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چکیده
برای جذب مشتریان  به دنبال تدوین استراتژی هایی  امروزه شرکت ها 

دائمی  رابطه ای  برقراری  و  کنونی  مشتریان  حفظ  همچنین  و  جدید 

ارزش طول  افزایش دهند.  را  آن ها  ارزش طول عمر  تا  آن ها هستند  با 

عمر هر مشتری یکی از مهم ترین ابزارها در جهت رسیدن به مدیریت 

تأثیر  بررسی  با هدف  با مشتری سودآور  است. پژوهش حاضر  ارتباط 

کیفیت  بازاریابی رابطه مند بر ارزش طول عمر مشتری با نقش میانجی 

کاربردی و از لحاظ  گرفت. این پژوهش از لحاظ هدف،  رابطه انجام 

داده ها  گردآوری  برای  است.  همبستگی  ـ  توصیفی  داده ها،  گردآوری 

مشتریان  را  پژوهش  آماری  جامعه  است.  شده  استفاده  پرسشنامه  از 

بانک ملت )21 شعبه( شهر تبریز تشکیل می دهند. با توجه به نامعلوم 

جوامع  برای  کوکران  فرمول  اساس  بر  آماری،  جامعه  تعداد  بودن 

نامعلوم، 384 پرسشنامه به روش نمونه گیری در دسترس جمع آوری 

معادلات  مدل سازی  روش  از  استفاده  با  داده ها  تجزیه و تحلیل  شد. 

ارزش  بر  به طور مستقیم  رابطه مند  بازاریابی  ساختاری نشان می دهد 

با ضریب  رابطه  کیفیت  بر  و  با ضریب مسیر 0/51  طول عمر مشتری 

مسیر 0/57 تأثیر مثبت و معنی داری دارد. همچنین بازاریابی رابطه مند 

کیفیت رابطه با ضریب مسیر  به طور غیرمستقیم از طریق متغیر میانجی 

اثر  0/51 بر ارزش طول عمر مشتری تأثیر دارد. با توجه به معنی داری 

کیفیت رابطه نقش میانجی جزیی در این  مستقیم و غیرمستقیم متغیر 

رابطه ایفا می کند. بانک ها می توانند با سرمایه گذاری روی بازاریابی 

کرده و  کیفیت رابطه، ارتباط مؤثری با مشتریان برقرار  رابطه مند و بهبود 

باعث افزایش طول عمر مشتری و ارزش حاصل از آن شوند.
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1. مقدمه: طرح مسأله
فضای  گسترش  لحاظ  به  مؤسسات  و  شرکت ها  نگرش 

مشتری  رضایت  بیشتر  چه  هر  جلب  بر  گزیر  نا به  رقابتی، 

گذر از  کسب سود بیشتر متمرکز شده است. با  برای فروش و 

نوین، مشتری  ابعاد  رقابت در  یافتن  اقتصاد سنتی و شدت 

سازمان ها  فعالیت های  تمام  محور  و  اصلی  رکن  به عنوان 

تداوم  و  بقاء  رقابتی،  دیدگاه  از  به نحوی که  است؛  درآمده 

گرو شناسایی و جذب مشتریان جدید  حیات سازمان ها در 

برای  مشتری  حفظ   .]1[ است  موجود  مشتریان  حفظ  و 

یابان خدمات ضروری است؛ زیرا این اقدامات  موفقیت بازار

تأثیر  مشتری  سهام  ارزش  مانند  بازار  عملکرد  اقدامات  بر 

یابی عمدتاً در جهت ایجاد  می گذارد ]2[. فعالیت های بازار

می توانند  و  می گیرند  انجام  مشتریان  در  وفاداری  و  رضایت 

به طور مستقیم بر عملکرد بازار و مالی سازمان از طریق تأمین 

کنند  کمک  خواسته های مشتریان و بهبود پیشرفت سازمان 

کسب وکارها  ]3[. پژوهشگران اذعان دارند ارتباط عالی بین 

کسب وکار و مشتریانش، سودمندی قابل توجهی ایجاد  یا بین 

مثل  کسب وکار  عملکرد  عوامل  بر  مستقیم  به طور  و  می کند 

لذا   .]4[ می گذارد  اثر  جدید  مشتریان  کسب  و  حفظ  درآمد، 

شرکت ها به دنبال تدوین استراتژی هایی برای جذب مشتریان 

رابطه ای  برقراری  و  کنونی  مشتریان  حفظ  همچنین  و  جدید 

دائمی با آن ها هستند تا ارزش طول عمر آن ها را افزایش دهند. 

یابی ارزش طول عمر هر مشتری، برابر پیش بینی سود  در بازار

خالص از آن مشتری، در تعاملات آینده با آن مشتری است 

پیش بینی  از  است  عبارت  مشتری،  عمر  طول  ارزش   .]5[

خود  مشتری  با  ارتباط  در  کسب وکار  یک  ارزش های  تمامی 

قادر  را  ارزش های عمر مشتریان خاص، شرکت ها  ]6[. درک 

هدفمندتر  شیوه ای  به  را  خود  یابی  بازار تلاش های  می سازد 

تقویت  را  شرکت  پایین  خط مشی  ازاین رو  و  کنند  متمرکز 

می کنند ]5[. تعیین ارزش دوره عمر مشتریان به شرکت ها در 

جهت  استراتژی هایی  توسعه  و  سودآور  مشتریان  شناسایی 

کمک  مشتری  با  ارتباط  مدیریت  سیستم  عملکرد  بهبود 

ارزش  تولید  رقابتی  بسیار  بازارهای  در   .]7[ فراوانی می نماید 

به  می تواند  خارجی،  چه  و  داخلی  چه  مصرف کننده،  برای 

است،  ضروری  سازمان ها  عمر  طول  برای  که  اندازه  همان 

که از دست  یافته اند  پیچیده باشد ]۸[؛ بنابراین شرکت ها در

فروش  یک قلم  دادن  دست  از  معنی  به  مشتری  یک  دادن 

خریدهایی  جریان  کل  دادن  دست  از  به معنی  بلکه  نیست 

دوره  یا  خود  زندگی  طول  در  می توانست  مشتری  که  است 

 .]9[ دهد  انجام  بود،  شرکت  محصولات  خریدار  که  زمانی 

کسب ارزش دوره عمر مشتریان  به عبارتی شرکت ها به دنبال 

یابی  بازار یکردهای  رو اخیر،  دهه  چند  طی  در  هستند.  خود 

یابی رابطه ای به عنوان  کشیده شده اند و بازار سنتی به چالش 

یابی رابطه ای  گزینه جایگزین، پیشنهاد شده است. بازار یک 

و  کوتاه مدت  مشتریان  جذب  از  را  یابی  بازار گرایش  تمرکز 

گسسته به سمت حفظ مشتریان وفادار تغییر داده است ]10[. 

با مشتریان  روابطی  برقراری چنان  به دنبال  رابطه ای  یابی  بازار

و  کنند  خرید  شرکت  از  آینده  در  مجدداً  که  است  هدف 

یابی رابطه مند  کنند ]11[. بازار کار ترغیب  دیگران را نیز به این 

مشتریان  با  ارتباط  ایجاد  برای  استراتژی هایی  توسعه  شامل 

نهایتاً خلق ارزش است ]12[.  و  و حفظ آن به مدت طولانی 

با  متقابل  و  بلندمدت  روابط  ایجاد  به  رابطه مند  یابی  بازار

گروه های ذینفع اشاره می کند و اساس آن  افراد و سازمان ها و 

و نگهداری  به منظور حفظ  مؤثر  و  ارتباطات مطلوب  برقراری 

که مشتریان  یابی به دنبال آن است  آن ها است. این نوع بازار

بدهد  دست  از  را  کمتری  مشتریان  و  کرده  حفظ  را  بیشتری 

بهبود  و  حفظ  توسعه،  برای  تلاش  رابطه ای  یابی  بازار  .]13[

یابی رابطه ای یک ابزار  اهداف همه طرفه است؛ بنابراین، بازار

کسب وکار مورد استفاده  باید توسط صاحبان  که  مهم است 

گیرد ]14[.  قرار 

در  موفقیت  کلید  می کند  اشاره   ،)2019( بونلرتوانیچ 

کسب وکار ایجاد و حفظ روابط قوی با مشتری است. توانایی 

طریق  از  فروش  سطوح  بر  مشتریان  با  ارتباط  برقراری  در  بالا 

اطمینان بخشیدن به خواسته های مشتریان تأثیر می گذارد. 
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عمق  توصیف کننده  درواقع  نیز  مشتری  با  رابطه  کیفیت 

گفته های  وفاداری،  رضایت،  آن  نتیجه  که  است  رابطه ای 

حفظ  و  فروش  رشد  )هم افزایی(،  همکاری  مثبت،  شفاهی 

در  موفقیت  شرکت ها  نهایی  هدف   .]15[ است  مشتری 

است.  مشتریان  مجدد  خرید  قصد  حفظ  و  آوردن  به دست 

کمتر علاقه به تغییر  که مشتریان وفادار،  یافته اند  محققین در

که این امر در پی دارد و  شرکت خود دارند، به دلیل هزینه ای 

یابی شفاهی شرکت  همچنین این گونه مشتریان از طریق بازار

را به سایر مشتریان پیشنهاد می کنند ]16[ و ]17[.

گیرترین  صنعت بانکداری به عنوان یکی از مهم ترین و فرا

نمونه هایی  از  اقتصادی،  نهادهای  و  خدماتی  بخش های 

یادی  ز اهمیت  آن  در  مشتری  با  ارتباط  مدیریت  که  است 

دارد و مدیران این صنعت توجه ویژه ای به آن نشان می دهند 

هزینه های  بهینه سازی  به منظور  بانک ها  امروزه   .]1۸[

راهکاری  به دنبال  بازده،  و  سرمایه  کردن  بیشینه  و  یابی  بازار

از مشتریانی  بر آن دسته  برای تخصیص بهینه منابع و تمرکز 

داشته  بانک  برای  یادی  ز سودآور  معیارهای  که  هستند 

دنیای  در  طرفی  از   .]19[ دارند  بیشتری  عمر  طول  ارزش  و 

توجه  مرکز  در  مشتری  با  ارتباط  مفهوم  امروزی  تجارت 

در  مشتری  به  خدمت  زمانی  درحالی که  است.  گرفته  قرار 

امروزه  داشت،  قرار  سازمان ها  اولویت های  از  پایینی  درجه 

قرار  فعالیت ها  تمام  قلب  در  را  خود  مشتریان  سازمان ها 

اساس  این  بر  فروششان  و  یابی  بازار استراتژی های  و  داده 

تجدیدنظر می کنند. آنچه امروزه در حال تغییر است وسعت 

خدماتی  سازمان های  در  است.  مشتری  به  اختیار  دادن 

بیمه،  درمانی،  خدمات  حمل ونقل،  صنعت  بانک ها،  نظیر 

هتل ها و…. مدیریت ارتباط با مشتری از حساسیت بیشتری 

برخوردار است. چون مشتری در فرایند ارائه خدمات، بخشی 

در  استراتژی های  باید  می شود،  تلقی   ارائه شده  خدمت  از 

خدمات  این  شدن  شخصی  سمت  به  شده  پیش گرفته 

بانک ها  حیات  مایه  مشتری  برود.  پیش  مشتری  هر  برای 

که  دارد  انتظار  بانکی  از سیستم  بنابراین جامعه  هم هست؛ 

ضمن تلاش در جهت جذب سپرده ها و تخصیص مناسب 

به  منجر  درنهایت  که  اقتصادی  مفید  فعالیت های  در  آن ها 

به موازات  می شود،  اعتباری   مؤسسات  و  بانک ها  سودآوری 

حرکت  نیز  اجتماعی  و  اقتصادی  همه جانبه  پیشرفت های 

نیازهای  و  توقعات  تحقق  در  مؤثری  نحو  به  به طوری که  کند. 

نیازهای جامعه هماهنگ  با  را  و خود  برداشته  گام  مشتریان 

که لازمه دستیابی به این هدف،  سازد ]13[. تردیدی نیست 

که  است  مسائلی  تجزیه وتحلیل  و  جدید  روش های  اعمال 

عوامل  بررسی  می شود.  مطرح   بانکی  امور  متعدد  سطوح  در 

بانک  سیستم  و  مشتریان  بین  متقابل  اعتماد  ایجاد  بر  مؤثر 

اهمیت به سزایی دارد. در نظام بانکی، مشتریان محور اصلی 

کارها برای طلب رضایت، توجه و جذب  بوده و درواقع همه 

آن هاست. پژوهش حاضر نیز ضمن استناد به همین مطالب، 

بر  رابطه مند  یابی  بازار تأثیرات  تا  دارد  نوآورانه قصد  نگاهی  با 

کیفیت  میانجی  نقش  به  توجه  با  را  مشتری  عمر  طول  ارزش 

اصلی  سؤال  راستا  این  در  کند،  بررسی  مشتری  با  رابطه 

یابی رابطه مند بر ارزش طول عمر  که آیا بازار تحقیق این است 

کیفیت رابطه با مشتری تأثیر  مشتری با توجه به نقش میانجی 

معنی داری دارد؟

فرضیه های تحقیق به شرح زیر می باشند: 

بر  معنی داری  و  مثبت  تأثیر  رابطه مند  یابی  بازار  )1 فرضیه 

کیفیت رابطه دارد.

کیفیت رابطه با مشتری تأثیر مثبت و معنی داری  فرضیه 2( 

بر ارزش طول عمر مشتری دارد.

بر  معنی داری  و  مثبت  تأثیر  رابطه مند  یابی  بازار  )3 فرضیه 

ارزش طول عمر مشتری دارد.

2. مبانی نظری و پیشینه تحقیق
بازاریابی رابطه مند

یابی  بازار در  نوین  »دیدگاه های  به نام  کتابی  در   ،]20[ بری 

جذب،  استراتژی  به صورت  را  رابطه مند  یابی  بازار خدمات«، 

و   ]21[ است  کرده  تعریف  مشتریان  با  روابط  ارتقای  و  حفظ 
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یابی رابطه مند  ]22[. بری )19۸3(، اشاره می کند اقدامات بازار

بایستی بر ارائه خدمات اصلی متمرکز شود و اطمینان حاصل 

مشتریان  تک تک  نیازهای  با  یابی  بازار ارتباطات  که  شود 

از  جامع  تعریفی  در   ،)1994( گرونروس   .]23[ است  منطبق 

ایجاد،  شناسایی،  فرایند  به عنوان  را  آن  رابطه مند  یابی  بازار

با  رابطه  به  دادن  خاتمه  لزوم  صورت  در  و  تقویت  نگهداری، 

مشتریان و دیگر ذی نفعان رابطه در یک سود دوجانبه تعریف 

رابطه  این  در  گروه ها  همه ی  اهداف  به طوری که  است،  کرده 

که،  یکردی بلندمدت دارد  یابی رابطه مند رو تأمین شود. بازار

به مشتری است  بلندمدت  ارزش در  ارائه ی  آن  هدف اصلی 

 .]22[ است  مشتری  بلندمدت  رضایت  نیز  موفقیت  معیار  و 

و  مشتریان  ارتباطات  مدیریت  و  فهم  رابطه مند  یابی  بازار

عنوان   ]25[ گمسون  به طورکلی،   .]24[ است  تأمین کنندگان 

یکدیگر  با  که  دارد  نیاز  طرف  دو  به  ارتباطات  است:  کرده 

یابی  بازار ارتباطات  پایه  تماس دارند. به عنوان مثال، اساس و 

گرونوس  است.  مشتری  یک  و  )خدمت(  ارائه دهنده  بین 

با  که  می یابد  توسعه  ارتباط  یک  زمانی  است  معتقد   ،]22[

برقرار  تماس  مشتریان  مهم ترین  با  درنهایت  یا  مشتریان  همه 

یابی رابطه ای تمام  شود و تعاملات رابطه مند باشند ]26[. بازار

به  بهتر  ارائه خدمات  و  که شرکت جهت شناخت  گام هایی 

یابی رابطه ای،  مشتریان باارزش خود برمی دارد را در بردارد. بازار

فرایند مستمر جهت شناسایی و ایجاد ارزش های جدید برای 

دارد  قرار  توجه  مورد  دوجانبه  منافع  آن  در  که  است  مشتریان 

می شود  تقسیم   او  با  مشتری  عمر  دوره  طول  در  منافع  این  و 

و  نگهداری  ایجاد،  شناسایی،  رابطه مند  یابی  بازار  .]27[

که این امر از  ارتقای روابط با مشتریان و ذینفعان شرکت است 

طریق ایجاد اعتماد درنتیجه عمل به تعهدات محقق می شود 

یابی رابطه مند شامل، محدوده مشخصی از ارتباط  ]26[. بازار

با مشتریان از آغاز تا قطع ارتباط با آنان است به نحوی که پایه و 

کالا، رابطه میان  اساس تبلیغات مؤثر در خصوص محصول یا 

کز تولیدی است ]2۸[.  مشتریان و مرا

یابی رابطه مند در انواع مدل ها به شرح زیر است: عوامل بازار

جدول ۱- مدل های بازاریابی رابطه مند

عوامل ارزیابیسالانواع مدل

1991مدل گرونروس

1. منابع و متغیرهای بازاریابی
2. محصول

3. ساختار سازمانی
4. برون سپاری

5. برنامه ریزی بازاریابی
6. توجه به تک تک مشتریان

7. منابع اطلاعاتی
۸. نگرش ارتباطی

1994مدل مورگان وهانت

1. منافع رابطه
2. هزینه های خاتمه رابطه

3. ارزش های مشترک
4. ارتباطات

5. رفتار فرصت طلبانه
6. رضایت دادن

گرایش به واگذاری یا ترک رابطه  .7
۸. همکاری

9. تضاد مربوط به رابطه

2003مدل تاهیر رشید

1. اعتماد
2. تعهد

3. تجربیات خوب
4. وفای به عهد

5. رضایت مشتری
6. بازاریابی رابطه مند داخلی

7. پیوند اجتماعی
۸. همدلی

9. ارتباطات

2005مدل سین و همکاران

1. ایجاد پیوند
2. رابطه متقابل

3. ارتباطات
4. ارزش مشترک

5. اعتماد
6. همدلی

2007مدل شاموت

1. منافع مالی
2. منافع اجتماعی

3. پیوندهای ساختاری
4. کیفیت ارتباط

5. احساسات

ارزش طول عمر مشتری

پیش بینی  از  است  عبارت   ،]29[ مشتری  عمر  طول  ارزش 

کسب وکار در ارتباط با مشتری خود.  تمامی ارزش های یک 

که ما نمی دانیم هر رابطه ای چه مدت به طول خواهد  ازآنجا

انجامید، لذا برآورد آن برای ما خوب است، لذا از اصطلاح 
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ارزش طول عمر مشتری به عنوان یک ارزش دوره ای استفاده  

مشتری  یک  برای  بگوییم  می توانیم  به عنوان مثال  می شود. 

است  ماه   چند  مشتری،  عمر  طول  ارزش  مقدار  خاص 

]13[. ارزش طول عمر مشتری یک معیار اصلی در مدیریت 

ارتباط با مشتری است ]30[. ژانگ و همکاران )2016(، بیان 

از  پیش بینی  معنای  به  مشتری  عمر  طول  ارزش  که  نمودند 

که  چرا می شود.  تعبیر  سازمان  و  مشتریان  میان  ارتباطات 

برنامه ریزی  در  شایانی  کمک های  مشتری  عمر  طول  برآورد 

مهم ترین  از  یکی  مشتری  عمر  طول  ارزش  درواقع  می نماید. 

با مشتری سودآور   ارتباط  ابزار در جهت رسیدن به مدیریت 

و  با شناسایی مشتریان خود  است. به طوری که یک سازمان 

مشتریان  از  می تواند  آن ها،  عمر  طول  و  مشتریان  این  ارزش 

ارزش  که  چرا ببرد.  بهره  سود  کردن  کثر  حدا جهت  در  خود 

مشتری  یک  از  انتظار  مورد  ارزش  مقدار  مشتری  عمر  طول 

و  می کند  مشخص   سازمان  برای  معین  زمانی  افق  یک  در  را 

به منظور  مشتری  از  وزنی  برداشت  یک  ایجاد  آن هم  هدف 

تخصیص منابع مشخصی به مشتری است ]31[. همچنین 

تعاملات  تخمین  از  حاصل  پول  فعلی  ارزش  تنها  می تواند 

یک  مشتری  عمر  طول  ارزش  باشد.  مشتری  با  آینده،  مالی 

از  را  شرکت ها  زیرا  است،  شرکت ها  برای  مهم  بسیار  مفهوم 

کوتاه مدت، به تمرکز بر سلامت روابط بلندمدت  تمرکز بر سود 

مشتری  عمر  طول  ارزش   .]32[ می دهد  سوق  مشتری ها،  با 

این  عددی  مقدار  است.  اهمیت  حائز  نیز  دیگری  جنبه  از 

که یک شرکت باید برای مشتری  کثر مقداری را  متریک حدا

کند، نشان می دهد ]33[. خود هزینه 

هدف اصلی از متریک ارزش طول عمر مشتری، تخمین 

از  مشتری  عمر  طول  ارزش  است.  مشتری  هر  مالی  ارزش 

هزینه های  و  درآمدها  )تفاضل  مشتری  یک  سوددهی  میزان 

بازه زمانی مشخص(  با یک مشتری در یک  با تعامل  مرتبط 

مشتری  سوددهی  متریک  که  دلیل  این  به  است،  متفاوت 

گذشته را در نظر می گیرد، درحالی که متریک ارزش طول عمر 

طول  ارزش  دلیل  همین  به  می گیرد.  نظر  در  را  آینده  مشتری 

کرده  عمر مشتری در تصمیم گیری مدیران نقش بیشتری ایفا 

که  اندازه گیری آن بسیار پیچیده تر است ]32[. همان طور  و 

فعلی  ارزش  برابر  مشتری  عمر  طول  ارزش  اشاره شده،  قبلًا 

زمان  طول  در  خاص  مشتری  یک  به  مختص  نقدی  جریان 

مجموع  برابر  فعلی  ارزش  است.  شرکت  یک  با  خود  ارتباط 

با  ارتباط  به  گر  ا است.  آینده  در  شده  تنزیل  نقدی  جریان 

یک مشتری به عنوان یک سرمایه نگاه شود، ارزش طول عمر 

مشتری، ارزش نقدی آن سرمایه را نشان می دهد ]34[.

کسب وکارهای  متریک ارزش طول عمر مشتری بیشتر در 

دارای  که  آن هایی  به خصوص  مشتری  با  رابطه  بر  متمرکز 

قرارداد با مشتری هستند، استفاده می شود. خدمات بانکی، 

اما  هستند؛  کسب وکارها  این  ازجمله  مخابراتی،  و  بیمه ای 

کسب وکارهای  بر  می تواند  مشتری  عمر  طول  ارزش  مفهوم 

کنش، مانند فروش محصولات بسته بندی شده  ترا بر  متمرکز 

طول  ارزش  محاسبه  برای  حالت  این  در  یابد.  بسط  نیز 

جمعی  یا  انفرادی  خرید  تصادفی  مدل های  از  می توان  عمر 

کرد ]33[. مشتریان استفاده 

کیفیت رابطه

کلی از توان و قدرت رابطه  یابی  کیفیت رابطه شبیه نوعی ارز

و میزان پاسخ گویی آن به نیازها و انتظارات طرفین بر اساس 

یخچه وقایع و اتفاقات موفقیت آمیز و رضایت بخش است  تار

که  دارد  بستگی  این  به  رابطه  کیفیت  به بیان دیگر،   .]35[

و  هدف ها  برداشت ها،  نیازها،  بر  منطبق  میزان  چه  تا  رابطه 

کولز ]37[، بیان  کراسبی، ایوانز و  آمال مشتری است ]36[. 

که مشتری  کیفیت بالای رابطه به این معناست  که  می کنند 

به  نسبت  و  کند  حساب  فروشنده  صداقت  ی  رو می تواند 

ی در آینده نیز اطمینان خاطر داشته باشد ]3۸[. عملکرد و

رابطه  کیفیت  فروش،  خدمات  در  همکاران،  و  کراسبی 

روابط  که  یافتند  در را  موضوع  این  و  دادند  قرار  موردمطالعه  را 

و  متقابل  افشای  همکاری،  اهداف  به  فروشنده  خریدار-  قوی 

همکاران  و  برگرون  است.  وابسته  شدید  پیگیری  تماس های 
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را  مهارت  و  خدمت  کیفیت  ارباب رجوع،  دانش  نقش   ]39[

که رابطه بین مهارت  کردند. نتایج این مطالعه نشان داد  بررسی 

در  راضی  مشتریان  که  احتمال  این   ،]40[ بود  ناچیز  رضایت  و 

مشتریان  به  نسبت  کنند  خریداری  را  مالی  محصولات  آینده 

مشتریان  می رسد  به نظر   درحالی که  است،  کمتر  خوش بین 

مشتریان  به  نسبت  دیگران  به  بانک  سفارش  نظر  از  خوش بین 

راضی گفتار مثبت کمتری از خود نشان دهند. گزارش اسینبرگ 

که درگیری مشتریان در روند ارائه خدمت  و بل ]41[، نشان داد 

که مشتریان باید مسئولیت نتایج خدمات  به این معنی است 

مسأله   این  و  بپذیرند  را  »سرزنش«  و  »اعتبار«  مثبت/منفی 

کاهش در جایگزینی مشتریان شود. دخالت  می توانست باعث 

مشتریان کمکی بود برای توسعه رابطه اجتماعی با ارائه دهندگان 

خدمات مالی که خود این امر به کاهش شکست خدمت منجر 

که بانک ها  ینکا ]42[ نشان داد زمانی  شد. نتایج فرگوسن و لاو

اعتماد در شعبه  و  اطمینان  ایجاد  برای  وفاداری  برنامه های  از 

گسترش  می یابد  استفاده  می کنند، رابطه مشتری به طور طبیعی 

و به سودآوری منتج  می شود. شنگ و لیو، به نقل از نایب رئیس 

ایجاد  می گوید  بانکو   یابی  بازار و  تجاری  دانش  مشهور  و  ارشد 

که  است  یکپارچه  ارزش های  ارائه  نتیجه  وفاداری  و  ارتباط 

ی  کید بر رو شامل خدمات، قیمت و پاداش  می شوند ]43[. تأ

اهدافش  و  فردی  بانکداری  برقراری  با  عناصر  این  از  هرکدام 

مورد  در  که  تحصیل کرده  مشتری  یک  درنهایت  می کند.  تغییر  

خدمات  کیفیت  بهبود  به  است  گاه  آ مالی  مؤسسات  عرضه 

و همکاران برگرون  کمک  می کند.  وفاداری مشتریان  افزایش   و 

یک  با  مالی  مؤسسات  که  رسیدند  نتیجه  این  به   ،]39[  

شگفتی  از  مشتریان  »تجربه  بر  یادی  ز تأثیر  قوی  مشتری گرایی 

مشتری  با  آشنایی  این  بر  علاوه  داشت.  خوشایند«خواهند 

دارد.  مشتری  رضایت  بر  یادی  ز تأثیر  او(  تولد  یخ  تار )دانستن 

اقدامات داخلی سازمان ها محسوب  ازجمله  رضایت مشتری 

که نمود جهت گیری ها به سمت ارضای خواسته های  می شود 

کیفیت محصولات. خدمات را  مشتری است و جهت ارتقای 

نشان می دهد.

به راحتی  نمی توانند  دیگران  که  مداوم  نوآورانه  شیوه های 

منجر   مشتری  بالای  رضایت  به  کنند  کپی برداری  آن  از 

)فرستادن  هستند  متعجب  که  مشتریانی  سرانجام  می شود. 

کلام  تولید  به  تمایل  خاص(  یداد  رو یک  در  بانک  از  دعوت 

مثبت دارند ]44[. با این حال یاواس ]45[، میزان هماهنگی 

را  مشتریانشان  برای  خدمات  کیفیت  از  کارمندان  ک  ادرا

از درک  نتیجه متضادی  به  نویسنده  قرار دادند.  موردمطالعه 

کارمندان  با  مقایسه  در  کیفیت خدمات مشتریان  یابی  ارز و 

ک  یابی ضعیف ادرا دست  یافت ]46[. توجیه این مسأله ارز

فروش  کارکنان  آموزش  عدم  و  خدمات  کیفیت  از  مشتریان 

یارویی  که هم رو بود. ون دولن و همکاران ]34[، نشان دادند 

عملکرد  تحت تأثیر  اساساً  روابط  از  رضایت  هم  و  مشتری 

کارکنان قرار  می گیرند. چایو و همکاران ]47[، به این نتیجه 

بودند  مهمی  عوامل  ازجمله  اول  خط  کارکنان  که  رسیدند 

با  رابطه  مدت زمان  به  توجه  بدون  را  مشتریان  وفاداری  که 

استدلال  می دهند.  قرار   تحت تأثیر  خدمات  ارائه دهندگان 

مورد  در  بانک ها  فکری  وسواس  که  است  این   ،]4۸[ سامی 

که  از آن ها  می گیرد  را  یابی این فرصت  بازار شیوه های سنتی 

پیشنهادها و استراتژی ها را به دلخواه خود ارائه دهند و روابط 

سود  رساندن  کثر  حدا به  باعث  که  مشتری  با  پایداری  واقعاً 

وفاداری  به  منجر  خود  به نوبه  که  مشتریان  رضایت  افزایش  و 

کنند ]49[.  کلام مثبت  می شود، ایجاد  مشتری و 

نتیجه  این  به   ،]50[ سزمیگین  و  اولوگلین  این  بر  علاوه 

تأثیر  به  مالی  خدمات  ارائه دهندگان  گرچه  ا که  رسیدند 

یک  ارائه  در  کارکنان  توسعه  و  داخلی  یابی  بازار چشمگیر 

پی  مشتریان  برای  رضایت بخش  بسیار  بانکی  تجربه 

چندگانه  مدیریت  دشواری  به دلیل  آن ها  بیشتر  ولی  بردند، 

داخلی  یابی  بازار با  را  خود  فعالیت های  مختلف،  مشتریان 

ال   .]51[ ندادند  تطبیق  کارکنان  آموزشی  برنامه های  یا  مؤثر 

و  شدیداً  رابطه  کیفیت  که  دادند  نشان   ]52[ الناواز  و  الک 

توسط  و  می گیرد  قرار   رابطه ای  جهت گیری  تحت تأثیر  قطعاً 

خدمات  ارائه دهندگان  ویژگی های  و  مشتری  جهت گیری 
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آن  که  می کند  پیشنهاد   مطالعه  این  می شوند.  دنبال   مالی 

گرایش  رابطه ای،  جهت گیری  بر  که  بانک  مدیران  از  دسته 

کید دارند باید به  مشتری و ویژگی های ارائه دهندگان مالی تأ

و  اعتماد  تا  باشند  مجهز  حرفه ای  ظاهر  و  تجربه  تخصص، 

رضایت مشتریان را افزایش دهند ]53[. 

مدل  انجام شده  پژوهش های  و  نظری  مبانی  به  توجه  با 

مفهومی پژوهش به صورت نمودار )1( ارائه می شود:

8 
 

( کیفیت رابطه با مشتری تأثیر مثبت و معناداری 2فرضیه 
 بر ارزش طول عمر مشتری دارد.

عمر مشتری طولارزش  و مند یابی رابطهبازار -3-3  
برای جذب  هايی یاستراتژتدوين به دنبال ها   امروزه شرکت

 قراریبرو مشتريان کنونی  همچنین حفظ ومشتريان جديد 
را افزايش  ها آنهستند تا ارزش طول عمر  ها آندائمی با  یا رابطه
وابطی با برقراری چنان ر به دنبال نیزمند   زاريابی رابطهبا .دهند

مشتريان هدف است که مجدداً در آينده از شرکت خريد کنند و 
. (2112، 1)هوانگ ديگران را نیز به اين کار ترغیب کنندهمچنین 
ها بايد بر حفظ و نگهداری  فوق رقابتی امروز، بانک در عصر

 یدتأک ها آنو سودآور با  بلندمدتمشتريان فعلی و ايجاد رابطه 
ريابی رابطه مند، بهبود مداوم سودآوری نمايند. هدف از بازا

، از طريق تغییر در نگرش بازاريابی، از بازاريابی مبتنی بر ها شرکت
بايد  ها شرکت. است  معامله به بازاريابی مبتنی بر حفظ مشتری

ها بر  آن یدتأکتلاش کنند تا سازمان مشتری محور داشته باشند و 
ن باشد. اين هدايت سازمان از طريق کسب رضايت مشتريا

ارزش برای مشتريانشان عمل  کنندگان ینتأم عنوان بهبايد  ها شرکت
کنند و بايد اين کار را به شکلی متفاوت از يکديگر انجام دهند، زيرا 

اين اجازه را خواهد داد تا خود را از  ها آنداشتن اين مهارت به 
ال رقبايشان متمايز سازند و عملکرد خود را بهبود ببخشند و احتم

با بهبود سطح ارتباطی میان  .بقای خود را در آينده افزايش دهند
مشتريان و سازمان، اعتماد قلبی مناسبی در میان طرفین شکل 

گیرد که اين خود در بلندمدت منجر به تعهد مشتريان نسبت به   می
شود تا مشتری برای مدت   سازمان گرديده و همچنین باعث می

؛ و به يک مشتری وفادار تبديل گردد ندهما یباقبیشتری در سازمان 
ارزش  بر مند اثر بازاريابی رابطه یدر پژوهش حاضر به بررسبنابراين 

مطرح  یقتحق سوم یهاست و فرض شده پرداختهعمر مشتری  طول
 :شود یم

تأثیر مثبت و معناداری بر  مند  ( بازاريابی رابطه3فرضیه 
 ارزش طول عمر مشتری دارد.

مدل  شده انجامهای  پژوهشنی نظری و مبابا توجه به 
 شود: ( ارائه می1نمودار شماره ) صورت بهمفهومی پژوهش 

 
 

 
 
 
 
 

                                                      
1. Huang 

 (: مدل مفهومی تحقیق1) نمودار
 
 

 پژوهش یشناس روش -4
مند بر ارزش طول عمر   بازاريابی رابطه ریتأثاين تحقیق به بررسی 

نکداری مشتری با توجه به نقش میانجی کیفیت رابطه در صنعت با
پژوهش  ينا یجامعه آمارهدف کاربردی است.  ازلحاظپرداخته و 
. باشند یمملت در شهر تبريز   بانک شعب کلیه مشتريان متشکل از

با توجه  بوده ودر دسترس  گیری  نمونه به صورت گیری روش نمونه
بر اساس فرمول کوکران برای به نامعلوم بودن تعداد جامعه آماری، 

 برایاست.  يدهنفر برآورد گرد 348تعداد نمونه  جوامع نامعلوم،
 شد. استفاده پرسشنامه ابزار از پژوهش های داده یآور جمع
 بوده، لیکرت ای گزينه پنج نوع طیف از نیز پرسشنامه یها سؤال

حاضر  پژوهش شد. توزيع انيگو پاسخ میان حضوری صورت به
 متغیرهای از ای مجموعه با اين متغیرها که است متغیر شامل سه

 های گويه تعداد .اند قرارگرفته موردسنجش ،یریگ اندازه
 افتهي توسعه منبع و متغیرها از يک هر سنجش برای مورداستفاده

برای  همچنین .اند شده داده نشان (2) شماره در جدول ها آن
 و یديیتأ عاملی تحلیل از فرضیات پاسخ به و مدل روايی سنجش

 افزار نرم از استفاده با ساختاری يابی معادلات مدل
Amosاست. شده استفاده 

 ها و منابع  (: متغیرها، گویه2جدول )

 تعداد منبع متغیرها
 سؤال

 Lin & Lu (2010) 6 بازاريابی رابطه مند

 Huang (2001) 6 کیفیت رابطه با مشتری
ارزش طول عمر 

 Rust et al (2004) 6 مشتری

 
 1از  لیکرت  ای گزينه پنج نوع طیف از نیز پرسشنامه یها سؤال

 تحلیل خیلی زياد مورد ارزيابی قرار گرفت. برای 2خیلی کم تا 
 تحلیل نتايج از همگرا روايی تعیین و پرسشنامه درونی ساختار
 عاملی منظور بارهای اين برای واست  شده استفاده یديیتأ عاملی

ر مقدا ازآنجاکهشد.  محاسبه ها گويه یتمام به استاندارد مربوط
است، از روايی  2/1از  تر بزرگها  بارهای عاملی برای تمامی گويه

در جدول  یديیتأقابل قبولی برخوردار است. نتايج تحلیل عاملی 
 مندرابطه یابیبازار است. مشاهده قابل( 3شماره )

کیفیت رابطه 
 با مشتری

ارزش طول عمر 
 مشتری

H3 

H2 H1 

نمودار ۱- مدل مفهومی تحقیق

3. روش تحقیق
ارزش  بر  رابطه مند  یابی  بازار تأثیر  بررسی  به  تحقیق  این 

رابطه  کیفیت  میانجی  نقش  به  توجه  با  مشتری  عمر  طول 

کاربردی  هدف  لحاظ  از  و  پرداخته  بانکداری  صنعت  در 

کلیه مشتریان  از  پژوهش متشکل  این  آماری  است. جامعه 

شعب بانک  ملت در شهر تبریز می باشند. روش نمونه گیری 

نامعلوم  به  توجه  با  و  بوده  دسترس  در  نمونه گیری  به صورت 

برای  کوکران  فرمول  اساس  بر  آماری،  جامعه  تعداد  بودن 

است.  گردیده  برآورد  نفر   3۸4 نمونه  تعداد  نامعلوم،  جوامع 

برای جمع آوری داده های پژوهش از ابزار پرسشنامه استفاده 

گزینه ای  پنج  طیف  نوع  از  نیز  پرسشنامه  سؤال های  شد. 

یع  توز پاسخ گویان  میان  حضوری  به صورت  بوده،  لیکرت 

متغیرها  این  که  متغیر است  پژوهش حاضر شامل سه  شد. 

قرار  سنجش  مورد  اندازه گیری،  متغیرهای  از  مجموعه ای  با 

هر  سنجش  برای  استفاده  مورد  گویه های  تعداد  گرفته اند. 

یک از متغیرها و منبع توسعه یافته آن ها در جدول )2( نشان 

پاسخ  و  مدل  روایی  سنجش  برای  همچنین  داده شده اند. 

و مدل یابی معادلات  تأییدی  از تحلیل عاملی  به فرضیات 

ساختاری با استفاده از نرم افزار Amos استفاده  شده است.

گویه ها و منابع جدول 2- متغیرها، 

تعداد سؤالمنبعمتغیرها

Lin & Lu )2010(6بازاریابی رابطه مند

Huang )2001(6کیفیت رابطه با مشتری

Rust et al )2004(6ارزش طول عمر مشتری

گزینه ای  لیکرت  سؤال های پرسشنامه نیز از نوع طیف پنج 

یابی قرار گرفت. برای  یاد مورد ارز از )1( خیلی کم تا )5( خیلی ز

تحلیل ساختار درونی پرسشنامه و تعیین روایی همگرا از نتایج 

این منظور  برای  و  استفاده  شده است  تأییدی  تحلیل عاملی 

گویه ها محاسبه شد.  بارهای عاملی استاندارد مربوط به تمامی 

از  بزرگ تر  گویه ها  تمامی  برای  عاملی  بارهای  مقدار  که  ازآنجا

0/5 است، از روایی قابل قبولی برخوردار است. نتایج تحلیل 

عاملی تأییدی در جدول )3( قابل مشاهده است.

جدول 3- نتایج تحلیل عامل تأییدی

بار عاملیگویهمتغیر

بازاریابی رابطه مند

MR10/77

MR20/77

MR30/7۸

MR40/۸2

MR50/۸9

MR60/67

کیفیت رابطه با مشتری

RQ10/67

RQ20/50

RQ30/۸7

RQ40/65

RQ50/۸2

RQ60/73

ارزش طول عمر مشتری

CLV10/79

CLV20/76

CLV30/72

CLV40/7۸

CLV50/74

CLV60/۸0
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جدول  در  متغیرها  تمامی  برای  کرونباخ  آلفای  ضرایب 

که همگی بیشتر از 0/7 هستند. )4( نشان داده شده است 

گویه هر یک از متغیرها کرونباخ برای  جدول 4- مقادیر آلفای 

متغیرها
سطح 

قابل قبول
تعداد 
سؤال ها

ضریب آلفای 
کرونباخ

0/760/762بازاریابی رابطه مند

0/760/7۸9کیفیت رابطه

0/760/751ارزش طول عمر مشتری

کرونباخ کل سؤالات 0/۸61ضریب آلفای 

4. یافته های پژوهش
با  مشارکت  سطح  بیشترین  که  می دهد  نشان  توصیفی  نتایج 

بیشترین  سنی  نظر  از  و  است  آقایان  به  مربوط  درصد   73/7

 30 بین  سنی  رده  به  مربوط  درصد(   43/2( مشارکت  درصد 

افراد  درصد   30/7 تحصیلات  لحاظ  به  است.  سال   40 تا 

هر  متغیرهای  بین  رابطه  وجود  بررسی  برای  بوده اند.  لیسانس 

متغیرهای  میان  همبستگی  یانس-  کووار ماتریس  از  فرضیه 

رابطه   )5( جدول  به  توجه  با  است.  استفاده  شده  پژوهش 

عمر  طول  ارزش  رابطه مند،  یابی  بازار متغیرهای  تمامی  میان 

 95 اطمینان  سطح  در  مشتری  با  رابطه  کیفیت  و  مشتری 

روایی  اندازه گیری  مدل  یابی  ارز برای  است.  معنی دار  درصد 

برای  است.  گرفته  قرار  بررسی  مورد  اندازه گیری  مدل  پایایی  و 

استخراج  شده  یانس  وار میانگین  از  مدل  روایی  اندازه گیری 

که همه سازه های  )AVE( استفاده  شده است و نشان می دهد 

 ،)AVE( استخراج شده  یانس  وار میانگین  دارای  مورد مطالعه 

ضریب  از  مدل  پایایی  سنجش  برای  هستند.   0/5 از  بالاتر 

است.  استفاده  شده  کرونباخ،  آلفای  و   )CR( ترکیبی  پایایی 

و  پایایی  سنجش  برای  کلاسیک  معیـاری  کرونباخ،  آلفـای 

)سازگاری  درونی  پایداری  یابی  ارز برای  مناسب  سنجه ای 

کرونباخ برای محاسبه  درونی( محسوب می گردد. مقدار آلفای 

که مقدار  هماهنگی درونی ابزار اندازه گیری به کار برده می شود 

آلفای  نتایج  است.  قابل قبول  پایایی  نشانگر   0/7 از  بالاتر 

و  می باشند   0/7 از  بالاتر  حاضر  تحقیق  متغیرهای  کرونباخ 

قابل قبولی  و  خوب  پایایی  دارای  مدل  که  دارند  این  از  نشان 

اطمینان  قابلیت  ضریب  همان  یا  ترکیبی  پایایی  است. 

 0/7 بالای  سازه  هر  برای  مقدارش  درصورتی که  ساختاری 

اندازه گیری  برای مدل   مناسب  درونی  پایداری  از  نشان  باشد، 

نظر  از  مدل  ابعاد  کلیه  که  می دهد  نشان  تحقیق  نتایج  دارد. 

مقدار   )3( جدول  از  ردیف  یک  هستند.  قابل قبول  پایایی 

می دهد.  نشان  گانه  جدا را  پژوهش  متغیرهای  برای  میانگین 

گزینه ای استفاده  شده  با توجه به اینکه از طیف لیکرت پنج 

که مقدار میانگین از عدد 3 بزرگ تر باشد می توان  است، زمانی 

کی جامعه از متغیر موردنظر مطلوب است  گفت وضعیت ادرا

کی جامعه  و درصورتی که پایین تر از عدد 3 باشد وضعیت ادرا

از آن متغیر مطلوب نیست، آن هم به دلیل اینکه پاسخ ها حول 

میانگین بوده و به سمت خاصی تمایل نداشته اند.

جدول 5- ضرایب همبستگی پیرسون و ضرایب توصیفی، پایایی 
و روایی برای متغیرهای پژوهش

متغیر
ارزش طول عمر 

مشتری
کیفیت رابطه

بازاریابی 
رابطه مند

1/000ارزش طول عمر مشتری

0/4601/000کیفیت رابطه

0/5۸70/6041/000بازاریابی رابطه مند

AVE0/5930/6290/620

CR0/۸960/۸210/727

0/۸9۸0/۸190/720آلفای کرونباخ

3/356۸3/45103/33میانگین

همبستگی در سطح معنی دار ی 0/5 درصد

نمودار )2(، مدل نهایی پژوهش در حالت تخمین ضرایب 

مسیر است و شاخص های ارائه شده در زیر آن بیانگر مهم ترین 

در  الگو  که  می دهند  نشان  و  هستند  برازندگی  شاخص های 

جهت تبیین و برازش از وضعیت مناسبی برخوردار است.
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 یاییپا یفی،توص یبو ضرا یرسونپ یهمبستگ یبضرا(: 5جدول )
 پژوهش یرهایمتغ یبرا ییو روا

 عمر طول ارزش متغیر
شتریم  

 کیفیت
 رابطه

 بازاریابی
مند رابطه  

 عمر طول ارزش
000/1 مشتری    

رابطه کیفیت  060/0  000/1   
 رابطه بازاریابی
785/0 مند  600/0  000/1  

AVE 795/0  629/0  620/0  
CR 896/0  821/0  525/0  

کرون باخآلفای   898/0  819/0  520/0  
5768/5 میانگین  0710/5  55/5  

 درصد 55/5اداری همبستگی در سطح معن
(، مدل نهایی پژوهش در حالت تخمین 2نمودار شماره )

در زیر آن بیانگر  شده ارائههای   ضرایب مسیر است و شاخص
دهند که الگو در   های برازندگی هستند و نشان می  شاخص نیتر مهم

 جهت تبیین و برازش از وضعیت مناسبی برخوردار است.
 
 
 
 
 
 
 

 

 در حالت تخمین ضرایب (: مدل نهایی2) نمودار
دهد. های برازش مدل را نشان می  ، شاخص(6جدول شماره )
حاکی از تناسب مدل با  ها آن مطلوبها و حد   مقایسه مقدار شاخص

 است. شده مشاهده های داده

 های برازش مدل  (: شاخص6جدول )
 مقدار شاخص حد مطلوب شاخص
X2/df 5 تر  و کم  871/2  
NFI 9/0 و بالاتر  901/0  
CFI 9/0 و بالاتر  955/0  

PRATIO 7/0 و بالاتر  595/0  
PCFI 7/0 و بالاتر  500/0  

RMSEA 08/0تر از   کوچک  050/0  
 
 های پژوهش تحلیل فرضیه -5-1

پرداخته  های پژوهش در این بخش به تحلیل مدل و فرضیه
 :شود  می

تأثیر مثبت و معناداری بر  مند  ( بازاریابی رابطه1فرضیه 
 یت رابطه دارد.کیف

دهد که بازاریابی  نشان می 7نتایج مندرج در جدول شماره 
مثبت و معناداری بر  یرتأثدرصد  97معناداری  در سطحمند   رابطه

 (.1فرضیه  یدتائکیفیت رابطه دارد )
( کیفیت رابطه با مشتری تأثیر مثبت و معناداری 2فرضیه 

 بر ارزش طول عمر مشتری دارد.
مثبتی بر ارزش طول عمر مشتری دارد.  یرأثتکیفیت رابطه 

مثبت و  یرتأثدرصد  7همچنین کیفیت رابطه در سطح خطای 
معناداری بر ارزش طول عمر مشتری دارد و فرضیه فوق با ضریب 

 (.2فرضیه  یدتائ) گیرد قرار می یدتائمورد  90/0مسیر 
تأثیر مثبت و معناداری بر  مند  ( بازاریابی رابطه5فرضیه 

 طول عمر مشتری دارد. ارزش
( 7نتایج حاصله از ضرایب مسیر و سطح معناداری )جدول 

 یرتأثمند   بازاریابی رابطه درصد 7دهد که در سطح خطای  نشان می
 (.5فرضیه  ییدتأمثبت و معناداری بر ارزش طول عمر مشتری دارد )

 
 (: نتایج مدل ساختاری و آزمون فرضیات7جدول )

یقروابط متغیرهای تحق یرمستقیمغاثر  اثر مستقیم  معناداری    P نسبت بحرانی 
CR 

 نتیجه

هرابط کیفیت     مند رابطه بازاریابی  75/0  - 000/0  78/0 ییدتأ   

مشتری عمر طول ارزش       رابطه کیفیت  90/0  - 000/0  90/7 ییدتأ   

مشتری عمر طول ارزش       مند رابطه بازاریابی  71/0  - 001/0  
 

دییتأ 6/50  

 = 09/0*85/0 - مشتری عمر طول ارزش      رابطه کیفیت     مند رابطه بازاریابی
026/0  000/0  07/6 ییدتأ   

 
 
 

 
 گیری نتیجه بحث و -6

دمنرابطه یابیبازار  

کیفیت رابطه 
 با مشتری

عمر ارزش طول 
51/0 مشتری  

نمودار 2- مدل نهایی در حالت تخمین ضرایب

جدول 6- شاخص های برازش مدل

مقدار شاخصحد مطلوبشاخص

X2/dfکم تر 32/۸51 و 

NFI0/90/901 و بالاتر

CFI0/90/933 و بالاتر

PRATIO0/50/797 و بالاتر

PCFI0/50/744 و بالاتر

RMSEA0/0۸ 0/070کوچک تر از

جدول )6(، شاخص های برازش مدل را نشان می دهد. 

از  کی  حا آن ها  مطلوب  حد  و  شاخص ها  مقدار  مقایسه 

تناسب مدل با داده های مشاهده شده است.

تحلیل فرضیه های پژوهش

در این بخش به تحلیل مدل و فرضیه های پژوهش پرداخته 

می شود:

کیفیت  بر  معنی داری  و  مثبت  تأثیر  رابطه مند  بازاریابی   )1 فرضیه 

رابطه دارد.

یابی  بازار که  می دهد  نشان   )5( جدول  در  مندرج  نتایج 

و  مثبت  تأثیر  درصد   95 معنی داری  سطح  در  رابطه مند 

کیفیت رابطه دارد )تأیید فرضیه 1(. معنی داری بر 

کیفیت رابطه با مشتری تأثیر مثبت و معنی داری بر ارزش  فرضیه 2( 

طول عمر مشتری دارد.

دارد.  مشتری  عمر  طول  ارزش  بر  مثبتی  تأثیر  رابطه  کیفیت 

تأثیر  درصد   5 خطای  سطح  در  رابطه  کیفیت  همچنین 

مثبت و معنی داری بر ارزش طول عمر مشتری دارد و فرضیه 

)تأیید  می گیرد  قرار  تأیید  مورد   0/90 مسیر  ضریب  با  فوق 

فرضیه 2(.

ارزش  بر  معنی داری  و  مثبت  تأثیر  رابطه مند  بازاریابی   )3 فرضیه 

طول عمر مشتری دارد.

و سطح معنی داری )جدول  از ضرایب مسیر  نتایج حاصله 

یابی  بازار درصد   5 خطای  سطح  در  که  می دهد  نشان   )5

رابطه مند تأثیر مثبت و معنی داری بر ارزش طول عمر مشتری 

دارد )تأیید فرضیه 3(.

جدول 7- نتایج مدل ساختاری و آزمون فرضیات

نتیجهنسبت بحرانی CR معنی داری Pاثر غیرمستقیماثر مستقیمروابط متغیرهای تحقیق

تأیید0/0004/5۸	0/57بازاریابی رابطه مند← کیفیت رابطه

تأیید0/0005/90	0/90کیفیت رابطه ← ارزش طول عمر مشتری

	0/51بازاریابی رابطه مند ← ارزش طول عمر مشتری
0/001

تأیید70/6

کیفیت رابطه ← ارزش طول عمر مشتری تأیید0/۸70/0006/05*0/49 = 0/426	بازاریابی رابطه مند ← 



 80   شماره 105، بهمن و اسفند 1399

5. نتیجه گیری و توصیه های سیاستی
با  رابطه  کیفیت  رابطه مند،  یابی  بازار بین  روابط  این پژوهش 

نتیجه  سه  به  و  بررسی  را  مشتری  عمر  طول  ارزش  و  مشتری 

به طور  رابطه مند  یابی  بازار اول  است.  کرده  پیدا  دست  مهم 

می گذارد  تأثیر  مشتری  با  رابطه  کیفیت  بر  توجهی  قابل 

کیفیت رابطه نشان دهنده عمق رابطه با مشتری  به طوری که 

شفاهی  گفته های  وفاداری،  رضایت،  آن  نتیجه  که  است 

کیفیت رابطه  مثبت، رشد فروش و حفظ مشتری است. دوم 

با مشتری تأثیر مثبت و معنی داری بر ارزش طول عمر مشتری 

یابی  بازار متغیرهای  بین  میانجی  نقش  می تواند  و  دارد 

یابی  کند و سوم بازار رابطه مند و ارزش طول عمر مشتری ایفا 

رابطه مند تأثیر مثبت و معنی داری بر ارزش طول عمر مشتری 

دارد و شرکت ها به دنبال تدوین استراتژی هایی برای جذب 

کنونی و برقراری  مشتریان جدید و همچنین حفظ مشتریان 

را  آن ها  عمر  طول  ارزش  تا  هستند  آن ها  با  دائمی  رابطه ای 

یابی رابطه مند نیز به دنبال برقراری چنان  افزایش دهند. بازار

که مجدداً در آینده از شرکت  روابطی با مشتریان هدف است 

کار ترغیب کنند.  خرید کنند و همچنین دیگران را نیز به این 

یابی رابطه مند به عنوان یک الگوی جدید در  ازآنجایی که بازار

کارا،  یابی مطرح  شده است چنانچه بتوانیم روابط مؤثر،  بازار

کنیم  برقرار  مشتریان  با  خویشاوندی  و  مشتاقانه  اخلاقی، 

باعث  و  کرده  پیدا  نمود  واقعی  معنی  به  رابطه مند  یابی  بازار

خواهد  فروشنده  و  مشتری  طرف  دو  هر  برای  منفعت  ایجاد 

یابی  بازار متغیر  مسیر  ضریب  به  توجه  با  به طوری که  شد. 

که به مقدار 0/51 می توان  رابطه مند و ارزش طول عمر مشتری 

ارزش  بر  و معنی داری  تأثیر مثبت  رابطه مند  یابی  بازار گفت: 

طول عمر مشتری دارد و در سطح اطمینان 99 درصد رابطه 

معنی داری وجود دارد و نتایج تأیید این فرضیه با مطالعات 

و همکارانش )2016(؛  ژانگ  و همکارانش )2014(،  کینسی  ا

 )1394( نیکوبخت  )1394(؛  لطفی  )1393(؛  اسماعیل پور 

یابی  بازار برقراری  از  بعد  گر  ا است.  هماهنگ  و  همسو 

کرده  حفظ  را  مشتری  با  ارتباط  کیفیت  بتوانیم  رابطه مند 

و  مشتری  وفاداری  افزایش  باعث  امر  این  دهیم،  افزایش  و 

که  به تبع آن باعث افزایش ارزش طول عمر مشتری می شود؛ 

کیفیت  یابی رابطه مند و  بازار با توجه به ضریب مسیر متغیر 

رابطه مند  یابی  بازار گفت:  مقدار 0/57 می توان  به  که  رابطه 

سطح  در  و  دارد  رابطه  کیفیت  بر  معنی داری  و  مثبت  تأثیر 

نتایج  و  دارد  وجود  معنی داری  رابطه  درصد   99 اطمینان 

با مطالعات اسماعیل پور )1393(؛ لطفی  این فرضیه  تأیید 

و  است  هماهنگ  و  همسو   )1394( نیکوبخت  )1394(؛ 

طول  ارزش  و  رابطه  کیفیت  متغیر  مسیر  ضریب  به  توجه  با 

کیفیت رابطه  گفت:  که به مقدار 0/90 می توان  عمر مشتری 

و  دارد  مشتری  عمر  طول  ارزش  بر  معنی داری  و  مثبت  تأثیر 

و همکارانش  با مطالعات محمدی  فرضیه  این  تأیید  نتایج 

هسین  مین   ،)2014( همکارانش  و  کینسی  ا  ،)1394(

)2015(، ژانگ و همکارانش )2016(؛ اسماعیل پور )1393(؛ 

همسو و هماهنگ است؛ بنابراین نتایج به دست آمده از این 

طول  ارزش  بر  رابطه مند  یابی  بازار که  می دهد  نشان  پژوهش 

کیفیت رابطه تأثیر معنی داری  عمر مشتری با نقش میانجی 

کیفیت رابطه  یابی رابطه مند،  دارد. به طوری که با افزایش بازار

افزایش ارزش طول عمر  افزایش  یافته و این باعث  با مشتری 

مشتری می شود چون رابطه مثبت و معنی داری بین متغیرها 

برقرار است.

کاربردی توصیه های 
با توجه به نتایج به دست آمده از پژوهش، پیشنهادهای زیر 

برای مدیران ارشد بانک ها ارائه می شود:

یابی  با توجه به نتیجه فرضیه اول پژوهش، مبنی بر اثر بازار

و  برنامه ریزی  می شود  پیشنهاد  رابطه،  کیفیت  بر  رابطه مند 

مشتریان  ک  ادرا اصلاح  و  بهبود  برای  لازم  سیاست گذاری 

خط  کارکنان  طریق  از  مشتریان  به  بانک  توجه  و  رابطه  از 

ارتباطی و شنود مؤثر  بهبود مهارت های  گیرد.  مقدم صورت 

و  خواسته ها  به  پاسخ  ارائه  راستای  در  مقدم  خط  کارکنان 

پیشنهادات بالقوه به مشتریان و پاسخ به شکایات احتمالی 
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گرفتن  و در نظر  نیاز مشتریان  با  بانک  آنها، تطبیق خدمات 

منافع بلندمدت آنها مفید و مؤثر خواهد بود.

کیفیت  با توجه به نتیجه فرضیه دوم پژوهش، مبنی بر اثر 

رابطه با مشتری بر ارزش طول عمر مشتری، پیشنهاد می شود 

با  ارتباط  به وجود صداقت در  اعتماد مشتری  ضمن جلب 

شده،  درک  ارزش های  با  بانک  پیشنهادی  خدمات  بانک، 

همچنین  شود.  داده  تطبیق  مشتری  آرزوهای  و  اهداف 

با مشخصات فردی و حتی  بانک  کارمند  کردن بیشتر  آشنا 

و  آنها  با  دوستانه  رابطه  ایجاد  و  مشتری  اجتماعی  جایگاه 

ایجاد تعهد عاطفی و حس تعلق در مشتری، سعی در حفظ 

رابطه و تکرار خرید در آینده در راستای بهبود ارزش طول عمر 

گیرد. مشتری برای بانک انجام 

مبنی  پژوهش،  سوم  فرضیه  نتیجه  به  توجه  با  همچنین 

یابی رابطه مند بر ارزش طول عمر مشتری، پیشنهاد  بر اثر بازار

می شود با ایجاد کانال های ارتباطی اثربخش از جمله باشگاه 

نوآوری های  در  مشتریان  مشارکت  و  نظرخواهی  مشتریان، 

بر اساس  ارائه خدمات بانکی  خدمات بانکی و به دنبال آن 

ضمن  طبقه،  هر  نیاز  اساس  بر  هدف  مشتریان  طبقه بندی 

حفظ مشتریان فعلی، به جذب مشتریان جدید نیز مبادرت 

ورزد. 

بر اساس نتیجه آزمون فرضیه چهارم مبنی بر میانجی گری 

متغیر کیفیت رابطه پیشنهاد می شود با توجه به حضور گستره 

شبکه های  ظرفیت  از  اجتماعی،  شبکه های  در  افراد  عموم 

و  کارکنان  بین  ارتباط  اثربخشی  بهبود  برای  اجتماعی 

توجه  با  می شود  پیشنهاد  همچنین  شود.  استفاده  مشتریان 

به حضور بانک ملت در بازار سرمایه، در جهت ایجاد منافع 

و  مشتریان  در  تعلق  حس  ایجاد  نیز  و  مشتریان  برای  مالی 

گیری ارتباط مؤثر بین مشتریان و بانک، مشتریان را به  شکل 

کند. خرید و سهامداری بانک ملت ترغیب 
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