی دارد و از طرفی ادراکات مشتریان از کیفیت 
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خدمات الكترونیک تاثیر بیشتري نسبت به ادراک مشتریان از کیفیت خدمات سنتی بر 

که کیفیت خدمات  نددانشان د( 1311. راثی محمدي )باشدمیرضایت مشتریان دارا 

بر پیامدهاي رفتاري و اقتصاد نوین بانكداري الكترونیكی ارائه شده توسط بانک 

از نگاه ملت نگرشی مشتریان بانک تاثیر بسزایی دارد. در حقیقت کیفیت خدمات بانک 

همچنین، رضایت و . باشدمیمشتریان در رضایت، اعتماد و وفاداري مشتریان موثر 

 و همكاران 1يریکس .کندمی ایفامیانجی بین کیفیت خدمات و وفاداري  نقشیاعتماد 

 تیخدمات، رضا فتیو انطباق ک ياستانداردساز ،يسازهكپارچی ياثرها( 0411)

 ،يسازهكپارچیها نشان داد که هافتیکردند.  یبررس راي و وفادار يمشتر

و  تیرضا جهیو در نت خدمات تیفیبر بهبود کو انطباق خدمات  ياستانداردساز

در ( 0411)  0جیو وان را جریپلاسم-کیاستر اثرگذار است. انیمشتر يوفادار

 يبانک و وفادار به اعتماد ،یبانك ستمیاعتماد به س نیارتباط ب یبه بررس یپژوهش

 ت،ینشان داد که صداقت، شفاف جیهلند پرداختند. نتا يهابانکدر  انیمشتر

و  3میدسلیعب اعتماد به بانک است. نییاز عوامل مهم در تع یستگیو شا ییگرايمشتر

 يوفادار بر خدمات را تیفیو ک ییبازارگرا ،یعوامل اجتماع ریتأث( 0410) همكاران

ها نشان داد که هافتیکردند.  یپاکستان بررس يداركان در صنعت بانیمشتر

 يمشتر تیرضا یانجینقش م قیطرخدمات از  تیفیو ک یاجتماع عوامل ،ییبازارگرا

 يو وفادار تیرضا( 0418) و همكاران 0فیکش. اثرگذار است انیمشتر يبر وفادار

 تیفیها نشان داد که کتهافی کردند. یبررس يمالز یاسلام يهابانکرا در  انیمشتر

اثرگذار  هابانک نیدر ا انیمشتر تیو رضا يبر وفادار يخدمات به صورت معنادار

هاي نوین در زمینه خرید از فناوري(، 0410و همكاران ) 5اعتقاد پانسینبه  است.

هاي آنلاین بر جو ادراک شده فروشگاه موثر است که به نوبه خود بر فروشگاه

گذارد. به علاوه، گیري عواطف و احساسات مثبت اثر میارزش ادراک شده و شكل

نلاین بر رضایت و آاه ارزش ادراک شده و عواطف مثبت مشتریان نسبت به فروشگ

( نشان دادند که 0413) 8قصد خرید از آن اثر چشمگیري دارد. دراچ زاهاوي و اسموچ

                                                 
1. Kasiri 
2. Esterik-Plasmeijer & Van Raaij  
3. Abib Saleem  
4. Kashif  
5. Poncin  
6. Drach-Zahavy & Somech  
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داري با سطح جو ارائه خدمات اثرات تلفیقی وابستگی وظیفه و هدف به طور معنی

ارتباط دارد. قدرت جو ارائه خدمات نیز رابطه میان سطح جو ارائه خدمات و رفتار 

( دریافتند که محیط ارائه خدمت 0410)1کرد. ها و جانگ تعدیل می خدمات کیفی را

نماید تا کیفیت خدمات و غذا را به درستی ادراک کنند. نتایج، مشتریان را ترغیب می

رابطه مستقیم میان کیفیت خدمات و کیفیت غذا و نیز رابطه مستقیم میان کیفیت 

ا تأیید نمود. تأثیر غیرمستقیم جو خدمات و کیفیت غذا با تمایلات رفتاري مشتریان ر

ارائه خدمات بر تمایلات رفتاري مشتریان از طریق کیفیت خدمات بیشتر از تأثیر 

( نشان داد که جو دوستانه و 0411) 0مستقیم آن بود. نتایج مطالعه جانگ و همكاران

مناسب اثرات قابل توجهی بر احساسات و عواطف مثبت و منفی مشتریان دارد و هر 

گرهایی بین جو دوستانه و نیات رفتاري مشتریان نوع احساسات به عنوان میانجی دو

مراتبی یكی از ( نشان داد که مدل کیفیت خدمات سلسله0441)3. پولاک کنندمیعمل 

. با این وجود، اهمیت ابعاد باشدمیهاي مهم رضایت و وفاداري مشتریان تعیین کننده

( دریافتند که 0441) 0متفاوت بود. کیم و همكاران کیفیت خدمات بسته به نوع خدمات،

اثرات قابل توجهی بر واکنش هاي عاطفی مشتریان دارد و روابط  ،نمایش محصول

هاي عاطفی، شناختی و انگیزشی مشتریان وجود دارد. بر خلاف مثبتی میان واکنش

 5كارانهاي عاطفی مشتریان نداشت. اکینسی و همانتظار، موسیقی تأثیري بر واکنش

تأثیراتی مثبت بر  0و سازگاري مطلوب 8آل( دریافتند که خودسازگاري ایده0441)

رضایت مشتریان دارد. بر عكس، خودسازگاري واقعی با رضایت مشتري ارتباط 

تأثیري مثبت بر  -کیفیت فیزیكی و رفتار کارکنان-نداشت. دو بعد کیفیت خدمات

مطالعه بیانگر آن بود که رضایت سازگاري مطلوب و رضایت مشتریان داشتند. 

آل و قصد مراجعه مشتریان رابطه میان دو بعد کیفیت خدمات، خودسازگاري ایده

 .  کندمیمجدد را تعدیل 

 

                                                 
1. Ha & Jang  
2. Jang  
3. Pollack  
4. Kim  
5. Ekinci  
6. Ideal self-congruence  
7. Desires congruence  



 
  00   یدر صنعت بانکدار یشرکت انينگرش و رفتار مشتر لیتحلو همکاران/  ايرضا پو یعل

 پژوهش  تدوين فرضیه ها و مدل مفهومی 

 به) خدمات ساختار طراحی بین نظري شكاف دتوانمی جو )فضا( مفهوم از استفاده

. را به یكدیگر پیوند دهد خدمات ارائه نتایج و داخلی( خدمات کیفیت مثال عنوان

را  رفتار و نگرش بر محیط اثرات آن طریق از که است ادراکی ابزار یک جو بنابراین،

 ( جو0440) 1همكاران و اشنایدر. (0414مشاهده کرد )کرانجی و سولنت،  توانمی

 هاییروش و ها،یوهش ها،سیاست از کارکنان مشترک درک عنوان به خدمت را ارائه

 مورد در و مورد حمایت قرار گرفته ،شودمیبه آنها پاداش داده  که کنندمیتعریف 

(. 0411هستند )هی و همكاران،  مشتري و کیفیت خدمات مورد انتظار خدمات

گرا مشتري هايارزش روي بر را خود هاياستراتژي باید خدماتی يهاسازمان

یک  از بیش باید چیزي گرایش این. را بهبود بخشند ودنمایند تا سودآوري خ متمرکز

 کارکنان محوري بسیار اثربخش بوده،علت آن است که مشتري سازمانی باشد؛ فرض

 هايسازمان در مرکزي محور، خدمات جو. بگذارند اشتراک به و درک آن را باید

. شوداده میاستف خدمات کیفیت به بردن پی براي آن از خدماتی مد نظر قرار گرفته و

است )گارسیا و همكاران،  سازمان خدمات در اهمیت بیانگر میزان خدمات جو ارائه

 به منجر که صورتی در خدمات بانكی، از کنندگانمصرف ادراکات ارزیابی (.0411

 می تواند شود، مشتریان سطح رضایت ارتقاي جهت در عملیاتی راهبردهاي تدوین

هاي گردد. بنابراین، یكی از راه مشتریان ريوفادا و بازار سهم افزایش موجب

فراهم آوردن جوي مناسب براي ارائه  توانمیتأثیرگذاري بر ادراکات مشتریان را 

در پی  هابانکخدمات بانكی دانست که احتمالا پیامدهاي رفتاري قابل توجهی را براي 

 که ستهایی اادراکات مصرف کننده، روش(. 0441، 0دارد )لوکانن و همكاران

در چنین جوي است که مشتریان ادراکاتی در کنند. می ارزیابی را خدمات مشتریان

مورد کیفیت خدمات بانكی، ارزش ادراک شده خدمات دریافتی و عواطف و احساسات 

مثبت نسبت به برند بانک را ایجاد نموده و در نهایت بر تصمیمات آنها براي استفاده 

، 3)کوتسومانولی و همكاران باشدمیتاثیرگذار  یک بانک خاص بلندمدت از خدمات

د پیشایند ارزش توانمی( دریافتند که جو ارائه خدمات 0441) 0کیم و همكاران .(0441

                                                 
1. Schneider  
2. Laukkanen  
3. Koutsomanoli  
4. Kim 
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ادراک شده، کیفیت ادراک شده خدمات و عواطف و احساسات مشتریان نسبت به 

هاي زیر هفرضی توانمیبا توجه به مباحث فوق سازمان ارائه دهنده خدمات عمل کند. 

 را پیشنهاد نمود: 

: جو ارائه خدمات بر کیفیت خدمات ادراک شده مشتریان بانک اقتصاد نوین 1 فرضیه

 تأثیر دارد.  

: جو ارائه خدمات بر ارزش ادراک شده مشتریان بانک اقتصاد نوین تأثیر 0فرضیه 

 دارد.  

صاد نوین تأثیر : جو ارائه خدمات بر عواطف و احساسات مشتریان بانک اقت3فرضیه 

 دارد.  
تواند کیفیت یا هاي بارز خدمات، ناملموس بودن آن است. لذا خریدار نمیاز ویژگی 

ارزش خدمت را قبل از خرید و مصرف ارزیابی کند. مشتریان کیفیت را به وسیله 

کنند با انتظاراتشان از آن چیزي که مقایسه ادراکاتشان از آن چیزي که دریافت می

کنند. هر دو انتظارات و ادراکات احساساتی تجربی کنند، مقایسه میفت باید دریا

هستند و ضرورتاً همان واقعیت نیستند. بنابراین در حوزه خدمات ضروري است تا 

همواره برآوردن یا »انتظارات جایگزین نیازها یا اهداف شوند. اکثر محققین کیفیت را 

اند. شاید ارائه یک تعریف جامع و هتعریف کرد «پیشی گرفتن از انتظارات مشتري

، 1)اروقلو و همكاران دقیق از کیفیت خدمات در مقایسه با کیفیت کالا کار مشكلی باشد

علت این دشواري آن است که ارائه خدمات، عوامل رفتاري فراوانی را شامل  (.0441

د؛ مثلاً اي به برآورده ساختن احتیاجات و نیازهاي مشتریان تأکید دارنشود. عدهمی

خدمات با کیفیت یعنی جلب رضایت مشتري و اینكه در مواقع ضروري این خدمت در 

نتایج تحقیق جانگ و  دسترس مشتري باشد و هزینه بالایی را هم تحمیل نكند.

تري از کیفیت هر چه مشتریان ادراکات مطلوب ( نیز نشان داد که0411) 0همكاران

دمات دریافت شده بیشتر خواهد بود. بر این خدمات داشته باشند، رضایت آنها از خ

 فرضیه زیر را ارائه کرد:  توانمیاساس، 
اقتصاد  شده مشتریان بر رضایت مشتریان از بانک : کیفیت خدمات ادراک0فرضیه 

 نوین تأثیر دارد. 

                                                 
1. Eroglu  
2. Jang  
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رفتاري تواند در روشن ساختن تصمیمات مفهوم ارزش ادراک شده میبه هر حال،  

رزش ا" ،زیتمالبه اعتقاد . (0414، 1)بروس و لین درثمر باشکنندگان مثممصرف

بر ادراکاتی است  بنا ادراک شده ارزیابی کلّی مصرف کننده از مطلوبیّت یک محصول

ارزش ادراک شده شامل  (.0414، 0)گانگولی و روي "ها داردکه از دریافتی و پرداختی

 .باشدولات میهایی است که ناشی از خرید و مصرف محصمنافع و هزینه

کنندگان درک کیفیّت را با درک هزینه ترکیب کرده و به ارزیابی از ارزش مصرف

( و پونسین و همكاران 0411نتایج تحقیقات جانگ و همكاران ) .رسندادراک شده می

( نشان داد که ارزش ادراک شده مشتریان از خدمات نقش مهمی در تعیین 0410)

فرضیه زیر را  توانمیافت شده دارد. بنابراین، سطح رضایت آنها از خدمات دری

 پیشنهاد نمود: 

 شده بر رضایت مشتریان از بانک اقتصاد نوین تأثیر دارد.  : ارزش ادراک5فرضیه 

باید دو در این راستا، ها تاثیر خواهد گذاشت. بر تصمیم خرید آن مشتریان احساسات

چیزي را احساس کنند و سپس به  مشتریان کرد که: باید کاري مد نظر داشتهدف را 

عوامل  باید، شوندمیشناسایی  هدف مشتریانهنگامی که د. احساساتشان عمل کنن

هاي احساسی محرکمهمترین . گرفتها را در نظر عاطفی براي برقراري ارتباط با آن

رسد هر اعتماد: به نظر می( 1: (0413، 3)لوناردو و مبنگو تند ازعبار در بازاریابی

ها ارزش: بسیاري از شرکت( 0؛ را جلب کند مشتریانکتی در تلاش است تا اعتماد شر

به یک گروه خواهند تعلق: اکثر مردم می( 3؛ دهندمستقیم آن را هدف قرار می به طور

تعلق  ها در تلاش براي پاسخگویی به خواسته. بسیاري از شرکتداشته باشندتعلق 

( 0 و ،«شما بخشی از خانواده ما هستید»از جمله کنندگان هستند. با استفاده مصرف

هاي کنیم که مردم انتظار دارند در تمام جنبهفوري: ما در جهانی زندگی می ءارضا

فوري برسند. استفاده از کلماتی مانند در حال حاضر، امروزه، در  ءزندگی به ارضا

 یانمشترالعمل ساعت و غیره باعث عكس 00یک ساعت و یا کمتر، در عرض 

با اثرگذاري بر احساسات و  هاشرکت (،0410) 0به اعتقاد پونسین و همكاران .شودمی

عواطف مشتریان قادر خواهند بود بر رضایت آنها از محصولات و خدمات ارائه شده 

   توان فرضیه ششم را به شرح ذیل بیان نمود: بدین ترتیب، میتاثیر بگذارند. 

                                                 
1. Bruce & Lin 
2. Ganguli & Roy 
3. Lunardo & Mbengue 
4. Poncin  
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یان بر رضایت مشتریان از بانک اقتصاد نوین : عواطف و احساسات مشتر8فرضیه 

 تأثیر دارد.

احساس یا نگرش یک مشتري نسبت به یک محصول یا خدمت بعد  ،رضایت مشتري

از استفاده از آن است. رضایتمندي مشتري نتیجه اصلی فعالیت بازاریاب است که به 

اگر  عنوان ارتباطی بین مراحل مختلف رفتار خرید مصرف کننده عمل می کند.

مشتریان بوسیله خدمات خاصی، بعد از استفاده آن، رضایتمند شوند، احتمالاً خرید 

خود را تكرار خواهند نمود. همچنین مشتریان راضی احتمالاً تجربه خوشایند خود را 

(. 0441، 1)ریو و جانگ شودت شفاهی مثبت میبه دیگران می گویند که باعث تبلیغا

تمالاً ارتباط خود را با شرکت قطع نموده و براي در مقابل مشتریان ناراضی اح

کنند و به تبلیغات شفاهی منفی دریافت خدمات به شرکت دیگري مراجعه می

ها و انتظارات مشتري پردازند. رضایت مشتري برآورده شدن نیازها، خواستهمی

ان توسط یک کالا یا خدمت است که نتایجی مانند تكرار خرید، وفاداري و تبلیغات ده

کیم و همكاران  نتایج تحقیق (.0441، 0)لیو و جانگ آوردبه دهان مثبت را پدید می

( حاکی از آن بود که رضایت مشتریان از خدمات و محصولات یک شرکت 0441)

تعیین کننده نگرش مطلوب نسبت به برند آن شرکت یا محصول و نیز قصد خرید 

هاي زیر پیشنهاد ، فرضیه. بدین ترتیباستمحصولات و خدمات آن در آینده 

 :  شودمی

 : رضایت مشتریان بر نگرش آنها نسبت به بانک اقتصاد نوین تأثیر دارد.0فرضیه 

 : رضایت مشتریان بر قصد مراجعه آنها به بانک اقتصاد نوین تأثیر دارد.1فرضیه 

خدمت در  قصد مراجعهدر تحقیقی که در زمینه ارتباط بین کیفیت خدمات، رضایت و 

که رضایت مشتري نقش میانجی در اثرگذاري  مشخص شد شدي مالت انجام هانکبا

نگرش . (0440، 3)جمال و آناستیسادو کندکیفیت خدمات بر وفاداري مشتریان ایفا می

تواند منجر به تغییراتی در ها میاند. تغییر نگرشو رفتار با یكدیگر در هم تنیده شده

تأثیر گذارد.  مشتريهاي تواند بر نگرشتار میرفتار شود و به عكس، تغییر در رف

اي در حوزه علوم رفتاري مورد تحقیق ارتباط میان نگرش و رفتار به طور گسترده

اي، بر اثر قابل توجه نگرش مشتریان بر تمایلات رفتاري . در مطالعهقرار گرفته است

                                                 
1. Ryu & Jang 
2. Liu & Jang 
3. Jamal & Anastasiadou 
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فرضیه زیر را  انتومی(. بر این اساس 0410آنها تاکید شده است )جلیلوند و سمیعی، 

 پیشنهاد نمود: 

 : نگرش مشتریان بر قصد مراجعه آنها به بانک اقتصاد نوین تأثیر دارد.1فرضیه 

 . نمود ارائه، 1شكل توان مدل مفهومی پیشنهادي پژوهش را به شرح می

 

 
  

پونسین و همکاران،  ؛ 5511انگ و همکاران، ؛ ج5555)مطالعه کیم و همکاران،  مدل مفهومی تحقیق  -1شکل 

5510 ) 

  شناسیروش 

بندي تحقیقات برحسب هدف، از نوع کاربردي است چون این پژوهش از نظر دسته

ها و شیوه کارگیري آن در صنعت بانكداري وجود دارد. ماهیت دادههامكان ب

حقیق پیمایش از پیمایشی است. همچنین، با توجه اینكه در ت -آوري آنها توصیفیگرد

، این تحقیق از نوع تحقیقات کمی شودمیاستفاده  هاي آماري چند متغیريتحلیل

در  اقتصاد نوینمشتریان بانكداري شرکتی بانک  آماري، کلیه گردد. جامعهقلمداد می

باشد که در بازه زمانی پژوهش از خدمات این بانک استفادهمی محدوده شهر تهران

یی از حوزه هاي انرژي، حمل و هاشرکتو  هاسازمانشرکتی، شتریان م اند.کرده

؛ به نقل، بازار سرمایه، گردشگري، معادن، شیلات، مواد غذایی، بیمه و غیره هستند

ي اشاره شده در فوق همان نمایندگان این هاسازمانعبارتی مشتریان شرکتی در 

 ادراکات مشتریان

 
 

 کیفیت خدمات

 ادراک شده

 

 ارزش ادراک شده

 

 عواطف 

 

پیامدهای نگرشی 

 اریو رفت

 اری
 نگرش نسبت

 به بانک

قصد مراجعه 
 مجدد

 جو ارائه خدمات
رضایت 
 مشتری
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اطلاعات  آوريجمعآنها  که از باشندمیدر امور بانكی بانک اقتصاد نوین  هاسازمان

 روش از ،باشدمی مشخصبا توجه به اینكه حجم جامعه محدود و  شده است.

در واقع،  از مشتریان نظرسنجی به عمل آمد.نفر  054سرشماري استفاده شد و از 

هاي ابعاد ابزار گردآوري داده تعداد و اسامی این مشتریان شرکتی در دسترس بود.

رسشنامه است. هنگام طراحی پرسشنامه از خبرگان صنعت مدل پیشنهادي پژوهش، پ

 براي سنجش متغیرهاي پژوهش، از طیف لیكرتبانكداري و دانشگاه بهره گرفته شد. 

درخواست شده است که  در این طیف از پاسخگوامتیازي استفاده شده است.  5

در این  ید.نما بیانطیف این  ا مخالفت خود را با هر متغیر بر مبنايیمیزان موافقت 

هاي پژوهش استفاده شد. براي تعیین روایی سازه تاییدي مطالعه از تحلیل عاملی

باشد،  3/4چنانچه بارهاي عاملی مربوط به هر یک از سوالات پرسشنامه بیش از 

آنگاه ابزار سنجش از روایی لازم برخوردار است. در این پژوهش براي تعیین پایایی 

 ونباخ استفاده شد.آلفاي کر ضریبپرسشنامه از 

 
 مشخصات پرسشنامه پژوهش  -1جدول 

 متغیر
تعداد سؤالات 

 در پرسشنامه
 α CR AVE منبع

 801/4 083/4 154/4 (0413لوناردو و امبنگ ) 0 جو ارائه خدمات

 830/4 014/4 018/4 (0410پوسین و همكاران ) 0 ارزش ادراک شده

 510/4 050/4 101/4 (0441پولاک ) 0 کیفیت ادراک شده

 800/4 041/4 005/4 (0411جانگ و همكاران ) 0 عواطف و احساسات

 885/4 003/4 183/4 (0410پوسین و همكاران ) 0 رضایت مشتري

 811/4 031/4 013/4 (0441کیم و همكاران ) 0 نگرش نسبت بانک

 501/4 044/4 040/4 (0441کیم و همكاران ) 0 قصد مراجعه مجدد

 

مشتري توزیع شده و پس از  34 ه به طور آزمایشی بینپرسشنامه تهیه شد 

هاي آن مورد تحلیل قرار گرفت. ضریب آلفاي کرونباخ براي آوري، دادهجمع

متغیرهاي جو ارائه خدمات، ارزش ادراک شده، کیفیت ادراک شده، عواطف و 

احساسات، رضایت مشتري، نگرش نسبت بانک، و قصد مراجعه مجدد به ترتیب برابر 

به علاوه، مقادیر  .باشدمی 040/4، و 013/4، 183/4، 005/4، 101/4، 018/4، 154/4با 

CR  و مقادیر  0/4محاسبه شده براي تمامی متغیرها بزرگتر ازAVE  بود  5/4بالاتر از

به منظور اعتبارسنجی مدل  که نشان دهنده روایی سازه مناسب ابزار سنجش است.
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در این سطح جهت اجراي  ري بهره گرفته شد.مفهومی از مدلسازي معادلات ساختا

افزاري جهت هاي نرمکه یكی از پرکاربردترین برنامه AMOSافزار این مدل از نرم

 باشد، بهره گرفته شد. هاي ساختاري میآزمون مدل

 

 هادادهتحلیل 

را زنان  %11/8را مردان و  %1/13نفر بود که از این تعداد،  054تعداد کل پاسخگویان 

سال و  58داراي سن  %50/1دهند. از نظر پراکندگی سن پاسخ دهندگان، شكیل میت

 55تا  08بین  %03/11سال،  05تا  38بین  %00/05سال،  35تا  05بین  %31/30بالاتر، 

داراي مدرک لیسانس،  %1/81باشند. سال می 05داراي سن کمتر از  %03/1سال و 

از  %88/8باشند. راي مدرک فوق دیپلم میدا %14/3فوق لیسانس و بالاتر و  1/01%

سال از  3بیشتر از  % 31/50سال، و  3تا  1بین  %15/04مشتریان کمتر از یک سال، 

مجرد و  %00/35استفاده کرده بودند.  اقتصاد نوینخدمات بانكداري شرکتی بانک 

 متاهل بودند. 01/80%

اي پژوهش و تحلیل هاي توصیفی متغیرهدر مورد شاخص را جدول زیر اطلاعاتی

ي ام باید مدل عاملی تاییدي مورد اکند. قبل از بررسی اس عاملی تأییدي ارائه می

آزمون قرار گرفته و مورد تایید قرار گیرد. با وجود اینكه روایی صوري اعتبار این 

و معنادار  3/4بزرگتر بودن بارهاي عاملی از سوالات را نشان داده بود با توجه به 

هاي برازش مدل در محدوده مناسب نتایج تحلیل شدن آنها و قرار گرفتن شاخص

 عاملی تاییدي نیز نشان از اعتبار این سوالات دارد.

هاي همبستگی پیرسون و توان از آزمونهاي پژوهش میبه منظور آزمون فرضیه

فاده نمود. نتایج آزمون همبستگی پیرسون در مدلسازي معادلات ساختاري است

شود تمامی روابط مثبت و جدول زیر ارائه شده است. همانطور که مشاهده می

درصد است. بیشترین  5حاصل کمتر از سطح خطاي  Pباشند و مقدار دار میمعنی

)میان نگرش نسبت به بانک و قصد مراجعه مجدد( و  015/4مقدار ضریب همبستگی 

)میان ارزش ادراک شده و نگرش نسبت به  051/4مقدار ضریب همبستگی کمترین 

 باشد.    بانک( می
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 ها و تحلیل عاملی تأيیدیشاخص توصیف داده  -5جدول 

 میانگین سئوال متغیر
انحراف 

 معیار
بار 

 عاملی
 

جو ارائه 
 خدمات

 10/4 010/4 01/3 تزئینات و مبلمان موجود در شعب این بانک مناسب است 

رنگ پردازي و طراحی دکوراسیون داخلی شعب این بانک قابل قبول 
 است 

85/3 085/4 81/4 

 80/4 131/4 05/3 شیوه نورپردازي و میزان روشنایی در شعب این بانک مطلوب است  

 58/4 00/4 11/3 پاکیزگی و نظافت شعب این بانک مثال زدنی است 
عواطف و 
 احساسات

 03/4 010/4 10/3 کتی این بانک خوشایند و مطلوب استخدمات بانكداري شر

 50/4 055/4 01/3 خدمات بانكداري شرکتی این بانک جالب و منحصر به فرد است

انگیزز و جزذاب   استفاده از خدمات بانكداري شرکتی این بانک هیجان
 است

13/3 00/4 80/4 

 با خدمات بانكداري شزرکتی ایزن بانزک احسزاس راحتزی و آرامزش      
 کنم می

01/3 011/4 01/4 

 
 

ارزش 
 ادراک شده

-به رقبا ارائه می برتري را نسبتبانكداري شرکتی این بانک خدمات

 کند.   
0/3 080/4 55/4 

اي را به مشزتریانش  شرکتی عالیمعتقدم این بانک، خدمات بانكداري
 .کندارائه می

11/3 808/4 84/4 

و زمزان  بانزک در وقزت  رکتی ایزن شز  استفاده از خدمات بانكزداري  با
 .شود جویی میصرفه

11/3 050/4 51/4 

به نظر من، استفاده از خدمات بانكداري شرکتی این بانک ارزشمند و 
 منطقی است. 

00/3 080/4 08/4 

 
کیفیت 

 ادراک شده

 05/4 108/4 00/3 خدمات بانكداري شرکتی این بانک مطابق با انتظارات من است
دقزت در اختیزار    بزا سرعت و شرکتی را بهخدمات بانكداريبانک، این
 دهدقرار می من

01/3 105/4 81/4 

 00/4 140/4 5/3 کارکنان این بانک مودب بوده و رفتاري دوستانه دارند  
این بانک کارکنانی دارد که قادرند به سئوالات من در زمینه بانكداري 

 شرکت به طور کامل پاسخ دهند
05/3 011/4 51/4 

 
 

 رضایت

کزنم کزه   کزنم، معمزولا احسزاس مزی    هنگامی که این بانک را ترک می
 ام.تجربه خوبی از خدمات بانكداري شرکتی آن داشته

11/3 008/4 55/4 

 05/4 181/4 80/3 خدمات بانكداري شرکتی این بانک رضایتبخش است.

تظزارات  کزه تمزامی ان   کندمیمعتقدم این بانک خدماتی را به من ارائه 
 نماید. مرا تأمین می

81/3 155/4 81/4 

 83/4 100/4 01/3 خدمات بانكداري شرکتی این بانک در سطح قابل قبولی است
 
 

 نگرش

 خزدمات بانكزداري  کردن به مشتریانرویكرد کارکنان این بانک، کمک
 شرکتی است

13/3 141/4 81/4 

هاي مشزتریان در  رویكرد کارکنان این بانک، درک نیازها و خواسته
 خصوص خدمات بانكداري شرکتی است

30/3 131/4 00/4 

 11/4 011/4 53/3 خدمات بانكداري شرکتی این بانک را مثبت ارزیابی می کنم

 01/4 113/4 11/3 کارکنان این بانک از رفتار دوستانه برخوردار هستند

 
قصد 

مراجعه 
 مجدد

شرکتی این بانک اسزتفاده   به احتمال زیاد مجدداً از خدمات بانكداري
 کنممی

81/3 158/4 08/4 

 50/4 108/4 01/3 کردشرکتی این بانک استفاده خواهمدر آینده از خدمات بانكداري

استفاده از خدمات بانكداري شرکتی این بانک را به دیگزران توصزیه   
 می کنم

81/3 101/4 13/4 

بزا جزدیت مزد نظزر      این بانک را یاستفاده از خدمات بانكداري شرکت
 دارم

00/3 110/4 50/4 
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 نتايج تحلیل همبستگی پیرسون -5جدول 

 (1) (0) (3) (0) (5) (8) (0) 
(1) 1       

(0) 011/4** 1      

(3) 084/4** 804/4** 1     

(0) 831/4** 814/4** 511/4** 1    

(5) 004/4** 000/4** 081/4** 501/4** 1   

(8) 581/4** 504/4** 051/4** 805/4** 841/4** 1  

(0) 010/4** 311/4** 311/4** 581/4** 505/4** 015/4** 1 

( رضزایت  5( عواطف و احساسات، )0( ارزش ادراک شده، )3ادراک شده، ) ( کیفیت خدمات0( جو ارائه خدمات، )1توجه: )
 ≥ P 45/4سطح  معنی دار در **( قصد مراجعه مجدد، 0( نگرش نسبت به بانک، )8مشتري، )

 

. با توجه به دهدمیهاي برازش مدل ساختاري پژوهش را نشان شاخص 0 جدول

 دریافت که مدل از برازش مناسبی برخوردار است.  توانمیمقدار قابل قبول آنها 

 
 شاخص های کلی برازش   -0جدول 

 شاخص مقدار قابل قبول مقدار مدل
414/3 3≤ (Chi-square/degrees of freedom) 

1118/4 1/4≤ Goodness-of-fit Index (GFI) 
101/4 1/4≤ Adjusted Goodness-of-fit Index (AGFI) 
104/4 1/4≤ Normed Fit Index (NFI) 
481/4 41/4≤ Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) 
118/4 1/4≤ Comparative Fit Index (CFI) 
400/4 1/4≤ Root Mean Square Residual (RMR) 

 

نتیجه آزمون روابط میان متغیرهاي پژوهش به کمک مدلسازي معادلات  0شكل 

 دهد. ساختاري را در حالت استاندارد نشان می

شود اثر جو ارائه خدمات بر کیفیت ادراک شده خدمات، همانگونه که مشاهده می

، 11/4تیب برابر ارزش ادراک شده و عواطف و احساسات مشتري معنادار و به تر

گزارش شده است. افزون بر این، کیفیت ادراک شده خدمات، ارزش  180/4و  101/4

ادراک شده و عواطف و احساسات بر رضایت مشتري مثبت و معنادار و به ترتیب 

می باشد. نتایج حاصل از معادلات ساختاري نشان  010/4و  035/4، 013/4برابر 

دار و به ترتیب ر نگرش و قصد مراجعه مجدد معنیدهد که تأثیر رضایت مشتري بمی

توان بود. سرانجام، بر اساس خروجی تحلیل ساختاري می 01/4، و 11/4برابر با 

دار و مثبت مشاهده کرد که تأثیر نگرش مشتري بر قصد مراجعه مجدد به بانک، معنی

 (. 5)جدول بود 38/4و برابر با 
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 خروجی حاصل از تحلیل معادلات ساختاری در حالت استاندارد -5شکل 

، service quality، کیفیت ادراک شده خدمات: climateارائه خدمات: : 5راهنمای شکل

، رضایت: emotions، عواطف و احساسات: perceived valueارزش ادراک شده: 

satisfaction :نگرش ،attitude :و قصد مراجعه مجدد ،referral intention 

 

 وزن های رگرسیونی  -0جدول 

P  نسبت

 بحرانی

S.E  ضرايب

 استاندارد

ضرايب 

غیر 

 استاندارد

 متغیر مستقل  متغیر وابسته

 جو ارائه خدمات  کیفیت خدمات 105/1 11/4 101/4 410/1 444/4

 جو ارائه خدمات  ارزش ادراک شده 001/1 101/4 131/4 811/1 444/4

عواطف و  418/1 180/4 108/4 810/1 444/4

 احساسات

 جو ارائه خدمات 

 عواطف و احساسات  رضایت 841/4 010/4 141/4 088/0 444/4

 ارزش ادراک شده  رضایت 514/4 035/4 141/4 400/0 444/4

 کیفیت خدمات  رضایت 104/4 013/4 113/4 881/0 444/4

 رضایت  نگرش 183/1 114/4 108/4 154/0 444/4

 رضایت  قصد مراجعه 151/1 041/4 111/4 185/8 444/4

 نگرش  قصد مراجعه 811/4 383/4 141/4 800/1 444/4
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 نتیجه گیری و پیشنهادها 

رفتار مشتریان دراکات و هدف اصلی این پژوهش، مطالعه نقش جو ارائه خدمات بر 

مات در بانكداري شرکتی بوده است. گرچه مطالعات متعددي در زمینه کیفیت خد

العات صنعت بانكداري صورت گرفته است این مطالعه از چند جهت با سایر مط

اي به بررسی جو ارائه خدمات در صنعت کنون هیچ مطالعهمتفاوت است. اول اینكه، تا

بانكداري نپرداخته است. دوم اینكه، این مطالعه جو ارائه خدمات را به عنوان یكی از 

گانه ارزش ادراکی، کیفیت ات مشتریان شامل ابعاد سهمهمترین عوامل موثر بر ادراک

اي به گیرد. در مطالعات قبلی چنین رابطهادراکی و عواطف و احساسات در نظر می

شكل فعلی ارزیابی نشده بود. سوم اینكه، این پژوهش براي اولین بار به بررسی جو 

بر اساس نتایج ها، تهپردازد. مطابق با یافارائه خدمات در حوزه بانكداري شرکتی می

و ارزش ادراک شده و  ادراک شدهجو ارائه خدمات بر کیفیت خدمات ، تأثیر 5جدول 

هاي بیگدلی و یافتهکه با باشد عواطف و احساسات مشتري مثبت و معنادار می

(، و جانگ 0413(، دراچ زاهاوي و اسموچ )0410(، پانسین و همكاران )0410همكاران )

تأثیر کیفیت ادراک شده ، 5بر اساس نتایج جدول . همخوانی دارد( 0411و همكاران )

هاي غفاري و یافتهکه با باشد مثبت و معنادار می خدمات بر رضایت مشتریان

( همخوان است. به علاوه، 0441(، و پولاک )1311(، راثی محمدي )1314همكاران )

که با باشد ادار میمثبت و معنارزش ادراک شده خدمات بر رضایت مشتریان  تاثیر

( همخوان است. همچنین، تأثیر عواطف و 0410هاي پانسین و همكاران )یافته

هاي یافتهکه با باشد مثبت و معنادار میمشتري بر رضایت مشتریان  احساسات

. افزون بر باشدمی( همراستا 0411( و جانگ و همكاران )0410پانسین و همكاران )

با که باشد مثبت و معنادار مینگرش نسبت به بانک  این، تأثیر رضایت مشتري بر

. تأثیر رضایت مشتري بر قصد باشدمی( همراستا 1311هاي راثی محمدي )یافته

( 1311هاي راثی محمدي )یافتهکه با باشد مثبت و معنادار می مراجعه مجدد به بانک

ش مشتري بر تأثیر نگر ،. سرانجامباشدمی( همراستا 0441و اکینسی و همكاران )

هاي جانگ و همكاران یافته که با باشدمثبت و معنادار میقصد مراجعه مجدد به بانک 

 . باشدمی( همراستا 1313) و جوانمرد رضایی(، و 0441(، کیم و همكاران )0411)

ارائه داد: اول،  توانمی اقتصاد نوینبه مدیران بانک  یشنهادهاییها، پبر اساس یافته

به نحو قابل توجهی بر ادراکات مشتریان  شودمین خدمات ارائه محیطی که در آ
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در شعب این بانک از تزئینات جذاب استفاده شده و  شودمیاثرگذار بود. لذا پیشنهاد 

مبلمان مناسب و راحتی براي مشتریان فراهم گردد. به علاوه، در حین تزئین فضاي 

اي ن داخلی شعب توجه ویژهپردازي و طراحی دکوراسیوداخلی شعب، باید به رنگ

ي موفق داخلی یا هابانکاي و با الگوبرداري از از طراحان حرفه با استفاده شود و

خارجی نسبت به این امر اقدام شود. همچنین، شیوه نورپردازي داخلی و خارجی 

رود. شعب در افزایش جذابیت شعب موثر بوده و نوعی تبلیغات بصري به شمار می

پاکیزگی و نظافت شعب یكی از مواردي است که در نگاه اول جلب توجه افزون براین، 

که مدیران  شودمیکه باید در اولویت خدمات شعب بانک باشد. دوم، پیشنهاد  کندمی

اي ارائه نمایند که مطابق یا شعب این بانک خدمات بانكداري شرکتی خود را به گونه

. به علاوه، سرعت و دقت باید در حتی فراتر از سطح انتظارات مشتریانشان باشد

ارائه خدمات مذکور لحاظ شود چرا که مشتریان بانكداري شرکتی محدود بوده و 

عمدتاً به دلیل مشغله زیاد، تمایل به سرعت بالاتر در دریافت خدمات دارند. همچنین، 

رعایت ادب و احترام و نیز بروز رفتاري دوستانه از جانب پرسنل خط مقدم با 

ن بانكداري شرکتی نقش قابل توجهی در تداوم و استمرار روابط میان مشتریا

هاي تخصصی ضمن خدمت براي مشتري و بانک دارد. در نظر گرفتن آموزش

ها به شمار دهنده خدمات بانكداري شرکتی یكی از مهمترین استراتژيکارکنان ارائه

خواهند بود تا به سوالات  رود تا نه تنها سرعت ارائه خدمات افزایش یابد بلكه قادرمی

مشتریان در زمینه خدمات بانكداري شرکت به طور کامل پاسخ دهند. سوم، بانک 

باید خدمات خود را در سطحی بسیار رقابتی در مقایسه با رقباي  نوین اقتصاد

هاي فروش ها یا استراتژيصنعت ارائه نماید و این خدمات برتر را از طریق رسانه

منتقل نمایند. تنوع در خدمات و متمایزسازي آنها در ذهن شخصی به مشتریان 

گردد تا مشتریان این بانک را منحصر به فرد تلقی نمایند و بر مشتریان، سبب می

که خدمات  کنندمیتداوم روابط با بانک اصرار ورزند چرا که نه تنها احساس 

در زمان نیز ، بلكه به دلیل سرعت در خدمات رسانی، کنندمیارزشمندي دریافت 

که معمولاً براي این دسته از مشتریان هزینه فرصت بالایی دارد.  کنندمیجویی صرفه

هاي تعویض بالا در سطح بانكداري شرکتی، آنها ترجیح در عین حال به دلیل هزینه

دهند که از بانكی خدمات دریافت کنند که ارزش بیشتري را براي آنها فراهم می

که در  شودمیپیشنهاد  اقتصاد نویندیران بازاریابی بانک آورد. چهارم، به ممی
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هایی استفاده نمایند که ایجاد کننده نوعی احساس اطمینان و تبلیغات خود از جاذبه

آرامش براي مشتریان در تعامل با بانک باشد. القاء چنین حسی از طریق تبلیغات 

منحصرد به فرد ساخته و  د خدمات بانک را در دید مشتریان شرکتی متمایز وتوانمی

ترجیح آن نسبت به سایر رقباي صنعت بانكداري را در پی داشته باشد. اصولا ارائه 

خدمات با کیفیت، سریع و ارزشمند براي تمامی مشتریان خوشایند و مطلوب است. 

که اولاً سطح رضایت مشتریان از خدمات  شودمیششم، به مدیران بانک پیشنهاد 

اي از طریق نظرسنجی از آنها ارزیابی نمایند و ا به صورت دورهبانكداري شرکتی ر

در صورت عدم رضایت، انتقادات و پیشنهادات آنها را در راستاي بهبود خدمات ارائه 

شده دریافت کرده و در راستاي برطرف کردن معایب و نقایص موجود برآیند تا 

بهترین رقباي داخلی و خارجی  انتظارات آنها تأمین گردد. ثانیاً، بهینه کاوي تجربیات

هاي بهتري براي ارائه خدمات د به تدوین استراتژيتوانمیدر حوزه بانكداري شرکتی 

بهتر منجر گردد. در پایان، استفاده از بیلبوردهاي تبلیغاتی در اماکن عمومی یا 

آفرینی براي مشتریان بانكداري ها و متروها که بر اهمیت ارزشحواشی اتوبان

د به ایجاد درگیري ذهنی بیشتر مشتریان کمک نماید. گرچه توانمیتأکید دارد  شرکتی

هاي فروش به دلیل معدود بودن مشتریان بانكداري شرکتی استفاده از استراتژي

 د مفید و اثربخش باشد.     توانمینیز  هاشرکتحضوري یا ارسال کاتالوگ براي 

گران آینده این پژوهش به پژوهشدر طی انجام  با توجه به تجربیات کسب شده

( این 1هاي لازم را انجام دهند: هاي زیر پژوهشگردد که در زمینهپیشنهاد می

دهی نتایج بایستی پژوهش در شهر تهران انجام شد، براي افزایش قدرت تعمیم

خدمات بانكداري  اقتصاد نوینتحقیقات مشابهی در سایر شهرهاي کشور که بانک 

این مدل پیشنهادي را در سایر  توانمی، نیز انجام شود. همچنین دهدمیشرکتی ارائه 

دهی نتایج ویژه صنعت توریسم و گردشگري به کاربرد تا تعمیمهصنایع خدماتی ب

در این مدل در نظر  توانمی( پیامدهاي دیگر جو ارائه خدمات را نیز 0افزایش یابد. 

رسید. به علاوه، در این مطالعه جو آفرینی گرفت تا به درک بهتري از فرآیند ارزش

ارائه خدمات در قالب یک سازه کلی مورد بررسی قرار گرفت. براي مطالعات آینده 

هاي موجود جو ارائه خدمات مثل مدل پیشنهادي هی و که از مدل شودمی پیشنهاد

گرایی، تسهیلات کاري و حمایت مدیریتی ( که داراي ابعاد مشتري0411همكاران )

اي بررسی پیامدهاي جو ارائه خدمات استفاده شود. در چنین شرایطی، است بر
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بایست نه تنها از مشتریان بلكه از کارکنان ارائه دهنده خدمات براي پی بردن به می

ي حاصل از مشتریان هادادهها بر اساس ( یافته3وضعیت جو ارائه خدمات بهره برد. 

توانند این مدل را . مطالعات آینده میبوده است اقتصاد نوینبانكداري شرکتی بانک 

مورد استفاده  هابانکبه صورت تطبیقی در مقایسه با خدمات بانكداري شرکتی سایر 

را در  هابانکها افزایش یابد، بلكه بتوان عملكرد پذیري یافتهقرار دهند تا نه تنها تعمیم

العه با محدودیت هایی هم مقایسه کرد. این مط زمینه ارائه خدمات بانكداري شرکتی با

نیز روبرو بوده است: الف( این مطالعه با محدودیت زمانی روبرو بوده است. باید 

گیري را در شعب بعد از ظهر نمونه 3صبح تا  1توجه داشت که محقق در بازه زمانی 

داد. در این بازه انجام می اقتصاد نوینارائه دهنده خدمات بانكداري شرکتی بانک 

رسی به مشتریان دشوار بود چرا که اولاً این دسته از مشتریان پیوسته دست ،زمانی

کردند و ثانیاً برخی از مشتریان تكمیل آن را موکول به مراجعات به بانک مراجعه نمی

ها نیاز بود. ب( این پژوهش بعدي می کردند. لذا زمان بیشتري براي تكمیل پرسشنامه

انجام شده  اقتصاد نوینشرکتی بانک  در شهر تهران و روي مشتریان بانكداري

گردد. ج( در رابطه با موضوع مورد مطالعه است. لذا تعمیم پذیري نتایج محدود می

اي در زمینه جو ارائه نیز پیشینه تجربی اندکی وجود داشت. در داخل نیز هیچ مطالعه

منابع خدمات و ادراکات مشتریان بانكداري شرکتی انجام نشده بود. لذا دسترسی به 

 شد.  مرتبط محدود می
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