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  چکیده

ارزیابی . پردازد میمشتریان بانک کشاورزي استان ایلام تحقیق حاضر به ارزیابی عوامل موثر بر وفاداري 
بعدي یوپان شامل عوامل مربوط به  میزان وفاداري مشتریان با استفاده از مدل مفهومی معروف شش

ارزش (و عوامل مربوط به خدمات ) هاي وفاداري مشتري رضایت مشتري، اعتماد مشتري، برنامه(مشتري 
ان هش، کلیه مدیران و کارکنجامعه آماري پژو. صورت گرفت) ادراك شده، کیفیت خدمات، شهرت برند

براي . گردیدآوري  نامه جمع پرسش از طریق ابزارهاي پژوهش  داده .بانک کشاورزي استان ایلام بود
بندي از  اي و براي اولویتآزمون دو جمله از ها دادهبودن  غیرنرمالدلیل  هاي پژوهش، به تحلیل یافته

نتایج . هاي تحقیق است تمامی مولفه حاکی از تأثیرها  یافته. تحلیل واریانس فریدمن استفاده گردید
دهد که بالاترین  حاصل از آزمون تحلیل واریانس فریدمن، مربوط به عوامل مربوط به مشتري نشان می

همچنین نتایج حاصل از آزمون . باشد مربوط می هاي وفاداري ترین رتبه به برنامهرتبه به اعتماد، و پایین
دهد بالاترین رتبه مربوط به شهرت  مربوط به عوامل مربوط به خدمت نشان میتحلیل واریانس فریدمن 

  .باشد ترین رتبه مربوط به کیفیت خدمات میبرند، و پایین

 هاي وفاداري، ارزش ادراك شده، کیفیت خدمات، شهرت برندرضایت، اعتماد، برنامه :کلیدي واژگان
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  مقدمه -1
بازاریابی، مدیریت بازاریابی را هنر یافتن و نگهداري مشتریان سودآور نظران رشته  تعدادي از صاحب

بازاریابی دانش و . صورت زیر عنوان نمود توان این تعریف را گسترش داد و به اما می. اند تعریف کرده
بنابراین هدف از بازاریابی جلب رضایت . ]3[هنر یافتن، نگهداري و رشد مشتریان سودآور است

ها، سلایق، طرز تلقی، تمایلات، لازمه جلب رضایت مشتریان شناسایی نیازها، خواستهمشتري است و 
توانند عوامل  بازاریابان با دستیابی به چنین اطلاعاتی می. هاي آنها است ها و محدودیت توانایی

بر  میزان تاثیر هر یک از عوامل موثر کنندگان خود را شناسایی نموده و به تاثیرگذار بر رفتار مصرف
قادر به ارائه  که بازاریابان به چنین آگاهی و شناختی دست یابند، زمانی. رفتار آنان پی ببرنند

کنندگان انطباق بیشتري داشته باشد و بتواند  هاي مصرفد بود که با نیازها و خواستهمحصولی خواهن
مستلزم  سان نبوده واما معمولاً دستیابی به چنین شناختی آ. حداکثر رضایت آنان را تامین نمایند

هاي خود، همیشه از اصول مدون و  کنندگان در انتخاب زیرا مصرف ،صرف وقت و هزینه بسیار است
  .]3[کنندهاي منطقی پیروي نمی استدلال

خود اختصاص  ها بهدر اهداف شرکت بدون شک امروزه کسب رضایت مشتري جایگاهی مهم و حیاتی
 دانند موفقیت آنها در راه رسیدن به اهداف مورد نظر، در گرو یخوبی م داده است و مدیران ارشد به
اما سئوال این است که آیا جلب رضایت مشتریان باید هدف نهایی . جلب رضایت مشتریان است

دنبال کسب رضایت  ها بههاي قبل، سازمانهرچند تا سال. در پاسخ باید گفت خیر سازمان باشد؟
ها علاوه بر ایجاد  وکار، سازمان ویا و ر قابتی فعلی در محیط کسباما در شرایط پ ،اند مشتري بوده

دنبال راهکارهایی باشند تا با ایجاد  مدتی با او ایجاد کنند و بهرضایت در مشتري باید روابط بلند
نشان داده است  1دتحقیقات ریچهل. وفاداري در مشتري، وي را به مشتري دائمی خود تبدیل کنند

بیست و پنج تا نود و  بین نگهداري مشتریان کنونی، هاي حفظ وافزایش در هزینه درصد 5که تنها 
ین رقم در صنعت ا. در صنایع مختلف بر افزایش سودآوري شرکت موثر خواهد بود درصدپنج 

 5تحقیقات نشان داده است که هزینه جذب یک مشتري جدید . درصد استپنج  و هشتاد بانکداري
نظر می رسد که اولویت  منطقی بهبر این اساس، . ]3[راضی است شتري قدیمی وبرابر هزینه حفظ م

تقویت وفاداري آنها و  به حفظ و نگهداري مشتریان کنونی، راهبردهاي اصلی سازمان، اول در میان
 . بدمدت با مشتریان اختصاص یااهکارهاي مناسب براي تداوم رابطه درازر تعیین
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. شود تا هزینه جذب مشتریان جدید کاهش یابد ریان به یک سازمان باعث میبی تردید وفاداري مشت
. اي اندك، جهت حفظ مشتریان فعلی، به سودآوري قابل توجهی دست یابدو سازمان با صرف هزینه

عنوان عوامل ایجادکننده وفاداري در مشتریان  در گذشته به کیفیت خدمات و رضایت مشتري به
ترین عامل در حفظ و نگهداري مشتریان عنوان اساسی که رضایت مشتري به يطور شد؛ به نگریسته می

طلبی  هاي خدماتی افزایش رقابت، تنوعدلیل افزایش سازمان امروزه به ].5[شناخته شده است
مراجعه  گريبه موسسه دی براي دریافت خدماتحتی مشتریان راضی نیز  ،مشتریان و عوامل دیگر

پذیرفت که اگرچه رضایت عاملی لازم براي حفظ مشتریان است اما کافی نیست، کنند، لذا باید  می
ها باید با استفاده از عوامل دیگري براي حفظ و نگهداري مشتریان خود تلاش بنابراین سازمان

عنوان یکی از مهمترین موسسات خدماتی مالی  ها بهبانک .از جمله این عوامل خدمات است. ]1[کنند
این امر مستثنی نبوده و براي دستیابی به موفقیت و پیشی گرفتن از رقبا، نیازمند توجه در جامعه از 

هاي اخیر و با شدت گرفتن تاسیس و توسعه  در سال. هستند به رضایت و وفاداري مشتریان خود
هاي تجاري، توجه به رضایت و هاي خصوصی در کشور و شدت گرفتن رقابت میان بانکبانک

بنابراین در پژوهش حاضر، موضوع وفاداري و عوامل . اي یافته است ژه   ن اهمیت ویوفاداري مشتریا
موثر بر وفاداري مشتریان از دو رویکرد رضایت مشتریان و عوامل مربوط به خدمات در بانک 

  . کشاورزي استان ایلام مورد بررسی قرار خواهد گرفت

  مبانی نظري رمروري ب -2
  وفاداري مشتري  -1-2

بازاریابان تا دیروز تنها در اندیشه یافتن مشتري بودند و گروه فروش در پی شکار مشتریان تازه بود 
خدمات  مندي و کیفیت توجه به رضایتو دادن مشتري  بازاریابی یعنی رشد ،ولی در دیدگاه امروزي

همکار و ازمان س هنر بازاریابی آن است که مشتریان یک سازمان در داخل ،امروزه. مشتري دیدگاهاز 
اي پیدا کردن مشتري جایگاه ویژه امروزه متعهد .دندر خارج از سازمان حامی و طرفدار سازمان باش

و وفاداري مشتریان ) مارك(پرداختن به مقوله وفاداري و مطالعه وفاداري به نام و نشان  .کرده است
تی را در اذهان شنونده وفاداري، ذهنیت مثب. ه استتوسط افراد زیادي بسط و گسترش داده شد
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. هرکسی از یک دوست خوب، همسر و یا همکار خوب توقع دارد که به او وفادار بماند. کند ایجاد می
  . دو برنده باشند در اغلب موارد وفاداري از روابطی سرچشمه می گیرد که طرفین رابطه هر

تر  کدیگر شبیهه یروز بروزبههاي رقیب در دنیاي رقابتی امروز خدمات ارائه شده از سوي شرکت
. زده کرد توان مشتري را با ارایه خدمتی کاملاً نو در بلندمـدت شگفت سختی می و دیگر به. شوند می

بار رسو کاستر . گردند سرعت از سوي رقبا تقلید شده و به بازار عرضه می ترین خدمات بهزیـرا نوآورانه
برند، بلکه به  تنها ارزش تجارت را بالا می مشتریان وفادار نهمعتقدند که ) 1999(و مارتین آرماریو
   .هاي خود را نسبت به جذب مشتریان جدید پایین نگه دارنددهند تا بتوانند هزینه تجارت امکان می

ي خرید مجدد یک محصول یا یک خدمت معتقد است وفاداري به یک تعهد قوي برا) 1999(اولیور
رغم تاثیرات و که همان مارك، محصول یا خدمت علیصورتی د، بهشو برتر در آینده اطلاق می

معتقدند وفاداري ایجاد ) 2004( لارسون و سولانا. ]22[هاي بازاریابی بالقوه رقبا خریداري گردد تلاش
. ]26[طور مکرر است تعهد در مشتري براي انجام معامله با سازمان خاص و خرید کالاها و خدمات به

کند بنابراین، این امر  عنوان یک رفتار در مورد نشان تجاري تعریف می وفاداري را به) 1992( آسائل
مشتري مهمترین دارایی  وفاداريدر دنیاي امروز . گرددمنجر به خرید مداوم آن نشان تجاري می

  .]27[ها استبانک و سازمان
 اصول، و جامعه به ريوفادا وفاداري مدیریت، کارکنان، وفاداري مشتري، وفاداري عصر امروزه،
 و موفقیت نهایی کلید مندي، رضایت که اند نشان داده بسیاري تحقیقات .اعتقادات است و هاآرمان

 آن دیگر ورزید،می تأکید مهم این بر دیروز تا که هم مفاهیم بازاریابی حقیقت در .نیست سودآوري
 دارند سازمان نسبت به خاطر تعلق احساس که مشتریانی تنها امروزه شناسد، بلکهنمی رسمیت به را

 . ]20[روند شمارمیبه مدتطولانی و سودآور هاییسرمایه عنوان به سازمان براي

 مفهوم به موضوع با توجه این .اندکرده ارائه از وفاداري متعددي تعاریف مختلف، اندیشمندان
 و یوبیاک تعریف به وفاداري از تعریف ترین معروف. است قبول قابل وفاداري پیچیده و چندبعدي

 در رفتاري پاسخ و مارك به تعصب یک عنوان به را وفاداري آنها. گرددبرمی 1973سال  در 2کینر
و  داده ترجیح ها مارك سایر به نسبت را خاص مارك یک فرد آن در که کنند می تعریف زمان طی

  .گیرد می تصمیم آن مورد در روانی تعهد یک صورت به
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وفاداري به یک تعهد قوي براي خرید مجدد یک محصول یا یک ، )1999( ریچارد اولیوراز دیدگاه 
رغم تاثیرات و  صورتی که همان مارك یا محصول علی شود، به خدمت برتر در آینده اطلاق می

 گیريتصمیم از نوع هر در مهمی عامل وفاداري،. هاي بازاریابی بالقوه رقبا، خریداري گردد تلاش
 ابزاري و عمر دوره ارزش تحلیل در حیاتی جزء مشتري برگشت نرخ. است مالی تحلیل و مدیریتی

 سازمان ايبر مشتري هر سود محاسبه بنابراین است؛ مدت کوتاه هايگیريتصمیم براي فراهم کردن
 .ستم امه بسیار

  هاي وفاداري مشتري  مدل -2-2
  مدل سه عنصري تعهد و وفاداري سازمانی -1-2-2

مرور  جان مایر و ناتالی آلن مبتکر در نشریهتوسط  1991در سال عنصري وفاداري  سهاین مدل 
ان، یک سازم دهد چگونه تعهد و وفاداري به این مدل توضیح می. یدچاپ رس بهمدیریت منابع انسانی 

است ماهیتی روانشناسانه بوده و داراي سه عنصر اثرگذار بر احساس کارکنان در مورد سازمانی  داراي
ترس از ، )تعهد احساسی(عشق ورزیدن به شغل  زاین سه عنصر عبارتند ا .کار می کنند آن که براي

 .)تعهد الگوئی( احساس اجبار به ماندن و ) تعهد براي دوام و پیوستگی(دست دادن 

توان به افراد تیم کمک کرد تا تعهد بیشتر و مثبتی نسبت به  عنصري می کارگیري مدل سه هبا ب
وسیله افراد از انگیزة بیشتري براي همکاري با سازمان برخوردار شده و   بدین. سازمان پیدا کنند

ي افزایش بسیار مهم است که بیشترین تلاش براامروزه . رضایت شغلی بیشتري را تجربه خواهند کرد
داده و اتکاء تیم به ترس از دست دادن و اجبار به ماندن کاهش  گرفته شودکار  هتعهد احساسی ب

بر مبناي  شان در سازمان و بیشترین علت ماندن شدهاز انگیزة عشق به کار برخوردار  کارکنانتا  شود
 ].15[قرار گیردهمین انگیزه 

  ري مدل وفاداري مشتریان در صنعت بانکدا -2-2-2
ابتدا  ،هاي ایران انجام شده است حاضر که در صنعت بانکداري و در بین مشتریان بانک مدلدر 

عوامل تاثیرگذار بر وفاداري شناسایی شده و سپس چگونگی تعاملات بین متغیرهاي وابسته و 
مدل وفاداري ارائه شده در سطح اول، متغیرهاي اعتماد و . مستقل در قالب مدل آزمون شده است
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اي کلیدي در برقراري روابط طولانی  عنوان متغیرهاي واسطه دو متغیر اخیر به .گیرد تعهد را در بر می
اند که تاثیر آنها در مدل  اي شناخته شده و بازاریابی رابطه کار و کسب و کار با کسب مدت در محیط

در سطح دوم  همچنین .بررسی و تایید گردید کسب و کار با مشتري وفاداري به خدمت در محیط
گیري  مدل وفاداري ارائه شده انواع متغیرهاي مربوط به فرایند شناختی و عاطفی را که در شکل

  ].16[اند گرفته شدهمورد بررسی و آزمون قرار  ،سطوح مختلف اعتماد و تعهد تاثیر گذارند

  )FRO(هاي پاسخگوي سریع  سازمان مدل -3-2-2
آنان، از نظر مشتریان و تأثیرشان بر خرید از  هاي مدل مؤلفهاهمیت نسبی این مدل با تمرکز بر 

 اي زنجیره» شهروند«يها گردانندگان و مدیران این فروشگاه .شود اي می هاي زنجیره فروشگاه
 مشتریان و تقویتنیازهاي هاي آنها در جهت ارضاء  توانند، با توجه به نیازهاي مشتریان و اولویت می

  .نماید شکل زیر این مدل را ترسیم می]. 17[بردارندتوان رقابتی خود گام 
  

  
  ]FRO ]17 مدل- 1 شکل
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 )مدل مفهومی پژوهش(مدل وفاداري مشتري یوپان  -3-2

گرفته شده است، این مدل عوامل موثر بر رضایت ) 2012(مدل مفهومی پژوهش حاضر از مدل یوپان
عوامل .  کند مشتریان را از دو بعد عوامل مربوط به مشتریان و عوامل مربوط به خدمات بررسی می

 مؤثر بر وفاداري مشتریان شامل سه بعد رضایت مشتري، اعتماد مشتري و برنامه هاي وفاداري و
. باشد عوامل مربوط به خدمات شامل سه بعد ارزش ادراك شده، کیفیت خدمات و شهرت برند می

  . این مدل در قالب شکل زیر ترسیم شده است
  

  
  مدل مفهومی پژوهش -2 شکل

  پژوهش شناسی روش -3
از  اطلاعات آوري تحقیق حاضر از نظر نوع استفاده، کاربردي و از نظر هدف، توصیفی و براي جمع

  .مبتنی بر پرسشنامه محقق ساخته استفاده شده است پیمایشیتکنیک 
.باشد جامعه آماري این پژوهش مشتریان شعب بانک کشاورزي استان ایلام می

  
گیري در  روش نمونه

گانه هاي هفتبدین صورت که ابتدا از بین شهرستان ].7[باشد اي می این پژوهش از نوع چند مرحله
صورت تصادفی انتخاب و در مرحله بعد از هر  به) سرابلهایلام، سیروان، (استان، سه شهرستان

 وفاداري مشتریان

 عوامل مربوط به مشتري

 عوامل مربوط به خدمات

 رضایت مشتري 

 اعتماد مشتري

 برنامه هاي وفاداري

 ادراك شدهارزش 

 کیفیت خدمات

 شهرت برند
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نامه انتخاب  پرسش تکمیل شهرستان چند شعبه و از هر شعبه تعدادي مشتري جهت پاسخگویی به
با توجه به اینکه جامعه آماري نامحدود است براي تعیین حجم نمونه از فرمول زیر استفاده . گردید

گردید که در آن 
2
z  و  96/1نان برابر اطمی%  95در سطحp=q=0/50  2و سطح خطا یا برابر با

  . می باشد 07/0

    
                                                     

ها به تفکیک شهرستان و شعبه جدول زیر توزیع پرسشنامه. نفر خواهد بود 196بنابراین حجم نمونه 
  .دهد را نشان می

  تفکیک شهرستان و شعبهها به توزیع پرسشنامه - 1جدول 

  
اي است که روایی آن از طریق طریق اساتید راهنما و  ساخته پرسشنامه محققابزار سنجش تحقیق، 

هاي مرتبط تایید  مشاور و دیگر صاحبنظران، و همچنین از روایی سازه با تطبیق در زمینه تئوري
نفر مشتري  30پرسشنامه نیز از طریق توزیع پرسشنامه طراحی شده در بین ) پایایی(و اعتبار .گردید

آلفاي کرونباخ . مورد سنجش قرار گرفت SPSSافزار وسیله نرمیب آلفاي کرونباخ آن بهو محاسبه ضر
  .  باشد ها به شرح جدول زیر می باشد و براي هر یک از مولفه براي کل پرسشنامه  نود و پنج درصد می

  

196
)07/0(

)5/05/0()96/1(
2

2




n

  شده تعداد پرسشنامه تکمیل  شده تعداد پرسشنامه توزیع  شعبه  شهرستان

  ایلام
  26  30  مرکزي ایلام

  16  20  اله حیدري تیآ
  26  28  جهاد کشاورزي

  49  50  لومار  سیروان

  سرابله
  40  50  سرابله
  41  50  هلیان
  22  25  شباب

  220  253  جمع
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  هاي پرسشنامهپایایی مولفه - 2جدول
  درصد پایایی  لفهؤم  ردیف

  73  اعتماد  1

  84  رضایت  2

  77  هاي وفاداريبرنامه  3

  81  شهرت برند  4

  81  کیفیت خدمات  5

  89  ارزش ادراك شده  6

 
  هاي پژوهش یافته - 3
  بررسی نرمال بودن متغیرهاي تحقیق  -1-3
در . شود منظور بررسی نرمال بودن متغیرهاي تحقیق از آزمون کولموگروف اسمیرنوف استفاده می به

نتایج حاصل از این آزمون در جدول . باشد نرمال بودن متغیرها میاین آزمون فرض صفر مبنی بر 
  :ذیل آمده است

 نتایج حاصل از آزمون کولموگروف اسمیرنوف جهت بررسی نرمال بودن ابعاد کیفیت خدمت -3جدول
  )انتظارات(

 اعتماد نام متغیر
رضایت 
 مشتریان

برنامه هاي 
 وفاداري

شهرت 
 برند

کیفیت 
 خدمات

ارزش ادراك 
 شده

 2.381 2.151 2.399 2.276 2.322 2.648 آماره آزمون

 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 عدد معنی داري
  

بنابراین فرض صفر . درصد کمتر است 5داري از سطح خطاي  مطابق جدول فوق، تمامی اعداد معنی
متغیرهاي تحقیق داراي توزیع بر این اساس، . گیرد مبنی بر نرمال بودن متغیرها مورد تایید قرار نمی

 .نرمال نمی باشند
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  تحقیق هاي فرضیهتجزیه و تحلیل  -2-4
منظور آزمون فرضیات تحقیق از آزمون ناپارامتریک  ها، به با توجه به غیرنرمال بودن توزیع داده

 اند؛ صورت زیر تدوین شده ها به هاي پژوهش براي تمام مولفه فرضیه. شود اي استفاده می دوجمله
عوامل مربوط به مشتري و عوامل مربوط به خدمات، بر وفاداري مشتریان بانک کشاورزي استان ایلام 

 .اند موثر بوده

  فرضیه اصلی اول -1-2-4

  1اي جهت تجزیه و تحلیل فرضیه اصلی شماره  نتایج حاصل از آزمون دوجمله -4جدول 

 P.V نسبت آزمون  شده نسبت مشاهده فراوانی ها گروه بندي پاسخ  ها فرضیه

1  
 0.01 2 کوچکتر و مساوي متوسط

0.50 0.000 
 99. 218 بزرگتر از متوسط

1-1  
 0.03 6 کوچکتر و مساوي متوسط

0.50 0.000 
 0.97 214 بزرگتر از متوسط

2-1  
 0.01 2 کوچکتر و مساوي متوسط

0.50 0.000 
 0.99 218 بزرگتر از متوسط

3-1  
 0.06 13 کوچکتر و مساوي متوسط

0.50 0.000 
 0.94 205 بزرگتر از متوسط

گردد از دیدگاه پاسخ دهندگان عوامل مربوط به مشتري و  طور که در جدول فوق مشاهده می همان
  .هاي آن بر وفاداري مشتریان در بانک کشاورزي استان ایلام موثر است مولفه
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  فرضیه اصلی دوم -2-2-4
  

  2اصلی شمارهنتایج حاصل از آزمون دوجمله اي جهت تجزیه و تحلیل فرضیه  -5جدول
 P.V نسبت آزمون شده نسبت مشاهده فراوانی هاگروه بندي پاسخ  ها فرضیه

 0.01 2 کوچکتر و مساوي متوسط  2
0.50 0.000 

 0.99 216 بزرگتر از متوسط

 0.03 6 کوچکتر و مساوي متوسط  2- 1
0.50 0.000 

 0.97 211 از متوسطبزرگتر 

 0.02 5 کوچکتر و مساوي متوسط  2- 2
0.50 0.000 

 0.98 213 بزرگتر از متوسط

 0.02 5 کوچکتر و مساوي متوسط  2- 3
0.50 0.000 

 0.98 213 بزرگتر از متوسط

هاي آن بر وفاداري مشتریان در بانک  بر اساس جدول فوق عوامل مربوط به خدمات و مولفه
  .استان ایلام موثر استکشاورزي 

  بندي متغیرهاي تحقیق رتبه -3-4
در این . گردد بندي متغیرهاي تحقیق از آزمون تحلیل واریانس فریدمن استفاده می منظور رتبه به

باشد و فرض  هاي متغیرهاي مورد بررسی می آزمون فرض صفر آماري مبنی بر برابري میانگین رتبه
بر این اساس، در صورتی که عدد . ها است میان میانگین رتبه دار یک به معنی وجود تفاوت معنی

  . بندي هستند درصد کمتر باشد متغیرها قابل رتبه 5داري از سطح خطاي  معنی

  رتبه بندي عوامل مربوط به مشتري -1-3-4

  نتایج حاصل از آزمون تحلیل واریانس فریدمن مربوط به عوامل مربوط به مشتري  -6جدول
 آماره آزمون عدد معنی داري نتیجه آزمون

 41.132 0.000 رد فرض صفر
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  میانگین رتبه و اولویت بندي عوامل مربوط به مشتري -7جدول
 عنوان متغیر میانگین رتبه اولویت

 اعتماد 2.28 اول
 رضایت مشتریان 2.01 دوم
 برنامه هاي وفاداري 1.72 سوم

  

  رتبه بندي عوامل مربوط به خدمات -2-3-4
  نتایج حاصل از آزمون تحلیل واریانس فریدمن مربوط به عوامل مربوط به خدمت -8جدول

 آماره آزمون عدد معنی داري نتیجه آزمون

 6.778 0.038 رد فرض صفر

  میانگین رتبه و اولویت بندي عوامل مربوط به خدمت - 9جدول
 عنوان متغیر میانگین رتبه اولویت

 شهرت برند 2.11 اول

ادراك شدهارزش  2.01 دوم  

 کیفیت خدمات 1.88 سوم
  

داري محاسبه شده از سطح خطاي  گردد، عدد معنی گونه که در جداول فوق مشاهده می همان
ها مورد تایید این بدان معناست که فرض صفر مبنی بر برابري میانگین رتبه. باشددرصد کمتر می5

. هاي پژوهش را به شرح جداول فوق انجام داد بندي مولفه توان رتبه گیرد بر این اساس می قرار نمی
  . در بخش زیر رتبه بندي عوامل مربوط به خدمات و مشتري به صورت توامان انجام شده است

  رتبه بندي عوامل مربوط به خدمات و مشتري -3-3-4

و مشتري نتایج حاصل از آزمون تحلیل واریانس فریدمن مربوط به عوامل مربوط به خدمت - 10جدول  
 آماره آزمون عدد معنی داري نتیجه آزمون

 61.802 0.000 رد فرض صفر
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میانگین رتبه و اولویت بندي عوامل مربوط به خدمت و مشتري -11جدول  

 عنوان متغیر میانگین رتبه اولویت

 اعتماد 4.08 اول
 شهرت برند 3.76 دوم

 ارزش ادراك شده 3.51 سوم
 رضایت مشتریان 3.50 چهارم
 کیفیت خدمات 3.28 پنجم
 برنامه هاي وفاداري مشتري 2.87 ششم

 
 
 

  گیري و پیشنهاد نتیجه -5
تدریج ضرورت توجه به مشتري را درك کنند و در جهت شناخت و تامین  هاي ایرانی باید به سازمان
دنبال وفادارسازي  هاي مشتري حرکت نمایند و بیش از پیش بهبخش نیازها و خواستهرضایت

ها توجه داشته باشند که وفاداري مشتري فراتر از رضایت وي بوده و رضایت  بانک. مشتریان باشند
شود بلکه عوامل متعددي در وفاداري دخیل هستند که در پژوهش تنهایی موجب وفاداري نمی به

بر اساس نتایج تحقیق، موارد زیر . حاضر در قالب مدل جامع یوپان مورد بررسی قرار گرفته شد
  . اندرکاران جامعه آماري قرار گیرد تواند مطمح نظر مسئولین و دست می

بر این . با توجه به نتایج تحقیق، بعد عوامل مربوط به مشتري براي وفاداري مشتریان مهم است
هاي خود را در جهت ارتقاء عوامل مربوط به مشتري گردد که بانک برنامهاساس، پیشنهاد می

   .مشتریان تقویت نماید) هاي وفادارياد، رضایت و برنامهاعتم( ترتیب اولویت به
گردد که چهارم قرار گرفته است؛ لذا معلوم می بر اساس نتایج تحقیق، رضایت مشتریان در رتبه

دنبال آنها رضایت  عوامل مهمتري بر وفاداري مشتریان تاثیر دارند که باید مورد توجه قرار گیرند تا به
در بحث رضایت، ماندگاري مشتري مهم است، لذا در بازاریابی . اصل گرددو وفاداري مشتریان ح

براي این منظور . باشدهدف نهایی سازمان برآورده ساختن نیاز مشتري براي حداکثر سود می
ایجاد بخش ) نیازهاي مشتریان توسط همه اعضاي سازمان بررسی گردند ب) الف: گردد پیشنهاد می

دادن پاداش مناسب به مشتریان وفادار و ) لکرد و اندازه نسبت به رقبا جبازاریابی برتر از نظر عم
  .همیشگی
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معنی داشتن اطمینان به  اعتماد به. اول قرار گرفته است با عنایت به نتایج تحقیق، اعتماد در رتبه
لذا . کارها و اعمال دیگران و عامل کلیدي در روابط متقابل نوین و  پایه اعتماد روابط انسانی است

پیشنهاد می گردد که کارکنان بانک با ایجاد روابط مناسب، برخورد مناسب با مشتریان، ارائه خدمات 
با کیفیت، تعامل با مشتریان، تسریع در فرآیند کارها، صداقت، شایستگی و ثبات در عمل و گفتار 

  .  گرددسودآوري بانک  نهایتاً لا برده تا موجب وفاداري مشتریاناعتماد مشتریان را با
بر این اساس، . ششم قرار گرفته است ي در رتبههاي وفاداري مشتربر اساس نتایج تحقیق، برنامه

را ضمن تقویت به مشتریان ) مانند باشگاه مشتریان برتر(هاي وفاداري مشتري خودبانک باید برنامه
برد  -ا به یک رابطه بردر تواند آن چون برنامه وفاداري یک برنامه ارتباطی است، بانک می. بشناساند

، )وفادار(شود با اهداء جوایز متنوع، ایجاد باشگاه مشتریان برتربدین منظور پیشنهاد می. تبدیل نماید
امتیازات خرید و تخفیفات در کارمزدهاي بانکی براي مشتریان وفادار موجبات رضایت و وفاداري 

  .بیشتر آنها را فراهم نمود
بر این . مده، بعد عوامل مربوط به خدمات براي وفاداري مشتریان مهم استدست آ با توجه به نتایج به

هاي خود را در جهت ارتقاء عوامل مربوط به خدمات به گردد که بانک برنامهاساس، پیشنهاد می
   .تقویت نماید) خدمات برند، ارزش ادراك شده و کیفیتشهرت(ترتیب اولویت 

بنابراین، . و بین مشتریان، فرهنگ و در طول زمان متفاوت است اي پویا بوده ارزش ادراك شده پدیده
بندي عوامل  در رتبه .کنندگان از ارزش باشند دنبال تشریح و شناخت ادراکات مصرف به بازاریابان باید

موثر بر وفاداري بعد از اعتماد و شهرت برند، رتبه سوم را کسب نموده که باید مورد توجه بانک قرار 
منظور، بانک باید انتظارات مشتریان را دریافته و خدماتش را در راستاي برآورده نمودن بدین . گیرد

 بندي بازار و ارائه خدمت مناسب به گردد با بخش بدین منظور پیشنهاد می. این انتظارات سوق دهد
 علاقه خودشان، و برآورده کردن انتظار مشتري از دریافت آن هر طیف از مشتریان مطابق نیاز و 

خدمت در مقابل هزینه پرداختی توسط وي، سودآوري بانک را بالا برده و مشتریان را نیز وفادار 
منظور بهبود  به. پنجم قرار گرفته است خدمات در رتبه با توجه به نتایج تحقیق، کیفیت .ساخت

دمات، شود که با تنوع خدمات، سرعت در ارائه خدمات، دقت در ارائه خ کیفیت خدمات پیشنهاد می
یابی مناسب شعب براي دسترسی آسان اکثریت مشتریان، کاهش زمان معطلی مشتري در بانک  مکان

  . بر کیفیت  خدمات اضافه گردد
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بدین منظور بانک باید ضمن برآورده  .دارددوم قرار  برند در رتبه بر اساس نتایج تحقیق، شهرت
براي حفظ . کارکنان برند خود ارتقاء دهد نمودن انتظارات مشتریان و جلب رضایت آنان، با آموزش

براي داشتن برند . اعتبار بانک و داشتن برند قوي باید به نیازها و انتظارات مشتریان بیشتر توجه شود
یابی مناسب شعب مد نظر قرار گیرد، شعب در فساد مالی و اداري درگیر نباشند، و  قوي باید مکان

 به شعب هویت ایجاد و تصویر مناسبی از بانک در ذهن مشتریان ،مطلوب با استفاده از معماري نهایتاً
  .مطلوبی داده شود

  ها نوشت پی - 6
١- Reichheld 
٢- Jacoby & Kyner 
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