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 چکیده

قش کیفیت خدمات بر رضایت مشتری با نهدف ازاین پژوهش بررسی تأثیر ارزش درک شده و 

 اربردی و ازنظر روش در زمرهکاین پژوهش از لحاظ هدف، باشد. می ای اعتماد مشتریواسطه

ت در گیرد. جامعه آماری این پژوهش مشتریان بانک ملپیمایشی قرار می–توصیفی هایپژوهش

باشد و حجم نمونه از طریق فرمول باشد که تعداد آنان نامحدود میسطح استان مازندران می

که با طیف باشد می های استانداردپرسشنامه ،هاگردآوری داده ابزارتعیین شده است.  384کوکران 

 نکباان وش غیر احتمالی در دسترس در اختیار مشتریو به ر ارزشی لیکرت سنجیده شده است 5

 روایی محتوایی این پرسشنامه صحیح جمع آوری شده است. 384قرارگرفته است و تعداد 

خ ی کرونباآلفا پرسشنامه به تایید خبرگان این حوزه رسیده و میزان پایایی آن نیز به کمک آزمون

روش از طریق  و آمار تحلیلی SPSS افزارمآمار توصیفی از طریق نر مورد تایید قرار گرفت.

. تبررسی شده اس SmartPLSافزار و با استفاده از نرم (SEMسازی معادلات ساختاری )مدل

دهد که تمام فرضیات پژوهش تایید شده یافته های پژوهش نشان میباتوجه به پژوهش های انجام

 ر را دارد.ایت مشتریان بیشترین تأثیاند و کیفیت خدمات بر رضشده

 کیفیت خدمات درک شده، ارزش درک شده، رضایت مشتری، اعتماد مشتریکلمات کلیدی: 
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 مقدمه-1

رها اکثر بازا رایکنند. زها حرکت میو جلب اعتماد آن انیمختلف به سمت حفظ مشتر عیبا عملکرد برتر در صنا ییهاامروزه شرکت

 یحفظ مشتر یافته است.افزایش اریبس زین دیجد انیجذب مشتر نهیاست و هز شیدر مرحله بلوغ خود هستند. رقابت در حال افزا

ترین عامل مهم ،یدماتخو  یدیدر هر سازمان اعم از تول ،دیگرعبارتشود. بهمی یتلق یاتیوکار حتداوم کسب یو جلب اعتماد او برا

و  رشد یرا برا نهیها شود، زمو اعتماد آن تیکه اگر سازمان موفق به جلب رضاطوریآن هستند، به انیسازمان مشتر یحفظ و بقا

 (. 1397و همکاران،  یمدت آن فراهم کرده است )محمدطولانیبقای 

خود  انیمشتر یاگر سازمانشود، اما سازمان در نظر گرفته می کیوکار کسب یعنوان هسته اصلبه یو حفظ مشتر یاگرچه سودآور

شرکت کار  ایآن سازمان  یبرا ؛عمل کند انیحفظ مشتر یسؤال پاسخ دهد که چگونه برا نیکه نتواند به ارا از دست بدهد درحالی

حس  شیکه باعث افزا ییتوجه به راهکارها نیخدمات و همچن تیفیسطح ک یارتقا یتلاش برا نیتوان کرد. بنابرانمی یادیز

 (.2020و همکاران،  1)آمپراواتی ردیهای مجموعه قرار گبرنامه تیدر اولو دیشود باشرکت می اینسبت به سازمان  انیشترم یوفادار

است،  افتهیتنها کاهش نموضوع نه نیتوجه به ا ;آن یابیهای سنجش و ارزخدمات و روش تیفیباوجود گذشت زمان، موضوع ک

است.  افتهی یشتریب تیاهم شرفته،یمدرن و پ یویژه اقتصادهاروزافزون خدمات در اقتصاد کشورها به تیبلکه با توجه به اهم

اند و اغلب درک مواجه شده یبا مشکلات یمشتر حاتیترج یابیو ارز ییشناسا ندیآمدار در فر یمشتر یهااز شرکت یاریبس

 انیمشتر یهاخواسته نیارائه خدمات باکیفیت بالاتر مستلزم دانستن رابطه ب رایدارند. ز انیها و انتظارات مشتراز خواسته یاشتباه

گیرد و درک شده قرار می تیفیاست که پس از ک یاملارزش درک شده ع نیشده توسط شرکت است. همچنخدمات ارائه تیفیو ک

 (. 2018و همکاران،  2وماپریوا)کونگ شرط ارزش درک شده در نظر گرفتپیش ریعنوان متغتوان بهدرک شده را می تیفیک

 یعامل تیفیک رایخدمات خود باشند، ز تیفیک شیبه دنبال افزا دیها باازجمله بانک یخدمات یهاویژه سازمانها بههمه سازمان

از  یکی یمشتر تیبدون شک رضا گر،ید ی. از سواوردیها به ارمغان بسازمان یبرا یقو یتواند عامل رقابتاست که می یاساس

 گریها دکنند. شرکتمی نییشرکت را تع یبقا انیمشتر ،یکه در اقتصاد جهاناست. اکنون ریاخ هموضوعات در ده نیتر کیاستراتژ

 تیرضا یهای خود را بر روها و قابلیتتمام فعالیت دیها باتفاوت باشند. آنبی انیمشتر یهاتوانند نسبت به انتظارات و خواستهنمی

است  یابیارز میترین مفاهاز اساسی یکی یمشتر تیهستند. رضا انیه مشتریتنها منبع بازگشت سرما رایکنند. زمتمرکز  یمشتر

گیری اندازه یساختار رییر تغپس از ه ایای صورت دورهطور منظم بهبه یمشتر تیشود. رضااز مشاغل دنبال می یاریکه در بس

 (.1398گری، )کوزه شودمی

 یهاو بانک یمؤسسات اعتبار تیشروع فعال ،ییمقررات زدا نهیو تحولات در زم راتییبا تغ ریهای اخدر دهه رانیا یصنعت بانکدار

تدریج به سمت توسعه هستند، بهکه عمدتاً درحال ییهااهداف رشد توسط بانک نییهای ارائه خدمات و تعو فناوری یخصوص

اند که گواه بازار کرده قاتیو تحق یابیکشور اقدام به افتتاح واحد بازار یهابانکاکثر  ریسال اخ نددر چ یرود. دولتشدن می یرقابت

ارزش درک  نیآن خواهد بود. بنابرا دیشاهد تشد کینزد ندهیشدن است و بدون شک در آ یصنعت به سمت رقابت نیبارز حرکت ا

و درنتیجه  انیبقا و حفظ مشتر یبرا یها از عناصر ضرورآن نیو درک رابطه ب یمشتر یو وفادار تیخدمات، رضا تیفیشده و ک

حال، خود تأکیدی ندارند. بااین انیمشتر یاعتماد و وفادار زانیها بر محال، اکثر بانکباشد. بااینها میها و سازمانشرکت یسودآور

و  یمشتر یوفادار نینشان داده است که ب هاکنند. بررسیبانک متمرکز می کیزیاد تجارت خود را در احتمالبه یراض انیمشتر

، در بنابراینتوجهی است. قابل یرقابت تیمز یوفادار دارا انیبا مشتر یهر سازمان ،رابطه وجود دارد و درنتیجه یسازمان یسودآور

فظ مشتریان مفید هایشان برای حها در توسعه استراتژیشده بر روی رضایت مشتری، اعتماد و وفاداری برای بانکمطالعات انجام

                                                           
1 . Amperawati 
2 . Kungumapriya 
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ها میزان رضایت و منظور به دست آوردن مزیت رقابتی و حل مشکل تعویض و یا خروج مشتری ضروری است که بانکهستند و به

 .گیری کنندخود را اندازه کیفیت خدماتاعتماد و سطح 

ر رضایت واملی بعی که محقق در تحقیق حاضر درصدد پاسخگویی به آن است؛ عبارت است از: چه سؤاللذا مستند به موارد فوق 

 ؟دینمایمای ایفا باشند و اعتماد مشتریان تا چه اندازه در بین روابط نقش واسطهمی رگذاریتأثمشتریان 

 مبانی نظری-2

 یفیت خدمات درک شده ک-1-2

شود. ، اطلاق میکندیرا برآورده م انیشده که انتظارات مشترارائه ها و سطح خدماتو خواسته ازهایخدمات به برآوردن ن تیفیک

 کنندیو آنچه فکر م خواهندیم یدهنده خدمات مالبر اساس آنچه از رابطه خود با ارائه انیاشاره دارد. اساساً، انتظارات مشتر

از  یرخب یبرا ممکن است. کندیم نییرا تع تیفیاست که ک یمشتر قضاوت نیا نیارائه دهد، است. بنابرا دیبا یمؤسسه مال

رتباط اخودپرداز در  یهاهمانند دستگا یفناور نانیاطم تیو قابل یفن یهاجنبه گرید یگروه یتعامل کارکنان شعبه و برا انیمشتر

 خدمات است. او از عملکرد یرک واقعاز خدمات و د یانتظارات مشتر نیخدمات تفاوت ب تیفیمهم باشد. ک یها با موسسه مالآن

بی که فرآیند ارزیا نتیجه یکاست.  شدهلیتشک یو همدل تیمسئول نان،یاطم نان،یاطم تیبعد ملموس، قابل 5خدمات از  تیفیک

 (. 2021کنند )کو و همکاران، اند مقایسه میدرآن مشتریان انتظارات خود را با خدماتی که دریافت کرده

رائه خدمات کارکنان در ا تینقش و اهم لیشود. به دلمی فیتعر انیمشتر یازهایکامل ن کردنعنوان برآورده به نیهمچن تیفیک

تواند به مات میخد تیفیمورد تأکید قرارگرفته است. بهبود سطح ک یخدمات یهاخدمات در سازمان تیفیامروزه ک ت،یفیباک

در ارائه  یو اثربخش ییکارا شیا افزاب. ابدیدست  داریپا یرقابت تیکند و به مز زیها متماسازمان ریسازمان کمک کند تا خود را از سا

. یو بعد عملکرد یو بعد است: بعد فنشامل د تیفیکرد که ک انی( ب2006یابد. کاتلر )می شیسازمان افزا یخدمات، سودآور

 یزیرزش چشود. امی یابیشاره دارد، پس از ارائه خدمات ارزقرار گرفتن در معرض خدمات ا یواقع یکه به خروج ،یفن تیفیک

 تیفیشود. کمی یابیارز ینیای عکننده به شیوهخدمات اغلب توسط مصرف تیفیکند. کمی افتیاز سازمان در یاست که مشتر

زمان خدمات، مهو مصرف  دیتول لیاشاره دارد. به دل انیارائه خدمات به مشتر دیها در تولو رویه ندهایفرآ تیفیبه ک یعملکرد

و  خدماتدهنده ارائه نیل ببه تعام تیفیعنصر ک نیشود. امی یابیارز یارائه خدمات توسط مشتر نیدر ح ندیفرآ تیفیمعمولاً ک

 در طول انیره نحوه تعامل کارکنان و مشتب یعملکرد تیفیک ،طورکلیشود. بهدرک می یذهن یاشاره دارد و اغلب به روش رندهیگ

داشته باشند،  لازم را زهین انگارائه خدمات اشاره دارد. رفتار و عملکرد کارکنان در نحوه ارائه خدمات مؤثر است. اگر کارکنا ندیفرآ

ها در ها، رفتار آنلازم به آن اراتیاخت ضیگیری و تفوتصمیم ندیها، در صورت مشارکت در فرآآن یهابه خواسته وجهدر صورت ت

شود ئه میارا انیبه مشتر یاکیفیت بهتربشود، خدمات  نیکارکنان تضم تیشود. درنتیجه اگر رضامی لیجهت اهداف سازمان تعد

د با تواننها میسازمان نیآید. بنابراسازمان به وجود می کیدر  داریپا یرقابت تیمز جادیو درنهایت ا یمشتر تیو درنتیجه رضا

 (.1398)دهنوی و همکاران،  کنند زیمدار و خدمات گرا خود را از رقبا متما یجذب و حفظ کارکنان مشتر

 خدمات تیفیموانع بهبود ک-2-1-1

 (:2019و همکاران،  یوجود دارد که عبارتند از )اسعد انیدر ارائه خدمات به مشتر یمشکلات

 دی. عدم د1

قف دوباره را متو دیطور کامل خرهستند، به یکه از خدمات ناراض یانیدرصد از مشتر 25که در هر زمان،  دهدینشان م قاتیتحق

 یدهندگان خدمات را براارائه تیسئولمموضوع  نیدارند. ا تیها از سازمان شکادرصد آن 4است که تنها  یدر حال نی. اکنندیم

 .کندیم تریجد تیفیفعالانه مسائل ک ییشناسا
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 خاص تیمسئول نییمشکلات در تع. 2

مسائل  ارتباط دادن حال،نیتجربه مراحل مختلف ارائه خدمات است، باا ریخدمات تحت تأث تیفیاز ک انیمشتر یعموم تصور

 از ارائه خدمات دشوار است. یبه مرحله خاص تیفیک

 خدمات تیفیبهبود ک یبرا ازی. زمان موردن3

 ارائه تی. عدم قطع4

 و انیل مشترهم شام یانافراد دشوار است. عنصر انس ینیبشیپرقابلیغ تیماه لیو ارائه خدمات توسط مردم به دل تیفیک کنترل

 .شوندیعرضه م یخدمات یهااست که در سازمان یهم کارکنان

 ارزش درک شده-2-2

نسبت  یمتفاوت یهایژگیصحبت کرد که و یبالغ یاز بازارها دیامروز با یایدر دن. خواهدیمآنچه مشتری از یک محصول یا خدمات 

 یو مصرف یصنعت یکنندگان در بازار کالاهاها برند درک شده است. امروزه تأمینآن یهایژگیو نیتراز مهم یکیبه گذشته دارند و 

و  1)فهرنباچ قرار دارند یسنت یابیبازار یدارند اما کمتر تحت تأثیر ابزارها ینامحدود یروبرو هستند که تقاضاها یانیبا مشتر

 (. 2021همکاران، 

دسترس او  در یشترمحصول موردنظر م یندارند. اگر نام تجار گریکدیبا  یتفاوت چندان یمحصولات بازار ازنظر مشتر یاز طرف

 یمعنا زین یمتیاست. رقابت ق یمشتر یدهنده کاهش وفادارنشان نیو ا کندیم نیگزیجا یگریآن را با برند د یراحتنباشد، به

 انیمشتر یاداروف یحفظ و ارتقا مت،یرقابت بر سر ق یجامدار به یبازارمحور و مشتر یهاداده است و سازمانسابق خود را ازدست

ترین ها را با مناسبارزش نیشتریار دارد که باز سازمان انتظ یمشتر ا،یپو اریبازار بس نیدانند. در امی یابیدر بازار دیجد یرا ابزار

را  یارزش مشتر یخلق و ارائه ارزش هستند و حت در ینوآور جادیو ا دیهای جدروش الها دائماً به دنبارائه دهد و سازمان متیق

 (. 1398مکاران، و ه صائب نیا) گیرندها میآن یرقابت تیمز ندهینامند. منبع آارزش می

 عید و صنارابطه من یابیازاربدر  ینظر گرفته شود، انقلابشرکت در  یضرور ییعنوان دارابه یکه در آن مشتر یکردیتوسعه رو

مدت بلند یازنظر سطح سودآور نایمنجر به برخورد متفاوت با طبقات مختلف مشتر یکردیرو نیفروشی موفق است. چنخرده

 یراارزش ممکن ب نیشوند. ارائه بهترگرفته می شرکت در نظر یبرا ییدارا کیعنوان به یعلم اتیدر ادب انیشود. امروزه مشترمی

ا برا  انیشترم یازهایرفع ن ییکه توانا ییهاامروز مهم است. شرکت یفروشی در بازار رقابتمشاغل خرده یبدون شک برا انیمشتر

اده و زحسین ) واهند آوردبه دست خ انیمشتر دگاهیاز د یمهم یرقابت تیو امکانات مناسب داشته باشند، مز نهیحداقل هز

 (.1398همکاران، 

مستمر بدون  یگفتگو نیا نکهیآفرینی در ارتباطات دارند و با توجه به اارزش ندیدر فرآ یدینقش کل انیمشتر نکهیبا توجه به ا

 انیمشتر لیبه تما یبستگ انیارزش و انتقال آن ارزش به مشتر جادیدهنده در اارائه ییتوانا نیها وجود نداشت، بنابرامشارکت آن

به استفاده از  یارزش مشتر(. 2019و همکاران،  2)چن دارد یدر حال انجام بستگ یبه مکالمه ارتباط نیشرکت در ا یدارد. برا

 یادراک یندهایفرآ نیا ن،یشود. علاوه بر ادرک می انیای است که توسط مشترشود و مقولهخدمات خاص مربوط می ایمحصولات 

عنوان ارزش ها بهآن که کنند و آنچهدرک می یسودمند ای یسودمند ا،یمزا ت،یفیعنوان کبه انیآنچه مشتر نیشامل روابط ب

در رابطه با مفهوم  نیآموزش. بنابرا یهانهیو هز یفرصت، حفظ مشتر نهیهز مت،یشود. مانند قکنند، میرفته درک میازدست

 های)ارزش هاداده درازای (منافع) هاگرفتهدیدگاهی که ارزش مشتری را برحسب اجزای  :میرسیم دگاهیارزش به دو د

 کند.میتعریف  رفته(ازدست

 (.1397، حمیدیداند)میتوسط مشتریان  شدهکسبشده را فقط شامل منافع دیدگاهی که ارزش ادراک

                                                           
1 . Fehrenbach 
2 . Chen 
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 رضایت مشتری-3-2

بینی ه با پیشدهنده خدمات در رابطادراک مشتریان از تدارکات واقعی ارائهرضایت به یک تجربه خالص مثبت اشاره دارد که از 

شرکت  توسط یاست که در رفتار بلندمدت مشتر یواکنش یمشتر تیرضا (.2021آید )کو و همکاران، ها از خدمات پدید میآن

 تیریمد یارتباط با مشتر یخود را بر رو تیشود که فعالحسوب میم یابیبازار تیدر فعال یعنوان ابزار مهمشود و بهمی یبررس

تجربه  با است که ایپو یمفهوم تیفیباشد. ک یمشتر تیضاربر  یتواند عامل مؤثرمی تیفیدر کنار ک یکند. ارتباط با مشترمی

 (.2018)کادیک و همکاران،  کندمی رییاز محصول تغ یدر درک مشتر رییو تغ یمشتر

 میمستق یهااز شاخص یکیعنوان است و همواره به انیازجمله عوامل مؤثر بر تجربه مشتر یادیتحت تأثیر عوامل ز یمشتر تیرضا

(. 2016و همکاران،  1)لهاب کرد یزیرو برنامه ینیبشیشرکت پ یتوان براشود و میها شناخته میسود و درآمد شرکت

دارد. اساساً با تأکید بر  یو حفظ مشتر تیدر رضا یاسشده است که ارائه خدمات باکیفیت بالا نقش اسگفته یمثال، حتعنوانبه

ها شده است )افجه و همکاران، از شرکت یاریبس یمدار یمشتر یاز استراتژ یبخشتیفیتوان گفت که کمی تیفیک تیاهم

1398.) 

(. 1390 ،یآید )شعبانیمبه وجود  کنندهنیو عملکرد تأم یبرآورده شدن انتظارات مشتر لیاست که به دل یاحساس یمشتر تیرضا

وکار توسط کسب یهاو خواسته ازهایاست که درنتیجه برآوردن ن یشادمان ای تیرضا ،یشاد ت،یاز رضا یحالت یمشتر تیرضا

 (.1396 پوررضا،شود )می جادیا یوکار در مشترکسب

 ضرورت توجه به رضایت مشتری-2-3-1

وکارها ترین دغدغه کسبفروش محصولات و خدمات خود، بزرگ یها براشرکت دیرقابت شدو با توجه به  یامروز یدر اقتصاد رقابت

شده است. فروش تمام نهیهز لیخود به دل یمیقد انیخود، بلکه حفظ و از دست ندادن مشتر انیهرروز تعداد مشتر شیتنها افزانه

 یتابع یمشتر تیاست. رضا تریمشاغل اقتصاد یاست و برا دیجد انیجذب مشتر یبرا یکمتر است. تلاش یمیقد انیبه مشتر

 نیکند. بنابراو شرکت کمک می یمشتر نیرابطه مثبت ب جادیبه ا یاست. ارتباط با مشتر یمتفاوت از انتظارات و ادراک مشتر

است که  یواکنش یمشتر تیاست. درواقع رضا تیمحائز اه اریبس یمشتر تیو رضا یارتباط مشتر نیدر مورد رابطه ب قیتحق

و  2)پارک دارد یبا خدمات مشتر یکیارتباط نزد یمشتر تیمختلف است. رضا یوکارهادر کسب راتییو تغ رهایمتأثر از متغ

 (. 2019همکاران، 

ها و استهخو ازها،ین یاز ارضا یاست که ناش یاحساس مثبت تیحفظ بازار است. رضا یاز عوامل اساس یکی یمشتر تیرضا

ن کار سازما بر یکنند، مطمئناً تأثیر مثبتکسب می یارزش خوب یاحساس کنند که نسبت به پول پرداخت انی. اگر مشتردهاستیام

ه داشت یشتریو فروش ب دیدارنگه یولانطمدت  یها را براآن دیتوانمی انیمشتر یهاو خواسته ازهایخواهد داشت. با درک بهتر ن

 یمختلف برا یهاشده و سازمانمطرح یارتباط با مشتر تیریو مد یمدار یتدریج بحث مشتربه ریدر چند سال اخ رانی. در ادیباش

 یتربه سمت مش یمحور از محصول دیها بااند و سازمانانجام داده ییهایزیراقدامات و برنامه کیابزار استراتژ نیاستفاده از ا

اند )زرگران و سازمان را احساس کرده یهادهد. فعالیتار میقر زیچرا در مرکز همه یمشتر ،یریگحرکت کنند. جهت یمدار

و مصرف آن  ادهز استفاخدمات پس  اینسبت به محصول  ینگرش مشتر ایعنوان احساس به یمشتر تی(. رضا1395همکاران، 

 شود.می فیتعر

 شود:سود و درآمد می شیباعث افزا قیاز سه طر یمشتر تیرضا

 دیرا تکرار کن یمشتر یدهای. خر1

 دیمحصول جد دی. خر2

                                                           
1   . Lahap 

2   . Park 
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 .دیجد انیشده توسط مشترجذب انیکالا توسط مشتر دی. خر3

رآمد و سود باعث کاهش د وسازوکارها در جهت مخالف عمل کرده  یتمام ،یمشتر یتیاست که در صورت نارضا نیتأمل انکته قابل

 انیرتر و مؤثرتر هستند و مشتفعال گرانید خود به یتیقال نارضادر انت یناراض انیدهد که مشترنشان می قاتیشود. تحقشرکت می

 تیکند که رضامی انیب یو سودآور یمشتر قهیسل ،یمشتر تیرضا نیمربوط به رابطه ب قاتی. تحقدارندیبازم دیبالقوه را از خر

 یمشتر تیاثرات رضا میگذارد. اگر بخواهآمد تأثیر میدر شینوبه خود برافزاتأثیر به نیگذارد و اتأثیر می یمشتر قهیبر سل یمشتر

 (:1396، ضارپور ) است ریبه شرح ز م،یکن یبررس یصورت موردها را بهشرکت یبر سودآور

 ازیرفع ن یبرا یراض یمشتر دیتکرار خر -

 غاتیمبلغ تبل نیبا صرف کمتر یاز مشتر دیجد یکالا دیخر -

 شوند.جذب تجارت می یراض انیکه توسط مشتر یانیکالا توسط مشتر دیخر -

 جهینت رایاست ز یسودآور یبرا انیمشتر تیریدم یبه معنا یوفادار یبرا انیمشتر تیریتصور کنند که مد دیوکارها نباکسب -

 معکوس خواهد داشت.

 است. نهیهز نیمتربا صرف ک یسودآور شیوفادار افزا یوکار است و مفهوم مشترکسب تیموفق دیکل یمشتر یوفادار -

فروشی ردهو خ کیخصوص در تجارت الکترونمستلزم کار سخت است. به یمشتر یو حفظ وفادار جادیامروز، ا یرقابت یایدر دن -

 کنندهنیتأم یادید زتعدا نیاز ب یراحتتوانند بهمی انیاست و مشتر افتهیاز موانع ورود رقبا کاهش یاریکه در آن بس ن،یآنلا

 انتخاب کنند.

فرصت  نیو ا دهندیخود را از دست م انیند و مشترندار یتوجه یارتباط با مشتر دیهای جدبه روش یسنت یوکارهااکثر کسب -

 است. یراضنا انیجذب مشتر یبرا شرفتهیپ نیآفلا یوکارهاو کسب نیآنلا یوکارهاکسب یبرا یخوب اریبس

 شود.و منبع ارزشمند فروش محسوب می یعال ابیبازار کیعنوان وفادار به یمشتر کی -

ن اشاره خواهد داشت که به آ زین یگرید یدستاوردها ،گیردوکار تعلق میکه به کسب یعلاوه بر سود نقد یمشتر تیرضا جلب

 (:1396پوررضا، ) میکنیم

 ز منابعاستفاده مؤثر ا لیبه دل یکار یندهایو کوتاه شدن فرآ هانهیکاهش روزافزون هز -

 هر دو طرف یارزش برا جادیا ییتوانا شیافزا -

 از رقبا انیداشتن مشترنگه دور -

 شهرت و بازخورد مثبت -

 رقبا نیسهم بازار در ب شیافزا -

 یرقابت تیبه مز یمشتر تیرضا لیتبد -

مجدد  دیتواند با خرمی انیمشتر یهاو خواسته ازهاین یاست. درک و ارضا یمشتر یوفادار یبرا یدیعامل کل یمشتر تیرضا

 یو عاطف یبعد شناخت یدارا تیرضا یهادهد. شاخص شیوکار را افزاسهم بازار کسب ان،یدر مشتر یوفادار یریگو شکل انیمشتر

 تی(. رضا1397و همکاران،  یزیپار یخشوع) خوردیبه چشم م شتریب یبه بعد عاطف ربوطم یهااز پژوهش یاریهستند که در بس

 یمشتر تیشود. رضامورد انتظار حاصل می جیبا نتا دیخر نهیدرآمد و هز سهیخدمات است که از مقا ایکالا  دیخر جهینت یمشتر

 تیرسد رضاکنند به نظر میمی فیها تعرشود. آنمی جادیا یخدمات در مشتر ایکالا  افتیاست که پس از در یندیحالت خوشا

انتظارات و درک او از خدمات  ،یهر مشتر تیآید. اساس رضاخدمات به دست می یابیاست که درنتیجه ارز یاحساس یمشتر

خواهد  الاو را به دنب یتیشده کمتر از انتظارش باشد، نارضادارد. اگر درک او از خدمات ارائه یانتظارات یشده است. هر مشترارائه

در نظر  انیمشتر ندهیآ دیقصد خر یریگدر شکل یدیعامل کل کیعنوان به یمشتر تیرضا(. 2017و همکاران،  1)گلور داشت

                                                           
1   . Gloor  
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 یشرق یهاویژه در فرهنگامر به نی. اندیگویدرباره تجربه خوب خود م گرانیبه د شتریب یراض انیمشتر ن،یشود. همچنگرفته می

و همکاران،  1)وانگ دارد تیاست، اهم شدهیطراح هجامع یاعضا ریبا سا یبهبود ارتباطات اجتماع یبرا یاجتماع یکه زندگ

مانند  یجینتا ،یرفتار جینتا ینیبشیپ یعامل اصل یمشتر تی( در مقاله خود اذعان داشت که رضا1398) نکیس یصدرائ(. 2018

 شیاتوان به افزمی یمشتر تیرضا یایطورکلی از مزادهان است. بهبهدهان غاتیو تبل دیقصد خر ،یتعهد مشتر ،یمشتر یوفادار

باورند  نیمحققان بر ا ،طورکلیمعامله اشاره کرد. به یهانهیو هز هامتیبه ق تیکاهش حساس د،یخر شیبه افزا لیها، تماتراکنش

 لیاستفاده مجدد، تما یبرا اقیو اشت یازجمله آمادگ گذارد،یها نسبت به شرکت تأثیر مآن یآت یهابر واکنش یمشتر تیکه رضا

. که همان کنندهنیتأم افتنی یتلاش برا ای یزنچانه دونمحصول ب یبه پرداخت برا لیو تما گرانیشرکت خود به د هیبه توص

 (.1398صالحی صدقیانی و همکاران، )کنند عرضه می یمحصول را در تعداد کمتر

 اعتماد مشتری-4-2

شود و در طول زمان آزمایش طور فعال از آن مراقبت میبهیابد و شود، توسعه میاعتماد یک فرآیند عقلانی است که ساخته می

 (.2021شود )کو و همکاران، می
 نیا ریمرتبط است. اعتماد فراگ نانیو اطم یگشودگ ،یستگیو کارکنان و بالعکس اشاره دارد و باعلاقه، شا ریمد نیاعتماد به رابطه ب

شود. سطح ها صادقانه و منصفانه رفتار میدند که در سازمان با آنکنند و معتقمی تیکار احساس امن طیاست که کارکنان در مح

علاقه به  ،یخودباور ،یدارشتنیخو ،یپژوهش یریگجهت ت،یمیمانند صداقت، صم یدوجانبه موارد طاعتماد در رواب یبالا

 یتوان اذعان داشت که وجود سطح بالاکند. میمی جادیرا ا یشخص -یاخلاق یارهایمع یسطح بالا ،ییگراو توسعه، گروه یریادگی

برخوردار است کمک  ییکه از ارزش بالا یاجتماع هیسرما دهیپد سطح یو ارتقا یریگبه شکل یاعتماد در سازمان و روابط سازمان

  (.2021و همکاران،  2)هان کندمی

 (:1397)حامدی،  اند ازها عبارتترین آناز اعتماد تعاریف زیادی موجود است که برخی از مهم

به  دنیبخش اعتبار ای رشیذپسازمان،  ایفرد  کی یهایژگیو ای هایژگیاز و یبرخ برهیتک ایآکسفورد: اعتماد  یسیفرهنگ لغت انگل

ات رداشتن انتظا سازمان، ایشخص  کیصداقت  برهیتک ایشواهد و شواهد، اعتقاد  افتیو در یسازمان بدون بررس ایشخص  کی

 .یصداقت، صداقت و وفادار نیسازمان و همچن ایمطمئن نسبت به فرد 

م، وعده، اظهار شفاهی یا کتبی فرد یا گروه لاواسطه آن بر کتوان بهاز جانب فرد یا گروهی که می یدیصلاحد(: 1977) 3روتر

 .دیگری تکیه کرد

و نه صرفاً در راستای منفعت  ینیبشیافراد دوست دارند به دیگران به طریقی قابل پانتظارات یا باورهایی که (: 1979) 4همنلا

 .شخصی خود نشان دهند

 یاگونهطرف مقابل در گفتار، کردار و تصمیمات خود به نکهیاعتماد یک انتظار مثبت است، در رابطه باا(: 2000) 5گُردن

 .طلبانه رفتار نکندفرصت

ها قرار و رفاه خود را در دستان دیگر بخش یریپذبیتا آس سازدیحالت روانشناسی که افراد را قادر ماعتماد یعنی (: 2005) 6برگ

 .ها را داشته باشددهد و انتظار رفتارهای مثبت از این بخش

 .ستیمخود وابسته به دیگران ه یهاکند؛ زیرا، برای رسیدن به خواستهاعتماد را اعتقاد داشتن به دیگران تعریف می :7شاو

                                                           
1   . Wang 

2   . Han 

3   . Rootter 

4   . Luhman 

5   . Gordon 

6   . Burg 

7   . Shaw 
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 اهمیت و ضرورت اعتماد-1-4-2

بادلات در ت عیاد باعث تسرجامعه است. اعتم یاعضا یمشارکت و همکار سازنهیو زم یمهم روابط انسان یهااز جنبه یکیاعتماد 

 یبار برامانند زور و اج ییابر اعتماد، ابزاره یمبتن طیمح کیشود. در می یو فرهنگ یاجتماع ،یمختلف اقتصاد یهانهیزم

. ابدییم شیاقت افزااعتقاد به صد بازپرداخت و یافراد برا لیو در عوض، تما دهندیخود را از دست م ییها کارااز تراکنش نانیاطم

پررونق از  یادهد و شبکهمی شیها افزابا گروه یتعامل و همکار یافراد را برا لیکند، تمامی تیاعتماد کار بازار را تقو

 (.1399و همکاران،  ییکند )صفامی جادیا یاجتماع یانه در ابعاد مختلف زندگداوطلب یهاییگردهما

 ییو جابجا بتیکاهش غ نیو همچن یو تعهد سازمان یوربهره ،یشغل تیمانند رضا یسازمان جینتا شیمنجر به افزا یسازمان اعتماد

انتظارات را  نیکند و سازمان واقعاً اها را برآورده میداشته باشند که سازمان انتظارات آن نانیشود. اگر کارکنان اطمکارکنان می

مختلف نشان داده است  مطالعات کنند.رسد و کارمندان کمتر شغل خود را ترک میبه حداکثر می یشغل تیکند، رضابرآورده می

ها آن نیافراد با همکاران خود در تعامل هستند، اگر ب یقتسازمان است. و کیدر  یاساس یژگیو کیهمکاران  نیکه اعتماد ب

و  1)ایگلسیاس شوداعتماد و اعتبار می ت،یشود که منجر به حسن نمی جادیها اآن نیب یمثبت اریشود، رابطه بس جادیاعتماد ا

 (.2020همکاران، 

 یتلاش برا ،یپررقابت امروز طیدر مح یبوده است. با توجه به زندگ یدهه اساس عملکرد سازمان نیچند یبرا یاعتماد سازمان

اعتماد  نینشان داده است که ب قاتیاست. تحق داکردهیپ یسازمان یدر زندگ یمهم گاهیکارکنان جا یو جسم یحفظ سلامت روح

 یاعتماد رهبران بستگ زانیه مب میرمستقیطور غها بهسازمان تیموفق نیدارد. همچن ودوج یرابطه قو یو عملکرد شغل یسازمان

 دیها بااست و سازمان یحساس اریموضوع بس یاست. اعتماد سازمان رانگریو یاعتمادساز ندیفرآ فیضع تیریمد یامدهایدارد. پ

ها را آن یتواند عملکرد بلندمدت سازمانو حفظ کنند که می جادیتوانند اعتماد را در سازمان خود اتوجه داشته باشند که چگونه می

سازمان محسوب  تیعملکرد و موفق یبرا یاتیح یعنصر یو چه در سطح سازمان یاعتماد چه در سطح فرد رایبهبود بخشد. ز

 (.2018و همکاران،  2)سیتوروس شودمی

 پیشینه تحقیقات-3

ظر نمشتریان با در  فردی بر وفاداری یهابررسی تأثیر کیفیت خدمات و ارزش "( پژوهشی تحت عنوان 1400هدایت و همکاران )

 انیمشتر یبر وفادار یفرد یهاخدمات و ارزش تیفیپژوهش، تأثیر ک نیدر ا. انددادهانجام  "گرفتن نقش میانجی رضایت مشتری 

 شد. نییران( تعشهر ته یخصوص مهیب یها: شرکتی)مطالعه مورد مهیدر صنعت ب یمشتر تیرضا یانجیبا در نظر گرفتن نقش م

قل تعداد حدا ،یساختار عادلاتشهر تهران بودند. بر اساس استاندارد م یخصوص مهیمؤسسات ب انیپژوهش، مشتر یجامعه آمار

 یفرد یهاو ارزش خدمات تیفینشان داد که ک قیتحق جیکرده است. نتا یآورپرسشنامه جمع 400نفر است و محقق  315نمونه 

 ،یشناخت یر)وفادا یربر چهار بعد وفادا یمشتر تیو رضا یفرد یهاتأثیر ارزش ن،یتأثیر دارد. علاوه بر ا یمشتر تیبر رضا

 است. شدهرفتهی( پذیعاطف یو وفادار یرفتار یوفادار ،یعاطف یوفادار

 "اری مشتریان بررسی تأثیر کیفیت خدمات، اعتماد و رضایت مشتری بر وفاد "( پژوهشی تحت عنوان 1400زارع و همکاران )

کویر یزد  شرکت الکترو هدف این پژوهش تأثیر کیفیت خدمات، اعتماد و رضایت مشتری بر وفاداری مشتریان در. انددادهانجام 

ه کباشد. نتایج تحقیق نشان داده است باشد. جامعه آماری این تحقیق کلیه مشتریان شرکت الکتروکویر )جمعیت نامحدود( میمی

مشتری  اعتماد واداری مشتری نیز بیشترین تأثیر را از سایر متغیرهای مدل دارد عنصر و وف نیرگذارتریتأثرضایت مشتری 

 .بیشترین رابطه را با سایر متغیرهای تحقیق دارد

                                                           
1   . Iglesias 

2   . Sitorus 
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رند: بت خدمات بر وفاداری به تأثیر ارتباطات برند، رضایت مشتری و کیفی "( پژوهشی تحت عنوان 1400و همکاران ) نوازانمهمان

کیفیت  ضایت مشتری ورهدف این پژوهش بررسی تأثیر ارتباطات برند، . انددادهانجام  "ماد به برند بررسی نقش میانجی اعت

کنندگان برندهای موجود شرکت باشد. جامعه آماری تحقیق مصرفای اعتماد به برند میخدمات بر وفاداری به برند با تأثیر واسطه

 ی معادلات ساختاریسازمدلها توزیع شد. در این تحقیق از فر از آنن 468صورت تصادفی بین گلرنگ هستند که پرسشنامه به

 دهد که رضایت از برند از طریقج این تحقیق نشان میاست. نتای شدهاستفادهها و بررسی برازش مدل تحقیق برای تحلیل فرضیه

 .متغیر اعتماد به برند تأثیر معناداری بر وفاداری به برند دارد

ا نقش میانجی بمشتریان و کیفیت خدمات  یمندتیبررسی رابطه بین رضا "( پژوهشی تحت عنوان 1400غفاری و همکاران )

ای اسطهمات با نقش وهدف این تحقیق بررسی رابطه بین رضایت مشتری و کیفیت خد. انددادهانجام  "ارزش ویژه برند تجاری 

ای است ها پرسشنامهی دادهآورجمعباشد. ابزار باشد. جامعه آماری این تحقیق مشتریان شرکت سیمان زاوه میارزش ویژه برند می

آمده نشان داد که دستکند. نتایج بهرند استفاده میکه از سه پرسشنامه استاندارد رضایت مشتری، کیفیت خدمات و ارزش ویژه ب

ری و کیفیت ای ارزش ویژه برند رابطه معناداری وجود دارد. بین رضایت مشتبین رضایت مشتری و کیفیت خدمات با نقش واسطه

یژه برند و وارزش  خدمات رابطه معناداری وجود دارد. بین رضایت مشتری و ارزش ویژه برند رابطه معناداری وجود دارد. بین

 .کیفیت خدمات رابطه معناداری وجود دارد

ها بر رضایت و وفاداری تأثیر ابعاد کیفیت خدمات الکترونیک شهرداری "( پژوهشی تحت عنوان 1399محرابیان و همکاران )

ی شهرداری اد شهراقتصشده توسط مشتریان و اعتماد مشتریان در معاونت مالی و مشتریان با توجه به نقش میانجی ارزش ادراک

ری ها بر رضایت و وفادااریهدف پژوهش حاضر بررسی چگونگی تأثیر ابعاد کیفیت خدمات الکترونیکی شهرد. انددادهانجام  "تهران 

 شده و اعتماد مشتری در خدمات الکترونیک شهرداری تهران است. جامعه آماریای ارزش ادراکمشتریان با توجه به نقش واسطه

باشد. نتایج نشان داد که ابعاد نفر می 315ز مدیران، روسا، مسئولان و کارشناسان ارشد مناطق شهرداری تهران به تعداد متشکل ا

گذارد. رضایت از خدمات الکترونیک بر رضایت شهروندان تأثیر می 641/0ها به میزان کیفیت خدمات الکترونیکی شهرداری

اثر میانجی بر تأثیر  411/0ها به میزان شده خدمات الکترونیکی شهرداریارزش ادراک ;0.819ها از وفاداری شهروندان شهرداری

أثیر کیفیت ها تأثیر میانجی بر تکیفیت خدمات بر رضایت شهروندان دارد و اعتماد مشتریان به خدمات الکترونیکی شهرداری

ها ات الکترونیک شهرداریاعتماد شهروندان به خدم دهکننلیتعد. بنابراین نقش 0.941خدمات بر رضایت شهروندان دارد. با نرخ 

 .زیاد بوده است

کیفیت و  یگریانجیم تأثیر آمادگی فناورانه مشتریان بانک بر رضایت با "( پژوهشی تحت عنوان 1400عابدخراسانی و همکاران )

ن و کیفیت ورانه مشتریایر آمادگی فناهدف این تحقیق بررسی تأث. انددادهانجام  "ارزش درک شده از خدمات، اعتماد مشتریان

معه آماری شده است. جاخدمات بر رضایت الکترونیکی مشتریان با در نظر گرفتن نقش میانجی دو متغیر اعتماد و ارزش ادراک

 ت باشد. نتایج تحقیق نشان داد که آمادگی فناورانه مشتریان بر کیفیت خدماهای سپه در مشهد میپژوهش، مشتریان شعب بانک

ت یانجی کیفیزمون مآتأثیر مثبت و معناداری دارد. کیفیت خدمات بر رضایت الکترونیکی تأثیر مثبت و معناداری دارد. نتایج 

یت انه بر رضافناور خدمات در رابطه بین آمادگی فناورانه و رضایت مشتری الکترونیکی نشان داد که تأثیر غیرمستقیم آمادگی

ه یق بررسی شدشده و اعتماد نیز در این تحقمات معنادار است. همچنین نقش میانجی ارزش ادراکالکترونیکی از طریق کیفیت خد

 .دای ارزش درک شده است. اما نقش میانجی اعتماد در این رابطه تایید نشاست و نتایج حاکی از تایید نقش واسطه

درک شده خدمات بر میزان رضایت مشتریان و بررسی تأثیر کیفیت و ارزش  "( پژوهشی تحت عنوان 1400زنوزی و همکاران )

این مطالعه به بررسی تأثیر کیفیت خدمات و ارزش درک شده بر رضایت مشتری . انددادهانجام  "دهان الکترونیکیبهتبلیغات دهان

که نمونه آماری باشد و تبلیغات شفاهی الکترونیکی پرداخته است. جامعه آماری تحقیق شامل کلیه کاربران ایرانسل در مشهد می

شده . کیفیت خدمات ادراک1شده است. نتایج تحقیق نشان داد: نفر در نظر گرفته 384تحقیق بر اساس جدول کرچسی و مورگان 
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. ارزش 3شده خدمات تأثیر معناداری دارد. شده خدمات بر ارزش ادراک. کیفیت ادراک2بر رضایت مشتری تأثیر معناداری دارد. 

دهان بهتوجهی بر تبلیغات دهان. ارزش خدمات درک شده تأثیر قابل4بر رضایت مشتری تأثیر بسزایی دارد. شده خدمات ادراک

 . رضایت مشتری بر کلمه الکترونیکی تأثیر بسزایی دارد5الکترونیکی دارد. 

بیماران از  تأثیر تجربه خدمات و ارزش درک شده بر رضایت "( پژوهشی تحت عنوان 2021و همکاران ) 1نورفیتریانی

. هدف از این مطالعه تعیین تأثیر تجربه خدمات و ارزش درک شده بر رضایت انددادهانجام  "های ویژه مادر و کودکبیمارستان

ی در استان سولاوسی جنوبی است. این نوع پژوهش یک مطالعه کمی با استفاده از امنطقهبیمار در امکانات بستری بیمارستان ویژه 

ی با طرح مطالعه مقطعی است. نتایج نشان داد که تجربه خدمات بر اساس متغیرهای عملکردی و ارزش درک شده امشاهدهمطالعه 

 .گذاردبر رضایت بیمار تأثیر می

. این انددادهانجام  "تأثیر کیفیت خدمات و رضایت مشتری بر قصد خرید "( پژوهشی تحت عنوان 2021و همکاران ) 2مهارسی

تعیین تأثیر کیفیت خدمات بر قصد خرید بنزین از طریق رضایت زمانی که اساتید دانشگاه مسیحی ماراناتا پول خود  باهدفتحقیق 

است.  شدهاستفادهاز نظرسنجی آنلاین  هاپاسخی آورجمعکنند، انجام شد. بررسی و تحلیل کنید. برای خرج می هانیبنزپمپرا در 

ت بر قصد خرید تأثیری ندارد، اما رضایت مشتری تأثیر مثبتی دارد. کیفیت خدمات تأثیر نتایج نشان داده است که کیفیت خدما

 .کندکننده با موفقیت تأثیر کیفیت خدمات را بر قصد خرید واسطه میمثبتی بر رضایت مشتری دارد. درنهایت، رضایت مصرف

انجام  "ویر برند، رضایت مشتری و وفاداری مشتریروابط بین کیفیت خدمات، تص "( پژوهشی تحت عنوان 2021و همکاران ) 3دام

. هدف فعلی این مطالعه بررسی تجربی رابطه بین کیفیت خدمات، تصویر برند، رضایت مشتری و وفاداری مشتری است. این اندداده

با استفاده از روش  ،کردندیمی شهر هوشی مین، ویتنام خرید هاسوپرمارکتکننده که از مصرف 299های تحقیقی را از محقق داده

نشان داد که کیفیت خدمات بر تصویر برند، رضایت مشتری و وفاداری مشتری تأثیر  هاافتهی کرد. یآورجمعی آسان ریگنمونه

مثبت دارد. به همین ترتیب، نتایج تأیید کرد که تصویر برند تأثیر مثبتی بر رضایت مشتری و وفاداری مشتری دارد. علاوه بر این، 

 .نشان داد که رضایت مشتری با وفاداری مشتری رابطه مثبت داردنتایج 

کیفیت خدمات الکترونیکی، اعتماد و رضایت مشتری: تحلیل وفاداری  "( پژوهشی تحت عنوان 2021و همکاران ) 4موهرم

، اعتماد و رضایت است که چگونه کیفیت خدمات الکترونیکی شدهیبررس. در این تحقیق انددادهانجام  "در بازار کنندهمصرف

عنوان پاسخگوی هزاره به 350گذارد. نمونه این تحقیق مشتری بر وفاداری مشتری نسبت به خرید کالا و خدمات تأثیر می

باشد. نتایج نشان داده است که کیفیت خدمات الکترونیکی و اعتماد بر وفاداری مشتری تأثیر خریداران آنلاین در شهر بوگور می

 .رضایت مشتری است باواسطهدارد و این تأثیر  مثبت و معناداری

کیفیت خدمات، ارزش درک شده و رضایت مشتری بر قصد رفتاری در  "( پژوهشی تحت عنوان 2021و همکاران ) 5تونسر

. هدف از این مطالعه تعیین تأثیر کیفیت خدمات، ارزش درک شده و انددادهانجام  ": یک مدل ساختاری یکپارچههارستوران

کند که ابعاد کیفیت یت مشتری بر قصد رفتاری است. این مطالعه همچنین یک مدل ساختاری یکپارچه جدید را معرفی میرضا

کند. ی، راحتی تسهیلات و تمیزی را ترکیب میشناسییبایزبودن،  موقعبهخدمات شامل کیفیت غذا، کیفیت خدمات کارکنان، 

که رضایت مشتری و ارزش درک شده تأثیر دهد که کیفیت خدمات بر رضایت مشتری تأثیر مثبت دارد، درحالینتایج نشان می

که درحالی ی نقش مثبتی در رضایت مشتری دارند،شناسییبایزرفتاری مشتریان دارد. علاوه بر این، ابعادی غیر از  اتیبرنمثبتی 

 .بودن بر ارزش درک شده تأثیر مثبت دارند موقعبهکیفیت خدمات، راحتی تسهیلات و 

                                                           
1   . Nurfitriani 

2   . MAHARSI 

3   . DAM 

4   . Muharam 

5   . Tuncer 

http://www.tajournals.com/


 169-189، ص 1403 بهار، 1، شماره  8فصلنامه علمی تخصصی مدیریت، حسابداری و اقتصاد ، دوره 
ISSN: 2588-3992 

http://www. Tajournals.com 

 

179 

 

انجام  "تأثیر ارزش درک شده، اعتماد و تعهد بر وفاداری بیمار در تایوان "( پژوهشی تحت عنوان 2021و همکاران ) 1هوآنگ

اعتماد بیمار بر رابطه  کنندهلیتعدیمار و وفاداری بیمار و اثر . این مطالعه رابطه میانجی بین ارزش درک شده، تعهد باندداده

دهنده و ارائه-شده بیماران از خدمات پزشکی، تعهد به رابطه بیمارمیانجی را بررسی کرد. این مطالعه نشان داد که بین ارزش ادراک

دهنده ر سطوح بالاتری از اعتماد را به ارائهوفاداری بیمار رابطه میانجی معناداری وجود دارد. علاوه بر این، زمانی که بیما

 .های بهداشتی نشان داد. رابطه بین ارزش درک شده، تعهد و وفاداری بیمار نیز افزایش یافتمراقبت

تأثیر کیفیت خدمات، ارزش درک شده و اعتماد به پرسنل خدمات تحویل درب  "( پژوهشی تحت عنوان 2021و همکاران ) 2یوزیر

. هدف از این مطالعه بررسی تأثیر کیفیت خدمات پرسنل تحویل در منزل و ارزش درک انددادهانجام  "مشتری منزل بر رضایت

که خدمات تحویل در منزل را با  دهندهپاسخ 259ها از گری داشت. دادهشده بر رضایت مشتری بود که در آن اعتماد نقش مداخله

نشان داد که کیفیت خدمات، ارزش درک شده  هاافتهی شد. یآورجمعدند، استفاده از یک پرسشنامه ساختاریافته دریافت کر

شده گذارد. رابطه بین کیفیت خدمات و رضایت مشتری و رابطه بین ارزش ادراکمشتری و اعتماد بر رضایت مشتری تأثیر می

 .مشتری و رضایت هر دو تا حدی توسط اعتماد واسطه شدند

 "بررسی عوامل مؤثر بر کیفیت خدمات و قصد وفاداری در بانکداری تلفن همراه "عنوان  ( پژوهشی تحت2021و همکاران ) 3ژو

ها بر کیفیت . هدف از این مطالعه بررسی ابعاد مؤثر بر قصد وفاداری بانکداری همراه و بررسی روابط متقابل و تأثیر آنانددادهانجام 

وامل سفارشی مؤثر بر کیفیت خدمات بانکداری همراه و قصد وفاداری خدمات و وفاداری است. با مراجعه به مدل کیفیت خدمات، ع

طور مستقیم یا ی شد. نتایج تحلیل معادلات ساختاری بهآورجمعکاربر بانک تلفن همراه  224های نظرسنجی از پیشنهاد شد. داده

اداری بانکداری تلفن همراه نشان غیرمستقیم اهمیت طراحی رابط، کیفیت سیستم، تضمین امنیت و کیفیت خدمات را در قصد وف

 .دهدمی

ی و فروشخردهمجله  رابطه بین کیفیت خدمات خرید تلفن همراه و وفاداری. "( پژوهشی تحت عنوان 2021و همکاران ) 4عمار

ری . این مقاله کیفیت خدمات خرید تلفن همراه را در مدل مفهومی رضایت و وفاداری مشتانددادهانجام  "کنندهمصرفخدمات 

کند. نتایج تحلیل معادلات ساختاری نشان داد که کیفیت خدمات خرید تلفن همراه بر رضایت مشتری تأثیر معناداری بررسی می

گذارد. تنها بعد کارآمدی در هر دو مطالعه تأثیر غیرمستقیم بر وفاداری از طریق رضایت را خود بر وفاداری تأثیر می نوبهبهدارد که 

 .دهدنشان می

 مدل مفهومی پژوهش-4

                                                           
1   . Huang 

2   . Uzir  

3   . Zhou 

4   . Omar 
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 (2021منبع: یوزیر و همکاران ) -1شکل 

 های پژوهشفرضیه-5

 فرضیه اصلی-1-5

 ارزش درک شده و کیفیت خدمات بر رضایت با نقش میانجی اعتماد مشتری تأثیر معناداری دارد.

  فرعیی هاهیفرض-2-5

 کیفیت خدمات بر اعتماد مشتریان تأثیر معناداری دارد. .1

 ارزش درک شده بر اعتماد مشتریان تأثیر معناداری دارد. .2

 اعتماد مشتریان بر رضایت مشتریان تأثیر معناداری دارد. .3

 ارزش درک شده بر رضایت مشتریان تأثیر معناداری دارد. .4

 دارد. کیفیت خدمات بر رضایت مشتریان تأثیر معناداری .5

 کیفیت خدمات بر رضایت مشتریان با نقش میانجی اعتماد مشتریان تأثیر معناداری دارد. .6

 ارزش درک شده بر رضایت مشتریان با نقش میانجی اعتماد مشتریان تأثیر معناداری دارد. .7

 روش تحقیق-6

ژوهش پنکه در این صورت عملی استفاده کرد. با توجه به ایبه توانی؛ زیرا از نتایج آن مباشدیپژوهش حاضر ازنظر هدف کاربردی م

 یآورمعجهش جهت . در این پژوباشدیعات توصیفی ملا، ازنظر روش گردآوری اطشودیبه توصیف و مطالعه آنچه هست پرداخته م

 ههمرتبط با بر یهاه بررسی دادهپژوهش حاضر ب کهنیه به اشده است. با توج، روش میدانی به کارگرفتهپژوهش مکانها ازنظر داده

 .شودیازنظر افق زمانی مقطعی محسوب م پردازدیاز زمان م یا

 جامعه و نمونه آماری  -6-1

ها نامحدود باشند که تعداد آن یدر سطح استان مازندران م ملتبانک  انیپژوهش حاضر مشتر یجامعه آمارپژوهش  نیدر ا

پرسشنامه به روش  390ترتیب که اینبهکوکران جهت بررسی حجم نمونه استفاده شده است. در این پژوهش از فرمول  باشدیم

 پرسشنامه صحیح جمع آوری شده است. 384غیرتصادفی سهمیه ای در اختیار مشتریان بانک قرار گرفته است و جمعا تعداد 

 

 

درک  کیفیت خدمات

 شده

 ارزش درک شده

مشتری اعتماد  رضایت مشتری 
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 عاتلاروش و ابزارگردآوری اط-6-2

علمی،  یهارشت، گزالامانند کتب و مج) یاری داده در دودسته کتابخانهگردآو یهاتحقیقات علمی براساس انواع روش

 یآوردر پژوهش حاضر، برای جمع. شوندیم یبندطبقه (پرسشنامه)و میدانی  (اینترنتی  یهاتی، جستجو در ساهانامهانیپا

هر  یهاها و شاخصمؤلفه وپیشینه تحقیق، ابعاد  عات، از روش میدانی استفاده شد. در این راستا، پس ازمطالعه مبانی نظری ولااط

ر بین د ستانداردهای اشدند و سپس، از طریق پرسشنامه  یبندقرار گرفتند؛ شناسایی و طبقه ییک از متغیرهای موردبررس

 کندیک مکه پرسش بسته، به فرد کم علتنیاشده است. بهت بسته استفادهلادر این پرسشنامه از سؤا .مشتریان پخش شده است

تر ساده رای پژوهشگربباید تحلیل شوند،  عاتی را کهلاتصمیم گیرد و استخراج اط ترعیشده، سرفراهم یهانهیی از گزکتا با انتخاب ی

عات کلی و لات عمومی سعی شده است که اطلات عمومی: در سؤالاسؤا:بخش اول:پرسشنامه حاضر شامل دو بخش است. سازدیم

زان می تاهل، قبیل جنسیت، سن، تی ازلاگردد. این قسمت شامل سؤا یآوردهندگان جمعبطه با پاسخجمعیت شناختی در را

منظور پاسخگویی به سؤالات طیف به پژوهش یهات تخصصی در رابطه با مؤلفهلاسؤا:بخش دوم .باشدیواقع در نمونه م ،تلاتحصی

 "خیلی کم"در نیمی دیگر و " موافقملاًکام"تا  " مخالفملاًکام"ت از لاسؤا نیمیرت مورداستفاده قرارگرفته که در کلی یانهیگز 5

 .باشدیم زیرصورت جدول ت بهلا. نحوه امتیازدهی به سؤاردیگیم را در بر "خیلی زیاد "تا

 در پرسشنامه یموردبررس یرهایشرح متغ. 1جدول 

 منبع متغیرهای پژوهش

 کیفیت خدمات درک شده

 (2021کو و همکاران )

 اعتماد مشتری

 ارزش درک شده مشتری

 رضایت مشتری

 یافته ها -7

  :پژوهش یشناخت تیجمع آمار توصیفی -7-1

 است: زیر صورت به ، تحصیلات و..وضعیت تاهل و سن جنسیت، حیث از دهندگان پاسخ توصیفی آمار 

 . آمار توصیفی جمعیت شناختی پژوهش2جدول

 درصد فراوانی فراوانی تحصیلات درصد فراوانی فراوانی جنسیت

 12.2 47  دیپلم 79.2 304 مرد

 20.6 79 فوق دیپلم 20.8 80 زن

 54.9 211 لیسانس درصد فراوانی فراوانی وضعیت تاهل

 8.1 31 سفوق لیسان 66.7 256 متاهل

 4.2 16 دکترا 33.3 128 مجرد

 درصد فراوانی فراوانی سن درصد فراوانی نسبی معتبر فراوانی پاسخ دهندگانشغل 

 8.3 32 سال 30تا  20 33.3 128 کارمند

 50 192 سال 40تا  31 41.7 160 آزاد

 29.2 112 سال 50تا  41 12.5 48 دانشجو
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 12.5 48 سال 50بالای  8.3 32 دار خانه

 100 384 مجموع 4.2 16 سایر

 آمار توصیفی متغیرهای پژوهش-7-2

 متغیرهای پژوهش ارائه شده است.در جدول زیر،آمار توصیفی 

 آمار توصیفی متغیرهای پژوهش.3جدول

 رضایت مشتریان ارزش درک شده اعتماد مشتریان کیفیت خدمات 

 4.2896 4.0903 3.6337 4.0372 میانگین

 4.6 4.3333 3.5 4 میانه

 0.60657 0.84476 0.9606 0.66172 انحراف معیار

 -0.544 -0.39 0.11 0.07 چولگی

 -0.605 -1.342 -1.385 -1.152 کشیدگی

 2.8 2.33 2.17 2.78 حداقل

 5 5 5 5 حداکثر

 آمار استنباطی-7-3

 پژوهشپرسشنامه  یبرا AVEکرونباخ، پایایی ترکیبی و  یآلفا ریمقاد. 4جدول

 آلفای کرونباخ (C.Rپایایی ترکیبی) (AVEمیانگین واریانس) متغیرهای پژوهش

 0.789 0.827 0.617 ارزش درک شده

 0.924 0.941 0.726 اعتماد مشتریان

 0.941 0.946 0.597 کیفیت خدمات

 0.776 0.845 0.524 رضایت مشتریان

 پژوهش یها هیآزمون فرض-8

 .ارائه شده است ریز یهابه شرح شکل قیتحق یهاهیآزمون فرض یبرا plsافزار نرم طیشده در مح یسازادهیمدل پ
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 ساختاری بررسی فرضیه های پژوهش در حالت معناداریمدل -2شکل

 

 
 استاندارد ضریب حالت در فرضیه های پژوهش ساختاری مدل-3شکل 

 خلاصه آزمون فرضیات تحقیق-8-3 

 پژوهش نتایج فرضیات. 5جدول

 tآماره آزمون  ضریب تأثیر متغیر وابستهمتغیر مستقل  فرضیه
سطح 

 معناداری
 نتیجه

 فرضیه اول
 یخدمات درک شده بر اعتماد مشتر تیفیک

 .دارد یمثبت و معنادار ریتأث
0.42 7.63 05/0> p تائید 

 فرضیه دوم
مثبت و  ریدرک شده بر اعتماد تأث ارزش

 .دارد یمعنادار
0.57 16.15 05/0> p تائید 

 فرضیه سوم
مثبت و  ریتأث یمشتر تیبر رضا یمشتر اعتماد

 .دارد یمعنادار
0.36 7.49 05/0> p تائید 

 فرضیه چهارم
مثبت  ریتأث یمشتر تیدرک شده بر رضا ارزش

 .دارد یو معنادار
0.29 5.78 05/0> p تائید 

 فرضیه پنجم
 یمشتر تیخدمات درک شده بر رضا تیفیک

 .دارد یمثبت و معنادار ریتأث
0.14 2.26 05/0> p تائید 

 نتیجه معناداریسطح  مقدار سوبل روابط علی بین متغیرهای پژوهش هافرضیه

کیفیت خدمات درک شده بر  رضایت مشتری با  فرضیه ششم

 نقش میانجی اعتماد تأثیر مثبت و معناداری دارد.
 تایید <0.05 4.61
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ارزش درک شده بر  رضایت مشتری با نقش  فرضیه هفتم

 میانجی اعتماد تأثیر مثبت و معناداری دارد.
 تایید <0.05 3.05

 

 نتیجه گیری .9

 :  کیفیت خدمات بر اعتماد مشتریان تأثیر معناداری دارد.1 فرضیه

تماد مشتری مربوط به درصد از تغییرات اع 33که  باشدیماست که این مقدار بدین معنی  0.33مقدار ضریب بتا برای فرضیه اول 

گفت کیفیت خدمات  توانیماست،  تربزرگ 1.96از  9.05این فرضیه  شدهمحاسبه  tمقدار  کهییازآنجاو  باشدیمکیفیت خدمات 

 ی دارد.داریمعنبر اعتماد مشتری تأثیر مثبت و 

ان ( و مهمان نوازان و همکار1400های زارع و همکاران )است که پژوهش شدهمشخصی گذشته هانهیشیپبا توجه به بررسی 

 باشد.ضیه می( در راستای این فر2021( و یوزیرو همکاران )2021( و ژو و همکاران )2021( و موهرم و همکاران )1400)

 : ارزش درک شده بر اعتماد مشتریان تأثیر معناداری دارد.2فرضیه 

تماد مشتری مربوط به درصد از تغییرات اع 34که  باشدیماست که این مقدار بدین معنی  0.34مقدار ضریب بتا برای فرضیه دوم 

گفت ارزش درک  توانیماست،  تربزرگ 1.96از  8.81این فرضیه  شدههمحاسب  tمقدار کهازآنجاییو  باشدیمارزش درک شده 

 ی دارد.داریمعنشده بر اعتماد مشتریان تأثیر مثبت و 

ان و ( و هوآنگ و همکار2021های یوزیرو همکاران )است که پیشینه پژوهش شدهمشخصی گذشته هانهیشیپبا توجه به بررسی 

 باشد.( در راستای این فرضیه می2021تونسر و همکاران )

 .: اعتماد مشتریان بر رضایت مشتریان تأثیر معناداری دارد3فرضیه 

ایت مشتریان مربوط درصد از تغییرات رض 31که  باشدیماست که این مقدار بدین معنی  0.31مقدار ضریب بتا برای فرضیه سوم 

گفت اعتماد  توانیماست،  تربزرگ 1.96از  5.76این فرضیه  شدهمحاسبه  tمقدار کهازآنجاییو  باشدیمبه اعتماد مشتریان 

 ی دارد.داریمعنمشتریان بر رضایت مشتریان تأثیر مثبت و 

( و موهرم و 2021( و دام و همکاران )2021است که یوزیرو همکاران ) شدهمشخصی گذشته هانهیشیپبا توجه به بررسی 

و عمار و همکاران  (2021( و تونسر و همکاران )1400( و عابدخراسانی و همکاران )1400( و زارع و همکاران )2021همکاران )

 باشد.( در راستای این فرضیه می2021)

 معناداری دارد.: ارزش درک شده بر رضایت مشتریان تأثیر 4فرضیه 

ضایت مشتریان ردرصد از تغییرات  15که  باشدیماست که این مقدار بدین معنی  0.15مقدار ضریب بتا برای فرضیه چهارم 

گفت  توانیماست،  تربزرگ 1.96از  3.03این فرضیه  شدهمحاسبه  tمقدار  کهازآنجاییو  باشدیمارزش درک شده  مربوط به

 ی دارد.داریمعنت مشتریان تأثیر مثبت و ارزش درک شده بر رضای

ان ( و غفاری و همکار2021های یوزیرو همکاران )است که پیشینه پژوهش شدهمشخصی گذشته هانهیشیپبا توجه به بررسی 

 باشد.( در راستای این فرضیه می2021( و نورفیتریانی و همکاران )1400( و زنوزی و همکاران )1400)

 ات بر رضایت مشتریان تأثیر معناداری دارد.: کیفیت خدم5فرضیه 

ضایت مشتریان مربوط درصد از تغییرات ر 36که  باشدیماست که این مقدار بدین معنی  0.36مقدار ضریب بتا برای فرضیه پنجم 

گفت کیفیت  توانیماست،  تربزرگ 1.96از 10.66این فرضیه  شدهمحاسبه  tمقدار  کهازآنجاییو  باشدیمکیفیت خدمات  به

 ی دارد.داریمعنخدمات بر رضایت مشتریان تأثیر مثبت و 
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( و 1400مکاران )( و هدایت و ه2021است که پژوهش یوزیرو همکاران ) شدهمشخصی گذشته هانهیشیپبا توجه به بررسی 

 باشد.ه میین فرضی( در راستای ا2021( و مهارسی و همکاران )1400( و زنوزی و همکاران )1399محرابیان و همکاران )

 : کیفیت خدمات بر رضایت مشتریان با نقش میانجی اعتماد مشتریان تأثیر معناداری دارد.6فرضیه 

که میزان  دهدمیاین مقدار نشان است و  1.96از  تربزرگاست که  4.61برای فرضیه ششم  z، مقدار آمدهدستبهبا توجه به نتایج 

بیان نمود که اعتماد  توانیماست. بنابراین  4.61ی کیفیت خدمات بر رضایت مشتریان با نقش میانجی اعتماد مشتریان رگذاریتأث

 مثبت و معناداری دارد. تأثیرمشتریان میان کیفیت خدمات و رضایت مشتریان 

موهرم و  و (2021همکاران )( و دام و 2021است که یوزیرو همکاران ) شدهمشخصی گذشته هانهیشیپبا توجه به بررسی 

و عمار و همکاران  (2021( و تونسر و همکاران )1400( و عابدخراسانی و همکاران )1400( و زارع و همکاران )2021همکاران )

 باشد.( در راستای این فرضیه می2021)

 دارد.: ارزش درک شده بر رضایت مشتریان با نقش میانجی اعتماد مشتریان تأثیر معناداری 7فرضیه 

که میزان  دهدمیاین مقدار نشان است و  1.96از  تربزرگاست که  3.05برای فرضیه هفتم  z، مقدار آمدهدستبهبا توجه به نتایج 

بیان نمود که اعتماد  توانیماست. بنابراین  3.05ی ارزش درک شده بر رضایت مشتریان با نقش میانجی اعتماد مشتریان رگذاریتأث

 مثبت و معناداری دارد. تأثیررزش درک شده و رضایت مشتریان مشتریان میان ا

( و 1400مکاران )( و هدایت و ه2021است که پژوهش یوزیرو همکاران ) شدهمشخصی گذشته هانهیشیپبا توجه به بررسی 

 باشد.( در راستای این فرضیه می2021نورفیتریانی و همکاران )

 پیشنهادات-10

 پیشنهادهای کاربردی-10-1

 پیشنهادات مربوط به فرضیه اول:

 گردد:آمده از فرضیه اول پیشنهاد زیر ارائه میدستبا توجه به نتایج به

شود آموزش های تخصصی و تکمیلی جهت کاستن از اشتباهات کارکنان برگزار شود. ضمن اینکه اگر اشتباهی در ارائه پیشنهاد می

 د بانک انجام شود، باید در اسرع وقت آن اشتباه را برطرف و اصلاح کند.گزارش بانکی یا پر کردن فرم و غیره توسط کارمن

 پیشنهادات مربوط به فرضیه دوم:

 گردد:آمده از فرضیه دوم پیشنهاد زیر ارائه میدستبا توجه به نتایج به

ها و ارسال در شعب بانک گانیرا نترنتیا یای ازجمله راه اندازخدمات ویژه بانک ملت رانیمد ان،یاعتماد مشتر شیمنظور افزابه

 نیارتباط ب تیشود. تقوها میبر بانک یرگذاریها ارائه دهند که منجر به تأثمختلف به آن یدر مناسبت ها کیتبر یها امکیپ

ده خود توجه کر انیمشتر یهاتوانند به خواستهمی انیمشتر یوفادار جادیمنظور ابه یخدمات یبخش ها رو نیو بانک از ا انیمشتر

 یبرا ژهیو یایتوان با در نظر گرفتن مزامی نیها داشته باشند. همچنآن یازهایدر رفع ن یهر فرد سع یازهایو با توجه به ن

در روابط  انیارتباط با مشتر یداد. به علاوه با برقرار شیها را افزاآن یو وفادار ادها، اعتمو تشکر از آن ایوفادار، ارائه هدا انیمشتر

 .دیثابت کن انیاهداف نوع دوستانه خود را به مشتر دیتوانمی یعموم

 پیشنهادات مربوط به فرضیه سوم:

 گردد:آمده از فرضیه سوم پیشنهاد زیر ارائه میدستبا توجه به نتایج به

نسبت به بانک.  انیتعهد مشتر شیتوسط بانک ادماد و درنتیجه افزا انیمشتر یگذار هیو سرما یاطلاعات مال یاز افشا یریجلوگ

 تیبانک از امن نیخدمات ا قیاز طر یمعتقد باشند انجام امور بانک انیارائه کند که مشتر یخدمات خود را به گونه ا دیبا بانک ملت

اعتماد درنهایت منجر به تعهد بانک خواهد شد.  نیجلب کند که ا یرا نسبت به خدمات انیبرخوردار است تا اعتماد مشتر یکاف

 کندفراهم می انیمشتر
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 پیشنهادات مربوط به فرضیه چهارم:

 گردد:آمده از فرضیه چهارم پیشنهاد زیر ارائه میدستبا توجه به نتایج به

مخصوص  ایگیشه توانمی مثالعنوانبهتوجه ویژه به مشتریان وفادار داشته باشند.  شودمیپیشنهاد  بانک ملتبه مدیران 

 شود. ایشان رسیدگی هایدرخواسته خارج از نوبت و بدون معطلی به مشتریان وفادار در نظر گرفت ک
 پیشنهادات مربوط به فرضیه پنجم:

 گردد:آمده از فرضیه پنجم پیشنهاد زیر ارائه میدستبا توجه به نتایج به

از  یارائه مجموعه کامل یموجود برا یها ستمیس نیدتریشود از جدمی شنهادیپ ،یبانک یها ستمیهر روزه س رییبا توجه به تغ

 شود.می انیمشتر تیرضا شیاستفاده شود که باعث افزا انیخدمات به مشتر

 پیشنهادات مربوط به فرضیه ششم:

 گردد:آمده از فرضیه ششم پیشنهاد زیر ارائه میدستبا توجه به نتایج به

انند امکاناتی م یی و نظافت نمایند و با به کار گیرینک ازنظر زیباای به فضای داخلی و خارجی باتوجه ویژه بانک ملتمدیریان 

 ی و سامانهینترنتاوسایل گرمایی و سرمایی مناسب، آبسردکن، صندلی و تجهیزات مدرن نظیر سیستم خودپرداز، خدمات تلفنی و 

 شده را افزایش دهند.پیام کوتاه، کیفیت خدمات ارائه

 پیشنهادات مربوط به فرضیه هفتم:

 گردد:آمده از فرضیه هفتم پیشنهاد زیر ارائه میدستنتایج بهبا توجه به 

ه بازخورد ب و ارائه یاضنار انینظرات مشتر یبا بررس انیو انتقادات مشتر اتیبه شکا یدگیرس یبرا بانک ملتشود می شنهادیپ

توجه  ص دهد که بازش قائل است، اختصاها ارآن یهانظرات و خواسته یباور که بانک برا نیا جادیا یرا برا یزیمذکور، م انیمشتر

مات و خد تیفیک شیو افزا یتعهد مشتر ،یدر مشتر یو لذت بخش ندیحس خوشا جادیعلاوه بر ا احاکم بر جامعه م یبه فضا

 در بر خواهد داشت. زیها را نآن یوفادار

 پیشنهادات برای تحقیقات آتی-2-10

 ند.... بپرداز وهایی نظیر بهره وری، اثربخشی، غیبت  خدمات الکترونیکی با مولفهتوانند به بررسی رابطه کیفیت پژوهشگران می

 عنوان متغیر تعدیلگر به مدل اضافه نمایند.توانند متغیر تعدیلگری مانند قیمت را بهپژوهشگران می

 ر دهند.توانند پژوهش هایی با این موضوع را در بخش بانکداری الکترونیکی موردبررسی قراپژوهشگران می

 منابع-11

گذاری با نقش میانجی های عمر و سرمایهای بر قصد خرید بیمه(. تأثیر کیفیت خدمات بیمه1399هدایتی بیلند. ) ،اسعدی -

 .87-72(. 2)34. ژوهشی پژوهشنامه بیمهپ-فصلنامه علمیای. تجربیات خریدهای پیشین در یک شرکت بیمه

، "شدهازمانی ادراکالگوی اثرگذاری حمایت س"(. 1398.)افجه، سید علی اکبر، یزدان شناس، مهدی، زرگران خوزانی، فاطمه  -

 .118-87.( 91) 28. (بهبود و تحول)مطالعات مدیریت 

 .مشتریمداری، از وفاداری تا وابستگی. تهران: ناشر فرانما. چاپ دوم"(. 1396.)پوررضا، محمد سعید  -

دمات، خگری کیفیت و ارزش درک شده از تأثیر آمادگی فناورانه مشتریان بانک بر رضایت با میانجی"(. 1397آیدا. ) حامدی، -

. دانشگاه الملل . پایان نامه جهت دریافت مدرک کارشناسی ارشد. رشته مدیریت بازرگانی. گرایش بین"اعتماد مشتریان.
 مرکزی

سازی رسانه اجتماعی بر ارزش درک شده برند و (. بررسی تأثیر شخصی1398یان. )قربان ،آسایش ،ماریا ؛حسین زاده شیرذیلی -

 .126-109(. 53)16. مدیریت بازاریابیالعه: شرکت اسنپ(. کننده )مورد مطوفاداری برند با نقش میانجی تعامل برند و مصرف
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دد در مشتری و قصد خرید مج تحلیل رابطه بین ارزش درک شده، کیفیت درک شده، رضایت "(. 1397حمیدی، حسن ) -

گاه آزاد . دانش. پایان نامه جهت دریافت مدرک کارشناسی ارشد رشته مدیریت بازرگانی"فروشگاه های زنجیره ای تهران

 اسلامی واحد تهران مرکزی

ین نفرانس بکبررسی اثرات تجربه مشتری بر قصد خرید. سومین (. 1397. )خشوعی پاریزی، ملیحه، احد مطلقی، احسان  -

 .المللی مدیریت، حسابداری و حسابرسی پویا

رانه شده بانک اقتصاد نوین بر رفتارهای وفادا(. بررسی تأثیر کیفیت خدمات ارائه1398میثم. ) ،الهیاری ؛محمدحسن ،دهنوی -

 .36-29(. 6)27. مطالعات اقتصاد، مدیریت مالی و حسابداریمشتریان. 

ریان )مطالعه بررسی تأثیر کیفیت خدمات، اعتماد و رضایت مشتری بر وفاداری مشت" ،(1400) زارع مهرجردی، فرزانه، -

مدیریت و  المللی چالش ها و راهکارهای نوین در مهندسی صنایع ودومین کنفرانس بین ،"موردی: شرکت الکترو کویر یزد(

 دامغان حسابداری،

ئیس و رشناختی و تعامل ازمانی ادراکشده، توانمندسازی روانتبیین الگویاثرگذاری حمایت س(. 1395. )زرگران خوزانی، فاطمه  -

 .یباطبائطمرئوس بر تعهد سازمانی و پیامدهای آن بر کیفیت خدمات. پایان نامه کارشناسی ارشد دانشگاه عالمه 

یان و ضایت مشتربررسی تأثیر کیفیت و ارزش درک شده خدمات بر میزان ر" ،(1400) زنوزی، سید جعفر و اصغریان، مریم، -

 رانته سابداری،حالمللی سالانه تحولات نوین در مدیریت، اقتصاد و چهارمین کنفرانس بین ،"دهان الکترونیکیبهتبلیغات دهان

مشید؛ قاسمزاده رضایت مشتری، وفاداری مشتری. تهران: ناشر هدف صالحی صدقیانی، ج(. 1390. )شعبانی راوری، علیرضا  -

فاداری شده برند، درگیری مصرفکننده و رضایت مشتری بر وبررسی تأثیر ارزش ادراک" گوری، فاطمه؛ بختیاری، شایان.

 وکارمدیریت کسب مشتری در صنعت بیمه (مطالعه موردی: مشتریان بیمه سامان). فصلنامه

د در رد برن(. بررسی تأثیر شخصیت برند و ارزش درک شده بر عملک1398محمدرضا. )سید ،آبادعلیحسینی؛ سمیه ،نیاصائب -

 .41-28(. 1)3. وکارهای دانش بنیانمدیریت کسبهای شهر سرعین. هتل

تحقیقات های اجتماعی. (. بررسی تأثیر وابستگی اجتماعی بر اعتماد مشتریان در شبکه1399عاطف یکتا. )؛ ناصر ،صفایی -
 .76-55(. 4)9. بازاریابی نوین

 انجی ارزش ویژهبین رضایت مندی مشتریان و کیفیت خدمات با نقش می بررسی رابطه" ،(1400) گلی، سمیرا، ؛غفاری، حسن -

قتصاد، االمللی دانش و فناوری هزاره سوم چهارمین همایش بین ،"برند تجاری )مورد مطالعه: شرکت سیمان زاوه تربت(

 تهران مدیریت و حسابداری ایران،

مشتری در صنعت  د ناشی از کیفیت خدمات بر وفاداریبررسی تأثیر ارزش، رضایت و تعه"(. 1398ممقانی. )، گریکوزه -

 .650-627(. 4)37. پژوهشهای جدید در مدیریت و حسابداری. "بیمه

به نقش  تریان با توجهها بر رضایت و وفاداری مشتأثیر ابعاد کیفیت خدمات الکترونیک شهرداری" ،(1399) محرابیان، پژمان، -

 ."اناعتماد مشتریان در معاونت مالی و اقتصاد شهری شهرداری تهر شده توسط مشتریان ومیانجی ارزش ادراک

مطالعات . "ضایت مشتریانرتأثیر مدیریت ارتباط با مشتری الکترونیک بر "(. 1397طهمورث. ) ب؛ میرابی،سهرا ،محمدی -
 .127-107(. 6)22. وکار هوشمندمدیریت کسب

رند: بررسی نقش بد، رضایت مشتری و کیفیت خدمات بر وفاداری به تأثیر ارتباطات برن" ،(1400) مهمان نوازان، سهیلا، -

 ،و حسابداری المللی چالش ها و راهکارهای نوین در مهندسی صنایع و مدیریتدومین کنفرانس بین ،"میانجی اعتماد به برند

 دامغان
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تریان با درنظر بر وفاداری مشبررسی تأثیر کیفیت خدمات و ارزشهای فردی " ،(1400) رجبی دهکی، حسن، ؛هدایت، الهام -

 نسانی،المللی علوم اششمین کنفرانس بین ،"مشتریان بیمه شهر تهران( گرفتن نقش میانجی رضایت مشتری)مورد مطالعه:

 اجتماعی و سبک زندگی

- Amperawati, E., Astuti, W., & Triatmanto, B. (2020). The role of service performance 

mediating the effect of management commitment to service quality structure on the 

reputation of hospitality industry companies in West Java. Management Science Letters, 

10(12), 2869-2874. 

- Chen, S. C., & Lin, C. P. (2019). Understanding the effect of social media marketing 

activities: The mediation of social identification, perceived value, and satisfaction. 
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