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Purpose: The current research aims to measure the customer's perception of the service quality 

of Kermanshah National Bank to examine its effect with regard to the mediating role of 

satisfaction on the customer's citizenship behavior and to provide solutions for its successful 

application to this bank. 
 Methodology: The current research is a descriptive-survey type of research in terms of 

practical purpose and in terms of data collection, and considering the topic, nature and 

hypotheses of the research, the research method is correlational. The random sampling method 

is simple. 
 Research findings: The tool used in this research to collect data is a questionnaire. The 

intended community is all the customers of National Bank of Kermanshah. The sample size 

was based on the minimum sample determination method by Barclay et al. (1995) in PLS 

software, 381 people were selected and the questionnaire was distributed among them. 

Structural equation method and pls software were also used for data analysis. 
 Conclusion: The results indicate that service quality has a significant positive effect on 

customer satisfaction and ultimately on their citizenship behavior. In other words, by 

improving the quality of the services provided by the bank, the satisfaction of the bank's 

customers will increase, and as a result, the citizenship behavior of the customers will also 

improve. Therefore, it can be concluded that focusing on the quality components of the 

services provided (creating confidence, building trust, empathy, responsiveness and 

tangibility) will lead to satisfaction and citizenship behavior among its customers. 
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شهر کرمانشاه  یبانک مل انیمشتر یخدمات ادراک شده بر رفتار شهروند تیفیک ریتأث یبررس

 یمشتر تیرضا یانجیبا توجه به نقش م

 2فیلیمه نوش  |1* فتانه یاراحمدی

 

 

 دهیچک
 یانجیجه به نقش مآن را با تو ریتأث کرمانشاهشهر  یخدمات، بانک مل تیفیاز ک انیسنجش درک مشتر قیتا از طر داردآن  بر سعیپژوهش حاضر  هدف:

 بانک ارائه دهد. نیموفق آن به ا یریکارگبه یرا برا ییکرده و راهکارها یبررس انیمشتر یبر رفتار شهروند یتمندیرضا

شرکت در  یرکنان جزئکا ایموقت  یبه طور اثربخش به عنوان اعضا می تواننددهد که آنها  یدر ارائه خدمات نشان م انیمشتر میمشارکت مستق :ضرورت

و  زهیانگ یها مونهن یریاز مناسب بودن به کارگ یحاک دگاهید نیخدمات کمک کنند. ا تیفیهمانند کارکنان شرکت به توسعه و ارائه ک و نظر گرفته شوند

کاربردی در جهت  جیتاتواند ن یکشورمان همچون بانک ها م یدر سازمان های خدمات یپژوهش نیانجام چن نیبنابرا .است انیمشتر یعملکرد کارکنان برا

 .داشته باشد یسازمان ها در پ نیا انیدر خصوص رفتارهای شهروندی مشتر ییارائه راهکارها

 ماهیت ع،موضو به توجه با وست ا  یشیمایپ_توصیفیهای پژوهش  عنوها از داده یو از نظر گردآور یاز نظر هدف کاربرد حاضر هشوپژ شناسی:روش

 .است ساده یتصادف یگیرنمونهروش . ستا همبستگی عنواز پژوهش روش  ،هشوپژ یها فرضیهو 

 شهر کرمانشاه م یبانک مل انیمشتر هیجامعه مورد نظر کل. ستا پرسشنامه ،هاآوری دادهجمع یپژوهش برا نیدر ا دهستفاا ردمو اربزا های پزوهش:یافته

 عیآنها توز نیو پرسشنامه ب نفر انتخاب 381تعداد  PLSافزار ( در نرم1995و همکاران  ) یحداقل نمونه توسط بارکلا نییروش تع ی. حجم نمونه بر مبنااست

 استفاده شد. plsافزار و نرم یاز روش معادلات ساختار زینها داده لیو تحل هیتجز ی. برادیگرد

دارد. به  یداریمثبت معن ریثآنها تا یرفتار شهروند یبر رو تیو در نها یمشتر تیرضا یخدمات بر رو تیفیاز آن است که ک یحاک جینتا  گیری:نتیجه  

بنابراین  .ابدییبهبود م زین انیمشتر یو به دنبال آن رفتار شهروند شیبانک افزا انیمشتر تیخدمات ارائه شده توسط بانک، رضا تیفیبا بهبود ک ،یعبارت

و رفتار  تیودن( رضاو محسوس ب ییپاسخگو ،یهمدل ،یاعتمادساز نان،یاطم جادیخدمات ارائه شده )ا تیفیک یهاگرفت که تمرکز بر مولفه جهینت شودیم

 آن به دنبال خواهد داشت. انیمشتر انیرا در م یشهروند

 

 یمشتر یرفتار شهروند ،یمشتر تیخدمات ادراک شده، رضا تیفیک :هادواژهیکل

شهر کرمانشاه با توجه به  یمل بانک انیمشتر یخدمات ادراک شده بر رفتار شهروند تیفیک ریتأث یبررس(. 1402یاراحمدی، فتانه؛ مه نوش فیلی ) :استناد

 .یمشتر تیرضا یانجینقش م
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 شهر کرمانشاه یبانک مل انیمشتر یخدمات ادراک شده بر رفتار شهروند تیفیک ریتأث یبررس

 مقدمه

ملزم توجه بیشتر  به  مشتریان   وافزایش مداوم رقابت پذیری  بهها را های خدماتی از جمله بانکاقتصاد بین المللی باز، شرکت ظهور

و است.   تحولدر  جوامع گوناگون به شدت در حال   عیت(. از  طرف  دیگر،  ترکیب  جم2013، 1و کلائوس نی)نگونموده است 

ا پیچیده تر خود گرفته است. همچنین بیافته نیز آهنگی آهسته بهطور همزمان، رشد اقتصادی و فرآیند توسعه کشورهای توسعهبه

های موجب شده است، تا برخلاف شیوه ردهای رقبا، بسیاری از صنایع با مازاد ظرفیت تولیدی مواجه هستند. همه این مواشدن فعالیت

و های نوین، بر حفظ مشتریان کنونی و برقراری روابط  پایدار بازاریابی سنتی که صرفاً بر جذب مشتریان جدید تأکید داشتند، شیوه

(. به این ترتیب، محققان 1397 ،احمدیو  ، حسینیزاده یبخش ج،یکنار جذب مشتریان جدید تأکید کنند )کوردنائ سودمند با آنان، در

تر از جذب مشتریان جدید است و البته این امر تر و سادهامروزی معتقدند که حفظ و نگهداری مشتریان کنونی به مراتب کم هزینه

 .دماتی با کیفیت و کارکنانی مشتری مدار استمستلزم داشتن خ

افزایش سهم از هر  راستایدر  سعیافزایش سهم بازار، بر  ستایدر را تلاشها به جای توجه به این شرایط، امروزه، هدف شرکت با

وفادار دوخته شده است. ها بجای تمرکز بر داد و ستد، به چشم انداز ایجاد و نگهداری مشتریان مشتری متمرکز است و نگاه شرکت

بلکه مانند یک  های امروزی به مشتریانی نیاز دارند که نه تنها وفادار به محصولات و خدمات سازمان باشند، در حقیقت سازمان

میت ها بسیار حائز اهشریک تجاری، دوش به دوش کارمندان در سازمان به فعالیت  بپردازند. حفظ این دسته از مشتریان برای شرکت

های ارادی و کنند و نسبت به انجام فعالیتاز یک مشتری عمل می اتراست زیرا آنان کم هزینه ترین نوع تبلیغات هستند و فر

عنوان شرکای خود، در موفقیت سازمان لحاظ لذا محققان معتقدند که موسسات باید مشتریان را به .ورزندخودجوش مبادرت می

 گنگعنوان منابع انسانی و شهروندان خوب سازمان، تمرکز دارد)که ادبیات جدید بر مدیریت مشتریان بهکنند. به همین دلیل است 

 (.  2021، 2ییو 

یک به  توانندیم نه،یبدون پرداخت هز یهای خدماتسازمان لهیوس نیاست که بد نوینی هایوشاز ر یکی انیرفتار شهروندی مشتر

 ریای از رفتارهای شهروندی درگرا در مجموعه انیامکان وجود دارد که سازمان ها مشتر نیلذا ا. ابندیدست  ی پایداررقابت تیمز

 فیفرد تعر اریشهروندی بعنوان رفتارهای تحت اخت رفتار. کنند تیهدا یجهت خاص کیسازند تا همانند کارکنان، سازمان را در 

باعث ارتقاء  یول ردیگ یمورد توجه قرار نم یهای پاداش رسمستمیس لهیوسبه میو مستق حیطور صردسته از رفتارها به نیکه ا گرددیم

با ارباب رجوع و مشتری  شانیتهایکه به فراخور نوع فعال ییهادر سازمان انیمشتر رفتار .گرددیکارکردهای سازمان م یاثربخش

به  دنیبه سازمان در رس تواندیبرخوردار است و به همان نسبت که رفتارهای مثبت و سازنده آنها م ییبالا تیسروکار دارند، از اهم

، 3)لیو، یانگ و چن .کند جادیسازمان اخلال ا هایتیفعال رونددر  تواندیم زیو مخرب آنها ن یاهدافش کمک کند، رفتارهای منف

در  گریکدیبا  انیکه مشتر یزمان یشود، حتیانجام م انیمشتر ریحضور ساها در از خدمات بانک ارییبس نکهیبا توجه به ا .(2020

لذا در حال حاضر مقوله رفتار  .شود ینسبت به سازمان م انیمشتر گریبر رفتار و نگرش د ریتعامل نباشند، حضور آنها باعث تاث

 را به سمت خود جذب نموده است. یشهروندی مشتری تمرکز بانک های مختلف

ها پژوهش نتایجاند. براساس قرار داده یشود را مورد بررس یم یسازمان یرا که باعث رفتار شهروند یعوامل یاز مطالعات تجرب یتعداد

مثبت بر سودآوری  رییمشتری تاث تیمشتری است. رضا تیرضا ان،یاز جمله عوامل موثر بر رفتار شهروندی مشتر یدر حوزه بانکدار

_______________________________________________________________ 
1. Nguyen & Klaus 
2. Gong & Yi 
3. Liu, Yang & Chen 
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 انینفر( در م 6-5 دیافراد )شا گریخود را با د دیتجربه خر ،یراض انیکه مشتر دهدیشده نشان م نجاماهای پژوهش بانک دارد. 

، 1یریو زک وای)آنجل دهندینفر انتقال م 10از  شیخدمت، به ب ایتجربه خود را نسبت به محصول  یناراض انیبرعکس مشتر گذارند،یم

 یمختلف فیمشتری تعار تمندییرابطه با مفهوم رضا در ت بانک ها است.یمشتری امری ضروری در بقا و موفق تی(. لذا رضا2011

 کی یای که عملکرد واقععنوان درجهمشتری را به تمندییرضا (2000) ارائه شده است. کاتلر یابیپردازان بازار هیاز سوی نظر

نسبت به استفاده از محصولات  انیمشتر یسبه واکنش احسا یتمندیکند. رضایم فیسازمان انتظارات مشتری را برآورده کند، تعر

 نیاز ا (.1392و همکاران،  یشود )موسویم جادیاستفاده از خدمات ا ندیاشاره دارد، که در فرا یمشخص طیو خدمات تحت شرا

 تمندییخدمات احتمال رضا تیفیه و بهبود کدر صنعت بانکداری داشت انیمشتر تمندییبا رضا یکیخدمات رابطه نزد تیفیرو، ک

دهندة خدمت و ارائه انیم هیدوسو وندییپ جادیبه ماندن، ا لیرفتاری مانند تعهد، م جیدهد که منجر به نتایم شیرا افزا انیمشتر

و  یجعفر ی،ارفگردد)غیمثبت در مورد بانک م غاتیتحمل مشتری نسبت به اشکالات در ارائه خدمات و تبل شیمشتری، افزا

 (.1391، یمدحریام

 میمستق ریتأث یه بررسه است اما اکثر آنها بصورت گرفترفتارهای شهروندی مشتری  نهیدر زم ادییزهای پژوهش اگرچه همچنین

اند و به نقش ختهپردا گرید یرهایمتغ یانجیرابطه با نقش م نیا یبررس ایخدمات درک شده بر رفتارهای شهروندی مشتری  تیفیک

 یانجیم ریمتغ کیعنوان هبرضایت مشتری  ریرو در نظر گرفتن متغ نیرابطه کمتر توجه نموده اند. از ا نیدر ارضایت مشتری واسط 

پژوهش که  نیوضوع ابه م کیکارهای نزد ،نیباشد. علاوه بر ا نیشیپ قاتیپژوهش با تحق نیا زیوجه تما مفهومی تواند در مدل یم

مطالعه  موردا جامعه ب یتفاوت های فرهنگ نیشیداشته اند و جوامع آماری پژوهش های پ یمتفاوت جیرها انجام شده نتاکشو ریدر سا

کاربردی در  جیتواند نتایها مکشورمان همچون بانک یهای خدماتدر سازمان یپژوهش نیانجام چن نیپژوهش حاضر دارند، بنابرا

 .داشته باشد یسازمان ها در پ نیا انیدر خصوص رفتارهای شهروندی مشتر ییجهت ارائه راهکارها

شهر  یانک ملب انیخدمات ادراک شده بر رفتار شهروندی مشتر تیفیرابطه و تأثیر ک یپژوهش حاضر به دنبال بررس نیبنابرا

خدمات ادراک شده  تیفیک ایآ "پاسخ دهد که سوال  نیاست تا به ا یانجیم ریعنوان متغبه تیرضا ریکرمانشاه با در نظر گرفتن متغ

 "دارد؟ یمثبت ریشهر کرمانشاه تأث یبانک مل انیبر رفتار شهروندی مشتر تیو رضا

 نظری پژوهش نهیشیپو  ادبیات -2

  خدمات ادراک شده: تیفیک 2-1

 ای تیمطرح شده، خدمت، فعال فیاز تعار یکیاز مفهوم خدمت ارائه شده است. در  یو متنوع عیوس فیتعار یبه طور کل

 جهیرا در بر ندارد. نت یزیچ تیبوده و مالک و ناملموس نامحسوس کند که اساساًیعرضه م گریطرف به طرف د کیاست که  یمنفعت

خدمات  تیفینقش خدمات، مقوله ک درکاز زمان ئ(.2000، 2باشد )کاتلر و آرمسترانگ یدماریغ ای یکیزیفغیرممکن است محصول 

به  یخدمات یهاسازمان یمورد توجه قرار گرفته است و امروزه تمام یخدمات یسازمان ها نیرقابت ب یعنوان مشخصه اصلبه زین

خدمات،  تیفیاز محققان معتقدند که ک یاریاست. بس داریپا یرقابت تیکسب مز عامل اصلی ت،یفیاند که کدهیموضوع رس نیدرک ا

 تیفیمعمولا از واژه ک دلیل نی(. به هم2006، 3عبدالله) وجود دارد دهیپد نیا یسازبر مفهوم یاریمبهم است و مباحثات بس یمفهوم

کرده دارند  افتیاز خدمات در یتیچه برداشت و ذهن انیموضوع دارد که مشتر نیشود که اشاره به ایخدمات ادراک شده استفاده م
_______________________________________________________________ 
1. Angelova & Zekiri 
2. Kotler and Armstrong 
3. Abdullah 
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در  یبر قضاوت مصرف کننده جهان یخدمات ادراک شده، مبتن تیفیک فیتعر نیتر جیرا (.2006،  1پنتکاست) پروکساماتز و 

و  ضید )فباش یم شرکت یککننده از خدمت ادراکات مصرفو ادغام انتظارات  جهیخدمت و در نت ایمحصول  یخصوص برتر

 یدارا یخدمت آن است که خدمت تیفیدرباره ک مطلب نیخدمت دشوار است، اول تیفیک فیتعر طور کلی،به (.1390همکاران، 

 انیبا انتظارات مشتر منطبق د و سطوح خدمت ارائه شدهداشته باش یمشتر یهاو خواسته ازهاینساختن برآورده  قابلیتاست که  تیفیک

به آنها عرضه کند  دیت بااخدم دارائه دهن که کنندیند و آنچه که احساس مهست با آنچه که خواهان آن یانانتظار مشترچرا که باشد. 

. هوآنگ و همکاران ی استمندتیگذار بر رضاریثأعامل مهم ت کادراک شده یخدمات  تیفیک از این رو، مستقمی دارد.ارتباط 

 پاکستان یاسلام یبانکها انیمشتر نیدر ب یمشتر تیرضا رخدمات درک شده ب تیفیک تأثیر یبه بررس در مطالعات خود (2017)

رابطه  یو همدل نانی، اطمیی، پاسخگویری، انطباق پذنانیاطم تیقابل ی چونرهایمتغ نینشان داد که بپژوهش  نیا یهاافتهیپرداختند. 

 ریتأث یمشتر تیبر رضا تیند که در نهاهستخدمات  ادراک شده تیفیدر ک یاکنندهنییوجود دارد و عوامل تع یمثبت معنادار

فراتر از آن باشد،  ایرا برآورده سازد و  یانتظارات مشتر یکند. اگر خدمتیم نییقضاوت و تع یرا مشتر تیفیک نیبنابرا. دنگذاریم

است اما  نیآن پائ تیفیکه ک ستین فهومم نیباشد، الزاما به ا یکمتر از حد انتظارات مشتر یاست. البته اگر خدمت تیفیک یدارا

کند و یا خواهان آن درک و احساس میانتظار دارد  یخدمت نسبت به آنچه که مشتر تیفیک نیبنابراکند. یم یرا ناراض یمشتر

آن را  ایدارد و آ یخدمات چه احساس ستفادهاز خدمات پس از ا ها استفاده کنندی یکه مشتر یمعنندیب شود. یم یابیارز است،

 (. 2006، 2) نوژ و همکاران ریخ ایدانند یخود م یو درخواست قبل ازیمتناسب با ن

 خدمات ادراک شده تیفیابعاد ک 2-1-1

نظران صاحب. داردابعاد وجود ن نیا یمحتو ای تیبر ماه یمبن یتوافق عموم چیهنوز ه یاست ول یسازه چند بعد کیخدمات  تیفیک

 انیاست که مشتر نیابعاد ا نیا یثابت در تمام هیدرون مانمودند که  انیخدمات ب تیفیک یرا برا ییهامختلف شاخص یهادر سال

 .رندیاز خدمات ارائه شده را در نظر بگ شیب یزیچ خدمات تیفیک یابیارز یممکن است برا

خدمات بدون توجه  تیفیاز ک انیمشتر یابیارز ندیو هم فرا جهیثابت کرد که همه ابعاد مربوط به نت یپژوهشدر ( 1994پاراسورامان )

 خدمات تیفیاز ابعاد ک یتر( مجموعه جامع1994پاراسورامان ) گذارد. ده شاخص پژوهشیم ریدهنده خدمات تأثبه نوع بخش ارائه

با  و عیسو یجربپژوهش ت قیطر ازاما در نهایت اند، اشاره کرده زیابعاد ن یامکان همپوشان دهند. اگر چه پژوهشگران بهیم لیرا تشک

 نیا .تمرکز کنند تیفیک یرا اصلاح و وضع نمودند تا بر پنج بعد اصل هااین شاخص ،یروان سنج-یآمار یهااستفاده از آزمون

 اند.داده شده که در ادامه هر یک از این ابعاد شرح شده است لیخدمات تبد تیفیک سنجش یمتدولوژ نیابعاد به پرکاربردتر

مدرن،  یمایبا س زاتیتجه)ابزار آلات، پرسنل، پرسنل ارتباطات  ،یکیزیامکانات ف لاتیتسه ظاهر از عبارتند بودن محسوس

 اعتماد قابل (.که با خدمات همراهند یکار مرتب و جذاب بودن ظاهر مواد یروین یجذابند، اعضا یکه از لحاظ بصر یلاتیتسه

انجام کارها در زمان وعده داده شده، نشان دادن علاقه ) یو به درست طیخدمات وعده داده شده براساس شرا یاجرا ییتوانا بودن

به کمک  لیمیی را پاسخگو (.بدون خطا اتیو اصرار بر عمل نانیو قابل اطم حیطور صحخالصانه به حل مشکلات، انجام خدمات به

به  لیما شهیکار هم یروین یارائه کنند، اعضا یکار خدمات فور یروین ی)اعضا کنندتعریف می و ارائه خدمات فورى انیبه مشتر

ی، بخش نانیاطم (.ندیپاسخ گو انیمشتر یازهایکار آن قدر مشغول نباشند که نتوانند به ن یروین یکمک کردن باشند، و اعضا

 نانیاطم انی)رفتار کارکنان در مشتراست  و اعتماد نانیاطمها در الهام آن ییکار و توانا یروین یو حسن رفتار )ادب( اعضا دانش

_______________________________________________________________ 
1. Prugsamatz & Pentecost  
2. Snoj et al  
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 یبرا یکار مودب بوده و از دانش کاف یروین یکارکنان و اعضا ند،ینما تیدر تعامل خود با سازمان احساس امن انیکند، مشتر قیتزر

 یو شخص ی) توجه فرد شودمحسوب می انیخاص کارکنان به مشتر توجههمدلی  (.باشند رخورداربه سوالات را ب ییگوپاسخ

 .(انیخاص مشتر یازهایرا داشتن و درک ن یقلب لیم نینمودن، بالاتر

 

 رضایت مشتری 2-2

فرایند خرید و خود در  یهاو خواسته ازهایورده شدن نآبر جهیدر نت یاست که مشتر ییو خرسند یاحساس خشنود ی،مشتر تیرضا

 ایمحصول  ییتوانا زانیدرباره م یقضاوت مشتر را تیرضا( 1996) وریالآورد. یمبدست خاص  یخدمات ایمحصول  استفاده از

رضایت مشتری را درجه  نیز (2011) 1. کاتلرکندی تعریف میمورد انتظار و یخرسند جادیاو و ا یازهاین برآورده نمودن درخدمت 

شرکت انتظارات  کند، تعریف می کند. به نظر کاتلر اگر عملکرد واقعی یک شرکت انتظارات مشتری را برآورده ای که عملکرد

توان گفت بنابراین تعریف، می کند. نارضایتی می مشتری را برآورده کند، مشتری احساس رضایت و در غیر این صورت احساس

مصرف  دیمراحل مختلف رفتار خر نیب یعنوان ارتباطاست که به ی شرکتابیبازار تیفعال یاصل جهینت یمشتر یمندتیرضاکه 

رابطه خود را شوند، احتمالا  تمندیرضا یخدمات خاصاستفاده از محصول و یا  لهیبه وس انیمثال اگر مشتر یکند. برایکننده عمل م

دهان به دهان  غاتیتبل اقدام بهاحتمالا  نیهمچن تمندیرضا انیخود را تکرار خواهند نمود. مشتر دیخربا شرکت ارائه کننده حفظ و 

در یاری رسانند.  و آنها را در انتخاب و نحوه استفاده از محصول و خدمات ندیگوبتجارب مطلوب خود از  گرانیبه دو  کنند مثبت

علاوه هشوند. بیم ریدر گ یبه دهان منف دهان غاتیاحتمالا ارتباط خود را با شرکت قطع نموده و در تبل یناراض انیمقابل مشتر

)ناصر و دهندیقرار م ریشرکت را تحت تأث کی یبقاء و سود آور مایدهان به دهان مستق غاتیو تبل دیتکرار خر لیاز قب ییرفتارها

 است.  یمشتر تیرضا ان،یمشتری از جمله عوامل مؤثر بر رفتار شهروندتوان گفت که (. در نتیجه می2002جمال، 

 رفتار شهروندی مشتری 2-3

عنوان را به انیو مشتر دنده توسعهخود را  سنتی دگاهید که بتوانند  دارد ازین ییشرکت هاوجود خدمات به حوزه رقابت در امروزه 

را به  یخورند مرز رقابتیشکست م انشانیمشتر یبر استعدادها یگذارهیکه در سرما ییها. شرکتدنریبگنظر در  خود بالقوه یشرکا

در ارائه  انیمشتر میدهند. مشارکت مستقیدهند از دست میمشارکت م شانیها تیخود را در فعال انیمشتر هک ییهاشرکت گرید

گرفته شوند.  شرکت در نظر یکارکنان جزئ ایموقت  یعنوان اعضاطور اثربخش بهدهد که آن ها ممکن است بهیخدمات نشان م

 (. 1392و همکاران،  ایکنند)صفرنیخدمات کمک م تیفیکت به توسعه و ارائه کشر یها همانند کارکنان سنتآن

 نیا 1998در سال  اورگاناز این رو، همواره موضوع رفتار شهروندی مشتری مورد توجه ارائه کنندگان کالا و خدمات بوده است. 

( 1997. بتنکورت  )ستیسازمان ن ازیمورد ن یطور رسماست اما به دیسازمان مف یدر نظر گرفت که برا یعنوان رفتار فرانقشرفتار را به

 انیمشتر انهکرده است. او عملکرد داوطلب یمعرف انیعنوان عملکرد داوطلبانه مشتررا به یبه کار برده و رفتار شهروند یگریاصطلاح د

(. 2009نمود )وو ،  فیتعر"دهد یرا ارتقاء م یخدمات یهاکه عملکرد سازمان انیو داوطلبانه مشتر یاریاخت یرفتارها"عنوان را به

 ستمیتوسط س حیو صر میطور مستقکه به انیآگاهانه و داوطلبانه مشتر یعنوان رفتارهارا به انیمشتر ی( رفتار شهروند2005گروث  )

 یعملکرد سازمانها یبالاتر خدمات و ارتقاء اثربخش تیفیاما در مجموع به ک ،شودیشناخته نم تیسازمان به رسم یرسمپاداش 

مشخص  ،براساس این تعاریف. یخدمات یهابه سازمان شنهادیارائه پ ایو  انیمشتر گریهمچون کمک به د دینمایکمک م یخدمات

در مطالعات مختلف ابعاد ی است. از نقش مورد انتظار از مشتر فراترکه  پنهان داردو  یاریاخت تاً یماه یمشتر یرفتار شهرونداست که 

_______________________________________________________________ 
1. Kotler 
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 شهر کرمانشاه یبانک مل انیمشتر یخدمات ادراک شده بر رفتار شهروند تیفیک ریتأث یبررس

در  یمشتر یرفتار شهروند یبعد برا را سه 2005گروث در سال  امادر نظر گرفته شده است.  یمشتر یرفتار شهروند یبرا یمتفاوت

 :عبارتند از رود، این سه بعدنظر گرفت که مورد توافق اکثر محققین به شمار می

 .خدمات کمک کند لیحوت ندیدهد تا به بهبود فرا یرا به سازمان م یاطلاعات یکه مشتر یمعن نیارائه بازخورد به سازمان، بد (1

 .ی استسازمان یدر رفتار شهروند یبعد نوع دوست ی: که موازانیمشتر گریکمک به د (2

دارد )گروث،  یخانواده توسط مشتر یاعضا گریبه دوستان و د یغاتیو تبل یبازرگان یها هی: که اشاره به توصگرانیبه د هیتوص (3

2005.) 

 مدل مفهومی -

 است  (2016(  و ژو و همکاران )2017هوآنگ و همکاران ) قیتحق استفاده شده در از مدل پژوهش برگرفته نیا یمدل نظر      

 

 

  
 

 

 

 

 

 

 

 

  

  

 
 (2016)و همکاران ژو و   (2017هوآنگ و همکاران )برگرفته از مدل مفهومی  انیمشتر یخدمات ادراک شده بر رفتار شهروند تیفیک ریتأث:  مدل 1شکل 

 

 فرضیه های پژوهش -4

کیفیت خدمات ارائه شده توسط بانک ملی شهر کرمانشاه بر رفتار شهروندی مشتریان به واسطه متغیر میانجی رضایت مشتریان       

 تأثیر معناداری دارد؟

 های فرعیفرضیه 4-1

 تأثیر معناداری دارد.شهر کرمانشاه  یبانک مل انیمشتر مندیتیرضا همدلی بر (1

 تأثیر معناداری دارد.شهر کرمانشاه  یبانک مل انیمشتر مندیتیرضا اطمینان بخشی بر (2

 تأثیر معناداری دارد.شهر کرمانشاه  یبانک مل انیمشتر مندیتیرضا اعتمادسازی بر (3

 رد.تأثیر معناداری داشهر کرمانشاه  یبانک مل انیمشتر مندیتیرضا پاسخگویی بر (4

 تأثیر معناداری دارد.شهر کرمانشاه  یبانک مل انیمشتر مندیتیرضا محسوس بودن بر (5

 تأثیر معناداری دارد. شهر کرمانشاه یبانک مل انیمشترتوصیه بانک به دیگران توسط  بر مندیتیرضا (6

 اطمینان

 اعتماد

 ییپاسخگو

 همدلی 

 محسوس بودن

 رفتار شهروندی مشتری کیفیت خدمات ادراک شده

 رضایت مشتری

ارائه بازخور به 

 بانک

کمک به دیگر 

 مشتریان

توصیه بانک به 

 دیگران
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 شهر کرمانشاه یبانک مل انیمشتر یخدمات ادراک شده بر رفتار شهروند تیفیک ریتأث یبررس

 به کمک به دیگر مشتریان تأثیر معناداری دارد. شهر کرمانشاه یبانک مل تمایل مشتریان  بر مندیتیرضا (7

 به ارائه بازخور به  بانک تأثیر معناداری دارد. شهر کرمانشاه یبانک مل انیمشتربر تمایل  مندیتیرضا (8

 روش شناسی پژوهش -5

 ،ستا انیمشتر یرفتار شهروند رضایت و، خدمات ارائه شده تیفیک یمتغیرها نمیا علی بطروا تعیین ،حاضر هشوپژ فهد

 بر مبتنی مشخص رطو به و همبستگی عنو از و توصیفی تطلاعاا دآوریگر هنحو نظراز و دیبررکا فهد نظراز  بنابراین پژوهش

 ینکها به توجه باهستند.  شهر کرمانشاه یبانک ملشعب مشتریان کلیه  ،حاضر هشوپژ ریماآ جامعه. ستا ریساختا تلادمعا لمد

و از آنجا که  میکن یآن را نامحدود فرض م ست،یشعب که چون تعداد آنها مشخص ن نیا انیعبارتند از مشتر انیجامعه پاسخگو

روش . انتخاب شده است یاز جامعه آمار یاعملا غیر ممکن است، نمونه یجامعه آمار یاطلاعات از کلیه اعضا یجمع آور

حداقل نمونه  نییروش تع یبر مبنا یمورد استفاده در معادلات ساختار. حجم نمونه است ساده یتصادفپژوهش  در این  یگیرنمونه

 مقدار حاصل از دو قاعده: نیعبارت است از بزرگتر PLSافزار ( در نرم1995) 1و همکاران یتوسط بارکلا

 مدل است. انیشاخص)سوال( در م نیشتریب یکه دارا یاهیریگپنهان مدل اندازه ریمتغ یهاتعداد شاخص 10مضرب  (1

 شوند.یختم م ریمتغ کیروابط موجود در ساختار مدل که به  نیشتریب  10مضرب  (2

مدل  یریگها را در اندازهشاخص نیشتریسوال ب 15با دارا بودن  کیفیت خدمات ادراک شده ریمتغ پژوهش حاضر یمدل مفهوم در   

 ریمتغ زیعده دوم نمورد قا در نمونه است. 150 یعنی 10ضرب در  15حداقل حجم نمونه برابر  نیبنابر است. به خود اختصاص داده

 50 یعنی 10ضرب در   5 حداقل حجم نمونه برابر نیبنابرا .است رهایمتغ ریرابطه با سا 5 یعنیرابطه  نیشتریب یدارا رضایت مشتری

مقدار بزرگترین  شود و آنجای کهمحسوب می ازیمقدار حاصل از دو قاعده حداقل نمونه مورد ن نیمجموع بزرگتر در. نمونه است

پرسشنامه  387ین تعداد اپرسشنامه توزیع شد که از  400از این رو تعداد است  یریگکل مدل اندازه ینمونه برا 150هر دو قاهده در 

که  نیوجه به اتبا  و ها مورد استفاده قرار گرفتلاعاتی کامل برای تحلیلپرسشنامه دارای صحت اط 381گردآوری شد و تعداد 

پرسشنامه ،. شودیم یابینمونه مطلوب ارز 381م حج ،است ازیشده بزرگتر از حداقل نمونه مورد ن یآورجمع یهاتعداد پرسشنامه

 تلاتحصی سطح و جنسیت ،سن نچو شناختی جمعیت تلااسؤ اول بخش در .استفاده شده در پژوهش حاضر شامل دو بخش بود

 رساختا ،شد حیاطر السؤ 31در مجموع متغیرها  دبعاا از یک هر عملیاتی یفرتعا از دهستفاا با نیز دوم بخش در و شد حمطر

 ست.ا هشد آورده یرز ولجد در پرسشنامه

 : ساختار پرسشنامه 1جدول 
 منبع سوالات ابعاد متغیر نام

 خدمات ادراک شده تیفیک
 1-3 همدلی

 4-6 اطمینان ( 1998پاراسورامان و همکاران  )

 7-9 اعتماد

 10-12 پاسخگویی

 13-15 محسوس بودن

 (2011فانگ و همکاران  ) 16-20  رضایت مشتری

 (2009جانگ و نامکونگ   ) 21-23 ارائه بازخورد به بانک رفتار شهروندی مشتری

 24-26 گرانیبانک به د هیتوص

 27-29 انیمشتر گریکمک به د

_______________________________________________________________ 
1. Barclay et al 
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 بررسی روایی و پایایی پژوهش 5-1

به منظور تعیین پایایی ابزار مورد استفاده، از بررسی سازگاری درونی استفاده شد. یکی از پایایی و روایی ابزار سنجش:    

سرانی کجوری،  گیری، بررسی سازگاری درونی است )رستگار و سیاههای اندازهارزیابی پایایی مدلهای پر کاربرد برای روش

(.  تجزیه و تحلیل سازگاری درونی از روش پیشنهادی مقایسه سه شاخص سازگاری )پایایی مرکب، آلفای کرونباخ و میانگین 1394

های سازگاری ( ضرایب شاخص2(. جدول شماره )1988گوزی و ایی، کند)بواریانس استخراج شده( با یک مقدار بحرانی پیروی می

 زهیمورد سازه انگ کی ریها به غکارنباخ تمام سازه یهستند و آلفا 0.7از  شتریب CR یشاخصها یتمام دهد.درونی را نشان می

( قابل 1998موس و همکاران ) هیاغماض و براساس نظر یبا کم 0.671با مقدار  زهیسازه انگ یاست که آلفا 0.7از  شتریب انهیجولذت

متغیرها  KMOچنین مقادیر گیری در حد قابل قبولی است. همهای اندازهتوان بیان نمود که پایایی مدلدر نتیجه می است. رشیپذ

ی ابزار سنجش چنین سنجش روایهم گیری برای متغیرهای پژوهش است.در جدول یک گزارش شده است بیانگر کفایت نمونه

گیری برای سنجش های اندازهگرا و واگرا صورت گرفت. سنجش روایی، سنجش میزان توانایی مدلاز طریق روایی هم

های گرای مدلروایی سازه از طریق ارزیابی روایی واگرا و هممورد نظر است. روش قدرتمند برای این کار، بررسی  پدیده

است.  5/0از  1های استخراج شدهگرا بیشتر شدن میانگین واریانسبرای روایی هم لارکرگیری است. معیار فورنل و اندازه

هایش را تبیین کند. مقادیر متوسط بیش از نیمی از پراکندگی معرف طورتواند بهبه این معنی که یک متغیر مکنون می

مقادیر میانگین واریانس استخراج شده نشان اند. ( به نمایش درآمده2محاسبه شده برای متغیرهای پژوهش در جدول )

(. روایی واگرا )افتراقی( یک 1394زاده، گرایی متغیرهای اصلی پژوهش است )ملکی، بلوچی و فارسیدهنده اعتبار هم

و آزمون  لارکر -دو معیار برای آن مطرح است: معیار فورنل PLSسازی مسیری مفهوم تکمیل کننده است و در مدل

های سایر متغیرهای مکنون، پراکندگی کند که یک متغیر باید در مقایسه با معرفلارکر بیان می -معیار فورنل بار عرضی. 

هر متغیر مکنون باید بیشتر از بالاترین توان دوم   AVEهای خودش داشته باشد. از نظر آماری بیشتری را در بین معرف

کند. لارکر روایی افتراقی را در سطح سازه ارزیابی می -عیار فورنلهمبستگی آن متغیر با سایر متغیرهای مکنون باشد. م

کند که برای اطمینان از روایی افتراقی )واگرا( میانگین واریانس استخراج شده هر متغیر معیار فورنل و لارکر بیان می

( روایی واگرای متغیرهای 2) باید بیشتر از توان دوم همبستگی آن متغیر با سایر متغیرها باشد. با توجه به نتایج جدول

دیگر برای روایی واگرا است، هر گاه یک معرف همبستگی بالاتری  پژوهش مورد تأیید است. آزمون بار عرضی، کنترلی

با سایر متغیرهای مکنون نسبت به متغیر مکنون متناظرش داسته باشد، باید در تناسب مدل تجدید نظر کرد. نتایج حاکی 

های پژوهش از طریق مدل معادلات مناسب ابزار سنجش )پرسشنامه( است، در بخش بعدی فرضیهاز  پایایی و روایی 

  شود.ساختاری بررسی می
 نامهوایی و پایایی پرسشهای ر: شاخص2جدول 

_______________________________________________________________ 
1 . Average Variance Extracted 

 CR KMO AVE آلفای کرونباخ نام سازه

736/0 اطمینان  845/0  

 

944/0 655/0  

772/0 اعتماد  860/0  822/0 676/0  

867/0 بودنمحسوس   918/0  952/0 789/0  

643/0  همدلی  798/0  768/0 590/0  



 

3 

 

 شهر کرمانشاه یبانک مل انیمشتر یخدمات ادراک شده بر رفتار شهروند تیفیک ریتأث یبررس

 

 

 

 

 

 

 پژوهشگیری متغیرهای های اندازهبررسی مدل -7

 یمدل مفهوم یو کل میمستق ری، غ میمستق بی(: خلاصه اثر ضرا3جدول ) 

 

 %95کنیم در سطح اطمینان برای معنی داری ضرایب مسیر استفاده  می tبه منظور بررسی برازش ساختاری مدل مفهومی از آزمون 

زیر  جدولباشد   0.05آن کمتر از   P-valueباشد و مقدار  1.96بزرگتر از  tدار بودن ضریب مسیر باید مقادیر آماره برای معنی

784/0  پاسخگویی  872/0  834/0 695/0  

993/0 رضایت مشتری  

 

932/0  944/0 774/0  

859/0 کمک به دیگران  914/0  883/0 780/0  

817/0 توصیه بانک به دیگران  891/0  914/0 731/0  

 0.655 971/0 0.848 0.743 ارائه بازخورد

 کل  غیر مستقیم مستقیم ضریب مسیر

 داریمعنی ضریب داریمعنی ضریب داریمعنی ضریب

 دارمعنی 411/0 دارمعنی 411/0 *** *** ارائه بازخورد <-اطمینان

 دارمعنی 217/0 دارمعنی 217/0 *** *** توصیه به دیگران <-اطمینان 

 دارمعنی 568/0 *** *** اردمعنی 548/0 رضایت مشتری <-اطمینان 

 دارمعنی 301/0 دارمعنی 301/0 *** *** کمک به دیگران <-اطمینان 

معنیبی 010/0 معنیبی -010/0 *** *** ارائه بازخورد <-اعتماد   

 معنیبی 005/0 معنیبی -005/0 *** *** توصیه به دیگران <-اعتماد 

 معنی بی 013/0 *** *** معنی بی -013/0 رضایت مشتری <-اعتماد 

 معنی بی 007/0 معنی بی -007/0 *** *** کمک به دیگران <-اعتماد 

 دارمعنی 751/0 *** *** دارمعنی 751/0 ارائه بازخورد <-مشتری رضایت 

 دارمعنی 397/0 *** *** دارمعنی 397/0 توصیه به دیگران <-رضایت مشتری 

 دارمعنی 549/0 *** *** دارمعنی 549/0 کمک به دیگران <-رضایت مشتری 

 معنیبی -019/0 معنیبی -019/0 *** *** ارائه بازخورد <-محسوس بودن 

 معنیبی -010/0 معنیبی -010/0 *** *** توصیه به دیگران <-محسوس بودن 

 معنیبی -025/0 *** *** معنیبی -025/0 رضایت مشتری <-محسوس بودن 

 معنیبی 014/0 معنیبی -014/0 *** *** کمک به دیگران <-محسوس بودن 

 دارمعنی 394/0 دارمعنی 394/0 *** *** بازخوردارائه  <-همدلی 

 دارمعنی 208/0 دارمعنی 208/0 *** *** توصیه به دیگران <-همدلی 

 دارمعنی 525/0 *** *** دارمعنی 525/0 رضایت مشتری <-همدلی 

 دارمعنی 288/0 دارمعنی 288/0 *** *** کمک به دیگران <-همدلی 

 معنیبی 003/0 معنیبی -003/0 *** *** بازخورد ارائه <-پاسخگویی 

 معنی بی -002/0 معنی بی -002/0 *** *** توصیه به دیگران <-پاسخگویی 

 معنیبی 004/0 *** *** معنیبی -004/0 رضایت مشتری <-پاسخگویی 

 معنیبی 002/0 بی معنی -002/0 *** *** کمک به دیگران <-پاسخگویی 
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ما را  یمدل مفهوم اتیجزئ یجدول به خوب نیدهد. ایم شیرا در کنار هم نما رهایمس یو اثر کل میمستقریو غ میخلاصه اثر مستق

 میمستق ریطور غبه یبانک ندارد ول انیبر ارائه بازخورد مشتر یمیاثر مستق نانیاطم ریدهد که متغیعنوان مثال نشان مکند بهیم نیمع

مرحله به  نیدر ا ونیرگرس بیضرا نیهمچن دارد. یداریمعن ریثأبانک ت انی( بر ارائه بازخورد مشتریمشتر تیرضا ریکمک متغ به)

 انیگونه ب نیمدل ا نیا جیکرد به عنوان مثال از نتا یآنها را رتبه بند یتوان به راحتیآنها با هم م سهیصورت استاندارد هستند و با مقا

 بیاست زبرا ضر شتریب نانیاطم ریاثر متغ یو همدل نانیاطم یعنیدارد  یداریمعن ریثأت یمشتر تیاکه بر رض یریدو متغ نینمود که از ب

سه  یبر رو نانیاطم ریمتغ ریثأت نیشتریب نیهمچن است. یهمدل ریمس بیضر 0.525 بیدر برابر ضر 0.548برابر  ریمتغ نیا ونیرگرس

( بر میکنیم ادی یرفتار شهروند ری) که ما از آن تحت عنوان متغ گرانیو کمک به د گرانیبانک به د هیارائه بازخورد، توص ریمتغ

صادق  زین یهمدل ریمتغ یبرامساله  نیاست.ا ریمس نیمتعلق به ا 0.411با مقدار  بیضر نیشتریب رایارائه بازخورد است ز ریمتغ یرو

 تیرضا ریمتغ ریثأت نیشتریب نیهمچن است. 0.394 بیبه ارائه بازخورد به بانک با ضر یهمدل ریمربوط به مس بیضر نیشتریاست و ب

 است. گرانیبانک به د هیو توص گرانیبر ارائه بازخورد به بانک، کمک به د بیبه ترت یمشتر

 

 2Rشاخص 

)مستقل( بر یک متغیر زا است که نشان دهنده تاثیر یک متغیر برون  2Rشاخصی دیگر برای برازش ساختاری مدل شاخص 

 درون زا )وابسته( دارد.

 مد   2R(: شاخص 4جدول )

 زاشاخص درون 2R تعدیل یافته 2R تاثیر پذیری

 به بانک ارائه بازخورد 564/0 563/0 متوسط

 توصیه بانک به دیگران 158/0 155/0 کم

 رضایت مشتری 987/0 987/0 زیاد

 کمک به دیگران 301/0 300/0 متوسط

 

در نظر  R2 ادیمتوسط و ز ف،یضع یریپذ ریتاث یبرا بیبه ترت 0.67و  0.33، 0.19( سه مقدار 1998کوهن) یتوجه به دسته بند با

 رییمتغ یریپذریثأدر حد متوسط، ت گرانیارائه بازخورد و کمک به د ریمتغ ایسازه  یریپذریثأما ت یشود که در مدل مفهومیگرفته م

 یبه خوب یمشتر تیسازه  رضا نیا یعنی نیا در حد کم است. گرانیبانک به د هیتوص رییمتغ یریپذریثأو ت ادیز یمشتر تیرضا

است  ادیز اریو بس 0.987برابر   یمشتر تیسازه رضا  R2شود مقدار یم نییتب یمدل مفهوم نیمستقل موجود در ا یرهایتوسط متغ

 ییاعتماد،پاسخگو نان،یاطم ،یهمدل یعنیمستقل )برون زا( اثر گذار بر آن  یرهایمتغ لهیوسبه یمشتر تیرضا راتییاز تغ %98.7 یعنی

 یبستگ یمابق %1.3شده و تنها  هیتوج ای نیی( تبمیکنیم ادیخدمات ارائه شده  تیفیک ریو محسوس بودن )که ما از آن تحت عنوان متغ

 ریآنها در سا ییبه دنبال شناسا دیشود که پژوهشگر بایم هیتوجاند ما مورد استفاده قرار نگرفته یکه در مدل مفهوم ییرهایمتغ ریبه سا

 مدل ها باشد.

  2معیارQ 

زا محاسبه کند و برای یک سازه درونبینی مدل را مشخص میگیرز است قدرت پیش-این معیار که نام دیگر آن معیار استون

زا های برونبینی ضعیف، متوسط و قوی کسازهرا کسب نماید به ترتیب نشان از قدرت پیش 0.35و  0.15، 0.02مقدار شود و سه می
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 زای خود را دارد.برای سازه درون

 مدل  رزیگ-شاخص استون(: 5جدول )

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

دارد و  0.35از  شتریب یمقدار یاز سازه همدل ریها به غسازه یتمام یبرا رزگی –مقدار شاخص استون فوق  طبق اطلاعات جدول

به  نیو در حد متوسط دارد ا 0.276مقدار  یشوند تنها سازه همدلیم ینیب شیمدل پ نیتوسط ا یخوبها بهسازه نیتوان گفت ایم

مد  یشوند و مدل مفهومیم هیو توج نیمستقل خود تبب یرهایتوسط متغ یخوبوابسته به یهاریمتغ نیمدل ا نیاست که در ا یمعن نیا

 است. ینظر ما مدل مناسب

 معیارهای کلی مدل 7-1

به عدد یک نزدیکتر باشد برازش  NFIشود هرچه شاخص استفاده می SRMRو  NFIبه منظور بررسی برازش کلی مدل از معیار 

 باشد. 0.08باید کمتر از  SRMRمدل بهتر صورت گرفته و شاخص 

 

 (: شاخص برازش کلی مدل6جدول )

 سازه یا بعد 2Q SSE SSO قدرت

 ارائه بازخورد 1.143 761 0.381 زیاد

 اطمینان 1.143 728.8 0.362 زیاد

 اعتماد 1.143 729.1 0.362 زیاد

 توصیه بانک به دیگران 1.143 653.5 0.428 زیاد

 رضایت مشتری 1.524 646.3 0.576 زیاد

 محسوس بودن 1.143 550.1 0.519 زیاد

 همدلی 1.143 828 0.276 متوسط

 پاسخگویی 1.143 717.2 0.373 زیاد

 به دیگران کمک 1.143 567.7 0.503 زیاد

 شاخص مقدار

0.0791 SRMR 

3250.73 CHI_Square 

0.842 NFI 





 

 نشریه مدیریت فردا
6047-2228ISSN    

 

استفاده  GOFاز شاخص  SmartPLSبرنامه  2است.لازم به ذکر است که در نسخه  0.08و کوچکتر از  0.078مدل برابر  SRMRمقدار 

توصیه شده است.هر دو شاخص بیانگر این مطلب هستند که  SmartPLSتوسط شرکت  SRMRبه بعد شاخص  3شد که از نسخه می

 خوبی انجام پذیرفته است.برازش کلی مدل به

 گیری و پیشنهادهانتیجه -8

 یانجیم ریواسطه متغبه انیمشتر یشهر کرمانشاه بر رفتار شهروند یخدمات ارائه شده توسط بانک مل تیفیک ریثأت این مطالعه به دنبال آن بود که

دارد.  یداریمثبت معن ریثأآنها ت یرفتار شهروند یبر رو تیو در نها یمشتر تیرضا یخدمات بر رو تیفیکابعاد  را بسنجد. انیمشتر تیرضا

 زین انیمشتر یو به دنبال آن رفتار شهروند ابدی یم شیبانک افزا انیمشتر تیخدمات ارائه شده توسط بانک، رضا تیفیبا بهبود ک ،یبه عبارت

 ییپاسخگو ،یهمدل ،یاعتمادساز نان،یاطم جادیخدمات ارائه شده )ا تیفیک یهاکه تمرکز بر مولفه تگرف جهینت شودی. پس مابدی یبهبود م

 آن به دنبال خواهد داشت. انیمشتر انیرا در م یو رفتار شهروند تیو محسوس بودن( رضا

 تأثیر که اول فرعی که فرضیه در این پژوهش مشخص شد بر رضایت مشتری کیفیت خدمات ادراک شده ابعاد تأثیر زمینة در نتایج با تحلیل

فرض را مورد  نیآزمون ا جینتا گرفت. قرار تأیید مورد است، داده قرار بررسی مورد راشهر کرمانشاه  یبانک مل انیمشتر تیبر رضا یهمدل

. این شاخص به این معنی است که برخوردی باشدی( م2019پژوهش وو و همکاران ) جینتا دکنندهییپژوهش تأ نیا جی. نتادهدیقرار م دییتأ

ای که مشتریان بپذیرند که برای سازمان های شخصیتی او است، به گونهطور کلی ویژگیو خو و به لقمتناسب با خکه با هر مشتری می شود 

گفت همدلی بین کارکنان بانک و  توانیرو، م نیاند، مهم بوده و سازمان آنها را درک نموده است. از اخدماتی که به آن مراجعه کرده

گذار است. در واقع، کارکنان بانک در هنگام برخورد با مشتریان، با توجه به خلق و خو رثیأتریان از کیفیت خدمات تمشتریان بر رضایت مش

 انداند و متقابلا مشتریان نیز از این نحوه برخورد راضی بودههای شخصیتی آنها رفتار نمودهو ویژگی

قرار گرفت.  دییقرار داده است، مورد تأ یشهر کرمانشاه را مورد بررس یبانک مل انیمشتر تیبر رضا یبخش نانیاطم ریدوم که تأث یفرع هیفرض

 نیا نیی. در تباست (2019پژوهش وو و همکاران ) جینتا دکنندهییپژوهش تأ نیا جینتا داشت. یخوانهم نیشیهای پپژوهش جیبا نتا جهینت نیا

خارج از  ییهایژگیو انیبه ب یبه خاطر جلب مشتر که بانک در قبال تعهدات خود مسئول باشد و صرفاً یتوان گفت در صورتیم جهینت

آنها  یتمندیمشاهده کنند، سطح رضا ازیدر هنگام ن نهیبانک را به ع یخدمات تعهد شده از سو انیبانک نپرداخته باشد و مشتر اتیخصوص

 کنند.یم شنهادیپ زیخود ن انیبانک را به دوستان و آشنا نیاز خدمات ا و استفاده افتهی شیاز عملکرد بانک افزا

 مورد تائید قرار نگرفت. ،را مورد بررسی قرار داده است انیمشتر تیشهر کرمانشاه بر رضا یبانک مل یاعتمادسازفرضیه فرعی سوم که تأثیر 

 انیشهر کرمانشاه آنچنان که مدنظر مشتر یبانک مل رسدی. به نظر منیستند (2019پژوهش وو و همکاران ) جینتا دکنندهییپژوهش تأ نیا جینتا

 یهاشفاف و مشاوره ح،یکه اگر بانک ها و کارکنانشان اقدام به ارائه اطلاعات صح یاعتماد آنها را جلب کند. در صورتنتوانسته است است 

 افتیرا در حیاطلاعات صح یکه مشتر یخود را جلب کنند. زمان انیمشتر یتمندیتواند رضایند، میخود نما انیبه مشتر یصادقانه و کارشناس

 افتیها بعد از تجربه دراطلاعات و مشاوره یو به درست کندیخود را اتخاذ م ماتیو صادقانه تصم یتخصص یهابه کمک مشاوره ایکرده 

 تیحس اعتماد را تقو تیو شفاف یبه اندازه صداقت، درست زیچچی. در واقع، هابدییم شیافزا کآنگاه اعتمادش به بان برد،یم یخدمت خود پ

کند که کارمند  یکند، احساس م یکارمند موجبات رفاه حال او را با اقدامات داوطلبانه خود فراهم م ندیب یمشتری م یوقت نی. همچنکندینم

 و نوعدوست است.  شیراندیخ

 تأیید قرار مورد است، داده قرار بررسی مورد بانک ملی شهر کرمانشاه را انیمشتر تیبر رضا یی بانکپاسخگو که تأثیر فرعی چهارم فرضیه

مشتریان  از نظر بانک ییپاسخگورسد میزان به نظر می. باشدنمی (2019و و همکاران )پژوهش و نتایج تأییدکننده پژوهش این نتایج. نگرفت

 یهاتیدر انجام فعال شانو کارکنان هاه اگر بانکک یدر صورت .بانک شودنگردیده است که منجر به جلب رضایت آنها از  تقویت چنانآن
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 بانکرا به هر بانک مورد نظر خود  یفعل شتریانم ،بدانند ییبه پاسخگو موظف خود را انیمشتر یو در قبال تمام ندیخود صادقانه عمل نما

تواند ی، مبانک ییپاسخگو از اصول گرید یکیعنوان ها بهو رفع آن انیمشتر یهاو خواسته ازهایبه ن تیاهم نی. همچندهندیم حیترج یگرید

 ها گردد.آن یوفادار تیو در نها نیمراجع شتریهر چه ب تیباعث رضا

. ندارد معناداری و مثبت بانک ملی شهر کرمانشاه تأثیر انیمشتر تیبر رضاخدمات محسوس بودن  که داد نشان فرضیه پنجم نتایجهمچنین 

 این آزمون نتایج .ندارد شهر کرمانشاه یهای ملکیفیت خدمات بانک فیزیکی هیچ گونه تاثیری در رضایت مشتریان از یعنی ابعاد ظاهری و

تجهیزات،  این شاخص در برگیرنده کلیه. نیستند (2019و و همکاران )پژوهش و نتایج تأییدکننده پژوهش این نتایج. کندرا رد می فرض

 توان چنین عنوان نمود که کلیه تجهیزات،بنابراین می. شودکارکنان، و نهایتاً مجراهای ارتباطی می ، ظاهربانکتسهیلات، فضای عمومی 

گونه تاثیری بر رضایت شود، هیچمی خدمات ارائهواسطه آنها همجراهای ارتباطی که ب تسهیلات، فضای عمومی بانک، ظاهر کارکنان و نهایتاً 

 .انداست و بیشتر به کیفیت درونی خدمات توجه داشته مشتریان نداشته

 تیرضا که شد مشخص رفتار شهروندی مشتری رضایت مشتری بر ابعاد تأثیر زمینة در نیزم هشتو  ، هفتممشش یهاهیفرض جینتابا تحلیل 

 این نتایج. دهدمی قرار تأیید مورد را فرضیه ها این آزمون نتایج. دارد معناداری و مثبت تأثیر تمامی ابعاد رفتار شهروندی مشتری بر انیمشتر

ملی شهر بانک خدمات  هیتوصبراساس مشخص شد که رضایت مشتری بر . باشدمی (2016ژو و همکاران )نتایج پژوهش  تأییدکننده پژوهش

 تمایل ،کنندکه با یک بانک ایجاد میشناختی -ادراکیرابطه واسطه به مشتریکه می توان گفت  در تبیین این نتیجه تاثیر مثبتی دارد.کرمانشاه 

دهد که کند و نشان می. این نتایج اساس نظریه شناختی در چارچوب رفتار مشتری را تایید میداردبه انجام رفتارهای حمایتی از بانک خود را 

ش سطح رضایتمندی، عامل اصلی در تحریک مشتری برای بروز رفتارهای حمایتی در قالب تبلیغ مثبت برند است. همچنین این نتایج افزای

این امر  دارد. معناداری و مثبت تأثیر ملی شهر کرمانشاهبانک  در بین مشتریان گرانیکمک به دمایل به بر ت یمشتر تیرضادهد که نشان می

مشتری به دلیل حس رضایتمندی که از خدمات و عملکرد بانک در وجود خود دارد، سعی در انتقال حس رضایتمندی  است که به این دلیل

و سهیم کردن دیگر مشتریان در تجربیات خوشایند خود دارند، به همین دلیل تلاش می کنند تا سایر مشتریان را در انتخاب و دریافت خدمات 

 ملی شهر کرمانشاهانک ه ببر ارائه بازخورد ب انیمشتر تیرضادر نهایت نیز مشخص شد که  ایی و کمک کنند.مناسب با نیازهایشان راهنم

کنند نظرات پیشنهادات و انتقادات خود در مورد مشتریان راضی سعی میکه می توان گفت  در تبیین این نتیجه. دارد معناداری و مثبت تأثیر

طریقی به بانک مورد نظرشان انتقال دهند. اما مشتریان ناراضی تمایلی به ارائه بازخورد به بانک را ندارند خدمات و نحوه عملکرد بانک را به 

 یریگمیتصم یبرا یینه تنها راهنما یبازخورد مشترو سعی در ترک بانک و جایگزین کردن بانک دیگری دارند. این در حالی است که 

  است. یضرور زین یمشتر یو سنجش وفادار یمشتر تیرضا یریگاندازه یبلکه برا کند،یفراهم م رانیآگاهانه مد

بتوانند به متخصصان  میدواریکه ام میدهیارائه م جینتا نیبر ا یمبتن یشنهاداتیبخش پ نیدر ا ،یآمار یهاحاصل از آزمون جیبا توجه به نتا

خدمات ادراک  تیفیک یبالا سطوحهای پژوهش حاضر مشخص شد که براساس یافته .دیبنما زیهرچند ناچ یکمک مدیران بانکیو  یابیبازار

ابتدا  رانیمد ،در این راستاشود. یم آنها شتریب رفتار شهروندی شیکند و باعث افزایکمک م شتریانبخش با م تیرابطه رضا جیشده به ترو

در جهت  نیداشته باشند، بنابرا یخدمات آگاه تیفینسبت به همه ابعاد ک و کنند نییکل را تع تیفیخدمات و ک تیفیابعاد ک تیاهم دیبا

 .شوند یم انیب ریبه شرح ز های برای بانکشنهاداتیخدمات پ تیفیک شیافزا

 حل و مشتریان با مناسب برخورد جهت در بانک کارکنان تشویق و آموزشدر زمینه ایجاد همدلی در بین کارکنان و مشتریان پیشنهاد 

با  شیچاپ فو افراد سالمند  در راستای دریافت خدمات مناسب بانک و تکریم یمشتر یریگمیکمک به تصمو همچنین  مشتریان مشکلات

مشتریان  انتظارات و پنهان نیازهای شودشود. در راستای افزایش اطمینان مشتری توصیه میتوصیه می افراد سالمند یحروف درشت برا
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فرصت و بدون  نیخدمات تعهد شده در اول. همچنین ردیصورت پذ انیمشتر یازهایمتناسب با ن بانک یات ارائه شده از سوخدمشناسایی و 

 یخوبزمان ارائه خدمات و مدت آن، به مورددر  نشتریاه م. در خصوص ایجاد اعتماد در مشتریان توصیه می شود بدارائه شواتلاف وقت، 

عابر  سیستم شود. در زمینه افزایش سطح پاسخگویی توصیه میردیسطح خطا انجام گ نیبا کمتر شتریانرائه خدمات به مو ا شود یاطلاع رسان

 مشتریان مشکلات حل برای گو پاسخ مرجعی مشتریان ارتقا یابد، هزینه و زمان در جوییصرفه و دستگاه کار سرعت افزایش جهت در بانک

. همچنین شود یاندازراه شتریانم یبه سوالات تخصص ییبه منظور پاسخگو ییواحد مجزا اداری تشکیل و غیر ساعات و تعطیل روزهای در

 انیمشتر یکه راهنماطوری  بانک مختلفی هامشخص کردن تمام قسمت جهت بانکاز محوطه داخل  یراهنما که نقشه کل یتابلو کی

 ونیدکوراسشود در مکان مناسب استقرار یابد. در راستای ارتقا سطح کیفیت خدمات نامحسوس توصیه می باشد دریافت خدماتجهت 

امکانات لازم مانند و  برخوردار باشند نیدر ارائه خدمات به مراجع یاز ظاهر مناسب بانک کارکنانایجاد شود،  بانکدر  ینور کاف باجذاب 

 فراهم شود. بانکسب در و منا یکاف یشیو گرما یشیسرما زاتیتجه

ها باید رفتارهای شهروندی بانکلذا  .شودیم ه رفتار شهروندی مشتریمنجر ب بانکخدمات  تیفیکهمانطور که گفته شد رضایت مشتری از 

در جهت اهداف و  های مشتریان و هدایت آنهامشتریان را نیز مورد توجه قرار دهند. از این رو، پیگیری و زیر نظر قرار دادن توصیه

های بانک، در نظر گرفتن کانالهای ارتباطی به منظور دریافت نظرات و پیشنهادات و انتقادات مشتریان، نظرسنجی از مشتریان در استراتژی

افت خدمات مورد خدمات و نحوی عملکرد بانک و مورد تشویق قرار دادن مشتریانی که اقدام به کمک کردن به دیگر مشتریان در زمینه دری

 شود.میکنند پیشنهاد می

بر روند  کیفیت خدمات ادراک شده یرگذاریثأت یاصل یفاکتورها ییو شناسا یقادر به معرف یمطلوب اریبس تیبا موفق قیتحق نیاگر چه ااما 

حوزه وجود دارند که  نیدر ا یادیز اریبس رگذاریثأعوامل ت تیبوده است، اما در نها در پی آن رفتار شهروندی مشتریو  رضایت یریگشکل

 ،یظاهر تیوضع لات،یچون تسه یهایژگیعنوان مثال، و. بهرندیو برآورد قرار گ یابیطور کامل مورد ارزبه یبعدهای پژوهشدر  دیبا

عوامل  ،یدی، خدمات کلیدر دسترس بودن، عوامل سازمان ت،یامن ن،یو مهارت کارکنان، ادب و نزاکت، تضم تیکننده، قابلامکانات عرضه

عنوان خواهد شد که به یمهم تلق یعوامل در صورت نی. البته وجود اندمورد توجه قرار نگرفت پژوهش نیکه در ای اجتماع تیمسئول ،یانسان ریغ

 ای ییایعوامل جغراف یامدهایو پ راتیبه تاث یتوجه چیهپژوهش  نیدر ا ن،یبه کار برده شوند. علاوه بر ا یبعد هایپژوهش در یعوامل اصل

به نوبه خود  زیآنها ن یابیاساس ارز نیاست که بر ا نشدهافراد  لاتیتحص زانیسطح درآمد، م ت،یسن، جنس لیاز قب یشناخت تیعوامل جمع

 مثمرثمر باشد. پژوهش  نیا زتریآمتیبهتر و موفق ییتواند در روند اجرایم
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