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 چکیده
 و سودمند ها نگرش یانجیاثر م یابیارزانگیزه اصلی این مطالعه 

 یروانشناخت یازهایاز ن یهاول دییتمنرضا تأثیرگذاری در گرا لذت
اینترنت بانک  ها در استفاده از  آن یبر رفتار وفادار یانمشتر

این مطالعه به . (مورد مطالعه: اینترنت بانک تجارت ) تجارت
صورت کاربردی در میان مشتریان و مصرف کنندگان محصولات 

با فرض نامحدود .سامسونگ در شهر تهران صورت گرفته است
نفر از  483پژوهش، بر اساس فرمول کوکران  ی بودن جامعه

 واقع در شمال تهران به عنوان نمونه بانک تجارت شعب  یانمشتر
گیری تصادفی . روش نمونه.شوند یمورد پژوهش انتخاب م ی

وش شانس انتخاب شدن هر یک از اجزا یکسان است. در این ر
رضایتمندی اولیه تأثیر مثبتی بر نتایج پژوهش نشان داد که باشد. می

 بانک تجارت  شعب نیازهای روانشناختی مشتریان  در بین مشتریان
 قابل مثبت سودمندگرا تأثیر تهران  خواهد داشت. نگرشهای شمال

بانک   شعب شتریانمشتریان در بین م وفاداری رفتار بر توجهی
 لذت جویانه تأثیر نگرشهای .داشت تهران  خواهد شمال تجارت

  شعب مشتریان در بین مشتریان وفاداری رفتار بر توجهی قابل مثبت
 اساسی نیازهای .داشت تهران  خواهد شمال بانک تجارت

در  سودمندانه های نگرش بر توجهی قابل مثبت تأثیر روانشناختی
 .داشت تهران  خواهد شمال بانک تجارت  شعب بین مشتریان

 نگرش بر توجهی قابل مثبت تأثیر روانشناختی اساسی نیازهای
تهران  شمال بانک تجارت  شعب جویانه در بین مشتریان لذت

نیازهای روانشناختی بر وفاداری مشتریان با نقش  .داشت خواهد
 بانک تجارت  شعب میانجی نگرش سودمندگرا در بین مشتریان

نیازهای روانشناختی بر وفاداری  .معناداری دارد تهران، تاثیر شمال
  شعب گرا در بین مشتریانمشتریان با نقش میانجی نگرش لذت

همچنین تمام فرضیه  .تهران،تاثیر معناداری دارد شمال بانک تجارت
 ها مورد تایید قرار گرفتند.

 هاي کلیديواژه
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Abstract 

The main motivation of this study was to evaluate the 

mediating effect of beneficial and hedonistic attitudes 

on the effect of initial satisfaction of customers' 

psychological needs on their loyalty behavior in using 

Tejarat Bank Internet (Case study: Tejarat Bank 

Internet). This study has been applied among customers 

and consumers of Samsung products in Tehran. 

Assuming that the research community is unlimited, 

based on Cochran's formula, 384 customers of Tejarat 

Bank branches located in the north of Tehran were 

selected as the sample. The sampling method is 

random. In this method, the chance of selecting each 

component is the same. The results showed that initial 

satisfaction will have a positive effect on the 

psychological needs of customers among customers of 

Tejarat Bank branches in North Tehran. Utilitarian 

attitudes will have a significant positive effect on 

customer loyalty behavior among customers of Tejarat 

Bank North Tehran branches. Enjoyable attitudes will 

have a significant positive effect on customer loyalty 

behavior among customers of Tejarat Bank North 

Tehran branches. Basic psychological needs will have a 

significant positive effect on beneficial attitudes among 

customers of Tejarat Bank North Tehran branches. 

Basic psychological needs will have a significant 

positive effect on the hedonistic attitude among 

customers of Tejarat Bank North Tehran branches. 

Psychological needs have a significant effect on 

customer loyalty with the mediating role of utilitarian 

attitude among customers of Tejarat Bank branches in 

North Tehran. Psychological needs have a significant 

effect on customer loyalty with the mediating role of 

hedonistic attitude among customers of Tejarat Bank 

branches in North Tehran. Also, all hypotheses were 

confirmed. 
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 مقدمه
 صنعت در مهمی بسیار نقش الکترونیکی بانکداری امروزه

 بانکداری، ادبیات در گسترۀ مهم این و کند می ایفا بانکداری

 روی پیش های چالش است. قرارگرفته توجه مورد بسیار

 به خدمات ارائه به هابانک که باعث شد صنعت بانکداری

 محصولاتو  خدمات ارائۀ با و آورند روی الکترونیکی صورت

 را خود مشتریان نیازهای کنند می تلاش آن، طریق از خود

 خود خدمات چگونگی به و بیشتر بهتر روز هر و کرده دریافت

بانکداری  روش بیفزایند. در الکترونیکی بانکداری طریق از
 بانکی سیستم نهایی کاربر عنوان به مشتری الکترونیکی

دارای اهمیت  شود. بنابراین وفاداری مشتریان می تعریف
 (. وفاداری0911فراوانی است )هوشمندی و همکاران، 

 افزایش با. شود می محسوب تجاری موفقیت کلید مشتریان،

 اقتصادی بنگاه سوددهی میزان و بازار سهم مشتریان وفاداری

 استراتژیهای اتخاذ ریزی وبرنامه با بازار درك. رود می بالا
 وفاداری نرخ افزایش و مشتریان کردن وفادار جهت مناسب

 می وجود به اقتصادی های بنگاه برای مدت بلند منافع آنها،

در واقع، ایجاد وفاداری در مشتریان مفهومی است که در . آورد
وکارهای امروزی به لحاظ اینکه مشتریان وفادار به کسب

اند، مورد توجه صورت مؤلفه اصلی موفقیت سازمانی درآمده
(. 2121و همکاران،  0)لین است بیش از پیش قرار گرفته

وفاداری به یک تعهد قوی برای خرید مجدد یک محصول یا 
شود، به صورتی که همان یک خدمت برتر در آینده اطلاق می

های بازاریابی بالقوه رغم تأثیرات و تلاشبرند یا محصول علی
توان گفت وفاداری مشتریان موقعیتی رقبا، خریداری گردد. می

دهد چقدر احتمال دارد یک مشتری به برند ن میاست که نشا
دیگر روی آورد به خصوص هنگامی که آن برند تغییری در 

نظر از کند. صرفهقیمت یا سایر جنبه های کالا ایجاد می
افزایش سهم بازار را  مشتریان های شرکت، وفاداریمحدودیت

 کند که منجردر پی دارد و موانع رقابتی برای شرکت ایجاد می
های رقابتی ها و فعالیتپذیری کمتر در برابر بحرانبه آسیب

شود و سطح بالایی از فروش را برای شرکت بازاریابی می
آورد. علاوه بر این، افزایش وفاداری برند به همراه فراهم می

دهد و راه ورود به توسعه بازار، فرصت تقلید رقبا را کاهش می
ی خاص وفادارند را دشوار بازاری که مشتریان در آن به برند

کند. در واقع، وفاداری مشتریان، وجود نوعی نگرش مثبت می
به یک پدیده )مارك، خدمت، مغازه، یا فروشنده( و رفتار 

  (.0911گرانه از آن است )نام اور، حمایت
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ها و ارائه خدمات در کشور ایران  به علّت افزایش تعداد بانک
مشابه، بانک ها با معضل بزرگی برای جذب مشتری و در 

ها در این نتیجه سپرده های آنها مواجه شده اند. بنابراین بانک
یا افزایش  سهم خود از فضای رقابتی برای حفظ سهم بازار و 

بازار باید برنامه ریزی مناسبی برای ارائه تبلیغات خود داشته 
(. تحولّ در نوع انجام معامله 0911باشند )امیدی و همکاران، 

مشتریان بانک از حضور فیزیکی مشتریان در شعبه و انجام 
معامله با بانک تا استفاده از خدمات پستی برای جابجایی و 

انجام سایر عملتات بانکی ، انجام معامله از طریق  واریز پول و
تلفن و مرکز ارتباط با مشتریان، استفاده از کلیدهای تلفن 
جهت تعامل با بانک و پاسخگویی صوتی و تصویری ، انجام 
امور بانکی از طریق رایانه شخصی، استفاده از مودم و نرم 

نگر مسیر افزارهای ویژه و در نهایت استفاده از اینتر نت بیا
تاریخی تحولّاتی است که منجر به بهبود و افزایش تنوعّ 
خدمات بانکی به مشتریان شده است. تأکید بر تغییر مداوم و 
همسویی ساختاری با تحوّلات محیطی، استراتژی و فناوری 
بانک ها حمایت از خلاّقیت و نو آوری در خدمات بانکی، بهبود 

ر مدیریت و نیروی مستمر کیفیت خدمات و تغییر نگرش د
انسانی در زمینه ارزش آفرینی برای مشتریان همواره مورد نظر 

های برتر جهانی قرار گرفته است تجربه بانک های بانک
موفّق در سطح بین المللی نشان داده است که بانک برای 
حفظ و بهبود جایگاه خود در بازارهای موجود با ایجاد بازارهای 

ات نوین و در عین حال بهبود خدمات جدید ملزم به ارایه خدم
موجود خود است. برای تحقق این هدف، بانک از راهبردهای 
مختلفی از جمله راهبرد متنوعّ سازی و راهبرد بهبود خدمات از 

سرفرازی و همکاران، گیرد )جمله اینترنت بانک بهره می
0911.) 

بتی ها با توجّه به ساختار رقااما مساله مهم این است که بانک
شدید حاکم بر آنها در عرضه خدمات الکترونیکی به استفاده از 
تبلیغات گسترده رسانه ای برای معرفی خدمات خود روی 

که میزان رضایت و وفاداری و همچنین آورده اند. از آنجائی
های سودمندگرا در افرا د مختلف متفاوت است و اینکه نگرش

گاهی، ترغیب و چه تأثیری در آ اینترنت بانک تجارت خدمات 
دارد برای  اینترنت بانک تجارت تشویق آنها در استفاده از 

باشد. امری ضروری و لازم می بانک تجارت بانکها از جمله 
رغم اهمیت های انجام شده نشان داد علیاما با بررسی

ی موضوع، محققان داخلی و خارجی به بررسی رضایت اولیه
-ت و همچنین نگرشمشتریان در استفاده از اینترنت بانکی مل

بر وفاداری  بانک تجارت ی مشتریان های سودمندگرایانه
اند و در این خصوص خلل تجربی و مشتریان را نسنجیده
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موضوعی وجود دارد. بر این اساس هدف اصلی پژوهش حاضر 
بررسی تاثیر رضایت اولیه مشتری بر وفاداری با نقش میانجی 

اینترنت بانک  نگرش سودمند گرا در استفاده از خدمات 
اهواز است. با  بانک تجارت در میان مشتریان شعب  تجارت

توجه به مطالب بیان شده سؤال اصلی پژوهش حاضر به 
 شود:صورت زیر بیان می

 رفتار بر مشتریان روانشناختی نیازهای از اولیه رضایتمندی
با نقش  اینترنت بانک تجارت  از استفاده در آنها وفاداری

 گرا در بین مشتریان لذت رش و نگ سودمند میانجی نگرش
 تهران، تاثیر معناداری دارد؟ شمال بانک تجارت  شعب

 مبانی نظري و ادبیات تحقیق

در ها بانک امروزه  با توجّه به ساختار رقابتی شدید حاکم بر
عرضه خدمات الکترونیکی، استفاده از خدمات اینترنتی از جمله 

و تشویق  اینترنت بانک در ارائه خدمات نقش مهمی در ترغیب
مشتریان در استفاده از محصول و خدمات و در نهایت جذب 

ها دارد. به آنها به سمت استفاده از خدمات الکترونیکی بانک
ها بتوانند اثر بخشی خدمات اینترنتی عبارت دیگر اگر بانک

خود را بر مشتریان ارزیابی نمایند، می توانند در آینده عملکرد 
تواند به عنوان یک مزیت خود می بهتری داشته باشند که این

  رقابتی برای بانکها  محسوب شود.
ظهور و گسترش خدمات الکترونیکی، اهمیت به دست آوردن 

ها را ها و سازمانسایت شرکتمشتریان وفادار برای وب
افزایش داده است. مشتری وفادار الکترونیک سبب افزایش 

شتری و کاهش سودهی برای سازمانها از راه تعهد درازمدت م
شود. آن چیزی های به دست آوردن مشتریان جدید میهزینه

سایت یک سازمان یا شود مشتریان دوباره به وبکه باعث می
به طور خاص، استفاده از خدمات اینترنت بانک مراجعه کنند 
ناشی از احساس وفاداری آنهاست که این احساس نیز ناشی از 

انک دریافت کردند. این خدمات خوبی است که از اینترنت ب
شود که عامل باعث افزایش ارزش درك شده مشتری شده می

نقش مهمی در کسب مزیت رقابتی دارد. حتی مشتریانی که از 
سایت رضایت داشته باشند نیز ممکن است برای استفاده از وب

های رقبا سایتخدمات مشابه و نیز دریافت ارزش بهتر به وب
ریان پیوسته برای کسب بهترین مراجعه کنند چراکه مشت

موفقیت به مشتریانی که تنها یکبار به  ارزش در تلاش هستند
ها در تلاشند با ارائه کنند بستگی ندارد. بانکآن مراجعه می

تر از سایر رقبا هرچه بیشتر خدمات الکترونیکی باکیفیت
رضایت مشتریان را حاصل نمایند تا آنها را از مشتریان موقت 

-ها به دنبال راهیان دائم تبدیل کنند. بیشتر شرکتبه مشتر

هایی برای افزایش مزیت رقابتی خود هستند که یکی از این 
ی خدمات به مشتریان ها حرکت به سمت بهبود در ارائهراه

کنند امکانات ها معمولاً سعی میاست. بنابراین شرکت
سریعاً  بیشتری در اختیار مشتریان قرار دهند و نیازهای آنان را

نگر قبل از هر های هوشمند و آیندهبرطرف سازند. اما سازمان
-اقدامی، در نحوۀ رفتار و ارتباط با کارکنان خود تجدیدنظر می

دارند. کارکنان، کنند و در گام اول آنان را راضی نگه می
اند. نبود کارکنان مهمترین دارائی و سرمایۀ یک سازمان

و خدمات سازمان، ها سازمان  مناسب و خوب برای ارائۀ کالا
را در محیط رقابتی امروز دچار مشکلات عدیده خواهد کرد. 

های خدماتی به صورت آشکارتری دیده این امر در سازمان
دهد رضایت کارکنان یک شرکت، شود. مطالعات نشان میمی

(. 0911دارد )دانایی و هاشمی، رضایت مشتریان را درپی
ها از اهمیت بالایی ت بانکبازگشت مشتریان در موفقی

برخوردار است، زیرا مشتریان وفادار زمان بیشتری را در یک 
-برداری از خدمات و محصولات صرف میبانک برای بهره

کنند؛انگیزه بیشتری کنند؛ به تعداد بیشتر خدمات دریافت می
برای جستجوی اطلاعات دارند، در برابر تبلیغات رقبا مقاوم 

ویج و تبلیغ مثبت یک کاال با سرویس به ترند و احتمال تر
وسیله آنها بیشتر است. هزینه ارائه سرویس نیز به آنها کمتر 

باشد، زیرا جایگزین کردن مشتریان موجود با مشتریان می
 جدید، استراتژی گرانتر و خطرپذیری تری است.  

 رضایتمندي اولیه مشتري
 یکو مطلع شدن از  یکه در اثر آگاه یندیبه حالت خوشا

و معمولاً هم با مرتفع  رددگیم یجادمناسب ا یتحالت و وضع
در هم  یخاص یلاتها و تماخواسته یسر یکشدن و ارضا 

که افراد بتوانند  ی. در صورتشودیگفته م یتاست، رضا یختهآم
دست  شاناهداف مورد نظر ینها و همچنو خواسته یازهابه ن

آن  توانیصورت ارضا شوند، م ینبه ا یجهو در نت یندنما یداپ
ها دست داده است را روش به آن ینکه به ا یندیحالت خوشا

 (.2120،  ی)جیدنام یترضا
 یجنتا یاهستند که محصول  یاتیعمل یامردم  یان،مشتر

دارند و از آن بهره   یازبه آن ن یاکنند   یعملکرد را مصرف م
برند. از آنجا که هر عملکردی در سازمان هدفمند است،  یم

 ینبه ا یانمشتر یتدارد. رضا یزن یانیپس بدون شک مشتر
 یراض ازمانمعناست که آنها از نحوۀ برخورد و ارائۀ خدمات س

موفق بوده است.  یشانهستند و سازمان در جذب و حفظ ا
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ی را برا ی  یشتربه هر اندازه که زمان و مبلغ ب یانمشتر
بالاتری از خدمات را  یفیتانتظار ک یند،سازمان صرف نما

هر سازمان و هرگونه  یتخواهند داشت. مشتری، رمز موفق
موفق، بر  نسازما یکاقتصادی است. اعتبار -تجاری یتفعال

بنا شده است.  یانروابط بلندمدت آن سازمان با مشتر یۀپا
ارائۀ  یان،و وفاداری مشتر یتعامل کسب رضا ترینیدیکل

خدمات مناسب بر   یکه ارائه  یخدمات مناسب است. سازمان
 یاز اهداف عمل یکیتری را مش یازهایاساس انتظارات و ن

تجارت، سازمان  صولا یربر سا یهتوانند با تک یخود بداند، م
 یا یندعبارت است از احساسات خوشا یتمندیباشد. رضا یموفق

وی با انتظارات  یعملکر ذهن یسۀشخص که از مقا یندناخوشا
 ید،آ یبر م یفتعر ینشود. چنانکه به صراحت از ا یم یاو ناش

وانتظارات است. اگر عملکرد  یبع عملکرد ذهنتا یتمندیرضا
ظاهر شو ، مشتری ناخشنود  نتظاراتکا لا و خدمت کمتر از ا

شود؛ اگر عملکرد کالا و خدمت در حد انتظارات ظاهر  یم
که عملکرد  یو خشنود است و در صورت یشود، مشتری راض

به  یاخشنود  یارمشتری بس یرد،بگ یشیکالا از انتظارات پ
 (.  2120وهمکاران،   یشود)ل یمسرور م گریعبارت د

تلاش ها برای افزایش رضایت مشتریان در بخش خدمات به 
طور چشمگیری در حال افزایش است. مفهوم رضایت مشتری 
در سال های اخیر توجه ویژه ای را در تحقیقات به خود جلب 
کرده است. یکی از چالش های تجارت در دنیای رقابتی امروز، 

داشتن مشتریان می باشد. رضایت، احساس راضی نگه 
مطلوبیت یا عدم مطلوبیت فرد است که از مقایسه عملکرد 

ی محصول یا خدمت )ادراکات(، با عملکرد مورد دریافت شده
انتظار وی از محصول یا خدمت )انتظارات( تعیین می شود. بر 
اساس یک تعریف رضایت مصرف کننده از یک برند، پیامد 

، ارزیابی ها و واکنش های روانشناختی مصرف جمعی ادراکات
کننده هنگام تجربه ی مصرف یک محصول یا خدمت می 
باشد. از منافع رضایت مشتری از یک برند میتوان به افزایش 
معاملات، تمایل برای افزایش خریدها، کاهش حساسیت به 

و همکاران،  یانقیمت ها و هزینه ی مبادلات اشاره کرد)رنجبر
0911.)  

 مفهوم نگرش سودمند
ان به طور کلی در هنگام خرید یک محصول مصرف کنندگ

در  نگرش سودمندتحلیل هزینه و منفعت انجام می دهند، 
بانکداری مبتنی بر تلفن همراه عبارت است از ارزیابی شناختی 
و عاطفی از فواید و مزایای مربوط به خدمت. نگرش 
سودمندارزیابی مصرف کنندگان از ارزش محصولات می باشد؛ 

مقایسه میان سودی که محصول برای  که این ارزش از

مشتری به ارمغان می آورد در مقابل هزینه ای که مشتری 
 (.2102صرف می کند، می باشد )آکتوران و تزکان، 

همچنین می توان گفت نگرش سودمند به عنوان درجه ای که 
شخص معتقد است استفاده از یک سیستم خاص عملکرد 

شد، تعریف می شود شغلی وی را در سازمان ارتقا می بخ
(. نگرش سودمند مزیت نسبی درك شده 2102)رامایا و لو، 

ای که نسبت به گذشته ایجاد شده است، می باشد که ارتباط 
مستقیم با نگرش مشتریان دارد )مونوز لیوا و همکاران، 

( بیان می کند 2109(. همچنین ونکاتش و همکاران )2102
ه ممکن است به اعتقادات که استفاده و تمایل به ادامه استفاد

شناختی درباره نگرش سودمندوابسته باشد. همچنین گفن و 
( نشان می دهند که نگرش سودمندتمایل 2101همکاران )

خریدار اینترنتی برای ادامه استفاده از یک وب سایت را تقویت 
 می کند. 

نگرش سودمند تا حدی است که مشتری احساس می کند 
ص، عملکرد را افزایش می دهد یا خیر استفاده از این برند خا

به گفته دیویس و همکاران  (.0111)دیویس و همکاران، 
( در یک سازمان مبتنی بر پروژه، اگر یک فناوری به 0111)

افزایش عملکرد کمک کند، استفاده ها راضی خواهد بود و 
 .نگرش مثبت نسبت به استفاده از یک فناوری توسعه می یابد

بقه بندی تقسیم می شود: اندازه گیری سودمندی به دو ط
عملکرد عینی و اندازه گیری عملکرد ذهنی. عملکرد عینی 
یعنی آیا کاربر توانایی تعامل با سیستم را دارد؟ چقدر کاربر 
مهارت تعامل یا استفاده از سیستم خاص را دارد؟ در حالی که 
معیار عملکرد ذهنی شامل اولویت داده شده توسط کاربر برای 

ستفاده از یک سیستم است، به سادگی به معنای کاربر مانند ا
 (.2101)لوی و نیلسن،  یک سیستم است یا نه

 ش لذت گرا نگر 

امروزه شاهد تغییرات بسیاری در نگرش ها و فرهنگ مصرف 
کنندگان هستیم. در گذشته مصرف کنندگان اغلب به 
محصولات و یا نام و نشانهای تجاری خاصی وفادار بودند و از 
آنها برای ارضای نیازهای زیستی خود استفاده میکردند و فقط 

دست به تعویض در صورت ایجاد نارضایتی از آن محصولات 
آنها میزدند. همچنین جنبه های مربوط به ارزشهای لذت 
جویانه ، سرگرمی، هیجان و غیره هنگام استفاده از محصولات 
اهمیت چندانی نداشت. اما در دنیای رقابتی امروز، این ارزشها 
و انتظارات تغییر یافته است. از نظر محقق، نگرش لذت گرا در 

کنندگان اهمیت ویژه ای پیدا خرید محصولات برای مصرف 
کرده است. این نگرش ها بر رفتار مصرف کنندگان و انتخاب 
محصولات و نام و نشانهای تجاری توسط آنها تاثیر بسزایی 
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داشته است. با توجه به این که نگرش های مصرفی شامل هر 
دو نگرش لذت جویانه و سودمند می باشد، تفاوت افراد در 

و اهمیت آن ها هنگام خرید محصولات انتخاب این نگرش ها 
قابل توجه میباشد. نگرش های مصرفی به عنوان پیش بینی 
کننده های مهم در رفتار مصرف کننده مورد توجه قرار 

 (.0916یری و همکاران، باباممیگیرند. )

 خدمات لذت گرا
لذت عبارتست از احساسی مثبت و خوشایند که زمانی به  

که خدمات دریافتی از خدمات مورد  مشتری دست می دهد
(. لذت مشتری مستلزم 0،2100انتظار وی بیشتر باشد)هواری

فراتر رفتن از رضایت به نسبت به خدمات ارائه شده میباشد در 
واقع رضایت مشتری حاصل ارائه خدمات مطابق با انتظارات 
مشتری است در حالی که لذت مشتری ماحصل ارائه خدمات 

 .( میباشد2،2106رات مشتریان)کلینفراتر از انتظا
مروری بر ادبیات تحقیق خدمات به دلیل تنوع خدمات، تعریف 
آنها همواره کاری دشوار بوده است. آن چه این امر را 
پیچیدهتر میکند این واقعیت است که به دلیل نامحسوس 
بودن اکثر دادهها و ستادهها، غالبا درك و تشخیص راههای 

آسان نیست. کلمه خدمت وسعت و  انجام و عرضه خدمات
تنوع معانی وسیعی دارد و این ویژگی به ابهام زیادی در مفهوم 
آن در متون مدیریتی منتهی شده است. خدمت، فرآیندی است 
که در تعاملات بین مشتریان و کارکنان، منابع فیزیکی، کالاها 
و یا سیستمهای ارائه کننده خدمت، روی میدهد تا راه حلی 

و همکاران،  کلاش یجعفرسائل مشتریان باشد )برای م
(. خدمات شامل آن دسته از فعالیتهای اقتصادی است 0911

که در زمان و مکان معین برای مشتریان تولید ارزش میکند و 
در نتیجه تعبیری مثبت و مطلوب را به گیرندهی خدمات 
انتقال میدهد . خدمت، فعالیت یا منفعتی است که یک طرف 

یگر عرضه میکند که اساسا نامحسوس است و به طرف د
مالکیت چیزی را در بر ندارد و نتیجه آن ممکن است محصول 
فیزیکی یا غیرمادی باشد . مشتریان مالکیت خدمات را به 
دست نمیآورند؛ محصولات خدماتی نامحسوس و ناملموسند؛ 
مشتریان در فرایند تولید خدمات مشارکت دارند؛ خدمات قابل 

زی نیستند و فهرست و صورت موجودی اموال وجود ذخیره سا
ندارد. در ارائه ی خدمات عامل زمان نقشی اساسی دارد و در 
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نهایت این که سیستمهای تحویل خدمات میتواند هم شامل 
کانالهای الکترونیکی و هم کانالهای فیزیکی باشند . به عبارت 

ی دیگر خدمت عبارت است از انجام دادن اموری که مجموعها
از مزایا را یه مشتریان عرضه میکند. در نظام بانکداری، 
خدمات ممکن است به وسیله دستگاه )بانکداری الکترونیک(، 

و همکاران،  بهنامفرد یا ترکیبی از این دو عرضه شود )
0910 .) 

 يوفادار
 بسیار مدیران اهمیت دیدگاه از امروزه که موضوعاتی از یکی

 علاوه وفادار یک مشتریت. اس ریانمشت وفاداری دارد زیادی
 از استفاده یا و خرید محصولات جهت بارها و بارها آنکه بر

 عنوان به ،کندیم رجوع خویش مورد علاقه سازمان به خدمات
 خدمات و محصولات تبلیغ زمینه در عامل مضاعف یک

 و دوستان خویشاوندان، به سفارش و توصیه طریق سازمان، از
 و میزان سودآوری ارتقای در اهمیت حائز شینق مردم، یا سایر
 ایفا مشتریان بالقوه ذهن در سازمان تصویر بهبود

 (.0911،  یمید)کرینمایم
 بخش در رقابتی مزیت کسب در منابع مختلفی و عوامل

نیروی  آن نیترمهم گفت، ان تومی که بوده خدمات، دخیل
 خدمت ارائه برای خدمات بخش کارکنانچرا که  است، انسانی

 به که است این تعامل کیفیت و بوده تعامل در خود مشتریان با
 مختلف یهاسازمان تمایز میان ایجاد و رقابتی مزیت کسب
 (.0911،  د)عربگردیم منجر

 جلب و عالی خدمات کیفیت خدمات، بزرگ چالش امروزه
 نیروی نقش ی خدماتیهاسازمان در .است مشتری رضایت
 مشتریان با مستقیم در تماس که انیکارکن مخصوصاً انسانی
 یهاشرکت با مقایسه در با کیفیت خدمت ارائه برای هستند،
 کارکنان که، چرا است برخوردار اهمیت بیشتری از تولیدی
 این کیفیت و بوده تعامل در مشتریان با ارائه خدمات جهت

 هاستسازمان سایر از برتر یهاسازمان کننده تعامل متمایز
 اسمیت، بروك و چون؛ محققانی 2111 سال ( در0911)نوری، 

 ،خردیم را خدمات خاصی مشتری، یک وقتی که دادند نشان
 اثر تعامل از کیفیت مشتری درك بر مستقیماً کارکنان

 ممکن تنها نه ناراضی یک مشتری که ای گونه به .گذارندیم
 کند، مراجعه دیگری یهاسازمان به دریافت خدمت برای است

اشتراك  به دیگران با نیز را ناخوشایندش جربهبلکه ت
 با یک تعامل نتیجه در است ممکن دیگر، سویی از ؛گذاردیم

 تجربه و وفادار شده مشتری مشتری، و کارکنان میان کیفیت



             0011، تابستان 2، شماره 2فصلنامه علمی رهیافتی در مدیریت بازرگانی، دوره 

 (0912ی ، رحماناشتراك بگذارد ) به دیگران با را خوشایندش

 نیازهاي روانشناختی 
ین انسان، تاکنون در نظریات و رشته موضوع نیازهای بنیاد

قرار گرفته  های مختلف علم به ویژه روانشناسی، مورد بحث
روانشناسان در  0121و اوایل دهه  0161است. در اواخر دهه 

کردند. در این  مورد انگیزش در چهارچوب عمل صحبت
مفهوم سازی، انگیزه ها و نیازها محور اصلی محسوب می شد 

به حساب  0101و  0191ر متفاوت از دهه های اما نیاز ها بسیا
 (.2101و همکاران،  0گونزالزمی آمد )

یکی از نظریه های مطرح در زمینه ی نیازها نظریه خود تعیین 
گری است که در سال های اخیر توسط دسی و رایان مطرح 
شد. اساس نظریه خود تعیین گری را نیازهای بنیادین 

(. 2120، و همکاران 2نتارروکاروانشناختی تشکیل می دهند )
بر اساس نظریه خود تعیین گری، بافت اجتماعی بر میزان 
ارضای نیازهای بنیادین روان شناختی که شامل شایستگی، 

مفهوم استقلال در . ارتباط و استقلال است، تأثیر می گذارد
خردسالان و خانواده شان توجه بیشتری را به خود جلب کرده 

ی استقلال در سال های اولیه حیات است، مهارت و توانای
شکل می گیرند و به محض تمرکز فرزندان بر روی اختیار در 
تصمیم گیری و توانایی خود تعیین گری، می بایست به نقش 
اساسی خانواده و محیط خانه در این سال ها و فراتر از آن 

( این مفهوم را این گونه توصیف 0111توجه نماییم. فرگوسن )
دمختاری و استقلال یک مفهوم مشترك است. می کند: خو

توانایی استقلال درون فرزندان نیست بلکه از روابطی که آنها 
با والدین، پرستار، دوستان و همسایگان خود داشته اند به 

 (.2101، 9لیو  ریووجود می آید )
دارد و  0اروپایی-توانایی استقلال، ریشه در نظام ارزشی انگلو

و  1آنتونسه های فرهنگی در تضاد است )اغلب با سایر دیدگا
( پیشنهاد می کنند 0110(. کالیانپور و هاری )2121، همکاران

که استقلال و خود مختاری نمایانگر ارزش های جوامع غربی 
است که در آن کودکان و افراد می توانند برای به حداکثر 

فرصت ها استفاده کنند. از سوی  رساندن توانایی های خود از
ر ارزش مرتبط با استقلال و خودمختاری در یک نظام دیگ

فرهنگی ممکن است با ارزش های سایر گروه های فرهنگی 
نظیر همونگ در تضاد باشد که عمیقا به هویت گروه بها می 
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دهد و آزادی انتخاب و مشارکت کودکان در سرنوشت خود را 
( اظهار کرد از 2119) 6رد می کند همچنین اورین و براون

اکه اختیار امری شخصی و وابسته به فرهنگ است، میزان آنج
اهمیت و توجه خانواده را به خودمختاری و استقلال از اهمیت 

(.. باید نیازهای 2101، لیو  ریوویژه ای برخوردار خواهد بود )
افرادی که در راه رشد و عملکرد سالم یا بهینه هستند ارضا 

یازها را با احساس شوند. زمانی که فرد تجربه ارضای این ن
کارآمدی موثر، ارتباط با دیگران و استقلال را دارد. در نتیجه 

 (.2101، و همکارن 2آرپاکیبه انطباق سالم رسیده است. )

 هاي پژوهشفرضیه
نیازهای روانشناختی  رضایتمندی اولیه   تأثیر مثبتی بر

تهران   شمال بانک تجارت  شعب مشتریان  در بین مشتریان
 خواهد داشت.

 بر توجهی قابل مثبت سودمندگرا تأثیر نگرشهای .0
بانک   شعب مشتریان در بین مشتریان وفاداری رفتار

 داشت. تهران  خواهد شمال تجارت
 بر توجهی قابل مثبت لذت جویانه تأثیر نگرشهای .2

بانک   شعب مشتریان در بین مشتریان وفاداری رفتار
 داشت تهران  خواهد شمال تجارت

 توجهی قابل مثبت تأثیر روانشناختی اساسی نیازهای .9
  شعب در بین مشتریان سودمندانه های نگرش بر

 .داشت تهران  خواهد شمال بانک تجارت
 توجهی قابل مثبت تأثیر روانشناختی اساسی نیازهای .0

بانک   شعب ریانجویانه در بین مشت لذت نگرش بر
 داشت. تهران خواهد شمال تجارت

نیازهای روانشناختی بر وفاداری مشتریان با نقش  .1
  شعب میانجی نگرش سودمندگرا در بین مشتریان

 تهران، تاثیر معناداری دارد. شمال بانک تجارت

نیازهای روانشناختی بر وفاداری مشتریان با نقش  .6
بانک   شعب گرا در بین مشتریانمیانجی نگرش لذت

 تهران،تاثیر معناداری دارد. شمال تجارت

 مدل مفهومی پژوهش
های پژوهش، مدل مفهومی پژوهش قـابل بـا توجه به فرضیه

 ترسیم است:
 

                                                                     
6 Orrin & Brown 

2 Arpaci 
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مدل مفهومی پژوهش )منبع، وایت و  .8شکل 

 ((2182تانگ)

 نوع پژوهش
های تحقیق در مدیریت و علوم اجتماعی براساس هدف روش

 0910نیا، شوند )حافظبندی میها تقسیمداده یآورو نحوه گرد
 یمشتر تیرضا یانجینقش م یبررستحقیق  ین(. هدف ا26: 

و اعتماد  یتعهد مشتر ،یمشارکت مشتر یگذارریدر تأث
است. این محصولات سامسونگ  انیمشتر یبر وفادار یمشتر

مطالعه به صورت کاربردی در میان مشتریان و مصرف 
ت سامسونگ در شهر تهران صورت گرفته کنندگان محصولا

ها نیز یک تحقیق توصیفی است. براساس نحوه گردآوری داده
حاضر از نوع  قیتحق شود.از نوع پیمایشی محسوب می

 یفیتوص قاتیدر تحق نکهیو با توجه به ا باشدیم یکاربرد
بداند  خواهدیمحقق به دنبال چگونه بودن موضوع است و م

حاضر از نوع  قیمطلب چگونه است تحق ای ،ءیش ر،یمتغ ده،یپد
 قیتحق نیا گر،ی. به عبارت دباشدیم یشیمایپ زیو ن یفیتوص

منظم و نظامدار  فیو به توص کندیم یوضع موجود را بررس
ها و صفات آن را مطالعه  یژگیو و پردازدیآن م یفعل تیوضع

 یبررس رهایمتغ نیکه ارتباط ب ییاز آنجا نیکند. همچن یم
 باشد. یم یاز نوع همبستگ قیتحق نیا شود،یم

بانک  شعب  یانمشتر یهیمورد مطالعه شامل کل ی جامعه
با فرض نامحدود . .باشد یواقع در شمال تهران م تجارت

نفر از  910پژوهش، بر اساس فرمول کوکران  ی بودن جامعه
واقع در شمال تهران به عنوان  بانک تجارت شعب  یانمشتر
گیری . روش نمونه.شوند یمورد پژوهش انتخاب م ی نمونه

  تصادفی است.
پرسشنامه از روش اعتبار  ییبررسی روا یپژوهش برا یندر ا 

استفاده شده است.  2، مدل بیرونی و روایی همگرا0محتوا
-( با این امر سروکار دارد که ابزار اندازه9قابلیت اعتماد )پایائی

گیری در شرایط یکسان تا چه اندازه نتایج یکسانی را به دست 
دهد. به عبارت دیگر همبستگی میان یک مجموعه از می

ر یک آزمون معادل که نمرات و مجموعه دیگری از نمرات د
به صورت مستقل بر یک گروه آزمودنی به دست آمده است. 

های محاسبه پایائی، ( یکی از روش0911)سرمد و همکاران، 
ضریب آلفای کرونباخ است. چنانچه ضریب آلفای کرونباخ 

محاسبه گردد، پایائی آن  2/1برای یک مقیاس بیش از 
 شود.مقیاس مطلوب ارزیابی می

 (9-9رابطه )




















2

2

1
1

x

i

s

s

k

k
  

 در این فرمول

α ضریب آلفای کرونباخ = 
K تعداد سوال های پرسشنامه = 
²iS  واریانس مربوط به سوال =i ام 
²xS واریانس کل آزمون = 
 

 هاي مطالعهخروجی آلفاي کرونباخ سازه .3جدول 
 آلفای کرونباخ شماره پرسش ها تعداد گویه ها پرسشنامه

دسودمننگرش   0 0-0 190/1 

 212/1 2-1 9 نگرش لذت گرا

یهاول یتمندیرضا  0 1-00 160/1 

یروانشناخت یازهاین  1 02-21 111/1 

یوفادار  0 20-20 211/1 

 آمار استنباطی
و  یریگا جریان نمونهدر تحلیل استنباطی، همواره محقق ب

کار دارد. هدف وانتخاب یک گروه کوچک موسوم به نمونه سر
از تحلیل استنباطی تعمیم نتایج حاصله از مشاهدات محقق در 

باشد و محقق بر نمونه انتخابی خود به جمعیت اصلی می
های حاصله در نمونه انتخابی به آزمون فرضیه مبنای ارزش
معادلات  یسازاین قسمت از مدلشود. در انجام متوسل می

 ساختاری برای آزمون فرضیات تحقیق استفاده شد.

                                                                     
1 Content validity  
2 Convergent validity 
3 Reliability 



             0011، تابستان 2، شماره 2فصلنامه علمی رهیافتی در مدیریت بازرگانی، دوره 

 آزمون فرضیات پژوهش
با توجه به اینکه مدل پژوهش حاضر، روابط بین چندین متغیر 

 یریگزمان اندازهطور همپنهان)متغیرهای اصلی پژوهش( را به
ون فرضیات از ها و آزممنظور تحلیل داده، بنابراین بهکندیم

در این پژوهش  معادلات ساختاری استفاده شد.  یسازمدل
تر، برای آزمون مدل مفهومی پژوهش، برای کسب نتایج دقیق
مسیر  یسازکه یک تکنیک مدل 0از روش پی ال اس

ها را واریانس محور است و امکان بررسی نظریه و سنجه
(، 0110، 2سازد)فورنل و لارکرزمان فراهم میطور همبه

گیرد: قرار می یدر این روش دو مدل موردبررس. استفاده شد
ها که برای بررسی روابط میان شاخص 9 مدل بیرونی -0

)سؤالات پژوهش( با متغیرهای اصلی مربوط به خود استفاده 
در  یریگشود. که درواقع معادل همان مدل اندازهمی

بخش که  0مدل درونی -2های کوواریانس محور است. روش
سنجد و برای بررسی روابط میان ساختاری مدل را می

متغیرهای پنهان )متغیرهای اصلی( که فرضیات تحقیق از 
 رود.میگیرد، بکار ها شکل میروابط میان آن

 فرضیات پژوهش (يریگمدل بیرونی )اندازه
 مدل با باید ،هاداده لیوتحلهیتجز فاز اول مرحله در

 دارای مدل که گردد مشخص تا شود جیدهسن یریگاندازه
 این بررسی با. باشدیم پایایی و روایی از قبولی قابل سطح
 معین را شدهمشاهده نشانگرهای و متغیرها بین ارتباط مدل
 PLS-Algorithm تابع از استفاده با مرحله اینشود. می

 در که برازندگی هایشاخص منظور بدین. شود می انجام
 .گیرد قرار  یموردبررس باید است مدهآ( 2-0 جدول)

 

                                                                     
0 Pls  

2 Fornell & Larker 

9 Outer model 

0 Inner model 

خروجی  مدل بیرونی )ضرایب استاندارد( مدل پژوهش  .2شکل
 .smart plsدر نرم افزار 

(، 1-0شده در )جدول بردهنامهای نظور بررسی شاخصمبه
 SmartPLS افزارنرمدر  PLS-Algorithmتابع 

 ( آمده است. 0است و نتایج حاصل از آن در )جدول  اجراشده

 ي روایی و پایایی مدل تحقیقهاشاخص

پایایی(  و برازندگی )روایی يهاشاخص .۴جدول 

 تحقیق 

Outer Loading (>6/1) آلفای کرونباخ 
 پایایی ترکیبی

(>2/1) 
AVE 

(>1/1) 
 نام متغیر

212/10 Q1 
 Q2 119/01 نگرش لذت گرا 202/1 111/1 190/1

606/02 Q3 

122/91 Q4 

212/1 160/1 622/1 

 نگرش سودمند

619/00 Q5 

912/91 Q6 

111/091 Q7 

661/00 Q8 

 یهاول تمندییرضا 216/1 116/1 160/1
122/90 Q9 

169/66 Q10 

160/21 Q11 

201/20 Q12 

111/1 101/1 112/1 
 یازهاین

 یروانشناخت

291/06 Q13 

161/01 Q14 

062/21 Q15 

026/21 Q16 

001/92 Q17 

006/01 Q18 

پس از سنجش پایایی و روایی همگرا، روایی واگرا یا آزمون 
 کندیادعا مباید گرفته شود. معیار فورنل لارکرلاکر  -فورنل

سایر متغیرهای  یاکه یک متغیر باید در مقایسـه با معرفه
خودش داشته  یامکنون، پراکندگی بیشتری را در بین معرفه

هر متغیر مکنـون بایـد  AVEشد. بنابراین ازنظـر آماری،با
با سـایر  ریبیشـتر از بـالاترین توان دوم همبستگی آن متغ

 توانیبـرای کـاهش محاسـبات م. متغیرهـای مکنـون باشد
 هایبـا همبستگ AVE از روش معـادل یعنـی مقایسـه جـذر

 ( آمده است.1. نتایج معیار فورنل لارکر در )جدولبهره برد
 
 
 
 



83۴  

090 

 

 Fornell-Larcker معیار  ۵جدول 
یتمندرضا 

 یهاول ی

 یازهاین
 یروانشناخت

نگرش 
 سودمند

نگر
ش 
لذت 
 گرا

وفادا
 یر

 یتمندیرضا
 یهاول

101/1     

 یازهاین
 یروانشناخت

112/1 221/1    

نگرش 
 سودمند

019/1 661/1 211/1   

نگرش لذت 
 گرا

691/1 211/1 116/1 16
0/1 

 

 016/1 یفادارو
 

221/1 600/1 62
1/1 

222
/1 

 
، در بررسی معیار دیکنیم( مشاهده 1که در )جدول طورهمان

Fornell-Larcker  مقادیر موجود است که  شدهدادهنشان
ریشه دوم مقادیر واریانس شرح ) قطر اصلی ماتریس یدررو
ستون سطر و ، از کلیه مقادیر موجود در ((AVE)  شدهداده

همبستگی  دهندهنشان. این امر نیز باشندیم تربزرگ مربوطه
 هاست.با سازه وابسته به آن هاشاخص

 افزارنرم ی درریگاندازهاز مدل  آمدهدستبه نتایج به توجه با
اسمارت پی.ال.اس که در بررسی روایی و پیایی مدل نشان 

مربوط به آستانه قبولی برای  داده شد و با توجه به توضیحات
در  آمدهدستبه (، تمامی نتایج1)جدول  در های مذکورصشاخ

 گیریممی نتیجه لذا .دهندیم قرار دییتأ ی موردریگاندازهمدل 

 نهایی مدل بنابراین است. برخوردار مناسبی برازش از مدل که

 سؤالات بین روابط مناسبی گونه به توانسته است

عد که تحلیل در مرحله ب .کنند بیان را متغیر کنندهفیتوص
 ی قرار خواهد گرفت.موردبررسمسیر )یا همان مدل ساختاری( 

  افزارنرمی را در ریگاندازه( اجرای مدل 9همچنین )شکل 
. اندشدهدادهکه در آن ضرایب مسیر نشان  دهدیمنشان 

 داده نمایش یکدیگر با هاسازه اعدادی که بر روی مسیر بین

 بتای بیانگر اعداد این شود.می نامیده مسیر ضریب ،شودمی

 است سازه دو همبستگی ضریب یا رگرسیون در استانداردشده

 )تحقیق ساختاري مدل برازشمدل درونی )
باید  هاسازهدر مرحله بعد مدل ساختاری و روابط بین 

ی قرار گیرد. برای این منظور از تابع موردبررس
Bootstrapping  نه آماری در . تعداد نموشودمیاستفاده

های عنوان نمونهبه 111و تعداد  باشدیم 910این پژوهش 
( 0است . )شکل شدهگرفتهدر نظر  Bootstrapآزمون 

 .دهدیمخروجی مدل ساختاری را نشان 
 (t-value) دهنده آماره تینشان هارابطهعددی در  مقدار

یا رد فرضیات است.اگر  دییدرواقع ملاك اصلی تأکه  باشدیم
بیشتر باشد  2612و  0616 ، 0660این مقدار آمار به ترتیب از 

 ددرص 11و  11، 11که آن فرضیه در سطوح  میریگینتیجه م
  .شودمی دییتأ

 
خروجی مدل درونی )معادلات ساختاري( مدل  ۴شکل 

 smart plsپژوهش در نرم افزار 

 ضریب تعیین  معیار 

رسی برازش مدل ساختاری در یک معیار برای بر نیترمتداول
زای مربوط به متغیرهای پنهان درون R2ضرایب  پژوهش

یک  تأثیرمعیاری است که نشان از  R2)وابسته( مدل است. 
، 1601زا را دارد، و سه مقدار بر یک متغیر درون زابرونمتغیر 
عنوان مقدار ملاك برای مقادیر ضعیف، به 1662و  1699

. مطابق با جدول شودمی گرفتهنظر  در R2متوسط، و قوی 
شده ی پژوهش محاسبهزادرونی هاسازهبرای  R2زیر، مقدار 

است که با توجه به سه مقدار ملاك مناسب بودن برازش مدل 
 (.1. )جدول،سازدیم دییتأساختاری را 

 R Square .۶جدول 

 
R Square نتیجه 

 متوسط 900/1 نیاز روانشناختی

 متوسط 002/1 نگرش سودمند

 متوسط 001/1 نگرش لذت گرا

 602/1 وفاداری
متوسط به 

 قوی
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کنیم که اعداد در بازه این مقادیر را مشاهده می .6در جدول 

 مناسب قرار دارند. 

 8معیار استون گیسر
دهد و را نشان می بینی مدلمعیار دیگر قدرت پیش

در مورد یک متغیر وابسته  مقدار استون گیسر کهیدرصورت
را کسب نماید، به  91/1و  01/1، 12/1زا( سه مقدار )درون

بینی ضعیف، متوسط و قوی متغیر ترتیب نشان از قدرت پیش
زا( مربوط به آن متغیر وابسته است. یا متغیرهای مستقل )برون

زا ری را برای هر بلوك درونکیفیت مدل ساختا درواقع
 کند.گیری میاندازه

 (Q2شاخص حشو ) .۷جدول 
 نتیجه Q² متغیر

 متوسط  011/1 نیاز روانشناختی

 نگرش سودمند
متوسط  220/1

 به قوی

 قوی 962/1 نگرش لذت گرا

 قوی /.921 وفاداری

 

با کنیم که را مشاهده می Q2مقادیر مربوط به  .2در جدول 
بینی مقدار ملاك نشان از قدرت مدل برای پیش به توجه

مناسب است و برازش مدل ساختاری بار دیگر مورد تأیید 
 است.

 نتایج آزمون فرضیات 

 نتایج رد و تأیید فرضیات تحقیق در یک نگاه .1جدول 

 نتیجه
سطح 

معناداری 
 تحقیق

سطح 
معناداری 
 مطلوب

 مسیر فرضیه آماره تی
شماره 
 فرضیه

 P<0.05 111/1 تأیید

رضایتمندی اولیه    191/00
نیازهای  ←

 ناختیروانش

0 

 P<0.05 220/9 111/1 تأیید

 ینگرشها
 ←سودمندگرا 
 وفاداری

2 

 P<0.05 122/9 111/1 تأیید
 لذت گرا ینگرشها
 وفاداری ←

9 

 P<0.05 120/02 111/1 تأیید

 یازهاین
 ←یروانشناخت
 های نگرش

 سودمندانه

0 

                                                                     
0 Q2  (Stone-Geisser Criterion) 

 P<0.05 221/20 111/1 تأیید

 یروانشناخت یازهاین
 لذت نگرش ←

 جویانه

1 

 P<0.05 111/1 یدتأی

 یروانشناخت یازهاین 601/9
 نگرش ←

 ← سودمندگرا
 وفاداری

6 

 P<0.05 111/1 تأیید

 یروانشناخت یازهاین 029/9
 گرالذت نگرش ←

 وفاداری ←

2 

 

 ي کلی ریگجهینت
 سودمند ها نگرش یانجیاثر م یابیارزانگیزه اصلی این مطالعه 

 یازهایاز ن یهاول یتمندیرضا تأثیرگذاری در گرا لذت و
 ها در استفاده از  آن یبر رفتار وفادار یانمشتر یروانشناخت

 یان)مورد مطالعه: مشتر اینترنت بانک تجارت
دل برای توصیف . یک مشمال تهران( بانک تجارت شعب 

هدف از این مطالعه،  درواقعروابط تحت مطالعه طراحی شد .
گسترش درك ما از عوامل موثر بر وفاداری مشتریان بود. 

و  یهاول یتمندیرضا ینروابط ب یحتوض از این مطالعه هدف
را  یمنحصر به فرد ینشب این مطالعهبود.  مشتریان وفاداری

-یاقتصاد ینهکه زم ئه دادارا یروانشناخت یندهایدر مورد فرآ
در این  دهد. یم یوندپ یها را به رفتار وفادار آن یاجتماع

مطالعه برای اولین بار نشان داده شد نوسانات رضایت مربوط 
 کند که یم ییدما تأ یجنتابه نیاز های روانشناختی است.  

قرار دادن  یررا تحت تأث یقابل توجه یرمستقیمنقش غ رضایت
مصرف کننده  یو وفادار یانهدانه و لذت جوسودمن ینگرش ها

 یروانشناخت یکه در کنار ساختارها یکند و هنگام یم یفاا
 صنعت بانداری یمنبع ارزشمند برا یکشود ،  یاستفاده م

 یندر ا یاساس ینقش یروانشناخت یاساس یازهاین است.
ارتباط  یبرا یا یلهتوانند بالقوه وس یکرده اند و م یفامطالعه ا

 ینهو زم یامدپ یرهایمتغ یربا سا یاز عوامل خارج یعیوس یفط
در  ینشیتواند ب یم یازاز ن یتها باشند. به عنوان مثال ، رضا

 یطدر مح ندهانتقال اثرات تجربه مصرف کن یمورد چگونگ
فراهم کند  یریگ یمتصم یندهایبه فرا یجیتالد یها
و از آنجا که نیازهای . (2106و همکاران،  2روساریو)
و همکاران ،  9چن) یستوانشناختی در فرهنگ ها ثابت نر

مصرف کننده  یتفاوت ها یحتوانند در توض ی( آنها م2101
از  یکی .نقش داشته باشند یفرهنگ یندر مطالعات ب یفرد

                                                                     
2 Rosario 

9 Chen 
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 ینبه مفهوم ا یازجذاب نیازهای روانشناختی ن یها یژگیو
 یناز الزامات محدود و در ع یا مجموعه است که محققان

دارند. همانطور که آن برآورده ساختن  یرا برا یجهان حال
به طور  که،می پردازندبه دو نوع نگرش  ما،  یمنشان داد

ارائه  یبستر قو یکگذارند و  یم یرتأث یبر وفادار یرمستقیمغ
 یت، تا فعال یردگ یرا دربرم یتیجمع یدهند که تمام مرزها یم

رود ،  یم یهرضهمانطور که ف. کند یمرا تنظ یابیبازار یها
از نیازهای روانشناختی با سطوح  یتاز رضا یسطح بالاتر

 یبرا یراهمراه است ز ییو لذت جو یانهبالاتر نگرش سودگرا
و  ییسودگرا ینیازهای روانشناختی ، نگرش ها یشهر افزا
نیازهای روانشناختی  ین. ارتباط بیافت یم یشافزا ییلذت جو

شده است  نشان داده یببه خو یو خارج یذات یها یزهو انگ
رابطه معنادار  بار ین( ، و ما اول2109و همکاران ،  0دایسویک)
را که به طور  یچارچوب نگرش یکنیازهای روانشناختی و  ینب

شود ،  یمصرف کننده استفاده م یها ینهگسترده در زم
د تا نیازهای نکنمی  یبمحققان را ترغ یافته ین. اکردیم

یرند. نظر بگ در یهگسترش نظر یا یقمروانشناختی را هنگام تع
که سطوح بالاتر رضایت اولیه با سطوح  همچنین بیان شد

 یاز نیازهای روانشناختی مرتبط است و برا یتاز رضا یبالاتر
 ی، تلاش ها یدجد مشتریانجذب  یامکرر  یتبه حما یقتشو
به سمت مصرف کنندگان  یدبا یابیروابط بازار یجادو ا یغاتیتبل

 یترضایت اولیه بالا باشد. به طور خاص ، فعال یها ییژگبا و
از نیازهای روانشناختی  یترضا یلبر تسه یدبا یابیبازار های

به تعلق داشتن و اتصال به  یازن یکمتمرکز باشد. مرتبط بودن 
 ینا یلتسه یبرا یزیکیو ف یمجاز یاست و روشها یگراند

 یباطات براارت یساز یامر وجود دارد. به عنوان مثال ، شخص
ملاقات و  یفرصت برا یجادتولد و ا یااز سالگرد تولد  یرتقد

 یبا مصرف کنندگان ، م یانتعامل با مصرف کنندگان و مجر
حس ارتباط کمک کند)هال و همکاران ،  یجادتواند به ا

عدم همکاری بخشی از شامل: های تحقیقمحدودیت.(2106
یت ذاتی محدودافراد جهت پاسخ به سؤالات پرسشنامه؛

پرسشنامه، با توجه به اینکه پرسشنامه، ادراك افراد را از 
، این احتمال را نباید نادیده گرفت که این سنجدیمواقعیت 

در این پژوهش با ادراك، کاملاً با واقعیت، تطبیق پیدا نکند.  
توانند توجه به هدف تحقیق، تنها بخشی از متغیرهایی که می

ی قرار موردبررسفاداری مشتریان، در ارتباط با رضایت  و و

                                                                     
0 Dysvik 

 دارای نیز حاضر مطالعه ، مطالعات سایر مانندگرفتند.
 می ارائه را آینده در تحقیق جهت و است هایی محدودیت

 در نمونه به محدود تجاری نام تجربه مدل ارتباط ، اول. دهد
 شده انتخاب خاص تحقیق هدف و مطالعه در شده گرفته نظر

 در و دیگر های نمونه با باید پیشنهادی ندبر تجربه مدل. است
 تکرار نتایج سنجی اعتبار و تعمیم برای مختلف های زمینه
 این در پیشین متغیرهای برای که تدابیری ، کار این با. شود

 ممکن ، است شده تهیه بانک تجارت شعب  برای مطالعه
. یابد تغییر نظر مورد خدمات/محصول گروه با متناسب است
 ادبیات بررسی از پس رضایت مشتری مدل هاگرچ ، دوم

 احتمال اما ، است یافته توسعه وفاداری برند مورد در موجود
 پوشی چشم قابل کامل طور به دیگر های پیشینه وجود
 تواند می دیگر احتمالی عواقب و ها پیشینه ، رو این از. نیست

 وفاداری برند با آنها رابطه تا شود گنجانده پیشنهادی مدل در
 پیشنهادات پژوهشی.شود بررسی مختلف های زمینه در

تحقیق ازنظر مستخرج از این تحقیق به قرار ذیل میباشد:
ی مورد ارزیابی قرار ترعیوسمکانی در سطح و حوزه 

شود که مدل مفهومی مطالعه به محققان پیشنهاد میگیرد.می
، دیگر شرکت ها و هادانشگاهحاضر در جوامع دیگر همچون 

شود با در به محققان پیشنهاد میند.ی قرار دهموردبررسغیره 
نظر گرفتن تاثیر متغییر های جدید بر روابط مدل مفهومی 

ی جدیدی در مورد تفکر افراد هادگاهید تواندیمتحقیق حاضر 
در  .در مورد عوامل موثر بر رضایت و وفاداری هویدا نماید

 یق ایجاداز طر شودیم یهتوص بانک تجارت به مدیران نهایت 
 یبرا یطی، مح یانمشتر یبرا یارتباط یشبکه مجاز یک

 شرکتخدمات  ینهدر زم یشترب اطلاعات ارتباطات و تبادل
ینه ساز وفاداری زم ینوسیلهفراهم آورند تا بد یانمشتر یبرا

نظرات  شودیم یهتوص بانک تجارت  مدیران بهگردند.مشتری 
د و خدمات مشتریان را در ارائه خدمات خود اعمال نماین

گوناگون مشتریان ارائه دهند. های مختلف را با توجه به سلیقه
برای داشتن که  شودیمتوصیه  بانک تجارت به مدیران 

 در درجه اول باید مشتریان وفادار از خدمات ارائه شده،
درونی مشتریان نسبت به بانک را بهبود رضایت احساس 

 ه بیشتریندر واقع این حس درونی از بانک است ک بخشید،
لذا بکارگیری و رعایت  مشتریان دارد وفاداریتأثیر را بر روی 

این حس درونی مثبت  تواندیمی شایستگی کارکنان هاجنبه
ی مجریان و شود کلیهپیشنهاد می.را در مشتری تقویت کند

های کارکنان عملیاتی در جهت بهبود رضایت و از تکنیک
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بهبود کیفیت خدمات و بازاریابی استفاده کنند و در جهت 
بهبود ساختارها و زیرساختارهای مورد نیاز جهت افزایش 

کارکنان فروشگاه وفاداری برند اقدامات لازم را به عمل آورند. 
در جهت افزایش نگرش سودمندگرا خدمات ارائه شده، باید به 

های تثبیت نام و نشان تعهداتی که از طریق تبلیغات و فعالیت
اند عمل کنند، در غیر شتریان منتقل کردهتجاری به ذهن م

های تبلیغ شده و همچنین اعتماد این صورت اعتبار پیام
مصرف کنندگان به آن محصولات و آن برند کاهش پیدا 

شود.  خواهد کرد و در نتیجه باعث کاهش وفاداری می
اپلیکیشن های موبایلی و سایت بانکملت بایستی به گونه ای 

ریان از استفاده آن خسته نشده و همیشه طراحی شود که مشت
 مشتاق استفاده از آن باشند. 

 

 منابع:
(. 0911و.، و رنجبر، م.، و حسن پور، ا. ) یرابی،ل.، و م یمی،ابراه

گر در تجارت  یهتوص یها یستمس یبرا یمشتر یمدل وفادار
(6  21)2ار هوشمند6 کسب و ک یریت. مطالعات مدیکالکترون

009-021 . 

(. ارائه و 0911امیدی، علی؛ وحیدرضا میرابی و ادریس محمودی )

آزمون مدل عوامل موثر بر پذیرش بانکداری الکترونیک بر 

اساس تئوری داده بنیاد )مطالعه موردی: بانک مسکن 

 (.01)02فصلنامه مدیریت کسب و کار،  ایران،

 یر،تاث0916فرشته، یدی،مو یرسادات و منصو یستهشا بابامیری،

 یانه: نقش ارزش لذت جو ینآنلا یدابعاد نگرش بر قصد خر

 یالملل ینکنفرانس ب ینشهر تهران،اول ینکاربران آنلا یدخر

 یشرفت،تهراندر عصر پ یریتمد یالگوها

 یر،تاث0910مهرزاد، یدی،محمود و حم ی،بهنام، محسن و گودرز

و نگرش مصرف کننده بر لذت  یگانرا یخدمات ورزش یجترو

 یغاتدر تبل

روح  یعی،و سم یدسع ی،و قربان ینبکلاش، ز جعفری

در  یغمصرف کننده و نگرش به تبل لذت ین،رابطه ب0911اله،

 یمل یشهما ینبانوان استانگلستان،دوم یبدنساز یانمشتر

 یران،تهرانا یبدن یتو ترب یعلوم ورزش

(. بررسی تاثیر کیفیت 0911دانایی6 حبیب اله و مرسده هاشمی )

کنفرانس ملی  خدمات، رضایت، تعهد و اعتماد بر وفاداری،

، تهران، مهندسی صنایعپژوهش های کابردی در مدیریت و 

 موسسه آموزش عالی غیرانتفاعی رهنما.

(. تاثیر تصویر 0911دهقانی فورجورجی6 سحر و ابراهیم نگهداری )

برند بر وفاداری مشتریان با نقش میانجی رضایت مشتریان در 

ستاره  1صنعت هتلداری )مورد مطالعه: هتل های 

ات نوین هفتمین همایش ملی مطالعات و تحقیق بندرعباس(،
، بصورت در حوزه علوم انسانی، مدیریت و کارآفرینی ایران

الکترونیکی، مرکز مطالعات و تحقیقات علوم و فنون بنیادین 

 موسسه آموزش عالی آل طه.-در جامعه 

رحمانی6 زین العابدین؛ محمد تقی برزگرآزادگله؛ فاطمه رحمانی و 

اك (. بررسی تاثیر ارزش ادر0911محسن ابراهیمی ششکی)

شده بر رضایت و وفاداری کاربران به خرده فروشان 

، همایش ملی کارآفرینی در بستر فناوری اطلاعات آنلاین،

 بابلسر، دانشگاه مازندران.

،بررسی تاثیر 0911رحمانی، زین العابدین و شعبانی قادی، محدثه،
کیفیت خدمات درك شده بر عملکرد برند با نقش واسطه ای 

یان شرکت بیمه ما،دومین کنگره بین اعتماد و رضایت مشتر
 المللی نوآوری و تحقیق در علوم انسانی و اسلامی،تهران

(. ارتباط رضایت مشتری از فروشگاه 0911رفیع زاده رحیم6 سپیده)

هفتمین  بر وفاداری به فروشگاه در فروشگاه های زنجیره ای،
همایش ملی مطالعات و تحقیقات نوین در حوزه علوم انسانی، 

، بصورت الکترونیکی، مرکز ریت و کارآفرینی ایرانمدی

موسسه -مطالعات و تحقیقات علوم و فنون بنیادین در جامعه 

 آموزش عالی آل طه.

(. پول 0911سرفرازی6 مهرزاد؛ فاطمه قاسمی و عاطفه شفیعی )

الکترونیکی شاخصی نو در استقرار اثربخش بانکداری 

، ترکیه شهر اولین کنفرانس حسابداری و مدیریت الکترونیک،

 استانبول، دبیرخانه دائمی کنفرانس.

(. تأثیر 0911عباسی، ع؛ منصورآبادی، ز، محمودشاهی، ش )

مسئولیت اجتماعی شرکت بر اعتماد مشتریان و قصد خرید با 

ازرگانی، تأکید بر نقش میانجی رضایت مشتریان، مدیریت ب

1(0 .)  

(. بررسی تاثیر رضایت ، 0911عطاپور6 زهرا و ابراهیم پورقاسمی)

یلی )مطالعه تعهد و اعتماد بر وفاداری مشتریان در تجارت موبا

پنجمین کنفرانس بین  موردی: هلدینگ بانک پارسیان(،
، تهران، موسسه آموزشی المللی علوم مدیریت و حسابداری

 عالی مهر اروند و مرکز راهکارهای دستیابی به توسعه پایدار.
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(.بررسی عوامل موثر بر رضایتمندی و وفاداری 0911نام اور6 سمیه )

 مشتریان در بازاریابی آنلاین با استفاده از مدل

UTAUT2،  اولین کنفرانس مهندسی صنایع، اقتصاد و
 ، دبیرخانه دائمی کنفرانس.، ترکیه شهر استانبولمدیریت

(. اثر 0911ی منفرد و انیس دریکوند )هوشمندی6 سارا؛ امین وکیل

کیفیت خدمات ارائه شده بر رضایتمندی و وفاداری مشتریان 

اولین کنفرانس حسابداری و  در بانکهای پاسارگاد و آینده،
 ، ترکیه شهر استانبول، دبیرخانه دائمی کنفرانس.مدیریت
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