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 کیدهچ

هاي درحال توسعه گیري از فناوري اطلاعات به عنوان یک عامل موفقیت در سازمانهاي نوین ارتباطی، بهرها پیشرفت تکنولوژيب

هاي ، صنعت بانکداري است. قابلیتمطرح شده است. از مهمترین صنایعی که باید خود را با تغییرات تکنولوژي هماهنگ نماید

گذاري قرار داده است. هدف از لویت اول براي سرمایهوهاي خصوصی در جذب و حفظ مشتري، آنها را در اکاربردي برخی از بانک

ت با بانک ملباشد. این تحقیق، بررسی اثر مدیریت دانش مشتري و بانکداري همراه بر بهبود خدمات بانکی و وفاداري مشتریان می

 130برداري تصادفی ساده، تعداد کارشناس مدیریت خدمات به عنوان جامعه آماري انتخاب و با استفاده از نمونه 180تعداد 

پرسشنامه قابل قبول ارجاع داده شد. مدل معادلات ساختاري براي تجزیه و  120پرسشنامه بین افراد نمونه پخش گردید. تعداد 

نتایج حاکی از تاثیر مثبت و مستقیم مدیریت دانش و بانکداري همراه بر بهبود خدمات ارائه شده و  ها انتخاب گردید.تحلیل داده

 وفاداري مشتریان دارد. 

 ، بانک ملت.بانکداري همراه، مدیریت خدمات بانکی، وفاداري مشتري، مدل معادلات ساختاري: های کلیدیاژهو

 

 قدمهم

مبتنی بر اطلاعات  جهان فراصنعتی ا گذر از جامعه صنعتی،ب

پدیدار گشته است. در این دنیاي نوظهور، اطلاعات و دانش 

 هاي جوامع بشري به شمار ترین داراییبه عنوان اساسی

آیند. برخی از صاحبنظران معتقدند، برتري از آن می

هایی است که فناوري اطلاعات و مدیریت دانش را سازمان

اما آنچه در بازار پر  [.1به خوبی مورد استفاده قرار دهند ]

 اداري مشتري ـگیرد وفیـري قرار مـت بالاتـت در اولویـرقاب

 

 

هایی که با برآورده ساختن انتظارات مشتري به ست. سازمانا

نماید در کسب سهم می ءآنها احساس رضایتمندي را القا

مدت خود را با ق تر عمل خواهند نمود و سود بلندبازار موف

[. درصورتیکه نسبت 2نمایند ]ضمین میوفاداري مشتري ت

هایی که مشتري پرداخت کیفیت خدمات ارائه شده با هزینه

نماید موازنه باشد، رضایت مشتري در بالاترین سطح قرار می

[. از 3گردد ]خواهد گرفت و وفاداري مشتري جلب می

 عواملی که سبب افزایش رضایت و وفاداري مشتریان 
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باشد. مدیریت مدیریت خدمات میگردد، بهینه ساختن می

 پیگیري مشتري و درخواست توسط ارسال خدمات، امکان

نماید و از زیر می فراهم مشتریان براي درخواست را وضعیت

هاي سیستم ارتباط با مشتري است، که در آن واحدهاي

 با نیازهاي مطابق و هوشمند بصورت لازم هايراهنمایی

پذیر وقت امکان تمام خدمات گردد و ارائهمی ارائه مشتري

[. مدیریت دانش یکی از ارکان موفقیت مدیریت 4شود ]می

و از تجربه و دانش فردي و  [5] گرددخدمات بیان می

 جمعی، از طریق فرایند تولید، تسهیم و بکارگیري 

[. استفاده موثر از این 4گردد]هاي فکري ایجاد میسرمایه

 [. 5بخشد]ن را بهبود میسرمایه ناملموس، نوآوري در سازما

ها و ر دهه اخیر صنعت بانکداري شاهد رقابت توام با فرصتد

 هاي زیادي بوده است. به طور یقین هیچ بانکی تهدید

ها دهنده تمامی خدمات ممکن باشد، بانکتواند ارائهنمی

هاي موجود توانند با بررسی نقاط قوت خویش و فرصتمی

انتخاب و به کار گیرند تا به یک  هایی رااستراتژي در بازار،

[. عدم کسب، 6جایگاه رقابتی مناسب در بازار دست یابند]

حفظ و به کارگیري دانش مشتري و آنالیز صحیح آن و عدم 

تواند از عمده هاي جدید اطلاعاتی، میبرداري از فناوريبهره

هاي ایرانی باشد. داشتن یک دلایل نا کارآمدي بیشتر بانک

تواند سبب تباط متشکل از سازمان و مشتري میزنجیره ار

وفاداري مشتریان گردد و سودآوري مشتري را براي سازمان 

گردد این است ارتقا بخشد. سوالی که در این بین مطرح می

توان خدمات بهتري را به مشتري ارائه نمود و که چگونه می

سازي بانکها وفاداري مشتري را تضمین کرد. خصوصی

ابتی آنها را بهبود بخشیده، به طوري که برخی از قابلیت رق

هاي دولتی به دلیل ناکارآمدي در ارائه خدمات از بانک

اند، در این مقاله به منظور صحنه رقابت حذف گردیده

هاي خصوصی، به هاي خدماتی موثر در بانکسنجش اولویت

بررسی عملکرد مدیریت خدمات در بانک نمونه )بانک ملت( 

شود. هدف اصلی تحقیق ارائه مدلی جامع، در یپرداخته م

برگیرنده عوامل اساسی بهبود مدیریت خدمات و بررسی 

 باشد. میزان تاثیر آن بر وفاداري مشتریان می

 بانی نظری پژوهشم

یابی مایز، شرط ماندگاري در بازارهاي رقابتی است و جایگاهت

ط با فرآیندي است براي ایجاد تمایز. عامل برقراري ارتبا

هاي محصولات و خدمات اشاره مشتریان در بازار، بر ویژگی

دارد و به صورت ناملموس، دلیلی براي انتخاب شدن از سوي 

[. شاید تناسب میان نیاز مشتري و 7باشد ]مشتري می

خدمات ارئه شده از سوي بانک، امکان انتخاب آن را براي 

 ارهاي فناوري و ابز  .[7دهد ]گذاري افزایش میسرمایه

اند و هاي اخیر پیشرفت قابل توجهی داشتهسیم در سالبی

سیم در ایران رو به کنندگان از ابزارهاي بیآمار استفاده

افزایش است. این پیشرفت، فرصت جدیدي را براي ارائه 

خدمات نوین بانکی به وجود آورده است. بانکداري همراه که 

ه معناي انجام هاي بانکداري الکترونیکی است، باز شاخه

عملیات بانکی از طریق یک ابزار سیار مانند تلفن همراه 

است. کاربران با استفاده از بانکداري همراه قادرند در هر 

 مکان و زمانی به سادگی و با سرعت از خدمات بانکی 

ها با ارائه خدمات در حقیقت بانک [.1مند گردند ]بهره

فعلی و تبدیل  بانکداري همراه، قادر به حفظ مشتریان

گذاران آینده بانک هستند مشترکان تلفن همراه به سرمایه

[. در حال حاضر خدمات بانکداري همراه در ایران توسط 9]

گردد اما توجه هاي دولتی و خصوصی ارائه میبرخی از بانک

اندکی را به خود جلب نموده است. پذیرش بانکداري همراه 

نوع فناوري به حساب از پیش نیازهاي اصلی موفقیت این 

نظیر خدمات همراه در کاهش [. امکانات بی9آید ]می

ها هاي ارائه خدمات بانکی از دیگر دلایل تمایل بانکهزینه

 [.10باشد ]به این فناوري می

(: بهبود مدیریت خدمات  تاثیر مثبت و H1رضیه اصلی)ف

 مستقیمی بر افزایش وفاداري مشتري دارد.

 انکداری همراهب

هاي سیار طور کلی انجام عملیات بانکی از طریق دستگاهه ب

را 1هاي دیجیتال شخصی همراه یا دستگاهمانند تلفن

[. بانکداري همراه روشی نوین 10نامند ]بانکداري همراه می

 هاي سیار ابراي دسترسی به خدمات بانکی از طریق کانال
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توانند به ست. به وسیله بانکداري همراه مشتریان می

ها و عملگرهاي مالی خود دسترسی داشته باشند ابحس

[11.] 

دمات بانکداري همراه در ابتدا فقط از طریق پیام کوتاه خ

گردید )بانکداري مبتنی بر پیام کوتاه(. اما امروزه ارائه می

هاي کاربردي قابل نصب، مرورگرهاي وب، تلفن همراه برنامه

به ترکیب  نیز2هاي خدمات تکمیلی بدون ساختار و داده

[. به طور کلی خدمات 10بانکداري همراه افزوده شده است ]

ي بانکداري همراه از لحاظ نوع ارتباط به چهار دسته

)به منظور آگاه نمودن مشتري از  ها و هشدارهااطلاعیه

 هایی که در مورد حساب وي انجام شده(، اطلاعاتتراکنش

 ها و موجودي حساب در مقاطع خاص(، )تراکنش

)ارسال درخواست تراکنش خاصی از سوي  هارخواستد

هاي مشتري مشتري( و انتقال وجوه )انتقال وجه بین حساب

 [. 8گردد ]یا پرداخت به شخص ثالث( تقسم می

(: بانکداري همراه  تاثیر مثبت و مستقیمی H3رضیه سوم )ف

 بر بهبود مدیریت خدمات دارد.

تلفن همراه به اکنون شبکه ارتباطات سیار و فناوري هم

اي مورد استفاده عموم اي فزاینده و در طیف گستردهگونه

قرار دارد که این امر توانسته بستر مناسبی را براي استفاده 

گیري بانکداري [. با شکل6از این نوع خدمات فراهم آورد ]

رنگ باخته و  خصوصی در ایران، بانک سالاري تدریجاً

اي بانکی خود حق انتخاب مشتریان به منظور انجام فراینده

بیشتري دارند. قابلیت پاسخگویی سریع، استفاده از دانش 

هاي سودمند در یک بازار برداري از فرصتبازار جهت بهره

[. 12باشد ]ها مینامطمئن، رمز پیشرفت و توسعه بانک

)افزایش  ها در وفاداري مشتریانموفقیت تجاري بانک

 زار بیشتر( خلاصه سودآوري، خریدهاي مجدد و سهم با

شود، زیرا اصل بازاریابی دهان به دهان را خود به خود می

                                                           

 

 

 

 

 

 

 
2 Unstructured Supplementary Service Data (USSD( 

(: بانکداري همراه  تاثیر H5دهد. فرضیه پنجم)گسترش می

 مثبت و غیرمستقیمی بر افزایش وفاداري مشتري دارد.

 فاداری مشتریو

عاریف متعـددي از مفهـوم وفـاداري مشـتري در تحقیقـات      ت

ــت.    ــده اس ــه ش ــف ارائ ــون و ســولانا  مختل  [ در 13] لارس

هاي خود وفـاداري را ایجـاد تعهـد در مشـتري بـراي      تحلیل

انجام معامله با سازمان خاص و خرید کالا و خدمات به طـور  

دانند. معمولا وفاداري، دفعات تکرار خرید یـا حجـم   مکرر می

شود و کمتر به معناي نسبی خرید از یک محصول تعریف می

شـود. وفـاداري مشـتري    رداختـه مـی  روانشناختی وفاداري پ

مفهومی است که وابستگی زیادي به توسعه روابط بین فردي 

هاي نامحسوس مانند دارد و معمولا در حوزه خدمات، ویژگی

اي در ایجـاد یـا حفـظ وفـاداري     قابلیت اطمینان نقش عمده

[، 14[. اندرسـون و سرینیواسـان]  1نمایـد ] مشتري ایفا مـی 

مشتري به یک کسب و کـار کـه    نگرش مثبت و مطلوب یک

نماینـد.  منتج به خرید مجدد شـود را، وفـاداري تعریـف مـی    

[، پاسـخ رفتـاري تـوام بـا تعصـب      15رویترز و پیتـرز]  بلومر،

ــق برخــی    ــه از طری ــات مجــددي ک ــا ملاق )غیرتصــادفی( ی

گیري نسبت به یـک بانـک در طـول زمـان     واحدهاي تصمیم

تـابعی از فراینـدهاي    نامنـد کـه  گردد را وفاداري میابراز می

گیـري و ارزیابانـه( بـوده و منتجـع بـه      )تصمیم شناسیروان

 [.1گردد ]تعهدات فرد نسبت به سازمان می

 فاداری واقعیو

فادارین واقعی سودآورترین طبقه مشتریان هستند که و

باشند. وفاداران پنهان، داراي نگرش و رفتار خرید مناسب می

ن و نام تجاري آن داشته، که نگرش مثبتی نسبت به سازما

هاي آنان تحت ها مشخص نبوده و انتخاباما رفتار خرید آن

تاثیر محل عرضه، وضعیت موجودي کالا و سایر عوامل قرار 

گیرند. عدم وفاداري در تر قرار میگیرند در اولویت پایینمی

افتد که نگرش مشتري و رفتار تکرار هایی اتفاق میموقعیت

 [.12پایینی قرار دارد ] در سطح خرید وي
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 3دیریت دانش مشتریم

هاي دانشی ها به داراییر محیط رقابتی امروز، نیاز سازماند

سازي نسبت به گذشته، شدت چشمگیري یافته است. مفهوم

آید، برخی از دانش و مدیریت دانش، قدري دشوار به نظر می

از صاحبنظران براي عملیاتی کردن مدیریت دانش، از مفهوم 

کنند زیرا از دیدگاه آنان، فرایند مدیریت فرایند استفاده می

دانش به صورت دائم در سازمان وجود داشته و حضور آن در 

اي نخواهد داد. براین اساس فرایند یک مقطع کوتاه نتیجه

مدیریت دانش مشتمل بر تولید یا گردآوري و شناسایی 

ع، نشر بندي، ذخیره و مستندسازي دانش، توزیدانش، طبقه

مدیریت دانش مشتري را  [.4]گیرد و کاربرد دانش شکل می

 کنندعنوان می براي مشتري و درباره، گیري دانش ازبهره

 خدماتی هايبه منظور افزایش قابلیت این نوع دانش [.8]

مدیریت  .شودتوسط سازمان تعریف می و براي مشتریان

 پویا براي اکتساب و بهسازي يدانش مشتري فرآیند

و  تفاوتمسیرهاي مدر  بوده که اطلاعات ارزشمند مشتریان

در  د.گردهاي متنوع در سازمان تسهیم میبا استفاده از روش

این فرآیند، سازمان ترقی کرده و مدل سازمانی  اجراي حین

[. مدیریت دانش مشتري بر استفاده 16] شودسازي میبهینه

هاي پیچیده از دانش براي مزیت رقابتی و پویایی سازمان

امروزي تاکید دارد. در شرایطی که اهمیت عوامل تولید 

همچون سرمایه، نیروي انسانی و منابع مادي کاهش یافته 

دهنده جایگاه ءاست، دانش مهمترین منبع تولید و ارتقا

[. مدیریت دانش مشتري، این 7رقابتی سازمان شده است ]

الیز اطلاعات دهد تا با تحلیل و آنها میامکان را به بانک

 مشتري و شناسایی نیازهاي آنها در کوتاهترین زمان ممکن

پرداخته و بهترین عملکرد مدیریت خدمات را بدست آورند 

مشتري شده و  بهبود خدمات موجب جلب رضایت [.17]

 نماید. فرضیهمی مدت سازمان را تضمینوفاداري و سود بلند

                                                           

 

 

 

 

 

 

 
3 CKM: Customer Knowledge Management 

مستقیمی (: مدیریت دانش مشتري تاثیر مثبت و H2) دوم

 بر بهبود مدیریت خدمات دارد.

 انش مشترید

ها انش مشتري یک مفهوم اساسی براي بسیاري از سازماند

کنیم بوده و در حقیقت پرکننده فاصله میان آنچه ما فکر می

باشد. در حقیقت، دانش خواهد، میو آنچه واقعا مشتري می

داده آوري تواند دو مفهوم داشته باشد، اولا جمعمشتري می

مفهوم ) و اطلاعاتی که سازمان باید در مورد مشتري بداند،

ها و بندي دادهاول نقش مدیریت دانش مشتري را در گروه

کند.( مفهوم تسهیم و مباحثه  اطلاعات در سازمان بیان می

آوري اطلاعات و بصیرتی که ما براي ساختن دوم جمع

گیرد، برمیارتباطات قوي با مشتري به آن نیازمندیم را در 

[. 11] گرددسبب روشن شدن دامنه رضایت مشتري می

ها نیاز به گویی به نیازهاي مشتریان، سازمانبراي پاسخ

اطلاعات بر مبناي فناوري دارند و یک دیدگاه درباره دانش 

مشتري، تا نیازها را به درستی پاسخ دهند. در ادبیات 

انش آوري، اداره کردن و تسهیم دمدیریت دانش، جمع

ها و تواند ابزار رقابتی ارزشمندي باشد که بنگاهمشتري، می

اند. هدف از مدیریت دانش متخصصان کمتر به آن پرداخته

مشتري آن است که بنگاه گردآورنده دانش را از مشتریان 

کسب نموده و پس از بررسی از آن براي کمک به سایر 

[.8مشتریان استفاده نماید ]

و   دیریت دانش مشتري تاثیر مثبت(: مH4) رضیه جهارمف

 غیرمستقیمی بر افزایش وفاداري مشتري دارد.

 یشینه پژوهشپ

در مقاله خود تحت  [8] دلچه یو پورآقائ رسواریش پوریلع

 يبانکدار يهايفناور حیعوامل موثر بر ترج یعنوان بررس

بانک مسکن، عوامل موثر بر  انیمشتر ياز سو کیالکترون

 5 یرا با طراح یکیالکترون يبانکدار يهايفناور حیترج

سهولت  ،یبانک اتیخصوص سرعت عمل عمل در هیفرض

 اتیعمل نهیهز ،یبانک اتیعمل تیامن ،يآوراستفاده از فن

را  انیمشتر حیبر ترج يبه فناور عیسر یو دسترس یبانک

نفر از شعبه  170قرار دادند. نمونه منتخب  یمورد بررس

که به  دیت انتخاب گردمنتخب بانک مسکن در شهر رش

 جی. نتادندیشده انتخاب گرد يبندطبقه يریگنمونه وهیش

سرعت بوده و شده  ادیعوامل  یمثبت تمام ریاز تاث یحاک
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به  یدسترس ،يسهولت استفاده از فناور ،یبانک اتیعمل عمل

 حیعوامل موثر بر ترج نیتراز مهم بیبه ترت يآورفن

 انیب کیالکترون يداربانک يآوردر انتخاب فن انیمشتر

 .دندیگرد

در تحقیقی به بررسی اهمیت کیفیت  [18]راگاتا و پابلو ف

خدمات ادراک شده از سوي مشتریان تجاري بزرگ در 

صنعت بانکداري کشور پرتغال پرداختند و نتایج تحقیق 

فاکتورهاي موثر در ایجاد تصویر ذهنی مثبت مشتریان از 

، تنوع خدمات، قیمت، گوییکیفیت خدمات بانکی را پاسخ

)بانکداري  وقتقابلیت اطمینان و امکان دسترسی تمام

عنوان نموده است. این تحقیق نتایج حاصل از  همراه(

پژوهش حاضر را که در یک بانک ایرانی اعمال شده است را 

 تصدیق می نماید.

به بررسی الگوي رفتاري مشتریان  [19]اسرز و پاپارایدویز ک

هاي شده توسط مشتریان در پرتاللهاي تشکیدر گروه

ماهه پرداختند. حدود بانکداري الکترونیک در یک دوره سه

شاخص در این زمینه بررسی شد که نتایج این پژوهش  160

نشان داد نحوه ارائه خدمات بانکی و نحوه و چگونگی 

مشارکت و تعامل مشتریان در میزان رضایت و وفاداري آنها 

 کترونیک اهمیت زیادي دارد.از خدمات بانکداري ال

 
 
 

 
 

 
 

 

 مفهومی پژوهش مدل -1کلش
 

 شناسی پژوهشوشر

همبستگی  -تحلیلی ین تحقیق یک تحقیق کاربردي از نوع ا

حوزه کاربردي آن در بازاریابی و صنعت بانکداري  بوده و 

جامعه آماري منتخب، ساختمان مرکزي بانک ملت باشد، می

نفره  180وجه به جامعه آماري باشد. اندازه نمونه با تمی

گیري تصادفی( کارشناسان بانک، از روش کوکران )نمونه

  نفر برآورد گردید. 122محاسبه گردید و نمونه مورد نیاز 

(                                   1ابطه )ر
2

2

2

2

2

NZ pq

n
N Z pq







 

تغییر  (،P =05/0ه در آن، برآورد نسبت صفت متغیر)ک

=96/1) درصد 95واحد متناظر با سطح اطمینان نرمال 
2

z ) ،

براي رسیدن به  باشد.( میƐ=  07/0) مقدار اشتباه مجاز

نفر از  130نمونه مورد نیاز، پرسشنامه پژوهش بین 

عدد عودت  120کارشناسان بانک ملت پخش گردید. تعداد 

 %85امه بالاتر از داده شد، بر این اساس نرخ بازگشت پرسشن

 بوده است. 

 

 پژوهش یرهایمتغ و هاشاخص -1 دولج
 

 تعاریف عملیاتی(ها )اخص ش امل هاع

 

انش د

 مشتری

 

شناسایی مشتریان  ،رزش گذاری نیازهای اساسی مشتریا

کلیدی و جلب اعتماد آنها، شناسایی نقاط تماس و کانال 

های ارتباطی با مشتری، منحنی طول عمر 

 [.6،8،12،17مشتری]

 

انکداری ب

 همراه

شبکه  یستم مدیریت مستندات الکترونیکی، پایگاه داده،س

اینترنت، شبکه داخل سازمانی، باشگاه مشتریان، همراه 

 [.6،10،12،17بانک، اینترنت بانک ]

 

دیریت م

 خدمات

یفیت خدمات، قابلیت اطمینان، سرعت ارائه خدمات، ک

 [.6،17،21،20تصویر ذهنی، نوآوری، انعطاف پذیری]

فاداری و

 مشتری

فزایش سپرده گذاری، افزایش دفعات استفاده از خدمات ا

تبلیغ مثبت و دهان به ، بانکی الکترونیک، رضایت مشتری

 [.1،24،23،22،12دهان مشتری ]
 

 سازيمدل»جزیه و تحلیل ساختارهاي کوواریانس یا ت

هاي تجزیه و ترین روش، یکی از اصلی«4معادلات ساختاري

هاي پیچیده براي بررسی روابط علت و تحلیل ساختار داده

                                                           

 

 

 

 

 

 

 
4  Structure Equation Model  

H4 

H5 

وفاداری 

 مشتری

مدیریت 

 خدمات

H2 

H3 

 مدیریت دانش مشتری

 

 بانکداری همراه
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ن تاثیرات همزما باشد. در این روش تحلیل،میمعلولی 

. از طریق شودداده می مایشنمورد بررسی و هم  رمتغیرها ب

هاي نظري را در توان قابل قبول بودن مدلاین روش می

هاي همبستگی، غیر هاي خاص با استفاده از دادهجامعه

ساختاري  تمعادلا سازيزمایشی و آزمایشی آزمود. مدلآ

روابط  هایی دربارهبراي آزمون فرضیه بوده و جامع يرویکرد

 ها مورد استفاده قرار متغیرهاي مشاهده شده و مکنون

 [. 6] گرددبررسی می5لیزرل افزار گیرد و با نرممی

دف تحقیق حاضر، تعیین روابط تجربی در زمینه روابط ه

ابل میان مدیریت دانش مشتري و بانکداري همراه بر متق

خدمات بانکی و وفاداري مشتري است، بنابراین مدیریت 

 روش معادلات ساختاري یک گزینه مناسب محسوب 

ضرورت بکارگیري این روش از دیدگاه محققان به گردد. می

هاي آماري همبستگی و رگرسیون در محدودیت روش

تعیین مسیرهاي علی بین آنها باز بررسی تعاملی متغیرها و 

ها آوري دادهابزار مورد استفاده براي جمع  [.6گردد ]می

جدول  هاي مطرح شده درپرسشنامه بوده و براساس شاخص

(، تنطیم گردیده است. محقق با همکاري کارشناسان 1)

هاي سازي شاخصمحترم بانک ملت اقدام به بازنگري و بومی

 ست. مورد استفاده نموده ا

راي ارزیابی پایایی ابزار سنجش، از روش آلفاي کرونباخ ب

استفاده شد. میزان ضریب آلفاي کرنباخ براي سوالات مربوط 

به هر کدام از متغیرها به صورت جداگانه محاسبه و نتایج در 

 7/0( گزارش شده است، تمامی ضرایب بزرگتر از 2جدول)

امه برابر با بوده و ضریب آلفاي کرونباخ براي کل پرسشن

بدست آمد، بنابراین پرسشنامه به کار رفته از قابلیت  814/0

)پایایی( لازم برخوردار است. اعتبار محتوایی این  اعتماد

پرسشنامه توسط اساتید و خبرگان بانک ملت مورد تائید 

، هقرار گرفته است. به منظور محاسبه روایی عاملی پرسشنام

ه گردید، میزان آزمون فی استفاداز تحلیل عاملی اکتشا

                                                           

 

 

 

 

 

 

 
5   LISREL 

حاصل شد که این مقدار  886/0( برابر با KMO6بارتلت )

باشد، بنابراین پرسشنامه مذکور داراي می 7/0بیشتر از 

 باشد.روایی عاملی می

 کرونباخ یآلفا آزمون جینتا -2 دولج
 ریب آلفای کرونباخض عداد سوالاتت وزه آزمونح

 727/0 6 دیریت خدماتم

 780/0 4 انش مشترید

 787/0 5 انکداری همراهب

 762/0 4 فاداری مشتریو
 

ا بررسی مقادیر بارهاي عاملی در حالت استاندارد و برقرار ب

پرسشنامه  7(، روایی همگرا3بودن سه شرط اول جدول)

( 3) گردد و با برقراري شرط چهار و پنج در جدولتائید می

 شود.نیز پذیرفته می 8روایی افتراقی

                    ( : پایایی سازه3ابطه )ر
 

 شرایط پذیرش روایی افتراقی و همگرا -3 دولج
 

 رزش پیش بینی ا قدارم رایط پذیرشش مارهش

1 
یانگین واریانس م

 9استخراجی
66/0 >5/0 

 7/0< 76/0 (3ایایی سازه )رابطهپ 2

3 
یانگین واریانس م

 استخراجی
 پایایی سازه > 65/0

4 
جذور حداکثر م

 10مربعات واریانس ها
77/2 

میانگین واریانس  <

 استخراجی

میانگین واریانس  < 07/1میانگین  جذورم 5

                                                           

 

 

 

 

 

 

 
6 Kaiser-Meyer-Olkin 
7 convergent validity 
8 Divergent validity 
9 Average Variance Extracted 
10 Maximum shared squared variance 
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 استخراجی 11مربعات واریانس ها

 های پژوهشافتهی

ر ابتدا با استفاده از آزمون کلومگروف اسمیرنف، نرمال د

 ها مورد سنجش قرار گرفت که با توجه بهبودن توزیع داده

براي تمامی متغیرهاي مورد بررسی و بزرگتر  Sigمقدار .

 باشد.ها نرمال می( توزیع داده4)جدول 05/0بودن آن از 

 هابررسی وضعیت توزیع داده  -4دولج

CKM انکداری ب

 همراه

دیریت م

 خدمات

فاداری و

 مشتری
 تغیرم

705/1 344/1 449/1 642/1 Z 

 طح معناداريس 051/0 630/0 054/0 666/0
 

ر ماتریس همبستگی میزان تأثیر متغیرهاي مستقل بر د

یکدیگر، بررسی شده است. علامت مثبت ضرایب همبستگی 

هم دارد. بنابراین با بهبود حاکی از تاثیر مثبت متغیرها بر

 یک متغیر مستقل سایر متغیرها در جهت مثبت بهبود 

 (.5)جدول یابندمی

مستقل ماتریس همبستگی بین متغیرهای  -5 دولج

 پژوهش

 تغیرم انکداری همراهب دیریت دانش مشتریم

 انکداري همراهب 1 

 دیریت دانش مشتريم 487/0 1

ر تحلیل عاملی اکتشافی چهار عامل شناسایی شده بر د

( 4تا  1)سوال  اساس ادبیات تحقیق، مدیریت دانش مشتري

)سوال  ( و مدیریت خدمات9تا  5)سوال  و بانکداري همراه

مطابق با  (19تا  16)سوال  ( و وفاداري مشتري15تا  10

سپس به منظور بررسی وضعیت  .( نامگذاري گردید6جدول)

موجود مدیریت خدمات مشتري، مدیریت دانش مشتري و 

در 12اي تک نمونهبانکداري همراه در بانک ملت  از آزمون تی

                                                           

 

 

 

 

 

 

 
11 Average shared squared variance 
12One Sample T Test   

استفاده گردید. با توجه به مقدار  اس.پی.اس.اس افزارنرم

باشد و شرط تساوي ( می05/0ناداري بزرگتر از )ضریب مع

)عدد میانگین طیف  مقدار میانگین جوابها با عدد سه

لیکرت( وجود ندارد بر اساس مقادیر حد بالا و حد پائین در 

درصدي )مثبت و بزرگتر از صفر(، فرض  95فاصله اطمینان 

ها در بانک مطلوب بودن وضعیت موجود هر یک از متغیر

هاي پژوهش در شود. براي آزمون فرضیهفته میملت، پذیر

زاي تحقیق پرداخته زا و برونابتدا به بررسی مکنون درون

 شود.می

نتایج تحلیل عاملی اکتشافی برای متغیرهای  -6دولج

 تحقیق

 والاتس
فاداری و

 مشتری

دیریت م

 خدمات

انکداری ب

 همراه
CKM 

 547/0 136/0 346/0 365/0 1وال س

 769/0 256/0 179/0 -/065 2وال س

 532/0 412/0 -061/0 373/0 3وال س

 557/0 058/0 142/0 165/0 4وال س

 229/0 786/0 032/0 005/0 5وال س

 -083/0 558/0 446/0 243/0 6وال س

 220/0 760/0 067/0 203/0 7وال س

 -026/0 736/0 340/0 184/0 8وال س

 -158/0 569/0 197/0 295/0 9وال س

 -148/0 179/0 611/0 402/0 10وال س

 239/0 128/0 648/0 402/0 11وال س

 213/0 377/0 723/0 111/0 12وال س

 408/0 -021/0 637/0 201/0 13وال س

 237/0 392/0 649/0 269/0 14وال س

 314/0 174/0 695/0 260/0 15وال س

 174/0 124/0 250/0 829/0 16وال س

 133/0 179/0 206/0 809/0 17وال س

 160/0 148/0 304/0 834/0 18وال س

 -092/0 240/0 330/0 836/0 19وال س
 

 

 زای تحقیقررسی مکنون برونب

هاي شناسایی شده راي شناسایی ضرایب تأثیر بین مکنونب

ها، از تحلیل عاملی در تحلیل عاملی اکتشافی و شاخص
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ترین تأییدي استفاده شد. در تحلیل عاملی تأییدي، مهم

گیري رد یا قبول هر فرضیه، میزان شاخص صمیمعامل در ت

RMSEM13  )ریشه میانگین توان دوم خطاي تقریب(

( باشد، مدل از 1/0است. اگر این شاخص نامطلوب کمتر از )

تناسب قابل قبولی برخوردار است و چنانچه کوچکتر از 

با توجه به   [.6]آل است(، میزان تناسب مدل ایده05/0)

باشد می 094/0برابر با  RMSEMاینکه  میزان شاخص 

است، ضرایب  1/0( و این مقدار کوچکتر از 1)نمودار

بزرگتر و از  96/1معناداري در بازه قابل قبول بودن ) از 

هاي تناسب مدل که با کوچکتر( قرار داشته و شاخص -96/1

شهرت دارند )شامل شاخص  14هاي خوب بودن نام شاخص

(، شاخص نکویی 15AGFI) نکویی برازش تعدیل شده

(، شاخص 17CFI) (، شاخص برازش تطبیقی16GFI) برازش

هستند، بنابراین مدل از  9/0(( بزرگتر از 18NFI) برازش نرم

 نظر استناد قابل قبول است.

 
 

 استاندارد حالت در پژوهش زایمکنون برون مدل.  1مودارن

 

                                                           

 

 

 

 

 

 

 
13. Root Mean Square Error of Approximation  
14 Goodness of Fit Statistics  
15 Adjusted Goodness of Fit Index 
16 Goodness of Fit Index 
17 Comparative Fit Index 
18 Normed Fit Index 

 
 معناداری حالت در پژوهش زایونمکنون بر مدل.  2مودارن

 زاي تحقیقمکنون درون ررسیب

 
 

 پژوهش زایمکنون درون استاندارد مدل.  3مودارن

 

( میزان میانگین مجذور خطاي استاندار 4طابق با نمودار )م

باشد و با توجه به اینکه در بازه قابل می 9/0شده برابر با 

 قبول قرار دارد شرط اول براي پذیرش مدل وجود دارد.

 زال مکنون درونهای برازش مدشاخص .7 دولج
 

NFI CFI GFI AGFI 

93/0 95/0 95/0 91/0 

 

هاي ر اساس ضرایب معناداري مشخص شده بر روي پیکانب

(، و قرار داشتن تمامی ضرایب در بازه بزرگتر از 4نمودار )

 + شرط دوم براي پذیرش مدل نیز برقرار است. 96/1
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 معناداری در پژوهش زایمکنون درون مدل.  4مودارن

هاي برازش مدل در بازه ( تمامی شاخ7ا توجه به جدول )ب

باشد. قرار داشته و شرط سوم برقرار می 9/0بزرگتر از 

 بنابراین مدل قابلیت استناد را داراست.

 ها با استفاده از تحلیل مسیر زمون فرضیهآ

هاي پژوهش از روش تحلیل مسیر راي آزمون فرضیهب

براي نمایش نسبت  ابزاري استفاده گردید. نمودار مسیر را

ها بیان زا به سایر مکنونهاي برونتغییرات هر یک از مکنون

شکل مسیر ترسیم شود و با  [. اگر مدلی به6نمایند ]می

توان هاي برازندگی مدل تأئید شود، از آن نمودار میشاخص

(، نمودار 5ها استفاده کرد. نمودار شماره)براي آزمون فرضیه

دهنده هاي پژوهش بوده و نشانزمون فرضیهمسیر براي آ

باشد. این مدل، سه مدل مفهومی پیشنهادي پژوهش می

توان از آن شرط لازم براي قابل استناد بودن را دارد و می

( 8هاي پژوهش استفاده کرد. در جدول )براي آزمون فرضیه

 ها نشان داده شده است. شرایط پذیرش براي تمامی فرضیه

 
 

 استاندارد حالت در پژوهش یمفهوم مدل  .5مودارن

  یساختار معادلات و یعامل لیتحل جینتا .8 دولج

 هاهیفرض

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 معناداری حالت در پژوهش یمفهوم مدل. 6مودارن

 

 

 های پژوهشافتهی

دهد که مدیریت دانش مشتري هاي پژوهش نشان میافتهی

درصد بر  34درصد و بانکداري همراه به میزان  57به میزان 

گذارند. بهبود عملکرد مدیریت خدمات بانکی تاثیر مثبت می

با بهبود خدمات بانکداري، میزان وفاداري مشتریان به میزان 

یابد. چنانچه سازمانی همچون بانک، درصد افزایش می 74

ي مشتریان خود و نتایج سودمند آن بخواهد از وفادار

هاي گذاري)همچون تبلیغ مثبت و دهان به دهان، سرمایه

مند گردد و جایگاه رقابتی خود مدت و...( بهرهمتعدد و بلند

را بهبود بخشد، نیازمند تمرکز بر اجراي صحیح مدیریت 

دانش مشتري و استفاده از بانکداري همراه در سطح 

گردد، چرا با والی که مطرح میتري است. اما سگسترده

وجود در دسترس بودن بانکداري همراه در بانک ملت، در 
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وفاداري مشتري(  %74بانکداري همراه در بارعاملی 

 میزان وفاداري مشتریان بانک ملت را افزایش داده است.

با توجه به نتایج به دست آمده از فرضیات پژوهش  

گردد، به منظور افزایش وفاداري مشتري و پیشنهاد می

هاي ها، ارتقا قابلیتبهبود خدمات ارائه شده از سوي بانک

 برنامه وWAP ، کوتاه امیپ سـیسرو) راهـکداري همـبان

42 

تمایل به استفاده از آن دارند؟ حال حاضر مشتریان اندکی 

درصدي بانکداري  34توان از میزان تاثیر این امر را می)

همراه بر بهبود ارائه خدمات بانکی نتیجه گرفت(. از این رو 

کاربران به چه دلایلی تصمیم به استفاده یا مهم است بدانیم 

گیرند. این هاي بانکداري همراه میعدم استفاده از سیستم

دهندگان آن در موفقیت دانش به طراحان سیستم و توسعه

 نماید. هاي پیشنهادیشان کمک میسیستم

 گیری و پیشنهادهاتیجهن

 ا توجه به نتایج تجزیه و تحلیل هاي آماري، فرضیه هايب

پژوهش بررسی شدند. در این بخش نگاهی دوباره به فرضیه 

         ها و نتایج حاصل از آزمون آنها خواهد شد.

(: در فرضیه اول بیان شد که بهبود مدیریت H1رضیه اول )ف

خدمات تاثیر مثبت و مستقیمی بر افزایش وفاداري مشتري 

ها بر اساس مدل مفهومی، این دارد. در بخش تحلیل داده

شک یکی از عوامل ون شد و به تائید رسید. بیفرضیه آزم

وفاداري مشتریان، بهبود خدمات ارائه شده از سوي بانک 

 بیانگر تائید این فرضیه هستند. و این امر  باشدمی

ا توجه به اینکه مشتریان عامل کلیدي و محوري در تقویت ب

گیري کلیه شوند و جهتها قلمداد میو ارتقا عملکرد سازمان

ها و منابع، حول محور جذب و نگهداري ، استراتژياهداف

ها چالشی باشد. حفظ مشتریان براي شرکتمشتري می

تواند [ و وفاداري مشتریان می22گردد ]استراتژیک تلقی می

 عاملی کلیدي براي رسیدن به این هدف استراتژیک باشد.

(: مدیریت دانش مشتري تاثیر مثبت و H2رضیه دوم )ف

هبود مدیریت خدمات دارد. بر اساس نمودار مستقیمی بر ب

(، میزان تاثیر مدیریت دانش مشتري بر بهبود 5شماره )

 برآورد گردید. بنابراین با  %57مدیریت خدمات برابر با 

بندي دانش مشتریان و بندي و خوشهآوري، طبقهجمع

توان خدمات منحصر به فرد به مدیریت صحیح آن می

 .بخشیددیریت خدمات را بهبود مشتریان ارائه نمود و م

(: بانکداري همراه  تاثیر مثبت و مستقیم H3رضیه سوم )ف

هاي ( بر بهبود مدیریت خدمات دارد. انگیزه اصلی بانک34%)

پیشرو براي ارائه خدمات بانکداري همراه، در اختیار گرفتن 

 یک کانال توزیع موثر  با ارتباط دوسویه با مشتري و کاهش

  د،یجد هايفناوريبه کمک  باشد.ی میهزینه عملیات

 از صورتحساب  يخدمات مختلف بانکدار، همراه يهاتلفن

 در کوتاهترین زمان فراهم پرداخت  يزریگرفته تا برنامه

این امر بهبود مدیریت خدمات ارائه شده از سوي . گرددمی

 در همراه بانک شده ارائه بانک را به همراه دارد. اطلاعات

حساب، اطلاع از یک  گردشهاي و مانده از طلاعا شامل ملت

سند خاص، پرداخت قبوض برق، پرداخت قبوض تلفن و 

تواند میزان زیادي ، ارائه این امکانات میتغییر رمز عبور است

جویی ایجاد نماید، اما عدم در وقت و هزینه مشتریان صرفه

وجود بسترهاي اینترنتی مانع از توفیق بالاي این خدمات 

 است. شده 

(: مدیریت دانش مشتري تاثیر مثبت و H4هارم )چرضیه ف

عاملی مدیریت دانش ضرب بارهاي)حاصل %42غیرمستقیم 

و بهبود مدیریت  %57مشتري بر بهبود مدیریت خدمات 

 خدمات بر وفاداري( بر افزایش وفاداري مشتري دارد.

تا با  دهدیها مامکان را به بانک نیا ،يدانش مشتر تیریمد

آنها در  يازهاین ییو شناسا ياطلاعات مشتر زیو آنال لیحلت

 تیریرا در مد جهینت نیزمان ممکن، بهتر نیکوتاهتر

 يمشتر تیامر سبب جلب رضا نیا ،خدمات بدست آورند

داده و  شی( را افزاي)وفادار يمشتر دیشده، دوره عمر مف

. عدم دینمایسازمان ضمانت م يمدت را براسود بلند کی

 یتیسبب عدم اعتماد و نارضا يمشتر يازهاین توجه به

در  ندیخوشااتفاق نا نیکه ا يگردد، به طوریم يمشتر

باشد. نتایج این یدر حال وقوع م یدولت يهااز بانک ياریبس

 [  همخوانی دارد.17تحقیق با تحقیقات لیااو و همکاران]

(: بانکداري همراه تاثیر مثبت و H5فرضیه پنجم )

در زمینه  افزایش وفاداري مشتري دارد. غیرمستقیمی بر

 به توانمی دهدخدماتی که بانکداري همراه ارائه می

 ریز) هاحساب اطلاعات خصوص در هاییسرویس

 انتقال و پرداخت ،...( و آنها مدیریت و ،کنترل هاصورتحساب

 اشاره پشتیبانی و گذاريسرمایه هايسرویس مالی، وجوه

   %34ضرب بارعاملی )حاصل %25ان این خدمات تا میز .نمود



 در بانک ملت مدل بهبود خدمات بانکداري با استفاده از مدیریت دانش مشتري و بانکداري همراه و بررسی تاثیر آن بر وفاداري مشتري

  

  
43 

( در بانک ملت Standalone19 ،MONOLIC20 ياربردک

 در اولویت قرار گیرند.

دار مدیریت خدمات با مدیریت با توجه به ارتباط معنی 

براي  شوددانش مشتري و بانکداري همراه پیشنهاد می

مندي از تبلیغ دهان به دهان بهرهافزایش وفاداري مشتري و 

ها و مشتریان، دانش مشتري به درستی مدیریت و خواست

 تري شناسایی گردد، بنابراین ـریان با دقت بیشـنیازهاي مشت

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           

 

 

 

 

 

 

 
ه ب توانندمی تراکنشها ها،برنامه نیا اتیخصوص با استفاده از 19

 یرمزگذار  SSLصورت کامل در دو طرف مبدا و مقصد با استفاده از 

 شوند.

نرم افزاری که بر روی تلفن همراه نصب و با وارد کردن شماره  20

حساب قابل به کارگیری است و امکان مبادلات بین المللی را نیز فراهم 

 می آورد.

یجاد یک سیستم ارتباط با مشتري آنلاین و فراهم آوردن ا

انک را در تواند بامکان ثبت آنلاین پیشنهادات و شکایات می

 رسیدن به این هدف یاري نماید.

گیري هاي تحقیق حاضر عدم وجود ابزار اندازهز محدودیتا

استاندارد براي سنجش متغیرهاي تحقیق بوده است، که 

براي رفع این مشکل، پرسشنامه محقق ساخته طراحی 

 گردید و روایی و پایایی پرسشنامه مدنظر قرار گرفت.
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