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چکیده
، تهران انجام شده   این پژوهش با هدف ارائه الگوی پارادایمی بازاریابی رابطه‌ای در بانک شهر

یک  داده‌ها  گردآوری  شیوه  نظر  از  و  کاربردی-توسعه‌ای  هدف  نظر  از  حاضر  مطالعه  است. 

کتشافی استفاده  کیفی با رویکرد ا پژوهش توصیفی است. برای دستیابی به هدف از طرح پژوهش 

بازاریابی و مدیران بانک تهران است  شده است. جامعه مشارکت‌کنندگان پژوهش شامل اساتید 

کمی نیز شامل مدیران  که 21 نفر به شیوه نمونه‌گیری نظری انتخاب شدند. جامعه آماری در بخش 

از قاعده تحلیل توان   با استفاده  که حجم نمونه  ارشد و معاونین شعب بانک شهر در تهران بود 

گردآوری داده‌ها، مصاحبه  گردید. ابزار  کوهن )1992( و نرم‌افزار G*Power ‌به تعداد 136 نفر برآورد 

نیمه‌ساختاریافته و پرسشنامه محقق‌ساخته بود. روایی مصاحبه براساس چهار معیار اعتبارپذیری، 

گروه مدیریت و حسابداری، واحد ساری، دانشگاه آزاد اسلامی، ساری، ایران.  *. دانشجوی دکتری، 
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ضریب  محاسبه  با  کیفی  تحلیل  پایایی  شد.  تایید  اطمینان‌پذیری  و  تاییدپذیری  انتقال‌پذیری، 

کیفی  گردید. تحلیل داده‌ها در بخش  کاپا 0/639 مطلوب برآورد  هالستی به میزان 0/676 و ضریب 

کمی با روش حداقل مربعات جزئی انجام شد. براساس مدل  گراندد تئوری و در بخش  با روش 

گردید شرایط علی )عوامل مدیریتی، عوامل فرآیندی، عوامل ساختاری، تقاضای  پژوهش مشخص 

به  محوری  پدیده  تاثیرگذارند.  رابطه‌ای(  )بازاریابی  محوری  پدیده  بر  بانکی(  خدمات  فناورانه 

) چالش پیاده‌سازی بازاریابی  همراه شرایط زمینه‌ای )زیرساخت‌های فناورانه( و شرایط مداخله‌گر

و  راهبردها  نهایت  در  اثرگذارند.  مشتری(  با  ارتباط  )مدیریت  اقدامات  و  راهبردها  بر  رابطه‌ای( 

اقدامات منجر به حصول پیامدها ) توسعه ارتباطات  و تعاملات بانکی، عملکرد بانکی، حفظ و 

نگهداشت مشتریان و رشد اقتصادی در صنعت بانکداری ( می‌شوند.

G21, G24, M31 :JEL طبقه‌بندی
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This research aims to present a paradigmatic model of relationship marketing in Shahr Bank, 
Tehran. The present study is descriptive in nature, with applied-developmental objectives and 
a specific data collection method. To achieve the goal, a qualitative research design with an 
exploratory approach was employed. The research participants included marketing professors 
and managers from Shahr Bank in Tehran, with 21 selected through theoretical sampling. 
The statistical population for the quantitative section comprised senior managers and deputy 
managers of Shahr Bank branches in Tehran, with a sample size estimated at 136 individuals 
using Cohen’s power analysis rule (1992) and G*Power software. Data collection was 
conducted through semi-structured interviews and a researcher-developed questionnaire. The 
validity of the interview process was confirmed based on four criteria: credibility, transferability, 
confirmability, and reliability. The reliability of the qualitative analysis was confirmed as 
satisfactory, with the Holst coefficient calculated at 0.676 and the kappa coefficient at 0.639. 
Data analysis was performed using the grounded theory method for the qualitative part and 
the partial least squares method for the quantitative part. Based on the research model, it was 
determined that causal conditions (management factors, process factors, structural factors, 
and technological demand for banking services) impact the central phenomenon (relationship 
marketing). This central phenomenon, alongside background conditions (technological 
infrastructure) and intervening conditions (challenges in implementing relationship marketing), 
influences strategies and actions (customer relationship management). Ultimately, these 
strategies and actions lead to outcomes such as the development of banking communications 
and interactions, improved banking performance, enhanced customer retention, and economic 
growth within the banking industry.
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1. مقدمه
که اهمیت توجه به بقای  کشورها ایفا می‌کنند   بانک‌ها نقش مهمی در پیشرفت و توسعه اقتصادی 
آنها را دوچندان می‌کند1. نظام بانکی نقش اثرگذاری و اثرپذیری بالایی در تنش‌ها و مشکلات 
کلان دارند. مسئولیت بسیار سنگین نظام بانکی در اقتصاد مبتنی بر بازار بر  مالی در سطح خرد و 
کشور محسوب  کسی پوشیده نیست. صنعت بانکداری همواره یکی از مهم‌ترین اجزای اقتصادی 
به‌عنوان  بانک‌ها  می‌زند2.  رقم  خود  فعالیت  با  را  اقتصادی  ساختار  رکود  یا  رشد  که  می‌شود 
کشور محسوب می‌شوند و با توجه به سرعت تغییر در فناوری‌های مالی  مهمترین نهادهای مالی 
تغییرات  و  با تلاطم‌ها  مواجهه  از حیث  بین‌الملل،  بانکی  نظام  در  تغییرات مکرر  کلی  به‌طور  و 
از الگوهای جدید دارند3. از جمله الگوهایی  محیط بیرونی، نیاز بیشتری به پویایی و استفاده 
گذشته در بانکداری مرسوم شده است، الگوی بازاریابی رابطه‌ای می‌باشد.  که به‌ویژه در دو دهه 
کنون  کنار رویکردهای سنتی بانکداری مورد استفاده قرار می‌گرفت اما ا زمانی مشتری‌مداری در 

در بانک‌های پیشرو، بازاریابی رابطه‌ای به یک روش غالب در بانکداری تبدیل شده است4.
پژوهش‌های  انجام  برای  مطرح  حوزه‌های  از  یکی  رابطه‌ای  بازاریابی  گذشته  دهه  دو  طی 
ایفا  نقش  بازاریابی  استراتژی‌های  اصلی  هسته  به‌عنوان  نیز  عمل  در  و  بوده  بانکداری  صنعت 
برای  اثربخش  روش‌های  از  یکی  رابطه‌ای  بازاریابی  شیوه‌های  که  می‌رسد  به‌نظر  است5.  کرده 
تعهد  وفاداری، مشارکت،  در  روش  این  است.  بانکی  در مشتریان  وفاداری  ایجاد  و  نگهداشت 
تحول  سیر  در  بازاریابی  می‌کند6.  ایفا  حیاتی  نقشی  کشور  بانکی  نظام  مشتریان  مثبت  رفتار  و 
روابط  برقراری  و  مشتری‌محوری  و  گرفت  فاصله  فروش  و  تولید  فلسفه  از  به‌تدریج  خود  تطور  و 
فلسفه‌ای  به‌عنوان  رابطه‌ای  بازاریابی  گرفت.  قرار  پیشرو  شرکت‌های  کار  دستور  در  مشتریان  با 
آنها و پاسخگویی  کید بر ارتباطات با مشتریان، شناخت نیازهای  مبتنی‌بر مشتری محوری، با تأ
مفهوم  از  رابطه‌ای  بازاریابی  اما  کنون  ا شد7.  پدیدار  مناسب  تولیدات  و  محصولات  با  نیازها  به 

1. Reddy et al., (2023)

2. میرنظامی و همکاران،)1400(
3.  شهبازی‌غیاثی و شوقی، )1402(

4. Rochayanti et al., (2024)

5. مکی‌زاده و همکاران، )1402(.
6. برنا‌ی‌تنها و عنابی، )1403(

7. Nelson et al., (2024)
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ارتباط سازمان  از طریق برقراری  آن فراتر رفته است و به جای شناخت نیازهای مشتریان  سنتی 
این  در  است.  داده  جهت  تغییر  چندسویه  و  دوسویه  متعامل،  روابط  از  شبکه‌ای  به  مشتری،  با 
رویکرد جدید، هدف تنها خلق ارزش برای مشتریان نیست بلکه خلق مشترک ارزش در تعامل 
ارتباط  مدیریت  و  رابطه‌ای  بازاریابی  رویکرد  دارد1.  قرار  کسب‌وکارها  کار  دستور  در  مشتریان  با 
امروزه  به‌عبارت دیگر  برخوردار است.  نیز  بیشتری  از اهمیت  بانکی  به‌ویژه در نظام  با مشتریان 
محسوب  حیاتی  استراتژی  یک  مشتری  با  بلندمدت  رابطه  برقراری   ، نیز بانکداری  صنعت  در 
می‌شود. بانک‌ها باید رابطه بلندمدت و سودمندی را با مشتریان خود به‌منظور حضور پایدار در 
که سودآوری یک  داده  نشان  متعددی  کنند. مطالعات  ایجاد  کنونی  بانکداری  رقابتی  محیط 
کنونی نظام بانکی، نیازها  بانک شدیداً به وفاداری و نگهداری مشتریان وابسته است2. مشتریان 
آنها نیز به‌شدت متغیر و پیچیده شده است. مواجهه  و انتظارات بسیار بیشتری دارند و سلایق 
و  حرفه‌ای  بسیار  مشتریان  این  با  رابطه  که  است  آن  نیازمند  پییچده‌ای  خواسته‌های  چنین  با 
گیرد. بنابراین بازاریابی رابطه‌ای در روابط با مشتریان بانکی از یک شعار زیبا  تخصصی صورت 
به یک هدف عملیاتی برای بانک‌های فعال در این صنعت رقابتی تبدیل شده است3. در این 
کید می‌شود تا ضمن جذب مشتریان نرخ حفظ  راهبرد بر روابط بلندمدت و دوسویه با مشتریان تأ
از راهکارهای فناورانه، تولید  از مجموعه‌ای  کند. در این راستا  نیز بهبود پیدا  آنها  و نگهداشت 
محتوا، تولید تقاضا، بازاریابی دیجیتالی و روابط عمومی و مواردی از این دست استفاده می‌شود. 
قرار دارد4.  بازاریابی  از  کانون توجه این شیوه  جذب و حفظ مشتریان به صورت بلندمدت در 
اساس  براین  شود.  نگریسته  موضوع  به  مشتری  نگاه  از  باید  ارزش  خلق  حوزه  در  موفقیت  برای 
که مدیران بازاریابی  خلق ارزش مبتنی بر بازاریابی رابطه‌ای، از جمله تصمیم‌های مهمی است 

باید اتخاذ نمایند5. 
بر اساس مرور مطالعات و مبانی نظری پیشین، می‌توان نوآوری پژوهش حاضر را در تعریف 
مولفه‌های الگو دانست. با استناد به مطالعات پیشین، در سال‌های اخیر مطالعات زیادی پیرامون 

1. Istanti et al., (2022)
2. Wang et al., (2024)
3. Hidaya & Idrus, (2023)

4. نصیری‌مستان‌آباد و نوروزی، )1402(.
5. Nguyen & Hoang, (2024)
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بازاریابی رابطه‌ای انجام شده، اما جز مطالعه مکی‌زاده و همکاران1  هیچکدام با محوریت ارائه 
کاربردی دارند  الگویی برای نظام بانکی صورت نگرفته است. همچنین، مطالعات بیشتر جنبه 
این  با توجه به خلاء پژوهشی موجود، در  بنابراین،  گرفته است.  کمتر صورت  بنیادی  و پژوهش 
مطالعه به ارائه الگوی پارادایمی بازاریابی رابطه‌ای به‌طور مشخص در بانک شهر در شهر تهران 
گر بانک  که ا پرداخته شده است. این مطالعه از جنبه سلبی نیز حائز اهمیت بسیاری است، چرا 
شهر از روابط دوسویه با مشتریان غافل شود، به سادگی سهم بازار خود را از دست خواهد داد و 
، مشتریان  کرد. به‌عبارت دیگر گذار خواهد  جایگاه خود را به بانک‌های پیشرو و مشتری‌محور وا
کنونی از دانش، پیچیدگی و تخصص بیشتری برخوردار هستند و با بانک‌هایی همکاری خواهند 
ویژه‌ای  از جایگاه  نیز  به لحاظ نظری  این مسئله  بپردازد.  آنها  با  ارزش  به خلق مشترک  که  کرد 
کید  گون بر مقوله »بازاریابی رابطه‌ای« تأ گونا گرچه در مطالعات  برخوردار است. با این وجود، ا
مطالعات  و  است  گرفته  قرار  مطالعه  مورد  کمتر  بانکداری  صنعت  در  اما  است،  شده  بسیاری 
تخصصی  الگویی  زمینه  در  پژوهشی  شکاف  بنابراین  دارند.  کاربردی  جنبه  بیشتر  نیز  موجود 
برای یک بانک مشخص مبتنی بر بازاریابی رابطه‌ای مشاهده می‌شود. هم‌افزایی نظری و سهم 
صنعت  بستر  در  رابطه‌ای  بازاریابی  زیربنایی  سازه‌های  شناخت  دانش‌افزایی،  در  پژوهش  این 
است.  گرفته  صورت  کتشافی  ا پژوهش  طرح  بر  مبتنی  رویکردی  با  که  است،  کشور  بانکداری 
بازاریابی  پارادایمی  الگوی  که  می‌دهد  پاسخ  کلیدی  پرسش  این  به  حاضر  پژوهش  بنابراین 

رابطه‌ای در بانک تهران چگونه است؟

2. مبانی نظری و ادبیات پژوهش
بازاریابی  شد.  مطرح   ۱۹۸۳ سال  به  لویت2  تئودور  توسط  بار  نخستین  رابطه‌ای  بازاریابی  مفهوم 
کلیدی موجود، مهارت در ایجاد ارتباط  کسب‌وکار امروز است. برای حفظ مشتریان  رابطه‌ای هنر 
گرونروس4 استاد فنلاندی به سال ۱۹۹۰  کریستین  صحیح با مشتری ضروری است3. نخستین بار 
کرد. او به سال ۱۹۹۷ در مقاله دیگری با عنوان  مقاله بازاریابی رابطه‌ای را در زمینه خدمات مطرح 

1. مکی‌زاده و همکاران، )1402(
2. Theodore Levitt
3. Jain et al., (2022)
4. Christian Gronroos
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، این مفهوم را توسعه بخشید. سپس در سال ۱۹۹۹ مقاله بازاریابی  بازاریابی رابطه‌ای ارزش-محور
-فروشنده استراتژی سازمان جهت  کرد و روابط خریدار رابطه‌ای چالشی برای سازمان‌ها را منتشر 
کلیدی و سودآور را مورد توجه  برقراری ارتباطات بلندمدت با هدف حفظ و نگهداری مشتریان 
جهت  در  بازاریابی  کوشش‌های  تمام  به‌عنوان  را  رابطه‌ای  بازاریابی  و‌هانت2  مورگان  داد1.  قرار 
ابزاری  بازاریابی رابطه‌ای،  کرده‌اند. روش‌های  ایجاد و حفظ رابطه موفق در معاملات، تعریف 
که به منظور ایجاد و حفظ یک رابطه بلندمدت مورد استفاده قرار می‌گیرند3. بازاریابی  هستند 
گروه‌های ذینفع4.  رابطه‌ای عبارت است از ایجاد، حفظ و تقویت رابطه قوی با مشتریان و سایر 
ایجاد،  اهمیت  بر  داشت،  گرایش  معامله‌گرایی  بر  که  کلاسیک  بازاریابی  خلاف  بر  روش  این 

کید دارد5. حفظ و افزایش رابطه میان خریدار و فروشنده تأ

3. پیشینه پژوهش
گرفته است. روشایانتی  در سال‌های اخیر مطالعات متعددی در زمینه بازاریابی رابطه‌ای صورت 
و همکاران6، مطالعه‌ای در زمینه بازاریابی، رابطه‌ای در صنعت بانکداری نیجریه انجام دادند 
تحکیم  به  مشتریان،  رضایت  افزایش  با  بازاریابی  شیوه  این  به‌کارگیری  داد  نشان  آن  نتایج  که 
می‌دهد  نشان  همکاران7،  و  وانگ  پژوهش  یافته‌های  می‌کند.  کمک  بازار  در  بانک‌ها  جایگاه 
صنعت  در  رابطه‌ای  بازاریابی  استراتژی‌های  ارتقای  و  بهبود  در  مالی  فناوری‌های  به‌کارگیری  که 
الکترونیک  بانکداری  در  رابطه‌ای  بازاریابی  نیز  هوانگ8،  و  انگوئن  است.  اثرگذار  بانکداری 
و  رضایت  افزایش  با  می‌تواند  بازاریابی  از  شیوه  این  دادند  نشان  و  دادند  قرار  مطالعه  مورد  را 
وفاداری مشتریان، عملکرد مالی بانک را بهبود بخشد. براساس نتایج پژوهش هیدایا و ایدروس9،  
سبب  مشتریان  با  بلندمدت  ارتباطات  در  موجود  موانع  حذف  با  رابطه‌ای  بازاریابی  از  استفاده 

1. Gronroos, (1999)
2. Morgan & Hunt, (1992)
3. Setyawan et al., (2022)

4. بیاتی و همکاران، )1402(.
کاتلر و همکاران، )1400(.  .5

6. Rochayanti et al., (2024)
7. Wang et al., (2024)
8. Nguyen & Hoang, (2024)
9. Hidaya & Idrus, (2023)
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نیز در پژوهش  رابرتز و همکاران1،   و وفاداری مشتریان به نظام بانکی می‌شود.  افزایش رضایت 
خود پیشران‌ها و پیامدهای بازاریابی رابطه‌ای در نظام بانکی را مورد بررسی قرار دادند. براساس 
مشتریان  نیازهای  شناخت  و  بازاریابی  پژوهش‌های  مدیریتی،  عوامل  مطالعه،  این  دستاوردهای 
نقش پیشران را ایفا می‌کند و رضایت، وفاداری و اعتماد مشتریان نیز از مهم‌ترین پیامدهای این 
ارتباطات و وفاداری  کیفیت  آردیانتو و همکاران2، نیز تاثیر بازاریابی رابطه‌ای بر  رویکرد است. 
ارتباطات  طریق  از  که  است  آن  از  کی  حا یافته‌ها  دادند.  قرار  مطالعه  مورد  را  بانکی  مشتریان 
بلندمدت با مشتریان می‌توان رضایت مشتریان و به تبع آن وفاداری آنها به نظام بانکی را افزایش 

داد و در نهایت عملکرد مالی بانک‌ها را بهبود بخشید.
در مطالعات داخلی نیز برنای تنها و عنابی3، به بررسی تاثیر بازاریابی رابطه‌ای بر وفاداری 
از  نتایج حاصل  به  با توجه  ارزش ویژه شعب بانک پرداختند.  از طریق نقش میانجی  مشتریان 
، بازاریابی رابطه‌ای بر وفاداری مشتریان از طریق  ادبیات پژوهش و سوابق مرتبط با پژوهش حاضر
ارزش ویژه شعب بانک تاثیر دارد. مکی‌زاده و همکاران4، تدوین الگوی بازاریابی رابطه‌مند در 
صنعت بانکداری ایران با رویکرد اعتمادآفرینی و وفادارساختن  مشتریان را انجام دادند. پدیده 
که در این پژوهش بازاریابی رابطه‌مند بود در سه مقوله فرعی عوامل رقابتی،  محوری پژوهش نیز 
سودآوری و فعالیت‌های بازاریابی شناسایی شدند. ‌هاشمی‌نیا5، مطالعه‌ای با عنوان بررسی تاثیر 
بیانگر  تحلیل  نتایج  داد.  انجام  رقابت‌پذیر  محصولات  برند  ویژه  ارزش  بر  رابطه‌ای  بازاریابی 
رابطه مثبت و مستقیم بازاریابی داخلی با ارزش ویژه برند بود. نصیری‌مستان‌آباد و نوروزی6، به 
شناسایی و رتبه‌بندی مولفه‌های بازاریابی رابطه‌ای به منظور نگهداری مشتریان پرداختند. نتایج 
کیفیت رابطه )اعتماد و  که بازاریابی رابطه‌ای بر رضایت مشتریان، رضایت مشتریان بر  نشان داد 
کیفیت رابطه بر نگهداری مشتریان تاثیر مثبت و معناداری دارد. سلیمان‌نژاد و  تعهد مشتریان( و 
همکاران7، رابطه بین بازاریابی رابطه‌ای و جذب مشتریان را مورد مطالعه قرار دادند. نتایج نشان 

1. Roberts et al., (2023)
2. Ardianto et al., (2022)

3. برنای تنها و عنابی، )1403(
4. مکی‌زاده و همکاران، )1402(

5. هاشمی‌نیا، )1402(
6. نصیری‌مستان‌آباد و نوروزی، )1402(

7. سلیمان‌نژاد و همکاران، )1402(
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داد بین بازاریابی رابطه‌ای و جذب بیمه‌گذاران در بیمه تأمین اجتماعی رابطه وجود دارد. دهقان 
بازاریابی  و  برند  بر شفافیت تصویر  مالی  گزارشگری  تاثیر  بررسی  با عنوان  و دهقان1، مطالعه‌ای 
نوآوری  قابلیت  بین  داد  نشان  پژوهش  نتایج  داده‌اند.  انجام  ملت  بانک  شعب  در  رابطه‌مند 
مشتری،  ارزش  و  همکاری  ارزش  میانجی  نقش  با  برند  ویژه  ارزش  و  ارتباطی  شبکه  و  بازاریابی 
رابطه معناداری وجود دارد. اسفیدانی و همکاران2، مطالعه‌ای با عنوان نقش بازاریابی رابطه‌ای 
از تاثیرگذار بودن  کی  در نیل به مزیت رقابتی در صنعت بیمه انجام داده‌اند. نتایج پژوهش حا
کیفیت ارتباطات بود. زالکانی‌3،  کیفیت خدمات و  کتیک‌های بازاریابی رابطه‌ای بر متغیرهای  تا
کرد.  نیز تأثیر قابلیت‌های بازاریابی رابطه‌ای و بازاریابی الکترونیک بر عملکرد تجاری را بررسی 
یافته‌های پژوهش نشان داد بازاریابی رابطه‌ای با عملکرد تجاری سایت‌های فروش الکترونیکی 

و بازاریابی الکترونیک رابطه دارد. 

4. روش‌شناسی پژوهش
، تهران انجام شده  این پژوهش به‌منظور ارائه الگوی پارادایمی بازاریابی رابطه‌ای در بانک شهر
که یافته‌های این پژوهش برای مدیران بانک تهران قابل استفاده است، بنابراین  آنجا  است. از 
نیز  داده‌ها  گردآوری  روش  لحاظ  از  و  است  کاربردی-توسعه‌ای  پژوهش  یک  هدف  لحاظ  به 
یک پژوهش توصیفی-پیمایشی است. از منظر فلسفی این پژوهش مبتنی بر پارادایم تفسیرگرایی 
گراندد تئوری با رویکردی استقرایی  کیفی و به‌طور مشخص روش  است، لذا از استراتژی پژوهش 
گردید. جامعه مشارکت‌کنندگان پژوهش شامل خبرگان نظری )اساتید مدیریت بازاریابی(  استفاده 
گاهی داشتند. برای  که در زمینه بازاریابی رابطه‌ای آ و خبرگان تجربی )مدیران بانک تهران( بود 
گلیزر و همکاران4 برای روش  که به زعم  گردید، چرا  نمونه‌گیری از روش نمونه‌گیری نظری استفاده 
که  است  نظری  تولید  برای  داده  گردآوری  فرآیند  نظری  نمونه‌گیری  است.  مناسب‌تر  داده‌بنیاد 
تصمیم  همچنین،  می‌کند.  تحلیل  و  کدگذاری  گردآوری،  را  داده‌هایش  همزمان  به‌طور  محقق 
کجا آنها  گردآوری و در  می‌گیرد برای بهبود نظریه خود تا هنگام ظهور آن، در فرآیند چه داده‌هایی 

1. دهقان و دهقان، )1401(
2. اسفیدانی و همکاران، )1401(

3.  زالکانی، )1400(
4. Glaser et al., (1968)
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کلیدی بودن، سرشناس بودن، دانش  کند1. براساس دیدگاه میلر و همکاران2  از پنج معیار  را پیدا 
کیفی استفاده شد. نظری، تنوع و انگیزه مشارکت برای انتخاب مشارکت‌کنندگان در تحلیل 

کمی شامل مدیران ارشد و معاونین شعب بانک شهر در تهران است.  آماری بخش  جامعه 
کوهن )1992( و نرم‌افزار G*Power استفاده شد.  برای محاسبه حجم نمونه از قاعده تحلیل توان3 
گویه است، با استفاده از قاعده تحلیل توان در سطح  چون پرسشنامه شامل 12 عامل اصلی و 72 
اطمینان 95 درصد با اندازه اثر4 15 و قدرت آماری 80 درصد حداقل حجم نمونه 136 نفر برآورد 
شد.  گردآوری  پرسشنامه   147 نهایت  در  و  توزیع  پرسشنامه   150 بیشتر  اطمینان  برای  که  گردید، 

کیفی در نمودار )1( ارائه شده است. مراحل پژوهش 

گام‌های نظریه‌پردازی داده‌بنیاد با روش ساختارمند5  نمودار 1- 

گـردآوری داده‌هـا از دیـدگاه 21 نفـر از اسـاتید دانشـگاهی و مدیـران بانـک تهـران اسـتفاده  بـرای 
و  داشـتند  شـهر  بانـک  در  فعالیـت  سـابقه  هـم  و  دانشـگاهی  سـابقه  هـم  خبـرگان  از  برخـی  شـد. 
کـه در زمینـه بازاریابی رابطه‌ای، فنـاوری اطلاعات  کوشـش شـد تـا از دیـدگاه افرادی اسـتفاده شـود 

1. Creswell et al., (2017)
2. Miller et al., (2010)
3. Power Analysis
4. Effect size

کی، )1401( 5. خا
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نـوآوری صاحـب تخصـص و سـابقه‌کاری باشـند. خبـرگان دارای مـدرک تحصیالت تکمیلـی  و 
تـا رسـیدن بـه اشـباع  آنهـا بـالای 15 سـال بـوده اسـت. مصاحبه‌هـا  بودنـد و میانگیـن سـابقه‌کاری 
گرانـدد تئـوری اسـت، زیـرا  نظـری ادامـه یافـت. نقطـه اشـباع، بیان‌کننـده پایایـی پژوهـش بـا روش 
در  آن  پیامدهـای  و  داده‌هـا  تکـرار  ایـن  و  پژوهـش می‌پردازنـد  داده‌هـای  تکـرار  بـه  نقطـه  ایـن  در 
روش‌شناسـی نشـان‌دهنده پایایـی روش پژوهـش اسـت1. در ایـن پژوهـش پـس از مصاحبـه نوزدهـم، 
کدهـا و سـازه‌های جدیـدی منتهـی نشـد بـا ایـن  تکـرار در نتایـج حاصـل شـد و تحلیـل داده‌هـا بـه 
گرفـت و در نهایت 21  کاذب، 2 مصاحبـه دیگـر نیـز صـورت  وجـود بـرای اجتنـاب از اشـباع نظـری 

مصاحبـه بـا خبـرگان انجـام شـد.
انجام  پارادایمی  الگوی  ارائه  و  کتشافی  ا هدف  با  که  کیفی،  مطالعات  برای  که  آنجا  از 
مصاحبه‌های  اعتبارسنجی  برای  هستند،  مناسب‌تر  نیمه‌ساختاریافته  مصاحبه‌های  می‌شوند، 
گرفت و »درصد  بار انجام  کدگذاری دو  از روش پیشنهادی هالستی2 استفاده شد.  انجام شده 
که از 0/6 بیشتر بوده و مقدار قابل قبولی است. همچنین  توافق مشاهده‌شده3« 0/691 بدست آمد 
کیفی مطلوب می‌باشد.  گردید بنابراین پایایی بخش  کوهن نیز 0/639 و بزرگتر از 0/6 برآورد  کاپای 
کیفی برای ارائه الگوی پارادایمی پژوهش با روش نظریه‌پردازی  تجزیه‌وتحلیل داده‌ها در بخش 
شد.  انجام   MaxQDA 20 نرم‌افزار  در  کوربین  و  اشتراوس  نظام‌مند  رهیافت  براساس  داده‌بنیاد 
اعتبارسنجی الگوی پارادایمی نیز با روش حداقل مربعات جزئی و نرم‌افزار SMART PLS انجام 

شد.

5. یافته‌های پژوهش
از خبرگان صنعت مشارکت  نفر  و 14  دانشگاهی  اساتید  از  نفر  نفر شامل 7   21 کیفی  در بخش 
کارشناسی ارشد  کردند. از منظر جنسیت، 16 نفر مرد و 5 نفر زن بودند. از منظر تحصیلات، 5 نفر 
کاری، 9 نفر بین 15 تا 20 سال و 12 نفر بیش از 20 سال  و 16 نفر دکتری داشتند. از منظر سابقه 

سابقه‌کاری داشتند. ویژگی‌های جمعیت‌شناختی خبرگان در جدول )1( ارائه شده است:

کی، )1401(. 1. خا
2. Holsti
3. Percentage of Agreement Observation, PAO
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گی‌های جمعیت‌شناختی خبرگان ‌جدول  1- ویژ

گی‌های جمعیت‌شناختی درصدفراوانیویژ

خبرگی
33%7خبرگان نظری )اساتید دانشگاهی(

67%14خبرگان تجربی )مدیران بانکی(

جنسیت
76%16مرد

24%5زن

سن

10%2کمتر از 40 سال

62%4013 تا 50 سال

29%506 سال و بیشتر

تحصیلات
24%5کارشناسی ارشد

76%16دکتری

سابقه‌کاری

43%159 تا 20 سال

57%12بالای 20 سال

100%21کل

منبع: یافته‌های پژوهش

در  بانک شهر  و معاونین شعب  ارشد  از مدیران  نفر  از دیدگاه 147  این مطالعه  کمی  در بخش 
منظر  از  بودند.  زن   )%28( نفر   42 و  مرد   )%71( نفر   105 جنسیت،  منظر  از  شد.  استفاده  تهران 
کمتر از 40 سال، 57 نفر )38%( 40  تا 50 سال و 74 نفر )50%( 50 سال و  سنی، 16 نفر )%10( 
کارشناسی   )%44( نفر   66 کارشناسی،   )%25( نفر   37 تحصیلات،  منظر  از  داشتند.  سن  بیشتر 
کمتر از 10 سال، 36 نفر  ارشد، 44 نفر )29%( دکتری داشتند. از منظر سابقه‌کاری،46 نفر )%31( 
)24%( 10 تا 15 سال، 37 نفر )25%( 15 تا 20 سال و 28 نفر )19%( بیش از 20 سال سابقه‌کاری 
در  تهران  در  شهر  بانک  شعب  معاونین  و  ارشد  مدیران  جمعیت‌شناختی  ویژگی‌های  داشتند. 

جدول )2( ارائه شده است:
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گی‌های جمعیت‌شناختی مدیران ارشد و معاونین شعب بانک شهر در تهران  ‌جدول 2- ویژ

گی‌های جمعیت‌شناختی درصدفراوانیویژ

جنسیت
71%105مرد

29%42زن

سن

11%16کمتر از 40 سال

39%4057  تا 50 سال

50%5074 سال و بیشتر

تحصیلات

25%37کارشناسی

45%66کارشناسی ارشد

30%44دکتری

کاری سابقه 

31%46کمتر از 10 سال

24%1036 تا 15 سال

25%1537 تا 20 سال

19%28بیش از 20 سال

100%147کل

منبع: یافته‌های پژوهش

کوربین1، شامل  گراندد تئوری مبتنی بر روش پیشنهادی اشتراوس و  متون مصاحبه پژوهش با روش 
گزینشی انجام شد.  کدگذاری  کدگذاری محوری و   ، کدگذاری باز

کدگذاری متن مصاحبه در نرم‌افزار  MAXQDA ارائه شده است: در جدول )3(، نمونه 

 MAXQDA  کدگذاری متن مصاحبه در نرم‌افزار جدول 3-نمونه 

Color  Document
name Code Segment Area % Coverage

● INTERVIEW1
پدیده محوری / وجود سطوح 
مختلفی از بازاریابی رابطه‌ای 
)3 .Pos ,INTERVIEW1(

براساس تجربه بنده، سطوح 
مختلفی از بازاریابی رابطه‌ای در 

حال حاضر وجود دارد
74 2.75

1. Strauss & Corbin, (1997)
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Color  Document
name Code Segment Area % Coverage

● INTERVIEW1

پدیده محوری/
رخداد بازاریابی 

رابطه‌ای ‌در سطح بالای 
 ,INTERVIEW1(مدیریت‌

)3 .Pos

بازاریابی رابطه‌ای نه تنها در 
سطح بالای مدیریت 46 1.71

● INTERVIEW1

پدیده محوری/
رخداد بازاریابی 

رابطه‌ای در پایین‌‌ترین 
 ,INTERVIEW1(سطوح‌

)3 .Pos

بلکه حتی در پایین‌‌ترین سطوح 
نیز اتفاق می‌افتد، 47 1.75

● INTERVIEW1 کیفیت  پدیده محوری/ اهمیت 
در ارائه محصولات و خدمات

مثلاً در بازارها و شرکت توزیع 
که  کننده‌هایی را انتخاب می‌کند 
کیفیت مناسبی  مجموعه‌ آنها از 

برخوردار هستند

101 3.75

● INTERVIEW1
پدیده محوری/ قابلیت 
اعتماد و تمکن مالی  

)3 .Pos ,INTERVIEW1(

آنها باید قابل اعتماد بوده و 
تمکن مالی داشته باشند 50 1.86

● INTERVIEW1
پدیده محوری/ داشتن 
تیم خوب از بازاریابان 

)3 .Pos ,INTERVIEW1(

باید تیم خوبی از بازاریابان را 
داشته باشند 42 1.56

● INTERVIEW1
پدیده محوری/ تاثیرگذاری بر 
 ,INTERVIEW1( مشتریان

)3 .Pos

و این موارد نهایتا بر مشتریان 
گذار است. تاثیر  45 1.67

● INTERVIEW1
کارکنان  شرایط علی/ اموزش 

خدمات پشتیبانی بانک 
)5 .Pos ,INTERVIEW1(

کارکنان خدمات پشتیبانی  گر  ا
بانک را به نوعی آموزش دهید 53 1.97

● INTERVIEW1
شرایط علی/ برخورد با احترام 

و توجه نسبت به مشتریان 
)5 .Pos ,INTERVIEW1(

که با مشتریان بانک با احترام و 
توجه برخورد نمایند 49 1.82

● INTERVIEW1

شرایط علی/ قرار دادن حل 
مشکلات مشتریان در درجه 

 ,INTERVIEW1( اول
)5 .Pos

و حل مشکلات آنها را در درجه 
اول قرار دهند، 42 1.56

● INTERVIEW1
شرایط علی/ انجام بازاریابی 
 ,INTERVIEW1( رابطه‌مند

)5 .Pos

در واقع بازاریابی رابطه‌مند 
انجام داده اید 42 1.56
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Color  Document
name Code Segment Area % Coverage

● INTERVIEW1

شرایط علی/ اطمینان از ارتباط 
کارکنان خدمات  مناسب با 
 ,INTERVIEW1( مشتری

)5 .Pos

و مشتریان به‌دلیل اطمینان 
کارکنان  از ارتباط مناسب با 

خدمات مشتری
64 2.38

● INTERVIEW1 شرایط علی/ حصول وفاداری 
مشتریان

به شما وفادار خواهند ماند و 
باز هم از خدمات بانک شهر 

کرد. استفاده خواهند 
72 2.68

● INTERVIEW1

شرایط زمینه‌‌ای/ تمرکز 
بازاریابی رابطه‌ای بروی تعامل 
 ,INTERVIEW1( ‌ با مشتریان

7 .Pos

من فکر می‌کنم بازاریابی 
رابطه‌ای بر روی تعامل با 

مشتریان ‌تمرکز بیشتری دارد
74 2.75

● INTERVIEW1
شرایط زمینه‌‌ای/ عدم تمرکز 
بازاریابی رابطه‌ای برروی 

فروش

کوششی برای فروش  تا اینکه 
سریع‌تر را داشته باشد 46 1.71

● INTERVIEW1

شرایط زمینه‌‌ای/ تمرکز بر 
یادگیری سلیقه‌های شخصی 
 ,INTERVIEW1( مشتریان‌

)7 .Pos

گر روی یادگیری سلیقه‌های  ا
شخصی مشتریان 40 1.49

● INTERVIEW1
شرایط زمینه‌‌ای/ تمرکز بر 

درک مسائل فردی مشتریان 
)7 .Pos ,INTERVIEW1(

و درک مسائل فردی آنها متمرکز 
شویم، 34 1.26

● INTERVIEW1
شرایط زمینه‌‌ای/ تسهیل 

در  فرآیند خدمت‌رسانی  
)7 .Pos ,INTERVIEW1(

در نهایت می‌توانیم به جایی 
که فرآیند خدمت‌رسانی را  برسیم 

راحت‌تر به انجام برسونیم
80 2.97

● INTERVIEW1

شرایط زمینه‌‌ای/ یافتن نحوه 
چگونگی حل مشکلات 
مشتریان با محصولات یا 

 ,INTERVIEW1( خدمات

زیرا نحوه حل مشکلات مشتریان 
با محصولات یا خدمات را پیدا 

کرده‌ایم
71 2.64

، مصاحبه‌های  رابطه‌مند در بانک شهر بازاریابی  زیربنایی مدل  به‌منظور شناسایی ساختارهای 
متون  شد.  انجام  تهران  بانک  ارشد  مدیران  و  دانشگاه  اساتید  با  نیمه‌ساختاریافته  تخصصی 
کوربین )1997(  کلان بر اساس رویکرد ارائه شده توسط استراوس و  مصاحبه بر اساس روش تئوری 
کدگذاری باز  کدگذاری انتخابی انجام شد. در مرحله  کدگذاری محوری و   ، کدگذاری باز شامل 
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کد محوری و  گزینشی، 12  کد  کدگذاری محوری، 6  کد شناسایی شد. در نهایت از طریق   313
که  جزئیات آن در جدول )4( ارائه شده است. کد باز به دست آمد،   72

جدول 4- مولفه‌های مدل بازاریابی رابطه‌ای در بانک شهر 

کدگذاری 
کدگذاری بازکدگذاری محوریگزینشی

ط علی
شرای

عوامل مدیریتی

حمایت و پشتیبانی مدیریت بانک

توجیه هزینه - فایده پیاده‌سازی بازاریابی رابطه‌ای

اختصاص هزینه جهت اتوماسیون‌سازی بخش اداری و مدیریتی

توجه مدیریت به ایده‌های نو و خلاقانه

نظارت مدیریت بر نحوه استقرار بازاریابی رابطه‌ای

شناسایی و تحلیل دقیق نیازهای بانک

عوامل فرآیندی

آموزش و توانمندسازی منابع انسانی

پیاده‌سازی سیستم بانکداری با توجه به نیازهای مشتریان

الگو برداری از بانک‌های موفق جهان

استقرار فرهنگ بازاریابی رابطه‌ای در بانک

ایجاد انگیزه در منابع انسانی ‌

تحلیل نقاط قوت و ضعف بازاریابی رابطه‌ای در بانک

عوامل ساختاری

مشارکت و همکاری تمامی واحد‌های بانکی

هم‌راستایی بازاریابی رابطه‌ای با استراتژی‌های بانکی‌

تشکیل تیمی منسجم با اعضای بانک

شایسته سالاری در استخدام و انتصاب مدیران

همکاری با ذینفعان و مشتریان

ط علی
شرای

افزایش تقاضا در 
خدمات بانکی

‌مقایسه خدمات بانکی از سوی مشتریان‌

نیاز به همسویی با فناوری جهانی

استفاده از تکنولوژی‌های سطح بالا در بازاریابی

‌خلق نوآوری و ارزش برای مشتریان
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کدگذاری 
کدگذاری بازکدگذاری محوریگزینشی

ی
ط زمینه‌ا

شرای

زیرساخت‌های 
فناورانه

افزایش امنیت اطلاعات در بانک

به روز‌رسانی مستمر اطلاعات

تأمین تجهیزات نرم‌افزاری و سخت‌افزاری به‌روز در بانک

خلق و ارائه محصولات جدید و اختصاصی از طریق فناوری‌های جدید

یکپارچه‌سازی سیستم‌های بانکی

به‌کارگیری متخصصان در بخش فناوری اطلاعات

ی
پدیده محور

بازاریابی رابطه‌ای

ایجاد تعهد در مشتریان

ایجاد ارزش برای نام تجاری

‌ توان رقابتی بانک با بانک‌های رقیب

همدلی و همراهی با مشتریان

خلق ارزش‌های مشترک میان بانک و مشتری

‌مدیریت تعارض

برقراری ارتباطات مستمر با مشتریان

ط مداخله‌گر
شرای

چالش پیاده‌سازی 
بازاریابی رابطه‌ای

کم در صنعت بانکداری محدودیت در قوانین و مقررات حا

کارکنان بانکی از مفهوم بازاریابی رابطه‌ای گاهی مدیران و  عدم آ

به روز شدن سیستم‌های مدیریتی و تصمیم‌گیری

احتمال رخداد حملات سایبری

فشار تحریم‌های بین‌المللی بر صنعت بانکداری

بالا بودن هزینه‌های بازاریابی

کشور وجود شرایط رقابتی در میان بانک‌های مختلف 

راهبردها و 
ت

اقداما

مدیریت ارتباط با 
مشتری

کاربر پسند بودن سیستم بانکی و سهولت استفاده از آن

شخصی‌سازی خدمات براساس ویژگی‌های دموگرافیک مشتریان

ارتباط با مشتریان از طریق شبکه‌های اجتماعی
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کدگذاری 
کدگذاری بازکدگذاری محوریگزینشی

ت
ر راهبردها و اقداما

مدیریت ارتباط با 
مشتری

تشویق مشتریان به مشارکت در فعالیت‌های بانکی

به‌کارگیری بازاریابی ارتباطی و محتوایی

شناخت دقیق خواسته‌ها و نیازهای مشتریان

کیفیت خدمات به مشتریان افزایش 

طراحی و اجرای نظام انتقادات و پیشنهادات مشتریان

پیامدها

توسعه ارتباطات  و 
تعاملات بانکی

پاسخگویی سریع به درخواست‌ها و شکایت‌های مشتریان

بهبود دسترسی به مشتریان جدید و تأمین‌کنندگان

‌گسترش روابط با شرکاء و ذینفعان در صنعت بانکداری

بهبود ارتباط میان منابع انسانی و سایر بانک‌ها

کارکنان بانک بهبود شرایط جهت انجام دورکاری مدیران و 

عملکرد بانکی

بهبود عملکرد سیستم مالی، ارتباطی، بازرگانی و ... ‌

شناسایی نقاط ضعف و رفع آنها

افزایش اثربخشی فعالیت‌های بانکی

تجزیه‌وتحلیل دقیق هزینه‌های بانکی

پایش دقیق‌تر وضعیت فعلی سازمان

افزایش نظارت بر امور و فرآیند‌ها

حفظ و نگهداشت 
مشتریان

کلیدی و تراز اول سایر بانک‌ها جذب مشتریان 

اعتماد و اطمینان مشتریان به بانک

رضایت مشتریان

وفاداری مشتریان

تبلیغات دهان به دهان

رشد اقتصادی در 
صنعت بانکداری

تضمین بقای بانک و سودآوری

افزایش بهره‌وری بانک‌ها

صرفه جویی هزینه‌ها در بلند‌مدت

بازگشت سریع سرمایه

کاهش دوباره‌کاری

کاهش توقفات تولیدی

شفافیت و سلامت مالی
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، الگوی پارادایمی پژوهش در نمودار )2( ارائه شده است. براساس نتایج مذکور

نمودار 2- مدل پارادایمی بازاریابی رابطه‌ای در بانک شهر

منبع: یافته‌های پژوهش

‌در ادامه جهت اعتبارسنجی از روش حداقل مربعات جزئی )PLS( استفاده شد. مدل ساختاری 
در  نیز  روابط  برای سنجش معناداری  استراپینگ  و مقدار بوت   t آماره  و  نمودار )3(  در  نهایی 

نمودار )4( ارائه شده است.
نتایـج منـدرج در شـکل )2( و )3( نشـان می‌دهـد بارهـای عاملـی در تمامـی مـوارد از 0/6 بیشـتر 
مـدل  اندازه‌گیـری  بنابرایـن بخـش  از 1/96 می‌باشـد.  بزرگتـر  مـوارد  تمامـی  نیـز در   t آمـاره  و  اسـت 
براسـاس  )اندازه‌گیـری(  بیرونـی  مـدل   ، بیشـتر اطمینـان  بـرای  اسـت.  برخـوردار  مناسـبی  اعتبـار  از 
گرفـت.  کرونبـاخ مـورد ارزیابـی قـرار  آلفـای  شـاخص روایـی همگـرا، ضریـب رو، پایایـی ترکیبـی و 
میانگیـن واریانـس اسـتخراج شـده )AVE( بایـد بالاتـر از 5 و ضریـب رو، پایایـی ترکیبـی و آلفـای 
کرونبـاخ بالاتـر از 0/7 باشـد. خلاصـه نتایـج ارزیابـی بـرازش مـدل اندازه‌گیـری در جـدول )5( ارائـه 

شـده اسـت.
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نمودار 3- اعتبارسنجی الگوی پارادایمی بازاریابی رابطه‌ای در حالت استاندارد

نمودار 4- معناداری الگوی پارادایمی بازاریابی رابطه‌ای
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‌جدول  5- بخش اندازه‌گیری الگوی پارادایمی بازاریابی رابطه‌ای 

کرونباخAVEسازه‌های اصلی لفای  ضریب رو )Rho(پایایی ترکیبی )CR(آ

0/5370/8560/8570/890بازاریابی رابطه‌ای

0/5720/8130/8130/870توسعه ارتباطات و تعاملات بانکی

0/5730/8140/8140/870حفظ و نگهداشت مشتریان

رشد اقتصادی در صنعت 
0/5330/8248250/872بانکداری

0/5338250/8260/873زیرساخت‌های فناورانه

0/50/8490/8500/888عملکرد بانکی

0/5680/8100/8090/868عوامل ساختاری

0/50/8360/8360/880عوامل فرآیندی

0/5430/8320/8320/877عوامل مدیریتی

0/5520/8648650/896مدیریت ارتباط با مشتری

چالش پیاده‌سازی بازاریابی 
0/5370/8560/8570/890رابطه‌ای

‌5850/7640/7640/849 تقاضای فناورانه خدمات بانکی

روابط  می‌شود.  شناخته  ساختاری(  )بخش  درونی  مدل  عنوان  با  اصلی  سازه‌های  بین  روابط 
گرفت.  میان سازه‌های اصلی )بخش ساختاری( براساس ضریب مسیر و آماره t مورد بررسی قرار 

خلاصه نتایج آزمون روابط میان سازه‌های اصلی در جدول )6( ارائه شده است.

آزمون روابط سازه‌های الگوی پارادایمی بازاریابی رابطه‌ای ‌جدول  6- 

نتیجهمعناداریآماره tضریب مسیر رابطه

تایید0/4586.4890/000بازاریابی رابطه‌ای ← مدیریت ارتباط با مشتری

تایید0/2503.5650/000زیرساخت‌های فناورانه ← مدیریت ارتباط با مشتری

تایید2153.4370.001عوامل ساختاری ← بازاریابی رابطه‌ای

تایید0/2784.4060/000عوامل فرآیندی ← بازاریابی رابطه‌ای

تایید0/3304.8060/000عوامل مدیریتی ← بازاریابی رابطه‌ای
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نتیجهمعناداریآماره tضریب مسیر رابطه

تایید0/79328.120/000مدیریت ارتباط با مشتری ← توسعه ارتباطات و تعاملات بانکی

تایید0/84840.6340/000مدیریت ارتباط با مشتری ← حفظ و نگهداشت مشتریان

تایید0/85138.8940/000مدیریت ارتباط با مشتری ← رشد اقتصادی در صنعت بانکداری

تایید85541.5310/000مدیریت ارتباط با مشتری ← عملکرد بانکی

تایید3.1970.001-0/228چالش پیاده‌سازی بازاریابی رابطه‌ای ← مدیریت ارتباط با مشتری

تایید‌0/1432.0340.042 تقاضای فناورانه خدمات بانکی ← بازاریابی رابطه‌ای

قدرت  سنجش  برای  پیش‌بین2   ارتباط  شاخص  و  تعیین1   ضریب  شاخص  از 
ضریب  می‌شوند.  محاسبه  درونزا  متغیرهای  برای  شاخص  دو  این  شد.  استفاده  مدل  پیش‌بینی 
تعیین، بیانگر میزان تغییرات متغیرهای وابسته توسط متغیرهای مستقل است. هرچه مقدار ضریب 
تعیین سازه‌های درون‌زای مدل بیشتر باشد، نشان از برازش بهتر مدل است. سه مقدار 0/19، 0/33 
ک برای ضعیف، متوسط و قوی بودن برازش بخش ساختاری مدل  و 0/67 به‌عنوان مقدار ملا
گیزر4 معرفی شد به  به وسیله معیار ضریب تعیین است3. شاخص ارتباط پیش‌بین توسط استون و 
گر مقدار  مثبت باشد  گیزر نیز نامیده می‌شود. ا گاهی با عنوان شاخص استون- همین خاطر 
که مدل از توان پیش‌بینی مناسبی برخوردار است5. شاخص‌های قدرت پیش‌بینی  نشان می‌دهد 

گزارش شده است. مدل  و  در جدول )7( 

‌جدول  7- قدرت پیش‌بینی الگوی پارادایمی بازاریابی رابطه‌ای

تفسیرضریب تعیین تعدیل‌شدهضریب تعیینسازه‌های اصلی

خیلی قوی0/8040/802بازاریابی رابطه‌ای

قوی0/6290/628توسعه ارتباطات و تعاملات بانکی

خیلی قوی0/7200/719حفظ و نگهداشت مشتریان

1. Coefficient of determination
2. Predictive relevance
3. Chin, (1998)
4. Stone & Geisser
5. Hair et al., (2021)
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تفسیرضریب تعیین تعدیل‌شدهضریب تعیینسازه‌های اصلی

خیلی قوی7250/724رشد اقتصادی در صنعت بانکداری

خیلی قوی0/7300/729عملکرد بانکی

خیلی قوی0/7880/787مدیریت ارتباط با مشتری

SRMR استفاده می‌شود. برای شاخص  و   RMS و   GOF از شاخص  ارزیابی برازش مدل  برای 
است.  شده  معرفی  قوی  و  متوسط  ضعیف،  مقادیر  به‌عنوان   0/36 و   25  ،0/01 مقدار  سه   GoF
که مقادیر بالاتر  برای شاخص RMS_theta مقادیر زیر 0/12 نشانه تناسب مدل است، در حالی 
نشان‌دهنده عدم تناسب مدل است. شاخص SRMR نیز بهتر است زیر 0/1 و خیلی سخت‌گیرانه 
بازه  در  که  شد  برآورد   2/852 هنجار  به  خی-دو  شاخص  مطالعه  این  در  باشد1.   0/08 از  کمتر 
که از 0/36 بزرگتر است. شاخص  مورد انتظار قرار دارد. شاخص GOF برابر 0/637 بدست آمد 
کمتر است. شاخص SRMR نیز 0/056 محاسبه  که از 0/12  RMS_theta میزان 0/109 بدست آمد 
است،  بزرگتر   0/6 از  که  گردید  محاسبه   844 نیز   NFI شاخص  و  است  کمتر   0/08 از  که  گردید 

بنابراین برازش مدل مطلوب است.

6. نتیجه‌گیری و پیشنهادها
پژوهش حاضر با هدف ارائه الگوی پارادایمی بازاریابی رابطه‌ای در نظام بانکی )مورد مطالعه: 
گردید شرایط علی )عوامل  ، تهران( انجام شده است. براساس مدل پژوهش مشخص  بانک شهر
مدیریتی، عوامل فرآیندی، عوامل ساختاری، تقاضای فناورانه خدمات بانکی( بر پدیده محوری 
رشد  محیط،  شدن  پیچیده  و  پویایی  رقابت‌،  افزایش  تاثیرگذارند.درواقع  رابطه‌ای(  )بازاریابی 
در  بسیاری  تحولات   ، کشور خدمات  صنعت  در  جدید  ظهورنوآوری‌های  و  مشتریان  انتظارات 
که  منافعی  و  مشتری  اهمیت  به  را  وآنان  نموده  ایجاد  مشتری  خلق  به  نسبت  سازمان‌ها  نگرش 
اهمیت  از  که  درکی  با  سازمان‌ها  است.  نموده  واقف  باشد،  داشته  دنبال  به  آنان  برای  می‌تواند 
رابطه‌مند می‌باشند.  بازاریابی  از  کرده‌اند، به‌تدریج در حال فاصله‌گیری  کسب  رضایت مشتری 
رابطه  ایجاد  و  نگهداشت  جذب،  جهت  مشتریان  با  تعامل  بر  مبتنی  روشی  رابطه‌ای  بازاریابی 

1. حبیبی و همکاران، )1401(.  
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کسب‌وکار مبتنی‌بر فلسفه مشتری‌محوری سازمان است.  بلندمدت است. بازارایابی رابطه‌ای هنر 
مشتری  با  صحیح  ارتباط  ایجاد  در  مهارت  موجود،   ) آور )سود  کلیدی  مشتریان  حفظ  برای 
بر  رابطه‌ای  بازاریابی  گردید  مشخص  عنابی1،  و  برنای‌تنها  مطالعه  نتایج  در  است.  ضروری 
وفاداری مشتریان از طریق ارزش ویژه شعب بانک تاثیر دارد. همچنین نتایج مطالعه مکی‌زاده 
و  سودآوری  رقابتی،  عوامل  فرعی  مقوله  سه  در  رابطه‌مند  بازاریابی  داد  نشان  نیز  همکاران2،  و 
همراه  به  محوری  پدیده  گردید  مشخص  همچنین  است.  تعریف  قابل  بازاریابی  فعالیت‌های 
بازاریابی  پیاده‌سازی  )چالش  مداخله‌گر  شرایط  و  فناورانه(  )زیرساخت‌های  زمینه‌ای  شرایط 
در  رابطه‌ای  بازاریابی  اثرگذارند.  مشتری(  با  ارتباط  )مدیریت  اقدامات  و  راهبردها  بر  رابطه‌ای( 
استراتژیک  در سطح  گرفته می‌شود  نظر  در  بازاریابی  اطلاعات  بانک  به‌عنوان  کتیکی  تا سطح 
یک  تئوریک،  سطح  در  و  می‌شود  برداشت  سازمان  در  مشتریان  مشارکت  و  حفظ  معنای  به 
کسب‌و‌کار  الگوی تحقیقی نوظهور در بازاریابی محسوب می‌شود. بازاریابی رابطه‌ای یک راهبرد 
که با پیشرفت فنآوری تقویت می‌شود و از طریق آن، شرکت‌ها به ایجاد ارتباطات سودمند  است 
رابطه‌ای،  بازاریابی  از  هدف  می‌پردازند.  مشتریان  کی  ادرا و  دریافتی  ارزش  بهینه‌سازی  پایه  بر 
و  فرآیند‌های خودکار  ایجاد  از طریق  به مشتریان  بهتر  ارائه خدمات  برای  توانمندسازی سازمان 
که در واقع این مدیریت سه بخش  گردآوری و پردازش اطلاعات مشتریان است  یکپارچه برای 
خدمات به مشتری، اطلاعات بازاریابی و مدیریت فروش را به یکدیگر مرتبط می‌سازد. در نتایج 
و  رضایت  افزایش  با  می‌تواند  رابطه‌ای  بازاریابی  شد،  داده  نشان  هوانگ3،  و  انگوئن  مطالعه 

وفاداری مشتریان، عملکرد مالی بانک را بهبود بخشند. 
در نهایـت دسـتاوردهای پژوهـش نشـان داد راهبردهـا و اقدامـات منجـر به حصـول پیامدهایی 
و  مشـتریان  نگهداشـت  و  حفـظ  بانکـی،  عملکـرد  بانکـی،  تعامالت  و  ارتباطـات   توسـعه  شـامل 
رشـد اقتصـادی در صنعـت بانکـداری می‌شـوند. بـا توجـه بـه نوسـانات شـدید تقاضـا و افزایـش 
کـه تمـام اجـزای  کننـد  رقابـت در بازارهـا، بسـیاری از سـازمان‌ها سـعی دارنـد تـا راهبـردی را خلـق 
ک بگـذارد و مانـع از  کاربـران بـه اشـترا کـرده، اطلاعـات را در بیـن تمـام  یـک سـازمان را یکپارچـه 

1. برنای تنها و عنابی، )1403(
2. مکی‌زاده و همکاران، )1402(

3. Nguyen & Hoang, (2024)
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کـه در آن اطلاعـات  کارهـا شـود. ایـن فلسـفه، فضایـی را در سـازمان ایجـاد می‌کنـد  تکـرار بیهـوده 
گیـرد، یعنی  کـه بـه آن نیـاز دارند قرار  گذاشـته شـده تـا در زمـان لازم در اختیـار افـرادی  ک  بـه اشـترا
کارکنـان و همـه چیـز بـه یکدیگـر مرتبـط و متصـل هسـتند و خـروج یـک نفـر از سـازمان باعـث  همـه 
که  از هـم پاشـیدن هیـچ چیـز در سـازمان نخواهـد شـد. مدیریـت ارتبـاط بـا مشـتری‌ راهبـردی اسـت 
کـه مدیریـت ارتبـاط بـا مشـتری‌  کمـک فنـاوری بـه اجـرا درآمـده اسـت، البتـه بایـد توجـه داشـت  بـه 
کارتـان را بهتـر انجـام دهیـد، مدیریـت ارتبـاط بـا  کـه باعـث شـود  تنهـا یـک ابـزار نرم‌افـزاری نیسـت 
کنـد. ایـن مهـم در نتایـج  کـه سـعی دارد راهبـردی در همیـن راسـتا خلـق  مشـتری‌ فلسـفه‌ای اسـت 
گردیـد اسـتفاده از بازاریابـی  گرفتـه اسـت و مشـخص  پژوهـش هیدایـا و ایـدروس1، مـورد اشـاره قـرار 
رابطـه‌ای بـا حـذف موانـع موجـود در ارتباطـات بلندمـدت بـا مشـتریان سـبب افزایـش رضایـت و 

وفـاداری مشـتریان بـه نظـام بانکـی می‌شـود.
براساس نتایج مذکور می‌توان اذعان داشت استقرار بازاریابی رابطه‌ای در نظام بانکی نیازمند 
و  مشتریان  و  شهر  بانک‌  بین  روابط  بهبود  راستای  در  که  است  اجرایی  و  سیاسی  رویکردهای 
کسب‌و‌کار طراحی شود. در این راستا، یکی از مهم‌ترین اقدامات سیاسی،  همچنین تسهیل محیط 
است.  رابطه‌ای  بازاریابی  توسعه  و  پذیرش  تسهیل  منظور  به  بانکی  مقررات  و  قوانین  اصلاح 
کنند و از  بانک‌ها باید بتوانند بدون دغدغه‌های قانونی، ارتباطات بلندمدت با مشتریان برقرار 
کنند. به‌عنوان  ابزارهای بازاریابی نظیر جمع‌آوری داده‌های مشتریان برای بهبود خدمات استفاده 
و  مصنوعی  هوش  سیستم‌های  توسعه  به  را  بانک‌ها  که  کند  وضع  قوانینی  می‌تواند  دولت  مثال، 

کند. تحلیل داده‌ها برای شناخت بهتر نیازهای مشتریان و سفارشی‌سازی خدمات ترغیب 
همچنین برای تشویق بانک‌ها به پیاده‌سازی بازاریابی رابطه‌ای، دولت و نهادهای نظارتی 
که  یا تسهیلات اعتباری برای بانک‌هایی  کاهش مالیات  می‌توانند ساختارهای تشویقی، مانند 
منابع  به  امکان دسترسی  کنند. همچنین،  فراهم  با مشتریان پیشرو هستند،  رابطه  بهبود  زمینه  در 
کرده‌اند،  موفق‌تر عمل  نظر رضایت مشتری  از  داده‌اند  نشان  که  بانک‌هایی  برای  ارزان‌تر  مالی 

می‌تواند بانک‌ها را به استفاده از تکنیک‌های بازاریابی رابطه‌ای ترغیب نماید.
نهایتاً، برای ارزیابی موفقیت بازاریابی رابطه‌ای و اصلاح سیاست‌ها، نیاز به نظارت و ارزیابی 
عملکرد بانک‌ها در این زمینه است. این نظارت می‌تواند از طریق نهادهای نظارتی مانند بانک 

1. Hidaya & Idrus, (2023)
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کیفیت خدمات  گیرد و شامل ارزیابی معیارهایی چون رضایت مشتری، وفاداری و  مرکزی صورت 
به  منابع  تخصیص  و  آینده  سیاست‌های  اصلاح  برای  می‌تواند  اطلاعات  این  باشد.  ارائه‌شده 

بانک‌های موفق در این زمینه استفاده شود.
مدیریت  پشتیبانی  و  حمایت  افزایش  ضمن  می‌شود  پیشنهاد  مدیریتی  عوامل  درخصوص 
بانک، به توجیه هزینه - فایده پیاده‌سازی بازاریابی رابطه‌ای در بانک شهر پرداخته شود. در 
مدیریت  توجه  و  مدیریتی  و  اداری  بخش  اتوماسیون‌سازی  جهت  هزینه  اختصاص  راستا،  این 
به ایده‌های نو و خلاقانه حائز اهمیت است. استقرار مدل بازاریابی رابطه‌ای در بانک شهر با 
نظارت مدیریت بر نحوه استقرار بازاریابی رابطه‌ای و شناسایی و تحلیل دقیق نیازهای بانک در 

بعد مدیریتی قابل حصول است.
درخصوص عوامل فرآیندی پیشنهاد می‌شود مدیران بانک شهر با ارائه آموزش و توانمندسازی 
منابع انسانی، به پیاده‌سازی سیستم بانکداری با توجه به نیازهای مشتریان اقدام نمایند. در‌این 
راستا، الگو برداری از بانک‌های موفق جهان جهت استقرار فرهنگ بازاریابی رابطه‌ای در بانک 
شهر حائز اهمیت است. همچنین با ایجاد انگیزه در منابع انسانی ‌نیز می‌توان به بهبود فرآیندهای 
کمک تحلیل نقاط قوت و ضعف  ، به  بر موارد مذکور کمک نمود. علاوه  کاری در بانک شهر 

کرد. بازاریابی رابطه‌ای در بانک نیز می‌توان به چالش‌های محیطی موجود غلبه 
تمامی  همکاری  و  مشارکت  افزایش  با  می‌شود  پیشنهاد  ساختاری،  عوامل  درخصوص 
واحد‌های بانکی، به هم‌راستایی بازاریابی رابطه‌ای با استراتژی‌های بانکی‌ پرداخته شود. استقرار 
داشته  بانک  اعضای  با  منسجم  تیمی  تشکیل  به  نیاز  شهر  بانک  در  رابطه‌ای  بازاریابی  مدل 
اثرگذار است. همچنین، مدیران  این مهم  انتصاب مدیران در  و  و شایسته سالاری در استخدام 
بهبود ساختاری  به  بود  قادر خواهند  و مشتریان خود  ذینفعان  با  ایجاد همکاری  با  بانک شهر 

کمک نمایند. بانک 
خدمات  به‌دلیل ‌مقایسه  می‌شود،  پیشنهاد  بانکی  خدمات  در  تقاضا  افزایش  درخصوص 
بانکی از سوی مشتریان‌ و نیاز به همسویی با فناوری جهانی، در جهت به روزرسانی استاندارد 
از  استفاده  با  و  داده  انجام  را  مقتضی  اقدامات  شهر  بانک  فناورانه  امکانات  و  تجهیزات 

تکنولوژی‌های سطح بالا در بازاریابی، به ‌خلق نوآوری و ارزش برای مشتریان بپردازند.
در  اطلاعات  امنیت  افزایش  ضمن  می‌شود  پیشنهاد  فناورانه  زیرساخت‌های  درخصوص 
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در  به‌روز  سخت‌افزاری  و  نرم‌افزاری  تجهیزات  تأمین  و  اطلاعات  مستمر  به روز‌رسانی  بانک، 
بانک نیز پرداخته شود. استقرار مدل بازاریابی رابطه‌ای در بانک شهر با خلق و ارائه محصولات 
یکپارچه‌سازی  راستا،  این  در  و  شده  تسهیل  جدید  فناوری‌های  طریق  از  اختصاصی  و  جدید 
کمک‌کننده  اطلاعات  فناوری  بخش  در  متخصصان  به‌کارگیری  کمک  به  بانکی  سیستم‌های 

خواهد بود.
درخصوص بازاریابی رابطه‌ای پیشنهاد می‌شود با ایجاد تعهد در مشتریان و ایجاد ارزش برای 
کسب توان رقابتی بانک با بانک‌های رقیب اقدام نمایند. استقرار مدل  نام تجاری، نسبت به 
بازاریابی رابطه‌ای در بانک شهر منوط به همدلی و همراهی با مشتریان و البته خلق ارزش‌های 
کاهش  مشترک میان بانک و آنها خواهد بود. همچنین بازاریابی رابطه‌ای به ‌مدیریت تعارض و 
کمک شایانی نموده و با برقراری ارتباطات مستمر با مشتریان، میزان تعاملات  کاری  چالش‌های 

و وفاداری مشتریان را افزایش می‌دهد.
محدودیت  رفع  جهت  می‌شود  پیشنهاد  رابطه‌ای  بازاریابی  پیاده‌سازی  چالش  درخصوص 
شود.  اقدام  مناسب  استراتژی‌های  اتخاذ  به  بانکداری،  صنعت  در  کم  حا مقررات  و  قوانین  در 
از  کارکنان بانکی  گاهی مدیران و  آ بازاریابی رابطه‌ای در بانک شهر به‌دلیل عدم  استقرار مدل 
گاهی منابع انسانی  آ مفهوم بازاریابی رابطه‌ای دچار چالش شده و این مهم با افزایش دانش و 
فعال در بانک قابل رفع است. همچنین، ضمن همسویی با به‌روز شدن سیستم‌های مدیریتی و 
کاهش احتمال رخداد حملات سایبری، می‌توان تا حدی از چالش‌های موجود  تصمیم‌گیری و 
بر  بین‌المللی  کاهش فشار تحریم‌های  استراتژی در جهت  تدوین  با  بانک شهر  کاست. مدیران 
کاهش هزینه‌های بازاریابی، می‌توانند به هدف استقرار  صنعت بانکداری و تدوین برنامه جهت 
گرفتن وجود شرایط رقابتی  مدل بازاریابی رابطه‌ای در بانک شهر دست یابند. همچنین با درنظر 
از  استراتژی درخصوص خروج  تدوین  به  از پیش  بیش  باید  کشور  بانک‌های مختلف  میان  در 

وضعیت بحرانی و چالش‌زای بازاریابی رابطه‌ای پرداخت.
بودن  کاربر‌پسند  به  توجه  ضمن  می‌شود،  پیشنهاد  مشتری،  با  ارتباط  مدیریت  درخصوص 
سیستم بانکی و سهولت استفاده از آن، به شخصی‌سازی خدمات براساس ویژگی‌های دموگرافیک 
مشتریان نیز پرداخته شود. استقرار مدل بازاریابی رابطه‌ای در بانک شهر منوط به برقراری ارتباط 
فعالیت‌های  در  مشارکت  به  مشتریان  تشویق  البته  و  اجتماعی  شبکه‌های  طریق  از  مشتریان  با 
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دقیق  شناخت  براساس  محتوایی  و  ارتباطی  بازاریابی  به‌کارگیری  راستا،  این  در  است.  بانکی 
کیفیت خدمات به مشتریان  کننده خواهد بود و با افزایش  کمک  خواسته‌ها و نیازهای مشتریان 
و طراحی و اجرای نظام انتقادات و پیشنهادات مشتریان نیز می‌توان به اهداف مدیریت ارتباط 

، دست یافت. با مشتری، به‌عنوان یک رکن مهم و اساسی در بانک شهر
ارتباطات   توسعه  نظیر  پیامدهایی  ، حصول  استراتژی‌های مذکور پیاده‌سازی  با  و  نهایت  در 
صنعت  در  اقتصادی  رشد  و  مشتریان  نگهداشت  و  حفظ  بانکی،  عملکرد  بانکی،  تعاملات  و 

بانکداری دور از انتظار نخواهد بود. 
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