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  رضایتمندي مشتریان / سروپرف /سروکوال/ کیفیت خدمات 

  چکیده
یـابیم کـه خـدمات بـه      مـی  با نگاهی به اطـراف خـود در  

تواند بـدون   نمی صورتی وسیع گسترش یافته و هیچ اقتصادي
آموزش و پرورش ، بیمه، ارتباطات، خدماتی چون حمل و نقل

بـا توجـه بـه اهمیـت     . و بانکداري به حیات خود ادامـه دهـد  
و همچنـین  ) به ویژه خـدمات بـانکی  (مبحث کیفیت خدمات 

ي اخیر ها سالمحوري که در  گرایی و مشتري رویکرد مشتري
در ایـن   در بحث بازاریابی عنوان شده اسـت نیـاز اسـت کـه    

مقالۀ حاضر حاصـل  . خصوص راهکارهاي اجرایی اتخاذ گردد
تحقیقی میدانی است که هدف از آن سنجش کیفیت خدمات 

ارائه شده توسط بانک تجارت و نیز بررسی ارتباط بین کیفیت 
در ایـن   .خدمات بانکی با رضایتمندي مشـتریان بـوده اسـت   
خـدمات  پژوهش از مقیاس سروپرف به منظور ارزیابی کیفیت 

جامعه آماري این تحقیـق کلیـه مشـتریان    . استفاده شده است
نفـر از ایـن    250بانک تجارت در شهر کرج و نمونـه آمـاري   

ایــن تحقیــق بــا اســتفاده از روش  نتــایج. مشــتریان هســتند
تحقیق مورد هاي  فرضیه که دهد می همبستگی پیرسون نشان

  .تایید قرار گرفته است

  مقدمه 
هــاي  رشــد تکنولــوژي و فنــاوري در دنیــاي امــروزي بــا

رفاه عمومی افزایش یافتـه و بـالاتر رفـتن سـطح     ، اطلاعاتی
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زنـدگی در جوامــع مختلـف باعــث افـزایش ســطح آگــاهی و    
در حـال حاضـر پـذیرش    . انتظارات مشـتریان گردیـده اسـت   

هـا   سـازمان گرایی به صورت یک الزام بـراي   رویکرد مشتري
با این رویکرد تطبیـق  تبدیل شده است و سازمانی که خود را 

تا چندي پیش . ندهد به نابودي و شکست محکوم خواهد شد
ولـی   ها درتصاحب سهم بیشـتر بـازار بـود    شرکترقابت بین 

  .باشند می به دنبال افزایش سهم مشتري ها سازمانامروزه 
ســهم ، در حــال حاضــر بخــش خــدمات، از ســوي دیگــر

کـاتلر  ، ي مثـال بـرا ، در بازار بسیاري از کشورها دارداي  عمده
در بخـش  ، درصد از کل شاغلین 79کند که  می بیان، )2003(

درصد از تولیـد ناخـالص    76ند و هست خدمات مشغول به کار
، آیـد  مـی  دست بهملی اقتصاد ایالات متحده از بخش خدمات 

) 2005( ]1[ همچنین سـازمان توسـعه و همکـاري اقتصـادي    
م سراسر جهان درصد از مرد 70اعلام کرده است که بیش از 

بازتـاب ایـن   . باشـند  مـی  در بخش خدمات مشغول به فعالیت
تغییرات بر این نکته تأکید دارد که بازاریابی خدمات بـه یـک   
زمینۀ مسلم براي بررسی علمی تبدیل شـده اسـت و امـروزه    

. ]2[دهـد  می یک پارادایم جایگزین براي بازاریابی کالاها ارائه
: آن یعنــیهــاي  ژگــیماهیــت پیچیــده خــدمات بــه علــت وی

، درگیــري زیــاد مشــتري، فنــا پــذیر بـودن ، نـاملموس بــودن 
ایـن   .]3[باشـد  می همزمانی تولید و مصرف و ناهمگون بودن

باعث افزایش ، به همراه افزایش سهم بخش خدماتها  ویژگی
نیاز به کیفیت بهتر خدمات براي شرکت هایی شده است کـه  

مشـتریان در محـیط   به دنبال بهبود عملکـرد مـالی و جـذب    
همچنین محققین بر ایـن موضـوع   ]. 4[باشند می بسیار رقابتی

، کـه یـک مبحـث مهـم در بررسـی خـدمات       نظر دارند اتفاق
کنندة حیـاتی   است که یک عامل تعیین (SQ)کیفیت خدمات 

 مدت شرکت در عملکرد فعالیت تجاري و قابلیت سوددهی بلند
یفیت خدمات منجـر  دلیل این امر این است که ک. ]5[باشد می

گردد که به ترتیب اثـر مثبتـی بـر     می به رضایتمندي مشتري
و نیـات خریـد   ، وفاداري نگرشی، روي تبلیغات دهان به دهان

  .]6[گذارد می مشتري
 بانکداري و خدمات مالی بخش مهمی از صنعت خـدمات 

کیفیت خدمات رابطـه نزدیکـی بـا رضـایتمندي     . ]7[باشند می
دانند  می ها اکنون بانک. ]8[داري داردمشتریان در صنعت بانک

 مشتریان براي موفقیت ضروري ارائۀ خدمات با کیفیت بهکه 
امـروز  و رمز بقا در محیط رقابتی و جهانی بانکـداري   باشد می

، بــه طوریکــه بــا بهبــود کیفیــت خــدمات احتمــال ]9[اســت
ــی    ــزایش م ــز اف ــتریان نی ــایتمندي مش ــد رض ــزایش  .یای اف

نجر به نتایج رفتاري مانند تعهد، میـل  رضایتمندي مشتریان م
، ایجـاد پیونـدي دوسـویه میـان     )نگهداري مشتري(به ماندن 

دهندة خدمت و مشتري، افزایش تحمل مشـتري نسـبت    ارائه
به اشکالات در ارائۀ خدمات و تبلیغات دهان به دهـان مثبـت   

  ]. 10[گردد در مورد بانک می
تمایل  گیري یت مشتریان یک عامل کلیدي در شکلرضا

رود و مشتریان راضی احتمالاً  می خرید آتی مشتریان به شمار
  .از تجربۀ خوبشان نزد دیگران صحبت خواهند کرد

ا به خاطر رابطـۀ  ه سنجش خدمات در بانک از سوي دیگر
مشـتریان، بسـیار    سـودآوري و رضـایت  ، ها آشکارش با هزینه
هـا، سـودآوري    اي کـاهش هزینـه  لـذا بـر  . حائز اهمیت است

و رضایت مشتریان پرداختن به کیفیت خدمات امري مناسب، 
  .ستا ضروري

بـه بررسـی و   ، در این مقاله با استفاده از مـدل سـروپرف  
بندي عوامل مـؤثر   سنجش کیفیت خدمات و همچنین اولویت

بر کیفیت خدمات در بانک تجارت به عنوان یک بانک دولتی 
   .ه شده استبه طور موردي پرداخت، و با سابقه

  ادبیات تحقیق .1
  کیفیت .1-1

مبتکر واژه کنترل جامع کیفیـت یعنـی فیگنبـام در سـال     
کیفیـت یعنـی   «: کنـد  مـی  کیفیت را این چنین تعریف 1951

توانایی یک محصول در برآوردن هدف موردنظر که با حداقل 
 . »هزینه ممکن تولید شده باشد

را در » رضایت مشتري وکاستن تغییـرات  تأمین«دمینگ 
مطابقـت  « تعریف کیفیت گنجانده است و کرازبـی کیفیـت را  

ــک محصــول یــا خــدمت بــا الزامــات       هــا و  ویژگــی(ی
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  .]11[کند می تعریف» از پیش تعیین شده) استـــانداردهاي
 تعریف کیفیت بر طبق آخرین اسـتاندارد رسـمی و معتبـر   

اي  میزانی که مجموعه« : چنین آمده است ISO 9000؛ 2000
 را بـرآورده هـا   الزامـات و یـا خواسـته   ، هاي مـاهیتی  ژگیاز وی
  ».سازند می

  خدمات .2-1
تعریف خدمات همواره دشوار بـوده  ، به دلیل تنوع خدمات

این واقعیت است که ، کند می تر آنچه این امر را پیچیده .است
غالباً درك و ، ها ها و ستاده نامحسوس بودن اکثر داده به دلیل

  .انجام و عرضه خدمات آسان نیستهاي  تشخیص راه
فعالیـت یـا منفعتـی     ،خـدمت «: فیلیپ کاتلر معتقد اسـت 

نامحسوس و لمس نشدنی است که یک طرف به طرف دیگر 
خدمت  تولید .کند و مالکیت چیزي را به دنبال ندارد می عرضه

 ]12[».ممکن است به کالاي فیزیکی وابسته باشد یا نباشد

 کیفیت خدمات .3-1

کیفیت خدمات را انـدازه مغـایرت   ) 2001( ]13[گرونروس
  .بین ادراك مشتري از خدمت و انتظارات او تعریف کرده است

کیفیـت خـدمات را قضـاوت همـه     ) 1987( ]14[زیتهامل
جانبه مشتري درباره ماهیت برتر خدمت نسـبت بـه خـدمات    

  . هاي برجسته آن تعریف کرده است مشابه با مزیت
کیفیـت خـدمات را بـه     2002در سال  ]15[عثمان و اون

از اختلاف بین ادراك و انتظارات مشـتریان از  اي  عنوان درجه
  .کنند می خدمات تعریف

ــورامان ــازگاري  ) 1993( ]16[پاراس ــدمت را س ــت خ کیفی
پایدار با انتظـارات مشـتري و شـناخت انتظـارات مشـتري از      

   .خدمت خاص تعریف کرده است

  ) سروکوآل(مقیاس کیفیت خدمات  .2
ترین مدل بـراي سـنجش    رایج، ادبیات کیفیت خدمات در

 باشد می (SERVQUAL)مقیاس سروکوآل ، کیفیت خدمات
و  ]17[زیتهامل و بـري ، توسط پاراسورامان 1988که در سال 

این مدل تحقیقی در چهـار  . بر پایۀ مدل شکاف بنا شده است

، ي اعتبـاري هـا  کـارت ي هـا  ، شـرکت بانـک : بخش خـدماتی 
تعمیراتی مورد هاي  شرکتو ، کننده سهامي عرضه ها شرکت

پاراسورامان و همکـارانش در مرحلـه اول   . مطالعه قرار گرفت
عمیق بـا کارکنـان ایـن    هاي  با انجام مصاحبه 1985در سال 
متمرکز گروهی با مشتریان هاي  و همچنین مصاحبه ها شرکت

مـدل مفهـومی تجزیـه و تحلیـل     ، بخش خـدماتی  چهاراین 
ی و انتظـارات مشـتریان را شناســائی   خــدمات شـکاف شـرکت  

بعد کیفیـت را معرفـی کردنـد کـه      10همچنین ها  آن .کردند
، پاسـخگوئی ، قابلیت اعتمـاد ، موارد محسوس :عبارت بودند از

ــات ــار، ]18[ارتباط ــت، ]19[اعتب ــاطر  /امنی ــایش خ ، ]20[آس
درك ، ]22[ادب و تواضــــع، ]21[صــــلاحیت/ شایســــتگی

  . ]24[و دسترسی ]23[مشتري
در ها بعدها در تحقیقاتشـان بـر روي مـدل سـروکوال      آن
و پس از چند بار بررسی و غربال کـردنِ معیارهـا    1988سال 
قابلیـت  ، محسـوس  مـوارد : بعـد  پـنج را در  بعد اصلی 10این 

همــدلی و پاســخگوئی خلاصــه ، تضــمین/اطمینــان، اعتمــاد
 این ابعاد را به عنوان مبنایی بـراي ها  آن ترتیب این  به .نمودند

. ساختن مقیاسی جهت سنجش کیفیت خدمات به کـار بردنـد  
فه به شرح زیر اسـت کـه   مؤل 22این مقیاس داراي پنج بعد و 

گیري انتظارات و ادراکات مشـتریان دربـارة ابعـاد     جهت اندازه
  .]25[رود می کیفیت خدمات به کار

و عناصـر فیزیکـی سـازمان    ها  جنبه :عوامل محسوس •
  .جهت ارائۀ خدمات

  امکانات فیزیکـی قابـل توجـه؛     - 2زات مدرن؛ تجهی -1
مـدارك مرتـب و    - 4کارکنانی با ظاهر تمیز و آراسـته؛   - 3

  ...).ها و صورت حساب، ها زونکن، نظیر جزوات(منظم 
 توانایی سازمان در ارائۀ خـدمات بـه   :قابل اعتمادبودن •

 .شکلی صحیح و تا زمان وعده داده شده

  انجام کار یا خدمت وعده داده شـده در زمـان معـین؛     -1
ــراي حــل مشــکلات   - 2 ـــه خالصــانه ب نشــان دادن علاقـ

  ات در خـدمات در اولـین زمـان؛    اصـلاح انجـام   - 3مشتري؛ 
  ارائه و انجام خدمت در زمانی که وعده داده شـده اسـت؛    - 4
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  .ارائه گزارشات صحیح و بدون نقص - 5
کمک کردن بـه مشـتریان و   تمایل براي  :ییپاسخگو •

 .ها ارائۀ سریع خدمات به آن

بیان دقیق خدماتی که کارکنان بـه مشـتریان ارائـه     - 1 
  ارائــه خــدمات در کمتــرین زمــان ممکــن؛  - 2خواهنــد داد؛ 

ــه مشــتریان؛    - 3 ــراي کمــک ب ــان ب ــل دائمــی کارکن   تمای
  . پاسخ کارکنان به سوالات مشتریان تحت هر شرایط - 4
بـراي  هـا   آن نش و ادب کارکنان و توانـایی دا :اطمینان •

 .ایجاد اطمینان خاطر و اعتماد در مشتریان

  ایجاد اعتماد در مشتریان از طریق رفتارهاي مطلوب؛  -1
  احساس امنیت مشتریان در تعـاملات خـود بـا سـازمان؛      - 2
کـافی بـودن   - 4رفتار مؤدبانه و محترمانه بـا مشـتریان؛    - 3

  . خ به سوالات مشتریاندانش کارکنان براي پاس
 . مهم شمردن و طرز رفتار فردي با مشتریان :همدلی •

 هـاي کـاري   سـاعت  – 2توجه فردي به مشـتریان؛   - 1
نشان دادن توجـه شخصـی    - 3مناسب براي کلیه مشتریان؛ 
خواستار بهترین منافع براي  - 4به مشتریان توسط کارکنان؛ 

   .درك نیازهاي خاص مشتریان - 5مشتریان؛ 
ارزیابی کیفیت خدمات درمدل سروکوال مبتنـی بـر درك   
واقعی مشتریان از کیفیت خدمات ارائـه شـده در مقایسـه بـا     

پاراسـورامان  . باشـد  هـا مـی   آن وضعیت ایده آل از نقطه نظـر 
عقیده دارد که کیفیت خدمات شامل انتظـارات قبـل از خریـد    

 یند خریـد و کیفیـت ادراك  آکیفیت ادراك شده از فر، مشتري
وي کیفیت خدمات را به عنوان فاصـله و  . شده از نتیجه است

بین انتظارات مشتري از خـدمت و ادراکـات او از   ] 26[ شکاف
  . کند می خدمت دریافت شده معرفــی

   ]27[)سروپرف(عملکرد ارزیابی مدل  .3
تـرین و پـر    در ادبیات تحقیـق سـروکوآل از جملـه قـوي    

 ت خـدمات بـه شـمار   جهت ارزیابی کیفی ـ ها مدلکاربردترین 
گیري کیفیت خدمات  آید و مزایاي قابل توجهی را در اندازه می

ایـن مـدل بـا    ، علیرغم کاربردهاي فـراوان . ایجاد نموده است
بـا  از طرفی این مـدل  . انتقادات متعددي نیز روبرو بوده است

، ابهام در گیريِ انتظارات مسائل مختلفی از جمله نیاز به اندازه
روایـی و پایـایی تفاضـل    ، کاربردپذیر کردن انتظاراتتفسیر و 

و ، از عملکـرد هـا   آن امتیازات میان انتظارات مشتریان و درك
 .است همراه بودهگانۀ سروکوآل  پنجروابط تجمعی میان ابعاد 

انتقاد دیگر به ایستا فـرض کـردن یـا عـدم مفـروض کـردن       
. ]28[باشد می پویایی انتظارات مشتریان در طول زمان مرتبط

رابطـۀ شـکاف   ) 1992(کرونین و تیلور با توجه به این دلایل، 
گیري  را به عنوان مبنایی براي اندازه عملکرد -میان انتظارات 

کیفیت خدمات مورد تردید قرار داده و مقیاس سروپرف را که 
به طور مستقیم ادراکات مشتري از عملکرد را در مواجهـه بـا   

بر اسـاس  . پیشنهاد نمودند، دهد می خدمات مورد بررسی قرار
 مفهـوم ) سـروپرف (مقیاس مبتنی بر عملکـرد  ها  آن مطالعات
گیري سـاختار کیفیـت خـدمات بـا مقیـاس       اندازه شدة تعدیل

ــت  ــروکوآل اسـ ــدتر . ]5[سـ ــی جدیـ ــرادي و ، در تحقیقـ بـ
را ) 1992(مطالعات کـرونین و تیلـور  ) 2002(] 29[همکارانش

لویـت سـروپرف را بـه    تکرار نموده و بسط دادنـد و بعـلاوه او  
گیري کیفیت خدمات مورد  تر براي اندازه عنوان روشی مناسب

اظهـار نمودنـد در مـواردي کـه بـین      هـا   آن .تأیید قرار دادند
ــت خــدمات   ــی مشــتریان از کیفی ــات کل و ) انتظــارات(ادراک

بـراي رضـایتمندي مشـتري    اي  بـه عنـوان مقدمـه   ، عملکرد
 تر از سروکوآل عملسروپرف به، اختلاف و تناقض وجود دارد

با این وجـود هنـوز دو مسـئلۀ مهـم وجـود دارد کـه        .کند می
  . نیازمند بررسی بیشتري است

علیرغم پایۀ نظري و تأیید تجربیِ مکتـوب در  ، اول اینکه
کـه  اي  مقیاس سروپرف نسبت به ارزش پیش گویانـه ، ادبیات

، در رابطه با نتایجی ماننـد رضـایتمندي و نیـات رفتـاري دارد    
. تنها به عنوان یک شاخص خلاصه به کار بـرده شـده اسـت   

ارزش استراتژیک استفاده از سروپرف با تمرکز بر ابعـاد ویـژة   
رضـایتمندي و  بـویژه ارتبـاط ایـن ابعـاد بـا      ، کیفیت خـدمات 

  ].30[تواند بهتر نشان داده شود متغیرهاي حاصل از آن، می
دمات دومین مسئله به قابلیت اجراي سروپرف در زمینۀ خ

به دلیل اینکه برتري سـروپرف در  . باشد می مربوط المللی بین
و بـه  ، ابتدا در زمینۀ خدمات غربی مورد بررسـی قـرار گرفـت   
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احتمال دارد که گـرایش فرهنگـی   ، هاي فرهنگی علت تفاوت
بنـابراین  . بگـذارد  تـأثیر مشتریان بر قابلیت اجراي این مـدل  

ــدل  ــراي اســت  ســروپرفگرچــه م ــاي مناســبی ب فاده در مبن
نیـاز  ، است المللی بینگیري کیفیت خدمات در بازارهاي  اندازه

  . است که مورد توجه بیشتري قرار گیرد
به چنین ، صنایع خدماتی شدن المللی بینروند رو به رشد 

. دانشی براي بهبود کیفیت خدمات در سطح جهانی نیـاز دارد 
چرا از لحاظ نظري نیز این موضوع نباید دست کم گرفته شود 

شـدة آن بـه طـور     هاي اصلاح که مقیاس سروکوآل و نسخه
 المللـی  بـین وسیعی براي بررسی کیفیت خدمات در بازارهـاي  

نجایی کـه در ادبیـات   آ از. ]31[مورد استفاده قرار گرفته است
 وجودیا عدم وجود موجود عموماً رضایتمندي به عنوان نتیجۀ 

ز خـدمات واقعـی   ت اتفاوت میان انتظارات از خدمات و ادراکا
توانایی پیشگویانه ابعاد مبتنی بـر عملکـرد   شناخته شده است، 

مبتنـی بـر   هـاي   سروپرف درمورد رضایتمندي نسبت به جنبه
  .]30[مورد بررسی قرار گیردبهتر تواند  می شکاف سروکوآل

  تحقیقهاي  فرضیه .4
 فرضیه اصلی) الف

میــان کیفیــت خــدمات و رضــایتمندي مشــتریان رابطــه 
  .معنادار وجود دارد

  فرعیهاي  فرضیه) ب
ــایتمندي    -1 ــارت و رض ــک تج ــه بان ــان ب ــان اطمین می

  .مشتریان رابطه معنادار وجود دارد
میان عوامل محسوس بانـک تجـارت و رضـایتمندي     -2

  .مشتریان رابطه معنادار وجود دارد
میان اعتماد به بانک تجارت و رضایتمندي مشـتریان   -3

  .داردرابطه معنادار وجود 
ــایتمندي     -4 ــارت و رض ــک تج ــخگویی بان ــان پاس می

  .مشتریان رابطه معنادار وجود دارد
میان همدلی سازمانی در بانک تجارت و رضـایتمندي   -5

  .مشتریان رابطه معنادار وجود دارد

  چارچوب مفهومی تحقیق
  

  

  

  

  

  

  

  

 روش تحقیق .5

در پی ، از آنجا که در این تحقیق بر اساس اهداف تحقیق
 يخـدمات و ارتقـا  ارائه راهکارهایی جهت ارائه کیفیت بهتـر  

 کـاربردي ، تحقیق بر اسـاس هـدف  ، رضایت مشتري هستیم

شـناخت رابطـه     همچنین با توجه بـه اینکـه در پـی   . باشد می
آوري  بـا جمـع  ، کیفیت خدمات و رضـایت مشـتریان هسـتیم   

، شـود  مـی  به توصیف جامعه آماري پرداختـه ، مرتبطهاي  داده
در رده  هـا  آوري داده بنابراین تحقیـق بـر اسـاس روش جمـع    

براي بررسـی مبـانی   . شود بندي می طبقهتوصیفی و پیمایشی 

 حسوسمعوامل 

 اطمینان

 اعتماد

 پاسخگویی

 همدلی

 کیفیت خدمات

مندي  رضایت
 مشتریان
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و براي آزمون اي  نظري و ادبیات تحقیق از مطالعات کتابخانه
گیـري از روش میـدانی و ابـزار پرسشـنامه      و نتیجهها  فرضیه

  .استفاده شده است

 گیري نمونه و روش نمونه، جامعه آماري .6

دي هستند کـه داراي  جامعه آماري این پژوهش تمام افرا
انـداز در بانـک    حساب بانکی از قبیل حساب جـاري یـا پـس   

  .باشند می 87تجارت در سطح شهرستان کرج در آبان ماه 
براي اي  گیري تصادفی طبقه در این تحقیق از روش نمونه

ترتیب  این  به. انتخاب نمونه و انجام تحقیق استفاده شده است
، که از بین کل شعب بانـک تجـارت در پـنج منطقـه شـمال     

پرتـردد  شـعب  ، غرب و مرکز در سراسـر کـرج  ، شرق، جنوب
پرسشـنامه و در مجمـوع    50در هر شـعبه  . انتخاب شده است

مـورد   199پرسشنامه توزیـع گردیـد کـه از ایـن تعـداد       250
پرسشنامه بـی نقـص و    182بازگشت داده شد و از این تعداد 

  .ل استناد بوده استقاب

  آوري اطلاعات ابزار جمع .7
، آوري اطلاعات در این تحقیق پرسشنامه اسـت  ابزار جمع

جمعیت شـناختی  الات مربوط به ؤس، در بخش اول پرسشنامه
در بخش دوم ، دهندگان طراحی شده و مشخصات فردي پاسخ

الات مربوط به سنجش کیفیت خـدمات بانـک تجـارت از    ؤس
ارائه شده و در بخش سـوم میـزان رضـایت    دیدگاه مشتریان 

مشتریان از خدمات بانک تجارت مورد پرسش قرار داده شـده  
  .است

آلفــاي  بــراي بررســی اعتبــار درونــی پرسشــنامه از روش
آمده براي این  دست بهکرونباخ استفاده شده است که ضریب 

اعتبـار محتـواي ایـن پرسشـنامه     . باشد می 929/0پرسشنامه 
ییـد قـرار   أاساتید و خبرگـان بـانکی مـورد ت    توسط چند تن از

بـر  ، با توجه بـه ایـن کـه پرسشـنامه    ، گرفته است و همچنین
اساس پرسشنامه استاندارد طراحی شده است از روایی و اعتبار 

  .لازم برخوردار است

 ها تجزیه و تحلیل داده .8

جهت بررسی میزان و شدت رابطه بین دو متغیـر از روش  
در این پژوهش با توجـه  ، شود می استفادههمبستگی پیرسون 

گذاري متغیرهـاي مـدل    تأثیربه اینکه به دنبال بررسی میزان 
سروپرف بر کیفیت خدمات و رضایتمندي مشتریان هستیم از 

در تحقیقات اجتمـاعی  ، همبستگی پیرسون استفاده شده است
تـوان آن را   می درصد باشد؛ 60اگر ضریب همبستگی حداقل 

درصد باشـد؛ بـاز از لحـاظ     60تا  20رد و اگر بین بالا تلقی ک
 عملــی و نظــري ارزشــمند اســت و در پــیش بینــی اســتفاده 

درصـد باشـد بایـد برخـوردي      20تـا   0ولی اگر بین ، شود می
 .بینی کمتر مفید خواهـد بـود   محتاطانه با آن داشت و در پیش

همچنین چون متغیرهاي مختلف به صورت همزمان بر متغیر 
تـر   آوردن نتایج دقیق دست بهباشند براي  می گذارثیرتأوابسته 

  .کنیم می و قابل اعتماد تر از رگرسیون چندگانه استفاده

  پژوهشهاي  نتایج و یافته .9
میان اطمینان به بانک تجارت و رضایتمندي  :1فرضیه 

  .مشتریان رابطه معنادار وجود دارد
نشان داده شده است ضریب  )1(همان طور که در جدول 
میان اطمینان به بانک  α=01/0 همبستگی پیرسون در سطح

ــتریان    ــایتمندي مش ــارت و رض ــی 553/0تج ــه   م ــد ک باش
بنابراین فرضـیه  باشد،  می دهنده رابطه مثبت بین این دو نشان
تـوان گفـت بـا     مـی  درصد 99و با اطمینان ، شود نمی رد یک

 دي مشـتریان افـزایش  رضـایتمن ، افزایش اطمینان بـه بانـک  
  .یابد می

میــان عوامــل محســوس بانــک تجــارت و  :2فرضــیه 
  .رضایتمندي مشتریان رابطه معنادار وجود دارد

نشان داده شده است ضریب  )1(همان طور که در جدول 
میان عوامل محسوس  α=01/0 همبستگی پیرسون در سطح

کـه   باشـد  مـی  554/0بانک تجارت و رضایتمندي مشـتریان  
بنابراین فرضیه باشد،  می نشان دهنده رابطه مثبت بین این دو

توان گفت با توجه  می درصد 99و با اطمینان ، شود نمی رد دو
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 رضـایتمندي مشـتریان افـزایش   ، بیشتر به عوامل محسـوس 
  .یابد می

میـان اعتبـار بانـک تجـارت و رضـایتمندي       :3فرضیه 
  .مشتریان رابطه معنادار وجود دارد

نشان داده شده است ضریب  )1( ور که در جدولهمان ط
میان اطمینان به بانـک   α=01/0همبستگی پیرسون در سطح

کـه نشـان    باشـد  مـی  605/0تجارت و رضایتمندي مشتریان 
 سـه بنابراین فرضـیه  باشد،  می دهنده رابطه مثبت بین این دو

توان گفت با افـزایش   می درصد 99و با اطمینان ، شود نمی رد
  .یابد می رضایتمندي مشتریان افزایش، انک تجارتاعتبار ب

میان پاسخگویی بانک تجارت و رضایتمندي  :4فرضیه 
  .مشتریان رابطه معنادار وجود دارد

نشان داده شده است ضـریب   )1(طور که در جدول  همان
میان اطمینان به بانـک   α=01/0همبستگی پیرسون در سطح

کـه نشـان    باشـد  مـی  339/0تجارت و رضایتمندي مشتریان 
 چهاربنابراین فرضیه باشد،  می دهنده رابطه مثبت بین این دو

توان گفت با افـزایش   می درصد 99و با اطمینان ، شود نمی رد
  .یابد می رضایتمندي مشتریان افزایش، پاسخگویی بانک

میان همـدلی سـازمانی در بانـک تجـارت و      :5فرضیه 
  .ود داردرضایتمندي مشتریان رابطه معنادار وج

نشان داده شده است ضریب  )1(همان طور که در جدول 
میان اطمینان به بانک  α=01/0 همبستگی پیرسون در سطح

ــتریان    ــایتمندي مش ــارت و رض ــی 605/0تج ــد م ــه  باش ک
بنابراین فرضـیه  باشد،  می دهنده رابطه مثبت بین این دو نشان
بـا  تـوان گفـت    مـی  درصـد  99و با اطمینان ، شود نمی رد پنج

رضـایتمندي  ، افزایش همدلی بین کارمندان بانک و مشتریان
  .یابد می مشتریان افزایش

 رسونیپ یهمبستگ آزمون جینتا -  1جدول 

 رسونیپ یهمبستگ آزمون جهینت مطالعه موردهاي  ریمتغ

 جهینت دار یمعن سطح بیضر وابسته ریمتغ مستقل ریمتغ

 یهمدل

 انیمشتري تمندیرضا

 نانیاطم درصد 99با  مثبت یهمبستگ 000/0 650/0

 نانیاطم درصد 99با  مثبت یهمبستگ 000/0 605/0 اعتماد تیقابل

 نانیاطم درصد 99با  مثبت یهمبستگ 000/0 554/0 محسوس عوامل

 نانیاطم درصد 99با  مثبت یهمبستگ 000/0 339/0 ییپاسخگو

 نانیاطم درصد 99با  مثبت یهمبستگ 000/0 553/0 نانیاطم

  تحقیقهاي  یافته :منبع

 يتمندیرضـا  و خـدمات  تی ـفیک انی ـم: یاصل هیفرض
 .دارد وجود معنادار رابطه انیمشتر

 بیضر است شده داده نشان )2(جدول  در که طور همان
 خـدمات  تی ـفیک انیم α=01/0 سطح در رسونیپ یهمبستگ

 کـه  باشـد  مـی  724/0ان یمشـتر  يتمندیرضا و تجارت بانک
 و خــدمات تیــفیک نیبــ يقــو و مثبــت رابطــه دهنــده نشــان
 ـا یاصل هیفرض، نیبنابراباشد،  می يتمندیرضا  رد قی ـتحق نی
 شیافـزا  بـا  گفـت  تـوان  می درصد 99نان یاطم با و، شود نمی

 .ابدی می شیافزا انیمشتر يتمندیرضا، بانک خدمات تیفیک

 بـا  وابسـته  ریمتغ نیب رابطه، رسونیپ یهمبستگ روش در

 ریسـا  اثر بودن ثابت فرض با، مطالعه مورد مستقل يرهایمتغ
 در امـا ، ردی ـگ می قرار یبررس مورد جداگانه صورت به رهایمتغ

 اثـر  وابسته ریمتغ بر همزمان و کجای طور به عوامل نیا، عمل
 سـنجش  مورد همزمان طور به راها  آن دیبا محقق و کنند می

 .دهد قرار

 وابسـته  ری ـمتغ بـر  مسـتقل  يرهـا یمتغ همزمان تأثیر اگر

 يبـرا  .گـردد  حاصـل  یمتفاوت جینتا است ممکن شود یبررس
 ـا تأثیر ینیب شیپ  ونیرگرس ـ از همزمـان  طـور  بـه  عوامـل  نی
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  .گردد می ملاحظه ریز جدول در آن جینتا که .است شده استفاده چندگانه

 چندگانه ونیرگرس لیتحل جینتا - 2جدول 

 رمستقلیمتغ وابسته ریمتغ
 ریمتغ بیضر

 معادله در
(B) 

t 
 يخطا
 اریمع

(SE) 

 یمعن سطح
 t دار

(Sig. t) 

 بیضر
 یهمبستگ
(R) 

 بیضر
 نییتع

(R2) 

 نییتع بیضر
 شده لیتعد

ي تمندیرضا
 یانمشتر

 001/0 104/0 453/3 359/0 یهمدل

738/0 545/0 525/0 

 029/0 093/0 214/2 206/0 اعتماد تیقابل

 078/0 120/0 781/1 213/0 محسوس عوامل

 224/0 081/0 223/1 099/0 ییپاسخگو

 586/0 140/0 547/0 076/0 نانیاطم

  تحقیقهاي  یافته :منبع

شود در سطح اطمینان  می مشاهده )2(همانطور که در جدول 
  :آمده دست بهنتایج زیر ) α=05/0(درصد  95

سـطح   منـدي مشـتري در   همدلی براي پیش بینـی رضـایت   •
 .باشد می دار معنی درصد 95اطمینان 

مندي مشتري در سطح  بینی رضایت قابلیت اعتماد براي پیش •
 .باشد می دار یدرصد معن 95اطمینان 

تري در منـدي مش ـ  بینی رضـایت  عوامل محسوس براي پیش •
 .باشد نمی دار درصد معنی 95سطح اطمینان 

منـدي مشـتري در سـطح     بینی رضایت پاسخگویی براي پیش •
 .باشد نمی دار درصد معنی 95اطمینان 

تري در سـطح  منـدي مش ـ  بینـی رضـایت   اطمینان براي پیش •
 .باشد نمی دار درصد معنی 95اطمینان 

  و ملاحظات بندي جمع
با توجه به اینکه مدل سروکوال و به دنبال آن مدل سروپرف 

تدوین شده و در اغلب موارد در غرب  در فرهنگ غرب طراحی و
در زمان استفاده از آن در تحقیقات ، مورد آزمون قرار گرفته است

اجتماعی در ، اقتصادي، کشورمان بایستی موارد و مسایل فرهنگی
نتـایج را تحلیـل و بررسـی    ، وجه به شـرایط نظر گرفته شود و با ت

طبق نتایج این تحقیق ابعاد سروپرف رابطـه مسـتقیم بـا    . نماییم
اما این ارتباط بین تمام ابعاد مدل بـا  ، مندي مشتریان دارد رضایت
گـذار بـر   تأثیربنـدي ابعـاد    با اولویت، مندي یکسان نیست رضایت

هـاي   سـتراتژي اتوانند  می موسسات مالی، مندي مشتریان رضایت
  .بازاریابی مناسب تدوین و اجرا نمایند

کـه بعـد همـدلی بیشـترین      دهد می نتایج این پژوهش نشان •
، منظـور از همـدلی  ، رابطه را بـا رضـایتمندي مشـتریان دارد   

نگریستن به محیط از نگاه مشتري است بانک تجارت و سایر 
اجتمـاعی  توانند ارتباطات  می با آموزش کارکنان خودها  بانک

تــري بــین بانــک و مشــتریان برقــرار کننــد و درك  دوســتانه
ــق ــو    عمی ــته و ج ــتریان داش ــی مش ــاي واقع ــري از نیازه  ت
 . تري براي مشتریان ایجاد کنند صمیمی

گذار بعدي بر رضایت مشتریان قابل اعتماد بـودن   تأثیرمتغیر  •
قـرار گـرفتن ایـن بعـد از مـدل      باشـد،   مـی  از نگاه مشتریان

جایگاه دوم نشان دهنـده اهمیـت خـوش قـول      سروکوال در
بودن و انجام به موقـع تعهـدات و خـدمات وعـده داده شـده      

کارکنـان  . باشـد  مـی  از دیـد مشـتریان  ، توسط کارکنان بانک
کمتر قول «توانند با  ها می ي خدماتی از جمله بانکها سازمان

رضـایت مشـتریان را بـه نحـوي      »دادن و بیشتر عمل کردن
  .نمایند تأمینتري مؤثر

 هـا  بانـک باشـد،   می عوامل محسوس، گذارتأثیرسومین متغیر  •
توانند با طراحی و ایجاد محیط فیزیکـی مناسـب و ایجـاد     می

نیازهاي مشتریان را ، هاي مورد نیاز از این بعد شعبه در مکان
ها به اهمیـت ایـن    ثر بانکي اخیر اکها سالدر ، نمایند تأمین
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مات خـود را مشـتري   رضـه خـد  بـرده و محـیط ع   موضوع پی
توانـد عـلاوه بـر     مـی  بانـک تجـارت نیـز   ، انـد  تر کـرده پسند

پول شمار در اختیار هاي  با قرار دادن دستگاه، دکوراسیون زیبا
باعث آرامش بیشتر ، دهی شماره اندازي سیستم مشتریان و راه
   .مشتریان شود

در این مدل منظور از ، گذار بعدي پاسخگویی استتأثیرمتغیر  •
میزان تمایل کارکنـان بـه ارائـه خـدمات بـه      ، بودن پاسخگو

بـا  باشد،  می و سرعت و دقت در ارائه خدمات، نحوي مناسب
ها و  طولانی در اغلب مواقع در بانکهاي  توجه به وجود صف

انتظار ، نارضایتی عموم مشتریان از کندي فرآیند ارائه خدمات
مندي داشتیم که متغیر پاسخگویی مؤثرترین متغیر در رضـایت 

مشتریان باشد اما بر خلاف انتظار این متغیر در جایگاه چهارم 
هـا بـا ایجـاد     شـود کـه بانـک    مـی  پیشنهاد، قرار گرفته است

اسـتفاده بهتـر از خـدمات     بیشـتر در هـر شـعبه و   هـاي   باجه
همچنـین آگـاهی دادن بـه    ، آوري اطلاعـات و ارتباطـات   فن

تلفن : از قبیل مشتریان در زمینه مزایاي بانکداري الکترونیکی
ــق موبایــل، بانــک بانکــداري اینترنتــی و ، بانکــداري از طری
مشتریان را ترغیب نموده که کمتر به ، خود پردازهاي  دستگاه

  .صورت حضوري به بانک مراجعه نمایند
گـذار بـر رضـایتمندي مشـتریان اطمینـان      تأثیرآخرین متغیر  •

د هـا و عـدم وجـو    با توجه به دولتی بـودن اکثـر بانـک   ، است
مشـتریان احسـاس امنیـت زیـادي در     گذاري،  سرمایهریسک 

کارکنان بانـک نیـز بـا ایجـاد رابطـه      ، ها دارند تعامل با بانک
توانند احساس اطمینان در  می دبانه با مشتریانؤمحترمانه و م

مشتریان را تقویت نموده و در این زمینه رضایت آنان را جلب 
  .نمایند
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