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 مجله مهندسي مالي و مديريت اوراق بهادار
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مند و  هاي بازاريابي رابطه هاي كارگزاري براساس شاخص بندي شركت مقايسه رتبه
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 4مهدي سميع زاده

 

 چکيده
هاي براي مشتریان، این مقاله به تحليل تأثير شاخص هاي کارگزاريبندي شرکتباتوجه به اهميت رتبه

پرداخته و نتایج بدست آمده را با نتایج حاصل از  بندي شرکت هاي کارگزاريدر رتبه 1مندبازاریابي رابطه

-بدین منظور، درمرحله. نمایدتوسط سازمان بورس اوراق بهادار مقایسه مي بندي شرکت هاي کارگزاريرتبه

و بندي مند که از نظر خبرگان بيشترین تأثير را در رتبهرابطه ي نخست هفت شاخص از شاخصهاي بازاریابي

 و مدل هاي بازاریابيهاي استخراج شده از تئوري ها دارند از ميان مجموعه شاخصکارگزاري عملکردارزیابي 

مالي، به مشتري، همدلي با مشتري، منافع  به سازمان، تعهد سازمان مند شامل اعتماد مشتريرابطه

ردید. جامعه گمالي از طریق پرسشنامه مشخص شایستگي سازمان، مدیریت تعارضات، ارتباطات و منافع

-در بورس اوراق بهادار و مشتریان فعال گردد: شرکت هاي کارگزاريآماري تحقيق از دو بخش تشکيل مي

-هايي شرکتدر شهرهاي تهران و اصفهان که حداقل دو بار از خدمات ارائه شدههاي کارگزاري شرکت

نفر  02ها ومشریان کارگزارياز ميان  نفري 738ي از یک نمونهتحقيق هاي اند. دادهکارگزاري استفاده نموده

ترین معيارهاي مؤثر هاي تحقيق، اصليداده از خبرگان بازار سرمایه جمع آوري گردید. براي تجزیه و تحليل

مند، در قالب پرسشنامه مورد سنجش قرار گرفته و سپس از طریق فرایند تحليل سلسله بر بازاریابي رابطه

طراحي و رتبه بندي صورت گرفت.  بندي شرکتهاي کارگزاريالگوریتم رتبه 7سيس فازيو تاپ 0مراتبي فازي
 .ها نشان دهنده وجود  همسویي و همبستگي مستقيم ميان دو ابزار استهمبستگي بين رتبه آزمون
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 مقدمه -1

هاي تجاري خوود تجدیودنظر   هاي خدماتي و توليدي در استراتژيامروزه زمان آن فرارسيده که سازمان

هایي در عرصه رقابت از موقعيت مناسبي برخوردار خواهند بود کوه محوور اصولي    که تنها سازمانکنند، چرا 

-هاي آنها در بلندمدت قرارداده باشند. سازمانهاي مشتریان و ارضاي نيازهاي فعاليت خود را تامين خواسته

هاي جدید خلق ارزش و کار مدرن، در واکنش به افزایش فشار رقبا، دائم به دنبال یافتن راهخدماتي با کسب 

ي براي مشتریان و ایجاد رابطه بلندمدت با آنها هستند، تا کمي از فشارها رهوایي یابنود. در واقوع درعرصوه    
روابط به  ي جدید ایجاد شود، بلکه مدیریتهایي براي توسعه یک رابطهبطور مداوم کانالخدمات لازم نيست 

هاي خدماتي، مشتریان امروزه به عنوان شرکاي کسب وکوار تلقوي   شکل اثربخش، کارگشاتر است. درسازمان

یابند دست مي ي یک ارتباط بلندمدت با مشتریان به مزیتي رقابتيگردند. سازمان هاي خدماتي با توسعهمي

-محيط فعاليت کارگزاري .(Juscius and Viktorija, 2011, 12که تقليد از آن بسيار مشکل و ناممکن است )

 .اسوت  حيواتي  و گسوترده، پيیيوده   دنيا در صنعت خدمات مالي بسويار  هاي مالي در سطحها به عنوان نهاد

 راسوتاي  در کنود کوه  مي خدمات مالي، ایجابي کارگزاري به عنوان یک نهاد ارائه کننده هايشرکت ماهيت

 مشوتریان  بوه  بسوتگي  شرکتها از دستهاین رشد و بقا. نمایند حرکت کنوني مشتریان حفظ و مداريمشتري

بوا توجوه بوه توسوعه      بوود.  خواهنود  تور موفوق  نمایند حفظ را خود مشتریان فعلي بتوانند قدر هر و دارد آنها

-هاي مختلف کارگزاري را در اختيار مردم قورار موي  سه خدمات شرکتاطلاعات و ارتباطات که شرایط مقای

تر شده است. بنابراین، باید اذعان داشوت بوا تکيوه بور اصوول و      دهد، جذب و حفظ مشتري به مراتب مشکل

ها و راهکارهاي مناسب جهوت جوذب و حفوظ    استراتژيمند و بکارگيري و ابداع مفاهيم نوین بازاریابي رابطه

هاي کارگزاري و رشد مداوم آنها را در بلندمودت تمومين    شرکت توان سودآوري و بقايکه ميمشتري است 

هوا تقریبوا    اکثور کوارگزاري   نمود.از سوي دیگر با توجه به اینکه محصولات اصلي ارائه شده بوه مشوتریان در  
هوا را بوه ایون    رگزاريکه کوا هایيیکسان است، نياز به متمایزسازي از رقبا اجتناب ناپذیر است. یکي از روش

 ,Heffermanو جلوب اعتمواد آنوان اسوت )     رساند، تقویت ارتباطات بلندمدت با مشوتریان کليودي  هدف مي

O’Neil, Travaglione & Droulers, 2008, 128) 

 است نقدینگي کمبود فماهاي سرمایه به سوي مازاد فماي سوي از نقدینگي چرخش مالي بازارهاي در

 بوه  توجهگيرد. باصورت مي کارگزاري شرکت هاي یعني هاي ماليواسطه طریق از رخشچ این اتصال وحلقه

 سورمایه  و بوراي سوهامداران   مهوم  مسوائل  از یکوي  ها در جذب و انتقال سرمایه,کارگزاري کليدي این نقش

بووده و  فوروش   و خریود  عمليات کردن محول براي کارگزاري بهترین یا برترین حقيقي، انتخاب گذاران خرد

باشند. در این راستا بسياري از ي مبتني بر کيفيت ميکارگزاري از بعد رابطههمواره به دنبال گزینش برترین

ي عملکرد سازمان بورس و اوراق بهادار قمواوت خواهنود   ها دربارهمشتریان )سهامداران( از طریق کارگزاري

 (.66، 1789کرد )مدني محمدي، 

هواي فعوال بور اسواس     ي کوارگزاري بندي شوده ازجامعوه  ي فهرستي طبقههحاضر تهيدر نتيجه در حال

مند براي سازمان بورس و اوراق بهادار مفيد و ضوروري اسوت چراکوه مشواهدات     رابطههاي بازاریابي شاخص
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 یوک  روي بور  تنهوا  عمدتا  که است فهرست ناقصي بورس سطح در موجود بندي رتبه فهرست دهدمي نشان

 گفوت  بتوان شاید دیگر عبارت به .نمایدمي تمرکز بنديجهت رتبه (ها شرکت معاملات حجم) اصلي شاخص

آنهوا.   بهتورین  نه باشندمي هاشرکت بزرگترین بنديرتبه سازمان بورس و اوراق بهادار در واقع هدف فهرست

بازاریوابي  هواي  بندي کارگزاري ها بور اسواس شواخص   هدف اصلي این مقاله نيز تهيه فهرستي جامع از رتبه

باشد. سوالاتي که تحقيق ها توسط سازمان بورس و اوراق بهادار ميبندي کارگزاريمند و مقایسه با رتبهرابطه

 حاضر به دنبال پاسخگویي به آنها است؛ عبارتند از :

  منود کدامنود و    براساس رویکرد بازاریابي رابطه هاي کارگزاريبندي شرکتشاخصهاي رتبه :1سوال

 بندي بر اساس آنهاچگونه مدلي است؟رتبه مدل کلي

  براسواس شاخصوهاي بازاریوابي    هاي کارگزاريبندي شرکتي ميان رتبههمسویي و رابطه : 2سوال

 هاي کارگزاري توسط سازمان بورس چگونه است؟بندي شرکتمند با رتبهرابطه

 

 مباني نظري و مروري بر پيشينه پژوهش -2

 مندبازاريابي رابطه

بوازار   از بيشوتري  سهم آوردن به دست باید براي هاسازمان و دارد را ویژه خود مشتري ارزش هر امروزه

ثابت یا رو به کاهش مبارزه کنند. بنابراین هزینه هاي جذب مشتریان جدید افزایش یافته است )کيوان پوور،   

 رابطه نتيجه، بازاریابي مند اوج گرفت در(. در واقع در همين شرایط بود که پارادایم بازاریابي رابطه04، 1789

 تثبيت "به"مشتري جذب" سمت از نگرش تغيير ينتيجه در هاي اخير دهه جدید در پارادایمي عنوانبه مند

 مودیریت  مند بوه سومت   بازاریابي رابطه تلفيق با دیگر بار یک که رود مي آن احتمال مطرح شد و "مشتري

 و برونسوپاري تبوادلات بوازار    و واکنشوي  توا  عقلاني گرفته محدوده از که دهد جهت تغيير مشتري با ارتباط

 (Ward & Dagger , 2010 288,گيرد )دربر مي را همه مشتري، معاملات

موي باشود کوه اگلسوياس و همکواران       0211مند مربووط بوه سوال    جدیدترین تعریف از بازاریابي رابطه

ي بازاریابي مبتنوي بور رویکورد مبوادلات     ادایم در تئوري و رویهمند را به عنوان یک تغيير پاربازاریابي رابطه

رسد که این گرایش جدیود مبتنوي بور    نظر مي اند. بهمدار تعریف کردهسنتي به سمت بازاریابي نوین و ارزش

مناسوب و درخوور باشود.     B2Bي نهادها بخصوص نهادهاي خدمات مالي و کسب وکارهواي  رابطه براي همه

منود را  اي بامشتري مزایاي مهم بازاریابي رابطوه توانند از طریق اتخاذ رویکرد رابطه هم مي B2Bهاي سازمان

 مبتني بازاریابي مند،رابطه بازاریابي"( در تعریفي دیگر Iglesias, Alfons & Jordi,2011, 642کسب کنند ) 

 ایجواد  و بر همکاري اندازه از بيش تاکيد آن ايهسته ارزش است که ارتباطي با شبکه هاي مداوم تعاملات بر

 به عنوان نه است به عنوان شریک افراد سایر و مشتریان کننده،تأمين به توجه آن لازمه و بوده دوطرفه ارزش

یکي از مراحل کليدي لازم براي اجراي راهبرد بازاریوابي مبتنوي بور     "دارند قرار یکدیگر مقابل در که افرادي

ها و نيازها و همینوين  با مشتریان، تفکيک کردن مشتریان از لحاظ ارزششخصي  نظر از روابطرابطه، صرف
 ترینموفق از یکي مند (. بازاریابي رابطهPeter Latusek,W 2012 ,215سفارشي کردن پيشنهادات آنهاست )
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توسوعه و   ها به دنبالجذب کرده و پس از اطمينان از حفظ آن را مشتریان مندرابطه بازاریابي .رویکردهاست

 آورند کهمي مند روي بازاریابي رابطه سمتبه جهت بدین هاشرکت از رابطه با ایشان مي باشد.بسياري  ارتقاء

 & Kucukkancabas & Akyol  2007,بالا ببرند ) خود خدمات و کالاها به نسبت را مشتریان وفاداري بتوانند

Atama.) دوطرفوه، تعهود   مزایواي  ایجاد به که منجرفرایندي است مندرابطه بازاریابي مي کند نيز بيان 4بنت 

 آنان، مشتریان نيازهاي ارضاي براي شخصي از دانش استفاده تعهدات، در برابر مشتري، اجراي مدت طولاني

 (.1783شود )ظهوري، مي آنان با سخنيادامه هم و با مشتري یکدلي و مبادله

دسوته  ها بویژه آنتعاملي با مشتریان است، از این رو سازمانمند ایجاد روابط هدف اصلي بازاریابي رابطه

کننود رفتوار    هاي خدماتي که داراي ارتباط و تعامل مستقيم با مشتریان خود مي باشند، تلاش ميازسازمان

گيري او را درک کننود و نيازهوا، انتظوارات و ادراکوات مشوتریان را شناسوایي       کننده و فرآیند تصميم   مصرف

هودف اسوت و    مند استراتژي مناسبي براي دستيابي بهدر مورد مفهوم حفظ مشتري، بازاریابي رابطهنمایند. 
توان همزمان مشتریان قبلي را حفظ کرده و از طریق کسب وفاداري آنها سودآوري سوازمان را نيوز    با آن مي

 (Karantinou, M & Margaret, K ,2009 , 255بهبود بخشيد )

 

 مند در خدمات هنقش بازاريابي رابط

بایسوت  ان دارد. بنابراین موي مهم درایجاد وفاداري مشتری ينقش ها،سازماندر خدمات رقابتي گرایش به

هاي اصلي مدیریت باشد.طبق پژوهش هاي مشوتري کيفيوت   یکي از هدف خدمات رقابتيتوسعه گرایش به 

  2009,108,بخشود ) کسوب وکوار بوا مشوتري را بهبوود موي       خدمات، ایجاد رابطه و رضایت کلي از خدمات

Sundaram  & Cynthia &  Webster.) 

یابد اهميت مي یابد، رضایت مشتریان به طور فزاینده ايهنگامي که رقابت در بخش خدمات افزایش مي
-Colwell; Hogarthد )براي توجه بيشتر به مشتریان روي آورن اقداماتي نوآورانهها به که سازمان و لازم است

Scott; Jiang; Joshi, 2009, 1491 بخش از انجام خدمت است محورک  (. رضایت مشتریان که احساسي لذت

بایسوت  کننده خدمت( مشتریان در بازار خدمات اسوت از ایون رو موي    اساسي وفاداري)تعهد عميق به فراهم

هواي رسويدن بوه آن    باشد کوه یکوي از راه   اولویت یک رضایت مشتري براي مدیران نظارت فعال و مدیریت

 (. Pelloni & Guenzi ,2004 ,381)مند است بازاریابي رابطه
 

 مالي  -پولي  خدمات درصنعت مندرابطه بازاريابي
 اوایل به خدمات مالي و بانکداري درصنعت مندرابطه بازاریابي کارگيري به در زمينه تحقيقات

مالي  نهادهاي یافتند که دست نتيجه این به خود درتحقيق همکاران، گردد. آدامسون وبر مي 1992سال

ایجاد  مند ورابطهبازاریابي  تلاش بيشتري در بکارگيري استراتژي مالي ناموفق,در مقایسه با نهادهاي موفق 

آنجایي .البته از (Adamson; Chen & Hanford, 2003, 444) داشته اند. مشتریان خود با بلندمدت یک رابطه

هاي کارگزاري اکثرشرکتبراي و است شکلتقریبا  یک کارگزاريهاي درشرکت ارائه که خدمات قابل

ها به منظور جذب و حفظ باشد، تعداد زیادي از این شرکتمي مشکل رقبا به نسبت خدماتاین متمایزکردن



    زاده عيسم يمهد و يمحمد ميابراه، سعيد صفري ،زاده يقاض يمصطف /...  هاي بازاريابي س شاخصهاي كارگزاري براسا بندي شركت مقايسه رتبه 

 
53 

 ترینمهم محققان، اغلب دید اند.ازافتهی گرایش مندرابطه بازاریابي رویکرد از استفاده سمت مشتریان خود به

 خدماتي، وفادارسازي هاي بخش سایر همانند در )شرکت هاي کارگزاري( رابطه مندبازاریابي بکارگيري نتيجه

 وفادارچيست؟ مشتریان به ها(فراوان نهادهاي خدمات مالي )کارگزاري توجه مشتریان است. اما دليل

مزایاي بلندمدت  برتا را وادارکند  سازمان هاي خدماتي تا دنبال آن استبه مند عقلانيت بازاریابي رابطه

سوازد توا   را قوادر موي   سازمانهاي خودماتي  ،از نگهداري بلندمدت مشتریان ارزش حاصل مالي تمرکز نماید.

د. درایون  نتحمل نمای تر زماني بلند در، را هاي مربوط به تغيير دیدگاه خود درخصوص بازگشت درآمدهزینه

 Hefferman & et. یابدگذرد افزایش ميمند ميکه از زمان اجراي بازاریابي رابطه قدر هر سود سازمانحالت 

al, 2008, 130)) 

-اي معتقدند انتخاب یک کارگزاري شایسته تنها مبتني بورملاک بسياري از مشتریان و سهامداران حرفه

هوا در ایون گونوه    کوه بسوياري از کوارگزاري    و...( نيست چورا ⁄   هاي مالي )نرخ سوددهي,حجم نقدینگي, 
کنود مشوتري موداري براسواس     هاي مالي تفاوت فاحشي ندارند. آنیه که آنها را از هوم متموایز موي   شاخص

نورخ بوازده سورمایه     يو سويلان نيوز دربواره    ایزکویردو تحقيقات نتایج مند است.هاي بازاریابي رابطهشاخص

بوا   هواي اقتصوادي شورکت   بور عملکورد   تأثيري مهم مندرابطه ازاریابيدهدکه بمي بازار نشان گزاري و سهم

 (.  Izquierdo ; Cillan,; Gutierrez, 2005 , 238است) رویکرد بازاریابي رابطه مند داشته
 

 پژوهشپيشينه 

 به پردازند،مند در بخش خدمات مالي/ سهام ميکه بيشتر به ارزیابي کيفيت رابطه و بازاریابي رابطهمطالعاتي

 Choi , Lee, & Subramanian, Mاند )تازگي روز افزون گشتههاي متفاوت خدمات مالي، بهدليل ویژگي

هاي بازاریابي برخي ازتحقيقات داخلي و خارجي انجام شده در رابطه با شاخص 1(. درجدول شماره 2004,

 رابطه مند اشاره شده است.

 

 مند در بخش خدماتهاي بازاريابي رابطه. خلاصه پيشينه در مورد تاثيرشاخص1جدول

محققين / سال 

 تحقيق
 RMابعاد نهايي شناسايي شده  تکنيک نمونه قلمرو مطالعه

 اسدي
(1792) 

بر ميل به  RMتاثير 
 استفاده از خدمات

E-banking 

نفر  784

 ازمشتریان
E-banking  بانک

 ملت

 تحليل مسير

تحليل عاملي 
 تایيدي

همدلي، منافع مالي،  [:  9شاخص 3 

،  ]عوامل اجتماعي و پيوندهاي ساختاري
امنيت ادراک شده و آوازه  [و  ]اعتماد[ 

 ]شرکت

 6بيتي و همکاران

(1996) 

فرایند شکل گيري 

 رابطه

مورد از خرده  72

 فروشي ها

تحليل عاملي 

 اکتشافي

: شرایط تسهيل کننده ، شکل  3بعد 4

 پيامدهاگيري رابطه ، تقویت رابطه و 

 8من سو اسپيس
(0222) 

شکل گيري فعاليت 
 موثر در فروش

نفر از مدیران  42
 فروش

آزمون 
 ناپارامتریک

: فعاليت اجتماعي، فعاليت  9ویژگي 4
 فروش، نظارت بر رابطه و تبادل اطلاعات
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محققين / سال 

 تحقيق
 RMابعاد نهايي شناسايي شده  تکنيک نمونه قلمرو مطالعه

 12شاموت

(0223) 

رضایت مشتریان در 

 صنعت هتلداراي

نفر مشتري  492

در هتل هاي پنج 

 ستاره اردن

تحليل معادلات 

 ساختاري

: منافع مالي، عوامل اجتماعي،  11بعد  9

پيوندهاي ساختاري ،کيفيت رابطه و 

 احساسات

 قاضي زاده و عباسپور
(1783) 

در  RMعوامل موثر 
 شکل گيري وفاداري

نفر مشتري  089
 شرکت بيمه ملت

تحليل عامل 
تایيدي تجزیه و 

 تحليل مسير

: منافع مالي، عوامل  10متغير  6

تعهد، [اجتماعي، پيوندهاي ساختاري
، کيفيت رابطه،  ]اعتماد و رضایت

 احساسات و وفاداري

 17اندوبيسي

(0223) 

بر   RMتاثير کيفيت 

 وفاداري مشتریان

نفر مشتري   692

 بانک هاي مالزي

 تحليل عاملي

 تحليل رگرسيون

: اعتماد، تعهد، ارتباطات،  14شاخص 9

 ضات و شایستگيمدیریت تعار

 

  پژوهششناسي روش -3

ها و مقایسه با رتبه بندي بندي کارگزاريمند در رتبههاي بازاریابي رابطهسنجش تاثير شاخص

 ازاست و  یافته پيمایشي و تحليلي )کميّ( تحقق شيوة مبنايبر  منتشرشده توسط زمان بورس و اوراق بهادار،

جامع از رتبه بندي کارگزاري ها بر اساس شاخص هاي بازاریابي  تهيه فهرست ،حاضر يقتحقهدف  که آنجا

ها توسط سازمان بورس و اوراق بهادار از طریق آزمون همبستگي رابطه مند و مقایسه با رتبه بندي کارگزاري

زمرة  در نظر مورد هاي داده آوردن دست به چگونگي و براساس کاربردي، از نظر هدف مي باشد، تحقيق

اي و این تحقيق، با انجام مطالعات کتابخانه آید.درمي شمار به ياز نوع همبستگوصيفي و ت تحقيقات

 مندهاي بازاریابي رابطهترین شاخصشاخص ازمهم 09از وجو در منابع مختلف داخلي و خارجي، بيش جست

، بيمه، هاي مختلف از جمله بانکداريبخش که براي سنجش کيفيت خدمات و ميزان رضایت مشتریان در

نفر از خبرگان صنعت  02از  نظرسنجي سپس با شد.و... مورد استفاده قرار گرفته بودند شناسایي سهام/ مالي

دست  که بيشترین وزن را به ابعاد این اي، هفت بعُد مهم ازتک نمونه tخدمات مالي و با استفاده از آزمون 

از مشتریان در پرسشنامه قرار گرفت و با تکنيک هاي آنها براي نظرسنجي آوردند انتخاب شده و شاخص

 ها مشخص گردید.فرایند تحليل سلسله مراتبي فازي، ضریب اهميت شاخص

-هاي بازاریابي رابطههاي متعددي که در قالب مدلکار رفته دراین مقاله از ميان شاخصهاي بهشاخص

  Tگيري از آزمون یق پرسشنامه با بهرهي گذشته توسط محققين مختلف بيان شده از طرمند درطول دو دهه

مند براي اولين با بيان تئوري بازاریابي رابطه 1987تک نمونه اي انتخاب گردید که سير تکامل آن از سال 

 تاکنون ادامه داشته است.  19بار توسط لئونارد بري

ها در شرکت هاي کارگزاري از دید مشتریان نيز از طریق پرسشنامه وضعيت هر یک از شاخص در پایان

 ليکرت طيف متغير تحقيق است که براساس 3براي سنجش سؤال  78بررسي گردید. پرسشنامه نهایي داراي

 .است شده امتيازبندي( مخالف کاملا ) 1 شماره تا( کاملا  موافق) 3 شمارة از
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 نامهروايي و پايايي پرسش

-گيري تا چه حد خصيصه مورد نظور را موي  دهد که ابزار اندازهسئوال پاسخ ميمفهوم روایي یا اعتبار به این 

 ،16روایي محتوایي تعيين ( در اینجا، از اعتبار محتوا بهره گرفته شده است. براي029، 1788سنجد )مقيمي، 

 و درسوتي  ميوزان  بوا  رابطه در که گرفت  قرار دانشگاهي اختيار خبرگان صنعت مالي و در نامهپرسش نمونة

 اعتماد قابليت منظور سنجش شد. به تأیيد نامهپرسش اعتبار نهایت که در سؤالات، اظهارنظر نمایند شفافيت

مقدار  بين مشتریان، نامهپرسشاز توزیع  پساز ضریب آلفاي کرونباخ استفاده شد که پرسشنامه یا پایایي نيز
α  در این تحقيوق بوه دو بخوش تقسويم موي گوردد و        مورد بررسي ةجامعشد.  درصدمحاسبه98تا  94بين

 : عبارتست از

 در بورس اوراق و بهادار  کارگزاري 83، شامل تمام هاي فعالکارگزاري (1

اقدام مرتبه ازطریق کارگزاري0حداقل کهدر شهرهاي تهران و اصفهان فعال هايکارگزاريمشتریان (0

 ه توسط شرکت هاي کارگزاري استفاده نموده اند.خرید و فروش سهام کرده و از خدمات ارائه شدبه

شرکت  67شرکت،  83، براي نمونه گيري از ميان هاي کارگزارياز جامعه اول با توجه به تعداد شرکت

دست آمد.  به 784هاي مورد نياز را در اختيار قرار دادند. حجم نمونه جامعه دوم نيز برابر با انتخاب و داده

 بندي از نوع تصادفي انتخاب گردیدگيري طبقهبين مشتریان، روش نمونه براي توزیع پرسشنامه

، اندوبيسي ]0227[، طاهر رشيد]0222[سو، من]1996[و همکاران ، بيتي ]1994[مورگان و هانت 

، پالماتير و همکاران و... ازجمله محققيني هستند که تئوري بازاریابي رابطه مند را ]0223[، شاموت ]0223[

 اولين بار توسط بري بيان شد به مرور زمان گسترش دادند.که 

خدمات افزوده گردید مند درصنعتهاي تأثيرگذار بر بازاریابي رابطهدرنتيجه به تدریج برتعداد شاخص

مند توسط محققين نام برده قابل  هاي گوناگون بازاریابي رابطهاز ميان مدلشاخص 72وامروزه بالغ بر
 ارتند از :استخراج است که عب

به سازمان، مدیریت باز، تعهد سازمان ساختاري، اعتماد مشتریان اجتماعي، پيوندهايمالي، عواملمنافع

در تعاملات، و صداقت سازمان، همراهي با مشتریان، خيرخواهي  مشتریان، توانمندي سازمان، شایستگي به

اجتماعي،  فردي، روابطميانگرایي، تعاملات ترياعتبارسازماني، همدلي با مشتریان، حسن نيت سازماني، مش

اجتماعي، صميميت هايفروش، فعاليتهاياحساسي، تبادل اطلاعات، فعاليتهايارتباطات، تجربهکيفيت 

مشتریان، وفاداري، ارتباطات با مشتریان، مدیریت  درتعامل، تجربيات مثبت، تماد کارکردي، رضایت

هاي مشترک، رفتار فرصت طلبانه و در نهایت همکاري با تعارضات، پيوند واتصال، ارزش تسهيم شده، ارزش

-ایم. طبق بررسيها اشاره کردهمشتریان. در قسمت سابقه تحقيقات گذشته به طور اختصار به اکثر شاخص

هاي بدست آمده و ادي از مقالات به دليل جلوگيري از ایجاد تناقض در نتایج دادههاي به عمل آمده در تعد

هاي بندي شرکتها در رتبهاحتمال ایجاد ناسازگاري در مقایسات زوجي به علت زیاد شدن شاخص

کارگزاري، تصميم بر این شد که هفت شاخصي که به ترتيب داراي بيشترین ضریب درميان مجموعه 

 اشد انتخاب گردد.ها مي بشاخص
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 تعهد« »سازمان به مشتریان اعتماد»هاياي شاخصتک نمونه tبا توجه به نتایج حاصل از آزمون 

، «مالي منافع»، «تعارضات مدیریت»، «مشتریان با ارتباطات»، «سازمان شایستگي»، «به مشتریان سازمان

ها از دیدگاه خبرگان عملکرد کارگزاريبندي و ارزیابي هفت عامل اول مؤثر در رتبه« مشتریان با همدلي»

 پردازیم. شاخص مي 3به معرفي مختصر  معرفي گردید که در ادامه

 اعتماد مشتريان به سازمان

 هاي طرفوعده و قول درستي و به راستي اطمينان از سطحي داشتن که متممن، رابطه در اعتماد
عناصر ایجاد، توسعه و حفظ ارتباط بلندمدت باشد یکي ازکليدي ترین مي طرفين از هریک توسط مقابل

آید و بطور مستقيم بر شاخص حفظ مشتري تاثيرگذاشته، در بلندمدت ميان خریدار و فروشنده بحساب مي

(. شرکت هاي Lages & Lancastre, 2007, 24گردد )به افزایش وفاداري و تمایل به خرید منجر مي

ي اعتماد را بطور جدي تر مورد توجه بایست مقولهمالي ميعنوان ارائه دهندگان خدمات بهکارگزاري

قراردهند، زیرا موفقيت آنها در ایجاد رابطه صميمانه و ادامه ارتباط درگرو ميزان اعتماد مشتري به آنها 

 (.78، 1792باشد  )جمشيدي، بعنوان ارائه کنندگان خدمات مالي مي

 تعهد سازمان به مشتريان 

د از اعتماد، دومين عامل تاثيرگذار بر رضایت وحفظ مشتریان است، تمایل پایدار تعهد در روابط که بع

توان آن را التزام صریح یا ضمني به استمرار رابطه بين شرکاي تجاري به حفظ روابط ارزشمند است و مي
 که طرفين براي رسيدن به سطحي مشخص ازطرفين تعریف کرد. تعهد در روابط سازماني بدین صورت است

(. به اعتقاد گوتام و 68، 1788رابطه، حاضرند از منافع کوتاه مدت خود صرفنظر کنند )قوي سراي، 

همکاران، تعهد زماني شکل خواهد گرفت که یکي از طرفين رابطه به اهميت رابطه اعتقاد داشته و براي 

 .( Gautam &  Dick  & Wagner ,2004 ,309حفظ رابطه حداکثر تلاش خود را بنماید )

 ارتباطات با مشتري 

موقع بصورت رسمي و غيررسمي بين طرفين یک فرآیند مبادله و تسهيم اطلاعات معتبر و بهارتباطات 

ي اطلاعات مي باشد، اطلاعاتي که مند ابزاري براي ارائهرابطه تعریف شده است. ارتباطات در بازاریابي رابطه

است که در آن افراد درصدد به عبارت دیگر ارتباطات فرآیندي(.  72، 1783بتوان به آن اعتماد کرد )براري، 

ها و هاي نمادین به مفاهيمي مشترک دست یابند و از این طریق نيتي پيامي مبادلهآیند تا در سایهبرمي

 (Huntley, 2006, 11توانایي هاي طرف مقابل را بخوبي درک کنند )

 مديريت تعارضات   

 دارد، البته اشاره تعارض بالقوه آشکار پيامدهاي منفي،پنهان و کردنحداقل يتوانای به تعارضات مدیریت

 خریداران، حفظ درجهت تعارض خدمت به مدیریتيکنندهمشکلي بيانجامد. توانایي ارائه به که آن از قبل

 ترینمهم و اولين تعارض با مواجهه بازاریابي رابطه منداست. درهنگامدر بکارگيري استراتژي حياتي عاملي

 پرداخت به حل آن باید بطورصحيح تعارض نيز تحليل و تجزیه از است. پس تعارض و تحليل اقدام، تجزیه

 یک رابطه اعتبار رفتن دست از موجب تعارض کلي که سرکوب داشت توجه (. البته باید99، 1792قرباني، )
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خواهدکرد )رنجبریان  جدا از هم مستمر، و بلندمدت رابطه به شدن متعهد را قبل از رابطه مي گردد و طرفين

 (.63، 1788و براري، 

 همدلي با مشتري 

که تجاري است يمند، همدلي است، همدلي بعدي از رابطههاي مؤثر بازاریابي رابطهیکي دیگر از شاخص

را تلاشي دیگر همدلي سازد تا از دیدگاه طرف دیگر موقعيت ها را بررسي نمایند. ازسویيرا قادر مي طرفين

کيفيت درارائه ارتقاينمایند، به این صورت که برايها واهداف طرف دیگر معرفي ميبراي شناخت خواسته
بایست تأکيد را برکارکنان گذاشته و نسبت به آنها شناخت و درکي عميق عمومي، ميخدمت وروابط

سازمان با خدماتي و مشتریان درپرتو همدلي ميان سازمان هاي ، روابط 13پيداکرد. تعاملات احساسي

گونه که مي پسندند، امري حياتي است. چرا که اینینين آنها، آننگراني هاييمشتریان و فکرکردن درباره

 (.10، 1792شود )اسدي، کمتر توسط رقبا تقليد ميروابط 

 شايستگي سازمان 

ها تعریف شده است، به روشي که به گ دارائيشایستگي به عنوان توانایي حفظ وبکارگيري هماهن

سازمان  وخاص یک پيیيدهسازمان دردستيابي به اهداف کمک نماید.کسب شایستگي اغلب بخاطر اینکه

از  (. تصور مشتریانHunt & Arnett & Madhavaram , 2004, 85است، منبع ایجاد مزیت رقابتي است )

دهد، اشاره دارد. مي کنندگانهایي که به مصرفدر برآوردن وعده سازمانتوانایي یک  مفهوم شایستگي به
سازمان و شناخت بازارهاي درون عناصر دروني  در چيدمان مدیریت(. شایستگي 73، 1792)جمشيدي،

داخلي، منجر به افزایش شایستگي و صلاحيت سازمان سازماني و برقراري ارتباط با آنها در قالب بازاریابي 

 (.Cobbs, 2011, 597گردد )ن در برقراري رابطه با مشتریان در قالب بازاریابي بيروني ميوکارکنا

 منافع مالي 

همیون قيمت،  اقتصادي ي مزایايکه مدیران بتوانند ازطریق ارائه معناست در واقع بدین ماليمنافع 

 Wengنمایند )در آینده به بهترین نحو استفاده وفاداري مشتریان از فرایند تممينمالي تخفيفات وتشویقات 

& Hsieh , 2003, 115 هاي رایگان ي بيمه نامهتخفيفات و یا ارائهدر زمينه صنعت بيمه، دادن مثال(.  براي

اي براي تشویق مشتریان به داشتن رابطه با انگيزه معتقدند که حفظ پول مشتریان.محققانجهت تشویق

 (.40و 41، 1783زاده و عباسپور، است )قاضي دهنده خدمتارائه
 

 ها تحليل داده -4

 ديدگاه خبرگان از مندرابطه بازاريابي  بر  مؤثر شناسايي معيارهاي -4-1

 اينمونه تک t اي استفاده شده است. آزموننمونه تک tاز آزمون  مؤثر معيارهاي منظور شناسایيبه 

 حالت یک با را آن ميانگين خواهيم مي و داریم جامعه از نمونه یک که گيردمي قرار استفاده مورد زماني

براي شناسایي  در اینجا .کنيم مقایسه انتظار مورد و فرضي عدد یک حتي یا و استاندارد رایج، و معمول

گيري، اندازه کنيم. برايمعيارها، آنهایي را که در سطح مطلوبي ) بالاتر از مرز تاثير ( قرار دارند انتخاب مي
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با  باشد کهمي 7,4 نشان داه شده است؛ نمره 1معيارها همانطور که در شکل  تأثيرتأثير و عدم بين مرز

 .آیدمي دست به 2,8 عدد هافاصله به ها مقياس تعداد تقسيم

 
 . مرز بين تاثير  )مطلوب( و عدم تاثير ) نامطلوب(1شکل 

 

از ایجاد تناقض در نتایج بدست آمده و احتمال ایجاد ي مقالات مشابه بدليل جلوگيري پس از مطالعه

ها، هفت شاخصي که داراي بيشترین ضریب ناسازگاري در مقایسات زوجي به علت زیاد شدن شاخص

 باشد براي رتبه بندي جامع انتخاب گردید. ها ميدرميان مجموعه شاخص

 

 اينمونه تک t آزمون به مربوط . نتايج2جدول 

 نيانگيم تعداد ها عامل
 انحراف

 اريمع
Sig 

 تفاوت

 هانيانگيم

 جهينت نانياطم فاصله

 بالا حد نیيپا حد آزمون

 رد -2,428 -1,090 -2,892 2,221 2,949 0,992 02 گرایيمشتري

 رد -2,483 -1,917 -1,222 2,221 1,299 0,422 02 پيوندهاي ساختاري

 رد -2,002 -1,798 -2,389 2,229 1,149 0,611 18 همراهي با مشتریان

 تایيد 2,666 -2,066 2,022 2,782 2,999 7,992 02 تعهد به مشتریان

 رد -2,117 -2,983 -2,992 2,216 2,977 0,892 02 اعتبار سازماني

 تایيد 2,976 2,164 2,992 2,188 2,806 7,762 02 شایستگي سازمان

 تایيد 2,392 2,212 2,422 2,249 2,874 7,977 02 ارتباطات با مشتریان

 رد -2,843 -1,397 -1,722 2,222 2,968 0,122 02 پيوند و اتصال

 رد -2,428 -1,790 -2,922 2,221 1,291 0,922 02 هاي مشترک ارزش

 رد -2,762 -1,042 -2,822 2,221 2,942 0,622 02 همکاري

 تایيد 2,899 2,121 2,922 2,137 2,890 7,822 02 مدیریت تعارضات 

 رد -2,287 -2,903 -2,929 2,200 2,839 0,899 19 تجربيات مثبت

 رد -2,109 -2,331 -2,492 2,229 2,686 0,992 02 صميميت در تعامل

 رد -2,967 -1,973 -1,292 2,222 1,242 0,792 02 تبادل اطلاعات

 رد -2,649 -1,691 -1,192 2,222 1,232 0,092 02 هاي احساسيتجربه

 رد -2,930 -1,608 -1,122 2,222 1,109 0,722 02 ارتباطاتکيفيت 
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 نيانگيم تعداد ها عامل
 انحراف

 اريمع
Sig 

 تفاوت

 هانيانگيم

 جهينت نانياطم فاصله

 بالا حد نیيپا حد آزمون

 رد -2,136 -1,704 -2,392 2,217 1,006 0,692 02 روابط اجتماعي

 تایيد 2,349 -2,080 2,070 2,796 1,269 7,970 19 منافع مالي 

 رد -2,163 -1,477 -2,822 2,216 1,797 0,622 02 حسن نيت سازماني

 تایيد 2,866 -2,190 2,773 2,198 1,298 7,673 19 مشتریان  با همدلي

 رد -2,429 -1,778 -2,834 2,221 2,964 0,906 19 صداقت در تعاملات

 تایيد 2,866 -2,190 2,773 2,198 1,298 7,673 19 اعتماد مشتریان 

 رد -2,081 -1,760 -2,801 2,229 1,101 0,939 19 توانمندي سازمان

 

 فرايند تحليل سلسله مراتبي فازي تکنيکنتايج حاصل از  -4-2

بررسي اهميت هریک از شاخص هوا در ابتودا مواتریس    بکار رفته، براي هايازمشخص شدن شاخصپس 
گردد سپس بعد از فازي کردن ماتریس اوليه، مواتریس نهوایي و جوامع    اوليه نظرات خبرگان جمع آوري مي

 ماتریس فازي شده بدست خواهد آمد. 19نظرات خبرگان با روش ميانگين هندسي از تلفيق 

برناموه نویسوي شوده بوود      #Cکه در محيط  FAHPنهایي خبرگان توسط نرم افزار  هاي تصميمداده ماتریس

 به شرح ذیل است. FAHP تکنيک از حل گردید. نتایج حاصل

 

 
 ها بر اساس تکنيک فرايند تحليل سلسله مراتبي فازي. وزن شاخص1نمودار 
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 تاپسيس فازي   نتايج حاصل از تکنيک -4-3

 هواي شواخص  هاي فعوال براسواس  و رتبه بندي کارگزاري شایسته کارگزاري انتخاب به منظور ارزیابي و

مشتریان سوال در ميان  78سنجش هفت شاخص در قالب  هايشامل گویهاي مند، پرسشنامهرابطهبازاریابي

 ها تکميل گردید.گزارينفر از مشتریان کار 6ميانگين توسط توزیع گردید و در هر کارگزاري به طور 

ها براساس الگوریتم تاپسيس فازي و درمرحلوه ي   بندي کارگزاريها در مرحله اول براي رتبهاز این داده

 ها استفاده مي گردد.دوم براي بررسي عملکرد کارگزاري
بنودي و   هوا در رتبوه  ه توأثير شواخص  پرسشنامه در ارتباط با نگرش مشتریان نسبت بو  738در مجموع 

-هاي حاصل از این پرسشآوري گردید که دادهها جمعها براي تجزیه و تحليل دادهعملکرد کارگزاريارزیابي

 ها بدست آمد.بندي جامعي از کارگزاريها در الگوریتم تاپسيس فازي استفاده شده و رتبهنامه

کد نویسي #Cافزار تاپسيس فازي که در محيط د به نرمتصميم و ورو نهایي پس از بدست آمدن ماتریس

آیود کوه در جودول    هاي نهایي شده بدست ميها بر اساس شاخصبندي جامعي از کارگزاريشده است، رتبه

 ارائه شده است. 7شماره 

 

 مندهاي بازاريابي رابطهها براساس شاخصبندي كارگزاري. رتبه3جدول 

Si نام شركت رديف
- Si

+ Ci
+ 

رتبه بر اساس 
 مندبازاريابي رابطه

 رتبه بندي بورس
 تهران بهادار اوراق

 1 4 2,997 2,914 12,773 مفيد 1

 7 1 2,987 2,024 11,698 آگاه 0

 0 7 2,969 2,791 11,299 بانک صادارات 7

 12 17 2,898 1,999 9,409 پاسارگاد 4

 14 3 2,922 1,194 12,761 نهایت نگر 9

 3 0 2,930 2,712 12,828 خبرگان سهام 6

 6 71 2,309 0,919 3,89 بانک کشاورزي 3

 70 6 2,920 1,299 9,377 رضوي 8

 9 8 2,894 1,011 12,074 بهمن 9

 17 16 2,879 1,914 9,691 تامين سرمایه 12
 03 19 2,393 0,184 8,964 بانک تجارت 11

 9 19 2,847 1,697 9,13 سهم آشنا 10

 04 9 2,881 1,783 12,084 گذاران راهنماي سرمایه 17

 4 02 2,382 0,423 8,914 حافظ 14

 10 11 2,831 1,409 9,699 بانک ملي ایران 19

 09 12 2,882 1,714 9,641 بانک صنعت و معدن 16

 11 9 2,948 2,933 12,920 بانک ملت 13

 16 14 2,844 1,688 9,146 پارسيان 18
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Si نام شركت رديف
- Si

+ Ci
+ 

رتبه بر اساس 
 مندبازاريابي رابطه

 رتبه بندي بورس
 تهران بهادار اوراق

 02 13 2,809 1,894 8,986 اقتصاد نوین 19

 18 00 2,339 0,669 8,839 فارابي 02

 00 18 2,829 0,234 8,334 آبان 01

 19 09 2,367 0,920 8,243 تدبيرگران فردا 00

 13 77 2,307 0,934 3,346 بانک سپه 07

 73 06 2,399 0,366 8,698 بورسيران 04

 07 76 2,694 7,310 3,200 سرمایه گذاري ملي ایران 09

 19 79 2,992 4,440 6,783 مسکن بانک 06

 01 42 2,988 4,419 6,098 کارآفرین 03

 08 09 2,378 0,331 3,816 آراد  ایرانيان 08

 79 70 2,304 0,976 3,329 آپادانا 09

 41 40 2,911 9,074 9,431 ایران سهم 72

 72 73 2,626 4,188 6,44 نواندیشان بازار سرمایه 71

 49 72 2,377 7,267 8,420 آرمون بورس 70

 78 79 2,698 7,680 3,291 امين سهم 77

 76 74 2,302 7,246 3,814 اردیبهشت ایرانيان 74

 77 08 2,342 7,208 8,604 دنياي خبره 79

 8 46 2,479 9,960 4,63 بهگزین 76

 44 43 2,409 6,238 4,966 بانک تات 73

 71 49 2,490 9,939 4,977 بانک رفاه کارگران 78

 47 48 2,410 6,946 4,939 مشاوران سهام 79

 90 10 2,867 1,488 9,731 سيماب گون 42

 42 47 2,492 9,844 9,600 بازار سهام 41

 40 93 2,016 9,681 0,669 ایمن بورس 40

 46 90 2,703 3,994 7,688 کارآمد 47

 97 03 2,344 0,966 8,604 آتي ساز بازار 44

 98 96 2,008 8,981 0,979 راهبرد سرمایه ایران 49

 49 98 2,139 12,169 0,191 سهام پژوهان شایان 46

 43 94 2,094 8,707 0,877 تدبيرگر سرمایه 43

 99 01 2,339 0,920 8,790 بورس ابراز 48

 91 62 2,177 9,949 1,97 بهين پویا 49

 48 99 2,196 9,319 1,399 تدبير نقش جهان 92

 06 04 2,368 0,691 8,914 بانک سامان 91

 94 41 2,913 9,099 9,677 اميد سهم 90

 79 91 2,776 3,942 7,817 ساو آفرین 97
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Si نام شركت رديف
- Si

+ Ci
+ 

رتبه بر اساس 
 مندبازاريابي رابطه

 رتبه بندي بورس
 تهران بهادار اوراق

 74 99 2,049 8,436 0,811 معيار سهام 94

 92 44 2,487 9,906 9,906 اطمينان سهم 99

 96 97 2,080 3,998 7,170 شاخص سهام 96

 93 49 2,766 3,292 4,289 تحليل گران بصير 93

 99 67 2,243 11,162 2,948 سهم آذین 98

 62 60 2,293 12,974 2,669 سهام پویا 99

 60 61 2,172 9,889 1,481 بورس آثل 62

 61 92 2,747 3,291 7,687 جهان سهم 61

 67 78 2,993 4,069 6,713 آریا نوین 60

 09 07 2,369 0,681 8,919 پارس نمودگر 67

 

نشوان داده   0در ادامه نيز رتبه بندي شرکت هاي کارگزاري ازطریق هر دو ابزار و الگوریتم مربوطه در نمودار

 شده است. 

 

 
 بندي سازمان بورس و اوراق بهادار   مند با رتبهرابطهبندي بازاريابي. مقايسه رتبه2نمودار 

 

مستقيم و همپوشواني زیوادي وجوود دارد. بوه     همانطور که قابل مشاهده است ميان نتایج دو ابزار رابطه 

 منظور مقایسه و بررسي همبستگي ميان نتایج به دست از رتبه بنودي شورکت هواي کوارگزاري بور اسواس      

تهوران از آزموون    بهوادار  اوراق ارائه شوده توسوط بوورس    بندي رتبه مند با نتایجرابطه بازاریابي هايشاخص

 ارائه شده است. 4آن در ادامه در جدول همبستگي اسپيرمن استفاده شده که نتایج
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 . نتايج همبستگي اسپيرمن4جدول   

 نتيجه آزمون Sig ضريب تعداد

 هيفرض تایيد 2,222 2,318 67

 

 بور اسواس   بنودي باشد لوذا همبسوتگي ميوان رتبوه    مي ] > 2,29Sig[   4بنابراین براساس نتایج جدول 

شوود.  بهادار تهران تایيد مي سازمان بورس اوراق توسط شده ارائه بندي رتبه با مندرابطه بازاریابي معيارهاي

منود  رابطهبازاریابي معيارهاي اساس توان به کارآمد بودن رتبه بندي بربا توجه به مقدار بالاي همبستگي مي

معنا کوه  در توجيه علمي مشابهت نسبي وضعيت شرکت هاي کارگزاري در هر دو رتبه بندي حکم داد. بدین

هاي مالي در ها و نسبت  توان این گونه نتيجه گرفت،شرکت هاي کارگزاریيي که از نظر شاخصنحوي ميبه 

حد بالایي هستند، از نظر شاخص هاي بازاریابي رابط مند با نگرش سنجي مشتریان نيز در حد مطلوبي موي  

پاسوخ بوه سووال دوم مقوداري      آماري ذکرشده دري مطالب و نمودارهايتا درباره در ادامه لازم است باشند.

 ترگردیم. دقيق

 

 
 شركت برتر براساس معيارها با نتايج بورس 22. مقايسه 3نمودار

 

رابطه منود بوا نتوایج بوورس      بازاریابي معيارهاي اساس شرکت اول بر 02بندي  نتایج رتبه 7بر اساس نمودار

 39شورکت )  02شورکت از   19شود نتایج  بهادار اختلاف اندکي وجود دارد. همانگونه که مشاهده مي اوراق
 واحد دارند. 12درصد( اختلاف رتبه کمتر از 
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 ها براساس معيارها با نتايج بورسشركت 42-21ي رتبه . مقايسه4نمودار

 

-بازاریابي معيارهاي اساس بر 42-01هاي بندي شرکت دهد که نتایج رتبهنشان مي 4همینين نمودار 

 12شود نتوایج  بهادار داراي اختلاف بيشتري هستند. همانگونه که مشاهده مي اوراقبورسمند با نتایج رابطه

 واحد دارند. 12درصد( اختلاف رتبه کمتر از  92شرکت ) 02شرکت از 

 

 
 ها براساس معيارهاي با نتايج بورسشركت 33-41ي رتبه . مقايسه5نمودار
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  با نتایج بورس اوراق  67تا  41ي هاي داراي رتبهارگزاريبندي کنمودار بالا نشان مي دهد که نتایج رتبه

 07شرکت از  13شود نتایج بهادار نيز همانند گروه اول داراي اختلاف اندکي است. همانگونه که مشاهده مي

 69گيري کورد کوه    توان چنين نتيجهواحد دارند. بنابراین مي 12درصد( اختلاف رتبه کمتر از  34شرکت )

درصد از نتایج رتبه بندي بر اساس معيارهاي بازاریابي رابطه مند با نتوایج رتبوه بنودي بوورس اوراق بهوادار      

 واحد دارند. که نشان دهنده نتایج قابل قبولي است.  12تهران اختلافي کمتر از 

درصود   30رتبه بنودي نيوز    همینين بر اساس نتایج حاصل از آزمون اسپيرمن همبستگي ميان این دو ابزار

 باشد که موید نتایج بالا است.مي

 

 بحثگيري و  نتيجه -5
هاي تحقيوق و   یافته 6آوري شده، در جدول هاي جمعهاي صورت گرفته بر روي دادهبا توجه به نتایج تحليل

 پيشنهادهاي مرتبط با آن ارائه شده است.

براساس دو ابزار بپردازیم و آن را به طور تقریبي به سوه  ي نتایج کسب شده لازم به ذکر است اگر به مقایسه

کوارگزاري برتور براسواس شواخص هواي       02گوردد گوروه اول کوه    تایي تقسيم کنيم، مشاهده مي 02 گروه

کارگزاري پایاني رتبه بندي در آن قرار گرفته  07رابطه مند در آن قرار دارد به همراه گروه سوم که بازاریابي

 يشتري از نظر مشابهت و همسو بودن نتایج ميان دو ابزار را نشان مي دهد. است، فراواني ب

هاي کسب شده براساس دو ابزار مورد بحو  نيوز نسوبت بوه     همینين لازم به ذکر است اختلافات ميان رتبه

 مياني کمتر است. گروه

و اوراق  ابزار رتبه بنودي سوازمان بوورس    ها براساسدرصد ازکارگزاري 49تقریبا  بندي،با توجه به نتایج رتبه

ي بهتري را کسب کرده تاپسيس فازي، رتبه ونتيجهها براساس الگوریتم بندي کارگزاريرتبه به بهادار نسبت
ي بهتوري را  ها براساس الگوریتم تاپسيس فازي رتبهدرصد دیگر در رتبه بندي کارگزاري 91اند و در مقابل 

 کسب کردند.

 

 ها و پيشنهادهاي پژوهشيافته.  3جدول
هاي پژوهشيافته  پيشنهادها 

 
از ميان ابعاد ، تعهد به مشتري و 
اعتماد مشتریان به سازمان داراي 
بيشترین ضریب و اهميت و 
مدیریت تعارضات داراي کمترین 

 ضریب مي باشد

 کار از معاملات انجام نشود و هنگام( قطع) اطلاعات ورود از پس گاه وب صفحات 
 نيافتد.

 داده است، ارائه دهد وعده که کارگزاري خدمات را به همان صورتي 
 .در تمام شرایط تعهد به مشریان وجلب اعتماد آنان را مدنظر قرار گيرد 
  از آنجایي که ماهيت کار شرکت هاي کارگزاري با تعارض و چالش ميان مشتري

به عنوان فرصت و و کارگزاري همراه است پيشنهاد مي شود مقداري از این امر 
مثبت قلمدادشود چرا که در نتایج بدست آمده هم کمترین اهميت را از دید 

 مشتریان دارد
 اساس بندي برتوان به کارآمد بودن رتبهقدار بالاي همبستگي ميبا توجه به م % ميان ابزار رنبه  30همبستگي
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هاي پژوهشيافته  پيشنهادها 
ها بر اساس بندي کارگزاري

و   هاي بازاریابي رابطه مند شاخص
رتبه بندي براساس ابزار و 
معيارهاي سازمان بورس و اوراق 

 بهادار

هاي مند در توجيه علمي مشابهت نسبي وضعيت شرکترابطهبازاریابي معيارهاي
توان این گونه نتيجه کارگزاري در هر دو رتبه بندي حکم داد. ازسویي مي

در حد  هاي ماليها و نسبت  هاي کارگزاري که از نظر شاخصگرفت، شرکت
با نگرش سنجي  -بالایي هستند، از نظر شاخص هاي بازاریابي رابط مند

 نيز در حد مطلوبي مي باشند.-مشتریان 

ي رتبه بندي جامع از جامعه
ها براساس شاخص هاي کارگزاري

 بازاریابي رابطه مند

 ها و تنها عامل موثر در این رتبه بندي،  نگرش و ادراک مشتریان از کارگزاري
که امروزه در صنعت خدمات حرف نخست را مي زند.  ي عملکرد آنها استهنحو

ها بر اساس از آنجایي که این رتبه بندي اولين رتبه بندي جامع از کارگزاري
گردد سازمان بورس و اوراق بهادار در نگرش سنجي مشتریان بوده پيشنهاد مي

 انجام دهد آینده به صورت تلفيقي رتبه بندي شرکت هاي کارگزاري را
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