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 چکیده
هاي ارتباطات و خدمـات و توسعه فناوريکار از جمـله گذر به اقتصاد مبتنـي بر ورونـدهاي موجود در دنيـاي کسب

ها افزايش يابد. هم راستا با اين صورت چشمگيري براي شرکتاهميت وفاداري مبتني بر رابطه بهاطلاعات باعث شده تا 
نيز برقراري رابطه بلندمدت با مشتري به استراتژي حياتي تبديل شده است. هدف مقاله تحولات، در صنعت بانکداري 

گرايي مشتري کيد بر رابطهصنعت بانکداري ايران با تأ گذاريهيسرماارائه مدلي جهت ارزيابي اثربخشي راهبردهاي  ،حاضر
-آن به راهبردهاي سرمايه ا چه حد در واکنشگرايي مشتري تميزان رابطهال هستيم که پاسخ به اين سؤدنبال به لذا.است

در حجم  است که  تريان بانک کشاورزي در شهر تبريزمشجامعه آماري، در اين راستا  ثير دارد.گذاري در روابط مشتري تأ
-گيري تصادفي ساده استفاده شد و فرضيهها از روش نمونه. براي انتخاب نمونهشدتکميل مشتري پرسشنامه  144نمونه 

هاي يافتهمطابق . ندمورد آزمون قرار گرفت  AMOSافزارسازي معادلات ساختاري و نرممدلبا استفاده از  پژوهشهاي 
ثير مثبت دارد، کيفيت مشتري بر کيفيت رابطه تأگذاري در روابط راهبردهاي مالي، اجتماعي و ساختاري سرمايه پژوهش

ثير راهبردهاي مالي و اجتماعي بر دهان و سهم مشتري تأثير مثبت دارد و تأيغات دهان به رابطه بر وفاداري مشتري، تبل
مشتريان  در رابطه کيفيت ثير راهبرد ساختاري براست ولي تأمتفاوت  گراگرا و غيررابطهمشتريان رابطه کيفيت رابطه در
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 مقدمه .1
هاي جديد، واسطه ظهور فناوريهويژه صنعت بانکداري بههاي اخير، بخش خدمات مالي ايران بطي سال

کند و از هر زمان ديگر براي مشابهت نسبي خدمات و حضور رقباي بخش خصوصي صحنه رقابت را تجربه مي
. بديهي استار در عرصه رقابت، نيازمند برقراري رابطه نزديک و مطمئن با مشتريان متمايز شدن و حضور پايد

-دهد و مستلزم اتخاذ راهبردهاي مناسب بازاريابي رابطهاست حفظ و توسعه رابطه بلندمدت، خود به خود رخ نمي

ساختاري براي ايجاد  واجتماعي  مالي، راهبردهاياي از قبيل رابطه راهبردهاياغلب از  هاشرکت. ]4[ مند است
( نيز اين موضوع را طرح 6۶۶۸) پالماتير و همکارانجويند. تر با مشتريان بهره ميرابطه و برقراري پيوند نزديک

ها با حفظ مشتريان خود در پي محافظت در مقابل رقبا هستند، در اين صورت به شدت به شرکتکنند که اگر مي
در راستاي  بايدها نمايد، احتياج دارند. اين فعاليتبراي مشتريان ايجاد ارزش ميکه  مندرابطه بازاريابي راهبردهاي

. به زعم شث و پارواتيار ]11[ روي ايجاد پيوندهاي اجتماعي و ساختاري براي مشتريان باشند گذاري برسرمايه
هاي مبتني بر  اي که در پي افزايش ارزش براي مشتريان از طريق فعاليتکارگيري هر رابطهبه(، 6۶41)

رو، زماني که ايجاد  گردد. از اين شرکتو  يتواند منجر به ايجاد وابستگي بيشتري ميان مشترهمکاري است، مي
 احساس تعهد بيشتري خواهند کرد. شرکتگردد، مشتريان نسبت به وابستگي منجر به افزايش روابط مي

 و تقويت به تواندگذاري در روابط مشتري ميسرمايهدهد که راهبردهاي مي نشان متعددي هايپژوهش همچنين
 .[14باشد ] داشته( رضايت و اعتماد تعهد،) رابطه کيفيت بر مثبتي ثيرتأ و کرده کمک رابطه حفظ

مند بر اساس اين الگوي فکري شکل گرفته است و اقدامات بازاريابي رابطه هاپژوهشاز طرف ديگر، تاکنون 
مند در بازاريابي رابطه بايدها براي برقراري روابط بهتر و در نهايت دستيابي به عملکرد مالي مناسب، که شرکت

شود، ولي هنگام متعددي پشتيباني مي هايپژوهشگذاري نمايند. اگرچه، اين الگوي فکري توسط سرمايه
ل ماند که اثربخشي راهبردهاي از اين موضوع اساسي غاف نبايداي، گذاري بر روي راهبردهاي رابطهسرمايه
. منظور ]4۸، 49[استها متفاوت گرايي آنگذاري در روابط مشتري، در بين مشتريان برحسب ميزان رابطهسرمايه

. اين علاقه ناشي از رفتار يا ]11[ گرايي، ميزان علاقه مشتري به برقراري رابطه قوي با شرکت استاز رابطه
گردد. کند، تعيين ميميزان ارزشي که رابطه براي مشتري ايجاد مي شخصيت مشتري نيست بلکه براساس

دهند. در مقابل، گذاري در روابط مشتري پاسخ مثبت ميگرايي بالا به راهبرهاي سرمايهمشترياني با رابطه
ترديد  گذاري در روابط مشتري را موردمشترياني که علاقمند به ايجاد رابطه نيستند، اثربخشي راهبردهاي سرمايه

که در  اندداشته اظهار پژوهشگرانگردند. حتي برخي هاي اضافي براي شرکت ميدهند و موجب هزينهقرار مي
معمولاً . ]99، 6۶[ ثير منفي بر عملکرد شرکت داشته باشدمند تأرابطهشرايط خاص ممکن است بازاريابي 

 به علاقمند که دهندمي نشان منفي واکنشگذاري در روابط مشتري سرمايه راهبردهايبه  يمشتريان زمان
ط با ايجاد و حفظ يک رابطه را بيش از مزاياي آن درک مرتب هايهزينه هاآن و نيستند ترعميق ايرابطه مبادلات

 .]11[ کنندمي
و برخي از مشتريان  ]11و  11، 49[نيست  مند براي تمام مشتريان اثربخشبا توجه به اينکه بازاريابي رابطه

مند را به کدام ها بايد مشخص کنند که منابع بازاريابي رابطهشرکت، ]41، 46[ تمايل به برقراري رابطه ندارند
گذاري در روابط سرمايهگروه از مشتريان خود اختصاص دهند. بنابراين براي حداکثر نمودن اثربخشي راهبردهاي 

گرايي مشتري هماهنگ کند و با اتخاذ يزان رابطهگذاري در رابطه را با مسرمايه سطح بايدها ، شرکتمشتري
وري منابع بازارايابي راهبردهاي مناسب در برقراري رابطه با مشتري در جهت کاهش هزينه و افزايش بهره

گرايي مشتري ميزان رابطهال هستيم که به دنبال پاسخ به اين سؤ شرکت اقدام نمايند. بر اين اساس در اين مقاله
 ثير دارد؟  گذاري در روابط مشتري تأآن به راهبردهاي سرمايه اکنشتا چه حد در و

گذاري در رابطه، کيفيت مقاله حاضر در پنج بخش تنظيم شده است. ابتدا ادبيات مربوط به راهبردهاي سرمايه
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حمايت  گيرد. در ادامه، مباني تجربي و پيشينه جهتگرايي مورد بحث قرار ميهاي مشتري و رابطهرابطه، واکنش
هاي توضيح داده شده و يافتهپژوهش شناسي شود. سپس، روشارائه مي پژوهشها و مدل مفهومي از فرضيه
-شود و در نهايت نتايج مورد بحث قرار گرفته و متناسب با نتايج، پيشنهادها و توصيهگردد ميارائه مي پژوهش

 شود.  هايي براي مديران صنعت بانکداري ارائه مي
          

  پژوهش و پیشینه ینظر یمبان .2

 مبانی نظری

موضوع مديراني که سوداي اجراي  نيترمهمبدون شک . گذاری در روابط مشتریراهبردهای سرمایه

پرورانند، چگونگي ايجاد و حفظ رابطه مستحکم و پايدار با مشتريان است. ادبيات مند را در سر ميبازاريابي رابطه
 .]99[کند ها و راهبردها را براي ايجاد رابطه بلندمدت و قوي با مشتري ارائه ميموجود طيف وسيعي از فعاليت

کند که شرکت براي ايجاد گذاري در روابط مشتري به زمان، تلاش و منابعي اشاره ميسرمايه راهبردهاي 
روابط مشتري و گذاري در سرمايه کند. از لحاظ منطقي، بين راهبردهايتر با مشتريان صرف ميرابطه قوي

گذاري شرکت در زمان، تلاش و منابع براي ايجاد رابطه قوي مزاياي رابطه وابستگي وجود دارد. چرا که سرمايه
گيري براي مشتري به ارمغان آورد. جويي در زمان، راحتي، مصاحبت و بهبود تصميمبايد مزايايي از قبيل صرفه

کنند و ها رابطه را ارزشمند تلقي ميکنند. آنراهبردها دريافت ميعلاوه بر اين، وقتي مشتـريان مزايايي را از 
گذاري کنند منابع خود را در بهبود رابطه سرمايههاي ايجاد رابطه از طرف شرکت، سعي ميبراي پاسخ به تلاش

  .]14[کنند 

گذاري در سه نوع توانند با سرمايهها مي( شرکت6۶۶2و همکاران )وانگ ( و 6۶۶1به اعتقاد ليانگ و وانگ )
دهنده اي )مالي، اجتماعي و ساختاري( با مشتريان خود رابطه برقرار کنند. در راهبرد مالي، ارائهراهبرد رابطه

مين وفاداري مشتري استفاده هاي مالي براي تأساير مشوق و هافيتخفخدمات از منافع اقتصادي همچون قيمت، 
دار را براي مشتريان توانند خدمات رايگان يا تخفيفها ميانکداري، بانک. براي مثال در زمينه ب]91، 44[کند مي

 هاي ايجاد وفاداري، ارائه دهند. دائمي خود در قالب برنامه
هايي که طي تعاملات کاري ايجاد و تحکيم ها و رابط( راهبردهاي اجتماعي را حلقه6۶۶1ليانگ و وانگ )

ها از هايي ميان نهادهاست که اين حلقهن راهبردهاي اجتماعي شامل حلقهبنابراي. ]1۶[کنند اند، تعريف ميشده
طريق  ابراز خويشتن، نزديکي، فراهم کردن پشتيباني و يا پيشنهاد، ابراز همدردي و پاسخگويي، احساس 

( از طريق تعريف راهبردهاي 6۶۶1و همکاران ) هيچشود. همبستگي، پيوستگي و تجارب مشترک، ايجاد مي
هاي بين فردي شامل ابعادي از خدمات که تعاملات فردي، دوستي و شناساندن را ارائه حلقه مثابهبهعي اجتما

کار رفته است. اين نگاه در مطالعه حاضر نيز به. ]91[ تري از اين نوع راهبردها فراهم نمودندکنند، نگاه وسيعمي
ها تجربه کنند را در بر طول تعامل خود با بانکهاي رفتار فردي که ممکن است مشتريان در چرا که تمام جنبه

 گيرد. مي
شوند که شرکت براي ارتقاي روابط خود با مشتريان به جاي راهبردهاي ساختاري معمولاً زماني پديدار مي

کنندگان خدمات، براي حل مشکلات مشتريان از هاي فردي ارائهوابستگي به روابط ساخته شده از طريق مهارت
کنند. راهبردهاي ساختاري همچنين زماني به وجود هاي ارائه خدمات استفاده مييي در قالب سيستمهاحلراه
پذير نيست و يا پايان کنند که برهم زدن آن به آساني امکانگذاري شرکت ميآيند که طرفين در يک سرمايهمي

 ها، برخي بانک. براي مثال]14[گردد کنندگان بسيار دشوار ميتغيير تأمين همکاري به دليل پيچيدگي و هزينه
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 توانند به اطلاعات حسابرا براي مشتريان خود فراهم آورند که از طريق آن مشتريان مي 4وري مبتني بر وبفنا
شود مشتري نتواند به راحتي بانک و اين وابستگي باعث مي ]1۶[خود و ساير اطلاعات دسترسي داشته باشند 

 خود را تغيير دهد.
همچنين اين باور وجود  .]6۸[دهنده شاخصي از قدرت يک رابطه است کيفيت رابطه، نشان. رابطهکیفیت 

کند که منجر به ارتقا محصولات يا خدمات هاي ناملموسي را ارائه مياي از ارزشدارد که کيفيت رابطه مجموعه
 شرکتصورت ارزش ناملموس در نظر گرفت که قدرت رابطه توان بهبنابراين کيفيت رابطه را مي .]66[ شودمي

 شود.دهد و آن در بلندمدت نمايان ميبا مشتريانش را نشان مي

به توان ندارد، اما مي دهنده کيفيت رابطه هيچ اجماع نظري وجودرچه در خصوص ابعاد و عناصر تشکيلاگ
تشکليل يک توافق عمومي در اين زمينه يافت و آن اين است که رضايت، اعتماد و تعهد به رابطه، عناصر اصلي 

  .]16و  1۶، 61[ هستندکيفيت رابطه دهنده 
 گريد تيموجوديک به  ه شدنبه وابست ليوجه تما نياعتماد به بهتر( 6۶41از نظر پيتزر و تندر ) .اعتماد

مشتري به ارائه دهنده خدمت ايمان دارد و بر اين باور است  در آن که شوديم فيتوص)مثل ارائه دهنده خدمت( 
طور ست که ارائه دهنده خدمت هميشه بهکند و مطمئن ابيني رفتار ميکه ارائه دهنده خدمت به روشي قابل پيش

 .]19[ عمل خواهد کرد با صداقتقابل اعتماد و 
. اعتماد 9و اعتماد خيرخواهانه 6کردنياست: اعتماد عملکردي يا باورشده مفهوم اعتماد از دو بعد تشکيل 

شود. خدمات با کيفيت مربوط مي فراهم نمودندهنده خدمت در عملکردي به اطمينان مشتري از توانايي ارائه
خدمات مناسب و  ،دهنده خدمتارائه شاره دارد که مشتري مطمئن است کهاعتماد خيرخواهانه به اين موضوع ا

اعتماد را  ،در اين مطالعه. ]9۶[کرد ارائه خواهد  مشترينسبت به  دلسوزيبا دقت، صداقت و را قابل اعتمادي 
 .قرار داديمنظر  مدهم از بعد عملکردي و هم از بعد خيرخواهانه 

-خريدار معرفي مي -ماحصل روابط ميان فروشنده ( رضايت را6۶۶9انزو و همکاران )س .رضایت از رابطه

مثابه اثر تجمعي ر يک از مبادلات تلقي نمايند، بهکه ماحصل هرضايت را بيش از آن پژوهشگرانبرخي  .کنند
ه رضايت مشتريان در (، فايده اينک6۶۶2براساس نظر پالماتير و همکاران ). ]1۸، 42[ گيرندروابط در نظر مي

ها را براي راضي نگه داشتن نگاهصورت تجمعي و کلي در نظر گرفته شود، آن چيزي است که ببلندمدت و به
 هدف اين مطالعه، ارزيابي رضايت . بدين ترتيب و با توجه به اينکه]1۶[ نمايدگذاري ميمشتري وادار به سرمايه

 مذکوردهنده خدمت است، تعريف اي ميان مشتري و ارائهاي براي کيفيت رابطه بر مبناي تجارب رابطهسنجه
 رسد.مناسب به نظر مي

محسوب ، يک متغير اساسي مشتري و شرکتجايي که تعهد در سنجش وضعيت آتي روابط ميان از آن .تعهد

تعهد . ]16، 1۶ [اندمند از آن يک بعد مهم کيفيت رابطه ياد کرده، اغلب نويسندگان بازاريابي رابطهشودمي
دهنده خدمت تعريف ارائهمشتري به صورت آرمان مشتري براي حفظ يک رابطه ارزشمند با طرف ديگري مانند 

دهنده خدمت دهند بر اين باور هستند که داشتن رابطه با ارائهمشترياني که از خود تعهد نشان مي .]61[شود مي
مند، در کل نويسندگان بازاريابي رابطه. ]19[آنقدر مهم است که ارزش آن را دارد که براي حفظش تلاش کرد 

، 2[شود برند چنين تعهدي معمولًا به مثابه سازه نگرشي انگاشته ميار ميتعهد را به معناي تعهد عاطفي به ک
64[. 

 های مشتریان واکنش

                                                                                                                                                 
1 WAP-based technologies 
6 credibility trust 
9 benevolence trust 
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وفاداري به معني داشتن تعهد عميق براي خريد مجدد يا حمايت از يک محصول يا  .وفاداری مشتری

رقبا، موجب تکرار خريد يک هاي بازاريابي ثيرات موقعيتي و تلاشرغم وجود تأخدمت مورد علاقه است که علي
ترين پيامد مورد انتظار کيفيت رابطه پاسخ مشتري در قالب افزايش وفاداري از متداول .]4۶[ شودنام تجاري مي

شود يم در نظر گرفتهاند شده يسازادهيپ تيکه با موفق مندرابطه يابيبازار اقداماتاز  جهينت کي يوفاداراست. 
وفاداري مشتري را  سازي شده است. برخي مطالعاتبسيار متفاوتي تعريف و مفهومي هايوفاداري به روش. ]19[

هاي عملکرد ها و شاخصبندي از نيات، نگرشاند که شامل دستهسازي کردهسازه چند بعدي يا ترکيبي مفهومي
ار تداوم رابطه و قصد تبليغات دهان به دهان و انتظ هايي مانندمطالعات سازه فروشنده است. در مقابل، برخي

 .]11، 49[اند هاي وفاداري معرفي کردهشاخصخريد را 

تبليغات دهان به دهان در بخش خدمات به دليل ماهيت غيرملموس خدمات، از  .تبلیغات دهان به دهان

-هاي ديگران که آن را تجربه کردهاهميت زيادي برخوردار است. در بخش خدمات، مشتريان به شدت به توصيه

و يک ارتباط بين فردي  است مشتريانمنبع مهم ارتباطي بين  تبليغات دهان به دهان .]9۸[ند، وابسته هستند ا
ام را تغيير دهد و نقش کننده پيکننده پيام است که قادر است نگرش و رفتار دريافتميان فرستنده و دريافت

به اعتبار نظرات دوستان، خانواده و آشنايان  مشتريانکند. ثيرگذاري بر باورها و عقايد افراد بازي ميمهمي در تأ
 . ]6[گيري است کنند چون اين نظرات خالصانه و فاقد هر گونه تعصب و جهتاعتماد مي

سهم مشتري به درصد معيني از خريدهاي يک مشتري از خدمات يا محصولات يک شرکت  .سهم مشتری
ديگر، مشتري چند درصد از خريد يک محصول را در يک  گردد. به عبارتدر يک دوره زماني مشخص اطلاق مي

هاي بانکي يک مثال، درصدي از فعاليت طوربه  .]4۸[ کنددوره زماني معين از يک شرکت خاص خريد مي
  .شودمشتري که در يک بانک خاص انجام مي

 رابطهگرايي شامل عواملي است که موجب تمايل بيشتر مشتري به ايجاد رابطه .گرایی مشتریرابطه
گرايي بايد ميزان پذيرش ايجاد رابطه را افزايش داده و به اثربخشي د. همچنين رابطهگردشرکت ميمستحکم با 

-)به شرکتمند هي بازاريابي رابطهاتلاشگرايي بالاتر به مند منجر گردد. مشتريان با رابطهبيشتر بازاريابي رابطه

دهند. براي مشترياني با براي انجام يک ملاقات يا ارائه اطلاعات( پاسخ مثبت مي شرکتمثال درخواست  طور
شود مشتريان مبادله را کاراتر مند موجب ارتقاي کيفيت رابطه شده و باعث ميگرايي بالا، بازاريابي رابطهرابطه

  .]14[شود مي شرکت اي و در نهايت بهبود عملکردي رابطههاييداراارزيابي نمايند. اين موضوع منجر به ارتقاي 

ادلات مواجه شوند که مباي کنندهگرايي پايين، اگر با پيشنهاد تأمينهبر اساس يک مطالعه، مشتريان با رابط
وکارشان را به اين درصد کسب 64فروشنده( انجام دهد، ها را کاملاً اتوماتيک )يعني بدون حضور فرد آن
گرايي پايين را مشتريان با رابطه تواند رفتار آيندههاي گذشته نميچون حمايت .کنندواگذار مي کنندهمينتأ

گرايي پايين را به دقت تشخيص داده و يک تعامل ستند مشتريان با رابطهتوانبيني کند، اگر فروشندگان ميپيش
جويي هاي خود صرفهتوانستند در هزينهالکترونيکي( مي ته باشند )مثلاً از طريق مواجههها داشمعمولي با آن

بنابراين . ]14[ کرده، خدمات خود به مشتريان موجود را افزايش داده و مشتريان رقباي خود را جذب نمايند
بندي کنند و از اين اطلاعات براي ها طبقهگرايي آنبايد مشتريان خود را براساس ميزان رابطه هاشرکت
 . مند استفاده نمايندگذاري بازاريابي رابطهسرمايهدر گيري صحيح هدف

 پژوهشها و مدل مفهومی توسعه فرضیه

 و  کیفیت رابطه روابط مشتریگذاری در سرمایهراهبردهای 
براي ايجاد رابطه  شرکتکند که به زمان، تلاش و منابعي اشاره مي روابط مشتريگذاري شرکت در سرمايه

تواند کند که ميگذاري انتظارات متقابلي ايجاد ميکند. اغلب، چنين سرمايهگذاري ميسرمايه مشتريانتر با قوي
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به  .]44[ تي بر کيفيت رابطه )تعهد، رضايت و اعتماد( داشته باشدثير مثبتقويت و حفظ رابطه کمک کرده و تأ به
راهبردهاي  گذاري درسرمايه(، شواهدي مبني بر وجود يک رابطه مثبت ميان 6۶۶2زعم ونگ و همکاران )

اجتماعي و ساختاري و کيفيت رابطه يک سازه کلي مشتمل بر اعتماد، رضايت و تعهد وجود  اعم از مالي، ايرابطه
 .]16[ کيفيت رابطه دارد بر ثير مثبتاي تأرابطه راهبردهاي همهدهد که مذکور نشان ميپژوهش هاي يافته. دارد

اي با اعتماد و رابطه راهبردهاي( بر ارتباط بين 6۶۶6هنينگ و همکاران ) ( و6۶۶6همچنين، فريمن و همکاران )
باشد، خدمات ارائه شده از مذکور بالاتر  راهبردهايکنند که هر چقدر سطح تعهد مشتري اشاره کردند و بيان مي

کننده تعهد بيشتري مينار خواهد گرفت و مشتري نسبت به تأکننده، بيشتر مورد اعتماد مشتري قرمينجانب تأ
 :کنيمبنابراين ما فرض مي . ]61[ ]6۶[ خواهد داشت

1H : بر کيفيت رابطه تأثير مثبت دارد مشتريروابط گذاري در سرمايهراهبرد مالي. 

2H بر کيفيت رابطه تأثير مثبت داردروابط مشتري گذاري در سرمايه: راهبرد اجتماعي. 

3H بر کيفيت رابطه تأثير مثبت داردروابط مشتري گذاري در سرمايه: راهبرد ساختاري. 

( اعتقاد دارد که چون رفتارهاي ناشي از تبليغات 6۶۶1پالماتير ). کیفیت رابطه و تبلیغات دهان به دهان
اند، اغلب در مقايسه کننده يا نبود زمان و انگيزه به وجود نيامدهميندهان در اثر هزينه بالاي تعويض تأدهان به 

ي با گردد. با اين فرض که فقط مشتريان داراي رابطه قوتري محسوب ميبا وفاداري مشتري، شاخص اثربخش
اندازند، بنابراين اعتماد و تعهد شرکت، اعتبار خود را با تعريف از شرکت در حضور مشتريان بالقوه به مخاطره مي

  .]91[ بر رفتار تبليغات دهان به دهان تأثيري مثبت دارد
 4(، چانگ و شاين6۶44) همکاران(، چن و 6۶44همچون آسيه سليم ) پژوهشگرانيهاي علاوه يافتههب

دهنده نشان( 6۶۶1) 1( و وو و اننيو6۶۶2(، کيم )6۶۶4) 9همکاران( باومن و 6۶۶1) 6(، راجابلينا و برگرن6۶4۶)
 ثير مثبتي دارندن بر روي تبليغات دهان به دهان تأکيفيت رابطه و ابعاد آ ،اين است که در بخش خدمات مالي

 يم:کن. بنابراين ما فرض مي]21[ ]96[ ]4[ ]11[ ]41[ ]49[ ]9[

4H:  ثير مثبت داردبر تبليغات دهان به دهان مشتري تأکيفيت رابطه. 

ند که کيفيت ( به اين نتيجه دست يافت6۶۶۶) 1شامداساني و بالکاريشان. کیفیت رابطه و وفاداری مشتری
يد ارتباط ميان ج، با شواهد در حال افزايشي که مؤکننده قدرتمند در وفاداري است. اين نتايرابطه يک عامل تعيين

 پژوهشنمونه، نتيجه  .]11[ استکيفيت رابطه و وفاداري رفتاري و نگرشي در زمينه بانکداري هستند، سازگار 
. در ]94[ وجود دارد بطه با تکرار در خريد رابطه مثبتدهد که ميان کيفيت را( نشان مي6۶۶6کيم و همکاران )

(  به اين نتيجه رسيدند که کيفيت رابطه منجر به 6۶44) 2يو هيناو (6۶۶1ديگر، ليانگ و وانگ ) هايپژوهش
  .]1۶، 62[ گرددها ميوفاداري رفتاري و نگرشي بيشتري در بانک

( در حوزه 49۸1(، اميني و سهرابي )4914) همکاران(، رنجبريان و 4911) عاليو  ابراهيميدر ايران نيز 
 ]19[ ]9[ اندييد قرار دادهعهد با وفاداري مشتري را مورد تأت هاي بانکداري، وجود رابطه قوي بين اعتماد وفعاليت

 کنيم:. بنابراين ما فرض مي]4۸[

5H: ثير مثبت دارد.کيفيت رابطه بر وفاداري مشتري تأ 

                                                                                                                                                 
1 Chung and Shin 
2 Rajaobelina and Bergron 
3 Baumann et al. 
4 Woo and Ennew 
5 Shamdasani and Balakrishnan  
6 Hinnawi 
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وفاداري مشتري و تبليغات دهان به دهان را  ،پژوهشگراناگرچه بيشتر . کیفیت رابطه و سهم مشتری
، در مطالعات خود به تأثيرگذاري کيفيت رابطه بر پژوهشگران، ولي برخي کردنداظهار پيامد کيفيت رابطه 
( و کيم و چا 6۶۶1ورديگو ) -. کاستلانوس]۸[ از جمله سهم مشتري دست يافتند شرکتپيامدهاي عملکردي 

-بينيو سئول به اين نتيجه رسيده است که کيفيت رابطه يک پيش ي اسپانيادارهتل( به ترتيب در صنعت 6۶۶۶)

نين، پالماتير و . همچ]94[ ]46[است دست آوردن سهم بيشتري از اقامت مشتري در هتل هکننده قوي براي ب
بنابراين در اين  .]16[ ييد کردندار با فروشنده را بر سهم مشتري تأثير کيفيت رابطه خريد( تأ6۶۶4ديگران )
 کنيم:ما فرض مي پژوهش

6H :مثبت دارد. ثيري تأکيفيت رابطه بر سهم مشتر 

بازاريابي گزارش شده که در مطالعات متعددي . مندگر چرخه عمر رابطه در بازاریابی رابطهنقش تعدیل
گرايي مشتري اي که رابطههاما تنها مطالع. ]1۶[ ذاردگطور مثبت بر اعتماد خريدار تأثير ميمند فروشنده، بهرابطه

مند و اعتماد مورد بررسي قرار داده مربوط به مطالعه پالماتير بازاريابي رابطهکننده ارتباط بين راهبردهاي را تعديل
مند را بر گرايي مشتري تأثير مثبت راهبردهاي بازاريابي رابطه. بر اساس اين مطالعه، رابطه]16[ ( است6۶۶4)

حتمال زياد، وي دهد. موقعي که ميزان گرايش مشتري به رابطه بيشتر است به ااعتماد خريدار افزايش مي
گرايي بالا، براي مشترياني با رابطه. ]14[ مند فروشنده را بيشتر قبول خواهد کردراهبردهاي بازاريابي رابطه

شود مشريان مبادله را کاراتر ارزيابي نمايند. اين مند موجب ارتقاي کيفيت رابطه شده و باعث ميبازاريابي رابطه
در اين روش، . ]14[شود اي و در نهايت بهبود عملکرد فروشنده ميرابطههاي موضوع منجر به ارتقاي دارايي

 مند و نياز يا عدم نياز وي به يک ساختار ارتباطيگرايي در مورد ميزان استقبال مشتري از بازاريابي رابطهرابطه
 کنيم:بنابراين در اين تحقيق ما فرض مي .کندارائه مي

7Hگرا گرا و غيررابطهبر کيفيت رابطه در مشتريان رابطه روابط مشتريگذاري در سرمايهثير راهبرد مالي : تأ
 .استمتفاوت 

8Hگرا و غيررابطهبر کيفيت رابطه در مشتريان رابطهگذاري در روابط مشتري سرمايهثير راهبرد اجتماعي : تأ-

 .استگرا متفاوت 

9Hگرا و غيررابطهکيفيت رابطه در مشتريان رابطهبر گذاري در روابط مشتري سرمايهثير راهبرد ساختاري : تأ-

 .استگرا متفاوت 
 (. 4)شکل  داشت اظهارتوان مدل مفهومي را به شرح زير بندي مطالب فوق، ميبنابراين با جمع
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 پژوهش: مدل مفهومي 4شکل 
 

 پژوهششناسی روش .3

عليّ است که به  هايپژوهشکاربردي و از حيث روش از نوع  هايپژوهشاز لحاظ هدف از نوع  پژوهش
اي، پيشينه نظري و تجربي مستدل و مناسب روش پيمايشي انجام شده است. ابتدا با استفاده از مطالعات کتابخانه

ارائه شد، سپس با استنفاده از مطالعه ميداني، مدل و  پژوهشهاي براي تدوين مدل نظري و حمايت از فرضيه
در بخش بانکداري مورد آزمون تجربي قرار گرفت. جامعه آماري پژوهش شامل مشتريان  پژوهشهاي يهفرض

در سطح اطمينان . هستندشهر تبريز در بانک کشاورزي  است که داراي حساب جاري در شعب بانک کشاورزي
براي دستيابي به حداقل نمونه مورد  دست آمد.هنفر ب 9۸1در جامعه، اندازه نمونه برابر  ۶1/۶و خطاي برآورد   درصد11

صورت تصادفي بين مشتريان بانک توزيع گرديد و در نهايت پرسشنامه به 21۶مشتري( تعداد  9۸1) پژوهشنياز 
 پرسشنامه تکميل گرديد.  144تعداد 

در کل . شد طراحي ديگر، پژوهشگرانهاي پژوهش و مباني نظري دقيق مطالعه اساس بر پرسشنامه پژوهش
هاي اي از منابع و تعداد گويهخلاصه 4جدول استفاده گرديد.  پژوهشگيري متغيرهاي گويه براي اندازه 92از 

به جز  پژوهشدهد. همه متغيرهاي را نشان مي پژوهشگيري هر يک از متغيرهاي مورد استفاده براي اندازه
-( مورد اندازه4موافق= ( تا )کاملا4ًمخالف= )کاملاًاي ليکرت از سهم مشتري با استفاده از مقياس هفت گزينه

هاي مشتري در بانک ال به صورت درصدي از کل حسابگرفتند. سهم مشتري از طريق يک سؤ گيري قرار
و  هابانکمديران  از تعدادي پيش آزمون پرسشنامه با استفاده از نظراتکشاورزي مورد سنجش قرار گرفت. 

ها با مطالعه ها و سازگاري گويهنهايت برخي پيشنهادها در خصوص اصلاح جمله در و اساتيد بازاريابي انجام شد
 . شد تجربي ارائه

 
 پژوهشگيري متغيرهاي هاي مورد استفاده براي اندازهگويه .4جدول 

 منابع مورد استفاده هاتعداد گویه متغیر/ سازه

 ]14[ 9 راهبرد مالي 

 ]14[ 9 راهبرد اجتماعي 

 ]14[ 9 راهبرد ساختاري 

  ]16[  1 رضايت از رابطه

 کيفيت رابطه
)رضايت، تعهد و 

 اعتماد(

 
 راهبرد مالي 

 

 
 راهبرد اجتماعي 

 

 
 راهبرد ساختاري

 

 مشتریهای واکنش 

 گرايي مشتريرابطه

گذاری راهبردهای سرمایه
 در روابط مشتری 

1H 

2H 

3H 

4H 
 

5H 
 

6H 
 

7H 9H 

 تبليغات دهان به دهان
 

 سهم مشتري
 

 وفاداري مشتري

 

8H 
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 ]16[  1 تعهد مشتري

 ]14[  1 اعتماد مشتري

 ]46[  1 تبليغات دهان به دهان

  ]11[  1 وفاداري مشتري

  ]16[  4 سهم مشتري

 ]14[ 1 گرايي مشتريرابطه

 
در اين مقاله از استفاده شد.  (SEM)سازي معادلات ساختاري ، از مدلپژوهشهاي براي آزمون فرضيه

گيري و مدل ساختاري اندازه سازي معادلات ساختاري استفاده شد تا از تعامل بين مدلمدلاي رويکرد دو مرحله
 صورت دقيق مورد بررسي قرار گيرد.  هاي هر يک از متغيرها بهار گويهجلوگيري شده و اعتب

، کيفيت رابطه، تبليغات گذاري در روابط مشتريسرمايه هاي تحت بررسي شامل راهبردهايهريک از سازه
يد جزا مورد تحليل قرار گرفت. در تأيگيري مطور جداگانه در يک مدل اندازههدهان به دهان و وفاداري مشتري ب

بود حذف گرديد و مدل باز تعريف شد. بر اساس  1/۶ها کمتر از هايي که بار عاملي آنگيري، گويههر مدل اندازه
بارهاي عاملي کليه  همچنين گويه حذف شدند. 9گويه و کيفيت رابطه  4نتايج، از متغير تبليغات دهان به دهان 

 . هستندقرار دارند و مورد پذيرش  16/۶تا  29/۶ها در دامنه سازه
( و متوسط واريانس CRبراي ارزيابي پايايي متغيرهاي پژوهش، از سه روش آلفاي کرونباخ، پايايي مرکب )

که پايايي مرکب بايد مساوي يا بيشتر از  دارندمي اظهار( 41۸۸) ( استفاده شد. باگوزي و ييAVEتبيين شده )
. ]1[ باشد 4/۶و الفاي کرونباخ مساوي يا بيشتر از  1/۶، متوسط واريانس تبيين شده بايد مساوي يا بيشتر از 2/۶

و الفاي کرونباخ همگي در درون  EVAو  CRادير گردد مقمشاهده مي 6که در جدول  طورهمانبر اين اساس، 
  قبول است. در حد قابل متغيرهاي پژوهشپايايي  کرد که اظهارتوان نتيجه، مي در .سطح مورد پذيرش قرار دارند

 

 پژوهشهاي ضرايب پايايي سازه: 6جدول 

 ((AVEمتوسط واریانس تبیین شده  (RC) اعتبار مرکب الفای کرونباخ سازه

 29/۶ ۸9/۶ ۸44/۶ راهبرد مالي 

 24/۶ ۸6/۶ 41۶/۶ راهبرد اجتماعي 

 2۶/۶ ۸6/۶ ۸61/۶ راهبرد ساختاري 

 22/۶ 11/۶ 162/۶ کيفيت رابطه

 4۸/۶ 14/۶ 129/۶ تبليغات دهان به دهان

 4۸/۶ 19/۶ 126/۶ وفاداري مشتري
 

به دو روش روايي محتوا و  روايي سازه )روايي همگرا و روايي واگرا( مورد ارزيابي قرار گرفت.  پژوهشروايي 
هاي . همچنين با توجه به اينکه همه بارهاي عاملي گويهحاصل شدخبرگـان از روايي محتوا با نظرسـنجي 
بيشتر بودند،  1/۶ها از آن( و مقادير p<0/001دار شدند )ها از لحاظ آماري معنيمربوط به هر يک از سازه

شده  اظهار(. در نهايت، روايي واگرا از طريق روش 6گيرد )جدول د قرار مييي همگرا نيز مورد تأييروا نيبنابرا
ها ضريب همبستگي برآورده شده بين عامل داردمي اظهار( مورد ارزيابي قرار گرفت. کلاين 6۶۶1توسط کلاين )
ها کمتر از . در اين مقاله، همبستگي بين عامل]99[ د قرار گيردايي واگرا مورد تأييباشد تا رو ۸1/۶نبايد بيش از 

  .بود ۸1/۶
 
 هاها و یافتهتحلیل داده .4

سازي معادلات ساختاري اجرا نمايي، مدلبا استفاده از روش حداکثر درست. ارزیابی مدل ساختاری  اصلی
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از  پژوهشهاي دهد اگرچه فرضيهاين نتايج نشان مي .ارائه شده است 9شد و نتايج مدل ساختاري در جدول 
 ، ولي مدل از برازش کافي برخوردار نيستهستنديد معنادار بوده و مورد تأي p >۶۶4/۶لحاظ آماري در سطح 

,  AESAE=441/۶قرار ندارند )برازش در محدوده سطح مورد پذيرش  هاي(. چون برخي از شاخص1)جدول 
۸16/۶=EFGA ,1۸9/2 =fd/2χ بنابراين ضروري است تعديلاتي در مدل انجام گيرد تا مدل از برازش کافي .)

اصلاح مشخص گرديد که با همبسته کردن خطاي مربوط به  هايبرخوردار گردد. بدين منظور، با بررسي شاخص
کاهش  واحد 164/91( مقدار کاي اسکوئر حداقل به ميزان E8 و E7وفاداري مشتري )و تبليغات دهان به دهان 

. به عبارت ديگر، استپيدا خواهد کرد. البته از لحاظ نظري نيز همبسته کردن خطاهاي اين دو متغير قابل توجيه 
 پيشينهتوانند مشترک باشند و در ثيرگذار بر هر دو متغير ميهاي تأدهد برخي از شاخصاين موضوع نشان مي

موضوع نيز گاهي اوقات تبليغات دهان به دهان ابعادي از وفاداري در نظر گرفته شده است. بنابراين با همبسته 
 6و شکل  1اجرا گرديد. نتايج مدل باز تعريف شده در جدول  ، مدل ساختاري مجدداE8ً و E7کردن خطاهاي 
 ارائه شده است.

 رايب استاندارد شده )مدل فرض شده(ها با استفاده از برآورد ضآزمون فرضيه .9جدول 

یه
ض

فر
 

 ضرایب مسیرهای فرض شده
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1H تائيد ۶۶۶/۶ ۸۶1/9 411/۶ ۶96/۶ 466/۶  رابطه کيفيت← يمال راهبرد 

2H تائيد ۶۶۶/۶ 41۸/2 916/۶ ۶1۶/۶ 644/۶ کيفيت رابطه ← اجتماعي راهبرد 

3H تائيد ۶۶۶/۶ 111/4 911/۶ ۶1۶/۶ 942/۶ کيفيت رابطه ← ساختاري راهبرد 

4H  تائيد ۶۶۶/۶ 41۶/66 144/۶ ۶16/۶ 414/4 تبليغات دهان به دهان ←کيفيت رابطه 

5H تائيد ۶۶۶/۶ ۶۶9/66 149/۶ ۶16/۶ 416/4 وفاداري مشتري    ← کيفيت رابطه 

6H  تائيد ۶۶۶/۶ 419/2 9۶1/۶ 9۶۸/4 ۶96/۸ سهم مشتري   ←کيفيت رابطه 

 
 ش هاي برازش مدل ساختاري پژوهشاخص .1جدول 

 2χ df p GFI AGFI TLI NFI CFI RMSEA /df2X 

 1۸9/2 441/۶ 111/۶ 114/۶ 161/۶ ۸19/۶ 166/۶ /۶۶۶ 61 1۸/411 مدل اوليه

 414/9 ۶41/۶ 142/۶ 124/۶ 126/۶ 161/۶ 124/۶ /۶۶۶ 69 446/۸2 مدل اصلاح شده

 
 هستند ۶1/۶فرضيه کمتر از  ششهر  سطح معناداري دهد با توجه به اينکهنشان مي  1گونه که جدول همان

 11توان با ضريب اطمينان و مي هستنديد اظ آماري معنادار بوده و مورد تأياز لح پژوهشهاي بنابراين فرضيه
ثير مثبت و معناداري دارد و تأ کيفيت رابطه هر سه راهبرد مالي، اجتماعي و ساختاري بر درصد ادعا کرد که

ثير مثبت و معناداري دارد. همچنين تري و سهم مشتري تأتبليغات دهان به دهان، وفاداري مش کيفيت رابطه بر
هاي برازش در محدوده مورد دهد که کليه شاخص( نشان مي1هاي برازش مدل اصلاح شده )جدول شاخص

 .استدار رنيز از برازش لازم برخو پژوهشپذيرش قرار دارند و مدل 
 مدل دوم(ه )آزمون فرضيه هاي پژوهش با استفاده از برآورد ضرايب استاندارد شد .1جدول 

 ضرایب مسیرهای فرض شده فرضیه
خطای 

 معیار

ضرایب 

استاندارد 

 شده

نسبت 

 بحرانی

(t-value) 
p نتیجه 

1H تائيد ۶۶۶/۶ 1۸4/9 /419 /۶94 /469  رابطه کيفيت ← يمال راهبرد 

2H تائيد ۶۶۶/۶ 146/4 /911 /۶9۸ /61۸ کيفيت رابطه ←اجتماعي  راهبرد 

3H تائيد ۶۶۶/۶ 41۸/1 /191 /۶9۸ /916 کيفيت رابطه ← ساختاري راهبرد 
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4H  تائيد ۶۶۶/۶ 1۸9/41 ۸11/۶ ۶19/۶ ۶44/4 تبليغات دهان به دهان ←کيفيت رابطه 

5H  تائيد ۶۶۶/۶ 491/6۶ ۸11/۶ ۶19/۶ ۶21/4 وفاداري مشتري    ←کيفيت رابطه 

6H  تائيد ۶۶۶/۶ 116/2 964/۶ 9/4 942/۸ سهم مشتري   ←کيفيت رابطه 

 

 
 نتيجه مدل ساختاري اصلاح شده .6شکل 

 

-نيز از مدل گرايي مشتريرابطهگر ثير متغير تعديلبراي آزمون تأ. گرايي مشتريگر رابطهارزيابي مدل تعديل

گرايي به دو گروه تقسيم بدين منظور مشتريان از لحاظ رابطهسازي معادلات ساختاري چندگروهي استفاده شد. 
اي ليکرت، مشترياني که ميانگين امتياز گرايي بر اساس طيف هفت گزينهگيري رابطهشدند. با توجه به اندازه

نفر( و مشترياني که  4۶۸گرايي پايين قرار گرفتند )بودند در گروه مشتريان با رابطه 1ها کمتر از گرايي آنرابطه
نفر(.  9۶1گرايي بالا قرار گرفتند )بود، در گروه مشتريان با رابطه 1ها بالاتر از گرايي آنميانگين امتياز رابطه

در  .گرايي استفاده شدگر رابطهثير متغير تعديلساختاري چند گروهي براي آزمون تأ سازي معادلاتسپس از مدل
بين  X2سازي معادلات چند گروهي، آزمون يکساني ضرايب مسير انجام شد که در آن تفاوت در مقادير مدل

مدل محدود شده )مدلي که در آن همه مسيرهاي مدنظر، بين دو گروه مشتريان با رابطه گرايي بالا و پايين 
اء مسيري که به طور بالقوه از متغير يکسان فرض شده است( و مدل آزاد )مدلي که در آن همه مسيرها به استثن

 X2پذيرد، در بين دو گروه مشتريان يکسان فرض شده است( مورد مقايسه قرار گرفت. اگر ثير ميگر تأتعديل
. ]44[ گيردد قرار ميباشد، در آن صورت فرضيه مورد تأييتر از مدل محدود شده، طور معناداري کمهمدل آزاد ب

نشان  گرايي مشتريگر رابطهسازي معادلات ساختاري چندگروهي مربوط به متغير تعديلنتايج مدل ۸و  4جدول 
 دهند.مي

 
 

 گراگرا و غيررابطه)آزمون يکساني ضرايب مسير( در مشتريان رابطه 2χمقايسه تفاوت در مقادير  .4جدول 
 2χ df 2χ Δ p مدل مسیر فرض شده فرضیه

7H  کيفيت رابطه   ← مالي راهبرد 
 14 44/46۸ محدود شده مدل

۸4/61 ۶۶۶/۶ 
 12 12/4۶9 مدل آزاد

8H  کيفيت رابطه ←اجتماعي   راهبرد 
 14 2۸/441 مدل محدود شده

46/44 ۶۶4/۶ 
 12 12/4۶9 مدل آزاد

9H کيفيت رابطه ←ساختاري  راهبرد 
 14 ۸9/4۶1 مدل محدود شده

۸4/4 444/۶ 
 12 12/4۶9 مدل آزاد
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با رابطه گرايي بالا و  يمشتريانگردد. يعني در مي تأييد پژوهش ۸و  4، فرضيه  4بر اساس نتايج جدول 
. چرا استدار و از لحاظ آماري معني استمتفاوت  بر کيفيت رابطه راهبردهاي مالي و اجتماعيثير مثبت ، تأپايين

(. نتايج ارائه شده   (p<0/05استدار آماري معناده و مدل آزاد از لحاظ ( مدل محدود ش2χ) کاي دو که تغييرات
مالي بر کيفيت رابطه بيشتر از  راهبردهايثير تأ ،گرارابطهغير انمشتري که در گروه دهدنشان مي ۸در جدول 
مند به برقراري رابطه بنابراين آن دسته از مشتريان که علاقه .استو اين تفاوت معنادار  استگرا رابطهمشتريان 

ها از کنند و تعهد، اعتماد و رضايت آنبانک را در مقايسه با ساير مشتريان کارآتر ارزيابي مي راهبرد مالي، نيستند
گرا به . يعني مشتريان رابطهاستثير برعکس که در مورد راهبرد اجتماعي اين تأدر حالي يابد. رابطه افزايش مي

از طرف بانک، تعهد، اعتماد و  اجتماعي راهبرد ارائهو با دهند راهبردهاي اجتماعي واکنش مناسبي نشان مي
در دو گروه مشتريان بر کيفيت رابطه ثير راهبردهاي ساختاري همچنين تأيابد. افزايش مي ها از رابطهرضايت آن

است  گراگرا بيشتر از مشتريان غيررابطهثير مشتريان رابطهاست. اگرچه ضريب تأگرا يکسان گرا و غيررابطهرابطه
 گردد. ييد نميتأ 1است و فرضيه دار ولي اين تفاوت معني

 

 گراگرا و غيررابطهبرآورد ضرايب مسير در مدل سازي معادلات ساختاري چندگروهي در مشتريان رابطه .۸جدول 

 مسیر فرض شده فرضیه

 گرامشتریان غیررابطه گرامشتریان رابطه

ضرایب 

استاندارد 

 شده

t-value p 

ضرایب 

استاندارد 

 شده

t-value p 

7H  ۶۶۶ 46/1 /114 /۶1۸ 144/4 /۶۸1 رابطه کيفيت ← يمال راهبرد/ 

8H 141 /4۶4 /۶21 /۶۶۶ ۸11/4 /191 کيفيت رابطه ←اجتماعي  راهبرد/ 

9H ۶۶1 ۸1۸/6 /619 /۶۶۶ 221/4 /162 کيفيت رابطه ←د ساختاري راهبر/ 

 
 گیری و پیشنهادنتیجه .5

ثير مثبت بر کيفيت تأ گذاري در روابط مشتريسرمايهها نشان داد که هر سه راهبرد نتايج آزمون فرضيه
گذاري بانک بر روي راهبردهاي مالي، سرمايه از طريقتر، رابطه بين بانک و مشتري دارد. به عبارت دقيق

مشتريان خود را  يابد،اجتماعي و ساختاري جهت توسعه روابط با مشتريان، اعتماد مشتريان به بانک افزايش مي
باعث  اي در کلگردند. چنين نتيجهشود مشتريان از رابطه با بانک خشنود دانند و باعث ميبه بانک متعهد مي

هاي مناسبي در قالب و واکنش شود مشتريان کيفيت رابطه موجود بين خود و بانک را مناسب ارزيابي نمايندمي
 وفاداري، تبليغات دهان به دهان نشان دهند.

ثير يکساني بر کيفيت رابطه تأگذاري در روابط مشتري سرمايههمچنين، نتايج نشان داد که همه راهبردهاي 
ثير راهبرد مالي بر کيفيت رابطه بيشتر از ساير تأگذاري در روابط مشتري سرمايهندارند. در بين راهبردهاي 

برقراري رابطه با بانک به مزايا و فوايد ايجاد ست. اين نتايج حاکي از آن است که مشتريان بانک در ا راهبردها
دارند. اگرچه از ديدگاه مشتريان، راهبردهاي  بيشتري شده توسط بانک در قالب راهبردهاي ساختاري توجه
ثير در مقايسه با راهبرد ها تأثير مثبت دارد ولي اين تأاجتماعي و مالي بر کيفيت رابطه درک شده توسط آن

ثير در مورد تأنتايج حاصل شده دهد حاضر با پيشينه موضوع نشان مي مطالعهمقايسه نتايج . استساختاري کمتر 
 همکارانو  (، پالماتير6۶44) همکارانچن و  هايپژوهشمند بر کيفيت رابطه، با نتايج راهبردهاي بازاريابي رابطه

 ]49[است سازگار   (6۶۶6) همکارانهينگ و  ( و6۶۶6)همکاران (، فريمن و 6۶۶2)همکاران (، کيم و 6۶۶2)
]1۶[ ]96[ ]6۶[ ]61[. 
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به دهان، وفاداري و  ها نشان داد که کيفيت رابطه بر هر سه متغير تبليغات دهانفرضيهساير نتايج آزمون 
دهد شوند. اين نتايج نشان ميييد ميهاي اول، دوم و سوم تأثير مثبت و معناداري دارد و فرضيهسهم مشتري تأ

طور کلي ارزيابي هاعتماد و تعهد مشتري به بانک کشاورزي و رضايت مشتري از رابطه با اين بانک و بافزايش 
طور مجاني اقدام به تبليغات بانک نموده و که مشتري به شوديممناسب کيفيت رابطه توسط مشتري، باعث 

از بانک کشاورزي، وفاداري خود مين بخش عمده خدمات بانکي خود را با بانک تداوم بخشيده و با تأ رابطه خود
ثير کيفيت رابطه گردد که تأبا اين حال، با بررسي دقيق نتايج مشخص مي را به اين بانک در بلندمدت نشان دهد.

بيني بود . البته، اين نتيجه قابل پيشاستبر سهم مشتري در مقايسه با وفاداري و تبليغات دهان به دهان کمتر 
شود و همواره رفتار مشتري با نگرش مشتري يکسان به رفتار مشتري مربوط مي چرا که سهم مشتري دقيقاً

هاي مربوط به تبليغات دهان به دهان و وفاداري از نوع نگرشي هستند و بديهي است مشتري . اغلب گويهاست
اني ناهمس»دهد و اين موضوع تحت عنوان نظريه در عمل انجام نمي کاملاً داردمي اظهارآن چيزي را که 

دهد بانک کشاورزي براي افزايش سهم . اين موضوع نشان مياستدر مباحث رفتار سازماني نيز مطرح « شناختي
مشتري و کسب سهم بيشتري از خدمات بانکي مشتريان، به چيزي بيشتري از جلب تعهد، اعتماد و رضايت 

د مطالب فوق ضوع نيز حاکي از تأييبا پيشينه موحاضر در اين بخش  پژوهشمشتريان نياز دارد. مقايسه نتايج 
طور مشترک بر وفاداري يا تبليغات دهان به دهان و هثير کيفيت رابطه را بهاي که تأپژوهشو در اغلب  است

ثير کيفيت رابطه بر سهم مشتري کمتر از وفاداري يا تبليغات شتري مورد ارزيابي قرار دادند، تأهمچنين سهم م
 .]91[ ]11[ ]49[ دهان به دهان بوده است

قبلي حاکي از  هايپژوهشبا هاي مشتريان ثير کيفيت رابطه بر واکنشتأمقايسه نتايج اين مطالعه در مورد 
راجابلينا و (، 6۶4۶(، نائويي و زعيم )6۶4۶(، چانگ و شاين )6۶44) و همکارانچن  هايپژوهش همسويي آن با

کيم و چا (، 6۶۶4پالماتير )(، 6۶۶4اندبيساي )(، 6۶۶4(، مکينتاش و لاورنس )6۶۶۸(، بقالي )6۶۶1برگرون )
و فضلي و رشيدي  (4916)و همکاران  پور، حسنقلي(49۸1) اميني و سهرابي ،(4911) ابراهيمي و عالي (،6۶۶6)

 . ]41[ ]69[ ]1[ ]4۸[ ]94[ ]16[ ]94[ ]91[ ]۸[ ]11[ ]41[ ]46[ ]49[ باشدمي (4911آستانه )
 راهبردهايکه ارتباط بين  وجود داردگرايي مشتري متغيري تحت عنوان رابطه ،پژوهشمفهومي در مدل 

قبلي کمتر به اين موضوع  هايپژوهشدر  وکند و کيفيت رابطه را تعديل مي روابط مشتريگذاري در سرمايه
. در استمند در اين بخش حاضر در توسعه مباني نظري بازاريابي رابطه مقالهتوجه شده است. مشارکت اصلي 

-بندي مشتريان برحسب ميزان رابطهنظران کمتري به اهميت بخشمند، صاحبادبيات موجود بازاريابي رابطه

و  ]12[ ]44[ مند براي تمام مشتريان اثر بخش نيستاند. با توجه به اينکه بازاريابي رابطهها پرداختهگرايي آن
-خدمات بايد تعيين کنند که منابع بازاريابي رابطه دهندگانتمايل به پرهيز از رابطه دارند، ارائهبرخي از مشتريان 

 مند را به کدام گروه از مشتريان اختصاص دهند. 
روابط گذاري در سرمايهبه راهبردهاي مختلف گرا گرا و غيررابطهمشتريان رابطهنتايج اين مقاله نشان داد که 

بر کيفيت رابطه در مشترياني با راهبرد مالي ثير ، تأترقيدقبه عبارت . دهندنشان مي يمتفاوت واکنش مشتري
ثير راهبرد اجتماعي بر کيفيت رابطه تأو بر عکس،  است بالا گراييبيشتر از مشترياني با رابطه نييپاگرايي رابطه

دهد که . اين نتايج نشان مياستگرايي پايين بيشتر از مشترياني با رابطهگرايي بالا در مشترياني با رابطه
و کنند هاي مالي بانک است که با آن همکاري ميدليل مشوقلاقمند به رابطه نيستند بيشتر بهمشترياني که ع

تري ناسب، واکنش ماجتماعي بانکراهبردهاي مند هستند به آن دسته از مشترياني که به ايجاد رابطه علاقه
همچنين  .]91[ ]11[ ]44[ قبلي اندک در اين زمينه همخواني دارد هايپژوهشدهند. اين يافته با نشان مي

مند بانک واکنش گرا نسبت به راهبرد ساختاري بازاريابي رابطهگرا و غير رابطهنتايج نشان داد که مشتريان رابطه
بر کيفيت  گذاري در روابط مشتريسرمايهبه عبارت ديگر، راهبرد ساختاري از راهبردهاي دهند. يکساني نشان مي
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دست آمده حکايت از هثير يکساني دارد. نتيجه بتأ نييپاگرايي بالا و رابطه درک شده توسط مشترياني با رابطه
آن است که بانک در صورت  ين نتيجه حاکي ازدارد. ا گذاري در روابط مشتريسرمايهاقتضايي بودن راهبردهاي 

گرا و تواند هم مشتريان رابطهها نسبت به بانک، ميارضاي نيازهاي اختصاصي مشتريان و ايجاد وابستگي در آن
ها خشنودي ايجاد نها را جلب کند و در آه، اعتماد آنگرا را نسبت به بانک متعهد کردهم مشتريان غيررابطه

گذاران صنعت بنابراين اين يافته به سياستها داشته باشد. پايداري با آن کرده و در نهايت روابط بلندمدت و
مند طور يکسان واجد شرايط براي اختصاص منابع بازاريابي رابطههکند که همه مشتريان ببانکداري توصيه مي

ناسبي نشان واکنش م گذاري در روابط مشتريسرمايههر گروه از مشتريان به راهبردهاي متفاوتي از نيستند و 
 دهند.مي

-سرمايهبه شرح زير در جهت ارتقاي اثربخشي راهبردهاي  مديريتي هايتوصيه، پژوهشهاي بر اساس يافته

 گردد.در صنعت بانکداري ايران ارائه مي گذاري در روابط مشتري
مند متناسب با ها و تخصيص منابع بازاريابي رابطهگرايي آنبندي مشتريان بانک برحسب ميزان رابطهبخش .4

 گرايي مشتريانرابطه
-بر کيفيت رابطه، بر حسب رابطهگذاري در روابط مشتري سرمايهثير راهبردهاي با توجه به اين يافته که تأ

ادعا کرد که بانک بايد از راهبردهاي اجتماعي و ساختاري براي مشتريان  توانيم، استگرايي مشتري متفاوت 
شود بنابراين توصيه مي .کندگرا استفاده لي و ساختاري براي مشتريان غيررابطهگرا و از راهبردهاي مارابطه

ها را در طبقات مختلف قرار گرايي، آنحسب ميزان رابطهبر ، مشتريان را هاو ساير بانک مديران بانک کشاورزي
ها به رابطه، منابع لازم جهت ايجاد و حفظ رابطه در بلندمدت مندي آندهند و براي هر گروه با توجه به علاقه

. با توجه را تضمين نمايندگذاري در روابط مشتري سرمايهاختصاص دهند تا از اين طريق اثربخشي راهبردهاي 
شود در ارتقا کيفيت رابطه، به مديران بانک توصيه ميگذاري در روابط مشتري سرمايهاصلي راهبردهاي  به نقش

 بايد بانک به سازماني هاييندها و سيستمآها از طريق فروجه به نيازهاي اختصاصي مشتريان و وابسته کردن آنت
 با توانندمي هابانک ساير و کشاورزي بانک مورد اين در. گيرد قرار مشتريان وفاداري هايرنامهب اولويت در

ويژه مشتريان هنيازهاي اختصاصي مشتريان بو شناسايي (  (CRMمشتري با ارتباط مديريت سيستم استقرار
گرداني مشتريان و ها را به بانک وابسته کرده و از رويها، به نوعي آنمهم، ضمن ارائه خدمات اختصاصي به آن

 ها جلوگيري کرد.ها به استفاده از خدمات ساير بانکتمايل آن
 ارتباطي مدرن و بهبود کيفيت رابطه ايهفناوريکارگيري فاداري و سهم مشتريان بانک با بهافزايش و .6

ارتباطي جديد در جهت جلب اعتماد، تعهد و رضايت  هايفناوريها با استفاده از شود بانکتوصيه مي
شود بانک کشاورزي و در اين راستا پيشنهاد مي .مشتريان و در نهايت افزايش وفاداري مشتريان حرکت نمايد

ي و هاي اجتماعارتباطي مدرن از قبيل اينترنت، تلفن بانک، موبايل بانک، شبکههاي ها از کليه کانالساير بانک
هاي مختلف مشتريان بهره گيرند. بديهي است ... براي برقراري ارتباطات مؤثر و ارائه خدمات مناسب به گروه

 ا بهبود بخشد. تواند کيفيت رابطه و در نهايت وفاداري و سهم مشتريان رمي ITگذاري بانک در حوزه سرمايه
در جهت  هاگرايي آنرابطه بر اساسبه کارکنان بانک در مورد نيازهاي متفاوت مشتريان  بخشييآگاه .9

 توسعه رابطه با مشتريان
مربوط به برقراري رابطه بلندمدت با راهبردهاي ويژه در صنعت بانکداري اجراي اغلب هدر بخش خدمات و ب

ها از نيازهاي مشتريان پذير است، لذا آموزش کارکنان و مطلع کردن آنامکانمشتري از طريق کارکنان شايسته 
 سزايي ايفا نمايد.هتواند در وفاداري مشتريان و افزايش سهم مشتريان نقش بميگرا گرا و غيررابطهرابطه
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ديگر  پژوهشگرانهايي به شرح زير مواجه بود که با محدوديت هايپژوهشنيز همانند ساير  پژوهشاين 
مند تر شدن ادبيات بازاريابي رابطهتکميلي، در غني پژوهشو انجام  پژوهشهاي اين توانند با رفع محدوديتمي

 ثري ايفا نمايند. نقش مؤ
محدود  پژوهشمربوط به انتخاب نمونه آماري است. نمونه آماري  پژوهشهاي اين ترين محدوديتاز عمده

هاي به مشتريان داراي حساب جاري در بانک کشاورزي است و ساير مشتريان بانک کشاورزي که داراي حساب
نبودند.  پژوهشهاي خصوصي جزء جامعه آماري هاي ديگري هستند و همچنين مشتريان بانکسپرده و حساب

اري ايران بايستي جانب احتياط رعايت بنابراين در تعميم نتايج به کليه مشتريان بانک کشاورزي و صنعت بانکد
هاي بانکي تر که شامل مشتريان داراي حسابمشابهي با جامعه آماري وسيع پژوهششود گردد و توصيه مي

هاي خصوصي باشد، انجام گيرد تا نتايج با اطمينان بيشتري به کل مشتريان صنعت ديگر و مشتريان بانک
 بانکداري ايران قابل تعميم باشد. 

حاضر کيفيت رابطه يک سازه سطح بالا شامل اعتماد، تعهد و رضايت از رابطه در نظر گرفته شد.  پژوهش در
اگرچه در ادبيات موضوع استدلال گرديد که کيفيت رابطه يک سازه سطح بالا علاقمندان زيادي در حوزه 

اند، ولي براي دستيابي به جه کردهاز اين منظر به کيفيت رابطه تو هايپژوهشمند دارد و اغلب بازاريابي رابطه
ثير جداگانه هر يک از متغيرهاي کيفيت رابطه )تعهد، اعتماد و رضايت تواند تأهاي آتي ميتر، پژوهشنتايج دقيق

 مشتري )وفاداري، تبليغات دهان به دهان و سهم مشتري( مورد مطالعه قرار دهند. واکنشاز رابطه( را بر 
گذاري در سرمايهکننده ارتباط بين راهبردهاي گرايي مشتري يک متغير تعديلرابطه، ميزان پژوهشدر اين 

اند و در کمتري به اين موضوع پرداخته هايپژوهشو کيفيت رابطه مطرح گرديد. با توجه به اينکه  روابط مشتري
الي و اجتماعي کننده در بين راهبردهاي متعديل متغيرتواند مشخص گرديد که اين متغير مي پژوهشاين 

هاي آتي در ساير شود پژوهشو کيفيت رابطه ايفا نمايد، بنابراين توصيه ميگذاري در روابط مشتري سرمايه
گرايي مشتري بپردازند. همچنين در اين مورد به کنندگي رابطهبه بررسي نقش تعديل ي خدمات و صنعتهاحوزه

ثير منفي ي از مشتريان به رابطه، مطالعه تأمندي برخهعلاق فقدانشود با توجه به پژوهشگران پيشنهاد مي
 گرايي پايين در دستور کار خود قرار دهند. مند را بر مشترياني با رابطهبازاريابي رابطه راهبردهاي
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