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   چکیده:

بین       بت در  فزایش رقا نک ا فزایش          ها  با چون ا لی هم به دلای
عداد    فزون ت نک روزا ید در دادن      ها  با ناوری جد ستفاده از ف ، ا

صی   نک سازی   خدمات، خصو فظ        ها  با جود، ح نابع مو محدودیت در م و 
قای                سودآوری و ب سب در  قابتی منا گاه ر سب جای شتریان و ک م

نک  صة             ها  با شتریان را در عر تار م یر رف سی تغی ضرورت برر  ،
. هدف اصلی از این     سازد  یم بانکداری کشور بیش از پیش آشکار       

تعیین عوامل اثرگذار بر قصد        وپژوهش شناسایی، تجزیه و تحلیل     
از نظر    ،نوع پژوهش   .است فتار مشتریان و پیامدهای آن    تغییر ر 

یمایشـی و همبسـتگی   پتوصـیفی،   ،از نظر مسـیر و،  اربردیک ،هدف
نوین در   د با توجه به اینکه از میان مشتریان بانک اقتصا    است.

کرده           خاب  خود را انت نة  تهران نمو شهر  مورد       شعب  عة  یم، جام ا
ر این پژوهش، از روش    . داست نوین  د نظرمان مشتریان بانک اقتصا

ی استفاده شده است. از این رو چهارصد      ا خوشهگیری تصادفی  نمونه
از آمار    ها  دادهنامه توزیع شد. همچنین برای تجزیه و تحلیل    پرسش

اسـتفاده شـد   LISREL و SPSSافزارهاي  توصیفي و استنباطي و از نرم
ساختاري       عادلات  یابی م لی    به  و از الگو به روش تحلی ند   مثا چ

متغيري براي آزمون میزان وابستگي روابط بين متغيرها استفاده             
کـه قیمــت   نتـایج ایـن پــژوهش حـاکی از آن اسـت     د.خواهـد ش ـ 

نامطلوب، شهرت نامعتبر، کیفیت برتر خدمات، رقابت تبلیغاتی            
سب،       صلة نامنا مؤثر، فا یر  مل      ها  نه یهزغ یر و عوا یادِ تغی ی ز

مشتریان و از سویی دیگر قصد      شناختی بر قصد تغییر رفتار       جمعیت 
ندارد.                نادار  تأثیری مع فاداری  بر و شتریان  تار م یر رف تغی

قصد تغییر رفتار مشتریان بر شکایت، رویگردانـی، شـکایت    همچنین
 و رویگردانی تأثیری معنادار دارد.

                                                             
 ElHAM.Ahmadii@yahoo.com: . نویسندة مسئول1
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  ها: کلیدواژه

کننده، قصد تغییر رفتار مشتری، وفاداری، شکایت  رفتار مصرف
   .و رویگردانی
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  مقدمه

ي کشور به شکلی که هم اکنون ها بانکي نه چندان دور وضعیت رقابت در بین ا گذشتهدر 

ي ها بانکشاهد آن هستیم نبود. تمایزي در ابعاد مختلف خدمات و محصولات بانکی در بین 

. حتی در شیوة چیدمان و طراحی فضاي داخلی شعب نیـز تفـاوت   خورد ینممختلف به چشم 

وجـود   هـا  بانـک شوراهاي هماهنگی متعددي در سطوح مختلف در بین  .شد ینمزیادي دیده 

بود. در  ها بانکي یکسان به همۀ ها بخشنامهو  ها دستورالعملداشت که حاصل جلساتشان ابلاغ 

طی چند سال گذشته، شتاب گرفتن تغییرات محیط بازرگانی و سخت و پیچیده شدن محـیط  

ۀ جدید علم مدیریت به مثابه معیار عملکرد فلسف رقابتی مؤسسات مالی و توجه به مشتري در

و برتري هر سازمان تجاري و همچنین اهمیت بخش خدمات در اقتصاد کشورها موجب شده 

است که دادن خدمات اثربخش به مشتري بیشتر مورد توجه قـرار گیـرد. از طرفـی دیگـر،     

، اسـتفاده از  ها بانکبه دلایلی همچون افزایش روزافزون تعداد  ها بانکافزایش رقابت در بین 

و محدودیت در منـابع موجـود،    ها بانکسازي  رسانی، خصوصی هاي جدید در خدمات فناوري

گان گونـاگون داراي  دهنـد  باعث شده است کـه مشـتریان در دریافـت خـدمات از خـدمت     

گان دهنـد  شتریان از میـان خـدمت  یی متنوع گردند. منطقی است که در این بین مها انتخاب

که بهترین کیفیت را براي خدمات عرضـه کنـد.    کنند یمي را انتخاب ا دهنده مختلف خدمت

جود چنین شرایطی موضوع حفظ مشـتریان فعلـی و جـذب مشـتریان جدیـد را از اهمیتـی       و

 ي مطرح در پیش روي مدیران شبکۀ بانکیها چالشچشمگیر برخوردار کرده و آن را یکی از 

سـودآوري و   ها آنمشتریان هستند و کوتاهی در حفظ  ها بانکقرار داده است. دلیل وجودي 

بقاي سازمان را در معرض خطر قرار خواهد داد. از این رو شناخت ابعادي از خـدمات، کـه   

با توجه به  مشتریان ــ شود یمو باعث  سازد یمموجبات ایجاد نارضایتی را در مشتریان فراهم 

ــ تمایل پیدا کنند که براي  شان ر همچون میزان اهمیت این ابعاد و ماهیت رقابتیعواملی دیگ

. ابدی یم(در رفتارشان تغییر ایجاد کنند)، ضرورت  دریافت خدمات به بانکی دیگر مراجعه کنند

و  کند یمکمک  ها بانکدر واقع، کسب چنین شناختی از یک طرف به حفظ مشتریان موجود 

(که نتایج حاصل از این امر  ها از بانک دیگر خدمات دریافت کنند د که آنشو مانع از این می

ي صورت گرفته براي مشـتریان  ها يگذار مانعت از هدر رفتن سرمایهم عبارت است از الف:

لـوگیري از از دسـت   ج ي آتی براي جذب مشتریان جدید؛ ب:ها نهیهزجذب شده و صرف 
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یشگیري از پ نیاز دارد؛ ج: ها آنطول عمر خود به  دادن منافع مربوط به خدماتی که مشتري در

که با آگاهی  سازد یمرا قادر  ها بانکتبلیغات شفاهی منفی مشتریان ناراضی و...). از طرف دیگر 

موجبات جذب مشتریانی را که قصـد تـرك    ها آناز این ابعاد و ایجاد مزیت رقابتی بر روي 

  .این طریق جایگاه خود را در عرصۀ رقابت ارتقا دهند(رقبا) دارند فراهم کنند و از  دبانک خو

بررسـی   ةدربردارندهم که است ترکیبی  الگوییفراهم کردن  این پژوهشاز هدف اصلی  

 ـفـراهم   یانعواملی باشد که زمینه را براي تغییر رفتار مشتر و هـم شـامل شـناخت     کنـد  یم

  پیامدهاي ناشی از قصد تغییر رفتار مشتریان باشد.

 لی تحقیقسؤال اص

 شود یمبا توجه به مطالب فوق سؤال اصلی تحقیق به این صورت بیان:  

  ؟گذار استچه عواملی بر قصد تغییر رفتار مشتریان در صنعت بانکداري تأثیر 

 اهداف تحقیق

تعیین عوامل تأثیرگـذار بـر قصـد تغییـر رفتـار       وتجزیه و تحلیل  ،شناسایی :هدف اصلی 

  مشتریان و پیامدهاي آن 

  :اهداف فرعی 

  بررسی و تعیین میزان تأثیر قیمت نامطلوب بانک بر قصد تغییر رفتار مشتریان 

  بررسی و تعیین میزان تأثیر شهرت نامعتبر بانک بر قصد تغییر رفتار مشتریان 

  تغییر رفتار مشتریان دبررسی و تعیین میزان تأثیر کیفیت برتر خدمات بانک بر قص 

رقابت تبلیغاتی غیر مـؤثر بانـک بـر قصـد تغییـر رفتـار       بررسی و تعیین میزان تأثیر  

  مشتریان

  نامناسب بانک بر قصد تغییر رفتار مشتریان ۀبررسی و تعیین میزان تأثیر فاصل 

  تغییر بانک بر قصد تغییر رفتار مشتریان زیاد يها نهیهزبررسی و تعیین میزان تأثیر  

  ک بر قصد تغییر رفتار مشتریانبان شناختی جمعیتبررسی و تعیین میزان تأثیر عوامل  

  قصد تغییر رفتار مشتریان بر وفاداري مشتریان ربررسی و تعیین میزان تأثی 

  بررسی و تعیین میزان تأثیر قصد تغییر رفتار مشتریان بر شکایت مشتریان 
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  بررسی و تعیین میزان تأثیر قصد تغییر رفتار مشتریان بر رویگردانی مشتریان 

  تأثیر قصد تغییر رفتار مشتریان بر شکایت و رویگردانی مشتریانبررسی و تعیین میزان  

قصد تغییر رفتار مشتري و پیامدهاي آن با توجـه بـه    نظریۀ ۀهدف آرمانی: بسط و توسع 

  این تحقیق يها افتهی

   ها افتهیاز نتایج عینی و  ها بانککاربردي  ةهدف کاربردي: در صورت امکان استفاد 

  چارچوب نظري تحقیق

مبلغی است که مشتري حاضر اسـت بـراي بـه دسـت آوردن محصـولی داراي ارزش      قیمت 

ي بهـره و هزینـۀ اجـراي عملیـات     هـا  نرخي ها صورتپرداخت کند. در عملیات بانکی، قیمت به 

 ـ. هنگامی که مشتري خدمات بـانکی را خریـداري   کند یم(کارمزد) تجلی پیدا  ، از چیـزي  کنـد  یم

تا چیزي ارزشمند (مزایاي استفاده از خدمات بانکی) بـه دسـت آورد. در    گذرد یمارزشمند (پول) 

گرا، گام اول درك این نکته است کـه مشـتریان چـه ارزشـی بـراي       گذاري مؤثر و مشتري قیمت

گـام دوم قیمـت بایـد     راند. د قائل کنند یممزایایی (واقعی و ادراکی) که از خدمات بانکی دریافت 

مشـتریان   1وضـوع وفـاداري و سـوئیچ   م ن ارزش مطابقت داشته باشد.طوري تعیین شود که با ای

). بـه  Varki & Colgate, 2001تحت تأثیر تغییر در ادراکات قیمتی مشتریان قرار گیـرد (  تواند یم

شده دربارة سوئیچ، به واسطۀ درك این موضـوع   طور تقریبی حدود سی درصد از مشتریان بررسی

 انـد  گرفتـه مناسـب برخـوردار نیسـت، تصـمیم بـه سـوئیچ        شـان از قیمتـی   که خدمات دریـافتی 

)Keaveney, 1995      هر افزایش قیمتی که مشتریان غیر منصفانه بداننـد ممکـن اسـت بـه عمـل .(

نتیجه گرفت کـه درك   توان یم). به طور معمول، این گونه Camplbell, 1999سوئیچ منجر گردد (

  لشان را براي سوئیچ تحت تأثیر قرار دهد.تمای تواند یم ها متیقمشتریان از نامناسب بودن 

  مطرح نمود: افرضیۀ زیر ر توان یمبنابراین 

  قیمت نامطلوب بانک بر قصد تغییر رفتار مشتریان تأثیر مثبت دارد. -فرضیۀ اول

شهرت سازمانی «با مجسم کردن برداشت و درك مشتریان از شهرت مفهوم  2والش و بتی

ارزیابی کلی مشتریان از «ها تعریف کردند  را عرضه کردند؛ مفهومی که آن» مبتنی بر مشتري

                                                             
1. Switching 
2. Walsh & Betty, 2003 
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ي ارتباطی، تعامل با شرکت و یا ها تیفعالشرکت مبتنی بر واکنش مشتري به کالاها، خدمات، 

ندة آن (ماننـد کارمنـدان، مـدیریت و سـایر مشـتریان) و یـا       ده نمایندگان یا اجزاي تشکیل

 تواند یماي اجتماعی و یا برند  شناسه. شهرت به مثابه است »ي شناخته شدة شرکتها تیفعال

). پژوهشـگران  Hall, 1993( دبر عملکرد و حیات شـرکت تـأثیر بگـذار    چشمگیراي  به گونه

تحت تأثیر شهرت بانک قرار بگیرد. شهرت معتبر بانک  تواند یمدریافتند که تصمیم مشتریان 

اعتماد و اطمینان را تقویت کند. در حالی که شـهرت نـامعتبر بانـک احتمـال اینکـه       تواند یم

  ).Clemes et al., 2007( دهد یممشتریان بانک را تغییر دهند افزایش 

  مطرح نمود: افرضیۀ زیر ر توان یمبنابراین 

 تبر بانک بر قصد تغییر رفتار مشتریان تأثیر مثبت دارد.شهرت نامع -فرضیۀ دوم

تعریـف کـرد.   » ة برتري خدمتیدربارقضاوت یا نگرشی کلی « توان یمکیفیت خدمات را 

ي مشـتریان را  هـا  خواسـته اولین مطلب دربارة کیفیت خدمت  این است که بتواند نیازهـا و  

برآورده سازد و سطوح خدمت عرضه شده با انتظارات مشتریان منطبق باشد. بنابراین دربارة 

. پس کیفیت خدمت نسبت به آنچـه مشـتري   کند یمکیفیت مشتري قضاوت و آن را تعیین 

. تمایل به عرضۀ خدمات باکیفیت نقشی مهم شود یمانتظار دارد خدمت آن گونه باشد ارزیابی 

را که کیفیت خدمات براي بقا چ .کند یمي، بانکی و... ایفا ا مهیبایع خدمات نظیر خدمات در صن

ویژه این موضوع دربارة خدمات مالی که  به .رود یمو سودآوري سازمان امري حیاتی به شمار 

خـدمات   .اسـت به طور کلی متمایزسازي خدمات در آن آشکار است حـائز اهمیتـی بیشـتر    

. همیشه تعامل افتد یماتفاق  زمان همو همیشه خدمت و عرضۀ آن  ودش یمنامحسوس عرضه 

و زمینه را براي مشتریان هموار  شود بین خریدار و فروشنده از طریق عرضۀ خدمات میسر می

تا کیفیت خدمات را از طریق تعاملات طرفین ارزیابی کنند. سرانجام، کیفیت خدماتی  کند یم

 ـ  تصور کلی تواند یماند  که مشتریان درك کرده  دشان را دربارة بانک و خدمات آن رقـم بزن

)Clemes et al., 2010 .(  محققان تغییر رفتار مشتریان در خدمات بانکداري یونان را بررسـی

کردند و دریافتند که کیفیت خدمات و شیوة عرضۀ خدمات بانکی بر روي کاهش تغییر رفتار 

که مشتریان  شود یمکیفیت برتر خدمات باعث . (Mavri & Ioannou, 2008) داثر مثبت دار

رسی و سـودآوري را جزئـی مهـم از کیفیـت      بانک فعلی خود را تغییر ندهند. همچنین دست

  .(Clemes et al., 2007) دندان یمخدمات در بانکداري 
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  مطرح نمود: افرضیۀ زیر ر توان یمبنابراین 

  ار مشتریان تأثیر منفی دارد.کیفیت برتر خدمات بانک بر قصد تغییر رفت -فرضیۀ سوم

اش افزایش فروش یا افزایش تصویر ذهنی خدمات یا  فهیوظیی است که ها تیفعالتبلیغات 

ابزارهـاي   نیتـر  مهم). تبلیغات، به مثابه یکی از Cengiz et al., 2007( استوکار  واحد کسب

و راهبردهاي بازاریابی بانک  ها تیسانقشی بسیار مهم در  تواند یممداري،  بازاریابی و مشتري

مانند ارتباط با مشتري، معرفی خدمات جدید بـانکی، اصـلاح و تغییـر ذهنیـت مشـتریان و      

 تواند یممخاطبان دربارة بانک و... ایفا نماید. تحت تأثیر فشارهاي شدید رقابتی، تبلیغات مؤثر 

را  ها بانکقیت بیشتر شود و موجبات موف ها بانکمنجر به گسترش ارتباطات بین مشتریان و 

 توانـد  یمــ ردیگ یمکه تبلیغات بانکی را نیز در بر  فراهم سازد. تبلیغات در حوزة خدمات ــ

). در Hite & Fraser, 1998دیدگاه و رفتار مشتریان را در قبال خدمات فراهم شده تغییر دهد (

ي بیشتر براي ها فرصتواقع، تبلیغات رقابتی مؤثر، به این دلیل که مشتریانِ بانک را از وجود 

، ممکن است باعـث ایجـاد   سازد یمدهندگان آگاه  انتخاب و دریافت خدمات از سایر خدمت

 ها بانک). از طرف دیگر، رقباي Balmer & Stotvig, 1997تمایل به سوئیچ در مشتریان شود (

، با پیشنهاد خدمات و هدایاي جذاب، قدرت رقابتی خود را افـزایش دهنـد. نتیجـۀ    توانند یم

تحقیقی حاکی از آن است که دلیل سوئیچ عدة از دانشجویان دورة لیسانس از بانکی به بانک 

  ).Colgate et al., 1996( ه استددیگر پیشنهاد هدایاي بانک رقیب بو

  ح نمود:مطر افرضیۀ زیر ر توان یمبنابراین 

  رقابت تبلیغاتی غیر مؤثر بانک بر قصد تغییر رفتار مشتریان تأثیر منفی دارد. -فرضیۀ چهارم

د. سادگی ارتبـاط و  رو یممکان مناسب بانک عاملی مهم در ارزیابی عملکرد آن به شمار 

رسی، برقراري تماس و ساعات کاري مناسـب بـراي مشـتریان مهـم اسـت. در واقـع،        دست

ي روشـن و  ها راهی به محل عرضۀ خدمات، شامل یافتن ابی دسترسی به معناي امکان  دست

واضح دربارة محیط عرضۀ خدمات است، که همۀ این عوامل به مکان مناسب بسـتگی دارد.  

؛ زیـرا مکـان   اسـت ک عاملی مهم است که بر تغییر رفتار مشتریان اثرگذار محل مناسب بان

رسی داشته باشند یـا   دست ها بانکبه  توانند یمکه آیا مشتریان  کند یمبانک مستقیماً تعیین 
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عاملی مهـم   شود یم. مکانی که در آن خدمت عرضه (Levesque & McDougall, 1996)رخی

ار مشتریان شود. مشتریان طالب راحتـی بیشـترند و انتظـار    تواند مانع تغییر رفت است که می

ــه       ــان ک ــر زم ــا و ه ــر ج ــدمات ه ــد خ ــا آندارن ــ ه ــد یم ــو  خواهن ــل داده ش   دتحوی

 )Keaveney, 1995(.  

  مطرح نمود: افرضیۀ زیر ر توان یمبنابراین 

  تغییر رفتار مشتریان تأثیر منفی دارد. دفاصلۀ نامناسب بانک بر قص -فرضیۀ پنجم

خدمات بانکی، به تغییر در رفتـار خـود   بارة در اثر نارضایتی ایجاد شده در ،مشتریاناگر 

 ییهـا  نـه یهزداراي شان براي دریافت خدمات بانکی اقدام نمایند، مسلماً این تغییر رفتار برای

بـه   اي دهنـده  مـرتبط بـا تغییـر از خـدمت     يهـا  نهیهزتغییر  يها نهیهز. استناپذیر  اجتناب

اقتصـادي،   يهـا  نهیهزاز  يا مجموعهتغییر  يها نهیهز. دشو یمدیگر تعریف  يا دهنده خدمت

نیست که به صورت ریـالی   ها نهیهزي تغییر فقط آن دسته از ها نهیهز روانی و فیزیکی است.

ي دیگر زمـان،  ا دهنده اي به خدمت دهنده پذیر باشد؛ بلکه آثار روانی تغییر از خدمت محاسبه

ي تغییـر عبـارت   ها نهیهز. شود یمي یافتن انتخابی دیگر را نیز شامل انرژي و تلاش لازم برا

است کـه در   رفته ي ازدستها نهیهزي مالی و اقتصادي تغییر؛ در واقع همان ها نهیهزاز  است

ي بسـتن  هـا  نـه یهز. مثال آن در صنعت بانکـداري  دیآ یماثر تغییر برند براي مشتري پدید 

ي فرایندي تغییر از فرایند ها نهیهزکردن حساب در بانکی دیگر است.  زحساب در بانکی و با

ي روانـی تغییـر از پیونـدها و    هـا  نـه یهز. شود یمگیري و اجراي تصمیم مشتري ناشی  تصمیم

و ریسـک و عـدم قطعیـت حاصـل از      شود یمي اجتماعی که در طول زمان ایجاد ها یوابستگ

ي مثال، رابطۀ دوستانۀ مشتري بـا کارکنـان بانـک    . براردیگ یمتغییر به برندي ناآشنا ریشه 

 ــ هزینـه    يهــا نــهیهز . پژوهشــگران دیگـر )Aydin et al., 2005( تاي روانــی در تغییـر اس

که تغییر برند را براي مشتري مشکل  کنند یمي فنی، مالی و روانی تعریف ها نهیهزتغییر را  

ــه  ــو پرهزین ــد یم ــه   .کن ــامی ک ــهیهزهنگ ــا ن ــد،   ه ــاد باش ــتریان زی ــراي مش ــر ب   ي تغیی

ي هـا  نهیهزیابد؛ دلیل این امر هم این است که  احتمال وفاداري رفتاري مشتریان افزایش می

ــی   ــزایش م ــد اف ــر برن ــک تغیی ــالی و ریس ــاهش   م ــب ک ــدهاي رقی ــذابیت برن ــد و ج   یاب

  .ابدی یم 
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  مطرح نمود: افرضیۀ زیر ر توان یمبنابراین 

 زیاد تغییر بانک بر قصد تغییر رفتار مشتریان تأثیر منفی دارد.ي ها نهیهز -فرضیۀ ششم

 شـود.  شناسـی بررسـی مـی    کنندگان و یا جمعیت در این بخش، مشخصات فردي مصرف

آمار حیاتی و یا آمار احوال شخصی مانند سن، جنس، تحصیلات  زشناسی عبارت است ا جمعیت

شـناختی بـراي درك رفتـار     جمعیـت  ر واقـع، عوامـل  د .کنـد  یم... که جمعیتی را توصیف  و

شناختی بخشی از مشتریان را از بخش دیگـر متمـایز    کننده مهم است. عوامل جمعیت مصرف

بـه سـن، جـنس،     توانـد  یمشناختی مشتریان  عوامل جمعیت .(Quester et al., 2007) کند یم

 .)Quester et al., 2007; Au et al., 2001( ددرآمد، تحصیلات، فرهنگ یا ملیت تقسـیم شـو  

تأثیر بگـذارد. بـر اسـاس     ها آنروي تصمیم خرید  تواند یمشناختی مشتریان  عوامل جمعیت

 ـ    محققان در کشور نیوزلند مشتریان جوان  دتر تمایلی بیشتر به تغییر بانـک فعلـی خـود دارن

)Clemes et al., 2007.(  

  مطرح نمود: افرضیۀ زیر ر توان یمبنابراین 

  شناختی بانک بر قصد تغییر رفتار مشتریان تأثیرگذار است. عیتعوامل جم -فرضیۀ هفتم

کنند که کارهایش را با  ۀ بانکداري، محققان مشتري وفادار بانک را کسی تعریف میمقولدر 

یک بانک انجام خواهد داد و از خدمات تازة بانک استفاده خواهد کرد؛ همچنین خـدمات آن  

ي خود دلایلی متنوع براي ها یبررس. بسیاري از محققان در کند یمبانک را به دیگران توصیه 

ي تغییـر،  هـا  نهیهزر این باره به د اند. براي مثال، وفاداري و سوئیچ مشتریان ابراز کرده جادیا

انـد کـه راحتـی و     . نیـز گفتـه  انـد  کردهمالی اشاره  ومحدودیت در حق انتخاب و قیود زمانی 

گذاري خدمات ممکن است رضایتمندي مشتریان  یمترسی به خدمات و همچنین شیوة ق دست

 ,.Bitner et al( ددهشان را تحت تأثیر قرار  را افزایش دهد و از این طریق تصمیمات رفتاري

1990(.   

  مطرح نمود: افرضیۀ زیر ر توان یمبنابراین 

 تغییر رفتار مشتریان بر وفاداري مشتریان تأثیر منفی دارد. دقص -فرضیۀ هشتم
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 ابراز و اظهار هر گونه نارضایتی مشتري را چه« 1تعریف مؤسسۀ استاندارد انگلیسطبق 

. پژوهشگران معتقدند رفتار شکایت مشتري شـامل  ندیگو یمشکایت » موجه و چه غیر موجه

. کند یمبراي بیان نارضایتی خود استفاده  آني رفتاري نهفته است که مشتري از ها پاسختمام 

انـد. پـس    همچنین، رفتار شکایت مشتري را نوعی سبک پاسخ نارضایتی مشتري بیـان کـرده  

و رفتارها  ها پاسخ. این دیآ یمشکایت در اصل پاسخی است که از نارضایتی مشتري به وجود 

دهنده، صحبت دربارة نارضایتی با خانواده و دوسـتان و شـکایت    شامل تغییر شرکت خدمات

فراینـدي   تـوان  یم. رفتار شکایت مشتري را (Ndubisi & Ling, 2006) بانک است مشتري به

رسانی خارج از منطقۀ پذیرش  که تجربۀ مشتري از خدمت دیآ یمتعریف کرد که وقتی پدید 

و باعث تغییر رفتار مشتري  شود یمباشد. این رفتار شکایت به شکل ارتباط با طرف دیگر بیان 

 مطرح نمود: افرضیۀ زیر ر توان یمین بنابرا ).Tronvoll, 2011( شود یم

  تغییر رفتار مشتریان بر شکایت مشتریان تأثیر مثبت دارد. دقص -فرضیۀ نهم

ي شکایت است که به معنی خروج مشتري از فهرست مشتریان ها پاسخرویگردانی یکی از 

است  دادهدهنده یا پاسخ شخصی به شکایت است. تحقیقات نشان  یا تغییر بانک خدمات بانک

 کنند ینمکه شکایت روي قصد رویگردانی مشتري اثرگذار است. مشتریان ناراضی که شکایت 

؛ یعنی احتمال رویگردان شدنشان بیش از کسانی است دهند ینماحتمالاً به معامله با بانک ادامه 

. به عبارت دیگر، بیشتر مشتریان شاکی به معامله با بانک ادامه خواهنـد  کنند یمکه شکایت 

اند ولـی زحمـت شـکایت کـردن را بـه خـود        ها در مقابل کسانی هستند که ناراضی اد؛ آند

. طبق نظر محققان دیگر، رویگردانی براي مشتري شاکی آخرین چاره پس از به نتیجه دهند ینم

  شـده تصـمیم   پس از برطرف شـدن موضـوع شـکایت    ها آننرسیدن شکایت است. بنابراین 

و  دیاب ادامه دهند. گاهی رویگردانی مشتري طبق شکایت افزایش می شان رابطهکه به  رندیگ یم  

ــکایت       ــه ش ــدام ب ــک اق ــرك بان ــل از ت ــتریان قب ــد از مش ــتاد درص ــا هش ــت ــد یم   کنن

  (Colgate & Hedge, 2001).  

  مطرح نمود: افرضیۀ زیر ر توان یمبنابراین 

  مثبت دارد.تغییر رفتار مشتریان بر رویگردانی مشتریان تأثیر  دقص -فرضیۀ دهم

                                                             
1. BSI-British Standard Institute 
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رابطۀ خطی مثبتی بین شکایت و رویگردانی وجود دارد. اگر سرچشمۀ نارضایتی مشتریان 

ناراضی برطرف نشود (چه به بانک شکایت کرده باشند و چه به صورت خصوصـی شـکایت   

. شـکایت  کننـد  یم ـکرده باشند)، بدون توجه به شکایت عمومی یا خصوصی، بانک را تـرك  

ــا رویگرد  ــتر ب ــی بیش ــی در   خصوص ــومی، و رویگردان ــکایت عم ــا ش ــت ت ــراه اس ــی هم   ان

شاکیان خصوصی بیشتر از شاکیان عمـومی اسـت. یعنـی احتمـال اینکـه مشـتریان قبـل از         

ــومی      ــکایت عم ــا ش ــت ت ــتر اس ــد بیش ــکایت کنن ــی ش ــورت خصوص ــه ص ــی ب   رویگردان

  )Ndubisi & Ling, 2006.(ي مستقل و ها واکنشدو متغیر شکایت و رویگردانی  گفتنی است که

 کنند یمبه شکایت اکتفا  صرفاًمرتبط با هم را در مشتري به همراه دارد؛ یعنی گاهی مشتریان 

. از طرفی غالباً واکنش مثبت نشان ندادن بانک به شـکایت  شوند ینمولی از بانک رویگردان 

 ؛ یعنی شکایت و رویگردانی واکنش یکپارچـۀ مشـتریان  شود یممشتریان منجر به رویگردانی 

  که ناشی از قصد تغییر رفتارشان است. است

  مطرح نمود: افرضیۀ زیر ر توان یمبنابراین 

  تغییر رفتار مشتریان بر شکایت و رویگردانی مشتریان تأثیر مثبت دارد. دقص -فرضیۀ یازدهم
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 (Clemes et al., 2010; Casado et al., 2010) الگوي تحلیلی تحقیق): 1(شکل شمارة 

  شناسی تحقیق روش

  مونه و فنون آمارين ابزار سنجش،

و، از نظـر زمـان،   توصیفی، پیمایشـی  ، از نظر مسیر، کاربردي پژوهش، از نظر هدف،نوع 

روش میدانی است. همچنین  ها دادهآوري  مقطعی است. نوع پژوهش از نظر اجرا یا شیوة جمع

  پژوهش، از نظر میزان ژرفایی، پهناگراست.

ایـم؛   کرده انتخابنوین در شعب شهر تهران د از میان مشتریان بانک اقتصاخود را نمونۀ 

. با توجه به جدول کرجسـی و  استبنابراین جامعۀ مورد نظرمان مشتریان بانک اقتصاد نوین 

نفر تعیین شد. در ایـن   384براي جوامع بیشتر از صدهزار نفر عدد نمونه  1و کوهن 1مورگان

                                                             
1. Krejecie & Morgan, (1970). 

 قیمت نامطلوب 

 قصد تغییر رفتار

 هاي زیاد تغییرهزینه شکایت و رویگردانی 

 نامناسبفاصلۀ 

 رقابت تبلیغاتی غیر مؤثر

 خدمات برترکیفیت  

 شهرت نامعتبر 

 شناختیعوامل جمعیت

 رویگردانی

 شکایت

 وفاداري
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 ـ   ي، جامعها طبقهتحقیق، در مرحلۀ اول، به صورت   ق،رش ـ (شـمال،  ه(بانک) را بـه پـنج منطق

نوب) تقسیم کردیم. به دلیل مشابهت شعبات موجود در منطقه، بـه صـورت   ج رب،غ رکز،م

نامه، به صورت تصادفی، در شعبات  ي، چهار شعبه در هر منطقه انتخاب شد و پرسشا خوشه

ي ا خوشـه ي ا طبقـه گیري  بانک اقتصاد نوین در پنج منطقه توزیع شد. بنابراین از روش نمونه

  شده است.تصادفی استفاده 

 ي تحقیقها دادهآوري  روش و ابزار جمع

  :شود یمآوري  ي زیر جمعها روشاز  ها دادهدر این تحقیق، 

  و... و  هـا  نامـه  ، مقـالات، پایـان  ها کتاببرداري از  ي: از طریق فیشا کتابخانهمطالعات

 گیرد. استفاده از اینترنت صورت می

 پردازد  ا در محیط طبیعی خود میه روش میدانی: پژوهش میدانی به بررسی آزمودنی

 بـه طـور  هاست.  هاي اولیه یا اطلاعات جدید از خودآزمودنی آوري داده و شامل جمع

 .برد یمهاي مشتریان بهره  نامه از دیدگاه با استفاده از پرسشش کلی پژوه

نامه علاوه بر استفاده از منابع ثانویه، یعنی منـابع موجـود، از    براي تهیه و طراحی پرسش

نامه از  نامه به عنوان ابزار گردآوري اطلاعات استفاده شده است. سؤالات پرسش ابزار پرسش

گیري سؤالات از نوع مقیاس لیکرت بوده است. براي ایـن   نوع سؤالات بسته و مقیاس اندازه

ي اسـتاندارد  هـا  نامـه  پرسـش ۀ ترجم ـنامه استفاده شده که از  تحقیق از تلفیقی از چند پرسش

نامه از زبان انگلیسی به زبـان فارسـی    است. سؤالات این پرسش شدهموجود در مقالات اخذ 

 .ترجمه شده است

  ابزار پژوهش 2روایی

 :نامـه بـین    صوري بیست پرسـش ر در این پژوهش براي سنجش اعتبا روایی صوري

لی بـراي  مشتریان بانک اقتصاد نوین شعب تهران پخش شد و هیچ گونه ابهام و سـؤا 

  دهندگان دربارة سؤالات وجود نداشت. پاسخ

                                                                                                                                                
1. Cohen,(1969) 
2. Validity 
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 :در این پژوهش براي سنجش  روایی محتويCvr نامه بین دانشجویان  بیست پرسش

نامۀ فوق  کارشناسی ارشد رشتۀ مدیریت بازرگانی به عنوان ارزیاب توزیع شد. پرسش

مورد  Cvrبه جز سه سؤال، با توجه به حداقل  ها آنسؤال داشت که همۀ  56مجموعاً 

  نامۀ مزبور حذف شد. مورد قبول بود و آن تعداد سؤالات از پرسش )،42/0قبول (

 :در این پژوهش به منظور بررسی روایی ساختاري از تحلیل عاملی استفاده  روایی سازه

  شده است.

 اسـتخراج شـده   در این تحقیق با کمک شاخص میانگین واریـانس   :1روایی تشخیصی

 ي بررسی شده داراي میانگین واریانس اسـتخراج شـدة  ها سازهمشخص شد که تمام 

)AVE(2 دهم هستند.  بیشتر از پنج  

 گیري پژوهش  اندازه ابزار 3پایایی

نامه استفاده شده است.  در این پژوهش از روش آلفاي کرونباخ براي محاسبۀ پایایی پرسش

دهم  داراي مقداري بیشتر از هفت ها سازهنتایج کلی حاکی از این است که مقدار آلفا براي تمام 

گویـان از   نامه و برداشت فکري مناسب و یکسـان پاسـخ   دهندة اعتبار پرسش است، که نشان

شناسی الگـوي معـادلات سـاختاري از     مربوط به هر سازه است. در روش يرهایمتغمحتواي 

دهم براي هر سازه نشـان از   ، که مقادیر بیشتر از شششود یمضریب پایایی ترکیبی استفاده 

 .  پایایی مناسب آن دارد

 ها افتهی و ها دادهتجزیه و تحلیل 

 ـاسـتنباطی اسـتفاده    راز آمار توصیفی و آمـا   ز آمـار توصـیفی بـا اسـتفاده از     ا .شـود  یم

شـناختی   یی همچون میانگین، میانه، انحراف معیار براي توصیف متغیرهاي جمعیتها شاخص

و از آمار استنباطی براي آزمون فرضـیات بـا اسـتفاده از     شود یمو متغیرهاي تحقیق استفاده 

                                                             
1. Discriminant Validity 
2. Average Variance Extracted 
3. Reliability 
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متغیرهـاي  زمـان   با توجه بـه بررسـی تـأثیر هـم     SEMروش الگویابی معادلات ساختاري یا 

  .  شود یممستقل و وابسته استفاده 

  آمار توصیفی

 شناختي پاسخگویان ی جمعیتها یژگیو

درصـد   9/63نفر از افراد پژوهش شده را مردان با  246بر اساس اطلاعات گردآوري شده،  

نفـر از افـراد    171انـد.   درصد گروه زنان 1/36نفر نیز با  139؛ اند دادهاز نمونه به خود اختصاص 

نفـر را نیـز    214و  انـد  دادهدرصد از نمونه به خـود اختصـاص    4/44با  ها متأهلپژوهش شده را 

سال بیشترین فراوانـی   30تا 21فراد گروه سنی بین ا. اند دادهدرصد تشکیل  6/55گروه مجردها با 

سـال   51پژوهش شده به خود اختصاص داده و گروه سـنی بیشـتر از   درصد از نمونه  2/58را با 

درصد از نمونۀ پژوهش شده به خـود اختصـاص داده اسـت. بیشـترین      4/4کمترین فراوانی را با 

درصـد از نمونـه تعلـق دارد و کمتـرین      5/54نفر معادل  210فراوانی به افراد طبقۀ کارشناسی با 

ه بـا یـک درصـد از نمونـه کمتـرین فراوانـی را بـه خـود         ک استفراوانی مربوط به طبقۀ دکتري 

درصـد از نمونـه و    4/69است. بیشترین فراوانی مربـوط بـه شـغل خصوصـی بـا       دادهاختصاص 

کار با چهار نفر و یک درصد بود. بیشترین فراوانی مربـوط بـه درآمـد     کمترین مربوط به افراد بی

از نمونه و کمترین مربوط به درآمد کمتـر از   درصد 6/41بین پانصد هزار تا یک میلیون تومان با 

  درصد بود. 4/10سیصد هزار تومان با چهل نفر و 

  آمار استنباطی

 بررسی وضعیت نرمال بودن تک متغيره 

ي پژوهش شده شرایط نرمـال بـودن توزیـع را    رهایمتغبراي نشان دادن این موضوع که 

ــ استفاده شد، که  که به آزمون کوران نیز معروف است دارد از آزمون چولگی و کشیدگی ــ

نتایج نشان از نرمال بودن توزیع دارد. در این آزمون فرض صفر مبنی بر نرمال بودن توزیع 

ي رهـا یمتغن از نرمـال نبـودن   باشد، نشا 05/0دارد. در صورتی که سطح معناداري کمتر از 

است، فرض صـفر   05/0پژوهش شده دارد. با توجه به اینکه تمام سطوح معناداري بیشتر از 
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ي پژوهش رهایمتغ. از این رو شرایط نرمال بودن شود یممبنی بر نرمال بودن توزیع پذیرفته 

  شده براي برآورد عوامل مجهول اتکاپذیر است. 

 الگوی معادلات ساختاری اعتبارسنجی الگوی تحقیق با
گیري و محاسبات روایی سازه و تشخیصـی در ایـن    پس از طی مراحل تصدیق الگو اندازه

ي تحقیق پرداخت. به این منظور الگوي مورد نظر ها سازهبه آزمون روابط بین  توان یممرحله 

ــرم ــک     در ن ــا کم ــاختاري ب ــادلات س ــازي مع ــا روش الگوس ــد و ب ــاده ش ــزرل پی ــزار لی اف

. با توجه به اینکه مقدار ریشـۀ  شود یمرابطۀ علّی بین متغیرها آزموده  LISREL 8/54فزارا نرم

 08/0براي الگـوي سـاختاري تحقیـق کمتـر از      RMSEA بدوم برآورد واریانس خطاي تقری

گزارش شده است، براي استفاده از این سازه در طراحی الگـوي سـاختاري تحقیـق و آزمـون     

ازي به اعمال اصلاحات نیست و الگو از برازشی خوب برخـوردار  فرضیات به لحاظ آماري نی

آن، بـراي آزمـودن    زبه لحاظ آماري صد در صد اتکاپذیر دانست و، ا توان یماست. الگو را 

  فرضیات استفاده نمود. از این رو الگوي نظري تحقیق دربارة آثار علّی و ارتباطی تحلیل شد.

  نتیجه آماري و تفسیر فرضیه اول

هاي محاسبه شده، فرضیۀ پژوهشی اول در این نمونـه   ي پژوهش و آمارهها دادهبر اساس 

)، اثر قیمت نامطلوب بانک بـر قصـد تغییـر رفتـار     1( شمارة رد شده است. بر اساس جدول

بـراي ایـن    t. مقدار است -63/0آن  tاست که مقدار  -07/0مشتریان داراي ضریب مسیر 

  ده است. محاسبه ش 96/1عامل کمتر از 

  و معناداري عوامل برآورد شده ها سازهضرایب مسیر آثار کل ): 1(جدول شمارة 

 مسیر پژوهش شده در الگو
ضریب 

 مسیر
t-value 

نتیجۀ آزمون 

 فرضیه

ي مشابه با ها پژوهش

  فرضیه آزموننتیجۀ 

 پذیرفته شده بود رد شد -63/0 -07/0 قصد تغییر رفتار مشتریان ←قیمت نامطلوب 

  پذیرفته شده بود رد شد -55/0 -07/0 قصد تغییر رفتار مشتریان ←نامعتبرشهرت 

  پذیرفته شده بود رد شد -73/0 -09/0 قصد تغییر رفتار مشتریان ←کیفیت برتر خدمات 

قصـد تغییـر رفتـار     ←رقابت تبلیغاتی غیـر مـوثر   

 مشتریان
 پذیرفته شده بود رد شد 89/1 19/0

 پذیرفته شده بود رد شد -18/0 -02/0 قصد تغییر رفتار مشتریان ←فاصلۀ نامناسب 

 پذیرفته شده بود رد شد 69/6 **56/0 قصد تغییر رفتار مشتریان ←ي زیاد تغییر ها نهیهز
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 پذیرفته شده بود رد شد -59/0 -04/0 وفاداري مشتریان ←قصد تغییر رفتار مشتریان 

  پذیرفته شده بود  پذیرفته شد 74/4 **43/0 شکایت مشتریان ←قصد تغییر رفتار مشتریان 

 پذیرفته شده بود پذیرفته شد 89/4 **34/0 رویگردانی مشتریان ←قصد تغییر رفتار مشتریان 

رویگردانی و شکایت  ←قصد تغییر رفتار مشتریان 

 مشتریان
 پذیرفته شده بود پذیرفته شد 12/2 **14/0

 
. بـه  کنـد  ینم ـ تـر  مطلـوب قصد تغییر رفتار مشـتریان را   بانکاز این رو قیمت نامطلوب 

بین قیمت نامطلوب بانک و قصد تغییـر رفتـار مشـتریان بـه لحـاظ آمـاري        تر سادهعبارت 

. بایـد گفـت، در ایـن نمونـۀ     شود یمي مشهود نیست. از این رو این فرضیۀ تحقیق رد ا رابطه

  .نیستشتریان تأثیرگذار آماري، قیمت نامطلوب بانک بر قصد تغییر رفتار م

  نتیجه آماري و تفسیر فرضیه دوم

هاي محاسبه شده، فرضیۀ پژوهشی دوم در این نمونه  ي پژوهش و آمارهها دادهبر اساس 

)، اثر شهرت نامعتبر بانـک بـر قصـد تغییـر رفتـار      1( شمارة رد شده است. بر اساس جدول

بـراي ایـن    t. مقـدار  است -55/0آن  tاست که مقدار -07/0مشتریان داراي ضریب مسیر 

 محاسبه شده است.  96/1عامل کمتر از 

به عبارت کند ینم تر مطلوبقصد تغییر رفتار مشتریان را  از این رو شهرت نامعتبر بانک .

ي ا رابطـه ، بین شهرت نامعتبر بانک و قصد تغییر رفتار مشـتریان بـه لحـاظ آمـاري     تر ساده

. بایـد گفـت، در ایـن نمونـۀ آمـاري،      شود یممشهود نیست. از این رو این فرضیۀ تحقیق رد 

  .نیستشهرت نامعتبر بانک بر قصد تغییر رفتار مشتریان تأثیرگذار 

  نتیجه آماري و تفسیر فرضیه سوم

هاي محاسبه شده، فرضیۀ پژوهشی سوم در این نمونه  ي پژوهش و آمارهها دادهبر اساس 

)، اثر کیفیت برتر خدمات بانک بر قصد تغییر رفتار 1( شمارة است. بر اساس جدولرد شده 

براي ایـن عامـل    t. مقدار است -09/0آن   tکه  است -73/0مشتریان داراي ضریب مسیر 

  محاسبه شده است. 96/1کمتر از 



 ١٣٩٣ بهار ،٢ة ، شماردوم، سال مدیریت پولی و بانکی ةتوسع ةنامفصل118

 
بـه   .کند ینم تر مطلوباز این رو کیفیت برتر خدمات بانک قصد تغییر رفتار مشتریان را 

، بین کیفیت برتر خدمات بانک و قصد تغییر رفتار مشتریان به لحاظ آمـاري  تر سادهعبارت 

. بایـد گفـت، در ایـن نمونـه     شود یمي مشهود نیست. از این رو این فرضیۀ تحقیق رد ا رابطه

  .نیستآماري، کیفیت برتر خدمات بانک بر قصد تغییر رفتار مشتریان تأثیرگذار 

 تفسیر فرضیه چهارمنتیجه آماري و 

هاي محاسبه شده، فرضیۀ پژوهشـی چهـارم در ایـن     ي پژوهش و آمارهها دادهبر اساس  

اثر رقابت تبلیغاتی غیر مؤثر بانک بر قصـد  )، 1( شمارة جدولنمونه رد شده است. بر اساس 

 t. مقـدار  اسـت  89/1آن   tاست که مقـدار  19/0تغییر رفتار مشتریان داراي ضریب مسیر 

  محاسبه شده است. 96/1این عامل کمتر از براي 

. کند ینم تر مطلوباز این رو رقابت تبلیغاتی غیر مؤثر بانک قصد تغییر رفتار مشتریان را 

، بین رقابت تبلیغاتی غیر مؤثر بانک و قصد تغییر رفتار مشتریان به لحـاظ  تر سادهبه عبارت 

. بایـد گفـت، در ایـن    شود یمحقیق رد ي مشهود نیست. از این رو این فرضیۀ تا رابطهآماري 

  .نیستنمونۀ آماري، رقابت تبلیغاتی غیر مؤثر بانک بر قصد تغییر رفتار مشتریان تأثیرگذار 

  نتیجه آماري و تفسیر فرضیه پنجم

هاي محاسبه شده، فرضیۀ پژوهشی پنجم در این نمونه  ي پژوهش و آمارهها دادهبر اساس 

اثر فاصلۀ نامناسب بانک بـر قصـد تغییـر رفتـار     )، 1( شمارة جدولرد شده است. بر اساس 

بـراي ایـن    t. مقدار است -18/0آن  tاست که مقدار  -02/0مشتریان داراي ضریب مسیر 

  محاسبه شده است. 96/1عامل کمتر از 

بـه  کنـد  ینم ـ تـر  مطلـوب قصد تغییر رفتار مشـتریان را   از این رو فاصلۀ نامناسب بانک .

بین فاصلۀ نامناسب بانک و قصد تغییـر رفتـار مشـتریان بـه لحـاظ آمـاري        ،تر سادهعبارت 

. بایـد گفـت، در ایـن نمونـۀ     شود یمي مشهود نیست. از این رو این فرضیۀ تحقیق رد ا رابطه

  .نیستآماري، فاصلۀ نامناسب بانک بر قصد تغییر رفتار مشتریان تأثیرگذار 
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  نتیجه آماري و تفسیر فرضیه ششم

هاي محاسبه شده، فرضیۀ پژوهشی ششم در این نمونه  ي پژوهش و آمارهها دادهبر اساس 

ي زیاد تغییر بانک بر قصد تغییر رفتار ها نهیهزاثر )، 1( شمارة جدولرد شده است. بر اساس 

بـراي ایـن    t. مقـدار  اسـت  69/6آن  t است که مقـدار  56/0مشتریان داراي ضریب مسیر 

در هـر   96/1عامل (طبق قاعدة خطاي یک درصد در رد فرض صفر براي مقادیر بیشـتر از  

  محاسبه شده است. 96/1عامل الگو)، بیشتر از 

به عبـارت   .شود یمدرصد اطمینان رد  99بیان کرد که فرض صفر با  توان یماز این رو  

دار به لحـاظ  امعن يداراي اثري زیاد تغییر بانک بر قصد تغییر رفتار مشتریان ها نهیهز ،دیگر

ي زیاد تغییر بانـک بـا قصـد تغییـر رفتـار      ها نهیهزکه  دهد یماین نتایج نشان  .آماري است

و بـه صـورت    اسـت مشتریان در ارتباط است. اما این ارتباط به صـورت مثبـت و مسـتقیم    

قصـد تغییـر رفتـار     ي زیاد تغییر بانـک، ها نهیهز. به عبارت ساده، با افزایش نیستمعکوس 

  .شود یم ردتحقیق  ۀاز این رو این فرضی .ابدی یمنیز افزایش  ها آنمشتریان در 

  نتیجه آماري و تفسیر فرضیه هفتم

هاي محاسبه شده، فرضیۀ پژوهشی هفتم در این نمونه  ي پژوهش و آمارهها دادهبر اساس 

اثـر قصـد تغییـر رفتـار مشـتریان بـر وفـاداري        )، 1( شـمارة  جدولشده است. بر اساس  رد

بـراي ایـن    tقدار م .است -59/0آن  tاست که مقدار  -04/0مشتریان داراي ضریب مسیر 

  محاسبه شده است. 96/1عامل کمتر از 

. بـه عبـارت   کند ینم تر مطلوبوفاداري مشتریان را  از این رو قصد تغییر رفتار مشتریان 

ي مشـهود  ا رابطه، بین قصد تغییر رفتار مشتریان و وفاداري مشتریان به لحاظ آماري تر ساده

. باید گفت در این نمونۀ آماري، قصـد تغییـر   شود یمنیست. از این رو این فرضیۀ تحقیق رد 

  .نیسترفتار مشتریان بر وفاداري مشتریان تأثیرگذار 
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  نتیجه آماري و تفسیر فرضیه هشتم

هاي محاسبه شده، فرضـیۀ پژوهشـی هشـتم در ایـن      ي پژوهش و آمارهها دادهبر اساس 

اثر قصـد تغییـر رفتـار مشـتریان بـر      )، 1( شمارة جدولر اساس ب نمونه پذیرفته شده است.

بـراي   t. مقدار است 74/4 آن tاست که مقدار  43/0شکایت مشتریان داراي ضریب مسیر 

در  96/1این عامل (طبق قاعدة خطاي یک درصد در رد فرض صفر براي مقادیر بیشـتر از  

  محاسبه شده است. 96/1هر عامل الگو)، بیشتر از 

. بـا توجـه بـه    شـود  یم ـدرصد اطمینان رد  99گفت که فرض صفر با  توان یماز این رو 

 ـ  توان یممعناداري و مثبت بودن این ضریب  ار مشـتریان بـر شـکایت    گفت قصد تغییـر رفت

نارضایتی مشتریان از بانک بیشتر باشد، تمایل هر چه  .دداردار امعنمشتریان تأثیري مثبت و 

 ـ .ابدی یمافزایش  ها آنبه شکایت در  کـه مشـکلاتی در شـرکت     دهـد  یاین شکایت نشان م

بـا   قصد تغییر رفتـار مشـتریان  که  دهد یماین نتایج نشان . خدمات وجود دارد ةکنند عرضه

، نارضایتی از بانک بر شـکایت از بانـک   تر سادهبه عبارت  .شکایت مشتریان در ارتباط است

  .استتأثیرگذار 

  نتیجه آماري و تفسیر فرضیه نهم

هاي محاسبه شده، فرضیۀ پژوهشی نهم در این نمونـه   ي پژوهش و آمارهها دادهبر اساس 

تغییـر رفتـار مشـتریان بـر روي     اثـر قصـد   )، 1( شمارة جدولر اساس ب پذیرفته شده است.

 t. مقـدار  اسـت  89/4آن  tاست که مقـدار   34/0رویگردانی مشتریان داراي ضریب مسیر 

 96/1براي این عامل (طبق قاعدة خطاي یک درصد در رد فرض صفر براي مقادیر بیشتر از 

  محاسبه شده است. 96/1در هر عامل الگو)، بیشتر از 

. با توجه بـه  شود یمدرصد اطمینان رد  99بیان نمود که فرض صفر با  توان یماز این رو 

گفت قصد تغییر رفتار مشتریان بـر رویگردانـی    توان یممعناداري و مثبت بودن این ضریب 

نارضایتی مشتریان از بانک بیشتر باشد، تمایل هر چه  دارد.دار امعنمشتریان تأثیري مثبت و 

. مشتریان بـه طـور داوطلبانـه، بـه دلایـل      ابدی یمافزایش  ها آنبه شکایت و ترك بانک در 

و آن را  کننـد  یمقطع  خود را با مؤسسهۀ رابطنارضایتی شخصی از کیفیت خدمات و کارایی، 
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قصد تغییر رفتار مشتریان با رویگردانی مشـتریان  که  دهد یماین نتایج نشان  .کنند یمترك 

  .استاز بانک بر رویگردانی از بانک تأثیرگذار  ، نارضایتیتر سادهبه عبارت  .در ارتباط است

  نتیجه آماري و تفسیر فرضیه دهم

هاي محاسبه شده، فرضیۀ پژوهشی دهم در این نمونه  ي پژوهش و آمارهها دادهبر اساس  

تغییـر رفتـار مشـتریان بـر      دي هشتم و نهم، اثر قص ـها هیفرضپذیرفته شده است. بر اساس 

. است 12/2آن   tاست، که مقدار  14/0رویگردانی و شکایت مشتریان داراي ضریب مسیر 

براي این عامل (طبق قاعدة خطاي یک درصد در رد فرض صفر براي مقادیر بیشـتر   tمقدار 

  محاسبه شده است. 96/1در هر عامل الگو)، بیشتر از  96/1از 

. بـا توجـه بـه    شـود  یم ـدرصد اطمینان رد  99که فرض صفر با گفت  توان یماز این رو 

گفت قصد تغییر رفتار مشـتریان بـر شـکایت و     توان یممعناداري و مثبت بودن این ضریب، 

نارضایتی مشتریان از بانک بیشـتر  هر چه  دارد.دار امعن ورویگردانی مشتریان تأثیري مثبت 

و مشـتریان بـانکی دیگـر را     ابـد ی یمزایش اف ها آنباشد، تمایل به شکایت و ترك بانک در 

 ـاین نتایج نشان . کنند یمانتخاب  قصـد تغییـر رفتـار مشـتریان بـا شـکایت و       کـه   دهـد  یم

، نارضـایتی از بانـک بـر شـکایت و     تـر  سادهبه عبارت  .ارتباط است ررویگردانی مشتریان د

 .استرویگردانی از بانک تأثیرگذار 

 بر متغیرهاي تحقیق شناختی بررسی اثر متغیرهاي جمعیت

متغیر قصد تغییر رفتار مشـتریان در بـین سـطوح مختلـف میـانگین       دهد یمنتایج نشان 

شـده در بـین    شناختی نوساناتی معنادار ندارد. از این رو این الگوي عرضـه  ي جمعیترهایمتغ

أهل، سنی، شغلی و درآمدي بـه لحـاظ آمـاري یکسـان     ت افرادي با سطوح مختلف جنسیت،

گـویی افـراد در نتـایج الگـو      شناختی روي نوع پاسـخ  ي جمعیترهایمتغاست. به دیگر سخن، 

  اختلافی معنادار ایجاد نکرده است.
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  گیري و پیشنهادهاي اجرایی نتیجه

اي آن در هدف از این تحقیق بررسی عوامل مؤثر بر قصـد تغییـر رفتـار مشـتریان و پیامـده     

ر دیی براي بررسی ایـن مـوارد تـدوین شـد.     ها هیفرض. بر این اساس، استصنعت بانکداري بوده 

قیمت نامطلوب، شـهرت نـامعتبر،    که دهد یمنشان  ها افتهبندي جامع از فرضیات پژوهش، ی جمع

عوامـل  ي زیـاد تغییـر و   ها نهیهزکیفیت برتر خدمات، رقابت تبلیغاتی غیر مؤثر، فاصلۀ نامناسب، 

شناختی بر قصد تغییر رفتار مشتریان و همچنین از طرفی دیگر قصد تغییر رفتار مشـتریان   جمعیت

گفتنی است که با توجه به چارچوب نظري و بررسی سوابق موضـوع   بر وفاداري تأثیرگذار نیست؛

 ـ افتـه که متغیرهاي مذکور بر یکدیگر تأثیرگذار باشند، که با توجه به ی شد یمبینی  پیش ي ایـن  اه

 هـا  ر شرکتکه سای شود یمپژوهش هیچ گونه تأثیري وجود نداشته است. به همین جهت پیشنهاد 

قصد تغییـر   ي از تأثیر متغیرهاي فوق بر یکدیگر به عمل آورند. همچنینتر قیدقبررسی  ها بانکو 

 ـ      ه رفتار مشتریان بر شکایت، رویگردانی، شکایت و رویگردانـی تأثیرگـذار اسـت. گفتنـی اسـت ک

عوامل بسیار دیگري نیز ممکن است بر عوامل مؤثر بر قصد تغییر رفتار مشتریان اثرگـذار باشـد،   

پرداخته نشده است. در مواردي نیز، براي استفادة کاربردي از نتایج، نیاز  ها بدانکه در این تحقیق 

  به تحقیقات تکمیلی وجود دارد.

ص شدن شیوة اثرگذاري متغیرهاي معرفـی  و مشخ ها هیفرضحال با پایان یافتن فرایند بررسی 

گیري مـدیران بـراي کسـب     کارگشاي تصمیم تواند یمشده در فرایند تحقیق، استفاده از این نتایج 

ي بیشتر در صنعت بانکداري باشد. در همین راستا و به منظور کاربردي نمـودن نتـایج،   ها تیموفق

  .شود یمعرضه  ها آنشده و نتایج حاصل از  ي بررسیها هیفرضپیشنهادهاي زیر دربارة 

  ،تغییر بانک بر قصد تغییر رفتـار مشـتریان تـأثیر    ها نهیهزبا توجه به فرضیۀ ششم ي زیاد

ي زیـاد تغییـر بانـک بـا قصـد تغییـر رفتـار        هـا  نهیهزکه  دهد یمنتایج نشان منفی دارد. 

و بـه صـورت    اسـت ت و مستقیم مشتریان در ارتباط است؛ اما این ارتباط به صورت مثب

قصـد   ي زیاد تغییـر بانـک،  ها نهیهزگفت که، با افزایش  توان یمبنابراین  .نیستمعکوس 

در چنـین شـرایطی مشـتریان بابـت از      د.ابی یمنیز افزایش  ها آنتغییر رفتار مشتریان در 

. شـوند  یمدست دادن محیط اجتماعی در هنگام تغییر از بانکی به بانک دیگر دچار دلهره 

داد  ها بانکپیشنهاد تأسیس محیطی مجازي براي مشتریان را به مدیران  توان یمبنابراین، 

بلکه، ایـن فرصـت    هاست بانککه این محیط مجازي، نه فقط براي ارتباط برقرار کردن با 
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که دربارة تجربیات خودشان از بانک با یکدیگر نیز تعامـل داشـته    دهد یمرا به مشتریان 

 بانک براي مشتریان باشد. ري تغییها نهیهزسبب کاهش باشند و 

 تغییر رفتار مشتریان بر شکایت مشتریان تـأثیر مثبـت دارد.    دبا توجه به فرضیۀ نهم، قص

کـه ایـن خـود     شـود  یم ـگفت که نارضایتی مشتریان باعث قصد تغییر رفتارشان  توان یم

 برنـد، شـهرت و اعتبـار بانـک    ؛ سرانجام به گردد یمباعث افزایش شکایت در مشتریان 

راهبردهـاي مـؤثر و سیاسـت کنتـرل      تواننـد  یمبانک  . بنابراین، مدیرانرساند یمآسیب 

شناسـی، نصـب    کارشـناس روان شکایات را تدوین نمایند. ایـن مهـم از طریـق اسـتخدام     

موزش نیروهاي انسـانی، ایجـاد سـاختارهاي جدیـد     آصوتی، تلفنی و اینترنتی،  هاي سامانه

 وتحقـق عملـی رضـایت مشـتریان      ةکننـد  تضمین تواند یممدار و تدوین مقررات  مشتري

   شد. ي مشتریان باها تیشکاکاهش 

 تـأثیر مثبـت    تغییر رفتار مشتریان بر رویگردانـی مشـتریان  د با توجه به فرضیۀ دهم، قص

کنـد کـه    قصد تغییر رفتار ایجـاد مـی   ها آنگفت که نارضایتی مشتریان در  توان یمدارد. 

مـدت بانـک    سبب رویگردانی مشتریان شود، که این خود روي درآمـد طـولانی   تواند یم

 ـتأثیرگذار است. بنابراین، مدیران بانک   ـ یم مـدیریت شـکایات    ۀسـامان  از طریـق  د،توانن

معرفی شده تـا   يرهایفرایند از اعلام آمادگی براي دریافت شکایت از مس همۀ ،مشتریان

ارجاع به مراجـع   ،گذاري فرایند اهمیت ،وصول شکایات و تولید کد پیگیري منحصر به فرد

 دوشـامل   ــ ـرسیدگی، فرایند کامل رسیدگی در درون سـازمان و تولیـد پاسـخ سـازمان     

لازم بـراي جلـوگیري از    اتقسمت جبران خسارت و دریافت رضایت از شـاکی و اقـدام  

 ـ ه عمـل آورنـد. ایـن   ب را ــ تکرار شکایت انـدوز   تجربـه  یرا بـه سـازمان   بانـک  توانـد  یم

و شـاهد   کنـد تجارب تولید شده در شرکت تبـدیل   بررسیاز طریق ثبت و  گرخوداصلاح

  کاهش چشمگیر خروج مشتري از فهرست مشتریان بانک باشیم.

 تحقیقات آتی هایی برايپیشنهاد

  قاعـدتاً داراي نظـم و    ها بانکبا توجه به اینکه جامعۀ آماري این تحقیق بانک است و

پـذیر   سالاري خاص خود هستند، این تحقیق به بازار فروش و محصولات تعمیم دیوان
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وکار محصـولات و خـدمات پویـاتر     . با توجه به اهمیت رقابت در فضاي کسبنیست

 فضاي سایر صنایع نیز صورت بگیرد. در آینده این تحقیق در شود یمپیشنهاد 

  ي رد شدة تحقیق.ها هیفرضبررسی دلایل  

  گر بر عوامل مؤثر بر قصد تغییر رفتار. بررسی تأثیر متغیر تعدیل 

  ي تحقیقها تیمحدود

ي تحقیق شرایطی است که خارج از کنترل محقق اسـت و ممکـن اسـت در    ها تیمحدود

این تحقیـق   ریی ایجاد کند. دها تیمحدودي دیگر ها تیموقعنتایج تحقیق و یا کاربرد آن در 

  چنین برشمرد: این توان یمها را  محدودیت

 از پر کـردن   دنامه انتخاب شدن برخی از افراد که براي کار تحقیق و پر کردن پرسش

  نامه سر باز زدند. پرسش

 نامه آن را تکمیل کردند. برخی از افراد بدون توجه کافی به مفاد پرسش  

  اند. را مطابق میل و خواست خود و نه بر طبق واقعیت پر کرده ها پرسشبرخی از افراد  

  ي زمانی.ها تیمحدودمشکلات مربوط به  

 همکاري نکردن برخی از شعب. 
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