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Abstract 
The purpose of the current research is to find a model to build an 
efficient customer club for the quantitative and qualitative development 
of increasing customers in the banking system. According to its purpose, 
the research method is a\applicable; and in terms of implementation 
method, it is mixed (qualitative-quantitative); and exploratory in terms 
of the research implementation strategy. The statistical population in the 
qualitative section includes 11 specialists and experts, managers, and 
vice-presidents of the bank, and experts in the field of management 
model and customer club, selected through purposeful sampling and 
snowball; and the statistical population in the quantitative section 
includes 385 people from all members of the Saderat Bank's customer 
club, selected using Cochran's formula as a sample and by simple 
random sampling. Data collection tools include semi-structured 
interviews and researcher-made questionnaires in the quantitative 
section. In the data analysis, using the theme analysis approach, 
MAXQDA10 software was used in the qualitative part, and SPSS and 
AMOS software were used in the quantitative part. The results in the 
qualitative part showed that 93 open codes, 52 sub-themes, and 6 main 
themes were identified from the interviews in the form of the 
dimensions of the efficient customer club building model; and the 
results of the quantitative part showed that the identified components 
have an explanatory and meaningful effect on the construction of the 
efficient customer club in the banking system in the direction of 
quantitative and qualitative development of customer increasing. 
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Extended Abstract 
Introduction 
Customer is the most important asset and tool related to the profitability of an organization 
(Saprianto et al, 2021). Attention to the customer is so important that the success of an 
organization and structure is evaluated in customer satisfaction (Javad et al, 2021; Son et al, 
2021). Customer satisfaction is an index directly related to the issue of customer loyalty, and 
loyalty is the most important issue in relation to profitability and business success based on 
the creation of perceived value for the audience (Patma et al, 2020; Jain et al, 2015). The issue 
of business and customers is a multifaceted structure related to many variables that involves 
different organizations in different dimensions (Pollak et al, 2022; Raza et al, 2022). 
In this context, different business organizations use specific strategies to increase income and 
business success in order to create maximum profit and financial and income capability 
(Federo & Carranza, 2016). Therefore, as it is clear in the current situation, identifying 
customer behavior and their interests and views is very important and necessary in 
commercial success and economic competition. The basic goal in this field is to apply a tool 
to change and identify the interests and tastes of the customer in order to gain power and 
make fundamental changes in this field (Solomon, 2013). 
A comprehensive review of the studies conducted in the field of building a banking customer 
club indicates that the identification of the dimensions of the comprehensive model is very 
effective in identifying the factors of building an efficient customer club for the quantitative 
and qualitative development of customer growth in the banking system; on the other hand, the 
novelty of the topic of building an efficient customer club, the generalization of the research 
done in this field, and the lack of a suitable model for building an efficient customer club 
prompted the researcher through acquiring sufficient knowledge in the above field and 
applying the knowledge and experiences of academic consultants and bank managers; to 
explore the dimensions of building an efficient customer club in order to identify the 
dimensions and indicators of a comprehensive model for building an efficient customer club, 
and to answer this key question for us, which is: how is the model of building an efficient 
customer club for the quantitative and qualitative development of increasing customers in the 
banking system? 
 
Literature 
The importance of the customer 
Customer and understanding its behavior are the most important assets of the organization in 
business success and related patterns, and companies in relation to people look for their most 
important program on this index and its achievement (Bryan et al, 2017); In other words, the 
sale of the product and the use of services and success in the competitive and economic 
market depend on attracting customers and maintaining the customer's trust in the desired 
product. Different business organizations use specific strategies to increase income and 
business success in order to create maximum profit and financial and income capability; 
therefore, as it is clear in the current situation, identifying customer behavior and their 
interests and views is very important and necessary in commercial success and economic 
competition (Federo & Carranza, 2016). 
 
Customer satisfaction 
Customer satisfaction is an index directly related to the issue of customer loyalty, and loyalty 
is the most important issue in relation to profitability and business success based on the 
creation of perceived value for the audience (Patma et al, 2020; Jain et al, 2015). 
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Customer club 
A customer club is a suitable infrastructure for increasing the interaction between the 
company and the customers. In this way, a close relationship is created by creating contact 
and feedback around the customers, and this relationship will exist throughout the whole 
period of customer communication. The types of customer clubs include two main models: 1- 
The easy to join open club, as the name suggests, it is open to everyone, because it has no cost 
and conditions. Here is the company that needs members. Most of the members use the 
facilities of the club. Companies can calculate the value of having an open club by 
considering the costs of brochures and information in order to be in contact with members 
(even if the customer is not a profitable customer). 2- Limited club: in this type of clubs, 
unlike open ones, members or customers have to pay a membership fee to become a member, 
and often fill out a long and complete form. In this way, few members will be really interested 
in membership (Vazife dost et al, 2010). 
Ahmadi et al, (2023) investigated the presentation of the customer loyalty measurement 
model based on the five senses, emphasizing the mediating role of perceived value in the 
insurance industry (a case study of life and investment insurance). The results showed that the 
five senses with the mediating role of perceived value have a positive and direct effect on 
customer loyalty, and the fit of the proposed model for the relationship of the variables has 
been confirmed. 
Sohaib (2022) investigated repurchase intentions in the banking industry. The results show 
that relationship quality positively and significantly affects repurchase intention. Switching 
cost has been determined as a moderator between relationship qualities and repurchase 
intention. The implication of this is that service industry professionals should not ignore the 
importance of relationship quality and switching costs, as they have a significant impact on 
repurchase intention. 
 
Research methodology 
According to its purpose, the research method is a\applicable; and in terms of implementation 
method, it is mixed (qualitative-quantitative); and exploratory in terms of the research 
implementation strategy. The statistical population in the qualitative section includes 11 
professionals and experts, managers, and vice-presidents of the bank, and experts in the field 
of management model and customer club, selected through purposeful sampling and 
snowball; and the statistical population in the quantitative section includes 385 people from 
all members of the Saderat Bank's customer club, selected using Cochran's formula as a 
sample and by simple random sampling. Data collection tools include semi-structured 
interviews and researcher-made questionnaires in the quantitative section. 
 
Research findings 
In the data analysis, using the theme analysis approach, MAXQDA10 software was used in 
the qualitative part, and SPSS and AMOS software were used in the quantitative part. The 
results in the qualitative part showed that 93 open codes, 52 sub-themes, and 6 main themes 
were identified from the interviews in the form of the dimensions of the efficient customer 
club building model; and the results of the quantitative part showed that the identified 
components have an explanatory and meaningful effect on the construction of the efficient 
customer club in the banking system in the direction of quantitative and qualitative 
development of customer increasing. 
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Conclusion 
The current research was conducted with the aim of modeling the construction of efficient 
customer clubs for the quantitative and qualitative development of customer growth in the 
banking system. The results of this research are aligned with the results of Bhatt et al., (2018), 
El Islahat (2021), Bhat et al., (2018), Federo & Carranza (2018), Carraro et al., (2020), 
Rizvani et al, (2017), Ahmadi et al., (2023), Sohaib (2022), Ho & Wong (2022), Thuy & 
Quang (2022), Mansouri et al, (2022), Mirzaee Azandariani & Arya (2022), Supriyanto et al., 
(2021), Rezvani et al., (2017), Yavasarang (2014). 
Sohaib (2022) showed that relationship quality positively and significantly affects repurchase 
intention. Switching cost has been determined as a moderator between relationship quality 
and repurchase intention. The implication of this is that service industry professionals should 
not ignore the importance of relationship quality and switching costs, as they have a 
significant impact on repurchase intention. 
It is suggested to develop a unique model to create an efficient customer club, including 
various benefits; and by clarifying the rules of benefiting from facilities and membership, 
along with accurate information and proper advertising, the field for the expansion of the club 
should be provided. 
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  ها:كليد واژه

  باشگاه مشتريان، 
  وفاداري مشتري، 
  الگوي بازاريابي، 
   اعتماد مشتري،

  برند سازي

  چكيده
مدل يابي ساخت باشگاه مشتريان كارآمد براي توسعه كمي و كيفي مشتري افزايي در نظام هدف پژوهش حاضر 

كمي) و -كيفي، آميخته (كاربردي و از حيث شيوه اجرا، پژوهش با توجه به هدف آنباشد. روش ميبانكي 
فراد انفر از  11جامعه آماري در بخش كيفي شامل . مي باشداز نظر استراتژي اجراي پژوهش اكتشافي 

و به  نظر مديران و معاونين بانك و كارشناس در حيطه الگوي مديريتي و باشگاه مشتريانمتخصص و صاحب
كليه افراد عضو نفر از  385جامعه آماري در بخش كمي شامل  وو گلوله برفي   هدفمندگيري روش نمونه

كه با استفاده از فرمول كوكران به عنوان نمونه و به روش نمونه گيري  باشگاه مشتريان بانك صادرات
آوري داده در بخش كيف مصاحبه نيمه ساختاريافته و در بخش ابزارهاي جمع تصادفي ساده انتخاب شدند.

با استفاده از رويكرد هاي بخش كيفي وتحليل دادهتجزيهدر كمي شامل پرسشنامه محقق ساخته مي باشد. 
در . نتايج استفاده شد AMOSو  SPSS و در بخش كمي از نرم افزار 10MAXQDAليل و از نرم افزار تم تح

ها احصاء و در قالب ابعاد مضمون اصلي از مصاحبه 6زير مضمون و  52) كدباز، 93بخش كيفي نشان داد كه (
شده هاي شناساييكه مؤلفهمدل ساخت باشگاه مشتريان كارآمد شناسايي گرديد و نتايج بخش كمي نشان داد 

اثري تبييني و معنادار برساخت باشگاه مشتريان كارآمد در نظام بانكي در جهت توسعه كمي و كيفي مشتري 
  افزايي دارد.

  
  
  
  
  
  
  
  

). مدل يـابي سـاخت باشـگاه مشـتريان كارآمـد بـراي       1403يونس. ( ،وكيل الرعايا ،علي ،طاهرخاني كوجري ها :(APA) ديمقاله استناد كن نيلطفاً به ا
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 مقدمه 

). توجه به مشتري به Saprianto et al, 2021مشتري مهمترين دارايي و ابزار مرتبط با سود آوري يك سازمان مي باشد (
 ,Javad et alاي با اهميت است كه مبنا موفقيت يك سازمان و ساختار در رضايت مشتريان ارزيابي مي گردد (اندازه

2021; Son et al, 2021 .( رضايت مشتري به صورت  شاخصي در ارتباط مستقيم با مساله وفاداري مشتريان مي باشد و
مهمترين مساله در ارتباط با سود آوري و موفقيت تجاري بر اساس ايجاد ارزش ادراك شده مطلوب براي وفاداري 

مساله تجارت و مشتريان يك ساختار چند وجهي و در  ).Patma et al, 2020; Jain et al, 2015مخاطبان مي باشد (
 Pollak et al, 2022; Razaرا درگير مي سازد ( هاي مختلف در ابعاد مختلفارتباط با متغيرهاي بسياري است كه سازمان

et al, 2022.(  
هاي تجاري متفاوت، راهكارهاي مشخص جهت افزايش درآمد و وموفقيت تجاري را بكار مي در اين زمينه سازمان

). Federo & Carranza, 2016گيرند تا به اين طريق حداكثر سود و توانمندي مالي و درآمدي را به وجود آورند (
بنابراين آنچنان كه مشخص است در وضيت فعلي، شناسايي رفتار مشتري و علائق و ديدگاههاي آنان امري بسيار مهم و 
ضروري در موفقيت تجاري و رقابت اقتصادي است. پيش هدف اساسي در اين زمينه بكارگيري ابزاري جهت تغيير و 

). Solomon, 2013( ييرات اساسي در اين زمينه استشناسايي علائق و سليقه مشتري به سمت كسب قدرت و ايجاد تغ
پس شركت ها و واحدهاي توليدي و خدماتي، اهميت تجاري و رقابتي خويش را به مرور زمان و با بكارگيري ابزار 

). از مهمترين موارد در ارتباط با Martin et al, 2015( آلات و تخصص كاري در اين زمينه كسب و حفظ مي نمايند
  مشتريان ايجاد شرايط نو آوري و الگوي مربوط به آن مي باشد.

اي ايجاد شوند و داراي انعطاف اوليه و نو آوري بيشتري در امور توانند در هر شكلي و به هر اندازههاي نوآور ميشركت
شتري نسبت به يك ). معمولاً يك شركت نوآوري موفق قابليت رشد بيKulkarni et al, 2020( و انجام كارها مي باشند

هاي اي كمتر، نيروي كار يا زمينه رشد بيشتري نسبت به شركتتواند با سرمايهشركت جاافتاده دارد، يعني مي
). يكي از ابعاد مهم در حفظ مشتريان بر اساس الگوي نو آورانه سازماني Johansson & Kask, 2017( داشته باشدقديمي

  باشگاه مشتريان مي باشد.  مساله ارتباط با مشتري و حفظ او در
مرور جامع مطالعات صورت گرفته در حوزه ساخت باشگاه مشتريان بانكي حاكي از آن است كه شناسايي ابعاد مدل 
جامع بر شناسايي عوامل ساخت باشگاه مشتريان كارآمد براي توسعه كمي و كيفي مشتري افزايي در نظام بانكي بسيار 

شده در اين هاي انجامگويي پژوهشبودن مبحث ساخت باشگاه مشتريان كارآمد كلي تأثيرگذار است؛ از سويي جديد
زمينه و درنهايت عدم وجود مدل مناسب براي ساخت باشگاه مشتريان كارآمد، پژوهشگر را بر آن داشت تا با كسب 

ا، ابعاد ساخت باشگاه هدانش كافي درزمينه فوق و استفاده از دانش و تجربيات مشاوران دانشگاهي و مديران بانك
ها مدلي جامع براي ساخت باشگاه مشتريان مشتريان كارآمد را مورد كنكاش قرار دهد تا به شناسايي ابعاد و شاخص

كارآمد پرداخته و در پي پاسخ به اين سؤال كليدي براييم كه مدل ساخت باشگاه مشتريان كارآمد براي توسعه كمي و 
  نكي به چه صورت است؟كيفي مشتري افزايي در نظام با
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 ادبيات نظري

  اهميت مشتري
هاي باشند و شركتمشتري و  شناخت رفتار آن، مهمترين دارايي سازمان در موفقيت تجاري و الگوهاي مرتبط با آن مي

)؛ به Bryan et al, 2017( نماينددر ارتباط با مردم، مهمترين برنامه خويش را بر اين شاخص و دستيابي به آن جستجو مي
عبارت ديگر فروش محصول و بكارگيري خدمات و موفقيت در بازار رقابتي و اقتصادي منوط به جذب مشتري و حفظ 

هاي تجاري متفاوت، راهكارهاي مشخص جهت افزايش درآمد و اعتماد مشتري به محصول مورد نظر است. سازمان
وجود آورند؛ بنابراين ود و توانمندي مالي و درآمدي را بهگيرند تا به اين طريق حداكثر سموفقيت تجاري را بكار مي

هاي آنان امري بسيار مهم و ضروري آنچنان كه مشخص است در وضعيت فعلي، شناسايي رفتار مشتري و علائق و ديدگاه
). بررسي شرايط مصرف كننده در عصر اخير Federo & Carranza, 2016( در موفقيت تجاري و رقابت اقتصادي است

مبتني بر تغيير از الگوي حضوري و فيزيكي به مدل الكترونيك و آنلاين مي باشد. اين ساختار جديد با تدوين سياست 
هاي خويش اقتصاد را در سازمان و موسسات اقتصادي تحت تاثير قرار داده و دچار دگرگوني و تحول مي كنند و نقشي 

  ).Reid & Smith, 2000; Carraro et al, 2020ارند(مهم در توسعه و پيشرفت يك جامعه و صنعتي سازي آن د
  

  رضايت مشتري
مشتري مهمترين دارايي سازماني است و الگويي است كه وجود آن براي هر سازماني تبيين كننده نهايي موفقيت و 

منفي در اين ساختار منتج بر موفقيت در آن مي باشد و بي توجهي در رفتار و عملكرد آن براي سازمان شكست و نكات 
). الگوي رفتار مصرف كنندگان با دادن بينش از نيازها و عوامل مورد تاكيد آنان به Kim, 2017( حيطه را به همراه دارد

توليد كنندگان فرايند موفق شدن بر مبناي يك نگاه مشتري مدار را مي دهد و زمينه رشد و پيشرفت را موجب مي گردد 
مشتري مي گردد كه به عنوان مهمترين شاخص، نقشي اساسي در شكل دهي و شكل و چنين الگوي زمينه ساز رضايت 

 Smith؛ Gwet, 2012( گيري رفتار خريد دارد و سازمان ها با پيگيري آن پيشرفت و وفاداري مشتريان  را شكل مي دهند

& Deppa, 2009ان مي باشد و وفاداري ). رضايت مشتري به صورت  شاخصي در ارتباط مستقيم با مساله وفاداري مشتري
مهمترين مساله در ارتباط با سود آوري و موفقيت تجاري بر اساس ايجاد ارزش ادراك شده مطلوب براي مخاطبان مي 

هاست كه در هاي وفاداري در صنايع مختلف، مدت). عليرغم رواج برنامهPatma et al, 2020; Jain et al, 2015باشد (
اي مبني بر اينكه  براي ايجاد وفاداري با ح از آن ترديد وجود دارد و شواهد فزايندهمورد اثربخشي و بكارگيري صحي

ثبات بايد رويكردي چند وجهي در ايجاد يك رابطه مداوم بين مشتري و سازمان(باشگاه مشتريان) بر اساس يك الگوي 
). در همين راستا Henderson et al, 2011) (Lin & Bowman, 2022( بازاريابي كارآمد ايجاد گردد احساس مي گردد

اين تحقيق بررسي در اين زمينه و با هدف شناخت مدلي در اين مساله را بر اساس كارآمد سازي يك باشگاه مشتريان مد 
 نظر دارد.
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 باشگاه مشتريان

است.بدين ترتيب يك مشتريان  يك باشگاه مشتريان، يك زيرساخت مناسب برا افزايش مناسب تعامل بين شركت و
تمام دوره ارتباط  آيد كه اين رابطه درارتباط نزديك به وسيله ايجادتماس وبازخورد دراطراف مشتريان به وجود مي
 باشگاه باز سهولت عضويت، -1باشد: مشتري وجود خواهد داشت. انواع باشگاه هاي مشتري شامل دو مدل اصلي مي

است. زيرا هزينه وشرايط ندارد. اينجا شركت است كه به اعضا احتياج  مه بازهمچنان كه از اسم آن برمي آيد براي ه
دارد. اغلب بسيار ياز اعضا ازامكانات باشگاه استفاده مي كنند. شركت ها مي توانند ارزش داشتن يك باشگاه باز با در 

ي، يك مشتري سودآور نباشد) را (حتي اگرمشتر هاي برشور و اطلاعات به منظور در تماس بودن با اعضانظرگرفتن هزينه
بايدمبلغ  باشگاه محدود: دراين نوع باشگاه ها برعكس باز، اعضا يا مشتريان بايد براي عضويت، -2محاسبه نمايند.

كنند. به اين ترتيب، اعضاء كمي به شكل واقعي علاقه مند به مي طولاني را پر عضويت بپردازند و اغلب يك فرم كامل و
وجود باشگاه مشتريان بصورت كلي با ابعاد اصلي مشتري مداري يعني  ).Vazife dost et al,2010 ( عضويت خواهندبود

 گردد.رضايت و وفاداري مشتري همراه است و قدرت برند را موجب مي

 
  پيشينه پژوهش

)Ahmadi et al, 2023 تاكيد بر نقش ميانجي ارائه مدل سنجش وفاداري مشتريان بر اساس حواس پنجگانه با ) به بررسي
ارزش ادراك شده در صنعت بيمه (مطالعه موردي بيمه عمر و سرمايه گذاري) پرداختند. نتايج نشان داد كه حواس 

اي ارزش ادراك شده بر وفاداري مشتريان تأثير مثبت و مستقيم دارد و برازش مدل مطرح شده پنجگانه با نقش واسطه
 .رار گرفته استبراي ارتباط متغيرها مورد تأييد ق

)Sohaib, 2022نتايج نشان مي دهد كه كيفيت رابطه به طور  نيات بازخريد در صنعت بانكداري پرداخت. ) به بررسي
هزينه سوئيچينگ به عنوان تعديل كننده بين كيفيت رابطه و قصد  مثبت و معناداري بر قصد خريد مجدد تأثير مي گذارد.

مفهوم اين امر اين است كه متخصصان صنعت خدمات نبايد اهميت كيفيت رابطه و هزينه  خريد مجدد تعيين شده است.
  .هاي تعويض را ناديده بگيرند، زيرا آنها تأثير قابل توجهي بر قصد خريد مجدد دارند

 )Ho & Wong, 2022پرداختند. نشان دادند ابعاد مهم نقش شخصيت مشتري در خدمات بانكداري ممتاز ) به بررسي 
و  رضايت ارائه را براي ارتباط مرتبط مديريت هايدارد و استراتژي بررسي نياز به در مبادلات ارتباطي مشتري خصيتش

 مشتريان در اين وفاداري كسب براي كلي شخصيتي اساس درك الگوي دهند. بر اين توسعه مشتري وفاداري افزايش
 دارد. اهميت زمينه

)Thuy & Quang, 2022 عوامل مؤثر بر رضايت و قصد خريد مجدد خدمات بانكداري خرده فروشي در ) به بررسي
عامل بر تمايل تك تك مشتريان براي خريد مجدد خدمات بانكي تأثير مثبت  6ويتنام پرداختند. نتايج نشان داده است كه 

ننده در اين مطالعه گنجانده شده است كه در گذر از رضايت به قصد خريد مجدد خدمات، دو متغير تعديل ك دارد.
نتايج تحقيق مي تواند پيشنهادهايي براي كمك به مشتريان براي بهبود قصد خود  .عبارتند از تغيير هزينه و تعهد از رابطه

  .براي استفاده مجدد از خدمات در بانك هاي تجاري ويتنامي باشد
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)Mansouri et al, 2022پرداختند. در  رفتار اخلاقي فروشندگان بر وفاداري، رضايت و اعتماد مشتريتأثير  ) به بررسي
 سازه در ايجاد وفاداري ترينآن مهم بر رشد و ابعاد مربوط به و ايجاد ساختار مبتني مدارينشان داد اخلاق پژوهشي

 باشد.مشتريان مي

)Mirzaee Azandariani & Arya, 2022 هاي كالاي دست دوم بر قصد و نيات هاي پلتفرمتاثير ويژگي) به بررسي
وفاداري به برند با نقش ميانجي رضايت مشتري (مورد مطالعه پلتفرم ديوار و شيپور در ايران) پرداختند. يافته هاي پژوهش 

تقيمي نشان داد كه سهولت استفاده بر قصد و نيات وفاداري به برند با نقش ميانجي رضايت مشتري تأثير مثبت و غير مس
دارد سودمندي درك شده بر قصد و نيات وفاداري به برند با نقش ميانجي رضايت مشتري تأثير مثبت و غير مستقيم دارد 

حس  	و جنبه سرگرمي بر قصد و نيات وفاداري به برند با نقش ميانجي رضايت مشتري تأثير مثبت و غير مستقيم دارد و
ات وفاداري به برند با نقش ميانجي رضايت مشتري تأثير مثبت و غير مستقيم تعلق به جامعه براي يك جامعه بر قصد و ني

اعتبار فروشنده بر قصد و نيات وفاداري به برند با نقش ميانجي رضايت مشتري تاثير مثبت و غير مستقيم دارد 	دارد و 
  .مثبت و غيرمستقيم دارد شناخت شخص ثالث بر قصد و نيات وفاداري به برند با نقش ميانجي رضايت مشتري تاثير 	و
)Supriyanto et al, 2021 نتايج حاكي پرداختند.   تأثير كيفيت خدمات و رضايت مشتري بر وفاداري بانكبررسي ) به

از آن است كه كيفيت خدمات تأثير معناداري بر وفاداري مشتري ندارد، اما تأثير معناداري بر رضايت مشتري و سپس 
كيفيت خدمات از طريق رضايت مشتري تأثيرات غيرمستقيمي بر وفاداري مشتري  تري دارد.تأثيرگذاري بر وفاداري مش

 .انتظار مي رود مطالعات بيشتر مدل روابط با ساير متغيرها را بررسي كند داشت.

)Rezvani et al, 2017 وكار باشگاه مشتريان در صنعت بيمه با تأكيد بر نوآوري و بلوك طراحي مدل كسب) به بررسي
زير مؤلفه شامل  8هاي نوآوري شامل مضمون ارزش پيشنهادي داراي دهد كه مؤلفهنتايج نشان مي. پرداختند مشتريان
گذار در ساير موارد، آموزش، نوآوري در فرآيند ارائه خدمات، اهداء جوايز، هزينه بيمه گري، كاهش هزينه بيمهكاهش 

ها با ادبيات مدل ارائه محصولات سفارشي با تمركز بر انتظارات مشتريان خاص و بهبود تجربه است. هرچند عنوان تم
 .وكار باشگاه مشتريان كاملاً متفاوت استمدل كسبها در وكار يكسان است اما زير مؤلفه سازنده آنكسب

 )Yavasarang, 2014شده در باشگاه مشتريان عملكرد باشگاه مشتريان پرداخت. نشان داد كه خدمات ارائه ) به بررسي
 ملشا قيمت و گارانتي)، خدمات تركيبي (مانند تضمين اعضا، خدمات عمومي خدمات خاص به ارائه تواند شاملمي

مشتريان  به مالي و ساير مزاياي متنوع پرداخت هايويژه با مشتريان، روش ارتباطي هايروش اعضا، طراحي به تخفيف
 توان در جذب اقدام نمود.مي طريق عضو در باشگاه مشتريان باشد و از اين

 
  شناسي تحقيقروش
مصرف كننده بر مبناي محتواي كاربرساخته و در مرحلـه بعـدي،   اين پژوهش در گام نخست، طراحي الگوي رفتار  هدف

رو از هاي ميداني در صنعت بانكداري كشور (بانك سپه) بوده است. بنابراين، پژوهش پـيش اعتبارسنجي آن مبتني بر داده
وهش از باشـد. همچنـين ايـن پـژ    حيث هدف، كاربردي و از منظر استراتژي اجراي پژوهش، توصيفي از نوع اكتشافي مـي 

اي و ميداني (محتواي كاربرسـاخته مشـتريان و دو پرسشـنامه)    ها به دو شكل مطالعات كتابخانهحيث روش گردآوري داده
كمي) و از جهت مقطع زماني اجراي پژوهش، از نوع  -انجام شده است. از حيث نوع داده، پژوهش حاضر آميخته (كيفي

تفسـيري، بـا توجـه بـه      -بخش كيفي براي مرحله مدلسازي سـاختاري  باشد. جامعه آماري درهاي تك مقطعي ميپژوهش
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باشـند  مبنا بودن پرسشنامه اين روش، شامل خبرگان نظام بانكداري و دانشگاهي فعال در حوزه بازاريابي محتوايي ميخبره
ن توزيع شده است تـا نسـبت   مبنا تنظيم و در بين آناهاي مرتبط با الگو، پرسشنامه خبرهكه بعد از استخراج مضامين و مقوله

بندي عناصر و ارائه الگو اقدام شود. در پژوهش حاضر تـلاش شـده اسـت بـه منظـور شناسـايي خبرگـان از شـيوه         به سطح
نفر اسـاتيد دانشـگاه    7نفره (شامل؛  15گيري هدفمند قضاوتي بهره گرفته شود. با استفاده از اين روش، از يك نمونه نمونه

هـا و مضـامين احصـا شـده را از نظـر نـوع       بانكداري) بهره گرفته شد و از ايشان خواسته شد مقولـه  نفر مديران صنعت 8و 
هاي اجتمـاعي بـراي   بندي نمايند. جامعه آماري در بخش كمي به منظور ايجاد محتواي كاربرساخته در شبكهروابط سطح

هـاي اجتمـاعي ماننـد    شكل فعـال در شـبكه  د كه بهباشنتبيين عناصر الگو، شامل كليه مشتريان بانك سپه در شهر تهران مي
اند. همچنين از اين هاي مجازي بانكي و ... حضور داشتهسايت بانك، شبكهساپ، تلگرام، اينستاگرام، وبهاي واتكانال

 افراد براي بخش اعتبارسنجي روابط بين الگو در مرحله سوم (مدلسازي معادلات ساختاري) نيـز بهـره گرفتـه شـده اسـت.     
هـاي مـرتبط بـا الگـوي رفتـار      حجم نمونه براي گردآوري محتواي كاربرساخته مشـتريان بـراي احصـاء مضـامين و مقولـه     

ها محاسبه شـده اسـت. همچنـين حجـم نمونـه بـراي مرحلـه مدلسـازي معـادلات          كننده تا مرحله اشباع نظري دادهمصرف
هـا بـه روش در   نفر محاسبه شـده اسـت كـه پرسشـنامه     384ساختاري مبتني بر فرمول كوكران در جامعه نامحدود به تعداد 

 هاي اجتماعي توزيع شده است. دسترس اتفاقي بين جامعه مشتريان در شبكه

شناسـي تحليـل مضـمون و مدلسـازي نـرم      اين پژوهش در دو بخش كلي انجام شده است. در بخش اول بـا تركيـب روش  
كننده بر مبناي محتواي كاربرساخته پرداخته شده است. در اين راستا، در تفسيري به ارائه الگوي رفتار مصرف  -ساختاري

هاي مرتبط با رفتار مصرف كننده بر مبناي محتواي كاربرساخته و با روش تحليل مضمون ابتدا به شناسايي مضامين و مقوله
مبنا و مبتني بـر روش  اي خبرهپرسشنامه ) پرداخته شده و در ادامه با استفاده از2015et al,  Clarck( ايمرحله(تماتيك) شش

)، الگوي رفتار مصرف كننده بر مبناي محتواي كاربرساخته در صنعت بانكـداري  ISMتفسيري ( -مدلسازي نرم ساختاري
طراحي گرديده است. همچنين در بخش دوم پژوهش به اعتبارسنجي الگوي ساختاري احصاء شده از بخش قبلي پرداخته 

  ) آزمون شده است.SEMهاي مدل مبتني بر روش مدلسازي معادلات ساختاري (هو روابط بين مقول
استفاده شده  به منظور دستيابي به اعتبار اوليه (روايي) محتواي كاربرساخته مشتريان، از معيارهاي مقبوليت و قابليت تأئيد

روش بازنگري توسط  كاربرساخته، ازمقبوليت نتايج  گردآوري محتواي  است. دراين راستا جهت افزايش
 نفر پنج به آمده به دست نتايج پاياني نيز، مرحله در برداري شده است. همچنين براي قابليت تأييدكنندگان بهرهمشاركت

گرديد. براي محاسبه پايايي  اعمال پيشنهادي نكات و برگردانده شد و تاييد بازبيني منظور به اوليه كنندگانمشاركت از
آزمون از ميان محتواي كاربرساخته مشتريان، چند نمونه انتخاب شده و هر كدام از آنها در يك فاصله زماني كوتاه و باز

اند. سپس كدهاي مشخص شده در دو فاصله زماني براي هركدام از محتواها با هم مقايسه مشخص دو بار كدگذاري شده
درصد محاسبه شده است. همچنين روايي پرسشنامه نُه سوالي  88اند كه ميزان پايايي باز آزمون نزديك بر گرديده
هاي با رويكرد تفسيري به روش محتوايي تائيد گرديد. در مورد پايايي پرسشنامه -مبنا ويژه مدلسازي ساختاريخبره
ند، هاي مختلف اين روش، حالت ثابتي دارآوري اطلاعات در تكنيكهاي جمعمبنا نيز بايد گفت كه چون روشخبره

  شود. ها تا حدود زيادي تأمين ميبراين اساس پايايي پاسخ
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  يافته هاي پژوهش
سؤال مضامين مرتبط با ساخت باشگاه  7اساس دستيابي به محتواي بخش كيفي بر اساس الگوي مصاحبه بود كه با 

 7مصاحبه با الگوي كيفي بود و مشتريان كارامد در نظام بانكي مورد بررسي قرار داد، الگوي سوالات منطبق بر روش 
ها و ضرورت دريافت مفاهيم بيشتر در اين زمينه از سوالات تعقيبي استفاده سوال اصلي مطرح و بر حسب پاسخ

  گرديد. سوالات پروتكل مصاحبه به صورت اوليه به اين شرح بود:مي
  كنيد؟نقش باشگاه مشتريان ر ا بصورت كلي در نام بانكي چطور تحليل مي .1
 گردد؟ چگونه؟ا باشگاه مشتريان منتج به سودآوري و تحقق اهداف در سيستم بانكي ميآي .2

  چه عوامل كلاني در ساخت باشگاه مشتريان كارامد در نظام بانكي نقش دارد؟ لطفا هر كدام ر ا تشريح كنيد؟ .3
  ام را تشريح كنيد؟چه عوامل سازماني در ساخت باشگاه مشتريان كارامد در نظام بانكي نقش دارد؟ لطفا هر كد .4
  چه عوامل فردي در ساخت باشگاه مشتريان كارامد در نظام بانكي نقش دارد؟ لطفا هر كدام را تشريح كنيد؟ .5
چه عوامل مديريتي در ساخت باشگاه مشتريان كارامد در نظام بانكي نقش دارد؟ لطف ا هر كدام ر ا تشريح  .6

  كنيد؟
  انكي چه پيشنهادهايي داريد؟براي ساخت باشگاه مشتريان كارامد در نظام ب .7

هايي است بنديها و اسناد به درون مفاه يم و دستهنتيجه اين مرحله، خلاصه كردن انبوه اطلاعات كسب شده از مصاحبه
ها وجود دارد. برخي از كه در اين سوالات مشابه هستند. در روش كدگذاري نظري، دو گرايش براي تحليل داده

دهند. ها را خط به خط و كلمه به كلمه مورد تحليل قرار ميپردازند. يعني متون و دادهه جز ميپژوهشگران به تحليل جز ب
كنند. سه منبع براي كدگذاري گير بودن اين روش تنها نكات و مضامين كليدي را كدگذاري ميبرخي نيز به دليل وقت

فه مربوطه، كلمات و عبارات مورد استفاده متخصصين اي از مفاهيم موجود در رشته يا حركنند: مجموعهها توصيه مييافته
حوزه مربوطه و يا عبارات اظهار شده توسط شركت كنندگان در پژوهش. در اين شيوه كدگذاري مطابق با الگوي 

ها (كدها و شونده) و نامگذاري دادهمربوطه در كدگذاري باز از الگوي كدگذاري زنده (استفاده از زبان واژگان مصاحبه
ها استخراج كرد). الگوي تحليل در بخش كيفي هاي كليدي كه مصاحبه شونده بر پايه مفاهيم موجود در مصاحبهوممفه

 مبتني بر روش تحليل مضمون بود.

  .استفاده شد 10ها بر اساس نرم افزار مكس كيودا در اين پژوهش از الگوي كد گذاري باز و محوري براي تحليل يافته
كدهاي ها از سطح توصيف به مفهوم بعد از شناسايي و ثبت نكات كليدي و اختصاص كد به آنها براي تبديل داده

حاصل مورد تحليل قرار گرفته و آن دسته از كدهايي كه به هم مربوط بودند و بر مضمون مشتركي دلالت داشتند 
ي هابندي كده محصول گروهبندي و در قالب يك مفهوم خاص ارائه شدند. به عبارت ديگر مفاهيم استنتاج شدگروه

باشد. بنابراين هر يك از منابع جداگانه مورد بررسي قرار گرفته و نكات كليدي مندرج در آن داراي عناصر مشترك مي
كد اختصاص داده شد. سپس كدهاي مرتبط با يكديگر تركيب و تحت عنوان مفاهيم ها به تفكيك منبع شناسايي و به آن

  شكل گرفتند.ها دند و از طريق چند دسته مفاهيم مشترك مقولهبندي و نامگذاري شگروه
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ي به عمل آمده همه متغيرها استخراج و كدهاي مربوط به هر مقوله بررسي و هادر اين پژوهش همگام با بررسي مصاحبه
ليه كد او 93تحليل گرديد. در قدم اول، بر اساس بررسي صورت پذيرفته در اين پژوهش در مرحله كدگذاري باز 

  بندي شدند.مضمون اصلي گروه 6زير مضمون و  52شناسايي شد كه در 
در اين بخش به سبب تعدد كدهاي باز شناسايي شده و به سبب امكان تخليص و دريافت همه كدها، وارد بخش كدهاي 

  گرديم.محوري استنباط شده بر اساس كدهاي باز مي
  

  ها. تحليل مضمون مصاحبه1جدول 

 زير مضامين اصلي مضامين اصلي  رديف
تكرار پذيري كليه زير 

 مضامين

1 
شرايط و تسهيلات 

 ويژه

وام، نرخ سود، زمان بازپرداخت، همراهي در سياست، همكاري در تصميمات، 
 سازي چند بعدي، تسهيلات رفاهي خارج از بانك و باشگاهساختار

41 

2 
مديريت و نيروي 

 متخصص

سازي صحيح، راهبرد هاي نوآورانه، تيمكارآمد، استراتژيالگوي مديريتي 
تفويض اختيارات پرسنل در فرايند پويا، جذب نيروي متخصص؛ ثبات و حفظ 
نيرو، توانايي تطبيق، سواد الكترونيك، تجربه الكترونيك، دانش آكادميك، 

دانش عملياتي، بروز بودن، اجتماعي بودن، مديريت چند وجهي، مديريت ارتباط 
 با مشتري

34 

 الگوي بازاريابي 3

بازاريابي فردي، بازاريابي قوميتي، بازار يابي خرده فرهنگي، بازاريابي ملي، 
بازاريابي روانشناختي، نياز سنجي، شناخت ابعاد رفتاري مصرف كننده، شناخت 

هاي رسانهبازار، بازاريابي شغلي، بازاريابي جنسيتي، بازاريابي موقعيتي، تبليغات، 
 اجتماعي،

37 

 عدالت محوري 4
شرايط برابر، تسهيلات همگاني، مشخص بودن قوانين، مشخص بودن عضويت، 

 مشخص بودن درجه در باشگاه، مشخص بودن تسهيلات،
35 

 سازي شناختيبرند 5
ها، مزيت نسبت به هم پيوندي، كارت معتبر چند خدمتي، ارتباط با ديگر باشگاه

 ها، مجموعه سازي، تيم سازيباشگاهديگر 
32 

 اعتماد محوري 6
بخشي، عمل به وعده، تحقق تعهد ساختاري، رضايت اعضاي باشگاه، اطمينان

 سيستم ساختاري
26 

 
مضمون اصلي شرايط و تسهيلات ويژه،  6گردد مصاحبه نيمه ساختار يافته در اين زمينه نشان داد مطابق آنچه مشاهده مي

مضمون  52سازي شناختي و اعتماد محوري بر اساس مديريت و نيروي متخصص، الگوي بازاريابي، عدالت محوري، برند
سازي چند بعدي، تسهيلات فرعي وام، نرخ سود، زمان بازپرداخت، همراهي در سياست، همكاري در تصميمات، ساختار

سازي صحيح، راهبرد تفويض هاي نوآورانه، تيمراتژيرفاهي خارج از بانك و باشگاه، الگوي مديريتي كارآمد، است
اختيارات پرسنل در فرايند پويا، جذب نيروي متخصص؛ ثبات و حفظ نيرو، توانايي تطبيق، سواد الكترونيك، تجربه 
الكترونيك، دانش آكادميك، دانش عملياتي، بروز بودن، اجتماعي بودن، مديريت چند وجهي، مديريت ارتباط با 

ازاريابي فردي، بازاريابي قوميتي، بازار يابي خرده فرهنگي، بازاريابي ملي، بازاريابي روانشناختي، نياز سنجي، مشتري، ب
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شناخت ابعاد رفتاري مصرف كننده، شناخت بازار، بازاريابي شغلي، بازاريابي جنسيتي، بازاريابي موقعيتي، تبليغات، 
ي، مشخص بودن قوانين، مشخص بودن عضويت، مشخص بودن درجه هاي اجتماعي، شرايط برابر، تسهيلات همگانرسانه

ها، مزيت نسبت به در باشگاه، مشخص بودن تسهيلات، هم پيوندي، كارت معتبر چند خدمتي، ارتباط با ديگر باشگاه
ها، مجموعه سازي، تيم سازي، اطمينان بخشي، عمل به وعده، تحقق تعهد ساختاري، رضايت اعضاي ديگر باشگاه

اه، سيستم ساختاري بر ساخت باشگاه مشتريان كارامد در نظام بانكي در جهت توسعه كمي و كيفي مشتري افزايي باشگ
  نقش دارد.
 هايمؤلفه نهايي خروجي گرديد. انجام MAXQDA كيفي هايداده افزار تحليل نرم در مضمون تحليل و فرآيندها

 است: زير به شكل شده استخراج

  

  
  نهايي پژوهش برگرفته از بخش كيفي با روش شبكه مضامين. مدل 1شكل   

 
اي محقق ساخته طراحي گرديدكه روائي هاي شناسايي شده پرسشنامهها و زير مضمونپس از اين مرحله بر مبناي مضمون

آلفاي كرونباخ هاي آزمون از طريق محتوايي اين پرسشنامه از طريق اساتيد فن به اثبات رسيد و همساني دروني ماده
  سنجيده شد.

 
  هاي بخش كمييافته

  در مرحله بعد به بررسي روابط متغيرهاي تحقيق بررسي شد.
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  . ماتريكس همبستگي متغيرهاي تحقيق2جدول 

 شرايط و تسهيلات ويژه 
مديريت و نيروي 

 متخصص

الگوي 
 بازاريابي

عدالت 
 محوري

سازي برند
 شناختي

اعتماد 
 محوري

      1 تسهيلات ويژهشرايط و 

     39/0 1 مديريت و نيروي متخصص

    48/0 63/0 1 الگوي بازاريابي

   51/0 47/0 51/0 1 عدالت محوري

  71/0 49/0 56/0 53/0 1 سازي شناختيبرند

 68/0 55/0 57/0 81/0 44/0 1 اعتماد محوري

 P < 01    P < 05 
   

هاي تحقيق همبستگي دهد كه بين همه مولفهنتايج حاصل از روابط همبستگي پيرسون در بين متغيرهاي تحقيق نشان مي
 معنادار وجود دارد.

سازي معادلات ساختاري فراهم شد. در از آنجا كه ضرايب همبستگي متغيرها معنادار بود، امكان استفاده از روش مدل
اري براي مشخص شدن چگونگي و ميزان تأثير متغيرهاي مكنون بر يكديگر از الگوي استاندارد و الگوي معادلات ساخت

هاي برازندگي استفاده براي نشان دادن معناداري اين تأثيرات از الگوي معناداري و براي ارزيابي برازش مدل از شاخص
  شود.مي

اثرات هر كدام از روش مدل معادلات ساختاري با استفاده  در ادامه به منظور بررسي اثر بخشي متغيرهاي شناسايي شده و
  استفاده شد. AMOSاز نرم افزار 

  

  
  . الگوي مدل معادلات ساختاري2شكل 

  
  باشد.در همه روابط همه روابط بدست آمده معنادار مي 3/0هاي بدست آمده بالاي بر اساس يافته
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  ساختاري. نتايج اجراي مدل معادلات 3جدول 

 مؤلفه ابعاد  رديف
 ضريب استاندارد

β)(  
 ضريب معناداري

t-value)(  
 23/13 52/0 باشگاه مشتريان كارامد در نظام بانكي شرايط و تسهيلات ويژه 1

 49/8 36/0 باشگاه مشتريان كارامد در نظام بانكي مديريت و نيروي متخصص 2

 41/11 47/0 نظام بانكيباشگاه مشتريان كارامد در  الگوي بازاريابي 3

 44/6 35/0 باشگاه مشتريان كارامد در نظام بانكي عدالت محوري 4

 71/5 34/0 باشگاه مشتريان كارامد در نظام بانكي سازي شناختيبرند 5

 52/9 38/0 باشگاه مشتريان كارامد در نظام بانكي اعتماد محوري 6

 
هاي توان به اين نتيجه دست يافت مولفهباشد ميدر همه ابعاد مي 96/1بالاتر از داري با توجه به اينكه ضريب معني

  شناسايي شده اثري شاخص و معنادار بر باشگاه مشتريان كارامد در نظام بانكي دارد.
  

  بررسي تناسب مدل
  دهند؛هاي حاصل از اجراي مدل را نشان ميجدول ذيل نتايج شاخص

  
  برازش مدل معادلات ساختاريهاي . شاخص4جدول 

 تفسير حد مطلوب مقدار نام اختصاري معيارهاي برازش مدل  رديف

 مطلوب > df2χ 73/2 3/ دو به درجه آزادينسبت كاي 1

 مطلوب < GFI 92/0 90/0 شاخص نيكويي برازش 2

 مطلوب < AGFI 92/0 90/0 شاخص نيكويي برازش تعديل شده 3

 مطلوب < NFI 91/0 90/0 شاخص برازش هنجار شده 4

 مطلوب < CFI 90/0 90/0 شاخص برازش تطبيقي 5

 مطلوب > RMSEA 045/0 08/0 ريشه ميانگين مربعات خطاي برآورد 6

 
دو است، وجود كاي 73/2شده دو نسبي محاسبهشده، مقدار كايهاي برازش كه در جدول فوق ارائهبا توجه به شاخص

بايستي كمتر از ) نيز ميRMSEAمطلوب است، همچنين ريشه خطاي ميانگين مجذورات برآورد ( 3تر از نسبي كوچك
و  CFIو  AGFIو  GFIهاي نكويي برازش است. ميزان شاخص 045/0شده اين مقدار برابر باشد كه در مدل ارائه 08/0

NFI  است. لذا با توجه  90/0و  91/0و  92/0و  92/0باشد كه در مدل تحت بررسي به ترتيب برابر  90/0نيز بايد بيشتر از
دهند و به خوبي مدل مفهومي را موردحمايت قرار ميشده بهآوريهاي جمعتوان گفت، دادههاي برازش ميبه شاخص

  بي برخوردار است.توان گفت مدل تحقيق از برازش مناسبياني ديگر مي
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 بحث و نتيجه گيري 

جذب دوباره مشتريان بپرهيزد.  براي كرده و از اتلاف منابع را حفظ مشتريانش كه است اين هر سازماني ضرورت بقاي
درصد از  40تا  27 به نزديك ها هرسالهبانك ازجمله مالي هايطورمعمول سازمانبه دهد كهها اخير نشان ميبررسي نتايج

آن  . واقعيتاست تعميمنيز قابل خدماتي هايساير سازمان تغيير به آمار با كمي دهند. اينمي مشتريان خود را از دست
تر از جذب مشتريان تر و سادههزينهكم مراتببه مشتريان كنوني و نگهداري امروز حفظ پررقابت در دنياي كه است

انديشمندان در  جديد نيز از سوي ، راهكارهايبين). دراينEl Aslahat, 2021; Reinartz et al, 2004جديد است (
 ارتباط با مشتري اشاره كرد. مديريت ارتباط با مشتري مديريت هايبحث توان بهمي از آن جمله كه ابرازشده است جامعه

گردد  بررسي بايد در ابعاد مختلفي كه است ضرورت حياتي يك ضر بهحا در رقابت مشتري و حصول اطمينان از رضايت
باشد مي و مهم اصلي اي) مسئله(بانك سازماني هايآنان باسياست كامل مشتريان و ايجاد همراهي اساس بررسي بر اين
 بر آن موردبررسي مبتني و سودآوري ييو افزا مداري باشگاه مشتريان باهدف مشتري آن را در الگوي پژوهش اين كه

  قرارداد. 
 در نظام بانكي صورت كليباشگاه مشتريان را به (نقش آمده در ارتباط با سؤال اول و دوم تحقيقدستبه نتايج به با توجه

؟) گردد؟ چگونهمي بانكي سيستماهداف در  و تحقق سودآوري به كنيد؟) (آيا باشگاه مشتريان منتجمي چطور تحليل
، تغيير نيازها و انتظارات مشتريان، بهبود مستمر سخت با رقابت مقابله براي كنوني در بازار اقتصادي توان گفتمي

 كه است مند رابطه روش بازاريابي ، بهترينو سفارشي تعاملي بازاريابي انبوه به محصول، تغيير روند بازار از بازاريابي
 مزيت ارتباط مؤثر و حفظ جهت مناسب باشگاه مشتريان ابزاري ساخت باشد، بنابراينبا مشتريان مي دائمي رابطه شامل
روز مشتريان به هاينيازها و خواسته و مناسب موقعبرآورده كردن به بيشتر از طريق ساير رقبا، سودآوري به نسبت رقابتي
  ها خواهد بود.چون بانك خدمات محوري هايبخصوص سازمان مختلف هايانسازم براي

باشگاه مشتريان  را در ساخت و مديريتي ، فرديكلان، سازماني عوامل نقش كه تحقيق در مورد سؤالات سوم تا ششم
و تسهيلات  شرايط شامل مضمون اصلي شش تحقيق كيفي آمده در بخشدستبه نتايج به قرار داده با توجه مورد پرسش

شد  شناسايي و اعتماد محوري شناختي ، برند سازيمحوري ، عدالتبازاريابي ، الگويمتخصص و نيروي ويژه، مديريت
، يمل فرهنگي، بازاريابيخرده ، بازاريابيقوميتي چون بازاريابي كلاني عوامل شامل كه مضمون فرعي 52بر اساس 
برابر،  ، شرايطاجتماعي هاي، تبليغات، رسانهموقعيتي ، بازاريابيجنسيتي ، بازاريابيشناختي، نيازسنجيروان بازاريابي

در  چون همراهي سازماني عوامل باشند. ، شاملمي تعهد ساختاري ، تحققبودن قوانين ، مشخصتسهيلات همگاني
 ، راهبرد تفويضصحيح سازي ، تيمنوآورانه هاي، استراتژيچندبعدي ، ساختار سازيدر تصميمات ، همكاريسياست

خارج از  ، تسهيلات رفاهي، وام، نرخ سود، زمان بازپرداختمتخصص در فرايند پويا، جذب نيروي اختيارات كاركنان
ها، ديگر باشگاه به نسبت ها، مزيتر باشگاهبودن تسهيلات، ارتباط با ديگ نيرو، مشخص و باشگاه، ثبات و حفظ بانك

؛ مديريتي عوامل شامل بودند؛. همچنين ساختاري وعده و سيستم به ، عمل، اطمينان بخشيسازي ، تيمسازيمجموعه
 مضامين اين بودند. درنهايت ارتباط با مشتري و مديريت چندوجهي ، مديريتتطبيق كارآمد، توانايي مديريتي الگوي
 ، بروز بودن، اجتماعيعملياتي ، دانشآكادميك ، دانشالكترونيك ، تجربهچون سواد الكترونيك فردي عوامل شامل

، بودن عضويت ، مشخصشغلي بازار، بازاريابي كننده، شناختمصرف ابعاد رفتاري ، شناختفردي بودن، بازاريابي



      

268 

  270تا  252 صفحات، 1403، تابستان 2 شماره، 4 دوره

 وكار كسب ارزش آفريني در مديريت نامهفصل

https://www.jvcbm.ir  

  مدل يابي ساخت باشگاه مشتريان كارآمد براي توسعه كمي و كيفي مشتري افزايي در نظام بانكي: يونس وكيل الرعايا، علي طاهرخاني كوجري ها
 

باشگاه مشتريان  باشگاه برساخت اعضاي و رضايت ، كارت معتبر چند خدمتيپيوندي شگاه، همدر با بودن درجه مشخص
  دارد. نقش افزايي مشتري و كيفي كمي توسعه در جهت كارآمد در نظام بانكي

نتايج . در واقع ر گرفتمورد تائيد قرا مدل كيفي را مورد تائيد قرارداد و در نتيجه كيفي بخش هاييافته كمي در بخش
شده اثري تبييني و معنادار برساخت باشگاه مشتريان كارآمد در نظام بانكي در هاي شناساييبخش كمي نشان داد كه مؤلفه

  جهت توسعه كمي و كيفي مشتري افزايي دارد.
 & Bhatt et al., 2018) (El Islahat, 2021) (Bhat et al., 2018) (Federoنتايج اين پژوهش با نتايج پژوهش ؛ (

Carranza, 2018) (Carraro et al., 2020) (Rizvani et al, 2017) (Ahmadi et al, 2023) (Sohaib, 2022) (Ho & 

Wong, 2022) (Thuy & Quang, 2022) (Mansouri et al, 2022) (Mirzaee Azandariani & Arya, 2022 (
)Supriyanto et al, 2021 ()Rezvani et al, 2017)   (Yavasarang, 2014) .همسو مي باشد (Sohaib, 2022 ( نشان

هزينه سوئيچينگ به عنوان تعديل  دادند كه كيفيت رابطه به طور مثبت و معناداري بر قصد خريد مجدد تأثير مي گذارد.
عت خدمات نبايد مفهوم اين امر اين است كه متخصصان صن كننده بين كيفيت رابطه و قصد خريد مجدد تعيين شده است.

  .اهميت كيفيت رابطه و هزينه هاي تعويض را ناديده بگيرند، زيرا آنها تأثير قابل توجهي بر قصد خريد مجدد دارند
 )Ho & Wong, 2022هايدارد و استراتژي بررسي نياز به در مبادلات ارتباطي مشتري شخصيت ) نشان دادند ابعاد مهم 

 شخصيتي اساس درك الگوي دهند. بر اين توسعه مشتري وفاداري و افزايش رضايت ارائه را براي مرتبطارتباط  مديريت
 دارد. اهميت زمينه مشتريان در اين وفاداري كسب براي كلي

منظور ها بهبانك توان گفتمي تحقيق بر پيشنهادهاي مبني تحقيق سؤال پاياني آمده و همچنيندستبه هاييافته در تبيين
 باشند. بخصوص كه بيشتر از گذشته مراتببه بازار خود بايد در تلاشي سهم آوردن مشتريان بيشتر و افزايش دست به

 چه سرسختي با رقباي پرتلاطم صنعت قاعده مستثنا نبوده و در اين شده نيز از اين سازيبزرگ تازه خصوصي هايبانك
هستند،  قديمي هايتر از بانكروزتر و چالاكبه مراتببه كه جديدالتأسيس كوچك هايبانك و چه قديمي هايكبان

 وفاداري تعميق باشگاه مشتريان موجب نو از مديريت مدلي موفق سازيذكر شد پياده طور كهباشند. همانروبرو مي
و  وفاداري ايجاد اين وكار خواهد شد و برايكسب از رقبا و بقاي گرفتن يشيپ موجب مشتريان گرديده چون درنهايت

از خانواده  و جزئي عضويت فرد را براي شود كه ارائه فرديباشگاه مشتريان بايد ساختار ويژه و منحصربه كارآمد سازي
 را با حس مشتري باشد كهويژه مي خاص با شرايط تسهيلات ارائه در سايه مسئله نمايد و اين ترغيب باشگاه دانستن

و  صحيح سازي كارآمد در كنار تيم مديريتي بايد ابعاد مربوط به مسئله همراه گرداند، در كنار اين تفاوت و رضايت
يكسان  و شرايط محوري عدالت به ايجاد گردد. عطف مخاطب آن براي و اهميت خدمات و شبكه معرفي تبليغات براي

 از ايجاد اعتماد به مهم از تسهيلات منبعي و برخورداري درجات امتياز و عضويت باشگاه در كسب اعضاي همه براي
گرداند. در پايان مي آن را موجب با باشگاه و ديگر ساختار مربوط به و همكاري همراهي زمينه باشد كهباشگاه مي
گردد و  تدوين مختلف فرد، مشمول از مزايايمنحصربه الگوي ايجاد باشگاه مشتريان كارآمد يك يگردد براپيشنهاد مي
 ، زمينهو تبليغات مناسب دقيق رسانياطلاع ؛ در كنار يكاز تسهيلات و عضويت منديبهره قوانين سازيبا شفاف

  .گردد گسترش باشگاه مربوط فراهم
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