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  اداري مشتريان؛طراحي و تبيين مدل فرآيندي وف

  هاي خصوصي بانك: مورد پژوهي
  ، 3، محمدعلي بابايي زگليكي2عباس علي حاجي كريمي، 1حميدي زادهمحمدرضا 

  4سيد محمد طباطبايي نسب
  دانشيار دانشكده مديريت و حسابداري دانشگاه شهيد بهشتي2و1

  دانشيار دانشكده علوم اجتماعي و اقتصادي دانشگاه الزهرا 3
  استاديار دانشكده اقتصاد،مديريت و حسابداري دانشگاه يزد4

  چكيده 
خصوص در بخش خدمات، توجه بيشتر به حفظ و نگهداشت مشتريان به افزايش رقابت، 

در اين ميان، موضوع وفاداري . فعلي و تلاش براي جذب مشتريان جديد را سبب شده است
در مقالة . مشتري و تشخيص عوامل تأثيرگذار بر آن از اهميت دوچنداني برخوردار است

بين مشتريان بانك هاي خصوصي ايران انجام شده  حاضر كه در صنعت بانكداري و در
است، ابتدا، عوامل تأثيرگذار بر وفاداري شناسايي شده و سپس، چگونگي تعاملات بين 

مدل وفاداري ارائه شده در . متغيرهاي وابسته و مستقل در قالب مدل آزمون شده است
دو متغير اخير به عنوان متغيرهاي . گيرد سطح اول متغيرهاي اعتماد و تعهد را در برمي

و بازاريابي رابطه اي  B2Bواسطه اي كليدي در برقراري روابط طولاني مدت در محيط 
بررسي و تاييد  B2Cآنها در مدل وفاداري به خدمت در محيط  ريتأثشناخته شده اند كه 

مربوط به فرآيندهاي همچنين مدل وفاداري ارائه شده در لاية دوم، انواع متغيرهاي . گرديد
گذارند، مورد بررسي  ريتأثشناختي و عاطفي كه در شكل گيري سطوح مختلف اعتماد و تعهد 

و آزمون قرار گرفت و از بين آنها متغيرهاي مؤثر شناسايي گرديد و رابطه آنها در قالب 
هاي در نهايت به اتكاي نتايج بدست آمده، پيشنهاد. مدل نهايي وفاداري آشكار ساخته شد

عملي جهت ارتقاي وفاداري مشتريان براي استفادة مديران اجرايي و بازاريابي ارائه شد و 
  .همچنين پيشنهاهايي براي تحقيقات آتي بيان گرديد

  
 وفاداري به خدمت، تعهد، اعتماد، فرآيندهاي عاطفي، فرآيندهاي شناختي: لمات كليديك
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  مقدمه
سازمان ها بيش از هرچيز، بر ايجاد روابط  ،در محيط رقابتي و پرچالش امروزي

بازاريابي سنتي در تئوري و عمل، . كنند پايدار و سودآور با مشتريان تأكيد مي
همواره بر جذب مشتريان جديد و افزايش فروش تأكيد مي كرده است؛ اما امروزه، 

ده اين ديدگاه تغيير يافته و واقعيت هاي جديدي پيش روي بازاريابان شركتها گشو
  .شده است

از سوي . تركيب جمعيتي جوامع در ابعاد مختلف، دچار تغييرات بارزي گرديده است
رفتار . ديگر، رشد و توسعه اقتصادي كشورهاي پيشرفته با كندي پيش مي رود

شركت هاي رقيب بسيار پيچيده شده و تعداد زيادي از صنايع با ظرفيت مازاد 
توانند همچون گذشته، به جلب مشتريان  ر نميبنابراين، شركت ها ديگ. روبرو هستند
  .جديد بپردازند

ها را علاوه بر تلاش براي كسب مشتريان  در چنين فضايي، بازاريابي نوين، شركت
. جديد، به حفظ و نگهداري مشتريان كنوني و ايجاد رابطة دايمي با رهنمون مي سازد

ري، ه يك نشان تجاوفاداري واقعي به يك رابطة بالغانة روانشناختي نسبت ب
  .(Craft,1999;Day,1969)داردمحصول يا شركت احتياج 

اند كه وفاداري به خدمت  صاحبنظران سازه هاي مختلفي از وفاداري را مطرح نموده
اي است كه يك مصرف كننده   وفاداري به خدمت درجه. يكي از انواع مهم آنها است

 نيتأمدهد و تمايل نگرشي مثبتي نسبت به يك  از خود رفتار خريد مكرّر نشان مي
  .كند كننده دارد و هنگام نياز به دريافت خدمت فقط از محصول آن استفاده مي

  
  خدمت به وفاداري ةزممي وجوه

و تعاريف  استديگر سازه هاي وفاداري  ت باوفاداري به خدمت مفهومي متفاو
. برخي از اين تعاريف را ارائه كرده است) 1(جدول. متعددي از آن وجود دارد

Snyder(1986)  معتقد است كه مفهوم وفاداري به خدمت پيچيده تر از وفاداري به
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وفاداري  ،وي از ديد. براي كالاها به كار برده مي شود ،برند است كه به طور معمول
به فروشگاه برند، وفاداري  مثل وفاداري به-ري ابه خدمت لزوماً با اشكال ديگر وفاد

كه وفاداري  كند عنوان مياشنايدر . كند تطبيق پيدا نمي -مين كنندهأو يا وفاداري به ت
ساير اقسام وفاداري دارد و در مقايسه با  معيارهاي سخت گيرانه تري ،به خدمت

وفادار به خدمت مي بايست هم وفادار به برند و هم وفادار به فروشگاه  يك مشتري
آن باشد و همين امر بر  ةواند متوجه خدمت يا ارائه دهندت وفاداري مي. باشد

  .وفاداري مي افزايداين نوع پيچيدگي 
. ندهست جنبه هاي متمايز ديگري نيز براي وفاداري به خدمت قائل ،صاحبنظران

دهندگان خدمت قادرند با مشتريان خود قراردادهاي  اند كه ارائه برخي پيشنهاد كرده
 & Czepiel) مين كنندگان كالاها ايجاد نمايندأبه تتري نسبت  وفاداري قوي

Gilmore,1987; Zeithaml,1981).  
  

  وفاداري به خدمت ديدگاه صاحبنظران در بارة: 1جدول 
  وفاداري به خدمت  سال  محقق  رديف

1  Jarvis & 
mayo 

1986 
  كه رفتارهاي خريد تكراري از خود نشان يپديده اي است كه در بين مشتريان

 .ديده مي شود و نگرش مثبت و قوي نسبت به شركت ايجاد مي كند مي دهند،

2  Czepiel & 
Gilmore 

1987 
  فرآيندهاي ةنگرشي است كه تحت شرايط مشخصي ايجاد گرديده و نتيج

 .استروانشناختي خاصي 

3  Prabhu 1991 
ترجيح و انتخاب مستمر يك خدمت ارائه شده توسط شركت بر ديگر گزينه ها 

 .موجود

4  Pritchard 1991 
ر كالا يا خدمت از وي مورد انتظار است و همچنين تعلق و فردي است كه خريد مكرّ

 .تمايل نگرشي مثبت به آن كالا يا خدمت دارد

5  Lee & 
Cunningham 

1994 
خدمت كه بر مبناي تجارب گذشته و  ةمين كنندأنيت مشتري براي خريد مجدد از ت

 .انتظارات آتي مي باشد

6  Backman 1998 
مين كننده خدمت و وابستگي أبا سطح مشاركت و بهره گيري مشتري از ت

 .مين كننده ارتباط داردأشناختي او به ت روان

  
ي ديگر اظهار داشته اند كه وفاداري بين مشتريان خدمات مرسوم تر و بيشتر عضب

. (Bloom 1981; Snyder 1986; Zeithaml 1981) استاز مشتريان كالاه
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ابراز داشته اند كه سه ويژگي خدمت  Czepiel & Gilmore(1987)،همچنين
فرصت هاي بيشتري براي ) ني و همزماني توليد و مصرفوناملموس بودن، ناهمگ(

اهميت محوري براي خدمات  ،اين روابط و تعاملات. ندنك تعاملات رو در رو ايجاد مي
اين . فرد به فرد است مبتني بر تعاملات ،و اغلب خدمات  (Gummesson 1987)دندار

تعاملات فرصت مناسبي براي توسعه روابط قوي با مشتريان فراهم مي آورد و 
 Parasuraman,Zeithaml).همين امر زمينه را براي توسعه وفاداري هموار مي سازد

& Berry; Shostack 1985; Suprenant & Solomon 1987).محققان  ،همچنين
اك شده درخريد خدمات بيش از خريد ريسك ادر ،اند كه اغلب  دريافته

  .(Guseman 1981; Murray 1991; Mitchell & Greatorex 1993)ستكالا
زيرا وفاداري  ؛آورد وفاداري فراهم مي ةله فضاي مناسبي براي توسعأهمين مس

 Roselius 1971; Zeithaml)كندمل ميتواند بهصورت ابزاري درجهت كاهش ريسك ع

1981).  
و  يهستندبالاتر ةريسك ادراك شد راياينكه خدمات معمرلاً ناملموس و ببا توجه به 

دشوارتر از  ،دشوارتر است، ايجاد وفاداري نسبت به برند خدمات نيز ارزيابي آن ها
  .ستايجاد وفاداري نسبت به برند كالاها

مشكلاتي را براي مشتري  ،كنندگان نيجابجايي بين تأم ،در مورد برخي از خدمات
كند كه اين موارد در جابجايي بين برندهاي مختلف كالا ديده نمي   ميايجاد 
هزينه هاي جابجايي، تمايل وفاداري را ، Zeithamlبه زعم  .(Zeithaml, 1981)شود

او ابراز مي دارد كه . بيشتر از مشتريان كالاها ايجاد مي كند ،در مشتريان خدمات
هاي جستجوي اطلاعات براي تغيير ست كه هزينه ا يك دليل عمده براي اين مطلب آن

  .خدمات بالاتر است ةبرند در حوز
ممكن است مشتريان حتي از  ،به علت دشواري دستيابي به اطلاعات راجع به خدمات

ست ا مي كند آن ارائهZeithamlدليل دومي كه . مطلع نباشند ،وجود خدمات جايگزين
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الي سنگين تري به مشتري هزينه هاي م ،كه در جابجايي بين ارائه دهندگان خدمت
  .شود  وارد مي

  
  خدمت به وفاداري موضوع در شده انجام تحقيقات

مدل هاي مفهومي وفاداري مشتري به خدمت در  ةتحقيقات صورت گرفته در زمين
مطالعات اندكي در اين زمينه گفت  توان  مي و نيستادبيات بازاريابي چندان گسترده 

گرفته نيز بر تعريف و اندازه گيري وفاداري اغلب مطالعات صورت  و صورت گرفته
به  ،لين محققاني است كه به طور خاصاو وجز Snyder  .به خدمت متمركز شده اند

وفاداري به  مطالعه وي بر تميز دادن. وفاداري به خدمت توجه كرده است عنصر
  . خدمت از وفاداري به برند تمركز داشت

(1988)Backman درجات  ،كه هركدام بررسي نموده ي راويژگي هاي مشتريان
وفاداري  ةدرج ،او نهايتاً. متفاوتي از وفاداري به خدمت را از خود بروز مي دهند

و 3، وفاداري ناپيدا2، وفاداري جعلي1وفاداري شديد ةمشتريان را در چهار دست
  بر شناسايي تفاوت Backmanمطالعات . طبقه بندي كرده است4وفاداري ضعيف

هاي موجود بين مشتريان وفادار و غير وفادار و تعيين خصوصيات آنها متمركز 
 & Pritchard,Howard) و همكارانش   Pritchardمطالعه . شده است

Havitz;1992) كه بر خدمات مسافرتي تمركز داشت، بيشتر بر توسعه ابزاري براي
  .استاندازه گيري جنبه هاي نگرشي وفاداري به خدمت اهتمام داشته 

كه بتواند اجزاي  5يشناخت آنان در پژوهش خود، ابزاري براي اندازه گيري تعهد روان
و همكارانش روابط بين  Pritchard. نگرشي وفاداري را بسنجد، ارائه كردند

                                                            
1 - High loyalty   
2 - Spurious loyalty 
3 - Latent loyalty 
4 - Low loyalty  
5 - psychological commitment 
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مشتري ، كيفيت خدمات ادراك شده ، رضايت و وفاداري را بررسي  1درگيري
  .وفاداري به خدمت را تشريح كردند ،نيز در مقاله ايDick & Basu(1994) . نمودند

وفاداري به خدمت را به عنوان يكي از انواع چندگانه وفاداري مورد  ةآنها مقول
وفاداري به خدمت  ةهرچند آنها ابراز داشتند كه به مقول. بررسي قرار دادند

بايست متفاوت از ساير اقسام وفاداري پرداخته شود اما عملاً گامي در اين زمينه  مي
اغلب مطالعات صورت گرفته در موضوع در شايان ذكر است كه . ر نداشتندب

و  شدهوفاداري به خدمت به تعريف و اندازه گيري سازه وفاداري به خدمت بسنده 
كه منجر به توسعه  اند  پرداخته مطالعات اندكي به تعيين و شناسايي عواملي

  .مي گردد وفاداري
  

  ثير گذار بر وفاداريأعوامل ت
مباني نظري تحقيق برخي از پيش نيازهاي وفاداري را كه از سوي  بررسي

هرچند اجماعي بر شدت . دزصاحبنظران و محققين پيشنهاد شده است آشكار مي سا
گذاري آن ها بر رياما كم و بيش بر تأث ،اين عوامل بر وفاداري وجود ندارد ريتأث

اثرگذار بر وفاداريمي  در ادامه به بررسي عوامل. وفاداري اتفاق نظر وجود دارد
  .پردازيم

  
  رضايت مشتري و ارتباط آن با وفاداري

كه  استخدمات، رضايت مشتري  ةبويژه در حوز ،يكي از پيش نيازهاي وفاداري
نيز صريحاً اظهار  Heskett et al(1994). اغلب پژوهشگران به آن اشاره داشته اند

برخي محققين نظير . مي باشدداشته اند كه وفاداري نتيجه مستقيم رضايت مشتري 
(1993)Ostrowski, O'Brien & Gordonافراط نموده و اذعان  در اين مورد، حتي

 .وفادار تبديل مي گردد داشته اند كه مشتري راضي به طور طبيعي به مشتري
                                                            
1 - Involvement 
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(1967)Cunningham وفاداري به خدمت  ةرضايت را شرط لازم و كافي براي توسع
  .دانسته است

همين تفكرات، بسياري از سازمان هاي خدماتي در سالهاي گذشته رضايت بر اساس 
مي توان  با مروري بر تحقيقات گذشته،. مشتري را هدف اصلي خود قرار داده اند

براي . بين رضايت و وفاداري ارائه نشده است ةدريافت كه تفسيري يكسان از رابط
ارائه  2ظر محققين در جدول روشن تر نمودن اينگونه اختلاف نظرها خلاصه اي از ن

  . شده است
 

 رابطه وفاداري و رضايت ةسيري بر مطالعات در زمين: 2جدول 

  يافته تحقيق  سال  )محققان(محقق  رديف

1  Wind 1970 
خريدهاي سازماني، وي دريافت كه رضايت يكي از چهار دسته معيار  ةدر حوز

 .استمين أثيرگذار بر وفاداري به منبع تأت

2  Newman & 
Werbel 

1973 

ثيرات رضايت بر وفاداري به برند در صنعت لوازم خانگي أاين مطالعه به بررسي ت
مشتريان راضي لزوماً به مشتريان  ةنتايج تحقيق نشان مي دهد كه هم. مي پردازد

 .وفادار به برند مبدل نمي شوند

3  Oliver 1980 
پيش نيازها و نتايج رضايت بررسي گرديده و محقق شواهدي  ،در اين مطالعه

 .د پيدا مي كندبين رضايت و نيات خريد مجد ةييد رابطأتجربي براي ت

4  La Barbera & 
Mazursky 

1983 

محصول خواروبار، دريافتند  24طولي از خريدهاي تكراري در مورد  ةدر يك مطالع
. كه سطح رضايت مشتريان به طور مثبت با رفتار خريد تكراري مرتبط است

نويسندگان پيشنهاد كردند كه هرچند رضايت به طور معني داري با رفتار خريد 
 .استضعيف در حد اما اين همبستگي  ،تكراري همبسته است

5  
Mazursky, La 

Barbera & 
Aiello 

1987  

عي اوانرضايت مشتري، رفتارهاي انتقالي و نيات خريد مجدد براي  ،در اين مطالعه
  بخشاين محققان مشاهده كردند كه . از كالاهاي مصرفي اندازه گيري گرديد

به برندهاي ديگر مراجعه  ،عمده اي از مشتريان عليرغم سطوح بالاي رضايت قبلي
اين موارد، مشتريان رضايت بالاي خود را از برند قبلي % 23ود حدتنها . نمودند

 .به ديگر برندها مراجعه كرده اند در عمل، هرچند ،اعلام كردند

6  Kasper 1988 

 ،از مشتريان راضي% 17كالاهاي مصرفي بادوام، دريافت كه رويدر مطالعه اي 
درصد از % 46كه   درحالي ،تمايل به انتقال به برندهاي ديگر را از خود نشان دادند

 .مشتريان ناراضي چنين نظري داشتند

7  Roberts 1989 
در خدمت دندان پزشكي، دريافت كه تعهد رابطه اي، ارتباط مثبتي با رضايت او 

 .رابطه اي دارد

8  Bitner 1990 
كيفيت خدمت  ،د كه رضايت از خدمتكنپيشنهاد مي  ،اين پژوهشگر در مدل خود

منجر به  ،خود ةادراك شده را شكل مي دهد و كيفيت خدمت ادراك شده نيز به نوب
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او دريافت كه هردو عامل رضايت و كيفيت ادراك شده . وفاداري به خدمت مي شود
 .است يبيشترتأثير  اما كيفيت هستندبر نيات رفتاري مشتري اثرگذار 

9  Pritchard 1991 
در مي يابد كه رضايت مشتري و وفاداري  ،خود در بخش خدمات ،در مطالعاو 

 .اندنگرشي بايكديگر همبسته 

10  Stum & Thiry 1991 
از مشتريان كه % 40اظهار داشتند كه Forum Corporationآنها به نقل از موسسه  

 .مين كنندگان مراجعه كردندأرضايت خود را اعلام داشته اند به ديگر ت

11  Cronin & 
Taylor 

1992 

نمونه ها نشان  ةاو مطالعه اي بر روي چهار صنعت انجام داد و تحليل هايش در كلي
از اين پژوهش، . داد كه رضايت مشتري اثر معني داري بر نيات خريد وي دارد

 .بين صنايع مختلف به دست آمد  %84تا %36همبستگي بين رضايت و وفاداري از 

12  Fornell 1992 

بين  ةمطالعه اي كه بر روي صنايع سوئد انجام داد، دريافت كه رابطاين محقق در 
همچنين پيشنهاد كرد كه رضايت مشتري در وي . رضايت و وفاداري مثبت است

همبستگي بين رضايت و وفاداري از . از سايرين مهم تر است ،برخي از اين صنايع
 .متغير است %66تا  17%

13  Oliva, Oliver 
& MacMillan 

1992 

بين هزينه هاي مبادله اي مشتري، رضايت و  ي اين مطالعه به بررسي رابطه
لزوماً  ،پژوهشگران ابراز مي دارند كه افزايش رضايت.  وفاداري به خريد مي پردازد

 .به افزايش وفاداري منجر نمي شود

14  Anderson & 
Sullivan 

1993 
ملي بين مشتريان سوئدي و در طيف متنوعي از محصولات و  ي در يك مطالعه
 .ات خريد مجدد داردثير مثبتي بر نيأدريافتند كه رضايت ت ،خدمات

15  Biong 1993 

در پژوهشي كه در بين مديران خرده فروشي ها انجام شد، نتايج نشان داد كه 
همبستگي بين ميزان . ثيرگذار بر وفاداري استأيكي از چندين عامل ت ،رضايت

 .برآورد گرديد %63،رضايت و وفاداري در اين مطالعه

16  Rust & 
Zahorik 

1993 
دريافت كه بقاي مشتري  ،در مطالعه اي كه برروي مشتريان بانك انجام داد

 .از طريق رضايت وي حاصل مي شود) وفاداري(

17  Sambandam 1993 

دريافت كه خريداران راضي  رفتارخريداران خودروهاي جديد پرداخت و ةبه مطالع
در حاليكه خريداران ناراضي تمايل به جستجوي  ،تمايل دارند كه وفادار باقي بمانند

 .آنها به ديگر برندها بيشتر است ةو احتمال مراجع رندبيشتر دا

18  Selnes 1993 

در اين مطالعه چهار شركت مختلف در زمينه هاي بيمه، خدمات ارتباطي، آموزشي و 
ثير رضايت بر روي أو نتايج نشان داد كه ت نددام مورد بررسي قرار گرفتخوراك 

 .است صاديبسته به نوع فعاليت اقت ،وفاداري

19  Bloemer & 
Kasper 

1994 

دريافتند كه همبستگي  ،خود بر روي خريداران نوارهاي صوتي خام ةآنها در مطالع
. وجود دارد) r=0/38(ند مثبت بين ميزان رضايت از برند و وفاداري واقعي به بر

اما خاطرنشان  يافتند،هرچند آنها رابطه مثبت و مستقيمي را بين رضايت و وفاداري 
 .كامل نيست ،ساختند كه اين رابطه به هيچ وجه

20  Bolton 1994 

در مطالعه اي كه بر صنعت خدمات تلفني داشت، دريافت كه مشترياني كه رضايت 
وفاداري (كردند، زمان ماندگاري طولاني تري داشتندمي كلي خود را بالاتر اعلام 

 )بيشتري از خود نشان دادند
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21  Gotlieb,Grewa
l & Brown 

1994 

خدمات بيمارستاني، دريافتند كه بين رضايت و نيات رفتاري ه روي در مطالع
 "وفاداري"هرچند كاملاً با مفهوم  "ات رفتاريين "مفهوم. مشتري ارتباط وجود دارد

 .اما به آن نزديك است ،انطباق ندارد

22  
Heskett, Jones, 

Loveman, 
Sasser & 

Schlesinger 

1994 
اما آنها  است،نتيجه مستقيم رضايت مشتري  ،اين محققان اظهار داشتند كه وفاداري

 .اين ارتباط را به صورت تجربي آزمون نكردند

23  Kelly & Davis 1994 
، دريافتند كه دادند ي اعضاي كلوب هاي سلامتي انجامدر مطالعه اي كه بر روآنها

 .اعضاي راضي بيشتر در سازمان حضور داشتند

24  
Zeithaml, 

Berry 
&Parasuraman 

1995 

كامپيوتر  ةهمبستگي بين وفاداري و كيفيت خدمات براي توليدكننددر پژوهش آنها، 
% 94تا % 63و براي بيمه ماشين و عمر  % 59تا %36و فروشگاه زنجيره اي از

نويسندگان خاطرنشان كرده اند كه اين رابطه ويژه براي شركت . محاسبه شده است
 .خدمت بالاتر است ةهاي ارائه دهند

  
از مدتها قبل به اين موضوع پرداخته شده است كه تجارب  ،در ادبيات بازاريابي

به . ثيرگذار استأوفاداري وي ت رضايتبخش مشتري بر نيات آتي خريدنهايتاً بر
به اين رابطهتوجه  ،خود ةدر مدل رفتار مصرف كنند Howard & Sheth،عنوان مثال

 ,Anderson & Fornell, (1991)Dell (1994);ربسياري از صاحبنظراننظي. كرده اند

Heskett et al; (1991),Schlesinger & Heskett،(1994) نيز متذكر شده اند كه
مطالعات متعدد  ،مع الوصف. بستگي دارد اوي مشتري به سطح رضايت كلّوفاداري 

د كه رضايت، عاملي پيشرو نبه شواهدي تجربي دست پيدا كرده اند كه نشان مي ده
 Bolton;(1994),Jackson;(1985),Kasper .در تعيين وفاداري مشتري است

(1988),levitt 1981, Pritchard 1991,Rust & Zahorik 1993, Sambandam 

(1993)  
ــتريرابهنياتخريدمجد  & Anderson)دربطدادهاندبرخيازپژوهشهانيزرضايتمشــ

Sullivan 1993; Cronin & Taylor 1992, Fornell 1992, Oliver 1980, Oliver & 

Linda1981, Oliver & Swan 1989)  
Anderson & Fornell(1994) نيز متذكر شده اند كه چگونگي رابطه بين نيت خريد 
در برخي  ،همچنين. بخوبي شناخته نشده است ،مجدد و رفتار خريد واقعي

 نيستشده است كه رضايت مشتري جانشيني براي وفاداري مشتري  ،اظهارمطالعات
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. گرددو افزايش رضايت مشتري لزوماً به افزايش وفاداري وي منجر نمي 
(Reichheld 1993, Ulrich 1989)  

رضايت  ريكه به بررسي تأث Newman & Werbel(1973)مطالعه انجام شده توسط 
مشتري بر وفاداري به برند در صنعت لوازم خانگي پرداخته، نشان داد كه 

 ةدر يك مطالع. تماممشتريان راضي به مشتريان وفادار به برند مبدل نمي شوند
عضو پانل و  87كه بر روي  Mazursky, La Barbera & Aiello (1987)طولي توسط
ات خريد پنج ماهه صورت گرفت، رضايت مشتري، رفتار جابجايي و ني ةدر يك دور

آنها مشاهده كردند كه بخش زيادي از مشتريان عليرغم . مجدد اندازه گيري شدند
 . به برندهاي ديگر گرايش پيدا كردند ،سطوح بالاي رضايت

Lee & Cunningham(1994) ةكه هم ،به اين نتيجه مي رسندخود ةدر مطالع 
بلكه  ،وفادار نمي گردند ،يان منحصراً به خاطر دريافت خدمات رضايتبخشمشتر

 نيگروهي از آنها به اين دليل وفادار مي شوند كه نمي خواهند زحمت انتقال به تأم
دلايلي ازقبيل ادراك منافع بيشتر از رقبا  Robert(1989). ديگر را به خود بدهند ةكنند

ارائه خدمات با كيفيت در آينده را براي كامل نبودن كننده در نيو يا عدم اعتماد به تأم
نيز صراحتاً  Biong(1993,p.34). همبستگي بين رضايت و وفاداري ارائه كرده است

  :دارد ابراز مي
اما لزوماً بـراي بـه دسـت آوردن مشـتريان     . مشتريان راضي بسيار مهم مي باشند«

  »نيستكافي  ،وفادار
مي توان اظهار داشت كه  ،فوق و در يك جمع بنديبا توجه به مباحث مطرح شده در 

 .هستند گذارريبين رضايت و فاداري مشتري تأث ةبر رابط زير عوامل

  
  ايرابطه تعهد

در ايجاد روابط درازمدت موفق  ،مدتهاست كه تعهد به عنوان يك جزء ضروري
 .توسط صاحبنظران تشخيص داده شده است
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Dwyer et al 1987, Morgan & Hunt, 1994, Moorman, Zaltman & 

Deshpande, 1992) 

  .تعهد را به عنوان تمايل پايدار براي حفظ روابط ارزشمند تعريف كرده اند
Gundlach et al (1995) اظهار داشته اند كه تعهد سه جزء دارد:  

 ،جزء ابزاري به شكل هاي مختلف سرمايه گذاري) 1

 ،طفي يا تعلق روانشناختي تشريح گرددجزء نگرشي كه مي تواند به عنوان تعهد عا) 2

3 (عد زماني كه نشان مي دهد اين رابطه در طول زمان وجود داردب. 

تعهد اغلب به شكل رفتارهاي ابزاري مثل سرمايه گذاري هاي  ،B2Bدر روابط تبادلي 
در . مين منابع براي سود رساندن به طرف ديگر سنجيده مي شودأويژه و تعهدات ت

و اعتماد مصرف كننده منجر  1روابط پايدار اغلب به تعهد رابطه اي ،B2Bةيك مبادل
  .مي شود و همزمان به اين دو نيز بستگي دارد

بازاريابي رابطه اي موفق به تعهد رابطه اي « ،Morgan & Hunt,(1994)بر طبق نظر 
دو متغير اخير به عنوان متغيرهاي واسطه اي كليدي در . »نيازمند است 2و اعتماد

وجود تعهد و  .هستندشكل گيري و عملكرد شبكه هاي همكاري در مسير توزيع 
احتمال ترك شبكه و عدم اطمينان را كاهش و عدم مخالفت و رضايت را نيز اعتماد 

تعارض، كاركردي خواهد همچنين اين باور را افزايش مي دهد كه . افزايش مي دهد
  .بود

به . اند بررسي كرده آزموده و بين وفاداري و تعهد را ةرابط، برخي از پژوهشگران
روابط بر شالوده اي از تعهد دوجانبه ايجاد  ، Berry & Parasuraman(1991)زعم
ست از تعهد به ا مي دارد كه وفاداري به برند عبارت ظهارا Assael(1998). شوند مي

 & Jacoby. مشخص كه از نگرش هاي مثبت مشخصي نشأت گرفته است يك برند

Kyner(1973)  برايتمايز بين وفاداري به  را ي محكمياند كه تعهد مبنا داشتهاظهار

                                                            
1- Relationship Commitment. 
2- Trust. 
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برند و ديگر اشكال رفتار خريد مجدد و همچنين ارزيابي ميزان درجه وفاداري به 
نمي د دليلي كافي بر وفاداري به برند خريد مجد ،از سوي ديگر. برند، فراهم مي آورد

و ارزيابي الگوهاي خريد ممكن است  (Newman & Werbel,1973)تواند باشد 
 ، طبق نظر اين با وجود (Day)(1970) .وفاداري كاذب به محصول را نشان دهد

(1997)Samuelson & Sandvik ،پيوند يا شدت نگرش بين مشتري و  به معني تعهد
وفاداري را به مفهومي فراتر از  از اين رهگذر،تشريح مي كند و  يك برند مشخص را

  .خريد تكراري مي كشاند ة مبتني بريك رفتار ساد
علاقه به (رويكرد رو به پايين وفاداري به برند Amine(1998)از يك ديدگاه متفاوت، 

را با رويكرد رو به بالا ) تشريح و محاسبه خريدهاي تكراري مشتري از يك برند
مقايسه نموده و نتيجه ) لاقه به انگيزه هاي متفاوت مشتريان براي وفادار ماندنع(

. نقشي محوري در رويكرد رو به بالاي وفاداري به برند دارد ،گرفته است كه تعهد
رابطه بين وفاداري و تعهد را  Pritchard, Havitz & Howard(1999)سرانجام 

 ،كه در آن( غيرمستقيممدل اثر  ،اريكه در تشريح وفاد ندو دريافت ندآزمون كرد
كه در آنها تعهد (نسبت به مدلهاي اثر مستقيم  ،)تعهد يك متغير ميانجي كليدي است

  .برتري دارد) يكي از چند متغير ميانجي است
  

  اعتمادمشتري
(1992)Moorman,Zaltman & Deshpande  اتكاي ارادي يك "اعتماد را به عنوان

تعريف  Hosmer(1995)،از سوي ديگر. تعريف كرده اند "طرف به طرف مقابل خود
  :ارائه كرده است براي آن ذيل را

اعتماد اتكاي يك شخص،گروه يا شركتي به شخص ،گروه يا شركتي ديگر است كه «
از حقوق، منافع و علايق طرفين درگير در يك تلاش مشترك يا  ،به صورت داوطلبانه

  ».يك مبادله اقتصادي حفاظت مي كند
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حققين مختلف در موارد بسياري به اعتماد به عنوان يك متغير ميانجي استناد م
  .اند كرده

 (Morgan & Hunt,1994; Moorman, Deshpande & Zaltman,1993;Aulakh et 

al,1996;Doney & Cannon,1997)  
در شراكت، اعتماد يك متغير ميانجي است كه منافعي از قبيل افزايش همكاري 

 دي، كاهش احتمال ترك خدمت و عدم اطمينان را سبب مي شود،تعارض كاركر

(Morgan & Hunt,1994).  
 Aulakh et) در مباني نظري موضوع ، اعتماد با عملكرد بهتر در شراكت

al,1996)بهره برداري بهتر از منابع (Moorman, Deshpande & Zaltman,1993)  و
 .همراه است (Doney & Cannon,1997)پيش بيني بهتر از تعاملات آينده 

به  -مطالعات فوق اعتماد را به عنوان يك متغير ميانجي در حوزه بازاريابي رابطه اي 
. بررسي كرده اند -كه ايجاد شراكت قوياً توصيه مي شود B2Bويژه در محيط 

بنابراين مي توان اعتماد را به عنوان يك جزء ضروري در ايجاد روابط پايدار 
  .موفقيت آميز دانست

  ،مفهوم تعهد به خوبي تبيين نشده است ،در قلمرو بازاريابي مبادله اي
(Bagozzi 1995, Sheth & Parvatiyar 1995) ّترديد وجود  ،ي دراين موضوعحت

دارد كه آيا مصرف كنندگان قادرند كه شبيه شراكت هاي بين سازماني، روابط 
بر اهميت هنجارهاي مقابله به  B2Bبه عنوان مثال، يك رابطه . مبادله اي ايجاد كنند

اظهار  Bagozzi(1995) .مثل در سودآور ساختن مبادله براي طرفين تمركز دارد
دارد كه ما نمي دانيم چگونه اين جنبه از مقابله به مثل در روابط بين مشتريان و  مي

  .شود سازمان ها برقرار مي
 ,Berry, (1990)Czepiel(1995)در مباني نظري موضوع، محققان متعددي مثل

(1990)Gronroos  ، بر اهميت ديدگاه بازاريابي رابطه اي بين مشتريان و شركت هاي
مطالعات گذشته بر اعتماد به عنوان اطمينان به صداقت و . تاكيد كرده اند ،خدماتي
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 Swan et al 1999, Crosby) .تاكيد شده است -ة نظير فروشند - درستي طرف ديگر

et al 1990) 

  . مشتري مي تواند به شركت، به برند، به محصول يا به خدمت وفادار باشد اما يك، 
  پيش نياز هاي تعهد رابطه اي و اعتماد مشتري

به نظر مي رسد هر دو فرايند شناختي و عاطفي در شكل گيري  ،B2Cدر مبادلات 
بر وفاداري  ،خود ةداشته و اين دو نيز به نوب ريسطوح مختلف اعتماد و تعهد تأث

 .دنمي گذار ريمشتري به برند، محصول و شركت تأث

(Dick & Basu 1994, Petty,Cacioppo & Schumann 1983)  
(1998)Amine دو دليل اصلي براي تعهد قائل شده اند ،ه پردازي خوددر نظري:  

انگيزه هاي شناختي نظير ريسك ادراك شده يا نوسان ادراك شده در عملكرد  )1
 ،تلفبرندهاي مخ

 ،يا احساسات عاطفي به يك برند خاطر دلايل عاطفي نظير تعلق )2

به  نسبت فرايند شناختي به شرطي كه منافع يك برند از هزينه هاي جابجايي
برندهاي ديگر بيشتر باشد، به مشتري اين امكان را مي دهد كه به رفتار خريد پايدار 

مطرح 1شده دريافتهت انتخاب اين عامل را به عنوان وسع Raj(1985). خود ادامه دهد
مي دارد كه وفاداري به برند با توجه به تعداد برندهاي رقيب  اظهارمي سازد و 

فرايند شناختي بيان مي دارد كه مشتريان به . يير مي كندغت ،محصول ةدرون طبق
نتايج اين فرايند، متغيرهاي مختلفي را . دلايل عملي و كاربردي وفادار باقي مي مانند

  .دنمي گذار ريتأث ،مي شود كه برخي از آن ها بر تعهد و برخي ديگر بر اعتمادشامل 
متغير هايي كه بر  Morgan & Hunt(1994)و   Amine(1998)با توجه به مطالعات 

  :اينها هستندگذارند   مي ريتعهد تأث
 ؛)تعداد گزينه هايي كه مشتري در اختيار دارد(انتخاب محصول )1

 ؛)دانش مشتري راجع به محصولسطح (آشنايي با محصول )2

                                                            
1- Perceived extent of choice 
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 ؛)احتمال دريافت محصول با كيفيت پايين( ريسك ادراك شده )3

 ،)هزينه هاي مربوط به زيان در يك سرمايه گذاري واقعي( هزينه هاي حاشيه اي )4

مي  ريتأث ،برخي از متغير هاي فرآيند شناختي بر اعتماد اشاره شدهچنانچه 
اين متغيرها  (Bejou, Ennew & Palmer 1998; Milne & Boza 1998).گذارد

  :عبارتند از
 ؛آشنايي با محصول  )1

  .)سطح تبادل اطلاعات بين طرفين(ارتباطات  )2
فرايند عاطفي برخلاف فرايند شناختي ،به مشتري اين امكان را مي دهد كه رابطه اش 
را با برند، محصول و يا شركت بر مبناي وابستگي عاطفي يا كسب هويت و 

هدف عاطفي اين رابطه، كاهش تمايل مشتريان براي .  كندق آن حفظ شناسايي از طري
، شدمشابه آنچه در مورد فرآيند شناختي ذكر . انتخاب برندهاي ديگر مي باشد

را سبب  گوناگونياين فرآيند، متغيرهاي . فرآيند عاطفي نيز پيامد هاي مختلفي دارد
 . دندار ريأثمي شود كه برخي از آنها بر تعهد و برخي بر اعتماد ت

(Dick & Basu 1994, Mittal & Lee 1989, Morgan & Hunt 1994, pettt , 

Cacioppo & Schumann 1983, Richards 1998)  
د، عبارتند ازنگذار ثير ميأد تمتغيرهاي نشأت گرفته از اين فرآيند كه بر تعه:  

 ؛)ميزان علاقه اي كه مشتري از خود نشان مي دهد(درگيري مشتري )1

 .)كننده نيميزان كسب هويت با تأم( هنجارها و ارزش هاي مشترك )2

مي  ريمتغيرهاي ديگر اين فرآيند كه بر اعتماد تأث ، Morgan & Hunt(1994) به زعم
 :د عبارتند ازنگذار

كننده كه مشتري  نيجستجوي علايق شخصي توسط تأم( رفتار فرصت طلبانه  )1
 ؛)كند ادراك مي

  .هنجارها و ارزش هاي مشترك )2
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  چارچوب مفهومي تحقيق و فرضيات پژوهش

روابط بين عواملي  ةدربار ،چارچوب مفهومي الگويي است كه پژوهشگر براساس آن
 بـه عبـارتي  . كنـد  پـردازي مـي   شوند، نظريه مهم تشخيص داده مي ةلأكه در ايجاد مس

مهم تشخيص  ،هاي تحقيقات پيشين يافته خلال متغيرهايي را كه ممكن است در ديگر،
داده شده باشند، شناسايي نموده و ارتباطات مفهومي بين آنها را در قالب چـارچوب  

  .نمايد نظري پيشنهاد مي
تحقيـق در قلمـرو    ةپيشـين  روي بر اساس مطالعـات صـورت گرفتـه بـر     در اينجا نيز

وفاداري، چارچوب نظري پژوهش تدوين گرديد كه مفهـوم وفـاداري را در سـازمان    
) 1(اين مدل كـه در شـكل   . گيرد ه عوامل مؤثر بر آن در بر ميهاي خدماتي با توجه ب

ي از قبيل وفاداري، رضايت، اعتماد، تعهد، تصوير شـركت،  يها لفهؤنمايش داده شده م
انتخـاب خـدمت، آشـنايي بـا     ( انتظارات مشتري،متغيرهاي مربوط به فرآيند شـناختي 

درگيري (فرآيند عاطفيو متغيرهاي مربوط به ) خدمت، ارتباطات ، ريسك ادراك شده
  . دشو را شامل مي) مشتري ، هنجارهاي مشترك، رفتار فرصت طلبانه

متغيرهايي است كـه   ةاول دربرگيرند ةلاي :است مدل پيشنهادي از دو لايه تشكيل شده
متغيرهاي رضايت، اعتماد، تعهـد   شاملبر وفاداري مشتري دارند كه  يمستقيم ريتأث

 ةكه بر متغير هاي  لاي قراردارند متغير هايي ،دوم ةدرلاي. مي شوندو تصوير شركت 
انتخـاب خـدمت، آشـنايي بـا خـدمت،      : ايـن متغيرهـا عبارتنـداز   . گذار هستندرياول تأث

درگيري مشتري، ريسك ادراك شده، ارتباطات، هنجارهاي مشـترك، رفتـار فرصـت    
  .طلبانه و انتظارات مشتري

ادبيـاتتحقيق، نـوع روابـط بـين متغيرهـاي       ةفرضيات استخراج شده از مطالع ةبر پاي
ا توجـه  ب ـ. موجود در چارچوب نظري تعريف و در مدل پيشنهادي ترسيم شده است

فرضـيات اوليـه    ،به چارچوب مفهومي تحقيق و روابط بين متغيرهاي شناسايي شده
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اين فرضيات در هشت دسته طبقه بندي شده اند كه در . ذيل تدوين و ارائه شده است
  .مي شوده آن پرداخته ادامه ب

  
  :فرضيات اصلي

  .افزايش رضايت مشتري به افزايش وفاداري وي منجر مي گردد)1 ةفرضي
  .افزايش تعهد رابطه اي مشتري به افزايش وفاداري وي منجر مي گردد) 2ةفرضي
  .افزايش اعتماد مشتري به افزايش وفاداري وي منجر مي گردد) 3 ةفرضي

  :فرضيات فرعي
  .افزايش رضايت مشتري به افزايش اعتماد وي منجر مي گردد) 4 ةفرضي
  .افزايش رضايت مشتري به افزايش تعهد رابطه اي وي منجر مي گردد) 5 ةفرضي

  

 
  چارچوب پيشنهادي تحقيق -1شكل

  
  :فرضيات مربوط به اعتماد با تاكيد بر فرآيندهاي شناختي

 فرآيندهاي عاطفي  فرآيندهاي شناختي

نتظارات مشتريا  تصوير شركت 

 فرآيندهاي عاطفي فرآيندهاي شناختي

 رضايت

 تعهد
رابطه اي

اعتماد
 مشتري

 وفاداري
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افزايش سطح ارتباطات با ارائـه دهنـده خـدمت منجـر بـه افـزايش اعتمـاد        ) 6 ةفرضي
  .مشتري مي گردد

  .داردمستقيمي بر اعتماد ريتأث ،آشنايي با خدمت) 7 ةفرضي
  .مستقيمي بر اعتماد مشتري دارد ريانتخاب محصول تأث) 8 ةفرضي
  .افزايش مخاطره ادراك شده منجر به كاهش اعتماد مشتري مي گردد) 9 ةفرضي

  :فرضيات مربوط به اعتماد با تاكيد بر فرآيندهاي عاطفي
خـدمت منجـر بـه     ةافزايش رفتارهاي فرصت طلبانه از سوي ارائه دهنـد ) 10 ةفرضي

  .گردد هش اعتماد مشتري ميكا
كننده خدمت  نيافزايش هنجارها و ارزش هاي مشترك بين مشتري و تأم) 11 ةفرضي

  .منجر به افزايش اعتماد مشتري مي گردد
  .افزايش سطح درگيري مشتري منجر به افزايش اعتماد مشتري مي گردد) 12 ةفرضي

  :فرضيات مربوط به تعهد با تاكيد بر فرآيندهاي شناختي
افزايش سطح ارتباطات با ارائـه دهنـده خـدمت منجـر بـه افـزايش تعهـد        ) 13 ةفرضي

  .مشتري مي گردد
  .مستقيمي بر تعهد مشتري داردريآشنايي با محصول تأث) 14 ةفرضي
  .مستقيمي بر تعهد مشتري دارد ريانتخاب محصول تأث) 15 ةفرضي
  .افزايش مخاطره ادراك شده منجر به افزايش تعهد مشتري مي گردد) 16 ةفرضي

  :فرضيات مربوط به تعهد با تاكيد بر فرآيندهاي عاطفي
كننده خدمت  نيافزايش هنجارها و ارزش هاي مشترك بين مشتري و تأم) 17 ةفرضي

  .منجر به افزايش تعهد مشتري مي گردد
  .جر به افزايش تعهد مشتري مي گرددافزايش سطح درگيري مشتري من) 18 ةفرضي
افزايش رفتارهاي فرصت طلبانه از سوي ارائه دهنـده خـدمت منجـر بـه     ) 19 ةفرضي

  .گردد كاهش تعهد مشتري مي
  :فرضيات مربوط به متغيرهاي مستقل تصوير شركت و انتظارات مشتري
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  .افزايش انتظارات مشتري منجر به كاهش رضايت مشتري مي گردد) 20 ةفرضي
  .افزايش انتظارات مشتري منجر به كاهش اعتماد مشتري مي گردد) 21 ةفرضي
  .افزايش انتظارات مشتري منجر به كاهش تعهد مشتري مي گردد) 22 ةفرضي
بهبود تصوير شركت در نزد مشتري منجر به افزايش وفاداري مشـتري  ) 23 ةفرضي

  .مي گردد
ه افزايش اعتماد مشتري مي بهبود تصوير شركت در نزد مشتري منجر ب) 24 ةفرضي
  .گردد
بهبود تصوير شركت در نزد مشتري منجر به افزايش تعهد مشتري مـي  ) 25 ةفرضي
  .گردد

  :بر يكديگر فرضيات مربوط به اثرات تعديل گرانه متغير اعتماد و تعهد
افزايش اعتماد در تعامل با افزايش رضـايت، منجـر بـه افـزايش وفـاداري      ) 26ةفرضي

  .مشتري مي گردد
افزايش تعهد در تعامل با افـزايش رضـايت، منجـر بـه افـزايش وفـاداري       ) 27 ةفرضي

 .مشتري مي گردد
 

  آوري داده ها تبيين جامعه تحقيق و جمع
ن است كه داده هاي اوليه ازصنعت آبا توجه به اينكه در اين پژوهش قصد بر 

مركزي اخذ بانكداري اخذ گردد، ليست كليه بانك هاي خصوصي تحت نظارت بانك 
وضعيت عملكردي آنها با  اساسبا توجه به اهداف تحقيق، جامعه مورد نظر بر. گرديد

براي شناسايي بانك هاي . توجه به شاخص هاي مالي به دو دسته تقسيم گرديد
بندي بانك ها كه هرساله  دنظر از ردهمورگيري با توجه به دسته بندي  هدف نمونه

موسسه . مي گيرد، سود جسته شده استصورت  "بنكر "توسط موسسه معتبر
مذكور، اين رده بندي را بر اساس شاخص هاي مالي كه توسط كميته بال مستقر در 

  .بانك تسويه بين المللي تدوين شده است، انجام مي دهد
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منتشر گرديده است، برخي از  2008بر اساس گزارش موسسه بنكر كه در جولاي 
بانك برتر جهان ديده مي  1000در فهرست  بانك هاي خصوصي و دولتي ايران نيز

بانك هاي ايراني، بانك هاي حائز رتبه هاي  توسط بر اساس رتبه كسب شده. شوند
بانك هايي كه رتبه پايين . بالاتر در گروه بانكهاي با عملكرد بالا قرار داده شده اند

عملكرد  تري داشته اند يا در اين فهرست جايي نداشته اند، در گروه بانكهاي با
  . اند  ضعيف تر دسته بندي شده

بر اين اساس در بين بانك هاي خصوصي، بانك هاي پارسيان، پاسارگاد و اقتصاد 
نوين داراي عملكرد برتر بوده و بانك هاي كارآفرين، سامان و سرمايه در گروه 

ار پس از تبيين جامعه تحقيق و تهيه ابز. اند  بانكهاي با عملكرد پايين دسته بندي شده
هاي  ريزي شده در راستاي گردآوري داده هاي برنامه گردآوري داده ها، پيمايش

براي جمع آوري داده ها از تعدادي پرسشگر بهره . مرتبط با موضوع انجام گرديد
 ،هاي هدف جسته شد كه پس از آموزش و توجيه كامل با مراجعه به مشتريان بانك

  .اقدام به جمع آوري داده ها نمودند
  

  نمونهحجم 
بـه توزيـع اوليـه پرسشـنامه در بـين بانـك هـاي         ،حجم نمونه آوردن براي به دست

دنظر در جامعه تحقيق اقدام گرديد تا برآوردي از پارامترهاي جامعه تحقيـق بـه   مور
  :شدمورد نياز از رابطه زير محاسبه  هاي تعداد نمونه ،سپس. دست آيد

                  

قصـد داريـم از فنـون مـدل يـابي       ،با توجه به اين كه در اين پـژوهش  ،از سوي ديگر
معادلات ساختاري براي به دست آوردن مدل هاي اختصاصي در هـر يـك از گـروه    

كـه در هـر گـروه    شرط استفاده از اين تكنيك ها آن است ، هاي بانكي استفاده نماييم
 ،مورد نظر ةبرابر متغيرهاي مدل تحت آزمون، نمونه از جامع 10تا  5بانكي به ميزان 
  .اخذ شده باشد
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متغير مستقل و وابسـته وجـود    13با توجه به اين كه در چارچوب پيشنهادي تحقيق 
 ةنمونه است كه از جامع 130حداقل تعداد قابل قبول از هرگروه بانكي  در نتيجهدارد 

بــراي آزمــون فرضــيات تحقيــق و مــدل هــاي   ،جمــع آوري گرديــد و از آن ،تحقيــق
  .شد استفادهپيشنهادي 

  
  ترين عوامل تأثيرگذار بر وفاداري و ديگر متغيرهاي وابسته شناسايي مهم

چندين متغير  ريهريك از متغيرهاي وابسته تحت تأث ،بر طبق چارچوب نظري تحقيق
گذار بر متغيرهاي  ريمستقل قراردارند كه به منظور شناسايي مهمترين عوامل تأث

از همچنين . طراحي و آزمون گرديد 1مراتبي  وابسته، مدل هاي رگرسيون سلسله
داري  ورود متغيرهاي جديد بر معني هايبه منظور بررسي اثر 2به گام روش گام

پيشرو و پسرو  ،اين روش تركيبي از دو روش .تغييرات ضريب تعيين استفاده شد
درصد براي ورود و  5داري تغييرات ضريب تعيين را در سطح خطاي  بوده و معني

  . گذارد درصد براي خروج متغيرها از مدل به آزمون مي 10
معرف نتايج  3جدول. ارائه شده است 3نتايج حاصل از آزمون رگرسيون در جدول

تقل به مدل وفاداري مشتري است كه تغييرات در حاصل از ورود شش متغير مس
نتايج مربوط به آزمون رگرسيوني متغير . دار نموده است ضريب تعيين را معني
  .ارائه شده است 5و  4 ول هاياعتماد و تعهد نيز در جد

 
  مراتبي وفاداري مشتري داري ضرايب مدل رگرسيون سلسله اجدول معن: 3جدول

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

T Sig 
Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Toleranc
e VIF 

5 
(Constant) -0.01762 0.015602  -1.12952 0.259203331   

commitment 0.522405 0.046804 0.461455 11.16165 4.571E-26 0.353249 2.830862 

satisfaction 0.227913 0.037152 0.228794 6.134668 1.69814E-09 0.434085 2.303699 

                                                            
1- Hierarchical Regression Model 

2- Stepwise 
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trust 0.100476 0.028212 0.12586 3.561427 0.000402924 0.483451 2.068461 

image 0.069375 0.01958 0.119135 3.543095 0.000431276 0.534036 1.872533 

satistrust 0.076877 0.034983 0.054631 2.197585 0.028421425 0.976985 1.023557 
Dependent Variable: loyalty 

  مراتبي تعهد داري ضرايب مدل رگرسيون سلسله اجدول معن: 4جدول

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

 

Standardi
zed 

Coefficie
nts 

t Sig. Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

6 

(Constant) 4.08E-05 0.010374  0.003929 0.996867   

expectation 0.457208 0.041887 0.414296 10.91516 4.25E-25 0.323955 3.086846 

satisfaction 0.154285 0.02864 0.175339 5.386974 1.09E-07 0.440533 2.269978 

communication 0.073285 0.025615 0.103473 2.860971 0.004395 0.356796 2.802726 

familarity 0.07838 0.022904 0.110112 3.422134 0.000671 0.450789 2.218334 

risk 0.072201 0.023153 0.100934 3.118383 0.00192 0.44548 2.24477 

opportunity 0.053583 0.018327 0.105759 2.923778 0.00361 0.356698 2.803496 
Dependent Variable: commitment 

  مراتبي اعتماد  داري ضرايب مدل رگرسيون سلسله اجدول معن: 5جدول

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

T Sig. 
Collinearity Statistics 

B Std. 
Error Beta Toleranc

e VIF 

4 

(Constant) 0.000312 0.017908  0.017423 0.986106   

risk 0.363743 0.039061 0.358576 9.312104 3.56E-19 0.466372 2.144211 

familarity 0.326214 0.03834 0.323167 8.508416 1.91E-16 0.47934 2.086204 

satisfaction 0.204223 0.045431 0.163663 4.495276 8.58E-06 0.521685 1.916867 

selection 0.063398 0.02662 0.087835 2.381582 0.017599 0.508389 1.966996 
Dependent Variable: trust 

بـودن توزيـع    شايان ذكراست تمام مفروضات مدل رگرسـيون خطـي اعـم از نرمـال    
بودن خطاهاي باقيمانده نسبت به يكـديگر،   متغير وابسته و خطاهاي باقيمانده، مستقل

بودن رابطه بين متغيرهاي مسـتقل و   مستقل و درنهايت خطيمستقل بودن متغيرهاي 
  .مورد بررسي و تاييد قرار گرفت ،وابسته

در حوزه متغيرهاي اثرگذار بر وفاداري، متغيرهايي از قبيل رضايت مشتري، اعتماد، 
گـذار تشـخيص داده شـده و در مـدل نهـايي       ريتـأث  ،تعهد رابطه اي و تصوير شركت

گـذار بـر رضـايت    ريمتغير انتظارات مشتري نيز به عنـوان متغيـر تأث  . لحاظ گرديدند
گـذار بـر   ريدر حـوزه متغيرهـاي تأث  . مشتري شناسايي و در مدل نهايي اعمال گرديد
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از بين متغيرهاي ناشي از فرآيندهاي عاطفي و شناختي و ديگـر متغيـر هـاي     ،اعتماد
  .ارائه شده است 6ستقل ، متغيرهاي متعددي تشخيص داده شدند كه در جدول م

ثيرگذار بر اعتمادأمتغيرهاي ت: 6جدول   

 متغيرهاي بيرون رونده متغيرهاي باقي مانده حوزه

 - فرآيندهاي عاطفي
 درگيري مشتري

 هنجارها و ارزش هاي مشترك
 رفتار فرصت طلبانه

 فرآيندهاي شناختي
شدهريسك ادراك   
 آشنايي
 انتخاب

 
 ارتباطات

 تصوير شركت رضايت متغيرهاي مستقل
انتظارات مشتري   

  
همچنين متغيرهايي كه از بين متغيرهاي ناشي از فرآيندهاي عاطفي و شناختي و 

 7را بر تعهد دارا مي باشند، به قرار جدول  ريديگر متغير هاي مستقل بيشترين تأث
  :شناسايي گرديدند

ثيرگذار بر تعهدأمتغيرهاي ت: 7جدول   
 متغيرهاي بيرون رونده متغيرهاي باقي مانده حوزه

 درگيري مشتري رفتار فرصت طلبانه  فرآيندهاي عاطفي
 هنجارها و ارزش هاي مشترك

 فرآيندهاي شناختي
 ريسك ادراك شده

 آشنايي
 ارتباطات

 انتخاب

 رضايت متغيرهاي مستقل
انتظارات مشتري   تصوير شركت 

  تبيين مدل ساختاري وفاداري در بانك 
پس از طي مراحل مختلف تحليل هـاي رگرسـيون سلسـله مراتبـي، بـا طراحـي مـدل        

يابي معادلات ساختاري و تحليل مسير به تبيـين چـارچوب    ساختاري و از طريق مدل
به عبارت ديگر در اين قسمت به آزمـون مجموعـه روابطـي    . نظري پرداخته مي شود

د كـه در چـارچوب نظـري پـژوهش تعريـف گرديدنـد و در مـدلهاي        شـو  پرداخته مي
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توان تـاثير متغيرهـاي مـورد مطالعـه را بـر       بدين ترتيب مي. رگرسيون تاييد شده اند
ايـن بررسـي بـه صـورت خـاص بـراي بانـك هـاي         . وفاداري مورد آزمون قرار داد

رسـي هـا در   نتايج حاصل از اين بر. خصوصي با عملكرد بالا و پايين انجام مي گيرد
  .مي باشد tاعداد داخل پرانتز نشان دهنده مقادير . نشان داده شده است 3و2اشكال 

  

 
  مدل تاييد شده وفاداري در بانك هاي خصوصي با عملكرد بالا: 2شكل

  
  

با . ارائه شده است 9و8 ول هايهاي برازندگي مدل هاي وفاداري در جد شاخص
مي توان اذعان كرد  ،توجه به نتايج به دست آمده و مقايسه آن با دامنه قابل قبول

از اين برازندگي مدل هاي فوق در دامنه قابل قبول قرار گرفته و  تمام شاخص هاي
  .هستندمدل هاي ساختاري وفاداري مورد تاييد  رو
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 هاي برازندگي مدل وفاداري بانكهاي خصوصي داراي عملكردبالا شاخص: 8جدول

شاخص 
df  تناسب

2χ  SRMR  RMSEA  GFI  AGFI  NFI  NNFI  CFI  

دامنه 
  5p  05.0p  1.0p  9.0f  9.0f  9.0f  9.0f  9.0f  مقبول

  0.93  0.94  0.92  0.93  0.93 0.082  0.039  1.880  نتيجه

 
  
  

  مدل تاييدشده وفاداري در بانك هاي خصوصي با عملكرد پايين: 3شكل
 هاي برازندگي مدل وفاداري بانكهاي خصوصي داراي عملكردپايين شاخص: 9جدول

-٠.٢٥ 
(-
٣ ٦٥)

-٠.٣٤ 
(-

٤ ٥٣)

٠.٣٢ 
(٣.٨٩

)

٠.٢١ 
(٢.٧١

)

٠.٢١ 
(٢.٤٧

)

٠.٤٣ 
(٥.٦٧

)

٠.١٨ 
(٢.٢١

)

٠.٢٨ 
(٣.٧٣

)

(٤.١٣)٠.٣٤ 

(٢.٦٨)٠.٢١

ريسك 
ك شدهادرا  

 ارتباطات

انتظارات 
 مشتري

 اعتماد

 تعهد

 رضايت  وفاداري

 انتخاب خدمت

٠.٣٤ 
(٤.٥٨

)

آشنايي با 
 خدمت

رفتار فرصت 
 طلبانه

-٠.٢٦ 
(-

٣ ٦٧)

٠.٣٤ 
(٣.٦١

)

٠.١٧ 
(٢.٤٨

)

Archive of SID

www.SID.ir

www.SID.ir


 1388دوم، پاييز و زمستان شماره  ،سال اولكاوشهاي مديريت بازرگاني ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ نشريه 

158 

شاخص 
df  تناسب

2χ  SRMR  RMSEA  GFI  AGFI  NFI  NNFI  CFI  

دامنه 
  5p  05.0p  1.0p  9.0f  9.0f  9.0f  9.0f  9.0f  مقبول

  0.95  0.95  0.94  0.92  0.93 0.089  0.032  2.444  نتيجه

  
  فرضيه ها در مدل هاي وفاداري آزمون

در اين  ،با توجه به نتايج حاصل از تحليل رگرسيوني و مدل يابي معادلات ساختاري
ييد يا رد فرضيات پژوهشي در هردو مدل به صورت تطبيقي ارائه أوضعيت ت مرحله،

هاي مختلف بانكي  مدل هاي اختصاصي وفاداري مشتري با توجه به گروه. مي شود
به بررسي فرضيات پژوهش  ، دست آمدهه براساس نتايج ب. استتعريف شده 

  .ارائه شده است 10فرضيات مورد نظر و نتايج مربوط در جدول. پردازيم مي
  

  نتايج آزمون فرضيات در مدل هاي اختصاصي وفاداري: 10جدول 

خصوصي با   جهت  رابطه  فرضيه
  عملكردبرتر

خصوصي با عملكرد 
  پايين

1  Loyalty   Satisfaction تاييد  تاييد  مستقيم  
2  Loyalty   Commitment تاييد  تاييد  مستقيم  
3  Loyalty   Trust تاييد تاييد  مستقيم 
4  Trust   Satisfaction تاييد تاييد  مستقيم 
5  Comitment   Satisfaction تاييد تاييد  مستقيم 
6  Trust   Communication رد رد  مستقيم 

7  Trust   Familarity تاييد تاييد  مستقيم 
8  Trust   Selection تاييد تاييد  مستقيم 
9  Trust   Risk تاييد رد  مستقيم 
10  Trust   Opp.behavior رد رد  معكوس 

11  Trust   Shared value رد رد  مستقيم 

12  Trust   Involvement رد رد  مستقيم 

13  Commitment   Communication تاييد تاييد  مستقيم 
14  Commitment   Familarity رد رد  مستقيم 
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15  Commitment   Selection رد رد  مستقيم 

16  Commitment   Risk تاييد تاييد  مستقيم 
17  Commitment   Shared value رد رد  مستقيم 

18  Commitment   Involvement رد رد  مستقيم 

19  Commitment   Opp.behavior تاييد رد  معكوس 
20  Satisfaction   Expectation تاييد رد  معكوس 
21  Trust   Expectation رد رد معكوس 

22  Commitment   Expectation رد تاييد معكوس 

23  Loyalty   Image رد تاييد  مستقيم 

24  Trust   Image رد رد  مستقيم 

25  Commitment   Image رد رد  مستقيم 

26  Loyalty   Satistru رد رد  ميانجي 

27  Loyalty   Satiscomit رد رد  ميانجي 

  
بخوبي به تصوير كشيده شده ، بررسي تطبيقي مدل هاي اختصاصي در جدول فوق

  . ييد فرضيات مختلف تبيين شده استأو وضعيت رد يا ت
با توجه به نتايج تحليل هاي رگرسيوني و معادلات ساختاري، مشاهده مي شود كه 

مدل وفاداري در هردو مدل اختصاصي روابط بين متغيرهاي  ،هلياو در سطح
، هستندرضايت، اعتماد، تعهد و وفاداري كه بيانگر فرضيات اصلي و فرعي تحقيق 

  ) 5تا1فرضيات .(ييد گرديده استأت
 ريكه تأث 6از بين فرضيات مربوط بهمتغير اعتماد با تاكيد بر فرآيند شناختي، فرضيه 

ييد أت ،دو مدل اختصاصي وفاداري هيچكدام ازبر اعتماد مي سنجد در ارتباطات را 
فرضيه (مستقيم متغير آشنايي با خدمت و انتخاب خدمت بر اعتماد ريتأث. نشده است

ريسك ادراك شده بر  ريهمچنين تأث. در كليه مدل هاي اختصاصي تاييد شده است) 7
اعتماد مشتري در مدل اختصاصي بانك هاي خصوصي با عملكرد پايين تاييد شده 

  . است
فرضيات (فرضيات مربوط به متغير اعتماد با تاكيد بر فرآيند عاطفي ةيكلّ هيچكدام از

متغيرهاي رفتار فرصت طلبانه، درگيري مشتري و هنجارها و  ريكه تأث) 12تا  10
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فرضيات مربوط . اند رك را بر اعتماد بررسي مي كردند، تاييد نشدهارزش هاي مشت
مستقيم  ريكه تأث) 16تا  13فرضيات (به متغير تعهد با تاكيد بر فرآيند شناختي

اما  ،ييد شده اندأمتغيرهاي ارتباطات و ريسك ادراك شده را بر تعهد مي سنجيدند ت
همچنين در مورد . يد نشده استيأانتخاب خدمت و آشنايي با خدمت بر تعهد ت ةرابط

 ريتأث) 19تا  17فرضيات (كيد بر فرآيند عاطفيأفرضيات مربوط به متغير تعهد با ت
معكوس متغير رفتار فرصت طلبانه بر تعهد در مدل اختصاصي بانك هاي خصوصي 

متغيرهاي درگيري مشتري و هنجارها و  رياما تأث ؛با عملكرد پايين تاييد شده است
  . شترك بر تعهد تاييد نشده اندارزش هاي م

) 22تا  20فرضيات (از ميان فرضيات مربوط به متغيرهاي مستقل انتظارات مشتري 
معكوس انتظارات مشتري بر رضايت در گروه بانك هاي خصوصي داراي  ريتأث

معكوس انتظارات بر اعتماد در هر دو مدل  ريتأث ،همچنين ،عملكردبالا تاييد نشده
معكوس انتظارات بر تعهد مشتري در گروه بانكهاي  رياما تأث تاييد نشده است

  .خصوصي داراي عملكرد بالا تاييد شده است
مستقيم تصوير شركت بـر وفـاداري مشـتري     ريصرفاً تأث ،25تا  22از بين فرضيات 

از ميـان   ،همچنـين . در گروه بانكهاي خصوصي داراي عملكرد بالا تاييـد شـده اسـت   
متغيرهـاي اعتمـاد و تعهـد را مـورد بررسـي قـرار        ةگران ميانجي ريفرضياتي كه تأث

گرانه اعتماد بر رابطه بين رضـايت و وفـاداري    تعديل ريتأث) 27و  26فرضيات (دادند
  . ه استييد نگرديدأدر هر دو گروه ت

  
  دنتيجه گيري و پيشنها

عوامـل  شايان ذكر است كه مدل جامع ارائه شده در تحقيق توانست خوبي مهمتـرين  
گذار بر وفاداري را شناسايي كرده و تعاملات آنها را در قالب يك مدل كلي ارائه ريتأث
مديران ارشد و مديران بازاريابي موسسات مالي و بانكها مـي تواننـد    از اين رو،.دهد

به اتكاي بينش فراهم شده ضـمن برخـورداري از درك بهتـر نسـبت بـه ايـن مقولـه،        
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مناسب تري در راستاي توسـعه مشـتريان وفـادار خـود      استراتژي ها و برنامه هاي
  .طراحي نمايند

مدل نهايي تحقيق نشان مي دهد كه همراستا با رضـايت مشـتري، تعهـد رابطـه اي و     
در مـورد انـواع   . اعتماد مشتري نقشي اساسي در دستيابي به مشتريان وفـادار دارد 

 ؛فراوان صحبت شده است ،عوامل مؤثر بر رضايت مشتري در مباني نظري موضوع
انتطـارات   ريتـأث  وبه اين موضوع از ديدگاه مشتري نگريسته شده  ،اما در اين تحقيق

  .مشتري بر رضايت مورد توجه قرار گرفته است كه نتايج جالبي به دست آمده است
تحقيق و با استفاده از مدل جامع ارائـه شـده بـالابردن     ةدر بررسي عمومي از جامع

اين امر مي تواند ناشي از . ري باعث كاهش سطح رضايت وي مي شودانتظارات مشت
مشـتريان   ةشكاف بين كيفيت خدمات ادراك شده در قياس بـا انتطـارات شـكل گرفت ـ   

انتظارات مشتري مي تواند از طريق تبليغات خود بانك يا اقدامات رقبا بالا برده . باشد
ب مشتريان بيشـتر  لنه به منظور جاستفاده از تبليغات بدون پشتوا در نتيجه، از. شود

چرا كه اين امر بر رضايت و وفاداري مشتريان فعلـي   ؛شدت مي بايست پرهيز نمودب
  .نمي كند نيمنفي دارد و در درازمدت منافع بانك را تأم ريو آتي تأث

برخي متغيرهـاي مربـوط بـه فراينـدهاي      ،علاوه بر انتظارات مشتري ،از سوي ديگر
متغير . رضايت مشتري اثرگذارند كه به آنها پرداخته نشده استعاطفي و شناختي بر 

معكـوس   رث،ارفتار فرصت طلبانه از فرايند عاطفي مي تواند بر سطح رضايت مشتري
رفتارهاي فرصت طلبانه به رفتارهايي اطلاق مـي شـود كـه صـرفاً در جهـت      . بگذارد

اقـدامات فرصـت    افـزايش رفتارهـا و  . منافع يكي از طرفين صورت مـي پـذيرد   نيتأم
طلبانه از سوي بانك و پرسنل آن منجر به كاهش رضايت مشتري و در نتيجه كاهش 

  .اعتماد، تعهد و بالاخره وفاداري مشتري مي گردد
داشت كه انتظارات مشتري به همراه متغيرهاي  اظهارتوان  مي ،به طور خلاصه

ك در جلب رضايت اثرگذار فرايندهاي عاطفي و شناختي بر اثربخشي تلاش هاي بان
انك مي از اين رو بدارد و  ريمشتريان از طريق بهبود و ارتقاي كيفيت خدماتش تأث
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به كنترل  خود بايست ضمن تلاش مستمر در راستاي بهبود و ارتقاي كيفيت خدمات
  .متغيرهاي فوق نيز توجه نشان دهد

ارات در مدل وفاداري مربوط به بانـك هـاي خصوصـي داراي عملكـرد پـايين، انتظ ـ     
اما در مـدل اختصاصـي بانـك     ،مشتري با سطح رضايت وي رابطه اي معكوس دارد

ايـن امـر نشـان ميدهـد كـه      . هاي خصوصي با عملكرد بالا اين رابطه مسـتقيم اسـت  
انتظارات بالاي مشتريان با پوشش و خدمت رساني مناسب منجر به رضـايت بـالاي   

شعارها و اقـدامات خـود، انتظـارات    بانك مي تواند با تبليغات، .مشتريان گرديده است
قرار دهد اما مي بايست از هرگونه افراط  ريمشتريان بالقوه و بالفعل خود را تحت تأث

پرهيز شود چراكـه در مـدل اختصاصـي بانـك هـاي داراي عملكـرد بـالا، انتظـارات         
  .ي معكوس بر تعهد وي داردريمشتري تأث

به منظور توسعه تعهد در بين مشتريان، بانك علاوه بـر تـلاش بـراي جلـب      ،همچنين
رضايت آنان مي بايست زمينه بروز رفتار فرصت طلبانـه را در بـين پرسـنل، رويـه     

بـراي توسـعه    بعـلاوه، . هاي عملياتي و يا سياست هاي عملكردي خـود از بـين ببـرد   
  .تقيمي داردمثبت و مس رياعتماد مشتري متغير آشنايي با خدمت تأث

آشنايي با خدمت پيامد فرايند شناختي است و درجه دانش نسبت به خدمت را نشـان  
اين متغير خود از دو متغير مكنون آشنايي با خـدمت و آشـنايي بـا خـدمت      .مي دهد

افزايش دانش مشتري از انواع خدمات بانكي و ارائه خدمات . دهنده تشكيل شده است
توسعه آگاهي هاي آنان و نيز معرفي مطلـوب بانـك و    مشاوره اي به آنان به منظور

شايستگي ها و مزيت هاي آن نسبت بـه رقبـا مـي توانـد سـطح اعتمـاد مشـتريان را        
  .افزايش دهد
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