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1390نيمه ي اول ،5ي شماره، مسوسال   

  

ثير آن بر روابط ميان أرعايت اخلاق در فعاليت هاي بانكي و ت

 بانك و  مشتري 
  ∗سيد رضا سيدجوادين

  ∗∗ مجتبي براري

  ∗∗∗كاظم ذبيح زاده

  

  17/6/1390:تاريخ پذيرش      20/1/1390:تاريخ دريافت

  چكيده
 ميان بطاوربر ثير آن أو ت خود يت هايدر فعالاز سوي بانك ها ت اخلاق ي رعايق حاضر بررسيهدف از تحق     

اين  در .ده استش ارائه آن مدل مفهومي  تحقيقپژوهش هاي مرتبط بالذا پس از بررسي . استبانك و مشتريانش 

عتماد، تعهد، وفاداري و ارتباط دهان به دهان ر ابراي بررسي روابط ميان مشتري و بانك چهار متغيمدل مفهومي 

 توصيفي است كه به روش پيمايشي انجام شده ي  حاضر يك مطالعهي مقالهچنين  هم. در نظر گرفته شده است

ابزار گردآوري . است نفر از مشتريان يك بانك دولتي در شهرستان اصفهان 184 آماري اين تحقيق ي جامعه. است

بررسي  با روش مدل يابي معادلات ساختاري و نرم افزار ليزرل مورد مدل مفهومي نيزده و نامه بوسش داده ها پر

ثير مثبت و أرعايت اصول اخلاقي از سوي بانك ت ،ر مستقلمتغينتايج تحقيق نشان مي دهد كه . قرار گرفته است

با چنين  هم. تري داشته استاعتماد، تعهد، وفاداري و ارتباط دهان به دهان مشرهاي وابسته متغيمعناداري بر 

ارتباط ر متغيبر نيز مشتريان  وفاداري و وفادارير متغيبر مشتريان اعتماد و تعهد توجه به مدل مفهومي تحقيق، 

  .چنين مدل تحقيق برازش مناسبي با داده ها داشته است  هم.ثير مثبت و معناداري داشته استأدهان به دهان ت

  ماد، تعهد، وفاداري، ارتباط دهان به دهاناخلاق، اعت: واژه هاي كليدي

  

                                                 
  مديريت دانشگاه تهرانگروه استاد  - نويسنده مسئول  ∗

  ديريت بازاريابي دانشگاه تهران دانشجوي دكتري م ∗∗
  ل دانشگاه اصفهان ارشد مديريت تحوكارشناس ∗∗∗
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  مقدمه - 1

ر ملموس مورد يق شواهد و مدارك غيان اغلب ارائه دهندگان خدمات را از طريمشتر

متفاوت  يدي تولي ها در سازمان هايابيز اربا يادي ز دهند كه تا حدي قرار ميابيارز

عدم چنين  همي خدمات و  فناپذير و ناملموسيه علتبها  يابيدر ارزت واين تفا. است

تصوير   از اين رو.است يخدمات يدر سازمان ها مصرف  ازتوانايي براي جدايي توليد

 ضمن اينو  استپيچيده سازمان هاي خدماتي در ارائه شده خدمات كيفيت  از ذهني

 مي باشدنيز ثير عوامل متفاوتي أتحت تمي شود، از عوامل متفاوتي ناشي كه 

 ،دثير گذارأ كه بر تصوير ذهني مشتري ت مهمي از جنبه هايكي .)2006، 1ديميترادس(

 ).2002، 2توماس و ديگران( است ارائه دهندگان خدمات ي از سوين اخلاقيت موازيرعا

ا ي ي است كه بر رفتار فرديي و ارزش هاي اصول اخلاقي واقع قاعدهدر  ياخلاق نيمواز

د توجه يباچنين  هم .)1992 ،3دفت(ت دارديا غلط حاكمي تحت عنوان درست يجمع

ار مهم و ي بسي سازمان ها در اقتصاد امروزي از سوين اخلاقيت موازيرعاداشت كه 

نقشي اساسي در شكل گيري و حفظ روابط بلند ها  رفتار اخلاقي سازمان .است ياتيح

 رومن و و1993، 4يگاندلاك و مورف(  مي كندايفامدت ميان سازمان و مشتريانش 

ن يت موازي رعاي زمينهدر  سازمان هايي كه  دهدينشان مز ينات قتحقي ). 2005، 5زيرو

ت يكسب مزت ي و در نهانت آنايان، رضاي مشتريسازمندنجب توا مومي كوشند ياخلاق

چنين تحقيقات نشان مي  هم .)2001، 6 رانچهودگازنت و( اهند شدنده خويدر آ يرقابت

ك يتراو( نتخاب عرضه كننده خواهد داشتثير عميقي بر اأدهد كه رعايت اين موازين ت

ن ي شود تا اي ها وارد م بر سازماني متعدديگر فشار هاي دياز سو). 1991، 7گرانيو د

ش ي افزاي براي بازرگاني از سازمان هاياريرا بسي ز؛ر پا بگذارندي را زين اخلاقيمواز

        زير پا  را ياصول اخلاقن يا اوقات يجه گاهي، در نتتحت فشارند يو سودآورفروش 

ن اصول در بلندمدت ير پا گذاشتن اين حال زيبا ا. )2005، 8رومن و مونرا(مي گذارند

                                                 
1- Dimitriades 
2- Thomas et al. 
3- Daft 
4- Gundlach and Murphy  
5- Roman and Ruiz  
6- Gauzente and Ranchhod 
7- Trawick., et al  
8- Roman and Munuera 
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ان خود يجه سازمان مشتري در نت وخواهد شدان نسبت به سازمان ي مشترينيموجب بدب

 واست ك سازمان يت ين فعاليتر  مهمي كه حفظ مشتريحال در. را از دست خواهد داد

 جلب يار خردمندانه تر از تلاش براي بسي خوب عمليع حفظ مشتري صنا ازياريدر بس

  . )2006، 1يجيا(. استد ي جديمشتر

در زمينه ايجاد و حفظ روابط ميان مشتري و سازمان تحقيقات متعددي انجام شده 

 در .ده اندكرمعرفي تجاري  روابط بررسياست و محققان جنبه هاي مختلفي را براي 

مورگان و (ر اعتمادروابط ميان مشتري و بانك بر چهار متغياي بررسي اين تحقيق نيز بر

 آدامسون و و1994مورگان و هانت( ، تعهد)2003، 2آدامسون و ديگران و1994هانت

 كينارد و كاپلا، و2006، 3؛ كينارد و كاپلا2007دوبيسي، ( ، وفاداري)2003ديگران، 

، 4 و ديگرانتورا-  هنينگو2006  كينارد و كاپلا،( و ارتباط دهان به دهان) 2006

  .ست مورد بررسي قرار گرفته اپيشين كه در تحقيقات كيد و توجه شده استأت )2002

 حضور بانك هاي متعدد خصوصي در كنار بانك ناظراز سوي ديگر در ايران نيز ما 

اين امر موجب افزايش رقابت در صنعت بانكداري شده است و . هستيمهاي دولتي 

هاي نقدي  پس انداز داراييري انتخاب هاي متعددي براي انجام امور مالي و مشتريان دا

 در ايران شكل گرفته  در چنين وضعيتي، رقابت فزاينده اي ميان بانك ها.خود شده اند

له موجب فشارهاي زيادي بر سازمان ها براي أدر نتيجه ممكن است اين مسو است 

د نتايج تحقيقات شگونه قبلاً نيز اشاره گ نهما. دكنناديده گرفتن اصول اخلاقي وارد 

. است ش مشتريانسازمان باثير اخلاق بر حفظ و استمرار روابط أ تي  كنندهقبلي نيز بيان

ثير رعايت اخلاق از أكيده بر تأحقيق قبلي عمده ت مهم در اين است كه در تي اما نكته

 در اين . بوده استن  مشترياسازمان باروابط بر ثير آن أو تسوي فروشندگان شركت 

سياست است  و سعي شده كاركنان نيسترعايت اخلاق از سوي كيد صرفاً بر أ ت،تحقيق

لذا هدف اصلي در اين تحقيق .  اخلاق مورد توجه قرار گيردي در زمينهبانك كلي تر 

از ديدگاه در شهرستان اصفهان بررسي رعايت اخلاق از سوي يكي از بانك هاي دولتي 

                                                 
1- Ehigie 
2- Adamson., et al 
3- Kinard and Capella 
4- Hennig-Thurau., et al 
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اعتماد، تعهد، وفاداري و ارتباط دهان به دهان در ميان ثير آن بر أو ت  بانكان اينمشتري

 . است مشتريان

  

  ضيه هاي تحقيقر تحقيق و تببين في پيشينه -2

 چه انساني رفتار در كه استاين  از بحث ياخلاقدر مباحث : يداراخلاق در بانك -2-1

كا به اصول سازماني با اتّاز بعد  .)1385 دادگر،( است غلط چيزي چه و صحيح چيزي

 تصميم بگيرند كه چه چيزي درست و چه چيزي نادرست مي تواننداخلاقي مديران 

  چه كسي در سازمان به راه درست مي رود و چه كسي راه نادرست را مي پيمايد؛است

 محققان ،سازمان ها در ي اخلاقاصولت يرعا ي نهيدر زم). 1386، ي و رحمتالواني(

 يبا مشترميان سازمان  شكل گرفته بطاوربر اصول ن يات ير رعايثأ تيس برربه مختلف 

ثير أدر تحقيق خود به بررسي ت) 2009(هانسن و ريگل عنوان نمونهه ب. نده اپرداخت

رعايت اخلاق از سوي فروشندگان بر جلب اعتماد، تعهد، سهم مشتري، ارتباطات خريدار 

 خريداران در اين تحقيق شامل نمايندگان .و ارتباطات دهان به دهان خريدار پرداختند

نيز در تحقيق خود به بررسي ) 2009(چن و مائو . خريد سازمان هاي مختلف بودند

ثير آن بر اعتماد مشتري أ عمر و تي رعايت اخلاق از سوي فروشندگان در صنعت بيمه

. اختند خدمات، اعتماد مشتري و وفاداري مشتري به سازمان پردي نسبت به ارائه دهنده

كاركنان سازمان   رومن به بررسي رفتار فروش اخلاقييع خدمات مالي صناي نهيدر زم

ت، رضايت ااز خدم يمشترثير آن بر رضايت أ خدمات مالي و تي هاي ارائه دهنده

 .)2003، 1رومن(نسبت به سازمان پرداختنداو از سازمان، اعتماد و وفاداري  يمشتر

ت، اعتماد و ير آن رضايثأ و تيت اخلاق از سوي كاركنانرعا يبه بررسز ي نزيرومن و رو

             يسسات مالؤت در ما خدمگاننسبت به ارائه دهند يمشترتعهد 

و  پيشينقات يز با توجه به تحقيق نين تحقيدر ا). 2005، رومن و رويز(پرداختند

 ي  شمارهشكل( ده استش براي بررسي ارائه زيرمدل ران ي در ايصنعت بانكدارت يضعو

   .)يك

                                                 
1- Roman 
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  قي تحقي مدل مفهوم-كي ي  شمارهكلش

 
 هاي يهمدل و فرض ، ي يك با توجه به مدل مفهومي ارائه شده در شكل شماره

  .   مي شودتشريح و تبيين تحقيق 

اعتماد را به عنوان ) 1987( 1دواير و ديگران: اعتماد اخلاقي و سياست هاي -2-2

عهدات طرف ديگر تعريف مي ت وا بودن گفته ها د يك طرف رابطه به قابل اتكّاعتقا

 ي موجب مي بانكيه هاي در روياخلاقاصول ت ي از رعايادارك مشتر چنين هم.كنند

 ي و بانك از رفتارهابودهن باور برسند كه اعمال بانك قابل اعتماد يان به ايشود تا مشتر

 استمرار روابط خود با ي برايشتريل بيجه تماينتدر .  كنديفرصت طلبانه استفاده نم

 خود ي هايدر بررسنيز قان مختلف حقم .)2009، 2گليهانسن و ر(خواهند داشتبانك 

د به ي توانند اميافتند كه سازمان با اقدامات صادقانه در فروش ميجه دست ين نتيابه 

؛ سوان و 1985 ،4گرانيسوان و د ؛1994، 3وري و ديگران(باشدان داشته يجلب مشتر

  :در نتيجه مي توان فرض كرد كه). 1996، 5گراني و ديتي بو1988گران، يد

 . مثبت داردريثأت به بانك  اعتماد مشتريبربانك رعايت اخلاق از سوي :1ي  فرضيه

                                                 
1- Dwyer., et al 
2- Hansen and  Riggle 
3- Wray., et al 
4- Swan., et al 
5- Beatty., et al  

  اخلاق

 

  اعتماد

 تعهد

ارتباط دهان  وفاداري

 به دهان

  5ي  فرضيه
  1ي  فرضيه

  2ي  فرضيه

  3ي  فرضيه

  4ي  فرضيه

  6ي  فرضيه

  7فرضيه 
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تعهد به مفهوم تمايل پايدار هريك از شركاي : تعهد و اخلاقياصول  تيرعا - 2-3

 كه دادهنگامي تعهد به يك رابطه شكل خواهد . تاستجاري به حفظ روابط ارزشمند 

 رابطه ييكي از طرفين به اهميت رابطه اعتقاد داشته باشد و براي تضمين حفظ يا ارتقا

 معتقدند )2009 (گليرهانسن و  .)1994مورگان و هانت، ( دبكنحداكثر تلاش خود را 

جه ين نتي به ايرتا مشت شود ي موجب مسازمانرفتار  بودن ياخلاق از يادارك مشتر

ارزشمند او  ي و رابطه براكرده او فراهم ي را برايج مطلوبي كه استمرار رابطه نتابرسد

 ي از سوين اخلاقيت موازي رعاندمعتقد) 1996(و ديگران  يتين بيچن هم .خواهد شد

و مي شود ان طرف ها ي ميوند قوي موجب پ،انشاني به مشترتندگان فروش نسبينما

  : شود كهيجه فرض ميدر نت .است ي مشتريقدامات آت در ايعامل مهم

 . مثبت داردثيرأت به بانك  مشتريتعهد بربانك  رعايت اخلاق از سوي :2ي فرضيه

وفاداري مشتري را به مفهوم ) 1999( 1اليور: يوفادار و سياست هاي اخلاقي -2-4

 . مي داندداشتن تعهد عميق به استمرار خريد يك محصول يا خدمت ترجيح  داده شده

 را در سودآوري ندليل اهميت حفظ مشتري و وفادار سازي آنا) 2002( 2رينارتز و كامر

چنين در تحقيقات خود به اين نتيجه دست  هم. دانند براي سازمان مي نبيشتر آنا

 كه روابط بلندمدت با شركت داشته اند نسبت ي از مشتريانيافتند كه درصد قابل توجه

 احساس ي كه مشتريزمانبايد افزود . دآوري بالاتري داشته اندسو ،مشتريانديگر به 

كه در  مي كند ي عدالتياحساس باست، با او انجام شده يرمنصفانه ايد كه رفتار غكن

و به رابطه باشد مشتري تمايل به ماندن با سازمان را نداشته مي شود نهايت موجب 

    نشان ) 1991( 3گرانين و دوال تحقيقات زمينهدر همين  .)2003رومن، (خاتمه دهد

ل ي فروشندگان و تماي از رفتار اخلاقيان ادراك مشتري مي كه روابط منفمي دهد

  : شود كهيجه فرض مي نتدر .د وجود داردي به خريمشتر

 . مثبت داردريثأت بانك به  ي مشتري وفاداررب رعايت اخلاق از سوي بانك :3ي فرضيه

 را مي تواندهان  به  ارتباطات دهان  :ن به دهان و ارتباط دهايسياست اخلاق - 2-5

ها تعريف به عنوان ارتباطات بين مصرف كنندگان در مورد محصول، خدمات يا شركت 

 گونه هدف تجاري را دنبال  افراد مشاركت كننده در اين ارتباط هيچ در آن  كهد كر

                                                 
1- Oliver 
2- Reinartz, and Kumar 
3- Whalen.,  et al 
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امل توصيه هاي  ارتباطات دهان به دهان مثبت ش).2007توين و ديگران، يل( نمي كند

خوب و مطلوبي است كه افراد به ديگران در مورد محصولات، خدمات و يا نام هاي 

در اين مقاله نيز منظور از ارتباط دهان به  .)2005، 1داتا و ديگران( تجاري مي دهند

 ي نهياما در زم. استدهان در واقع ارتباط دهان به دهان مثبت در ميان مشتريان 

هانسن و  ، آن با ارتباط دهان به دهانس رابطه سازمان و ي از سويت اصول اخلاقيرعا

ارتباط دهان به  اما است؛معتقدند خريد همواره با ريسك هايي همراه ) 2009(ريگل 

 نتيجه فرض مي شود در . مي شودريسك ها ن يان موجب كاهش ايان مشتريدهان در م

  :كه

 ارتباط دهان به  مشتريان بانك در مشاركتبررعايت اخلاق از سوي بانك   :4 ي فرضيه

  .داردثير مثبتي أت دهان

 عمل كند كه موجب جلب يروشه  كه سازمان بيهنگام: اعتماد و وفاداري -2-6

افت ي خدمات احتمالاً كاهش خواهد ي سك مرتبط با ارائه دهندهي ر، شودياعتماد مشتر

 و كشمويسرد(بد مي ياش ينده افزاي در آيد مشتريجه احتمال تكرار خريو در نت

 يبراواقع اعتماد عامل مهمي در پيش بيني تمايلات آتي مشتري ه  ب.)2002، 2گرانيد

   : در نتيجه فرض مي شود كه).1999، 3نو و جانسونيگاربار(است ماندن با سازمان 

 . مثبت داردريثأت  وفاداري او به بانكبر  اعتماد مشتري به فعاليت هاي بانك:5ي رضيهف

 از رابطه با يشتري كه معتقدند ارزش بيانيان مشتريتعهد در م: و وفاداريتعهد  .2-7

 يان متعهد به سازمان به جبران كوشش هاي و مشتراست شده بالاتر نب آنايسازمان نص

 .)1979، 4گراني و ديمود(خواهند داشتآنان تمايل  ي سازمان برايانجام شده از سو

 ي  كه تعهد رابطهرسيدندبه اين نتيجه در تحقيقات خود نيز ) 2002( تورا-هنينگ

  :در نتيجه فرض مي شود كه. استمعناداري با وفاداري مشتريان داشته 

 .ثير مثبت داردأ تعهد مشتري به فعاليت هاي بانك بر وفاداري او به بانك ت:6ي فرضيه

                                                 
1- Datta, et al 
2- Sirdeshmukh., et al 
3- Garbarino and Johnson 
4- Mowday et al 
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معتقدند ) 2008( 1كاسالو و ديگران :وفاداري و ارتباطات دهان به دهان -2-8

 يغ مي محصول و خدماتش تبلي اصلي هايژگيد بر ويكأ سازمان را با ت،ادار وفيمشتر

از سازمان كسب كرده   است كه افراديي در برابر ارزش هاي پاسخيدر واقع وفادار. كنند

نتايج  . شودي آن ميغ براي ماندن با سازمان و تبليرد برافزش يكه موجب انگاند 

 تاثير مثبت وفاداري مشتري بر ي  كنندهاننيز بي) 2000 (2تحيقي رينولد و آرنولد

  :در نتيجه فرض مي شود كه. استارتباط دهان به دهان 

 مشاركت مشتريان در ارتباط دهان به دهان مشتري به بانك بر وفاداري :7 ي فرضيه

 .ثير مثبت داردأت
 
  قيتحقروش  - 3 

 يقيتحق  گردآوري داده هاي و براساس نحوهتحقيق حاضر از لحاظ هدف كاربردي 

 قين تحقيساس دسته بندي هاي تحقيق توصيفي، اچنين برا هم. است يفيتوص

 مشتريان ي  آماري اين تحقيق كليهي جامعه. )1387سرمد و ديگران، ( است يشيمايپ

 ي دست آوردن حجم نمونهه براي ب. است اصفهان ستاندولتي در شهرهاي  يكي از بانك

با توجه به واريانس  .دشنامه توزيع   عدد پرسش30مقدماتي انجام و تعداد اي مطالعه 

 مورد نياز ي  درصد، تعداد نمونه5 درصد و خطاي 95 مقدماتي، سطح اطمينان ي نمونه

جايي كه ليستي از تمامي مشتريان بانك موجود نبوده  از آن.  عدد برآورد شد183برابر 

 از اين . بوده استصورت نمونه گيري در دسترس ه  روش نمونه گيري در تحقيق ب،است

 تحقيق ي  صبح هر مشتري كه وارد بانك مي شده به عنوان نمونه9 از ساعت رو

اين روش نمونه . ته استياف ظهر ادامه 12محسوب شده است و نمونه گيري تا ساعت 

البته بايد افزود كه .  مورد نياز ادامه پيدا كرده استي گيري تا رسيدن به تعداد نمونه

عنوان انتخاب ه  و سعي شده افرادي بق كاملاً اختياري بوده استمشاركت در تحقي

  .  داشته باشندآن فعاليت هاي ي شوند كه شناخت كافي از بانك و نحوه

 ي نهيدر زم .نامه بوده است ابزار مورد استفاده براي جمع آوري داده ها پرسش

در  ،)2006( يدوبيس  از سوي شده ي طراحينامه ها پرسشاز و تعهد  اعتماد ريمتغ

 از ارتباط دهان به دهان رچنين متغي  و هم)2007( يسي دوب،يوفادارر  متغيي زمينه

                                                 
1- Casalo et al 
2- Reynolds and Arnold 
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ر اخلاق نيز  متغيي در زمينه.  استفاده شده است)2001(1واكر- سونيهر ي نامه پرسش

 كمك گرفته شده )2009( 2و چن و مائو) 2005( نامه هاي رومن و رويز از پرسش

 نظر اين مان مدزكه رعايت اخلاق از سوي فروشندگان سا اين اما باتوجه به .است

تحقيق  ي نامه  به پرسشيالاتؤسبا توجه به منشور اخلاقي بانك ها  ،محققان بوده است

 ي نامه د كه پرسشكربايد خاطر نشان  .ر اخلاق اضافه شده است متغيي در زمينه

لاً در بانك ها مورد بررسي قرار قب) 1388رنجبريان و براري، (اعتماد، تعهد و وفاداري 

 ارتباط دهان به دهان و رعايت اخلاق تاكنون در ايران ي نامه پرسشاما . استگرفته 

ال ؤ س29 تحقيق مشتمل بر ي نامه در نهايت پرسش. مورد بررسي قرار نگرفته است

 4عهد ال، تؤ س4ر اخلاق در فروش، اعتماد ال مربوط به متغيؤ س15بوده است كه 

چنين  هم .ال اختصاص يافته استؤ س3تباط دهان به دهان ال و ارؤ س3ل، وفاداري اؤس

  .  امتيازي طيف ليكرت بوده است5ها مقياس  گيري گزينه مقياس اندازه

روايي سازه  .سازه استفاده شده است نامه تحقيق از روايي  بررسي روايي پرسشبراي

ابزار اندازه گيري تا چه اندازه يك سازه  آن است كه ي  كنندهبيانيك ابزار اندازه گيري 

لذا از تحليل ). 1387سرمد و ديگران، (سنجد  يم، يا خصيصه را كه مبناي نظري دارد

بدين .  اصلي استفاده شده استيها  با روش مؤلفهسعاملي اكتشافي و چرخش واريماك

.  شده استهر اخلاق در فروش پرداختمتغي الات مرتبط باؤس در ابتدا به بررسي منظور

سي قابليت اجراي اين آزمون پرداخته رقبل از اجراي آزمون تحليل عاملي اكتشافي به بر

استفاده شده  4 و شاخص كفايت نمونه برداري3آزمون كرويت بارتلت لذا. شده است

 كه آزمون كرويت بارتلت دهد ي نشان مها نتايج حاصل از اين تحليل .است

)BTS=941/794(عنادار بوده است  از نظر آماري م)sig= 0/000 df=105, .(هم 

 و بالاتر 6/0 بوده است كه مقادير 890/0چنين شاخص كفايت نمونه برداري برابر با 

علاوه نتايج حاكي از آن است كه ه  ب).1996، 5فيدلتبكنيك و ( استمورد پذيرش 

با چنين  هم. شده است تبيين عامل درصد تغييرات اين شاخص توسط اين 49حدود 

الاتي كه ؤ، س5/0 بار عاملي بالاتر از  برش وي يك به عنوان نقطه ي توجه به ارزش ويژه

                                                 
1- Harrison-Walker 
2- Chen and Mau  
3- Bartlett’s Test of  Sphericity 
4- Kaiser-Meyer-Olkin 
5- Tabachnick and Fidell 
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 كنند يروابط ضعيفي با عوامل استخراج شده داشتند و يا بيش از يك عامل را معرفي م

نتايج اين تحليل عاملي اكتشافي در جدول ). 1998، 1هاير و ديگران(دشخواهند حذف 

ه  ب10 و 1الات ؤ سي يك  با توجه به نتايج جدول شماره. است آورده شدهي يك شماره

  . ده اندش مي باشند، حذف 5/0كه بار عاملي كمتر از  دليل اين

نتايج آزمون كرويت بارتلت . ده استش وابسته انجام هايرتحليل عاملي ديگر بر روي متغي

)BTS=840/597 ( از نظر آماري معنادار بوده است)sig= 0/000 df=91, .(چنين  هم

عاملي اكتشافي بر روي نتايج تحليل .  بوده است802/0شاخص كفايت نمونه برداري برابر با 

با توجه به نتايج جدول شماره  .ارائه شده است ي يك شمارهجدول رهاي وابسته نيز در متغي

دهان به  اعتماد، تعهد، وفاداري و ارتباط :رهايچهار عامل پديدار گشته اند كه شامل متغي يك

ي  شماره چنين درصد واريانس هاي تبين شده توسط اين عوامل نيز در جدول  هم. استدهان 

 . آورده شده استيك

 ي نامه تحليل عاملي براي تعيين ابعاد اصلي پرسش تجزيه و -ي يك  شمارهجدول 

  تحقيق

  شماره

  الاتؤس
  اخلاق 

  ي شماره

  الاتؤس
  ارتباط  وفاداري  تعهد  اعتماد

1  391/0  16  601/0        

2  716/0  17  557/0        

3  692/0  18  559/0        

4  696/0  19  671/0        

5  640/0  20    702/0      

6  732/0  21    859/0      

7  604/0  22    894/0      

8  794/0  23    644/0      

9  656/0  24      645/0    

10  033/0  25      765/0    

11  559/0  26      567/0    

12  296/0  27        860/0  

13  507/0  28        601/0  

14  647/0  29        590/0  

15  609/0            

واريانس تبين 

  شده
05/49                          %39/18   %02/17    13/16   %84/15%  

                                                 
1- Hair et al 
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 آورده ي دو ر اخلاق در شكل شمارهييدي بروي متغيأچنين نتايج تحليل عاملي ت هم

  . شده است

 
  

 
   اخلاقي نامه دي بروي پرسشييأل عاملي تيج تحلينتا - ي دو  شكل شماره

 
  مي توان گفت كه مدل اندازه گيري اخلاق مناسب و ي دو مارهبا توجه به شكل ش

  .است معنادار عواملتمامي روابط و 

. نامه تحقيق از ضريب آلفاي كرونباخ استفاده شده است براي بررسي پايايي پرسش

ر متغياين ضريب براي دهد كه  يمرهاي تحقيق نشان  براي متغينتايج آلفاي كرونباخ

 و  درصد802 ر تعهدمتغي، براي  درصد718 ر اعتمادبراي متغي ،  درصد913 اخلاق

 و براي كل  درصد870ر ارتباط دهان به دهان ، متغي درصد767وفاداري ر متغيبراي 

تر از   بزرگهاري متغيجا كه ضريب آلفاي تمام از آن.  بوده است درصد901نامه  پرسش
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 مطلوب بوده داده هاد كه اعتبار ابزار جمع آوري كر ادعا توان يبنابراين م،  درصد70

  ).  1979، 1نانلي (است

 از ديد مشتريان بانك ،بايد افزود كه ميزان رعايت اخلاق از سوي بانك هاچنين  هم

ميزان توجه بانك ها به واقع در اين تحقيق مشتريان ه ب. مورد بررسي قرار گرفته است

ا پاسخ به پرسش هاي در نظر گرفته براي اين اصول اخلاقي در فعاليت هاي خود را ب

أچنين براي بررسي مدل مفهومي و ت هم. ده اندكرر ابراز متغير مستقل اخلاقثير متغي 

ل استفاده شده رمدل سازي معادلات ساختاري و نرم افزار ليزاز رهاي وابسته بر متغي

 .است

  

   تجزيه و تحليل داده ها -4

 بيان شد از پيش تركه  طوري يه ها و مدل مفهومي همانمنظور بررسي فرضه ب       

رهاي تحقيق و متغيميان ضريب استاندارد نتايج . نرم افزار ليزرل استفاده شده است

 اين .  آورده شده استي سه  شمارهشكلدر ابط و اين ر)t (معناداريضريب همچنين 

  . استرهاي تحقيق  شدت و جهت رابطه ميان متغيي  كنندهضرايب بيان

  
 رهاي تحقيقميان متغياستاندارد ضرايب  - ي سه   شمارهشكل

  

                                                 
1- Nunnally 

  اخلاق

 

  اعتماد

 تعهد

ارتباط دهان  وفاداري

 به دهان

32/0 *  
60/0 *  

44/0 *  

42/0 *  

39/0

66/0 *  

60/0 *  
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 مي بايست خارج از )t(، ضرايب معناداري براي معناداربودن اين روابطچنين  هم

نتايج مرتبط . ندشورها معنادار تلقي  قرار گيرد تا روابط ميان متغي- 96/1و + 96/1 ي بازه

  .   آورده شده استدو ي پذيرش هريك از فرضيه هاي تحقيق در جدول شمارهرد يا با 

  

  

  قي تحقيه هاي فرضي معناداري بررس-ي دو  جدول شماره

  يب استاندارداضر  فرضيه
ضريب معناداري 

)t(  
   فرضيهرد يا پذيرش

  پذيرش  03/7  60/0   اخلاق و اعتماد -1

 پذيرش  94/6  44/0   اخلاق و تعهد-2

 پذيرش  02/4  42/0   وفاداري اخلاق و-3

 پذيرش  82/3  39/0   اخلاق و ارتباط دهان به دهان-4

 پذيرش  32/3  32/0   اعتماد و وفاداري-5

 پذيرش  38/4  66/0   تعهد و وفاداري-6

 پذيرش  60/8  60/0   وفاداري و ارتباط دهان به دهان-7

 
 هاي تحقيق مي فرضيهاتممشاهده مي شود،   ي دو گونه كه در جدول شماره همان

رهاي اعتماد، بر متغي بانك يت هايفعالدر  اخلاق رعايت .ييد قرار گرفته استأمورد ت

چنين  هم. ثير مثبت و معناداري داشته استأتعهد، وفاداري و ارتباط دهان به دهان ت

مثبت نيز رهاي اعتماد و تعهد بر وفاداري و وفاداري بر ارتباط دهان به دهان ثير متغيأت

  .دار بوده استو معنا

 يمتعددشاخص هاي از با داده ها  مدلبه منظور بررسي مناسب بودن برازش 

 برازش مدل با توجه به مهم يس شده به برريق سعين تحقيدر ااستفاد مي شود كه 

 و1994، 1هارتويك و باركي(نظر محققان پرداخته شود مديشاخص ها           ن يتر

رش و ي پذي ن شاخص ها، محدودهي اسه ي  شماره در جدول.)2،1993سگارز و گراور

  .يد شده براي مدل تحقيق آورده شده استمقدار تول

                                                 
1- Hartwick & Barki 
2- Segars & Grover 
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  شاخص هاي برازش كلي مدل  -ي سه  جدول شماره

  نتيجه گيري  توليد شده مقدار    پذيرشي محدوده  نام شاخص

Chi-square 5/0≥p 07/0  برازش مدل مناسب  

(Chi-square/degrees 
of freedom) 

 برازش مدل مناسب  77/1  ≥3

GFI 9/0≥  97/0  برازش مدل مناسب 

AGFI 8/0≥  94/0  برازش مدل مناسب 

NFI 9/0≥  96/0  برازش مدل مناسب 

RMSEA 08/0≤  037/0  برازش مدل مناسب 

CFI 9/0≥  99/0  برازش مدل مناسب 

RMR 1/0≤  049/0  برازش مدل مناسب 

 
مي شود تمامي شاخص ها براي بررسي مشاهده   سهي جدول شمارهگونه كه در  همان 

مدل لذا مي توان گفت كه .  پذيرش قرار گرفته اندي برازش مدل با داده در محدوده

  .داشته است  ها دادهبا يبرازش مناسبتحقيق 

  

  ينتيجه گير - 6

يكي از بانك ي ا هتيفعالدر  رعايت اخلاقثير أهدف اصلي در اين تحقيق بررسي ت

بانك با مشتري در ميان  بطاوثير آن بر رأو تريان اين بانك هاي دولتي از ديد مشت

رهاي مهمي نيز متغيبانك   با مشتريي  رابطهي در زمينه. شهرستان اصفهان بوده است

نتايج  . استمورد توجه قرار گرفتهاعتماد، تعهد، وفاداري و ارتباط دهان به دهان : مانند

ثير أايت اصول اخلاقي از سوي بانك تنشان مي دهد كه از ديد مشتري رعز يق نيتحق

. مثبت و معناداري بر اعتماد، تعهد، وفاداري و ارتباط دهان به دهان مشتري داشته است

ثير مثبت و أبر ارتباط دهان به دهان تنيز وفاداري چنين اعتماد و تعهد بر وفاداري و  مه

   .معناداري داشته است

 وابط بر رير مهميثأ تز سوي بانك ها اي اخلاقرعايت مي توان گفت كه هدر نتيج

 تحقيق نيز چنين نتايج اين هم. انش خواهد داشتيان بانك و مشتريشكل گرفته م

) 1999(عنوان نمونه نتايج تحقيق لگاسي و ديگرانه ب. پيشين است تحقيقات ي كننده
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ثير مثبت و أ فروشندگان در داروخانه ها ترعايت اخلاق از سوينشان مي دهد كه 

نتايج تحقيق چن و . خواهد داشتداري بر اعتماد و رضايت مشتري به فروشنده معنا

ثير أنيز نشان مي دهد كه در صنعت بيمه رعايت اخلاق از سوي فروشنده ت) 2009(مايو 

چنين رعايت  هم. مثبت و معناداري بر اعتماد مشتري به فروشنده و شركت داشته است

ستقيم و از مسير اعتماد به فروشنده و شركت طور غير مه اخلاق از سوي فروشندگان ب

در ) 2005(نتايج تحقيق رومن و رويز . استثير گذار أبر وفاداري مشتري به سازمان ت

صنعت بانكداري نيز نشان مي دهد كه رعايت اخلاق در فروش بر رضايت، اعتماد و تعهد 

تحقيقات پيشين چون  نتايج اين پژوهش نيز هم. ثير مثبت داردأمشتري به فروشنده ت

  . استطه ميان مشتري و بنگاه  تاثير مثبت اخلاق در فروش بر كيفيت رابي  كنندهبيان

ر اخلاق بيشترين سهم را در  آن است كه متغيي  كنندهچنين نتايج تحقيق بيان هم

اعتماد يكي از مهم ترين عوامل در پيش . استبه بانك داشته اعتماد سازي مشتريان 

عنوان ه و بسياري از محققان آن را باست با سازمان  مشتريان ي هرابطو بيني استمرار 

دوير و (  روابط بلندمدت با مشتريان مورد توجه قرار داده اندي پيش نياز توسعه

، 4 هفرنان و ديگرانو2006، 3؛ دوبيسي1994، 2؛ مورگان و هانت1987، 1ديگران

2008( .آن داشته تعهد مشتري به بانك ثير را بر أر بعدي كه اخلاق بيشترين تمتغي

اي حفظ روابط بلندمدت قرار ر نيز مورد توجه بسياري از محققان براين متغي. است

چنين عامل مهمي براي پيش بيني وفاداري مشتريان و تكرار خريد آتي  هم. است گرفته

ثير أها تا ر بعدي كه اخلاق بر آندو متغي ).1994مورگان و هانت، (معرفي كرده اند

ر نيز مورد توجه بسياري از اين دو متغي. استداشته وفاداري و ارتباط دهان به دهان 

 ميزان موفقيت سازمان در برقراري ي  كنندهر بياناين دو متغي. محققان قرار گرفته است

در اهميت وفاداري و ارتباط دهان به دهان نيز بايد افزود كه . استو استمرار روابط 

ارتباط دهان به .  است ش جذابيت اقتصادي مشتري موجود شدهوفاداري موجب افزاي

دهان نيز ضمن افزايش وفاداري مشتريان فعلي، موجب جلب مشتريان جديد به سازمان 

  ). 2002تورا و ديگران، - هنينگ(خواهد شد

                                                 
1-Dwyer et al 
2-Morgan and Hunt 
3-Ndubisi 
4-Heffernan et al 
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 ناظر رقابت، ي خدمات بانكي  به عرصهي خصوصيز با ورود بانك هايران نيدر ا

د موجب شود تا سازمان ها ين رقابت تنگاتنگ شايا. هستيمك ان باني ميديرقابت شد

. و براي كسب سود بعضي از اصول اخلاقي را زير پا بگذارندكنند  يكمتر به مسائل اخلاق

اما باتوجه به نتايج تحقيق مي توان گفت سودآوري بدون توجه به مباحث اخلاقي 

تري و از دست دادن او  و در بلند مدت موجب بدبيني مشاسترويكردي كوتاه مدت 

 تواند ي مي بانكيت هاي در فعاليت اصول اخلاقياز رعازيرا ادراك مشتري . خواهد شد

بنابراين بانك ها مي بايست . باشد او با بانك ي عامل مهمي در شكل دهي كيفيت رابطه

  . كنندت آن توجه ي و رعايش به مسائل اخلاقيبش از يپ

 اني سازمان را كه بيتوجه به منشور اخلاق لزوم ،قيج تحقيگر نتاي دياز سو

ان يخصوص مشتره نفعان سازمان ب ي ذي نسبت به تمامياخلاقاصول ت ي رعاي كننده

 پا را فراتر از بايدچون بانك ها   همي خدماتيسازمان ها. دكن يخواهد بود برجسته م

ان يدر م ي اخلاقيه كردن ارزش هاني نهادي و برابگذارند ين صرف منشور اخلاقيتدو

  اگرچه توجه به منشور اخلاقي مي تواند بيان. بردارنديثرؤ ميگام ها كاركنان يتمام

از سوي ديگر توجه به اصول اخلاقي با ، تعهد بانك ها به اصول اخلاقي باشدي  كننده

توجه به نتايج تحقيق نقش مهمي در استمرار روابط ميان مشتري و بانك مي تواند ايفا 

 .كند
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