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 چکیده
امروزه سازمانهای خدماتی از مهمترین بخشهای اقتصادی کشورها به شمار می آیند و بانکها نیز به عنوان یکی از سازمانهای 

حاضر  بر همین اساس مطالعه کننده خدمات مالی، نقش مهمی در موفقیت و یا شکست یک نظام اقتصادی ایفا می کنند.ارائه 

کرمان  شهر ملی بانک شعب مشتریان وفاداری و رضایتمندی با شده ادراک ارزش و اخلاقی شهرت میان رابطه با هدف بررسی

 بانک ملی شعب مشتریان کلیه شامل تحقیق این آماری جامعه. باشد همبستگی می نوع از توصیفی تحقیق روش انجام گرفت.

 مورد نمونه و شد استفاده تصادفی ای خوشه گیری نمونه از مطالعه این در مطالعه ماهیت به توجه با. باشد می کرمان شهر در

 ترتیب به آن پایایی و روایی که است بوده پرسشنامه مطالعه این در اطلاعات آوری جمع ابزار. آمد دست به نفر 384 نظر

مشتری،  رضایتمندی و اخلاقی میان شهرت رابطه معناداری که است آن از حاکی تحقیق نتایج.آمد دست به 93/0 و 88/0

مشتری  وفاداری و مشتری و رضایتمندی مشتری رضایتمندی و مشتری،اعتماد رضایتمندی و  مشتری شده ادراک ارزش

 وجود دارد.

 : شهرت اخلاقی، ارزش ادراک شده، رضایتمندی، وفاداری، بانک ملیواژگان کلیدی

 

 

The relationship between ethical reputation and perceived 

value to customer satisfaction and loyalty in Melli Bank Kerman 
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Abstract 
The service organizations are the most important economic sectors and banks as a 

financial service provider organizations, plays an important role in the success or failure 

of an economic system play. Accordingly, this study aimed to investigate the relationship 

between moral reputation of customer satisfaction and loyalty, perceived value of Bank 

Melli was done in Kerman. The research is correlational. The study population consisted 
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of all three branches of the Melli Bank in the city of Kerman. Due to the nature of random 

cluster sampling was used in this study of 384 samples were given. The data collected in 

this study was a questionnaire which its validity and reliability, respectively, 88/0 and 

93/0 respectively. The results indicate that a significant relationship between moral 

reputation and customer satisfaction, customer perceived value and customer 

satisfaction, trust and customer satisfaction and customer satisfaction and customer 

loyalty there. 

Key words: moral reputation, perceived value, satisfaction, loyalty, Melli Bank 

 

 مقدمه
امروزه سازمانهای خدماتی از مهمترین بخشهای اقتصادی کشورها به شمار می آیند.از هر ده شغلی که ایجاد می شود،نه  

شغل در فعالیتهای خدماتی است.این امر باعث شده است که بخش خدمات در بین زیر بخش های اقتصادی، بیشترین و سریعترین 

ه سازمانهای تولیدی، نقش مهمی در موفقیت و یا شکست یک نظام اقتصادی ایفا میرشد را داشته باشد. بانکها به عنوان پشتوان

اگر بانکها دارای عملکرد مطلوب باشند و خدمات با کیفیتی ارائه کنند به طور مسلم سایر سازمانها نیز در نتیجه تعامل با این  کنند.

های دائمی برای حفظ و ماندگاری مشتریان در  ه اند که تلاشبانکها کیفیت و عملکردشان بهبود پیدا می کند.بسیاری بر این عقید

موسسات مالی از جمله بانکها موضوع جدیدی نیست.امروزه بسیاری از بانکهای مطرح و پرآوازه دنیا ،ایجاد و حفظ روابط با ذینفعان 

ه فلسفه مدیریت خود قرار داده اند. در از جمله فراهم کنندگان خدمات ،مشتریان و رقبا در بازاریابیهای بین المللی را در سرلوح

حقیقت ،تقریبا همه بانکهای دنیا،استراتژی مشتری مداری را به طور جدی دنبال می کنند.از این رو اگر بانکها خواهان آینده ای 

ونی برآمده از روشن و حداقل امیدوار به بقا باشند،چاره ای جز حفظ مشتریان ارزنده و کلیدی خود ندارند.در واقع فشارهای بیر

های درونی بانک برای توسعه روزافزون خدمات درخور ارایه به مشتریان باعث شده کوچک شدن بازارهای دسترس پذیر و تلاش

تر و با های نوینی در ارایه خدمات ارزانتر، راحتها و موسسات مالی و اعتباری به دنبال بازارهای جدید و روش است تا بانک

مشتریان باشند.در این مسیر توجه به نیاز های مشتریان  و عوامل دارای اهمیت برای آنها  ودر نهایت  سودمندی بیشتر برای

رضایتمندی آنها از چگونگی فعالیت و ارائه خدمات بانک  می تواند عنصری تعیین کننده در رسیدن این موسسات مالی به موفقیت 

 ای تجربه مشتری رضایتمندی . گردد برمی جهانی سطح در رقابت به که تاس چیزی او رضایت و مشتری اهمیت .و اهدافشان باشد 

 است شده تجربه خدمات وعملکرد انتظارات عامل دو از متأثر مشتری رضایتمندی .است تجاری مشتری مصرف و خرید از تجمعی

دستیابی به کالا یا خدمت با تاکید بر حداقل انحراف ممکن از  می شود،رضایت مشتری آنچه باعث  .(1387)کاتلر،آرمسترانگ،

مقدار احساسی است که در اثر رفع انتظارات مشتری و یا افزودن به انتظارات او به انسان دست می دهد .این  که است  وی انتظارات

نیز میزان رضایتی که برای او حاصل درجه بندی معیار اطلاع یافتن از نظرات مشتری ، پس از دریافت کالا و یا خدمات است و 

گردیده که از نظر رفتار شناختی ، حائز تامل فراوان است. اطلاع از درجه بندی آنها از این جنبه می تواند در تعیین خط مشی ها و 

 شده انجام اتخدم بازاریابی روی بر که ازتحقیقاتی آمده دست به نتایج براساس.آتی شرکت بسیار موثر باشد وفعالیت سیاست فروش

 مشتریان با را خود بلندمدت روابط بایست می خدماتی های سازمان رقابتی، مزایای حفظ و کسب منظور به که شد مشخص است،
 و است جدید مشتری یک جذب از سودمندتر بسیار فعلی مشتری نگهداشت که هستند القول متفق همه ها شرکت .دهند گسترش

 وبلند نزدیک روابط منظورگسترش به هایی استراتژی طراحی و مند رابطه بازاریابی مبانی توسعه در ها شرکت تمایل شاهدامروزه 

 که معتقدند اندیشمندان و محققان امروز پیچیده و رقابتی بازارهای در موفقیت منظورکسب به  .هستیم مشتریان باسودمندترین مدت
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 اخلاقی مثبت جو که است داده نشان مطالعات همچنین .(1،2004)پراتن کند می ایفا را مهمی و کلیدی نقش مشتری رضایتمندی

 و مالکی) شود می مشتری رضایت افزایش نهایت در و کارکنان در محور مشتری رفتارهای و شغلی های نگرش ترویج  باعث

 تواند می دارد اخلاقی شهرت که شرکتی با تعامل حال، عین در(. 2010دکونینک، ،2009 ولنتاین، و کیدول ؛2008 همکاران،

 یک عنوان به را اخلاقی اعتبار احتمال به نیز مشتریان(. 1999 بون، و اشنایدر) دهد افزایش را مشتریان نفس عزت احساس

 و محصولات تبلیغ به تمایل آنها. گیرند می نظر در دهندگان ارائه انتخاب در خدمات کیفیت و اطمینان قابلیت برای جانشین

 مذکور،می مطالب به توجه وبا داشت خواهند آنها از حمایت راه یک عنوان به شان خانواده اعضای و دوستان به اجتماعی خدمات

 در مالی اندازخدمات چشم که اکنون. دارد بانکداری صنعت در مشتریان رضایتمندی با نزدیکی رابطه خدمات کیفیت که گفت توان

 باشد می ضروری موفقیت برای مشتریان به کیفیت با خدمات ارائۀ که دانند می ها بانک است، دیگر تغییر حال در سرعت به جهان

 فناوری و ساختاری تعدیلی، تغییرات حقیقت در(.2009همکاران، و لوندال)امروزاست بانکداری جهانی و رقابتی محیط در بقا رمز و

 که ای گونه به است داده روی دنیا بانکداری صنعت در تر یکپارچه جهانی بانکداری محیط یک سوی به حرکت راستای در بسیاری

 کردن برآورده جهت در بروز تکنولوژی از استفاده سوی به فعالیتهایشان در مجدد مهندسی و متنوع خدمات ارائۀ با موسسات این

 صنعت این بیشتر هرچه شدن رقابتی اقدامات این نتیجه(. 2005همکاران، و ارسلی)اند برداشته گام تغییرمشتریان حال در نیازهای

 و مشتری رضایت سوی به نگرششان در تغییر با تا ساخته مجبور را بانکها محیطی چنین این. است آن در بیشتر های نوآوری و

 مشتریان رضایتمندی ارئه خدمات مناسب و همچنین رعایت اصول اخلاقی احتمال با طوریکه به نمایند حرکت اقدامات سازی بهینه

 ایجاد ،(مشتری نگهداری) ماندن به میل تعهد، مانند رفتاری نتایج به منجر مشتریان رضایتمندی افزایش. یاید می افزایش نیز

 کلامی تبلیغات و خدمات ارائۀ در اشکالات به نسبت مشتری تحمل افزایش مشتری، و خدمت دهندة ارائه میان دوسویه پیوندی

 آتی خرید تمایل گیری شکل در کلیدی عامل یک مشتریان رضایت(. 2005همکاران، و ارسلی)گردد می بانک مورد در مثبت

 سنجش دیگر سوی از. کرد خواهند صحبت دیگران نزد خوبشان تجربۀ از احتمالاً راضی مشتریان و رود می شمار به مشتریان

 هزینه کاهش برای لذا. است اهمیت بسیارحائز مشتریان، رضایت و سودآوری ها، هزینه با آشکارش رابطۀ خاطر به بانکها در خدمات

 .است ضروری امری و توجه به شهرت اخلاقی بانک کیفیت به پرداختن مشتریان رضایت و مناسب، سودآوری ها،

 با توجه به آنچه بیان شد سوالات تحقیق به صورت زیر ارائه می شود:.

 کرمان چگونه است؟رابطه بین شهرت اخلاقی و رضایتمندی مشتری در شعب بانک ملی شهر -1

 است؟ چگونه کرمان شهر ملی بانک شعب در مشتری رضایتمندی و ارزش ادراک شده مشتری بین رابطه -2

 است؟ چگونه کرمان شهر ملی بانک شعب در رضایتمندی مشتری و وفاداری مشتری بین رابطه -3

تعدیل کنندگی شهرت اخلاقی در شعب بانک ملی رابطه بین ارزش ادراک شده مشتری و رضایتمندی مشتری با توجه به نقش -4

 شهر کرمان چگونه است؟

 است؟ چگونه کرمان شهر ملی بانک شعب رابطه بین اعتماد و رضایتمندی مشتری در-5

 

 تحقیق: ادبیات
 حرفه ای اخلاق اهمیت و شناسی مفهوم

 حقیقی شخص عنوان به مثال پزشکبه عنوان  است. شغل نظر از فرد اخلاقی مسؤولیت حرفه ای، اخلاق از هدف

 دیگری شغل اگر که گونه ای به است، گرفته بر دوش که است شغلی از برخاسته او اخلاقی مسؤولیتهای .اخلاقی دارد مسؤولیتهای

 آفریندمی اىه ویژ اخلاقی مسؤولیت های اقتضایحرفه ای، به شغلی هر می کرد. تغییر وی اخلاقی می پذیرفت، مسؤولیت های

                                                           
1 Pratten 
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 قوانین مجموعه از است عبارت اخلاق حرفه ای .است شده اتخاذ اخلاق علم از حرفه ای، اخلاق مفهوم (.32: 1390جاهد، )آراسته،

 و معیارها از مجموعه اى عنوان اخلاقیات به (1385است)حسینیان ، آمده دست به شغل یا حرفه ماهیت نخست از که اخلاقی

حرفه  اخلاق .مى کند ارائه اقدام براى اصول، چارچوبى مجموعه این و است افراد راهنمایى راىب عنوان منشورى به اغلب ضوابط،

 افزایش و ها ارتباط کاهش به منجر اخلاقیات، در چارچوب ضعف .است تهدید آن لبه که یک است دولبه اى مانند شمشیر اى،

 رسانى اطلاع مدیریت به افراد زیرا کرد؛ خواهد تکیه نگرگذشته  کنترل روى بر بیشتر مدیریت، و مى شود سازمان در زیان ها

که  آن جاى به سازمان توان دیگر، عبارت به و مى شود منفى تبدیل انرژى به سازمان انرژى صورت، این در و واقعى نمى کنند

تأثیر چشم  هاى، حرف اخلاق است. فرصت شمشیر، این دیگر لبه .خواهد شد ...و کم کارى غیبت، شایعه، صرف شود، هدف صرف

 و بهبود مى بخشد را ها ارتباط مى دهد، افزایش را بهره ورى حرفه اى،اخلاق  دارد. سازمان هاى نتیجه و تکاپوها روى بر گیرى

 قبل مدیر و شود آسان مى ها داده جریان است، حاکم سازمان در حرفه اى که اخلاق هنگامى زیرا مى دهد؛ کاهش را ریسک درجه

 حرفه ای اخلاق سازمان، موفقیت در متغیر باورند مهمترین این بر نظران شود. صاحب مى آگاه آن از حادثه، ایجاد از

 نظام عنوان اخلاق به .است مطرح سازمان در رقابتی مزیت یک حرفه ای،به عنوان اخلاق داشتن امروزه، (.1382است)فرامرزقراملکی،

 هنگام در را تصمیم گیری حرفه ای این اخلاق و می شود تعریف بردارد، در را ها معنوی انسان تصمیم گیری و هدایت که فلسفی ای

 معنوی دسته بعد و است مادی عهای موضو از از اساساًجداى اخلاق (.33: 1390)آراسته،جاهد،می دهد قرار توجه مورد مراجع با کار

-می حرفه ای اخلاق، اخلاق نوع این به امروز و می گیرد دربر را هستند منافع مشترک و ها هدف دارای که را ها حرفه هاى بندى

 متفاوت اخلاقی دارای معیارهای دارند، جامعه به خدمت در که وظیفه ای و میزان حساسیت برحسب گوناگون حرفه های گویند.

-می مشخص دهد،می  پیوند هم را به سازمان یک اعضای که را وظایفی و مسئولیت ها ضوابط مشترک اخلاقی معیارهای باشند،

 می دهند ارائه ها سازمان حقوق و ها، مسؤولیت ها شاخص ها، ارزش برای را چارچوبی اخلاقی داشت،معیارهای اذعان باید .کنند

 روشنی ایفاء به را خود نقشهای تا می کنند کمک سازمان اعضاء یک به که هستند راهنمایی نقشه های همچون معیارهای اخلاقی

 اسلام پیامبر .اسلام است مبین دین از متأثر ما کشور در ویژه به و روز فرهنگ مدنی بومی؛ فرهنگ از برگرفته معیارها این .نمایند

 پیروان از عمل در آنچه آن حضرت کردند. شروع آنها افکار آموزش و مدیریت از را اجتماعى مسلمانان و سیاسى رفتار مدیریت )ص(،

 ابهام، بى و شفاف معرفت و صحیح تفکر ایجاد.است بوده لازم شهای رو و ها ارزش فهماندن و ارائه پس از همگى خواسته، مى خود

 بر مبتنى صحیح رفتار مدیریت و ایجاد همچنین اسلامى و و انسانى معنوى هاى جذابیت معرفى و محور اخلاق فضیلت تعمیق

 به پژوهشی در (2008جیمنز) و هاکس است.ریبولد، بوده اسلامىامت  به شکل دهى در مبنایى و مهم مهاى گا از انتخاب بصیرت و

 به آشکار دلایل با را رفتار اخلاقی، استانداردهای قوانین و معتقدند آنها پرداخته اند. آن فرد به منحصر های و ارزش حرفه ای اخلاق

 .است کار محل در رفتار و های حرف تشخص برای حفظ آیینی حرفه ای، اخلاق بنابراین، می کنند. هدایت رفتار درست سوی

آنها،  همین طور .شده اند تعریف آن در آنها که هستند فرهنگ جوامعی محصول و می باشند نیز اجتماعی مسائل به اخلاقیات،مربوط

 به و همینطور قانون به عموم، به مافوق، به پاسخگویی شامل این انتظارها کرده اند. قانونمند را کاری های گروه اخلاقی انتظارهاى

 مدل یک در را آنها کنند و هماهنگ را خود شخصی ارزشهای تا می کنند را انتخاب پیشه ها حرفه ای، افراد شاید .است شخص خود

 غیر آینده سازمان به معطوف موفقیت در های حرف اخلاق راهبردى کنند.نقش هدایت استدلال اخلاقی برای و دهند پیوند یکپارچه

 راهبردى مزیت حرفه ای موجب اخلاق به دستیابى مى سازد. متضرّر و سخت آسیب پذیر را هها بنگا آن از دورى و است انکار قابل

 حرف رفتارهای مثبت که هنگامی .دارد مهمى نقش نیز جامعه در رشداخلاق حرفه ای (.اخلاق1386مى شود)مجید پور،ده بزرگی،

 رو، این از .می شود نیز برده خانواده و بیرون محیط به رفتارها این از بخشی ، بدل شوند عادت به و شوند ذهنی ملکه افراد در های

 .می شود نیز دیگر حوزه های افراد در اخلاق رشد موجب بلکه های، حرف اخلاق اصلاح تنها موجب نه رفتاری کدهای از استفاده

 جمعیتی دایره بر موضوع این که نمود، ایشان اضافه خانواده اخلاق و رفتارها بر را شاغلین اخلاق تأثیر بهبود می بایست این، بر افزون
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کارمندهاى  میان در آنها صحیح اجرای و رفتاری که رمزهای رسید نتیجه این به می توان بنابراین، .می افزاید رمزهای رفتاری تأثیر

 رشد اخلاقی سوی به را جمعیت از توجهی قابل بخش و بگذارد اخلاق جامعه بر گسترده تأثیری می تواند گوناگون سازمانهای

 .دهد گرایش

 

 ارزش ادراک شده 

های اخیر مورد توجّه قرار گرفته است و برای مفهوم سازی آن معانی  اهمیت ارزش ادراک شده در آثار متعدّدی در طول سال

رفته،ارزش و کیفیت و قیمت  مختلفی بیان شده است مانند:مطلوبیت مصرف کننده،مزایای دریافت شده مرتبط با آنچه از دست

ارزش ادراک شده به سطحی از کیفیت محصول و قیمت پرداخت شده اطلاق می شود.از طرفی (.2007، همکاران روانی )لی و

رضایت مشتریان ،عکس العملی احساسی )عاطفی( یا حالتی از درک متقابل و شناختی است .شرکتها به رضایت مشتری تمایل 

دارند،بنابراین انتظار می رود که ارزش ادراک شده تاثیر مثبتی بر روی سطح رضایت مشتری داشته باشد.)سیدی و همکاران بالایی 

،1388) 

کنندگان  در مطالعات اکتشافی پیرامون ارزش ادراک شده مصرف 2زیتاملهای عمقی و گروه کنترل که توسط  درمصاحبه

 :صورت گرفت پاسخها به چهار گروه تقسیم شد

 ارزش، قیمت پایین است؛
 خواهم؛ ارزش، هر آن چیزی است که من از یک محصول می

 دارم؛ پردازم دریافت می ارزش، کیفیتی است که من در برابر قیمتی که می
 کنم؛ کنم دریافت می هزینه می و ارزش، هر آن چیزی است که من در برابر آنچه 

کند که در نهایت منجر به قصد   را به سمت ارزش ادراک شده هدایت میدهد که کیفیت ادراک شده مشتری   نتایج نشان می

خرید می شود. ویژگی های درونی )احساس درونی از خرید( و بیرونی )حسن شهرت محصول یا خدمت( همانند قیمت، ارتباط 

های درونی و   ویژگی و اک شدهادر 3قیمت غیرپولی، شامل   مثبتی با کیفیت ادراک شده دارند. متغیرهای میانجی ارزش ادراک شده

، قیمت )پولی و غیر پولی( حسن شهرت محصول، قیمت و اینکه محصول یا خدمت چه احساسی ایجاد   باشند.کیفیت  بیرونی می

 پاسخ احساسی( ابعاد مربوط به ارزش ادارک شده هستند. کند، )  می

 : دادتعریف زیر را از ارزش ادراک شده ارائه زیتامل بنابراین نتایج 

ها  ی است که از دریافتی و پرداختیادراکات بنابر ارزش ادراک شده ارزیابی کلّی مصرف کننده از مطلوبیت یک محصول»

با این حال به نظر  .آید یم   ترین تعریف در سطح جهانی به حساب این تعریف از ارزش ادارک شده مشتری بعنوان مقبول«. دارد

بعلاوه، این تعاریف بر اساس تغییرات  . ارک شده مشتری معانی گوناگونی را در برداشته باشدرسد تعاریف مختلف از ارزش اد می

کنندگان ارائه شده اند. همانطور که در قبل ذکر شد، شناخت ارزش ادراک شده پیوند نزدیکی با  صورت گرفته در رفتار مصرف

 کنندگان دارد. شناخت رفتار مصرف
 شده به نوع محصول ، خدمت و یا ویژگی های شخصیتی  مصرف کننده نیز بستگی دارد)لی وعلاوه بر این تنوع ارزش ادراک 

باشد.  های موجود در بازار رقابتی کنونی می شک امری مهم برای بنگاه (.  ارائه بهترین ارزش ممکن به مشتریان بی2007، همکاران

 باشند به مزیت رقابتی مهمیّ دست خواهند یافت. ان را دارا میآوری محصولات ارزشمند از نظر مشتری هایی که توانایی فراهم شرکت

                                                           
2 - Zeithaml 
3- Sacrifice 
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فرناندز و اینیستا بونیلیو،نشان داد که ارزش ادراک شده)بویژه ارزش اقتصادی( تاثیر مثبت و قابل توجهی بر رضایت -مطالعه سانچز

مورد توجه قرار دادن ارزش های  مشتریان دارد.این محققان در چارچوب ارزش ادراک شده به این نتیجه رسیدند که تاکید و

اقتصادی مانند قیمت و کیفیت که به عنوان ترکیباتی از آن مد نظر قرار گرفته بودند،می تواند منافع بسیار قابل توجهی برای آنها به 

 (. 4،2009ستا بونیلیوفرناندز ، اینی-همراه داشته باشد و بایستی پیش از تدوین استراتژی های بازاریابی مورد توجه قرار گیرند)سانچز

 

 اعتماد 

به  و است آشکار و نمایانمدیریت بر مبنای اعتماد بیانی نوین از اندیشه ای کهن است که جای آن در روابط امروزی به خوبی 

اعتماد تکنیکی است که  مبنای بر مدیریت باشد. فردی و سازمانی مؤثر مطلوب نتایج کسب در تواند آن می سازوکارهای کارگیری

  جایگاه در و داد شود آن را آموزش  می که رفتاری تکنیک به عنوان بدان می گیرند؛ اما تا کنون کار به را آن خود روابط در انسانها

جامعه  و روانشناسی رشته هایی مانند از و است رشته ای بین موضوع یک نشده است.اعتماد نگریسته های مختلف از آن بهره گرفت،

ایجاد  سازمانها درون در را مؤثر مشارکت درک اینکه چگونه برای است ساز زمینه اعتماد ، تایلر به عقیدة گیرد. می نشأت شناسی

 با همیشه سازمانها در دانیم، مشارکت می که همانطور و، می آفریند را عنصر کلیدی است زیرا مشارکت یک اعتماد یعنی کنیم؛

 امروزه سازمانها بشود. سازمانها و گروهها افراد، بین تواند منجر به  همکاری می اعتماد که دارند باور نظران بوده است.صاحب اهمیت

 زمان، هر از بیش گروه این از گیری از آثار آن هستند؛ بهره و گروهها و افراد بین ارتقای مشارکت برای جدیدی راههای جستجوی در

 دوبارة ها را با مهندسی گروه و افراد بین همکاری سازمانها مثلاً بیشتر .دارند توجه آن واقعیت سازی و تقویت به اعتماد و چگونگی

 و درآید غیرمتمرکز شکل به آنها ای که اختیار در به گونه تیم کاری بر مبتنی شکلهای تر نمودن آن و تاکید بر مسطح و ساختار

 عملکرد و، سرانجام، همکاری تقویت به تواند می زمانی تنها اعطای قدرت اما می دهند. افزایش بشود پایینتر به سطوح قدرت اعطای

پایه  از یکی اعتمادسازی را فرایند و اعتماد روانشناسان باشد.  به طورکلی، داشته وجود ود که در سازمان اعتمادشسازمانی منجر 

 در را اعتماد فرایندهای بازرگانی، ویژه مدیریت به رشته ها، دیگر اندیشمندان امروزه های اساسی توسعه فردی توصیف کرده اند.

 (.89: 1388رفتار سازمانی فراگیر توصیف می کنند)پناهی،  و مشارکت استراتژی، اتخاذ عنوان با تجاری محیط های

 دیگران به وابسته خود خواسته های به رسیدن برای زیرا، دیگران تعریف می کند. به داشتن اعتقاد به را اعتماد شاو

 با گفتارشان همسان باید رهبران و شود داده انجام تا امور کنند رهبران به کارکنان اعتماد می که گوید می چارلتون.هستیم

-عامل و متقابل کنش به که است پویا اعتماد پدیدهای که دهد می نشان باب در متنوع تعاریف (.756: 2002، 5کردارشان)مارتینز

 به باید فردی بین اعتماد تعریف در (.601: 2003، 6از اعتماد موثر باشند )تیلورهای مختلفی است که می توانند در ساخت طراحی 

 احساس امنیت. وابستگی؛ بالقوه؛ شناختی پیامدهای توجه کرد: عنصر سه

محققان پیامدهای شناختی را  از بعضی است. مشکل ساز حال، عین اما، در کند می اهمیت با را اعتماد شناختی؛ پیامدهای

می دانند در حالی که بعضی دیگر آن را به عدم اطمینان تعریف می کنند. به هر حال محققان نعتقدند که تعاملات یک ریسک 

 (.90: 1388آنگاه نیازمند اعتماد است که نتایج شناختی ممکن نباشد)پناهی، 

اگر یک طرف نیازمند شماری از مححقان به این امر اشاره می کنند.  .است مقابل طرف به وابستگی اعتماد وابستگی؛

 وابستگی به طرف دیگر نباشد به وی اعتماد نخواهد کرد.

                                                           
4 - Sa´nchez-Ferna´ndez & Iniesta-Bonillo 
5 Martins 
6 Tyler 
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طرف دیگروابسته است طرف  به طرف یک که وقتی حالت، این در کند؛ منبعی برای قدرت تعریف می به را وابستگی امرسون

توجه شده است، به هر حال قدرت و اعتماد  به تاثیر متقابل بین اعتماد و قدرت اعتماد ادبیات در مقابل بر او اعمال قدرت می کند.

 واضح تعریف نشده اند.

اختیار خود، به احساس امنیت؛ در اعتماد فرد با پیامد های شناختی مواجه است و برای اینکه احساس امنیت کند باید؛ با 

اشته باشد، بلکه از این لحاظ، طرف دیگری وابسته شود؛ همچنین از اینکه کارها مطابق با میل وی انجام داده نمی شوند ترس ند

بیشتر شد.  1995تا  1980دهۀ  از اعتماد مفهوم به توجه (.450: 2003، 7احساس آرامش و امنیت نسبی کند)ساندرز و تورمهیل

 این واژه از دیدگاههای متفاوتی، در طی چندید دهه مطالعه شده است.چارلتوت اعتماد را فرایند یادگیری مستمر غیر قابل مذاکره

 (.20: 2000، 8در هر رابطه، مانند اعتماد کردن به بچه در قبول و تفویض مسئولیت می پندارد)چارلتون

 دیگران به اطمینان داشتن یا حوادث، وقوع به نسبت بینی خوش و اطمینان کلی طور به اعتماد معتقدند محققان از بسیاری

 را کاری همان دیگران که است امر این به ما باور اعتماد، حقیقت (.در 485 :2005، 9است)اسمیت و بارنی اجباری دلایل وجود بدون

 که است اعتقاداتی معنی به اعتماد خلاصه، طور به باشند تحت نظارت ها آن اینکه بدون داریم، انتظار ها آن از ما که دهند می انجام

-عمل می تعهداتش به روابط در ب گروه که باشد داشته بیشتری اعتقاد الف، گروه هرچه .دارند مقابل گروه آینده رفتار مورد در افراد

: 2004، 10)لی کرد خواهد بیشتری اعتماد ب، گروه به الف گروه (است ب گروه صلاحیت و نیت حسن نشاندهنده امر این که)  کند

624) 

 

 رضایت مشتری

-می قلمداد خود کار کیفیت سنجش برای مهم معیاری عنوان به را مشتری رضایت میزان خدماتی، یا تولیدی های سازمان امروزه

 . گردد برمی جهانی سطح در رقابت به که است چیزی او رضایت و مشتری اهمیت .است افزایش حال در همچنان روند این و کنند

  مفاهیم  ترین  پایه ای رضایت مشتری یکی از  است تجاری مشتری مصرف و خرید از تجمعی ای تجربه مشتری رضایتمندی

مرتباً به صورت ادواری و یا پس از هر تغییر ساختاری ، اندازه گیری که  می شود در خیلی از کسب و کارها دنبال که   است ارزیابی 

تمندی مشتری در می یابیم که این تعاریف اکثراً از طریق مصاحبه با آزمودنیها یا همان مشتریان مورد یبا مرور ادبیات رضا .می شود

 11در رابطه با مفهوم رضایت مشتری تعاریف متعددی بیان شده است. بر اساس تعریف اندرسون ش قرار گرفته اند .بررسی و آزمای

تواند به عنوان میزان تناسب بین محصول انتخاب شده و مقصود مورد نظر در نظر گرفته شود. رضایتمندی  ( رضایتمندی می1994)

مشتری معمولاً به عنوان میزان ارزیابی از کیفیت یا ارزش ادراک شده، توقعات و میزان تناسب یا عدم تناسب و یا اختلاف بین 

توان گفت که رضایتمندی نتیجه یک فرایند پردازش اطلاعات  شود. در نتیجه می ر نظر گرفته میکیفیت واقعی و مورد انتظار د

باشد که اساساً شامل یک مقایسه واقعی یا مورد انتظار از ادراک مشتریان از یک محصول یا خدمت با میزان تناسب با پیچیده می

شود. که معمولاً عدم یت ادراک شده، تطابق یا عدم تطابق نامیده میباشد. مقایسه بین کیفیت محصول و کیف مقصود مورد انتظار می

ارزیابی مثبت مشتریان از خدمت یا کالا پس از مصرف که به " مشتری عبارت است ازرضایت  شود. تطابق به نارضایتی منجر می

و یا عدم رضایت منعکس کننده  سطح رضایت .(1997الیور، ) "نمایند خود را درک می ین مشتریان ارضای مطلوب نیازهاآموجب 

ادراک و نگرش مشتریان است که در تجربیات قبلی او از ارتباط با عرضه کننده شکل گرفته است و بر تمایل مشتری به تکرار خرید 

 رضایت .آید دست به کامل طور به که جایی تا هستیم آن بدنبال که چیزی آن آوردن فراهم یعنی رضایت.گذارد خود تاثیر می

                                                           
7 Sounders & Thormhill 
8 Charlton 
9 Smith & Birney, 
10 Lee 
11 Anderson  
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 ارزیابی شود رضایت، می داده است، شده ارایه یا مصرف که خدمتی یا کالا از ارزیابی به که است احساسی پاسخ یک نارضایتی/

 نه؟ یا است کرده ارضا را مشتریان انتظارات و نیازها خدمت یا محصول آیا که این به توجه با است، خدمت یا لصومح از مشتری

 (. از1381)هاپسون و دیگران،  شد خواهد خدمت یا محصول به نسبت رضایت عدم به منجر انتظارات و نیازها ارضای در شکست

 عملکرد به وابسته را مشتری رضایت کاتلر. است در ارتباط احساسات ذهنی ارزیابی با رضایت که آید می بر چنین گفته پیش تعریف

دارد. وی رضایتمندی مشتری را به عنوان  خدمت یا محصول از مشتری که انتظاراتی به توجه با البته داند، می خدمت یا محصول

کند. به نظر وی اگر عملکرد شرکت انتظارات ای که عملکرد واقعی یک شرکت انتظارات مشتری را برآورده کند تعریف میدرجه

 و تس (.1388آرمسترانگ،  و )کاتلر کندمشتری را برآورده کند مشتری احساس رضایت و در غیر اینصورت احساس نارضایتی می

 هنجارهای برخی یا قبلی انتظارات بین شده ادراک به ارزیابی تفاوت مشتری کنند: پاسخ می تعریف اینگونه را رضایت ویلتون

 (2002، 12)کارانا .شود می ادراک مصرف از بعد که محصول، به توجه با واقعی عملکرد و عملکرد

 

 رابطه رضایتمندی مشتری با وفاداری

 است. رضایت آن از استفاده از بعد خدمت یا محصول یک به نسبت مشتری یک نگرش یا احساس مشتری رضایتمندی

 تجربه احتمالاً رضایتمند است. مشتریان شده شناخته آینده در خرید تمایل گیری شکل در کلیدی عاملی عنوان به مشتری

 روابط احتمالاً ناراضی مشتریان مقابل در. شوند می مثبت دهان به دهان تبلیغات باعث و کنند می منتقل دیگران به را خود خوشایند

 دهان تبلیغات و خرید تکرار قبیل از رفتارهایی شوند. بعلاوه می منفی دهان به دهان تبلیغات ایجاد باعث و نموده قطع را شرکت با

رضایت مشتریان عامل مهمی در .(2002، 13)جمال و ناصردهند  می قرار تاثیر تحت را شرکت یک سودآوری و قاب مستقیماً دهان به

آید چراکه پی بردن به نیاز مشتری و ارضای آن نیاز، موجب مراجعه دوباره مشتری شده و افزایش سهم  ارایه خدمت به حساب می

)چیتی و  ان خواهد داشتگیری وفاداری مشتری در تمایل مشتری به تکرار خرید و شکل ینقش مهم بنابراین بازار را به دنبال دارد.

بینی کننده خریدهای آتی آنان بوده و مشتریان راضی به احتمال بیشتری در آینده  رضایت مشتریان اغلب پیش(.2007، 14همکاران

های پیشین اشاره شده است رضایت  (.هم چنانکه در پژوهش2008، 15تورس موراگا و همکاران)کنند  خرید خود را تکرار می

ها به استفاده بیشتر از خدمات بانکی تاثیر داشته و موجب افزایش تبلیغ دهان به دهان و  های تجاری بر تمایل آن مشتریان از بانک

 (2009، 16)براوو و همکاران .شود های وفاداری می یا سایر روش

 

  وفاداری

 اهمیت وفادار، مشتریان. اند کرده پیدا دیگر مفهومی پیشتاز، سازمانهای در مفاهیم از بسیاری میلادی، سوم هزاره به ورود با

 نرخ هزینه وفاداری این به ، مییابد افزایش درصد 85 تا 25 میزان به سود وفاداری مشتریان، در افزایش درصد 5 با.اند یافته بسیاری

 قرار نظر مد را مشتری با روابط نوین های روش کشور، سنتی و تجاری معمولاًسازمانهای (.55: 1382: محمدی. )شود می گفته

 موفق، نا سازمانهای از درصد 62 که شده مشخص تحقیقات در.  دهند می دست از را خود های مشتری بیشتر زمان مرور وبه نداده

است:  کرده مطرح صورت این به را وفاداری از تعریف اولیور، ریچارد (.261: 1382مقصودی،. )اند نکرده موثرتلقی را مشتری وفاداری

 رغم علی محصول مارک یا همان شود،تا می اطلاق آینده در برتر خدمت یا محصول مجدد خرید برای قوی تعهد یک به وفاداری

                                                           
12 Caraana 
13 Jamal & Naser  
14 Chitty et al   
15 Torres-Moraga et al 
16 Bravo et al 
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 وفاداری داشت اظهار توان می مشتری، وفاداری مبسوط تعریف ارائه با .گردد خریداری آنها، تأثیرات و رقبا بالقوه بازاریابی تلاشهای

 .است زیرهمراه عنصر سه با

 است؛ خرید عمل تکرار همان که مشتری رفتاری عنصر -1

 است؛ مشتری اطمینان و تعهد همان که مشتری نگرشی عنصر  -2

 .همراه است خرید عمل انجام و انتخاب برای زیاد های گزینه با که بودن دسترس در عنصر -3

 می شود: تقسیم مجزا قسمت سه به نگرشی رویکرد

 می شود؛ مربوط مشتری باور به و شده منجر مشتری رفتار به: شناختی وفاداری 

 .گردد می مربوط وی احساس به و شده منجر مشتری اعتماد و تعهد به: احساسی وفاداری 

 (.70: 1387شود)حمیدی زاده و غمخواری،  می مربوط آینده در خرید عمل انجام برای مشتری قصد به: کنشی وفاداری 

 چهار کنید فرض. است کامل گسترده تفاوتی بی تا کامل وفاداری از که گرفت درنظر پیوستاری بصورت توان می را وفاداری

 .باشد داشته وجود بازار در ه د، ج، ب، الف، محصول

 وفاداری نوع این دهنده نشان الف، الف،الف، الف،: می خرند را محصول یک اوقات تمام در که مشتریانی: وفادار بسیار مشتریان -1

 .است

 نشان ب الف، ب، ب، الف، الف،. مانند وفادار می محصول سه یا دو به که کنندگانی مصرف: موقت یا نسبی وفادار مشتریان -2

 .است خرید رفتار نوع این دهنده

. نمایند می خریداری مستمر صورت را به دیگر مارک مارک، یک از خرید چندبار از پس که کنندگانی مصرف: ثبات بی وفاداری-3

 ب ب، ب، الف، الف، الف،: بصورت یعنی

 .می باشد ه د، ج، الف، ب، بصورت آنها خرید و ندارند وفاداری مارک یک به نسبت که کنندگانی مصرف: بی وفا -4

 شده تقسیم وفاداری به نسبی وفاداری همچنین .شود می گفته نیز نشده تقسیم وفاداری اول، سطح در وفادار، مشتریان وفاداری به

 (141: 1385 روستا،. )دارد شهرت نیز

 

 پیشینه تحقیق
 ارزش اثر سازمان، مورد در اخلاقی( های برداشت)ادراکات ( در مطالعه ای نشان دادند که که2011جارامیلو و مولکی)

  . کند می تقویت مشتری وفاداری نهایت در و رضایت بر  را مشتری

 با مثبت طور به اجتماعی مسئولیت اخلاقی های جنبه که اند داده نشان( 2009) همکاران و سالمونس  لس د گارسیا

 و ها شرکت اعتبار مورد در خریداران درک اجتماعی، مسئولیت با مرتبط فعالیتهای در مشارکت. است مرتبط مشتری وفاداری

 دهد. می افزایش را تجاری نام عملکرد

 طور به ارزش درک. دارد وجود مشتری رضایت و مشتری ارزش بین مثبتی  رابطه داد نشان( 2003) سن و باتاچاریا مطالعه

 می رخ مشتری رضایت مانند نگرشی واکنشهای از قبل که است خدمت یا محصول یک از شناختی های ارزیابی عنوان به معمول

 دهد.

 = R) دارد ارتباط مشتری رضایت با شدت به سهام صاحبان حقوق که دهد می نشان( 2001)هراند و زیمانسکی متاتحلیل

 در است ممکن اخلاقی برداشتهای. هستند اجتماعی مبادلات در عدالت دنبال به مشتریان که دارد می بیان برابری نظریه(. . 0.50

 داده نشان تحقیقات. باشد هستند، منصفانه و صادقانه اخلاقی های شرکت کنند می فکر چقدر اینکه مشتریانو رضایت  با ارتباط

 دارد. فروشنده و سازمان از مشتریان رضایت با مثبتی  رابطه اخلاقیات که است
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 ممکن حتی و ندارند تمایلی شان کننده تامین تغییر به تمایلی وفادار مشتریان که دهند می نشان( 2007)همکاران و پیرچ

 خواسته و نیازها تأمین برای مشتریان این. برآیند آن بهبود صدد در شرکت، ترک جای به شکایت طریق از بازخورد ارائه با است

 کنند می معرفی دیگران به را آن و کنند می تکیه شرکت به خود های

 رضایتمندی کلیدی عوامل از برخی ارزیابی:بانکداری و مشتری در مطالعه ای با عنوان رضایتمندی (2002)ناصر و جمال

 شکل به تخصص و هستند ارتباط در مشتریان رضایت با خدمات کیفیت درونی و ارتباطی ابعاد بانکداری نشان دادند که در مشتری

  .دارد ارتباط رضایتمندی با منفی

فرناندز و اینیستا بونیلیو،نشان داد که ارزش ادراک شده)بویژه ارزش اقتصادی( تاثیر مثبت و قابل توجهی بر -مطالعه سانچز

رضایت مشتریان دارد.این محققان در چارچوب ارزش ادراک شده به این نتیجه رسیدند که تاکید و مورد توجه قرار دادن ارزش های 

ه به عنوان ترکیباتی از آن مد نظر قرار گرفته بودند،می تواند منافع بسیار قابل توجهی برای آنها به اقتصادی مانند قیمت و کیفیت ک

 (. 2009فرناندز ، اینیستا بونیلیو،-همراه داشته باشد و بایستی پیش از تدوین استراتژی های بازاریابی مورد توجه قرار گیرند)سانچز

د ارزشهای خریدی که توسط مصرف کنندگان در طبقات مختلف اجتماعی صورت (در مطالعه خود که در مور2008سئو و لی )

گرفت،نشان دادند که ارزشهای خرید شامل پنج جزء اصلی هستند.این اجزاءشامل :تجربی،سرگرم کنندگی،اعتباری،موثر و خود 

واعتباری در فروشگاهها و  کنندگی هستند.در این بین مصرف کنندگان درک بیشتری از ارزشهای تجربی،سرگرم کنندگیبیان

های اینترنتی دارند.همچنین در این مطالعه مشخص شد که طبقه اجتماعی مصرف کنندگان نقشی میانجی در ادراک ارزشی خرید

 (.2008در فروشگاههای بزرگ و فروشگاههای خرید اینترنتی بازی می کند)سئو،لی، آنها

مصرف کنندگانی که آگاهی ارزش بیشتری دارند،نگرش بهتری در مورد (در مطالعه خود دریافتند که 2001آنگ و همکاران )

( شواهدی را نشان 2002)  کالاهای بازار خاکستری ،نسبت به مصرف کنندگان با آگاهی ارزش کمتر دارند. گارتسون و همکاران

  دادند که آگاهی ارزش ارتباط مثبتی با نگرش دارد. 

(  در مطالعه خود به ان نتیجه رسیدند که مسئولیت اجتماعی سازمان تاثیری مثبت و معنی دار بر 2013و همکاران ) 17لی

اعتماد سازمانی دراد.همچنین دراین مطالعه مشخص شد که اعتماد سازمانی به شکلی مثبت بر رضایت شغلی  و همچنین مشتری 

 گرایی تاثیر گذار است.

نشان دادند که ترکیب و انتشار اطلاعات به شدت بر اعتماد درون سازمانی و همچنین روابط خریدار ( 2012و همکاران )18وی 

و فروشنده تاثیر گذار است.در این راستا انتشار اطلاعات و همچین کاهش عدم اطمینان محیطی می تواند سبب بالا رفتن سطح 

 اعتماد درون و بین سازمانی در بسیار از سازمانها شود.

( در مطالعه سه بعد پیچیدگی، تعهد و وابستگی را برای اعتماد سازمانی را در بین فرهنگ های 2011و همکاران) 19تچاتو

 مختلف شناسایی کردند. در این مطالعه مشخص شد که بین ادراک کارکنان در دو فرهنگ از اعتماد تفاوت معناداری وجود دارد.

 

 فرضیات تحقیق
 اخلاقی و رضایتمندی مشتری در شعب بانک ملی شهر کرمان وجود دارد .رابطه معناداری بین شهرت  -1

 . کرمان وجود دارد . شهر ملی بانک شعب در مشتری رضایتمندی و ارزش ادراک شده مشتری رابطه معناداری بین -2

 . کرمان وجود دارد . شهر ملی بانک شعب در رضایتمندی مشتری و وفاداری مشتری رابطه معناداری بین -3

                                                           
17 lee 
18 Wei 
19 Chathoth 
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رابطه معناداری بین ارزش ادراک شده مشتری و رضایتمندی مشتری با توجه به نقش تعدیل کنندگی شهرت اخلاقی در شعب  4

 بانک ملی شهر کرمان وجود دارد . .

 وجود دارد . کرمان شهر ملی بانک شعب رابطه معناداری بین اعتماد و رضایتمندی مشتری در -5

 

 مدل مفهومی تحقیق

 
 مدل مفهومی تحقیق -1شکل 

 

 روش تحقیق
 با شده ادراک ارزش و اخلاقی شهرت میان رابطه بررسیدر تحقیق حاضر با توجه به موضوع تحقیق که عبارت است از 

  همبستگی مورد استفاده قرار می گیرد. روش تحقیق توصیفی از نوع کرمان شهر ملی بانک شعب مشتریان وفاداری و رضایتمندی
 

 گیری نمونه روش و نمونه حجم جامعه آماری
از آنجا  .می باشدکه تعداد آنها نامحدود است  کرمان شهر ملی بانک شعب مشتریاندر این تحقیق جامعه آماری شامل کلیه 

 های داده کسب برای تحقیق این در .تعیین می گردد 384حجم نمونه  که حجم جامعه نامحدود می باشد بنا به جدول مورگان

 .است شده استفاده پرسشنامه  از پژوهش

 

 ابزار سنجش وپایایی روایی
سوال می باشد و  14به منظور جمع آوری اطلاعات در این خصوص از پرسشنامه ای استفاده شد. این پرسشنامه که حاوی 

  تعیین شده است. 939/0پایایی و  881/0میزان روایی و اعتبار آن 

 

 قیشهرت اخلا

 ارزش ادراک شده

 اعتماد

 وفاداری رضایت مشتری
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 یافته های تحقیق
 3/25) نفر 97از این تعداد درصد( مرد بوده است.  8/64) نفر 249درصد( زن و  2/35) نفر 135 فرد مورد بررسی 384از 

درصد(  6/8) نفر 33سال و  40-49درصد(  4/21) نفر 82سال،  30-39درصد(  8/44) نفر 172سال،  30درصد( سن آنها کمتر از 

 نفر 145درصد( فوق دیپلم،  5/24) نفر 94درصد( تحصیلات دیپلم و پایین تر،  9/22) نفر 88سال و بالاتر بوده است.  50سن آنها 

 درصد( تحصیلات فوق لیسانس و بالاتر داشته اند.  8/14) نفر 57درصد( لیسانس و  8/37)

 

 های تحقیق بررسی فرضیه
 فرضیه فرعی 

 .اخلاقی و رضایتمندی مشتری در شعب بانک ملی شهر کرمان رابطه معناداری وجود داردبین شهرت 

استفاده شد  بی کندال-از ضریب همبستگی اسپیرمن و تاوی برای بررسی میزان رابطه بین شهرت اخلاقی و رضایتمندی مشتری 

 آمده است. 1)متغیرها کمی غیرنرمال(. نتایج حاصل از این آزمون در جدول

 
 شهرت اخلاقی و رضایتمندی مشتری ینببی کندال -ضریب همبستگی اسپیرمن و تاوی .1جدول 

 نوع رابطه وجود رابطه تعداد معنی داری مقدار ضریب همبستگی  آماره همبستگی

 اسپیرمن

 بی کندال-تاوی

 مستقیم دارد 384 >001/0** 697/0

 مستقیم دارد 384 >001/0** 587/0
 دار معنی 01/0در سطح **دار،   معنی 05/0در سطح *

 

بی کندال برابر -و ضریب همبستگی تاوی 697/0بر اساس نتایج حاصل از آزمون همبستگی، ضریب همبستگی اسپیرمن برابر 

(. و از >05/0pاست که نشان دهنده این است بین شهرت اخلاقی و رضایتمندی مشتری رابطه معنی داری وجود دارد ) 587/0

آنجا که ضریب های همبستگی محاسبه شده مثبت است نشان دهنده رابطه مستقیم بین این دو متغیر است یعنی با افزایش شهرت 

 اخلاقی، رضایتمندی مشتری افزایش پیدا می کند. 
 

 2فرضیه 

 .جود داردمشتری در شعب بانک ملی شهر کرمان رابطه معناداری و رضایتمندی و بین ارزش ادراک شده مشتری

بی -از ضریب همبستگی اسپیرمن و تاوی مشتری رضایتمندی و رای بررسی میزان رابطه بین ارزش ادراک شده مشتریب 

 آمده است. 2استفاده شد )متغیرها کمی غیرنرمال(. نتایج حاصل از این آزمون در جدول  کندال

 
 مشتری رضایتمندی و شده مشتریارزش ادراک  ینببی کندال -ضریب همبستگی اسپیرمن و تاوی 2جدول 

 نوع رابطه وجود رابطه تعداد معنی داری مقدار ضریب همبستگی  آماره همبستگی

 اسپیرمن

 بی کندال-تاوی

 مستقیم دارد 384 >001/0** 573/0

 مستقیم دارد 384 >001/0** 472/0
 دار معنی 01/0در سطح **دار،   معنی 05/0در سطح *
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بی کندال برابر -و ضریب همبستگی تاوی 573/0آزمون همبستگی، ضریب همبستگی اسپیرمن برابر  بر اساس نتایج حاصل از

مشتری رابطه معنی داری وجود دارد  رضایتمندی و است که نشان دهنده این است بین ارزش ادراک شده مشتری 472/0

(05/0p< و از آنجا که ضریب های همبستگی محاسبه شده مثبت است نشان دهنده .) رابطه مستقیم بین این دو متغیر است یعنی

 افزایش پیدا می کند.  مشتری رضایتمندی با افزایش ارزش ادراک شده مشتری،
 

 3فرضیه 

 .در شعب بانک ملی شهر کرمان رابطه معناداری وجود دارد بین رضایتمندی مشتری و وفاداری مشتری

 بی کندال-از ضریب همبستگی اسپیرمن و تاوی وفاداری مشتریبرای بررسی میزان رابطه بین رضایتمندی مشتری و   

 آمده است. 3استفاده شد )متغیرها کمی غیرنرمال(. نتایج حاصل از این آزمون در جدول 

 

 رضایتمندی مشتری و وفاداری مشتری ینببی کندال -ضریب همبستگی اسپیرمن و تاوی 3جدول 

 نوع رابطه وجود رابطه تعداد معنی داری مقدار ضریب همبستگی  آماره همبستگی

 اسپیرمن

 بی کندال-تاوی

 مستقیم دارد 384 >001/0** 655/0

 مستقیم دارد 384 >001/0** 547/0
 دار معنی 01/0در سطح **دار،   معنی 05/0در سطح *

 

کندال برابر بی -و ضریب همبستگی تاوی 655/0بر اساس نتایج حاصل از آزمون همبستگی، ضریب همبستگی اسپیرمن برابر 

(. و از >05/0pاست که نشان دهنده این است بین رضایتمندی مشتری و وفاداری مشتری رابطه معنی داری وجود دارد ) 547/0

آنجا که ضریب های همبستگی محاسبه شده مثبت است نشان دهنده رابطه مستقیم بین این دو متغیر است یعنی با افزایش 

 افزایش پیدا می کند.  رضایتمندی مشتری، وفاداری مشتری
 

 4فرضیه 

 .در شعب بانک ملی شهر کرمان رابطه معناداری وجود دارد بین اعتماد و رضایتمندی مشتری 

استفاده شد  بی کندال-از ضریب همبستگی اسپیرمن و تاوی و رضایتمندی مشتری اعتمادبرای بررسی میزان رابطه بین  

 آمده است.4آزمون در جدول  )متغیرها کمی غیرنرمال(. نتایج حاصل از این

 
 اعتماد و رضایتمندی مشتری ینببی کندال -ضریب همبستگی اسپیرمن و تاوی-4جدول 

 نوع رابطه وجود رابطه تعداد معنی داری مقدار ضریب همبستگی  آماره همبستگی

 اسپیرمن

 بی کندال-تاوی

 مستقیم دارد 384 >001/0** 649/0

 مستقیم دارد 384 >001/0** 554/0
 دار معنی 01/0در سطح **دار،   معنی 05/0در سطح *

 

بی کندال برابر -و ضریب همبستگی تاوی 649/0بر اساس نتایج حاصل از آزمون همبستگی، ضریب همبستگی اسپیرمن برابر 

(. و از آنجا که >05/0pرابطه معنی داری وجود دارد ) و رضایتمندی مشتری اعتماداست که نشان دهنده این است بین  554/0
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، اعتمادضریب های همبستگی محاسبه شده مثبت است نشان دهنده رابطه مستقیم بین این دو متغیر است یعنی با افزایش 

 افزایش پیدا می کند.  رضایتمندی مشتری
 

 5فرضیه 

بین ارزش ادراک شده مشتری و رضایتمندی مشتری با توجه به نقش تعدیل کنندگی شهرت اخلاقی در شعب بانک  

 .رابطه معناداری وجود دارد ملی شهر کرمان

بینی  را پیش رضایتمندی مشتریمتغیر ارزش ادراک شده به صورت مثبت  1در مدل بر اساس نتایج رگرسیون هم زمان 

R(. و بر اساس مقدار =B 609/0و  p<001/0کند و اثر افزایشی دارد ) می
توسط  رضایتمندی مشتریدرصد از تغییرات  41 2

را  رضایتمندی مشتریمتغیر ارزش ادراک شده به صورت مثبت  2شود. و در مدل  متغیر ارزش ادراک شده توضیح داده می

را  رضایتمندی مشتری(. و متغیر شهرت اخلاقی به صورت مثبت =B 306/0و  p<001/0رد )کند و اثر افزایشی دا بینی می پیش

R(. و بر اساس مقدار =B 604/0و  p<001/0کند و اثر افزایشی دارد ) بینی می پیش
 رضایتمندی مشتریدرصد از تغییرات  61 2

 شود. توسط متغیر های ارزش ادراک شده و شهرت اخلاقی توضیح داده می

R سبب افزایش شهرت اخلاقیشود که ملاحظه می 2و 1ایسه مدل با مق
دار است لذا درصد شده که این میزان معنی 20میزان به 2

 اثر تعدیل کنندگی شهرت اخلاقی پذیرفتنی است که این تاثیر افزایشی می باشد.

 

 Amosبرازش مدل با استفاده از نرم افزار 

 IFI ،CFIحاکی از برازش خوب الگو می باشد. در شاخص های  90/0مقادیر بالاتر از  AGFIو  GFIبرای شاخص برازندگی

و بالاتر به عنوان برازش نیکویی قابل قبول تلقی می شود که نشان دهنده خووب بوودن مودل موی باشود. در       90/0مقدار  NNFIو 

یا کمتور بیوانگر خطوای     08/0الگو و مقدار  یا کمتر نشان دهنده برازش خوب 05/0مقادیر نزدیک به  RMSEAارتباط با شاخص 

 5توا   1بوین   Cmin/df(. همچنین 1389نشان از الزام رد کردن الگو می باشد )قاسمی،  10/0منطقی تقریب است؛ مقدار بالاتر از 

قرار داشته باشد آن مدل مدلی معتبر خواهد بود لذا اگر حداقل سه شاخص مطابق استاندارد تعیین شده باشند مودل فیوت خواهود    

بنابراین با توجه به مقادیر شاخصهای برازش الگوو   آورده شده است 5های نیکویی برازش در جدول  نتایج برازش مدل و شاخصبود. 

. همچنوین مقودار   قبول که در جدول بیان شده است می توان گفت که مدل ارائوه شوده موورد قبوول موی باشود       و مرز مقادیر قابل

RMSEA  آورده شده است کوه در ایون    2مدل نهایی در شکل است که نشان دهنده برازش خوب مدل است. 081/0مدل که برابر

داده شوده در    نده متغیرهای پنهان هستند. ضورایب نشوان  ها نشان ده ها نشان دهنده متغیرهای مشاهده شده، بیضی مدل مستطیل

مدل ترسیم شده، ضرایب مسیر هستند. ضرایب بین متغیرهای مشاهده شده با متغیر پنهان وابسته بارهای عاملی هستند و ضورایب  

 بین متغیرهای پنهان ضرایب رگرسیون هستند

 
 شاخص های برازش مدل 5جدول 

 CMIN/DF GFI AGFI CFI NNFI IFI RMSEA 

 <1/0 >90/0 >90/0 >90/0 >80/0 >90/0 <5 سطح مورد قبول

 94/085/0 92/0 91/0 92/0 081/0 72/3 مقادیر محاسبه شده
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 برای بررسی مدل مفهومی بیان شده AMOSنتایج مدل سازی معادلات ساختاری با نرم افزار  2شکل 
 

 

 

 
  

 برای بررسی مدل مفهومی نهایی بیان شده AMOSنتایج مدل سازی معادلات ساختاری با نرم افزار 3شکل 
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 ررسی روابط با توجه به مدلب
 

 های پژوهش در مدل مسیر اصلی و بررسی فرضیه ها آنداری  ضرایب مسیر و معنی 6جدول 

 نوع ارتباط وجود ارتباط معنی داری ضرایب مسیر رابطه

 مستقیم دارد >001/0** 665/0 شهرت اخلاقی ← شدهارزش ادراک 

 مستقیم دارد  >001/0** 394/0 رضایتمندی مشتری ← شهرت اخلاقی

 مستقیم دارد >001/0** 407/0 رضایتمندی مشتری ← ارزش ادراک شده

 مستقیم دارد >001/0** 239/0 رضایتمندی مشتری ← اعتماد

 مستقیم دارد  >001/0** 043/1 وفاداری ← رضایتمندی مشتری

 

 نتیجه گیری
بر  آنها تاثیرات و ها سازمان فعالیتهای اجتماعی پیامدهای اجتماع، در ها آن نقش افزایش و ها سازمان توسعه و رشد دلیل به 

 سازمان کلی عملکرد بر ها سازمان اجتماعی و اخلاقی عملکرد که ای گونه به است؛ یافته افزون روز اهمیتی مختلف ذینفعان

 های فعالیت مقابل در بویژه و است شده قبل از تر حساس بسیار ها سازمان اقدامات به نسبت جامعه امروزه،.  دارد تاثیرات بزرگی

بر همین اساس در این مطالعه به بررسی رابطه بین شهرت  .دهد می نشان واکنش مختلف طرق به و بسرعت ها غیراخلاقی سازمان

اخلاقی، ارزش ادراک شده و وفاداری و رضایتمندی مشتریان شعب بانک ملی شهر کرمان پرداخته شد. نتایج حاصل از تجزیه و 

 رابطه کرمان شهر ملی بانک شعب در مشتری رضایتمندی و اخلاقی شهرت تحلیل فرضیه اول مطالعه حاکی از این است که بین

( همگرایی 2011( و خزایی پول و مولکی و جارمیلو)1393مثبت و معناداری وجود دارد که با نتایج به دست آمده از مطالعه خادم)

 در و کارکنان در محور مشتری رفتارهای و شغلی های نگرش ترویج  باعث اخلاقی مثبت جو که است داده نشان مطالعات دارد.

 تعامل حال، عین در(. 2010دکونینک، ،2009 ولنتاین، و کیدول ؛2008 همکاران، و مالکی) شود می مشتری ایترض افزایش نهایت

 به نیز مشتریان(. 1999 بون، و اشنایدر) دهد افزایش را مشتریان نفس عزت احساس تواند می دارد اخلاقی شهرت که شرکتی با

. گیرند می نظر در دهندگان ارائه انتخاب در خدمات کیفیت و اطمینان قابلیت برای جانشین یک عنوان به را اخلاقی اعتبار احتمال

 .داشت خواهند آنها از حمایت راه یک عنوان به شان خانواده اعضای و دوستان به اجتماعی خدمات و محصولات تبلیغ به تمایل آنها

 ارتباط مشتری رضایت با شدت به سهام صاحبان حقوق که دهد می نشان( 2001)هراند و زیمانسکی متاتحلیل دیگر، دیدگاه از 

 در است ممکن اخلاقی برداشتهای. هستند اجتماعی مبادلات در عدالت دنبال به مشتریان که دارد می بیان برابری نظریه.   دارد

 داده نشان تحقیقات. باشد هستند، منصفانه و صادقانه اخلاقی های شرکت کنند می فکر چقدر اینکه مشتریانو رضایت  با ارتباط

 مطالعه(. 2009 همکاران، و سالمونز دلس گارسیا) دارد فروشنده و سازمان از مشتریان رضایت با مثبتی  رابطه اخلاقیات که است

 نشان نیز(  2005) رویز و رومن دهد. می نشان بانک  از مشتری رضایت و اخلاقی های مسئولیت بین داری معنی و قوی رابطه یک

 شهرت از مشتریان ادراکات رو این از. دارد فروشنده از مشتری رضایت بر مثبتی تاثیر فروشندگان اخلاقی رفتارهای که دهند می

نتایج حاصل از تجزیه  (.2010 همکاران، و ولنزولا) گیرد می شکل فروشنده و سازمان از کلی ارزیابی یک عنوان به احتمالا اخلاقی

 شهر ملی بانک شعب در مشتری رضایتمندی و مشتری شده ادراک ارزش بین  از این است کهو تحلیل فرضیه دوم مطالعه حاکی 

( در مطالعه خود به دست آوردند همگرایی 2009بونیلیو) اینیستا و فرناندز-سانچز دارد که با آنچه وجود معناداری رابطه کرمان

 که هایی شرکت. باشد می کنونی رقابتی بازار در موجود های بنگاه برای مهم امری شک بی مشتریان به ممکن ارزش بهترین ارائه دارد.

-سانچز مطالعه .یافت خواهند دست مهمّی رقابتی مزیت به باشند می دارا را مشتریان نظر از ارزشمند محصولات آوری فراهم توانایی

 مشتریان رضایت بر توجهی قابل و مثبت تاثیر( اقتصادی ارزش بویژه)شده ادراک ارزش که داد بونیلیو،نشان اینیستا و فرناندز
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 مانند اقتصادی های ارزش دادن قرار توجه مورد و تاکید که رسیدند نتیجه این به شده ادراک ارزش چارچوب در محققان این.دارد

 داشته همراه به آنها برای توجهی قابل بسیار منافع تواند بودند،می گرفته قرار نظر مد آن از ترکیباتی عنوان به که کیفیت و قیمت

 های یافته  (. 2009، بونیلیو اینیستا ، فرناندز-سانچز)گیرند قرار توجه مورد بازاریابی های استراتژی تدوین از پیش بایستی و باشد

 بازار بندی بخش و ترفیعی بازاریابی، های استراتژی بهتری صورت به تواند می شده ادراک ارزش محور حول تحقیقات از آمده بدست

 توسعه معیارهای از گیری بهره با. شوند می محسوب خدمات توسعه برای مناسبی منبع کنندگان مصرف ادراکات زیرا. کند بازگو را

 مختلف محصولات و ها برنامه ارزش تا داشت خواهند را فرصت این دهندگان خدمات شده، ادراک ارزش مفهوم شده تعدیل و یافته

 بعنوان شده ادراک ارزش ابعاد شناسایی در را دهندگان خدمات توانایی و ظرفیت امر این بعلاوه. دهند قرار مقایسه مورد را خود

 در بازاریابان های تلاش ثقل مرکز در باید شده ادراک ارزش واقع در. بخشد می بهبود خود محصولات منفی یا مثبت های ویژگی

 تواند می شده ادراک ارزش مفهوم که دهند می نشان گرفته صورت تجربی مطالعات اساس همین بر. باشد کننده مصرف رفتار درک

 این از حاکی مطالعه سوم فرضیه تحلیل و تجزیه از حاصل نتایج .باشد مثمرثمر کنندگان مصرف رفتاری تصمیمات ساختن روشن در

دارد که با نتایج مطالعه  وجود معناداری رابطه کرمان شهر ملی بانک شعب در مشتری وفاداری و مشتری رضایتمندی بین که است

 مشتری یک نگرش یا احساس مشتری رضایتمندی( همگرایی دارد. 2008( و تورس موراگا و همکاران )2009براوو و همکاران )

 در خرید تمایل گیری شکل در کلیدی عاملی عنوان به مشتری است. رضایت آن از استفاده از بعد خدمت یا محصول یک به نسبت

 به دهان تبلیغات باعث و کنند می منتقل دیگران به را خود خوشایند تجربه احتمالاً رضایتمند است. مشتریان شده شناخته آینده

 منفی دهان به دهان تبلیغات ایجاد باعث و نموده قطع را شرکت با روابط احتمالاً ناراضی مشتریان مقابل در. شوند می مثبت دهان

 قرار تاثیر تحت را شرکت یک سودآوری و قاب مستقیماً دهان به دهان تبلیغات و خرید تکرار قبیل از رفتارهایی شوند. بعلاوه می

آید چراکه پی بردن به نیاز مشتری و  رضایت مشتریان عامل مهمی در ارایه خدمت به حساب می. (2002دهند )جمال و ناصر،  می

در تمایل مشتری به  ینقش مهم بنابراین سهم بازار را به دنبال دارد.ارضای آن نیاز، موجب مراجعه دوباره مشتری شده و افزایش 

بینی کننده  رضایت مشتریان اغلب پیش(. 2007)چیتی و همکاران،  گیری وفاداری مشتریان خواهد داشت تکرار خرید و شکل

تورس موراگا و همکاران، )نند ک خریدهای آتی آنان بوده و مشتریان راضی به احتمال بیشتری در آینده خرید خود را تکرار می

ها به استفاده بیشتر از  های تجاری بر تمایل آن های پیشین اشاره شده است رضایت مشتریان از بانک (. هم چنانکه در پژوهش2008

 .(2009شود )براوو و همکاران،  های وفاداری می خدمات بانکی تاثیر داشته و موجب افزایش تبلیغ دهان به دهان و یا سایر روش

 ملی بانک شعب در مشتری رضایتمندی و اعتماد بین که است این از حاکی مطالعه چهارم فرضیه تحلیل و تجزیه از حاصل نتایج

 از مشتریان اعتماد ( همگرایی دارد.1393دارد  که با نتایج مطالعه وظیفه دوست و معماریان ) وجود معناداری رابطه کرمان شهر

 نامشهود بسیار مالی خدمات اینکه به توجه با. است مشتری وفاداری و بازار پایدار سهم مشتری، با استوار روابط ایجاد اصلی اجزای

چنین خدماتی عاجزند. اهمیت این مساله  درک از مشتریان اغلب نتیجه در میشوند، مشخص اعتماد های مشخصه وسیله و به بوده

 فراهم را به تقاضا نسبت عرضه افزایش زمینه خدمات، و کالا انبوه تولید امکان که کنونی جهان از آنجایی نشات می گیرد که در

 ابزارهای با را عرضه و بازار حیطه نمیتوان دیگر و باقی نمانده مشتری رضایت جلب جز راهی تولیدکنندگان، برای است، آورده

 خرید، بازار، فروش، کالا، مشتری، مفاهیم به سنتی نظر از که هایی سازمان است، داده نشان تجربه .کرد تعریف گذشته محدود

 اقتصاد ظهور با. اند داده دست از هم را خود های موفقیت، سرمایه کسب عدم بر علاوه کنند می نگاه... و کیفیت تبلیغات، رقابت،

 توجه بی بدان سازمانی که و شده تلقی وکار کسب اساس و پایه مشتری، رضایت کسب و مداری چون مشتری مفاهیمی رقابتی،

 و مصرفی صنعتی، کالاهای بازار در کنندگان عرضه که امروزه داشت نظر در باید نیز همواره. شود می حذف بازار صحنه از باشد،

 ازسوی. گیرند می بازاریابی قرار سنتی ابزارهای تأثیر تحت کمتر و دارند نامحدودی تقاضاهای که اند مشتریانی مواجه با خدماتی

 وی دسترس در مشتری نظر مورد محصول تجاری نام که چنان یکدیگر ندارند، با زیادی تفاوت مشتری، دید از بازار محصولات دیگر
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 معنی نیز قیمتی رقابت. مشتریان است وفاداری کاهش نشاندهنده امر این و می کند آن جایگزین را دیگری راحتی برند به نباشد

 می مشتری وفاداری ارتقای و حفظ به قیمت سر بر رقابت جای به مدار مشتری و بازارگرا های سازمان و داده دست از را سابق

 رضایتمندی و مشتری شده ادراک ارزش بین که است این از حاکی مطالعه پنجم فرضیه تحلیل و تجزیه از حاصل نتایج اندیشند.

 به نتایج با دارد که وجود معناداری رابطه کرمان شهر ملی بانک شعب در اخلاقی شهرت کنندگی تعدیل نقش به توجه با مشتری

 دارد. همگرایی( 2011)جارمیلو و (1392مولکی) و پول خزایی و( 1393)خادم مطالعه از آمده دست

 

 پیشنهادات
 سنجش به نسبت ای دوره طور به گردد بانک ملی می پیشنهاد آنها وفاداری و مشتریان رضایت رابطه معنادار بین به توجه با-1

 عامل بسیار کارکنان، رابطه حفظ از جدا مرکزی سازمان طریق از مشتری با ارتباطات حفظ .نمایند اقدام خود مشتریان رضایت

 رضایت میزان و نوع مورد در مشتریان نظر و از طراحی مشخص زمانی تناوب با هایی نامه پرسش باید منظور بدین. است مهمی

 .یابند آگاهی خدمات از آنان

 با اعتماد، بالابردن منظور به نظر مورد بانک ملی گردد می رابطه معنادر میان اعتماد و وفاداری مشتری پیشنهادبا توجه به -2

 و آنها نیازهای و ها کردن خواسته برآورده و مشتریان های العمل عکس به توجه ضمن و کند عمل خود به تعهدات بیشتری جدیت

و  داند می متعهد مشتری برابر در را بانک و هستند مهم بانک برای این که دهد مشتریان به را اطمینان این آن، به گویی پاسخ

 .دارد توجه نیز آنها رضایت و سود به خود سود به توجه ضمن

 بهبود طریق از رضایتمندی افزایش برای گردد تا بانک ملی می با توجه به رابطه میان شهرت اخلاقی و رضایت مشتری پیشنهاد-3

 در هایی صورت گروه به فروش های شبکه ایجاد طریق از را کارکنان پویا و استراتژیک از رویکردی استفاده با فروش اخلاقی رفتار

 رقابت از توان می مورد این در البته. نمایند مدیریت پردازند، نظر می تبادل و همکاری به یکدیگر با که افرادی سرپرستی به و شعب

 .درنظرگرفت موفق های گروه برای تشویقاتی یا جوایز برد و بهره نیز گروهی بین

 تر پررنگ به خود، کارکنان اخلاقی توسط کدهای رعایت به توجه افزایش به عنوان پیشنهادی دیگر بانک می تواند به منظور-4

 .بپردازد خود شعب بین آن و تبلیغ تأکید و سازمان فضای در اخلاقی منشور نمودن

 نظرمشتریان از جدید خدمات طراحی در بانک ملی به منظور بالا بردن سطح وفاداری و رضایت مشتریان گردد می پیشنهاد-5

 .بردارد قدم بالقوه مشتریان جلب اعتماد به نسبت فرایند این در آنها دادن شرکت با نوعی به و نماید استفاده

 

 محدودیت های تحقیق
از جمله محدودیت های این تحقیق می توان به محدود بود قلمرو مکانی آن اشاره نمود که در کرمان انجام گرفته است.به  

همین علت نمی توان نتایج آن را به سایر استانها تعمیم داد.از دیگر محدودیت های این تحقیق استفاده از پرسشنامه می باشد که 

 ه ننماید.ممکن است اطلاعات دقیقی را ارائ
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 منابع
 رفتارها، فصلنامه بهبود براى اى گزینه: عالی آموزش مراکز و ها دانشگاه در اخلاق رعایت(1390) ،حسینعلی جاهد ، ،حمیدرضا آراسته[ 1]

 40-30صص،2 شماره اول، سال علم، نشاء

 .تربیت کمال نشر: تهران روانشناسی و مشاوره در اخلاق( 1385) سیمین حسینیان،[2]

 سریع، پاسخگوی سازمانهای مدل از استفاده با مشتریان وفاداری سطح تعیین( 1387) معصومه سیده غمخواری، و محمدرضا زاده، حمیدی[3]

 82-61 دوم، شماره ، اول سال مدیریت، پژوهشهای

 خودرو صنعت فروش از پس خدمات کارکنان در آن پیامدهای و ای حرفه اخلاق( 1388) زاده،مریم نکویی زاده،محمدرضا، حمیدی[4]

 3 ص  1388 ،22 شماره فردا، مدیریت فصلنامه دو( سایپا و خودرو ایران مطالعه مورد)سازی

 مورد) مشتری رضایت واسطه به مشتری وفاداری بر سازمان اخلاقی شهرت و مشتری دریافتی ارزش تأثیر بررسی (1393خادم، زهرا)[ 5]

 ، پایان نامه کارشناسی ارشد، دانشگاه فردوسی مشهد.(سینا بانک مشتریان: مطالعه

، (تهران قلب مرکز بیمارستان: موردی مطالعه) مشتری وفاداری بر اخلاقی شهرت و رضایت ارزش، تاثیر بررسی (1392خزایی پول، حسین)[6]

 .اسلامی واحد علوم و تحقیقاتآزاد  دانشگاه ارشد، کارشناسی نامه پایان

 .سمت انتشارات: ،تهران بازاریابی مدیریت ،( 1385) ، همکاران و ،احمد روستا[7]

 و مناسب الگوی ارائه و مشتری با ارتباط عملکرد بر موثر عوامل ارزیابی"(1388)علیرضا،حیدری،شهاب موسوی،سید.مسعود سیدی،سید[ 8]

 دوم شماره-آموزشی مدیریت تحقیقات فصلنامه"(الکترونیک صنعت در: موردی مطالعه)گیری اندازه جدید

 .مجنون حرفه ای ،قم،انشارات ( اخلاق1382) قراملکی، احد فرامرز[ 9]

: ،تهران اسلام و  ایران تمدن در ای حرفه اخلاق سازمان، اخلاقى منشور تدوین عملى راهکار( 1386)بهمن بزرگى، ده و اکبر مجیدپور،[ 10]

 .فناورى و تحقیقات علوم، وزارت اجتماعى و فرهنگى مطالعات پژوهشکده

 .رسا فرهنگی خدمات: تهران رجوع، ارباب تکریم و مداری مشتری ،( 1382) اسماعیل محمدی،[ 11]

 کنفرانس چهارمین مقالات مجموعه: فرایندها،تهران بخشی اثر و کارایی با مشتری رضایت بین ارتباط ،( 1382)حسین محمد مقصودی،[ 12]

 .کیفیت مدیریت

 های بیمه در گذاران بیمه وفاداری و اعتماد رضایت، با فروشنده اخلاقی رفتار رابطه( 1392) شیما معماریان، و حسین دوست، وظیفه[ 13]

 .151 تا 127 صفحات ،1 شماره نهم، و بیست سال بیمه، پژوهشنامۀ عمر،
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