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 چکیده

بایست براي بهبود وفاداري ها نيز ميشود. بانكمي حفظ مشتري و جلب وفاداري آن، براي ادامه كسب و كار امري حياتي تلقي

بكارگيري ترین نتيجه از دید اغلب محققان و افراد اجرایي، مهم هاي گوناگون مدیریتي باشند.مشتریان خود بدنبال استراتژي

هاي خدماتي وفادارسازي مشتریان بوده و این پيامدي است كه مورد توجه ها همانند سایر بخشمند در بانكبازاریابي رابطه

 يهاانيبنمقاله ارتباط  نیا ،يامروز يهاسازمان يبر ا كردیرو نیا تيبا توجه به اهم ها بوده است.متخصصان بازاریابي بانك

مورد  ياز خدمات بانك يمشتر يرا با وفادار يستگیتعارض و شا تیریاز جمله اعتماد، تعهد، ارتباطات، مد مندرابطه يابیبازار

نامه استاندارد بود. تجزیه و تحليل اطلاعات با استفاده از روش حداقل مربعات ها پرسشابزار گردآوري داده. قرار داده است يبررس

ان یمشتر يمند بر وفاداررابطه يابیبازار ثير مثبت و معنادارأي تپژوهش نشان دهنده انجام شد. نتایج  Lisrelافزار جزیي و نرم

نيز بررسي شد كه  انیمشتر يمند بر وفاداررابطه يابیي بازارثير ابعاد سازهأدر بانك صادرات استان مازندران است. هم چنين ت

 تأثير همه ابعاد معنادار بود.

 

 .صادرات بانك ان،یمشتر ،يوفادار مند،رابطه يابیبازارکلیدی:  واژگان
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 مقدمه

هایي با عملكرد برتر در صنایع مختلف در حال امروزه شركت

د، باشنحركت به سمت حفظ مشتریان وجلب وفاداري آنها مي

زیرا اغلب بازارها در مرحله بلوغ خود قرار دارند، رقابت در حال 

هاي جذب مشتریان جدید نيز به شدت افزایش وهزینهافزایش 

(. حفظ 1376 یافته است )كاتلر و آرمسترانگ، ترجمه فروزنده،

جلب وفاداري آن، براي ادامه كسب و كار امري  مشتري و

شود. در این ميان صنعت بانكداري نيز از این حياتي تلقي مي

راي ب بایستها نيز ميبنابراین بانك قاعده مستثني نيست.

 هاي گوناگونبهبود وفاداري مشتریان خود بدنبال استراتژي

ها امروزه مدیران بانك .(494،2006 ،يگي)اه مدیریتي باشند

براي جلوگيري از گرایش یافتن مشتري به سمت رقبا بيش از 

بایست در پي درك خواسته و نيازهاي مشتریان هر زماني مي

باشند، تا بهتر بتوانند نيازهاي آنها را برآورده كنند و روابط 

بلندمدت تجاري با آنها برقرار نمایند. لذا هر رویكردي كه بهتر 

این مسائل را محقق گرداند بيشتر مورد توجه خواهد بتواند 

مند به عنوان رویكردي جدید در تحقيق و بود. بازاریابي رابطه

 يابیعمل ثابت كرده كه یكي از موفق ترین رویكردها در بازار

(. با توجه به رقابت 2005 ،چان و مونلي هسيه، ،ويباشد )چمي

 مندرابطه يابیبازار ،يها در سطح جهانبانك انيدر م ندهیفزا

 يو حفظ رابطه جادیا يمناسب برا اريبس يبه عنوان روش

 خدمات رایمدّ نظر قرار گرفته است؛ ز انیبلندمدت با مشتر

 يشكل است و برا كینسبتاً  يتجار يهابانكقابل ارائه در 

كردن خدمات نسبت به رقبا مشكل  زیمتما هابانكاكثر 

جهان به سمت  يهابانكاز  يادیشمار ز نی. بنابراباشدمي

 يهاانيبن يسازادهيو پ مندرابطه يابیبازار كردیاستفاده از رو

 دوستانه ري(. روابط غ2000س،ياند )سو و اسپافتهی شیآن گرا

و حذف شدن از  تيموجب از دست رفتن موقع يبا مشتر

 مندرابطه يابیرقابت خواهد شد. با توجه به نقش بازار يصحنه

 يابیابعاد بازار تأثير يحاضر به بررس ي، مقالهنهيزم نیدر ا

بانك صادرات در  يهادر شعبه انیمشتر يمند و وفاداررابطه

 استان مازندران پرداخته است.

 

 ی تحقیقمبانی نظری و پیشینه

در این بخش ابتدا مفاهيم كليدي پژوهش شرح داده شده و پس 

ي تحقيق شامل مطالعات تجربي مرتبط بررسي از آن، پيشينه

شود. در نهایت با توجه به مطالب بيان شده، مدل مفهومي مي

 شود.پژوهش ارایه مي

 مندرابطهبازاریابی 

 در سال يبر يبار از سو نينخست يبرا مندرابطه يابیمفهوم بازار

ارائه شد و به  يخدمات يهاسازمان ينهيدر زم يلادي( م1983)

 فیرتع انیروابط با مشتر يجذب، حفظ و ارتقا يعنوان استراتژ

 يابیازاربجامع از  يفیدر تعر زي( ن1994شده است. گرونروز )

 ،يدارنگه جاد،یا ،یيشناسا فرآیندآن را به عنوان  مندرابطه

 گریو د انیو در صورت لزوم خاتمه دادن به رابطه با مشتر تیتقو

 يكرده است، به طور فیسود دوجانبه تعر كینفعان رابطه در یذ

 شود )گرونورز، نيرابطه تأم نیها در اگروه يكه اهداف همه

مند را به مفهوم رابطه يابیبازار زين گرانیكاتلر و د (.9،1994

 گریو د انیروابط مستحكم با مشتر يحفظ و ارتقا جاد،یا

ر به طو يابیكرده است. آنان معتقدند بازار فینفعان تعریذ

و حركت به  يدر حال دور شدن از معاملات فرد ياندهیفزا

)  است يابیبازار يهاو شبكه انیسمت ساخت رابطه با مشتر

 مندرابطه يابی(. بازار1999 ،ساندرس و وانگ آرمسترانگ، ،كاتلر

ارزش در  يآن ارائه يبلندمدت دارد كه، هدف اصل يكردیرو

لندمدت ب تیرضا زين تيموفق ارياست و مع يبلندمدت به مشتر

 .(1999 ،و وانگ سساندر آرمسترانگ، باشد )كاتلر،يم يمشتر

هاي متفاوت و گوناگوني توسط ممكن است برداشت گرچه

مند شده باشد اما نميمحققان مختلف از مفهوم بازاریابي رابطه

ها را از نظر پنهان عملكرد سازمانثير آن بر بهبود أتوان مزایا و ت

هاي سين و دیگران نشان ميداشت. به طور مثال نتایج بررسي

شامل اعتماد، روابط  مندرابطههاي بازاریابي دهد كه بنيان

هاي مشترك، همدلي و تلاش اجتماعي، ارتباطات، ارزش

ثير مثبت و معناداري بر رشد فروش، سهم بازار این أدوجانبه ت

 جینتا نيهمچن (.2002 گران،ید و نيداشته است )سشركتها 

دهد فروش، سهم بازار و ایزكویردو و سيلان نشان مي قاتيتحق

ثير مهمي بر عملكرد اقتصادي شركتأت مندرابطهكه بازاریابي 

اند، داشته است هایي كه در جهت این رویكرد در حركت بوده

 (.2005 لان،يو س وردويزكی)ا

 صنعتدر  مندرابطهزمينه به كارگيري بازاریابي  قاتيتحق

گردد. آدامسون و دیگران مي بر 1990به اوایل سال بانكداري 

هاي موفق در تحقيق خود به این نتيجه دست یافتند كه بانك

هاي ناموفق تلاش بيشتري براي به كارگيري در مقایسه با بانك

مدت با  بلندو ایجاد رابطه  مندرابطهاستراتژي بازاریابي 
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 ينهي(. در زم2003گران،ی)آدامسون و د مشتریانشان داشته اند

 يهامحققان گوناگون در كشورها و فرهنگ مندرابطه يابیبازار

درنظر  مندرابطه يابیبازار يرا برا يمختلف يهاانيمتفاوت بن

 اند. گرفته

( 2005و واه )  يسيبا توجه به مدل دوب زيحاضر ن يدر مقاله 

 يگستیتعارض و شا تیریاعتماد، تعهد، ارتباطات، مد يرهايمتغ

رد مو مندرابطه يابیبازار ياديو بن ياصل يرهايبه عنوان متغ

به  رهايمتغ نیاز ا كیقرار گرفته است. در ادامه هر يبررس

 داده شده است. حياختصار توض

اعتماد است. از نگاه مورگان و  مندرابطه يابیلفه بازارؤم نياول

مستلزم وجود اعتماد و  مندرابطه يابیدر بازار تيهانت موفق

آنان معتقدند  (.20،1994تعهد در رابطه است )مورگان و هانت،

 اننياز اطم ياعتماد در رابطه متضمن داشتن سطح يريگشكل

 كیطرف مقابل توسط هر يهاعدهقول و و يو درست يبه راست

اعتماد را به عنوان  زي( ن2002) و همكاران نياست. س نياز طرف

ها وتعهدات طرف طرف رابطه به قابل اتكا بودن گفته كیاعتقاد 

 يمعتقدند كه سطوح بالاتر نيكنند. آنان همچنيم فیتعر گرید

و فروشنده احتمال استمرار رابطه را  داریخر انياز اعتماد م

 ريمتغ نيدوم (.2002گران،ید و ني)س خواهد داد شیافزا

ادله و مب فرآیندارتباطات است كه به عنوان  مندرابطه يابیبازارا

 يسمر ريغ ای ياطلاعات معتبر و به موقع به صورت رسم ميتسه

 نیا ياصل ميشده است. مفاه فیرابطه تعر كی نيطرف نيب

 بر صحت، مربوط و مناسب بودن اطلاعات ديبا تأك شتريب فیتعر

كه حجم و تكرار اطلاعات مورد توجه  نیمبادله شده است تا ا

معتقدند  گرانیو د نيس (.44،1990)اندرسون و ناروس، باشد

كمك به حل و  قیارتباطات به موقع از طر ژهیارتباطات، به و

 يفصل اختلافات و همسو كردن ادراكات و انتظارات به ارتقا

 و ني)س در رابطه كمك خواهد كرد نيطرف نياعتماد ب

 تیریمد مندرابطه يابیلفه بازاراؤم نيسوم (.2002گران،ید

 يمنف يامدهايحداقل كردن پ يبرا یيتعارض است كه به توانا

 يو آشكار تعارض بالقوه اشاره دارد، البته قبل از آن كه به مشكل

 تزیآندرسون و و (.44،1990)اندرسون و ناروس، انجامديب

 به رابطه يامعتقدند تعارض در رابطه نشان از عدم تعهد اعض

رابطه به كاهش  كیتعارض در  شیافزا نيرابطه است و هم چن

و حفظ  جادیبه ا لیو كاهش تما گرید كیبه  نياعتماد طرف

 تز،یشود )اندرسون و ويمدت منجر م بلند يرابطه

خدمات به  يبانك در ارائه يخبرگ ای يستگیشا (.319،1989

ر درنظ مندرابطه يابیبازار مؤلفه نيبه عنوان چهارم انیمشتر

را ادراك  يستگی( شا1996) يو باركل تيگرفته شده است. اسم

و دانش مورد  یيمهارت، توانا زانيرابطه از م نياز طرف كیهر

 تياسم) ندكرده ا فیعملكرد اثربخش، تعر يطرف مقابل برا ازين

از  یيهايستگیبنگاه شا يبرا گرانی(. هانت و د6،1996،يو باركل

 تیریمد مرتبط با يستگیمرتبط با بازار، شا يستگیشا ل،يقب

مرتبط با ائتلاف را در نظر گرفتند. آنان هم  يستگیرابطه و شا

نگاه ب انيم يروابط احتمال يكه تمام یيمعتقدند از آن جا نيچن

را داشته  یيتوانا نیا دیبايبنگاه م ست،ين ودمندس انشیبا مشتر

 تیریمد يبه خوب انشیروابط خود را با مشتر يباشد كه تمام

 يبرا مؤلفه نیآخر (.77،2006،آرنت و مدهاورام ،)هانت كند

 اردیپا لی، تعهد است. تعهد به مفهوم تمامندرابطه يابیبازار

 يبه حفظ روابط ارزشمند است. هنگام يتجار ياز شركا كیهر

ه ب نياز طرف يكیرابطه شكل خواهد گرفت كه  كیتعهد به 

 يتقاار ایحفظ  نيتضم يرابطه اعتقاد داشته باشد و برا تياهم

 (.23،1994)مورگان و هانت، را كند درابطه حداكثر تلاش خو

 ای حی( تعهد را به عنوان التزام صر1987) شرر و اوهو  ریدوا

اند كرده فیمبادله تعر نيطرف نيبه استمرار رابطه ب يضمن

 يتجار يهاكه طرف ي(. هنگام19،1987،و شرر و اوه  ری)دوا

آوردن بر ،يبه همكار يشتريب لیباشند، تما گریمتعهد به هم د

اطلاعات و حل  يگذارطرف مقابل، اشتراك يهايازمندين

 (.345،2006)واسدوان، مشترك مشكلات دارند

 

 یمشتر یوفادار

كاتلر واژه وفاداري را بعنوان تعهد پایدار به خانواده، كشور و یا 

ابتدا با كند و معتقد است این اصطلاح در دوستان توصيف مي

 وارد ادبيات بازاریابي شده است كيد بر وفاداري به نام تجاريأت

اما اليور وفاداري مشتري را به مفهوم داشتن تعهد  .(2003)كاتلر،

عميق به خریداري مجدد و مشتري مجدد و مستمر یك 

 .(199ور،ي)ال داندمحصول یا یك خدمت ترجيح داده شده مي

وفاداري عبارت است از ایجاد تعهد در مشتري براي انجام معامله 

با سازمان خاص و خرید كالا و خدمات بصورت مكرر )الهي 

گيرد كه (. وفاداري زماني صورت مي154،1384حيدري،

نظر به بهترین وجه  احساس كنند سازمان مورد مشتریان قویاً 

د این مسئله آنها باینيازهاي آنها را برطرف كند. لذا براي تحقق 

به سمت ایجاد برنامه وفاداري هم چون موتور محرك وفاداري 

حركت كنند. البته هدف از ایجاد برنامه وفاداري ایجاد موقعيت 
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برنده/برنده براي مشتریان و شركت خواهد بود. شركت رضایت 

كند تا بتواند وفاداري آنها را به سمت مشتریان را جلب مي

از نظر مفهومي  (.2004شاه، )كومار و بكشاندكالاهاي خود 

وفاداري مشتري شامل سه بعد رفتاري، نگرشي و تركيبي است. 

د دارد. كيأبعد رفتاري وفاداري بر رفتار مشتري در تكرار خرید ت

بعد نگرشي به مفهوم ميزان گرایش مطلوب و مساعد به سوي 

ي، اداریك ارائه دهنده خدمت است. سرانجام دیدگاه تركيبي وف

تعاریف ابعاد رفتاري و نگرشي از وفاداري را با هم تركيب مي

(. كاتلر در بحث وفاداري مشتریان معتقد 2001نس،ی)ز كند

است كه وفادار ساختن مشتري مستلزم تبعيض قائل شدن ميان 

توان انتظار باشد و از هيچ شركتي نميمشتریان مختلف مي

ودآور دارد به داشت كه همان توجهي كه به مشتریان س

اما دليل  .(2003)كاتلر، مشتریان غير سودآور نيز داشته باشد

ها به مشتریان وفادار چيست؟ یكي از مهمتوجه فراوان بانك

تواند در سودآوري بيشتر مشتریان وفادار ترین دلایل آن مي

بانك  12000قي كه در مورد يها باشد. هالوول در تحقبراي بانك

وفاداري و  تري،ي رابطه ميان رضایت مشسانجام داد، به برر

داري سودآوري پرداخت. نتيجه این تحقيق رابطه مثبت و معنا

ميان رضایت مشتریان و وفاداري و همچنين رابطه مثبت و 

دهد معناداري ميان وفاداري مشتریان با سودآوري را نشان مي

رینارتز و كامر نيز در مطالعات خود به این  .(1996)هالوول،

نتيجه دست یافتند كه درصد قابل توجه از مشتریاني كه روابط 

اند نسبت به مشتریان دیگر، سودآوري بلند مدت با شركت داشته

 (.2002و كومار، نارتزی)ر اندبالاتري را براي شركت داشته

 

 یمشتر یو وفادار مندرابطه یابیارتباط بازار

شود: يامروز عنوان م يرقابت يايمطلب كه در دن نیبا توجه به ا

 ينگهدار نهیاز هز شيبه مراتب ب دیجد يجذب مشتر نهیهز

از  يروياند كه پاست. محققان عنوان داشته يكنون انیمشتر

در حفظ و  ياتواند سهم عمدهيم مندرابطه يابیاصول بازار

ه شركت داشت يورسودآ جهيو در نت يكنون انیمشتر ينگهدار

 ممتاز برشمرد يرقابت تیمز كیتوان آن را يباشد و م

 صورت گرفته نشان قاتيتحق يمطالعه و بررس با(. 2005)رولي،

ياستراتژ يريكارگ هی يها در پداده شده است كه امروزه شركت

ند خود را حفظ كن يكنون انیآن مشتر قیهستند كه از طر یيها

ام كسب اطلاعات همگ يمناسب در پ يتكنولوژ يريو با به كارگ

 داریاپ يروابط يبرقرار قیبوده تا از طر انشانیشتردرخصوص م

نها آ يو وفادار تیطلب رضا يخود در پ انیو بلند مدت با مشتر

جمله  از يارتباط با مشتر تیریو مد مندرابطه يابیباشند. بازار

دست يامروز برا ابيكام يهااست كه شركت یيهاياستراتژ

توان يكنند و ميم يبرداربه اهداف گفته شده از آن بهره يابی

 يابترق یينها تیمز كیرا به عنوان  نهاتوان استفاده مطلوب از آ

 يها برااز شركت ياريبس تجارت امروز دانست. يايدر دن داریپا

به محصولات و خدمات خود با برنامه يمشتر يوفادار قیتشو

 يجلب وفادار يهارا به عنوان برنامه مندرابطه يابیبازار يها

 شامل سه مرحله است: يارابطه يابیاند. برنامه بازاربرقرار نموده

شامل اندازه يابیمرحله ارز ي.ابیارز -3 و اجرا -2 ي،طراح-1

محترم سهم  تیكشش و جاذبه رضا يمشتر يوفادار يريگ

كم مح يو وفادار ونديپ جادیا علل است. يمشتر يو بقا يمشتر

 ،)ندبيسي شده است دهينام مندرابطه يابیبازار انیبا مشتر

وان به عن يمشتر يبه وفادار مندرابطه يابینگرش بازار(. 2005

 دهديو سازمان را نشان م يمشتر نيكه توسعه روابط ب ينردبان

 ياحتمال يمشتر كینردبان  يمرحله بر رو ني. اولكندينگاه م

 كی لیانجام دهد تبد يابیبازار ستبایيكه م يكار نياست. اول

كه  است يكس داریخر كی. )ستاداریخر كیبالقوه به  يمشتر

 فهي(. وظكنديم دیبار با سازمان شما سروكار دارد و خر كیفقط 

ر است. د داریبا آن خر يآت يدهایگسترش خر يابیبازار يبعد

 لیتبد ي. مرحله بعدشونديم لیتبد انیزمان آنها به مشتر نیا

كه  يكس يعنیكننده است  تیحما كیبه  يمشتر كیكردن 

تنها به طور منفعل از شما  يسازمان شما را دوست دارد ول

ممكن است سال يمشتر كی. به عنوان مثال  كنديم تیحما

ته نسبت به بانك نداش يبانك كار كند اما احساس خوب كیها با 

 گریداشته باشد. از طرف د آننسبت به  ينگرش منف يحت ایو 

كننده از بانك شود نگرش  تیحما كی يچناچه آن مشتر

نسبت به بانك خواهد داشت و از خدمات بانك احساس  يمثبت

يكننده منفعل عمل م تیحما كیحال  نی. با اكنديم تیرضا

 ،يني)پ كنديصحبت نم يو از عملكرد خوب بانك با كس كند

است كه نسبت  يكس طرفدار كی يدر مرحله بعد (.29،1994

ن استفاده از آ است، يراض اريكالاها بس ایبه خدمات ارائه شده و 

 به نفع خدمات يشفاه غاتيو تبل كنديم هيتوص زين گرانیرا به د

در سازمان"خصوصا (.29،1994 )پيني، دهديسازمان انجام م

 يفعل انیوفادار با مشتر انیمشتر يشفاه غاتيتبل ،يخدمات يها

از بازار  يتواند در بدست آوردن سهم بزرگيو بالقوه شركت م

 كند. دیجد انیبه جذب مشتر ياريموثر باشد و كمك بس اريبس
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در خصوص خدمات شركت  ياطلاعات مثبت يراض انیمشتر رایز

 يهاهيو توص شنهاداتياست كه پ يدر حال نیانتقال داده و ا

 باشديموثر م اريبس انیرمشت دیخر مياغلب در تصم يشخص

است.  كینردبان شر يمرحله بر رو نیآخر (.743،2003 )رشيد،

مدت  يو طولان كینزد اريرابطه بس كیاست كه  يتيموقع نیا

 يمندتیبر اساس رضا يكالا و مشتر ایدهنده خدمت ارائه نيب

 (.29،1994 ،يني)پ دآیيدو طرف به وجود م يازهاين نيو تأم

پيشين و همچنين مطالعات قبلي مرتبط مروري بر مباني نظري 

ه چارچوب نظري تحقيق ئارالازم براي  يبا این پژوهش، زمينه

پژوهش در  را فراهم كرد. بر این اساس فرضيات زیر براي این

 :نظر گرفته شده است

 

 خارجی پیشینهای از نتایج پژوهش یهایه. خلاص1جدول 

 تحقیق نتایج تحقیق روش پژوهشی متغیرهای سال تحقیق و محقق تحقیق عنوان

 تأثير :مندرابطه بازاریابي

 بر اعتماد هيجاني و هوش

 عملكرد بانك

تراوجليون  اونيل، هفرنن،

 2008 و درولرز،

و  هيجاني هوش)مستقل

 (وفاداري) وابسته( اعتماد

 ضریب) همبستگي

 (همبستگي

متغيرهاي  مثبت ميان همبستگي

 عملكرد بانك و مستقل

 و مندرابطه بازاریابي

 مشتریان وفاداري
 2007ندبيسي ،

تعهد،  اعتماد،) مستقل

 تعارض( مدیریت ارتباطات،

 (وفاداري) وابسته

 تحليل) همبستگي

 (رگرسيون

 بر چهار متغير معنادار تأثير

 وفاداري

 و مميزي عاملي تحليل

 هاي بازاریابي بنيان

 مشتري رضایت و مندرابطه

 (2005) ندبيسي و واه

تعهد،  اعتماد،) مستقل

تعارض،  مدیریت ارتباطات،

 ترضای) وابسته( شایستگي

 (رابطه و كيفيت

 تحليل) همبستگي

 (مميزي و عاملي

ين ب مندرابطهبازاریابي  بنيان پنج

ي  هرابط براساس كيفيت مشتریان

مشتري  و رضایت شده ادراك

 شده قائل تمایز

 و تعهد :مندرابطه بازاریابي

عنوان  به اعتماد مشتري

 هايبراي بخش استراتژي

 كنگ بانكي هنك

 آدامسون،چان و هندفورد

(2003) 

 مشتري استراتژي) مستقل

مدت،  بلند رویكرد گرا،

ارتباطات،  رابطه، مزایاي

شهرت  و رابطه هنجارهاي

 اعتماد،) وابسته( منفي

 (تعهد

 ضریب) همبستگي

 (همبستگي

 رویكرد مشتري گرا، استراتژي

رابطه  مزایاي بلند مدت،

 اعتماد، مثبت با همبستگي

رابطه ي  ارتباطات، هنجارهاي

 و شهرت مثبت همبستگي

 تعهد با همبستگي منفي

 رویكرد بازراریابي تأثير

 تجاري عملكرد بر مندرابطه

 محور خدمت اقتصاد

 (2002دیگران ) سين و

روابط  اعتماد،) مستقل

ارزش  ارتباطات، اجتماعي،

و  همدلي مشترك، هاي

وابسته ( دوجانبه تلاش

 (بنگاه عملكرد)

 ضریب) همبستگي

 و همبستگي

 (تحليل رگرسيون

 رهاي متغي دار و معنا مثبت تأثير

 بازار سهم رشد فروش، بر مستقل

 ROI  و

 هاي بازاریابيبنيان تأثير

 وفاداري بر مندرابطه

بانك  يمقایسه :مشتریان

 خصوصي و دولتي

براري  و رنجبریان

(1388) 

تعهد،  اعتماد،) مستقل

 (تعارض مدیریت ارتباطات،

 (وفاداري) وابسته

 تحليل) همبستگي

 (رگرسيون

ر متغي و معنادار مثبت تأثير

 تي،دول بانك وابسته در بر مستقل

ر متغي از در بانك خصوصي به غير

 تأثير ي متغيرهابقيه ارتباطات

 .وابسته بر متغير معنادار و مثبت

 

 مدل مفهومی پژوهش

ر مند برابطه يابیبازار تأثيرمبني بر  در قالب هدف كلي

و بر اساس مرور ادبيات نظري و مطالعات  ، انیمشتر يوفادار

تجربي مرتبط، مدل مفهومي پژوهش ارائه گردیده است 

 (.1)شكل 
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 مدل مفهومی تحقیق: 1شکل 

 

 :شودمي بنديصورت ذیل شكل به پژوهش اصلي هايفرضيهبا توجه به چارچوب مفهومي تحقيق، 

 تأثير مثبت دارد. انیمشتر يمند بر وفاداررابطه يابی(: بازارaH)ي اصلي فرضيه

 تأثير مثبت دارد. انیمشتر ي(: اعتماد بر وفادارb1H( 1ي فرعي فرضيه

 تأثير مثبت دارد. انیمشتر ي(: ارتباطات بر وفادارb2H) 2ي فرعي فرضيه

 تأثير مثبت دارد. انیمشتر يتعارض بر وفادار تیری(: مدb3H) 3ي فرعي فرضيه

 تأثير مثبت دارد. انیمشتر يبر وفادار يستگی(: شاb4H( 4ي فرعي فرضيه

 تأثير مثبت دارد. انیمشتر ي(: تعهد بر وفادارb5H) 5ي فرعي فرضيه

 

 پژوهش  یشناسروش

ي جمعتحقيق از نظر هدف، كاربردي و به لحاظ نحوهاین 

آوري اطلاعات، توصيفي و از نوع همبستگي محسوب مي

بانك  انیمشتر هيي آماري این پژوهش شامل كلشود.جامعه

صادرات شعب استان مازندران بود كه با توجه به جدول 

نفر از آنان براي انجام تحقيق  384كرجسي و مورگان، تعداد 

ها با در نظر گرفتن پراكنش شدند. براي انتخاب نمونه خابانت

در شعب مختلف مورد  انیو توزیع به نسبت یكسان مشتر

گيري تصادفي ساده استفاده شد. ابزار مطالعه، از روش نمونه

ي محقق ساخته نامهها در این تحقيق پرسشآوري دادهجمع

وش ر ارهايبود. براي بررسي ميزان پایایي پرسشنامه از معي

ي استفاده شد. در این روش پایایي توسط ئحداقل مربعات جز

( پایایي 2( آلفاي كرونباخ، 1شود: دو معيار سنجش مي

(. ضریب آلفاي كرونباخ بيانگر ميزان توانایي CR) تركيبي

سؤالات در تبيين مناسب ابعاد مربوط به خود است. ضریب 

به یك  دپایایي تركيبي نيز ميزان همبستگي سؤالات یك بع

گيري را مشخص ميهاي اندازهدیگر براي برازش كافي مدل

(. با وجود این كه مقدار آلفاي 1981)فورنل و لاركر، كند

باشد، اما  7/0كرونباخ و ضریب پایایي تركيبي باید بالاتر از 

ي همچنين افراد نمونه در صورت كم بودن تعداد سؤالات و

 گران،یباشد )موس و دقبول مي لنيز قاب 6/0 آماري، مقدار

روایي  (. و پایایي قابل قبول ابعاد مشهود است.1998

 اعتماد

 ارتباطات

 مدیریت تعارض

 شایستگی

 تعهد

مندرابطهبازاریابی  وفاداری مشتریان  

 وفاداری نگرشی

 وفاداری رفتاری

(+)b1H 

(+)2bH 

(+)b5H 

 
(+)4bH 

(+)aH 

(+)b3H 
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گرا و واگرا و با استفاده پرسشنامه توسط دو معيار روایي هم

گرا نشان از روش حداقل مربعات جزیي بررسي شد. روایي هم

هاي یك بعد در تبيين آن ي ميزان توانایي شاخصدهنده

هاي واگراي قابل قبول نيز سازهبعد بوده و به منظور روایي 

هاي دیگر همبستگي مدل پژوهش بایستي نسبت به سازه

روایي  (.1999 )هولند، بيشتري با سؤالات خود داشته باشند

)ميانگين واریانس استخراج  AVEگرا از طریق معيار هم

 تر شدن این معيار ازشود كه در صورت بيششده( بررسي مي

، وكر شود. )مگنرگيري تأیيد مير اندازهگراي ابزاروایي هم 0.4

 (، تمامي مقادیر2(. مطابق با جدول شماره ) 1996 ،و كمپبل

 نامه است.گراي مناسب پرسشي روایي همنشان دهنده

 

 برای سازه های پژوهش AVEنتایج مقدار  :2جدول 

 CR AVE آلفای کرونباخ متغیرها CR AVE آلفای کرونباخ متغیرها

 811/0 867/0 0.730 تعهد 853/0 803/0 0.623 اعتماد

 840/0 783/0 0.713 نگرشي وفاداري 883/0 850/0 0.811 ارتباطات

 818/0 809/0 0.667 رفتاري وفاداري 903/0 793/0 0.722 مدیریت تعارض

  860/0 829/0 0.623 شایستگی

 

 ها افتهی

 پژوهش هایفرضیه آزمون

 معادلات سازيمدل روش از پژوهش هايفرضيه آزمون براي

  LISRELنرم افزار  از استفاده كه با شد استفاده ساختاري

در  آزمون نتایج .گرفت قرار آزمون مورد شده، مدل طراحي

  .است شده داده ادامه نشان

 فرضیه اصلی پژوهش

در مدل استخراج شده براي بررسي فرضيه اصلي پژوهش، 

(، وفاداري مشتري Bzr Rabtمند با نماد )بازاریابي رابطه

(V Moshtr.مشخص شده است ،) 

 مدل برازش آزمون

 و پژوهش مفهومي مدل برازش و روایي ادامه، در

 معيارهاي .شودمي بررسي آن مرتبط با آماري هايخروجي

سازي مدل تحليل در مراحل ترینمهم از یكي برازش

 این به پاسخ براي معيارها این .باشدمي ساختاري معادلات

 مدل ها،داده وسيله به بازنمایي شده مدل آیا كه است سوال

 گویيپاسخ براي خير؟ یا كندمي تأیيد را پژوهش مفهومي

 شناسيروش در مختلفي برازش معيارهاي پرسش به این

شماره  جدول در كه وجود دارد ساختاري معادلات سازيمدل

هاي برازندگي با توجه به شاخص .شودمي اشاره آن به (3)

توان گفت كه مدل شود، ميملاحظه ميزیر  كه در جدول

طراحي شده كه در ادامه آمده است، جهت برازش ساختاري 

 .ها معتبر و قابل قبول استو بررسي روابط بين سازه
 

 های برازندگی مدل ساختاری تحقیق شاخص .3جدول 

 شاخص
df

x 2

 NFI NNFI CFI GFI AGFI RMSEA 

 ≥ 10/0 90/0 ≥ 90/0 ≥ 90/0 ≥ 90/0 ≥ 90/0 ≥ ≥3 شده معیار پیشنهاد

 077/0 90/0 90/0 90/0 92/0 90/0 297/2 شده مقدار گزارش
 

 

 (3)شماره  جدول در برازندگي هايمشخصه كه طورهمان

 و ساختاري مدل با این پژوهش هايداده دهد،مي نشان

بعد از بررسي  .دارد مناسبي برازش تحقيق، نظري زیربناي

ي علت و معلولي بين بخش، رابطهپایایي و روایي در این 

 يبررس انیمشتر يمند و ابعاد آن بر وفاداررابطه يابیبازار

ي اصلي شده است. به این ترتيب در ابتدا براي آزمودن فرضيه

 ازي برونمند به عنوان سازهرابطه يابیپژوهش، متغيير بازار

شده و  ي استانداردبه عنوان سازه انیمشتر يو متغير وفادار

( آمده است. 3)  شماره شكلدر  ضریب مسير این دو متغير

+ 96/1 تر ازي بيشمربوط به یك مسير در بازه tوقتي مقدار 
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هاي مشخص در آن باشد، بيانگر معنادار بودن تأثير سازه

ي اصلي پژوهش مسير بر یكدیگر و در پي آن تأیيد فرضيه

، (2) شكلدر (. 2010،ي، ترینچرا و آماتوزينی)و باشدمي

ضرایب داده شده است. ضرایب مسير استاندارد شده نشان 

دهنده قوت روابط بين متغير مسير استاندارد شده نشان

 باشند. در واقع در این بخش بهمستقل و وابسته در مدل مي

در قالب  مسير تحليل روش از تحقيق، فرضيات آزمون منظور

اساس نتایج شده است. بر  مدل معادلات ساختاري، استفاده

مند طهراب يابیتحقيق مقدار ضریب مسير براي دو متغير بازار

باشد كه داراي مقدار مي 857/0برابر با  انیمشتر يو وفادار

t  دار است. درصد معني 01/0بوده و در سطح  96/1بالاتر از

ان شود كه بيلذا فرض صفر رد و فرض تحقيق پذیرفته مي

اثر  انیمشتر يوفادار برمند رابطه يابیدارد بازارمي

.داري داردمعني
 

 
 

 ی اصلیبرای بررسی فرضیه LISRELخروجی نرم افزار : 2شکل

 

 فرضیات فرعی پژوهش

هاي ي اصلي، نوبت به سنجش فرضيهبعد از تأیيد فرضيه

مدلي متشكل از ابعاد  رسد كه براي این كارفرعي پژوهش مي

 يزا و وفادارهاي برونمند به عنوان سازهرابطه يابیبازار

زا ترسيم شده و توسط نرمي درونبه عنوان سازه يمشتر

این  راياجرا شد. خروجي به دست آمده از اج زرليافزار ل

( قابل 3شماره )  شكلمدل حاوي ضرایب استاندارد شده در 

اج شده براي بررسي فرضيات در مدل استخرمشاهده است. 

(، Bzr Rabtمند با نماد )فرعي پژوهش، بازاریابي رابطه

(، Ertbatat( ارتباط با نماد )Etemadاعتماد با نماد )

(، شایستگي با نماد M taarozمدیریت تعارض با نماد )

(shaistgi( تعهد با نماد ،)Taahod وفاداري مشتري با ،)

( V Negrshنگرشي با نماد )(، وفاداري V moshtarنماد )

 ( مشخص شده است.V rafterو وفاداري رفتاري با نماد )

 مدل برازش آزمون

ملاحظه زیر  هاي برازندگي كه در جدولبا توجه به شاخص

توان گفت كه مدل ساختاري طراحي شده كه شود، ميمي

ها در ادامه آمده است، جهت برازش و بررسي روابط بين سازه

 .ل قبول استمعتبر و قاب

 

 های برازندگی مدل ساختاری تحقیق شاخص :5جدول 

 شاخص
df

x 2

 NFI NNFI CFI GFI AGFI RMSEA 

 ≥ 10/0 90/0 ≥ 90/0 ≥ 90/0 ≥ 90/0 ≥ 90/0 ≥ ≥3 شده معیار پیشنهاد

 073/0 90/0 92/0 91/0 91/0 90/0 811/1 شده مقدار گزارش
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 نشان 5شماره  جدول در برازندگي هايمشخصه كه طورهمان

 نظري زیربناي و ساختاري مدل با این پژوهش هايداده دهد،مي

 مدل اینكه به توجه با ادامه در .دارد مناسبي برازش تحقيق،

 بررسي به است، شده تأیيد پژوهش الگوي ساختاري معادلات

 و بحراني مقادیر تأیيد، ضرایب از استفاده با پژوهش هايفرضيه

بر اساس  .شودمي پرداخته تأیيد ضرایب از معناداري هریك سطح

داري اعتماد و وفامتغير  دو نتایج تحقيق مقدار ضریب مسير براي

 96/1بالاتر از  tباشد كه داراي مقدار مي 728/0برابر با مشتري 

ه فرعي شماره دار است. لذا فرضدرصد معني 01/0بوده و در سطح 

اعتماد بر وفاداري دارد شود كه بيان ميتحقيق پذیرفته مي 1

نشان مينتایج تحقيق  همچنين داري دارد.اثر معني مشتریان

ارتباط و وفاداري مشتري متغير  دو مقدار ضریب مسير برايدهد 

بوده و در  96/1بالاتر از  tباشد كه داراي مقدار مي 792/0برابر با 

 2ه فرعي شماره دار است. لذا فرضدرصد معني 01/0سطح 

اعتماد بر وفاداري دارد شود كه بيان ميتحقيق پذیرفته مي

دهد ينتایج تحقيق نشان م نيداري دارد. همچناثر معني مشتري

 يو وفادار مدیریت تعارضمقدار ضریب مسير براي دو متغير 

 96/1بالاتر از  tباشد كه داراي مقدار مي 802/0برابر با  يمشتر

شماره  يدار است. لذا فرضه فرعدرصد معني 01/0بوده و در سطح 

بر  تعارض تیریدارد مدشود كه بيان ميتحقيق پذیرفته مي 3

 نتایج تحقيق نشان نيهمچن داري دارد.اثر معني يترمش يوفادار

 يو وفادار شایستگيدهد مقدار ضریب مسير براي دو متغير يم

 96/1بالاتر از  tباشد كه داراي مقدار مي 759/0برابر با  يمشتر

شماره  يدار است. لذا فرضه فرعدرصد معني 01/0بوده و در سطح 

 يوفادار رب يستگیدارد شاشود كه بيان ميتحقيق پذیرفته مي 4

دهد ينتایج تحقيق نشان م نيمچنه داري دارد.اثر معني يمشتر

رابر با ب يمشتر يو وفادار تعهدمقدار ضریب مسير براي دو متغير 

بوده و در سطح  96/1بالاتر از  tباشد كه داراي مقدار مي 760/0

تحقيق  5شماره  يدار است. لذا فرضه فرعدرصد معني 01/0

ثر ا يمشتر يوفادار ردارد تعهد بشود كه بيان ميپذیرفته مي

 داري دارد.معني

 
 

 یفرع یهابرای بررسی فرضیه LISRELخروجی نرم افزار  :3 شکل شماره

 

 گیریبحث و نتیجه

 يابیدر این پژوهش، نشان داده شد كه در صورت توجه به بازرا

شود. در بيشتري تشخيص داده مي يمشتر يمند، وفاداررابطه

 يابیثير بازراأي اصلي كه تاین پژوهش، افزون بر تایيد فرضيه

را نشان داد، فرضيات فرعي  يمشتر يمند بر وفاداررابطه

 تعارض، تیریمد ،ارتباطات پژوهش از قبيل تاثير اعتماد،

با  یيد شدند.أنيز ت انیمشتر يو تعهد بر وفادار يستگیشا

ر مند برابطه يابیي اصلي، مشخص شد كه بازراپذیرش فرضيه

( اثر 2007) يسياثرگذار بوده است. ان دوب يمشتر يوفادار

( تعارض تیریاعتماد، تعهد، ارتباطات، مدمستقل ) ريچهار متغ

 لياست كه تحل دهي( سنجيوابسته )وفادار ريرا بر متغ

يرا نشان م يبر وفادار ريچهار متغ معنادار تأثير ونيرگرس

 يابیاعتماد بازار تأثيربه اول  يفرع هيآزمون فرض .دهد

اشاره دارد. همانگونه كه هفرنان  انیمشتر يمند و وفاداررابطه

اعتماد و عملكرد بانك  يرهايمتغ اني( م2008و همكارانش )

مقاله  نیاند، در ارا به دست آورده يمثبت ي( همبستگي)وفادار

مند و و رابطه يابیبعد اعتماد بازار نيب یيبالا يهمبستگ زين

 هيفرض نیلذا با توجه به ا .دیمشاهده گرد انیمشتر يوفادار
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نوع برخورد  نكهی: اول اگردديارائه م لیبه شرح ذ يشنهاداتيپ

 انیرمشت انيبانك در م يبر اعتماد ساز يادیز تأثيركاركنان 

 يبه نحوه ستیباياعتماد، م جادیا يبانك برا تیری. لذا مدددار

م دو داشته باشد. يتوجه خاص انیبرخورد كاركنان با مشتر

مهارت كاركنان در نقل و انتقال وجوه  ،يدر اعتمادساز نكهیا

كاركنان  یي. دانش، مهارت و تواناباشديم يمهم ريمتغ يبانك

. دیكاملًا لمس نما ابانك آن ر يبرسد كه مشتر يبه حد دیبا

كه با  یيهاسوم اشتباه كاركنان به حداقل برسد و در پست و

دارد، از كاركنان ماهر و زبده استفاده  ميارتباط مستق انیمشتر

باطات ارت تيفيبعد ك تأثيربه دوم  يفرع هيآزمون فرض گردد.

و  انیرنجبر .اشاره دارد انیمشتر يمند و وفاداررابطه يابیبازار

هاي بازاریابي ثير بنيانأت"با عنوان  يقيتحق زي( ن1388) يبرار

دولتي و مند بر وفاداري مشتریان: مقایسه بانك رابطه

كه  دهداند. نتایج تحقيق نشان ميكرده يابیرا ارز "خصوصي

ت و ثير مثبأمند تدر بانك دولتي چهار بنيان بازاریابي رابطه

در بانك خصوصي  داشته است. شتریانمعناداري بر وفاداري م

نيز به غير از متغير ارتباطات بقيه متغيرها تأثير مثبت و 

 نیاند. لذا با توجه به اداشته معناداري بر وفاداري مشتریان

و توجه  دي: تأكگردديارائه م لیبه شرح ذ يشنهاداتيپ هيفرض

 گذارتأثيرعامل  نیترنكته كه مهم نیبر ا يشعب بانك تیریمد

كاركنان به  یيگوپاسخ ،ياثربخش بانك با مشتر ارتباطاتبر 

دارد كارمند در هر  لیتما يمشتر رایاست، ز يسؤالات مشتر

 خود تیكه قرار دارد مسائل و مشكلات او را در اولو يتيوضع

جهت  بانك لیبه فعال نمودن موبا انیمشتر قیقرار دهد. با تشو

ر د انیمشتر يارائه اطلاعات به موقع و ارزشمند حساب بانك

برقرار گردد.  انیبا مشتر يارتباطات مؤثر ،يمقتض يهازمان

نان كامل كارك ينكته واقف شود كه آگاه نیبر ا دیبا تیریمد

 يريگعوامل شكل نیاز مهمتر يكی يبانك اتيعمل يهياز كل

سوم به تأثير  يفرع هيفرض آزمون .باشديارتباط مؤثر م

اره اش انیمشتر يمند و وفاداررابطه يابیتعارض بازار تیریمد

ارائه  لیبه شرح ذ يشنهاداتيپ هيفرض نیلذا با توجه به ادارد. 

از جانب  شنهاداتيكه ارائه پ يزميمكان جادی: اگردديم

 انیمربوط به مشتر وراتام يريگيرا فراهم سازد، پ انیمشتر

 آزمون از تعارض. يريجلوگ يبانك برا داتيتمه ،يناراض

 يبانك و وفادار يستگیچهارم به تأثير شا يفرع هيفرض

(، درنتایج 1389اميني و سهرابي ) قيتحق دارد. اشاره انیمشتر

 منددهد كه چهار عامل بازاریابي رابطهن ميبه دست آمده نشا

( يبرگ)خ يستگیبا وفاداري مشتري رابطه مستقيمي دارند. شا

در  مندرابطه يابیبعد بازار نياست كه پنجم يريبانك متغ

ذكر شده مورد  يقبل قاتيكه در تحق باشديحاضر م قيتحق

 ينهاداتشيپ هيفرض نیتوجه قرار نگرفته است. لذا با توجه به ا

 راتييتغ رشیو پذ يریپذانعطاف :گردديارائه م لیبه شرح ذ

 تقايفعال نمودن واحد تحق ،يمشتر يهاخواسته نيتأم يبرا

كارا و اثربخش،  غاتيو توسعه جهت تبل قيتحقو  يابیبازار

زم لا يهاهيتوص ،يبازار و مشتر طیمطلع نمون كاركنان از شرا

 هيفرض آزمون .انیبه مشتر يگذارهیمطلوب سرما يهانهيدر زم

 يمند و وفاداررابطه يابیتعهد بازار تأثيربه پنجم  يفرع

به  يشنهاداتيپ هيفرض نیلذا با توجه به ا اشاره دارد. انیمشتر

 ،ي: حل مشترك مشكلات احتمالگردديارائه م لیشرح ذ

 حداكثر ان،یفرهنگ اعتقاد به اهميت رابطه با مشتر جیترو

يازمنديبرآوردن ن ،انیبراي حفظ یا ارتقاء رابطه با مشتر شتلا

 .يمشتر يها

 

 پیشنهادات

ي از آنجا كه تمام ق،يتحق نیحاصل از ا جیبا توجه به نتا

لذا  ،شده است دیيأمند ترابطه يابیدر باب عوامل بازار اتيفرض

 هادشنيپ بانك صادرات رانیعوامل به مد نیدر قالب ا ریموارد ز

 :گردديم

آنان كه  خصوصاً كاركنان )به  وستهيپ يهاارائه آموزش -

طرز برخورد با  مورد ، در(دارند يبا مشتر يشتريب یيارویرو

 جادیا - .مذاكره يهاوهيش و ، نحوه ارائه خدمت به آنانمشتریان

 نیدر ا انیمشتر كه يوفادار، به طور انیباشگاه جهت مشتر

 برخوردار گردند. ياژهیوي ایباشگاه عضو شوند و از خدمت و مزا

نحوه  خصوص در يابه صورت دوره انینظرات مشتر افتیدر -

 .آنان يشنهادهايپ افتیارائه خدمات و در

 بازخورد و يمشتر اتیشكا تیریمد ستميس يساز ادهيپ-

 اند.كرده كه مطرح يدر مورد مشكلات انیبه مشتر عیسر

ا درون آنه ثيرگذار بر وفاداري مشتري كهأمتغيرهاي كوچكتر ت

 پژوهش نهان بودند، در پژوهشي موردمتغيرهاي كلان این 

ارزیابي قرار گيرند تا تعيين شود كه كدام متغير بر دیگري 

بندي متغيرها معين گردد. واضح است كه اولویت برتري دارد و

یران ا نتایجي از این دست تكليف كار مدیران صنعت بانكداري

.كندبه طور عام و صنایع خدماتي به طور خاص را معين مي
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Mazandaran) 
 

 

 
 Asef karimi 
 Rezvan velayati shokouhi 
 Esmail shabani nejad 

 

 

Abstract: 

 

 Maintain customer loyalty and attract it, is considered essential for continued business. 

Meanwhile, the banking industry is not an exception. The bank should also seek to improve 

their customer loyalty management strategies are different. To most people, researchers and 

executives, the most important result of the application of marketing relationship banks, like 

other service sectors making loyal customers and the consequence is that banks have been 

marketing specialists.Given the importance of this approach in today's organizations, This 

article bases of the evaluation of the relationship of trust, commitment, communication, conflict 

management and customer loyalty Competence with banking services is examined. The present 

article is a descriptive study of the correlation of multiple regression was performed and a 

population of 384 bank customers in the province's export. The data in the study and 

questionnaire data were analyzed with regression. The results indicate a significant positive 

effect on customer loyalty; relationship marketing is a province in the bank. The effect of 

structural aspects of relationship marketing on customer loyalty were also investigated the 

effects of all significant aspects. 
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