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 چکیده 

بررسي عوامل موثر بر وفاداری مشتريان براساس مفاهیم مديريت ارتباط با مشتريان در پژوهش حاضر باموضوع   

انجام شد.برای نیل به هدف فوق سه  فرضیه  1309سال  موسسه قرض الحسنه جوانان خیر شهرستان مهاباد در

همبستگي بوده وجامعه آماری اين  -، تدوين و مورد آزمون قرار گرفت.روش تحقیق مورد استفاده توصیفي

کارمند مي باشد.نمونه آماری با استفاده از فرمول محاسبه حجم نمونه  11نفر مشتری و  917تحقیق شامل 

ي  بهره گرفته شده است تعیین شده است  .برای جمع آوری داده های لازم جهت جامعه محدود با داده های کیف

آزمون فرضیه های تحقیق، از پرسشنامه استاندارد وفاداری مشتريان و پرسشنامه استاندارد نگرش مشتريان و 

، شاخص های کارکنان نسبت به عملکرد سازمان استفاده گرديد. برای تحلیل توصیفي داده ها از جداول، نمودارها

ها با استفاده از مرکزی و پراکندگي و برای تحلیل استنباطي فرضیه ها از تحلیل رگرسیون و نرمال بودن داده

های به ها و نتايج تحقیق پس از تجزيه و تحلیل دادهاسمیرنوف آزمون شد. همچنین از يافته -آزمون کلوموگرف

وفاداری مشتريان موسسه قرضه الحسنه جوانان خیر  دست آمده مي توان گفت که تمامي فرضیات تحقیق بر

 مهاباد تأثیر مثبت دارندو کلیه فرضیات تايید مي گردد. 

 وفاداری، مديريت ارتباط با مشتريان، مشتری،تسهیلات ، واژگان کلیدی:
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 مقدمه-1

وع شناخته شدن يکي از مهمترين تحولاتي که در زمینه بهبودعملکرد در دهه اخر قرن بیستم بوقوع پیوست موض

سنجش رضايتمندی مشتری به عنوان يکي از الزامات اصلي سیستم های مديريتي در بنگاه های تجاری 

شاخص در امر بهبود  بود.بنابراين ايجاد و پیاده سازی سیستم های سنجش رضايتمندی مشتری بعنوان مهمترين

ريابي پويا ديگر هنر فروختن آنچه که تولید شده عملکرد،از نیاز های اساسي سازمانهای امروزی بشمار مي رود.بازا

 (.91،1399نیست5بلکه آگاهي نسبت به آن چیزی است که بايد تولید شود)الوداری،

با توجه به اين که صنعت بانکداری از ارکان اصلي در هر اقتصادی به حساب مي آيد از جمله مشکلات اين 

ها و موسسات زها و خواسته های مشتريان ذکر کرد. امروزه بانکصنعت در ايران را مي توان عدم توجه آنها به نیا

های بیشتری نسبت به گذشته دارند و با توجه به اند و مشتريان خواستهمالي و پولي در چالش جديدی قرار گرفته

سازمان افزايش تعداد موسسات مالي و پولي، رقابت و توانايي در ارائه خدمات متناسب با نیازهای مشتريان آينده 

را رقم مي زند.برقراری رابطه همبستگي مستقیمي به میزان آشنايي با طرف مقابل دارد و هر قدر طرف مقابل 

برای ما شناخته تر باشد ،میل به برقراری ارتباط به شرط داشتن ويژگي های مثبت و جاذب در او بیشتر 

 (.715،1392است)فرهمند،

کمتر  پردازند ديگربیشتری از مسائل دارند و فعالانه به مديريت آن مي با توجه به اين که مشتريان کنوني دانش 

کنند. آنها فقط با يک بار باشند و مشتريان از خدمات بانکهای مختلف استفاده ميمشتری به بانک خود وفادار مي

معه همانند کلیک کردن  پیشنهادهای گوناگون موجود را باهم مقايسه نموده و با توجه به نیازهای امروز جا

سرعت در انجام امور، کمبود زمان يا عدم نیاز به حضور فیزيکي در انجام امور و ساير موارد در انتخاب يک بانک 

کنند،ولي ما تا چه اندازه توانسته ايم يا موسسه ديگر به علت جذابیت بیشتر محصولات و خدمات ترديد نمي

فاده کنیم و تا چه مقدار فرصت های جديد را خلق کنیم و از فرصت های بوجود آمده را پاس بداريم و از آن است

آن بهره ببريم.اگر خواسته باشیم از نگاه ديگر به اين موضوع بپردازيم،فرصت های داشته را را چقدر به تهديد و 

 (.17تهديدها را چقدر به به فرصت تبديل کرده ايم)همان منبع،

امروزه مباحث مديريتي از محصول مداری به سمت مشتری باشد بطوری که اما اين تنها يک روی سکه مي

کنند. مشتريان موسسه را مداری سوق پیدا کرده و در واقع مشتريان نقش تبلیغات زنده را برای موسسه بازی مي

کنند که اين کار مستلزم يکي شدن مشتريان با موسسه و اين تمجید نموده و آن را به ديگران پیشنهاد مي

باشد. ند به ارائه سرويس دهي و خدمات دهي قوی و متناسب با نیاز و رفتار مشتريان موسسه ميامرخود نیازم

ای و اهداف مديريت ارتباط با مشتريان شکل دادن وفاداری در مشتريان است. حال آنکه يکي از مفاهیم پايه

يريت ارتباط با مشتريان در جهت توانند با استفاده از راهبرد مدسازمانهايي مانند بانکها يا موسسات مالي  مي

 نگهداری مشتريان فعلي و جذب مشتريان جديد آينده سازمان خود را رقم  بزنند

با توجه به اينکه امروزه مشتريان به اساسي ترين عنصر در بقای سازمانها تبديل شده اند.سازمانها وشرکتها بدنبال 

اری را در آنان تقويت کنندومشتريان جديد را جذب راههايي جهت ايجاد رضايت مشتريان خود هستند تا وفاد
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سازمان کنند وبدين طريق بقای سازمان خود را بیمه کنند.بديهي است که عدم توجه به مشتريان در عصرجديد  

 به معنای مرگ سازمانها مي باشد .

ريان بر اساس با توجه به موضوع تحقیق هدف اصلي تحقیق عبارت است از تعیین عوامل موثر بر وفاداری مشت

 .مفاهیم مديريت ارتباط با مشتريان

 

 در اين راستا اهداف فرعي زيردنبال مي شود:

تعیین تاثیرنحوه برخورد کارکنان با مشتريان بر وفاداری مشتريان،تعیین تاثیرسرعت عمل و پاسخ گويي سريع 

در ارائه خدمات تسهیلاتي بروفاداری کارکنان بر وفاداری مشتريان،تعیین تاثیرتوانايي در اجرای تعهدات و صداقت 

 مشتريان.

 مبانی نظری وپیشینه پژوهش-2

امروزه عصر وفاداری است. وفاداری مشتری، وفاداری کارکنان، وفاداری مديريت، وفاداری به جامعه و اصول، 

آوری نیست. در آرمانها و اعتقادات و... تحقیقات بسیاری نشان داده اند که رضايتمندی کلید نهايي موفقیت و سود

حقیقت مفاهیم بازاريابي هم که تا ديروز براين مهم تاکید مي ورزيد، ديگر آن را به رسمیت نمي شناسد بلکه 

امروزه تنها مشتری مشعوف و شادمان و مشتری که احساس تعلق خاطر و تعلق قلبي پیدا کرده برای سازمانها، 

 ولاني دارند. سرمايه هايي به شمار مي روند که سودآوری و عمر ط

اهمیت برای مشتريان به بهترين  ارضاء کردن عوامل پر»نمايند که از طريق  های پیشرو سعي مي امروزه شرکت

ترين پايه موفقیت آنها و بر پايه استراتژی  آوری خود را افزايش دهند. اين نکته کلیدی سود« نحوه ممکن

ای کارکنان خود به عنوان مشتريان داخلي غافل های ارض نگهداری مشتری است. اما بسیاری از اين شرکت

سودآوری را برای چارچوب افزايش سطح وفاداری و سودآوری -رضايت-يک مدل ارزش تحقیقاند. اين  مانده

 کند. يک سازمان ، را معرفي مي

 با توجه به اين که صنعت بانکداری از ارکان اصلي در هر اقتصادی به حساب مي آيد از جمله مشکلات اين

ها و موسسات صنعت در ايران را مي توان عدم توجه آنها به نیازها و خواسته های مشتريان ذکر کرد. امروزه بانک

های بیشتری نسبت به گذشته دارند و با توجه به اند و مشتريان خواستهمالي و پولي در چالش جديدی قرار گرفته

ر ارائه خدمات متناسب با نیازهای مشتريان آينده سازمان افزايش تعداد موسسات مالي و پولي، رقابت و توانايي د

را رقم مي زند.برقراری رابطه همبستگي مستقیمي به میزان آشنايي با طرف مقابل دارد و هر قدر طرف مقابل 

برای ما شناخته تر باشد ،میل به برقراری ارتباط به شرط داشتن ويژگي های مثبت و جاذب در او بیشتر 

 (.715،1392است)فرهمند،

باشد بطوری که امروزه مباحث مديريتي از محصول مداری به سمت مشتری اما اين تنها يک روی سکه مي

کنند. مشتريان مداری سوق پیدا کرده و در واقع مشتريان نقش تبلیغات زنده را برای بانک ها و موسسه بازی مي
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اين کار مستلزم يکي شدن مشتريان با موسسه و  کنند کهبانک را تمجید نموده و آن را به ديگران پیشنهاد مي

باشد. اين امرخود نیازمند به ارائه سرويس دهي و خدمات دهي قوی و متناسب با نیاز و رفتار مشتريان موسسه مي

ای و اهداف مديريت ارتباط با مشتريان شکل دادن وفاداری در مشتريان است. حال آنکه يکي از مفاهیم پايه

توانند با استفاده از راهبرد مديريت ارتباط با مشتريان و ند بانکها يا موسسات مالي و پولي ميسازمانهايي مان

مفاهیم کلیدی آن در جهت نگهداری مشتريان فعلي و جذب مشتريان جديد به شاخصها و معیارهای کلیدی 

 توانند آينده سازان خود را رقم بزنند.برسند که مي

نبال عوامل موثربر وفاداری مشتريان بر اساس مفاهیم مديريت ارتباط با مشتری بطور خلاصه دراين تحقیق به د

توان مشتريان کنوني را حفظ و موجبات جذب مشتريان بیشتری را فراهم کرد که دراين هستیم واينکه چگونه مي

ت وصداقت در راستا تاثیر،نحوه برخورد کارکنان،سرعت عمل وپاسخگويي سريع کارکنان،توانايي در اجرای تعهدا

ارائه خدمات، را بر وفاداری مشتريان مورد بررسي قرار مي دهیم. وبدنبال تعیین عوامل موثر بر وفاداری مشتريان 

 بر اساس مفاهبم مديريت ارتباط با مشتريان هستیم.

ند و شو تر مي های رقیب روز به روز به يکديگر شبیه در دنیای رقابتي امروز خدمات ارايه شده از سوی شرکت

ترين  زده کرد؛ زيرا نوآورانه توان مشتری را با ارايه خدمتي کاملا بديع در بلندمدت شگفت ديگر به سختي مي

گذاری در حوزه وفاداری  گردند. از اين رو، سرمايه خدمات به سرعت از سوی رقبا تقلید شده و به بازار عرضه مي

ای خدماتي است. وفاداری از طريق افزايش درآمد، ه گذاری اثربخش و سودمند برای شرکت مشتری يک سرمايه

های آشنا کردن  کاهش هزينه به دست آوردن مشتريان جديد، کاهش حساسیت مشتری به قیمت و کاهش هزينه

 انجامد. های انجام کار در شرکت به افزايش سودآوری مي مشتری با روش

 

ست که در نتیجه بازاری با رقابت شديد و طي دهه گذشته، بخش خدمات مالي دستخوش تغییرات شديدی شده ا

رشدی اندک در میزان تقاضای اولیه به وجود آمده است. در چنین بازاری، رويدادهای مربوط به ارتباطات تعهدآور 

و موروثي بین مشتری و بانک به گونهای فزاينده در حال کاهش است و بانکها در حال طراحي استرتژی هايي 

 ن هستند.برای جذب و حفظ مشتريا

های خود را  دهند تا بتواند هزينه برند بلکه به تجارت امکان مي مشتريان وفادار نه تنها ارزش تجارت را بالا مي

نسبت به جذب مشتريان جديد پايین نگه دارند.بطور کلي وفاداری همواره بصورت يک فرکانس فروش يا حجم 

(، بیان مي کند خیلي از تعاريف موجود در ادبیّات، 1000)1نسبي از خريد از همان شعبه تعريف شده است. اولیور 

کند و هیچکدام از آنها به فلسفه و  شود، مصرف کننده چه مي از اين مشکل متضرّر شده اند که در آنها گزارش مي

ا و معنای وفاداری توجهّي ندارد..وفاداری ايجاد تعهّد در مشتری برای انجام معامله با سازمان خاص و خريد کالاه

 خدمات به طور مکرّر است.

                                                            
1
  Oliver 
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تعريف ديگری از وفاداری نیز ارايه شده است که در برگیرنده مفهوم تعهد از سوی مشتری است: وفاداری تعهدی 

عمیق به خريد دوباره يک محصول يا خدمت برتری داده شده در آينده است که به معنای خريد دوباره از يک 

 اقدامات بازاريابي رقبا برای تغییر رفتار است. برند علیرغم وجود تأثیرات محیطي و 

 صاحبنظران دانش بازاريابي مزايای زيادی را برای وفاداری برشمرده اند که برخي از بارزترين آنها عبارتند از:

 کاهش هزينه های جذب مشتريان جديد؛ - 1

 کاهش حساسیت مشتريان به تغییرات و قیمتها؛ - 2

 ل عمر مشتریمنافع حاصل از ارزش طو - 3

 عملکرد مثبت از طريق افزايش قدرت پیش بیني؛ - 1

 افزايش موانع برای ورود رقبای جديد. - 7

 وفاداری خدمت

پژوهش در رابطه با وفاداری مشتری در ابتدا بر محصول محوری يا وفاداری به مارک تجاری تمرکز داشته است 

 ی خدمت کمتر مورد بحث قرار گرفته است.در حالیکه وفاداری نسبت به سازمان های ارايه کننده 

مفهوم وفاداری به خدمت پیچیده تر از وفاداری به برند است که به طور معمول برای کالاها به 1به عقیده سايندر 

کار برده مي شود. به زعم وی وفاداری به خدمت لزوماً با اشکال ديگر وفاداری مثل وفاداری به فروشگاه و يا 

کننده تطبیق پیدا نمي کند. وفاداری به خدمت معیارهای سخت گیرانه تری نسبت به ساير  وفاداری به تأمین

اقسام وفاداری دارد و يک مشتری وفادار به خدمت مي بايست هم وفادار به برند و هم وفادار به فروشگاه باشد. 

اداری به خدمت مي افزايد. وفاداری مي تواند متوجه خدمت يا ارائه دهنده آن باشد و همین امر بر پیچیدگي وف

صاحبنظران جنبه های متمايز ديگری نیز برای وفاداری به خدمت قائلند. برخي پیشنهاد کرده اند که ارائه 

دهندگان خدمت قادرند با مشتريان خود قراردادهای وفاداری قويتری نسبت به تأمین کنندگان کالاها ايجاد 

نسبت به بانک را اينگونه تعريف میکنند: پاسخ رفتاری توام با تعصب  (، وفاداری1009و ديگران )2نمايند. بلومر 

)يعني غیر تصادفي( يا ملاقات مجددی که از طريق برخي واحدهای تصمیم گیری نسبت به يک بانک، خارج از 

( فضای ساير بانک ها در طي زمان ابراز مي شود که تابعي از فرايند های روانشناسي )تصمیم گیری و ارزيابانه

بوده و منتج به تعهدات نسبت به مارک تجاری مي گردد. بخش حیاتي تعريف وفاداری نسبت به بانک عبارتست 

 از ايجاد تعهد نسبت به بانک.

 ان در بانکهای وفاداری مشتري هجنب

هنگامي که يک مشتری، بانک خود را به ديگران توصیه مي کند، اين مشتری را مي توان يهک مشهتری بسهیار    

هرچه اشتیاق مشتری برای توصیه بانک  .د معرفي نمود. اين علاقه به معنای وفاداری بیشتر مشتری استعلاقمن
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 synder 
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خود به ديگران کمتر باشد، وفاداری او نیز کمتر است و اين معضل هنگامي بیشتر مي شود که مشتری نسبت بهه  

را مخدوش مي کنند، لذا رشهد تعهداد    اين دسته از مشتريان تصوير مثبت يک بانک .بانک عقايد منفي ابراز نمايد

مشتريان و تکرار و حجم مبادلات با مانع مواجه مي شد. مطمئناً اين امر در آينده تهديدی جدی برای بقای بانک 

خواهد بود. در اين شرايط، بانک ناگزير از شناسايي و دسته بندی اطلاعات مشتريان برای دستیابي به تعهداد ايهن   

ست. متعاقباً بانک بايد با اجرای فعالیهت ههای گونهاگون در يهک برنامهه جلهب وفهاداری        گونه مشتريان مخرب ا

 .مشتری، به بهبود وضعیت خود بپردازد

وفاداری مشتری بانک را مي توان با روشي مقايسه ای و با در نظر گرفتن چهار جنبه تعیین کننده شامل رضايت، 

جنبه نخست، يعني رضايت و تداوم )تکرار مبادلات بهانکي(   تداوم، مهاجرت و دلبستگي مورد سنجش قرارداد. دو

بر پايه رفار منطقي مشتری هستند. در اين مراحل تصمیم گیری مشتری در مورد سرمايه گذاری در يهک بانهک،   

 .مبتني بر قضاوت های منطقي است

را در مدنظر قهرار مهي    (برای تعییهن وفاداری مشتری به يک بانک، فاکتورهای عملي )قابل لمس و اندازه گیری

دهند. بر اين اساس، هنگامي که يک مشتری خود را راضهي از خهدمات يهک بانهک معرفهي مهي کنهد، مطمئنهاً         

تا وفاداری خود را به بانک نشان دهد. در حقیقهت، يهک    (مبادلات مکرری را با بانک انجام مي دهد )جنبه تداوم

اً جنبه تداوم رابطه را اعلام نکرده است و مشتری وفادار آن مشتری که وانمود به رضايت از يک بانک نمايد، لزوم

بانک نخواهد بود. سطوح متفاوت انتظارات مشتريان، از موانع اصلي پهیش روی يهک بانهک در تهأمین سهههولت      

انجهام امور و افزايش مزايا جهت افزايش رضايت مشتريان است. جنبه ههای رضهايت و تهداوم، تنهها گهام ههای       

 .داشتن مشتريان صادق و وفادار هستند نخست در مسیر

مضاف بر آن، امروز  .مشتريان در مرحله تصمیم گیری به صورت فزاينده ای تحت تأثیر احساسات قرار دارند

در اين شرايط، تصمیمات اتخاذ شده توسط  .تمامي بانک ها مزايا و تسهیلات نسبتاً يکساني را ارائه مي کنند

ربوط به تکرار مبادلات، حجم مبادلات، تعداد خدمات مورد استفاده و مبلغ سرمايه مشتريان، بر اساس ملاحظات م

 .گذاری شده آنها در يک بانک است. اين امر به معنای وفاداری احساسي است

در خصوص سومین جنبه )مهاجرت( بايد گفت که در اينجا مشتريان در فاز خطر قرار مي گیرند. به عبارت ديگر، 

ت، زيرا مشتريان شروع به ارزيابي خدمات جايگزين پیشنهادی توسط بانک های رقیب مي وضعیت بحراني اس

نمايند. بنابراين، يک بانک به عنوان تأمین کننده خدمات، بايد در ابداع برنامه های مختلف جهت حفظ وفاداری 

وفادار مي ماند و  مشتری، جسورانه تر عمل نمايد تا مانع مهاجرت مشتری شود. يک مشتری که نسبت به بانک

 .از سومین مرحله عبور مي کند، نسبت به بانک دلبستگي دارد

در خصوص جنبه چهارم بايد گفت که در اينجا مشتری ديگر تنها به لحاظ احساسي وفادار نیست، بلکه از نظر 

وصیه مي کنند، در روحي نیز به بانک خود وفادار است. اين دسته از مشتريان، داوطلبانه بانک خود را به ديگران ت

استفاده از خدمات موجود، مشتريان فعال بانک به حساب مي آيند و هنگام برخورد با اظهارات منفي ديگران، به 

 .حمايت از بانک خود بر مي خیرند
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اين چهار گروه از مشتريان )مشتريان راضي، مشتريان مداوم، مشتريان ماندگار و مشتريان دلبسته(، وفادارترين  

به شمار مي آيند و آنها برای بانک سرمايه های ارزشمندی هستند، چرا که مکرراً به افزايش سوددهي  مشتريان

 .بانک کمک مي کنند

 اکنون به معرفي مختصری از مدل مديريت ارتباط با مشتريان مي پردازيم.

ها برای  سازمان ها و شود که در شرکت هايي گفته مي مديريت ارتباط با مشتری به همه فرآيندها و فناوری

مي  1CRMها با استفاده از  رود.سازمان شناسايي، ترغیب، گسترش، حفظ و ارائه خدمت به مشتريان به کار مي

توانند چرخه فروش را کوتاهتر و وفاداری مشتری به ايجاد روابط نزديکتر و درآمد را افزايش دهند. سیستم 

يان موجود حفظ شوند و مشتريان جديدی جذب شوند. تواند کمک کند تا مشتر مديريت روابط با مشتری مي

هايي را شامل مديريت ارتباط با مشتری، تحلیل ارزش مشتری، استراتژی سازماني و ساز و  ها برخي روش سازمان

دهد بکار مي برند. مديريت ارتباط با مشتری استراتژی  کارهای خدماتي که کارايي ارتباطات مشتری را بهبود مي

مشتريان جديد و نگهداشتن آنها است. مديريت ارتباط با مشتری عملیاتي شامل تمام فعالیتهای  ای برای کسب

 مرتبط با مشتريان بي واسطه همچون شرکتها مي باشد.

هر فعالیت مديريت ارتباط با مشتری عملیاتي در يکي از سه فرآيند سازماني زير پیاده شده است: فروش، بازاريابي 

ها فرآيند هايي مستقیماَ مرتبط با مشتری هستند. مديريت ارتباط با مشتری تحلیلي  ه اينو خدمات. در حالي ک

تمام اجزايي که برای تحلیل روابط و ويژگیهای مشتری که بر اساس اجرای فعالیتهای مديريت روابط با مشتری 

از اينکه سازمان بتواند بازاريابي يا  عملیاتي با تاکید بر نیاز مشتريان و استثنائاتشان وجود دارد، تامین مي کند. قبل

های مديريت روابط با مشتری را توسعه دهد، آنها بايد بدانند که چگونه مشتريان برای خريد کردن  استراتژی

 شود. گیرند. اين فرآيند تصمیم گیری چرخه خريد مشتری نامیده مي تصمیم مي

CRM ريت. منظور از روابط، ايجاد مشتريان وفادارتر از سه بخش اصلي تشکیل شده است: مشتری، روابط و مدي

باشد و مديريت عبارت است از خلاقیت و هدايت يک فرايند کسب  و سودمند تر از طريق ارتباطي ياد گیرنده مي

 .و کار مشتری مدار و قرار دادن مشتری در مرکز فرآيندها و تجارب سازمان

ن بر اساس مفاهیم مرتبط با مديريت ارتباط با مشتريان به تحقیقات صورت گرفته در ارتباط با وفاداری مشتريا

 شرح زير مي باشد.

در تحقیقي که توسط خانم فاطمه علوی با عنوان بررسي عوامل موثر بر وفاداری مشتری از ديدگاه روابط 

مینه بانک پاسارگاد( صورت گرفته است. در ادبیات گذشته در ز -کارمند )مورد مطالعه:صنعت بانکداری-مشتری

خدمات و وفاداری مشتريان به خدمت، مدل های مختلفي مطرح شده و تحقیقاتي نیز در اين زمینه صورت گرفته 

است، البته در اين زمینه بعد ديگری از وفاداری نیز مطرح مي باشد که کمتر به آن پرداخته شده است و آن 
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ه حاضر از نظر هدف، کاربردی و از منظر روش وفاداری به خود کارمند يا ارائه دهنده ی خدمت مي باشد. مطالع

های  پیمايشي طبقه بندی مي شود. به منظور بررسي فرضیه های تحقیق از روش -در زمره تحقیقات توصیفي

واتسون به منظور بررسي استقلال خطاها ازيکديگر و همچنین از طريق رگرسیون -آماری آزمون دوربین 

تغیر توسط روابط رياضي استفاده شده است. نتايج بدست آمده نشان دهنده چندگانه در تعیین نوع ارتباط بین م

 اثبات کلیه فرضیات پژوهش مي باشد. 

همچنین در پژوهشي ديگر که با عنوان رابطه بین تصوير ذهني مشتری از فروشگاه و وفاداری به فروشگاه 

انجام گرفته در رابطه با مقوله   ،توسط هادی سبزی1399)مطالعه موردی فروشگاه های زنجیره ای شهروند(،

کند که تصوير ذهني مشتری از فروشگاه، بر میزان وفاداری به فروشگاه بسیار تاثیرگذار است.  وفاداری، اثبات مي

بنابراين هدف تحقیق حاضر در گام اول بررسي تاثیر تصوير ذهني بر میزان وفاداری به فروشگاه و در گام دوم 

د فروشگاه با وفاداری، مي باشد. بدين منظور پس از جمع آوری داده ها از طريق تعیین رابطه تک تک ابعا

پرسشنامه، ابتدا از تحلیل عاملي اکتشافي برای استخراج عوامل متغیرهای مستقل و وابسته استفاده شد. سپس 

املي تايیدی برای تعیین روايي هر کدام از سازه ها و همچنین تعیین ابعاد تصوير ذهني مشتری، از تحلیل ع

استفاده شد. برای بررسي تاثیر تصوير ذهني مشتری بر روی وفاداری مشتری، از مدل يابي ساختاری)تحلیل 

مسیر( استفاده گرديد. نتايج تحقیق نشان داد که تصوير ذهني مشتری از فروشگاه بر وفاداری به فروشگاه، تاثیر 

بر « مکان»اد که تمامي ابعاد تصوير ذهني به استثنای مثبت و مستقیم دارد. نتايج رگرسیون چندگانه نشان د

 روی وفاداری تاثیر مثبت و مستقیم دارند.

در تحقیقي ديگر حاجي امیني به بررسي  اثرات پیاده سازی مديريت ارتباط با مشتری بر وفاداری مشتريان دفاتر 

یاده سازی مديريت ارتباط با خدمات مسافرتي شهر تهران پرداخته اند اين پژوهش با هدف بررسي اثرات پ

مشتری بر وفاداری مشتريان دفاتر خدمات مسافرتي شهر تهران انجام گرديد. ابتدا با مروری بر ادبیات تحقیق، 

عوامل )متغیرهای( مرتبط با اين موضوع شناسايي شد. در مرحله بعد با همکاری استاد راهنما و خبرگان )مديران 

گردشگر  199نتخاب شد و در اختیار گردشگران قرار گرفت. در اين پرسشنامه از شاخص ا 10دفاتر( پرسشنامه با 

وفادار مقیم تهران که از خدمات دفتر خدمات سفر استفاده کرده بودند، خواسته شد نظر خود را در مورد موافقت يا 

 3لاعات پرسشنامه، مخالفت با هر کدام از شاخص ها، روی طیف لیکرت نمايش دهند. در نهايت با استفاده از اط

عامل فرهنگ مشتری مداری، کیفیت خدمات و کارايي منابع انساني مورد بررسي قرار گرفتند. روش نمونه گیری 

مورد استفاده خوشه ای چن دمرحله ای بود. در آزمون اسپیرمن مورد استفاده قرار گرفت. نتايج 5 تحلیل داده های 

تشافي، آزمون تجزيه و تحلیل متغیرهای مختلف برای فرضیات تحقیق، از روش های توصیفي شامل جداول اک

 فوق مورد تايید قرار گرفت: فرهنگ مشتری مداری، کیفیت خدمات و کارايي منابع انساني.

بررسي عوامل موثر بر وفاداری به مارک تجاری در بازار فرآورده های لبني در شهر تهرانعنوان پژوهش ديگری 

ايي صورت گرفته، در تحقیق پیش رو، با توجه به اين مطلب که موضوع آن در است که توسط اقای مهدی رض

حوزه رفتار مصرف کننده قرار مي گیرد، ابتدا به تشريح ارکان و پروسه تصمیم گیری و خريد و عوامل موثر بر 

ر بر آن از رفتار مصرف کننده پرداخته شده است. سپس در ادامه به تعريف وفاداری به مارک تجاری و عوامل مؤث

ديدگاه محققان و پژوهشگران پرداخته شده و فرضیاتي بر پايه اين نظرات استخراج گرديده است. در ادامه، جهت 
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آزمون فرضیات، اطلاعات اولیه از طريق ابزار پرسشنامه جمع آوری و سپس با استفاده از روش های آماری  

قرار گرفته است که  آن حاکي از تعیین میزان  تحقیق همبستگي و تحلیل رگرسیون گام به گام مورد آزمون

های  اهمیت عوامل موثر بر وفاداری به مارک تجاری در بازار فرآورده های لبني در شهر تهران به ترتیب آيتم

باشد. در پايان  قیمت، طعم، تبلیغات، بسته بندی، در دسترس بودن و تبلیغات دهان به دهان )توصیه ديگران( مي

تي برای استفاده مديران بازاريابي فعال در اين زمینه با توجه به نتايج بدست آمده از اين تحقیق، نیز، پیشنهادا

 ارائه گرديده است.

 توسعه فرضیه ها ومدل مفهومی-3

 فرضیه به شرح زير مطرح گرديد. سهجهت بررسي مسائل مطرح شده پژوهش 

 اثیر دارد.. نحوه برخورد کارکنان با مشتريان بر وفاداری مشتريان ت1

 . سرعت عمل و پاسخ گويي سريع کارکنان بر وفاداری مشتريان تاثیر دارد.2

 .توانايي در اجرای تعهدات و صداقت در ارائه خدمات تسهیلاتي بر وفاداری مشتريان تاثیر دارد.3

 روش شناس-4

وهش، روش تحقیق از تحقیق حاضر از نوع تحقیقات توصیفي بوده و با توجه به موضوع،ماهیت و فرضیه های پژ

نوع همبستگي مي باشد، زيرا در آن رابطه بین متغیرهای تحقیق مورد بررسي قرا گرفته است.همچنین اين 

تحقیق از نظر هدف يک بررسي کاربردی و از نظر زماني يک بررسي مقطعي است.از آنجايي که اين تحقیق در 

گر در شرايط زندگي واقعي يک سازمان حضور پیدا يک سازمان واقعي،عیني و زنده)پويا(صورت گرفته و پژوهش

 کرده،اين پژوهش در مطالعات میداني نیز قرار دارد. 

جامعهه آماری ايهن تحقهیق را مشتريان و کارکنان شعبه جمهوری موسسه جوانان خیر شهرستان مهاباد تشکیهل 

د.جهت تعیین حجم نمونه از فرمول باشنفر مي 921مي دهنهد. بر اين اساس جامعه آماری اين تحقیق مجموعاً 

نفر به  03نفره  921محاسبه حجم نمونه جامعه محدود با داده های کیفي  بهره گرفته شده است که برای جامعه 

نفر انتخاب شدند و پرسشنامه در  199عنوان نمونه تعیین شده است .برای افزايش اطمینان نمونه مورد نظر ،تعداد 

پرسشنامه برگشت داده شد.برای گردآوری داده ها جهت مباني  03که از اين تعداد میان آن ها توزيع گرديد 

نظری و ادبیات تحقیق از فیش تحقیق استفاده مي شود. همچنین برای گردآوری داده ها جهت آزمون فرضیه 

 های تحقیق از پرسشنامه استفاده مي شود.

توايي بوده، توانايي سنجش مفاهیم و متغیرهای های مندرج در پرسشنامه به صورت مح روايي و پايايي سوال

نامه به دلیل استفاده از نظرات و پیشنهادات اساتید راهنما و مشاور  باشند. در اين پايان تحقیق مورد نظر را دارا مي

 و متخصصین، روايي ابزار مورد تائید قرار گرفت.
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های تفاده شده است. به اين منظور پرسشنامهها نیز از ضريب آلفای کرونباخ اسبرای تعیین پايايي پرسشنامه

ها، مقدار آوری پرسشنامهنفر از اعضای جامعه آماری قرار داده شده است. پس از جمع27طراحي شده در اختیار 

 .(، آمده است1محاسبه شده است، نتايج در جدول) هاضريب آلفای کرونباخ برای پرسشنامه

 

 (: پایایی پرسشنامه9جدول)

 مشتریان وفاداری
 عوامل مؤثر با توجه به نظرات مشتریان

 عوامل مؤثر با توجه به نظرات کارکنان مؤسسه

173/0 
141/0   
994/0 

  

(  و  با توجه به مقدار ضريب آلفای کرونباخ 1با توجه به مقدار ضريب آلفای کرونباخ محاسبه شده در جدول )

عوامل مؤثر بر وفاداری مشتريان با توجه به نظرات  های وفاداری مشتريان ومحاسبه شده برای پرسشنامه

های طراحي توان نتیجه گرفت که پرسشنامهباشد، ميمي 1/9مشتريان و نظرات کارکنان مؤسسه که بیشتر از 

 باشد. شده از پايايي قابل قبولي برخوردار مي

 تحلیل داده ها5

ظر جنسیت، سن و میزان تحصیلات مورد شناختي پاسخگويان از سه مندر تحقیق حاضر مشخصات جمعیّت

 بررسي قرار گرفته است. نتايج در قالب جداول بصورت زير ارايه شده است.

 گویان بر حسب جنسیتّ(: توزیع فراوانی پاسخ2جدول)

 جنسیت فراوانی درصد درصد تجمعی

 مذکر 70 00/76 00/76

 مونث 23 00/26 0/900

 جمع 13 0/900 

 

 گویان بر حسب سنراوانی پاسخ(: توزیع ف3جدول)

 محدوده سنی فراوانی درصد درصد تجمعی

 22کمتر از  4 0/4 0/4

0/97 0/93 92 30-22 

0/33 0/96 96 39- 39 

0/63 0/21 27 46- 31 

0/900 0/37 36 60- 46 

 جمع 13 900 
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 گویان بر حسب میزان تحصیلات(: توزیع فراوانی پاسخ4جدول)

 میزان تحصیلات فراوانی صددر درصد تجمعی

 تردیپلم و پایین 96 0/96 0/96

 فوق دیپلم 96 0/96 0/32

 لیسانس 42 0/46 0/77

 فوق لیسانس 99 0/91 0/16

 دکترا 3 0/4 0/900

 

0/900 13 

 جمع

 اسمیرنوف و مدل رگرسیون استفاده -های تحقیق از آزمون کلموگروفدر اين تحقیق به منظور آزمون فرضیه. 

 ها در ادامه آورده شده است.ها و آزمون فرضیهشده است. نتايج آزمون نرمال بودن توزيع داده

اسمیرنوف استفاده  -برای آزمون نرمال بودن داده های بدست آمده برای متغیرهای تحقیق از آزمون کلموگروف 

 ( نشان داده شده است.5شده است. نتايج در جدول)

 های تحقیقاسمیرنوف برای داده -زمون کولموگروف(: نتایج حاصل از آ7جدول )

متعهد بودن و  وفاداری مشتربان
وفاداری 
 کارکنان

رضایت 
 کارکنان 

توانایی در اجرای 
 تعهدات

سرعت عمل و 
پاسخگویی 

 کارکنان

نحوه برخورد 
 کارکنان

 

970/0 163/0 799/0 116/0 131/0 991/9 Kolmogorov-
Smirnov Z 

 داریسطح معنی 999/0 346/0 274/0 692/0 324/0 436/0

 

کند و فرض ها از توزيع نرمال تبعیت ميها فرض صفر چنین است که توزيع دادهدر آزمون نرمال بودن داده

بوده  97/9داری تمامي داده ها بیشتر از سطح معني (،5مقابل بر خلاف اين امر دلالت دارد. با توجه به جدول )

های تحقیق نرمال است. به همین فت که توزيع داده های بدست آمده از پرسشنامهتوان گاست، از اين رو مي

 توان استفاده نمود.منظور برای آزمون فرضیه ها از آمار پارامتريک مي
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  فرضیه اول: نحوه برخوردکارکنان بر وفاداری مشتريان تأثیر دارد.

 (: مدل رگرسیونی برآورد شده9جدول)

 ضریب هبستگی ضریب تعیین ضریب تعیین تعدیل شده معیار تخمین خطای دوربین واتسون

411/2 36690/0 101/0 190/0 164/0 

 

مي باشد و اين بدين معني است  071/9محاسبه شده برابر  Rشود میزان ( ملاحطه مي9همانگونه که در جدول )

عدد  R2د. همچنین برای درصد مي باش 1/07که ضريب همبستگي کلي بین متغیر مستقل و وابسته برابر 

محاسبه شده است که میزان تبیین متغیر وابسته را از طريق متغیر مستقل نحوه برخورد کارکنان نشان  019/9

 درصد تغییرات وفاداری مشتريان به نحوه برخورد کارکنان ارتباط دارد.  9/01توان گفت مي دهد. به بیان ديگر مي

باشد که در ايد بدان توجه نمود وجود رابطه خود همبستگي بین متغیرها مييکي از موارد مهمي که در رگرسیون ب

باشد دلیل بر عدم  7/2تا  7/1جدول فوق از طريق آماره دوربین واتسون محاسبه شده است. اگر اين آماره بین 

جود بوده و عدم و 100/2وجود رابطه خودهمبستگي بین متغیرهاست. اين آماره طبق برآوردهای مدل برابر 

های رگرسیوني، تحلیل خودهمبستگي بین متغیرها را مي توان نتیجه گرفت. يکي ديگر از مفروضات برای مدل

( آورده شده است. 0برآورد مي شود. اين آماره در جدول ) Fدار بودن مدل رگرسیون است که از طريق آماره معني

 د.و نشان از معني دار بودن مدل رگرسیون دار بوده 999/9داری محاسبه شده برای اين آماره برابر سطح معني

 (: تحلیل واریانس رگرسیون1جدول )

 میا نگین درجه آزادی مجموع مجذورات نمونه
 مجذورات 

F سطح معنی داری 

 000/0 921/191 001/997 9 001/997 رگرسیون

 927/0 19 696/99 باقیمانده

 - 12 614/929 کل

 

 ضرايب برآورد شده رگرسیون آورده شده است.ها و ( آماره19در جدول )

 

توان گفت که هر دو عامل عرض از مبدأ و شود، مي( ديده مي19ده،که در جدول )داری محاسبه شباتوجه معني

باشند در مدل مزبور معني دار کوچکتر مي 97/9داری آنها از نحوه برخورد کارکنان به دلیل آن که سطح معني

 هستند. بنابر اين رابطه رگرسیوني بین متغیرها را مي توان به صورت زير نوشت: 

1922.0202.0 xY  

 (: ضرایب برآورد شده مدل رگرسیون90جدول)

  سطح معنی
 داری

t     ضرایب استادارد 
 شده 

  ضرایب خطای معیار

 عدد ثابت 202/0 019/0 - 066/2 043/0

 نحوه برخورد 122/0 030/0 164/0 397/30 000/0
 کارکنان 
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 نشان دهنده نحوه برخورد کارکنان مي باشد. 1xنشان دهنده وفاداری مشتريان و  Yکه درآن 

باشد. دهد که متغیر نحوه برخورد کارکنان دارای تأثیر مثبت بر وفاداری مشتريان ميرابطه رگرسیوني نشان مي

ها نرمال و میانگین آنها بايستي برابر مدل  رگرسیون خطي اين است که توزيع باقیماندههای يکي ديگر از فرض

 صفر و واريانس آنها عدد ثابت باشد.

 فرضیه دوم : سرعت عمل و پاسخگويي کارکنان بر وفاداری مشتريان تأثیر دارد.

 (: مدل رگرسیونی برآورد شده99جدول)

 خطای معیار دوربین واتسون
 تخمین 

 ضریب هبستگی ضریب تعیین ب تعیین تعدیل شدهضری

246/2 36192/0 107/0 109/0 163/0 

 

مي باشد و اين بدين معني  073/9محاسبه شده برابر  Rشود میزان ( ملاحطه مي11همانگونه که در جدول )

ضريب درصد مي باشد. همچنین برای  3/07است که ضريب همبستگي کلي بین متغیر مستقل و وابسته برابر 

محاسبه شده است که میزان تبیین متغیر وفاداری مشتريان را از طريق متغیر سرعت عمل و  099/9تعیین عدد 

درصد تغییرات وفاداری مشتريان به سرعت 9/09توان گفت پاسخگويي کارکنان نشان مي دهد. به بیان ديگر مي

 عمل و پاسخگويي کارکنان ارتباط دارد. 

متغیرها  که در جدول فوق از طريق آماره دوربین واتسون محاسبه شده است. اين رابطه خود همبستگي بین 

بوده و عدم وجود خودهمبستگي بین متغیرها را مي توان نتیجه گرفت.   217/2آماره طبق برآوردهای مدل برابر 

( آورده شده 12) برآورد شده است. اين آماره در جدول Fتحلیل معني دار بودن مدل رگرسیون نیز از طريق آماره 

بوده و نشان از معني دار بودن مدل رگرسیون  999/9داری محاسبه شده برای اين آماره برابر است. سطح معني

 دارد.

 (: تحلیل واریانس رگرسیون92جدول )

 سطح معنی داری F میانگین مجذورات درجه آزادی مجموع مجذورات نمونه

 000/0 296/102 992/996 9 992/996 رگرسیون

 921/0 19 792/99 باقیمانده

 - 13 614/929 کل

 

 ها و ضرايب برآورد شده رگرسیون آورده شده است.( نیز آماره13در جدول )

 (: ضرایب برآورد شده مدل رگرسیون93جدول)

 سطح معنی
 داری

T ضرایب استادارد 
 شده 

  ضرایب خطای معیار

 عدد ثابت 439/0 012/0 - 766/4 000/0

 سرعت عمل و  962/0 029/0 163/0 037/30 000/0
 پاسخگویی

 کارکنان 
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توان گفت که هر دو عامل عرض شود، مي( ديده مي13داری محاسبه شده، که در جدول )با توجه به سطح معني

باشند در کوچکتر مي 97/9داری آنها از از مبدأ و سرعت عمل و پاسخگويي کارکنان به دلیل آن که سطح معني

 مزبور معني دار هستند. بنابر اين رابطه رگرسیوني بین متغیرها را مي توان به صورت زير نوشت:  مدل

2852.0438.0 xY  

دهد که متغیر سرعت عمل و پاسخگويي کارکنان دارای تأثیر مثبت بر وفاداری رابطه رگرسیوني نشان مي

 باشد.مشتريان مي

 ت وداشتن صداقت بر وفاداری مشتريان تأثیر دارد.فرضیه سوم : توانايي در اجرای تعهدا

 (: مدل رگرسیونی برآورد شده96جدول)

 خطای معیار دوربین واتسون
 تخمین 

 ضریب هبستگی ضریب تعیین ضریب تعیین تعدیل شده

020/2 36413/0 106/0 106/0 162/0 

 

مي باشد و اين بدين معني  072/9محاسبه شده برابر  Rشود میزان ( ملاحطه مي17همانگونه که در جدول )

درصد مي باشد. همچنین برای ضريب  2/07است که ضريب همبستگي کلي بین متغیر مستقل و وابسته برابر 

محاسبه شده است که میزان تبیین متغیر وفاداری مشتريان را از طريق متغیر توانايي در اجرای  091/9تعیین عدد 

درصد تغییرات وفاداری مشتريان به 09/ 1توان گفتبه بیان ديگر ميتعهدات وداشتن صداقت نشان مي دهد. 

 توانايي در اجرای تعهدات وداشتن صداقت ارتباط دارد. 

رابطه خود همبستگي بین متغیرها  که در جدول فوق از طريق آماره دوربین واتسون محاسبه شده است. اين 

د خودهمبستگي بین متغیرها را مي توان نتیجه گرفت.  بوده و عدم وجو 929/2آماره طبق برآوردهای مدل برابر 

( آورده شده 11برآورد شده است. اين آماره در جدول ) Fتحلیل معني دار بودن مدل رگرسیون نیز از طريق آماره 

بوده و نشان از معني دار بودن مدل رگرسون  999/9داری محاسبه شده برای اين آماره برابر است. سطح معني

 دارد.

 

 (: تحلیل واریانس رگرسیون96ول )جد

 سطح معنی داری F میانگین مجذورات درجه آزادی مجموع مجذورات نمونه

 000/0 626/974 476/996 9 476/996 رگرسیون

 933/0 12 991/92 باقیمانده

 - 13 614/929 کل

 

  .ها و ضرايب برآورد شده رگرسیون آورده شده است( نیز آماره15در جدول )
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 (: ضرایب برآورد شده مدل رگرسیون97جدول)

 سطح معنی
 داری

T  ضرایب استادارد 
 شده

  ضرایب خطای معیار

 عدد ثابت 204/0 909/0 - 021/2 046/0

 توانایی دراجرای تعهدات  و 141/0 032/0 162/0 674/21 000/0
 داشتن صداقت

 

توان گفت که هر دو عامل عرض شود، ميديده مي( 15داری محاسبه شده، که در جدول )با توجه به سطح معني

-کوچکتر مي 97/9داری آنها از از مبدأ و توانايي در اجرای تعهدات وداشتن صداقت به دلیل آن که سطح معني

 باشند در مدل مزبور معني دار هستند. بنابر اين رابطه رگرسیوني بین متغیرها را مي توان به صورت زير نوشت: 

3949.0204.0 xY  

دهد که متغیر توانايي در اجرای تعهدات وداشتن صداقت دارای تأثیر مثبت بر وفاداری رابطه رگرسیوني نشان مي

 باشد. مشتريان مي

 بحث ونتیجه گیری-6

 های تحقیق و بحث پیرامون آنها آورده شده است.در اين قسمت نتايج آزمون فرضیه

گرديد. بدين ها مشخص ميبايست  نرمال بودن نوع توزيع دادهدا ميبه منظور آزمون فرضیه اصلي تحقیق ابت

ها آزمون شد که نتايج نشان دهنده نرمال بودن اسمیرنوف نوع توزيع داده -منظور با استفاده از آزمون کلموگروف

توجه به تحلیل باشد. در ادامه به منظور آزمون فرضیه اصلي تحقیق از مدل رگرسیون استفاده شد که با ها ميداده

صورت گرفته در قسمت قبلي تمامي فرضیات مورد تايید قرار مي گیرند پس نتیجه مي گیريم که سه  متغییر 

نحوه برخورد کارکنان، سرعت عمل و پاسخگويي کارکنان، توانايي در اجرای تعهدات و داشتن صداقت، بر 

 وفاداری مشتريان تأثیر دارد.

 پیشنهادات کاربردی :

به اينکه بعد از آزمون فرضیه ها ، نتايج حاصله دال بر تايید همه فرضیه ها مي باشد ،به منظور بهبود با توجه 

سطح رضايتمندی و ايجاد وفاداری در مشتريان در بانک ها و موسسات مالي پیشنهادهای زير که بر گرفته از 

 نتايج حاصل از تحقیق است ارائه مي گردد :

آن است که نحوه برخورد کارکنان بر وفاداری مشتريان تاثیر گذار است و لذا  نتايج حاصل از تحقیقالف : 

پیشنهاد  مي گردد از تجربیات موفق کارکنان مورد احترام مشتريان که دال بر نحوه بر خورد مناسب و شناخت 

رشناسانه به عمق بهتر اين کارکنان نسبت به مشتريان و نیاز های احساسي آنها دارند را بکار برده و با ديدی کا

 مطلب بپردازيم ، لذا پیشنهادات به شرح ذيل اشاره مي گردد : 
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*کارکنان را صبور و انعطاف پذير پرورش دهید و سعي در ارتقاء هوش اخلاقي کلیه کارکنان و کارمندان در 

يان که جهت شناخت کامل تر و اصولي نسبت به مشتريان در جهت ارتقاء نحوه برخورد صحیح با تک تک مشتر

 در نهايت به نتیجه مطلوب وفاداری همچنین تضمین آينده سازمان برسیم .

*ايجاد کلاس های آموزشي با اهداف استراتژيک در جهت فرهنگ سازی مشتری مداری و مشتری محوری  در 

ربنايي سطح کارکنان ، البته با حضور فعال کارکنان که با ايجاد علاقه و انگیزه در کارکنان بتوانیم به صورت زي

 مشتری مداری را ارتقاء دهیم .

*اولولیت بندی مشتريان و روشن نمودن خطرات ايجاد شده برای سازمان در صورت عدم ايجاد رضايت و 

وفاداری در مشتريان برای کارکنان و ايجاد انگیزه در کارکنان در جهت تحقیقات کاربردی و استقبال از تحقیقات 

 ديد و خود آموخته .کارکنان و کسب راهکارهای ج

 

نتايج حاصل از تحقیق بیانگر آن است که سرعت عمل و پاسخگويي کارکنان بر وفاداری مشتريان تاثیر دارد ب :

. از آنجايي که در قرن حاضر همه برای زمان و وقت خود ارزش بسیار بالايي قائل هستند بسیار طبیعي مي باشد 

ات مالي بايد سعي در ارتقاء  سرعت خدمات رساني به مشتريان که سازمان ها علي الخصوص بانک ها و موسس

 خود و صرفه جويي در زمان مشتريان داشته باشند .

 *شناسايي گلوگاه ها و سعي در بر طرف نمودن آنها در جهت ارتقاء سرعت عمل و پاسخگويي به مشتريان .

ايي نقاطي که سرعت عمل را پايین *ايجاد کلاس های آموزشي مديريت زمان برای کلیه کارکنان جهت شناس

 مي آورند  در جهت ارتقاء سرعت عمل و جلوگیری از رخ دادن گلوگاه .

 و ايجاد رضايت در مشتريان کلیدی و محوری در سازمان   99-29*اولويت بندی مشتريان جهت اجرای قاعده 

گويي سريع و مناسب به *قرار دادن تابلوی شرح وظايف جهت تفکیک وظايف پست های سازماني جهت پاسخ

 مشتريان .

*سعي در کاهش فشار کاری در ساعات پر ترافیک کار از طريق فرهنگ در سازی  مشتريان تا از ايجاد ترافیک 

 و اتلاف وقت مشتريان جلوگیری شود .

دارد . بر مبنای نتايج حاصل از تحقیق توانايي در اجرای تعهدات و داشتن صداقت بر وفاداری مشتريان تاثیر ج: 

صداقت و وفاداری به عهد دو ستون برای نگه داری پیکر روابط بلند مدت مي باشند با کمي تامل به اين نتیجه 

مي رسیم عدم صداقت در تعهدات و اجرای آن موجب عدم رضايت و گسسته شدن روابط خواهد شد لذا برای 

 تحقق اين امر پیشنهادات ذيل ارائه مي گردد : 

های صحیح اطلاع رساني و ارائه اطلاعات واقعي و گزارشات شفاف و به موقع به مشتريان و *استفاده از روش 

 تقويت اعتماد در مشتريان سازمان .
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*اطلاع رساني به مشتريان در مورد امکانات ، محدوديت ها و فعالیت های سازمان و بالا بردن روابط عمومي در  

 سازمان .

 وم به اطلاعات عمومي سازمان وخدمات و فرآيند های سازمان .*فراهم ساختن امکان دسترسي آسان عم

 *با مشتريان خود صمیمي و صادق باشید .

 *قول بدهید آنچه را مي توانید انجام دهید و انجام دهید آنچه را که قول مي دهید .

 *کیفیت مناسب خدمات يعني ارائه خدمات مطابق يا بیش از انتظارات مشتری .

 تحقیقات بعدی :پیشنهادات برای .

*با توجه به اکتسابي بودن بخش قابل توجهي از قابلیت های هوش فرهنگي ، پیشنهاد مي گردد تاثیر رابطه بین 

 ارتقاء هوش فرهنگي مديران و کارکنان با وفاداری مشتريان بررسي شود .

 الي .*تاثیر رابطه بین هوش اخلاقي کارکنان با وفاداری مشتريان در بانک ها و موسسات م

 *تاثیر رابطه بین اولويت بندی مشتريان با وفاداری مشتريان در بانک ها و موسسات مالي .

 *بررسي رابطه بین بکارگیری بازايابي رابطه مند بر رضايت و وفاداری مشتريان در بانک ها و موسسات مالي

 .های تحقیق حاضر به شرح زير مي باشند محدوديت

  يا ترجمه شده در زمینه وفاداری که تنها تعداد محدودی از مولفین و مترجمین در کمبود کتابهای تألیف شده و

اين زمینه آثاری را به فارسي ترجمه کرده بودند، که اين محدوديت با مراجعه با سايت های اينترنتي و مطالعه 

 کتب در دسترس، منابع موضوعات مشابه مرتفع گرديد. 

 رد بررسي که با تشکیل کلاس ها و مصاحبه حضوری، شرح مفهوم مبهم بودن موضوع تحقیق در جامعه مو

 واژه ها و موضوع تحقیق اين مشکل نیز مرتفع گرديد.

  همکاری ضعیف کارکنان ومديران سازمان مربوطه که با بدست آوردن اطمینان واعتماد مديران وکارکنان

 نسبت به اهداف وموضوع،مشکل رفع شد. 

 ری به دلیل عدم سهولت دسترسي به ساير جوامع آماری.اجرای تحقیق در يک جامعه آما 
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