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  چكيده
 بـه  بتدريج موجب شده آنها ها شدت رقابت در بازارها و درك اهميت حفظ مشتريان براي سازمان       

 بازاريـابي رابطـه     ،طبق نظر محققان  سمت ايجاد و حفظ روابط بلند مدت با مشتريان گام بردارند و             
ي بازاريابي رابطه مند ها در اين مقاله تاثير بنيان. باشد  ميمند مناسب ترين گزينه براي تحقق اين امر

هـا از  فـاداري مـشتريان، اهميـت ايـن متغير     را بر واعتماد، ارتباطات و مديريت تعارضتعهد،  شامل  
 مورد بررسي قـرار گرفتـه       ،ها يك از اين متغير    ايجاد هر ديد مشتريان و ميزان توفيق بانك در زمينه         

جامعه آمـاري   . مقاله حاضر يك مطالعه توصيفي است كه به روش پيمايشي انجام شده است            . است
  نفر از مشتريان يك بانك دولتـي و يـك بانـك خـصوصي در شهرسـتان اصـفهان                   312اين تحقيق 

 با روش رگرسيون چندگانه مورد تجريه و        ها  ادهنامه بوده و د    پرشس ها  ابزار گردآوري داده  . باشد مي
دهد كه در بانك دولتي چهار بنيان بازاريـابي رابطـه             مي نتايج تحقيق نشان  . تحليل قرار گرفته است   

متغير نيز به غير از      در بانك خصوصي     . است مند تاثير مثبت و معنا داري بر وفاداري مشتريان داشته         
  .ند وفاداري مشتريان داشته امعناداري بر و مثبت ريتاثبقيه متغيرها ارتباطات 
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  مقدمه .1
ي با عملكرد برتر در صـنايع مختلـف در حـال حركـت بـه سـمت حفـظ                    يها  وزه شركت امر

 زيرا اغلب بازارها در مرحله بلوغ خود قـرار دارنـد،         باشند،  مي مشتريان وجلب وفاداري آنها   
ي جـذب مـشتريان جديـد نيـز بـه شـدت افـزايش يافتـه                 هـا   رقابت در حال افزايش و هزينـه      

 ي حيـاتي تلق ـ  ي براي ادامه كـسب و كـار امـر         ،آنحفظ مشتري وجلب وفاداري     ]. 13[است
  نيـز هـا  بنابراين بانـك  . داري نيز از اين قاعده مستثني نيست      در اين ميان صنعت بانك    . شود مي
ي گونـاگون مـديريتي     هـا   بايست براي بهبود وفـاداري مـشتريان خـود بـدنبال اسـتراتژي             مي

يـافتن مـشتري بـه سـمت رقبـا       يش   از گـرا   جلوگيري براي   ها  امروزه مديران بانك  ]. 7[باشند
 باشند، تـا بهتـر بتواننـد    بايست در پي درك خواسته و نيازهاي مشتريان        مي  از هر زماني   بيش

لـذا هـر    . نيازهاي آنها را برآورده كننـد و روابـط بلندمـدت تجـاري بـا آنهـا برقـرار نماينـد                    
. د بـود  رويكردي كه بهتـر بتوانـد ايـن مـسائل را محقـق گردانـد بيـشتر مـورد توجـه خواه ـ                     

ت كـرده كـه يكـي از    اب ـمند به عنوان رويكردي جديـد در تحقيـق و عمـل ث          بازاريابي رابطه 
همچنين اثبات مزاياي متفاوتي كـه بازاريـابي رابطـه منـد            ]. 5[باشد  مي موفق ترين رويكردها  

بـه  ]. 11 [ شـده اسـت    گرايش بي سابقه  به اين رويكرد       به بار آورده، موجب      ها  براي سازمان 
د نتوان ها مي سازمانهلد و ساسر در تحقيق خود به اين نتيجه دست يافتند كه  ريچ طور نمونه

 درصـد افـزايش     100ا بـه ميـزان      ، سـود خـود ر      خـود   درصـد از مـشتريان     5تقريباً بـا حفـظ      
  ].19[دهند

و در جهـت     ها در ايران نيز بايد بتدريج ضرورت توجه به مشتري را درك كنند              سازمان
يش ب ـيش از  ب ـ مشتري حركـت كننـد و        يها  خواسته و   ها  نيازبخش  شناخت و تامين رضايت     

ي خـصوصي در كنـار      هـا   بـا توجـه بـه ظهـور بانـك         . بدنبال وفـادار سـازي مـشتريان باشـند        
تـوان تـدبيري      مـي  مند را   ي دولتي و افزايش شدت رقابت ميان آنها، بازاريابي رابطه         ها  بانك

 ضمن ايجاد رابطه بلندمـدت      رويكرداين  با استفاده از    .  دانست ها  براي حل اين معضل بانك    
شناسـايي،  باشـند را      مي زايي را كه از ديد مشتري مهم و ارزش          ها  توان فعاليت   مي با مشتري، 

بدين ترتيب  . و مشتريان بيشتري را جذب و به سازمان وفادار ساخت         تقويت و بهبود بخشيد     
د موقعيـت خـود را در ايـن         توان ـ  مي  ضمن بهره برداري از مزاياي وفاداري مشتري       ها  سازمان

 همـواره سـعي بـر ارائـه         يي ايران ـ ها  در راستاي همين هدف بانك    . بهبود بخشد بازار رقابتي   
يي بـراي ايجـاد و حفـظ روابـط بلنـد مـدت بـا مـشتريان و در نهايـت                      هـا   راهكارها و برنامـه   

 نقاط قوت اما برنامه ريزي در اين زمينه مستلزم شناخت بانك از. وفادارسازي آنها داشته اند  
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سازي آنها و همچنين  بررسـي ميـزان         ايجاد رابطه با مشتري و وفادار     زمينه  و ضعف خود در     
ي هـا   ر بنيـان  لـذا در ايـن مقالـه تـاثي        . باشـد   مـي  اهميتي اقدامات انجام شـده از نظـر مـشتريان         

 يـك بانـك خـصوصي و يـك بانـك        يها  بازاريابي رابطه مند بر وفاداري مشتريان در شعبه       
همچنـين ترتيـب اهميـت ايـن        . شهرستان اصفهان مورد بررسي قرار گرفتـه اسـت        دولتي در   

 ييهـا  ي در زمينه ايجـاد چنـين بنيـان   ها متغيرها از ديد مشتري و ميزان توفيق هريك از بانك       
  .مورد توجه قرار گرفته است

  
  ادبيات موضوع .2

ت و بـراي اكثـر      ي تجاري نسبتاً يك شـكل اس ـ      ها  خدمات قابل ارائه در بانك    نكه  يابا توجه   
 بنـابراين شـمار زيـادي از        ،باشـد   مـي  خدمات نسبت به رقبا مشكل    ن  يا متمايز كردن    ها  بانك
]. 23[گـرايش يافتـه انـد     منـد     يـابي رابطـه   ي جهان به سمت استفاده از رويكـرد بازار        ها  بانك

مند نخستين بار به طور رسمي توسط بري در زمينـه خـدمات بـه كـار                   مفهوم بازاريابي رابطه  
فته شد و از آن بعنوان اسـتراتژي جـذب، حفـظ و بهبـود روابـط بـا مـشتريان يـاد كـرده                         گر

مند را به مفهـوم ايجـاد، حفـظ و بهبـود روابـط مـستحكم بـا                    كاتلر بازاريابي رابطه  ]. 4[است
منـد را بعنـوان     گرونـروز بازاريـابي رابطـه   نيهمچن ـ]. 13[ دانـد   ميمشتري و ديگر ذي نفعان    

د، نگه داري، تقويـت و در صـورت لـزوم خاتمـه دادن بـه روابـط بـا                    فرآيند شناسايي، ايجا  
مشتريان و ديگر ذي نفعان در يك سود دوجانبـه معرفـي كـرده، بـه طوريكـه اهـداف همـه           

هاي متفاوت و گونـاگوني       گرچه ممكن است برداشت   ]. 9[ تامين شود  ن رابطه يا در   ها  گروه
شده باشد اما نمي توان مزايا و تاثير آن         بازاريابي رابطه مند    توسط محققان مختلف از مفهوم      

  سـين و   يهـا   به طور مثـال نتـايج بررسـي       . ها را از نظر پنهان داشت       بر بهبود عملكرد سازمان   
اعتمـاد، روابـط اجتمـاعي،    شـامل  منـد   ي بازاريـابي رابطـه  هـا   كه بنيـان  دهد  مي  نشان ديگران

داري بـر رشـد    بـت و معنـا   ي مشترك، همدلي و تلاش دوجانبـه تـاثير مث         ها  ارتباطات، ارزش 
نتــايج تحقيقــات  همچنــين .]21[هــا داشــته اســت  ايــن شــركتROIفــروش، ســهم بــازار و 

مند تاثير مهمـي بـر عملكـرد اقتـصادي            د كه بازاريابي رابطه   هد  ايزكويردو و سيلان نشان مي    
تحقيقـات در   ]. 11[است   داشته   يي كه در جهت اين رويكرد در حركت بوده اند،         ها  شركت

. گـردد    برمي 1990داري به اوايل  سال      مند در صنعت بانك     ازاريابي رابطه به كارگيري ب  زمينه  
ي موفق در مقايـسه  ها بانك در تحقيق خود به اين نتيجه دست يافتند كه        ديگرانآدامسون و   

منـد و ايجـاد       ي ناموفق تلاش بيشتري براي به كارگيري استراتژي بازاريابي رابطـه          ها  با بانك 
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اما از ديد اغلب محققـان و افـراد اجرايـي، مهـم             ]. 1[ت با مشتريانشان داشته اند    مد  رابطه بلند 
ي خـدماتي   هـا    هماننـد سـاير بخـش      هـا   منـد در بانـك      ترين نتيجه بكارگيري بازاريابي رابطه    

هـا    وفادارسازي مشتريان بوده و اين پيامدي است كه مورد توجه متخصصان بازاريابي بانك            
مـورد توجـه قـرار       ارهـاي خـدماتي        بخش ه در تحقيق خود ك    نديگرادورا و   ]. 8[بوده است 

مزاياي اجتمـاعي، ايجـاد     شامل     يافتند كه مزاياي ايجاد رابطه     داده بودند، به اين نتيجه دست     
داري داشته است كه       رضايت مشتريان رابطه مثبت و معنا      اطمينان و رفتارهاي ويژه با تعهد و      
  ]. 24[ تاثير گذار بوده است،ات دهان به دهان مثبتمتقابلاً بر وفاداري مشتريان و تبليغ

 كاتلر واژه وفاداري را بعنوان تعهد پايـدار  بـه خـانواده، كـشور و يـا دوسـتان توصـيف                     
با تاكيد بر وفاداري به نـام تجـاري وارد ادبيـات             اين اصطلاح در ابتدا   معتقد است   كند و    مي

 را بـه مفهـوم داشـتن تعهـد عميـق بـه              اما اليـور  وفـاداري مـشتري       ]. 12[بازاريابي شده است  
 خريداري مجدد و مشتري مجدد و مستمر يك محصول يا يك خدمت تـرجيح  داده شـده                 

از نظر مفهومي وفاداري مشتري شامل سـه بعـد رفتـاري ، نگرشـي و تركيبـي                  ]. 17[.داند مي
ه  ب ـ ينگرش ـبعـد   . دبعد رفتاري وفاداري بر رفتار مـشتري در تكـرار خريـد تاكيـد دار              . است

سـرانجام  . مفهوم ميزان گرايش مطلوب و مساعد به سوي يـك ارائـه دهنـده خـدمت اسـت           
 وفـاداري را بـا هـم تركيـب     ديدگاه تركيبي وفاداري، تعـاريف ابعـاد رفتـاري و نگرشـي از              

كاتلر در بحث وفاداري مشتريان معتقد است كه وفادار ساختن مشتري مستلزم            ]. 25[كند مي
و از هيچ شركتي نمي تـوان انتظـار داشـت           باشد    مي ان مختلف شدن ميان مشتري  تبعيض قائل   

 ].12[كه همان توجهي كه به مشتريان سودآور دارد  به مشتريان غير سودآور نيز داشته باشد               
  بـه مـشتريان وفـادار چيـست؟ يكـي از مهـم تـرين دلايـل آن                  ها  اما دليل توجه فراوان بانك    

هالوول در تحققـي كـه در       . باشد    ها  راي بانك تواند در سودآوري بيشتر مشتريان وفادار ب       مي
 به بررسي رابطه ميان رضايت مشتري، وفاداري و سـودآوري           ، بانك انجام داد   12000مورد  

رضـايت مـشتريان و وفـاداري و        ان  ي ـمداري  يجه اين تحقيق رابطـه مثبـت و معنـا         نت. پرداخت
]. 10[دهـد   مـي  را نشان  فاداري مشتريان با سودآوري   وميان   يهمچنين رابطه مثبت و معنادار    

 كـه درصـد قابـل توجـه از          دسـت يافتنـد    نتيجـه    ن  ي ا در مطالعات خود به   نيز  رينارتز و كامر    
آوري  سـود  ،نـسبت بـه مـشتريان ديگـر       انـد     مشترياني كه روابط بلند مدت با شـركت داشـته         

  ].20[اند بالاتري را براي شركت داشته
چيو . ريابي رابطه مند در نظر گرفته اند      گوناگوني را براي بازا   ي  ها   بنيان ختلفمحققان م 

منـد بـراي صـنعت بانكـداري          در تحقيق خود سه دسته متغير را بعنوان بنيان بازاريـابي رابطـه            
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سـين  ]. 5[باشد  مي معرفي كرده است كه شامل پيوند مالي، پيوند اجتماعي و پيوند ساختاري           
 مدلي و تـلاش دوجانبـه را      ي مشترك، ه  ها  اعتماد، ارتباطات، ارزش   يو همكاران در تحقيق   

راشـيد در تحقيـق خـود       ]. 22[مند شناسايي كردند    ي بازاريابي رابطه  ها  بعنوان مهم ترين بنيان   
اعتماد، تعهد، روابـط اجتمـاعي، همـدلي، تجربيـات مثبـت، انجـام تعهـدات و ارتباطـات را                

 مقاله حاضر ].18[مند معرفي كرده است دهنده بازاريابي رابطه بعنوان متغيرهاي اصلي تشكيل   
متغيرهاي اعتمـاد، تعهـد، ارتباطـات و مـديريت تعـارض را              ]16[هام از مدل دوبيسي   با ال ز  ين

 يك بانك خصوصي و يك يها يني كننده وفاداري مشتري در شعبهبعنوان متغيرهاي پيش ب   
 هـا   در ادامـه بـه تفـصيل بـه هريـك از ايـن متغيـر               . بانك دولتي مورد مطالعه قرار داده است      

  . پرداختخواهيم 
 اعتمـاد  ديگـران دوايـر و  . باشد  ميمند  بازاريابي رابطهيها بنيانمهم ترين اعتماد يكي از    

  وتعهدات طرف ديگر تعريـف ها را به عنوان اعتقاد يك طرف رابطه به قابل اتكا بودن گفته      
 شـكل گيـري اعتمـاد در رابطـه متـضمن داشـتن              مورگان و هانت نيز معتقدانـد     ]. 6[كنند مي

 ي طرف مقابل توسط هريك از طرفينها ز اطمينان به راستي و درستي قول و وعده    سطحي ا 
  را در  منـد    علت تاكيد بر اعتمـاد بعنـوان يـك متغيـر بازاريـابي رابطـه               نيآنها همچن . باشد مي

  ]. 14[دانند مياي  ضرورت آن براي شكل گيري مبادلات رابطه
تعهـد را   ديگـران   دوايـر   . باشد  مي عهد ت مند  رح شده براي بازاريابي رابطه    دومين بنيان مط  

]. 6[انـد   بعنوان التزام صريح يا ضـمني بـه اسـتمرار رابطـه بـين طـرفين مبادلـه تعريـف كـرده                     
تعهد به رابطه را تمايل پايدار شركاي تجاري به حفظ روابـط ارزشـمند      نيز  مورگان و هانت    

طـرفين رابطـه بـه      و معتقدند تعهد زماني شكل خواهد گرفت كـه يكـي از             اند    تعريف كرده 
رابطـه حـداكثر تـلاش خـود را         اهميت رابطه اعتقـاد داشـته باشـد و بـراي حفـظ يـا ارتقـاء                  

  ]. 14[بنمايد
به عنـوان فراينـد مبادلـه و تـسهيم          باشد كه     مي مند ارتباطات    رابطه ابييسومين متغير بازار  

عريف شده اطلاعات معتبر و به موقع به صورت رسمي يا غير رسمي بين طرفين يك رابطه ت             
امروزه در مفهوم جديـد، ارتباطـات  بعنـوان گفتگـوي            معتقد است   آندرسون نيز   ]. 21[است

، حـين خريـد، مـصرف و        انش است كه در مراحل قبل از خريد       متعامل بين شركت و مشتري    
 مند ابـزاري بـراي ارائـه اطلاعـات          ارتباطات در بازاريابي رابطه   ]. 3[دهد  مي بعد از خريد رخ   

عاتي كه بتوان به آن اعتماد كرد، ارائه اطلاعـات هنگـام بـروز  مـشكل، ارئـه                   باشد، اطلا  مي
  ].15[اطلاعات در مورد مشكلات كيفيت و انجام تعهدات
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تعارض به عنـوان   . باشد  مي مند مديريت تعارض    در نهايت چهارمين بنيان بازاريابي رابطه     
 ادراك شده يا آشكار تواند  ميي مبادله توصيف شده كه  ها  سطحي از عدم توافق بين طرف     

كه تعارض در يك رابطه افزايش يابد موجب كاهش اعتماد طرفين به يكـديگر            وقتي. باشد
مـديريت تعـارض بعنـوان      اما  ]. 2[گردد  مي و كاهش تمايل به ايجاد و حفظ رابطه بلندمدت        

توانـايي فروشـنده بـراي      . كنترل سطح كلي عدم توافق در روابط كاري تعريف شـده اسـت            
 همچنين بايد توجـه داشـت كـه         .حياتي است  يعاملتعارض براي حفظ خريداران     مديريت  

قبـل  رابطه  گردد و طرفين      مي سركوب كلي تعارض موجب از دست رفتن اعتبار يك رابطه         
  ]. 6[از متعهد شدن به رابطه بلندمدت و مستمر از هم جدا خواهند شد

  
  روش تحقيق .3
   تحقيقنوع .3-1

 ي به بررس ـ  و صيفي است كه به روش پيمايشي انجام شده است        تحقيق حاضر يك مطالعه تو    
 يك بانك خـصوصي و  يها  مند بر وفاداري مشتريان در شعبهي بازاريابي رابطه ها  تاثير بنيان 

  . پرداخته استيك بانك دولتي در شهرستان اصفهان
  
   مدل مفهومي تحقيق.3-2

ايـن  . ارائـه شـده اسـت     ) 1(باشد، كه در نمـودار        مي ]16[يسي  اين مدل بر گرفته از مدل دوب      
و متغيـر وابـسته     مـديريت تعـارض      ، ارتباطـات  ، تعهـد،   اعتماد  متغير مستقل  مدل شامل چهار  

  .باشد  ميوفاداري
  
  
  
  
  
  

  
  
  
  

  مند ي بازاريابي رابطهها  بنيان.1نمودار 
  

 اعتماد

تعهد

 ارتباطات

مديريت 
 تعارض

وفاداري
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  ي تحقيقها  فرضيه.3-3
  . ستظيم شده ا اين تحقيق به قرار زير تنيها هفرضي

  . اعتماد سازي توسط بانك با وفاداري مشتريان رابطه دارد.1
  . تعهد بانك جهت تامين رضايت مشتري با وفاداري مشتريان رابطه دارد.2
  . كيفيت ارتباطات بانك با وفاداري مشتريان رابطه دارد.3
  .مديريت تعارض با وفاداري مشتريان رابطه داردبانك در  توانايي .4

  
   جامعه آماري، نمونه و روش نمونه گيري.3-4

جامعه آماري اين تحقيق شـامل مـشتريان يـك بانـك خـصوصي و يـك بانـك دولتـي در                      
 شعبه در 3 شعبه و بانك خصوصي داراي 78بانك دولتي داراي    . باشد  مي شهرستان اصفهان 
سـت  باشـد، بـراي بد      مـي  از آنجايي كه حجـم جامعـه نامحـدود         .باشد  مي شهرستان اصفهان 

بـه  بدين منظـور يـك مطالعـه مقـدماتي          . آوردن حجم نمونه از رابطه زير استفاده شده است        
پرسشنامه در هريـك     عدد   30 و تعداد     انجام گرديد  ها  طور جداگانه در هريك از اين بانك      

  .گرديداز آنها توزيع 

2

22

2

d

SZ
n

×
=

α

  
n =يحداقل حجم نمونه در بانك دولت  

2
αZ = 96/1=  درصد95سطح اطمينان  
d =05/0= درصد خطاي مجاز  
S =3144/0=واريانس نمونه اوليه  

152
)05/0(

)3144/0()96/1(
2

22

≅
×

=n
  

n =يحداقل حجم نمونه در بانك خصوص  

2
αZ = 96/1=  درصد95سطح اطمينان  
d =05/0= درصد خطاي مجاز  
S =3226/0=واريانس نمونه اوليه  
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160
)05/0(

)3226/0()96/1(
2

22

≅
×

=n
 

 درصـد، تعـداد     5 درصد و خطـاي      95سطح اطمينان  ،با توجه به واريانس نمونه مقدماتي     
رآورد شد و  عدد ب160 عدد و براي بانك خصوصي 152نمونه مورد نياز براي بانك دولتي 

  .نامه در ميان مشتريان توزيع شد عدد پرسش312در مجمع 
  

  ها ابزار گردآوري داده .3-5
. آوري اطلاعات مورد نياز اين تحقيق از پرسشنامه محقق ساخته اسـتفاده اسـت             جهت جمع   

 سوال در مورد تعهـد،      6،   سوال در مورد اعتماد    5ل بوده كه     سوا 25اين پرسشنامه مشتمل بر     
 ســوال در 4 ســوال در زمينــه مــديريت تعــارض و ســرانجام 5 سـوال در مــورد ارتباطــات،  5

 5هـا مقيـاس      گيـري گزينـه    مقيـاس انـدازه   همچنـين   . خصوص وفاداري مشتريان بوده اسـت     
  . امتيازي طيف ليكرت بوده است

  
   بررسي پايايي و روايي پرسشنامه.3-6

پايايي پرسشنامه با استفاده از ضريب آلفاي كرونباخ به صورت بخشي و همچنين به صورت 
در كلي براي بانك خصوصي و دولتي به طـور جداگانـه انـدازه گيـري شـد كـه نتـايج آن                       

  .باشد  ميقابل مشاهده) 1(نگاره

   ضرايب آلفاي كرونباخ براي پرسشنامه تحقيق.1نگاره 
  آلفاي كرونباخ

  خصوصي بانك  دولتي بانك  متغير

  783/0  720/0  اعتماد
  821/0  858/0  تعهد

  829/0  802/0  ارتباطات
  818/0  801/0  مديريت تعارض

  704/0  877/0  وفاداري

  934/0  945/0  كلي
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آنجا كه ضريب آلفاي تمامي متغييرها در هر دو بانك دولتي و خصوصي بزرگتـر از                از  
توان ادعا نمود كه اعتبـار ابـزار جمـع آوري اطلاعـات مطلـوب                 مي  درصد بوده بنابراين   70

اختيـار صـاحب نظـران و متخصـصان        ابتدا پرسـشنامه در       روايي يبررسبه منظور   . بوده است 
 بعد از انجـام اصـلاحات لازم،   وشنهادات خود را ابراز نمايند تا آنها نظرات و پيقرار گرفت   

  .پرسشنامه نهايي تحقيق در ميان افراد نمونه توزيع گرديد

  
  ها  روش تحليل داده.3-7

بـراي مقايـسه     و   ي بازاريـابي رابطـه منـد بـر وفـاداري مـشتري            ها  تاثير بنيان به منظور بررسي    
اي    دو نمونـه   t ورگرسـيون چندگانـه      يها  آزموناز    دولتي و خصوصي،   يها  عملكرد بانك 

  در زمينه هريك از متغيرهـا      ها  براي بررسي ميزان موفقيت بانك    همچنين  . استفاده شده است  
  . تك نمونه استفاده شده استtز آزمون ا

  
  ها تجزيه وتحليل داده .4

ك از  باشـد، در هـر ي ـ       مي نيز قابل مشاهده  ) 2( نگاره ه در طوريك  براساس نتايج تحقيق همان   
اند  درصد زن بوده24  درصد افراد نمونه مرد و76دولتي و خصوصي به طور مشابه   دو بانك

 بـه طـور قابـل       هـا    است كه تعداد مراجعات آقايـان بـه بانـك نـسبت بـه خـانم                كه بيانگر آن  
دولتـي و خـصوصي      در زمينه توزيع سني مراجعه كنندگان به بانـك         .بيشتر است اي    ملاحظه

 39 تـا  30 درصـد بـين سـنين    28 سـال،  29تـا  18 درصد در رده سني   43لتي  دو   در بانك  زين
  در بانـك .انـد   سال به بـالا بـوده  50 درصد نيز از 13 سال و 49تا  40 درصد از سن     16سال،  

سال،  39 تا     30 درصد در رده سني      30 سال،   29تا   18 درصد در رده سني      41خصوصي نيز     
نتايج مـدت  . اند   سال به بالا بوده50 درصد نيز از 11 سال و 49تا  40 درصد در رده سني   18

توزيـع آمـاري مـدت همكـاري افـراد          .  مشخص شده اسـت    )2( نگارههمكاري با بانك در     
 30 سـال،    3 تـا    1 درصد از افراد بين      48نمونه در بانك دولتي حاكي از آن است كه حدود           

  . سال و بيشتر با بانك  همكاري داشته اند 7 درصد افراد نمونه 22 سال و 6 تا 4درصد بين 
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   توزيع دموگرافيك نمومه مورد بررسي.2 نگاره
  خصوصي بانك  دولتي بانك  متغير  درصد توزيع

  :جنسيت
  زن
  مرد

24%  
76%  

24%  
76%  

  :مدت همكاري
1- 3  
4-6  

   به بالا7

48%  
30%  
22%  

69%  
26%  
5%  

  :توزيع سني
29-18  
39-30  
49-40  
   به بالا50

43%  
28%  
16%  
13%  

41%  
30%  
18%  
11%  

  
 درصـد   5 سال و تنها     6 تا   4 درصد بين    26 ،   3تا  1 درصد بين    69در بانك خصوصي نيز     

  . اند  از آن با اين بانك همكاري داشتهترسال و بيش 7افراد 
اعتمـاد، تعهـد، ارتباطـات و مـديريت          به منظور بررسـي ميـزان تـاثير متغيرهـاي مـستقل           

هـاي دولتـي و خـصوصي از رگرسـيون       وفاداري در هريك از بانك     بر متغير وابسته   تعارض
 براي هر بانـك بـه طـور جداگانـه انجـام             ها  اين تجزيه و تحليل   . چندگانه استفاده شده است   

  . قابل مشاهده است )3( نگارهشده است و نتايج آن در 

  ريي بازاريابي رابطه مند بر وفاداري مشتها  تجزيه وتحليل تاثير بنيان.3 نگاره
  دولتي بانك  خصوصي بانك

sig  t  Beta  sig t Beta 
  متغير

002/0  
000/0  
003/0  
605/0 

049/3  
837/4  
952/2  
518/0  
 

139/0  
235/0  
139/0  
023/0  

R2=0.42 

000/0  
000/0  
000/0  
001/0 

956/7  
541/5  
763/3  
213/3  
 

401/0  
256/0  
165/0  
146/0  

R2=0.90 

 اعتماد
  مديريت تعارض

  تعهد
 ارتباطات

  
 بـراي تمـامي متغيرهـاي مـستقل     داريضـرايب معنـا   نكـه   يي، با توجـه بـه ا      دولت   بانك در
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اعتمـاد، تعهـد،    توان اعا كرد كـه تمـامي متغيرهـاي مـستقل     بوده است مي 05/0كوچكتر از  
و انـد      درصـد بـر وفـاداري تـاثير داشـته          95ارتباطات و مديريت تعارض در سـطح اطمينـان          

 . ) R2 =0.90 (شده است بينهاي مزبور توابسته توسط متغيرتغييرات متغير  درصد 90 "تقريبا
دولتـي      تحقيـق درمـورد بانـك      4و   3،  2،  1ي  ها   درصد فرضيه  95بنابراين در سطح اطمينان     

تـوان گفـت كـه متغيـر      نيـز مـي   Beta بـا توجـه بـه ضـرايب    . گيرنـد   مـي مـورد تاييـد قـرار   
هـاي   بانك داشته و سپس متغير      مشتريان  بيشترين نقش را در وفاداري     )Beta=401/0(اعتماد

ــارض  ــديريت تعـ ــد، )Beta=256/0(مـ ــات ) Beta=165/0(تعهـ  )Beta=146/0(و ارتباطـ
  .گذار بوده اندتاثير

داري بايـد گفـت كـه بـه غيـر از متغيـر               توجه بـه ضـريب معنـا       خصوصي نيز با     در بانك 
بنابراين در  . باشد  مي 05/0 كوچكتر از هاي مستقل   ، ضرايب معناداري تمامي متغير    ارتباطات

 درصـد متغيرهـاي مـستقل اعتمـاد، تعهـد و مـديريت              95بانك خصوصي در سطح اطمينان      
 درصـد تغييـرات متغيـر وابـسته     42انـد و تقريبـاً      تعارض بر متغير وابسته وفاداري تاثير داشـته       

اداري متغيـر ارتباطـات     اما از آنجـايي كـه ضـريب معن ـ        .  شده است  نيبتوسط اين سه متغير ت    
 در نتيجـه  .بر متغير وابسته نداشته اسـت  يمعناداربوده است، بنابراين تاثيري     05/0بزرگتر از   

گيرند اما فرضيه     مي  تحقيق مورد تاييد قرار    4و   2،  1ي  ها  درصد فرضيه  95در سطح اطمينان    
تـوان گفـت كـه متغيـر مـديريت       نيـز مـي   Beta بـا توجـه بـه ضـريب    . شـود   مي تحقيق رد3

ه ساير متغيرها نقش بيشتري در وفاداري مـشتريان بـه بانـك              ب تنسب) Beta=235/0(تعارض
 تـاثير يكـساني بـر وفـادار         )Beta=139/0(خصوصي داشته و امـا متغيرهـاي اعتمـاد و تعهـد             

تـوان گفـت عوامـل مـوثر بـر وفـاداري              مي توجه به نتايج بدست آمده     با. مشتريان داشته اند  
دولتي تا اندازه زيادي متفاوت بـوده      هاي    هاي خصوصي در مقايسه با بانك       مشتري در بانك  

  . است
بوده است لذا ايـن چهـار متغيـر          90/0هاي دولتي بالا و برابر         در بانك  R2از آنجايي كه    

دولتي بـا تمركـز بـر          متغير وفاداري مشتريان را توضيح دهند لذا در بانك        اند    بخوبي توانسته 
امـا بـر    . ش داد يافـزا ا تا حد زيادي     توان انتظار داشت وفاداري مشتريان ر       مي اين چهار عامل  

 درصـد تغييـرات   42يعنـي فقـط   . بـوده اسـت   42/0برابر  R2 خصوصي  خلاف آن در بانك
ي مستقل توضيح داده شده است و سـهم بزرگـي از آن    ها  متغير وابسته وفاداري توسط متغير    

اماتي هاي خـصوصي بايـد دسـت بـه اقـد            بنابراين بانك . توسط اين متغييرها تبين نشده است     
بعنـوان  . نـد نبزهاي دولتي براي وفاداري سـازي مـشتريان           علاوه بر اقدامات جاري در بانك     
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 يتـا حـد  هـاي خـصوصي و دولتـي مـشتريان         تـوان گفـت كـه در بانـك          مـي  نتيجه كلي نيز  
پـس از بررسـي هريـك از        . ها و خـدمات آن دارنـد        انتظارات متفاوتي از بانك     و ها  خواسته
ي دولتـي و خـصوصي در   هـا   بطه مند، ميزان موفقيت هريـك از بانـك        ي بازاريابي را  ها  بنيان

اي  تك نمونـه t بدين منظور از آزمون .  مورد بررسي قرار گرفته است،زمينه تحقق اين ابعاد
  .ي آماري زير مورد آزمون قرار گرفته استها استفاده شده است و فرض

H0: 3  ≤m    
H1: 3  >m    

m         بعنـوان حـد     3 بـوده اسـت و عـدد         هـا  ميانگين رضايت مـشتريان از هريـك از متغير 
 بـالاتر   3 از   ي مـشتريان  ها  به هر ميزان پاسخ    اساسين  همبر  . ستمتوسط در نظر گرفته شده ا     
دولتـي    ر بانـك  د.  بانـك در زمينـه آن متغيـر بـوده اسـت            تربيـش باشد بيانگر ميزان موفقيـت      

كنيد، با توجه به ضرايب معناداري، در سطح اطمينـان             مشاهده مي  )4(همانطوريكه در نگاره  
بـه  . عملكردي بالاتر از حد متوسط داشته اسـت      يها   درصد بانك دولتي در تمامي زمينه      95

 اعتمـاد، ارتباطـات، مـديريت     يهـا متغير زمينـه ترتيب نيز بالاترين موفقيت بانك دولتـي در         
  .تعارض، وفاداري و در نهايت تعهد بوده است

  ي مورد مطالعهها  ميزان توفيق بانك دولتي در زمينه تحقق متغير.4نگاره

 t Sig  ميانگين  متغير

  اعتماد
  تعهد

  ارتباطات
  مديريت تعارض

  وفاداري

810/3  
118/3  
301/3  
289/3  
171/3  

24/24  
33/3  
61/7  
80/6  
29/3  

000/0  
000/0  
000/0  
000/0  
001/0  

  
 ضـرايب   توجه بـه  شود، با     مشاهده مي ) 5( نگارههمانطوريكه در   نيز  خصوصي     بانك در

تمـامي   در زمينـه      باشـد، لـذا ايـن بانـك         مـي  05/0پـايين تـر از      كه همگي   متغيرها  معناداري  
تيب اين موفقيت در  عملكردي بالاتر از حد متوسط داشته است و تر،هاي مورد مطالعه  متغير
  .تعهد و وفاداري بوده است  اعتماد، مديريت تعارض،نيز شاملخصوصي   بانك
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  ي مورد مطالعهها  ميزان توفيق بانك خصوصي در زمينه تحقق متغير.5 نگاره

 t Sig  ميانگين  متغير

  اعتماد
  تعهد

  مديريت تعارض
  وفاداري

4.318  
3.842  
4.073  
3.718  

51.14  
26.00  
32.08  
15.95  

000/0  
000/0  
000/0  
000/0  

اسـتفاده شـده    اي     دو نمونـه   tبراي مقايسه عملكرد بانك دولتي و خـصوصي از آزمـون            
توجـه بـه ضـريب معنـاداري، در سـطح            شود با   مي  مشاهده )6( نگارههمانطوريكه در   . است

 درصد بانك خصوصي در زمينه تمامي متغيرها نسب به بانك دولتي عملكـردي   95اطمينان  
  . داشته استبهتر

  
  ي تحقيقها  مقايسه عملكرد بانك خصوصي و دولتي در زمينه متغير.6نگاره 

 t  Sig  ميانگين  ميانگين  متغير

  اعتماد
  تعهد

  مديريت تعارض
  وفاداري

810/3  
118/3  
289/2  
171/3  

318/4  
842/3  
073/4  
718/3  

941/11  
976/14  
397/14  

914/7  

000/0  
000/0  
000/0  
000/0  

  
  گيري نتيجه .5

دولتـي بـه ترتيـب الويـت اعتمـاد، مـديريت               نتايج اين تحقيق بيانگر آن است كه در بانـك         
در خـصوص عملكـرد بانـك       . اند  تعارض، تعهد و ارتباطات بر وفاداري مشتريان تاثير داشته        

دولتي نيز در زمينه اين چهار متغير بايد گفت كه به طـور نـسبي بهتـرين عملكـرد بانـك در                      
بوده، اما در زمينه مديريت تعارض و ارتباطات و تعهد، عملكـرد بانـك              زمينه اعتماد سازي    

در حد متوسط بوده و همچنـين در زمينـه ايجـاد وفـاداري عملكـرد بانـك دولتـي متوسـط                      
  بـر وفـاداري    گـذار انك خصوصي نيز ترتيب الويت متغيرهـاي تاثير       در ب . ارزيابي شده است  

 برابـر، ولـي متغيـر ارتباطـات         ي تاثير با  اعتماد و تعهد    سپس  مديريت تعارض   شامل مشتريان
عملكـرد بانـك    .  مـشتريان در بانـك خـصوصي نداشـته اسـت           يتاثير معنـاداري بـر وفـادار      
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خصوصي نيز در زمينه اعتماد و مديريت تعارض خـوب ولـي در زمينـه تعهـد نـسبت بـه دو               
ر در زمينه وفاداري نيـز عملكـرد بانـك خـصوصي بـه طـو              . متغير قبلي ضعيف تر بوده است     

تـوان گفـت كـه        مـي   نيـز  هـا   بر مبناي نتايج حاصل از تجزيه وتحليل      . نسبي خوب بوده است   
بازاريابي رابطه مند نسبت به بانك دولتي عملكرد بهتري ي ها  خصوصي در زمينه بنيان بانك

داشته و همچنين وفاداري مشتريان در بانك خصوصي نسبت بـه بانـك دولتـي بـالاتر بـوده                   
 خصوصي بيـشتر در جهـت حفـظ روابـط بلندمـدت بـا                وان گفت بانك  ت  مي در نتيجه . است

  . است مند حركت كرده مشتريان و رويكرد بازاريابي رابطه
از همـين چهـار متغيـر بعنـوان          ي مالزي ها   بانك  ميان درتحقيق خود   ز در   ي ن ]16[دوبيسي

ن چهـار متغيـر      به اين نتيجه دست يافت كـه اي ـ         و بازاريابي رابطه استفاده كرده بود     يها  بنيان
 يتاثير مهم و معناداري بر وفاداري داشته است كه كاملاً با نتايج اين تحقيق در بانـك دولت ـ                 

ها نيـز بـه ترتيـب اعتمـاد، ارتباطـات، تعهـد و مـديريت        تاثير اين متغيرترتيب . سازگار است 
ت تعـارض   يرين است كه مـد    يدر ا دوبيسي  ق  ينكته جالب توجه در تحق    . تعارض بوده است  

بانـك    مورد مطالعه بخـصوص    يها   كه در بانك   ي داشته در حال   ير را بر وفادار   ين تاث يركمت
  .ان داشته استي مشتري بر وفادارييربسزايتاثمديريت تعارض   ،يخصوص

حال با مشخص شدن الويت تاثيرگـذاري متغيرهـا بـر وفـاداري مـشتريان در هريـك از                   
تـوان گفـت      مـي  هـا يك از اين متغير   ملكرد آنها در هر   هاي دولتي و خصوصي و نيز ع        بانك

مـشتري در ايـن بانـك اعتمـاد          يوفـادار گـذار بـر      دولتي مهم ترين متغير تاثير      كه در بانك  
 مناسـب   ها  سازي بوده و بهترين عملكرد را نيز در اين متغير داشته، لذا براساس اهميت متغير              

در . داشته باشـد   تغيربايست توجه بيشتري به اين م       مي عمل كرده ولي براي افزايش وفاداري     
لـي عملكـرد بانـك در ايـن زمينـه           رض از لحـاظ اولويـت در رتبـه دوم و          زمينه مديريت تعا  

ي بعدي نيز تعهد و ارتباط بوده كه عملكرد بانـك در مـورد              ها  متغير. چندان بالا نبوده است   
 در. كننـد   مـي آنها متوسط بوده كه براي افزايش وفاداري مـشتريان توجـه بيـشتري را طلـب              

گذار بـر وفـاداري مـشتريان در بـين متغيرهـاي مـورد              خصوصي مهم ترين عامل تاثير       بانك
مطالعه مديريت تعارض بوده است اما بيشترين توجه بروي اين متغيـر نبـوده اسـت لـذا ايـن                    

بايست الويت توجه خود را بر مديرت تعـارض قـرار             مي بانك براي بهبود وفاداري مشتريان    
خـصوصي در      ولي بانـك  اند    تعهد داراي اهميت يكساني بوده     ماد و دو متغير ديگر اعت   . دهد

سازي بسيار خوب و در زمينه تعهد به خدمت نسبت به اعتماد سازي ضعيف تـر             اعتمادزمينه  
بـا توجـه بـه نتـايج        . بايست توجه بيشتري را بر تعهد به خدمت داشته باشـد            مي عمل كرده و  
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هـاي دولتـي و       فادارسـازي مـشتريان در بانـك      توان ادعا داشت كه برنامـه و        مي بدست آمده 
هريك  و انتظارات مشتريان از ها باشد زيرا خواسته مختلفتواند تا حد زيادي    مي خصوصي

هـاي    بنابراين مسئله مهمي كه مـديران در بانـك         . تا حد زيادي متفاوت است     ها  از اين بانك  
هـاي    ي صـرف بانـك    دولتي و خصوصي بايد توجه داشته باشند اين اسـت كـه الگـو بـردار               

در نهايـت   . خصوصي و دولتي از هم به منظور بهبود عملكرد ممكن چندان مثمر ثمر نباشـد              
هاي خصوصي هركدام يـك       هاي دولتي و بانك     بايد افزود اگرچه اين تحقيق از ميان بانك       

بانك را بعنوان نمونه انتخاب كرده و شايد نتوان به طور كامل نتايج اين تحقيق را به تمـامي                  
تـوان از نتـايج مفيـد ايـن تحقيـق بـراي         ولـي نمـي  .هاي خصوصي و دولتي تعمـيم داد   بانك
ريزي بـراي وفادارسـازي مـشتريان از ديـدگاه           ي دولتي و خصوصي به منظور برنامه      ها  بانك

ان با توجه به نوع صـنعت       ي مشتر يح است كه وفادار   ي لازم به توض   .مشتريان صرف نظر كرد   
ج يم نتـا  ي در تعم  يتيتواند محدود   مي ن موضوع يتفاوت باشد، لذا ا   تواند م   مي و فرهنگ بازار  

 يهـا  تي ـنكـه مـدت فعال  ين بـا توجـه بـه ا   يهمچن ـ. ع باشـد يگر بازارها و صنايق به د ين تحق يا
 ييهـا  تيسه آنها ممكـن اسـت محـدود   ي متفاوت بوده، لذا مقا  ي و دولت  ي خصوص يها  بانك
شـود بـه منظـور افـزايش قابليـت            مـي  نهاددر انتها پيـش   . ق محسوب شود  ين تحق يج ا ي نتا يبرا

 توجه بـه  دولتي و خصوصي بيشتري خصوصاً با      يها  بانكتعداد  تعميم پذيري نتايج تحقيق،     
  . در تحقيقات آتي مورد مطالعه قرار گيردانداره و مدت فعاليت
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