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  مندا استفاده از رويكرد بازاريابي رابطهبميزان وفاداري مشتريان  بررسي تاثير جنسيت بر
*،2شهاب سهرابي، 1محمد تقي اميني   

)دكتراي مديريت استراتژيك(استاديار دانشگاه پيام نور تهران1  
  )دار مكاتباتعهده( پيام نور مركز ساوه) MBA( دانشجوي كارشناسي ارشد2

 1388آبان : تاريخ پذيرش.  1388 آبان: تاريخ داوري. 1388مهر : تاريخ دريافت

   چكيده

د، در اين مقالـه  نمايمند مانند اعتماد، تعهد، ارتباط، رفع تعارض و وفاداري مشتري بررسي كوشد تا تاثير جنسيت را بر عوامل بازاريابي رابطه اين مقاله مي
نفـر بـه روش    267اي بـه حجـم   هـا نمونـه  براي آزمون فرضيه .ررسي قرار دهداري مشتريان را مورد ببر آن است تا تاثير جنسيت بر ميزان وفاد پژوهشگر

منـد از تحليـل رگرسـيوني چنـد     كنندگي جنسيت بر رابطه بين وفاداري مشـتري و بازاريـابي رابطـه   براي برآورد اثر تعديل اي انتخاب وگيري خوشهنمونه
منـد بـا وفـاداري      دهد كه چهار عامل بازاريـابي رابطـه   دست آمده نشان ميهنتايج ب .زار ليزرل استفاده شده استافو نرم) HMRA( متغيره سلسله مراتبي

عامـل نسـبت    2در اين  حساسيت بيشتري دارند و"وفاداري/ تعهد"و  "وفاداري/ اعتماد "در اين ميان گروه زنان در عوامل  .مشتري رابطه مستقيمي دارند
 .دهنـد باشد، به نسبت مردان از خود وفاداري بيشتري نشان مي پس مشتريان زن وقتي بانك از اعتماد و تعهد بالايي برخوردار .باشنديبه مردان وفادارتر م

پس در صورت رفع تعارض در محيط بانـك مـردان وفـاداري بيشـتري از      .اندمردان حساسيت بيشتري از خود نشان داده"وفاداري/ تعارض  "در عامل رفع
چون شيب براي هر دو گروه شيب منفي است تفاوت بين ايـن دو گـروه مشـاهده    "وفاداري /رساني اطلاع"در عامل  .ه نسبت زنان نشان خواهند دادخود ب
  .نبوده است و جنسيت بر اين عامل تاثيرگذار نشد

 .مند جنسيت، مشتري، بازاريابي رابطه: كليدي كلمات

  مقدمه - 1

ها و اطلاعاتي هستند تا از طريق آن هامروزه بازاريابان در جستجوي را
امر باعث كاهش  اين چراكه. مشتريان وفاداري براي خود ايجاد نمايند

در هر . ]4[ عملياتي و افزايش سودآوري خواهد شد هاي بازاريابي وهزينه
ترين عامل جهت حفظ و بقاي سازمان، چه توليدي و چه خدماتي، مهم

ازمان بتواند با جلب رضايت مشتريان به اگر س .باشندسازمان مشتريان مي
تواند زمينه رشد و بقاي طولاني نها موفق شود ميآايجاد وفاداري در 

ريزي مديريت مگر با مطالعه و برنامهمدت خود را مهيا كند كه اين كار 
. است مشتري خواسته از شناخت كامل نيزمقدمه آن  پذير بوده وامكان

 به اعتقاد اكثر و است ور مشتريكش بنيان و اساس نظام بانكي
 1ها،ترين استراتژي براي بانكمناسب كارشناسان، سودمندترين و

يك مشتري در بانك مساوي با حداقل يك دارايي . مداري استمشتري
امروزه بانكداران موظفند كه خود را در آيينه وجود مشتري . ]7[ است

  ها و تمايلات مشتريان رقابت، خواسته از ببينند و سعي كنند در محيط پر
  

                                                 
 * Shahab.sohrabi88@gmail.com 
1- Customer Orentation 

  
  

شركت و يا كه مشتري از  اي عمل كنندگونهبه خود را درك كنند و
در بازاريابي امروز هزينه از دست دادن . سازمان رضايت كامل داشته باشد

ن آيك مشتري برابر است با از دست دادن منافع مربوط به خدماتي كه 
ه براي بانك يك اصل آنچ. مشتري در طول عمر خود به آن نياز دارد
مداري است و از سوي ديگر است، وفاق و حركت جمعي در قالب مشتري

هاي خدماتي با آن هايي است كه شركترضايت مشتري يكي از چالش
ها بر اين نكته به خوبي واقفند كه حفظ يك نامروزه سازما. هستندروبرو 

نشان  هش هاپژو. تر از جذب مشتريان جديد استهزينهمشتري بسيار كم
هاي مربوط به حفظ مشتري فعلي درصد به هزينه 5دهد كه با افزودن مي

درصد به ميزان سودآوري 25توانند تا ها ميخود، موسسات و سازمان
آنجا كه منابع سازمان محدود است، تمركز بر زا). Ibid 213( .بيفزايند

لذا وده، بها ميسر نتمام عوامل موثر بر رضايت مشتريان براي سازمان
تواند سازمان را در توجه بندي اين عوامل ميبندي و اولويتطبقه شناخت

پيشنهاد شده . وي عوامل مهم و تاثيرگذارتر كمك نمايدر و تمركز بر
 ،توانند با اعمال نفوذ در رابطه مشتريان با شركت ها مي است كه شركت

 همينبه وند ت آوردسهب آنهااي در خصوص نيازهاي  اطلاعات محرمانه
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 ارائه را بخش بيشترينسبت رقباي خود خدمات رضايت تناسب نيز به
تواند منجر  كشف نيازهاي مشتريان، ميمند با بطهبازاريابي را. ]13[ دهند

نشان داده  پژوهش ها .شركت شودي ها و كاهش هزينهآنها به وفاداري 
از هزينه است كه هزينه ارائه خدمات به يك مشتري وفادار بسيار كمتر 

اگرچه ). Ibid‚48( جذب و ارائه خدمات به يك مشتري جديد است
، اما درباره داردمند فهرست بلند بالايي  رابطه مزاياي مربوط به بازاريابي

مند بر وفاداري هاي بازاريابي رابطه نقشي كه جنسيت در تاثير بنيان
ميان  كند كمتر سخن به تجربي ايفا مي پژوهش هاي مشتريان از منظر

مند بطههاي بازاريابي را و اختلاف جنسيت در رابطه بين بنيان رفته است
 محقق در اين پژوهش. و وفاداري مشتري به ذات خود حائز اهميت است

تا چه اندازه جنسيت : به اين سوال پاسخ دهد كه تاكند مي تلاش
 است؟بوده مشتريان بانك الف در ميزان وفاداري آنها موثر 

  ي پژوهشمباني نظر - 2

كنيم كه تقاضا براي محصولات به نسبت اي زندگي ميما در جامعه
هيچ شركتي بدون رضايت مشتري قادر به  گذشته در حال افزايش است و

بعلاوه اين واقعيت نيز وجود داردكه انتظارات  .]9[ ادامه حيات نخواهد بود
 ه فكرنبايد فقط ب يگرها دمشتريان به شدت افزايش يافته است و شركت

ن عمل كنند آفراتر از  كه بايد اشندب رفع نيازهاي ابتدائي و اوليه مشتريان
روابط بلندمدت قرار  جانبه و منفعت دو برمبناي را و تمركز اصلي خود

اداري مشتريان يكي از مفاهيمي است كه در وف .(ibid‚2005‚.24)دنده
مشتري  .خواهد شد هادنياي رقابتي امروزي منتج به موفقيت شركت

همين دليل ل به خريد و صرف وقت و پول بيشتري دارد و بهايوفادار تم
مشتري را به خود  ،هاي وفاداريبرنامه كنند تا در قالبها تلاش ميشركت

از جمله  .دارد سودهاي بسياريوفاداري مشتريان  .]6[ نزديك نگاه دارند
رياني كه با مد بيشتري را كسب كند و يا مشترآتواند دكه شركت مينآ

و  كنندمنتقل شنا هستند رضايت خود را به ديگر دوستان آمحصول 
هاي سازد تا خريد خود را از طريق كانالكننده را قادر ميهمچنين مصرف

ها و افزايش ديگري نظير اينترنت انجام دهد و اين امر باعث كاهش هزينه
يعني رشد  ي،در ديدگاه امروزي بازارياب .]8[مصرف محصولات خواهد شد 

مندي او و ديدن كيفيت از نگاه يعني توجه به رضايت دادن مشتريان تازه،
  .او
  مند بازاريابي رابطه2

براي نيل به موفقيت در بازارهاي رقابتي رضايت مشتري يك عامل  
 ي پرداختندهاي زمينهاز همين روي آنها به  ]12[ اساسي در وفاداري است

يكي از اين رويكردها ايجاد . زم استكه براي جلب رضايت مشتري لا
رابطه بين واحد اقتصادي و مشتري است، تا از اين طريق در خصوص 

دست آيد و ارائه خدمات به هنيازهاي مشتريان اطلاعات سودمندي ب
 مند به همين سبب بازاريابي رابطه. مشتريان باعث جلب رضايت شود

                                                 
2- Relationship marketing 

ار كند و با اين كار با دقت با مشتريان برقرسعي دارد تا ارتباط تنگاتنگي 
. ها را برطرف سازد و به قدر كفايت به نيازهاي مشتريان پي برده و آن

مشتريان، به  ]نيازهاي[مند علاوه بر توانايي آن در درك بازاريابي رابطه
 پژوهش ها. كند ها كمك مي افزايش سهم بازار، سودآوري و كاهش هزينه

ه يك مشتري وفادار پنج تا شش بار نشان داده كه هزينه ارائه خدمات ب
 N)كمتر از هزينه جذب و ارائه خدمات به يك مشتري جديد است

dubsi,2003,23). مند را استراتژي جذب، بازاريابي رابطه) 1983(بري
چنين ) 1990(رپ و كالينز. داند حفظ و تقويت روابط با مشتريان مي

ايجاد و حفظ رابطه مداوم  منداند كه اهداف بازاريابي رابطهاستدلال كرده
اي كه براي هر دو طرف گونههب بين واحد اقتصادي و مشتريان آن است،

هاي  ويژگي) 1993(بلوم كويست و همكاران. باشد اين رابطه حائز منفعت 
  : اندمند پيشنهاد كرده عمده زير را براي بازاريابي رابطه

  . شود وب ميعنوان يك فرد يا واحد جدا از كل محسهر مشتري به -
    هاي شركت عمدتاً به سوي مشتريان هدف موجود  فعاليت -

 . گيري مي شودجهت
 . اين سبك بازاريابي مبتني بر تعاملات و گفتگو است -
واحد اقتصادي سعي دارد از طريق كاهش گردش معاملات مشتري  -

 . ديابو تقويت رابطه با مشتري به سودآوري دست 
مند زماني مفيد  كه بازاريابي رابطه رفتهنتيجه گچنين ) 1993(گومسون 

ها به يك موضوع بنيادين تبديل  است كه مديريت تعاملات، روابط و شبكه
مند قصد دارد تا با مشتريان هدف رابطه ايجاد  بازاريابي رابطه. شود مي

نموده واين رابطه را حفظ و تقويت كند تا از اين طريق اهداف طرفين 
شود كه همزيستي متقابلي وجود  مي حاصلماني اين امر ز. برآورده شود

  .جامه عمل پوشانده شودها داشته باشد و به وعده

  مدل مفهومي محقق - 3

مدل مفهومي محقق بعد از مطالعه دو مقاله اصلي آقاي نلسون اولي ان 
 .تدست آمده اسهصورت زير بدوبسي به

  

  مدل مفهومي محقق): 1(شكل 
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  اعتماد
هـاي مهـم ايجـاد     عنوان يكـي از بنيـان  به هاپژوهش اعتماد در تعدادي از

) 1993( مـورمن و همكـاران  . اي عنوان شده است رابطه در بازاريابي رابطه
تمايـل بـه تكيـه بـه يـك شـريك        "كنـد   گونه تعريـف مـي  اعتماد را اين

  .كه به وي اطمينان داريد 3اي مبادله
  تعهد
همچنـين   يابي اسـت و يكي از متغيرهاي مهم براي درك قدرت بازار تعهد

بينـي  گيري احتمال وفاداري مشتري و پـيش يك ابزار سودمند براي اندازه
تـرين  چنين استدلال شـده كـه تعهـد عـام    . است خريدهاي آتي مشتريان

متغير وابسته است كه در تحقيقات مربوط به رابطـه فروشـنده و خريـدار    
يل هميشگي بـه  تعهد را تما) 1992( مورمن و همكاران. مي شوداستفاده 

 .]13[. اندحفظ رابطه ارزشمند تعريف نموده
  اطلاع رساني

     .موقـع اسـت  رسـاني توانـايي ارائـه اطلاعـات موثـق و بـه      منظور از اطـلاع 
گويد كه سـازمان چـه كـاري را بـراي      رساني به مشتري ناراضي مياطلاع

   .]1[رضايتي وي انجام خواهد داد بات ناسازي موجبرطرف
  رفع تعارض

كننده در به حـداقل رسـاندن عواقـب منفـي     رفع تعارض به توانايي عرضه
رفع تعارض عبـارت اسـت از توانـايي    . تعارضات بالقوه يا بالفعل اشاره دارد

عرضه كننده به اجتناب از تعارضات بالقوه، حل و فصل تعارضـات بالفعـل   
د حل، زماني كـه مشـكلي ايجـا   ها و يافتن راه ساز شدن آنپيش از مشكل

  .]5[.شود مي
  وفاداري

وفاداري عبارت است از ايجاد تعهد در مشتري براي انجام معامله با 
الهي و ( سازمان خاص و خريد كالا و خدمات بصورت مكرر

گيرد كه مشتريان قويا وفاداري زماني صورت مي ).154,1384,حيدري
نها را برطرف آاحساس كنند سازمان موردنظر به بهترين وجه نيازهاي 

لذا براي تحقق اين مسئله آنها بايد به سمت ايجاد برنامه وفاداري . كند
البته هدف از ايجاد برنامه . موتور محرك وفاداري حركت كنند هم چون

 .برنده براي مشتريان و شركت خواهد بود/وفاداري ايجاد موقعيت برنده 
سمت  كند تا بتواند وفاداري آنها را بهشركت رضايت مشتريان را جلب مي

 .]12[بكشاندكالاهاي خود 
    وفاداري فرد به بانك 

وفاداري يك فرد به بانك عبارت است از واكنش رفتاري هدفمند كه بر اثر 
شود و باعث انتخاب يك بانك از شناختي در فرد ايجاد ميعوامل روان
 جزوفاداري فرد به بانك از دو . ]17[هاي مختلف ميشودميان بانك

  تشكيل شده است 
 بوده و هدفمند صورتكه به رفتاري نظير خريدها و مراجعات مكرر :لفا

روان شناختي  :ب .رفتار تصادفي نيست اين ناشي از اين واقعيت است كه

                                                 
3- Exchange Partner  

گيري است كه در ذهن فرد صورت كه شامل مراحل ارزيابي فرايند تصميم
عوامل موثر بر  1998ساس تحقيقات انجام شده در سال ابر. گيردمي

    صورت  )2(شكل  مدل آمده در وفاداري مشتريان بانك طبقايجاد 
  .گيردمي

  اختلاف جنسيت
     شواهد تجربي زيادي وجود دارد كه مويد وجود اختلاف فرآيند

براي مثال شواهدي در . استگيري بين دو جنسيت زن و مرد تصميم
 گيري در خصوصكند زن و مرد در فرآيند تصميم دست است كه ثابت مي

 گيري در خصوص مسائل ماليتصميم: دارند تفاوتائل زير با هم مس
 )1988استفن و نيستروم 5( مسائل بيمارستاني )1997پاول و آنسيك 4(

 )1968(روزن 7). 1995تالاگا و بير 6( تصميمات مربوط به بازنشستگي
هايي هستند كه بيشتر از  ويژگي "امور منطقي"و  "هدف"كه  بيان كرد

  .ز اهميت استنظر مردان حائ

   پژوهشفرضيه  - 4

 فرضيه اصلي
.برميزان وفاداري آنها تاثير دارد الف جنسيت مشتريان بانك  

 فرضيه فرعي
اطلاع  تعهد، با توجه به مدل مورد نظر محقق كه متغيرهاي اعتماد،

و رفع تعارض را در جنسيت مشتريان مورد بررسي قرار داده است،  رساني
در پژوهش خود مورد آزمون قرار داده هاي فرعي زير را محقق فرضيه

  :است
  . مشتريان تاثير دارد "وفاداري/اعتماد "جنسيت بر رابطه )1
 . مشتريان تاثير دارد "وفاداري/ اطلاع رساني "جنسيت بر رابطه  )2
 .تاثير دارد مشتريان "وفاداري/ تعهد "جنسيت بر رابطه  )3
 .ردمشتريان تاثيردا"وفاداري / رفع تعارض "جنسيت بر رابطه  )4

   پژوهشوش ر - 5

مذكر و يا مونـث بـودن   (با توجه به اينكه اساس پژوهش بر تاثير جنسيت 
مقايسه  لحاظاز  پژوهشدر ميزان وفاداري آنهاست ،پس روش ) مشتريان 

مقايسـه اي خواهـد بـود واز لحـاظ نـوع      / صورت عليهبين زنان و مردان ب
مـورد  بصورت كـاربردي و همچنـين از نظـر توصـيف متغيرهـاي       پژوهش

  .پژوهش بصورت پيمايشي خواهد بود
   پژوهشپايائي و روائي 

  

                                                 
4- Pavel & Ansik 
5- Stephan & Nistron 
6- TAlaga & Bir 
7- Rozen  
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عوامل موثر بر وفاداري مشتريان): 2(شكل 
ازكيا، (است 70/0 يگيرزه، پايائي لازم براي وسيله انداپژوهشدر هر 
نزديكتر باشد بيانگر % 100دست آمده به ههر چه درصد ب ).524: 1382

 .نامه استقابليت اعتماد بيشتر پرسش
پايايي در نوبت اول/ بررسي قابليت اطمينان  -  

در نوبت ) اعتبار/ عدم روايي(با توجه به نامفهوم بودن سوالات پرسشنامه 
.پايايي در مرحله اول مورد سنجش قرار نگرفت/ اول، قابليت اطمينان  

پايايي در نوبت دوم/ بررسي قابليت اطمينان  -  
نفر از  36يك گروه نمونه متشكل از  از آنجايي كه پرسشنامه برروي

نفر به همه سوالات پاسخ  30اعضاي جامعه آماري صورت گرفت و تعداد 
پاسخنامه صورت  30بررسي نيز بر روي اطلاعات آماري . داده بودند

بررسي يك به يك . بدست آمد 710/0گرفته و ضريب آلفاي كرونباخ 
     يب آلفاي كرونباخدر سوال سوم ضر سوالات نشان داد كه با تغيير

اين است كه  نشانگرتواند به ميزان قابل توجهي افزايش يابد و اين مي
  .پاسخگويان احتمالا درك واحدي از سوال مذكور ندارند

پايايي در نوبت سوم/ بررسي قابليت اطمينان  -    
هـام بـود،   بنابراين سوال مذكور كه در پايايي سـنجي مرحلـه دوم داراي اب  

و با كمك اساتيد مجـرب زبـان انگليسـي، و راهنمـائي     سي شد دوباره برر
بنـدي سـوال   استاد مشاور مفهـوم آن را تغييـر داده و در تـدوين و جملـه    

بازنگري صورت گرفت و بدين ترتيب پرسشنامه براي پايايي سنجي نوبـت  
  .سوم آماده شد

  آلفاي كرونباخ :الف
نشان دهنـده   913/0ضريب آلفاي كرونباخ كل پرسشنامه حاضر با مقدار 

ضريب پايائي سوالات مربـوط بـه   . است اين پرسشنامه كافيلازم و پايائي 
دهنده پايائي پرسشهاي اين عناصـر  متغيرهاي تحقيق بطور جداگانه نشان

؛ضـريب  876/0، ضـريب آلفـاي تعهـد    817/0ضريب آلفاي اعتمـاد . (است
فـاداري  و ضـريب آلفـاي و  /847، و رفع تعـارض  787/0رسانياطلاعآلفاي 
  ).است815/0
  با استفاده از روش دو نيمه كردن زوج و فرد پايائيگيري اندازه: ب

علاوه بر محاسبه ضريب پايايي با روش آلفاي كرونباخ، از روش  همچنين،
با اصلاح همبستگي اسـپيرمن بـراون، محاسـبه    دونيمه كردن، زوج و فرد 

ه پايـائي بـالا   نشان دهنـد  927/0ضريب اصلاح شده با مقدار . شده است
  .براي پرسشنامه است

گيري، بتواند ويژگي مورد نظر را مقصود از روايي آن است كه وسيله اندازه
گيريهاي نامناسب و اندازه اهميت روايي از آن جهت است كه. اندازه بگيرد

ــي  ــافي، م ــازد    ناك ــاروا س ــي ارزش و ن ــي را ب ــژوهش علم ــر پ ــد ه . توان
يزان سازگاري پرسشنامه را با اهداف روايي تحقيق، م). 288،1383خاكي(

     اعتبـار آزمـون عبـارت اسـت از ميـزان كـارائي آن بـراي        .دهـد نشان مـي 
گيري آن خصيصه ساخته شـده  منظور اندازهاي كه بهگيري خصيصهاندازه

ــريفي، (اســت  ــدازه). 213: 1374ش ــاي ان ــنجش  ابزاره ــراي س ــري ب گي
منظـور از  . ي داردهـدف سـنجش مشخص ـ  و  متغيرهاي مورد نظر طراحي

روايي آن است كه محتواي ابزار يا سوالهاي منـدرج در پرسشـنامه دقيقـا    
عبارت ديگر موضوع روايـي از  متغيرها و موضوع مورد مطالعه را بسنجد، به

توانـد هـر   مـي  هاي نامناسب و ناكـافي گيريهآن جهت مهم است كه انداز
اعتبــار  ).116: 1378هــومن (ارزش و نــاروا ســازد پــژوهش علمــي را بــي

 مقاله اصلي در كشور مالزي به اثبات رسيده و 2پرسشنامه توسط مولفين 
. در ايران براي تعيين روائي از نظر اساتيد راهنما و مشاور استفاده گرديـد 

نظـر اسـاتيد بازاريـابي نظيـر      به توصيه استاد مشاور پرسشنامه به سمع و
ئي و آقاي دكتر امير شـاهي  آقاي دكتر محمديان از دانشگاه علامه طباطبا

ريـزي  برنامـه  از دانشگاه الزهرا و آقاي دكتر پورزرندي معاونـت تحقيـق و  
 بانك ملت و آقاي طاهري معاونت تحقيق و توسعه بانـك پارسـيان رسـيد   

  .كه توسط اين اساتيد اعتبار آن مورد تاييد قرار گرفت
 در نوبت اول اعتبار/ بررسي روايي
 در سال شنامه تحقيق آقاي نلسون اولي ان دوبسياعتبار پرس پس از آنكه

سوالات  مورد اعتبار اساتيد فوق الذكر قرار گرفت، مالزي، در 2005
نفر از مشتريان بانك پارسيان اجرا  30برروي يك گروه نمونه متشكل از 

گرديد كه اكثريت گروه نمونه اشاره به نامفهوم بودن سوالات مربوط به 
  .دمتغيرهاي تحقيق نمودن

  اعتبار در نوبت دوم / بررسي روايي -
اعتبار سنجي، در تدوين جملات سوالات بازنگري / در مرحله دوم روايي

كلي صورت گرفت و از نظرات و رهنمودهاي اساتيد راهنما، مشاور و 
همچنين براي روشن شدن  .متخصصين صنعت بانكداري استفاده شد

حي در بالاي هر گروه از مفهوم هر يك از سوالات، توضيحات كاملا واض
سوالات مربوط به متغيرهاي تحقيق، داده شد و مفهوم اكثر سوالات با 

سپس . آماده گرديد ديگرذكر مثالي روشن شد و براي اجراي بار 

 رضايتمندي

 ذهنيات مشتريان

 كيفيت خدمات

 وفاداري
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نفر از اعضاي جامعه  36روي يك گروه نمونه متشكل از پرسشنامه بر
اطلاعات بدست  نفر به همه سوالات پاسخ دادند و 30آماري، اجرا و تعداد 

آمده از گروه نمونه نشان داد كه دو سوال از بين سوالات پرسشنامه داراي 
  .به همين دليل سوالات مورد بررسي مجدد قرار گرفت .ابهام است

  ر وابسته به محتواعتباا -
براي بررسي اعتبار اين پرسشنامه با توجه به ماهيت موضوع، روش وابسته 

در ايـن روش اسـاس قضـاوت    . رين روش استتبه محتوا بهترين و مناسب
اين است كه پرسشنامه تا چه اندازه هدفها و محتواي مورد نظر را در خود 

دهدكه ابزار مورد نظر اعتبار وابسته به محتوا اطمينان مي. جاي داده است
گيري مفهوم مـورد اسـتفاده   هاي مناسب براي اندازهبه تعداد كافي پرسش

دهد كه ابعاد و عناصر يك مفهـوم تـا   ن ديگر نشان ميبه بيا. را در بردارد
: 1384صـائبي و شـيرازي،   (چه حد تحت پوشش دقيق قرار گرفته اسـت  

و ظـاهري   صـوري روايي حاضر علاوه بر داشتن گيري اندازه وسيله ).223
گيـري  زيـرا سـوالات پرسشـنامه بـراي انـدازه     . داراي اعتبار محتوائي است
  . هدف آنها نيز مشخص است واسب است متغيرهاي مورد مطالعه من

 ر قضاوتياعتبا
پرسشنامه تحقيق حاضر داراي اعتبار قضـاوتي اسـت و براسـاس قضـاوت     

در علــم مــديريت و  متخصصــان صــاحب نظــر(اســاتيد راهنمــا و مشــاور 
  .شده استروا بودن وسيله اندازه گيري تائيد ، )بازاريابي

  م نمونهگيري و تعيين حجروش نمونه جامعه آماري و - 6

جامعه آماري به كل گـروه افـراد، رويـدادها و پديـده هـاي مـورد علاقـه        
چارچوب جامعه آمـاري،  . كه قصد بررسي آنها را دارد اشاره دارد پژوهشگر

         فهرســتي اســت كــه از همــه اعضــاء جامعــه كــه نمونــه از آن اســتخراج  
مـورد  دراين پـژوهش جامعـه   ).1383،391دانايي فرد و ديگران،(مي شود

بررسي مشتريان بانك پارسيان واقع در شهر تهران بعنوان جامعـه آمـاري   
اطلاعات موجود بر اساس نمونه گيري از مشتريان بانـك  . تلقي مي گردند

در نتيجه جامعه آماري خيلي بزرگ بوده و همه . پارسيان انجام شده است
 .افراد آن در دسترس نيست

اي دادي از واحـدها بـه گونـه   گيري فرايندي اسـت كـه طـي آن تع ـ   نمونه
در .برگزيده مي شوند كه معرف جامعه بزرگتري از آن انتخاب شده باشـند 

اين تحقيق چون جامعه آماري شهر تهـران محسـوب شـده اسـت، نمونـه      
انتخاب شده از سطح شهر تهران بوده و چون ليسـت كـاملي از مشـتريان    

همچنـين بـراي    .داي استفاده خواهد ش ـوجود ندارد از نمونه گيري خوشه
  تعيين حجم نمونه از فرمول  

  
  
  
در نظـر گرفتـه   %0.6كه خطاي حدي در اين تحقيق . استفاده خواهد شد 

كه بخشي از آنهـا نـاقص   .پرسشنامه توزيع شد  300شد كه براين اسا س 
  .پرسشنامه مورد بررسي قرار گرفت 267بود لذا 

مقرر شد  با توجه به نظر خبرگان بانك پارسيان و اساتيد راهنما و مشاور
سپس با . صورت تصادفي انتخاب گرددشعبه از كل شهر تهران به 30جمعا

توجه به جدول تعداد شعب هر منطقه مشخص و به صورت تصادفي 
پرسشنامه تكميل شده، محقق تعداد 267براي رسيدن به . انتخاب گرديد

بر اين  .مه بين مشتريان بانك پارسيان توزيع نموده استپرسشنا 300
 )1(پرسشنامه بين مشتريان بانك پارسيان به ترتيب جدول  267اساس 

  .توزيع گرديد
  نحوه توزيع پرسشنامه): 1(جدول 

 مجموع غرب شرق جنوب شمال مركز بخش
تعداد شعب در هر 

 بخش
13 16 4 12 15 60 

تعداد شعب انتخابي 
 از هر بخش

6 8 2 6 8 30 

تعداد پرسشنامه 
 توزيع شده

58 71 18 53 67 267 

  
  ها ابزار گرد آوري داده
اي و پرسشنامه استاندارد ها از طريق مطالعات كتابخانهابزار گردآوري داده

  : دو مقاله اصلي تحقيق بصورت زير تنظيم شده است 
  6تا1سوال،از سوال  6متغير اعتماد با 
  9تا7ل،از سوال سوا 3متغير تعهد با

  12تا10سوال،از سوال  3متغيرارتباط با 
  16تا 13سوال،از سوال  4متغير رفع تعارض با 

  18تا17سوال،از سوال  2متغير وفاداري با 
ها توسط آقاي ان دوبسي در دانشگاه موناش مالزي مورد اعتبار پرسشنامه

اسان تائيد قرار گرفته و در داخل كشور نيز به تاييد خبرگان كارشن
مقاله اقتباس و با فضاي  2سوالات پرسشنامه از  .بانكداري رسيده است

ايراني بومي سازي شده است كه براي بومي سازي نيز از روش ترجمه 
  .استفاده شد) 1383،242معكوس نيكومرام،عبدالوند،

  هاتجزيه و تحليل داده - 7

استفاده و  هاي آماري پارامتريك و ناپارامتريكها از روشبراي تحليل داده
و بـراي ارتبـاط    گيـرد توصيف داده ها با جداول توزيع فراواني صورت مي.

بين متغير مستقل و وابسته از رگرسـيون متغيـر چندگانـه اسـتفاده و در     
به بررسي اين تاثيرات پرداختـه شـده     Lisrelپايان با استفاده از نرم افزار

  .است
  آزمون نرمال بودن

هاي زير را عنـوان  توان فرضيهيع مورد نظر ميبراي آزمون نرمال بودن توز
آوريم نسبت به حالـت  دست ميهكرد و به مراتب جوابي كه از اين روش ب

هـا بـه قـرار    قبل از اطمينان و صحت بيشتري برخوردار خواهد بود فرضيه
  :باشدزير مي
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0H : باشندها داراي توزيع نرمال ميهداد   

1H : باشندها داراي توزيع نرمال نميهداد   
براي استفاده از تحليل  ازمون نرمال بودن براي اين است كه شرايط را

  .رگرسيون چند متغيره فراهم سازد
ــراي ايــن منظــور از روش آزمــون      اســتفاده  Kolmogorov-smirinovب

 p-valueن و توانيم آماره آزمومي  Minitabكنيم و به كمك نرم افزارمي

اسميرنوف و يـا  –آوريم وسپس به كمك جدول كولموگروف دست ميهرا ب
P-VALUE هنگامي كه آماره آزمون بزرگتـر از   .پردازيمبه تفسير آن مي

در آن  كـوچكتر باشـد،   0/05از  P-VALUEمقدار بحراني يا اينكه ارزش 
تـوان  مـي  )2(در جـدول   .توان پـذيرفت صورت فرضيه نرمال بودن را نمي

.و نتــــايج را ملاحظــــه كــــرد P-VALUEآمــــاره آزمــــون و ارزش 

  آزمون كلوموگروف اسميرنف):2(جدول 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

  TRUST Commitment communication Conflict handling loyalty 
N  300 300 300 300 300 

Normal Parameters(a,b) Mean 90.45 87.53 87.58 89.60 85.88 
 Std. Deviation 7.63 9.61 9.18 9.27 7.34 

Most Extreme Differences Absolute 0.12 0.17 0.13 0.18 0.15 
 Positive 0.11 0.11 0.10 0.13 0.09 
 Negative -0.12 -0.17 -0.13 -0.18 -0.15 

Kolmogorov-Smirnov Z  2.06 2.90 2.21 3.06 2.56 
Asymp. Sig. (2-tailed)  0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 

 :8تشخيص هم خطي

استفاده  9توانيم از عامل تورم واريانسخطي ميبراي تشخيص ميزان هم
اين در  تواند بگيرد، يك است وكمترين مقداري كه اين عامل مي .كنيم

خطي وجود نداشته هم شرايطي است كه بين متغيرهاي پيش بين اصلاً
نشان دهنده درجه  ن عامل از يك بيشتر باشدهرچه مقدار اي. باشد

چنانچه درجه هم  .باشدبيشتري از همخطي بين متغيرهاي پيش بين مي
ثباتي در برآورد ضريب موجب عدم دقت و بي خطي بودن بالا باشد

به عنوان همخطي بودن  0.8هاي بالاتر از همبستگي .رگرسيون شود
توانيم از تجزيه و تحليل ر ميبراي اين منظو .شودچندگانه قوي تلقي مي

نتايج به  .كمك بگيريم Minitabرگرسيون صورت گرفته توسط نرم افزار 
توانيم از عامل تورم براي تشخيص ميزان همخطي مي :باشدصورت زير مي

تواند بگيرد كمترين مقداري كه اين عامل مي.استفاده كنيم 10واريانس
 ن متغيرهاي پيش بين اصلاًبرابر يك است واين در شرايطي است كه بي

نشان  همخطي وجود ندارد و هرچه مقدار اين عامل از يك بيشتر باشد
باشدكه مي يدهنده درجه بيشتري از همخطي بين متغيرهاي پيش بين

  .باشد 5الي  1بايستي بين مي
 11هـا اختلاف بين متغير پاسخ و مقادير برازش داده شده آنها باقي مانـده 

هاي مقادير خطا در رگرسيون خطـي  ها تخمينقي ماندهبا .شودناميده مي
تـوان از شـكل زيـر    هـا مـي  بـاقي مانـده   براي فرض نرمال بـودن  .باشدمي

در اين شكل تمامي خطوط نزديك به خط برازش داده شده  .استفاده كرد
 بـراي  .هـا ار پـذيرفت  توان نرمال بـودن بـاقي مانـده   مي بنابراين .باشدمي

لازم به ذكـر  .كنيماستفاده مي Durbin-Watsonآماره آزمون استقلال از 
اسـتفاده   Minitabدست آوردن ايـن آمـاره از نـرم افـزار     هاست كه براي ب

                                                 
8- Collinearity diagnosis 
9- Variance inflation factor 
10- Variance inflation factor 
11- Residual 

تـوان ايـن   مـي  0.05داري بيش تـراز  و با توجه به سطح معني .شده است
  .فرضيه را نيز پذيرفت

م از تـواني حال كه شرايط براي استفاده از تحليل رگرسيون آماده است مي
سازي معادلات ساختاري براي آزمون فرضيه و برازش مـدل اسـتفاده   مدل
ها ابتدا مـدل تحقيـق را بـدون در نظـر گـرفتن      براي آزمون فرضيه .كنيم

باشد آزمون شود و بعد با وارد كـردن متغيـر   متغير كنترل كه جنسيت مي
كـه بـراي ايـن كـار از      گيـرد تاثير جنسيت مورد بررسي قرار مي ،جنسيت

  .شودرگرسيون سلسله مراتبي استفاده مي
  :مدل مفهومي

مدل مفهومي ارتباط بـين عوامـل تعريـف شـده در پـژوهش و       )4(شكل 
 مــدل مفهــومي نشــان دهنــده روابــط بــين .دهــدوفــاداري را نشــان مــي

هاي تجربـي آزمـوده نشـده    متغيرهاست كه درستي يا نادرستي آن با داده
  .است

  :تخمين غير استاندارد مدل
 مـدل  گيـري، وال اساسي مطرح شده اين است كه آيا ايـن مـدل انـدازه   س

سـاير   و2χبراي پاسخ بـه ايـن پرسـش بايـد آمـاره      .باشدمناسبي مي
مجـذوركاي تحـت    .معيارهاي مناسب بودن مدل مورد بررسي قرار گيـرد 

مـاري  هـاي بـزرگ تقريبـا از لحـاظ آ    تاثير اندازه نمونه است و براي نمونه
هـاي  علاوه بر اين مجذور كاي تحت تاثير مقدار همبستگي .دار استمعني

بـرازش مـدل    ها زيادتر باشد،هرچه همبستگي .موجود در مدل نيز هست
  هاي ديگرياندازه ها،ين دليل براي برازش مدلـبه هم .تر استضعيف
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73 -83)1389( 4مجله مديريت توسعه و تحول   
 

٧٩ 
 

  
تجزيه و تحليل رگرسيون):3(جدول   

 Unstandardized 
Coefficients  Standardized 

Coefficients T Sig. Co linearity 
Statistics  

 B Std. Error Beta   Tolerance VIF 
(Constant) 25.66 3.49  7.36 0.00   

TRUST 0.25 0.07 0.26 3.42 0.00 0.28 3.54 
commitment 0.21 0.05 0.28 4.08 0.00 0.34 2.98 

communicatin 0.07 0.05 0.09 1.31 0.19 0.37 2.68 
conflict 
handling 0.15 0.05 0.19 2.77 0.01 0.34 2.93 

Dependent Variable: loyalty 
  

  آزمون دوربين واتسن):4(جدول 

Model R R 
Square 

Adjusted 
R Square 

Std. Error 
of the 

Estimate 

Change Statistics 
Durbin-
Watson 

R 
Square 
Change 

F 
Change Df1 df2 Sig. F 

Change 

 .732(a) 0.535 0.529 5.03735 0.535 84.886 4 295 0.124 1.39 

  

   مدل اتورگرسيو):5(جدول 
 Residuals Statistics(a) 

  Minimum Maximum Mean Std. Deviation N 

Predicted Value 70.39 93.28 85.88 5.37 300.00 
Residual -11.93 13.09 0.00 5.00 300.00 

Std. Predicted Value -2.88 1.38 0.00 1.00 300.00 
Std. Residual -2.37 2.60 0.00 0.99 300.00 

Dependent Variable: loyalty 
  

Residual

Pe
rc

en
t

20100-10-20
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0.1

Normal Probability Plot of the Residuals
(response is C29)

  
  پراكنش نمودار ):3(شكل 
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 از    
-ي   

Lo
0.
0.3  

نتـايج ذيـل كـه
 خـوب مـدل مـي

oyalty = 0.36*
14*communic
39 , R² = 0.61

مندزاريابي رابطه

ن .ي خواهـد بـود   
نمايانگر برازش 

*Trust+ 0.39*
cation + 0.19*
 

فاده از رويكرد باز

تـريمدل مناسـب 
،دست آمدندهل ب

Commitment 
*Conflict hand

ي مشتريان با استف

  مي
مدل ارائه شده م
جي نرم افزار ليزرل

.  

  ري

- 
dling, Errorva

بر ميزان وفاداري

٨٠ 

مدل مفهوم): 4(ل
فتن

2χ 
دول
متـر

باشد،
خروجي
.باشند

مدل ساختار):5(ل

ريان
دلات

به ت

    
12- S

ar.= 

ي تاثير جنسيت ب

شكل
را براي يا  برازش

2 ليـزرل مقـدار

جد2χتر از ايين
كم2χه مقـدار

شكل

و جران گيرنده
ر داشت كه معاد
ت كه اين معادلات

                  
Structural Equatio

بررسي/  و همكار

ن چندين آماره
جه بـه خروجـي

پا 2χوجود  .د
زيرا هرچـه .باشدي

  
ن جرياهاي پنها

توان انتظاريه مي
شايان ذكر است 

  .ست

                  
on 

حمد تقي اميني

 بهتر است همزما
با توج .ستفاده كرد

باشدمي 174.25 
 مناسب مدل مي

گر ارتباط متغيره
س از آزمون فرضي
. زير بيان گردد

ل محاسبه شده ا

        

 مح

عه يافته است و
ي برازش مدل اس
سبه شده برابر با
ن دهنده برازش

 :12ل ساختاري
ل ساختاري بيانگ

پس .باشدده مي
ختاري به صورت

نرم افزار ليزرل يله

توسع
خوبي
محاس
نشان

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

مدل
مدل
دهند
ساخ
وسي
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كه 

 اد،        
بـه    
-ده

يـر    

(

ي
ض

(c

ني
ض

ده   
 از 

زمون قرار گيرد ك
  كنيم ه مي

ونـه عامـل اعتمـا
تاثيرگذاراسـت، بـ

داد ـا اسـتفاده از  
 آمـاري نتـايج زي

  زنان
 

2constant) 
 اعتماد
 تعهد

 اطلاع رساني
 رفع تعارض

Se

ردان
B  

22.02onstant) 
 اعتماد0.17
 تعهد0.20
 اطلاع رسا- 0.16
 رفع تعارض0.19

Sel

 

مثبـت تخمـين ز
سپ ـ.ـذار اسـت       

ر مستقل مورد آز
ساختاري استفاده

 سـوال كـه چگو
ر وفاداري افـراد ت
راي اين منظور بـ

هايزيه و تحليل

زدر  ل از فرضيات
Std 

Error
B 

5.44 29.49 
0.12 0.26 
0.09 0.26 
0.09 0.09 
0.08 0.11 

Dependent v

lecting only case

مر از فرضيات در 
Std Error 

4.52 2 
0.09 7 
0.06  
0.06 6 
0.07 9 

Dependent v

lecting only cases

 گذار است تاثير 

سيون و ضريب مث
ـن عامـل تاثيرگـ

كليه ضرايب متغير
لسازي معادلات س

  ها ز فرضيه

ر پاسـخ بـه ايـن
رب ،رفع تعارض ،

بر .پردازيميق مي
رگيري فنون تجز

نتايج حاصل): 6( 
Beta 

r 
 

0.37 
0.35 
0.12 -  
0.14 

variable=وفاداري 

s for which gend

نتايج حاصل ):7(
Beta 

 

0.18 
0.25 
0.19 
0.23 

variable=وفاداري 

s for which gende

 

"وفاداري/ تماد 
  :ه اول 

يه و تحليل رگرس
 جنسـيت بـر ايـ

1389(83- 73

كاين منظور بايد 
اين منظور از مدل

نتايج حاصل از 

منظور قسمت به
رسانياطلاع طات،

هاي تحقيح يافته
ه و بكارگروه نمون

  :ت آمده است
جدول

S 

05.42 
03.05 
03.90 
01.05 -  
0.1.36 

er: زن 

(جدول   

S 
04.88 
01.88 
03.07 
02.42 
02.61 

er: مرد 

 :ه فرعي اول
اعت "يت بر رابطه 

ه حاصل از فرضيه
جه به جدول تجز

گفت كه توانمي

( 4سعه و تحول

٨١ 

  

داري
ي از
 را با
رايب
 اين
 كد
شيب
 كد
ل از
ي هر

رت با
ت بر
رض
 ست
ت به

 اين
 اين

     
F=
     

    
13- C
14- U

 

براي ا
براي ا

8 -

دراين
ارتباط
تشريح
هاي گ

دستهب

Sig 

.00 

.00 

.00 

.29 
.018 

Sig 

.00 

.04 

.00 

.02 

.01 

فرضيه
جنسي
نتيجه
با توج
شده م

مجله مديريت توس

وفاد- اعتماد) الف
وفاداري-  تعارض

منظور گروه مرد
ج مربوط به ضر
شد نشان دهنده
 است و گروه

ر از شردو بالاته
ت نسبت به گروه

عامل 2ان در اين
 چون شيب براي
ان به ترتيب عب
ست كه جنسيت
در عامل رفع تعا

ا)11/0(وه زنان
ي بيشتري نسبت

H0 :  است كه
ورد استفاده در

            R2     

   
       (1-R2)  

                  
Coded variable 
Un-coded variabl

 م

  دل ساختاري

:له مراتبي
نسيت بر روابط

رفع)وفاداري د–
براي اين م .كنيمي

نتايج. دهيم مي
ريب مثبت باش ض

كور تاثير گذار
اد چون شيب ه
لاتر از حساسيت
ي نسبت به مردا
ل اطلاع رساني
گروه زنان و مرد

ده اين مطلب اس
د. باشد گذار نمي

بيشتر از گرو) 0
ت مردان وفاداري

R2 = 0  فرض
H آماره مو. است

/     K 

/     (N-K-1)

                  
le 

مد ):6(شكل 

ل رگرسيون سلسل
 ميزان تاثير جن

–اطلاع رساني) ج
اتبي استفاده مي
را با يك نشان
آن است كه اگر

بر رابطه مذكت
اعتما-وامل تعهد

پس سطوح بالا د
و وفاداري بيشتري

در عامل).مرد(14 
براي گ(رد شده 

نشان دهند)  -0
وفاداري تاثير گ/  

/19(روه مردان 
كه با حل تعارضا

  شان داده اند
"  

مل رد يا قبول
H0:B1=B2=B

   .باشدمي 

 

        

ج تجزيه و تحليل
ي بررسي كردن

ج -تعهد وفاداري
سيون سلسله مرا

وه زن رو گر ر
سيون حاكي از آ

باشد كه جنسيت
در عو) زنان(13ه

باشده مردان مي
ده مردان داشته و
.د نشان داده اند

گروه منفي برآور
/16و-09/0(ت از

رساني طه اطلاع
ن شيب براي گر
يانگر اين است ك

زنان از خود نشه
زنان"ه كد شده

ون با معنايي شا
B3=0ون معادل

ون به صورت زير

 نتايج
ايبر
ت)ب

رگرس
صفر
رگرس
بامي
شده
گروه
نشد
خود
دو گ
است
رابط
چون
،نماي
گروه
گروه
آزمو
آزمو
آزمو
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مندبررسي تاثير جنسيت بر ميزان وفاداري مشتريان با استفاده از رويكرد بازاريابي رابطه/ محمد تقي اميني و همكار   

٨٢ 
 

هـا بـه   گذار است با مقايسه بـين گـروه  كه جنسيت تاثيرمشخص شدن اين
براي اين منظور چون ضريب گروه زنـان   .پردازيمتاثيراين عامل مي ميزان

باشـد  بيشتر است نشان دهنده اين امـر مـي  )0.17(.از گروه مردان )0.36(
  .داشته است كه عامل اعتماد در زنان تاثير بيشتري در مقايسه با مردان

 :وم فرضيه فرعي د
   .ثيرگذار استتأ "يوفادار/ اطلاع رساني  "جنسيت بر رابطه 

  :نتيجه حاصل از فرضيه دوم 
تخمـين زده   ضـريب منفـي  با توجه به جدول تجزيه و تحليل رگرسيون و 

بدين معنـي   .گفت كه جنسيت بر اين عامل تاثيرگذار است توانشده نمي
  .است كه اطلاع رساني تاثيري بر روي هر دو گروه نداشته

  :سوم  فرعي فرضيه
 . تاثير گذار است "وفاداري مشتريان / تعهد "جنسيت بر رابطه 

  :نتيجه حاصل از فرضيه سوم
با توجه به جدول تجزيه و تحليل رگرسيون و ضريب مثبـت تخمـين زده   

پـس از  . توان گفت كه جنسيت بر ايـن عامـل تـاثير گـذار اسـت     شده مي
هـا بـه   است با مقايسه بين گـروه  مشخص شدن اينكه جنسيت تاثير گذار

براي اين منظور چون ضريب گروه زنـان   .پردازيمتاثيراين عامل مي ميزان
باشـد  بيشتر است نشان دهنده اين امر مـي  )0.20(.از گروه مردان )0.26(

گروه زنان تاثير بيشتري به نسبت مقايسـه بـا مـردان     كه عامل تعهد براي
  . داشته است

  :فرضيه فرعي چهارم
  . تاثيرگذار است "و فاداري/ رفع تعارض "جنسيت بر رابطه 

  :نتيجه حاصل از فرضيه چهارم
با توجه به جدول تجزيه و تحليل رگرسيون و ضريب مثبـت تخمـين زده   

پـس از  . . توان گفت كه جنسيت بر اين عامـل تـاثير گـذار اسـت    شده مي
هـا بـه   مشخص شدن اينكه جنسيت تاثير گذار است با مقايسه بين گـروه 

براي اين منظور چون ضريب گروه زنـان   .پردازيمتاثيراين عامل مي ميزان
باشد كـه  كمتر است نشان دهنده اين امر مي)0.19(از گروه مردان )0.11(

گروه زنان تاثير كمتري به نسبت مقايسه با مردان داشته  عامل تعهد براي
  .است

  مون شده در تحقيقبرحسب ارتباطات آز مقايسه بين گروه مردان و زنان
/ اعتماد "توان در يافت كه گروه زنان در عوامل با توجه به جداول فوق مي

حساسيت بيشتري دارند ودليل آن ايـن  "وفاداري/ عامل تعهد"و "وفاداري
است كه شيب گروه زنان در هر دو عامل از گروه مردان بيشتر است پـس  

/ تعــارض  "رفــع در عامــل .باشــندزنــان نســبت بــه مــردان وفــادارتر مــي
چـرا كـه شـيب    .اند خود نشان داده مردان حساسيت بيشتري از"وفاداري

در محـيط   پـس در صـورت تعـارض    .گروه مردان بيشتر ازگروه زنان است
-اطـلاع "در عامل .بانك مردان وفاداري بيشتري از خود نشان خواهند داد

ت تفـاو  .چون شيب براي هر دو گروه شيب منقي اسـت "وفاداري / رساني
بـر ايـن عامـل تاثيرگـذار      پـس جنسـيت   .بين اين دو گروه مشاهده نشد

  .نيست

  
  مدل تحليلي محقق در بانك الف با استفاده از نرم افزار ليزرل): 7(شكل 
  به محققان براي تحقيقات آينده پيشنهاد

شود تحقيقي مشابه بـا متغيرهـاي مشـابه از    در گام نخست توصيه مي -1
خدمت گرفتن نيروي كار كافي در سطح ملي بـه  سوي يك متولي و با به 

  .اجرا درآيد
تر تاثيرگذار بر وفاداري مشتري كه شود متغيرهاي كوچكتوصيه مي -2

نهان بودند، در پژوهشي مورد  پژوهشآنها درون متغيرهاي كلان اين 
ارزيابي قرار گيرند تا تعيين شود كه كدام متغير بر ديگري برتري دارد و 

به طور مثال در غالب تحقيقاتي كه در . متغيرها معين گردداولويت بندي 
ي بانكداري در دنيا صورت گرفته است، برخورد خوب كاركنان زمينه

. همواره مهمترين و نخستين عامل از نظر مشتريان ارزيابي شده است
واضح است كه نتايجي از اين دست تكليف كار مديران صنعت بانكداري 

  . كندنايع خدماتي به طور خاص را معين ميايران به طور عام و ص
هاي مختلف شود براي مطالعه موضوع تحقيق از بانكپيشنهاد مي -3

 .ها باشدگيري شود تا قابليت تعميم به همه مشتريان و بانكنمونه

  منابع – 9
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