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 چکيده

  توصیف  منظور به را  (CRM) مشتری با ارتباط  مدیریت کیفیت میانجیگری نقش مطالعه این

  بر   مشتری(  ارزش  و   مشتری  رضایت  خدمات،  )کیفیت   خدمات   ارزیابی  متغیرهای  تأثیر  بهترِ

  مورد   را  شده  تعدیل  روابط  این  بر  برند  تصویر  کننده  تعدیل  اثر  همچین  و  مشتری  وفاداری

  گیلان  استان  در  تعاون  توسعه  بانک  شعب  مشتریان  پژوهش  آماری  جامعه  دهد.  می  قرار  بررسی

  از   استفاده  با  ساده  تصادفی  گیری  نمونه  روش  از  جامعه  بودن  نامحدود  به  توجه  با  که  هستند

  آنان   بین  در  پرسشنامه  و  گردیدند  انتخاب  آماری  نمونه  عنوان  به  نفر  384  تعداد  کوکران  فرمول

  نشان   لیزل  افزار  نرم  از استفاده  با  ساختاری  معادلات  روش  با  ها  داده  تحلیل  نتایج  شد.  توزیع

  ارزیابی  متغیرهای  بین   رابطه  بر  مشتری  با  ارتباط  مدیریت  کیفیت  میانجیگر  نقش    هک  داد

  تاثیر  که  است  شده  مشخص  این،  بر  علاوه  شود.  می  پشتیبانی  مشتری  وفاداری  و  خدمات

  با  ارتباط  مدیریت کیفیت طریق از مشتری  وفاداری بر خدمات ارزیابی  متغیرهای غیرمستقیم

  برای   نتایج  این  بود.  خواهد  تر  قوی  برند،  از  شده  درک  صویرت  بودن  بالا  صورت  در  مشتری

  ارزیابی   و  ای  رابطه  معیارهای  از  که  پژوهشگرانی  و  برند  مدیران  بانک،  عمومی  روابط  مدیران

 . بود  خواهد  سودمند  کنند،  می  استفاده  مشتری  وفاداری   بینی  پیش  منظور  به  خدمات

  با   ارتباط  مدیریت  مشتری،  ارزش  مشتری،  رضایت  خدمات،   کیفیت  :کليدي  واژگان

 .مشتری وفاداری برند، تصویر مشتری،

 

 خدمات در وفاداري مشتري  ارزیابی متغيرهاينقش 

 با واسطه گري کيفيت و تعدیل گري تصویر برند 

 )مورد مطالعه: شعب بانک توسعه تعاون استان گيلان( 
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 2محمّد طالقانی ،  1سرمست  پوريعل صدیقه 

 . دانشگاه ازاد واحد رشت ،دانشکده مدیریت و حسابداری ،کارشناس ارشد مدیریت بازرگانی 1
 . د واحد رشتدانشگاه ازا  ،دانشکده مدیریت و حسابداری ،استادیار گروه مدیریت 2
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 مقدمه 

  در   را  خویش  رقابتی   جایگاه   توسعه  و   حفظ  دغدغه  که  هایی سازمان  برای  "مشتریان  وفاداری  تقویت  و  حفظ"  موضوع  امروزه،

 به  یابیدست و مفهوم این شناخت و درک برای نیز را بسیاری هایهزینه و بوده مطرح راهبردی چالش یک عنوان به دارند بازار

  حوزه   در  که  خدماتی  کیفی  و  کمیّ  سطح  شدن  نزدیک  و  رقابت  گرفتن  شدّت  با  نمایند.می  صرف  آن  تقویت  کاربردی  کارهایهرا

  اید، نم  سازمان  خدمات   دائم  مشتری  را  ها آن  و   گرفته  قرار  ها آن  توجّه  وردم  بتوانند  که   خدماتی   ارائه  دارد،  قرار  مشتریان  انتخابی

  مشتریان  بود.  خواهد  تأثیرگذار  سازمان  دهان  به  دهان  تبلیغات  بر  خود  نوبه  به  امر  این  که  گرددمی  تلقی  ضروری  و  حیاتی  امری

 خود   حق  این  از  باشند،  داشته  بدی  تجربه  سازمان  شده  ارائه  خدمات  از  اگر  و  دارند  انتخاب  حق  بدانند  که  هستند  باهوش  آنقدر

  است.  گردیده  منتقل  مشتریان  به  سازمان  از  تقدر  هایاهرم  که  است  دلیل  همین  به  روند. می  رقبا  سمت  به  و   ندکنمی  استفاده

 مشتری  سودآوری  دادن  افزایش   و   مشتری  وفاداری  مشتری،  وحفظ  کسب  امروز،   تجارت  و   فناوری  های چالش   ترینمهم   بنابراین

 (. 1394 عیدگاهی،  شعرباف و اصغری زاده، )ملک است

  توسعه،  بنابراین  رود.می  شمار  به  سازمانی   هر  در  ؤفقیّتم   سنجش   معیارهای  بهترین  از  یکی  مشتری  وفاداری  یقین  طور  به

  یک  وفاداری  تعریف،  این  با  رود.می  شمار  به  هاشرکت   بازاریابی  هایفعاّلیت  اکثر  مرکزی  کانون  مشتری  وفاداری  افزایش  و  حفظ

  وفادار  مشتری  شد.   خواهد نظر  مورد برند  از  مکرّر  استفاده  به  منجر  که کند می ایجاد  دهآین  در  مجدّد   خرید   منظور  به  عمیق هدتعّ

   (. 2016  ،1زاده   خواجه  و  )نیادزایو  شودمی  بازار  سهام  مؤثّر  افزایش  و  تربیش  مشتری  جذب  شرکت،  در  بازاریابی   هزینه  کاهش  باعث

  خدمات،   تنظیمات  در  شود. می  توصیف  خدمات  دهنده  ارائه   عملکرد   سطح  مورد  در  کلیّ   قضاوت  یک  عنوان  به  خدمات  کیفیت

  نیازهای   به  رسیدگی  چگونگی  از  ارزیابی   شامل  که  کند می  توصیف  را  خدمات   با  مواجهه  از  نظر  مورد  نتیجه  مشتری  رضایت

  خرید از پس   برند ناملموس و  ملموس های وِیژگی ارزیابی نتیجه عنوان به  رضایت هچنین  (.2014 ،2کارا و  )اورِل است مشتریان

  (.0142  ،3کریسوکو  و  )کریستالیس  شودمی  گرفته  نظر  در  مشتری   وفاداری  کلیدی  کننده  تعیین  عامل  و  کنندهمصرف  توسط

  یا   خرید   محل و   زمانی   شرایط  نیز و مالی منابع  و   پیشین  محصولات از  آگاهی  جمله  از  فردی  هایویژگی   بر   مبتنی  مشتری  ارزش

  استراتژیک   ابزار  یک  مشتری  به  نهادن   ارزش  تیب،تر  این  به   (.2014  ،4همکاران   و   وِرِلدز-)لِروی  است  خدمات  محصولات/  از  استفاده

 رود می  شمار  به  دهندگان  سرویس  مؤفّقیت  در  مشارکت  نتیجه  در  و  مشتری  در  وفاداری  ایجاد  مشتری،  حفظ  و  جذب منظور  به

  و   اعتماد  ندتوانمی  دهندگان  سرویس  مشتری،  به  یشترب  نهادن  ارزش  با  که  رودمی  انتظار  رو،  این  از  (.2004  ،5همکاران  و  )وانگ

  که  معتقدند   (2004)  همکاران  و   وانگ   شد.  خواهد  بیشتری  وفادار  مشتریان  ایجاد  به  منجر  نهایت  در   که  دهند   ترویج   را  تعهدّ

  عامل  یک  که  بود  خواهند  مشتری  به  برتر  ارزش  ارائه  به  قادر  مشتری  با   ارتباط  مدیریت  عملکرد  تحریک  با   خدماتی   هایشرکت

  از   تواند  می  مشتری  وفاداری  و  مشتری  ارزش  بین  پیوند  که  رودمی  انتظار  بنابراین،  .است  رقابتی  مزیت  حفظ  و  ایجاد   در  اساسی

 شود. تقویت مشتری با  ارتباط مدیریت  اقدامات افزایش طریق

 یاری   هاشرکت  به  رقابت،  در  برند  از  حفاظت  و  برند  بازار  عملکرد  تقویت  برند،  موقعیت  ایجاد  در  مثبت  برند  تصویر  یک

  برند   تصویر  که  آنجایی   از  (.71  ص  ، 1996  ،6)آکر  "مشتری  توسط  برند   درک   چگونگی "  یعنی   برند  تصویر  تعریف،  این   با  رساند.می

  خدمات   /محصول  یک  با  مشتریان  که  شخصی  هایتجربه  و  کاربردی   تبعات   ها،ویژگی   درک   به  است،  مشتری  بر  بتنیم  مفهوم  یک

  رودمی  شمار   به  شرکتی   هر  در  مشتری  با   ارتباط  مدیریت   از  مهم  ارتباطی   ابزار  یک  خوب  د برن   بنابراین،  کند. می  کمک  دارند،  خاص

   (.2008 سوایت، و  )سوئینی دهدمی قرار تأثیر تحت را مشتری  فتارر برند، اعتبار زیرا
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 مشتری   رضایت  و   مشتری  ارزش  خدمات،   کیفیت  شامل  خدمات   ارزیابی   متغیرهای  که  است  آن  از  حاکی   مشترک  هایدیدگاه

  پیوند  تأثیر  اگرچه،  (.2000  ،7همکاران  و  )کرونین  گذاردمی  تأثیر  رفتاری  قصد  بر  که  است  مشتری  قضاوت  در  کلیدی  معیارهای

 به   نباید  ها شرکت  که  هستند  عقیده   این  بر  پژوهشگران  از  برخی  است،  برانگیز  سوال  مشتری  وفاداری  و  مشتری  رضایت  بین

 میان  این  در  (.2002  ،8همکاران  و  )کاماکورا  شوند  متمرکز  مشتری   وفاداری  مستقیم  و  اصلی  محرک   عنوان  به  رضایت  بر  تنهایی

 خرید   رفتار  بر  نتیجه  در  و  دارد  را  نظر  مورد  برند  از  خرید  عدم  یا  و  خرید  برای  مشتری  به  کمک  در  اساسی  نقش  برند  تصویر  متغیر

 مشتریان   حفظ  برای  دفاعی  بازاریابی  ابزار  یک  عنوان  به   تواندمی  همچنین  .(2011  ،9موتینیو  و   )بایان   گذاردمی  تأثیر  آنها  مجدّد

  معنی  یک  به  خدماتی  برند/شرکت  آن  در  که  خدماتی  چارچوب  در  ویژه  به  شود،  گرفته  کار  به   وفاداری  به  تحریک  همچنین  و

  ارزیابی  متغیرهای  آیا  که  است  اسیاس  سوال  این  به  پاسخ  دنبال  به  حاضر  پژوهش  لذا    (.2008 سوایت،  و  )سوئینی  شوند می  تلقی

  تأثیر  وجود  صورت  در  و  است؟  تأثیرگذار  برند  تصویر  گریتعدیل   و  CRM  کیفیت  گریواسطه  با  مشتری  وفاداری  بر  خدمات

 بود؟ خواهد چگونه آن فرآیند

 

 :موضوع  اهميت و مساله بيان
  رقابت  توسط  که  است  مدرن  تجارت  دوران  در  هاشرکت  با  مواجهه  در  مسائل  برانگیزترین  چالش  از  یکی  مشتری  وفاداری

 توصیف   به   قادر  موجود  اتادبیّ  است،  پرداخته  مشتری  وفاداری  پیشینه  به  هاهتوجّ  بیشتر  چه  اگر  . شودمی  مشخص  تنگاتنگ

 .بود نخواهد مشتری وفاداری بر  رمؤثّ متغیرهای به راجع سازگار

  سختی   به  دیگر  و   شوندمی  ترشبیه  یکدیگر  به  روز  به  روز  رقیب  هایشرکت  سوی  از  شده  ارایه  خدمات  امروز  رقابتی  دنیای  در

  رقبا   سوی  از  سرعت  به  خدمات  تریننوآورانه  زیرا  کرد؛   زدهشگفت  مدت   بلند   در  بدیع   کاملاا   خدمتی   ارایه  با  را  مشتری  توانمی

  سودمند   و  اثربخش  گذاریسرمایه  یک  مشتری  وفاداری  حوزه  در  گذاریسرمایه  رو،   این  از  گردند. می  عرضه  بازار  به  و   شده   تقلید

  حساسیت   کاهش  جدید،  مشتریان  آوردن  دست  به  هزینه  کاهش  درآمد،  افزایش  طریق  از  وفاداری  است.  خدماتی   هایشرکت  برای

  در  . انجامد  می  سودآوری  افزایش  به  شرکت  در  کار  انجام  هایروش  با   مشتری  کردن  آشنا  هایهزینه  کاهش   و   قیمت  به  مشتری

  اعظمی   بخش   است.   شده  تعریف   برند   یک   از  خرید   نسبی   حجم  یا   خرید   تکرار  دفعات   عنوان  به  وفاداری  حال،   در  البته  و   گذشته

  معنای   به   کمتر  و   دارد  کار  و   سر  دهد، می  انجام  مشتری  که  آنچه  با   که  است  مواجه  اشکال  این  با   زمینه  این   در  موجود  ادبیات  از

 سوی   از  زمان   طول  در  که  است   (تصادفی   غیر)   اریب  (خرید)  رفتاری  پاسخ  مشتری  وفاداری  . پردازدمی  وفاداری  روانشناختی

 صراحتاا   تعریف  این  کند. می  بروز  برندها   از  تعدادی  مقابل   در  برند   یک  نفع  به  سازمان  یا  خانواده،  فرد،   از  اعم  گیرنده  تصمیم  واحدی

 است   نشناختی  روا  فرآیندی  شامل  وفاداری  .سازدمی  نمایان  را  وفاداری  با  خرید  در  گرایی  انحصار  یا  خرید  به  عادت  میان  تفاوت

  افتد می  اتّفاق  زمانی  وفاداری  (.2004  ،10همکاران  و   )برلی  دارد  بر  در  را  مختلف  معیارهای  اساس  بر  متفاوت   هایگزینه  ارزیابی  که

 بطوریکه   کند،   برطرف  را  آنها   نیازهای   تواند می  ممکن  وجه  بهترین  به   نظر  مورد   سازمان  کنندمی  احساس  قویاا  مشتریان  که

  (.1393  )مؤمن،   نمایند   اقدام  سازمان   از  خرید   به  منحصراا  و   شده   خارج  مجازاا  مشتریان  ملاحظات  مجموعه  از  رقیب  های سازمان

  خرید   به  عمیق  تعهدّی  وفاداری  است؛  مشتری  سوی  از  تعهدّ  مفهوم  برگیرنده   در   که  است  شده  ارایه  نیز  وفاداری  از  دیگری  تعریف

  محیطی  تأثیرات  وجود  علیرغم  برند  یک  از  دوباره   خرید  معنای  به  که  است  آینده   در  شده  داده  برتری  خدمت   یا   محصول  یک  دوباره 

 وفاداری  ل،اوّ  .شودمی  داده  شرح  چیز  سه  در  مشتری  وفاداری  شرکت،  یک   برای  است.   رفتار  تغییر  برای  رقبا  بازاریابی   اقدامات   و

  شرکت   به  مشتری  نگرش  طریق  از  شده  داده  نشان  وفاداری  م،دوّ  تکراری؛  خرید  انجام  با  مشتری  رفتار  طریق  از  شده  داده  نشان

  شرکت  به  او  نگرش  و  مشتری  رفتار  از  ترکیبی  م، سوّ  و  (است  دیگران  به  آن  توصیة  و   برند  به  دتعهّ  و  ترجیح  شامل   عامل،   این)
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  گذارند می اشتراک به دیگران  با را آن و  دارند  شرکت برند از مثبتی ارزیابی مشتریان تکراری،  خرید کنار  در دیگر گفتة به .است

  .(2013 ،11سگورو)

  مربوط  مفاهیم   تولیدی،  هایکارخانه  و  خدمات   صنایع  در  ویژه  به  اخیر،  های سال  در  مند  رابطه  بازاریابی  اهمیت  به  توجّه  با

 تجاری   عملکرد  و  مشتری  وفاداری  بین  موجود  و  مثبت  رابطة  بر  نویسندگان  از  شماری  است.  شده  واقع  توجّه  مورد  وفاداری  به

 امکان   تجارت  به  بلکه  برند؛می  بالا  را  تجارت  ارزش  تنها  نه  وفادار،   مشتریان  معتقدند  (1999)  آرماریو  و  کاسترو  کنند.می  تأکید

 وفاداری   روی  تواندمی  که  عواملی  دسته  از  دارد.  نگه  پایین  جدید  مشتریان  جذب  به  نسبت  را  خود  هایهزینه  بتواند  تا  دهندمی

  و   خانی)موسی  گذارد می  جا   به  مشتری  ذهن   در   خود  از  فروشگاه  که  است  تصویری  باشد،  تأثیرگذار  فروشگاه   یک  به  مشتری

  با   ارتباطات  توسعه  که  است  استوار  فرض  این   بر  13CRM  مفهوم  (، 12RM)   مند   رابطه  بازاریابی  تئوری  پایه  بر   (.1392  خسروی،

  دارند  مشتریان  سایر  به  نسبت  بیشتری  سودآوری  وفادار  مشتریان  زیرا  است،  آنها  در  وفاداری  ایجاد  و  بقا  راه  بهترین  مشتری

 مشتری   با   قمؤفّ  ارتباط  حفظ  و  توسعه  جذب،   از  عبارتند  مشتری  با  ارتباط  مدیریت  اصلی  اهداف  (. 1996  ،14همکاران  و   )زیتامل

  زمان   در  و  اسبمن  ارتباطی  کانال  طریق  از  مناسب  خدمات  یا  محصولات  با  را  مناسب  مشتری  که  (؛1995  )بری،  زمان  طول  در

  و   اعتماد  (.2007  ،16)گرانروس  کندمی  ایجاد مشتری  در  وفاداری  و  وریسودآ  و  (؛2001  ،15)سوئیفت  دهدمی  قرار  هدف  مناسب

  کند می   ایفا  مؤفّق  روابط  حفظ  و  ایجاد  در  را  اصلی  نقش  که  است  مشتری  با  ارتباط  مدیریت  کیفیت  در  کلیدی  بُعد  دو  تعهدّ

   (.2016 زاده، خواجه و )نیادزایو

  های  شبکه  در  جدید   مشتریان  جذب   و   آنها  حفظ  ضرورت  و  بازار  در  مشتریان  ورحض  ،مشتری  و   بانک  فیمابین   روابط  در

  گروههای  و  سازمانها   و  افراد  با   متقابل   و   بلند  روابط  ایجاد  به   مند  رابطه  بازاریابی   است؛  مهم  امری   بانکی،  رسانی  خدمات  جدید

 وفاداری   تضمین  و  مشتری  نگهداری  و  حفظ  منظور  به  مشتری  با  موثر  و  مطلوب  ارتباطات  برقراری  آن  اساس  و  میکند  اشاره  ذینفع

    (.1391  واردی، و )رحمانی است مشتریان

  جانب   از   شده  ارائه  خدمات  ادیز  اریبس  شباهت   ران،یا  یبانکدار  صنعت  بر   حاکم   یهایژگیو  از  ی ک ی  است،  مشهود  که  همانطور

  نیب  کامل  طور  به  ستین  قادر  یمشتر  که  یاگونه  به  هستند  یکسان ی  یخدمت  سبد  یدارا  هابانک  ااییتقر  است.  مختلف  یهابانک

  گیری کار  به  ت شدّ  ن یا  .شودیم  گرفته  کار  به  گرید   یهابانک  در   عاا یسر  بانک،   ک ی  در  ینوآور  شود.   قائل   ضیتبع  ها بانک   خدمات

 یهانگرش  و  تصورات  ،یط یشرا  نیچن  کی  در  است.  دهیرس  زین  هفته  کی  از  کمتر  به  یحتّ  ها،بانک  گرید  توسط  دیجد  خدمات

  از   ی کی  نیبنابرا  است.  اثرگذار  بانک  ک ی  ی ابیبازار  ی هابرنامه  به   نسبت  رفتار   نوع  نییتب و  اطلاعات   ریتفس  نحوه  بر   تشدّ  به  ، یذهن

 است. ناملموس یهاجنبه جادیا و یرسازیتصو به روآوردن ،یصنعت نیچن کی  در اثربخش و  یادیبن  زیتما نقاط

 ی گر  ل یتعد  و  تیفیک  یگر  واسطه  با   یمشتر  یوفادار  در   خدمات   ی ابیارز  یرهایمتغ  نقش  تا  است  صدد   در  مطالعه   ینا

   دهد. قرار دقیق ارزیابی مورد ساختاری معادلات  مدل قالب در برند ریتصو

 

 تحقيق:  مفاهيم
 شود:  می  داده شرح باختصار تحقیق این مفاهیم  از برخی

  خدمات،   به  یوفادار  . شود  یم   گرفته  نظر  در  برند   به  یوفادار  و  خدمات   به  یوفادار  صورت  دو   به  یوفادار  مشتری:  وفاداری  -1

 را   دهندگان   هیارا  به  نسبت مثبت  ی نگرش  که است  خدمات  دهندگان  هیارا  از  مجدّد   خدمات   افتیدر  یبرا  یمشتر  بازگشت  زانیم

  که، یحال  در   . کند  یم  مراجعه  خدمات   همان  دهندگان  هیارا  به  اتخدم   افت ی در  یبرا  ازین  هنگام  در  رو،   ن یا  از  و  کند  ی م  انیب
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  است   زمان  طول  در  مشابه  یبرندها  انتخاب  ای  خاص  برند  کی  یبرا   یمشتر  یها  تیاولو  یرفتار  جهینت  مستلزم  برند  به  یوفادار

 (. 2016 ، زاده خواجه و ویادزای)ن

  علم  پدر  کاتلر   پیلیف  دگاه ید  از  .شتریب  فروش  ریمس  در  شرکت  ی هاتیفعّال  همه  یهمگراساز  از؛  است  عبارت  : یابیبازار  -2

 ق یطر  از  هاسازمان  و  هاگروه  افراد،  آن،  لهیوس  به  که  شودیم  ف یتعر  یاجتماع -یتیریمد  یندیفرآ  عنوان  به  یابیبازار  ن؛ینو  یابیبازار

  یبرا  تلاش  به  ی ابیبازار  .کنند یم  اقدام  خود  یهاخواسته   و  ازهای ن  نیتأم  به  گر،یکد ی  با  خدمات(  )و  کالا   همبادل  و  عرضه  د،یتول

  ی ول   است؛   معروف  زین  فروش  هنر  به  اوقات   ی گاه   ی ابیبازار  .شودیم  گفته  یمشتر  و   خدمات(   ا ی  )کالاها   محصول  ارزش  نیب  ارتباط

  ای  کالاها   کردن   »فراهم  از  است  عبارت  ی ابیبازار  یانامه  لغت  ف یتعر  .د یآیم  حساب  به  ی ابی بازار  کوچک  توابع  از  ی کی  فروش

  تطابق   و  یمشتر  یهاخواسته   درک   شامل  یابیبازار  گر،ید  انیب  به  کنندگان«.مصرف  یازهاین  ساختن  برآورده  یبرا  خدمات

  مستلزم   مؤفّق  یابیبازار  است.  شرکت  یبرا   یسودآور  ندیفرا  رندهیبرگ  در  و  ازهاین  آن  ساختن  برآورده  یبرا  شرکت،  محصولات

 است،   مطّلع  محصول  وجود  از  یمشتر  نکهیا  از  نانیاطم  و  است  مناسب  مکان  و  مناسب  زمان  در  مناسب  محصول  از  یورداربرخ

 کیفیت   هارای  جهت  در  را  کارکنان  رفتار   و   ها   نگرش  ها،   مهارت  تواند   می   که  عواملی   از  .شودیم   نده یآ  یهاسفارش  موجب  رو  نیا  از

 (. 2010 همکاران، و گزرودری) باشد   می  بازاریابی کند هدایت مداری مشتری  و مناسب تخدما

  و   است  تقاضا  کی  وجود  بر  ی مبتن  آن  انجام  که  شود  یم   گفته  ی تیفعاّل  به  یاقتصاد  مفهوم  در  خدمات  :خدمات   تیفیک  -3

  استفاده   یبرا  صنعت  ا ی  بنگاه   شخص،  که  یکیزیرفیغ   و  یاقتصاد  یی کالا   یعنی  خدمت  دارد.  وجود  یمتیق  مربوطه،  بازار  در  آن  یبرا

  ی م  شناخته  یخدمات  بنگاه  عنوان  به  باشد  رملموسیغ   و  یرمرئیغ   یکالا  آن  محصول  که  یبنگاه  هر  و  است  کرده  دیتول  گرانید

  افتیدر  هنگام   در   که  است  یخدمات   از  او   درک  و   تجربه  و   یمشتر  کی  ی اصل  انتظارات  نیب  رابطه  از  ی تابع  خدمات،   تیفیک  .شود

  هم   و  خدمات  هیراا  و  لیتحو  ندیفرآ  براساس  هم  خدمات  تیفیک  کالا،  تیفکی  خلاف  بر  .است  کرده   افتیدر  آن  از  پس  و  خدمات

  ی راض  یبرا  یفرصت  و   اعتماد  جادیا  یبرا  ای  لحظه  عنوان  به  یمشتر  تماس  هر   . شود  یم   یابیارز  شده   هیارا  خدمات   جهینت  اساس  بر

  برداشت  با   خدمات  از  او  انتظارات  سهیمقا  قیطر  از  توان  یم  را  خدمت  کی  از  یمشتر  تیرضا  .رود  یم   شمار  به  کردن،  یناراض  ای

 شود،   منطبق  شده  هیارا  خدمات   از  او  های  برداشت  با   خدمات  از  یمشتر  انتظارات  یوقت  نمود.  فیتعر  شده  هیارا  خدمات  از  او

 توسعه،  حال  در  یکشورها  در  بازار  یانحصار  طیشرا  لیدل  به  نیا  بر  علاوه  (.2010  ،  اوانی)کورن  است  شده  هیارا  ماتخد  تیفیک

 استاندارد  اسیمق  چهی  عمدتاا  ها¬بانک  است.  گرفته  قرار  غفلت  مورد  یادیز  زمان  مدت  یبرا  خدمت  به  مربوط  مباحث  مطالعه

 ی رگی  اندازه  را  یبانک  دماتخ  به  مربوط  محصولات(  و  خدمات  تیفیک  از  )اعم  شده  ادراک  تی فیک  بتوانند  آن  توسط  که  یعموم

  یبانک  خدمات  کیاستراتژ  و  تیاهم  با  نقش  به  توجّه   با  تیفیک  یرگی¬اندازه  قابل  یاستانداردها  فقدان  .اند نکرده  جادیا  را  ندینما

  است   شده  باعث  خدمات  های  یژگیو  یکلّ  طور  به  (.2003  همکاران،   و  )وانگ  دارد  وجود  همچنان  توسعه  حال  در  یکشورها  در

 به   را  تیفیک  معمولاا  خدمات  نهیزم  در  باشد.  متفاوت  کالاها  حوزه  از  خدمات  حوزه  در  تیفیک  یرگی  اندازه  و  فیتعر  بحث  که

  در  دارد.   وجود   کالاها   تیف یک  یرگی  اندازه  یبرا  ی مختلف  های¬روش  و   کنند ¬یم  فیتعر  "یمشتر  ی ازهاین  با   متناسب"  صورت

  اند¬کرده فیتعر را تیفیک  یمختلف  های  دگاهید از نیمحقق  و  داردن وجود تیفیک یبرا یمشخص و  حیصر فیتعر خدمات بخش

 (.1387 ، عبدلی و  عبدالوند)

 شده   هیارا  یابیبازار  پردازان  هی نظر  یسو  از  یمختلف  فی تعار  یمشتر  یتمندیرضا  مفهوم  با  رابطه  در  :یمشتر  تیرضا  -4

  کند،   برآورده  را  یمشتر  انتظارات  شرکت   کی  ی واقع   عملکرد  که  ای¬درجه  عنوان  به  را  یمشتر  یتمندیرضا  (، 2001)  کاتلر  است.

 صورت   نیا  ریغ  در  و   تیرضا  احساس  یمشتر  کند   برآورده  را  یمشتر  انتظارات  شرکت  عملکرد اگر  کاتلر  نظر  به   .کند ¬یم  فیتعر

 ک ی   به  نسبت  یمشتر  کی  نگرش  ای  احساس  عنوان  به  را  یمشتر  یتمندیرضا  زین  ناصر  و  جمال  . کند¬یم   یتینارضا  احساس

  ی اصل  ةجینت  یمشتر  یتمندیرضا  کنند¬یم  انیب  پژوهشگر  دو  نیا  کنند.  یم  فیتعر  آن  از  استفاده  از  بعد  خدمت  ای  محصول

 ان یمشتر  اگر  مثال  یبرا  . کند  ی م  عمل کننده  مصرف  دیخر  رفتار  مختلف  مراحل  نیب  یارتباط  عنوان  به  که  است  ابیبازار  تیفعاّل

 احتمالاا  نیهمچن تمندیرضا انیمشتر کرد. خواهند تکرار را خود  دیخر ادیز احتمال به شوند تمندیرضا یخاص خدمات ةلیوس به

  یم   ریدرگ  مثبت  ( کلامی  –  ی )شفاه  دهان  به  دهان  غاتیتبل  در  جهینت  در  که  کنند  یم  بتصح   خود  تجارب  درباره  گرانید  به

  . شوند  یم  ریدرگ  یمنف  دهان  به  دهان  غاتیتبل  در  و  نموده  قطع  شرکت  با  را  خود  ارتباط  احتمالاا  یناراض  انیمشتر  مقابل  در  .شوند
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  دهند یم قرار ریتأث تحت  را شرکت کی یسودآور و بقا ماایقمست دهان به دهان غاتیتبل و دیخر  تکرار لیقب از ییرفتارها بعلاوه

 (. 2002 ، ناصر و )جمال

 رابطه   در  قاتیتحق  که  آنجا  از  اما  گرفته  قرار  توجّه  مورد  ای  گسترده  طور  به  یمشتر  ارزش  تیاهم  اگرچه  :یمشتر  ارزش  -5

  با  رابطه  در  ریاخ  مطالعات  ندارد.  وجود  آن  از  یواضح  فیتعر  چ یه  گرفته  صورت  یتخصص  ای  گونه  به  یمشتر  ارزش  مفهوم  با

  ن ییتع  انیمشتر  انتظارات  زین  و  آن  متیق  محصول،  تیفیک  به  وجّهت  با  ارزش  که  کند   یم  بحث  ،ی ابیبازار  های  یاستراتژ  راتیتأث

 افته یدر  آنچه  از  یو  ادراک  یمبنا  بر  محصول  کی  تیمطلوب  زانیم  از  یمشتر  یکل   یابیارز  را  ارزش  (1988)تاملیز  .گردد  یم

 مقوله  و   است  مرتبط  نیمع  خدمات  ا ی  محصولات  یرکارگی  به  با  یمشتر  ارزش  . یکندم  فیتعر  کرده  پرداخت  آنچه  یازا  در   کرده

  ی م  افتیدر  انیمشتر  آنچه  نیب  روابط  رنده یدربرگ  یادراک  یندها یفرآ  نیا  بعلاوه،   . شود  یم   درک  انیمشتر  توسط  که  است  ای

  نه یهز  فرصت،  نهیهز  مت،ی ق  جمله  از)  پندارند  یم  رفته  دست  از  ارزش  آنچه  و  کاربرد(  ای  تیمطلوب  منافع،  ت،یفی ک  جمله  )از  کنند

 (.1387 ، یعبدل و  )عبدالونددباش یم آنان( آموزش و انیمشتر حفظ های

 برای   است  راهبردی  سیستم  یک  درحقیقت  مشتری  با  ارتباط  مدیریت  سیستم  :(CRM)  17مشتری   با  ارتباط  مدیریت  -6

 مشتریان   با  قوی  رابطه  درنهایت   شود.  منجر  آنها  با  ترقوی  روابطی  ایجاد  به  تا  مشتریان  تجاری  رفتارهای  و  نیازها  آویجمع

  به  CRM  از  تصویری  داشتن  اما   اند شده  ارایه  CRM  قالب  در  بسیاری  هایتکنولوژی  وکاراست.  هرکسب  قیتفّؤم  رمز  مهمترین

  دانست  فرآیندی  مانند  را آن توانمی ، CRM  درک برای بهتر روشی عنوان  به  است. نادرست نیز  تکنولوژی از ایمجموعه عنوان

  به  پاسخگویی   در  عمل   سرعت  بازاریابی،   هایفعاّلیت  اثربخشی  فروش،   مشتریان،   از  مختلفی  اطلاعات  تا   کند می  کمک  ما  به  که

 (. 2006 ،18)هیکس کنیم آوریجمع یکجا شکل به را بازار تمایلات نیز و ریمشت

  CRM  است   نهایی  کنندهمصرف  مشتری؛  از  منظور  .21مدیریت  و  20روابط  ،19مشتری  است:  شده  تشکیل  اصلی  بخش  سه  از  

 طریق   از  سودمندتر   و  وفادارتر  مشتریان  ایجاد   روابط؛  از  منظور  باشد. می  دارا  را  کنندهحمایت  نقش   آفرین،   ارزش  روابط  در  که

 مشتری   دادن  قرار  و  مدار  مشتری   کار  و  کسب  یندآفر  یک  هدایت  و  اقیتخلّ  از  است  عبارت  ؛مدیریت  و  باشد می  یادگیرنده  ارتباطی

 است.  شده داده استراتژیک اهمیتی مشتری،  با ارتباط مدیریت   به هاسازمان در هامروز سازمان. تجارب و  یندهاآفر مرکز در

 ارزش  جادای  جهت  در   را  آنها   که  چرا  است  گشته  ها   سازمان  یبرا  کیاستراتژ  الزام  کی  به لیتبد   برند  امروزه  : برند  مفهوم  -7

 کی  رایز  .باشد   می  ها  سازمان  از  یاریبس  یاساس  هدف  بازار،  در  قدرتمند  برند  کی  جادیا  .دنمای  یم  یاری  انیمشتر  یبرا   شتریب

 ناملموس  عوامل  تا   کند    کمک  ها  آن  به  و  داده  شیافزا  خدمات  و  کالاها  دیخر  هنگام  را  انیمشتر  اعتماد  تواند   یم  قدرتمند  برند

  نیتدو  تجارت  نبرد  در  یروزیپ   یبرا  یسازمان  هر  های  یاستراتژ  نیمهمتر  از  یکی  (.2008  ،  چن  و  )چانگ  ندنمای  درک  بهتر  را

  جادیا  ف،یتعر  دقّت   به  د یبا  که  است  یعنصر  امروز،  ی رقابت  یباز   اساس   و  رکن  عنوان  به  برند   است.  خود  برند  انداز  چشم  و   تیریمد

  بزنند.   رقم  را  یسودآور  شتریب  چه  هر خود،  کار و  کسب  گاه   مه یخ  ستون  نیا  بر  هتکی  با   ها   شرکت  و  ها  سازمان  تا  شود  تیریمد  و

  ک ی  خدمات   ا ی   کالا   دادن  زیتم  و   یی شناسا   هدف   با   که   طرح  ا ی  نشان   علامت،   اصطلاح،  اسم،   کی   از  است  عبارت  ، یتجار  نام   ا ی  برند

 (. 2008 ، )کلر  شد خواهد آنها  شدن زیمتما موجب و رود  می کار  به گرید سازمان مشابه  خدمات و کالا  از سازمان

  سهامداران   یبرا  یقو  برند  یاستراتژ  کی  .شود  ی م  یینها  محصول  ارزش  شدن  افزوده   باعث  که  است  شرکت  کی  ییدارا  برند،

  وجود   برند  ارزش  محاسبه  یبرا  استاندارد  یالگو  کی  که   آنجا  از  اما   . کند  ی م  جذب   کار  به  را  نخبگان  نیهمچن  و   کرده  جادیا  ارزش

 شکل   و  تیفیک  لحاظ  به  که  محصولات  از  یفراوان  انبوه  با  شدن  واجهم  (.2008  ،  لوزا)آ  است  مشکل  آن  ارزش  زانیم  درک  ندارد،

  قت،یحق  در  . دهد  ی م  سوق   محصولات  برند  به  آنها  اتیخصوص  به  توجّه  بدون  را  کنندگان  مصرف  د یخر  میتصم  هستند،   کسانی
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  ییدارا  و   )سازمان(   شرکت  ییدارا  وانعن  به  که   اند   شده   تیاهم   دارای  کننده   مصرف  دیخر  های  یریگ    میتصم  در   آنقدر   برندها 

 (. 2008 )کلر، شوند ی م اد ی یاصل

 

 تحقيق  نهيشيپ بر مروري
  نقش  با  انیمشتر  وفاداری  بر  مشتری  با  ارتباط  تیریمد  تاثیر  یبررس  عنوان  با  تحقیقی  طی  (1397)  همکاران  و  خوبیان

 ی آمار  جامعهدر   را   موضوع  این  (بهرضوی  خراسان  استان  کشاورزی  بانک  شعب  کارکنان  مطالعه:  مورد)  توانمندسازی  لگریتعد

  نماید  می بررسی ،بود انیمشتر نامحدود جامعه و  کارمند شامل یرضو خراسان استان یکشاورز بانک انیمشتر  و کارکنان هیکل

  یمعنادار  و  مثبت  ریتاث  کارکنان  یساز  توانمندو  یمشتر  یوفادار  بر  یمشتر  با  ارتباط  تیریمد  داد  نشان  پژوهش  از  حاصل  جینتا  و

 ی توانمندساز  داد  نشان  زین  پژوهش  آخر  هیفرض  جینتا  داشت.  یمعنادار  و  مثبت  ریتاث  انیمشتر  یوفادار  بر  یتوانمندساز  دارد.

  شده   91/0  با  برابر  GOF  شاخص  مقدار  نیهمچن  کند.  یم  یگر  لیتعد  را  انیمشتر  یوفادار  بر   یمشتر  با  ارتباط  تیریمد  ریتاث

 . باشد ی م قیتحق یکل  مدل یقو برازش دهنده  نشان که است

  )با  مشتریان  وفاداری  بر  مشتریان  از  بانک  دانش  و  خدمات  کیفیت  اثر  »بررسی  عنوان  با   ای  مقاله  در  (1394)  کلور  یمیرح

  معادلات   مدل  طراحی  هدف  با   گر(«  واسطه  متغیرهای  عنوان  به   رضایتمندی  و  مشتری  با  ارتباط  کیفیت  ذهنی،   تصویر  بر  تأکید 

  این  به  دستیابی   برای  کند.  هیارا  تجارت  بانک  نمشتریا  بین  در   میانجی   متغیرهای   تحلیل  طریق  از  را  مدلی   دارد   سعی  ساختاری

 جهت   کرونباخ  آلفای  ضریب  و  سازها  اعتبار  تعیین  جهت  تاییدی  عاملی  تحلیل  از  بعد  پرسشنامه  ابزار  و  پیمایشی  روش  از  مهم،

 تجزیه   وردم  مشتریان  از  نفر  400  روی  ساده  تصادفی  گیری¬نمونه   شیوه  به  اردبیل  شهر  تجارت  بانک  شعب  سطح  در  پایایی  تعیین

  داری  معنی   ارتباط  که،   دهد   می  نشان  ساختاری  معادلات  مدل   در  تحقیق  های  فرضیه  تحلیل  نتایج   گرفت.   قرار  آماری  تحلیل  و

 ریق ط  از  همچنین و  مستقیماا  مشتریان از  بانک  دانش   و   بانکی  خدمات   کیفیت مطالعه،  این  در .دارد  وجود  تحقیق متغیرهای  بین

 ه داشت   داری  معنی  مثبت ریتأث  مشتریان  وفاداری  روی  رضایتمندی  و  مشتریان  با  ارتباط  کیفیت ذهنی،  تصویر  میانجی   متغیرهای

 ت یفیک  واسطه  به  انیمشتر  یوفادار  بر   خدمات   تیفیک  ریتأث   ی»بررس  عنوان  با   یپژوهش  (1394)  همکاران  و   زاده   ملک  .است

 ر یتأث  سنجش  پژوهش،  نی ا  یکلّ  هدف  دادند.  انجام  مشهد(«  شهر  یدولت  یبانکها  از  یکی  شعب  :یمورد  )مطالعه  آنها  با  رابطه

  مدنظر   اعتماد   و   تعهدّ  رابطه،  از  ت یرضا  ابعاد  رابطه  تیفیک  یبررس  یبرا  ژوهش پ   نیا  در  و  است.  انیمشتر  یوفادار  بر  رابطه  تیفیک

  نمونه  حجم و بود نفر 1500 که بود مشهد شهر یدولت یها  بانک از یکی کنندگان مراجعه و انیمشتر یآمار جامعه گرفت. قرار

  ریتأث  یوفادار  بر  رابطه  تیفیک  که  است  نآ  از  ی حاک  پرسشنامه  از  حاصل  ی ها  داده  لیتحل  و  هیتجز  ج ینتا  شد.   برآورد  نفر  306

 ت ی فیک  ،یفنّ  تیفیک  بر  یریتأث  انیمشتر  مشاغل  که  دهدیم   نشان  آمده  دست  به  جینتا  حال  نیع   در  دارد.  یمیمستق  و  ثبتم

  ( 1394)  یعسگر  و   یاحمد  شود.  ی نم  مشاهده   یدار  یمعن  اختلاف  چیه  و   ندارند   یوفادار  و   تعهدّ   اعتماد،   ارتباطات،  ،یکارکرد

  های  شرکت  مطالعه:  )مورد  انیمشتر  انیم  در  وفاداری  و  اعتماد  ت،یرضا  خدمات،  تیفیک  نیب  رابطه  یبررس"  عنوان  با  ایمقاله  در

  های   انهی پا  در  انیمشتر  وفاداری  و  اعتماد   ت،یرضا  خدمات،   تیفیک  نیب  روابط  "تهران(  شهر  های  انهپای  در  فعال  مسافربری

 گردآوری   محققان  توسط  شده   یطراح  پرسشنامه  قیطر  از  از نی  مورد  های   داده  دادند.   قرار  قی تحق  و  یبررس  مورد  را  مسافربری

  معادلات  مدلسازی  و   دییی تأ   یعامل   لیتحل  گشت.  عیتوز  تهران  شهر  مسافربری  های  انه یپا  انیمشتر  انمی  در  ها   پرسشنامه  ن یا  شد.

 ق یتحق  ن یا  شد.   د ییتأ  نظر،  مورد  های   هیفرض  یتمام   ت، ینها   در  گرفت.  قرار  اده استف  مورد  اتیفرض  آزمون  و   ی ابیارز  برای  ساختاری

 دارد.  بر در وفاداری و اعتماد  ت،یرضا خدمات،  تیفیک حوزه در دییمف  عملی  های کاربست نیهمچن

  ، یمشتر  تیرضا  ،یوفادار بر  خدمات  تیفیک  یرگذاریتأث   مدل  یطراح"  عنوان با   یپژوهش  در  (1393)  همکاران  و  یلیاسمع

  ی حیتفر  یورزش  مراکز  خدمات  تیفیک  یرگذاریتأث  "یآب  یورزش  یحیتفر  های  مجموعه  در  انیمشتر  یآت  رفتار  و  شده  ادراک  ارزش

  پژوهش  یآمار ةجامع کردند. سازی مدل را کننده مصرف رفتار و شده دراکا ارزش ،یمشتر تیرضا ،یوفادار یرهایمتغ بر یآب

  یتصادف  صورت  به  یرگی  نمونه  روش  شدند.   انتخاب  نمونه  عنوان  به  بزرگ  مرکز  تهش  که  بود  کشور  ی آب  یورزش  یحیتفر  مراکز

 ت یفیک  داد  نشان  جینتا  بود.  ای  کتابخانه  مطالعه  و  مشاهده  مصاحبه،  پرسشنامه،  اطلاعات  آوری  جمع  ابزار  نتری  مهم  و  ای  طبقه
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  ی عنی  دارد.   یدار  یمعن  ریتأث   کننده  مصرف  رفتار  و   شده   ادراک  ارزش  ،یوفادار  ،یمشتر  تی رضا  ریمتغ  چهار  هر  یرو  خدمات

 ت یجذّاب  همچون  یعوامل  به  یشتریب  توجّه  د یبا  انیمشتر  مطلوب  و   مثبت  یرفتارها  بر  یرگذاری تأث  یبرا  ی آب  ی ورزش  مراکز  رانیمد

  و  انیمشتر  به  مناسب  ییپاسخگو  مرکز،  تیظرف  مرکز،  از  استفاده   مناسب  بندی  زمان  ،یکیزیف  طیمح  و  زاتیتجه  سبتنا  و

  و   ی وانان  یپناه   باشند.  داشته  یشتریب  توجّه  یجیترو  های  تیفعّال  و  غاتیتبل  توسعه  به  نسبت  و  داشته  خود  تعهدّات  به  یبندیپا

  خدمات   پیامدهای  "مشتریان  وفاداری  بر  اعتماد   و  بخش   لذّت  خدمات   ریتأث  بررسی"  عنوان  با   ای  مقاله   در   (1393)  ی شعبان

 پرسشنامه  طریق  از  پژوهش   ن یا  نیاز  مورد  اطلاعات   دادند.   قرار یبررس  مورد  بانکداری  درصنعت  را  مشتریان اعتماد  و   بخش¬لذّت

  های¬بانک مشتریان بین در  پرسشنامه 400 بیشتر اطمینان برای که شد برآورد نمونه 384 تعداد ورمنظ بدین .شد آوری جمع

 گرفت.   قرار  تحلیل  و  تجزیه  مورد  و  شد  داده  بازگشت  مهپرسشنا  386  تعداد  پایان  در  که  گردید  توزیع  اراک  شهرستان  وصیخص

  بخش  لذّت  خدمات  که  است   مسئله  این  بیانگر  پژوهش  از  ل حاص  نتایج  گرفتند.  قرار  تأیید  مورد  فرضیات  تمامی  پژوهش  این  در

 خواهد   بر  در  ار  وی  اعتماد  باشد  بخش  لذّت  مشتری  برای  خدمات  که  زمانی  .  دارد  مشتریان  اعتماد  بر  مستقیمی  و  مثبت  رتأثی

  متعهدّ  سازمان  به  نسبت  باشد   داشته  اعتماد   خدمات   دهنده   هیارا  به  نسبت  و  ببرد  لذّت  خدمات  از  که  مشتری  نتیجه  در  داشت

  همکاران  و  ینیحس  .شد  خواهند  وفادار  سازمان  به  نسبت  نهایتاا  و  داشته  سازمان  از  بیشتری  رضایت   متعهدّ  مشتریان  .گردد   می

  خدمات،  تیفیک  یبررس  :انامهیرا  یها-سیسرو  انیمشتر  یوفادار  بر  مؤثّر  عوامل  مطالعه"  عنوان   تحت  یپژوهش  در  (1393)

 پرداختند.  انیمشتر  یوفادار  و  اعتماد  ت،یرضا  خدمات،  تی فیک  یرهایمتغ  نیب  رابطه  یبررس  به  "یکیالکترون  اعتماد  و  تیرضا

  ت یرضا  خدمات،  تیفیک  که  است  داده  نشان  پژوهش  نیا  جی نتا  بودند.  فارس  جیخل  دانشگاه  انیشجودان  پژوهش  نیا  یآمار  جامعه

  و  تیرضا  بر  خدمات  تیفیک  ریمتغ  نیهمچن  داشتند.  یمشتر  یوفادار  بر  را  مثبت  ریتأث  نیشتریب  بیترت  به  یکیالکترون  اعتماد  و

  انیساعتچ  .شد  شناخته  معنادار  زین  یکیالکترون  اعتماد  بر  تیارض  مثبت  ریتأث  و  دارد  یمعنادار  و  مثبت  ریتأث  یکیالکترون  اعتماد

 در   انیمشتر  یآت  حضور  قصد  با  یوفادار  و  یتمندیرضا  خدمات،  تیفیک  ارتباط"  عنوان  تحت  خود  قی تحق  در  (1392)  همکاران  و

  یةکلّ  یرو  بر  پژوهش،   یرهای متغ  نیب  رابطه  یبررس  به  "رشت(  شهرستان  :یمورد  )مطالعه  کی روبیا  و  ی جسمان  ی آمادگ  مراکز

 اند،   داشته  یورزش  تیفعاّل  سابقه  سال  کی  دستکم  که  رشت  شهرستان  کیروبیا  و  یجسمان  یآمادگ   مراکز  و  ها  باشگاه  انیمشتر

 ی معنادار  و  مثبت  رابطه  ، یآت  حضور  قصد  و  یمند  تیرضا  ،یوفادار  با   خدمات  تیفیک  ریمتغ  ن یب  که  داد   نشان  جینتا  پرداختند.

  ت یرضا تیدرنها  شد. مشاهده یمعنادار و مثبت هرابط  زین انیمشتر یآت حضور قصد  و یمند ت یرضا با یوفادار نیب دارد. وجود

 .داشت یدار معنا و مثبت رابطه آنها یآت حضور قصد  با  انیمشتر یمند

  بر   خصوصی  های  بانک  مشتریان  وفاداری  بر  مؤثّر  عوامل  بررسی"  عنوان  با   ای  مقاله   در  (1391)  ی جیلاه  و   مقدّم   ی زمان

  ابعاد  براساس  را  نوین   اقتصاد  و   پارسیان  های  بانک   مشتریان  وفاداری  بر   مؤثّر  عوامل   "سریع  پاسخگوی  های  سازمان  مدل   اساس

 و   نوآوری  پذیری،  انعطاف  خدمات،  هیارا  سرعت  اطمینان،  قابلیت   خدمات،  یتکیف  پایه  بر  سریع  پاسخگوی  های  سازمان  مدل

 داده  قرار  تحلیل مورد فرضیه شش در مذکور های¬بانک مشتریان وفاداری بر را آنها ریتأث و بررسی مورد ذهنی تصویر همچنین

  ه ی ارا  سرعت  اطمینان،  قابلیت مات،خد  کیفیت کلیدی  عامل  شش  تحقیق  این  در  . کردند  بررسی  را  مشتریان  این  وفاداری  سطح  و

  ایران  خصوصی  یها  بانک  مشتریان   وفاداری  بر  را  ریتأث  میزان  بیشترین  ترتیب  به   پذیری،  انعطاف  و  نوآوری  ذهنی،   تصویر  خدمات، 

  خدمات،   کیفیت  لحاظ  از  خصوصی  های  بانک   چه  اگر  قیق،تح  های  یافته  به  توجّه  با   شد.   داده  نشان   نوین(   اقتصاد   و   )پارسیان

  خود  مشتریان  ذهن  در  مناسب تصویر  ایجاد   در زیادی  حدود تا   و   بوده  مطلوبی  شرایط  در خدمات  هیارا  سرعت  و   اطمینان  قابلیت 

 پاسخگوی   های  سازمان  های  ویژگی  مهمترین  عنوان  به  خدمات  هی ارا  در  نوآوری  و  پذیری  انعطاف   ابعاد  زا  اما  اند،  بوده  مؤفّق

  با  ایمقاله  در  (1391)  همکاران  و  حقیقی  .دارند  قرار  یتر  پایین  سطح  در  عوامل  سایر  به  نسبت    آنها  مشتریان  نظر  از-سریع

  های  تاکتیک  ارتباط  "ایرانسل  شرکت  مشتریان  منظر  از  مشتریان  وفاداری  بر  ایرابطه  بازاریابی  هایتاکتیک  تأثیر  بررسی"  عنوان

  رضایت  و   اعتماد)  ارتباط  کیفیت  روی  بر  را  (پیشنهادی  ارزش  و   برند  ذهنیت  قیمت،   ادراک  خدمات،  کیفیت)  ایرابطه  بازاریابی

 بررسی   ایرانسل  همراه  تلفن  اپراتور  مشتریان  بین   را  شد،   خواهد  منجر  مشتریان  وفاداری  افزایش  به   خود  نوبه  به  که   ،   (مشتریان

 دسترس  در  دانشجویان  بین  شده  توزیع  پرسشنامه  طریق  از  تحقیق  تحلیلی  چوب  چار  براساس  نیاز   مورد  های داده   . کنندمی

  با  شد. بررسی تحقیق فرضیات متغیره چند خطی رگرسیون آزمون با  و آوری جمع 1390 آذر در بلوچستان و  سیستان دانشگاه
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  توانسته   درصد  90  معناداری  سطح  در  و  بوده  موفق  بازاریابی  هایتاکتیک  از  برخی  اجرای  در  شرکت   که  شد  مشخص  نظرسنجی

 کند.  کسب را آنها وفاداری نتیجه  در و مشتریانش  اعتماد  و رضایت

 مشتری   وفاداری  و  پارسیان  بانک   خدمات  بازاریابی  مخلوط  ارتباط  بررسی"  عنوان  با  ایمقاله  در  (2017)  همکاران  و  سهرابی

 توجهّ   را  مشتری  وفاداری  و   پارسیان  بانک  بانکی   خدمات  بازاریابی  مخلوط  بین  ارتباط  "مشتری  رضایت   میانجی  نقش   به  توجّه  با

  به تهران در پارسیان بانک شعب از مشتری  388 هایدیدگاه به توجّه با ها یافته کردند.  بررسی مشتری رضایت  میانجی  نقش  به

 صورت  کوواریانس   سازه  فرآیند  تحلیل  و   تجزیه  و   تأییدی   عاملی  تحلیل  از   استفاده  با   ها داده   تحلیل  و   تجزیه  است.   آمده   دست

  مدل   و  معتبر  و   اعتماد  قابل   گیری  اندازه  ابزار  که  دهدمی  نشان  مطالعه  این  از  حاصل  نتایج  ساختاری(.  معادلات  )مدل   گرفت

  وفاداری  بر  دارییمعن  و  مثبت  اثر  دارای  بازاریابی   مخلوط  که  است  آن  از  حاکی   هایافته  .است برخوردار  یخوب  برازش  از  پژوهش 

 عنوان   با  پژوهشی   (2016)  زاده  خواجه  و  نیادزایو  است.  مستقیم  غیر  و  مستقیم  صورت  به  مشتری   رضایت  طریق  از  مشتری

  . دادند   انجام   "برند  تصویر  و  مشتری  با  ارتباط  مدیریت  کیفیت  از  شده   تعدیل   میانجیگری  مدل  یک  :مشتری  فاداری  و  پیشینه"

  ارزیابی   متغیرهای  تأثیر  بهترِ  توصیف  منظور  به  را  (CRM)  مشتری  با  ارتباط  مدیریت  کیفیت  میانجیگری  نقش   مطالعه  این

  تصویر  کننده   تعدیل   اثر  همچین  . کند  می  بررسی  مشتری  وفاداری  بر  (مشتری  ارزش  و  مشتری  رضایت  خدمات،   کیفیت)   خدمات

  بین  رابطه  بر  میانجی  نقش  مشتری  با   ارتباط   مدیریت  کیفیت  که  داد   نشان  نتایج  .گرفت  قرار  بررسی  مورد  روابط  این  بر   برند

  وفاداری  بر  مشتری  رضایت  غیرمستقیم  تأثیر  که  داد  نشان  نتایج  همچنین  .دارد  مشتری  وفاداری  و  خدمات  ارزیابی  متغیرهای

  ساسیمات  .بود  خواهد تر قوی  برند، از شده  درک تصویر بودن  بالا صورت در مشتری با  ارتباط مدیریت کیفیت طریق از مشتری

  "ادبیاّت  بازنگری  خودرو:  خدمات  بخش  در  خدمات  کیفیت  و  مشتری  رضایت"  عنوان  با  پژوهشی  در  (2016)  22  آرجون  مالک  و

 مختلف   آثار  تشریح  به  مقاله  این  پرداختند.  کار  و  کسب  در  آن  از  حاصل  سود  و  مشتری  رضایت  زمینه  در  موجود  ادبیاّت  بررسی  به

  بر  اوّل  درجه  در  ادبی   آثار  است.  پرداخته  خودرو  خدمات  بخش  در  خاص   طور  به  و  مشتری  رضایت  زمینه  در   گرفته  صورت  ادبی

  خدمات،  کیفیت  خودرو،  خدمات   بخش  به  را  مشتری  رضایت  که  آثاری  است؛  شده  یبندطبقه  مشتری  رضایت  و  مشتری  اساس

 کند. می  ادغام غیره و

  هدف   با   "است؟  رفته  دست   از  پیوند   یک   رقابت،   آیا  مشتری:  وفاداری  و  مشتری  ارزش"  عنوان  با   ایمقاله  (2015)  23چن

  دهدمی  نشان  نتایج  کردند.  منتشر  مشتری  وفاداری  به  مشتری  ارزش  تفویض  بر  رقابت  تأثیرات  بررسی  منظور  به  دیدگاهی  ارایه

  این،  بر علاوه کند.می ایفا را گرتعدیل  یک نقش رقابت مشتری، وفاداری و مشتری ارزش بین  رابطه در کننده، مصرف دید از که

  کارکنان  از  بالاتر  کنندگان  مصرف  برای  داری  معنی  طور  به  وفاداری  هایمدل  کننده  بینی  پیش  اعتبار  که  داد   نشان  مطالعه  این

  مالزی:  اسلامی  هایبانک  در  مشتری  رضایت  و  وفاداری"  عنوان  با  پژوهشی  در  (2015)  همکاران  و  کاشف  .است

 بررسی  مورد  مالزی  اسلامی  هایبانک  بستر  در  مشتری  رضایت  و  وفاداری  بر  را  PAKSERV  معیارهای"    PAKSERVبررسی

  اسلامی   هایبانک  دهد.می  نشان  را  مالزی  جمعی  فرهنگی  بستر  در  PAKSERV  مقیاس  برای  مناسب  الگویی  هایافته  دادند.  قرار

  مقیاس  پژوهش  این   در  شوند.  متمرکز  PAKSERV  مقیاس  ابعاد  تمامی  بر  تا   موظفند  خدمات  کیفیت  از  گیریبهره  منظور  به

KSERVPA  شده   استفاده  24گرا جمع  فرهنگی   بافت  یک  در  وفاداری-خدمات  کیفیت  مسیر  بررسی  منظور  به  بار  لیناوّ  برای  

  محلی  فرهنگی  بستر  یک   در باید  و   است  فرهنگی  پدیده  یک  مشتری رضایت  و   خدمات   کیفیت که  است  آن  از   حاکی  یج انت  است.

  که  است  شده  گفته  مشتری،  وفاداری  سمت  به  مشتری  رضایت  از  سیریم  توسعه  برای  اقدام   در  همچنین  باشد.  شده  سازی  زمینه

 ( 2015) 25اوگبا  و ایزوگو است. مالزی اسلامی بانکداری بستر در مشتری وفاداری از قوی کننده بینی پیش یک مشتری رضایت

  مقیاس  ابعادی   ساختار   "خودرو  تعمیرات  خدماتی   بخش   در  وفاداری  و   مشتری  رضایت   خدمات،   کیفیت"  عنوان  با   ایمقاله  در

  کردند.   بررسی  مشتری  وفاداری  و   رضایت   بر  خدمات  کیفیت  ابعاد   تأثیر  همچنین  و   غربی   غیر  خدمات  تنظیمات  در  را  سروکوال
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  مقاله  این  .است  مشتری  وفاداری  و   رضایت  از  دارمعنی  کننده بینیپیش   یک  عنوان  به  خدمات   کیفیت  ابعاد  که  دهدمی  نشان  نتایج

  است.  آمده   پدید   مشتری  وفاداری  و  رضایت  از  داریمعنی  کننده بینی  پیش  عنوان  به خدمات  کیفیت  تعهدّ   بُعد   که دهدمی  نشان

  وفاداری و رضایت سنجش  برای مجزا تلاش زیرا بود خواهند  وفادار قطعاا  راضی مشتریان  که دهدمی نشان همچنین تحقیق این

  عملکرد   بر   ارزش،  و   برند   تصویر  با   همراه  CRM  تأثیر"  عنوان  با  پژوهشی   در  ( 2014)  همکاران  و  میشرا  بود.   خواهد  بیهوده  مشتری

  و  برند  تصویر  آن  در  که  کردند   بررسی  سازمان  عملکرد  به  مربوط  باورهای   با   را  CRM  مختلف  مراحل  ارتباط   "سازمان  پایدار

  سازمانی  عملکرد  بر  مثبت  تأثیری  CRM  که  شده  بیان  پژوهش  نای  در  کردند.  ایفا  را  وابسته  و   گرتعدیل  متغیرهای  نقش  ارزش

  حاکی نتایج دارد.  باورها  بر  کننده   تعدیل و  مثبت  تأثیر ارزش همچنین دارد.  محیطی  و  اجتماعی  عملکرد بر  منفی  تأثیر  و  پایدار

  ت شدّ  به  اجتماعی   برند   تصویر  د دهمی  نشان  که  است،   شده  تعدیل   CRM  با  برند،   تأثیر  ارزیابی  هدف   با   برند   تصویر  که  است  آن  از

  بر  ر مؤثّ  عمده   گرهایتعدیل"  عنوان  تحت  ایمقاله  در  (2013)  26لی   است.   تأثیرگذار  محیطی  و   اجتماعی   اقتصادی،   عملکرد   بر

  رضایت  خدمات،   کیفیت  روابط  کننده  تعدیل  اصلی  متغیرهای  از  برخی  "مشتری  وفاداری  و  مشتری  رضایت  خدمات،  کیفیت  روابط

  کیفیت  که  کندمی  بیان  پژوهش   این  نتایج   داد.  قرار  بررسی  مورد  را  همراه  تلفن  هایسرویس  در  مشتری  وفاداری  و  مشتری

 مشتری  رضایت  بر  مثبتی  تأثیر  خدمات  کیفیت  این،  بر   علاوه  دارد.  مشتری  وفاداری  بر  مثبتی  تأثیر  مشتری،  رضایت  و   خدمات

  هاییافته  بود.  خواهد  بیشتر  نیز  آنها  وفاداری  دارند،  بیشتری  رضایت   و   کرده  دریافت  یبیشتر  خدمات  که  مشتریانی   رو،  این  از  دارد.

  بر خدمات  کیفیت  ثیرأت  یابد، می افزایش  منطقی   صورت  به  ها هزینه  از  مشتریان ادراک  که هنگامی که  است  آن   از  حاکی  پژوهش 

  شده،  درک  سوئیچینگ  هزینه  افزایش  با  که  دهدمی  نشان  حاضر  پژوهش  نهایت  در  یافت.  خواهد  افزایش  نیز  مشتری  رضایت

 شود. می تقویت مشتری وفاداری و رضایت بین رابطه

  : تایلند  در  اینترنت  خدمات  دهندگان  ارایه  به  وفاداری  سابقه  بررسی"عنوان  تحت  پژوهشی  در   (2012)  همکاران  و  تایچون

  آنها   پژوهش  نتایج   . اند  داده  ارایه  اینترنتی  خدمات  دهندگان   ارایه  به  مشتریان  وفاداری  درباره  مدلی  "مفهومی  مدل   یک  توسعه

  تأثیر  خدمات  کیفیت  بر  ارزش  و   امنیت  اطلاعات،   پشتیبانی  مشتریان،   خدمات   شبکه،  کیفیت  متغیرهای   که  است  داده   نشان

 مشتریان   وفاداری  بر  عامل  سه  این  که  میپذیرند  تأثیر  خدمات  کیفیت  از  مشتریان  تعهدّ  و  رضایت  اعتماد،  همچنین  .گذارند می

 . هستند تأثیرگذار

  مشتریان  رضایت مدل  از  استفاده   با   خدمات   کیفیت با   مشتری  رضایت   سنجش  عنوان  با   ایمقاله  (2011)  27ریزکِ  و   آنگِلووا

  منظور   به  همقدونی  همراه  تلفن  مخابراتی  صنعت  در  خدمات  کیفیت  بستر  در  ASCI  مدل  کارگیریبه  آن  هدف  که  کردند  ارایه

 ارایه   ACSI  مدل  از  یافته  ساخت  پرسشنامه  یک  پژوهش  این  در  بود.   خدمات  از  رضایت  و  خدمات  کیفیت  درک  چگونگی  توصیف

 بازار   توسط  خدمات  ارایه  از   را  کاربران  رضایت  میزان  تا  شد  توزیع  همراه  تلفن  اپراتور  سه  کاربران  میان  در  تصادفی  طور  به  و

  شده   درک  خدمات  یکلّ  کیفیت  که  شد  مشخص  گرفته،  صورت  هایتحلیل  و  تجزیه  از  کند.  تعیین  همقدونی  همراه  تلفن  مخابراتی

 . نبودند راضی  خدمات از مشتریان نتیجه در .بود ادراکات از بالاتر انتظارات زیرا نبود، بخش رضایت مشتریان توسط

 

 ان  اهداف و  تحقيق  مفهومی  مدل
  حسینی  و   حسینی  پژوهش  مدل  و   ( 2016  )   زاده  خواجه  و   نیادزایو  پژوهش  مدل   تلفیق  از  برگرفته  حاضر   پژوهش   مدل

 متغیر  همچنین  است.   شده  گرفته  نظر  در   وفاداری  و  تعهد  بعد  دو  اساس  بر  CRM  کیفیت  متغیر  حاضر  پژوهش   در  است.  (2013)

  قالب  در  پژوهش   مفهومی  مدل   اساس  این  بر  است  شده  گرفته  نظر  در  رفتاری  وفاداری  و   نگرشی  وفاداری  بصورت  نیز  وفاداری

 متغیر   یک  مشتری(،  ارزش  و  مشتری  رضایت   خدمات،  کیفیت)  مستقل  متغیر  سه  دارای  که  است  شده   اده د  نشان  (1)  شکل

  .روابط  است  برند(  )تصویر  تعدیگر  متغیر  یک  و  رفتاری(  وفاداری  و   نگرشی  )وفاداری  وابسته  متغیر  دو   (،CRM  )کیفیت  میانجی

  ساختاری  تمعادلا  سازیمدل  رویکرد   است.  گیری  اندازه   قابل  ساختاری  معادلات   مدل   با   که  است  گرفته  شکل   طوری  ها  متغیر  این
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  اهداف  است.  پنهان  متغیرهای  میان   در  روابط  برقراری  سپس  و  پنهان  متغیرهای  تعریف  برای  گیریاندازه  های مدل  طرح  شامل

 :از عبارتند  پژوهش و تحقیق

  ؛یوفادار با خدمات ی ابیارز یرهایمتغ نیب رابطه در یمشتر  با ارتباط تیریمد تیفیک گری  یانجیم  نقش نییتب -1

   .یوفادار با  خدمات یابیارز یرها یمتغ نیب رابطه در برند ریتصو ی کنندگ  لیتعد نقش نییتب -2

 متغیرهای  طریق  از  را  مشتریان  از  بانک  دانش  و  بانکی  خدمات  کیفیت  بین  ارتباط  تا  است  صدد  در  تحقیق  ینا  بنابراین

  ارزیابی  مورد  ساختاری  معادلات  مدل  قالب  در  مشتریان  وفاداری  با   مشتریان  با  ارتباط  کیفیت  و  رضایتمندی  ذهنی،  تصویر  میانجی

 دهد.  قرار دقیق

 

 پژوهش  شناسی روش
  به  یابیدست  کاربردی  پژوهش  از  هدف  اینکه  به   هتوجّ  با  است.  کاربردی  هایپژوهش  نوع  از  هدفش  مبنای  بر  پژوهش  این

  عملی   کارهای  انجام  روش  و  خاص  زمینه  یک  در  کاربردی  دانش  توسعه  و   واقعی  مسایل  برای  حل  راه  کردن  پیدا  عملی،  هایپیامد 

  باشد. می پیمایشی توصیفی نوع از داده آوریجمع دیدگاه از حاضر پژوهش است.
   باشند.می گیلان استان در تعاون توسعه بانک شعب مشتریان پژوهش این در بررسی مورد جامعه

 

 تحقيق  مفهومی  مدل -1شکل

 جامعة   حجم  برای  کوکران  فرمول  از  نمونه   حجم  برآورد  برای  و  بوده  ساده  تصادفی  حاضر  تحقیق  در  گیری  نمونه  روش

  برای   مستقیم  روشی  و  تحقیق  رایج  ابزارهای  از  یکی  که  است  پرسشنامه  داده  گردآوری  اصلی  ابزار  است.  شده  استفاده  نامحدود

  عدد   500تعداد  اطمینان  جهت  که  گردید  براورد  عدد  384  کوکوران  فرمول  طبق  نمونه  حجماست.  تحقیق  هایداده  کسب

 گردید.  توضیح بررسی مورد جامعه بین در پرسشنامه

 انجام   مضمون  وتحلیل  کارشناسان  و  خبرگان  نظر  حسب  و  دارد  اختصاص  تحقیق  هایفرضیه  به  که  پرسشنامه   سؤالات

 پرسشنامه   سؤالات  که  گردیده  سعی  قسمت  این  طراحی  در  است.   سؤال  30  شامل  شد،  مشخص  گذشته  های  پژوهش  بین  از  شده

 خصوص   در  سؤال  5  ،مشتری  رضایت  خصوص  در  سؤال  3  ، خدمات  کیفیت  خصوص  در  سؤال  7  باشد.   فهم   قابل   ممکن  حد   تا

  سوال   2  رفتاری  وفاداری  و  سوال  4  نگرشی  وفاداری  خصوص  در  .است  CRM  کیفیت  خصوص  در  سؤال  6  و  مشتری  ارزش

 ای گزینه  پنج  طیف  از  سؤالات  این  طراحی  برای  است.  شده  سنجیده  سوال  4  با  نیز  برند  تصویر  گر  تعدیل  متغیر  شده.  یطراح

 تغییر   در  مخالفم کاملاا  تا   موافقم  کاملاا  از  آن  در  نظر  دامنه  و  رودمی  شمار  به  گیریاندازه  هایمقیاس  ترینرایج  از  یکی  که  لیکرت

  جهت   زمینه  این  در  است.  شده  انجام  استنباطی  و  توصیفی  آمار  بخش   دو  در  ها داده  تحلیل  و  تجزیه  است.  شده  استفاده  است،

 گردید.  استفاده ( LISRELلیزل) و (SPSSاس)  اس پی اس نظیر موجود افزارهای نرم از متغیرها ارتباط تعیین
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 تحقيق  یی ایپا و  ییروا  یبررس

  استفاده  با  سپس  و  تهیه  مشابه  های  پژوهش  از  ونممض  تحلیل  از  استفاده  با  پرسشنامه  سوالات   تحقیق  و  روایی  بررسی  در

  گردید  تهیه  نهایی   پرسشنامه  نتیجه  در  و   گرفته  صورتها  پرسشنامه  در  لازم  اصلاحات  محققان  و   کارشناسان   و  خبرگان  تنظرا  از

  نتایج  که است شده استفاده کرونباخ آلفای یپایای ضریب از  پرسشنامه، پایایی تعیین جهت گردید. تایید انها روایی سان بدین تا

  آلفای   ضریب  که  شود  می  مشاهده  1جدول  به  توجه  با  هستند  بالا  شاخصها  همه  پایایی  که،  است  آن  از  حاکی  پایایی  تحلیل

  .است 7/0 بالای متغیرها  کلیه کرونباخ

 تحقيق  پایایی محاسبه  -1جدول

 کرونباخ  آلفای ضریب مقدار سؤالات تعداد متغیر

 842/0 7 خدمات کیفیت

 717/0 3 مشتری  رضایت

 832/0 4 مشتری  ارزش

 CRM 6 894/0 کیفیت

 808/0 4 نگرشی  وفاداری

 823/0 2 رفتاری وفاداری

 845/0 4 برند تصویر

 941/0 30 سؤالات کل

 

 سوالات   لذا  است  94/0  بالای  نیز  تحقیق  متغیرهای  از   یک  هر  با  مرتبط  پرسشنامه  سوالات  کل  آلفای  ضریب  همچنین

   است. برخوردار کافی  و مناسب  پایایی از پرسشنامه

 

 تحقيق  هاي یافته

 ها   داده  بودن نرمال  ازمون

  .شود  انجام   داده  بودن  نرمال  آزمون  است  شود،لازم  می  انجام   ها   داده   بودن  نرمال   فرض  با   اماری  های  ازمون  اینکه  بدلیل

  اگر   بنابراین   شود. می  آزمون  % 5  خطای  سطح   در است  نرمال ها داده  توزیع  اینکه  بر   مبتنی  صفر فرض   ها، داده  بودن  نرمال   بررسی

  ر دیگ  عبارت  به  داشت.  نخواهد  وجود  صفر  فرض  رد  برای  دلیلی  صورت  این  در  آید،  بدست  05/0  مساوی  بزرگتر  معناداری  مقدار

  می  نشان  نتایجاست.  شده  انجام     28اسمیرنف -کولموگروف  تکنیک  با   ها  داده   بودن  نرمال  ازمون  بود.   خواهد   نرمال  ها داده  توزیع

  توزیع   یعنی  ندارد  وجود  فرض  رد  برای  دلیلی  بنابراین  است.  آمده   بدست  05/0  از  بزرگتر  معناداری  مقدار  موارد  تمامی   در  که  دهد

   . (2)جدولکرد استفاده  تائیدی   عامل تحلیل و پارامتریک هایآزمون  از توانمی بنابراین  است. نرمال  سنجش هایداده

 

 تحقيق  هاي فرضيه  و  الگو  بررسی

  )مدل  متغیره  چند  تحلیل  و  تجزیه  رفتاری،  علوم  تحقیقات  در  تحلیل  و  تجزیه  هایروش  ترینمناسب  و  ترینقوی  از  یکی

  دو  شیوه  با   را  هاآن  تواننمی  و  بوده  متغیره  چند  موضوعات  گونهاین  ماهیت  زیرا  .استمسیر(  تحلیل  و   ساختاری  معادلات   یابی 

 نمود.  حل شود(می گرفته نظر در وابسته متغیر یک  با مستقل متغیر  یک تنها  بار هر )که متغیری

 

 

 
28 . Kolmogorov-Smirnov 
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 هاداده بودن  نرمال آزمون  -2 جدول

 
  کيفيت

 خدمات

  رضایت

 مشتري 

  ارزش

 مشتري 

  کيفيت
CRM 

 وفاداري

 نگرشی

 وفاداري

 رفتاري

 تصویر

 برند

N 384 384 384 384 384 384 384 

-کولموگروف

 اسميرنوف 
4.236 2.939 2.011 3.840 3.582 2.040 4.439 

 0.216 0.118 0.152 0.158 0.160 0.321 0.125 معناداري 

  

 درونزای متغیر بر مشتری( ارزش و مشتری  رضایت خدمات، کیفیت) تحقیق زایبرون هایمتغیر  اثر بررسی به اساس براین

 نگرشی   وفاداری)  تحقیق  درونزای   هایمتغیر  بر  (CRM  کیفیت)  تحقیق  درونزای  و  برونزا  متغیر  اثرات   و  (CRM  کیفیت )  تحقیق

  از  استفاده  با   تحقیق  گانه  هفت  متغیرهای   گیریاندازه  مدل  شد.   پرداخته  (1پیشنهادی)شکل  مدل   اساس   بر  ( رفتاری  وفاداری  و

 متغیر  یک عنوان به آنها گرفتن  نظر در و  متغیرها کاهش  منظور به گردید.  برآورد تأییدی عامل تحلیل حالت در لیزرل افزار نرم

  با   مسیرها  از  یک  هر  عاملی  بارهای    (.1386  قیوم،  فعال  و  )مؤمنی  باشد  3/0  از  بیشتر  ید با  آمده  دست  به  عاملی  بار  مکنون،

 است.  شده ارائه 3جدول در مسیر همان برای شده محاسبه t تاثیر ضریبمقدار

  واریانس  تبیین و  توضیح در  را ها گویه یا   و  متغیرها از  کدام  هر  تأثیر  میزان استاندارد،  تخمین حالت در مدل   عاملی  بارهای 

  شده   مشاهده  متغیر  هر  همبستگی  میزان  دهنده   نشان  عاملی  بار  دیگر،  عبارت  به  دهد.می  نشان   اصلی  عامل   یا  متغیر  نمرات

    است. ها( )عامل  مکنون متغیر  با پرسشنامه( سؤال اشکار=)

  df  )  بودن  بد  های  شاخص  (و ...  و  GFI   ،    AGFI،  NFI  )  بودن  خوب  های   شاخص  شده،  ارائه  مدل  برازش  آزمودن  برای

/2χ و RMSEA )  گردید.  براورد و استفاده  

  مدل   لذا   و   اند   گرفته  قرار  قبول  قابل   دامنه  در   مدل   شبراز  های  شاخص  تمامی   دهد  می   نشان  4جدول  طبق  حاصل  نتایج

 باشد.  می  تأیید  مورد شده ارائه

  بین  روابط  پژوهش،  نظری   چارچوب  اساس  بر  که  است  استاندارد،  تخمین  حالت  در  ساختاری،  مدل  دهندهنشان  2شکل

  می   نمایان  را  رفتاری  وفاداری  و   نگرشی  وفاداری  ، CRM  کیفیت  مشتری،  ارزش  مشتری،  رضایت  خدمات،   کیفیت  متغیرهای

   سازد.

 پژوهش   متغيرهاي تأیيدي عامل  در t ضرایب  با بارعاملی  مقایسه : 3 جدول

 t  ضریب بارعاملی  پرسشنامه(   )سوال  گویه  شماره متغير 

 خدمات  کيفيت

1 60/0 54/12 

2 64/0 55/15 

3 73/0 81/16 

4 80/0 84/15 

5 63/0 62/14 

6 52/0 50/13 

7 49/0 36/9 

8 89/0 91/17 
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 مشتري   رضایت
9 68/0 86/15 

10 54/0 61/10 

 مشتري   ارزش

11 53/0 92/2 

12 50/0 88/8 

13 68/0 23/15 

14 76/0 61/17 

 CRM  کيفيت

15 77/0 77/15 

16 73/0 54/15 

17 75/0 65/15 

18 73/0 27/15 

19 74/0 33/16 

20 71/0 09/13 

 نگرشی   وفاداري

21 67/0 27/13 

22 64/0 02/14 

23 62/0 36/16 

24 68/0 54/14 

 رفتاري   وفاداري
25 89/0 65/16 

26 77/0 97/14 

 برند  تصویر

27 96/0 21/17 

28 95/0 09/17 

29 80/0 21/15 

30 92/0 92/16 

 

  برای   رامکنون(  متغیر  دو   بین  رابطه  این  جهت  و   شدت   و   خطی   علی   رابطه  دهنده  نشان  یا  مسیر  )ضریب بتا  ضرایب  نگاره،   این

   دهد.می نشان ساختاری مدل مسیرهای از یک هر

 تأیيدي  عامل  تحليل حالت  در متغيرها  گيري اندازه مدل  برازش هايشاخص :4 جدول

 تناسب  شاخص
 

RMSEA GFI AGFI NFI NNFI CFI 

        مقبول   دامنه
 0.98 0.96 0.96 0.98 0.98 0.001 45/1 نتيجه

 

  با   استاندارد،  تخمین  حالت  در  مسیر،  هر  برای  آمده  دست  به  بتای  ضریب  مقایسه  بر  منوط  هافرضیه  از  یک  هر  تأیید   یا  رد

 است. معناداری، ضرایب حالت  در آن، برای شده محاسبه t مقدار

df

2

31.09.09.09.09.09.0
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 استاندارد  تخمين حالت  در ساختاري   مدل :2شکل

  مسیرها  از  یک  هر  برای  را  شده  محاسبه  t  مقادیر  و  باشدمی  معناداری  ضرایب  حال  در  ساختاری  مدل  دهندهنشان  نیز  3شکل

   سازد.می مشخص

 

 معناداري  ضرایب   حالت  در ساختاري   مدل :3شکل

 معنادار  روابط  کلیه  و   اند   گرفته  قرار  قبول  قابل   دامنه  در  مدل   برازندگی   های شاخص  است،  نمایان  3  و  2شکل  از  که  همانگونه

  می   مناسبی  و  کم  تقریباا  مقدار  که  است  94/533  با  برابر  شده  محاسبه  2χ  مقدار  لیزرل  افزار  نرم  خروجی  به  توجه  با  باشد.  می

 تحقیق   شده   مشاهده   های  داده  با  پژوهش   مفهومی  مدل   میان  اندک   تفاوت   دهنده   نشان  شاخص  این  میزان  بودن  پایین  باشد. 

  مدل  برازندگی   هایشاخص  تمامی   نمود  اذعان  توان  می   قبول  قابل  دامنه  با   آن  مقایسه  و   آمده  دست  به  نتایج  به  توجه  با  است.

 محاسبه  هایتاثیر  ضریب  لیزرل،  افزار  نرم  خروجی  اساس  بر  باشد. می  تأیید  مورد  مدل   لذا  و  اند  گرفته  قرار  قبول  قابل  دامنه  در  فوق 

  بودن  معنادار  دهنده   نشان  موضوع  این  که   اند   گرفته  قرار   - 96/1  و  96/1  دامنه   از  خارج  در  متغیرها،   تمامی   رابطه  در   (t)شده

 نیز  و  0/ 08  از  کوچکتر  RMSEA  ،3  از  کوچکتر  (dfآزادی)  درجه  به  2χ  نسبت  کم،  2χ  مقدار  که  آنجا  از  است.  آنها  میان  رابطه

GFI ،  AGFA ،  NFI ،  NNFI   و  CFI  دارد.   مناسبی   برازش  شده   اجرا  مدل  که   گرفت   نتیجه  توان  می  باشند،   می   9/0  از  بزرگتر  

 است.  شده داده نمایش   5 جدول در است، نیاز مورد ها فرضیه بررسی برای که ساختاری معادلات مدل از حاصل نتایج

 هافرضيه براي (SEM)ساختاري معادلات  مدل  از حاصل نتایج :5 جدول

 فرضيه   وضعيت t  شده  محاسبه  مقادیر  بتا   ضرایب برونزا   متغيرهاي  درونزا   متغيرهاي 

 تأیید  CRM 84/0 25/6 کیفیت   خدمات کیفیت

 تأیید  CRM 57/0 54/4 کیفیت مشتری  رضایت
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 تأیید  CRM 69/0 54/5 کیفیت مشتری  ارزش

 تأیید  41/13 94/0 نگرشی  وفاداری CRM کیفیت

 تأیید  43/13 76/0 رفتاری وفاداری CRM کیفیت

 تأیید  93/6 56/0 رفتاری وفاداری نگرشی  وفاداری

                                                                      است.   شده انجام %95  اطمينان سطح اساس بر فرضيات  تأیيد و رد

 

 برند   تصویر   گر   تعدیل  متغير   بررسی

  مدل  ابتدا،شده   تعدیل  برند   تصویر  توسط  CRM  کیفیت  طریق  از  مشتری  وفاداری  بر  خدمات   کیفیت  اثر  بررسی  جهت

  و   استاندارد   تخمین  حالت  در   برند   تصویر  و  مشتری  ارزش  مشتری،  رضایت  خدمات،   کیفیت  متغیرهای  بین  روابط  ساختاری

 رفتاری   وفاداری  نگرشی،  وفاداری  ،CRM  کیفیت  متغیرهای  بین  روابط  ساختاری  مدل  سپس  گردید،  طراحی  5و4بشکل  معناداری

  6  جدول  نتایج  اساس  بر  .است  شده  طراحی   7و  6  بشکل  بصورت  معناداری  و  استاندارد  تخمین  حالت  در  برند  تصویر  و  مشتری

  97/6  نیز  t  آماره   مقدار  است.   توجهی  قابل  مقدار  که  است  آمده   بدست  45/0  خدمات  کیفیت  بر   برند  تصویر  تاثیر  بتای  ضریب

 متغیر   %95  اطمینان  با   بنابراین  است.  معنادار  شده   مشاهده   همبستگی  دهدمی  نشان  و   بوده  بزرگتر  96/1  از  که   است  آمده  بدست

 .است گذار ریتاث خدمات کیفیت بر برند تصویر

 
 استاندارد  حالت در تعدیلگر  متغير خدمات  کيفيت  شامل ساختاري   مدل : 4 شکل

 
 معناداري  حالت در تعدیلگر  متغير خدمات  کيفيت  شامل  ساختاري  مدل : 5 شکل
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 استاندارد  حالت  در تعدیلگر متغير  شامل  ساختاري مدل : 6شکل

 

 معناداري   حالت در تعدیلگر متغير  شامل ساختاري مدل : 7 شکل

  آمده   بدست  41/8  نیز  t  آماره  مقدار  است.   آمده   بدست  CRM  96/0  کیفیت  بر  برند   تصویر  تاثیر  بتای   ضریب  همچنین  و

  بر  برند  تصویر  %95  اطمینان  با  بنابراین  است.  معنادار  شده  مشاهده  همبستگی  دهد می  نشان  و  بوده  بزرگتر  96/1  از  که  است

   . (6)جدولاست گذار ریتاث CRM کیفیت

 CRM کيفيت  و خدمات  کيفيت  بر  برند تصویر   بتا :ضریب6 جدول

 t  آماره بتا   ضریب متغيرها 

 97/6 45/0 خدمات  کیفیت  و برند تصویر

 CRM 96/0 41/8 کیفیت  و برند تصویر

 

  تأثیر  بتا  ضریب  توجه  با  CRM  کیفیت  و   خدمات   کیفیت  بین  رابطه  بر   برند   تصویر  تعدیلگری  تأثیر  بودن  معنادار  مورد  در

 ضریب   CRM  کیفیت  و  خدمات  کیفیت  مستقیم  رابطه  در  اینکه  به  توجه  با  t  معناداری  ضریب  تعیین  برای  باشد  می  03/1  کل

 مورد و نگرفته قرار -96/1 و + 96/1 بین دامنه در چون که  بوده 88/4 مقدار رابطه این برای t معناداری ضریب و بوده 60/0 بتا

  CRM  کیفیت  و   خدمات  کیفیت  با  رابطه  بر  برند  تصویر  کل  تأثیر  معناداری  ضریب  که  گرفت  نتیجه  توان  می  شدبا  می   تأیید 

   .( 6 جدول و  8)شکلگیرد  می قرار  تأیید مورد

http://www.joas.ir/


 23 -47، ص 1401، تابستان 26پژوهش های کاربردی در مدیریت و حسابداری، شماره 
ISSN: 2538-3663  

http://www.Joas.ir 

 

 

 CRM کيفيت  و خدمات  کيفيت  رابطه بر   برند تصویر کننده تعدیل  تاثير : 8شکل

 نتیجه   71/11  نیز  t  آماره  مقدارو  است  آمده  بدست  0/ 77  مشتری  رضایت  بر  برند  تصویر تاثیر  بتای  ضریب  بررسی  ادامه  در

  تصویر   متغیر  %95  اطمینان  با  بنابراین  است.  معنادار  شده  مشاهده   همبستگی  دهدمی  نشان  و  بوده  بزرگتر  96/1  از  که  گردید

  آمده بدست CRM 96/0 کیفیت بر برند تصویر تاثیر بتای  ضریب همچنین و.(7 )جدولاست گذار ریتاث مشتری رضایت بر برند

  است.   معنادار  شده   مشاهده   همبستگی  دهد می  نشان  و  بوده  بزرگتر  96/1  از  هک  است  آمده   بدست  41/8  نیز  t  آماره  مقدار  است.

 . (7 )جدولاست گذار ریتاث CRM کیفیت بر برند تصویر %95 اطمینان با  بنابراین

 CRM کيفيت و  مشتري  رضایت بر  برند تصویر بتا  ضریب : 7 جدول

 t  آماره بتا   ضریب متغيرها 

 71/11 77/0 مشتری  رضایت و برند تصویر

 CRM 96/0 41/8 کیفیت  و برند تصویر

 

 تأثیر  بتا  ضریب  توجه  با   CRM  کیفیت  و  مشتری  رضایت  بین   رابطه  بر  برند   تصویر  تعدیلگری  تأثیر  بودن  معنادار  مورد  در

  بتا  ضریب  CRM  کیفیت و  مشتری  رضایت   مستقیم  رابطه  در   اینکه  به  توجه  با   t  معناداری  ضریب  تعیین  برای  باشد   می  3/1  کل

  مورد   و  نگرفته  قرار  -96/1  و  +  96/1  بین  دامنه  در  چون  که  بوده  54/4  مقدار  رابطه  این  برای  t  معناداری  ضریب  و  بوده  57/0

  9)شکلگیرد  می  قرار  تأیید  مورد  CRM  یتکیف  و  مشتری  رضایت  با   برند   تصویر  کل  تأثیر  که  گرفت  نتیجه  توان  می   باشد   می  تأیید

 . (7 جدول و

 

 CRM کيفيت  و مشتري  رضایت   رابطه بر   برند تصویر کننده  تعدیل تاثير : 9 شکل

  بتای  ضریب  شده،   تعدیل   برند  تصویر  توسط  CRM  کیفیت   طریق  از  مشتری  وفاداری  بر   مشتری  ارزش  اثر  بررسی  جهت

  و   بوده   بزرگتر  96/1  از  که  است  آمده   بدست  83/2  نیز  t  آماره  مقدار  گردیدو   محاسبه  73/0  مشتری  ارزش  بر  برند  تصویر  تاثیر

 گذار   ریتاث  مشتری  ارزش  بر  برند  تصویر  متغیر  %95  اطمینان  با  بنابراین  است.  معنادار  شده  مشاهده   همبستگی  دهدمی  نشان

  آمده   بدست  41/8  نیز  t  آماره  مقدار  است.  آمده  بدست  CRM  96/0  کیفیت  بر  برند  تصویر  تاثیر  بتای  ضریب  چنینهم  و  است

  بر  برند  تصویر  %95  اطمینان  با  بنابراین  است.  معنادار  شده  مشاهده  همبستگی  دهد می  نشان  و  بوده  بزرگتر  96/1  از  که  است

 است. آمده 8 جدول در متغیر دو هر بین رابطه بررسی از حاصل نتایج .است گذار ریتاث CRM کیفیت

 کیفیت خدمات 60/0

 تصویر برند

96/0  

 CRMکیفیت 
43/0  

 رضایت مشتری 57/0

 تصویر برند

96/0  

 CRMکیفیت 
73/0  
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 CRM کيفيت و  مشتري  ارزش بر برند  تصویر بتا  ضریب : 8 جدول

 t  آماره بتا   ضریب متغيرها 

 83/2 73/0 مشتری  ارزش و برند تصویر

 CRM 96/0 41/8 کیفیت  و برند تصویر

 

  کل  تأثیر   بتا   ضریب  توجه  با   CRM  کیفیت  و   مشتری  ارزش  بین   رابطه  بر  برند   تصویر  تعدیلگری  تأثیر  بودن  معنادار  مورد  در

 مستقیم   رابطه  در  اینکه  به   توجه  با  t  معناداری  ضریب  تعیین  برای  باشد  می  39/1  با  برابر  که  CRM  برکیفیت  مشتری  ارزش

  دامنه  در   چون  که  بوده   54/5  مقدار   رابطه  این  برای  t  معناداری  ضریب   و  بوده  69/0  بتا   ضریب  CRM  کیفیت  و  مشتری  ارزش

  و  مشتری  ارزش  با   برند  تصویر  کل  تأثیر  که  گرفت  نتیجه  توان  می  باشد   می  تأیید  مورد  و  نگرفته  قرار  -96/1  و   +  96/1  بین

 (. 8جدول و 10دارد)شکل داری معنا رابطه CRMکیفیت

 
 CRM کيفيت و مشتري  ارزش  رابطه بر   برند تصویر کننده  تعدیل تاثير :10 شکل

 گيري  نتيجه و بحث
  اهمیت  از  پژوهش  نتایج  تفسیر  و  تعبیر  که  است  نتایجی  و   اهداف  به یابیدست  دنبالبه  دیگر  تحقیقات  همچون پژوهش  این

  تحلیل   و   شده  لاصهـخ  تحقیق  های  فرضیه  برحسب  ها داده  تحلیل  و  تجزیه  از  حاصل  نتایج  اینجا  این  در  است.  برخوردار  بالای

 شود.  می مقایسه حوزه این در  شدهانجام هایپژوهش   ایرــس با  آمده  دستبه  نتایج  سپس شود.می

 « دارد. معناداری و  مثبت تأثیر CRM کیفیت بر  خدمات کیفیت » اول:   فرضيه

 بزرگتر   96/1  بحرانی  مقدار  از  t  (25/6)  شده   محاسبه  مقدار   که  جاآن  از  و   باشد می  84/0  فرضیه  این  برای  بتا  ضریب  مقدار

  مقدار  بالای  حد  با  را  t  شده  محاسبه  مقدار  نماییم،  آزمون  را  متغیرها  میان  مثبت  رابطه  خواهیممی  که  آن  دلیل  به  جااین  در  .است

 مقدار  از  t  شده  محاسبه  مقدار  باید   گیرد  قرار  تأیید  مورد  فرضیه  اینکه  برای  ترتیب  بدین  کنیم؛می   مقایسه  96/1  یعنی  بحرانی

  بر  خدمات   کیفیت  اینکه  بر   مبنی   تحقیق  اول  فرضیه  بنابراین  نشود.  واقع  - 96/1  و   96/1  دامنه  در  تا   باشد   بزرگتر  96/1  بحرانی

 گیرد. می قرار تأیید مورد دارد، تأثیر CRM کیفیت

  پژوهش   از  حاصل   نتایج  با   پژوهش   این   در  اول  فرضیه  آزمون   از  آمده   دست   به  نتایج   محققين: دیگر  مطالعات  با مقایسه 

  ملک  (،1394)  کلور  و  رحیمی  (،2012)  همکاران  و  تایچون (،2013)  لی  (،2015)  اوگبا  و  ایزوگو  (،2016)  زاده  خواجه  و  نیادزایو

 دارد.  مطابقت (1394) همکاران  و اسمعیلی و (1394) همکاران و زاده

 « دارد. معناداری و  مثبت تأثیر CRM کیفیت بر مشتری رضایت  » :دوم  فرضيه

 بزرگتر   96/1  بحرانی  مقدار  از  t  (54/4)  شده  محاسبه  مقدار   که  جاآن  از  و  باشد می  57/0  فرضیه  این  برای  بتا  ضریب  مقدار

  مقدار  بالای  حد  با  را  t  شده  محاسبه  مقدار  نماییم،  آزمون  را  متغیرها  میان  مثبت  رابطه  خواهیممی  که  آن  دلیل  به  جااین  در  .است

 مقدار  از  t  شده  محاسبه  مقدار  باید   گیرد  قرار  تأیید  مورد  فرضیه  اینکه  برای  ترتیب  بدین  کنیم؛می   مقایسه  96/1  یعنی  بحرانی

 ارزش مشتری 69/0

 تصویر برند

96/0  

کیفیت 
70/0  
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 بر   مشتری  رضایت  اینکه  بر  مبنی  تحقیق  دوم  فرضیه  بنابراین  نشود.  واقع   -96/1  و  96/1  دامنه  در  تا  باشد  بزرگتر  96/1  بحرانی

 گیرد. می قرار تأیید مورد دارد، تأثیر CRM کیفیت

  پژوهش   از  حاصل  نتایج  با  پژوهش  این  در  دوم  فرضیه  آزمون   از  آمده  دست  به  نتایج   محققين:  دیگر مطالعات با  مقایسه 

  لی   (،2015)  همکاران و  کاشف  (،2016)  آرجون  مالک  و  ساسیمات  (،2016)  زاده  خواجه  و  نیادزایو  (، 2017)  همکاران  و  سهرابی

 دارد.  مطابقت (1394) همکاران  و زاده  ملک و (2012) همکاران  و تایچون (،2013)

 « دارد. معناداری  و مثبت تأثیر CRM کیفیت بر مشتری ارزش » :سوم  فرضيه

 بزرگتر  96/1  بحرانی  مقدار  از  t  (54/5)  شده   محاسبه  مقدار  که  جاآن  از  و  باشدمی  69/0  فرضیه  این  برای  بتا  ضریب  مقدار

  مقدار  بالای  حد  با  را  t  شده  محاسبه  مقدار  نماییم،  آزمون  را  متغیرها  میان  مثبت  رابطه  خواهیممی  که  آن  دلیل  به  جااین  در  .است

 مقدار  از  t  شده  محاسبه  مقدار  باید   گیرد  قرار  تأیید  مورد  فرضیه  اینکه  برای  ترتیب  بدین  کنیم؛می   مقایسه  96/1  یعنی  بحرانی

 بر   مشتری  ارزش  اینکه  بر  مبنی  تحقیق  سوم  فرضیه  بنابراین  نشود.  واقع  - 96/1  و  96/1  دامنه  در  تا   باشد   بزرگتر  96/1  بحرانی

 گیرد. می قرار تأیید مورد دارد، تأثیر CRM کیفیت

  پژوهش  از حاصل نتایج با  پژوهش  این در سوم فرضیه آزمون از آمده دست به نتایج  محققين:  دیگر  مطالعات  با   مقایسه 

 دارد.  مطابقت ( 2016) زاده خواجه و نیادزایو و (2015) چن

 «دارد. معناداری  و مثبت تأثیر نگرشی وفاداری بر CRM کیفیت » :چهارم  فرضيه

  بزرگتر   96/1  بحرانی  مقدار  از  t  (41/13)  شده  محاسبه  مقدار   که  جاآن  از  و   باشدمی  94/0  فرضیه  این  برای  بتا  ضریب  مقدار

  مقدار  بالای  حد  با  را  t  شده  محاسبه  مقدار  نماییم،  آزمون  را  متغیرها  میان  مثبت  رابطه  خواهیممی  که  آن  دلیل  به  جااین  در  .است

 مقدار  از  t  شده  محاسبه  مقدار  باید   گیرد  قرار  تأیید  مورد  فرضیه  اینکه  برای  ترتیب  بدین  کنیم؛می   مقایسه  96/1  یعنی  بحرانی

  بر   CRM  کیفیت  اینکه  بر  مبنی  تحقیق  چهارم  فرضیه  بنابراین نشود.  واقع   - 96/1  و   96/1  دامنه  در   تا   باشد   بزرگتر  96/1  بحرانی

 گیرد. می قرار  تأیید مورد  دارد، تأثیر  نگرشی وفاداری

  پژوهش  از  حاصل  نتایج  با   پژوهش   این  در  چهارم  فرضیه  آزمون  از  آمده  دست  به  نتایج  محققين:  دیگر   مطالعات  با   مقایسه 

 دارد.  مطابقت (2016) زاده خواجه و نیادزایو (،2015) همکاران  و کاشف

 «دارد. معناداری و مثبت  تأثیر رفتاری وفاداری بر CRM کیفیت » : پنجم  فرضيه

 بزرگتر   96/1  بحرانی  مقدار  از  t  (43/13)  شده  محاسبه  مقدار  که  جاآن  از  و   باشدمی  76/0  فرضیه  این  برای  بتا  ضریب  مقدار

  مقدار  بالای  حد  با  را  t  شده  محاسبه  مقدار  نماییم،  آزمون  را  متغیرها  میان  مثبت  رابطه  خواهیممی  که  آن  دلیل  به  جااین  در  .است

 مقدار  از  t  شده  محاسبه  مقدار  باید   گیرد  قرار  تأیید  مورد  فرضیه  اینکه  برای  ترتیب  بدین  کنیم؛می   مقایسه  96/1  یعنی  بحرانی

 بر   CRM  کیفیت  اینکه  بر   مبنی  تحقیق  پنجم  فرضیه  بنابراین  نشود.  واقع  -96/1  و  96/1  دامنه  در  تا  باشد  بزرگتر  96/1  بحرانی

 گیرد. می قرار  تأیید مورد دارد،  تأثیر رفتاری وفاداری

 پژوهش  از  حاصل  نتایج  با  پژوهش  این  در  پنجم  فرضیه  آزمون  از  آمده  دست  به  نتایج  محققين:  دیگر  مطالعات  با  مقایسه 

 دارد. مطابقت (2013) حسینی و حسینی

 «دارد. معناداری  و  مثبت تأثیر رفتاری وفاداری بر نگرشی  وفاداری »  :ششم  فرضيه

 بزرگتر  96/1  بحرانی  مقدار  از  t  (93/6 )  شده   محاسبه  مقدار  که  جاآن  از  و   باشد می  56/0  فرضیه  این  برای  بتا   ضریب  مقدار

  مقدار  بالای  حد  با  را  t  شده  محاسبه  مقدار  نماییم،  آزمون  را  متغیرها  میان  مثبت  رابطه  خواهیممی  که  آن  دلیل  به  جااین  در  .است

 مقدار  از  t  شده  محاسبه  مقدار  باید   گیرد  قرار  تأیید  مورد  فرضیه  اینکه  برای  ترتیب  بدین  کنیم؛می   مقایسه  96/1  یعنی  بحرانی

  بر   نگرشی  وفاداری  اینکه  بر  مبنی  تحقیق  ششم  فرضیه  بنابراین  نشود.  واقع   -96/1  و  96/1  دامنه  در   تا  باشد   بزرگتر  96/1  بحرانی

 گیرد. می قرار  تأیید مورد دارد،  تأثیر رفتاری وفاداری

  پژوهش  از  حاصل   نتایج  با   پژوهش  این   در  ششم  فرضیه  آزمون  از  آمده   ستد  به  نتایج   محققين:  دیگر  مطالعات  با  مقایسه 

 دارد. مطابقت (2013) حسینی و حسینی
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 است.  شده تعدیل برند تصویر توسط CRM کیفیت طریق از مشتری وفاداری بر خدمات  کیفیت  اثر :هفتم  فرضيه

 از  که   است  آمده   بدست  97/6  نیز  t  آماره   مقدار  است  آمده   بدست  45/0  خدمات  کیفیت  بر   برند   تصویر  تاثیر  بتای  ضریب

 CRM  96/0  کیفیت  بر  برند  تصویر  تاثیر  بتای  ضریب  است.  معنادار  شده  مشاهده  همبستگی  دهد می  نشان  و  بوده  بزرگتر  96/1

  شده  مشاهده  همبستگی  دهد می  نشان  و  بوده  بزرگتر  96/1  از  که  است  آمده  بدست  41/8  نیز  t  آماره  مقدار  است.  آمده   بدست

  توسط  CRM  کیفیت  طریق از  مشتری  وفاداری  بر   خدمات   کیفیت  اثر  اینکه  بر   مبنی   تحقیق  هفتم  فرضیه بنابراین است.  معنادار

 گردد.  می تأیید است، شده  تعدیل  برند تصویر

  پژوهش  از  حاصل   نتایج  با   پژوهش   این  در   هفتم  فرضیه  آزمون  از  آمده   دست   به  نتایج   محققين:  دیگر  مطالعات  با  مقایسه 

 .دارد  مطابقت  (1391)  همکاران  و  حقیقی  و  (1391)  لاهیجی  و  مقدم  زمانی  (،1394)  کلور  و  رحیمی  (،2014)  همکاران  و  میشرا

 است.  شده تعدیل برند تصویر توسط CRM کیفیت طریق از مشتری وفاداری بر مشتری  رضایت اثر :هشتم  فرضيه

 از  که است آمده بدست 71/11 نیز t آماره مقدار است، آمده بدست 77/0 مشتری رضایت بر برند تصویر تاثیر بتای ضریب

 CRM  96/0  کیفیت  بر  برند  تصویر  تاثیر  بتای  ضریب  است.  معنادار  شده  مشاهده  همبستگی  دهد می  نشان  و  بوده  بزرگتر  96/1

  شده  مشاهده  همبستگی  دهد می  نشان  و  بوده  بزرگتر  96/1  از  که  است  آمده  بدست  41/8  نیز  t  آماره  مقدار  است.  آمده   بدست

 توسط   CRM  کیفیت  طریق  از  مشتری  وفاداری  بر  مشتری  رضایت  اثر  اینکه  بر  مبنی  تحقیق  هشتم  فرضیه  ینبنابرا  است.  معنادار

 گردد.  می  تأیید  است شده  تعدیل  برند تصویر

  پژوهش   از  حاصل  نتایج  با  پژوهش   این  در  هشتم  فرضیه  آزمون  از  آمده  دست  به   نتایج  محققين:  دیگر  مطالعات  با   مقایسه 

   دارد.  مطابقت (2016) زاده خواجه و نیادزایو و (1394) کلور  و رحیمی (،2014) همکاران و میشرا

 است.  شده  تعدیل  برند تصویر توسط CRM کیفیت طریق از مشتری وفاداری بر مشتری ارزش اثر :نهم  فرضيه

  از  که  است  آمده   بدست  83/2  نیز  t  آماره   مقدار  و  است  آمده   بدست  73/0  مشتری  ارزش  بر   برند   تصویر  تاثیر  بتای  ضریب

 CRM  96/0  کیفیت  بر  برند  تصویر  تاثیر  بتای  ضریب  است.  معنادار  شده  مشاهده  همبستگی  دهد می  نشان  و  بوده  بزرگتر  96/1

  شده  مشاهده  همبستگی  دهد می  نشان  و  بوده  بزرگتر  96/1  از  که  است  آمده  بدست  41/8  نیز  t  آماره  مقدار  است.  آمده   بدست

  بتا  ضریب توجه با CRM کیفیت و مشتری ارزش بین رابطه بر برند تصویر تعدیلگری تأثیر بودن معنادار مورد در است. معنادار

  CRM  کیفیت  و  مشتری  ارزش  مستقیم  رابطه  در  اینکه  به  توجه  با   t  معناداری  ضریب  تعیین  برای  باشد  می   39/1  کل   تأثیر

 نگرفته  قرار  -96/1 و  + 1/ 96 بین دامنه در چون که بوده 5/ 54 مقدار رابطه این برای t معناداری ضریب و بوده  69/0 بتا ضریب

  از  بالاتر  شده  بیان  رابطه  به  استناد   با  برند  تصویر  کل  تأثیر  معناداری  ضریب  که  گرفت  نتیجه  توان  می  باشد   می  تأیید  مورد  و

 گیرد.  می قرار  تأیید مورد قتحقی نهم فرضیه  و بوده 96/1

  پژوهش  از حاصل نتایج  با  پژوهش این در نهم فرضیه آزمون  از آمده دست به نتایج  محققين:  دیگر  مطالعات با  مقایسه 

   دارد.  مطابقت (1394) کلور  و رحیمی (،2014) همکاران و میشرا
 

 پيشنهادات

 سایر  در مدیران همچنین و گیلان استان سطح در تعاون توسعه بانک شعب کلیه مدیران برای تحقیق های یافته اساس بر

  رضایت  خدمات،  کیفیت  شامل   مشتری  وفاداری  اصلی  های  محرک  ابتدا  که  شود  می  داده  توجه  ،بانکها  سایر  و  مناطق  و  شعب

  این  از  و   نماید   ایجاد   مشتریان  برای  خوبی   برند  تصویر  تواند  می   ها   شاخص  این   که  نمایند   شناسایی  را  مشتری  ارزش  و  مشتری

 شود.  افزوده ان مدیران  و بانک به مشتری وفاداری و  مندی رضایت به طریق
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