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 چکیده

های  گرایی بر سازه گرایی یا فروش یهای فروش شامل مشتردر این تحقیق اثر رفتار     
مند شامل رضایت، تعهد و اعتماد و حفظ مشتری در حوزه خدمات بانکی  کیفیت رابطه

این سوال است که طورکلی هدف از این تحقیق پاسخ به به .گیرد میمورد کاووش قرار 
مشتری تواند بر کیفیت رابطه با  میگرایی تا چه میزان  گرایی در مقایسه با فروش مشتری

فرآیند همبستگی است.  –روش تحقیق از نوع توصیفی ؟ و حفظ مشتری موثر واقع شود
 ،شوند ها تدوین می ا استفاده از ادبیات موجود فرضیهگونه است که ب این تحقیق بدین

آوری شده است مورد آزمون قرار هایی که از مشتریان بانک سپه گرد ادهبا دسپس 
بینی  در پیش (الف :دهد که نتایج تحلیل نشان میگردند.  تحلیل میگیرند و در نهایت  می

است که اثر منفی، قدرتمند و گرایی  رویکرد فروشمیزان سطح کیفیت رابطه با مشتریان 
بینی  در پیش( باعتماد و تعهد مشتریان، دارد.  های  رضایت،داری بر روی متغیر معنی

گونه و هر بینی دارند ایت و تعهد قدرت پیشمتغیر حفظ و نگهداری مشتری دو متغیر رض
اگرچه نمونه  .شود متغیر سبب ارتقای حفظ مشتری می کننده مثبت بر روی این دوتبیین

 ولی ممکن ؛ر ایران بودگرفته شده )مشتریان بانک سپه( برای نشان دادن خدمات مالی د
. های دیگر متفاوت باشد نک، یا حتی باکشورهای دیگر ،است نتیجه برای خدمات مالی

های تجربی به نتایج تحقیق اتکای بیشتری  های دیگر مثل روش ضمنا شاید با روش
 حاصل شود.

 
، منهدی بها مشهتری، حفهظ مشهتری      رابطهه ، گرایی گرایی، مشتری فروش :واژگان کلیدی

 .بانک، کارکنان فروش خدمات
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 مقدمه
برابر  5های به عمل آمده هزینه جذب یک مشتری جدید معادل  طبق بررسی     

ی ازمشتریان فعلی شرکت هزینه یی است که باید برای راضی و خوشحال کردن یک هزینه

ه حل مناسبی برای حفظ مشتریان مند را را (. کاتلر بازاریابی  رابطه1388)کاتلر،  شود

گرایی از مباحث  . با توجه به فضای رقابتی امروزه مشتری(86-85 ؛)همان اندد می

 .مورد توجه قرار گرفته استمند به شدت  بازاریابی رابطه

مند  بازاریابی رابطهملموس خدمات و سطح بالای تعامل با مشتری به علت ماهیت نا     

کلیدی  . یک ویژگی، بطور خاص از اهمیت زیادی برخوردار استبرای صنایع خدمات

( و ریچارد و 1987)1مند با توجه به نظر فورنل و ورنرفلت  استراتژی بازاریابی رابطه

دهی اینکه به افزایش حفظ مشتری و سوداین است که نتایج آن علاوه بر  (1990)2ساسر

کند که  های خدماتی ایجاد می برای شرکتشود مزیت رقابتی پایداری را  میشرکت منجر 

 ی توسط رقبا قابل تقلید نیست.به راحت

قانون اساسی که به  44، با اجرای اصل ها بانکداری دولتی در ایران نیز بعد از سال     

ها منجر شد فضای بانکداری شکل رقابتی بیشتری  سازی برخی از بانک اصلاح و خصوصی

ری را گرایی و حفظ مشت اهمیت توجه به مساله مشتری ،به خود گرفته است که این خود

فروش که در چارچوب  های گذشته. در حقیقت رویکردسازد پیش نمایان میاز بیش

های دولتی و انتقال آن  گرایی بوده موجب از دست دادن سهم بازار زیادی از بانک فروش

شود نشان داده شود که  می. در این تحقیق سعی های خصوصی گردیده است به بانک

تواند به افزایش کیفیت رابطه با  ها تا چه اندازه می کگرایی در کارکنان فروش بان مشتری

 .شودمشتری و حفظ مشتری منجر 

 

 شود:  های مرتبط با موضوع ارائه می در اینجا پیشینه نظری مولفه :نظریپیشینه 

دهد که رفتارهای کارکنان فروش با  مطالعات قبلی نشان می :3رفتارهای فروش

. برای مثال استمندی برای شرکت  ه رابطهیک تاکتیک حیاتی در توسع ،مشتریان

 یی مثل مقاصد همکاری، اند که رفتارهای فروش رابطه یافته( در1990کراسبی و دیگران )

به ارتباط قوی بین فروشنده و خریدار در فروش خدماتی  ،گویی دوطرفه و اشتیاق پرده بی

                                                           
1. Fornell and Wernerfelt 

2. Reichheld and Sasser 
3. selling behaviors 
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روش و مدیریت ( نیروی ف1982) از نظر ساکس و ویتز شود. میمثل بیمه عمر منجر 

1گرایی دارند که مشتمل بر فروشدو رویکرد کاملاً متفاوت فروش 
 (SO) در مقابل

 .(Huang, 2008) است(CO) ا2گرایی مشتری

از دو فههاکتور تشههکیل شههده  SO /CO: (SO /CO)گرایتتی   فتتروش /گرایتتی مشتتتری

( و 2001و دیگههران )3گرایههی. از نظههر بههولز   گرایههی در مقابههل مشههتری  اسههت: فههروش 

4(2000شوتز و گود )
پیونهدد کهه    گرایهی در نیهروی فهروش بهه وقهوع مهی       وقتی فهروش   

هههای صههرفاً فههروش ترهیههب شههده و یهها رسههیدن بههه سههطحی از    وی بههه انجههام فعالیههت

( و جانسههون و 2001تاکیههد شههده باشههد. در حههالی کههه بهها توجههه بههه بههولز )  ،فههروش  او

ههها در فهههم  هههای آن شگرایههی در نیههروی فههروش بههر تههلا  ( مشههتری2005) 5مارشههال 

ههای موجهود،    هها بهرای شهناخت گزینهه     فردی مشتریان از طریهق کمهک بهه آن    نیازهای

حههل بههرای آن ههها تمرکههز دارد. بههه عههلاوه از نظههر  ههها و انتبههاب بهتههرین راهارزیههابی آن

ش را بایهههد در ( مشهههتری مهههداری کارکنهههان فهههرو1982و سهههاکس ویتهههز ) 6ایهههرت 

یش رضهههایت بلندمهههدت مشهههتری و اجتنهههاب از هههها در افهههزا رفتارههههای مسهههتقیم آن

بینهی انهدازه گرفهت کهه منجهر بهه قربهانی شهدن مشهتری منجهر             ههای نزدیهک   تکنیک

 .(Jaramillo et al, 2007)گردد  می

ی و تحلیههل ( انجههام دادنههد بههه بررسهه 2007در تحقیقههی کههه جههارامیلو و دیگههران )      

روش و عملکهرد شهغلی   ( نیهروی فه  SO/CO/ فهروش گرایهی )  گرایهی  روابط بهین مشهتری  

( و عملکههرد شههغلی نیههروی فههروش SO/COههها پرداختنههد و نشههان دادنههد کههه بههین ) آن

 .(Ibid, 305)رابطه مثبت وجود دارد 

موضوع تحقیقات قابل  (SO/CO)گرایی کارکنان فروش  گرایی یا فروش مشتری     

 .((Michel&Day,1985;Golf etal,1997 and Saxe& Ringo,2002ای بوده است ملاحظه

ولات ملموس گرایی کارکنان فروش را در محص گرایی یا فروش بیشتر این مطالعات مشتری

 ،(1997)کاران )گولف و هم فروشی وسایل اند. برای مثال خرده مورد آزمون قرار داده

                                                           
1. Selling orientation 
2. Customer orientation 
3. Boles 
4. Schultz & Good 

5. Johnston & Marshall 

6. Ehert 
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ر فروش خدمات مورد را د SO/COاین مطالعه به طور آزمایشی  .(1982ساکس و ویتز )

 دهد.   بررسی قرار می

( بهرای تعریهف   1997ن )( و گلهف و همکهارا  1982) ، ساکس و ویتهز (1976توماس )     

عنهوان یهک سهازه، یهک کارمنهد       بهه  کنند که تحت مفهوم فهروش،  گرایی بیان می فروش

دهنده خدمات تمایل دارد که به جای پاسخ به یک نیاز مشتری تقاضا را تحریک کند  ارائه

ش در یهک شهرکت بها سهطح پهایین      . مفههوم فهرو  تا به فروش کالا و خدمات منجر شهود 

ههایی در   همراه اسهت. محققهان مهذکور مهدل     ،دهنده خدمات نان ارائهگرایی کارک مشتری

اند که در آن دو بعد )تمرکهز بهر خهود و تمرکهز بهر       های بین فردی بیان کردهرزمینه رفتا

ا بعد تمرکهز بهر   ( بCO) گرایی ها مشتری . در بستر این مدلشود میدیگران( با هم ترکیب 

گرایی بالا با سطح بالای تمرکز بر دیگهران یها سهطح پهایین      مشتریدیگران مرتبط است. 

گرایی بالا با سطح بالای تمرکهز بهر    تمرکز بر خود، رابطه نزدیکی دارد. در حالی که فروش

سهازه   یی تنگاتنگ دارد. در نتیجه در رابطه بها  خود یا سطح پایین تمرکز بر دیگران رابطه

خهدمات کهه خهود را بها      دهنهده  گرایی، یک کارمند ارائهه  رویکرد فروش به صورت مشتری

دههد   گرایی را از خود نشان مهی  مشتری گرایی وفق داده است، سطح پایینی رویکرد فروش

 (.  Min-Hsin Huang , 2008 )گردد میمندی با مشتری منجر  رابطهکه به سطح پایین از 

مقیاسی ایجاد کردندکه توسط شش عیار یا مولفه  SO/CO( برای 1982ساکس و ویتز )

 شوند: زیر ارزیابی می

 ؛. تمایل برای کمک به مشتری تا تصمیم به خرید خوبی داشته باشد1

 ؛. کمک به مشتریان تا نیازهای خود را ارزیابی کنند2

 ؛. ارائه محصولاتی که با ارضای  نیازهای مشتری مطابق باشد3

 ؛محصول . تشریح دقیق و درست4

 ؛های اثرگذار که با فریب و دستکاری همراه است . اجتناب از تکنیک5

 . اجتناب از استفاده از فشار و ترهیب زیاد.6

مولفههه اسههت کههه هههر کههدام بهها اقههدامات احتمههالی      24شههامل  SO/CO مقیههاس     

 9ههها در یههک دامنههه  مولفههه. ایههن اسههتنیههروی فههروش در تعامههل بهها مشههتری مههرتبط  

درسههت بههرای تمههام »و « درسههت بههرای هههیز یههک از مشههتریان یهها هرگههز »مقیاسههی از 

 .  (Gillis et al, 1996)شود  بندی می امتیاز« مشتریان یا برای همیشه
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با توجه به اینکه ارزیابی افراد توسط خودشان اعتبار چندانی ندارد و با توجه به      

. میشل و شودری بررسی از دید مشت SO/COلازم  است که مقیاس ، محتوای این تحقیق

ی اصلاح ی ارئه شده توسط ساکس و ویتز را به گونه SO/COای  مولفه 24مقیاس  1دی

یداران کالا گرایی یا فروش گرایی کارکنان فروش را بتوان از دیدگاه خرکردند که مشتری

 دهد که این مقیاس نیز مانند مقیاس اولیه کارایی و خدمات اندازه گرفت. نتایج نشان می

 .(Michael and Day,85) لازم را دارد 

 

مند به عنوان خروجی یا نتیجه  در تحقیقات گذشته کیفیت رابطه: 2مند کیفیت رابطه

 4و گاربارینو و جانسون 3(1998اسمیت ) .ه با مشتری در نظر گرفته شده استرابط

و فروشنده.  ین خریداریی محکم و قوی ب صورت ارزیابی کامل رابطه( این واژه را به1999)

های  یی از ارزش عنوان مجموعهمند به (کیفیت رابطه1986) 5اند. لویت تعریف کرده

نامحسوس شامل کالا و خدمات افزون، در یک مبادله مورد انتظار بین خریدار و فروشنده 

مندی را به صورت  ( کیفیت رابطه1997)6مورد بحث قرار داده است. هنینگ تروا و کلی 

. در شود زهای مشتریان میاند که موجب ارضای نیا یی تعریف کرده بطهدرجه تناسب را

 سازی واژه از دو یا سه بعد مجزا برای مفهوممند  ات قبلی در حوزه بازاریابی رابطهتحقیق

دویر و  (،1990مثال کرسبی و دیگران ) برای. مند استفاده شده است کیفیت رابطه )سازه(

زه کیفیت مندی و اعتماد را برای تحلیل سا ابطه( دو بعد رضایت و ر1987ران )دیگ

( دورسک و 1997) لئوتز (،1997مند مورد استفاده قرار دادند. هنین تروا و کلی ) رابطه

-Min مند در نظر گرفتند ) عنوان سومین بعد کیفیت رابطهبه تعهد را (1998دیگران )

Hsin Huang, 2008.) 

 دهیم. یمند را برای تفسیراین سازه ترجیح م ابطهیز سه بعد مجزا برای کیفیت رما ن     

تعهد و اعتماد  مندی با رضایت بالاتر، که کیفیت بهتر رابطهبنابراین فرض بر این است 

 شود. داده میمندی توضیح  در ادامه این سه بعد کیفیت رابطههمراه است. 

                                                           
1. MICHAELS and  DAY 
2. Relationship Quality 
3. Smith 
4. Garbarino and Johnson 
5. Levitt 
6. Hennig-Thurau and Klee 
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اد و ستد توان از رضایت مشتری در یک د رضایت جمعی را می: 1کنندهرضایت مصرف

العمل  خاص تشبیص داد که یک قضاوت ارزیابی کننده فوری پس از خرید یا عکس

ها و احساسات  . به جای ثبت ارزیابیاستستد اخیر با شرکت عاطفی نسبت به تجربه دادو

های کاربردی بازار گرایش به سنجش  زودگذر و مبصوص به هر برخوردی، پژوهش

براساس همه  ،کننده دارد. این یت مصرفعنوان سطح کلی رضارضایت مشتری به

از شرکت در اختیار دارد. این رضایت کلی یک ساختار جمعی مشتری تجربیاتی است که 

است که رضایت نسبت به محصولات و خدمات خاص سازمان و رضایت در مورد وجوه 

 ,Gabarino & Johnson)آن را با هم جمع ببندد مبتلف شرکت، نظیر تسهیلات فیزیکی

1999). 

عنهوان یهک نتیجهه بها     کننهده بهه  ( رضهایت مصهرف  1997)2از نظر اسمیت و بهارکلی       

اندرسهون و نهاروس    .منهدی وابسهته اسهت    رابطه فروشهنده و خریهدار بها رابطهه    ارزش در 

تعریههف کننههده را احسههاس بیههان شههده توسههط مشههتری     ( رضههایت مصههرف 1990)

ا ارائههه کننههده خههدمات اسههت. انههد کههه حاصههل یههک ارزیههابی جههامع از رابطههه او بهه کههرده

الاتر بهدین معنهی   منهدی به   کیفیهت رابطهه  » نشهان دادنهد کهه    (1990)کرسبی و دیگران

هها در عملکهرد آینهده     د بهه فروشهندگان تکیهه کنهد و بهه آن     توانه  است که مشهتری مهی  

«. ببهش بهوده اسهت.    هها رضهایت   زیهرا سهطح عملکهرد گذشهته آن     ه باشد.اطمینان داشت
(Min-Hsin Huang , 2008). 

 

کننههد کههه اعتمههاد یههک وضههعیت روانههی  ( بیههان مههی1994هانههت و مورگههان ) :3اعتمتتاد

وجههب ضههعف فههرد کنههد کههه اگرچههه ایههن اثههر م  یههی ایجههاد مههی اسههت و در فههرد علاقههه

از رفتهار طهرف مقابهل نتهایج      کنهد کهه   ولهی فهرد فهرض مهی     ؛شود درمقابل فرد دیگر می

اطمینههان در :»ت اسههت از بنههابراین تعریههف آن عبههار ؛شههود ببههش حاصههل مههی رضههایت

 (.Franco & et al , 2009)« دار است قابل اتکا و امانتمعامله با فردی 

شود که به رابطه موفق بین  اطلاق میتوسعه اعتماد به صورت ارزیابی اجزایی      

)یا  قابلیت اعتماد احساس شده 4. مطالعات قبلیگردد منجر میفروشنده و خریدار 

نظر اسمیت و اند. از  در نظر گرفتهر را با دو جنبه از اعتماد است داری( در رفتا امانت

                                                           
1. Customer satisfaction 

2. Smith and Barclay 

3. Trust 
4. Morgan and Hunt, 1994; Gundlach et al., 1995; Berry, 1995 
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که است از اطمینان یا اعتقادی  داری یا اعتماد احساس شده عبارت ( امانت1997بارکلی )

که رفتارهای پرخطر را نیز به همراه سازد  مرتبط میهای معتمدانه را با تمایلاتی رفتار

، هانت و کنند دهام میجنبه را در تعریف اعتماد اهر دو  1. اگرچه برخی مطالعاتدارد

، با افراد از مبادلهکنند که  ی تعریف می( اعتماد را به صورت درک اطمینان1994مورگان  )

گونه تعریف  اعتماد را این (1993مورمن و دیگران) .شود حاصل میدرست مطمئن و 

هر دو تعریف بر اهمیت . «یدتمایل برای مبادله با کسی که به او اطمینان دار» :کنند می

د اطمینان و پایایی )قایلیت اعتماد( در مفهوم اعتماد تاکید دارند. با توجه به ادبیات موجو

اطمینان در صداقت و درستی افرادی مانند کارکنان »شود:  اعتماد بدین صورت تعریف می

مینان ورت اطدر این تحقیق اعتماد به ص .«ش یا کارکنان ارائه دهنده خدماتفرو

خدمات دهنده  کارکنان ارائه های فروش و پایایی)قابلیت اعتماد(کننده به رفتار مصرف

 .(Min-Hsin Huang , 2008)گیرد  مورد آزمون قرار می

 

وسیله تعیین اجزای آن تعهد عبارت از تمایل برای حفظ یک رابطه است که به  :2تعهد

اعتقاد و باور »کنند:  ت تعریف میهانت آن را به این صورشود. مورگان و  ارزیابی می

باارزش خواهد بود که به وضعیتی منجر شود که وقتی شبصی بر اینکه نتیجه یک رابطه 

ظاهرا اعتماد دو ویژگی دارد: موثر بودن )بر  .«فرد در آن برای حفظ رابطه تلاش کند

 Franco & et )اساس وفاداری و حس متعلق بودن( و نتیجه )بر اساس ارزیابی منطقی( 

al , 2009 .) 

تمایههل پایههدار » نههد:ا گونههه تعریههف کههرده تعهههد را ایههن (1992مههورمن و دیگههران )     

منهدی متعههد بهه صهورت:      در ایهن تحقیهق رابطهه    «منهدی ارزش افهزا   برای حفظ رابطهه 

ت کههه مسههتلزم تههلاش بههرای حفههظ     تمایههل پایههدار مشههتری تعریههف شههده اسهه     »

موجودیهت و   بایهد توجهه کهرد کهه تعهاریف،      «.دهنهده خهدمات اسهت    مندی با ارائه رابطه

بههه تههلاش سههازگاری در طههول زمههان از هههر دو جنبههه علاقههه بههه ادامههه رابطههه و تمایههل 

 (.Min-Hsin Huang, 2008)شود  مندی را شامل می مستقیم در حفظ این رابطه

آمیههز مشههبص  مههدت موفقیههتروابههط بلندتعهههد بههه عنههوان جههز  سههازنده اصههلی در      

هد به عنوان یهک میهل پایهدار بهه حفهظ یهک رابطهه بها ارزش تعریهف شهده           شود. تع می

کننههد کههه تعهههد از  ( چنههین اسههتدلال مههی1995دیگههران )و  3اسههت. گههان.و لار اکههرول
                                                           

1. Moorman et al., 1993; Morgan and Hunt, 1994 
2. Commitment  
3. Gundlach 
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گهذاری، یهک مولفهه     ایهسه مولفه برخوردار است. یهک مولفهه ابهزاری بها شهکلی از سهرم      

شههناختی  روانتههوان آن را بههه صههورت تعهههد عههاطفی یهها وابسههتگی     نگههرش کههه  مههی 

 دهد رابطه در خلال زمان وجود دارد. توصیف نمود و یک بعد زمانی که نشان می

مههورد بررسههی و بههازنگری   ( ایههن ادبیههات را 1996، بههری و پاراسههورمان ) زایتامههل     

اند و بر اهمیهت سهنجش تمهایلات رفتهاری آتهی مشهتریان نسهبت بهه ارزیهابی           قرار داده

 کننههد یههد مههیظههور مانههدن بهها سههازمان یهها تههرک آن تاکشههان، بههه من و بههرآورد پتانسههیل
(Gabarino & Johnson, 1999). 

 

فاده و حمایههت از (اسههت1992( و واورا )1991بهها توجههه بههه کههاتلر ) : 1حفتتظ مشتتتری

مهدت را از اعضهای   کنهد تها حفهظ رابطهه بلند     منهد شهرکت را ترهیهب مهی     بازاریابی رابطه

مشهتری بهه جهای جلهب مشهتری      خود طلهب کنهد. بهه عنهوان مثهال تمرکهز بهر حفهظ         

 .(Morgan and Hunt , 1999) شود شرکت میبرنامه 

های افزایش یافته ناشی از جذب مشتریان  این نقش مهم حفظ مشتری از هزینه     

مدت با های بالقوه مرتبط با رابطه بلند رهای به شدت رقابتی و کاهش هزینهجدید در بازا

 (. Hennig-Thurau, 2004)مشتری نشات گرفته است 

بر ، درک نیات مشتریان و ارزیابی عواملی که حفظ مشتریهای  برای درک پیچیدگی     

دهد که رضایت  نشان می 2مطالعات قبلی .استگذار است حائز اهمیت ها تاثیر وفاداری آن

کامل یک اثر مثبت بر قصد وفاداری با توجه به دامنه و طبقه محصول و خدمات دارد. 

ت محصول و خدمات در وفاداری موثر است. در یک بستر خدماتی رضایت رضایت از کیفی

ارزیابی کامل احتمالا اثر بیشتری  کامل با ارزیابی کامل کیفیت خدمات مشابه است.

تواند به  که به صورت ضمنی است، و مینسبت به ارزیابی عملکرد یک معامله خاص دارد 

)دهان به دهان( و خرید منجر  هیبه عنوان مثال به تبلیغات شفا شرکت کمک کند.

های خرید آینده به  ( نشان دادند که فرصت1990دیگران)شود. به علاوه کرسبی و  می

با توجه به این بنابراین  یی به رضایت مشتری و اعتماد او وابسته است. طور فزاینده

 یی بر حفظ مشتری دارد شود که رضایت مشتری اثر قابل ملاحظه تحقیقات معلوم می
(Min-Hsin Huang , 2008.) 

                                                           
1. Customer Retention 
2. Fornell, 1992; Fornell et al., 1996 
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مند علل بالقوه دیگری را تشبیص داده است  در حوزه بازاریابی رابطه 1ادبیات موجود     

مندی و اعتماد.  ند از: تعهد رابطهاعبارت که با وفاداری و حفظ مشتری مرتبط است و

علاقه برای آشکارا تعهد و اعتماد را به صورت: تمایل و  2حتی برخی پژوهشگران بازاریابی

حفظ رابطه تعریف نموده اند. تعاریف دیگر عبارت از فداکاری یا پتانسیل فداکاری برای 

مبتلف بیان 3جلوگیری از پایان رابطه ، نبود پیشنهادهای رقابتی بین طرفین است. منابع 

رند یا یک دارد که وفاداری یک مشتری به یک بوجود  «چسبندگی»کنند که یک  می

کند. در بستر خدمات  میمانی که ممکن است رضایت پایین باشد حفظ شرکت را حتی ز

اثر مستقیم تعهد احساسی بر حفظ و توسعه سهم مشتری در  (2003مالی، ورهوف)

رود تعهد و اعتماد  انتظار می ،اثبات رساند. بر پایه این ادبیاتکسب و کار رابطه را به 

 (.Ibid , 463)ر حفظ مشتری دارند مند یک اثر مثبت نیز ب رابطه)علاوه بر رضایت( 

سههبت امههروزی کههه ههها در شههرایط مبتلههف  فههظ مشههتریان و مانههدگاری آنچههرا ح     

 ها و  تولید کنندگان تنگاتنگ شده است اهمیت دارد؟ رقابت میان سازمان

 توان گفت که احتمالاً: در پاسخ می

سهودآوری بها    زیهرا  ؛شهود  هها مهی   . ماندگاری مشتریان موجب سهودآورتر شهدن شهرکت   1

 شود. افرایش میزان استفاده از خدمات حاصل می

شههود کههه محصههولات مهها را در   تههک مشههتریان باعههث مههی  گههذاری روی تههک . سههرمایه2

 آینده خریداری کنند.

. اینکه هزینه خدمات بهه مشهتریان دیهرین کمتهر از مشهتریان جدیهد اسهت. چهرا کهه          3

 اند. های ما بهتر آشنا شده با سیستم

 کنند. ن ماندگار و خشنود ما را به دیگران توصیه می. مشتریا4

ههها حساسههیت کمتههری از   . مشههتریان دیههرین درخصههوص افههزایش احتمههالی قیمههت  5

 دهند. خود نشان می

. در یک پژوهش علمی در امهر بازاریهابی مشهبص شهده اسهت کهه هزینهه جلهب یهک          6

ت و چنهد  مشتری تازه تها پهنج برابهر هزینهه خشهنود نگهه داشهتن مشهتری کنهونی اسه          

 .  (82کشد تا مشتریان دیرین سیستم ما را بپذیرند )رابطی،  سال طول می

                                                           
1. Bendapudi and Berry, 1997; Morgan and Hunt, 1994 
2. Moorman et al., 1993; Morgan and Hunt, 1994  
3. Gustafsson et al., 2005 
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شهود بهدین    مفههومی کهه در ایهن تحقیهق ارائهه مهی      چهارچوب  ارتباط میان متغییرها: 

گرایههی و  )شههامل مشههتری دهنههده خههدمات صههورت اسههت کههه رفتارهههای کارکنههان ارائههه

. در حقیقهت رفتارههای فهروش    دآیه  قبل از کیفیهت رابطهه بها مشهتری مهی      گرایی( فروش

ه بهها ههها را بههر کیفیههت رابطهه  ل مهها هسههتند کههه قصههد داریههم اثههر آن هههای مسههتقمتغیر

. در ایههن قسههمت کیفیههت رابطههه بهها مشههتری متغیههر مشههتری مههورد آزمههون قههرار دهههیم

گرایههی نیههروی فههروش بهها  شههود کههه فههروش وابسههته اسههت. در ایههن تحقیههق فههرض مههی 

گرایهی نیهروی    کهه مشهتری  در حهالی  ؛نفهی دارد ابطهه م کیفیت رابطه بها مشهتری یهک ر   

( و شههوتز و گههود 2001فههروش بهها آن یههک رابطههه مثبههت دارد. از نظههر بههولز و دیگههران )

پیونهدد کهه او بهه انجهام      گرایهی در نیهروی فهروش بهه وقهوع مهی       وقتی فهروش  1(2000)

 ،های صرفاً فروش ترهیهب شهده باشهد و یها بهر رسهیدن بهه سهطحی از فهروش او          فعالیت

 2( و جانسههون و مارشههال2001یههد شههده باشههد. در حههالی کههه بهها توجههه بههه بههولز )  تاک

 ههها در فهههم نیازهههای  هههای آن یههی در نیههروی فههروش بههر تههلاش  گرا ( مشههتری2005)

ههای موجهود، ارزیهابی      خت گزینهه هها بهرای شهنا    فردی مشتریان از طریهق کمهک بهه آن   

ه عههلاوه از نظههر ایههرت و ههها تمرکههز دارد. بهه حههل بههرای آنو انتبههاب بهتههرین راه ههها آن

ش را بایههد در رفتارهههای مسههتقیم مههداری کارکنههان فههرو( مشههتری1982سههاکس ویتههز )

بینههی   هههای نزدیههک ری و اجتنههاب از تکنیههکههها در افههزایش رضههایت بلندمههدت مشههت آن

 .(Jaramillo et al, 2007) گهردد  شهدن مشهتری منجهر مهی    اندازه گرفهت کهه بهه قربهانی    

عنههوان خروجههی یهها نتیجههه رابطههه بهها  منههدی بههه رابطههه در تحقیقههات گذشههته کیفیههت

 (.Min-Hsin Huang , 2008) 3مشتری در نظر گرفته شده است

اعتماد( بر حفظ ، )رضایت، تعهد ک از ابعاد کیفیت رابطه با مشتریدر آخر اثر هری     

در  )نتیجه کار( . حفظ مشتری به صورت یک پیامدد گرفترار خواهمشتری مورد بحث ق

اینجا شود که متغیر وابسته ما و در آخر کار است و متغیر مستقل در  گرفته مینظر 

، درک نیات های حفظ مشتری برای درک پیچیدگی .کیفیت رابطه با مشتری است

 .استها تاثیرگذار است حائز اهمیت  ارزیابی عواملی که بر وفاداری آنمشتریان و 

قصد وفاداری با توجه به دامنه و طبقه  دهد که رضایت کامل بر قبلی نشان می 4مطالعات

محصول و خدمات یک اثر مثبت دارد. رضایت از کیفیت محصول و خدمات در وفاداری 

                                                           
1. Schultz & Good 

2. Johnston & Marshall 
3. Wulf et al., 2001; Kumar et al., 1995 
4. Fornell, 1992; Fornell et al., 1996 
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موثر است. در یک بستر خدماتی رضایت کامل با ارزیابی کامل کیفیت خدمات مشابه 

تری است. ارزیابی کامل احتمالا اثر نسبت به ارزیابی عملکرد یک معامله خاص اثر بیش

به عنوان مثال  به تواند به شرکت کمک کند.  نی است و میدارد که به صورت ضم

( 1990) دیگران)دهان به دهان( و خرید منجر شود. به علاوه کرسبی و تبلیغات شفاهی

یی به رضایت مشتری و اعتماد او  های خرید آینده به طور فزاینده نشان دادند که فرصت

شود که رضایت مشتری اثر قابل  می جه به این تحقیقات معلومبنابراین با تو ؛وابسته است

 (.Min-Hsin Huang , 2008) یی بر حفظ مشتری دارد ملاحظه

توان به شکل زیر خلاصه کرد که مدل مفهومی تحقیق  میچارچوب نظری تحقیق را      

 ما است:

 

 
 : مدل مفهومی تحقیق1شکل 

 

 شود: میمطرح  های زیر با توجه به ادبیات موجود فرضیه

H1: ند سطح کن گرایی استفاده می دهنده خدمات که از رویکرد مشتری ارائه کارکنان

 دهند.  رضایت مشتری را افزایش می

H2 :د سطح کنن میگرایی استفاده  دهنده خدمات که از رویکرد مشتری کارکنان ارائه

 دهند. اعتماد مشتری را افزایش می

H3 :نند سطح تعهد ک ایی استفاده میگر ت که از رویکرد مشتریدهنده خدما کارکنان ارائه

 دهند. مشتری را افزایش می

H4 :کنند سطح  گرایی استفاده می دهنده خدمات که از رویکرد فروش کارکنان ارائه

 دهند. رضایت مشتری را کاهش می

H5 :تماد نند سطح اعک گرایی استفاده می دهنده خدمات که از رویکرد فروش کارکنان ارائه

 دهند. مشتری را کاهش می

H6 :کنند سطح تعهد  گرایی استفاده می دهنده خدمات که از رویکرد فروش کارکنان ارائه

 دهند. مشتری را کاهش می

H7 :.رضایت مشتری در افزایش حفظ مشتری موثر است 
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H8 :.اعتماد مشتری در افزایش حفظ مشتری موثر است 

H9 :ی موثر است.تعهد مشتری در افزایش حفظ مشتر 

 آید: ها به شکل زیر در می تحقیق با توجه به فرضیه مدل تحلیلی

  

 
 : مدل تحلیلی تحقیق2شکل 

 

 هااین تحقیق رابطه میان متغیر. در همبستگی است –روش تحقیق از نوع توصیفی      

 .است. ضمنا تحقیق از حیث هدف کاربردی گردد اساس هدف تحقیق تحلیل میبر

. در دهند اری تحقیق حاضر را مشتریان بانک سپه شعب تهران تشکیل میجامعه آم     

رکنان حقیقت کسانی که به نحوی به دلیل یک خدمت  مالی به بانک مراجعه کنند و با کا

به بیان ساده مشتری بانک  .توانند در این جامعه قرار گیرند بانک تعامل داشته باشند می

مالی انجام شده در بانک نیازی به تعامل با کارکنان . از آنجاکه بسیاری از خدمات باشند

، برای این تحقیق باید تعریف های فروش استتحقیق شناخت رفتار و هدف این 1ندارد

کنیم که  گونه تعریف می لذا مشتری را در این تحقیق این ؛عملیاتی مشتری ارائه گردد

 گر جامعه آماری تحقیق نیز هست: بیان

نک سپه شعب تهران که یکی از خدمات زیر را دریافت و برای تمام مشتریان با     

 .نند و با کارکنان بانک تعامل داشته باشندمراجعه کدریافت آن به بانک 

 

 

                                                           

 مثل پرداخت قبوض یا دریاقت حقوق .1
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 خدمات الکترونیک خدمات ارزی خدمات ریالی

 بانکداری اینترنتی تسهیلات ارزی انواع تسه                  انواع تسهیلات ریالی

 های سپرده ارزی حساب دار های سپرده مدت های س         حسابحساب
و رمز دوم  CVV2 دریافت

 خدمات الکترونیکی

-الحسنه پس های قرض های قرض          حسابحساب

 انداز
 انتقال وجه از کارت به کارت های ارزی حواله

 پرداخت قبوض خرید و فروش ارز الحسنه جاری های قرض های قرض          حسابحساب

 های بانکی ها و چک حوالجات و ر         حواله
های بانکی  نامهضمانت

 ارزی
 خرید شارژ تلفن همراه

 گشایش اعتبار اسنادی نامه ضض               ضمانت
و ساتنای  (RTGS) ساتنا

 اینترنتی

  
 واریز و برداشت بهنگام

(Online) 

 

طور  ان. هماستفاده شده است 1یی گیری احتمالی خوشه از روش نمونه در این تحقیق     

هستند. برای که گفته شد جامعه آماری ما مشتریان بانک سپه در شعب سراسر تهران 

استفاده گیری از مشتریان ما از سامانه دسته بندی شعب خود بانک  بندی و نمونه دسته

 .تعریف شده استکنیم که بر اساس منطقه و درجه  می

جامعه  دهنده واقعیات ا که نشانریزی یک تحقیق، از آنج انتباب حجم نمونه در طرح     

های کلیدی بررسی است. در این تحقیق چون  ز موضوعکند، ا است و از آن تبعیت می

توان تعداد دقیق مشتریان بانک را محاسبه کرد فرض بر این است که جامعه ما  نمی

 شود: تعداد نمونه مینامحدود است و 
 

 

 
 

پیشتر ها به طریقی که  نامه در بانک شمشتری است که به همین تعداد پرس 293     

 .دآوری ش توضیح داده شد توزیع و جمع

های رفتارهای  نامه از چندین مقاله در زمینه در این تحقیق برای طراحی پرسش     

نامه  ، کیفیت رابطه و حفظ مشتری و کیفیت خدمات استفاده شده است. پرسشفروش

                                                           
1. Cluster sampling 
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http://www.banksepah.ir/Default.aspx?tabid=168
http://www.banksepah.ir/Default.aspx?tabid=167
http://www.banksepah.ir/Default.aspx?tabid=167
http://www.banksepah.ir/Default.aspx?tabid=1004
http://www.banksepah.ir/Default.aspx?tabid=1004
http://www.banksepah.ir/Default.aspx?tabID=286
http://www.banksepah.ir/Default.aspx?tabID=286
http://www.banksepah.ir/Default.aspx?tabID=290
http://www.banksepah.ir/Default.aspx?tabID=290
http://www.banksepah.ir/Default.aspx?tabID=621
http://www.banksepah.ir/Default.aspx?tabID=621
http://www.banksepah.ir/Default.aspx?tabID=287
http://www.banksepah.ir/Default.aspx?tabID=291
http://www.banksepah.ir/Default.aspx?tabid=622
http://www.banksepah.ir/Default.aspx?tabid=622
http://www.banksepah.ir/Default.aspx?tabID=288
http://www.banksepah.ir/Default.aspx?tabID=288
http://www.banksepah.ir/Default.aspx?tabID=293
http://www.banksepah.ir/Default.aspx?tabid=1197
http://www.banksepah.ir/Default.aspx?tabid=1197
http://www.banksepah.ir/Default.aspx?tabID=289
http://www.banksepah.ir/Default.aspx?tabID=295
http://www.banksepah.ir/Default.aspx?tabID=295
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http://www.banksepah.ir/Default.aspx?tabID=292
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http://www.banksepah.ir/Default.aspx?tabid=1198
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http://www.banksepah.ir/Default.aspx?tabID=296
http://www.banksepah.ir/Default.aspx?tabID=322
http://www.banksepah.ir/Default.aspx?tabID=322
http://www.banksepah.ir/Default.aspx?tabID=618
http://www.banksepah.ir/Default.aspx?tabID=618
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ه اطلاعات فردی مشتریان است و ببش تحقیق حاوی دو ببش است. ببش اول مربوط ب

گیری متغیرهای مدل تحقیق در نظر گرفته  هایی است که برای اندازه دوم شامل سوال

 نامه تحقیق به پیوست آمده است. شده است. نمونه پرسش

ی از نظرات استادان متبصص در حوزه بازاریابنامه،  جهت سنجش روایی محتوا پرسش     

 سازی شد.  ح و بومینامه اصلا ها، سوالات پرسش دید آن ظر و صلاحاستفاده گردید و با ن

های  به صورت تصادفی بین مشتریان بانکنامه  پرسش 60، توزیع اولیه با 1آزمون پیش     

آوری شده، نظرات و پیشنهادها  ها، اطلاعات جمع آوری آن سپه  انجام گردید، پس از جمع

آن محاسبه گردید و در نهایت توزیع نهایی  2مورد بررسی قرار گرفت و سپس پایایی

 انجام شد. ها نامه پرسش

در تحقیق حاضر برای سنجش پایایی از روش آلفای کرونباخ و آزمون دقیق فیشر      

نامه به طور تصادفی بین مشتریان بانک سپه  پرسش 60استفاده شده است. در ابتدا تعداد 

 توزیع شد .
 مه تحقیق بر اساس ضریب آلفای کرونباخنا ضریب اعتبار پرسش: 1جدول 

 دهندگانتعداد پاسخ تعداد سوالات )آلفای کرونباخ( ضریب محاسبه شده

988/0 28 60 

 

، عدد SPSSآوری و محاسبه ضریب آلفای کرونباخ با استفاده از نرم افزار پس از جمع     

 د شده است. نامه تایی بنابراین اعتبار پرسش ؛است 988/0به دست آمده برابر 

روش دیگر ارزیابی پایایی آزمون دقیق فیشر است. جدول زیر بیانگر اعدد به دست      

 دهنده پایایی تمام سوالات است. که نشانآمده برای آزمون فیشر است 

 
 بررسی پایایی پرسشنامه تحقیق بر اساس آزمون دقیق فیشر: 2جدول 

ضریب 

 شده محاسبه
 تعداد سوالات میزان آلفا

داد تع

 دهندگان پاسخ
 نتیجه آزمون

 توان رد کردرا نمی .Hفرضیه  60 28 05/0 653992/0

 

 توان پایایی سوالات را تایید کرد. با توجه به نتایج می

 

                                                           
1. Pretest  
2. Reliability  
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ات، خلاصه در این تحقیق پس از استبراج اطلاع :های تحقیق تجزیه و تحلیل و یافته

، تجزیه تحلیل با جدول توزیع فراوانیتشکیل  های آماری انجام و بندی دادهکردن و طبقه

. در این تحقیق برای نمایش نحوه توزیع صفت در فتانجام گر  spssاستفاده از نرم افزار

 یی استفاده شده است. سپس برای بررسی وضعیت متغیرهای تحقیق نمونه از نمودار میله

برای شود. و  میاستفاده  کروسکال والیسهای من وایت نی و  بین افراد نمونه از آزمون

تا مشبص شود که  گردد میمن استفاده یدهای تحقیق از آزمون فر بندی سازه رتبه

داری به لحاظ میانگین از  ه مورد مطالعه دارای اختلاف معنیهای تحقیق در نمون سازه

 .یکدیگر هستند یا خیر

ار استنباطی به ها و اطلاعات حاصل از نمونه با استفاده از آم در تجزیه و تحلیل داده     

یابی معادلات  دازی از مدلپر رد مطالعه پرداخته شد. جهت دادهتوصیف جمعیت مو

یک تکنیک تحلیل چند متغیری بسیار کلّی و نیرومند  استفاده شده است که 1ساختاری

کلی است که به  تر بسط مدل خطی رسیون چند متغیری و به بیان دقیقاز خانواده رگ

طور همزمان مورد آزمون  یی از معادلات رگرسیون را به مجموعه دهد پژوهشگر امکان می

های مکنون قابل توجه است. در واقع در  در مدل ساختاری روابط بین صفت قرار دهد.

ون که بر های مکن روابط موجود بین صفت مدل ساختاری به دنبال آنیم که مشبص شود

شده از نمونه مورد تایید قرار دآوری های گر اند با توجه به داده اساس نظریه استبراج شده

 .   (McDonald & Ringo Ho, 2002)گیرد یا خیر؟  می

های لیزرل استفاده از تبمین مسیرها را با آن ناممکن نشان  صاز آنجاکه شاخ     

لذا در طراحی مدل  ؛ها مشهود است ها نسبت به کوواریانس دن واریانسدهند و هالب بو می

از این رویکرد برای برآورد بارهای عاملی و ضرایب مسیر استفاده  ساختاری تحقیق حاضر

ل و صورت خلاصه در جدونتایج زیر حاصل شد که به ،شده است. پس از تجزیه و تحلیل

 .نمودارهای زیر آورده شده است

 

 

                                                           
1. Structural Equation Modeling 
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 : مدل ساختاری )مدل تحلیل مسیر(3شکل 

  

 : شاخص برازندگی مدل ساختاری3جدول 

 قدار گزارش شدهم حد مطلوب شاخص

 09/0 نزدیک به صفر  RMR ماندها میانگین مجذور پس

استاندارد شده  ماندها میانگین مجذور پس
SRMR 

 02/0 نزدیک به صفر

 98/0 و بالاتر GFI 9/0 شاخص برازندگی 

 00/1 و بالاتر 9/0 (NFIشده برازندگی ) شاخص نرم

 00/1 و بالاتر 9/0 (NNFI)نشده برازندگی  شاخص نرم

 00/1 و بالاتر 9/0 (IFIشاخص برازندگی فزاینده )

 00/1 و بالاتر 9/0 (CFI)شاخص برازندگی تطبیقی 

ریشه دوم برآورد واریانس خطای تقریب، 
RMSEA 

 057/0 و کمتر 08/0
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 داری پارامترهای برآورد شدهها و معنا: ضرایب مسیر مستقیم اثرات سازه4جدول 

 t سیرضریب م به سازه اثر سازه
نتیجه فرضیه 

 تحقیق
 نتیجه آزمون

 عدم رد فرضیه صفر رد فرضیه 81/0 04/0 رضایت مشتری گراییمشتری

 رد فرضیه صفر تائید فرضیه 81/16 -80/0 رضایت مشتری گراییفروش

 عدم رد فرضیه صفر رد فرضیه 19/0 01/0 اطمینان مشتری گرایی

 رد فرضیه صفر ضیهتائید فر -17/13 -70/0 اطمینان گراییفروش

 عدم رد فرضیه صفر رد فرضیه 56/0 03/0 تعهد گراییمشتری

 رد فرضیه صفر تائید فرضیه -14/12 -68/0 تعهد گراییفروش

 رضایت مشتری
حفظ و نگهداری 

 مشتری
 رد فرضیه صفر تائید فرضیه 55/2 18/0

 اطمینان
حفظ و نگهداری 

 مشتری
 فرعدم رد فرضیه ص رد فرضیه 16/1 08/0

 تعهد
حفظ و نگهداری 

 مشتری
 رد فرضیه صفر تائید فرضیه 19/4 29/0

 

یعنههی فقههط   .آیههد مههیق بههه شههکل زیههر در  در نهایههت مههدل مفهههومی تحقیهه        

. این شهکل  شوند رد میگیرند و مابقی  مورد تائید قرار می  H4,H5,H6,H7,H9های فرضیه

 .استبیانگر نتایج نهایی تحقیق 
 

 
 تحلیل(و حقیق )بعد از تجزیه : مدل نهایی ت4شکل 
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 ها و پیشنهادگیری  نتیجه

خصوص خدمات بانکی بانهک سهپه   به شرح زیر درطورکلی سه یافته مهم : بهگیری نتیجه

 از مدل تحقیق به دست آمد: 

اد و تعههد مشهتریان، رویکهرد    ههای رضهایت، اعتمه   بینی میزان سهطح متغیر  در پیش (الف

گرایهی   بینی دارد رویکهرد فهروش   ارد و آنچه قدرت پیشبینی ند گرایی قدرت پیش مشتری

رضهایت، اعتمهاد و تعههد    ههای  داری بهر روی متغیر  است که اثر منفی، قدرتمنهد و معنهی  

مشتریان، باید لذا برای رسیدن به سطح مطلوبی از رضایت، اعتماد و تعهد  ؛مشتریان، دارد

سههپس رویکههرد ود و هههای مربههوط تعههدیل شهه گرایههی و اسههتراتژی ابتههدا رویکههرد فههروش

رسهد در نمونهه مهورد مطالعهه رویکهرد       دستور کار قرار گیرد. به نظر می گرایی در مشتری

 فروش گرایی هالب بوده است.

غیر رضهایت و تعههد دارای قهدرت    بینی متغیر حفظ و نگهداری مشتری دو مت در پیش (ب

مهدل حاضهر    کهه در کننهده مثبهت بهر روی دو متغیهر     گونه تبیینبینی هستند و هر پیش

مهاد  ولی متغیر اعت ؛شوند سبب ارتقای حفظ مشتری میی است، گرای کاهش رویکرد فروش

دهد و بیانگر این نکتهه اسهت کهه در حفهظ و نگههداری       نقشی بر حفظ از خود نشان نمی

 مشتری رضایت و تعهد وی اهمیت دارد نه اعتماد مشتری.

نفی بر حفهظ مشهتری تهاثبر دارد    گرایی به صورت م در متغیر رفتارهای فروش، فروش (ج

گر بین  عنوان متغیر واسطه و تعدیل که دو سازه تعهد و رضایت در متغیر کیفیت رابطه به

 .  گیرد رفتارهای فروش و حفظ مشتری قرار می

 

ههایی داشهته    ها این تحقیهق نیهز محهدودیت    مانند دیگر تحقیق: های تحقیق محدودیت

های نمونه است. اگرچهه   ها و ویژگی ماهیت داده های این تحقیق به علت. محدودیت است

برای نشان دادن خدمات مالی در ایران بهود ولهی    نمونه گرفته شده )مشتریان بانک سپه(

های دیگر متفهاوت   کشور های دیگر، یا حتی  بانک ،است نتیجه برای خدمات مالی ممکن

ههای متفهاوتی    الی ویژگهی اولا خدمات مبتلف م : ند ازادلیل مهم که عبارت. به چند باشد

، ریسهک پذیرفتهه   نهد فروشهنده خهدمات   . عواملی مانند شدت تماس مشتری و کارمدارند

پیشهنه  های سازمانی و مایز می سازد. دوم اینکه ساختارشده و... خدمات مالی را از هم مت

هها   سازی در بانهک  زیرا خصوصی ؛ها با یکدیگر  متفاوت است ها وحتی مشتریان بانک بانک

. سهوم ایهن کهه    ودشه  تر دنبال مهی  فته و فضای بانکی به صورت رقابتیتازگی صورت گر به
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به تهازگی   هایی که هایی با هم دارند. مثلا ممکن است در فضای بانک ها ماهیتا تفاوت بانک

.  بهه  یهی متفهاوت باشهد    اند و شکل خصوصی دارند نتایج تا اندازه به صنعت بانکداری آمده

 .نتایج باید دقت زیادی صورت پذیردگیری  همین دلیل در به کار

ه داشت نحوه انجام این تحقیق بود. مورد دیگری که به عنوان یک محدودیت باید توج     

ایهن تحقیهق بهه صهورت تجربهی      . شهاید اگهر   یابی بود روش انجام تحقیق به صورت زمینه

گرایی بعهد   مشتری که برای متغیری مانند . زیرا بود تر می دقیقگرفت نتایج آن  صورت می

ان فروش یک رویکرد بلندمدت است و بهرای  . این عامل در کارکنزمان اهمیت زیادی دارد

 مدت در نظر گرفته شود.باید در بلندگیری آن نتایج  اندازه

 

ها و  برای بانک های تحقیق کاربردی و عملیاتی براساس یافته هایپیشنهادپیشنهادها: 

 می شود. محققان آتی به قرار زیر ارائه

 

 :توان گفت با توجه به نتایج این تحقیق میها:  ی برای بانکپیشنهادهای

با تو جه به اینکه  فرضیات اول تا سوم در جامعه آماری مشتریان بانک رد شد در حالی . 1

، یگر مثل بیمه عمر و بانک در کشورهای دیگر تائید شده بودکه در خدمات مالی د

ضاع بانکی کشور تا حدودی با شرایط خدمات مالی در سایر توان گفت که شرایط و او می

گرایی کارکنان فروش در  توان گفت که مشتری کشورها متفاوت است. به طور خاص می

و عهد و اطمینان ندارد ، تهای کیفت رابطه یعنی رضایت ها رابطه معناداری با سازه بانک

گرایی کار  روی کاهش فضای فروشبیشتر قصد بهبود کیفت رابطه را دارد باید   اگر بانک

 . کند

 موارد زیر باید مورد توجه قرار گیرد: فرضیات سوم تا ششم، با توجه به تائید شدن . 2

با کارکنهان بانهک    ، مشتریان در برخوددار فرضیه چهارم با توجه به ضریب منفی و معنی ه

هها   نارضهایتی آن  دهند و موجبات میگرایی دارند به شدت واکنش نشان  که رویکرد فروش

مهدت بهرای    تها از رویکردههای کوتهاه   . بنابراین باید کارکنان آموزش ببینند شود میفراهم 

مهدت   ها حتی در همان کوتاه نارضایتی آنترهیب مشتریان به شدت پرهیز کنند تا موجب 

 . نشوند

انهک  با توجه به ضریب منفی و معنی دار فرضیه پنجم، مشتریان در برخود با کارکنهان ب ه 

عهدم اعتمهاد   دهنهد و موجبهات    مهی که رویکرد فروش گرایی دارند به شدت واکنش نشان 
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مدت بهرای   تا از رویکردهای کوتاهآید. بنابراین باید کارکنان آموزش ببینند  فراهم میها  آن

 .نشوندها  باعث عدم اعتماد آن ترهیب مشتریان به شدت پرهیز کنند و

دار فرضیه ششم مشتریان در برخود با کارکنان بانک که  با توجه به ضریب منفی و معنیه 

هها   عهدم تعههد آن  دهنهد و موجبهات    میگرایی دارند به شدت واکنش نشان  فروش رویکرد

مدت برای  ان آموزش دیده شوند تا از رویکردهای کوتاهشود . بنابراین باید کارکن میفراهم 

را حتهی در همهان کوتهاه مهدت      هها  عدم تعهد آن ترهیب مشتریان به شدت پرهیز کنند و

 موجب شوند .

گرایهی هالهب بهوده     ر نمونه مورد مطالعه رویکرد فروشرسد د وجه به نتایج به نظر میبا ته 

مدت فروش دارند  های کوتاه ان و کارکنانی که علاقه به تکنیکاست. باید دقت داشت مدیر

، عهدم  نارضایتیو موجب   مدت نیز جواب نبواهد داد که این رویکرد در کوتاهمجاب شوند 

ه فضای بهانکی کشهور بهه سهمت     . لذا با توجه به اینکشود تریان میاعتمادی مش تعهد و بی

. ایهن  های مشهتریان بیشهتر توجهه داشهت     رود با ید به حساسیت تر شدن پیش می رقابتی

ز رفتارههای کوتهاه مهدت را نشهان     مساله بار دیگر نیاز مبرم آموزش کارکنان برای پرهیز ا

 .شود حس میخلا  آن به شدت که دهد آموزشی  یم

بینی متغیهر حفهظ و نگههداری     ت ششم تا نهم معلوم شد که در پیشبا توجه به فرضیا. 3

کننهده مثبهت بهر    گونه تبیینو هر بینی دارند دو متغیر رضایت و تعهد قدرت پیش مشتری

بب ارتقهای  ی اسهت، سه  گرایه  که در مدل حاضر کاهش رویکهرد فهروش  روی این دو متغیر 

دههد و بیهانگر    د نقشی بر حفظ از خود نشان نمهی شوند ولی متغیر اعتما حفظ مشتری می

اد آن است که در حفظ و نگهداری مشتری رضهایت و تعههد وی اهمیهت دارنهد نهه اعتمه      

هها راه   کیهه بهر مشهتریان قبلهی و اعتمهاد آن     دههد کهه ت   مشتری. این مساله نیز نشان می

ه هها را کهه دو سهاز    نیست و باید سهطح رضهایت و تعههد آن    مناسبی برای حفظ مشتریان

ایش ایهن دو  های افهز  طور که گفته شد یکی از راه . همانش دادبطه هستند  افزایکیفیت را

توان گفهت کهه کهاهش     . به عبارت دیگر میاستگرایی کارکنان  سازه کاهش میزان فروش

ههای   راه .ظ مشهتری گهردد  هیر مستقیم موجهب حفه   تواند به طور گرایی می رویکرد فروش

دیگری نیز برای بهبود رضایت و تعهد مشتریان وجود دارد که خارج از بحث ایهن تحقیهق   

. نکته مههم ایهن اسهت کهه تعههد و رضهایت       اید با تحقیقات تکمیلی انجام شوداست که ب

هایی برای تقویت ایهن دو   ها باید به دنبال راه و بانکها است  حفظ مشتری در بانکموجب 

 . با شندزه سا
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در چارچوب های آینده  در بحث پیشنهاد برای تحقیق: آتیهای  پیشنهاد برای تحقیق

. از آنجا بودگرفت که در این تحقیق وجود داشت را درنظرهایی  این حوزه می توان خلا 

ها و سایر  شود در سایر بانک بانک سپه انجام گرفت پیشنهاد می رهکه این تحقیق در با

. نکته حائز هایی صورت بگیرد حقیقات مالی نیز برای تکمیل این نتایج تهای خدم حوزه

 . واند نشان دهنده خدمات مالی باشدت ت این است که بانک به تنهایی نمیاهمی

همچنین اگر در این تحقیق بعد زمان نیز وارد شود یا به صورت تجربی نمونه      

 "تواند موثرتر واقع شود. مثلا میگرایی  شود به خصوص برای ارزیابی مشتری دستکاری

طریق آموزش ارتقا  داد و دوباره آزمون را گرایی کارکنان را از  وان میزان مشتریت می

انجام داد تا نتایج را برای یک فضای مشتری مدار ارزیابی کرد و سپس این نتایج را با قبل 

 از آموزش مقایسه نمود. 
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