
 

 

و‌عملکرد‌مشتری‌در‌بین‌‌گیری‌ارزش‌ادراک‌شدهارزیابی‌و‌اندازه

 دخترمشتریان‌بانک‌انصار‌شهرستان‌پل

  
 2زهرا احمدی الوار ،1اله پوراشرفیاساندکتر 

 

 

 چکیده
گیری ارزش ادراک شده و عملكرد مشتری در بین این مطالعه به منظور بررسی و اندازه

لحاظ هدف، دختر صورت گرفته است. پژوهش حاضر از انصار شهرستان پل مشتریان بانك
ها، توصیفی و پیمایشی از نوع همبستگی شمرده کاربردی است و از نظر شیوه گردآوری داده

در شهرستان پلدختر هستند که  تمامی مشتریان بانك انصارجامعه آماری این پژوهش، شود.  می
عنوان نفر از مشتـریان به 334با استفاده از فرمـول کـوکران تعـداد  تعداد آنان نامحدود است.

نامه بوده که روایی آنها هم از دید ها پرسشابزار گردآوری داده .نمونه در نظر گرفته شد
ها نامه نظران و هم به کمك روش آماری تحلیل عاملی تأییدی به تأیید رسید. پایایی پرسش صاحب

شده نامه ارزش ادراک نیز از طریق ضریب آلفای کرونباخ تأیید شد که این ضریب برای پرسش
افزارهای لیزرل و  مندی از نرمها با بهرهاست. داده 313/2و برای عملكرد مشتری  311/2

های پژوهـش مورد اس.پی.اس.اس تجزیه و تحلیل شد. نتایج پژوهش نشان داد که تمامی فرضیه
ه ن طور کلی ارزش ادراک شـده و عملكرد مشتریان و تمامی ابعاد آنها در بیتأییـد قرار گـرفت. بـ

 .دختر در حد مطلوبی استانصار شهرستان پل مشتریان بانك
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 مقدمه
های تجاری نقشـی حیاتـی در روند توسعه اجتمـاعی و اقتصادی دارند. آنها بانك

گذارنـد و سطح بالاتری تأثیر می به مؤسسات دیگر بر کل سیسـتم اقتصادی بیشـترنسبت
های قابل توجهی در آورند. در ده سال گذشته، پیشرفتدست میاز رشد و کارایی مالی را به
علاوه  .اندها اندازه عملیات خود را افزایش دادهتعدادی از بانك .بخش بانكی رخ داده است

 را در انجـام عمـلیات خـود بههای اطلاعـات پیـشرفته ها مشتـاقانه فنـاوریبر این، بانك
ها تقریبأ استاندارد شده از آنجایی که خدمات مرکزی بانك (.2211اند )معلا،کـار گرفتـه

هستند و هیچ شكی درمورد این ادعا که رقابت در صنعت بانكداری و دیگر اشكال آن مانند 
هایشان ر اساس تواناییها ببانكرقابت نیاز به زمان دارد، وجود ندارد، کیفیت ارائه خدمات 

. البته مسئله صرفأ به ارائه (2211)معلا،در ارائه خدمات باکیفیت بالاتر به مشتریان است 
شود، زیرا آنچه حائز اهمیت است، ادراک مشتریان از ارزش خدمات با کیفیت ختم نمی

فنای  دست آمده درمقابل هزینه است و در نهایت عملكرد آنان میزان سودآوری، بقا یا به
 دهد. تأثیر قرار میبانك را تحت

یكی از عواملی که در حفظ و افزایش مشتریان و در نتیجه سودآوری و موفقیت 
(. 2222خدمات است )ونگ و لو ، کند، ارزش ادراک شدهای ایفا میها نقش عمدهسازمان

در قرن  عنوان یك منبع اصلی مزیت رقابتیای بهطور گستردهارزش ادراک شده مشتری به
عنوان ارزش ادراک شده به (.2222شود )ایگرت و یولاگا، بیست و یكم در نظر گرفته می

شود ارزیابی کلی مشتری از سودمندی کالا یا خدمت بر اساس برداشت از آنچه دریافت می
ارزش ادراک شده خود دارای (. 1333شود تعریف شده است )زیتامل، و آنچه هزینه می

جمله ارزش مؤسسه، ارزش کارکنان، ارزش کیفیت، ارزش قیمت، ارزش  ابعاد مختلفی از
ها مجبور به بهبود کیفیت خدمات خود بنابراین بانكعاطفی و ارزش اجتماعی است. 

منظور افزایش ارزش ادراک شده مشتریان هستند. از طرفی باید توجه شود که ارزش  به
چیزی است که مشتری برداشت ادراک شده صرفأ دریافت ارزش واقعی نیست بلكه آن 

کند در کند و این برداشت ممكن است با واقعیت متفاوت باشد. آنچه مشتری درک میمی
عملكردش است. بنابراین توجه  دهندهرفتار و عملكردش بسیار مؤثر است و در واقع شكل

کننده بودن در چگونگی عملكرد به دلیل تعیین –مشتریان  مؤسسات به ارزش ادراک شده
حائز اهمیت است. عملكرد  –آنها و نقشی که این عملكرد در بقا و عدم بقای مؤسسات دارد 

مشتری خود دارای ابعاد مختلفی از جمله وفاداری، رضایت و رفتار شهروندی مشتری است، 
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تواند آنان را در ها از میزان وفاداری، رضایت و رفتار شهروندی مشتریان میلذا آگاهی بانك
بر اساس این خط از تفكر، پژوهش حاضر با تر خدمات یاری رساند. ارائه هر چه مناسب

 گیری ارزش ادراک شده و عملكرد مشتری دربین مشتریان بانكارزیابی و اندازههدف 
 دختر طراحی شده است.انصار شهرستان پل

 مبانی نظری

 ارزش ادراک شده
از نظـر شـخص یـا از دیـد     »و اعتقاد راسخ هستند مبنـی براینكـه    ها نمایانگر ایمانارزش

مخالف آن رفتار یا حالت  ا حالت غایی وجود، نسبت به شیوهاجتماع، یك شیوه خاص رفتاری ی
یك عنصر مهم در بازاریـابی  « ارزش»(. مفهوم 1333)رابینز،« دیگری، برتری داردغایی وجود 

 وسـیله ی مـرتبط بـا ارزش مطلـوب بـه    هاتا استراتژی شونداست. مدیران بازاریابی تشویق می
به نقل از ؛  1337منظور ارتقا و افزایش موفقیت درازمدت کنترل کنند )وودروف،مشتری را به

(، ارزش ادراک شـده مشـتری را فراینـد ارزیـابی     1333(. بولتـون و لمـون )  2211دمیرگانز، 
انـد  ردهـت، تعریف ک ــدست آورده اسهرده در مقابل آنچه که بـت کـمشتری از آنچه پرداخ

با توجه به نقطه نظرات مختلف درباره ارزش ادراک شده مشتری و (. 2216)به نقل از راحی، 
تجزیه و تحلیل تعـاریف کلـی ارزش ادراک شـده مشـتری، دو ویژگـی مهـم ارزش مشـتری        

متمـایز از   . اول اینكه، ارزش ادراک شده مشتری جدا از مصـرف محصـول و  شود     مشاهده می
و  چیزی اسـت کـه توسـط مشـتریان درک شـده      های سازمانی و فردی است. دوم، آنارزش

مشتری قادر به درک یا عـدم درک   تنهاتواند آن را به صورت عینی تعیین کند.  فروشنده نمی
عنوان قضـاوت  . در حالت کلی، ارزش ادراک شده بهاستارزش محصول یا خدمت ارائه شده 

دست آمده از یك محصـول، خـدمت یـا    هوسیله مشتری از مقایسه بین مزایای بیا ارزیابی به 
بـرای بررسـی مفهـوم ارزش     (. 1333، شـود )زیتامـل  ها معین مـی یا هزینه و ارتباط، ضررها

اولـین   توان دو رویكرد اساسی مفهومی و ابعـادی را شناسـایی کـرد.   ادراک شده مشتری می
صـورت سـاختاری بـا دو عامـل منـافع      ک شده را بـه ارزش ادرارویكرد )رویكرد مفهومی(، 

هـای پرداخـت شـده )قیمـت، زمـان،      ای( و هزینهدریافت شده )اقتصادی، اجتماعی و رابطه
رو از ایـن  (.2222همكـاران، و  )کـرونین سـازد کاربرد( مشخص می تلاش، ریسك و سهولت

سـورامان و  شـود )پارا عنـوان یـك مفهـوم بسـیار ذهنـی و شخصـی در نظـر گرفتـه مـی          به
 (. 1331همكاران،
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. در این روش دوم به مفهوم ارزش ادراک شده مبتنی بر یك ساختار چند بعدی است
عنوان یك عامل چند بعدی در نظر پردازانی که مفهوم ارزش ادراک شده را بهدیدگاه تئوری

کارکردی  تواند موجب متمایز شدن شود، یكی بعدگیرند در مورد دو بعد توافق دارند که میمی
پردازان تئوریکند. های عاطفی و ارزشی را ترکیب میو دیگری بعد احساسی است که جنبه

با در نظر گرفتن ارزش ادراک شده چندبعدی به تعیین ابعاد چندگانه ارزش ادراک مختلف 
 (. 1جدول شماره ) کنندپردازند و ابعاد احساسی و شناختی را معرفی میشده می

 

 (2226ویگ،گارسیا،تنا و مونزونیس،رهای مختلف )شده از دیدگاهابعاد ارزش ادراک  :1شماره  جدول

 ابعاد ارزشی دیدگاه ها

 ارزش کارکردی، احساسی، منطقی (1331ماتسون )

 کارکردی، احساسی، موقعیتی، اجتماعی، شناختی (1337گرونروز )

 کارکردی، احساسی، منطقی (1337رایتر و همكارانش )دی

 کارکردی، احساسی، اجتماعی (2221و سوتار ) سوئینی

 کارکردی، احساسی، اجتماعی (2226سنچز )

 

 اهمیت ارزش ادراک شده مشتری
کنند که مشتریان راضی ممكن است به شرکت بازنگردند ، بیان می(2223)بوون و شوماکر 

است که شرکت و ارتباطات دهان به دهان مثبتی به دیگران گسترش ندهند. یكی از دلایل این 
(. وودروفدر 2226دهد )رویگ و همكاران،خواهد ارائه نمیآنچه را که مشتری نیاز دارد یا می

گیری رضایت مشتری بدون تحقق ارزش ادراک شده کند که اندازهمشخص می 1337سال 
توان انتظارات مشتریان را برآورده کرد. این به این معنی است مشتری ممكن نیست و واقعأ نمی

که ارائه ارزش واقعی به مشتری باید یكی از اهداف مهم شرکت باشد. بنابراین، ارائه ارزش برتر 
 شود.  به مشتریان منجربه ایجاد مزیت رقابتی شرکت می

چنین ایجاد یك رابطه سودآور متقابل و ارزش بیشتر به مشتریان و هم بازاریابی به ارائه
–(. ارزش برای موفقیت روابط خریدار2221، رکند )کاتلبلندمدت با مشتری تأکید می

اگر محصولات و خدمات شرکت  (.2221است )لمون و همكاران، فروشنده هسته اساسی 
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های مشتری را برآورده کند، استراتژی بازاریابی معیوب است. ارزش نتواند نیازها و خواسته
در نتیجه تمایل به ایجاد تواند عدم اطمینان را کاهش دهد و به ایجاد اعتماد و مشتری می

بنابراین، با ارائه ارزش (. 2227)مولینر و همكاران،  ارتباط بلندمدت با شرکت کمك کند
 شود.دست آمده، که منجربه وفاداری میهبیشتر به مشتریان، رابطه بلندمدت ب

و بنابراین شروع یك رابطه  –ی نشان داده است که حفظ یك مشتریمطالعات تجرب
)هسكت و همكاران،  تواند تا ده برابر ارزانتر از جذب یك مشتری جدید باشدمی –مستمر
ها چنین تلاشد، همنها و منابع باید حفظ مشتریان را هدف قرار دهتلاش در نتیجه(. 1332

 مشتریان باشد. ترک سازمان به وسیلهباید در جهت به حداقل رساندن 
-مند وجود داشته باشد که برای بهقهبرای شروع یك رابطه، باید حداقل دو گروه علا

دست آوردن مزایا و سودها )ارزش( معین از طریق کار و توسعه روابط امیدوار بود )گوینر 
آورند با وفاداری مشتری در دست میدهندگان به(. مزایایی که ارائه1333و همكاران، 

کند رها می ارتباط است. مشتری وفادار نسبت به یك مشتری که ارتباط با شرکت را
کند. این وفاداری منجر به افزایش حجم تجارت با سازمان درآمد بیشتری را ایجاد می

طوری که شود تا بانك بیشتر با نیازها و انتظارات مشتریان آشنا شـود، بهشده و باعث می
های مختلف شود. از یك طرف دانش بیشتر در تواند باعث کاهش هزینهاین مـوضوع می

شود، زیـرا تر شدن آن مـیمشتریان کار کارکنان را تسهیل کرده و باعث سازندهمورد 
دهند. از سوی خواهند انجام می آنها کار خود را با دانش بیشتری از آنچه که مشتریان می

شود، زیرا آن برای افراد شناخته طور مؤثر استفاده میهای ارتباطی شرکت بهدیگر هزینه
شان، به در همان زمان، مشتریان رضایتمند برای قدردانی از مراجعهرود. شده به کار می

تر هستند، بلكه اعتماد شوند. آنها نه تنها ارزانبهترین نیروی فروش شرکت تبدیل می
آیند معمولأ کنند، به این معنی که مشتریانی که از طریق مراجعه به شرکت می ایجاد می

با این  (.1336اند، وفادارترند )گودوین و گرملر، هنسبت به آنهایی که به دلایل دیگر آمد
حال، باید در نظر داشت که همه مشتریان یكسان هستند. بنابراین تمرکز بر روی ایجاد 

 (.1336ارزش برای مشتریان واقعی، اساسی و ضروری است )ریچهلد، 
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 عملکرد مشتری
رفتار شهروندی است از آنجایی که عملكرد مشتری شامل سه بعد وفاداری، رضایت و 

 شود.لذا به توضیح این سه بعد پرداخته می

 فاداریو
تر نسبت به یك علامت تجاری وفاداری مفهومی پیچیده است. وفاداری، از نگرش مطلوب

شود. حفظ تعهد عمیق های تجاری و تكرار رفتار خرید حاصل میدر مقایسه با دیگر علامت
طور محصول یا خدمات از یك برند و انجام آن بهمشتری به خرید مجدد با انتخاب مجدد 

های مستمر در آینده وفاداری است، البته با قبول این وضعیت که تأثیرات موقعیتی و تلاش
کاتلر  (.1333تواند باعث تغییر در رفتار مشتری شود )الیور، بازاریابی، به صورت بالقوه می

(، معتقد است این اصطلاح در ابتدا با تأکید بر وفاداری به نام تجاری وارد ادبیات 2223)
بازاریابی شده است. وی در بحث وفاداری مشتریان معتقد است که وفادار ساختن مشتری 

توان انتظار داشت و از هیچ شرکتی نمی استمستلزم تبعیض قائل شدن میان مشتریان مختلف 
 وجهی که به مشتریان سودآور دارد به مشتریان غیر سودآور نیز داشته باشد.که همان ت

طور قابل ه وفاداری مشتری در موفقیت کسب وکار یك شرکت، بهامروزه آشكار شده ک
انگیزی را از ان وفادار، نیروی بازاریابی شگفتتر از رضایت مشتری است. مشتریتوجهی مهم

 دهدت شرکت به سایر آشنایان ارائه میصیه کالاها و خدمادهان و توهبطریق تبلیغات دهان
جاکوبی و کینز در ترین تعریف قابل قبول برای وفاداری، تعریف معروف(. 2227)اندوبیسی، 

پاسخ رفتاری در است که در آن وفاداری را به عنوان یك تعصب به مارک و  1373سال 
ها ص را نسبت به سایر مارکك مارک خاکنند که در آن، فرد یطی زمان تعریف می

گیرد. پیرسون، وفاداری ترجیح داده و به صورت یك تعهد روانی در مورد آن تصمیم می
های ای از افكار مشتریانی که نگرشمجموعه"است:  کردهصورت تعریف  به اینمشتری را 

ت مطلوبی نسبت به شرکت داشته و متعهد به خرید دوباره از شرکت مربوطه بوده و خدما
. وفاداری مشتری به وسیله قصد "کنندور را به سایرین معرفی مییا محصولات شرکت مزب

ادامه  ای را برایشود که انگیزهه میوی برای انجام مجموعه متنوعی از رفتارهایی نشان داد
، تبلیغ اختصاص بودجه بیشتر به شرکتی خاصدهد که شامل رابطه وی با شرکت نشان می

. وفاداری مشتری به خدمات در بین سایرین و تكرار خرید است مربوطهمثبت از شرکت 
ای از نیات مشتری در جهت ادامه ورت نیز قابل تعریف است: مجموعهص به اینشرکت 
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)سیردشماخ و همكاران،  ارتباط مداوم با شرکت مربوطه و توصیه شرکت مزبور به سایرین
ازمان ـت یابند که سـریان به این باور دسـافتد که مشتوفاداری هنگامی اتفاق می (.2222

تواند در دهد، طوری که این پاسخگویی میای مناسـب به نیازهایشان پاسخ میگونهبه
وفاداری  (.1334، شرکت مزیت رقابتی به حساب آید )الهی و حیدری مقایسه با رقبا برای

 شودظر گرفته میسودآوری سازمانی در نعنوان کلیدی مهم برای موفقیت و مشتری به
 (.2223)دیوت و همكاران،

عنوان یك منبع اصلی مریت رقابتی است که تأثیر قابل توجهی در عملكرد وفاداری مشتری به
تواند به بهبود قابل توجهی در سودآوری یك دارد. افزایش کمی در تعداد مشتریان وفادار می

ها اقداماتی را مهم این است که سازمانرو (. از این1332کسب وکار منجر شود )ریچهلد و ساسر، 
منظور افزایش وفاداری آنها ترین مشتریان با ارزش و همچنین تخصیص منابع بهبرای شناسایی مهم

 (.2216، 1کداه و فارلی -؛ به نقل از توئنباه 2211داشته باشند )سیانی، 

 رضایت
معیاری مهم برای های تولیدی یا خدماتی، میزان رضایت مشتری را امروزه سازمان

کنند و این روند همچنان در حال افزایش است. اهمیت سنجش کیفیت کار خود قلمداد می
-هـگردد )وظیفمیـری بـح جهانـت در سطـه رقابـت که بـزی اسـمشتری و رضایت او چی

(. تعاریف متعددی از رضایتمندی در ادبیات بازاریابی ارائه شده 1333دوست و معماریان،
انتظارات  ،ای که عملكرد واقعی سازمانعنوان درجهتلر رضایتمندی مشتری را بهاست. کا

کند. به نظر وی اگر عملكرد سازمان انتظارات مشتری را مشتری را برآورده کند، تعریف می
کند )کاتلر صورت احساس نارضایتی میاینایت و در غیر برآورد کند، مشتری احساس رض

و ناصر نیز رضایت مشتری را احساس یا نگرش مشتری  (. جمال1332و آرمسترانگ، 
دانند و معتقدند که رضایت نسبت به یك محصول یا خدمت بعد از استفاده از آن می

رود )جمال گیری تمایل خرید آتی مشتریان به شمار میمشتری یك عامل کلیدی در شكل
ای و است. رضایت مبادلهدر متون بازاریابی به دو نوع رضایت اشاره شده (.2222و ناصر، 

ای به ارزیابی و قضاوت مشتری در مورد سازمان و خدمات آن رضایت کلی. رضایت مبادله
که رضایت کلی، ارزیابی و قضاوت پس از یك مواجهه خدماتی خاص دلالت دارد، درحالی

(، که نسبت 2223)چن،  استکننده خدمات اش از سازمان ارائهکلی مشتری از تمام تجربه

                                                           
1
  Tweneboah-Koduah & Farley 
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تری در ارزیابی تمایلات رفتاری مشتریان و عملكرد به رضایت تراکنشی شاخص مناسب
رید دوباره خود را ـمیم خـریان تصـآید. زیرا مشتگذشته، حال و آینده شرکت به شمار می

دهند نه بر اساس یك مواجهه بر اساس همه تجربیات خود از شرکت تا زمان حال انجام می
(. در ادبیات بازاریابی، در بخش 2222مكانی خاص )یونگویی و هینگ، خدماتی در زمان و 
شود، شناخت شناختی محسوب می طور متداول به عنوان یك پدیدههخدمات، رضایت ب

دهنده انتظاراتی است که از باورهای اصطلاحأ به صورت انتظارات غیر توافقی است که نشان
کند ریشه گرفته است ول فراهم میمشتری درباره سطح عملكردی که خدمت یا محص

 (.1333)الیور، 
حصول یا خدمات، کیفیت، های متوسط عوامل مختلفی از جمله ویژگیرضایت مشتری 

 لی پویاـگیرد. رضایت مشتری عاممی تاثیر قرارتحتچنین عوامل موقعیتی قیمت و هم
یت که ـواقع نـدلیل ایات عمدتا بهـربه خدمـتواند در مراحل مختلف تجو میت ـسا

مربوط به احساسات مشتریان از قبیل تحقق، قناعت، لذت، شادی، امداد و تردید است، 
طور کلی، به (.2216؛ به نقل از پلسر و مسترت،  2212، و همكاران متفاوت باشد )ویلسون

 توان در موارد زیر خلاصه کرد:می اهمیت رضایت مشتری را
دهان به دهان  نجر به گسترش بازاریابیتواند ممی . بهبود در رضایت مشتری1

 ( شود.2211چنین افزایش سودآوری )حلیمی، چاوش و چوشالی، و هم( 2211)توحیدی نیا، 
 (. 2214، بولتون و کریستوفرمشتریان راضی نیت خرید مجدد بالاتری دارند ) .2
 (.2212شود )گانكالوس و سامپایو، می رضایت مشتری منجر به توسعه وفاداری مشتری .3

 رفتار شهروندی مشتری

مفهوم رفتار شهروندی مشتری اشاره به رفتار شهروندی سازمانی توسط محققان 
طور مستقیم مزایایی برای طور مشابه، رفتار شهروندی مشتری نیز بهبازاریابی دارد. به

( رفتار شهروندی را 1337(. ارگان )2213سازمان و مشتریان آن دارد )ژانگ و همكاران، 
کند و بروز رفتارهایی که به حفظ و گسترش فضای اجتماعی و روانی محیط کار کمك می

کند )دانوت و هریس، در نهایت منجر به بهبود عملكرد کاری خواهد شد تعریف می
(. رفتار شهروندی سازمانی در برگیـرنده 1334به نقل از موسوی و همكاران،  2211

ان، هیچگونه اجـباری برای انجـام آن ندارند رفتارهایی است که افراد از طرف سازم
تفاوت اساسی »کند که ( استدلال می1336(. بوون )1332)حسیـنی، کشاورزی و عربی، 

های خدماتی مشتریان اغلب در های تولیدی و خدماتی این است که در شرکتبین شرکت
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ان به ندرت در های تولیدی مشتریهنگام ارائه خدمات حضور فیزیكی دارند اما در شرکت
طول تولید حضور دارند، بنابراین هم مشتریان و هم کارکنان منابع انسانی سازمان خدماتی 

دهند را طریق دیگر انجام میمشتریان اغلب کاری را که کارکنان به« دهند.را تشكیل می
های خدماتی جایگزین طوری که مشتریان ممكن است در سازماندهند، به انجام می

 شوند. کارکنان

این امكان وجود دارد که مشتریان نیز مانند کارکنان رفتارهای شهروندی نشان 
توان به حوزه مشتری دهند. بنابراین پژوهش رفتار شهروندی سازمانی سنتی را می

رفتار شهروندی مشتری را اولین بار در مشتریانی ( 2221در واقع گروث )گسترش داد. 
وکار داشتند معرفی کرد. او رفتار شهروندی مشتری  که با کسب وکارهای اینترنتی سر

داند که برای ارائه خدمات الزامی نیست. را رفتارهای اضافه بر نقش مشتریان می
های چهره در سازمانبهبعدها، او این مفهوم را در بین مشتریان مبنی بر تعاملات چهره

ـای اختیاری و داوطلبانه عنـوان رفتارهخدماتی توسعه داد. رفتار شهروندی مشتری به
های آمیز الزامی نیست، اما در کل به سازماناسـت کـه برای ارائـه خدمات موفقیت

  کند.خدماتی کمك می
عنوان اقدامات داوطلبانه مشتریان (، شهروندی مشتری را به2227)2و ماسیاح1نبامزرو

همكاری با کارکنان عنوان کارکنان پاره وقت، و یا برای ترویج منافع شرکت، عمل به
( سه بعد مختلف 2221طور کلی، گروث )(. به2213کند )به نقل از فولر،  توصیف می

. 2. همكاری مشتری، 1صورت زیر شناسایی کردند: رفتار شهروندی مشتری را به
(. 2216های مشتری به دیگران )به نقل از جانگ و یوو، . توصیه3مشارکت مشتری و 

دهد که رفتار شهروندی مشتری تأثیر مثبتی بر نتایج ان میتحقیقات انجام شده نش
-( نشان دادند که مشارکت مشتری می2212سازمانی دارد. برای مثال چان و همكاران )

تواند به سطح بالاتری از عملكرد فروش کارمند و رضایت شغلی منجر شود. علاوه بر این، 
طور قابل توجهی رضایت  ( نشان دادند که مشارکت مشتری به2211هایو و توی )

 دهد.مشتری را افزایش می

 

                                                           
1
 Rosenbaum 

2
 Massiah 
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 ارزش ادراک شده و عملكرد مشتری
های وزه استراتژیـای را در حه قابل ملاحظهـری اخیرأ توجـارزش ادراک شده مشت

بینی رفتار دلیل نقش بسیار مهم آن در پیشخود معطوف کرده است. این امر بهبازاریابی به
ارزش ادراک شده مشتری نشان  (.2211رقابتی است )چنگ و ونگ، خرید و کسب مزیت 

عنوان معیاری برای تمایل تواند بهخالص دریافتی او از رفتار مصرف است، بنابراین می دهنده
. در واقع ارزش ادراک شده تأثیر بسزایی بر عملكرد (2223، چن و داینسكیخرید به کار رود )

 .ی، رضایت و رفتار شهروندی مشتری استشامل وفادارمشتری دارد. عملكرد مشتری خود 
،  )سوئینی و همكارانارزش ادراک شده عامل اولیه تأثیرگذار بر تمابلات خرید است 

عنوان سنگ بنای بازاریابی، مزیت رقابتی، حفظ (، در واقع درک ارزش مشتری به1337
-(. ارزش ادراک شده به2221، لیندگرین و وینسترامشتری و مدیریت ارتباط با آن است )

عنوان معیاری قابل اتكا برای رضایت مشتریان و در نتیجه ایجاد وفاداری در آنها پذیرفته 
عنوان (. ارزش ادراک شده مشتری در تحقیقات بازاریابی به2212، ریو و همكارانشده است )

 استین حوزه مفهومی مهم و اثرگذار بر ترجیحات، رضایت، وفاداری و دیگر نتایج مهم ا
(. ارتباط بین رضایت، ارزش ادراک شده و تمایلات خرید در علوم 2222)گرونین و همكاران، 

بعضی از (.  2212، )گیل، بیلسما و اوچاناست صورت تئوری و تجربی پذیرفته شدهرفتاری به
رد هایی بین مفهوم ارزش دریافتی و رضایت مشتری وجود داکه شباهت اندمحققان بیان کرده
(. محققان اخیر با بررسی نقش ارزش دریافتی بر رضایت مشتری 2212)کردا و اسنوج، 

گی دارد )اومار و ـاند که رضایت به ارزش ارائه شده یك محصول یا خدمات بستدریافته
ه ـررهای خود را مقایسـودها و ضـی، مشتریان سـدر مورد ارزش دریافت (.2211همكاران، 

مورد رضایت مشتری، آنها ارزش پیش بینی شده را با ارزش ارائه  کنـند، درحالیكه درمی
تواند متفاوت اما مكمل دیگری بررسی کنند. بنابراین، دو مفهوم میه میـواقعی مقایس شده

های ارزش و رضایت بر یكدیگر اثر گذاشته و موجب شاخص(. 2212شود ) کردا و اسنوج، 
. ارزش ادراک شده شودمینتایج قابل قبولی همچون وفاداری مشتری و مصرف در طول زمان 

 شود؛ بنابراین ارزش ادراک شده رابطهموجب توجه به وفاداری رفتاری و عامل ایجاد آن می
 سطحی نسبت به ارزش ادراک شده (. هر درک2212، وانگ و ویرومثبتی با وفاداری دارد )

 (.1337، )الیورمشتری موجب نادیده گرفتن سایر ابعاد تأثیرگذار بر وفاداری است 

‌  
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 پیشینه تجربی
 پیشینه پژوهش: 2جدول شماره 

 محقق و سال عنوان پژوهش

 (2212ملیك ) رضایت مشتری، کیفیت خدمات ادراک شده و نقش واسطه ارزش ادراک شده

ادراک شده و اعتماد بر وفاداری مشتری نسبت به بانك های اثر ارزش 
 خارجی در مالزی

 (2214هسلیندا، تئو و راجا ازیما )

 (2211کومالادوی ) تقویت ارزش ادراک شده مشتری از طریق نوآوری خدمات بانك در اندونزی

 (2211جیانگ، جان ویانگ ) ارزش ادراک شده مشتری و وفاداری

 (2216راجی و زینال ) ده مشتری بر رضایتاثر ارزش ادراک ش

 (2216اولیا، سوکاتی و سلیمان ) بررسی ارزش ادراک شده مشتری و ابعاد آن

 (2216راحی ) تأثیر ارزش ادراک شده و درک مشتری از روابط عمومی بر وفاداری مشتری

 (1333امیری )موسوی، حسینی و  بررسی عوامل مؤثر بر رفتار شهروندی مشتریان خدمات بانكی

 (2214عباسی، مقبلی و ابراهیمی ) تأثیر اعتبار بانك بر رفتار شهروندی مشتری

 (1333حمدی و کرمی ) رابطه نقش کارمندان در تشویق رفتارهای شهروندی مشتریان

 (2216چنگ، لو، ین و یانگ ) بررسی ارتباط برند و رفتار شهروندی مشتری

 (1332برادران، عباسی و صفرنیا) مشتری با استفادهبررسی عوامل مؤثر بر وفاداری 

 (1331بونیكرهوف و درسلر ) برندداری فاترین عوامل مؤثر بر وشناسایی و رتبه بندی مهم

 (1333اسماعیلی، حری و ترابیان ) ارزیابی کارایی شاخص رضایت مشتری در بانكداری الكترونیكی

 (2216کداه و فارلی ) -توئنباه بانكی غنارابطه بین رضایت و وفاداری مشتری در بخش 

 فرضیات پژوهش
فرضیه جزئی طراحی و تنظیم  نهفرضیه کلی و  توجه به ادبیات و پیشینه پژوهش، دوبا 

 از: که عبارتند ه استشد

 های كلی تحقیقفرضیه
 دختر در حد مطلوبی است.ارزش ادراک شده در بین مشتریان بانك انصار شهرستان پل .1
 دختر در حد مطلوبی است.مشتری در بین مشتریان بانك انصار شهرستان پلعملكرد  .2
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 های جزئیفرضیه
 دختر در حد مطلوبی است.انصار شهرستان پل ارزش مفید مؤسسه در بین مشتریان بانك .1

 دختر در حد مطلوبی است.انصار شهرستان پل ارزش مفید کارکنان در بین مشتریان بانك .2

 دختر در حد مطلوبی است.انصار شهرستان پل بین مشتریان بانكارزش مفید خدمات در  .3

 دختر در حد مطلوبی است.انصار شهرستان پل ارزش مفید قیمت در بین مشتریان بانك .4

 دختر در حد مطلوبی است.انصار شهرستان پل ارزش عاطفی در بین مشتریان بانك .1

 دختر در حد مطلوبی است.انصار شهرستان پل ارزش اجتماعی در بین مشتریان بانك .6

 دختر در حد مطلوبی است.انصار شهرستان پل میزان وفاداری در بین مشتریان بانك .7

 دختر در حد مطلوبی است.انصار شهرستان پل میزان رضایت در بین مشتریان بانك .3

 دختر در حد مطلوبی است.انصار شهرستان پل میزان رفتار شهروندی در بین مشتریان بانك .3

 شناسی پژوهشروش
های این پژوهش با توجه به هدف، کاربردی است و از لحاظ ماهیت و روش، جز پژوهش

 مشتریان بانك تمامیجامعه آماری پژوهش حاضر، رود. توصیفی از نوع همبستگی به شمار می
نفر  334که نامحدود است. با استفاده از فرمول کوکران تعداد  استدختر  انصار شهرستان پل 

ها تعداد نامهبرای اطمینان از کفایت پرسشاز مشتریان به عنوان نمونه در نظر گرفته شد. 
روش و تمامی آنها در تجزیه و تحلیل مورد استفاده قرار گرفت.  شدپرسشنامه توزیع  422

ای ای و میدانی است؛ به کمك مطالعات کتابخانهبخانهها، تلفیقی از روش کتاگردآوری داده
ها نامه، دادهشـمندی از روش میدانی و ابزار پرسمبانی نظری موضوع تبیین شد و با بهره

نامه اول به متغیر ارزش نامه استفاده شد. پرسشبرای این کار، از دو پرسشآوری شدند. جمع
دوم  نامهال اختصاص داشت، پرسشسو 22بعد و  6ادراک شده مشتری مشتمل بر 

ده ـمشاه 3شماره  جدولطور که در سوال درباره عملكرد مشتری بود. همان 37دربردارنده 
منظور نمونه  به اینها به کمك ضریب آلفای کرونباخ بررسی شد.  نامهشود، پایایی پرسشمی

میان مشتریان،  نامه مربوط به ارزش ادراک شده و عملكرد مشتریپرسش 32ای از اولیه
، میزان ضریب پایایی با روش SPSS22افزار آماری آزمون شد و سپس با استفاده از نرمپیش

د. مقدار آلفای هر ـبه شـنامه محاسشـرها و کل پرسـك متغیـك تـرای تـآلفای کرونباخ ب
ی ـپایای نامهشـنا که پرسـد؛ به این معـت آمـدسهب 7/2اد آنها بالای ـنامه و ابعشـدو پرس

 مناسبی دارد.
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 انصار بانک مشتریان بین در مشتری عملکرد و شده ادراک ارزش گیری اندازه و ارزیابی

 هانامه به تفكیك سازهضرایب آلفای کرونباخ برای پرسش :3 شماره جدول

 متغیرهای كلی
ضریب آلفای 

 كرونباخ
 هاتعداد گویه متغیرهای جزئی

ضریب آلفای 
 كرونباخ

ارزش ادراک شده 
 مشتری

26311 

 26331 4 ارزش مفید مؤسسه

 2676 4 ارزش مفید کارکنان ارتباطی

 26777 4 ارزش مفید خرید خدمات

 26313 3 ارزش مفید قیمت

 26323 1 ارزش عاطفی

 26741 2 ارزش اجتماعی

 26313 عملكرد مشتری

 2631 13 وفاداری

 26321 12 رضایتمندی

 26343 14 رفتار شهروندی مشتری

اختیار اساتید مجرب و نامه، ویرایش اولیه آن در برای اطمینان از اعتبار محتوایی پرسش
آشنا با موضوع قرار گرفت. پس از دریافت نظرها و پیشنهادهای خبرگان و اعمال اصلاحاتی 

چنین اعتبار سازه دهندگان توزیع شد. همنامه نهایی میان پاسخنامه اولیه، پرسشدر پرسش
. برای گیری شدافزار لیزرل اندازهپژوهش، به کمك مدل تحلیل عاملی تأییدی در نرم

 ها از آزمون تی تست یك طرفه استفاده شده است.بررسی فرضیه
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 های پژوهشیافته
 -ها از طریق آزمون کولموگروفدر این بخش ابتدا به بررسی نرمال بودن داده

های ها از آزمونزمون هر یك از فرضیهشود، سپس به منظور آاسمیرنوف پرداخته می
 شود.مرتبط به آن استفاده می

 : آزمون نرمال بودن متغیرهای پژوهش4 شماره جدول

 نتیجه سطح معناداری مولفه

 ها نرمال استتوزیع داده 12/2 ارزش مفید موسسه

 ها نرمال استتوزیع داده 11/2 ارزش مفید کارکنان

 ها نرمال استتوزیع داده 11/2 ارزش مفید خدمات

 ها نرمال استتوزیع داده 24/2 ارزش مفید قیمت

 ها نرمال استتوزیع داده 22/2 ارزش عاطفی

 ها نرمال استتوزیع داده 32/2 ارزش اجتماعی

 ها نرمال استتوزیع داده 11/2 وفاداری

 ها نرمال استتوزیع داده 32/2 رضایت

 ها نرمال استتوزیع داده 32/2 رفتار شهروندی مشتری

 
افزار لیزرل استفاده شده سازه از نرم برای تحلیل عاملی تائیدی و بررسی روایی و پایایی

 گزارش شده است. 6و  1شماره ول ااست که نتایج آن در جد
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 انصار بانک مشتریان بین در مشتری عملکرد و شده ادراک ارزش گیری اندازه و ارزیابی

 
 تحلیل عاملی تأییدی متغیر ارزش ادراک شده  :1 شماره جدول

 AVE C.R بار عاملی ابعاد AVE C.R بار عاملی متغیر

ارزش 
ادراک 

 شده

 
76/2 

 

73/2 31/2 

 ارزش مؤسسه

32/2 

14/2 32/2 
63/2 

74/2 

72/2 

 ارزش کارکنان 34/2

72/2 

16/2 33/2 
63/2 

32/2 

73/2 

 ارزش خدمات 32/2

63/2 

12/2 32/2 
64/2 

76/2 

71/2 

 ارزش قیمت 31/2

72/2 

14/2 73/2 77/2 

72/2 

 ارزش عاطفی 33/2

72/2 

12/2 34/2 

63/2 

71/2 

77/2 

63/2 

 ارزش اجتماعی 32/2
73/2 

14/2 72/2 
63/2 

 
‌  
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 تحلیل عاملی تأییدی متغیر عملكرد مشتری: 6شماره  جدول

 
های یك سازه تا چه اندازه در تبیین واریانس مشترک کند که شاخصروایی سازه بیان می

طور همزمان در نظر گرفته شود؛ اول هسهم دارند. برای سنجش این روایی باید دو معیار ب
باشند و دوم اینكه میانگین واریانس  12/2اینكه همه بارهای عاملی متغیر بزرگتر از 

با توجه به نتایج تحلیل عاملی تائیدی  باشد. 12/2( نیز بزرگتر از AVEاستخراج شده )
گزارش شده است،  6 و 1 جدول شمارهمتغیر ارزش ادراک شده و عملكرد مشتری که در 

و ابعاد  برای هر دو متغیر AVEشود هم بارهای عاملی و هم مقدار طور که مشاهده میهمان
 اند پس روایی همگرایی سازه ارزش ادراک شده و عملكرد مشتریدهش 12/2بزرگتر از  آنها

( نیز باید عدد به دست آمده بالاتر از C.Rبرای پایایی سازه ) شود.تائید می و ابعادشان
برای متغیر ارزش ادراک شده و  C.Rمیزان  6و  1 شمارهباشد که طبق جدول  72/2

 AVE C.R بار عاملی ابعاد AVE C.R بار عاملی متغیر

عملكرد 
 مشتری

34/2 

36/2 31/2 

 وفاداری

74/2 

12/2 33/2 
63/2 

63/2 

72/2 

74/2 

 
 
33/2 

 

 رضایت

73/2 

12/2 34/2 

72/2 

63/2 

74/2 

72/2 

31/2 
رفتار 

شهروندی 
 مشتری

77/2 

 
16/2 

 
36/2 

73/2 

31/2 

74/2 

63/2 
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 انصار بانک مشتریان بین در مشتری عملکرد و شده ادراک ارزش گیری اندازه و ارزیابی

اند که نشان دهنده پایایی بالای این متغیرها شده 72/2بالاتر از و ابعادشان عملكرد مشتری 
 . استهایشان هفو مول

استفاده شده است  تی تست یك طرفههای تحقیق از آزمون برای تجزیه و تحلیل فرضیه
 اند.انعكاس یافته 7شماره که نتایج آن در قالب جدول 

 
 تی تست یك طرفه: نتایج آزمون  7شماره جدول

 t Sigآماره  میانگین فرضیه
 فاصله اطمینان

 نتیجه
 حد بالا حد پایین

 تأیید 3233/2 7362/2 222/2 242/23 3412/3 1

 تأیید 7611/2 6243/2 222/2 437/13 6312/3 2

 تأیید 3466/2 7113/2 222/2 431/23 7313/3 3

 تأیید 3227/2 7333/2 222/2 322/21 3163/3 4

 تأیید 3217/2 6333/2 222/2 233/21 7471/3 1

 تأیید 6123/2 1137/2 222/2 324/17 1363/3 6

 تأیید 7613/2 6331/2 222/2 234/21 6371/3 7

 تأیید 6333/2 4337/2 222/2 373/11 1633/3 3

 تأیید 3313/2 7127/2 222/2 434/24 3163/3 3

 تأیید 4632/2 3133/2 222/2 216/12 3333/3 12

 تأیید 6341/2 4321/2 222/2 233/14 1171/3 11

 گیرینتیجه
 گیری ارزش ادراک شده و عملكرد مشتریان بانكهدف پژوهش حاضر ارزیابی و اندازه

که با توجه به پیشینه پژوهش دو فرضیه کلی و نه فرضیه  بودهدختر شهرستان پلدر انصار 
های  نامهآوری اطلاعات از جامعه آماری با استفاده از پرسشفرعی طراحی شدند. پس از جمع

یك طرفه مشخص گردید که ارزش ادراک شده  tاستاندارد و تحلیل آنها با استفاده از آزمون 
دختر در حد مطلوبی قرار دارد)تائید انصار شهرستان پل و عملكرد مشتریان در بانك

های ارزش ادراک شده )ارزش مفید مؤسسه، ارزش چنین مولفههای کلی پژوهش(، هم فرضیه
ان، ارزش مفید خرید خدمات، ارزش مفید قیمت، ارزش عاطفی و ارزش قیمت( و مفید کارکن

انصار شهرستان  عملكرد مشتری )وفاداری، رضایت و رفتار شهروندی مشتری( نیز در بانك
 های جزئی پژوهش(. دختر در حد مطلوبی قرار دارند)تائید فرضیهپل
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توان رفتار مشتری شده، بهتر میهای اخیر مشخص شد که با تحلیل ارزش ادراک در سال
 ( بناـبرایـن توجه مؤسسـات به ارزش ادراک شده2222را تحلیل کرد )کـرونین و همـكاران، 

کننده بودن در چگونگی عملكرد آنها و نقشی که این عملكرد در بقا و عدم به دلیل تعیین –
ای وسیع کارکنان به گونهها، از آنجایی که حائز اهمیت است. در بانك –بقای مؤسسات دارد 

خدمات به آنها هستند؛ و از طرفی ممكن است  با مراجعان سروکار دارند و ارائه دهنده
های مختلف و دارای انتظارات متفاوت باشند، نقش کنندگان متعلق به خرده فرهنگمراجعه

باشد. کارکنان تواند داشته سزایی در ادراکات و عملكرد مشتریان میکارکنان بانك تأثیر به
های بانك باید در رابـطه با چگونگـی برخـورد با مشتریان و کسـب مزیـت رقابتی آموزش

با توجه به نتایج حاصل از پژوهش )مطلوب بودن ارزش ادراک شده و  مورد نیـاز را ببیـنند.
 مداری و ارائه خدمات مناسبتوان به این نتیجه دست یافت که مشتریعملكرد مشتری(، می

( 1331در بین کارکنان بانك انصار مطلوب و مناسب است. همانگونه که ونوس و صفائیان )
ها، نیازها و انتظارات مشتریان توجه جدی دارند؛ کنند، اینگونه مؤسسات به خواستهبیان می

طور واضح تعریف و تشریح شده است و سیستمی را آنها به استراتژی خدماتی مورد استفاده
 شود. اند که در آن با مشتریان به خوبی رفتار میطراحی کرده

(، همخوانی دارد. از طرفی از 2223در واقع نتایج حاصل از پژوهش، با نتایج گلادسون نوکاه )
ای برای عملكرد گیری کرد که ارزش اداک شده پیش زمینهتوان نتیجهنتایج حاصل می

، دارداک و حبیب (2212نتایج ملیك ) که بادهد، و آن را تحت تأثیر قرار می استمشتریان 
 (؛ همخوانی دارد.2216( و چنگ و همكاران )2216(، راحی )2216(، راجی و زینال )2212)

مالی در  هایهها و مؤسستی که بانكـاهمی ش وـتوان گفت با توجه به نقطور کلی میبه
توجه به بقا، به دنبال چنین وجود شرایط رقابتی حاکم، باید علاوه بر اقتصاد دارند؛ و هم

تر باشند و فراتر از آن روند. یكی از عوامل بسیار مهم برای رسیدن ایجاد موقعیت مناسب
توانند منجربه ایجاد موقعیت . مشتریان همان اندازه که میهستندبه این موقعیت، مشتریان 

ه خطر اندازند. توانند بقای سازمان را نیز بها و مؤسسات مالی شوند، میمناسب برای بانك
تواند منجربه بقا یا همین دلیل توجه به آنها اهمیت فراوانی دارد. عملكرد مشتریان میبه

عدم بقای مؤسسه شود. این عملكرد خود با توجه به ارزشی که مشتریان در مورد کیفیت و 
تی اگر ها حشود. البته باید گفت بانكکنند ایجاد میطور کلی نحوه ارائه خدمات درک میبه

توانند با اطمینان بگویند که ارزش ادراک شده خدمات با کیفیت بالا ارائه دهند نمی
شود که وسیله مشتریان ادراک میمشتریانشان افزایش یافته است، زیرا این ارزش به
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 انصار بانک مشتریان بین در مشتری عملکرد و شده ادراک ارزش گیری اندازه و ارزیابی

باید توجه شود که ارزش ادراک شده آن چیزی تواند در افراد مختلف، متفاوت باشد.  می
کند و این برداشت ممكن است با واقعیت متفاوت باشد. اما شت میاست که مشتری بردا

ارزش ادراک شده چه کم باشد، چه زیاد، نكته مهم این است که آنچه مشتری درک 
 .استعملكردش  کند در رفتار و عملكردش بسیار مؤثر است و در واقع شكل دهنده می

دله و منافع اقتصادی به ایجاد های اخیر مدیران و محققان به جای تمرکز بر مبادر سال
هایی که فرهنگ مبتنی بر ارائه اند. سازمانو حفظ روابط ارزشمند با مشتریان متمایل شده

کنند، عملكرد تجاری بهتری ارزش به مشتری را در تمام فرایندها و اقدامات خود تقویت می
ها باید به آن توجه ك(. یكی از نكاتی که بان2222دارند )ساونی و پیپر،  سایریننسبت به 

. در واقع کیفیت خدمات یك عنصر اساسی در استکنند در نظر گرفتن کیفیت خدمات 
ست ا رقباموضوع برای تقلید کردن ترین عنوان مشكلو به استدرک ارزش ادراک شده 
( و مزیت 1331ای است که متمایز بودن )بری، ( و پایه2222)پاراسورامان و گریوال، 

کند که ارزش ( بیان می2221زینس )کند. ( را حفظ می1332)ریچهلد و ساسر، رقابتی 
آید و کیفیت ادراک شده را عاملی است که پس از کیفیت ادراک شده میادراک شده 

 عنوان یك متغیر پیش شرط برای ارزش در نظر گرفت.توان به می
است. اما حد مطلوبی  مورد بررسی، ارزش اداراک شده و عملكرد مشتریان در در جامعه

ها تقریبأ استاندارد شده و خدمات مرکزی بانكو با توجه به اینكه  در محیط رقابتی امروزی
تواند صرفأ به این نتیجه اکتفا کند و باید در جهت حفظ و افزایش یكسان هستند، بانك نمی

 هایی، پیشنهادلذا با توجه به نتایج حاصل از پژوهش .گام بردارد مفید این ارزش و عملكرد
 شود:ارائه می زیربه شرح 

طور منظم ارزیابی کند که نیازهای مشتریان را تا چه اندازه خوب برآورده بانك به .1
 .استکند، زیرا نیازهای برآورده شده مشتریان هسته اصلی کار بانك می

کارکنان نسبت به ارائه بهترین خدمات خود را مسئول بدانند و در قبال آن  .2
 تعهد کنند.احساس 

روش آن( ـرفأ فـص ده )نهـر به کیفیت خدمات ارائه شـد بیشتـکارکنان بانك بای .3
 اهمیت دهند.

روز باشد و دانش همه د، دانششان بهـکارکنان باید کار خود را به خوبی بدانن .4
 خدمات پیشنهادی را داشته باشند.

 ای میان پرسنل بانك و مشتریان به وجود آید.ارتباط دوستانه .1
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 ارکنان در برخورد با مشتریان ادب و احترام را رعایت کنند.ک .6

 کارکنان برای حل مشكلات بانكی ارباب رجوع تلاش کنند. .7

شود مورد شناسایی قرار عواملی که باعث تعهد مشتریان خیلی مهم بانك می .3
 گیرد.

د و در قبال آن ـول بداننـات خود را مسئـن خدمـکارکنان نسبت به ارائه بهتری .3
 س تعهد کنند.احسا

 هـن توجه به همـك درک شود و در عیـنیازهای ویژه بعضی از مشتریان مهم بان .12
 مشتریان، متناسب با میزان سودآوری هر کدام از آنها خدمات مورد نیاز ارائه شود.

 پیشنهاد برای تحقیقات آتی
ی ارزش ـه هم برای بررسـهای نیمه ساختاریافتنامه از مصاحبهعلاوه بر پرسش .1

 ادراک شده و عملكرد مشتری استفاده شود. 
های دولتی )تجاری، تخصصی( و خصوصی، به پژوهشگران با توجه به رقابت میان بانك .2

 ها انجام دهند.ای بین بانكشود این موضوع را به صورت مقایسهپیشنهاد می

 

‌  
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