
 

  
  آنان برمبناي ادراك  ان صنعت بانكداريمدل سنجش انتظارات مشتري

  
  2طباطبايي نسب ، سيد ميثم1يحيي حساس يگانه

  دانشيار دانشكده مديريت و حسابداري دانشگاه علامه طباطبايي1
  طباطبايي علامه دانشجوي فوق ليسانس حسابداري، دانشگاه 2

  
  چكيده

كه همواره  استدر حوزه بازاريابي الشي موضوع وفاداري مشتريان يكي از موضوعات چ
حفظ و نگهداشت مشتريان به  از آن جا كه .باشدمد نظر صاحبنظران و مديران اجرايي مي

سنجش دقيق انتظارات  ،ها بستگي داردچگونگي برآورده شدن انتظارات آنان از سوي شركت
توسعه ابزاري  هدف اين مقاله، ،بر اين اساس. مشتريان امري ضروري و در خور توجه است

اين راستا  در .باشدبراي صنعت بانكداري مي اندازه گيري انتظارات مشتري جهتاستاندارد 
. عوامل مكنون سازه انتظارات مشتري استخراج گرديد ،ابتدا با انجام تحليل عاملي اكتشافي

 سپس براي تعيين اعتبار مدل اكتشاف شده با استفاده از تحليل عاملي تاييدي به بررسي
 سنجهپنج عامل اصلي و شانزده  دست آمده،ه نتايج ب. هاي برازندگي پرداخته شدشاخص

. شناسايي نموده استگيري انتظارات مشتري در حوزه بانكداري اندازه را براي مرتبط به آن
اي بودن، خدمات با حرفهشامل ه انتظارات مشتري در حوزه بانكداري سازعوامل اصلي 

  .باشدمي ي، گسترش خدمت رساني و تعامل مطلوب بين فرديكيفيت، اخلاق حرفه ا
  

  .انتظارات مشتري، اندازه گيري انتظارات مشتري، بانكداري :يكليدكلمات 
JEL: E59, G29  

  07/08/1393: مقاله دريافت تاريخ  بازرگاني، مديريت هاي كاوش پژوهشي  ـ علمي فصلنامة دو
  26/09/1393: مقاله پذيرش تاريخ  .115-135 صص ،12 شماره ،)1393 ستانزم و پاييز( ششم سال
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  مقدمه
ها و اي است كه در بين بنگاهيندهآي امروزي رقابت فزهاي بازارهايكي از ويژگي

شركتها پيش و بيش از  ،ضاي رقابتيدر اين ف. كندموسسات اقتصادي خودنمايي مي
، در وهله اول به دنبال ماندگاري و كنندآنكه به سودآوري و سهم بازار بيشتر توجه 

در اين راستا توجه به حفظ و نگهداشت مشتريان فعلي از . انديشندحفظ بقاي خود مي
از سوي ديگر كندي رشد جمعيت و بروز . گرددسزايي برخوردار ميه اهميت ب
ت جمعيتي به ويژه تفاوت در سطح تحصيلات و اشتغال و نرخ ازدواج، تحولا

در اين ميان . هاي فراواني روبرو ساخته استهاي خدماتي را با چالشسازمان
ضرورت حفظ مشتريان فعلي و ايجاد رابطه درازمدت سودآور با آنان بر هيچ مدير 

توان به عنوان د ذيل را ميموار. هاي خدماتي پوشيده نيستو بازارياب فعال در حوزه
  :دكردلايل توجه به اين امر ذكر 

 ]5[.ي تا شش برابر مشتريان فعلي باشدتواند حتهزينه جذب مشتريان جديد مي -1
(Bender,76)   

% 25توانند با كاهش نرخ ريزش مشتريان فعلي، سود خودرا تا ها ميشركت -2
  ]20[ .افزايش دهند

براي . كننداير مشتريان از خدمات بانك استفاده ميمشتريان وفادار بيش از س -3
  ]3[ .مي باشد 1به  16و در خرده فروشي  1به  5داري مثال اين نسبت در صنعت هتل

كه ماندگاري مشتريان به چگونگي برآورده شدن انتظارات آنان از سوي  از آنجايي
انتظارات  پرداختن به موضوع لذا ،هاي تامين كننده خدمات بستگي داردشركت

بر اين  .پديده در بين مشتريان امري ضروري استاين مشتريان و ارزيابي دقيق 
هاي كسب و كار فرد با توجه به ويژگيه ابزارهاي خاص و منحصربتوسعه  اساس

اي از جايگاه ويژه فرهنگي حاكم بر سازمان و مشتريانمورد نظر و در بستر 
  .برخوردار است

  
  مشتري وفاداريتظارات و ان بازاريابي رابطه اي،

وفاداري مشتري يكي از پارامترهاي حياتي در  امروزي،هاي كسب و كار محيطدر 
هاي تجاري نيز به نوبه خود بر بانك. استهاي اقتصادي هدايت و رهبري بنگاه
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 .اندهاي مديريتي مختلفي براي توسعه وفاداري مشتريان خود متوسل شدهاستراتژي
اي ازاريابي رابطهب ،ژوهشگران معاصر در زمينه بازاريابي بانكيالوصف پمع ]4،14[

بين موسسات مالي تري در رتر جهت كسب و ارتقاي وفاداري مشينه برا به عنوان گز
   ]11،7،9[ .اندو بانك ها معرفي كرده

هاي هاي بسياري از برنامهشركت) 2004( 1شيفمن و كانوك همچنين به زعم
  ]21[.انداي ارتقا و پرورش وفاداري مشتري سود جستهاي بربازاريابي رابطه

اي كوششي براي توسعه و استمرار رابطه با مشتريان شركت رابطه ،بازاريابي
باشد و بر اين فرض استوار است كه ارضا و نگهداشت مشتريان منجر به بهبود  مي

ضاي اي بر شناسايي و اررابطه ،بازاريابي .گرددهاي اقتصادي شركت ميشاخص
   ]15[ .نيازهاي مشتريان تمركز دارد

اي و نقش آن در ها بر بازاريابي رابطههاي معاصر در موسسات مالي و بانكپژوهش
راري برق ،اياساس ايده بازاريابي رابطهبر  .هداشت مشتريان تمركر داردحفظ و نگ

ها و كاهش هزينه ،منجر به كاهش نرخ جدايي مشتريان روابط درازمدت با مشتريان
ناكارآمدي بازاريابي  با اين وجود برخي از محققين]. 10[ گرددافزايش درآمد مي

) به دلايل نقايص موجود در پياده سازي(ها و موسسات مالي اي را در بانكرابطه
دارد كه بازاريابي ابراز مي )2003(2گيلبرت و چوي به عنوان مثال. اندگزارش كرده

به زعم ايشان، . نگ كنگ به اهداف خود نرسيده استاي در بخش بانكداري هرابطه
هاي سطحي به نيازها و انتظارات مشتريان و ضعف در سنجش رضايت و ديدگاه

  .استدي توسط مشتريان از دلايل اين ناكارمخدمات دريافت شده 
رضايت مشتري خود تحت تاثيرمتغيرهاي ديگري از قبيل انتظارات مشتري و كيفيت 

 كه هنگامي ابراز شده استبازاريابي متون در .]22 ،19[باشد مي خدمات ادراك شده
ساس ظارات مشتري برابر باشد، مشتري احكه كيفيت خدمات ادراك شده با انت

، خوشنودي مشتري كه فراتر از انتطارات مشتري باشدكند و در صورتيرضايت مي
رضايتي مشتري را نا ،اما اگر كمتر از سطح انتظارات مشتري باشد؛ يدآبه دست مي
   .]21[در پي دارد 

                                                 
1- Schiffman and Kanuk 
2 -Gilbert and Choi 



 1393ستان پاييز و زمدهم، دواز، شماره ششمسال  ــــــــــــنشريه كاوشهاي مديريت بازرگاني ــــــــــــــــــــــــــــــــ

118 

 

پژوهشگران اهميت رضايت مشتري و كيفيت خدمات ادراك شده را به عنوان 
از سوي ديگر  ]16،6،22[.اندهكردمتغيرهاي پيش بيني كننده وفاداري مشتري تصديق 

رضايت مشتري و همچنين كيفيت خدمات ادراك شده نقش انتظارات مشتري بر 
و به واسطه اين نقش بسيار حياتي، ضرورت  استن و واضح توسط وي كاملاً روش
گيري انتظارات اندازه. گيري قرار گيرداي مورد ارزيابي و اندازهدارد به نحو شايسته

انتقاداتي  )1993( 1تيس به عنوان مثال .مشتري همواره موضوعي چالشي بوده است
 .]23[سازد ن وارد ميآات مشتري و تعبير و تفسير بر نحوه عملياتي كردن انتظار

دارد كه تمايل مشتريان براي بالاتر قراردادن انتظاراتشان ابراز مي )1999( 2آوكيران
اين  .]2[سازد نسبت به ادراكات، شكاف بين ادراكات و انتظارات را اجتناب ناپذير مي

كند كه پژوهشگران و مديران بازاريابي اين ضرورت را گوشزد مي گزارشات متناقض
بايست انتظارات مشتري، كيفيت خدمات ادراك هاي خود ميتحقيقات و ارزيابي در

د و تاثيرات كنشده و رضايت مشتري را به صورت جداگانه و دقيق اندازه گيري 
-اثير تفاوتبر ت )1980(3هافستد از ديدگاه ديگر .ندكهركدام را بر وفاداري بررسي 

همين امر  .]13[ده است كركار تاكيد  هاي مختلف كسب وامي جنبههاي فرهنگي بر تم
هاي فرهنگي گيري خاص با توجه به تفاوتبر ضرورت توسعه ابزارهاي اندازه

بر اين اساس در اين تحقيق هدف بر  .تاكيد داردهاي مختلف در بين فرهنگموجود 
مدل خاص اندازه گيري  ايران، هايه ادراكات مشتريان بانكآن است كه با توجه ب

  .طراحي و استاندارد گرددايران صنعت بانكداري  برايت مشتري اراانتظ
  

  تحقيق  طرح
در گـردآوري  . از جهت روش پيمايشي و برمبناي هدف كاربردي است تحقيق حاضر

مراحـل  . اي و ابزار پيمايش استفاده شده اسـت  هاي مطالعه كتابخانهاطلاعات از روش
بـا  . گـردد  در ادامه تشريح ميكه  به تصوير كشيده شده است 1 شكل انجام تحقيق در

ت مشـابه در حـوزه   هـا و تحقيقـا   چارچوبو بررسي  اي استفاده از مطالعات كتابخانه

                                                 
1 -Teas 
2 -Avkiran 
3 -hofstede 
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سـپس ابـزار سـنجش     .ي شناسـايي گرديـد  رتموثر بـر انتظـارات مش ـ   تحقيق، عوامل
الات در قالـب  طراحي و شيوه پاسـخ بـه سـؤ     شنامههاي موردنظر در قالب پرس لفهمؤ

  . اي ليكرت تدوين گرديد گزينه طيف پنج
  
  
  
  
  
  
  

  مراحل انجام تحقيق -1 شكل

  
  ها، جامعه ونمونه گيري گردآوري داده

هاي اوليه ازصنعت قصد بر اين است كه داده ،با توجه به اينكه در اين پژوهش
تحت نظارت بانك  و دولتي هاي خصوصي، ليست كليه بانكگرفته شودبانكداري 

خصوصي به دو دسته  ه اهداف تحقيق، جامعه مورد نظرببا توجه . مركزي اخذ گرديد
ها و در سطح شهر گيري از بين مشتريان اين بانكو نمونه تقسيم گرديدو دولتي 

  . تهران صورت پذيرفت
هـاي مـدنظر   حجم نمونه به توزيع اوليه پرسشنامه در بين بانكآوردن براي به دست 

. پارامترهاي جامعه تحقيق به دسـت آيـد  در جامعه تحقيق اقدام گرديد تا برآوردي از 
  :سپس تعداد نمونه مورد نياز از رابطه زير محاسبه گرديد

 
  

  روايي و پايايي
به منظور بررسي روايي محتوايي و محاسـبه شـاخص مـذكور، گروهـي از خبرگـان      

عضـو هيئـت علمـي دانشـگاه بـا سـوابق تحقيـق در موضـوعات مـرتبط و           21شامل 

 طرح تحقيق

 مطالعه مباني نظري

 تبيين جامعه تحقيق

  گردآوريي
 ها داده

  روايي تحليل
 و پايايي

  تحليل عاملي
 اكتشافي

  تحليل عاملي
 تاييدي 
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يت انتخاب شـده و پرسشـنامه تحقيـق در اختيـار آنهـا قـرار       دانشجويان دكتري مدير
ها اشكالاتي از سوي خبرگان مطرح گرديـد كـه در پرسشـنامه     برخي مولفه رد. گرفت

هاي انتظـارات مشـتري در    بدين ترتيب مجموعه مولفه. اصلاحات مرتبط اعمال گرديد
ــب   ــ  17قال ــد و تح ــدوين گردي ــش ت ــا   پرس ــري انتظ ــدازه گي ــزار ان ــوان اب رات ت عن
  . گذاري شد نام (CEAI)1مشتري

 4بعدي بودن و تك 3، واگرا بودن2براي ارزيابي روايي سازه شامل روايي همگرا بودن
كـه   6برخلاف تحليل عاملي اكتشـافي . ]1[استفاده گرديد 5از نتايج تحليل عاملي تاييدي

در در آن ارزيابي سطح قابل قبول بارهاي عاملي به قضاوت پژوهشگر بسـتگي دارد،  
CFA توانـد روايـي سـازه را مشـخص كننـد      هاي متعـدد برازنـدگي مـدل مـي     شاخص 

هاي هريك از ابعاد مـوثر بـر    در مورد داده 7رلافزار ليز با استفاده از نرم .]11،17،16[
، 2 ،GFI8 ،NFI9هـاي  ، تحليل عاملي تاييدي اجرا و مقادير شـاخص انتظارات مشتري

NNFI10 ،SRMR11  وRMSEA12 با توجه به لزوم انجام تحليـل عـاملي   . محاسبه گرديد
اكتشافي و سپس تاييدي براي اطمينان يافتن از روايي سازه، نتايج اين قسمت پـس از  

  .گردد ارائه ميحل مختلف تحليل عاملي تشريح مرا
 858/0 مقـدار كه  از ضريب آلفاي كرونباخ استفاده شدپايايي پرسشنامه براي سنجش

  .است قابل قبولي برخوردارمقدار ست آمد كه از به د
  

  تحليل عاملي اكتشافي انتظارات مشتري
در . گيرددر اين قسمت ساختار عاملي متغير انتظارات مشتري مورد بررسي قرار مي

. سنجه بهره گرفته شده است 17گيري اين متغير از پرسشنامه نهايي براي اندازه
                                                 

1- Customer Expectation Measurment Instrument : CEAI  
1- Convergent Validity 
2- Discriminant Validity 
3- Unidimensionality Validity 
4- Confirmatory Factor Analysis : CFA 
5- Explorative Factor Analysis :EFA 
8- LISREL 8.5 
9- Goodness of Fit Index 
10- Normed Fit Index 
11- Non-Normed Fit Index 
12- Standardized Mean Square Residual 
13- Root Mean Square Error of Approximation 
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تحليل عاملي اكتشافي بر  SPSS 15اده از نرم افزار براي نيل به چنين هدفي با استف
تحليل عاملي مذكور با استفاده از شيوه بيشينه . تمامي سنجه ها صورت گرفت

به  .نمايي، روش واريماكس و مقادير ويژه بزرگتر از يك پياده سازي گرديد درست
يج بيانگر نتا. استفاده شد KMO-Bartlettآزمون  گيري ازمنظور بررسي كفايت نمونه

با  KMOآماره . باشند هاي اين سازه مي بلامانع بودن انجام تحليل عاملي بر روي داده
گيري و سطح اطمينان صفر براي آزمون  كفايت نمونه ،)5/0بيش از ( 859/0مقدار 

  .دهد بارتلت مناسب بودن مدل عاملي مورد استناد را نشان مي
ارائه شده و با توجه به مقادير  1جدول  شده كه در تبيين با بررسي ماتريس واريانس

  . عامل مكنون برخوردار باشد 5گردد كه متغير انتظارات مشتري از ويژه استنباط مي
  

  كل واريانس تبيين شده توسط عوامل مكنون متغير انتظارات مشتري .1جدول 

F
actor 

Initial Eigenvalues 
Extraction Sums of Squared 

Loadings 
Rotation Sums of Squared 

Loadings 

Total 
% of 

Varianc
e 

Cumulat
ive % 

Total 
% of 

Varianc
e 

Cumulativ
e % 

Total 
% of 

Variance 
Cumulati

ve % 

1 5.259 30.933 30.933 4.877 28.687 28.687 2.599 15.287 15.287 
2 2.802 16.481 47.413 2.408 14.164 42.851 2.416 14.211 29.498 
3 1.558 9.167 56.581 1.169 6.875 49.726 1.867 10.982 40.480 
4 1.237 7.278 63.858 .858 5.049 54.775 1.786 10.508 50.988 
5 1.139 6.699 70.558 .728 4.282 59.057 1.372 8.069 59.057 
6 .808 4.750 75.308       
7 .537 3.159 78.467       
8 .472 2.775 81.242       
9 .433 2.549 83.791       
10 .411 2.418 86.209       
11 .381 2.244 88.453       
12 .379 2.230 90.682       
13 .343 2.018 92.700       
14 .326 1.915 94.616       
15 .321 1.890 96.506       
16 .304 1.787 98.292       
17 .290 1.708 100.000       

  
اين ماتريس را  2جدول . شود ختار نهايي عوامل در ماتريس چرخش يافته ارائه ميسا

وسيله عوامل ه برگيرنده سهم واريانس تبيين شده متغيرها ب دهد كه در نمايش مي
اما در كند؛ عامل جانمايي  پنج هر چند اين ماتريس توانست متغيرها را در. باشد مي

اسبي وجود ندارد و اين سنجه با توجه به وضعيت من) شهرت بانك( E9مورد سنجه 
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با حذف  از اين رو. گرددمقادير كم بار عاملي به هيچ يك از عوامل مكنون منتسب نمي
  .پردازيمارات مشتري ميديگر به تحليل عاملي اكتشافي انتظاين سنجه بار 

  
  هاي متغير انتظارات مشتري ماتريس بارهاي عاملي پس از چرخش عامل .2جدول

 
Factor

1234 5 
E1 .202.179.178.728 .157 
E2 .193.152.185.687 .200 
E3 .025.813.114.110 .123 
E4 .219.201.163.720 .180 
E5 .010.722.105.132 .027 
E6 .191.069.110.170 .802 
E7 .753-.001.089.138 .092 
E8 .275.061.131.159 .617 
E9 .014.085.152.088 .314 

E10 .731-.025.099.166 .128 
E11 .792.034.049.117 .122 
E12 .770-.055.091.128 .127 
E13 .085.110.732.121 .144 
E14 .100.153.726.177 .136 
E15 .130.186.761.160 .175 
E16 -.015.716.138.142 .041 
E17 -.056.732.095.078 .094 

 
سنجه مجدداً تحليل  16هاي مربوط به با توجه به تفاسير فوق و با استفاده از داده

براي  857/0مقدار ( KMO-Bartlett مجدد نتايج حاصل از آزمون .لي انجام گرديدعام
بيانگر بلامانع بودن انجام  )و سطح اطمينان صفر براي آزمون بارتلت KMOآماره 

  .باشد هاي اين متغير مي داده رويتحليل عاملي بر 
سپس براي تعيين تعداد عامل مناسب براي ساختار عاملي از ماتريس 

در اين ماتريس عواملي كه داراي مقادير ويژه بالاتر . شده استفاده شد تبيين اريانسو
پيداست  3كه در اين جدول همچنان. شوند مي باشند، به عنوان عامل مجزا معرفي 1از 

  .عامل مي باشد پنجمطالعه داراي متغير مورد 
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  كل واريانس تبيين شده .3جدول 

F
actor 

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared 
Loadings

Rotation Sums of Squared 
Loadings 

Total 
% of 

Varianc
e

Cumulati
ve % Total 

% of 
Varianc

e

Cumula
tive % Total 

% of 
Varianc

e

Cumulati
ve % 

1 5.179 32.3632.3682.32514.5314.532.577 16.1016.108 
2 2.799 17.4949.8603.50321.8936.422.423 15.1431.252 
3 1.537 9.60459.4642.25514.0950.511.907 11.9243.173 
4 1.216 7.59967.0631.1547.21557.731.860 11.6254.800 
5 1.051 6.56673.629.8425.26262.991.311 8.19562.995 
6 .541 3.38377.012    
7 .475 2.96879.980    
8 .437 2.73282.712    
9 .413 2.58385.295    
10 .383 2.39387.688    
11 .381 2.38390.071    
12 .347 2.16692.237    
13 .326 2.03694.274    
14 .321 2.00996.282    
15 .304 1.89998.181    
16 .291 1.819100.00    

  
اين ماتريس را  4جدول. شود ساختار نهايي عوامل در ماتريس چرخش يافته ارائه مي

 وسيله عوامله دهد كه دربرگيرنده سهم واريانس تبيين شده متغيرها ب نمايش مي
ملي چرخش يافته به خوبي توانست متغيرها را در عوامل جانمايي ماتريس عا. است
بندي متغيرها قرار گرفته و بر اين  نتايج حاصله از اين ماتريس مبناي دسته. نمايد

) 5/0بزرگتر از ( اساس به هر عامل تعدادي متغير كه از بارهاي عاملي بالايي
  .يابداختصاص مي ،برخوردارند

  
  فته عوامل مكنون انتظارات مشتريماتريس چرخش يا .4جدول

 
Factor

1234 5 
E1 .201.180.182.732 .114 
E2 .189.154.191.696 .168 
E3 .024.816.118.116 .101 
E4 .219.203.171.733 .120 
E5 .013.722.105.133 -.001 
E6 .217.096.180.241 .503 
E7 .754-.001.094.144 .078 
E8 .227.060.138.148 .950 
E10 .728-.025.103.172 .130 
E11 .790.035.053.124 .129 
E12 .770-.053.096.136 .117 
E13 .077.111.737.122 .142 
E14 .103.156.733.187 .070 
E15 .136.190.769.174 .089 
E16 -.018.714.136.140 .040 
E17 -.050.734.102.089 .037 
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ماتريس همبستگي به منظور بررسي تناسب عوامل استخراج شده تا اين مرحله، از 
اين ماتريس همبستگي بين عوامل را با استفاده از . توان بهره گرفت باز توليد شده مي

اصلي بين   نها را با همبستگي بار آنها بر روي عوامل استخراج شده محاسبه و آ
اختلاف بين اين دو دسته همبستگي در قسمت مثلث باقيمانده . كند متغيرها مقايسه مي

ها بيانگر مناسب بودن ساختار  مقادير اندك باقيمانده. گردد پاييني ماتريس درج مي
بخش باقيمانده به تصوير كشيده شده  5در جدول. باشد عاملي شناسايي شده مي

ل چنين شود كه در اين جدو نامطلوب شناخته مي 05/0هاي بزرگتر از  اختلاف. است
بنابراين تناسب ساختار عاملي اكتشاف شده از اين . اختلافي مشاهده نشده است

  .رسد معيار نيز به تاييد مي
هـاي مكنـون را شناسـايي و    در مراحل قبلي، تحليـل عـاملي اكتشـافي توانسـت عامـل     

براي اينكه نتايج به دست آمده به صورت يكجا و براسـاس سـئوالات   . استخراج نمايد
مه نشان داده شود، عوامل شناسايي شده و سنجه هـاي مربـوط بـه آن در    پرسش نا

شـايان ذكـر اسـت كـه بـراي انـدازه گيـري متغيـر         . قالب نموداري ترسيم شده اسـت 
شود كـه  بهره گرفته مي) يك سئوال حذف گرديد( انتظارات مشتري از شانزده سئوال

  . گردندميدسته طبقه بندي  5براساس نتايج تحليل عاملي اكتشافي در 
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  ماتريس همبستگي باز توليد شده بر مبناي بارهاي عاملي .5جدول 
  E1 E2E3E4E5E6E7E8E10E11 E12 E13 E14 E15 E16 E17 

R
eproduced C

orrelation
 

E1 .655  
(b) .629 .270 .662 .250 .328 .283 .298 .301 .280 .275 .275 .327 .339 .257 .210 

E2 .629 .608(
b).250 .635 .226 .342 .273 .341 .295 .272 .269 .281 .325 .338 .237 .191 

E3 .270 .250 .704(
b).288 .617 .183 .053 .184 .042 .081 .014 .208 .245 .279 .619 .624 

E4 .662 .635 .288 .670 
(b).265 .335 .296 .308 .314 .295 .288 .272 .325 .338 .272 .225 

E5 .250 .226 .617 .265 .550(
b).122 .038 .080 .025 .057 -

.001 .174 .216 .243 .548 .552 

E6 .328 .342 .183 .335 .122 .400 
(b).255 .594 .281 .279 .271 .261 .249 .273 .143 .117 

E7 .283 .273 .053 .296 .038 .255 .604(
b).280 .594 .628 .618 .156 .179 .207 .022 -.013 

E8 .298 .341 .184 .308 .080 .594 .280 .999(
b).327 .329 .316 .279 .228 .259 .116 .095 

E1
0 .301 .295 .042 .314 .025 .281 .594 .327 .588(

b).618 .611 .169 .188 .215 .013 -.024 

E1
1 .280 .272 .081 .295 .057 .279 .628 .329 .618 .660(

b) .643 .137 .158 .188 .040 .007 

E1
2 .275 .269 .014 .288 -.001 .271 .618 .316 .611 .643 .637  

(b) .158 .175 .202 -.015 -.052 

E1
3 .275 .281 .208 .272 .174 .261 .156 .279 .169 .137 .158 .596(

b) .598 .632 .201 .168 

E1
4 .327 .325 .245 .325 .216 .249 .179 .228 .188 .158 .175 .598 .612  

(b) .646 .239 .203 

E1
5 .339 .338 .279 .338 .243 .273 .207 .259 .215 .188 .202 .632 .646 .684(

b) .266 .230 

E1
6 .257 .237 .619 .272 .548 .143 .022 .116 .013 .040 -

.015 .201 .239 .266 .550(
b) .553 

E1
7 .210 .191 .624 .225 .552 .117 -.013 .095 -.024 .007 -

.052 .168 .203 .230 .553 .561(
b) 

R
esidual(a)

 

E1  .003 .015 .000 .002 -
.008 .014 

3.96
E-

006
-.025 -.009 .017 .008 -

.012 .003 -.001 -.025 

E2 .003  .002 -
.003 -.006 -

.010 -.025 
5.16
E-

006
.027 -.009 .012 -.009 .016 -.006 -.020 .024 

E3 .015 .002  -
.016 -.002 .001 .006 

-
8.73
E-

007

-.017 -.006 .016 .006 -
.001 -.005 .007 -.002 

E4 .000 -.003 -.016  .005 .015 .007 

-
8.13
E-

006

.004 .016 -
.027 .001 

2.57
E-

005 
-.001 .019 .000 

E5 .002 -.006 -.002 .005  -
.007 .026 

8.81
E-

006
-.010 .003 -

.019 .007 -
.006 .000 -.003 .004 

E6 -
.008 -.010 .001 .015 -.007  .010 

7.83
E-

006
-.008 -.008 .004 -.032 .004 .022 -.026 .026 

E7 .014 -.025 .006 .007 .026 .010  

-
8.92
E-

006

-.012 -.002 .010 .035 -
.030 -.004 .012 -.043 

E8 
3.96
E-

006 

5.16
E-

006 

-
8.73
E-

007

-
8.13
E-

006

8.81
E-

006 

7.83
E-

006 

-
8.92
E-

006

 
4.32
E-

006 

1.26
E-

005 

-
8.25
E-

006 

3.20
E-

005 

-
1.13
E-

005 

-
1.60
E-

005 

2.22
E-

005 

-
2.60
E-

005 

E1
0 

-
.025 .027 -.017 .004 -.010 -

.008 -.012 
4.32
E-

006
 .012 .001 -.009 .004 .004 .003 .033 

E1
1 

-
.009 -.009 -.006 .016 .003 -

.008 -.002 
1.26
E-

005
.012  -

.008 -.018 .023 -.002 -.023 .025 

E1
2 .017 .012 .016 -

.027 -.019 .004 .010 

-
8.25
E-

006

.001 -.008  -.004 .000 .002 .012 -.018 

E1
3 .008 -.009 .006 .001 .007 -

.032 .035 
3.20
E-

005
-.009 -.018 -

.004  .002 -.001 .011 -.025 

E1
4 

-
.012 .016 -.001 

2.57
E-

005 
-.006 .004 -.030 

-
1.13
E-

005

.004 .023 .000 002.  .000 -.011 .016 

E1
5 .003 -.006 -.005 -

.001 .000 .022 -.004 

-
1.60
E-

005

.004 -.002 .002 -.001 .000  .001 .007 

E1
6 

-
.001 -.020 .007 .019 -.003 -

.026 .012 
2.22
E-

005
.003 -.023 .012 .011 -

.011 .001  -.005 

E1
7 

-
.025 .024 -.002 .000 .004 .026 -.043 

-
2.60
E-

005

.033 .025 -
.018 -.025 .016 .007 .005-  
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نامگذاري عوامل برحسب . دهدگانه را نشان مي 16بندي متغيرهاي  گروه 1نمودار
  .مفهوم متغيرها يا به عبارتي سوالات پرسشنامه صورت گرفته است

  

  
  

  ه هاي انتظارات مشتري بر حسب عوامل مكنونبندي سنج دسته .1نمودار
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نمايي روابط پس از شناسايي عوامل مكنون انتظارات مشتري، لازم است تا درست
اين امر با تاييد روابط بين متغيرها . بين اين عوامل و متغيرهاي مشهود آزمون گردد

  .پذيردصورت ميليزرل افزار  گيري و از طريق نرم در قالب مدل اندازه
  
  تحليل عاملي تاييدي متغير انتظارات مشتري 

هرچند تحليل عاملي اكتشافي، ساختاري با پنج عامل را براي انتظارات مشتري 
آوري شده،  هاي جمع اما به منظور اطمينان از تناسب اين ساختار با داده ؛دكرپيشنهاد 

در گام . م گرددافزار ليزرل انجا ضرورت دارد تحليل عاملي تأييدي نيز با استفاده نرم
اين . مكنياول مي بايست مدل اوليه را بر اساس نتايج تحليل عاملي اكتشافي تعريف 

با طراحي . گيردبر مي ها و عوامل مكنون شناسايي شده را درمدل در دو سطح سنجه
افزار ليزرل براي ارائه روابط بين متغيرها و محاسبه  ، برنامه پرليس تحت نرماين مدل

در اين مدل، ضرايب مسير براي متغيرهاي هر عامل به . شودر نوشته ميضرايب مسي
به منظور . عامل مرتبط آزاد در نظر گرفته شده و به عامل ديگر ثابت شده است

توسعه داده ساختاري همزمان برآورد ضرايب مسيرهاي پيشنهادي مدل، معادلات 
، ضرايب وسعه داده شدهت بر اساس مدل  با حل معادلات همزمان ساختاري، .شودمي

نتيجه حاصل از برازش  1شكل. آيند هاي برازش مدل به دست مي مسير و شاخص
  .كشدرا به تصوير مي 5/8ليزرل  افزار گيري در نرم مدل اندازه



 1393ستان پاييز و زمدهم، دواز، شماره ششمسال  ــــــــــــنشريه كاوشهاي مديريت بازرگاني ــــــــــــــــــــــــــــــــ

128 

 

  
  مدل اندازه گيري انتظارات مشتري-1شكل

  
به  2ل براي روابط ترسيم شده در مدل اندازه گيري انتظارات مشتري در شك tمقادير 

رابطه بين عامل كيفيت  ،نمايان است 2شكلهمانطور كه در  .تصوير كشيده شده است
از . و مي بايست از مدل حذف شود نيستخدمات و تعاملات بين فردي معني دار 

نگاه  3به شكل (نيز پيشنهاد شده است  E17و  E7 سوي ديگر در ايجاد رابطه بين
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مناسبي برخوردار نيست و اعمال اصلاحات  داري با حذف مسيري كه از معني .)كنيد
مدل نهايي ضرايب استاندارد . كنيمپيشنهادي در مدل، بار ديگر برنامه را اجرا مي

به  5براي مدل اصلاح شده در شكل  tهمچنين مقادير  .شود ارائه مي 4شكل  مسير در
 دار بودن كليه روابط و عدم وجودبا توجه به معني. تصوير كشيده شده است

هاي پيشنهاد اصلاحي مدل فعلي را نهايي تلقي كرده و در ادامه به بررسي شاخص
  .پردازيمبرازندگي آن مي

  

  
  و معني داري روابط در مدل اوليه tمقادير  -2شكل 
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  اصلاحات پيشنهادي -3شكل 

  

  
  ضرايب استاندارد مسير در مدل اصلاح شده -4شكل 



 مدل سنجش انتظارات مشتريان صنعت بانكداري برمبناي ادراك آنان ــــــ يحيي حساس يگانه و سيد ميثم طباطبايي نسب

131 

 

  
  در مدل اصلاح شده و معني داري روابط t مقادير -5شكل 

  

با توجـه بـه نتـايج بـه     . ارائه شده است 6هاي برازندگي مدل نهايي در جدول  شاخص
هـاي  توان اذعان كرد تمـامي شـاخص  دست آمده و مقايسه آن با دامنه قابل قبول مي

هـاي   برازندگي مدل فـوق در دامنـه قابـل قبـول قـرار گرفتـه و بنـابراين تناسـب داده        
لذا برازندگي مدل نهايي انـدازه گيـري انتظـارات    . مطلوب است گردآوري شده با مدل
  .باشدمشتري مورد تاييد مي
  هاي برازندگي مدل اندازه گيري انتظارات مشتري  شاخص - 6جدول

 شاخص
df  تناسب

2  SRMR  RMSEA  GFI  AGFI  NFI  NNFI  CFI 

دامنه 
  5  05.0  1.0  9.0  9.0  9.0  9.0  9.0  مقبول

  1  1  0.97  0.97 0.98 0.011 0.025 1.063  نتيجه
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  و پيشنهادها گيري نتيجه
ندارد براي اندازه گيري انتظارات مشتري در مقاله اخير به منظور توسعه ابزاري استا

ابتدا با انجام تحليل عاملي اكتشافي عوامل مكنون سازه انتظـارات مشـتري اسـتخراج    
براي تعيين اعتبار مدل اكتشاف شده با استفاده از تحليل عاملي تاييـدي  سپس . گرديد

. فـت رد تاييد قرارگروهاي برازندگي پرداخته شد كه صحت مدل مبه بررسي شاخص
  .ل مكنون آن را به تصوير كشيده استسازه انتظارات مشتري و عوام 2نمودار

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  سازه انتظارات مشتري و عوامل آن -2نمودار
  

 سنجه برونزاي مرتبط به آن،ه پنج عامل اصلي و شانزد تحقيق اخير با شناسايي
گيري انتظارات سهم كوچكي در توسعه مباني نظري موضوع و ارائه ابزار اندازه

در اغلب تحقيقات گذشته سازه انتظارات . ه استكردمشتري در حوزه بانكداري ايفا 
مشتري با چند معيار نسبتاً مشابه مورد بررسي قرار گرفته و كمتر به ابعاد مستتر 

  
  

 انتظارات مشتري

خدمتگسترش
  رساني

حرفه اي
 بودن

 مطلوب تعامل
  فردي بين

 با خدمات
  كيفيت

حرفهاخلاق
  اي
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در تحقيق خود از  )2006(1ايجيبه عنوان مثال  .در اين سازه توجه نشده است
ده كراي بررسي انتظارات مشتريان بانك در نيجريه استفاده گانه برمعيارهاي شانزده

ده كراما به دسته بندي و شناسايي عوامل سازه انتظارات مشتري توجهي ن ؛]8[است
چندوجهي بودن انتظارات مشتريان كاملاً گوناگوني و امري كه با توجه به . است

به شناسايي  ،مهم دن به اين امركرلذا در تحقيق اخير با توجه  .نمايدضروري مي
بر اساس نتايج اين . ابعاد و عوامل سازه انتظارات مشتريان پرداخته شده است

اي حرفه :عبارتند ازه انتظارات مشتري در حوزه بانكداري سازعوامل اصلي  ،پژوهش
تعامل مطلوب بين و اي، گسترش خدمت رساني اخلاق حرفه، خدمات با كيفيت، بودن
از بعد . ه استارائه گرد 1به هريك از اين عوامل در نمودار هاي مربوط سنجه. فردي
تواند با ارائه ابزاري بومي شده و  تي نظير مطالعه حاضر، ميقيقاانجام تح ،عملي

ا ممكن ر بهتر پديده انتطارات مشتريشناسايي  پايش و گيري،خاص صنعت، اندازه
. دكنكمك ي و آتي رضايت و وفاداري مشتريان فعل سازد و به مديريت بهتر سطح

براي انجام مساعدتري  تواند فضايتوجه بيشتر به بهبود آنها مي هايي كه مولفه
  . مهيا سازد اياقدامات بازاريابي رابطه

شود كه پژوهشگران نظر به گسترش روزافزون بانكداري الكترونيك پيشنهاد مي
در فضاي  هاي اثرگذار بر انتظارات مشتريسعي در شناسايي و آزمون مولفه

هاي بين انتظارات رود همپوشانيهرچند كه انتظار مي. الكترونيكي مبادرت ورزند
ها بعضاً آن چنان با تفاوتاما است؛ مشتري در فضاي بانكداري سنتي و الكترونيك 

همچنين در تحقيق  .كندهاي بيشتر را گوشزد مياهميت است كه ضرورت پژوهش
، ج عامل تفكيك گرديد كه بررسي ميزان اهميتاخير سازه انتظارات مشتري به پن

تواند موضوع مناسبي براي مي ،اين عوامل در قياس با يكديگر الويت و رتبه بندي
بررسي و تبيين رابطه بين هر يك از عوامل پنجگانه انتظارات  .تحقيقات آتي باشد

ند از توامشتري بر رضايت و وفاداري مشتريان از بانك به صورت جداگانه نيز مي
ها و مشكلات موجود بر در رابطه با محدوديت .هاي مناسب تحقيقات آتي باشدزمينه

توان به مواردي از قبيل دشواري دسترسي به پاسخگويان، سر راه تحقيق اخير مي

                                                 
1-Ehigie 
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عدم دقت و صرف وقت كافي براي پاسخگويي به سؤالات از جانب برخي از پاسخ 
  .كردبانك ها اشاره  دهندگان و عدم همكاري مديران برخي از
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