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  هچکید

بررسی تأثیر کیفیت خدمات بر بروز نیات رفتاري مثبت به واسطۀ ارزش ف این پژوهش، هد

. باشدهمبستگی می -ماهیت تحقیق از نوع توصیفی. مندي است درك شدة مشتري و رضایت

واقع در ) ع(الحجج جامعۀ آماري تحقیق را، مشتریان شعب مؤسسۀ مالی و اعتباري ثامن

گیري  نفر محاسبه و از نمونه 304حجم  نمونه به. دهندشهرستان مشهد مقدس تشکیل می

مدل اولیۀ تحقیق با مرور مطالعات پیشین طراحی و در . تصادفی ساده استفاده شده است

آوري ابزار گرد. مرحلۀ بعد با استفاده از نظر خبرگان با شرایط مورد مطالعه، تطبیق داده شد

سازي معادلات ساختاري در محیط ، از مدلبراي آزمون مدل. باشدها پرسشنامه میداده

مستقیم و  طور بهنتایج نشان داد، کیفیت خدمات . اموس، استفاده شده است افزار نرم

مندي مشتریان و ارزش درك شدة مشتري باعث بروز نیات  غیرمستقیم از طریق رضایت

ابل ذکر است ق. شودمی) ع(جج رفتاري مثبت در مشتریان مؤسسۀ مالی و اعتباري ثامن الح

تر از اثر مستقیم آن مستقیم کیفیت خدمات بر نیات رفتاري مثبت مشتریان مهماثر غیرکه 

اثر را بر کیفیت خدمات  ترین یشبچنین شاخص شایستگی در ارائۀ خدمات هم. باشدمی

 .دارد) ع(الحجج مؤسسه  مالی و اعتباري ثامن
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  مقدمه

 حساب بههاي خدماتی ترین سازمانها و مؤسسات مالی و اعتباري از مهمبانک

در نظام بانکی، مشتریان محور . آیند و تأثیر به سزایی بر اقتصاد کشور دارند می

ا و همندي، نگرش اصلی بوده و مطالعات در مورد شناسایی عوامل مؤثر بر رضایت

ریزي جهت شناخت و برنامه. هاي مشتریان از اهمیت زیادي برخوردار استرفتار

تنها بقاي  ها نهآن سازي وفادارمندي و  ضایتهاي مشتریان، افزایش ربرآوردن نیاز

بنابراین . کند، بلکه ضامن رشد و شکوفایی آن نیز خواهد بودسازمان را تضمین می

ا از طریق بهبود کیفیت خدمات، بر ت اند تلاشر ها و مؤسسات مالی همواره دبانک

نیات رفتاري مشتریان خود اثر گذاشته و به اهداف خود در زمینۀ افزایش سهم از 

 .مشتري و سودآوري بیشتر دست یابند

، الگوبرداري در خدمات  اي که رقابت شدید از طریق تکنولوژي افزایش یافته در دوره

هاي بانک  توانند از خدمات و استراتژي ها می بانکبانکی شایع و راحت است و سایر 

کردن خدمات خویش و حفظ جایگاه   ها براي متمایز برداري نمایند، بانک پیشرو کپی

این امر منجر به تأکید گسترده بر . باشند محور داشته  بازار باید رویکردي مشتري 

وضع رقابتی آوردن یک م روي کیفیت و کارایی از سوي مدیریت در جهت به دست

راهکار موفق در دستیابی به یک جایگاه مناسب در بازار رقابتی،   .شود مناسب می

هاي آنان و در قالب  ارائۀ ارزش به مشتریان فعلی و بالقوه بر مبناي نیازها و خواسته

ارتقاء سطح کیفی خدمات تنها در صورتی که نیازها و . خدماتی با کیفیت بالا است

تواند رفتار ها ارزش آفرینی نماید، می را برآورده کرده و براي آنانتظارات مشتریان 

ها به سازمان شده و به  مشتریان را تحت تأثیر قرار داده، سبب مراجعۀ مجدد آن

مند  هاي برتر، مشتریانی رضایتسازمان با ایجاد ارزش درواقع. وفاداري منتهی گردد

نیازهاي بانکی و مالی خود را در  مانده و کند که به سازمان وفادار باقیمیخلق 

حتم داشتن مشتریان وفادار براي هر  طور به. نمایندمراجعات بعدي برآورده می

در مقابل، مشتریان وفادار با تبلیغات . سازمانی مستلزم صرف هزینه و زمان است

-هاي سرسامدهان به دهان و توصیۀ سازمان به سایر مشتریان باعث کاهش هزینه

یابی و جذب مشتریان جدید شده و نوعی اطمینان و آرامش ات، مشتريآور تبلیغ

  .آوردبراي ماندگاري در بازار به ویژه در شرایط رقابت فراهم می
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ها، دولتی بودن و فزونی تقاضا طی در ایران بنا به دلایلی از جمله، تعداد اندك بانک

عۀ مشتریان اطمینان ها از مراجآورده تا بانک وجود بههاي طولانی شرایطی سال

براین اساس با تقسیم بازار میان خود و . داشته و حاشیۀ امنیت لازم را داشته باشند

ها و نیازهاي مشتریان، تنها به ارائۀ خدماتی که خود بدون در نظر گرفتن خواسته

-عدم موفقیت بسیاري از خدمات ارائه شده توسط بانک. پرداختنددادند میترجیح می

با . هاي اخیر خود گواه براین ادعا استات مالی و اعتباري در سالها و مؤسس

رسد به نظر می) ع( مطالعه و بررسی وضعیت مؤسسه مالی و اعتباري ثامن الحجج

ریزي مناسب بویژه با ارتقاء هدفمند سطح کیفی خدمات، که این مؤسسه باید با برنامه

ترتیب سهم بیشتري از مشتریان در  بر تعداد مشتریان وفادار خود بیافزاید و به این

بنابراین پژوهش حاضر در پی پاسخگویی به این  . داري داشته باشد صنعت بانک

سؤال است که آیا کیفیت خدمات بر نیات رفتاري مثبت به واسطۀ ارزش درك شدة 

 مؤثر است؟) ع(الحجج مندي در مؤسسۀ مالی و اعتباري ثامن مشتري و رضایت

  

  تحقیق و مبانی نظري مروري بر ادبیات

شدة  مندي و ارزش درك ارتباط کیفیت خدمات، رضایت) 2013(ورا و تروجیلو 

در این مقاله . بانک کشور مکزیک در قالب مدل بررسی کردند 209مشتري را در 

مند  مشتریان وفادار و رضایت. هاي مختلف دیده نشدتفاوتی بین کیفیت خدمات بانک

. هاي دیگر نداشتندراي دریافت خدمات بانک نسبت به بانکتمایلی به پرداخت بیشتر ب

به عبارت دیگر ارزش درك شدة مشتري از طریق کیفیت خدمات تحقق نیافته و کمبود 

 .شودداري دیده می در بخش بانک سازي برند

مندي و  کیفیت خدمات، رضایت"اي با عنوان  در مقاله) 2006(و همکاران  اولرونیو

مندي و  ارتباط سه مؤلفۀ کیفیت خدمات، رضایت "نایع خدماتینیات رفتاري در ص

در مدل ارائه شده، کیفیت خدمات . داري بررسی کردندنیات رفتاري را در صنعت هتل

مندي به عنوان متغیر وابسته نشان  به عنوان متغیر مستقل، نیات رفتاري و رضایت

خدمات بر نیات رفتاري مهم  چه تأثیر مستقیم کیفیتنتایج نشان داد، اگر. داده شدند

مندي مشتري نقش واسطه  یعنی در حالتی که رضایت(مستقیم آن است ولی تأثیر غیر

  .داري استصنعت هتل تري براي نیات رفتاري درحرك قويم) را دارد
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ارزیابی تأثیر کیفیت خدمات الکترونیکی و "اي با عنوان در مقاله) 2010(کوان 

ارتباط چهار  "داري الکترونیکی در چین شتریان بانکمندي بر وفاداري م رضایت

مندي، ارزش درك شدة مشتري و وفاداري  متغیر کیفیت خدمات الکترونیکی، رضایت

هاي هر کدام مدلی شامل این چهار متغیر اصلی و زیر شاخه ها آن. را بررسی نمودند

یکی ارتباط مستقیم و نتایج نشان داد، کیفیت خدمات الکترون. ها ارائه نمودنداز متغیر

همچنین کیفیت خدمات . مندي و ارزش درك شدة مشتري دارد مثبتی با رضایت

مندي و  مستقیم مثبت از طریق رضایتالکترونیکی، ارتباط مستقیم مثبت و ارتباط غیر

  .ارزش درك شدة مشتري بر وفاداري دارد

شده و ارزش رائه ارتباط بین کیفیت خدمات ا"در مقالۀ ) 1391(زارعی و همکاران 

هاي خصوصی در بیمارستانرابطۀ کیفیت خدمات  "ادراکی توسط بیماران بیمارستان

نتایج نشان داد که . تهران و ارزش ادراك شدة بیماران را مورد بررسی قرار دادند

  .سه بعد کیفیت خدمات، ارزش ادراکی در بیماران را ارتقا خواهند داد

بررسی تأثیر کیفیت خدمات "اي با عنوان  هدر مقال) 1390(پورزندي و نجفی 

مندي  اثر کیفیت خدمات بر رضایت "مندي مشتریان داري الکترونیکی بر رضایت بانک

هاي تحقیق ارزیابی شد و اي، فرضیهبا استفاده از آزمون دوجمله. را بررسی نمودند

رونیک و داري الکت با استفاده از آزمون همبستگی رابطۀ ابعاد کیفیت خدمات بانک

نتایج نشان دهندة ارتباط . مندي مشتریان مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت رضایت

  .مندي بود مثبت بین ابعاد کیفیت خدمات و ابعاد رضایت

مدل ارائه شدة این تحقیق، تلفیق روابط بین متغیرهاي  بیان شده در مقالاتی است که 

درك شدة مشتري و نیات مندي، ارزش  کیفیت خدمات، رضایت. به آن اشاره شد

دهند که در ادامه به اختصار در مورد هاي اصلی این مقاله را تشکیل میرفتاري متغیر

  .توضیح داده شده است ها آن

  

  کیفیت خدمات

بیان کردند که کیفیت خدمات ) 1984(و گرونروس ) 1985( و همکاران پاراسورامان

کیفیت . کنده که دریافت میقضاوتی است از طرف مشتري، بین انتظاراتش و آنچ

خدمات نتیجۀ مقایسه بین انتظارات مشتریان و عملکرد درك شدة خدمات شرکت 
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کیفیت خدمات را قضاوت ) 2003(سنتوس ). 1988پاراسورامان و همکاران، (است 

کیفیت ) 2007(یو و پارك . داند ر مورد برتري خدمات ارائه شده میکلی مشتري د

هاي مشتریان با توجه به نایی سازمان براي برآوردن نیازاخدمات را به عنوان تو

  ). 2012اشتیاق، (کنند سطح انتظاراتشان تعریف می

-ا در بر میکلس معتقد است که کیفیت خدمات، سه بعد فیزیکی، موقعیتی و رفتاري ر

کیفیت خدمات تمرکز بر چیزي است که به مشتریان تحویل داده  ،به نظر وي. گیرد

ئه که آن خدمات چگونه ارا شوند و اینعیتی که خدمات در آن ارائه میموق ؛شودمی

کیفیت خدمات را متأثر ) 1392( و همکاران طالقانی). 2004رس و جواهیر، (شوند می

و  حقیقی. از چهار عامل پاسخگویی، عوامل فیزیکی، اطمینان و اعتماد دانستند

اط، اعتماد، پاسخگویی، براي کیفیت خدمات چهار شاخص ارتب) 1390( همکاران

بیان کردند کیفیت ) 1391( و همکاران زاده تقی. امل ملموس را در نظر گرفتندعو

خدمات از شش عامل شایستگی کارکنان، قابل اعتماد بودن، نوآوري در خدمات، 

به سه ) 2013(ورا و تروجیلو . قیمت، شواهد فیزیکی و تسهیلات تشکیل شده است

 اولرونیو و همکاران. وامل ملموس اشاره کردندهمدلی و ع بعد اعتماد و اطمینان،

) 2008(ملموسات، پاسخگویی، دانش کارکنان، اعتماد، اصلاح امور و چودري ) 2006(

طرز برخورد، شایستگی، ملموسات و تسهیلات را ابعاد اصلی کیفیت خدمات معرفی 

  .کردند

 
  مندي مشتري رضایت

هاي کند ویژگیست که مشتري احساس میبه نظر ژوران، رضایت مشتري حالتی ا

لینگنفلد، رضایت مشتري را از ). 1390زاده،  تقی(صول منطبق بر انتظارات اوست مح

داند که از مقایسۀ بین محصولات دریافت شده با شناختی، احساسی میلحاظ روان

-هاي مشتریان و انتظارات اجتماعی در رابطه با محصول حاصل میها، خواستهنیاز

رضایت مشتري نگرش بعد از خرید است و از ). 1391محمدپور زندي و نجفی، (ود ش

مقایسۀ ذهنی کیفیت محصول یا خدمت، که یک مشتري انتظار دریافت آن را از طریق 

 ).2011باروتکو و همکاران، (آید مبادله دارد، بوجود می

هاي شاخص با استفاده از مندي از خدمات را رضایت) 2000( و همکاران کرونین

. ترین کار ارزیابی کردندذت، تحیر، خشم، انتخاب عاقلانه و انجام درستعلاقه، ل



  

 1394 تابستان و بهار ، سیزدهم شماره ،هفتم سال ــــــــــــــــــــــــــــــــــــ بازرگانی مدیریت کاوشهاي نشریه

188  

ها، انتخاب عاقلانه، انتخاب هاي تحقق نیازاز شاخص) 1991(وستبروك و الیور 

قابلیت اطمینان یک عامل ) 1996(طبق نظر احمد . اندصحیح و لذت استفاده کرده

گیري براي خرید مجدد است و هم در تصمیم بسیار مهم هم در رضایت مشتري

، گرملر )2014(قیصر فاطیما و عبدالرزاق ). 1391پوریان و خزائی پول، زاده، تقیتقی(

، انتخاب عاقلانه، انتخاب صحیح و مراجعۀ )2005(و اندوبیسی و واه ) 2000(و گوینر 

  .اندمندي معرفی کرده مجدد را ابعاد رضایت

  

  ارزش درك شدة مشتري

 یک مطلوبیت از کنندهمصرف کلی ارزیابی شده درك ارزش زیتامل معتقد است

). 2010و هو،  چن(دارد  هاپرداختی و دریافتی از که بنا بر ادراکاتی است محصول

ارزش درك شدة مشتري ممکن است با ) 2001(طبق اظهارات سویینی و سوتر 

باشند؛ مورد ارزش می قضاوتی درزیرا هر دو . باه گرفته شودمندي اشت رضایت

هاي مختلف حتی قبل از فرآیند خرید ممکن است ارزش درك شدة مشتري در زمان

 .افتدمندي فقط بعد از استفاده از محصول یا خدمت اتفاق می اتفاق بیفتد ولی رضایت

 هدف مشتري ارزش درك شدة که باورند این بر ،)2002(و همکاران  سردشموك

 اصلی هدف این براي تابع رفتاري، هدفی قصد یک عنوان هب مشتري وفاداري واصلی 

ارزش درك ) 2013(طبق نظر ورا و تروجیلو ). 1392باقري و ایزدپناه، (خواهد بود 

هاي دریافتی محصول یا شدة مشتري سنجشی است که مشتري درباره عملکرد

  .ددههاي دیگر انجام میخدمت و هزینۀ کل پرداختی آن در مقایسه با برند

زینه سنجیده در تحقیقات متعدد ارزش درك شدة مشتري تنها با عوامل منفعت و ه

ها را با سؤال ارزش درك شدة مشتري در بانک) 2006(لویس و سورلی . شودمی

) 2013(همچنین ورا و تروجیلو . اندها و سود سپرده سنجیدهمناسب بودن نرخ وام

یان حاضرند در ازاي خدمات دریافتی از آیا مشتر(ارزش مشتري را تنها با یک سؤال 

  .بررسی کردند) سازمان نسبت به رقیبان، هزینۀ بیشتري بپردازند؟

  نیات رفتاري

کننده، نیات رفتاري نمایانگر تمایل مشتري براي انجام یک از دیدگاه رفتار مصرف

نیات رفتاري عبارت است از ). 2009کارتر، (رفتار خاص مثل خرید یک محصول است 
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رسانی و اشاره دارد دهندگان از لحاظ خدمتدراك مشتریان نسبت به عملکرد خدمتا

که آیا مشتریان حاضر به خرید بیشتر از یک سازمان خاص هستند یا این که اینبه 

 ).1387، و همکاران صمدي(دهند خرید خود را کاهش می

هاي اي از پاسخنتایج ارزیابی خدمات و مجموعه عنوان به مشتریانتمایلات رفتاري 

 که )2009اسمیت و رینولدز، (شود توضیح داده می) رفتاري غیررفتاري و (متعدد 

نیات رفتاري مطلوب اغلب منجر به . تواند به دو صورت مطلوب و نامطلوب باشدمی

دهندة خدمت تمجید کردن ارائهخدمت، افزایش حجم خرید،  دهندةحفظ ارتباط با ارائه

برعکس نیات رفتاري نامطلوب منجر به افزایش . شوداضافی می و تمایل به پرداخت

احتمال تغییر برند، کاهش حجم خرید، تبلیغات دهان به دهان منفی و عدم تمایل به 

 طبق مدل ارائه شده توسط زیتامل ).2012مایاکی و مختار، (شود پرداخت اضافی می

عواملی از قبیل قصد خرید  توان با، گرایشات رفتاري مثبت را می)1996( و همکاران

هاي بازاري، وفاداري و گرایشات رفتاري منفی را با رفتار هاي کوچهمجدد، گفته

تبلیغات دهان ) 1391( و همکاران زادهتقی. میز و حساسیت به قیمت سنجیدآاعتراض

  .هاي نیات رفتاري بیان کردندبه دهان و تمایل به تغییر را شاخص

. باشندهاي اصلی میهاي متناسب با متغیرتعیین شاخص ظري،هدف از ارائه مبانی ن

  .اندهاي مذکور نشان داده شدهها به همراه شاخصمتغیر 1 در جدول

  

  مدل مفهومی

نمایش داده شده  1مدل اولیۀ تحقیق، مستخرج از مرور مبانی نظري تهیه و در شکل

ر مرحلۀ بعد، مدل د. متغیر آشکار است 23متغیر مکنون و  4این مدل شامل . است

  . اولیه مورد بررسی خبرگان قرار گرفت
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 هاهاي اصلی و شاخصمتغیر -1 جدول

  منابع  هاشاخص هاي اصلیمتغیر

  کیفیت خدمات

  )1392، و همکاران طالقانی(  پاسخگویی

  )1390، و همکاران حقیقی(

  )1392، و همکاران طالقانی(  عوامل فیزیکی

  )1390، و همکاران حقیقی(

  )2013ورا و تروجیلو، ( 

  )2006اولرونیو و همکاران، (

  )2008چودري، (

  )1392، و همکاران طالقانی(  اطمینان و اعتماد

  )1390، و همکاران حقیقی(

  )1391زاده و همکاران، تقی(

  )2013ورا و تروجیلو، ( 

  )2006اولرونیو و همکاران، (

  )1390، و همکاران حقیقی(  ارتباط

  )1391زاده و همکاران، تقی(  شایستگی

  )2008چودري، (

  )1391، و همکاران زادهتقی(  نوآوري

  )1391، و همکاران زادهتقی(  تسهیلات

  )2008چودري، (

  )2013ورا و تروجیلو، (  همدلی

  )2006اولرونیو و همکاران، (  دانش

  کیفیت خدمات
  )2006اولرونیو و همکاران، (  انعطاف و اصلاح امور

  )2008چودري، (  برخورد طرز

  ارزش درك شدة مشتري
  )2006لویس و سورلی، (  منفعت

  )2013ورا و تروجیلو، (   هزینه

  رضایتمندي مشتري

  )2000کرونین و همکاران، (  انتخاب صحیح

  )1991وستبروك و اولیور، (

  )2014قیصر فاطیما و عبدالرزاق، (

  )2000گرملر و گویینر، (

  )2000ین و همکاران، کرون(  انتخاب عاقلانه

  )1991وستبروك و اولیور، (

  )2014قیصر فاطیما و عبدالرزاق، (

  )2000گرملر و گویینر، (

  )2014قیصر فاطیما و عبدالرزاق، (  مراجعۀ مجدد

  )2000گرملر و گویینر، (

  )2000کرونین و همکاران، (  بخشی لذت

  )1991وستبروك و اولیور، (

  )1991اولیور،  وستبروك و(  هاتحقق نیاز

  )1391، و همکاران  زادهتقی(  اطمینان و اعتماد

  نیات رفتاري مشتري

  )1391، و همکاران زادهتقی(  تبلیغات دهان به دهان

  )1996زیتامل و همکاران، (

  )2012مایاکی و مختار، (  تمایل به پرداخت بیشتر

  )1391، و همکاران زادهتقی(  تمایل به تغییر

  )1996زیتامل و همکاران، (  وفاداري
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  مدل مفهومی اولیۀ تحقیق -1شکل 

  

سال و آشنا به  20نفر از متخصصان ارشد با سابقۀ کار حداقل  5خبرگان شامل 

در متغیر مکنون . هستند )ع(الحجج از مؤسسۀ مالی و اعتباري ثامن داري مباحث بانک

سخگویی، همدلی به دلیل نش، پامتغیرهاي ارتباط، اطمینان و اعتماد، دا کیفیت خدمات،

همچنین به دلیل اینکه . حذف شدند ،متغیر طرز برخورد بودند اینکه زیرمجموعۀ

فقط از متغیر شایستگی  ،دهدپوشش میشایستگی، متغیرهاي نوآوري و اصلاح را 

دو متغیر عوامل فیزیکی و تسهیلات در قالب یک متغیر به نام . است شده استفاده

مندي به دلیل اینکه مراجعۀ  در متغیر مکنون رضایت. یان شدندلات بملموسات و تسهی

. باشد، متغیر احساس اطمینان حذف شددهندة احساس اطمینان نیز میمجدد نشان

نشان داده  2یافته، در جدول هاي آشکار مدل بهبودتغییرات به همراه تعریف متغیر

  .شده است
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  یافتهمدل بهبودهاي آشکار در تعریف متغیر -2 جدول

  تعریف متغیر آشکار

 ملموسات و

  تسهیلات

SQ1   2008چودري، (تمام امکانات فیزیکی سازمان براي اینکه بهترین خدمات به مشتریان ارائه شود.(  

اسمیت و (بخش است شایستگی، ادراك مشتري از میزان مهارت و توانایی سازمان براي عملکرد اثر  SQ2  شایستگی

رسانی و به مواردي از قبیل احساس امنیت مشتري، خدمات صحیح سازمان، اطلاع). 1997، 1بارکلی

  .اشاره دارد... به موقع به مشتري و

چودري، (است ... منظور از طرز برخورد، رفتار مناسب، ارائه خدمات سریع، دانش کافی کارکنان و  SQ3  طرز برخورد

2008.(  

  ).2000گرملر و گویینر، (ظر از دید مشتري، یک انتخاب درست است انتخاب سازمان مورد ن  SAT1  انتخاب صحیح

  ).2000گرملر و گویینر، (مشتري سازمان مورد نظر را بر اساس منطق و عقل انتخاب کرده است   SAT2  انتخاب عاقلانه

  ).2000گرملر و گویینر، (ها به سازمان رجوع کند مشتري بار  SAT3  مراجعۀ مجدد

  ).1991لیور، وستبروك و ا(خود احساس لذت کند  شتري از انتخابم  SAT4  لذت بخشی

  ).1991لیور، وستبروك و ا(هاي خود بداند یازمشتري، خدمات سازمان را متناسب با ن  SAT5  تحقق نیازها

  ).2013ورا و تروجیلو، ( مندي یا نفع مالی مشتري از سازمان، منفعت در نظر گرفته شده است بهره  PV1  منفعت

ورا و ( بهاي پرداختی مشتري به سازمان در ازاي خدمات دریافتی، هزینه در نظر گرفته شده است   PV2  هزینه

  ).2013تروجیلو، 

تبلیغات دهان به 

  دهان

BI1  رسمی و فرد به فرد بین یک فرستندة غیر تجاري و یک گیرنده، در رابطه با یک محصول، ارتباط غیر

  ).2011، 3و انگاي 2چن(یک سازمان و یا یک خدمت است 

تمایل به پرداخت 

  بیشتر

BI2   مشتري اگر احساس کند خدمات دریافتی، ارزش بالاتري از هزینۀ پرداختی دارد و در ازاي افزایش

مایاکی و (تر دارد ها احساس نارضایتی نکند، بدین معنی است که تمایل به پرداخت بیشهزینه

  ).2012مختار، 

هر چقدر تمایل به . دیگري مراجعه کند دهندة ارائهخدمت را رها کرده و به  دهندة ارائهتري یک مش  BI3  تمایل به تغییر

  )1391، و همکاران زادهتقی. (کندتر باشد، نیات رفتاري به طور مثبت بروز میتغییر در فرد کم

دهندة وابستگی و مراجعۀ وفاداري نیز یکی از ابعاد نیات رفتاري در نظر گرفته شده است که نشان   BI4  وفاداري

  ).1996زیتامل و همکاران، (همیشگی مشتري  به سازمان است 

  

  فرضیات تحقیق

بر اساس مدل مفهومی تحقیق، فرضیات زیر براي این پژوهش مورد بررسی قرار 

  :گیرندمی

کیفیت خدمات بر نیات رفتاري مثبت به واسطۀ ارزش درك شدة مشتري : فرضیۀ اول

  .ثر استمندي مؤ و رضایت

  .مندي مشتري مؤثر است کیفیت خدمات بر رضایت: فرضیۀ دوم

  .مندي مشتري بر نیات رفتاري او مؤثر است رضایت: فرضیۀ سوم

                                                 
1 - Barclay 
2 - Chan 
3 - Ngai 
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  .کیفیت خدمات بر ارزش درك شدة مشتري مؤثر است: فرضیۀ چهارم

  .ارزش درك شدة مشتري بر نیات رفتاري او مؤثر است: فرضیۀ پنجم

  . بر نیات رفتاري مشتري مؤثر استکیفیت خدمات : فرضیۀ ششم

  .مندي او مؤثر است ارزش درك شدة مشتري بر رضایت: فرضیۀ هفتم

  

  روش تحقیق

جامعۀ آماري . پیمایشی و نوع آن کاربردي است -ماهیت این تحقیق از نوع توصیفی

واقع در ) ع(این تحقیق، مشتریان شعب مؤسسۀ مالی و اعتباري ثامن الحجج 

براي . ري، تصادفی ساده استگیروش نمونه. دس هستندشهرستان مشهد مق

هر سؤال (گیري یابی معادلات ساختاري، به ازاي هر متغیر اندازهگیري در مدل نمونه

در این ). 1393محسنین و اسفیدانی، ( شودنمونه استفاده می 10الی  5) نامهپرسش

جموع حجم نمونه برابر در منمونه در نظر گرفته شده و  8متغیر، تحقیق به ازاي هر 

سؤال  38نامه با آوري اطلاعات، از یک پرسشبه منظور جمع. باشدمی 304با 

فاده از شاخص سازگاري درونی نامۀ تحقیق با استپایایی پرسش. استفاده شده است

محاسبه و  spssافزار مقدار آن توسط نرم. مورد بررسی قرار گرفت )آلفاي کرونباخ(

  .اده شده استنمایش د 3در جدول

  

  جهت سنجش پایایی پرسشنامه ضریب آلفاي کرونباخ -3 جدول

 تعداد  آلفاي کرونباخ

919/0 38  

  

نظران  نفر از صاحب 5نامه به رؤیت رسشبراي سنجش روایی محتواي ابزار تحقیق، پ

محاسبه و در ) 20نسخه (spss  افزار نرمتوسط  KMOهمچنین شاخص . رسید

دهندة کفایت دست آمده نشانبه  927/0عدد . است شده دادهنمایش  4جدول

تر باشد، از مقبولیت ک نزدیکهر چه به ی KMOشاخص . باشدگیري می نمونه

  ). 1390مؤمنی، فعال قیومی، (تري برخوردار است بیش
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  KMO ضریب  -4 جدول

KMO and Bartlett's Test  

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.  0.927  

Bartlett's Test of Sphericity 

Approx. Chi-Square 5770.007 

Df 703 

Sig. 0.000 

 
سازي معادلات دل، از مدلدر این تحقیق به منظور آزمون فرضیات و برازش م

حلیل همزمان چندین ویژگی اصلی این روش، تجزیه و ت. است شده استفاده ساختاري

افزار استفاده شده در نرم ).1393محسنین و اسفیدانی، (متغیر مستقل و وابسته است 

افزار یکی از اعضاي خانواده  این نرم. باشد می) 21نسخه ( AMOSاین تحقیق 

شیوة کار آسان، محیط . یابی معادلات ساختاري استهاي مربوط به مدلافزار نرم

ابتدا در  .افزار استزیه و تحلیل قوي آن، دلیل انتخاب این نرمساده و در عین حال تج

وابسته یک مقدار  هاي آشکار و مکنون ترسیم و براي هر متغیرافزار تمام متغیرنرم

  .مشخص کنندة واریانس باقی مانده است، در نظر گرفته شد انحصاري خطا که

  

  هاي تحقیقیافته

ضرایب . است شده دادهنشان  2شکل مدل تحقیق در حالت ضرایب استاندارد در

هاي مکنون با آشکار و متغیردهندة رابطۀ مستقیم ده، نشاناستاندارد بدست آم

 تر باشد،هر چه مقدار این ضریب به یک نزدیک. دیگر استهاي مکنون با یکمتغیر

تأثیر متغیرهاي آشکار بر  5در جدول  .ها برقرار استتري بین متغیرارتباط قوي

شود، طور که مشاهده میهمان. به ترتیب میزان اهمیت، نشان داده شده است مکنون،

تأثیر را بر  ترین بیشهاي تعریف شده براي کیفیت خدمات، شایستگی از بین شاخص

مندي، وفاداري مشتریان بر نیات  همچنین شاخص مراجعۀ مجدد بر رضایت. آن دارد

  .اثر را دارد ترین بیشرفتاري آنان و منفعت بر ارزش درك شدة مشتري 
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  )افزار اموسخروجی نرم(مدل بهبود یافتۀ تحقیق در حالت ضرایب استاندارد  -2 شکل

  

  ضرایب استاندارد متغیرهاي آشکار -5 جدول

  ضرایب استاندارد  هاي آشکارمتغیر هاي مکنونمتغیر

  86/0  شایستگی  کیفیت خدمات

  81/0  طرز برخورد

  63/0  ملموسات و تسهیلات

  85/0  مراجعۀ مجدد  رضایتمندي

  84/0  لذت بخشی

  83/0  انتخاب عاقلانه

  77/0  هاانتخاب صحیح، تحقق نیاز

  79/0  منفعت  ارزش درك شده

  77/0  هزینه

  77/0  وفاداري  نیات رفتاري

  68/0  تبلیغات دهان به دهان

  34/0  تمایل به تغییر

  29/0  تمایل به پرداخت بیشتر

  

و  6 هاي مکنون و نتایج فرضیات تحقیق به ترتیب در جدولیر متغیرمیزان تأث

  .، نشان داده شده است7هاي برازش کلی مدل در جدولشاخص
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  نتایج فرضیات تحقیق -6 جدول

  نتیجه  p-value  ضرایب استاندارد هاي مکنونارتباط متغیر

کیفیت خدمات بر نیات رفتاري مثبت به واسطۀ ارزش 

 .رضایتمندي مؤثر است درك شدة مشتري و

  تأیید فرضیه  001/0از  تر کم  70/0

  تأیید فرضیه  001/0از  تر کم  69/0  .کیفیت خدمات بر رضایتمندي مشتري مؤثر است

  تآیید فرضیه  017/0  84/0  .رضایتمندي مشتري بر نیات رفتاري او مؤثر است

  تأیید فرضیه  /001از  تر کم  68/0  کیفیت خدمات بر ارزش درك شدة مشتري مؤثر است

  تأیید فرضیه  009/0  18/0  .ارزش درك شدة مشتري بر نیات رفتاري او مؤثر است

  تأیید فرضیه  /001از  تر کم  29/0  .ارزش درك شدة مشتري بر رضایتمندي او مؤثر است

  تأیید فرضیه  008/0  44/0  .کیفیت خدمات بر نیات رفتاري مشتري مؤثر است

  

  لهاي برازش مدشاخص -7 جدول

  Chi-squar /df  RMSEA CFI NFI SRMR 
470/2 070/0  954/0  926/0  0424/0  

  مقادیر قابل قبول

  )2012، 2و لوماکس 1شوماخر(
< 3  085/0 <  9/0 > 9/0 > 05/0 <  

 
مقدار این شاخص در : Chi-squar/df)(شاخص کاي اسکوئر تقسیم بر درجۀ آزادي . 1

هندة میزان مناسب براي ارزیابی برازش کلی داست، که نشان 47/2این تحقیق برابر با

هاي کواریانس برآورده شده و مدل و تعیین میزان شدت اختلاف بین ماتریس

  . باشدمشاهده شده می

این شاخص میزان بد بودن مدل : RMSEA)(ریشۀ میانگین مربعات خطاي برآورد . 2

در این  07/0د عد. کندبرازش شده را در مقایسه با مدل اشباع شده برآورد می

 .باشددهندة مناسب بودن مدل برازش شده میپژوهش نشان

دل برازش شدة تحقیق، تأئید در م 9/0مقدار : (CFI) ايشاخص برازش مقایسه. 3

 .برازش خوب مدل است کننده

این آماره، مدل را ازجهت مقایسه بین مقادیر : NFI) (شاخص برازش هنجار شده . 4

 926/0مقدار . کندو کاي اسکوئر مدل اشباع شده ارزیابی میکاي اسکوئر مدل مستقل 

 . دهندة مقدار قابل قبول براي این شاخص استنشان

  ریشۀ مربعات حاصل : )SRMR(ماندة استاندارد شده ریشۀ میانگین مربعات باقی. 5

مانده و مدل کواریانس فرض شده از تفاوت بین ماتریس کواریانس نمونۀ باقی

 .باشددهندة مقدار قابل قبول براي این شاخص مینشان 0424/0دار مق. باشد می

                                                 
1- Schumacker 
2- Lomax 
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ها دهندة تأیید مدل و فرضیهن، همگی نشاهاي برازش ارائه شدهتمامی شاخص

  .نشان داده شده است 3 تحقیق در شکلمدل نهایی . باشند می

  

  مدل مفهومی نهایی -3شکل 

  

  گیري و پیشنهادهانتیجه

هایی صخواهی از خبرگان شاخور ادبیات تحقیق و با نظردر این مقاله، پس از مر

براي کیفیت خدمات سه عامل ملموسات و . استخراج گردید هاي اصلیبراي متغیر

مندي پنج عامل انتخاب صحیح،  تسهیلات، شایستگی و طرز برخورد؛ براي رضایت

ك شدة بخشی و تحقق نیازها؛ براي ارزش در انتخاب عاقلانه، مراجعۀ مجدد، لذت

مشتري، دو عامل منفعت و هزینه؛ براي نیات رفتاري چهار عامل تبلیغات دهان به 

جهت . تر؛ تمایل به تغییر و وفاداري در نظر گرفته شددهان؛ تمایل به پرداخت بیش

سازي ها بر یکدیگر از مدل ها و محاسبۀ میزان تأثیر آنبررسی ارتباط بین متغیر

  . ها در ذیل آمده استنتایج حاصل از آزمون فرضیه. معادلات ساختاري استفاده شد

کیفیت خدمات بر نیات رفتاري مثبت به واسطۀ ارزش درك شدة مشتري  :فرضیۀ اول

  .مندي مؤثر است و رضایت

  تأیید فرضیه: نتیجه

 70/0مستقیم کیفیت خدمات بر نیات رفتاري مثبت با ضریب مسیر یرتأثیر غ: تفسیر

  .تأیید شد
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  . شودمندي باعث بروز نیات رفتاري مثبت در مشتریان می یتمشتري و رضا

  .مندي مشتري مؤثر است کیفیت خدمات بر رضایت :فرضیۀ دوم

  تأیید فرضیه: نتیجه

دهندة نشان که تأیید شد 69/0ارتباط بین این دو متغیر با ضریب مسیر : تفسیر

نتایج مطالعات دیگر  بین این دو متغیر بوده و در تطابق کامل باارتباط قابل توجه 

؛ ورا 2006؛ اولرونیو و همکاران، 2005؛ اندوبیسی و واه، 2000مک دوگال و لوسکو، (

کیفیت  توانمی بنابراین. است) 2010؛ راویچاندران و همکاران، 2013و تروجیلو، 

ر احساس عبارت دیگ به. دانستمندي مشتریان  عاملی براي افزایش رضایت را خدمات

  . از طریق تجربۀ کیفیت خدمات مطلوب ایجاد شود تواندري میرضایت در مشت

  .مندي مشتري بر نیات رفتاري مثبت او مؤثر است رضایت :فرضیۀ سوم

  تأیید فرضیه: نتیجه

مطالعات . تأیید شد 84/0ارتباط مستقیم بین این دو متغیر با ضریب مسیر : تفسیر

؛ کین و پرایبوتاك، 2006و همکاران، اولرونیو (کنند دیگر نیز این فرضیه را تأیید می

هاي مثبت او مرتبط تواند با رفتارایت در مشتري میبنابراین احساس رض). 2009

  . شودمندي منجر به حفظ مشتریان کنونی و جذب مشتریان جدید می رضایت. باشد

  .کیفیت خدمات بر ارزش درك شدة مشتري مؤثر است :فرضیۀ چهارم

  تأیید فرضیه: نتیجه

از (کنند اي است میان آنچه مشتریان دریافت میارزش درك شده مقایسه: یرتفس

از جمله هزینۀ خدمات و (اند و آنچه از دست داده) جمله کیفیت، منافع، مطلوبیت

 ادراکیطبق تعریف فوق کیفیت خدمات دریافتی از طرف مشتري، بر ارزش ). فرصت

در این تحقیق تأیید شد که مطابق  68/0این ارتباط با ضریب مسیر . گذار استاو اثر

؛ ورا و تروجیلو، 2000؛ کرونین و همکاران، 1988زیتامل، (با نتایج مقالات دیگر 

  .است) 2013

  .ارزش درك شدة مشتري بر نیات رفتاري مثبت او مؤثر است :فرضیۀ پنجم

  تأیید فرضیه: نتیجه

ارزش درك شدة . شد تأیید 18/0ارتباط بین این دو متغیر با ضریب مسیر : تفسیر

مستقیم از طریق متغیر غیر طور بهو  18/0مستقیم با ضریب مسیر  طور بهمشتري 
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با توجه به ضرایب . گذار استبر نیات رفتاري اثر 24/0مسیر  مندي با ضریب رضایت

تر از ارتباط مستقیم ارزش درك شده و نیات رفتاري قويمسیر ذکر شده، ارتباط غیر

؛ کرونین 2008چن، (که در تحقیقات دیگر این رابطه تأیید شده است . باشدمستقیم می

 ).1999، ؛ تارن2002؛ پتریک و بک من، 2004؛ پتریک، 2000و همکاران، 

  .کیفیت خدمات بر نیات رفتاري مثبت مشتري مؤثر است :فرضیۀ ششم

  تأیید فرضیه: نتیجه

با توجه به . أیید شدت 44/0ارتباط مستقیم این دو متغیر با ضریب مسیر : تفسیر

مستقیم و از طریق ارزش درك شدة مشتري و غیر طور بهفرضیۀ اول، کیفیت خدمات 

این . تأثیر بیشتري بر نیات رفتاري مثبت دارد 70/0مندي با ضریب مسیر  رضایت

؛ اولرونیو 1990بیتنر، (هاي دیگر نیز مورد تأیید قرار گرفته است فرضیه در پژوهش

  .)2006و همکاران، 

  .مندي او مؤثر است ارزش درك شدة مشتري بر رضایت :فرضیۀ هفتم

  تأیید فرضیه: نتیجه

اگر مشتري احساس کند . کندفرضیۀ فوق را تأیید می 29/0ضریب مسیر : تفسیر

هاي پرداختی است، در وي احساس مزایاي دریافتی از خدمات بیش از هزینه

ري بر رضایتمندي او درك شدة مشتهمچنین تأثیر ارزش . شودرضایتمندي ایجاد می

؛ مک دوگال و 2009؛ کین و پرایبوتاك، 2000کرونین و همکاران، (در مطالعات 

  .مورد تأیید قرار گرفته است) 2000لوسکو، 

توان دریافت که در بین متغیرهاي علاوه بر تأیید فرضیات بیان شده در این مقاله می

تأثیر را  ترین یشب 86/0ستگی با ضریب آشکار اثرگذار بر کیفیت خدمات، عامل شای

تأثیر را  ترین یشب 85/0در متغیر مراجعۀ مجدد نیز، رضایت مشتري با ضریب . دارد

بالاترین  79/0ضریب در متغیر مکنون ارزش درك شدة مشتري، منفعت با . داراست

ي تأثیرگذارترین متغیر بر نیات رفتار 77/0همچنین وفاداري با ضریب  .اثر را دارد

جداسازي متغیرهاي آشکار با بالاترین ضرایب به این دلیل است که براي . باشدمی

تقویت چهار متغیر مکنون شامل کیفیت خدمات، ارزش درك شدة مشتري، 

همچنین . نشان داد ها آنتوجه را به  ترین یشبرضایتمندي و نیات رفتاري؛ لازم است 

توان فقط عواملی که ت رفتاري میبراي جلوگیري از پیچیدگی در بروز فرآیند نیا
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  .قرار داد موردتوجهداراي بالاترین ضریب هستند را انتخاب و 

دهد که این صنعت هاي اخیر نشان میهاي کشورمان در سالمروري بر تحولات بانک

هاي خصوصی و مؤسسات ورود بانک. سابقۀ رقابت مواجه شده استبا افزایش بی

. داري، رقابت را در بازار این صنعت افزایش داده است کمالی و اعتباري به عرصۀ بان

اند که طی مسیر تعالی سازمان جز با جذب  هاي موفق دریافته امروزه مدیران سازمان

هایی موفق هستند که بنابراین سازمان. پذیر نخواهد بود و حفظ مشتریان امکان

لاح مشتریان تمام عمر بتوانند تعداد مشتریان وفادار خود را افزایش دهند و در اصط

با توجه به نقش مهم وفاداري مشتریان در سودآوري و . براي خود ایجاد نمایند

ها در شرایط رقابتی کنونی هاي خدماتی به خصوص بانکهاي سازمانکاهش هزینه

هاي مناسب در راستاي حفظ و گسترش وفاداري مشتریان تأثیر تدوین استراتژي

-در این تحقیق را می ییدشدهتأمدل پیشنهادي و . تی داردمثبتی بر حفظ جایگاه رقاب

این . کاربردکار به منظور ظهور نیات رفتاري مثبت مشتریان به توان به عنوان یک راه

مقاله نشان داد، بروز نیات رفتاري مثبت مشتریان از طریق بهبود کیفیت خدمات، با 

توجه به . یسر استمندي و ارزش درك شدة مشتري، امري م نقش واسطۀ رضایت

هاي است؛ مشتریان از طریق آن به نیاز برنده -خدمات یک استراتژي برنده کیفیت

فظ مشتریان اهداف خود را تحقق یابند و همچنین مؤسسه با حخود دست می

ها و مؤسسات مالی اگر خدمات با کیفیت به مشتریان ارائه دهند و  بانک .بخشد می

مندي  ها بدانند احساس رضایتمات را بیش از هزینهاز خد شده کسبمشتریان منفعت 

مانند؛ آن را به افراد دیگر پیشنهاد مؤسسه وفادار می/خواهند کرد؛ نسبت به بانک

مؤسسات دیگر کاهش  /ها مؤسسه و مراجعه به بانک/دهند و تمایل به تغییر بانکمی

  . پیدا خواهد کرد

جداگانه بر نیات  طور بهفیت خدمات شود در تحقیقات آتی اثر ابعاد کیپیشنهاد می

تر است هر کدام از ابعاد نیات رفتاري که براي سازمان مهم. رفتاري بررسی شود

همچنین، نیات رفتاري به عنوان یک . انتخاب و اثر کیفیت خدمات بر آن سنجیده شود

  .متغیر مستقل در نظر گرفته شده و اثر آن بر عملکرد سازمان سنجیده شود
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  مآخذ منابع و 

ارائه مدلی به منظور بررسی تأثیر کیفیت ). 1392(پناه، محمد کریم و ایزد باقري، صدیقه .1

ها کنفرانس مدیریت چالش. خدمات، ارزش درك شده و تصویر شرکت بر وفاداري مشتریان

 .ها، شیراز، ایرانو راهکار

و تبیین شاخص  رضایت مشتري یريگ اندازههاي ارزیابی شاخص). 1390( .زاده، متقی .2

 .18-10): 17( 5فصلنامه دیدگاه مهندسین صنایع . بومی براي ایران

بررسی تأثیر ). 1391(و خزائی پول، امیر . جوادپوریان، محمدتقی. هوشنگزاده، تقی .3

شعبات بانک ملی : مطالعۀ موردي(رضایت مشتري بر تبلیغات دهان به دهان و تمایل به تغییر 

 .چهارمین کنفرانس بین المللی بازاریابی خدمات بانکی، تهران، ایران. )استان مازندران

 احساسی رضایت نقش). 1390(و کیانوش قویم، غزال . رضانیا، حمیدسعید. حقیقی، محمد .4

مجله مدیریت . داري هتل صنعت در خدمت یفیتباک ارتباط در مشتریان رفتاري تمایلات در

 .62- 45): 12( 6بازاریابی 

 ، فروشانی، عباس.، طباطبایی، محمود.، رشیدیان، آرش.، عرب، محمد.حسانزارعی، ا .5

 در بستري بیماران شده توسط ادراك ارزش با شده ارائه خدمات کیفیت بین رابطه). 1391(

 .105- 112):98(22مازندران  پزشکی دانشگاه مجله. بیمارستان
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