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 چکيده 
یان  اهمیت و نقش بسیار حساس و موثر بانکها در امر توسعه و آبادانی کشور قابل چشم پوشی نیست. همین اهمیت سبب شده است تا بانکها به مشتر 

توانمندسازی آنها آماده نمایند و ورود به صحنه را برای آنها تسهیل کنند. در این تحقیق برای کسب نتایج یهتر از  خود فضای عمل بسیاری را جهت  

کشاورزی  تمایل به تکرار در دریافت خدمات و رضایت مشتری به عنوان متغیرهای میانجی استفاده شده است. جامعه آماری این تحقیق را مشتریان بانک  

تشک خوزستان  میاستان  نمونهیل  برای  دسترسدهند.  در  غیرتصادفی  گیری  نمونه  روش  از  روش    گیری  اساس  بر  نمونه  تعداد  و  است  شده  استفاده 

مورد    Smart-PLSآوری و با استفاده از نرم افزار نفر بود. اطلاعات مورد نیاز با استفاده از پرسشنامه جمع  385گیری کوکران تعیین شد که برابر با نمونه

نتایج و خروجیو تحلیل قرار گرفت. این تحقیق از نوع معادلات ساختاری می تجزیه   نرم باشد.  افزار حاکی از تایید هر شش فرضیه اصلی تحقیق  های 

 باشد.  می

 

 توانمندسازی مشتری، رضایت مشتری، عملکرد مالی، تکرار دریافت خرید.  :يديکل  واژگان
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   3عليرضا شيدایی،  2عبدالرحيم نوروزي،  1رسول ثانوي فرد 
 استادیار و عضو هیئت علمی، گروه مدیریت دانشگاه ازاد واحد قم، قم، ایران   1
 دانشجوی دکترای مدیریت بازاریابی دانشگاه آزاد واحدقم 2
 دانشجوی دکترای مدیریت بازاریابی دانشگاه آزاد واحد قم3
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بررسی نقش و تاثير توانمندسازي مشتري بر عملکرد مالی با در نظر گرفتن نقش ميانجی  

 استان خوزستان(  رضایت مشتري و تکرار دریافت خرید )مطالعه موردي : بانک کشاورزي
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 مقدمه 
تواند موجب حرکت موتور اقتصاد کشور شود و از سوی دیگر درصورت ناکارآمدی  ی است که از یک سو مییاهدنده نظام بانکی همچون چرخ 

 تر در این حوزه، نیاز به تغییر و های قوی خواهد بود. باتوجه به محیط رقابتی و وجود سازمان عامل فروپاشی و شکست اقتصاد ملی کشور  

مداری و تلاش برای جذب مشتریان جدید در  مشتری (.  2014)آندریاس و کاپرارو،    شودتحولات اساسی در بازاریابی نظام بانکی احساس می 

های بازاریابی بانکی مناسب در جهت  استراتژی   کارگیریسازد تا با بهها را وادار می نک ها، باها و برقراری روابط درازمدت با آنشعب بانک

 (.  1395)شکری،    آموزش کارکنان به ویژه درشعب، نسبت به این مهم اقدام نمایند

ها  (. شرکت 2005اران،  ظهور اینترنت و فضاهای مجازی ماهیت ارتباطات بین مشتری و سازمان را به طور کلی بهم ریخته است )سانی و همک

ها می توانند با استفاده از استراتژی توانمندسازی مشتریان با این وضعیت سازگار شوند و از این طریق به بهبود و توسعه نام سازمان  و سازمان 

این استراتژی بخشی از  (.  2002طور یک مسیر برای نوآوری و عملکرد بهینه ایجاد نمایند )وان هیپل و کاتز،  خود نیز کمک نمایند و همین 

شود  ها و دانش مشتری میگذاری مهارتکند و موجب ارزش یک چشم انداز است که تعادل قدرت را در روابط مشتری و سازمان ایجاد می

احتمال بسیار  گذاری مهارت و دانش مشتری به  (. علاوه بر این دخالت و مشارکت مشتری در روند ایجاد ارزش 2008)بونمایزون و همکاران،  

ای در انتخاب و  تواند نقش تعیین کنندهدادن به مشتری می (. با قدرت2008زیاد سبب افزایش رضایت وی خواهد شد )رمانی و کومار،  

نماید که به برای آنها به معنای  خدمات مورد نیاز خود داشته باشد و از این طریق سازمان یک حس مثبت در میان مشتریان خود ایجاد می

 (. 1395باشد )فرزین فر و همکاران،  هایی و استقلال میر

خدمات بدون  ی  ای که گسترش و ارایه مندی مشتریان استوار شده است به گونهمداری و رضایت امروزه دنیای کسب و کار بر پایه مشتری

که همیشه حق با مشتری است را سر    مدار درک این سخنهای مشتری سازمان .  در نظر گرفتن این اصل نه تنها مشکل بلکه غیرممکن است

دانند زیرا حضور مشتری در یک واحد اقتصادی علاوه بر آنکه سود مالی به دنبال دارد، امکان رقابت را نیز فراهم  های خویش میلوحه برنامه

مدار  ل نماید و سازمان مشتریکسی مشکلاتشان را ح  خواهندها اهمیت ندارد بلکه آنها میمسلماً برای مشتریان مشکلات سازمان .  سازدمی

داند و رضایت مشتری را سرمایه خود و ضامن برگشت سرمایه سازمان  سازمانی است که پاسخگویی به همین مشکلات را هدف خود می

از طرفی بدون شک ملاک واقعی برای ارزش گذاری یک شرکت، میزان رضایت مشتریان است چیزی که اگر نباشد هیچ کسب و   .دانندمی

 د.دهند تأمین نمایتواند ادامه حیات داده و ایجاد شغل نموده و یا زندگی کسانی را که در آن کار کرده و به مردم خدمت ارائه میاری نمیک

ی همین افراد و خدمات مورد نیاز آنها  بانک کشاورزی عمدتاً با قشر خاصی از جامعه سروکار دارد و خدمات آن نیز تا حدودی در حیطه 

وام شکل گرف از  است،  تا حمایتته  گرفته  میهای خاص کشاورزی  انجام  داخلی  بخش کشاورزی  و  از کشاورزان  که  دهد، همگی هایی 

نیز در سال ی تخصصی بودن فعالیت دهندهنشان  بانک  این  بانک است. توجه به مشتریان خاص  این  اخیر که مشتری های  مداری و  های 

ها و موسسات دیگری است که پا به عرصه گذاشته  است. یکی از دلایل این امر نیاز به رقابت با بانک توانمندسازی آن مورد توجه قرار گرفته  

ها بسیار قابل توجه خواهد بود، همین امر  کنند و جذایت آنها نیز برای مشتریان بانک و خدمات شایان توجهی را به مشتریان خود ارائه می

را به صورت کاهش تعداد مشتریان ثابت و کاهش سطح وفاداری آنها به این بانک نشان داد و  در چند دوره از فعالیت بانک کشاورزی خود 

مداری خود آشکار نمود. در نتیجه این امر، توانمندسازی مشتری به عنوان یک فاکتور  نیاز مدیران را برای بازسازی و اصلاح رفتارهای مشتری 

های ورود و دخالت مشتری در فرایندهای بانک را به شدت تقویت  تواند حوزه که می  بسیار اساسی و دارای قابلیت مورد توجه قرار گرفت

 های بانک به طور مستقیم و غیرمستقیم مشاهده نمود.  نموده و آثار آن را بتوان در عملکرد و خروجی 

و با توجه به اینکه عملکرد مالی بیشتر    بررسی این متغیرها در فضای مالی و بانکی تاکنون در تحقیقات دیگر مورد بررسی قرار نگرفته است،

ها از سوی مردم تلقی می شود، بنابراین، این  ها و موسسات مالی به عنوان مهمترین شاخص ارزیابی موفقیت یا عدم موفقیت بانک بانک 

ایج مربوط به آن مورد  ها و هم اختصاصی بودن مشتریان و نتتحقیق در بین شعب بانک کشاورزی انجام شد تا هم اختصاصی بودن فعالیت

 ارزیابی دقیق قرار گیرد.

های بانک کشاورزی که بیشترین تعداد مشتریان  با توجه به لزوم استفاده از توانمندسازی مشتری و بررسی نقش آن در عملکرد و خروجی 

کرد مالی با در نظر گرفتن نقش  بررسی نقش و تاثیر توانمندسازی مشتری بر عملهای دیگر دارد، هدف این تحقیق،  خاص را در بین بانک 

استان خوزستان خواهد بود. در ادامه ابتدا به بیان ادبیات موضوع و تعاریف    بانک کشاورزی  درمیانجی رضایت مشتری و تکرار دریافت خرید  

 اجمالی مربوط به متغیرهای اصلی تحقیق خواهیم پرداخت. 
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 ادبيات موضوع: 
 توانمندسازي مشتري:

های تجاری باشند و اشتیاق خود را نشان  کنند مبُلغ نام ها کمک میکنندگان به آنها برای مصرف م کردن منابع و فرصتبازاریابان با فراه

بازتابی از رفتار مدیران را نشان می (CE) توانمندسازی مشتری   .دهند اند که مشتریان امروزه  دهد. مدیران متقاعد شده به طور مداوم 

دادن به مشتریان  ی قدرت ایده  .ای به دنبال همکاری با آنها هستندها به طور فزاینده لی را بازی کنند و شرکتتوانند نقش بازیگران اصمی

ها  آوری متولد شده است. این فن  ICT اند، در پاسخ به توسعه اینترنت و ها اختصاص داده ها به آنبرای اعمال رفتارهای معمولی که شرکت

ها را از طریق مشتریان افزایش  های مختلف و گفتگو و همکاری با شرکت کالاها یا خدمات، تبادل نظرات در مارک ی بین  قابلیت مقایسه

باشد. توانمندسازی  کنند که اینترنت بزرگترین محرک در این رابطه می( اشاره می 2013و همکاران )  1در این رابطه، سالرنو   .داده است

چه را  توانند آن ها می(، به طوری که آن2008و همکاران،  2شود )بونمایزون ای قدرت به مشتریان میآن منجر به اعط   مشتریان و مدیریت

 (.2002و همکاران،    3خواهند، انتخاب کنند )واسییو خواهند و با شرایطی که خودشان میخواهند، زمانی که میکه می

باشد. این  برداری از این موضوع میی اشتیاق محققان برای توسعه و بهرهه دهندتحقیقات بسیاری در این زمینه انجام شده است و این نشان

 (.  1986،  4هیپل-هایی همچون مدیریت نوآوری مشتق شده است )وانمفهوم از فعالیت 

 

 رضایت مشتري: 

  متی را دریافت کندای که پرداخت کرده است کالا یا خدمشتری کسی است که هزینه صرف کرده است و انتظار دارد که در قبال هزینه

(Agha Kasiri et al., 2017)  نارضایتی   راضی است یا ناراضی؟ مشتریکند که  حالا چه چیزی تعیین می (.)در مفهوم کلی یک ارزش

 . (Wikhamn, 2019)   ری احساس کند به میزانی که هزینه پرداخت کرده است، ارزش دریافت نکرده است مشت  که  آیدمی   پیش  زمانی

بازاریابی یک    .  (Davis & Scott, 2003) شدن نیازهای مشتری توسط شرکت و سازمان استرضایت مشتری به معنای میزان برآورده

مشتری    کند. اگر در این فرآیند،فرآیند مبادله است که در آن یک ارزش توسط شرکت ارائه شده و مشتری در قبال آن پول پرداخت می 

 Murali et)خواهیم رسید  احساس کند که به میزان پولی که پرداخت کرده است، ارزش دریافت کرده است، به مفهوم رضایت مشتری 

al., 2016).  ها از خدمات  توان به صورت کمی هم اندازه گیری کرد و آن برابر است با درصد مشتریانی که انتظار آن رضایت مشتری را می

  مشتری موفق تر عمل کرده است  کردن رضایتت برآورده شده است. هر چقدر این درصد بالاتر باشد، شرکت در برآورده یا محصولات شرک

(Hooshangi et al., 2016). مکرر صورت به به طور کلی هر کسب و کاری دوست دارد که مشتریانی راضی و خشنود داشته باشد که  

 . (Li et al., 2006)کنند    تکرار  را  خود  خریدهای

اهمیت رضایت   .(Davis & Scott, 2003)رضایت مشتری کلید اساسی برای ایجاد قصد خرید در مشتری و ایجاد مشتری وفادار است 

  مشتری .  (Li et al., 2006)است    کار  و  کسب   هر  موفقیت  کلید  مشتری  وفاداری است. مشتری وفادارمشتری در بازاریابی به خاطر خلق  

ریدهای آتی خود را از سازمان انجام خواهد داد و بنابراین سودآوری بالایی را برای سازمان خواهد داشت. قدم  خودکار خ   صورت  به  وفادار

 . (Wikhamn, 2019)  اول در خلق مشتری وفادار، برآورده کردن رضایت مشتری است

مندی مشتری، نگرش کلی مشتری نسبت به فراهم کننده خدمت، یا یک واکنش عاطفی نسبت به تفاوت بین انتظارات و ادراکات  رضایت

مندی مشتری یک مبحت متفاوت است،  رضایت .  (Wang et al., 2018)هاست  ها، با توجه به ارضای بعضی نیازها، اهداف یا مطلوبیت آن

های  کند. شخصیت افراد و نیازمندی مندی مشتری دیگر را تأمین نمیشود، لزوماً رضایت مندی یک مشتری می رضایت زیرا آن چیزی که باعت  

مندی مشتری به عنوان ارزیابی فردی و موقعیتّی تعریف می های گوناگون نیز متفاوت است. با توجّه به این موضوع، رضایت ها در موقعیتآن

 . (Agha Kasiri et al., 2017)خریدی به خصوص، به عمل می آورند  شود که مشتریان درمورد تجربه  

 

 عملکرد مالی:

( ارائه شده است: فرایند تبیین  2002ترین تعریف عملکرد توسط نیلی و همکاران )معروف   .عملکرد در لغت یعنی حالت یا کیفیت کارکرد

ی چگونگی  کارایی که توصیف کننده (1: میشود ه دو جزء تقسیم مطابق این تعریف، عملکرد ب ه.اثربخشی و کارایی اقدامات گذشت کیفیت

تولید بروندادهای    خدمات یا محصولات است، یعنی رابطه بین ترکیب واقعی و مطلوب دروندادها برای  استفاده سازمان از منابع در تولید  

 
1Salerno  
2Bonnemaizon  
3Wathieu  
4von Hippel  
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ی انطباق بروندادها  درجه)  اهداف معمولاً در قالب مناسب سازمانی است. این    ی نیل به اهداف( اثربخشی که توصیف کنندهی درجه2معین؛ و  

ی  ی فیزیکی(، و کیفیت )درجه دار، و فاصلهاولویت   هایهایی نظیر فراوانی، ارائه در میان گروه بودن )جنبه نیازهای مشتریان(، در دسترس  با

چگونگی    سنجش عملکرد بر  ( در تعریف خود از2002ین )مول(.  1996)دالری و ورثینگتون،    شوندتبیین می(  تحقق استانداردهای مورد نیاز

 .ها برای مشتریان و دیگر ذینفعانها و ارزش آفرینی آنسازمان   چگونگی مدیریت  ی  آفرینی به شرح زیر تأکید دارد: ارزشیابمدیریت و ارزش 

ی ارزشیابی هم کیفیت و هم کمیّت را واژه   ( تأکید میکند، تعریف مولین از غنای بیشتری برخوردار است. زیرا2005طور که پرت )همان

موفقیت سازمانی نقش کلیدی    آفرینی برای ذینفعان در کند، ارزش ( نیز اشاره می2005طور که خود نیلی )همان  پوشش میدهد. در ضمن،

این امر در تعریف عملکرد سازمان  کنند، و تصریح  ها را چگونه ادراک میشک مدیران نیاز دارند بدانند، ذینفعان کلیدی سازمان آن دارد. بی

 کند.  را به ادراک ذینفعان ترغیب می

(. در این تحقیق عملکرد مالی شامل: بازگشت سرمایه، رشد فروش و  2008،  5هاست )لی دویس عملکرد مالی، هدف نهایی بیشتر سازمان

ای است که در عمده بنگاههای  های سرمایهعملکرد مالی در جهت کسب منافع مالی و دارایی  (.2008سهم بازار است )آریی و همکاران،  

 خورد. اقتصادی و تجاری خصوصی به چشم می

 

 بسط فرضيات تحقيق: 
ی پاسخگویی  های جدید براشدن به مشتریان خود و نوآوری در این زمینه دارند، به ویژه با استفاده از فناوری ها همواره نیاز به نزدیکبانک

ای را  (. همانند بسیاری از انواع خدمات، مشارکت مشتریان، نتایج کارآیی خدمات مالی حرفه 2016و همکاران،    6یاهی-به نیازهای آنها )بن

(. انتظارات ممکن است از یک مشتری به یک مشتری دیگر تغییر 2011و همکاران،    7تواند به درستی هدایت و راهگشایی نماید )چانمی

به معنای کاهش عدم   معنا، توانمندسازی اینبه  سازی خدمات درگیر کنند.ها باید مشتریان خود را در تعریف و پیادهکند، بنابراین بانک 

که مشتری  تواند مشتریان را به سمت احساس مثبت نسبت به بانک هدایت نماید. زمانی قطعیت کیفیت خدمات خواهد بود. این مطلب می

های اصلی بانک آگاهی یابد، تاثیرات مثبت آن در رفتارهای مشتری مشهود خواهد بود. یکی از این رفتارهای  در فعالیت به محوریت خود  

مثبت می تواند تمایل به تکرار دریافت خدمات دوباره از بانک باشد حتی اگر این دریافت خدمات دوباره زمان بیشتری را نیز از مشتری به  

 شوند: فرضیات اول و دوم این تحقیق به قرار زیر ارائه می  خود اختصاص دهد. بنابراین

H1  : .توانمندسازی مشتری تاثیر مثبت و معناداری بر تکرار دریافت خدمات مشتری از بانک دارد 

H2 .توانمندسازی مشتری تاثیر مثبت و معناداری بر رضایت مشتری از بانک دارد : 

آید. مشتریان راضی و وفادار در بازار بشدت رقابتی های هر سازمانی به حساب میپایداری فعالیترضایت مشتری یکی از عوامل اصلی در  

(. بنابراین مدیران برای کسب  2017)کیانی ماوی و امین افشار،  آیندهای اصلی و بسیار حیاتی به حساب میامروز به عنوان یکی از دارایی

به عنوان یک منبع تبلیغاتی آگاه در جامعه عمل نموده و مشتریان بیشتری را به سمت    نمایند. مشتری راضی همرضایت مشتری تلاش می 

نماید و هم اینکه خود با تکیه بر رضایت و تجربه مثبت قبلی از دریافت خدمات مطلوب از سوی سازمان تمایل به  سازمان رهنمون می

به عبارت دیگر مشتری راضی دفعات بیشتر را تمایل دارد که برای  (.  2018دریافت و تکرار این خدمات خواهند داشت )برایس و همودا،  

ای را نیز دربر داشته باشد. اما رضایت و حس  دریافت خدمات مورد نیاز به سازمان مراجعه نماید کما اینکه ارائه این خدمات برای وی هزنیه 

(. فرضیه سوم تحقیق به قرار  2013مود )فضلی و همکاران،  مثبت از عملکرد قبلی سازمان وی را به دریافت و تکرار خرید هدایت خواهد ن

 زیر خواهد بود: 

H3 .رضایت مشتری از خدمات بانک تاثیر مثبت و معناداری بر تکرار دریافت خدمات از بانک خواهد داشت : 

واهد افتاد. این تکرارها و  تکرار دریافت خدمات از بانک، از طریق وجود حس مثبت و رضایت قبلی مشتری از خدمات دریافت شده اتفاق خ

که مشتری راضی باشد، بنابراین با خود مشتریان جدید و تکرار  رضایت مشتری بر فرایند و چرخه فعالیت سازمان تاثیر خواهد داشت. زمانی

سرعت در فرایندهای    (. تعداد دفعات دریافت خدمات و ایجاد2018در خریدهای آتی را برای سازمان به ارمغان خواهد آورد )برایس و همودا،  

های مالی  های نقدی، جذب مشتریان جدید با تراکنش های مالی در سازمان، بر میزان سهم بازار، سود سرمایه، توسعه جریانتجاری و چرخه

کرد مالی  ها مستقیماً بر عملجدید، نرخ بازگشت سرمایه بیشتر و..... را برای سازمان به همراه داشته باشد و همگی این عوامل و شاخص 

(. از طرفی توانمندسازی مشتری نیز با توجه به تاثیرات روانی و مستقیمی که بر ذهن و  2008سازمان تاثیرگذار است )/اریی و همکاران،  

  گذارد بنابراین در توسعه عملکرد مالی می تواند موجب اثرات قابل توجهی باشد. بنابراین تکرار در دریافت خدمات، دانش مشتری برجای می

 
5Lee Doise  
6Ben Yahia  
7Chan  
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تواند عملکرد سازمان را تحت تاثیر تبعات خود قرار دهد. بنابراین بخش آخر فرضایت تحقیق  رضایت مشتری و توانمندسازی مشتری می

 عبارت خواهند بود از: 

H4.تکرار دریافت خرید تاثیر مثبت و معناداری بر عملکرد مالی بانک دارد : 

H5د مالی بانک دارد. : رضایت مشتری تاثیر مثبت و معناداری بر عملکر 

H6 .توانمتدسازی مشتری تاثیر مثبت و معناداری بر عملکرد مالی بانک دارد : 

 بر اساس فرضیات تحقیق مدل مفهومی زیر برای این تحقیق قابل ارائه خواهد بود: 

 

 
 ( مدل مفهومی تحقيق 1شکل )

 

 روش تحقيق:
های آماری    . مدل سازی معادلات ساختاری یکی از روشمی شود  ( استفادهSEM)  8از تکنیک مدل معادلات ساختاری   پژوهشدر این  

است که ابزاری در دست محققین، جهت بررسی ارتباط میان چندین متغیر در یک مدل را فراهم می سازد. دلیل انتخاب مدل معادلات  

نماید )امانی  ها، این است که مدل معادلات ساختاری، روابط همزمانی میان متغیرها را آزمون میساختاری به منظور تجزیه و تحلیل داده 

(. به طور کلی دو رویکرد برای تخمین پارامترها در معادلات ساختاری وجود دارد: رویکرد مبتنی بر کواریانس و رویکرد  1391و همکاران، 

( است. وجه تمایز روش  PLSتاری مبتنی بر واریانس، روش حداقل مربعات جزئی )های معادلات ساخمبتنی بر واریانس. یکی از روش

هوشنگی و همکاران،  های توزیعی، حجم نمونه کم، محاسبات زیاد و کارایی آماری آن است )فرضجزئی، عدم نیاز به پیش  حداقل مربعات

 . ها استفاده شده استداده  لذا در این تحقیق از روش حداقل مربعات جزئی برای تجزیه و تحلیل  .(2017

گیری غیرتصادفی  است، در این تحقیق از نمونه  بانک کشاورزی استان خوزستانبا توجه به اینکه جامعه آماری این تحقیق تمامی مشتریان  

نفر    384بر با  در دسترس استفاده شده است. برای تعیین حداقل حجم نمونه از فرمول کوکران نامعین استفاده شده است که حجم نمونه برا

پرسشنامه در میان جامعه آماری توزیع    400ها نامتقارن است تعداد  ها دارای داده تعیین گردید اما با توجه به اینکه تعدادی از پرسشنامه 

  د که حذفهای ناهمگون و غیرقابل اعتماد بودن پرسشنامه دارای داده  3شده که در این میان تعداد    آوریجمعپرسشنامه    388تعداد  گردید.  

 .  مورد تحلیل قرار گرفت  385اند و در نهایت  گردیده

که طیف آن    گانه لیکرت استفاده شده است  5بسته با طیف  سوال    20ی استانداردی دارای  متغیرها بر هم، از پرسشنامه   برای سنجش تاثیر

 در جدول زیر سوالات هر متغیر و منبع آن قابل مشاهده است  از بسیار مخالفم تا بسیار موافقم گسترده است.  
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 : تعداد سوالات هر متغير 1جدول

 منبع  تعداد سوال  متغیر

 ;Berraies, S., Hamouda,M., (2018) سوال  3 توانمندسازی مشتری 

 ;Berraies, S., Hamouda,M., (2018) سوال  4 خدمات  دریافت تکرار

 Cajetan et al 2018; Sigit Parawansa - 2018; Kingshott سوال  6 مشتری  رضایت 

et al 2018; Berraies, S., Hamouda,M., (2018) 

 ;Berraies, S., Hamouda,M., (2018); Gu et al 2017 سوال  7 عملکرد مالی 

Cantele and Zardini 2018 
ها به صورت  ها و معرفهای مختلف برای سازهبا استفاده از آزمون   آنها  روایی و پایاییهای مورد استفاده،  وجود استاندارد بودن پرسشنامهبا    

 اند. ها به طور کامل توضیح داده شدهجداگانه مورد برررسی قرار گرفته است که در بخش یافته

 

 هاي تحقيق: یافته
ها اختصاص دارد که برای این  ها و معرفها به روایی و پایایی سازهتحقیق در دو دسته کلی تقسیم شده است. دسته اول یافتههای این  یافته

ها از سه  گیری شامل بررسی اعتبار )همسانی درونی( و روایی  استفاده شده است. برای بررسی اعتبار سازهمنظور از آزمون الگوی اندازه

ها استفاده  ( اعتبار هر یک از گویه3( متوسط واریانس استخراج شده و  2( اعتبار ترکیبی  1وسط فرنل و لاکر که شامل:  ملاک پیشنهاد شده ت

و آلفای کرونباخ استفاده شده    ترکیبیها از ضریب  . برای بررسی اعتبار ترکیبی هر یک از سازه(2016)هوشنگی و همکاران،    شده است

لازم بیشتر است.    7/0است که از حداقل مقدار    793/0و    861/0ها به ترتیب بیشتر از  باخ برای همه سازهو آلفای کرون  ترکیبیاست. ضریب  

(  1لازم بیشتر است. جدول )  5/0است که از حداقل مقدار  509/0  ها بیشتر از همچنین مقدار متوسط واریانس استخراج شده برای همه سازه

 دهد. ( برای هر سازه را نشان میAVEوسط واریانس اسخراج شده )مقادیر اعتبار ترکیبی، آلفای کرونباخ و مت
 : نتایج بررسی اعتبار متغييرها2جدول  

 متوسط واریانس استخراج شده  ضریب ترکیبی  آلفای کرونباخ  متغیر

 CE 0.793527 0.878909 0.707571 ی مشتریتوانمندساز

 CS 0.815696 0.861282 0.509675 رضایت مشتری

 FP 0.853076 0.889095 0.538178 عملکرد مالی

 RP 0.819965 0.880482 0.648796 تکرار دریافت خدمات

  منبع: محاسبات محققین        

 

 
 ها ( مقدار ضرایب مسير و ضرایب تعيين بين شاخص2شکل )
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ها، بار عاملی برای هر معرف  جزئی برای پایایی معرف. در روش حداقل مربعات است ( نشان داده شده2)شماره  ها در شکلبار عاملی گویه

هست  7/0ها کمتر از هایی که بار عاملی آنتوان معرفکند در صورتی می. بایدو بیان می(2016)قانی و همکاران،  باشد 7/0باید بیشتر از 

. مقادیر اکثریت بارهای عاملی  (2013اران،  )فضلی و همک  باشد5/0ها بیشتر از  را حفظ نمود که متوسط واریانس استخراج شده سازه آن

که با توجه به مقدار متوسط واریانس    FP5همچون    باشندحداقل بار عاملی را دارا نمی  هامعرف   چند تا ازاست، فقط    7/0ها بیشتر از  معرف

 شود. حذف نمی  است این معرف  538/0ها که برابر با  آن  استخراج شده برای سازه

ها باشد  ها باید بیشتر از همبستگی آن با سایر سازهکند، جذر متوسط واریانس استخراج شده سازهها توصیه میایی سازهن برای بررسی رو چ

. در (2016)هوشنگی و همکاران،    ها استاش با سایر سازهبا نشانگرهای خود بیشتر از همبستگی  که بیانگر آن است که همبستگی سازه

 ها ارائه شده است. ازه( نتایج روایی س2های )جدول
 ماتریس همبستگی و جذر متوسط واریانس استخراج شده   3جدول 

  CE CS FP RP 

    0.840 ی مشتری توانمندساز

   0.713 0.476847 رضایت مشتری 

  0.733 0.582499 0.606421 عملکرد مالی 

 0.804 0.547336 0.437197 0.456209 تکرار دریافت خدمات 

 منبع: محاسبات محققین        

ها برای سازه خودش بیشتر  گردد که در آن باید بار عاملی هر یک از معرف ها از آزمون بارهای عرضی استفاده میبرای بررسی روایی معرف  

نشان داده شده است.    4(. نتایج بررسی این آزمون در جدول  2017ها باشد )کیانی ماوی و افشار،  از بار عاملی آن معرف برای سایر سازه

ها دارای بار عاملی بالاتری برای سازه خود در مقابل بار عاملی آنها  ها است، چرا که تمامی معرفنتایج بررسی بیانگر روایی مناسب معرف

 برای سازه ها هستند.   
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 هاي تحقيق بارهاي عرضی معرف 4جدول 
 CE CS FP RP 

CE 1 0.836215 0.378692 0.501485 0.331854 

CE 2 0.834857 0.393530 0.520585 0.409134 

CE 3 0.852332 0.429227 0.507839 0.406134 

CS 1 0.287698 0.751070 0.400676 0.309489 

CS 2 0.439370 0.754919 0.516510 0.373696 

CS 3 0.462946 0.765685 0.533459 0.419066 

CS 4 0.133942 0.636451 0.306135 0.196660 

CS 5 0.310855 0.678941 0.283147 0.274928 

CS 6 0.261877 0.686832 0.336483 0.191423 

FP 1 0.527144 0.432899 0.796376 0.416979 

FP 2 0.463430 0.521589 0.830047 0.514363 

FP 3 0.464610 0.476773 0.752080 0.374775 

FP 4 0.422968 0.331139 0.718419 0.453426 

FP 5 0.444681 0.479210 0.758229 0.464486 

FP 6 0.349849 0.241503 0.508267 0.213110 

FP 7 0.431742 0.450598 0.727360 0.314464 

RP 1 0.423779 0.327161 0.450231 0.814514 

RP 2 0.365616 0.428556 0.443129 0.803458 

RP 3 0.295848 0.210413 0.349538 0.737363 

RP 4 0.372827 0.406709 0.501038 0.861687 

 

های پژوهش اختصاص دارد که برای این منظور از ضریب مسیر و ضریب  های این تحقیق به آزمون الگوی ساختاری و فرضیهدسته دوم یافته

بین  است. ضریب مسیر سهم هر یک از متغییرهای پیشآمده    دسته  اسمارت پی ال اس بتعیین که بوسیله الگوریتم پی ال اس  با نرم افزار  

بین  دهد. ضریب تعیین نیز نشانگر واریانس تیبین شده متغییر ملاک توسط متغییرهای پیشدر تبین واریانس متغییر ملاک را نشان می

از الگوریتم   Tنمایید. برای محاسبه مقدار آماره ( مشاهده می2)  های اصلی و ضرایب تعیین را در شکلاست. مقدار ضرایب مسیر بین سازه

 گری تعدیلهمچنین علاوه بر اثرات مستقیم، اثرات    ( قابل مشاهده است.  3، نتایج در شکل )زیر نمونه استفاده شده است  500بوت استارپ با  

 ( ارائه شده است. 5در جدول شماره )  هاو نتیجه آزمون فرضیه  Tنیز محاسبه شده است. مقدار ضرایب مسیر و آماره  
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 و نتيجه فرضيه T: ضرایب مسير، آماره  5جدول 

 ضریب  مسیر های مربوطه های اصلی و شاخصفرضیه
-عدد معنی

 داری

نتیجه آزمون  

 فرضیه 

H1 : .توانمندسازی مشتری تاثیر مثبت و معناداری بر تکرار دریافت خدمات مشتری از بانک دارد 
 تایید  2.906 0.321

H2 .توانمندسازی مشتری تاثیر مثبت و معناداری بر رضایت مشتری از بانک دارد : 

 تایید  6.084 0.477

H3  بانک از  تکرار دریافت خدمات  بر  معناداری  و  تاثیر مثبت  بانک  از خدمات  : رضایت مشتری 

 تایید  2.530 0.284 خواهد داشت. 

H4 تایید  2.739 0.257 معناداری بر عملکرد مالی بانک دارد.: تکرار دریافت خرید تاثیر مثبت و 

H5.تایید  3.451 0.307 : رضایت مشتری تاثیر مثبت و معناداری بر عملکرد مالی بانک دارد 

H6.تایید  3.629 0.343 : توانمندسازی مشتری تاثیر مثبت و معناداری بر عملکرد مالی بانک دارد 

 

 
 ها  بين شاخص( مقدار آماره تی  3شکل )
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 گيري: نتيجه
در این تحقیق به بررسی تاثیر توانمندسازی مشتری بر عملکرد مالی، رضایت مشتری و تمایل به دریافت تکرار خدمات پرداخته شد. این  

تحقیق به دلیل اهمیت آن و نیاز بانک، در بانک کشاورزی استان خوزستان انجام شد. امروزه بانکداری به دلیل اهمیت و توسعه آن توجه  

 مینه تحقیق و توسعه به جلب نموده است.  بسیاری را در ز

ارائه شده است، همگی مورد تایید    5افزار همانطور که در جدول شماره  های حاصل از خروجی نرمهای تحقیق، نتیجهبعد از آزمون فرضیه

ریزی  یت و ارائه نظر و برنامهقرار گرفتند. توانمندسازی مشتری یا به عبارت دیگر ایجاد فضای مناسب برای مشتری در جهت درگیری و فعال

در فعالیتهای بانک، نقش مثبت و معناداری بر توسعه و بهبود عملکرد مالی بانک داشته است. ضرایب آن به ترتیب برای ضریب مسیر و  

زی در سازمان  که توانمندسااست که ضریب معناداری آن قابل توجه است. به عبارت دیگر زماین   3.369و    0.343آماره تی، برابر است با  

های مربوطه به آن افزایش قابل توجهی خواهند داشت. در نتیجه مدیرانی که به توسعه عملکرد مالی  شود عملکرد مالی و شاخص اجرا می

ای دارند از توانمندسازی در زمینه جلب و نگهداری و کسب رضایت مشتری استفاده چشمگیری خواهد داشت. بنابراین  خود توجه ویژه 

ها و نظرات مشتریان بانک درجهت  مداری و ایجاد زمینه مناسب برای فعالیت و دریافت ایدهریزی دقیق برای مشتری شود برنامهمی  پیشنهاد

های بانکداری تاثیرات مثبت و قابل توجهی  های مختلف فعالیت های دقیقی انجام گیرد تا بتواند با ورود به بخش توانمندسازی وی با استراتژی 

 گذارند. را برجای  

طور که دیده شد، توانمندسازی علاوه بر عملکرد مالی، بر رضایت مشتری و تمایل به تکرار دریافت خدمات از بانک نیز تاثیر مثبت و  همان

های  بیشترین تاثیر را بر رضایت مشتری دارد. بنابراین هراندازه برنامه  6.08معناداری دارد. در این بین توانمندسازی با ضریب معناداری  

های بانک افزایش یابد، رضایت مشتری با ضریب قابل توجه و چشمگیری رشد خواهد داشت. به  سازی درگیری مشتری در فعالیتغنی

واحد افزایش یابد و این افزایش بسیار مورد    6توان انتظار داشت که رضایت مشتری  عبارت دیگر به ازای اجرای یک برنامه توانمندسازی می

دهد، بلکه  ریزی برای توانمندسازی برای مشتری نه تنها عملکرد مالی را تحت تاثیر خود قرار میجه است. در نتیجه برنامهتوجه و قابل تو

می تواند رضایت مشتری را نیز با شدت بیشتری افزایش دهد، بنابراین تمرکز بر بهبود زمینه توانمندسازی مشتری شرایط را برای کسب  

مداری، کسب رضایت مشتری، تمایل وی به انجام تکرار در خرید و بهبود عملکرد مالی سازمان ایجاد نماید.  مزیت رقابتی در بخش مشتری

های بانکداری  بنابراین توجه به رضایت مشتری و آموزش کارکنان برای ایجاد زمینه برای افزایش رضایت مشتری و کسب بازخورد از فعالیت 

 های موفقیت را برای بانک ایجاد نماید. زمینه  تواند پیشنهادی باشد تااز مشتریان می

در بخش بعدی فرضیات دیده شد که رضایت مشتری و تمایل به دریافت تکرار خدمات نیز بر عملکرد مالی سازمان تاثیر مثبت دارد و  

رار دفعات دریافت خدمات از بانک  های فرضایت مربوطه به آن مورد تایید قرار گرفت. به این معنا که هر اندازه تمایل مشتری برای تکآزمون 

توان انتظار نتایج مالی قابل های مالی بانک افزایش داشته و میافزایش یابد و رضایت مشتری نیز در این امر تاثیرگذار باشد تعداد تراکنش 

ساز برای بهبود عملکرد مالی  هتوجهی را برای بانک در انتظار داشت.  مشتریان راضی و تمایلات برای تکرار دریافت خدمات از عوامل زمین

ها به خواهد بود و نتایج مالی قابل توجهی را برای سازمان به ارمغان خواهد آورد. بنابراین ارائه خدمات بیشتر و ایجاد تنوع در این فعالیت

 مشتریان بسیار مفید به فایده باشد.   تواند به ایجاد تمایل به تکرار دریافت خدمات از بانک برایها میعنوان یک پیشنهاد کاربردی برای بانک
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