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Abstract 

Purpose: The purpose of this research is to investigate the effect of service quality and perceived value on customer loyalty with 

mediation effects of customer satisfaction and participation. 

Methodology: This research is a descriptive survey method for data collection purposes. The statistical population of the study consisted 
of clients of the Sepah Bank Branch in Zanjan. The stratified random sampling method was used and the sample size was 290 using 
Cochran's formula according to the unrestricted statistical population. Data were analyzed using a questionnaire with a reliability of 
Cronbach's alpha higher than 0.7. The supervisors, consultants, and a number of experts approved the validity of the questionnaire. In 
this research, the Kolmogorov-Smirnov test was used to investigate the type of data distribution and Spearman's correlation coefficient 
was used to examine the correlation between variables using SPSS-25 software. Also, to study the hypothesis, structural equation 
modeling (SEM) with a partial partial least squares (PLS) approach was used by Smart PLS software. 

Findings: The results of the research confirm the impact of service quality, perceived value, satisfaction and customer participation on 
customer loyalty and the impact of service quality on customer satisfaction and customer satisfaction on customer loyalty. 

Originality/Value: The results also show the positive and significant impact of service quality on customer loyalty through customer 

satisfaction and the effect of perceived value on customer loyalty through customer participation. 

Keywords: Customer loyalty, Service quality, Perceived value, Customer satisfaction, Customer participation. 
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 مقدمه   - 1

یژه جز آن دسته از سازمان طوربه کلی و بخش بانکی  طوربه موسسات مالی  العاده زیادی نقاط دنیا با رقابت فوق های خدماتی هستند که در اقصیو
های اخیر به دلیل  باشد که در سالها، صنعت بانکداری در کشور خودمان نیز یکی از صنایع در حال رشد میهمسو با اکثر کشور ؛رو به رو هستند

های تحت نظارت خود، صحنه رقابت در  های دولتی و کاهش حمایت دولت از بانک سازی بانک صی های متعدد، همچنین خصوگیری بانک شکل

                       

 یاتیعمل یو راهبردها ینوآور  تیر یمد  
  167-145(، 1404)(، 2، شماره )6دوره                                                  

             www.journal-imos.ir   

   پژوهشی   نوع مقاله: 

و    شده ارزش درک ،  کیفیت خدمات   بر ارتباط میان   مشتری ت  میانجی رضایت و مشارک   نقش   تاثیر 

 وفاداری مشتری 

 3ناهید قاسمی   ، 2مهدی اجلی   ، * ، 1حسین عظیمی 
 .، ایرانزنجان، زنجان، دانشگاه علوم انسانی، دانشکده و حسابداری گروه مدیریت1

 سینا، همدان، ایران.دانشگاه بوعلیگروه مدیریت، دانشکده مدیریت و حسابداری، 2

 کیده چ

  شده، در و کنترل  ی انحصارصنعت  یکدهه گذشته از  یکصنعت در کمتر از  ینکه ا دهدی نشان م  یرانا ینگاه به روند صنعت بانکدار هدف:
 یش در حال افزا یدجد یها و موسسات مالبانک یستاس ی،بانک مرکز یاست. بر اساس آمارها یرقابت یداصنعت شد یکبه  شدن لی تبدحال 

ها است. پژوهش توسط بانک  یتر شدن جذب و حفظ مشتر و سخت   یبازار خدمات بانک  یشاز پ  یششدن ب  تری رقابت  یتواقع  ینا  یمعنا است.  
در بانک سپه صورت    یو مشارکت مشتر  یترضا  یانجیبا اثر م   یمشتر  یشده بر وفادارخدمات و ارزش درک   یفیتتاثیر ک  یحاضر با هدف بررس 

 . گرفته است 

 ی . جامعه آمارباشدی م  یمایشیپ-یفیها از نوع توصداده  یو از نظر نحوه گردآور یپژوهش از نظر هدف کاربرد  ینا شناسی پژوهش:روش 
با توجه به نامحدود و تعداد نمونه    دباشیم   یتصادف  یااز نوع طبقه  یریگ. روش نمونهدهدیم   یلشعب بانک سپه زنجان تشک  یانپژوهش را مشتر

 ی بالا کرونباخ یآلفا  یقآن از طر  یاییپرسشنامه که پا  یقها از طر . داده باشد ی نفر م  290از فرمول کوکران  دهبا استفا  یبودن جامعه آمار
 ی بررس  منظوربهپژوهش  ینقرار گرفت. در ا تاییدمورد از کارشناسان  یراهنما و مشاور و تعداد یدپرسشنامه توسط اسات ییمحاسبه شد. روا7/0

  Spss25  افزارنرم  وسیله به  یرمناسپ  یهمبستگ  یباز ضر  یرهامتغ  ینب  یهمبستگ  یو جهت بررس   یرنفاز آزمون کلموگروف اسم   هاداده  یعنوع توز
  ی وسیله به  یی حداقل مربعات جز یکرد ا روب یمعادلات ساختار سازیمدل از  شدهمطرح  یاتفرض یجهت بررس  یناستفاده شده است. همچن

 . استفاده شده است  Smart PLS3افزار نرم

خدمات   یفیتک  تاثیرو    یمشتر  یبر وفادار  یو مشارکت مشتر  یتشده، رضاخدمات، ارزش درک   یفیتک  تاثیرحاصل از پژوهش    یجنتا  ها:یافته
 . دهدیقرار م  تاییدمورد را  یمشتر  یبر وفادار یمشتر  یتو رضا یمشتر  یتبر رضا

 تاثیرو  یمشتر یترضا یقاز طر یمشتر یخدمات بر وفادار یفیتمثبت و معنادار ک تاثیردهنده نشان  یجنتا اصالت/ارزش افزوده علمی:
 . باشد یم  یمشارکت مشتر  یقاز طر  یمشتر یبر وفادار شدهارزش درک 

 . یمشارکت مشتر  ی،مشتر یت، رضاشدهدرک ارزش خدمات،  یفیتک ی،مشتر یوفادار ها:کلیدواژه 
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 مدیریت نوآوری و راهبردهای عملیاتی 
 (1404،  )2، شماره 6دوره 

 145-167 صفحه:
 

ها با آن مواجه هستند عدم وفاداری کافی مشتریان است. از جمله بانک   ؛هامهمی که اکثر شرکت  مسایل تر شده است. یکی از  این شاخه بسیار پررنگ 
های بازاریابی رقبا  ات موقعیتی و تلاش تاثیری که طوربهاداری و ایجاد تعهد عمیق در مشتریان باشند ای برای افزایش وفها باید در پی چاره بانک 

 کالاها کیفیت بتوانند بهتر چه  هر که باشندمی راهکارهایی یافتن  دنبالبه اغلب امروزی هاینسازما .[1] ایجاد نکند هاآنتغییری در رفتار خرید 

نیازها و انتظارات مشتریان را برآورده کرده    کهصورتی . ارتقا سطح کیفیت خدمات تنها در  [2]  برآیند آن ارتقای جهت در و  بسنجند را خود خدمات  و
 به سازمان شده و به وفاداری منتهی گردد هاآنقرار داده، سبب مراجعه مجدد  تاثیرتحت تواند رفتار مشتریان را آفرینی نماید، میارزش  هاآن و برای 

[3]. 

ارزش به مشتری بپردازند. ارزش، سنگ بنای رابطه مشتری با   ارایهپیوسته به  طوربه بایست یت رقابتی خود می ها برای کسب مزهمچنین سازمان 
شده برای تولید، های طراحیهای مشتری را برآورده نکنند، همه استراتژیمحصولات و خدمات سازمان نیازها یا خواسته  اگر باشد.سازمان می

ارزش به مشتریان فعلی و   ارایهمد خواهد بود. راهکار موفق در دستیابی به یک جایگاه مناسب در بازار رقابتی، بازاریابی و فروش محصول ناکارآ
  چراکه باشد خدمات می  ارایهرضایت مشتری یک رکن اساسی در  بالا است. تیف یک  باهای آنان و در قالب خدماتی بالقوه بر مبنای نیازها و خواسته 

تکرار مراجعات و خرید افزایش دهد. با توجه به اینکه رضایت مشتریان  واسطه به تواند سهم بازار را های مشتریان میها و خواسته درک و ارضای نیاز 
ت وی  لذا رضایت و عدم رضای ؛باشدها از اهمیت به سزایی برخوردار است و مشتری هدف نهایی خدمات بانکی می برای بانک  هاآنو نگهداری 

 ز اهمیت فراوانی است.یدر طراحی این نظام حا

را برآورده کنند.   هاآنکنند که قادر نیستند  ها این است که از طریق تبلیغات، توقعاتی را در مشتریان ایجاد مییکی از دلایل نارضایتی مشتریان از بانک 
شده از انتظاراتش  ی راضی نیست. اگر ادراکات او از خدمات دریافت کند ولی خیلاحساس آرامش می ،با انتظارات مشتری باشد مطابق اگر خدمات 

یی ادبیات بازاریابی اهمیت بسیار زیادی  .  [4]کمتر باشد، نتیجه نارضایتی است و اگر خدمت بیش از انتظارات او باشد، راضی خواهد بود از سو
 کندریان کمک میتمشارکت مشتریان وفاداری را افزایش داده و به خلق رابطه سودآور با مش  چراکهشده است    قایلبرای تعامل بین مشتریان و سازمان  

 گردد.می هاآنکه منجر به حفظ 

و تولید مشترک   از طرفی مانند طراحی مشترک، نوآوری مشترک که د محصول اصلی استمشارکت در تولید به معنی مشارکت در خلق پیشنها
اند تا مشتریان . مدیران همواره در تلاش بوده [5]ن و یا با دیگر شرکا صورت پذیرد تواند بین سازمان با مشتریاگیرد و میمحصولات مرتبط انجام می

تر و سودآورتری را ایجاد نمایند. تحقیقات اخیر در مورد مشارکت مشتری در تولید، بر مزایای مدت  طولانی   ههایشان نزدیک کنند و رابطرا به سازمان 
یل خدمات متمرکز شده فرآیندشدن مشتری در سهیم های فزاینده موجود در مشارکت مشتری در تولید را  اند و در اغلب موارد، فرصتتولید و تحو

 .[6]اند قرار داده  تاکیدمورد ابزاری برای کسب مزیت رقابتی  عنوانبه 

  - 3 ،افزایش سهم بازار و میزان سپرده بانک  -2 ،های ایجاد وفاداری در مشتریانحلشناسایی راه -1 از: ندعبارتد حاصل از انجام این پژوهش فوای
شایان ذکر است در صورت انجام    .منافع حاصل از ارزش طول عمر مشتری  - 4و    سودآوری حاصل از جذب مشتریان جدید از طریق مشتریان وفادار 

افزایش حساسیت مشتریان نسبت به   -2 ،های جذب مشتریان جدیدافزایش هزینه  -1 احتمال بروز تبعات زیر وجود دارد: پژوهش،این  نشدن
فواید انجام این پژوهش و تبعات ناشی از عدم انجام   برمبنیبا توجه به دلایل فوق  .تبلیغات دهان به دهان منفی -3 و  ها و کارمزدهاتغییرات قیمت

بر وفاداری مشتری از طریق میانجی رضایت    شدهارزش درک کیفیت خدمات و    تاثیر  بررسی انجام این پژوهش در زمینه    ،رسدها به نظر می آن در بانک 
 و مشارکت مشتری ضرورت داشته باشد.

یژه بهریزی مناسب رسد که این بانک باید با برنامه با مطالعه و بررسی وضعیت بانک سپه به نظر می  ارزش با ارتقا هدفمند سطح کیفیت خدمات و  و
پژوهش   ،بنابراین  ؛به این ترتیب سهم بیشتری از مشتریان در صنعت بانکداری داشته باشد  خود بیافزاید ومشتریان، بر تعداد مشتریان وفادار    شدهدرک

یی به این سوالضحا با متغیر میانجی رضایت و مشارکت مشتری بر وفاداری   شدهارزش درک کیفیت خدمات و  تاثیراست که  ر در پی پاسخگو
 ؟مشتریان بانک سپه زنجان چگونه است

شناسی در بخش سوم، روش  شود؛پرداخته می های مقاله به این صورت هستند: در بخش دوم، به مبانی نظری و پیشینه پژوهش در ادامه سایر بخش 
 گیری و پیشنهادهای پژوهش بحث خواهد شد.شود؛ و در بخش پنجم، نتیجه می  ارایه های پژوهش  شود؛ در بخش چهارم، یافتهوصیف می پژوهش ت
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 بر ارتباط میان ...   مشتری ت  میانجی رضایت و مشارک   نقش تاثیر    / و همکاران عظیمی

 مبانی و پیشینه پژوهش   - 2

 وفاداری مشتری   - 2-1

رغم همان مارک یا محصول علی  کهی صورت  به شود،  وفاداری به یک تعهد قوی برای خرید مجدد یک محصول یا یک خدمت برتر در آینده اطلاق می
. در واقع وفاداری ایجاد تعهد در مشتری برای انجام معامله با سازمان خاص خرید کالاها  [7]های بازاریابی بالقوه رقبا خریداری گرددها و تلاش تاثیر

 .[8]مکرر است  طوربه و خدمات  

 کیفیت خدمات   - 2-2

 چه شرکتانتظارات مشتری از آنکیفیت خدمات، قضاوت مشتری )نگرش( مشتری است و تفاوت بین  ،[9] طبق تعریف پاراسورامان و همکاران
میزان   صورتبهکیفیت خدمت را بر مبنای رضایت مشتری  توانمیین ترتیب ا هشود. بخدمت دریافت شده تعریف میکند و عملکرد  ارایهباید 

 .[10]های مشتری و درک او از عملکرد واقعی خدمت تعریف نمود اختلاف موجود مابین انتظارات یا خواسته

 شده ک ارزش در   - 2-3

 کند:زیر تعریف می صورتبه را  شدهارزش درک [11] زیتهامل

بیت یک محصول بنابر ادراکاتیارزیابی کلی مصرف  شدهارزش درک  . [12]ها دارد است که از دریافتی و پرداختی کننده از مطلو

 رضایت مشتری   - 2-4

آید. رضایت می دستبه انتظار مورد های خرید با نتایج رضایت مشتری نتیجه خرید و مصرف کالا یا خدماتی است که از مقایسه عایدی و هزینه 
بیتی  [13]کنند شود تعریف میمات ایجاد میمشتری را حالت خوشایندی که در مشتری و پس از دریافت کالا یا خد . رضایت مشتری میزان مطلو

یژگی  .[14]کند و منبع سودآوری و دلیلی برای ادامه فعالیت سازمان است های مختلف کالا کسب میاست که مشتری به خاطر و

 مشارکت مشتری   - 2-5

 اشکال همه گیرندهبردر  را آن و کرده تعریف تولید فرآیند متنوع  هایفعالیت اجرای در مشتریان مشارکت را، تولید در مشتری مشارکت [15] اتگار
 .داندمی خدمات  آورنده فراهم  و مشتری بین همکاری

 پیشینه پژوهش   - 2-6

کار وهای کسبهای مدیریت ارتباط با مشتری در پلتفرم عوامل اثرگذار بر موفقیت سیستم تاثیربررسی به "در پژوهشی  [16]نوروزی و همکاران 
یت تجربه مشتری،  غیرمستقیممستقیم و نیز  طوربه ها نشان داد که کیفیت خدمات یافتهاختند. " پرد آنلاین  ، اعتماد و شدهارزش درکاز طریق تقو

دارد. نتایج پژوهش حاضر مفاهیم کاربردی را برای کارشناسان و    تاثیرهای مدیریت ارتباط با مشتری الکترونیکی  رضایت مشتری بر موفقیت سیستم
های موجود  نش و نظریه دهد و به پیشرفت دامی   ارایه های الکترونیکی مدیریت ارتباط با مشتری  مدیران بازاریابی برای بهبود کارایی و عملکرد سیستم

اهمیت مدیریت ارتباط با مشتری الکترونیکی   بر ژه ی و تاکیدهای آنلاین با فروشیوکارهای پلتفرمی، تجارت دیجیتال و خرده های کسبدر زمینه 
 شدهارزش درک شتریان و وفاداری مشتریان با نقش میانجی رضایت مای به بررسی ارتباط میان در مطالعه  [17] صابریان و میرمیران .کندکمک می

حاکی از آن بود که رضایت   همچنیننتایج  .دارد  تاثیر شده بر رضایت مشتریان درک  هایارزش نتایج نشان داد که پرداختند.  خودروایرانشرکت  در
 درنهایتدارد.  تاثیرداد که شکایت مشتریان بر وفاداری مشتریان  نتایج نشان درنهایتدارد.  تاثیر مشتریان بر وفاداری مشتریان و شکایت مشتریان 

یر ذهنی مشتری با رضایت مشتریان دارد  شدهارزش درک ، پژوهشی را  [18]بهاری و همکاران . نقش میانجی را در رابطه بین کیفیت خدمات و تصو
  موردنیازهای " انجام دادند. داده داریهتلکیفیت خدمات بر وفاداری مشتری در صنعت  تاثیرتحت عنوان "بررسی نقش واسط رضایت مشتری در 
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آوری شده شهر تبریز و با ابزار پرسشنامه جمع  ستاره  5و  4، 3های گیری غیرتصادفی در دسترس از میهمانان هتلبرای این تحقیق با روش نمونه 
 است.

  تاثیرمستقیم و معناداری دارد و همچنین  تاثیراز آن است که متغیر کیفیت خدمات بر رضایت مشتری و وفاداری مشتری  آمده حاکی دستبه نتایج 
مات از طریق نقش واسط رضایت مشتری بر وفاداری  رضایت مشتری بر وفاداری مشتری مستقیم و معنادار است و از سوی دیگر متغیر کیفیت خد

مشتری با وفاداری    شدهارزش درک بین    تاثیر، پژوهشی تحت عنوان "بررسی   [19]نیا و نوروزی مبارکهغیرمستقیم و معناداری دارد. شریف  تاثیرمشتری  
 مشتری در زنجیره پشتیبانی و لجستیک شرکت نفت" انجام دادند.

باشد. جامعه آماری تحقیق حاضر شامل کلیه  ها توصیفی و از نوع پیمایشی میوه گردآوری داده نحاز لحاظ هدف، کاربردی و از نظر  این پژوهش
  تاثیرمشتری  شدهارزش درک  99%نشان داد، در سطح اطمینان آمده  دستبه باشد. نتایج مشتریان زنجیره پشتیبانی و لجستیک شرکت نفت می

مشارکت مشتری   تاثیر ، پژوهشی تحت عنوان "[20]  کوسیبا و همکاران ارد.  معناداری بر وفاداری مشتری در زنجیره پشتیبانی و لجستیک شرکت نفت د
یت وفاداری برندهای خدماتی )مطالعه موردی: بانک ملی غرب مازندران(" انجام داد.  از نوع توصیفی و به لحاظ هدف کاربردی  این پژوهشو تقو

کنندگان از خدمات بانکی غرب استان باشد. جامعه آماری مشتریان حقیقی و استفادهها در این پژوهش پرسشنامه میاست. ابزار گردآوری داده
 باشد.مازندران می

با وفاداری   88/0ان دارد. همچنین رضایت مشتری نیز به میزان با رضایت مشتری 18/0نتایج نشان داد که مشارکت مشتری رابطه معناداری به میزان 
ی مشتریان با نقش میانجی ارزش  مشارکت مشتریان بر وفادار تاثیر"بررسی  ، پژوهشی را تحت عنوان [21]مشتریان رابطه دارد. بابایی و همکاران 

 -ه تحقیقات توصیفیشده: مورد مطالعه خطوط هواپیمایی ماهان" انجام دادند. این پژوهش از لحاظ هدف کاربردی و از نظر روش در زمرراکاد
. ابزار گردآوری در این پژوهش پرسشنامه بوده است وگیرد. جامعه آماری تحقیق حاضر کلیه مشتریان خطوط هواپیمایی ماهان پیمایشی قرار می

مشارکت مشتریان بر  تاثیرشده بر ارزش ادراکداری دارد. همچنین معنی تاثیرنتایج پژوهش نشان داد که مشارکت مشتریان بر وفاداری مشتریان 
 کند.وفاداری مشتریان نقش میانجی ایفا می

انجام دادند.    کشور"، کیفیت رابطه و وفاداری مشتری در صنعت بانکداری  شدهارزش درک ، پژوهشی را تحت عنوان "تحلیل  [22]رضایی و همکاران  
ها نیز از ابزار پرسشنامه استفاده شده است. تمامی مشتریان بانک سامان آوری دادهپیمایشی بوده و برای جمع -توصیفی  این پژوهش از نوع مطالعات

مثبت  تاثیرکلی  طوربه و کیفیت رابطه  شدهارزش درک های تحقیق نشان دادند که افتهی. گرفته شد نظردرجامعه آماری  عنوانبه تهران  شهرکلاندر 
داری معنی تاثیرو کیفیت رابطه بر ابعاد وفاداری نیز  شدهارزش درکاین مشخص شد که دو متغیر  برعلاوه داری بر وفاداری مشتریان دارند. معنی

 دارند.

ی به بررسی نقش میانجی کیفیت ارتباط با مشتری بین رفتار خلق ارزش مشتری و وفاداری مشتری پرداختند. هدف ادر مطالعه  [23] رایان و همکاران
ها و مراکز آفرینی ارزش مشتری و وفاداری مشتری در بیمارستانگری رابطه بین رفتار هماز این مطالعه تعیین نقش کیفیت ارتباط با مشتری در میانجی

آفرینی ارزش مشتری و وفاداری  ای کیفیت ارتباط با مشتری در رابطه بین رفتار هم های این مطالعه از نقش واسطه یافته  پزشکی خصوصی مصر بود.
، پژوهشی تحت عنوان [24] یسلیم .ها و مطالعات آینده بالقوه در موضوع مطالعه مورد بحث قرار گرفتتوصیهمفاهیم، . کندمشتری پشتیبانی می
گیری دهد که جهتدادند. نتایج تجربی این پژوهش نشان می  مانجا پاکستان"صنعت بانکداری بینی کننده وفاداری مشتری در "بررسی عوامل پیش 

 گذارند.می   تاثیربر وفاداری مشتری    توجهیقابل   طوربه یک متغیر میانجی،    عنوانبه بازار، نفوذ اجتماعی و کیفیت خدمات با حضور رضایت مشتری  
دهد ، رضایت مشتری و وفاداری در بخش خدمات تعمیر اتومبیل انجام داد. نتایج نشان می ، پژوهشی تحت عنوان کیفیت خدمات[25]  ایزوگو و اوگبا

های متغیر  تاثیر،  [26]سیلر و همکاران  بردن اثر بالای تعهد سبب گردد.    کاربه تواند رضایت و وفاداری مشتری را با  که بیشتر ابعاد کیفیت خدمات می
مشتری   286قرار داد. جامعه آماری این پژوهش    موردبررسیدر صنعت بانکداری خصوصی    هاآن مشتریان و وفاداری   جمعیت شناختی را بر رضایت 

مثبت و معناداری بر وفاداری   تاثیراطلاعات پژوهشگر به این نتیجه رسید که رضایت مشتریان  وتحلیلتجزیههای خصوصی است. بعد از بانک 
از طریق رضایت مشتریان بر وفاداری  مشتریان دارد و همچنین کیفیت خدمات رابطه مستقیمی با وفاداری مشتریان ندارد بلکه کیفیت خدمات 
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بانک   209مشتری" را در  شدهارزش درکارتباط کیفیت خدمات، رضایت مشتری و " ، پژوهشی تحت عنوان[27] ورا و تروجیلو گذار است.تاثیر
 کشور مکزیک در قالب مدل بررسی کردند.

تمایلی به پرداخت بیشتر برای دریافت خدمات   مندرضایت د. مشتریان وفادار و های مختلف دیده نشدر این مقاله تفاوتی بین کیفیت خدمات بانک 
مشتری از طریق کیفیت خدمات تحقق نیافته و کمبود برندسازی در بخش   شدهارزش درک دیگرعبارتبه های دیگر نداشتند. بانک نسبت به بانک 

شناختی و رضایت مشتریان و وفاداری  نشان داد که رابطه مثبت بین متغیرهای جمعیت  [28]  نتایج پژوهش نارین و پاکیستان  .شودبانکداری دیده می
 .مطالعات مرتبط قبلی اراده شده است هادای از پیشن، خلاصه1 جدول در وجود دارد. هاآن

 . نه مطالعات ی پیش  - 1جدول 
Table 1- Background of studies. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ع پژوهش  محققان و سال پژوهش   نتیجه پژوهش  موضو
عوامل اثرگذار بر  ریتاث یبررس [16]نوروزی و همکاران 

 تیریمد  یهاستمیس تیموفق
 یهادر پلتفرم یارتباط با مشتر

 نیکار آنلاوکسب

 طوربهها نشان داد که کیفیت خدمات یافته
از طریق تقویت تجربه  غیرمستقیممستقیم و نیز 

، اعتماد و رضایت مشتری شدهارزش درک مشتری، 
های مدیریت ارتباط با مشتری بر موفقیت سیستم

 دارد. تاثیرالکترونیکی 

رضایت میان  بررسی ارتباط [17]صابریان و میرمیران 
مشتریان و وفاداری مشتریان با 

 در شدهارزش درک نقش میانجی 
 خودروایرانشرکت 

شده بر رضایت درک  هایارزشنتایج نشان داد که 
حاکی از آن بود  همچنیننتایج  .دارد تاثیرمشتریان 

که رضایت مشتریان بر وفاداری مشتریان و شکایت 
نتایج نشان داد که  درنهایتدارد.  تاثیرمشتریان 

دارد.  تاثیرشکایت مشتریان بر وفاداری مشتریان 
نقش میانجی را در رابطه  شدهارزش درک  درنهایت

بین کیفیت خدمات و تصویر ذهنی مشتری با 
 .رضایت مشتریان دارد

بررسی نقش واسط رضایت  [18]بهاری و همکاران 
کیفیت خدمات بر  تاثیرشتری در م

وفاداری مشتری در صنعت 
 داریهتل 

آمده حاکی از آن است که متغیر  دستبهنتایج 
کیفیت خدمات بر رضایت مشتری و وفاداری 

اری دارد و همچنین مستقیم و معناد تاثیرمشتری 
رضایت مشتری بر وفاداری مشتری مستقیم و  تاثیر

از سوی دیگر متغیر کیفیت خدمات  و معنادار است
از طریق نقش واسط رضایت مشتری بر وفاداری 

 غیرمستقیم و معناداری دارد. تاثیرمشتری 

 شدهارزش درک بین  تاثیربررسی  [19]نیا و نوروزی مبارکه شریف
مشتری با وفاداری مشتری در 
زنجیره پشتیبانی و لجستیک 

 شرکت نفت

آمده نشان داد، در سطح اطمینان  دستبهنتایج 
معناداری بر  تاثیرمشتری  شدهارزش درک  %99

وفاداری مشتری در زنجیره پشتیبانی و لجستیک 
 شرکت نفت دارد.

 یو وفادار یتعامل مشتر یبررس [20] کوسیبا و همکاران
 ریثاخرد: ت یبه برند در بانکدار

 اعتماد تیقابل

نتایج نشان داد که مشارکت مشتری رابطه 
ریان دارد. با رضایت مشت 18/0معناداری به میزان 

با  88/0همچنین رضایت مشتری نیز به میزان 
 .وفاداری مشتریان رابطه دارد
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 . ادامه   - 1جدول 
Table 1- Continued. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ع پژوهش  محققان و سال پژوهش   نتیجه پژوهش  موضو
مشارکت مشتریان بر  تاثیربررسی  [21]بابایی و همکاران 

ش میانجی وفاداری مشتریان با نق
شده: مورد مطالعه ارزش ادراک

 خطوط هواپیمایی ماهان

نتایج پژوهش نشان داد که مشارکت مشتریان بر 
داری دارد. همچنین معنی تاثیروفاداری مشتریان 

مشارکت مشتریان بر  تاثیرشده بر ارزش ادراک
 کند.وفاداری مشتریان نقش میانجی ایفا می

، کیفیت شدهارزش درک تحلیل  [22]رضایی و همکاران 
رابطه و وفاداری مشتری در 

 داری کشورصنعت بانک

و کیفیت  شدهارزش درک نشان داد که  هایافته
داری بر مثبت معنی تاثیرکلی  طوربهرابطه 

این مشخص شد  برعلاوهوفاداری مشتریان دارند. 
و کیفیت رابطه بر  شدهارزش درک که دو متغیر 

 داری دارند.معنی تاثیرابعاد وفاداری نیز 

یانجی کیفیت بررسی نقش م [23]رایان و همکاران 
ارتباط با مشتری بین رفتار خلق 

ارزش مشتری و وفاداری مشتری 
ها و مراکز پزشکی در بیمارستان
 خصوصی مصر

ای کیفیت های این مطالعه از نقش واسطهیافته
آفرینی ارتباط با مشتری در رابطه بین رفتار هم

ارزش مشتری و وفاداری مشتری پشتیبانی 
بالقوه  آینده مطالعات و هاتوصیهمفاهیم، . کند می

ع مطالعه مورد بحث قرار گرفت  .در موضو

بینی کننده بررسی عوامل پیش [24] یسلیم
وفاداری مشتری در صنعت 

 بانکداری پاکستان

دهد که نتایج تجربی این پژوهش نشان می
گیری بازار، نفوذ اجتماعی و کیفیت خدمات جهت

یک متغیر  عنوانبهبا حضور رضایت مشتری 
بر وفاداری مشتری  توجهیقابل طوربهمیانجی، 

 گذارند.می تاثیر

کیفیت خدمات، رضایت مشتری و     [25]ایزوگو و اوگبا 
ات تعمیر وفاداری در بخش خدم

 اتومبیل

که بیشتر ابعاد کیفیت خدمات  دادنتایج نشان 
بردن  کاربهتواند رضایت و وفاداری مشتری را با می

 اثر بالای تعهد، سبب گردد.

های جمعیت شناختی متغیر تاثیر [26]سیلر و همکاران 
مشتریان و وفاداری  بر رضایت

 در صنعت بانکداری خصوصی هاآن

اطلاعات پژوهشگر به این  وتحلیلتجزیهبعد از 
مثبت و  تاثیررضایت مشتریان نتیجه رسید که 

معناداری بر وفاداری مشتریان دارد و همچنین 
کیفیت خدمات رابطه مستقیمی با وفاداری 

مشتریان ندارد بلکه کیفیت خدمات از طریق 
 گذار است.تاثیررضایت مشتریان بر وفاداری 

ارتباط کیفیت خدمات، رضایت  [27]ورا و تروجیلو 
مشتری  شدهارزش درک مشتری و 

بانک کشور مکزیک در  209در 
 قالب مدل

های در این مقاله تفاوتی بین کیفیت خدمات بانک
 مند رضایتمختلف دیده نشد. مشتریان وفادار و 

تمایلی به پرداخت بیشتر برای دریافت خدمات 
های دیگر نداشتند. بانک نسبت به بانک

مشتری از طریق  شدهارزش درک  دیگرعبارتبه
کیفیت خدمات تحقق نیافته و کمبود برندسازی در 

 شود.بخش بانکداری دیده می

 [28] نارین و پاکیستان
 

 رضایت مشتری و عوامل تاثیر
شناختی بر وفاداری جمعیت

مشتریان در بخش بانکداری 
 پاکستان

نشان داد که رابطه مثبت بین متغیرهای نتایج 
شناختی و رضایت مشتریان و وفاداری جمعیت

 وجود دارد. هاآن
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بر وفاداری مشتری با توجه به نقش   شدهارزش درککیفیت خدمات و  تاثیر، در این پژوهش گرفته انجامهای و پژوهش شده ذکربا توجه به ادبیات 
مدل  ،1شکل  از مطالعات قبلی داخلی انجام نشده است. در یک هیچکه در  شودسنجیده میدر بانک سپه میانجی رضایت و مشارکت مشتری 

 د.باش می  [29]از پژوهش هاپساری و همکاران  شدهاقتباستحقیق 

 . [29]  پژوهش   مفهومی   مدل   - 1شکل 
Figure 1- Conceptual research model [29]. 

 

 شناسی پژوهش روش   - 3

یق مشتریان شعب جامعه آماری این تحق  باشد.روش پژوهش از نظر هدف کاربردی و از نظر نحوه گردآوری اطلاعات توصیفی از نوع پیمایشی می 
نفر از مشتریان شعب بانک سپه انجام   30جهت تعیین حجم نمونه، یک مطالعه مقدماتی با توزیع پرسشنامه بین  باشد.بانک سپه شهر زنجان می 

نمونه مشتریان از  شد تا با توجه به انحراف واریانس آن نسبت به تعیین حجم نمونه اقدام شود. پس از برآورد انحراف معیار نمونه مقدماتی، حجم 
 آمد. دستبه فرمول کوکران بر اساس جامعه آماری نامحدود 

 
n حجم نمونه : 

 z سطح اطمینان : 

 2S انحراف واریانس نمونه اولیه : 

 dمقدار خطا یا اشتباه مجاز : 

   =96/1zکه  95%، سطح اطمینان  =05/0dآمده است، میزان خطای استاندارد  دستبه از نمونه اولیه  که 189/0دادن انحراف واریانس  با قرار
 آمد. دستبه  290باشد، تعداد حجم نمونه آماری واقعی برابر با می

 
و اساتید راهنما و مشاور قرار گرفت و   اطمینان از روایی پرسشنامه قبل از توزیع، پرسشنامه در اختیار تعدادی از مدیران شعب بانک سپه منظوربه 

تن از مشتریان بانک سپه انجام شد،   30آزمون که از پیش کارگیریبه نظرات اصلاحی آنان در طراحی نهایی پرسشنامه منظور گردیدد و همچنین با 
در قرار گرفت.  تاییدمورد روایی محتوا پرسشنامه  درنهایتدهندگان نیز برای اصلاح پرسشنامه و افزایش روایی آن بهره گرفته شد که از نظرات پاسخ

 (.2جدول ) جداگانه محاسبه شده است  صورتبهضریب آلفای کرونباخ برای هر یک از ابعاد  ادامه،

(1)  
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 145-167 صفحه:
 

 . آلفای کرونباخ پرسشنامه پژوهش   - 2جدول 
Table 2- Cronbach's Alpha of the research questionnaire. 

 

 

 

  
  

  

  

  

 

  

گیری برخوردارند. روش نمونه   قبولیقابل عنوان نمود که سوالات پرسشنامه از پایایی    توانمیباشد،  می  7/0آمده بالاتر از    دستبهضریب    کهاز آنجایی
شعبه  9زنجان( طبقه تقسیم شد و  شهرستان)تعداد شعب بانک سپه در   12به این طریق که جامعه آماری به  ،ای تصادفی استدر این پژوهش طبقه

تصادفی در   صورتبه یز گیری از هر شعبه نتصادفی انتخاب شدند، نمونه  صورتبهپس از تعیین شعبات که . صورت تصادفی انتخاب گردیده ب
 خصوص مشتریان انجام شد.

 های پژوهش یافته   - 4

 آزمون ضریب همبستگی اسپیرمن   - 4-1

است که اگر سطح معناداری  به این صورتداوری نحوه  از آزمون همبستگی اسپیرمن استفاده شده است. هاداده بودن توزیع  با توجه به عدم نرمال 
بیشتر باشد، نشان از عدم    05/0کمتر باشد، نشان از وجود ارتباط بین متغیرهاست و اگر سطح معناداری آزمون از    0.05این آزمون از مقدار خطای  

 .تشده اس  ارایه  3جدول در  باشد. ماتریس ضرایب همبستگی بین متغیرهای اصلی تحقیقوجود ارتباط بین متغیرها می

 . ماتریس ضرایب همبستگی بین متغیرهای اصلی تحقیق   - 3 جدول 

Table 3- Matrix of correlation coefficients between the main research variables. 
 

 

 

 

 

 

لفای   ابعاد  متغیر   کرونباخ آ

 کیفیت خدمات

 0.758 محسوسات
 0.830 اعتماد

 0.850 پاسخگویی
 0.798 اطمینان

 0.849 همدلی

 وفاداری مشتری

 0.909 تبلیغات دهان به دهان
 0.790 قصد خرید مجدد

 0.786 عدم حساسیت قیمتی

 شدهارزش درک 
 0.803 شدهارزش دریافت
 0.744 رفتهارزش از دست

 0.908 - رضایت مشتری
 0.804 - مشارکت مشتری

 مشتری  مشارکت مشتری  رضایت شده ارزش درک  مشتری  وفاداری  خدمات  کیفیت متغیرهای تحقیق 

 خدمات کیفیت
     1 مقدار همبستگی

 0 سطح معناداری
    

 مشتری وفاداری
    1 0.666 مقدار همبستگی

  0 0.00 سطح معناداری
  

 شدهارزش درک 
   1 0.733 0.634 مقدار همبستگی

  0 0.00 0.00 سطح معناداری
 

 مشتری رضایت
  1 0.863 0.727 0.657 مقدار همبستگی

 0 0.00 0.00 0.00 سطح معناداری
 

 مشتری مشارکت
 1 0.569 0.536 0.528 0.547 مقدار همبستگی

 0 0.00 0.00 0.00 0.00 سطح معناداری
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 اظهارنظر  توانمی  ،محاسبه شده است  0.05با توجه به اینکه سطح معناداری آزمون ضرایب همبستگی بین دو به دوی متغیرها کمتر از سطح خطای  
حال معناداری وجود دارد. تحلیل جز به جز جدول فوق در بحث بررسی  کرد که بین تمامی متغیرها همبستگی و ارتباط مثبت و مستقیم و در عین 

 فرضیات آمده است.

 ، ساختاری و کلی گیری اندازه   های مدل بررسی و تایید مناسبت    - 4-2

  1حداقل مربعات مقطعیمعادلات ساختاری به روش  سازیمدل( سبب شده تا از 3جدول )نتایج  هاداده نبودن توزیع  در پژوهش حاضر نرمال
 استفاده شود.

 . بار عاملی   استانداردشده مدل پژوهش با ضرایب    - 2شکل 
Figure 2- Research model with standardized factor loading coefficients. 

 

 . t-valuesضرایب    مدل پژوهش با   - 3شکل 

Figure 3- Research model with t-values. 

 

1 Smart-Partial Least Squares Smart-(PLS) 
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 گیری بررسی مدل اندازه   - 4-3

 گیری معیارهای زیر استفاده شده است:اندازه هایمدلبرای بررسی برازش در این پژوهش، 

یهمعناداری بار عاملی بین   .1  باشد. می و متغیرهای مکنون مربوط به خود هاگو
 شود. آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی سنجیده می پایایی که توسط ضرایب  .2
 شود. بررسی می 1شده استخراج روایی همگرا که با معیار میانگین واریانس  .3
 . شودسنجیده می [32] روش فورنل و لارکر روایی واگرا که با .4
 شود. بررسی می CVCOMگیری که توسط معیار مدل اندازه کیفیت  .5

 و متغیرهای مکنون مربوط به خود هاگویهمعیار اول: معناداری بار عاملی بین  
ب ییاز قدرت تب موردنظرگفت سوالات  توانمی  باشد، 4/0بالاتر از  استانداردشدهبار عاملی  هک ی در صورت برخوردار است. همچنین مقادیر  ین خو

مدل معنادار    یباشد، پارامترها  1/ 96از قدر مطلق عدد    تربزرگ دهد و چنانچه مقدار تی  یرا نشان م  یاز پارامترها  ک ی( معنادار بودن هر  t-Valueتی )
 (.4 جدول) هستند

 .و سوالات مربوطه  بین متغیرهای مکنون   tو ضرایب   استانداردشده بارهای عاملی    - 4جدول 
Table 4- Standardized factor loadings and t-coefficients between latent variables and related questions. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1 Average Variance Extracted (AVE) 

 نتیجه  مقدار آماره تی  مقدار بار عاملی  ها گویه نماد   متغیر 

 محسوسات

Q11 0.811 25.39 مطلوب و معنادار 
Q12 0.821 29.85 مطلوب و معنادار 
Q13 0.829 38.29  معنادارمطلوب و 

 اعتماد

Q21 0.824 37.97 مطلوب و معنادار 
Q22 0.879 54.31 مطلوب و معنادار 
Q23 0.889 6.00 مطلوب و معنادار 

 پاسخگویی

Q31 0.841 45.31 مطلوب و معنادار 
Q32 0.914 76.95 مطلوب و معنادار 
Q33 0.876 65.55 مطلوب و معنادار 

 اطمینان

Q41 0.892 68.79 مطلوب و معنادار 
Q42 0.814 28.99 مطلوب و معنادار 
Q43 0.826 32.65 مطلوب و معنادار 

 همدلی

Q51 0.887 63.55 مطلوب و معنادار 
Q52 0.851 30.50 مطلوب و معنادار 
Q53 0.890 63.63 مطلوب و معنادار 

 دهان به دهان تبلیغات

L11 0.890 60.92 مطلوب و معنادار 
L12 0.941 121.80 مطلوب و معنادار 
L13 0.930 97.59 مطلوب و معنادار 

 مجدد خرید  قصد 
L21 0.920 92.86 مطلوب و معنادار 
L22 0.898 55.85 مطلوب و معنادار 

 قیمتی حساسیت عدم
L31 0.912 88.65 مطلوب و معنادار 
L32 0.904 65.97 مطلوب و معنادار 
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 .ادامه   -4جدول 
Table 4- Continued. 

 

 

 

 

 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 
یه  مشخص است، مقدار بار عاملی و ضریب تی 3جدول که از  طورهمان ها و متغیرهای مکنون مربوط به خودشان در تمامی  بین سوالات یا گو
 محاسبه شده است و این یعنی نیاز به حذف یا تغییر در سوالات پرسشنامه وجود ندارد.  1.96و  0.4بیشتر از  ترتیببه موارد 

ریب ریب پایایی ترکیبی  معیار دوم: پایایی )ض  (1آلفای کرونباخ و ض

از آنجا که این . باشدمی 0.7بود، حداقل مقدار گیری خواهد دهنده پایایی مدل اندازه بودن برای ضریب آلفای کرونباخ که نشان  قبولقابل معیار 
شود. این استفاده می CR تری به ناماز معیار مدرن plsگیری در روش بوده، برای بررسی همسانی درونی مدل اندازه  گیرانه سختشاخص بسیار 
وند. در ش کار برده می، هر دوی این معیارها به plsبرای سنجش بهتر پایایی در روش  درنتیجهمعرفی شده است.  [30] و کیم پترسونشاخص توسط 

نتایج این دو معیار   .[31]  گیری دارد شود، نشان از پایداری درونی مناسب برای مدل اندازه  7/0مقدار پایایی ترکیبی برای هر سازه بیشتر از    کهصورتی 
 آمده است. 4جدول در 

 .نتایج ضریب آلفای کرونباخ و ضریب پایایی ترکیبی  -5جدول 
Table 5- Results of Cronbach's alpha coefficient and composite reliability coefficient. 

 

 

 

 

 

1 Composite Reliability (CR) 

 نتیجه  مقدار آماره تی  مقدار بار عاملی  ها گویه نماد   متغیر 

 شدهارزش دریافت

V11 0.811 37.65 مطلوب و معنادار 
V12 0.816 36.19 مطلوب و معنادار 
V13 0.799 34.23 مطلوب و معنادار 
V14 0.747 23.67 مطلوب و معنادار 

 رفتهدستارزش از 

V21 0.861 52.99 مطلوب و معنادار 
V22 0.896 83.45 مطلوب و معنادار 
V23 0.677 15.39 مطلوب و معنادار 

 مشتری رضایت

S11 0.845 47.57 مطلوب و معنادار 
S12 0.867 60.22 مطلوب و معنادار 
S13 0.786 29.71 مطلوب و معنادار 
S14 0.833 44.58  معنادارمطلوب و 
S15 0.797 34.76 مطلوب و معنادار 
S16 0.845 41.58 مطلوب و معنادار 

 مشتری مشارکت

P11 0.714 16.72 مطلوب و معنادار 
P12 0.699 19.20 مطلوب و معنادار 
P13 0.592 11.11 مطلوب و معنادار 
P14 0.754 22.67 مطلوب و معنادار 
P15 0.682 16.62  معنادارمطلوب و 
P16 0.811 41.72 مطلوب و معنادار 

لفای کرونباخ  متغیرهای پژوهش   ضریب آ
(Cronbachs Alpha >0.7 ) 

 یبی ضریب پایایی ترک 
 ((Composite Reliability>0.7 

 0.931 0.914 مشتری وفاداری
 0.943 0.909 دهان به دهان تبلیغات

 0.904 0.790 مجدد خرید  قصد 
 0.903 0.786 قیمتی حساسیت عدم

 0.858 0.804 مشتری مشارکت
 0.934 0.923 خدمات کیفیت
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 ادامه   -5جدول 
Table 5- Continued. 

 

 

 

 

 

 

شود، نتایج ضریب آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی متغیرها آورده شده است که با توجه به حدود  ملاحظه مشاهده می 5جدول که در  طورهمان
 باشند.می موردقبولهای پژوهش شود که مقدار ضرایب آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی برای تمامی سازهبرای هر دو معیار، نتیجه می شدهگفته

 (AVE) 1معیار سوم: روایی همگرا

گیری پیشنهاد شد. به بیان  شاخصی برای سنجش اعتبار درونی مدل اندازه عنوانبه  [32] توسط فورنل و لارکر شدهاستخراجمعیار متوسط واریانس 
گرفته   نظردر 0.5دهد. برای این شاخص حداقل مقدار دهنده خود نشان میهای نشانتر این شاخص میزان همبستگی یک سازه را با شاخصساده

نتایج مربوط به بررسی  . [33] کندپذیرهای خود را تبیین می  واریانس مشاهده 50%حداقل  موردنظربدان معنا است که متغیر پنهان شود و این می
 :آورده شده است 6جدول روایی همگرا در 

 AVE.بررسی روایی همگرا با معیار   نتایج   -6جدول 
Table 6- Results of convergent validity study with AVE criterion. 

 

 

 

 

 

بیت  تمامی سازه گفت که توانمیبرای این معیار  شدهگفتهبا توجه به حدود  شود،که مشاهده می  طورهمان های تحقیق در حد مناسب بوده و مطلو
 کند.گیری را تایید میاندازه هایمدل

 

 

 

1 Convergent Validity (CV) 

لفای کرونباخ  پژوهش متغیرهای    ضریب آ
(Cronbachs Alpha >0.7 ) 

 ضریب پایایی ترکیبی 
 ((Composite Reliability>0.7 

 0.934 0.923 خدمات کیفیت
 0.860 0.758 محسوسات

 0.898 0.830 اعتماد
 0.909 0.850 پاسخگویی

 0.881 0.798 اطمینان
 0.908 0.849 همدلی
 0.929 0.908 مشتری رضایت

 0.896 0.864 شدهارزش درک 
 0.871 0.803 شدهارزش دریافت
 0.855 0.744 رفتهارزش از دست

 AVE>0. 5 متغیرها  AVE>0. 5 متغیرها 

 0.770 پاسخگویی 0.778 مشتری وفاداری
 0.713 اطمینان 0.847 دهان به دهان تبلیغات

 0.767 همدلی 0.826 مجدد خرید  قصد 
 0.687 مشتری رضایت 0.824 قیمتی حساسیت عدم

 0.854 شدهارزش درک  0.504 مشتری مشارکت
 0.629 شدهارزش دریافت 0.681 خدمات کیفیت

 0.667 رفتهارزش از دست 0.673 محسوسات
   0.747 اعتماد
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 [32] روش فورنل و لارکر() 1روایی واگرا  ،گیریاندازه هایمدل : معیار چهارم 

سنجد پذیرهای موجود در مدل می  گیری را در میزان افتراق مشاهده پذیرهای متغیر پنهان آن مدل با سایر مشاهدهروایی واگرا نیز توانایی یک مدل اندازه
نتایج بررسی روایی واگرا را به روش فورنل و   7جدول  .شودسنجیده می [32] لارکر–و در واقع مکمل روایی همگرا است که از طریق آزمون فورنل

 :دهدنشان می [32] لارکر

 . [32]  نتایج روایی واگرا به روش فورنل و لارکر   - 7جدول 
Table 7- Divergent validity results using the Fornell and Larker [32] method. 

 
اند، از مقدار همبستگی های موجود در قطر اصلی ماتریس قرار گرفتهدر خانهکه متغیرهای مکنون  AVEشود، مقدار جذر که مشاهده می طورهمان
مکنون( در مدل تعامل بیشتری  ها )متغیرهای اظهار داشت که سازه توانمی  رواز اینهای زیرین و راست قطر اصلی بیشتر است. در خانه هاآن میان 

 .های دیگر. به بیان دیگر روایی واگرای مدل در حد مناسبی استبا سوالات خود دارند تا با سازه

 (Cv Com) گیریاندازه: کیفیت مدل گیریاندازه هایمدل معیار پنجم 

گیری از کیفیت لازم برخوردار است. برای بررسی کل  را نشان دهد، مدل اندازهت مثب ( عددCv Com)2یا روایی متقاطعچنانچه شاخص اشتراک 
نتایج  . [34]گیری از کیفیت مناسبی برخوردار خواهد بودگیری، میانگین این شاخص را گرفته و چنانچه مثبت باشد، کل مدل اندازهمدل اندازه

 :آورده شده است 8 جدولحاصل از این آزمون در 
 . گیری نتایج آزمون کیفیت مدل اندازه   - 8جدول 

Table 8- Results of the measurement model quality test. 
  
  
  
  
  

  

 

1 Divergent Validity (DV) 2 Cross-Validation (CV) 

 از ارزش

 رفته دست 

  رزش ا 
 شده دریافت 

  رضایت 
 مشتری 

 مشارکت  محسوسات  اعتماد  پاسخگویی  اطمینان  همدلی 

 مشتری 

حساسیت   عدم 
 قیمتی 

قصد خرید  
 مجدد 

 دهان   تبلیغات 

 دهان  به 

متغیرهای  
 مرتبه اول 

 دهان تبلیغات 0.92           

 دهان  به

 خرید  قصد  0.77 0.91          

 مجدد 

 حساسیت عدم 0.64 0.62 0.91         

 قیمتی 

 مشارکت 0.59 0.55 0.49 0.71        

 مشتری 
 محسوسات  0.41 0.38 0.33 0.31 0.82       
 اعتماد 0.63 0.56 0.46 0.46 0.41 0.86      
 پاسخگویی  0.58 0.50 0.51 0.59 0.40 0.63 0.88     
 اطمینان  0.59 0.55 0.42 0.54 0.51 0.67 0.71 0.84    
 همدلی  0.62 0.56 0.50 0.55 0.38 0.69 0.63 0.72 0.88   
 مشتری  رضایت 0.71 0.69 0.61 0.64 0.40 0.61 0.61 0.58 0.61 0.83  
ارزش   0.69 0.67 0.65 0.59 0.47 0.61 0.61 0.60 0.59 0.62 0.79 

 شدهدریافت
ارزش از   0.53 0.54 0.55 0.53 0.34 0.47 0.55 0.52 0.47 0.68 0.61 0.82

 رفته دست

 CV COM>0 متغیرها  CV COM>0 متغیرها 

 0.77 پاسخگویی - مشتری وفاداری
 0.71 اطمینان 0.84 دهان به دهان تبلیغات

 0.76 همدلی 0.82 مجدد خرید  قصد 
 0.68 مشتری رضایت 0.82 قیمتی حساسیت عدم

 - شدهارزش درک  0.50 مشتری مشارکت
 0.62 شدهارزش دریافت - خدمات کیفیت

 0.66 رفتهارزش از دست 0.57 محسوسات
 0.70 میانگین 0.74 اعتماد
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است که  0.70شود، این شاخص برای تمامی متغیرهای موجود در پژوهش مثبت بوده و میانگین کل این شاخص برابر که مشاهده می  طورهمان
 باشد.گیری میاندازه هایمدل نشان از کیفیت مطلوب 

 بررسی مدل ساختاری   - 4-4

 (t-value)مقادیر  : ضرایب مسیر )بتا( و معناداری آنساختاری هایمدل معیار اول 

باشد، آن رابطه یا فرضیه تایید   1.96آمده بیشتر از  دستبه است. چنانچه مقدار  t یب معناداری، ضرایبرازش مدل ساختار یار اول از بررس یمع 
 (.9جدول ) شودمی

 . بین متغیرهای مکنون   tو مقدار    استانداردشده  ضرایب بار عاملی   - 9 جدول 
Table 9- Standardized factor loading coefficients and t-values between latent variables. 

 

 

  

  

  

  

  

  

  

  

 

  

  
بوده و در   96/1از  تربزرگدر مدل  شود، مقدار آماره تی بین تمامی متغیرهای مستقل و وابسته موجودمشاهده می 10جدول که در  طورهمان
 دهد.بودن مدل ساختاری را نشان میمناسب یبه عبارت معنادار هستند و  95%سطح

ریب تعیین  هایمدل معیار دوم   متغیرهای مکنون درون زا  (ساختاری: شاخص ض

 کیزا بر  ر برون یمتغ   ک یر  یدهنده تاث)وابسته( در مدل است و نشان  زادرونپنهان    یرهایمربوط به متغ   ب  ی، ضریمدل ساختار  یار بررس ین مع یدوم
 ولجد) شوندیگرفته م نظردر  یف، متوسط و قویر ضع ی مقاد یبرا کمقدار ملا عنوانبه   67/0و  33/0،  19/0است که سه مقدار  زادرونر یمتغ 
10.) 

 . وابسته پژوهش   متغیرهای     ضرایب   - 10 جدول 
Table 10-  coefficients of the dependent 

variables of the research. 
 

 

 tمقدار  ( 𝛃)   ر ی مس ب  یضر  سازه وابسته  مستقل   ی ها سازه 

 137.094 0.938 دهان به دهان تبلیغات مشتری وفاداری
 73.096 0.890 مجدد خرید  قصد  مشتری وفاداری
 42.023 0.815 قیمتی حساسیت عدم مشتری وفاداری
 13.493 0.615 محسوسات خدمات کیفیت
 43.687 0.847 اعتماد خدمات کیفیت
 42.162 0.839 پاسخگویی خدمات کیفیت
 65.453 0.891 اطمینان خدمات کیفیت
 52.375 0.857 همدلی خدمات کیفیت

 140.779 0.947 شدهارزش دریافت شدهارزش درک 
 74.761 0.902 رفتهدستارزش از  شدهارزش درک 

 20.775 0.695 رضایت مشتری خدمات کیفیت
 5.048 0.283 وفاداری مشتری خدمات کیفیت

 16.027 0.612 مشارکت مشتری شدهارزش درک 
 2.779 0.205 وفاداری مشتری شدهارزش درک 

 4.088 0.309 وفاداری مشتری رضایت مشتری
 2.342 0.120 وفاداری مشتری مشارکت مشتری

  وابسته متغیرهای  
 0.483 رضایت مشتری

 0.665 وفاداری مشتری
 0.374 مشارکت مشتری
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رضایت مشتری، وفاداری مشتری و مشارکت مشتری   زایدرون رهای یمتغ  ی برا ها(، مقدارره ی)اعداد درون دا 3ل کشبا توجه به جدول فوق و 
 باشد و در حد مناسبی قرار دارد.می 0.374و    0.665،  0.483برابر با  ترتیببه 

 نیبشیپارتباط ساختاری: شاخص  هایمدل معیار سوم 

جدول ) کندن میییتع  یم، متوسط و قوک  ینیبشیقدرت پ عنوانبه را  35/0و 15/0، 02/0، سه مقدار زادرون  یهاسازه یدر مورد تمام مقدار 
11.) 

 . متغیرهای پژوهش   ضرایب    - 11 جدول 
Table 11-  coefficients of research variables. 

  

  

  

( مثبت و با توجه به  179/0( و مشارکت مشتری )440/0(، وفاداری مشتری )331/0مدل رضایت مشتری ) زایدرونبرای متغیرهای  مقدار 
بی می  بینیپیشدهد که قدرت لذا نشان می  ؛مناسبی قرار دارد  در سطح شدهگفتهحدود   باشد.مدل در خصوص این متغیرها در حد مطلو

 )ساختاری: معیار اندازه اثر هایمدلمعیار چهارم 

،  02/0گیری نمود. مقادیر  در مدل معادلات ساختاری اندازه  زادرون زا را بر روی یک متغیر  میزان اندازه اثر یک متغیر برون  توانمی به کمک این معیار  
 (.12جدول ) استکوچک، متوسط و بزرگ یک سازه بر سازه دیگر  تاثیرنشان از اندازه  ترتیببه  35/0و  15/0

 .A: مدل با وجود متغیر  

 .A: مدل بدون متغیر 

 . متغیرهای پژوهش   ضرایب   - 12 جدول 
Table 12-  coefficients of research variables. 

 

 

  
 

باشد که به همین دلیل معیار  در این پژوهش با توجه به مدل مفهومی تنها متغیری که بیش از یک متغیر بر روی آن اثر داشته، وفاداری مشتری می
تمامی معیارهای سنجش مدل ساختاری،  ، بنابراین ؛محاسبه نمود که نتایج آن در جدول فوق آمده است توانمیرا فقط برای این متغیر  تاثیرشدت 

 دهند.برازش مطلوب مدل ساختاری را نشان می

  ( زا درون وابسته ) متغیرهای  
 0.331 رضایت مشتری

 0.440 وفاداری مشتری
 0.179 مشارکت مشتری

بر متغیر  (2) اثر متغیر   

 توضیحات   متغیر اثرپذیر  گذار تاثیر متغیر  
 رضایت مشتری

 وفاداری مشتری

نشان  ترتیببه 35/0و  15/0، 02/0مقادیر  0.023 0.657 0.665
 کوچک، متوسط و بزرگ تاثیراز اندازه 

 دهد.می

 0.092 0.631 0.665 کیفیت خدمات
 0.026 0.656 0.665 شدهارزش درک 

 0.059 0.644 0.665 مشارکت مشتری
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 بررسی مدل کلی   - 4-5

 عنوانبه   36/0و    25/0،  01/0ردد. سه مقدار  گی د و طبق فرمول موجود در جدول محاسبه میابداع گرد   [35]  ارانک توسط تننهاوس و هم  1GOFار  یمع 
 شده است.  یمعرف GOF یبرا یف، متوسط و قویر ضع ی مقاد

 (.13جدول ) معادلات ساختاری است هایمدلمربوط به بخش کلی  GOFمعیار 

 . GOFنتایج برازش کلی مدل با معیار   - 13 جدول 
Table 13- Overall model fitting results with GOF criterion. 

 

 

 

 

 

 

 

 

مذکور نشان از برازش قوی مدل  یبندهدست به ه با توجه ک آمد  دستبه  0/ 694برابر  GOFار یشود، مقدار مع که در جدول بالا مشاهده می طور همان
 گردد.مدل کلی را با قدرت تایید کرده و اجازه ورود به بخش بررسی فرضیات صادر می  GOFق است. معیار بالای یتحق  یلک 

 های پژوهش آزمون فرضیه نتایج    - 5

)ضریب   و ضریب بتای رگرسیونی  tپرداخته شد. از آماره    شدهمطرح و کلی به بررسی فرضیات    گیریاندازه های ساختاری و  بعد از تایید مدل در بخش 
 از: تندعبارفرضیات تحقیق  فرضیات استفاده شده است.مسیر( جهت بررسی 

 معناداری دارد. تاثیرکیفیت خدمات بر رضایت مشتری  -1فرضیه 

 معناداری دارد. تاثیرکیفیت خدمات بر وفاداری مشتری  -2 فرضیه

 معناداری دارد. تاثیررضایت مشتری بر وفاداری مشتری  -3فرضیه 

 معناداری دارد. تاثیربر مشارکت مشتری  شدهارزش درک -4فرضیه 

 معناداری دارد. تاثیربر وفاداری مشتری  شدهارزش درک -5فرضیه 

 

1 Goodness of Fit (GOF) 

 متغیر    

 

مشتری  وفاداری - 0.66  
دهان تبلیغات به دهان 0.84 0.88  
مجددقصد خرید   0.82 0.79  
قیمتیحساسیت  عدم  0.82 0.66  
مشتری مشارکت 0.50 0.37  

خدماتکیفیت  - -  
 محسوسات 0.67 0.37
 اعتماد 0.74 0.71
 پاسخگویی 0.77 0.70
 اطمینان 0.71 0.79
 همدلی 0.76 0.73
مشتریرضایت  0.68 0.48  

شدهارزش درک  - -  
شدهدریافتارزش  0.62 0.89  
رفتهارزش از دست 0.66 0.81  
 میانگین 0.71 0.68
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 معناداری دارد. تاثیرمشارکت مشتری بر وفاداری مشتری  -6فرضیه 

 معناداری دارد. تاثیرگری رضایت مشتری بر وفاداری مشتری کیفیت خدمات با میانجی -7فرضیه 

 .معناداری دارد  تاثیرگری مشارکت مشتری بر وفاداری مشتری با میانجی  شدهدرک ارزش  -8فرضیه 

 نشان داده شده است:  14جدول در  1فرضیه نتایج آزمون 

 . ات نتایج تحلیل فرضی   - 14 جدول 
Table 14- Results of hypothesis analysis. 

 

 

 

 

  695/0کیفیت خدمات بر رضایت مشتری با ضریب مسیر    تاثیر باشد و  می  96/1که بیشتر از    695/0محاسبه شده برابر با    t، با مقدار آماره  1فرضیه  
نتایج پژوهش شود. کیفیت خدمات بر رضایت مشتری تایید می اثرگذاری برمبنیتحقیق  1فرضیه  ،بنابراین ؛باشدمعنادار می 95%و با احتمال 

 باشد.ی همسو م [38]  و همکاران سخایی، [18]، بهاری و همکاران [37] ، دنگ و همکاران[36] ی و همکارانحاضر با نتایج مطالعات ی

  0.283کیفیت خدمات بر وفاداری مشتری با ضریب مسیر    تاثیرباشد و  می   96/1که بیشتر از    048/5محاسبه شده برابر با    tمقدار آماره    با   2فرضیه  
نتایج پژوهش   شود.کیفیت خدمات بر وفاداری مشتری تایید می اثرگذاری برمبنیتحقیق  2فرضیه  ؛ بنابراین،باشدمعنادار می  95% و با احتمال

مقدم و لاهیجی  ، زمانی [18]، بهاری و همکاران  [40]و همکاران باقری، [37] ، دنگ و همکاران[39] خنگ و همکاران حاضر با نتایج مطالعات
 باشد.همسو می  [41]

بودن باشد. با توجه به بیشتر می 309/0و  088/4برابر با  ترتیببهو ضریب مسیر بین رضایت مشتری و وفاداری مشتری  t، مقدار آماره 3فرضیه در 
 اثرگذاری برمبنیتحقیق  3فرضیه لذا  ؛رضایت مشتری بر وفاداری مشتری را معنادار تلقی کرد  تاثیر توانمی 1.96مقدار آماره تی از حد مرزی 

بهاری و  و   [26]سیلر و همکاران ، [36]یی و همکاران  العاتنتایج پژوهش حاضر با نتایج مطشود. رضایت مشتری بر وفاداری مشتری تایید می
 باشد.همسو می  [18]همکاران 

بر مشارکت مشتری با ضریب مسیر  شدهارزش درک تاثیرباشد و می 96/1که بیشتر از  027/16محاسبه شده برابر با  t، با مقدار آماره 4فرضیه 
 شود.بر مشارکت مشتری تایید می شدهارزش درک اثرگذاری برمبنیتحقیق  4فرضیه  ؛ بنابراین،باشدمی معنادار  95% و با احتمال 612/0

 باشد.همسو نمی [29]نتایج پژوهش حاضر با نتایج مطالعات هاپساری و همکاران 

  205/0بر وفاداری مشتری با ضریب مسیر    شدهارزش درک   تاثیرباشد و  می  96/1که بیشتر از    779/2محاسبه شده برابر با    t، با مقدار آماره  5فرضیه  
 شود. بر وفاداری مشتری تایید می شدهارزش درک اثرگذاری برمبنیتحقیق  5فرضیه ؛ بنابراین، باشدمعنادار می  95% و با احتمال  

 باشد.همسو می  [24] سلیمی ،[22]، رضایی و همکاران [42] فاندوس و همکاران ،[39]خنگ و همکاران نتایج پژوهش حاضر با نتایج مطالعات 

 جه ی نت  اسپیرمن همبستگی   tمقدار  ب مسیر یضر  م ی ر مستق ی مس  شماره فرضیه 

r sig 
 تایید 0.00 0.657 20.775 0.695 رضایت مشتری کیفیت خدمات  1

 تایید 0.00 0.666 5.048 0.283 وفاداری مشتری کیفیت خدمات  2
 تایید 0.00 0.727 4.088 0.309 وفاداری مشتری رضایت مشتری  3
 تایید 0.00 0.536 16.027 0.612 مشارکت مشتری  شدهارزش درک  4
 تایید 0.00 0.737 2.779 0.205 وفاداری مشتری  شدهارزش درک  5
 تایید 0.00 0.528 2.342 0.120 وفاداری مشتری مشارکت مشتری  6
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بودن  باشد. با توجه به بیشترمی 120/0و  342/2برابر با  یبترت به و ضریب مسیر بین مشارکت مشتری و وفاداری مشتری  t، مقدار آماره 6فرضیه 
 اثرگذاری برمبنیتحقیق  6فرضیه  لذا ؛مشارکت مشتری بر وفاداری مشتری را معنادار تلقی کرد  تاثیر توانمی  1.96از حد مرزی  tمقدار آماره 

 شود. مشارکت مشتری بر وفاداری مشتری تایید می

 باشد.همسو می [21]، بابایی و همکاران [43] بل، آیسینگریچ و [29]نتایج پژوهش حاضر با نتایج مطالعات هاپساری و همکاران 

ز محاسبه شود.  یمتغیرها بر همدیگر ن  غیرمستقیمر  یم، تاثیر مستق یتاث   برعلاوه ه بتوان  ک د  یآیم  دستبه ان  کن امیشود ایل مسیر استفاده میاز تحل  یوقت
در   7فرضیه نتایج آزمون کیفیت خدمات بر وفاداری مشتری از طریق رضایت مشتری محاسبه خواهد شد.  غیرمستقیم تاثیردر این بخش از تحقیق 

 نشان داده شده است: 15جدول 

 . بررسی فرضیه هفتم پژوهش   - 15جدول 
Table 15- Examination of the seventh research hypothesis. 

 

 

 تاثیرتایید شد. همچنین  0.695و ضریب مسیر  20.775  کیفیت خدمات بر متغیر میانجی رضایت مشتری با مقدار  تاثیر، 14جدول طبق 
تایید گردید. در واقع با توجه به آزمون این مسیرها در قالب   t 4.088و مقدار آماره   0.309رضایت مشتری بر وفاداری مشتری نیز با ضریب مسیر 

نماید و فرضیه  کیفیت خدمات بر وفاداری مشتری را ایفا می  تاثیرگذاریای را در  نقش واسطه  د که متغیر رضایت مشتریاستنباط کر  توانمییک مدل  
 شود.هفتم تایید می

نتایج بررسی   باشد.همسو می  [18]، بهاری و همکاران [44] ، کاروانا [24] یسلیم، [26]سیلر و همکاران نتایج پژوهش حاضر با نتایج مطالعات 
 آمده است: 16جدول در  و کل متغیرها بر یکدیگر غیرمستقیمات مستقیم، تاثیر

 . و کل متغیرها بر یکدیگر   غیرمستقیم ات مستقیم،  تاثیر   - 16جدول 
Table 16- Direct, indirect, and total effects of variables on each other. 

 

 

 ، نتایج بررسی فرضیه هشتم پژوهش آورده شده است:17جدول در ادامه در 

 . بررسی فرضیه هشتم پژوهش   - 17جدول 
Table 17- Examination of the eighth hypothesis of the research. 

 

  
  

  تاثیرتایید شد. همچنین  0.612و ضریب مسیر  t 16.027بر متغیر میانجی مشارکت مشتری با مقدار  شدهارزش درک  تاثیر، 17جدول طبق 
در واقع با توجه به آزمون این مسیرها در قالب  ،تایید گردید  t  2.342و مقدار آماره    0.120مشارکت مشتری بر وفاداری مشتری نیز با ضریب مسیر  

نماید و فرضیه  بر وفاداری مشتری را ایفا می  شدهارزش درک  تاثیرگذاریای را در  نقش واسطه  استنباط کرد که متغیر مشارکت مشتری  توانمییک مدل  
 باشد.همسو می  [29]نتایج پژوهش حاضر با نتایج مطالعات هاپساری و همکاران شود. هشتم تایید می

 آمده است: 18جدول در  و کل متغیرها بر یکدیگر غیرمستقیمات مستقیم، تاثیرنتایج بررسی 

آماره     ضریب مسیر استاندارد  مسیر  t  آزمون سوبل  نتیجه 
 تایید 20.775 0.695 رضایت مشتریکیفیت خدمات 

 سطح معناداری مقدار آماره
 تایید 4.088 0.309 وفاداری مشتری رضایت مشتری
کیفیت خدمات  وفاداری مشتری   0.00004 4.01 تایید 5.048 0.283 

مستقیم   تاثیر  مسیر  غیرمستقیم  تاثیر   کل   تاثیر    
 0.695 - 0.695 رضایت مشتریکیفیت خدمات 

 0.309 - 0.309 وفاداری مشتری رضایت مشتری
 0.469 0.214 0.283 وفاداری مشتریکیفیت خدمات 

آماره     ضریب مسیر استاندارد  مسیر  t  آزمون سوبل  نتیجه 
 تایید 16.027 0.612 مشارکت مشتری شدهارزش درک  

 سطح معناداری مقدار آماره
مشارکت مشتری   وفاداری مشتری   تایید 2.342 0.120 
 شدهارزش درک   وفاداری مشتری   0.02 2.317 تایید 2.779 0.205 
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 . و کل متغیرها بر یکدیگر   غیرمستقیم ات مستقیم،  تاثیر   - 18جدول 
Table 18- Direct, indirect, and total effects of variables on each other. 

 

  
 

 گیری و پیشنهادها نتیجه   - 6

یژگیبه این موارد اشاره کرد:    توانمی  های پژوهشمحدودیتاز   تواند تمایلات و نظرات افراد را بسنجد، نمی  فرد منحصربههای  پرسشنامه با توجه به و
پژوهش تنها بانک   کهاز آنجایی  باشد.ابزار گردآوری اطلاعات می  عنوانبه ترین محدودیت پژوهش حاضر استفاده از پرسشنامه شاید مهم  رواز این

قرار   مدنظرها شرایط اقتضایی مربوط به آن بانک را نیز گرفته است، لذا باید در تعمیم نتایج پژوهش به دیگر بانک  نظردرمورد  عنوانبه سپه زنجان را 
گوناگونی   به راهکارهای  توانمیبر مبنای نتایج این پژوهش   ها تعمیم داد.کامل به دیگر بانک   طوربه توان  نتایج حاصل از تحقیق را نمی   ؛ بنابراین،داد

 خدمات بهتر در جهت افزایش وفاداری مشتریان گردد. ارایه تواند راهگشای مدیران و مسئولان بانک سپه در دست یافت که می

 باشد:ها، نتایج فرضیات به شرح زیر میطبق یافته 

شود. همچنین طبق وفاداری مشتری تایید می کیفیت خدمات بر تاثیرکیفیت خدمات بر رضایت مشتری و  تاثیر برمبنیتحقیق  2و  1 هایفرضیه
 .دینمایم فایا یمشتر یخدمات بر وفادار تیف یک  تاثیررا در  میانجینقش  یمشتر تیرضا ریمتغ ، 7فرضیه 

 شود:می  ارایه کیفیت خدمات پیشنهادهای زیر از ابعاد مختلف، 7و  2و  1های فرضیه تاییدبا توجه به 

ب   یه بر مشترک باشد    ایگونه به  یستیخدمات با  ارایه  یفضا  بعد محسوسات: ارها  یها بر اساس مع ک بان  یشود فضایشنهاد میلذا پ  ؛بگذارد   یاثر مطلو
  هر تغییر به توجه  همچنین باشود.  ی طراحنان و ... ک ارک ار رفته، لباس که مساحت، رنگ ب  ،دمانینه چیمدار( در زمی)مشتر یمناسب یو استانداردها

 عرضه مشتریان به خدمات از کاملی مجموعه تا شود استفاده موجود هایسیستم آخرین از شودمی پیشنهاد الکترونیک، یبانکدار هایسیستم روزه
 . داشت خواهد  همراه به  را مشتریان رضایت افزایش امر این که گردد

ن شعب مختلف بانک سپه باعث بروز شدن اطلاعات  یم دانش و اطلاعات بین بانک سپه و بانک مرکزی و تسه ی ارتباطات مستمر بوجود    عتماد:ابعد  
از منظر زمان، وقت   هاآن رسانی  نمایند و نحوه خدمتماتی که کارکنان در هنگام انجام مبادلات با مشتری اتخاذ مییلذا تصم  ؛گرددافراد و بانک می 

از اشتباهات کارکنان برگزار شود. ضمن   نتکمیلی جهت کاستتخصصی و  های  شود آموزش پیشنهاد میهمچنین    ،ه ارتقا خواهد یافتو صحت مبادل 
 گزارش بانکی یا پر کردن فرم و غیره توسط کارمند بانک انجام شود، باید در اسرع وقت آن اشتباه را برطرف و اصلاح کند. ارایهاینکه اگر اشتباهی در 

یی:بعد پ د یها باک لذا بان ؛است یالزام یک یترونکال یدارکو خصوصا خدمات بان ک ن بانی ح خدمات نویتشر ین جهانی نو  ی دارکدر بان اسخگو
  ی ن خدمات بانکیان آخریح نموده و آنان را در جریتمام اقشار جامعه تشر  یبرا  فهمقابل راحت و    صورتبه   یعموم  یهاق رسانه ین خدمات را از طریا

بتوانند انواع عملیات بانکی خود را از طریق سیستم الکترونیکی انجام دهند و مشکلی برای یادگیری این نوع  راحتیبه که آنان  ایگونهبهقرار دهند. 
 چ یو پرپ دهیچیپ یکار یهاو سهولت و نه در چارچوب گردش یبا سادگ  انیمشتر یبه درخواست وام بانک یدگ یرس همچنین  ،خدمات نداشته باشند

 موثر باشد. انیبه انتظارات مشتر یابیدر دست تواند یو مقررات م  نیقوان ینرمش در نحوه اجرا نیو همچن یو خم ادار

گذار در رضایت مشتریان نحوه برقراری روابط با مشتریان است، برای جلوگیری از نارضایتی تاثیربا توجه به اینکه یکی از عوامل مهم و  بعد اطمینان:
های آموزشی برای کارکنان خود باشند تا کارکنان بتوانند بهترین رابطه را با مشتریان برقرار کنند. ان بهتر است مدیران اجرایی در تدارک کلاس مشتری

های س بهتر آن است که این کلا  ،های روابط هم شامل نحوه برخورد کارکنان و هم سرعت عمل و مهارت کارکنان استالبته با توجه به اینکه شاخص 
 های تخصصی شود و هم شامل آموزش نحوه برخورد با مشتری.آموزشی هم شامل آموزش مهارت 

مستقیم   تاثیر  مسیر  غیرمستقیم  تاثیر   کل   تاثیر    
 0.612 - 0.612 مشارکت مشتری شدهارزش درک 

مشارکت مشتری وفاداری مشتری   0.120 - 0.120 
 شدهارزش درک  وفاداری مشتری   0.205 0.073 0.278 
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 مدیریت نوآوری و راهبردهای عملیاتی 
 (1404،  )2، شماره 6دوره 

 145-167 صفحه:
 

فراهم کند. از طرفی دیگر  هاآنهای نظرهای مشتریان و تبادل مستمر ایدهانتقال نقطه  منظوربه لات مناسبی را ی ضروری است بانک تسه  عد همدلی:ب
 بندیمیهایی خاص تقسو گروه   به دسته  ...را با توجه به گروه سنی، نوع جنس، میزان سپرده و    هاآن  توانمیتری از مشتریان  قیل دقیتحل  ارایهدر جهت  

یژگیقیهای دقل یکرد تا تحل   همچنین  خدمات پرداخت. ارایهها جداگانه به اجرا درآورد و متناسب با آن به های هریک از گروه تری را با توجه به و
ان در ارتباط با خدمات بانک و  یمشتر یهابه پرسش یی و پاسخگو ییراهنما منظوربه و مشاوره در شعب  ییمسئول راهنما عنوانبه  یص فرد اختصا

یژه به خدمات موجود بانک    یمعرف تواند در  یان از بانک میازها و انتظارات مشتری و انتقادات و درک ن  هاپیشنهادافت  ی ان، درید به مشتریخدمات جد  و
با   توان میبر اصول اخلاقی و وظایف اجتماعی،  تاکید با همچنین آنان راهگشا باشد.  یمندرضایتش یان و افزایجهت کاهش مشکلات مشتر

یری مناسب از بانک موثر عمل نمود.استفاده از ابزار تبلیغات در شکل  گیری تصو

 شود:می  ارایه، پیشنهادهای زیر یبر وفادار یمشتر تیرضا اثرگذاری دییتا برمبنی 3فرضیه آمده از  دستبه با توجه به نتیجه 

گاهی  یبرا سازنده آنان از یک سیستم   یات مشتریان و ارزیابی پیشنهادها و انتقادهانظراز نقطه ایجاد یک ارتباط مستمر و سازنده با مشتریان و آ
م تحلیل گردد. در این راستا با کسب اطلاع از  یدا صورتبهمشتریان  یاربهره گرفته شود تا میزان رضایت و وفاد یمدیریت ارتباط با مشتر

گاهی یابند و ضمن تنظیم  نظراز نقطههای مشتریان،  نیازمندی بازاریابی خود،    یهاکردن برنامه مشتریان در مورد نوع و میزان رضایت آنان از خدمات آ
تواند مشتریان خود را راضی نگه دارد مگر آنکه رضایت کارکنان خود را  آنچه مسلم است بانک نمی  در جهت ارتقا رضایت مشتریان گام بردارند.

ادر نیست تا  گردند و باور بر این است که هیچ سازمانی قدر حقیقت امروزه کارکنان مشتریان داخلی آن سازمان محسوب می  .جلب کرده باشد
که از   رضایت مشتریان خود را فراهم آورد، مگر اینکه ابتدا اسباب رضایت مشتریان داخلی خود )کارکنان( را تامین کند. با توجه به رضایت مشتری

 گفت که مشتریان نسبت به بانک خود وفادار خواهند ماند. توانمیشود، رضایت کارکنان حاصل می 

شود. بر وفاداری مشتری تایید می  شدهارزش درک  تاثیر بر مشارکت مشتری و  شدهارزش درک  تاثیر  برمبنیتحقیق  5 فرضیهو  4 فرضیه طبق نتایج 
 نماید.بر وفاداری مشتری ایفا می شدهارزش درک تاثیرگذارینقش میانجی را در  ، متغیر مشارکت مشتری8فرضیه همچنین طبق 

 شود:می ارایهپیشنهادهای زیر  ،8و  5و  4 هایفرضیهتایید  با توجه به 

یژگی یرفتار یها، سلایق، عادت یکه مدیران بانک دانش خود را درباره مشتردر صورتی .1 توانند خود افزایش دهند، می یکلی مشتر  یها، سطح درآمد و و
 ی شده از خدمات بانکی با انتظار مشتر ک ین ارزش درب یاین سازگار درنتیجهتر باشد؛ نزدیک  یدهند که به خواسته و انتظارات مشتر  ارایه هاآن خدماتی به 

را با بانک خواهد داشت و ایجاد   یبه بانک وفادار خواهد شد و کمتر یا اصلا به فکر تغییر بانک خود نخواهد بود و در بلندمدت روابط بیشتر یبالطبع مشتر 
 . خواهد کرد  یسودآور

بی نزد مشتریان بوده و بانک سپه نیز از این رهگذر موفق به طراحی .2 بیت خو و خلق  با توجه به اینکه بانکداری الکترونیک در حال حاضر دارای مطلو
یس  یس شده، پیشنهاد می فردیمنحصربه های خاص و محصولات و سرو های خود را گردد در حوزه فضای مجازی با سرعت بیشتری محصولات و سرو

که منجر به کاهش   مشتریان  شهریدرون سرعت در انجام امور بانکی و کاهش ترددهای    برعلاوه های مرتبط،  رش دهد تا از طریق بسط و توسعه فعالیتگست
ی خواهد ی و وفاداری مشتریان را در پمندرضایت گردد، کاهش مدت انتظار مشتریان در شعب کمک شایانی نماید که طبیعتا افزایش های آنان می هزینه 

 داشت. 

 شود:می ارایهپیشنهادهای زیر ر مشارکت مشتری بر وفاداری مشتری، تاثی بربنیم 6فرضیه آمده از  دستبه با توجه به نتیجه 

شود بانک برای مشتریان خود مشخص باشد. پیشنهاد مییاست، متفاوت م  انتظارمورد که از مشتری  یاز آنجا که در خدمات مختلف، میزان و نوع مشارکت .1
مشارکت مشتریان دارد راهکارهای آن را  یو سودمند است و اگر بانک تمایل به حفظ اثربخش انتظار مورد از مشارکت در آن نوع خدمت  انواعیکند که چه 

 به مشتریان آنان را به مشارکت بیشتر در تولید خدمات ترغیب نماید.  موقعبه اطلاعات دقیق و  ارایهتواند با ی لذا بانک م  ؛به مشتریان آموزش دهد
شوند. کارمندان به یتر م به کارمندان نزدیک شناختیروانو هم از لحاظ  یکند، هم از لحاظ فیزیکیحضوری خدمت را دریافت م  صورت به که  یمشتریان  .2

مشارکت  فرآینددر هدایت  یبرای مدیران بانک دارد که پرسنل بانک دارای نقش با اهمیت یکنند. این درس مهمیم   یهمدل هاآن دهند و با  ی مشتریان گوش م 
گاه گردند  فرآیندبایست با آموزش از نقش خود در این  یباشند و م ی خدمت دارا م   در خلقمشتریان    یمدیران   یشود با آموزش کارمندان و حتلذا پیشنهاد می   ؛آ

 تر شود. وری خدمات سازمان اعتقاد داشته باشند مراحل مشارکت در بانک آسان آن بر بهره  تاثیرکه به مشارکت مشتری در تولید و 
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رند  مشتری بهره ب-و روابط بین کارمند ی، تبلیغاتیهای متنوع آموزش توانند از برنامه یها برای افزایش تخصص و تجربه مشتریانشان، م شود بانک پیشنهاد می .3
 تر یاری کنند. کم نقصان  یبانک را در خلق خدمات درنهایتدر این زمینه دارند، آنان را و  یکه تمایل به افزایش اطلاعات تخصص   یمشتریان یو با شناسای

  اند:شده ارایههای آتی در ادامه پیشنهادها برای پژوهش 

گیری وفاداری مشتری موثرند. عواملی و رضایت و مشارکت مشتری بر شکل  شدهرک ارزش دتحقیقات نشان داده که عوامل دیگری به جز کیفیت خدمات و  .1
یژه برند، نرخ سود سپرده  یر ذهنی، ارزش و یر ذهنی برند، هنجارهای اجتماعی و  مانند تصو گذاری، نوآوری، ارتباطات عاطفی و احساسی با سازمان، تصو

شود در تحقیقات آتی اثر این عوامل بر وفاداری مشتری بررسی و  بررسی این متغیرها، جز اهداف پژوهش حاضر نبوده است پیشنهاد می کهاز آنجایی . ... 
 راهکارهای حفظ مشتریان راضی و وفادار شناسایی شود. 

که داوطلبانه و با توجه   یدهند، مانند مشتریانیا بانک ادامه م به روابطشان ب  یباشند که به دلایل مختلفیم   یهای مشتری مختلفها دارای گروه از آنجا که بانک .2
دهند،  یبالا که از روی عادت و ترس از ریسک تغییر بانک به ارتباط با بانک ادامه م  یاند، مشتریان با اینرس به کیفیت خدمات در بانک حساب باز کرده 

که از طرف کارفرمایشان برای دریافت   ی، مشتریانیهای کلان و جزی تریان با سپرده اعضای خانواده در بانک حساب دارند، مش تاثیرتحتکه  یمشتریان 
شود پژوهشگران  لذا پیشنهاد می  ؛ های مذکور متفاوت باشدبر آن در گروه  موثرهای اند و ... . شاید تمایل به وفاداری مشتری و مولفه حقوق حساب باز کرده 

یتو اول  یرا شناسای هاآن های آتی در پژوهش   کار گیرند. های روابط مشتریان بهبندی نمایند و در استراتژی و
ای جهت سنجش میزان وفاداری شود مقایسه به بانک جهت استفاده از خدمات آن، پیشنهاد می  غیرحضوری صورت به با توجه به مراجعه برخی مشتریان  .3

 هابانک  مشتریان یهاکیف الکترونیک، یهابانک  توسعه با پیشرفته یکشورها  انجام شود. در غیرحضوریکننده از خدمات حضوری و مشتریان استفاده 

 یک  ساختمان  درون یا  و  هابانک  معاملات  سالن  است  ممکن  مشتریان گونهاین ندارند.  اختیار  در را چندانی  نقد  پول  و  است ی اعتبار ی هاکارت  از پر

 نبینند.  هاسال  و حتی هاماه  را بانک

 تشکر و قدردانی 

یسندگان مقاله از افرادی که در  یسندگان بوده فرآیندنو  اند، کمال تشکر و قدردانی را دارند.نگارش مقاله، حامی و راهنمای نو

 تعارض با منافع 
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