
 
      

   اجرایی مدیریتی  پژوهشنامه  
   پژوهشی–                                                                                                           علمی 

  88 نیمه ی دوم ،)36پیاپی (2 ی شماره، منهسال   
  مند، رویکردی برای بهبود رضایت مشتری رابطه بازاریابی

  10/8/1388:تاریخ پذیرش    2/11/1387:اریخ دریافت ت
  ∗بهرام رنجبریان

   ∗∗مجتبی براری 
  چکیده 

  
         در حـال   بـه تـدریج      که از اهمیت رضـایت مـشتری کـسب کـرده انـد،               یبا درک سازمان ها    

بـا توجـه بـه      . مند مـی باشـند      گیری از بازاریابی سنتی و گرایش به سمت بازاریابی رابطه         فاصله  
 رابطه مند   ریابیاهای باز  بنیان   ارتباط  ن مقاله   ی، ا ی امروز ی سازمان ها  یکرد برا ین رو یت ا یاهم

 از خـدمات    یت مـشتر  ی رضا را با  یستگی، ارتباطات، مدیریت تعارض و شا     از جمله اعتماد، تعهد   
 توصـیفی اسـت کـه بـه روش     ی  حاضر یـک مطالعـه   ی  مقاله. اده است دمورد بررسی قرار     یبانک

 نفـر از    160 آمـاری آن     ی   و جامعـه   انجام شـده اسـت    ره   نوع رگرسیون چند متغیّ    همبستگی از 
دآوری داده هـا در ایـن تحقیـق         ابزار گـر  . مشتریان بانک سامان در شهرستان اصفهان می باشد       

 نی ـ ا نتـایج . یه و تحلیل قرار گرفتـه اسـت       زداده ها نیز با روش رگرسیون مورد تج        نامه و سشپر
ــه   ــه ب ــد ک ــی ده ــشان م ــق ن ــتتحقی ــستگی ، ترتیــب الوی ، )204/0(، ارتباطــات)253/0(شای

 رابطـه   از خـدمات بانـک سـامان        بر رضایت مشتری   )095/0( و مدیریت تعارض   )136/0(اعتماد
  .  نداشته استها آنرضایت  معناداری با ی رابطهداشته، اما تعهد 

  
طـات،  بازاریابی رابطـه منـد، اعتمـاد، تعهـد، مـدیریت تعـارض، ارتبا             : یکلید های   واژه

  شایستگی، رضایت 
                                                 

  دانشگاه اصفهان   دانشکده علوم اداری و اقتصاد دانشیار –نویسنده مسئول  ∗
   ارشد مدیریت بازاریابی دانشگاه اصفهان کارشناس∗∗
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  مقدمه -1
در تحقیقات  وست ها رضایت مشتری عامل اصلی موفقیت در بسیاری از سازمان

، تکرار خرید و افزایش  دهان به دهان، وفاداری با ارتباطیت مشتری رضارابطهتعدد به م
 رد). 500: 2007، 1فرناندز گنزالس و پرادو ( ها اشاره شده استسودآوری سازمان 

 ، استرقراری ارتباط و تعامل با مشتری خدمات مستلزم بی  ارائه کهی خدماتعیصنا
لذا . است از سازمان نانآ ی  رویارویی و تجربهیچگونگرضایت کلی مشتریان مبتنی بر 

ه گیری و مدیریت انداز را صرف یقابل توجهتعجب نیست که شرکت ها منابع  یجا
  رضایت و وفاداری مشتریرای بهبودب ی اقتصادیبنگاه ها. می کنند رضایت مشتری

 و از دننکق یتحقد او مجدّ ی و مراجعه یت مشتریبر رضا ثرؤدر خصوص عوامل مباید 
 : 2004، 2لائو و همکاران (  دست یابندنان آیوفاداربه   مشتریمین رضایتأطریق ت

ک با م برقراری روابط نزدیمستلزاو  ی نیازها و خواسته ،یکامل از مشترآگاهی  ). 545
 است که هدف ید در صنعت بانکداری جدریابی رابطه مند رویکردیاباز. استمشتری 

و ن ایجاد روابط نزدیک و بلندمدت به منظور درک و شناخت کامل از مشتری آاصلی 
 توجه به رقابت فزاینده اب  ) .543 : 2005 ، 3دوبیسی و واه ( باشدیت او مین رضایمأت

اسب عنوان روشی بسیار منه مند ب نی، بازاریابی رابطهدر میان بانک ها در سطح جها
زیرا خدمات  ؛نظر قرار گرفته است ا مشتریان مدّمدت ب بلندی برای ایجاد و حفظ رابطه

قابل ارائه در بانک های تجاری نسبتاً یک شکل است و برای اکثر بانک ها متمایز کردن 
یادی از بانک های جهان به بنابراین شمار ز. خدمات نسبت به رقبا مشکل می باشد

           مند و پیاده سازی بنیان های آن گرایش  سمت استفاده از رویکرد بازاریابی رابطه
   ) .315 : 2000، 4سو و اسپیس ( یافته اند

ت شدّافزایش    شاهد ظهور بانک های خصوصی در کنار بانک های دولتی        اکنون که با    
جـاد روابـط    ی و ا  ی در جهت حفظ مشتر    باید ،شیممی با رقابت در صنعت بانکداری ایران      

 ـروابط غیردوسـتانه    را  یز. دربلندمدت با او حرکت ک     موجـب از دسـت رفـتن        ی مـشتر  اب
 رابطـه  یابی ـبازاربا توجه بـه نقـش       .د شد خواه رقابت   ی  از صحنه و حذف شدن    ت  یموقع

                                                 
1-Fernandez- Gonzalez and Prado 
2-Law, et al 
3-Ndubisi and Wah 
4-So and Speece 
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 بطـه منـد بـا     بنیان های بازاریـابی را     ارتباط حاضر به بررسی     ی   مقاله ،در این زمینه  مند  
  .پرداخته است بانک سامان در شهرستان اصفهان یت مشتریان در شعبه هایرضا

   تحقیقی بررسی اجمالی پیشینه -2
مـیلادی   1983 در سـال     1 بری از سوی   مفهوم بازاریابی رابطه مند برای نخستین بار        

 یقـا عنوان استراتژی جذب، حفـظ و ارت      ه  ب ارائه شد و     ی خدمات یسازمان ها  ی  در زمینه 
 یف ـیز در تعر  ی ـ ن )1994( 3گرونروز ) .1983،  2بری ( است  شده فی تعر روابط با مشتریان  

عنوان فرآیند شناسایی، ایجاد، نگه داری، تقویـت و         ه  را ب آن  بازاریابی رابطه مند    از  جامع  
 در یـک سـود    رابطـه  و دیگر ذی نفعانابطه با مشتریان  در صورت لزوم خاتمه دادن به ر      

 شودمین أتن رابطه یدر اگروه ها  ی همهکه اهداف  ، به طوری استده کرفیتعردوجانبه 
مند را به مفهوم ایجاد، حفظ   نیز بازاریابی رابطه5دیگرانکاتلر و  ). 9 : 1994، 4کرونروز( 

معتقدند  نآنا.  روابط مستحکم با مشتریان و دیگر ذی نفعان تعریف کرده است           یو ارتقا 
 و حرکـت بـه سـمت        یر حال دور شدن از معـاملات فـرد         د ینده ا ی به طور فزا   یابیبازار

                  1999کــاتلر و دیگــران، ( اســت  یابیــ بازاریشــبکه هــا ان وی بــا مــشترهســاخت رابطــ
 ارزش  ی  ئـه ا آن ار  ی اصـل  ، هدف رد که  بلندمدت دا  یکردی رابطه مند رو   یبازاریاب ).483: 

 ی م ـیت بلندمـدت مـشتر  یز رضـا ی ـت نی ـار موفقی ـ مع واسـت  یدر بلندمدت به مـشتر    
  . )484:همان (باشد

 مـصرف   ی  ، کـه از تجربـه     اسـت  او پس از خرید یک خـدمت         یابیارز مشتری،   رضایت
 ـ تـوان  مـی  را مـشتری  رضایت ).474 :2000،  6شارما و پاترسون   ( حاصل شده است   ه ب

کـه موفقیـت بنگـاه در گـرو         د، به طـوری   کری در بازاریابی مدرن تلقی      ینها بنیان عنوان
رضـایت  . ستمشتری برتر از رقبا    نیازها و خواسته های   ایی و ارضای رضایت بخش      شناس

ی همانند وفاداری و تبلیغات دهان به دهان مثبت منتهی          یمشتریان می تواند به رفتارها    
رویکـرد    ارتبـاط   بررسـی  به یات متعدد یقیتحق ).673 : 2000،  7 ماهمین -عبدل   (شود

                                                 
1- Berry 
2-Berry 
3- Gronroos 
4-Gronroos 
5- Kotler, et al 
6-Sharma and Patterson 
7-Abdul-Mauhmin 
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 خـود در  مطالعاتدر 1 بارنز و هاولت.است پرداخته  رضایت مشتری  بازاریابی رابطه مند با   
ان ی ـمدر روابـط   ی تعامـل احـساس    افتند که یجه دست   ین نت ی ا به یخدمات مال  ی    نهیزم

 شـده و    یم ـد  ی ـ کمتر توسط رقبا تقل    یروابطن  ین چن یا. است یاتیانش ح یبنگاه و مشتر  
بــارنر و (اســت ار مهــم یان بــسیان مــشتریــ از روابــط در مین احــساسیجــاد چنــیلــذا ا
 رابطـه  یابی ـ بازاریان هـا ی ـر بنیثأ ت)2007( 2گرانید ونگ و ناتراواتا . )21 :1998،هاولت
تعـارض را بـر    ت  یریمـد  و   ی همکار ی برا یمبتن ی، اعتماد، تعهد، هنجارها   یوابستگمند،  
ق ین تحق یج ا ینتا.  قرار دادند  یرابطه مورد بررس   اتی ح ی   در طول چرخه   یرتت مش یرضا

ت از رابطه در مراحل سـاخت و بلـوغ          ی با رضا  یوابستگرهای اعتماد و    یّمتغنشان داد که    
 ت از رابطـه   ی بلـوغ بـا رضـا      ی  تعهـد در مرحلـه    ر  متغیّ که   ی، درحال در ارتباط بوده  ،  رابطه
 ـ   هم. داشته است  ارتباط ت از رابطـه در     یز بـر رضـا    ی ـتعـارض ن   مـدیریت    ر  چنـین متغیّ
نـا و   یمول ) .915 : 2007نـگ و همکـاران،      تراواتاناو ( نداشته است  یریثأ افول ت  ی  مرحله

 نت آنـا  یان بـا بانـک و رضـا       یر روابـط بلندمـدت مـشتر      یثأ ت یبه بررس ) 2007 (3گرانید
 بـر   یر معنـادار  یثأ به بانک ت   ینان مشتر ی نشان داد که اطم    نق آنا یج تحق ینتا. پرداختند

   ).253 : 2007مولینا و همکاران، (  از بانک داشته استیت مشتریرضا
 متفاوت یدر کشورها و فرهنگ ها گوناگونمحققان  رابطه مند یابی بازاری نهیمدر ز
 ی یک  شمارهدر نمودار  .درنظر گرفته اند را برای بازاریابی رابطه مند یمختلفهای  بنیان
  . قات به صورت خلاصه آورده شده استین تحقی از ایتعداد

   بازاریابی رابطه مندی  تحقیقات انجام شده در زمینه -ی یک   شمارهنمودار
  

محقق و سال   عنوان تحقیق
  نتایج تحقیق  روش تحقیق  رهای پژوهشیمتغیّ  تحقیق

-B2Bمعیــــــــار
RELPERF      و 

: کــــارت امتیــــازی
ــوری  آوردن تئــــــ
بازاریابی رابطه منـد    

ــه  ــه روی ــط ی ب  رواب

Lages et al, 
2008 

رویه ها و خط مـش      (مستقل  
های رابطه، تعهـد، همکـاری      

) انبــه، رضــایت از رابطــهدوج
  )وفاداری(وابسته 

ــستگی  ــل (همبـ تحلیـ
ــریب   ــاملی، ضـــ عـــ

  )همبستگی

 مثبــت و ی رابطــه
ر معنادار میان متغیّ  
  مستقل و وابسته

                                                 
1- Barnes and Howlett 
2- Terawatanavong, et al 
3- Molina, et al 
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  بنگاه با بنگاه

: بازاریابی رابطه منـد   
ثیر هوش هیجـانی    أت

و اعتماد بر عملکـرد     
  بانک

Heffernan et 
al, 2008 

ــستقل ــانی و  (م ــوش هیج ه
  )وفاداری(وابسته ) اعتماد

ــستگی هم ــریب (بـ ضـ
  )همبستگی

ــستگی مثبــت  همب
رهـــای میـــان متغیّ

مــستقل و عملکــرد 
  بانک

بازاریابی رابطه منـد    
  و وفاداری مشتریان

  
Ndubisi, 

2007 

ــستقل  ــد، (مـ ــاد، تعهـ اعتمـ
) ارتباطات، مدیریت تعـارض     

  )وفاداری(وابسته 

ــستگی  ــل (همبـ تحلیـ
  )رگرسیون

ثیر معنادار چهـار    أت
  ر بر وفاداری متغیّ

ــل عــ ـ املی و تحلیـ
زی بنیـان هـای     ممیّ

بازاریابی رابطه منـد    
  و رضایت مشتری

Ndubisi and 
Wah, 2005 

ــستقل  ــد، (مـ ــاد، تعهـ اعتمـ
ارتباطات، مـدیریت تعـارض،     

رضایت و (وابسته ) شایستگی 
  )کیفیت رابطه

ــستگی  ــل (همبـ تحلیـ
  )عاملی و ممیزی

 بنیان بازاریابی   جپن
ــین    ــد ب ــه من رابط
مــشتریان براســاس 

 ی کیفیـــت رابطـــه
ــده و  ادراک شـــــ
رضـــایت مـــشتری 

  تمایز قائل شده 

: بازاریابی رابطه منـد   
ــاد  ــد و اعتمــ تعهــ

ــ عنــوان ه مــشتری ب
اســـتراتژی بــــرای  
ــانکی  بخــش هــای ب

  هنک کنگ

Adamson et 
al, 2003  

اسـتراتژی مـشتری    (مستقل  
ــدت،    ــد م ــرد بلن ــرا، رویک گ
مزایــای رابطــه، ارتباطــات،   
هنجارهــای رابطــه و شــهرت 

  )ماد، تعهداعت(وابسته ) منفی

ــستگی  ــریب (همبـ ضـ
  )همبستگی

اســتراتژی مــشتری 
گــرا، رویکــرد بلنــد 
مدت، مزایای رابطه   
ــستگی مثبــت  همب
با اعتماد، ارتباطات،   

 ی  هنجارهای رابطه 
همبستگی مثبت و   
شهرت همبـستگی   

  منفی با تعهد

ثیر رویکـــــرد أتـــــ
بازراریابی رابطه مند   
بـر عملکـرد تجــاری   
  اقتصاد خدمت محور

Sin et al, 
2002 

ــستقل  ــط (مـ ــاد، روابـ اعتمـ
ــات، ارزش   ــاعی، ارتباط اجتم
هــای مــشترک، همــدلی و   

ــه ــسته ) تـــلاش دوجانبـ وابـ
  )عملکرد بنگاه(

ــستگی  ــریب (همبـ ضـ
همبــستگی و تحلیــل  

  )رگرسیون

ــ ثیر مثبــــت و أتــ
رهـای  دار متغیّ   معنا

ــد   ــر رش ــستقل ب م
فروش، سهم بازار و    

ROI   

درک پیامــــــدهای 
بازاریابی رابطه منـد،    

ای رابطـه   ادغام مزای 
  ای و کیفیت رابطه

Hennig-
Thurau et al, 

2002 

ــستقل  ــان، (م ــای اطمین مزای
ــار   ــاعی و رفتـــــ اجتمـــــ

) رضایت و تعهد  (میانجی)ویژه
وفاداری و ارتباطـات    (وابسته  

  )دهان به دهان

تحلیل (همبستگی 
عاملی و مدل معادلات 

  )ساختاری

ر ثیر معنادار متغیّأت
مستقل و میانجی 

  ر وابسته بر متغیّ
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هــای  ثیر بنیــانأتــ
منـد    بازاریابی رابطـه  

: بر وفاداری مشتریان  
   بانـــکی مقایـــسه

  دولتی و خصوصی

رنجبریان و براری 
)1388(  

ــستقل ــد،  (مـ ــاد، تعهـ اعتمـ
) ارتباطات، مدیریت تعـارض     

  )وفاداری(وابسته 

ــستگی  ــل (همبـ تحلیـ
  )رگرسیون

ــ ثیر مثبــــت و أتــ
ر معنــــادار متغیّــــ

مستقل بـر وابـسته     
ر در بانک دولتی، د   

بانک خـصوصی بـه     
 ــ ــر از متغیّــ ر غیــ
ــه  ــات بقی  ی ارتباط

ثیر أرهــــا تــــمتغیّ
مثبت و معنادار بـر     

  .ر وابستهمتغیّ
  

های اعتماد، تعهد، رمتغیّ) 2005( و واه یسیبا توجه به مدل دوبز ین حاضر ی  مقالهرد
های اصلی و بنیادی بازاریابی رعنوان متغیّه بو شایستگی  مدیریت تعارض ،ارتباطات

 به اختصار هارغیّدر ادامه هریک از این مت.  مند مورد بررسی قرار گرفته استرابطه
  .ح داده شده استیتوض
ت در یموفق 1از نگاه مورگان و هانت. استاعتماد   رابطه مندیابیبازاران ن بنییاول
 1994مورگان و هانت، (است  رابطهدر اعتماد و تعهد  رابطه مند مستلزم وجود یابیبازار

 به از اطمینان یسطحداشتن متضمن در رابطه  اعتماد یریشکل گ معتقدند ننا آ.)20:
 ) .همان(است ن یک از طرفیتوسط هرراستی و درستی قول و وعده های طرف مقابل 

کا نیز اعتماد را به عنوان اعتقاد یک طرف رابطه به قابل اتّ) 2002( 2 و همکاراننیس
معتقدند که سطوح ن ی همچننآنا.  کنندیف میبودن گفته ها وتعهدات طرف دیگر تعر

 ش خواهد دادیدار و فروشنده احتمال استمرا رابطه را افزایان خری از اعتماد میبالاتر
   ). 659 : 2002سین و همکاران، (

 به مفهوم تعهد .است تعهد ،ن درنظر گرفته شده برای بازاریابی رابطه مندابنیدومین 
 هنگامی تعهد به .است به حفظ روابط ارزشمند تجاری یک از شرکایهرتمایل پایدار 

 که یکی از طرفین به اهمیت رابطه اعتقاد داشته باشد و رابطه شکل خواهد گرفتک ی
 : 1994مورگان و هانت، (دکن رابطه حداکثر تلاش خود را یبرای تضمین حفظ یا ارتقا

                                                 
1- Morgan and Hunt 
2-Sin, et al 
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ی به استمرار رابطه عنوان التزام صریح یا ضمنه تعهد را ب) 1987 (1گرانی ددوایر و ).23
           که یهنگام  ).19 : 1987دوایر و دیگران، (.اندبین طرفین مبادله تعریف کرده 

 برآوردن ،ی به همکاریشتریل بیگر باشند، تماید  متعهد به همی تجاریطرف ها
           اطلاعات و حل مشترک مشکلات دارندی طرف مقابل، اشتراک گذاری هایازمندین

   ).345 : 2006، 2وان و همکارانواسود( 
 که به عنوان فرایند مبادله و تسهیم استمند ارتباطات   رابطهیابر بازارایغیّسومین مت

اطلاعات معتبر و به موقع به صورت رسمی یا غیر رسمی بین طرفین یک رابطه تعریف 
دن اسب بوو منت، مربوط  صحّد بریکأشتر با تی بمفاهیم اصلی این تعریف .شده است

آندرسون  (حجم و تکرار اطلاعات مورد توجه باشدکه  نیتا ا اطلاعات مبادله شده است
ویژه ارتباطات به موقع از ه ، بدند ارتباطاتقدیگران معتن و یس  ).44 : 1990، 3و ناروس

 ی و همسو کردن ادراکات و انتظارات به ارتقااتطریق کمک به حل و فصل اختلاف
به  ). 660 : 2002، سین و همکاران(کردطه کمک خواهد اعتماد بین طرفین در راب

 ساخت و حفظ رابطه مهم است و معمولاً یارتباط برا) 1989 (4تزیاعتقاد آندرسون و و
را ارتباطات ی ز؛ دهدین رخ میی ممکن در سطوح پای  رابطهیان طرف هایارتباط م

ه ی سرمای برایازه ی که طرف ها ممکن است زمان و انگاست ازمند زمان و کوشش ین
    ).319 : 1989ز، تآندرسون و وی(  در آن نداشته باشندیگذار

. استمند مدیریت تعارض  بازاریابی رابطه یدرنظر گرفته شده براچهارمین بنیان 
 امدیپمعتقدند تعارض در روابط امری قابل پیش بینی است و ) 1987 (گرانید دوایر و

دوایر و ( باشدیشان در رابطه میهانقش داف و ن رابطه از اهیطرفادراکات نادرست  آن
های ه توانایی برای حداقل کردن پیامدمدیریت تعارض باما  ). 24 : 1987دیگران، 

که به مشکلی   البته قبل از آن،منفی و آشکار تعارض بالقوه اشاره دارد
ه تعارض در رابطتز معتقدند ی آندرسون و و).44 ، 1990آندرسون و ناروس، (بیانجامد

 تعارض در یک رابطه شیافزان یچن  و هم رابطه به رابطه استی از عدم تعهد اعضانشان
                                                 

1- Dwyer, et al 
2-Vasudevan, et al 
3-Anderson and Narus 
4- Anderson and Weitz 
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 بلندمدت ی دیگر و کاهش تمایل به ایجاد و حفظ رابطه کاهش اعتماد طرفین به یکبه 
  . )319 :1989آندرسون و ویتز، (دشومی منجر 

عنوان پنجمین  هان بیبه مشتر خدمات ی  ارائهدر نهایت شایستگی یا خبرگی بانک در
 یستگیشا) 1996( 1یو بارکلت یاسم.  رابطه مند درنظر گرفته شده استیان بازاریابیبن

طرف مقابل  مورد نیازمیزان مهارت، توانایی و دانش ادراک هریک از طرفین رابطه از را 
 2گرانیهانت و د . )6 : 1996اسمیت و بارکلی، (اندف کرده ی، تعربرای عملکرد اثربخش

 ی رابطه مند معرفیابی بازاریت استراتژیثر بر موفقؤ بنگاه را از عوامل میستگیاز شین
 ،لی از قبیی هایستگیشابرای بنگاه  ن آنا ) .77 : 2006هانت و دیگران، (کرده اند

 مرتبط با یستگیت رابطه و شایری مرتبط با مدیستگی شا، مرتبط با بازاریستگیشا
جایی که تمامی روابط احتمالی  معتقدند از آنچنین  هم نآنا. در نظر گرفتندائتلاف را 

 این توانایی را داشته باشد که د بنگاه می بای، سودمند نیستمشتریانشبنگاه با ان یم
 3متاوا و الموسوی).77: همان  (به خوبی مدیریت کندبا مشتریانش را  روابط خود یتمام
            شایستگی و تخصص معتقدند که یاسلام یان بانک هایق خود درمیدر تحقنیز 

 عامل مهمی برای موفقیت در برقراری و حفظ روابط بانک ها با ی اسلامیبانک ها
    . )310 : 1998، متاوا و الموسوی(است مشتریانش 

  قیروش تحق-3
روش همبستگی از نوع رگرسیون  توصیفی است که به ی  حاضر یک مطالعهی مقاله

، هدشن یتوجه به اهدافی که پیشتر در مقدمه تبیبا . انجام شده استچند متغیره 
  :فرضیات این تحقیق به قرار زیر تنظیم شده است

  
  
  
  
  
  

                                                 
1- Smith and Barclay 
2- Hunt, et al 
3- Metawa and Almossawi 
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  مند  بنیان های بازاریابی رابطه -ی دو  شماره نمودار
  
  
  
  
  
  

  
  
  
  
  
  
  
  
این بانک در شهرستان با رضایت مشتریان توسط بانک سامان اعتماد سازی  -1

  .رابطه دارداصفهان 
 این بانک در شهرستان انرضایت مشتری خدمات با ی در ارائهانک سامان  تعهد ب-2

  .رابطه دارداصفهان 
این بانک در شهرستان اصفهان  مشتریان رضایت کیفیت ارتباطات بانک سامان با -3

  .رابطه دارد
این بانک در  مدیران بانک سامان با رضایت مشتریان از سوی مدیریت تعارض -4

  .طه داردرابشهرستان اصفهان 
این بانک  خدمات با رضایت مشتریان ی بانک سامان در ارائه یخبرگو  یستگی شا-5

  .رابطه دارددر شهرستان اصفهان 
. سامان در شهرستان اصـفهان بـوده اسـت           آماری این تحقیق مشتریان بانک     ی  جامعه

یک ین حجم نمونه    به منظور تعی  . استان اصفهان   شعبه در شهرست   سه  این بانک دارای    
با توجه به واریانس    . نامه توزیع شد  عدد پرسش سی  و تعداد   د  ش مقدماتی انجام    ی  مطالعه

 عتماد ا

  ارتباطات

 تعهد 

مدیریت 
 تعارض

 رضایت

 شایستگی 
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رد  مـو ی   درصد، تعـداد نمونـه     5درصد اطمینان و خطای      95در سطح    مقدماتی   ی  نمونه
   :ر آورده شده استی آن در زی  محاسبهی وهی که ش عدد برآورد شد160نیاز برابر 

n = خصوصیحداقل حجم نمونه در بانک  

2
αZ = 96/1=  درصد95سطح اطمینان  

d =05/0= درصد خطای مجاز  
S =3226/0= اولیهی واریانس نمونه  

160
)05/0(

)3226/0()96/1(
2

22

≅×=n  

 جمـع آوری    برای .روش نمونه گیری در داخل هر شعبه به صورت تصادفی بوده است           
 تحقیق ی پرسشنامه. فاده شده استپرسشنامه استابزار اطلاعات مورد نیاز این تحقیق از 

اسـت  می باشد که پرسشنامه ای استاندارد       ) 2005(برگرفته از پرسشنامه دوبیسی و واه       
            کـه بعـضی از      ولـی بـا توجـه بـه ایـن         . و در تحقیقات متعدد از آن استفاده شـده اسـت          

در آن اعمـال    آیتم های آن با شرایط بانک های ایرانی مطابقت نداشته اسـت تغییراتـی               
 ـ            ؤ س  از شده و تعدادی   درسـتی  ه  الات نیز برای تکمیل پرسشنامه به آن اضافه شـده تـا ب

 کی ـی    شـماره که در جدول     یطور همان . وضعیت بانک ها در ایران باشد      ی   کننده بیان
ال در مـورد    ؤس ـ پـنج  ال بـوده کـه    ؤس سی  نامه مشتمل بر    این پرسش  شود   یمشاهده م 

 ی ال در زمینـه ؤ س ـپنجال در مورد ارتباطات،  ؤ س پنجعهد،  ال در مورد ت   ؤس ششاعتماد،  
ال در خـصوص  ؤ س ـچهـار  سـرانجام  ال درمـورد شایـستگی و     پنج سـؤ  ،  مدیریت تعارض   

 امتیـازی طیـف     پـنج هـا مقیـاس      گیری گزینه  مقیاس اندازه .  مشتریان بوده است   رضایت
ی کرونبـاخ بـه     علاوه اعتبار پرسشنامه بـا اسـتفاده از ضـریب آلفـا           ه  ب. لیکرت بوده است  

 ج آن در جدول   یه است که نتا   چنین به صورت کلی اندازه گیری شد       صورت بخشی و هم   
 درصـد،  78نتایج بدین قرار بوده که برای بخـش اعتمـاد      .  آورده شده است   کی ی  شماره

بـرای  درصـد،    81، برای مدیریت تعـارض    درصد 82، برای ارتباطات   درصد 82برای تعهد   
  درصـد  95  بوده و اعتبار کـل پرسـشنامه        درصد 87ت  یا رض یدرصد و برا   81یستگیشا

 درصـد بـوده     هفتـاد تر از    ر های بزرگ  جا که ضریب آلفای تمامی متغیّ      از آن  .بوده است 
   .جمع آوری اطلاعات مطلوب بوده استد که اعتبار ابزار کربنابراین می توان ادعا 
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 آلفای الات هر بخش از پرسشنامه و ضریبؤ تعداد س -ی یک   شمارهجدول
  کرونباخ هر بخش

  ضریب آلفای کرونباخ  تعداد سؤالات  رمتغیّ

  %78  5  اعتماد 

  %82  6  تعهد 

  %82  5  ارتباطات

  %81  5  مدیریت تعارض

  %81  5  شایستگی 

  %87  4  رضایت

  %95  31  کل پرسشنامه

  )نتایج تحقیق: خذأم(
ختیـار صـاحب   به منظور بررسی روایی پرسشنامه، در ابتـدا پرسـشنامه تنظـیم و در ا         

. دننامه بیان کن  بانکی قرار گرفت تا نظر خود را درمورد روایی پرسش         نظران و متخصصان    
نامه در اختیار تعدادی از مشتریان بانک قرار داده         ال نظر این افراد، این پرسش     پس از اعم  

 رسایی جملات پرسشنامه و قابل فهم بـودن          ی  خود را در زمینه    های نیز نظر  نشد تا آنا  
 ـ با اسـتفاده از رگرسـیون چنـد       ز  ینهای حاصل از پرسشنامه      داده. ن کنند آن بیا   ره متغیّ

  . مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفته است
  بحث و نتیجه گیری -4

 درصـد افـراد   76 مشاهده می شـود،  دو  ی که در جدول شماره   براساس نتایج تحقیق    
عداد مراجعات آقایـان     آن است که ت    ی   کننده درصد زن بوده اندکه بیان     24نمونه مرد و    

دلایل قابل تـصور بـرای   . به بانک نسبت به خانم ها به طور قابل ملاحظه ای بیشتر است        
له را می توان در مسائل فرهنگی کشور و نسبت بـالاتر اشـتغال مـردان نـسبت                  أاین مس 

         و سـعی    اسـت چنین جریان گردش پول بیشتر در دسـت مـردان            هم. زنان جستجوکرد 
دلیـل دیگـر ایـن      . های تجاری خود از بانک استفاده کنند        رای تسهیل فعالیت  می کنند ب  

همکاری اکثر آقایان با    . له می تواند ناشی از نوع همکاری مردان و زنان با بانک باشد            أمس
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 از نوع پس انداز     ن  بانک از نوع حساب جاری است بر خلاف خانم ها که نوع همکاری آنا             
  . و حساب های جاری نسبت به پس انداز گردش کار بیشتری را ایجاب می کنداست

  ه مورد بررسین توزیع دموگرافیک نمو -ی دو   شمارهجدول
  
  

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  )نتایج تحقیق: خذأم(

 6 تـا    4 درصـد    26 سـال،    3تـا   1 درصد   69ان با بانک،    ی مشتر یدر مورد مدت همکار   
 با توجه بـه     . درصد به مدت هفت سال و بیشتر با بانک همکاری داشته اند            5ال و تنها    س
        لـذا   ،نمـی گـذرد   ن شهرسـتان    ی ـدر ا سیس بانک سامان    أمدت زمانی زیادی از ت    که   نیا

  . داشتی مدت همکاری نهیدر زمدست آمده ه بج ینتا از  تحلیل کاملنمی توان
 ی   درصـد در رده    41دگان بـه بانـک سـامان نیـز           توزیع سنی مراجعه کنن    ی  در زمینه 

 ی   درصـد در رده    18سـال،   39 تـا    30 سـنی    ی   درصـد در رده    30 سـال،    29تا  18سنی  
سـاختار  افتـه   یدلیل این   .  سال به بالا بوده اند     50 درصد نیز از     11 سال و    49تا  40سنی

           سـال کمتـر بـه بانـک مراجعـه          50چنـین افـراد بـالای         هم  است و  سنی جمعیت ایران  
ل ی را به افراد جوان تر محـوّ       می کنند و سعی می کنند فعالیت های مربوط به امور بانک           

  .کنند

  درصد توزیع  رمتغیّ
  زن:      جنسیت

               مرد
24  
76  

  3 -1:مدت همکاری
        4 -6  
   به بالا7            

69  
26  
5  

  18-29 :توزیع سنی
        39-30  
         49-40  
   به بالا50         

41  
30  
18  
11  

  :زان تحصیلات یم
  پایین تر از دیپلم

  دیپلم
  کاردانی و کارشناسی

  کارشناسی ارشد و دکتری

4  
26  
57  
13  
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  همـان   میزان تحصیلات مراجعه کنندگان به بانک سامان نیـز         ی  زمینهدر    نهایت درو  
پلم، ی ـ دپایین تـر از  درصد مراجعه کنندگان پنج ،آمده ی یک ه از جدول شماره  ک طوری

 ی دارا ن درصـد آنـا    13ت  ی ـ و در نها   ی و کارشناس ـ  ی درصد کـاردان   57م،  پلی درصد د  26
 ـج  یبا توجه به نتا   .  بوده اند  ی ارشد و دکتر   یمدرک کارشناس   تـوان   یم ـدسـت آمـده     ه  ب

. برخوردارندبالایی   یلی تحص سطحان بانک سامان از     ی اکثر مشتر  ،کهن استدلال کرد    یچن
د تحصیل کـرده دارای سـطح       د که افرا  بانک باید متوجه این موضوع باش     ن  یت ا یریلذا مد 

  . رد و انجام امور بانکی خود هستند برخوی  نحوهی  بالاتری به خصوص در زمینهانتظارات
  مدیریت تعارض  ، اعتماد، تعهد، ارتباطات   رهای مستقل  متغیّ ی  رابطهررسی  به منظور ب  
ل رگرسیون   در بانک سامان از تجزیه وتحلی       مشتری رضایتر وابسته    متغیّ  با و شایستگی 

 قابل مشاهده   سه ی  جدول شماره ج این تجزیه و تحلیل ها در        ینتااستفاده شده است که     
  . می باشد

 های بازاریابی رابطه مند باان  بنیارتباط  تجزیه وتحلیل  -ی سه   شمارهجدول
  رضایت مشتری

sig t Beta متغیر  
000/0  
000/0  
000/0  
047/0  
256/0  

675/5  
652/4  
083/3  
992/1  
116/1  

253/0  
204/0  
136/0  
095/0  
051/0  

  شایستگی 
  ارتباطات

 اعتماد
  مدیریت تعارض

  تعهد
  )نتایج تحقیق: خذأم(

 ی  شـود، بـا توجـه بـه درجـه          مـشاهده مـی    سـه  ی  شـماره   جدول  در که طوری همان
شایـستگی، ارتباطـات، اعتمـاد و مـدیریت         رهای  می توان گفت، متغیّ   رها  یّمتغمعناداری  

 .داشـته انـد    رابطه مشتریر وابسته رضایت     متغیّ  درصد با  95نان   در سطح اطمی   تعارض
 05/0  از تـر  ر بـزرگ   معناداری این متغیّ   ی   درجه جایی که  از آن  تعهد   راما در مورد متغیّ   

 ـ     95در سـطح اطمینـان      ه  د اذعان داشـت ک ـ    یبابوده است     ی  رابطـه ر   درصـد ایـن متغیّ
 ـ   هم.  رضایت مشتریان بانک سامان نداشته است      معناداری با  مـستقل  ر  چنین چهار متغیّ

 ـرات متغیی ـ درصـد تغ 52شایستگی، ارتباطات، اعتماد و مدیریت تعارض توانسته انـد          ر یّ
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 95نـان  یاطمدر نتیجه در سطح . )R2 =0.52 (ن کنندییتبرا ان یت مشتریرضاوابسته 
  . رد می شود2 ی اما فرضیه ،ییدأتحقیق مورد ت 5و  4 ،3 ،1فرضیه های درصد 

ر شایستگی بیـشترین نقـش را در   توان گفت که متغیّ نیز می Beta به ضریببا توجه 
 ارتباطـات، اعتمـاد، مـدیریت تعـارض       ر های   رضایت مشتریان بانک داشته و سپس متغیّ      

ت بیـشتر در میـان مـشتریان بانـک          یبنابراین بانک برای ایجاد رضـا     . ثیر گذار بوده اند   أت
کید أ ت مدیریت تعارضارتباطات، اعتماد و گی، شایستر های به ترتیب بر متغیّبایدسامان 

  .داشته باشد
دمن ی ـ از آزمـون فر    انید مـشتر  ی ـگـذار از د   ریثأعوامـل ت   تی ـ از اهم  یآگاهبه منظور    

 ـ، متغ مـشاهده مـی شـود      سه ی   شماره نمودارکه در    طوری همان .استفاده شده است    ریّ
یر را بر اعتماد سـازی      ثأنوع برخورد کارکنان بیشترین ت     .استشاخص  دارای پنج   اعتماد  
 می بایست بـه    ،برای ایجاد اعتماد  ت بانک   یریمدلذا  . میان مشتریان داشته است   در  بانک  
چنـین نقـل و      ازی هـم  در اعتماد س ـ  .  برخورد کارکنان توجه خاصی داشته باشد      ی  نحوه

 ـ   . داشته اسـت  ثیر  أنک بر اعتماد مشتری ت    انتقال وجوه با   ر میـزان اطلاعـات     امـا دو متغیّ
  .ندداشته ا بانک ر اعتماد بهیّر متغب ثیر کمتریأان و اشتباه کارکنان تکارکن

 از نظر مشتریان ر اعتمادیّ متغیت شاخص هایب اهمیترت - شماره ی سه نمودار
  بانک

  میانگین  شاخص  رتبه
  54/3  دبانه کارکنان بانکؤرفتار م  1
  34/3  رفتار اعتماد برانگیز کارکنان بانک  2
  18/3  ه بانکنقل وانتقال وجو  3
  77/2  اطلاعات کارکنان در انجام امور خود  4
  16/2  عدم اشتباه در انجام امور  5

  )نتایج تحقیق: خذأم(
بـا توجـه بـه      . مـی باشـد   شاخص  پنج  شامل   واست  ارتباطات  مورد آزمون    ریّ متغ نیدوم

 ریثربخش بانک با مـشت     ارتباطات ا  گذار بر ثیرأهم ترین عامل ت   م،   چهار  ی نمودار شماره 
ل دارد کارمنـد در هـر       ی ـ تما یرا مشتر ی ز ،است یالات مشتر ؤ کارکنان به س   ییگو پاسخ
در ن عامـل  یدوم. قرار دهدخود ت یلوو او را در اشکلات که قرار دارد مسائل و م یتیوضع

سـه  امـا   . اسـت  یات بانک ی عمل ی  هی کامل کارکنان از کل    ی آگاه ،ثرؤ ارتباط م  یریشکل گ 
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داشته ثر ؤم ارتباطات جادیاثیر کمتری در أتص ذکر شده دو شاخبه نسبت شاخص دیگر 
  .ندا

ر ارتباطات از نظر یّ متغیت شاخص هایب اهمی ترت -ی چهار   شمارهنمودار
  ان بانکیمشتر

  میانگین  شاخص  رتبه
  52/3  گو بودن بودن کارکنان پاسخ  1

  17/3  اطلاعات دقیق کارکنان درمورد عملیات بانکی  2

  92/2  رتحساب هابدون نقص بودن صو  3

  70/2  اطلاع رسانی در مورد خدمات جدید بانکی  4

  69/2  ارزشمند بانک موقع وه اطلاعات ب  5

  )نتایج تحقیق: خذأم(
گونه که  همان .مورد ارزیابی قرار گرفته استص شاخپنج  توسطنیز مدیریت تعارض 

از تعارض تمهیدات بانک برای جلوگیری ، شود یمشاهده م پنجی  شماره نموداردر 
رسیدگی به شکایات مشتری و .  بانک داردی از سوثیر را در مدیریت تعارضأبیشترین ت

 بانک یسودر مدیریت تعارض از  یبعدلویت نیز شاخص های مهمی ورعایت ترتیب ا
         نسبت به سایر ،دو شاخص نظرخواهی از مشتریان و انجام تعهدات. استسامان 

  .ندیریت تعارض داشته اثیر کمتری در مدأشاخص ها ت
ر مدیریت تعارض از نظر  ترتیب اهمیت شاخص های متغیّ -ی پنج  شمارهنمودار 

  مشتریان بانک
  میانگین  شاخص  رتبه

  73/3  جلوگیری از تعارض  1
  33/3  رسیدگی به شکایات  2
  21/3  رعایت ترتیب اولویت  3
  70/2  نظر خواهی از مشتریان  4
  03/2  ی از تعارضانجام تعهدات برای جلوگیر  5

  )نتایج تحقیق: خذأم(
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 شاملر شایستگی متغیّ ،استشده مشخص  ششی  شمارهنمودار که در  یطور همان
 و بازار یط مشتری اطلاعات کارمندان از شرا،ن پنج شاخصیان ایاز م. استپنج شاخص 

چنین  هم. استر شایستگی  متغیّی ل در زمینهمترین عا عنوان مهمه ب ی مشتریبرا
 عنوانه سرمایه گذاری ب ی هایی در زمینهتوصیه  ی ارائهاهی کارکنان از امور بانک و آگ

ر اما دو متغیّ. دن شایستگی و تخصص بانک می باشردر متغیّبعدی مهم شاخص های 
ر  این متغیّ بریکمترثیر أهای مشتری ت مین خواستهأتغییرات برای تایجاد تبلیغات و 

  .اند داشته
ر شایستگی از نظر  ترتیب اهمیت شاخص های متغیّ -ش ی ش  شمارهنمودار

  مشتریان بانک
  
  
  
  
  
  
  
  

  )نتایج تحقیق: خذأم(
  نتیجه گیری
 یازهـا و خواسـته هـا      ی اهمیت برآوردن ن   ی که از   با توجه به درک    ی امروز یسازمان ها 

 به سمت ایجاد و حفظ روابـط بلنـد مـدت بـا مـشتری              تدریج  ه  ب پیدا کرده اند،     یترشم
برخلاف بازاریابی سنتی به دنبال ایجاد بطه مند را رویکرد بازاریابی . اندپیدا کردهش یگرا

با بررسی تحقیقـات پیـشین      ز  یناین مقاله   در  . است یتین روابط بلند مدت حما    ین چن یا
تعهد، اعتماد، ارتباطات، مـدیریت تعـارض و         ریّمتغ پنج    بازاریابی رابطه مند    ی در زمینه 

رها با یّن متغیو ارتباط اگرفته  رابطه مند در نظر یبای بازرایان هایبه عنوان بنشایستگی 
ج ینتـا  .ان بانک سامان در شهرستان اصـفهان مـورد مطالعـه قـرار گرفـت              یت مشتر یرضا
 ـت چهار متغ  یلووب ا یبه ترت ن است که    آ ی   کننده انیق ب یتحق  شایـستگی، ارتباطـات،   ر  یّ

ان از خدمات بانـک سـامان       یت مشتر ی رضا  با ی معنادار ی  رابطهاعتماد و مدیریت تعارض     

  میانگین  شاخص  رتبه

  55/3  اطلاعات کارکنان از شرایط بازار و مشتری  1

  37/3  آگاهی کارکنان از کلیه امور مربوط به بانک  2

  11/3  توصیه در زمینه سرمایه گذاری  3

  93/2  تبلیغات کارا و اثربخش  4

  05/2   تامین خواسته های مشتریتغییرات برای  5
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 ی معنـادار  ی   رابطـه   رضایت مشتریان از خدمات بانکی     باتعهد   اما برخلاف انتظار     ،اشتهد
ات قابل ارائه توسـط     افته، استاندارد بودن خدم   ین  ی ا یه برا یک توج ید  یشا .نداشته است 

  . کندیجاد نمی حفظ رابطه با بانک ای برای مشتری برایکه تعهد ستبانک ها
ت ین ارتباط را با رضـا     یشتری ب یستگیق که شا  ی تحق دست آمده از  ه  ج ب یبا توجه به نتا   

ت یریدم ـان یت مـشتر  ی حداکثر کردن رضـا    یبرا کهمی توان گفت     ، داشته است  یمشتر
ر شایـستگی   را متوجه متغیّ   خود   یه گذار ین توجه و سرما   یشتریب بایدبانک مورد مطالعه    

ط بـازار  یو شـرا ان یمـشتر بـا  ن کنا کار ییدمن آشنا ین با توجه به آزمون فر     یچن  هم .کند
 آگاهی کارکنان   .بوده است  خدمات   ی   خبرگی و تخصص بانک در ارائه      شاخصین  مهم تر 

از بعـدی   مـل ان عویتر مهمو توصیه های سرمایه گذاری بانک به مشتریان      یامور بانک از  
ت سی باینک سامان مان عامل که بیدوم. دگاه مشتری بوده استیاز دشایستگی شاخص 

بـا توجـه بـه آزمـون         .اسـت  با مشتریان ، ارتباط اثربخش    اشته باشد شتر د یتوجه ب آن  به  
گویی کارکنان و اطلاعات کارکنان از عملیات جاری بانک از مهم ترین  فریدمن نیز پاسخ

 بـرای   بایدلذا بانک سامان    . بوده است عوامل در شکل گیری ارتباط اثربخش با مشتریان         
شـاخص هـا    ن  ی ـا بـه    ییان توجـه خاص ـ    افزایش رضایت مشتر   به منظور بهبود ارتباطات   

 بودهثیر گذار   أرض نیز بر رضایت مشتریان ت     ااعتماد و مدیریت تع    یرهایّمتغ. داشته باشد 
 .درقرار می گیت یریتوجه مدلویت های بعدی ولی در ا واست

ش یجـب افـزا  وم ،بانک سامان یر دولتیغت ی کلی باید گفت که ماهی به عنوان نتیجه 
 خـدمات در کوتـاه      ی  ین بانک شده است که ارائـه      ن ا یولؤمس از   سطح انتظارات مشتریان  

چند کوچـک موجـب     هرگونه غفلت هر    . از آن جمله است   به شکل مطلوب    ن زمان و    یتر
 و ممکن است به این نتیجـه         شود یم  مراجعه کنندگان به بانک های خصوصی      یدلسرد

خـصوصی  بخـش  برسند که بانک خصوصی در واقع چیزی جز تغییر مالکیت از دولت به           
، نانیاطم یای همانند، مزا  ی رابطه ا  یایر مزا یثأگران ت ینا و د  یمول زمینهدر همین    .نیست
 .اجتماعی را بر رضایت مشتریان بانک ها در اسپانیا مورد بررسی قرار دادنـد            ژه و   یرفتار و 
نـان  ینشان می دهد که از میان این عوامل تنها مزایای ناشی از اطم             نقات آنا یتحقنتایج  

 : 2007مولینـا و همکـاران،      (مولینـا و همکـاران       (ثیر داشته است  أر رضایت مشتریان ت   ب
ت ی بـر رضـا    یمجموعـه عوامـل محـدود     برخلاف تحقیق فعلی     رسد   ینظر م ه  ب.  ) 253
ن ی ـ ا ین تمـام  یچن ـ هم .ر داشته است  یثأق مولینا و دیگران ت    یان بانک ها در تحق    یمشتر
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 هماننـد اعتمـاد،   یت مـشتر یرگذار بر رضایثأر تیّتغ توان در چهار می را م یا رابطه ا  یمزا
کـه بـسیاری از    توان گفت   یجه م یدر نت .  گنجاند یستگیشات تعارض و    یریارتباطات، مد 

 به امری عادی برای دهند انجام می ان خودتلاش هایی که بانک های ایرانی برای مشتری
چنـین   هـم . اشـته اسـت    ند ن  ثیر زیادی بر رضایت آنا    أل شده و ت   یمشتریان اروپایی تبد  

 بـا ن پـنج عامـل      ی ـ رابطـه ا   ی به بررس  ی مالز یان بانک ها  ی درم ق خود ی در تحق  یسیدوب
 یادی ـر ز یثأن پنج عامل ت ـ   ی دهد ا  یقات او نشان م   یج تحق ینتا. ان پرداخت یت مشتر یرضا

 تعهد  یق فعل ی تحق اما در  . )139 : 2006دوبیسی،  ( دارد یت مشتر ی رضا یریدر شکل گ  
لـذا فعالیـت هـای بانـک در     .  نداشـته اسـت  یر معنـادار یثأران تیدر ا یت مشتر یبر رضا 
  . متعهدسازی مشتریان بی نتیجه بوده و در رضایت مشتری نقشی نداشته استی زمینه
  : و مĤخذمنابع
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