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 چکیده

تریان وفادار نقشی حیاتی ایفا ها به مش در زمینه حفظ مشتریان و تبدیل آننوینی است که  هاي فن آورياز آن دسته تز  CRM کهاز آنجا 

از این رو در این تحقیق سعی شده است عوامل موثر بر عملکرد مدیریت ارتباط با مشتري مبتنی بر رفتار مشتري و چگونگی تعامل بین  کند، می

زار پرسشنامه براي گردآوري اطلاعات از روش میدانی و نیز از اب. وصیفی و از لحاظ هدف کاربردي استاز نظر اجرا ت. این عوامل بیان گردد

و براي نمونه برداري نیز از  باشد یان بانك ملی شعب استان گیلان میجامعه آماري تحقیق کلیه مشتر. ا استفاده شده استه وري دادهبراي جمع آ

ها با استفاده از  ه و تحلیل اطلاعات و آزمون فرضیهروش تجزی. پرسشنامه توزیع گردید 252 شد واستفاده روش نمونه برداري احتمالی ساده 

، کیفیت ادراك شده و متغیرهاي انتظارات مشتري، ارزش ادراك شده نتایج حاکی از آن است که .معادلات ساختاري بررسی شده استمدل 

بتنی بر رفتار مشتري رابطه تصویر ذهنی مشتریان به طور غیر مستقیم از طریق رضایت و وفاداري مشتریان با عملکرد مدیریت ارتباط با مشتري م

 .دارند
 .، عملکرد مدیریت ارتباط با مشتریانارزش ادراك شده، انتظارات، کیفیت ادراك شده، تصویر ذهنی، رضایت و وفاداري مشتریان :كلیدي گان واژه

 مقدمه
دهه  در که هاست تکنیك از یکی مشتریان، با ارتباط مدیریت

ارتباطات  و اطلاعات هاي فن آوري توسعه با همراه میلادي 02
به  بازگشت هدف با و و کار کسب در مهم رویکردي عنوان به

 تغییر کلی طور به. یافت تکامل و تعریف شخصی، بازاریابی

 بانك در ویژه به خدماتی و مالی موسسات در رفتار مشتریان
 بیشتري حساسیت ها آن هاي فعالیت پولی دلیل ماهیت به ها

 مدیران توسط موقع به و دقیق ریزي نیازمند برنامه و داشته

 مساوي بانك در مشتري یك. خدماتی است و بانکی شبکه

 خود است موظف بانکداري امروزه. است دارایی یك حداقل

 از پر محیط در کند سعی ببیند و مشتري وجود آینه در را

 و نماید درك را مشتریان خود تمایلات و ها خواسته رقابت،
 در. باشد داشته رضایت کامل بانك از مشتري که کند کاري

 با است برابر یك مشتري دادن دست از هزینه امروز بازاریابی

 طول در مشتري که آن خدماتی به مربوط منافع دادن دست از

 به خطر زنگ بانك یك براي این و دارد نیاز آن به خود عمر

 ناشی توانست که می خدماتی منافع این، بر علاوه. رود می شمار

 دست از نیز کرد را می معرفی او که باشد جدیدي مشتریان از

 است بسیار حساسی رکن مداري مشتري بنابراین. داد خواهیم

 به باید مشتري مداري تحقق براي. توجه کرد آن به باید که

 و پاسخگوي روشن ها آن ترین مهم که شود توجه نکته چند
 و خدمات خدمات تنوع یعنی مشتري روز نیازهاي به صریح

مدیریت ( 13،3،05ونوس،. )است ابتکاري و جدید تازه،
یك راه حل جامع و نظام مند است ( CRM )ارتباط با مشتري 

که با یکپارچه سازي مبانی ارتباط با مشتري یعنی فرآیندهاي 
و خدمات پس از فروش در جهت دستیابی؛  بازاریابی؛ فروش

توسعه و حفظ رضایت مندي مشتریان؛ افزایش سودآوري و 
. ایجاد ارزش افزوده اقتصادي در سازمان ها نقش بسزایی دارد
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 مدیریت از قادرند که هایی ، سازمان2گارتنر از گزارشی طبق

 یقیناً رهبران گیرند بهره اثربخش نحوي به مشتري با ارتباط

 کرامتی تحقیق نتایج اساس بر دیگر سوي از. بود خواهند 3بازار

 در مشتري با پذیرش مدیریت ارتباط پیرامون همکاران و

 مورد هاي سازمان از اي ملاحظه قابل تعداد ایرانی، هاي سازمان

 نیاز و وابستگی آتی هاي سال در که داشتند مطالعه اذعان

. یافت خواهد افزایشمشتري  با ارتباط مدیریت به سازمانشان
 حفظ و جدید مشتریان جذب به مؤسسه واقعی درواقع ارزش

 ارزش بدانند که است مهم ها سازمان براي. قبلی است مشتریان

 در بلکه نیست تر پیشرفته وفن آوري بیشتر اطلاعات در تنها

کسب  چنان چه . مشتري است با روابط مدیریت دانش داشتن
 براي از آن و کرده تبدیل دانش به را مشتریان هاي داده وکارها

 وفاداري ایجاد باعث نمایند، استفاده مشتریان با روابط بهبود

 (52،،،13الوندي؛. )شد خواهد مشتري

 ضعف نقاط ها به شود بانك باعث می CRMارزیابی عملکرد 

 نحو به را مشتریان خود نیازهاي درنتیجه و برده پی خود

اجرایی شدن  .بکوشند ها آن رفع براي و کرده درك بهتري
CRM امروز که بطوري بوده ضعیف در بانکداري کشور بسیار 

 مشتریان شویم همه می ایرانی هاي بانك شعب وارد وقتی

 شعبه با کاري چه کسی چه نیست مهم و هستند هم همانند

شناسایی عوامل کلیدي (. 11،،،13رشیدي صالح ،) .بانك دارد
سازي و  اي در فرآیند پیاده تواند نقش تعیین کننده موفقیت می

دهمرده . )ها داشته باشد ها در سازمان استقرار این گونه سیستم
 (13،0،02و همکاران ،

کند تا  انجام این تحقیق به مدیران بانك مورد مطالعه کمك می
در سازمان به  CRMت بهبود عملکرد اقدامات لازم را جه

موثر بر عملکرد با شناسایی و تأکید بر عوامل  عمل آورده و نیز
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CRM مشتریان فعلی را به استفاده بیشتر از خدمات بانك ،
مان به ترغیب و از طریق ایجاد ارزش و تصویر مناسب از ساز

به مزیت رقابتی  ها و در نهایت رضایت و وفاداري بیشتر آن
 .ابنددست ی

 تجاري استراتژي یك" مشتري با ارتباط مدیریت (2222)کلن 

 زمان بهینه سازي طریق از مدت، رقابتی بلند مزیت کسب براي

 "تجاري همزمان ارزش استخراج و مشتري به تحویل کیفیت و

که  برد، -برد راهبرد نوعی دیگر، عبارت به. است نموده بیان
 از خواهند می یکدیگر از که را آن چه ها شرکت و مشتریان

میرفخرالدینی ) .آورند می دست هم، به با تر قوي پیوندي طریق
 ،،13جمهوري و همکارانش در سال ( 51،،،13و همکاران؛

تاثیر ارزش مشتري بر عملکرد مدیریت "در تحقیق با عنوان 
به  "در قلمرو بانکداري ایران( CRM)ارتباط با مشتري 

بررسی رابطه بین ارزش مشتري و عملکرد مدیریت ارتباط با 
مشتري پرداختند نتایج حاصل بیانگر آن است که ارزش 

مبنی بر رفتار  CRMکارکردي داراي رابطه مثبتی با عملکرد 
از آنجا که ارزش . باشد مشتري و رضایت مشتریان می

باشد، این  دمات و محصولات میکارکردي مربوط به کیفیت خ
به آن معناست که ادراك مشتریان از سطح کیفیت خدمات ارایه 

ها به ادامه  شده منجر به ایجاد رضایت در آنان و تشویق آن
 کلانتري و طیبی طاهرپور. شان با این بانك شده است رابطه

 مدیریت رابطه"در تحقیقی با عنوان  13،0طلوع در سال 

 رابطه به بررسی "با عملکرد( CRM)يمشتر با ارتباط

 صنعت در عملکرد بازاریابی با مشتري با ارتباط مدیریت

باتوجه به مدل تحقیق، این محققان . بانکداري پرداختند
 با رابطه تقویت و حفظ ایجاد، از طریق CRMمعتقدند که 

 هاي و خواسته نیازها و ها آن شناخت در سعی اصلی، مشتریان

 نیازها، این به به موقع و مناسب پاسخ طریق از و دارد ایشان

 موجب کم کم و کرده جلب بیشتر را هرچه مشتریان رضایت

 و بدین شود می سازمان به آن ها اعتماد و وفاداري افزایش

ها رضایت و اعتماد  یابد آن می بهبود بازاریابی عملکرد ترتیب
معتقدند، را دو شاخص اصلی عملکرد بازاریابی بیان کرده و 

 هاي هزینه کاهش موجب ها آن وفاداري و مشتریان حفظ

مهرانی و همکاران . شود می جدید جذب مشتریان در سازمان
به تشریح رابطه بین کیفیت خدمات درك شده،  1301در سال 

تنوع خدمات، تصویر ذهنی و رضایت مندي بر وفاداري 
 ذهنی بر یرتصو اند و به این نتیجه رسیدند که مشتریان پرداخته

 و وفاداري مشتریان رضایت خدمات، تنوع خدمات، کیفیت

 کیفیت همچنین مولفه و گذارد می مستقیم تاثیر مشتریان

گذارد  می تاثیر مستقیم رضایتمندي بر خدمات تنوع و خدمات
دارد تاج زاده  مشتریان تاثیر وفاداري بر رضایتمندي ومولفه

بررسی "در تحقیقی تحت عنوان ( 13،0)نمین و همکاران 
بیان  "(بانك تجارت تهران: موردمطالعه)وفاداري مشتریان 

کردند که وفاداري مشتریان به بانك بر پایه کیفیت رابطه آنها با 
بانك استوار است و کیفیت رابطه نیز بر پایه وضعیت شایستگی 

باط با بانك مورد نظر و تعهد بانك بانك، توانایی ایجاد ارت
نسبت به مشتریان و توانایی آن بانك در رفع مشکلات مشتریان 

در تحقیق با  ،،13برادران و همکارانش در سال . استوار است

 بررسی هدف عنوان بررسی عوامل موثر بر وفاداري مشتري با

نتایج . پرداختند تجارت بانك مشتریان وفاداري بر موثر عوامل
 بین تناسب از قبولی قابل سطح صل شده به طور کلی وجودحا

کرده و همه فرضیات  تاکید مشتري وفاداري بر موثر عوامل
 وفاداري میزان در قبولی قابل نتایج، نظرات به باتوجه. تایید شد

 2223درسال   جانسون و فردریك. است شده مشتري حاصل
ها و افزایش  در کاهش هزینه CRMدر تحقیق به نقش استقرار 

اسکانیا . اند سوئد پرداخته 5فروش شرکت خودروسازي اسکانیا
تلاش بسیاري را صرف تبدیل شدن به یك شرکت مشتري گرا 
کرده است که هدف اولیه از چنین کاري کسب سودآوري بلند 

لذا به همین منظور مبادرت به . مدت در عملیات بوده است
و با به کار گیري این نظام، این  نموده CRMپیاده سازي 

شرکت در حال حاضر طراحی محصول را در یك کلینیك و با 
تر واحدهاي فروش و بازاریابی نسبت به قبل  همکاري نزدیك

در این کلینیك کارشناسان اسکانیا با همدیگر . کند اجرا می
کنند تا محصولات جدیدي را با همکاري  همکاري می

شوند به نوعی طراحی  یك دعوت میمشتریانی که براي کلین
کنند تا مشتریان بتوانند نیازها و خواسته هایشان را در مرحله 

(. 13،0دهمرده و همکاران؛ )اولیه طراحی محصول بیان دارند 
و همکاران در تحقیقی با مبنا قراردادن  1بال  222در سال 

شاخص رضایت مشتري اروپایی به بررسی نقش ارتباط و 
وضیح وفاداري پرداخته و پنج متغیر کیفیت ادراك اعتماد در ت

شده، انتظارات، تصویر، ارتباطات و ارزش ادراك شده را تاثیر 
برادران و . )گذار بر رضایت مشتري مطرح نمودند

 تایلند جنوب بانکهاي در که درتحقیقاتی( 10 ، 1302همکاران،

به منظور بررسی روابط  1توسط اکوراونیك مت ،222سال  در
هاي خاص وفاداري و رضایت مشتري انجام  ی میان اولویتعل

شده است، مشخص شد که تصویر یك عامل بسیار مهم است 
نتایج این تحقیق . که وفاداري مشتریان تحت تاثیر آن قرار دارد

به . منجر به وجود آمدن بعضی راه کارها براي این شعب شد
هد و عبارت دیگر، با افزایش اعتماد و ذهنیت مشتري، تع

شود و با تمرکز و افزایش کیفیت  وفاداري مشتري افزوده می
برادران و همکاران ، . )یابد خدمات، رضایت مشتري بهبود می

 به تحقیقی در 2212در سال  ،پابلو و فراگاتا( 10 ، ،،13

 براي بانکی خدمات شده ادراك خدمات اهمیت کیفیت بررسی

پرتغال  کشور در بانکداري صنعت در بزرگ مشتریان تجاري
 در ایجاد موثر فاکتورهاي شناسایی به تحقیق نتایج. پرداختند

 که بود خدمات بانکی کیفیت از مشتریان مثبت ذهنی تصویر

 قابلیت خدمات، قیمت، تنوع پاسخگویی، را موثر متغیرهاي

( 122، 1301مهرانی و همکاران ،). افراد میان روابط و اطمینان
بیان کرده اند که یك رابطه قوي  2225در سال  0آیو و جانسون

 12به طور مشابه ، بودت. بین رضایت و وفاداري وجود دارد 
رابطه بین رضایت مشتري و وفاداري مشتري را  ،222در سال 
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 13و رانگاسوامی 12، اسمیت11همچنین شانکار. تایید کرده است
بین  یکه ارتباط مثبتاند  ارایه کرده شواهدي 2223در سال

در سال  15و زابکار  1وسل. ضایت و وفاداري وجود داردر
شواهدي وجود دارد که رضایت مشتري اند  اظهار داشته 2220

هاو . یکی از عوامل قابل توجهی از وفاداري مشتري است
تعامل و درگیري "تحت عنوان (2221)کرافت و همیلتون 

مشتري در بانکداري خصوصی و بررسی ریسك و اطمینان 
به بررسی اهمیت تعامل با مشتري  "ولات مالیدرخرید محص

در بانك، اهمیت میزان درگیري مشتري و ریسك او هنگام 
و همکاران  11طبق نظر بولتان. خرید محصولات مالی پرداختند

این باور وجود دارد که عملکرد مدیریت ارتباط با ( 2222)
مشتري باید در نهایت در قالب رفتارهاي مشتري اندازه گرفته 

د، زیرا مشتریان منابع اصلی شناسایی ارزش مورد انتظار، شو
رضایت و وفاداري مشتریان هر شرکتی هستند و قابلیت 
افزایش منابع درآمدي مرتبط با مشتریان موجودو مشتریان آینده 

به هر حال رفتارهاي مشتري ممکن است . کند را نیز میسر می
اتژیك مهم منابع جدید درآمدي ایجاد کند که از لحاظ استر

اند  اظهار داشته 2222و همکارانش در سال  11ادواردسن. باشد
که رضایت و وفاداري مشتري روي عملکرد مدیریت تاثیر 

وفاداري مشتري؛ نوعی تمایل براي ایجاد و حفظ رابطه . دارد
بلند مدت است که نشان دهنده بالاترین سطح ارتباط است و 

به جاي تعهد استفاده به عنوان یکی از ابعاد کیفیت رابطه 
 یدر کشور سوئد پژوهش 2225در سال  نیالد نیز .گردد می

 كی، به عنوان يارتباط با مشتر تیریو مد تیفیک»با عنوان 
در . صورت دادند« سوئد يدر صنعت بانکدار یرقابت ياستراتژ

 جادیبر ا يارتباط با مشتر تیریو مد تیفیک تاثیر پژوهش این
 جینتا .گرفته استها، مورد مطالعه قرار  بانك يراب یرقابت تیمز
 قیتواند از طر یبانك م كیدهد که  یپژوهش نشان م نیا

 يبرا یفراتر از محصول اصل ی، ارزشانیرابطه با مشتر يبرقرار
ارزش شامل عناصر ملموس و  نیا .دینما جادیا انیمشتر

و  جادیاست که باعث ا یناملموس اضافه شده به محصول اصل
 .شود یمحصول م طهیح شیافزا

 اهداف تحقیق
 :اهداف علمی این تحقیق عبارتند از

توصیف متغیرهاي مرتبط با عملکرد مدیریت ارتباط با مشتري 
 .مبتنی بر رفتار مشتري در شعبات بانك ملی استان گیلان

مشخص کردن رابطه متغیرهاي ارزش ادراك شده؛ انتظارات؛ 
ري مشتریان در کیفیت ادراك شده؛ تصویر؛ رضایت و وفادا

ارتباط با عملکرد مدیریت ارتباط با مشتري مبتنی بر رفتار 
 .مشتري

                                                           
   Shankar 

   Smith 

   Rangaswamy 
   Vesel 

   Zabkar 

   Bultan 
   Edwardsen 

ها و  هدف کاربردي تحقیق کمك به بانك مورد مطالعه و بانك
موسسات اعتباري مشابه است تا به منظور بهبود کیفیت ارتباط 
با مشتریان از مدل ارائه شده استفاده و بر همین اساس 
راهبردهاي مناسبی را اتخاذ کند، و به نحو مؤثرتري نیازها و 

مچنین با شناسایی و ه. هاي مشتریان را برآورده نماید خواسته
توان مشتریان فعلی را به استفاده بیشتر  میتأکید بر عوامل فوق 

 .از خدمات بانك مذکور ترغیب کرد

 مدل مفهومی

توان مدل تحلیلی تحقیق حاضر را مطابق  مطابق توضیحات می
 .ارائه داد( 1)شکل 

 هاي تحقیق  فرضیه

با رضایت مشتري رابطه مثبت  ارزش ادراك شده .1

 .دارد

با رضایت مشتري رابطه مثبت  انتظارات مشتري .2

 .دارد

کیفیت ادراك شده  با رضایت مشتري رابطه مثبت  .3

 .دارد

 .با رضایت مشتري رابطه مثبت دارد تصویر ذهنی . 

ا وفاداري مشتري رابطه مثبت ارزش ادراك شده ب .5

 .دارد

ا وفاداري مشتري رابطه مثبت انتظارات مشتري ب .1

 .دارد

وفاداري مشتري رابطه مثبت  اکیفیت ادراك شده ب .1

 .دارد

 .ا وفاداري مشتري رابطه مثبت داردتصویرذهنی ب

ا وفاداري مشتري رابطه مثبت رضایت مشتري ب  .،

 .دارد

رضایت مشتري با عملکرد مدیریت ارتباط با  .0

 .مشتري رابطه مثبت داردمشتري مبتنی بر رفتار 

وفاداري مشتري با عملکرد مدیریت ارتباط با  .12

 .بر رفتار مشتري رابطه مثبت دارد نیمشتري مبت
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 مدل تحلیلی تحقیق( 1)شکل 

 (مواد و روشها)روش شناسی تحقیق 

 روش تحقیق (1

هاي مطمئن و  اي از قواعد، ابزارها و راه روش تحقیق مجموعه
نظام یافته است براي بررسی واقعیات، کشف مجهولات و 

با توجه به تنوع عوامل و . دستیابی به راه حل مشکلات
اجتماعی و تفاوت در شرایط موجود در  –هاي انسانی  پدیده

اعی نیز گوناگون هر جامعه روشهاي پژوهش در علوم اجتم
این تحقیق بر اساس استراتژي قیاسی بنا شده و از نظر . باشد می

همبستگی و از حیث هدف یك تحقیق کاربردي -اجرا توصیفی
 .است

 جامعه و نمونه آماري  (2

جامعه آماري این تحقیق شامل کلیه مشتریان شعب بانك ملی 
مونه در نمونه برداري نیز از روش ن. باشد استان گیلان می

برداري احتمالی ساده استفاده شده است با توجه به عدم 
دسترسی به پایگاه اطلاعات مشتریان حجم جامعه آماري نا 
محدود در نظر گرفته شد و براي محاسبه حداقل تعداد 

هایی که باید میان مشتریان بانك توزیع شود از  پرسشنامه
ده فرمول نمونه گیري جامعه نامحدود به شرح زیر استفا

 : گردیده است

درصد و با  05، نمونه گیري در سطح اطمینان در فرمول فوق

 .استدرصد  5لحاظ نمودن 

n = 
  

   
   

 

   = 
                   

       
 =250 

 روش و ابزار گردآوري اطلاعات (3

براي گردآوري اطلاعات از روش میدانی و نیز از ابزار 
که . استفاده شده استها  پرسشنامه براي جمع آوري داده

 5این پرسشنامه شامل . باشد اي می حاصل مطالعات کتابخانه
سوال عمومی در بخش اول بوده که حاوي اطلاعات جمعیت 
شناختی پاسخ دهندگان شامل جنسیت، وضعیت تاهل، سطح 

بخش دوم شامل . باشد تحصیلات، وضعیت اشتغال و سن می
اي لیکرت  گزینه 5سوال اصلی که به صورت طیف پاسخی  3،

 .از خیلی کم تا خیلی زیاد طبقه بندي گردیده است

 روایی و پایایی ابزار گردآوري اطلاعات (3-1

کلیه سوالات مطابق با مقالات علمی معتبر که در قسمت 
هاي  چهارچوب نظري مطرح شده است و همچنین دیدگاه

تخصصی اساتید مرتبط طراحی گردیده است، لذا اعتبار آن به 
 . ق محتوایی حاصل شده استطری

گیري سازگاري درونی ابزار، از  در این تحقیق جهت اندازه
 . استفاده شد SPSSضریب آلفاي کرانباخ و به کمك نرم افزار 

ضریب آلفاي گزارش شده براي متغیرهاي تحقیق به شرح زیر 
است که نشان دهنده معنی دار بودن و در نتیجه پایایی ابزار 

 .ن تحقیق استپرسشنامه در ای

 درصد آلفاي متغیرها (:1)جدول 

 درصد آلفا تعداد سوالات نام متغیر

 2،/  5 یذهن تصور

 1،/1   مشتري با ارتباط مدیریت عملکرد

 3،/2 1 شده ادراک ارزش

 5/02 22 شده ادراک تیفیك

 1،/1 11 انتظارات

 ارزش ادراك شده

 انتظارات

 كيفيت ادراك شده 

 تصويرذهني

 رضايت

 وفاداري

عملكرد 
CRM 
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  0/  22 تیرضا

  1/0 12 يوفادار

 هاي معنی داري مدل شاخص (4

 هاي معنی داري و برازش مدل شاخص: (2)جدول 

 نام آزمون معیار اصلی برازنده است اگر نتیجه آزمون در این مدل

 Root Mean Square Error of میانگین مجذورات مجموع خطاي باشد 1/2کوچکتر از  251/2

Approximation (RMSEA) 
       کاي دو/درجه آزادي باشد 3مساوي وکوچك تراز  3

01/2 
یا بزرگتر از  برابر باید .یك و صفر بین

 باشد 0/2

 و واریانس نسبی مقدار ارزیابی

 کوواریانس
Goodness of Fit Index (GFI) 

 Normed Fit Index (NFI) مورد نظر با مدل بدون رابطه هایشمقایسه مدل  باشد 0/2باید بزرگتر از  01/2
 Non-Normed Fit Index (NNFI) مقایسه مدل مورد نظر با مدل بدون رابطه هایش باشد 0/2باید بزرگتر از  03/2

 Comparative Fit Index (CFI) مقایسه مدل مورد نظر با مدل بدون رابطه هایش باشد 0/2باید بزرگتر از  2/ 0

،،/2 
یا بزرگتر از  برابر باید .یك و صفر بین

 باشد 0/2

 جاي به مجذورات میانگین

 مدل در مجذورات مجموع

Adjusted Goodness of Fit Index 

(AGFI) 

 Root Mean Square Residual (RMR) کوواریانس و باقیمانده واریانس باشد نزدیکتر صفر به هرچه 2/  2

 ها و اطلاعات روش تجزیه و تحلیل داده( 5
در این تحقیق در گام اول از روش هاي آمار توصیفی در تنظیم 

ها در جداول توزیع فراوانی و محاسبه شاخص هاي تمرکز  داده
سپس در گام بعدي جهت . و پراکندگی استفاده شده است

هاي آمار استنباطی استفاده  ها از تکنیك تجزیه و تحلیل داده

هاي استنباطی ارایه شده  نتایج حاصله از کاربرد روش. شود می
هاي معمول در آزمون فرضیات بدین نحو است که  روش. است

در ابتدا فرضیات آماري مطرح شده و سپس بر اساس نتایج 
، نسبت به تایید یا رد SPSSحاصل از نرم افزار آماري 

 .گردد هاي مورد نظر اقدام می فرضیه

 هاي تحقیق نتایج آزمون فرضیه: (3)جدول 

 نتیجه آزمون Tآماره  ضریب مسیر ها فرضیه

 شود رد می -13/1 -21/2 ارزش ادراك شده با رضایت مشتري رابطه مثبت دارد

 شود میتایید  ،/13 15/2 انتظارات مشتري با رضایت مشتري رابطه مثبت دارد

 شود میتایید  25/2 11/2 ادراك شده  با رضایت مشتري رابطه مثبت داردکیفیت 

 شود میتایید  51/5 21/2 تصویرذهنی با رضایت مشتري رابطه مثبت دارد

 شود میتایید  1/2، 10/2 ارزش ادراك شده با وفاداري مشتري رابطه مثبت دارد

 شود میرد  -30/2 -2/ 2 انتظارات مشتري با وفاداري مشتري رابطه مثبت دارد

 شود میتایید  21/2 12/2 کیفیت ادراك شده با وفاداري مشتري رابطه مثبت دارد

 شود میتایید  15/3 23/2 تصویر ذهنی با وفاداري مشتري رابطه مثبت دارد

 شود میتایید  3/3، 31/2 رضایت مشتري با وفاداري مشتري رابطه مثبت دارد

 شود میتایید  12/1 53/2 ارتباط با مشتري مبتنی بر رفتار مشتري رابطه مثبت دارد رضایت مشتري با عملکرد مدیریت

 شود میتایید  31/2 15/2 وفاداري مشتري با عملکرد مدیریت ارتباط با مشتري مبتنی بر رفتار مشتري رابطه مثبت دارد

 بحث و نتیجه گیري
توان نتیجه گرفت،  در ارتباط با نتیجه آزمون فرضیه اول می( 1

رابطه معناداري میان ارزش ادراك شده و رضایت مشتري 
نتیجه آزمون این فرضیه با نتایج مطالعات . وجود ندارد

، هیلر (2221)، ویلارس و کوال هو (2222)اندرسون و فورنل 
و همکاران ، بال (2223)، چان و همکاران (2223)و همکاران 

، سیدي و همکاران (2221)، هسون هسو و همکاران ( 222)
که وجود رابطه مستقیم ( 1302)و برادران و همکاران ( ،،13)

و قابل قبولی بین ارزش ادراك شده و رضایت مشتري را تایید 
رسد، افزایش روز افزون  به نظر می. کند، هم راستا نیست می

ه تقریبا از نظر ارایه خدمت ها باعث شده ک رقابت در بین بانك
هاي دریافتی یکسان باشند، لذا کیفیت یا منافعی را که  و هزینه

هاي از دست رفته از خدمات بانك  مشتریان در مقابل ارزش
هت کسب رضایت آن ها موثر تواند در ج کنند نمی دریافت می
 .واقع شود

توان نتیجه گرفت،  در ارتباط با نتیجه آزمون فرضیه دوم می( 2
بین متغیر انتظارت و رضایت مشتري رابطه مثبت و معناداري 

نتیجه آزمون این فرضیه نتایج مطالعات اندرسون و . وجود دارد
، (2222)، اکلوف (2222)، مارتنسن و همکاران (2222)فورنل 

، (2222)همکاران ، جوهانسون و (2222)براون و گراند 
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، بال و (2223)، چان و همکاران (2221)ویلارس و کوال هو 
، سیدي و همکاران (2225)، آیدین و اوزر ( 222)همکاران 

ي معنادار بین انتظارات مشتري و  مبنی بر وجود رابطه( ،،13)
با توجه به نتایج آزمون . کند رضایت مشتري را تایید می
ابطه معنادار آن با رضایت مشتري فرضیات از بعد انتظارات و ر

شود مدیران با ایجاد انگیزه خدمت و رضایت شغلی  پیشنهاد می
ها و خصوصیات فردي  ها، توانایی بیشتر در کارکنان از مهارت

و جمعی آن ها در راستاي دستیابی به رضایت بیشتر مشتریان، 
 .ه نماینداستفاد

یجه گرفت بین توان نت در ارتباط با آزمون فرضیه سوم می( 3
متغیر کیفیت ادراك شده و رضایت مشتري رابطه  مثبت و 

نتیجه آزمون این فرضیه، . معنادار در حد قابل قبولی وجود دارد
، مارتنسن و همکاران (2222)نتایج مطالعات اندرسون و فورنل 

، جوهانسون (2222)، براون و گراند (2222)، اکلوف (2222)
، هیلر و (2221)و کوال هو ، ویلارس (2222)و همکاران 
، هسون هسو و ( 222)، بال و همکاران (2223)همکاران 
و مهرانی و ( ،،13)، سیدي و همکاران (2221)همکاران 
مبنی بر وجود رابطه مثبت بین کیفیت ادراك ( 1301)همکاران 

شود به طور  پیشنهاد می. کند شده و رضایت مشتري را تایید می
زم در خصوص کیفیت محیط فیزیکی هاي لا مستمر نیاز سنجی

 کارگیري به کاري، هاي کیفی محیط همچنین بهبود. انجام گیرد

 هر در کارکنان متناسب تعداد به کارگماري مدرن، تجهیزات

 کافی زمان صرف و دقت مراجعات، به حجم توجه با شعبه

افزایش  بوروکراتیك، فرایندهاي زاید مشتري، کاهش هر براي
رضایتمندي  به توجه و کارکنان فنی و ارتباطی هاي مهارت

 در قبال کارکنان و مدیریت تصمیمات میان تناقض عدم ها، آن

توانند در افزایش رضایت و  مشتریان می هاي درخواست
 .مشتریان نقش بسزایی داشته باشند وفاداري

توان نتیجه گرفت  در ارتباط با آزمون فرضیه چهارم می(  
ت مشتري رابطه مثبت و معنادار در حد تصویر ذهنی با رضای

نتیجه آزمون این فرضیه، نتایج مطالعات . قابل قبولی دارد
، ویلارس و (،100)، بلومر و رویتر (،100)اندرسن و لیندستاد 

، آیدین و ازار ( 222)، بال و همکاران (2223)کوال هو 
، براداران و همکاران (،،13)، سیدي و همکاران (2225)
، مبنی بر وجود رابطه (1301)مهرانی و همکاران و ( 1302)

 .کند ري را تایید میمثبت و معنادار بین تصویر و رضایت مشت

توان نتیجه گرفت ارزش  در ارتباط با آزمون فرضیه پنجم می( 5
ادراك شده بر وفاداري مشتري رابطه مثبت و معنادار در حد 

مطالعات  نتیجه آزمون این فرضیه، نتایج. قابل قبولی دارد
، هیلیر (2222)، بران و گراند( 1002)، فورنل (،،10)زیتامل 

و اکوار اونیك مت ( 2221)، چیتی ( 222)، بال ( 2223)
مبنی بر وجود رابطه مثبت و معنادار بین ارزش ادراك ( ،222)

شود، ضمن  پیشنهاد می. کند شده و وفاداري مشتري را تایید می
تغیر، از عامل اجراي صحیح هاي این م توجه به سایر مولفه

قوانین و مقرارات پذیرفته شده در جامعه در این بانك، به 
عنوان یك ابزار تبلیغاتی جهت جلب نظر بیشتر مشتریان و 

ضمن توجه . ها پرداخته شود هاي آن ها و ارزش تامین خواسته
هاي این متغیر، از عامل اجراي صحیح قوانین و  به سایر مولفه
ته شده در جامعه در این بانك، به عنوان یك مقرارات پذیرف

ابزار تبلیغاتی جهت جلب نظر بیشتر مشتریان و تامین 
 .ها پرداخته شود هاي آن ها و ارزش خواسته

توان نتیجه گرفت  در ارتباط با آزمون فرضیه ششم می( 1
انتظارات مشتري با وفاداري مشتري رابطه مثبت ندارد، با توجه 

شده، نتیجه آزمون این فرضیه با نتیجه به مطالعات منتشر 
با . هم راستا نیست( 13،0)مطالعه حقیقی کفاش و همکاران 

این حال مدیران باید با ایجاد انگیزه خدمت و رضایت شغلی 
ها و خصوصیات فردي  ها، توانایی بیشتر در کارکنان از مهارت

یت بیشتر مشتریان، ها در راستاي دستیابی به رضا و جمعی آن
 .تفاده نماینداس

توان نتیجه گرفت کیفیت  در ارتباط با آزمون فرضیه هفتم می( 1
ادراك شده بر وفاداري مشتري رابطه مثبت و معنی دار در حد 

نتیجه آزمون این فرضیه، با نتیجه مطالعات . قابل قبولی دارد
، هیلیر (2222)، بران و گراند (1001)، فورنل (،100)زیتامل 

و رحیم نیا و ( ،222)، اکواراونیك مت ( 222)، بال (2223)
شود به طور مستمر  پیشنهاد می. مطابقت دارد( 1301)همکاران 
هاي لازم در خصوص کیفیت محیط فیزیکی انجام  نیاز سنجی

 کارگیري به کاري، هاي کیفی محیط همچنین بهبود. گیرد

 هر در کارکنان متناسب تعداد به کارگماري مدرن، تجهیزات

 کافی زمان صرف و دقت مراجعات، به حجم توجه با شعبه

 فرایندهاي زاید و بازي کاغذ مشتري، کاهش هر براي

 و کارکنان فنی و ارتباطی هاي افزایش مهارت بوروکراتیك،
 تصمیمات میان تناقض عدم ها، مندي آن رضایت به توجه

 ي ارایه مشتریان، هاي درخواست در قبال کارکنان و مدیریت
 در موقع به رسانی اطلاع مشتریان، با نیازهاي متناسب خدمات

تنوع  آن ها، از استفاده به تشویق و خدمات نوین مورد
 درباره مشتریان به بخشی اشتباهات، اطمینان خدمات، کاهش

امور بانکی از دیگر موضوعاتی هستند که  کارهاي انجام
مشتریان نقش بسزایی  توانند در افزایش رضایت و وفاداري می
 .ه باشندداشت

توان نتیجه گرفت  در ارتباط با آزمون فرضیه هشتم می( ،
تصویر ذهنی بر وفاداري مشتري رابطه مثبت و معنادار در حد 

نتیجه آزمون این فرضیه با نتیجه مطالعات کلر . قابل قبولی دارد
، (2222)، براون و گراند (،100)، اندرسن و لیندستاد(1003)

، آیدین و (2223)ل هو ، ویلارس و کو(2222)اکلوف 
، برادران و (،222)، اکوااونیك مت (2221)، چیتی (2225)اوزر

. مطابقت دارد( 1301)، مهرانی و همکاران (1302)همکاران 
هاي  هایی جهت شناسایی دیگر مولفه شود، برنامه پیشنهاد می
و باورهاي مشتریان کنونی ایجاد شود تا از  نگرش احساسی،

ها، تصویر  تحت تاثیر قرار دادن این مولفهاین طریق بتوان با 
ذهنی مشتریان از سازمان را بهبود بخشیده و از این طریق به 

از . رضایت و در پی آن به وفاداري بیشتر آن ها دست یافت
هاي  هاي مالی بانك از برنامه این رو مشارکت و حمایت
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مختلف اجتماعی، فرهنگی و عام المنفعه، انجام مطالعات مورد 
یاز به منظور شناسایی بهترین رسانه جمعی براي تبلیغات ن

خدمات بانك و اطلاع رسانی در زمینه خدمات جدید و نوین 
ف، موثر به نظر هاي مختل ارایه شده توسط بانك به روش

 .رسد می

توان نتیجه گرفت رضایت  در ارتباط با آزمون فرضیه نهم می( 0
در حد قابل قبولی مشتري بر وفاداري مشتري رابطه معنادار 

نتیجه آزمون این فرضیه، نتایج مطالعات کاتلر و کلارك . دارد
، هیلر و (2222)، اندرسون و فورنل (1000)، الیور (10،1)

، آیدین و ازار ( 222)، وانگ و همکاران (2223)همکاران 
، هسون هسو و همکاران (2221)، بال (2225)
، لین و (،222)، اکواراونیك مت (2221)،ترکیلماز (2221)

، سیدي و همکاران (2212)، مولاخان (2220)همکاران 
، برادران و همکاران (13،0)، جمهري و همکاران (،،13)
پیشنهاد . کند را تایید می( 1301)و مهرانی و همکاران ( 1302)

 يندهایوفرا ها يفناور بهبود به مستمر طور به بانكشود  می
و همچنین در راستاي افزایش  .پردازدب انیمشتر به خدمات هیارا

 يراستا در بانك کارکنان یآموزش يها برنامهرضایت مشتري 
 .باشد يمشتر با ارتباط در آنها مهارت بردن بالا

توان نتیجه گرفت  در ارتباط با آزمون فرضیه دهم می( 12
رضایت مشتري بر عملکرد مدیریت ارتباط با مشتري مبتنی بر 

. معنا دار در حد قابل قبولی دارد رفتار مشتري رابطه مثبت و
، (1001)نتیجه آزمون این فرضیه، نتایج مطالعات فورنل 

، ( 222)، وانگ و همکاران (2222)ادواردسن و همکاران 
را ( 13،0)، جمهري و همکاران (،،13)سیدي و همکاران 

 شبکه ارتباطی، شود با برقراري یك پیشنهاد می. کند تایید می

 مستمر و ارزیابی بانکی شعبه درون در یانمشتر نظرات تبادل

 کیفیت ها از آن رضایت میزان خصوص در مردم نظرات

 و نظرات انتقادي از استفاده در سعی و شده ارائه خدمات
 تا بتوانند باشند خود بانکی ومشتریان مراجعین سازنده

همچنین . کنند بررسی را مشتري رضایت ارزیابی هاي زمینه
 زیآم تیموفق ياجرا جهت یابی وبازار فروش نیمتخصص بانك

CRM استخدام کند. 

توان نتیجه گرفت  در ارتباط با آزمون فرضیه یازدهم می( 11
وفاداري مشتري با عملکرد مدیریت ارتباط با مشتري مبتنی بر 
. رفتار مشتري رابطه مثبت ومعنادار در حد قابل قبولی دارد

، (1001)ات فورنل نتیجه آزمون این فرضیه، نتایج مطالع
، ( 222)، وانگ و همکاران (2222)ادواردسن و همکاران 

را ( 13،0)، جمهري و همکاران (،،13)سیدي و همکاران 
 میزان افزایش براي شود مدیران بانك می پیشنهاد. تایید می کند

و  صحیح و به موقع نیازها مشتریان، با تشخیص وفاداري
این نیازها بر  اساس بر خدمات طراحی ها به آن هاي خواسته

استفاده از  .نمایند هاي تحقیق تلاش هاي مولفه اساس اولویت
هاي  طرح پاداش دادن به مشتریان با سابقه و معتبر، کارت

تواند در این  امتیازي وفاداري و تشکر از مشتریان باوفا، می
 يتجار اهداف يمبنا بر ما بانكهدف اصلی . زمینه مفید باشد

 وتوسعه يمشتر ينگهدار ،يمشتر آوردن بدست با که یواضح
 ساختار در .شود بنا شود یم کسب يمشتر با مرتبط يها برنامه
 در انیمشتر لیمسا وحل لیتحل نظارت، يبرا یستمیس بانك
 .تاس شده گرفته نظر
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