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 چکیده

در عصر حاضر مشتری به عنوان عامل اصلی و محوری در بقاء و رشد سازمان قلمداد می شود. سازمان ها علاوه 

حفظ، ایجاد رابطه مستمر و در یک کلام ایجاد وفاداری رفتاری در مشتریان را دارند.  ذب مشتری دغدغهبر ج

ترین مفاهیم مؤثر بر وفاداری سه مفهوم بازاریابی رابطه ای، ارزش درک شده و کیفیت رابطه به عنوان اصلی

ستراتژی بازاریابی رابطه ای، ارزش مشتریان مطرح هستند. بر این اساس، تحقیق حاضر با هدف بررسی تأثیر ا

 درک شده مشتری و کیفیت رابطه بر وفاداری مشتریان و ابعاد آن در صنعت بانکداری صورت گرفته است.

همبستگی بوده و برای جمع آوری داده ها نیز از ابزار پرسشنامه استفاده  -ین پژوهش از نوع مطالعات توصیفیا

ن جهت بررسی این رابطه در نظر گرفته شد. به این ترتیب تمامی شده است. در تحقیق حاضر بانک ساما

نفری از این  083ای مشتریان بانک سامان در کلان شهر تهران به عنوان جامعه آماری در نظر گرفته شد و نمونه

ت مشتریان برای مطالعه در نظر گرفته شد. جهت تجزیه و تحلیل داده ها و تأیید نیز از روش مدل سازی معادلا

 ( استفاده شده است.CFA( و تحلیل عاملی تأییدی )SEMساختاری )

های تحقیق نشان دادند که استراتژی بازاریابی رابطه ای، ارزش درک شده و کیفیت رابطه هم به طور کلی یافته

امل داری بر ابعاد وفاداری شداری بر وفاداری مشتریان و هم به طور جزئی تأثیر مثبت معنیتأثیر مثبت معنی

تبلیغات دهان به دهان، قصد خرید مجدد و عدم حساسیت قیمتی دارند. علاوه بر این مشخص شد که تاثیر 

ارزش درک شده مشتری بر وفاداری تقریبا دوبرابر بیشتر از استراتژی بازاریابی رابطه ای و کیفیت رابطه می 

 باشد.

 شده، کیفیت رابطه، وفاداری مشتری، بانک ساماناستراتژی بازاریابی رابطه ای، ارزش درک  واژگان کلیدی:
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 مقدمه  .1-1

سازمان‌ها‌علاوه‌بر‌جذب‌مشتری‌دغدغه‌ی‌حفظ،‌ایجاد‌رابطه‌مستمر‌و‌در‌یک‌کلام‌‌21در‌قرن‌

از‌جذب‌مشتریان‌جدید‌‌ان‌کمترهزینه‌نگهداری‌مشتری‌ایجاد‌وفاداری‌رفتاری‌در‌مشتریان‌را‌دارند.

حفظ‌‌های‌هدرصد‌افزایش‌در‌هزین‌5درصد،‌تنها‌باصرف‌‌95درصد‌به‌‌25افزایش‌در‌سود‌از‌‌است‌و

مشتری‌عامل‌کلیدی‌و‌محوری‌در‌تقویت‌‌(.‌2118 ،1ریچارد‌و‌جونزمشتری‌قابل‌حصول‌می‌باشد)

حور‌جذب‌و‌ع‌حول‌مچابکی‌سازمان‌قلمداد‌می‌شود‌و‌جهت‌گیری‌کلیه‌اهداف،‌استراتژی‌ها‌و‌مناب

کلید‌موفقیت‌تجاری‌سازمان‌محسوب‌می‌شود‌‌،.‌بنابراین‌وفاداری‌مشتریاننگه‌داری‌مشتری‌است

ی‌بنگاه‌اقتصادی‌سهم‌بازار‌و‌میزان‌سودده‌که‌با‌افزایش‌وفاداری‌مشتریان‌می‌توان‌انتظار‌داشت‌و

 .(‌1388،)حمیدی‌زاده‌و‌غمخواریارتقاء‌می‌یابد

 ضرورت تحقیق .1-2

 باید مدیران که شود می احساس نیاز این مالی، خدمات صنعت در دیگری زمان هر از بیش امروزه

 را خود مشتریان بهترین نیازهای شیوه بهترین به بتوانند تا کنند درک را خود مشتریان انگیزه رفتار‌و

 ها بانک نگرانی تمام شرایطی، چنین در بنابراین شوند. رقبا توسط آنها جذب از مانع و برآورده‌سازند

‌در حفظ نیز را خود قبلی مشتریان بلکه کنند، جذب جدید مشتریان تنها نه است‌که این  کنند.

را‌ آنها توان می مشتریان نیازهای با شدن هماهنگ و کردن برآورده راه از که بود این بر فرض گذشته

نیاز‌ با تر هماهنگ خدمات و کالاها که جدیدی رقیبان ورود با داد نشان تجربه ولی کرد؛ ماندگار

و‌ کالاها ارائه که شد این بر فرض شدند.‌آنگاه واردها تازه این جذب مشتریان اغلب داشتند، مشتریان

ورود‌ با ناگوار رویداد همان ولی شود، مشتریان ماندگاری موجب تواند می کیفیت با و متمایز خدمات

راه‌ از مشتریان ماندگاری حفظ ایده اینکه شد.‌تا تکرار متمایزتر خدمات و کالاها ارائه و جدید رقیبان

نامیدند)قاسمی‌و‌صالحیان‌ رابطه‌ای را‌بازاریابی آن که ای ایده شد، مطرح آنها با ماندگار روابط ایجاد

‌ ‌به‌(.1384عمران، ‌توجه ‌سیستم‌های‌‌با ‌فناوری‌اطلاعات‌و ‌تکنولوژی‌مبتنی‌بر پیشرفت‌سریع

انک‌های‌خصوصی‌و‌موسسات‌غیر‌بانکی‌مالی‌و‌اعتباری‌و‌همچنین‌ورود‌تعداد‌بافزایش‌‌رایانه‌ای،

بانک‌ها‌به‌حوزه‌هایی‌همچون‌بورس‌اوراق‌بهادار،‌بیمه‌و‌لیزینگ‌و‌در‌نهایت‌شکل‌گیری‌مفاهیمی‌

                                                 
1
 Richard & Jones 
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چون‌بانکداری‌اختصاصی‌و‌ویژه‌می‌توان‌دو‌دهه‌اخیر‌را‌به‌عنوان‌انقلابی‌در‌صنعت‌بانکداری‌در‌

‌نظر‌گرفت.‌

هر‌یک‌از‌‌است‌و‌فضای‌صنعت‌بانکداری‌را‌به‌فضایی‌کاملا‌رقابتی‌تبدیل‌کرده‌،ین‌تحولاتتمامی‌ا

مهندسی‌مجدد‌فرایندهای‌خود،‌شناسایی‌ارزش‌از‌دیدگاه‌مشتری،‌بانک‌ها‌در‌پی‌این‌هستند‌تا‌با‌

‌از‌دیگر‌رقبا‌بربایند.‌ در‌ایجاد‌رابطه‌نزدیک‌با‌مشتری‌و‌ارائه‌هرآنچه‌او‌می‌خواهد‌گوی‌سبقت‌را

‌بانک‌ها‌ ‌برای ‌جهت‌تبیین‌تغییرات‌وفاداری‌مشتریان ‌مدلی‌جامع ‌ارائه ‌رسد ‌می ‌نظر ‌به نتیجه

‌ضروری‌است.

‌

 بیان مسئله .1-3

صنعت‌بانکداری‌ایران‌در‌حال‌نزدیک‌شدن‌به‌تحولات‌گسترده‌ای‌است.‌چشم‌انداز‌شدت‌گرفتن‌‌

،‌بازارهای‌بین‌المللیزدیک‌شدن‌به‌رقابت‌در‌این‌صنعت،‌حرکت‌به‌سوی‌آزادسازی‌اقتصادی‌و‌ن

‌است.‌پیدا‌کرده‌ای‌ویژه‌اهمیت‌برای‌بانکها‌حفظ‌مشتریان‌اکنونشرایطی‌را‌پدید‌آورده‌است‌که‌

 کاملاً کاری و کسب به دنیا تمام در متوسط و کوچک بانکداری بخش در خصوص به بانکداری صنعت

‌با شده تبدیل رقابتی همه‌ در مشتریان به شده ارائه واقعی و اصلی محصولات اینکه به توجه است.

‌ اجتناب‌ناپذیر رقبا از سازی متمایز به شدید نیاز هستند، همسان بیش کما ها بانک از‌ یکی است.

با‌ مدت بلند ارتباط به بخشیدن قوت کنند، پیدا دست هدف این به توانند می ها بانک که هایی روش

‌وفادار‌.است مشتریان اعتماد جلب از استفاده و کلیدی مشتریان ‌منافع‌‌،مشتریان اثرات‌مثبت‌و

‌زیادی‌برای‌سازمان‌ها‌بدنبال‌دارند‌که‌مهمترین‌آنها‌عبارتند‌از:

 کاهش‌هزینه‌های‌جذب‌مشتریان‌جدید‌

 کاهش‌حساسیت‌مشتریان‌نسبت‌به‌تغییرات‌قیمت‌ها 

 منافع‌حاصل‌از‌ارزش‌طول‌مشتری‌

 جلوگیری‌از‌ورود‌رقبا‌
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 (‌2‌،2111کستوصیه‌کردن‌سازمان‌به‌دیگران‌)کنا 

‌مفهوم‌ ‌روزها ‌این ‌هستند ‌کاری ‌و ‌کسب ‌هر ‌موفقیت ‌اصلی ‌مولفه ‌وفادار، ‌مشتریان ‌آنجاییکه از

.‌هیچ‌کسب‌و‌کاری‌به‌وفادارسازی‌در‌صنعت‌بانکداری،‌مورد‌توجه‌بیش‌از‌پیش‌قرار‌گرفته‌است

افزون‌بر‌این‌‌شتن‌مشتریانی‌وفادار‌دوام‌آورند.جز‌سازمان‌های‌انحصاری‌دولتی‌نمی‌توانند‌بدون‌دا

‌در‌حال‌افزایش‌استبه‌لحاظ‌این‌واقعیت‌که‌انتظارات‌مشتری ‌ملزم‌هستند‌تا‌ان‌نیز‌دائماً ‌بانکها ،

‌ا ‌رفتهفراتر ‌ارضای‌مشتریان ‌اولیه ‌نیاز ‌ایجاد‌‌و‌ز ‌ارضای‌صرف‌مشتری‌به ‌از ‌را ‌خود کانون‌توجه

‌اعتما ‌دوجانبه‌و‌سودآور‌د‌از‌طریق‌ایجاد‌ارتباطی‌بلندمدتوفاداری‌و برای‌هر‌دو‌طرف‌معطوف‌،

ها‌و‌دیگر‌مؤسسات‌مالی‌شدت‌‌رقابت‌بین‌بانک‌،فناوری‌های‌مدرنبا‌بهبود‌(.‌3‌،1994)دیکنمایند

و‌بتوانند‌با‌‌کارایی‌داشته‌باشند‌میان‌مؤسساتی‌موفق‌هستند‌که‌در‌عملکرد،‌‌گرفته‌است‌و‌در‌این

بهترین‌ترفیعات‌و‌آمیخته‌بازاریابی‌را‌در‌جهت‌‌،ارتباط‌هرچه‌شخصی‌تر‌با‌مشتریان‌سودده‌و‌اصلی

 داشتن به نیاز معنی به شدن وفادار‌نمودن‌مشتری‌و‌تضمین‌ارتباطات‌مداوم‌ارائه‌دهند.‌این‌رقابتی

 مزیت چنین به دستیابی و می‌شود در‌بازار شرکت بقای سبب که است یقابل‌توجه رقابتی مزیت

،‌4)کاتلرنیست ممکن کارا و مؤثر بازایابی سازی‌استراتژیهایپیاده‌ و مناسب دانش وجود بدون رقابتی

2114).‌

تر‌‌های‌رقیب‌روز‌به‌روز‌به‌یکدیگر‌شبیه‌در‌دنیای‌رقابتی‌امروز‌خدمات‌ارایه‌شده‌از‌سوی‌شرکت

‌ارایه‌خدمتی‌کام‌شوند‌و‌دیگر‌به‌سختی‌می‌می ‌با زده‌‌لا‌بدیع‌در‌بلندمدت‌شگفتتوان‌مشتری‌را

گردند.‌از‌این‌‌ترین‌خدمات‌به‌سرعت‌از‌سوی‌رقبا‌تقلید‌شده‌و‌به‌بازار‌عرضه‌می‌زیرا‌نوآورانه‌کرد،

های‌‌گذاری‌اثربخش‌و‌سودمند‌برای‌شرکت‌گذاری‌در‌حوزه‌وفاداری‌مشتری‌یک‌سرمایه‌رو،‌سرمایه

‌رویدادهای‌مربوط‌به‌ارتباطات‌تعهدآور‌و‌موروثی‌بین‌مشتری‌و‌ ‌در‌چنین‌بازاری، خدماتی‌است.

ها‌در‌حال‌طراحی‌استراتژی‌هایی‌برای‌جذب‌ ای‌فزاینده‌در‌حال‌کاهش‌است‌و‌بانک بانک‌به‌گونه

تکنیک‌های‌سنتی‌بازاریابی‌که‌به‌بازاریابی‌مبادله‌شهرت‌(.‌5،1998)بلومرو‌حفظ‌مشتریان‌هستند

‌زمان‌خرید‌ ‌رضایتمندی‌مشتری‌در ‌بهترین‌حالت‌تنها ‌در ‌اقتصادی‌و ‌جهت‌سود ‌در ‌بیشتر دارد

‌ک ‌و ‌دارد ‌بلنتمرکز ‌و ‌سودمند ‌رابطه ‌ایجاد ‌و ‌مشتری ‌وفاداری ‌نظرمتر ‌در ‌را ‌طرفه ‌دو ‌مدت ‌‌‌‌‌‌‌‌‌د

                                                 
2
 Knox 

3
 Dick 

4
 Kotler 

5
 Bloemer 
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‌گیرد ‌مبادلات‌می ‌جای ‌به ‌که ‌دیدگاهی ‌دارد. ‌رابطه ‌بازاریابی ‌بر ‌ای ‌ویژه ‌تاکید ‌جدید ‌پارادایم .

‌کند.‌ ‌می ‌تاکید ‌فردی ‌صورت ‌به ‌فروشنده ‌و ‌خریدار ‌بین ‌تعاملی ‌روابط ‌بر ‌اطلاعاتی ‌یا اقتصادی

‌باشد‌‌ارتباطات ‌همکاری‌می ‌و ‌اساس‌اعتماد ‌بر ‌و ‌شخصی ‌غیر ‌چهره، ‌به ‌بازاریابی‌چهره ‌این در

بطوریکه‌خریدار‌و‌فروشنده‌به‌صورت‌رسمی‌و‌غیر‌رسمی‌دارای‌ارتباطات‌بلند‌مدت،‌فعال‌و‌توام‌با‌

رویکردی‌است‌که‌فراهم‌کننده‌سود‌می‌توان‌گفت‌که‌بازاریابی‌رابطه‌ای‌‌.می‌باشند اعتماد‌متقابل‌

رتباطات‌بین‌خریدار‌و‌منافع‌برای‌طرفین‌معامله‌است‌و‌نقش‌وفاداری‌در‌این‌استراتژی‌بهبود‌او‌

 توانیم می آنها از مفید اطلاعات آوری جمع و مشتریان با رابطه و‌حفظ ایجاد می‌باشد.‌با‌فروشنده

 درک .شودمی‌ خدمت یا محصول در ارزشی چه به‌دنبال واقعاً ما نظر مورد بخش‌بازار که دریابیم

 لزوم‌.شود می منجر رقبا برابر در رقابتی مزیت آوردن به‌دست در ما شانس افزایش مطلب‌به این

به‌عنوان‌ و شده مشتری روابط مدیریت بیشتر یافتن اهمیت سبب او خواستهای و مشتری توجه‌به

‌همکاراناست شده مطرح بازاریابی مدیریت در جدید پارادایم یک ‌6)ونگ‌و ،2113‌ .)‌ بیشتر‌در

‌بازاریابی‌رابطه‌ای‌صورت‌گرفته‌است‌برای‌سنجیدن‌استراتژی‌بازاریابی‌ ‌در تحقیقات‌گذشته‌که

رابطه‌ای‌از‌متغیرهای‌رضایت،‌اعتماد‌و‌تعهد‌که‌مجموعا‌بیانگر‌متغیر‌کیفیت‌رابطه‌هستند‌استفاده‌

وان‌یکی‌از‌شده‌است‌و‌این‌درحالی‌است‌که‌در‌این‌تحقیق‌متغیر‌کیفیت‌رابطه‌به‌تنهایی‌به‌عن

نتایج‌استراتژی‌های‌پایه‌ای‌تر‌در‌بازاریابی‌رابطه‌ای‌فرض‌شده‌است‌و‌بدین‌ترتیب‌سعی‌شده‌تا‌

عوامل‌تاثیر‌گذار‌بر‌آن‌مورد‌بررسی‌قرار‌بگیرد.‌همچنین‌در‌این‌تحقیق‌متغیر‌آشکار‌همدلی‌برای‌

‌سنجش‌وف ‌برای ‌قیمتی ‌حساسیت ‌عدم ‌آشکار ‌متغییر ‌و ‌ای ‌رابطه ‌مورد‌سنجش‌بازاریابی اداری

‌بررسی‌قرار‌گرفته‌است‌که‌در‌تحقیقات‌قبلی‌در‌این‌زمینه‌کمتر‌به‌آن‌ها‌پرداخته‌شده‌است.

‌

 اهداف تحقیق .1-4

بررسی‌تاثیر‌استراتژی‌بازاریابی‌رابطه‌ای،‌ارزش‌درک‌شده‌هدف‌اصلی‌این‌تحقیق‌عبارت‌است‌از‌

 ‌سامانبانک‌‌تهران‌اداری‌مشتریان‌شعبفمشتری‌و‌کیفیت‌رابطه‌بر‌و

‌اهداف‌فرعی‌به‌شرح‌زیر‌می‌باشد:‌همچنین‌در‌راستای‌هدف‌اصلی‌تحقیق،

                                                 
6
 Wang and et al 
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 1تعیین‌وضعیت‌ارزش‌درک‌شده‌مشتری‌نسبت‌به‌وفاداری‌. 

 2تعیین‌وضعیت‌کیفیت‌رابطه‌نسبت‌به‌وفاداری‌.‌

 فرضیات .1-5

‌دارد.تاثیر‌معنادار‌وفاداری‌مشتری‌بر‌استراتژی‌بازاریابی‌رابطه‌ای‌‌‌:‌1فرضیه

‌تاثیر‌معنادار‌مثبت‌ارتباطات‌دهان‌به‌دهان‌براستراتژی‌بازاریابی‌رابطه‌ای‌‌:1-1فرضیه‌

‌دارد.

‌دارد.‌تاثیر‌معنادارعدم‌حساسیت‌قیمتی‌‌براستراتژی‌بازاریابی‌رابطه‌ای‌‌‌:1-2فرضیه‌

‌دارد.‌تاثیر‌معنادارقصد‌خرید‌مجدد‌‌براستراتژی‌بازاریابی‌رابطه‌ای‌‌‌:1-3فرضیه‌

‌دارد.‌تاثیر‌معنادارارزش‌درک‌شده‌مشتری‌‌برازاریابی‌رابطه‌ای‌استراتژی‌ب‌:‌‌2فرضیه

‌معنادار‌دارد.‌تاثیرکیفیت‌رابطه‌‌براستراتژی‌بازاریابی‌رابطه‌ای‌‌:‌3فرضیه

‌دارد.‌تاثیر‌معناداروفاداری‌مشتری‌‌برارزش‌درک‌شده‌مشتری‌:‌‌4فرضیه

‌دارد.‌تاثیر‌معنادار‌مثبت‌ارتباطات‌دهان‌به‌دهانبر‌ ارزش‌درک‌شده‌مشتری:‌4-1فرضیه‌

‌دارد.‌تاثیر‌معنادارعدم‌حساسیت‌قیمتی‌‌برارزش‌درک‌شده‌مشتری‌‌:4-2فرضیه‌

‌دارد.‌تاثیر‌معنادارقصد‌خرید‌مجدد‌‌برارزش‌درک‌شده‌مشتری‌‌:4-3فرضیه‌

‌دارد.‌تاثیر‌معناداروفاداری‌مشتری‌‌برکیفیت‌رابطه‌‌:‌5فرضیه

‌دارد.‌تاثیر‌معنادار‌مثبت‌ارتباطات‌دهان‌به‌دهان‌برکیفیت‌رابطه‌‌:5-1فرضیه‌

‌دارد.‌تاثیر‌معنادارعدم‌حساسیت‌قیمتی‌‌برکیفیت‌رابطه‌‌:5-2فرضیه‌

‌دارد.‌تاثیر‌معنادارقصد‌خرید‌مجدد‌‌برکیفیت‌رابطه‌‌:5-3فرضیه‌
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 تحقیق روش  .1-6

‌کاربردی‌مسئلهتحقیق‌حاضر‌از‌لحاظ‌هدف‌و‌ماهیت‌ ‌از‌لحاظ‌روش‌‌-مورد‌بررسی، توسعه‌ای‌و

‌است.‌‌از‌شاخه‌همبستگی‌تحقیق،‌توصیفی

   قلمرو تحقیق  .1-7

‌قلمرو‌تحقیق‌شامل‌قلمرو‌مکانی،‌زمانی‌و‌موضوعی‌تحقیق‌می‌باشد.

.1-7-1 قلمرو مکانی 

این‌تحقیق‌در‌شهر‌تهران‌انجام‌شده‌است.‌بنابراین‌جامعه‌آماری‌تحقیق‌حاضر‌را‌تمامی‌مشتریان‌

‌دهند.بانک‌سامان‌در‌شهر‌تهران‌تشکیل‌می

.2-7-1 قلمرو زمانی تحقیق 

از‌طریق‌پرسشنامه‌گردآوری‌شده‌و‌‌1392در‌شهریور‌ماه‌سال‌تحقیق‌حاضر‌داده‌های‌مربوط‌به‌

‌.است

.3-7-1 قلمرو موضوعی 

با‌توجه‌به‌ماهیت‌متغیرهای‌اصلی‌تحقیق‌که‌عبارتند‌از‌وفاداری،‌بازاریابی‌رابطه‌ای،‌کیفیت‌رابطه‌

‌ارزش ‌بازاریابی‌و ‌زمینه ‌مطالعاتی‌این‌تحقیق‌در ‌مشتری‌حوزه ‌مصرف‌کننده‌-درک‌شده ‌‌‌‌‌رفتار

 می‌باشد.

 

‌

 


