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  يانمشتر يارتباط يتمنديرضا يبررس 

  3فرشته منصوري مويد ،*،2سيد حميد خدادادحسيني ،1كاوه گنجهء

  كارشناسي ارشد، گروه مديريت بازرگاني، دانشگاه تربيت مدرس، تهران، ايران1
  دار مكاتبات)(عهده ، گروه مديريت، دانشگاه تربيت مدرس، تهران، ايراناستاد2

   ت بازرگاني، دانشگاه تربيت مدرس، تهران، ايرانگروه مديرياستاديار، 3
  1398ارديبهشت ، پذيرش: 1398دين رفرو، اصلاحيه: 1397اسفند تاريخ دريافت: 

  

  چكيده:
اين شده است. هدف از در رفتار مشتريان حاصل يتوجهوكار حكم بر صنعت بانكداري كشور، تغييرات قابلامروزه با توجه به افزايش رقابت در فضاي كسب

اي در رضايتمندي تبليغات توصيه مشتري و يفيت خدمات رضايت مشتري، وفاداريمندي ارتباطي مشتريان: تبيين نقش كپژوهش، بررسي رضايت
از پس  روينازاهمبستگي است.  - هدف، كاربردي و از نوع تحقيقات توصيفي حاضر ازنظرتحقيق  ارتباطي مشتريان در ميان مشتريان بانك پارسيان است.

زيع مطالعه مباني نظريه پژوهش، ابعاد متغيرهاي تحقيق شناسايي شد و سپس ازنظر سنجي از خبرگان، پرسشنامه تحقيق تهيه و در جامعه آماري تو
نمونه از روش نفر از مشتريان بانك پارسيان انتخاب شدند. انتخاب اعضاي  384حجم نمونه با استفاده از فرمول كوكران تعداد آوري گرديد. جامع و جمع

نتايج  .تشده اسمعادلات ساختاري استفاده تكنيكها از داده وتحليليهمنظور تجزهمچنين بهگيري اتفاقي از جامعه در دسترس بوده است. نمونه
دار دارد همچنين معنيمثبت و  يرشده بر رضايت مشتري تأثخدمات ارائه كيفيتدهد كه نشان ميييد نموده و تأكليه فرضيات پژوهش را  آمدهدستبه

دار مثبت و معني يراي تأثشده نيز به تبليغات توصيهدار دارد، همچنين كيفيت خدمات ارائهمثبت معني يرمتغير رضايت مشتري بر وفاداري مشتري تأث
اي مشتريان از بانك پارسيان نيز بر ت توصيههمچنين تبليغا، داري داردمثبت و معني يراي نيز تأثديگر وفاداري مشتري بر تبليغات توصيهاز طرفي دارد، 

  مثبت و معني دارد. يررضايتمندي ارتباطي مشتريان تأث
 رضايتمندي ارتباطي اي، كيفيت خدمات،رضايت مشتري، وفاداري مشتري، تبليغات توصيه :ه هاي اصليواژ

  

  مقدمه - 1

بانكداري و خدمات مالي بخش مهمي از صنعت خدمات را تشكيل 
ها با ارائه مزاياي متنوع و خدمات رقابتي و تجديد بانك .]8[دهندمي

ي استفاده از تكنولوژي سريع و در جهت برآورده سوبهساختار خدماتش 
كردن نيازهاي در حال تغيير مشتريان، در حال گسترش يافتن از ميان 
مرزها هستند. به دليل اين اقدامات، ماهيت خدمات بانكداري و ارتباط با 

  در  سرعتبهن دستخوش تغيير شده است. محيط بسيار رقابتي و مشتريا
ي سوبهها مجبور به فعاليت در آن هستند آنها را حال تغييري كه بانك

سازي كيفيت ي رضايت مشتري و بهينهسوبهيدنظر در نگرششان تجد
.رضايت مشتري پايه و اساس كليدي ]19[دهدخدمات و عملكرد سوق مي

پذيري است كه نقش حياتي در دستيابي به رقابتموفقيت بازاريابي 
ها بستگي به توانايي پذيري شركتها دارد. علاوه براين، رقابتشركت
هاي مشتريان هدف خود از طريق ها در برآوردن نيازها و خواستهشركت

عملكرد برتر محصول و خدماتشان دارد. رضايت معمولاً به پاسخ به 
تفاوت ميان محصولات واقعي و عملكرد فروش و پيشنهادهاي يك خرده

رضايت «كند كه اليور بيان مي طورهمان .]3[شودمربوط مي مورد انتظار
 همچنين .]10[»يك واكنش عاطفي و شناختي به نحوه خدمت است

گيري مشتري براي ادامه كننده كليدي در تصميمرضايت يك عامل تعيين
 يفيتك يگرداز سوي  .]2[باشديم يا عدم ادامه رابطه خود با محصول يا خدمت

 كنندمي  تصور مشتريانآنچه كه  مقايسه از مشتريان دريافتي خدمات
 كه را آنچه با مشتريان) انتظارات (يعني كند عرضه بايد خدماتدهنده ارائه
.  آيو و همكاران ]22[شودمي ناشي دهدمي ارائه عملاً خدماتدهنده ارائه

 كيفيت كاربران بانكداري الكترونيك: رفتار«نوان ) در پژوهش خود با ع2016(
 بانكداري از استفاده برمؤثر  عوامل به بررسي» مشتري رضايت و نگرش ا خدمات،

مشتري  رضايت و نگرش الكترونيكي، خدمات براساس كيفيت لكترونيكي
ينه استفاده از خدمات بانك تجربيات خود را با يكديگر درزممشتريان  اند.پرداخته

يكي از قدرتمندترين  عنوانبهاي را گذارند. اين امر تبليغات توصيهميان مي در
  سازد.ابزار ارتباطي بازاريابي آشكار مي

  
  

khodadad@modares.ac.ir*  
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ارتباط بين فردي در مورد محصولات و  عنوانبهتوان اي را ميتبليغات توصيه
پيام و ارزيابي از كالاها  ياثربخشتعريف كرد كه  كنندگانمصرفخدمات در ميان 

نسبت به  كنندهمصرفدر محيطي كه اعتماد  .]17[دهدير قرارميتأثرا تحت 
اي يافته يا وجود ندارد تبليغات توصيهكاهشسازمان و تبليغات تلويزيوني آن 

  راهي براي دستيابي به يك مزيت رقابتي است.
فتار و مهارت در خدمات بانكداري در كنار خدمات نو، نحوه ارائه و ر

اي يرگذار است. مطابق اصول بازاريابي رابطهتأثكاركنان عامل بسيار 
موجب توسعه رضايتمندي مشتريان و  وكاركسبارتباطات موفق در 

گردد يكي از عناصر يمهمچنين باعث بهبود عملكرد و فعاليت سازمان 
باشد مهم و حياتي در مورد مؤسسات خدماتي ارتقاء ارتباطات مشتريان مي

لذا ضرورت دارد نوع برخورد و ارتباط اوليه آنها مناسب، دوستانه و 
محترمانه باشد تا زمينه را براي تداوم ارتباط مهيا سازد. اين موضوع 

ازپيش مشخص يشبضرورت پرداختن به رضايتمندي ارتباطي مشتريان را 
و حاصل از  مؤثريك وضعيت  عنوانبهسازد. رضايتمندي ارتباطي يم
ي ارتباطات كاري با مشتريان خود هاجنبهرزيابي يك سازمان از تمام ا

توسط رحيمي و همكاران نشان  شدهانجام. مطالعه ]20[است شدهعنوان
دهد كه ميان كيفيت خدمات بانكي و دانش بانك از مشتريان مستقيماً مي

و همچنين از طريق متغيرهاي ميانجي تصوير ذهني، كيفيت ارتباط با 
. ]1[داري داشته استيمعنان روي وفاداري مشتريان تأثير مثبت مشتري

همچنين غفاري و جعفري در مطالعه خود به بررسي رابطه ابعاد كيفيت 
اي خدمات يسهمقاخدمات در رضايت مشتري در صنعت بانكداري مدل 

اند. نتايج حاكي از آن است كه ادراكات سنتي و الكترونيكي پرداخته
ي بر ميزان ترجيح به مثبتت خدمات الكترونيك تأثير مشتريان از كيفي

خدمات سنتي دارد و از طرفي ادراكات مشتريان از كيفيت خدمات 
مشتريان از كيفيت خدمات  ادراكاتالكترونيك تأثير بيشتر نسبت به 

  .]5[باشديمسنتي بر رضايت مشتريان دارا 
اي حفظ ي خصوصي كشور برهابانكيكي از  عنوانبهبانك پارسيان 

سطح مطلوبي كه در برنامه راهبردي بانك  بهوضعيت فعلي و نائل آمدن 
هايي براي بهبود رضايتمندي ارتباطي است نيازمند برنامه شدهاشارهبدان 

در تحقيق حاضر سعي بر آن مشتريان و افزايش وفاداري و تعهد آنان است.
نحوه و  بندي، اولويتشناسايي ينهبه بررسي جامعي درزمكه  است

ي كه در اگونهبهمشتري پرداخته شود.  بر رضايت مؤثراثرگذاري عوامل 
اين مدل عوامل مختلفي چون نقش كيفيت ارائه خدمات، وفاداري، نقش 

 موردتوجهمندي مشتريان در سيستم بانكي يترضاتبليغات شفاهي بر 
مشتري از جامعيت بالايي  رضايت شدهارائهاست تا مدل  قرارگرفته

 .دار باشدبرخور

بر روي تحقيقات پيشـين مـدل رضـايت     شدهانجامهاي يبررسلذا با توجه به 
خاصـه بـا در نظـر گـرفتن عامـل تبليغـات        ذكرشـده مشتري با فاكتورهـاي  
بنابراين ما در اين مقالـه   است. قرارگرفتهي موردبررسارتباطات شفاهي كمتر 

  ايم.يان  پرداختهيرگذار بر رضايتمندي ارتباطي مشترتأثبه بررسي ابعاد 
  
  
  

  چارچوب نظري و مدل مفهومي  - 2

امروزه كيفيت خدمات و رضايت مشتري از مباحث استراتژيك براي 
) كيفيت خدمات را آماده 1394ي خدماتي است. سيد جوادين(هاسازمان

كه خود نيازمند كيفيت طراحي، انطباق، در  كنندهاستفادهبودن خدمت براي 
) 1395داند. زنجيرچي(ودن مكان ارائه خدمت ميدسترس بودن و مناسب ب

در تحقيق خود نشان داد كه طراحي خدمات بانكي با سطح متوسط در 
) در 1393( اصفهاني .ير مثبتي داردتأثبه مشتري  شدهارائهكيفيت كار 

ير مثبتي بر تأثتحقيق خود نشان داد كه كيفيت درك شده از خدمات 
  توان گفت:رو ميينازا گذارد.رضايت مشتريان در صنعت بيمه مي

  .ير مثبت داردتأثبر رضايت مشتريان بانك  شدهارائهكيفيت خدمات  :1فرضيه 
 كنندهمصرفرضايت مشتري، پاسخي به تحقق كاميابي 1به اعتقاد اليور

) وفاداري مشتري را تمايل مشتري به 2014است. مورالي و همكاران (
و خريد و استفاده مستمر از اجناس و ادامه و حفظ روابط پايدار بلندمدت 

) در پژوهش خود 1392( يداند. برهانخدمات يك شركت خاص مي
بيني وفاداري مشتريان را دريافت رضايت مشتري بيشترين قدرت پيش

بيني دارد و با اضافه شدن تصوير سازمان و كيفيت خدمات قدرت پيش
دوم تحقيق به شرح زير  رو فرضيهينازا يابد.داري افزايش ميمعني طوربه

   گردد:بيان مي
  گذارد.ير مثبتي بر وفاداري مشتريان ميتأثرضايت مشتري  :2فرضيه

تر كند وفاداري نگرشي تعهد طولاني مدت) بيان مي2007آنيسيميوا (
هاي مشتري را خاطرنشان دهد و گرايشمشتري به سازمان را نشان مي

ود با در نظر گرفتن نقش ) در پژوهش خ2012كند. رضا رحمان (مي
ير تأثميانجي متغيرهاي اعتماد و رضايت نشان داد كه رضايت و اعتماد 

گذارد. با توجه به مباحث مثبت و معناداري بر وفاداري مشتريان مي
  توان گفت:مي شدهمطرح

ير مثبت و معناداري بر وفاداري نگرشي تأثرضايت مشتري  :2-1فرضيه 
  گذارد.مشتريان مي

اي را نشان مشتريان راضي باشند، ممكن است وفاداري گستردهوقتي 
برحسب ترجيحات يا  كنندهمصرفدهند. وفاداري رفتاري را حالت 
.علاوه بر اين ]4[كنندگردد تعريف ميتمايلاتي كه باعث تكرار خريد مي

مند هاي بازاريابي رابطه) نشان دادند كه تكنيك2012پوليگادا و همكاران (
گذارد. همچنين بامني ير مثبت و معناداري ميتأثري رفتاري بر وفادا

ير مثبت و تأث) در پژوهش خود نشان دادند رضايت مشتريان 1390(
 2- 2رو فرضيه ينازاگذارد. معناداري بر وفاداري رفتاري مشتريان مي

  گردد:تحقيق به شرح ذيل بيان مي
ر وفاداري رفتاري ير مثبت و معناداري بتأثرضايت مشتريان  :2-2فرضيه 

  گذارد.مشتريان مي
يفيت بالاتري كنند باكي خدمات هايي كه اقدام به عرضهي بانكطوركلبه

يفيت باكعرضه خدمات  چراكهبازاريابي شرايط بهتري دارند  ينهدرزم
يافته، سود بيشتر، حفظ مشتريان و سهم بيشتر از بازار را به همراه ارتقاء

                                                      
1. Oliver 
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هاي اصلي افزايش ) يكي از راه2012سواري (بر طبق مطالعات ي آورد.مي
ي است كه مشتريان به اشاعه تبليغات اگونهبهسوددهي ارائه خدمات 

اي عملي است كه در آن يگر تبليغات توصيهدعبارتبهاي بپردازند. توصيه
غيررسمي با يكديگر به  صورتبهتجربه مشتريان از يك محصول خاص 

) در تحقيقي 2013كردناييج و همكاران ( . ]11[شوداشتراك گذاشته مي
اي در صنعت بانكداري نشان هاي بازاريابي رابطهبا موضوع نتايج استراتژي

ها منجر به احساس خشنودي و رضايت دادن كه استفاده از اين استراتژي
شود كه يك چنين رضايتي باعث اشاعه تبليغات ميان كاركنان مي

  توان گفت:مي شدهمطرحتوجه به مباحث رو با ينازاگردد. اي ميتوصيه
ير مثبت و تأثاي مشتريان بر تبليغات توصيه شدهارائهكيفيت خدمات  :3فرضيه

  معناداري است.
ي وفاداري مشتريان به معناي كمترين هزينه فروش و بازاريابي در طوركلبه

مقايسه با وضعيتي است كه تنها يك بخش كوچك از مشتريان خريد 
همچنين وفاداري مشتري از طريق اقداماتي از . ]7[دهندمي مجدد انجام

اي و ايمن بودن از قبيل خريدهاي پياپي و منظم، تبليغات توصيه
توان اي را مي.  تبليغات توصيه]21[دمانهاي تشويقي رقبا ثابت ميفعاليت

ارتباط بين فردي در مورد محصولات و خدمات در ميان  عنوانبه
يف كرد كه اثربخشي پيام و ارزيابي از كالاها را تحت تعر كنندگانمصرف

ير تأث) در تحقيق خود با موضوع 1394اسفيداني ( . ]13[دهدير قرار ميتأث
اي شركت بيمه شهروندي شركتي بر وفاداري مشتري و تبليغات توصيه
ير مثبت و تأثاي ايران نشان داد وفاداري مشتريان بر تبليغات توصيه

   توان گفت:رو ميينازا معناداري دارد.
  ير مثبت دارد.تأثاي وفاداري مشتري بر تبليغات توصيه :4فرضيه 

با  بلندمدتوفاداري به معناي متعهد كردن مشتريان به داشتن معامله 
اند كه ) نيز بر اين عقيده2005. آتيلگان و همكاران(]15[سازمان است

ويكرد وفاداري نگرشي رويكرد وفاداري رفتاري مبتني بر تعداد خريد و ر
اي يرنده ترجيحات و تمايلات مشتري و همچنين تبليغات توصيهدربرگ

باشد. حداقل كردن رفتارهايي از قبيل تغيير محصول، خدمات و يا آنها مي
مدت يك برند يا سازمان در رويكرد وفاداري يطولانسازمان و نيز انتخاب 

وهش خود با عنوان ) در پژ1395. سهيل نجات(]12[شود ملاحظه مي
ير ابعاد كيفيت ارتباطات بر وفاداري رفتاري و نگرشي مشتريان تأثبررسي 

صنعت بيمه نشان داد رضايت و تعهد بر وفاداري نگرشي و وفاداري رفتاري 
 شدهمطرحرو با توجه به مباحث ينازاير مثبت و معناداري دارد. تأث

  گردد:يمهاي زير تدوين يهفرض
ير مثبت و معناداري بر تبليغات تأثداري نگرشي مشتريان وفا :4-1فرضيه 

   شفاهي دارد.
ير مثبت و معناداري بر تبليغات تأثوفاداري رفتاري مشتريان  :4-2فرضيه 

 .شفاهي دارد

يژه در حوزه خدمات توسعه وبهسازترين عوامل در بازار يكي از سرنوشت
اي، ارتباطات موفق در طهارتباطات با مشتري است. مطابق اصول بازاريابي راب

موجب توسعه رضايتمندي مشتريان و همچنين بهبود عملكرد و  وكاركسب
هاي سازماني، رضايتمندي ارتباطي رو در محيطينازا گردد.فعاليت سازمان مي

و حاصل ارزيابي يك سازمان (بانك) از تمام  مؤثريك وضعيت  عنوانبهمشتري 
منطق  . ]16[است شدهيفتعريان ديگر هاي ارتباطات كاري با مشترجنبه

تواند از يمارتباطات شفاهي اين است كه اطلاعت درباره محصولات يا خدمات 
شخصي و چه از طريق ارتباطات  صورتبهبه ديگران چه  كنندهمصرفيك 
نمايد كه به همان ) اعلام مي2008هرشمال( . ]14[اي گسترش يابدرسانه

يابد، به همان اندازه نيز رفتار وفاداري ي كاهش مياندازه كه رضايتمندي ارتباط
مشتري نيز كاهش خواهد يافت و پايان گرفتن ارتباط بين فروشنده و مشتري 

) دلايل محكمي 2010بيني است. در حالتي مشابه نورستر و مات (قابل پيش
تواند به كاهش شكايت را مبني بر اينكه رضايتمندي ارتباطي در سطح بالا مي

اند. نتايج بيشتر اين مطالعات حاكي از آن است كه تجربه گردد ارائه كرده منجر
كننده اصلي رفتار مكرر خريد وي است. با يينتعقبلي رضايتمندي ارتباطي، 

  گردد:يمفرضيه زير مطرح  شدهمطرحتوجه به مطالب 
ير تأثتبليغات شفاهي مشتريان بر رضايتمندي ارتباطي مشتريان  :5فرضيه 
  دارد.مثبت 

  شده است:يمترسهاي فوق، مدل مفهومي تحقيق به شرح زير با توجه به فرضيه
  

  
  ]5[منبع  ): مدل مفهومي پژوهش1شكل(

  

  ي پژوهششناسروش -3
ي پژوهش ـ هادادهي آورجمعحيث  ازي و كاربردهدف  ازنظرپژوهش حاضر 

هـا از روش  وتحليـل فرضـيه  يـه تجز منظوربههمبستگي است كه  -توصيفي
است. جامعه آماري اين پـژوهش   شدهاستفادهيابي معادلات ساختاري دلم

بنـابراين روش   انـد دادهباشـند  يم ـمشتريان بانك پارسيان در شهر تهـران  
باشد كه با توجه بـه نامحـدود   يميري اتفاقي(احتمالي در دسترس) گنمونه

، مطـابق فرمـول   95/0ي، حجم نمونه با سـطح اطمينـان   آماربودن جامعه 
پـژوهش   بـودن با توجه به پيمايشـي   نفر مشخص شد. 384وكران تعداد ك
كه اطلاعات مربوط  شدهاستفاده پرسشنامهي داده از ابزار آورجمع منظوربه
  است. شدهارائه) 1آن در جدول ( به
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  هاي پژوهشهاي هريك از متغييرو شاخص هامؤلفه):  ابعاد، 1جدول(

  منبع پرسشنامهتسؤالاشماره متغيرها رديف

  وفاداري مشتري  1
 1-3 وفاداري نگرشي

6 -4  Mandhachitara& Poolthong,2011  وفاداري رفتاري 
 Kartape & babacus,2005 7-26 كيفيت خدمات 2

  Birli et al., 2004 27-29 رضايت مشتري 3
  Martin & luig, 2013 30-32 ياهيتوصتبليغات 4
  Lurin & liyandr, 2006 39-33 تريانرضايتمند ارتباطي مش 5

  
 سازه، به بررسي دو شاخصبراي ارتقاء روايي پرسشنامه با استفاده از روايي

بارهاي عاملي و پايايي تركيبي پرداخته شد. روايي همگرايي زمـاني برقـرار   
مربـوط بـه هـر يـك از      استانداردشدهاست كه مقدار تمامي بارهاي عاملي 

 (Averege variance extracted)يري و نيـز مقـدار شـاخص    گمتغيرهاي اندازه
روايـي   يدارا يرهـا متغ يتمـام  )2(مطابق جـدول . ]9[است 5/0از  تربزرگ

مورداسـتفاده   رابزا ييروا دهديهستند كه نشان م 5/0 يبالا )AVE(همگرا 
  باشد پايايي قابل  6/0آنها بالاتر از   CRمتغيرهايي كه  .است ياندازه كافبه

  
تـر باشـد، پايـايي آن بيشـتر     بولي دارند و هرچه اين مقدار به يك نزديكق

بـراي   CR) نشان داده شـد، ميـزان   2(جدولكه در  گونههمان . ]18[است
توان نتيجـه حاصـل را   است؛  لذا مي 7/0كليه متغيرهاي پژوهش بيشتر از 

بخش عنوان نمود كه نشان از وجود سازگاري داخلي در هر يـك از  رضايت
تغيرهاي پژوهش است. همچنين ضـريب آلفـاي كرونبـاخ بـراي بررسـي      م

بيشـتر   7/0ها از مقـدار  پايايي ابزار پژوهش محاسبه و براي تمامي شاخص
 ).2باشد(جدول است كه بيانگر پايايي بالاي پرسشنامه مي

  ها): روايي و پايايي ابزار گرداوري داده2(جدول

 روايي همگراCR(  (AVE)پايايي تركيبي(  )αفاي كرونباخ(آل )نمادهامتغيرهاي تحقيق        (

 758/0  834/0 46/0 (vafadari)  مشتريوفاداري 

 769/0  867/0 685/0 (negar)وفاداري نگرشي

 758/0 77/0 527/0 (raftari)    وفاداري رفتاري

 keyfiyat) ( 936/0  944/0 466/0كيفيت خدمات

 765/0  753/0 434/0 (mohit)محيط 

 862/0  894/0 549/0 (taamol)عامل ت

 859/0  899/0 643/0 (hamdeli)همدلي 

 874/0  913/0 725/0 (etminan)اطمينان 

 822/0  894/0 738/0 (rezayat) رضايت مشتري 

 775/0  87/0 69/0 (tabligh)اي تبليغات توصيه

 814/0  859/0 47/0 (ertebati)رضايتمندي ارتباطي مشتريان

  

  هادادهوتحليل يهتجز - 4

  آمار توصيفي-4-1
 يرهـاي دهنـدگان در پـژوهش حاضـر بـا اسـتفاده از متغ     پاسـخ  هايويژگي
و  درآمــد مشــتريان ،تأهــلوضــعيت  يلات،تحصــ يــزانســن، م يت،جنســ
تحليـل آمارهـاي   قـرار گرفـت.    يبررس مورد مشتري بانك بودن زمانمدت

درصـد زن   40درصـد مـرد و   60 دهندگانپاسخدهد كه توصيفي نشان مي
را تشـكيل   دهنـدگان پاسـخ سال بيشترين درصد  30بودند، گروه سني زير

درصد از افراد با درآمـد  43بوده و  متأهلدرصد از افراد جامعه  52دهد.مي
 به خـود ميليون تومان بيشترين ميزان درآمد در جامعه آماري را  5/2تا  2

 ـ  اختصاص داده داراي كمتـرين و   درصـد  6ا اند همچنين مـدرك دكتـري ب
درصد داراي بيشترين مقدار درصـد تحصـيلات از    38مدرك كارشناسي با 

 9 اني ـگوپاسـخ بين گزينه تحصيلات افراد، بوده است. همچنـين در ميـان   
سال مشـتري بانـك    6تا  4درصد در فاصله  38درصد كمتر از يك سال و 

  .اندبودهپارسيان 
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  پژوهش هاييهآزمون مدل و فرض- 5

مـدل   يبرازش كل ـ يشاخص برا يكتنها  يحداقل مربعات جزئ يكتكن در
 يمتوسـط و قـو   يف،ضـع  يرمقاد 36/0، 25/0، 01/0 يروجود دارد كه مقاد

اسـت   64/0مقـدار   يشاخص دارا ين، در مدل حاضر ا]6[تاس شدهيمعرف
مـدل پـژوهش در    برخـوردار اسـت.   يمدل از برازش كل ـ دهديكه نشان م
شـده  داده يشنما)3(و)2(در شكل  يمعنادار و حالت بيضرا ينحالت تخم

خـدمات   يفيـت ك يربر تأثي اول مبتناصلي  يهفرض )3(است. مطابق جدول
ي معنـادار  يـزان و م 85/0 سـير م يببـا ضـر   رضـايت مشـتري  شده بر ارائه
ير رضايت مشتري تأثفرضيه اصلي دوم پژوهش كه  است ييدشدهتأ 12/47

ــتري را   ــاداري مش ــر وف ــنجب ــريب   شموردس ــت داراي ض ــرار داده اس ق
ير مثبت و تأث دهندهنشاناست و  397/13و ميزان معناداري  572/0يرمس

معناداري رضايت مشتري بر وفاداري مشتري اسـت. عـلاوه بـر آن فرضـيه     
بـر تبليغـات    شـده ارائـه اصلي سوم نيز مبتني بر بررسي كيفيـت خـدمات   

ييدشـده  تأ 586/17 يمعنـادار و ميـزان   732/0اي با ضريب مسـير  يهتوص
يق يعني اثرگـذاري وفـاداري مشـتري بـر تبليغـات      تحق يگرداست. فرضيه 

تائيد شده است.  183/2و معناداري 923/0اي با ميزان ضريب مسير يهتوص
اي بـر  يهتوص ـفرضيه اصلي پنجم تحقيـق مبتنـي بـر اثرگـذاري تبليغـات      

ــير     ــريب مس ــتري داراي ض ــاطي مش ــايتمندي ارتب ــزا 753/0رض ن و مي
ييد اين فرضيه دارد. فرضـيه  تأاست كه نتيجه حاكي از  523/33معناداري 

ير رضايت مشتري بر وفاداري نگرشي نيز بـا  تأثاول فرعي تحقيق مبتني بر 
.همچنين فرضـيه   ييدشده استتأ 589/9و معناداري  455/0ضريب مسير 

ير رضايت مشتري بـر وفـاداري رفتـاري داراي ضـريب     تأثفرعي دوم يعني 
ييــد ايــن فرضــيه را تأ كــه باشــديمــ 348/12و معنــاداري  552/0ير مســ

ير وفاداري نگرشـي بـر تبليغـات    تأثرساند. فرضيه فرعي سوم مبتني بر يم
تأييد شده است و  230/4و معناداري  191/0اي نيز با ضريب مسير يهتوص

 ـيهتوصير وفاداري رفتاري بر تبليغات تأثبالاخره فرضيه آخر مبتني بر  ا اي ب
است كه نتيجه حاكي از تائيد اين  350/5و معناداري  142/0ضريب مسير 
  فرضيه دارد.

  
  ) t-Value(ضرايب ): مدل پژوهش در حالت معناداري3شكل(

    

  هاي تحقيقيهفرض):  نتايج 3جدول(

  نتيجه فرضيه  tآماره   ضريب مسير هاي تحقيقيهفرض

85/0  بانك بر رضايت مشتري شدهارائهير كيفيت خدمات تأث  123/47 ييد فرضيهتأ   
57/0 ير رضايت مشتري بر وفاداري مشتريتأث  397/13 ييد فرضيهتأ   

732/0 اي مشتريان بانكيهتوصبر تبليغات  شدهارائهير كيفيت خدمات تأث  586/17 ييد فرضيهتأ   

923/0 اي مشتريان بانكيهتوصير وفاداري مشتري بر تبليغات تأث  183/2 ييد فرضيهتأ   

753/0 اي بر رضايتمندي ارتباطي مشتريان بانكيهتوصير تبليغات تأث  523/33 ييد فرضيهتأ   

455/0 ير رضايت مشتري بر وفاداري نگرشي مشتريان بانكتأث  589/9 ييد فرضيهتأ   

552/0 ير رضايت مشتري بر وفاداري رفتاري مشتريان بانكتأث  348/12 ييد فرضيهتأ   

191/0 اي مشتريان بانكيهتوصليغات ير وفاداري نگرشي بر تبتأث  230/4 ييد فرضيهتأ   

142/0 اي مشتريان بانكيهتوصير وفاداري رفتاري بر تبليغات تأث  350/5 ييد فرضيهتأ   

  

  گيري يجهنت - 6

 ازجملهشناخت كامل مشتري، مقدم شمردن وي و ارائه خدمات كيفي 
ه امروزه از امروز است.تعبيري ك وكاركسبعوامل موفقيت در بازار 

متفاوت است. بدين  كاملاًرواج داشته،  درگذشتهشود با آنچه يممشتري 
  معني كه مشتري ديگر خريدار صرف كالا يا خدمات نيست، 

  
  

  
هاي تجاري به شمار يتفعاليرگذار در كليه تأثبلكه يك عضو فعال و 

ه دانند. نخستين عامل برضايت مشتري را متأثر از دو عامل مي رود.يم
گردد و دومين  عامل كه در يبازمانتظارات مشتري از كيفيت خدمات 

كنندگان خدمات مالي نقش تعيين ميزان رضايتمندي مشتريان از عرضه
نتايج پژوهش حاضر  باشد.دارد، عملكرد واقعي سازمان و كاركنان مي

بر رضايت مشتري دارد كه  شدهارائهيرگذاري كيفيت خدمات تأثنشان از 
) 2006)، ريو و همكاران(1394ي ابراهيمي و همكاران(هاپژوهشيج با نتا

رضايت مشتري را  ) همخواني دارد.1393و زنجيرچي و همكاران (
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توان پيامدي ويژه از فعاليت بازاريابي دانست كه به تصميمات خريد مي
كند همچنين وفاداري عبارت از ورود يك نوع توسط مشتريان كمك مي

باشد. محصول يا خدمت و رفتار حمايتگرانه از آن مينگرش مثبت به يك 
نتايج پژوهش حاضر نشان از تأثيرگذاري رضايت مشتري بر وفاداري 

)، كوزينتس و 2009هاي بريزيل (مشتري دارد كه با نتايج پژوهش
- ) همخواني دارد. يكي از راه2013) و مارتين و لوئگ (2010همكاران (

تواند با توسل بدان خود را از ساير يخدماتي م مؤسساتهاي اساسي كه 
ها است.در رقبا متمايز كند، ارائه دائمي كيفيت خدماتي برتر نسبت به آن

دهنده خدمت به يژه توصيه و پيشنهاد  ارائهوبهاي مورد تبليغات توصيه
- توان گفت كه مشترياني كه به دلايل عاطفي ميگونه ميافراد ديگر، اين

دهنده خدمت رابطه خود را حفظ كنند هخواهند با شركت ارائ
اي انجام ينه تبليغات توصيهدرزمي توجهقابلهاي ياد تلاشزاحتمالبه

بر تبليغات  شدهارائهخواهند داد. در اين پژوهش تأثير كيفيت خدمات 
)، غفاري و 1388ييدشده است كه با نتايج الواني و مقيمي (تأاي توصيه

بنابراين داشتن استراتژي نوين، توجه به  ) همخواني دارد.1390جعفري (
نكات مهم در برقراري، حفظ و گسترش روابط با مشتري و تلاش براي 

يك سازمان را در  اثربخشجلب رضايت وي در تمام مراحل، كارايي و 
پايگاهي از  بلندمدتدهد و در يمتحقق اهداف مشتري محور افزايش 

اي يكي از يهتوص يغاتتبلمشتريان وفادار به ارمغان خواهد آورد. 
 ينددر فرا يتوجهاست كه نقش قابل يغاتيتبل هاييوهشين مؤثرتر

ها ايفا هاي خريد آنيمتصمير به تأثيان و مشتر ينترنتيا هاييدخر
ييد تأاي در اين پژوهش تأثير وفاداري مشتري بر تبليغات توصيه كند.يم

پور و رهروي سنقلي)، ح1392شدد كه با نتايج فخاريان و همكاران (
  ) همخواني دارد.2013(
 كنند اعتمادافراد به اطلاعاتي كه خودشان دريافت  از سوي ديگر  

به تبليغاتي كه  هاشركتي اخير، هادههرو در يندارند ازابيشتري 
گيرد توجه يم صورتتوسط افراد نسبت به شركت و محصولاتشان 

ات شركت رضايت دارد اين . زمانيكه كه مشتري از خدماي دارندويژه
دهد در اين صورت محصولات و يماحساس خود را به ديگران انتقال 

شود از يماي به افراد ديگر معرفي ينههزخدمات  شركت بدون صرف 
كه مشتري مشاهده كند افراد ديگر از محصولات طرف ديگر زماني

كند كه به شركت رضايت دارد نوعي احساس خرسندي را درك مي
شود. نتايج پژوهش حاضر نشان از جعه دوباره به شركت ترغيب ميمرا
اي بر رضايتمندي ارتباطي مشتريان دارد كه يرگذاري تبليغات توصيهتأث

، كوزينتس و 2013ي طاهرجان و همكاران،هاپژوهشيا نتايج 
همخواني دارد. مطابق نتايج  2013و مارتين و لونگ، 2010همكاران،

توان يمو مؤسسات مالي  هابانكي  را براهاي زير پيشنهاد  آمدهدستبه
  مطرح كرد: 

هاي تبليغاتي و بازاريابي خود را بر بهبود و تقويت تبليغات ها فعاليتبانك - 
اي مثبت از طريق ترغيب رهبران عقيده براي جانبداري از خدمات و توصيه

. متمركز ..گذاري اطلاعات ومحصولات بانك و توسعه ابزار تسهيل به اشتراك
 كند.

و با  توجهقابلهاي مالي شناسايي مشتريان وفادار كه داراي تراكنش - 
ها در ها و تبليغ اين فعاليتباشد و ارائه پاداش به آنتعداد زياد مي

  ترغيب مشتريان به تعهد بيشتر به بانك. منظوربهها رسانه
ا استفاده از تلاش در جهت بهبود شخصيت و تصوير نام تجاري بانك ب - 

هاي اجتماعي مثبت در جهت منافع اقدامات مختلفي از قبيل فعاليت
  جامعه و ... .

مديريت شكايات مشتريان: يكي از راهكارهاي بهبود رضايت مشتريان را  - 
توان به اهميت دادن به شكايات مشتريان ذكر كرد.بيشتر مشتريان مي

تي برخورد نامناسب و دهند و گاه حينمزحمت شكايت كردن را به خود 
دهد كه اعتراض كنند و به همان شكل به تهديد كارمند اين اجازه را نمي

دهند. بنابراين بانك بايد براي يافتن علت نارضايتي و نيز راه خود ادامه مي
 و اقداماتي را صورت دهد. هابرنامهشده، ييشناسابرطرف كردن مشكلات 

: يكــي از علــل نارضــايتي مــردم ايجــاد انتظــارات مطلــوب در مشــتريان - 
ها توقعاتي گونه سازمانيناهاي خدماتي اين است كه كشورمان از سازمان

ها نيستند. انتظارات آن موقعبهكنند كه قادر به ارائه مطلوب و را ايجاد مي
شـود امـا   يت منجر به نارضـايتي مشـتريان مـي   درنهاواقع ازحد و غيريشب

- ل موجب انگيزش و رضايت مشـتريان مـي  انتظارات مطلوب و قابل حصو

شود. بانك پارسيان بايد با ايجاد انتظارات مطلوب و بـرآورده نمـودن ايـن    
 نيازهاي مشتري، هرچه بيشتر رضايت آنها را كسب نمايد.

كليد راضي كردن مشتريان در دست مديريت صـحيح منـابع انسـاني     -
ليـد راضـي   است، كاركنان مناسب كه از طرف سيستم حمايت شوند، ك

كردن مشتريان هستند. بانك پارسيان با توجه به چهاراصل اساسي مهم 
تواننـد نسـبت بـه مطلوبيـت     يمگزينش و آموزش و حمايت و پرداخت 

 كاركنان خود اطمينان حاصل كنند.

شناسايي ابعاد مختلف كيفيت خدمات از ديـد مشـتريان و همچنـين     -
ناسـايي نقـاطي كـه    بررسي عملكرد وضعيت كيفيت خدمات بانـك و ش 

از  شـده ارائـه ها ضعف دارد كمك فراواني به بهبود خـدمات  بانك در آن
  شود.سوي بانك و در نهايت، رضايت مشتري مي
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