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 Customer retention is one of the tools that organizations can use to achieve 

high profitability in the long term. For this purpose, this article has examined 

the relationship between relationship marketing and customer retention. The 

present study is an applied and descriptive-survey research which was 

conducted by correlational method and its statistical population is 48 experts 

and senior and experienced managers of Sepeh Bank located in Negin 

Building in Tehran. The tool of data collection in this research is a 

questionnaire and the data is done using regression tests, average of a 

population and Friedman. The results of the regression test showed that 

relationship marketing has a positive and significant effect on customer 

satisfaction, customer satisfaction on relationship quality (customer trust 

and commitment) and relationship quality on customer retention. Also, the 

status of the variables of customer satisfaction and retention was weak, and 

the variables of relationship quality and relational marketing were evaluated 

as average. The results of Friedman's test also indicated the lack of equal 

priority of relational marketing dimensions, which relational marketing 

dimensions were ranked in the following order: information exchange, 

relationship monitoring, sales activities and social factors. Finally, the 

researchers made suggestions to improve the research variables. 
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 سپه بانک مشتریان نگهداری منظور به مند رابطه بازاریابی های مولفه بندی رتبه و شناسایی
 *2نوروزی حسین،  1آباد مستان نصیری مصطفی

 .ایران تهران، تهران، دانشگاه فارابی پردیس بازرگانی، مدیریت گروه ارشد، کارشناسی دانشجوی  .1

 .(نویسنده مسئول) ایران تهران، تهران، دانشگاه فارابی پردیس بازرگانی، مدیریت گروه استادیار،  .2

 چکیده  طلاعات مقالها

 پژوهشی -علمی نوع مقاله:

 36 - 50صفحات: 

 آوریسود به مدت بلند در توانند می آن کمک به ها سازمان که است ابزارهایی از یکی مشتریان نگهداری 
 بررسی مورد ار مشتریان نگهداری و مند رابطه بازاریابی بین ارتباط مقاله این منظور بدین. یابند تدس بالایی

 انجام یهمبستگ روش به که است پیمایشی -توصیفی و کاربردی پژوهش یک حاضر مطالعه. است داده قرار
 ساختمان در واقع سپه بانک باتجربه و ارشد مدیران و کارشناسان از نفر 48 آن آماری جامعه و است شده

 مونآز از استفاده با ها داده و پرسشنامه پژوهش این در ها داده گردآوری ابزار. باشد می تهران شهر در نگین
 ازاریابیب که داد نشان رگرسیون آزمون نتایج. است شده انجام فریدمن و جامعه یک میانگین رگرسیون، های
 بر رابطه یفیتک و( مشتریان تعهد و اعتماد) رابطه کیفیت بر یانمشتر رضایت مشتریان، رضایت بر مند رابطه

 تریان،مش نگهداری و رضایت متغیرهای وضعیت همچنین. دارد معناداری و مثبت تأثیر مشتریان نگهداری
 حاکی نیز یدمنفر آزمون نتایج. گردید ارزیابی متوسط مند رابطه بازاریابی و رابطه کیفیت متغیرهای و ضعیف

 اطلاعات، ادلتب: ترتیب به مند رابطه بازاریابی ابعاد که بود مند رابطه بازاریابی ابعاد یکسان اولویت عدم از
 را یپیشنهادات محققان نهایت در. شدند بندی رتبه اجتماعی عوامل و فروش های فعالیت روابط، بر نظارت
 .کردند بیان پژوهش متغیرهای بهبود جهت

 ولاطلاعات نویسنده مسئ

 norouzi@mailsac.comل: ایمی
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 مقدمه

امروزه بدلیل افزایش آگاهی و دانش مشتریان، تغییرات تکنولوژیکی 
گسترده و ارائه محصولات و خدمات جدید ماهیت کسب و کارها 

ها استراتژی های خود را معطوف به نگهداری  تغییر کرده و سازمان
(. بدین منظور بیشتر سازمان ها 2003، 1مشتریان کرده اند )مولیندو

در کسب و کارهای جدید و رقابتی امروزه در پاسخ و واکنش به فشار 
رقابتی فزاینده، در پی جست و جوی روش های جدید ایجاد ارزش 

س ت با او هستند )جاسکوئیبرای مشتری و برقرای رابطه ای بلند مد
(. در بازارهای صنعتی و خدماتی، ایجاد رابطه بلند 2011، 2و گریگیت

مدت با مشتریان در قالب بازاریابی رابطه مند، ضرورتی است که می 
تواند پیامدهای زیادی را از قبیل رضایت مشتریان داشته باشد. روابط 

 ، موضوعی استبلندمدت با مشتریان که موجب نگهداری آنها گردد
، 3که می تواند موجب بقای سازمان ها گردد )ولنامپ و سیوسان

 فظح برای. است امروز کار و کسب رابطه مند،  هنر (. بازاریابی2012
 اب صحیح ارتباط ایجاد در مهارت کلیدی )سودآور( موجود، مشتریان

 و دارد را خود ویژه مشتری ارزش هر امروزه. است مشتری ضروری
 یا تثاب بازار از بیشتری سهم دست آوردن به برای کت هاشر اینک

 ریانمشت جذب هزینه های بنابراین کنند، باید مبارزه کاهش به رو
 4روسل و (. ابرات1386است )سفیانیان،  نهاده افزایش رو به جدید
 دتم سودآوری بلند برای موجود مشتریان حفظ که بودند باور بر این
 دارد قرار رابطه مندبازاریابی  فلسفه جهتو کانون در و است حیاتی

 (. 1390)نوربخش و پشنگ، 
امروزه صنعت بانکداری کشورمان با تحولات بسیار زیادی روبرو می 
باشد. از یک طرف وجود تحریم های سنگین و از طرفی دیگر 
عملکرد بانک های خصوصی موجب شده تا عملکرد بانک های 

سپه  ی داشته باشد. بانکدولتی نسبت به خصوصی کاهش چشمگیر
نیز یکی از بانک هایی است که با وجود قدمت و تجربه بالا در 
صنعت بانکداری کشورمان، با کاهش رضایت مشتریان و در بسیاری 
موارد رفتار انتقالی مشتریان خود در سال های اخیر مواجه شده است. 

بقه ادر واقع می توان بیان کرد که بانک سپه با توجه به قدمت و س
درخشان خود در سال های اخیر بسیاری از مشتریان خود را از دست 
داده است و نتوانسته مشتریان خود را به درستی حفظ کند که چنین 

                                                             
1 - Mulindw 
2 - Jusˇcˇius and Grigaite 
3 - Velnampy  and Sivesan 
4 - Abratt and Russell 
5 - Relationship Marketing 
6 - Vincentand and Webster 
7 - Leonard Berry 

امری می تواند ناشی از درک درستی از مفهوم بازاریابی رابطه مند 
و نقش این مفهوم در نگهداری مشتریان باشد. لذا می توان مسئله 

ا اینگونه بیان کرد که: مولفه های بازاریابی رابطه اصلی پژوهش ر
مند بانک سپه کدامند؟ رتبه بندی این ابعاد با توجه به نظر 
کارشناسان چگونه است؟ و این ابعاد چه نقشی در نگهداری مشتریان 

 دارند؟ 
 

 ادبیات پژوهش
 :5بازاریابی رابطه مند

لات به عنوان مباد مفهوم ابعاد و پایه های نگرش بازاریابی رابطه مند
( ابتدا توسط لئونارد 2013، 6رابطه ای نه معاملاتی )وینسنت و وبستر

(. در پی 1390( مطرح شد )قاضی زاده و همکاران، 1983) 7بری
انتقادات واراد شده به مفهوم معاملاتی بازاریابی، که بازاریابی را تنها 

ف لمعطوف به فروش و سودآوری بیشتر می دانست، محققان مخت
رویکرد رابطه ای بازاریابی را در پیش گرفتند که بر روابط بلندمدت 

(. 1388با مشتریان در کنار سود توجه می کند )رنجبریان و براری، 
( بازاریابی رابطه مند را ابزاری می داند که از طریق 1998) 8لاندری

آن شرکت ها رابطه ای بلند مدت با مشتریان خود برقرار می کنند 
ین مدت ارزش ها و خدمات خود را توسط کانال های ارتباطی و در ا

(. آرمسترانگ 2012، 9متفاوت به مشتریان انتقال می دهند )وو و لو
( بازاریابی رابطه مند را به عنوان یک فرآیند رابطه 2000) 10و کاتلر

مند جهت ایجاد، نگهداری و تقویت ارزش های بین شرکت و 
امداران تعریف می کنند. ایندو محقق مشتریان یا دیگر گروه های سه

 املاتمع از شدن دور حال در ای فزاینده طور به معتقدند که بازاریابی
 های شبکه و مشتریان با رابطه سمت ساخت به حرکت و فردی

( در پژوهش خود بیان می کند که 2009)11است. باکر بازاریابی
های  ال ارزشبازاریابی رابطه مند بر فرآیندی بلندمدت با هدف انتق
( بیان 2003) 12بلندمدت به مشتریان تأکید می کند. همچنین برون

می کند که چشم انداز اصلی بازاریابی رابطه مند، ایجاد ارزش برای 
 13شرکت با استفاده از روابط بلندمدت با مشتریان می باشد. رشید

( در بیان مزایای بازاریابی رابطه مند گفته است که: بازاریابی 2003)
 دهان به دهان تبلیغات با راضی رابطه مند موجب می شود مشتریان

 ریدخ دادن تصمیم قرار تأثیر تحت و شرکت خدمات مورد در مثبت

8 - Landry 
9 - Wu and Lu 
10 - Armstrong and Kotler 
11 - Baker 
12 - Bruhn 
13 - Rashid 



 1402بهار  ،یک شماره ،چهارم دوره/ فصلنامه مطالعات مدیریت، اقتصاد و کارآفرینی، 39 

 

( 2003شود. همچنین رشید ) جدید مشتریان جذب موجب افراد سایر
( در مطالعه خود بیان کرده است که 2000) 1به نقل از هریسون

 بهبود می دهد را سودآوری مدت بلند ررابطه مند د بازاریابی اجرای
 کاهش می دهد.  را مشتری کسب هزینه و

( رضایت مشتری را به عنوان 2009: لمپارد )2رضایت مشتریان
میزانی که عملکرد خدمات یا محصول کسب و کار ها می تواند 
انتظارات مشتریان را برآورده کند تعریف می کند. اگر عملکرد 

ا بیشتر از انتظارات مشتریان باشد، رضایت محصول یا خدمت در حد ی
حاصل شده است و اگر کمتر از انتظارات مشتریان باشد، مشتری در 
واقع ناراضی می شود. رضایت مشتریان تحت تأثیر انتظارات، خدمت 

(. 2009و همکاران،  3ادراک شده و کیفیت ادراک شده قرار دارد )هو
ات یابی می کنند، انتظاروقتی که مشتریان خدمت یا محصولی را ارز

بر رضایت کلی آنها تأثیر می گذارد. رضایت، واکنش احساسی 
مشتریان در هنگام ارزیابی بین انتظارات خود و میزان عملکرد 
محصول یا خدمت به منظور ارضای نیازهای آنان، می باشد. چنین 
ادراکی از عملکرد از طریق تعامل فیزیکی مشتریان با شرکت، 

(. کیفیت ادراک 2005، 4مات صورت می گیرد )سلامیمحصول و خد
شده از طریق کیفیت ادراک شده محصول و کیفیت ادراک شده 
خدمت اندازه گیری می شود. بین کیفیت ادراک شده و رضایت کلی 

(. 2009، 5حاصل شده رابطه ای مستقیم و معنادار وجود دارد )بلجی
 یم است دهش انجام مشتری رضایت خصوص در که تحقیقاتی را

 ها نجینظرس قالب در که تحقیقاتی: نمود تقسیم دسته دو به توان
 فمختل های بخش درباره ها آن های دیدگاه بررسی به مشتریان، از

 که تحقیقاتی و گیرد؛ می صورت مختلف افراد با تعاملات و سازمان
 و است بوده وابسته یا و مستقل متغیر مشتری رضایت ها آن در

 خرید، تکرار شرکت، سود و درآمد: مانند دیگر، متغیرهای با آن ارتباط
 ندهرچ. است گرفته قرار برسی مورد وری بهره و کیفیت وفاداری،

 اتیتحقیق افزایش وجود با که دارند اعتقاد نظران صاحب از بعضی
 شده انجام ها شرکت در کیفیت و رضایت های برنامه درباره که

 ترضای ارتباط درباره دیدهاییتر که دارند وجود تحقیقاتی است،
 جودو به...  و تر بیش سود درآمد، قبیل از دیگر، عوامل با مشتری

اند )صدقی و همکاران،  بوده منابع اتلاف ها برنامه این و اند آورده
 یا خدمتی مواجهات اول نوع تحقیقات در کلی طور به. (1388

                                                             
1 - Harrison 
2 - Customer Satisfaction 
3 - Hu 
4 - Salami 
5 - Balaji 
6 - Relationship Quality 

 سازمان یک در اشخاص و ها بخش به مربوط واقعی لحظات
 نظر لیک سئوال یک با دوم نوع تحقیقات در ولی شوند؛ می سنجیده
 شود.  می سنجیده مشتری

 مفهوم به بسیاری توجه امروز، کار و کسب بازار : در6کیفیت رابطه
 مفهوم این. است شده مشتریان و خدمت کننده فراهم بین ارتباطات

 مورد حوزه این شاغلین و آکادمیک بخش توسط مشتاقانه طور به
 مه و کابردی بخش در هم ارتباطات واژه. است گرفته قرار پذیرش
 ممکن رابطه یک اساسا. است مشخص تعریف یک فاقد تئوریک

داشته باشد )رحیم نیا و همکاران،  وجود کابردی زمینه ای در است
 طریق از رابطه که زمانی میکند ( بیان1997(. بارنز )1391

 حداقل خدمت خرید نتیجه در آید،وجود می به ادامه دار برخوردارهای
 ندمیک بیان است. وی ضروری رابطه ایجاد برای مداخله گر عامل دو
 طهراب وجود متقابل طور به باید طرف دو هر رابطه، ایجاد از قبل که

ود ش مشخص خاصی وضعیت وسیله به باید رابطه و کنند را درک
 هدهند ارائه هب مشتری اعتماد بالای (. میزان2002، 7)وانگ و سوهال

 اعتماد. میشود مستمر و ارتباطات طولانی تر ایجاد باعث خدمت،
 برای اهداف شرکت ها از یکی و است مهم رابطه طرف دو هر برای
تیجه ن میتوان پس. است مشتری اعتماد کسب بلندمدت، روابط ایجاد
 موفق ارتباط ابعاد اعتماد و ارتباطی تعهد مشتری، رضایت که گرفت
سطح بالایی از اعتماد و تعهد مشتریان به خدمات و . هستند

محصولات منجر به نگهداری مشتریان می شود و این نگهداری در 
( 2009) 8نهایت منجر به سودآوری برای سازمان می شود. توماس

اعتماد را به عنوان انتظار پیامدهای مثبت که فرد آنرا براساس یک 
کرده است و مهمترین  عمل مورد انتظار دریافت می کند تعریف

عنصری که در تعریف اعتماد باید بدان توجه کرد، اعتبار است. اعتبار 
موجب می شود که فرد به صورت بلند مدت با شرکت در ارتباط 
باشد و در این میان ریسک ادراک شده اش نیز کاهش یابد. همچنین 
اعتماد موجب می شود که حس عدم اطمینان فرد نیز به سازمان 

(. و عنصر دیگر کیفیت رابطه، 2005، 9یابد )آیدین و اوزر کاهش
( معتقدند که تعهد 1994) 10تعهد مشتریان می باشد. مورگان و هانت

از اعتماد، ارزش های مشترک و اعتقاد فرد با طرف مقابلش شکل 
( تعهد را به عنوان حالتی 2007) 11می گیرد. رویروئن و میلر

د که براساس آن فرد مایل است روانشناختی در ذهن در نظر گرفتن

7 - Wang and Sohal 
8 - Thomas 
9 - Aydin and Ozer 
10 - Morgan and Hunt 
11 - Rauyruen and Miller 
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روابط خود را با طرف مقابلش اعم از افراد یا سازمان ها ادامه دهد. 
روابط براساس تعهد دوجانبه شکل می گیرند و تعهد موجب می شود 

 که روابط متقابل تقویت شود. 
را به  3( نگهداری2001و همکاران ) 2: جرپت1نگهداری مشتریان

ن مشتریان و شرکت تعریف کردند. همچنین عنوان استمرار روابط بی
آنها بیان کردند که یکی از مهمترین موضوعاتی که در بازاریابی 
رابطه مند بدان اشاره می شود، تأثیر بازاریابی رابطه مند بر نگهداری 

(. جذب و نگهداری مشتریان جدید 2011، 4مشتریان است )لین و وو
ش سهم بازار و درآمد به عنوان یکی از عوامل اصلی جهت افزای

(. در 1995و همکاران،  5شرکت ها در نظر گرفته می شود )راست
نگهداری مشتریان، برای شرکت ها مهم است که چگونه مشتریان 
خود را حفظ کنند. خدمات پس از فروش می تواند در نگهداری 

(. 2005و همکاران،  6مشتریان بسیار مهم و ضروری باشد )سعید
مشتریان برای شرکت ها توسط محققان زیادی مزایای نگهداری 

( در مطالعه خود متوجه 1999) 7مورد مطالعه قرار گرفته است. هیلی
شد که مشتریانی که به صورت بلند مدت با شرکت در ارتباط اند، با 
استفاده از تبلیغات دهان به دهان مشتریان جدیدی را به شرکت 

نوع از مشتریان، به معرفی می کنند. همچنین متوجه شد که این 
( به 2011) 8تغییرات قیمت واکنش کمتری نشان می دهند. فی هوآ

( در پژوهش خود بیان کرد که جذب یک 2004) 9نقل از هاری
برابر از نگهداری یک مشتری فعلی  5مشتری جدید برای شرکت ها 

( در مطالعه خود عنوان کرد که به 1994هزینه بردارتر است. کاتلر )
یابی به نگهداری مشتری، کافی است به رضایت مشتریان منظور دست

( 1997) 10توجه کنیم. اما بسیاری از محققان از جمله ثورائو و کلی
در مطالعه خود بیان کردند که به منظور دستیابی به نگهداری 

کافی نیست بلکه باید به  11مشتریان، تنها ایجاد رضایت در مشتریان
به  بیان کردند که به منظور دستیابی عناصر دیگر نیز توجه کرد. آنها

نگهداری مشتریان ابتدا باید رضایت مشتریان برقرار باشد و پس از 
تشکیل شده است،  13و اعتماد 12آن کیفیت رابطه که از دو بعد تعهد

وجود داشته باشد تا بتوان به نگهداری مشتریان دست یافت )فی 

                                                             
1 - Customer Retention 
2 - Gerpott 
3 - Retention 
4 - Lin & Wu 
5 - Rust 
6 - Saeed 
7 - Healy 
8 - Feihua 
9 - Hurey 
10 - Thurau and Klee 

ای مدل مفهومی (. لازم به ذکر است که این تحلیل مبن2011هوآ، 
 پژوهش قرار گرفته است. 

 پیشینه پژوهش
( در پژوهش خود تحت عنوان بازاریابی 2013و همکاران ) 14احمدی

رابطه مند و وفاداری مشتریان به این نتیجه رسیدند که شعبات بانک 
مهر در کشور ایران به منظور دستیابی به مشتریانی وفادار باید به 

 15ویژه ای داشته باشند. ولنامپ و سیوسانبازاریابی رابطه مند توجه 
( پژوهشی را با عنوان بازاریابی رابطه مشتری و رضایت 2012)

مشتریان در کشور سریلانکا انجام دادند. در این پژوهش یافته های 
پژوهش نشان داد که بازاریابی رابطه مند با ابعاد اعتماد، تعهد، ارزش 

 16ویژه و معناداری دارد. نور ویژه و همدلی بر رضایت مشتریان تأثیر
( در پژوهش خود با عنوان اعتماد و تعهد: آیا آنها بر عملکرد 2012)

روابط مشتریان در فضای مجازی تأثیر می گذارند؟ بدین نتیجه رسید 
 عملکرد در توانند می که هستند عنصری دو تعهد و که اعتماد

 ختم انریمشت رضایت به نهایت در که مشتریان با ارتباط مدیریت
 کرد یانب همچنین محقق این. داشته باشند معناداری تأثیر شود، می
 مشتری با ارتباط مدیریت اهداف مهمترین از یکی اگر که

 اهنگ و توجه اعتماد و تعهد عوامل به باید باشد، او در ایجادرضایت
( در پژوهش خود با 2012و همکاران ) 17باشیم. یاپ داشته ای ویژه

أثیر رضایت مشتریان و اعتماد بر وفاداری مشتریان عنوان بررسی ت
بیان کردند که این دو متغیر مستقل تأثیر قابل ملاحضه ای در 

در پژوهش  (2011و همکاران ) 18وفاداری مشتریان دارند. طالقانی
خود با عنوان نقش بازاریابی رابطه مند در فرآیند مشتری گرایی 

ود ه مند و ابعاد آن موجب بهببدین نتیجه رسیدند که بازاریابی رابط
( در پژوهش خود تحت 2011) 19وفاداری مشتریا می شوند. لمپارد

عنوان نگهداری مشتریان از طریق مدیریت ارتباط با مشتریان بدین 
 تواند یم -رابطه کیفیت -مشتریان با رابطه نتیجه رسید که نوع

ر ( د2009و همکاران ) 20گردد. الهواری مشتریان نگهداری موجب
پژوهش خود با عنوان بررسی رابطه بین کیفیت خدمات و نگهداری 
مشتریان نشان دادند که هم کیفیت خدمات سنتی و هم کیفیت 
خدمات اتوماتیک در نهایت منجر به نگهداری مشتریان می شوند. 

11 - Customer Satisfaction 
12 - Commitment 
13 - Trust 
14 - Ahmadi 
15 - Velnamp and Sivesan 
16 - Noor 
17 - Yap 
18 - Taleghani 
19 - Lombard 
20 - Al-Hawari 
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( پژوهشی را با عنوان نقش اعتماد و تعهد بر 2005گوناریس )

انجام داد و بدین  B2Bنگهداری مشتریان در کسب و کارهای 

نتیجه رسید که اعتماد منجر به تعهد و تعهد در نهایت منجر به 
 نگهداری مشتریان می شود. 

 مدل مفهومی پژوهش

 فرضیه های پژوهش

بین بازاریابی رابطه مند و رضایت مشتری رابطه مثبت و معناداری  -
 وجود دارد. 

اداری وجود عنبین رضایت مشتری و کیفیت رابطه رابطه مثبت و م -
 دارد. 

بین کیفیت رابطه و نگهداری مشتریان رابطه مثبت و معناداری  -
 وجود دارد. 

وضعیت متغیر بازاریابی رابطه مند در بانک سپه در حد متوسطی  -
 ارزیابی می شود.

وضعیت متغیر رضایت مشتریان در بانک سپه در حد بالایی  -
 ارزیابی می شود.

بی انک سپه در حد بالایی ارزیاوضعیت متغیر کیفیت رابطه در ب -
 می شود.

وضعیت متغیر نگهداری مشتریان در بانک سپه در حد متوسطی  -
 ارزیابی می شود.

ابعاد متیغر بازاریابی رابطه مند در بانک سپه از اولویت یکسانی  -
 برخوردار نیستند. 

 

 روش پژوهش

بعد می توان بررسی کرد: هدف، محتوی و  3روش پژوهش را از 
از  -(. این پژوهش از لحاظ هدف، کاربردی1379جرا )خاکی، نحوه ا

                                                             
1 - Yap 

لحاظ محتوی، توصیفی پیمایشی و از لحاظ نحوه اجرا همبستگی 
 می باشد. 

جامعه و نمونه آماری: جامعه آماری این پژوهش را کلیه کارشناسان 
نفر واقع در ساختمان نگین بانک سپه  48و مدیران باتجربه به تعداد 

امل می باشد. از آنجایی که تعداد این کارشناسان در شهر تهران ش
محدود می باشد، لذا در این پژوهش با توجه به محدودیت اعضای 
جامعه آماری و اهمیت نظرات این کارشناسان از روش سرشماری 

 استفاده می کنیم. 
روش و ابزار گردآوری اطلاعات: روش گردآوری اطلاعات در این 

بخانه ای از قبیل مطالعه مقالات، پایان پژوهش استفاده از روش کتا
نامه ها و کتب مرتبط با متغیرهای پژوهش می باشد. ابزار گردآوری 
اطلاعات در این پژوهش پرسشنامه استاندارد می باشد. پرسشنامه 

مربوط  34تا  1سوال می باشد. سوالات  48این پژوهش متشکل از 
لعه الات براساس مطابه متغیر بازاریابی رابطه مند است که این سو

مربوط به  37تا  35( صورت گرفته است. سوالات 1382عباسی )
(، 2012و همکاران ) 1رضایت مشتریان و براساس مطالعه یاپ

مربوط به متغیر اعتماد مشتریان و براساس مطالعه  40تا  38سوالات 
مربوط به متغیر تعهد  44الی  41(، سوالات 2012یاپ و همکاران )

( و سوالات 2008براساس مطالعه جانسون و همکاران ) مشتریان و
مربوط به متغیر نگهداری مشتریان براساس مطالعه  48تا  45

 ( می باشد. 2009) 2الهواری

2 - Al-Hawari 
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 مفید برای که است خصایصی از روایی و پایایی ابزار پژوهش: روایی
 به شرط اساسی داده ها جمع آوری روش های شدن واقع موثر و

داده  جمع آوری روش های یا و ابزار خصیصه آن به و رود می شمار
 عیینت را مقولاتی همان خصیصه این داشتن با میگردد که اطلاق ها

 است )خاکی، شده مقولات طرح ریزی آن تعیین برای که میکند
(. از آنجایی که در این تحقیق از پرسشنامه های استاندارد 1379

تمامی متغیرها در استفاده شده است، می توان بیان کرد که 
پرسشنامه از روایی برخوردارند. با این وجود بعد از اینکه سوالات در 
پرسشنامه و براساس طیف لیکرت طراحی گردید، پرسشنامه مذکور 
برای جمعی از اساتید بازاریابی دانشگاه تهران ارسال شد و نظرات 

 هب کارشناسان حاکی از روایی درست این پرسشنامه بود. پایایی

 یا دقت و پیش بینی قابلیت همسانی، ثبات، اعتماد، قابلیت معنای
 یم اطلاق افرادی به معتبر صفت نیز عامه در فرهنگ است؛ صحت

 یش بینیپ قابل آنان دارند، رفتار عاطفی ثبات اعتمادند، قابل که شود

 .است برخوردار نسبی دقت و درستی از نظرهایشان اظهار و است
 اطلاعات جمع آوری برای وسیله ای عنوان به نیز تحقیق ابزارهای

 اعتماد مدهآ دست به داده های به پژوهشگر بتواند تا باشند معتبر باید
(. در این پژوهش به منظور بررسی پایایی ابزار 1379کند )همان، 

پژوهش از ضریب پایایی آلفای کرونباخ استفاده شد. مقدار قابل قبول 
می باشد. پایایی کلیه  0.7سشنامه، این ضریب جهت تأیید پایایی پر

 متغیرهای پژوهش به صورت جدولی در زیر آمده است:
 

 
 بررسی آلفای کرونباخ شاخص های پژوهش .1جدول 

 آلفای کرونباخ متغیر

 0.72 بازاریابی رابطه مند

 0.73 رضایت مشتریان

 0.7 کیفیت رابطه

 0.86 نگهداری مشتریان

 0.78 کل سوالات

 پژوهشیافته های 

تحلیل اطلاعات در این پژوهش در دو بخش توصیفی و استنباطی 
دسته بندی می شود. در بخش توصیفی ابتدا ویژگی های جمعیت 
شناختی و همچنین ویژگی های آماری متغیر های پژوهش بیان می 

(. سپس به منظور بررسی فرضیات 3و  2گردد )جدول شماره 
ن رتبه بندی شاخص پژوهش، بررسی وضعیت شاخص ها و همچنی

های مورد بررسی از دو آزمون رگرسیون و فریدمن استفاده می شود 
 (. 6و  5،  4)جدول شماره 

 بخش اول: آمار توصیفی
در ابتدا به بررسی وضعیت جمعیت شناختی مورد مطالعه می پردازیم. 
در این بخش وضعیت سن، جنسیت، سابقه کاری و تحصیلات در 

 ن شده است:بیا 2قالب جدول شماره 
 

 توزیع نمونه پژوهش .2جدول 
 درصد فراوانی فراوانی  

 62.5 30 مرد جنسیت
 37.5 18 زن 

 58.3 28 40الی  30بین  سن
 37.5 18 50الی  40بین  
 4.2 2 سال به بالا50 

 4.2 2 فوق دیپلم تحصیلات
 37.5 18 کارشناسی 
 54.2 26 کارشناسی ارشد 
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 4.2 2 دکتری 

 4.2 2 سال 5کمتر از  بقه کاریسا
 8.3 4 سال 5-10 
 41.7 20 سال10-15 
 14.6 7 سال 15-20 
 31.3 15 سال به بالا 20 

( در 62.5از نظر جنسیت غالب افراد)% 1با توجه به جدول شماره 
درصد افراد در گروه  58.3گروه مردان بوده اند. همچنین از نظر سن 

ه اند. که این مقدار بیشترین فراوانی سال بود 40الی  30سنی بین 
 50را داشته است. همچنین کمترین فراوانی در گروه سنی بیشتر از 

(. از نظر تحصیلات نیز بیشتر افراد مورد مطالعه 4.2سال بوده اند)%
( بوده اند و کمترین فراوانی در گروه 54.2در گروه کارشناسی ارشد)%

نهایت از نظر سابقه کاری  ( قرار داشته اند. در%4.2فوق دیپلم)

سال مشاهده شده  40الی  30بیشترین فراوانی در گروه سنی بین 
 5(. همچنین کمترین فراوانی در گروه سنی کمتر از %41.7است)

 (. 4.2سال قرار داشته اند)%
در بخش دوم آمار توصیفی وضعیت شاخص های پژوهش در قالب 

 د.ص ها ارائه می شومیانگین، انحراف معیار و همبستگی بین شاخ
 

 
 توصیف شاخص های پژوهش .3جدول 

 
میان

 گین

انحراف 

 معیار

رضایت 

 مشتری

اعتماد 

 مشتری

تعهد 

 مشتری

کیفیت 

 رابطه

نگهداری 

 مشتری

عوامل 

 اجتماعی

تبادل 

 اطلاعات

فعالیت های 

 فروش

نظارت بر 

 روابط

بازاریابی 

 رابطه مند

رضایت 

 مشتری
2.63 0.74 1          

         1 **542. 0.66 3.21 ماد مشتریاعت

        1 **667. **682. 0.77 2.88 تعهد مشتری

       1 **926. **899. **675. 0.65 3.04 کیفیت رابطه

نگهداری 

 مشتری
2.46 0.87 .689** .511** .839** .752** 1      

عوامل 

 اجتماعی
2.68 0.93 0.185 .330* 0.184 0.275 0.033 1     

تبادل 

 اطلاعات
3.49 0.95 .321* .359* 0.232 .318* 0.138 .691** 1    

فعالیت های 

 فروش
3.19 0.70 0.249 0.266 0.167 0.233 0.084 .741** .798** 1   

نظارت بر 
 روابط

3.23 0.67 .356* .352* 0.27 .337* 0.181 .603** .716** .746** 1  

بازاریابی رابطه 
 مند

3.15 0.72 .308* .371** 0.239 .328* 0.119 .870** .912** .918** .844** 1 

 درصد 0.01معنی داری در سطح  **
 درصد 0.05معنی داری در سطح  *

بیشترین میانگین در شاخص تبادل  3با توجه به جدول شماره 
( مشاهده شده است. همچنین کمترین میانگین در 3.49اطلاعات)

شده است. همچنین ( مشاهده 2.46بخش نگهداری مشتری)
بیشترین و کمترین انحراف معیار در شاخص های تبادل اطلاعات 

 و کیفیت رابطه مشاهده شده است.

 بخش دوم: آمار استنباطی
در این بخش به منظور بررسی فرضیه های پژوهش از آزمون 
رگرسیون استفاده می شود. در بخش بررسی وضعیت شاخص ها نیز 

استفاده می شود. در نهایت به منظور  از آزمون میانگین یک جامعه
 رتبه بندی شاخص ها از آزمون رتبه بندی فریدمن استفاده می شود.

 

  



 ... دارینگه منظور به مند رابطه بازاریابی های مولفه بندی رتبه و شناسایی 44/ و همکاران نصیری

 

 بررسی رابطه بین متغیر های پژوهش .4جدول 

 تایید/رد رابطه سطح معنی داری ضریب رابطه متغیر وابسته متغیر مشتقل

 تایید 0.03 0.30 مشتری رضایت مند رابطه بازاریابی

 تایید 0.00 0.67 رابطه کیفیت مشتری رضایت

 تایید 0.00 0.75 مشتریان نگهداری رابطه کیفیت

می توان بیان نمود که رابطه بین بازاریابی  4با توجه به جدول شماره 

، رضایتمندی  p=0.03 ,0.3=رابطه مند با رضایت مشتری)
(، کیفیت رابطه با p=0.00 ,0.67=مشتری با کیفیت رابطه)

تایید شده است. در کلیه   (p=0.00 ,0.75=گهداری مشتری)ن
درصد شده  0.05این روابط سطح معنی داری کمتر از حد معیار 

 است.

در بخش بعدی به بررسی وضعیت شاخص های مورد بررسی می 
پردازیم. به همین منظور از آزمون میانگین یک جامعه استفاده می 

 ارائه شده است.  5شماره شود. نتایج این آزمون در قالب جدول 
 

 

 بررسی وضعیت شاخص های مورد مطالعه . 5جدول 

 حد بالا حد پایین اختلاف میانگین سطح معنی داری درجه آزادی آماره آزمون 

 0.16- 0.59- 0.38- 0.00 47.00 3.53- رضایتمندی مشتریان

 0.36 0.06- 0.15 0.16 47.00 1.42 بازاریابی رابطه مند

 0.23 0.15- 0.04 0.66 47.00 0.44 یت رابطهکیف

 0.28- 0.79- 0.54- 0.00 47.00 4.28- نگهداری مشتریان

به منظور بررسی وضعیت شاخص های  5با توجه به جدول شماره 
از آزمون میانگین یک جامعه استفاده شده است. این  اصلی پژوهش

درصد اجرا گردیده و حد وسط آن عدد  95آزمون در سطح اطمینان 
درنظر گرفته شده است. با توجه به حد بالا و پایین، این مقادیر در  3

بخش های نگهداری مشتریان و رضایتمندی مشتریان منفی بوده 
که وضعیت این شاخص ها  است، بنابراین می توان نتیجه گرفت

ضعیف ارزیابی می شود. همچنین در بخش بازاریابی رابطه مند و 
کیفیت رابطه با توجه به علاکت حد بالا و پایین وضعیت این شاخص 

 ها متوسط ارزیابی می شود.
در نهایت در رتبه بندی شاخص های مورد نظر از آزمون رتبه بندی 

 است: استفاده شده 6فریدمن در قالب جدول 

 
 رتبه بندی شاخص های بازاریابی رابطه مند. 6جدول 

 میانگین نام متغیر
 2.26 عوامل اجتماعی

 4.55 تبادل اطلاعات

 3.56 فعالیت های فروش

 3.7 نظارت بر روابط

  آماره آزمون

 48 تعداد

 43.311 کای دو

 5 درجه آزادی

 000 سطح معنی داری



 ساله ده بازه یک در زنجان استان در گذاری سرمایه مدیریت تحلیل 45و همکاران /  یگانگی

 

 0سطح معنی داری این آزمون مقدار  6با توجه به جدول شماره 
محاسبه شده است، بنابراین فرض صفر رد و فرض مقابل پذیرفته 
می شود و میانگین شاخص های بازاریابی رابطه مند اختلاف معنی 
داری با هم دارند. بنابراین با استفاده از میانگین این شاخص ها اقدام 

یب ین مورد به ترتبه رتبه بندی شاخص ها می کنیم. با توجه به ا
(، نظارت 3.92(، اعتماد مشتریان)4.55شاخص های تبادل اطلاعات)

(، 3.01(، تعهد فروش)3.56(، فعالیت های فروش)3.7بر روابط)
( بالاترین و پایین ترین رتبه را در بین 2.26عوامل اجتماعی )

 شاخص های مورد بررسی داشته اند.

 

 نتیجه گیری

ان داد که بازاریابی رابطه مند و ابعاد فرضیه اول: نتایج پژوهش نش
آن بر رضایت مشتریان در بانک سپه با توجه به نظر کارشناسان 
تأثیر مثبت و معناداری دارد. لذا می توان بیان کرد که به منظور 
بهبود رضایت مشتریان، یکی از متغیرهای تأثیر گذار بازاریابی رابطه 

تفاده از در نظرگرفتن مند می باشد. بانک سپه می تواند با اس
معیارهای تبادل اطلاعات )دادن اطلاعات کلیدی و مهم به مشتریان 
خود به طور منظم(، نظارت بر روابط )که ناظر بر مدیریت شکایات 
و نارضایتی های مشتریان می باشد(، فعالیت های فروش )کیفیت 
مستمر خدمات و کیفیت تعالی منابع انسانی در راستای احترام به 

شتریان( و عوامل اجتماعی )رابطه نزدیک مدیران و روسای شعب م
با مشتریان( به تقویت رضایتمندی مشتریان براساس مولفه های 
بازاریابی رابطه مند )براساس فرضیه اول( بپردازد. نتایج پژوهش 

( نیز حاکی از وجود رابطه بین بازاریابی 1388رنجبریان و براری )
ان در بانک سامان دارد. نتایج پژوهش رابطه مند و رضایت مشتری

( نیز نشان داد که بازاریابی رابطه مند با ابعاد 2005) 1دوبیسی و واه
اعتماد، تعهد، ارتباطات، مدیریت تعارض و شایستگی تأثیر معناداری 

 2بر رضایت مشتریان دارد. همچنین نتایج پژوهش کرسبی و استفن
های بیمه نیز بازاریابی  ( نشان دهنده این بود که در شرکت1987)

رابطه مند موجب بهبود رضایت مشتریان و در نهایت، نگهداری 
با  3مشتریان می شود. همچنین نتایج پژوهش ولنامپ و سویسان

( که 2012عنوان بازاریابی رابطه مند مشتریان و رضایت مشتریان )
در کشور سریلانکا در زمینه خدمات ارائه شده در زمینه تلفن همراه 
انجام شد، نشان داد که بازاریابی رابطه مند با ابعاد اعتماد، تعهد، 
 ارزش ویژه و همدلی بر رضایت مشتریان تأثیر ویژه و معناداری دارد.  

                                                             
1 - Ndubisi and Wah 
2 - Crosby and Stephens 
3 - Velnamp and Sivesan 

فرضیه دوم: نتایج پژوهش نشان داد که رضایت مشتریان از بانک 
سپه بر کیفیت رابطه که شامل ابعاد تعهد و اعتماد مشتریان می 

مستقیم و معناداری دارد. در واقع براساس این فرضیه  باشد، تأثیر
می توان اینگونه استنباط کرد که کارشناسان و مدیران بانک سپه 
معتقدند که یکی از عواملی که می تواند موجب بهبود اعتماد و تعهد 
مشتریان بانک سپه به خدمات و محصولات آن شود، ایجاد رضایت 

حقق مالزیایی در پژوهش خود م )2012) 4در مشتریان است. نور
بیان کرد که اعتماد و تعهد دو عنصری هستند که می توانند در 
عملکرد مدیریت ارتباط با مشتریان که در نهایت به رضایت مشتریان 
ختم می شود، تأثیر معناداری دارد. این محقق همچنین بیان کرد 
که اگر یکی از مهمترین اهداف مدیریت ارتباط با مشتری 

ادرضایت در او باشد، باید به عوامل تعهد و اعتماد توجه و نگاه ایج
( 2008و همکاران ) 5ویژه ای داشته باشیم. نتایج پژوهش جانسون

( بود که نشان 2012نشان دهنده نتیجه برعکس این پژوهش و نور )
داد این تعهد است موجب رضایت می شود. در نتیجه بیان کرد که 

لاحظه ای در رضایت مشتریان دارد. تعهد عاطفی تأثیر قابل م
( در پایان نامه خود بیان کرد که به میزانی که بانک 2012) 6الیزابت

های تجاری کشور غنا اعتماد مشتریان را افزایش دهند، رضایت 
مشتریان نیز افزایش می یابد که در واقع می تواند نشان دهد اعتماد 

ا استفاده أثیر دارد. بمشتریان به خدمات بانکی بر رضایت مشتریان ت
از پیشینه های پژوهش ذکر شده، می توان بیان کرد که بین اعتماد 
و تعهد به عنوان ابعاد متغیر کیفیت رابطه و رضایت مشتریان، رابطه 

یعنی اینکه رضایت مشتریان می تواند  -ای دو طرفه برقرار است
د علت اننعلت تعهد و اعتماد باشد. همچنین اعتماد و تعهد نیز می تو

 رضایت مشتریان باشند.  
فرضیه سوم: نتایج پژوهش نشان داد که کیفیت رابطه تأثیر معناداری 
بر نگهداری مشتریان دارد. براساس نظر کارشناسان و مدیران بانک 
سپه بدین نتیجه رسیدیم که اعتماد و تعهد مشتریان به بانک در 

ع اینگونه می نهایت منجر به نگهداری مشتریان می شود. در واق
توان بیان کرد که براساس مدل پژوهش، بازاریابی رابطه مند بر 
نگهداری مشتریان تأثیر معناداری دارد. اما این تأثیر )تأثیر بازاریابی 
رابطه مند بر نگهداری مشتریان( به صورت مستقیم نیست. ابتدا باید 

از آن  ستوسط بازاریابی رابطه مند، رضایت مشتریان را ایجاد کرد. پ
باید توسط رضایت مشتریان، در مشتریان تعهد و اعتماد را ایجاد کرد 
و در نهایت توسط اعتماد و تعهد مشتریان، به نگهداری مشتریان 
دست یافت. در واقع در این فرآیند تنها متغیری که براساس مدل 

4 - Noor 
5 - Johnson 
6 - Elizabeth 
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( تأثیر مستقیم بر نگهداری مشتریان دارد، عامل 1997ثورائو و کلی )
( 2003) 1است. مولیندو -متشکل از اعتماد و تعهد -رابطه کیفیت 

در پژوهش خود نشان داد که بازاریابی رابطه مند موجب بهبود 
رضایت مشتریان در صنعت تجهیزات پرینت می شود. کرسبی و 

( نیز در پژوهش خود نشان دادند که بازاریابی رابطه 1987استفن )
در  بیمه می شود، بلکه مند نه تنها موجب رضایت مشتریان صنعت

( در 2011) 2نهایت موجب نگهداری مشتریان نیز می شود. لمبارد
 -کیفیت رابطه -پژوهش خود نشان داد که نوع رابطه با مشتریان

( در 2005) 3می تواند موجب نگهداری مشتریان گردد. گوناریس
پژوهش خود با عنوان بررسی تعهد و اعتماد بر نگهداری مشتریان 

نتیجه رسید که اعتماد منجر به تعهد و تعهد در نهایت منجر به این 
 به نگهداری مشتریان می شود. 

فرضیه چهارم: نتایج پژوهش نشان داد که وضعیت متغیر بازاریابی 
رابطه مند در بانک سپه در حد متوسطی ارزیابی می شود. در واقع 

د، گردی 0.05در این فرض از آنجایی که سطح معناداری بیشتر از 
فرض صفر )متوسط نبودن وضعیت بازاریابی رابطه مند در بانک 
سپه( رد و فرض مقابل )متوسط بودن وضعیت بازاریابی رابطه مند 
در بانک سپه( تأیید شد. همچنین با توجه به حد پایین و بالای این 
متغیر که در بردارنده عدد صفر می باشد، می توان به این نتیجه 

ابطه مند از وضعیت متوسطی در بانک سپه رسید که بازاریابی ر
برخوردار است. از آنجایی که در فرض شماره یک، تأثیر بازاریابی 
رابطه مند بر رضایت مشتریان مورد تأیید قرار گرفت می توان عنوان 
کرد که اگر بانک سپه بخواهد رضایت مشتریان را فراهم آورد باید 

صورت مطلوب و ایده آل  شرایط بهبود بازاریابی رابطه مند را به
فراهم آورد. چون براساس این پژوهش، رضایت مشتریان تابعی از 
بازاریابی رابطه مند می باشد و تا زمانی که بازاریابی رابطه مند به 
درستی حاصل نشود، نمی توان بهبود رضایت مشتریان را انتظار 

رهایی اداشت. لذا پیشنهاد می گردد که بانک سپه با استفاده از راهک
مطرح شده در زیر نگاه ویژه ای به بهبود بازاریابی رابطه مند داشته 

 باشد:

 بانک خدمات به مشتریان بیشتر اعتماد جذب -

 صویرت بهبود طریق از بانک و مشتری بین قوی پیوند ایجاد -
 برند

 مشتریان با موقع به و موثر ارتباطات برقراری -

 مشتریان با مشترک های ارزش و اهداف ایجاد -

                                                             
1 - Mulindw 
2 - Lombard 

 کدر) بانک و مشتریان بین همدلی مفهوم و شاخص تقویت -
 (مشتریان

ایت رض متغیر وضعیت که داد نشان پژوهش فرضیه پنجم: نتایج
 در پهس بانک در مشتریان با توجه به نظر کارشناسان و مدیران ارشد

 متغیر ینا بالای و پایین حد به توجه با. شود می ارزیابی ضعیفی حد
 می باشد و در بازه منفی قرار دارد، نمی صفر عدد بردارنده در که

 در ائینیپ وضعیت از رضایت مشتریان که رسید نتیجه این به توان
است. با توجه به نقش بسیار مهم رضایت  برخوردار سپه بانک

مشتریان در تصمیم گیری های مدیران بانک سپه و برقراری رابطه 
ود این مر بدنبال بهبمستمر و بلندمدت انتظار می رود که مسئولین ا

شاخص کلیدی و حساس در بانک سپه باشند. لذا پیشنهادهای زیر 
 به منظور بهبود این شاخص در بانک سپه ارائه می شود:

 مشتریان به شده ارائه خدمات کیفیت سطح بالابردن -

 مشتریان خدمات دریافت های هزینه کاهش -

 ویلتح) شعب کارمندان توسط بانکی خدمات انجام در تسریع -
 (خدمات موقع به

 رد انتظارات کردن برآورده و مشتریان انتظارات از نیازسنجی -
 توان حد

 تعاملی هر در مشتریان با صادقانه رفتار -
یفیت ک متغیر وضعیت که داد نشان پژوهش فرضیه ششم: نتایج

 مدیران و کارشناسان نظر به توجه با رابطه )تعهد و اعتماد مشتریان(
 حد هب توجه با. شود می ارزیابی متوسطی حد رد سپه بانک در ارشد
 توان یم باشد، می صفر عدد بردارنده در که متغیر این بالای و پایین

 در توسطیم وضعیت از کیفیت رابطه که شاخص رسید نتیجه این به
است. در فرضیه سوم پژوهش بیان کردیم که با  برخوردار سپه بانک

متشکل از اعتماد و  توجه به مدل پژوهش شاخص کیفیت رابطه
تعهد مشتریان، شاخصی است که تأثیر مستقیم بر نگهداری مشتریان 
دارد. لذا این شاخص در این پژوهش به عنوان یک شاخص ارزشمند 
که باید بدان زیاد توجه شود، می باشد. بنابراین بهبود این شاخص 
در بانک سپه ضرورری و مهم به نظر می رسد که با استفاده از 

ارهای مطرح شده در زیر می توان شاخص کیفیت رابطه را راهک
 بهبود بخشید:

 آن خدمات و سپه بانک به مشتریان اعتماد تقویت -

 سپه بانک به مشتریان وابستگی و تعهد حس ایجاد -

 .تندهس سپه بانک مشتری اینکه از مشتریان غرور حس ایجاد -

 مشتریان با موفق و بلندمدت ای رابطه ایجاد -

3 - Gounaris 



 1402بهار  ،یک شماره ،چهارم دوره/ فصلنامه مطالعات مدیریت، اقتصاد و کارآفرینی، 47 

 

گهداری ن متغیر وضعیت که داد نشان پژوهش نتایج فرضیه هفتم:
 در پهس بانک در ارشد مدیران و کارشناسان نظر به توجه با مشتریان

 متغیر ینا بالای و پایین حد به توجه با. شود می ارزیابی ضعیفی حد
 می دارد، قرار منفی بازه در و باشد نمی صفر عدد بردارنده در که

 در ائینیپ وضعیت از نگهداری مشتریان که رسید نتیجه این به توان
است. علت ضعف شاخص نگهداری مشتریان را  برخوردار سپه بانک

می توان در وفادارای پائین مشتریان به خدمات بانک سپه دانست. 
ضعیف بودن این شاخص در بانک سپه پیامدهای جبران ناپذیری 

در  دازد ودارد که می تواند منافع بانک را در بلندمدت به خطر بین
نهایت موجب کاهش سودآوری بانک سپه در فضای رقابتی کشور 
شود. لذا می توان به منظور تقویت شاخص نگهداری مشتریان، 
مفهوم بازاریابی رابطه مند و ابعاد آن، رضایت مشتریان و ایجاد تعهد 
و اعتماد را در بانک سپه اجرا کرد. همچنین پیشنهادهای زیر نیز می 

 و کارآمد باشد:تواند موثر 

 پهس بانک مورد در همیشه مشتریان که هایی فعالیت انجام -
 .کنند بیان را مثبتی مطالب

 دیگران هب را بانک این سپه، بانک مشتریان که کرد کاری باید -
 کنند معرفی نیز

 ار سپه بانک خدمات مشتریان اینکه جهت در اقداماتی انجام -
 .دهند ترجیح ها بانک سایر به نسبت

 

 یه هشتم: فرض
نتایج حاصل از آخرین فرضیه پژوهش نشان داد که ابعاد بازاریابی 
رابطه مند در بانک سپه از نظر کارشناسان و مدیران از اولویت 
یکسانی برخوردار نمی باشند و هر کدام از شاخص ها نسبت به 
دیگری از اهمیت ویژه ای برخوردار است که می تواند در تصمیم 

این بانک مورد استفاده قرار بگیرد. مهمترین  گیری های مسئولین
شاخص بازاریابی رابطه مند بانک سپه در این پژوهش تبادل 
اطلاعات می باشد. در واقع مسئولین بانک سپه باید نگاه ویژه ای 
جهت بهبود بازاریابی رابطه مند به تبادل اطلاعات با مشتریان خود 

چون بازاریابی پیامکی، داشته باشند و دائما با ابزارهای مختلف 
اینترنتی و غیره مشتریان را از اخبار ویژه با خبر کنند. اولویت بعدی 
شاخص بازاریابی رابطه مند، نظارت بر روابط که همان مدیریت 
شکایات مشتریان است، می باشد. بانک سپه باید روش های مناسبی 

گیرد برا جهت پاسخ به شکایات مشتریان و رسیدگی به آنها در نظر 
تا بتواند مشتریان ناراضی خود را راضی کند. اولویت سوم با فعالیت 

 های فروش و اولویت آخر با عوامل اجتماعی است. 

 

موارد مربوط به اخلاق در پژوهش و نیز  ملاحظات اخلاقی:

داری در استناد به متون و ارجاعات مقاله تماماً رعایت امانت
 گردید. 

مقاله، فاقد هرگونه تعارض تدوین این  تعارض منافع:

 منافعی بوده است.

نگارش مقاله تماماً توسط نویسندگان  سهم نویسندگان:

 بصورت مشترک و برابر انجام گرفته است.

از تمام کسانی که ما را در تهیه این مقاله تشکر و قدردانی: 

 اند، سپاسگزاریم.یاری رسانده

ار مالی عتباین پژوهش بدون تأمین اتأمین اعتبار پژوهش: 

 سامان یافته است.
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