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 مراحـل  هاي رفتاري مشتريان در كيفيت رابطه بر پاسخ هدف مقالة حاضر، تعيين تأثير :چكيده
منظور مشـتريان بانـك    بدين. در صنعت بانكداري ايران است رابطة مشتري عمر چرخة مختلف

مشـتري بـا تكميـل پرسشـنامه، در      417عنوان جامعة آماري انتخاب شدند و تعداد  كشاورزي به
گيـري تصـادفي سـاده اسـتفاده و      نمونـه  ها از روش براي انتخاب نمونه. تحقيق مشاركت كردند

 AMOSافـزار   سـازي معـادلات سـاختاري و نـرم     هاي تحقيق با استفاده از تكنيك مدل فرضيه
هاي تحقيق نشان داد كيفيت رابطة بين بانك و مشتري بر وفـاداري مشـتري،    يافته. آزموده شد

 نتـايج تحقيـق نشـان داد بـا    همچنـين  . دهان و سهم مشتري تأثير مثبتـي دارد  به تبليغات دهان
 و دهـان  بـه  دهـان  تبليغات بر رابطه كيفيتتأثير  از بانك، و مشتري بين رابطة شدن تر سالخورده
 مختلـف  مراحـل  در سـهم مشـتري   بر رابطه شود، ولي تأثير كيفيت مي كاسته مشتري وفاداري
  .رابطة مشتري يكسان است عمر چرخة
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  مقدمه
ابزاري  عنوان بهامروزه، در محيط رقابتي جديد، توسعة روابط نزديك و پايدار با مشتريان مد نظر، 

بـه  . شـود  كردن رقابت در بازارها و حفظ سودآوري بلندمدت توصـيه مـي   استراتژيك براي محدود
با مشـتريان و در    نظران، كيفيت رابطه عاملي مهم در برقراري رابطة مطمئن اعتقاد برخي صاحب

فيت كي). 1987؛ ديوئر، شوره و اوه، 1997اندرسون و ناروس، (نهايت بهبود عملكرد شركت است 
رابطه، نوعي سازة سطح بالاتر است كه از سه بعد اعتماد، تعهد و رضايت از رابطه تشـكيل شـده   

  ).2006؛ وانگ، ليانگ و وو، 2006؛ پالماتير، دنت، گرويل و ايوانز، 1998اسميت، (است 
يابند و در نهايـت بـه    اساس آن توسعه مي ها چرخة عمري دارند كه بر گفتة محققان، رابطه به

يعني رابطة بين فروشنده و خريدار همانند محصـول، چرخـة عمـري دارد كـه در     . رسند ام مياتم
هاي ارتقاي كيفيت رابطه، اثربخشي متفـاوتي را بـه دنبـال دارد     مراحل مختلف اين چرخه، تلاش

اي مشـترك را   ي مفهومي براي رابطه نوعي فراينـد توسـعه  ها مدلطور كلي،  به). 2009پالماتير، (
كند و از مرحلة شناخت يا ايجاد رابطـه، شـروع و    اي حركت مي كنند كه در مسير ساده يمعرفي م

با پيشرفت رابطه، عناصر كيفيت رابطه . رسد با طي مراحل توسعه به بلوغ و در نهايت به اتمام مي
بـت  اي مث يابند و به پيامدهاي رابطـه  ، در كنار يكديگر رشد و توسعه مي. ..از قبيل اعتماد، تعهد و

در عوض، اگر نارضايتي موجـود در يـك   . شوند منجر مي..  .دهان، وفاداري و به مانند تبليغات دهان
هاي مربوط  دليل عملكرد ضعيف، نگراني طور مثال، به به(رابطه، آن را به سمت اضمحلال بكشاند 

افـول   ، عناصر كيفيـت رابطـه رو بـه   )طلبانه هاي فرصت شدن به طرف مقابل، و خيانت به وابسته
، در بيشتر تحقيقات مفهومي، به كاهش كارايي عناصـر كيفيـت و پيامـدهاي     رو نيااز . گذارند مي

  ). 1994رينگ و ون د ون، (شود  اشاره مي  رابطه
تغييـر   خـوش  دسـت روابط در خـلال زمـان   «اگرچه تنها تعداد كمي از افراد با اين فرض كه 

ي مديريتي ها تيفعالگي از تحقيقات آكادميك و ، مخالف هستند، تا كنون در بخش بزر»دنشو يم
. ـ خريدار انجام گرفته، روابط، از منظري ايستا بررسي شده اسـت  كه براي ارزيابي روابط فروشنده

دهد روابط ممكن اسـت بـه لحـاظ     بخش كوچكي از تحقيقات تجربي مراحل رابطه نيز نشان مي
، اگرچـه در ابتـداي ايجـاد رابطـه،     نظران حبصابه اعتقاد . كيفي در مراحل مختلف متفاوت باشند

صورت فزاينده در حال افزايش است، با گذشت زمان، ارتباط بـين   ميزان تعهد و اعتماد طرفين به
؛ هيبـارد  1999گرايسون و امبلر، (يابد  و عملكرد مشتري كاهش مي) تعهد و اعتماد(كيفيت رابطه 
  ). 2000؛ جاپ و گانسن،2001و همكاران، 
در صنعت بانكداري نيز برقراري رابطة بلندمدت با مشـتري نـوعي اسـتراتژي حيـاتي     امروزه 

منظـور حضـور    ها بايد رابطة بلندمدت و سودمندي را با مشتريان خود بـه  بانك. شود محسوب مي
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مطالعات متعددي نشان داده است سـودآوري  . پايدار در محيط رقابتي بانكداري كنوني ايجاد كنند
كليمـز، مولنكـوف و بـرن،    (به وفاداري و نگهـداري مشـتريان وابسـته اسـت     شدت  يك بانك به

2010.(  
زدايي و ظهور تكنولوژي جديد در صنعت بانكداري بر رفتـار مشـتريان ايـن     همچنين مقررات

هاي ديگر  امروزه مشتريان قادر هستند همان خدمات مشابه را از بانك. صنعت تأثير گذاشته است
گفـت كـه افـزايش    ) 2006(چاكراوراتي . ه مستعد تغيير بانك خود هستنددريافت كنند و در نتيج

ها سـبب تغييـر رفتـار مشـتريان شـده       رقابت همراه با مشابهت نسبي محصولات و خدمات بانك
ها خواهان تأثيرگذاري بر رفتار مشتريان هستند، بايد عوامل تأثيرگذار بر  بنابراين، اگر بانك. است

بار رويگرداني  توانند از پيامدهاي زيان صورت است كه مي در اين. اسايي كنندتغيير رفتار آنها را شن
  . مشتريان در امان بمانند و روابط بلندمدت خود را با مشتريانش بهبود بخشند

دهـد و لازم اسـت    خود رخ نمي به بديهي است حفظ و توسعة رابطة بلندمدت با مشتريان، خود
بنابراين، بـراي درك  . صورت مناسب مديريت شود مر آن بهروابط با مشتري در مراحل مختلف ع

هاي مشتريان تحت تأثير كيفيت رابطـه قـرار دارد و آيـا     بهتر اين موضوع كه، چه رفتار و واكنش
كند، به مطالعات تجربي بيشـتري   اين رفتار در مراحل مختلف چرخة عمر رابطة مشتري تغيير مي

  .اي است ين مطالعهدنبال چن نياز دارد كه مقالة حاضر به

  پيشينة پژوهش
  كيفيت رابطه

گويي آن به نيازهـا و   ارزيابي كلي از توان و قدرت رابطه و ميزان پاسخ«كيفيت رابطه شبيه نوعي 
اسـميت،  (» بخش است آميز و رضايت انتظارات طرفين براساس تاريخچة وقايع و اتفاقات موفقيت

ستگي دارد كه رابطه تا چه ميزان منطبق بـر نيازهـا،   بيان ديگر، كيفيت رابطه به اين ب به). 1998
) 1990(كراسبي، ايوانز و كولز ). 2007ونگ و سوهال، (ها و آمال مشتري است  ها، هدف برداشت
توانـد روي صـداقت فروشـنده     معناست كه مشتري مي كنند كه كيفيت بالاي رابطه بدين بيان مي

  .اطمينان خاطر داشته باشد حساب كند و نسبت به عملكرد وي در آينده نيز
ندارد،  دهندة كيفيت رابطه هيچ اجماع نظري وجود اگرچه در خصوص ابعاد و عناصر تشكيل

توافقي عمومي در اين زمينه يافت و آن اين است كه رضايت، اعتماد و تعهد بـه رابطـه،    توان  مي 
؛ پالماتير و 2002گريملر،  ؛ هنيگ، گوينر و1998اسميت، (اند  عناصر اصلي و كليدي كيفيت رابطه

 ). 2006؛ وانگ و همكاران، 2006همكاران، 
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  اعتماد
، اعتماد را در معناي انتظار يك طرف از طرف ديگر بـراي تمايـل بـه    )1987(ديوئر و همكارانش 

بـه اعتقـاد اندرسـون و نـاروس     . كننـد  همكاري و اهميت قائل شدن به وي در رابطه معرفي مـي 
معناي اعتقاد بنگاه به اين است كه شركت دست به انجام كارهـايي خواهـد زد    به، اعتماد )1990(

كه نتايج مثبتي براي بنگاه در پي خواهد داشت و همچنين اجتناب از انجام اقـدامات غيرمنتظـره   
اند و اعتمـاد را در   ساير نويسندگان پا را فراتر نهاده .است كه پيامدهاي منفي در پي خواهد داشت

طـور نمونـه، مورمـان، زالـتمن و دشـپند       بـه . اند معناي تمايل براي حفظ يك رابطه معرفي كرده
اي است كـه از نظـر طـرف     معتقدند اعتماد شبيه نوعي تمايل به اتكاي به شريك مبادله) 1992(

  . ديگر مورد وثوق است

  رضايت از رابطه
انـد كـه در    رضايت را مانند حالتي احساسي و عاطفي توصيف كرده) 1990(اسبي و همكارانش كر

هـم بـا اتخـاذ ديـدگاه     ) 1990(اندرسون و ناروس . شود پاسخ به تكامل تجارب تعاملي ايجاد مي
كننـد كـه    مشابهي در زمينة بازاريابي صنعتي، رضايت را مانند وضعيت عاطفي مثبتي توصيف مي

چنـين نگرشـي در   . هاي روابط كاري يك بنگاه با بنگـاه ديگـر اسـت    ابي كلية جنبهماحصل ارزي
دي والـف،  (تحقيقات بعدي كه در زمينة بازارهاي مصرفي صورت گرفته، نيز اعمال شـده اسـت   

  ). 2006؛ پالماتير و همكاران، 2005؛ ليانگ و وانگ، 2003اودكركن و شرودر و ون كن هوو، 

  تعهد
از آنجا . ، تعهد، عنصر ضروري براي روابط بلندمدت موفق است)1994(و هانت به اعتقاد مورگان 

كه تعهد در سنجش وضعيت آتي روابط ميان خريدار و فروشنده، متغيـري اساسـي اسـت، اغلـب     
ديـوئر و  . انـد  عنوان يك بعد مهم كيفيت رابطه يـاد كـرده   مند از آن به نويسندگان بازاريابي رابطه

هد را مانند يك التـزام ضـمني بـراي تـداوم رابطـة ميـان طـرفين رابطـه         تع  )1987(همكارانش 
كار  معناي تعهد عاطفي به مند، تعهد را به حال، در كل نويسندگان بازاريابي رابطه با اين. انگارند يم

گاندلاچ، اكـرول و منتـزر،   (شود  برند چنين تعهدي معمولاً مانند يك سازة نگرشي انگاشته مي مي
  ). 2005؛ فولرتن، 2004ايروينگ و تيلور  ؛ بانسل،1995

  هاي رفتاري مشتريان پاسخ
رفتارهـاي  : كنند هاي رفتاري مشتريان را به دو دسته تقسيم مي پاسخ) 2004(بندال ليون و پاورز 

هاي مالي شركت  اي هستند كه بر جنبه  رفتارهاي اقتصادي دسته. اقتصادي و رفتارهاي اجتماعي
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. گذارنـد  جدد، تمايل بر پرداخت بيشتر و افـزايش سـهم مشـتري تـأثير مـي     از قبيل رفتار خريد م
رفتارهاي اجتماعي، رفتارهايي هستند كه بر واكنش مشتريان بالقوه و موجود شركت تأثير دارند و 

هاي رفتاري مشتري از سـه   در مقالة حاضر پاسخ. شوند دهان مي به شامل شكايت و تبليغات دهان
 .دهان مطالعه شده است به تري و تبليغات دهانجنبة وفاداري، سهم مش

  وفاداري مشتري 
. هاي مورد انتظار كيفيت رابطه اسـت  ترين پيامد پاسخ مشتري در قالب افزايش وفاداري از متداول

برخـي مطالعـات   . سـازي شـده اسـت    هاي بسيار متفاوتي تعريف و مفهـومي  اما وفاداري به روش
بنـدي   اند كه شامل دسته سازي كرده  بعدي يا تركيبي مفهوم چندعنوان سازة  وفاداري مشتري را به

هـايي   مطالعـات سـازه   در مقابل، برخي. هاي عملكرد فروشنده است ها و شاخص از نيات، نگرش
هـاي وفـاداري    عنوان شاخص دهان و انتظار تداوم رابطه و قصد خريد را به به تبليغات دهان مانند

  ). 2009؛ راجابلينا و برگرن، 2011وي، چن، چن، چن و (اند  معرفي كرده

  دهان  به تبليغات دهان
دهندگان  مثل ارائه ييها در بين گروه) مثبت يا منفي (براي توصيف ارتباطات شفاهي  اصطلاحاين 

هـا ممكـن    چه هر سه اين گـروه  اگر .رود كار مي محصول، خانواده و دوستان و مشتريان واقعي به
تحقيقات بيشتر روي مشتريان واقعي و بـالقوه تمركـز    ند،شو دهان به ندهااست درگير با تبليغات 

دليـل ماهيـت    دهان در بخش خدمات بـه  به تبليغات دهان .)2000اننيو، بانرجي و لي، ( يافته است
هـاي   شـدت بـه توصـيه    در بخش خدمات، مشتريان بـه . غيرملموس خدمات، اهميت زيادي دارد

  ). 2009نگو و اوكاز، (اند  كساني وابسته هستند كه آن را تجربه كرده

  سهم مشتري 
. جاي سـهم بـازار معرفـي كـرد     بهمند  مفهوم سهم مشتري را در بازاريابي رابطه) 1996(گامسون 

سهم مشتري به درصد معيني از خريدهاي يك مشتري از خدمات يا محصولات يك شـركت در  
بيان ديگر، مشتري چند درصد از خريد يك محصول را  به. شود يك دورة زماني مشخص گفته مي

اي بـانكي  ه كند مانند درصدي از فعاليت در يك دورة زماني معين از يك شركت خاص خريد مي
 . شود يك مشتري كه در يك بانك خاص انجام مي

  چرخة عمر رابطة مشتري
مبنـاي كـار ديـوئر و     انگارنـد، بـر   عنـوان فراينـدي پويـا مـي     بسياري از مطالعاتي كه رابطه را بـه 

را بـا  ) چرخـة عمـر  (دوئر و همكارانش فرايند توسعة رابطه . اند ريزي شده پايه) 1987(همكارانش 
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كننـد كـه     ، مطرح مي2و قانون مدرن قراردادها 1هاي منتج از تئوري مبادله تلفيق بينشاستفاده از 
كند كه از آگاهي آغاز و به زوال ختم  ي، در قالب پنج مرحله حركت ميبنگاه نيباي  در آن رابطه

  ). 2009پالماتير، (شود  مي

  مرحلة آگاهي از رابطه

طور بالقوه با يكـديگر رابطـه برقـرار     توانند به ند كه ميبر پي مي ، خريدار و فروشنده  در اين مرحله
كار كـه فروشـنده در    و هاي كسب شهرت فروشنده در ميان شبكه). 1987ديوئر و همكاران، (كنند 

كند، ممكن است خريدار را به كسب آگاهي بيشتر در ارتباط با فروشنده ترغيب كند  آن فعاليت مي
  .عكس و به

  رابطه مرحلة كشف يا شناسايي  
كار مانند برقراري ارتباطـات اوليـه و خريـدهاي آزمايشـي صـورت       و هاي كسب زماني كه فعاليت

در اين ). 1987ديوئر و همكاران، (شوند  گيرد، طرفين رابطه وارد مرحلة كشف يا شناسايي مي مي
سـنجد، چگـونگي عملكـرد وي را     بودن طرف مقابل را مـي  مرحله، هريك از طرفين، درجة كامل

زنـي و مـذاكره در    واسـطة چانـه   زند كـه بـه   كند، و خود را در آزمون قدرتي محك مي رزيابي ميا
  ).2000جاپ و گانسن، (جريان است 

  مرحلة توسعة رابطه 
داشـتن نتـايج دلخـواه،     هاي اوليه در يك رابطه خوشايند و مثبت باشد و ضـمن درپـي   اگر تجربه

رود كه رابطـة يادشـده بـه     ود داشته باشد، انتظار ميشواهدي دال بر قابل اعتماد بودن در آن وج
واسـطة   اين مرحله مشـتمل بـر تعميـق رابطـه بـه     . مرحلة بعدي وارد شود كه توسعة رابطه است

افزايش سطح وابستگي متقابل كلي است كه خود را در قالب متغيرهـايي ماننـد اعتمـاد، تعهـد و     
  ). 1987ديوئر و همكاران، (دهد  رضايت نشان مي

  رحلة بلوغ يا حفظ رابطهم

يابند و بيشـتر   اگر رابطه همچنان در فاز توسعه ادامه پيدا كند، طرفين به منافع بيشتري دست مي
در ايـن  . شـود  رابطه به مرحلة بلوغ يا حفـظ وارد مـي   صورت نياشوند و در  به يكديگر وابسته مي

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Exchange theory 
2. Modern contract law 
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بينـي اسـت و بـالاخره     پـيش مرحله، طرفين مبادله اعتقاد دارنـد كـه رفتـار شـريك آنـان قابـل       
  ).1996؛ لاش و براون، 1994گانسن، (نشيند  هاي متقابل در اين مرحله به ثمر مي گذاري سرمايه

  مرحلة كاهش يا خاتمة رابطه

اند، ممكن است به مرحلة كاهش، زوال يـا   گويند روابطي كه زماني موفق بوده برخي محققان مي
نـام خاصـي روي   ) 2001(اگرچه هيبارد و همكارانش ). 2000جاپ و گانسن، (وارد شوند  1خاتمه

كنند كه در خلال زمان، رابطة بين اعتماد يـا تعهـد    گذارند، اين نكته را مطرح مي اين مرحله نمي
  . گذارد با عملكرد، رو به افول مي

، رو ني ـااز . شـود  نظر به اينكه در اين مقاله، رابطة ميان بانك و مشتريان موجود بررسـي مـي  
شـود و بـا     مرحلة آگاهي جون در آن، رابطة بانك و مشتري به مرحلة فعليت نرسيده، حـذف مـي  

مراحل شناسايي، توسـعه، حفـظ و كـاهش يـا خاتمـة رابطـه       ) 2000(الهام از كار جاپ و گانسن 
  .گيرد مراحل چهارگانة چرخة عمر رابطة مد نظر قرار مي عنوان به

  قها و مدل مفهومي تحقي توسعة فرضيه
  دهان  به كيفيت رابطه و تبليغات دهان

اعتقاد دارد فقط مشتريان داراي رابطة قوي با شركت، اعتبار خود را با تعريـف از  ) 2009(پالماتير 
بنـابراين، اعتمـاد و تعهـد بـر تبليغـات      . اندازنـد  شركت در حضور مشتريان بالقوه به مخاطره مـي 

كند موقعي كه كيفيت رابطـه بالاسـت،    بيان مي) 2006(هانتلي . دهان تأثيري مثبت دارد به دهان
. مشتريان تمايل بيشتري دارند تا محصولات فروشـنده را بـه دوسـتان و آشـنايان توصـيه كننـد      

، )2010(، چانـگ و شـاين   )2011(هاي محققاني همچون چـن، چـن، چـن و وي     علاوه يافته به
، وو و اننيـو  )2006(يم، لـي و يـو   ، ك ـ)2007(بـومن، برتـون و اليـوت    ) 2009(راجابلينا و برگرن 

نشان ) 1393(و فضلي و رشيدي آستانه ) 1392(پور، رهروي و عباچيان قاسمي  ، حسنقلي)2004(
بنـابراين، فـرض   . د دهـان تـأثير مثبتـي دار    به دهد كيفيت رابطه و ابعاد آن روي تبليغات دهان مي
  :شود مي

1H :تأثير مثبت دارددهان مشتري  به كيفيت رابطه بر تبليغات دهان.  

  كيفيت رابطه و وفاداري مشتري 
كننـدة   به اين نتيجه دست يافتند كه كيفيت رابطه عامل تعيـين ) 2000(شامداساني و بالكاريشان 

اين نتايج، با شواهد در حال افزايشي سازگار است كه مؤيـد ارتبـاط   . قدرتمندي در وفاداري است
 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Negative or terminating stage 
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طور نمونـه، نتيجـة    به.  نگرشي در زمينة بانكداري هستندميان كيفيت رابطه و وفاداري رفتاري و 
دهد ميان كيفيت رابطه با تكرار در خريد رابطة مثبتـي وجـود    نشان مي) 2002(تحقيق كيم و چا 

بـه ايـن نتيجـه رسـيدند كـه      ) 2011(و هيناوي ) 2005(در تحقيقاتي ديگر، ليانگ و وانگ . دارد
در ايـران نيـز    .شـود  ها منجـر مـي   ي بيشتري در بانككيفيت رابطه به وفاداري رفتاري و نگرش

، رنجبريان، )1388(رنجبريان و براري ) 1393(، گلرخ و خانلري )1393(عباسي و رحيمي مياندره 
هاي بانكـداري، وجـود رابطـة     در حوزة فعاليت) 1389(، اميني و سهرابي )1391(براري و رضايي 

  :كنيم بنابراين، فرض مي. اند ا تأييد كردهقوي بين اعتماد و تعهد با وفاداري مشتري ر
 2H :كيفيت رابطه بر وفاداري مشتري تأثير مثبت دارد.  

  كيفيت رابطه و سهم مشتري 
برخي محققان در مطالعات خود به تأثيرگذاري كيفيت رابطه بر پيامدهاي عملكردي فروشـنده از  

ورديگـو   -كاسـتلانوس ). 2008؛ بقـالي،  1997دونـي و كـانن،   (جمله سهم مشتري دست يافتند 
ي اسپانيا و كرة جنـوبي بـه ايـن نتيجـه     دار هتلترتيب در صنعت  به) 2002(و كيم و چا ) 2009(

آوردن سـهم   دسـت  كننـدة قـوي بـراي بـه     بيني نوعي پيش عنوان بهرسيده است كه كيفيت رابطه 
رابطة خريـدار بـا    تأثير كيفيت) 2007(همچنين، پالماتير . بيشتري از اقامت مشتري در هتل است
  :كنيم بنابراين، در اين تحقيق فرض مي. فروشنده را بر سهم مشتري تأييد كردند

  3H :كيفيت رابطه بر سهم مشتري تأثير مثبت دارد.  

  مند  تأثير تعديلگر چرخة عمر رابطه در بازاريابي رابطه
بخش كوچكي از تحقيقات تجربي نشان دادند روابط در فازهاي مختلف چرخة عمر رابطه، ممكن 

؛ جـاپ و  2001؛ هيبـارد و همكـاران،   1999گرايسون و امبلر، (لحاظ كيفي متفاوت باشد  است به
رسد كه پيونـدهاي تجربـي    نظر مي در هر دو حوزة بازاريابي تجاري و مصرفي، به). 2000گانسن،
صر كيفيت رابطه و نتايج مربوط به عملكرد، در خلال سطوح رابطه تغيير كند، ولي تنهـا  ميان عنا

طـور مثـال، بـه عقيـدة      به. دهند ها دليل و چگونگي اين تغيير را توضيح مي تعداد اندكي از تئوري
بينـي   شدن رابطه، از اهميـت اعتمـاد و تعهـد در پـيش     ، با سالخورده)2001(هيبارد و همكارانش 

، ايـن مسـئله را مطـرح    )1992(همچنـين مورمـان و همكـارانش    . شود د رابطه كاسته ميعملكر
هاي تحقيقات  توانند ميزان انطباق يافته اي شامل اعتماد و تعهد، نمي كنند كه متغيرهاي رابطه مي

شايد منطق محققان يادشده بر اين اساس استوار اسـت  . بيني كنند ها را پيش بازاريابي براي بنگاه
طرفي  ترتيب، بي شوند و بدين مي» كهنه و بيات«هاي مبتني بر روابط، در طول زمان  همكاريكه 

  . يابد طلبي افزايش مي موجود در رابطه كاهش و انتظارات طرفين و همچنين فرصت
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منظور آزمودن اينكه ديدگاه چرخة عمر رابطه تا چه ميزان با واقعيت روابط منطبق اسـت و   به
رسند كه از آنجا، رابطه وارد  اي مي شده براي رابطه، واقعاً به نقطه سطوح تعيين همچنين اينكه آيا

كند كـه   حال، شواهد اوليه بيان مي با اين. شود، مستلزم تحقيقات بيشتر است يك سطح جديد مي
بيني عناصر كيفيت رابطه مانند اعتماد و تعهد،  گذرد، از قدرت پيش هر چقدر از عمر يك رابطه مي

تدريج اهميت خـود را در   شدن رابطه، اعتماد و تعهد به تر بيان ديگر، با سالخورده به. شود مي كاسته
  :كنيم بنابراين، در اين تحقيق فرض مي. دهند بيني عملكرد مشتري، از دست مي پيش
4H :دهان در مراحل مختلف چرخة عمر رابطه متفـاوت   به تأثير كيفيت رابطه بر تبليغات دهان
  .است
5H :أثير كيفيت رابطه بر وفاداري مشتري در مراحل مختلـف چرخـة عمـر رابطـه متفـاوت      ت
  .است
6H :تأثير كيفيت رابطه بر سهم مشتري در مراحل مختلف چرخة عمر رابطه متفاوت است.  

  ).1شكل (شرح زير بيان كرد  توان مدل مفهومي را به بندي مطالب يادشده، مي با جمع
  

  

  مدل مفهومي تحقيق . 1شكل 

  

توان بيان كرد كـه مطالعـات قبلـي تـأثير      افزايي اين مقاله مي در خصوص وجه تمايز و دانش
) دهان مشتري به وفاداري و تبليغات دهان(هاي رفتاري و نگرشي مشتري  كيفيت رابطه را بر پاسخ

ويا بـا  اي كه اين ارتباط را از منظر پ همچنين در اندك مطاله. اند طور ايستا مورد توجه قرار داده به
كردن متغير چرخة عمر رابطه بررسي كردند پويايي رابطه تنها محـدود بـه مطالعـه وضـعيت      وارد

اي چرخة عمر رابطـه   اعتماد و تعهد در مراحل مختلف چرخة عمر رابطه شده است و كمتر مطالعه
دهان مشتري  به كنندة ارتباط بين كيفيت رابطه با وفاداري و تبليغات دهان عنوان متغير تعديل را به

توان بيان كرد كه مشاركت اصلي اين مقالـه در توسـعه و    بنابراين، مي. مورد توجه قرار داده است

  :كيفيت رابطه
 رضايت مشتري از رابطه 
 تعهد مشتري به بانك
 اعتماد مشتري به بانك

H1 

H2 

H3 

  دهان به تبليغات دهان

وفاداري مشتري

H4 H5 H6 
 سهم مشتري

 عمر رابطه  ةچرخ
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مند در زمينة پويايي رابطه و به چالش كشيدن اثربخشي  غنابخشي به مباني نظري بازاريابي رابطه
مشتري در مراحـل بـالاي   ويژه تأثير كيفيت رابطه بر عملكرد  مند در بلندمدت و به بازاريابي رابطه

  .چرخة عمر رابطه است

  شناسي تحقيق  روش
جامعة آماري تحقيق شامل كلية مشتريان بانك كشاورزي است كه در شـعب آن بانـك در شـهر    

در جامعـه، انـدازة    05/0درصد و خطـاي بـرآورد    95در سطح اطمينان . تبريز حساب جاري دارند
) مشـتري  385(ستيابي به حداقل نمونة مورد نياز تحقيق براي د. دست آمد نفر به 385نمونه برابر 

بـراي كـاهش خطـاي     .صورت تصادفي بين مشتريان بانك توزيع شـد  پرسشنامه به 690تعداد 
شعبه بانك كشاورزي انتخاب شدند كه  23بالقوة ناشي از منطقة جغرافيايي، نمونة آماري از همة 

نداشتن به جامعـة آمـاري، پـس از     دسترسي ه به با توج. در نقاط مختلف شهر تبريز مستقر هستند
صورت تصـادفي   پرسشنامه در اختيار هر شعبه قرار گرفت و به 30صحبت با رؤساي شعب، تعداد 

 417بين آنهـا توزيـع و در نهايـت تعـداد        نفر از مشتريان هر شعبه انتخاب و پرسشنامه 30تعداد 
 24در كـل، از  . ها، پرسشنامه اسـت  وري دادهشده براي گردآ روش استفاده. پرسشنامه تكميل شد

هاي  اي از منابع و تعداد گويه خلاصه 1جدول . گيري متغيرهاي مدل استفاده شد گويه براي اندازه
همـة متغيرهـاي   . دهـد  يك از متغيرهاي تحقيـق را نشـان مـي    گيري هر شده براي اندازه استفاده 

اي ليكـرت از   گزينـه  تفاده از مقيـاس هفـت  جز سهم مشتري و چرخة عمر رابطه با اس ـ تحقيق به
سهم مشتري از طريق درصـد و چرخـة   . گيري شدند اندازه) 7=كاملاً موافق(تا ) 1=كاملاً مخالف(

  . اي سنجش شد گزينه عمر رابطه با مقياس اسمي و از طريق يك سؤال چهار

  گيري متغيرهاي تحقيق شده براي اندازه هاي استفاده گويه. 1جدول 
  شده منابع استفاده  ها تعداد گويه  سازه/ متغير

  )2003(و دي والف و همكارانش ) 2007(پالماتير    4  رضايت از رابطه
  )2003(، و روبرتز، واركي و برودي )2007(، پالماتير )1994(مورگان و هانت    5  تعهد مشتري
  )1982(و چرچيل و سرپريننت ) 2003(روبرتز و همكارانش    5  اعتماد مشتري
  )2009(ورديگو  - و كاستلانوس) 1999(رينولدز و بيتي    4  دهان به تبليغات دهان

  ) 2001(والف و همكارانش    4  وفاداري مشتري
  )2007(پالماتير    1  سهم مشتري

  )2000(جاپ و گانسن   1  چرخة عمر رابطه 
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اسـتفاده شـده    (SEM)سـازي معـادلات سـاختاري     هاي تحقيق، از مدل براي آزمون فرضيه
سازي معادلات  همچنين براي آزمون تأثير متغير تعديلگر چرخة عمر رابطة مشتري، از مدل. است

  . ساختاري چندگروهي استفاده شد
اي و  مرحلـه  رويكرد تك: سازي معادلات ساختاري دو رويكرد وجود دارد براي استفاده از مدل

گيـري   هاي مـدل سـاختاري و مـدل انـدازه     ليلاي، تح مرحله در رويكرد تك. اي مرحله رويكرد دو
گيري پردازش و سپس  اي، ابتدا مدل اندازه مرحله شود، ولي در رويكرد دو زمان انجام مي طور هم به

اي به اين دليل اسـتفاده شـد كـه از     مرحله در اين مقاله رويكرد دو. شود  مدل ساختاري برآورد مي
يـك از   هـاي هـر   كنـد و اعتبـار گويـه    ري جلوگيري ميگيري و مدل ساختا اندازه  تعامل بين مدل
  ). 1988اندرسون و جربينگ، (دهد  صورت دقيق نشان مي متغيرها را به

شـود كـه    كند و موقعي تأييد مـي  متغير، اصولي براي محاسبة اعتبار ارائه مي 1بودن بعدي تك
قبـولي ارائـه كننـد    برازش قابـل  ) ابعادي تك(هاي يك متغير روي يك مدل يك عاملي  شاخص

دليـل اينكـه    اعتقـاد دارنـد بـه   ) 1988(اندرسون و جربينگ ). 1995هير، اندرسون، تدام و بلك، (
گيـري   تري از روايي همگرا و واگرا دربارة اندازه هاي دقيق ابعادي آزمون گيري تك هاي اندازه مدل

دف اين مرحله اطمينان از اين بنابراين، ه. شوند كنند، ابزار مفيدتري محسوب مي متغيرها ارائه مي
ارزيـابي  . كننـد  گيـري مـي   صورت تجربي، يك بعد واحـدي را انـدازه   ها به موضوع است كه گويه

هيـر و  (گيـرد   يك از متغيرهـا انجـام مـي    بودن متغيرها قبل از آزمون روايي و اعتبار هر بعدي تك
  ).1995همكاران، 

  گيري نهايي هاي اندازه بار عاملي مدل. 2جدول 
 بار عاملي گويه سازه بار عاملي گويه سازه

  رضايت
S 1  777/0 

  عتمادا

1 T  77/0  
S 2  881/0 2 T  855/0  
S 3  875/0 3 T  782/0  
S 4  851/0 4 T  72/0  

  تعهد
C 1  904/0     
C 2  868/0 

  وفاداري

1 L  837/0  
C 4  631/0 2 L  907/0  

  دهان به تبليغات دهان
1 W  929/0 3 L  92/0  
2 W  926/0 4 L  872/0  
3 W  794/0      

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Unidimentionality 
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دهان و وفاداري مشتري  به شده شامل كيفيت رابطه، تبليغات دهان هاي بررسي يك از سازه هر
گيـري،   در تأييد هر مدل اندازه. گيري مجزا تجزيه و تحليل شد طور جداگانه در يك مدل اندازه به

اساس نتايج، از متغير  بر. تعريف شد حذف و مدل بازبود،  5/0هايي كه بار عاملي آنها كمتر از  گويه
هـاي   بـار عـاملي مـدل   . دهان يك گويه و كيفيت رابطة سه گويـه حـذف شـدند    به تبليغات دهان

  .است 2شرح جدول  گيري نهايي به اندازه
براي ارزيابي پايايي متغيرهاي پـژوهش، از سـه روش آلفـاي كرونبـاخ، پايـايي       :ارزيابي پايايي

بيـان  ) 1988(بـاگوزي و يـي   . اسـتفاده شـد  ) AVE(شده  و متوسط واريانس تبيين) CR(مركب 
شده بايد مساوي يـا   ، متوسط واريانس تبيين6/0كنند كه اعتبار مركب بايد مساوي يا بيشتر از  مي

كـه در   طـور  همـان اسـاس،   بر اين. و باشد 7/0و الفاي كرونباخ مساوي يا بيشتر از  5/0بيشتر از 
و الفاي كرونباخ همگي در درون سـطح پذيرفتـه    AVEو  CRشود مقادير  هده ميمشا 2جدول 

  .قبول است گيري در حد قابل اندازه هـاي پايـايي مـدل بيان كرد كهتـوان  درنتيجه، مـيشوند  مي

  ضرايب پايايي. 3جدول 
  )(AVEشده  متوسط واريانس تبيين )RC(اعتبار مركب الفاي كرونباخ  سازه

 66/0 95/0 926/0  كيفيت رابطه
 78/0 91/0 963/0 دهان به تبليغات دهان

 78/0 93/0 962/0 وفاداري مشتري
  

روايـي همگـرا و روايـي    (روايي تحقيق به دو روش روايي محتوا و روايي سـازه   :ارزيابي روايي
همچنـين بـا توجـه بـه     . دسـت آمــد  نظرسـنجي خبرگـان بـهروايي محتوا با . ارزيابي شد ) واگرا

دار شـدند   ها به لحـاظ آمـاري معنـا    يك از سازه هاي مربوط به هر اينكه همة بارهاي عاملي گويه
)p<0/001 ( شود  روايي همگرا نيز تأييد مي نيبنابرابيشتر بودند،  5/0و مقادير آنها از)  2جـدول .(

 كلايـن بيـان  . ارزيـابي شـد   ) 2005(شده توسـط كلايـن    ق روش بياندر نهايت، روايي واگرا از طري
تأييـد   باشد تا روايي واگرا 85/0ها نبايد بيش از  شده بين عامل كند كه ضريب همبستگي برآورده مي
  .بود كه روايي واگراي آن تأييد شد 85/0ها كمتر از  در اين مقاله، همبستگي بين عامل. شود

  هاي پژوهش يافته
  مدل ساختاري اصلي ارزيابي

سازي معادلات ساختاري اجرا و نتايج مدل ساختاري  نمايي، مدل با استفاده از روش حداكثر درست
هاي تحقيق از لحاظ آماري در  دهد اگرچه فرضيه اين نتايج نشان مي .ارائه شده است 4در جدول 
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چـون برخـي از   ). 5 جـدول (اند، مدل بـرازش كـافي نـدارد     شده  معنادار و تأييد p >001/0سطح 
ــاخص ــه  ش ــرازش در محــدودة ســطح پذيرفت ــاي ب ــد  ه ــرار ندارن ــده ق   ، RMSEA= 097/0( ش

861/0 =AGFI  89/4و  =fd/2χ( .  بنابراين ضروري است تعديلاتي در مدل انجام گيرد تا مـدل
كردن  منظور، با بررسي شاخص اصلاح مشخص شد كه با همبسته بدين. برازش كافي داشته باشد

ميـزان   اسـكوئر حـداقل بـه    مقـدار كـاي  ) E8و  E7(دهان وفاداري مشتري  به ليغات دهانخطاي تب
كردن خطاهاي اين دو متغير  البته، از لحاظ نظري نيز همبسته. خواهد يافت واحد كاهش  019/47

هاي تأثيرگذار بـر هـر    دهد برخي از شاخص بيان ديگر، اين موضوع نشان مي به. قابل توجيه است
دهـان   بـه  توانند مشترك باشند و در ادبيات موضوع نيز گاهي اوقـات تبليغـات دهـان    يدو متغير م

، E8و  E7كردن خطاهاي  بنابراين، با همبسته. عنوان ابعادي از وفاداري در نظر گرفته شده است به
  .ارائه شده است 2و شكل  6شده در جدول  تعريف نتايج مدل باز. مدل ساختاري دوباره اجرا شد

  )شده مدل فرض(شده  ها با استفاده از برآورد ضرايب استاندارد آزمون فرضيه. 4جدول 

  ضرايب  خطاي معيار ضرايب  شده مسيرهاي فرض فرضيه
 استاندارد شده

 نسبت بحراني
)t-value(  p  نتيجه 

1H  تأييد  000/0  219/22  913/0  052/0  149/1  دهان به تبليغات دهان ← هكيفيت رابط  
2H  تأييد  000/0  972/21  906/0  052/0  139/1  وفاداري مشتري  ← هكيفيت رابط  
3H  تأييد  000/0  972/6  31/0  3/1  156/8  سهم مشتري  ← هكيفيت رابط  
 

  

  ش هاي برازش مدل ساختاري پژوه شاخص. 5جدول 
 2χ  df  p  GFI  AGFI TLI  NFI  CFI  RMSEA X2/df  

  89/4  097/0  948/0  936/0  927/0  861/0  916/0  /000  47  9/229  يهمدل اول
  194/3  073/0  971/0  959/0  959/0  914/0  949/0  /000  46  9/146  شده مدل اصلاح

 5تا  1بين   08/0 <  90/0>  90/0>  90/0>  90/0>  90/0>  -  -  -  مقادير قابل قبول

  
هر سه فرضيه كمتر از  سطح معناداري دهد با توجه به اينكه نشان مي 4گونه كه جدول  همان

تـوان بـا ضـريب     انـد و مـي   شـده  تأييـد  هاي تحقيق از لحاظ آماري معنادار و  است، فرضيه 05/0
دهان، وفاداري مشـتري و سـهم    به درصد ادعا كرد كه كيفيت رابطه بر تبليغات دهان 95اطمينان 

) 5جـدول  (شـده   ش مدل اصـلاح هاي براز همچنين شاخص. مشتري تأثير مثبت و معناداري دارد
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شده قرار دارند و مدل تحقيـق نيـز از    هاي برازش در محدودة پذيرفته دهد كلية شاخص نشان مي
  .برازش لازم برخوردار است

  )مدل دوم(ه شد هاي پژوهش با استفاده از برآورد ضرايب استاندارد آزمون فرضيه. 6جدول 
  ضرايب  خطاي معيار ضرايب  شده مسيرهاي فرض فرضيه

 استانداردشده
 نسبت بحراني

)t-value(  p  نتيجه 

1H   تأييد  000/0  194/20  855/0  053/0  065/1  دهان به تبليغات دهان ←كيفيت رابطه  

2H   تأييد  000/0  9/19  847/0  053/0  055/1  وفاداري مشتري  ←كيفيت رابطه  

3H   تأييد  000/0  606/6  327/0  294/1  546/8  سهم مشتري  ←كيفيت رابطه  
 

  
  

  
  شده نتيجة مدل ساختاري اصلاح. 2شكل 

  ارزيابي مدل تعديلگر چرخة عمر رابطه
سازي معادلات ساختاري چندگروهي  براي آزمون تأثير متغير تعديلگر چرخة عمر رابطه نيز از مدل

) AGFI(هاي بـرازش مـدل     آمده مشخص شد يكي از شاخص عمل هاي به با بررسي. استفاده شد
بـرازش  ) هاي مربوط به مرحلة دوم و سوم چرخـة عمـر رابطـه    گروه(هاي نمونه  در برخي از گروه

با توجه به اينكه مرحلة دوم و سـوم چرخـة   . كافي ندارند و ضروري است اصلاحاتي صورت گيرد
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عمر رابطه، مربوط به توسعه و حفظ رابطه است و اين دو مرحله از لحـاظ نظـري در مقايسـه بـا     
ول  راحل شبيه به هم هستند، بنابراين اين دو مرحله همانند كار تحقيقي تراواتاناونگ، ويتساير م

مطـرح  » مرحلة توسعه و حفـظ رابطـه  «عنوان يك مرحله با عنوان  ادغام و به) 2007(و ويدينگ 
اين كار سبب شد چرخة عمر رابطه از چهار به سه مرحلة ايجاد رابطه، توسعه و حفظ رابطه و . شد
هـاي نظـري ماننـد هايـد      اين ادغام همچنين همسو با برخي از مـدل . ش رابطه، تبديل شودكاه

مرحلـة ايجـاد ، بلـوغ و كـاهش     ) (1995(و ويلسـون  ) مرحلة شروع، نگهداري و خاتمه) (1994(
  . اند است كه براي چرخة عمر رابطه، سه مرحله پيشنهاد كرده) رابطه

نمونه در سه مرحلة يادشـده نشـان داد هريـك از     هاي مختلف هاي گروه ارزيابي برازش مدل
هـاي تعـديلگر تحقيـق را     توان فرضـيه  و مي) 7جدول (اي برازش كافي دارند  نمونه هاي تك مدل
سازي معادلات ساختاري چندگروهي متغير تعـديلگر   نتايج مدل 9و  8هاي  همچنين جدول. آزمود

  .دهند چرخة عمر رابطه نشان مي

  اي چرخة عمر رابطة مشتري نمونه رازش مدل تكهاي ب شاخص. 7جدول 
 N  

2χ  df p  GFI AGFI TLI  NFI  CFI  RMSEA X2/df 

  194/3  073/0 971/0 959/0 959/0  914/0 949/0 000/0 46  9/146  417  كل نمونه

  857/1  068/0 975/0 948/0 964/0  883/0 931/0 000/0 46  41/85  101  مرحلة ايجاد

  411/2  075/0 968/0 947/0 954/0  89/0 934/0 000/0 46 89/110  215  مرحلة توسعه و حفظ

  189/2  079/0 965/0 938/0  95/0  875/0  926 000/0 46  7/100  92  مرحلة كاهش

5تا  1بين   08/0 < 90/0> 90/0> 90/0> 90/0> 90/0>  -  -  -    مقادير قابل قبول

  

  در مراحل چرخة عمر رابطه) آزمون يكساني ضرايب مسير( 2χمقايسة تفاوت در مقادير . 8جدول 
  2χ  df  2χΔ  p  مدل  شده مسيرهاي فرض  فرضيه

4H   008  78/9  143  95/469  شده مدل محدود  دهان به تبليغات دهان ←كيفيت رابطه/  
  -  -  141  17/460  مدل آزاد

5H   012/0  91/8  143  1/469  شده مدل محدود  وفاداري مشتري ←كيفيت رابطه  
  -  -  141  17/460  مدل آزاد

6H  923/0  161/0  143  34/460  شده مدل محدود  سهم مشتري ←كيفيت رابطه  
  -  -  141  17/460  مدل آزاد
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گانـة   يعني در مراحـل سـه  . شوند تحقيق تأييد مي 5و  4هاي  ، فرضيه8اساس نتايج جدول  بر
دهان و وفاداري مشتري متفاوت و  به چرخة عمر رابطه، تأثير مثبت كيفيت رابطه بر تبليغات دهان

شده و مدل آزاد از لحاظ  محدود مدل) 2χ(از لحاظ آماري معنادار است چرا كه تغييرات كاي دوي 
شود كه هرچه از  مشخص مي 9شده در جدول  با بررسي نتايج ارائه ).P > 05/0( دارند آماري معنا

دهـان و وفـاداري مشـتري كاسـته      بـه  گذرد، از تأثير كيفيت رابطه بر تبليغات دهان عمر رابطه مي
معادل  βهان، در مرحلة ايجاد رابطه، ميزان د به دربارة تأثير كيفيت رابطه بر تبليغات دهان. شود مي
كـاهش   (و در مرحلـة سـوم    87/0به ) توسعه و حفظ رابطه (در مرحلة دوم  βبود كه مقدار  95/0

ترتيب  به βهمچنين دربارة وفاداري مشتري، مقدار ). 3شكل (كاهش يافته است  73/0به ) رابطه
نيز نشـان   4ست و همان طور كه در شكل ا 73/0و  84/0، 91/0مراحل چرخة عمر رابطه معادل 

  .شدن رابطه است كنندة كاهش تأثير كيفيت رابطه بر وفاداري مشتري با سالخورده داده شد، بيان
  

  
  سازي معادلات ساختاري چندگروهي در مراحل چرخة عمر رابطه برآورد ضرايب مسير در مدل. 9جدول 

  شده مسير فرض فرضيه

  مرحلة كاهش رابطه  حفظ رابطهتوسعه و   مرحلة ايجاد رابطه
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4H   000/0 78/5 732/0 000/0  2/12 872/0 000/0 02/12 946/0  دهان به تبليغات دهان ←كيفيت رابطه 

5H  000/0  7/5 727/0 000/0 84/11 845/0 000/0 36/11 914/0  وفاداري مشتري ←كيفيت رابطه 

6H   106/0 62/1 149/0 000/0  49/4 313/0 000/0 826/3 396/0  يسهم مشتر ←كيفيت رابطه 

  
مـدل آزاد و مـدل   ) 2χ(دهـد، مقـدار تفـاوت كـاي دوي      نشـان مـي   8طور كه جـدول   همان
اسـت، ايـن تفـاوت از     05/0بيشـتر از   سطح معناداري با توجه به اينكه. است 161/0شده  محدود

تحقيـق   6توان ادعا كرد كه فرضية  درصد مي 95لحاظ آماري معنادار نيست و با ضريب اطمنان 
توان بيان كرد كه تأثير مثبـت كيفيـت رابطـه بـر سـهم مشـتري در        نتيجه مي در. شود تأييد نمي

اگرچـه در كـل نمونـه، كيفيـت رابطـه بـر سـهم        . مراحل مختلف چرخة عمر رابطه يكسان است
، اين تأثير مثبت در مراحـل مختلـف چرخـة عمـر رابطـه      )3H(مشتري تأثير مثبت و معنادار دارد 

  .كند ارتباط بين كيفيت رابطه و سهم مشتري را تعديل نميمتفاوت نيست و چرخة عمر رابطه، 
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  دهان توسط چرخة عمر رابطه به تعديل تأثير كيفيت رابطه بر تبليغات دهان. 3شكل 

  
  

  

  تعديل تأثير كيفيت رابطه بر وفاداري مشتري توسط چرخة عمر رابطه. 4شكل 

  

  گيري و پيشنهادها نتيجه 
دهـان، وفـاداري و    به ها نشان داد كيفيت رابطه بر هر سه متغير تبليغات دهان نتايج آزمون فرضيه

اين نتايج . شوند هاي اول، دوم و سوم تأييد مي سهم مشتري تأثير مثبت و معناداري دارد و فرضيه
و رضايت مشـتري از رابطـه بـا     دهند افزايش اعتماد و تعهد مشتري به بانك كشاورزي نشان مي

كـه مشـتري    شود يمطور كلي ارزيابي مناسب كيفيت رابطه توسط مشتري، سبب  اين بانك و به
طور مجاني اقدام به تبليغات بانك كند و رابطة خود را با بانك تداوم بخشد و با تـأمين بخـش    به

  .ك در بلندمدت نشان دهداش را به اين بان اش از بانك كشاورزي، وفاداري عمدة خدمات بانكي
شود كه تأثير كيفيت رابطه بر سهم مشـتري در    حال، با بررسي دقيق نتايج مشخص مي با اين

دهد بانك كشاورزي  اين موضوع نشان مي. دهان كمتر است به مقايسه با وفاداري و تبليغات دهان
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چيزي بيشـتري   براي افزايش سهم مشتري و كسب سهم بيشتري از خدمات بانكي مشتريان، به
دهـد   مقايسة نتايج با تحقيقات قبلي نشان مـي . از جلب تعهد، اعتماد و رضايت مشتريان نياز دارد

دهـان مشـتريان بـا پيشـينه و      بـه  نتايج اين تحقيق دربارة تأثير كيفيت رابطه بـر تبليغـات دهـان   
؛ 2009ورديگو،  -؛ كاستلانوس2009؛ راجابلينا و برگرون، 2011و همكاران،  چن (تحقيقات قبلي 

پـور و   ؛ حسـنقلي )2002؛ كـيم و چـا،   2006؛ پالمـاتير و همكـاران،   2007مكينتاش و لاورنـس،  
همچنـين نتـايج ايـن    . كاملاً همخواني دارد) 1394(و فضلي و رشيدي آستانه ) 1392(همكاران 

 تحقيق در خصوص تأثير كيفيت رابطه بر وفـاداري مشـتري، بـا نتـايج تحقيقـاتي ماننـد چـن و       
، كيم و چا )2007(، اندبيساي )2010(، نائويي و زعيم )2010(، چانگ و شاين )2011(همكارانش 

دربارة تأثير كيفيـت  . همسو است )1389( اميني و سهرابيو  )1388( رنجبريان و براري ،)2002(
رابطه بر سهم مشتري كه در اين تحقيق تأييد شد نيز پشتوانة نظري و تجربي وجـود دارد كـه از   

، وو )2007(، پالماتير )2008(، بقالي )2009(ورديگو  -توان به تحقيقات كاستلانوس جملة آنها مي
شـده در بانكـداري ايـران نيـز      اين تحقيق، از نتايج تحقيقات قبلي انجام. اشاره كرد) 2002(و چا 

و ) 1388(، رنجبريـان و بـراري   )1393(، گلرخ و خـانلري  )1393(مانند عباسي و رحيمي مياندره 
  .كند حمايت كامل مي) 1389(اميني و سهرابي 

دهـان مشـتريان    به همچنين نتايج تحقيق نشان داد كيفيت رابطه بر وفاداري و تبليغات دهان
هـاي چهـارم و پـنجم تأييـد      در مراحل مختلف چرخة عمر رابطـة تـأثير متفـاوت دارد و فرضـيه    

ي در مراحل مختلف چرخـة عمـر رابطـه    شوند، ولي تأثير متفاوت كيفيت رابطه بر سهم مشتر مي
  .تأييد نشد

دهند با افزايش عمر رابطه، از تأثير كيفيـت رابطـه بـر تبليغـات      آمده نشان مي نتايج به دست
اين يافته، با اندك مطالعات تجربي در اين زمينه . شود دهان و وفاداري مشتري كاسته مي به دهان

د و شدن رابطه، از اهميـت اعتمـا   با سالخورده) 2001(به عقيدة هيبارد و همكارانش . سازگار است
همچنـين مورمـان و   . شـود  بيني عملكرد مشتري كاسته مـي  در پيش) عناصر كيفيت رابطه(تعهد 

هاي مبتني بر روابط، در طول زمان  كنند كه همكاري اين مسئله را مطرح مي) 1992(همكارانش 
يابـد، انتظـارات طـرفين و     طرفي موجـود در رابطـه كـاهش مـي     ترتيب، بي شوند و بدين كهنه مي
گرايسـون و امبلـر   . شود يابد و در نهايت تداوم رابطه تهديد مي طلبي افزايش مي فرصتهمچنين 

نيز با آزمون رابطـة بـين كيفيـت رابطـه و عملكـرد مشـتري كـه در طـول دورة رابطـه          ) 1999(
  . كند شود، ادعاهاي مورمان و همكارانش وي را تأييد مي تغيير مي خوش دست
كنند كه  هاي قبلي به اين نكته اشاره مي همراه اندك يافته به هاي اين مقاله طور كلي، يافته به

چرا كه اعتمـاد  . مند است بايد با ديدة ترديد نگاه كرد به روابط بلندمدت كه عصارة بازاريابي رابطه
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مند كـه تـأثير اساسـي در حفـظ      ي بازاريابي رابطهها انيبنعنوان  به) عناصر كيفيت رابطه(و تعهد 
از تـأثير آنهـا در   ) افزايش عمر رابطه(كنند، با گذشت زمان  در بلندمدت ايفا مي رابطه با مشتريان

شـود و بازاريابـان بـراي     كاسته مـي ) دهان به وفاداري و تبليغات دهان(بيني عملكرد مشتري  پيش
توانند فقط با ايجاد اعتمـاد و تعهـد، بـه موفقيـت دسـت       حفظ رابطه با مشتريان در بلندمدت نمي

جـاي   براين، در صنعت بانكداري، بازاريابان براي تداوم رابطه با مشتريان در بلندمدت بـه بنا. يابند
غير از اقداماتي مجهز كنند كه به تقويت  حفظ رابطه بايد به فكر رشد رابطه باشند و خودشان را به

ة عنوان يـك سـاز   بيان ديگر، در صنعت بانكداري كيفيت رابطه به به. شود كيفيت رابطه منجر مي
تركيبي شامل تعهد، اعتماد و رضايت از رابطه، در مراحل ابتدايي رابطه، كاركرد مؤثري در جـذب  

هـاي لازم بـراي دوام    شدن رابطه، به عنوان حداقل كند، ولي با سالخورده و حفظ مشتري ايفا مي
ير شود و براي تداوم رابطة مشتري در بلندمدت، بازاريابـان بايـد بـه فكـر سـا      رابطه محسوب مي

ايـن  . باشـند ..  .اقدامات بازاريابي از جمله ايجاد ارزش بيشتر براي مشتريان در مقايسـه بـا رقبـا و   
شدن  تر شود و به تحقيقات اضافي براي روشن مند محسوب مي يافته، چالشي براي بازاريابي رابطه

  .موضوع نياز دارد
  :شود ه ميشرح زير ارائ هاي مديريتي به هاي تحقيق، توصيه اساس يافته بر
هـاي   بندي مشتريان بانك براي اساس مراحل چرخة عمر رابطة آنها و اجراي برنامه بخش. 1

شود براي وفادار كـردن   به مديران بانك توصيه مي: بازاريابي مناسب براي هر بخش از مشتريان
عتماد، بيشترين تمركز را بر جلب ا) مشترياني كه در مراحل ابتدايي رابطه هستند(مشتريان جديد 

ولـي بـا   . مند صرف كننـد  هاي بازاريابي رابطه تعهد و رضايت مشتريان از طريق اجراي استراتژي
شدن مشتريان به مراحل بعدي رابطه، در كنار حفظ اعتمـاد، تعهـد و جلـب     گذشت زمان و منتقل

ان و مند باشـند تـا بـه وفـاداري مشـتري      هاي بازاريابي رابطه رضايت مشتريان، به فكر ساير مؤلفه
پيشـنهاد  ) 2008(در ايـن زمينـه پالمـاتير    . دهان توسط آنها در آينده مطمئن شـد  به تبليغات دهان

كردن مشتري بايد به رعايت  كند كه علاوه بر توجه به متغيرهاي كيفيت رابطه در جهت وفادار مي
  .توجه كافي كرد..  .عدالت بين مشتريان، قدرداني از مشتريان و

ان بانك دربارة نيازهاي متفاوت مشـتريان در هـر مرحلـه از چرخـة عمـر      كردن كاركن آگاه. 2
ويژه در صنعت بانكـداري اجـراي    در بخش خدمات و به: رابطه در جهت توسعة رابطه با مشتريان

پـذير   اغلب اقدامات مربوط به برقراري رابطة بلندمدت با مشتري از طريق كاركنان شايسته امكان
كردن آنها از نيازهاي مشتريان در هر مرحله از چرخة عمر  نان و مطلعاست، بنابراين آموزش كارك

  .تواند در وفاداري مشتريان و افزايش سهم مشتريان تأثير بسزايي داشته باشد رابطه مي
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هـاي ارتبـاطي مـدرن و     كارگيري تكنولـوژي  افزايش وفاداري و سهم مشتريان بانك با به. 3
هاي ارتباطي جديـد در جهـت    ها با استفاده از تكنولوژي انكشود ب توصيه مي: بهبود كيفيت رابطه

در اين . جلب اعتماد، تعهد و رضايت مشتريان و در نهايت افزايش وفاداري مشتريان حركت كنند
هاي ارتباطي مـدرن از قبيـل    ها از كلية كانال شود بانك كشاورزي و ساير بانك راستا پيشنهاد مي

بـراي برقـراري روابـط مـؤثر و ارائـة      . .. هاي اجتمـاعي و  نك، شبكهبا بانك، موبايل اينترنت، تلفن
گـذاري بانـك در    بديهي است سـرمايه . هاي مختلف مشتريان بهره گيرند خدمات مناسب به گروه

  . تواند كيفيت رابطه و در نهايت وفاداري و سهم مشتريان را بهبود بخشد مي ITحوزة 
هايي به شرح زير مواجه بود كه محققـان   محدوديتاين تحقيق نيز همانند ساير تحقيقات با  

تـر   هاي اين تحقيق و انجام تحقيقات تكميلـي، در هرچـه غنـي    توانند با رفع محدوديت ديگر مي
  . مند نقش موثري ايفا نمايند شدن ادبيات بازاريابي رابطه

. محقق شـد كردن متغير چرخة عمر رابطه به مدل،  پويايي رابطه در اين مقاله از طريق اضافه
هاي تحقيق در يك مقطع زماني مشـخص   اي مقطعي بود و داده مطالعه حال، تحقيق حاضر  با اين

هاي مختلف، احتمالاً بـه   صورت طولي و طي سال ها به آوري داده گردآوري شد و در صورت جمع
 .روابط پوياتر و نتايج متفاوتي دست يافت

نمونـة آمـاري تحقيـق    . ب نمونة آماري اسـت هاي اين تحقيق، انتخا ترين محدوديت از عمده 
محدود به مشـتريان داراي حسـاب جـاري در بانـك كشـاورزي اسـت و سـاير مشـتريان بانـك          

هـاي خصوصـي    هاي سپرده و انواع ديگري دارند و همچنين مشتريان بانك كشاورزي كه حساب
ان بانـك كشـاورزي و   بنابراين، در تعميم نتايج به كليـة مشـتري  . جزء جامعة آماري تحقيق نبودند

شود تحقيق مشابهي با جامعـة   صنعت بانكداري ايران بايد جانب احتياط رعايت شود و توصيه مي
هاي خصوصي  هاي بانكي ديگر و مشتريان بانك تر كه شامل مشتريان داراي حساب آماري وسيع

يران قابل تعمـيم  باشد، انجام گيرد تا نتايج با اطمينان بيشتري به كل مشتريان صنعت بانكداري ا
 . باشد

عنوان نوعي سازة سطح بالا شامل اعتماد، تعهد و  همچنين، در تحقيق حاضر كيفيت رابطه به
تواند  هاي آتي مي تر، پژوهش ولي براي دستيابي به نتايج دقيق. رضايت از رابطه در نظر گرفته شد

را بـر عملكـرد   ) ضايت از رابطـه تعهد، اعتماد و ر(يك از متغيرهاي كيفيت رابطه  تأثير جداگانة هر
  .در چرخة عمر رابطه مطالعه كنند) دهان و سهم مشتري به وفاداري، تبليغات دهان(مشتري 
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