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Abstract 

Increasing competition in marketplace and understanding the importance of customer maintenance for organizations, drives them to 

gradually making and maintaining long-term customer relationship. According to several researchers, relationship marketing is considered 

as one of the most useful approaches that companies and service sectors can use in order to maintain the relationship. This research has 
investigated the influence of marketing strategies˚  financial, social and structural bonds- on customer relationship performance˚  relationship 

length, depth and breath- through relationship satisfaction and relationship commitment as the mediators toward using new electronic 
banking services. This research is an applied research in terms of prurpose and descriptive-survey in terms of date collection. Furthermore, 

data analysis has been done using structural equation modeling. The selected sample consists of 266 customers of a state bank in Mashhad 

city using available to non-random sampling methods. The research results showed the significant and positive effect of structural bonds on 
relationship satisfaction and also relationship satisfaction on relationship commitment. Moreover, the results indicated a strong significant 

and positive effect of relationship commitment on relationship length, depth and breadth which represents the influential impact of 

relationship commitment on customer relationship performance. In sum, in this reserach social and structural bonds have a significant 
impact on relationship length and depth. 
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 چکيده

و حفظ روابط بلندمدت  ها براي ایجاد مزیت رقابتی به حرکت تدریجی به سمت ایجادشدت رقابت در بازارها و درک اهمیت حفظ مشتریان سازمان

کنند، بازاریابی هاي خدماتی بدین هدف اتخاذ میها و بخشنوآورانه با مشتریان وابسته است. براساس نظر محققان، یکی از بهترین رویکردهایی که شرکت

اجتماعی و ساختاري( بر عملکرد ارتباط با مشتري )طول مدت مند )پیوندهاي مالی، هاي بازاریابی رابطهمند است. در این مقاله تأثیر نوآورانة استراتژيرابطه

تحقیق حاضر، ارتباط، عمق و وسعت ارتباط( به واسطة رضایت ارتباطی و تعهد ارتباطی در استفاده از خدمات نوین بانکداري الکترونیکی بررسی شده است. 

نمونة آماري  .ها، از نوع معادلات ساختاري استنظر روش تجزیه و تحلیل داده ها، توصیفی و ازاز نظرهدف، کاربردي بوده و براساس روش گردآوري داده

دهندة تأثیر مثبت معنادار پیوند ساختاري بر رضایت ارتباطی و نفر از مشتریان یک بانک دولتی در شهر مشهد است. نتایج تحقیق نشان 266این تحقیق 

شود که أثیر قوي معنادار تعهد ارتباطی بر طول مدت ارتباط، عمق و وسعت ارتباط مشاهده میرضایت ارتباطی بر تعهد ارتباطی است. همچنین، وجود ت

توان گفت که در این مطالعه پیوند اجتماعی و ساختاري دهندة نقش تأثیرگذار ایجاد تعهد ارتباطی بر عملکرد ارتباط با مشتري است. به طور خلاصه مینشان

 پویند هستند. تأثیر معناداري بر طول و عمق در 

 مند، رضایت ارتباطی، تعهد ارتباطی، عملکرد ارتباط با مشتريهاي بازاریابی رابطهاستراتژيها: کليد واژه
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 مقدمه

مدیران در بخش خدمات مالی نیازمند درک بهتري 

اي کااه از گونااه از نیازهاااي مشااتریان خااود هسااتند  بااه 

هاااي دیگاار )تعااوی  گاارایش آنهااا بااه ساامت شاارکت

شاارکت( جلااوگیري کنااد. تمرکااز بازاریااابی از جااذ  

مشااتري و معاااملات مااوردي و گسسااته بااا ماادت کوتاااه

مشتري به حفظ روابط بلندمادت و نزدیاک باا مشاتري     

تغییاار یافتااه اساات. یکاای از بهتاارین رویکردهااایی کااه   

-هاي خدماتی بدین منظور اتخاذ مای ها و بخششرکت

هااي بسایاري   مناد اسات. شارکت   کنند، بازاریابی رابطه

حکاایم منااد را بااا هاادف تهاااي بازاریااابی رابطااهبرنامااه

وفاداري مشتریان به محصولات و خدمات خود باه کاار   

  محاایط  یاان ا  ر د (.2005انااد )ویااو و همکاااران، گرفتااه

  ت سساا  ؤ، ما  ر ا ز باا   ر د  د جاو  مو ةبند شتا  ت ا تغییر  با  طم متلا

  غییار ت ر ا ز باا  در برابر  ا ر  د خو  کنش ا و  ه شیو  تا  هستند  ر وا نا

  باه   بیشاتر   و  ت لا محصاو   ي و ر  کمتار   که ي ر طو  ، به هند د

  گااه  یاد  د  ي جاا   باه   و  ناد  شاو   کاز  متمار   بط ا و ر  و  ن یا مشتر

  ناد  گیار   پایش   ر د  ا ر  ت ماد  بلنداندازي مدت، وشمکوتاه

،  ن آ  گاای پیچیااد  و  باات قااا ر  ت (. شااد۱۰۰۲،  ن یسااو )هاار

  یاد  جاد   بینای  ن جهاا   ش یار  پاذ  ز ا  ا ر  هاا  ن ماا  ز سا  ز ا  ي ر بسیا

 یار  گاز  ناا  «مناد رابطاه   بای  یاا  ر ا ز با»  ، یعنی بی یا ر ا ز با  م مفهو

ة نا  یاا  ا گار  ملاه  معاا   ي هاا  تاژي  ا ستر ا  ي جا  به  و  ست اساخته 

  عاای فااا د  ي هااا تااژي ا سااتر ا  ي سااوه باا  ا ر  نهااا ، آ باای یااا ر ا ز بااا 

  ر د  باط  ا و ر   باه ایان دلیال کاه     هاد  د مای   ق ساو   بی یا ر ا ز با

- مای   د جاو  و  به  شد با  ر ا قر بر  فع منا  ز ا  نی یا جر  که  یی جا هر

  ف ا هاد  ا  و  فاع  ، مناا  باط  ا و ر  د یجاا  ا  ز ا  هام   ن یاا  مشتر  و  ید آ

 (. ۱۰۰۲،  هنی )جو  کنند  می  ل نبا د  ا ر  د خو  ص خا

هاا را در خلاق   رانه سازماناستفاده از بازاریابی نوآو 

نفعاان  تري براي مشاتریان و ساایر ذي  هاي بزرگارزش

بار به مند را نخستینسازد. مفهوم بازاریابی رابطهتوانا می

طور رسمی بري در زمینة خدمات به کار گرفته اسات و  

از آن به عنوان استراتژي جذ ، حفاظ و بهباود رواباط    

. همچنااین (1995مشااتریان یاااد کاارده اساات )بااري،    

مند را فرایند شناساایی، ایجااد،   گرونروز بازاریابی رابطه

دادن بااه نگهااداري، تقویاات و در صااورت لاازوم خاتمااه

نفعااان در یااک سااود  روابااط بااا مشااتریان و دیگاار ذي 

دوجانبه معرفی کرده است  به طوري کاه اهاداف هماه    

(. 1994ها در این رابطه تأمین شود )گروناروس،  گروه

اخیراً موضوع مادیریت ارتبااط باا مشاتري     در این میان، 

همراه با گساترش قابلیات ناوآوري مطاره شاده اسات.       

اناد کاه اساتفاده از    ( بیان کارده 2008رامانی و کومار )

ماادیریت ارتباااط بااا مشااتري بااراي ایجاااد، نگهااداري و 

پاارورش روابااط مفیااد بااا مشااتري و حفااظ مشااارکت    

ت هاااي مهماای بااراي توسااعة قابلیااماادت املمااانطااولانی

 نوآوري است.

بخش خدمات ماالی وابساتگی زیاادي باه بازاریاابی      

مند دارد که باید به ایجاد، حفظ و توسعة ارتباط با رابطه

هااي ارتبااطی ازجملاه و     مشتري از طریق کلیة کاناال 

(. حفااظ 2003سااایت اقاادام کنااد )لااین و همکاااران،   

مشتري و جلب وفاداري آن، براي اداماة کساب و کاار    

است. در این میان صنعت بانکاداري نیاز   امري ضروري 

هاا نیاز بایاد    از این قاعده مستثنی نیسات. بناابراین باناک   

براي بهبود ساط  رضاایت و تعهاد مشاتریان از ارتبااط      

هااي گونااگون مادیریتی    ایجادشده به دنباال اساتراتژي  

هااا بااراي جلااوگیري از  باشااند. امااروزه ماادیران بانااک 

یشاتر از هار زماانی    گرایش یافتن مشتري به سمت رقباا ب 

هاي مشتریان باشند، تاا  باید در پی درک نیاز و خواست

بهتاار بتواننااد نیازهاااي آنهااا را باارآورده کننااد و روابااط  

بلندماادت تجاااري بااا آنهااا برقاارار کننااد. بنااابراین هاار   

رویکردي که بهتر بتواند این مساائل را محقاق گرداناد،    

 (2005بیشتر بدان توجه خواهد شد )ویو و همکاران، 

 ۱۰۲۲  ل ساا   ر د  لام  گهاو  ، و ناک  باا   ت ما خد ة ز حو  ر د

  ز ا  ن یاا  مشاتر   کاه   ي یار  تصو  و  ک ر د  که  ست ا  ه د ا د  ن نشا
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  د خاو   ن یا مشتر  با  ن ا ر ا نکد با  که  بطی ا و ر  به ، ند ر ا د  هابانک

،  نناد ک مای   د یجاا  ا  ساط  متاو   و  وک کو  ي هاه بنگا  جمله ز ا

  ي هااا ز نیاا   خااتن ساا  ه د ر و آ باار  ر د  نهاا  آ  یاای ناا  ا تااو  همچناین 

  ز ا  ن یا مشتر  ک ر ، د  و ر ین ا  ز . ا د ر ا د  بستگی  ها ن آ  ن یا مشتر

  ر ا قار   ي مشاتر   و  ناک  با  ط تبا ر ا  یت یر مد  ثیرأت  تحت  نک با

  ر د  ناش  ا ر همکاا   و  لیناا  ماو . (1011 ، لام  گهو )و  د گیر می

  و  ناک  باا   باا   ن یاا  مشاتر   ت مد بلند  بط ا و ر  ثیرأت ۱۰۰۲  ل سا

  ن نشا  ن نا آ  تحقیق  یج . نتا اندرا بررسی کرده  ن نا آ  یت ضا ر

 بار   ي ر ا د معناا   تاأثیر   نک با  به  ي مشتر  ن طمینا ا  که  دهدمی

،  ن ا ر همکا  و  لینا )مو  ست ا  شته ا د  نک با  ز ا  ي مشتر  یت ضا ر 

  کاه   مناد رابطاه   بای  یاا  ر ا ز با  ي ها مه نا بر  به  ن یا (. مشتر۱۰۰۲

 دهدمی  یش ا فز ا  ا ر  ن یا مشتر  و  نک با  بین  ت عا طلا ا  ن یا جر

- مای   تقاا  ر ا  ن نکشاا  باة ر با ر د  ا ر  ن یا مشتر  مثبت  س حسا ا  و

  م ساتحکا  ا  و  یات  ضاا  ر  یاش  ا فاز  ا  عا   باا   همچناین   و  هد د

 (۲۹۹۱،  بینکز  و  یننیو )ا  هند د می  ، جهت ند شو می  ط تبا ر ا

هااي خصوصای در کناار    با توجاه باه وهاور باناک     

هاي دولتی و افزایش رقابت میاان آنهاا، بازاریاابی    بانک

مند، رویکاردي باراي ایجااد رواباط بلندمادت باا       رابطه

هااایی را کااه از دیااد مشااتري مهاام و   مشااتري، فعالیاات

بخشاد و  زا هستند شناسایی، تقویات و بهباود مای   ارزش

ساازد  مشتریان بیشتري را جذ  و به سازمان وفاادار مای  

( و در نتیجااه باعاا  بهبااود 1388)رنجبریااان و بااراري، 

هاا  شاود. بناابراین ساازمان   عملکرد ارتباط با مشتري مای 

عملکارد ارتبااط باا    برداري از مزایااي بهباود   ضمن بهره

مشااتري از جملااه سااودآوري بیشااتر و تبلیغااات شاافاهی  

توانناد  ونین کاهش هزینه مای مثبت توسط مشتري و هم

موقعیات خااود را در بازارهاااي رقااابتی بهبااود دهنااد. در  

هاي ایران هماواره ساعی بار    راستاي همین هدف، بانک

هاایی باراي ایجااد ناوآوري در     ارائة راهکارهاا و برناماه  

ط و حفااظ روابااط بلندماادت بااا مشااتریان، ایجاااد   رواباا

 رضایت از ارتباط ایجادشده و تعهد به آن را دارند. 

دهنادة  که یک رابطاه شاکننده اسات، نشاان    هنگامی

هاااي ارتباااطی ضااعیر یااک شاارکت اساات  در  پیونااد

هااي ارتبااطی   دهندة پیوندکه روابط یکپاروه نشانحالی

ویااي میازان   هااي ارتبااطی گ  محکم و قوي است. پیوند

قدرت ارتباط بین دو طارف اسات و ترکیبای از رواباط     

اقتصادي و هنجاري که به حفظ و تحکیم روابط کمک 

شاوند. باه ایان ترتیاب، پیونادهاي      کند، شاناخته مای  می

ارتباطی باه حفاظ رواباط در مقابال نیروهااي مخار   و       

هاا باعا    کند و نباود ایان پیوناد   افزایش رقبا کمک می

ت، شااکننده و ناسااازگاري در روابااط ماادروابااط کوتاااه

هااي  (. محققان بسیاري، پیوناد 2999شود )اسکات، می

اناد.  مند در نظر گرفتهگوناگونی را براي بازاریابی رابطه

دسااته (، در تحقیااق خااود سااه2005ویااو و همکاااران )

منااد در صاانعت متغیاار را بااراي پیونااد بازاریااابی رابطااه 

پیوند مالی، پیوند بانکداري معرفی کرده است که شامل 

-اجتماعی و پیوند ساختاري است. تحقیقاات نشاان مای   

دهد که وجود پیوندهاي مالی، اجتماعی و ساختاري در 

بهبود ارتباط با مشتري و میزان بازگشت مشاتریان تاأثیر   

(. راشااید 1016بساازایی دارد )جااوزف و آننیکریشاانان،

(، در تحقیاااق خاااود اعتمااااد، تعهاااد، رواباااط  2003)

همادلی، تجربیاات مثبات، انجاام تعهادات و       اجتماعی،

مناد  هاي اصالی ساازندة بازاریاابی رابطاه    ارتباط را متغیر

معرفی کرده است. امروزه مشتري رکن اصالی در تماام   

گوناه کاه از   هاي خادماتی اسات، آن  هاي بخشفعالیت

دیدگاه رقابتی، بقا و تداوم حیات ایان بخاش، در گارو    

ساات، از طرفاای  شناسااایی، جااذ  و حفااظ مشااتریان ا  

پیشاارفت ارتباطااات، تکاماال عصاار اطلاعااات و وهااور   

هاااي خاادماتی را بااا ابزارهاااي جدیااد ارتباااطی، بخااش 

هاااي انتخااابی انبااوهی از مشااتریان متفاااوت و بااا گزینااه 

بسیاري مواجه ساخته اسات کاه نتیجاة آن اختیاار بیشاتر      

ثباااتی بااازار اساات )الهاای و حیاادري،    مشااتریان و باای 
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  هاا مؤسساه   ن میاا   ر د  ه یناد  ا فاز   بات  قاا  ر  به  جه تو (.1384

  بای  یاا  ر ا ز باا   ،نای  جهاا   ساط    ر د  هابانک  جمله ز ا  تی ما خد

  بلندمادت   ةبط ا ر  حفظ  و  د یجا ا  ي ا بر  یسب منا  راه  مندرابطه

  بال  قاا   ت ماا  خد  ا یر ز   ست ا  قته گر  ر ا قر  نظر مد  ن یا مشتر  با

تقریبااً همگاون     ي ر تجا  ي هابانک  ةز حو  ر د  یژه وهب  ئه ا ر ا

  سامت   به  ن جها  ي هابانک  ز ا  ي د یا ز  ر شما  ین ا بر . بنااست

  ي ز ساا  ه د پیاا   و  مناد  بطاه  ا ر  بای  یاا  ر ا ز با  د یکر و ر  ز ا  ه د ستفا ا

 .(۱۰۰۰،  ۲سپیس ا  و  )سو  ند ا فته یا  یش ا گر  ن آ  ي هان بنیا

هااي  که خدمات قابل ارائاه در باناک  با توجه به این 

هاا  تجاري نسبتاً یاک شاکل اسات و باراي اکثار باناک      

متمایزکردن این خدمات نسابت باه رقباا دشاوار اسات،      

بنااابراین در صاانعت بانکااداري الکترونیکاای رساایدن بااه  

آل در ارتباط با مشتري و وفاداري مشاتري  عملکرد ایده

هاي ارتباط با مشاتري باا   ت. تقویت پایهکار دشواري اس

سازمان، مشاتریان وفاادار بیشاتري را باه هماراه خواهاد       

شااتریان امااروز  م(. 1387داشاات )حساانی و فتحیااان،   

هااي بیشاتري باراي مقایساه خادمات در اختیاار        فرصت

بنابراین ت. تر شده اس دارند و مدیریت مالی آنها پیچیده

 ةا و مجموعااهااروابااط خاالاق میااان مشااتریان و بانااک  

شاده در  خدمات با کیفیت و ماهیت خدمات خریاداري 

هنگام خرید باه کیفیات تعامال و رابطاه باین دو طارف       

 .دمشتري و کارمند بستگی دار

ایجاد وفااداري در مشاتریان مفهاومی اسات کاه در      

کاه مشاتریان   کسب و کارهااي اماروزي باه لحاان ایان     

اهمیات  وفادار مؤلفة اصالی موفقیات ساازمانی هساتند،     

یافته اسات. مشاتریان وفاادار بیشاتر خریاد کارده، پاول        

پردازند و معمولاً ابزار تبلیغاتی شفاهی مثبتای  بیشتري می

ها براي تعیین شوند  این مشتریان به سازمانمحسو  می

کنناد و  بینی فروش و سود، کمک مای جریان قابل پیش

بااه افاازایش درآمااد سااازمان متمایاال هسااتند. بااا وجااود  

مند ت مختلر در زمینة پیوندهاي بازاریابی رابطهتحقیقا

شاده در زمیناة حفاظ ارتبااط بلندمادت      تحقیقات انجاام 

شرکت با مشتري اندک است. بر اساس مطالعة بولتاون،  

(، عملکرد ارتباط باا مشاتري   2004)1لمون و ورهوئر 

وفادار شامل سه بعد طول مدت ارتباط، عماق و وساعت   

طااول ماادت ارتباااط  ارتباااط مشااتري بااا شاارکت اساات.

کناد و  مشتري باا شارکت باه حفاظ مشاتري اشااره مای       

احتماال ادامااة ارتباااط مشااتري بااا شاارکت اساات، عمااق  

ارتباط، تعداد دفعات استفادة مشتري از خدمات شرکت 

در طی یک دورة زمانی است و وسعت ارتباط به تعاداد  

دفعات استفادة مشاتري از ساایر محصاولات و خادمات     

 گردد. شرکت برمیشدة مختلر ارائه

در مند در باناک باا پیماودن     یشرفت بازاریابی رابطهپ

حفاظ   گیارد. شاکل مای  روابط باا مشاتریان   ة توسع مسیر

بلندمادت اسات و باه جااي      ايمسالله رابطه با مشاتري ی 

آن  آینادة نتایج و پیامادهاي جااري بایاد باه پیامادهاي      

هاا، مشاتریان را محاور تماام     امروزه ساازمان  .توجه کرد

هاي بازاریاابی  اند و استراتژيهاي خود قرار دادهلیتفعا

کنناد. در هماین    و فروش خود را بر این اساس تنظیم می

هااي اقتصاادي،   هااي اصالی بنگااه   راستا، یکی از والش

تدوین استراتژي نظام مدیریت ارتباط با مشاتري اسات.   

هاایی  وجاوي راه در جسات  دائمااً  هاا از طرفی، شارکت 

ان را بااا مااشتریان ارزشاامند خاود     هستند کاه ارتباطشا  

بازاریااابی  استفاده از هاا، حفاظ کنناد. یکای از ایان راه

(. بااا توجااه بااه  2002و بنساال، بااوز) منااد اساااترابطااه

منااد و ضاارورت انتخااا  رویکردهاااي بازاریااابی رابطااه

استراتژي مناسب در این مطالعه با رویکاردي نوآوراناه،   

مناد بار عملکارد    بی رابطاه هااي بازاریاا  رابطة اساتراتژیي 

کند. این مطالعه با هادف  ارتباط با مشتري را بررسی می

هااي بازاریاابی   کاهش شکاف بین کاربردهاي استراتژي

منااد و تعهااد و رضااایت ارتباااطی در مشااتریان بااه رابطااه

عنوان یکی از ابزارهااي بازاریاابی شاکل گرفتاه اسات.      

تري، توجه به ابعااد طاول، عماق و مادت ارتبااط باا مشا       
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هااي  معیارهاي ارزیاابی عملکارد، یکای دیگار از جنباه     

نوآوري در مادل تحقیاق اسات. همچناین تأثیرگاذاري      

رضااایت و تعهااد ارتباااطی قاباال باار عملکاارد ارتباااط بااا 

 کند.  مشتري را بررسی می

 

 پيشينة تحقيق

 مندمفهوم بازاريابی رابطه

ها در زمان حاال  مشتري تنها منبع سودآوري شرکت

است  ولی به هر حال یاک مشاتري خاو  کاه     و آینده 

کند، همیشاه امکاان دارد   سودمندي بیشتري را ایجاد می

که از دست برود  زیرا رقابت بر سر دستیابی به مشتریان 

-(. شارکت 2000خو  شدید است ) گاري و باایون،   

هاي امروزي باید بر حفظ و نگهداري مشاتریان کناونی   

آنها سخت تأکیاد   و ایجاد روابط بلندمدت و سودآور با

کند. دیدگاه اصلی حفظ مشتریان این است کاه بایاد باا    

عرضاة ارزش برتار باه مشاتري، رضاایت وي را پیوساته       

(. فیلیااک کاااتلر  1001تااأمین کاارد )کاااتلر و گااري،   

بازاریابی »کند گونه تعریر میمند را اینبازاریابی رابطه

مند عبارت است از ایجاد، حفاظ و تقویات رابطاة    رابطه

)کااتلر و  « نفاع هااي ذي وي با مشاتریان و ساایر گاروه   ق

 (.1999آرمسترانگ، 

( عناوان کارده اسات    1999به طور کلی،گمساون ) 

ارتباطاات باه دو طارف نیااز دارد کاه باا یکادیگر        »که 

  براي مثال، پایاة ارتباطاات بازاریاابی باین     «تماس دارند

دهناادة خاادمت و یااک مشااتري اساات. گرونااوس ارائااه

یاباد  ست زمانی یک ارتباط توسعه مای ( معتقد ا2000)

تارین مشاتریان   که با همة مشتریان یاا در نهایات باا مهام    

مند باشاند. بازاریاابی   تماس برقرار شود و تعاملات رابطه

منااد نیازمنااد ایجاااد، حفااظ، ارتقااا و در صااورت  رابطااه

ضرورت خاتمه ارتباط است  به طوري کاه اهاداف هار    

هاا  د. بنابراین سازماندو طرف درگیر در رابطه تأمین شو

براي ایجاد یک رابطه، باید فرایندهاي ارتباطی و تعاملی 

 (.2003لازم را به وجود آورند )راشید، 

 

 ايجاد پيوند 

پیوند، بخشی از اجزاي مراودة تجاري است که باین  

شاود و در  دو طرف رابطة خریدار و فروشنده ایجاد مای 

مطلاو   یک وضعیت یکپاروه براي دستیابی باه هادف   

-در بازاریاابی رابطاه  « پیوند»کند. وجود ایفاي نقش می

شاود و  مند، موجب توسعة افزایش وفاداري مشتري مای 

بااه طااور مسااتقیم احساااس تعلااق بااه رابطااه و بااه طااور    

کناد.  غیرمستقیم احساس تعلق باه ساازمان را ایجااد مای    

( اثباات کارده کاه    1966مطالعات ویلسون و ماالاننی ) 

خریداران و فروشاندگان باعا  ایجااد    تر بین پیوند قوي

 شود.تعهد بیشتر براي حفظ رابطه می

 

 مند پيوندهاي بازاريابی رابطه

هاااي منااد عاماال موفقیاات شاارکت بازاریااابی رابطااه

تجاري و خدماتی شناخته شده است. از آنجا که جاذ   

تار از حفاظ   تار و گاران  مشتریان جدید به مراتب مشکل

حفاظ رواباط وفاادار و     مشتریان موجود است، ایجااد و 

-متعهد بین مشتري و سازمان یا به طور کلی ایجاد پیوند

)هسایه   مند استهاي قوي، هدف اصلی بازاریابی رابطه

( 2006  شاااموت و همکاااران،    2005و همکاااران، 

مناد بار ساه    شده در زمینة بازاریابی رابطهمطاالعات انجام

ختاري هااي ماالی، اجتمااعی و ساا    نوع استراتژي پیوناد 

اند که این خاود باعا  افازایش و تحکایم     متمرکز بوده

شاود )هسایه و همکااران،    ارتباط سازمان با مشاتري مای  

  شااموت و همکااران،   2003  لین و همکاران، 2005

  2005  ویاو و همکااران،   2006  ساودرلوند،  2006

 (.1991بري و پاراسومن، 
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ماالی،  هااي  مند، اساتراتژي پیوناد  در بازاریابی رابطه

اجتماعی و سااختاري باا اصاطلاحات مختلار دیگاري      

هااي  مناد، تاکتیاک  هاي بازاریابی رابطهازجمله تاکتیک

اي معاادل هساتند   هاي رابطاه اي، و پیوندپیوندهاي رابطه

کاااه (. باااا وجاااود ایااان2006)شااااموت و همکااااران، 

اناد، هماه   اصطلاحات متفاوتی را محققان باه کاار بارده   

آنهااا دارنااد. بااري و پاراسااورامن  تعاااریر یکسااانی از 

اناد کاه اساتراتژي    ( نشاان داده 1995( و بري )1991)

وناین  هام  .پیوناد متمرکاز شاود.    3حفظ مشتري بر این 

مناد در وناد ساط  باه     اند که بازاریابی رابطاه نشان داده

ها براي حفظ وفاداري مشاتري وابساته اسات    انواع پیوند

(. لاین و  2006)هسیه و همکاران  شاموت و همکاران، 

هاا  کنند که کساب و کاار  ( مطره می2003همکاران )

ارتباط با مشتري را از طریق توسعة یک یاا وناد ناوع از    

ناوع مختلار از    10کنناد. باا اینکاه    ها ایجااد مای  پیوند

هااا شااامل حقااوقی، دانااش، اجتماااعی، اقتصااادي، پیونااد

تکنولوژیکی، جغرافیایی، زمان، فرهنگی، ایادئولوژیک  

اختی شناسااایی شااده اساات، تمرکااز اصاالی    و روانشاان

هااي ماالی،   ناوع پیوناد   3محققان بازاریاابی بار بررسای    

اجتماااعی و ساااختاري اساات )شاااموت و همکاااران،     

هاااي بازاریااابی (. در ایاان مقالااه اسااتراتژي پیونااد2006

بعاد ماالی، اجتمااعی و سااختاري در      3مند شامل رابطه

ایان ساه   نظر گرفته شده اسات کاه در اداماه هریاک از     

 شود:پیوند توضی  داده می

 

 1پيوند مالی

( 1991اصطلاه پیوند مالی را بري و پاراساورامن ) 

هایی اند: تمام تلاش( ونین تعریر کرده1995و بري )

کاه شاارکت باراي تحریااک انگیازة مصاارف مشااتري و    

هااا و دسااتیابی بااه وفاااداري مشااتري از طریااق محاارک  

هاي ماالی  پیوند دهند.گذاري انجام میهاي قیمتمشوق
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-هاي ویژه، تخفیر یا سایر محرکاز طریق ارائة قیمت

هاي اقتصادي به مشتریان وفاادار، ارتبااط باا مشاتري را     

  لااوپز و 2005بخشااد )هساایه و همکاااران،  بهبااود ماای

کننااد کااه  (. محققااان اسااتدلال ماای 2006همکاااران، 

ها، انگیزة تعامل با شرکت را براي جویی در هزینهصرفه

  لیانگ و 2999کند )ژو و همکاران، ي ایجاد میمشتر

  شااااموت و 2003  لاااین و همکااااران، 2999وااان، 

(. بنابراین، اولاین  2006و سودرلوند،  2006همکاران، 

هااي  مند باه مشاوق  ترین سط  از بازاریابی رابطهو پائین

گااذاري متکاای اسااات، ایاان سااط  محااارک     قیماات 

ت )هسایه  بسیارمهمی در موفقیت تجارت الکترونیک اس

   200 لاااین و همکااااران،   2005و همکااااران، 

ویو و   2006شاموت و همکاران،   2006سودرلوند، 

(. بااا وجااود ایاان،  2007شاااموت،   2005همکااران،  

تارین ناوع   هاي ماالی ایان اسات کاه سااده     مشکل پیوند

کنناد،  راحتای رقباا آن را تقلیاد مای    ها هستند و باه پیوند

-هاي بازاریابی رابطاه سایر پیوندهاي مالی زیربناي پیوند

 (.  1995بري،   2006مند است ) شاموت و همکاران، 

پیوندهاي مالی نتایج مثبتی براي فروشندگان ازجمله 

شده و انتشاار اطلاعاات   درک کیفیت کالاي خریداري

مثبت دربارة شرکت و حفظ رواباط مباادلاتی موفاق باا     

و )در ساال  مشتریان را به همراه دارد. مطالعاة وان و ویا   

( دربااارة رضااایت  2999بااه نقاال از اسااکات،   2007

مشااتریان در خریاادهاي آنلایاان، وجااود ارتباااط بااین     

پیوندهاي مالی و ساختاري را بر رضایت مشتریان مطره 

کنناد کاه پیونادهاي ماالی در رضاایت      کرده و بیان مای 

مدت و پیوندهاي ساختاري در رضایت بلندمادت  کوتاه

 (. 2007ست )شاموت، مشتریان آنلاین مؤثر ا
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 :1پيوند اجتماعی

بخشی از رابطة تجاري است که بین دوطرف رابطاه   

شااود و در یااک وضااعیت یکپاروااه بااراي   ایجاااد ماای 

کناد. پیوناد   دستیابی به هدف مطلاو  ایفااي نقاش مای    

شده باین مشاتري و   دهندة روابط شخصیاجتماعی نشان

سااازمان اساات  باادین معناای کااه تعاااملات بااین فااردي، 

اي بین سازمان و مشاتري شاکل   شدهدوستانه و شناسایی

لاااووز و   2005گرفتاااه اسااات )هسااایه و همکااااران، 

ساودرلوند،    2003لین و همکاران،   2006همکاران، 

( 1991( و باري و پاراساورامن )  1995(. بري )2006

مناد  پیوند اجتماعی را دومین ساط  در بازاریاابی رابطاه   

دانناد. در ایان ساط ،    براي تضمین وفاداري مشتري می

هااي قیمتای باراي    دهندة خدمات فراتار از محارک  ارائه

هااي  گارفتن قیمات  ایجاد رواباط پایادار، بادون نادیاده    

روند. مشتریانی که با آنهاا باه صاورت    رقابتی به کار می

شو، دلایل ها و به طور فردي رفتار میمتناسب با نیاز آن

دهنادة دارناد )   تري براي تغییرندادن شرکت ارائهمحکم

-(. اگروه پیوناد 1991بري و پاراسومن،   1995بري، 

هاي اجتماعی بین خریدار و فروشنده ممکن است زیااد  

باشد، ولی این رابطه اگر تفااوت قیمات باین رقباا زیااد      

هااي اجتمااعی   باشد پایدار نخواهاد باود. اگرواه پیوناد    

ها خدمات هاي رقابتی نیستند، این پیوندجایگزین قیمت

کنند کاه رواباط مساتقل را    اي را فراهم میشدهخصیش

دهند، به اعتماد و رضایت مشتري از خادمات  توسعه می

شوند و به درک، یاادگیري از نیازهاا   شده منجر میارائه

کنناد ) لیاناگ . وان،    و انتظارات مشتریان نیزکمک می

 (.2006شاموت و همکاران،   2000جونز،   2999

اعی در ایان ساط  بار برقاراري     هاي پیوند اجتمابزار

روابااط متقاباال بااا مشااتریان، هماادلی، ارائااه پشااتیبانی و  

پاسخگویی باه مشاتري، احسااس وابساتگی و تجربیاات      
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  2003مشااترک متمرکااز اساات )لااین و همکاااران،     

-هاي اجتمااعی هام  (. پیوند2006شاموت و همکاران، 

شااود و ونااین باعاا  افاازایش تعهااد در خریااداران ماای 

-ري را درباارة تجرباة خادمات و شاکل    احساسات مشات 

دهناد  هاي آنان تحت تاأثیر قارار مای   گیري مؤثر نگرش

 (.2005ویو و همکاران،   2005)هسیه و همکاران، 

(، پیونادهاي اجتمااعی را بخشای از    1998اسمیت )

-گیرد. وي توضای  مای  هاي فروش در نظر میآموزش

ق دهد که روند ایجاد پیوندهاي اجتماعی از طریق انطباا 

ها شده مثل فکس و کامپیوترهاي غیرشخصیتکنولوژي

ممکن است اثار پیونادها را در ایحااد رواباط بلندمادت      

کاهش دهد. پیوندهاي اجتماعی به رواباط اجتمااعی باا    

تواناد باه متشاریان    مشتریان اشاره دارد  این پیوندها مای 

دهندة رابطاة دوساتی، همادلی،    هایی بکند و نشانتوصیه

ت و پاسخگویی باه مشاتریان اسات )گیاو،     توجه و مراقب

(. مطالعاة گرملار و گینار )در ساال     1016اوه و وانگ، 

-( در بانااک، نشااان2999، باه نقاال از اسااکات،  2002

دهندة وجود ارتباط بین پیوندهاي اجتمااعی و رضاایت   

کنناد کاه پیوناد اجتمااعی     بیاان مای   هامشتري است. آن

و فروشانده  تر به سط  رضایت بیشتر بین خریدار محکم

توانند دوستی و قادردانی خاود   ها میانجامد. شرکتمی

را با دادن هدیه به مشتریان خود نشان دهند و وفااداري،  

 ایجاد روابط پایدار و افزایش کیفیت رابطه را رقم بزنند. 

 

  :2پيوند ساختاري

گیرند کاه یاک   هاي ساختاري زمانی شکل میپیوند

-حال از طریق ارائه راهشرکت ارتباط با مشتري خود را 

هااایی بااراي مشااکلات مشااتري در قالااب سیسااتم ارائااة  

کناد ) لاوپز و همکااران،    خدمت به مشاتري ایجااد مای   

  2006سااودرلوند،   2003لااین و همکاااران،   2006
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(. اساتفاده  2007شاموت،   2006شاموت و همکاران، 

هاي ساختاري باع  تضامین وفااداري مشاتري    از پیوند

ین جاز  در تعهاد ارتبااطی شاناخته شاده      تار باشد و مهم

 (.2006است )شاموت و همکاران، 

یک شرکت خادمات ماالی ممکان اسات خادمات      

اي را با شارکاي خاود ارائاه دهاد یاا خادمات       یکپاروه

نوآورانة مالی را مطابق باا نیااز مشاتري ارائاه دهاد. ایان       

-ها موجب ایجاد ارزش افزوده براي مشتري مای حلراه

هاا بسایار   حال ها ارائة این راهیر شرکتشود که براي سا

هااي دیگار   راحتی در مکاان پرهزینه و مشکل است و به

لااوپز و   2003در دسااترس نیساات )لااین و همکاااران،  

(  در 2006شاااموت و همکاااران،    2006همکاااران، 

دهنادة خادمت افازایش    نتیجه هزینة تغییر شارکت ارائاه  

)لین و  شودیابد و سبب موفقیت در حفظ مشتري میمی

لیاناگ و    2005هسیه و همکااران،    2003همکاران، 

هاا از پیونادهاي سااختاري باراي     (. شرکت2999ون، 

کنند بالابردن سط  بازگشت و حفظ مشتري استفاده می

 (1016)جوزف و آننیکریشنان، 

هااي سااختاري از طریاق    ها بار پیوناد  برخی از بانک

مادار و  مشتري هاي نوآورانه، پایگاه دادة یکپاروةکانال

اند هاي تبادل اطلاعات دوجانبه، تمرکز کردهتکنولوژي

هاااي (. از آنجااا کااه پیونااد 2005)ویااو و همکاااران،  

بارد،  هاي تغییر را براي مشاتري باالا مای   ساختاري هزینه

مراتاب  هاا بیشاترین رتباه را در سلساله    این نوع از پیوناد 

هاا  هاا را باراي شارکت   ها دارند و بهتارین فرصات  پیوند

کننااد باهاادف ایجاااد مزایاااي رقااابتی پایاادار فااراهم ماای

(.  2006شااااموت و همکااااران،   2006)ساااودرلوند،

هاا رواباط باا    پیوندهاي ساختاري هنگاامی کاه شارکت   

-حال مشتریانشان را از طریق سرویش ارائة خدمت و راه

دهناد )جاوزف و آننیکریشانان،    هاي مشتري توسعه مای 

بناي ایجااد وفااداري   (. پیوندهاي ارتباطی سنگ 1016

در مشااتریان اساات. در صااورت ایجاااد پیوناادهاي قااوي 

-مبتنی بر اعتماد با مشتریان، تعهد در روابط شادت مای  

دهنادة خاادمات  یاباد و شاانس انتخاا  رقباا باراي رائاه      

 ( 1015اید )الکسجوا، کاهش می

دار مند، اشاتراک اطلاعاات معنای   در بازاریابی رابطه

خریدار و فروشنده اهمیت بسایاري  در زمان مناسب بین 

هاي ساختاري باید اطلاعات جامع، درسات،  دارد. پیوند

شااده بااه مشااتریان ارائااه دهنااد. گاااهی   سااازيشخصاای

هااي سااختاري از منظار راهای باراي      ها بر پیوندشرکت

هااي  ساایت یافتاه ارتبااط باا و    ساخت سریع و سازمان

شارکت   شرکاي استراتژیک، تأکید دارند. بنابراین یک

جویی در زماان و خادمات و   تواند ازاین طریق صرفهمی

محصولات یکپاروه را به مشتریان خود عرضه کناد. در  

توانناد اطلاعااتی را   ها میصنعت خدمات مالی، شرکت

راجااع بااه صاانعت، مقایسااة میااان پیشاانهادهاي مختلاار، 

هااي  هاا و توصایه  هاایی درباارة پیشانهاد   فرستادن ایمیال 

هااي مجاازي   تشکیل ائتلاف با شرکتگذاري و سرمایه

هااي  ها از طریق این ساط  از پیوناد  انجام دهند. شرکت

مند، ارتباط با مشتریان خاود را تحکایم و   بازاریابی رابطه

یابند )لاین و همکااران،   به مزیت رقابتی پایدار دست می

2003  .) 

 

 :1رضايت ارتباطی

دانش مدیریت مدرن، رضایتمندي مشتریان را یاک  

ندارد اساساای عملکاارد بااراي برتااري هاار سااازمان  اسااتا

کنااد. رضااایت، بخااش تجاااري و خاادماتی بررساای ماای

تواناد  آمیز است  تا آنجا که مای مهمی از رابطة موفقیت

دهنادة  بر اجازاي دیگار تاأثیر بگاذارد. رضاایت، نشاان      

گاارایش دلخااواه از مصاارف اساات و پاسااخ بااه رفتااار    

هااي  رناماه دهندة اسات. ب بلندمدت سازگار شرکت ارائه

مند به طور مستقیم دربارة مشتریانی است بازاریابی رابطه

-کنند و تماام تالاش  که بیشترین سودآوري را ایجاد می
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هاي بازاریابی به منظور ارتقاي سط  رضایت ارتباطی و 

شود )لورین و لیلجانادر،  وفاداري این مشتریان انجام می

2006  .) 

سااون و رضااایت ارتباااطی، براساااس تعاااریر )اندر 

( 1994و گانسان،  1987  داویر و اوه، 1000ناروس،

به صورت محرک مثبت مشتري که در نتیجة ارزیابی از 

هاي ارتباطی شرکت باا شارکت دیگار    هاي فعالیتجنبه

هااي یاک   شود و شاامل تماام ویژگای   است، قلمداد می

العاااده، قارتباااط کااه یااک شاارکت محلاای آن را فااو   

 اثار و ماانع  سااز، بای  مشاکل  سودآور یا سودمند یا اینکه

شود. رضایت ارتباطی باه طاور مفهاومی باا     داند، میمی

رضایت مبادلاتی تفاوت دارد. رضایت مباادلاتی ناشای   

از تجربااة مشااتري در مبادلااة محصااول خاااص یااا نحااوة  

کاه رضاایت   دهندة خدمت است  در حالیمبادله با ارائه

یاا   ارتباطی ناشی از تجرباة مشاتري در مبادلاة محصاول    

خاادمت دریااافتی و نحااوة مبادلااه در طااول ماادت دوام  

دهناادة خاادمت اساات ) عباادالموحمین، ارتباااط بااا ارائااه

2005  .) 

 

 : 1تعهد ارتباطی

-مناد اسات. مورگاان و    تعهد، هستة بازاریابی رابطه

( تعهد را تمایل به حفاظ رابطاه تعریار    1994) 2هانت

کننااد. میاازان تعهااد دو سااوي رابطااه در توسااعة      ماای

ارتباطااات، اهمیاات بساایار زیااادي دارد )پولااو و سسااه،   

( و تعهااد ارتباااطی بااه صااورت اعتماااد شااریک  2999

اي از اینکه ارتباطات به اندازة کافی براي تضامین  مبادله

ها به منظور حفظ ارتباط ایجادشاده مهام   حداکثر تلاش

اي اند. همچناین تمایال شاریک مبادلاه    است، بیان کرده

شاود، بیاان   باع  خلق ارزش می براي حفظ ارتباطی که

                                                           
1 Relationship Commitment 

2 Morgan& Hunt 

اي در ایجااد  کنناده شده است. تعهد ارتباطی عامل تعیین

کنندة خدمت اسات.  دهنده و دریافتارتباطات بین ارائه

تعهاد، متغیار موفقیات     1995در مدل ویل سو در ساال  

نهاااایی در رواباااط بلندمااادت اسااات )عبااادالموحمین، 

رواباط  (. این پارادایم بر حرکت به سمت ایجااد  2005

مادت  بلندمدت با مشتریان کلیدي به جاي روابط کوتااه 

 کند.مبادلاتی تأکید زیادي می

 

 عملکرد ارتباط بامشتري

دنیاي بازایابی متاأثر از عوامال و مساائل گونااگونی     

ها یا افرادي هستند که بیشاترین تاراکنش   است، شرکت

اي از مالی را با ساازمان دارناد و در واقاع بخاش عماده     

تاوان  خرند. با توجه به این موضوع میرا می محصولات

گفت که این گروه از مشتریان شارکاي ویاژة اقتصاادي    

سازمان هستند  وراکه نداشتن تعامل مالی با آنها ممکن 

است سازمان را دوار بحران کند، به این دلیل که حجام  

اصاالی درآمااد و سااودهاي حاصاال، از معاملااه بااا همااین 

(، 1387حسانی و فتحیاان،   ها به دست می آید )شرکت

بنابراین، حفظ مشتري و جلب وفااداري او، باراي اداماة    

کسااب و کااار امااري حیاااتی اساات )فرهنگاای و لطفاای، 

( یااک واااروو  2004(. بولتاون و همکاااران ) 1388

-مفهومی از عملکرد ارتباط با مشتري براي ارائاة وشام  

اناد.  اندازي یکپاروه از وفاداري مشتري پیشانهاد کارده  

اروو  شامل طول مدت ارتباط، عمق و وساعت  این و

دهناده خادمت اسات. در مطالعاة     ارتباط مشتري با ارائاه 

( نیز رفتاار وفااداري مشاتري    2006مشابهی سودرلوند )

زمان رابطه، فراوانی و تعداد دفعات بازدید و را در مدت

داند کاه در برخای از   هاي متقابل متجل ی میسط  خرید

هاي ارتباط در نظر گرفته مشخصهمطالعات این سه بعد، 

(. 2003راشاید،    1994هانت، شده است ) مورگان و 
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(، ارزش 1001) 1ورهوئااار، فرانساااس و هوکساااتارا  

دهنادگان خادمات وندجانباه را بااه    مشاتري باراي ارائاه   

کننده )طول مادت  مصرف -دهندهزمان رابطة ارائهمدت

عاداد  ارتباط(، سط  استفاده از خدمات )عمق رابطه( و ت

دهناده  شاده از هماان ارائاه   محصولات اضافی خریداري

داننااد. لیانااگ و واان )  )وسااعت ارتباااط( وابسااته ماای  

(، نیز از این سه بعد با عنوان معیاري کاه نشاانگر   2999

عملکرد ارتباط با مشتري است، در مطالعة خود اساتفاده  

ساازي بولتاون و   اند. در این تحقیق براساس مفهومکرده

(، عملکرد ارتباط با مشاتري را شاامل   2004همکاران )

سه بعد طول مدت ارتباط، عمق ارتباط و وسعت ارتباط 

که نشانگر مناسابی از میازان وفااداري مشاتري و ارزش     

 شود.مشتري براي شرکت است، در نظر گرفته می

 

  :2طول مدت ارتباط

زمان ارتبااط، باه حفاظ مشاتري اشااره      طول یا مدت

مة ارتباط یک مشتري باا شارکت   کند که احتمال ادامی

لااین و همکاااران،   2006اساات )وانااگ و همکاااران،  

(. 2004بولتااون و همکاااران،   2003راشااید،   2003

در ادبیااات بازاریااابی شاااهد تغییاار در ماهیاات روابااط    

ایام، ایان تغییارات    کساب و کاار باوده    -کنناده مصرف

اي در محققان براي شناساایی  ایجادکنندة علایق فزاینده

هاي استقرار، توسعه و نگهداري روابط عوامل و مکانیزم

ونااین مبااادلاتی موفااق بااا مشااتریان شااده اساات، هاام    

هاي جلب مشاتري جدیاد و باه دسات آوردن     استراتژي

هااي  سهم زیاادي از باازار، جااي خاود را باه اساتراتژي      

تحکاایم رابطااه و حفااظ مشااتریان موجااود داده اساات     

حفظ مشاتري از  (. مدت زمان 1994هانت، )مورگان و

عوامل اساسی در تعیین ارزش مشاتري اسات )دیاویس،    

(. بااراي ماادیران درک رابطااه بااین رضااایت و    2999
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2 Relationship length 

دهنده باا هادف شناساایی    ارائه-زمان رابطة مشتريمدت

تواند حفظ مشتري و ساودآوري  اقدامات خاصی که می

را در بلندمدت افزایش دهاد، ضاروري اسات )بولتاون،     

(، مطااره 1994هاناات )ن وونااین مورگااا(. هاام1998

اند که تعهد ارتباطی براي ارتباط بلندمادت موفاق   کرده

 با مشتریان ضروري است.

 

 3عمق ارتباط

عمق ارتبااط، باه تعاداد دفعاات اساتفادة مشاتري از       

کنااد کالایااا خاادمات در یااک دورة زمااانی اشاااره ماای 

  2003لاین و همکااران،     2006)وانگ و همکااران،  

بولتااون و   2004ن و همکاااران، بولتااو  2003راشااید، 

(. تحقیقااات نشااان داده اساات کااه    2000همکاااران، 

مشتریان با سط  رضایت زیاد، از کالا و خدمات میازان  

-هاا باا ارائاه   استفادة بیشاتري دارناد و عماق ارتبااط آن    

لین و   2006دهندگان بیشتر است )وانگ و همکاران، 

تون و بول  2004بولتون و همکاران،   2003همکاران، 

همچنااین دربااارة ارتباااط بااین عمااق و  (.1999لمااون، 

دهد مشتریانی کاه ساط    وسعت ارتباط با تعهد نشان می

تاري باا شارکت    تعهد بیشتري دارند تقریباً ارتباط عمیاق 

 دهندة خدمت دارند.ارائه

 

 4وسعت ارتباط

وسعت ارتباط، به تعداد دفعاات اساتفادة مشاتري از     

شادة شارکت   لر ارائاه سایر محصولات و خدمات مخت

یاباد  هااي متقابال بازتاا  مای    اشاره دارد کاه در خریاد  

واناااگ و همکااااران،    2004)بولتاااون و همکااااران،  

  2999دیاااویس،   2003لاااین و همکااااران،   2006

(. گسااترش ارتباااط در بخااش خاادمات  2003راشااید، 

مالی، هادف بسایار مهمای اسات )بولتاون و همکااران،       
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 56/   مشتریان با ارتباط در مند رابطه بازاریابی هاي استراتژي نقش تبیین: الکترونیک بانکداري به نوآورانه نگاهی

 

هااي متقابال   خریاد و خریاد  (. مشتریان با تکارار  2004

هاي ماالی هساتند   شده منبع درآمد شرکتخدمات ارائه

آفرینی از طریق خرید متقابال  (. ارزش2999)دیویس، 

هاي مهم ارتباط باا مشاتري   خدمات اضافی یکی از جنبه

(. خرید محصولات یاا  2006است )وانگ و همکاران، 

خااادمات اضاااافی از یاااک شااارکت، درک بهتاااري از 

کند و موجب افازایش  اي مشتري فراهم میشرکت را بر

شاود )راشاید،   پیوندها و تعامال مشاتري باا شارکت مای     

گوید که تعهد، مشتري ( می2003(. ورهوئر )2003

را بااراي خریااد متعاادد محصااولات و خاادمات جدیااد   

 کند.تشویق می

 

 

 

 

 تبيين مفهومی تحقيق

در ایاان بخااش، ماادل مفهااومی تحقیااق بااا توجااه بااه 

و بااه منظااور شناسااایی تااأثیرات    شاادهنظاارات مطااره 

-مند، با توجه به اهمیت هریاک از پیوناد  بازاریابی رابطه

هاااي بازاریااابی در بخااش خاادمات مااالی، شناسااایی     

منااد و وگااونگی هاااي مااؤثر بازاریااابی رابطااهاسااتراتژي

تأثیرآنها بر طول، عمق و وساعت ارتبااط باا مشاتري در     

بخاش خاادمت ماالی مطااره شااده اسات. در ایاان ماادل    

یونااادهاي ماااالی، اجتمااااعی و سااااختاري، ابزارهااااي پ

مند در نقش متغییرهاي مستقل  متغیرهاي بازاریابی رابطه

رضایت ارتباطی و تعهد ارتبااطی در جایگااه متغیرهااي    

واسطه و نهایتاً طول مدت ارتباط، عمق و وسعت ارتباط 

 اند.در نقش متغیر وابسته مطره شده

 
 ( مدل مفهومی تحقيق1) شکل

 

 هاي تحقيق فرضيه

1a- .پیوند مالی بر رضایت ارتباطی مؤثر است 

1b- .پیوند اجتماعی بر رضایت ارتباطی مؤثر است 

1c- .پیوند ساختاري بر رضایت ارتباطی مؤثر است 

2a- .پیوند مالی بر تعهد ارتباطی مؤثر است 

2b-  اجتماعی بر تعهد ارتباطی مؤثر است.پیوند 

2c- .پیوند ساختاري بر تعهد ارتباطی مؤثر است 

 رضایت ارتباطی بر تعهد ارتباطی مؤثر است. -3

4a- .رضایت ارتباطی بر طول ارتباط مؤثر است 

4b- .رضایت ارتباطی بر عمق ارتباط مؤثر است 

5a- .تعهد ارتباطی بر طول ارتباط مؤثر است 

5b-  ارتباطی بر عمق ارتباط مؤثر است.تعهد 

5c- .تعهد ارتباطی بر وسعت ارتباط مؤثر است 
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 شناسی تحقيقروش

پژوهش حاضر براساس هدف، کاربردي و برحسب 

هااي لازم  پیمایشی اسات. داده -روش پژوهش توصیفی

با استفاده از پرسشنامه که پایایی و روایی آن تأیید شده، 

وري شاده اسات. باراي    آاز جامعة آماري پژوهش جمع

( 2999طراحی پرسشنامه از پرسشانامة لیاناگ و وان )   

استفاده شاده اسات و باراي توزیاع پرسشانامه در باناک       

تعدیلات لازم درآن اعمال شده و شکل نهایی در قالب 

اي لیکرت تنظایم شاده اسات. در ایان     گزینهمقیاس پنج

گیاري از روش  پژوهش براي آزمون ثبات نتاایج انادازه  

استفاده شاده اسات. آلفااي کرونبااخ     « اي کرونباخآلف»

بااوده، 882/0هاااي برگشاتی برابار  باراي کال پرسشانامه   

دهنادة پایاایی خاو  ابازار     آماده نشاان  دستضرایب به

گیري در رابطه باا پرسشانامة باه کارگرفتاه اسات.      اندازه

ونین براي سنجش روایی پرسشنامه، دو ناوع روایای   هم

گرفتااه شااده و در ایاان منطقاای و روایاای سااازه در نظاار 

راسااتا، روایاای محتااوا، اعتبااار واااهري و اعتبااار عاااملی  

)تحلیاال عاااملی( بررساای شاادند، آزمااون اعتبااار عاااملی 

پرسشنامه با کمک تحلیل عاملی تأییدي و با اساتفاده از  

انجاام گرفتاه اسات. طباق معیاار       18.33افزار لیزرل نرم

 5/0تار از  (، بارهاي عاملی بازرگ 1981فرنل ولاکر )

از اعتبااار مناساابی برخوردارنااد، در ایاان تحقیااق تمااام    

هااي پرسشانامه بیشاتر از    بارهاي عاملی مربوط باه گویاه  

 دهندة روایی مناسب است.بوده که نشان 64/0

 

 گيري جامعة آماري، نمونه و روش نمونه

جامعة آماري این تحقیق، مشتریان یک بانک دولتی 

بانکاااداري در شاااهر مشاااهد اسااات کاااه از خااادمات  

اند. همچنین نمونة اتخاذشاده،  الکترونیک استفاده کرده

نفار از مشاتریان باناک دولتای اسات کاه از        266شامل 

گیااري غیرتصااادفی در دسااترس، بااا طریااق روش نمونااه

                                                           
1Lisrel 

استفاده از فرمول کوکران )هنگامی کاه جامعاه ناامعلوم    

 است( به دست آمده است.

nحداقل حجم نمونه = 

 1.96درصد95اطمینانسط  = 

d 06/0= درصد خطاي مجاز 

p=q  ( نسابت برآوردشااده از وجاود =p( و نبااود )q )

 5/0صفت یا ویژگی درجامعه

براي آزمون فرضیات، ابتدا ازآزمون کولماوگروف  

بودن متغیرها استفاده شاد  اسمیرنوف براي سنجش نرمال

باودن متغیرهاا رد شاده اسات، از     و از آنجایی که نرماال 

افازار  اي اسپیرمن با استفاده از نارم مبستگی رتبهآزمون ه

18spss      براي سنجش همبساتگی باین متغیرهاا اساتفاده

شده و سپس رابطة عل ی بین متغیرهااي مساتقل و وابساتة    

سااازي معااادلات  تحقیااق، بااا اسااتفاده از روش ماادل   

 آزمون شده است.   55.8افزار لیزرل ساختاري با نرم

 

 هاي تحقيقيافته

 شناختیهاي جمعيتيافته

 1طاور کهاه در جادول    براساس نتایج تحقیق، همان

 7.31درصد افراد نمونه مارد و   88.8نیز مشهود است، 

اندکه بیانگر آن است که تعاداد آقایاانی   درصد زن بوده

کنند نسبت که از خدمات الکترونیک بانکی استفاده می

-ها بیشاتر اسات. در زمیناة توزیاع سانی اساتفاده      به خانم

 9.39کنناادگان از خاادمات الکترونیااک بانااک دولتاای 

ساال،   30تاا   20درصد افاراد نموناه در ردة سانی باین     

درصاد   5.17ساال،   40تاا   30بین سنین  درصد 31.6

 60تاا   50درصد از سن  6.1سال،  50تا  40بین سنین 

درصاد افاراد   1.1سال به باالا و   60درصد از 8.3سال، 

درصد افراد داراي  2.40ونین اند. همسال بوده 20زیر 

درصااد داراي  9.37تحصاایلات دیااپلم و فااوق دیااپلم،  
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 اند.درصد نمونة اتخاذشده زیر دیپلم بوده 2.8درصد در مقطع کارشناسی ارشد و  13.7لیسانس، 

 

 شده( توزيع دموگرافيک نمونة بررسی1جدول )

 متغير

 تحصيلات جنسيت

 دیپلمزیر  زن مرد
دیپلم و فوق 

 دیپلم
 لیسانس

فوق لیسانس و 

 بالاتر

 55 97 103 11 83 175 فراوانی

 13.7 9.37 2.40 2.8 31.7 88.8 درصد توزیع

 متغير

 سن

 سال 50تا  40 سال 40تا  30 سال 30تا  20 سال 20زیر 
 60تا  50

 سال
 سال 60بالاي 

 3 16 46 83 105 10 فراوانی

 1.1 1.6 5.17 31.6 9.39 8.3 درصد توزیع

 

 ها برابر نیست.ها تعداد فراوانی در هر متغیر با جمع دادهتوجه: به دلیل وجود دادة گمشده در پرسشنامه

 

 همبسةتگی  ضةري  ) همبسةتگی  رابطةة  بررسی

 (پيرسون

، ضریب همبستگی بین متغیرهاي تحقیاق را  2جدول

کااه تمااام ضاارایب شااود دهااد. مشاااهده مااینشااان ماای

دار هسااتند. بااا توجااه بااه ضاارایب     همبسااتگی معناای 

همبستگی، آشکار است که ضریب باین متغیار رضاایت    

-ارتباطی و عمق ارتباط کمتر از همبستگی دیگار متغیار  

هاي اصلی است  این در حالی است که همبساتگی باین   

ونااین هاااي اصاالی، نساابتاً بیشااتر اساات. هاامسااایر متغیاار

تغیاار تعهااد ارتباااطی، رابطااة   شااود کااه م مشاااهده ماای 

همبستگی شادیدتري باا طاول، عماق و وساعت ارتبااط       

 برقرار کرده است.
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 ضراي  همبستگی اسپيرمن ميان متغيرهاي تحقيق (2جدول)

 
 

سةةازي معةةاد ت  بررسةةی رابطةةه علمةةی )مةةدل

 (ساختاري

رابطه عل ی که در فرضیات ذکار شاده   براي سنجش 

شود. سازي معادلات ساختاري استفاده میاست، از مدل

شاود،  مشاهده می 4و  3طور که در نمودار شمارة همان

شاود و مادل   ها تأیید میاعتبار و برازندگی مناسب مدل

گیري متغیرهاي تحقیق مدل مناسبی است  وراکه اندازه

باوده اسات.    3متار از  نسبت کاي دو به درجاة آزادي ک 

RMSEA     ریشة میانگین مجذورات تقریاب اسات. ایان

معیار، اندازة تفاوت براي هر درجة آزادي تعریر شاده  

که در واقع آزماون انحاراف هار     RMSEAاست. مقدار

هایی که برازندگی خو  درجة آزادي است، براي مدل

است. مقادیر بیشتر از آن تاا   05/0داشته باشند، کمتر از 

دهندة خطاي معقولی براي تقریب در جامعه نشان 08/0

 0.08کمتار از   RMSEAاست. در این تحقیق و مقدار 

 است و از برازش متوسطی برخوردار است.

تار باشاد،   به عدد یک نزدیک  AGFIو  GFIهروه 

شده بیشاتر اسات. در   هاي مشاهدهنیکویی برازش با داده

و  0.66بااه ترتیااب مقااادیر   AGFIو  GFIایاان تحقیااق 

دهناادة باارازش مناسااب و   را دارنااد کااه نشااان   9.79

 شود.پذیرفتنی مدل است و تأیید می

هااي پیوناد   توان گفات کاه متغیار   در این تحقیق می

زا و مساتقل  مالی، پیوند اجتماعی، پیوند ساختاري بارون 

و متغیرهاااي رضااایت ارتباااطی، تعهااد ارتباااطی، طااول   

زا و وابساته  ارتباط، عمق ارتباط و وساعت ارتبااط درون  

 اند.بوده
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دهاد، پیوناد   نشان مای  3طورکه نمودار شمارة همان

مااالی )منفاای( و پیونااد ساااختاري )مثباات( باار رضااایت  

دار داشااته و پیونااد اجتماااعی باار  ارتباااطی تااأثیر معناای 

دار تاأثیر معناای  2کمتار از   tرضاایت ارتبااطی باه دلیاال    

از  یک از پیوندهاي بازاریابی اعام ونین، هیچهم .نیست

داري بار  پیوند مالی، اجتمااعی و سااختاري تاأثیر معنای    

-هاي مرتبط با آنها رد میتعهد ارتباطی ندارند و فرضیه

شوند. لازم به ذکر است که پیوند ماالی و اجتمااعی بار    

ارتبااط   �95تعهد ارتباطی در ساط  اطمیناان کمتار از    

داري دارند. در بررسی رضایت ارتبااطی بار تعهاد    معنی

شاود کاه رضاایت ارتبااطی تاأثیر      مشااهده مای   ارتباطی

داري باار تعهااد ارتباااطی دارد، بنااابراین  مثباات و معناای

رضایت ارتباطی بر تعهد ارتبااطی ماؤثر   »فرضیه مبنی بر 

 شود.تأیید می« است

در بررسای رابطاة تعهاد     3با توجه به نمودار شامارة  

ارتباطی بر عملکارد ارتبااط باا مشاتري )طاول، عماق و       

شاود کاه تعهاد ارتبااطی باا      اط( مشاهده مای وسعت ارتب

طول ارتباط، عمق ارتباط و وسعت ارتباط رابطة مثبت و 

شود. هاي مرتبط با آن تأیید میداري دارد و فرضیهمعنی

ونین رضایت ارتباطی به واسطة تعهد بر عمق ارتباط هم

داري دارد . نهایتاً در بررسی رضایت ارتباطی تأثیر معنی

شااود کااه تباااط بااا مشااتري مشاااهده ماایباار عملکاارد ار

یک از اجزاي عملکرد ارتبااطی  رضایت ارتباطی با هیچ

داري ندارد  ولی توجه به این به طور مستقیم رابطة معنی

تواناد از راه  نکته ضروري است که رضایت ارتباطی می

-تعهد ارتباطی بر طول و عمق ارتباط ماؤثر باشاد و مای   

راه تعهد ارتبااطی بار    توان گفت که رضایت ارتباطی از

 .طول مدت ارتباط و عمق ارتباط مؤثر است

 

 
 سازي معاد ت ساختاري )معناداري( ( مدل3نمودار شمارة )
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 سازي معاد ت ساختاري )ضراي  استانداردشده((. مدل4نمودار شمارة )

 

  گيري نتيجه و بحث

طور که بیاان شاد، هادف اصالی ایان تحقیاق،       همان

مند بر هاي بازاریابی رابطهبررسی تأثیر نوآرانه استراتژي

طول، عمق و وسعت ارتباط به واساطة تعهاد ارتبااطی و    

رضایت ارتباطی در استفاده از خدمات ناوین بانکاداري   

هااي دولتای شاهر مشاهد     الکترونیک در یکای از باناک  

 است.  

آماده از رابطاة همبساتگی باین     دسات هاي باه تحلیل 

دهد که همبساتگی باین   متغیرهاي اصلی تحقیق نشان می

تعهد ارتباطی و پیوند ساختاري، تعهد ارتبااطی باا طاول    

مدت ارتباط، عمق و وسعت ارتباط مثبت و نسبتاً شادید  

شااود کااه همبسااتگی بااین اساات. همچنااین مشاااهده ماای

تر از يي قورضایت ارتباطی با پیوند اجتماعی و ساختار

همبستگی رضایت ارتباطی و پیوند ماالی اسات. مطالعاة    

دار ( بار وجاود ارتبااط معنای    1016گیو، اوه و وانگ )

پیوناادهاي اجتماااعی، ساااختاري و مااالی باار رضااایت    

ارتباااطی در کااابران اینترنیتاای از خاادمات تأکیااد دارد،  

اناد کاه ارزش ایجادشاده از پیونادهاي     آنان بیاان کارده  

ایجاد و افازایش رضاایت مشاتري اثرگاذار      ارتباطی در

 است.

بنابراین نتایج حاصل از تحلیل همبستگی، باا رواباط   

شاده در تلاوري، ادبیاات موضاوع و پیشاینة تحقیاق       بیان

، باه  1991سازگاري دارد. این نتایج باا مطالعاات هاام )   

دهناادة ارتباااط بااین  ( کااه نشااان 2000نقاال از جااونز، 

طی، همچناین ویلیاام   پیوندهاي سااختاري و تعهاد ارتباا   

( کاه باه ارتبااط باین     2000، نقل شده از جونز،1998)

کناد و  تعهد و پیوندهاي ساختاري اجتمااعی اشااره مای   

ونین تأکیاد دارد کاه تاأثیر پیونادهاي سااختاري بار       هم

(، 2000تعهد بیشتر از پیوندهاي اجتماعی است )جونز، 

از همراستایی برخاوردار اسات. همچناین تحقیقاات بان      

، گارباااارینو و  2005، عبااادالموحمین،  1996 نااات، 

وجود ارتباط بین تعهد ارتباطی و طاول   1999دیگران، 

 کنند.مدت ارتباط را تأیید می

دهاد کاه فقاط    ها نیاز نشاان مای   رابطة عل ی بین متغیر

پیوند ساختاري بر رضایت ارتبااطی ماؤثر دارد  وراکاه    

قابال   دار مثبتیبین پیوند ساختاري و رضایت رابطه معنی

-تصّور است. این در حالی است که نتایج تحقیاق نشاان  

داري بین پیوند ماالی و رضاایت   دهندة رابطة منفی معنی

داري بااین ارتباااطی اساات و همچنااین رابطااة عل اای معناای

متغیر پیوند اجتمااعی باا رضاایت ارتبااطی ایجااد نشاده       

است. بنابراین، تحلیل رابطاة عل ای بیاانگر تفااوت نتاایج      

شده در ادبیات تحقیاق  هاي بیانز تحقیق با یافتهبرآمده ا

-( در خریاد 2007دهد.تحقیق وین وویاو ) را نشان می
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هاي برخط مشریان نشان داده است که پیونادهاي ماالی   

مدت در ایجاد رضایت ارتبااطی ماؤثر هساتند.    در کوتاه

( وجااود 2999عاالاوه باار ایاان، تحقیااق لیانااگ و واان )

پیونااد مااالی و اجتماااعی را دار مثباات باین  ارتبااط معناای 

-ها مای دهد. آنهاي مالی برخط )بورس( نشان میبازار

هاي مشتریان در مبادلات مالی گویند که یکی از انگیزه

هاسات. باا توجاه باه     جاویی در هزیناه  الکترونیک صرفه

شاده،  شاده در باناک مطالعاه   خدمات الکترونیاک ارائاه  

دازة هااي قیمتای باه انا    نکتة مهم این است کاه محارک  

کافی مشوّق مشتریان نیست و محدود هستند. در نتیجاه،  

شاود،  تنها باع  رضایت از ارتباط مالی با باناک نمای  نه

شاود   در بعضی موارد موجاب نارضاایتی مشاتریان مای    

کنناد و  زیرا این نوع خدمات را رقبا به سادگی تقلید می

شاده تفااوت متماایزي باا ساایر رقباا       بین خادمات ارائاه  

د کااه در نتیجااة مقایسااة مشااتري از خاادمات  وجااود دار

هاااي خصااوص بانااکهااا بااهدریااافتی بااا سااایر بانااک 

دهنادة  خصوصی رضایت ارتبااطی باین مشاتري و ارائاه    

-شود. در این مطالعه رابطة عل ی معنیخدمت ایجاد نمی

داري بین پیوند اجتماعی و رضایت ارتباطی ایجاد نشده 

روابط ماداوم  است که ضرورت توجه و تأکید بر ایجاد 

و فعالانه با مشتریان و تمرکز بار نیااز خااص هار فارد را      

دهد تا با ارائة خادمات پشاتیبانی و پاساخگویی    نشان می

بااه موقااع رضااایت ارتباااطی و در سااط  زیاااد وفاااداري 

مشتریان را فراهم سازد. همچنین با توجه به این نکته که 

اد نیااز ایجا  رضایت ارتباطی مرتبط با تعهد است و پایش 

هاي مرتبط با تعهد و وفاداریا ست، در این مطالعه فرضیه

تعهد ارتباطی و پیوندهاي مالی و اجتمااعی و سااختاري   

ها نیز با نتایج مطالعات هسیه اند. نتایج این فرضیهرد شده

( 2003( و لااااین و همکاااااران )2005و همکاااااران )

هاي بازاریابی اند که استراتژيها گفتهمتفاوت است  آن

 داري دارند. مند بر تعهد ارتباطی تأثیر معنیابطهر

همچنین نتایج این تحقیاق باا مطالعاة لیاناگ و وان       

دهندة تأثیر رضایت ارتباطی بار طاول   ( که نشان2999)

مدت و عمق ارتباط است، تفاوت دارد. باا وجاود ایان،    

توجه به این نکتاه ضاروري اسات کاه هروناد رضاایت       

ور مستقیم بر عملکرد ارتباط ارتباطی در این تحقیق به ط

تاوان بیاان   با مشتري مؤثر نبوده است، اما ایان طاور مای   

کرد که تأثیر غیرمستقیم رضاایت ارتبااطی بار عملکارد     

ارتباط با مشتري )از طریق تعهد ارتباطی( بیشاتر از تاأثیر   

طور گفات  مستقیم آن است. شاید بتوان علت آن را این

تنهااایی باعاا  بااهکااه رضااایت ارتباااطی در ایاان تحقیااق 

شود، بلکه افزایش طول مدت ارتباط یا عمق ارتباط نمی

اگر رضایت سبب ایجاد حس وفاداري مشتریان در قبال 

هاا در اساتفادة   شاده و متعهدشادن آن  خادمات دریافات  

تواند بر عملکرد ارتبااط  شده، میمداوم از خدمات ارائه

بااا مشااتري اثرگااذار باشااد. نتااایج ناشاای از مؤثربااودن    

دار تعهاد  ضایت ارتباطی بر تعهد ارتباطی و تأثیر معنای ر

ارتباطی بر طول مدل ارتباط، عمق و وساعت ارتبااط باا    

( و ویلیام 1991(، )هام )2999مطالعات لیانگ و ون )

( و )گرملار و گیناار  2000(، باه نقال از جااونز )  1998)

(، عباادالموحمین 2999( بااه نقاال از اسااکات ) 2002)

راستاسااات. ( هااام2006) (، لیاناااگ و واناااگ2005)

هاااي مااالی و ساااختاري تااأثیر بساازایی باار ادراک پیونااد

اش را در مشتري دارند. وقتی مشتري خادمات دریاافتی  

دهندة خدمت ارزیاابی کناد، بار    طی دوره تعامل با ارائه

شاده تاأثیر   تصمیم بعدي وي در استفاده از خدمات ارائه

-یوناد دهناد کاه پ  گذارد. مطالعات متعددي نشان میمی

هاي ساختاري بر عمق و وسعت ارتباط و پیوند مالی بار  

طول مدت ارتباط ماؤثر اسات. ایان ناوع پیونادها باراي       

ها بسیارمهم و حیاتی است  اما باید توجه داشات  شرکت

که اولین و دومین نوع پیوندها نیز باراي موفقیات پیوناد    

هااي  شاود. مادیران در شارکت   ساختاري مهم تلقی مای 
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ایاد در نظار داشاته باشاند کاه اساتراتژي       خدمات مالی ب

توانناد باعا  وفااداري    پیوندهاي ارتبااطی بار خاط مای    

 مشتریان شوند. 

آمده را باا  دستشاید بتوان علت تقاوت در نتایج به 

هااي صانعت   شاده، ناشای از خصوصایت   ادبیات مطاره 

هاي بانکداري ایران دانست  وراکه بیشتر تمرکز فعالیت

در صانعت بانکاداري ایاران، بار     بانکداري الکترونیاک  

سازي خدمات الکترونیک و گسترش عماق  عنصر متنوع

شده در زمینة ایجاد و وسعت ارتباط است، خدمات ارائه

هاا مشاتري و   گاذاري، کااهش هزیناه   هاي قیمات مشوق

برقراري ارتباط مداوم با مشتري متناسب باا نیااز خااص    

و هاااي پیونااد مااالی هاار فاارد، بااه طااور کلاای اسااتراتژي

نشده است. همچنین با توجاه  اجتماعی محدود و شناخته

بااه اینکااه ایاان پااژوهش تنهااا در صاانعت بانکااداري       

الکترونیک در بخش دولتای انجاام شاده ممکان اسات      

نتایج آن در این شاخه از صنعت مالی، با دیگر باا دیگار   

هاي این صنعت متفاوت باشد. با توجه به نتایج زیرشاخه

دهایی بااراي بااه کااارگیري در  تحقیااق در ادامااه پیشاانها 

 بخش خدماتی بانکداري الکترونیک ارائه شده است.

دهنادة تاأثیر   با توجه باه نتاایج تحقیاق کاه نشاان      -1

دار منفی پیوند مالی بر رضایت ارتباطی است، باید معنی

بدین پیوند توجه شود. براي رسیدن به وضعیت مطلاو   

هاا پیوناد   و ایجاد رضایت ارتباطی، تأکید بار اساتراتژي  

-مالی ضروري است. با توجه به این نکتاه کاه پیوناد باه    

-سادگی تقلیدشدنی است و ایجاد تماایز را دشاوار مای   

هاي مالی باید با توجاه باه ناوع    سازد، لزوم ایجاد مشوق

مشتریان مدنظر قرار گیرد. در نظر گارفتن جاوایز باراي    

مشتریانی که بیشاترین اساتفاده از خادمات الکترونیاک     

اناد، ارائاة تخفیار    را در بازة زمانی خاصی داشتهبانکی 

هااا و در نظاار در صاادور دسااته وااک، حااذف کااارمزد 

هااایی در ارائااة خاادمات مااالی بااراي   گاارفتن اولویاات 

مشتریانی که گردش ماالی فراوانای دارناد، در افازایش     

 رضایت ارتباط مشتریان با بانک مؤثر است.

 اگر رضاایت ارتبااطی مشاتریان افازایش یاباد و      -2

دهنادة  ها از تعاملات مالی الکترونیک خاود باا ارائاه   آن

خدمت راضی باشند، این خود باع  افازایش تعااملات   

مالی مشتري خواهد شد. درک رابطة رضاایت و مادت   

تواند براي شناساایی اقاداماتی   زمان ارتباط با مشتري می

-که به سودآوري بلندمدت و حفظ مشتریان منجار مای  

یان راساتا، اقاداماتی کاه موجاب      شود به کار آیاد. در ا 

تحکیم رابطه با مشتري و حفاظ مشاتري راضای کناونی     

 شود، باید مدنظر قرار گیرد.می

هاي مالی، اجتماعی و ساختاري در جامعاه  پیوند -3

داري باا تعهاد ارتبااطی نداشاته     شده تاأثیر معنای  بررسی

-شاده قبلای نشاان   است  در صورتی که تحقیقات انجام

اناد. از آنجاا کاه تعهاد     دار باوده ت معنیدهندة تأثیر مثب

ارتباطی با رضایت ارتباطی رابطة مثبات محکمای دارد    

تعهااد در جایگاااه متغیاار اساساای بااراي ایجاااد روابااط    

شااود. در جامعااة بلندماادت بااا مشااتریان محسااو  ماای 

شده سط  رضایت ارتباطی اندک اسات و باراي   بررسی

ر رساایدن بااه تعهااد بساایار در مشااتریان خلااق ارزش د   

مبااادلات بااراي مشااتري، ایجاااد رضااایت از خاادمات    

دریافتی و تعاملات الکترونیک با بانک باید مدنظر قرار 

 گیرد.

باودن  دهندة میازان متناساب  پیوند اجتماعی نشان -4

دهنده خدمت با مشتري است. در این پیوناد  ارتباط ارائه

هاي قیمتی که به افزایش انگیازة  علاوه بر وجود محرک

انجامااد، تأکیااد بار برقااراري راوبااط  ري مای تعامال مشاات 

دوستانه با مشتري و با توجاه باه نیااز خااص هار فارد را       

گونه روابط فعال و نزدیک با مشاتري  دهد. ایننشان می

ً ایجاد تعهد   باع  افزایش سط  رضایت ارتباطی و نهایتا

شااود. در نتیجااه دهناادة خادمت ماای  در ارتبااط بااا ارائااه 

ط بلندمدت و نزدیک باا مشاتري از   تأکید بر ایجاد رواب
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هاااي درساات و متناسااب بااا نیاااز مشااتریان طریااق کانااال

موجب بهبود سط  رضایت و تعهد ارتباطی و اثربخشی 

 شود.  هاي پیوند اجتماعی میاستراتژي

هااي یاک تحقیاق    گیاري که نتاایج و نتیجاه  هنگامی

هااي موجاود   شود، در نظر گرفتن محادودیت مطره می

رساد، باه طاور کلای انجاام ایان       نظر مای نیز ضروري به 

 رو بوده است:  هاي زیر روبهتحقیق با محدودیت

اندازة نمونه، اگروه باراي تحقیاق در مراحال اولیاه     

این نمونه مناسب است، اماا باراي بررسای بیشاتر اعتباار      

 هاي بیشتر، ضرورت دارد. گیري نمونهمقیاس اندازه

بانکاداري  با توجه به اینکه در ایان تحقیاق خادمات    

الکترونیک مدنظر قرار گرفته است، به دلیل محدودیت 

نداشاتن باه پسات الکترونیاک مشاتریان باناک       دسترسی

-امکان توزیع پرسشنامه به صاورت الکترونیکای امکاان   

 پذیر نبوده است.
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