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چكيده
در حال حاضر، با توجه به سیاست  گذاری خرد و کلان دستوری در صنعت بانکداری ایران، کیفیت 
خدمات در بسیاری از مواقع به سطح مشتری  مداری صرف تنزل یافته، بنابراین، بانک  ها باید برای حفظ 
مشتریان خود بیشترین توجه را به نیازها، نظرها و اعتراضات آنان در ارتباط با خدمات بانکی داشته باشند و 
بدانند که در امر بانکداری، صدای مشتری صدایی است که سیاست  های بانک بر پایۀ آن شکل می  گیرد. 
هدف از این پژوهش طراحیِ مدل راهبردی عوامل مؤثر بر جذب و نگهداری مشتریان نمونه است. تحقیق 
حاضر یک تحقیق کاربردی، از نوع تحقیقات توصیفی  ـهمبستگی و ابزار گرد آوری اطلاعات، پرسشنامۀ 
استاندارد است. جامعۀ آماری، مشتریان نمونه در صنعت بانکداری جمهوری اسلامی ایران در حجم 
نمونه  ای برابر با 2424 نفر است که برای به دست آوردن آن از روش نمونه  گیری خوشه  ای دو مرحله  ای 
استفاده شد. با مشخص شدن حجم نمونه، 2650 پرسشنامه در جامعۀ مذبور توزیع شد. از این تعداد، 
2500 پرسشنامه جمع آوری شد و با کنار گذاشتن پرسشنامه  های ناقص، 2428 پرسشنامه مورد تجزیه 
و تحلیل قرار گرفت که نرخ بازگشت پرسشنامه  ها 91/6 درصد است. برای تجزیه و تحلیل داده  های 
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 ـ اسمیرنوف و مدل معادلات ساختاری به کار گرفته شد. اعتماد به  پرسشنامه، آزمون  های کلوموگروف 
بانک به عنوان مهم ترین و اثرگذارترین عامل در جذب و نگهداری مشتریان نمونه است و ادراك کیفیت 
خدمات، رضایت از عملکرد کارکنان، رضایت از بانکداری الکترونیکی، تصویر بانکداری اینترنتی و 

ارزش درك شده به ترتیب کمترین تأثیر را بر جذب و نگهداری مشتریان نمونه داشتند. 

کليدواژه  ها: صنعت بانکداری، کیفیت خدمات، اعتماد مشتری، جذب و نگهداری مشتریان نمونه.

1. مقدمه
با گسترش رقابت، اشباع بازارها و تغییرات پیوسته در محیط و ترکیب جمعیت، بانک  ها با این واقعیت 
روبه  رو شدند که امروزه دیگر با یک نظام اقتصادی و بازارهای رو به رشد مواجه نیستند. امروزه، هر 
مشتری ارزش ویژۀ خود را دارد و بانک  ها برای به دست آوردن سهم بیشتری از بازار ثابت یا رو به 
کاهش باید مبارزه کنند. بازاریابان تا دیروز تنها در اندیشۀ یافتن مشتری و گروه  های فروش در پی شکار 
مشتریان تازه بودند، ولی در دیدگاه امروزی، بازاریابی یعنی رشد دادن مشتری، توجه به رضایت مندی 
و ارتباط مؤثر با وی و کیفیت از دیدگاه وی؛ که این راه کاهش انواع هزینه  ها و ریسک  های مشتریان 
برای دسترسی به محصولات می  تواند گام مهمی در نگهداری و وفادار کردن مشتریان باشد )غفاری-
 آشتیانی و اسکندری  مهرآبادی، 1390(. یکی از موضوعاتی که امروزه از دیدگاه مدیران اهمیت بسیار 
زیادی دارد، جذب و حفظ مشتریان است. یک مشتری وفادار علاوه بر آنکه به دفعات/ چندین بار جهت 
خرید محصولات یا استفاده از خدمات، به سازمان مورد علاقۀ خویش رجوع می  کند، به عنوان یک عامل 
مضاعف در زمینۀ تبلیغ محصولات و خدمات سازمان، از طریق توصیه و سفارش به خویشاوندان، دوستان 
و یا سایر مردم، نقشی حائز اهمیت در ارتقای میزان سودآوری و بهبود تصویر سازمان در ذهن مشتریان 
ایفا می  کند )دادخواه، 1388(.  بازاریابان عموماً دریافته  اند که نگهداری مشتریانِ موجود ارزان  تر از جذب 
مشتریان جدید است. وفاداری مشتری کلید طول عمر یک نام و نشان یا یک بانک است و می  تواند 
 Rundle,( با رشد آن مرتبط باشد. وفاداری همچون به عنوان حفظ و تعهد مشتری شناخته شده است

 .)2005
از سوی دیگر، بانک  های دولتی و خصوصی در تلاش اند فعالیت  های خود را به عنوان اهرم اقتصادی 
در سرمایه  گذاری کلان کشور و همچنین در خدمت  رسانی به مردم بکار گیرند. اما با توجه به تغییر 
و تحولات جامعه، رشد جمعیت مردم و تغییر وضعیت زندگی آن  ها، پیشرفت روزافزون تکنولوژی، 
بانک  های دولتی و خصوصی نیز دریافته  اند که تنها ارائۀ خدمات فعلی و فعالیت  های روزمرۀ کنونی کافی 
نیست و باید برای ماندگاری این بنگاه  های اقتصادی در جذب و حفظ مشتری کوشش و شیوه  های 
بازاریابی را در فعالیت های خود اعمال کنند. صنعت بانکداری ایران به عنوان یکی از پایه  های تأثیرگذار 
در اقتصاد کشور نقش تعیین  کننده  ای در فعالیت  های اقتصادی ایفا می  کند. فاصلۀ نظام بانکی ایران از 
نظام استاندارد جهانی در عدم استقاده بانک مرکزی، ابزارهای مالی، زیرساخت های فناوری اطلاعات، 
سیستم  فقدان  دقیق،  کنترل  های  فقدان  اعتبارسنجی،  دقیق  سیستم  نبودن  بازارها،  نکردن  تفکیک  ان
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حسابداری و حسابرسی اثربخش و علت  های بسیار دیگر است. وجود چنین شرایطی لزوم تجدید نظر 
در روابط بین نظام بانکداری و مشتریان به عنوان منبع اصلی درآمد و موفقیت سازمان را ضروری می-
 سازد و مشتریان را باید دلیل وجودی سازمان به حساب آورد که بقا و رشد سازمان  ها بستگی به میزان 

موفقیت در تعامل با آن  ها می  باشد.
با توجه به اینکه مشتریان تأمین  کنندۀ منافع مالی سازمان هستند، نه تنها شناخت نیازهای آشکار آنان، 
بلکه پیش  بینی، تعیین و هدایت نیازهای پنهان مشتریان، طراحی و اجرای برنامه  های ارائۀ خدمات در جهت 
 Curasi( رفع این نیازها برای جذب و نگهداری مشتری از ارکان اساسی هرگونه فعالیت در سازمان است
Kennedy, 2002 &(. در این میان، صنعت بانکداری در ایران )بانک ملت و بانک پارسیان( یکی از 
اهداف عملیاتی خود را اجرای برنامه و سیاست  هایی برای جذب و حفظ مشتریان قرار داده  و این امر 
را به عنوان یکی از چالش  های پیش روی خود در راستای کسب و افزایش سودهای بلندمدت5 می  داند 
)دهدشتی شاهرخ و دیگران، 1389(. از این رو، انجام تحقیقاتی در زمینۀ عوامل تأثیرگذار بر جذب و 
نگهداری مشتریان ضرورت می  یابد. هدف از این پژوهش طراحی مدل راهبردی عوامل مؤثر در جذب 

و حفظ مشتریان نمونه در صنعت بانکداری بوده است.

2. ادبيات پژوهش
2. 1. نقش عملكرد کارکنان در افزایش رضایت مندی مشتریان بانك  ها

بنابر اظهار گیل و همکارانش6 )2006(، کارکنان بانک  ها باید مهارت  های لازم را برای تأمین نیازهای 
مشتریان داشته باشند. تجربه و نگرش کارکنان بانک در مورد چگونگی رفتار با مشتریان، نقش اساسی 
در میزان رضایت مراجعه  کنندگان به بانک دارد. به عبارت دیگر، این کارکنان بخش صف در بانک  ها 
هستند که براساس تجربیات و نگرش  های خود مشخص می  سازند چگونه می  توان در مسیر افزایش 

 .)McMullan & Gilmore, 2012( رضایت مندی مشتریان و حفظ آنان گام برداشت

2. 2. تصویر بانكداری اینترنتی
در ادبیات سنتی، تصویر شرکت عبارت است از: نتیجۀ حاصل از فعل و انفعال، تجربه ها، احساسات، 
باورها، تأثیرها و دانش مردم در مورد یک شرکت. تعریف ذکرشده نشان می دهد که محققان تصویر 
را به صورت یک مفهوم غیر قابل لمس می دانند که تنها هر شخص از طریق ادراك خود می تواند به آن 
دست یابد. مقیاس حاضر براساس پنج بعد طراحی شده است که عبارت اند از: دسترسی به خدمات،7  

.(Flavian et al, 2004(  11خدمات ارائه شده،8  ارتباط شخصی،9  امنیت،10  و شهرت

5 . منظور از سود بلند، سودی است که بانک می تواند با برقراری ارتباط بلندمدت با مشتریان نمونۀ خود کسب کند.
6. Gill et al 
7 .access to services
8. services offered
9. personal contact 
10. security 
11. reputation
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2. 3. ارزش درك شده
اهمیت ارزش ادراك شده در آثار متعددی در طول سال های اخیر مورد توجه قرار گرفته است. ارائۀ 
بهترین ارزش ممکن به مشتریان بی شک امری مهم برای بنگاه های خدماتی موجود در بازار رقابتی 
کنونی است. شرکت هایی که توانایی فراهم آوری محصولات خدماتی ارزشمند از نظر مشتریان را دارا 
می باشند به مزیتّ رقابتی مهمی دست خواهند یافت (Gallarza & Saura, 2006). ارزش ادراك شده 
مشتری امری ضروری برای سازمان ها بوده و در سال های اخیر، تبدیل به کانون توجّه استراتژی های 

 .)Sanchez-Fernandez & Iniesta-Bonillo, 2009( بازاریابی شده است

2. 4. رضایت از بانكداری الكترونيكی
بانکداری الکترونیکی یک ابزار ضروری برای بقا است و موجب تغییر بنیادی صنعت بانکداری شده 
است. خدمات بانکی اکنون در کمترین زمان به مشتریان ارائه می  شود. همچنین مشتریان قادر به انتخاب 
فروشندگان مختلف برای رفع نیازهای مالی خود هستند؛ به نحوی که بانکداری الکترونیکی به یک ابزار 
راهبردی برای بانک ها تبدیل شده است )حسن زاده و صادقی، 1382(. تحقیقات نشان می  دهد، در حال 
حاضر بیش از 60 درصد از اروپایی  ها از خدمات بانکداری اینترنتی و  الکترونیکی استفاده می  کنند و 
 Boateng et al, 2016; Chaouali et al, 2016;( پیش  بینی می  شود که این تعداد روز به روز افزایش یابد

 .)Oruc et al, 2017

2. 5. ادراك کيفيت خدمات بانك
کیفیت خدمات در صنعت بانکداری در تحقیق  های متعددی بررسی شده است. چهار بعد اصلی برای 
سنجش کیفیت این خدمات عبارت اند از: کیفیت سیستم خدمات رسانی،12کیفیت خدمات رسانی رفتاری،13 
کیفیت دستگاه  های ارائه دهندۀ خدمات14 و دقت تراکنش خدماتAldlaigan & Buttle, 2002( 15(. مؤلفۀ 
کیفیت خدمات رسانی رفتاری به نحوۀ ارائۀ خدمات کارکنان بانک از منظر رفتاری اشاره می  کند. این مؤلفه 
شامل متغیرهای رفتاری همچون مؤدب بودن، فروتنی، برخورد دوستانه و کمک رسان بودن کارمندان است. 
مؤلفۀ کیفیت دستگاه  های ارائه دهندۀ خدمات بر کیفیت تجهیزات و دستگاه  های بانک تمرکز دارد. این مؤلفه 
از شاخص  هایی جهت سنجش کیفیت دستگاه  ها و نحوۀ عملکرد آن  ها تشکیل شده است. دقت تراکنش 
خدمات در بانک نیز از طریق بررسی تجربه  های مشتریان در قبال وجود اشتباه، خطا و همچنین میزان فراوانی 

.)Aldlaigan & Buttle, 2002( آن در تراکنش با بانک، اندازه  گیری می  شود

2. 6. اعتماد مشتریان به بانك
جلب اعتماد مشتریان در مؤسسات مالی یکی از عناصر اساسی برای موفقیت این بنگاه ها در عرصۀ 
12. service system quality
13. behavioural service quality
14. machine service quality
15. service transactional quality
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رقابت است و به همین دلیل، بسیاری از مؤسسات موضوع اعتماد را محور فعالیت های تبلیغی خود 
قرار داده اند. مشتری برای انجام مبادلات و معاملات پولی نیازمند حس اعتماد است. این اعتماد باعث 
شکل  گیری و تداوم تعاملات می  شود. اما بانک ها چگونه می توانند به جلب و حفظ اعتماد مشتریان 
دست یابند؟ ماهیت خدماتی بودن فعالیت های بانکی یکی از مسائلی است که ایجاد اعتماد را با 
پیچیدگی های خاص خود روبه رو می سازد. هم زمانی ارائه و دریافت خدمت باعث شده است که 
نقش این عامل در قضاوت مشتریان از خدمات ارائه شده بسیار مشهود باشد )Gill et al, 2006(. اعتماد 
مشتریان به بانک بیشتر به قابلیت اعتماد نسبت به خدمات ارائه شده و سرعت و به هنگام بودن خدمات 

.)Ou & Sia, 2010( بانکی ارائه شده اشاره دارد

2. 7. جذب و نگهداری مشتریان
تحقیقات نشان می  دهد که سرمایه  گذاری نسبتاً زیادی به منظور جذب مشتریان جذب در مقایسه با حفظ 
مشتریان فعلی نیاز است. همچنین، جذب یک مشتری جدید شش تا نهُ برابر بیشتر از حفظ یک مشتری 
فعلی هزینه  بر است )Degbey, 2015(. بنابراین، یکی از وظایف اصلی بازاریاب حفظ مشتری است. موفق 
شدن در ارائۀ خدمت به مشتری، مستلزم داشتن تعهد کامل نسبت به مشتری است و کارکنان بانک باید 
فلسفۀ خدمت به مشتری را درك و برای بهبود آن کوشش کنند. بدین طریق، می  توانند مشتریان خود 
را حفظ کنند. برای این منظور، کارکنان بانک  ها باید ضمن رعایت آراستگی، رعایت ادب و احترام با 
خوشرویی با مشتریان برخورد و مشتریان را از مزایای منحصر به فرد محصولات خـود آگاه کنند 

.)Li, 2011(

3. پيشينۀ پژوهش 
کشیف و همکاران16 )2015( رضایت و وفاداری مشتریان را در بانک  های اسلامی مالزی بررسی کردند. 
یافته  ها نشان داد که کیفیت خدمات به صورت معناداری بر وفاداری و رضایت مشتریان در این بانک  ها 
اثرگذار است. عبیدسلیم و همکاران17 )2016( تأثیر عوامل اجتماعی، بازارگرایی و کیفیت خدمات را 
بر وفاداری مشتربان در صنعت بانکداری پاکستان بررسی کردند. یافته  ها نشان داد که بازارگرایی، عوامل 
اجتماعی و کیفیت خدمات از طریق نقش میانجی رضایت مشتری بر وفاداری مشتریان اثرگذار است. 
 ـپلاسمیجر و وان رایج18 )2017( در پژوهشی به بررسی ارتباط بین اعتماد به سیستم بانکی، اعتماد  استریک 
به بانک و وفاداری مشتریان در بانک  های هلـند پرداختند. نتایج نشان داد که صداقت، شفافیت،
 مشتری  گرایی و شایستگی از عوامل مهم در تعیین اعتماد به بانک است. گویای و چاندا19 )2017( در 
پژوهشی با عنوان »مدل شبکه  ای ارتباط بین مسئولیت اجتماعی شرکتی«، کیفیت خدمات درك شده 
و وفاداری مشتریان در صنعت بانکداری هند به این نتیجه دست یافتند که بین ابعاد مسئولیت اجتماعی 
16. Kashif et al
17. Abib Saleem et al
18. Esterik-Plasmeijer & Van Raaij
19. Goyal & Chanda
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شرکتی با کیفیت خدمات و وفاداری مشتریان ارتباط معنی  داری وجود دارد. کسیری و همکاران20 
)2017( اثرهای یکپارچه سازی، استانداردسازی و انطباق کیفت خدمات، رضایت مشتری و وفاداری 
را بررسی کردند. یافته  ها نشان داد که یکپارچه  سازی، استانداردسازی و انطباق خدمات بر بهبود کیفیت 
خدمات و در نتیجه رضایت و وفاداری مشتریان اثرگذار است. ایزوگو و همکاران21 )2017( در تحقیقی 
با نام ارتباط تعیین  کننده  های کیفیت رابطه و وفاداری مشتری در بانک های کوچک نیجریه به این نتیجه 
رسیدند که مشتری  گرایی، تجربه و تسهیم اطلاعات از جمله عواملی هستند که به طور مستقیم بر وفاداری 

مشتریان تأثیر دارند. 
پور و همکاران )1393( تحقیقی با نام »تأثیر سفارشی  سازی خدمات در صنایع بانکداری بر وفاداری، 
اعتماد و رضایتمندی مشتری« انجام دادند. نتایج حاکی از بهبود رضایت مشتری از طریق اجرای مناسب 
سفارشی  سازی بود. صالح  نژاد و همکاران )1393( در پژوهشی با عنوان »عوامل مؤثر بر رضایت مشتریان 
از کانال  های ارائۀ خدمات الکترونیکی بانک ملی« به این نتیجه رسیدند که بین سهولت استفاده، امنیت و 
محرمانه بودن، صرف وقت و هزینۀ خدمات بانکی ، محتوا و کیفیت سایت، قابلیت اطمینان و سودمندی 
ارتباط معناداری وجود دارد. حیدری و موسی  خانی )1394( تحقیقی با نام »توسعۀ مدل عوامل مؤثر بر 
رضایت مشتریان در بانکداری سنتی و الکترونیکی« انجام دادند. یافته  ها نشان داد که یک بعد از ابعاد 
کیفیت خدمات الکترونیکی یعنی کیفیت تلفن بانک و دو بعد از کیفیت خدمات سنتی بر رضایت 
مشتریان تأثیرگذار است. همچنین اثر رضایت مشتریان بر اعتماد و وفاداری نیز تأیید شد. ملکی  مین 
باش رزگاه و همکاران )1394( در پژوهشی با عنوان »تأثیر تصویر بانکداری اینترنتی و رضایت از 
بانکداری الکترونیکی بر جذب و نگهداری مشتریان نمونه با نقش تعدیل گر ارزش درك شده« به این 
نتیجه رسیدند که تصویر بانکداری اینترنتی و رضایت از بانکداری الکترونیکی با در نظر گرفتن نقش 
تعدیل گر ارزش درك شده بیشترین تأثیر را بر جذب و نگهداری مشتریان نمونه بانک انصار در شهر 

تهران دارد.

4. توسعۀ فرضيه  ها و مدل مفهومی 
با توجه به مبانی نظری و پیشینۀ پژوهش دربارۀ روابط بین متغیرهای مورد بررسی، در این پژوهش به 
بررسی عوامل مؤثر بر جذب و نگهداری مشتریان نمونه در صنعت بانکداری پرداخته شده است. در این 

پژوهش 6 فرضیه بررسی می  شود:
1. رضایت از عملکرد کارکنان بانک بر جذب و نگهداری مشتریان نمونه تأثیر معناداری 

دارد.
2. تصویر بانکداری اینترنتی بر جذب و نگهداری مشتریان نمونه تأثیر معناداری دارد.
3. ارزش درك شدۀ مشتری بر جذب و نگهداری مشتریان نمونه تأثیر معناداری دارد.

4. رضایت از بانکداری الکترونیکی بر جذب و نگهداری مشتریان نمونه تأثیر معناداری دارد.

20. Kasiri et al 
21. IZogo et al
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5. ادراك کیفیت خدمات بانک بر جذب و نگهداری مشتریان نمونه تأثیر معناداری دارد.
6. اعتماد به بانک بر جذب و نگهداری مشتریان نمونه تأثیر معناداری دارد.

در مدل مفهومی پژوهش از مدل  هالوول22 )1996(، فلاوین و همکاران23 )2004(، اگرت و یولاگا24 
)2000(، جارواچیراتاناکول و فینک25 )2005(، ادلیجان و بوتل26 )2002(، گیل و همکاران27 )2006( و 
نایت و کیم28 )2007( به عنوان مدل پایه استفاده شده است و با توجه به بررسی  های انجام شده، فرضیات 
تعریف  شده، نظر اساتید و خبرگان در زمینۀ بازاریابی و جذب و نگهداری مشتریان و همچنین، براساس 

مبانی نظری تحقیق مدل مفهومی پژوهش به صورت شکل 1 طراحی و تدوین شده است.

شكل 1. مدل مفهومی پژوهش

22. Hallowell 
23. Flavian et al 
24. Eggert & Ulaga 
25. Jaruwachirathanakul & Fink 
26. Aldlaigan & Buttle 
27. Gill et al 
28. Knight & Kim 
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5. روش پژوهش
تحقیق حاضر براساس هدف یک تحقیق کاربردی و همچنین براساس چگونگی به دست آوردن 
داده  های مورد نیاز، از نوع تحقیقات توصیفی و همبستگی است. جامعۀ آماری در این پژوهش مشتریان 
نمونه در صنعت بانکداری در کشور ایران و نمونه  گیری به روش نمونه گیری خوشه  ای دو مرحله  ای29 
است. تعداد 2424 نفر به عنوان حجم نمونه انتخاب شدند. به این صورت، که ابتدا از بین 31 مرکز استان 
کشور ایران، 5 استان به صورت تصادفی انتخاب شدند و سپس از بین بانک  های موجود در هر یک از این 
مراکز استان  ها، 3 بانک به صورت تصادفی انتخاب شدند. جدول 1 تعداد مشتریان بانک  های منتخب را 
نشان می  دهد )مؤمنی و فعال  قیومی، 1392(. در نتیجه، با مشخص شدن حجم نمونه تعداد 2650 پرسشنامه 
در جامعۀ مزبور توزیع که از این تعداد 2500 پرسشنامه جمع  آوری و با کنار گذاشتن پرسشنامه  های ناقص 

تعداد 2428 پرسشنامه تجزیه و تحلیل شد. نرخ بازگشت پرسشنامه  ها 91/6 درصد است.

جدول 1. جامعۀ آماری مشتریان بانك  های منتخب

29. Two-Stage Cluster Sampling
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به منظور جمع  آوری اطلاعات مورد نظر و سنجش متغیر های تحقیق، از پرسشنامۀ استاندارد استفاده 
شد. برای تعیین روایی پرسشنامه از روایی صوری و روایی سازه استفاده شده است؛ این گونه که برای 
تعیین روایی صوری، پرسشنامه در اختیار چند تن از اساتید دانشگاه قرار گرفت و نظر آنان در مورد 
پرسشنامه پرسیده شد و اصلاحات آنان لحاظ گردید. همچنین، برای تعیین روایی سازه نیز از تحلیل 
پایایی  عاملی تأییدی استفاده شد که در قسمت تجزیه و تحلیل داده  ها به آن پرداخته شده است. 
پرسشنامه از آزمون آلفای کرونباخ استفاده شده است )سرمد و همکاران، 1392(. لازم به ذکر است 
که ضریب آلفای فعلی محصول نتایج حاصل از دریافت نظرات خبرگان داخلی پس از بررسی و ارائۀ 

پیشنهاد متناسب  سازی با شرایط کسب و کار ایران است.

جدول 2. منابع سؤالات پرسشنامۀ پژوهش

6. تجزیه و تحليل داده  ها
برای آزمون فرضیات از مدل یابی معادلات ساختاری با بهره  گیری از نرم  افزار LISREL استفاده شده 

است.
 

6. 1. تحليل عاملی تأیيدی (روایی سازه) متغيرهای پژوهش 
هدف از تحلیل عاملی تأییدی، تعیین میزان توان مدل عامل از قبل تعریف شده با مجموعه ای از داده  های 
مشاهده  شده است )هومن، 1395(. در این پژوهش، با توجه به اینکه متغیرهای تصویر بانکداری اینترنتی، 
رضایت از بانکداری الکترونیکی و ادراك کیفیت خدمات بانک مستقل بوده و دارای مؤلفه است، 
برای روایی آن  از تحلیل عاملی تأییدی مرتبۀ اول و دوم استفاده شده است. برای روایی متغیرهای 
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رضایت مشتریان از عملکرد کارکنان، ارزش درك شده از سوی مشتری و اعتماد مشتریان به بانک  ـکه 
متغیر مستقل و بدون بعد محسوب می شوندـ نیز از تحلیل عاملی تأییدی مرتبۀ اول استفاده شده است. 
برای روایی متغیر جذب و نگهداری مشتریان نمونه که متغیر وابسته و بدون بعد هستند، از تحلیل عاملی 
تأییدی مرتبۀ اول استفاده شده است. در جدول 3  بار عاملی مقدار عددي است که میزان شدت تأثیر 

میان یک متغیر پنهان و متغیر آشکار مربوطه را طي فرایند تحلیل مسیر مشخص مي  کند. 

جدول 3. تحليل عاملی تأیيدی مرتبۀ اول و دوم متغيرهای پژوهش
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همان  طور که در جدول 3 مشاهده می  شود بارهای عاملی برای تمامی متغیرهای پژوهش از 0/5 
بیشتر است که نشان می دهد ابزار پژوهش از روایی لازم برخوردار است.
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6. 2. همبستگی بين متغيرهای پژوهش 
در جدول 4 همبستگی پیرسن بین متغیرهای پژوهش عرضه شده است. همان گونه که مشاهده می  شود، 
بین تمام متغیرهای پژوهش همبستگی مثبت و معنادار در سطح اطمینان 95 درصد وجود دارد. اعتماد به 

بانک و جذب و نگهداری مشتریان نمونه بیشترین همبستگی را با یکدیگر دارند.

جدول 4. همبستگی بين متغيرهای پژوهش

 *در خطای 0/05 معنادار است.

6. 3. آزمون نرمال بودن توزیع عامل  ها
جهت بررسي نرمال بودن داده ها از آزمون کلموگراف ـ اسمیرنوف استفاده شده است، فرض صفر 
در این آزمون بیان می  کند که داده  ها از یک توزیع نرمال برخوردار هستند. در این آزمون، اگرسطح 
معناداري کمتر از 0/05باشد فرض صفر رد مي  شود و اگر سطح معناداري بیشتر از 0/05 باشد فرض 

یک پذیرفته مي  شود. نتایج مربوط به آزمون نرمال بودن عامل  ها در جدول 5 آمده است. 

جدول 5. نتایج مربوط به نرمال بودن عامل  ها

 

تصویر 
بانکداری 

 اینترنتی

رضایت از 
بانکداری 
 الکترونیکی

 ادراک
کیفیت 
 خدمات

 اعتماد
جذب و 
 نگهداری

رضایت مشتری 
کرد از عمل

 کارکنان

ارزش 
 شدهدرک

تصویر بانکداری 
 اینترنتی

1 524/0* 606/0* 483/0* 426/0* 404/0* 485/0* 

رضایت از بانکداری 
 الکترونیکی

- 1 555/0* 504/0* 505/0* 618/0* 239/0* 

کیفیت ادراک 
 خدمات

- - 1 699/0* 611/0* 500/0* 344/0* 

 *337/0 *510/0 *754/0 1 - - - اعتماد

 *282/0 *584/0 1 - - - - ب و نگهداریجذ

رضایت مشتری از 
 *236/0 1 - - - - - عملکرد کارکنان

 1 - - - - - - شدهارزش درک
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همان  طور که در جدول 5 مشخص شده است، متغیرها از توزیع نرمالی برخوردار هستند.

6. 4. آزمون فرضيه  ها و مدل
خروجی مدل آزمون شدۀ پژوهش در شکل 2 ارائه شده است. شاخص RMSEA در این مدل 0/095، 
شاخص NNFI معادل 0/96، شاخص CFI معادل 0/96 و شاخص NFI معادل 0/96 محاسبه شد. چون 
مقدار RMSEA کم و مقدار CFI ،NNFI و NFI نیز بالای 0/90 است، اعتبار و برازندگی مناسب مدل 
تأیید می  شود. نسبت کای دو به درجه آزادی در این پژوهش 2/10 محاسبه شده است که پایین  تر از 
3 بودن آن نشان از برازندگی بالای مدل است )Green, 2015(. بنابراین، می  توان به نتایج تحلیل مدل 

معادلات ساختاری اتکا کرد. 

شكل 2. مدل معادلات ساختاری متغيرهای پژوهش
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برای بررسی فرضیۀ اول باید به سطح معناداری ضرایب مسیر توجه کرد. در جدول 6 ضریب مسیر 
به همراه مقادیر معناداری )t( گزارش شده است. با استفاده از نتایج جدول 6 می  توان به بررسی فرضیۀ 

اول و دوم پژوهش و سایر فرضیات فرعی پرداخت که در ادامه آورده شده است.

جدول 6. ضرایب مسير و مقادیر معنادار مربوط به آن

در آزمون فرضیه  های مورد نظر با استفاده از مدل معادلات ساختاری، ضرایب به دست آمده زمانی 
معنادارند که مقدار آزمون معناداری آن  ها از عدد 1/96 بزرگ تر و از عدد 1/96- کوچک تر باشد 

)محسنین و اسفیدانی، 1395(. 
اینترنتی، ارزش  بانکداری  بانک، تصویر  از عملکرد کارکنان  ضریب معناداری میان رضایت 
درك شده، رضایت از بانکداری الکترونیکی، ادراك کیفیت خدمات بانک و اعتماد به بانک با 
جذب و نگهداری مشتریان نمونه به ترتیب برابر 5/45، 4/24، 3/57، 5/10، 7/87 و 8/81 است. بنابراین، 
رضایت از عملکرد کارکنان بانک، تصویر بانکداری اینترنتی، ارزش درك شده، رضایت از بانکداری 
الکترونیکی، ادراك کیفیت خدمات بانک و اعتماد به بانک تأثیر معناداری روی جذب و نگهداری 

مشتریان نمونه دارد. بدین ترتیب، فرضیه  های پژوهش مورد تأیید قرار می  گیرند.

7. بحث و نتيجه
این پژوهش با هدف طراحی مدل راهبردی عوامل مؤثر بر جذب و نگهداری مشتریان در صنعت 
بانکداری انجام شده است. نتایج حاکی است که رضایت مشتریان از عملکرد کارکنان بانک، تصویر 
بانکداری اینترنتی، ارزش درك  شده توسط مشتری، رضایت از بانکداری الکترونیکی، ادراك کیفیت 
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خدمات بانک و اعتماد مشتریان به بانک بر جذب و نگهداری مشتریان نمونه در این بانک تأثیر معناداری 
دارد. این در حالی است که اعتماد مشتری به بانک بیشترین و ارزش درك  شده توسط مشتری کمترین 

تأثیر را در جذب و نگهداری مشتریان نمونه در صنعت بانکداری جمهوری اسلامی ایران دارد.
مقایسۀ فرضیه  های پژوهش با سایر پژوهش  های صورت گرفته و ارائۀ پیشنهادهای کاربردی در 

جدول شماره 7 آمده است.
       جدول 7. مقایسۀ فرضيه  های پژوهش با سایر پژوهش  های صورت گرفته و 

ارائۀ پيشنهادهای کاربردی30  31 32 33 34

30. Graham
31. Hizer
32. Olakunle
33. McMullan & Gilmore
34. Zhaohua Deng
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3536

35. Casalo et al
36. Caruana
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این پژوهش همچون سایر تحقیقات تحت تأثیر محدودیت  هایی است. اول اینکه، تحقیق حاضر بر 
روابط بین متغیرهای مطالعه در صنعت بانکداری جمهوری اسلامی ایران تمرکز کرده است. در نتیجه، 
یافته  های این پژوهش به جامعۀ کشور ایران قابل تعمیم است. محدودیت دوم این تحقیق مربوط به ابزار 
سنجش است. ابزارهای سنجش پرسشنامه ای دارای تعدادی از محدودیت  های ذاتی )خطای اندازه  گیری، 

نداشتن خویشتن نگری، پاسخ  های قابل پذیرش اجتماعی و ...( هستند.
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