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  گوي سريعهاي پاسخسازماناساس مدل  هاي خصوصي بروفاداري مشتريان بانك بررسي عوامل موثر بر

  
 

 
   

                                    افسانه زماني مقدم *
  كوهيار لاهيجي **

  
  
  
 

 4/7/91: پذيرش                                                                                  16/3/91: دريافت

 
 
 
 

 چكيده

 گويهاي پاسخهاي پارسيان و اقتصاد نوين بر اساس ابعاد مدل سازمانعوامل موثر بر وفاداري مشتريان بانك  در پژوهش حاضر،
سريع بر پايه كيفيت خدمات، قابليت اطمينان، سرعت ارائه خدمات، انعطاف پذيري، نوآوري و همچنين تصوير ذهني مورد 

هاي مذكور در شش فرضيه مورد تحليل قرار گرفته و سطح وفاداري بانكها بر وفاداري مشتريان بررسي قرار گرفته و تاثير آن
   .اين مشتريان بررسي شد

اي هاي پارسيان و اقتصاد نوين شهر تهران بوده و نمونه آماري بر اساس روش خوشهجامعه آماري تحقيق، مشتريان بانك
در اين تحقيق شش عامل كليدي  .باشدها مياين بانكنفر از مشتريان هر يك از  270اي به صورت تصادفي به تعداد مرحله

ثير ات كيفيت خدمات، قابليت اطمينان، سرعت ارائه خدمات، تصوير ذهني، نوآوري و انعطاف پذيري، به ترتيب بيشترين ميزان
  ها ميزان قابليتدادهو بر اساس تحليل  اندنشان داده) پارسيان و اقتصاد نوين(هاي خصوصي ايران را بر وفاداري مشتريان بانك

  اطمينان در خدمات و تصوير بانك نزد مشتريان در بانك پارسيان نسبت به بانك اقتصاد نوين در سطح بهتري بوده و در ساير
   
 واحد علوم و تحقيقات تهران دانشگاه آزاد اسلامي،ت علمي عضو هيا *

  k.lahiji@gmail.com) (                                                                    واحد علوم و تحقيقات تهران كارشناسي ارشد مديريت اجرايي  دانشگاه آزاد اسلامي، **
  كوهيار لاهيجي :طرف مكاتبهمسئول يا نويسنده 
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هاي خصوصي از لحاظ كيفيت هاي تحقيق، اگر چه بانكبه يافته با توجه. مشابهي قرار دارند ها در شرايط تقريباابعاد، اين بانك
سب در ذهن خدمات، قابليت اطمينان و سرعت ارائه خدمات در شرايط مطلوبي بوده و تا حدود زيادي در ايجاد تصوير منا

هاي هاي سازمانويژگيترين رائه خدمات به عنوان مهماند، اما از ابعاد انعطاف پذيري و نوآوري در امشتريان خود موفق بوده
توجــه بيش از  بنابراينباشند؛ تري ميـوامل در سطح پاييننسبت به ساير عـ - هااز نظـــر مشتريان آن - گوي سريع، پاسخ
  .رسددر ارائه خدمات، ضروري به نظر ميري به استفاده از نوآوري و انعطاف پذي پيش

 
  

 :واژگان كليدي
  تصوير ذهني، سازمان چابك، گوي سريع، سازمان پاسخفيت خدمات ، قابليت اطمينان، انعطاف پذيري، كيوفاداري مشتري
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 65 گوي سريعهاي پاسخاساس مدل سازمان هاي خصوصي بروفاداري مشتريان بانك عوامل موثر بربررسي 
 

    مقدمه
هشتاد سال، صنعت بانكداري در ايران با قدمتي افزون بر 

در سه دهه گذشته دچار تحولات عظيمي شده است و 
پس از تجربه بانكداري دولتي در دو دهه اول بعد از انقلاب 

هاي دوباره شاهد فعاليت بانك 1380اسلامي، از سال 
مشتريان عامل كليدي و محوري در . خصوصي بوده است

و جهت گيري شوند ها قلمداد ميتقويت و ارتقاء سازمان
حول محور جذب و ها و منابع ليه اهداف، استراتژيك

 هاييمشتريان براي شركت حفظ. باشدنگهداري مشتري مي
 ه جايگاه رقابتي خويش را در بازارو توسع كه دغـدغه حفظ

  .شوددارند، چالشي استراتژيك تلقي مي
  

(Sutton & Klein , 2003)  
  

  سريع تغييرات چون مسائلي با امروز هاياز طرفي سازمان
  دريافت خاص، انتظار سفارشات بيني، پيش غيرقابل و

  رو اين از. هستند روبرو ... و خدمت از خيلي بالايي سطح
  هايشكل خود، حفظ موقعيت و بقاء براي هاسازمان اين

  هايشكل از جديدترين يكي. گيرندمي خود به متفاوتي
اين . باشدمي سريع گويهاي پاسخسازمان فرم سازماني،
  متمايل و انديشندميبا تغييرات  انطباق از فراتر هاسازمان

  و متلاطم محيط يك در بالقوه هاياز فرصت استفاده به
  هايو شايستگي هانوآوري بخاطر ثابت يك موقعيت كسب

 گويهاي پاسخحاضر، ابعاد سازمان در پژوهش. باشندخود مي
  ها بر وفاداريسريع و تصوير ذهني مشتري و تاثير آن

پارسيان و اقتصاد نوين در شش فرضيه  هايمشتريان بانك
   .مورد بررسي قرار گرفت

  
  بيان مساله 

  از بيش هاسازمان امروزي پرچالش و رقابتي محيط در
  با مشتريان تاكيد و سودآور پايدار روابط ايجاد به چيز هر
قرار اي ابي در مسير تكاملي خود در مرحلهبازاري. كنندمي

   .دارد كه بازاريابان تنها در انديشه مشتريان جديد نيستند
ها اكنون ديگر رضايتمندي مشتريان كافي نبوده و شركت

بايد مطمئن شوند كه مشتريان رضايتمندشان وفادار هم 
  جديد جذب مشتريان بر سنتي، همــواره بازاريابي .هستند

  ديدگاه اين امروزه در حالي كه نمود؛مي فروش تاكيد و
  روي بازاريابان جديدي پيش هايو واقعيت يافته تغيير

  وجـود تغييرات بارز در .است شده گشوده هاشركت
  و توسعه رشد ابعـاد مختلف، جـوامع در جمعيتي تركيب

  پيچيدگي رفتار كشورهاي پيشرفته، اقتصادي تدريجي
  صنايع از زيادي هاي رقيب و ظرفيت مازاد تعدادشركت
  همانند گذشته نتوانند به جذب هاشركت تاشده  موجب

  نوين بازاريابي در چنين فضايي،. جديد بپردازند مشتريان
  به جديد، كسب مشتريان تلاش براي بر را علاوه هاشركت
  رابطه دائمي ادايج و كنوني و نگهداري مشتريان حفظ

 )1386طباطبايي نسب، ( .سازدمي رهنمون هاآن با

  هاي اصلي اقتصاد هر كشوربخشبخش خدمات يكي از 
 هاي خدماتي نقشها به عنوان سازمانمحسوب شده و بانك

. كنندا در رشد و توسعه اقتصادي كشورها ايفا ميمهمي ر
ها  توانند با كسب رضايت مشتريان و تشويق آنها ميبانك

ها در صنايع به پس انداز و تراكم سرمايه و به كارگيري آن
در شكوفايي اقتصادي كشورها بسيار توليدي و مصرفي، 

گيري بانكداري با شكل) 1386اشرافي، ( .تاثيرگذارند
خصوصي در ايران، بانك سالاري تدريجا رنگ باخته و 

ها جهت انجام امور مالي و بانكي خود حق مشتريان آن
  . انتخاب بيشتري دارند

 موثر واكنش خاصيت داراي سريع گويپاسخ هايسازمان

 به تهديدها توان تبديل كه باشندمي تغييرات برابر در

  .دارند را هافرصت از استفاده بهينه ها وفرصت
  

 (Sutton & Klein , 2003)  
  

جهت  بازار دانش از استفاده سريع، گوييقابليت پاسخ"
  سودمند در يك بازار دمدمي هايفرصت از برداريبهره
دارند  تمايل هاسازمان نوع اين ".است شده تعبير مزاج،
  از. كنند بهينه را خود هايسامانه و و تجهيزات كار نيروي

  وفاداري ها،تجاري بانك موفقيت كليد جايي كه آن
  وفادار موجب مشتريان شود،مي ها قلمدادمشتريان آن

بيشتري انجام  مجدد خريدهاي افزايش سودآوري شده،
  معرفي باعث گسترش و برندبالا مي بازار را سهم لذا داده،
  .گردندمي ديگران به بانك
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  اهداف پژوهش
بررسي ميزان تاثير هر يك از عوامل موثر بر : هدف اصلي

هاي خصوصي كشور بر اساس مدل وفاداري مشتريان بانك
  گوي سريعهاي پاسخسازمان

  
  اهداف فرعي

بررسي ميزان تاثير عامل كيفيت خدمات بر افزايش  - 1
 . هاي خصوصيوفاداري مشتريان بانك

بررسي ميزان تاثير عامل سرعت ارائه خدمات بر  - 2
 . هاي خصوصيافزايش وفاداري مشتريان بانك

بررسي ميزان تاثير عامل نوآوري در خدمات بر افزايش  - 3
 . هاي خصوصيوفاداري مشتريان بانك

بررسي ميزان تاثير عامل قابليت  در خدمات بر افزايش  - 4
 . هاي خصوصيوفاداري مشتريان بانك

بررسي ميزان تاثير عامل انعطاف پذيري در ارائه  - 5
 . هاي خصوصيخدمات بر افزايش وفاداري مشتريان بانك

بررسي ميزان تاثير عامل تصوير ذهني بر افزايش  - 6
 . هاي خصوصيوفاداري مشتريان بانك

  
  اهميت و ضرورت انجام پژوهش

در با ورود به هزاره سوم ميلادي، بسياري از مفاهيم 
تريان اند و مشهاي پيشتاز معني ديگري پيدا كردهسازمان

جا كه هزينه جذب  از آن. اندوفادار اهميت بسياري يافته
مشتري جديد بالا است، كاهش مشتري موجب كاهش 

بقاي سازمان مورد تهديد قرار  سودآوري شده و در نهايت
درصد از  62در تحقيقات مشخص شده كه . گيردمي

 .اندفاداري مشتري را موثر تلقي نكردهناموفق وهاي سازمان
 بنگاههاي توجه در كشور ما امروزه،) 1382محمدي،(

اساس  وفاداري بر بازاريابي به -هابه ويژه بانك - اقتصادي 
 ويي،گپاسخرسد؛ زيرا يچابكي ضروري به نظر م الگوي

 چابكي هايظرفيت موثر هايمولفه پذيري، از طافانع و رقابت
 )1386ملاحسيني و مصطفوي، ( .شونديسازمان تلقي ميك 

هاي رقابتي و اجتماعي براي يير زمينهاكنون با تغــ
كند و به راني ميها، مشتري است كه بر بازارها حكمشركت

در نتيجه، . بيان بهتر بازار امروز متعلق به مشتري است
هاي رقابتي خود را مجددا مديران بايد رفتارها و روش

مسير تلاش سازمان  گوهاي پاسخبي كنند؛ سازمانارزيا
هاي زي مشتري را تسهيل نموده و مولفهبراي خشنود سا

كيفيت خدمات، زمان، نوآوري در خدمات، قابليت اطمينان 
  .باشندها بسيار حياتي ميو انعطاف پذيري در اين نوع سازمان

در تحقيقات مختلف، عوامل موثر بر وفاداري مشتريان در 
صنعت بانكداري كشور مورد بررسي قرار گرفته است، كه 

ها به بررسي تاثير ابعاد مختلف كيفيت در اغلب آن
ها خدمات، رضايتمندي و انتظارات مشتريان بر وفاداري آن

اما در اين پژوهش با توجه . پرداخته شده است) مشتريان(
گويي به تغييرات محيطي و لزوم انعطاف پذيري و پاسخ

ها در مقابل نيازهاي ارباب رجوع، وفاداري مشتريان بانك
هاي الگوي هاي خصوصي كشور بر اساس مولفهبانك

گردد ، مورد پژوهش واقع مي1گوي سريعهاي پاسخسازمان
تا ميزان تاثير هر يك از عوامل اين مدل بر ميزان وفاداري 

هاي خصوصي كشور از نتايج مشتريان تعيين شده و بانك
هاي موجود ـت رفع مشكلات و خلاءده در جهبه دست آم

بهره برده و افزايش تعداد مشتريان وفادار، سهم بيشتري از 
  .بازار را براي اين موسسات در پي داشته باشد

  
  پژوهشهاي  فرضيه

 هايفرضيه  با توجه به طرح مساله و ضرورت مطرح شده،

 : باشندبدين شرح مي پژوهش

  
  اصلي  فرضيه
 گوي سريع بر وفاداري مشتريانهاي پاسخسازمانهاي مولفه
 .باشندموثر ميهاي خصوصي، بانك

  
  هاي فرعي فرضيه

هاي وفاداري مشتريان بانككيفيت خدمات بر عامل  - 1
  .خصوصي موثر است

هاي وفاداري مشتريان بانكخدمات بر عامل نوآوري در  - 2
  .خصوصي موثر است

مشتريان  عامل قابليت اطمينان در خدمات بر وفاداري - 3
  .هاي خصوصي موثر استبانك

                                                            
1- Fast Response Organization (FRO) 
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 هايعامل سرعت ارائه خدمات بر وفاداري مشتريان بانك - 4
  .خصوصي موثر است

عامل انعطاف پذيري در ارائه خدمات بر وفاداري  - 5
 .هاي خصوصي موثر استمشتريان بانك

هاي عامل تصوير ذهني بر وفاداري مشتريان بانك - 6
 .خصوصي موثر است

 
  چارچوب نظري پژوهش

 هايچارچوب نظري پژوهش بر اساس مدل سازمان

هايي كه قابليت باشد كه به سازمانميگوي سريع پاسخ
دمات، قابليت اطمينان، ـكيفيت، خ: رقابت در ابعاد مختلف

  . گرددق ميقيمت، انعــطاف پذيري و سرعت را دارند اطلا

در تحقيق حاضر، تاثير برخي از ابعاد رقابتي اين مدل بر 
 وفاداري مشتريان صنعت بانكداري مورد بررسي قرار گرفته

 كيفيت: ها كه مطابق شكل يك عبارتند ازاين جنبه. است
ه مشتريان با بميزان تطابق خدمات ارائه شده (خدمات 

ميزان پايبندي سازمان (، قابليت اطمينان )هاانتظارات آن
 انعكاس( تصوير ذهني،  )به تعهدات خود نسبت به مشتري

 فاصله(ارائه خدمات  سرعت، )در ذهن مشتري سازمان

جهت خريد و دريافت خدمات توسط  اقدام زماني ميان
 انعطاف پذيري و) خدمات نو به مشتري ارائه( نوآوري، )مشتري

مشتري و  هاينيازها و خواسته به گوييقابليت پاسخ(
  ).با شرايط جديد بازار قدرت تطبيق

 
  

  متغيرهاي مستقل                                                             متغير وابسته                               
  

  

  

  

  

 

  

  گوي سريع هاي پاسخمدل عملياتي تحقيق،  برگرفته از مدل سازمان: 1 شكل
   )1388غمخواري و حميدي زاده، ( و ) 1388رادفورد و نوري، (

 

به  -در ادامه پژوهش با توجه به موضوع مورد بررسي 
به مفاهيمي همچون وفاداري مشتريان خدمات،  - اختصار

گوي هاي پاسخيند وفاداري، سازمانآانواع وفاداري، فر
 .سريع خواهيم پرداخت

 
 وفاداري مشتري خدمات

تعاريف متنوعي از مفهوم وفاداري مشتري در تحقيقات 
ياكوبي و چستنات  هايتحليل: مختلف ارائه شده است

تداوم خريد نشانگر وفاداري  دهد كهنشان مي) 1978(

مشتري نبوده و ممكن است به دليل روش خريد يا اولويت 
به طوري كه  .راحتي مشتري و يا ساير عوامل باشد

كمرنگ  تواند ميزان وفاداري راخريدهاي ناپيوسته مي
وفاداري، دفعات تكرار خريد يا حجم نسبي  معمولا. نمايد

خش اعظمي از خريد از يك برند تعريف شده است و ب
ادبيات موجود در اين زمينه با اين اشكال مواجه است؛ زيرا 

  .پردازدبه معناي روان شناختي وفاداري ميكمتر 
  هايسازه ديگر از متفاوت مفهومي خدمت وفاداري مشتري

سعه روابط بين فردي وابستگي زيادي به تو وفاداري بوده

 كيفيت خدمات

 سرعت

 تصوير ذهني

 قابليت اطمينان  هاي خصوصيوفاداري مشتريان بانك

 انعطاف پذيري

 نوآوري در خدمات
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نامحسوس هاي دارد؛ معمولا در حوزه خدمات، ويژگي
اي در ايجاد يا حفظ مانند قابليت اطمينان نقشي عمده

  1از نظر جارويس و مايو. نمايندوفاداري مشتري ايفا مي
  خريد رفتارهاي ، وفاداري خدمت موجب بروز)1986(

  نسبت قوي و نگرش مثبت شده و مشتريان بين تكراري در
  وفاداري) 1987( 2زيپل و گيلمور. كندمي ايجاد شركت به

  ايجاد شرايط مشخصي تحت كه خدمت را به عنوان نگرشي
 باشد،مي خاصي روانشناختي فرآيندهاي نتيجه و گرديده

 3از نظر ميدان )1387طباطبايي نسب، (. اندبيان نموده
تواند از طريق ري در بانكداري مي، درجه وفادا)1996(

هاي مشتري در طول يك دوره زماني تعريف رديابي حساب
نيز توجه به درجه استمرار تعهدات وي مورد آزمون شده و 

قرار گيرد؛ اگرچه معيارهاي رفتاري از قبيل خريد و يا 
هاي متوالي به دليل فقدان يك مبناي مفهومي، ملاقات

در حالي كه بلومر و ديگران . مورد انتقاد قرار گرفته است
 :كنندونه تعريف مي، وفاداري نسبت به بانك را اينگ)1998(
يا ملاقات ) تصادفيغير(اسخ رفتاري توام با تعصب پ

مجددي كه از طريق برخي واحدهاي تصميم گيري نسبت 
شود كه تابعي از به يك بانك، در طي زمان ابراز مي

بوده و ) تصميم گيري و ارزيابانه(يندهاي روان شناسي آرف
  .گرددبه تعهدات نسبت به مارك تجاري ميمنتج 

  
 انواع وفاداري مشتري

رويكردها و دسته بندي مختلفي از سوي صاحبنظران در 
خصوص بحث وفاداري مشتريان ارائه شده و هر يك از 

به برخي اند كه اوت به اين موضوع پرداختههاي متفجنبه
  :هاي كليدي خواهيم پرداختبنديتقسيم

  
دو رويكرد اساسي در وفاداري  وفاداري نگرشي و رفتاري

. باشدركيبي از اين دو ميديگر تبوده كه البته رويكردي 
رويكرد رفتاري به خريد مجدد اشاره دارد، اما براي تشريح 

افته، كافي كه چرا و چگونه وفاداري پرورش و حفظ ي اين
براي آشكار شدن وفاداري واقعي لازم است كه . باشدنمي

فاكتورهاي نگرشي كه بر اساس رويكرد رفتاري بوده و به 

                                                            
1  - Jarvis & mayo 
2  - Czepiel & Gilmore 
3  - Meidan 

نسبت به يك محصول اشاره دارد،  نگرش و تمايل مشتري
 . درك شوند (Perderson et .al, 2001) تحقيقات

در حد مختلف نشان داده كه وفاداري نگرشي و رفتاري 
بسياري از  Ball et .al)  (2004 ,.اندبالايي به هم وابسته

اند و عد رفتار تعريف كردهمحققان، ابتدا وفاداري را از ب
  .فته شدبعدها جزء نگرشي نيز پذير

تبليغات دهان به (كه نوع فعال آن  وفاداري فعال و انفعالي
يا وفاداري آگاهانه بر اين اشاره ) دهان و تمايل به استفاده

دارد كه مشتري با آگاهي و اعتماد كامل و با نگرشي كاملا 
 كندويژه، آن را به ديگران توصيه مي مثبت نسبت به مارك

كند، در حالي كه در وفاداري ها را به خريد تشويق ميو آن
يا ) تعويض نكردن حتي تحت شرايط تقريبا منفي(انفعالي 

وفاداري ناآگاهانه يا عادت به خريد، مشتري بدون دليل و 
 بدون توجه به محصولات رقبا و حتي در شرايط تقريبا

كند و نظري در مورد مارك منفي اقدام به تكرار خريد مي
  Ball et .al)  (2004 ,. اردويژه و توصيه به ديگران ند

نگرش نسبي را به عنوان پايه  بندي ديك و باسو،دسته
كردند كه  ها عنوانآن. نظري ايجاد وفاداري معرفي كردند

تر نسبت به يك مارك در مقايسه وفاداري از نگرش مطلوب
شود كه ريد حاصل ميها و تكــرار رفتار خــبا ديگر مارك

  اساس جدول ذيل تقسيم بنديبه چهار نوع مختلف بر 
   (Rowley, 2000).شودمي

سودآورترين طبقه مشتريان هستند كه  ،وفاداران واقعي
وفاداران . داراي نگرش و رفتار خريد مناسب مي باشند

كه نگرش مثبتي نسبت به سازمان و نام تجاري آن  پنهان،
هاي ها مشخص نبوده و انتخابداشته، اما رفتار خريد آن

وجودي كالا و ساير تحت تاثير محل عرضه، وضعيت مآنان 
به دليل اعتقاد  ،وفاداري جعليدر . گيرندعوامل قرار مي

هاي موجود، الگوي تكرار خريد، گزينه مشتري عدم تنوع
ها ات خاص، راحتي دسترسي به واسطهمبتني بر پيشنهاد

به عبارتي ممكن است . باشدساير عوامل مشابه ميو 
فادار بوده و يا به راحتي سازمان را با مشتري گاهي و

اتفاق هايي در موقعيت ،عدم وفاداري. رقيبان عوض كنند
مشتري و نيز رفتار تكرار خريد ) نسبي(افتد كه نگرش مي

  . باشدوي در سطح پاييني مي
(Hjalte & Larsson, 2004) 
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  )543،  2000رولي، (از دسته بندي وفاداري  تعريف ديك و باسو: 1جدول 

  
  رفتار تكرار خريد

  پايين  بالا

  نگرش نسبي
  وفاداري پنهان  وفاداري واقعي  بالا

  عدم وفاداري  وفاداري جعلي  پايين

  
  
  
  
  
  

  .Sivadas et al)  (2000 ,اي وفاداري اليور مدل چهار مرحله:  2شكل

  فرآيند وفاداري
به عقيده برخي از محققين چون اليور، وفاداري را بايد به 

او ) 1387عسكرپور، (صورت يك فرآيند در نظر گرفت؛ 
  :شناسايي كردوفاداري را در چهار مرحله 

كه هر مرحله  4و عملي 3، ارادي2، عاطفي1وفاداري شناختي
 (2000, .دهدتري از وفاداري را نشان ميدرجه عميق

(Sivadas et al.  سه مورد اول از اجزاي رويكرد نگرشي
تر بوده و ميزان وفاداري در هر مرحله از مرحله قبلي قوي

  (Perderson et .al, 2001). است
وفاداري شناختي، بر اساس اطلاعاتي از محصول كه در 
دسترس مشتري بوده، قرار دارد و شكل ضعيفي از وفاداري 

، بر اساس احساسات مشتري و تعهد وفاداري عاطفي. است
او نسبت به يك محصول بوده و به عبارتي، مشتري به 
. دليل شناخت بيشتر، نسبت به محصول دلبستگي دارند

ده مكرر از تمايل رفتاري مشتريان به استفا ،وفاداري ارادي
يعني ممكن است . باشديك محصول در آينده مي

                                                            
1  - Cognitive 
2  - Affective 
3  - Conative (International) 
4  - Action 

مشترياني كه از نظر عاطفي نسبت به يك محصول 
نتيجه تحقيقات . وفادارند، آن محصول را خريداري نكنند

درصد مشترياني كه از  90تا  80ريچهلد نشان داد، اگر چه 
درصد آن نام  40ا ، تنهمحصول انتخابي شان راضي هستند

  .خريداري مي كنند تجاري را مجددا
  

 (Perderson et .al, 2001)  
  

مرحله آخر وفاداري مي باشد كه در آن  :وفاداري عملي
 .باشدضروري از تلاقي سه مرحله قبلي مينتيجه  "عمل"

2000)  (Sivadas et al.  

  
   گوي سريعهاي پاسخسازمان
  واكنش خاصيت داراي سريع گويپاسخ هايسازمان

 بهينه استفاده توان باشند كهمي تغييرات برابر در موثر
. دارند ها راتهديدها به فرصت ها و تبديلاز فرصت
 سمت به استراتژيك رويكردي سريع، گوييپاسخ خاصيت
كسب و  قوانين و شرايط جديد و متفاوت در مورد موفقيت،
 (Sharifi&Zhang, 2000)باشد؛ كار مي

 وفاداري عملي وفاداري ارادي وفاداري عاطفي وفاداري شناختي
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  ، مك3، بسانت2، گراوز و هال1ونمسافرادي همچون سل
در مورد تغييرات، عدم  6و لواري 5، سل اسكي4كان

هاي با زماناقطعيت، بقاء و پيشرفت در محيط، از طريق س
قابليت درك تغيير و واكنش موثر نسبت به آن، سخن 

گويي سريع و چنين اين توانايي را قابليت پاسخ. اندگفته
قابليت . نامندسازمان پاسخگوي سريع ميرا سازماني 

  برداريبهره جهت بازار دانش از استفادهسريع،   گوييپاسخ
  دمدمي مزاج، يك بازار در سودمند هايفرصت از

 اين (Sutton & Klein, 2003). است تعبير شده
  عرصه رقابت در بالايي را رقابتي ها عملكردسازمان
 موفقيت آميزي طوره ب هاآن .دهندنويد مي جهاني

سازمان  كل براي پشتيباني از را توليدي هايقابليت
بهبود  مستمر رقابتي يك مزيت به دستيابي جهت
با  يك سازمان (Thoren &Smith, 2000). بخشندمي

: رقابتي ابعاد پايه بر سريع گوييخاصيت پاسخ
 و قابليت اطمينان، انعطاف پذيري، قيمت، زمان كيفيت،

 مشتريانش، گويي به نيازهايو براي پاسخ گرفتهخدمات قرار 
از اين ابعاد را دارا  هاي مختلفيكارگيري تركيبه قابليت ب

ه هاي ديگري كه ممكن است در اين رابطه بواژه. است
 هايو سازمان 7هاي چابكسازمان: ارگرفته شود، عبارتند ازك

يك سازمان  )1388نوري، رادفورد و . (8در كلاس جهاني
ي ريزهاي مرتبط با برنامهگوي سريع تلاشپاسخ

گويي به دو سوال متمركز استراتژيك خود را بر روي پاسخ
توان مشتريان را كاملا وفادار نمود؟ چگونه مي: كندمي

تر عمل كرد؟ توان در اين امر از رقبا موفقچگونه مي
  )1388نوري، و  رادفورد(

 سويه ب راهي سريع، گويپاسخ هايسازمان چارچوب

 سودهاي آوردن دسته ب راستاي در هاشركت موفقيت
  تحقيق مستمر، بهبود ديگر از سوي .است مدت بلند

سازي  و يكپارچه تكنولوژي پيشرفته اتخاذ توسعه، و

                                                            
1  - Celemson 
2  - Graves & Hall 
3  - Bessant 
4  - Mac can 
5  - Selsky 
6- Levary 
7- Agile  
8- World Class  

  باشندمي ساختاري نياز پيش چهار هاو سيستم افراد
  . كنندمي به شركت اعطاء را قابليت رقابت كه
  

چابك در فرهنگ لغت، به   واژه: 9چابكيتعاريف مفهوم 
حركت سريع، چالاك، فعال، و چابكي توانايي : معناي

صورت سريع و آسان، و قادر بودن به تفكر به  حركت به
شهايي، . (صورت سريع و با يك روش هوشمندانه است

اما  ،براي چابكي ارائه شده است هاي زياديتعريف )1387
ها، اين تعريف عموما. كنند را نقض نمي ديگريهيچ يك 

 .دهندرا نشان مي كار ايده سرعت و تغيير در محيط كسب و
كه   با توجه به جديد بودن بحث چابكي، تعريف جامعي

  .يد همگان باشد، وجود ندارديمورد تا
چابكي به معناي " ،)2000( 10شريفي و ژانگ از نظر

و پيش بيني ، ادراك احساستوانايي هر سازماني براي 
چنين سازماني . "در محيط كاري است تغييرات موجود

ها به بايد بتواند تغييرات محيطي را تشخيص داده، به آن
ها در جايي ديگر آن. بنگرد عنوان عوامل رشد و شكوفايي

هاي غيرمنتظره توانايي فائق آمدن بر چالش"چابكي را 
و كسب  محيط كاري هسابق اي رويارويي با تهديدهاي بيبر

هاي رشد و مزيت و سود از تغييرات به عنوان فرصت
  . كنند تعريف مي "پيشرفت

 اطمينان عدمو  هاي چابك نگران تغييرها و سازمان سسهوم
ها  سسهوبنابراين، اين م. كار خود هستند در محيط كسب و

هاي متمايز ، به شماري از قابليتهارفع اين نگراني براي
ي هااين قابليت) 1384و رجب زاده،  شهائي( .نيازمندند

چهار عنصر اصلي را شامل  هاكليدي چابكي براي سازمان
شوند كه به عنوان مبناي حفظ و توسعه چابكي به  مي

توانايي تشخيص ( گوييپاسخ :، عبارتند ازروند شمار مي
شايستگي ، )هاجويي از آن تغييرات و واكنش سريع و بهره

 پذيري انعطاف، )مقاصد سازمانها و توانايي كسب هدف(
اهداف يندهاي مختلف و كسب آفر جاري سازيتوانايي (

توانايي (سرعت و ) ، با استفاده از تسهيلات يكسانمربوطه
  ).ها در كمترين زمان ممكن انجام فعاليت

  

                                                            
9- Agility  
10- Sharifi & Zhang 
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هاي دنيا در استفاده از برخي تجارب موفق بانك
  : ، براي جذب و حفظ مشتريانهاي جالبنوآوري

هاي مختلف بانكداري زمينه هاي نوين دراستفاده از فناوري
 شتاب گرفته كه هر روز شاهد در سراسر جهان به اندازه اي

در ادامه به . زمينه هستيم دستاوردهاي جديدي در اين
ج چشمگير و قابل ــها كه نتايهايي از اين نوآورينمونه

هادياني و (. همراه آورده است، مي پردازيم توجهي نيز به
  )1388احمدپوري، 

  
ترين ابتكارهايي كه در اواخر يكي از بزرگ: سيتي بانك

بانك آمريكايي  و "ودافون"توسط شركت  2006سال 
به اجرا درآمد، راه اندازي خدمات ارسال حواله يا  "سيتي"

اين روش به نصب نرم افزار . توسط موبايل بود انتقال پول
بانكي مجزا  افتتاح يك حساباضافه روي تلفن همراه و 

 شودمي استفادهوش فقط از پيام كوتاه در اين ر. احتياج ندارد
دهد كه به جهان امكان مي كم درآمداز مردم  و به بعضي

است كه ابداع بديهي . راحتي به يكديگر پول منتقل كنند
و نه چندان  اي از كارگران فقيراين روش طيف گسترده

بانكداري الكترونيك  استفاده از خدماتآشنا با فناوري را 
  .كندمي تشويق

  
ريچارد وگ عضو هيات مديره :  1اي.اس.بانك فرست يو

اگر بهترين شويد، شما برنده نهايي مسابقه ": گويدبانك مي
اگر شما قابليت . نخواهيد بود بلكه بهترين ماندن اصل است

ها جذب مشتري را داشته باشيد، بايد قابليت نگهداري آن
تقاضاي برنامه به محض "در اين بانك  ".را نيز داشته باشيد

ارسال  ايورت بود كه براي مشتري دعوتنامهبه اين ص "شما
در پرسشنامه مربوطه نام و تاريخ تولد افراد . شودمي

هاي همچنين در مورد سرگرمي. شودنزديك وي سوال مي
مورد ... ورزشي و  هاي فرهنگي ومشتري، مجلات، فعاليت

  . شودعلاقه سوال مي
  
رسالت اين بانك كسب برتري و حفظ آن : 2بي بانك.ا.يو

در حال حاضر . در حوزه كشورهاي جنوب شرقي آسياست

                                                            
1- USA FIRST  
2- UOB BANK  

اين بانك خدمات متنوع الكترونيكي را به مشتريان خود 
 "بانك در نوك انگشتان شماست"ارائه مي دهد و با شعار 

از جمله خدمت . مشتريان خود را راضي نگاه داشته است
داد، انك به مشتريان خاص خود ارائه ميجالبي كه اين ب

هاي قرار دادن تصوير اشخاص حقيقي بر روي كارت
الكترونيكي و آرم مشتريان حقوقي ويژه خود بر روي دسته 

  .چك آنها بود
  

ي با اين بانك از طريق ارائه خدمات:  3اس بانك.بي.دي
مشتريان خود را بسيار خشنود ساخت و  4هشتعنوان 

اين بانك با شركتي . ري گرديدموجب جذب مشتريان بسيا
زرگ سرمايه گذاري هستند معظم كه از مشاوران ب

اين همكاري موجب خلق . همكاري خود را آغاز كرد
بهترين تخصص مشاوره سرمايه گذاري شد و تخصص اين 
بانك به مشتري اين امكان را داد تا از پس اندازهاي خود 

بيانگر اتصال بانك عدد هشت لاتين . بيشترين بهره را ببرد
صل به هم اي به عنوان دو حلقه متو شركت مشاوره

  . هستند
  

ك با مشخص شدن انتظارها و اين بان:  5بانك ولس فارگو
هاي خود در اي مشتريان و اطمينان از تواناييهو خواسته

ها، گويي و ارائه خدمات مناسب و مورد انتظار به آنپاسخ
تعهد و تضمين خدمات مورد نظر را داد؛ بدين منظور بانك 

 5دقيقه يا  5(مضمون  ولس فارگو در شعب خود تابلويي با
آويخته است، بدان معني كه اگر مشتريان براي ) دلار

دريافت خدمات بانكي بيش از پنج دقيقه در شعب اين 
بانك پنج دلار به   بانك معطل شوند و در صف بمانند،

  . ها منظور خواهد كردحساب آن
  

  روش پژوهش
پيمايشي است و در اين روش  - روش اين تحقيق توصيفي

وضعيت موجود در مورد عوامل موثر بر وفاداري مشتريان 
هاي هاي خصوصي، مورد بررسي قرار گرفته و نگرشبانك

يندها و روندهاي موجود، مورد آمشتريان نسبت به فر
                                                            
3- DBS BANK 
4- EIGHT 
5- VELS FARGO BANK 
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هدف تحقيق مشخص كردن ماهيت . گيردقرار ميمطالعه 
 گويهاي پاسخهاي حاكم در مورد عوامل مدل سازمانديدگاه

هاي خصوصي ها بر وفاداري مشتريان بانكثير آنسريع و تا
باشد كه در اين راستا نظرات افراد و مشتريان كشور مي
ه در راستاي اهداف تحقيق و ك ها درباره ايناين بانك

  .شوده گيري ميها، اندازفرضيه
  

   1نمونه گيريروش  و جامعه آماري
هاي جامعه آماري اين پژوهش، كليه مشتريان حقيقي بانك

براي انجام  .باشدمياقتصاد نوين و پارسيان شهر تهران 
نمونه گيري در تحقيق حاضر به دليل گستردگي جامعه 
تحقيق و ارزيابي دو نوع بانك متفاوت، جامعه به دو طبقه 

هاي پارسيان و تقسيم شده و هر يك از مشتريان بانك
 نه گيري در هراقتصاد نوين در يك طبقه قرار گرفته و نمو

اي، صورت گرفت؛ به اي مرحلهطبقه به صورت خوشه
 –جنوب  –شمال (طوري كه شهر تهران به پنج بخش 

تقسيم شده و از هر منطقه به طور ) غرب و مركز –شرق 
تصادفي شعباتي انتخاب شده و در هر شعبه عناصر نمونه 

  .به طور تصادفي مورد پرسش قرار گرفتند) مشتريان(
رمول ذيل براي تعيين تعداد ، از فبا توجه به حجم جامعه

درصد با  95با سطح اطمينان ( هاي جامعه آماري نمونه
  : استفاده شد) 06/0حداكثر خطاي مجاز 
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پرسشنامه بين  300بنابراين مطابق محاسبات فوق، تعداد 

توزيع  هاي پارسيان و اقتصاد نوينمشتريان هريك از بانك
تعداد (پرسشنامه  540تعداد  گرديد كه در نهايت مجموعا

هاي پارسيان و اقتصاد پرسشنامه براي هريك از بانك 270
  .تكميل و در اين تحقيق ملاك عمل قرار گرفت) نوين

  

                                                            
1- Sampling 

  2داده هاآوري  گرد هايابزار
و  3قيق از نوع پرسشنامهها در اين تحابزار گردآوري داده
. باشدمي) كتب، مقالات و تحقيقات(اي مطالعات كتابخانه

نظري با استفاده از بخش قابل توجهي از اطلاعات و مباني 
  همچنين براي. اي به دست آمده استروش كتابخانه

جمع آوري اطلاعات مورد نظر براي آزمون فرضيات و براي 
هاي پارسيان و اقتصاد نوين، از نظرسنجي از مشتريان بانك

سوال  32پرسشنامه پژوهش داراي . شدپرسشنامه استفاده 
. دباشمي 4اي ليكرتبوده كه بر اساس طيف پنــج گزينه
بوده و ارزش يك تا  ايهمچنين مقـياس پرسشنامه فاصله

هاي ها تخصيص داده شده است و از آزمونپنج به گزينه
كـم، : 2خـــيلي كم، : 1. (پارامتري استفاده گرديده است

  ) خيلي زياد: 5و  زيـاد: 4متوسـط، : 3
عات اطلا: سوالات اين پرسشنامه در دو بخش اصلي

ها تهيه شده است؛ كه جمعيت شناختي و آزمون فرضيه
سوالات بخش دوم پرسشنامه در شش قسمت بدين شرح 

  :طراحي گرديده است
  :سوالات كيفيت خدمات، در سه دسته قرار گرفت

 كيفيت فيزيكي 

 كيفيت رفتاري و ظاهري كاركنان 

  كيفيت بانكداري اينترنتي 

سوالات قابليت اطمينان در سه دسته مطابق ذيل قرار 
  : گرفت
 هاپايبندي به وعده 

 قابليت فني كاركنان 

 امنيت اطلاعات مشتري 

  سوالات مربوط به سرعت ارائه خدمات بدين صورت
  :شد دسته بندي

 زمان ارائه خدمات 

 زمان دسترسي به شعبه 

  :  سولات تصوير ذهني در سه دسته كلي طبقه بندي گرديد
 شهرت 

 خشنود سازي مشتري 

 ايجاد ذهنيت مناسب نسبت به رقبا 

                                                            
2- Data Collection 
3- Questionnaire 
4- Likert Scale 
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  :سوالات نوآوري به شرح ذيل تقسيم بندي شد
 ارائه خدمات نو 

 جوايز 

  :سوالات انعطاف پذيري در دو دسته طبقه بندي گرديد
 واكنش و پاسخ سريع به تغييرات 

 ابق با خواسته مشتريارائه خدمات مط 

  
چارچوب كلي پرسشنامه بر   :ابزار 2و پايايي 1روايي

اساس جستجو و مطالعه كتب و مقالات مختلف حاصل 
نظران و گرديده و براي اطمينان از روايي آن، از نظر صاحب

براي برطرف  .اساتيد علوم بانكداري استفاده شده است
پرسشنامه، نمودن اشكالات احتمالي و افزايش پايايي 

 31و  33انجام شد و به ترتيب  3اجراي مقدماتي
هاي پارسيان و اقتصاد نوين پرسشنامه بين مشتريان بانك

سپس با كمك . توزيع و پس از تكميل، جمع آوري شد
، ضريب پايايي پرسشنامه 4روش ضريب آلفاي كرونباخ

، براي نمـــونه آزمايشي SPSSاوليه با استفاده از نرم افزار 
و  936/0نك پارسيان و اقتصاد نوين به ترتيب برابر با

بيشتر بوده،  7/0كه از عدد  ه به اينبا توج بود كه 863/0
. بنابراين پايايي ابزار اندازه گيري، مورد تاييد قرار گرفت

همچنين با حذف سوالاتي براي افزايش پايايي پرسشنامه و 
سوالاتي كه وابستگي كمي با ساير سوالات پرسشنامه 

نظران داشتند و با بهره گيري از نظرات اساتيد و صاحب
ل به شرح فوق سوا 32علوم بانكي، پرسشنامه نهايي با 

طراحي گرديد و ميزان پايايي آن با استفاده از روش ضريب 
  .مورد تاييد قرار گرفت) 922/0(آلفاي كرونباخ، 

  
  هاي پژوهشتحليل داده

هاي ها در اين پژوهش، از روشبراي تجزيه و تحليل داده
...) و و ترسيم نمودار  6جدول توزيع فراواني( 5آمار توصيفي

... ، تحليل واريانس و tآزمون (ليل آمار استنباطي و تح...) 
  . استفاده شد) 

                                                            
1- Validity 
2- Reliability 
3- Pilot Study 
4- Coefficient Alpha Cronbach 
5- Descriptive 
6- Frequency 

در اين پژوهش، با كمك تحليل عاملي تاييدي، صحت و 
با توجه به . سقم عوامل تحقيق مورد ارزيابي قرار گرفت

 هايداده، تعداد )باشدمي 91/0كه معادل ( KMOشاخص 
مناسب مورد نظر در اين تحقيق براي انجام تحليل عاملي 

تر بودن سطح معناداري تشخيص داده شد و نظر به كم
، فرض شناخته شده بودن 05/0آزمون بارتلت از عدد 

براي ليل عاملي س همبستگي رد شده و بنابراين تحماتري
 استخراج شش عامل. باشدشناسايي مدل عاملي مطلوب مي

ين يير پذيري متغيرها را تبيدرصد از تغ 57شده، تقريبا 
   582/0همچنين بار عاملي سوالات بيش از . نمايدمي
كه نشان دهنده همبستگي مناسب سوالات با هر  باشدمي

 . هاستيك از عامل

  
  هاي تحقيق بررسي فرضيه

هاي هاي تحقيق، از نظر مشتريان بانكهر يك از فرضيه
با كمك آزمون ) نفري 540نمونه(اقتصاد نوين و پارسيان 
درصد مورد بررسي  95اطمينان  ميانگين يك جامعه با

قرار گرفتند و رد يا قبول هر يك از مفروضات تحقيق بر 
ه نقطه ك با توجه اين. پايه نتايج آزمون، در مورد انجام شد

باشد، بنابراين ها مطلوب نميميانگين براي بررسي فرضيه
) درصد 50بالاي ( 5/3هر يك از عوامل تحقيق با عدد 

  .دمورد سنجش قرار گرفتن
  

  نتيجه گيري 
ه، نتايج هاي آزمون ميانگين يك جامعبا توجه به شاخص

  :دست آمده استه هاي تحقيق بذيل درباره آزمون فرضيه
  

تاثير كيفيت خدمات بر وفاداري مشتريان : فرضيه اول
. درصد، تاييد گرديد 95هاي خصوصي با اطمينان بانك

، با زيرا ميانگين كيفيت خدمات از نظر نمونه پژوهش
بوده و  125/4استفاده از آزمون ميانگين يك جامعه معادل 

  .در نتيجه فرضيه اول پژوهش مورد تاييد قرار گرفت
 

تاثير قابليت اطمينان بر وفاداري مشتريان  :فرضيه دوم
درصد مورد تاييد قرار  95هاي خصوصي با اطمينان بانك
بر زيرا با استفاده از آزمون ميانگين يك جامعه . گرفت
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هاي مورد بررسي، مقدار ميانگين اين عامل برابر با مونهن
  .بوده و بنابراين فرضيه دوم تحقيق پذيرفته شد 07/4
 

تاثير سرعت ارائه خدمات بر وفاداري  :فرضيه سوم
. تاييد گرديد 95هاي خصوصي با اطمينان مشتريان بانك

زيرا با توجه به انجام آزمون ميانگين يك جامعه، مقدار 
ميانگين سرعت ارائه خدمات از نظر نمونه مورد بررسي 

بوده كه به طور معناداري از عدد مورد نظر  87/3معادل 
بنابراين فرضيه سوم تحقيق مورد . آزمون بيشتر بود
  . پذيرش قرار گرفت

 
تاثير انعطاف پذيري بر وفاداري مشتريان : رضيه چهارمف

. مورد تاييد قرار گرفت 95هاي خصوصي با اطمينان بانك
زيرا با توجه به انجام آزمون ميانگين يك جامعه، ميزان 
ميانگين عامل انعطاف پذيري در ارائه خدمات از نظر نمونه 

دد بوده كه به طور معناداري از عـ 73/3پژوهش برابر با 
بنابراين فرضيه چهارم . باشدمورد نظر آزمون بيشتر مي
  .تحقيق مورد تاييد قرار گرفت

 

 هايتاثير نوآوري بر وفاداري مشتريان بانك: فرضيه پنجم

 

با توجه به انجام . تاييد گرديد 95خصوصي با اطمينان 
آزمون آزمون ميانگين يك جامعه، مقدار ميانگين عامل 

 خدمات از نظر نمونه مورد بررسي برابرنوآوري در ارائه 

از عدد مورد نظر  بوده كه اين به طور معناداري 59/3
بنابراين فرضيه پنجم تحقيق . باشدآزمون بيشتر مي

  .پذيرفته شد
 

تاثير تصوير ذهني بر وفاداري مشتريان : فرضيه ششم
. مورد تاييد قرار گرفت 95هاي خصوصي با اطمينان بانك

به انجام آزمون ميانگين يك جامعه، مقدار زيرا با توجه 
 4ميانگين تصوير ذهني از نظر نمونه مورد بررسي برابر با 

  .بنابراين، فرضيه ششم تحقيق تاييد گرديد. بود
هاي تحقيق مطابق با توجه به بررسي هر يك از فرضيه

  فوق، فرضيه اصلي مورد تاييد قرار گرفته و بر اساس
عاملي، كيفيت خدمات، قابليت  هاي حاصل از تحليليافته

اطمينان، سرعت ارائه خدمات، تصوير ذهني، نوآوري و 
انعطاف پذيري به ترتيب بيشترين تاثير را بر وفاداري 

بندي رتبه. باشندهاي خصوصي دارا ميمشتريان بانك
  .باشدمي 2عوامل مطابق جدول 

 

  عوامل موثر بر وفاداري مشتريان بر اساس تحليل عامليرتبه بندي : 2جدول 

 عامل  رديف

  1  كيفيت خدمات

  2 قابليت اطمينان

  3 سرعت

  4 تصوير ذهني

  5 نوآوري

  6 انعطاف پذيري

  
نظر در تحقيق حاضر بر اساس با مقايسه شش عامل مورد 

كيفيت خدمات، سرعت هاي موجود، وضعيت عوامل فرضيه
ها ارائه خدمات، انعطاف پذيري و نوآوري، در اين بانك

مشابه بوده، اما بانك پارسيان از لحاظ قابليت  تقريبا
اطمينان در خدمات و تصوير بانك در ذهن مشتري نسبت 

. رخوردار استبه بانك اقتصاد نوين از شرايط بهتري ب
لحاظ صحت رسد بانك پارسيان از بنابراين به نظر مي

 اطلاعات و مدارك قابل ارائه به مشتري و پايبندي به

هاي داده شده و دانش كاركنان و تصوير بانك نزد وعده
هاي اخير مشتريان نسبت به بانك اقتصاد نوين در سال
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كه تفاوت (اين دو عامل نظر از  صرف. تر بوده استموفق
كه در توان به اين نتيجه رسيد مي) باشدقابل ملاحظه نمي

ها صنعت بانكداري كشور، شرايط به نحوي است كه بانك
در ارائه خدمات و ساير عوامل موثر بر وفاداري مشتريان، 

عدم وجود بسترهاي . باشندداراي وضعيت مشابهي مي
مناسب جهت ايجاد و توسعه بازار رقابتي و دستيابي به 

  .شوداز دلايل مهم اين مهم محسوب ميمزاياي مربوطه 
 

  پيشنهادها
در اين بخش، پيشنهاداتي در جهت بهبود هر يك از عوامل 

 .مورد بررسي در پژوهش به تفكيك ارائه شده است
  

كه در اين پژوهش به اين  با توجه به اين: كيفيت خدمات
ترين عامل موثر بر نتيجه رسيديم كه كيفيت خدمات، مهم

رود، اين به شمار ميهاي خصوصي وفاداري مشتريان بانك
عامل بايد به نحوي مورد توجه قرار گيرد تا مشتري، 

 هايدر كليه شعبهاهميت آن توسط بانك را  درك نموده و 
ها قرار ها و خط مشيهاي خصوصي در سرلوحه برنامهبانك

هاي بازاريابي و تبليغات، بيش از پيش گرفته و و در فعاليت
يت فيزيكي كه كيف با توجه به اين. بر آن تمركز گردد

ترين شعبه، كيفيت رفتاري و ظاهري كاركنان از مهم
 روند، پيشنهادهاي كيفيت خدمات به شمار ميشاخص

  :گرددمي
 كه يكي از معيارهاي مهم كيفيت  با توجه به اين

باشد، نحوه برخورد كاركنان با مشتري ميخدمات، 
توجه به معيارهاي مشتري مداري در ارزيابي عملكرد 

رفتار كاركنان با  به طوري كه در نحوه كاركنان،
مشتري تاثير گذاشته و موجب رفع احساس تبعيض 

تواند يكي از اقدامات شود، ميدر بين مشتريان 
 . اساسي در راستاي ارتقاء عامل كيفيت به شمار رود

  هاي آموزشي ارتباط با مشتري به دورهبرگزاري
هاي كوتاه مدت و بلند مدت آموزشي دورهصورت 

براي كاركنان در خصوص چگونگي تعامل با مشتريان 
هاي هاي ارتباطي و رفتاري، مهارتشامل مهارت

 هايخوب گوش دادن و خوب شنيدن، مهارت

 

هاي نحوه رفتار با انواع مشتريان در گفتاري، مهارت
مشتريان عصباني، عجول، بدبين (هاي خاص موقعيت

ي كاركنان به تواند باعث افزايش كيفيت رفتارمي ...)و
عنوان يكي از معيارهاي سنجش كيفيت خدمات 

 .گردد
 

با توجه به نتيجه پژوهش، قابليت  :قابليت اطمينان
ترين عوامل موثر در افزايش وفاداري اطمينان، يكي از مهم

مشتري بوده كه پايبندي به تعهدات و جلب اطمينان 
هاي مشتري و ميزان دانش و آگاهي كاركنان از شاخص

براي . رودن عامل در پژوهش حاضر به شمار مياي مهم
مشتريان پيشنهادات ذيل ارائه  ارتقاء قابليت اطمينان نزد

  :گرددمي
  ايجاد فرهنگ حفظ اسرار مشتري و پيشگيري از فاش

شدن اطلاعات مالي و سرمايه گذاري مشتريان توسط 
بانك، براي افزايش ميزان اعتماد مشتريان يكي از 

ي قابليت اطمينان بوده كه در افزايش معيارهاي اصل
  . وفاداري موثر خواهد بود

  جلب اعتماد مشتريان در طراحي تبليغات، از طريق
هاي مختلف كه ابزار موثري براي تاثير بر افكار رسانه

 عمومي و ايجاد تمايل در مشتريان به استفاده از
به طوري كه در طراحي . باشدخدمات بانك مي

ائه خدمات خاص يا جديد به مشتري، تبليغات براي ار
ب اعتماد زيرا جل. ها تاكيد شودبه پايبندي به وعده

ها و تعهدات داده شده به مشتري و عملي كردن وعده
هاي حياتي قابليت اطمينان، در ارتقاء عنوان شاخص

 . و افزايش سطح اين عامل موثر خواهند بود

  
ارائه  كه سرعت با توجه به اين :سرعت ارائه خدمات

 هاي خصوصي موثرخدمات بر وفاداري مشتريان بانك

ها ارزش باشد، بنابراين بانك بايد براي افراد و زمان آنمي
هاي خود را طوري تنظيم نمايد كه قائل شده و برنامه

هاي مشتريان زمان مورد نياز جهت تامين خواستهمتوسط 
انجام زمان انتظار پشت باجه، سرعت . را به حداقل برساند

 عمليات بانكي و دسترسي آسان به شعبه، از معيارهاي
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اصلي اين عامل بوده كه بر اساس نتايج پژوهش، تاثير 
بنابراين براي بهبود . بسياري بر وفاداري مشتريان دارند

 :گردد، پيشنهادات ذيل ارائه ميسرعت ارائه خدمات
  انجام اقدامات لازم براي رفع مشكلات شبكه شتاب و

ات هاي اصلي در ارائه خدمل بانك، كه از معضلموباي
باشد باعث افزايش سريع و به موقع به مشتريان مي

سرعت ارائه خدمات اينترنتي و تلفني به مشتريان 
شده و در نهايت ارتقاء سطح عامل سرعت را به همراه 

البته دستيابي به اين مهم، هماهنگي . خواهد داشت
رفع موانع و افزايش بيشتر با نهادهاي ذيربط براي 

 .طلبدمذكور را ميسرعت ارائه خدمات 
 

عرضه خدمات متنوع، درك و پيش بيني  :انعطاف پذيري
به موقع نيازهاي مشتريان و واكنش مناسب در برابر 

 ريعامل انعطاف پذيهاي اساسي تغييرات فناوري، از شاخص
انعطاف . روددر اين پژوهش به شمار ميدر ارائه خدمات 

 هايهاي اصلي سازمانكي از مولفهپذيري در ارائه خدمات ي
گو بوده و بر اساس نتايج پژوهش، بر وفاداري پاسخ

بنابراين توجه . باشدهاي خصوصي موثر ميمشتريان بانك
تر بازاريابي و شناخت بهتر و دقيق بيش از پيش به مباحث

 هاي مختلف، ضروري به نظرنيازهاي مشتريان از روش

 براي ارتقاء اين عامل، پيشنهادات ذيل ارائه. سدرمي

  :گرددمي
  وفادارسازي از طريق توجه و تمركز بر تعامل با

هاي بانك در برنامه مشتري و جذب مشاركت مشتري
 .گرددپيشنهاد ميبا هدف افزايش انعطاف پذيري بانك، 

هاي بازاريابي نوين، مشتريان در تمامي بر پايه ديدگاه
توانند و پيرامون كليه مسائل سازمان مي هابخش

زيرا درگير كردن مشتريان و ارزش . اظهار نظر نمايند
بانك  ها در ايجاد حس تعلق بيشتر بهدادن به آن

هاي تر نيازها و خواستهموثر بوده و در شناخت سريع
ها و واكنش سريع در راستاي رفع نيازهاي جديد آن

 .آنان موثر خواهد بود
 احد بازاريابي مستقل، با توجه به شرايط امروز ايجاد و

و نيازهاي در حال تغيير مشتريان و ضرورت توسعه و 
گسترش خدمات و امكانات، وجود واحدي مستقل 
براي انجام تحقيقات بازار و نيازسنجي مشتريان براي 

تاسيس شعب جديد سنجي  ارائه خدمات نو و امكان
بانك اقتصاد نوين چه در  اگر. رسدضروري به نظر مي

هاي اقتصادي و تحقيقات بازار و بانك واحد بررسي
وظايف مذكور و پارسيان واحد تحقيق و توسعه، كليه 

اي جديد، ارائه خدمات نو، ههمچنين بررسي ايده
اما نياز به . را بر عهده دارد... ريزي استراتژيك و برنامه

ايجاد يك واحد بازاريابي قدرتمند و مستقل براي 
 شناسايي نيازهاي مشتريان، بخش بندي بازار،

 تقسيم بندي مشتريان، برنامه ريزي استراتژيك

 هايبازاريابي و طراحي و انجام تبليغات مختلف از كانال
به عنوان يكي از معيارهاي مهم افزايش ... متفاوت و 

  .هاي خصوصي، احساس مي شودانعطاف پذيري در بانك
 

هاي پژوهش، تحليل دادهبر اساس تجزيه و  :نوآوري
هاي مهم در افزايش ميزان وفاداري يكي از مولفهنوآوري 

ارائه خدمات . شودمحسوب مي هاي خصوصمشتريان بانك
ترين از مهم) متمايز از رقبا(ويژه و نو به مشتريان 

چه  اگر. رودنوآوري در اين پژوهش به شمار مي معيارهاي
بيش از گذشته به  در بانكداري خصوصي در ساليان اخير

اين امر پرداخته شده است، براي بهبود وضعيت نوآوري، 
  :گرددارائه مي پيشنهاداتي بدين شرح

 يل هاي مختلف و تشكبخش بندي مشتريان به گروه
ه كارت باشگاه به باشگاه مشتري در بانك و ارائ
مشتريان و بانك  ابطهمشتريان ويژه با هدف بهبود ر

براي جلوگيري از گرايش مشتريان به رقبا و افزايش 
هاي ويژه انگيزه سايرين براي حضور در اين گروه

عضويت در باشگاه، منافعي اضافي . گرددپيشنهاد مي
را براي مشتريان مهم بانك نسبت به سايرين، به 

شرايط عضويت در باشگاه مشتريان . آوردميهمراه 
برخورداري از اعتبار و حسن : ست ازويژه عبارت ا

شهرت، نداشتن چك برگشتي، نداشتن مطالبات 
رسيد گذشته نزد بانك  مشكوك الوصول، معوق و سر

و دارا بودن فعاليت بانكي حداقل يك سال و مجموع 
ها در كل شعب حداقل به ميزان مبلغ ميانگين حساب

كه در بانك پارسيان به  با وجود اين. خاصي باشد
گيرد و پي تعلق مي.آي.ز مشتريان كارت ويهي اگرو

عدم دريافت كارمزد، ارائه خدمات (از خدمات خاصي 

www.SID.ir



Arc
hive

 of
 S

ID

 77 گوي سريعهاي پاسخاساس مدل سازمان هاي خصوصي بروفاداري مشتريان بانك عوامل موثر بربررسي 
 

 بهره مند...) خارج از نوبت، ارائه كارت هـــديه و 

گردند؛ اما توجه بيشتر به بخش بندي مشتريان مي
براي شناسايي نيازهاي آنان و ارائه خدمات خاص 

 .رسدري به نظر ميها ضروجهت افزايش وفاداري آن
 هاي كاربري ها با هدف تامين سيستمبرخي شركت

هاي خصوصي و دولتي كشور را از لحاظ بانكي، بانك
اجراي بانكداري يكپارچه پشتيباني نموده و 
درخواست ايجاد محصول يا خدمت جديد از طريق 

به همين . گيردها انجام ميها براي بانكاين شركت
سوي چندين بانك به طور  دليل يك خدمت جديد از

 هاحالت رقابتي در بين بانك لاهمزمان ارائه شده و عمـ
بنابراين ايجاد چنين ساختاري به . روداز بين مي

ي افزايش هاي خصوصي براصورت مستقل براي بانك
  . رسدرقابت، ضروري به نظر مي

 

هاي مهم دستيابي اين عامل يكي از مولفه :تصوير ذهني
 شهرت بانك، ذهنيت بهتر نسبت. باشدادار ميوفبه مشتريان 

 هايترين شاخصها نزد مشتري، جزء مهمبه ساير بانك
روند؛ كه با طراحي تبليغات تصوير ذهني به شمار مي

در ادامه . مناسب كه بخشي از اين هدف عملي خواهد شد
پيشنهاداتي براي ايجاد تصويري مطلوب از بانك نزد 

  :تمشتريان ارائه شده اس
  توان اصول اخلاقي و وظايف اجتماعي، ميبا تاكيد بر

ري با استفاده از ابزار تبليغات در شكل گيري تصوي
براي اشاعه بانكداري  مثلا. مناسب از بانك موثر بود

اينترنتي، علاوه بر تعهدات خود در رابطه با ارضاي 
نياز مشتريان، به تعهدات زيست محيطي، بانكداري 

 ها،رآوري زبالهپشتيباني و حمايت از بازفبدون كاغذ و 
ترين اصول اخلاقي تاكيد نمود به عنوان يكي از مهم

تا از اين طريق شهرت بانك نزد مشتريان دوچندان 
  .شود

 
با توجه به خاصيت هم افزايي حاصل از توجه همزمان به 

ها و هر شش مولفه مورد نظر، نياز است تا در سياست
ك، همه ابعاد به منظور تقويت توان هاي استراتژيبرنامه

هاي خصوصي همچنين بانك. رقابتي مورد توجه قرار گيرند
گويي سريع مورد به طور مستمر بر اساس مدل پاسخ

رخ وفاداري مشتريان و سنجش قرار گيرند؛ تا با افزايش ن
ها، سهم بازار و سودآوري بانك، به طور كاهش هزينه

 . بدمطلوب الگوي چابكي افزايش يا

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

www.SID.ir



Arc
hive

 of
 S

ID

1391 پاييز/ 16شماره / مجله مديريت بازاريابي   78 
 

  

 و مĤخذ  منابع

  
 بررسي كيفيت خدمات در سيستم بانك دولتي و خصوصي با استفاده از مدل پنج بعدي سروكوآل در" ).1386. (م .اشرافي، س

علوم و تحقيقات، دانشكده مديريت و آزاد اسلامي واحد ، پايان نامه كارشناسي ارشد، دانشگاه "بانك ملي ايران و بانك پارسيان
  .اقتصاد

 
، ، سال نوزدهم194شماره ، ، مجله تدبير، سازمان مديريت صنعتي"سازماندر مديريت چابكي  نياز به" .)1387( .شهائي، ب

  .18- 14صص
 

، "هاي دولتي با رويكرد فناوري اطلاعاتابعاد ارزيابي چابكي سازماني در سازمانبررسي " ).1384( .رجب زاده، ع و .شهائي، ب
  .30- 17، صصاسفندماه ،ايران - المللي مديريت فناوري اطلاعات و ارتباطات دومين كنفرانس بين

 
، ")كهاي ايرانقلمرو مطالعه، بان(طراحي و تبيين مدل وفاداري مشتريان در صنعت بانكداري "). 1387( .طباطبايي نسب، م

  .13- 3، صص88، آذر ماه تهران ،بانكي مجله اولين كنفرانس بين المللي بازاريابي خدمات
 

، پايان نامه كارشناسي ارشد، "مند بر وفاداري مشتريان بانك اقتصاد نوينارزيابي تاثير بازاريابي رابطه" ).1387( .عسكرپور، گ
  .دانشكده مديريت و اقتصادتحقيقات،  و علوم واحد دانشگاه آزاد اسلامي

 
شناسايي عوامل موثر بر وفاداري مشتريان بر اساس مدل سازمانهاي پاسخگوي "). 1388( .و حميدي زاده، م .غمخواري، م

  .210- 187، صص88، سال 52، پژوهشنامه بازرگاني، شماره "سريع
 

  .261و  185گي رسا، چاپ اول، صصنشـر خدمات فرهن "مشتري مداري و تكريم ارباب رجوع،"). 1382( .محمدي، ا
 

كنفرانس مجموعه مقالات چهارمين ، "يندهاآارتباط بين رضايت مشتري با كارايي و اثربخشي فر"). 1382( .مقصودي، م
  .58- 49صص تهران، مديريت كيفيت، 

 
ازمان مديريت صنعتي، ، مجله تدبير، س"ارزيابي چابكي با استفاده از منطق فازي"). 1386( .و مصطفوي، ش .ع  ملاحسيني،

  .23- 18صص، آبان، 186شماره 
 

تهران، ، دردانه داوري، سازمان مديريت صنعتي، "مباحث نويني در مديريت توليد و عمليات"). 1388( .و رادفورد، ر .نوري، ح
  .127- 110چاپ چهارم، صص 

 
 ، مجله اولين"مشتريان يك بانك تجاريبررسي عوامل تاثيرگذار در حفظ و جذب "). 1388( .و احمدپوري، ه .هادياني، ع

 .6، ص88تهران، آذر ماه  ،كنفرانس بين المللي بازاريابي خدمات بانكي
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