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 چكيده

مقاله،آزمون يک مدل تعمیم يافته، حاوی ابعاد رضايت از قیمت و بررسی تاثیر هدف اصلی اين 
به  1مشتری سیستم بانکداری به صورت برخط 921تعداد  باشد.آن بر وفاداری مشتريان، می

ها و برای سنجش برازش مدلAMOSپرسشنامه تحقیق پاسخ دادند. در اين پژوهش ازنرم افزار
هابرای شناسايی میانگین، انحراف  قبل از بررسی فرضیه استفاده شده است.تحلیل معادلات ساختاری 

و آزمون همبستگی پیرسون)به دلیل نرمال spss معیار و همبستگی بین متغیرهای تحقیق از نرم افزار
های تاثیرگذار بر رضايت مشتريان از  بر اساس نتايج حاصله، شاخص ( استفاده شد.ها بودن توزيع داده

رد بررسی قرارگرفت و همچنین ارتباط آنها با ابعاد وفاداری در يکی از بانکهای تجاری مو قیمت،
مشخص گرديد در  جمع آوری شده و آزمون همبستگی فريدمن، ۀايران ارزيابی گرديد.بر اساس نمون

تاثیر گذار بر رضايت مشتريان از قیمت؛ عامل كیفیت قیمت بالاترين و  گانه های ششبین شاخص
 قیمت كمترين تاثیر را بر رضايت مشتريان داشته اند. شفافیت

 
 رضايت از قیمت، وفاداری رفتاری، وفاداری نگرشی، بانکدار مفاهیم كلیدی:

                                                           
 تهران دانشگاه دانشیار  *

 تهران دانشگاه دكتری دانشجوی  **
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 مقدمه
و  اند مختلف، پیوستن به روند دانش را آغاز كرده  های در سالهای اخیر، سازمانها و شركت

، 5و سازمانهای دانشی 1مديريت دانش، 9كاركنان دانشی، 8مفاهیم جديدی چون كار دانشی
دهند. پیتر دراكر با بکارگیری اين واژگان خبر از ايجاد نوع خبر از شدت يافتن اين روند می

دهد كه در آنها به جای قدرت بازو، قدرت ذهن حاكمیت دارد. بر جديدی از سازمانها می
یشرفت داشته باشند كه از توانند انتظار توسعه و پاساس اين نظريه، در آينده جوامعی می

تواند به اندازه دانش بیشتری برخوردار باشند. به اين ترتیب برخورداری از منابع طبیعی نمی
يابد كه قادر است از نیروی هايی دست می دانش مهم باشد. سازمان دانشی به توانمندی

قیمت گذاری،  های تژیتاكید بر استرا (.1921الوانی، به نقل از  6دراكراندک قدرتی عظیم بسازد)
تواند اطلاعات ارزشمندی در . اين امر میداردكسب و كار  دراهمیت بسیار زيادی  ،به دلايل مختلف

خصوص چگونگی قضاوت مشتريان از قیمت گذاری سازمان شما ارائه دهد و به اين نحو كمک 
، اين اطلاعات نشان كند تا سطح رضايتمندی مشتريان را مورد سنجش قرار دهید. مهم تر اينکه می
درک  ای مثبت دارند. تبلیغات توصیه ۀدهند كه مشتريان تا چه اندازه تمايل به وفاداری و ارائمی

كند تا اطلاعات مورد نیاز برای طراحی  میهای رضايتمندی مشتريان از قیمت كمک  مشخصه
 & Poh & Ghazali) قیمت گذاری به صورت جامع تعیین شوند های اثربخش استراتژی

Mohayisin, 2011.) بینقیمت گذاری خدمات و  ۀجرارد و كانینگهام ادعا می كنند كه رابط
ديگری اثبات شده است.  ۀها  بیش از هر موسسترک سازمان در موسساتی همچون بانک

خدماتی سرويس خودرو مشتری صرفاً  دستمزد تعمیر خودرو را  ۀنوان مثال در يک موسسعهب
شود، بلکه  میدر سازمانی همچون بانک نه تنها هزينه خدمات دريافت  ا.امپردازد می

گیرد،  مینیز برای مشتری بر اساس نوع خدماتی كه از بانک  ای شدهتحمیل های هزينه
شود. بنابراين مفهوم قیمت گذاری در زمینه بانکداری، وسعت گسترده تری به  میمحاسبه 

 (.(Gerrard &Cunningham,2000 گیرد میخود 
بهايی است كه مشتريان بابت  شاملمفهوم قیمت در صنعت بانکداری از نظر عملیاتی 

هايی از در صنعت بانکداری ايران شامل فعالیت دريافت خدمات می پردازند. اين خدمات
صدور چک برگشتی، صدور دسته چک، صدور چک بین بانکی، ارسال چک  ۀهزين:جمله

 شهرستان، صدور ضمانتنامه، صدور كارت اعتباری و.. می باشد. 
 هستند،در امر قیمت گذاری خدماتموثر ،كه در صنعت بانکداری را عواملی ،در اين مطالعه

 لی بیش از پیش به.شکی نیست كه بانک هابه عنوان يک نهاد مااديممورد بررسی قرار د
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، سرمايه و قیمت گذاری  محصولات و خدمات خود توجه هاهسودآوری، هزين مسائلی چون
و در شرايط فعلی، قیمت گذاری در حال تبديل شدن به Drake&Llewellyn,1995)دارند)

بديهی است در .(Chalikias& Zavvos,1989)استيک عامل مهم برای بانک و مشتريان 
به نحوی باشد كه انتظارات مشتريان را در فضای  بايدهای قیمت گذاری ستاين راستا، سیا

 ،رقابتی را برای سازمان خلق نمايد یو  جذابیترود.فراتر  ها رقابتی امروز محقق كرده و يا ازآن
 كه منجر به رضايت مشتريان و در نهايت وفاداری آنان گردد.

 

 مباني نظری
خريدار را تحت تاثیر  - روابط فروشنده رضايت از قیمت يک عامل مهم است كه

رضايت  ۀكنندقیمت مهمترين عامل تعیین ،از ديد نظريه پردازان بازاريابیحتی  ودهد.میقرار

چرا كه قیمت يکی از . (Virvilaite&Saladiene&Skindaras, 2009)استمشتريان 

محصولات و خدمات  بعد از تغییر ويژگی وبازاريابی است  با انعطاف پذيرترين عناصر آمیخته

 ۀمطالعات حوز (Dovaliene and Virvilaite, 2008) . دشومیدستخوش تغییرات 

بیانگر اين حقیقت هستند كه يک سازمان  برای رسیدن به موفقیت بايد نیازهای  ،بازاريابی

 ,Day,1994)موثرتری تامین نمايد ورمصرف كننده را نسبت به رقبای خود به ط

Drucker,1954, McCarthy, 1960) به را مشتری هایخواسته و نیازها رقبا نسبت به و 

ه ( و از آنجاكه قیمت تنها عنصر آمیختGyau&somogyi,2012) ننمايد می تا و شناسايی درستی

 Poh & Ghazali& Mohayisin) شود میبازاريابی است كه مستقیماً موجب ايجاد درآمد  با

گیری مشتری و ايجاد وفاداری او نسبت به يک  گذاری در تصمیم تاثیر تواند عامل می ، (2011,

 پیچیدهای مفهوم قیمت از رضايت (.Anuwichanont,2011محسوب شود ) كالای خاص

كنند رضايت مشتريان ادعا میهايی كه  سازمان .است شده تشکیل متفاوتی ابعاد واز است

 &Matzler&Wurtele) باشند داشته ويژه ای توجه ابعاد اين به بايد برايشان اهمیت دارد،

Renzel ,2006.) اند و  شده چرا كه امروزه مشتريان بیش از پیش نسبت به ارزش حساس

. (Anuwichanont,2011) تاكید بیشتری بر قیمت و ارزش خدمات وكالاهای دريافتی دارند

 و دارند می نگه تر راضی را هانآ كنند،می اعطاء مشتری بالاتری به ارزش كه هايی سازمان

، در تعريف ارزش دريافتی از سوی مشتری (1990)مونرو .دهند می افزايش را ايشان وفاداری
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 پرداختی ۀهزين از دريافتی كیفیت . اگركنددريافتی اشاره می كالای منفعت -هزينه به بررسی

 (.Monroe,1990)بالعکس  و است زياد مشتری برای كالا ارزش باشد، بیشتر

خدمات  و بلند مدت بین  خريداران كالاها ابطۀاز لزوم ايجاد ر ای های اخیر درک  فزايندهدر سال

كنندگان ايجاد شده است.اين امر به ويژه تائید كننده اين مهم است كه روابط بلند مدت و تامین

 از قبیل كاهش هزينه و بهبود بهره وری را برای سازمان به ارمغان بیاورد. یتواند اثرات مفید می

(Gyau & Spiller, 2008;Kalwani& Narayandas,1995)  شکی نیست كه  ايجاد و بهبود

هايی كه به دنبال يک رابطه استراتژيک بلند مدت با روابط بین  خريدار و فروشنده برای سازمان

در اين  (Weber& Current & Benton,1991) .رورت داردشركاء تجاری خود هستند ض

 كالا كاربرد از مشتری كلی ارزيابی :شودمی تعريف گونه اين به از ديد مشتری جايگاه، ارزش

 است كرده دريافت خدمت/ كالايی را چه مبلغی، چه ازای در كه اين از او ادراک مبنای بر

 پرداخت مورد در . در اين تعريف وجوددارد 2دريافت و 7پرداخت تحويل مفهوم دو بنابراين.

بايد توجه  است. اندک ما اطلاعات ،دريافت مفهوم مورد در اما .است شده انجام زيادی مطالعات

 دريافت مفهوم بلکه شود تامین بايست می تنها نه نیازهايشان ،مشتريان رضايت داشت كه برای

برخی محققان اعتقاد  (.Matzler&Wurtele&Renzel,2006) شود نیزبايدبه درستی درک

به تفاوت بین انتظار از قیمت و  ودارند كه رضايت از قیمت يک عامل روانشناختی است 

شود و  میای محسوب  ادراک از قیمت اشاره دارد. در هر بازاری، قیمت عامل تعیین كننده

ريان و نقش محوری در قصد خريد مشتری دارد. به منظور جستجوی قیمت بهینه، مشت

های شفاف، جامع و مشخصی از كالاهای يک سازمان مصرف كنندگان به دنبال قیمت

وجود  احتمال اينکه رضايت آنها تامین شود، ،ها را صادقانه و كامل ببینندواگر قیمت .هستند

موقعیت  ها برای تعیین قیمت عواملی همچون كیفیت، كمیت،بسیاری از فرمول دارد. در

 (.Boniface&Gyau, 2012)ارتباط مشتری با سازمان مطرح شده است جغرافیايی و مدت

اغلب بدون فهم ادراک قیمتی  ها ( ادعا كرده است كه قیمت1337با وجود اين لوئیس )

های قیمت گذاری شوند. در نتیجه قبل از وضع قیمت، طراحی استراتژیمشتريان، وضع می

بینی كنند. نقش به صورت دقیقی پیش بايست قضاوت و رضايتمندی قیمتی مشتريان رامی

خريد همانند فرآيندهای پس از خريد به خوبی تأيید  ۀمحوری قیمت به عنوان يک مشخص

( ادعا كرده است كه نیمی از مشتريان به دلیل ادراک قیمتی 1335و كیاونی ) .شده است

صنعت ( در پژوهش خود در 8111همچنین كلگیت ) .كنند میها را ترک ضعیف، سازمان
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مندی مشتريان اثرگذار  بر رضايت بانکداری اظهار نموده است كه رضايت از قیمت مستقیماً

و اين امر به اين دلیل است كه قیمت  ,(8111Poh &Ghazali& Mohayisin) باشد می

شود آن  میومشتری حاضر  شودمی قلمداد نجايگاه هر سازما ۀكنندعنوان يکی از عوامل تعیین هب

كمپل اعتقاد داشت كه رضايت از قیمت پیامدی  .(Anuwichanont,2011) خدمت كندرا فدای 

كه كیاونی بر اين باور بود كه رضايت از از مناسب بودن قیمت و ادراک از قیمت است درحالی

شود. ماتزلر نیز اين  می عنوان يک عامل تاثیر گذار بر روی رضايت مشتری محسوبهقیمت ب

بايست تک  میر اين مبنا كه رضايت از قیمت يک متغیر چند بعدی است كه بحث را با باور خود ب

 .(Gyau,Somogyi,Sidali,2010) به تک بررسی شود، بیان می كند

 

 ابعاد رضایتمندی مشتریان از قيمت
-هادبیات موجود در حوزه بازاريابی گواه اين مطلب است كه رضايت مشتريان از قیمت ب

  Anderson et)شود میبازاريابی محسوب  ۀتاثیرگذار در حوزعنوان يکی از عوامل 

al,1994) مشتری  راتوسط علل ترک سازماناز % 51شود كه  میعنوان عاملی شناخته هو ب

در تلاش برای تعیین رابطه بین قیمت  .(Keaveny,1995)دهد تشکیل میبه سمت رقبا

در موردابعاد تاثیر گذار بر قیمت خدمات و وفاداری مشتری قبل از هركار ی بايد به بحث 

برای درک بهتر اين مفهوم  .(Consuegra, Molina & Esteban ,2007)پرداخت

 مطرحمندی مشتريان از قیمت  عنوان ابعاد رضايتپژوهشگران مفاهیم گوناگونی را به

 )خلاصه متغیرهای رضايت از1اند كه برخی از آنها به شرح موارد ذيل و جدول شماره  نموده

تحقیقات مختلف دارای هم پوشانی  راز آنجاكه برخی تعاريف استفاده شده د اما است. قیمت(

 ( مورد مطالعه قرار گرفت.8116مدل ماتزلر و همکاران) ۀدر بررسی حاضر ابعاد شش گان است،

 شفافیت قیمت 

 به قیمت  اطمینان 

 كیفیت قیمت 

 قیمت داماعت 

 قیمت نسبی 

 منصفانه بودن قیمت 
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  خلاصه متغیرهای رضايت از قیمت -1جدول 
عنوان 
 تحقيق

نويسنده/ 
 نويسندگان

 سال
 انتشار

شفافيت 
 قيمت

اعتماد 
به 

 قيمت

كيفيت 
 قيمت

اعتبار 
 قيمت

قيمت 
 نسبي

منصفانه 
بودن 
 قيمت

امنيت 
 قيمت

پايداري 
 قيمتي

بررسي ابعاد 
رضايت 
قيمت: 
مطالعه 
موردي 
صنعت 
خطوط 

هوايي كم 
 هزينه

ليم سنگ 
پو و 

 همكاران
2011 * * * * * * *  

ابعاد رضايت 
قيمت: مرور 

و توسعه 
 مفاهيم

كرت 
ماتزلر و 
 همكاران

2007 * * *  * *   

بررسي ابعاد 
رضايت قيمت: 

مطالعه 
موردي 
صنعت 

 بانكداري خرد

اندراس 
وورتل و 
 همكاران

2006 * * *  * *  * 

تاثير 
رضايت از 
قيمت بر 

تعهد تامين 
كنندگان 
زنجيره 
تامين 
صنعت 

نوشيدني 
 استراليا

سيمون 
سوموگي ، 

آموس 
 گايا

2006 * * *  * *   

بررسي ابعاد 
رضايت از 
قيمت در 
صنعت 

نوشيدني 
 استراليا

كاتيا 
سيدالي و 
 همكاران

2010 *  *  *    

شش بعد 
رضايت از 
قيمت در 
صنعت 
 بانكداري

 

ميسودا دان و 
دينكولسكو 

 سيلويا

2000& 
1997 * * *  *   * 
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ارتباط بين 
رضايت از 
قيمت و 
عملكرد 
فعالان 
حوزه 

لبنيات در 
 مالزي

رندي 
استرينگ 
 و همكاران

2011 *  *  * *  * 

بررسي 
رضايت از 
عملكرد در 
عملكرد 
تامين 

كنندگان 
 B2Bحوزه 

سيمون 
سوموگي و 

آموس 
 گايا

2012 *  *  * *  * 

 

 شفافيت قيمت

شود. شفافیت قیمت هنگامی  اطلاق می در علم اقتصاد، شفافیت به برابری اطلاعات
زحمت در خصوص  وجود دارد كه مشتری بتواند به راحتی به مروری جامع، واضح و بی

 ,(.Poh &Ghazali& Mohayisin 2011) های اعلام شده، دست پیدا كندقیمت

های ديگر، تراكنش های گسترش سطح دسترسی به اطلاعات، دسترسی به جايگزين
پنج بعدی هستند كه قدرت مشتريان را افزايش  ؛ت بیشتر بین مشتريانساده تر و تعاملا

های جستجو و ارزيابی شفافیت قیمت در سطح بالايی باشد، هزينه اگردر نتیجه  .دهد می
شود.  میيابد و اين امر منجر به سطح بالاتری از رضايت از قیمت  میمشتری كاهش 

برای كمک به مشتريان طراحی كرده اند كه هايی راهای زيادی هستند كه مشاورهسازمان
دهد تا بتواند به راحتی تصمیم  میهمه اطلاعات مربوط به كالا و قیمت را به مشتری ارائه 

عنوان مثال در صنعت بانکداری، برخی بانکها از بستر اينترنتی خود برای هگیری كنند. ب
اری و ذگ تسهیلات، سپردهراهنمايی آنلاين مشتريان برای انتخاب بهترين نوع خدمت و 

اين است كه اطلاعات شفاف و گسترده و  ها گیرند. هدف اين برنامه میحساب جاری بهره 
روز و كاملی را درخصوص خدمات و قیمت به مشتری ارائه دهند تا در نتیجه به اين ترتیب  به

دهند كه اين امر تاثیر بسیاری بر افزايش رضايت، جلب اعتماد كنند و تجربه اينها نشان می
 ,(. Matzler&Wurtele&Renzel 2006)اعتماد و فروش خواهد داشت 

 .دستخوش تغییر درونی به سمت شفافیت قیمت هستند 81ها در قرن سازمان
ها  سايت ها را در وب سازد تا به سادگی قیمت گذاری اينترنتی مشتريان را قادر می قیمت
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های ارتباطاتی يک سازی ديجیتال و زيرساخت شبکه ،كنند. در مقوله صنعت بانکداری مقايسه
رو در حال حاضر مشتريان آگاه تر و  كند و از اين میبستر جهانی را برای ارتباطات فراهم 

همچنین تغییر ناگهانی در پارادايم انتخاب يک بانک خاص وجود دارد و  .هوشمندتر هستند
باشد. در حقیقت،  میهای خدمات دارا  امل و درستی در خصوص قیمتمشتريان اطلاعات ك

در نتیجه در اين مطالعه،  است.قیمت خدمات بانکی، نشان دهنده يکپارچگی و اعتبار شركت 
ۀ كند و منعکس كنند میشفافیت قیمتی به واضح بودن، زمان جاری و جامع بودن اشاره 

 باشد.  میها  گرايی بانک ایحرفه
گذارترين بعد بر روی رضايت از قیمت، به مراحل  طالعات خود برای تحلیل تاثیرديلردر م

كند از ديد مشتری در هر مرحله از  میكند و بیان  می مختلف فرآيند تصمیم گیری اشاره
عنوان مثال در مرحله جستجو هب .گیری بحث قیمت با ساير مراحل متفاوت است تصمیم

كه مشتری  كیفیت و قیمت پیشنهادی است و از آنجا مشتری نیازمند اطلاعاتی در خصوص
 یا های جستجو را هم تجربه خواهد كرد، شفافیت قیمت در اين مرحله اهمیت ويژه هزينه

 (.Matzler&Wurtele&Renzel, 2006)يابد می
 

 9اطمينان به قيمت

ظ (، بیان كرده اند كه اطمینان و تعهد به صورت مثبتی با حف8117آنتون و همکاران )
كند كه به صورت  میمشتريان مرتبط بوده است. يک مشتری هنگامی به بازرگانان اعتماد 

منظور از  (.Poh &Ghazali& Mohayisin,2011) ارادی به آنها اطمینان داشته باشد
قابلیت اطمینان به قیمت، به آنچه كه در ذهن مشتری از قیمت قبلی كالا وجود دارد ، 

در صنعت بانکداری نیز با  .(Winer,1986, Mayhew & Winer,1992) نمايد میاشاره 

 اند.كار گرفته ترفیع و ترويج قیمت را برای تحريک تقاضا به ،توجه به اهمیت بعد اطمینان
 باشد.رقابتی پايدار می های كننده مزيت ترفیع قیمت با تعهدات بانک مرتبط است و ارائه

كنند كه بتوانند  میتريان تنها زمانی اطمینان حاصل ( تأكید كرده است مش8112ماكودا )
تواند بیشتر ادراک شخصی و  میلذا اطمینان از قیمت  .پیشنهادها را به درستی ارزيابی كنند

حال حاضر مطلوب   فردی باشد.در اين مطالعه، منظور از اطمینان قیمت يعنی قیمتی كه در
ی واقعی هاي قیمت های مندرج پیشنهادی، كنند كه قیمت میاست و مشتريان اطمینان پیدا 

به تعبیر ديگر تا چه حد مشتری باور دارد  (.8111Poh &Ghazali& Mohayisinهستند)
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تر باشد قطعاً  كه اين پیشنهاد قیمتی مناسب است. هرچه از ديد مشتری اين قیمت مناسب
 ,(.8116Matzler&Wurtele&Renzelهمراه خواهد داشت) رضايت بیشتری نیز به

 

 10کيفيت قيمت

معتقد بودند كه مصرف كنندگان بر اين باورند كه )1362(( و مک كانل 1366گابور و گرنجر)
هرچقدر پرداخت كنی همانقدر به دست " هستند.بالا شاخص كیفیت بهتر های قیمت

،اين نظريه به طور كلی پذيرفته شده است كه قیمت ممکن است به تعیین انتخاب "آوری می
به دو روش محسوب شود:به عنوان يک شاخص هزينه و به عنوان شاخص  مصرف كنندگان

مونرو اعتقاد دارد كه از ديدگاه  (.(Gabor&Granger,1966, McConnell ,1968كیفیت
مصرف كنندگان، ارزش نشان دهنده تبادل منافع خريدار و فروشنده ) قیمت در مقابل كیفیت( 

ا كیفیت مطلوب )يعنی ارزش مشتری بالا( بنابراين نسبت قیمت ب (Monroe, 1990).است
 ,Lam et al, 2004, Matzler, Würtele and Renzl) .رضايت مشتری را افزايش خواهد داد

در بازارهای كالاو خدمات  كه در آن درجه بندی محصولات بر اساس كیفیت امری  (2006
كنند حتماً  میدريافت  معمول است، تامین كنندگان بايد مطمئن شوند بهايی كه از خريدار خود

مشتريان ارزش يک كالا را  (Schroeder et al, 1998) بیانگر كیفیت محصولات آنان است
نسبت قیمت  ،عبارت ديگرهكنند: ادراكشان از قیمت و كیفیت دريافتی يا ب میبراساس دو بعد تعريف 

زش از ديد مشتری بالاست به كیفیت .اگر كیفیت دريافتی از ادراک مشتريان از قیمت بیشتر باشد ار
 (.  Matzler&Wurtele&Renzel, 2006و بالعکس )

بنابراين كیفیت يک راهبرد مزيتی مناسب برای رشد و ترقی است و محققان بسیاری بر 
گونه استدلال كرده اند كه ارزش ادراک شده مشتری در  اساس اصل ارزش ادراک شده اين

( كیفیت ادراک شده را 1325زتامال و همکاران )بقای بلند مدت شركت بسیار مهممی باشد. 
 ای تعريف كرده اند كه مشتريان در خصوص برتری و تعالی محصول دارد به عنوان ارزيابی

(Poh &Ghazali& Mohayisin,2011.) 

تمركز بر روی محقق كردن  ،كرده اند در صنعت خدمات بیان(1329لوئیس و بومز )
 اهمیت دارد ائه شده برای تحقق انتظارات آنها،نیازهای مشتريان و تناسب خدمت ار

(Poh&Ghazali&Mohayisin,2011.) از  ،در صنعت بانکداری نیز ملموس نبودن
گیری تحت تأثیر عوامل بسیاری مانند  باشد و مشتريان هنگام تصمیمهای خدمت می ويژگی
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يافتی و قابل سنجش خدمات در های نحوه برخورد پرسنل و ساير عوامل ملموس و جنبه
 گیرند. میقرار  قیمت آن خدمت

 

 11اعتماد به قيمت

مناسب هستند؟ ثبات قیمت  ها اعتماد به قیمت اشاره دارد كه به اعتقاد مشتری آيا قیمت
امروزه مشتريان بیش ازپیش به دنبال  شود؟ میوجود دارد؟ و از تغییرات ناگهانی قیمت پرهیز 

رضايت  .(Matzler, Würtele & Renzl,2006) اطلاعات كامل وصادقانه از قیمت هستند
تواند اعتماد و رضايت كلی از سازمان را مشتريان از ارائه اطلاعات شفاف وصادقانه قیمت می

ها ناگهانی  اگر مشتری هیچ گونه هزينه پنهانی را نبیند و قیمت .(Urban, 2003) افزايش دهد
قیمت بالاست. حتی اگر تغییرات قیمت به  توان گفت كه از ديد مشتری اعتماد به می ،تغییر نکند

تواند زمینه  میبه مشتری اطلاع داده شود باز اين امر  وهای مناسب انجام در زمان و طرز صحیح
ساز اعتماد متقابل باشد. تغییرات ناگهانی قیمت نه تنها برای مشتريان شوک آور است بلکه 

 Matzle & Wurtele) انمردانه را رقم بزندتواند به كل صنعت ضربه بزند و نوعی رقابت ناجو می

& Renzel ,2006.) 
تواند با انتظارات قیمتی فزاينده وممانعت ازشوک به طوركلی اعتماد به قیمت می

گذاری  بنابراين يک مدل قیمت (.Poh &Ghazali& Mohayisin,2011) منفی،تعبیر گردد
شود و اين تکنیک براياعتماد سازی مضر  میمتغیر، عموماً توسط مشتريان غیر منصفانه تلقی 

كند  میثبات قیمت به فروشندگان كمک  (.Poh &Ghazali& Mohayisin, 2011) است
مالی خود را كاهش  های تا برنامه ريزی دقیقی برای آينده داشته باشند و ريسک

در خصوص صنعت بانکداری نیز، اگر هزينه پنهانی وجود  (.Somogyi&Gyau,2011)دهند
ها به تعهدات خود در خصوص قیمت خدمات ارائه شده عمل نمايند و اگر  شته باشد، بانکندا

توان  می ،تغییرات احتمالی در اولین فرصت و به نحو مقتضی به اطلاع مشتريان رسانده شود
 ادعا نمود كه مشتريان سیستم بانکی به قیمت و بهای خدمات آن بانک اعتماد بالايی دارند.

 

 12قيمت نسبي

حیط رقابتی در بخشی از صنعت كه يک بنگاه تجاری به آن متعلق است، به صورت قابل م

گذارد. عوامل رقابتی نیز متشکل از تعدد رقبا، اندازه رقبا، بازار  میتوجهی بر عملکرد آن بنگاه اثر 

 (.Poh &Ghazali& Mohayisin, 2011هدف رقبا و ساختار صنعت و شدت رقابتمی باشد. )



 ملت بانک مطالعه مورد: صنعت بانکداری در مشتريان وفاداری بر قیمت از رضايت تاثیر ابعاد

111 

دسته صنايع است كه به شدت به مشتريان وابسته است و  اری نیز از آننعت بانکدص

غالباً وفاداری كمی در آن وجود دارد. مشتريان به طور عادی يک بانک را به سبب نوع 

تر به دلايل مشابه  كنند و ازآن راحت می خدمات آن، راحتی و در دسترس بودنش انتخاب

محصول در مقايسه با رقبا به عنوان قیمت نسبی كنند. در اين مطالعه، قیمت  میترک 

  مطرح شده است.

 ساير با را كالا قیمت معمولاً خريد برای گیری تصمیم فرآيند در مشتری از ديد ماتزلر،

 مشتری رضايت بر مستقیم صورت به كالا نسبی قیمت كند و می مقايسه مشابه كالاهای

 (.Gyau&somogyi, 2012) میدهد تشکیل را قیمت از رضايت ابعاد از يکی و است تاثیرگذار

اثری است كه اين مقايسه بر ذهن  ۀمشابه اشاره دارد و تائید كنند های قیمت نسبی به قیمت

 Compeau & Grewal,1994, Grewal,Marmorstein & (Sharma,1996)) داردمشتری 

 بايدها را مقايسه كند گیری خريد، قیمت به تعبیر ديگر اگر مشتری بخواهد در فرآيند تصمیم .

بنابراين منظور از قیمت  بین محصول يا كالای ما با ساير رقبا اين مقايسه را انجام دهد.

.اهمیت اين مقايسه از لحاظ استنسبی مقايسه قیمت كالا يا خدمت موسسه ما با ساير رقبا 

از  مشتری ها بر رضايتای برتاثیر مقايسه قیمت تئوری مکرراً بررسی و مطالعات گسترده

 (.Matzler&Wurtele&Renzel,2006)انجام شده است هاقیمت

 

 13منصفانه بودن قيمت

عنوان هو ب ,(Poh &Ghazali& Mohayisin 2011)استانصاف، معیار هر تبادل مالی 

شود  میقضاوتی در مورد اينکه آيا پیامد يا فرآيند خريد قابل قبول هست يا نه، تعريف 

(Consuegra&Molina&Esteban,2007.) 

شناختی عدالت قیمتی اين است كه در مقايسه قیمت خدمات با قیمت  های يکی از جنبه

 (Consuegra, Molina & Esteban, 2007).شود میاستاندارد احساس عدالت حاصل 

توان ادعا كرد كه ادراک مشتری از منصفانه بودن  میبراساس مطالعات انجام شده 

شود كه نقش مهمی در واكنش مشتری نسبت به  میسوب قیمت، يک عامل روانشناسی مح

هايی كه به نظرشان از لحاظ قیمتی  هزينه قیمت دارد. مشتريان تمايل زيادی به پرداخت

تواند يک كالا را تحريم كند و  میمشتری  ،منصفانه نیستند ندارند. بنابراين اين واكنش
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اصلی از منصفانه  ۀین اساس دو جنبهمراه داشته باشد. برهم تحريم عمومی كاهش خريد را به

 توان به شرح ذيل بررسی نمود: میبودن قیمت را 

  شود می ادراک مشتری توسط كه كیفیت –نسبت قیمت 

  همبستگی قیمت واقعی كالا با قیمت پذيرفته شده در جامعه 

عنوان يکی از ابعاد رضايت از قیمت بررسی  به را كیفیت–از آنجاكه نسبت قیمت  

داريم . اينکه مشتری از كنیم، لذا مفهوم منصفانه بودن قیمت را به دومین بعد معطوف می می

شود . مشتريان قضاوت خود بعد جامعه چه ادراكی از قیمت دارد به عوامل مختلفی مربوط می

دهند. گذاری )قیمت پرداختی( و مزيت دريافتی)كیفیت( انجام می مقايسه بینسرمايه ۀرا بر پاي

كنند و اگر  مین همواره عايدات خود از معامله را با عايدات طرف مقابل مقايسه مشتريا

احساس كنند كه عايدات فروشنده از معامله از عايدات آنها بیشتر است قطعاً احساس 

 ,(.Matzler&Wurtele&Renzel 2006) نامناسبی در خصوص قیمت خواهند داشت

 

 مدل تحقيق:
در مطالعات بسیاری از ،وان ابعاد رضايت كلی از قیمتعن علاوه بر عوامل ذكر شده به

 جمله موارد ذيل تاثیر اين عامل را با وفاداری مشتری نیز مقايسه نموده اند:

 ، در بررسی خود تاثیرمنصفانه بودن قیمت را بروفاداری بررسی كرده است.11كانسوگرا

متغیروفاداری پرداخته ، در تحقیق خود به بررسی ابعاد رضايت از قیمت بر روی 15بانیفیس

همانگونه كه قبلاً اشاره گرديد از آنجاكه محققان مختلف تعاريف و واژگان متفاوتی از  است.

( در اين مطالعه 8116برخی مفاهیم يکسان ارائهداده اند، لذا مدل جامع ماتزلر و همکاران)

را مورد بررسی  بعد تاثیر گذار در رضايت مشتريان از قیمت 6مورد استفاده قرار گرفت كه 

شان  قرار می دهد.بديهی است مفاهیمی همچون امنیت و اعتبار قیمتی را با تکیه بر تعاريف

می توان در ابعاد ديگر دنبال نمود.بخش دوم مدل نیز تاثیرگذاری رضايت مشتريان از قیمت 

اگون را بر وفاداری مشتريان بررسی می نمايد چرا كه بر اساس نتايج حاصل از مطالعات گون

 .(Wong & Zhou ,2006) دهد میرضايت مشتريان وفاداری آنان را تحت تاثیر قرار 

بنابراين بر اساس متغیرهای عملیاتی تعريف شده مدل تحقیق به شرح ذيل استخراج 

 گردد:  می
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 مدل استخراجی تحقیق -1نمودار 
Boniface& gyau& stringer, 2012) وMatzler&Wurtele&Renzl, 2006) 

 
 های تحقيق: فرضيه

 تحقیق طبق مدل مفهومی تحقیق به شرح ذيل بیان شده اند: های فرضیه
 فرضیه يک: شفافیت قیمت، اثر مثبتی بر رضايت مشتريان بانک ملت از قیمت دارد .

 فرضیه دو: اطمینان به قیمت، اثر مثبتی بر رضايت مشتريان بانک ملت از قیمت دارد .
 مثبتی بر رضايت مشتريان بانک ملت از قیمت دارد . فرضیه سه: كیفیت قیمت، اثر

 فرضیه چهار: قابلیت اعتماد به قیمت،اثر مثبتی بر رضايت مشتريان بانک ملت از قیمت دارد .
 فرضیه پنج: قیمت نسبی، اثر مثبتی بر رضايت مشتريان بانک ملت از قیمت دارد .

 تريان بانک ملت از قیمت دارد .فانه بودن قیمت، اثر مثبتی بر رضايت مشصفرضیه شش: من
 فرضیه هفت: رضايت از قیمت، اثر مثبتی بر وفاداری مشتريان دارد.
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 روش تحقيق 

ها تحقیقی توصیفی است .جامعه آماری تحقیق حاضر براساس نحوه گردآوری داده
 16تحقیق عبارتند از كلیه مشتريان بانک كه به سامانه سنجش رضايت مشتريان بانک ملت

قابل مشاهده است(، ورود داشته  17روی سايت اصلی بانک و باشگاه مشتريان ملت )كه بر
پرسش نامه بوده است. در زمینه مذكور  ها آوری داده باشند. ابزار مورد استفاده برای جمع

سوال  5سوال مورد بهره برداری قرار گرفت و علاوه بر اين 82پرسش نامه ماتزلر با تعداد 
 ای درجه 5اری نیز اضافه شد.سوالات اين پرسش نامه با طیف جهت بررسی متغیر وفاد

ريزی گرديد. جهت تعیین روايی پرسشنامه، در اين  كاملاً موافق(طرح -لیکرت )كاملاً مخالف
تحقیق از روش اعتبار محتوا استفاده شد. پرسشنامه تحقیق توسط مديران و كارشناسان 

از اصلاحاتی برای استفاده در سیستم بانکی بانکی مورد بررسی قرار گرفت و در نتیجه پس 
تدوين گرديد. از آنجايیکه جامعه آماری تحقیق بیش از صدهزار نفر تخمین زده شد با توجه 

آمد. برای بررسی پايايی پرسش  مشتری بدست 921به جدول مورگان، نمونه آماری تحقیق 
كه ضريب آلفای تمامی نامه تحقیق از ضريب آلفای كرونباخ استفاده شده است. از آنجا

آوری  توان ادعا نمود كه اعتبار ابزار جمع میدرصد محاسبه شد،  71متغیرها بزرگ تر از 
 مطلوب بوده است.  ها داده

 

 های پژوهش: یافته
 شاخصهای توصیفی متغیرهای تحقیق -8جدول 

 انحراف معيار واریانس ميانه خطای انحراف ميانگين ميانگين متغير

 27/1 77/1 9 111/1 13/9 شفافیت قیمت

 25/1 78/1 81/9 119/1 91/9 اطمینان به قیمت

 72/1 68/1 51/9 111/1 55/9 قیمت نسبی

 39/1 26/1 85/9 117/1 82/9 اعتماد به قیمت

 29/1 62/1 61/9 118/1 68/9 كیفیت قیمت

 23/1 73/1 51/9 115/1 51/9 منصفانه بودن قیمت

 21/1 71/1 1 119/1 19/1 رفتاری

 75/1 56/1 13/1 192/1 13/1 نگرشی
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 (              همبستگی بین متغیرهای تحقیق ) -9جدول 

 51/1 17/1 71/1 21/1 76/1 76/1 1 - اطمينان به قيمت

 61/1 57/1 75/1 77/1 76/1 1 - - قیمت نسبی

 16/1 11/1 71/1 75/1 1 - - - اعتماد به قیمت

 69/1 52/1 72/1 1 - - - - كیفیت قیمت

 61/1 69/1 1 - - - - - منصفانه بودن قیمت

 76/1 1 - - - - - - وفاداری رفتاری

 1 - - - - - - - وفاداری نگرشی

 
 

نتايج تحلیل همبستگی نشان داد تمام متغیرهای تحقیق از همبستگی مثبت و معناداری 
 .(        )برخوردارند.

 

 

 مدل اندازه گيری
ساختاری لازم است تا دو مدل آزمون شود. مدل اول شامل مدل  های معادلاتر مدلد
بارهای عاملی متغیرهای  ۀدهند گیرينشان گیری برای هر متغیر مکنون است. مدل اندازه اندازه

گیری  های برازش رايج در مدلهای اندازه مشاهده شده)عامل( برای هر متغیر مکنون است. شاخص
های برازش اگر نسبت كای دو به درجه  د. در میان شاخصبرای متغیرهای مکنون محاسبه گردي

 17/1كمتر از  RMSEAباشد مدل از برازش مناسبی برخوردار است. شاخص  9آزادی كمتر از 
. چنانچه هستندتر  ها نیز هر چقدر به يک نزديکتر باشند مطلوب مطلوب است. ساير شاخص

مکنون در دامنه مناسب و قابل قبول های اصلی برازش كلیه متغیرهای شود شاخص مشاهده می
اند رضايت از  توانسته ای قرار دارد. با توجه به نتايج حاصله، تمامی متغیرها به طور قابل ملاحظه

)شاخص كای دو به درجه  قیمت را اندازه گیری نمايند. اما اين مدل دارای برازش نامناسبی بود
 باشد(. می 17/1بالاتر از  12/1برابر  RMSEAو شاخص  9باشد كه بالاتر  می 11/1آزادی برابر 

بنابراين برقراری ارتباط بین خطاها در نمودار، برازش مدل را بالاتر برده است. اين ارتباطات، بر 
ايجاد شده است. به اين ترتیب كه  AMOS 18افزار شده در نرم ارائه 12اساس شاخص اصلاح

فزوده شدن آن ارتباط در مدل موجب هرچه برای يک ارتباط، شاخص اصلاح بالاتر باشد،ا
 البته اين ارتباط بهتر است كه توجیه معنايی داشته باشد.  .شود بهترشدن برازش آن می
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 مدل اصلاح شده رضایت از قيمت
همانطور كه گفته شد بین برخی از سوالات پرسشنامه به دلیل اينکه از نظر مفهومی با 

برقرار شد. شاخص اصلاح برای اين ارتباطات به هم مرتبط بودند به پیشنهاد آموس ارتباط 
واحد 561دو به میزان  بود كه باعث شد كای 31/83، 63/91، 96/55، 55/51، 25/71ترتیب 

و كمتر از  78/8كاهش يابد و برازش مدل مناسب شود )نسبت كای دو به درجه آزادی برابر 
با  باشند(. میيک  همگی نزديک به ها و ساير شاخص 16/1برابر  RMSEAو شاخص  9

 نتوا اقدامات انجام شده،مدل تحقیق همانند ساير تحقیقات مشابه در نهايت تائید گرديد و می
 درستی بررسی شده اند. گانه رضايت از قیمت به 6ادعا نمود ابعاد 

 

 مدل معادلات ساختاری
 ۀدهند كه نشان ایگیری اكنون لازم است تا مدل ساختاری پس از آزمون مدلهای اندازه

توان به  میارتباط بین متغیرهای مکنون تحقیق است، ارائه شود. با استفاده از مدل ساختاری 
مدل ساختاری تحقیق با كاربرد نرم افزار آموس نسخه  های تحقیق پرداخت. بررسی فرضیه

 دهنده های برازش مدل، نشان انجام شد. مدل در حالت استاندارد ترسیم شد لکن شاخص 12
بردن برازش بین خطاهای ابعاد رضايت از قیمت  باشدكه برای بالا میبرازش نامناسب مدل 

 به پیشنهاد آموس ارتباط برقرار شد.
 

 مدل نهایي تحقيق

 
 مدل نهايی تحقیق -8نمودار 
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 برازش مدل نهایي های شاخص
بت كای دو با وجود برقراری ارتباط بین ابعاد باز هم برازش مدل نامناسب برآورد شد )نس

 17/1وبالاتر از  18/1برابر  RMSEA، مقدار 9و بالاتر از  66/6به درجه آزادی برابر 
باشد(. اما آنچه مشخص است هدف ما در اين تحقیقبرآورد اثر رضايت از قیمت بر روی  می

 و بالا برآورد شد.  63/1وفاداری و نه برازش كلی مدل بوده كه تأثیر آن 

 

 فرضيات تحقيققضاوت راجع به 
 

 بررسی فرضیات تحقیق -1جدول 
خطای تخمين  تخمين   

 استاندارد

سطح معني 

 داری

تخمين 

 استاندارد

 730. *** 051. 695. رضايت ---> وفاداری

 858.   1.000 رضايت ---> منصفانه بودن قیمت

 902. *** 040. 986. رضايت ---> كیفیت قیمت

 842. *** 051. 1.028 رضايت ---> اعتماد به قیمت

 871. *** 042. 906. رضايت ---> قیمت نسبی

 885. *** 047. 985. رضايت ---> اطمینان به قیمت

 782. *** 054. 914. رضايت ---> شفافیت قیمت

 850.   1.000 وفاداری ---> وفاداری رفتاری

 898. *** 054. 941. وفاداری ---> وفاداری نگرشی

 
باشد اين  می 1,15داری تاثیر رضايت بر وفاداری كوچکتر از  با توجه به اينکه سطح معنی

باشد.  می 79/1و تخمین استاندارد  63/1تاثیر معنادار است. اين تخمین و اثر به میزان 
متغیرهای مشاهده شده منصفانه بودن قیمت، كیفیت قیمت، اعتماد به قیمت، قیمت نسبی، 

باشند كه در  میكننده متغیر پنهان رضايت از قیمت  و شفافیت قیمت تبییناطمینان به قیمت 
، 271/1، 218/1، 318/1، 252/1( به ترتیب به میزان 15/1سطح معنی داری مطلوب )زير 

 ۀشد  اند. همچنین متغیرهای مشاهده در تبیین متغیر رضايت تاثیر داشته 728/1، 225/1
( به ترتیب به 15/1سطح معنی داری مطلوب )زير  وفاداری رفتاری و وفاداری نگرشی در

 در تبین متغیر پنهان وفاداری تاثیر داشته اند. 232/1و  251/1میزان 
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 رتبه بندی متغيرها با استفاده از آزمون فریدمن
 آزمون فرضيه

 برای آزمون میان وضعیت موجود شش عامل رضايت از قیمت تفاوت معناداری وجود دارد.
 18استفاده شد وخروجی آن شامل دو جدول می باشد. جدول شماره  spss 16فرضیه فوق از 

مشخصات  19میانگین رتبه های هر يک از متغیرها )رضايت از قیمت( و جدول شماره 
 آماری و آماره كای دو مربع متغیرهای مربوطه می باشد.

 
 مون فريدمنمیانگین رتبه متغیرهای رضايت از قیمت با استفاده از آماره آز -5جدول 

 
 ها میانگین رتبه رضايت از قیمت رديف

 39/9 منصفانه بودن قیمت 1

 33/8 اعتماد به قیمت 8

 97/1 كیفیت قیمت 9

 21/9 قیمت نسبی 1

 18/9 اطمینان به قیمت 5

 77/8 شفافیت قیمت 6

 
 سطح معناداری آزمون فريدمن -6جدول 

 مقادیر محاسبه شده شاخص های اماری ردیف

 921 تعداد 1

 911/817 كای دو مربع 2

 5 درجه آزادی 3

 111/1 سطح معناداری 4

 

( برابر با صفر می باشد كه از مقدار sigمقدار عددی سطح معناداری ) spssبا توجه به خروجی 
تر است. بنابراين فرض صفر مبنی بر عدم وجود تفاوت معنادار میان  كوچک 15/1استاندارد 

توان گفت  درصد رد می شود و می 33با رضايت از قیمت در سطح اطمینان های مرتبط  ويژگی
های مرتبط با رضايت از قیمت تفاوت معناداری وجود دارد. همان طور كه در جدول  میان ويژگی

گردد، از میان متغیرهای رضايت از قیمت، متغیر كیفیت قیمت بالاترين  ملاحظه می 18شماره 
 ترين رتبه را به خود اختصاص داده است. پايینرتبه و متغیر شفافیت قیمت 
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 نتيجه گيری و پيشنهادها:
با توجه به مرور ادبیات و نظريات متفاوت در حوزه رضايت مشتريان از قیمت و مطالبی 

ويژه  ها و بهآن اشاره شد، می توان اهمیت توجه به ابعاد رضايت قیمتی را در سازمان كه به
اين مقاله ضمن تشريح مفهوم رضايت از قیمت و مطالعه نظرات  درصنعت بانکداری درک نمود. 

متفاوت در خصوص ابعاد دخیل در آن، به بررسی ارتباط آن با وفاداری مشتريان نیز پرداخته 
است.هرچند در اين مورد كه كدامیک از مدلها ابعاد كاملتری را جهت سنجش رضايت قیمتی  شده

اما چیزی كه به خوبی قابل درک است  ،جماع وجود نداردمشتريان ارائه می دهد اتفاق نظر و ا
عنوان بخشی از ابعاد تاثیر گذار مد نظر هتواند باينست كه ابعاد مورد بررسی در اين پژوهش می

قطعاً میزان تاثیر گذاری و اولويت بندی هريک از عوامل در صنايع مختلف، قرار گیرد. 
ضر عامل كیفیت قیمت بالاترين رتبه را به خود ژوهش حا عنوان مثال در پهمتفاوت است. ب

اين مفهوم است كه هرگونه تغییر در میزان انطباق كیفیت و قیمت  و بهاختصاص داده است. 
خدمات دريافتی به طور مستقیم بر روی رضايت مشتريان در آن صنعت تاثیر گذار است. 

ظر قرار دهد كه به منظور حفظ اين مهم را مد ن بايدبنابراين صنعتی همانند صنعت بانکداری 
نکته قابل  و ارتقاء جايگاه رقابتی خود همواره اين بعد را به صورت ويژه ای پايش نمايد.

بحث درخاتمه اينست كه بخش اول مدل كه به بررسی ابعاد تاثیر گذار بر رضايت مشتريان از 
ورد تائید قرار گرفت، های ارائه شده در ادبیات موضوع، مقیمت می پردازد همانند ساير مدل

لکن در بخش آخر كه هدف بررسی اثرگذاری آنها بر وفاداری مشتريان بود، علیرغم وجود 
ارتباط، برازش مدل مورد تائید قرار نگرفت.اين درحالیست كه در مطالعات قبلی مدل مذكور 

ديگری  مورد تائید واقع شده بود، كه به نظر می رسد علاوه بر عامل رضايت از قیمت عوامل
در اين راستا پیشنهاداتی به شرح ذيل ارائه  با وزن بیشتری بر وفاداری مشتريان دخیل باشند.

 می گردد:
ای به رضايت مشتريان از قیمت داشته باشند و تلاش نمايند تا ها توجه ويژهسازمان

زاريابی خود های بااولويت های تاثیرگذار بر اين متغیر را شناسايی نموده و بر آن اساس برنامه
و در جهت ارتقاء رضايت مشتريان گام بردارند. از آنجاكه كه در سیستم كنند را تنظیم 

بانکداری از بین ابعاد تاثیرگذار بر رضايت مشتريان از قیمت، عامل كیفیت قیمت در اولويت 
همی تواند تاثیر گذار باشد نقش مقرار دارد، بديهی است عواملی كه در ارائه مناسب خدمت می 

براين اساس پیشنهاد میگردد  نمايد.را در ارزيابی مشتری از كیفیت خدمت دريافتی ايفاء می
سايت بانک/ امکانات و  عواملی همچون نحوه سرويس دهی پرسنل، فضای شعبه/ وب
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تجهیزات سخت و افزاری و نرم افزاری دخیل در ارائه خدمت و ساير خدماتی كه از ديد 
ه محسوب می شود بیش از پیش مد نظر قرار گیرد، چرا كه در مشتری نوعی ارزش افزود

،  فضای بانکداری ايران كه اكثر خدمات ارائه شده در بین بانکها اعم از دولتی وخصوصی
 ؛؛ به صورت مشترک و در چارچوب قوانین بالادستی ارائه می گردد تخصصی و تجاری

 ی به آنها ارائه نمايد.بانکی را برتر خواهند شمرد كه مزيت ويژه ا ،مشتريان
 

 نوشت پي
1. online 

2. Word of mouth 

3. Knowledge worker 

4. Knowledge management 

5. Knowledge organization 

6. Druker 

7. Get 

8. give 

9. Price confidence 

10. Price quality 

11. Price reliability 

12. Relative price 

13. Price fairness 

14. Consuegra 

15. Boniface 

16. CSM(customer satisfaction 

measurement); 

17. Club.bankmellat.ir 

18. Modification Index
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