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  خلاصه

 ایران مهر الحسنهقرض بانک مشتریان رضایت بر وفاداري تأثیر بررسی پژوهش این هدف از 
 از ماهیت ازنظر و کاربردي از نوع هدف برحسب پژوهش این در تحقیق روش .باشدمی همدان استان

 را پژوهش این اريآم که به روش میدانی انجام شده است. می باشد. جامعه  پیمایشی-توصیفی نوع
که  .است نامحدود هاآن تعداد که دهدمی تشکیل همدان استان ایران مهر الحسنهقرض بانک مشتریان
 در این نفر به عنوان نمونه انتخاب شده است. 384 نامحدود جامعه یک براي مورگان جدول به با توجه
 تصادفی گیرينمونه فت، روشگر قرار مورداستفاده ترکیبی صورتبه گیرينمونه روش دو پژوهش
 براي دسترس در احتمالی غیر گیرينمونه روش و استان کل در بانک شعب تعیین براي ايخوشه

 می باشد که پایایی استاندارد پاسخگو می باشد. ابزار گرد اوري داده ها پرسشنامه مشتریان انتخاب
.به منظور  است شدهمحاسبه صد)در85کرونباخ ( آلفاي اساس بر پژوهش این پرسشنامه هايمؤلفه
 با ساختاري معادلات سازياستنباطی، مدل توصیفی، آمار آمار هايروش از هاداده وتحلیلتجزیه

 که دهدمی نشان حاضر پژوهش نتایج .است شدهاستفاده AMOS افزارنرم و SPSS افزارنرم از استفاده
 مستقیم و مثبت تأثیر همدان استان ایران مهر الحسنهقرض بانک مشتریان وفاداري بر رضایت مشتري 

 .دارد
 

 .رضایت، وفاداري، بانک قرض الحسنه مهر ایرانکلمات کلیدي: 
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 مقدمه

 
چنانچه  که نمودباید مشخص  سؤالمندي مشتریان نیاز دارند؟ براي پاسخ به این یترضاها به دستیابی به چرا سازمان

فعی عاید ه مناچاشند چه پیامدهایی براي سازمان در پی خواهد داشت. اگر مشتریان راضی باشند مشتریان ناراضی ب
 ؟سازمان خواهد شد

ت گاه در رابطه با رفتار بد و کیفیت بد محصولات و خدمات شکاییچهمشتریان  درصد 96دهد که یمتحقیقات نشان    
گردند. هرکدام از این مشتریان ناراضی، ناراحتی خود را یرنمبزمان درصد این مشتریان ناراضی به سا 90کنند و نمی

دهند. یمل نفر نارضایتی خود را انتقا 20درصد از مشتریان ناراضی به بیش از  30دهند و یمنفر انتقال  9حداقل به 
 .تر از نگهداري مشتري فعلی استینهپرهزر براب 6دهد که جذب یک مشتري جدید یمهمچنین مطالعات نشان 

است. این در حالی  ترارزانید خیلی نگهداري مشتریان فعلی از پیدا نمودن یک مشتري جد معمولاًدیگر عبارتبه
 [1].ینه هستندپرهزاست که هرکدام از این فرآیندها مشکل و 

ته داش لاتريان توان بایی است که در عرصه وفاداري مشتریهاسازماندر دنیاي در حال تحول امروز، کامیابی از آن 
ق توانند در عرصه رقابت موفیمیی هاسازماندیگر یعبارتبهوفادارتر کنند.  روزروزبه خود راباشند و بتوانند مشتریان 

 د. باشند که با ایجاد بسترهاي لازم و ارائه خدمات برتر مشتریان خود را به سازمان وفادار نماین
حوه میت براي مشتریان به بهترین نکردن عوامل پراه وضاعاکنند که از طریق یمي پیشرو سعی هاشرکتامروزه 

اري مشتري و بر پایه استراتژي نگهد هاآنترین پایه موفقیت یديکلممکن، سودآوري خود را افزایش دهند. این نکته 
 ر ایناري بیانگ. رویکرد رفتاندپرداخته صورت رفتاري یا نگرشیاستوار است. مطالعات پیشین به وفاداري مشتري به

شی ویکرد نگررهند. موضوع است که مشتریان تا هنگامی وفادارند که به خرید و استفاده از یک کالا یا خدمت ادامه د
 [2].به حس تعلق یا تعهد مشتري به یک کالا یا خدمت اشاره دارد 

ن آد که طی ادر خصوص مفهوم وفاداري و سایر مفاهیم مرتبط، تحقیقات خاصی انجام د "یاکوبی" 1987در سال 
 [3].وتحلیل قرار گرفت و نتایج مثبتی از تحقیقاتشان حاصل شد مقاله در این بازه مورد تجزیه300بیش از 

وتحلیل قرارگرفته و امروزه هاي گذشته تاکنون مورد تجزیهدر سیر گذر زمان در سال "وفاداري مشتریان"مفهوم 
 شود. تر از سابق بیان میاي روشننیز به شیوه

ه معناي  ترین سطح آن وفاداري انحصاري قرار دارد که بیینپاباشد که در بندي میواقع وفاداري داراي درجهدر
دید جتخاب فقدان حق انتخاب براي مشتریان است. بنابراین این سطح وفاداري تنها تا زمان پیدایش یک حق ان

 [4].اتکاستقابل
ه سازمانی ب ترین عامل براي بقاء هریاتیحابتی موجود، مشتریان امروزه در اقتصاد جهانی و با توجه به فضاي رق

  اي به ارضاي هرچه بهتر نیازهاي مشتریان داشته باشند.یژهوباید توجه  هاسازمانین بنابراروند. یمشمار 
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ها و کالا گیريو اثرات یاد بر اساس محاسبات عقلایی بلکه با توجه به نیازهاي ذهنی، آرزوها، تجارب تنهانهمشتري 
ی ساسبه دلایل اح از فاصله واقعی انتظارات با عملکرد، نظرصرفیعنی ممکن است ؛ کندخدمات را ارزیابی می

 ].5[راضی یا ناراضی باشد  کنندهمصرف

هاي گذشته در مبحث بازاریابی تحت تعابیر مختلفی وفاداري مشتري یکی از مباحث مهمی است که در سال
در سال  *هاي کوپلندتر شدن موضوع وفاداري مشتري در مبحث بازاریابی به تلاشت. روشنشده اسموردتوجه واقع

 گردد، زمانی که او مطلبی را در مورد اصرار و پافشاري مشتریان به برند منتشر کرد. یبازم 1993
 عنوان یک موضوع علمی نگریسته شد. در آن زمان بود که به موضوع وفاداري مشتریان به

 یلهوسبه قرارگرفته یرشموردپذ گستردگی به که است، تعریفی شدهارائه مشتري رضایت از متعددي ايهتعریف
 . ]6[است شدهارائه) 1997( �الیور

 را کالا آن مطلوبیت میزان و کندمی یرسانخدمات یا محصول آن چگونگی يدرباره فرد که است قضاوتی رضایت
 یک به نسبت مشتري یک رشنگ یا احساس عنوانبه را مشتري رضایتمندي ناصر و دهد. جمالمی نشان خودازنظر 

 ينتیجه مشتري رضایتمندي کنندمی بیان پژوهشگر دو این. کنندمی تعریف آن از استفاده از بعد خدمت یا محصول
 لمثا براي. دکنمی عملکننده مصرف خرید رفتار مختلف مراحل بین ارتباطی عنوانبه که است بازاریاب فعالیت اصلی

 مشتریان. کرد خواهند کرارت را خود خرید یادزاحتمالبه شوند رضایتمند خاصی خدمات يیلهوسبه مشتریان اگر
دهان بهدهان لیغاتتب در یجهدرنت که کنندمی صحبت خود تجارت يدرباره دیگران با احتمالاً همچنین رضایتمند

 در و نموده قطع شرکت اب را خود ارتباط احتمالاً ناراضی مشتریان ابلمق در. شوندمی درگیر مثبت) کلامی -شفاهی(
 و ابق مستقیماًدهان بهدهان تبلیغات و خرید تکرار قبیل از رفتارهایی بعلاوه. شوندمی درگیر منفیدهان بهدهان تبلیغات

 [7]. دهندمی قرار یرتأث تحت را شرکت یک سودآوري
 ترتیبینابه و کنندمی بیان دیگران براي را خود مثبت دارند، تجربیات زمانسا از زیادي رضایت که مشتریانی

 براي یژهوبه مطلب این. دهندمی کاهش را جدید مشتریان جذب هزینه یجهدرنت که شوندمی سازمان براي تبلیغ وسیله
 سوي از هاآن قوتفقط  و ایامز بیان و هاآن نامیخوش و شهرت زیرا است مهم بسیار ايحرفه خدماتدهندگان ارائه

 خرید از یشپ مقایسه از که است نتیجه یک مشتري است. رضایت جدید مشتریان براي کلیدي اطلاعات منبع دیگران
 [8]. آیدمی دست بهشده پرداخت هزینه وشده ادراك واقعی عملکرد با انتظار مورد عملکرد از مشتري

 یک خرید رفتار بر هاآن یرتأث و خدمات به نسبت مشتریان فیمن و مثبت هاينگرش گیريشکل چگونگی درك
 رضایت کسب نبدو. است بازاریابان ياولیه اهداف از یکی مشتري رضایت به دستیابی. است نظري اساسی يمسئله

 تبیین در. ستا بازاریابی تصمیمات کیفیت ينشانه مشتري رضایت. نیست پذیرامکان او وفاداري مشتري، کسب
 این سوم شرط و است دوم شرط هاارزیابی تشکیل. گیرد شکل باید انتظارات کهینا اول: است لازم شرط ت، سهرضای
 . گیرد صورت مستقیم يمقایسه تا دهندمی اجازه هاارزیابی و انتظارات که است

                                                 
* Copland 
† Oliver 
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 در فیتو کی رضایت هايبرنامه ربارهد که تحقیقاتی افزایشباوجود  کهنظران اعتقاددارند از صاحب بعضی هرچند
 قبیل دیگر، از عوامل اب مشتري رضایت ارتباط درباره تردیدهایی که دارند وجود است، تحقیقاتیشده انجام هاشرکت

 [9]. اندبوده منابع اتلاف هابرنامه این واند آورده وجود به... و  بیشتر درآمد، سود

 در که قیقاتیتح: د نمو تقسیمدودسته  به توانمی را استشده انجام مشتري رضایت خصوص در که تحقیقاتی
 ختلفم افراد با و تعاملات سازمان مختلف هايبخش دربارهها آن هايیدگاهد بررسی مشتریان، به از هانظرسنجی قالب

 متغیرهاي با آن ارتباط و تاس بوده وابسته یا ومستقل  یرمتغ مشتري رضایتها آن در که تحقیقاتی و گیرد؛می صورت
 .است هقرارگرفت یموردبررس يوربهره و خرید، وفاداري، کیفیت شرکت، تکرار سود و درآمدمانند دیگر، 
 سازمان یک در اشخاص و هابخش به مربوط واقعی لحظات یا خدمتی مواجهات اول نوع تحقیقات در یطورکلبه 

 شودمی جیدهسن مشتري نظر کلیسؤال  یک با دوم نوع در تحقیقات ولی شوند؛می سنجیده

گیرد، می قرارموردسنجش  که موضوعی ترینمهم مشتري رضایت یريگاندازه در واقعیت لحظات یا خدمتی مواجهه
مشتري،  دیدگاه از. نمایندمی ناراضی یا راضی را مشتري که هستند خدمتی مواجهات این. است خدمتی مواجهات

 تعامل خدماتی شرکت با مشتري که زمانی یعنی "واقعیت لحظه" یا "خدمتی برخورد" در خدمات تأثیر ترینروشن
 [10]. افتدمی اتفاق دارد

ارند. همیت دابه دلیل اهمیت وفاداري مشتریان براي رشد سازمان، شناخت مفاهیم و الگوهاي وفاداري بسیار 
یري وفاداري گهاندازي نادرستی را براي هاشاخصي خدماتی هاسازمانکه  شودمینبودن چنین شناختی باعث 

ر طراحی دیجه درنت نباشند وي عملکرد هاشاخصمشتریان انتخاب نموده و قادر به ارتباط دادن وفاداري مشتریان به 
در این زمینه انجام  تحقیقات زیادي [11].ي وفاداري و شناخت رفتارهاي درست مشتریان دچار اشتباه شوند هابرنامه

 شده است به طوري که: 
 بانک مشتریان رضایتمندي بر مؤثر عوامل بررسی") در پژوهشی تحت عنوان 1388ه، (حسینی هاشم زاد

 دارد شتریانم رضایت بر را یرتأث بیشترین) آن بعد پنج شامل( خدمات کیفیت متغیر که داد نشان "معدن صنعت
 و مشتریان ، تحصیلاتکبان مقررات و قوانین از آنان بانک، ارزیابی کارکنان به مشتریان نگرش ترتیب بهبعدازآن  و

 . [12]کنندمی تبیین را مشتریان رضایت مشتریان، تغییرات پایگاه

 بر مؤثر عوامل بنديیتاولو و شناسایی") در پژوهشی با عنوان 1389حقیقی کفاش، اکبري و لالیان پور، (
از شرکت و کیفیت  هشدادراكکه رضایتمندي مشتریان و تصویر  داد نشان "ایران بیمه شرکت مشتریان وفاداري

 .[13]درك شده بر وفاداري مشتریان شرکت بیمه ایران تأثیر دارند
 و اعتماد، رضایت، خدمات کیفیت رابطه بررسی" عنوان تحت پژوهشی در) 1394( همکاران و احمدي

 یتکیف بین که دنددا نشان "تهران شهر هايیانهپا در فعال مسافربري هايشرکت مشتریان میان در وفاداري
 .[14]دارد وجود معناداري و مثبت ارتباط مشتریان وفاداري و اعتماد و رضایت، خدمات
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 با رضایت و خدمات کیفیت، شرکت تصویر رابطه بررسی"تحت عنوان  پژوهشی در) 2007( *هو و کاندامپولی
 مشتریان داريوفا با رضایت و خدمات شرکت، کیفیت تصویر بین دادند نشان "هتلداري صنعت مشتریان وفاداري

 .[15]دارد وجود داريمعنی رابطه
 نیت با مشتریان رضایت و شرکت تصویر رابطه بررسی"پژوهشی خود تحت عنوان  در) 2007( �تساي و چن
 که دیگري پژوهش دارد. در رفتاري نیت با معناداري مثبت رابطه رضایت و تصویر دادند نشان "مشتریان رفتاري

 تجاري نام تصویر و خدمات کیفیت داد نشان نتایج گرفت صورت مشتریان وفاداري بر رمؤث عوامل بررسیمنظور به
 [16].است مشتریان وفاداري بر مؤثر عواملازجمله 

 با، مشتریان وفاداري با خدمات کیفیت رابطه بررسی"عنوان تحت  پژوهشی در) 2008( �یونگ و چنگ، لاي
. دارد رابطه مشتریان وفاداري با رضایت میانجیگري با خدمات کیفیت دادند نشان " مشتریان رضایت میانجیگري

 .[17]نیامدبه دست  وفاداري و شرکت تصویر بین معناداري رابطه پژوهش این در
رید د که به خفادارنوبا توجه به ادبیات و پبشینه هاي تحقیق رویکرد رفتاري نشان می دهد که مشتریان تا هنگامی 

 دمت اشارهخالا یا کخدمت ادامه دهند و رویکرد نگرشی به حس تعلق یا تعهد مشتري به یک  و استفاده از یک کالا یا 
که همان طوریبشود. دارد وفاداري به یک تعهد قوي براي خرید مجدد یک محصول یا خدمت برتر در آینده اطلاق می

 [8].هاي رقبا خریداري گردد مارك یا محصول علیرغم تأثیرات و تلاش
شود و هاي رقیب میجذب بانک سرعتبهن است که در فضاي رقابتی صنعت بانکداري، مشتري ناراضی کاملاً روش

 .مشتریان صرف کنند داشتننگهراضی  درراهها تمام توان خود را کند که بانکاین مسئله ایجاب می
جامعه باید به این  مددرآکمالحسنه مهر ایران با توجه به ماهیت و آرمان بانک در خدمت به اقشار بانک قرض

 خود داشته باشد. موضوع توجه مضاعف داشته باشد و رضایتمندي مشتریان را در صدر اهداف و رویه

ابتی صصی که در یک محیط رقیک بانک تخ عنوانبهیران استان همدان نیز مهر االحسنه ین میان بانک قرضدر ا
طریق راه  و وفادار نمودن مشتریان خود بنماید و از این حفظاي به جذب، یژهوکند، شایسته است که توجه یمفعالیت 

 سخ به اینبال پابه مطالب فوق محقق با انجام پژوهش حاضر به دن با توجهرا جهت پیشبرد اهداف خود هموار سازد. 
أثیر دان تالحسنه مهر ایران استان هماست که رضایت مشتریان تا چه اندازه بر وفاداري مشتریان بانک قرض سؤال
 دارد؟

تواند یمن الحسنه مهر ایران استان همدامطالعه در خصوص تأثیر رضایت مشتریان بر وفاداري مشتریان بانک قرض
الحسنه قرض یجه کل مجموعه بانکدرنتعامل مهمی در جهت ارتقاي کیفیت و بهبود عملکرد و اثربخشی کارکنان و 

الحسنه مهر ضنک قریق خاصی در رابطه با موضوع پژوهش حاضر در بامهر ایران گردد. و با توجه به اینکه تاکنون تحق
ت ویژه رفتن اهمیگدر نظر  ي از ابهام قرار دارد، و بااهالهایران صورت نگرفته است، و بسیاري از ابعاد این موضوع در 

ان داري مشتریرتقاي وفابه  اینکه ا و توجهالحسنه، ویژه در بانکداري قرضوفاداري مشتریان در بخش بانکداري، و به
 شود. یواقع شود، ضرورت انجام این تحقیق احساس م مؤثربانک  تواند تا چه اندازه در پیشبرد اهداف عالییم

                                                 
* Kandampully & Hu 
† Chen & Tsai 
‡ Chemes, Lai & Yaung 



 

 
 

www.ACONF.ir         ٦ 

 
 روش اماري

ها به آوري دادهدانی است زیرا محقق براي جمعتحقیقات میها از نوع آوري دادهبرحسب نحوه جمع قیروش تحق
را آوري نموده است.جامعه آماري این پژوهش هاي خود را جمعاز طریق پرسشنامه داده محیط واقعی مراجعه کرده و

حجم  نییازآنجاکه تع ود است.آن نامحد تعداددهد که یم لیاستان همدان تشک رانیالحسنه مهر ابانک قرض انیمشتر
ز م نمونه احج نییتع يپژوهش برا نیدارند لذا در ا يآمار يهاآزمون جینتا میتعم تیدر قابل یفراوان یتنمونه اهم

نفر  384 دیمونه بانحجم  نامحدود، يجامعه آمار کی يبا توجه به جدول مورگان برا است. شدهجدول مورگان استفاده
 عیوزالحسنه استان همدان تبانک قرض انیمشتر نیپرسشنامه در ب ياز صحت کار تعداد نانیباشد اما جهت اطم

 ها قرار گرفت.هوتحلیل دادتجزیه يپرسشنامه مبنا 384ناقص  يهاو حذف پرسشنامه يآورکه بعد از جمع دیگرد

 :اند عبارت هستند ازمورداستفاده قرارگرفته یبیصورت ترککه به يریگپژوهش دو روش نمونه نیدر ا

 شعب بانک در کل استان.تعیین  يبرااي خوشه یتصادف يریگنمونه -

 پاسخگو. انیمشترانتخاب  يدر دسترس برا یاحتمال یرغ يریگروش نمونه -

 شدهانجاماي تابخانهکاست که در این تحقیق براي گردآوري مبانی نظري مطالعات  ايکتابخانه تحقیق هايیافته
است. ابزار جمع اوري  شدهاستفادهها از روش میدانی ها جهت تحلیل فرضیهآوري دادهجمع منظوربهاست.همچنین 

 شد.) می باشد که شامل دو مولفه ي نگرشی و رفتاري می با2010داده ها پرسشنامه استاندارد وانکه (

، 1قدار اي لیکرت است که براي گزینه کاملاً مخالفم ملازم به توضیح است مقیاس سنجش پرسشنامه پنج گزینه
 است. شدهگرفتهدر نظر  5و کاملاً موافقم مقدار  4ار ، موافقم مقد3، نظري ندارم مقدار 2مخالفم مقدار 

نظور است بدین م شدهمحاسبهساس آلفاي کرونباخ اهاي پرسشنامه بر همچنین در این پژوهش پایایی مؤلفه
مقدار پایایی  spss افزارنرمها از طریق نفر پخش گردید و بعد از تحلیل داده 30آزمون بین یشپصورت پرسشنامه به

ها محاسبه گردید که هاي آناز متغیرها و مؤلفه هرکدامبدست آمد. همچنین مقدار پایایی براي  0,79رسشنامه کل پ
ر از نباخ بالاتها است که به دلیل اینکه تمام مقادیر آلفاي کرومربوط به مقدار آلفاي کرونباخ براي آن 1جدول شماره 

 ید است.تائاست لذا پایایی پرسشنامه مورد  0,85

 هاي متغیرهایک از مؤلفهمقدار آلفاي کرونباخ براي هر -1دول ج

 مقدار آلفاي کرونباخ متغیرها

 

 رضایت مشتري

 84/0 نگرشی

 89/0 رفتاري

 85/0 کل
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است.  شدهاستفاده spss افزارنرماز  هاي آماري زیر با استفادهق از روشها در این تحقیوتحلیل دادهیهتجز منظوربه
است. که  در روش  شدهاستفادهي معادلات ساختاري سازمدل از شدهانجامهاي ت دقت بیشتر تحلیلهمچنین جه

ازندگی مدل ) و شاخص برRMRها (هاي مجذور کاي، ریشه دوم میانگین مربعات باقیماندهمعادلات ساختاري از روش
)GFI(  است. شدهگرفتهبهره 

 یافته هاي تحقیق

و  ها اعم از میانگین، انحراف معیار، ضریب چولگیهاي آنه هر یک از متغیرها و مؤلفههاي توصیفی مربوط بآماره
 آورده شده است. 2ضریب کشیدگی به شرح جدول شماره 

 هاي متغیرهایک از مؤلفههر  هاي توصیفی: آماره2جدول 

میان متغیرها
 گین

انحراف 
 معیار

ضریب 
 چولگی

ضریب 
 کشیدگی

 

رضایت 
 مشتري

/56 نگرشی
3 

62/0 069/0 362/0- 

/58 رفتاري
3 

64/0 016/0 280/0- 

/57 کل
3 

53/0 211/0 085/0- 

 

 ن مربوط بههاي توصیفی تحقیق، بیشترین میانگین مربوط به مؤلفه مدیریت زمان و کمترین میانگیبر اساس یافته
ها از وزیع داده) است لذا ت2-2( ضریب چولگی و کشیدگی نیز، چون تمام مقادیر در بازه ازنظرباشد. مؤلفه هویت می

هاي تحقیق ههاي توصیفی تحقیق، در این بخش به بررسی و آزمون فرضیپس از ارائه یافتهکند.توزیع نرمال تبعیت می
ودن بها آورده شده است. براي بررسی نرمال شود که در ادامه در مرحله اول آزمون نرمال بودن توزیع دادهمی پرداخته

 باشد:هاي آماري این آزمون به این صورت میشود که فرضیهتفاده میاسمیرنوف اس -ا از آزمون کلموگروفهتوزیع داده

 0Hباشد.:ها نرمال میتوزیع داده

 1Hباشد.:ها نرمال نمیتوزیع داده

 وزیعتباشد، فرض صفر آماري مبنی بر نرمال بودن  05/0که سطح معناداري بیشتر از یدرصورتدر این آزمون، 
 آماده است.3ها مربوط به آزمون نرمال بودن متغیرها در جدول شماره شود. یافتهپذیرفته می %95متغیرها با اطمینان 
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 مربوط به آزمون نرمال بودن متغیرها هاافته: ی3جدول 

سطح  آماره آزمون متغیرها
 معناداري

 

 رضایت مشتري

 521/0 036/1 نگرشی

 520/0 038/1 رفتاري

 553/0 984/0 کل

دهد چون سطح ان میاسمیرنوف نش -است نتیجه آزمون کلموگروف  مشاهدهقابل 3چنانچه در جدول شماره 
ها شود و فرض نرمال بودن توزیع دادهواقع می 0Hاست لذا در ناحیه  α=  50/0معناداري براي تمام متغیرها بیشتر از 

 هاي آماري استفاده کرد.ن جهت آزمون فرضیهتوان از آزمون رگرسیوگیرد و میمورد تائید قرار می

از  یکیاستاندارد،  يهاماندهیباق انسیهمگن بودن وار: استاندارد يهاماندهیباق انسیهمگن بودن وار یبررس -
 براياستاندارد را  يهاماندهیشامل باق د،یستون جد کیمنظور ابتدا  نیاست. به ا ونیاستفاده از رگرس هايفرضیشپ

. اگر میکنیاستاندارد رسم م يهاماندهیدر باق را شدهبینییشپ ریمحاسبه؛ سپس نمودار پراکنش مقادبسته متغیر وا
 ریغنشان از  ،صورت نیا ریها همگن است. در غماندهیباق انسیباند ثابت قرار گرفتند، وار کینقاط نمودار پراکنش در 

همگن بودن  ید، مؤباند ثابت کیشکل  به1شماره ون در نمودار آزم نیحاصل از ا جینتا .ها داردماندهیهمگن بودن باق
 .باشدمیفراهم  ونیشرط استفاده از رگرس نیاستاندارد است بنابرا يهاماندهیباق

 

 استاندارد يهاماندهیدر مقابل باق شدهبینییشپ ری: نمودار مقاد1 نمودار
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از  ،ونیرگرس يهاماندهیباق یالیسر یستگبعدم هم ایاستقلال  یبررس يبرا: هاماندهیباق یخودهمبستگ یبررس-
جدول مطابق اتسون و - نی، مقدار آماره دورب50/0ي داریدر سطح معن .است شدهواتسون استفاده - نیآزمون دورب

ستقلال . لذا اقرار داردواتسون  - نیدورب ندر بازه استاندارد آزموعدد  نیا و به دست آمد 73/1برابر با  7-4شماره 
 .ردیگیقرار م دییمورد تأ ونیدر مدل رگرسمتغیرها 

 واتسون -دوربین مربوط به آزمون  هاافته: ی4جدول

دوربین آزمون 
 واتسون -

 مقدار آماره مقادیر بحرانی

Ud Ld 73/1 

50/2 50/1 

 "ر دارد.مدان تأثیهاستان  رانیالحسنه مهر ابانک قرض انیمشتر يبر وفادار رضایت مشتري"فرضیه:      

 شود.عنوان یک فرضیه پژوهشی به این صورت در قالب فرضیه آماري نوشته میفرضیه فوق به

 0Hتأثیر ندارد.                    : انیمشتر يرضایت مشتري بر وفادار

 1Hتأثیر دارد.                     : انیمشتر يرضایت مشتري بر وفادار

 ازش مدل رگرسیونی آورده شده است.اي مربوط به برهخلاصه آماره 11-4در جدول شماره 

 عی چهارمهاي مربوط به برازش مدل فرضیه فر: آماره5جدول 

 سطح معناداري tمقدار آماره  ضرایب  مدل

 000/0 796/10 011/1 عدد ثابت

 000/0 324/9 833/0 ضریب رگرسیون

 831/0 ضریب همبستگی

 691/0 ضریب تعیین

 

دهنده شدت تأثیر رضایت مشتري بر ملاحظه است مقدار ضریب رگرسیونی که نشانقابل 11-4جدول شماره  از
) کمتر از سطح 0,000(برابر با  tو چون سطح معناداري براي آزمون  باشدمی 833/0 برابر با است انیمشتر يوفادار

بانک  انیمشتر يوفادارشتري بر رضایت معنی ی شدتائید  1Hتوان گفت فرضیه آماري ) است لذا می0,05خطا (
 1کل شماره شمعادلات ساختاري در  يسازدر ادامه نتیجه تحلیل مدلتأثیر دارد.  استان همدان رانیالحسنه مهر اقرض
 شده است.ارائه
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 ت ساختاري براي فرضیه فرعی چهارمي معادلاسازمدل: 1شکل 

 واست  75/0 نایمشتر يمشتري بر وفادار رضایتي معادلات ساختاري نشان داد که شدت تأثیر سازمدلنتیجه 
گیرد. همچنین چون به دست آمد لذا مدل مورد تائید قرار می 0,000ا سطح معناداري ب 88/267دو  -ي اچون مقدار ک
ی شرایط واقع دهندهنشانبالا  بااعتبارا تحلیل است لذ 0,95بیشتر از هاي برازش استفاده گردیده شاخصهر دو مقدار 

ول ، مؤلفه ارضایت مشتريهاي ن مؤلفهشده که از میاهاي هر دو متغیر در مدل ارائهیونی مؤلفهرگرسب است؛ ضرای
أثیر تکمترین  55/0یر بیشترین تأثیر و مؤلفه دوم یعنی بعد رفتاري با ضریب تأث 90/0یعنی بعد نگرشی با ضریب تأثیر 

 یب مربوط بهیرپذیري به ترتتأثن تري بیشترین و کمتریهاي وفاداري مشرا بر وفاداري مشتري دارد. از میان مؤلفه
 ) است. 62/0) و مشارکت مدیران ارشد (89/0مؤلفه عاطفی (

 بحث و نتیجه گیري 

 رانیاالحسنه مهر بانک قرض انیمشتر يبر وفادار انیمشتر تیتأثیر رضاي هدف از انجام تحقیق حاضر، مطالعه
 فراد نمونهجرا درآمده است و ابه ا استان همدان رانیالحسنه مهر انک قرضبا انیمشتراست که در بین استان همدان 

ی در احتمال یرغاي و صورت دو روش تصادفی خوشهنفر از مشتریان بودند که به 384اند ها جواب دادهکه به پرسشنامه
-هزم با بهرات لاري اطلاعو گردآو موردمطالعهدسترس انتخاب شدند. با توجه به مطالعات صورت گرفته بر روي نمونه 

این  گیرند. بری قرار میموردبررسوتحلیل ، نتایجی به دست آمد که در ادامه گیري از ابزار پرسشنامه و انجام تجزیه
، آمدهدستبههاي پژوهش پرداخته و بر اساس نتایج وتحلیل فرضیهیهتجزاساس، در ابتدا به تبیین نتایج حاصل از 

یشروي پمشکلات  ها ویت محدودیتدرنهاشود و رائه میهاي پژوهش و پژوهشی ااصل از یافتهپیشنهادهاي کاربردي ح
 گردد.پژوهشگر در انجام این پژوهش بیان می
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 تأثیر دارد. اناستان همد رانیالحسنه مهر ابانک قرض انیمشتر يبر وفادارفرضیه: رضایت مشتري 

ده شدت ضیه مورد تائید قرار گرفت. در روش رگرسیون خطی ساها نشان داد که این فروتحلیل دادهیهتجزنتیجه 
توان گفت تأثیر رضایت به دست آمد. لذا می 75/0ي معادلات ساختاري سازمدلو در روش  833/0تأثیر برابر با 

ست و از االاتر از حد متوسط از نظر شدت باستان همدان  رانیالحسنه مهر ابانک قرض انیمشتر يبر وفادار مشتري
 يوفادار دهد با بهبود رضایت مشتریان،گیري کلی نشان میباشد. درواقع، نتیجهنظر جهت از نوع مثبت و مستقیم می

 یابد.ارتقاء می انیمشتر

از مشتریان  الحسنه مهر ایرانتوان گفت افراد پاسخگو معتقدند اگر در بانک قرضمی آمدهدستبهدر توجیه نتیجه 
، سازدیرا برآورده م شانخدمات موسسه انتظاراتکنند، احساس کنند س خشنودي دریافت خدمات موسسه احسا

 يرالان موسسه بپاسخگویی مسئوند، از اموسسه را انتخاب کرده نیکه ا نداانجام داده یکار درست کننداحساس 
 شکلات رضایتم واز دانش و تجربه کارکنان موسسه در حل مسائل  باشد، مشتریانبخش رضایتکارکنان اشتباهات 

شتریان و شود رضایت مگردد باعث میارائه  انیبه مشتر دیاطلاعات مربوط به خدمات جد اتیجزئ داشته باشند و نیز
با  آمدهدستبهتیجه پژوهش نشان داد که ن مقایسه نتایج تحقیقات قبلی با نتیجه اینها ارتقاء یابد.یت وفاداري آندرنها

)، 2008ن ()، چنگ و همکارا2009)، کلمسن و همکاران (2010)، کیمولی (2010نتایج تحقیقات عمر و همکاران (
)، برهانی و 1394)، احمدي و همکاران (1997)، آندریسن و لیندستد (2007)، کاندامپولی و هو (2007چن و تساي (

 باشد.) همسو می1389) و حقیقی کفاش و همکاران (1390همکاران (

مهر  الحسنهبانک قرض انیمشتر يبر وفادار هارم که نشان داد رضایت مشتريدر راستاي نتیجه فرضیه فرعی چ
 شود: یشنهاد میپ رانیالحسنه مهر ابانک قرضتأثیر دارد به مدیران و مسئولان  استان همدان رانیا

 انگیزهدم عد و علل انجام گیر نوین بانکدر راستاي خدمات  یژهوالف) راهکارهایی جهت افزایش رضایت مشتریان به
 و رضایت آنان در استفاده مجدد از خدمات بررسی شود.

آنان  يازهاین تریعو درك سر انیدانش کارکنان درباره مشتر شیدر جهت افزا رانیالحسنه مهر اقرض بانکب) در 
 هاي لازم داده شود.و آموزش ریزي انجام شودبرنامه

خدمات و  یرسازمانی، تصویر نام تجاري، کیفیتتصواد اصلی که نشان د فرضیه اصلی: در راستاي نتیجه فرضیه -
ک بانسئولان مارد به مدیران و تأثیر د استان همدان رانیالحسنه مهر ابانک قرض انیمشتر يبر وفادار رضایت مشتري

 شود: پیشنهاد می رانیالحسنه مهر اقرض

 اتیموقع به شکاردد و تا حد ممکن و بهتسریع گ انیه امور مشتربریزي نمایند تا گردش کار مربوط الف) برنامه
 رسیدگی گردد. انیمشتر

است و  يضرور مستمر خدمات یروزرسانبه استیتوسل به سشده، افزایش کیفیت خدمات ارائه يب) ازآنجاکه برا
هاي آموزش ضمن شود که دورهپیشنهاد می بانکلازمه آن آموزش مناسب و صحیح کارکنان است لذا به مدیران 

 انجام شود. جدیدصورت مداوم و متناسب با تغییرات ت بهخدما
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