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 چکیده

بود مشتری بر وفاداری مشتری با نقش میانجی بهحاضر بررسی تاثیر مدیریت روابط با  هدف اصلی پژوهشهدف: 

شناسی/ طراحی/ روش بوده است. مستمرخدمات در بانک )مورد مطالعه: کارکنان شعب بانک تجارت استان لرستان( 

 یراه بود و بپرسشنام داده ها یاست. ابزار گردآور یو از نظر هدف کاربرد یشیمایپ ،یفیپژوهش از نظر نوع، توص نیا :رویکرد

ز نرم ااستفاده  مر باو بهبود مست یمشتر یوفادار ،یارتباط با مشتر تیریداده ها از پرسشنامه استاندارد مد لیو تحل هیتجز

بر  یاط با مشترارتب تیریدهد که مد ینشان م قیتحق جینتا  های پژوهش:یافته استفاده شد. amos24و  spss26 یافزارها

 < 01/0ستمر دارد )مبر بهبود  یقابل توجه ریتأث یارتباط با مشتر تیری(. مدP<01/0)دارد  یمعنادار ریتأث یمشتر یوفادار

Pیمشتر یبر وفادار یقابل توجه ری(. بهبود مستمر تأث ( 01/0دارد > Pهمچن .)نشان داد که  یرتامعادلات ساخ جینتا نی

 ریه به تأثبا توجعملی:  پیامدهای .دارند یبرازش مناسب یساختار یدهد که مدل ها یبرازش مناسب نشان م یشاخص ها

 نظرات و ،دگاهیدتوان از منابع دانش ) یبهبود مستمر، م یبا نقش واسطه ا یمشتر یبر وفادار یارتباط با مشتر تیریمد

دوره  یبرگزار نیو همچن یعاملت یبا استفاده از ارتباطات بهره برد. و ابزارها اتیرقبا، بازار( در بهبود عمل ان،یمشتر شنهاداتیپ

ز ااستفاده  وکسب  آنها را در ان،یمشتر اتیبه شکا یدگیرس ،یارتباط با مشتر تیریمد یافراد در واحدها یبرا یآموزش یها

 کند. یم تیمنابع دانش تقو

 جارت.بهبود مستمر، کارکنان بانک ت ،یمشتر یوفادار ،یروابط با مشتر تیریمدهای کلیدی: واژه
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 مقدمه .1

 یم  ف ایا یمن ابع م ال صیو تخص  هیته قیو توسعه جامعه از طر یدر رشد اقتصاد یکه نظام بانک ینقشبا توجه به 

ه ا بانک تیحال، نظرات اقتصاددانان در مورد اهم نیکرد. با ا یمعرف یمال یبازارها یاز ارکان اساس یکیتوان آن را  یکند، م

توانست با  یبانک ستمیس ،یکند که در آغاز انقلاب صنعتیم( استدلال 1969) کسیمتفاوت است. جان ه یدر توسعه اقتصاد

خ وب  یب انک ستمیس کی( معتقد بود که 1912) تریکند. جوزف شومپ فایا یاتیبزرگ نقش ح یهاپروژه یبرا هیسرما نیتام

)م رادی و  کن د  تیوکشور تق صادرا در اقت یو نوآورانه، نوآور دیمحصولات جد دیتول یبرا انیکارفرما یمال نیتواند با تامیم

برق رار کنن د.  یتیریخود را حفظ کرده و با آنها رابطه م د انیمشتر دیها باماندن، بانک یبه منظور رقابت(.  1399مهرعلیان، 

ت ر و کی رواب ط نزد ج ادیا یرا ب را انیمش تر یتوانند چرخه فروش را کوتاه کرده و وف ادار یم 1CRMها با استفاده از بانک

)مهراب ی،  کم ک کن د دی جد انیو جذب مشتر یفعل انیتواند به حفظ مشتریم CRM ستمیس کیدهند.  شیافزا رادرآمد 

1395.) 

CRM قی و دق قی دق لی و تحل هی تجز قیاز طر یروابط مؤثرتر با مشتر تیریو مد جادیا یاثبات شده برا یروش 

 یابی ب ا گس ترش دامن ه بازار3(. گامس ون2016، 2)پیپ رز و روگ زاست  زیاطلاعات متما یبا استفاده از فناور یاطلاعات مشتر

کند: یم فیگونه تعر نیمند را ارابطه یابیبازار ،یو اجتماع یبستر جامع ادار کیمند و گسترش نگرش نسبت به آن در رابطه

د دارد. نهاده ا فروش، بازار و جامعه وجو یهاشبکه تیریدارد و در گروه مد یها و تعاملات بستگکه به روابط، شبکه یابیبازار

 ج ادیا ری درگ یهاگروه نیمشترک ب ارزششود و یم یفرد انیبرد با مشتر-منجر به روابط بلند مدت و برد یابینوع بازار نیا

متشکل از چهار عنصر، اف راد  یعدساختار چند بُ کیتوان یرا م یارتباط با مشتر تیری(. مفهوم مد2002 ، 4گامسونکند )یم

 یمش تر فن اوری) یدانش( و فن اور تیری)مد محور(؛ فرایند یخاص( فرض کرد. فرهنگ )سازمان مشتر انی)تمرکز بر مشتر

اس ت:  یدر گرو توجه به چهار حوزه اص ل CRM تیتفکر سازگار است که موفق نیعد ساختار فوق با اچهار بُ باشد.محور( می

ظ اهر  انیس ازمان در ارتب اط ب ا مش تر زیمتما یهایستگیاست که شا یتنها زمان نیو ا ندها،یو فرآ یافراد، فناور ،یاستراتژ

 (.1391)دانایی و همکاران، کنند یکار م یگکه چهار عنصر در هماهن یخود را به طور انیشود. مشتر

 کی  ج ادیو ا انیمش تر یه اه ا و درخواس تدهی ا ازها،یاطلاعات، ن یآورجمع یارتباط با مشتر تیریاز مد هدف

و اعتماد ه ر  تیجلب رضا یها براباشد. امروزه سازمانیم یمشتر تیرضا شیرائه خدمات بهتر و افزاا یبرا کپارچهی ستمیس

 س تمیس کی  امن دین نیخ ود هس تند. بن ابرا انیمشتر هیاول یازهاین زفراتر ا یارائه خدمات ازمندیخود ن انیمشتر شتریچه ب

کند و از اطلاعات  جادیا انیاز مشتر یارهیسازد تا زنجیمسازمان را قادر  یتیریمد ستمیس نیاست. ا دیجد CRMو  یارتباط

 یرا در مورد اعتماد و وفادار رانیامر نظرات اکثر مد نیها، ابانک یمداریمند شود. با توجه به مشترو هماهنگ بهره کپارچهی

ه ر بنگ اه  یب را یمش تر یاازه ین ینیبشی. امروزه شناخت و پ(1392ملک و رادفر، )رضاییکند یرائه م انیبلندمدت مشتر
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سازمان اس ت  یآورتاب شیدر افزا یدیعامل کل یاست. مشتر یبازار ضرور یبندو بخش یرقابت تیکسب مز یبرا یاقتصاد

چ الش  کی  انیمش تر یوف ادار شیاست. حف ظ و اف زا انیها و منابع در جهت جذب و حفظ مشتریاستراتژ ف،و تمام اهدا

 یوف ادار ن،یخود در ب ازار هس تند. بن ابرا یرقابت تیمند به حفظ و توسعه موقعکه علاقه است ییهاشرکت یبرا کیاستراتژ

س هم  شیتوان انتظ ار اف زا یم ان،یمشتر یوفادار شیفزاکه با ا یمعن نیسازمان است، به ا کی یتجار تیرمز موفق یمشتر

وف ادار س اختن  یمناس ب ب را یه ایتخاذ استراتژو ا یزیربرنامه قیسازمان را داشت. درک بازار از طر یبازار و سود اقتصاد

 (.1390)پاکدل و همکاران، شود یم یاقتصاد یهاشرکت یآنها منجر به منافع بلندمدت برا ینرخ وفادار شیو افزا انیمشتر

مک رر  دی س ازمان و خر ای ش رکت  کی معامل ه ب ا  یب را انیشده در مشتر جادیبه عنوان تعهد ا یمشتر یوفادار

ش رکت در نظ ر  یب را یرق ابت تی مز یتوان نوعیرا م یمشتر یشود. وفاداریم فیسازمان تعر ایاز آن شرکت  کالا/خدمات

از ارائ ه دهن ده محص ول/خدمت  ش هیوف ادار هم انیشترشود. میشرکت م یسهم بازار و سودآور شیگرفت که منجر به افزا

، 5)روی لا   کام اچو و همک ارانکنن د یسبت به آن حفظ من یکنند و نگرش مثبتیم هیتوص گرانیکنند، آن را به دیم دیخر

رش د درآم د ب ه  ،یابی بازار یهانهیمداوم سود، کاهش هز انیعبارتند از: جر یمشتر یمختلف وفادار یایمزا(. 1608: 2016

 دی منب ع خر رییها و موانع تغمتیق شیاز سازمان، افزا انیمشتر دیبازد شیافزا ،یاتیعمل یهانهیکاهش هز ،یهر مشتر یازا

شوند. واضح است که وج ود ینم لیتبد بیبه رق یغاتیتبل یهاشوند و برنامهیجذب م یبه راحت انیافراد وفادار. مشتر نیدر ب

 (.2008، 6همکاران و )کینینگهامدهد یتجارت امروز نشان م یایرا در دن یترمش یوفادار یاتیح تیاهم ییایمزا نیچن

ب ه  یل یتحل یه اش ود و روشیم  یمشتر یهاخواسته قیباعث درک عم یمشتر یازهایدادن و توجه به ن گوش

آنه ا  ایآ نکهیا نییتع یبرا ییو کارا یشود، اثربخشیانجام م یاقدامات نیکه چن یکند. هنگامیحل کمک مراه یو اجرا افتنی

و ادامه چرخه  یمشتر تیمر منجر به رضاا نیباشد، ا نیاگر چن وند.شیم یبررس ر،یخ ایکنند یرا برآورده م یمشتر یازهاین

( با 1991و هسکت ) نگریسازمان دارد. شلز کی ندهیحال و آ یبر زندگ یادیز ریتاث یمشتر تیبهبود مستمر خواهد شد. رضا

و کارکن ان  یمش تر تیض ار نیبر وجود رابطه ب  یبه وضوح اعتقاد خود را مبن «نهیچرخه خدمات به»به نام  یاهیارائه نظر

 ییو توان ا ییپاس خگو ،یریپ ذخواه د ب ه انعط افیکه م یسازمان یبرا (. 1393)علی دوست،  کردند انیدر سازمان ب یراض

بهبود مستمر اجرا کند. بهبود مستمر  نهیدر زم نهیبه یاستراتژ کیلازم است  ابد،یدست  یطیمح راتییبا تغ عیسر یسازگار

(. 2005، 7)بهوی ان و باغ هشرکت است  یندهایو فرآ هاستمیدر تمام س عاتیکه هدف آن حذف ضا ستا داریفرهنگ بهبود پا

و  عاتیتواند با استفاده بهتر از منابع، کاهش ضایسازمان م کیاست که بر اساس آن  انیپا یب یندیبهبود مستمر فرآ ندیفرآ

هدف حفظ و بهبود اس تانداردها، بهبود مستمر با  یهاتلاش د.ده شیکار، سهم بازار خود را حفظ و افزا طیمح طیبهبود شرا

)اخ وان و  بهب ود آنه ا ت لاش ک رد. یب را دی اند و همواره باشده نیتدو یشیباور که استانداردها به صورت آزما نیبر اساس ا

 (.1388زاده، نیلفروش
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 یعن اداررابطه مثب ت و م یمشتر یو وفادار یارتباط با مشتر تیریمد نی( معتقدند ب1394و همکاران ) یمحمود

ک ه  افتن دیرددر تهران  رانیشرکت مخابرات ا انیمشتر یبر رو یادر مطالعه نی( همچن2012وجود دارد. خالق و همکاران )

انش ه و همک ارن دارد. علام  یریتأث انیبه بازگشت مشتر لیو تما یشرکت بر وفادار نیا یارتباط با مشتر تیریمد یها هیرو

مستمر  بهبود نیب نشان داد که جیانجام دادند و نتا یبهبود مستمر و تعهد سازمان نیخود را در مورد رابطه ب قی( تحق1392)

 ین ک ه ابا نیزرگتراز ب یکی رتوجود دارد. بانک تجا یرابطه معنادار یاز نظر آمار یدر دانشگاه آزاد اسلام یو تعهد سازمان

ل ب ه ثب ت خود نسبت به دوره قب  یمال یهارا در شاخص  یهمواره رشد قابل توجه ریاخ یمال یکشور است که در دوره ها

و  یج ار یس پرده ه ا یدرص د 46 شیگرفته تا اف زا قهیاز کسب رتبه اول تعهدات وث ران،یا یرسانده است. به گزارش بانک

س ت ک ه ا یاز جمله موارد یکارمزد تعهدات بانک یدرصد 88 شیبانک تا افزا ینگینقد یدرصد 50حدود  شیافزا نیهمچن

س ت اس وال  نیه اببه دنبال پاسخ  قیتحق نیاست، لذا با توجه به آنچه ذکر شد، ا افتهیبانک تجارت بهبود  تیتواند وضع یم

 چه تاثیری بر وفاداری مشتری با نقش میانجی بهبود مستمر خدمات دارد ؟مدیریت روابط با مشتری  که

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش .2

 وفاداری مشتری

 نک هیمورد توجه قرار گرفته است، ب ا توج ه ب ه ا شتریاست که امروزه در تجارت ب یمفهوم یمشتر یوفادار جادیا

 یمش تر یرا به عنوان وابس تگ ی(. آکر وفادار2010 ن،یشده اند )ل لیتبد یسازمان تیموفق یدیوفادار به عنصر کل انیمشتر

 انیاست ک ه مش تر ینانیاعتماد و اطم شیفزااز ا یبرند ناش کی ژهیو زشار گران،ید8لسر و  دگاهیکرد. از د فیبرند تعر کیبه 

 م تیپرداخت ق یبرا یو قصد مشتر یاعتماد و اعتبار به عنوان وفادار نینسبت به برند نسبت به برند رقبا دارند. در واقع از ا

از  یت رکام ل فی تعر 10وری اول(. 2005، 9همک اران و ری ل ؛ وان1392همک اران،  و زاده )بخش ی ش ود یم ادیبرند  یبالاتر برا

ک ه  یاش اره دارد، ب ه ط ور ن دهیدر آ زیخدمات متم ا ایمحصول  کیمجدد  دیخر یبرا یبه تعهد قو یدارد: وفادار یوفادار

ت وان گف ت ک ه یم(. 2010، 11هالیدی و )کوئنزل شود یداریبالقوه رقبا خر یابیبازار یهامحصول با وجود تلاش ایهمان برند 

ک ه  یزم ان ژهیآورد، به و یرو یگریبه برند د یدهد چقدر احتمال دارد که مشتریماست که نشان  ینگرش یرمشت یوفادار

ش رکت،  یه اتیص رف نظ ر از مح دود(. 2013، 12مارتینز و )بویلدهد یم رییمحصول را تغ یهاجنبه ریسا ای متیآن برند ق

ه ا و که منجر به کاهش مواجهه با بح رانشود یشرکت م یبرا یتموانع رقاب جادیسهم بازار و ا شیبه برند باعث افزا یوفادار

 شیاف زا ن،یکند. علاوه بر ا یشرکت فراهم م یاز فروش را برا ییسطح بالا نیشود و همچن یم یرقابت یابیبازار یها تیفعال

ب ه  انیرا ک ه در آن مش تر یردهد و ورود به بازا یتوسط رقبا را کاهش م دیبه برند همراه با توسعه بازار، شانس تقل یوفادار

برند را کاهش  یابیبازار یهانهیهز یمشتر یوفادار (.2010 هالیدی، و )کوئنزلکند  یبرند خاص وفادار هستند، دشوار م کی
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9 Van Riel etal 
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11 Kuenzel & Halliday 

12 Buil & Martı´nez 



 پژوهش های معاصر در علوم مدیریت و حسابداری فصلنامه
 1402، زمستان 19سال پنجم، شماره  

5 

 

برن د  ینیگزیج ا یآنها ب را زهیو کاهش انگ یفعل انیمشتر تینسبتاً راحت تر از جلب رضا یفعل انیحفظ مشتر رایدهد ز یم

، 13و لامب رت )ل وئیسدارد گ ریآنها به استفاده از برند د قیو تشو دیجد انیبه جذب مشترنسبت  یکمتر نهیهز است و معمولاً

 یه ا ن هیک اهش هز ،یسود کسب شده از ه ر مش تر شیافزا ،یابیبازار یهانهیکاهش هز دار،یسود پا ،یبه طور کل(. 2010

 (.2011، 14و گئیوزانی )والت است یمشتر یوفادار یاصل یایااز جمله مز یرقابت تیمز جادیو ا متیق شیافزا ،یاتیعمل

 بهبود مستمر

 یبزرگ را بر آن داشته است که کم ال و بهب ود مس تمر را ب ه عن وان اس تراتژ یسازمان ها یکنون یرقابت طیمح

 یبه س ازمان ه ا یو تعال تیفینهضت ک ریاخ یدر سال ها(. 2004، 15رالف و سامیر) امروز انتخاب کنند یایخود در دن یرقابت

 تی تظ اهرات، اجب ار و در نها ت،ی ب ا جمع ییهمنوا ش،ینما رقابت،مانند:  یمختلف یها زهیکرده است. انگ تیسرا زین یرانیا

 یاز س ازمان ه ا و ش رکت ه ا یاریامروزه بس(. 1395ستانی، )باغشیشده است  یاریباعث تحرکات بس زین یواقع یدگرگون

)ش ریفی و همک اران، بهب ود هس تند  یه ا س تمیاس تفاده از س ونیخود را م د یسازمان ییایو پو یموفق در جهان بهره ور

ب ر  یو نگ رش مبتن  یکار سازمان طیآن را بهبود مستمر در مح یاست. که و زنیبهبود کا یها ستمیس نیاز ا یکی (.1387

را در  زنیابار اص طلاح ک  نیاول ی( برا1986) ییمایا(. 1395ستانی، )باغشیکند  یم فیتعر نینو تیریدر مد حیمنطق صح

ارشد سازمان گرفته ت ا  رانیکرد که همه افراد از مد فیبهبود تعر یاستراتژ کی وانکرد و آن را به عن یمعرف یتیریمتون مد

ابزار خاص اس ت  کیعبارت نه  نیا(. 1395ستانی، )باغشیکند یکند و آنها را فعال م یم اتیعمل ریرا درگ یاتیکارکنان عمل

 تیریبه موقع، اتلاف ص فر، م د دیمانند: تول ینشناخته شده ژاپ میمفاه شتریاست که ب یه مفهومخاص، بلک کیتکن کیو نه 

مختل ف  یدر س ازمان ه ا زنیاستفاده از طرح ک ا(. 1998، 16ویلدرم و رچت) دهد یرا پوشش م گمایشش س ایجامع  تیفیک

، رال ف و س امیر) سازمان ه ا ش ده اس ت  نیا یبرا یقابل توجه اریبس یها نهیدر هز ییدر سراسر جهان منجر به صرفه جو

استفاده بهتر  قیتواند سهم بازار خود را از طر یسازمان م کیاست که بر اساس آن  انیپا یب یندیمستمر فرآ بهبود(. 2004

بهب ود مس تمر، حف ظ و بهب ود  یده د. ت لاش ب را شیاف زا ای ک ار حف ظ  طیمح طیو بهبود شرا عاتیاز منابع، کاهش ضا

بهبود آنها تلاش  یبرا دیو همواره با شوندیم یآورجمع یتجرب ورتباور است که استانداردها به ص نیها است و بر ااستاندارد

 ای  یجیتوانند کوچک و ت در یشود که م یاطلاق م ییبهبود مستمر به بهبودها(. 1387 زاده، نیلفروش و صراف اخوان) کرد

 ،یبهب ود به ره ور ،ها نهیو هز عاتیکاهش خطاها، ضا ،یارزش مشتر شیباشند. بهبود ممکن است شامل افزا عیبزرگ و سر

از اص ول  یک یبهبود مستمر به عنوان  ن،یبنابرا (. 2000، 17اونال)فاروک باشد ییاستفاده موثرتر از همه منابع و بهبود پاسخگو

                                                           
13 Louis & Lombert 

14 Valette & Guizani 
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17 Faruk Unal 



 پژوهش های معاصر در علوم مدیریت و حسابداری فصلنامه
 1402، زمستان 19سال پنجم، شماره  

6 

 

 یدهای به عنوان کل رشیو پذ یریادگیبر  دیمستمر عملکرد با تاک شیتمرکز دارد که هدفشان افزا ی، بر افرادTQM یاساس

 (.2005، 18)تمپونیاست نسازما تیموفق یاصل

 

 مدیریت روابط با مشتری

CRM  و  ازه این یجم ع آور یب را یاس تراتژ کی  س تمیس نی است. در واقع ا 19مدیریت ارتباط با مشتریمخفف

ه ر  تی موفق دی کل انیب ا مش تر یبطه قورا کی ت،یتر با آنها است. در نها یروابط قو جادیا یبرا انیمشتر یتجار یرفتارها

کند اطلاعات مختلف در مورد  یدانست که به ما کمک م یندیتوان فرآ یرا م یارتباط با مشتر تیریاست. مد یکسب و کار

 کی ب ازار را در  یو رون دها انیبه مشتر ییسرعت کسب و کار در پاسخگو ،یابیبازار یها تیفعال یفروش، اثربخش ان،یمشتر

ک م رتبط ب ا بهب ود یاس تراتژ ک ردیرو کی  یارتباط ب ا مش تر تیریمد(. 2007، 20)نگوین و همکاران میکن یآور مکان جمع

ب القوه  یه ا تی قابل CRMاس ت.  یمش تر یدیکل یو بخش ها انیبا مشتر حیروابط صح جادیا قیارزش سهامداران از طر

س هامداران  ریو س ا انیروابط سودآور بلندم دت ب ا مش تر دجایا یاطلاعات را برا یفناور یابیبازار یها یارتباطات و استراتژ

و  انیدر م ورد مش تر یریادگی یاستفاده از داده ها و اطلاعات برا یرا برا یادیز یها تفرص CRMکند.  یم بیترک یدیکل

 یابی بازار یها تیلو قاب ندهایافراد، فرآ ندها،یفرآ یامر مستلزم ادغام متقابل عملکرد نیکند. ا یم جادیارزش مشترک ا جادیا

 هیس رما یارتب اط ب ا مش تر تیریم د(.  2005، 21)پین و ف رواست  ریو نرم افزار امکان پذ یاطلاعات، فناور قیاست که از طر

ش ده اس ت.  یطراح  انیجذب، حفظ و خدمت به مشتر یاست که برا یتجار یها استیو س ندهایفرآ جادیو ا یفکر یگذار

CRM فعال و فعال کردن  یبرا یا لهینها وست یاما فناور ست،ین یفناورCRM  (.2010گرینبرگ، )است 

شده  لیتبد یو عمل ینظر نهیاز موضوعات پرطرفدار در دو زم یکیبه  یارتباط با مشتر تیریمد ر،یاخ یسال ها در

 ،یفن اور یادر ح وزه ه  ژهی ب ه و یارتب اط ب ا مش تر تیریمد یها تیمثبت فعال ریاز مقالات تأث یادیاست. اگرچه تعداد ز

ارتباط که ب ا  تیریمد ستمیس کی جادیا یها دلار برا ونیلیها م کتدهد و شر یرا بر عملکرد نشان م یو سازمان کیاستراتژ

 انتظارات آنها را برآورده نک رد  CRM یدارند. که اجرا تیکنند، سازمان ها شکا یم نهیکرده است هز یگذار هیسرما یمشتر

 یچ الش ب زرگ تج ار کی ب ه  یا ن دهیآل به ط ور فزا دهیمطلوب و ا CRM طیمح کی جادیا (.2006، 22)کومار و همکاران

 یم  لیام روز تب د یهمه شرکت ها در بازار رق ابت تیبقا و موفق یبرا یازین شیبه سرعت به پ ندیفرآ نیشود و ا یم لیتبد

ش ود. ب ه  یآغ از م  یمشتر یازهایدرک نامروزه با  یرقابت تیمز جادیو سرعت تجارت، ا یجهان یشود. با توجه به چالش ها

ارائه کنن د و  یبهتر تیفیخدمات خود را با ک ایتوانند محصولات  یم ان،یمشتر یازهایکامل ن درکسازمان ها با  ب،یترت نیا
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بستر مناسب ب ا توج ه ب ه  جادیدر سازمان ها مستلزم ا ییها ستمیس نیچن جادیکنند. ا تیرا تقو یخود و مشتر نیارتباط ب

ک ه  یارتباط ب ا مش تر تیریمد هیاول میو مفاه اصولعدم توجه به (. 1389)دهمرده و همکاران،  سازمان است  یفعل طیاشر

از ارتباط ب ا ش رکت نداش ته  یتجربه لذت بخش یدر بازار رقابت انیشود که مشتر یشود، باعث م یساز ادهیدر شرکت پ دیبا

ج ذب  ن هینشان داده اس ت ک ه هز قاتیداشته باشند. تحق یخدمات بهترکنند و  دایپ شیگرا گرید یباشند و به شرکت ها

نش ان  ق اتیتحق ،یاست. به طور کل  انیحفظ مشتر نهیاز هز شتریب غاتیو تبل یابیبازار یها نهیهز لیبه دل دیجد انیمشتر

ب دان  نی اس ت. ا یفعل  انیمش تر تیریم د ای  ینگهدار نهیاز هز شتریپنج برابر ب دیجد انیجذب مشتر نهیدهد که هز یم

 یرا بشناسند و از تمرکز بر سهم بازار به سهم مشتر انیمشتر دیبا لات،ساختن محصو زیمتما یمعناست که سازمان ها به جا

دهن د  یسازمان را به خود اختصاص م کیدرصد از فروش  80 انیدرصد از مشتر 20، 20/80جهت دهند. طبق قانون  رییتغ

)بامدادص وفی و همک اران،  سودآور ب ه منظ ور ح داکثر ک ردن س ود اس ت انیدمدت با مشترلزوم حفظ روابط بلن انگریکه ب

 کی  یدر واق ع طراح  CRMش ود.  یس ازمان م  یاست که باعث رشد و بهره ور نیا CRMاستفاده از  یامدهایپ(. 1389

 ن دیفرآ نی ا قی متقاب ل از طر ارزش ج ادیبه داخ ل و ب العکس، ا رونیاز ب انیارتباط با مشتر یبرقرار یبرا یساختار سازمان

 (.2011)توحیدی و جباری، است

 (. پیشینه تحقیقات1جدول)

 نتیجه محقق عنوان

سنجش کیفیت مدیریت ارتباط با مشتری برای 

 هرهای بازاریابی دیجیتال در بانک شتوسعه استراتژی

جاوید و همکاران 

(1402) 

 ،یسازمان طیمح رساخت،یز یرهایمتغ

 تیریمد ،یبع انسانمنا ،یمدار یمشتر

و برنامه  تیریخدمات، مد تیفیارتباطات، ک

و  یابیبازار ک،یاستراتژ تیریمد ،یزیر

 یمطلوب تیعملکرد در بانک شهر در وضع

 قرار دارند.

ی از ابزارهای فضای مجازی بر گیرتأثیر بهره 

وفاداری مشتریان )مورد مطالعه: بانک شهر استان 

 سمنان(

فائض و طباطبایی 

 (1400مزدآبادی )

 یفضاها قیاز طر یابیبازار یرهایمتغ نیب

از ارزش بر  یاز برند و آگاه یآگاه ،یمجاز

 یمعنادار یرابطه آمار یمشتر یوفادار

 وجود دارد.

 اری مشتری: بررسی نقش میانجیعوامل مؤثر بر وفاد

کیفیت مدیریت ارتباط با مشتری و تعدیلگر تصویر 

 برند

صفایی و همکاران 

(1401) 

 یبر وفادار یارتباط با مشتر تیفیک تیریمد

 شود. یم دیتاک

عوامل مؤثر بر وفاداری مشتری: با نقش میانجی 

 کیفیت مدیریت ارتباط با مشتری

عرب و همکاران 

(1398) 

 یارتباط با مشتر تیریمد تیفیک نیب رابطه

 یمشتر یو وفادار

 رفتاری پیامدهای بر مشتری با روابط مدیریت اثر

 گلستان استان جوانان و ورزش در ادارات مشتریان
 (1395بای و قنبرپور )

 CRM دانش و تیری، مدCRM سازمان

 ریتأث یمشتر تیبر رضا یبر فناور یمبتن

 گذارد. یم

ز ابر وفاداری  ارتباط با مشتری بررسی تاثیر مدیریت

طریق نقش میانجی رضایتمندی مشتریان در 

 شهر مشهد بانک ملت شعب

نوذری و رجوعی 

(1396) 

نقش  قیاز طر یارتباط با مشتر تیریمد

بر  یمثبت و معنادار ریتأث ت،یرضا یانجیم

 دارد. یمشتر یوفادار

https://cbs.uok.ac.ir/article_62491_273b50f14911302b19f5c0f3ceadec5f.pdf
https://cbs.uok.ac.ir/article_62491_273b50f14911302b19f5c0f3ceadec5f.pdf
https://cbs.uok.ac.ir/article_62491_273b50f14911302b19f5c0f3ceadec5f.pdf
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ارتباط بین مدیریت روابط با مشتری و رضایت 

 ر ادارات ورزش و جوانان استان گلستانمشتریان د

بای و همکاران 

(1393) 

دانش  تیریو مد یارتباط با مشتر تیریمد

 ریمتغ انسیدرصد از وار 37توانند  یم

 کنند. ینیب شیرا پ یمشتر تیرضا

 رابطه بین بهبود مستمر با تعهد سازمانی
علامه و همکاران 

(1390) 

 

 به مشتریان عتمادا بر مشتری با ارتباط مدیریت تأثیر

-کووید دوران در پالتل فلسطینی مخابراتی شرکت

19 

فراس الخزار و حکمت 

 (2023) 23سچم

و  یشاخص بهبود مستمر و تعهد عاطف نیب

و  یبهبود مستمر و تعهد منطق نیب نیهمچن

 یبهبود مستمر و تعهد هنجار نیب نیهمچن

دانشگاه آزاد  دیکارکنان و اسات نیدر ب

 وجود دارد. یعناداررابطه م یاسلام

 و شادی بر  اجتماعی مشتری با ارتباط مدیریت آیا

 گذارد؟ می تأثیر مشتریان حفظ

محمد ترکی الشوریده 

 (2022) 24و همکاران

کرونا  یریشهرت در طول همه گ تیریمد

 انیاعتماد مشتر شیبر افزا یقابل توجه ریتاث

 داشته است.

 مشتری وفاداری بر اعتماد و اجتماعی حضور نقش
عطار و  وهیب رزاز

 (2022) 25همکاران

مثبت  ریتأث یارتباط با مشتر تیریمد عناصر

 یدارند و شاد یمشتر تیبر رضا یو معنادار

 گذارد. یم ریتأث یبر حفظ مشتر یمشتر

ه ببازبینی مدل ژاپنی بهبود مستمر موسوم به کایزن 

 هامنظور ارزیابی سهم آن در ایجاد رقابت در سازمان
 (2014) 26آنجلا

 یو اعتماد به رسانه ها یاجتماع حضور

 دیخر نهیدر زم یمشتر یبر وفادار یاجتماع

 گذارد. یم ریتأث نیآنلا

 و رضایت روی بر مشتری با ارتباط مدیریت تأثیر

 کوالالامپور در غذایی مواد هایفروشگاه وفاداری

و همکاران  27لانگ

(2012) 

 یو اجرا یریدر صورت به کارگ زنیکا مدل

 شرفتیبه پ یانیتواند کمک شا یم حیصح

سازمان ها  نیرقابت ب کیسازمان ها و تحر

 کلان کند. یها یگذار هیبه سرما ازیبدون ن

 روی رضایت بر مشتری با ارتباط مدیریت تأثیر

 تایوان تجاری هایبانک مشتریان
 (2011) 28خانگ و یائو

و  تیبر رضا یارتباط با مشتر تیریمد

 ریفروشگاه ها تاث نیبه ا انیمشتر یوفادار

 دارد.

به عنوان  یارتباط با مشتر تیریمد ریمدل متغ نی( ارائه شده است. در ا1در شکل ) قیتحق نیا یمفهوم چارچوب

 وابسته در نظر گرفته شد. ریبه عنوان متغ یمشتر یو وفادار یانجیم ریبهبود مستمر به عنوان متغ ریمستقل، متغ ریمتغ

                                                           
23   Feras Al kharraz &   Hikmet Seçim  

24 Muhammad Turki Alshurideh, Barween Al Kurdi, Ahmad AlHamad, Samer Hamadneh, Haitham M. Alzoubi, Alaa Ahmad 

25 The role of social presence and trust on customer loyalty 

26 Angela 

27 Long 

28 Yao & Khong 

https://link.springer.com/article/10.1007/s10660-022-09646-5#auth-Feras-kharraz
https://link.springer.com/article/10.1007/s10660-022-09646-5#auth-Hikmet-Se_im
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 تغیر وابستهم                                 مستقل                                        متغیر میانجی متغیر

 ((2016(؛ یانگ و همکاران )2011؛ زهیر و همکاران )(2005) سین و همکاران. مدل مفهومی تحقیق )2ـ7شکل 

 شناسیروش .3

اس ت.  یو از نظ ر ن وع داده کم  یاز نظر هدف کاربرد ،یتگاز نوع همبس یشیمایپ یفیپژوهش از نظر نوع، توص نیا

 یمراجعه کننده به بانک تج ارت م  انیکارکنان شعب بانک تجارت در استان لرستان و مشتر هیکل قیتحق نیا یجامعه آمار

 هی ده و کلنامح دود ب و انینفر بوده و تع داد مش تر 281لرستان  نباشد که بر اساس آمار به دست آمده تعداد کارکنان استا

ج دول  و ای در دس ترسطبقه یریمحاسبه حجم نمونه از روش نمونه گ یباشند. برا یبانک تجارت بانک تجارت م انیمشتر

نامح دود هس تند،  انینفر از کارکنان بانک تجارت انتخاب ش دند. مش تر 162و مورگان استفاده شد و بر اساس آن  یکرجس

ش دند و لح ا  نف ر  162نمونه انتخاب شد، اما به منظور همگن بودن با گ روه کارکن ان،  د.ینفر رس 324به  انیتعداد مشتر

 یجم ع آور یاز سه پرسشنامه برا قیتحق نینفر بود. در ا 324اساس حجم نمونه  نیشد. بر ا عیتوز انیمشتر نیپرسشنامه ب

 اسی و در مق هیگو 18پرسشنامه شامل  نیا(: 2005و همکاران ) نیس CRMالف( پرسشنامه استاندارد  شد.داده ها استفاده 

 تیریم د ،یشامل چهار ج ز  اس ت. )مرب وط ب ه مش تر CRM، «کاملاً موافقم»تا « کاملاً مخالف»از  کرتیل یپنج درجه ا

پرسش نامه در  نی ا یمح ور(. آلف ا یفن اور یارتباط ب ا مش تر تیریدانش، مد تیریبر سازمان، مد یمبتن یارتباط با مشتر

پرسشنامه است. ب( پرسشنامه  نیقابل قبول ا ییایبه دست آمد که نشان دهنده پا 84/0(، 1390و همکاران ) مامون قیتحق

 یپنج درج ه ا اسیشده بر اساس مق یبسته بند هیگو 11پرسشنامه شامل  نی(: ا2011و همکاران ) زهیر یاستاندارد وفادار

م ورد اس تفاده در پرسش نامه ب ر  فیسنجد. ط یرا م یرفتار یو وفادار ینگرش یپرسشنامه دو بعد وفادار نیاست. ا کرتیل

حج ت  قی کرونب اخ در تحق یآلف ا بی)شامل: کاملاً موافقم تا کاملاً مخالفم( است. ض ر کرتیل یپنج درجه ا اسیاساس مق

مل س ؤال ش ا 10پرسش نامه ش امل  نی ( : ا2016و همکاران ) انگیبود. ج( پرسشنامه بهبود مستمر 90/0( 1392) شمامی

=  3= مواف ق،  4= کاملاً موافق،  5)شامل:  یا نهیگز 5 کرتیل اسیسنجش نگرش و سؤالات مق یبرا یا نهیسؤالات چند گز

مدیریت روابط با  وفاداری مشتری
 مشتری

بود مستمربه  
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راهنما و مشاور  دیاساتپرسشنامه توسط  یی(، روا1394) یاستان ی= کاملاً مخالف(. در مطالعات باغش 1= مخالف،  2 ،یتا حد

 پرسشنامه است. دییتا یبود که به معنا 858/0کرونباخ  یشد و مقدار آلفا دییتا

ص حت  نی یتع یص حت اس تفاده ش د و اص لاحات لازم ب را دیی تا یب را ییمحت وا ییاز روش روا قیتحق نیا در

 ییای اپ نی یتع یش د. ب را دیی و صاحب نظران محترم ص ورت گرف ت و ص حت آن تا دیپرسشنامه با استفاده از نظرات اسات

به دست آمده  ریشد و مقاد عیبانک توز انیمشتر نیبنفر  30کارکنان بانک تجارت و  نینفره ب 30 هیگروه اول کیپرسشنامه، 

 دهد.  یپرسشنامه را نشان م یبالا ییای( پا2در جدول )

 (: ضریب آلفای کرونباخ2جدول )

 متغیرها
ضریب آلفای 

 کرونباخ
 تعداد گویه

 18 97/0 مدیریت ارتباط با مشتری

 11 86/0 وفاداری مشتری

 10 94/0 بهبود مستمر

 ه است.بیشتر بوده است، پایایی تأیید شد 7/0ها از چون آلفای کرونباخ محاسبه شده برای پرسشنامه

 تعریف متغیرها .4

 مدیریت روابط با مشتری

( اینگون ه تعری ف ش ده اس ت: م دیریت رواب ط ب ا 2005) 29مدیریت روابط با مشتری طبق نظر بولدینگ و همک اران

ها و فن اوری، کس ب دان ش استراتژی مرتبط است، از طریق مدیریت دوگانه ایجاد ارزش، استفاده هوشمند از داده مشتری با

های مشتریان و مشتری و انتشار این دانش به شرکای مناسب، تقویت مناسب )در بلند مدت( روابط با مشتریان خاص و گروه

کند. ه دف از م دیریت رواب ط ب ا های همکار، ارزش ایجاد میشرکتهای مختلف شرکت و ادغام بین ادغام فرایندهای حوزه

، 30ارتباطی شرکت با شرکت و ش رکت ب ا ف رد اس ت )زرس و همک ارانهای مستقیم بهتر با مشتریان در کانالمشتری، ارتباط

2014.) 

 

 

                                                           
29 Boulding, et al 

30 Zerres, , et al 
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 وفاداری مشتری

و اس تفاد  مس تمر از اجن اس و  وفاداری مشتری، تمایل مشتری به ادامه و حفظ رواب ط پای دار بلندم دت و خری د

خدمات یک شرکت خاص و ارائه پیشنهاد آن شرکت به صورت داوطلبانه به دوستان و همکاران ب رای برق راری پیون د ب ا آن 

 (.2016و همکاران،  31شرکت است )مورالی

 بهبود مستمر

اب زار  ک فرایند یایود، عبارتست از شبهبود مستمر که از آن تحت عناوین بهبود افزایشی یا بهبود نردبانی نیز یاد می

یج اد کن د. اه ای ی ک فراین د ی ا فراین دها وری که قصد دارد یک شد ثابت و سازگار و بهبود در تم امی قس متبهبود بهره

خط مش ی و  دانند که طی آن سازمان در جهت تحققهمچنین بهبود مستمر را فرایند اعمال تغییرات مستمر در سازمان می

ف ت، بهب ود گت وان نماید. به طور خلاص ه م یهای خود تمرکز میخود روی ارتقای اثربخشی یا کارآیی فعالیتاهداف کلان 

و  ازمان )علام ههای سازمانی به منظور تحقق هر چ ه بهت ر اه داف س ها و رویهمستمر یعنی ارتقای دائمی فرایندها، فعالیت

 (.1390همکاران، 

 

 هایافته و هاداده تحلیل و تجزیه .5

 نسیتج و تحصیلی، سابقه خدمت مدرک سن،وضعیت تأهل، براساس نمونه شناختیجمعیت به مربوط اطلاعات (، 3) جدول در

 است. آمده

                                                           
31 Murali 

 ی آماری کارکناننمونه توصیفی (. اطلاعات3) جدول

 درصد فراوانی طبقه متغیر

 

 سن

 

 %7/3 6 سال 30کمتر از 

 %8/6 11 سال 40تا  30

 %4/65 106 سال 50تا  41

 %1/24 39 سال 50بیشتر از 

 وضعیت تأهل
 %4/7 12 مجرد

 %6/92 150 متأهل
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مدرک  یدارا مورد مطالعه یسال سن دارند. اکثر نمونه ها 50تا  41 نینمونه ب یاعضا تیدهد که اکثر ینشان م 3جدول  جینتا

رکت کنندگان در اکثر ش نیسال سن داشتند. همچن 20 یبالا قیتحق یاکثر افراد نمونه آمار هستند. با توجه به سابقه خدمت، کارشناسی

ر حس ب س ن، بنمونه  کی( اطلاعات دموگراف4شرکت کنندگان در پرسشنامه مرد بودند. در جدول ) تیاکثر تیپرسشنامه متاهل و در نها

 آورده شده است. تیحرفه و جنس ،یلیتأهل، مدرک تحص تیوضع

 

 

 مدرک تحصیلی

 %5/18 30 دیپلم

     کاردانی

 %7/53 87 کارشناسی

 %8/27 45 کارشناسی ارشد

 

 

 سابقه خدمت

 %5/2 4 سال 5تا 

 %9/1 3 سال 10تا  5

 %4/7 12 سال 15تا  11

 %9/9 16 سال 20تا   16

 %4/78 127 سال 20بیشتر  از 

 جنسیت

 %1/11 18 زن

 %9/88 144 مرد

 %100 162 تعداد کل

 ی آماری مشتریاننمونه توصیفی (. اطلاعات4) جدول

 درصد فراوانی طبقه متغیر

 

 سن

 

 %3/4 7 سال 25کمتر از 

 %3/12 20 سال 35تا  26

 %9/54 89 سال 45تا  36

 %0/21 34 سال 55تا  46
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 یر آنها داراسال سن داشتند و اکث 35تا  26 نیپاسخگو ب انیاده شده است. اکثر مشتر( نشان د4در جدول ) جینتا

 ش تریب تی متاه ل و در نها نیم راجع تی خوداش تغال، اکثر انیپاس خگو تی بودند. بر اساس حرفه، اکثر کارشناسیمدرک 

 مرد هستند. انیپاسخگو

 یرات که باس کیناپارامتر یآزمون آمار کی رنوفیسمآزمون کولموگروف ا :قیتحق یرهاینرمال بودن متغ یریگ اندازه

 شود. یداده ها استفاده م عیتوز یبررس

 

 %4/7 12 سال 55بیشتر از 

 وضعیت تأهل
 %9/30 50 مجرد

 %1/69 112 متأهل

 

 

 مدرک تحصیلی

 %8/14 24 لمدیپ

 %8/6 11 کاردانی

 %9/46 76 کارشناسی

 %5/31 51 کارشناسی ارشد و بالاتر

 

 

 شغل

 %3/12 20 اعلام نکرده

 %9/9 16 کارمند

 %9/67 110 آزاد

 %9/9 16 بیکار

 جنسیت

 %1/53 86 زن

 %9/46 76 مرد

 %100 162 تعداد کل
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 (: آزمون کلموگروف ـ اسمیرنف5جدول)

 متغیر
 کلموگروف اسمیرنف

Sig نتیجه 

 نرمال است 076/0 مدیریت روابط با مشتری

 نرمال است 098/0 وفاداری مشتری

 نرمال است 087/0 بهبود مستمر

س تفاده ا قیتحق یاه هیفرض دییتا یبا استفاده از روش حداقل مربعات برا یاز معادلات ساختار رها،یمتغ نرمال بودنتوجه به  با

 قی تحق یاصل ریسه متغ نیرابطه ب ،یخط ونیو رگرس رسونیپ یهمبستگ بیبخش با استفاده از آزمون ضر نیخواهد شد. در ا

 انجام شد. یمعادلات ساختار لیلتح ندیقرار گرفت و سپس فرآ یمورد بررس

 

 (. جدول همبستگی بین متغیرهای تحقیق6جدول )

متغیرهای 

 تحقیق
 بهبود مستمر مدیریت روابط با مشتری آزمون

 بهبود مستمر
 894/0**  پیرسون

 
 000/0 معناداری

وفاداری 

 مشتری

 ** 0/847 825/0**  پیرسون

000/0 000/0 معناداری  

 **p<0/01 

 یعناداررابطه مثبت و م قیتحق یرهایمتغ یتمام نیدهد که ب ینشان م 6در جدول  رسونیپ ین همبستگآزمو

 قیتحق یابر یومو تناسب مدل مفه تیکفا ،یمعادلات ساختار لیبا استفاده از تحل ،یوجود دارد. پس از آزمون همبستگ

 قرار گرفت. دییمورد تا

 

تحقیق دلم ساختاری معادلات تحلیل نتایج (.7) جدول  

P C.R. S.E. Estimate مسیر 

000/0  345/25  022/0  561/0  مربهبود مست ---> مدیریت روابط با مشتری 

000/0  740/3  042/0  155/0  ریوفاداری مشت  --->مدیریت روابط با مشتری 

000/0  104/6  066/0  404/0  وفاداری مشتری  --->بهبود مستمر 

ب ا نق ش  مدیریت روابط با مشتری بر وفاداری مش تری که دهدمی نشان (7) ساختاری جدول معادلات تحلیل نتایج

 را اث ر میزان رینبیشت 561/0 با مدیریت روابط با مشتری میان این گذارد. درمیانجی بهبود مستمر اثر مثبت و معناداری می

 ( ارائه شده است.2مدل تحقیق در قالب شکل ) است. داشته بهبود مستمر بر
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 پژوهش اصلی مدل برازش هایشاخص (.8جدول )

 نتیجه برازش مدل اصلی دامنه مورد قبول شاخص ها

   CMIN (2𝑋) 712/86 مجذور خی

   DF 13 درجه آزادی

 - P >0/05 000/0 سطح معناداری مدل

 تأیید مدل DF <  2X 670/4 /5 خی دو بر درجه آزادی

 تأیید مدل GFI > 0/90 91/0 شاخص نیکویی برازش

 تأیید مدل AGFI > 0/90 87/0 شاخص نیکویی برازش اصلاح شده

 تأیید مدل TLI > 0/80 80/0 شاخص توکر ـ لوئیس

 تأیید مدل IFI > 0/90 88/0 شاخص برازندگی فزاینده

 تأیید مدل CFI > 0/90 91/0 شاخص برازندگی تطبیقی

 تأیید مدل RFI > 0/60 78/0 شاخص برازش نسبی

 تأیید مدل NFI > 0/90 92/0 ر شده)بنتلر ـ بونت(شاخص برازش هنجا

 تأیید مدل RMSEA < 0/10 08/0 خطای ریشه مجذور میانگین تقریب

 تأیید مدل PCFI > 0/60 66/0 شاخص برازش تطبیقی مقتصد

 تأیید مدل PNFI > 0/60 68/0 شاخص برازش هنجار شده مقتصد

رج ه داس کوئر در  یتوان گفت که اگر شاخص کا یرازش مدل مب یبا توجه به شاخص ها ق،یبا توجه به مدل تحق

 نی س ت، در اا رممکنیو غ فی، برازش ضع5، برازش خوب است و بزرگتر از 5تا  2 نیب ،یباشد، برازش عال 2کمتر از  یآزاد

باشد،  رشتیب ای AGFI 0.85 یدهد. وقت یرا نشان م یبرازش مدل خوب 670/4دو  یشده است که مقدار خ رفتهیپذ قیتحق

 ،GFI ،CFI ،IFIهرچ ه  ن،ینشان دهن ده تناس ب خ وب اس ت. همچن  0.95به  کینزد ریتناسب قابل قبول است و مقاد

NFI  وTLI  اگر مقدار ش اخص  نیباشند، برازش مدل بهتر است. همچن ترکینزد 1بهRAMSEA  باش د،  0.10ب الاتر از

ت ر از ، برازش م دل خ وب اس ت و اگ ر کم0.08تا  0.05 نیب ، برازش مدل متوسط،0.08تا  0.08 نیب ف،یضع مدلبرازش 

ویی نیک  یش اخص ه ا قی دق ی( نشان داده شده است، بررس 8همانطور که در جدول ) یباشد، برازش مدل است. عال 0.05

 دارند. یخوب رازشب یساختار یدهد که الگوها ینشان م یساختار یالگوها یبرازش مناسب برا
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 اصلی( )مدل پیشنهادی تاثیر مدیریت روابط با مشتری بر وفاداری مشتری با نقش میانجی بهبود مستمر مدل ارداستاند (. ضرایب2مدل )

 گیرینتیجه .6

ود مس تمر با نقش واسطه بهب  انیمشتر یبر وفادار یارتباط با مشتر تیریمد ریتأث یبررس قیتحق نیا یهدف اصل

 ریس ت. ت اثاآن انج ام نش ده  ریدر م ورد ت أث ینون مطالع ه همزم انکارکنان شعب بانک تجارت در استان لرستان بود و تاک

ب م ر در قال ا نی شد ا یسع قیتحق نیدر بهبود مستمر و در ا یانجیبا نقش م یمشتر یبر وفادار یارتباط با مشتر تیریمد

خب شعب منت نایشترکارکنان و م نیپرسشنامه ب یو جمع آور عیها و با توز یاساس پس از بررس نیمدل ارائه شود. بر ا کی

 به دست آمد: ریز جیبانک تجارت لرستان، نتا

و بهبود مستمر رابط ه وج ود دارد.  یبا مشتر روابط تیریمد نیب ،نشان داد رسونیپ یهمبستگ آزموناول:  هیفرض

(000/0  =P  894/0و =R) تیریم د نیب دوم:  هیفرض  نمای د. تأیید م یرابطه را  نیا 56/0تأثیر با مقدار  بیضر. همچنین 

 تیریم د 15/0. همچنین، با ض ریب ت أثیر (R= 825/0و  P=  000/0رابطه وجود دارد. ) یمشتر یو وفادار یبا مشتر روابط

رابطه وجود دارد.  یمشتر یبهبود مستمر و وفادار نیبسوم: مورد تأیید قرار گرفت. فریه  یمشتر یبر وفادار یبا مشتر روابط

(000/0  =P  847/0و =R) جیب ا نت ا قی تحق نی های ایافت هقرار گرفت.  دییتأ این رابطه مورد 40/0 ریتأث بیمقدار ضربا  و 

ع رب و همک اران ، (1401و همک اران ) ییص فا، (1400) یمزدآب اد ییو طباطبا فائض، (1402و همکاران ) دیجاومطالعات 

ف راس ، (1390)علام ه و همک اران  ،(1393ب ای و همک اران )، (1396نوذری و رج وعی )، (1395بای و قنبرپور )، (1398)

آنج لا ، (2022عط ار و همک اران ) بی رزاز وه، (2022و همک اران ) الش وریده یمحمد ترک، (2023) سچمو حکمت  الخزار

 ره ایمتغ یب ا توج ه ب ه همبس تگ تی نها در باش د. منطبق می (2012لانگ و همکاران )و  (2011خانگ ) و یائو(، 2014)

راح ت  لاتیتس ه ج ادیانتظار خودکار و ا ستمیس با،یو ز تیفیانتظار باک یها یصندل زیبا تجه رانید: مدارائه ش یشنهاداتیپ

مختلف  یقسمت ها ریشود تصاو یم هیتوص را بهبود بخشند. یداخل طیبه طبقه خدمات، مح دنیمراجعه به بانک تا رس یبرا

 ش نهادیپ نیرا در صفحه خ ود ق رار دهن د. همچن  یغاتیتبل یتوانند عکس ها یکارمندان م اورند.یبانک را در وبلاگ خود ب

را به ص ورت س اده و ش فاف ارائ ه دهن د ت ا  یمال یهاسود، انواع وام و داده یهاداده رندگانیگمیو تصم رانیکه مد شودیم

و  ینظرس نج یه ا س تمیس جادیا کنند. جادیا انیمشتر نیرا در ب هیاعتماد اول نهیبتوانند از آن استفاده کنند تا زم انیرمشت

 در .انیمش تر یازه ایو ن ازهایخدمات تا حد امکان با ن قیخدمات و تطب تیفیبه منظور بهبود ک انیبازخورد از مشتر افتیدر
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راس تا  نی خ ود را در ا یو معن و یم ال یها تیداشته و حما یبا ارباب رجوع اهتمام جد یکیالکترون حیارتباط صح یبرقرار

را به دست خواهن د  یمشتر تیو ارائه به موقع آنها، رضا انیمشتر ازیمورد ن یکیخدمات الکترون ییاشناس با دهند. یم جهت

 یبا مش تر یقو یارتباط ستمیس کی .انیبا مشتر شتریارتباط و تعامل ب جادیا یمناسب برا یساختار اطلاعات کی جادیا آورد.

 را فراهم کن د. یمشتر یو وفادار تیرضا جهیداده و در نت شیفزاشود تا نقاط ضعف را کاهش داده و نقاط قوت را ا جادیا دیبا

 یمشتر یو وفادار تیرضا جادیو ا یریانعطاف پذ شیبا هدف افزا ییدر برنامه ها یو مشارکت مشتر یبر تعامل با مشتر دیبا

 .نایبه مشتر یو ارائه خدمات فور انیکمک به مشتر یخدمات نوآورانه برا یو اجرا یطراح شود. دیتاک

 ها تیحدودم نیوجود دارد. ا ییها تیاغلب محدود ،یعلوم انسان نهیانجام شده در زم قاتیبه طور معمول، در تحق

 یع آورانس ان، مش کل جم  یه ا تی رفت ار و فعال یدگی چیاست.با توجه به پ یانسان یها تیو درک فعال یمربوط به بررس

 ت.فاده ش ده اس فقط از ابزار پرسش نامه اس ت قیتحق نیاری که در اابز تیمحدود آشکار بوده است. شهیاطلاعات از افراد هم

ود در بهب یجانیبا نقش م یمشتر یبر وفادار یارتباط با مشتر تیریمد ریفقط حول موضوع مطالعه تأث یقاتیموضوع تحق کی

 یاجتم اع ،یفرهنگ یهادگاهیکارکنان، د یفرد یهایژگیو ق،یعلا ازها،یمانند ن یادیز یرهایو متغ عوامل چرخد. یمستمر م

ه ک  ؤثر باش ندپ ژوهش م  نیدر انجام ا توانندیو فرهنگ حاکم بر سازمان و جامعه م یو مقررات جار نیآنان، قوان یاسیو س

رسش نامه پ رشیاز پ ذ یابی ت رس از ارز لی از پاسخ دهندگان ب ه دل یبرخ ست.یخارج از کنترل محقق بوده و قابل کنترل ن

آن گون ه ک ه  یها به جا هیکنند در پاسخ به فرض یاحتمال وجود دارد که افراد سع نیپرسشنامه، ا کی در کردند. یخوددار

 (.یجتماعا تیمطلوب بگذارد )بحث ریتأث قیتحق جیممکن است بر نتا نیو ا رندیباشند، در نظر بگ دیباشند، آن گونه که با دیبا

 نی ا لی مو سوالات مطرح شده توس ط محق ق و ب ه منظ ور تک قیتحق جیبا توجه به نتا یآت قاتیمربوط به تحق شنهاداتیپ

 یفادارو شیافزاه مطالع گردد: یارائه م ریز یشنهادهایپ ق،یتحق نیمرتبط با ا یها نهیدر زم شتریب قاتیو انجام تحق قیتحق

ش ود  یم  ش نهادیپ. شده است شنهادیپ یجوامع آمار ریدر سا یدر صنعت بانکدار یتجربه مشتر تیریمد قیاز طر یمشتر

ج ام مستمر ان و بهبود یمشتر یوفادار ،یارتباط با مشتر تیریآن بر مد ریخدمات و تأث تیدر مورد مطلوب یشتریب قاتیتحق

گرش ن یبررس . دشو یم شنهادیافراد در بهبود مستمر آنها از شعب بانک ها پ یاجتماع تیبر وضع یرگذاریمطالعه و تأث شود.

 .ش ود یم  ادش نهیو بهب ود مس تمر پ یمش تر یوف ادار ،یارتباط با مشتر تیریمد یر حوزه هابر آنها د یرگذاریافراد و تأث

 نیس تمر در ب مبا نقش واسطه بهبود  یمشتر یبر وفادار یارتباط با مشتر تیریمد ریتأث یآت قاتیشود در تحق یم شنهادیپ

 شود. سهیمقا یفعل قاتیآن با تحق جیشود و نتا یبانک ها بررس ریسا
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