
 

بررسی تأثیر توانمندسازی کارکنان بر وفاداری مشتریان با تأکید بر نقش میانجی 

 کیفیت خدمات و رضایت مشتریان در صنعت بانکداری

  2، رسول درویشون نژاد 1سعید جعفری نیا

 11/2/22تاریخ پذیرش:   6/5/22تاریخ دریافت:

 

 چکیده

بررسی تأثیر توانمندسازی کارکنان بر وفاداری مشتریان با تأکید بر نقش میانجی کیفیت خدمات و رضایت مشتریان در صنعت  برای پژوهش حاضر، در تلاش

 شعبه بانک ملی 35مشتریان و کارکنان  باشد. جامعه آماری این پژوهش را کلیهبانکداری بوده است. روش این تحقیق از نوع توصیفی و ازنظر هدف کاربردی می

منظور  شده است. به پرسشنامه بر اساس طیف لیکرت استفاده 2گیری متغیرها از و اندازه هااند. برای گردآوری دادهایران در شهرستان اهواز تشکیل داده

استفاده گردید. نتایج  Smart-PLSافزار  نرم ها از فن کمترین مربعات جزئی که یک رویکرد مبتنی بر واریانس است و به کمکسنجش فرضیه وتحلیل و تجزیه

واسطه نقش میانجی رضایت مشتریان  واسطه نقش میانجی کیفیت خدمات بر وفاداری مشتریان تأثیر دارد، اما به دهد که توانمندسازی کارکنان بهتحقیق نشان می

 بر وفاداری مشتریان تأثیر ندارد.
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 مقدمه

در طول چند دهه گذشته اقتصاد جهانی از محصولات به 1

-گرایش نیتر مهم عنوان بهسمت خدمات تغییر کرده است و 

شود در اقتصاد امروز در نظر گرفته می بلندمدتهای 

هزاره جدید با  نیب نیدرا(. 2002و همکاران،  1یلتسچی)

-های اقتصادی زیادی آغاز شد که باعث گردید سازمانبحران

( 2011،زاده شوند )تاجهای خدماتی با رقابت بیشتری مواجه 

و نیازمند یافتن راهبردهای جدیدی برای رقابت با رقبایشان 

 .(1531و باقری، کفاش یقیباشند )حق

 5(، وفاداری مشتریان2002) 2کارآنابر نظر از طرفی، بنا 1111

های خدماتی به دلیل اثر نهایی آن بر خرید مجدد، به سازمان

ها در بازاریابی خدمات است و در سازه نیتر مهمیکی از 

-های مکرر میحقیقت مشتریان وفاداری که دست به خرید

شوند ی خدماتی محسوب میوکارها کسب زنند، پایه و اساس

 یپ(. از طرفی دیگر، پژوهشگران 1532حقیقی و همکاران،)

در انجام یک  رگذاریتأثبخش 4که رضایت مشتری اند برده

های تجارت موفق است و هیچ تجارتی، حتی تجارت سازمان

تواند بدون وجود رضایت در مشتریان به بقای خدماتی، نمی

(. رضایت مشتری 1533کاظمی و مهاجر،دهند )خود ادامه 

ضیایی و است )یابی کامل به انتظارات اً دستعموم

توان تعریف کرد: می گونه نیا( و آن را 1531همکاران،

احساس یا نگرش یک مشتری نسبت به یک محصول یا 

 (.3،2002جمال و ناصرآن )خدمات بعد از استفاده از 

ها بانک ازجملهخدماتی  مؤسساتهمچنین، هدف همه 1111

ارائه خدمات مناسب در مورد رضایت مشتریان است. 

-بانک ژهیو بهخدمات مالی و  دهنده ارائههای سازمان ازآنجاکه

کنند، کیفیت فعالیت می رمتعارفیغها در محیط محصولات 

حسینی شود )اولین صلاح رقابت شناخته می عنوان بهخدمات 

مطلب که ی بر این خوب به(. پس مدیران بانکی 1533و قادری،

رضایت مشتریان از کیفیت خدمات بانکی یک مزیت مهم 

________________________________________ 
1. Ueltschy  

2 .Caruana  

3 .Customer Loyalty   

4 .Customer Satisfaction   

5 .Gamal and Naser  

و 6سرشچندارهستند )باشد، آگاه رقابتی و منبع سودآوری می

توان گفت کیفیت برتر تنها یک می درواقع(. 2002همکاران،

استراتژی انتخابی یا اختیاری نیست بلکه کیفیت خدمات برتر 

های ناکارا است. نکهای موفق و بادقیقاً وجه تمایز بین بانک

 مغز افزار عنوان بهتوان از کیفیت خدمات به عبارتی می

 (.1532نعمتیان،برد )عملیات بانکی نام 

یکی دیگر از عوامل مهم که در کسب مزیت رقابتی در 1111

کارکنان  چراکهبخش خدمات دخیل است، منابع انسانی است، 

بخش خدمات برای ارائه خدمات با مشتریان خود در تعامل 

بوده و کیفیت این تعامل است که به کسب مزیت رقابتی و 

چه و قرهگردد )ها مختلف منجر میایجاد تمایز میان سازمان

ابزاری  عنوان به 2سازی(. در این میان توانمند1530دابوئین،

ها ظهور ارکنان در سازمانبرای افزایش توانایی ک شده شناخته

راهی برای افزایش توانایی کارکنان مبدل  عنوان بهکرده است و 

 کند )خسرو پورسازمان را تضمین  تیموفقتواند گشته که می

روند کلی توانمندسازی در  باوجود .(1532و همکاران،

ها در های خدماتی، هنوز هم برخی از عدم اطمینانشرکت

رخ  درواقعزی و حتی در مورد آنچه مورد تأثیر توانمندسا

در مورد  (.3،2005نیلسن و پدرسوندارد )دهد وجود می

های توان گفت امروزه سازمانضرورت انجام تحقیق می

خدمات، رضایت و وفاداری مشتری را به  تیفی، کخدماتی

گیرند عنوان معیار مهم برای سنجش عملکرد خود در نظر می

  (.1533کاظمی و مهاجر،باشد )میو این روند رو به افزایش 

هییا از جملییه بانییک ملییی ایییران بییرای همچنییین، بانییک1111

ادامییه حیییات اجتمییاعی و اقتصییادی خییود و بییا توجییه بییه    

حجم زییاد منیابع انسیانی فعیال در آن نیاگزیر اسیت توسیعه        

از منابع انسیانی را در سیر لوحیه فعالییت خیود قیرار دهنید.        

 ،هیا در کشیور  عیداد بانیک  طرفی با توجه بیه رونید افیزایش ت   

و بررسییی نشییدن آثییار    هییا آنرقابییت شییدید حییاکم بییر    

هیییای گذشیییته توانمندسیییازی بیییر وفیییاداری در پیییژوهش

ضییروری اسییت کییه بانییک ملییی ایییران کییه بییه عنییوان نمییاد  

________________________________________ 
6 .Sureshchandar  

7 .Empowerment  

8 .Nielsen and Pedersen  



     
 
 

 
 

 35 بهار، 6، شمارهدومسال ؛ مدیریت سازمانهای دولتی فصلنامه 
25 

 
اعتمیییاد در صییینعت بانکیییداری، دارای جایگیییاه شاخصیییی 

اسییت، نسییبت بییه بررسییی اثییری کییه توانمندسییازی کارکنییان 

 گذارد، اقدام نمایید. اری مشتریان میبر میزان وفاد

با توجه به اینکه بانک ملی ایران به عنوان نماد همچنین 1111

و به دنبال  بانکداری دولتی در ارتباط با اقشار مختلف جامعه

باشد و با کسب مزیت رقابتی در بازار کالاهای خدماتی می

توانمندسازی  ریتأث، تبیین اصلی هدفتوجه به آنچه گفته شد 

 ریتأثکارکنان بر وفاداری مشتریان و اهداف فرعی، تبیین 

 ریتأثتوانمندسازی کارکنان بر کیفیت خدمات؛  تبیین 

کیفیت  ریتأثتوانمندسازی کارکنان بر رضایت مشتریان؛ تبیین 

کیفیت خدمات بر  ریتأثخدمات بر رضایت مشتریان؛ تبیین 

یت مشتریان بر وفاداری رضا ریتأثوفاداری مشتریان؛ و تبیین 

 باشد.مشتریان می

 

 ادبیات پژوهش

 مفهوم توانمندسازی

های اخیر واژه توانمندسازی به بخشی از زبان در سال1111

-توان آن را به بخشروزمره مدیریت تبدیل شده است و می

های مشهوری نظیر مدیریت منابع انسانی و مدیریت کیفیت 

(. هرچند 1533راد،صارمیجامع مرتبط دانست )داشگرزاده و 

-اصطلاح توانمندسازی از اواسط قرن بیستم ایجاد و در رشته

های مختلف علمی مورد استفاده قرار گرفت )میری و 

میلادی به  1330(، اما به طور کلی از سال 1530سبزیکاران،

بعد این مفهوم در مطالعات مدیریتی مورد توجه دانشمندان 

است قرار گرفته  حوزه مدیریت و روابط انسانی

(، 1333(، )بلانچارد،1334(، )دنیس کینلا،1335،)کانتر)

(، 1333(، )کانگر و کانانگو،1336دنو،)کالبرت و مک

(، )بارون و 1330(، )توماس و ولتهوس،1333)آلفردباندورا،

(، 1333(، )آناکارول،1333(، )اسپریتزر،1332لاولر،

(، 1333بریج،(، )ک1333(، )فولام و لاندر،1336)کورکوندا،

( نقل شده در لیترال 2005( و )روبیارز،2000)ویکهیو،

 (.1،2002رومیو

از دیییدگاه کییانگر و کانییانگو، توانمندسییازی فراینییدی   1111

ی در ابیییخییود کامو  احساسییاتاسییت کییه باعییث ارتقییای   

در واقیع  . (1533محمیدی، شیود ) میان کارکنیان سیازمان میی   

افیییراد و توانمندسییازی عبیییارت اسییت از شیییناختن ارزش   

 تواننیید در انجییام امییور داشییته باشییند    سییهمی کییه مییی  

اییین فراینیید شییرایطی    در (.2،2002مییارتینکو و همکییاران )

-دهید و اطلاعیات ثمییر  کیه توانمنیدی افیراد را پیرورش میی     

بخیییش را بیییا اسیییتفاده از عملییییات سیییازمانی و فنیییون    

دهیید، مییورد شناسییایی قییرار مییی هییا آنی در اختیییار ررسییمیغ

 (.5،2003ایوان سویچ) ردیگقرار می

از دیدگاه ابطحی و عباسی، توانمندسازی به معنای 1111

قدرت بخشیدن است و این یعنی به افراد کمک کنیم تا 

یا  4خود را بهبود بخشد، بر ناتوانی نفس اعتمادبهاحساس 

خود چیره شود و به افراد شور و شوق فعالیت  3درماندگی

ایجاد و انگیزه درونی آنان را برای انجام دادن وظایف بسیج 

اظهار  6بون و لاولر (.1533و ساروگلایی، پور ی)عل میکن

نفس بیشتر در کار خود  کردند که کارکنان توانمند با اعتمادبه

مشتریان شوند و علاقه زیادتری برای ارتباط با حاضر می

تر به نیاز مشتریان و دارند. لذا منجر به دادن پاسخ سریع

شود. درواقع عمل افزایش درک مشتری از کیفیت خدمات می

پذیری کارکنان باعث  توانمندسازی همراه با افزایش انعطاف

 گردد که کارکنان بیشتر با مشتریان در تعامل باشندمی

 (.2،2015رودریگز دلگادو و کورشنکو)

استدلال کرد که کارکنان توانمند دارای تمرکز  3فورستر1111

(، 2005) 3تر هستند. هنسر و جورجبالاتر، پرانرژی و خلاق

اشاره کردند که توانمندسازی کارکنان منجر به شناخت خود 

________________________________________ 
1 .Littrell Romie  

2 .Martinko et al  

3 .Ivancvich  

4 .Powerlessness  

5 .Helplessness  

6 .Bowen and Lowler  

7 .Delgado and Korshenko  

8 .Forrester  

9 .Hanser and George  
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استقلالی در محیط کار و کارکنان توانمند کار خود را بااهمیت 

که  طوری ببخشند، بهتواند موقعیت کار را بهبود بیند و میمی

در مورد حل مشکل مشتری، کارکنان توانمند بهتر از آنهای که 

 2آلسو جورنرز (.2006، 1چن) کنندتوانمندی ندارند عمل می

(، اشاره کرد که در عمل کارکنان توانمند احساس تعلق 2010)

و مالکیت بیشتری نسبت به کاردارند و ترک خدمت چنین 

-علاوه بر این کارکنان توانمند مییابد. کارکنانی کاهش می

های جدید برای بهبود خدمات توانند یک منبع مهم ایجاد ایده

مشتریان باشند. با توجه به ارتباط مستقیم کارکنان با مشتریان، 

ها و کارکنان باید درک بهتری از مشکلات مشتری، نیاز

-راحتی می بنابراین، کارکنان به های آنها داشته باشند؛خواسته

توانند این اطلاعات را با مدیریت برای بهبود آن به اشتراک 

 (.2015رودریگز دلگادو و کورشنکو،) بگذارند

(، پیشنهاد کردند که 2006) 5علاوه بر این تاری و سابتر1111

منظور بهبود عملکرد کارکنان است منجر به  توانمندسازی که به

که  کنندشود. آنها پیشنهاد میارائه خدمات بهتر می

توانمندسازی کارکنان منجر به کیفیت بالای ارائه خدمات، 

افزایش رضایت مشتری و درنهایت افزایش درآمد شرکت 

بیان کردند که  4طور دقیق اسچیلسینگرد و هسکت شود. بهمی

گذاری برای توانمندسازی کارکنان برای ارائه خدمات سرمایه

دیده شود. عنوان یک چرخه مطلوب  تواند بهبه مشتریان می

مثال این عوامل شامل آموزش کارکنان، دادن اختیار  عنوان به

سازمانی در جای که آنان  گیری مستقل، ایجاد فرهنگتصمیم

تواند باعث افرایش رضایت کارکنان و توانمند هستند می

زیاد منجر به ارائه  احتمال نوبه خود به توانایی شود، که به

یی از درک مشتری از کیفیت خدمات برتر و منجر به سطح بالا

خدمات خواهد شد. به گفته پژوهشگران تحت اجرای صحیح 

این مدل، درنهایت افزایش فروش حاشیه سود بالاتر و به 

رودریگز دلگادو و ) وفاداری مشتریان منجر خواهد شد

 (.2015کورشنکو،

________________________________________ 
1 .Chen  

2 .Also Gronroos  

3 .Tari and Sabater   

4 .Schelesinger and Heskett  

توانند به رفع از سوی دیگر محققان دریافتند که کارکنان می   

 ب که به شرح زیر است اقدام کنند:برخی معای

توانند در یک محیط همه کارکنان داخلی می -1

رو  وکار به انجام یک کار مشغول شوند، ازاین کسب

سطح مسئولیت محدود به گروه خاصی از کارکنان، 

 شود.محدود می

توانند با اند میکارکنان که دانش لازم را کسب نکرده -2

 افزایش دهند. گیری اشتباه هزینه شرکت راتصمیم

برخی از کارکنان ممکن است توانمند نباشند به این  -5

 معنی که نتوانند مسئولیت قبول کنند.

های است که کارکنان توانمند در باوجود چنین واقعیت1111

ها برای مدیریت مؤثر در عنوان یکی از تمرین متون خدمات به

حال  است. درعین شده های خدماتی شرح دادهرابطه با سازمان

-ها تضمین نمیها و سازمانتوانمندی موفقیت را برای شرکت

کند و بسیاری از عوامل موفقیت با توجه به ماهیت آن سازمان 

شود که توانمندسازی بنابراین معلوم می خاص وجود دارد؛

های مثبت و تواند پیامددارو برای موفقیت نیست و مینوش 

رودریگز دلگادو و ) منفی برای سازمان داشته باشد

 (.2015کورشنکو،

 مفهوم کیفیت خدمات

یک استراتژی مهم کلی برای ایجاد مزیت رقابتی در 1111

و  زاده یدیاست )حم تیفیباکها، ارائه خدمات بانک

ای است و مفهوم خدمات، مفهوم پیچیده (.1531ابراهیمی،

 ی استترمتعاقب با آن کیفیت خدمات مفهومی بسیار پیچیده

طورکلی از ارزیابی  کیفیت خدمات به(. 2000نروس، گرو)

آید، دست می ذهنی مشتریان از عملکرد یک خدمت به

-بنابراین قضاوت درباره کیفیت خدمات را مشتری انجام می

های که کیفیت خدمات عالی دارند، در بلندمدت دهد. سازمان

رهبران بازار خواهند بود و حفظ و وفاداری بیشتری را به 

های که در یک بخش مشابه خواهند داشت. سازمان دنبال

کنند مجبور هستند برای جذب و نگهداری بازار فعالیت می

 مشتریان، کیفیت و خدمات خود را ارزیابی و بررسی کنند
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(، 2003) 2(.طبق نظر ادواردسون2006، 1گیلبرت و همکاران)

ادراکات از کیفیت خدمات در زمان تولید و ارائه فرایند 

گیرد، چون خود مشتریان نیز در خدمات شکل می مصرف

 (.1531ضیایی و همکاران، ) تولید و ارائه خدمات نقش دارند

 5به طور ساده کیفیت خدمات از دیدگاه گرونروز1111

نوعی قضاوت که مشتریان بر : »شودتعریف می گونه نیا

اساس ادراک خود پس از یک فرایند دریافت خدمات انجام 

آنان با این قضاوت انتظارات خود را با خدماتی دهند، که می

جوادین سید«)کننداند مقایسه میکه دریافت آن را ادراک کرده

کیفیت 4از دیدگاه آزوبانتنگ و همکاران (.1533و همکاران،

عنوان تفاوت انتظارات مشتری از عملکرد  تواند بهخدمات می

خدمات خدمات قبل از دریافت خدمت و ادراکات آنها از 

 3(. لی و همکاران2003چن، ) دریافت شده تعریف شود

کیفیت خدمات دریافتی را عقیده و نگرش کلی مرتبط با 

برتری خدمات توصیف کرده و معتقدند که توجه به کیفیت 

خدمات، بازتابی از میزان و جهت اختلاف میان درک و 

 (.2011لی و همکاران،) باشدانتظارات مشتری می

معیار برای سنجش کیفیت خدمات در  نیرت متداول1111

که برای سنجش پنج بعد باشد می 6سیستم بانکی سروکوال

-، پاسخ3، قابلیت اعتماد2کیفیت خدمات شامل عوامل مشهود

است طراحی و تدوین شده  11و همدلی 10، اطمینان3گویی

 (.12،2003چنگ)

 مفهوم رضایت مشتریان

که محصول نتایج های هستند مشتریان، افراد یا فرایند1111

کنند یا به آنها نیاز دارند و از آنها یک عملکرد را مصرف می

یقین دارای  برند. چون هر عملکردی در یک سازمان بهبهره می

________________________________________ 
1 .Gilbert et al  

2 .Edvardsson  

3 .Gronroos  

4 .Azbantengh et al  

5 .Lee et al  

6 .Servqual  

7 .Tangibles  

8 .Reliability  

9 .Responsiveness  

10. Assurance  

11 .Empathy  

12 .Chang  

هدفی است، بنابراین دارای مشتریانی نیز است. مشتری 

-عنوان عامل مهم در موفقیت سازمان محسوب می محوری به

 (.15،2001برادی) شود

منییدی مشییتری یکییی از موضییوعات مهییم     رضییایت1111

نظیری و تجربیی بیرای اکثییر بازاریابیان و محققیان بازاریییابی      

عنیوان جیوهره    تیوان بیه  منیدی مشیتری را میی   است. رضایت

 موفقیییت در جهییان رقییابتی تجییارت امییروز در نظییر گرفییت؛

منیییدی مشیییتری و نگهیییداری  بنیییابراین اهمییییت رضیییایت

ی مشییتری هییامشییتری و تییدوین اسییتراتژی بییرای شییرکت  

ضییایی  ) کیم گرفتیه شیود   توانید دسیت  مدار و بازار مدار نمی

منیدی مشیتری بیا نیرخ     (. درنتیجیه رضیایت  1531و همکارن،

هیای   هیا ازجملیه شیرکت    در حال رشدی موردتوجیه شیرکت  

 خدماتی قرارگرفته است.

صورت  ظهور رضایت مشتری در مؤسسات مالی به1111

تمرکز بر رضایت گسترده تحت بررسی قرارگرفته است و 

باشد. خصوص بانک می مشتریان هدف اولیه هر سازمان به

فهم کامل این مطلب موضوع مهمی برای محققان و مسئولان 

(. محققان دریافتند که 14،2003آربورو و همکاران) باشدمی

رضایت مشتری بخش تأثیرگذار در انجام یک تجارت موفق 

ن وجود رضایت در تواند بدواست و تقریباً هیچ تجارتی نمی

یوکسل و ) مشتریان به بقای خود ادامه دهد

 0(13،2010همکاران

مشتری در صنعت  تأکید محققان بر اهمیت رضایت1111

های مختلف نگهداشت مشتری  بانکداری و نقش آن درراه

(. مقدمه رضایت 2003، 16فارقار) پوشی است چشم غیرقابل

تیلور، کیفیت مشتری بر اساس نظریه پارسورمان و کرونین 

شود مشتری احساس رضایت یا خدمات است و باعث می

نارضایتی کند از طرف دیگر کیفیت خدمات رابطه مثبت با 

ها بسیار وابسته (. بانک2005، 12فیریمن) حفظ مشتری دارد

به رضایت مشتری هستند و بایستی استانداردی برای عملکرد 

________________________________________ 
13 .Brady  

14 .Arboro et al  

15 .Yuksel  

16 .Farguhar  

17 .Firman  
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(. رضایت 2006، گیلبرت و کلپاترا) کننده ایجاد نمایند راضی

شاخص مهمی در ارزیابی عملکرد  مشتری از خدمات دریافتی

 (.2004، 1یاسین و همکاران) آیدحساب می سازمانی به

عنوان احساس  مندی مشتری را بهجمال و ناصر رضایت1111

یا نگرش یک مشتری نسبت به یک محصول یا خدمات بعد 

(. طبق 2002،جمال و ناصر) کننداز استفاده از آن تعریف می

کننده  ، رضایت پاسخ تحقق و کامیابی مصرف2تعریف اولیور

که آیا ویژگی یک محصول است. قضاوتی است در مورد این

بخش از  یا خدمت یا خود محصول یا خدمت، یک سطح لذت

تحقق کامیابی مربوط به مصرف را فراهم کرده است یا خیر و 

د )فیرمن و شوشامل سطوح مافوق تحقق یا مادون تحقق می

عنوان یک  رضایت مشتری را به 5(. راپ2005اوردسون، 

کند که از انجام دیدگاه فردی برای مشتری تعریف می

مقایسات دائمی مابین عملکرد واقعی سازمان و عملکرد مورد 

 (.2006گیلبرت و کلپاترو، ) گرددانتظار مشتری ناشی می

 مفهوم وفاداری مشتریان

دیروز تنها در اندیشه یافتن مشتری بودند و بازاریابان تا 1111

گروه فروش در پی شکار مشتریان تازه بودند، ولی در دیدگاه 

امروزی، بازاریابی یعنی رشد دادن مشتری و توجه به 

مندی و کیفیت خدمات از دیدگاه مشتری. امروزه، هنر رضایت

بازاریابی آن است که مشتریان یک سازمان در داخل سازمان 

و در خارج از سازمان حامی و طرفدار سازمان باشند.  همکار

ای پیداکرده است. امروزه متعهد کردن مشتری جایگاه ویژه

 پرداختن به مقوله وفاداری و مطالعه وفاداری به بام و نشان

مارک( و وفاداری مشتریان توسط افراد زیادی بسط و )

ن شده است. وفاداری ذهنیت مثبتی را در اذها گسترش داده

 (.1531نیا و همکاران، جعفری) کندشنونده ایجاد می

اولیییور، معتقیید اسییت وفییاداری بییه یییک تعهیید قییوی   1111

برای خرید مجیدد ییک محصیول ییا ییک خیدمت برتیر در        

شییود، بییه صییورتی کییه همییان مییارک،    آینییده اطییلاق مییی 

________________________________________ 
1 .Yasin et al  

2 .Oliver  

3 .Rapp  

هییای رغییم تییأثیرات و تییلاش محصییول یییا خییدمت علییی  

، 4برلیی و همکییاران ) بازارییابی بیالقوه رقبییا خرییداری گییردد   

(، معتقدنیید وفییاداری ایجییاد 2004) 3(. گییروال و لییوی2004

تعهیید در مشییتری بییرای انجییام معاملییه بییا سییازمان خییاص و 

طیییور مکیییرر اسیییت.   هیییا و خیییدمات بیییه خریییید کیییالا

عنییوان یییک رفتییار در مییورد   ( وفییاداری را بییه2002مسییائل)

بنیابراین، ایین امیر منجیر بیه       کنید؛ نشان تجاری تعرییف میی  

گیردد. در دنییای امیروز    خرید میداوم آن نشیان تجیاری میی    

تیرین داراییی بانیک و مؤسسیات میالی       وفاداری مشتری مهیم 

هرحییال وفییاداری عبییارت  (. بییه6،2012پییان و شیینگ) اسییت

 وجیود یییک نیوع نگیرش مثبییت بیه ییک موجییود     » اسیت از: 

گرانییه مییارک، خییدمت، مغییازه، فروشیینده( و رفتییار حمایییت)

 «.از آن

عصر وفاداری مشتری، وفاداری کارکنان، امروزه، 1111

ها و وفاداری مدیریت، وفاداری به جامعه و اصول، آرمان

-اند که رضایتاعتقادات است. تحقیقات بسیاری نشان داده

مندی، کلید نهایی موفقیت و سودآوری نیست. در حقیقت 

ورزیدن،  مفاهیم بازاریابی هم که تا دیروز بر این مهم تأکید می

شناسد، بلکه امروز تنها مشتریانی را به رسمیت نمی دیگر آن

خاطر نسبت به سازمان دارند برای سازمان  که احساس تعلق

 روندمدت به شمار می های سودآور و طولانیعنوان سرمایه به

 (.2003، 2جی و نیچلسون)

 پیشینه تحقیق

هییای اخیییر تحقیقییات متعییددی در داخییل و    در سییال1111

توانمندسییازی کارکنییان در بخییش    خییارج ایییران درزمینییه  

بیه بررسیی آنهیا     خدمات صورت گرفتیه اسیت کیه در ادامیه    

بیییا  (2014)در سیییال  3پیییردازیم. فنیییگ و همکیییارانمیییی

اسیتان چیین انجیام     3هیای تولییدی   تحقیقیی کیه در شیرکت   

اثییر قابییل  کییه توانمندسییازی کارکنییان    نییدداد نشییان داد

 تییوجهی در خییدمات و رضییایت مشییتریان دارد. همچنییین   

________________________________________ 
4 .Beerli et al  

5 .Grewal and Levy  

6 .Pun and Sheng  

7 .Gee and Nicheolson  

8 .Feng et al  
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( بییا تحقیقییی کییه بییر صیینعت   2015دلگییادو و کورشیینکو )

پزشییکی در مکزیییک انجییام داد بییر تییأثیر مثبییت و معنییادار   

توانمندسییازی بییر کیفیییت خییدمات تأکییید کییرد. در سییال    

بییر مشییتریان بییانکی   را بییا تحقیقییی 1، فاتیمییا و رزاق2015

بیر معنیادار بیودن ارتبیاط کیفییت       نید و  بنگلادش انجیام داد 

. کرانیییزا و نییدت مشییتریان تأکییید کرد خییدمات بییر رضییای 

( نشییان داد کییه کیفیییت خییدمات بییر     2015) 2بورلسییاب

وفییاداری مشییتریان تییأثیر دارد. همچنییین مهیید سییوکی و      

، بییر تییأثیر کیفیییت خییدمات و رضییایت    2015 5همکییاران

مشییتریان تأکییید کردنیید. رابطییه بییین  مشییتریان بییر وفییاداری 

ایت توانمندسییازی کارکنییان بییا کیفیییت خییدمات  و رضیی    

مشیییتریان عنیییوان تحقییییق بیییود کیییه مدسیییر عباسیییی  و  

آن را انجییام دادنیید. در همییین    2011در سییال  4همکییاران

( بییا تحقیقییی کییه در  1532راسییتا خسییروپور و همکییاران ) 

بانک سینا داشیتند بیر تیأثیر مثبیت توانمندسیازی بیر کیفییت        

 خدمات  اذعان کردند.

وفاداری  با توجه به مطالعه تحقیقات پیشین در زمینه1111

 ارائه 1در شکل  مشتریان و توانمندسازی مدل مفهومی ذیل

 ها عبارتند از: که در آن فرضیه  گردیده است.

H1:  مثبت  ریتأثتوانمندسازی کارکنان بر کیفیت خدمات

 و معناداری دارد.

H2 ریتأث: توانمندسازی کارکنان بر رضایت مشتریان 

 مثبت و معناداری دارد.

H3 مثبت و  ریتأث: کیفیت خدمات بر رضایت مشتریان

 معناداری دارد.

H4 مثبت و  ریتأث: کیفیت خدمات بر وفاداری مشتریان

 معناداری دارد.

H5 مثبت و  ریتأث: رضایت مشتریان بر وفاداری مشتریان

 معناداری دارد.

________________________________________ 
1 .Fatima and Razzaque  

2 .Kraniasa and Bourlessab  

3 .Mohd Shoki   

4 .Mudassar Abbasi et al  

 

 

   روش تحقیق 

تحقیق حاضیر از حییث هیدف ییک تحقییق کیاربردی       1111

هییا از نیییوع تحقیقیییات  نحیییوه گیییردآوری دادهو از حیییث  

باشیید و از شییاخه مطالعییات میییدانی بییه یمیی علییی -توصیییفی

آییید، همچنییین روش انجییام تحقیییق بییه صییورت  شییمار مییی

 نیتییر مهییمپیمایشییی از طریییق پرسشیینامه بییوده اسییت. از   

بییه هییا و مزایییای اییین روش قابلیییت تعمیییم نتییایج  ویژگییی

 (.1532حجازی،  سرمد، بازرگان وباشد )آمده می دست

)پاسخگو  جامعه آماری این پژوهش شامل کلیه کارکنان1111

)پاسخگو به متغیر کیفیت و مشتریان  به متغیر توانمندسازی(

بانک ملی خدمات، رضایت مشتریان و وفاداری مشتریان( 

باشد که به دلیل محدودیت زمان ایران در شهرستان اهواز می

مطالعه قرار گرفت. شیوه  ها موردای از آنو هزینه نمونه

ها باشد که نمونهای میی این تحقیق به صورت طبقهریگ نمونه

در آن به صورت تصادفی ساده و در دسترس در هر طبقه 

 شامل: ؛ کهانتخاب شدند

 مشتریان -1

های مورد بررسی که کیفی ، با توجه به نوع متغیرمرحله اول

ای تعیین هستند و حجم جامعه آماری که نامحدود است، بر
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حجم نمونه از فرمول محاسبه اندازه نمونه به شرح زیر 

 گردید:استفاده 

  
    

  
 

توزیع ) یعیطب، اندازه متغیر در توزیع tدر این فرمول 1111

ی گاوس( است که از جدول مربوط در منحننرمال مربوط به 

 Pاستخراج شده است.  1936برابر  درصد 33سطح اطمینان 

درصد توزیع صفت در جامعه یعنی نسبت درصد افرادی که 

درصد در نظر  30دارای صفت مورد مطالعه هستند و برابر 

باشد که فاقد آن ، درصد صفت افرادی میqگرفته شده است. 

درصد در نظر گرفته شده  30صفت در جامعه هستند و برابر 

ادل که در این تحقیق بنا بر نظر محقق مع ، سطح خطاdاست. 

 534 درصد در نظر گرفته شده است که حجم نمونه برابر با 3

پرسشنامه توزیع  460حساب گردید که برای اطمینان بیشتر 

 شد.

تعداد کل شعب مشخص و هر طبقه بر اساس مرحله دوم: 

شود. حجم نمونه انتخابی در کل ی شعب تفکیک بند درجه

رت زیر شعب بانک ملی با استفاده از فرمول کوچران به صو

 گردید:محاسبه 

  

    
  

  
 
  

    
     

    

 طبقه هفتبرای تعیین حجم نمونه در مرحله سوم: 

شود و به کمک گرفته می ها آناز فراوانی نسبی  شده انتخاب

این ترتیب با توجه به سهم هر طبقه از کل جامعه مورد 

بررسی تعداد اعضای نمونه در هر طبقه جهت توزیع 

 گردید.  مشخصپرسشنامه 

 کارکنان  -2

برای توزیع پرسشنامه دوم بین کارکنان در هر شعبه 1111

. دیگردتعدادی  پرسشنامه به صورت نمونه در دسترس توزیع 

 مورد سنجش قرار گرفتند. کارکنان از نفر 214در مجموعه 

لازم  2و پایایی 1یک ابزار سنجش مناسب باید از روایی1111

های متناسب با تحقیق را برخوردار باشد تا محقق بتواند داده

وتحلیل آنها،  ها و تجزیهآوری نمایید و از طریق این دادهگرد

دهد های موردنظر را بیازماید و به سؤال تحقیق پاسخ فرضیه

گیری روایی پرسشنامه از برای اندازه  (.1533)حافظ نیا، 

روایی محتوی استفاده گردید؛ بنابراین پس از تهیه پرسشنامه، 

صلاح و  ابتدا پرسشنامه را در اختیار اساتید، افراد ذی

کارشناسان خبره بانک ملی قرار گرفت و آنها پس از حذف و 

ه نهایی را تأیید ها، روایی پرسشناماصلاح بعضی از سؤال

نمودند.  همچنین در این پژوهش برای بررسی پایایی )قابلیت 

 22اعتماد( پرسشنامه از آلفای کرونباخ استفاده شد که برای 

و  0932نمونه آلفای کرونباخ  30سوال مرتبط با مشتریان در 

بدست  0933سوال مرتبط با کارکنان آلفای کرونباخ  25برای 

 آمد.

 

 هاداده تجزیه و تحلیل .1

های برای بررسی روابط بین متغیرها در دهه اخیر روش1111

ها مدل معادلات شده است. یکی از این روش فراوانی ارائه

های مکنون است. ساختاری یا تحلیل چند متغیری با متغیر

( یک تکنیک تحلیل SEM) 5یابی معادلات ساختاریمدل

رگرسیون چند چند متغیری بسیار کلی و نیرومند از خانواده 

تر بسط مدل خطی کلی است که به متغیری و به بیان دقیق

ای از معادلات رگرسیون را دهد مجموعهپژوهشگر امکان می

 پس برای  زمان موردمطالعه و آزمون قرار دهد. ای هم گونه به

________________________________________ 
1 .Validity 

2 .Reliability  

3 .Structural Equation Modeling  
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ها کمترین مربعات ارزیابی مدل و درنهایت اصلاح مدل روش

بر واریانس است،  ( که یک رویکرد مبتنیPLS) 1جزئی

، آمار توصیفی مربوط به 1مطابق جدول استفاده شده است.

ها ازجمله میانگین، انحراف معیار، واریانس، مینیمم و داده

 شده است. ماکسیمم برحسب متغیرهای تحقیق نشان داده

 ها برحسب متغیرهای موردنظر تحقیقآمار توصیفی داده .1جدول  

 

 ارزیابی مدل 

شاخصی برای  PLSسازی مسیری  به دلیل آنکه مدل   

( فهرستی از 1333نیکویی برازش ارائه نکرده است، چن )

های بخشی ارائه کرده است که معیارها را برای ارزیابی مدل

 است. 2ای مطابق جدول شامل یک فرایند دومرحله

 

 های بخشیای ارزیابی مدل فرایند دومرحله .2جدول  

 

 

 

 

 

________________________________________ 
1 .Partial Least Squares  

 

 

 

 

 133منبع: آذر و همکاران، ص: 

 ارزیابی مدل بیرونی

ارزیابی مدل پژوهش بر اساس آلفای کرونباخ، پایایی مرکب و 

 باشدمی 5روایی همگرا مطابق جدول 

 ارزیابی مدل بیرونی متغیرهای تحقیق .3جدول 

 AVE پایایی مرکب آلفای کرونباخ متغیر

 09632402 09331 09336 توانمندسازی

 09354633 09334 09325 کیفیت خدمات

 09326555 09363 09342 رضایت مشتریان

 09363212 09320 09332 وفاداری مشتریان

 

 ارزیابی مدل درونی

R)ضریب تعین 
2) 

 

Rضریب تعین  .2شکل 
 متغیرهای پژوهش 2

 

مشخص است، اعداد درون  2طور که در شکل  همان1111

Rسازه بیانگر مقادیر 
زا هستند  برای متغیرهای مکنون درون 2

ارزیابی 

مدل 

 درونی

 زا های درونتبیین پراکندگی سازه

 میزان اثر

 بینارتباط پیش

ماکسیم مینیمم تعداد متغیر

 م

انحراف  میانگین

 معیار

واریان

 س

59133 5932 1953 35 توانمندسازی

4 

096343

3 

09423 

کیفیت 

 خدمات

35 1933 4932 49062

4 

093014

1 

09642 

رضایت 

 مشتریان

35 1923 3900 49003

4 

093205

6 

09625 

وفاداری 

 مشتریان

35 2900 3900 49005

3 

093025

3 

09644 

ارزیابی 

مدل 

 بیرونی

روایی و پایایی 

های سازه

 انعکاسی
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Rبه دلیل اینکه اعداد 

باشد، لذا میزان می 0962تر از  بزرگ 2

R
 توجه قرار دارد. در سطح قابل 2

 Tآزمون 

ها، آزمون بوت استراپ فرضیهبرای آزمون معناداری 1111

T (T-Value )گرفته شد که از شاخص جزئی مقدار 

 شده است. استفاده

 

 متغیرهای پژوهش Tآزمون . 3شکل  

-های این پژوهش میبه بررسی فرضیه 5با توجه به شکل 

 پردازیم.

فرضیه اول: توانمندسازی کارکنان بر کیفیت خدمات تأثیر مثبت 

 و معناداری دارد.

باشد، این می 159633آمده در فرضیه اول  دست به Tمقدار 

باشد، لذا فرض صفر آزمون رد شده و  بیشتر می 1936مقدار از 

توان نتیجه گرفت که توانمندسازی نیروی انسانی بر کیفیت می

 باشد.خدمات مؤثر می

فرضیه دوم: توانمندسازی کارکنان بر رضایت مشتریان تأثیر 

 دارد.مثبت و معناداری 

باشد، این می 09301آمده در فرضیه دوم  دست به Tمقدار 

-باشد، لذا فرض صفر آزمون رد نمی کمتر می 1936مقدار از 

توان نتیجه گرفت که توانمندسازی نیروی انسانی بر شود و می

 رضایت مشتریان مؤثر نیست.

رضایت مشتریان تأثیر مثبت و  فرضیه سوم: کیفیت خدمات بر

 دارد.معناداری 

باشد، این می 209255آمده در فرضیه سوم  دست به Tمقدار 

باشد، لذا فرض صفر آزمون رد شده و  بیشتر می 1936مقدار از 

توان نتیجه گرفت که کیفیت خدمات بر رضایت مشتریان می

 باشد.مؤثر می

وفاداری مشتریان تأثیر مثبت و  فرضیه چهارم: کیفیت خدمات بر

 معناداری دارد.

باشد، این می 39126آمده در فرضیه چهارم  دست به Tر مقدا

باشد، لذا فرض صفر آزمون رد شده و  بیشتر می 1936مقدار از 

توان نتیجه گرفت که کیفیت خدمات بر وفاداری مشتریان می

 باشد.مؤثر می

تأثیر مثبت و  رضایت مشتریان بر وفاداری مشتریان فرضیه پنجم:

 معناداری دارد.

باشد، این می 29152آمده در فرضیه پنجم  دست به Tمقدار 

باشد، لذا فرض صفر آزمون رد شده و  بیشتر می 1936مقدار از 

توان نتیجه گرفت که رضایت مشتریان بر وفاداری مشتریان می

 .باشدمؤثر می

 های کیفیتشاخص

سازی شده فاقد یک معیار بهینه PLSسازی مسیری  مدل1111

کلی برای ارزیابی برازش مدل وجود  کلی است؛ یعنی تابع

هایی مبتنی بر مدل PLSهای مسیر ندارد. علاوه بر این، مدل

بینی دارند؛ شدت گرایش به پیش واریانس هستند که به

بینی آن تمرکز کرده بنابراین، روایی مدل عمدتاً بر قابلیت پیش

 (.123، ص: 1531است )آذر و همکاران، 

، لازم است هر PLSسازی مسیری  طبق ساختار مدل1111

سازی مسیری  قسمت از مدل بهینه شود. به همین دلیل در مدل

PLS  از سه شاخص اشتراک، شاخص افزونگی و شاخص

 شده است برای تناسب مدل استفاده (GOFنیکویی برازش )

 .مشخص است 4که در جدول 

 شاخص اشتراک برای متغیرهای تحقیق .4جدول 
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 GOF شاخص افزونگی شاخص اشتراک متغیر

  09632402 توانمندسازی

0932 
 09330023 09354633 کیفیت خدمات

 09302352 09326555 رضایت مشتریان

 09532330 09363212 وفاداری مشتریان

 

در توان گفت که مدل استفاده شده می 4با توجه به جدول 

 این پژوهش از کیفیت مناسبی برخوردار بوده است.

 نتیجه گیری و پیشنهادها

های خدماتی برای های اصلی سازمانیکی از استراتژی1111

های رقابتی و بهبود عملکرد، توجه به مسئله کسب مزیت

(، رضایت 1533جوادین و همکاران،کیفیت خدمات )سید

وفاداری )آیدین و ، (2003و همکاران، 1اماچونومشتری )

باشد. ( می2015( و حفظ مشتری )فاتیما و رزاق،2،2003اوزر

های خدمات یک جزء مهم در موفقیت سازمان ارائهبنابراین، 

(. از این رو، کیفیت 5،2002خدماتی است )یاواس و برکنستین

خدمات و رضایت مشتری توسط بسیاری از محققان به عنوان 

توسعه به منظور ایجاد و حفظ های ترین ویژگی یکی از مهم

آمیز بین مشتری و سازمان به رسمیت شناخته  روابط موفقیت

 (.2015شده است )دلگادو و کرشنکو،

ها متوجه اهمیت کیفیت خدمات، رضایت اکثر سازمان1111

های رسیدن به این اهداف اند، اما راهمشتری و وفاداری شده

رتباط، بسیاری به طور موثر همیشه روشن نیست. در همین ا

از محققان بر نقش و اهمیت کارکنان به ویژه کارکنانی که در 

تماس مستقیم با مشتریان هستند، در ارائه خدمات باکیفیت 

(، به طوری که 1533تأکید دارند )سید جوادین و همکاران،

های امروزی به قابلیت و بخش زیادی از تفاوت میان سازمان

گردد )الوانی و ده می ها بر ظرفیت منابع انسانی آن

 (.1536بیگی،

________________________________________ 
1 .Omachanu 

2 .Aydin and Ozer 

3 .Yavas and Berkenstein  

در این پژوهش به بررسی تأثیر توانمندسازی کارکنان 1111 

بر وفاداری مشتریان با تأکید بر نقش میانجی کیفیت خدمات 

با و رضایت مشتریان در صنعت بانکداری پرداخته شدکه 

دهنده تأثیر توانمندسازی بر  توجه به فرضیه اول که نشان

گیریم که توانمندسازی نتیجه می باشد،یکیفیت خدمات م

 کارکنان بر کیفیت ادراکی مشتریان از خدمات تأثیر دارد و

های  گردد مدیران بانک نسبت به شناسایی مؤلفهپیشنهاد می

های بومی توانمندسازی در بانک اقدام و با برگزاری دوره

 آموزشی نسبت به بیشتر توانمند کردن کارکنان اقدام نمایند.

دهنده عدم تأثیر  با توجه به فرضیه دوم که نشان1111

-نتیجه گرفته میباشد، توانمندسازی بر رضایت مشتریان می

شود که توانمندسازی کارکنان  از دیدگاه مشتریان  تأثیری در 

های دیگر  گردد مؤلفهپیشنهاد میرضایت آنان ندارد و 

ت موردسنجش قرارگرفته و عوامل اصلی اثرگذار بر رضای

بندی شوند.  مشتریان در بانک ملی شناسایی و اولویت

همچنین این فرضیه در جامعه آماری دیگری مورد آزمون قرار 

  گیرد.

دهنده تأثیر  با توجه به فرضیه سوم و چهارم که نشان1111

-کیفیت خدمات بر رضایت مشتریان و وفاداری مشتریان می

یت مطلوب گیریم که درک مشتریان از کیفنتیجه میباشد، 

تواند موجب رضایت و وفاداری مشتریان شود و خدمات می

گردد کارمندان هر شعبه نسبت به ارائه خدمات پیشنهاد می

باکیفیت و متناسب با نیاز مشتریان اقدام و از مدیران بانک 

افزاری،  رود نسبت به تجهیز کردن امکانات سختانتظار می

نمایند. همچنین پیشنهاد های آموزشی اقدام افزاری و دوره نرم

بندی  های کیفیت خدمات، اولویتگردد نسبت به شاخصمی

 جدیدی صورت بگیرد. 

دهنده تأثیر رضایت  با توجه به فرضیه پنجم که نشان1111

شود که نتیجه گرفته می مشتریان بر وفاداری مشتریان است، 
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شود رضایت مشتریان به عنوان پیش نیاز وفاداری ا شناخته می

گردد مدیران بانک با استقرار سیستم ارتباط با پیشنهاد می و

اندازی مشتری، نسبت به میزان رضایت مشتریان اقدام و با راه

سیستم باشگاه مشتریان وفادار بیش از گذشته در وفاداری 

توان گفت در حوزه منابع میهمچنین  مشتریان خود بکوشد.

های رقابتی سازمان انسانی که به عنوان یکی از ارکان و مزیت

تر صورت گیرد و گردد نگاهی عمیقخدماتی محسوب می

موسسات خدماتی بر توانمند کردن کارکنان برای دست یابی 

به ارائه خدمات با کیفیت به مشتریان کسب رضایت آنان و در 

-نهایت وفاداری مشتریان در استفاده از خدمات بانکی که می

ن دستورالعمل برای موفقیت در توان آن را به عنوان حیاتی تری

عرصه رقابت سازمانهای پولی و مالی بر شمرد، بیش از 

 گذشته دقت لازم را داشته باشند.

 های پژوهشمحدودیت

ای در کارهای تحقیقاتی و بعضی از کارمندان تجربه1111

ای به پرسشنامه را نداشته و به علت دید جوابگوی حرفه

نتایج حاصل از این پژوهش بر سطحی به کار، ترس از تأثیر 

عنوان  روند عملکرد آنان در بانک و برداشت از پژوهش به

رسد درروند نتایج شعبه، به نظر می معیاری برای ارزیابی

ها عدم ارائه بعضی از پرسشنامه تحقیق تأثیرگذار بوده است.

رسید توسط پاسخگویان که در صورت پاسخگویی به نظر می

محدودیت زمانی و  شد.تری حاصل مینتیجه بهتر و مطلوب

تر، پژوهش عدم دسترسی محقق به جامعه آماری گسترده

 حاضر را محدود به شعب بانک ملی در شهرستان اهواز نموده

 روند نتایج تحقیق تأثیرگذار بوده است. رسد درکه به نظر می

 های آیندهپیشنهاد جهت پژوهش

مندسازی در های بومی توانشود شاخصپیشنهاد می1111

بندی شوند. همچنین تأثیر  بانک ملی بررسی و اولویت

توانمندسازی کارکنان بر سایر متغیرهای حوزه صنعت 

 ...گرایی، رقابت، رضایت شغلی و  بانکداری مانند بازار

شود برای سنجش تأثیرپذیری و شنهاد مییپسنجیده شود. 

جای مدل سرکوال  تأثیرگذاری کیفیت خدمات از مدل کانو به

این  گرددو توصیه می استفاده شود و نتایج مقایسه گردد

های دولتی و خصوصی انجام و نتایج پژوهش بین بانک

 مقایسه گردد.

 

 منابع

 مدلسازی (؛ 1531ع، غلامزاده. ر، قنواتی، م ) آذر.ااااا

 کاربرد نرم افزار) ساختاری در مدیریت – مسیری

SmartPLS) ؛ چاپ اول، تهران: انتشارات نگاه

 دانش.

 یر هوش تأث»(؛ 1536م )یگی. ده بالوانی. س، ااااا
-، فصلعاطفی بر کیفیت خدمات شعب بانک ملت

، سال دوم شماره هفتم، «نامه علوم مدیریت ایران

 .1-23ص:

 ؛ (1531. ع )نژاد افشاریا. س؛ شفیعیان. ع؛ ن یجعفرا

بررسی عوامل موثر بر وفاداری مشتریان؛ مطالعه »

؛ فصلنامه «موردی در بانک کشاورزی استان ایلام

ترویجی مطالعات منابع انسانی، سال دوم،  –علمی 

 شماره پنجم.

 ای بر روش تحقیق مقدمه (؛1533) نیا. ح حافظااااا

؛ چاپ هفدهم، تهران: انتشارات در علوم انسانی

 سمت.

 مدل عوامل »؛ (1533حسینی. م ح، قادری. س )ااااا
مدیریت  انداز چشم؛ «موثر بر کیفیت خدمات بانکی

 ا.33-113، ص: 56بازرگانی، شماره سوم، شماره 

 کیفیت »؛ (1531حقیقی کفاش. م؛ باقری. م )اااا
های چهار خدمات و وفاداری مشتریان در هتل

پژوهشی  –؛ فصلنامه علمی «ای شیرازستاره

مطالعات مدیریت گردشگری، سال هفتم، شماره 

 .23-1، ص: 20



     
 
 

 
 

 55 23 بهار ،6، شمارهدومسال  مدیریت سازمانهای دولتی؛ فصلنامه 

 
 ؛ (1532حقیقی. م؛ مقیمی. م؛ کیماسی. م )ااااا

وفاداری خدمات: اثرات کیفیت خدمات و نقش »

؛ دانش مدیریت، «مندی مشتریمیانجی رضایت

 .35-22، ص: 61-60شماره 

 ی ارائه»(؛ 1531ا ). م؛ ابراهیمی. زاده یدیحمااااا
افزار افزار و نرمدلی برای سنجش کیفیت سختم

؛ مدیریت بازرگانی، «خدمات در صنعت بانکداری

 .63-23، ص: 4، شماره 4دوره 

 (؛ 1532ع )؛ ساریخانی. ع؛ بهروز. ح .خسرو پورااااا

یر توانمندسازی و هوش عاطفی کارکنان بر تأث»
کیفیت خدمات بانکی شاهد تجربی: بانک سینا در 

؛ نخستین کنفرانس ملی توسعه «استان تهران

های مدیریت پولی و بانکی، تهران، مرکز همایش

 یما.و سالمللی صدا بین

 بررسی »(؛ 1533س )راد. داشگرزاده. خ؛ صارمیااااا
ی و تعهد شناخت روانرابطه بین توانمندسازی 

فصلنامه  ؛«سازمانی کارکنان در شرکت ارتباط سیار

 شماره سوم. یشپمدیریت دولتی، سال اول، 

 الههسرمد، زهره؛ بازرگان، عباس؛ حجازیااااا ، 

؛ چاپ روش تحقیق در علوم رفتاری(؛ 1532)

 دوازدهم، تهران: انتشارات آگه.

 (؛ 1533ب )سید جوادین. س؛ فتاحی. م؛ واثق. ااااا

بررسی ارتباط اقدامات مدیریت منابع انسانی »

های یفیت خدمات و نقش میانجی رفتارباک
علوم انسانی و اجتماعی،  نامه پژوهش؛ «یخدمات

 -26سال ششم، شماره بیست و سوم، ص: 

 ؛ (1531؛ زیویار. ف؛ نرگسیان. ج )مضیایی. ااااا

بررسی عوامل موثر بر رضایت مشتریان با استفاده »

پژوهشی  –؛ فصلنامه علمی «از مدل سروکوال

تحقیقات بازاریابی نوین، سال دوم، شماره سوم، 

 .125-136ص: 

 مدل پنج » (؛1533ح )ساروکلایی.  پور یعلااااا
المللی اولین کنفرانس بین؛ «ای توانمندسازیستاره

 مدیریت نوآوری و کارآفرینی، شیراز.

 اصول (؛ 1530ل )فر لاولاک. ک؛ رایت. ااااا

ثمین. ا، چاپ سوم، زادهتاج؛ بازاریابی خدمات

 تهران: انتشارات سمت.

 وفاداری کارکنان »(؛ 1530) م ن.دابوئیا ؛م .چهقرهااااا
 ؛«در تعامل با وفاداری مشتریان صنایع خدماتی

 .46-22 :صف

 بندی عوامل رتبه»؛ (1533کاظمی. م؛ مهاجر. ش )ااااا
موثر بر رضایت مشتریان از کیفیت خدمات در 

؛ فصلنامه مدیریت «مشهدشعب بانک اقتصاد نوین 

صنعتی دانشکده علوم انسانی دانشگاه آزاد واحد 

 )زمستان(.10، شماره چهارمسنندج، سال 

 عوامل موثر بر »(؛ 1533ح )محمدی. ااااا
؛ تعاون، سال بیستم، «توانمندسازی منابع انسانی

 .203و  204شماره 

 بررسیی عوامیل   »(؛ 1530ا )میری. ع؛ سبزیکاران. ااااا
ی منیابع انسیانی شیرکت ملیی     توانمندسیاز  موثر بر

مجلیه  ؛ «های نفتی ایران: منطقه تهیران پخش فراورده

 .43-36مدیریت توسعه و تحول، ص: 

 های کیفیت در شکاف»؛ (1532) حنعمتیان. ااااا
 .142؛ تدبیر، شماره «خدمات بانکی
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