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  چكيده
 كاملاًدر بخش بانكداري كوچك و متوسط در تمام دنيا به كسب و كاري خصوص   بهبانكداريصنعت 

با توجه به اينكه محصولات اصلي و واقعي ارائه شده به مشتريان در همه . رقابتي تبديل شده است

يكي از . ناپذير است كما بيش همسان هستند، نياز شديد به متمايز سازي از رقبا اجتنابها  بانك

مدت با  باط بلندبخشيدن به ارت  قوتپيدا كنند،توانند به اين هدف دست   ميها هايي كه بانك روش

 در اين پژوهش. ]199-183، صص1[جلب اعتماد مشتريان است استفاده از مشتريان كليدي و 

 ثر بر افزايش اعتمادؤكليدي بانك كارآفرين در مورد عوامل ممشتري  304 پيمايشي، نظرات-كاربردي

ه و با استفاده از آوري شد جمعهاي  اساس داده گاه، بر آن. گردآوري شد منظوربانك نسبت به آنها 

 مشتريان كليدي "ثر بر افزايش اعتمادؤعوامل م"اقدام به طراحي مدل روش تحليل عاملي اكتشافي، 

  .شدبانك مزبور 

ارائه  شد كه عامل 10بندي  موجب شناسايي و اولويتها   تحليل عاملي دادهنهايي حاصل از نتايج 

 شهرت و اعتبار سازمان در ذهن ،ه خدمات مكمل ارائ به منزله سازمان؛ كاركنان،،مفيدهاي  مشاوره

هاي سازمان تجارب قبلي  و فرايندها   آوري  فن، پاسخگويي به مشتريانبراي آمادگي ،مشتريان

پذيري در ارائه خدمات و رسيدگي به   انعطاف،مشتريان برقراري ارتباط صميمانه با مشتريان

  .ها تشكاي
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 مقدمه -1

در عصر فرا رقابتي بيش از پيش در ها   رويكردهاي جديد بازاريابي شركتدر تحقّق اهداف 

ها   بيشتر از قبل با بيگانهها  در اقتصاد جهاني كه سازمان. گرو جلب اعتماد مشتريان آنهاست

تر  پيچيده آنها و روابط بينها    سياست،شوند متكّي مي آنها گيرند و حتي به در ارتباط قرار مي

 در عصري كه ].2 [حياتي تبديل شده است ، تلاش براي ايجاد اعتماد به يك عاملشود مي

نياز ها   آيند، شركت و مشتريان جديد به سختي به دست مياند  بلوغ يافتهها  بيشتر بازار

شود  دارند؛ به طوري كه گفته مي آنها نكردمبرمي به حفظ و نگهداري مشتريان و وفادار 

  .]3 [كسب يك مشتري جديد حدود شش الي نه برابر حفظ مشتريان فعلي هزينه در بر دارد

 آنها كه وفادار ساختن مشتريان و نگاه داشتناند  مديران موفق به اين نتيجه رسيدهامروزه، 

بنابراين تغيير . سر خواهد بودبه سازمان مي آنها در پرتو جلب اعتمادها در سبد مشتريان تن

يك الزام است تا يك ها  گرايي مبتني بر اعتماد براي شركت جهت بازاريابي و تكيه بر مشتري

 .فرصت اختياري

و كليه كسب و ها   سازمان، همه دهه اخيردردر مفهوم بازاريابي  صورت گرفته تحولات

هايي همه رويكردهاي جديد توصيه ن. گرايي سوق داده است سمت مشتري  هرا بها  كار

اكنون سؤال اصلي . استحفظ و نگهداري مشتريان   مبتني بر رقابتي،بازاريابي در بازارهاي

طلب و دور  كه امروزه بسيار قدرتمند، باهوش، تنوعرا توان مشترياني   ميگونهاين است كه چ

 پاسخ "ر مسلم طو بهبراي مدتي طولاني در كنار سازمان نگاه داشت؟  ،اند از دسترس شده

در گونه موارد  ن، زيرا ايكردجستجو ها   در كيفيت خدمات و كالا فقطاين سؤال را نبايد

را ها   اين حداقلها  و اگر سازماناند  هاي حداقلي تبديل شده بازارهاي رقابتي امروز به ويژگي

در جهت تحقق شايد بتوان گفت اولين قدم . ، در بازار رقابت جايي نخواهند داشتنكنندفراهم 

 اگر به رويكردهاي ].4 [اين آرمان بزرگ بازاريابي، تلاش در جهت جلب اعتماد مشتريان باشد

 شود نگاه شود، استنباط مي، با تامل كنندجديد بازاريابي كه سعي دارند مشتريان وفادار ايجاد 

 رقابت به سمت و باد كه هيچ مشتري بدون اعتماد به هيچ سازماني وفادار نخواهد ماند و در تند

توان آن را در   به چه مفهوم است و چگونه ميطور دقيق به اعتماد اما. فترسوي ديگري خواهد 

يك پژوهش هاي  يافتهكه متكيّ بر  (مقاله حاضر  و گسترش داد؟كردايجاد ها    بانكميان مشتريان

  . دهداين دو سؤال پاسخبه تا  سعي دارد )استدر همين زمينه 
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مند و نقش اعتماد در ايجاد اين رابطه آغاز  وري بر ادبيات بازاريابي رابطهمقاله با مر

سپس . پيدا خواهند كردخواهد شد و با بررسي مقوله اعتماد در صنعت بانكداري ادامه 

گيري و پيشنهادهاي  نتيجهها آن ارائه خواهند شد و در انتهاي  چگونگي اجراي تحقيق و يافته

  .شوند كاربردي ارائه مي
 

 مند   رابطهبازاريابي -2

 ايجاد، حفظ و تقويت ارتباط با مشتريان و ديگر همكاران تجاري مند به معناي  رابطهبازاريابي

و تلاش براي حمايت و افزايش مشتريان يك سازمان و در نهايت افزايش سوددهي 

، 5[ رندب است كه با ايجاد و حفظ اين رابطه هم مشتريان و هم سازمان سود ميها   سازمان

هاي  كه استفاده سازمان از فعاليت  استتحقيقات نشان داده. ]27-11، صص6؛ 29-9صص

و كسب مزيت  با عملكرد آن، رضايت كاركنان، موفقيت محصول جديدمند   رابطهبازاريابي

، 10؛ 519-507، صص9؛ 100-91، صص8 ؛7 [همبستگي مثبتي دارد رقابتي در محيط بازار

موارد ديگري از جمله اعتماد، تعهد، مند   رابطهدر حيطه بازاريابيتحقيقات . ]125-115صص

مشترك، همكاري و روابط اجتماعي با مشتريان را نيز به ادبيات آن هاي  ارتباط، ارزش

ترين جزء  برخي از منابع اعتماد را به عنوان حساس. ]345-335صص، 11[  استافزوده

اعتماد، وجه نقد تمام خريد و " اور بر اين است كهب. اند موفقيت عملكرد يا ارتباط معرفي كرده

 اعتماد براي كسب و موضوعبراين پرداختن به  بنا .]13؛ 15-3، صص12 ["استها   فروش

 و كسب اعتماد ناپذير است  امري گريز،دارنددر صحنه رقابت ماندن  تمايل به باقيكارهايي كه 

 موارد آن كردن ييدهنده آن و اجرا  شكل عوامل،آنهاهاي   مستلزم درك عميق ديدگاهمشتريان

. دارنددر بخش بانكداري نيز اهميت بسيار مند   رابطهبازاريابيهاي   فعاليت.باشد مي

براي تداوم كسب موفقيت نزد مشتريان : معتقد است] 358-347صص، 14 [1آدامسون

خود  مند  رابطهمدت روي ساختار بازاريابي كوچك بايد در بلندهاي  سازماني، بانك

 .كارهاي مشتري گرايانه حمايت كنند  و از راهكردهگذاري  سرمايه

  

  
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Adamson   
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 ها اعتماد در بانكو  اعتماد، بازاريابي اعتمادي -3

و حتّي در زندگي خصوصي و در واقع در ها   و در اجراي همه سياستها  در همه كسب و كار

در سال . وري موفقيت است شرط ضر"اعتماد" ،آيد وجود مي  هبها   همه روابطي كه بين انسان

وسيله   هماندگي اقتصاد دنيا ب توان ادعا كرد كه بيشتر عقب  مياحتمالاً" نوشت 1 كنت آرو1975

 عملكرد ، معتعد است كه اعتماد2فوكوياما. "]28-13، صص15[  اعتماد قابل توضيح استنبود

  جذاب لاپورتا و همكارانتحقيق جامع و. ]16 [كند ثر ميأرا متها  و كسب و كارها   همه سازمان

، 17[شود  مي بزرگهاي  در سازمانها    نشان داد كه اعتماد باعث پيشرفت همكاري3او

  . ]338-333صص

 در زمينه ادبيات اعتماد بر اين باورند كه اعتماد حالت رسد كليه متخصصان  ميبه نظر

. ا در وي نفوذ كنددهد ت  ميروحي خاصي است كه دارنده آن مشتاقانه به فرد ديگري اجازه

 برخي از دانشمندان اعتماد را به عنوان رفتاري كه بر اساس آن ميل به همكاري ايجاد

اعتماد از : اند  تعاريف متفاوتي از اعتماد ارائه كردهمتخصصان]. 18[كنند   مي فرض،شود مي

، 19[ نظر احساسي مثل علاقه داشتن، ستايش، احترام، ايمان و امنيت تعريف شده است نقطه

  .. ]23؛ 24-16، صص22؛ 21؛ 20؛ 211-203صص

 به عنوان عاملي مهم در موفقيت ارتباطات با "اعتماد"مند،  در محدوده بازاريابي رابطه

و ارتباط با مشتري نهايي شناخته شده  كننده، ارتباطات با كانال توزيع، ارتباطات جانبي مينأت

  . ]245-236، صص27؛ 17-1، صص26؛ 320-305، صص25؛ 19-1، صص24 [است

وجود آمده است؛ اما تعريف   هبا توجه به ادبيات ارائه شده، مفاهيمي متعدد از اعتماد ب

هايي است كه با يكديگر در تعامل هستند و بر  مشترك در اين مفاهيم اطمينان بين گروه

ازاريابي است كه مبناي اعتماد، نوعي ب بازاريابي اعتمادي يا بازاريابي بر .كنند  مييكديگر تكيه

معقول و صحيح اعتماد مشتريان را به يك سازمان هاي  كارگيري روشه كند با ب  ميتلاش

 اين نوع بازاريابي رويكردي است كه رابطه بين مشتري و سازمان را تعميق. كندجلب 

 ، ودست آوردن توجه و علاقه مشتريان است ههاي جديد براي ب  خالق تمام فرصت،بخشد مي

  ].28 [كند  ميقابل توجهي را براي يك سازمان ايجادمنافع 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Kenett Arrow 

2. Fukuyama 

3. La Porta  and et all 
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تر و با  مشكلها  خصوص در بانك  هكننده خدمات و ب ارائههاي  ايجاد اعتماد در سازمان

هاي  زيادي در موفقيت سازمان تأثير اعتماد. فروشنده كالاستهاي  تر از سازمان اهميت

كردن   قابل ديدن و لمس،ريد خ انجامزيرا خدمت برعكس محصول قبل از ؛خدماتي دارد

  بالاخطرپذيريمحصولاتي با  ،كنند را كه خريداري ميباشد و خريداران خدمات همواره  نمي

كننده   به ارائهش بايد خريد خدمت مورد نظرر هنگامكننده د مصرفيك  بنابراين. پندارند مي

 موري در تحقيق سسهؤم. ندمؤثرعوامل متعددي در ايجاد اعتماد ]. 13 [خدمت اعتماد كند

دولتي عوامل وفاي به عهد، يادگيري از اشتباهات، تبليغات افواهي، رفتار هاي  خود در سازمان

ترين عوامل در ايجاد  كاركنان، كيفيت مديريت و اهميت به ديدگاه مشتريان را از جمله مهم

ري نسبت به در مضامين روابط بانكي اعتماد به عنوان باور قوي مشتاما . عنوان كرداعتماد 

، 30[شود   ميخدمت محسوبكننده   ارائهصداقت، قابليت اطمينان، قضاوت و قدرت ارتباطي

طور   هدهندگان خدمات مالي بايد مقوله اعتماد را ب ها به عنوان ارائه بانك]. 405-384صص

در  رابطهدر ايجاد رابطه صميمانه و تداوم  آنها زيرا موفقيت .مورد توجه قرار دهندتري  جدي

نقش اعتماد را در ها   از آزمودني% 85 در تحقيقي، .باشد مي آنها گرو ميزان اعتماد مشتريان به

روابط بانكي بسيار مهم ارزيابي كردند و تحقيق ديگر نشان داد كه سطوح بالاتر اعتماد به 

   ].24-16 صص،32؛ 142-118، صص31[د شو  ميهمكاري بيشتر ختم

اين . اي به اثبات رسيده است ي در تحقيقات گستردهنقش اعتماد در صنعت بانكدار

در .  تعيين كنند،كنند  مي كه در ايجاد اعتماد نقش بازي راعوامل مهمياند  تحقيقات سعي كرده

ها   گيري اعتماد در بانك  در شكل"انتظارات"، و "دانش" "وابستگي"يك تحقيق، سه عامل 

را به دو دسته به ها   يجاد اعتماد در بانكتحقيق عوامل ااين ]. 194ص، 1[گزارش شده است 

.  تعريف كرده است2 و عوامل عرضه1خصوصيات خدمت مرتبط با عوامل انسانيهاي  نام

ادب، همدلي، و شباهت را جزو متغيرهاي دسته اول و : ماننداين تحقيق، عواملي هاي  يافته

تحقيق فوق هاي  يافته. سازي، صلاحيت و سرعت را در دسته دوم جاي داده است شخصي

 تأثير  خدمت"سازي شخصي"همچنين نشان داد كه در مراحل اوليه تعامل مشتري با بانك 

گيرند؛ اگرچه   ميدارد و عوامل انساني در مرحله دوم اهميت قرار بيشتري بر ايجاد اعتماد

 در اعتماد تأثير تحقيق ديگري. كنند  مي مرور زمان ارزش و جايگاه بهتري پيدا بهاين عوامل

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. “Person related” service characteristic   
2. “Offer related” service characteristic  
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ييد كرد و نشان داد كه ارتباطات، تعهد، صلاحيت و أتمند   رابطهوفاداري را در بازاريابي

مستقيم از طريق اعتماد و كيفيت ارتباط بر  مديريت تعارضات به صورت مستقيم و غير

  ].403-391، صص33[گذارند  مي تأثير وفاداري

سازي ارائه  شد كه شخصي بر وفاداري نيز نشان داده "سازي شخصي" تأثير در تحليل

نقش ]. 474-461، صص34[شود   ميخدمت در بانك از طريق ايجاد اعتماد به وفاداري ختم

 بررسي و نشان داده وسيله گروه ديگري از محققان بهنيروهاي فروش در ايجاد اعتماد نيز 

. ردشد كه رفتار نيروهاي فروش در ايجاد اعتماد و تعهد مشتريان اهميت بسيار زيادي دا

 مثبت تأثير اين تحقيق نشان داد كه رفتار مطلوب فروشنده بر اعتماد مشتريهاي  يافته

 تعهد ،شود  ميكه اين عامل با توجه فردي نيروي فروش به مشتري همراه گذارد و هنگامي مي

هاي مشتري و بانك، ارتباط،  همچنين شباهت نگرش. مشتري را به ارمغان خواهد آورد

كنندگان خدمت از جمله عواملي هستند كه  كنان، اعتماد و شخصيت ارائهاي بودن كار حرفه

قدر به   هفراتر اينكه هر چ]. 157-145، صص35[كنند   ميرابطه بين مشتري و بانك را تقويت

شود، تبليغات افواهي در مورد بانك شدت   ميميزان تعهد و همكاري مشتري و بانك افزوده

همچنين تحقيق نشان داده است كه تصوير بانك و ]. 475-447، صص36[گيرد   ميبيشتري

  ].  37[ثر است ؤطول دوره همكاري با بانك در ايجاد و افزايش اعتماد م

از ( داري ايران رخ داده است در صنعت بانك با توجه به تغييرات و تحولاتي كه اخيراً

 رقابت ،)هاي دولتي به بخش خصوصي هاي خصوصي و پيوستن بانك  بانكگسترشجمله، 

ميزان اعتماد مشتريان خود ها    لازم است بانكدر نتيجه. استدر اين صنعت در حال افزايش 

 .را مورد پايش و سنجش قرار دهند  و آنكردهرا به دقت اندازه گيري 

  

  شناسي تحقيق  روش -4

روش ابزار پرسشنامه و  با استفاده از و استپيمايشي و  كاربرديتحقيق حاضر از نوع 

بانك در دوازده شعبه  آفرين كليه مشتريان كليدي بانك كاردر ميان  سرشماريگيري  نمونه

با توجه به اظهار شده تعداد كل مشتريان كليدي بانك مطالعه . اجرا شددر شهر تهران مزبور 

علت انتخاب مشتريان كليدي اين است كه همه رويكردهاي جديد . استنفر  500آن بانك 

 تعيين روايي براي .كنند  ميتأكيدها    سازمانعمدهگهداري مشتريان بازاريابي بر حفظ و ن
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توزيع   پرسشنامه30پرسشنامه از روايي محتوا استفاده و براي اطمينان از پايايي آن تعداد 

 پرسشنامه 500 اجراي تحقيق تعداد براي.  بود932/0معادل ه د كرونباخ محاسبه شαشد كه 

 .شد مورد بر اساس مقياس ليكرت مشخص در هربه بانك  گويان  سطح اعتماد پاسخوتوزيع 

 نفر مرد و 245متشكل از % (61 پرسشنامه قابل استفاده با نرخ برگشت 304در نهايت، تعداد 

كه در سطوح متفاوت سني و )  نفر كه جنسيت خود را اعلام نكرده بودند16 نفر زن و 43

با  آنها ثر بر ايجاد اعتمادؤعوامل م مورد بررسي و تحليل قرار گرفته و ،بودندتحصيلي 

اصلي و چرخش واريماكس و با استفاده هاي  فهلّؤاكتشافي با روش م استفاده از تحليل عاملي

  .شد  شناسايي و تحليلSPSSاز نرم افزار 
 

  چگونگي طراحي مدل تحقيق -5

وع پرداخته  شناسايي عوامل مؤثر در ايجاد اعتماد در ابتدا به مطالعه ادبيات اين موضبراي

پس از انجام .  شدند مطالعهبه آن مربوطهاي   مفاهيم و مدل،شد و در اين راستا تحقيقات

پرداخته شد و در ) از جمله كارشناسان بانكي(مطالعات به مصاحبه با كارشناسان مختلف 

در اين مدل دو . انتخاب و تعريف شدند و مدل مفهومي تحقيق طراحي شدها  متغيرنهايت 

امل گروه اول عو. دارندفرعي هاي  غير اصلي تعريف شدند كه هر كدام زير مجموعهگروه مت

، تجارب قبلي مشتريان از بانك، ان به اعتماد كردنيتمايل مشتر شامل در ارتباط با مشتريان

بانك شامل ارائه اطلاعات و  مربوط بهعوامل شهرت سازمان در ذهن مشتريان و گروه دوم 

پذيري در ارائه  ئه خدمات مكمل، برقراري ارتباط صميمانه، انعطافمفيد، اراهاي  مشاوره

 پاسخگويي به مشتريان، رسيدگي به براييندها، كسب آمادگي او فرها   خدمات، فنĤوري

  . دهند  ميشغلي كاركنان را تشكيلهاي  شناختي كاركنان و مهارت روانهاي  شكايات، مهارت

  

  نتايج حاصل از تحليل عاملي -6

 و سطح معنادار بودن آزمون 9/0 برابر با KMOدهد، شاخص   نشان مي1چه جدول  چنان

توان نتيجه  بنابراين بر پايه دو ملاك تعريف شده مي.  كمتر است001/0كرويت بارتلت از 

گرفت كه اجراي تحليل عاملي بر اساس ماتريس همبستگي حاصل در گروه نمونه مطالعه 

  .   قابل توجيه استكاملاًشده 



  ... در"اعتماد" شناسايي عوامل مؤثر بر ايجاد ــــــــــــــــــــــــــــــــــاميرشاهي ـــ ميراحمد        

 68

   

   و آزمون بارتلتKMO شاخص  1دولج
  

  

  

  

  

  

اي اوليه به رايانه و اجراي برنامه از ه  داده داد اين برنامه پس از واردكردن نخستين برون

اين .  عامل بزرگتر از يك استوازده ارزش ويژه دان داد كهاي اصلي نشه هفلّؤطريق تحليل م

در يك تحليل . كنند ميرا تعيين ها  از واريانس كل متغير % 851/65 دوازده عامل روي هم

شود، اما هرچه درصد ميزان واريانس بيشتر  واريانس تبيين مي% 50عاملي معمولا كمتر از 

 در مرحله نهايي به منظور تشخيص .كند  عمل ميبهترها  باشد، تحليل عاملي در توجيه متغير

يافته  هاي چرخش با استفاده از چرخش واريماكس، ماتريس عاملها  ساختار ساده متغير

   . دهد  ميهر عامل را بعد از چرخش نشانهاي   ويژگي2اطلاعات جدول . نهايي محاسبه شد

  

  بعد از چرخش آنها و واريانسها    ارزش ويژه عامل 2جدول

  

  واريانس  ارزش ويژه  املع
واريانس 

  تجمعي
  واريانس  ارزش ويژه  عامل

واريانس 

  تجمعي

  153/49  227/4 029/2  7عامل   740/9  740/9 675/4 1عامل

  203/53  049/4 944/1 8عامل   432/19  692/9 652/4 2عامل

  819/56  617/3 736/1  9عامل  936/26  504/7 602/3 3عامل

  197/60  378/3 621/1 10ل عام  743/33  807/6 267/3 4عامل

  271/63  074/3 476/1  11ل عام  461/39  718/5 744/2 5عامل 

  851/65  580/2 238/1  12عامل   927/44  466/5 524/2 6عامل 

  

هاي  هايي كه شاخص دهنده آنها، عامل هاي تشكيل شاخصو ها   عاملبعد از بررسي 

در بررسي . گذاري شدند  بودند گزينش و نام3/0بيشتر از داراي بار عاملي  آنها دهنده تشكيل

  9/0  برداري آزمون كفايت نمونه

  119/7300  آزمون بارتلت

  آزمون بارتلت  1128  درجه آزادي

  000/0 ريدااسطح معن
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در ]. 37[ باشند 3/0بيشتر از  آنها هايي داراي ارزش هستند كه بار عاملي ها، شاخص شاخص

 3/0دهنده دو عامل كمتر از  تشكيلهاي  مشخص شد كه بار عاملي شاخصها   بررسي عامل

در ادامه هر كدام . پيدا كردبه ده عامل تقليل ها   بود كه اين دو عامل حذف شدند و تعداد عامل

  .شوند  مي توضيح دادهكاملاًها   از عامل
 

 شناسايي شدههاي  گذاري عامل نام -7

در يك تحليل . اجراي يك تحليل عاملي استهاي  ترين قسمت مهميكي از ها   گذاري عامل نام

ييد واقع نشوند أ اوليه مورد تشده عاملي اين احتمال وجود دارد كه برخي از متغيرهاي تعريف

هاي   باشند و يا بر اساس يافته،كمتر از آنچه كه در ابتدا فرض شده است آنها و اهميت

  ]. 37[جديدي تعريف شوند هاي  تحقيق، عامل

روان شناختي هاي  مهارت"، "كردن تمايل مشتريان به اعتماد"نيز متغير  در اين تحقيق

تعريف شده، هاي   حذف شدند و بر اساس شاخص"ركنانشغلي كاهاي  مهارت" و "كاركنان

 ، كه داراي ارزش ويژه بالايي نيز بود"كاركنان، به منزله سازمان"عامل جديدي به نام 

  . خواهند شدبه تفصيل بررسيها   گذاري و تحليل عامل نام. شناسايي شد

 ،گذاري شده است م نا"مفيدهاي  ارائه اطلاعات و مشاوره"اين عامل كه به نام : عامل اول

كليه . آيد  ميترين عامل در ايجاد اعتماد در نزد مشتريان كليدي بانك كارآفرين به حساب مهم

باشند و آن هم   ميدهنده اين عامل دربردارنده يك مفهوم كلي تشكيلهاي  شاخص

رساني دقيق و درست و به موقع به مشتريان در زمينه تحولات، نحوه ارائه خدمات و  اطلاع

. باشد  مي كارشناسان خبرهوسيله بهمفيد هاي  فرايندهاي بانك و همچنين ارائه مشاوره

 در جلب  وتحقيق در زمينه نقش دانش كاركنانهاي  اين بخش از تحقيق با يافتههاي  يافته

 .]199-183، صص1[ اعتماد مشتريان مطابقت دارد

هاي  شاخص. گذاري شد م  نا"نكاركنان، به منزله سازما"اين عامل با عنوان : عامل دوم

دهند كه كاركنان نقش بسيار مهمي در تحقق هدف جلب   ميدهنده اين عامل نشان تشكيل

آنها در واقع معرف سازمان و نماد فرهنگ و اهدافي هستند كه يك سازمان . اعتماد دارند

، 30 [ استلي قبمحققانهاي  نتايج كسب شده در اين بخش از تحقيق معادل يافته. كند  ميدنبال

  . ]157-140، صص35؛ 405-384صص
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اين هاي   شده است، همة شاخصگذاري نام "ارائه خدمات مكمل"اين عامل به نام : عامل سوم

 تكميل و برايمعمول بانك و در واقع، ارائه خدماتي هاي  مجموعه بر ارائه خدماتي خارج از رويه

 بانك در صورت وسيله بهپرداخت غرامت رساني به مشتريان مانند تقبل  بهبود بيشتر خدمات

  . تأكيد دارد... پوشي بانك از برخي اشتباهات سهوي مشتريان و تضييع حقوق مشتريان و يا چشم

. گذاري شده است  نام"شهرت بانك در ذهن مشتريان"اين عامل به نام : عامل چهارم

 تأكيد ، بانك مؤثرند افزايش اعتبار و شهرت،اين عامل بر عواملي كه در ايجادهاي  شاخص

تحقيق جامع ديگري در مورد نقش تصوير بانك بر ايجاد اعتماد مشتريان هاي  يافته. دارند

 نقش بسيار مهمي بازيها   ريزي و حفظ اعتماد مشتريان بانك نشان داد كه اين عامل در پايه

  .]470-447، صص36[كند  مي

گذاري شده   نام"خگويي به مشتريان پاسبرايكسب آمادگي "اين عامل به نام : عامل پنجم

تشكيل دهنده اين عامل بر امكانات اوليّه مثل وجود نقدينگي كافي در بانك، نظم هاي  شاخص. است

و همچنين نظم و ترتيب دقيق و كامل در انجام ها   و ترتيب ظاهري در كل شعبه و در پشت باجه

  . تأكيد دارند آنها پاسخگويي به براي جلب توجه مشتريان و كسب آمادگي برايكليه امور 

هاي  گذاري شد و شاخص  نام"و فرايندهاي بانكها   آوري فن"اين عامل با نام : عامل ششم

نظام بازخورد تعريف . آوري و چگونگي فرايندهاي بانك اشاره دارند آن همگي به سطح فن

بر ايجاد اعتماد نها  آ تأثيرشده، سطح برخورداري از تكنولوژي روز، و ارائه خدمات مناسب و

 ييدأشوند و نتايج تحقيقات قبلي نيز ت  مياين عامل توجيههاي  وسيله شاخص  همشتريان ب

  .]157-140، صص35 ؛405-384 صص،30[گردند  مي

 هايي را پوشش  شاخص، نام گرفته است"تجارب قبلي مشتريان"اين عامل كه : عامل هفتم

. كند مي ي مشتريان از بانك در ايجاد اعتماد تأكيدتجارب قبل تأثير دهد كه در مجموع بر مي

بسيار  تأثير در مورد بانك آنها مستقيم مشتريان از بانك در ايجاد ذهنيت تجارب مستقيم و غير

مشتريان نسبت به نداشتن دارد و اين ذهنيت نيز به نوبه خود بر ميزان اعتماد يا اعتماد اي  عمده

نيز  آنها تجارب ديگران و تبليغات افواهي تأثير مشتريان تحتاعتماد . خواهد گذاشت تأثير بانك

  تبليغات افواهي بيشتري ايجاد، و افرادي كه نسبت به بانك خود اعتماد دارندگيرد  ميقرار

  ]. 470-447، صص36[كنند  مي

هاي  شاخص.  نام گرفت"برقراري ارتباط صميمانه با مشتريان"اين عامل : عامل هشتم
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اشاره دارند كه براي برقراري ارتباط صميمانه هايي  ن عامل به اعمال و مهارتدهنده اي تشكيل

هاي  نتايج كسب شده در اين بخش نيز هماهنگ با يافته. بين بانك و مشتريان ضروري است

  ].157-140، صص35؛ 403-391، صص33[تحقيقات قبلي است 

اين . گذاري شده است  نام"پذيري در ارائه خدمات انعطاف"عامل نهم با عنوان : عامل نهم

 به صورت مشتريان خودهاي  كند كه بانك بايد در موارد ضروري به خواسته  ميعامل بيان

، 30 [كند  ميييدأترا  تحقيقات قبليهاي   نتايج كسب شده يافته، سفارشي پاسخ گويد"كاملا

   .]470-447، صص36؛ 157-140، صص35؛ 474-461، صص34؛ 405-384صص

 نام گرفت و در برگيرنده سؤالاتي است كه "ها رسيدگي به شكايت"ين عامل ا: عامل دهم

 مشتريان و رسيدگي سريع و دقيق بههاي   دريافت شكايتبراي لزوم وجود نظامي بيانگر

البته نبايد ناديده گرفت كه اين عامل نيز مانند عامل نهم جزء حقوق اوليه . باشد ميآنها 

 بايد در سازمان لحاظ "نگرند كه حتماً  ميرد به عنوان عامليبه اين مو آنها مشتريان است و

  . شود  مي عدم وجود آن، باعث عدم رضايت شديد مشتريان شود و

  ارائه1شكل صورت با توجه به نتايج كسب شده در تحليل عاملي مدل نهايي تحقيق به 

  :شود مي
  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  اي تحليل عامليه مدل نهايي تحقيق بر اساس يافته  نمودار 1شكل

  

 تجارب قبلي مشتريان از     -1

  بانك

ــه-2 ــن   ش ــك در ذه رت بان

 مشتريان 

 

هـاي    ارائه اطلاعات و مـشاوره     -1

  مفيد 

   ارائه خدمات مكمل -2

   برقراري ارتباط صميمانه -3

  ها و فرايندها  آوري  فن-1

بــــراي  كــــسب آمــــادگي -2

  ويي به مشتريان پاسخگ

  رسيدگي به شكايات-3

 ه سازمانكاركنان، به منزل

  بانكعوامل در ارتباط با 

 اعتماد

  در ارتباط با مشتريانعوامل
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  گيري نتيجه -8

بايد درك كنند  دهند كه مشتريان بانك كارآفرين  ميتحقيق به صورت خلاصه نشانهاي  يافته

اي  با ارائه خدمات مشاورهها كه منافع آنان به اندازه منافع سازمان مهم است و بانك نه تن

 تلاش آنها وقت با ارزشو ها   مناسب بلكه با چگونگي ارائه خدمات مطلوب در كاهش هزينه

رسد توجه به مفهوم واقعي نماينده امين مشتري كه بايد با مشتريان   مي به نظر.كند مي

مطلوب و خارج از محدوده مشتري و فروشنده برقرار كرد، ارزش بيشتري داشته اي  رابطه

دقانه و صا" كه با برقراري يك ارتباط كاملااين استوظيفه اصلي نماينده امين مشتري . باشد

كارگيري   ه و ايشان را در بكندمتعهدانه، به مشتريان اطلاعات دقيق، صحيح و به موقعي ارائه 

 وسيله بههايي  مشتريان با دريافت چنين اطلاعات و مشاوره. خدمات خود، راهنمايي كند

 توانند امور بانكي خود را به بهترين شكل سامان داده و در  ميكارشناسان و خبرگان بانك

كاركنان كارآزموده با صلاحيت و . خود را كاهش دهندهاي  بسياري از موارد هزينه

 برگ برنده هر سازمان خدمت ،آموخته كه مشكل مشتريان را مشكل خود فرض كنند دانش

هاي  آموزشي مناسب در دورههاي  اجراي دوره. رسان در جلب اعتماد مشتريان هستند

فردي هاي  ييزماني و مكاني خاص موجب ارتقاي توانازماني متفاوت و با توجه به شرايط 

در ارائه ها نقش نوآوري و خلاقيت را نه تن. شود  ميبانك كارآفرين در اين زمينهكاركنان 

را نيز نبايد فراموش  آنها خدمات و محصولات مطابق با خواست مشتري بلكه در نحوه ارائه

ناشي از هاي   كه باعث تسكين تنشسازي محيطي جذاب و آرامش بخش همچنين فراهم. كرد

.  اهميت زيادي دارد،شوند  ميتعاملات مالي مشتري در زمان حضور وي در محيط بانك

اي شيرين در ذهن مشتري تبديل  اي خوشايند و خاطره تمامي موارد ذكر شده به ايجاد تجربه

  . شدخواهند شد كه اين تجربه شيرين باعث بازگشت مشتري خواهد 

كننده   ارائهاي تعاملات مالي، مشترياني كه تجربه خوشايندي از  ذات مخاطرهبا توجه به

د و به صورت كنن  مي آن را با ديگران قسمتطور قطع به ،پرورانند  ميخدمات مالي در ذهن

با . بانك را نيز كاهش خواهند دادهاي  در اين صورت هزينه.  بانك در خواهند آمدمبلغان

اي برخورداري از تبليغات افواهي مثبت در ساخت و  ليعات رسانهتوجه به كاهش اثربخشي تب

  ابزار قدرتمند و مزيت قوي رقابتي را در اختيار اين بانك قرار بانك كارآفرينتقويت تصوير

 از مشتريان خود بازخورد بگيرد و  بانك كارآفرين بايد كهفراموش نبايد كرد. ]38[ دهد مي
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كيد نمود برخورداري بانك كارآفرين از أدر خاتمه بايد ت. دشمار  هرا مهم ب آنها هاي شكايت

راي راحتي و رفاه مشتريان انجام داده است را بانك بيك روابط عمومي فعال كه آنچه را كه 

 . كننده كار خواهد بود  تكميل،برساند آنها به اطلاع
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