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 چکیده

بـه  دررسیدن تواندمياست كه  گذاری و رضايت مشتریمسأله قیمت، شودمي روروبهكه هر بنگاهي با آن  ترين مسائليمهميكي از 

 كند. لذارا بررسي مي يابي كـالا يـا خدمت باشد، معمولاً قیمتدر حال ارز زمان كهزيرا مشتری هر  .اهـداف شـركت مـؤثر باشـد

منفي مشتری مانند نارضايتي و ممنوعیت خريد، بروز  هایواكنش زياداحتمالبهرا نامنصفانه دريابد،  شدهادراکاگر مشتری قیمت 

اين بوده است  در صنعت بانكداری بررسي تاثیر رضايت از ابعاد قیمت بر رضايت مشتریلذا هدف از اين تحقیق  .دخواهد كر

جهت بررسي فرضیه های مطرح شده و تجزيه و در دسته تحقیق های علي قرار داد. تحقیق از نظر هدف، پژوهشي كاربردی و

جامعه آماری اين تحقیق است.  استفاده شدهو از ابزار پرسشنامه به منظور گرد آوری داده ها  از روش میداني  تحلیل های آماری

با استفاده از روش نمونه گیری خوشه ای  پرسشنامه 033اقدام به توزيع اين راستا ابتدا در  مي باشد اراک ملت بانک انيمشتر شامل

لیزرل و از نرم افزار معادلات ساختاری برای آزمون فرضیه ها از روش  پرسشنامه كامل شده است  182  نهايتا تعدادكه  شده است

 به متیق نسبت، متیق بودن منصفانه به تجزيه و تحلیل داده ها نتايج حاكي از آن بوده است كه استفاده شده است. با توجه 

 تيرضا بر یمعنادار ریتاث متیق از تيرضا ،دارد متیق از تيرضا بر یمعنادار ریتاث متیق نانیاطم تیقابلو  متیق تیشفاف، تیفیك

 .داردن متیق از تيرضا رب یمعنادار ریتاث ينسب متیقسوی ديگر  زو ا .دارد یمشتر

 رضایت از قیمت، رضایت مشتری، شفافیت قیمت.  های كلیدی:واژه
JEL; G19- Z19-G19 
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 مقدمه 

 دررسیدن تواندمیاست که  گذاری و رضایت مشتریمسأله قیمت، شودمی روروبهکه هر بنگاهی با آن  ترین مسائلیمهمیكی از 
را بررسی  در حال ارزیابی کـالا یـا خدمت باشد، معمولاً قیمت زمان کههر  زیرا مشتری .بـه اهـداف شـرکت مـؤثر باشـد

منفی مشتری مانند نارضایتی و  هایواکنش زیاداحتمالبهرا نامنصفانه دریابد،  شدهادراکاگر مشتری قیمت  کند. لذامی

 (. 3161،856د )نظری و همكاران، ممنوعیت خرید، بروز خواهد کر

ها لذا سازمانکنند.  اعتباربیو آن محصول و خدمت را نزد دیگران  آورندمیرقبا روی  محصولاتبه  معمولاًمشتریان ناراضی، 
شرایط پیچیده امروزه  .، توجه داشته باشندکنندمیو قیمتی که پرداخت  کنندمیباید به سطح انتظاری که در مشتری ایجاد 

در خصوص نوع استراتژی  راحتیبهباعث شده که نتوان  ...در شرایط بازار وحاکم بر بازار، پیشرفت تكنولوژی، تغییرات مداوم 

 پیداکرده ایویژه توقعدرنتیجه با رقابتی شدن بازارها هر مشتری  .نمود گیریتصمیم گذاریقیمتبازاریابی، بخصوص استراتژی 
و  گذاریقیمتعدم بررسی رابطه بین استراتژی زیرا  ؛برای به دست آوردن سهم بیشتری از بازار باید مبارزه کنند هاسازمانو 

ممكن است باعث از دست دادن مشتریان گرایش مشتریان به سمت رقبایی شود که این رابطه را درک  کنندهمصرفرفتار 

 (. 3161،6و همكاران،  حسینی اوزینهاند )کرده

 گذاریقیمت هایاستراتژیوضع قیمت، طراحی  قبل از لذا. شوندمیاغلب بدون فهم ادراک قیمتی مشتریان، وضع  هاقیمت
 نهادیک به عنوان  هاشكی نیست که بانک کنند بینیپیشصورت دقیقی قضاوت و رضایتمندی قیمتی مشتریان را به بایستمی

رو روبو خدمات خود  محصولات گذاریقیمت، سرمایه و هاهزینهمسائلی چون سودآوری،  اب از هر سازمان دیگریبیش مالی 

بدیهی است در این . به یک عامل مهم برای بانک و مشتریان است شدنتبدیلدر حال  گذاریقیمتو در شرایط فعلی، هستند 
 هاآن ازباید به نحوی باشد که انتظارات مشتریان را در فضای رقابتی امروز محقق کرده و یا  گذاریقیمت هایسیاستراستا، 

نظری و )وفاداری آنان گردد درنهایترای سازمان خلق نماید، که منجر به رضایت مشتریان و و جذابیتی رقابتی را ب فراتر رود

 دارمعنی فاصله بیانگر دنیا روز بانكداری و ایران بانكداری صنعت میان موجود از سویی دیگر، شكاف (.3163،316نژاد،بحری

 مشتریان و نظام بانكداری بین روابط در تجدیدنظر لزوم شرایطی چنین وجود است. المللیبین استانداردهای با ایرانی هایبانک

 که آورد حساببه سازمان دلیل وجودی باید را مشتریان و سازدمی ضروری را سازمان موفقیت و درآمد اصلی منبع عنوانبه

 مالی منافع کنندهن تأمینکه مشتریاازآنجایی باشد.می هاآن با تعامل در موفقیت میزان به بستگی هاسازمان رشد و بقاء

 و طراحی مشتریان، پنهان هدایت نیازهای و تعیین بینی،پیش بلكه آنان، آشكار نیازهای شناخت تنهانه باشند، لذامی سازمان
 سازمان در فعالیت هرگونه اساسی از جمله مسائل مشتری جذب برای نیازها این رفع جهت در خدمات ارائه هایبرنامه اجرای

 (. 6006،36، 3کوراسی و کندید )باشمی

که مشتریان  از قیمت راضی یا ناراضی هستند ممكن است بیشتر به ابعاد خاص قیمت مانند نسبت قیمت به کیفیت، هنگامی

رو، رضایت کم از قیمت لزوماً به این معنا نیست که قیمت پولی  این قیمت نسبی، اطمینان به قیمت و غیره توجه کنند. از
توانند از یک بعد قیمت راضی تواند تحت تأثیر سایر ابعاد قیمت باشد. مشتریان میحد بالا است. رضایت از قیمت نیز میازبیش

تواند این تفاوت را منعكس نماید. همچنین با و از بعد دیگر آن ناراضی باشند. بنابراین، یک ارزیابی کلی از شاخص قیمت  نمی

شده  نسبت کیفیت قیمت، منصفانه بودن قیمت، شفافیت قیمت، قابلیت اطمینان به نجامتوجه به مباحث نظری و تحقیقات ا
دهنده رضایت از قیمت در صنعت بانكداری هستند که باید مورد بررسی قرار قیمت و قیمت نسبی از عوامل کلی تشكیل

تأثیر رضایت  است که نشدهانجامو جامعی مستقل  مطالعهاست که تاکنون  ذکرشایان (. 165، 6002، 6گیرند)ماتزلر و همكاران

دلیل کمبودهای مطالعاتی در این زمینه کاملاً  همین بهتعیین کند. و میزان این اثرگذاری را  از ابعاد قیمت بر رضایت مشتری

عت آیا رضایت از ابعاد قیمت بر رضایت مشتری در صنلذا در این تحقیق درصدد بررسی این موضوع هستیم که  .مشهود است
 مؤثر است؟ بانكداری

                                                                 
1 -Curasi & Kennedy 
2-Matzler et al 
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 نظری تحقیق چارچوب
 در و اند ارتباط در یكدیگر با ابعاد رضایت و منصفانه ادراک ابعاد. دارد وجود رضایت قضاوت و منصفانه ادراک از مختلفی ابعاد 

 نسبت خریدار که تیاطلاعا و گویدمی خریدار به فروشنده که به قیمتی منصفانه، قیمت ابعاد بین تأثیر خاص، خرید فرایند هر

)نظری و ادیب حاج  دارد بستگی خرید فرایند توالی به نیز رضایت ابعاد بین تأثیر مشابه، طور به .دارد بستگی دارد، قیمت به

ای که عملكرد واقعی یک شرکت، انتظارات مشتری را برآورده رضایت مشتری را به عنوان درجه 1کاتلر (.365، 3160، باقری
نظر او اگر عملكرد شرکت انتظارات مشتری را برآورده کند، مشتری احساس رضایت و در غیر این  کند. بهکند، تعریف می

(. بدین ترتیب با توجه به ادراک از منصفانه قیمت توسط 3161،362)صنوبر و رحیمی اقدام،  کندصورت احساس نارضایتی می

 رضایت بر معناداری تاثیر قیمت بودن منصفانهن گونه بیان نمود که مشتری و رضایت از این مقوله می توان فرضیه تحقیق را ای
 .دارد قیمت از

-دست می به همانقدر کنی پرداخت هرچقدر" .بهترهستند کیفیت شاخص بالا هایکه قیمت باورند این بر کنندگانمصرف

 روش دو به کنندگان مصرفانتخاب  تعیین به است ممكن قیمت که است شده پذیرفته کلی طور به ، این نظریه"آوری

 ارزش کنندگان، دیدگاه مصرف از که دارد اعتقاد روثمو. شاخص کیفیت عنوان به و هزینه شاخص یک عنوان به :شود محسوب

مطلوب )یعنی  کیفیت با قیمت نسبت بنابراین . فروشنده )قیمت در مقابل کیفیت( است و خریدار منافع تبادل دهنده نشان

مندی (. جمال و ناصر رضایت3163،316 نژاد، بحری و نظری) داد خواهد افزایش را مشتری ضایتارزش مشتری بالا( ر

مشتری را به عنوان احساس با نگرش یک مشتری نسبت به یک محصول یا خدمت بعد از استفاده از آن تعریف و نتیجه اصلی 
)رحمانی و واردی،  کندکننده عمل مید مصرففعالیت بازاریاب است که به عنوان ارتباطی بین مراحل مختلف رفتار خری

3163 ،31 .) 

 از رضایت بر معناداری تاثیر کیفیت به قیمت نسبت توان فرضیه را این گونه بیان نمود کهلذا با توجه به موارد بحث شده می

 .دارد قیمت
-می اثر بنگاه آن عملكرد بر جهیقابل تو صورت به است، متعلق آن به تجاری بنگاه یک که صنعت از بخشی در رقابتی محیط

صنعت  .باشدمی رقابت شدت و صنعت ساختار و رقبا بازار هدف رقبا، اندازه رقبا، تعدد از متشكل نیز رقابتی عوامل. گذارد

 به مشتریان. دارد وجود آن در کمی وفاداری و غالباً است وابسته مشتریان به شدت به که است صنایع دسته آن از نیز بانكداری

مشابه  دلایل به تر راحت ازآن و کنندمی انتخاب بودنش دسترس در و راحتی آن، نوع خدمات سبب به را بانک یک عادی طور

 مشتری ماتزلر، دید از .است شده نسبی مطرح قیمت عنوان به رقبا با مقایسه در محصول قیمت مطالعه، این در. کنندمی ترک

 صورت به کالا نسبی قیمت و کند می مقایسه مشابه سایر کالاهای با را کالا قیمت لاًمعمو خرید برای گیری تصمیم فرآیند در

 مشابه هایقیمت به نسبی قیمت. دهدمی تشكیل را قیمت از رضایت ابعاد از یكی و است ثیرگذارأمشتری ت رضایت بر مستقیم

-تصمیم فرآیند در بخواهد مشتری اگر دیگر تعبیر هب. دارد ذهن مشتری بر مقایسه این که است اثری کنندۀ ئیدأت و دارد اشاره

 از منظور بنابراین. دهد انجام را مقایسه این رقبا سایر با ما کالای یا محصول باید بین کند مقایسه را هاقیمت خرید، گیری

 و بررسی كرراًم لحاظ تئوری از مقایسه این اهمیت. است رقبا سایر با ما سسهؤم خدمت یا کالا قیمت مقایسه قیمت نسبی
 (.3166،343 نژاد، بحری و نظری) است شده انجام هااز قیمت مشتری رضایت بر هاقیمت مقایسه ثیرأت بر ایگسترده مطالعات

 .دارد قیمت از رضایت بر معناداری تاثیر نسبی لذا با توجه به موارد بالا می توان فرضیه را این گونه بیان نمود که قیمت

 اعلام هایخصوص قیمت در زحمتبی و واضح جامع، مروری به راحتی به بتواند مشتری که دارد امی وجودهنگ قیمت شفافیت

 تعاملات و ترتراکنشهای ساده دیگر، های نیجایگزی به دسترسی اطلاعات، به دسترسی سطح گسترش. کند پیدا دست شده،

 بالایی سطح در قیمت شفافیت اگر نتیجه درمیدهد. ش افزای را مشتریان قدرت که هستند بعدی پنج مشتریان؛ بین بیشتر

                                                                 
3-Kotler 
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 .شود می قیمت از رضایت از بالاتری سطح به منجر امر این و یابدمی کاهش ارزیابی مشتری و جستجو هایهزینه باشد،

 قیمت و لاکا به مربوط اطلاعات که همه اندکرده طراحی مشتریان به کمک رابرای هاییمشاوره که هستند زیادی هایسازمان

 بستر از هابانک برخی بانكداری، صنعت در مثال عنوان به. کنند گیریتصمیم راحتی به بتواند تا دهدمی ارائه مشتری به را

 بهره جاری و حساب گذاری سپرده تسهیلات، و خدمت نوع بهترین انتخاب برای مشتریان آنلاین برای راهنمایی خود اینترنتی

 به قیمت و خدمات درخصوص را کاملی و روز و به گسترده و شفاف اطلاعات که است این هاامهبرن این هدف. گیرند می

سطوح بالاتر رضایت  (.3166،316 نژاد، بحری و نظری) کنند اعتماد ترتیب جلب این به نتیجه در تا دهند ارائه مشتری

لند مدت، نسبت به جلب مشتریان جدید، برای تر آنان خواهد شد. حفظ مشتریان خوب در بمشتریان منجر به وفاداری بیش
اند، سودمندتر است. مشتریانی که رضایت زیادی از سازمان دارند، تجربیات جایگزینی مشتریانی که با شرکت قطع رابطه کرده

ب شوند که در نتیجه هزینه جذکنند و به این ترتیب وسیله تبلیغ برای سازمان میمثبت خود را برای دیگران بیان می

توان با توجه به موارد بحث شده فرضیه تحقیق را (. لذا می85، 3166)حسینی هاشم زاده،  دهندمشتریان جدید را کاهش می

 .دارد قیمت از رضایت بر معناداری تاثیر قیمت این گونه بیان نمود که شفافیت
 ناگهانی تغییرات از و دارد؟ وجود قیمت اتثب هستند؟ مناسب هاقیمت آیا مشتری اعتقاد به که دارد اشاره قیمت به اعتماد

 از رضایت مشتریان. هستند قیمت از وصادقانه کامل اطلاعات دنبال به پیش از بیش مشتریان امروزه شود؟می پرهیز قیمت

 ینههز گونه هیچ مشتری اگر. را افزایش دهد سازمان از کلی رضایت و اعتماد تواندمی قیمت وصادقانه شفاف اطلاعات ارائه

 تغییرات اگر حتی. بالاست قیمت به اعتماد مشتری دید از که گفت توانمی نكند، ناگهانی تغییر هاقیمت و نبیند را پنهانی

 متقابل اعتماد زمینه ساز تواندیم امر این باز شود داده اطلاع مشتری به و انجام مناسب هایزمان در و صحیح به طرز قیمت

 قیمت خصوص در خود تعهدات به هابانک باشد، وجود نداشته پنهانی هزینه اگر نیز، ریبانكدا صنعت خصوص در .باشد

-می شود، رسانده مشتریان اطلاع به مقتضی نحو به و فرصت اولین در احتمالی اگر تغییرات و نمایند عمل شده ارائه خدمات

-،3166 نژاد، بحری و نظری) دارند بالایی عتمادا بانک آن خدمات بهای و قیمت به بانكی سیستم مشتریان که نمود توان ادعا

 از رضایت بر معناداری تاثیر قیمت اطمینان توان فرضیه این تحقیق را این گونه بیان نمود که قابلیتبدین ترتیب می (.340

 .دارد قیمت
-می شناخته عاملی ه عنوانب و شودمی محسوب بازاریابی حوزۀ در تاثیرگذار عوامل از به عنوان یكی قیمت از مشتریان رضایت

قیمت  بین رابطه تعیین برای تلاش در. دهدمی رقبا تشكیل سمت مشتری به راتوسط سازمان ترک علل از %50که  شود

 شش ابعاد فوق  بررسی در .قیمت پرداخت بر گذار ثیرأت ابعاد مورد در بحث به باید یهرکار از قبل مشتری وفاداری و خدمات

 نسبی قیمت، قیمت اعتماد، قیمت کیفیت، قیمت به اطمینان، قیمت شفافیت شامل  ( 6008) 4 همكاران و ماتزلر مدل گانۀ

به اعتقاد ژوران، رضایت مشتری عبارتست از حالتی که (. 3166،315،باشد)نظری و بحری نژادمی  قیمت بودن منصفانه

سازگار است. ژوران ناخرسندی مشتریان را به عنوان یک های محصول یا خدمات با انتظاراتش کند ویژگیمشتری احساس می

کند که نارضایتی مشتری حالتی است که در آن، نواقص و معایب محصول یا خدمت گیرد و بیان میمفهوم جداگانه درنظر می
ند. درواقع، شود. به عقیده وی، رضایت و عدم رضایت مشتری در تضاد با هم نیستموجب ناراحتی، شكایت و انتقاد مشتری می

-باشد که او را برای خرید و استفاده از آن ترغیب میشده میهای محصول یا خدمت عرضهرضایت مشتری، ناشی از ویژگی

توان فرضیه این تحقیق را این گونه بیان نمود که (. لذا با توجه به موارد فوق می3163،303)حمیدی زاده و همكاران، نماید
 .دارد مشتری رضایت بر داریمعنا تاثیر قیمت از رضایت

 

 

 

                                                                 
4-Matzeler et al 
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 چارچوب نظری مدل تحقیق -9مودار ن

 

 روش تحقیق
 متیق ابعاد از تیرضا ریتاث گیرد، زیرا محقق تلاش دارد تااین تحقیق از لحاظ ماهیت و روش در دستۀ تحقیقات علّی قرار می

روش انجام تحقیق مذکور بر مبنای هدف تحقیق از  نینهمچ. را مورد سنجش قرار دهدی بانكدار صنعت در یمشتر تیرضا بر

در این تحقیق با توجه به اینكه از بوده و  اراک ملت بانک انیمشتر تحقیق شاملجامعه آماری این  .باشدنوع کاربردی می
 تیونساس برای تعیین حجم نمونه از فرمول ،شده استتكنیک معادلات ساختاری برای تجزیه و تحلیل اطلاعات استفاده 

 استفاده شده است:
5q ≤ n ≤ 15q 

در تحقیق حاضر با توجه نفر باشد.  405و  315سوال است، حداقل نمونه باید بین دو مقدار  62چون تعداد سؤالات پرسشنامه 

ائید به اینكه از تكنیک معادلات ساختاری استفاده شده است، لذا سعی محقق بر این بوده که حجم نمونه آماری در بازه مورد ت

با استفاده از روش نمونه گیری خوشه ای)در این حالت جامعه  پرسشنامه 100اقدام به توزیع این راستا ابتدا فوق قرار بگیرد در 
پرسشنامه  663 نهایتا تعدادکه به خوشه های مختلف تقسیم شد و سپس در هر خوشه به صورت تصادفی افراد انتخاب شدند( 

طلاعات میدانی و ابزار گردآوری اطلاعات پرسشنامه می باشد. برای گردآوری سوالات روش گردآوری ا کامل شده است.

( استفاده شده است. پایایی با استفاده 6008( و ماتزلر و همكاران )6002)5و همكارانپرسشنامه از تحقیقات مارتین کانسوگرا 

دهنده اعتبار خوب پرسشنامه  باشد و این نشانمی 2/0از آلفای کرونباخ سنجیده شده است که پایایی تمامی متغیرها بالاتر از 
ابتدا برازندگی مدل است. برای تجزیه و تحلیل اطلاعات از آزمون معادلات ساختاری و نرم افزار لیزرل استفاده شده است. 

 تحقیق مورد سنجش قرار گرفت:

                                                                 
5 Martín-Consuegra  et al.  

 شفافیت

یمت نسبیق رضایت از قیمت  رضایت مشتری 

 قابلیت اطمینان

 

قیمت منصفانه بودن   

 نسبت قیمت به کیفیت
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 نتایج شاخص های برازش مدل: 9جدول 

شاخص 
 برازش

df/2 RMSEA RMR NFI NNFI CFI IFI GFI AGFI 

میزان 

 استاندارد
 6/0بیشتر از  6/0بیشتر از  06/0کمتر از  1کمتر از 

میزان 
 تحقیق

11/6 086/0 016/0 63/0 68/0 65/0 65/0 64/0 60/0 

 

توان نتیجه گرفت که داده های جمع آوری شده مناسب بوده و با توجه به نتایج بدست آمده از شاخص های مورد بررسی می
 مدل تحقیق از برازش مناسبی برخوردار است.

 

 

 
 گیری برای مدل ساختاری و اندازه tآماره : 9نمودار 
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 گیری برای مدل ساختاری و اندازه ضرایب استاندارد :2مودار ن

 نتیجه گیری

 مثبت و معنی داری بر رضایت از قیمت دارد: منصفانه بودن قیمت تاثیر: فرضیه اول
شود که منصفانه بودن قیمت تاثیر توان نتیجه گرفته که این فرضیه معنادار است. از این رو مشخص میمی tبا توجه به آماره  

قیمـت  داری بر رضایت از قیمت دارد. از سوی دیگر مسیر مطرح شده بین دو متغیر منصفانه بـودن قیمـت و رضـایت ازمعنی
ث و شود کـه منصـفانه بـودن قیمـت تـاثیر مثبـبا توجه به نتایج به دست آمده از این فرضیه مشخص می لذا باشدمثبت می

 ،(3161نظـری و همكـاران )نتایج این فرضیه با تحقیقات  شود.میاین فرضیه پذیرفته و بر رضایت از قیمت داشته  معناداری

 همسو می باشد.  (6036) 8لس و همكارانلیمپروپوو  (3163نظری و بحری نژاد )

 نسبت قیمت تاثیر مثبت و معناداری بر رضایت از قیمت دارد: :فرضیه دوم
توان نتیجه گرفته که این فرضیه معنادار است. از این رو مشخص می شود که نسبت قیمـت بـه کیفیـت می tبا توجه به آماره 

دیگر مسیر مطرح شده بین دو متغیر نسبت قیمت به کیفیت و رضایت مثبت  داری بر رضایت از قیمت دارد. از سویتاثیر معنی
بر  و معناداری شود که نسبت قیمت به کیفیت تاثیر مثبتبا توجه به نتایج به دست آمده از این فرضیه مشخص میلذا  باشدمی

، (3163نظـری و بحـری نـژاد ) لـذا نتـایج ایـن فرضـیه بـا تحقیقـات شود.این فرضیه پذیرفته می و رضایت از قیمت داشته

 همسو می باشد.  (6002ماتزلر و همكاران )و  (6036) لیمپروپولس و همكاران

 قیمت نسبی تاثیر مثبت و معناداری بر رضایت از قیمت دارد:: فرضیه سوم

-ت نسبی تاثیر معنیشود که قیم. از این رو مشخص مینیستتوان نتیجه گرفته که این فرضیه معنادار می tبا توجه به آماره  

 باشـدو رضایت از قیمت مثبت مـی داری بر رضایت از قیمت ندارد. از سوی دیگر مسیر مطرح شده بین دو متغیر قیمت نسبی
 داری بر رضایت از قیمت نداشتهبا توجه به نتایج به دست آمده از این فرضیه مشخص می شود که قیمت نسبی تاثیر معنیلذا 

ماتزلر و  (6036) لیمپروپولس و همكاران ، (3163نظری و بحری نژاد )نتایج این فرضیه با تحقیقات  د.می شورد این فرضیه  و

                                                                 
6 Lymperopoulos et al. 
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توان عدم این تـاثیر را از آنجائیكه این فرضیه رد شده و مورد تائید قرار نگرفته است میهمسو نمی باشد.  (6002و همكاران )

های دیگر خدمات یكسانی با همین هزینه و یا کمتر نتیجه رسیدند که بانکاینگونه توجیه نمود که امكان دارد مشتریان به این 

های دیگر با نیازهایشان مطابقت کمتری دارد دهند و یا اینكه شرایط و ضوابط این بانک از بانکهای این بانک ارائه میاز هزینه

و به نتیجه برسند که ها را انجام دهند مقایسهباشد برای همین زمانی که مشتریان این های رقیب مناسب نمیو نسبت به بانک
یابد و به اینصـورت های ارائه شده بانک کاهش میدهند، میزان رضایت آنها از قیمتها دیگر این خدمات را بهتر ارائه میبانک

بانک باید با بررسی پیوندند. لذا برای حل این مسئله مدیریت کنند و به بانک ها رقیب میدیگر از خدمات بانک استفاده نمی

ها رقبا یا کمتر از آنها ارائه دهند و همچنین کلیه خدماتی های مناسب، مطابق با قیمتهمه جانبه خدمات ارائه شده را با قیمت
را که قابل ارائه هستند به مشتریان ارائه دهند و سهی کنند شرایط و ضوابط بانک را به گونه ای اتخاذ نمایند که بـا نیازهـا و 

های مشتریان مطابق و همسو باشد تا میزان رضایت انها را افزایش داده و بتـوان آنهـا را بـه بانـک وفـادار سـاخت. در استهخو

توان به اختلافات فرهنگی پژوهش هایی که در این زمینه صورت گرفته نتایج دیگری به دست آمده که این عدم همسویی را می

 بت داد که در آنجا توانسته شده این تاثیر را معنادار سازند.جوامع و یا اینكه جامعه آماره آنها نس

شود کـه شـفافیت توان نتیجه گرفته که این فرضیه معنادار است. از این رو مشخص میمی tبا توجه به آماره : فرضیه چهارم

ت قیمـت و رضـایت از داری بر رضایت از قیمت دارد. از سوی دیگر مسیر مطرح شده بـین دو متغیـر شـفافیقیمت تاثیر معنی
و  شـود کـه شـفافیت قیمـت تـاثیر مثبـتبا توجه به نتایج به دست آمده از این فرضیه مشخص میلذا  باشدقیمت مثبت می

نظـری و بحـری نـژاد لذا نتایج ایـن فرضـیه بـا تحقیقـات  شود.این فرضیه پذیرفته می و بر رضایت از قیمت داشته معناداری

  باشد.همسو می (6002ماتزلر و همكاران )و  (6036) انلیمپروپولس و همكار، (3163)

توان نتیجه گرفته که این فرضیه معنادار است. از این رو مشخص مـی شـود کـه قابلیـت می tبا توجه به آماره : فرضیه پنجم

ت اطمینان قیمت داری بر رضایت از قیمت دارد. از سوی دیگر مسیر مطرح شده بین دو متغیر قابلیاطمینان قیمت تاثیر معنی
شود که قابلیت اطمینان قیمت با توجه به نتایج به دست آمده از این فرضیه مشخص میلذا  باشدو رضایت از قیمت مثبت می

نظری و بحری لذا نتایج این فرضیه با تحقیق  شود.این فرضیه پذیرفته می و بر رضایت از قیمت داشته و معناداری تاثیر مثبت

  همسو می باشد. (6002ماتزلر و همكاران )و  (6036) روپولس و همكارانلیمپ، (3163نژاد )

شود که رضـایت از توان نتیجه گرفته که این فرضیه معنادار است. از این رو مشخص میمی tبا توجه به آماره  : فرضیه ششم

رضـایت از قیمـت و رضـایت  قیمت تاثیر معنی داری بر رضایت مشتری دارد. از سوی دیگر مسیر مطرح شـده بـین دو متغیـر

و  شود که رضایت از قیمت تـاثیر مثبـتبا توجه به نتایج به دست آمده از این فرضیه مشخص میلذا  مشتری مثبت می باشد
؛ (3161نظری و همكاران )لذا نتایج این فرضیه با تحقیقات  شود.این فرضیه پذیرفته می و بر رضایت مشتری داشته معناداری

  باشد.( همسو می6002و ماتزلر و همكاران ) (3163اد)نظری و بحری نژ

 پیشنهادات 

با بازنگری در خدمات ارائه شده و میزان قیمت، شرایط ارائـه خـدمات را بـا توجـه بـه  شود:در خصوص فرضیه اول توصیه می

مانی که مشـتریان بـه مقایسـه ای که خدمات مطابق با نیاز و خواسته مشتریان ارائه شود و زها، منصفانه سازند به گونهقیمت

ها رقیب پرداختن به منصفانه بودن خدمات با توجه به قیمت ها دست یابند تا در نتیجه میزان رضایت آنها از خدمات با بانک
 خدمات، قیمت و بانک افزایش یابد.

 مایند تا به اینصورت هزینه گذاری بانک را با توجه به شرایط اقتصادی تعیین و اتخاذ نهای قیمتشود که سیاستتوصیه می

خدمات، بهره تسهیلات و... با توجه به شرایط اقتصادی مثل میزان تورم و... باشد تا مشتریان برای بازپرداخت آنها به مشكل 
 برنخورند و تحت فشار قرار نگیرند.

 که نشان دهنده این  گذاری را طوری تعیین کندهای مالی و قیمتگذاری خدمات و سیاستگردد که قیمتپیشنهاد می

باشد که قیمت این خدمات عادلانه و منصفانه است و این سیاست ها برای خدمات مختلف مناسب است و همچنین در 
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گذاری شرایط مالی و تخفیفات را مدنظر داشته باشد تا این عوامل نشان دهنده منصفانه بودن قیمت های مالی و قیمتسیاست

 خدمات باشند.

ای تعیین نمایند که با کیفیت خدمات متناسب باشد برای قیمت خدمات را به گونه دوم توصیه می شود:در خصوص فرضیه 

های مشتریان استفاده نمایند به اینصورت که از مشتریان بخواهند که نظرات و توانند از نظرات و ایدهاین منظور می
باشد ارائه دهند تا با سب با نیاز و خواسته آنها میپیشنهاداتشان را در خصوص کیفیت خدمات و اینكه این خدمات متنا

-به صورت دوره ها مناسبی برای انها در نظر گرفته شود.ها، قیمتمشخص شدن میزان رضایت مشتریان و برطرف نمودن ضعف

امتناسب بودن ای از مشتریان در خصوص کیفیت خدمات بازخورد دریافت نمایند و با خدمات رقبا مقایسه نمایند تا به واسطه ن
ها بازنگری صورت گیرد تا بتوان قیمت و کیفیت، باعث نارضایتی مشتریان نشوند برای همین باید به صورت مداوم در قیمت

 خدمات مناسب و با قیمت ها مناسبی ارائه داد.

قیمت ها برای ای در خصوص مشخص و قابل فهم بودن اجزای مدیریت بانک برنامه شود:در خصوص فرضیه چهارم توصیه می

تواند با توجیه کردن کارکنان این امكان را ایجاد نمایند تا آنها بتوانند به کلیه مشتریان داشته باشند در این خصوص می
ها را برای مشتریان مشخص و قابل فهم نمایند و یا اینكه سوالات مشتریان در این خصوص پاسخ دهند و به این صورت  قیمت

ها اطلاعات کامل و شفافی را به آنها ارائه دهند تا دیگر ابهامی برای آنها در این خصوص وجود در خصوص افزایش قیمت

 ها برای آنها قابل فهم و درک باشد.نداشته باشد و افزایش قیمت

 در خدمات افزایش قیمت رخ داد به نحوی این افزایش قیمت را انجام دهد که شفافیت قیمتاگر شود که پیشنهاد می-

رساند مثلا برای مشتریان توضیح دهند که افزایش آسیبی ن بانکبه رضایتمندی مشتریان و رابطه آنها با  از بین نرود وگذاری 

باشد و همچنین با توجه به افزایش قیمت ها ناشی از فاکتورهای بیرونی مثل افزایش یافتن تعرفه ها، نرخ تورم و... میقیمت
ریان وقتی این افزایش قیمت را با خدمات بانک های دیگر مقایسه کردند به رضایت از باشد تا مشترقبا در خدمات مشابه می

 ها دست یابند.قیمت

های خود در خصوص قیمت و هزینه خدمات عمل نمایند به عبارتی همان به وعده شود:در خصوص فرضیه پنجم توصیه می

ها را تغییر افت نمایند نه اینكه زمان استفاده از خدمات قیمتهایی را که برای مشتریان توضیح و ارائه داده اند را دریقیمت
 دهند به عنوان مثال زمانی که مشتریان خواهان دریافت تسهیلات بودند، میزان دقیق 

های را برای آنها مشخص نمایند و به اینصورت نباشد که چیزی که به انها گفته شده در عمل تغییر کند، این موضوع هزینه

 دهد.تمادی مشتریان به بانک شده و در نتیجه میزان رضایت آنها را کاهش میباعث بی اع

 گیرد و شود که برای اینكه اطمینان و اعتماد مشتریان به بانک کاهش پیدا نكند، تغییراتی که در بانک صورت میتوصیه می

کردند و ی را که قبلا مشتریان استفاده میبر منافع مشتریان تاثیرگذار است را سریعا به اطلاع مشتریان برسانند مثلا خدمات

های این خدمات تغییر کرده است را به مشتریان یادآوری کنند تا آنها حسن نیت بانک را درک کرده و میزان اعتمادشان هزینه

 به بانک افزایش پیدا کند.
ند باعث جذب توانمیتریان ه مشو معقول ب مناسببا قیمت  ارائه خدماتبوسیله  در خصوص فرضیه ششم توصیه می شود:

گذاری خود،  های قیمتدر سیاستبدست آورند. توصیه می شود را  فعلی رضایت و وفاداری مشتریان مشتری شوند و همچنین

ای قیمت را تعیین کنند که های مشتریان نیز توجه کنند و به گونهالعملهای آنان و عكسهای مشتریان از قیمتبه ارزیابی
 .و حفظ مشتری کنندآن را در ذهن مشتری تداعی کند تا رضایتمندی را ایجاد  منصفانه بودن
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