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بررسی تاثیر آموزش مشتری بر رضایت از نوآوری خدمات با نقش 

 میانجی مشارکت مشتری

 2سید وحید جبارزاده، 1موحدنیافاطمه 

 18/03/1402تاریخ پذیرش                         23/01/1402تاریخ دریافت: 

 چکیده
هدف پژوهش حاضر بررسی تاثیر آموزش مشتری بر رضایت از نوآوری خدمات با نقش واسطه ای مشارکت 

پیمایشی  -مشتری)مورد مطالعه:مشتریان بانک صادرات در شهر ساری( بود. این پژوهش کاربردی از نوع توصیفی

بودند برای محاسبه  1401ال باشد. جامعه آماری این پژوهش کلیه مشتریان بانک صادرات در شهر ساری در سمی

 384شده بود، که بر اساس فرمول کوکران حجم نمونه تعداد نمونه در جامعه نامعلوم فرمول کوکران استفاده

سؤال استاندارد است. پایایی پرسشنامه با استفاده از ضریب  26شده بود. ابزار گردآوری اطلاعات پرسشنامه تعیین

ها به روش غیر احتمالی دردسترس دراختیار مشتریان قرارگرفته ائید شد و پرسشنامهت 7/0آلفای کرونباخ بالاتر از 

ها، از آمار وتحلیل آماری یافتهسنجیده شده است. برای تجزیه CVRاست. روایی پرسشنامه براساس آزمون 

ترسیم جداول صورت ها بهوتحلیل توصیفی یافتهشده است. در بخش نخست، تجزیهتوصیفی و استنباطی استفاده

 SPSSافزار آماری و نمودارهای فراوانی ارائه شد. در بخش دوم برای استنباط آماری و آزمون فرضیات از نرم

دهد که تمامی فرضیات ارائه شد. نتایج پژوهش نشان می  Smart Plsسازی معادلات ساختاری و مدل 24نسخه 

اند و مشارکت مشتری به طور معناداری میان آموزش مشتری بر رضایت از نوآوری پژوهش مورد تأیید قرارگرفته

 خدمات نقش میانجی ایفا می کند و آموزش مشتری نیز بیشترین تاثیر را بر رضایت از نوآوری خدمات دارد.

 .مشارکت مشتری ،رضایت از نوآوری خدمات ، آموزش مشتری:  کلمات کلیدی
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 مقدمه .1

 انیبا مشتر یساختن ارتباط قو یها چگونگامروزه چالش بزرگ شرکت یرقابت یدر بازارها

خدمات سازمان، عموماً  ایمحصولات  یدر راستا یمشتر یوفادار تیو تقو ینگهدار باشد،یم

 یهاجز سازمانبه یوکارکسب چیشده است. ه یابیبازار یهاتیفعال یو مرکز یهسته اصل

زاده و همکاران، وفادار دوام آورند)حسن یانیتوانند بدون داشتن مشترینم یدولت یانحصار

ها را در سرنوشت سازمان دیکل انیمشتر یمدار یدر عصر مشتر کهییازآنجا نیهمچن  .(1396

 د،یآیها به شمار مسازمان ینامشهود مهم برا ییدارا کیسودآور  انیدست دارند و روابط با مشتر

وکار کسب یهابتوانند از فرصت نکهیرا قبل از ا انیمشتر یواقع یازهاین دیبانک ها با نیبنابرا

خواهند  بیرق یجذب بانک ها انیصورت مشتر نیا ریبرآورده سازند در غ ندیاستفاده نما دیجد

 افتهیو سازمان  داریهدفمند، پا یریادگی تیشد و سهم بازار خود را از دست خواهند داد. هر فعال

صنعت  ایکسب وکار  کیتوسط  انیبه اشتراک گذاشتن نگرش، دانش و مهارت به مشتر یکه برا

 .نام دارد یباشد، آموزش مشتر هشد یطراح

 یرقابت یاستراتژ کیآموزش را به عنوان  دیکرد که شرکت ها با شنهادی،پ 1978 لین مک

و کاهش  انیجذب و حفظ مشتر ،یتواند در سودآور یچرا که آموزش م رند،یعمده در نظر بگ

 یابیبازار یها یدر زمره استراتژ دیبا انیآموزش مشتر گر،ینقش کند. به عبارت د یفایتعارضات ا

 میتواند به طورمستق یم انیکردند که آموزش مشتر دیتأک چینگری. بل و اسردیشرکت مد نظر قرارگ

 یو وفادار تیتوان بر رضا یم انیآموزش مشتر شیباشد. افزا رگذاریتأث انیمشتر تیبررضا

خدمات محصول به  یاز نوآور تیرضا .را ارتقاء بخشد انیمؤثر بوده و اعتماد مشتر انیمشتر

شامل  یتکنولوژ شرفتیاست که بر اساس پ ینوآور هیازپژوهشات نظر دیشاخصه جد کیعنوان 

 دیجد یندهایفرآ یتواند با معرف یخدمات م یاز نوآور تیرضا. باشد یم یگسترده ا دگاهید

( افتهیبهبود  ای دیخدمات جد قیسهامداران از طر یارزش برا جادیو ا ،یابیبازار یها ی)استراتژ

 یرنوآو گر،یبه عبارت د دیاقدام نما انیمشتر یازهایرفع ن یکند و برا جادیارزش ا نفعانیذ یبرا

به .باشد یهم م انیمشتر تیباعث رضا ان،یبر شرکت ها و مشتر یاقتصاد ریخدمات علاوه برتاث

 از(. 2016و همکاران،  دری)اسنادارد  یبستگ انیمشتر تیخدمات به رضا ینوآور جینتا یطورکل
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امروزی است.  یهامشارکت مشتری یکی از مباحث مهم و حیاتی برای سازمانسوی دیگر، 

 مشتری مشارکت. شودیه شکست یا موفقیت سازمان براساس مشارکت مشتریان تعیین مامروز

 خرید صرفافزایش وفاداری مشتری و مشتریان وفادار، هزینه بیشتری نگرش و  بهبود باعث

 و حاضرند کنندیدیگران را به خرید از سازمان تشویق م ند،ینمایسازمان م خدمات یا محصولات

 در ضمن، مشارکت مشتری موجبمحصولات سازمان پرداخت نمایند.  ای خریدبر بالاتری هزینه

مشتریانی که شود.  یم یو رفتار تعاون یفرد نیاطلاعات و تعامل ب یاشتراک گذار افزایش

دارند، محصولات جانبی خریداری  معمولاً نسبت به قیمت حساسیت کمتریدارند  تمشارک

 .(2020و وفادارتر هستند)تاکورو همکاران،  رندیگیو کمتر توسط رقبا تحت تأثیر قرار م کنندیم

 تحولات بامروزه اخدماتی جامعه،  یهاستمیس نیتریاتیو ح نیترمهمیکی از عنوان ها به بانک

گیری بهرهرسد ازلحاظ میبه نظربانک ها،  طیبه شراتوجه با . شوندیمرقابتی اداره  زیانگشگفت

از خدمات  تیرضا هندارندکه منجر بمطلوبی قرار  سطح در یآموزش به مشتر ومشارکت از 

 یتأثیر آموزش مشتر نییتحقیق حاضر تعدر توانمندی بانک  افزایش سطحمنظور بنابراین بهباشد. 

قرارخواهدگرفت.  یموردبررس یمشارکت مشتر یخدمات با نقش واسطه ا یاز نوآور تیبر رضا

 یاز نوآور یتمندیضابر ر ینقش آموزش مشتر ریتبیین تاثبررسی و با این پژوهش  امید است

یش کیفیت افزا عملکرد،برای بهبود زمینه را در بانک صادرات،  یخدمات با مشارکت مشتر

است  نیپژوهش ا نیا یمطالب سوال اصلبه توجه نماید. با یت مشتریان فراهم رضا و خدمات

 نیدر ب یرمشارکت مشت یخدمات با نقش واسطه ا یازنوآور تیبر رضا یآموزش مشتر ایآ

 گذار است؟ ریبانک صادرات تاث انیمشتر

 پیشینه تحقیقات .2

و  یفکر هیسرما ،یدانش ررفتاریتاث ی(، درپژوهش خود به بررس1400و همکاران) یمصطفو

 ،یدانش یررفتارهایتاث یباشد. هدف پژوهش حاضربررس یم یدر خدمات برعملکرد مال ینوآور

 رانینفر از مد 182منظور نیباشد بد یشهرتهران م نیبانک قوام یبرعملکرد مال یو نوآور یفکر

 تیریمد یدرشهر تهران در پژوهش شرکت کردند. آنان به پرسشنامه ها نیقوام نکو کارکنان با

 رنشانیمس لیتحل جیپاسخ دادند. نتا یدر خدمات و عملکرد مال یو نوآور یفکر هیدانش، سرما
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مثبت و  میمستق ریتاث یدرخدمات و عملکردمال ینوآور ،یفکر هیدانش برسرما تیریداد که مد

مثبت و  میمستق ریتاث یدر خدمات و عملکرد مال یبر نوآور یه فکریدارد. سرما یمعنادار

 نیدارد. علاوه بر ا یمثبت و معنادار ریتاث یدر خدمات برعملکرد مال یدارد. نوآور یمعنادار

  .دارد میرمستقیرغیتاث یدرخدمات برعملکرد مال یو نوآور یفکر هیسرما قیدانش از طر تیریمد

 افتهیدارد. درمجموع  میمستق ریتاث یدرخدمات برعملکرد مال ینوآور قیازطر زین یفکر هیسرما

 یدر بانک ها یدر خدمات بر عملکرد مال یو نوآور یفکر هیدانش، سرما تیریها نقش مد

 .دهند یقرار م دیرا مورد تاک نیقوام

بر  یدر نوآور ایپو یها تیقابل ریتاث ی(، درپژوهش خود به بررس1400و همکاران) یلیخل

سازمان )مورد مطالعه: شرکت  یاجتماع تیمسئول یانجیارائه خدمات با توجه به نقش م تیفیک

از  یفیتوص قاتیتحق زءو از نظرروش ج یپژوهش از نظر هدف کاربرد نیاپرداختند. (لامیگاز ا

نفر  10۵به تعداد  لامیپژوهش را کارکنان شرکت گاز ا نیا یباشد. جامعه آمار یم ینوع همبستگ

دهند. با توجه به کم بودن تعداد کارکنان همه آن ها به عنوان  یم لیشرکت تشک نیا انیو مشتر

ساده  یتصادف یریمونه گنفر با استفاده از روش ن 384 زین انیمشتر نینمونه انتخاب شدند. از ب

باشد. به  یپژوهش پرسشنامه م نیداده ها در ا یبه عنوان نمونه انتخاب شدند. ابزار گردآور

 یریادگی تینشان داد که قابل جیاستفاده شد. نتا ونیداده ها از آزمون رگرس لیو تحل هیمنظور تجز

 تیارائه خدمات و مسئول تیفیبر ک ایپو یبیترک تیو قابل یمتمرکز بر مشتر ،یرابطه ا ،یضمن

 تیفیبر ک یاجتماع تینشان داد که مسئول جینتا نیدارد. همچن یو معنادار رمثبتیتاث یاجتماع

 .مثبت و معنادار دارد ریتاث زیارائه خدمات ن

در  انیآموزش خدمات مشتر یاثربخش ی(، درپژوهش خود به بررس1400مبارکه و همکاران)

با  قیتحق نیپرداختند. ا زدیگستر  ندهیدر شرکت آ انیمشتر یو وفادار یمشتر تیجلب رضا

 یتمندیرضا زانیبر م یخدمات مشتر یاصول و راهبردها یدوره آموزش یاثربخش نییهدف تع

 46.3نشان داد که  قیتحق یها افتهی.رفتیانجام پذ زدیگستر  ندهیآ تشرک انیمشتر یو وفادار

نمرات مولفه الزامات  انسیدرصد کوار 20.1 ،یتمندینمرات پس آزمون رضا انسیدرصد کوار

 یزشیدرصدمولفه الزامات انگ ۵6/0و  یدرصد مولفه الزامات عملکرد14.7)مورد انتظار( ؛  یاساس

 ن،یمچناست. ه انیمشتر یتمندیبررضا یخدمات مشتر یبردهااصول و راه رآموزشیازتاث یناش
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آموزش اصول و  ریاز تاث یناش انیمشتر ینمرات پس آزمون وفادار انسیدرصد کوار 39.2

 انسیآزمون کوار جینتا ز،ین یوفادار یاست. درخصوص مولفه ها یخدمات مشتر یراهبردها

درصد مولفه  18.6 ،ینگرش یوفادار هنمرات پس آزمون مولف انسیدرصدکوار 41.1نشان داد که،

درصد مولفه مقاومت در مقابل  20.۵به وفادار بودن،  لیدرصد مولفه تما 37.7 ،یتیشکا یوفادار

 یناش یتیموقع ینمرات پس آزمون مولفه وفادار انسیدرصد کوار 19.9و  یشنهادرقابتیپ

آموزش خدمات  یخشاست.باتوجه به اثرب یخدمات مشتر یاصول و راهبردها رآموزشیازتاث

لازم  یها رساختیشود که ز یم شنهادیپ ان،یمشتر یو وفادار یمشتر تیدرجلب رضا انیمشتر

گستر  ندهیموثر در شرکت آ یارتباط با مشتر تیریمد یساز ادهیپ یکننده برا تیو فرهنگ حما

  .فراهم شود زدی

آموزش کارکنان بانک برجلب  ریتاث ی(، در پژوهش خود به بررس1399و همکاران) یافشار

 تیآموزش کارکنان بر جلب رضا ریتاث یتحت عنوان بررس قیتحق نی. اپرداختند انیمشتر تیرضا

 یدانشگاه لاتیاز عوامل تحص کیهر  ریباشد و تاث یدر شعب بانک ملت استان همدان م انیمشتر

کارکنان  یخدمت حرفه ا نیح یبدو استخدام کارکنان و آموزش ها یزش هاقبل از استخدام آمو

پرسشنامه و  قیتحق نیا انیاطلاعات پاسخگو یجمع آور بزارسنجد. ا یم انیمشتر تیرا بررضا

و  هیبدست آمده از تجز جیباشد. نتا یم کرتیل اسیبراساس مق قیتحق نیسوالات مربوط به ا

قبل از استخدام، آموزش  یدانشگاه لاتیتحص یعنیدهد که هرسه عامل  یداده ها نشان م لیتحل

 انیمشتر تیکارکنان بر رضا ین خدمت حرفه ایح یبدو استخدام کارکنان و آموزش ها یها

نوع آموزش از نظر کارکنان در شعب بانک ملت  نیمهمتر یبند تیدارد و اولو یمعنادار ریتاث

 بیقبل از استخدام و به ترت یدانشگاه لاتیاول تحص انیمشتر تیرضا شیاستان لرستان در افزا

 .باشد یم ین خدمت حرفه ایح یبدو استخدام کارکنان و آموزش ها یآموزش ها یبعد

 یبر وفادار یموزش مشترآ تیفیک ریتاث یتحت عنوان بررس یقی(، تحق2020ساه و همکاران)

خدمات انجام دادند. هدف از  تیفیاعتماد و ک ،یمشتر یآگاه ینقش واسطه ا قیاز طر یمشتر

نقش واسطه  قیاز طر یمشتر یبر وفادار یآموزش مشتر تیفیک ریتاث یپژوهش بررس نیانجام ا

اطلاعات ادراک شده بوده  تیفیگر ک لیخدمات و نقش تعد تیفی، اعتماد و کیمشتر یآگاه یا

باشد که از  یم یدانشگاه بوسان در کره جنوب انیشامل دانشجو قیتحق یاست. جامعه آمار
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 قیتحق نیداده ها در ا یکردند. ابزار گردآور یاستفاده م ییبایو ز یدرمان یبهداشت ،یخدمات بانک

پرسشنامه کامل برگشت داده  180 ت،ینفر بوده و در نها 200 یآمار نمونهباشد که  یپرسشنامه م

ال  یداده ها با استفاده از نرم افزار اسمارت پ لیو تحل هیقرار گرفت. تجز یشد و مورد بررس

 یمشتر یبر وفادار انیآموزش مشتر تیفیاس انجام شد. آن ها در پژوهش خود اثبات کردند که ک

مهم  نیبوده و ا رگذاریتأث اریبس یآموزش یاز برنامه ها تیحما انین میاست. در ا رگذاریتأث

 قیتحق یها افتهی جیمؤثر باشد. نتا انیمشتر یوفادار شیخدمات و افزا تیفیدر ارتقا ک تواندیم

مثبت و معنادار  ریو اعتماد آنان تاث یمشتر یبر آگاه انیآموزش مشتر تیفینشان داد ک نیهمچن

مثبت و  ریخدمات( تاث یو عملکرد یفن تیفیخدمات)ک تیفیو اعتماد برک یمشتر یدارد و آگاه

اطلاعات  تیفیمثبت و معنادار داشته و ک ریتاث انیمشتر یخدمات بروفادار تیفیمعنادار دارد و ک

 .کند یم فایا یمشتر یو آگاه یآموزش مشتر تیفیک نیب یگر در رابطه  لیادراک شده نقش تعد

شده است که ممکن انجام یعوامل یمنظور بررسمطالعه به نی(، ا2019و همکاران، ) یتانیا

 یپژوهش رستوران ها یها سوق دهد. جامعه آماررا به سمت تعامل با رستوران انیاست مشتر

مورد شده است و  لیتکم انیپرسشنامه توسط مشتر 403باشد که  یم جیدر شهر کامبر یعموم

قرار  یمورد بررس موسیپژوهش با کمک نرم افزار ا نیا یها هیاست. فرض رفتهقرار گ یابیارز

رابطه استوار است که ارزش  یابیبازار اتیتعامل و ادب یتئور هیبر پا قیتحق نیگرفته است. ا

 یارابطه واسطه ن،یاست. علاوه بر ا یمشارکت مشتر نهیشیرابطه پ تیفیو ک یدرک شده مشتر

درک بهتر اثرات  یرابطه برا تیفیک قیاز طر یو مشارکت مشتر یرارزش درک شده مشت نیب

عنوان به یاز ارزش مشتر ی. آگاهشودیم یبررس یبر مشارکت مشتر یارزش درک شده مشتر

 یبر مشارکت مشتر یاز اثرات مثبت فرض شده ارزش درک شده مشتر لگریشرط تعد کی

 .شده است دهیرابطه در مدل گنجان تیفیوک

توسط محققان بوده و  یروشن فیتأل یکنندهمطالعه فراهم نی(، ا2016و همکاران، ) یچا

 یو چگونگ یرا در دستور کار داشته و به دنبال افشاگر  SNSدر یساختار مشارکت مشتر یبررس

 نکهیبوده و ا یمشترمشارکت  ریکه ممکن است تحت تأث پردازدیم یعوامل خارج انیرابطه م

 زهیکه انگ دهدینشان م یاصل یهاافتهی. گذاردیم ریتأث یبه خود بر ارزش مشتر جهچگونه با تو

طور خاص . بهباشدیهمواره مثبت م یمشتر یاجتماع یهاو مشارکت  SNSدر یمشارکت مشتر
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 نیرا نشان داده است. ا یمشتر ژهیبر ارزش و یادیز ریتأث یاصورت رسانهبه یمشارکت مشتر

و  SNSدر یاز نقش مشارکت مشتر یلیوتحلهیخلاء با ارائه تجز نیکردن ا رمطالعه به دنبال پ

 .پردازدیم یارزش مشتر

مشارکت  نیروابط ب یبررس یرا برا یمدل مفهوم کیمطالعه  نی(، ا2016چن و همکاران، )

 شنهادیپ ییونقل هواحمل نهیزم کیدر  یمشتر یهماهنگ شده و وفادار یهاارزش ،یمشتر

از  شدهیآورپرسشنامه جمع یبررس یهامدل را با استفاده از داده یطور تجربو به دهد،یم

مثال عنوانطور خاص، سه ارزش درک شده )به. بهکندیم شیآزما وانیتا ییمایمسافران هواپ

 جادشدهیمشترک ا یهااند تا ارزششده( مشخصیرزش ارتباطو ا یارزش لذت، ارزش اقتصاد

در  ی. مشارکت مشترکندیم یبانیپشت ریز یهاهیاز فرض یتجرب جیتوسط مسافر را نشان دهند. نتا

 شتریطور کامل با تمام سه ارزش مرتبط است که ببه نیکردن آنلا کچ ستمیس کیاستفاده از 

نسبت به  تیبا رضا نیهمچن ستمیس یتمندی. رضاشودیم ستمینسبت به س تیمنجر به رضا

 یمشتر یمثبت بر وفادار ریشرکت تأث تیو رضا ستمیس تیشرکت ارتباط دارد و هر دو رضا

 دارد.

 قیروش تحق  .3

شده است. به کار گرفته یدانیروش م ق،یها ازنظر محل تحقداده یآورپژوهش جهت جمع نیا در

ها نامحدود که تعداد آن بانک صادرات در شهر ساری هستند. انیمشتر یجامعه آمار قیتحق نیدر ا

. بر اساس میینمایحجم نمونه از روش کوکران استفاده م نییتع یاساس برا نی. بر اباشدیم

 یکیصورت الکترونپرسشنامه به 384جمعاً  جهی. درنتباشدیمنفر 384فرمول کوکران حجم نمونه 

 یالفا بیپژوهش ضر نیا ییایو پا ییشده است. رواپخش انیمشتر نیب یکیالکترون ریو غ

 است. دییمورد تا 0.7 یکرونباخ بالا
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 پژوهش مفهومی مدل .4

 

 یافته ها  .5

 آمارتوصیفی-1-۵
 آمار توصیفی جمعیت شناختی تحقیق -1جدول

 درصد فراوانی فراوانی جنسیت

 ۵9.4 228 مردان

 40,6 1۵6 زنان

 درصد فراوانی فراوانی وضعیت تاهل

 3۵.7 137 مجرد

 64,3 247 متاهل

 درصد فراوانی فراوانی سن

 18 69 سال 30الی  20

 39 1۵0 سال40تا31

 31.3 120 سال ۵0تا41

 11.7 4۵ سال به بالا ۵1

 درصد فراوانی فراوانی تحصیلات

 6،3 24 دیپلم

 19 73 فوق دیپلم

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 ((2021: منب )یانجان و همکاران )1-1شک 

 آموزش مشتری

 مشارکت مشتری

                

      

             

       

             

               



 ...بررسی تاثیر آموزش مشتری بر رضایت از نوآوری     

 

94 

 
 

 33 127 لیسانس

 9,27 107 فوق لیسانس

 8,13 ۵3 دکتری

 100 384 در مجموع

 داده یآمار استباط-2-۵

 پژوهش یریاندازه گ یبرازش مدل ها یبررس

 ریبه همراه سؤالات آن متغ ریمتغ کی رندهیاست که در برگ یازمدل کل یبخش یریاندازه گ مدل

واگرا  ییهمگرا و روا ییشاخص، روا ییایاز پا یریاست.جهت سنجش برازش مدل اندازه گ

 .دیاستفاده گرد

 یریاندازگ یمدل ها ییایپا یابیارز-

 یعامل یبار ها بیضرا-

سازه با آن سازه، محاسبه و مقدار  کی یشاخص ها یمحاسبه همبستگ قیاز طر یعامل یبارها

 یریمورد قبول در مدل اندازه گ ییایپا یاست و نشان دهنده  0.4از شتریب ایمناسب آن برابر و

 PLSیاست آن شاخص حذف شود. خروج دیشد، با 0.4شاخص کمتر از  یاست. اگر بار عامل

 داده شده است. رنشانی( در شکل زیعامل )بارستانداردا بیدر حالت ضرا

 
 استاندارد ضریب حالت در فرضیه اصلی پژوهش ساختاری مدل-2شکل



   1401 ، تابستان2، شماره 3جلد فصلنامه کنکاش مدیریت و حسابداری،  

 

95 

 

محاسبه شود، نشان از 0.7 یهر سازه بالا یها برا اریمع نیکه مقدار ا یدرصورت:  یبیترک ییایپا-

 .دارد یریاندازه گ یمدل ها یمناسب برا یدرون یداریپا

 یریمدل اندازه گ ییروا یابیارز-

را به  (AVE)استخراج شده انسی( استفاده از متوسط وار1981همگرا : فورنل و نکر) ییروا

اعتبار  انگریب 0.۵معادل  AVE کنند. حداقل یم شنهادیاعتبار همگرا پ یبرا یاریعنوان  مع

از  یمیاز ن شیب نیانگیتواند به طور م یمکنون م ریکمتغی نکهیا یاست. به معن یکاف ییهمگرا

به بالا را  0.3( مقدار 1996کند. البته طبق نظر مگنز وهمکاران ) نییرا تع شیمعرف ها یپراکندگ

 .(139۵و رضازاده،  یدانسته اند)داور یکاف AVE یبرا

 قیپرسشنامه تحق یبرا AVEو  یکرونباخ، پایایی ترکیبی، اشتراک یآلفا بیضرا-2جدول

 آلفای کرونباخ (C.Rپایایی ترکیبی) (AVEواریانس)میانگین  متغیرهای پژوهش

 0.834 0.880 0.۵۵۵ آموزش مشتری

 0.736 0.827 0.۵08 اشتراک گذاری اطلاعات

 0.830 0.922 0.8۵۵ تعامل بین فردی

 0.863 0.887 0.۵61 رضایت از نوآوری خدمات

 0.7۵۵ 0.8۵0 0.۵96 رفتار تعاونی
 0.792 0.849 0.۵61 مشارکت مشتری

 

  یمدل ساختار یابیارز-

مدل در بخش  یسازه ها نیب یجهت سنجش رابطه  اریمع نیتر یی: ابتدایمعنادار بیضرا

 نیصورت است که ا نیبه ا t بیبا استفاده از ضرا یاست.  برازش مدل ساختار یساختار

 دیی% معنادار بودن آن ها را تا 9۵ نانیباشد تا بتوان در سطح اطم شتریب 1.96از  دیبا بیضرا

 نیبالاتر هستندکه ا 1.96تمام رابطه ها از  t یمعنادار بیضرا جینتا 2ساخت. با توجه به شکل 

 .کندیم دیی% تا 9۵پنهان پژوهش را در سطح  یها ریمتغ نیروابط ب نیامر معنادار بودن ا
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 بررسی فرضیه اصلی پژوهش در حالت معناداریمدل ساختاری -3شکل

آنها از  یبرآورد شده و بزرگتر یعامل یبارها یبدست آمده برا یبا توجه به آماره آزمون معنادار

نشانگر جهت  یرهایاز متغ کیشود که هر یاستودنت، مشاهده م-یت عیجدول توز یمقدار بحران

رو  نیکنند. از ا یم نییمولفه ها را تب نیا یبه طور معنادار قیمکنون تحق یسنجش مولفه ها

 رهایمتغ یروابط اصل رها،یاز متغ کیدر سنجش هر قیتحق یبه توان معنادار سنجه ها توجهبا

 قرار گرفته است.  یمورد بررس قیتحق اتیجهت پاسخ به فرض

 مدل ی*اعتبارسنج

 GOFبرازش  ییکوین شاخص

 یرا به عنوان شاخص اعتبار کل GOFبرازش  ییکوی( شاخص ن2004و همکاران ) تننهاوس

بعدها توسط وزلس و همکاران  اریمع نیکردند. ا یمعرف یحداقل مربعات جزئ یمدل ساختار

 :دیارائه گردریصورت ز محاسبات آن، به ی( به منظور ساده ساز2009)

GOF=√((AVE) ×̅R ̅^2 

مکنون و  یرهایمتغ یشاخص اعتبار همگرا نیانگمی معرف̅ ( AVEرابطه، ) نیکه در ا یطور به

R ̅^2 یوابسته مدل ساختار یرهایمتغ یبرآورد شده برا نییتع بیضرا یتمام نیانگیمعرف م 
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محاسبه شده  ریبه صورت ز قیتحق یمدل ساختار یبرا GOFاساس، شاخص  نیاست. بر ا

 است:

GOF=√avrage(Comunalitie)* R2 

 نیا یبرا یعمل یراه حل PLSدر مدل  GOF( شاخص 200۵هاوس و همکاران )باور تنن به

بر  یمبتن یهابرازش در روش یهامدل بوده و همانند شاخص یبرازش کل یمشکل بررس

به صورت  PLSمدل  تیفیک ایاعتبار  یبررس یبرا توانیکند و از آن م یعمل م انسیکووار

صفر  نیو ب کندیعمل م زرلیبرازش مدل ل یهاهمانند شاخص زینشاخص  نیاستفاده کرد. ا یکل

مناسب مدل هستند. برمبنای طبقه  تیفینشانگر ک کیبه  کینزد ریقرار دارد و مقاد R2 کیتا 

فورنل و  0.۵( از  و بـا اسـتفاده از ارزش حـداقلی  1988بندی اندازة مشخص شدة کوهن )

قابل قبول 0.1با توجه به نمونـه، بـه مقـدار  GOF اربرای میزان اشتراک، معی (1981لارکر )

بود کـه بـر خـوبی برازش  43/0محاسبه شده برای مدل، نزدیک به مقدار  GOFاست. مقدار 

 مدل برای داده ها دلالت دارد.

 پژوهش یها هفرضی آزمون .6

استاندارد شده بار  بیها و ضرا هیاز فرض کیمربوط به هر  یمعنادار بیبخش ضرا نیدر ا

. رندیگ یقرار م یابیمورد ارز قیتحق یها هیها، فرض هیاز فرض کیهر  یرهایمربوط به مس یعامل

معنادار بودن پارامتر مربوطه و  انگریباشد، ب 1.96از  شتریب tیمعنادار بیضر ریکه مقاد یهنگام

شدت  نییتع یبه بررس زین رهایاستاندارد شده مس بیپژوهش است. ضرا یها هیفرض دییتأ عاقباًمت

ها در جدول مشخص شده  هیحاصل از آزمون فرض جیپردازد. نتا یم گریکدیبر  رهایمتغ ریتأث

 انجام شده است. 0.9۵ نانیبراساس سطح اطم اتیفرض دییاست. رد و تأ
 اتیحاصل از آزمون فرض جینتا -3جدول 

 نتیجه سطح معناداری zآماره آزمون  ضریب تأثیر متغیر وابسته←متغیر مستقل  فرضیه

فرضیه 

 اصلی

خدمات با  یاز نوآور یتبر رضا یآموزش مشتر

 دارد. یرتاث یمشارکت مشتر ینقش واسطه ا
0.403 3.8۵ 0۵/0> p معنادار 

فرضیه 

 فرعی اول

خدمات با  یاز نوآور یتبر رضا یآموزش مشتر

 دارد. یراطلاعات تاث یاشتراک گذار ینقش واسطه ا
0.313 2.11 0۵/0> p معنادار 
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فرضیه 

 فرعی دوم

خدمات با  یاز نوآور یتبر رضا یآموزش مشتر

 دارد یرتاث یرفتارتعاون ینقش واسطه ا
0.189 1.99 0۵/0> p معنادار 

فرضیه 

 فرعی سوم

خدمات با  یاز نوآور یتبر رضا یآموزش مشتر

 دارد یرتاث تعامل بین فردی ینقش واسطه ا
0.238 2.62 0۵/0> p معنادار 

 نتیجه سطح معناداری tآماره آزمون  ضریب تأثیر متغیر وابسته←متغیر مستقل  فرضیه

فرضیه 

فرعی 

 چهارم

 یرخدمات تاث یاز نوآور یتبر رضا یآموزش مشتر

 دارد
0.49۵ ۵.229 0۵/0> p معنادار 

 

 نتیجه گیری .7

آموزش مشتری بر رضایت از نوآوری خدمات با نقش واسطه ای مشارکت فرضیه اصلی: 

 مشتری تاثیر دارد.

آموزش مشتری بر رضایت ازنوآوری برند با نقش واسطه ای مشارکت در بررسی اثرات 

آموزش مشتری بر رضایت ازنوآوری برند با نقش واسطه ای مشارکت مشخص گردید که  مشتری

 آزمون و بررسی منظور به. گرددیتأیید م مشتری تاثیر مثبت و معناداری دارد و فرضیه اصلی 

 آزمون در .شد استفاده سوبل آزمون از باشد¬می میانجی متغیر دارای که پژوهش اصلی فرضیه

 بودن معنادار درصد 9۵ سطح در توان می 96/1 از مقدار این شدن بیشتر Z-value مقدار سوبل،

 96/1 از بالاتر که  آمده بدست z-value میزان به باتوجه .نمود تایید را متغیر یک میانجی تاثیر

آموزش مشتری بر رضایت ازنوآوری برند با نقش واسطه ای مشارکت  فرضیه رو این از باشد می

تأیید این فرضیه بدان معناست که  .می گیرد قرار تایید موردمشتری تاثیر مثبت و معناداری داردو 

است.  شده تعریف خاص فعالیت یک طول در شرکت یک و کاربران مشتری، بین آموزش

 نوآوری طریق از .است جدید نوآوری درخدمات رایب آن توانایی وابسته به بانک یک موفقیت

شده  متوجه فزاینده طور به بانک ها ایجادکرد. میتوان جدید بازارهای جدید، خدمات معرفی و

 از بسیاری تلاش بانک ها، باوجود است. حیاتی موفقیت به رسیدن برای مشتری رضایت که اند

نمی  برآورده را مشتریان انتظارات و میشوند مواجه شکست با جدید خدمات توسعه پروژه های

 فرایند در میتوانند اندازه چه تا مشتریان که است مشتری با فعال متقابل اثر مستلزم امر این .کنند

 فرایند در را مشتریان خواسته های و تمایلات بانک ها و مشارکت کنند جدید خدمات توسعه
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 (،1400نتایج حاصل از این فرضیه با نتایج پژوهش مبارکه و همکاران) .کنند وارد خدمت توسعه

(، همسو و 2016؛ چای و همکاران، )(2021یانجان وهمکاران )(، 1399افشاری و همکاران)

 مطابقت دارد.

آموزش مشتری بر رضایت از نوآوری خدمات با نقش واسطه ای اشتراک  فرضیه فرعی اول:

 دارد.گذاری اطلاعات تاثیر 

واسطه ای اشتراک گذاری آموزش مشتری بر رضایت ازنوآوری برند با نقش در بررسی اثرات 

اشتراک آموزش مشتری بر رضایت ازنوآوری برند با نقش واسطه ای مشخص گردید که  اطلاعات

 بررسی منظور به. گرددیتأیید م تاثیر مثبت و معناداری دارد و فرضیه فرعی اول  گذاری اطلاعات

 در .شد استفاده سوبل آزمون از باشد¬می میانجی متغیر دارای که پژوهش اول فرضیه آزمون و

 معنادار درصد 9۵ سطح در توان می 96/1 از مقدار این شدن بیشتر Z-value مقدار سوبل، آزمون

 از بالاتر که  آمده بدست z-value میزان به باتوجه .نمود تایید را متغیر یک میانجی تاثیر بودن

آموزش مشتری بر رضایت ازنوآوری برند با نقش واسطه ای  فرضیه رو این از باشد می 96/1

با توجه به مثبت  .می گیرد قرار تایید موردتاثیر مثبت و معناداری داردو  اشتراک گذاری اطلاعات

توان بیان داشت که بانک ها با  آموزش صحیح به مشتری شاهد بالا رفتن بودن ضریب تأثیر می

 سطح اشتراک اطلاعات و آگاهی در بین مشتریان شده و منجربه رضایت مشتریان خواهند بود.

(؛ 2020ان)(، ساه و همکار1400نتایج حاصل از این فرضیه با نتایج پژوهش مبارکه و همکاران)

 .همسو و مطابقت دارد

آموزش مشتری بر رضایت از نوآوری خدمات با نقش واسطه ای فرضیه فرعی دوم: 

 رفتارتعاونی تاثیر دارد .

 واسطه ای رفتار تعاونیآموزش مشتری بر رضایت ازنوآوری برند با نقش در بررسی اثرات 

 رفتارتعاونیقش واسطه ای آموزش مشتری بر رضایت ازنوآوری برند با نمشخص گردید که 

 فرضیه آزمون و بررسی منظور به. گرددیتأیید م تاثیر مثبت و معناداری دارد و فرضیه فرعی دوم

 مقدار سوبل، آزمون در .شد استفاده سوبل آزمون از می باشد میانجی متغیر دارای که پژوهش دوم

Z-value میانجی تاثیر بودن معنادار درصد 9۵ سطح در توان می 96/1 از مقدار این شدن بیشتر 

 از باشد می 96/1 از بالاتر که  آمده بدست z-value میزان به باتوجه .نمود تایید را متغیر یک
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تاثیر رفتارتعاونی آموزش مشتری بر رضایت ازنوآوری برند با نقش واسطه ای  فرضیه رو این

توان با توجه به مثبت بودن ضریب تأثیر می .می گیرد قرار تایید موردمثبت و معناداری داردو 

باعث ایجادرضایتمندی در  مختلف، طرق از بیان داشت که از دیدگاه مشتریان آموزش آن ها

 از استفاده با معمولاً این واسطه رفتار تعاونی می شود. روند نوآوری و خلاقیت در خدمات به

 رابطه ایجاد برای تلاش شرکت ها در توسط که آنلاین مختلف برنامه های تعاملی ویژگی های

های خلیلی و می شود.  نتایج حاصل از این فرضیه با نتایج پژوهش حاصل می شود، استفاده

 باشد.همسو می(، 1398(، کریمی و همکاران، )1400همکاران)

آموزش مشتری بر رضایت از نوآوری خدمات با نقش واسطه ای تعامل فرضیه فرعی سوم: 

 تاثیر دارد. بین فردی

تعامل بین واسطه ای آموزش مشتری بر رضایت ازنوآوری برند با نقش در بررسی اثرات 

آموزش مشتری بر رضایت ازنوآوری برند با نقش واسطه ای تعامل بین مشخص گردید که فردی 

 آزمون و بررسی منظور به. گرددیتأیید م تاثیر مثبت و معناداری دارد و فرضیه فرعی سوم فردی

 آزمون در .شد استفاده سوبل آزمون از می باشد میانجی متغیر دارای که پژوهش سوم فرضیه

 بودن معنادار درصد 9۵ سطح در توان می 96/1 از مقدار این شدن بیشتر Z-value مقدار سوبل،

 96/1 از بالاتر که  آمده بدست z-value میزان به باتوجه .نمود تایید را متغیر یک میانجی تاثیر

آموزش مشتری بر رضایت ازنوآوری برند با نقش واسطه ای تعامل  فرضیه رو این از باشد می

با توجه به نتایج به دست آمده  .می گیرد قرار تایید موردتاثیر مثبت و معناداری داردو  بین فردی

 تعاملات بین فردی و مشارکت مشتریان به تمایلدر فصل قبل، بانک ها با آموزش مشتری با ایجاد 

 مشتریان و خود بین مکرر ارتباط طریق از تعامل برای ارتقاء ایمیل مانند آنلاین ابزارهای توسط

کنند تا در نهایت  انتقادات استفاده و بازخورد نظرها، اظهار سؤال ها، پاسخ ها، قالب در خود،

منجر به رضایتمندی شود. نتایج حاصل از این فرضیه با نتایج پژوهش فلسفی فرد و 

 .باشد(، همسو می2016(، چن و همکاران، )1398همکاران)

 آموزش مشتری بر رضایت از نوآوری خدمات تاثیر دارد .فرضیه فرعی چهارم: 

تواند سبب رضایت از نوآوری میبا توجه به نتایج به دست آمده در فصل قبل آموزش مشتری 

به با توجه درصد مورد تأیید قرار گرفته است.  ۵این تأثیرگذاری در سطح خطای  خدمات شود.
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بزرگتر از ای که این مقدار است به گونه ۵.229بدست آمده  Tمقدار آماره  11-4جدول شماره 

استنباط نمود آموزش  ینتوان چن یو م گیردیقرار م ییدپژوهش مورد تا یهباشد و فرض یم 1.96

 ،11-4جدولبا توجه به  یندارد همچن یر معناداریخدمات تاث یاز نوآور یتبر رضا یمشتر

 مثبتبدست آمده  یرمس یباست، از آنجا که ضر، (β=0.49۵)برابر با  بدست آمده یرمس یبضر

 یتبر رضا یعنوان نمود آموزش مشتر توانی. پس مباشدیممستقیم رت به صوتاثیر  یناست ا

با  گیرد. و فرضیه پژوهش مورد تایید قرار می داردمثبت و معناداری  یرخدمات تاث یاز نوآور

 که است اصلی عنصر آموزش مشتری توان بیان داشت کهتوجه به مثبت بودن ضریب تأثیر می

می  رضایتمندی مشتریان نسبت به خدمات کمک زمینه بانکی در فعالیت های کلی به موفقیت

 ارائه توانایی مورد در مثبت نظر که می شود ایجاد مشتریان هنگامی و کند. رضایت بین بانک

 آن ها صداقت همچنین و آن ها خود، بزرگواری نیازهای کردن برآورده در خود خدمات دهنده

 بررسی را از بانک خود اکتسابی تجربه های مشتریان هنگامی .باشند داشته آنلاین خدمات در

 عملکرد مثبتی بانک و است کاربردی صادرات بانک خدمات که رسند می نتیجه این به می کنند

 .است تاثیرگذار بانک به مجدد بازگشت برای رضایتمندی مشتریان از خدمات داردو بر دارد

(؛ 2021یانجان و همکاران) (،1400نتایج حاصل از این فرضیه با نتایج پژوهش مبارکه و همکاران)

  باشد.می همسو

 پیشنهادات کاربردی .8

 مربوط به فرضیه اصلی اول:پیشنهاد 

 کننده تضمین را آن و اند داده قرار خود های فعالیت سرلوحه را نوآوری که هایی بانک -

 مدیرتی به باید نوآورانه خدمات ارائه سوی به برای حرکت دانند می خود پایدار رشد و بقا

 دانش آورد بدست با تنها .کنند توجه بازار روندهای به پویا و سریع دهی پاسخ و مشتری دانش

 کنند، طراحی خود مشتریان مسائل حل برای را جدیدی خدمات توانند می که است مشتریان

 ارتقا خدمات ارائه برای را خود کارکنان های قابلیت کنند، ساماندهی را خود مشتریانبا  ارتباط

 بازاریابی های قابلیت باید مهم این کارگیرند. برای به مناسب را تکنولوژیکی بسترهای و بخشند

 ها سیاست تعیین مدون و های برنامه ایجاد . بخشند بهبود بانک حوزه در را خود مدیریتی و
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 و افزارها سخت و ها افزار نرم مشتریان، ایجاد نظرات و اطلاعات ثبت و مشتری با ارتباط برای

 شد.  خواهد سازمانها در خدمات نوآورانه عملکرد بهبود موجب دیجیتالی، ارتباطات گسترده

 در .باشد موثر بسیار تواند می آموزش و برای کار زمینه این در متخصص افراد استخدام -

 در مشتری درخواست های دهدو افزایش تولید در را پذیری انعطاف باید عملکرد بهبود جهت

 .شوند داده جواب وقت اسرع

 مربوط به فرضیه اول:پیشنهاد  

 نوین خدمات به اطلاعات مربوط مستمر و مداوم طور به صادرات بانک مسئولان و مدیران -

 طرق به به مشتریان را بانکی خدمات به مربوط اطلاعات و دهند ارائه خود مشتریان به را بانکی

 و رسانی کنند اطلاع بروشور ی ارائه یا و اجتماعی های رسانه طریق از گوناگون های روش و

خدمات  مورد در اطلاعاتی به مشتریان، اگر گردد می پیشنهاد همچنین، .دهند آموزش

و  داده ارائه آنها به کافی و لازم اطلاعات بانک کارکنان باشند، داشته نیاز بانک غیرحضوری

 .کنند راهنمایی درستی به را مشتریان

طریق  از مشتریان به بانک غیرحضوری خدمات مورد در صادرات بانک مسئولان و مدیران -

 و اینستاگرام تلویزیونی، تبلیغات پیامک، ایمیل، سایت، وب :مانند(مختلف ارتباطی های کانال

 درک خوبی به را بانک توسط شده ارائه غیرحضوری خدمات آنان تا کنند رسانی اطلاع )غیره

 کنند. استفاده آنها از خود نیازهای در راستای و نمایند

 ارائه مشتریان به بانک خدمات غیرحضوری با رابطه در لازم های آگاهی شود می پیشنهاد  -

 برنامه ساخت با توانند بانک صادرات می مسئولان و مدیران منظور این به رسیدن برای شود

 شده تعبیه بانک در شعب که مانیتورهایی در آنها نمایش و کلیپ صورت به کوتاه آموزشی های

 .دهند ارائه آنها به را لازم های آگاهی و کنند رسانی اطلاع مشتریان به است

 مشتریان بینش ادراکات، دریافت راستای در و شده هدفمند مشتریان از دریافتی اطلاعات -

 دانش سازی ذخیره و کسب ارتقای برای میشود پیشنهاد شود؛ بنابراین روز به رقبا محیط، درباره

 بحث، برای محلی جعبه پیشنهادها، مشتریان، همه با رودررو ارتباط از آموزش به مشتری بُعد در

 .شود استفاده بازخور سیستم های و مباحث از مستندات و گزارشها داده، پایگاه اعلانات، تابلو
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 پیشنهاد مربوط به فرضیه دوم:

بشناسند  را مسئولیت آن ها و وظایف مشتریان که افتدمی اتفاق رفتارتعاونی)مسئولانه(زمانی -

 کارکناندستورات  از و درنظربگیرند را قوانین باید بدانند. مشتریان کارکنان از جزئی را خودشان و

 .داشته باشند دربانک نیز فیزیکی حضور مشتریان که است لازم حتی اوقات گاهی کنند. پیروی

 فعالیت های و پیشنهادات با فرد ارتباط و شدت مشارکت" عنوان به میتوان را رفتارتعاونی -

 ابزاری عنوان به که مفهومی است کرد. این تعریف "بنگاه یا مشتری توسط شده آغاز سازمان

تسریع  را آنها به مراجعه و وفاداری مانند مشتری رفتارهای بینی پیش قدرت که میشود، مشاهده

 که خدمات دهندگان ارائه توسط مشتریان برای را اعتماد بانک ها که می شود می کند. پیشنهاد

 داشته وجود آنلاین جامعه یک در کنند. وقتی رضایت ایجاد درگیر هستند آنلاین صورت به

 بصورت بانک ها توسط مشتریان شدن درگیر .درگیرشود معناداری طور به می تواند مشتری باشد

 تا می کند فراهم آنها را برای جدیدی فرصت های اجتماعی رسانه های طریق از غالباً و آنلاین

 .دهند ارائه خود مشتریان به بهتری خدمات

 می کند کمک مشتریان به که ارائه می دهد را مکانیزم هایی بانک آنلاین پلتفرم های -

 مشتریان تشویقی برای سیاست های کنند. از انتخاب و ارزیابی را مناسب خدمات و محصولات

بیشترنسبت به  رضایتمندی برای مشتریان در انگیزه افزایش نتیجه در و کرد استفاده وفادار

 می باشد. بانک مالی عملکرد سطح نتیجه ارتقای در و بانک به آنها خدمات

 پیشنهاد مربوط به فرضیه سوم:

فعالیت  و پیشنهادات با فرد ارتباط و شدت مشارکت" عنوان به میتوان بین فردی را تعامل -

 عنوان به که مفهومی است کرد. این تعریف "بنگاه یا مشتری توسط شده آغاز سازمان های

 را آنها به مراجعه و وفاداری مانند مشتری رفتارهای بینی پیش قدرت که میشود، مشاهده ابزاری

 خدمات دهندگان ارائه توسط مشتریان برای را بانک ها آموزش که میشود تسریع می کند. پیشنهاد

 داشته وجود آنلاین جامعه یک در آموزش کنند. وقتی ایجاد درگیر هستند آنلاین صورت به که

 بصورت بانک ها توسط مشتریان شدن درگیر .درگیرشود معناداری طور به میتواند مشتری باشد

 تا می کند فراهم آنها را برای جدیدی فرصت های اجتماعی رسانه های طریق از غالباً و آنلاین

  .و افزایش رضایتمندی در خدمات بانک ها خواهند شد ارائه خود مشتریان به بهتری خدمات
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 احساس مثلاً است. کارکنان و مشتریان بین روابط به طمربو فردی در تعریفی دیگر، تعامل -

 فردی تعامل از ییهانمونه نیت حسن داشتن و هاآن به گذاشتن احترام با کارکنان، صمیمیت

 ارزش خلق در بیشتر را مشتریان مثبت، اجتماعی یطو مح سلیقگی هم ی بیشتر،هارابطه است.

 د.کنمی درگیر

 چهارم:پیشنهاد مربوط به فرضیه 

نحوی  به همواره را بانکی خدمات به مربوط اطلاعات صادرات بانک مسئولان و مدیران -

 مشتریان برای غیره و بروشور سایت، وب اینستاگرام، تلگرام، :مانند مختلف طرق از و مطلوب

آموزش  و گردد طراحی ای گونه به بانک غیرحضوری خدمات از استفاده رایط. شفراهم نمایند

 های تبلیغاتی پیام صادرات در بانک .باشد آسان و شفاف واضح، مخاطبان برای که شود داده

 .نماید عمل دهد، می وعده خدمات ی ارائه با رابطه در خود

 استفاده هنگام به مشتریان که شود طراحی ای گونه بانک به غیرحضوری و نوین خدمات - 

باشند و باعث رضایتمندی مشتریان حین  داشته آرامش امنیت و احساس خدمات، گونه این از

 استفاده ازخدمات برای مشتریان ایجاد شود.

 به برای پاسخگویی مناسبی سرعت از صادرات بانک کارکنان شود می پیشنهاد همچنین، -

 به نحوی و خوبی به را مشتریان درخواست و نیاز و باشند برخوردار خدمات ی ارائه و مشتریان

 ها و خواسته مشتریان تک تک به ای ویژه توجه صادرات بانک کارکنان .سازند برآورده مطلوب

 های کارکنان دوره برای شود می پیشنهاد منظور این به رسیدن برای باشند داشته آنها نیازهای و

به  آن اهمیت میزان و مشتریان با ارتباط ی نحوه و شود برگزار زمینه این در مناسب آموزشی

  .شود گوشزد مشتریان و آموزش آنان به کارکنان

 تحقق برای .است بانکی هر رشد و بقا برای ضرورت بلکه تبلیغاتی شعار یک نه نوآوری -

 تجهیز بازار به توجه برای را انسانی منابع خصوص به منابع سازمان و کرد ریزی برنامه باید آن

 سرچشمه مشتریان واقعی ازنیاز باید نوآوری و خلاقیت بر مبتنی خدماتی ارائه . نمود آماده و

 ونوآوری خلاقیت اندکی کردن اضافه با و دهند تشخیص را آنان نیاز ها بانک باشد. اگر گرفته

 اقدام نوین هایدر فناوری نوآوری از استفاده بردارند. با موفقیت سمت به بزرگی قدم توانند می

 بر تمرکز برای بیشتر وقت پاسخگوواختصاص کارمندان استخدام .نمایند خدمات در نوآوری به
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 سازمان باشد. خلق تواندمی مشتری هایخواسته درک راستای در مناسب حلیراه مشتریان

 ستون عنوانبه نیز نوآوری و است فعلی وکارهایکسب اساسی هایرکن از یکی محور مشتری

 .آیدمی شمار به هااین سازمان اصلی

 پیشنهادات برای تحقیقات آتی. 9

 برای. دارد وجود مطالعه این گسترش برای آینده تحقیقات برای مختلفی فرصت های -

 کشف برای بنابراین،. بود بانکی صنعت خاص، یک صنعت به محدود مطالعه این شروع،

 سایر در می تواند تحقیقات آینده آمده، دست به نتایج مقایسه و پایه نظریه کاربرد بیشتر

 هدایت بازنشستگی و گذاری سرمایه بیمه، خدمات مانند مالی خدمات بخش بخش ها،

 .شود

قرار گیرد با  یموردبررس عجین شدن با برندمؤثر بر  یمالعوامل ی آتی هادر پژوهش -

در تحقیقات آینده به  شودیتوجه به اینکه عوامل بسیار زیادی مؤثر است لذا پیشنهاد م

 .درآمد مشتریان و قیمت پرداخته شود ژهیوبررسی تأثیر عوامل مالی به

 های الکترونیکی نیز انجام گیرد.شود تحقیق حاضر در بین مشتریان فروشگاهپیشنهاد می -

های وانند پژوهش حاضر را در سایر جوامع آماری از قبیل سایر شرکتتمحققان آینده می -

های پژوهش حاضر تولیدی و صنعتی به انجام رسانده و نتایج به دست آمده را با یافته

 .مقایسه نمایند

تبلیغات دهان به -ارزش ویژه برند -شود، متغیرهایی مانند )آگاهی از برندپیشنهاد می -

 .حاضر شودمتغیرهای میانجی پژوهش  نیگزی( جادهان

 شود، تأثیر آمیخته بازاریابی را بر تصویر و وفاداری مشتریان بررسی کرد.پیشنهاد می -

از آنجا که در پژوهش حاضر به بررسی مشتریان بانک صادرات پرداخته شده است،  -

های های آتی بانک اولویت مشتریان، و تفاوت آن با بانکشود در پژوهشپیشنهاد می

 دیگر و تأثیر نگرش و رفتار مشتریان هر بانک مورد بررسی و مقایسه قرار گیرد.

 ی پژوهشهاتیمحدود-10

پژوهش، بیان مجموعه عواملی است که ممکن است نتایج پژوهش را مورد  یهاتیمحدود

 هنکیا نتایج پژوهش به موارد دیگر برحذر دارد. باوجود موردیدید قرار دهد یا از تعمیم بته
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وجود دارند که محقق باید  هاتیتوجه هستند ولی برخی محدوداین تحقیق بسیار قابل یهاافتهی

 .ها بپردازدها توسط سایر محققان و مؤسسات به آنمنظور درک بهتر آنبه

شده است و با توجه به نوع و ماهیت خدماتی انجامبانک صادرات ازآنجاکه این تحقیق در -

به سایر  میتعمامکان دارد نتایج این تحقیق قابل شودیبه مشتریان ارائه م مجموعهکه توسط این 

 .را نداشته باشد بانک ها

اینکه اکثر  و با توجه باشدیمبانک صادرات با توجه به جامعه این تحقیق که مشتریان -

ها پرسشنامهی آوراند. لذا درجمعبه سؤالات را نداشته ییگوبرای پاسخ مشتریان زمان کافی

 زمان زیادی را در برگرفته استمدت

های مشابه انجام شده درداخل وخارج از کشورکه مقایسه نتایج پژوهش کمبود پژوهش-

 باسایرنتایج پژوهشگران را با مشکل مواجه ساخته است.

 منابع-11

، بررسی تاثیر آموزش کارکنان بانک بر جلب 1399تقدسی نیا، حسین،افشاری، معصومه و 

 رضایت مشتریان،اولین همایش ملی آینده پژوهی، علوم انسانی و امنیت اجتماعی،خرم آباد،

 مشتری تأثیر بررسی(. 1394.)عادل مریدصداقت، و معینی،حسین؛ سلجوقی، زاده حسن

: موردی مطالعه) مشتریان شفاهی تبلیغات و وفاداری رضایت، بر مشتری با رابطه کیفیت و مداری

  .2 شماره فناوری، و پژوهش ،(پارسیان بانک

 انیموردنظر مشتر جیبر نتا یمشارکت مشتر ری، تأث1398زاده،  یفرد، مونا و زهرا بخش یفلسف

بر  دیو اقتصاد با تأک یت،حسابداریریدر مد یکنفرانس مل نیچهارم ،یبا نقش خلق ارزش مشتر

 کنفرانس یدائم رخانهیدب ،یبهشت دیتهران دانشگاه شه ،یو جهان یامنطقه یابیبازار

، بررسی اثربخشی آموزش خدمات مشتریان در جلب رضایت مشتری و 1400قان  مبارکه، یونس،

جهانی، وفاداری مشتریان در شرکت آینده گستر یزد،سومین کنفرانس بین المللی مدیریت، تجارت 

 اقتصاد، دارایی و علوم اجتماعی،تهران،
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تأثیر رفتارهای کارکنان بر ارزش مشتری با در نظر داشتن نقش  "(.1398کریمی موحدی، مصطفی.)

نامه جهت دریافت مدرک .  پایان"شدهاحساسات مشتری، مشارکت مشتری و کیفیت خدمات ادراک

 دانشگاه آزاد اسلامی واحد شهر قدسکارشناسی ارشد. دانشکده علوم انسانی. 

(،تاثیر رفتارهای دانشی، سرمایه فکری و نوآوری در خدمات بر عملکرد 1400مصطفوی،)

مالی، دومین کنفرانس بین المللی چالش هاوراهکارهای نوین درمهندسی صنایع ومدیریت 

 وحسابداری،دامغان.
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