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 دانشگاه آزاد اسلامی واحد علوم و تحقیقات تهران علمی هیئت1
 دانشگاه آزاد اسلامی واحد علوم و تحقیقات تهرانگرایش بودجه و مالیه عمومی  کارشناسی ارشد مدیریت دولتی2

 

 چکیده

 اخیر های دهه در. آید می شمار به ها سازمان موفقیت عوامل ترین مهم از یکی عنوان به ها سازمان در اخلاق رعایت امروزه

 را اخلاق عنصر و اند برده پی پیش از بیش ها سازمان اصلی فرآیندهای در ای حرفه اخلاق تقویت اهمیت به ها سازمان مدیران

حاضر  مقاله هدف اصلی. نمایند می تلقی آن استراتژیک اهداف به دستیابی و سازمانی ثبات در مؤثر عوامل از یکی عنوان به

 در ملی بانک شعب: موردمطالعه) مشتریان اعتماد و رضایت وفاداری، بر دولتی های بانک کارکنان اخلاقی رفتار تأثیربررسی 

دادند  می تشکیل تهران شهرستان در ایران ملی بانک شعب مراجعین و در این پژوهش جامعه آماری را مشتریاناست.  (تهران

 مشتری اعتماد و مشتری رضایت مشتری، وفاداری اخلاقی، رفتار های پرسشنامهبرای بررسی متغیرهای پژوهش از 

 .لیکرت استفاده شده است ای رتبه پنج مقیاس بر اساسو  گویه 32 شامل( 2022) همکاران و منصوری پژوهش از شده برگرفته

 اخلاقی رفتار .دارد معناداری و مثبت تأثیر مشتریان وفاداری بر بانک کارکنان اخلاقی های پژوهش نشان داد که: رفتار یافته

 و مثبت تأثیر مشتریان اعتماد بر بانک کارکنان اخلاقی رفتار .دارد معناداری و مثبت تأثیر مشتریان رضایت بر بانک کارکنان

 معناداری و مثبت تأثیر مشتریان وفاداری بر رضایت .دارد معناداری و مثبت تأثیر مشتریان اعتماد بر رضایت .دارد معناداری

 مثبت تأثیر مشتریان وفاداری بر اعتماد میانجی نقش با رضایت .دارد معناداری و مثبت تأثیر مشتریان وفاداری بر اعتماد .دارد

 رفتار .دارد معناداری و مثبت تأثیر مشتریان وفاداری بر رضایت میانجی نقش با بانک کارکنان اخلاقی رفتار .دارد معناداری و

 با بانک کارکنان اخلاقی رفتار .دارد معناداری و مثبت تأثیر مشتریان وفاداری بر اعتماد میانجی نقش با بانک کارکنان اخلاقی

 .دارد معناداری و مثبت تأثیر مشتریان اعتماد بر رضایت میانجی نقش

 

 مشتریان. اعتماد رضایت، وفاداری، کارکنان، اخلاقی رفتارکلمات کلیدی: 
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 مقدمه

 اخیر های در دهه. آید می شمار به ها سازمان موفقیت عوامل ترین مهم از یکی عنوان به ها سازمان در اخلاق رعایت امروزه

 را اخلاق عنصر و اند پی برده از پیش بیش ها سازمان اصلی فرآیندهای در ای حرفه اخلاق تقویت اهمیت به ها سازمان مدیران

 اخلاق بیشتر هرچه وجود نمایند. تلقی می آن اهداف استراتژیک به دستیابی و سازمانی ثبات در مؤثر عوامل از یکی عنوان به

 را خود سازمان که مدیرانی. دارد سازمانی اهداف به دستیابی در موفقیت برای گیری چشم بسیار تأثیر سازمان در ای حرفه

وفاداری کنند و در ایجاد رضایت، اعتماد و  می ایجاد خود رقبای به نسبت را رقابتی مزیت نمایند یک ای حرفه اخلاق به مجهز

 و حفظ دغدغه که هایی شرکت برای مشتریان وفاداری تقویت اعتماد و بسزایی دارند. جلب رضایت، حفظ تأثیرمشتریان خود 

 فروش دنبال به صرفاً هایی که شرکت و ؛شود می تلقی استراتژیک چالشی دارند، بازار در را خویش رقابتی توسعه جایگاه

 همت وجهه متمایز، و برتر ارزش با همراه خدمات و کالاها ارائه از طریق را مشتری بلندمدت رضایت کسب و نبوده مدت کوتاه

 به نسبت وفادارتری مشتریان و داشته هدف بازار در بیشتری با داشتن کارکنان اخلاق مدار، نفوذ بالطبع دهند، قرار می خود

 داشت. خواهند سایر رقبا

 سازمان بدهای و نیک آن بر اساس که شود می تعریف نبایدها و بایدها و ها ارزش از سیستمی عنوان به سازمان در اخلاقیات

 اخلاقی خاص های ویژگی دارای شخصیتی و فردی بعد در ها انسان طورکلی به. شود می متمایز خوب از بد عمل و مشخص

 در وقتی افراد همین است ممکن (.269: 2022و همکاران،  1منصوری) دهد می شکل را ها آن رفتار و گفتار پندار، که هستند

 این که بزند سر فردی بعد از متفاوتی رفتار و گفتار پندار، که شود موجب عواملی گیرند می قرار سازمانی پست و جایگاه یک

اعتماد مشتریان سازمان  و رضایت بگذارد و منجر به وفاداری، تأثیر سازمان اثربخشی و کارایی میزان روی بر انسانی های ویژگی

 ارتباط دهد که مدیریت ( نشان می2021) همکارانو  3چنانچه نتایج تحقیقات کومار .(33: 2021و همکاران،  2بریلیانت) گردد

 به منجر مشتری با ارتباط مدیریت خدمات بهبود رو، این از. دارد و وفاداری مشتری تجربه بر معناداری مثبت تأثیر مشتری با

 اعتماد و رضایت لذا وفاداری، .کند می فراهم ها بانک برای رقابتی مزیت نتیجه در و شود می مشتری با پایدار روابط تقویت

 است مهم جدید مشتریان آوردن دست به اندازه به وفادار مشتریان حفظ. است مشتری با ارتباط مدیریت اصلی هسته

 (.34: 1391 قادی، شعبانی رحمانی و)

دلالت داشته، معرف ها و باورهای آن سازمان  هاست، اخلاق هر سازمان بر ارزش های اساسی سازمان اخلاق یکی از ضرورت

غیرقابل انکار رفتار اخلاقی کارکنان در تعالی فردی، سازمانی و اجتماعی،  تأثیرآشنایی با  .فرهنگ سازمانی حاکم بر آن است

سازد که ادراك رفتار اخلاقی خود با کارکنان و مشتریان را افزایش داده و با ترویج  ها را مصمم می علاوه بر جوامع، سازمان

(؛ زیرا 35: 1400 آبادی، رحمت و صحت) بپردازندهای اخلاقی در سازمان به اصلاح تصویر خود در انظار عامه  ارزشفضائل و 

یابند که حیات و قوام هر سازمان یا سیستم اجتماعی، منوط به تعهد و سلامت اخلاقی کارکنان آن  مدیران به تجربه درمی

اصلی این مقاله  هدف (.31: 1399 همکاران، و بروجردی) کند ایفا میکه در نگرش و قصد رفتاری مشتری نقشی اساسی  است

 است.رفتار اخلاقی کارکنان بانک بر وفاداری، رضایت و اعتماد مشتریان  تأثیرشناخت میزان 

 

 نظری مبانی

 کارکنان اخلاقی تعریف رفتار

 خیزد برمی انسان درونی احساسات از که رفتاری و اعمال قالب در که است انسان درونی و روحی صفات از ای مجموعه اخلاق

 آن گواه رفتار، از خاصی نوع تداوم. کرد تعریف آن آثار طریق از توان می را اخلاق که شود می گفته رو این از و شود می ظاهر

 گویند می اخلاق و خلقت نتیجه آن به که است کرده پیدا آدمی جان و روح اعماق در درونی ای ریشه رفتار، این که است

بر  که شود می تعریف نبایدها و بایدها و ها ارزش از نظامی عنوان به سازمان در اخلاق(. 35: 1399 همکاران، و بروجردی)
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 بعد در خاصی اخلاقی های ویژگی دارای افراد طورکلی به. شود می داده تشخیص خوب از عملی و سازمانی بد و خوب آن اساس

 (.19: 1391 زاده، نجفی و عبدی) دهد می شکل را ها آن رفتار و گفتار تفکر، که هستند شخصیتی و فردی

 

 مشتریان تاریخچه وفاداری

 باز 1924 سال در 2چرچیل موضوع به وتوجه 1923 سال در 1کوپلند های تلاش به مشتریان وفاداری بازاریابی مبحث در

 مطالعه تعدادی و گردیده مطرح بازاریابی ادبیات در علمی موضوع یک عنوان به وفاداری مفهوم که بود زمان آن از .گردد می

 و مطالعات مقالات، حاضر حال در اما ؛(2004، 3کومار و شاه) گردید اجرا و طراحی مفهوم این تشریح و توضیح هدف با تجربی

 و جاکوبی 1951 سال در است. نشده انجام آن با مرتبط مفاهیم یا و بازاریابی بحث درخصوص ای ملاحظه قابل های پژوهش

 بیش ایشان آن طی که دادند انجام جامعی تحقیق موضوع این با مرتبط مفاهیم سایر و وفاداری مفهوم خصوص در 4چستنات

 طی در (.13: 2021 همکاران، و داهلیانی) دادند قرار تحلیل و تجزیه مورد را مشتریان وفاداری بحث پیرامون مقاله 300 از

 چستنات و جاکوبی گردید، انجام وفاداری بحث درخصوص مقاله تعداد این نمودن منظورسیستماتیک به که ایشان های تلاش

 در شدیدی تمایل :نمودند گیری نتیجه چنین این آن دنبال به و نموده شناسایی وفاداری درك در را متنوع روش 30 از بیش

 در توافقی هیچ هنوز که رسیدیم نتیجه این به مجموعه این مطالعه از پس اما دارد، وجود وفاداری موضوع شناخت و درك

 (.36: 1399 همکاران، و بروجردی) چیست وفاداری از منظور که ندارد وجود موضوع این زمینه

 مشتریان تعریف رضایت

 انتظارات میزان چه تا کار و کسب یک خدمات یا محصولات کند می تعیین که است شاخصی مشتری، رضایت ساده، زبان به

 این به. است مشتری وفاداری و خرید به تصمیم در عوامل ترین مهم از یکی مشتری رضایت. کنند می برآورده را مشتری

 (.33: 2021 همکاران، و بریلیانت) کند می کمک کار و کسب درآمد افزایش و رشد بینی پیش به مشتری رضایت ترتیب،

 تعریف که هستند مواردی جمله از راحت و ساده روشی به مشتری نیازهای شدن برآورده و خدمات یا محصول از رضایت

 مشتریان با خوب تعاملات حاصل که است مثبت مشتری تجربه یک نتیجه مشتری رضایت. گیرند  دربرمی را مشتری رضایت

یک  با مشتری موفقیت جهت در موثر ارتباط  نتیجه در که است خوبی احساس همان مشتری رضایت دیگر، عبارت به ؛است

 (.14: 1391 قادی، شعبانی رحمانی و) است شده ایجاد مشتری برای کار و کسب

 مشتریان اعتماد و رضایت وفاداری، بر دولتی های بانک کارکنان اخلاقی رفتار تأثیر

 رقابتی مزیت کسب خصوصا در بخش دولتی جهت تجاری/خدماتی بنگاه برای مشتریان نیازهای بینی پیش و شناخت امروزه

 اعتماد و رضایت شود، لذا وفاداری، می داد قلم سازمان چابکی تقویت در محوری و کلیدی عامل مشتری. است ضروری

 با ارتباط . مدیریت(33: 1400آبادی،  رحمت و صحت) شود می تلقی استراتژیک چالشی های دولتی  ن سازما برای مشتریان

 نقش اخلاقی فروش های شیوه که شد اشاره همچنین. است شده گرفته نظر در رقابتی مزیت کسب راهبردهای از یکی مشتری

، به کارمندخلاقی ارفتار  (.36: 1399 همکاران، و بروجردی) دارند مشتری با بلندمدت روابط حفظ و گیری شکل در مهمی

نمایند، در قیات رفتار میکه بر مبنای اخلا کارمندانیگردد. باشد که موجب بهبود رفاه مشتری میمی کارمندمعنای رفتاری از 

هایی را و وعده دهند ارائه میسازد،  ارتباطات خود صادق بوده و فقط محصولات یا خدماتی را که معتقدند مشتری را منتفع می

: 2020و همکاران،  3ابورعایا) دارندتوانند جامه عمل بپوشانند و اطلاعات مشتری را به صورت محرمانه نگه میدهند که میمی

149.) 
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 ملی بانک

 ایران دولتی تجاری بانک دومین سپه بانک از بعد قدمت لحاظ به که باشد می ایرانی های بانک بزرگترین از ایران، ملی بانک

 شرکت بزرگترین عنوان به سالیانه، درآمد میزان نظر از ریال، میلیارد 635/364 بر بالغ درآمدی با 1393 سال در که است

 بزرگترین ،سپه بانک به مقام این دوباره بازگشت و ایران نظامی های بانک ادغام از قبل تا بانک این. است شده معرفی ایرانی

 شبکه و دلار میلیارد 6/56 خالص دارایی با 1393 مالی سال پایان تا ایران ملی بانک. بود خاورمیانه و اسلام جهان بانک

 .شد شناخته ها دارایی میزان پایه بر ایران بانک بزرگترین عنوان به بانکی، شعبه 321/3 از ای گسترده

 

 پیشینه داخلی

 :موردمطالعه) مشتریان واکنش بر کارکنان مخرب رفتارهای ( پژوهشی تحت عنوان تاثیر1400) آبادی رحمت و صحت

 و رضایت سازمانی بر مخرب رفتارهای متغیرهای تأثیر بودن دار معنی از حاکی ای( انجام دادند. نتایج زنجیره های فروشگاه

 .بود مشتری وفاداری مشتری بر اعتماد و رضایت تأثیر همچنین و مشتریان اعتماد بر مشتری رضایت تأثیر مشتری، اعتماد

 یانجیبا نقش م انیمشتر یکارکنان برمقاصد رفتار یخدمات ارائه شده از سو تأثیر ( پژوهشی تحت عنوان1400) مسعودی

کارکنان بر  یارائه شده از سو ینشان داد که خدمات اصل جینتا انجام داد.( یراز مهیب انیآنان )موردمطالعه: مشتر تیرضا

 یبر قصد رفتار انیمشتر تیرضا نطوریو هم انیمشتر تیکارکنان بر رضا یارائه شده از سو یخدمات ارتباط ان،یمشتر تیرضا

 دارد. تأثیر( یرفتار اتی)ن انیمشتر

داری  رستوران صنعت در مشتریان وفاداری بر مشتری با رابطه کیفیت تأثیر ( پژوهشی تحت عنوان1399) همکارانصالحی و 

 بر معناداری و مثبت تأثیر آن ابعاد از یک هر و مشتری با رابطه کیفیت که است آن از حاکی آمده دست به انجام دادند. نتایج

 بیشترین مشتری، رضایت متغیر متغیرها، سایر با مقایسه در که داد نشان تحقیق نتایج این، بر علاوه. دارند مشتریان وفاداری

 .است داشته بیشتر مشتریان وفاداری بر را تأثیر

: موردی مطالعه) مشتریان وفاداری بر کارکنان ارتباط کیفیت تأثیر بررسی ( پژوهشی تحت عنوان1391) پاشاپور و پسیان

 و( اعتماد و مشتری رضایت) جنبه دو از مشتریان با کارکنان ارتباط کیفیت دهد می نشان انجام دادند. نتایج (کشاورزی بانک

 خدمات از خوشایندی که دریافته تحقیق این در محقق و اند داشته وفاداری روی مثبتی تأثیر دهنده خدمت تعویض موانع

 در اعتماد برایجاد نیز مشتریان با صمیمی رابطه حالی در اند داشته مشتری رضایت بر تاثیرمثبتی خدمات وکیفیت جانبی

 است. بوده گذار تأثیر مشتری

 پیشینه خارجی

مشتری انجام  اعتماد و رضایت وفاداری، بر فروشندگان اخلاقی رفتار تأثیر( پژوهشی تحت عنوان 2022) همکارانو  1منصوری

 همچنین. دارد وجود معناداری تأثیر کنندگان مصرف وفاداری و فروشندگان اخلاقی رفتار دادند. نتایج تحقیق نشان داد که بین

 عنوان به همچنین اعتماد. کنند می واسطه را کنندگان مصرف وفاداری و فروشندگان اخلاقی رفتار بین رابطه اعتماد و رضایت

 .شود می یافت مشتری وفاداری برای پیشینه ترین نزدیک

 ی: مطالعه ایاعتماد و تعهد مشتر ،یبا وفادار یرابطه رفتار فروش اخلاق( پژوهشی تحت عنوان 2022) 2کاتان و محبوب باشا

مهم در  یاز جنبه ها یکیفروش نتایج تحقیق  بر اساس انجام دادند. سوریدر شهر م یبه فروشگاه خرده فروش ژهیبا اشاره و

 یتر یمدت طولان یرا برا انیتواند مشتر یفروشنده م ییرا جذب کند، اما کارا یبزرگ انیتواند مشتر یموثر م یابیبازار یابیبازار

 دارد.وی و تعهد  یوفادار ،یمشتر، اعتماد تیرضا شیدر افزا ییکارکنان بانک نقش بسزا یحفظ کند. رفتار فروش اخلاق

 وفاداری و سبز رضایت بر تأثیر: محیطی عمل یک عنوان به سبز ( پژوهشی تحت عنوان بازاریابی2021) همکارانو  3گلدرمن

 بر نظافت انجام دادند. نتایج صنعت در هلندی ای حرفه خریدار 141تجاری در میان  واحد با تجاری ارتباط واحد زمینه در سبز

                                                           
1
 Mansouri 

2
 Kethan & Mahabub Basha 

3
 Gelderman 
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 وفاداری و رضایت بر تأثیر ترین قوی و بارزترین. دارد تاکید شرکت تصویر و محصول قیمت محصول، کیفیت اهمیت و تأثیر

 .بود تخصص فروشنده به مربوط

الکترونیک انجام دادند.  تجارت مشتریان وفاداری بر اعتماد و رضایت تأثیر( پژوهشی تحت عنوان 2021) همکارانو  1بریلیانت

 بر باید الکترونیک تجارت های سایت وب. گذارد می تأثیر وفاداری بر اعتماد و اعتماد بر اطلاعات کیفیت که است این نتایج

 بیشتر اعتماد و شود می مشتری بیشتر اعتماد به منجر که کنند تمرکز محصول کیفیت مورد در اعتماد قابل اطلاعات ارائه

 .شود می ها سایت وب به بیشتر وفاداری به منجر

 

 مدل مفهومی تحقیق

 است: زیر مدل مفهومی پژوهش مورد نظر به صورت

 
 پژوهش مفهومی : مدل1شکل

 (2021) همکاران و اسلام ؛(2022) باشا محبوب و کاتان ؛(2022) همکاران و منصوری پژوهش از اقتباس با منبع؛

 

 روش تحقیق

برای کسب اطلاع از وجود رابطه بین  پژوهش پیمایشیاست.  پیمایشی -توصیفی از لحاظ نوع طرح،  پژوهشاین   روش

در آن مى کوشد، دو یا چند  پژوهشگراما  ،علت و معلولی مورد نظر نیست ۀولی الزاما کشف رابط ،پذیرد متغیرها انجام می

را با هم مقایسه  گوناگونیا یک دسته از اطلاعات مربوط به دو یا چند گروه و مربوط به یک گروه  گوناگوندسته از اطلاعات 

را به دست  ها آنمیان  ارتباطو میزان  یا چند عامل را با یک یا چند عامل دیگر کشف کندو یک  ۀکند؛ به این منظور که رابط

 انتخاب بر اساس زیرا ؛کاربردی است ،حاضر از لحاظ هدف پژوهشبرده شده در  به کار پژوهشروش علاوه بر آن آورد. 

 یا و نظرسنجی پرسشنامه، از استفاده با پرسش مجموعه یک به ها آن پاسخ و پژوهش جامعه افراد از معرف و تصادفی ای نمونه

 شرایط ی درباره اطلاعات استخراج طورکلی به و رفتارها ها، عقیده ها، نگرش از اعم موجود وضع ی مطالعه به دیگر های روش

 .پردازد می گردانند، می  متمایز و معین را افراد که هایی مقوله و زندگی

 

 ابزار و روش گرد آوری داده ها

توان  اطلاعات است. اطلاعات مورد نیاز برای انجام تحقیق رابه طرق مختلف مییکی از مهم ترین مراحل تحقیق، گرد آوری 

ها  جمع آوری نمود. ابزارهای گوناگونی مانند مشاهده، مصاحبه، پرسشنامه و اسناد و مدارك و غیره برای به دست آوردن داده

                                                           
1
 Brilliant 
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باید مورد توجه قرار گیرند تا اعتبار پژوهش  ها آنز وجود دارد. هر یک از این ابزارها معایب و مزایایی دارند که هنگام استفاده ا

 شرح بدین تحقیق این در گردآوری داده ها های روش ترین مهم. دچار خدشه نشود و از طرفی نقاط قوت ابزار تقویت گردد

 :است

 ها و مقالات کتاب از ابزارای  روش کتابخانهدر  ای استفاده خواهد شد. روش تحقیقات میدانی و کتابخانه در این پژوهش از

در  وگردد که مبانی نظری تحقیق از این طریق تدوین شد  استفاده می ینترنتیو ا یوتریکامپ یها شبکه و فارسی و انگلیسی

 شد. استفاده (2022) همکاران و منصوریاز پژوهش  شده برگرفتههای استاندارد  روش میدانی از پرسشنامه

 

 ها داده تحلیل روش

اطلاعات شامل آمار توصیفی و آمار استنباطی است. آمار توصیفی شامل فراوانی، نمونه، میانگین و ... خواهد تجزیه و تحلیل 

آزمون ) یتینرمالهای تحقیق نرمال است یا نه، آزمون بود. برای آمار استنباطی نخست به منظور بررسی اینکه توزیع داده

های  ها و آزمون فرضیه استفاده در این پژوهش جهت بررسی و تحلیل دادهمورد  افزاراسمیرنف( استفاده شد. نرم –کلموگروف 

 و روش مورد استفاده نیز معادلات ساختاری بود. اس ال های آماری پی تحقیق، باتوجه توزیع غیرنرمال داده

 گیری( تحقیق:مدل بیرونی )اندازه

برخودار گردیدند و به برازش رضایت بخش رسیدند. آنگاه مددل سداختاری   گیری از روایی لازم  ها در مدل اندازه وقتی همه سازه

آن بخشدی از مددل   »مرحله دوم و اصلی تجزیه و تحلیل ارائه گردد. مدل سداختاری   عنوان بهتواند مورد آزمون قرار گیرد و  می

اری تعیین این موضدوع اسدت   هدف مدل ساخت«. کند است که نحوه ارتباط هریک از متغیرهای پنهان را با یکدیگر مشخص می

 گذارد. می تأثیرهای پنهان در مدل  های پنهان مستقیماً یا غیرمستقیم بر مقادیر سایر سازه که کدام سازه

 استفاده شده است. Smart PLS( مدل آزمون شده پژوهش گزارش شده است. برای آزمون این مدل از نرم افزار 2در شکل )

های ساختاری تنها از طریدق رویکدرد حدداقل     انجام تحلیل عاملی تاییدی وجود ندارد و مدلامکان  Smart PLS در نرم افزار

شوند. یک مدل در رویکرد حداقل مربعات جزئی از دو بخش مدل بیرونی و مددل   مربعات جزئی نمایش داده شده و محاسبه می

گیری بوده و معدادل تحلیدل عداملی تاییددی      درونی تشکیل شده است. مدل بیرونی در حداقل مربعات جزئی همان مدل اندازه

 باشد. می
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مدورد ارزیدابی قدرار     تدأثیر بدست آمده در دو حالت معناداری و شددت   3/0کمتر از  گیری ضرائب همان طور که در مدل اندازه

اسدتاندارد  نماییم. نخست در حالت تخمین ضرائب  گرفت، در مدل ساختاری نیز ضرائب بدست آمده را در دو حالت بررسی می

 و سپس در حالت معناداری ضرائب محاسبه شده است.

 

 : مدل بیرونی در حالت معناداری2شکل 

 .شود می مشاهده یا باشد می (Bootstrapping) استرپینگ بوت رویکرد از استفاده با -3ضرایب شکل 



 مطالعات مدیریت و کارآفرینی

 119-139ات ، صفح1402 پاییز ،3 شماره ،9 دوره

126 

 

 

 : مدل بیرونی در حالت ضرائب استاندارد3شکل 

بیشتر و همچنین آماره احتمال  3/0باتوجه به شکل ها و خروجی نرم افزار برای مدل اندازه گیری، بار عاملی همه سوالات از 

 بزرگتر شده است یعنی همه سوالات در مدل مناسب هستند و حذف نمی شوند. 96/1برای همه سوالات از قدرمطلق 

 آزمون فرضیات پژوهش:

 یاصل هیفرض

 مثبت و معناداری دارد. تأثیراخلاقی کارکنان بانک بر وفاداری، رضایت و اعتماد مشتریان  رفتار -

 این فرضیه شامل چندین فرضیه می باشد که در قالب فرضیه های فرعی بررسی و تشریح می شوند.

 فرعی یها یهفرض

 مثبت و معناداری دارد. تأثیررفتار اخلاقی کارکنان بانک بر وفاداری مشتریان  -1
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 احتمال آماره ،انیمشتر یکارکنان بانک بر وفادار یرفتار اخلاق تأثیر در( 2شکل ) معناداریباتوجه به مدل ساختاری در حالت 

 باشد. می% 99 اطمینان با فرضیه این دهنده تایید نشان و باشد می 96/1 مطلق قدر از بزرگتر که است آمده  دست به 131/3

 یکارکنان بانک بر وفادار یرفتار اخلاق بین استاندارد ضریب( 3 شکل) استاندارد ضرایب حالت در ساختاری مدل به باتوجه

 .دارد، تاثیری مثبت انیمشتر یکارکنان بانک بر وفادار یرفتار اخلاق تأثیر بنابراین باشد می 111/0 با برابر انیمشتر

 

 دارد.مثبت و معناداری  تأثیررفتار اخلاقی کارکنان بانک بر رضایت مشتریان  -2

 احتمال آماره ،انیمشتر رضایتکارکنان بانک بر  یرفتار اخلاق تأثیر در( 2شکل ) معناداریباتوجه به مدل ساختاری در حالت 

 باشد. می% 99 اطمینان با فرضیه این دهنده تایید نشان و باشد می 96/1 مطلق قدر از بزرگتر که است آمده  دست به 035/21

 رضایتکارکنان بانک بر  یرفتار اخلاق بین استاندارد ضریب( 3 شکل) استاندارد ضرایب حالت در ساختاری مدل به باتوجه

 .دارد، تاثیری مثبت انیمشتر رضایتکارکنان بانک بر  یرفتار اخلاق تأثیر بنابراین باشد می 511/0 با برابر انیمشتر

 

 معناداری دارد.مثبت و  تأثیررفتار اخلاقی کارکنان بانک بر اعتماد مشتریان  -3

 احتمال آماره ،انیکارکنان بانک بر اعتماد مشتر یرفتار اخلاق تأثیر در( 2شکل ) معناداریباتوجه به مدل ساختاری در حالت 

 باشد. می% 99 اطمینان با فرضیه این دهنده تایید نشان و باشد می 96/1 مطلق قدر از بزرگتر که است آمده  دست به 661/2

کارکنان بانک بر اعتماد  یرفتار اخلاق بین استاندارد ضریب( 3 شکل) استاندارد ضرایب حالت در ساختاری مدل به باتوجه

 .دارد، تاثیری مثبت انیکارکنان بانک بر اعتماد مشتر یرفتار اخلاق تأثیر بنابراین باشد می 113/0 با برابر انیمشتر

 مثبت و معناداری دارد. تأثیرمشتریان  رضایت بر اعتماد -4

 آمده  دست به064/6 احتمال آماره ،انیبر اعتماد مشتر رضایت تأثیر در( 2شکل ) معناداریباتوجه به مدل ساختاری در حالت 

 مدل به باتوجه باشد. می% 99 اطمینان با فرضیه این دهنده تایید نشان و باشد می 96/1 مطلق قدر از بزرگتر که است

 باشد می 443/0 با برابر انیبر اعتماد مشتر تیرضا بین استاندارد ضریب( 3 شکل) استاندارد ضرایب حالت در ساختاری

 .دارد، تاثیری مثبت انیبر اعتماد مشتر تیرضا تأثیر بنابراین

 مثبت و معناداری دارد. تأثیررضایت بر وفاداری مشتریان  -5

 دست به 301/6 احتمال آماره ،انیمشتر وفاداریبر  رضایت تأثیر در( 2شکل ) معناداریباتوجه به مدل ساختاری در حالت 

 مدل به باتوجه باشد. می% 99 اطمینان با فرضیه این دهنده تایید نشان و باشد می 96/1 مطلق قدر از بزرگتر که است آمده 

 باشد می 406/0 با برابر انیمشتر یبر وفادار تیرضا بین استاندارد ضریب( 3 شکل) استاندارد ضرایب حالت در ساختاری

 .دارد، تاثیری مثبت انیمشتر یبر وفادار تیرضا تأثیر بنابراین

 مثبت و معناداری دارد. تأثیربر وفاداری مشتریان  اعتماد -6

 دست به 133/4 احتمال آماره ،انیمشتر وفاداریبر  اعتماد تأثیر در( 2شکل ) معناداریباتوجه به مدل ساختاری در حالت 

 مدل به باتوجه باشد. می% 99 اطمینان با فرضیه این دهنده تایید نشان و باشد می 96/1 مطلق قدر از بزرگتر که است آمده 

 باشد می 233/0 با برابر انیمشتر یبر وفادار اعتماد بین استاندارد ضریب( 3 شکل) استاندارد ضرایب حالت در ساختاری

 .دارد، تاثیری مثبت انیمشتر یبر وفادار اعتماد تأثیر بنابراین

 مثبت و معناداری دارد. تأثیربر وفاداری مشتریان  با نقش میانجی اعتمادرضایت  -7
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 که از است آمده  دست به 315/3 برابر با ،انیمشتر اعتماد برای متغیر میانجی احتمال آمارهمدل ساختاری خروجی باتوجه به 

 نیز برای استاندارد باشد. ضریب می معنادار% 99 اطمینان با فرضیه این دهنده تایید نشان بزرگتر بوده و 96/1 مطلق قدر

اعتماد  بنابراین می توانیم نتیجه بگیریم باشند می که مثبت باشد می 114/0 با نیز برابر انیمشترمیانجی گری اعتماد 

 .را تقویت می کند انیمشتر یبر وفادار مشتریان تیرضا تأثیرمشتریان بعنوان میانجی، 

RA: کارکنان یرفتار اخلاق 

RZ: تیرضا 

E: انیاعتماد مشتر 

V: یوفادار 

 خروجی نرم افزار برای فرضیه های میانجی دار: 1 جدول

استاندارد بیضر  یسطح معنادار آماره احتمال   

RA -> RZ -> E 0.347 5.801 0.000 

RA -> E -> V 0.047 2.400 0.017 

RZ -> E -> V 0.114 3.587 0.000 

RA -> RZ -> E -> V 0.089 3.523 0.000 

RA -> RZ -> V 0.317 5.894 0.000 

 

 مثبت و معناداری دارد. تأثیررفتار اخلاقی کارکنان بانک با نقش میانجی رضایت بر وفاداری مشتریان  -8

 که از است آمده  دست به 194/3برابر با ،انیمشتر تیرضا برای متغیر میانجی احتمال آمارهمدل ساختاری خروجی باتوجه به 

نیز برای  استاندارد باشد. ضریب می معنادار% 99 اطمینان با فرضیه این دهنده تایید نشان بزرگتر بوده و 96/1 مطلق قدر

 تیرضا بنابراین می توانیم نتیجه بگیریم باشند می که مثبت باشد می 315/0 با مشتریان نیز برابر تیرضامیانجی گری 

 .را تقویت می کند انیمشتر یکارکنان بر وفادار یرفتار اخلاق تأثیربعنوان میانجی،  انیمشتر

 خروجی نرم افزار برای فرضیه ها: 2 جدول

استاندارد بیضر  یسطح معنادار آماره احتمال   

RA -> RZ -> V 0.317 5.894 0.000 

 

 مثبت و معناداری دارد. تأثیربر وفاداری مشتریان  رفتار اخلاقی کارکنان بانک با نقش میانجی اعتماد -9

 که از است آمده  دست به 400/2 برابر با ،انیاعتماد مشتر برای متغیر میانجی احتمال آمارهمدل ساختاری خروجی باتوجه به 

نیز برای  استاندارد باشد. ضریب می معنادار% 99 اطمینان با فرضیه این دهنده تایید نشان بزرگتر بوده و 96/1 مطلق قدر



 مطالعات مدیریت و کارآفرینی

 119-139ات ، صفح1402 پاییز ،3 شماره ،9 دوره

121 

 

اعتماد  بنابراین می توانیم نتیجه بگیریم باشند می که مثبت باشد می 045/0با برابرمشتریان نیز اعتماد میانجی گری 

 .را تقویت می کند انیمشتر یکارکنان بر وفادار یرفتار اخلاق تأثیربعنوان میانجی،  انیمشتر

 خروجی نرم افزار برای فرضیه ها: 3 جدول

استاندارد بیضر  یسطح معنادار آماره احتمال   

RA -> E -> V 0.047 2.400 0.017 

 

 مثبت و معناداری دارد. تأثیررفتار اخلاقی کارکنان بانک با نقش میانجی رضایت بر اعتماد مشتریان  -11

 که از است آمده  دست به101/3 برابر با ،انیمشتر تیرضا برای متغیر میانجی احتمال آمارهمدل ساختاری خروجی باتوجه به 

نیز برای  استاندارد باشد. ضریب می معنادار% 99 اطمینان با فرضیه این دهنده تایید نشان بزرگتر بوده و 96/1 مطلق قدر

 تیرضا بنابراین می توانیم نتیجه بگیریم باشند می که مثبت باشد می 345/0 با مشتریان نیز برابر تیرضامیانجی گری 

 .تقویت می کندرا  انیمشتر اعتمادکارکنان بر  یرفتار اخلاق تأثیربعنوان میانجی،  انیمشتر

 خروجی نرم افزار برای فرضیه ها: 4 جدول

استاندارد بیضر  یسطح معنادار آماره احتمال   

RA -> RZ -> E 0.347 5.801 0.000 

 

 بحث و نتیجه گیری

 فرضیه اصلی

نتایج باتوجه به  دارد. یمثبت و معنادار تأثیر انیو اعتماد مشتر تیرضا ،یکارکنان بانک بر وفادار یرفتار اخلاق -

نتیجه گرفته شد این فرضیه تایید می شود چون آماره های احتمال برای همه فرضیه ساختاری  تحلیل فرضیه ها با معادلات

 بهارلوییو  یمیرح پژوهش های ای که از این فرضیه گرفته شد با نتایج نتیجه بزرگتر بدست آمد. 96/1ها از قدرمطلق 

و همکاران  اسلام (،2022کاتان و محبوب باشا ) ،(2022) همکارانو  یمنصور، (1391) قادی یو شعبان یرحمان ،(1395)

 .دارد مشابهت ،(2021)

که بر اساس آن عمل بد از  ی شودم فیتعر یرفتار یدهایو نبا دهایبا ،یاز ارزشها، باورها، اصول، مبان ینظام عنوان به اتیاخلاق

گفته  نهیزم نیهر آنچه در ا ست؛ین دهیپوش یکس چیبر ه یوجود اخلاق فرد . ضرورتی شودم زیعمل خوب در سازمان متما

خارج شده و در  یفرد طهیانسان از ح ی. چراکه وقتی باشدم انیقابل طرح و ب شتریبه مراتب ب یدر بعد اخلاق جمع ی شودم

به نام  یعنصر یانسانها برقرار ساخته و پا گریبا د ای و رابطه وندیپ رد،ی گیجامعه قرار م ایسازمان و  کیاز  یقالب عضو

 مشابه یها تیاهداف، منافع و محدود گرید یها نسانبا ا ی تواندسازمان م کیانسان در  کیخواهد آورد.  انیرا به م یاثرگذار

 یکت فردسازمان و حر یبر روند حرکت کل یاز سازمان، امکان اثرگذار یرفتار و گفتار هر عضو رو نیداشته باشد. از ا ای

 یفرد ینسبت به ابعاد زندگ یشتریب تیسازمان، اهم کیدر  یاخلاق نیمواز تیرعا نیبنابرا ؛آن خواهد داشت یاعضا یتمام

 .ی شودم یبزرگ منته ای آمدن فاجعه دیانگاشتن آن به پد دهیو غفلت و ناد افتهی

درست  یرفتارها یلازم برا یکه دستورالعملها یاصول ایعبارت است از مقررات، استانداردها، کدها و  یسازمان اخلاقدر واقع 

 یشامل ابعاد مختلف ی. اخلاق سازمانی سازدرا فراهم م یط خاص سازمانایدر شر یدرستکار نیو همچن یو وجدان یاخلاق

 یندهایکه منتج از فرآ ییو رفتارها ماتیمطرح در اتخاذ تصم یمنطق ندیفرآ ،یاست از جمله کاربرد ارزشها و اصول اخلاق
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 یارزشها برا بندی تیو اولو ییشناسا یبه معنا یاخلاق سازمان تیریمد ف،یتعار نی(. با ا2005، 1و بون شریاست )ف یسازمان

 طیرا در مح یاخلاق یارزشها تیبود رعا دقادر خواهن یاخلاق تیریبرنامه مد کی جادیرفتار سازمان است. سازمانها با ا تیهدا

 .ندیسازمان را حفظ نما یعملکرد اخلاق ،یآشفته و بحران طینموده و در شرا تیریکار مد

نادرست است؛ چه  یزیدرست و چه چ یزیکه چه چ رندیبگ میقادر خواهند بود تا تصم یسازمان با اتکا به اصول اخلاق رانیمد

 فیتعر دهایو نبا دهایارزشها و با از یستمیس عنوان به یخطارکار است. اخلاق سازمان یدر سازمان درستکار و چه کس یکس

است بدون  یهی. بدگردند­یم زیسازمان معلوم گشته و رفتار و گفتار خوب از بد متما یآن خوب و بدها یشده که بر مبنا

سخن راند و  تیسازمان به قطع کی یعوامل انسان یدر مورد رفتارها و گفتارها ی توانمدون و شفاف نم یوجود اصول اخلاق

 یها اصول و برنامه یطراح ازمندین یانسان ابعمن تیریمد رو نیابلاغ و اجرا نمود. از ا م،یعادلانه را تنظ هیو تنب قینظام تشو کی

 .ی باشدسازمان م ای همان اخلاق حرفه ایو  یاخلاق سازمان

. دی آیبه وجود م یاخلاق سازمان تیاست که بر اثر حاکم یاز جمله عوامل انیو تعهد در مشتر یاعتماد، وفادار شیافزا

( و 1996) 3و همکاران یتی(، ب1994) 2و همکاران ینمونه، ور عنوان بهرا به اثبات رسانده است.  هایاثرگذار نیا زین قاتیتحق

به  انیاعتماد مشتر شیباعث افزا یکه اخلاق سازمان دندیرس جهینت نیبد خود یتجرب ی های( در بررس2009) 4ویچن و ما

سازمان،  نیعملکرد چند یابی( با ارز2003( و رومن )2009) 6گلی(، هانسن و ر1991) 3. والن و همکارانی شودسازمان م

 .شود یبا سازمان م یو باطو ادامه ارت یتعهدمند ،یمشتر یسازمان موجب وفادار یاخلاق از سو ترعای که اند نشان داده

سازمان  سازی کوچک زیعملکرد، نظام پاداشها، اخراج کارکنان و ن یابیم، ارزو استخدا نشیدر گز یملاحظات اخلاق تیرعا

ارزش و سود و  شیافرا تیو درنها طلبی تنوع شیافزا شتر،یب یرپذی تیو تعارض، مسئول یو پرخاشگر ینیباعث کاهش بدب

 نیتر اذعان نمود، موفق توان یمدر مجموع  .ی شودان و کارکنان را موجب میمشتر گذاران، هیسرما شتریدرآمد شده و رفاه ب

کسب و کار را بر ضد خود  طیمح ،یراخلاقی. رفتار غاند یاخلاق یقو یهستند که همسو با ارزشها یفرهنگ یسازمانها دارا

 ی دهندکه سازمانها در داخل خود انجام م یاقدامات یبرا یاخلاق لی. وجود دلاشود­یکرده و موجب شکست سازمان م کیتحر

بهبددود عملکرد و  یسازمانها برا یتهایاز فعال ریناپذ ییجدا یبخش ،یسازمان به افکار عموم یدادن تعهدات اخلاق نشانو 

 است. تیکسدددب موفق

کارکنان  تی، به آموزش وهدامحوله یها تیکارکنانند و لازم است در انجام مسئول یو حرفه ا یاخلاق یرفتارها یالگو رانیمد

کارکنان  یدر آموزش حرفها یمؤثر اری، نقش بسآنان یبا گفتار و رهنمودها رانی. انطباق رفتار مدبدهند یشتریب تیاهم

 خواهد داشت.

 اشاره کرد: ریتوان به موارد ز یم یدر ارتباط با اصول رفتار حرفه ا رانیمهم مد فیوظا از

 ها و نظرات کارکنان. تیخلاق گذاری ارزش -

 طرح پرسش و پاسخ و ارائه نظرات و گزارش ها. یو دوستانه براامن  یطمحی کردن فراهم -

 یی(اجرا اتیسمت ها وعمل) شغلی یها تیبه منظوراستفاده درموقع یرفتار حرفه ا راصولین درتفسکارکنا به کمک -

 یاصول رفتار حرفه ا یها و مفاد راهنما استیاز س تیحما -

 مشاوره وجود دارد. ایبه کمک  ازیکه ن یدرموارد ژهیبانک بو یانسان هیحفظ ارتباط با سرما -

 موجود. یراهنما یفیارتقا ک یلازم برا یشنهادهایارائه نظرات و پ -

 فرعی یها یهفرض

 مثبت و معناداری دارد. تأثیررفتار اخلاقی کارکنان بانک بر وفاداری مشتریان  -1
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 نشان داد این فرضیه تایید که آمد  دست به 131/3 برابر بااحتمال برای این فرضیه  نشان داد آماره ساختاری نتیجه معادلات

کاتان و  ،(2022) همکارانو ی منصور ،(1395) مهنانی پژوهش های ای که از این فرضیه گرفته شد با نتایج . نتیجهشود می

 .دارد مشابهت (،2022محبوب باشا )

کند. رفتار فروش  یم نییبه سازمان را تع یو وابستگ یمشتر یبر وفادار یرگذاریشرکت در تأث ییتوانا ان،ینحوه رفتار با مشتر

شود  یم فیتعر "سود ببرند یمشتر نهیسازد به هز یرا قادر م ها آنکه  مدت کوتاهرفتار فروشندگان " عنوان به یراخلاقیغ

عبارتند از عدم  یراخلاقیاز رفتار غ ییها نمونه .برعکس است یکه رفتار فروش اخلاق یال(، در ح2003 ،1زی)رومن و رو

 کیشدن در تاکت ریمطابقت ندارد و درگ یمشتر یازهایمحصول، فروش محصولات نامناسب که با ن یایصداقت، اغراق در مزا

 (.2003 ز،یرومن و رو) بالافروش با فشار  یها

 مثبت و معناداری دارد. تأثیررفتار اخلاقی کارکنان بانک بر رضایت مشتریان  -2

 نشان داد این فرضیه تایید که آمد  دست به 035/21 احتمال برای این فرضیه برابر با نشان داد آماره ساختاری نتیجه معادلات

 ،(1396) همکارانو  یسارو انیمحمد ،(1395) مهنانی پژوهش های ای که از این فرضیه گرفته شد با نتایج . نتیجهشود می

 .دارد ، مشابهت(2020) یقیو رف یاتیدای(، ه2022کاتان و محبوب باشا ) ،(2022) همکارانو ی منصور

مطابقت  یمشتر یازهایمحصول، فروش محصولات نامناسب که با ن یایعدم صداقت، اغراق در مزامانند ) غیراخلاقیی رفتارها

 نیتنش را ب ها آنمدت شود،  کوتاه یها ممکن است منجر به فروش بالا( فشار با فروش های تاکتیک در شدن ریندارد و درگ

نامناسب با عدم  یدهایانجام خر یبرا انیدادن مشتر بیفر ایو تحت فشار قرار دادن  کنند یم جادیا انیفروشندگان و مشتر

 (.1993، 2همراه است )رابرتسون و اندرسون تیرضا

 یارتباط شرکت با مشتر تیفیاز اخلاق شرکت و ک یبر درك مشتر یقابل توجه طور بهتواند  یفروشندگان م یرفتار اخلاق

 (.2002، 3از خدمات همراه است )توماس و همکاران تیبالاتر رضا یابیبا ارز شهیفروشندگان هم یاخلاق رفتار. بگذارد تأثیر

 مثبت و معناداری دارد. تأثیررفتار اخلاقی کارکنان بانک بر اعتماد مشتریان  -3

 نشان داد این فرضیه تایید که آمد  دست به 661/2 این فرضیه برابر بااحتمال برای  نشان داد آماره ساختاری نتیجه معادلات

 همکارانو ی منصور ،(1395) بهارلوییو  یمیرح پژوهش های ای که از این فرضیه گرفته شد با نتایج . نتیجهشود می

 .دارد مشابهت (،2022کاتان و محبوب باشا )، (2022)

شود  یم یدهان به دهان توسط مشتر غاتیو متعاقب آن تبل داریمنجر به جلب اعتماد، تعهد، ارتباط با خر رفتارهای اخلاقی

به  یاعتماد و وفادار ،یمشتر تیبر رضا یمثبت و معنادار طور به یرفتار فروش اخلاق نیبنابرا ؛(2009 ،4گلی)هانسن و ر

 یبالاتر برا یها متیبه پرداخت ق لیمصرف کنندگان ما ،یوفادار شیانعکاس افزا با .(2003گذارد )رومن،  یم تأثیرسازمان 

 (.2010، 3کنند )کاروالو و همکاران یرا درك م یاجتماع تیو مسئول یهستند که رفتار اخلاق ییمحصولات شرکت ها

 مثبت و معناداری دارد. تأثیرمشتریان  رضایت بر اعتماد -4

 می نشان داد این فرضیه تایید که آمد  دست به064/6 برای این فرضیه برابر بااحتمال  نشان داد آماره ساختاری نتیجه معادلات

 همکارانو ی منصور، (1391) قادی یو شعبان یرحمان پژوهش های ای که از این فرضیه گرفته شد با نتایج . نتیجهشود

 .دارد مشابهت ،(2021) همکارانو  انتیلیبر (،2022کاتان و محبوب باشا ) ،(2022)

 ایعملکرد محصول  ایکنند که آ یابیدارند ارز لیتما انیمشتر .خدمات است ایاز محصولات  انیمشتر یابیارز یمشتر تیرضا

 یشفاه غاتیبا تبل مشتریان تیرضاتحقیقات نشان داده است که  (.2013، 6بوده است )ولوتسو ها آنخدمات فراتر از انتظارات 

                                                           
1
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مرتبط است  یسودآور شی( و افزا2002ول و همکاران،  نیمکرر )گر یدهای(، خر2004و همکاران،  سیمثبت )الکساندر

 .(1996)هالوول، 

 است یارتباط یتحقق هنجارها یشرکت برا ییشامل توانا تیرضا رایبه صراحت با اعتماد مرتبط است، ز زین یمشتر تیرضا

 دیشرکت ها با ن،یبنابرا ؛(2009، 2شود )چو یاعتماد م جادیبخش مکرر منجر به ا تیتجارب رضا(. 2016، 1همکاران و نزی)ش

 .خدمات خود را کاملاً درك کنند ایمحصول  تیفیو فراتر رفتن از انتظارات ک یمشتر یازهایبرآوردن ن تیاهم

 مثبت و معناداری دارد. تأثیررضایت بر وفاداری مشتریان  -5

 نشان داد این فرضیه تایید که آمد  دست به 301/6 با احتمال برای این فرضیه برابر نشان داد آماره ساختاری نتیجه معادلات

کاتان و  ،(2022) همکارانو ی منصور، (1395) مهنانی پژوهش های ای که از این فرضیه گرفته شد با نتایج . نتیجهشود می

 ،(2020) یقیو رف یاتیدایه ،(2020) ونیب ،(2021) همکارانو  یانیداهل ،(2021) همکارانو  انتیلی(، بر2022محبوب باشا )

 .دارد مشابهت ،(2015) ویو ل یتیچ ،(2020) همکارانو  ایابورعا

و  تیبر رضا یادیز عوامل .(2011، 3است )ادوارد و ساهادف یضرور یمشتر یو وفادار ندهیآ دیقصد خر یبرا یمشتر تیرضا

خدمات، خدمات  ایمحصول  تیفیفروش، ک یرویمانند برند، نگذارد  یم تأثیر یمشتر یدر طول چرخه زندگ یمشتر یوفادار

 ؛است ینسبت به سازمان تجار یمثبت مشترنظر منعکس کننده  یمشتر تیرضا ،طورکلی به(. 2001، 4ژاپ) فروشپس از 

 (.2013، 3مهم است )واتسون و همکاران اریبس یمشتر یوفادار یبرا یمشتر تیرضا شیافزا ن،یبنابرا

 انیحفظ مشتر نهیهز رایمهم است ز اریبس ها آنحفظ  یشانس شرکت ها برا شیافزا تیو در نها یمشتر تیآنجا که رضا از

 طور به اتیادب در .(2021وانگواچاراکول و همکاران،  2021است )کومار و همکاران،  دیجد انیجذب مشتر نهیکمتر از هز یفعل

 (.2021، 5و همکاران وپدرویبار زینون ؛2020 ،6ونی)با است تیبر رضا یمبتن یشده است که وفادار رفتهیگسترده پذ

 مثبت و معناداری دارد. تأثیربر وفاداری مشتریان  اعتماد -6

 نشان داد این فرضیه تایید که آمد  دست به 133/4 احتمال برای این فرضیه برابر با نشان داد آماره ساختاری نتیجه معادلات

کاتان و  ،(2022) همکارانو ی منصور، (1395) مهنانی پژوهش های ای که از این فرضیه گرفته شد با نتایج . نتیجهشود می

 .دارد ، مشابهت(2015) یال ناگار و بندار ،(2021) همکارانو  انتیلیبر ،(2021) همکارانو  یانیداهل (،2022محبوب باشا )

 انیمشتر یادراکات و باورها باکه  کرد فیشرکت تعر کی یاز صداقت و درستکار یمشتر یابیارز عنوان بهتوان  یاعتماد را م

کنند )رومن و  یسخت کار م ها آن خود و به منافع یابیدست ینخواهند کرد و برا دیرا ناام ها آنسر و کار دارد که شرکت ها 

عملکرد فروشنده  ایکه آ ردیگ یدر نظر م نیهمچن یبا فروشنده، مشتر میتعاملات مستق یابیبر ارز علاوه .(2003 ز،یرو

 (.2009، 1ست )چن و مائوبخش ا تیرضا

 فیباور تعر نیا عنوان به نیهمچن اعتماد .(2013، 9از عوامل مهم در هر رابطه بلندمدت است )واتسون و همکاران یکیاعتماد 

 ترین مهماز  یکیاعتماد  ن،یبنابرا ؛(2022، 10و همکاران انیکنند )فلاو یتعهد مورد انتظار خود را حفظ م گرانیشود که د یم

بتوانند اعتماد و تعهد به  رانیمد اگر .(2000، 11و شفتر چلدیاست )ر یمشتر یروابط بلندمدت مانند وفادار جادیعوامل در ا
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کرد )کازالو و  نیجامعه را در درازمدت تضم یو بقا تیتوان موفق یکنند، م تیتقو یمجاز ریو غ یجامعه را در عرصه مجاز

 (.2001، 1همکاران

 شتریب یسازمان ییمنجر به تعهد و کارا اعتماد .شرکت ها و مصرف کنندگان است نیرابطه ب جادیا یاتیو ح یاعتماد بخش اصل

نشان  یقبل قاتیتحق .به برند ثابت شده است یاز عوامل موثر بر وفادار یکی عنوان به( و 2019، 2و همکاران انیشود )فلاو یم

 علاوه .(2011 ،4یانتیو آر ی؛ صمد2019، 3و همکاران ویگذارد )ل یم تأثیربه برند  یمثبت بر وفادار طور بهدهد که اعتماد  یم

و  سیادر) بودوفادارتر خواهد  انیو در بلندمدت، اعتماد مشتر دهد یم شیرا افزا یمشتر یاعتماد وفادار ن،یبر ا علاوه

رابطه قابل  کی قیبه برند از طر یدهد که وفادار ینشان م زی( ن2015) 6یال ناگار و بندر یها افتهی (.2013، 3همکاران

 .ابدی یم شیاعتماد افزا

 مثبت و معناداری دارد. تأثیربر وفاداری مشتریان  رضایت با نقش میانجی اعتماد -7

نشان داد  که آمد  دست به 315/3 احتمال برای متغیر میانجی در این فرضیه برابر با نشان داد آماره ساختاری نتیجه معادلات

کاتان و  ،(2022) همکارانو  یمنصور پژوهش های ای که از این فرضیه گرفته شد با نتایج . نتیجهشود می تاییداین فرضیه 

 .دارد مشابهت (،2022محبوب باشا )

صداقت و  نان،یاطم تیبر اساس ثبات، قابل انیاست که مشتر نیاعتقاد بر ا ت.گرف دهیتوان ناد یاعتماد در تجارت را نم تیاهم

فروشنده اعتماد  کیکه به  یشده است که کسان گزارش .(2003 ز،یکنند )رومن و رو یفروشنده به فروشنده اعتماد م یدوست

 یمستند شده است که رفتار اخلاق نیهمچن(. 2011، 5و همکاران ویفلورنس وسیپالاس) باشنداست که وفادار  دیندارند، بع

 (.2019، 1سانچز و همکاران-مورالس) کند جادیتواند اعتماد ا یفروشنده م

 شیاستفاده از خدمات به سازمان مورد علاقه خو ایمحصولات و  دیوفادار علاوه بر آنکه بارها و بارها جهت خر یمشتر کی

و سفارش به  هیتوص قیمحصولات و خدمات سازمان، از طر غیتبل نهیعامل مضاعف در زم کی عنوان به کند، یرجوع م

 انیسازمان در ذهن مشتر ریو بهبود تصو یسودآور زانیم یدر ارتقا تیمحائز اه یمردم، نقش ریسا ایدوستان و  ،شاوندانیخو

 ترین مهمان گفت، تو یبوده که م لیدر بخش خدمات، دخ یرقابت تیدر کسب مز ی. عوامل و منابع مختلفدینما یم فایبالقوه ا

تعامل  نیا تیفیبوده و ک تعاملخود در  انیارائه خدمت با مشتر یاست، چرا که کارکنان بخش خدمات برا یانسان یرویآن ن

 تیفیچالش بزرگ خدمات، ک امروزه .گردد یمختلف منجر م یها سازمان انیم زیتما جادیو ا یرقابت تیاست که به کسب مز

که در تماس  یمخصوصاً کارکنان یانسان یروینقش ن یخدمات یها است. در سازمان انیمشتر تیو جلب رضا یخدمات عال

برخوردار است  یشتریب تیاز اهم یدیتول یها با شرکت سهیدر مقا تیفیارائه خدمت با ک یهستند، برا انیبا مشتر میمستق

 ریبرتر از سا یها کننده سازمان زیتعامل متما نیا تیفیدر تعامل بوده و ک انیارائه خدمات با مشتر جهتچرا که، کارکنان 

از  یبر درك مشتر ماًیکارکنان مستق خرد، یرا م یخدمات خاص ،یمشتر کی یهاست. پژوهشگران نشان دادند که وقت سازمان

 یگرید یها خدمت به سازمان افتیدر ینه تنها ممکن است برا یاضنار یمشتر کیکه  یا . به گونهگذارند یتعامل اثر م تیفیک

تعامل با  کی جهیممکن است در نت گر،ید ییاز سو گذارد؛ یبه اشتراك م گرانیبا د زیرا ن ندشیاخوشامراجعه کند، بلکه تجربه ن

 بگذارد. كبه اشترا گرانیرا با د ندشیوفادار شده و تجربه خوشا یمشتر ،یکارکنان و مشتر انیم تیفیک
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 مثبت و معناداری دارد. تأثیررفتار اخلاقی کارکنان بانک با نقش میانجی رضایت بر وفاداری مشتریان  -8

نشان داد  که آمد  دست به 194/3 احتمال برای متغیر میانجی در این فرضیه برابر با نشان داد آماره ساختاری نتیجه معادلات

کاتان و  ،(2022) همکارانو ی منصور پژوهش های ای که از این فرضیه گرفته شد با نتایج . نتیجهشود می این فرضیه تایید

 .دارد مشابهت (،2022محبوب باشا )

 کی ن،یشرکت همراه است. علاوه بر ا کی یها تیاز محصولات، خدمات و قابل انیمشتر یبا خوشحال شهیهم یمشتر تیرضا

از مطالعات از  یاریبر اعتماد در بس یمشتر تیمثبت رضا تأثیر .شود یکند و وفادار م یبه شرکت اعتماد م یراض یمشتر

 .( ثابت شده است2012) 2و همکاران ی( و ه2013) 1جمله باومن و همکاران

 یمختلف از جمله غذا، مخابرات و صنعت مراقبت ها یها طیرا در مح یمشتر تیرضا یانجیاثرات م نیهمچن یقبل مطالعات

را از فروشنده  یرفتار فروش اخلاق انیکه مشتر یهنگام(. 2020 ،4ای؛ ابور2021، 3اسلام و همکاران) اندکرده  یبررس یبهداشت

 .دهند ینشان م یبه اعتماد و وفادار یشتریب لیو به نوبه خود، تما شوند یم یاز خدمات راض کنند، یتجربه م

 مثبت و معناداری دارد. تأثیربر وفاداری مشتریان  رفتار اخلاقی کارکنان بانک با نقش میانجی اعتماد -9

نشان داد  که آمد  دست به 400/2 احتمال برای متغیر میانجی در این فرضیه برابر با نشان داد آماره ساختاری نتیجه معادلات

کاتان و  ،(2022) همکارانو ی منصور پژوهش های ای که از این فرضیه گرفته شد با نتایج . نتیجهشود می این فرضیه تایید

 .دارد مشابهت (،2022محبوب باشا )

: حفظ کند یم فیشکل تعر نیرا به ا یمفهوم وفادار وریاول چاردیر فروشنده است. تیبه اعتبار و حسن ن داریاعتماد باور خر

و  یتیموقع راتیتاث نکهیبه رغم ا نده،یمستمر در آ طور بهخدمات،  ایانتخاب مجدد محصول  ایمجدد  دیبه خر قیتعهد عم

 یبر همکار یدوطرفه و مبتن اصولاً ،یشود. وفادار یدر رفتار مشتر رییباعث تغ تواند یبه صورت بالقوه م ،یابیبازار یتلاشها

رفتار  انیمشتر یوقت (.2013، 3)توان گذارد یم تأثیراعتماد و تعهد  قیاز طر یمشتر یبر وفادار یرفتار فروش اخلاق است.

به  یشتریب لیو به نوبه خود، تما نندک یم جادیهستند، اعتماد ا یو از خدمات راض کنند یرا از فروشنده تجربه م یفروش اخلاق

کنند و  یخود کسب م انیرا از مشتر یشتریدهند، تعهد ب یرا انجام م یکه فروش اخلاق یفروشندگان .دهند ینشان م یوفادار

از جنبه مثبت رفتار فروشندگان  انیمنظر، ادراك مشتر نیدهند. از ا یم شیرا به شرکت افزا انیهمزمان، اعتماد مشتر طور به

ی م میانجی گری یمشتر یوفادار میرمستقیغ تأثیرنشان داده است که اعتماد به فروشنده با  یقبل قاتیتحق .ابدی یم شیافزا

 (.2011و همکاران،  ویفلورنس وسیپالاس) شود

 و معناداری دارد.مثبت  تأثیررفتار اخلاقی کارکنان بانک با نقش میانجی رضایت بر اعتماد مشتریان  -11

آمد که نشان داد  دست  به 101/3برابر با  هیفرض نیدر ا یانجیم ریمتغ ینشان داد آماره احتمال برا یمعادلات ساختار جهینت

کاتان و  (،2022) همکارانو ی منصور یپژوهش ها جیگرفته شد با نتا هیفرض نیکه از ا یا جهیشود. نت یم دییتا هیفرض نیا

 مشابهت دارد. ،(2022)محبوب باشا 
 نی. امی باشدفروش  یا اصول حرفه یریفروشندگان همراه با بکارگ یو عرف یقانون یهنجارها تیفروشنده رعا یرفتار اخلاق

و  انیمشتر دیبه قصد خر زین تی. در نهاگذارد یاثر م انیمشتر یاعتماد و وفادار ت،یمانند رضا یسنت یها نوع رفتار بر مولفه

خوب  انیها را در جذب و حفظ کارکنان و مشتر سازمان ییوکارها توانا کسب یرفتار اخلاق .شود یم نجرم یآن دیخر یگاه

نگرش  ایاحساس  ،یمشتر تیفروشنده است. رضا تیبه اعتبار و حسن ن داریاعتماد باور خراز طرف دیگر  .دهد یم شیافزا

نسبت به  داریمشمئز شدن خر ایلذت بردن  یخدمت بعد از استفاده از آن است. به عبارت ایمحصول  کینسبت به  یمشتر

با  سهیشده در مقا یداریخدمات خر ایحاصل از عملکرد( محصول  جهینت ایعملکرد ) سهیعملکرد محصول و خدمات پس از مقا

 شیفروشنده را افزا یباور فرد به توانمند یمشتر یبخش از سو تیرضا تیانجام فعال نیبنابرا ؛بوده است یآنچه انتظار و
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 تواند یم نیا دیدار تیفروشنده رضا کیشما از  ی. بعلاوه وقتشود یم یخود موجب اعتبار فروشنده نزد مشتر نی. ادهد یم

دو  .شود یم انیموجب اعتماد مشتر انیمشتر تیکرد رضا یجمع بند توان یم نیبنابرا ؛فروشنده باشد تینشان دهنده حسن ن

از عملکرد گذشته. شهرت مقدم بر  تیبحث شهرت سازمان و رضا یعنیوجود دارد  نیطرف نیاعتماد ب نهیدر زم یمساله اصل

از سازمان  تیرضا کهیدر حال باشد یم انشیاز عملکرد گذشته سازمان در قبال مشتر یسازمان ناش کیاست. شهرت  تیرضا

از عملکرد  یو فروشندگان همواره نشانه هائ دارانیاست. خر ژهیو ازمانس کیارتباط سازمان با  نیشیپ یآمدهایماحصل پ

و رفتار توام با ملاحظه نسبت به  یفداکار قیشرکت از طر کی. دهند یرا در مورد طرف مقابل، در روابط از خود بروز م شانیآت

در عدالت باور داشته باشند در  شهرت فروشنده را کهیزمان دارانیو خر ابدی یدر صنعت دست م یمخاطبانش، به شهرت خاص

 ش،یبر منافع خو یمدت و مبتن شرکت به روابط کوتاه کی اگر خواهند داشت. یمبادله با و یبرا یشتریب لیصورت تما نیا

باعث کاهش اعتماد شرکت  یشهرت نیبه روابط بلندمدت جذب خواهد کرد. چن شیرا باگرا یدارانیمشهور شود بندرت خر

 تیبه حس ن وردر مورد با یتیچندان با اهم تأثیربر اعتبار فروشنده دارد اما  یمثبت تأثیرعدالت  نهیزم. شهرت در گردد یم

نشان  یو مبادله اجتماع یبرابر یها یو اعتماد مطرح است. تئور تیرضا نیمساله رابطه ب گرید یسو از فروشنده ندارد.

 نیموجب ا یا منصفانه یآمدهایپ نیاز روابط موثر است. چن داریخر تیمنصفانه( بر رضا ریغ)منصفانه  یآمدهایکه پ دهد یم

دهد.  ممکن است رخ  زیحالت ن نی. عکس استیمنافع خود ن الصرفاً بدنب ها آناز  کی چیکه ه شود  یم نیدر طرف نانیاطم

اما  شود یم تیمعنا که اعتماد موجب رضا نیآنهاست. به ا نیب هیکسویو اعتماد رابطه  تیرضا نیدر روابط ب ینکته اساس

 هر .پراکند یرا م تمادفروشنده بذر اع رامونیپ یاز خاطر برد که تجارب قبل دیوجود نبا نیگردد. با ا یموجب اعتماد نم تیرضا

 مطلع خواهند شد لذا شتریهم ب یها صهیاز هم خواهند داشت و از خص یشتریشود درك ب شتریاز هم ب نیچه تجارب طرف

توجه داشت که شناخت  دیو تداوم روابط خواهند گذشت. البته با یریگ شکل یاز مرحله بحران یشتریبه احتمال ب نیطرف

اگر تجارب  نی. بنابر ایمنف ایدارد که شناخت مثبت باشد  نیبه ا یبستگ نیو ا گرددیموجب استحکام روابط نم شهیهم شتریب

 .گردد یباشد، موجب اضمحلال و خاتمه روابط م یمنف نیشیپ

 

 :تحقیق نتایج بر اساس کاربردی پیشنهادهای

بنابراین  ؛دارد یمثبت و معنادار تأثیر انیمشتر یکارکنان بانک بر وفادار یرفتار اخلاقنتایج نشان داد:  -

مدیران باید به رعایت این موارد توسط کارکنان اهمیت ) شود ارائه می تأثیرپیشنهادات زیر برای افزایش این 

 دهند(:

الاجرا در  و مقررات لازم نیمشمول موظفند از قوان اشخاص یتمام؛ ها آن تیو مقررات و رعا نیاز قوان ی همه کارکنانآگاه -

 .ندیاقدام نما ها آن تیداشته و نسبت به رعاکامل  یآگاه خود تیحوزه فعال

 .استفاده را از زمان مقرر، به کار برند نیشتریخود اشتغال داشته و ب فیوظا یفایبه ا یضوابط جار بر اساسموظفند  کارکنان -

کار موقت در قالب  عنوان بهو چه   یروزمره و دائم یکارها عنوان بهخود چه  فیاز شرح وظا یموظفند به درست کارکنان -

مدیران باید کاملا ) نمایند فیاز مسئول مافوق خود کسب تکل یمقتض قیآگاه بوده و در صورت ابهام به طر یکار یها پروژه

 کارکنان را توجیه و آگاه کنند(.

بنابراین  ؛دارد یمثبت و معنادار تأثیر انیمشتر تیکارکنان بانک بر رضا یرفتار اخلاقنتایج نشان داد:  -

مدیران باید به رعایت این موارد توسط کارکنان اهمیت ) شود ارائه می تأثیرپیشنهادات زیر برای افزایش این 

 دهند(:

زمان را مدنظر قرار داده و  تیریمد ،ییخود، با توجه به موضوع کارا یها و پروژه فیاز وظا یموظفند علاوه بر آگاه کارکنان -

 .کار مورد نظر را در زمان مورد انتظار به انجام برسانند

از  یروزانه مانند استفاده شخص یرکاریانجام امور غ دیبپردازند و با یشخص یبه انجام کارها یدر ساعات ادار دینبا کارکنان -

 .ندیاتلفن را به حداقل ممکن محدود نم ای یاجتماع یها شبکه نترنت،یا
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 نیبنابرا ؛دارد یمثبت و معنادار تأثیر انیکارکنان بانک بر اعتماد مشتر یرفتار اخلاقنتایج نشان داد:  -

 :شود یارائه م تأثیراین  شیافزا یبرا ریز شنهاداتیپ

که  یتیریواحد و مد یکل یندهایو فرا فیخود، موظفند از شرح وظا فیکامل نسبت به شرح وظا یضمن لزوم آگاه کارکنان -

 .ندینما تیخود احساس مسئول یدر آن مشغول به کارند آگاه بوده و نسبت به امور واحد سازمان

 دیآن را ندارد، با یفایا یلازم برا یا ارجاع شود که دانش حرفه کارکناناز  یکیبه  ف،یخارج از شرح وظا ،یخاص فهیاگر وظ -

 .دیلازم اقدام نما یا دانش حرفه یریادگیرت لزوم به نموده و در صو یآن خوددار رشیاز پذ ل،یضمن ارائه دلا

امور  تواند یتحت نظر خود داشته باشد، م یکه کارکنان یخود بوده و در صورت فیمسئول انجام وظا یدر هر سطح یهر فرد -

 .دیبر انجام درست آن نظارت نما ت،ینموده و با حفظ مسئول میمشخص افراد تقس فیمحوله را با توجه به شرح وظا

بنابراین پیشنهادات زیر برای تقویت  ؛دارد یمثبت و معنادار تأثیر انیبر اعتماد مشتر تیرضا نتایج نشان داد: -

 شود: ارائه می تأثیراین 

در ارائه  ژهیبو ،یو نوآور تیخلاق یهم فکر ،یهمکار؛ همکاران انیم یانتقال اطلاعات و دانش حرف هااهمیت دادن به  -

رود. توجه به نظرات و  یبانک به شمار م یدر ارائه اطلاعات از اصول اساس تیشفاف؛ و حل مشکلات موجود دیخدمات جد

کار و  نیموارد آموزش ح جملهو همکاران از  رانیمد نیب یخواست همکاران، بحث وگفتگو، انتقال نظرات و دانش حرفه ا

کند،  یم جادیکار ا طیدر مح مانهیدوستانه و صم ارتباط درهرسازمان، یوهم فکر یبه همکار اعتقاد بانک است. دیمورد تأک

و  یمیصم یبا فضا یطیمح نی. در چنکند یم جادیا یونوآور ییمملو از هم افزا ییدهد و فضا یرا ارتقاء م یشغل تیرضا

 .ابدی یکارکنان تحقق م شتریهر چه ب یارآمدو رشد وک ابندی یم ییها امکان شکوفا تی، خلاقدوستانه

پنهان  ایگزارش غلط  اینموده و از ارائه هرگونه اطلاعات  تیکامل رعا طور بهرا  تیموظفند اصول مربوط به شفاف کارکنان -

 .ندیها اجتناب نما در مورد گزارش یکار

به  ازرمجیغ یخدمات بانک و دسترس تیدر خصوص موفق یرواقعیکه متضمن رقابت ناسالم، اطلاعات غ یانجام هرگونه عمل -

 باشد.ممنوع باید رقبا باشد،  ریاطلاعات سا

بنابراین پیشنهادات زیر برای تقویت  ؛دارد یمثبت و معنادار تأثیر انیمشتر یبر وفادار تیرضا نتایج نشان داد: -

 شود: ارائه می تأثیراین 

 تیبانک باشد و اصل شفاف یازهایمطابق با ن ستیبا یم شود یم جادیکه در بانک ا ییها اسناد و دستورالعمل مستندات، یمامت -

 .بدون ذکر نام آن، اجتناب شود یها و استفاده از منابع اطلاعات بانک ریکردن اسناد سا یمدنظر بوده و از کپ ها آن هیدر ته

ق با مقررات مطاب یو نحوه ارائه خدمات بانک تیفیاز نوع، ک انیمشتر یتیو ابراز نارضا تیدر صورت شکا دیاشخاص مشمول با-

 .برسانند یبه اطلاع مشتر یمقتض قیرا به موقع و به طر جینموده و نتا یدگیو ضوابط رس

بنابراین پیشنهادات زیر برای تقویت  ؛دارد یمثبت و معنادار تأثیر انیمشتر یاعتماد بر وفادار نتایج نشان داد: -

 شود: ارائه می تأثیراین 

در حوزه  یو دانش تخصص ییخود در جهت بهبود کارا یها با بانک به توسعه مهارت یموظفند در مدت همکار کارکنان -

 .ندیمرتبط با شغل خود را با مسئول مافوق خود مطرح نما یآموزش یازهایاقدام نموده و ن تیفعال

خود  یا حرفه تیفعال و ثمربخش شرکت نموده و از آن در فعال طور بهضمن خدمت،  یآموزش یها موظفند در دوره کارکنان -

 .به اشتراك بگذارند نیریبا سا یمقتض قیو مطالب مرتبط را از طر ندیاستفاده نما

بنابراین  ؛دارد یمثبت و معنادار تأثیر انیمشتر یاعتماد بر وفادار یانجیبا نقش م تیرضا نتایج نشان داد: -

 شود: ارائه می پیشنهادات زیر برای بهبود نقش میانجی اعتماد مشتریان

 ارشانیدر اخت ها آناطلاعات که به واسطه شغل  یفناور یها سیسرو نیو همچن زاتیتجه منابع، یموظفند از تمام کارکنان -

 .ندینما یو اموال بانک خوددار ها ییاستفاده نادرست از دارا ،یتوجه یقرار گرفته است مراقبت کامل نموده و از هرگونه ب
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را به  نترنتیو ا لیمیمانند تلفن، ا یارتباط یها سیسرو زیو منابع بانک و ن زاتیجهاز ت یاستفاده شخص ستیبا یم کارکنان -

 .حداقل ممکن برسانند

مثبت و  تأثیر انیمشتر یبر وفادار تیرضا یانجیکارکنان بانک با نقش م یرفتار اخلاق نتایج نشان داد: -

 شود: ارائه می بنابراین پیشنهادات زیر برای بهبود نقش میانجی رضایت مشتریان ؛دارد یمعنادار

 یو خدمات بانک یاقتصاد تیمتناسب با نوع فعال انیو اطلاعات جامع به مشتر ینسبت به ارائه نظرات مشورت دیبا کارکنان -

 .عمل کنند انیمشتر ینیو حفظ منافع و ارزش آفر تیرضا شیافزا یمورد نظر آنان اقدام نموده و در راستا

و گزارش به موقع آن احساس  ییخود آگاه بوده و نسبت به شناسا تیموجود در فعال یها سکیموظفند از ر کارکنان -

 را آموزش دهند(. ها آنمدیران باید ) نمایند تیمسئول

در صورت تطابق با  یمحور بوده و حت سکیخود ر یو مقررات، در انجام کارها نیقوان هیکل تیعلاوه بر رعا دیبا کارکنان -

 .لازم را به عمل آورند اطیبالا احت سکیمقررات، در صورت مشاهده ر

 یمثبت و معنادار تأثیر انیمشتر یاعتماد بر وفادار یانجیکارکنان بانک با نقش م یرفتار اخلاق نتایج نشان داد: -

 شود: ارائه می بنابراین پیشنهادات زیر برای بهبود نقش میانجی اعتماد مشتریان ؛دارد

سوءرفتار و  ای رمجازیغ اتیدر صورت مشاهده هر نوع عمل ،یجرم مال اینسبت به هرگونه تخلف  تیبا حساس دیبا کارکنان -

محرمانه  یسامانه افشا» قیآن را از طر یبانک فورا و بدون نگران یداخل یها و دستورالعمل یمقررات ابلاغ تیعدم رعا

 .گزارش دهند« تخلفات

 یاز سطوح اطلاعات آگاه کیبه هر یو حدود دسترس ها آن یاطلاعات و محرمانگ یموظفند نسبت به طبقه بند کارکنان -

 یگذشته و فعل انیاطلاعات مشتر ،یلازم را کسب نموده و از انتشار اطلاعات محرمانه بانک، اطلاعات همکاران گذشته و فعل

 .ندیاجتناب نما یبا بانک و پس از خاتمه همکار یدر زمان همکار گردند، یکه به واسطه شغل خود از آن مطلع م

 یمثبت و معنادار تأثیر انیبر اعتماد مشتر تیرضا یانجیکارکنان بانک با نقش م یرفتار اخلاق نتایج نشان داد: -

 شود: ارائه می بنابراین پیشنهادات زیر برای بهبود نقش میانجی رضایت مشتریان ؛دارد

نسبت به ارائه خدمات و  یو خواسته مشتر یکنون تیوضع بر اساسرا درك کرده و  یمشتر ازیخواسته و ن دیبا کارکنان -

 .ندیگاه نماآ دیرا از خدمات و محصولات جد ها آنمحصولات متناسب اقدام نموده و در صورت لزوم 

اطلاعات  ،یکرده و ضمن حفظ چارچوب مقررات مربوط به محرمانگ ییشکل راهنما نیرا به بهتر انیمشتر دیبا کارکنان -

باشد مراتب  رمجازیمقررات غ بر اساسکه ارائه اطلاعات مورد درخواست  یقرار دهند. در موارد ها آن اریدر اخت دیدرست و مف

 .در کمال احترام به آنان اعلام شود دیبا

 نیو منابع، از ب زاتیبه تجه رمجازیغ یناخواسته اطلاعات، دسترس یاعم از افشا یتیموظفند هرگونه حادثه امن کارکنان -

 .اطلاعات گزارش دهند تیامن تیریو خدمات مهم بانک را فورا به مد سیو قطع سرو اطلاعات رمجازیغ رییتغ ایرفتن 

و منابع  زاتیدر تجه یو روال مربوطه توجه نموده و هرگونه خراب یمنیبانک به نکات ا زاتیدر استفاده از تجه دیبا کارکنان -

 .اطلاعات ارائه دهند یفناور تیریمد ایتدارکات  تیریمورد استفاده خود را به مد

که  یکسب نموده و از اخذ اطلاعات انیاز مشتردر زمان ارائه خدمات و محصولات در حد لازم اطلاعات  ستیبا یم کارکنان -

 .ندینما زیدر مقررات مربوطه خواسته نشده، پره

 تیامن ،یاز اصول رفتار حرفه ا تیاز عدم تبع یدهد که در صورت گزارش مشکلات ناش نانیبه کارکنان اطمباید بانک  -

 انجام نخواهد شد. انهیجو یوجه اقدامات تلاف چیآن ها حفظ خواهد شد و به ه یشغل

به دور از تشنج،  یجمع تیفعال یفضا جادیکار؛ ا طیکارکنان در مح یمهم تمام فیاز وظا یک؛ ینادرست یبرخورد با رفتارها -

 یمنف تأثیرکه در روابط کارکنان  زیآم نیتوه ینامناسب و برخوردها یزننده و آزاردهنده است. رفتارها یبرخورد ها ،یتلخ

 .ستیعنوان مجاز ن چیبگذارد، به ه
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