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                    هاي مدیریت بازرگانی، پژوهشی کاوش فصلنامۀ علمی ـ 
      .1-19، صص 7، شماره )1391بهار و تابستان ( چهارمسال 

  
 خدمات تیفیک و ارزش خلق بانیپشت اثرعوامل نییتب يبرا یمدل ارائه

  درکشور یمال خدمات انیمشتر تیرضاي رو بر
  )مهر يواعتبار یمال موسسه: يمورد مطالعه(

  
  5، حمزه رایج4، مجید قلی پور3،حمیدرضایزدانی2فرشیدحسینی،1مهرداداستیري

  دانشجوي دکتري مدیریت، دانشگاه تهران5و2و1
  آزاد دانشگاهدانشجوي دکتري مدیریت، 4

  08/08/89: تاریخ دریافت مقاله
  25/06/91: تاریخ پذیرش مقاله

  
  چکیده

منـدي مشـتریان خـدمات بـانکی بـا       مطالعه حاضر با هدف بررسی عوامل مـؤثر بـر رضـایت   
گیري همزمان کیفیت خـدمات و عوامـل پشـتیبان خلـق ارزش      استفاده از رویکرد جدید اندازه

هاي میدانی مورد نیاز در این تحقیق با استفاده از یک  داده. براي مشتري صورت گرفته است
نمونه اولیه این پرسشنامه براساس مبانی نظري تهیه . آوري شده است پرسشنامه جامع جمع

نفـر از   1000و پس از بررسی و تایید توسط خبرگان، بـه صـورت هدفمنـد توسـط بـیش از      
نتـایج بدسـت آمـده از آزمـون     . مشتریان موسسه مـالی و اعتبـاري مهـر تکمیـل شـده اسـت      

یابی معادلات ساختاري حاکی از آنست که هم عوامل کیفیت خدمات و هم عوامل پشتیبان  مدل
خلق ارزش بر روي رضایت مشتریان خدمات بانکی اثر مثبـت و معنـاداري  داشـته  امـا اثـر      

  .عوامل پشتیبان خلق ارزش از اثر عوامل کیفیت خدمات بالاتربوده است
  

رضایت مشتري، عوامل پشتیبان خلق ارزش، کیفیت خدمات، مؤسسه مالی و :کلیدي  کلمات
  اعتباري مهر
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  مقدمه
 انیبه بالابردن ارتباطات با مشتر هاتمرکز مجدد کسب و کار يبرا يمتعدد لیدلا

در   عیسر راتییمتلاطم، تغ يبازارها ع،یصنا بیترک ،یرقابت جهان. وجود دارد
عملکرد  ازین شیبعنوان پ شتریب يریپذ انعطاف يو درخواست برا انیمشترترجیحات 

 لیروندها را تسه نیبازار که ا يروهاین ریسا.باشند یموارد م نیاز جمله ا ،يقو
 يارزشمند يبرا ازیتر در محصولات و خدمات، ن گسترده زاتیشامل، تما ندینما یم

  کیتکنولوژ يها شرفتیو پ يساز یاز خدمات، خصوص یبانیبالاتر، گسترش پشت
حفظ  يها نهیبالاتر از هز اریبس دیجد يجذب مشتر يها نهیهز بعلاوه.باشند یم

 کتریروابط نزد يعوامل کسب و کارها را برا نیدر مجموع ا. باشد یم یکنون انیمشتر
به  .ندینما یم قیتشو  ها نهیو کاهش هز يریپذ انعطاف شیافزا ،یکنون انیبا  مشتر

در  یارتباط يندهایو فرا نهیزم شیپ طیو همکارانش فقدان توجه به شرا ریدااعتقاد 
به  یابیدر توسعه دانش بازار يجد يها از غفلت یکیفروشنده  -داریخر انیروابط م
  ).1990، 3؛ اینگرام1987و همکاران،  2؛ دیر1990و همکاران،  1کراونز( دیآ یشمار م

دهد  نگاهی به صنعت خدمات مالی نشان میبر اساس آنچه پیش از این ذکر آن رفت، 
هاي اخیر نهادها و مؤسسات مالی مختلف در محیط به شدت رقابتی  که در خلال سال

در حقیقت در پاسخ به این ). 2005و همکاران،  ٤کایناك(باشند مشغول به فعالیت می
ق هاي تجاري به شدت به دنبال انطبا تغییرات محیطی است که مؤسسات مالی و بانک

بعلاوه، به . هاي مشتریان  هستند اثربخش محصولات و خدمات خویش با خواسته
ها و مؤسسات مالی به  پذیري در چنین محیطی بانک هاي رقابت قابلیت  منظور افزایش

  . باشند ریزي بازاریابی می هاي برنامه گیري از ابزارها و تکنیک دنبال بهره
ي در کشور ما نیز مؤید این واقعیت است مروري بر روندهاي حاکم بر نظام بانکدار

هاي دولتی، خصوصی، مؤسسات  که مؤسسات ارائه کننده خدمات مالی اعم از بانک
هاي اعتباري نیز به تدریج به سمت فضایی با شدت رقابت  مالی و اعتباري و تعاونی

تحت چنین . تر در حال حرکت هستند بالاتر به همراه محصولات و خدمات مالی متنوع

                                                             
1. Cravens 
2. Dwyer 
3. Ingram 
4. Kaynak 
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محصولات را   اي قادر نیست تمامی شرایطی آنچه بدیهی است،  هیچ بانک یا مؤسسه
مشتریان قلمداد   مشتریان ارائه نموده و به عنوان بهترین بانک براي تمامی به تمامی

  .شود
ها و موسسات مالی و اعتباري خلق ارزش  تحت چنین شرایطی، رمز موفقیت بانک
منظور از ارزش خالص . ه سایر رقبا استخالص بیشتر براي مشتریان نسبت ب

هاي مشتري براي برخورداري از  مجموع منافع ایجاد شده براي مشتري منهاي هزینه
فاکتورهاي مختلفی بر خالص ارزش ادراك شده توسط مشتریان . منافع مذکور است

یکی از مهمترین فاکتورها در این بین، فاکتور کیفیت . گذارد خدمات بانکی تاثیر می
خدمات یک مساله بسیار با اهمیت است چرا که  کیفیتشکاف در . خدمات است

دهنده ارزیابی کلی مشتري از آنچه انتظار داشته در مقایسه با آنچه دریافت  نشان
است تا نقش ابعاد کیفیت خدمات بانکی را در  این مطالعه درصدد. باشد کرده، می

دهد  ها نشان می رف دیگر، بررسیرضایت یا نارضایتی مشتریان بررسی نماید از ط
اي در راستاي بررسی تأثیرات عواملی  که در تحقیقات پیشین، تلاش چندان گسترده

هاي شکل دهنده کیفیت خدمات در  ایجاد رضایت در مشتریان انجام  به غیر از مولفه
براین اساس تحقیق حاضر تلاش کرده است تا علاوه بر بررسی نقش . است  نشده 

فیت خدمات به بررسی چگونگی تأثیرگذاري ابعادي غیر از ابعاد کیفیت ابعاد کی
شوند، بر  خدمات که در این مقاله عوامل پشتیبان خلق ارزش براي مشتري نامیده می

  . رضایت مشتریان تا حدودي به پر کردن این خلأ کمک نماید
 

 ادبیات نظري
  رضایت مشتري

نسبت به یک محصول یا خدمت،  رضایتمندي مشتري، احساس یا نگرش یک مشتري
رضایتمندي مشتري نتیجه اصلی فعالیت بازاریاب . باشد پس از استفاده از آن می

کننده  که به عنوان یک عامل ارتباطی میان مراحل مختلف رفتار خرید مصرف. است
  ).2002، ١جمال و ناصر(نماید عمل می

                                                             
1. Jamal and Naser 
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هم از منظر تئوریک و هم رضایت مشتري یکی از موارد با میزان اهمیت بسیار زیاد 
کننده به  از لحاظ کاربردي براي اغلب بازاریابان و محققین حوزه رفتار مصرف 

و همکاران،  ٣؛ میوتر1998 ،٢؛ فرنیر و میک1996و همکاران،  ١دبهولکار(رود شمار می
رضایت مشتري امروزه به عنوان اساس موفقیت در فضاي به شدت رقابتی ). 2002

بر این اساس اهمیت رضایت و حفظ مشتري در . رود به شمار میکسب و کار فعلی 
توان نادیده  هاي بازارگرا و مشتري محور را به هیچ عنوان نمی توسعه استراتژي

چرا که به دنبال افزایش کیفیت کالاها و خدمات ). 1990، ٤کوهلی و جاورسکی(گرفت
بیتنر و (است دهها بدل گردی رضایت مشتري به یکی از مهمترین اهداف سازمان

  ). 1994، 5هابرت
پرداران  در رابطه با مفهوم رضایتمندي مشتري نیز تعاریف مختلفی از سوي نظریه 

اي که عملکرد  کاتلر رضایتمندي مشتري را به عنوان درجه. است بازاریابی ارائه شده
 به نظر وي اگر. کند واقعی یک شرکت انتظارات مشتري را برآورده نماید، تعریف می

عملکرد شرکت نظر مشتري را برآورده سازد، مشتري احساس رضایت و در غیر 
جمال و ناصر رضایتمندي مشتري را به عنوان . کند اینصورت احساس نارضایتی می

احساس یا نگرش یک مشتري نسبت به یک محصول و یا خدمت پس از استفاده از آن 
  ).2002جمال و ناصر، (کنند تعریف می

، ٦اولیور(شود یت مشتري به تحقق کامل انتظارات فردي تعبیر میبه طور کلی رضا
رضایت مشتري نگرش و یا احساس مشتري در ارتباط با یک محصول و یا ) 1980

هاي بازاریابی در  ترین نتیجه فعالیت باشد و اصلی خدمت پس از استفاده از آن می
به . آید شمار میکننده به  راستاي تحقق ارتباط مراحل مختلف رفتار خرید مصرف

دهی نیات  طور کلی رضایت مشتري به عنوان یکی از مهمترین عوامل مؤثر بر شکل
مشتریان راضی ). 1997، ٧تیلور و بکر(رود کننده به شمار می خرید آتی مصرف

نمایند و  عموما از تجربیات خرید مطلوب خود با دیگر دوستان و آشنایان صحبت می

                                                             
1. Dabholkar 
2. Fournierand Mick 
3. Meuter 
4. Kohli and  Jaworski 
5. Bitnerand Hubbert 
6. Oliver 
7. Taylorand Baker 
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ه دهان ایجاد شده فضاي مثبت و مناسبی را ایجاد بدین شکل با تبلیغات دهان ب
علاوه بر این چنین رفتارهایی به طور مستقیم بر ). 2002جمال و ناصر، (نمایند  می

تحقیقات صورت ). 1996دبهولکار و همکاران، (گذارد سودآوري سازمان تأثیر می
فیت بد گاه در رابطه با رفتار و کی درصد مشنریان هیچ 96دهد،  گرفته نشان می

درصد از این مشتریان ناراضی  90کنند و اینکه  محصولات و خدمات شکایت نمی
هرکدام از مشتریان ناراضی، ناراحتی خود را به . گردند دیگر براي تکرار خرید برنمی

درصد از این دسته از مشتریان ناراحتی خود را به بیش از  30نفر  منتقل کرده و  9
 6دهد که جذب یک مشتري جدید  چنین مطالعات نشان میهم. نمایند نفر منتقل می 20

  . تر از حفظ یک مشتري جذب شده است برابر پر هزینه
هاي مختلفی  توان در مدل گیري رضایتمندي مشتري را می فرایندهاي مختلف شکل

هاي آن را  ها ارتباط میان رضایتمندي مشتري و محرك بندي نمود که این مدل طبقه
گیري رضایتمندي مشتري، بر اساس نظریه  عتبر ترین مدل شکلم. کنند ترسیم می

بر اساس این نظریه بطور کلی رضایت مشتري از . است  عدم تأیید انتظارات بنا شده
: توان در نتیجه دو متغیر شناختی دانست محصولات و خدمات یک سازمان را می

تظارات پیش از خرید ان. هاي ادراکی پس از خرید انتظارات پیش از خرید و ناسازگاري
بینی محصول و ناسازگاري ادراکی از محصول  باورهاي مشتري در خصوص پیش

هم تمایزات میان انتظارات پیش از خرید و ادارکات پس از خرید محصول را نشان 
بر این اساس در صورتی که مشتري انتظارات پیش از ). 2002جمال و ناصر، (دهد می

راکات محصول دریافت شده ببیند، احساس رضایت دریافت محصول را منطبق با اد
نموده و از طرف دیگر اگر عملکرد ادراك شده از انتظارات مشتري کمتر باشد، 

، ١؛ بولتون و درو2002جمال و ناصر، (مشتري عدم رضایت را تجربه خواهد نمود
1991.( 

  
 
 
 
 

                                                             
1. Bolton and Drew 
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  عوامل شکل دهنده رضایت مشتري 
گردید، مطالعه بر روي رضایت مشتریان اغلب همانگونه که در بخش پیشین ملاحظه 

، ١اندرسون و سولیوان(گردد گیري کیفیت خدمات مرتبط می به طور نزدیکی با اندازه
؛ 1996، ٣؛ لوسکیو مک دوگال1994؛ بیتنر و هابرت، 1992، ٢؛ کرونین و تیلور1993

از در حالیکه رضایت احساس یا نگرشی است که مشتري پس ). 1994تیلور و بکر، 
کیفیت خدمات عبارت است از ارائه خدمات برابر . شود دریافت خدمت با آن مواجه می

هر چند که مروري بر ادبیات موجود پیرامون . و یا فراتر از انتظارات مشتریان
موضوع مورد مطالعه حاکی از این واقعیت است که درك ارتباط میان رضایت 

ن هنوز هم به عنوان یک مسأله مشتریان و کیفیت خدمات ادراك شده توسط آنا
یک جریان پژوهشی بر این ). 1994تیلور و بکر، (چالش بر اگیز باقی مانده است 

اعتقاد است که رضایت مشتري به طور علی از کیفیت خدمات دریافتی ناشی 
؛ بیتنر، 1991؛ پاراسورامان و همکاران، 1988و همکارن،  ٤پاراسورامان(شود می

ي از محققین بر این اعتقادند که رضایت مشتري منجر به ارائه ولی عده دیگر). 1990
اندرسون و )(رضایت مشتري بر کیفیت خدمات مقدم است(گردد خدمات با کیفیت می

  ).1994؛ تیلور و بکر، 1992؛ کرونین و تیلور، 1993سولیوان، 
هاي صورت گرفته در خصوص ارزیابی میزان  نگاهی به مطالعات و پژوهش

دهد که محققین و پژوهشگران  مشتریان از خدمات بانکی نشان میرضایتمندي 
هاي مختلف و بر این اساس از فاکتورها و  مختلف در مطالعات خود هریک چارچوب

اند که در ادامه چند مورد از مهمترین این تحقیقات   هاي مختلفی بهره گرفته مؤلفه
  .بررسی شده است

هاي کیفیت  رانش شروع به مطالعه شاخصپاراسورامان و همکا 1980در اواسط دهه 
خدمات و چگونگی ارزیابی کیفیت خدمات توسط مشتریان بر اساس مفهوم کیفیت 

سنجش کیفیت خدمات است که  یکی از مدلهايسروکوآل. ادراك شده خدمات نمودند
عوامل محسوس، (بعد 5این مدل شامل . اولین بار توسط پاراسورامان ارائه شده است

                                                             
1. Anderson and Sullivan 
2. Cronin and Taylor 
3. Levesque and McDougall 
4. Parasuraman 
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این مدل . باشد می مولفه 22و ) اعتماد بودن، پاسخگوئی، اطمینان خاطر و همدلیقابل 
؛ 1988پاراسورامان و همکارن، (شکاف بین انتظارات و عملکرد را بررسی می کند

  ).1991پاراسورامان و همکاران، 
، تجهیزات و موادي که  با جذابیت تسهیلاتعوامل محسوس و ظاهریدر مدل سروکوال

رود به همراه پاکیزگی و آراستگی ظاهر  هاي خدماتی به کار می رکتبه وسیله ش
؛ بدبن معنی اعتبارقابل اعتماد بودن یا . کارکنان ارائه دهنده خدمات در ارتباط است

هاي خدماتی به مشتریان خود خدماتیدقیق، در اولین بار بدون  است که شرکت
  در زمان موعود که قول داده دهد، همچنین آن خدمات را کوچکترین اشتباه ارائه می

؛ بدان معنی است که کارکنان شرکت خدماتی سخگوییپا. دهد شده است، تحویل می
دادن به تقاضاهاي آنها، مطلع ساختن آنها از زمان  مایل به کمک به مشتریان، پاسخ

؛ به این معنی است اطمینان خاطر. باشند فراهم شدن خدمات و ارائه خدمات فوري می
دهد و اینکه مشتریان در شرکت  ر کارکنان به مشتریان اطمینان خاطر میکه رفتا

همچنین بدین معنی است که کارکنان معمولا مؤدب . نمایند خدماتی احساس ایمنی می
؛ همدلی. باشند هستند و داراي دانش لازم براي پاسخگویی به سؤالات مشتریان می

ن را درك نموده و با توجه به بدین معنی است که مجموعه خدماتی مشکلات مشتریا
. نماید و داراي ساعات کاري راحت و مطلوبی است بهترین علائق مشتریان عمل می

  ). 1990؛ گرنروس، 1996؛ پاراسورامان و همکاران، 1991پاراسورامان و همکارن، (
هاي مؤثر بر ارائه خدمات به مشتریان را در قالب سه  دوگال، ریزمؤلفه لوسکیو مک

لی کیفیت خدمات، مشخصات خدمت و رضایت مشتریان و نیات آتی عامل اص
اي و  اي، رابطه هاي هسته عامل کیفیت خدمات نیز خود از مؤلفه. اند بندي نموده دسته

هاي توانمند ساز و رقابتی و ریز  ملموس؛ عامل مشخصات خدمات، از مؤلفه
در عامل سوم به  هاي مربوط به رضایت مشتریان و نیات آتی نیز به تفکیک مؤلفه

  ).1996لوسکیو و مک دوگال، (شوند طور جداگانه دسته بندي می
مؤلفه تأثیرگذار از  27محمید و ادریس در مطالعه دیگري اقدام به شناسایی و مطالعه 

سوي مشتریان در انتخاب و ارزیابی از مؤسسات ارائه کننده خدمات مالی و اعتباري 
  ).2004، ١المحمید و ادریس(دهد ها را نمایش می لفهجدول زیر لیست این مؤ. اند نموده

                                                             
1. Almahmid and Idris 
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  هاي مختلف هاي تأ ثیرگذار بر میزان رضایت مشتریان در انتخاب بانک  مؤلفهـ 1 جدول

  مالکیت داخلی  قابلیت اعتبار کارکنان  هاي بانک اندازه دارایی
  ساعات کاري  مهیا بودن اطلاعات  کارایی کارکنان

  امکانات و فضاي پارك خودرو  تجهیزات درون شعب  کمک در مواقع اظطراري مالی
  جذابیت شعب  ارائه مشاوره  تخصص بانکداري

  خدمات بانکداري اسلامی  خدمات نوآورانه  دوستانه بودن برخوردهاي کارکنان
  سیاست و خط مشی ارائه وام  امنیت و سلامت پول  شهرت

  ها سپردهنرخ سود   محصولات) سبد(طیف  ارتباط مشتریان با کارکنان
  تبلیغات اثربخش  سهولت دسترسی به مکان شعب  دانش و اطلاعات بانک از کسب و کار شرکت

    نرخ و کارمزد تسهیلات  ارائه سریع خدمات
      وجود شعبه در خارج از کشور

  
است  انجام شده 2005در مطالعه دیگري که توسط کایناك و هارکار در سال 

. بندي کلی شناسایی شده است دسته 6در قالب فاکتورهاي انتخاب یک بانک تجاري 
  ).2005کایناك و هارکار ، (باشد ها شامل موارد ذیل می بندي این دسته

  
 و هارکار ناكیکا فاکتورهاي انتخاب یک بانک تجاري از دیدگاهـ  2جدول

  اعتماد در بانک:4فاکتور   طرز تلقی کارکنان بانک:1فاکتور 
  اعتماد و اعتبار بانک  شلوغ کاريطرز تلقی کارکنان در روزهاي 

  اصلاح خطاها و اشتباهات  کارکنان متخصص و با دانش
  هاي صحیح و درست حساب صدور صورت  پذیرش دریافت شده در بانک
  تصویر مثبت بانک:5فاکتور   رفتار دوستانه کارکنان بانک

  راحتی تجهیزات و مبلمان داخلی  اي گرایی کارکنان حرفه
  شهرت بانک  ادب کارکنان

  توصیه دوستان و فامیل  اعتماد به مدیر شعبه
  سهولت دسترسی: 6تور فاک  پاسخ به موقع و سریع کارکنان به همکاران خود

  نزدیکی محل شعب به محل زندگی و کار  هاي خدمات بانک نرخ:2فاکتور 
  فضاي پارك خودرو  هاي جاري نرخ کارمزد کمتر براي حساب

 ATMهاي  سهولت دسترسی و وجود ماشین  تسهیلاتنرخ سود کمتر براي 

    هاي کارمزد بانک نرخ
    خدمات سریع و کارآمد

    خدمات  اضافی ارائه شده توسط بانک: 3فاکتور 
    هاي اضافی حساب پشتیبان براي برداشت

    خدمات مشاوره مالی
    تنوع بالا و گسترده خدمات
    ساعات کاري عملیات بانکی
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هاي مؤثر بر  در تحقیق خود در ارتباط با مؤلفه) 2000( ١فانسی و سارجنت
مندي مشتریان از مؤسسات ارائه کننده خدمات مالی و اعتباري اقدام به  رضایت

  -2هسته محصولات ،  -1بندي شامل؛  دسته 8مؤلفه در قالب  39شناسایی و مطالعه 
ها،  نرخ -5، هاي  ترفیعی مشوق -4عوامل محسوس،  -3مزایاي اضافی محصولات ، 

  ).2000فانسی و سارجنت ،(اند تکنولوژي نموده -8امنیت و  -7راحتی،  - 6
  

  تحقیق چهارچوب نظري و مدل مفهومی
هاي مختلف صورت گرفته  با عنایت به اینکه بررسی و کنکاش در مطالعات و پژوهش

گیري رضایتمندي مشتریان، مؤید این واقعیت  هاي اندازه در حوزه شناخت شیوه
اند، در  باشند که در هر یک از آنها ابعاد و عوامل مختلفی مورد استفاده قرار گرفته می

زیر جهت تبیین ابعاد مؤثر بر رضایتمندي مشتریان  این مطالعه چهارچوب مفهومی 
بر این اساس و همانگونه که ملاحظه . خدمات مالی مورد استفاده قرار گرفته است

اند تا علاوه بر بررسی  تلاش داشته  هارچوب مفهومیگردد، محققین با ارائه این چ می
ابعاد شناخته شده کیفیت خدمات به دنبال شناسایی و مطالعه در خصوص ابعاد 
دیگري به جز این عوامل که در این پژوهش از آنها با عنوان عوامل پشتیبان خلق 

 .ارزش نام برده شده است، باشند

ومکانیزم هایی که مشتري به همراه عوامل  عوامل پشتیبان خلق ارزش بعنوان بسترها
کیفیت خدمات آنها را تجربه کرده و تلفیق این دو عامل به همراه هم منجر به  ایجاد 

ها شامل، سهولت  این مؤلفه. ارزش براي مشتري می گردد در نظر گرفته می شود
 زمان لازم براي رسیدن به شعبه، سهولت پیدا کردن شعبه، ساعات کاري(دسترسی

ها، سهولت و  تنوع سپرده(؛ سبد محصولات و خدمات)شعبه و فاصله با سایر بانکها
انعطاف در ارائه سهیلات، جذابیت، مفیدي و سهولت استفاده از خدمات 

سود سپرده ها، سود تسهیلات، کارمزدها و سایر (ها ؛نرخ ها و قیمت)الکترونیکی
عبه،  تبلیغات سراسري و  تطبیق اطلاعات کامل در ش(؛ ارتباطات بازاریابی)ها هزینه

لازم به ذکر است که . اعتبار و شهرت موسسه  بوده استو  )ادعاها با واقعیات 
گرفته در ادبیات   هاي صورت دهنده این عامل همگی از بررسی هاي تشکیل تمامیمؤلفه

                                                             
1. Alfansi and Sargeant 
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هاي پیشین استخراج و پس از تأیید توسط خبرگان در این پژوهش  نظري و پژوهش
  .اند فاده قرار گرفتهمورد است

  

  
  
  هاي تحقیق فرضیه.  4

H1 : عوامــل کیفیــت خــدمات بــر روي رضــایت مشــتري خــدمات بــانکی اثــر مثبــت و
  .معناداري دارد

H2:     عوامل پشتیبان خلق ارزش بر روي رضایت مشتري خـدمات بـانکی اثـر مثبـت و
  .معناداري دارد

H3 :   بین عوامل پشتیبان خلق ارزش و کیفیت خدمات رابطه مثبت و معنـاداري وجـود
  . دارد

  
  روش شناسی تحقیق

از آنجایی که هدف این تحقیق تعیین روابط علی میان متغیرهاي عوامل پشتیبان خلق 
پس تحقیق از نظر هدف  ،باشد ارزش، عوامل کیفیت خدمات و  رضایت مشتري می

وه گردآوري اطلاعات توصیفی و از نوع همبستگی و به طور کاربردي و از نظر نح
در مدل تحلیلی تحقیق، عوامل . مشخص مبتنی بر مدل معادلات ساختاري است

رضایت مشتري  وهاي کیفیت خدمات متغیرهاي مستقل  پشتیبان خلق ارزش و مولفه
تحقیق  ابزار اصلی گردآوري اطلاعات در این. متغیر وابسته در نظر گرفته شده است

سوال را براي ارزیابی عوامل پشتیبان خلق  34پرسشنامه بوده است که به ترتیب 

عوامل پشتیبان 
 خلق ارزش

 

 رضایت مشتري

عوامل کیفیت 
 خدمات

H1 

H3 

H2 

 چهارچوب مفهومی تحقیقـ  1 نمودار
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سؤال براي سنجش  3هاي کیفیت خدمات و  سؤال براي سنجش مولفه 24ارزش ، 
لازم . است میزان رضایت مشتریان از خدمات بانکی مورد استفاده قرار داده 

کیفیت خدمات در دو وضعیت بذکراست که وضعیت عوامل پشتیبان خلق ارزش و 
ابعاد پرسشنامه  به شرح زیر  ترکیب سؤالات. موجود و مطلوب سنجیده شده است

  .است
 ترکیب سؤالات پرسشنامه تحقیق ـ 3جدول

 نام  بعد و تعداد سؤالات مرتبط با آن مفهوم
هاي کیفیت  مولفه

 خدمات
، اطمینان )سؤال4( پاسخگویی  ،)سؤال 7(، عوامل محسوس)سؤال 4(، تضمین خدمات)سؤال 5(همدلی

  )سؤال 4(و قابلیت اعتبار ) سؤال 4(خاطر
هاي پشتیبان  مولفه

 خلق ارزش
،ارتباطات و اطلاع )سؤال 4(، دسترسی )سؤال 8(، سبد خدمات)سؤال 6(قیمت و هزینه خرید خدمات

  )سؤال 5(، شهرت  )سؤال 10(رسانی
  سؤال 3 رضایت مشتري

  
پرسشنامه پیش  60پرسشنامه یک نمونه اولیه شامل به منظور سنجش پایایی  

هاي بدست آمده میزان ضریب اعتماد با روش آلفاي  آزمون شد و با استفاده از داده
این ضرایب  براي عوامل پشتیبان خلق ارزش، عوامل کیفیت .  کرونباخ محاسبه شد

دست درصد ب 83.1درصد  و  92.4درصد، 96.2خدمات و  رضایت مشتري به ترتیب 
دهنده این است که پرسشنامه از قابلیت اعتماد و به عبارت دیگر   این اعداد نشان. آمد

به منظور سنجش روایی سوالات نیز از اعتبار . از پایایی لازم برخوردار بوده است
در این تحقیق با استفاده از تکنیک تحلیل عاملی اکتشافی . عاملی استفاده شده است

بتدایی این متغیرها استخراج گردیده که نتایج آن به شرح زیر هاي ا مرتبه اول،مؤلفه
  .باشد می

 يبا نرمال ساز  ماکسیو روش چرخش وار یمولفه اصل لیروش تحلـ  4 جدول

هاي بدست آمده به ترتیب اهمیت در واریانس تبیین شده نام عامل شرح  
 درصد واریانس

 تبیین شده

، عوامــــــــل )15.51(خــــــــدمات، تضــــــــمین )16.79(همــــــــدلی  عوامل کیفیت خدمات
 63.9  )6.05(، اطمینان خاطر)11.12(،پاسخگویی)14.43(محسوس

  عوامل پشتیبان خلق ارزش
، دسترسـی بـه   )13.59(، سبد خدمات)16.60(قیمت و هزینه خرید خدمات

، شــهرت و اعتبــار )12.66(،ارتباطــات و اطــلاع رســانی)13.20(موسســه
)10.07(  

66.6 
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  گیريجامعه آماري و روش نمونه 
جامعه آماري دراین پژوهش با توجه به متغیرهاي تحقیق یعنی عوامل کیفیت خدمات، 
عوامل پشتیبان خلق ارزش و رضایت مشتري کلیه مشتریان حسابهاي موسسه مالی 

در تاریخ مورد بررسی تعداد جامعه آماري . باشد و اعتباري مهر در استان تهران می
بر طبق فرمول نمونه گیري از . نفر بوده است 1800000مشتریان در این منطقه حدود 

نفر انتخاب   970اي، نمونه اي با حجم  گیري طبقه جامعه محدود و با روش نمونه
مورد پرسشنامه تا حدودي پایین  970با توجه به اینکه امکان بازگشت تمامی . گردید

دفمند، به پرسشنامه در میان پاسخگویان، به شکلی ه1300رسید، بیش از  به نظر می
  .تفکیک نوع حساب و ارزشمندي مشتریان، توزیع گردید

  
  ها تجزیه و تحلیل داده
  بررسی آمار توصیفی

نتایج بدست آمده از تحلیل وضعیت متغیرهاي جمعیت شناختی پاسخ دهندگان نشان 
در . اند درصد را مردان تشکیل داده58دهندگان را زنان و درصد از پاسخ42دهدکه  می

درصد داراي 20ها حاکی از آنست که  خصوص تحصیلات پاسخگویان نیز بررسی
درصد مابقی داراي تحصیلات  38درصد داراي مدرك دیپلم و 42مدرك زیردیپلم، 

ین درصد داراي سن32سال، 20درصد پاسخ دهندگان کمتر از  4. اند دانشگاهی بوده
 50تا 41درصد داراي سنین 23سال،  40تا 31درصد داراي سنین  30سال ،  30تا 21
  . اند سال قرار داشته 50درصد در رده سنی بالاتر از 11و 
  

  گیري هاي اندازه بررسی مدل
هاي  تحقیق، به منظور اطمینان از صحت مدل پیش ازآزمون فرضیات و مدل مفهومی 

گیري  هاي اندازه ق ارزش و عوامل کیفیت خدمات، مدلگیري عوامل پشتیبان خل اندازه
مربوط به آنها توسط تحلیل عاملی تاییدي مرتبه دوم، مورد بررسی و آزمون  

 .قرارگرفته است
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نتایج تحلیل عاملی تاییدي مرتبه :  گیري عوامل پشتیبان خلق ارزش مدل اندازه)الف
گیري آن مناسب و کلیه اعداد  دوم عوامل پشتیبان خلق ارزش نشان داد که مدل اندازه

  ). 2نمودار(باشد  و پارامتر هاي مدل معنا دار می
نتایج تحلیل عاملی تاییدي مرتبه دوم عوامل کیفیت : گیریکیفیت خدمات مدل اندازه)ب

گیري آن  مناسب و کلیه اعداد و پارامتر هاي مدل  اندازه خدمات نشان داد که مدل
  ).3نمودار(معنادار است 

  

  
  گیري عوامل پشتیبان خلق ارزش ـ مدل اندازه 2 نمودار

  

  
  گیري عوامل کیفیت خدمات ـ مدل اندازه 3نمودار
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  مدل ساختاري و مدل معنی داري)ج
ساختاري بررسی و الگوي  معادلاتدر ادامه فرضیات تحقیق با استفاده از مدل 
  .پیشنهادي  تحقیق مورد کنکاش قرار گرفته است

 
  يدار یو مدل معن يمدل ساختارـ  4نمودار

  
نتایج آزمون مدل یابی معادلات ساختاري نشان داد که هم عوامل کیفیت خدمات و هم 

ر مثبت و معناداري برابر با عوامل پشتیبان خلق ارزش بر روي رضایت مشتریان  اث
البته اثر عوامل . گذاشته است)5.79عدد معناداري ( 0.45و ) 3.04عدد معناداري ( 0.23

پشتیبان خلق ارزش به مراتب از عوامل کیفیت خدمات در ایجاد رضایت براي 
مدل مربوطه از نظر شاخصهاي تناسب و برازش در وضعیت . مشتریان بالاتر است

و  3دو بر درجه آزادي کوچکتر از -به علت اینکه نسبت کاي باشد مناسبی می
نیز  NFI,NNFI,GFIمقدار شاخصهاي . باشد می 0.08کوچکتر از  RMSEAمقدار

باشد  می 0.44همچنین مقدار ضریب تعیین مدل برابر با  . درصد بزرگتر است 90از 
وامل درصد تغییرات رضایت مشتریان  توسط ع 44توان گفت که  به عبارتی می

در بین عوامل تبیین کننده .شود کیفیت خدمات و عوامل پشتیبان خلق ارزش تبیین می
کیفیت خدمات به ترتیب متغیرهاي همدلی، پاسخگویی، تضمین خدمات، قابلیت 
اطمینان و عوامل ملموس داراي بیشترین درصد همبستگی و در بین عوامل پشتیبان 

اطلاع رسانی، سبد خدمات موسسه،  خلق ارزش به ترتیب متغیرهاي ارتباطات و
  .باشد دسترسی، هزینه خدمات و شهرت داراي بیشترین درصد همبستگی می
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در ضمن بررسی ها نشان می دهد که میان عوامل کیفیت خدمات و عوامل غیر از 
  .درصد وجود دارد 0.87کیفیت خدمات رابطه مثبت و معناداري به میزان 

  
  سایر نتایج فرعی 

عه، به منظور بررسی شکاف میان انتظارات مشتریان و ادراکات آنان از در این مطال
هاي تشکیل دهنده عوامل کیفیت  محصولات دریافت شده در ارتباط با هر یک از مؤلفه

. خدمات و عوامل پشتیبان خلق ارزش، آزمون فریدمن مورد استفاده قرار گرفت
ن نیز از آزمون میانگین همچنین به منظور بررسی وضعیت کلی رضایتمندي مشتریا

ها در خصوص هر یک از  در ادامه نتایج این آزمون. یک جامعه آماري استفاده شد
  . است مورد بررسی ارائه شده   هاي مؤلفه
فاصله وضع موجود از وضع (هاي  بندي فریدمن شکاف نتایج آزمون رتبه .1

ط به عوامل پشتیبان خلق ارزش نشان داد که بالاترین شکاف مربو) مطلوب
سبد خدمات بوده است و پس از آن به ترتیب شکاف هزینه، شکاف ارتباطات 

  .اند رسانی، شکاف دسترسی به خدمات وشکاف شهرت قرار داشته و اطلاع
فاصله وضع موجود از وضع (هاي  بندي فریدمن شکاف نتایج آزمون رتبه .2

ربوط عوامل کیفیت خدمات نیز حاکی از آنست که، بالاترین شکاف م) مطلوب
هاي قابلیت اطمینان،   شکاف مربوط به مؤلفه. به مؤلفه پاسخگویی بوده است

هاي  همدلی، عوامل محسوس و ملموس تضمین خدمات نیز به ترتیب در رتبه
 .اند بعدي قرار گرفته

نتایج آزمون میانگین یک جامعه آماري نشان داد سطح رضایت مشتریان از  .3
 .نزدیک به مناسب قرار داردخدمات دریافتی از مؤسسه در وضعیت 

  

  گیري و پیشنهادات نتیجه. 8
هدف از انجام این مطالعه، ارائه چارچوبی جدید از عوامل تأثیرگذار بر رضایتمندي 

به این منظور مروري بر مطالعات و . است مشتریان خدمات بانکی در کشور بوده 
هاي کیفیت خدمات،  تحقیقات صورت گرفته در این زمینه نشان داد که علاوه بر مؤلفه

مطالعه از آنان تحت عنوان عوامل پشتیبان خلق ها که در این  گروهی دیگر از مؤلفه
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ارزش یاد شده است نیز  بر روي رضایت مشتریان خدمات بانکی در کشور 
هاي معادلات ساختاري مرتبط  براساس نتایج بدست آمده از تحلیل. تأثیرگذار  هستند

با مدل مفهومی، هم عوامل کیفیت خدمات و هم عوامل پشتیبان خلق ارزش بر روي 
یت مشتریان  اثر مثبت و معناداري  دارند، اما براساس نتایج این مطالعه، عوامل رضا

پشتیبان خلق ارزش نسبت به عوامل کیفیت خدمات تأثیر بیشتري بر رضایت 
بایست منطبق با نتایج مطالعات  بر این اساس نتایج این مطالعه را می. مشتریان دارند

، که وجود ارتباط مثبت )1991، 1988(صورت گرفته توسط پاراسورامان و همکاران
و معنادار میان ابعاد کیفیت خدمات و رضایتمندي مشتري را مورد تأکید قرار 

). 1991؛ پاراسورامان و همکاران، 1988پاراسورامان و همکارن، (باشد دهد، می می
دهد که تحقق سطوح بالاتر کیفیت خدمات منجر به  هاي این مطالعه نشان می یافته

توان  به علاوه نتایج این مطالعه را می. گردد بالاتر رضایت در مشتریان میسطوح 
که بیانگر ارتباط مثبت میان کیفیت ) 2001(منطبق با نتایج مطالعه عثمان و اون 

عثمان و (خدمات و رضایت مشتریان از بانکداري اسلامی بوده است، دانست 
که کیفیت خدمات یک متغیر  اند دریافته) 2005(آراسلی و همکاران). ١،2001اون
آید   بینی کننده رضایت مشتري با اهمیت در صنعت بانکداري ترکیه به شمار می پیش

  ).2005و همکاران،  ٢آراسلی(
نتایج مطالعات تکمیلی گویاي این واقعیت است که در بین عوامل تبیین کننده کیفیت 

ان عوامل کیفیت خدمات متغیر همدلی، به عنوان اولویت نخست مشتریان در می
براین اساس از منظر مشتریان مؤسسه تحت بررسی، درك . خدمات ابراز شده است

هاي شخصی و به بهترین علائق مشتریان از بالاترین  شرایط خاص و توجه به ویژگی
. میزان اهمیت در اداراك آنان از کیفیت خدمات دریافتی برخوردار بوده است

هاي بعدي را به خود  اطمینان و ملموس نیز رتبهپاسخگویی، تضمین خدمات، قابلیت 
اند که این امر بیانگر این حقیقت است که مشتریان به ترتیب خواهان  اختصاص داده

، در یک شرایط  باشند که از طرف افرادي پاسخگو، بدون اشتباه دریافت خدماتی می
آنان ارائه اطمینان بخش و در فضایی جذاب همراه با تجهیزاتی زیبا و آراسته به 

                                                             
1. Othman and Owen 
2. Arasly 



Arc
hive

 of
 S

ID

www.SID.ir

  ...ارزش خلق بانیپشت اثرعوامل نییتب يبرا یمدل ارائهـــــــ ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ و همکاران استیري

17 

، امین و )1991، 1988(این نتیجه با نتایج تحقیقات پاراسورامان و همکاران. گردد می
هاي کیفیت خدمات،  که از میان مؤلفه) 2003(و التمیمی و الامیري) 2008(عیسی

باشد پاراسورامان  بیشترین اولویت را به قابلیت اطمینان نسبت داده بودند، مغایر می
؛  التمیمی و 2008، ١؛ امین و عیسی1991پاراسورامان و همکاران،؛ 1988و همکاران، 

در بین عوامل پشتیبان خلق ارزش به ترتیب متغیرهاي ارتباطات و ). 2003، ٢الامیري
اطلاع رسانی، سبد خدمات موسسه، دسترسی، هزینه خدمات و شهرت داراي 

چه مشتریان در واقع اگر . اند بیشترین درصد همبستگی با رضایت مشتري بوده
خدمات بانکی بوسیله کیفیت خدمات ارائه شده توسط موسسات ارائه کننده خدمات 

توان هیچ تضمینی براي  احساس رضایت می کنند   اما با این وجود این امر را نمی
ها  براین اساس بانک. هاي دیگر نروند دانست اینکه مشتریان به مؤسسات و بانک

مند  هاي بازاریابی رابطه با مشتریان بر طبق چارچوبنیازمند ارتقاء ارتباطات خود 
امین (باشد  می) 2008(گیري مطالعه امین و عیسی این یافته منطبق با نتیجه. باشند می

  ).2008و عیسی، 
عوامل در خصوص ارتباط  یشواهد تجرب يمطالعه با هدف گردآور نیکه ا یدر حال

رضایت مشتریان خدمات مالی و کیفیت خدمات و عوامل پشتیبان خلق ارزش با 
با آن مطالعه ییکه محققین در انجام این ها تیگرفته بود، محدود بانکی در کشور شکل

یافراد دیگر قرار رو شیپ یانجام مطالعات آت يرا برا يدیجد مواجه بودند، مسیرهاي
که  یطیپژوهش ممکن است به واسطه مح نیا جیو نتا ها افتهی نکهیبه علت ا. دهد یم

و  طیممکن است بتوانند در شرا ندهیآ قاتیدر آن شکل گرفته محدود شود، تحق قیتحق
مطالعه در  رینظ( ندیرا ارائه نما يدیجد يها افتهیو متفاوت،  دیجد يها طیمح

 رفاز ط). هاي دولتی بانکایو  یخصوص هاي مؤسسات مالی و اعتباري دیگر، بانک
ابعاد کیفیت سنجش  يمورد استفاده برا يارهایمطالعه به واسطه مع نیا جینتا گر،ید

در این . بودمحدود شده  زین رضایت مشتريو  خدمات، عوامل پشتیبان خلق ارزش
میان خصوصاً در ارتباط با عوامل پشتیبان خلق ارزش که محققین براي نخستین بار 

و  ییاهر چند که رواند،  آنرا در ادبیات خدمات بانکداري مورد استفاده قرار داده

                                                             
1. Amin and Isa 
2. Al-Tamimi and Al-Amiri 
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 نیا يشده است و انتخاب آنها برا دییمورد استفاده تأ يها و سنجه ارهایمع ییایپا
 یلیو مطالعات تکم ها یبررس ،یآت قاتیحقدر انجام ت کنیل باشد، یپژوهش قابل دفاع م

 يکردیرو نیکه مب يا تازه يارهایمعها و  مؤلفه رشیممکن است منجر به پذ تر قیو عم
  .  ، گردندمورد مطالعه در این تحقیق می باشدمباحث رامونیپ دیجد
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