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چكيده 
بخـشي  اثـر بـه    خدمات در اقتصاد كشورها باعث شده است كه در طي چند سال گذشته               اهميت بخش 

رضـايتمندي  ارائه خدمات با كيفيت به مـشتري موجـب          . شودارائه خدمات به مشتري توجه بيشتري       

 مـستقيم   تـأثير آوري  رضايت و عدم رضـايت مـشتري بـر ميـزان سـود            . دشوو موفقيت سازمان مي   

سـتراتژي خـدماتي    ده تـا در ايـن راسـتا ا        كـر رضايتمندي مشتري را شناسايي     دارد، لذا بانكها مسير     

ها و نتايج تحقيقات انجام شـده يـك مـدل مفهـومي             در اين مقاله با بررسي نظريه     . ندنكخود را تدوين    

در اين مـدل آمـده اسـت كـه يـك مـشتري              . صورت تجربي آزمون شد    است كه اين مدل به     ارائه شده 

عـدالت  ( نتيجـه كـار   ) در مقابـل لتعـدا ( رفتـار كاركنـان   براسـاس  را  خـدمت  ارزيابي كلي خود از يك    

گانـه عـدالت بـر    هـاي سـه  لفـه مؤدر اين صورت.دهدانجام مي) ايعدالت رويه (د كار   نياو فر ) توزيعي

آگاهي از ايـن ارزيـابي از طريـق گـرفتن بـازخور از مـشتري                . دنباشميزان رضايت مشتري مؤثر مي    

شـود كـه بانكهـا    گـرفتن بـازخور موجـب مـي    . عي خود ارزيابي مـستمر اسـت  گيرد كه نو صورت مي 

نـد كـه در نهايـت رضـايت مـشتري را افـزايش       نك مشتري در خدمات بهبود ايجـاد         انتظارات براساس

.  اسـت گيريهـا نيـز بـر رضـايت مـشتري مـؤثر      دهد، از طرفي مشاركت دادن مشتريان در تـصميم      مي

لت كلي در سازمان و گرفتن بـازخور از مـشتريان نقـش اصـلي را                كننده خدمات در عدا   كاركنان ارائه 

وسـيله بـه حمايـت سـازماني ادراك شـده        . باشـند ميكه آنها در تماس مستقيم با مشتري        دارند، چون 

 بـين حمايـت سـازماني ادراك شـده و          ، زيـرا  كاركنان در ايفاي اين نقش محوري بـسيار مـؤثر اسـت           

علاقه مشتري به كاركنـان     . ي آنان همبستگي مثبت وجود دارد     آورتلاش كاركنان و نو   عملكرد شغلي،   

دهنده نيز بـر رضـايت مـشتري مـؤثر          ابهت ادراك شده از كاركنان سرويس     ارائه كننده خدمات و مش    

گيرنـد و   اطلاعات عملكردي مثبت را در نظـر مـي  ،است، چون مشتريان براي ارزيابي خود از كاركنان  
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ز سـطح رضـايتمندي را افـزايش        دهنـد كـه ايـن عوامـل ني ـ        قرار مـي  اطلاعات بيشتري در اختيار آنان      

.ددهمي

.رضايتمندي مشتري، عدالت، بازخور، حمايت سازماني ادراك شده، زمينه اجتماعي:هاواژهكليد

مقدمه-1
سسات مـالي و  ؤشدن محيط رقابتي مگرفتن تغييرات محيط بازرگاني و سخت و پيچيده    شتاب

عنوان معيار عملكرد و عامـل برتـري       در فلسفه نوين علم مديريت به     توجه به رضايت مشتري     

 و همچنين اهميت بخش خدمات در اقتصاد كشورها موجب شده است كـه              هر سازمان تجاري  

، 1[در طي چند سال گذشته ارائه خدمات اثربخش به مشتري مورد توجه بيشتري قـرار گيـرد                

].2؛ 360-347صص

 راضي نيستند   كنند، از ارزش و كيفيت خدماتي كه دريافت مي        از آنجايي كه مشتريان غالباً    

 برابر هزينه حفظ مشتري موجود است؛ بانكها مجبورند كه          5و هزينه جذب يك مشتري جديد       

 از جملـه   ، رضـايت مـشتري مزايـايي دارد       زيـرا ،موجبات رضايت مشتريان را فـراهم آورنـد       

هـاي نـواقص را   هزينـه ؛ پايداري را ايجاد كندتواند مزاياي مي؛كندمشتريان را از رقبا دور مي     

تبليغات مثبـت دهـان بـه دهـان را          ؛دهدهاي جذب مشتريان جديد را كاهش       هزينه،  دهدكاهش  

كـه رسـيدن بـه ايـن اهـداف صـرفاً از             كندافزايش داده و تداوم حمايت و وفاداري را تشويق          

 طـوري كـه مـك كروميـگ        همـان ]. 4؛  111-105، صص 3[طريق بازاريابي مناسب ميسر است    

 به همـين دليـل اسـت كـه در        ،داندهاي بانك را در گرو عملكرد خوب بازاريابي مي        درامدرشد  

سـسات در  ؤسالهاي اخير رضايت مشتري به عنوان يك نگرش نوين در كيفيت سـازمانها و م       

].360-347صص، 1[بازاريابي مورد توجه بيشتري قرار گرفته است

آوازه دنيـا ايجـاد و حفـظ روابـط بـا ذينفعـان از جملـه                  و پـر    بسياري از بانكهاي مطـرح    

المللـي را در سـرلوحه فلـسفه        مـشتريان و رقبـا در بازاريابيهـاي بـين         ،  كنندگان خدمات فراهم

اسـتراتژي مـشتري مـداري را بـه         ،  امروز تقريباً همه بانكهاي دنيـا     . اندمديريت خود قرار داده   

اي روشن و حداقل اميدوار به بقـا  ر بانكها خواهان آينده   رو اگ از اين . كنندطور جدي دنبال مي   

. وجود ندارنداي جر حفظ مشتريان ارزنده و كليدي خود چاره، باشند

 بـه ادراكـات و انتظـارات        ؛با توجه به اينكه ارائه خدمات به مشتري پيچيـده و پويـا اسـت              

باشـد و تفاوتهـاي   د نميخلاف توليد و توزيع كالا يك كار ساختارمنمشتري بستگي دارد و بر   

مـسيرها و عـواملي را كـه    ،  لذا در اين مقاله با ارائه يك مـدل مفهـومي  ،بين اين دو وجود دارد   
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مـورد بررسـي و     ،  دشـو موجب ارائه خدمات رضايت بخش به مشتريان بانكهاي تجـاري مـي           

]80-43، صص6؛ 303-4،277صص،5[.گيردآزمون قرار مي

1 رضايت مشتري�2

رضـايت  ،   اسـت  شـده سسات مالي تحقيـق     ؤهايي كه در شركتها و م     مترين موضوع يكي از مه  

پردازان نيز بـه طـور مـستمر در پـي يـافتن روشـها و مـدلهاي                  از طرفي نظريه  . مشتري است 

؛ كننـد جديدي هستند تا از آن طريق اطلاعات مفيدي را در خصوص رضـايت مـشتري كـسب                

اني از رضـايت اتفـاق نظـر ندارنـد ولـي      صاحبنظران بازاريابي روي يك تعريف جـامع و جه ـ     

 رضـايت يـا   2 اوليور تأكيد دارند طبق تعريف اوليور    وسيلهبهبيشتر آنان بر تعريف ارائه شده       

 يا ناتوانايي شـركت در  موفقيتهاكننده از رضايت مشتري عبارت است از قضاوت مصرف     عدم

بـه رضـايت مـشتري و       كردن طبق انتظـارات منجـر       برآورده كردن انتظارات مشتري كه عمل     

؛ ]507-495 صص 7[د شوبرآورده نساختن انتظارات مشتري موجب عدم رضايت وي مي

 صـص   8[گـردد    بـر مـي    1960كننده به اوايـل دهـه       حقيق در خصوص رضايت مصرف    ـت

رضـايت مـشتري حاصـل     ،  با استفاده از نتايج اين تحقيقات در ادبيـات بازاريـابي          ]. 244-249

 انتظارات و نارضايتي مشتري نتيجه عدم تطـابق منفـي انتظـارات             4مثبت يا عدم تطابق     3تطابق

در رفتـار سـازماني رضـايت       ]. 189-179، صـص  11؛  21-19، صص 10؛  9[تعريف شده است    

].12[خواسته يا هدف ي عبارت است از خرسندي تجربه شده ناشي از ارضا

ي نيـز مـورد    ايـن موضـوع در بازاريـاب   1980رونق بحث رضايت مشتري در طي دهه با

، 13[ تحقيقــات بــسياري نيــز در ايــن خــصوص بــه عمــل آمــد ،توجــه بيــشتري قــرار گرفــت

، 17؛ 469-460، صـــص16؛ 114-104، صـــص15؛ 504-491، صـــص14؛ 314-305صـــص

 و هر يك با توجه به نتايج به دسـت           ]193-177، صص 19؛  35-21، صص 18؛  507-495صص

رضـايتمندي را انگيـزش بعـد از خريـد          6 و كـومبز   5آمده به تعريف رضايت پرداختنـد سـوان       

 رضايت مشتري را حاصل عوامل شـناختي  7وست بروك  ]. 33-25، صص 20[كنند  تعريف مي 

ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. customer satisfaction
2. Oliver
3. confirmation
4. positive disconfirmation
5. Swan
6. Combs
7. West Brook
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كنـد  حين خريد و بعد از خريد كالاهـا و خـدمات بيـان مـي      ،  و احساسي در زمان پيش ازخريد     

رضـايت  كه همگي بر آن اتفاق نظر دارنـد ايـن اسـت كـه     كلي آنچه طورهب]. 54-49، صص 21[

 سازماني كه به منظور دريافت كالا       بهحاصل قضاوتي است كه مشتري بعد از تماس خدماتي          

].123-68، صص22[آورد به عمل مي، برقرار كرده استبا آن يا خدمات 

1 تجربيات گذشته مشتري-3

سـسه  ؤاي كه مـشتري در گذشـته بـا يـك م           يعني چگونگي رابطه   ،تجربيات گذشته مشتري  

 از عوامل مهمي است كه بر ارزيـابي مـشتري از كيفيـت خـدمات و در نتيجـه                    ،تداشته اس 

رضـايت مـشتري نتيجـه قـضاوت و          رضـايت يـا عـدم      زيـرا ؛باشـد ثر مـي  ؤرضايت وي م  

آورد يـا حاصـل ارزيـابي       ارزيابي است كه مشتري بعد از يك مبادله خـاص بـه عمـل مـي               

-69، صـص  24؛  64-34، صـص  23[شركت داشـته اسـت      اي كه در گذشته با    چندين مبادله 

 توجه به اين عامل به عنوان يـك         در اين صورت  ]. 28-17، صص 26؛  68-55، صص 25؛  82

2كـه تكـس و ديگـران   طـوري كنـد؛ همـان  متغير اثرگذار بر رضايت مشتري اهميت پيـدا مـي       

چـون كـه   ، داننـد  را تجربه گذشته مـشتري مـي  3ثر در هر تماس خدماتيؤلفه مؤمهمترين م 

 تماسهاي خدماتي بعدي و هـم بـر رابطـه بـين مـشتري و فـرد ارائـه كننـده                      اين امر هم بر   

ارات ـتريان به طور مستمر باورها و انتظ ـ      ـبه دليل اينكه مش   . گذارد زيادي مي  تأثيرخدمات  

لاقات و ـر م ــكننـد و در ه ـ يـه روز م ــغيير داده و ب ـ  ـدمت ت ـك خ ـباط با ي  ـود را در ارت   ـخ

.نندـك ـكننده خدمات كـسب مـي     ي را در رابطه با فرد ارائه      ماس با سازمان اطلاعات جديد    ـت

شـود  هر تماس خدماتي يك ارزيابي جديد را از كيفيت خدمات به دنبال دارد كه موجب مـي        

].76-60، صص27[ پيدا كندماسهاي بعدي تغييرـانتظارات مشتري در تتا 
ي بــر ـتنـــجارهاي مبـتظارات را هنـــ انــ6نس ـن كيـــو جــ5ادوتــــ ك،4وودروف

. تـسب كـرده اس ـ   ـ ـود بـا سـازمان ك     ـاط خ ـ ـشتري از ارتب  ـه م ــند ك ـداني مي ـاتـجربيـت
ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Prior Experiences 
2. Tax.& et.al.
3. service contact
4. Wood Ruff
5. Codotte
6. Jen Kins
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براسـاس  متفاوت دانسته و معتقدنـد كـه انتظـارات            و ديگران انتظارات مشتريان را     1زيتامل

وسـيله بـه تبليغات دهان به دهان مشتري و تبليغات صورت گرفتـه           ،  تجربيات گذشته مشتري  

 در تحقيقات به عمل آمده شش نوع انتظار به شرح زير شناسـايي       .]28 [گيرندشركت شكل مي  

: شده است

 و  4قابـل پـذيرش     -5؛ارزشـي -4؛ل و منصفانه  ئانتايج ايد -3؛3مطلوب-2؛  2آرماني-1

؛ 261-256، صـص  31؛  177-169، صـص  30؛91-72، صـص  29؛  212-204صـص ،19[الزامي  

].27-7، صص33؛ 12-1، صص32

تأييـد  نتظار در شش مدل مختلف رضايت مشتري بررسـي شـده و مـورد               اين شش نوع ا   

طـور  هآنـان مـشخص شـد كـه مـشتريان ب ـ          تأييـد   در تحقيقات اخير نيز ضمن      . اندقرار گرفته 

].21-6، صص34 [باشندميهمزمان از چندين انتظار برخوردار 

5 عدالت-4

 رعايـت عـدالت     ،ات ارائـه شـده    ثر بر كيفيت خـدم    ؤد كه يكي از عوامل م     ندهتحقيقات نشان مي  

عدالت ميزان انصاف و برابري است كه يـك مـشتري از يـك تمـاس      ]. 35-25، صص 35[است  

 به عبارت ديگر عدالت حاصـل قـضاوت مـشتري از ميـزان انـصاف و                 ؛كندخدماتي ادراك مي  

مشتري در قـضاوت خـود آنچـه را كـه           . ]20-8، صص 36[برابري در يك تماس خدماتي است     

ول اين رويـداد اسـت و همچنـين نتـايج بـه      ؤفردي كه مسدليل رخ دادن آن   ،  ده است اتفاق افتا 

 بعد عدالت در 7 و تئوري اسناد مبناي6تئوري برابري. دهددست آمده را مورد ارزيابي قرارمي     

توان عدالت و انصاف را در تماسهاي خدماتي         با استفاده از آنها مي     ، زيرا ندكنميتأييد  مدل را   

سنجند و با استفاده از     مشتريان با استفاده از تئوري برابري ميزان عدالت را مي         . كردارزيابي  

تئـوري اسـناد بـه      . رسـند قضاوت مبتني بر تئوري اسناد بـه رضـايت يـا عـدم رضـايت مـي                

م رضـايت خـود از خـدمات قـضاوت          ايت يـا عـد    ـند تا راجـع بـه رض ـ      ـكمك مي ـشتريان ك ـم

چـون ،جاد رضايت در مـشتري بـسيار اهميـت دارد         برابري در اي  ]. 409-398، صص 37[كنند

ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Zeithaml & et.al.1990
2. Ideal
3. desired
4. acceptability
5. justice
6. equity theory
7. attribution Theory
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دهـد كـه   تحقيقات بازاريابي نشان مـي   ]. 38[مردم دوست دارند كه با آنها منصفانه رفتار شود        

عـدالتي و   بين نابرابري و عدم رضايت مشتري همبستگي مثبت وجود دارد و افـرادي كـه بـي                

، 40؛ 63-57، صــص39[دكننــ برقــراري عــدالت تــلاش مــيبــراي، نــابرابري را احــساس كننــد

].432-399صص

 ابعاد عدالت-4-1

:عدالت كلي در سازمان داراي سه بعد به شرح زير است

1اي عدالت مرواده-الف

2اي عدالت رويه-ب

3عدالت توزيعي-ج

اي عدالت مرواده-4-1-1

ري اي عبارت است از درك انصاف در تعاملات بين افراد؛ در شرايطي كـه مـشت       عدالت مرواده 

همچنـين  . گيـرد در سيستم ارائه خدمت حضور دارد و در همان حـال نيـز خـدمت انجـام مـي                  

. شـود اي به عنوان كيفيت تعامل بين دو طرف درگير در يك تعارض تعريف مي             عدالت مرواده 

اي زماني در مطالعات رضايت مشتري مورد توجه قرار گرفت كه نـابرابري يـا               عدالت مرواده 

 نقـاط ضـعف در       درصـد  43بيتنر و ديگران دريافتند كـه       . مت مطرح شد  كوتاهي در انجام خد   

هاي مشتريان دليل كوتاهي كاركنان رده اول در واكنش مناسب به خواسته        مبادلات خدماتي به  

كه همگي يكي از    است  تحقيقات بسياري در بازاريابي به عمل آمده        ]. 106-95، صص 41[است  

، 43؛ 42-31، صـص 42[انـد  اي ذكـر كـرده  مـرواده عوامل مهم رضايتمندي مشتري را عـدالت        

].163-149، صص44؛ 110-100صص

هـا  اي حاكي از آن است كه چگونگي رفتار بين فردي در زمان اجراي رويـه              عدالت مرواده 

راهنمايي افـراد و تـشريح   . ثر و با اهميت است   ؤبر نوع قضاوت افراد از انصاف در سازمان م        

هــاي ثر بــوده و احتمــال منــصفانه بــودن رويــه ؤاف مــمــسائل بــراي آنــان بــر ادراك انــص 

].45[بردگيري را از ديد افراد بالا ميتصميم

ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. interactional Justice
2. procedural Justice
3. distributive Justice
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اي عدالت رويه-4-1-2

بـه عبـارتي ميـزان انـصاف و     . انجام كـار فراينـد اي عبـارت اسـت از ادراك برابـري در       عدالت رويه 

در ادبيـات بهبـود   . اي گوينـد هانجام كار عدالت رويفرايندبرابري در يك تماس خدماتي در ارتباط با         

].46[شوداقدامات گام به گام سازمان براي حل مشكلات تعريف مي، اي عدالت رويه1خدمات

گيري در تصميمشده بودن معيار و رويه استفاده اي را مناسبعدالت رويه 2تكس و براون  

:بارتند از اهميت عبترتيباي از ديدگاه آنها ويژگيهاي عدالت رويه.كنندتعريف مي

؛پذيريوليتؤ مس-1

؛ كاراجراي زمانبندي كار و سرعت در -2

؛ راحتي–3

؛ پيگيري–4

؛كارفرايند نظارت بر -5

؛پذيري انعطاف–6

.كارفرايند آگاهي نسبت به -7

جش انـصاف   ـيار سن ـنوان مع ـه ع ـاي ب هـدالت روي ـاز ع ،  دماتيـابي خ ـقات بازاري ـدر تحقي 

اي دالت رويـه  ـ از ع ـ  5ك كـارتي  ـ و م ـ  4ن بـرگ  ـگري،3روگزـب. ده است ـتفاده ش ـسرابري ا ــو ب 

ــراي ــد     ب ــتفاده كردن ــت اس ــري در پرداخ ــل براب ــه و تحلي ــص47[ تجزي ، 48؛ 249-244، ص

، 49[ي بهـره گرفتنـد   ـاليتهاي منـابع انـسان  ـاز آن در فع ـ7اپيروـش ـو6ايز ـب]. 157-111صص

اي ـتايج و پيامدهـر به نـاي ناعادلانه منج ـههـرويه  ـتي ك ـي وق ـور كل ـبه ط ]. 218-199صـص

].33-25صص، 27[ود داردـشتري وجـايت مـش رضـاحتمال كاه، دوـشضعيفتر مي

 عدالت توزيعي-4-1-3

، 41[عدالت توزيعي عبارت است از انصاف ادراك شده از نتايج ملموس در يك تماس خـدماتي          

فــراد از نتــايج حاصــل از فراگــرد مربــوط عــدالت تــوزيعي بــه ادراكــات ا]. 463-457صـص  

ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Service Recovery
2. Tax and Brown,1998
3. Burroughs,1982 
4. Green Berg
5. Mc Carty,1990
6. Bies
7. Shapiro,1987
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 هستند يا غير منصفانه به مثابـه        ،بنابراين ادراكات فرد نسبت به اينكه نتايج منصفانه       . شودمي

دهد كـه بـين عـدالت تـوزيعي و         مطالعات تايلر نشان مي   . كندكار عدالت توزيعي عمل مي    وساز

خـصوص انـصاف    ني در تحقيقـات سـازما   ]. 50[رضايت ضريب همبستگي قـوي وجـود دارد         

ماننـد  (ها و رفتارهـا     د كه ادراكات افراد از انصاف در نتايج بر طرز تلقي          ندهتوزيعي نشان مي  

-803، صـص  51[ اسـت  مـؤثر ) عملكـرد و مانـدن در سـازمان       ،  تعهد سازماني ،  رضايت شغلي 

 به دست آوردن آنچـه هـستند كـه مـد           دنبالبهاند كه مشتريان    همچنين محققان دريافته  ]. 812

.يعني عدالت توزيعي؛اندنظر داشته

لفه عدالت با هم همبستگي داشته و مكمل هم هستند و هر مشتري قضاوت كلي               ؤاين سه م  

ادراكـات از  ، )ايعـدالت مـرواده   ( ادراكات خود از افراد      براساسخود را از خدمات انجام شده       

آورد كه نشانگر   ه عمل مي  ب) ايعدالت رويه (كار  فرايندو ادراكات از    ) عدالت توزيعي (محصول  

.كندميزان عدالت كلي در سازمان است كه چگونگي آن ميزان رضايت مشتري را تعيين مي

، شـود  كه يكي از مسيرهايي كه به رضايت مـشتري منجـر مـي             كردتوان ادعا   بنابراين مي 

.هاي آن استلفهؤعدالت كلي در سازمان و م

1 ادراك حمايت سازماني-5

منـد آن اسـت كـه     صـاحبنظران بازاريـابي رابطـه    وسيلهبهي اساسي انجام شده     يكي از بحثها  

 تا در عـوض كاركنـان نيـز     كنند شروع    خود  بازاريابي را از داخل و از كاركنان       دسازمانها باي 

].251-246، صص53؛ 245-236، صص52[ان براي سازمان بازاريابي نماينددر بين مشتري

بهتـرين كـار بـراي سـازمان ايـن      ، شوندتريان مواجه ميي كه مديران كمتر با مش ياز آنجا 

گرايي و ديـد بازاريـابي كاركنـان خـود را در ارتباطـات خـدماتي بـه حـداكثر                    است كه خدمت  

،گرايي كاركنان بهترين روش براي به حداكثر رساندن خدمت      3 و بيتنر  2از ديدگاه بري  . برساند

كنندخواهد آنان با مشتري رفتار    زمان مي رفتار كردن با كاركنان به همان طريقي است كه سا         

. تقابل نشأت گرفته است4كه اين اصل از هنجار

ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. perceived organizational support
2. Berry
3. Bitner
4. norms of reciprocity
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اصـطلاح حمايـت سـازماني ادراك شـده را     4 و سـوا 3هاچيسون، 2هانتيگتون ، 1برگ  ايسن

شريح ت ـ فـراهم كـرده اسـت       بـراي آنهـا   مطرح كرده و ادراك كاركنان از رفاهي كـه سـازمان            

].507-500، صص54[كردند

 آن كارمنـد تعهـد      براسـاس عياري اسـت كـه      ـم ـ) POS(ازماني  ـمايت س ـ ـازه ادراك ح  ـس

تـوان بـه اقـداماتي مثـل        مله مـي  ـ از ج  ،كنديـابي م ـود ارزي ـه خ ـسبت ب ـازمان را ن  ـي س ـعاطف

. اره كــردـند اشـــعاليتهاي كارمـــيها و فــيواناـناخت تـــشــ، ندانـازهاي كارمـــه نيـــه بـــتوجــ

معتقدند كه سازمان بـه     ،  بالا برخوردارند ) POS(سازماني ادراك شده    كاركناني كه از حمايت     

كاركنـاني كـه بـا    . گيـرد آنها توجه دارد و براي فعاليتهاي چشمگير آنـان پـاداش در نظـر مـي         

بـر ايـن باورنـد كـه سـازمان آنهـا را درك              ،  حمايت سازماني ادراك شده پايين مواجه هستند      

دهند فرد ديگـري را جـايگزين آنهـا       نبوده و ترجيح مي    كند و از نيازهاي خاص آنان مطلع      نمي

.كنند

ادراك حمايـت سـازماني     ،  برخلاف نگرشها نسبت بـه تعهـد سـازماني و رضـايت شـغلي             

)POS (            براسـاس بيانگر باورهاي كاركنان از حمايت و تعهد سازمان نـسبت بـه آنهاسـت كـه

كاركنـان نـسبت بـه      گيـرد؛ نـه بـر مبنـاي نگـرش           مجموعه تجربيـات فـردي آنـان شـكل مـي          

 كـه   شـوند متوجـه مـي   وقتـي كاركنـان ارائـه دهنـده خـدمات           ]. 643-637، صـص  55[سازمان

آنها نيز متقابلاً با انجام اقدامات حمايتي در راستاي خدمت         ،  كندسازمانشان از آنها حمايت مي    

بخـشي  مثـل گـرفتن بـازخورد از مـشتري بـراي بهبـود اثـر         ،  پردازندبه مشتريان به تقابل مي    

دهنده خدمات به مشتري آزمون نشده    با وجود آنكه اين موضوع در سازمانهاي ارائه       . دماتخ

دهد كه بين ادراك حمايـت سـازماني و رفتـار    ولي مطالعات در ساير سازمانها نشان مي است

تـلاش كاركنـان و     ،  بين ادراك حمايت سازمان بـا عملكـرد شـغلي         . كاركنان رابطه وجود دارد   

ن همبستگي مثبتي وجود دارد و با غيبت كاركنان همبـستگي منفـي وجـود     نوآور بودن كاركنا  

].57؛ 59-51، صص56[دارد 

هـايي مثـل ادراك حمايـت سـازماني و تـلاش        همچنين شواهدي وجود دارد كه بين سـازه       

 و 5تـوان بـه تحقيقـات فـار      ازجمله مـي   ،داري وجود دارد  ابراي گرفتن بازخورد همبستگي معن    

اند كه نقـش  اي انجام داده   نيز ايسن برگر و همكارانش مطالعه      به تازگي . دهمكارانش اشاره كر  
ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Eisenberger 
2. Huntigton
3. Hutchison
4. Sowa
5. Farr& et.al.
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 و پيامدهاي آن از جمله عملكرد كاركنان بررسـي     ارتباط بين ادراك حمايت سازماني    تقابل در   

]. 51-42، صص58 [شد

آنها در يك بررسي كه از كاركنان پست به عمل آوردند دريافتنـد كـه بـين ادراك حمايـت                    

 احساس وظيفه كاركنان نسبت به مشتري و حمايت از سازمان خـود رابطـه مثبـت                 ،سازماني

. وجود دارد

 بازخورد -6
 يعني مقدار تمايلي كه ديگران در محيط سازماني براي مشاركت در نحوه برخـورد                ،بازخورد

حاكي كننده خدمات ارتباط نزديك بين مشتريان و كاركنان ارائه   ]. 59[دهند   ارائه مي   خود رهبر

كننـده خـدمات   از آن است كه مشتريان اطلاعات با ارزشي درخصوص عملكرد كاركنان ارائـه         

-177 صـص ،61؛  939-928، صص 60[ و همكاران اين اطلاعات را ندارند        بالاتردارند كه افراد    

187.[

 لازم اسـت كـه   ،وردار باشـد ـميت برخ ـ ـري از اه ـ  ـدمت بـه مـشت    ـي كـه خ ـ   يازمانهاـدر س 

در . كننـد دمات توجـه    ـتري نسبت به اثربخـشي خ ـ     ـننده خدمت به ادراكات مش    ككاركنان ارائه 

دمات ـازمان در خ ـ ـ س ـ 2رزدارانـ م ـ وسـيله هـب ـ1وردـبازخ ـبـات كس ـنون اقدام ـحالي كه تاك  

ولي دو تحقيق مرتبط با موضوع وجـود دارد كـه مبنـاي پـژوهش               ،   است نشدهبانكي بررسي   

هايي كـه   ـركتـي آن ش  ـت كه ط  ـ اس دهـشام  ـاتي انج ـ مطالع در ابتدا . تـ اس دهـشود قرار   ـموج

 بررسـي   اندكردهبت به سطح اثربخشي خدمات      ـب آگاهي از ادراكات مشتري نس     ـاقدام به كس  

،3ونـ جانـس وسيلهبهتري ـعمل آمده از رضايت مشقات بهـتوان به تحقيمله ميـ از ج اند،دهـش

وص ـتريان خـود درخـص    ـازمانها از مـش   ـسقات  ـدر اين تحقي  . كرد و ديگران اشاره     4نايدرـش

طـور  بـه به اين صورت كه كاركنـان       . كردندازمان بازخورد كسب    ـميزان اثربخشي خدمات س   

ه شـده   ـدمات ارائ ـ ـي خ ـ ـد راجـع بـه اثربخـش      ـل بودن ـ ـه در تعام ـ  ـترياني ك ـ ـ از مـش   قيمـمست

ي ـيقات ـ يك گـروه تحق    دوم اينكه ]. 163-150صص،  63؛  851-831، صص 62[بازخورد گرفتند   

تم رسـمي   ـتري از كاركنان سازمان را به عنوان بخـشي از سيـس           ـوجود دارد كه ارزيابي مش    

ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. feedback seeking
2. boundary spanner
3. Johnson,1996
4. Schenieder,1998
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، 66؛ 839-803صـ، صــ65؛ 824-791صـ، صــ64 [انــدكــردهارزيــابي عملكــرد بررســي   

].141-136صـص

دمات در يك محـيط خـدماتي       ـخشي خ ـباط با اثرب  ـنان در ارت  ـال از كارك  ـانسون در س  ـج

اطلاعـات جـويي عبـارت اسـت از تلاشـهاي مـستمر       او بـه نظـر    .  پرداخـت  ب اطلاعات ـبه كس 

 شناسـايي و رديـابي اثربخـشي خـدمات بـا اسـتفاده از نظـرات مـشتريان و                    بـراي ازمان  ـس

ازمان ـي س ــجوي ـاتـنان نسبت به اطلاعـات كاركـين ادراك ـافت كه ب  ـسون دري ـجان. نانـكارك

ارزيـابي مــشتريان از اثربخــشي  ا ـبــمات و دـي خ ــربخـشي كل ـــشتريان از اثـــي مـو ارزياب ـ

جـويي از   جانـسون دريافـت كـه اطلاعـات       . كننـده خـدمات رابطـه وجـود دارد        نان ارائـه  ـكارك

هـاي  بخـشي خـدمات و بـه عبـارتي شـناخت نيازهـا و خواسـته       باط بـا اثـر  ـتريان در ارت  ـمش

 ].851-831صص ، 62[ت برتر است ـه خدمـاسي در ارائـن گام اسـتريان اوليـمش

 شـنايدر و همكـاران بـه ارزيـابي بـازخورد از مـشتري در محـيط                  ،در يك بررسي طولي   

].163-150، 63[خدماتي پرداختند

؛ كـرد جـويي ارائـه      از اطلاعـات   1996ريفي كه جانسون در سال      ـمان تع ـتفاده از ه  ـا اس ـب

ر يـك زمـان   شتري دـ ـورد از مـتن بازخ ـ ـا گرف ـ ـتند كـه ب ـ   ـز درياف ـ ـمكارانش ني ـايدر و ه  ـشن

. ني كـرد ـبييشـال بعد را پـه سـدمات در سـفيت خـه كي ـبت ب ـسـشتري ن ـت م ـتوان ادراكا مي

، فيت خـدمات  ـبت بـه كي ـ   ـتري نـس  ـات مش ـكردن ادراك بتـدي در مث  ـافته عامل كلي  ـطبق اين ي  

شتري و فــراهم آوردن شـرايطي اســت كـه بتوانــد انتظـارات و نيازهــاي    ـ ـوش دادن بــه مـگ ـ

 و شـنايدر و ديگـران       1996جانـسون   (نتـايج ايـن دو تحقيـق        . ازدـرآورده س ـ ـن را ب  ترياـمش

ه مـشتريان  ـ كـه ب ـ  تندـايي هـس  ـآنه ـدماتي  ـات خ ـ ـسسؤهترين م ـد كه ب  ـدهنان مي ـنش) 1998

دهـد كـه بـين گـرفتن بـازخورد از           جه اين مطالعـات نـشان مـي       ـنتي،  چنينـهم. ندـدهگوش مي 

.ود داردـثبت وجـمبستگي مـشتري هـايت مـ رضدمات وـخشي خـبا اثرـشتري بـم

استراتژيهاي كسب بازخورد -6-1

: شـده اسـت   ي  ـررسـور ب ـب بازخ ـتراتژي كس ,ـوع اس ـدماتي دو ن  ـازمانهاي خ ـيات س ـدر ادب 

2.نظارت-2 و 1مستقيمبررسي -1

ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. direct Inquiry
2. monitoring
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 درخواسـت صـريح از ديگـران بـراي گـرفتن بـازخور اسـت و در                  ،بررسي مستقيم لزوم  

 مثـل مـشاهده و      ،آيـد عمـل مـي   اقدامات غير مستقيم براي كسب بازخور به      ،  تژي نظارت استرا

بستگي دارد بـه اينكـه چـه    ، گرفتن بازخور از طريق استراتژي بررسي مستقيم  . 1استراق سمع 

، 67[باشـد  داشتهالاتي پرسيده شود و اينكه مشتري تمايل به دادن گزارش در چه موردي            ؤس

 بـه  بـه طـور اساسـي   ه كسب بازخور از طريق استراتژي نظارت  در حالي ك  ]. 805-779صص

، 68[آيـد   عمـل مـي   از اثربخشي خـدمات بـه     و  استنتاجاتي بستگي دارد كه از ادراكات مشتري        

].398-370صص

 در يك مطالعه ميداني استراتژيهاي بازخورجويي بين مديران مياني          3 و تسويي    2آشفورد  

كـسب بـازخور از طريـق اسـتراتژي بررسـي مـستقيم و            و دريافتند كه بين      كردندرا بررسي   

زيردستان و همكاران همبستگي مثبـت     ،   مديران مافوق  وسيلهبهارزيابي عملكرد مديران مياني     

 كه بين كسب بازخور از طريق استراتژي نظارت بـا  رسيدندهمچنين به اين نتيجه     . وجود دارد 

].280-251، صص69[گي وجود دارد ارزيابي زيردستان و همكاران از مديران مياني همبست

ارتباط بين بررسـي مـستقيم   م.1999 در سال 6 و آنكلس5رينگسيس، 4در يك تحقيق ديگر فار     

نتـايج ايـن    . كردندو نظارت با ارزيابي كاركنان از عملكرد خود را در دو نمونه آماري مطالعه               

اران خـود تـلاش    كـسب بـازخورد از مـديران و همك ـ        بـراي  كاركنـاني كـه      ،بررسي نشان داد  

ارزيابي بهتري از   ،  اندكه بازخورد كمتري دريافت كرده     نسبت به كاركناني   ،بيشتري نموده اند  

هـاي تحقيقـات گذشـته در زمينـه اسـتراتژيهاي كـسب              يافتـه  براساس. اندعملكرد خود داشته  

ن هـم   دهنده خدمات به گرفتن بازخورد از مـشتريا       توان گفت تمايل كاركنان ارائه    بازخورد مي 

به صورت بررسي مستقيم و هم از طريق نظارت بـه اثربخـشي بيـشتر خـدمات و در نتيجـه                      

.رضايت مشتري منجرخواهد شد

7 علامت بازخورد-6-2

. مثبت و منفي:علامت بازخور دو جهت دارد

ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. eavesdropping
2. Ashford 
3. Tsui
4. Farr
5. Ringseis
6. Ankless
7. feedback sign
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1كسب بازخورد مثبت -6-2-1

، شودهبود عملكرد مي  كه در اين زمينه كه اطلاعات حاصل از بازخور منفي منجر به ب            در حالي 

ولــي برخــي از صـاحبنظران معتقدنــد كــه  ،  ]836-803صـص  ، 67[ اتفـاق نظــر وجــود دارد  

]. 280-251صـص   ،  69[بازخورد مثبت نشانه ضعف و ناامني شخص گيرنده بازخورد اسـت            

ادراكات مـشتريان را نـسبت بـه عملكـرد          ،  اند كه كسب بازخورد مثبت    برخي ديگر بيان داشته   

از نظـر مـشتريان گـرفتن بـازخورد از          ]. 371-349، صص 70[كنندخورد تقويت مي  جوياي باز 

،كننده خدمات كه نقشهاي پيچيـده و بـدون سـاختاري را بـه عهـده دارنـد          طرف كاركنان ارائه  

 كه خـدمات را   آن هستند بلكه بيانگر آن است كه كاركنان در پي         ،  نشانه ضعف و ناامني نيست    

يعنـي مـشتري كـسب بـازخورد مثبـت از طـرف             . كننـد  ارائـه    با توجه به ويژگيهاي مشتريان    

در واقع گرفتن هرگونه بازخور از مشتري نـشانه اهميتـي     . داندكاركنان را براي خود مفيد مي     

كننـده خـدمات كـه در پـي         كاركنان ارائـه  . ل هستند ياست كه كاركنان براي رضايت مشتري قا      

 كـه خـدمات بـه طـور خـاص        ستندآن ه ـ خواهـان   ،  كسب بازخور مثبـت از مـشتريان هـستند        

تـوان ادعـا كـرد كـه        بـه همـين دليـل مـي       .  نيازها و ترجيحات هر مشتري ارائه شود       براساس

، كاركنان ارائه كننده خدمات كه به دنبـال كـسب بـازخور مثبـت بيـشتري از مـشتري هـستند                   

.دگذارن ميتأثيركنند و از اين طريق بر رضايت مشتري خدمات بهتري به مشتري عرضه مي

2 منفيد كسب بازخور-6-2-2

-370صـص   ،  68[بـرد    را بالا مـي    3خودپندارهخطرپذيري  با وجود اينكه گرفتن بازخور منفي       

 معتقدند كه بين كسب بازخور منفي و ارزيـابي زيردسـتان از            5 و تسويي  4ولي آشفورد ،  ]398

وضـعيت مـديريتي   اسـت كـه در   اين نتايج . بخشي عملكرد مديران ارتباط مثبت وجود دارد  اثر

 در پـي بهبـود و   بـه طـور شـديدي   گرفتن بازخور منفي نشانگر اين است كه گيرنده بازخورد          

با وجود آنكـه نـوع بـازخور مـورد نظـر در             ]. 541-522صص  ،  71[باشد  اصلاح وضعيت مي  

تحقيقي صورت نگرفته است؛ ولـي دو پـژوهش   ، شودمحيطي كه به مشتريان خدمات ارائه مي      

 گـرفتن  تأثيردر يك تحقيق .  استكردهتأييد  بازخورد منفي بر عملكرد را      تأثيروجود دارد كه    

ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. positive feedback
2. negative feedback
3. self-image
4. Ashford
5. Tsui
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عنـوان يـك عامـل       كه بازخورد بـه    شدبازخور منفي و مثبت به طور رسمي از مديران مطالعه           

 مـديران را هـدايت      2 و لوتانز  1والدرسي. گر در ارزيابي عملكرد در نظر گرفته شده بود        مداخله

بازخورد بدهنـد كـه   ، كردندكه غذاهاي آماده عرضه ميته به كاركناني  كردند تا در طي سه هف     

به برخي از كاركنان بازخور منفي و به بعضي ديگر بازخور مثبت و به بقيه نيـز بـازخوردي                   

انـد و جـزو گـروه       كه بازخور منفـي دريافـت كـرده       كاركناني،  اين تحقيق نشان داد   . ارائه نشد 

دومـين گـواه    ]. 71[ري عملكردشـان بهبـود پيـدا كـرده اسـت          داا بـه طـور معن ـ     ،اندكنترل بوده 

 بهبـود   بـاره تـوان در تحقيقـاتي كـه در       درخصوص رابطه بين بازخور منفي و عملكرد را مـي         

مطرح كردن يك نقص خـدماتي از طـرف         . كرد مشاهده   ،نقصهاي خدماتي صورت گرفته است    

از خـدمات نـوعي     ن  نداشـت اعـلام رضـايت     . از خدمات اسـت   نداشتن  مشتري نشانگر رضايت    

دهدمياين تحقيقات نشان    . باشدمي،  بازخورد منفي از خدماتي كه مشتري دريافت كرده است        

كنندگان خدمات كه به طور اثربخش با گرفتن بازخورد منفـي بـه بهبـود و                آن گروه از عرضه   

ائـه  تري نسبت بـه قبـل از ار     اند اغلب از مشتريان راضي    بهسازي نقصهاي خدماتي اقدام كرده    

].218-211، صص73؛ 156-148، صص72[اندخدمات ناقص برخوردار بوده

بخـش  كننده خدمات كه در فكـر بهبـود و بهـسازي اثـر            بنابراين آن دسته از كاركنان ارائه     

 در تماسـهاي  بتواننـد هستند با گرفتن بازخور منفي از مشتريان اقدامات لازم را انجام داده تا           

توان گفت كه كاركنان ارائه كننده خدمات نيازمند        پس مي . ندكنبعدي رضايت مشتري را كسب      

باشند و بـه دليـل ارزش اطلاعـاتي    بازخورد مشتريان درخصوص ارزيابي آنها از خدمات مي       

 كه گرفتن بـازخورد منفـي از مـشتريان بـر            شودادعا  تا  منطقي است   ،  كه بازخورد منفي دارد   

طـور كلـي    ه است ولـي ب ـ    مؤثررضايتمندي آنها   در نهايت بخشي خدمات و    ارزيابي آنها از اثر   

طـوري همـان . اسـت توان گفت كه هر دو بازخورد منفي و مثبت در بهبود عملكرد سودمند        مي

41 تحقيق انجام شده دريافتند كـه بـازخورد تـا سـطح              131با بررسي   4سي و دني  3كه كلاگر 

) مثبت يا منفـي   ( بازخورد    انحراف معيار از ميانگين عملكرد را بهبود بخشيده و علامت          درصد

بنابراين با وجود آنكه برخي معتقدند . كنددر ارتباط بين بازخورد و عملكرد تغييري ايجاد نمي    

 آن بـر عملكـرد بيـشتر از بـازخورد     تـأثير كه بازخور منفي ارزش اطلاعاتي بيـشتري دارد و          

].284-254، صص 74[اما در اين پژوهش تفاوتي مشاهده نشد، مثبت است

ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Valdersy
2. Lotanz
3. Kluger
4. Denisi
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كننده خدماتعلاقه مشتري به ارائه-7
تحقيقات گذشته در اين زمينه در سازمانهاي اجتماعي غير از محيطي كه بـه مـشتري خـدمات     

ولان و مافوق به زيردستان و ارزشيابي آنـان         ؤدهد كه بين علاقه مس     نشان مي  ،شودارائه مي 

، 77؛ 599-586، صـص  76؛  105-80، صـص  75[يردستان رابطه مثبت وجـود دارد     از عملكرد ز  

از بعــد تئــوريكي علاقــه مــافوق بــه زيردســتان بــر ]. 260-232، صــص78، 499-487صــص

همچنـين مـديران   ]. 678-672، صـص 79[ اسـت مؤثرمشاهدات و حفظ اطلاعات عملكردي وي       

دهند كه اين امر منجـر  مافوق منابع بيشتري را در اختيار زيردستان مورد علاقه خود قرار مي 

 ايـن منطـق و     براسـاس ]. 176-173، صـص    80[ودش ـ شغلي كارمنـد مـي     شدن عملكرد به بهتر 

كننـده خـدمات و رضـايت       توان گفت كه بـين علاقـه مـشتريان بـه كاركنـان ارائـه              استدلال مي 

درست به همـان صـورتي كـه مـديران         . مشتريان در محيطهاي خدماتي همبستگي وجود دارد      

 كـرده و بـراي ارزيـابي كاركنـان     مشتريان نيز به صورت گزينشي عمـل      ،  كنندمافوق عمل مي  

، همانند مديران مافوق. آوردنداطلاعات عملكردي مثبت آنان را به خاطر مي    ،  كننده خدمات ارائه

كننده خدمات قرار دهنـد  مشتريان نيز ممكن است اطلاعات بيشتري را در اختيار كاركنان ارائه    

. كنـد  نسبت به خود بهتر مـي كه اين امر موجب بهبود اثربخشي خدمات شده و ديد مشتري را         

كننـده خـدمات در بانـك    توان گفت كه علاقه مشتري به كاركنان ارائه    اساس اين استدلال مي   بر

.روي رضايت مشتري اثر مستقيم دارد

 مشابهت ادراك شده مشتري�8
يعنـي ميـزان شـباهتي كـه     ؛ در ارتباط با مـشتري مـشابهت اسـت   مؤثردومين عامل اجتماعي   

دهـد كـه   تحقيقات قبلي نشان مي. كندكننده خدمات ادراك مي   خود و كاركنان ارائه   مشتري بين   

بين درك مديران مـافوق از مـشابهت بـا زيردسـتان و ارزيـابي آنـان از عملكـرد زيردسـتان                     

؛ 234-228، صـص  82؛  139-129، صص 81؛  260-232، صص 77[همبستگي مثبت وجود دارد     

].50-22، صص83

مبنـاي پـردازش اطلاعـات      تـوان بـر    ايـن ارتبـاط را مـي       2اي هاوس ـه و 1ظر زالنسي ـه ن ـب

در نتيجـه   .يل به خودسنجي مثبـت دارنـد      ـافوق م ـديران م ـم. كردشريح  ـتماعي ت ـاخت اج ـشن

ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Zalensy
2. House
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تـري از   بتـارزيابي مث ،  دـابهتي دارن ـتان مش ـردسـند كه با زي   ـادراك كن افوق  ـديران م ـماگر  

. تـند داش ـ ـخواه ـ،  شابهتي ادراك نـشده   ـ ـي كـه م   قايسه بـا زيردسـتان    ـتان در م  ـآن زيردس 

اسـاس همـين پـردازش شـناختي ماننـد مـديران مـافوق        ه برـمال دارد ك  ـز احت ـشتريان ني ـم

 يعني اگر ادراك مشتريان اين كنند؛ آنان اقدام وسيلهبهارزيابي كاركنان و خدمات ارائه شده       

عمـل  ارزيابي مثبتي از خدمات به، رندكننده خدمات با آنان مشابهت دا    باشد كه كاركنان ارائه   

تـوان گفـت كـه      در نتيجه مـي   . آورند از سطح رضايتمندي بالاتري برخوردار خواهند شد       مي

كننـده خـدمات و رضـايت آنـان رابطـه           ده مشتري با كاركنان ارائـه     ـابهت ادراك ش  ـبين مش 

.مثبت وجود دارد

 مدل مسيري رضايتمندي مشتري در بانكهاي تجاري -9
. آينـد مار مـي  ـورها به ش  ـادي كش ـهاي اقتص ـترين بخش ـاتي از مهم  ـهاي خدم ـروزه سازمان ام

 ايـن امـر باعـث شـده     ، نه شغل در فعاليتهاي خدماتي اسـت      ،شوداز هر ده شغلي كه ايجاد مي      

 بيشترين و سـريعترين رشـد را داشـته     ،است كه بخش خدمات در بين زيربخشهاي اقتصادي       

نقش مهمي در موفقيـت و يـا شكـست يـك            ،  پشتوانه سازمانهاي توليدي  عنوان  بانكها به . باشد

اگر بانكها داراي عملكرد مطلوب باشند و خدمات بـا كيفيتـي ارائـه    . كنندنظام اقتصادي ايفا مي   

ت و  ـفي ــها كي ـامل بـا ايـن بانك ـ     ـجه تع ـ ـها نيـز در نتي ـ    ـاير سازمان ـ ـ س ـ لمـطـور مـس   بـه ،  كنند

ه ـل بـه ارائ ـ ـردي در ايـران بـراي ني ـ  ـك مـدل كارب ـ ـ ي ـودـنب. كندپيدا مي ود  ـشان بهب ردـعملك

اري با آن مواجه    ـتجهايـت كه بانك  ـمي اس ـائل مه ـبخش از مس  ـت و رضايت  ـفيـات با كي  ـخدم

ت تـا   ـي آن اس ـ  ـتري در پ ـ  ـمندي مـش  ـيري رضايت ـ ـمسدلـپژوهش حاضر با ارائه م    . هستند

فيت ـات با كي  ـه خدم ـتري و ارائ  ـمندي مش ـوي رضايت ـمي به س  ـور عل ـطبانكهاي تجاري را به   

.كنددايت ـه

روش پژوهش -10
 اسـت و بـراي گـردآوري اطلاعـات از روش پيماشـي         بنيـادي تجربـي   پژوهش حاضر از نوع     

در ادامه جامعه و نمونه آماري، ابزار گردآوري اطلاعات، روش تجزيـه و             . استفاده شده است  

. دشوها بيان ميماري تحليل دادهتحليل اطلاعات، ابزار سنجش و روشهاي آ
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 جامعه و نمونه آماري -10-1

جامعه آماري از كاركنان بانكهاي تجاري كه در ارتباط مستقيم با مشتريان هستند و همچنين                

.مشتريان بانكهاي تجاري تشكيل شده است

تجـارت، رفـاه، سـپه، صـادرات، ملـت و     (عبارتند از بانكهاي تجاري شده بانكهاي بررسي  

نمونه آماري از بين اين جامعه انتخاب       . در استانهاي همدان، كردستان، كرمانشاه و ايلام      ) ملي

. نفر بوده استn = 1000 نفر و حجم مشتريان n = 250حجم نمونه كاركنان . شد

 ابزار گردآوري اطلاعات -10-2

هـاي علمـي و    مقالـه  كتاب وماننداي براي تدوين مباني تئوريكي و نظري از مطالعات كتابخانه        

 سپس با نظر خبرگان پرسشنامه     ،دار بهره گرفته شد   شبكه اينترنت به عنوان روشهاي اولويت     

 پرسـشنامه بـراي مـشتريان بانـك       1000بـراي كاركنـان بانـك و        عدد  20تعداد  شد كه   تنظيم  

از اين تعـداد پرسـشنامه     . دشآوري   پرسشنامه جمع  491 و   169نهايت بترتيب   در  .ارسال شد 

. برداري بودند پرسشنامه قابل بهره477 و 156ه  كآوري شدجمع

تحليل اطلاعات روش تجزيه و-10-3

سنجش همچنين انجام همزمان بررسيهاي عملي ميان متغيرهاي مستقل و وابسته مدل، و 

شدت بارگذاريهاي عاملي و همبستگي ميان متغيرها به كمك ضرايب رگرسيون بترتيب 

گيري همزمان فنون آماري تجزيه و تحليل مسير، تجزيه و تحليل عاملي و كارهنيازمند ب

نمايد كه فن معادلاتميادبيات مدلسازي آماري بيان. رگرسيون چند متغيره است

 به عنوان فن تجزيه و تحليل پنهان يا ،دهدهمه موارد فوق را پوشش ميساختاري

شابه تجزيه و تحليل مسير است كه اين روش م. ]86، 85، 84[مدلسازي عملي شناخته شد

ن متغيرهاي مشهود تأمين در آن تخمينهاي پارامتري روابط مستقيم و غيرمستقيم ميا

علاوه بر آن از ضريب همبستگي پيرسون، ضريب همبستگي اسپيرمن، تحليل . دشومي

هاي استخراج شده از واريانس يك عامله و ضريب تشخيص براي تجزيه و تحليل داده

.امه استفاده شدپرسشن
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هومي ف مدل م- 11
هاي بين فـردي، تجربيـات   خور، جاذبهزمرور ادبيات فوق بيانگر اين تئوري است كه عدالت، با       

نخهـاي اصـلي منتهـي بـه رويكـردي          توانند سر گذشته مشتري و ادراك حمايت سازماني مي      

اده شـده    نـشان د   1شـكل   براي شناخت روابط دخيل در رضايت مشتري تلقي شـوند كـه در              

.است

مدل مفهومي اوليهنمودار 1شكل 

 متغيرهاي انـدازه پـذير     وسيلهبه» عدالت كلي «با نگاهي به مدل مفهومي اوليه، متغير پنهان         

پـذير  متغيرهـاي انـدازه  . دشـو اي تبيـين مـي  يعي و عـدالت رويـه     اي، عدالت تـوز   عدالت مراوده 

قيم، بازخور منفي و باز خور مثبت، متغير پنهان بـازخور را        مستبازخور مستقيم، بازخور غير   
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گذاري عـدالت و    ادراك حمايت سازماني متغير مستقلي است كه از طريق آن اثر          . كنندتبيين مي 

 نوآوري اين تحقيق، برقراري عدالت در سيستم .كندپيدا ميبازخور بر رضايت مشتري بهبود      

اي و تـوزيعي بـوده   اي، رويـه سه مؤلفه عدالت مـراوده بانكي و تدوين برنامه آتي در راستاي     

اي در صـنعت بانكـداري   است تا با ايجاد مديريت ارتباط با مشتري زمينه تحقق عدالت مراوده    

.فراهم شود

ي تحقيق سؤالها- 12
گذارد؟ي بر سطح رضايتمندي مشتري ميتأثير عدالت كلي در بانكهاي تجاري چه -1

ي تا چه ميزان بر ارزيابي مشتري از عدالت كلي مؤثر است؟ تجربيات گذشته مشتر-2

؟گذارد ميتأثير بازخور تا چه ميزان بر رضايت مشتري -3

 عدالت و بازخور از طريق ادراك حمايت سـازماني تـا چـه انـدازه بـر سـطح رضـايتمندي                -4

گذارد؟ ميتأثيرمشتري 

گذارد؟يي بر سطح رضايتمندي متأثيرهاي بين فردي چه  جاذبه-5

هاي تحقيق  فرضيه- 13

؛داري وجود داردابين عدالت كلي در بانكها و رضايت مشتري رابطه معن: 1فرضيه اهم 

؛تجربيات گذشته مشتري در ارزيابي مشتري از عدالت در بانك مؤثر است: 2فرضيه اهم

ها و نتايج تحقيق  تجزيه و تحليل يافته- 14

، وارد شـد spssوstatisticaدر صـفحه گـسترده نـرم افـزار     هاي جمع آوري شـده    دادهابتدا

بـه  شـود كـه   تـا معلـوم    تجزيه و تحليل داده انتخاب شـد برايسپس مدل معادلات ساختاري    

.هاي پرسش شدهاستناد تصوير كسب شده از ميدان عمل از مؤلفه

ميـزان همبـستگي مـدل و صـحت         . مدل طراحـي شـده بـا دنيـاي عمـل چـه نزديكـي دارد               

. نشان داده شده است2شكلهاي تحقيق در يهفرض
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نتايج تحليل عاملي تأييدي در مدلنمودار 2شكل 

 ضرايب تعريف معادلات ساختاري ا؛ زيركردتأييد هاي مدل را  صحت فرضيهتجربيمدل 

سيم شده كند كه تصوير تر اين امر بيان مي.دهدهمبستگي قوي بين پارامترها را نشان مي

. مطلوبي برخوردار استموفقيتبراي مدل از 

 برازش مدل- 15
گي ـم ــه،  =043/0P-LEVEL؛Df/2X=7/1؛=91GFIي برازندگي مـدل از جملـه      شاخصها

كـه  =035/0RMSSصـشاخ ـ. ندـن ـكميتأييد ش مدل بوده و آن را      رازـيكويي ب ـر ن ـگـانـيـب

ادراك حمايت سازماني 

ادراك حمايت سازماني 

رضايت مشتري
علاقه مشتري

مشابهت

بازخور مستقيم

مستقيمبازخور غير

بازخور منفي

بازخور مثبت

ايعدالت مراوده

عدالت توزيعي

ايعدالت رويه

تجربيات گذشته مشتري

عدالت كلي

هاي جاذبه

بين فردي

بازخور
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يري رضـايتمندي مـشتري در بانكهـاي        نزديك به صفر است گوياي مطلوب بـودن مـدل مـس           

.باشدهاي واقعي ميمدل نظري با دادهپردازش تجاري است و حاكي از 

بنديجمع-16
مدل مفهومي پيشنهاد شد كه در آن روابط ،  برمبناي ادبيات موجود در حوزه رضايت مشتري      

ايـن مـدل مفهـومي در معـرض        . عوامل كليدي مؤثر بر رضايت مشتري مشخص شـده اسـت          

تأييـد  اي از بانكهاي تجاري ايران قرار گرفت و برازش آن بـا واقعيـت               هاي طيف گسترده  داده

. آمده است3شكل مدل نهايي در . شد

رضايت مشتري در بانكهاي تجاريمسير مدل نهايي نمودار 3شكل 

ادراك حمايت

سازماني

ادراك حمايت 

سازماني

رضايت مشتري

تجربيات گذشته 

عدالت كلي

ايعدالت مراوده•

ايعدالت نتيجه•

ايعدالت رويه•

بازخور

بازخورد مستقيم•

بازخورد غير مستقيم•

بازخورد منفي•

بازخورد مثبت•

هاي بين فردياذبهج

علاقه مشتري•

مشابهت•



... مسير رضايتمندي مشتري درــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ و همكار پرويز احمدي

50

گيري نتيجه-17
 بنـابراين   .ل بهتري وجـود دارد    ـ راه ح  شهـر كاري همي  ـراي انجام ه  ـر ب ـتر دراك ـزعم پي هـب

 كـه رسـيدن بـه       پيدا كـرد  توان  براي رسيدن به رضايت مشتري نيز مسيرهاي معتبري مي        

 بـر  مـؤثر برقراري عدالت در سيـستم بـانكي از عوامـل مهـم و     . كنداين هدف را تسهيل مي  

عـات از   ازسنجي و گـرفتن اطلا    ـوانند بـا ني ـ   ـت ـكها مي ـكه بان ت  ـاسوده  ـتري ب ـرضايت مش 

 بــا تــدوين تواننــدآنهــا مــي.دـعمــل آورنــهـات لازم را بـــتا اقدامـــدر ايــن راســمــشتريان 

عي ـدالت توزي ـ ـاي و ع ـ  هـعـدالت روي ـ  ،  اي عدالت مـرواده   مؤلفههايي در راستاي سه     برنامه

باط ـريت ارت ـ ـا ايجـاد مدي ـ   ـمنـد و ي ـ   طهـهند كـه بـا اسـتفاده از ابـزار بازاريـابي راب ـ            ـگام ن 

،حليل سيـستمها  ـو از طريق تجزيه و ت      كمك نمود  انكهاـبدر  اي  ه عدالت مراوده  ـبتري  ـمش

يض در خـدمات ارائـه   ـ همچنين با رعايـت عـدم تبع ـ       .ساختاي ممكن   برقراري عدالت رويه  

 عـدالت كلـي در     شـدن   برقـرار  لازمـه . كـرد ده به مشتريان زمينه عدالت توزيعي فـراهم         ـش

ت ـهـاي مختلـف اس ـ  گرفتن اطلاعات از مشتري در زمينـه آن،مؤلفه و هر يك از سه   بانكها

 و قرار سيستم كسب بازخورد در بانكهـاي تجـاري اسـت          ـرو است ـن امر در گ   ـحقق اي ـكه ت 

كننـده خـدمات اسـت چـون در         وط به عملكرد مثبت كاركنان ارائه     بخشي اين سيستم من   رـاث

كاركنــان ( بانــك  بــا مــرزدارانبــه طــور عمــدهمــشتريان ، هــر تمــاس خــدماتي در بانكهــا

كننـد و اثـر بخـشي ايـن مـرزداران در گـرو حمايـت             باط برقرار مي  ـارت) كننده خدمات هارائ

بخـشي  رـن امـر اث   ـقق اي ـ ـورت تح ـ ـ در ص ـ  .تـوي كاركنان اس  ـسازماني ادراك شده از س    

يز بستگي دارد كـه دو عامـل   ـه كاركنان نـبت بـتريان نسـدگاه مشـورد به ديـسيستم بازخ 

ان بـا كاركنـان     ـشابهت آن ـ ـ ـنان و م  ـه كارك ـ ـتريان ب ـ ـه مـش  ـني علاق ـ ـ يع ـ ،ماعيـبافت اجت ـ 

، فرهنگـي ، هاي محيطـي يـتواننـد بـا بررس ـ   بانكهـا مـي   .نـد كتوانـد ايـن نگـرش را مثبـت          مي

 كـه جوابگـوي انتظـارات    گيرندـبه كار ـناني را ب  ـان كارك ـناخت آن ـاقتصادي مشتريان و ش   

.مشتريان باشد

 بـر رضـايت مـشتري در بانكهـاي تجـاري      مـؤثر  گرفت كـه عوامـل   توان نتيجه مي پس

، كـسب بـازخورد از مـشتري      ،  عـدالت كلـي در بانـك      ،  عبارتند از تجربيات گذشته مـشتري     

مشابهت كاركنان ارائه كننده خدمات بـا مـشتريان و   ، حمايت سازماني ادراك شده كاركنان  

ن آنهـا سـطح رضـايتمندي       علاقه مشتري به كاركنـان ارائـه كننـده خـدمات كـه تعامـل بـي                

. بخشدمشتري را در بانكهاي تجاري بهبود مي
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