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 چکیده
هاي مطرح براي انجام مند يکی از حوزهطی دو دهه گذشته بازاريابی رابطه

-هسته اصلی استراتژي به عنوانتحقیقات در زمینه بازاريابی بوده و در عمل نیز 

 الگوي هاي بازاريابی نقش ايفاء کرده است. هدف از انجام اين پژوهش تدوين
 و اعتمادآفرينی رويکرد با اناير بانکداري صنعت در مند رابطه بازاريابی

باشد. در اين تحقیق از روش کیفی به منظور کشف و مشتريان می وفادارساختن
جامعه آماري اين پژوهش توصیف مقوله هاي مرتبط با موضوع استفاده کرديم. 

خبرگان در حوزه بازايابی بانکی شامل اساتید دانشگاهی و مديران و کارشناسان 
در اين پژوهش براي دستیابی به اعضاي جامعه از نمونه  .باشندارشد بانکی می

گیري گلوله برفی استفاده شد که تعداد نمونه به دلیل به اشباع رسیدن داده ها 
 7مقوله خرد و در نهايت  11 کد، 34نفر در نظر گرفته شد. نتايج  مويد  11تعداد 

محوري  يده. پدمقوله کلان بود که تشکیل دهنده ابعاد اصلی پژوهش بودند
 مقوله فرعی عوامل 1پژوهش نیز که در اين پژوهش بازاريابی رابطه مند بود در 

بازاريابی شناسايی شدند. همچنین شرايط علی  هاي رقابتی، سودآوري و  فعالیت
مشتري  با ارتباط شفاهی( و مديريت بازار و تبلیغات شامل تبلیغات )اطلاعات

مشتري(، شرايط زمینه اي شامل  با باطدانش و ارت مشتري، مديريت به )تعهد
گر مداخله کارکنان(، شرايط کارکنان و بازدهی رفتاري کارکنان )عوامل مديريت

شامل عوامل اجتماعی )عوامل ادراکی و عوامل ارتقا کیفیت(، راهبردها و اقدامات 
شامل استراتژي هاي سازمان )کوتاه مدت و بلند مدت( و پیامد هاي پژوهش 

 .اري به برند )اعتماد مشتري و رضايت مشتري( بودندشامل وفاد
 کلیدي هايواژه

 بازاریابی رابطه، بانکداری، اعتمادآفرینی، وفادارساختن مشتریان

 

 

 

Abstract 
During the past two decades, relational marketing has been one 

of the prominent areas for conducting research in the field of 
marketing, and in practice, it has played a role as the core of 

marketing strategies. The purpose of this research is to develop a 

relational marketing model in the banking industry of Iran with 

the approach of building trust and building customer loyalty. In 

this research, we used the qualitative method to discover and 

describe the categories related to the topic. The statistical 

population of this research includes experts in the field of bank 
recovery, including university professors, managers and senior 

banking experts. In this research, snowball sampling was used to 

reach the community members, and the number of samples was 

considered to be 30 people due to data saturation. The results 

confirmed 54 codes, 16 micro-categories and finally 7 macro-

categories, which were the main dimensions of the research. The 

central phenomenon of the research, which was related to 

marketing in this research, was identified in 3 subcategories of 
competitive factors, profitability and marketing activities. Also, 

causal conditions include advertising (market information and 

word-of-mouth advertising) and customer relationship 

management (customer commitment, knowledge management 

and customer relationship), background conditions including 

employee management (employee behavioral factors and 

employee productivity), intervening conditions including social 

factors. (perceptual factors and quality improvement factors), 

strategies and measures included the organization's 

strategies (short-term and long-term) and research 

results included brand loyalty (customer trust and 

customer satisfaction).. 
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عتمادآفرینی و تدوین الگوی بازاریابی رابطه مند در صنعت بانکداری ایران با رویکرد ا وحید مکی زاده :بی مالکی و تاحمد شبتاریانی و مج

 وفادارساختن مشتریان

 مقدمه

روندهاي موجود در دنیاي کسب و کار از جمله گذر به اقتصاد 
هاي ارتباطات و اطلاعات، آوريمبتنی بر خدمات، توسعه فن

تشديد شدت رقابت جهانی و... باعث شده تا اهمیت و 
جذابیت وفاداري مبتنی بر رابطه در مقايسه با ساير 

ها تهاي بازاريابی به صورت چشمگیري براي شرکآمیخته
افزايش يابد. در عین حال، برخی از اين روندها هم زمان 

هاي منحصر به انتظارات مشتريان را براي دريافت ويژگی
فردي از قبیل کاهش ريسک درک شده، سطح اعتماد بالاتر 

پذيري در مبادلات مبتنی بر رابطه افزايش داده و انعطاف
م است. اين شرايط، در اغلب موارد هم خريداران و ه
-فروشندگان را به ايجاد رابطه در معاملات ترغیب می

در شرايط اين در حالی است که (. 1411ناچويی،  کند)رضوي
کنونی ساختارهاي ارتباط با مشتريان در مديريت اثربخش 
استراتژي هاي بازاريابی تأثیرگذار بوده و اين به مفهوم 

منظور برآورده شدن نیاز مشتريان و وفادار ساختن آنان است. 
از ساختارهاي ارتباط با مشتريان توجه به اعتماد، رضايت و 
وفاداري مشتريان در ارتباط با مشتري بوده و اين مهم نشان 
دهنده کیفیت ارتباط برند با مشتري و به عبارت بهتر 

و  1هوانگاثربخشی فعالیت هاي بازاريابی رابطه مند است ) 
مات مربوط به تاکنون تحقیقات و اقدا(.  2119همکاران،

مند بر اساس اين الگوي فکري شکل گرفته بازاريابی رابطه
ها براي برقراري روابط بهتر و در نهايت است که شرکت

-دستیابی به عملکرد مالی مناسب، بايستی در بازاريابی رابطه

گذاري نمايند. اگرچه، اين الگوي فکري توسط مند سرمايه
-ولی هنگام سرمايهشود، تحقیقات متعددي پشتیبانی می

مند، نبايستی از گذاري بر روي فعالیت هاي بازاريابی رابطه
دو موضوع اساسی غافل ماند. موضوع اول، اين است که 

مند در بین مشتريان، اثربخشی استراتژي هاي بازاريابی رابطه
ونگ باشد )گرايی آن ها متفاوت میبرحسب میزان رابطه

گر، داشتن نگرش پويا به (. موضوع دي2122، 2سانساکچرون
مند است. يعنی، رابطه بین فروشنده و خريدار بازاريابی رابطه

يک رابطه پويا است و اين رابطه همانند محصول، از يک 

                                                                   
1 Hwang 
2 Wongsansukcharoen 

چرخه عمر برخوردار است که در مراحل مختلف اين چرخه، 
مند، اثربخشی گذاري در فعالیت هاي بازاريابی رابطهسرمايه

دارد. اين در حالی است که در صنعت  متفاوتی را به دنبال
بانکداري نیز، برقراري رابطه بلندمدت با مشتري يک 

ها بايد رابطه شود. بانکاستراتژي حیاتی محسوب می
بلندمدت و سودمندي را با مشتريان خود به منظور حضور 
پايدار در محیط رقابتی بانکداري کنونی ايجاد کنند. مطالعات 

سودآوري يک بانک شديداً به  متعددي نشان داده که
( 1411وفاداري و نگهداري مشتريان وابسته است )چگینی، 

زدايی و ظهور تکنولوژي جديد در صنعت همچنین مقررات
بانکداري بر رفتار مشتريان اين صنعت تأثیر گذاشته است. 
امروزه مشتريان قادر هستند همان خدمات مشابه را از 

در نتیجه مستعد تغییر بانک بانکهاي ديگر دريافت کنند و 
خود هستند. افزايش رقابت همراه با مشابهت نسبی 

ها باعث تغییر رفتار مشتريان شده محصولات و خدمات بانک
ها خواهان تأثیرگذاري بر رفتار است. بنابراين اگر بانک

مشتريان هستند، بايد عوامل تاثیرگذار بر تغییر رفتار مشتريان 
توانند از اين صورت است که میرا شناسايی کنند. در 

بار رويگردانی مشتريان در امان مانده و روابط پیامدهاي زيان
بلندمدت خود را با مشتريانش بهبود دهند )عسکري و 

( نشان داد که 2121) 1(. آيسی مويا و الُانیان1199همکاران، 
درصد مشتريان بانک  4در صنعت بانکداري نیوزلند سالانه 

درصد آن ها تمايل به تغییر بانک  13دهند و یخود را تغیر م
خود دارند که اين امر به شدت سودآوري بانک را تحت تأثیر 

 .دهد قرار داده و هزينه جذب مشتريان جديد را افزايش می
در محیط با توجه به موارد مذکور می توان اذعان داشت: 

باشد، از مالی که رقابت به صورت فزاينده در حال رشد می
روشی برتر براي ايجاد يک  به عنوانمند ازاريابی رابطهب

رابطه انحصاري بلندمدت با مشتريان در حوزه بانکداري ياد 
می شود. اغلب خدمات بانک ها نسبتاً عمومی و شبیه به هم 

ها صرفاً رقابت بر روي اين خدمات هستند و براي اکثر بانک
میت مشکلاتی ايجاد کرده است. بنابراين، شناخت اه

-مند به ويژه در بخش خدمات مالی در سالبازاريابی رابطه

                                                                   
3 Isimoya & Olaniyan 
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هاي اخیر رشد يافته است. مطالعات اولیه در مورد بازاريابی 
گردد. در برمی 1991مند در حوزه بانکداري به دهه رابطه

محیط رقابتی جديد، توسعه روابط نزديک و پايدار با مشتريان 
ژيک براي محدود کردن يک ابزار استرات به عنوانمورد نظر، 

رقابت در بازارها و حفظ سودآوري بلندمدت بانک توصیه 
به (  با اين حال، 1199.)رحیمی اقدم و همکاران ، دشومی

اعتقاد برخی از مديران اجرايی کسب و کار، اين باور که 
-تر و مطمئنمند، رابطه قويگذاري در بازاريابی رابطهسرمايه

-کند و عملکرد مالی را بهبود مییتري را با مشتري ايجاد م

هاي هاي سنگین در فعالیتبخشد، منجر به صرف هزينه
. ادبیات موجود، نقش بازاريابی دگردمند میبازاريابی رابطه

به دهد. مند را در خدمات مالی بسیار برجسته نشان میرابطه
هاي مرتبط با ارائه بودن ويژگی شهودپیچیدگی و نام واسطه

زم است در بخش خدمات مالی روابط با مشتري خدمات، لا
در مراحل مختلف عمر آن به صورت مناسب مديريت گرد 

ي اخیر، بخش خدمات مالی هاسال(. طی 2121)ولیپور، 
-ظهور تکنولوژي به واسطهصنعت بانکداري  ژهيبه وايران 

هاي جديد، مشابهت نسبی خدمات و حضور رقباي بخش 
کند و از هر زمان ديگر می خصوصی صحنه رقابت را تجربه

براي متمايز شدن و حضور پايدار در عرصه رقابت، نیازمند 
باشد. بديهی برقراري رابطه نزديک و مطمئن با مشتريان می

دهد است حفظ و توسعه رابطه بلندمدت، خود به خود رخ نمی
مند و مستلزم اتخاذ رويکردهاي مناسب در بازاريابی رابطه

ا براي دستیابی به رويکردهاي مناسب در است. در اين راست
بازاريابی رابطه مند در بخش خدمات بانکی نیاز به تدوين 
الگويی جامع بديهی به نظر می رسد. الگويی که بتواند 
تمامی ابعاد بازاريابی رابطه مند را در بخش خدمات بانکی 
پوشش داده و به پیامدهاي اصلی بازاريابی رابطه مند که 

ادآفرينی و وفادارساختن مشتريان است؛ توجه ويژه همانا اعتم
مبذول نمايد تا اين سؤال تحقیق پاسخ داده شود که؛ چه 
الگويی براي بازاريابی رابطه مند در صنعت بانکداري ايران 
بارويکرد اعتماد آفرينی و وفادارساختن مشتريان می توان 

 ارائه داد؟

 مبانی نظري و پیشینه تحقیق

ه مند به ايجاد روابط بلندمدت و متقابل با افراد بازاريابی رابط
هاي ذينفع اشاره می کند و اساس آن  ها و گروه و سازمان

نگهداري  برقراري ارتباط مطلوب و موثر به منظور حفظ و
هاي ذينفع، مشتــري مهمترين بوده و  آنهاست. در بین گروه

ه بازاريابی رابطه مشتري را به ديده يک دارايی می نگرد ک
ها جايی  مستهلک نمی شود و اگر چه در ترازنامه شرکت

م مهم تر است. بازاريابی لاحقیقت از همه آن اق ندارد اما در
رابطه مند، صرفا به دنبال اين نیست که خدمات را در مکان، 

اختیارش قرار  زمان و قیمت مورد تقاضاي بازار هدف، در
ف ايجاد کند دهد، بلکه می خواهد چنان روابطی با بازار هد

که مجددا در آينده از او خريد و ديگران را نیز به اين کار 
ترغیب کنند. بازاريابی رابطه مند به دنبال آن است که 
مشتريان بیشتري را حفظ کرده و مشتريان کمتري را از 

 (. 1192)کردلو و همکاران،  دست دهد
مند در بانک با پیمودن در جهت  یشرفت بازاريابی رابطهپ

گیرد. حفظ رابطه با  سعه روابط با مشتريان صورت میتو
مشتري يک مسأله بلندمدت است و به جاي نتايج و 
پیامدهاي جاري بايد به پیامدهاي آتی آن توجه کرد. از سوي 

 اعتماد و وفاداريبا میزان  انديگر کیفیت رابطه با مشتري
هاي مختلف  شود. با توجه به فرهنگ سنجیده می انمشتري
هاي حفظ رابطه با مشتريان متفاوت است در  شیوه

کشورهاي خاورمیانه که مردمانی خونگرم و مهربان در آن 
براي  کنند، پیشینه تاريخی با قدمت بسیار دارند، زندگی می

ت لااستحکام بخشیدن به روابط خود با مشتريان به تعام
ت لادهند. اينگونه تعام اجتماعی و شخصی اهمیت می

هاي  ها، دعوت قاتلااجتماعی همچون مپیوسته و مداوم 
 ها، شرکت در مراسم رسمی و غیررسمی در مجامع و مراسم

حسابی و مشاوره  هاي مشتريان اهداي هدايا، جايزه خوش
اقتصادي و تشريح خدمات بانکی را در دستور کار خود قرار 

 (.2122و همکاران،  4)کومار دهند
 

 بازاریابی رابطه مند

 هايی است که هدف از آن ايجاد فعالیتند مازاريابی رابطه ب
پیوندهاي بلند مدت و سودمند میان يک سازمان و 

 مین مزيت متقابل براي طرفین استامشتريانش براي ت
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مند به  ازاريابی رابطه(.  ب2122و همکاران،  3)ماهتاروم
مبادله فرد  آن هر که در ت مرتبط بلند مدتی توجه داردلامباد

گرفته شده که در آن  نظر نی درلاطوبخشی از يک رابطه 
بازاريابی . شوند مند می طرف از رابطه بلند مدت بهره هر دو
مند، بر اهمیت ايجاد و حفظ رابطه میان مشتريان و  رابطه

مند بر ايجاد روابط  بازاريابی رابطه. خريداران تاکید دارد
نزديک بین مشتري و تولید کننده خدمات، براي افزايش 

 .(1192)امینی، تماد میان طرفین تمرکز دارد. تعهد و اع
مند، به ايجاد، حفظ و افزايش روابط با  بازاريابی رابطه

ش براي حفظ و بهبود يک لامشتريان و ساير شرکا، در ت
بازاريابی . مبناي مشتري سازمان و سودمندي او توجه دارد

که  نی مدتی اشاره داردلات ارتباطی طولامند به تباد رابطه
و  1)جونايديبرند  ین از ارتباطات رو به جلو بهره میطرف

مند بر چگونگی توسعه،  بازاريابی رابطه. (2122همکاران، 
حفظ و افزايش روابط مشتري طی چرخه عمر مشتري، بیش 

براساس نظر گرونروس . از جذب مشتري جديد متمرکز است
ی سه مولفه اساسی وجود دارند که بايد در زمان ايجاد بازارياب

نظر گرفته شوند: جستجوي تماس مستقیم با  مند در رابطه
گرا. در  داده؛ و ايجاد خدمات مشتري پايگاه مشتريان، ايجاد

شود:  مقابل، بري پنج استراتژي مختلف را يادآور می
سازي روابط، تقويت  استراتژي خدمات اصلی، سفارشی

گذاري روابط و بازاريابی داخلی  رسانی، قیمت خدمات
 (.2122و همکاران،  7و)سدال

 اي بینش جديدي بـه مـديران توصـیه می بازاريابی رابطه
 تواننـد بـا اعمـال نفـوذ تاکتیـک سسات مـیوکند که م

اي وفـاداري مـشتريان را  هـاي مختلف بازاريابی رابطه
ر نظام بانکداري ايران، کـه بـه محیطـی . دافـزايش دهنـد

 هست، کوچکترين تفاوت در ارائرقـابتی و پويـا تبديل شده ا
 خدمات منجـر بـه نقل و انتقالات عظیمی در صنعت می

هاي کشور بـا دنبال کردن اصول بازاريابی  شود و بانک
اي، افزايش وفاداري مشتريان را هدف اصلی خود قرار  رابطه
اي  دهـد کـه بازاريابی رابطه اين امر نشان می. اند داده
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ا بـه نـام برنـد يـک محصول تلاش دارد تـا ارزشـی ر
اي در مهندسی مجـدد  بیفزايد؛ همچنین بازاريابی رابطه

در بخـش خـدمات . عملکردهاي مديريت برنـد نقـش دارد
 همعناداري بین استراتزي بازاريابی و ابعاد ارزش ويـژ هرابط

هاي فوق  گفته(. 1197حسینی و همکاران، ) برنـد وجود دارد
اي توسط  کـارگیري بازاريابی رابطه ـهدهـد کـه ب نشان می

ها  ها در تقويـت ارزش برنـد ايـشان نقش دارد. بانک بانک
توانند با استفاده از راهکارهاي مناسب بـه ايجاد اعتمـاد  می

در مـشتريان پرداختـه و موجبـات اعتمـاد آنـان را فراهم 
 هاست اي يکی از اين استراتژينمايند که بازاريابی رابطه

 (.2122، 2خان و احمد)
عنوان يک  را به اي نظران، بازاريابی رابطه رخی از صاحبب

، همدلی، اعتمـاد هبعـدي، شـامل شـش مؤلفـ چند هساز
ارزش هاي مشترک، ارتباطات، پیوند، روابط متقابل مفهوم 

 (.2122و همکاران،  9سازي نموده اند )اونساردي
 ی بازاريـابی رابطـهعنوان يکی از اجزاي اصل اعتماد: به -1

اي بـا عملکردهـاي  ثیر مثبت و همبـستگی بـالقوهااي، تـ
از آنجا که وفاداري مـشتري بـراي . هـا دارد مـالی بانـک

کار ضروري است،  موفقیـت طـولانی مدت هر کسب و
 توانند استراتژي ها می هاي خـدماتی ماننـد بانک سازمان
مشتريان و در نتیجه  ثري را بـراي جلـب اعتمـادوهاي مـ

 . کار گیرند افزايش وفاداري آنها به
اي بین دو  عنوان يک بعد از بازاريابی رابطه پیوند: به -2

گیـرد و در افـزايش  تجاري شکل مـی هطرف رابط
پیوند در از بین بردن .  کند وفـاداري او نقـش بـازي می

با مشتريان  هترديدهاي مـشتريان و ايجـاد اعتماد و رابط
ها و بهبود عملکـرد آنهـا نقـش دارد. هدف نهايی  بانک

اي ايجاد يک پیوند شديد میان مشتريان و  بازاريابی رابطه
هد به ايجاد پیوند و تقويت د باشد که نشان می برند می

 .کند وفاداري به برند کمک می
موقع و قابل  اطلاعات به هرتباطات: اشاره به توانايی ارائا -1

اي به معناي نگه  رد. ارتباطات در بازاريابی رابطهاعتمـاد دا
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داشتن تماس با مشتريان با ارزش و ارتبـاط فعالانـه هنگـام 
 .باشد رخ دادن مـشکل می

هاي مشترک: بین دو طرف يک رابطه، ديگـر  ارزش -4
اي از جمله اعتماد و همـدلی را  هـاي بازاريابی رابطه جنبـه

را جهت دستیابی به اهدافشان  اسـتوارتر خواهـد کرد و راه
 .سازد هموار می

مثبـت دو  ههمدلی: شرط لازم براي پـرورش يـک رابطـ -3
عنوان يـک بعـد  طرفـه است؛ بنابراين گنجاندن همدلی به

 . اي بايد دنبال شود از بازاريـابی رابطه
کیفیت خدمات: همدلی، ملمـوس بودن و قابل اعتماد  -1

هاي  اهنمـاي اساسـی در برنامهباشند که سه ر بودن می
 هشـوند و يـک رابطـ بازاريـابی محـسوب مـی هبالقو

مستقیم و مثبتی میان همدلی و تصوير برند وجود دارد که 
تواند بـا تقويـت همـدلی  برند می هکند ارزش ويژ يیـد میات

 .بـه سـوي مشتريان کسب گردد
 که يک شخص مورد مرحمت روابط متقابل: هنگامی -7

گیرد، آن وقت ممکن است مجبور شود  طرف ديگر قرار می
که اين لطـف را تلافی کند و اين يک وابستگی دو جانبه 

دهد در  است. به عبارت ديگـر، چیزي که يک شخص می
نهايت منجر به دريافـت چیـز ديگري از طرف مقابل در يک 

هاي خدمات خرده  در زمینه. روند طولانی خواهد شـد
تواند از طريق  هـا، روابـط متقابـل می ند بانکفروشی، مان

ها با  بانک هتواند رابط اهداي هديه نشان داده شود که می
 (.1197)باقري بهروز و همکاران،  مشتريان را تقويت کند

 اعتماد آفرینی
هاي برجســته مديران امروز، توانايی  يکی از ويژگی

عتمادآفرينی ا اعتمادآفرينی و پاســداري از آن اســت. راه
ترين لاق اســت و مديران همیشه بايستی بالااخ

)(. قی را در سازمان خود مدنظر قرار دهند لااستانداردهاي اخ
 نیاز از تعريف می اعتماد در نظر اول مفهومی روشــن و بی

 نمايــد؛ اما هرگاه تصور ذهنی افراد را در اين مورد جويا می
گرديم. برخی  رو می ف شديد روبهلاشــويم با اخت

نه دو طرف لاروانشناسان اعتماد را به صمیمیت و دوستی فعا
دانند. وقتی  هاي مادي و معنوي می در جهت افزايش لذت

واقع از عملکرد  کنیم در به خود يا فرد ديگري اعتماد می
خود يا ديگري در خصوص خودمان احســاس اطمینــان و 

تواند ابعاد  میامنیت داريم. اطمینان و امنیت به کســی 
مختلفی داشته باشــد و به همین دلیل اعتماد ابعاد گوناگونی 

توان  کار را می و دارد و بر اين مبنا اعتمادآفرينی در کسب
ستد دانست؛ اما  و ايجاد اطمینان و احساس امنیت طرف داد

ســتد، صرفا مشتريان نیستند بلکه سازمان  و مورد طرف داد
مقايسه  .همه عناصر محیط است محتاج اعتمادآفرينی در

ع مهم اعتمادآفرينی در لااعتمادآفرينی اصیل و کاذب، اض
دهد. اعتماد کارآمد و ضامن موفقیت،  سازمان را نشان می

اي که فقدان يک ضلــع  گونه داراي پنج ضلع اســت به
برد. آنچه رمز پیروزي  طور کامل از بین می کارايی آن را به
: اعتماد صادق، راسخ، پايدار، فراگیر و شــود بنگاه تلقی می

 متقابل است
عناصري است که رابطه میان خريداران و کی از مهمترين ي

فروشندگان را شکل می دهد. اعتماد به معناي اطمینان و 
وثوق است. و زمانی وجود دارد که يک طرف به قابل اتکا 

جلب اعتماد بودن و صداقت طرف مقابل اعتقاد داشته باشد. 
فاداري آنان و شبلندمدت افزاي هبطار شتريان براي ايجادم

. بسیاري محققان معتقدند که اعتماد مشتري بسیار مهم است
نقش با اهمیتی در ايجاد رابطه بلند مدت و دستیابی به 

 (.2121وفاداري مشتري دارد )لابیس و همکاران، 
اعتماد در تعامل بین فردي و تجاري مهم است که با 

حقیقاتی بسیاري در ساير رشته هاي دانشگاهی تلاشهاي ت
مانند جامعه شناسی ، روانشناسی اجتماعی ، اقتصاد و 

( اعتماد 2121و همکاران ) 11آيد .  زفانیابازاريابی بدست می
را به عنوان تمايل به اتکا به شريک مبادله اي که شخص به 

 وي اعتماد دارد ، تعريف کرد. 
اين عقیده توضیح داده می شود به همین ترتیب ، اعتماد با 

از لحاظ اجتماعی    که طرف مقابل با روشی مسئولیت پذير
عمل کند يا انجام دهد ، بنابراين اقدامات شخص مورد 
اعتماد را عاري از سوء استفاده و آسیب پذيري هايی متوجه 
خود، استنباط خواهد کرد .  هنگامی که ارائه دهنده خدمات 

قرار گرفته باشد ، شانس بیشتري مورد اطمینان مشتري 
وجود دارد که آنها اطلاعات را به اشتراک بگذارند تا ببینند 

اعتماد  . که اين رابطه همچنان در حال رشد و توسعه است
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عتمادآفرینی و تدوین الگوی بازاریابی رابطه مند در صنعت بانکداری ایران با رویکرد ا وحید مکی زاده :بی مالکی و تاحمد شبتاریانی و مج

 وفادارساختن مشتریان

به عنوان عامل مهار کننده در روابط مصرف کننده و بازارياب 
شناخته شده است زيرا باعث می شود انتظارات براي کمبود 

عنوان يکی از دلايل عمده عدم پیگیري مشتريان  اعتماد به
 (.2121مطرح شود )حیاتی و همکاران، 

اطمینان به رفتار يک "اعتماد بر اساس لغت نامه آکسفورد 
تعريف شده  "فرد يا کیفیت يک شئ يا واقعیـت يک عبارت

در علم مديريت، اعتماد به اين شکل تعريف شده . است
ابی به اهداف سازمانی، به است: ايمان کارمندان به دستی

رهبران و باور به اينکه کار در سازمان به سود آنها خواهد 
يا در علوم کامپیوتر اعتماد به عنوان مکانیزم هايی   و بـود

بـراي بررسـی اينکه منبع اطلاعات واقعاً همان کسی است 
و همکاران،  11)مولیا تعريف شده است "که ادعا می کند

2121.) 

 ريمشت وفاداري

 به مکرر بازگشت يبرا يمشتر ليتما يمشتر يوفادار
معامله تجاري يا همان خريد محصول و  انجام يبرا شرکت
 بخش لذت اتیتجرب لیدل به معمولاً يوفادار. است خدمات

 ليدلا از یکي. دارند برند آن با آنها که است یتوجه قابل و
 نيا که است نيا يمشتر يوفادار يارتقا يبرا یاصل

 را خود کار و کسب تا کنند کمک شما به توانندمی انيمشتر
 نيچند. دیده رشد خود یابيبازار و فروش يها میت از عتريسر
 تیموفق يبرا يمشتر يوفادار چرا که دارد وجود گريد لیدل

 همه که است يزیچ يمشتر يوفادار. است یاتیح شما
 داشته را آن يآرزو وجودشان لیدل به صرفاً ديبا هاشرکت
 حفظ و جذب یانتفاع شرکت کي ياندازراه از هدف: باشند
 شيافزا يبرا را شما محصولات که است یراض انيمشتر
 يمشتر که یپول مقدار به پول فیک سهم. خرندیم درآمد

 که يمقدار با سهيمقا در کندیم خرج خاص برند کي يبرا
 ليتبد انيمشتر. دارد اشاره کند،یم خرج برند يرقبا يبرا
 کنندمی يیبرندها صرف را يشتریب پول و زمان و شوندمی
 فیک از يشتریب سهم يمعنا به نيا. هستند وفادار آنها به که

 و زمان و شوندیم ليتبد انيمشتر. بود خواهد شما يبرا پول
 وفادار آنها به که کنندیم يیبرندها صرف را يشتریب پول
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 در خود انهمکار و دوستان به نیهمچن انيمشتر نيا. هستند
 و یارجاع تبلیغات باعث که ند،يگومی برندها آن مورد
 .(2121همکاران،  و  )زفانیا شودمی دهان به دهان یابيبازار

ها براي امروزه هر مشتري ارزش ويژه خود را دارد و شرکت
به دست آوردن سهم بیشتري از بازار ثابت يا رو به کاهش 

اي تکامل خود در مرحله بايد مبارزه کنند. بازاريابی در سیر
قرار دارد که بازاريابان تنها در انديشه يافتن مشتريان جديد 
نیستند؛ امروزه هدف از بازاريابی مديريت تقاضا از طريق رشد 
دادن و سوق دادن مشتري تا حد بلوغ در نردبان وفاداري به 

هاست. امروزه ديگر رضايتمندي مشتريان کافی نبوده سازمان
نبايد به رضايتمندي مشتريانشان دلخوش کنند، ها و شرکت

ها بايد مطمئن شوند که مشتريان رضايتمندشان، وفادار آن
هدف برقراري روابط بلند مدت و  ،در اين پارادايمد. هم هستن

تر از همه مشتري به طوري ذينفع و مهم يهامتقابل با گروه
 است که مشتريان بیشتري را حفظ و مشتريان کمتري را از

دست داده و به اين ترتیب در بلند مدت منافعی حاصل 
ها شود که در نتیجــه، سهم بازار و سودآوري شرکتمی

 (.1199)رحیمی اقدم و همکاران ،  يابدافزايش می
امروزه عصر وفاداري ( 2121به اعتقاد مولیا و همکاران )

است. وفاداري مشتري، وفاداري کارکنان، وفاداري مديريت، 
ها و اعتقادات و... تحقیقات ي به جامعه و اصول، آرمانوفادار

اند که رضايتمندي کلید نهايی موفقیت و بسیاري نشان داده
سودآوري نیست. در حقیقت مفاهیم بازاريابی هم که تا ديروز 

ورزيد، ديگر آن را به رسمیت مهم تاکید می نيبر ا
و بلکه امروزه تنها مشتري مشعوف و شادمان  شناسدینم

مشتري که احساس تعلق خاطر و تعلق قلبی پیدا کرده براي 
روند که سودآوري و عمر به شمار می يیهاهيها، سرماسازمان

اند نشان داده است که طولانی دارند. تحقیقاتی که انجام داده
درصد از  23تا  13مشکل رضايتمندي مشتريان آنست که 

، اندیخیلی راض اند که راضـی و يا حتیکسانی که بیان کرده
به دلايلی ديگر براي خريد مجدد محصولات مراجعه 

درصد اين افراد همزمان از محصولات ساير  41اند و نکرده
 .اندکردهینیز استفاده م رقبا(عرضه کنندگان )

 مروري بر مطالعات انجام شده
نشان ( در مطالعه خود نشان دادند که 1411رضوي ناچويی )

عامل تأثیر معنادار دارد. مشارکت بر داد که مشارکت بر ت
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ين تأثیر معنادار دارد. مشارکت بر وفاداري مشتري لااعتماد ان
ين تأثیر معنادار دارد. لاتأثیر معنادار دارد. تعامل بر اعتماد ان

مشارکت با نقش  .تعامل بر وفاداري مشتري تأثیر معنادار دارد
معنادار دارد.  ين بر وفاداري مشتري تأثیرلامیانجی اعتماد ان

ين بر وفاداري مشتري تأثیر لاتعامل با نقش میانجی اعتماد ان
 با ( در پژوهشی نشان داد که1411. چگینی )معنادار دارد

 توان می ارتباطی هاي مهارت و مند رابطه بازاريابی کمک
 توانست ممیزي تحلیل و کرد بینی پیش را مشتري رضايت

 داراي گروه دو به را افراد صحیح بینی پیش درصد 94 با
 همکاران و عسکري .نمايد بندي طبقه بالا و پايین رضايت

 و اعتماد هاي بنیان که داد در مطالعه خود نشان (1199)
 بیشترين 411/1 و 431/1 اثرهاي اندازه با ترتیب به تعهد،
 تعارض بر مديريت و ارتباطات مديريت هاي بنیان و تاثیر؛

 همکاران و کردلو .دارند نی اثرايرا کنندگان مصرف وفاداري
 ارتباط حاصله بیان کردند که نتايج اساس بر (1192)

 وفاداري و خريد رفتار مند، رابطه بازاريابی بین معناداري
 مسیر تحلیل هاي مدل اجراي نتايج. دارد وجود مشتريان
 نشان مشتريان وفاداري و خريد رفتار مند، رابطه بازاريابی

 توصیه لذا باشد، می پژوهش مفهومی يها مدل تأيید دهنده
 فاکتورهاي از يکی عنوان به مند رابطه بازاريابی شودمی

 .گیرد قرار نظر مد ورزش مشتريان حفظ و جذب در اثرگذار
 میان در که هستند اين دهنده ( نشان1192مطالعه امینی )

 ، ارتباطات ، تعهد اعتماد، ابعاد ترتیب به اصلی ابعاد
 در پنجم تا اول اولويت داراي تعارض ريتمدي و شايستگی

 اهمیت از اعتماد بعد و باشندمی برخوردار مشتري رضايت
 مشتري رضايت در اصلی، عناصر ساير به نسبت بالاتري

( در پژوهشی 1197بهاري و همکاران ) .باشد می تأثیرگذار
 بر تعارض مديريت ارتباطات، تعهد، اعتماد، نشان دادند که

 همچنین و. دارد معناداري و مثبت تأثیر يمشتر وفاداري
 ضريب مقدار بیشترين داراي اعتماد متغیر که شد داده نشان
 ساير از بیشتر مشتري وفاداري بر آن تأثیر و است مسیر

 ( نشان دادند که سه1199حسینی و همکاران ) .است متغیرها
 رفتار و سايت وب مجازي، اجتماعی هاي شبکه تاکتیک

 همچنین. گذارند تاثیر مشتري رشناسیقد بر ترجیحی
 .شود می او رفتاري وفاداري باعث نیز مشتري قدرشناسی

( در مطالعه اي که در بین 1197باقري بهروز و همکاران )

بیشتر مشتريان مشتريان بانک ملت انجام شده بود که 
ت لیسانس، شغل آزاد، لاسال، تحصی 41تا  21مردان، بین 

ک سال از خدمات بانکی و تجربه بیشترين استفاده زير ي
تبادل  دادند نشان داداند مطلوب از بانک ملت، را تشکیل می

عات بر کیفیت رابطه و تبادل اجتماعی بر کیفیت رابطه، لااط
ثیر مثبت و ات آينده تلابینی تعام کیفیت رابطه بر پیش

( با استفاده از 2122) 12. ونگ سانساکچرونمعناداري دارد
دريافتند که  سازي معادلات ساختاريمدل هاي کمی وداده

 ، با واسطه گريRMOو CoRM عوامل کلیدي موفقیت

CE و BT ثیر غیرمستقیمی برات BL .ي هاافتهي داشتند
 يهاکه مؤلفه( نشان دادند که 2121آيسی مويا و الُانیان )

مثبت  یهمبستگ WOMبا ارتباطات  يارابطه یابيبازار
 مهیب يهاکه شرکت کندیم هیقاله توصم نيا ني. بنابرا دارند.
کسب  يرا برا يارابطه یابيبازار ياستراتژ ديبا هيجریدر ن
آن هم ارتباط  يامدهایاتخاذ کنند که پ يمشتر تيرضا

( 2121ولیپور ) است. انيمشتر يو هم وفادار WOMمثبت 
 يهاکه جنبه ننشان داد جينتادر پژوهش خود نشان داد که 

و  یو خارج یعوامل داخل ریثابا علت تحت تمرتبط  یابيبازار
مفهوم  کيا قرار دارد. ظهور هآن يبنددسته نیهمچن

را دشوار کرده  قیمخاطبان، انجام تحق يبرا ديجد یابيبازار
متخصصان  يدر حوزه کار اعمدت یفیک قیتحق کردياست. رو

 ديبانک ها با حاصل از نظرات آنان اجرا شد. يالگو جاديو با ا
مختلف اجرا کنند.  يگروه ها يرا برا یمختلف يهاياستراتژ

 ،ياقتصاد ،یاجتماع جيوابسته به علت نتا یابيبازار ياجرا
بانک ها و کشور به همراه  يبرا یطیمح ستيو ز یابيبازار

گذارد. اگر  یم ریثات یبانک يها تیبر فعال کيدارد که هر 
 مصرف يها و رفتارها شمرتبط با علت به نگر یابيبازار

بهبود شهرت  يبرا ازیمورد ن یابيکننده نفوذ کند، ابزار بازار
و  تيرضا شيبرند از شرکت، افزا ريتصو جاديسازمان، ا

 يحال سودمند نیفروش و در ع شيافزا ،يمشتر يوفادار
که  يیبه شرکت ها یفیک قیتحق نيجامعه خواهد بود. ا يبرا

کند تا  یکمک م رندیگ یرا در نظر م ديمصرف کنندگان جد
خود را  يآنها را درک کنند، ارزش ها يو خواسته ها ازهاین

 یباق یفعل یرقابت طیبا آنها به اشتراک بگذارند و در مح
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عتمادآفرینی و تدوین الگوی بازاریابی رابطه مند در صنعت بانکداری ایران با رویکرد ا وحید مکی زاده :بی مالکی و تاحمد شبتاریانی و مج

 وفادارساختن مشتریان

 يتواند ابزار یمرتبط با علت م یابيرو، بازار نيبمانند. از ا
( 2121قنايی و بهات ) آنها باشد. تیدر موفق زيمطمئن و متما

 کيرابطه مند به عنوان  یبايبازاردر پژوهش بیان کردند 
 يموجود به منظور بهره مند انيحفظ مشتر يسلاح موثر برا

 شيشود. با افزا یدر نظر گرفته م يمشتر يوفادار ياياز مزا
کار چالش  کيبه شرکت  انيرقابت، وفادار کردن مشتر

که در آن  يدر بخش بانکدار ژهياست به و زیبرانگ
 نیب رییتغ و قصد دمحصولات و خدمات همگن هستن

همچنان بالاست. محققان و متخصصان مشتاق  انيمشتر
 یابيبازار يها وهیش ریدر مورد تأث قاتیتحق شرفتیدرک پ

هستند. با توجه  یو عملکرد مال يمشتر يرابطه مند بر وفادار
 ،يمشتر يرابطه مند و وفادار یابيروزافزون بازار تیبه اهم

رابطه  یابيازارب يها وهیکند تا ش یپژوهش حاضر تلاش م
 نهیآن ها را در زم يوندهایو پ انيمشتر يمند و وفادار

را  یشنهاداتیپ ات،یمرور کند و بر اساس مرور ادب يبانکدار
بانک ارائه کند. موثرتر و  انيارتباط با مشتر جاديا يبرا

( 2119تحقیق قاره پاشا و همکاران ) جيکارآمدتر است. نتا
رابطه بر  تیفیک ریثات يترکه سطح ارتباط با مشنشان داد 

کند.  یم نییرا تع کیالکترون يدر بانکدار انيمشتر يوفادار
در طول  يمشتر يبر وفادار نيتعهد آنلا ریبه طور خاص، تأث
 نیبا توسعه رابطه ب ن،ي. علاوه بر اابديیزمان کاهش م

 يبر وفادار نياعتماد آنلا ریو کسب و کار، تأث يمشتر
 اتیاست که ادب نيمقاله ا نيا یاصلسهم  .ابدي یم شيافزا
روابط با به چالش  يیايرابطه مند را با توجه به پو یابيبازار
استفاده از  ژهيرابطه مند، به و یابيبازار یاثربخش دنیکش

اعتماد و تعهد(  ن،يآنلا تي)رضا کساني يرابطه ا يساختارها
آمواکو  کند. یم یدر مراحل مختلف غن انيمشتر يبرا
ارزش  ،یاعتماد، همدل هر پنج بعدتحقیق خود بیان کرد که  در (2119)

بر  یتوجهمثبت قابل ریتأث - وندیمشترک، ارتباطات و پ
نشان داد که  نیهمچن شيآزما ني. ادبرند دارن ژهيارزش و
منجر به ارزش شرکت  یبرند به طور قابل توجه ژهيارزش و

 دهد ینشان م قیتحق يها افتهيشود.  یم يو ارزش مشتر
تواند  یبرند م ژهيرابطه مند و ارزش و یابيکه مفهوم بازار

و مسائل ارزش شرکت در صنعت  يبهبود ارزش مشتر يبرا
مطالعه  نيا ن،يشود. علاوه بر ا دهمخابرات در غنا استفا

 یابيبرند را که در ارز ژهيارزش و يهااسیمق يسودمند

داد.  در صنعت تلفن وجود دارد، نشان نهیمسائل مربوط به زم
 يتا حد يدهد که ارزش مشتر ینشان م نیها همچن افتهي

مطالعه  نيبرند است. ا ژهيواسطه ارزش شرکت و ارزش و
 راتیبرند تأث ژهيارزش و يهاکه مؤلفه دهدینشان م

چاترجی و کامش  .بر ارزش شرکت دارند یمتفاوت ياواسطه
 نيگسترده به ا اتیادب یبر اساس بررس( در مقاله خود 2119)
رابطه مند مانند خدمات با  یابيرسد که ابعاد بازار یم جهینت
 ،یمحصولات متناسب، ارتباطات، اعتماد، تعهد، همدل ت،یفیک
توسط  ديبا يو فناور يهمکار ،یمال وندیپ ،یاجتماع وندیپ

تا سطح خدمات  ردیمورد توجه قرار گ يبانک ها به طور جد
خود باعث که به نوبه  يمشتر تيدهد. رضا شيافزا ار

هر  جه،یشود. در نت یم يو نرخ حفظ مشتر يوفادار شيافزا
 شوند. یدو طرف از منافع متقابل برخوردار م

 روش تحقیق
که امروزه در  یفیک ياز روش ها يکیپژوهش،  يندر ا
روش  يعنیکرده  یداپ ياديکاربرد ز یقات،از تحق یاريبس

طرح پژوهش از  ين. در ايداستفاده گرد يا ینهزم يتئور
ابتدا داده  وانت یطرح م يندر ا استفاده شد. ییرپذيرتغ یمتوال

و  ينمود و سپس به گردآور یلو تحل يرا گردآور یفیک يها
 يبرعکس ابتدا داده ها ياپرداخت و  یکم يداده ها یلتحل
و  ينمود و سپس به گردآور یلو تحل يرا گردآور یکم
حاضر از  یقکه در تحق يدمبادرت ورز یفیک يداده ها یلتحل
. جامعه آماري اين پژوهش خبرگان استفاده شده است یاول

در حوزه بازايابی بانکی شامل اساتید دانشگاهی و مديران و 
 یلبه دل ستارا یندر همباشند. کارشناسان ارشد بانکی می

از روش نمونه بانکی  ینمتخصص یهبه کل یعدم دسترس
 ين. در اکرديم يیشناسا را  نمونه ياعضا ی،گلوله برف یريگ

که  شودیانتخاب م يقیعضو نمونه، به طر ینروش اول
 يق. از طرشتدا یقارتباط را با موضوع مورد تحق یشترينب

امکان  ي،جامعه آمار يگرد يبا اعضا عضو ينارتباط ا
 ياعضا یبترت ين. به اگردبد یسرها منمونه يربه سا یدسترس

 یکه اجتماعشب يکحاصل شده، مانند  یفینمونه در بخش ک
اطلاعات را در  یشترينب داشتند و توانستند یوندپ يکديگربه 

 ما یارمورد نظر در اخت يدهو شناخت پد یقمورد موضوع تحق
. حجم نمونه تحقیق مشابه ساير تحقیقات کیفی، دهند ارقر

در حین کار مشخص شد و براي رسیدن به اشباع نظري از 
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ش حاضر، پس از در پژوه نفر  بهره گیري شد. 11نظرات 
کاملاً از به اشباع  ها،چند مرحله مصاحبه و با تکرار شدن تم

بطوريکی در آخرين  ها اطمینان حاصل شد،رسیدن داده
ها تکراري بود و داده جديدي مشاهده نشد. در داده مصاحبه

انتخاب و حول  ها، مقوله محوريمقوله یاناز ماين تحقیق، 
شد. بعبارتی در اين ارائه  یققاي برآمده از دل تحيهآن نظر

-مرحله طبقات اصلی که تمام طبقات فرعی به آن باز می

حجم گردد و مبناي چارچوب پنداشتی نظريه است ارائه شد. 
مصاحبه تا .  شد. نییتع ياشباع نظرنمونه نیز بر اساس 

 نيا یعنيحاصل شد.  يکه اشباع نظر افتيادامه  يیآنجا
 يديمصـاحبه هـا مطلـب  جد در  گـريباور حاصل شد که د

 بیباشد.مدل پژوهش از ترک يارائه نشده و موارد تکرار
نگر انجام گرفت و در مصاحبه  ژرف يها مصاحبه يها يافته

سئوالات تحقیق مطرح شد، سوالات اصلی مطرح شده 
 عبارتند از :

  چه الگويی براي بازاريابی رابطه مند در صنعت
ماد آفرينی و بانکداري ايران با رويکرد اعت

 وفادارساختن مشتريان می توان ارائه داد؟

 رابطه مند در بانک  چه عواملی بر بازاريابی
 تأثیرگذار است؟

  چه ارتباطی بین متغیرهاي شناايی شده در
 رابطه مند در بانک وجود دارد؟ بازاريابی

باز،  يذارگها در سه مرحله کد داده يکدگذارعملیات 
در  انجام شد. نظري به اشباع دنیتا رس ینشيو گز يمحور

مفهوم اولیه حاصل از کد گذاري باز شناسايی  42مرحله اول 
مشترک، مشابهت و  يهایبر اساس ويژگ میسپس مفاه

مقوله  21بندي شدند و به  آنها دسته نیب یارتباطات مفهوم
مقوله کلان که تشکیل دهنده ابعاد  2خرد و در نهايت به 

 يدر مرحلة کدگذارتیم، اصلی پژوهش هستند دست ياف
باز و مشخص شدن مقوله  يپس از انجام کدگذار ،يمحور

 نیحاصل از آن و همچن يهایها، بر اساس ابعاد و ويژگ
آنها  ياقدام به مرتب ساز نه،یشیدانش حاصل از مطالعة  و پ

 ۀدربار يمناسب قرار گرفته و دانش فزاينده ا يشد تا در جا
 . روابط ايجاد شود

به دست  کدهاي پژوهش، روند پايايی بررسی ايبر همچنین
نفر از  1متخصصان مربوطه شامل  از تن با پنج  آمده

 نفر از مديران ارشد بانکی مورد 2اعضاي هیئت علمی  ، 

 قرار گرفت.  تأيید و بررسی
 

 ترکیب مصاحبه شوندگان-1جدول
 تحصیلات سمت رديف

اعضاي هیئت علمی  1
 نفر(11)

 نفر دکتري 11

رشناسان ارتباط با کا 2
 مشتريان بانک

 نفر فوق لیسانس 2

نفر فوق  2نفر دکتري، 4 مديران و معاونین بانک 1
 لیسانس

 روش تجزیه و تحلیل  داده ها:
 یبه يافته هاي دنیدر راستاي رس یپژوهش تیانجام هر فعال

است که بتوانند سوالات و ابهامات پژوهشگر را برطرف 
داشت که يافته ها برونداد فرآيند  انیتوان ب یسازند لذا م

 یو اثبات م هیپژوهش هستند و موجوديت پژوهش را توج
 لیبا استفاده از تحلها  داده لیدر اين پژوهش تحل کنند.
( انجام 13و انتخابی 14، محوري 11) کد گذاري باز محتوا

است که از طريق آن،  یلیکد گذاري باز، فرآيند تحلشد.
ها و ابعاد آن ها در داده ها  یگشده و ويژ یشناساي میمفاه

مقوله  یشوند .کد گذاري محوري، فرايند ربط ده یکشف م
 یويژگ دادن مقوله ها در سطح وندیها به زير مقوله ها، و پ

 دهیمحوري نام لیها و ابعاد است. و اين کد گذاري به اين دل
 یتحقق م شود که کد گذاري حول محور يک مقوله یم

فرايند يکپارچه سازي و بهبود مقوله  یابيابد. کد گذاري انتخ
 (.1193) نظري،  هاست

در اين پژوهش سه مصاحبه به عنوان نمونه انتخاب شده اند 
و با فاصله زمانی يک ماه مجددا  کدگذاري شده اند و نتايج 

 در جدول زير ارائه شده است:

 درصد پایایی به روش آزمون بازآزمون -2جدول
مصاح

 به

تعداد 

کل 

 کدها

تعداد 

 توافقات

تعداد 

عدم 

 توافقات

درصد 

پایایی 

 بازآزمون

                                                                   
13- Open Coding 
14- In Axial Coding 
15 Selective Coding 
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 وفادارساختن مشتریان

1 33 22 9 %29  

2 72 11 12 %21 

1 77 11 1 %22 

 22% 27 91 214 کل

است و اين  %22با توجه به اين که میزان پايايی بازآزمون 
است، قابلیت اعتماد کدگذاري مورد  %11مقدار بیشتر از 

 قبول است.

نتايج کدگذاري باز، کدگذاري محوري و کد گذاري انتخابی 
به شرح زير در قالب جدول، مدل پارادايمی و خروجی نرم 

 ت:ارائه شده اس MAXQDA20افزار 
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 پارادایم، مقوله هاي اصلی و فرعی پژوهش و کدهاي اولیه -3جدول
 کدهاي اولیه مقوله فرعی مقوله اصلی پارادايم

 وفادار انيمشتر تیشدت رقابت اهم شيافزا یعوامل رقابت رابطه مند یابيبازار پديده محوري

 ارزش برند تيتقو

 يساز یشخص

 پاداش

 یرقابت تيمز جاديا

  کمتر یابيبازار يها نهيهز جاديا يسودآور

  شتریب يسودآور

 يگذار متیق

 هيپا سود

 درآمد رشد

 متیق صرف

 یاجتماع يها تیفعال یابيبازار يها تیفعال

 فروش تیفعال

 تبادل اطلاعات اطلاعات بازار غاتیتبل شرايط علی

  رقبا يالگوها یبررس

 يدیکل انيمشتر

  دهان به دهان فروش غاتیتبل یشفاه غاتیتبل

  ها تيوبسا

  میمستق لیميا

  یتلفن یابيبازار

ارتباط با  تيريمد
 يمشتر

 افزايش تعهد مشتري و تولیدکننده   يتعهد به مشتر

 ايجاد تعهد ارتباطی بیشتر مشتري

 انجام تعهدات در قبال مشتري توسط سازمان

کسب اطلاعات از طريق روابط رو در رو با  دانش تيريمد
 مشتريان

پايگاه داده گسترده با نیازهاي مالی داشتن 
 خاص

 ايجاد و ارتقاي مديريت دانش

  يمشتر یتيبه اطلاعات مز یابيدست  يبا مشتر ارتباط

 یبه تعاملات اجتماع تیاهم

 نفعان يبا ذ داريتعاملات پا يبرقرار
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 وفادارساختن مشتریان

 مدت یطولان یارتباط تبادل

 بر رابطه نظارت

  نگرش کارکنان کارکنان يعوامل رفتار کارکنان  تيريمد ايشرايط زمینه

  تعهد کارکنان

  عملکرد کارکنان کارکنان یبازده

 کارکنان تیقابل

  اهداف لیو تحل هيتجز کوتاه مدت استراتژي سازمان راهبردها و اقدامات

  نقاط قوت و ضعف سازمان يیشناسا

  یواکنش يالگوها يیشناسا

  انيمشتر يازهاین يیشناسا

 يرابطه بلندمدت با مشتر يبرقرار بلندمدت

 يبلندمدت با مشتر يرابطه انحصار جاديا

 مناسب يزير برنامه

 عوامل اجتماعی گرشرايط مداخله

 

 یحیرفتار ترج یعوامل ادراک

 یهمدل

  يمشتر يازهایبهتر از ن درک

 يزيدر برنامه ر يو درک مشتر فهم

 ثابت انيدادن به مشتر تیاهم تیفیارتقا ک عوامل

 يمشتر حفظ

  یابيبه بازار اينگرش پو داشتن

 وفاداري به برند پیامد

 

 يجلب اعتماد مشتر ياعتماد مشتر

  دکنندهیو تول يمشتر نیاعتماد ب شيافزا

 ياعتماد در مشتر جاديا

 يکردن انتظارات مشتر برآورده يمشتر تيرضا

 يمسائل مشتر حل

 دگاهيتوجه به د قياز طر يمشتر يتمنديرضا
 يو
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 نمودار درختی مدل اشتراوس و کوربین-2شکل 

 نتیجه گیري 
 مند رابطه بازاريابی الگوي هدف از انجام اين پژوهش تدوين

 و اعتمادآفرينی رويکرد با ايران بانکداري صنعت در
باشد. در اين پژوهش بازاريابی مشتريان می وفادارساختن

 رقابتی، سودآوري و فعالیت رابطه مند در سه مقوله عوامل
بازاريابی شناسايی شدند. عوامل رقابتی در بانک ها در  هاي

امروزه دنیاي ر مهمی است. بازيابی رابطه مند موضوع بسیا
کسب و کار به محیط پويا و رقابتی تر تبديل شده است، و 
سازمانهاي مختلف با چالش گسترش سهم بازار خود و پیدا 
کردن راههاي جديد براي جذب، به دست آوردن، حمايت و 
حفظ مشتريان جهت افزايش درآمد مواجه می باشند. عالوه بر 

فزايش بهروري، کاهش هزينه اين، سازمان ها به دنبال ا
سربار و افزايش ارزش سهام خود می باشند. بررسی تاثر 
مزيت هاي رقابتی در راستاي جذب و حفظ مشتريان در 

 شلات سیستم بانکی، يک ابزار ارزشمند براي کمک به اين
است. در چند سال گذشته به دلیل مشکالت مختلف  ها

نکی و مهمتر از اقتصادي، اجتماعی و دولتی بودن نظام با
همه فزونی میزان تقاضا بر عرضه، همواره بانک هاي کشور 
مشتري مداري و ارکان آن را مورد بی توجهی قرار داده اند و 
نتوانسته اند به نحو احسن از بازاريابی نوين استفاده نمايند. 
مردم به علت عدم توجه و بها ندادن به نیازها و خواسته 

کسان و مشابه توسط تمامی شعب هايشان و ارائه خدمات ي
بانکهاي کشور هیچگونه انگیزه اي براي مراجعه به شعب 

نیز به عنوان يکی ديگر از مقوله  يسودآور .بانکها نداشتهاند
عملکرد هاي فرعی بازريابی رابطه مند در بانک داري است. 

واحدهاي صف بازاريابی از ابزارهايی است که می تواند رشد 
بزرگ  را افزايش دهد بنا به گفتـه مـديراندرآمدهاي بانک 

 21از مشتريان بیش از % 21بانکهاي معروف دنیا فقط 
سودآوري بانکها را تشکیل مـی دهنـد و از طرفـی بخـش %

 .اعظم سود را مشتريان کم بازده و هزينه زا جذب می نمايند
همچنین تحقیقات مهم و دقیق محققان امور اقتصادي نشان 

کها با افزايش مشتريان ارزنده و تراز اول خويش و داده که بان
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 وفادارساختن مشتریان

ايجاد رضايت مؤثر در اين مشتريان، بطور بی سابقه اي به 
سومین مقوله بازاريابی رابطه مند  .سودآوري خود می افزايند

 بازاريابی است.  هاي در اين پژوهش فعالیت
 شرايط علی در اين پژوهش نیز شامل تبلیغات و مديريت

اعتقاد ( 2121) و همکاران 11خاتونشتري شدند. م با ارتباط
دارد فقط مشتريان داراي رابطة قوي با شرکت، اعتبار خود را 
با تعريـف از شرکت در حضور مشتريان بالقوه به مخاطره 

و رضايت  مـیاندازنـد. افزايش اعتماد و تعهد مشتري به بانک
و بهطور کلی ارزيابی مناسب کیفیت  مشـتري از رابطـه

ابطه توسط مشتري، سبب میشود کـه مشـتري بهطور ر
مجانی اقدام به تبلیغات بانک کند و رابطة خود را با بانک 
 تداوم بخشد و با تـأمین بخـش عمدۀ خدمات بانکی

بايد توجه  .بانک در بلندمدت نشان دهد وفادارياش را به
بانک مزاياي  درمشتري  با ارتباط مديريت داشت که اجراي

دارد و اگر بهدرستی اجرا شود اثرات قابلتوجهی بر بیشماري 
 ۀتحقیقات مهم و دقیق صاحبنظران در حوز. سازمان میگذارد

افزايش مشتريان وفادار  با بانکها که است داده نشان مديريت
خود و ايجاد رضايت در اين مشتريان به طرز شگفتآوري به 

مشتريان  .سودآوري و افزايش درآمد خود کمک میکنند
علاقهمند به تداوم همکاري با بانکی هستند که در تمام 
بحرانها و شرايط خاص اقتصادي، سیاسی، اجتماعی بتوانند 
شرايطی آرام و ثابت را در مورد جذب منابع، ارائه خدمات به 
مشتري و پرداخت تسهیلات به مشتري و ... را ايجاد نمايد و 

یطی در مديريت امور را طوري داشته باشد که شرايط مح
نحوه و تعامل بانک با مشتري و کسبوکارها تداخلی نداشته 
باشد. پیشرفت بازاريابی رابطه مند در بانک درگرو توسعه 

صورت میگیرد که اين از وظايف  مديريت روابط با مشتري
اصلی واحدهاي صنفی و کارمندان باجهها که در ارتباط 

 . با مشتريان هستند، می باشد رودررو
نه اي در اين پژوهش نوع مديريت کارکنان که شرايط زمی

باشد. دو کارکنان می کارکنان و بازدهی رفتاري شامل عوامل
عامل موقر در رفتار کارکنان که در بازريابی رابطه مند 

تواند موثر باشد نوع نگرش و میزان تعهد کارکنان است. می

                                                                   
16 Khatoon 

بازدهی کارکنان نیز در بازيابی رابطه مند شامل عملکرد و 
 قابلیت کارکنان است.

 دو عامل مداخله گر نیز در بازاريابی رابطه مند شامل عوامل
کیفیت است. عوامل ادراکی نیز متشکل از   ادراکی و ارتقا

 مشتري و فهم نیازهاي از بهتر ترجیحی، همدلی، درک رفتار
کیفیت با  باشد و ارتقاريزي می برنامه در مشتري درک و

مشتري و  ثابت، حفظ مشتريان به دادن استفاده از اهمیت
 شود.بازاريابی حاصل می به پويا نگرش داشتن

 در اين پژوهش راهبرد رسیدن به بازايابی رابطه مند رويکرد
مشتريان دو استراتژي کوتاه  وفادارساختن و اعتمادآفرينی

مدت و بلند مدت شناسايی شدند. استراتژي هاي کوتاه مدت 
 ضعف و قوت نقاط شناسايی اهداف، تحلیل و شامل تجزيه

 نیازهاي واکنشی و شناسايی الگوهاي سازمان، شناسايی
 مشتريان است و استراتژي هاي بلند مدت نیز شامل برقراري

 با بلندمدت انحصاري رابطه مشتري، ايجاد با بلندمدت رابطه
 مناسب است.  ريزي مشتري و برنامه

فاداري به برند تواند ونهايتا پیامد بازاريابی رابطه مند می
باشد. در اين پژوهش وفاداري به برند شامل اعتماد و رضايت 

سازمان هاي امروزي با توجه به درکی که از مشتري است. 
اهمیت برآوردن نیازهـا و خواسـته هـاي مشتري پیدا کرده 
اند، به تدريج به سمت ايجاد و حفظ روابـط بلنـد مـدت بـا 

رويکرد بازاريابی رابطه مند  مـشتري گرايش پیدا کرده اند.
برخلاف بازاريابی سنتی به دنبال ايجاد اين چنین روابط بلند 

هرگونه غفلت هر چند کوچـک موجـب  .مدت حمايتی است
. يکی از مهم دلسردي مراجعه کنندگان به بانک ها می شود

بانـک  متغیر تاثیر گـذار بـر وفـاداري مـشتري درترين 
براي افزايش وفاداري میبايست  لذااست. اعتمـاد سازي 

. می توان با ايجاد رابطه توجه بیشتري به اين م تغیرداشت
توان فعالیت هايی را که از ديدگاه بلند مدت با مشتري، می

باشد شناسايی و تقويت نمود و مشتري، مهم و ارزش زا می
 موجبات رضايت و افزايش سهم مشتريان را فراهم کرد. 

 نی بر یافته هاي تحقیق:پیشنهادات مبت
با توجه به نتايج  بدست آمده از هدف اصلی تحقیق که 

 بانکداري صنعت در مند رابطه بازاريابی الگوي تدوينهمان 
می مشتريان  وفادارساختن و اعتمادآفرينی رويکرد با ايران
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باشد، بر اساس  مولفه هاي تحقیق، پیشنهادات ذيل ارائه 
 گردد:می

اول اينکه نوع برخورد کارکنان تأثیر زيادي بر اعتماد  .1
سازي بانک در میان مشتريان دارد. لذا مديريت بانک 
براي ايجاد اعتماد، میبايست به نحوهی برخورد 
کارکنان با مشتريان توجه خاصی داشته باشد. دوم 
اينکه در اعتمادسازي، مهارت کارکنان در نقل و انتقال 

همی میباشد. دانش، مهارت و وجوه بانکی متغیر م
توانايی کارکنان بايد به حدي برسد که مشتري بانک 

و سوم اشتباه کارکنان به  .آن را کامالً لمس نمايد
حداقل برسد و در پستهايی که با مشتريان ارتباط 

 مستقیم دارد، از کارکنان ماهر و زبده استفاده گردد. 

ته که تأکید و توجه مديريت شعب بانکی بر اين نک .2
 مهمترين عامل تأثیرگذار بر ارتباطات اثربخش بانک با

ت مشتري است، لامشتري، پاسخگويی کارکنان به سؤا
زيرا مشتري تمايل دارد کارمند در هر وضعیتی که قرار 
دارد مسائل و مشکالت او را در اولويت خود قرار دهد. 
با تشويق مشتريان به فعال نمودن موبايل بانک جهت 

العات به موقع و ارزشمند حساب بانکی ارائه اط
مشتريان در زمانهاي مقتضی، ارتباطات مؤثري با 

مديريت بايد بر اين نکته واقف  .مشتريان برقرار گردد
ي عملیات  شود که آگاهی کامل کارکنان از کلیه

گیري ارتباط  ترين عوامل شکل بانکی يکی از مهم
 .مؤثر میباشد

نهادات از جانب مشتريان ايجاد مکانیزمی که ارائه پیش .1
را فراهم سازد، پیگیري امورات مربوط به مشتريان 
ناراضی، تمهیدات بانک براي جلوگیري از تعارض. 
آزمون فرضیه فرعی چهارم به تأثیر شايستگی بانک و 

 .وفاداري مشتريان اشارهدارد

 انعطافپذيري و پذيرش تغییرات براي تأمین خواسته .4

حد تحقیقات بازاريابی و هاي مشتري، فعال نمودن وا
تحقیق و توسعه جهت تبلیغات کارا و اثربخش، مطلع 
نمون کارکنان از شرايط بازار و مشتري، توصیههاي 

 ن.ذاريبه مشتريا هاي مطلوب سرمايهگ هالزم در زمین
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