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 دهیچک

 یوفادار یگر یانجیبا م یرقابت تیبر مز یارتباط با مشتر تیریابعاد مد ریتاث یپژوهش، بررس نیهدف ا

 -یفیو از نظر روش توص یپژوهش از نظر هدف کاربرد نیاست. ا یبانک کشاورز انیمشتر انیدر م یمشتر

با استفاده از  ونه. حجم نمباشد یدر رشت م یشعب بانک کشاورز انیمشتر ،یاست. جامعه آمار یشیمایپ

 داده از پرسشنامه استاندارد و روش ینفر محاسبه شد. جهت گردآور ٤٨٣و مورگان برابر با  یسجدول کرج

و نرم افزار  ساختاری معادلات مدل از ها داده لتحلی و هیتجز ی. برادیاستفاده گرد یدانیو م ای کتابخانه های

Smart PLS  وSPSS و آمار  یفتوصی آمار از استفاده با ها داده لیحلو ت هیاستفاده شده است. تجز

 جهت ات،یبه شکا ییشامل پاسخگو یارتباط با مشتر تیریابعاد مد هیاز آن است که کل یحاک یاستنباط

 ریدارند و تاث یمثبت معنادار ریتاث یمشتر یبر وفادار یو دانش مشتر یمشتر یتوانمندساز ،یمشتر یرگی

 است. دییمورد تا یرقابت تیبر مز یمشتر یمثبت وفادار
 یرقابت تیمز ،یمشتر یوفادار ،یارتباط با مشتر تیریمد :یدیواژگان کل
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با  یرقابت تیبر مز یارتباط با مشتر تیریابعاد مد ریتاث

  یمشتر یوفادار یگر یانجیم
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 مقدمه

 بیشتر در مازاد ظرفیت و انبوه تولید اقتصاد، شدن جهانی چون شگرفی تغییرات که کند می مشخص جهان به نافذ نگاهی

 بیانگر امر این(. Drucker, 2014) است شده ایجاد دانش و ارتباطات کارآیی و اطلاعات انبوه زمان، مبنای بر رقابت بازارها،

(، Porter, 2011هاست ) سازمان و ها شرکت فراروی محیط پویایی و بازارها روزافزون پیچیدگی و جهانی بازارهای یکپارچگی

 نظریات بررسی با .کنند اتخاذ جدیدی های استراتژی باید مستمر های موفقیت کسب و بقا حفظ برای مدیران فضایی چنین در

 الزامات با سازگاری و محیطی سهمگین امواج از ماندن مصون برای ها سازمان که یابیم می در استراتژیک مدیریت متخصصین

 این به رسیدن که است بدیهی. ندارند پایدار رقابتی مزیت کسب جز ای چاره امروز، دنیای رقابتی محیط در بقا وحفظ رقابتی

 است پیچیده مدیریتی، و اجتماعی نظر از و مبهم علی، نظر از که است هوشمندانه بسیار رقابتی مسیر طراحی مستلزم هدف،

استراتژی  و گردد میعاملی است که سبب ترجیح سازمان بر رقیب، توسط مشتری  مزیت رقابتی. (1٤3٣)یونسی و همکاران، 

 (.1٤3٤)عینی،  بیافریند بیشتری نسبت به رقبااثربخش باید بتواند برای شرکت مزیت رقابتی و برای مشتریان ارزش 

آفریند و دستیابی به آن برای رقیب به  که برای مشتری ارزش می هستندعواملی  یا مزیت رقابتی ی متمایز کنندهها شایستگی

شناخت و ارزش از دید مشتری را  ،برای دستیابی به مزیت رقابتی باید زودتر از رقیب . در حقیقت،نیست پذیر سادگی امکان

، تنها مزیت رقابتی پایدار، هستند ساز رقابتی دائم در تغییرشرایطی که عوامل مزیت چنین در. بهتر از رقیب به آن پاسخ داد

ریزی استراتژیک، باید تفکر استراتژیک داشت، تفکر استراتژیک برای  علاوه بر برنامه .توانایی تشخیص مستمر این عوامل است

لذا  .(Porter, 2011)می سازد ذهنی  دهد و الگویسازمان را شکل می های کلیدی آفریند، ارزش انداز می مدیران، چشم

اما  دهد. میموفقیت یک بنگاه در گرو شناخت قواعد کسب و کار است؛ قواعدی که چگونگی خلق ارزش برای مشتری را نشان 

ها و موسسات خصوصی با برابر فرض گسترش بانکدر شرایط کنونی و با توجه به وضعیت رقابتی مخصوصا با سوال اساسی 

)دستیابی به مزیت های ممتاز و متمایزکننده استراتژی مناسب جهت کسب صلاحیتاین است که ، اردن تمامی فاکتورهک

ها و موسسات مالی با این سوال اساسی مطرح هستند که برای به عبارت دیگر، بانک تواند باشد؟چه چیزی میرقابتی( 

 ها تاثیر دارد؟ ی به مزیت رقابتی باید به چه عامل و عواملی توجه کنند و چه عواملی بر ایجاد مزیت رقابتی آندستیاب

ها حاکی از توجه به عامل مشتری است.  های بسیاری انجام شده است که مجموع آن برای پاسخ به این سوال اساسی پژوهش

 Watson) است شده گذشته از تربرجسته مشتری وفاداری نقش ،خدماتی هایبخش در رقابت شدن شدیدتر بادر حقیقت، 

et al, 2015 .)و وفاداری مشتری، دیدگاه از کیفیت مندی، رضایت به توجه و دادن رشد شامل بازاریابی امروزی دیدگاه در 

باشند و با توجه به  داشته وفادار مشتریانی تا کنند می تلاش های امروزی سازمان نتیجه در .باشد می مشتری با موثر ارتباط

 از بخش این در وفاداری نقش دارد، مشتریان وجود و خدمت دهندهارائه بین گسترده فردی بین روابط خدمات بخش در اینکه

 برای بالاتر سودآوری و سرمایه بازگشت نرخ بازار، سهم افزایش به مشتریان منجر وفاداری است. برخوردار ایویژه اهمیت

آید و نیازمند دست نمی؛ اما وفاداری ساده به(1٤31)رحیم نیا و همکاران، شود  ها می ویژه بانک های خدماتی و به سازمان

است هایی  مدیریت روابط با مشتریان مجموعه گام(. Bhat & Darzi, 2016برقراری رابطه با مشتری و مدیریت آن است )

 شود مدت و ارزشمند بین مشتریان و سازمان برداشته می سازی روابط طولانی ینهکه به منظور ایجاد، توسعه، نگهداری و به

(Bhaduri & Fogarty, 2016 ،در حقیقت .) داده رخی اخیر تحولات بسیاری در ارائه خدمات بانکی در دنیا ها سالدر 

 نبوده است.  مستثنااست و نظام بانکداری ایران نیز از این قاعده 

خصوصی و مواردی  مؤسساتو  ها بانکفعالیت  آغاز ییر وضعیت زندگی مردم، افزایش سطح سواد جامعه،ی، تغآور فنپیشرفت 

دست موجب شده است تا ساختار این صنعت و ماهیت رقابت در آن دستخوش تغییر و تحولاتی اساسی گردد. از سوی  ینازا

ها نیاز دارند اما امروزه  ها و مؤسسات مالی بر این باور بودند که مشتریان، برای امور مالی خود به آن بانک درگذشتهدیگر، 

ها و مؤسسات  استفاده کنند. بانک ها آنتا مشتریان را متقاعد سازند که از خدمات  اند تلاشها و مؤسسات مالی در  تمامی بانک

ی حفظ سهم بازار کوشش و برای انجام داده ا گستردهی ها تلاشذب مشتریان ی باید برای جو خصوصمالی اعم از دولتی 

رو، پژوهش حاضر با هدف پاسخ به این سوال اساسی  (. ازاین1٤3٣)رحیمی،  نمایند؛ زیرا مشتری پایه و اساس نظام بانکی است

اثیر مدیریت ارتباط با مشتری و شود به بررسی ت ها و موسسات مالی می که چه عواملی سبب ایجاد مزیت رقابتی در بانک

 پرداخته است. کشاورزیوفاداری بر مزیت رقابتی در بانک 
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 پژوهش ادبیات

 مزیت رقابتی

 و تجزیه زمینه در نمود. منتشر ملل عنوان ثروت تحت را خود معروف کتاب اسمیت آدام که شد آغاز زمانی از رقابت موضوع

 استراتژی از بودند عبارت هاکتاب این بود. خواننده بیشترین دارای پورترمایکل  های کتاب 13٨1 دهه در رقابت، تحلیل

 در سودآور و پایدار موقعیت رقابتی، برقراری استراتژی است معتقد ها. پورتر ملت رقابتی هایمزیت و رقابتی رقابتی، مزیت

 اساس بر پورتر چارچوب(. Baker & Sinkula, 2015باشند ) می در صنعت رقابت کننده تعیین که است نیروهایی مقابل

 به وابسته های ویژگی از ای مجموعه اقتصادی نسبی قدرت به المللی بین رقابت در صنعت یک موفقیت که دارد قرار فرض این

 و ساختار کننده، استراتژی، حمایت و وابسته صنایع تقاضا، شرایط عامل، شرایط یعنی پذیر رقابت های یا محرك کار و کسب

 های استراتژی بحث مرکز در رقابتی مزیت اخیر، های سال (. درWagner & Hollenbeck, 2014دارد ) بستگی غیره

 رقابتی مزیت از تعریف دقیق یک ارائه این، وجود با است. شده مطرح رقابتی مزیت درباره زیادی های و بحث گرفته قرار رقابتی

 به رقابتی مزیت دیگر، طرف از و شده تلقی معمول حد از بیش بازده معنای به رقابتی مزیت طرف، یک از است. مشکل

چارچوب  در و رقابت استراتژی حوزه در رقابتی مزیت تعریف ترینرایج اما است. مرتبط شده انتظارات و سرمایه بازار عملکرد

 بالاتر درآمد حفظ گاهی رقابتی کند. مزیت می پیدا تجلی یابد، افزایش هزینه از بیش درآمد شود موجب هرآنچه ارزش، خلق

، منابع و هر آن چیزی است که ها ارزشمزیت رقابتی، (. در حقیقت، Schilke, 2014شود ) می تعریف طبیعی نیز حد از

 نسبت مشتریان نظر جذب در ها شرکت سبب افزایش سود سازمان و بهبود عملکرد آن نسبت به رقبا شود. در حقیقت، توانایی

 ,Lin & Wuگردد ) یمکه منجر به افزایش درآمد نسبت به هزینه  است سازمانی های و ظرفیت ها قابلیت بر  تکیه با رقبا، به

توان مزیت رقابتی را به عنوان موقعیت منحصربفرد یک سازمان برای توسعه در مقابل رقبا تعریف نمود رو، میازاین .(2014

(Bhat & Darzi, 2016). 
 

 مدیریت ارتباط با مشتری

 به همیشه و نیست جدیدی مفهوم CRM البته. باشد می جدید هزاره در پویا موضوعات از یکی مشتری با ارتباط مدیریت

 نیازهای به احترام و توجه مشتری، با ارتباط مدیریت شده اثبات در واقع، اصل. است داشته وجود ها سازمان در شکلی

 در بقا و رقابت برای محور مشتری استراتژی نوعی از اندازه هر با ها سازمان باشد و می سالیان طی در و مداوم طور به مشتریان

 مشتری، حفظ ای، رابطه بازاریابی مشتری، با ارتباط مدیریت فلسفی کنند. در حقیقت، پایه می استفاده مشتریان بندی تقسیم

باشد و محققان بر این باورند که بدان  می کار و کسب مدیریت فرایندهای طریق از رضایت ایجاد و زمانی دوره ارزش سودآوری،

 مشتریان تمام اگر آمد و وجود به مشتری با ارتباط مدیریت هستند، متفاوت خرید عادات و ترجیحات در مشتریان علت که

 بهتر در را ها شرکت وی، سودآوری و مشتری های محرك فهم بنابراین،. بود کمی مشتری نیاز با ارتباط مدیریت به بودند مشابه

 (.Neslin, 2014) کند می یاری مشتری پرتفوی کلی ارزش کردن حداکثر برای خاص پیشنهادات کردن

 مدیریت شد و ای رابطه بازاریابی به ابتدایی ای معامله بازاریابی از حرکت به منجر شدید رقابت و بازار تقاضای در در واقع، تغییر

 در و کار کسب در ایواژه عنوان بود که این مفهوم به 1331 های سال در اما پدید آورد 1391 سال را در مشتری با ارتباط

 را مشتری با ارتباط مدیریت رسماً پردازان، نظریه ،1331 دهه اواخر تبدیل گشت. بدین ترتیب که در کاربران و مشاوران میان

 به مداری، مشتری و کانالی چند به هاشرکت محوری محصول و کانالی تک از ملایمی دگرگونی اساس، این بر. کردند تصدیق

 و داوطلبان البته،. گرفت صورت فرایندها و هاسیستم یکپارچگی و آور سود و وفادار مشتریان به فروش توانایی افزایش همراه

سپس  و اطلاعات و فرایندها تغییر مشتریان، خدمات فروش، بازاریابی، مانند هاییبخش ایجاد که دریافتند بزودی قدمانپیش

 (. Khodakarami & Chan, 2014عمل ) در نه است آسان زدن حرف هم، در از جدا هایسیستم اتصال

 به موضوع این است و شده مطرح تجارت در مهم رویکرد یک عنوان به مشتری با ارتباط مدیریت رشد اخیر هایسال در

 که خریدهایی و گذشته) مشتری مورد در اطلاعات فرد، به فرد رویکرد این در. گردد می بر فردی بازاریابی به دنیا بازگشت

 فناوری از استفاده با رویکرد این شود.می استفاده پذیرد، می مشتری چه آن برای چارچوبی عنوان به( ها خواسته و نیازها کرده،
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 مدیریت، هایحقیقت، تئوریدر . است ایرابطه بازاریابی اصول مبنای کند و برمی پیشرفت ترآسان و ترسریع اطلاعات

 از ترکیبی اکنون اگرچه. اندمانده باقی محوری محصول نهایت در عملاً ولی اندکرده اظهار مختلف هایدهه در را گراییمشتری

 در وسیع تغییرات است؛ ساخته توانا و مجبور مشتریان پیرامون مجدد سازماندهی برای را هاشرکت همزمان، طور به عوامل

-چالش تواندمی باشد، اثربخش هزینه لحاظ از که افزارنرم یک بودن دسترس در و خدمات بخش رشد و کار، کسب فرایندهای
 سادگی به تغییر این ولی کندمی تسهیل را مشتری بر تمرکز به محصول مدیریت از تغییر عوامل، این اگرچه. نماید حل را ها

  (.Stein et al, 2013نیست ) پذیرامکان

است که هدف آن ایجاد و گسترش ارزش ایجاد روابط با مشتریان بر اساس  وکار کسبمدیریت ارتباط با مشتری یک استراتژی 

ی ده جهتنیاز به طراحی مجدد سازمان و فرآیندهای آن برای  CRM، ساز توانمندیک  عنوان به IT دانش است. با استفاده از

بهینه قادر به برآورده  صورت به ها شرکتی محصولات و خدمات خود، ساز یشخص به سمت مشتری دارد، بنابراین با ها آن

-Garrido) کنند یمو وفاداری ایجاد  سودمند متقابلاً، درازمدتتولید روابط  جهیدرنتساختن نیازهای مشتری خواهند بود و 

Moreno & Padilla-Meléndez, 2011.)  ( برای مدیریت ارتباط با مشتری چهار بعد را در نظر 2112بات و درزی )

مداری، حل شکایات، توانمندسازی و دانش مشتری. در ادامه به توضیح هر یک از این ابعاد  اند که عبارتند از: مشتریگرفته

 پرداخته خواهد شد.

 

 از روایت یک دنبال به خدمات است که یا محصول یک شکست از گزارش معمولی یک شکایت پاسخگویی به شکایات:

 شکایات، مشتری دارد و رسیدگی به با ارتباط بر عمیقی تاثیر شکایت آید. حلموضوع می فصل و حل برای مشتری تلاش

شود. شواهد تجربی مشتریان به شرکت می تعلق خاطر خود، موجب نوبه به  که دهدمی حفظ مشتری را افزایش و وفاداری

ها در کند و به آن ها شانس بیشتری برای شناخت کمبودها فراهم میاست که مکانیزم حل شکایات برای شرکتنشان داده 

 .(Bhat & Darzi, 2016)کند های بهبود کمک میتوسعه استراتژی

 

ای از باورها اشاره دارد که منافع مشتری را در درجه اول برای سودآوری بلندمدت  گرایی به مجموعه مشتری گرایی:مشتری

 باورهایی را درباره هنجارهای و ضمنی ارزش که است سازمانی فرهنگ از گرایی بخشی گیرد. مشترییک سازمان در نظر می

 .(Bhat & Darzi, 2016)دهد  ارائه می شده پذیرفته رفتاری

 

به مشتریان کمک کند تا بهتر بتوانند از توانمندسازی مشتری راهی است که سازمان بتواند  توانمندسازی مشتری:

را در   ها و اطلاعات مربوط به محصولات و خدمات ایدهدر این زمینه سازمان باید استفاده کنند.  و خدمات ارائه شدهمحصولات 

ها از طریق ارائه راهنمایی آنلاین یا مشخص کردن بخشی از پرسنل جهت ارائه  آناختیار مشتریان قرار دهد و همواره با 

کمک  ها از محصولاتتر آن سازی مشتریان و استفاده هرچه بهتر و مفید مشاوره در ارتباط باشد و از هر روشی که به توانمند

 .(Prentice et al., 2016) ندکند، استفاده کن می

 

سازد تا دوباره  یک دارایی نامحسوس ضروری برای هر سازمان بوده که آن سازمان را قادر میدانش مشتری  دانش مشتری:

دانش مشتری ترکیبی پویا از تجربه، ارزش، اطلاعات و (. در واقع، Cui & Wu, 2016) آفرین شود و ارزش شکل گیرد

 شود ن و شرکت مورد نیاز بوده و ساخته میهای کارشناسانه است که در حین فرآیند معاملات و مبادلات بین مشتریا دیدگاه

(Menguc et al., 2013). 

 

 یمشتر یوفادار

شوند و دیگر به سختی  تر می های رقیب روز به روز به یکدیگر شبیه در دنیای رقابتی امروز خدمات ارایه شده از سوی شرکت

ترین خدمات به سرعت از سوی رقبا  زده کرد؛ زیرا نوآورانه توان مشتری را با ارایه خدمتی کاملا بدیع در بلندمدت شگفت می
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گذاری اثربخش و سودمند  گذاری در حوزه وفاداری مشتری یک سرمایه ند. از این رو، سرمایهگرد تقلید شده و به بازار عرضه می

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

در شرکت به افزایش سودآوری های انجام کار  های آشنا کردن مشتری با روش حساسیت مشتری به قیمت و کاهش هزینه

طی دهه گذشته، بخش خدمات مالی دستخوش تغییرات شدیدی شده است که در نتیجه بازاری با رقابت شدید و . انجامد می

رشدی اندك در میزان تقاضای اولیه به وجود آمده است. در چنین بازاری، رویدادهای مربوط به ارتباطات تعهدآور و موروثی 

 حفظ و جذب برای هایی استرتژی طراحی حال در هاسازمان و است کاهش حال در فزاینده ای به گونه مانسازبین مشتری و 

  (Blut et al., 2014هستند ) مشتریان

های خود را نسبت به جذب  دهند تا بتواند هزینه برند بلکه به تجارت امکان می مشتریان وفادار نه تنها ارزش تجارت را بالا می

بطور کلی وفاداری همواره بصورت یک فرکانس فروش یا حجم نسبی از خرید از همان شعبه . پایین نگه دارند مشتریان جدید

اند که در آنها  کند خیلی از تعاریف موجود در ادبیاّت، از این مشکل متضرّر شده (، بیان می1333تعریف شده است. اولیور )

ها به فلسفه و معنای وفاداری توجّهی ندارد. طبق نظریه یاکوب و  آن کند و هیچکدام از شود، مصرف کننده چه می گزارش می

گیری  آید )تصادفی نیست(، و به مرور زمان توسط واحدهای تصمیم (، وفادای برمبنای واکنش رفتاری بوجود می139٤کامیز )

پژوهش در رابطه با وفاداری  (.Zhang et al., 2014) شود چه بعنوان بخشی از یک فرد، خانواده یا سازمان بکار گرفته می

های  که وفاداری نسبت به سازمان مشتری در ابتدا بر محصول محوری یا وفاداری به مارك تجاری تمرکز داشته است در حالی

تر از وفاداری به برند است که  مفهوم وفاداری به خدمت پیچیده. در واقع، ارایه کننده خدمت کمتر مورد بحث قرار گرفته است

شود. وفاداری به خدمت لزوماً با اشکال دیگر وفاداری مثل وفاداری به فروشگاه و یا  معمول برای کالاها به کار برده میبه طور 

تری نسبت به سایر اقسام  گیرانه وفاداری به خدمت معیارهای سخت . در حقیقت،وفاداری به تأمین کننده تطبیق پیدا نمی کند

تواند  بایست هم وفادار به برند و هم وفادار به فروشگاه باشد. وفاداری می خدمت می وفاداری دارد و یک مشتری وفادار به

های متمایز  افزاید. صاحبنظران جنبه متوجه خدمت یا ارائه دهنده آن باشد و همین امر بر پیچیدگی وفاداری به خدمت می

ه دهندگان خدمت قادرند با مشتریان خود اند که ارائ دیگری نیز برای وفاداری به خدمت قائلند. برخی پیشنهاد کرده

 (.Kaura et al., 2015) قراردادهای وفاداری قویتری نسبت به تأمین کنندگان کالاها ایجاد نمایند

پاسخ رفتاری توام با تعصب )یعنی غیر تصادفی(  د:گونه تعریف می کنن (، وفاداری نسبت به بانک را این133٨بلومر و دیگران )

ها در طی زمان  که از طریق برخی واحدهای تصمیم گیری نسبت به یک بانک، خارج از فضای سایر بانک یا ملاقات مجددی

گیری و ارزیابانه( بوده و منتج به تعهدات نسبت به مارك تجاری  شود که تابعی از فرایندهای روانشناسی )تصمیم ابراز می

های روابط بین  در تئوری. ز ایجاد تعهد نسبت به بانکگردد. بخش حیاتی تعریف وفاداری نسبت به بانک عبارتست ا می

کنندگان خدمت و مشتریان به این شکل تعریف  کند. تعهد در روابط بین ارایه سازمانی، مفهوم تعهد یک نقش مرکزی ایفا می

(، 13٨9دیگران )به گونه ای مشابه مورمن و . نوعی قید صریح یا ضمنی مبنی بر استمرار رابطه بین اعضای مبادله: شده است

ها تعهد را در بین اعضای مبادله بعنوان  گروه. تعهد را به عنوان نوعی میل با دوام در حفظ رابطه ی با ارزش تعریف نموده اند

کنند تا چنین ویژگی گرانیهایی را در روابط  ها مشخص کرده و تلاش می عامل کلیدی در کسب پیامدهای با ارزش برای آن

 (.Al-hawari, 2015) نمایندتوسعه داده و حفظ 

 

 رفتاری دیدگاه از سود مفهوم

 در بهادار اوراق قیمت های بستانکاران، واکنش گذاران و سرمایه گیری تصمیم نظیر فرآیندهای مواردی مفهوم این: عملگرایی

 را اطلاعات بازخورد برابر در حسابداران و مدیران و واکنش هزینه سرمایه مورد در مدیریت سود، تصمیمات گزارش دهی برابر

 با تأثیرگذار عوامل سایر نمود. اگر بینی پیش را آتی سودهای توان که می است این های رفتاری ویژگی از یکی .گیرد می در بر

کرد  بینی پیش را شرکت عملیات آینده دوره، چند خالص سودهای استفاده از با توان می شوند، نظر گرفته کامل در دقت

 در ارائه تواند نمی نظری و عملی های از جنبه سود مفاهیم ی همه وصف، این با. (٤٣2 ؛1٤٨9 هندریکسن، از نقل به )پارسائیان

 یا و لازم هستند تفسیر فاقد واقعی دنیای دیدگاه دیگر، از عبارت به باشد. معقول دیگران گذاران و سرمایه بر اثرگذار اطلاعات

 رفتاری هستند. ویژگی گونه هر فاقد باشند. زیرا اثرگذار دیگران و گذاران تصمیمات سرمایه بر توانند نمی
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 روابط میان متغیرها و مدل مفهومی

در پژوهشی تحت عنوان مدیریت ارتباط با مشتری: یک نگرش به مزیت رقابتی در بخش  2112در سال  1بات و درزی

تند که ابعاد مدیریت ارتباط با مشتری )پاسخگویی به بانکداری با بررسی نقش میانجی وفاداری به این نتیجه دست یاف

محوری، توانمندسازی مشتری و دانش مشتری( تاثیر مثبت معناداری بر وفاداری مشتری دارد و وفاداری  شکایات، مشتری

 مشتری نیز بر مزیت رقابتی اثرگذار است.

تباط با مشتری بر مزیت رقابتی در صنعت در پژوهشی تحت عنوان تاثیر مدیریت ار 2112در سال  2سالامی و امیوجی

 اند که مدیریت ارتباط با مشتری تاثیر مثبت معناداری بر مزیت رقابتی دارد.مخابرات نیجریه بیان نموده

در پژوهشی تحت عنوان ارزیابی رابطه بین مدیریت دانش مشتری و وفاداری مشتری: نقش  2112در سال  ٤کریمی و علامه

)مطالعه موردی: بانک صادرات خوزستان( بیان کردند که دانش مشتری بر ارزش مشتری تاثیر مثبت میانجی ارزش مشتری 

 انجامد.معناداری دارد و به وفاداری مشتری می

 خلق در( CRM) مشتری با ارتباط مدیریت نقش سیستم در پژوهشی تحت عنوان بررسی 211٣در سال  ٣خداکرمی و چان

توان برای  یافتند که با ترکیب سه نوع سیستم عمومی، عملیاتی و تحلیلی در سازمان می مشتری به این نتیجه دست دانش

توان آن را در اختیار مشتری قرار داد. بنابراین، دانش مشتری  مشتری دانش ایجاد کرد و پس از طی مراحل خلق دانش می

ای از آن نیز درنظر شد، به عنوان بعد و زیرمجموعهتواند علاوه بر اینکه یک عامل اثرپذیر از مدیریت ارتباط با مشتری بامی

  گرفته شود.

 نقش: رستوران زمینه در مشتری شکایت رفتار بر موثر در پژوهشی تحت عنوان عوامل 211٣در سال  9کیم و همکاران

با رفتار  مشتری بیان کردند که رابطه مثبتی میان وفاداری، بالا بودن قیمت و فرهنگ وفاداری و سطح هزینه فرهنگ،

 آمیز مشتریان وجود دارد. شکایت

در پژوهشی تحت عنوان تاثیر دانش مشتری و مدیریت روابط مشتری بر کیفیت خدمات به این  211٣در سال  2سنگ و وو

نتیجه دست یافتند که دانش مشتری بر مدیریت رابطه با مشتری تاثیر دارد و مدیریت ارتباط با مشتری و دانش مشتری بر 

  خدمات و مزیت رقابتی تاثیر مثبت معناداری دارند.کیفیت 

استارباکس  مورد: اجتماعی های رسانه طریق از مشتری دانش در پژوهشی تحت عنوان مدیریت 211٤در سال  9چیوآ و بانرجی

مشتری در کند و مدیریت ارتباط با های اجتماعی نقش مهمی را در مدیریت روابط با مشتری ایجاد مینشان دادند که رسانه

 المللی استار باکس اثرگذار است. های بینخانهایجاد وفاداری مشتریان به قهوه

یک بررسی در  -در پژوهشی تحت عنوان مدیریت ارتباط با مشتری و وفاداری مشتری 2112در سال  ٨کوکوگلو و کرمیکی

 ثبت معناداری بر وفاداری مشتریان بانک دارد.بخش بانکداری به این نتیجه دست یافتند که مدیریت ارتباط با مشتری تاثیر م

 رقابتی مزیت کسب در( CRM) مشتری با روابط مدیریت در پژوهشی تحت عنوان نقش 1٤3٣الهی و همکاران در سال  روح

شیراز های مسافرتی در شهر  از دیدگاه مدیران ارشد آژانس دادند کهنشان مسافرتی  های آژانس: مطالعه مورد خدماتی بازارهای

 همچنین جذب و .ها نقش هم افزایی دارد درك و تفکیک مشتری و ارتباط متقابل با وی در کسب مزیت رقابتی این آژانس

 .باشد های مسارفتی بطور اثربخشی مؤثر می سازی رابطه با مشتری در کسب مزیت رقابتی آژانس توسعه و ویژه حفظ مشتری و

بررسی تاثیر مدیریت ارتباط با مشتری بر کسب مزیت رقابتی )مطالعه موردی  در پژوهشی تحت عنوان 1٤3٤عینی در سال 

مدیریت ارتباط با مشتری و ابعاد آن بر کسب مزیت رقابتی در اداره مرکزی بانک ملت تاثیر معنادار  بانک ملت( نشان داد که

 دارد. 
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ری در رضایت و وفاداری مشتری )مطالعه در پژوهشی تحت عنوان تاثیر مدیریت ارتباط مشت 1٤3٤شمسی ارمندی در سال 

گانه آن بر رضایت و  مدیریت ارتباط با مشتری و ابعاد هفتموردی شرکت مخابرات ایرانسل در شهر اصفهان( بیان نمود 

  وفاداری مشتریان شرکت تاثیر مثبت معناداری دارد.

عاد مدیریت ارتباط با مشتری با کسب مزیت در پژوهشی تحت عنوان بررسی رابطه میان اب 1٤3٤هدایتی زفرقندی در سال 

به غیر از یکپارچگی  -نشان داد که رابطه معناداری میان مدیریت ارتباط با مشتری و ابعاد آنرقابتی شرکت بیمه آسیا 

 با کسب مزیت رقابتی در شرکت بیمه آسیا وجود دارد.  -ها در سازمان سیستم

 در( CRM) مشتری با ارتباط مدیریت ابعاد بندی رتبه و تحت عنوان بررسی در پژوهشی 1٤31زاده در سال  رنجبرك و نائب

که عملکرد بانک ملی در سه بعد شناخت نیاز، درك به این نتیجه دست یافتند  FTOPSIS از استفاده یزد با ملی بانک

 است.متقابل و وفاداری مطلوب و در دو بعد مشتری محوری و انعطاف پذیری نامطلوب 

در پژوهشی تحت عنوان تاثیر مدیریت ارتباط با مشتری بر وفاداری مشتریان بانک تجارت شهر تهران  1٤31ل ظریف در سا

نشان داد که بین مدیریت ارتباط با مشتری با وفاداری مشتری رابطه مستقیمی وجود ندارد، امّا مدیریت ارتباط با مشتری از 

 .طریق کیفیت خدمات بر وفاداری مشتری تأثیرگذار است

 یوفادار یگر یانجیبا م یرقابت تیبر مز یارتباط با مشتر تیریابعاد مد ریتاثاین پژوهش به بررسی با توجه به آنچه مطرح شد، 

ارتباط با  تیریمد( تحت عنوان 2112ی پرداخته است. مدل پژوهش استاندارد بوده و برگرفته از پژوهش بات و درزی )مشتر

است.  1باشد که مطابق شکل  ی میوفادار یانجینقش م یبررس قیاز طر یدر بخش بانکدار یرقابت تیمز کردیرو کی: یمشتر

گیری مشتری، توانمندسازی مشتری و در این مدل، مدیریت ارتباط با مشتری دارای چهار بعد پاسخگویی به شکایت، جهت

رقابتی، وابسته و متغیر وفاداری ر مزیتاند، متغیباشد که این ابعاد متغیرهای مستقل در نظر گرفته شدهدانش مشتری می

 مشتری نقش میانجی دارد.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 (Bhat & Darzi, 2016مدل مفهومی پژوهش ) -1شکل 

 

 :باشند می ذیل شرح به پژوهش هایفرضیه ،(1 شکل) تحقیق مفهومی چارچوب به توجه با

 گویی به شکایات بر وفاداری مشتریان تاثیر مثبت معناداری دارد.پاسخ (1

 بر وفاداری مشتریان تاثیر مثبت معناداری دارد. گراییمشتری (2

 توانمندسازی مشتری بر وفاداری مشتریان تاثیر مثبت معناداری دارد. (٤

 مشتری بر وفاداری مشتریان تاثیر مثبت معناداری دارد.دانش  (٣

 رقابتی تاثیر مثبت معناداری دارد. وفاداری مشتری بر مزیت (9

 

 مدیریت ارتباط با مشتری

 پاسخگویی به شکایات

گراییمشتری  

 توانمندسازی مشتری

 دانش مشتری

 مزیت رقابتی وفاداری مشتری
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 روش تحقیق 

ها از نوع توصیفی است. پژوهش ی گردآوری دادههای کاربردی و برحسب نحوه پژوهش هدف در حیطه نظر ازاین پژوهش 

پردازد و وضعیت فعلی جامعه را در قالب چند صفت یا متغیر صفات افراد جامعه میها و ویژگی حاضر از آنجایی که به مطالعه

شود پیمایشی است. از سوی دیگر چون به بررسی رابطه میان متغیرها پرداخته می ˚دهد از نوع توصیفی مورد بررسی قرار می

باشد. حجم نمونه با استفاده از ت میاز نوع پژوهش علیّ است. جامعه آماری پژوهش مشتریان شعب بانک کشاورزی در رش

ای و های کتابخانهنفر محاسبه شد. جهت گردآوری داده از پرسشنامه استاندارد و روش ٤٨٣جدول کرجسی و مورگان برابر با 

 ٣11د ها مخدوش، ناخوانا و غیر قابل استفاده باشند، تعدامیدانی استفاده گردید. به علت آنکه ممکن بود تعدادی از پرسشنامه

پرسشنامه ناقص و غیرقابل  9پرسشنامه بازگشت داده شد که  ٤3٤پرسشنامه در میان مشتریان بانک توزیع شد. در نهایت 

پرسشنامه مورد استفاده قرار گرفت. در این پژوهش از میان انواع  ٤٨2های به دست آمده از استفاده بودند. در نهایت داده

 که ییازآنجااست.  شده استفادهگیری روایی پرسشنامه از روایی محتوا، صوری و سازه هی تعیین اعتبار اندازها روشمختلف 

روایی صوری نیز،  منظور به. پرسشنامه از روایی محتوا برخوردار است جهیدرنت، دنباش یمپرسشنامه استاندارد  سؤالات

و اصلاح قرار گرفت. در رابطه با روایی سازه نیز توسط  دییتأپرسشنامه با استفاده از نظرات اساتید، خبرگان و محققین مورد 

  قرار گرفت. دییتأمورد  Smart PLS افزار نرم

مطرح شده  1بهره گرفته شده که نتایج آن در جدول  SPSS 22افزار منظور سنجش پایایی از ضریب آلفای کرونباخ و نرمبه

 است.

 ضریب آلفا کرونباخ متغیرهای پژوهش -1جدول 

 ضریب آلفا کرونباخ منبع تعداد گویه متغیر

  ٨ پاسخگویی به شکایات

 

 
Bhat & Darzi, 2016 

 

 

٨2/1 

 ٨٨/1 9 دانش مشتری

 ٨3/1 2 توانمندسازی مشتری

 39/1 ٣ مشتری گرایی

 93/1 9 وفاداری مشتری

 ٨1/1 ٤ مزیت رقابتی

 

 می باشد که نشان دهنده حد مطلوب پایایی می باشد.  9/1آلفای تمامی متغیرها بالای  همچنان که از جدول بر می آید، مقدار

 

  هایافته

شود. در آمار توصیفی با استفاده از فنون ها در دو قسمت آمار توصیفی و استنباطی ارائه میوتحلیل دادهدر این فصل، تجزیه

شناختی نمونه آماری وتحلیل جمعیت نمودارها به تجزیه ها و درصدهای فراوانی، جداول وآمار توصیفی همچون شاخص

توجه به نتایج پردازیم. با های پژوهش میهای آماری به بررسی فرضیهپرداخته و در قسمت آمار استنباطی با استفاده از آزمون

نمونۀ عات مرتبط با دهندگان و سپس اطلاابتدا اطلاعات مربوط به پاسخ (،یشناخت تیهای جمعبخش اول پرسشنامه )ویژگی

 گردند. در این قسمت تبیین می یبررس آماری مورد

 

 آمار توصیفی

سال، دارای مدرك کارشناسی  ٤1-٣1دهندگان مرد، در گروه سنی نشان داده شده است، اکثر پاسخ 2همانگونه که در جدول 

 میلیون هستند. ٤˚9و درآمد 
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 نتایج آمار توصیفی -2جدول 

 درصد فراوانی ابعاد  درصد فراوانی ابعاد 

 

 جنسیت

  ٤/99 221 مرد

 

 تحصیلات

 3/12 91 و دیپلم زیر دیپلم

 3/99 212 کارشناسی 9/٣2 129 زن

 

 

 سن

 9/22 11٤ کارشناسی ارشد 9/٣ 21 ٤1-21

 ٣/٣ 19 دکتری و بالاتر ٣٨ 1٨9 ٤1-٣1

91-٣1 39 9/2٣  

 درآمد

 9/12 ٣3 میلیون 1زیر 

 1/22 111 میلیون 1-٤ 2/1٣ 99 21-91

 2/٣2 12٤ میلیون ٤-9 9/9 ٤1 21بالای 

 3/1٨ 9٤ میلیون 9بالای 

 

 آمار استنباطی

گیری از پایایی شاخص، روایی همگرا و روایی واگرا استفاده گردید. پایایی شاخص برای  جهت سنجش برازش مدل اندازه

باخ شاخصی است. آلفای کرون 11و ضرایب بارهای عاملی 3باخ، پایایی مرکبسنجش پایایی درونی، شامل سه معیار آلفای کرون

که برآوردی را برای پایایی بر اساس  باشد دهنده یک سنت قوی در معادلات ساختاری می کلاسیک برای تحلیل پایایی و نشان

منظور محاسبه پایایی معیار دیگری  به است. 9/1تر از  دهد و مقدار مناسب برای آن بزرگها ارائه میهمبستگی درونی معرف

باخ به همراه دارد و به آن پایایی ترکیبی وسیله آلفا کرون هایی را نسبت به روش سنتی محاسبه آن بهنیز وجود دارد که برتری

(CR) جه به صورت مطلق، بلکه با تو ها نه بهشود. برتری پایایی ترکیبی نسبت به آلفا در این است که پایایی سازه گفته می

عاملی بیشتر، اهمیت  های با بار گردد. همچنین برای محاسبه آن، شاخصهایشان با یکدیگر محاسبه میهمبستگی سازه

 9/1شوند. برای پایایی مرکب میزان بالای زیادتری دارند. در نتیجه برای سنجش بهتر پایایی، هر دوی این معیارها استفاده می

سازی معادلات  گیری در روش مدلهای اندازهمعیار دیگری است که برای برازش مدل مناسب ذکر شده است. روایی همگرا

عنوان معیاری  را به (AVE)شده  ( استفاده از متوسط واریانس استخراج 13٨1شود. فورنل و لارکر )ساختاری بکار برده می

باشد. با توجه می 9/1شود بالاتر از  داده می نمایش AVEاند. معیاری که برای مطلوب بودن  برای اعتبار همگرا پیشنهاد کرده

شود تمامی متغیرهای پنهان گونه که مشاهده می(، همان٤شده در جدول ) باخ، پایایی مرکب گزارشبه مقادیر آلفای کرون

مناسبی است.  دهنده این است که مدل دارای پایایی باشند که نشانمی 9/1 باخ و پایایی ترکیبی بالایدارای مقدار آلفای کرون

بنابراین روایی همگرای  است؛ 9/1برای متغیرهای مکنون بالاتر از ( AVE)شده  همچنین مقدار متوسط واریانس استخراج 

 باشند.گیری نیز مطلوب میهای اندازهمدل

 باخ، پایایی ترکیبی و روایی همگراگزارش معیارهای آلفای کرون -٤جدول 

 باخضریب آلفای کرون متغیر

(Alpha ä 0/7) 

 ضریب پایایی ترکیبی

(CR ä 0/7) 

 (AVE ä 0/5) 

 99/1 3/1 ٨2/1 پاسخگویی به شکایات

 ٨2/1 31/1 ٨٨/1 دانش مشتری

 ٣3/1 99/1 ٨3/1 توانمندسازی مشتری

 ٨1/1 ٨3/1 39/1 گراییمشتری

 ٨9/1 32/1 93/1 وفاداری مشتری

 2٣/1 ٨9/1 ٨1/1 مزیت رقابتی

                                                 
9
. Composite Reliability 

10
. Factor loadings 
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های یک سازه با آن سازه، محاسبه و مقدار مناسب آن برابر و یا محاسبه مقدار همبستگی شاخص بارهای عاملی از طریق

گیری آن سازه های آن از واریانس خطای اندازهباشد. بیانگر این مطلب است که واریانس بین سازه و شاخصمی ٣/1بیشتر از 

کننده آن است که همه  شده است، بیان نشان داده  ٣بیشتر بوده است. بارهای عاملی حاصل از اجرای مدل که در جدول 

 باشند. ها دارای بار عاملی مناسبی میسنجه
 

 مقادیر بارهای عاملی -٣جدول 

 بار عاملی کد سنجه سازه

(ä 0/4) 
کد  سازه

 سنجه

 بار عاملی

(ä0/4) 

 

 

 

 

پاسخگویی به 

 شکایت

CR1 ٨٨/1  CE5 ٨3/1 
CR2 31/1 CE6 ٨3/1 

CR3 31/1  

 

 گرایی مشتری

CO1 ٨1/1 

CR4 3٤/1 CO2 ٨9/1 
CR5 92/1 CO3 9٣/1 
CR6 ٨1/1 CO4 31/1 

CR7 91/1  

 

وفاداری 

 مشتری

CL1 31/1 
CR8 23/1 CL2 ٨2/1 

 

 

 

 دانش مشتری

CK1 9٤/1 CL3 ٨٨/1 
CK2 ٨٣/1 CL4 ٨2/1 
CK3 31/1 CL5 31/1 

CK4 9٤/1  

 مزیت رقابتی

CA1 ٨9/1 
CK5 ٨1/1 CA2 92/1 

 

توانمندسازی 

 مشتری

CE1 ٨٨/1 CA3 ٨1/1 

CE2 9٣/1    
CE3 ٨٤/1    
CE4 93/1    

 

گیری، مدل ساختاری از طریق روابط بین متغیرهای مکنون، مورد ارزیابی قرار  پس از سنجش روایی و پایایی مدل اندازه

R)، ضریب تعیین (T-values)در مقاله حاضر از سه معیار؛ ضریب معناداری  .گرفت
Q)بینی  و ضریب قدرت پیش (2

2) 

 32/1شده است. اولین معیار برازش مدل ساختاری، ضرایب معناداری است. بر این اساس تمامی ضرایب معناداری از   استفاده

دست  دهد. نتایج به  میدرصد را نشان  39بیشتر هستند که این امر معنادار بودن روابط بین متغیرها را در سطح اطمینان 

R 11(، معیار9آمده از تحلیل مدل ساختاری در جدول ) 
دهد. نتایج زای مدل پژوهش نشان میرا برای تمامی متغیرهای درون 2

و در حد خوبی بوده  "متوسط"طورکلی  ( برازش مدل ساختاری به133٨دهد که مطابق بررسی چین ) این معیار نشان می

Q 12بینی مدل از معیاری تحت عنوان ر بررسی قدرت پیشمنظو است. ضمن آنکه به
تحلیل گردیده است. بدین منظور بر  2

توان نتیجه گرفت که می 9( و با ملاحظه نتایج این معیار در جدول 2113های هنسلر، رینگل و سینکوویس )اساس پژوهش

 برخوردار است. "متوسط"بینی  مدل از قدرت پیش
 

                                                 
11

 R Squares 
12

 Stone-Geisser criterion 
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Rمقادیر  -9جدول 
Qو  2

2 

-مشتری وفاداری مزیت رقابتی
 گرایی

توانمندسازی 

 مشتری

پاسخگویی به  دانش مشتری

 شکایت

 

33/1 ٨٤/1 1 1 93/1 92/1  R
2 

9٣/1 21/1 9٨/1 2٤/1 2٨/1 93/1 Q
2 

 

منظور کنترل برازش کلی مدل، از معیاری تحت عنوان  گیری و ساختاری مدل پژوهش حاضر، بهپس از برازش بخش اندازه

GoF
باشد، فلذا برازش بسیار خوب مدل کلی آن تأیید می 9٤3/1برده برابر   استفاده گردیده است. با توجه به آنکه معیار نام 1٤

ها، به بررسی و آزمون گیری و مدل ساختاری و داشتن برازش مناسب مدلهای اندازهشود. پس از بررسی برازش مدل می

ها، ضرایب استانداردشده ایج حاصل از ضرایب معناداری برای هریک از فرضیهشده است. لذا نت های پژوهش پرداخته فرضیه

 شده است. ارائه  2ها و نتایج بررسی فرضیه، در جدول  مسیرهای مربوط به هر یک از فرضیه

 

 های پژوهشآزمون فرضیه -2جدول 

 گر آزمون فرضیات اصلی به همراه حضور متغیر تعدیل -٥جدول 

 نتیجه tآماره  تخمین متغیر وابسته اثر متغیر مستقل 
H1 تأثیر دارد 1٨3/٣ 22/1 وفاداری مشتری   پاسخگویی به شکایت 

H2 تأثیر دارد 293/11 ٣9/1 وفاداری مشتری   گراییمشتری 
H3 تأثیر دارد 22٣/22 29/1 وفاداری مشتری   توانمندسازی مشتری 
H4 تأثیر دارد 9٨2/22 2٣/1 وفاداری مشتری   دانش مشتری 

H5 تأثیر دارد 11/1٣ ٤3/1 مزیت رقابتی  وفاداری مشتری 
(ns = no significant, *p <.05, **p <.05, ***p <.001) 

 

 گیری  بحث و نتیجه

انجام شد.  مشتری وفاداری گری میانجی با رقابتی مزیت بر مشتری با ارتباط مدیریت ابعاد این پژوهش با هدف بررسی تاثیر

( به عنوان مدل 2112های انجام شده مدل مطرح شده در پژوهش بات و درزی )منظور پس از مرور ادبیات و پژوهشبدین 

گویی به شکایات، دانش مشتری، مفهومی در نظر گرفته شد و تاثیر چهار بعد مدیریت ارتباط با مشتری شامل پاسخ

ری مشتری بر مزیت رقابتی با استفاده از پرسشنامه استاندارد گرایی بر وفاداری مشتری و وفاداتوانمندسازی مشتری و مشتری

و روش میدانی مورد بررسی قرار گرفت. جامعه آماری پژوهش مشتریان شعب بانک کشاورزی در رشت بود. حجم نمونه با 

 مورد ها دادهی آور جمع منظور بهی تصادفی ریگ نمونهروش نفر محاسبه شد.  ٤٨٣استفاده از جدول کرجسی و مورگان برابر با 

مورد آزمون  شده ی طراحی ها سازهو  ها سنجهقرار گرفت بعد از طراحی مدل معادلات ساختاری مربوطه، مناسب بودن  استفاده

 قرار گرفت و پس از مناسب بودن مدل، فرضیات مورد آزمون قرار گرفت و نتایج زیر به دست آمد:

دهنده تاثیرگذاری آزمون فرضیه اول نشانداری مشتریان تاثیر مثبت معناداری دارد. گویی به شکایات بر وفاپاسخ فرضیه اول:

باشد.  درصد معنادار می 3/33، در سطح اطمینان 1٨3/٣گویی به شکایات بر وفاداری مشتریان با ضریب معناداری پاسخ

را وفاداری مشتریان درصد از  22زان به میگویی به شکایات پاسخدهنده این امر است که   نشان 22/1همچنین ضریب مسیر 

 کیم و همکاران(، 2112) (، کوکوگلو و کرمیکی1٤3٤شمسی ارمندی )های  کند. در واقع این نتایج همسو با پژوهش تبیین می

 ( است. 2112(، بات و درزی )211٣)

                                                 
13

 Goodness of Fit 
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دهنده تاثیرگذاری وم نشانآزمون فرضیه دگرایی بر وفاداری مشتریان تاثیر مثبت معناداری دارد. : مشتریفرضیه دوم

باشد. همچنین  درصد معنادار می 3/33، در سطح اطمینان 293/11بر وفاداری مشتریان با ضریب معناداری گرایی مشتری

کند. در  را تبیین میوفاداری مشتریان درصد از  ٣9به میزان گرایی مشتریدهنده این امر است که   نشان ٣9/1ضریب مسیر 

 ( است.2112(، بات و درزی )2112) کوکوگلو و کرمیکی (،1٤3٤شمسی ارمندی ) های مسو با پژوهشواقع این نتایج ه

دهنده آزمون فرضیه سوم نشانتوانمندسازی مشتری بر وفاداری مشتریان تاثیر مثبت معناداری دارد. فرضیه سوم: 

درصد معنادار  3/33، در سطح اطمینان 22/22بر وفاداری مشتریان با ضریب معناداری توانمندسازی مشتری تاثیرگذاری 

وفاداری درصد از  29به میزان توانمندسازی مشتری دهنده این امر است که   نشان 29/1باشد. همچنین ضریب مسیر  می

(، بات 2112) (، کوکوگلو و کرمیکی1٤3٤شمسی ارمندی )های  کند. در واقع این نتایج همسو با پژوهش را تبیین میمشتریان 

 ( است.2112و درزی )

دهنده تاثیرگذاری آزمون فرضیه چهارم نشاندانش مشتری بر وفاداری مشتریان تاثیر مثبت معناداری دارد.. فرضیه چهارم: 

د. همچنین باش درصد معنادار می 3/33، در سطح اطمینان 9٨/22بر وفاداری مشتریان با ضریب معناداری دانش مشتری 

کند. در  را تبیین میوفاداری مشتریان درصد از  2٣به میزان دانش مشتری دهنده این امر است که   نشان 2٣/1ضریب مسیر 

 ( است.2112(، بات و درزی )2112) (، کوکوگلو و کرمیکی1٤3٤شمسی ارمندی )های  واقع این نتایج همسو با پژوهش

دهنده تاثیرگذاری آزمون فرضیه پنجم نشانابتی تاثیر مثبت معناداری دارد. رق : وفاداری مشتری بر مزیتفرضیه پنجم

باشد. همچنین ضریب  درصد معنادار می 3/33، در سطح اطمینان 11/1٣بر مزیت رقابتی با ضریب معناداری وفاداری مشتری 

کند. در واقع این  را تبیین میبتی مزیت رقادرصد از  ٤3به میزان وفاداری مشتری دهنده این امر است که   نشان ٤3/1مسیر 

 ( است.2112بات و درزی )  نتایج همسو با پژوهش

ها کمک کند در نتیجه ارزشی  های استراتژیک به آن گیری تواند در تصمیم دهد که می این مطالعه بینش مهمی به مدیران می

کند و درك ما را در خصوص تاثیر افه میهای خدماتی اضاتخاذ شده به وسیله بانک و سایر سازمان CRMهای را به طرح

دهد. این پژوهش نشان داد که در میان بر وفاداری و مزیت رقابتی بانک مورد بررسی افزایش می CRMمحور دیدگاه مشتری

 ابعاد مدیریت ارتباط با مشتری، توانمندسازی مشتری مهمترین نقش را در ایجاد وفاداری دارد و پاسخگویی به شکایات دارای

شود تا بانک رابطه با مشتریان را از طریق خدمات سفارشی و ترین اثر است. با توجه به نتیجه به دست آمده پیشنهاد می پایین

گیری، حس ای این خدمات تقویت کند و با شرکت دادن مشتری در فرآیند تصمیمشخصی با استفاده از مرور بازخورد دوره

 CRMشرط لازم برای توسعه سیستم مداری پیش شود تا مشتریهمچنین پیشنهاد می دهند.خاطر مشتریان را توسعه   تعلق

 صورت گیرد. مشتری اولویت نخستین و مشتریان انتظارات به توجه با بودجه قوی در بانک باشد و تخصیص
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