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چکيده
جدیدترین مطالعات )2007(، عملکرد پرسنل سازمان های 
آورده  به شمار  از عوامل مهمی  به عنوان یکی  را  خدماتی 
اند که باعث تاثیرگذاری بر خدمات عرضه شده به مشتریان 
کارکنان  گرایی  مشتری  باشد.  می  خدماتی  های  سازمان 
خدماتی )کُزه2(  اغلب اوقات به عنوان یکی از عوامل اصلی 
نظر  در  خدماتی  های  سازمان  در  موفقیت  کننده  تعیین 
از:  است  عبارت  پژوهش  این  اصلی  گرفته می شود. سوال 
بر  )مبتنی  بانکداری  صنعت  کارکنان  گرایی  مشتری  تاثیر 
مدل کُزه COSE( بر رضایت مندی، تعهد و خرید مجدد 

مشتریان خدمات بانکی چگونه می باشد؟
های  سازمان  اکثر  در  که  اصلی  عامل  چهار  نتیجه،  در   
کارکنان  بودن  گرا  مشتری  سطح  کننده  تعیین  خدماتی، 
چهره به چهره3  می باشد مورد بررسی قرار گرفته است، که 
این عوامل عبارتند از: مهارت های اجتماعی4 ، مهارت های 
فنی5 ، انگیزش6  و قدرت تصمیم گیری7 . مشتری گرا بودن 
بالای مشتریان،  بر رضایت مندی سطح  کارکنان خدماتی 

تعهد و خرید مجدد آنها نیز تاثیر گذار می باشد. 

واژگان کليدی
مجدد  خرید  گرایی،  مشتری  خدماتی،  صنعت  کارکنان،   
کیفیت  مشتری،  رضایت  مشتری(،  )نگهداری  مشتری 

خدمات، لیزرل

مقدمه
صنایع خدماتي در سال هاي اخیر شاهد نوآوري هاي فراواني 

بوده اند     که یکي از آنها توجه بسیار زیاد به کارکنان

1 کارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی )بازاریابی(
)Customer Orientation of Service Employees )COSE 2

Face to Face Employees 3
Social Skills 4

Technical Skills 5
Motivation 6

Making-Decision Authority 7

هاي  دهه  در  است.  مشتریان  به  خدمات  کننده  عرضه   
مؤسسات  ها،  بانک  مانند  خدماتي  هاي  سازمان  گذشته 
لازم  هاي  آموزش  اي  گسترده  صورت  به  ها  هتل  و  بیمه 
ارائه  مشتري  با  روابط  ایجاد  چگونگي  و  کارکنان  براي  را 
 .)2004  ,Malhotra and Mukhersee( اند  نموده 
در این محیط رقابتي توجه زیادي به تأثیر رضایت مندي 
مشتري8 , تعهد9  و نگهداری )ماندگاری( مشتریان10  شده 
است و روش هاي جدیدي را نیز براي نیل به این اهداف 
به کار گرفته اند. تئوري هاي بازاریابي در بلند مدت به این 
نتیجه رسیده اند که شرکت هایي که بر نیازهاي مشتریان 
تمرکز نموده اند موقعیت بهتري داشته اند و در بلند مدت 
نیز نسبت به شرکت هایي که این کار را انجام نداده اند با 
 Deshpanda and( اند  نموده  عمل   بیشتري  موفقیت 
Kotler:1993 ,Webster, 2000(. عامل اصلي موفقیت 
در سازمان هاي خدماتي امروزي این است که رابطه خوبي 
میان سازمان، کارکنان و مشتریان برقرار نمایند. طول عمر 
سازمان هاي خدماتي بستگي به کارکنان آن دارد، مخصوصا 
کارکناني که در ارتباط مستقیم با مشتریان هستند. کارکنان  
به دلیل نقش مرزگستري11  که در شرکت های  خدماتي 
خدماتی ایفا مي کنند مي توانند اطلاعات مفیدي را براي 
 )1994  ,Gwinner(. دهند  ارائه  خدماتي  هاي  شرکت 
به  افراد  میان  ارتباطات  خدماتي12   بازاریابي  مفاهیم  در 
مي  گرفته  نظر  در  خدمات  عرضه  در  اصلي  عنصر  عنوان 
شود )Czepiel ;1995 ,Berry, 1990( و محققان صنایع 
این  به وجود آوردن  اند که  نتیجه رسیده  این  به  خدماتي 
ارتباط مي تواند تاثیر مثبتي بر روابط سازمان – مشتري13  

.)2004 ,Guenzi & Pelli( داشته باشد

Customer Satisfaction 8
Customer Commitment 9

Customer Retention 10
Boundary _ Spanning 11

Service  Marketing  Concept 12
Customer – Organization  Contact 13
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 مشتري گرایي کارکنان خدماتي
به علت نا محسوس و تعاملي بودن14  ماهیت خدمات، اغلب 
اوقات مشتریان قضاوت هاي خود را بر پایه رفتار چهره به 
چهره کارکنان از کیفیت خدمات انجام مي دهند، در نتیجه 
از  یکی  عنوان  به  خدماتي  کارکنان  گرایي  مشتري  سطح 
عوامل اصلي در موفقیت شرکت هاي خدماتي در نظر گرفته 
 ,Bove & Johnson ;1990 ,Bitner et al( مي شود
 Sergeant & ;1985 ,Bowen & Schneider ;2000
Hening-Thurau ;2000 ,Fenkel, 2004(.  با وجود 
اهمیت بسیار زیاد موضوع نقش کارکنان خدماتي در زنجیره 
گرایی  مشتري  مورد  در  اندکي  بسیار  مطالعات   ، ارزش15 
کارکنان خدماتي و بررسي نتایج آن بر موفقیت شرکت هاي 
 )2002  ,Brown et al(  . است  گرفته  صورت  خدماتي 
مواجهه  خدماتي  هاي  سازمان  اصلی  های  ویژگی  از  یکی 
داشتن  باشد.  مي  مشتریان  و  کارکنان  بین  زیاد  بسیار 
است  هایي  تجربه  جزء  کارکنان خدماتي  با  متقابل  روابط 
که مشتریان آن ها را به خوبي به یاد مي سپارند، به عنوان 
عرضه  مطلوبي  صورت  به  را  خدمات  که  کارکناني  مثال 
بسیار  آموزش  و  تجربه  داراي  که  کارکناني  یا  کنند،  نمي 
هستند،  مشتریان16   انتظارات  نمودن  برآورده  براي  کمي 
خوشایندي  نا  تاثیرات  مشتریان17   حافظه  در  توانند  مي 
کارکنان  بنابراین  باشند.  داشته  خدمات18   کیفیت  از 
اولیه اي هستند که شرکت هاي خدماتي  خدماتي، منابع 
مي توانند بوسیله آن ها مزیت رقابتي19  داشته باشند و به 
علت نقش تعاملی بودن خود در محیط کار تاثیر به سزایی 
باشند                                                                       داشته  مشتریان  به  شده  عرضه  خدمات  کیفیت  بر 
 Schneider &  ;2004  ,Lovelock & Wirtz(

.)2006 ,Solnet ;1993 ,Bowen
اصطلاح مشتري گرایي در کارکنان خدماتي به این معني 
است که ما باید نیازها و خواسته هاي مشتریان را بهتر درک 
کرده و بتوانیم آن ها را با رفتارهاي خودمان در جهت ارضاء 
نیازهاي مشتریان به بهترین نحو ممکن در سازمان خدماتي 
 Bove ;1996 ,Williams & Attaway(منطبق کنیم
کارکنان  گرایانه  مشتري  رفتار   .  )2000  ,& Johnson
خدماتي باعث تأثیر بر روابط آن ها با مشتریان به صورت 
چنین  هم  رفتار  این  شود.  مي  مستقیم  غیر  و  مستقیم 

Interaction & Intangible 14
Chain Value 15

Customer Expectation 16
Customer Memory 17

Service Quality 18
Competitive Advantage 19

خدماتي  سازمان  به  نسبت  مشتري20   اعتماد  و  تعهد  بر 
تاثیر گذار است )Bove & Johnson, 2000(. مشتري 
گرایی کارکنان خدماتي باعث افزایش سطح رضایت مندي 
 ;1992 ,Kelly( مشتري در هنگام دریافت خدمات مي شود
Goff et al ;1996 ,Bejou et al, 1997 (و این افزایش 
سطح رضایت مندي مشتریان باعث ایجاد تعهد مطلوب21  و 
 Bendapudi( اعتماد بالا براي سازمان خدماتي مي گردد
Berry &, 1997(-. مشتري گرا بودن کارکنان خدماتي 
باعث عدم ایجاد »چرخه خطا«  در سازمان هاي خدماتي 
در  رضایت  عدم  که  کند  مي  بیان  مفهوم  این  باشد.  مي 
کارکنان خدماتي باعث عرضه خدمات ضعیف به مشتریان 

.)2004 ,Malhotra & Mukherjee( مي باشد

مدل تحليلی  پژوهش22 
یکی از ویژگی های اصلی خدمات تفکیک ناپذیری23  آن 
 ,Gronroos( باشد  می  آن  کنندگان  عرضه  از  خدمت 
Zeithmal et al ;1978, 1985(. این ویژگی سبب می 
شود که محققان توجه بیشتری را بر تعاملات بین مشتریان 
و کارکنان خدماتی به عنوان یک استراتژی جهت درک و 
 Bove( بهبود عملکرد شرکت های خدماتی داشته باشند
دارای  خدماتی  های  شرکت    .)2006  ,& Johnson
فرصت های بالقوه فراوانی برای نشان دادن مزیت خود در 
مشتریان  و  خدماتی  پرسنل  بین  ارتباط  آوردن  وجود  به 
خود هستند )Kandampully, 1998(  که یکی از این 
باشد.  وفاداری مشتریان24  می  و  مزیت ها رضایت مندی 
مشتری گرایی به عنوان یکی از مفاهیم اساسی در تئوری 
 Jaworski &( است  عنوان شده  بازاریابی  مدیریت  های 
Kohli, 1993(  و می توان مشاهده نمود که شرکت های 
مشتری گرا25 ، همیشه رقبا را پشت سر گذاشته که این کار  
باعث ایجاد سطح بالایی از رضایت مندی مشتریان خدمات 
 Donavan &  ;1990  ,Narver & Slater(شود می 
Hocutt, 2001(  . گرون روز 26)-1984( معتقد است که 
رضایت مندی از عرضه کنندگان خدمات از دو جنبه کیفیت 
کارکردی27  و کیفیت فنی28  نشات می گیرد که جنبه های 

Customer Trust 20
Optimal Commitment 21

Conceptual Model 22
Service In separately 23

Customer Loyalty 24
Customer – Oriented Company 25

Groonrose 26
Functional Quality 27
Technical Quality 28
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محسوس و نامحسوس بودن خدمات جامع29  عرضه شده را 
.)2005 ,Veloutsou et al( شامل می گردد

  مهارت هاي فني کارکنان عرضه کننده خدمات بیشتر به 
باید دارا  دانش و فنوني که کارکنان عرضه کننده خدمات 
بوده و از آن ها براي برآورده نمودن نیازهاي مشتریان در 
است  مرتبط  دارند  مشتریان  آن  با  که  روابط شخصي  طي 
شامل  معمولا  ها  مهارت  گونه  این   .)1967  ,Argyle(
استفاده کردن از علوم، روش ها و تکنیک هاي مؤثر انجام 
کار برای عرضه نمودن خدمات بهینه  به مشتریان30 است  

 .)2004 ,Henning – Thurau(
خدمات  کننده  عرضه  کارکنان  اجتماعي  هاي  مهارت    
نظر  در  و  آوردن  به دست  براي  کارکنان  توانایي  بر  بیشتر 
هنگام  در  مشتریان  جانب  از  متفاوت  هاي  دیدگاه  گرفتن 
انجام تعاملاتي که با آن ها صورت مي گیرد گفته می شود 
این  خصوصا   .)1934  ,Mead  :1968,Flavell et al(
بصري31   های  مهارت  به صورت  اجتماعي  هاي  مهارت  که 
بینند و چگونه  بدانند که مشتریان چه مي  باید  )کارکنان 
ادرک کنند(، مهارت های شناختي32  )کارکنان باید بدانند 
احساسي33   های  مهارت  و  دارند(  فکري  چه  مشتریان  که 
دارند( احساساتی  چه  مشتریان  که  بدانند  باید  )کارکنان 

)1968 ,Flavell et al( .تقسیم بندي مي شوند
 در بعد انگیزشي مدل کُزه، انگیزه کارکنان در تلاش براي 
می  قرار  بررسی  مورد  مشتریان  نیازهای  نمودن  برآورده 
گیرد. این متغیر در مدل مذکور بر پایه سه عنصر اصلي بنا 

شده است:
مشتري  رفتار  انجام  مورد  در  کارکنان  )انگیزه(  تمایل   -1

گرایانه برای مشتریان خدماتی. 
2- ادراک کارکنان خدماتي از این که توانایي دارند تا رفتار 
 ,Vroom(مشتري گرایانه اي را در مورد مشتریان ارائه نمایند

.)1967
از رسیدن  انتظارات کارکنان عرضه کننده خدمات که   -3
رفتارهای  به  نمودن  عمل  و  انتظار  مورد  دادهاي  برون  به 
مشتری گرایانه در سازمان های خدماتی به وجود می آید. 
همچنین انگیزش براي تبدیل نمودن مهارت هاي اجتماعي 
و فني به صورت رفتارهاي مشتري گرایانه در سازمان های 
خدماتی بسیار ضروري است. آخرین بعد تشکیل دهنده مدل 
خدمات  کننده  عرضه  کارکنان  گیري  تصمیم  قدرت  کُزه، 
است که به عنوان یکي از عوامل مهم در این مدل به شمار 

Total Service 29
Optimal Service 30

Visually Skills 31
Cognitively Skills 32
Emotional Skills 33

مفهوم  به  کارکنان خدماتي  تصمیم گیري  قدرت  رود.  مي 
انتقال قدرت34  در سازمان های خدماتی اطلاق می گردد . 

)2004 ,Henning – Thurau(

                نمودار1: مدل مفهومی و روابط متغیرها
 

     فرضيه هاي تحقيق   
  در مجموع می توان گفت که رضایت مشتري از ارزیابي 
قبل از خرید 35و بعد از مصرف 36 کالا و خدمات، به وسیله 
کاربراني که استفاده کنندگان نهایي کالا و خدمات بوده اند، 
 ,Churchill &  Surprenant( شود  مي  گیري  اندازه 
سازمان  در   .)2006  ,Gilbert & Veloutsou  ;1982
هاي خدماتي این ارزیابي ها بیشتر بر اساس کارکناني که 
ارتباط چهره به چهره با مشتریان دارند صورت مي پذیرد؛ هر 
چه این مقیاس امتیاز بالاتري داشته باشد کیفیت خدمات 
مطلوب تر می باشد. به قول مي تال و همکارانش)1999(37  
بیشترین نگرش مشتري از کیفیت خدمات هنگامي ارزیابي 
مي شود که مشتریان با عرضه کنندگان خدمات به صورت 
 ,Gilbert & Veloutsou(  . باشند  مي  به چهره  چهره 
کیفیت  با  خدمات  کننده  عرضه  کارکنان  ارزیابي   )2006
کننده خدمات  دریافت  مشتریان  مندي  رضایت  و  خدمات 
 ,Hedrick et al  ;1993  ,Fisk et al( است  مرتبط 
2007(. پس ما مي توانیم فرضیه اول را بدین گونه عنوان 

کنیم که:
        فرضیه اول: مشتري گرایي کارکنان )مبتنی بر مدل 

کُزه( بر رضایت مندي مشتریان تأثیر مستقیم دارد.

ارتباط قوي و سالم بین مشتریان و عرضه کنندگان خدمات 

Empowerment 34
Re-Purchase 35

Post-Purchase 36
Mittalet al 37
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این  که  شود  می  متقابل38   اعتماد  آمدن  وجود  به  باعث 
باشد  مي  مشتریان  نگهداری  براي  تعهد  لازمه  ویژگی 
.)Claycomb & Martin, 2002( کندي و همکارانش 
)2002(39  یک ساختار فکري مشتري40  به وجود آوردند که 
در آن تاثیر مشتري گرایي کارکنان خدماتي که در ارتباط 
چهره به چهره با مشتریان هستند را بر برون دادهایي چون 
خدمات  کارکنان  عملکرد  ارزیابي  و  تعهد  مندي،  رضایت 
نشان مي دهد.)Castro et al, 2005( در نتیجه، ما فرض 
با  خدماتي  کارکنان  مثبت  تعاملات  شروع  که  کنیم  مي 
بر سطح تعهد مشتریان در  تاثیر قوي  تواند  مشتریان مي 
 Henning –(.برابر عرضه کنندگان خدماتي داشته باشد
Thurau, 2004(  پس ما مي توانیم فرضیه دوم را بدین 

گونه عنوان کنیم که: 
    فرضیه دوم: مشتري گرایي کارکنان)مبتنی بر مدل کُزه( 
بر تعهد عاطفي )احساسي ( مشتریان تأثیر مستقیم دارد. 

وجود  به  باعث  مشتریان  مندي  رضایت  میزان  رفتن  بالا 
مي  مدت  بلند  در  ها  آن  تعهد  و  مشتري  وفاداري  آمدن 
شود که این عامل کلیدي موثر ، باعث بهبود یافتن فعالیت 
 Chen( هاي مدیریتي در سازمان هاي خدماتي مي شود
et al, 2007(. همان گونه که تجربه نشان داده است بالا 
بودن درجه مشتري گرایي عرضه کنندگان خدمات باعث 
بالا رفتن میزان تعهد به سازمان و مشتریان خدماتي مي 
گردد .)Danavan et al, 2004( در نتیجه ما مي توانیم 

فرضیه سوم را بدین گونه عنوان کنیم:
       فرضیه سوم: رضایت مندي مشتریان بر تعهد عاطفي 

)احساسي( مشتریان تأثیر مستقیم دارد.

ایجاد روابط بلند مدت با مشتریان به عنوان یکي از پیش 
اکثر  موفقیت  و  اقتصادي41  بررسي هاي  اصلی  شرط هاي 
شرکت هاي خدماتي امروزه در نظر گرفته مي شود و این 
نقش مهم، خرید مجدد مشتریان برخاسته از افزایش هزینه 
هاي به دست آوردن مشتریان جدید در بازارهاي رقابتي و 
 e.g. ارزیابي کاهش هزینه در روابط بلند مدت مي باشد  
 Henning /  ;1994 ,Heskett et al ;1995 ,Berry
Thurau & Thurau –(, 2004(.  اهمیت پیش بیني 
باز توسط  از دیر  براي خرید مجدد آن ها  رفتار مشتریان 
 Godin(قرار گرفته است از محققان مورد توجه  بسیاري 
 ,Baumann et al;2004 ,Patterson ;2004 ,et al

Mutual Trust 38
Kennedy et al 39

Customer Mind-set )CMS 40
Economic Survey 41

2007(. سازمان هایي که کارکنان راضي دارند داراي سطح 
بالاتري از بازگشت مشتریان مي باشند؛ پس مي توان یک 
همبستگي مثبت ما بین رفتار کارکنان و نگرش مشتریان 
 Rust et ;1985 ,Schneider & Bowen( بدست آورد
al, 1996(. در نتیجه ما مي توانیم فرضیه چهارم را بدین 

گونه عنوان کنیم که:
     فرضیه چهارم:  مشتري گرایي کارکنان )مبتنی بر مدل 

کُزه( بر خرید مجدد مشتریان تأثیر مستقیم دارد .

مجدد  خرید  در  اساسي  عامل  عنوان  به  مشتري  رضایت 
 Hansemark &( گرفته مي شود  نظر  در  بازار  و سهم 
Albinsson, 2004(. یک مشتري رضایت مند انتظار مي 
رود که مشتریان شرکت را به شیوه هاي گوناگون افزایش 
دهد که این افزایش رضایت مندي به طور کلي بر تبلیغات 
شفاهي مثبت42  در مورد شرکت و آوردن مشتریان جدید 
 ,Chakraborty et al( به شرکت تاثیر گذار خواهد بود

 .)2007
کیفیت  و  مشتري  رضایت  که  دهد  مي  نشان  مطالعات 
خدمات تاثیر فراواني بر خرید مجدد مشتریان دارد و رفتار 
مشتریان را بهتر مي توان به وسیله آنها پیش بیني کرد . 
به  )Osayawe, 2006( لاباربرا و مازورسکي )1983(43  
به  مشتریان  جانب  از  خرید  تکرار  که  رسیدند  نتیجه  این 
مي  اعمال  آنها  جانب  از  مندي  رضایت  بالاي  سطح  علت 
توانیم  مي  ما  نتیجه  در   .)1998  ,Drake et al( شود 

فرضیه پنجم را بدین گونه عنوان کنیم که:
           فرضیه پنجم: رضایت مندي مشتریان بر خرید 

مجدد مشتریان تأثیر مستقیم دارد .

از  یکي  عنوان  به  تعهد   ، مند44  رابطه  بازاریابي  ادبیات  در 
اجزاي مهم برای به وجود آوردن روابط بلند مدت در کسب 
 ;1992  ,cf. Anderson & Weitz(باشد مي  کار  و 
بازاریابي رابطه  از دیدگاه   .)1994 ,Morgan & Hunt
در  کلیدي  عوامل  از  یکي  عنوان  به  مشتریان  تعهد  مند، 
باشد  مي  مشتریان  وفاداري  و  مجدد  خرید  نمودن  معین 
)Gundlach et al ;2005 ,Fullerton, 1995(. ادبیات 
رفتار سازماني مشخص نموده است که یک تاثیر ضعیف اما 
مثبت ما بین تعهد پیوسته45  و خرید مجدد مشتریان وجود 
 .)2005 ,Fullerton ;1990 ,Allen &  Meyer( دارد
در نتیجه ما مي توانیم فرضیه ششم را بدین گونه عنوان 

Positive Worth of Math 42
LaBarbera & Mazursky 43
Relationship Marketing 44

Continuance Commitment 45
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کنیم که:
          فرضیه ششم:  تعهد عاطفي )احساسي( مشتریان بر 

خرید مجدد مشتریان تأثیر مستقیم دارد.

     روش تحقيق
استفاده  با  همبستگی  تحقیقات  زمره  در  حاضر  پژوهش 
کارگیری  به  ضرورت  گیرد.  می  قرار  علّی46«   »الگوی  از 
این روش ها از دیدگاه محققان، مبنی بر محدودیت روش 
های آماری همبستگی و تحلیل رگرسیون در بررسی اثرات 
ها،  آن  بین  علّی47   مسیرهای  تعیین  و  متغیرها  تعاملی 
همچنین تأکید پژوهشگران این حوزه بر استفاده از روش 
ساختاری49   معادلات  تحلیل   ، مسیر48  )تحلیل  علّی  های 
 .)2001 ,Landeghem & Persoons(باز می گردد  )
تکمیل  جهت  در  که  ساختاری  معادلات  تحلیل  فنون 
و  بین متغیرها  تعیین مسیر علیت  روش تحلیل مسیر در 
شناسایی و کنترل خطاهای اندازه گیری توسعه یافت، در 
مرحله نخست با انجام  »تحلیل عاملی تأییدی50 « روابط 
بین مجموعه ای از »متغیرهای مشاهده شده51 « را با تعداد 
محدودتری متغیر نهفته52 اندازه گیری می کند و با تأیید 
روایی الگوهای اندازه گیری متغیرهای نهفته ، روابط علّی 
مفروض بین این متغیرها را در قالب الگوی تابع ساختاری 

برآورد می نماید )قاضی طباطبایی، 1374(.
شمال  استان  سه  مراکز  در  پژوهش  این  مکاني  قلمرو    
شرقی ایران، استان خراسان رضوي شهر مشهد با جمعیت 
2425219، مرکز خراسان شمالي شهر بجنورد با جمعیت 
174391، و مرکز خراسان جنوبي شهر بیرجند با جمعیت 
234561  نفر مي باشد )آخرین گزارش سال نامه سازمان 
های برنامه و بودجه مراکز استان ها در سال 1385( و هر 
پرسش شونده صرفا در مورد یک بانک )آخرین بانکی که از 
خدمات آن استفاده کرده است( به سوالات پرسشنامه پاسخ 
داده است. پرسشنامه های پژوهش مورد نظر توسط اداره 
کل پست خراسان رضوی به جوامع آماری مورد نظر ارسال 
این  به  بانکداری(  نظر)خدمات  مورد  جامعه  است.  گردیده 
دلیل انتخاب شده است که بیشترین تعامل و بالاترین مراوده 
مورد  مدل  گیری ساختار  اندازه  برای  دارد.  مشتریان  با  را 
نظر، مخصوصا برای تعهد احساسی، خرید مجدد مشتریان 
و رضایتمندی مشتریان مقیاس های مورد استفاده توسط 

Causal Model 46
Causal Paths 47
Path Analysis 48

)Structural Equation Analysis )SEM 49
)Confirmatory Factor Analysis )CFA 50

Observed Variables 51
Latent Variable 52

هانت و مورگان53  1994، زیتامل و همکارانش54  1996 
و هنینگ تاورا و همکارانش55  2002 را به کار بردیم )در 
پیوست مورد نظر ارائه شده است(. تمام سوالات به وسیله 
مقیاس لیکرت 56 اندازه گیری شده اند. این سوالات در یک 
مطالعه آزمایشی57  در نمونه 35 تایی پایایی با استفاده از 
بسیار  اعتبار  که  گردیده  محاسبه  کرونباخ58   آلفای  روش 

خوبی به دست آمد) میزان این ضریب 84 بوده است(.
با توجه به اطلاعات جمعیت شناختی بخش دوم پرسشنامه، 
لازم به ذکر است که از 298 پرسشنامه جمع آوری شده، 
جنوبی،  و  شمالی  رضوی،  خراسان  های  استان  سطح  در 
203 پاسخگو مرد و 95 پاسخگو زن بوده و از میان جمعیت 
پاسخگویان، 178 نفر شاغل و 90 نفر غیر شاغل بوده اند. 
متوسط میزان مراجعه به بانک در هفته 3 تا 4 بار و میزان 
تحصیلات پاسخگویان به ترتیب، 34 نفر زیر دیپلم، 116 
فوق  نفر   14 لیسانس،  نفر   90 دیپلم،  فوق  و  دیپلم  نفر 
لیسانس، 2 نفر دکتری  و 5 نفر دارای تحصیلات حوزوی 

بودند. متوسط سن پاسخگویان 30 سال می باشد. 
از  بیش  مشتریان،  استفاده  مورد  نوع خدمات  در خصوص 
90 درصد از پاسخگویان، هر سه نوع خدمت افتتاح حساب 
جاری و پس انداز، پرداخت قبوض آب ، برق ، گاز ، تلفن 
و سایر خدمات بانکی را انتخاب نمودند. از لحاظ نوع بانک 
مورد استفاده به ترتیب، بانک های ملیّ، صادرات، تجارت، 
قرض  سامان،  پارسیان،  مسکن،  سپه،  ملتّ،  کشاورزی، 
الحسنه بسیجیان، قوامین، صنعت و معدن و اقتصاد نوین، 

اولویت های انتخابی پاسخگویان بوده اند. 

نتایج حاصل از مطالعه فرضيه هاي مدل کُزه
    فرضیه اول )H1(:  مشتري گرایي کارکنان  )مبتنی بر 

مدل کُزه( بر رضایت مندي مشتریان تاثیر  مستقیم دارد.
    نتیجه: نتایج آزمون هاي انجام شده فرضیه شماره یک 
مورد بررسي قرار مي گیرد. ضریب مسیر برون زاي مشتري 
مداري کارکنان  بر رضایت مندي مشتریان )83(  با ارزش 
T 11/27= در سطح P>05/0 مثبت و معني دار است، در 

نتیجه فرضیه اول رد مي شود. 
هرچند در آخرین پژوهشي که در صنایع خدماتی تورستن 
بود،  داده  انجام  این مدل  روی  بر   )2004( تااورا   هنینگ 

Hunt & Morgan 53
Zeithaml et al 54

Hennig-Thurau et al 55
Likart Scale 56

Pilot Study 57
 )Cronbach Alpha Test )Reliability Test 58
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مشتري گرایي کارکنان خدماتي )مبتنی بر مدل کُزه(  بر 
رضایت مندي مشتریان در خدمت آژانس هاي مسافرتي83 
سطح  در  و  است  بوده   78 اي  رسانه  فروشي  خرده  در  و 
P>05/0 مثبت و معني دار بوده، در نتیجه فرض صفر در 

آن پژوهش نیز رد شده است.
     فرضیه دوم)H2(:  مشتري گرایي کارکنان )مبتنی بر 

مدل کُزه( بر تعهد احساسي مشتري تاثیر مستقیم دارد.
  نتیجه: نتایج آزمون هاي انجام شده فرضیه شماره دو مورد 
بررسي قرار مي گیرد. ضریب مسیر متغیر برون زا مشتري 
ارزش   با   ،  22 احساسي  تعهد  بر  )کُزه(   کارکنان  مداري 
بوده  دار  معني  و  مثبت     05/0<P در سطح   =T   1/20

است، در نتیجه فرضیه صفر رد مي شود.
 در آخرین پژوهشي که در زمینه صنایع خدماتی تورستن 
بود،  داده  انجام  مدل  این  روی  بر   )2004 ( تااورا  هنینگ 
تعهد  بر  کُزه(  مدل  بر  )مبتنی  کارکنان  گرایي  مشتري 
احساسي در خدمات آژانس هاي مسافرتي 73  و در خرده 
 05/0<P سطح   در  و  است  بوده    37 اي  رسانه  فروشي 
مثبت و معني دار بوده ، در نتیجه فرض صفر در آن پژوهش 

نیز رد شده است.
بر  مشتري  مندي  رضایت    :)H3(سوم فرضیه        

تعهد)عاطفی( احساسي مشتري تاثیر مستقیم دارد.
فرضیه شماره سه  انجام شده  هاي  آزمون  نتایج  نتیجه:    
مورد بررسي قرار مي گیرد. ضریب مسیر متغیر درون زاي 
  53/2=T رضایت مشتري بر تعهد احساسي 47 ، با ارزش
در سطح P>05/0  مثبت و معني دار است، در نتیجه فرض 

صفر رد مي شود.
پرفسور  زمینه صنایع خدماتی  در  پژوهشي که  آخرین  در 
تورستن هنینگ تااورا )2004( بر روی این مدل انجام داده 
بود، رضایت مندي مشتریان بر تعهد احساسي در خدمات 
آژانس هاي مسافرتي 37 و در خرده فروشي 36 بوده است و 
در سطح  P>05/0 مثبت و معني دار بوده است، در نتیجه 

فرض صفر در آن پژوهش نیز رد مي شود.
      فرضیه چهارم )H4( : مشتري مداري کارکنان)مبتنی 

بر مدل کُزه( بر خرید مجدد مشتریان تاثیرمستقیم دارد.
   نتیجه: نتایج آزمون هاي انجام شده فرضیه شماره چهار 
مورد بررسي قرار مي گیرد. ضریب مسیر متغیر برون زاي 
خرید  بر  زه(  کُُ مدل  بر  )مبتنی  کارکنان  مداري  مشتري 
  05/0<P 035/0 در سطح-=T مجدد مشتریان 5-  با ارزش
مثبت و معني دار است، درنتیجه فرض صفر رد نمي شود و 

با احتمال 95  به عنوان یک فرض صحیح حفظ مي شود.
در آخرین پژوهشي که در زمینه خدماتی پروفسور تورستن 
هنینگ تااورا )2004 ( بر روی این مدل در صنایع خدماتی 
انجام داده بود، مشتري مداري کارکنان )مبتنی بر مدل کُزه( 

بر خرید مجدد مشتریان در خدمات آژانس هاي مسافرتي 
 05/0<P 6 ، و در خرده فروشي 18 بوده است. در سطح
مثبت و معني دار بوده ، در نتیجه فرض صفر در آن پژوهش 
نیز رد نمي شود  و با احتمال 95 به عنوان یک فرض صحیح 

حفظ مي شود.
           فرضیه پنجم)H5(: رضایت مندي مشتریان بر خرید 

مجدد مشتریان تاثیر مستقیم  دارد.
انجام شده فرضیه شماره پنج  آزمون هاي  نتایج  نتیجه:    
مورد بررسي قرار مي گیرد. ضریب مسیر متغیر درون زاي 
رضایت بر خرید مجدد مشتري 5 ، با ارزش T= 04/3 در 
فرض  نتیجه  در  است  دار  معني  و  مثبت   05/0<P سطح 

صفر رد مي شود.
 در آخرین پژوهشي که در زمینه صنایع خدماتی پروفسور 
تورستن هنینگ تااورا )2004( بر روی این مدل انجام داده 
در  بر خرید مجدد مشتریان  مندي مشتریان  بود، رضایت 
بوده  فروشي 19   و در خرده   ، آژانس هاي مسافرتي 37 
است. در سطحP>05/0 مثبت و معني دار بوده ، در نتیجه 

فرض صفر در آن پژوهش نیز رد شده است.
       فرضیه ششم)H6(: تعهد احساسي مشتریان بر خرید 

مجدد مشتریان تاثیر مستقیم دارد.
  نتیجه: نتایج آزمون هاي انجام شده فرضیه شماره شش 
مورد بررسي قرار مي گیرد. ضریب مسیر متغیر درون زاي 
  27/4=T رضایت بر خرید مجدد مشتري 52 ، و با ارزش
در سطح P>05/0  مثبت و معني دار است، در نتیجه فرض 

صفر رد مي شود.
 در آخرین پژوهشي که در زمینه صنایع خدماتی پروفسور 
تورستن هنینگ تااورا )2004( بر روی این مدل انجام داده 
بود، تعهد احساسي مشتریان بر خرید مجدد مشتریان در 
آژانس هاي مسافرتي 40 ، و در خرده فروشي ها 41 بوده 
است. در سطح P>05/0 مثبت و معني دار بوده است، در 

نتیجه فرض صفر در آن پژوهش نیز رد شده است.

سایر یافته های پژوهش
بر اساس تحقیق صورت گرفته، آن چه که می توان آن را 
یافته هایی فراتر از یافته های مورد نظر این تحقیق و فرضیه 

های آن قلمداد کرد، به شرح ذیل  می باشند:
به  کُزه،  کارکنان خدمات  مداری  مشتری  متغیر  کل  1.اثر 
متغیرهای  بر  تحقیق،  زای  برون  نهفته  متغیر  تنها  عنوان 
و حفظ  احساسی  تعهد  زای رضایت مشتری،  نهفته درون 

مشتری، مثبت و معنادار شناخته شد. 
خدمات  کارکنان  مداری  مشتری  متغیر  غیرمستقیم  2.اثر 
کُزه ، به عنوان تنها متغیر نهفته برون زای تحقیق بر تعهد 
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احساسی و حفظ مشتری مثبت و معنادار به دست آمد.
3.اثر کل متغیر درون زای رضایت مشتری بر تعهد احساسی 
و حفظ مشتری، مثبت و معنادار و اثر کل متغیر درون زای 
تعهد احساسی بر حفظ مشتری نیز مثبت و معنادار شناخته 

شد. 
4.اثر غیرمستقیم متغیر نهفته درون زای رضایت بر حفظ 

مشتری، نیز مثبت و معنادار شناخته شد.   

نتيجه گيری کلی
نتایج نشان می دهد که مشتری گرایی کارکنان )مبتنی بر 
مدل کُزه( بر رضایت و تعهد مشتریان خدماتی در صنعت 
بانکداری تاثیر مستقیم دارد، اما این تاثیر بر خرید مجدد 

)نگهداری( مشتریان غیر مستقیم می باشد.
همچنین مشخص شده است که عواملی چون آموزش نیروی 
از تجهیزات مطلوب و آموزش کارکنان و  انسانی، استفاده 
سالاری(   )دیوان  بروکراسی  ساختار  کنارگذاری  مشتریان، 
بانکداری  صنایع  در  کارکنان  به  اختیار   تفویض  و  وسیع 
نوآوری،  و  گرایی، خلاقیت  رفتن سطح مشتری  بالا  باعث 
رضایت مندی و تعهد مشتریان خدمات بانکداری مي شود. 
باورند  این  بر  بازاریابی خدمات  نظران  اکثر صاحب  عموما 
که صنایع خدماتی که کارکنان آن دارای سطح بالاتری از 
مشتری گرایی بوده تاثیر مستقیمی بر سوددهی و بهره وری 

  )2000 ,Horovitiz(. آن سازمان نیز دارند
بنابراین پیشنهاد می شود که مدیران و خصوصا کارکنان 
عرضه کننده خدمات به مشتریان در صنعت بانکداری بیشتر 
به نتایج به دست آمده دقت نموده و در جهت به کارگیری 
افزایش عوامل اصلی  با  آنها همت گمارند. به عبارت دیگر 
تشکیل دهنده مدل کُزه، مخصوصا در مورد کارکنانی که 
ارتباط چهره به چهره با مشتریان دارند باعث اجرای اصول 

مشتری گرایی شوند.
با توجه به این که پژوهش انجام شده بنا به دلایل   -1
ذکر شده، در صنعت بانکداری در استان های شمال شرقی 
ایران مورد مطالعه قرار گرفته است، لذا پیشنهاد می شود 
صنایع  های  بخش  سایر  مورد  در  مطالعات  دست  این  که 
داری،  هتل  صنعت  خدماتی،  های  آژانس  مانند:  خدماتی 
صنایع بیمه، جهانگردی و غیره نیز استفاده گردد تا امکان 

ارزیابی مدل تورستن هنینگ تااورا بیشتر فراهم گردد.
پیشنهاد می گردد که تحقیقات آتی صورت گرفته   -2
در مورد کیفیت خدمات در کشور ما در هر صنعتی شاخص 
های دیگری مانند: فرهنگ، ارزش های مشتریان, اطلاعات، 
بازخوردها،  طراحی خدمات،  ارتباطات و محیط خدماتی 

های  شکاف  بتوانند  اینکه  تا  باشند  داشته  نظر  در  نیز  را 
خدماتی موجود را به حداقل ممکن برسانند.
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