
   

  

 وفاداري جلب و مشتریان حفظ سمت به حرکت حال در مختلف صنایع در برتر عملکرد با هایی شرکت امروزه

 فضاي رد خود جایگاه حفظ براي و است پرهزینه بسیار جدید مشتري یک جذب انددریافته زیرا هستند، هاآن

 مشتریان وفاداري بر اثرگذار عوامل شناسایی پس باشند.می وفادار مشتریان نیازمند امروزه رقابتی شدت به

 منديرضایت بر مندرابطه بازاریابی هاي استراتژي تأثیر بررسی به حاضر پژوهش بنابراین است. مهم بسیار

 - توصیفی نوع از پژوهش طرح از استفاده با العهمط این پردازد.می انصار بانک مشتریان وفاداري و مشتریان

 محسوب آماري جامعه عنوان به تبریز شهر کلان در انصار بانک مشتریان منظور بدین شد. انجام همبستگی

 دامنه در متغیر همه پایایی شد. استفاده مشتریان هايدیدگاه گردآوري براي پرسشنامه از استفاده با و شده

 استفاده اس.ال.پی اسمارت افزارنرم و جزیی مربعات کمترین روش از مدل آزمون براي ند.دار قرار قبول قابل

 بازاریابی هاياستراتژي ابعاد توسط مشتریان مندي رضایت شده تبیین واریانس که داد نشان نتایج شد.

 580/0 مسیر ضریب با تعارض مدیریت و 0,596 مسیر ضریب با ارتباطات توسعه و است درصد 94 مند رابطه

 تا هستند ملزم سازمانها بنابراین، دارد. را مندرابطه بازاریابی هاياستراتژي ابعاد بین از تأثیر بیشترین داراي

 صرف ارضاي از را خود توجه کانون و تامین را مشتریان انتظارات رفته، مشتریان ياولیه نیازهاي از فراتر

 طرف دو هر براي آور سود و جانبه دو مدت، بلند ارتباطی ایجاد قطری از اعتماد و وفاداري ایجاد به مشتري
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  قدمهم

 هدف دارند. تمایل وفاداري هايبرنامه طبق خود مشتریان حفظ به ها سازمان امروز، رقابتی بازار در

 Egblopeali and( است مشتریان مجدد خرید نیت حفظ و آوردن دست به در موفقیت آنها نهایی

Aimin, 2011.( خود شرکت تغییر به علاقه کمتر وفادار مشتریان که شده مشاهده این، بر علاوه 

 شفاهی ریابیبازا طریق از مشتریان اینگونه همچنین و دارد پی در امر این که ايهزینه دلیل به دارند،

 مشتري یک گویند می )2003( 1سرینیواسان و اندرسون کنند. می پیشنهاد مشتریان سایر به را شرکت

 ها جایگزین مورد در اطلاعاتی براي جستجو به دارد احتمال راضی مشتري یک از بیشتر ناراضی

 به اشاره امر ینا ).Ishaq, 2012( شود می رقیب پیشنهادهاي تسلیم بیشتري احتمال به و بپردازد

 خدمات بخش در فعال هاي شرکت براي مستمر بقاي و رشد باعث که دارد مشتري وفاداري اهمیت

 مشتري حفظ استراتژي تدوین با اغلب ها شرکت خدمات، بخش در شدید رقابت به توجه با است.

 تجاري نام یا و محصول خدمت، به خریدار تعهد وفاداري دهند. می پاسخ محیطی تهدید این به

 توصیف مشخص دوره یک در کنندهتأمین یک از خرید تکرار نامشخص تعداد عنوان به و است

 مشتري وفاداري ایجاد در آنها نقش و مرتبط عوامل کردن پیدا براي متعددي محققان شود. می

 و ارتباطات شفاهی، بازاریابی شرکت، تصویر مشتري، رضایت خدمات، کیفیت اند. کرده تلاش

 Wieringa, and( است شده پیشنهاد وفاداري بر موثر عوامل عنوان به شده، ركد ارزش

Verhoef, 2007.( براي دارند، سازمان به نسبت خاطر تعلق احساس که مشتریانی تنها امروزه 

 مشتریان نگهداري هزینه .روند می شمار به مدت طولانی و سودآور هایی سرمایه عنوان به سازمان

 5 صرف با تنها درصد، 95  به درصد 25 از سود در افزایش است، جدید یانمشتر جذب از کمتر

 طرفی از ).Richards and Jones, 2008( است حصول قابل مشتري حفظ هزینه در افزایش درصد

 مشتري با ارتباط اولیه مراحل که است شده موجب جدید مشتریان کسب بالاي يهزینه دیگر

 وفادار مشتري بکارگیري با هزینه کاهش طریق از بعدي راحلم در تنها نباشد. سودآور جدید،

 مالی خدمات بخش اخیر، هاي سال طی ).Wang et al, 2004( شد خواهد آور سود ايرابطه چنین

 و خدمات نسبی مشابهت جدید، هاي تکنولوژي ظهور واسطه به بانکداري صنعت ویژه به ایران

 شدن متمایز براي دیگر زمان هر از و کند می بهتجر را رقابت صحنه خصوصی بخش رقباي حضور

 باشد. می مشتریان با مطمئن و نزدیک رابطه برقراري نیازمند رقابت، عرصه در پایدار حضور و

 هاي استراتژي اتخاذ مستلزم و دهد نمی رخ خود به خود بلندمدت، رابطه توسعه و حفظ است بدیهی

 بازاریابی هاي استراتژي کدام اینکه بهتر درك براي بنابراین، است. مند رابطه بازاریابی مناسب

                                                                                                                                  
1. Anderson & Srinivasan 
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 بالایی اثربخشی از ایران بانکداري صنعت مشتریان با بلندمدت رابطه حفظ و ایجاد براي مند رابطه

 بین رابطه موجود، تحقیقات چه اگر گیرد. صورت جامعی مطالعه است لازم هستند، برخوردار

 این است مشخص آنچه ولی اند داده قرار بررسی مورد را نمشتریا وفاداري و مندرابطه بازاریابی

 بازاریابی شگرف تأثیر و ها سازمان بقاي براي مشتریان وفاداري موضوع اهمیت به توجه با که است

 از و گردد می احساس ورزش زمینه در خصوص به گسترده تحقیقات انجام لزوم آن، بر مند رابطه

 که تري جامع هاي مدل توسعه جهت در هایی بینش است دهش آن بر سعی تحقیق این در رو این

 مشتریان وفاداري و مشتریان منديرضایت بر مند رابطه بازاریابی هاي استراتژي تأثیر دهنده نشان

    شود. بررسی انصار بانک

   نظري مبانی .1

 در بسـیاري  يهـا  شرکت .است آمده وجود به وفاداري بازاریابی به جهانی گرایش یک امروزه

 پـرورش  هـدف  بـا  ییهـا  برنامه و وفاداري راهبردهاي اجراي و ارزیابی مطالعه، به صنایع، اغلب

 بـر  تأکیـدي  چنـین  دلایـل  ).Banasiewics, 2005( پردازنـد  مـی  خـود  مشـتریان  بـا  قوي روابط

 و جدیـد  مشـتریان  بـه  دسـتیابی  هـا رسـانه  انـواع  شدن خرد و تکثیر قطعاً است. مختلف وفاداري

 کـه  کنـد مـی  ترغیـب  پـیش  از بیش را هاشرکت امر این که است ساخته ترمشکل را آنها جذب

 طریق از مشتریان به دستیابی به مربوط مشکلات بر علاوه .کنند تلاش فعلی مشتریان حفظ براي

 و تعبیـر  و استفاده براي را کمتري اشتیاق نتیجه در و اندپرمشغله بسیار امروزي مشتریان ها،رسانه

 بازارهـاي  هـم  و مصـرفی  بازارهاي شامل هم امر این دهند.می نشان دریافتی هايیامپ همه تفسیر

 انگلـیس  هـاي  بانـک   تلاش مورد در که اکتشافی اي مطالعه در ).Duffy, 1998( شود می صنعتی

 مرتبط فعالیت هفت شد، انجام مشتري حفظ و آوردن دست به میان موازنه به دستیابی جهت در

 ایجـاد  مشـتري  حفـظ  و جـذب  مـدیریت  مـورد  در را مناسـبی  دیـد  که شد اییشناس بازاریابی با

 بـه  وفـاداري،  ایجـاد  تجـاري،  نشـان  و نام مشتري، ارزش از بودند عبارت هافعالیت این کرد. می

 کسـب  و محصـولات  گـذاري  قیمـت  توزیـع،  هـاي  کانـال  مدیریت اطلاعات، رساندن حداکثر

 بـا  بازارهـا  در رقابـت  هـا،  فعالیـت  این با ).Jilllian Dawes & Tracy, 2008( مشتریان رضایت

 از کـه  ايبرنامـه  عنـوان  به وفاداري هايبرنامه است. یافته افزایش وفاداري هايبرنامه از استفاده

 شـهرت  کنـد، مـی  ارایه مشتریان به را امتیازاتی و جوایز قبیل از ايوفادارنه هايمشوق آن طریق

 به رفته هم روي که باشد مختلف فعالیت چندین بر مبتنی است ممکن وفاداري هاي برنامه دارند.

 مشـتري  یـک  وفاداري )،1994( باسو و دیک نظر طبق شود.می منجر مشتریان وفاداري افزایش

 زمـانی  واقعـی  وفاداري بنابراین شود، تعیین رفتار و فکر طرز میان رابطه شدت وسیله به تواند می
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 Jilllian( باشـد  داشـته  همـراه  بـه  را بـالاتري  خرید تصمیم و فکر طرز سطوح که افتد می اتفاق

Dawes & Tracy, 2008(. وجـود  وفـاداري  رفتاري يها جنبه افزایش براي اصلی استراتژي دو 

 .اسـت  مانـدن  خواهـان  مشـتري  کـه  طوري به است مشتري رضایتمندي افزایش اول مورد دارد.

 دو هر تعویض). موانع افزایش مثال (براي تاس مشتریان براي بازار ترك موانع ایجاد دوم مورد

 ,Balabanis et al( باشـند  مـی  وفـاداري  بـر  اي زمینه پیش تعویض، موانع و مندي رضایت عامل

 هـزار  دو روي آمریکـایی  بـانکی  در )1996( 1هـالوول  توسـط  کـه  بررسی یک طبق بر ).2006

 ایـن  گرفت. رقرا تأیید ردمو سودآوري و وفاداري رضایت، بین رابطه وجود شد، انجام مشتري

 نتیجـه  و شودمی منجر شرکت سودآوري افزایش به مشتریان رضایت بهبود که داد نشان بررسی

 کنـد مـی  بیان )2001( 2گریفن نهایت در دارد. وجود رابطه متغیر سه این بین که بود این حاصل

 از عبـارت  کـه  دهـد  کـاهش  حـوزه  پـنج  در را شرکت هايهزینه تواند می وفاداري افزایش که

 مشـتري،  جابجـایی  هـاي  هزینـه  کـاهش  ارتباطـات،  هـاي هزینـه  کاهش بازاریابی، هزینه کاهش

  است. شکست هايهزینه کاهش و دهان به دهان تبلیغات افزایش یا ترفیع هايهزینه کاهش

   3مند رابطه بازاریابی هاي استراتژي .1-1

 با قوي و بلندمدت رابطه ایجاد براي را ها استراتژي و ها فعالیت از وسیعی طیف موجود ادبیات

 و پالماتیر ). Clogate and Danaher, 2000; palmatier et al, 2006( کند می ارائه مشتري

 بازاریابی يها فعالیت و يها استراتژي اثربخشی بررسی به فراتحلیل طریق از )2006( همکارانش

 بر که است شده شناسایی مند هرابط اریابیباز استراتژي نه مطالعه، این در اند. پرداخته مند هرابط

 شایستگی تعارض، مدیریت از: عبارتند شان اهمیت ترتیب به که هستند گذارتأثیر رابطه کیفیت

 به وابستگی رابطه، مزایاي همسانی، رابطه، در گذاري سرمایه ارتباطات، فروشنده، تخصص و

 این در که این به توجه با ).palmatier et al, 2006( رابطه مدت و تعامل فراوانی فروشنده،

 بررسی مورد شده، انجام )2004 تا 1987( سال 17 طی که تجربی مطالعه 111 نتایج فراتحلیل،

 تنها ،ها استراتژي این بین از مدل محدودیت به توجه با حاضر تحقیق در بنابراین گرفته، قرار

 انتخاب دارند خریدار و فروشنده بین رابطه کیفیت بر را تأثیر نبیشتری که استراتژي چهار

 کارکنان، شایستگی توسعه تعارض، مدیریت از: عبارتند ترتیب به ها استراتژي این گردیدند.

 به کدام هر ادامه، در که رابطه، در بانک گذاري سرمایه و مشتري و بانک بین ارتباطات

                                                                                                                                  
1. Hallowell 

2. Grifen  

3.Relationship marketing strategy  
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  گیرد. می قرار بررسی و بحث مورد جداگانه صورت

  1مشتري رضایت .1-2

 بانـک  خـدمات  ارائه و برخورد نحوه از آنان که است معنی این به مشتریان خشنودي یا رضایت

 بـه  راضـی،  مشـتریان  ایـن  است. کرده عمل موفق ایشان حفظ و جذب در بانک و هستند راضی

 دریافـت  در بـالا  کیفیـت  انتظـار  کننـد،  صـرف  بانک براي را بیشتري مبلغ و زمان که اندازه هر

 مطلـوبیتی  میـزان  مشتري رضایت دیگر، بیانی به ).Halstead, 1999( تداش خواهند را خدمات

 دلیلـی  و سـودآوري  منبـع  و کنـد  مـی  کسب کالا مختلف هايویژگی خاطر به مشتري که است

 رمـز  مشـتري،  دانـیم  مـی  کـه  طـور  همـان  ).Paulin et al, 2006( است بانک فعالیت ادامۀ براي

 پایـه  بـر  موفـق،  بانـک  یک اعتبار است. اقتصادي و تجاري فعالیت هرگونه و بانک هر موفقیت

 وفـاداري  و رضـایت  کسـب  عامـل  تـرین  کلیـدي . است شده بنا مشتریان با آن مدت بلند روابط

 خـدمات  ارائـه  را خود عملی اهداف از یکی که بانکی باشد. می مناسب خدمات ارائه مشتریان،

 سـایر  بـر  تکیـه  بـا  توانـد  مـی  باشـد،  دهنمو ریزي طرح مشتري نیازهاي و انتظارات پایه بر مناسب

 نیازهــا، شــناخت پایــه بــر جــز مناســب خــدمات ارائــه گــردد. مــوفقی بانــک تجــارت، اصــول

 قبیـل  ازایـن  اطلاعاتی گردآوري .نیست پذیر امکان مشتریان انتظارات و امکانات ها،مندي علاقه

 انتظـارات  و زهـا نیا بـا  مطـابق  مناسـب،  خـدمات  ارائـه  جهـت  در را بانـک  یکپارچـه،  صورت به

 از  %90از بـیش  کـه  دهـد می نشان هایافته ).1391 همکاران، و (مهرانی رساندمی یاري مشتریان

 شـرکت  با انتقاد، یا و شکایت ارائه منظور به تا کنند نمی کوشش شرکت، یک ناراضی مشتریان

 و کنندمی مراجعه رقبا به خویش نیازهاي تأمین براي مشتریان این کنند. برقرار ارتباط نظر مورد

 رضـایت  نماینـد.  می بازگو بالقوه مشتریان سایر براي تمام مندي علاقه با را خویش رضایت عدم

 گیـري اندازه تجعمی انداز چشم یا خاص تراکنش اندازهايچشم از استفاده با توان می را مشتري

 یـا  خریـد  هـاي تجربـه  مبنـاي  بـر  که است ارزیابی نوعی مشتري، رضایت دهد می نشان که کرد

 تـراکنش  انـداز  چشـم  بـا  مقایسـه  در تجمعـی  انـداز  چشم شود. می انجام اخیر خدمات از استفاده

 بایـد  مشـتري  رضـایت  هايارزیابی که دهدمی نشان و کندمی تأکید کلی هايارزیابی بر خاص

 را خریـدي  تجربـه  هـیچ  و شود انجام مشتري خدمات از استفاده یا خرید تجربیات همه مبناي بر

 کــه انــدکــرده اســتدلال )1988( همکــاران و 2پارســومن ).Kou et al, 2009( نگــذارد کنــار

 بینـی  پـیش  بـراي  و دارد هاشرکت خدمات عملکرد به نسبت بیشتري ظرفیت تجمعی انداز چشم
                                                                                                                                  
1. Customer Satisfaction  

2. Parsouman  
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    است. موثرتر مشتریان استفاده از پس رفتار

  1مشتري وفاداري .1-3

 کننـده عرضـه  یـک  بـا  را شـان رابطه مقدار آن هب خواهندمی هامشتري که است حدي وفاداري،

 از شـان دریـافتی  ارزش که معتقدند چقدر مشتریان که شود می ناشی این از معمولاً و کنند حفظ

 قویـاً  مشـتریان  کـه  افتـد  مـی  اتفاق زمانی وفاداري است. بیشتر سایرین به نسبت کنندهعرضه این

 کنـد،  برطـرف  را آنها نیازهاي تواندمی کنمم وجه بهترین به نظر مورد بانک که کنند احساس

 از خریـد  بـه  منحصراً و شده خارج مشتریان ملاحظات مجموعه از رقیب هايبانک که طوري به

 مشـتري  وفـاداري  افـزایش  ).Shoemakers and Hewis, 1999( نمایـد  اقـدام  مـذکور  بانـک 

 ,Faghihi( گردد شتریانم بیشتر تقاضاي افزایش و بازاریابی هايهزینه کاهش موجب تواند می

 کارکنـان  بانـک،  یـک  به عاطفی وابستگی نوع از احساس و نگرش یک داراي مشتري ).2008

 اشعلاقه مورد یدنیشنو به نسبت مشتري یک از وقتی مثال، براي دارد. آن خدمات و کالا آن،

 در قـدامی ا و کنـد مـی  علاقه اظهار خاص نوشیدنی آن به عاطفی نظر از تنها وي شود،می سؤال

 اطـلاق  نگرشـی  وفـاداري  ایـن  بـه  دهـد، نمی انجام خاص نوشیدنی ان از استفاده و خرید جهت

 اسـت  ممکـن  مشـتري  یـک  دیگـر  طرف از گویند.می نیز مجدد خرید انگیزه آن به که شود می

 خـود  معمـول  عادت رویه و روال طبق تنها و باشد نداشته را شده گفته وابستگی و تعلق احساس

 اسـتفاده  بار هر در مشتري یک مثال، براي دهد. نشان خود از بانک یک به نسبت ادارنهوف رفتار

 و نـدارد  نوشـیدنی  نـوع  آن از استفاده براي قبول قابل و موجه دلیل هیچ خاص نوشیدنی یک از

 ).Sahoo & Hvias, 2007( کنـد مـی  اسـتفاده  نوشـیدنی  آن از خـود  معمـول   روال طبـق  تنهـا 

 ايمشـاهده  فنـون  طریـق  از سـادگی  بـه  توانـد مـی  و اسـت  تکـراري  ملاتمعـا  رفتاري وفاداري

 بـه  هـم  و مستمر روابط به نسبت مثبت اثر عنوان به هم اغلب نگرشی وفاداري شود. گیري اندازه

 ,Lavlak et al( اسـت  شـده  تعریـف  متعهد روابط با معادل و روابط دادن ادامه به تمایل عنوان

 عبارتند که شد شناسایی وفاداري از متفاوت نوع سه )،1994( 2باسو و دیسک نظریه در ).2002

 وفـاداري  بـه  العـاده  فـوق  وفـاداري  نگهدارنده. وفاداري و پنهان وفاداري العاده،فوق وفاداري از

 خـاص  پیشـنهادهاي  مشتري، خاطر آسودگی مانند ویژگی یک حفظ بر مبتنی مشتري همیشگی

 نسـبت  مشتري مثبت نگرش از بالایی درجه شامل پنهان يوفادار دارد. اشاره افراد دیگر نفوذ یا

                                                                                                                                  
1. Customer loyalty  

2. Disk and Basu  
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 نـوع  .دهـد  قـرار  تـأثیر  تحـت  را مشتري خرید رفتار بتواند که حدي در نه البته است، شرکت به

 روي کـه  دارد زیـادي  انتظـارات  و ترجیحـات  مشتري آن در که است نگهدارنده وفاداري سوم

 ایجـاد  زمـانی  وفـاداري  ایـن  .گـذارد  مـی  یرتـأث  وفاداري حالت در ماندن و مشتریان خرید رفتار

 ایجاد .است داده توسعه مشتریان براي بلندمدت منافع با وفاداري طرح یک شرکت که شود می

 امـروزي  هـاي کار و کسب در که است مفهومی بانکی مشتریان بخصوص مشتریان در وفاداري

 توجـه  مورد اند،درآمده هابانک موفقیت اصلی مؤلفه صورت به وفادار مشتریان که این لحاظ به

 توانندنمی دولتی انحصاري هاي بانک جز به کاري و کسب هیچ است. گرفته قرار بیش از پبش

 انتظـارات  کـه  واقعیـت  ایـن  لحـاظ  بـه  ایـن  بر افزون بیاورند. دوام وفادار مشتریانی داشتن بدون

 ارضـاي  اولیـه  نیـاز  از رفرات ـ تـا  هسـتند  ملـزم  هـا بانـک  اسـت،  افزایش حال در دائما نیز مشتریان

 صـرف  ارضـاي  از را خـود  توجـه  کـانون  کننـد،  تأمین نیز را هاآن انتظارات رفته،پیش  مشتریان

 بـراي  سـودآور  و جانبه دو بلندمدت، ارتباطی ایجاد طریق از اعتماد و وفاداري ایجاد به مشتري

   ).Disk and Basu, 1994( نمایند معطوف طرف دو هر

  مشتریان منديیترضا و تعارض مدیریت .1-4

 حل بالقوه، تعارض هر از اجتناب براي کننده تامین توانایی کننده منعکس تعارض مدیریت

 هاي حل راه ارائه و آزادانه بحث براي توانایی و کند ایجاد مشکل آن اینکه ازا قبل تعارض

 از انههمکار رفتار نیازمند تعارض مدیریت باشد. می آید، می بوجود مشکلی که موقعی مناسب

 بدون مبادلات به دستیابی بانکداري در بویژه و خدماتی صنایع در اگرچه است. مبادله طرفین

 براي مناسب مکانیزم وجود یا تعارض براي اثربخش هايحلراه ارائه ولی است دشوار تعارض

 در مشابهی نتایج به نیز )2011( 1لتیمور باشد. می برخوردار بالایی اهمیت از مشکلات حل

 افزایش باعث تعارض مدیریت که کند می بیان و یافته دست امریکا، کانادا، بانکداري نعتص

 رابطه از مشتري رضایت نهایت در و مشتري اعتماد به منجر و شده بانک به مشتري تعهد

  کنیم: می فرض ما بنابراین گردد. می

 تأثیر  ریانمشت منديرضایت بر بانک، توسط تعارض مدیریت کارگیري به :اول فرضیه

  دارد. مثبت

   

                                                                                                                                  
1. Letimur 
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  مشتریان منديرضایت و مشتري و بانک بین ارتباطات توسعه .1-5

 ,Anderson and Narus( دارد اشاره اعتماد قابل و موقع به اطلاعات ارائه توانایی به ارتباطات

 ارزش، با مشتریان با مستمر ارتباط داشتن معناي به ،مند هرابط بازاریابی در ارتباطات ).1990

 فعالانه ارتباط برقراري و آن، تغییرات و خدمات مورد در اعتماد قابل و موقع به اطلاعات ائهار

 آگاهی، ایجاد براي اولیه، مراحل در کار این دهد. رخ خدمات ارائه در مشکلی اینکه از قبل

 کردن متقاعد دیگر)، يها ویژگی و عملکرد ارزش، ترویج (با کننده مصرف ترجیحات توسعه

 طی است. ارتباط کننده برقرار وظایف از خرید تصمیم به آنها تشویق و مند هعلاق انخریدار

 مثبت تأثیر بانکداري، صنعت و مالی خدمات بخش در متعددي محققان اخیر يها سال

 قرار ییدأت مورد رابطه از رضایت و تعهد اعتماد، یعنی آن ابعاد و رابطه کیفیت بر را ارتباطات

 ,yang and capel, 2011; Aisyah Salim, 2011; wong et al, 2007; kim et al( دادند

  :کنیم می فرض ما بنابراین ). 2002

  دارد. مثبت تأثیر  مشتریان منديرضایت بر مشتري، و بانک بین ارتباطات توسعه دوم: فرضیه

    مشتریان منديرضایت و رابطه در گذاري سرمایه .1-6

 ایجاد براي فروشنده که کند می اشاره منابعی و تلاش ن،زما به رابطه در شرکت گذاري سرمایه

 ایجاد متقابلی انتظارات گذاري سرمایه چنین اغلب، کند. می گذاري سرمایه خریداران با تر قوي رابطه

 (تعهد، رابطه کیفیت بر مثبتی تأثیر و کرده کمک رابطه حفظ و تقویت به تواند می که کند می

 بیان )،2006( همکاران و وانگ ).Anderson and Weitz, 1989( باشد داشته اعتماد) و رضایت

 و اجتماعی (مالی، اي رابطه پیوند نوع سه در گذاري سرمایه با توانند می ها شرکت که کند می

 چگونگی مقاله این پژوهشگران، این با توافق در کنند. برقرار رابطه خود مشتریان با ساختاري)

 پیوندهاي نوع سه در بانک گذاري سرمایه میزان مبناي بر را بانک با ودخ رابطه از مشتریان ارزیابی

 اقتصادي منافع از خدمات دهنده ارائه مالی، پیوندهاي در دهد. می قرار کنکاش مورد اي رابطه

 کند می استفاده مشتري وفاداري تامین براي مالی هاي مشوق سایر و ها تخفیف قیمت، همچون

)Hsieh and Hiang, 2004.( با یا رایگان خدمات توانند می ها بانک بانکداري، زمینه در مثال براي 

 Berry and( دهند ارائه وفاداري، ایجاد هاي برنامه قالب در خود دائمی مشتریان براي را تخفیف

Parasuraman, 1991.( همکاران و ونگ زعم به )رابطه یک وجود بر مبنی شواهدي )،2006 

 یک عنوان به رابطه کیفیت و ساختاري و اجتماعی مالی، از اعم رابطه در يگذار سرمایه میان مثبت

  کنیم: می فرض ما بنابراین دارد. وجود تعهد و رضایت اعتماد، بر مشتمل کلی سازه

  دارد. مثبت تأثیر  مشتریان منديرضایت بر بانک، توسط رابطه در گذاري سرمایه سوم: فرضیه
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  مشتریان منديرضایت و کارکنان شایستگی .1-7

 است. فروشنده شایستگی کلی طور به و تجربه دانش، از بازتابی شرکت کارکنان شایستگی

 دریافت بیشتري ارزش هاآن شود،می مواجه دارصلاحیت و شایسته فروشنده با مشتریان وقتی

 کنندمی بیشتري تلاش شان روابط حفظ و بهبود براي و شودمی تربااهمیت شانروابط کنند،می

)Crosby & et.al, 1990.( همکاران و چن )سطح از مشتري برداشت که دادند نشان )2011 

 دارد. ثیرأت مالی خدمات صنعت در رابطه از رضایت و اعتماد بر فروشنده شایستگی و تخصص

  کنیم:می فرض ما بنابراین

  دارد. مثبت تأثیر  مشتریان منديرضایت بر  کارکنان شایستگی چهارم: فرضیه

  منديرضایت و داريوفا .1-8

 همبسـتگی  به شان هايبررسی در )Anderson and Sullivan, 1993( جمله از متعددي محققان

 یـک  مشـتري  رضـایت  کـه  دادنـد  نشـان  و یافتنـد  دسـت  مشتریان وفاداري و رضایت بین مثبتی

 یت،رضـا  میـان  رابطه بررسی به )2011( همکاران و چیو  است. وفاداري تعیین در لازم نیاز  پیش

 میـان  داري معنـی  و مثبـت  رابطـه  تحقیـق  این نتیجه که پرداختند بانک در سودآوري و وفاداري

 وفـاداري  کـه  دریافتنـد  نیز همکاران و اندرسون دهد.می نشان را سودآوري با مشتریان وفاداري

 دلیـل  تـرین اصـلی  نارضـایتی  و شـود مـی  تعیین مشتري رضایت توسط وسیعی حوزه در مشتري

 زیـر  قـرار  بـه  تحقیـق  پنجم فرضیه بنابراین است. بانک با مشتري با خرید رابطه قطع یا فرار براي

    :است

   دارد. مثبت ثیرأت مشتریان وفاداري بر منديرضایت :پنجم فرضیه
  

  

  

  

  

  

  

  (Palmatier & et.al, 2006) پژوهش مفهومی مدل ،1 شکل

 مندرابطه بازاریابی هاياستراتژي

 منديرضایت

 مشتریان 

  وفاداري

 H5 مشتریان

H1 

H2 

H3 

H4 

 تعارض مدیریت

 مشتري و بانک بین ارتباطات توسعه

 رابطه در بانک گذاريسرمایه

 کارکنان شایستگی توسعه
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  پژوهش روش .2

 پـژوهش  آمـاري  جامعـه  اسـت.  برديکـار  -توصـیفی  هايپژوهش نوع از حاضر پژوهش روش

 ايخوشـه  گیـري نمونـه  روش از اسـتفاده  با که باشندمی تبریز شهر انصار بانک مشتریان حاضر،

 انصـار  بانـک  مشـتریان  از نفـر  220 بـین  پرسشـنامه  منظور بدین است. شده گردآوري اطلاعات

 اطلاعـات،  گـردآوري  ابـزار  بـود.  اسـتفاده  قابـل  پرسشـنامه  200 هاآن میان از که گردید توزیع

 تـا  شـد  خواسـته  دهنـدگان  پاسـخ  از و اسـت  بوده لیکرت اي گزینه 7 طیف اساس بر پرسشنامه

 بازاریـابی  هـاي اسـتراتژي  از ایشـان  ارزیـابی  بـر  مختلـف  عوامـل  کنند می فکر که ثیريأت میزان

 اي نقطه 7 لیکرت مقیاس یک از استفاده با را دارد مشتریان وفاداري و منديرضایت و مندرابطه

 آوريجمــع از پــس کننــد. بیــان مــوافقم) کــاملا تــا مخــالفم کــاملا معیارهــاي بــراي 7 تــا 1 (از

 و محاسـبه  پرسشـنامه  سـوالات  کرونبـاخ  آلفاي ضرایب پایایی، از اطمینان منظور به هاپرسشنامه

 ابـزار  مناسـب  پایـایی  از حـاکی  کـه  آمـد  دسـت  بـه  87/0 پرسشـنامه  کلـی  آلفاي ضریب مقدار

 کـه  بعـد  چهـار  و سوال 13 شامل تحقیق، این در مندرابطه هاياستراتژي متغیر باشد.می شسنج

 از سـوال)  3( تعـارض،  مـدیریت  )،1994( هونـت  و مورگـان  از سـوال)  4( ارتباطات توسعه بعد

 کراسبی از سوال) 3( کارکنان، شایستگی )،1992( ویتز و اندرسون و )1994( هونت و مورگان

 از ســوال) 3( رابطــه، در گــذاريســرمایه و )2009( همکــاران و وردوق و )1990( همکــاران و

 مـدیریت  ارتباطـات،  توسـعه  ابعـاد  پایـایی  کـه  اسـت  شده استخراج )2008( همکاران و پالماتیر

ــارض، ــان شایســتگی تع ــه در گــذاريســرمایه و کارکن ــر رابط ــا براب  8/0 ،79/0 ،85/0 ،81/0 ب

 و )2011( همکـاران  و فلنـت  مقالـه  از کـه  سـوال  5 شامل نمشتریا منديرضایت متغیر باشد. می

 هـو  و چن و )2011( همکاران و فلنت هايمقاله از که سوال 5 شامل نیز مشتریان وفاداري متغیر

 از حاصـل  هـاي داده باشـد. می 83/0 و 84/0 با برابر متغیرها این پایایی و شده استخراج )2010(

 تحلیـل  و تجزیـه  مورد 2جزیی مربعات حداقل و 1اس اس پی اس افزارنرم از استفاده با تحقیق این

  است. شده استفاده ساختاري معادلات از نیز استنباطی سطح در و گرفتند قرار

  ها داده تحلیل و تجزیه روش .3

  پرسشنامه پایایی سنجش .3-1

 بار دیگر عبارت به است. پنهان متغیر با شده مشاهده متغیر اشتراك میزان دهنده نشان عاملی بار

                                                                                                                                  
1. SPSS 

2. SMART-PLS  
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 زمانی قراردادي، اصل یک براساس پردازد. می شده مشاهده متغیر پایایی بررسی به عاملی

 در باشد. 7/0 مقدار از بیش آن عاملی بار که دانست پایا را شده مشاهده متغیر یک توان می

 است. شده داده نشان شده مشاهده متغیرهاي تمامی براي عاملی بار مقادیر زیر جدول

 پایایی و برخوردارند نسبی پایایی از مشاهده تغیرهاي تمام شود، می مشاهده که گونه همان

 آلفاي برخلاف که است گیرياندازه مدل پایایی ارزیابی براي دیگر معیار یک ،1ترکیبی

 از نسبتی معیار این کند.نمی فرض برابر را شده مشاهده متغیرهاي عاملی بارهاي کرونباخ

 خطا واریانس علاوه به عاملی بارهاي مجموع به پنهان متغیرهاي یعامل بارهاي مقادیر مجموع

 7/0 آن براي قبول قابل مقدار حداقل و است متغیر 1 تا 0 بین نیز ضریب این مقدار است.

 شده ارائه )1( جدول در ترکیبی پایایی ضرایب محاسبه از حاصل نتایج است. شده توصیه

 لحاظ از تحقیق متغیرهاي تمامی گرفت نتیجه نتوا می شده، محاسبه مقادیر براساس است.

  رود. می بشمار مطلوب نیز ترکیبی پایایی

  . بارهاي عاملی متغیرهاي تحقیق1جدول 

  ترکیبی پایایی  2عاملی بار  تحقیق هايگویه  متغیر

 وفاداري

  مشتریان

  0,87 0,869  وفادارم. بانک این به خیلی که کنممی احساس

  0,838  هستم. متعهد بانک مشتري با باطارت مدیریت سیستم به من

  0,845  کنم. می انتخاب گذاريسرمایه براي انتخاب اولین عنوان به همیشه را انصار بانک

  0,837  است. فراگیر و گسترده انصار بانک دهان به دهان تبلیغات

 انصار بانک روز به خدمات تبلیغات براي اجتماعی هايرسانه از انصار بانک مشتریان

  کنند.می استفاده

0,845  

 رضایت

  مشتریان

  0,91  0,841  کنم.می رضایت احساس بانک شدهارایه خدمات با کلی، بطور

  0,816  شوم. می شاد کنم،می فکر انصار بانک مشتري با ارتباط مدیریت سیستم به وقتی

  0,810  هستم. راضی بانک، این اعتباري و مالی شدهارایه تسهیلات از

 نیازهاي و انتظارات پایه بر مناسب خدمات ارائه انصار، بانک عملی اهداف از یکی

  است. مشتري

0,805  

 و مجرب کادر از که است بالفعلی انتقادات و شکایات بررسی سیستم داراي انصار بانک

  است. گرفته بهره باتجربه

0,757  

 توسعه

  ارتباطات

 به اعتماد قابل و موقع به اطلاعات بانک، گاننمایند عنوان به انصار بانک کارکنان

  کنند.می ارایه مشتریان

0,759  0,86  

  0,765  است. داده قرار خود کاري اولویت در را باارزش مشتریان با مستمر ارتباط انصار بانک

 اولویت در را است رابطه در تعهد افزایش به منجر که ارزش ایجاد براي انصار بانک

  است. داده قرار خود کاري

0,841  

  0,758 مشتریان براي را آفرین ارزش يها فرصت معتبر، مالی تسهیلات ارایه با انصار بانک

                                                                                                                                  
1. Composite Reliability 

2. Factor Loading  
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  ترکیبی پایایی  2عاملی بار  تحقیق هايگویه  متغیر

  است. کرده ایجاد

 مدیریت

  تعارض

 رفتار از انصار بانک کارکنان شوند،می مواجه مشکلی با بانک مشتریان که زمانی

  کنند.می استفاده همکارانه

0,789  0,87  

 به اثربخش يها حل راه ارایه براي کافی مهارت و توانایی داراي انصار نکبا کارکنان

  هستند. مشتریان

0,790  

 مشتري اعتماد و مشتري تعهد افزایش باعث بانک کارمند و مشتري بین تعارض کاهش

  شود.می بانک به

0,841  

  شایستگی

  کارکنان

 تأثیر مشتریان ادراکی طراباض و اطمینان عدم کاهش در انصار بانک باتجربه کارکنان

  دارد. ايعمده

0,758  0,89  

 زیاد بسیار بانک کارکنان شایستگی و تخصص سطح انصار، بانک مشتریان دیدگاه از

  است.

0,789  

 تلاش باارزش مشتریان با روابط حفظ و بهبود براي انصار، بانک باتجربه کارکنان

  کنند. می

0,790  

گذار سرمایه

  رابطه دري 

 براي ساختاري) و اجتماعی (مالی، اي رابطه پیوند نوع سه از انصار بانک باتجربه کنانکار

  کنند.می استفاده ارتباطات کیفیت بهبود

0,832  0,83  

 همچون اقتصادي منافع از خدمات دهنده ارائه مانند انصار، بانک مالی پیوندهاي

  است. تريمش وفاداري تامین براي کمتر، سود درصد با مالی تسهیلات

0,831  

 و همدردي ابراز پشتیبانی، مانند اجتماعی پیوندهاي از انصار، بانک باتجربه کارکنان

  کنند. می استفاده مشتریان با ارتباط در پاسخگویی

0,812  

  پرسشنامه روایی .3-2

 نشان  همگرا، روایی کنیم.می استفاده واگرا روایی و همگرا روایی از روایی، بررسی براي

 صورت به آن واریانس تبیین در پنهان متغیر یک يها گویه مثبت همبستگی میزان دهنده

 مناسب پنهان متغیر یک مشاهده متغیرهاي زمانی قراردادي، اصل یک براساس است. مشترك

 )1 (عدد پنهان متغیر واریانس مقدار حداکثر از درصد 51 کم دست بتواند که شودمی شمرده

 استخراج واریانس میانگین اساس بر واریانس، بر مبتنی روش در همگرا روایی کند. تبیین را

 قابل مقدار حداقل از مقادیر تمامی که دهدمی نشان )2( جدول نتایج شود.می سنجیده 1شده

 است. مناسب همگرا روایی لحاظ از تحقیق متغیرهاي گفت توان می بنابراین است. بالاتر قبول

 بر مبتنی رویکرد در است. دیگر يها سازه با سازه یک اوتتف میزان دهنده نشان واگرا روایی

 به لارکر فورنر معیار کنیم.می استفاده واگرا روایی ارزیابی براي لارکر فورنر معیار از واریانس

 ها آن همبستگی مقادیر با پنهان متغیرهاي شده استخراج واریانس میانگین مجذور مقایسه

 میانگین مجذور مقدار بودن بزرگتر معیار، این براساس اواگر روایی احراز شرط پردازد. می

 است چنین معیار این منطق است. متغیر یک همبستگی ضرایب تمام از شده استخراج واریانس

                                                                                                                                  
1. AVE   
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 میزان از بیش بایستی اششده مشاهده متغیرهاي بوسیله پنهان متغیر یک شده تبیین واریانس که

 تک میزان بررسی به آزمون این دیگر، عبارت به .باشد پنهان متغیرهاي سایر با آن همبستگی

 مشاهده که گونه همان پردازد. می پنهان متغیر یک براي شده مشاهده متغیرهاي بودن صفتی

  است. شده محقق تحقیق متغیرهاي تمامی براي لارکر -فورنر واگراي روایی شرط شود، می

  تحقیق متغیرهاي مگرايه روایی و  لارکر فورنل واگراي روایی هاي شاخص .2 جدول

 واریانس میانگین  

شده استخراج  
)1(  )2(  )3(  )4(  )5(  )6(  

            0,83  0,69  )1( تعارض مدیریت

          0,79  0,73  0,62  )2( رابطه در گذاريسرمایه

        0,76  0,75  0,8  0,58  )3( مشتریان وفاداري

      0,86  0,61  0,78  0,6  0,74  )4( کارکنان شایستگی

    0,79  0,74  0,75  0,76  0,71  0,62  )5( اتارتباط توسعه

  0,83  0,72  0,88  0,72  0,77  0,71  0,69  )6( مشتریان منديرضایت

  1تی مقادیر و مسیر ضرایب بررسی .3-3

 مربعات حداقل افزارينرم بسته در مسیر تحلیل روش از پژوهش، مفهومی مدل آزمون براي

 است قادر که است معمولی رسیونرگ از تعمیمی مسیر تحلیل روش است. شده استفاده جزیی

 بر را مستقل متغیرهاي از یک هر  کل اثر و مستقیم غیر آثار مستقیم، آثار بیان بر علاوه

 کند. تفسیر را آنها شده مشاهده همبستگی و روابط منطقی بیان با و دهد نشان وابسته متغیرهاي

 استفاده ساختاري معادلات هايمدل ارایه براي جزیی مربعات حداقل روش از افزارنرم این

 چنین هم است، دارا را انعکاسی) و دهنده (تشکیل متغیر نوع دو هر آزمون قابلیت و کند می

 بودن کوچک ها،داده نبودن نرمال مستقل، متغیرهاي خطیهم مانند شرایطی وجود به نسبت

 از تاريساخ مدل ارزیابی براي ).Aker and Jacobson, 1994( است سازگار نمونه حجم

 متغیرهاي یا متغیر نقش کننده مشخص تعیین، ضریب کنیم.می استفاده تعیین ضریب مقیاس

 به مقدار این هرچه که است 1 تا 0 بین تعیین ضریب مقدار است. درونزا متغیر تبیین در برونزا

 رايب است. درونزا متغیر تبیین در برونزا متغیرهاي بودن خوب از نشان باشد، ترنزدیک 1 عدد

 در کنیم.می استفاده تی مقادیر از ساختاري)، (بخش مدل در ها سازه بین يرابطه سنجش

 بین يرابطه صحت از نشان شود، بیشتر 27/3 و 58/2 ،96/1 از اعداد این مقدار که صورتی

 است. درصد 9/99 و %99 %،95 اطمینان سطح در پژوهش يها فرضیه تائید نتیجه در و ها سازه

 استفاده درصد 95 اطمینان سطح در 1,96 مقدار از تی مقادیر بررسی براي قیق،تح این در

                                                                                                                                  
1. T-value 
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  است. شده ارایه ،3 جدول در نتایج خلاصه کنیم. می

  جزئی مربعات حداقل تحلیل و تجزیه نتایج .3 جدول

  1مدل برازش آزمون .3-4

 مطرح 2004 سال در همکاران و آماتو توسط هک جهانی کیفیت معیار از مدل، برازش براي

  کنیم.می استفاده شد،

GOF = 2Rycommunalit   

 متغیر هر ايبر ،3تعیین ضریب سنجد.می را بیرونی مدل کیفیت و متغیر هر 2اشتراك میانگین

 که پنهان متغیر طبق بر درونزا متغیر هر براي و باشدمی سنجدمی را داخلی مدل کیفیت برونزا پنهان

 این که دهدمی نشان مدل بهتر کیفیت ،36/0 از بالاتر برازش شود.می محاسبه دهد،می توضیح آنرا

  باشد.می 692/0 با برابر مدل این برازش است. شده تبیین خوبی به جزیی مربعات حداقل توسط مدل

  مدل برازش محاسبه  .4 جدول

  تعیین ضرایب  4اشتراك مقادیر  

  -  0,69  تعارض مدیریت

  -  0,62  رابطه در گذاريسرمایه

  0,52  0,58  مشتریان وفاداري

  -  0,74  کارکنان شایستگی

  -  0,62  ارتباطات توسعه

  0,94  0,69  مشتریان منديرضایت

  0,692 = مدل برازش

  

                                                                                                                                  
1. GOF  

2. Average of communality  

3. R2 

4. Communality 

 تی مقادیر  تعیین ضریب  مسیر ضریب  هافرضیه  وابسته متغیرهاي  مستقل متغیرهاي  معادله

1  

  طاتارتبا توسعه

  مشتري رضایت

H1 0,596 

0,94 

12,561 

 H2 0,580 11,721  تعارض مدیریت

 H3 0,486 10,867  کارکنان شایستگی

 H4 0,521 11,795  رابطه در گذاريسرمایه

 H5 0,718 0,52 15,479  مشتریان وفاداري  مشتري رضایت  2
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  استاندارد حالت در مسیر تحلیل مدل .2 شکل

  

  

  

  

  

  

  

  

  داريمعنی سطح حالت در مسیر تحلیل مدل .3 شکل

  پژوهش يها یافته .4

 بر بانک، توسط تعارض مدیریت کارگیري به تأثیر خصوص در پژوهش اول هفرضی

 از و است 580/0 اول فرضیه مسیر براي بتا ضریب مقدار که است مشتریان مندي رضایت

 721/11 با برابر و است بزرگتر 96/1 مسیراز این شدهمحاسبه داريمعنی سطح مقدار کهآنجایی

 تأثیر  مشتریان منديرضایت بر بانک، توسط تعارض یریتمد کارگیري به گفت توانمی است؛

 ما تعارض کاهش است. همسو )letimur, 2011( تحقیقات نتایج با تحقیق این نتایج دارد. مثبت

 بهبود و متعهد مشتریان تعداد افزایش باعث بانک شدهارایه خدمات و مشتریان انتظارات بین
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 فرضیه مسیر براي بتا ضریب مقدار دهد.می ارتقاء ار مشتري رضایت نهایت در و مشتري اعتماد

 کهآنجایی از و است 596/0 مشتریان منديرضایت بر  مشتري و بانک بین ارتباطات (توسعه دوم

-می است؛ 561/12 با برابر و است بزرگتر 96/1 مسیراز این شدهمحاسبه داري  معنی سطح مقدار

 نتایج دارد. مثبت تأثیر مشتریان منديرضایت بر ري،مشت و بانک بین ارتباطات توسعه گفت توان

 شفافیت و اطلاعات ارزشمندي است. همسو )Palmatier, 2009( تحقیقات نتایج با تحقیق این

 قول خصوص در طرفین به بخشیدن اطمینان واسطه هب را رابطه در اعتماد طرفین، میان تعاملات در

 تعهد افزایش به منجر که ارزش ایجاد براي یدجد هاي فرصت شناساندن و مشترك، قرارهاي و

 هاي فرصت شناساندن زمینه در خود نقش با مطابق ارتباطات بخشد. می بهبود گردد، می رابطه در

 بتا ضریب مقدار دهد. می نشان رابطه کیفیت هاي جنبه تمامی روي بر مثبتی تأثیر آفرین ارزش

 521/0 )  مشتریان منديرضایت بر بانک، توسط رابطه در گذاري (سرمایه سوم فرضیه مسیر براي

 با برابر و است بزرگتر 96/1 مسیراز این شدهمحاسبه داريمعنی سطح مقدار کهآنجایی از و است

 مشتریان منديرضایت بر بانک، توسط رابطه در گذاري سرمایه گفت توانمی است؛ 795/11

 پیوندهاي است. همسو )Shammout, 2007( اتتحقیق نتایج با تحقیق این نتایج دارد. مثبت تأثیر

 فراهم نزدیکی، خویشتن، ابراز طریق از ها ارتباط این که است فردي بین ارتباط شامل اجتماعی

 ایجاد مشترك، تجارب و همبستگی احساس پاسخگویی، و همدردي ابراز پشتیبانی، کردن

 دوستی، آشنایی، جمله از زیادي هاي جنبه شامل اجتماعی پیوندهاي کلی طور به شود. می

 نظر مطابق باشد. می دیگري فردي بین تعامل هر یا و خویشتن ابراز رابطه، ادامه اجتماعی، حمایت

 ها نرم ساختن اداري و راهبري ساختار، به که است ارتباطاتی شامل ساختاري پیوندهاي اسمیت،

 مشتریان، براي ها فعالیت این راياج با توانند می ها بانک اساس، این بر است. مربوط رابطه یک در

 فن ها بانک برخی مثال، براي نیست. تقلید قابل رقبا توسط راحتی به که کنند ایجاد را مزایایی

 به توانند می مشتریان طریق این از که آورند فراهم خود مشتریان براي را وب بر مبتنی آوري

 فرضیه مسیر براي بتا ضریب مقدار باشند. داشته دسترسی اطلاعات سایر و شان حساب اطلاعات

 سطح مقدار کهآنجایی از و است 486/0 مشتریان) منديرضایت بر کارکنان (شایستگی چهارم

 گفت توانمی است؛ 867/10 با برابر و است بزرگتر  96/1 مسیراز این شدهمحاسبه داريمعنی

 تحقیقات نتایج با تحقیق این ایجنت دارد. مثبت تأثیر  مشتریان منديرضایت بر کارکنان، شایستگی

 اضطراب و اطمینان عدم تواندمی شایسته و باتجربه کارکنان است. همسو )2011( همکاران و چن

 بیشتر اعتماد و رضایت به منجر است ممکن آن که دهند کاهش را مشتریان توسط شده درك

 وفاداري بر منديایت(رض پنجم فرضیه مسیر براي بتا ضریب مقدار گردد. فروشنده به مشتري
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  96/1 مسیراز این شدهمحاسبه داريمعنی سطح مقدار کهآنجایی از و است 718/0 مشتریان)

 مثبت تاثیر مشتریان وفاداري بر منديرضایت گفت توانمی است؛ 479/15 با برابر و است بزرگتر

  است همسو )2011( همکاران و چیو تحقیقات نتایج با تحقیق نتایج دارد.

  گیري نتیجه و ثبح .5

 برخوردار فراوانی اهمیت از ها،بانک با مشتریان مستمر ارتباط یا مشتریان وفاداري موضوع

 با بانک شودمی سبب که است توجه قابل لحاظ این از مشتریان وفاداري الگوهاي مطالعه است.

 مقام نکداريبا صنعت یابد. دست بهتري رسانیخدمات به بتواند خود مشتریان نیازهاي به توجه

 امروز متلاطم محیط در رقابت براي امروزي هايبانک است. دارا کشور اقتصاد در را ايویژه

 جذب مشتریان، بیشتر ماندگاري امر این هستند. خود مشتریان وفاداري به ویژه توجه از ناچار

 هايهده طی در داشت. خواهد دنبال به را سودآوري و مالی عملکرد بهبود و جدید مشتریان

 از بیشتري سهم آوردن بدست جهت در اقتصادي هايبنگاه میان رقابت یافتن شدت اخیر،

 داده سوق مشتریان هايخواسته و نیازها ترعمیق و تردقیق شناخت سمت به را هاآن توجه بازار،

 درآمدهاي افزایش اول، هدف کند.می دنبال را هدف دو مشتري وفاداري هايبرنامه است.

 یک از شدهخریداري تولیدات دامنه افزایش یا سود و خرید افزایش طریق از فروش

 فعلی مشتریان و تجاري نام میان نزدیک رابطه یک ایجاد دوم، هدف باشد.می کننده  عرضه

 این عمومی محبوبیت علت باشد.می فعلی کلیدي مشتریان حفظ و نگهداري آن، نتیجه و است

 تواندمی اهداف این به دستیابی ازطریق ايملاحظه قابل مقدار به سود که است این هابرنامه

 بر مندرابطه بازاریابی هاياستراتژي تأثیر بررسی مقاله، این از هدف بنابراین یابد. افزایش

 هاياستراتژي ابعاد بین از که باشدمی انصار بانک مشتریان وفاداري و مشتریان منديرضایت

 آن از حاکی که است بوده تاثیر بیشترین داراي کارکنان شایستگی بعد مند،رابطه بازاریابی

 مشتریان و مالی ارانذگسرمایه و مدیران بین ارتباطی پل عنوان به بانک کارکنان که است

 به کمک و مشتریان با ارتباطی عملکرد بهبود و مشتري با ارتباط مدیریت با که هستند بانک

 افزایش و مکرر مراجعه و مشتریان رضایت افزایش در دتواننمی مختلف موارد در مشتریان

 تحقیق، يها یافته اساس بر نهایت در باشند. داشته بسزایی نقش آنان مالی اريذگسرمایه

  گردد. می ارائه زیر شرح به مدیریتی يها توصیه

 در گذاري سرمایه اولویت با مشتریان با رابطه در گذاري سرمایه استراتژي توسعه ـ1

 و اجتماعی مالی، گذاري سرمایه دار معنی تأثیر به نظر :مالی و اجتماعی ساختاري، هايپیوند

 روابط حفظ جهت در شود می توصیه بانک مدیران به مشتریان، منديرضایت بر ساختاري
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 باشند. داشته جدي توجه مالی و اجتماعی ساختاري، پیوندهاي ایجاد به مشتریان با بلندمدت

 مدت کوتاه در مشتریان رضایت و تعهد اعتماد، بر مالی مزایاي ارائه و لیما پیوندهاي اگرچه

 و مشتري حفظ بر را تأثیر بیشترین اجتماعی و ساختاري پیوند برقراري ولی دارد، بیشتري تأثیر

 ها بانک بایستی مشتریان، کردن وفادار جهت در بنابراین دارد. بلندمدت در آنها کردن وفادار

 نیازهاي به توجه دیگر، عبارت به گردند. متمرکز اجتماعی و ساختاري يها برنامه بر بیشتر

 بانک به سازمانی يها سیستم و فرایندها طریق از آنها کردن وابسته و مشتریان اختصاصی

 انصار بانک که میشود پیشنهاد گیرد. قرار مشتریان وفاداري يها برنامه اولویت در بایستی

 هايطرح و باشد داشته خلاقیت و نوآوري و باشد پیشرو خدمات ارائه در تا بکوشد همواره

 طرحها آمیز موفقیت اتمام از پس و رسانده اتمام به موفقیت با را اقدام دست در و شده تعریف

 از همواره همچنین گیرد. صورت ها موفقیت این رسانی اطلاع راستاي در وسیع تبلیغات

  کند. استفاده دخو کار و کسب انجام در اخلاقی هاي شیوه

 به توجه با :مشتریان با رابطه رشد و حفظ ایجاد، جهت در کارکنان توانمندي ارتقاء ـ2

 همچنین و دارد تأثیر مشتریان شده درك رابطه کیفیت در کارکنان خبرگی و شایستگی اینکه

 دمن هرابط بازاریابی يها استراتژي اغلب اجراي بانکداري صنعت در بویژه و خدمات بخش در

 کارکنان طریق از ... و اجتماعی پیوندهاي برقراري تعارض، مدیریت ارتباطات، توسعه قبیل از

 يها برنامه اولویت در بایستی بانک کارکنان توانمندي ارتقاء لذا است، پذیر امکان شایسته

 در لازم يها گذاري سرمایه بانک شود می پیشنهاد مورد این در گیرد. قرار مند هرابط بازاریابی

 و خبره کارکنان طریق از بتواند تا دهد انجام کارکنان نگهداري و آموزش گزینش، حوزه

  نماید. ایجاد بلندمدت رابطه مشتریان با خود، شایسته

 :مدرن ارتباطی يها تکنولوژي از استفاده طریق از مشتري با بانک ارتباطات توسعه ـ3

 مثبت تأثیر مشتریان توسط شده درك رابطه کیفیت بر ارتباطات که داد نشان تحقیق يها یافته

 جلب جهت در بانک مشتریان براي ارزشمند اطلاعات ارائه و ارتباطات توسعه بنابراین دارد.

 وفاداري افزایش به طریق این از تواند می بانک و بوده مهم آنها رضایت و تعهد اعتماد،

 افزاري،نرم بعد از شدهادراك یفیتک حوزه در که شودمی پیشنهاد بنابراین یابد. دست مشتریان

 را خود مالی تبادلات سهولت به بتوانند مشتریان که ایمن بانکی سایت ارایه در بانک مدیران

 جهت در مناسب عمومی روابط با و متخصص اپراتورهایی مشکل، بروز مواقع در و دهند انجام

 کیفیت ارتقاي راستاي رد باشند. داشته فعالیت روزيشبانه بصورت مشتریان مشکلات حل

 انصار، بانک که شود می پیشنهاد فیزیکی ظواهر بعد از افزاريسخت بعد از شدهادراك
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 لحاظ از شعب در موجود فیزیکی امکانات در و دارد نگه بروز و مدرن را خود تجهیزات

 و شعب خارجی نماي و داخلی فضاي زیباسازي مثال عنوان به کند. ایجاد جذابیت بصري

 لباس از کارکنان استفاده شود. می پیشنهاد مناسب مطبوع تهویه هايسیستم از فادهاست

 همچنین محقق باشد. موثر تواند می نیز ظاهري آراستگی حفظ در کوشش و متحدالشکل

 مشتریان دیدگاه بهبود و مشتریان به ارزش افزایش اساس بر انصار بانک که کندمی پیشنهاد

 و مناسب قیمت با را اعتباري و مالی تسهیلات و خدمات ر،انصا بانک خدمات به نسبت

 حاضر، تحقیق در باشند. داشته را مشتریان گذاريسرمایه براي اعتبار و ارزش ایجاد منطقی،

 استراتژي چهار تأثیر به تنها مند هرابط بازاریابی مختلف يها استراتژي بین از تحقیق مدل

 رابطه کیفیت بر رابطه در گذاري سرمایه و کنانکار شایستگی ارتباطات، تعارض، مدیریت

 دیگري متغیرهاي مند هرابط بازاریابی ادبیات در متغیر چهار این جز به است بدیهی و کرد بسنده

 بر تواند می که دارد وجود ... و رابطه زمان مدت فروشنده، به مشتري وابستگی میزان قبیل از

 يها استراتژي سایر اثربخشی آتی، تحقیقات شود می توصیه لذا باشد داشته تأثیر رابطه کیفیت

 رابطه در گذاري سرمایه حاضر، تحقیق در دهد. قرار مطالعه مورد نیز را مند هرابط بازاریابی

 در ساختاري و اجتماعی مالی، يها برنامه در گذاري سرمایه شامل بالا سطح سازه یک بعنوان

 براي مند هرابط بازاریابی حوزه در تر دقیق يها تژياسترا ارائه براي حالیکه در شد. گرفته نظر

 رابطه در گذاري سرمایه متغیرهاي از هریک جداگانه تأثیر آتی يها پژوهش است بهتر ،ها بانک

  دهند. قرار مطالعه مورد مشتري عملکرد و رابطه کیفیت بر را
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