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مند در هاي بازاريابي رابطهتدوين مدلي براي اثربخشي استراتژي
كشاورزي تبريزمطالعه بانكمورد :صنعت بانكداري ايران 
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چكيده
هاي مطرح براي انجام تحقيقات در زمينه مند يكي از حوزهطي دو دهه گذشته بازاريابي رابطه

.  هاي بازاريابي نقش ايفا كرده استهسته اصلي استراتژيبه عنوانبازاريابي بوده و در عمل نيز 
مند در صنعت هاي بازاريابي رابطهمقاله حاضر ارائه مدلي جهت ارزيابي اثربخشي استراتژيهدف 

مند بر كيفيت رابطه و هاي بازاريابي رابطهدر اين مدل، ابتدا تاثير استراتژي. بانكداري ايران است
. ته استهاي رفتاري و نگرشي مشتري بانك مورد آزمون قرار گرفسپس تاثير كيفيت رابطه بر پاسخ

مشتري با تكميل پرسشنامه، 417مشتريان بانك كشاورزي بعنوان جامعه آماري انتخاب شد و تعداد 
سازي معادلات ساختاري هاي تحقيق با استفاده از تكنيك مدلفرضيه. در تحقيق مشاركت كردند

شايستگي هاي توسعه ارتباطات، توسعهها نشان داد كه استراتژييافته. مورد آزمون قرار گرفت
باشند ولي، گذاري در رابطه، بر ارتقا كيفيت رابطه بين بانك و مشتري تاثيرگذار ميكاركنان و سرمايه

همچنين نتايج نشان داد كه كيفيت رابطه بين بانك و . مديريت تعارض تاثيري بر كيفيت رابطه ندارد
. داردمشتري بر وفاداري، تبليغات دهان به دهان و سهم مشتري تاثير مثبتي

مند، كيفيت رابطه، تبليغات دهان به دهان، وفاداري هاي بازاريابي رابطهاستراتژي: كليديمفاهيم 
مشتري، سهم مشتري
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مقدمه
روندهاي موجود در دنياي كسب و كار از جمله گذر به اقتصاد مبتني بر خدمات، توسعه 

باعث شده تا اهميت و ... هاي ارتباطات و اطلاعات، تشديد شدن رقابت جهاني و آوريفن
هاي بازاريابي به صورت جذابيت وفاداري مبتني بر رابطه در مقايسه با ساير آميخته

در عين حال، برخي از اين روندها همزمان انتظارات . ها افزايش يابدچشمگيري براي شركت
هاي منحصر بفردي از قبيل كاهش ريسك درك شده، مشتريان را براي دريافت ويژگي

اين . پذيري در مبادلات مبتني بر رابطه افزايش داده استح اعتماد بالاتر و انعطافسط
شرايط، در اغلب موارد هم خريداران و هم فروشندگان را به ايجاد رابطه در معاملات ترغيب 

امروزه در صنعت بانكداري نيز، برقراري رابطه بلندمدت با ). Aisyah Salim, 2011(كند مي
ها بايد رابطه بلندمدت و سودمندي را با بانك. شودراتژي حياتي محسوب ميمشتري يك است

مطالعات . مشتريان خود به منظور حضور پايدار در محيط رقابتي بانكداري كنوني ايجاد كنند
متعددي نشان داده كه سودآوري يك بانك شديداً به وفاداري و نگهداري مشتريان وابسته 

مند را در همچنين، ادبيات موجود، نقش بازاريابي رابطه).Clemes et al, 2010(است
هاي بودن ويژگيشهودپيچيدگي و نامبه واسطه. دهدخدمات مالي بسيار برجسته نشان مي

مرتبط با ارائه خدمات، لازم است در بخش خدمات مالي روابط با مشتري به صورت مناسب 
Athanassopoulou, 2006; O'loughlin(مديريت گردد  et al, 2004 .(

ظهور به واسطهصنعت بانكداري ژهيبه وي اخير، بخش خدمات مالي ايران هاسالطي 
هاي جديد، مشابهت نسبي خدمات و حضور رقباي بخش خصوصي صحنه رقابت تكنولوژي

كند و از هر زمان ديگر براي متمايز شدن و حضور پايدار در عرصه رقابت، را تجربه مي
بديهي است حفظ و توسعه . باشدرابطه نزديك و مطمئن با مشتريان مينيازمند برقراري 

هاي مناسب بازاريابي دهد و مستلزم اتخاذ استراتژيرابطه بلندمدت، خود به خود رخ نمي
مند براي هاي بازاريابي رابطهبنابراين، براي درك بهتر اينكه كدام استراتژي. مند استرابطه

برخورداربا مشتريان صنعت بانكداري ايران از اثربخشي بالايي ايجاد و حفظ رابطه بلندمدت
اي است و مقاله حاضر به دنبال چنين مطالعه. هستند، لازم است مطالعه جامعي صورت گيرد

تري كه هاي جامعهايي در جهت توسعه مدلدر اين راستا سعي خواهد شد به محققان، بينش
و ينگرشيهامند بر كيفيت رابطه و پاسخابي رابطههاي بازارينشان دهنده تاثير استراتژي

.گردددر صنعت بانكداري است، ارائه يمشتريرفتار
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ادبيات پژوهش
هاي بازاريابي رابطه منداستراتژي

ها را براي ايجاد رابطه بلندمدت و ها و استراتژيادبيات موجود طيف وسيعي از فعاليت
 Colgate and Danaher, 2000; Kalwani and(كند قوي با مشتري ارائه مي

Narayands, 1995; Palmatier et al, 2006.( پالماتير و همكارانش)از طريق ) 2006
در . اندمند پرداختههاي بازاريابي رابطههاي و فعاليتفراتحليل به بررسي اثربخشي استراتژي
كه بر كيفيت رابطه تاثيرگذار مند شناسايي شده است اين مطالعه، نه استراتژي بازاريابي رابطه

مديريت تعارض، شايستگي و تخصص فروشنده، : شان عبارتند ازهستند كه به ترتيب اهميت
گذاري در رابطه، همساني، مزاياي رابطه، وابستگي به فروشنده، فراواني ارتباطات، سرمايه

فراتحليل، نتايج با توجه به اين كه در اين).Palmatier et al, 2006(تعامل و مدت رابطه
انجام شده، مورد بررسي قرار گرفته، ) 2004تا 1987(سال 17مطالعه تجربي كه طي 111

، تنها چهار هاياستراتژبنابراين در تحقيق حاضر با توجه به محدوديت مدل از بين اين 
. رديدنداستراتژي  كه بيشترين تاثير را بر كيفيت رابطه بين فروشنده و خريدار دارند انتخاب گ

مديريت تعارض، توسعه شايستگي كاركنان، ارتباطات : به ترتيب عبارتند ازهاياستراتژاين 
هر كدام به صورت جداگانه ادامه،گذاري بانك در رابطه، كه در بين بانك و مشتري و سرمايه
.گيردمورد بحث و بررسي قرار مي

مديريت تعارض و كيفيت رابطه
كننده براي اجتناب از هر تعارض بالقوه، حل ده توانايي تامينكننمديريت تعارض منعكس

هاي حلتعارض قبل از اينكه آن مشكل ايجاد كند و توانايي براي بحث آزادانه و ارائه راه
مديريت تعارض نيازمند رفتار همكارانه از . باشدآيد، ميمناسب موقعي كه مشكلي بوجود مي

خدماتي و بويژه در بانكداري دستيابي به مبادلات بدون اگرچه در صنايع. طرفين مبادله است
هاي اثربخش براي تعارض يا وجود مكانيزم مناسب براي حلتعارض دشوار است ولي ارائه راه

) 2004(1ياوز و ديگران). Ndubisi, 2007. (باشدحل مشكلات از اهميت بالايي برخوردار مي
غيرمستقيم و از طريق اعتماد و كيفيت رابطه بين مديريت تعارض و وفاداري مشتري به طور

تاثير مثبت مديريت ) 2006و2007(2اندبيساي. داري رسيدنددرك شده به رابطه معني
نيز به ) 2011(3لتيمور. كندتعارض را بر كيفيت رابطه در صنعت بانكداري مالزي تاييد مي
كند كه مديريت و بيان مينتايج مشابهي در صنعت بانكداري كانادا، امريكا، دست يافته
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تعارض باعث افزايش تعهد مشتري به بانك شده و منجر به اعتماد مشتري و در نهايت 
:ميكنين ما فرض ميبنابرا.گرددرضايت مشتري از رابطه مي
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كيفيت رابطهارتباطات و 
 Anderson and(. اشاره داردموقع و قابل اعتماداطلاعات بهارتباطات به توانايي ارائه 

Narus, 1990 .(مشتريان با داشتن ارتباط مستمر با، به معناي مندهارتباطات در بازاريابي رابط
ارتباط برقراري ، و آنتغييرات خدمات و ارزش، ارائه اطلاعات به موقع و قابل اعتماد در مورد 

براي ايجاد آگاهي، ،اين كار در مراحل اوليه.رخ دهددر ارائه خدماتيمشكلقبل از اينكه فعالانه 
كردن، متقاعد )هاي ديگربا ترويج ارزش، عملكرد و ويژگي(كننده مصرفترجيحاتتوسعه 

 Ndubisi(باط است از وظايف برقراركننده ارتمند و تشويق آنها به تصميم خريدخريداران علاقه

and Chan, 2005.( ارزشمندي اطلاعات و شفافيت در تعاملات ميان طرفين، اعتماد در رابطه را
- بواسطه اطمينان بخشيدن به طرفين در خصوص قول و قرارهاي مشترك، و شناساندن فرصت

. دبخشگردد، بهبود ميهاي جديد براي ايجاد ارزش كه منجر به افزايش تعهد در رابطه مي
آفرين تاثير مثبتي بر روي هاي ارزشارتباطات مطابق با نقش خود در زمينه شناساندن فرصت

).Palmatier, 2009(د دههاي كيفيت رابطه نشان ميتمامي جنبه
در صنعت بانكداري هنگ كنگ به تاثير مثبت ارتباطات بر ) 2003(4آدمسون و ديگران

اخير محققان متعددي در بخش خدمات مالي و هاي ن طي ساليهمچن. تعهد اشاره دارد
صنعت بانكداري، تاثير مثبت ارتباطات را بر كيفيت رابطه و ابعاد آن يعني اعتماد، تعهد و 

 ,Yang and Capel, 2011; Aisyah Salim(رضايت از رابطه مورد تاييد قرار دادند 
2011; Naoui and Zaiem, 2010; Wong et al, 2007; Ndubisi, 2006; Ndubisi 

et al, 2007; Kim et al, 2002 .(ميكنين ما فرض ميبنابرا:
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شايستگي كاركنان شركت بازتابي از دانش، تجربه و به طور كلي شايستگي فروشنده 
ها ارزش بيشتري شود، آندار مواجه ميي مشتريان با فروشنده شايسته و صلاحيتوقت. است
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شان تلاش شود و براي بهبود و حفظ روابطتر ميشان با اهميتكنند، روابطدريافت مي
5كراسبي و ديگران). Grosby et al, 1990; Lagace et al, 1991(كنند بيشتري مي

دريافتند كه تخصص و شايستگي فروشنده بر كيفيت رابطه در صنعت بيمه تاثير ) 1990(
درك تواند عدم اطمينان و اضطراب ميشايستهكاركنان با تجربه و . مثبت و معناداري دارد

اعتماد بيشتر وممكن است منجر به رضايتآن د كه نمشتريان را كاهش دهشده توسط
.گرددبه فروشندهمشتري 

، مشتريان در مبادله خدمات با عدم اطمينان )نامشهود بودن(به دليل ماهيت خدمات 
باشد بنابراين، به دنبال ايجاد رابطه بلندمدت از طريق اعتماد ميبالايي مواجه هستند و

كننده كيفيت چنين اي فروشنده براي كاهش عدم اطمينان مشتري، تعيينتوانايي حرفه
بسياري از نويسندگان تاثير تخصص فروشنده را بر ). Crosby et al, 1990(اي است رابطه

 Macintosh, 2007; Rajaobelina and(كيفيت رابطه بين فروشنده و خريدار نشان دادند 

Bergron, 2009; Smith, 1998; Ndubisi et al, فروشندگان با سطح بالاي ). 2007
.)Doney and Cannon, 1997(آورند تخصص درك شده، اعتماد مشتري را بدست مي

نشان دادند كه برداشت مشتري از سطح تخصص و شايستگي ) 2011(چن و ديگران 
. در صنعت خدمات مالي تاثير دارد) تعهد، اعتماد و رضايت از رابطه(فروشنده بر كيفيت رابطه 

:ميكنين ما فرض ميبنابرا
H3 : �
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گذاري در رابطه و  كيفيت رابطهسرمايه
كند كه فروشنده براي گذاري شركت در رابطه به زمان، تلاش و منابعي اشاره ميسرمايه

گذاري انتظارات ن سرمايهاغلب، چني. كندگذاري ميتر با خريداران سرمايهايجاد رابطه قوي
تواند به تقويت و حفظ رابطه كمك كرده و تاثير مثبتي بر كند كه ميمتقابلي ايجاد مي

 ;Anderson and Weitz, 1989(داشته باشد ) تعهد، رضايت و اعتماد(كيفيت رابطه 

Ganesan, 1994; De wulf et al, 2001 .(
و  وانگ و ) 2005(، ليانگ و وانگ )2005(، هيچ و همكاران )2000(فول پلتير و وست

در سه نوع پيوند يگذارهيتوانند با سرماها ميكنند كه شركت، بيان مي)2006(همكاران 
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در توافق با اين . با مشتريان خود رابطه برقرار كنند) مالي، اجتماعي و ساختاري(اي رابطه
ود با بانك را بر مبناي ميزان پژوهشگران، اين مقاله چگونگي ارزيابي مشتريان از رابطه خ

. دهداي مورد كنكاش قرار ميگذاري بانك در سه نوع پيوندهاي رابطهسرمايه
ساير وهافيتخفدهنده خدمات از منافع اقتصادي همچون قيمت، در پيوندهاي مالي، ارائه

 ,Berry and Parsuraman(كند هاي مالي براي تامين وفاداري مشتري استفاده ميمشوق

1991; Berry, 1993; Hsieh et al, 2004 .(توانند ها ميبراي مثال در زمينه بانكداري، بانك
هاي ايجاد وفاداري، ارائه خدمات رايگان يا با تخفيف را براي مشتريان دائمي خود در قالب برنامه

فردي است كه پيوندهاي اجتماعي شامل ارتباط بين).Berry and Parsuraman, 1991(دهند 
ها از طريق  ابراز خويشتن، نزديكي، فراهم كردن پشتيباني، ابراز همدردي و اين ارتباط

به طور كلي پيوندهاي اجتماعي . شودپاسخگويي، احساس همبستگي و تجارب مشترك، ايجاد مي
تن و يا هاي زيادي از جمله آشنايي، دوستي، حمايت اجتماعي، ادامه رابطه، ابراز خويششامل جنبه

مطابق نظر اسميت، ). Price and Arnold, 1999(باشد هر تعامل بين فردي ديگري مي
ها در كه به ساختار، راهبري و اداري ساختن نرمشامل ارتباطاتي استپيوندهاي ساختاري 

ها براي توانند با اجراي اين فعاليتها ميبر اين اساس، بانك. يك رابطه مربوط است
براي مثال، برخي . ايي را ايجاد كنند كه به راحتي توسط رقبا قابل تقليد نيستمشتريان، مزاي

را براي مشتريان خود فراهم آورند كه از اين طريق مشتريان 6آوري مبتني بر وبها فنبانك
).Shammout, 2007. (شان و ساير اطلاعات دسترسي داشته باشندتوانند به اطلاعات حسابمي

گذاري سرمايه، شواهدي مبني بر وجود يك رابطه مثبت ميان)2006(اران به زعم ونگ و همك
اجتماعي و ساختاري و كيفيت رابطه به عنوان يك سازه كلي مشتمل رابطه اعم از مالي،در

اي قوي دهد كه رابطهنشان مياسميت نتايج تحقيق .بر اعتماد، رضايت و تعهد وجود دارد
ما در مورد ا. دو اجتماعي و كيفيت رابطه وجود دار) ماليمانند (ميان پيوندهاي كاركردي 

در تحقيق ديگر، ونگ و . پيوندهاي ساختاري و كيفيت رابطه چنين چيزي صادق نيست
اي ، شواهد تجربي بيشتري در ارتباط با تاثير هركدام از پيوندهاي رابطه)2006(ن همكارا

بر خلاف كار . بطه ارائه نمودندمشتمل بر مالي، اجتماعي و ساختاري بر روي كيفيت را
اي تاثير دهد كه تمامي پيوندهاي رابطههاي تحقيق مذكور نشان مييافته) 1998(اسميت 

، هنينگ و همكاران )2002(فريمن و همكاران همچنين، . مثبتي برروي كيفيت رابطه دارد
اعتماد و تعهد اي با بر ارتباط بين پيوندهاي رابطه) 2003(و آدمسون و همكاران ) 2002(
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كنند كه هر چقدر سطح پيوندهاي مذكور بالاتر باشد، خدمات مشتري اشاره كردند و بيان مي
كننده، بيشتر مورد اعتماد مشتري قرار خواهد گرفت و مشتري نسبت ارائه شده از جانب تامين

:كنيمبنابراين ما فرض مي. كننده تعهد بيشتري خواهد داشتبه تامين
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كيفيت رابطه
هاي رفتاري و نگرشي دومين بخش مدل نظري تحقيق به ارتباط بين كيفيت رابطه با پاسخ

بدين . مشتري شامل وفاداري مشتري، تبليغات دهان به دهان و سهم مشتري اختصاص دارد
وضوع كيفيت رابطه به مثابه يك سازه سطح بالاتر كه از سه جزء اعتماد، رضايت منظور ابتدا، م

سپس شواهد تجربي براي روابط فرض . گيردو تعهد تشكيل شده است، مورد بحث قرار مي
.هاي رفتاري و نگرشي مشتري ارائه مي گرددشده بين كيفيت رابطه و پاسخ

وان و قدرت رابطه و ميزان پاسخگوئي آن ارزيابي كلي از ت«كيفيت رابطه به مثابه يك 
بخش آميز و رضايتبه نيازها و انتظارات طرفين براساس تاريخچه وقايع و اتفاقات موفقيت

كيفيت رابطه، يك سازه سطح بالاتر است كه از چندين بعد ). Smith, 1998,78(» است
). ;Kumar et al, 1995Dwyer et al, 1987(متعدد اما مرتبط تشكيل يافته است 

سازه سطح بالاتري كه حداقل از «كيفيت رابطه را به مثابه ) 70، 1990(كراسبي و همكاران 
كنند، اين دو بعد مشتمل بر اعتماد به فروشنده و دو بعد تشكيل يافته است، مفهوم بندي مي

گردد صاحبنظران با مرور ادبيات اين حوزه مشخص مي. »رضايت از عملكرد وي است
د سومي تحت عنوان تعهد به رابطه را به دو بعد قبلي كيفيت رابطه يعني اعتماد و موضوع بع

 ,Hennig-Thuraru and Klee, 1997; Dorsch et al(اند رضايت از رابطه اضافه كرده

1998; Wang et al, 2006; Palmatier et al, 2006 .(
عناصري است كه رابطه ميان خريداران و فروشندگان را شكل نيترمهميكي از اعتماد

، اعتماد به مثابه نوعي تمايل به اتكاء به شريك )1992(7نبه زعم مورمان و همكارا. دهدمي
اعتماد را در ) 1994(مورگان و هانت . اي است كه از نظر طرف ديگر مورد وثوق استمبادله

كنند، زماني براساس مفاهيمي كه آنان ارائه مي. دنماينمعناي اطمينان و وثوق توصيف مي
اعتماد وجود دارد كه يك طرف به قابل اطمينان بودن و صداقت طرف مقابل اعتقاد داشته 

).Shammout, 2007(باشد 
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گيري كيفيت در اندازهرضايتبا مرور ادبيات مشابه با موضوع بحث، كه در آن نقش 
يت به مثابه يك حالت عاطفي توصيف شده است كه رابطه مورد بررسي قرار گرفته، رضا

گيري رضايت در يك اين امر، بويژه زماني كه در پي اندازه.باشدواجد هيچ جنبه شناختي نمي
 ,Shemwell et al(اي جاري و در حال انجام هستيم، بيشتر مصداق دارد رابطه مبادله

براي تعريف رضايت از جنبه نيز مبنايي) 2003(كار تحقيقي سانزو و همكاران ). 1998
خريدار -آورد كه در آن رضايت به عنوان ماحصل روابط ميان فروشندهعاطفي فراهم مي

توان تعريف فوق از وضعيت عاطفي را در مطالعات متعدد ديگري هم مي. گرددمعرفي مي
و) 2003(ولف و همكاران دي،)1997(توان به اسميت و باركلي يافت، كه از جمله مي

. اشاره كرد) 2006(پالماتير و همكاران 
. يكي ديگر از ابعاد كيفيت رابطه است كه در اين تحقيق مدنظر قرار گرفته استتعهد

تعهد را به مثابه يك التزام ضمني براي تداوم رابطه ميان «، )19، 1987(ديوئر و همكاران 
مند، تعهد را به بازاريابي رابطهبا اين حال، در كل نويسندگان . »انگارنديمطرفين رابطه 

چنين تعهدي معمولاً به مثابه يك ). Fullerton, 2005(برند معناي تعهد عاطفي به كار مي
 ;Gundlach et al, 1995; Bansal et al, 2004(شود سازه نگرشي انگاشته مي

Fullerton, 2003 .( از منظر عاطفي، مورمان و همكاران)يك «تعهد را ) 316، 1992
اين تعريف . كنندتعريف مي» گذاري شدهاي ارزشخواست و آرزوي پايدار براي حفظ رابطه
كنند، كند كه ديوئر و همكاران وي بر آن تاكيد مينه تنها بر روي استمرار رابطه تاكيد مي

. دهدبلكه همچنين ارزش يك رابطه و آرزوي پايدار براي حفظ آن را نيز مورد توجه قرار مي

فيت رابطه و تبليغات دهان به دهانكي
اعتقاد دارد كه چون رفتارهاي ناشي از تبليغات دهان به دهان در اثر ) 2009(پالماتير 

مقايسه با اغلب در اند، كننده يا نبود زمان و انگيزه به وجود نيامدههزينه بالاي تعويض تامين
فرض كه فقط مشتريان با اين . گرددتري محسوب ميوفاداري مشتري، شاخص اثربخش

داراي رابطه قوي با شركت، اعتبار خود را با تعريف از شركت در حضور مشتريان بالقوه به 
. اندازند، بنابراين اعتماد و تعهد بر رفتار تبليغات دهان به دهان تأثيري مثبت داردمخاطره مي

از رفتارهاي متأثر كند كه رفتارهاي ارجاعي يا تبليغات دهان به دهان همچنين وي بيان مي
روش ارتباطي متفاوت براي بهبود باشد؛ چرا كه اين دو بيانگر دو از وفاداري متفاوت مي
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وفاداري، خروجي مالي را از طريق ايجاد تغيير در فرآيند مبادله با مشتري . عملكرد هستند
الي را از دهد در حالي كه تبليغات دهان به دهان، اغلب خروجي موفادار تحت تأثير قرار مي

). Palmatier, 2009(دهد طريق خلق مشتريان جديد براي كسب و كار تحت تأثير قرار مي
8، چانگ و شاين)2011(، چن و ديگران )2011(هاي محققاني همچون آسيه سليم يافته

، كيم )2007(11، مكينتاش)2007(10باومن و ديگران) 2009(9، راجابلينا و برگر)2010(
نشان دهنده اين است كه در بخش خدمات مالي كيفيت رابطه و ) 2002(12چو وو و ) 2006(

بنابراين ما .بر روي تبليغات دهان به دهان تاثير مثبتي دارند) اعتماد، تعهد و رضايت(ابعاد آن 
:كنيمفرض مي

H5 : ��  �!"� �
#$� ����� .�1  �� .�1  (�2
3!� �� ����� � ���� 	
� �
��� �
�
�.
 �
�
������ ��� �4� � �
���

نيترمعمول، افزايش وفاداري مشتري يكي از )2006(به زعم پالماتير و همكاران 
. مند به دست آيدهاي بازاريابي رابطهبا اتخاذ استراتژيروديمپيامدهايي است كه انتظار 

مدت با مند، برقراري رابطه بلند دليل چنين چيزي اين است كه هدف اساسي بازاريابي رابطه
. شوديمياد "وفاداري مشتري"كه از آن تحت عنوان باشديممشتريان 

به اين نتيجه دست يافتند كه كيفيت رابطه به مشابه ) 2000(13شامداساني و بالكاريشان
اين . اي متشكل از اعتماد و رضايت يك عامل تعيين كننده قدرتمند در وفاداري استسازه

ايشي كه مويد ارتباط ميان كيفيت رابطه و وفاداري رفتاري و نتايج، با شواهد در حال افز
به عنوان مثال، نتيجه تحقيق ليانگ و . باشدنگرشي در زمينه بانكداري هستند، سازگار مي

كيفيت رابطه منجر به وفاداري رفتاري و نگرشي بيشتري دهد كه نشان مي) 2005(وانگ 
نيز به طريق مشابه، نشان دادند كه كيفيت رابطه ) 2006(ونگ و همكاران .گرددها ميدر بانك

نيز يك رابطه موثر ) 2011(14بعلاوه، هيناوي. بر روي وفاداري مشتري تاثير چشمگيري دارد
.ميان اعتماد و تعهد با وفاداري مشتري در بانكداري فلسطين مورد شناسايي قرار داد

، اميني و سهرابي )1391(، رنجبريان و ديگران )1388(در ايران نيز رنجبريان و براري
در حوزه بانكداري، وجود رابطه قوي بين اعتماد و تعهد با وفاداري مشتري را مورد ) 1389(

در تحقيق خود نشان دادند كه در ) 1388(نيا و شريف بعلاوه، گيلاني. اندتاييد قرار داده
د وفاداري مشتريان و تصميم آنها را براي استفاده توانصنعت بيمه اعتماد و تعهد مشتريان مي

:ميكنين ما فرض ميبنابرا. مجدد از خدمات بيمه تقويت نمايد
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كيفيت رابطه و سهم مشتري
پيامد ه عنوانبوفاداري مشتري و تبليغات دهان به دهان را ،اگرچه بيشتر محققان

كيفيت رابطه بيان كردند، ولي برخي محققان، در مطالعات خود به تأثيرگذاري كيفيت رابطه 
بر پيامدهاي عملكردي فروشنده از جمله سهم مشتري دست يافتند ) تعهد، اعتماد، رضايت(
)Doney and Cannon, 1997; Begalle, 2008,.( گامسون)مفهوم سهم مشتري ) 1998

سهم مشتري به درصد معيني از . مند به جاي سهم بازار معرفي كرداريابي رابطهرا در باز
خريدهاي يك مشتري از خدمات يا محصولات يك شركت در يك دوره زماني مشخص 

). Gummesson, 1996(گردد اطلاق مي
-يكي از خروجيبه عنوانمند از سهم مشتري هاي اخير، محققان بازاريابي رابطهدر سال

ورديگو -در اين راستا، كاستلانوس. اندمند ياد كردهبا ارزش اقدامات بازاريابي رابطههاي 
يك به عنواني اسپانيا به اين نتيجه رسيده است كه كيفيت رابطه دارهتلدر صنعت ) 2009(

. باشدكننده قوي براي بدست آوردن سهم بيشتري از اقامت مشتري در هتل ميبينيپيش
ها به منظور نيز به طريق مشابه به اين نتيجه رسيدند كه صاحبان هتل)2000(كيم و چا 

افزايش سهم خريد مشتريان و دستيابي به تداوم رابطه و تبليغات دهان به دهان مثبت، به 
.تقويت اعتماد و رضايت نياز دارند

در صنعت بيمه تايوان تاثير كيفيت رابطه را بر سهم مشتري در ) 2011(چن و ديگران 
به اين نتيجه 2008در سال 15همچنين، بگل. اندالب وفاداري مشتري مورد تاييد قرار دادهق

2007پالماتير و ديگران نيز در سال . شودرسيده كه اعتماد باعث افزايش سهم مشتري مي
- بنابراين ما فرض مي. تاثير كيفيت رابطه خريدار با فروشنده را بر سهم مشتري تاييد كردند

:كنيم
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بندي مطالب فوق، مي توان مدل مفهومي تحقيق را به شرح زير بيان بنابراين با جمع
. )1شكل شماره (كرد 
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تحقيقروش
جامعه آماري شامل كليه مشتريان حقوقي و حقيقي بانك :جامعه و نمونه آماري تحقيق

در سطح . باشندكه داراي حساب جاري در شعبات بانك كشاورزي شهر تبريز مياستكشاورزي
براي . نفر بدست آمد385در جامعه، اندازه نمونه برابر 05/0و خطاي برآورد %  95اطمينان 

پرسشنامه به صورت تصادفي 690تعداد ) مشتري385(دستيابي به حداقل نمونه مورد نياز تحقيق 
. پرسشنامه تكميل گرديد417بين مشتريان بانك توزيع گرديد و در نهايت تعداد 

ق، يهاي اين تحقروش مورد استفاده براي گردآوري داده:روش گرد آوري اطلاعات
هاي بكار هاي مربوط به هر يك از متغيرها، از سنجهبراي تدوين گويه. باشدپرسشنامه مي

51در كل از . گرفته شده در تحقيقات پيشين كه در ادبيات تحقيق موجود بود، استفاده گرديد
هاي اي از منابع و تعداد گويهخلاصه1جدول . استفاده گرديدگيري متغيرهاگويه براي اندازه

.دهدتحقيق را نشان ميگيري هر يك از متغيرهايمورد استفاده براي اندازه
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هاي تحقيقسازه/ گيري متغيرهاهاي مورد استفاده براي اندازهگويه: 1جدول 

منابع مورد استفادههاتعداد گويهسازه/ متغير

28مندي بازاريابي رابطههاياستراتژ

4Morgan and Hunt (1994)توسعه ارتباطات

,6Morgan and Hunt (1994)مديريت تعارض
Anderson and weitz(1992)

 5Crosby,Evans and Cowles (1990)شايستگي كاركنان
Verdugo et al. (2009)

13Palmatier et al.(2008)سرمايه گذاري در رابطه
14كيفيت رابطه

,4Palmatier et al. (2007)رضايت از رابطه
De wulf et al. (2003)

5تعهد مشتري
Morgan and Hunt (1994),
Plamatier et al. (2007),
Chen et al. (2011), 
Roberts et al. (2003)

5اعتماد مشتري
Roberts et al. (2003),
Swan et al. (1999),
Churchill and Surprenant (1982)

8هاي رفتاري و نگرشي مشتريپاسخ

,4Reynolds and Beatty (1999)تبليغات دهان به دهان
Verdugo et al. (2009)

,4Bloemer et al. (1999)وفاداري مشتري
Wulf et al. (2001)

1Palmatier et al. (2007)سهم مشتري

همه متغيرهاي تحقيق به جز سهم مشتري و چرخه عمر با استفاده از مقياس هفت 
سهم . گيري قرار گرفتندمورد اندازه) 7=كاملا موافق(تا ) 1=كاملا مخالف(اي ليكرت از گزينه

.مشتري از طريق درصد مورد سنجش قرار گرفت
سازي معادلات تحقيق، از مدلهاي براي آزمون فرضيه:هاروش تجزيه و تحليل داده

در مقاله حاضر، از .گيري از تحليل عاملي تائيدي استفاده شده استبا بهره(SEM)ساختاري 



ايرانبانكداريصنعتدرمندرابطهبازاريابيهاياستراتژياثربخشيبرايمدليتدوين

93

براي اجراي ) 1982(16پيشنهاد شده توسط اندرسون و جربينگاي رويكرد دو مرحله
. سازي معادلات ساختاري استفاده شدمدل

و )CR(روش اعتبار سازه،روش آلفاي كرونباخ،متغيرهاي پژوهشبراي ارزيابي اعتبار 
مورد استفاده قرار گرفت و روايي تحقيق به دو روش ) AVE(متوسط واريانس تبيين شده 
. مورد ارزيابي قرار گرفت) روايي همگرا و روايي واگرا(روايي محتوا، و  روايي سازه 

هاي تحقيقيافته
گيرينتايج مدل اندازه

مرحله اول به ارزيابي تك بعدي . گيرددر دو بخش مورد ارزيابي قرار ميگيري مدل اندازه
.بودن هر عامل و مرحله دوم به ارزيابي اعتبار و روايي هر سازه اختصاص دارد

)اولگام(ارزيابي تك بعدي بودن 
با استفاده از تحليل عاملي تاييدي تك بعدي بودن متغيرها انجام شد و با توجه به  اينكه 

بر اساس نتايج، از متغيرهاي .  بود حذف گرديدند5/0عاملي تعدادي از گويه ها كمتر از بار
2گويه، مديريت تعارض 1توسعه ارتباطات، شايستگي كاركنان و تبليغات دهان به دهان 

.گويه حذف شدند4گذاري در رابطه، گويه و سرمايه3گويه، كيفيت رابطه 

)دومگام (ها اعتبار و روايي سازه
ها در مدل ساختاري بايستي بعد از اجراي مرحله تك بعدي بودن و قبل از آزمون فرضيه

بر اساس نتايج آزمون روايي و اعتبار مدل . ها مورد ارزيابي قرار گيرداعتبار و روايي سازه
ي ، مقدار الفا92/0تا 63/0ها در دامنه گيري، بارهاي عاملي استاندارد شده كليه سازهاندازه

و متوسط 95/0تا 77/0، مقدار اعتبار سازه در دامنه 96/0تا 79/0كرونباخ در دامنه 
دهد كليه قرار دارند كه  نشان مي78/0تا 52/0واريانس تبيين شده متغيرها در دامنه 

. هاي ارزيابي روايي و اعتبار در سطح مورد پذيرش قرار دارندشاخص

)هاآزمون فرضيه(مدل ساختاري 
سازي معادلات ساختاري اجرا شد و نتايج نمايي، مدلا استفاده از روش حداكثر درستب

دهد اگرچه، به جزء فرضيه اين نتايج نشان مي.ارائه شده است2مدل ساختاري در جدول 
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2H 3وH001/0هاي تحقيق از لحاظ آماري در سطح ساير فرضيه<p معنادار بوده و مورد
-چون برخي از شاخص. )3جدول (مدل از برازش كافي برخوردار نيستباشند، ولي تائيد مي

, RMSEA=0/097(هاي برازش در محدوده سطح مورد پذيرش  قرار ندارند 
0/861=AGFI,4/89=df/x2 (باشد و شاخص كاي اسكوئر مدل معنادار مي)x2=229/2, 

df=47 , p<0/001 , N=417.(
انجام گيرد تا مدل از برازش كافي برخوردار بنابراين ضروري است تعديلاتي در مدل 

بدين منظور، با بررسي شاخص اصلاح مشخص گرديد كه با همبسته كردن خطاي . گردد
مقدار كاي اسكوئر حداقل به ) E8و E7(مربوط به تبليغات دهان به دهان وفاداري مشتري 

بسته كردن البته از لحاظ نظري نيز هم. واحد كاهش پيدا خواهد كرد019/47ميزان 
دهد برخي به عبارت ديگر، اين موضوع نشان مي. باشدخطاهاي اين دو متغير قابل توجيه مي

توانند مشترك باشند و در ادبيات موضوع نيز هاي تاثيرگذار بر هر دو متغير مياز شاخص
. گاهي اوقات تبليغات دهان به دهان بعنوان ابعادي از وفاداري در نظر گرفته شده است

نتايج مدل . ، مدل ساختاري مجددا اجرا گرديدE8و E7راين با همبسته كردن خطاهاي بناب
.ارائه شده است4باز تعريف شده در جدول 

)مدل فرض شده(ها با استفاده از برآورد ضرايب استاندارد شده آزمون فرضيه: 2جدول 
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1H تائيد128/0035/0173/0664/3000/0رابطه   كيفيت ارتباطات
2Hرد002/004/0002/0044/0965/0رابطه   كيفيتتعارضمديريت
3Hرد078/0041/0098/0902/1057/0رابطه   كيفيت كاركنان       شايستگي
4Hتائيد633/0067/0669/046/9000/0در رابطه         كيفيت رابطه   گذاريسرمايه
5H    تائيد149/1052/0913/0219/22000/0تبليغات دهان به دهانكيفيت رابطه
6H       تائيد139/1052/0906/0972/21000/0وفاداري   كيفيت رابطه
7Hتائيد156/83/131/0972/6000/0سهم مشتري  كيفيت رابطه

ش هاي برازش مدل ساختاري پژوهشاخص: 3جدول 
X2dfpGFIAGFITLINFICFIRMSEAdf/٢x
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هاي تحقيق از لحاظ ساير فرضيه2Hدهد به جزء فرضيه نشان مي4گونه جدول همان
از ) 3جدول (هاي برازش همچنين نتايج شاخص. باشندآماري معنادار بوده و مورد تائيد مي

پذيرش هاي برازش در محدوده مورد ها حكايت دارد و كليه شاخصبهبود نسبي اين شاخص
.قرار دارند

)مدل دوم(ه آزمون فرضيه هاي پژوهش با استفاده از برآورد ضرايب استاندارد شد: 4جدول 

ضرايبمسيرهاي فرض شدهفرضيه
خطاي 
معيار

ضرايب 
استاندارد 

شده

نسبت 
نتيجهpبحراني

1H تائيد131/0033/0174/092/3000/0كيفيت رابطه   ارتباطات
2H        رد811/0-/24- /039/0011- /009كيفيت رابطه   مديريت تعارض
3Hتائيد094/0039/0118/0411/2016/0رابطه   كيفيت كاركنان        شايستگي
4Hتائيد674/0065/0712/0397/10000/0رابطه   كيفيترابطهگذاري درسرمايه
5Hتائيد065/1053/0855/0194/20000/0تبليغات دهان به دهانرابطه       كيفيت
6H        تائيد055/1053/0847/09/19000/0وفاداري   كيفيت رابطه
7Hتائيد546/8294/1327/0606/6000/0سهم مشتري  رابطه       كيفيت

باشد و مديريت مورد تائيد نمي2Hتوان بيان كرد كه فرضيه مي4براساس جدول 
تعارض در بانك كشاورزي تاثيري بر كيفيت رابطه بين بانك و مشتري ندارد ولي ساير 

. باشدها مورد تاييد ميفرضيه

گيرينتيجهبحث و 
:باشدبخش به شرح زير قابل بحث و بررسي ميدونتايج تحقيق در 

مند بر هاي بازاريابي رابطهتاثير استراتژي(مند هاي بازاريابي رابطهپيامدهاي استراتژي-1
)كيفيت رابطه

)هاي رفتاري و نگرشي مشتريانتاثير كيفيت رابطه بر پاسخ(پيامدهاي كيفيت رابطه -2

مند بر كيفيت رابطه هاي بازاريابي رابطهتاثير استراتژي
يان، ارتقا شايستگي كه با توسعه ارتباط بانك با مشتردادها نشان نتايج آزمون فرضيه

گذاري مالي، اجتماعي و ساختاري بانك براي توسعه روابط با كاركنان بانك و سرمايه
دانند يابد، مشتريان خود را به بانك متعهد ميمشتريان، اعتماد مشتريان به بانك افزايش مي



1392، تابستان 30فصلنامه علوم مديريت ايران، سال هشتم، شماره 

96

شود اي باعث ميچنين نتيجه. شود مشتريان از رابطه با بانك خشنود باشندو باعث مي
.مشتري كيفيت رابطه موجود بين خود و بانك را مناسب ارزيابي نمايد

مند تاثير يكساني بر هاي بازاريابي رابطهكه همه استراتژيدادنتايج نشان همچنين،
گذاري در رابطه بر مند تاثير سرمايهي بازاريابي رابطههاياستراتژدر بين . كيفيت رابطه ندارند

اين در حالي است كه مديريت تعارض بر . ها استاز ساير استراتژيكيفيت رابطه بيشتر 
كيفيت رابطه تاثير ندارد و تاثير ارتباطات و شايستگي كاركنان بر كيفيت رابطه بانك با 

اين نتايج حاكي از آن است كه مشتريان . باشدمشتري بطور مستقيم و در حد متوسط مي
كنند كه بانك مزايايي را در قالب مزاياي بي ميبانك موقعي كيفيت رابطه را مناسب ارزيا

اگرچه شايستگي و خبرگي كاركنان .مالي، اجتماعي و ساختاري براي مشتري فراهم نماييد
ها بانك و توسعه ارتباطات توسط بانك از ديدگاه مشتريان بر كيفيت رابطه درك شده توسط آن

.باشده گذاري بانك در رابطه كمتر ميتاثير مثبت دارد ولي اين تاثير در مقايسه با سرماي
در مورد تحقيقدهد نتايج اين حاضر با پيشينه موضوع نشان ميتحقيقمقايسه نتايج 

، )2011(گذاري در رابطه بر كيفيت رابطه، با نتايج تحقيقات چن و ديگران تاثير سرمايه
، فريمن و )2003(ن ، آدامسون و ديگرا)2006(، كيم و ديگران )2006(و ديگران پالماتير

همچنين نتايج . باشدسازگار مي) 1998(و اسميت ) 2002(، هينگ و ديگران )2002(ديگران 
در خصوص تاثير ارتباطات بر كيفيت رابطه، با نتايج تحقيقاتي مانند يانگ و كپل تحقيقاين 

يساي و ، اندب)2007(، وانگ و ديگران )2010(، نائويي و زعيم )2011(، آسيه سليم )2011(
و ) 2006(، كيم و ديگران )2006(، پالماتير و ديگران )2006(، اندبيساي )2007(ديگران 

در بخش خدمات مالي ايران به دليل اهميت . باشدهمسو مي) 2003(آدامسون و ديگران 
هاي جديد ايجاد ارزش براي هاي ارائه شده از طرف بانك و ارائه فرصتعمل به وعده

رسد نقش ارتباطات در افزايش تعهد و اعتماد مشتري به بانك و در كل مشتري، به نظر مي
در مورد تاثير توسعه شايستگي كاركنان بانك بر كيفيت .ارتقاء كيفيت رابطه بيشتر باشد

مورد تائيد قرار گرفت نيز پشتوانه نظري و تحقيقكه در اين يرابطه بين بانك و مشتر
توان به تحقيقات راجابلينا و د كه از جمله آنها ميتجربي غني در ادبيات فعلي وجود دار

) 2006(، پالماتير و ديگران )2007(، مكينتاش )2007(، اندبيساي و ديگران )2009(برگرون 
با اين حال، به دليل يكنواخت و استاندارد بودن خدمات در . اشاره كرد) 1998(و اسميت 
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ير زيادي بر كيفيت رابطه درك شده رسد تخصص و شايستگي كاركنان تاثبانك به نظر مي
. توسط مشتريان نداشته باشد

نيز كار تحقيقاز طرف ديگر، عدم تائيد تاثير مديريت تعارض بر كيفيت رابطه در اين 
در تحقيقات . گردداي نيست و در تحقيقات قبلي نيز اين عدم تائيد مشاهده ميغيرمنتظره

نيوزيلند و در تحقيقات تراواتاناونگ و ديگران در بانكداري مالزي و ) 2011(يانگ و كپل 
احتمالا يكي از . نيز رابطه بين مديريت تعارض و كيفيت رابطه تائيد نشده است) 2007(

دلايل عدم تائيد رابطه مذكور در بانكداري ايران، عادي تلقي شدن تعارض در رابطه، توسط 
ارض در بلندمدت باعث كاهش شايد دليل ديگر، اين باشد كه معمولا تع. مشتريان باشد

باشد ميمدت اين تاثير كم شود و در كوتاهاعتماد و تعهد مشتري به فروشنده مي
)Palmatier, 2009 (گرايي ايرانيان كه بيشتر در روابط به مدتو با توجه به فرهنگ كوتاه

باشند و اين مورد بويژه در صنعت بانكداري كه رقابت مدت ميدنبال منافع كوتاه
؛ لذا كنددهند بيشتر صدق ميها تقريبا خدمات يكساني را ارائه ميو همه بانكفرماستحكم

باعث عدم وجود رابطه بين ) گراييمدتكوتاه(اين احتمال وجود دارد كه اين نوع نگرش 
.مديريت تعارض و كيفيت رابطه در صنعت بانكداري ايران شده است

رفتاري و نگرشي مشتريانتاثير كيفيت رابطه بر پاسخ هاي 
ها نشان داد كه كيفيت رابطه بر هر سه متغير يعني تبليغات دهان به نتايج آزمون فرضيه

دهد افزايش اين نتايج نشان مي. دهان، وفاداري و سهم مشتري تاثير مثبت و معناداري دارد
ك و بطور كلي اعتماد و تعهد مشتري به بانك كشاورزي و رضايت مشتري از رابطه با اين بان

كه مشتري به طور مجاني اقدام شوديمارزيابي مناسب كيفيت رابطه توسط مشتري، باعث 
به تبليغات بانك نموده و رابطه خود را با بانك تداوم بخشيده و با تامين بخش عمده خدمات 

.بانكي خود از بانك كشاورزي، وفاداري خود را به اين بانك در بلندمدت نشان دهد
گردد كه تاثير كيفيت رابطه بر سهم حال، با بررسي دقيق نتايج مشخص ميبا اين

البته، اين نتيجه قابل . باشدمشتري در مقايسه با وفاداري و تبليغات دهان به دهان كمتر مي
شود و همواره رفتار بيني بود چرا كه سهم مشتري دقيقاً به رفتار مشتري مربوط ميپيش

هاي مربوط به تبليغات دهان به دهان اغلب گويه. باشدان نميمشتري با نگرش مشتري يكس
كند كاملا و وفاداري از نوع نگرشي هستند و بديهي است مشتري آن چيزي را كه بيان مي

در مباحث » ناهمساني شناختي«دهد و اين موضوع تحت عنوان نظريه در عمل انجام نمي
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دهد بانك كشاورزي براي افزايش ان مياين موضوع نش. باشدرفتار سازماني نيز مطرح مي
سهم مشتري و كسب سهم بيشتري از خدمات بانكي مشتريان، به چيزي بيشتري از جلب 

حاضر در اين بخش با پيشينه تحقيقمقايسه نتايج . تعهد، اعتماد و رضايت مشتريان نياز دارد
ه تاثير كيفيت رابطه را باشد و در اغلب تحقيقاتي كموضوع  نيز حاكي از تائيد مطالب فوق مي

بطور مشترك بر وفاداري يا تبليغات دهان به دهان و همچنين سهم مشتري مورد ارزيابي 
قرار دادند، تاثير كيفيت رابطه بر سهم مشتري كمتر از وفاداري يا تبليغات دهان به دهان 

همچنين . )Chen et al, 2011; Macintosh, 2002; Woo and Cha, 2002(بوده است 
، تحقيقي رفتاري و نگرشي مشتري در اين هاپاسخبا توجه به تاثير بالاي كيفيت رابطه بر 

يك سازه تركيبي از ابعاد  (برخلاف منطق سنتي، كيفيت رابطه «كه ) 2009(اين گفته پالماتير 
در مقايسه با هركدام از بعدها به تنهايي، ) مختلف رابطه مانند اعتماد، تعهد و رضايت از رابطه

.)Palmatier, 2009, 16(گيرد مورد تائيد قرار مي» تري بر عملكرد مشتري داردتاثير قوي
در مورد تاثير كيفيت رابطه تحقيقدهد كه نتايج اين مقايسه نتايج با تحقيقات قبلي نشان مي

؛ آسيه 2011چن و ديگران، (بر تبليغات دهان به دهان مشتريان با پيشينه و تحقيقات قبلي 
؛ پالماتير2007؛ مكينتاش، 2009ورداگو، -؛ كاستلونز2009؛ راجابلينا و برگرون، 2011سليم، 

.كاملا همخواني دارد) 2006و كيم و ديگران، 2006و ديگران، 
در خصوص تاثير كيفيت رابطه بر وفاداري مشتري، با نتايج تحقيقين نتايج اين همچن

، نائويي و )2010(، چانگ و شين )2011(، چن و ديگران )2012(تحقيقاتي مانند كاكيتو 
، كيم )2007(، شاموت )2007(، اندبيساي و ديگران )2010(، آدجايي و كلارك )2010(زعيم 

اميني و و )1388(، گيلاني نيا و شريف)1388(و براريرنجبريان ،)2006(و ديگران 
در مورد تاثير كيفيت رابطه بر سهم مشتري كه در اين .باشدهمسو مي)1389(سهرابي
-ها ميمورد تائيد قرار گرفت نيز پشتوانه نظري و تجربي وجود دارد كه از جمله آنتحقيق

، )2007(، پالماتير و ديگران )2008(ي ، بقال)2009(ورديگو -كاستلانوستوان به تحقيقات 
توان با توجه به نتايج بدست آمده مي.اشاره كرد) 2002(، وو و چا )2002(يوليج و ايگرت 

-بيان كرد كه اغلب مشتريان ايراني كه كيفيت رابطه با بانك را در سطح بالايي ارزيابي مي
فاداري بيشتري از خود نشان كنند آنها ضمن تبليغ كردن بانك به صورت مجاني، به بانك و

كنند كه بخش عمده خدمات بانكي خود را از بانك مورد نظر دهند  و همچنين سعي ميمي
كنند كيفيت كه بيان مي) 1990(هاي كروسباي و ديگران اين يافته با يافته. تهيه نمايند
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باشد، ينده ميكننده خدمات در آكننده براي تداوم رابطه با تامينبينيرابطه بهترين پيش
، از نتايج تحقيقات قبلي انجام شده در بانكداري ايران نيز مانند تحقيقاين . همخواني دارد

حمايت ) 1389(و اميني و سهرابي ) 1388(، گيلاني نيا و شريف )1388(رنجبريان و براري  
.كندكامل مي
.گرددارائه ميهاي مديريتي به شرح زير توصيهق، يتحقيهاافتهيت بر اساس يدر نها

JK������ �>������ ����������� ���F�� �� .������ �� �
��� �  ���0� ���0�
-F�� � -9�8�L� �����@�� ��1���
= � 

گذاري مالي، اجتماعي و ساختاري بر كيفيت رابطه، به دار سرمايهنظر به تاثير معني
با مشتريان به ايجاد پيوندهاي شود در جهت حفظ روابط بلندمدت مديران بانك توصيه مي

اگرچه پيوندهاي مالي و ارائه مزاياي . ساختاري، اجتماعي و مالي توجه جدي داشته باشند
مدت تاثير بيشتري دارد، ولي برقراري پيوند مالي بر اعتماد، تعهد و رضايت مشتريان در كوتاه

. دن آنها در بلندمدت داردساختاري و اجتماعي بيشترين تاثير را بر حفظ مشتري و وفادار كر
هاي ساختاري و ها بيشتر بر برنامهبنابراين در جهت وفادار كردن مشتريان، بايستي بانك

به عبارت ديگر، توجه به نيازهاي اختصاصي مشتريان و وابسته . اجتماعي متمركز گردند
هاي برنامههاي سازماني به بانك بايستي در اولويتكردن آنها از طريق فرايندها و سيستم

با استقرار دنتوانيها مبانكدر اين مورد بانك كشاورزي و ساير . وفاداري مشتريان قرار گيرد
و شناسايي نيازهاي اختصاصي مشتريان بويژه ) CRM(سيستم مديريت ارتباط با مشتري 

و مشتريان مهم، ضمن ارائه خدمات اختصاصي به آنها، به نوعي آنها را به بانك وابسته كرده
.ها جلوگيري كردي مشتريان و تمايل آنها به استفاده از خدمات ساير بانكگردانيرواز 

MK.������ �� �
��� �*� � N�O � �E�� �&L �  .�/���� ��/8���� P�Q���
با توجه به اينكه شايستگي و خبرگي كاركنان در كيفيت رابطه درك شده مشتريان تاثير 

هاي ت  و بويژه  در صنعت  بانكداري  اجراي اغلب استراتژيدارد و همچنين در بخش خدما
مند از  قبيل توسعه ارتباطات، مديريت تعارض، برقراري پيوندهاي اجتماعي و بازاريابي رابطه

پذير است، لذا ارتقاء توانمندي كاركنان بانك بايستي در از طريق كاركنان شايسته امكان... 
شود بانك سرمايه در اين مورد پيشنهاد مي. مند قرار گيردابطههاي بازاريابي راولويت برنامه
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هاي لازم در حوزه گزينش، آموزش و نگهداري كاركنان انجام دهد تا بتواند از طريق گذاري
.كاركنان خبره و شايسته خود، با مشتريان رابطه بلندمدت ايجاد نمايند

R K : ����� S��) 6� ����� �� ���� (�)�!��� ������T�F�/U� 6�.��� -)�!��� ��1
هاي تحقيق نشان داد كه ارتباطات بر كيفيت رابطه درك شده توسط مشتريان يافته

بنابراين توسعه ارتباطات و ارائه اطلاعات ارزشمند براي مشتريان بانك در . تاثير مثبت دارد
ريق به افزايش تواند از اين طجهت جلب اعتماد، تعهد و رضايت آنها مهم بوده و بانك مي

ها از شود بانك كشاورزي و ساير بانكدر اين راستا توصيه مي. وفاداري مشتريان دست يابد
هاي هاي ارتباطي مدرن از قبيل اينترنت، تلفن بانك، موبايل بانك، شبكهكليه كانال
ديهي ب. براي برقراري ارتباطات موثر و ارائه اطلاعات به مشتريان بهره گيرند... اجتماعي و 

مند هاي بازاريابي رابطهتواند در اثربخشي برنامهميITگذاري بانك در حوزه است سرمايه
.موثر باشد

ي و تحقيقات آتهامحدوديت
 ,Dolen and Lemmink(هاي آن است نقطه قوت هر كار تحقيقي، بيان محدوديت

مواجه بودبه شرح زيريهايمحدوديتتحقيق نيز همانند ساير تحقيقات با برخي اين . )2004
هاي اين تحقيق و انجام تحقيقات تكميلي، در محدوديترفعتوانند با محققان ديگر ميكه 
) 1995(17شئت و ديگران. مند نقش موثري ايفا نمايندتر شدن ادبيات بازاريابي رابطهغني

هاي مختلف ممكن است نحوه نگرش مشتريان به روابط را تحت كنند كه فرهنگبيان مي
ها بايستي جوانب به ساير فرهنگتحقيقبنابراين در تعميم پذيري نتايج اين . تاثير قرار دهد

هاي منطقه نتايج اين تحقيق، ديدگاه مشتريان ايراني بويژه آذري زبان. احتياط را در نظر گرفت
كند و توصيه مي شود اين تحقيق در ساير ورزي منعكس ميآذربايجان را در مورد بانك كشا

-ترين محدوديتيكي از عمده.هاي كشور و ساير كشورهاي در حال توسعه انجام گيرداستان
نمونه آماري تحقيق محدود به . مربوط به انتخاب نمونه آماري استتحقيقهاي اين 

مشتريان بانك كشاورزي كه مشتريان داراي حساب جاري در بانك كشاورزي است و ساير 
هاي و همچنين مشتريان بانكهاي ديگري هستند هاي سپرده و حسابداراي حساب

بنابراين در تعميم نتايج به كليه مشتريان بانك . نبودندجزء جامعه آماري تحقيق خصوصي 
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شود ن بايستي جانب احتياط رعايت گردد و توصيه ميكشاورزي و صنعت بانكداري ايرا
هاي بانكي ديگر و تر كه شامل مشتريان داراي حسابمشابهي با جامعه آماري وسيعتحقيق 

هاي خصوصي باشد، انجام گيرد تا نتايج با اطمينان بيشتري به كل مشتريان مشتريان بانك
حاضر، مدل تحقيق از بين تحقيقدر همچنين، .صنعت بانكداري ايران قابل تعميم باشد

مند تنها به تاثير چهار استراتژي مديريت تعارض، يابي رابطههاي مختلف بازاراستراتژي
گذاري در رابطه بر كيفيت رابطه بسنده كرد و بديهي ارتباطات، شايستگي كاركنان و سرمايه

مند متغيرهاي ديگري از قبيل ميزان است به جز اين چهار متغير در ادبيات بازاريابي رابطه
تواند بر كيفيت رابطه وجود دارد كه مي... ان رابطه و وابستگي مشتري به فروشنده، مدت زم

هاي بازاريابي استراتژيشود تحقيقات آتي، اثربخشي ساير لذا توصيه ميتاثير داشته باشد 
گذاري در رابطه بعنوان يك حاضر، سرمايهتحقيقدر .را نيز مورد مطالعه قرار دهدمندرابطه

هاي مالي، اجتماعي و ساختاري در نظر گرفته برنامهگذاري در سازه سطح بالا شامل سرمايه
ها، مند براي بانكتر در حوزه بازاريابي رابطههاي دقيقدر حاليكه براي ارائه استراتژي. شد

گذاري در رابطه را بر هاي آتي تاثير جداگانه هر يك از متغيرهاي سرمايهبهتر است پژوهش
.ه قرار دهندكيفيت رابطه و عملكرد مشتري مورد مطالع

گذاري در رابطه بعنوان يك حاضر كيفيت رابطه نيز همانند سرمايهتحقيقدر همچنين، 
ادبيات اگرچه در . سازه سطح بالا شامل اعتماد، تعهد و رضايت از رابطه در نظر گرفته شد

استدلال گرديد كه كيفيت رابطه بعنوان يك سازه سطح بالا علاقمندان زيادي در موضوع
اند، مند دارد و اغلب تحقيقات از اين منظر به كيفيت رابطه توجه كردهازاريابي رابطهحوزه ب

تواند تاثير جداگانه هر يك از هاي آتي ميتر، پژوهشولي براي دستيابي به نتايج دقيق
وفاداري، (را بر عملكرد مشتري ) تعهد، اعتماد و رضايت از رابطه(متغيرهاي كيفيت رابطه 

.مورد مطالعه قرار دهند) به دهان و سهم مشتريتبليغات دهان
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