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 ۱۸۵ ـ ۱۳۸۴،۲۲۳، زمستان۳۷فصلنامه پژوهشنامه بازرگاني، شماره

 

مندي مشتريان در صنعت  تدوين و طراحي مدلي براي سنجش رضايت
 مندي مشتريان بانك ملت بر اساس آن گيري رضايت بانكداري و اندازه

 جليل دلخواه               يعلي ديواندردکتر 

 صنعت بانكداري/ مندي مشتري  هاي رضايت شاخص/ مندي مشتري  سنجش رضايت

 چکيده 
منـدي مشـتري بـه عنـوان          هـاي سـنجش رضـايت       ازي سيستم س  ايجاد و پياده  

 هاي امـروزي    مهمترين شاخص در امر بهبود عملكرد از نيازهاي اساسي سازمان         
 .رود به شمار مي بويژه در صنعت بانکداري

منــدي  هــاي گونــاگوني جهــت ســنجش رضــايت  هــا و روش تــاکنون مــدل
ن مختلفي ارائه شـده  پردازا مشتريان در صنعت بانکداري توسط محققين و نظريه 

هـاي آن و     و شـاخص   servqualدر اکثر تحقيقات صورت گرفته از مـدل         . است
کـه   طـوري  بـه . هـاي پراکنـده ديگـري اسـتفاده گرديـده اسـت         همچنين شاخص 

مندي مشـتريان بکـار    هايي که به عنوان عوامل اثرگذار بر ميزان رضايت   شاخص
ايـن تحقيـق در     . اصي بوده است  گرفته شده است، غالباً تکراري و يا در مسير خ         

نظر دارد با مطرح ساختن يک مدل جامع و نيز بکارگيري يک مدل رياضـي بـا       
در همين راستا با استفاده از مدل جامع        . رويکرد جديدي به اين موضوع بپردازد     
 مندي مشـتريان بانـک ملـت بـه عنـوان         تحقيق و نيز مدل رياضي تحقيق رضايت      

 .ش قرار گرفتجامعه آماري تحقيق مورد سنج
____________________________________________________________________ 

 

 .ي دانشكده مديريت دانشگاه تهران و عضو هيأت مديره بانك ملتعضو هيأت علم 

كارشناس ارشد مـديريت بانكـداري ـ دانشـگاه تربيـت مـدرس ـ پژوهشـگر ارشـد مركـز مطالعـات مـديريت و              
 ).وابسته به دانشگاه تربيت مدرس(وري ايران  بهره
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١٨٦ پژوهشنامه بازرگاني

 مقدمه

تلاش و كوشش فراواني كـه امـروزه در جهـت ارتقـاي ابزارهـاي مـديريت عملكـرد و                   
هـاي تجـاري      مداري توسط محققان، كارشناسان و مـديران سـازمان          گسترش نگرش مشتري  

منـدي مشـتري يكـي از     دهنده آن است كه در حـال حاضـر رضـايت    گيرد، نشان   صورت مي 
سـازي   بنـابراين ايجـاد و پيـاده   . آيـد  ها به شمار مي    فقيت سازمان مهمترين عوامل در تعيين مو    

مندي مشتري به عنوان مهمترين شـاخص در امـر بهبـود              هاي سنجش و پايش رضايت      سيستم
گيـري   صـحبت از انـدازه  . رود  هاي امروزي به شمار مـي       عملكرد، از نيازهاي اساسي سازمان    

ايـن  .  اسـت  ١رزشـمند لـورد كلـوين     مندي مشتري، يادآور سـخن ا       همچون رضايت   مفهومي  
ن را    توانيد چيزي را اندازه بگيريـد و آ         وقتي شما مي  ": ها پيش گفته بود     دانشمند بزرگ سال  

ولـي وقتـي   . به صورت عددي توصيف نماييد، نمايانگر علم و دانش شـما دربـاره آن اسـت         
. ي اسـت   توصيف كنيـد، دانـش شـما دربـاره آن ناكـاف             توانيد چيزي را به صورت كمي       نمي

توانيد ادعا  ممكن است شما در مورد آن پديده مقداري آگاهي داشته باشيد اما به سختي مي           
  ]۴۸ [ ".كنيد كه راجع به آن پديده، علم داريد

هـا و اهـداف       در همين راستا بواسطه گسـترش شـديد رقابـت و پويـايي اقتصـاد، آرمـان                
كـه پـيش از ايـن،     در حـالي .  استاي شده ها طي چند سال اخير دچار تغييرات عمده      سازمان

هـاي    ها بود، در حال حاضر سياسـت        تمركز بر جذب مشتريان جديد، سياست عمده سازمان       
استراتژيک و تجاري بر حفظ و بهبود وفاداري و افزايش اعتماد مشتريان نسـبت بـه سـازمان       

 بـه   نسـبت  مهمترين علل چنـين تغييـري افـزايش آگـاهي و اطـلاع عمـومي         . اند  متمركز شده 
هايي كه سهم بيشـتري از        شركت. مندي و وفاداري مشتريان است      پيامدهاي مطلوب رضايت  

اند بواسطه علل متعددي از جمله نرخ خريد مجـدد    مشتريان وفادار را به خود اختصاص داده      
، )به خـاطر درگيـر شـدن مشـتريان در تبليغـات دهـان بـه دهـان                 (بالا، كاهش هزينه تبليغات     

كننـده كـالا و خـدمات، ميـزان سـودآوري        عويض و تغيير منبـع عرضـه      كاهش تمايل براي ت   
 ]۵ [. اند مراتب افزايش دادهه سازمان را ب

هـاي   توان از اين نكته چشم پوشيد كه محرك اصلي براي سـازمان  به هر حال هرگز نمي   
____________________________________________________________________ 

 

1. Lord Kelvin. 
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١٨٧  ...مندي مشتريان در تدوين و طراحي مدلي براي سنجش رضايت

تجاري كه به دنبال بهبودهاي عمده در مسـير پيشـرفت خـويش هسـتند، همانـا مشـتريان آن                  
. باشد  به بيان ديگر هيچ كسب و كاري بدون مشتري قادر به ادامه بقاء نمي             . باشند  ميسازمان  

بنابراين بسيار حياتي است تا هر مؤسسه تجاري، چـارچوبي بـراي درك، تجزيـه وتحليـل و                  
 . مندي مشتريانش در اختيار داشته باشد ارزيابي وضعيت رضايت

دي مشتريان در صنعت بانکـداري      من  در تحقيق حاضر با توجه به اهميت سنجش رضايت        
منـدي   هـاي سـنجش رضـايت    منـدي مشـتري و روش   کشور، ابتدا به معرفي مفهـوم رضـايت     

مشــتريان پرداختــه و ســپس متــدلوژي تحقيــق، هــدف تحقيــق، فرضــيات، مــدل مفهــومي و 
در ادامـه بـا تشـريح       . هاي مورد استفاده در آن و مدل رياضي تحقيق بيان شده است             شاخص

هاي بدست آمـده از مشـتريان بانـک ملـت بـه عنـوان جامعـه                 حقيق بر اساس داده   هاي ت   يافته
آماري تحقيق، به آزمون تجربي مدل پرداخته و در خصوص رد يا پذيرش فرضيات تحقيـق              

هـاي کـاربردي بـر اسـاس          در پايان ضمن بررسي نتايج تحقيق توصيه      . شود  گيري مي   تصميم
 .گردد مشتريان ارائه ميمندي  مدل جديدي در راستاي افزايش رضايت

 مباني نظري و پيشينه تحقيق. ۱

 مشتري مندي  رضايتمفهوم . ۱ـ۱

مندي مشتري احساس يا نگرش يك مشتري نسبت به يك محصول يـا خـدمت                 رضايت
مندي مشتري نتيجه اصلي فعاليت بازارياب اسـت كـه بـه       رضايت. بعد از استفاده از آن است     

بـراي مثـال اگـر      . كند  كننده عمل مي    رفتار خريد مصرف  عنوان ارتباطي بين مراحل مختلف      
مشتريان به وسيله خدمات خاصي رضايتمند شوند، احتمـالاً خريـد خـود را تكـرار خواهنـد                  

گوينـد   مشتريان رضايتمند همچنين احتمالاً به ديگران دربارة تجارب مطلوب خود مي          . نمود
در مقابـل مشـتريان ناراضـي    . شـوند  كه در نتيجه در تبليغات دهان به دهان مثبت درگيـر مـي        

گيـر   احتمالاً ارتباط خود را بـا شـرکت قطـع نمـوده و در تبليغـات دهـان بـه دهـان منفـي در           
 و  بعلاوه رفتارهايي از قبيل تكرار خريـد و تبليغـات دهـان بـه دهـان مسـتقيماً بقـاء                  . شوند  مي

 ]۱۷[.دهند سودآوري يك شركت را تحت تأثير قرار مي
پــردازان  منــدي مشــتري تعــاريف مختلفــي از ســوي نظريــه وم رضــايتدر رابطــه بــا مهفــ
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١٨٨ پژوهشنامه بازرگاني

اي كـه عملكـرد    منـدي مشـتري را بـه عنـوان درجـه      كاتلر رضايت. بازاريابي ارائه شده است 
بـه نظـر وي اگـر    . كنـد  واقعي يك شركت انتظارات مشتري را بـرآورده كنـد، تعريـف مـي          

سـاس رضـايت و در غيـر        عملكرد شـركت انتظـارات مشـتري را بـرآورده كنـد مشـتري اح              
 ]۲۲[. كند صورت احساس نارضايتي مي اين

منـدي مشـتري را بـه عنـوان احسـاس يـا         جمال و ناصر دو پژوهشگر عرب نيـز رضـايت   
. كننـد  نگرش يك مشتري نسبت به يك محصول يا خدمت بعد از استفاده از آن تعريف مي           

]۱۷[ 

 مشتريمندي  رضايت اهميت دستيابي به. ۱ـ۲

منـدي    باشند؟ اهميت رضايت    مندي مشتري مي     نيازمند دستيابي به رضايت    ها  چرا شركت 
ها احتياج به دانستن ايـن اسـت    مشتري براي شركت چيست؟ براي جواب دادن به اين سئوال 

افتـد و سـپس اينكـه مشـتريان رضـايتمند چـه               كه اگر مشتريان ناراضي باشند چه اتفاقي مـي        
 .يابد به آن دست ميمنافعي براي شركت دارند و چگونه شركت 

گـاه در رابطـه بـا رفتـار بـد و كيفيـت بـد                 مشتريان هيچ % ۹۶دهند كه     تحقيقات نشان مي  
. گردند   بر نمي   اين مشتريان ناراضي،  % ۹۰كه   كنند و اين    محصولات و خدمات شكايت نمي    

از % ۳۰گوينـد و    نفـر مـي  ۹ نـاراحتي خـود را حـداقل بـه       هركدام از اين مشـتريان ناراضـي،      
همچنين مطالعات نشـان  . دهند  نفر نارضايتي خود را انتقال مي  ۲۰ريان ناراضي به بيش از      مشت
 .باشد تر از نگهداري مشتري فعلي مي  برابر پرهزينه۶دهد كه جذب يك مشتري جديد  مي

به عبارت ديگر معمولاً نگهداري مشتريان فعلي از پيدا نمودن يك مشتري جديد خيلـي           
يـك  . يندها مشكل و پرهزينه هسـتند  آلي است كه هر كدام از اين فر       ارزانتر است اين در حا    

هـاي ارتبـاط      مند و درنتيجه وفادار ممكن است مبـالغ زيـادي در طـول سـال               مشتري رضايت 
ويـژه اگـر ايـن مشـتري بـه وسـيله دريافـت خـدماتي بـا                  ه  ب. داشتنش، در شركت هزينه كند    

بنـابراين تعامـل داشـتن بـا        . يق شـود  كيفيت كه سازمان وعده تحويل آن را داده است، تشـو          
 ]۱۶[.تر است هزينه مشتريان موجود از جستجو براي يافتن يك مشتري جديد خيلي كم
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١٨٩  ...مندي مشتريان در تدوين و طراحي مدلي براي سنجش رضايت

 مشتريمندي  رضايتگيري  مدل شكل. ۱ـ۳

هـاي مختلفـي    توان در مـدل  مندي مشتري را مي   گيري رضايت   يندهاي مختلف شكل  آفر
هاي آن را ترسـيم   مندي مشتري و محرك تها ارتباط بين رضاي بندي نمود كه اين مدل      طبقه
هـاي   منـدي مشـتري بـر اسـاس يكـي از نظريـه       گيري رضايت معتبرترين مدل شکل . كنند  مي

شـکل شـماره   ( بنا شده است "عدم تأييد انتظارات"مندي مشتري يعني نظريه  مشهور رضايت 
 بلكـه فقـط يـك     شود   به مدل به عنوان يك متغير وارد نمي        "عدم تأييد انتظارات  "مفهوم  ). ۱

بر اساس نظريه   . مندي مشتري است    متغيرهاي سنجش رضايت  ) دهنده  تشكيل(بخش سازنده   
از انتظارات مشـتري بيشـتر باشـد، مشـتري             اگر عملكرد ادراك شده،      "عدم تأييد انتظارات  "

از طـرف ديگـر اگـر عملكـرد ادراك شـده از انتظـارات               . نمايـد   مندي مـي    احساس رضايت 
 ]۱۶[. كنند  در نتيجه مشتريان احساس نارضايتي ميمشتري كمتر باشد،

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 مشتريمندي  رضايت گيري  ـ مدل شکل۱شکل 
 ۱۵۵، ص ۲۰۰۲جمال و ناصر، : اقتباس از 

 مشتريمندي  رضايتهاي سنجش  مروري بر روش. ۴-۱

بـر  . هاي مختلفـي اسـتفاده نمـود        توان از مدل    مندي مشتري مي    به منظور سنجش رضايت   
 همكـارانش اسـت      ٢ و سباسـتين پـافرات     ١بنـدي كـه مـورد توافـق تـوفر           وعي تقسـيم  اساس ن 
 .شوند بندي مي هاي سنجش به دو نوع عيني و ذهني تقسيم مدل

____________________________________________________________________ 
 

1. Toepfer. 
2. Sebastian Paffrath. 

 كيفيت ادراك شده

انتظارات

شتريممنديضايتر
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١٩٠ پژوهشنامه بازرگاني

 هاي عددي روش
 سهم بازار،  درآمد ساليانه،(

نوسانات مشتري، نرخ 
 )خريد مجدد مشتري

 حادثه مدار مدار ويژگي

ضمني صريح

 تك بعدي چند بعدي

 نگرش مدارمندي مداررضايت

مندي  شاخص رضايت
 (CSI)مشتري

SERVQUAL 
SERVPERF 

SERVIMPERF 

 ها شناسايي تماس
 "نقشه كلي"

 اه سنجش كيفي تماس
 مشاهده

 روش حوادث ترتيبي
 فن حادثه مهم

 تجزيه و تحليل شكايات

 ها تماس سنجش كمي
/ تجزيه و تحليل ارتباط

فراواني مشكلات و شكايات

 ذهنيعيني

/ روش مشتري مخفي 
 متخصص خارجي

 .شود مندي مشتري ديده مي هاي سنجش رضايت بندي مدل تقسيم) ۲(در شکل 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 مندي مشتري هاي سنجش رضايت بندي مدل  ـ تقسيم۲شكل 
 ۳۰۱، ص ۱۹۹۹توفر، : اقتباس از

 
 .شود هاي فوق پرداخته مي در ادامه به تشريح هر يك از مدل

 هاي عيني  مدل. ۱ـ۴ـ۱
منــدي مشــتري از طريــق  باشــند كــه رضــايت هــاي عينــي بــر اســاس ايــن ايــده مــي مــدل

 هاي سنجش مدل
مندي مشتريرضايت

www.SID.ir



Arc
hi

ve
 o

f S
ID

١٩١  ...مندي مشتريان در تدوين و طراحي مدلي براي سنجش رضايت

ايـن  . مندي مشتري همبستگي دارند، قابل سنجش اسـت         شدت با رضايت    هايي كه به    شاخص
اسـتفاده  ...  سـود سـالانه و       تعـداد شـكايات،     هايي ماننـد سـهم بـازار،        ها از شاخص   دسته مدل 

 .ها عقايد شخصي مشتريان نيستند در اين رابطه بايد توجه داشت كه اين شاخص. كنند مي
براي مثال ميزان فروش يك محصـول شـركت را          . برانگيز است   ها ترديد    اعتبار اين مدل  

منـدي مشـتري تفسـير نمـود ايـن در حـالي اسـت كـه ايـن           تتوان صرفاً به عنوان رضـاي     نمي
 .شود هاي عيني در نظر گرفته مي شاخص به عنوان يكي از شاخص

توان نرخ نوسانات مشـتري       هاي عيني، مي    هاي داراي اعتبار مدل     از جمله بهترين شاخص   
 هـاي  ها به وسيله محـرك  و نرخ خريد مجدد مشتريان را در نظر گرفت اما حتي اين شاخص           

 .گيرند ديگري مثل فعاليت رقبا تحت تأثير قرار مي

 هاي ذهني مدل. ۱ـ۴ـ۲
بـه عبـارت   . باشـند  منـدي نيازهـاي مشـتريان مـي     هاي ذهني بر اساس سطح رضـايت     مدل

 .نمايند مندي شان عمل مي ها بر اساس ادراك خود مشتريان از رضايت ديگر اين مدل
كننـد بلكـه    هاي عملكردي عمـل نمـي   ها يا شاخص   هاي ذهني بر اساس مقايسه نرخ       مدل

منـدي مشـتريان    ها رويكردي از رضايت اين مدل. كنند مستقيماً از عقايد مشتريان استفاده مي     
هـاي   هاي ذهني به دو دسـته روش  مدل. تر است دهند كه به ادراك مشتريان نزديك     ارائه مي 
ه به تشريح هـر يـك از   شوند كه در ادام     بندي مي   مدار تقسيم   هاي ويژگي   مدار و روش    حادثه

 .شود ها پرداخته مي اين روش

 ١هاي حادثه مدار روش. ۱ـ۴ـ۲ـ۱
منـدي    هستند كه بر اساس كشف سـطح رضـايت           كيفي    هاي  مدار روش   هاي حادثه   روش

ايـن  . باشـند   مشتريان از طريق تجارب مشتريان در رابطه با محصولات و خدمات شركت مي            
هـا  "رويـارويي بـا واقعيـت     "ايـن   .  مشـهورند  "واقعيـت رويارويي با   "تجارب مشتري به زمان     

هرگونه تماس بين كاركنان و مشتريان يك سازمان هستند كه شامل هر نوع تمـاس معمـول                 
مـدار   اساس روش حادثـه . باشند  شخصي يا غيرشخصي، مشتريان با شركت مي   يا غيرمعمول، 
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١٩٢ پژوهشنامه بازرگاني

"نقشه كلي "شناسايي هويت و    
 بـه عنـوان تجزيـه و        ٢ها به وسـيله اسـتايوس       اين روش .  است ١
گيـرد و هـدف    اين تجزيه و تحليل در سه گام صورت مـي . تحليل نقطه تماس بررسي شدند  

و تحليـل نقـاط       تجزيـه   ) ۳(شـكل   . هـا اسـت   "رويارويي بـا واقعيـت    "آن شناسايي و ارزيابي     
 ]۴۵[. دهد  مي تماس را نشان

 
 وتحليل هاي تجزيه روش وتحليل هاي تجزيه گام

 كلي نقشه ط تماس مشتريان شناسايي نقا-۱
  كيفي تجارب مشتريان  سنجش-۲ تجارب غير معمول مشتريان تجارب معمول مشتريان

 هاي حوادث ترتيبي روش 
 مشاهده

 فن حادثه مهم
 وتحليل شكايات تجزيه

 ارزيابي كمي مشكلات نقاط -۳
 تماس

ني فراوا/وتحليل ارتباط فراواني مشكلات و تجزيه/وتحليل ارتباط تجزيه
 شكايات

  ـ تجزيه و تحليل نقطه تماس۳شكل 
 ۳۹۵، ص ۱۹۹۵،    استايوس: اقتباس از

 :شود هاي فوق پرداخته مي در ادامه به تشريح هر يك از گام

 شناسايي نقاط تماس مشتريان: گام اول 

بـدين منظـو از روش   . هايي است كه مشتريان با شركت دارنـد    اولين گام شناسايي تماس   
ينـدهاي تجـاري مـورد تجزيـه و تحليـل       آدر اين روش كل فر    . شود  ستفاده مي  ا "نقشه كلي "

هايي است كه در راستاي ارائـه         جزء به جز، فعاليت     تشريح "نقشه كلي "روش  . گيرد  قرار مي 
 . پذيرد خدمات يا محصولات به مشتريان صورت مي

 :شوند هاي جزء به جزء مجرد به دو دسته تقسيم مي در ادامه فعاليت
 افتد، هاي مشتريان اتفاق مي هايي كه در آن تماس آنـ۱
 .افتد  آنهايي كه در آن هيچ تماسي با مشتريان اتفاق نميـ۲

____________________________________________________________________ 
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١٩٣  ...مندي مشتريان در تدوين و طراحي مدلي براي سنجش رضايت

متشـكل از كاركنــان    بايــد بـدون شـامل شــدن مشـتريان و فقـط در تيمــي     "نقشـه كلـي  "
 .شناسايي شود

  كيفي تجارب مشتريان سنجش: گام دوم

هـا رخ داده يـا بررسـي اينكـه چگونـه           ر تمـاس  تحليـل اتفاقـاتي كـه د         و    گام دوم تجزيه  
هاي معمـول     در اين رابطه بايد بين فعاليت     . باشد  اند، مي   ها را تجربه كرده     مشتريان آن فعاليت  

بدين منظور براي سنجش كيفي تجارب معمولي مشتريان از دو          . و غيرمعمول تمايز قائل شد    
 ســنجش كيفــي تجــارب شــود و بــراي فــن مشــاهده و روش حــوادث ترتيبــي اســتفاده مــي 

شـود كـه در       تحليل شكايات استفاده مي    و   ن از دو فن حادثه مهم و تجزيه       اغيرمعمول مشتري 
 .شود ادامه به تشريح هر يك از اين فنون پرداخته مي

 مشاهده) ۱
 در اين راستا متخصصان بايد بدون در برگـرفتن مشـتريان، مشـاهداتي از تعـاملات بـين                  

براي مشاهده همه تعاملات مشتريان احتياج به زمـان زيـادي           . اشندمشتريان با شركت داشته ب    
هـاي     منجـر بـه هزينـه       بعـلاوه ايـن روش    . است وعملاً مشاهده همه تعاملات غيرممكن است      

 . تواند توسط متخصص تحت تأثير قرار گيرد گردد و همچنين نتايج مي زيادي مي
 خدمات از طريق مشـاهده،  روش ديگري براي جمع آوري اطلاعات در رابطه با كيفيت         

ايـن افـراد كسـاني      . استخدام خريداران پنهان، يا خريداران مرموز يا مشـتريان مخفـي اسـت            
شوند و به راحتي عوامـل و نحـوة رفتـار             هستند كه به عنوان مشتريان عادي شركت ظاهر مي        

 .كننـد   شناسـايي مـي  ،دهـد  كاركنان با مشتريان كه كيفيت خدمات را تحـت تـأثير قـرار مـي      
] ۱۵[ 

 ١روش حوادث ترتيبي) ۲
شـود    شود كه از مشتريان پرسيده مي       اي براي مشتريان ساخته مي      در اين روش، پرسشنامه   

ها را براي تشريح تجاربشان شناسايي      "رويارويي با واقعيت  "هاي خود با شركت يا        كه تماس 
____________________________________________________________________ 
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١٩٤ پژوهشنامه بازرگاني

ت پرسشـنامه   سـئوالا . كنند و توصيف كنند كه آيا اين تجارب خوشايند بودند يا ناخوشايند           
هـاي سـريعتري صـورت     توانند سئوالاتي بسـته باشـند كـه ارزيـابي آنهـا بـه وسـيله روش                مي
 ]۴۵[. گيرد مي

 )CIT (١فن حادثه مهم) ۳
 ايجـاد شـد و    ٢يك روش كيفي واستقرايي است كـه بـه وسـيله فلاناگـان            فن حادثه مهم    

انش مـورد اسـتفاده     مندي مشتري توسـط بيتنـر و همكـار          اولين بار به منظور سنجش رضايت     
حوادث مهم بـه تعـاملات خـاص بـين مشـتريان و كاركنـان كـه مخصوصـاً يـا                     . قرار گرفت 

 .شود كننده، گفته مي كننده هستند يا نارضايت رضايت
آوري خواهـد شـد كـه ايـن      طيف تجـارب مشـتريان ارزيـابي و جمـع        فن حادثه مهم    در  

محققـان بـا اسـتفاده از    . وندتجارب ممكن است به صـورت دهـان بـه دهـان ارتبـاط داده ش ـ          
هـاي   سئوالات استاندارد باز با مشتريان مصاحبه خواهند نمود و سپس بدون تفسـيري، پاسـخ           

ها سطح حداقل انتظـارات مشـتريان، تجـارب     از اين پاسخ . مشتريان را گزارش خواهند نمود    
ي مشترياني كه در زير اين سـطح هسـتند، طيـف رفتـار كاركنـان و نقـاط ضـعف فرآينـدها                 

 .شوند تجاري كشف مي
تجـارب مشـتري بايـد      . شـود   و تحليـل مـي      سپس تجارب مثبت و منفي مشـتريان تجزيـه          

نتايج اين تجزيـه و تحليـل در نگـاره تشـكيل     . بندي شوند   براساس علت بروز مشكلات طبقه    
شده از تجارب مشتريان به همراه فراواني و توصيف آنها به عنوان منفي يا مثبت بودن نشـان                  

اين روش خيلـي پـر هزينـه اسـت و احتيـاج بـه زمـان زيـادي ماننـد روش                 .  خواهند شد  داده
 ]۴۵[. حوادث ترتيبي دارد

 تجزيه و تحليل شكايات) ۴
ايـن روش بـه عنـوان      . تجزيه و تحليل شكايات با احساسات منفي مشتريان سروكار دارد         

واضـح اسـت    . درو  درك مسئله و كشف راه حل ممكن به منظور بهبود فرآيند بـه كـار مـي                

____________________________________________________________________ 
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١٩٥  ...مندي مشتريان در تدوين و طراحي مدلي براي سنجش رضايت

وقتــي مشــتريان از شــركت تجربــه منفــي در ذهــن دارنــد شــركت بايــد بــه روشــي آنهــا را   
 ]۱۶[ .برانگيزاند

 ارزيابي كمي مشكلات نقاط تماس: گام سوم
مندي مشتري بايد رابطه بين فراواني شكايات و فراواني مسائل            به منظور افزايش رضايت   

تحليـل   و   كه بدين منظور از دو روش تجزيهو مشكلات تجزيه و تحليل شده، شناسايي شود 
 . شود فراواني شكايات استفاده مي /وتحليل ارتباط فراواني مشكلات و تجزيه /ارتباط

زيرا آنها به شدت تعـاملات بـين       . تجارب منفي مشتريان هدف اين تجزيه و تحليل است        
سـت دادن  دهنـد و ريسـك بزرگـي بـراي از د           شركت و مشـتريان را تحـت تـأثير قـرار مـي            

 .آورند مشتريان بوجود مي
همه مسائل حاصل از تجزيه و تحليل شكايات در يك ليست خلاصـه خواهنـد شـد كـه                

. آيـد  هـا پرسشـنامه بوجـود مـي         از ايـن داده   . شوند  بندي مي   به دو بخش زائد و مربوط تقسيم      
 در بـارة   پرسشـنامه بايـد   .  شفاهي و يا كتبي تكميـل گـردد         تواند از طريق تلفن،     پرسشنامه مي 

 .درجه عصبانيت مشتري و واكنش مشتري باشد وقوع مشكلات، 
استفاده از دو روش تجزيه و تحليل فوق وقتـي بهينـه خواهنـد بـود كـه مشـتريان روابـط              

 . مكرري با شركت داشته باشند

 مدار هاي ويژگي روش. ۲-۲-۴-۱
يـابي ذهنـي   منـدي نتيجـه ارز     باشند كـه رضـايت      مدار بر اين اساس مي      هاي ويژگي  روش
توانـد از طريـق     اسـت و مـي   هاي مجردي است كه از عملكـرد شـركت مشـتق شـده      ويژگي
هـاي    هـاي صـريح و روش       هـا بـه دو دسـته روش         اين روش . اي ارزيابي شود    هاي رتبه   مقياس

 ]۱۵[. شوند بندي مي ضمني تقسيم
 تـوان از  منـدي كـه مـي    هاي غيرمسـتقيم رضـايت   هاي ضمني يا تلويحي از شاخص     روش

دهنده  براي مثال تعداد شكايات كم نشان     (كند  مندي را استنتاج نمود استفاده مي       آنها رضايت 
منـدي مشـتري     اين روش براي سنجش رضايت    ). مندي مشتري است    سطح بالايي از رضايت   

هـا   هـايي كـه از معـاني بعضـي از شـاخص             از روايي بالايي برخـوردار نيسـت، زيـرا اسـتنتاج          
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١٩٦ پژوهشنامه بازرگاني

 . دقيق باشند و يا حتي غلط هستندتواند گيرد نمي صورت مي
منـدي مشـتري ارائـه        هاي صريح يـا روشـن روش بهتـري بـراي سـنجش رضـايت                روش

تواننـد تـك بعـدي يـا چنـد       مندي كه مـي   زيرا آنها بر اساس ايجاد مقياس رضايت        دهند،  مي
 .باشند بعدي باشند، مي

بـراي  . سـنجند  مندي مشتري را فقط بـا يـك سـئوال مـي     رضايت هاي تك بعدي،     مقياس
آيـا شـما از خـدمات فـروش شـعب مـا       : تواند اين باشـد كـه    مثال يك سئوال تك بعدي مي     

راضي هستيد؟ مشتري مجبور است به سئوال ها به طور مثال در پنج طبقه كه از خيلي راضي                  
 . شود، جواب دهد شروع و تا كاملاً ناراضي تمام مي

  ردن خيلــي راحــت اســت ومزيــت ايــن روش آن اســت كــه بــراي تجزيــه و تحليــل ك ــ
منـدي مشـتري را بـه انـدازه كـافي       ولي در تجزيـه و تحليـل، رضـايت   . دارد پيچيدگي كمي  

هـاي    مندي سنجيده شده از نتايج سـنجش بـه وسـيله مقيـاس              بعلاوه رضايت . كند  متمايز نمي 
 . دارتر است چند بعدي معني

تند، از تعـدادي  هـاي چنـد نگرشـي نيـز هس ـ         هاي چند بعدي كه مشـهور بـه روش          مقياس
مندي مشتري استفاده     كل رضايت  كه براي محاسبه   اند  مجرد متفاوت تشکيل شده    هاي  ويژگي

 .مندي مشتري را قضاوت نمود توان سطح رضايت هاي مجرد مي از اين ويژگي. شوند مي
 SERVIMPERF و   SERVQUAL  ،SERVPERFهاي چند بعدي از فنون سـنجش          روش

اند كـه در ادامـه هـر كـدام از ايـن فنـون                  مشتري تشکيل شده   مندي  و نهايتاً شاخص رضايت   
 .گردند تشريح مي

۱ (SERVQUAL١ 
ــه  ــري٢ پاراســرمن۱۹۸۰در اواســط ده ــل٣ و همكــارانش ب ــة ٤ و زيتم ــه مطالع    شــروع ب

هاي كيفيت خدمات و چگونگي ارزيابي كيفيت خدمات توسط مشتريان بر اسـاس               شاخص
 .مفهوم كيفيت ادراك شده خدمات نمودند
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١٩٧  ...مندي مشتريان در تدوين و طراحي مدلي براي سنجش رضايت

 آورده  ۱۹۸۵هاي كيفيت خدمات حاصل از مطالعه اوليه آنهـا در سـال               در ادامه شاخص  
 ]۳۵[. شده است

  ثبات و قابليت اطمينان عملكرد،:١قابليت اعتبار
  تمايل يا توان كاركنان براي فراهم آوردن خدمات،:٢پاسخگويي
 هاي مورد نياز، كسب دانش و مهارت: ٣شايستگي
  و راحتي تماس، امكان دسترسي:٤دسترسي

 توجه و دوستانه بودن کارکنان در تماس با مشتري، احترام،   ادب، :٥ادب
 شوند و گوش دادن به آنها، مطلع نگهداشتن مشتريان با زباني كه متوجه مي: ٦ارتباطات

 صداقت، نگهداشتن بهترين علايق مشتريان در قلب سازمان،  قابليت اعتماد، :٧اعتماد
 طر، ريسك و ترديد، آزادي از خ:٨امنيت

 تلاش براي در نيازهاي مشتريان،: ٩درك و شناخت مشتريان
 . شواهد فيزيكي خدمات:١٠شواهد فيزيكي و ملموس

خدمات فوق   كيفيت شاخص ۱۰ گرفت  صورت ۱۹۹۰كه بعدها در دهه      نتيجه مطالعاتي  در
 ]۷[.ه شدداد كاهش  شاخص زير۵به ) ها از شاخص دليل وجود همبستگي زياد بين بعضي به(

تجهيزات و مـوادي كـه         اين شاخص با جذابيت تسهيلات،       :شواهد فيزيكي و ملموس    -۱
 آراسـتگي ظـاهر كاركنـان      و رود به همراه پـاكيزگي      هاي خدماتي بكار مي     به وسيله شركت  

 .ارائه دهنده خدمات در ارتباط است

ود خدمات  اين شاخص بدين معني است كه شركت خدماتي براي مشتريان خ  :اعتبار -۲
دهـد همچنـين آن خـدمات را در           دقيق، در اولين بار و بدون كوچكترين اشتباهي ارائـه مـي           

____________________________________________________________________ 
 

1. Reliability. 
2. Responsiveness. 
3. Competence. 
4. Access. 
5. Courtesy. 
6. Communication. 
7. Credibility. 
8. Security. 
9. Understanding/Knowing the customer. 
10. Tangibles. 
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١٩٨ پژوهشنامه بازرگاني

 .دهد زمان موعد كه قول داده است، تحويل مي

 بـدان معنـي اسـت كـه كاركنـان شـركت خـدماتي مايـل بـه كمـك بـه                       :پاسخگويي -۳
اهم شـدن خـدمات و      مشتريان، پاسخ دادن به تقاضاهاي آنها، مطلع ساختن آنها از زمـان فـر             

 .باشند ارائه خدمات فوري مي

 به معني اين است كه رفتار كاركنـان بـه مشـتريان شـركت اطمينـان                 :١اطمينان خاطر  -۴
همچنـين بـه ايـن معنـي     . كننـد  دهد و اينكه مشتريان در شركت احساس ايمني مـي          خاطر مي 

هـاي    ويي به سئوال  است كه كاركنان معمولاً مؤدب هستند و داراي دانش لازم براي پاسخگ           
 .مشتريان هستند

كند، با توجـه       بدين معني است كه شركت مشكلات مشتريان را درك مي          :٢همدلي - ۵
اي  سـازي شـده   كند، به مشـتريان توجهـات مشـتري پسـند        به بهترين علايق مشتريان عمل مي     

 .دارد و داراي ساعات كاري راحت و مطلوبي است 

ــراي توصــيف ۲۲در مجمــوع از  ــوق اســتفاده مــي ۵  ويژگــي ب شــود كــه از   شــاخص ف
شود تا نظر خود را در رابطه با اينكه از خدمات چه انتظاري دارنـد و   پاسخگويان خواسته مي  

 تايي از قوياً موافـق      ۷كنند در يك مقياس       اينكه چگونه خدمات واقعي شرکت را درك مي       
ات و تجـارب پاسـخگويان    در نهايت بر اساس اختلاف بين انتظـار       .  مخالف بيان كنند    تا قوياً 

 ]۱۴[ .تواند محاسبه شود  ويژگي فوق امتياز كيفيت كلي مي۲۲از 
مشتري استفاده   مندي  عبارت ديگر اين فن از يک مقياس دوبعدي براي درک رضايت           به
 .شود  گانه مقياسي مانند مقياس زير تشکيل مي۲۲هاي  کند که براي هر يک از شاخص مي

 
 چگونه بايد باشد

 )لوبوضع مط(
 چگونه هستکاملا مخالف کاملا موافق

 )وضع موجود(
اختلاف کاملا مخالف کاملا موافق

کارکنان در بانکهاي برتر 
 .باشند وآراسته مي پاکيزه 

 پاکيزهXکارکنان در بانک   ۷ ۶ ۵ ۴ ۳ ۲ ۱
 .باشند وآراسته مي  

۱ ۲ ۳ ۴ ۵ ۶ ۷   

  SERVQUAL ـ مقياس دوبعدي ۴شكل 
 ۱۸۵، ص ۱۹۹۰ل و همكاران، زيتم: اقتباس از

____________________________________________________________________ 
 

1. Assurance. 
2. Empathy. 
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١٩٩  ...مندي مشتريان در تدوين و طراحي مدلي براي سنجش رضايت

 ۲۲هاي    که در نهايت مجموع اختلاف بين وضع مطلوب از وضع موجود تمامي شاخص            
 ]۵۰[ .دهد گانه ميزان عدم رضايت را نشان مي

۲ (SERVPERF١  
) يعنـي عملکـرد   (شود     فقط خدماتي كه به وسيله مشتريان استفاده مي        SERVPERFمدل  

 .كند دي ميبن را مورد سنجش قرار داده و طبقه
از يك    ،    شد   كه از مقياس دو تايي استفاده مي       SERVQUALدر اين مدل بر خلاف مدل       

قضاوت كلي در رابطه با كيفيت بـه وسـيله جمـع هـر يـك از      . شود مقياس مجرد استفاده مي 
) تـك مـدار  (مفهوم بـر اسـاس تصـور كيفيـت يـك جهتـه       . شود هاي مجرد محاسبه مي  آيتم
 :آيد نشان داده شده است بدست مي) ۵(كه در شکل  طوري همان
 

 من با اين ايده موافقم 
 كاملاً                               ابداً

   ٧     ٦     ٥      ٤     ٣      ٢    ١ .نيروي فروش قادر است اطلاعات مفيدي در رابطه با محصولات شركت بدهد

 SERVPERF مقياس مجرد ـ ۵شكل 
 ۳۱۹، ص ۱۹۹۹توفر، : اقتباس از 

جنبه مثبت يا مزيت اين مدل روش آسان آن در اجرا است همچنـين اعتبـار ارزيـابي آن                  
 .بالاتر است

در نتيجـه   . گيـرد   نقطه ضعف اين مـدل آن اسـت كـه انتظـارات مشـتريان را ناديـده مـي                  
اطلاعات در رابطه با اينكه چه نقاطي از كيفيت داراي ضعف است و بايد بهبود يابد، از بـين           

 ]۱۰[. روند يم

۳ (SERIMPERF٢  
 :كند  براي قضاوت در رابطه با كيفيت از دو جزء اصلي استفاده ميSERIMPERFمدل 

 ،)عملکرد(جزء ارزيابي يا اثرگذار خدمات واقعي شركت ) ۱
____________________________________________________________________ 

 

1. Service Performance (SERVPERF). 
2. Service Importance-Performance (SERIMPERF). 
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٢٠٠ پژوهشنامه بازرگاني

 ).اهميت( اهميتي  جزء) ۲
شـود و بـراي      براي هر كدام از خـدمات ارائـه شـونده سـازمان پرسـيده مـي                 اين دو جزء  

نشـان  ) ۶(كـه در شـکل    طوري همان. شود ت آوردن كل قضاوت مشتري نيز استفاده مي  بدس
داده شده است در اين مدل از دو مقياس مجرد براي ارزيابي كيفيت خدمات اسـتفاده شـده                  

 :است
 من با اين ايده موافقم 

 كاملاً                               ابداً
   ٧     ٦     ٥      ٤     ٣      ٢    ١فيدي در رابطه با بعضي از محصولات شركت استبه ارائه اطلاعات منيروي فروش قادر 

 
 اهميت      كاملاً با اهميت كاملاً بي 

 ۱     ۲     ۳     ۴     ۵     ۶     ۷ توانايي نيروي فروش در رابطه با محصولات ديگر

 SERIMPERFهاي   مقياس ـ۶ شکل
 ۳۲۰، ص ۱۹۹۹توفر، : اقتباس از 

كه تشريح شد در ايـن مـدل بـه جـاي مقيـاس دوتـايي از دو مقيـاس مجـرد                        طوري  همان
شود كه به وسيله آنها اهميت خدمات ارائه شـده و كيفيـت خـود خـدمات ارائـه                     استفاده مي 

هـا از     باشد كـه بعضـي ويژگـي        مفهوم مدل بر اساس اين فرض مي      . شده سنجيده خواهد شد   
به عبـارت ديگـر هـر ويژگـي بـه صـورت       ). با اهميت ترند(ترند هاي ديگر معني دار     ويژگي

توان نقـاط قـوت    مزيت اين مدل اين است كه به سرعت مي      . شود  متفاوتي مرور و درك مي    
 .مندي مشتريان شناسايي نمود و ضعف شركت را در رابطه با رضايت

. هـا آسـان نيسـت       يكي از معايب اين مدل اين است كه سنجش ميـزان اهميـت شـاخص              
همچنين بايد عنوان نمود كه به منظور استفاده از اين مدل چون از دو مقياس مجـرد اسـتفاده              

البتـه ايـن عيـب    .  خيلي زيادتر اسـت SERVPERFشود تعداد سئوالات آن نسبت به مدل          مي
. خود مزيتي دارد و آن اين حقيقت است كه احتمـال كسـب اطلاعـات زيـادتر وجـود دارد                   

]۱۵[ 
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٢٠١  ...مندي مشتريان در تدوين و طراحي مدلي براي سنجش رضايت

 )CSI (١مشتري مندي رضايتشاخص ) ۴

هاي ذهنـي بـه دو طبقـه     مندي مشتري، مدل  هاي سنجش رضايت    بندي کلي مدل    در طبقه 
منـدي    شـاخص رضـايت   . بنـدي شـدند     مدار طبقـه    هاي ويژگي   مدار و روش    هاي حادثه   روش

مندي مشتري عددي است كه       شاخص رضايت . شود  بندي مي  مشتري جزء هر دو روش طبقه     
شــاخص . كنــد اي از زمــان مشــخص مــي ري را در دورهمنــدي مشــت ميــزان ايجــاد رضــايت

تـوان ايـن    شود كه بدين ترتيب مي     هاي مختلف محاسبه مي     مندي مشتري براي دوره     رضايت
 .هاي مختلف مقايسه نمود ها را در دوره شاخص

مندي مشتري بايد تجزيه و تحليل شود كـه كـدام يـك از     براي محاسبه شاخص رضايت  
بدين منظور اطلاعات مـورد نيـاز از        . ازار و يا عملكرد شركت هستند     انتظارات در ارتباط با ب    

 .شود آوري مي طريق تحقيقات بازار از مشتريان جمع
در همـه نـواحي     ) اي كـه كيفيـت بايـد باشـد          درجه(بندي كيفيت    گام بعدي تعيين درجه   

 شاخصـي كـه    اي كه كيفيـت بايـد باشـد،    ضرب نرخ اهميت مشتريان با درجه   . شركت است 
ايـن روش   . شـود   كند كه بـه صـورت درصـد محاسـبه مـي             مندي باشد را حاصل مي      ايترض

 ]۴۶[ .باشد مندي بر اساس تقاضاهاي مشتريان مي محاسبه شاخص رضايت

 اهداف و سئوالات تحقيق . ۲
بر طبق مطالب تشريح شده فـوق، هـدف اصـلي تحقيـق حاضـر طراحـي مـدل سـنجش                     

که در اين راستا اهداف فرعي زير       . شور است مندي مشتريان در صنعت بانکداري ک       رضايت
 . شود دنبال مي

 مندي مشتريان در صنعت بانكداري، هاي رضايت طراحي مدل نظري شاخص -۱

 مندي مشتريان در صنعت بانكداري، طراحي مدل رياضي سنجش رضايت -۲
  سطح رضايت مشتريان بانک ملت به عنوان جامعه آماري تحقيق،نعييت -۳
منـدي   هـاي رضـايت   ط قـوت و ضـعف بانـک ملـت در رابطـه بـا شـاخص           نقـا  نعييت -۴

 .مشتريان

____________________________________________________________________ 
 

1. Customer Satisfaction Index. 
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٢٠٢ پژوهشنامه بازرگاني

 :هايي براي سئوالات زير است به عبارت ديگر تحقيق حاضر در پي يافتن پاسخ يا پاسخ
 مندي مشتريان در صنعت بانكداري چيست؟ هاي سنجش رضايت شاخص -۱
 چـه سـطحي   هـاي فـوق در   مندي مشتريان بانك ملت از هر يك از شـاخص           رضايت -۲
 است؟
 مندي كلي مشتريان بانك ملت در چه سطحي است؟ رضايت -۳

 روش تحقيق. ۳
روش تحقيق بکار برده شده در اين تحقيق از لحاظ هدف کـاربردي اسـت زيـرا هـدف               

مندي مشتريان در صنعت بانکـداري و         تحقيق طراحي مدل نظري و رياضي سنجش رضايت       
همچنـين روش تحقيـق مـورد اسـتفاده         . باشـد   يها در شعب بانک ملت م ـ       بکاربردن آن مدل  

باشـد کـه بـدين      اکتشـافي مـي   - براساس نحوه گردآوري اطلاعـات روش تحقيـق توصـيفي         
هاي پيمايش مقطعي و همبستگي بـراي توصـيف متغيرهـاي تحقيـق و تبيـين                  منظور از روش  

 .روابط بين آنها استفاده شده است

 جامعه و نمونه آماري تحقيق. ۳ـ۱
باشـد کـه واحـد        ي تحقيق کليه شعب بانک ملـت واقـع در شـهر تهـران مـي               جامعه آمار 

لازم به ذکر است دليل انتخاب شـعب شـهر          . باشند  آماري تحقيق نيز مشتريان شعب فوق مي      
 . اند  درصد از منابع بانک را تأمين نموده۵۰تهران اين بود که مشتريان اين شعب بيش از 

ز فرمول همچنين براي تعيين حجم نمونه آماري ا      
2

2

z .(pq)
n =

ε
از .  استفاده شـده اسـت     

کـه   با توجه بـه ايـن  . شود که هدف برآورد نسبت موفقيت باشد اين فرمول زماني استفاده مي    
در اين تحقيق هدف برآورد نسبت رضايت مشتريان است لذا از فرمـول فـوق جهـت تعيـين                  

 آماره توزيع اسـتاندارد کـه در سـطح    zکه در آن . حجم نمونه آماري استفاده گرديده است    
 ميزان خطاي   ε احتمال شکست و   q احتمال موفقيت،    p است،   ۹۶/۱ درصد برابر    ۹۵اطمينان  

شـود نمونـه بـه حـد          زيرا سـبب مـي    ( در اين تحقيق از روش احتياطي        q و P. استاندارد است 
 pدر نيسـت بـه بـرآورد بهتـري از     کافي بزرگ باشد روش احتياطي زماني که پژوهشـگر قـا          

)  مـاکزيمم خواهـد شـد      q در   pشـود کـه در آن حاصلضـرب          دسترسي پيدا کند استفاده مي    
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٢٠٣  ...مندي مشتريان در تدوين و طراحي مدلي براي سنجش رضايت

.  در نظر گرفتـه شـده اسـت        ۰۹۹۹/۰آزمون معادل      با توجه به نتايج پيش     ε درصد و  ۵۰برابر  
 :بنابراين

2

2

(1/ 96) (0 / 5)(0 / 5)
n 98

(0.0999)
= = 

 مشتري از شعب تهران بوده اسـت کـه بـا در نظـر گـرفتن                 ۹۸يق شامل   نمونه آماري تحق  
کـه   هـا بـراي اطمينـان از ايـن     امکان عدم همکاري مشتريان مورد نظـر در تکميـل پرسشـنامه          

 آمـاري    نفر از مشتريان جامعه۳۰۰خالص پرسشنامه برگشتي از مقدار فوق بيشتر باشد تعداد        
گيـري   به صـورت نمونـه   ) اطلاعات تمامي مشتريان  با توجه به در دسترس بودن پايگاه        (فوق  

گيري تصـادفي سـاده در ايـن تحقيـق            دليل استفاده از نمونه   . تصادفي ساده انتخاب گرديدند   
كه يكي از پـيش  . امكان تعميم نتايج مشتريان نمونه به مشتريان كل جامعه آماري بوده است          

گيـري تصـادفي سـاده        ده از نمونـه   هاي امكان تعميم نتايج نمونه به جامعه آماري اسـتفا           شرط
 .است

 ابزار گردآوري اطلاعات . ۳ـ۲
همچنين بـه  . در اين تحقيق به منظور گردآوري اطلاعات از پرسشنامه استفاده شده است           

کـه در    بـه طـوري   . منظور سنجش متغيرهـاي تحقيـق از مقيـاس ترتيبـي اسـتفاده شـده اسـت                
در اين رابطه   . شتريان استفاده شده است    گزاره دو طرفه براي بررسي نظرات م       ۳۵مجموع از   

 مطرح شده در آن گـزاره در يـك مقيـاس       در هر گزاره ميزان موافق بودن مشتريان شاخص       
در خصـوص دو    )  بـه معنـاي كـاملاً موافـق        ۷ بـه معنـاي كـاملاً مخـالف تـا            ۱از  (هفت تايي   

افقـت  كه مشتريان در وضع مطلوب ميـزان مو       . وضعيت مطلوب و موجود بررسي شده است      
آل داراي آن ويژگـي هسـتند، ابـراز     هـاي برتـر يـا يـك بانـك ايـده       كه بانـك  خود را با اين   

كـه بانـك مـورد بررسـي داراي          كنند و در وضع موجود هم ميزان موافقت خود را با اين            مي
ميزان اهميـت هـر يـك از        ) گزاره( سئوال   ۳۵در نهايت در    . كنند آن ويژگي است، ابراز مي    

اهميت تـا    بي به معناي كاملاً   ۱از   (۱۰ تا   ۱اي بين    ده از مشتريان در بازه    هاي مطرح ش   ويژگي
البته نکته مهـم برخـورداري ابـزار سـنجش از           . شود  پرسيده مي )  به معناي كاملاً با اهميت     ۱۰

 .دو خصيصه روايي و اعتبار است
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٢٠٤ پژوهشنامه بازرگاني

کـه وسـيله     بـه عبـارت ديگـر ايـن       : روايي يعنـي ميـزان سـنجش آنچـه مـورد نظـر اسـت              
اعتبـار يعنـي اگـر ابـزار        . گيري بتواند خصيصه و ويژگـي مـورد نظـر را انـدازه بگيـرد                هانداز

سنجش تحت شرايط مشابه دوباره به کار گرفتـه شـود، نتـايج حاصـل تـا چـه حـد مشـابه و                        
به عبارت ديگر در اعتبار، ثبات نتـايج حاصـل از ابـزار سـنجش مطـرح                 : سازگار خواهد بود  

 .است
کرونبـاخ بـه     به کمک آلفايSPSSwin 10.05افزار  شنامه با نرمهمچنين ميزان اعتبار پرس

بود بنابراين پرسشنامه مـورد اسـتفاده از اعتبـار بـالايي برخـوردار              % ۹۰دست آمد که معادل     
 .است

 مدل نظري تحقيق و بررسي اعتبار آن. ۴
هـاي موجـود در تحقيقـات صـورت           به منظور طراحي مدل نظري تحقيق كليـه شـاخص         

اير كشورها استخراج گرديد سپس به منظور نهايي نمـودن مـدل نظـري تحقيـق                گرفته در س  
اي بـراي اسـاتيد و كارشناسـان خبـره سيسـتم بـانكي كشـور ارسـال گرديـد و از آنهـا                 نمونه

اي از نظرهـاي      مجموعه. هاي آن اعلام كنند     خواسته شد نظر خود را در باب مدل و شاخص         
 مـدل مجــدداً بـراي آنـان ارسـال و در يــك     آوري و پــس از اعمـال آنهـا،   اخـذ شـده جمـع   

ــع ــد   جم ــايي گردي ــدي، اصــلاح نه ــوع . بن ــاخص  ۱۶در مجم ــوان ش ــه عن ــاخص ب ــاي   ش ه
هـا در   اين شـاخص  . بندي گرديدند   شاخص اصلي طبقه   ۵دهنده مدل نظري در غالب       تشكيل
 .اند ارائه شده) ۷(شکل 

هاي بررسي اعتبـار   وشدر تشريح اعتبار مدل نظري تحقيق بايد عنوان نمود که يکي از ر 
طـور کـه    باشد در رابطه با مدل نظري اين تحقيق نيـز همـان    مدل استفاده از تکنيک دلفي مي     

نظران بانکي اصلاح و نهايي      تشريح گرديد مدل پيشنهادي اوليه با استفاده از نظرات صاحب         
 .گرديد
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٢٠٥  ...مندي مشتريان در تدوين و طراحي مدلي براي سنجش رضايت

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  ـ مدل نظري تحقيق۷شكل 

هـاي مـدل    ت گرفته درصنعت بانكداري در رابطه با هر يـك از شـاخص          تحقيقات صور 
هـاي نـاملموس يـا        لازم به ذكر است كه هزينـه      . ارائه شده است  ) ۱(نظري تحقيق در جدول     

اند ولي با توجـه بـه نظـر متخصصـان      پنهان تاكنون در هيچ تحقيقي مورد بررسي قرار نگرفته      
 .شاخص در مدل نظري گرديدسيستم بانكي كشور، اقدام به گنجاندن اين 

شواهد فيزيكي و 
 ملموس

 اعتبار

پاسخگويي

اطمينان خاطر

همدلي

هاي ملموس يا  هزينه
 ريالي يا آشكار

هاي ناملموس يا  هزينه
 پنهان 

هاي  وجود دستگاه
 خودپرداز

موقعيت شعب

هاي ارتباط از  استفاده از دستگاه
 )تلفنبانك(دور راه

تنوع خدمات اندازه شبكه شعب

نوآورانه و جديد بودن 
 خدمات

منحصر به فرد 
 بودن خدمات

تشريك مساعي 
 ها  با ساير بانك

ضايتمندانه اداره ر
 شكايات مشتريان

 

مندي مشتريرضايت

دسترسي بههزينه اخذ خدماتكيفيت خدمات
خدمات

اداره شكايات ويژگي خدمات
 مشتريان
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٢٠٦ پژوهشنامه بازرگاني

 ـ تحقيقات صورت گرفته در صنعت بانكداري در رابطه با هر يك از۱جدول 
 هاي مدل نظري تحقيق شاخص

  اصلي شاخص  فرعي شاخص تحقيقات صورت گرفته در صنعت بانكداري
 شواهد فيزيكي و ملموس

 اعتبار
 پاسخگويي
 اطمينان خاطر

Millson, et al. (1996) 
Mohr & Bitner (1991) 
Oppewal, et al. (2000) 
Parasuraman, et al. (1985) 
Parasuraman, et al. (1988) 
Paulin, et al. (2000) 
Philip & Hazlett (1995)
Royne (1996) 
Schneider, et al. (1998)
Stafford (1994) 
Stafford (1996)
ugall(1996) 
Yavas, et al. (1997) 

Angur, et al. (1999) 
Anthony, et al. (2000) 
Avkiran(1994) 
Berry, et al. (1990) 
Blanchard, et al. (1994) 
Cronin & Taylor (1992) 
Ennew, et al. (1993) 
Johnston (1995)
Johnston (1995, 1997) 
Kamila & Nantel,(2000) 
Lassar, et al. (2000) 
Levesque & McDo
Lewis, et al. (1994) 
Mersha, et al. (1992) 

ات همدلي
خدم

ت 
کيفي

 

Kaynak & Whiteley(1999) 
Levesque & 
McDougall(1996)

Athanassopoulos (1997) 
Grigoroudis, et al.(2000) هزينه هاي ملموس يا ريالي 

 هزينه هاي ناملموس يا پنهان -----

 

Peppard(2000) 
Sherman & Gold(1985) 
Soteriou & Zenios (1997) 

Athanassopoulos, et al. (2001) 
Avkiran(1994) 
Grigoroudis, et al.(2000) 

 اندازه شبكه شعب

Peppard (2000) 
Sherman & Gold(1985) 
Soteriou & Zenios (1997) 
Zineldin(1996)

Athanassopoulos, et al. (2001) 
Avkiran(1994) 
Devlin(1998) 
Grigoroudis, et al.(2000)
Levesque & McDougall(1996)

 موقعيت شعب

Machauer & 
Morgner(2001) 
Mols (2001)
PEPPARD(2000) 
Philip & Hazlett (1995) 

Avkiran(1994) 
Clark(1997) 
Johne & Storey(1998) 
Kaynak & Whiteley(1999) 
Lee(2002) 

استفاده از دستگاه هاي ارتباط از راه 
  در ارائه خدماتدور

Mols (2001)
Moutinho & Smith (2000) 
Peppard(2000) 
Stafford (1994) 

Aldlaigan & Buttle(2002) 
Athanassopoulos, et al. (2001) 
Avkiran(1994) 
Lee(2002) 
Machauer & Morgner(2001)

 خودپردازوجود دستگاه هاي 

ات
خدم

 به 
سي

ستر
د

 

Levesque & 
McDougall(1996) 

Machauer & Morgner(2001)

Athanassopoulos (1997) 
Grigoroudis, et al.(2000)
Lee(2002) 

 تنوع خدمات

Johne & Storey(1998) 
Mols (2001) 

Athanassopoulos (1997)
Devlin(1998) 

 جديد بودن خدمات نوآورانه و

Athanassopoulos (1997) 
Grigoroudis, et al.(2000) 

 منحصر به فرد بودن خدمات

Athanassopoulos (1997)  تشريك مساعي با ساير بانكها 

ات
خدم

گي 
ويژ

 

Levesque & McDougall(1996) اداره رضايتمندانه شكايات مشتريان
اداره شکايات 

 مشتريان

 

هزينه اخذ 
 خدمات
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٢٠٧  ...مندي مشتريان در تدوين و طراحي مدلي براي سنجش رضايت

 هاي مدل نظري تحقيق تشريح شاخص. ۴ـ۱
منـدي مشـتريان در صـنعت         ي سـنجش رضـايت    ها  تحقيق شاخص   با توجه به مدل نظري      

 : اصلي تقسيم بندي نمود توان به پنج شاخص بانكداري را مي
 خـود از   ايـن شـاخص  . باشـند  هـايي كـه در ارتبـاط بـا كيفيـت خـدمات مـي            شاخص -۱

 :كه عبارتند از . هاي فرعي تشكيل شده است شاخص
ايـن  . باشـند  يهايي كـه در ارتبـاط بـا شـواهد فيزيكـي و ملمـوس خـدمات م ـ                  شاخص •

رود  وسيله بانـك بكـار مـي   ه  تجهيزات و وسايلي كه ب ها با جذابيت تسهيلات،  شاخص
 . باشند دهنده خدمات در ارتباط مي  آراستگي ظاهر كاركنان ارائه و به همراه پاكيزگي

در صـورتي كـه بـانكي از چنـين       . هايي كه در ارتباط با اعتبار خدمات هسـتند          شاخص •
اشد، بدين معني است كه اين بانك خـدمات خـود را بـه محـض            برخوردار ب   شاخصي

دهـد همچنـين آن       درخواست مشتريان، و بدون كوچكترين خطا و اشتباهي ارائـه مـي           
 .دهد خدمات را در زمان موعد كه قول داده است، ارائه مي

درصـورتي كـه بـانكي    . باشند  هايي كه در ارتباط با پاسخگويي به مشتريان مي          شاخص •
 برخوردار باشد، بدان معني است كه كاركنان اين بانك در كمـك بـه               خصاز اين شا  

دهنـد، آنهـا را از زمـان     مشتريان مشتاق هستند، همواره بـه تقاضـاهاي آنهـا پاسـخ مـي      
سازند و خدمات خود را با سـرعت زيـادي بـه مشـتريان      فراهم شدن خدمات مطلع مي   

 .دهند ارائه مي

بـانكي داراي   . باشـند    خاطر داشتن مشـتريان مـي      هايي كه در ارتباط با اطمينان       شاخص •
رفتـار كاركنـان بـه مشـتريان بانـك اطمينـان خـاطر دهـد،                :  اسـت كـه     چنين شاخصي 

مشتريان در بانك احساس امنيت كنند، كاركنان همواره مؤدبانه بـا مشـتريان برخـورد               
 .هاي مشتريان باشند كنند و كاركنان داراي دانش لازم براي پاسخگويي به سئوال

. هايي كه در ارتباط با همدل بودن بانك و كاركنان بانك بـا مشـتريان هسـتند       شاخص •
 برخوردار باشد بـدين معنـي اسـت كـه بانـك         در صورتي كه بانكي از چنين شاخصي      

كنـد،   كند، با توجه به بهترين علايق مشتريان عمل مـي         مشكلات مشتريان را درك مي    
رد و داراي سـاعات كـاري راحـت و          اي دا  سـازي شـده    به مشتريان توجهات شخصـي    
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٢٠٨ پژوهشنامه بازرگاني

 .مطلوبي است

كلـي هـر مشـتري       به طور . باشند  هايي كه در ارتباط با هزينه ارائه خدمات مي           شاخص -۲
هزينه ملموس يـا    : شود  كه از خدمات بانكي استفاده نمايد متحمل دو نوع هزينه مي           براي اين 

هـايي   ا ريـالي يـا آشـكار هزينـه    هاي ملموس ي ـ  هزينه. ملموس هاي پنهان يا غير    ريالي و هزينه  
ماننـد  . شـود  هستند كه مشتري بانك مستقيماً در راستاي اخذ خدمات از بانـك متحمـل مـي             

مسـتقيم   هايي هستندكه مشتري بانك به طور غير     هاي پنهان هزينه    هزينه ...كارمزد، بهره وام و   
ماننـد هزينـه   . شود، كه به صورت ريالي نيسـتند  در راستاي اخذ خدمات از بانك متحمل مي     

، در ترافيك مانـدن بـه علـت موقعيـت           ...)صف، تلفن و  (فرصت از دست رفته، انتظار نوبت       
 ....شعب و
ــا دسترســي بــه خــدمات مــي   شــاخص-۳ در ايــن رابطــه . باشــند هــايي كــه در ارتبــاط ب

، اسـتفاده از    )از لحـاظ جغرافيـايي    (هايي مانند اندازه شـبكه شـعب، موقعيـت شـعب              شاخص
 مطـرح   ATMهـاي     ارتباط از راه دور در ارائه خدمات و ميـزان وجـود دسـتگاه             هاي    دستگاه

 . دهند شوند، كه نحوه دسترسي مشتريان به خدمات بانك را تحت تأثير قرار مي مي
ــتند     شــاخص-۴ ــا ويژگــي خــود خــدمات هس ــاط ب ــايي كــه در ارتب ــه . ه ــن رابط در اي

 منحصـر بـه فـرد بـودن          مات،هايي مانند تنوع خدمات، نوآورانه و جديد بـودن خـد            شاخص
 . شوند ها در ارائه خدمات مطرح مي خدمات و تشريك مساعي داشتن با ساير بانك

منــدي  هـاي سـنجش رضـايت     از شــاخص  اداره شـكايات مشـتريان آخـرين شـاخص    -۵
مشتريان است كه بدين منظور نحوة اداره شكايات مشـتريان در شـعب يـك بانـك بررسـي                   

 .ت رضايتمندانه به شكايات مشتريان پاسخ داده شده است يا خيرشود اينكه آيا به صور مي

 مدل رياضي تحقيق. ۵

ــك       ــاني تكني ــق از مب ــدل رياضــي تحقي ــي م ــور طراح ــه منظ  و SERVQUALهــاي  ب
SERIMPERF   در فن   .  استفاده شده استSERVQUAL          اخـتلاف بـين انتظـارات مشـتري از 

ميـزان رضـايت يـا      ) جـود وضـع مو  (و ادراكـات وي از خـدمات        ) وضـع مطلـوب   (خدمات  
 ميزان اهميت هر يـك از  SERVQUALهمچنين چون در فن . دهد نارضايتي وي را نشان مي  
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٢٠٩  ...مندي مشتريان در تدوين و طراحي مدلي براي سنجش رضايت

 ميزان اهميت هر يـك      SERVIMPERFشود لذا با استناد به فن        ها در نظر گرفته نمي      شاخص
 .ها درمدل رياضي تحقيق در نظر گرفته شده است از شاخص

 :تحقيق عبارتند ازبه بيان ديگر متغيرهاي مدل رياضي 
 P): وضع موجود يا آنچه که هست ( ادراکات مشتري از شاخص. ۱
 E): وضع مطلوب يا آنچه که بايد باشد( انتظارات مشتري از شاخص . ۲
 W:  براي مشتري ميزان اهميت شاخص. ۳

به بيان ديگر در مدل رياضي تحقيق از نقاط قوت هر يک از فنون مـذکور، يعنـي توجـه        
 و توجه به اهميـت هـر        SERVQUALدر فن   ) وضع مطلوب (ات مشتري از خدمات     به انتظار 
 . استفاده شده استSERVIMPERF در فن  شاخص

اي  ام در بـازه  i  مشتري از شاخص   ٢)P( و ادراكات    ١)E(در مدل رياضي تحقيق انتظارات      
 اختلاف  سپس. شود  سنجيده مي )  يعني كاملاً موافق   ۷يك يعني كاملاً مخالف و       (۷ تا   ۱بين  

عدد حاصل شكاف بين وضع موجـود و مطلـوب          . شود  بين انتظارات و ادراكات محاسبه مي     
)G(    در رابطه با شاخص  i است كه عدد صفر     ۶به طور قطع عدد حاصل بين صفر تا         . ام است 

بـه منظـور تحليـل ايـن عـدد          .  بيـانگر نارضـايتي كامـل اسـت        ۶بيانگر رضايت كامل و عدد      
 كـم نمـوده تـا ميـزان رضـايت مشـتري از           ۶دد حاصـل را از عـدد        براساس ميزان رضايت ع   

، كـه  ۳همچنين براي تعيين مرزي بين رضايت و عدم رضايت عـدد      . ام بدست آيد  i  شاخص
 بيـانگر ايـن     ۳شايان ذکر است خـود عـدد        .  است، مشخص گرديد   ۶حد واسط بازه صفر تا      

برابـر اسـت بـه عبـارت        واقعيت است كه ميزان رضايت مشتري با ميـزان عـدم رضـايت وي               
معـادل رياضـي    . ديگر مشـتري هـيچ گرايشـي بـه سـمت رضـايت يـا عـدم رضـايت نـدارد                    

 :توضيحات فوق عبارت است از
Ei – Pi = Gi  
6 – Gi = Si 

 :توان نتيجه گرفت  در نتيجه با توجه به دو رابطه فوق مي
Si = 6 + Pi - Ei  

____________________________________________________________________ 
 

1. Expectation. 
2. Perception. 
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٢١٠ پژوهشنامه بازرگاني

از رابطـه زيـر بدسـت       ) اه ـ  کـل شـاخص   (منـدي مشـتريان از خـدمات        ميزان كل رضايت  
 :آيد مي

n

i i
i 1

n

i
i 1

S S b

b 1

i 1, 2,3,..., n

=

=

=

⎧ =⎪
⎨
⎪ =⎩

∑

∑
 

امـين  iمنـدي از       ميـزان رضـايت    Siمندي كلي از خـدمات و          رضايت Sكه در رابطه فوق     
 Sبـه عبـارت ديگـر     .باشند هاي اصلي مي   تعداد شاخص  n و    امين شاخص i وزن   bi و    شاخص

اي ميـزان اهميـت هـر معيـار         منـدي مشـتريان از معيـار بـر مبن ـ           ميانگين وزني ميـزان رضـايت     
 :شود  از رابطه زير استفاده ميbiكه به منظور به دست آوردن .باشد مي

m

i j
j 1

i m

k jn
j 1

k 1

w

mb i 1 , 2 , 3 , . . . , n j 1 , 2 , 3 , . . . , m

w

m

=

=

=

= = =
⎛ ⎞
⎜ ⎟
⎜ ⎟
⎜ ⎟
⎜ ⎟
⎝ ⎠

∑

∑
∑

 

 . باشد ام ميi اصلي  شاخص) هاي فرعي شاخص(هاي   تعداد زير شاخهmكه 
ك ي (۱۰اي بين يك تا       باشد که در بازه     ام مي i  ام شاخص j ميزان اهميت زير شاخه      wijو  

 يعنـي ميـزان اهميـت هـر يـک از      wij يعني كـاملاً بااهميـت کـه         ۱۰يعني كاملاً بي اهميت و      
از طرفي  . آيد  بدست مي ) شود  ها به طور مستقيم از مشتريان در پرسشنامه پرسيده مي           شاخص

تشـکيل شـده لـذا     ) هـاي فرعـي     شـاخص (هايي   خود از زيرشاخه    با توجه به اينکه هر شاخص     
 :آيد  از رابطه زير بدست مي تري از زيرشاخه هر شاخصمندي مش ميزان رضايت

m

i ij ij
j 1

m

ij
j 1

S b S

b 1 i 1,2,3,..., n j 1, 2,3,..., m

=

=

=

= = =

∑

∑
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٢١١  ...مندي مشتريان در تدوين و طراحي مدلي براي سنجش رضايت

ميـزان  ( وزن bijام و i  امـين شـاخص، شـاخص   j ميـزان رضـايت از   Sijكه در رابطـه فـوق    
 بـر اسـاس ميـانگين وزنـي     Sijبه عبارت ديگـر    (باشد    ام مي i  ، شاخص   امين شاخص j) اهميت

ر شـاخص بـر مبنـاي ميـزان اهميـت آن شـاخص محاسـبه                مندي مشتريان از ه     ميزان رضايت 
 :گردد كه با توجه به رابطه زير محاسبه مي) شود مي

ij
ij m

ik
k 1

w
b

w

i 1, 2,3,..., n
=

⎧
=⎪⎪

⎨
⎪
⎪ =⎩

∑ 

 هاي تحقيق  يافته. ۶

هـاي   در اين قسمت به منظور پاسخ به سئوالات تحقيـق بـه تجزيـه و تحليـل آمـاري داده      
 .شود هاي تحقيق پرداخته مي تهآماري تحقيق و تشريح ياف آوري شده از جامعه  جمع

منـدي مشـتريان در صـنعت بانكـداري           هـاي سـنجش رضـايت        شـاخص  -۱سئوال  ) الف
 چيست؟

 بـه طـور مفصـل       "هاي مـدل نظـري تحقيـق        تشريح شاخص "پاسخ اين سئوال در قسمت      
 .تبيين گرديده است

ها در چه سـطحي   مندي مشتريان بانك ملت از هر يك از شاخص         رضايت -۲سئوال) ب
 ت؟اس

نتـايج  . استودنت، فرضيات مربـوط بـه سـئوال فـوق آزمـون شـدند             tبا استفاده از آزمون     
اطلاعـات منـدرج در جـدول    . بيان شده اسـت ) ۲(حاصل از بررسي اين فرضيات در جدول    

 ۳هـاي اصـلي بـالاتر از          شاخص  مندي مشتريان از تمامي       ميزان رضايت دهد که     نشان مي ) ۲(
هاي اصلي پنج گانه تحقيق راضي         شاخص  تريان بانک از تمامي   به عبارت ديگر مش   . باشد  مي

هـاي ويژگـي      البته شايان ذکر است که کمترين ميزان رضـايت مشـتريان از شـاخص             . هستند
هـا بـه تفصـيل بـر اسـاس         ايـن شـاخص   . خدمات و سپس هزينه ارائه خدمات در بانک است        

  .اند گيري تشريح شده هاي فرعي آنها در قسمت نتيجه شاخص
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٢١٢ پژوهشنامه بازرگاني

  استودنتt نتايج آزمون ـ۲جدول 

 هاي اصلي شاخص ميانگين  محاسبه شدهt داري سطح معني نتيجه آزمون

٩١٥/٢١ ۰۰۰۱/۰ وجودرضايت ٩٦٨٥/٤ كيفيت خدمات
۷۶۲/۵ ۰۰۰۱/۰ وجودرضايت ١٦٦٥/٤ هزينه ارائه خدمات
۴۱۳/۱۸ ۰۰۰۱/۰ وجودرضايت ٧٥٧٥/٤ دسترسي به خدمات
۶۸۶/۸ ۰۳/۰ وجودرضايت ١٤٥١/٤ ويژگي خدمات
۰۷۶/۱۱ ۰۰۰۱/۰ وجودرضايت ٦٤٠٠/٤ اداره شكايات مشتريان

 
هـاي    مندي مشتريان از شاخص     نتايج بررسي فرضيه وجود اختلاف در بين ميزان رضايت        

گانه بوسيله آزمـون تحليـل    هاي اصلي پنج گانه و ميزان اهميت هر يك از شاخص        اصلي پنج 
دهنده اين واقعيت است كه بين        منعکس شده است نشان   ) ۳(واريانس فريدمن که در جدول      

گانـه و ميـزان اهميـت هـر يـك از       هـاي اصـلي پـنج    مندي مشتريان از شاخص  ميزان رضايت 
) ۴(جـدول  . داري وجـود دارد  گانـه بـراي مشـتريان تفـاوت معنـي       هـاي اصـلي پـنج       شاخص

) ۵(و جـدول  گانـه،   هـاي اصـلي پـنج    مندي از هـر يـک از شـاخص          بندي ميزان رضايت    رتبه
 .دهد ها براي مشتريان را نشان مي بندي ميزان اهميت هر يك از شاخص رتبه

  نتايج آزمون تحليل واريانس فريدمنـ۳جدول 

 كاي دو  نوع آزمون
 محاسبه شده

سطح 
 داري معني

 نتيجه آزمون

 وجود اختلاف ۰۰۱/۰ ۵۵۳/۶۵ مندي مشتريان بررسي وجود اختلاف بين ميزان رضايت 

وجود اختلاف ۰۰۱/۰ ۵۳۸/۳۵ براي مشتريان ها  وجود اختلاف بين ميزان اهميت هر يك از شاخصبررسي 

 گانه هاي اصلي پنج يك از شاخص مشتريان از هر مندي رضايت ميزان بندي  ـ رتبه۴جدول 

 رتبه ميانگين رتبه هاي اصلي شاخص
 ۱ ۶۳/۳ كيفيت خدمات

 ۲ ۳۶/۳ دسترسي به خدمات

 ۳ ۳۵/۳ ترياناداره شكايات مش

 ۴ ۴۷/۲ هزينه اخذ خدمات

 ۵ ۱۸/۲ ويژگي خدمات
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٢١٣  ...مندي مشتريان در تدوين و طراحي مدلي براي سنجش رضايت

 گانه براي مشتريان هاي اصلي پنج بندي ميزان اهميت هر يك از شاخص  ـ رتبه۵جدول 

 رتبه ميانگين رتبه هاي اصلي شاخص
 ١ ٦٤/٣ اداره شكايات مشتريان

 ٢ ١٤/٣ دسترسي به خدمات

 ٣ ٩٥/٢ كيفيت خدمات

 ٤ ٨٢/٢ ويژگي خدمات

 ٥ ٤٥/٢ هزينه اخذ خدمات

 
بنـدي ميـزان رضـايت مشـتريان از          دهند که در رابطه بـا رتبـه          مي  نتايج جداول فوق نشان   

 کيفيـت   هاي  گانه تحقيق بيشترين ميزان رضايت در ارتباط با شاخص          هاي اصلي پنج    شاخص
 از بندي ميزان اهميـت هـر يـک    از طرف ديگر رتبه . باشد  خدمات و دسترسي به خدمات مي     

دهنده اين امـر اسـت کـه بـراي مشـتريان مهمتـرين شـاخص اداره                  هاي مذکور نشان   شاخص
 .باشد باشد پس از آن دسترسي به خدمات داراي اهميت مي شکايات مشتريان مي

 مندي كلي مشتريان از بانك ملت در چه سطح است؟ رضايت) ۳سئوال پاسخ 
نتـايج  .  سـئوال اول آزمـون شـدند   اسـتودنت، فرضـيات مربـوط بـه     tبا استفاده از آزمون     

اطلاعـات منـدرج در جـدول    . بيان شده اسـت ) ۶(حاصل از بررسي اين فرضيات در جدول    
 ۳هـاي اصـلي بـالاتر از          شاخص  مندي مشتريان از تمامي       ميزان رضايت دهد که     نشان مي ) ۶(

 راضي  هاي اصلي پنج گانه تحقيق       شاخص  به عبارت ديگر مشتريان بانک از تمامي      . باشد  مي
 .هستند

  استودنتt نتايج آزمون -۶جدول 

  شاخص ميانگين  محاسبه شدهt سطح معني داري نتيجه آزمون

 وضعيت كلي ٥٣/٤ ١١٧/١٥ ۰۰۱/۰ وجودرضايت
 

كنـد كـه سـطح        استودنت براي پاسخ به سئوال فوق بر اين امر دلالت مـي            tنتايج آزمون   
منـدي   به بيـان ديگـر رضـايت    . باشد   مي ۳د  مندي كلي مشتريان از بانك بالاتر از عد         رضايت

 . قرار دارد۷۴۰۱/۴ تا ۳۳۶۳/۴ درصد اطمينان در فاصله بين ۹۵كلي مشتريان از بانك با 
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٢١٤ پژوهشنامه بازرگاني

 بندي و ملاحظات جمع
 ها  براي تمامي بانکپيشنهادات بندي و  جمع

هـا، مـاتريس جديـدي بـر          گيري کاربردي بـراي تمـامي بانـک        به منظور ارائه يک نتيجه    
و ميــزان اهميــت ) S (منـدي مشــتري از شـاخص    ركيــب دو فـاکتور ميــزان رضــايت اسـاس ت 
بر روي يك محور مختصات، طراحـي گرديـد کـه بـا توجـه بـه                 ) W( براي مشتري     شاخص

رضـايت ناميـده   / فاکتورهاي مورد استفاده در آن، اين ماتريس بـه عنـوان مـاتريس اهميـت      
گردد از ترکيب دو فاکتور مذکور چهـار   مشاهده مي) ۸(طور که در شکل شماره      همان. شد

 .باشند که هر يک از اين نواحي معناي خاص به خود را دارا مي. آيد ناحيه بوجود مي
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 رضايت/  ـ ماتريس اهميت ۸شكل 

هـايي   انـد شـاخص   هايي كه در اين ناحيه واقع شده       شاخص :نقاط قوت بااهميت  ) ۱ناحيه  
ت بـالايي برخـوردار اسـت همچنـين بـا توجـه بـه عملكـرد                 هستند كه براي مشتريان از اهمي     

هـا هـم از درجـه         منـدي مشـتريان از آن شـاخص         مطلوب بانك در اين رابطه ميزان رضـايت       
 .بالايي برخوردار است

هـايي    هايي كه در اين ناحيه قـرار دارنـد شـاخص             شاخص :اهميت  نقاط قوت کم  ) ۲ناحيه
ان از آنهـا از درجـه بـالايي برخـوردار اسـت      مندي مشتري كه رضايت  رغم اين  هستند كه علي  

 .باشد ولي براي مشتريان از اهميت چنداني برخوردار نمي
هـايي   اند شـاخص  هايي كه در اين ناحيه واقع شده  شاخص:نقاط ضعف بااهميت) ۳ناحيه  

 

 
يت

ضا
ن ر

ميزا
 

ي 
مند

 
 

 

 

ميزان اهميت
 كمزياد

 كم

 زياد
١

٤ ٣

٢
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٢١٥  ...مندي مشتريان در تدوين و طراحي مدلي براي سنجش رضايت

كــه بــراي مشــتريان از اهميــت بــالايي برخــوردار هســتند ولــي   رغــم ايــن هســتند كــه علــي
 .ها در درجه پاييني قرار دارد ز اين شاخصمندي آنها ا رضايت

هايي كـه در ايـن ناحيـه قـرار دارنـد        و در نهايت شاخص    :اهميت  نقاط ضعف کم  ) ۴ناحيه
مندي مشتريان از آنهـا در سـطح پـايين قـرار دارد و هـم                  هايي هستندكه هم رضايت     شاخص

 .هاي مذكور براي مشتريان از اهميت كمتري برخوردارند اينكه شاخص
اند با توجه بـه مـاهيتي کـه دارنـد،       واقع شده۳هايي که در ناحيه  بارت ديگر شاخصبه ع 

ها مورد بيشترين توجه قرار گيرند تا در سريعترين زمان ممکن نسـبت بـه                 بايد از سوي بانک   
رفع اين نقاط ضعف اقدام نمود و همچنـين در درجـه بعـدي اولويـت نسـبت بـه رفـع نقـاط                    

 . اقدام نمود۴هاي واقع شده در ناحيه  ضعف بانک در رابطه با شاخص

 هاي كاربردي براي بانك ملت توصيهبندي و  جمع
/ گانـه تحقيـق بـراي بانـك ملـت در قالـب مـاتريس اهميـت                    هاي فرعي شانزده    شاخص

 .ارائه شده است) ۹(رضايت كه در قسمت قبل تشريح گرديد، در شكل 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 رضايت/  اهميت ماتريس گانه تحقيق در قالب هاي فرعي شانزده شاخص ـ۹شكل 

۱ 
۲ 

۳ 

۴ 
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٢١٦ پژوهشنامه بازرگاني

آنچه که مسلم است اين بانـک در اولـين اولويـت بايـد نسـبت بـه رفـع نـواقص و نقـاط           
هاي نـامملوس اقـدام نمايـد       ها و هزينه    ضعف خود در رابطه با تشريک مساعي با ساير بانک         

بارت ديگر در رابطـه بـا     ع به. تا ميزان رضايت مشتريان در رابطه با اين دو شاخص بهبود يابد           
هـا،    هاي تضميني ساير بانـک      هايي مانند قبول چک     ها شاخص   تشريک مساعي با ساير بانک    

تـوان    ها و واريز آنها به حساب مشـتريان در زمـان کـم را مـي                 هاي ساير بانک    دريافت چک 
ذکر نمود که مشتريان مورد مطالعه از آنها کمتـرين ميـزان رضـايت را دارنـد در حـالي کـه            

 .برايشان از اهميت زيادي برخوردار است
هـايي ماننـد اتـلاف زمـان در مـورد        توان شـاخص    هاي ناملموس نيز مي     در رابطه با هزينه   

انـد، اتـلاف    ماندن در ترافيک در رابطه با شعبي که در مکان جغرافيـايي خـوبي واقـع نشـده            
خـذ هزينـه بيشـتر      زمان به علت شلوغ بودن شعب و در صف ايستادن، ارائه سـود کمتـر يـا ا                 

رغـم برخـورداري از بيشـترين اهميـت بـراي          ها را ذکـر نمـود کـه علـي           نسبت به ساير بانک   
تـوان    طـور مثـال در ايـن رابطـه مـي           بـه . مندي چنداني برخوردار نيسـتند      مشتريان، از رضايت  

هـا    که در ساير بانک    هاي بالاي کارمزد حوالجات را در بانک ملت نام برد در صورتي             هزينه
 .ريان کليدي از معافيت پرداخت کارمزد حوالجات برخوردارندمشت

 همچنين در اولويت بعدي بايد نسبت به رفع نواقص و نقـاط ضـعف خـود در رابطـه بـا                     
 .اقدام نمايد) ۹(هاي واقع شده در ناحيه چهار شکل شماره  شاخص

 :هاي زير تأکيد نمايد که در اين رابطه بانک مورد مطالعه بايد بر روي شاخص
در . نمايـد   تعداد خدماتي که بانک در حال حاضر اقدام به ارائـه آنهـا مـي               :تنوع خدمات 

اين حالت خدمات بانک بايد از آن ميزان تنوعي برخوردار باشند که مشتريان بتواننـد کليـه                 
 .نيازهاي مالي خود را برآورده نمايند

 امکانات فيزيکي  برخورداري از تجهيزات مدرن، جذاب بودن:شواهد فيزيکي و ملموس  
و دکوراسيون شعب، پاکيزه و آراسته بودن پرسنل شعب، زيبا و جذاب بودن لـوازم، اقـلام،                 

 .ها و اسناد مورد استفاده در ارائه خدمات فرم
 ارائه خدماتي جديـد و نوآورانـه کـه بـر اسـاس نيازهـاي                :نوآورانه و جديد بودن خدمات    

بايد عنوان نمود که به طور کلي سيستم بـانکي          در اين رابطه    . مشتريان طراحي گرديده باشد   
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هـا   کشور طوري است که معمولاً مشتري نيازهاي خود را با خدمات ارائه شده توسط بانـک       
ها طوري بايـد عمـل        به عبارت ديگر سيستم ارائه خدمات جديد بايد در بانک         . دهد  وفق مي 

 نماينـد کـه بـا نيازهـاي آنهـا      نمايد که با شناسايي نيازهاي مشتريان اقـدام بـه ارائـه خـدماتي       
 .سازگار باشد

هـا آن خـدمات را ارائـه      ارائـه خـدماتي کـه سـاير بانـک     :منحصر به فرد بـودن خـدمات     
 .دهند نمي

 .هزينه کارمزد، نرخ سود تسهيلات اعطايي بانک: هاي ملموس هزينه
ها،  ها، پراکندگي جغرافيايي دستگاه   تعداد دستگاه ): ATM(هاي خودپرداز     وجود دستگاه 

 .ها وضعيت کارکرد دستگاه

 ها و معيارهاي تحقيق نتايج بدست آماده خارج از چارچوب شاخص
هـا و   هـا يـا متغيرهـاي خـارج از چـارچوب شـاخص       در اين راسـتا در رابطـه بـا شـاخص          

ميارهاي تحقيق ادبيات موضوع تحقيق به منظـور شناسـايي متغيرهـايي تأثيرگـذار بـر ميـزان                  
بررسـي ادبيـات موضـوع    .  اين صنعت مورد بررسـي قـرار گرفـت        مندي مشتريان در    رضايت

دهندة اين واقعيت است كه بـالابودن موجـودي، سـطح تحصـيلات در يـك بانـك بـا                      نشان
ولي با توجه   . مندي مشتري داشته باشد     منفي بر روي رضايت    افزايش انتظارات وي بايد تأثير    

نشـان داده شـده   ) ۷( جـدول  به نتيجه آزمون ضريب همبسـتگي پيرسـون و اسـپيرمن كـه در          
داري بين دو متغير موجودي مشتري و ميزان رضايت وي در بين مشـتريان               است، رابطه معني  

از طرف ديگر در رابطـه بـا دو متغيـر سـطح تحصـيلات و ميـزان                  . مورد مطالعه مشاهده نشد   
بـه عبـارت ديگـر      . داري مشـاهده گرديـد      رضايت مشتريان مورد مطالعه رابطـه منفـي معنـي         

در اين  . مندي کمتري از بانک دارند      شترياني که سطح تحصيلات آنها بالاتر است رضايت       م
گردد با توجه به اينکه مشترياني که داراي سطح تحصـيلات بـالاتر           رابطه به بانک توصيه مي    

هستند از توقعات بيشتري برخوردارنـد نسـبت بـه منطقـي نمـودن توقعـات آنهـا ماننـد ارائـه                   
گونـه افـراد بـه منظـور جلـب        و همچنين ارائه خدمات خاصي به اين     هاي آموزشي   کاتالوگ

 .بيشتر رضايت آنها اقدام نمايد
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  ـ نتيجه آزمون ضريب همبستگي پيرسون۷جدول 

نوع ضريب همبستگي   محاسبه شدهr سطح معني داري نتيجه آزمون
 استفاده شده

 فرضيه تحقيق

ين موجودي مشتري و وجود رابطه ب پيرسون ۰۳۲/۰ ۷۴۸/۰ عدم وجود رابطه
 ميزان رضايت وي

وجود رابطه بين سطح تحصيلات  اسپيرمن -۲۱۹/۰ ۰۲۸/۰ وجود رابطه
 مشتري و ميزان رضايت وي
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