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 چکیده
سازمانهاست تا ارتباطات بلند مدت سودمند و با ارزش با مشتریان را  يبرا ینوان روشرابطه مند به ع یبازار یاب

 رابطه مند بر کیفیت خدمت، کیفیت رابطه و یاثر بازاریاب یگسترش دهند. در این تحقیق در صددیم به بررس
نکه شرکت زیرا تمرکز بر وفاداري مشتریان سودهاي بسیاري دارد. از جمله آ پرداخته شده استمشتریان  تیرضا
تواند درآمد بیشتري را کسب کند و یا مشتریانی که با محصول آشنا هستند رضایت خود را به دیگر دوستان  می

منتقل کنند و همچنین مصرف کننده را قادر میسازد تا خرید خود را از طریق کانالهاي دیگري نظیر اینترنت 
تا به  میحاضر برآن قیمحصولات خواهد شد. در تحقانجام دهد و این امر باعث کاهش هزینه ها و افزایش مصرف 

شعب جنوب  انیدر بانک پارس يمشتر تیرابطه مند بر کیفیت خدمت، کیفیت رابطه و رضا یسوال آیا بازاریاب
در شعب  انیکارکنان بانک پارس هیحاضر شامل کل قیتحق يم . جامعه آماریغرب استان تهران اثر دارد؟ پاسخ ده

به تعداد  يباشد، و به کمک فرمول کوکران نمونه ا ینفر م 500باشد که تعدادشان  یران مجنوب غرب استان ته
 جهین نتیو چن دیانجام گرد spssداده ها با کمک نرم افزار  لیتحل هیحاصل از تجز جینفر انتخاب شد. نتا 270
شعب جنوب  انیدر بانک پارس يمشتر تیو رضارابطه  تیفیخدمت، ک تیفیبر کرابطه مند  یابیکه: بازار دیگرد

 .دارد ریغرب استان تهران تاث
 
 

 يمشتر تیرضا ،کیفیت رابطه ،کیفیت خدمت ،رابطه مند یابیبازارواژگان کلیدي: 
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 مقدمه -1
 شده گذشته پدیدار دهۀ طی کار و کسب استراتژي در اصلی نکتۀ یک عنوان به مند رابطه بازاریابی اهمیت

 تر تکه تکه صنایع، یا بین بازارها مشخص نا مرزهاي قبیل از هایی فاکتور به را آن ظهور دلایل یتوانم که است

 شدن خبره تر و تر آگاه و مشتریان د خري ي سریع الگوها تغییر محصول، عمر دورة شدن کوتاه بازارها، شدن

 در مشتریان با ارتباط مدیریت رابطه مند، بازاریابی فلسفۀ به افزون بازاریابان روز توجه با .داد نسبت مشتریان

 رابطه بربازاریابی تأکید و اهمیت افزایش علیرغم .است شده برخوردار حیاتی و اهمیت اساسی از خدماتی صنایع

 است انجام گرفته دارد قرار آن تعاملات با صنایع ماهیت تأثیر تحت که هایی حوزه بر کمی تمرکز تا کنون مند
توان آنرا از تمام  یاست که م یمیمفاه نیاز گسترده تر یکیرابطه مند  یابیبازار .)2019(وانگ و سوهال، 

واژه مفهوم  نی). ا2017 زون،یگرفت (بونما جهیکند، نت یبحث م يرابطه مند يکه رو یابیبازار يها دگاهید
 يروابط مشتر شیو افزا يشد که آنرا بعنوان جذب، نگهدار یمعرف1983در سال  يرسماً توسط لئونارد بر

هم با رفتار  یکه رابطه تنگاتنگ یابیشاخه از بازار نیا هی). اساس و پا2019و همکاران،  نینمود (س فیتعر
متوسط و  يو فروشنده در کسب و کارها داریخر نیمربوط به روابط ب قاتیمصرف کننده دارد از دل تحق

 شرفتیپ یابیبازار نهیگذشته در زم همعامله در دو ده يو طرفها انیآمده است . مشتر رونینسبتاً بزرگ ب
در روش  يقابل ملاحظه ا راتییآمدن تغ دیرابطه مند سبب پد یابیبازار يداشته و ظهور نگرشها يریچشمگ

مربوطه  یعلم يو تلاش ها يلئونارد بر هیباشند. بر اساس نظر یو قابل اجرا م ریشده که چشمگ یابیبازار
کرد و مناطق متعدد و مختلف را  دایسترش پگ 1980ها در طول دهه  هساختار رابط هینظر ،توسط هاکا نسن

گران  لیتحل 1990در برگرفت . در طول دهه  زین را بودند فروشنده – داریخر انیروابط م رندهیکه در برگ
کردند که از آن  لیتبد یتیریمد هیرو کیساختار رابطه ها را بوجود آوردند و آنرا به  هینظر زین يگرید

 . )2016رابگو و سوهال، پشده است . ( ادیرابطه مند  یابیبازار
رابطه مند  یابیبازار فیتعار شتریب یمتنوعند، ول اریبس تیاهم زانیو م یاز لحاظ گستردگ فیچه تعار اگر
 تیریو مد حیرابطه مند، فهم، توض یابیکنند که بازار یم انیب اریدارند . شث و پاروات یمشابه یمعان اتیدر ادب

رابطه مند را بعنوان  یابیبازار کننده و مصرف کننده است . گومسون هیته نیهمکارانه ب يارتباط تجار کی
 دگاهیاز د نیهمچن .)1994رونروس، گ( کند یم یمعرف و شبکه ها تعاملات ،روابط هیبر پا یابیبازار هیرو کی

نفع  يذ يگروه ها ریو سا انیشتربا م يرابطه قو تیریحفظ و مد جاد،یرابطه مند عبارت از ا یابیکاتلر، بازار
 یدانش و آگاه به روز نمودن داریرابطه مند را بعنوان کاربرد پا یابیبازار .)2018 تلر،آرمسترانگ،باشد ( کا یم

به واسطه توسعه رابطه  یارتباط تعامل جادیمحصول و خدمت، که باعث ا یطراح يبرا ،یشخص انیاز مشتر
از  گرونروس فیتر، تعر یباشد . در موارد عموم یسودمند م نیطرف يشود که برا یمستمردر بلندمدت م

 یابیهدف بازار کهیارائه دهد بطور یکل فیتعر کیتواند  یرابطه مند ) م یابی( بازار یابیرابطه مدار بازار دگاهید
در معامله از  ریرگکه اهداف هر دو طرف د يبه گونه ا ،يروابط با مشتر تیحفظ و تقو جاد،یعبارتست از ا

 يسنگ بنا انینمود که روابط مشتر نییتع نروسگرو . ابدیتعهدات تحقق  نیمبادلات متقابل و تام قیطر
در معامله به واسطه مبادلات مستمر و توسط  ریدرگ نیاهداف طرف کهییباشد، بخصوص در جا یم یابیبازار

 .)2019سو، (ولوت شود یساخت و توسعه روابط برآورده م
رابطه  یابیبازار نکهیبر ا یوجود دارد مبن ینظر کل کیارائه شده از صاحبنظران  فیتعار شتریاساس ب بر

کند و اساس آن  یاشاره م نفعیذ يروابط بلند مدت و متقابل با افراد و سازمانها وگروه ها جادیمند به ا
نفع،  يذ يگروه ها نیباشد و در ب یآنها م يوب و موثر به منظور حفظ و نگهدارارتباطات مطل يبرقرار



  
 74 برند ژهیعوامل مؤثر بر ابعاد ارزش و

 
 
 یشود م یکه هرگز مستهلک نم ییدارا کی دهیرا به د يرابطه مند مشتر یابیبوده و بازار نیمهمتر يمشتر

از او  ندهیر آکند که مجدداً د جادیبازار هدف ا انیبا مشتر یخواهد چنان روابط یرابطه مند م یابینگرد . بازار
را حفظ  يشتریب انیکه مشتر نستیا یو هدف اساس ندینما بین کار ترغیبه ا زیرا ن گرانیکنند و د دیخر

رابطه مند است،  یابیهدف بازار انیمشتر يرا از دست بدهند. پس جذب و نگهدار يکمتر انیکرده و مشتر
 یخدمات عال ان،یمشتر ينگهدار يرو دیبا تاک يبه رابطه ا يتمرکز معامله ا کیاز یابیاز بازار یکه شامل شکل

موجود در سازمان  انیمشتر گاهیباشد . آن بصورت شناخت پا یهمه م يمربوطه برا تیفیو تعهد و ک يترمش
). 2017وانگ، ( از آنها محافظت شود دیسازمان هستند که با يها هیسرما نیکه آنها با ارزشتر رایز است

 مشتریان درك نیازهاي و شناخت مناسب، رسانی خدمات آغاز فقط .هستند ها اولویت کنندة تعیین مشتریان

 گیري تصمیم و مشتریان بر رفتار اثرگذار اصلی عوامل شناخت مشتري، حفظ و ایجاد عوامل مهمترین .است

 سازمان هر استراتژي اساس میتواند آن خدمات ارائه و دلخواه خدمات نوع شناخت و مشتري انتخاب .آنهاست

 مدت بلند ارتباطات تا سازمانهاست براي روشی نعنوا به مند رابطه یابی بازار. )1396 روستا،.(باشد خدماتی

 بر مند رابطه یابی بازار اثر بررسی به صددیم در تحقیق این در .دهند گسترش را مشتریان با با ارزش و سودمند

 بسیاري سودهاي مشتریان وفاداري بر تمرکز زیرا بپردازیم مشتریان رضایت و رابطه کیفیت خدمت، کیفیت

 هستند آشنا محصول با مشتریانی که یا و کند کسب بیشتري را درآمد میتواند ه شرکتآنک جمله از دارد.

طریق  از را خود خرید تا میسازد قادر را مصرف کننده و همچنین کنند منتقل دوستان دیگر به رضایت خود را
 خواهد صولاتمصرف مح افزایش و هزینه ها کاهش باعث امر این و دهد انجام اینترنت نظیر دیگري کانالهاي

 کیفیت دیدن و او به رضایتمندي توجه یعنی تازه، مشتریان رشد دادن یعنی بازاریابی، امروزي دیدگاه در .شد

رضایت  و رابطه کیفیت خدمت، کیفیت بر مند رابطه در تحقیق حاضر به بررسی تاثیر بازاریابی.او نگاه از
 هیم پرداخت.تهران خوا استان در بانک پارسیان شعب جنوب غرب مشتري

 مبانی نظري پژوهش -2
است  نیفرق دارد . نکته قابل توجه ا یکم یابیبازار یعموم فیرابطه مند با تعر یابیبازار ،یسطح فلسف در

 ابانیبهتراز آنچه که بازار یو حت گریکدیو فروشندگان آنرا با  دارانیاست . خر یرابطه مند مشارکت یابیکه بازار
 یمند در بانک بطور کل رابطه یابیبازار ياجرا ندیفرادهند.  یکنند، انجام م یمصرف کنندگان اجرا م يبرا
با  قیتعامل و تطب ،يساز زیمتما ،ییچهار مرحله شناسا يرابطه مند در بانک دارا یابیبازار ياجرا ندیفرا

 است.  يمشتر
شناسند ارتباط برقرار کنند. لذا شناخت  یکه نم یتوانند با کسان ی: بانکها نم دیخود را بشناس انیمشتر

کامل در تمام مکان ها و  اتیرا با جزئ يدهد مشتر یکه به ما اجازه م یاست . شناخت یاتیح انیمشتر يفرد
مهم را جمع  انیاطلاعات مشتر داقلنتواند ح ی. اگر بانکمیکن ییارائه خدمت شناسا يتمام کانالها نیدر ب
فرست «ارتباط بانک  نیرابطه مند را به اجرا درآورد. در هم یابیبازار يکند، نخواهد توانست برنامه ها يآور

کرده است. کارکرد برنامه  هیخود ارا انیمشتر يبرا» شما يبه محض تقاضا«تحت عنوان  يبرنامه ا »ي.اس.اوی
صادر  ياعتبار ياز کارتها کسالیبه مدت  يمشتر نکهیاست که پس از ا قرار نیاز ا» شما يبه محض تقاضا«

او سؤال  کیتولد افراد نزد خیارسال و از نام و تار ياو پرسشنامه ا يکند، برا یبانک استفاده م نیشده توسط ا
. شودیمورد علاقه شما سوال م یو ورزش یفرهنگ يتهایها، مجلات، فعال یدر مورد سرگرم نیشود. همچن یم

 دهیپرس انیو در پا شودیمطرح م زیوقت ملاقات ها ن یسالروزها و حت ،یمهم شخص عیوقا خیتار رینظ یسؤالات
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 نی. انترنتیا ایارسال شود. تلفن، فاکس و  يبانک به و غامیخواهد پ یم يا لهیچه وس قیشود که از طر یم
شود و پس از  یها ارائه م يادآوریها و  هیهد ،یو اطلاعات عموم حاتیسفر و تفر ،یمال يخدمات در بخشها

ارائه  يمشتر يبه محض تقاضا يدر تماس بوده و خدمات منحصر بفرد يآن بانک به صورت مداوم با مشتر
 خواهد داد. 

آنها نزد بانک  یاز دو نظر تفاوت دارند. اول از نظر تفاوت ارزش انی: مشتردیکن زیخود را متما انیمشتر 
 زیاست تا آنها را متما يضرور انیمشتر یی. پس از شناساشانیازهایآنها) و دوم از نظر تفاوت در ن ی(سودده

. همانگونه که مشخص میبا ارزش تر کن انیخود را صرف مشتر يدهد تا انرژ یامکان مبه ما  زیتما نی. ادیکن
 يآنها و شاخص رده بند یسودده يبر مبنا يمشتر يو رتبه بند یابینظام ارز کیاز  نجایاست ما در ا

متفاوتشان گروه  يازهاین يرا بر مبنا انیقابل ذکر است که مشتر زینکته ن نی. اما امیکن یصحبت م انیمشتر
 کرد . میعمل و خدمات خود را به آنها ارائه خواه زیتفاوتها ن نیهم يو بر مبنا يبند

 نهیهز یو اثربخش ییکارا دیرابطه مند با یابیبرنامه بازار ياجرا ي: برادیخود تعامل داشته باش انیبا مشتر 
 یارتباطات قبل يدر راستا ستیبا یم يبا مشتر ی. هر ارتباطدیبهبود ببخش انیارتباطات خود را با مشتر يها

تعامل شامل برخورد  نیباشد. ا یقبل يادامه صحبت ها دیبا يبا مشتر یباشد. هر صحبت يبا همان مشتر
روز مجهز  يبه متدولوژ یستیبا ان،یمشتر يازهاین رییاز تغ یاست . در کنار آگاه يبا مشتر ژهیو و زیمتما
 نیاز ا یافتی. براساس اطلاعات درمیبرقرار کن انیبا مشتر یبازخورد تعامل میو با کمک آنها بتوان میباش

 . میبه آن جواب ده میتوان یآگاه شده و م انیمشتر يازهایازخوردها، از ن
ارتباط  ندیبه فرا ي: با وارد کردن مشتردیده قیتطب يسازمان (بانک) خود را با مشتر ياز رفتارها یبعض 

اساس ارائه  نیدهد. بر ا رییتغ انشیمشتر يازهایبا ن قیرا به منظور تطب شیاز رفتارها یبعض یستیبا ،یآموزش
بانک  یابیارتباط با واحد بازار هنگامو در  يابراز شده مشتر يازهایبر اساس ن یستیبا انیخدمت به مشتر

 يتوان به مشخصه ها یرابطه مند در بانک م یابیبازار دیجد کردیرو يدر صورت اجرا نی. بنابراردیصورت پذ
 :افتیدست  لیذ

 کپارچهیخدمات بانک به صورت  هیاستفاده او از کل زانیم يبر مبنا ينظام، ارزش هر مشتر نیا در
 از خدمات به صورت مجزا کیاستفاده او از هر  زانیم يشود نه بر مبنا یسنجش م

خواهند شد و سهولت و سرعت حرف اول را  زهیو ارائه خدمات کاملاً مکان یابیفروش، بازار يندهایفرا 
 خواهند زد .
 قابل استفاه خواهد بود. ربطیواحدها و افراد ذ يو از سو يدر کل شرکت، جار يمشتر اطلاعات

 يتهایتوانند فعال یو همگون م کپارچهیگسترده،   قابل اتکا، يداده ها گاهیاز پا يریبا بهره گ رانیمد 
گوناگون  يرهایخرده بازارها و متغ درآمد، ت،یاطلاعات جمع ،ییایق جغرافمناط يرا با شاخص ها انیمشتر

 کنند . یابیرد گرید
و استفاده را از  يکه بتوانند حداکثر بهره بردار نندیب یآموزش م يبه گونه ا يافراد مرتبط با مشتر هیکل

 يشود و داده ها یم يریگرد ي. در هر مرحله مشتردیبانک بنما کپارچهیهمزمان و  یاطلاعات يها يتکنولوژ
 شود و در زمان مناسب از آن استفاده خواهد شد . یثبت م يارزشمند و

 
 يفروش و سودآور ،يمشتر يمملو از ارتباطات است که فرصت حفظ و نگهدار طیمح نیدر چن صرفاً

و نگرش کل گرا دارد و  یبه فرهنگ سازمان ازیرابطه مند ن یابیفلسفه بازار ياجرا نیبوجود خواهد آمد. بنابرا
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تفاهم در درون  جادیو ا طیادرك همه شر زیاست و لازمه انجام آن ن یسخت و طولان ندیفرا کی زیآن ن رییتغ
 اثر دارد؟ يمشتر تیرابطه مند بر کیفیت خدمت، کیفیت رابطه و بر رضا یبازاریاب آیا سازمان است .

 رابطه مند: یبازاریاب -
در صنایع  یبازاریاب ۀدر یک مطالع )Berry,1983اولین بار توسط ( يمند برا رابطه یبازاریاب مفهوم

و افزایش رابطه با مشتریان و خریداران تأکید  يرابطهمند براهمیت، ایجاد، نگهدار یارائه شد. بازاریاب ،یخدمات
 دارد. 

کند و  یدهان کمک مدهان به  یرابطه مند موفق، به خلق مشتریان وفادار و ایجاد بازاریاب یبازاریاب
 ) .Whyatt and Koschek, 2010(دهدیرشد مشتریان جدید را کاهش م ۀهمچنین هزین

Berry (1983داندیجذب، حفظ و تقویت روابط با مشتریان م يرابطه مند را استراتژ ی) بازاریاب. 
Gummesson (1993مفید است که مدیریت تعاملات،  یرابطه مند زمان ی) چنین نتیجه گرفت که بازاریاب

با مشتریان هدف، رابطه  ارابطه مند قصد دارد ت یبازاریاب روابط و شبکه ها به یک موضوع بنیادین تبدیل شود.
 یایجاد نموده و این رابطه را حفظ و تقویت کند تا از این طریق اهداف طرفین برآورده شود. این امر زمان

 )1389 ،یعمل پوشانده شود.(امین ۀوجود داشته باشد و به وعده ها جام یمتقابل یکه همزیست شودیحاصل م
)Webster ( 1994 عمر، مشتریان مهمترین منابع  ۀاخیر با افزایش رقابت در صنعت بیم يدر سالها

روابط بلندمدت با مشتریان و افزایش رضایت مشتریان و همچنین  ياستراتژیک شرکت ها شدهاند. نگهدار
 )Sweeney and Soutar2011. (شودیشرکتها م يیان منجر به سودآورمشتر يوفادار

بلند مدت  ۀکوتاه مدت به سمت ایجاد رابط ی(کاتلر) چنین استنتاج کرد که شرکتها باید از معامله گرای
ایفا  يبر مشتر يبر اثرگذار یکه کیفیت رابطه نقش مهم کندی) بیان مCrosby et al, 1990حرکت کنند. (

) روابط با کیفیت Jones and Sasser(1995) )Shani and Chalasani ( 1992  ازمطالعات يبسیار . طبقکندیم
به یک حس مداوم از رضایت، قادر به اعتماد و اطمینان  یخوب به این معناست که مشتریان از طریق دستیاب

 دهد،ینیز نشان م يرمشت يبین کیفیت رابطه و وفادار ۀ. مطالعات دیگر درباره رابطشوندیبه فروشنده م
بلند مدت با  ۀرابط يبهتر آگاه هستند و با تمایل بیشتر تکه مشتریان از استمرار و کیفیت خدم یهنگام

 )Tsu-Wei Yu &Feng-Cheng Tung, 2018( یابندیاز کارکنان م يو حس بهتر کنندیشرکت را حفظ م
خوب که  يبه هر حال یک مشتر ،یشرکت ها در زمان حال و آینده است. ول يتنها منبع سودآور يمشتر
به مشتریان  یهمیشه امکان دارد که از دست برود، زیرا رقابت برسر دستیاب کندیرا ایجاد م يبیشتر يسودمند

ها بلند مدت وسودآور با آن ۀو ایجاد رابط یمشتریان فعل يخوب شدید است. شرکت ها باید به حفظ و نگهدار
 يرضایت و ،يارزش برتر به مشتر ۀحفظ مشتریان این است که باید با عرض یتأکید نمایند. دیدگاه اصل

رابطه مند  یکند بازاریاب یرابطه مند را این گونه تعریف م یرا)پیوسته( تأمین کرد. فلیپ کاتلر بازاریاب
گمسون  ،یذینفع . به طو ر کل يا مشتریان و سایر گروهه با يقو ۀعبارتست از: ایجاد، حفظ و تقویت رابط

 عنوان کرده
به عنوان مثال، اساس و پایه  "ارتباطات به دو طرف نیاز دارد که با یکدیگر در تماس هستند.":است

یک ارتباط  یاست. گرونوس، معتقد است زمان ي(خدمت) و یک مشتر ةبین ارایه دهند یارتباطات بازاریاب
ا در نهایت با مهمترین مشتریان تماس بر قرار شود و تعاملات، رابطه مند که با همه مشتریان ی یابدیتوسعه م

ارتباط با مشتریان است، به  ۀرابطه مند مستلزم ایجاد، حفظ وارتقاء و در صورت ضرورت خاتم یباشند. بازاریاب
 بایستیاهداف هر دو طرف درگیر در رابطه تأمین شود. بنابراین شرکتها، جهت ایجاد یک رابطه، م کهیطور
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و هم  یدفاع يها يرابطه مند، هم استراتژ یرا به وجود آورند. بازاریاب زمورد نیا یو تعامل یارتباط يفرآیندها
که شامل جذب مشتریان  پردازدیم يبه جذب مشتریان جدید یتهاجم یبازاریاب گیرد. یرا در بر م یتهاجم

از  تبه دفاع از سهم بازار و حفاظ یتدافع ی. در مقابل بازاریابشودیبالقوه یا ترغیب و جذب مشتریان رقیب م
را حفظ و  یدر تلاشاند تا مشتریان کنون یدفاع يها ي. به عبارت دیگر، استراتژپردازدیمشتریان ارزنده م
 ها به صورت زیر تدوین شده است: کلی فرضیهبطور  را با آنها ترتیب دهند. يکسب وکار بیشتر

 .دارد بانک پارسیان تاثیر در خدمت برکیفیت ،مند رابطه بازاریابی
 .دارد بانک پارسیان تاثیر در رابطه کیفیت بر ،مند رابطه بازاریابی
 .دارد بانک پارسیان تاثیر در مشتري رضایت بر ،مند ابطهر بازاریابی

 

 ) 2018مفهومی تحقیق (اقتباس از یو و تانگ، مدل  -1شکل 

  تحقیق روش -3
 زمرة در داده ها گردآوري نحوة لحاظ از همچنین .است کاربردي تحقیقات نوع از هدف حسب بر تحقیق ینا

 .میباشد پیمایشی-یتوصیف تحقیقات
 این در زمانی قلمرو .باشد می تهران شعب جنوب غرب شهر در بانک پارسیان تحقیق این در مکانی قلمرو

 است.  مشتري مداري ،بانکداري ،بازاریابی موضوعی قلمرو .باشد می 1395زمستان  تحقیق
لیه کارکنان بانک پارسیان در حنوب غرب استان تهران می باشند. که جامعه آماري این تحقیق شامل ک

بزار گردآوري ابدست آمد.  نفر 217نفر می باشد . به کمک فرمول کوکران تعداد نمونه آماري  500تعداد آنها 
 ها نیز از رگرسیون چندمتغیري استفاده شده است. وتحلیل داده براي تجزیه ها پرسشنامه است. داده

 هاي پژوهش تحلیل داده -4
مورد درصد افراد  38.2 درصد زن و 61.8که  اند که از نظر جنسیت شرکت کرده 217در این مطالعه 
 25.8سال و  40-31افراد  33.2سال،  30-20افراد در بازه ي سنی  41.0از نظر سنی  تحقیق مرد هستند.

افراد داراي مدرك  25.3 ،افراد داراي تحصیلات دیپلم 19.8از نظر تحصیلات سال هستند. 40افراد بالاتر از 
افراد داراي  4.1ك فوق لیسانس و نهایتا افراد داراي مدر 20.3 ،افراد داراي مدرك لیسانس 30.4فوق دیپلم، 

 مدرك دکتري هستند.

 بازاریابی رابطه مند

 رضایت مشتري

 کیفیت رابطه

 کیفیت خدمت
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 اسمیرنوف  -تحلیل آزمون کولموگروف
ها استفاده می  ویلک براي اطمینان از نرمال بودن داده -اسمیرنوف یا آزمون شاپیرو -از آزمون کولموگروف

ها نرمال است را در سطح  دهها ما فرض صفر مبتنی بر اینکه توزیع دا شود. هنگام بررسی نرمال بودن داده
بدست آید، در این صورت دلیلی  0.05کنیم. بنابراین اگر آماره آزمون بزرگتر مساوي  % تست می5خطاي 

ها نرمال  براي رد فرض صفر مبتنی بر اینکه داده نرمال است، وجود نخواهد داشت. به عبارت دیگر توزیع داده
 شود: آماري به صورت زیر تنظیم میهاي  خواهد بود. براي آزمون نرمالیته فرض

 اسمیرنوف-نتایج آزمون کولموگروف -1جدول 
 بازاریابی رابطه مند رضایت مشتري کیفیت رابطه کیفیت خدمات متغیرهاي پژوهش

 KS 378/1 475/1 148/1 482/1آماره 
 225/0 089/0 126/0 101/0 معناداري

 
قرار داشتند و از نظر  %5در تحقیق حاضر تمام متغیرها سنجیده شد، تماما در سطح خطاي بالاتر از 

بنابراین از آزمون آماري رگرسیون براي سنجش میزان تاثیر و همچنین  ،یر ها نرمال بودندتمام متغ ،نرمالیته
 رتبه بندي متغیر ها استفاده شده است.

 تحلیل متغیر هاي فرضیه هاي تحقیق  -
) 0و1می تواند عددي بین ( ضریب تعییندر این جدول  .گرسیون را توضیح میدهدر ،خلاصه مدلجدول 

 ضریب تعییننشان می دهد که مدل خوب تبیین نشده است هرچه مقدار  ضریب تعیینموارد کوچک  باشد .
آنوا  جدول زیادتر باشد نشان می دهد که تبیین مدل بهتربوده یا ارتباط قوي بین متغیرها وجود دارد.

)ANOVA (ضرایبجدول  استفاده کنیم یا نه ؟ رگرسیوناز  به ما نشان می دهد که ما می توانیم)Coefficients( 
 را می توان با کمک متغیر مستقل برآورد کرد . خلاصه اي از ارتباط متغیر ها را نشان می دهد و متغیر وابسته

 خلاصه مدل -2جدول 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate Durbin-Watson 

1 .403a .663 .659 2.83697 1.619 

  تحلیل واریانس -3دول ج
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 336.478 1 336.478 41.807 .000a 

Residual 1730.407 215 8.048   

Total 2066.885 216    

  خلاصه آزمون رگرسیون -3دول ج

Model 

Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 12.311 1.223  10.067 .000 

khedmat .390 .060 .403 6.466 .000 
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 خلاصه مدل -2جدول 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate Durbin-Watson 

1 .403a .663 .659 2.83697 1.619 

  تحلیل واریانس -3دول ج
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 336.478 1 336.478 41.807 .000a 

Residual 1730.407 215 8.048   

Total 2066.885 216    

  خلاصه آزمون رگرسیون -3دول ج

Model 

Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 12.311 1.223  10.067 .000 

khedmat .390 .060 .403 6.466 .000 
     

 
نشان می دهد همبستگی بالایی بین متغیرها وجود  )0.663( خلاصه مدلدر جدول  ضریب تعیینمقدار 

است، بنابراین متغیر مستقل به خوبی متغیر  0.05) کمتر از ضریب خطاچون مقدار(  آنوادر جدول دارد. 
 وجود دارد. 1اري با درجه آزادي رابطه خطی معنی د،را تبیین (محاسبه ) می کند . بین متغیرها وابسته

) می باشد و نسبت به مقادیري 1730.407همینطور این جدول نشان می دهد که مقدار باقیمانده عدد (
ه را در حد متغیر وابست ،متغیر مستقل ،یعنی،که مدل تبیین کرده یا نشان میدهد بالاتر از حد متوسط است

 پایین تر Tو مقدار  0.05کوچکتر از  ضریب خطا مقدار، ضرایبجدول از آنجایی که در  .تبیین می کند بالایی
 متغیر وابسته را بر اساس متغیر مستقل طبق معادله زیر می توان نشان داد: ،می باشد +2و بالاتر از  -2از 

 = بازاریابی رابطه مند 12.311) + 0.390(کیفیت خدمات 
 

 خلاصه مدل -2جدول 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate Durbin-Watson 

1 .595a .354 .351 2.49255 1.591 

 تحلیل واریانس -3دول ج
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 731.131 1 731.131 117.681 .000a 

Residual 1335.753 215 6.213   

Total 2066.885 216    
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 خلاصه آزمون رگرسیون -3دول ج

Model 

Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 6.868 1.233  5.569 .000 

rabete .633 .058 .595 10.848 .000 

     

 
نشان می دهد همبستگی پایینی بین متغیرها وجود  )0.354( خلاصه مدلدر جدول  ضریب تعیینمقدار 

است، بنابراین متغیر مستقل به خوبی متغیر  0.05) کمتر از ضریب خطاچون مقدار(  آنوادر جدول دارد. 
 وجود دارد. 1خطی معنی داري با درجه آزادي رابطه ،را تبیین (محاسبه ) می کند . بین متغیرها وابسته

) می باشد و نسبت به مقادیري که 1335.753همینطور این جدول نشان می دهد که مقدار باقیمانده عدد (
ه را در حد متغیر وابست ،متغیر مستقل ،یعنی،مدل تبیین کرده یا نشان میدهد بالاتر از حد متوسط است

 پایین تر Tو مقدار  0.05کوچکتر از  ضریب خطا مقدار، ضرایبایی که در جدول ز آنجا .تبیین می کند بالایی
 متغیر وابسته را بر اساس متغیر مستقل طبق معادله زیر می توان نشان داد: ،می باشد +2و بالاتر از  -2از 

 =بازاریابی رابطه مند  6.868) + 0.633(رقابت کافی* 
نشان می دهد همبستگی متوسطی بین متغیرها  )0.475( خلاصه مدلدر جدول  ضریب تعیینمقدار 

است، بنابراین متغیر مستقل به خوبی متغیر  0.05) کمتر از ضریب خطاچون مقدار(  آنوادر جدول وجود دارد. 
 وجود دارد. 1طه خطی معنی داري با درجه آزادي راب،را تبیین (محاسبه ) می کند . بین متغیرها وابسته

) می باشد و نسبت به مقادیري که 1085.816همینطور این جدول نشان می دهد که مقدار باقیمانده عدد (
متغیر وابسته را در حد  ،متغیر مستقل ،یعنی،مدل تبیین کرده یا نشان میدهد بالاتر از حد متوسط است

پایین  Tو مقدار  0.05کوچکتر از  ضریب خطا مقدار، ضرایبنجایی که در جدول از آ تبیین می کند . بالایی
 متغیر وابسته را بر اساس متغیر مستقل طبق معادله زیر می توان نشان داد: ،می باشد +2و بالاتر از  -2از  تر

 = بازاریابی رابطه مند  8.171) + 0.059(رضایت مشتریان* 

 د فرضیاتنتایج حاصل از تایید یا ر

 .دارد بانک پارسیان تاثیر در مشتري رضایت بر ،مند رابطه بازاریابی
 .کنیم می رد را صفر فرض% 95سطح اطمینان  در بنابراین است 0.05 از کمتر متغیر این مقدار معناداري

 تگیهمبس میزان ضریب همچنین .است )0.05( خطاي سطح در متغیر دو بین آمده دست به همبستگی ضریب

 که داشت بیان توان می بنابراین .است متغیر دو این بین شدید مثبت و رابطه وجود دهنده نشان دستآ مده، به

 بالاي همبستگی ضریب شدید و مثبت معنادار، رابطه رضایت مشتري و رابطه مند یابی بازار متغیر دو بین

 و فرضیه تایید گردید. .دارد وجود) 0.05(

 .دارد بانک پارسیان تاثیر در رابطه کیفیت بر ،ندم رابطه بازاریابی
 .کنیم می رد را صفر فرض% 95سطح اطمینان  در بنابراین است 0.05 از کمتر متغیر این مقدار معناداري

 همبستگی میزان ضریب همچنین .است )0.05( خطاي سطح در متغیر دو بین آمده دست به همبستگی ضریب
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 که داشت بیان توان می بنابراین .است متغیر دو این بین شدید مثبت و رابطه وجود دهنده نشان دستآ مده، به

) 0.05( بالاي همبستگی ضریب شدید و مثبت معنادار، رابطه رابطه کیفیت و رابطه مند یابی بازار متغیر دو بین
 و فرضیه تایید گردید. .دارد وجود

 .دارد رسیان تاثیربانک پا در خدمت برکیفیت ،مند رابطه بازاریابی
 .کنیم می رد را صفر فرض% 95سطح اطمینان  در بنابراین است 0.05 از کمتر متغیر این مقدار معناداري

 میزان ضریب همچنین .است )0.05( خطاي سطح در متغیر دو بین آمده دست به همبستگی ضریب

 بیان توان می بنابراین .است متغیر دو ینا بین شدید مثبت و رابطه وجود دهنده نشان دستآ مده، به همبستگی

 همبستگی ضریب شدید و مثبت معنادار، رابطه خدمات کیفیت و رابطه مند یابی بازار متغیر دو بین که داشت

 و فرضیه تایید گردید. .دارد وجود) 0.05( بالاي

 گیري و پیشنهادهاي کاربردي تیجهن -5
 یخط ندیفرا کی داریخر يریگ میتصم ندیفرا گریکرده است. د يادیز راتییمدرن تغ B2Bچرخه فروش 

را از شرکت منتخب انجام دهد.  دیخر تیشرکت را انتخاب کند و در نها کیکند، بعد  قیکه اول تحق ستین
 يشبکه ها ت،یوبسامختلف ( يدر کانال ها داریچرخه است که مرتبا خر کیو به صورت  الیس يندیبلکه فرا
کند و در مورد شرکت ها و  یم قیو ..) در مورد محصول مورد نظر خود تحق یتخصص يبلاگ ها ،یاجتماع
 گرید کند. یم یابیخود برندها را ارز يها افتهیکند و دائما در هر مرحله از  یمختلف مطالعه م يبرندها

دهند بلکه از فروشنده انتظار دارند  ینم حیخود را به شرکت ها توض يها يازمندیکامل ن اتیبا جزئ دارانیخر
سوالات و  يشده که پاسخگو يساز یو شخص قیدق ییکند و در ادامه محتواها ینیب شیرا پ شانیازهاین
 بگذارد. ارشانیاست را به موقع در اخت شانیازهاین

 يازهاین یمحتوا جهت پوشش ده دیدر کار تول دیمعناست که با نینکته به ا نیا B2B ابانیبازار يبرا
 میکه تصم یتا زمان دارانیاز خر یلیعمل کنند. خ یبه چابک دیخر يدر هر مرحله از سفرش برا يمشتر
خود را به صورت  قاتیو تحق رندیگ یفروش شما تماس نم يروهاینگرفته اند با ن دیخر يخود را برا یقطع
 ریرا در مس يمشتر يازهایابهامات، سوالات و ن یتمام دیشما با یابیبازار میت نیدهند. بنابرا یانجام م نیآنلا

براساس مراحل  یابیبازار کردیکه رو نجاستیمناسب پوشش دهد. ا يمحتوا دیبا تول دیخر يبرا يریگ میتصم
 نیا دارانیمناسب در مراحل فروش مختلف به خر يمحتوا شو پخ دیشود. با تول یفروش کاملا قابل لمس م

کنند  یرا ط دیخر ندیبه صحبت کردن با کارشناسان فروش شما فرا ازیکه خودشان بدون ن دیده یامکان را م
شود که  یخوب باعث م يتنها محتوا نه فروش شما توانمند شود. میشود ت یباعث م کردیرو نیا تیکه درنها
 يز همه سرنخ هافروش دارد. اول ا میت يهم برا يگرید ادیز يایشود بلکه مزا جادیمحصولاتتان ا يتقاضا برا

 یمتفاوت باعث م انیمشتر ازیمتناسب با ن يسازد. محتوا یفروش م میت يرا برا ازیبالقوه) مورد ن انی(مشتر
از  يشتریاطلاعات ب جهیرا پر کنند و در نت تیموجود در وبسا يفرم ها محصول،شود که افراد علاقه مند به 

 یفروش م میکند، ت یکه هر شخص دانلود م ییبراساس نوع محتوا نی. همچنمیآور یبه دست م انیمشتر نیا
با هدف مشخص بازکنند و براساس  يببرد و سر صحبت را با مشتر یاو پ يتواند به مشکلات و چالشها

 فروش متناسب ارائه کند. يشنهادهایاو پ يازهاین
صحبت کردن در مورد  يبرا یکه هنوز آمادگ یرا در زمان دارانیخوب خر يکه محتوا نیدوم ا نکته

 نیدهد، بنابرا یموجود آموزش م يمحصول را با کارشناس فروش ندارد در مورد محصولات و راهکارها
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آموزش  يرو رفروش کمت میو زمان ت رندیگ یفروش تماس نم میبا ت ستندین دیکه هنوز آماده خر یدارانیخر
در  یبه اندازه کاف ردیگ یتماس م يکه مشتر یزمان دیشو یمطمئن م نیشود. همچن یصرف م دارانیخر

که  یانیرابطه با مشتر جادیا يبرا ادیفروش از صرف زمان ز میمورد خدمات و محصولات اطلاعات دارد و ت
 يمنحصر به فرد برا دیشود که تجربه خر یکارها باعث م نیهمه ا تینها در ماند. یدر امان م ستندیمناسب ن

 يصحبت ها نیو همچن يمشتر ازیشده براساس ن يساز یشخص يواهامحت .دیکن جادیا يهر مشتر
 داریسازد. نه تنها خر یم داریهر خر يبرا يمنحصر به فرد دیتجربه خر ش،یازهایکارشناسان فروش براساس ن

 دیتوان یاوست بلکه شما م يسوال ها يشده توسط برند شما پاسخگو دیتول يکند، محتواها یاحساس م
که  دیبساز يشده با مشتر يرابطه هدف گذار د،یکرده ا دایاو پ يها زهیکه از علائق و انگ یتبراساس اطلاعا

 دهد. یآنها را پوشش م یمتمرکز است و به خوب شیازهایچالش ها و ن يفقط رو
 یبا یکدیگر به رقابت بر م يجلب مشتر يمحدود و مشتریان کمیاب، برا يها به دلیل بازارها سازمان
و ارائه محصولات مناسب بازار، در این  يآن هستند تا با تشخیص نیاز مشتر یز سازمان ها در پا یخیزند. بعض

و  يبر اساس تأمین رضایت مشتر لکهب يامروزه نه بر محصولات تولید یرقابت بر دیگران پیروز شوند. بازاریاب
 ینم يو تولید یبازرگان يتنها منحصر به سازمان ها یاستوار شده است. فرایند بازاریاب يدر و يایجاد وفادار

 یو حت یغیر انتفاع یدولت يدر سازمانها یباشد بلکه ثابت شده است که با کاربرد صحیح اصول بازاریاب
 .گرددیتحقق اهداف سازمان و رضایت ارباب رجوع نیز تسهیل م ،یخدمات مؤسسات
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