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 مقدمه 

.      امروزه يك گرايش جهاني به بازاريابي وفاداري به وجود آمده است
ي بسياري در اغلب صنايع، به مطالعه، ارزيابي و اجراي راهبردهاي ها شركت

]. 2[پردازند هايي با هدف پرورش روابط قوي با مشتريان خود مي وفاداري و برنامه
ها  قطعاً تكثير و خرد شدن انواع رسانه. دلايل چنين تأكيدي بر وفاداري مختلف است

تر ساخته است، كه اين امر  دستيابي به مشتريان جديد و جذب آنها را مشكل
. كند كه براي حفظ مشتريان فعلي تلاش كنند ها را بيش از پيش ترغيب مي شركت

ها، مشتريان امروزي  علاوه بر مشكلات مربوط به دستيابي به مشتريان از طريق رسانه
اند، كه در نتيجه زمان و اشتياق كمتري را براي استفاده و تعبير و تفسير  بسيار پرمشغله

اين امر هم شامل بازارهاي مصرفي و هم . هايي كه دريافت مي كنند، دارند همه پيام
 است كه  چنين تحقيقات نشان داده هم]. 6[شود بازارهاي صنعتي مي

هاي نسبتاً زيادي به منظور جذب مشتريان جديد براي يك نام تجاري،  گذاري سرمايه
حقيقات نشان داده است كه جذب اين ت. در مقايسه با حفظ مشتريان فعلي نياز است

  ].5[ برابر بيشتر از حفظ يك مشتري فعلي هزينه بر است8 تا 6يك مشتري جديد 
اي است كه از عوامل و شرايط متعدد و متنوعي       وفاداري مشتري به سازمان مقوله
پذيرد، كه ميزان اثرگذاري آنها با توجه به نوع  در درون و بيرون سازمان تأثير مي

شناخت دقيق اين عوامل و تعيين . مان، از سازماني به سازمان ديگر متفاوت استساز
گيري درست، از ميزان اثرگذاري هر يك از آنها، در كمك به مديران جهت تصميم

از طرف ديگر منابع سازماني محدودند و اگر . اهميت زيادي برخوردار است
يان خود است بايد با توجه به هايي براي حفظ مشتر مديريت به دنبال طراحي برنامه

عوامل تأثيرگذار بر وفاداري و اهميت هريك از اين عوامل، اين منابع محدود را 
  .تخصيص دهد



  
  

 ۱۷۹   ...  ترين عوامل بندي مهم شناسايي و رتبه

بندي عوامل مؤثر بر وفاداري  در اين راستا، تحقيق كنوني با هدف شناسايي و رتبه
در اين تحقيق سعي شده است ابتدا . مشتريان بانك مسكن صورت پذيرفته است

امل مؤثر بر وفاداري مشتريان بانك مسكن بر اساس نظرات و اظهارات مشتريان عو
گيري چند معياره، اهميت هر  هاي تصميم شناسايي شود، و سپس به كمك روش

اين امر به بانك مذكور كمك . يك از اين عوامل بر وفاداري مشتريان مشخص شود
 تأثيرگذار با درجه اهميت كند تا به منظور افزايش وفاداري مشتريانش، عوامل مي

بيشتر را مورد توجه ويژه قرار دهد و بر همين اساس راهبردهاي مناسبي را اتخاذ 
علاوه با  به. هاي آنان را برآورده نمايد كند، و به نحو مؤثرتري نيازها و خواسته

هايي از  تواند بخش شناسايي عوامل مؤثر بر وفاداري مشتريان، بانك مذكور مي
اند را به سمت خود جذب كرده و وفادار   هنوز به اين بانك وفادار نشدهبازار، كه

توان مشتريان فعلي را به استفاده  همچنين با شناسايي و تأكيد بر عوامل فوق مي. كند
  .بيشتر از خدمات بانك مذكور ترغيب كرد

  
  وفاداري 

شكل م. شود مشكل است      تلاش براي تعريف وفاداري بيش از آنچه تصور مي
اصلي تشخيص اين نكته است كه آيا وفاداري يك متغير رفتاري يا متغير مربوط به 

واژه وفاداري مفاهيمي چون علاقه يا مهر، راستي و صداقت، يا ]. 6[نگرش است
استفاده از معيار رضايت به عنوان يك معيار نماينده . سازد تعهد را به ذهن متبادر مي

چرا كه فرض بر اين است كه رضايت بر نيات وفاداري بسيار رايج بوده است، 
اما تحقيقات دلالت بر اين دارند كه ساده انگارانه است كه . خريد، تأثير مثبت دارد

روند و مشتريان راضي وفادار باقي مي  فرض كنيم مشتريان ناراضي از دست مي
ن، در واقع ريچهلد نشان داده است كه صرفنظر از راضي يا خيلي راضي بود. مانند

مجدداً نشان داده شده است كه بسياري از . كنند بسياري از مشتريان ريزش مي
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مشترياني كه ظاهراً از يك نام تجاري خاصي رضايت دارند، خريد آن نام تجاري را 
چنين رفتارهايي ممكن است . اند هاي تجاري ديگري را نيز خريده تكرار نكرده يا نام

دهد  اين امر نشان مي. راحتي، قيمت و درآمد باشدبه دليل متغيرهايي مانند انتخاب، 
ها يا معيارهاي ضعيفي به  ، شاخص)رضايت( معيارهاي وفاداري مبتني بر نگرش

به علاوه اين امر در مفهوم وفاداري صد در صد . بيني رفتار مشتري هستند منظور پيش
 يا سه دهد كه مشتري ممكن است به دو كند، و در عوض نشان مي ايجاد ترديد مي

  ].6[نام تجاري در هر طبقه از كالا وفاداري داشته باشد
هاي رضايت به عنوان معيار نماينده وفاداري، معيارهاي       با توجه به محدوديت

وفاداري مبتني بر رفتار، مانندتازگي، تكرار و ارزش پولي، يعني معيارهايي كه در 
زافزوني مورد استفاده قرار بازاريابي مستقيم كاربرد زيادي دارند، به طور رو

تري از اينكه يك شركت تا چه اندازه نسبت به  اين معيارها تصوير واقعي. گيرند مي
آورند، توانايي پيش بيني احتمال خريد را  كند، فراهم مي رقبايش خوب عمل مي

. سازند گيري ارزش دوره عمر مشتري را ممكن مي دهند و اندازه بهبود مي
هاي اطلاعاتي و فناوري اطلاعات، استفاده  رفته در پايگاههاي صورت گ پيشرفت

  ].4,6[بيشتر از اين معيارها را ممكن ساخته است
     برخي از محققان وفاداري را صرفاً با توجه به رفتارهاي مشاهده شده، تعريف 

كند و آنچه كه درسامانه  گويد نبايد به آنچه كه شخص فكر مي تاكر مي. اند كرده
اما ]. 1[گذرد توجه كرد، رفتار فرد بيان كاملي از وفاداري تجاري است  ميعصبي او 

در واقع حتي اگر كسي بارها از . تر از تكرار خريد است وفاداري مشتري امري مهم
شركتي خريد كند، به اين معنا نيست كه نسبت به آن شركت وفادار است، بلكه 

ي افتاده باشد، يا وجود موانعي تفاوت يا بي) اينرسي(ممكن است فقط در دام سكون
از طرف ديگر، يك . كه توسط شركت ايجاد شده است باعث چنين رفتارهايي شود

مشتري وفادار ممكن است چندين بار يك نام تجاري يا محصول را نخرد، به اين 



  
  

 ۱۸۱   ...  ترين عوامل بندي مهم شناسايي و رتبه

براي مثال شخص ممكن به دليل . دليل كه نياز او به آن كالا كاهش يافته باشد
درست است ]. 7[ تمايلش به رانندگي كردن كمتر ماشين بخردتر شدن و كاهش مسن

و چه ) روي چه نام تجاري( تري از اينكه مشتري كجا كه اين معيارها تصوير درست
كنند، ولي به گفته محققان، وفاداري  كند، ارائه مي اندازه پول خود را هزينه مي

گيري رفتارهاي  زهدهنده يك تعهد به نام تجاري است كه ممكن است در اندا نشان
تر، معيارهاي رفتاري در تعيين عوامل موجد  طور مشخص به]. 9[مكرر بازتاب نيابد

به عبارت ديگر معيارهاي رفتاري در توضيح ]. 3[اند خريد مكرر ناتوان نشان داده
  . اينكه چرا و چگونه وفاداري به نام تجاري ايجاد و يا تعديل مي شود، كافي نيستند

رسد نه معيارهاي نگرشي و نه معيارهاي رفتاري هيچ يك به   به نظر مي     بنابراين
در واقع واژه وفاداري علاوه بر . تنهايي براي توضيح و تعريف وفاداري كافي نيستند

كند، كه نياز به يك ديدگاه شناختي را به همراه  ثبات قدم به تعهد نيز اشاره مي
و تعاريف زيادي نيز به منظور يكپارچه ها  چارچوب. سازد ديدگاه رفتاري نمايان مي

اند تا مشكلات مذكور را رفع  ساختن معيارهاي نگرشي و رفتاري وفاداري ارائه شده
  ].Ibid[كنند

بندي عوامل مؤثر بر       در اين تحقيق با توجه به هدف تحقيق، شناسايي و رتبه
. پردازيم داري ميوفاداري مشتريان، ما به بررسي نگرش مشتريان از عوامل موجد وفا

ولي در اتخاذ نمونه مورد نظر از مشتريان، به عبارتي ديگر در تمايز دادن مشتريان 
استفاده شده ) طول مدت ارتباط( وفادار از  مشتريان غير وفادار، از معيارهاي رفتاري

 . است
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  عوامل مؤثر بر وفاداري
 مشتري و اهميت آنها از وجود آورنده وفاداري      چنان كه گفته شد عوامل به

در يك تقسيم بندي مي توان عوامل مؤثر بر . شركتي به شركت ديگر متفاوت است
  ].8: [بندي كرد وفاداري مشتريان بانكي را به صورت زير دسته

هاي شخصيتي،  شامل تمام جنبه:      عوامل مربوط به شايستگي كاركنان
اين عوامل تمام . انك استدهندگان خدمات در يك ب رفتاري و ظاهري ارائه

دهنده خدمت را كه ممكن است بر رضايت و وفاداري  هاي كاركنان ارائه ويژگي
مثل نوع پوشش كارمند، رابطه صميمانه يا ( گيرند، مشتري تأثير بگذارد را در بر مي
  ...).مندي به پاسخگويي به مشتريان و  رسمي كارمند با مشتريان، علاقه

هاي خدمات يك سازمان  به معناي نوع و ويژگي: خدمات     عوامل مربوط به 
وقتي يك مشتري به يك سازمان خدماتي مراجعه . خدماتي، مانند بانك است

دهد و آن را از ديگر  كند دليل وي گرفتن خدماتي است كه آن سازمان ارائه مي مي
ت در مثل تنوع خدمات، ارائه خدمات غير حضوري، ثبا( سازد، ها متمايز مي سازمان

  ...).ارائه خدمات، شرايط پرداخت وام و
هاي ظاهري و فيزيكي در ارائه  اند از جنبه عبارت:      عوامل فيزيكي محيطي

ها و روزهاي كاري بانك، قرار  مانند نماي دروني و بيروني شعبه، ساعت(خدمات،
  )....هاي خود پرداز و گرفتن شعب در نزديكي اماكن تجاري و اداري، وجود دستگاه

  
  روش تحقيق

  :اند هاي زير در اين تحقيق مورد آزمون قرار گرفتهفرضيه :هافرضيه
  :1فرضيه اصلي 

مربوط به ) مربوط به خدمات و ج)  محيطي؛ ب-فيزيكي)  ميان عوامل الف"
  ."شايستگي كاركنان با وفاداري مشتريان ارتباط معنا داري وجود دارد



  
  

 ۱۸۳   ...  ترين عوامل بندي مهم شناسايي و رتبه

  طي با وفاداري مشتريان ارتباط  محي- بين عوامل فيزيكي:1فرضيه فرعي
  .معناداري وجود دارد

  بين عوامل مربوط به خدمات  با وفاداري مشتريان ارتباط : 2فرضيه فرعي
  .معناداري وجود دارد

  بين عوامل مربوط به شايستگي كاركنان با وفاداري مشتريان :3فرضيه فرعي 
  .ارتباط معناداري وجود دارد

  :2فرضيه اصلي 
ها   و مقايسه ميانگينTOPSIS ،AHPهاي  وسيله روش ندي عوامل بهب ميان رتبه"

  ."اختلاف معناداري وجود ندارد
  :3فرضيه اصلي 

ها،   و مقايسه ميانگينTOPSIS، AHPهاي  وسيله روش بندي عوامل به  ميان رتبه"
  ."براي هر گروه از عوامل، اختلاف معناداري وجود دارد

ش به كار رفته يك تحقيق توصيفي از نوع اين تحقيق از نظر رو :نوع تحقيق
پيمايشي است و از لحاظ هدف نيز تحقيق حاظر تحقيقي كاربردي است، چرا كه به 

  .گيري دارد سمت كاربرد عملي دانش جهت
با توجه به موضوع تحقيق، جامعه آماري : گيري جامعه آماري، نمونه و روش نمونه

منظور . دهند كن در تهران تشكيل مياين پژوهش را مشتريان وفادار شعب بانك مس
 سال مشتري خدمات 5از مشتريان وفادار در اين تحقيق مشترياني هستند كه حداقل 

  . اند بانك مسكن بوده
اي در سه  گيري چندمرحله منظور دستيابي به نمونه مورد نظر از روش نمونه      به

رپرستي شعب بانكي در سطح اول شعب بانك با توجه به س. سطح استفاده شده است
بانك مسكن داراي سه سرپرستي شعب بانكي به . بندي شدند در سطح تهران دسته

سرپرستي شعب شرق تهران و ) 2سرپرستي شعب غرب تهران؛ ) 1: شرح زير است
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هاي شعب،  در سطح دوم در هر يك از سرپرستي. سرپرستي شعب جنوب تهران) 3
با توجه به حجم جامعه آماري تعيين شده و با . رتصادفي انتخاب شد شعبه به طو 4

 96نسبت موفقيت براي جامعه بزرگ، حجم نمونه برابر ) فرمول(استفاده از دستوره 
 شعبه در هر 4(  شعبه انتخاب شده به طور تصادفي12لذا با توجه به . به دست آمد

  .دفي انتخاب شدند نفر در هر يك از شعب به طور تصا8تعداد ) سرپرستي
هاي مورد نظر از  آوري داده در اين تحقيق به منظور جمع: ها ابزار جمع آوري داده

پرسشنامه نوع اول كه بر اساس مباني نظري موضوع و . دو نوع پرسشنامه استفاده شد
 سؤال است 42با توجه به نظرات افراد متخصص در زمينه بازاريابي تدوين شد، شامل 

طوري كه  همان. كند ت يك عامل را بر وفاداري مشتري مشخص ميكه ميزان اهمي
عوامل : اند از ذكر شد اين عوامل در سه گروه مجزا ارائه شده اند كه عبارت

. محيطي، عوامل مربوط به شايستگي كاركنان، و عوامل مربوط به خدمات-فيزيكي
  . استاي   درجه5مقياس استفاده شده در اين پرسشنامه نيز مقياس ليكرت 

     با استفاده از اطلاعات استخراج شده از پرسشنامه اول، و از طريق تجزيه و 
 17( هاي آماري مرتبط، عوامل نهايي مؤثر بر وفاداري مشتريان شناسايي شده تحليل

و براساس آن پرسشنامه نوع دوم ) شوند  مشاهده مي4عامل نهايي كه در جدول 
دهندگان خواسته شد كه طبق دستورالعمل داده  خدر اين پرسشنامه از پاس. تنظيم شد

صورت دهند، تا ترتيب ) دو به دو( شده، بين عوامل نهايي مذكور مقايسه زوجي
  .اهميت اين عوامل تعيين شود

هاي تعيين اعتبار، بررسي  يكي از روش: هاروايي و پايايي ابزار گردآوري داده
هايي باشند كه محقق قصد  ژگيها ابزار معرف وي اگر سؤال. اعتبار محتوي است

پرسشنامه نوع اول اين . ها را دارد، آزمون داراي اعتبار محتوي است گيري آن اندازه
تحقيق، با استفاده از تحقيقات پيشين در مورد موضوع و نيز با استفاده از نظر 



  
  

 ۱۸۵   ...  ترين عوامل بندي مهم شناسايي و رتبه

كارشناسان و متخصصان موضوع تدوين شده است كه مؤيد اعتبار محتواي اين ابزار 
  .است

    اجزاي تشكيل دهنده پرسشنامه دوم نيز عواملي بود كه براساس تجزيه و  
هاي پرسشنامه اول به دست آمدند و همچنين نظرات اساتيد و  هاي آماري داده تحليل

كارشناسان بانكي نيز در تدوين اين پرسشنامه لحاظ شد كه روايي محتواي آن را 
  .كند تأييد مي

پس از . از روش آلفاي كرونباخ استفاده شده است) تماداع(      براي محاسبه پايايي
 مورد SPSS سؤال با استفاده از نرم افزار 42هاي مربوط به  اجراي پرسشنامه، داده

دست آمد، كه حاكي از پايايي  به/. 9019تجزيه و تحليل قرار گرفتند، مقدار آلفا 
د و مبتني بر الگوي پرسشنامه دوم به شكل كاملاً استاندار. بالاي پرسشنامه است

AHPتوان قضاوت كرد از پايايي بالايي برخوردار است  طراحي شد، كه مي.  
  

  ها ها و آزمون فرضيه تحليل داده
 استودنت و تحليل واريانس -tهاي  هاي اين پژوهش از طريق آزمون      فرضيه

  :شود فريدمن مورد تجزيه و تحليل قرار گرفتند كه نتايج آن در زير ارائه مي
  آزمونtاي براي فرض آماري ميانگين يك جامعه  تك نمونه :  

هاي فرعي مرتبط با آن از       داده مورد نياز به منظور آزمون فرضيه اول و فرضيه
از آنجا كه در اين تحقيق از .  سؤال بود، استخراج شد42پرسشنامه اول كه حاوي 

هاي آماري مرتبط با  ضيهاي استفاده شده است، بنابراين فر  درجه5مقياس ليكرت 
  :اند به صورت زير تعريف شده) 3و 2و 1هاي فرعي  فرضيه( هاي پژوهشي  فرضيه

Ho : ميانگين جامعه كوچكتر يا مساوي سه است.  
H1  :ميانگين جامعه بزرگتر از سه است.  

و با توجه به فرضيه آماري، آزمون يك دامنه % 5     سطح معناداري در اين آزمون 
در خصوص هر سه فرضيه فرعي، از آنجا كه مقدار آماره آزمون . استسمت راست
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به . تأييد شد H1 رد و فرض Hoمحاسبه شده در ناحيه بحراني قرار گرفته، فرض 
 محيطي، عوامل مربوط به خدمات، و عوامل -عبارتي ديگر بين عوامل فيزيكي

  . وجود داردمربوط به شايستگي كاركنان و وفاداري مشتريان ارتباط معناداري
 بندي عوامل رتبه  

   AHPرويكرد  )1
به كمك پرسشنامه ( هاي زوجي  از طريق مقايسهAHPهاي مورد نياز براي       داده
هاي مورد نظر  ، اولويتECآوري شد و سپس با استفاده از نرم افزار  جمع) نوع دوم

دست  بهبراي هر گروه از عوامل و همچنين عوامل سطح بالاتر بدست آمد، كه نتايج 
  : آورده شده است3، و 2، 1هاي  آمده در جدول

  AHP محيطي با استفاده از روش -بندي عوامل فيزيكي رتبه. 1جدول
 وزن نسبي عوامل رتبه

 2988/0 ارائه تمامي خدمات در يك شعبه 1

تعدد و پراكندگي شعب در سطح  2
 شهر

2483/0 

 2190/0 مناسب بودن محل شعل بانك 3

هاي خود پرداز در  وجود دستگاه 4
 شعب

1317/0 

 1022/0 ساعت و روزهاي كاري بانك 5

  AHPبندي عوامل مربوط به خدمات با استفاده از روش  رتبه. 2جدول
 وزن نسبي عوامل رتبه

2097/0 بهره و شرايط لازم براي اعطاي وام 1  

ها متناسب بودن خدمات با خواسته 2  1874/0  

هاي بانكي سود سپرده 3  1766/0  

1314/0 ارائه خدمت غير حضوري 4  

1207/0 ارائه خدمت جديد و منحصر به فرد 5  

مدت زمان انتظار براي دريافت  6
 خدمات

1108/0  

0634/0 متنوع بودن خدمات 7  

  
  



  
  

 ۱۸۷   ...  ترين عوامل بندي مهم شناسايي و رتبه

  AHPبندي عوامل مربوط به كاركنان با استفاده از روش  رتبه. 3جدول
 وزن نسبي عوامل رتبه

رائه سرعت و دقت كاركنان در ا 1
 خدمات

3041/0  

2201/0 احترام به مشتري و راهنمايي آنها 2  

پذيري و رازداري تعهد، مسئوليت 3  1959/0  

تجربه و تخصص ارائهدهندگان  4
 خدمت

1608/0  

1119/0 رفتار مؤدبانه و آراستگي 5  

  
-به(     سرانجام با ضرب كردن وزن هر يك از عوامل در وزن عوامل سطح بالاتر 

دست آمد كه در قالب جدول  وزن نهايي هر يك از عوامل به) سله مراتبيصورت سل
، نشان داده 4بندي و وزن عوامل سطح بالاتر نيز در جدول  رتبه.  نمايان است5

  .اند شده
 AHP بندي عوامل سطح بالاتر با استفاده از روش رتبه. 4جدول

 وزن نسبي عوامل رتبه

دهي عوامل خدمات 1  4858/0  

مربوط به شايستگي كاكنانعوامل  2  3507/0  

1633/0  محيطي-عوامل فيزيكي 3  

 
   TOPSISروش محاسباتي 

 علاوه بر در نظر گرفتن فاصله يك گزينه از گزينه           TOPSIS     در روش محاسباتي    
بـدين صـورت كـه گزينـه        . بهينه، فاصله آن از گزينه بدينه هم در نظر گرفته مي شود           

ه را از گزينه بهينه و بيشترين فاصله را از گزينه بدينه داشـته      انتخابي بايد كمترين فاصل   
  :كنيد ، مشاهده مي5 را در جدول TOPSISبندي به دست آمده به روش  رتبه. باشد

  
  
  



188  1388 زمستان -33 شماره-انداز مديريت                                                                                          چشم     

  ها روش مقايسه ميانگين ) 2
در ايـن روش بـا      .      اين روش به عنوان مكمـل دو روش قبلـي اسـتفاده شـده اسـت               

بنـدي     آمده از پرسشنامه نوع اول، اقـدام بـه الويـت           هاي عوامل بدست    مقايسه ميانگين 
  . قابل مشاهده است5كل عوامل كرديم كه حاصل آن در جدول 

  
  ها  و مقايسه ميانگينAHP ،TOPSISهاي  بندي عوامل نهايي با استفاده از روش  رتبه.5جدول 

رتبه عوامل، به ترتيب با  عوامل
،AHPهاي روش

TOPSIS و مقايسه 
 ها ميانگين

 نهايي عوامل وزن
 AHPبا روش 

  ١٠۶۶/٠ ٣ -٢ - ١ سرعت و دقت در ارائه خدمت

  ١٠١٩/٠ ۵/۴ – ۵- ٢ بهره و شرايط اعطاي وام

 ٠٩١٠/٠ ١٠ -  ٣ – ٣ ها متناسب بودن خدمات با خواسته

 ٠٨۵٨/٠ ٧-  ١١ - ۴ هاي بانكي سود سپرده

 ٠٧٧٢/٠ ٢ - ٨ - ۵ احترام به مشتري و راهنمايي

 ٠۶٧٨/٠ ٨ -  ۶ – ۶ يري و رازداريپذ تعهد، مسئوليت

 ٠۶٣٨/٠ ١۴ -  ١۴ - ٧ ارائه خدمات غير حضوري

 ٠۵٨۶/٠ ۶ - ۴ - ٨ ارائه خدمات جديد و منحصر به فرد

 ٠۵۶۴/٠ ٩ -  ١٠ - ٩ تجربه و تخصص كاركنان

 ٠۵٣٨/٠ ١-  ١ -١٠ مدت زمان انتظار براي دريافت خدمت

 ٠۴٨٨/٠ ۵/١١ – ١٢ -١١ ارائه تمامي خدمات در يك شعبه

 ٠۴١٨/٠ ۵/۴ – ٩ -١٢ رفتار مؤدبانه و آراستگي كاركنان

 ٠۴٠۵/٠ ١۶ - ١۵ -١٣ تعدد و پراكندگي شعب در شهر

 ٠٣۵٨/٠ ١۵ - ١۶ -١۴ مناسب بودن محل شعب بانك

 ٠٣٠٨/٠ ١٣-  ٧ -١۵ متنوع بودن خدمات

 ٠٢١۵/٠ ۵/١١ - ١٣ -١۶ هاي خود پرداز در شعب وجود دستگاه

 ٠١۶٧/٠ ١٧ -  ١٧ -١٧ ري بانكها و روزهاي كا ساعت

 
     براي آزمون فرضيه دوم تحقيق از آزمون تحليل واريانس فريـدمن، اسـتفاده شـده       

سـه روش مـورد   ( از آنجا كه فرضيه پژوهشي مذكور داراي مرز مشخصي بـود   . است



  
  

 ۱۸۹   ...  ترين عوامل بندي مهم شناسايي و رتبه

 ظـاهر   H1 و نقـيض آن در       Hoفرضـيه ادعـا در      ) انـد   بنـدي يكـسان     استفاده براي رتبـه   
 - بـه دسـت آمـده اسـت كـه از كـاي      473/37ر آماره محاسبه شده برابر  مقدا.شود  مي

سه روش مورد استفاده براي     (لذا فرض ادعا    . بزرگتر است ) 2962/26(دوي جدول   
بندي عوامـل بـا سـه     عبارتي ديگر ميان رتبه به. رد شد) بندي عوامل يكسان هستند     رتبه

  .اري وجود داردها ، تفاوت معناد  و مقايسه ميانگينAHP ،TOPSISروش 
.      براي آزمون فرضيه سوم نيز از روش تحليل واريانس فريدمن استفاده شده اسـت             

رد ) فـرض ادعـاي آمـاري      ( H0براي هر سه گروه از عوامل مؤثر بر وفاداري، فرض           
بندي عوامل داخل هر گـروه، بـا اسـتفاده از سـه روش                به عبارت ديگر ميان رتبه    . نشد

  .شود اري مشاهده نميياد شده، تفاوت معناد
  

  گيري نتيجه
 محيطـي،   -هاي آماري صورت گرفتـه، بـين عوامـل فيزيكـي                 طبق تجزيه و تحليل   

عوامل مربوط به خدمات و عوامل مربوط به شايستگي كاركنان، با وفاداري مشتريان             
ارتباط معناداري وجود دارد، كه حاكي از اهميت اين عوامل براي تقويت ارتباط بين            

  . و مشتريانش استبانك
 عامل نهايي به دسـت آمـده از پرسـشنامه نـوع اول، از سـه روش                  17بندي         در رتبه 

AHP  ،TOPSIS   عنوان روش مكمـل دو روش قبلـي، اسـتفاده           ها به    و مقايسه ميانگين
بنـدي    به عبارت ديگـر رتبـه     . بندي متفاوتي به دست دادند      شد، كه هركدام نحوه رتبه    

با سه روش متفاوت، طبق نتايج به دست آمـده از آزمـون تحليـل                گانه   17اين عوامل   
ايـن تفـاوت ممكـن اسـت بـه علـت            . واريانس فريدمن، تفاوت معناداري با هم دارند      

شرايط خاص پاسخگو بـه هنگـام جوابگـويي، يـا بـه دليـل ماهيـت خـاص هـر روش                   
  .بندي باشد رتبه

متفـاوت نظـري بيانـدازيم،    بندي با سـه روش             اگر به تك تك عوامل، پس از رتبه       
عوامل سرعت و دقت در ارائه خـدمت، بهـره و شـرايط اعطـاي وام، متناسـب بـودن                    
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خدمات با خواسته هاي مشتريان و مدت زمان انتظار بـراي دريافـت خـدمات در سـه                  
اند، كه حاكي از اهميت زياد ايـن عوامـل    روش مذكور رتبه نسبتا بالايي كسب كرده     

  . ي مشتريان بانك مذكور استو تأثيرگذاري آنها برا
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



  
  

 ۱۹۱   ...  ترين عوامل بندي مهم شناسايي و رتبه

 منابع 

 "،)1382(حقيقي، محمد، سيد محمد مقيمي و مسعود كيماسي،  .1
مندي  اثرات كيفيت خدمات و نقش ميانجي رضايت: وفاداري خدمت

  .40-60صص  60 مارة، شدانش مديريت: ، دانشگاه تهران"مشتري
2. Banasiewicz, Andrew (2005)," Loyalty Program Planning and 

Analytics", Journal of Consumer Marketing, 22, (6), 332-339. 
3. Dick, A. S., and Basu, K. (1994)," Consumer Loyalty: Toward 

an Integrate Framework", Journal of the Academy of 
Marketing Science, 22, (2), 99-113. 

4. Divett, Megan, Crittenden, Nadia and Henderson, Ron (2003), 
"Actively Influencing Consumer Loyalty", Journal of 
Consumer Marketing, 20, ( 2), 109-126. 

5. Duncan, T., and Moriarty S. (1997), "Driving Brand Value: 
Using Integrated Marketing To Manage Profitable 
Stakeholders Relationship", McGraw-Hill. 

6. Duffy, D. L. (1998), "Customer Loyalty Strategies", Journal of 
Consumer Marketing, 15, (15), 435-448. 

7. Reichheld, F. (2003), "The one Number You Need to Grow", 
Harvard Business Review, December 2003. 

8. Reichheld, F. F. (1994), "Loyalty And Renaissance of 
Marketing", Marketing Management, 2, (4), 10-21. 

9. Malley, L. O. (1998)," Can Loyalty Schemes Really Build 
Loyalty?", Marketing Intelligence and Planning, 16, (1), 47-
55. 

 
 
 


