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Abstract A R T I C L E I N F O 

The present study aimed to analyze regional relationship marketing in 

public and private banks in Kerman province. The method was 

descriptive-correlational research  and private banks in Kerman province 

in 1402, there were 4895 people, of whom 480 were selected using 

stratified sampling (240 from state-owned banks and 240 from private 

banks).  The data collection tool included a researcher-made 

questionnaire. Structural equation modeling and SPSS and AMOS 

software were used to analyze the data.  The qualitative results of the 

research showed that the main themes of relationship marketing in public 

and private banks in the geographical area of Kerman province include 

trust, commitment, communication, conflict management, advertising, 

persuasion, motivation, and disambiguation.  The results of fitting the 

obtained components with the AMOS software show that the component 

has an appropriate factor loading and all of them were confirmed.  The 

results of fitting the obtained components with the AMOS software show 

that the component has an appropriate factor loading and all of them were 

confirmed. 
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Introduction 

In today’s increasingly complex and 

competitive landscape, companies can no 

longer wait for customers to initiate contact; 

instead, they must proactively establish 

interactive, two-way communication 

channels. By integrating marketing science 

with Information Technology, organizations 

should facilitate seamless engagement 

whenever the customer desires (Dorgi, 2019). 

Central to this approach is *Relationship 

Marketing, which prioritizes mutual 

satisfaction and long-term bonds over 

traditional, single-transaction views, 

identifying these relationships as the 

cornerstone of customer loyalty and repeat 

business (Bann, 2015) . 

In the financial sector, banks serve as vital 

pillars for macroeconomic stability, driving 

GDP growth and investment (Claessens & 

Laeven, 2003). However, state-owned 

banking systems often grapple with 

operational inefficiencies and a lack of 

competitiveness (La Porta et al., 2002). To 

counter these challenges, a paradigm shift 

toward Service Quality is essential. High-

quality service fosters customer satisfaction, 

which subsequently drives positive word-of-

mouth and behavioral loyalty (Pakfar, 2022). 

Complementing this is Functional Analysis*, 

which evaluates system effectiveness and 

efficiency to identify success factors 

(Schmitter, 2005). Ultimately, the synergy 

between technological integration, 

relationship-driven marketing, and superior 

service quality is what enables financial 

institutions to achieve sustainable profitability 

and operational excellence in a digital age . 

 

Methodology 

This correlational study utilizes Structural 

Equation Modeling (SEM) to analyze 480 

public and private bank employees in Kerman, 

selected through stratified random sampling. 

The sample size adheres to Klein’s (2021) 

criteria, maintaining a 20:1 ratio relative to 

observed variables. Ethical protocols, 

including informed consent and anonymity, 

were strictly followed. Data were analyzed 

using SPSS 25 and Amos 24 ($\alpha=0.05$). 

The primary instrument was a self-developed 

40-item Relationship Marketing 

questionnaire, validated through expert 

interviews to measure eight dimensions: trust, 

commitment, communication, conflict 

management, promotion, persuasion, 

motivation, and ambiguity mitigation. 

 

Results and Discussion  

Extensive research underscores the pivotal 

role of relationship marketing in enhancing 

service quality within the banking sector. 

Studies by Kaur et al. (2019) and Huang and 

Chi (2015) demonstrate that relational market 

orientation significantly improves service 

outcomes and employee job satisfaction. 

Specifically, key dimensions such as trust and 

commitment are identified as fundamental 

drivers; trust minimizes perceived risk and 

fosters confidence (Morgan & Hunt, 1994), 

while mutual commitment ensures long-term 

loyalty and reduces customer turnover 

(Ndubisi, 2007). Furthermore, Teravatavong 

et al. (2019) highlight that these variables 

operate dynamically across different 

relationship life cycles, whereas Rafiq et al. 

(2015) point to organizational competencies 

as a vital mediator. Recent findings by Chopra 

Komal (2024) also suggest that integrating IT-

driven relationship marketing facilitates 

agility through improved service quality. 

Collectively, these findings suggest that by 

prioritizing trust-building, transparent 

communication, and mutual commitment, 

banks can transcend traditional transactional 

boundaries. This strategic shift not only 

elevates customer perceptions of service 

excellence but also cultivates a sustainable 

competitive advantage through enhanced 

customer-centricity and emotional loyalty, as 

corroborated by various international and 

domestic scholars. 

 

Conclusion 

The findings of this research emphasize that 

relationship marketing (RM) plays a critical 

role in enhancing banking service quality. By 

cultivating long-term, stable connections with 

clients, banks can significantly improve 

service delivery, foster customer loyalty, and 

gain a competitive advantage. Effectively, 

RM serves as a cost-reduction strategy, as 

loyal customers decrease the need for 

expensive new acquisitions through positive 

word-of-mouth. However, certain limitations 

must be noted; the study’s focus on Kerman 
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Province may limit the generalizability of the 

results, and the reliance on self-reported 

questionnaires could introduce response bias. 

Future research should encompass more 

diverse geographical populations and 

integrate qualitative methods to triangulate 

quantitative data. For practical application, 

banks are advised to develop strategic 

frameworks to identify and mitigate 

destructive organizational behaviors. This 

includes conducting regular cultural audits, 

providing communication and management 

training for employees, and establishing 

incentive structures for positive conduct. By 

addressing these internal dynamics alongside 

robust RM strategies, financial institutions 

can foster a healthier organizational climate, 

ultimately leading to superior service quality 

and sustainable growth in an increasingly 

demanding market. 
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 : ید ی کل ی هاواژه
  تیریرابطه مند مد یابیبازار

 تعارض استان کرمان

اسرتان کرمان   یو خصرو ر یدولت  یرابطه مند در بانکها یابیبازار  یمنطقه ا لیحاضرر با هد  تح   قیتحق
 ینان بانک ها  یآمارکارکجامعه هیبود. شرامل ک  یهمبسرتگ -یفیتو ر  قی. روش از نوع تحقدیانجام گرد

نفر با روش    480آنها    نینفر بودند که از ب 4895به تعداد   1402اسرتان کرمان در سرال  یو خصرو ر یدولت
( انتخاب شرردند. ابرار  یخصررو رر ینفر از بانک ها 240و    یدولت  ینفر بانکها 240)  یاطبقه  یریگنمونه

معادلات  یابیها از مدلداده لیو تح  هیتجر  یسراخته بود. برااطلاعات شرامل پرسرشرنامه محقق یگردآور
 یا رر  نینشرران داد ممررام قیقتح یفیک جیاسررتفاده شررد. نتا AMOSو    SPSSافرار  و نرم  یسرراختار

اسرتان کرمان شرامل اعتماد، تعهد،   ییایدر منطقه جغراف یو خصرو ر یدولت یرابطه مند در بانکها  یابیبازار
حا ررل از برازش    جیباشررد. که نتا یو رفع ابهام م  رهیانگ جادیا  ب،یترغ  غ،یتعارض، تب  تیریارتباطات، مد

باشررد و   یم یمناسررب یبار عام  یدهد مولفه دارا یمنشرران  AMOSبدسررت آمده با نرم افرار  یمولفه ها
 قرار گرفت. دیمورد تائ یهمگ

مطالعات   :یو خصو  یدولت  یهارابطه مند در بانک  یابیبازار  یامنطقه  لی(. تح 1405. ) دینو ،یسنجر و فاتح  ،سلاجقه  ،ررضایام  ،یسنجر   استناد: 

 279-267.(62)16، یامنطقه یریو برنامه ر ایجغرافاستان کرمان.  یمورد
.10.22034/jgeoq.2026.569212.4403DOI: 
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  مقدمه

نیای پیچیده رقابتی عصر حاضر که به  ورت دائم بر پیچیدگی آن افروده می شود، دیگر نمی توان منتظر شد تا مشتریان  ددر  
همانند گذشته به سراغ شرکت ها بیایند، ب که ان شرکت ها هستند که باید بستر ایجاد ارتباط تعام ی و دو طرفه بین شرکت و 

ه بهره گیری از ع وم مخت ف از جم ه بازاریابی و فن آوری اطلاعات در شناساندن خویش مشتری را فراهم سازند. شرکت ها باید ب
به مشتری تلاش کنند و همچنین فمایی را فراهم سازند تا هر زمانی که مشتریان علاقه به ارتباط با شرکت را داشتند، به راحتی  

 (. 1398این ارتباط برقرار شود. )درگی، 
بازاریابی رابطه مند، اهمیت رضایت متقابل طرفین مبادله را خاطر نشان کرده و روابط مشتری را به عنوان عامل ا  ی ایجاد  
وفاداری مشتری و تکرار خریدها معرفی می کند این مفهوم پیشنهاد می کند که بازاریابی به جای دیدگاه محدود، سنتی و یک  

   (.2015، 1روابط میان سازمان و مشترین خود قویا تاکید کند. )بانن فروش در یک زمان مشخص می بایست بر
ایفا می عنوان ستون ها به بانک کنند. این نهادها از طریق های ا  ی نظام مالی، نقشی حیاتی در تحقق اهدا  کلان اقتصادی 

های کلان اقتصادی  تسهیل دسترسی به منابع مالی، تخصیص بهینه سرمایه، و ارائه خدمات مالی و اعتباری، در بهبود شاخص
ناخالص داخ ی تولید  افرایش سرمایه(GDP) نظیر رشد  لیون،  ،  و  دارند )کلاسنس  تأثیر بسرایی  بیکاری  نرخ  گذاری و کاهش 

قابل(.  2003 دولتی بخش  بانکداری  که  در کشورهایی  این حال،  میبا  بر  در  را  مالی  نظام  از  گیرد، مشکلاتی همچون توجهی 
الشعاع قرار داده است  پذیری، عم کرد این نهادها را به شدت تحتهای سربار، و عدم رقابتناکارآمدی عم یاتی، افرایش هرینه

 .(2002)لاپورتا و همکاران، 

 فعالیت عم کرد در  حیاتی کنندة تعیین عامل یک که  است 2خدمات  های موجود در مبحث خدمات، تاکید بر کیفیتیکی از پارادایم

 گرددمی مشتری رضایتمندی  منجر به خدمات کیفیت که آنست امر این باشد. دلیلشرکت می مدت ب ند سوددهی  قاب یت  و  تجاری

 (.  1401، گذارد )پاک فرمی مشتری خرید نیات نگرشی، و کلامی، وفاداری تب یغات بر روی مثبتی اثر ترتیب به که

پردازد. این  ها میتح یل عم کردی یکی دیگر از ابعاد ک یدی چارچوب مطالعات تطبیقی است که به بررسی نحوه عم کرد سیستم
شده است. هد  از این تح یل، شناسایی عوامل موفقیت یا تح یل شامل ارزیابی میران اثربخشی، کارایی و تحقق اهدا  تعیین

 .(2005ها و ارائه راهکارهایی برای بهبود عم کرد است )شمیتر، ناکامی سیستم
 

 روش  
ک یه  سازی معادلات ساختاری بود. جامعه آماری پژوهش را  روش پژوهش حاضر از نوع تح ی ی همبستگی مبتنی بر روش مدل 

بانک مسکن و بانک توسعه    تجارت، رفاه،  بانک  ادرات، بانک کشاورزی،سپه، پست بانک،  بانک م ی،  کارکنان بانکهای دولتی )
استان  (  و بانک اقتصاد نویندی، بانک شهر، سینا، رسالت، آینده  بانک پارسیان، بانک م ت، بانک پاسارگاد،  )  و خصو ی(  تعاون

 تصادفی طبقه ای متناسب با تعداد کارکنان بانک های دولتی و خصو ی به روش    نفر  که  480تشکیل دادند.    1402در سال    کرمان
سازی معادلات ساختاری مبتنی بر آن بود  عنوان نمونه انتخاب شدند. حجم نمونه براساس قاعده پیشنهادی محققان حوزه مدلبه

در این پژوهش با در نظر گرفتن    (2021،  3)کلاین برابر تعداد متغیرهای مشاهده شده باشد    20تا    15نمونه باید    لکه تعداد حداق
کارمند بودن در یکی از بانکهای دولتی نفر در نظر گرفته شد. معیارهای ورود آزمودنی ها به پژوهش شامل    480متغیر آشکار    24

، علاقه به همکاری در پژوهش و فاقد هرگونه بیماری جسمی و روانی )بر  خدمت بودن در استان کرمان، مشغول به  یا خصو ی
 ( بود. معیارهای خروج آزمودنی ها از پژوهش، همکاری نکردن در تحقیق در نظر گرفته شد.  خود اظهاری پاسخگواساس 

توزیع شد: رضایت آگاهانه  کارکنانپس از انتخاب گروه نمونه، پرسشنامه ها با رعایت ا ول اخلاقی پژوهش به این شرح در بین 
دهی به سوالات و ضرورت همکاری  ادقانه؛ حسن رفتار و محرمانه  ها از شرکت در پژوهش؛ توضیح درباره نحوه پاسخآزمونی

ماندن اطلاعات؛ خروج از پژوهش در  ورت تمایل نداشتن به همکاری؛ اجتناب از تحریف داده ها و داده سازی. برای اجرای این  
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ها با اهدا  کنندهدریافت شد و پس از آشنایی شرکت  استانداری کرمانپژوهش ابتدا مجوزهای لازم از دانشگاه محل تحصیل و  
تح یل داده ها با استفاده  پژوهش و اطمینان از مجرمانه ماندن اطلاعات شخصی و اعلام رضایت، آزمودنی ها وارد پژوهش شدند.  

. ابرار گردآوری   ورت گرفت  0/ 05در سطح معناداری    Amos24، و  spss25افرارهای  سازی معادلات ساختاری و نرممدلاز  
 اطلاعات در این تحقیق سه پرسشنامه محقق ساخته بود:  

از پرسشنامه محقق ساخته استفاده شده است. این    بازاریابی رابطه منددر این تحقیقی جهت تبیین  :  بازاریابی رابطه مندپرسشنامه 

بوده   5تا    1گرینه ای از کاملا مخالفم تا کاملا موافقم می باشد که نمره گذاری انها از    5گویه با طیف لیکرت    40پرسشنامه دارای  

به  ورت گرفت و  نفر از خبرگان دانشگاهی و بانکهای دولتی و خصو ی مصاح  12است. جهت ساخت این پرسشنامه ابتدا با  

را    بازاریابی رابطه مند سپس، پس از کدگذاری دستی مولفه ها و گویه های مد نظر استخراج شد. براین اساس پرسشنامه مذکور  

 ، تب یغ، ترغیب، ایجاد انگیره و رفع ابهام( می سنجد.مدیریت تعارض ،  ارتباطات، تعهد، اعتمادبعد ) 8در 

 

 یافته ها  

 بودند  نفر( مرد  370در د )  1/77نفر( زن و  110در د )  9/22بررسی پاسخگوی مورد  480از بین  جنسیت:

در د(    1/28نفر )  135سال،    40تا    31در د( بین    6/25نفر )  123،  سال و کمتر  30در د( پاسخگویان    7/21نفر )  104   سن:

 سال و بیشتر سن داشتند  51در د(  24/ 6نفر ) 118سال و  50تا  41بین 

 63در د( فوق لیسانس و    1/33نفر )  159در د( لیسانس،    6/49نفر )  238در د( فوق دیپ م،   2/4نفر )  20  میزان تحصیلات:

 در د( دکتری بودند  1/13نفر )

 11در د( بین    8/25نفر )  124سال،    10تا    6در د( بین    22/ 5نفر )  108سال،    5در د( کمتر از    4/9نفر )  45  سابقه خدمت:

 . سال و بیشتر سابقه خدمت داشتند 21در د(  9/22نفر ) 110سال و  20تا  16در د( بین  4/19نفر ) 93سال،  15تا 

 : شاخص های توصیفی بازاریابی رابطه ای 1جدول 

 بررسی فرض نرمال بودن متغیرها

 : آزمون کلموگرف اسمیرنوف برای بررسی فرض نرمال بودن متغیرها 2جدول 
 فرض نرمال  معنی داری  zآماره  متغیر

 برقرار است  0/ 211 0/ 609 بازاریابی رابطه ای 

 کشیدگی  کجی  بیشترین  کمترین انحرا  معیار میانگین متغیر

 - 0/ 527 0/ 284 8/4 48/1 68/0 28/3 بازاریابی رابطه ای 

 - 0/ 732 - 35/0 5 2/1 0/ 996 47/3 اعتماد

 - 0/ 696 - 0/ 421 5 1 0/ 985 48/3 تعهد 

 - 0/ 478 - 0/ 514 5 1 0/ 966 45/3 ارتباطات 

 - 0/ 859 - 33/0 5 1 04/1 36/3 مدیریت تعارض 

 0/ 863 0/ 084 5 1 0/ 972 14/3 تب یغ 

 - 0/ 772 0/ 057 5 1 0/ 968 08/3 ترغیب

 - 62/0 0/ 118 5 1 0/ 910 16/3 ایجاد انگیره 

 - 0/ 732 0/ 063 5 1 0/ 936 12/3 رفع ابهام
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داری اکثر متغیرهای تحقیق از سطح دهد که معنینتایج آزمون نرمال بودن متغیرها بر اساس آزمون ک موگر  اسمیرنو  نشان می
توان گفت که اکثر شود، بنابراین مییعنی نرمال بودن داده ها رد نمی  0Hبالاتر است، لذا در این سطح فرض    α= 0/ 05داری  معنی

 است. ها از آزمون های پارامتریک استفاده شدهمتغیرهای تحقیق دارای توزیع نرمال است پس جهت آزمون فرضیه
مولفه  8بانکهای دولتی و خصو ی ابتدا براساس یافته های بخش کیفی   جهت مشخص شدن مولفه های بازاریابی رابطه مند در

، تب یغ، ترغیب، ایجاد انگیره و رفع ابهام در نظر گرفته شد. سپس برای سنجش مدیریت تعارض ،  ارتباطات،  تعهد،  اعتمادشامل  
اعتبار این مولفه و میران تطبیق آنها با بانکهای دولتی و خصو ی در بین نمونه آماری اجرا شد که نتایج حا ل از برازش مولفه  

نشان می دهد مولفه دارای بار عام ی مناسبی بوده و معنی داری   1و نمودار  3در جدول    AMOSSرهای بدست آمده با نرم افرا
، تعهد،  اعتمادبانکهای دولتی و خصو ی شامل  در  می باشد که نشان می دهد مولفه های بازاریابی رابطه مند    05/0انها کمتر  

 .، تب یغ، ترغیب، ایجاد انگیره و رفع ابهام می باشدمدیریت تعارض، ارتباطات 

 : بارهای عاملی مولفه های بازاریابی رابطه مند 3جدول 
 عامل های نهفته 

 )متغیرهای مکنون(
 شاخص های اندازه گیری

 ) متغیرهای مشاهده شده(
 معنی داری  بارهای عام ی 

 بازاریابی رابطه مند 

 0/ 001 78/0 اعتماد

 0/ 001 87/0 تعهد 

 0/ 001 84/0 ارتباطات 

 0/ 001 77/0 مدیریت تعارض 

 0/ 001 41/0 تب یغ 

 0/ 001 37/0 ترغیب

 0/ 001 43/0 ایجاد انگیره 

 0/ 001 39/0 رفع ابهام

 

 
 رابطه مند  یابیبازار یمولفه ها یعامل  یبارها . 1 نمودار

، تعهد،  اعتماد  بانکهای دولتی و خصو ی عبارتند از:  ممامین ا  ی بازاریابی رابطه مند در    3بر اساس نتایج تحقیق در جدول

گردد کدهای نهایی مشاهده می   زیرهمانطور که در جدول    ، تب یغ، ترغیب، ایجاد انگیره و رفع ابهام.مدیریت تعارض،  ارتباطات 

 بندی شدند. طبقه مممون ا  ی 8بانکهای دولتی و خصو ی در  مرتبط با ممامین بازاریابی رابطه مند در

 بانکهای دولتی و خصوصی  بازاریابی رابطه مند درهای شناسایی شده مرتبط با مفاهیم و مقوله .4جدول 

 مممون ا  ی زیرمممون
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 تلاش برای ج ب اعتماد مشتریان

 اعتماد

 رسالت بانک ج ب اعتماد 

 ج ب اعتماد وظیفه پرسنل 

  داقت 

 استراتژِ ی ج ب اعتماد 

 اعتماد سازمانی 

 تعهد آفرینی 

 تعهد 

 

 باز آفرینی اعتماد

 انجام تعهدات 

 تعهدات شفا  

 تعهدات تممینی 

 عمل به تعهدات

 رقابت جهت ایجاد تعهد 

 ارتباط برخط با مشتریان 

 ارتباطات 

 

 استفاده از ابرارهای نوین در برقراری ارتباط 

 سامانه ارتباط با مشتری پویا 

 ارتباط چهره به چهره 

 ارتباط توأم با احترام

 ارتباط مساله محور 

 شناسایی منابع تعارض 

 مدیریت تعارض 

 

 داشتن استراتژی برای حل تعارض 

 تشکیل کارگروه حل تعارض 

حل  برای  منعطف  و  ابتکاری  حل  راه  داشتن 

 تعارض 

 حل تعارض بصورت مشورتی 

 حل تعارض در کوتاه ترین زمان 

 حل تعارض قبل از محقق شدن آن

 تب یغات اثر بخش

 تب یغ 

 فردی سازی تب یغات 

 تمرکر بر ارائه خدمات متمایر در تب یغات 

 تب یغات براساس شناخت نیاز مشتریان

 تب یغات از طریق رسانه های نوین

 تب یغات در بسترهای اطلاع رسانی مخت ف
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 ترغیب به سپرده گذاری 

 ترغیب

 ترغیب به مشارکت مالی در پروژه ها

 ترغیب به ارتباط و حمور ب ند مدت

 جذب مشتریان بالقوه 

 جذب مشتریان متمایر و خاص

 ترغیب حمور سلایق مخت ف 

 ایجاد انگیره سپرده گذاری

 ایجاد انگیره 

 ایجاد انگیره مشارکت

 ایجاد انگیره دریافت خدمات

 ایجاد انگیره از طریق معرفی خدمات ویژه

 ایجاد انگیره از طریق هدلی و درک مشتری

 ایجاد انگیره از طریق شناسایی نیاز مشتری 

 ایجاد انگیره از طریق ارائه خدمات با کیفیت

ایجاد انگیره از طریق ارائه خدمات متمایر نسبت 

 به رقبا

 رفع ابهام با پاسخگویی  ریح

 رفع ابهام

 رفع ابهام از طریق ذکر جرئیات در قرار داده ها 

 پاسخگویی آنلاین جهت رفع ابهام

 ارتباط مستقیم با مشتری جهت رفع ابهام

 راهنمایی جامع و دقیق جهت رفع ابهام

 رفع ابهام با انتشار جرئیات خدمات

 

 بحث و بررسی  

( در تحقیقی با عنوان بازارگرایی رابطه مند بر در  عنت بانکداری هند به این نتیجه رسیدند که بازارگرایی  2019کااور، شارما وس ی )

( نشان داد که  2019تراواتاناونگ و همکاران )رابطه مند دارای اثرات مثبت بر روی کیفیت خدمات دهی بانک ها دارد. یافته های 

رضایت از رابطه در مراحل ساخت و ب وغ رابطه، در ارتباط بوده، در حالی که متغیر    کیفیت خدمات و  متغیر های اعتماد و وابستگی با

کیفیت رض نیر بر  ارضایت از رابطه ارتباط داشته است. هم چنین متغیر مدیریت تع  کیفیت خدمات و  تعهد در مرح ه ی ب وغ با

درتحقیقی با عنوان  (2015بورانتا، ماوریدوگ و و کیریازوپولوس ) یری نداشته است.  رضایت از رابطه در مرح ه ی افول تاثخدمات و 

تاثیر بازاریابی رابطه مند بر بر مفهوم بازارگرایی واثراتش بر کیفیت خدمات و عم کرد بانک، به این نتیجه دست یافتند که بازاریابی 

ت داخ ی اثر مثبتی بر بازارگرایی داشته واقدامات بازاریابی درونی، تاثیر مثبتی بر روی رویکرد مشتری محوری کارکنان و کیفی 

( به بررسی تاثیر بازاریابی رابطه مند بر بر رضایتمندی شغ ی کارکنان و کیفیت خدمات آن ها  2015خدمات دارد. هوانگ وچی )

با عنوان تاثیر بازاریابی رابطه مند بر  ( در تحقیقی2015پرداختند وبه وجود رابطه ای مثبت ومعنادار پی بردند. رفیق، احمد وساد )
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کیفیت خدمات، به این نتیجه دست یافتند که شایستگی های سازمانی عامل میانجی میان بازاریابی رابطه مند و کیفیت خدمات  

  غیرمستقیم  و  مستقیم طور به اطلاعات رابطه مند فناوری بازاریابی ( نشان داد ادراکات2024می باشد. نتایج تحقیق چاپرا کومال )

  به  خدمات ارائه در ها جهت و  اطلاعات فناوری پرسنل حیاتی  اهمیت اطلاعات، بر فناوری مثبت خدمات  کیفیت تسهیل طریق از

عنوان یک استراتژی ک یدی در بهبود روابط مند به بازاریابی رابطهبنابراین می توان گفت . گذارد  می تأثیر اطلاعات فناوری چابکی

گیری از سه مؤلفه اساسی شامل اعتمادسازی، تعهد متقابل و تعاملات مستمر و سازنده،  ها و مشتریان، با بهره ب ندمدت میان سازمان

ها است. طور قابل توجهی کیفیت خدمات بانکی را ارتقا دهد. اعتماد، یکی از ارکان ا  ی روابط میان مشتریان و بانک تواند بهمی

ها  کند. زمانی که بانکترین عامل در برقراری و حفظ روابط مشتری با بانک، عمل میعنوان بنیادیمند، اعتماد بهدر بازاریابی رابطه

شود. شده مییفیت خدمات ارائهموفق به ایجاد اعتماد در مشتریان خود شوند، این احساس اعتماد موجب ادراک مثبت مشتریان از ک

ها و تردیدهای آنها در  کند، ب که منجر به کاهش نگرانیاعتماد به بانک نه تنها احساس اطمینان بیشتری در مشتریان ایجاد می

طور شفا  و  ادقانه با آنها  هایی که به شود. در حقیقت، مشتریان نسبت به بانکقبال تصمیمات مالی و انتخاب خدمات بانکی می

 مورگان و هانتها دریافت کنند. این فرآیند در مطالعات  کنند، بیشتر تمایل دارند که خدمات خود را از این بانکارتباط برقرار می

های ک یدی  اند اعتماد یکی از مولفهنیر تأیید شده است که نشان داده( 1994)  گرونروسو ( 2022(، زیوری و همکاران )1994)

تعهد یکی دیگر    .گیری بر اهمیت ایجاد اعتماد در بهبود کیفیت خدمات تأکید داردها است. این نتیجهدر روابط مشتریان با سازمان

مند، تعهد به معنای  مند است که تأثیر زیادی در بهبود کیفیت خدمات بانکی دارد. در بازاریابی رابطهاز اجرای اساسی بازاریابی رابطه

طور مداوم ها بهها به ارائه خدمات با کیفیت و نیر ایجاد حس تعهد در مشتریان به بانک است. هنگامی که بانکپایبندی بانک

شود. این تعهد نه تنها  آن میخدمات با کیفیت بالا ارائه دهند، این امر موجب ایجاد تعهد در مشتریان نسبت به بانک و خدمات  

دهنده خدمات کاهش  شود، ب که همچنین حساسیت مشتریان را نسبت به تغییر ارائهباعث افرایش وفاداری مشتریان به بانک می

طور به(  2016) روسوانتی و لستاریو  (،  2012(، شکوهی مقدم و همکاران )2007) ندوبیسیدهد. این نکته در مطالعات  می

طور چشمگیری  تواند بهکنند که تعهد متقابل در روابط میان مشتری و سازمان میگسترده بررسی شده است. این مطالعات تأکید می

 .موجب کاهش نرخ ترک خدمت و افرایش وفاداری مشتریان شود

 

 نتیجه گیری 

ها با کند. بانکمند نقش حیاتی در بهبود کیفیت خدمات بانکی ایفا میکنند که بازاریابی رابطههای پژوهش حاضر تأیید مییافته

توجهی کیفیت خدمات خود را ارتقا دهند و سطح توانند به طور قابلتمرکر بر ایجاد و حفظ روابط قوی و پایدار با مشتریان خود، می

ها، افرایش سودآوری و تقویت موقعیت  رضایت و وفاداری مشتریان را افرایش دهند. این امر به نوبه خود به بهبود عم کرد بانک

های بازاریابی سازی و بهبود استراتژیها به طور جدی به پیاده شود که بانک شود. بنابراین، تو یه میها در بازار منجر میرقابتی آن

های جذب مشتریان  تواند به کاهش هرینهمند میبازاریابی رابطه  .ه رشد و توسعه پایدار دست یابندمند پرداخته و از این طریق برابطه

توانند مشتریان وفاداری ایجاد کنند که به طور  ها با ایجاد روابط قوی و پایدار با مشتریان فع ی خود، میجدید کمک کند. بانک

 کنند. کنند و آن را به دیگران تو یه می مداوم از خدمات بانک استفاده می

عنوان مثال، تمرکر بر یک منطقه جغرافیایی )استان کرمان( ممکن است  هایی داشت. بهبا این حال، این تحقیق نیر محدودیت

نتایج به دیگر مناطق یا کشورها را محدود کند. همچنین، استفاده از پرسشنامه به تعمیم ابرار گردآوری اطلاعات، پذیری  عنوان 

سوگیری تأثیر  تحت  است  پاسخممکن  می های  پیشنهاد  بنابراین،  باشد.  گرفته  قرار  جمعیتدهی  آینده،  تحقیقات  در  های  شود 

سازی در نهایت، برای کاربردی  .های کمی استفاده شودهای کیفی برای تکمیل داده تری مورد مطالعه قرار گیرند و از روش متنوع 

ها های مشخصی برای شناسایی و کاهش رفتارهای مخرب سازمانی تدوین کنند. این برنامهها برنامه شود بانک ها، پیشنهاد مییافته

هایی های ارتباطی و مدیریتی به کارکنان و مدیران و ایجاد مشوقتوانند شامل ارزیابی منظم فرهنگ سازمانی، آموزش مهارتمی
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تواند به کاهش تأثیر رفتارهای مخرب، افرایش کیفیت خدمات و ارتقای تجربه مشتریان  برای رفتارهای مثبت باشد. این اقدامات می

 . منجر شود
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