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 اثربخشی بر مند رابطه بازاریابی گیریجهت و مشتری با اجتماعی ارتباط مدیریت تاثیر

 تجاری استراتژی میانجی نقش با بانکداری عملکرد
 

 3نایه رضائی فاطمه ، 2، شهرام خلیل نژاد1فر ناصحی وحید
 

 چکیده

 برقراری و رابطه بر مبتنی بازاریابی سوی به داشت، تاکید بازاریابی آمیخته عناصر بر اثربخشی تنها که هاییاستراتژی

 داده جهت تغییر اجتماعی، هایرسانه از کنندگاناستفاده افزون روز افزایش با به ویژه مشتری با ارتباط موثر مدیریت

 مشتریان قدرت افزایش همچنین و منابع جذب و یابیمشتری در نحوی هر به ها بانک بین رقابت گرفتن شدت با .است

 مشتریان نگهداری و حفظ بلکه باشند، جدید مشتریان جذب دنبال به باید تنها نه دیگر هابانک امروز، رقابتی دنیای در

 آینده بانک کارکنان تحقیق مورد جامعه. دهند قرار توجه مورد باید نیز را آنان با مستحکم روابطی برقراری و قبلی

 شعب کلیه باشد. بدین منظور کارکنانمی کاربردی هدف با پیمایشی نوع از حاضر پژوهش. باشندمی تهران شعب در

نفر از اعضای جامعه آماری تهیه  297های پژوهش از به عنوان جامعه آماری انتخاب گردیده و داده تهران شهر ستاد و

 297 آماری فرمول براساس نمونه و نفر 1300 حدودا انسانی منابع اداره هایداده اساس بر آماری جامعه. گردیده است

 هایروش به هاداده تحلیل و است. تجزیه بوده تصادفی ساده گیری نمونه صورت به گیری نمونه روش و باشدمی نفر

 نتایج حاکی از آن است که بین مدیریت. است شده انجام اس اس پی اس افزارهای نرم با و استنباطی و توصیفی آمار

ها اثر به سزایی دارد؛ اما عملکرد بانک ها ارتباط شده توسط بانکمشتری بر نوع استراتژی استفاده  با اجتماعی ارتباط

های موفقی هایی که اثربخشی عملکرد بالایی دارند استراتژیمستقیمی با مدیریت ارتباط با مشتری ندارد و بانک

  استفاده می کنند.

 استراتژی تجاری ،6بانکداری عملکرد ،5مندرابطه بازاریابی ،4مشتری با اجتماعی ارتباط مدیریت :کلیدی واژگان

                                                 
  طباطبائی،تهران،ایران )نویسنده مسئول(. علامه دانشکده مدیریت و حسابداری، دانشگاه مدیریت بازرگانی، گروه دانشیار  1
  طباطبائی،تهران،ایران علامه دانشکده مدیریت و حسابداری، دانشگاه مدیریت بازرگانی، گروه استادیار  2
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Social Customer Relationship Management , Relationship 

Marketing Management and Business strategies affecting 

Banking performance effectiveness 
3hFatemeh Rezaei Naye, 2Shahram Khalilnejad, 1Vahid Nashifar 

 

Strategies that only emphasized the effectiveness of the mixed elements of 

marketing have redirected toward a relationship-based marketing and the 

establishment of effective customer relationship management, specifically with 

the increasing use of social media. with the increasing competition among banks 

for customer and resource attraction as well as increase of the power of 

customers in today’s competitive world, not only must the banks seek to attract 

new customers, but also they have to maintain and create strong relations with 

the existing ones . 

Our research population includes the personnel of Ayandeh Bank in East Tehran 

branches. This is an applied survey aiming at personal and private banking. In 

order to test the research hypotheses, the required data were collected by using 

a 26-item closed questionnaire based on the 5-point Likert scale, which was 

distributed electronically and in person among the staff of all branches and the 

headquarter of the City of Tehran. The statistical population is about 1300 people 

according to the data from human resources department and the sample was 297 

based on the statistical formula. The random sampling method was used. To 

determine the reliability of the questionnaire, Cronbach's alpha coefficient was 

used and the fitness indicators were used to determine the fitness and validity of 

the conceptual model of the research. Data analysis was performed by 

descriptive and inferential statistical methods with the SPSS. 
Key words: Social Customer relationship management, relationship marketing, 

banking operation, business strategies 
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 مقدمه

های اصلی فروشندگان و خریداران همواره ایجاد و برقراری یک های تغییر، یکی از دغدغهبا افزایش هزینه      

گیرد که در آن ارائه رابطه بلند مدت با یکدیگر است. این موضوع در صنایع خدماتی بیشتر مورد توجه قرار می

هایی بتوانند مشتریان خود را حفظ کرده زارها و تاکتیکباشند تا با استفاده از ابکنندگان خدمات به دنبال آن می

ای که هم مشتری و هم ارائه کننده خدمات از مزایای ایجاد یک ی خود با آنان را تداوم بخشند به گونهو رابطه

 ای به دنبال برقرار(. در حالت کلی بازاریابی رابطه1395مند گردند. )رعنایی و خدایاری، رابطه بلندمدت بهره

ای که اهداف طرفین باشد، به گونهکردن، حفظ و ارتقاء ارتباط با مشتریان و دیگر شرکا به شکلی سودآور می

شود که تبادلی دوسویه انجام پذیرد و به قول و تعهدات عمل درگیر برآورده شود و این امر زمانی محقق می

در بلندمدت نوعی مزیت رقابتی و  ای در ایجاد و حفظ روابط مشتریبازاریابی رابطهشود. جهت گیری 

تک مشتریان و مدیریت آنها در بعضی مواقع  از آنجـا کـه حفظ روابط با تک. استراتژیک معرفی شده است

ه حلی برای مقابله با این مشکل و ارائ عنوان راه به مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعیآسان و کـارا نیسـت، 

 های ارتباطی با معرفی محیط. استراتژی(2012، 1و همکاران اروچه است )ـدخـدمات بهتـر بـه مشـتری معرفـی ش

 خدماتتوانند دربارة ، مشتریان میسازمانبا برقراری رابطه بین مشتری و  .دانهای اجتماعی تغییر کردهسایتوب

 آشنا شوند آنجدید شرکت یا تغییرات ایجادشده در  خدماتصحبت کننـد، عقایدشـان را بگویند، با  سازمان

 .(2012، 2همکاران)اپولازا و 

اطلاعات در  یرهیذخ و یآور جمع منظور به اطلاعات یفناور از شتریتوان استفاده بیم یجار یدر دوره       

 یارابطه یابیبازار یریگ جهت ینوآورانه برا یکردهایروند در استفاده از رو نیرا مشاهده کرد. ا انیمورد مشتر

با  یارتباط اجتماع تیریعنوان مد تحت یارتباط با مشتر تیریاز مد یدیبازتاب داشته است، که به نوع جد زین

 یاجتماع یهاتوان از ابزار شبکهی، میمشتر با یاجتماع ارتباط تیریمدشده است. در خصوص  لیتبد یمشتر

 و محصولات یمعرف جهت در مخاطب پر و مؤثر اریبس و نهیساده، کم هز یعنوان ابزاره ب ینترنتیا و یلیموبا

 کسب از یاریبس. نمود یریبهره گ یخدمات یهاسازمان هیکل یبرا یمشتر با ارتباط تیریمد بهبود زین و خدمات

مدیریت ارتباط با مشتری  تیاهم متوجه خدمات دهندگان ارائه گرید و مه،یب یهاها، شرکتبانک مانند کارها و

 رساندن حداکثر به و آنها حفظ د،یجد انیمشتر آوردن بدست در آنها به کمک یبرا آن لاجتماعی و پتانسی

                                                 
1 Aruch 

2 Apolaza 
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 وبیوتی بوک، سیف از یریگبا بهره  ییاروپا و ییکایآمر یهابانک که یطور به ؛اندشده خود عمر طول ارزش

 .پردازدیم خود انیمشتر با ارتباط تیریمد به ترییتو و

 جهت ها بانک مانند خدماتی، های محیط در که است بعدی چند مفهومی مند رابطهبازاریابی  گیری جهت      

. آید می دست به همکاری تجربه از قبل اعتماد با معمولاً خدمات که دلیل این به است؛ ضروری اعتماد ایجاد

 کمک آنها اعتماد تقویت و مشتریان هایشبه و شک دفع و همبستگی به مندرابطه بازاریابی گیری جهت همچنین

 مشترک هایارزش ایجاد در. کند می کمک هابانک مثل خدماتی هایسازمان با آنها روابط به هم و کرده

 مجموعه خدمت دهنده ارائه هم و مشتری هم که دلیل این به هستند، اهمیت حائز مندرابطه بازاریابی گیریجهت

 آنها مشتریان و هابانک بین مشترک ارزشهای که کنندمی پیشنهاد کارشناسان. دارند نظر در را یکسانی اهداف

 ضرروری امری مند،رابطه بازاریابی گیری جهت همدلی، ایجاد در همچنین. کندمی تقویت را مشتریانشان اعتماد

 ،1تینگ) شودمی محسوب خدمات کیفیت از بخشی همدلی هک چرا است، محور خدمت بازاریابی ادبیات در

2014). 

 

 رور ادبیاتم. 2

 2مشتری با اجتماعی ارتباط مدیریت -1-2

 است الکترونیکی وکار کسب راهبرد از ای گونه و نوظهور مفهومی اجتماعی مشتری با ارتباط مدیریت     

 می توانمند اجتماعی های فناوری از استفاده با خویش مشتریان با روابط بهتر هرچه ادارة در را سازمان که

 سنتی شکل برخلاف که است مفهومی مشتری با اجتماعی ارتباط مدیریت (.767: 2014 ،3وارگو و چن) کند

 ارتباطات توسعة امکان محتوا، خلق برای مشتریان به اختیار اعطای و وگو گفت انجام تسهیل واسطة به آن،

 شد، بیان که مطالبی به توجه با .(3: 2009 ،4شیمپ) کند می فراهم را مخاطبانش و سازمان میان دوسویه

  .است بدیهی سنتی مشتری با ارتباط مدیریت از مشتری با اجتماعی ارتباط مدیریت بودن متمایز پذیرش
 

 

 

                                                 
1 Thing 

2 Social Customer Relationship Management 
3 Chen & Vargo 

4 Shimp 
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 1مند رابطه جهت گیری بازاریابی -2-2

 2مند رابطه بازاریابی 1-2-2

 مبادلات رویکرد بر مبتنی بازاریابی رویه و تئوری در پارادایم تغییر یک عنوان به را مند رابطه بازاریابی    

 بر مبتنی جدید گرایش این که رسدمی نظر به .اند کرده تعریف مدار ارزش و نوین بازاریابی سمت به سنتی

. باشد درخور و مناسب B2B وکارهای کسب و مالی خدمات نهادهای بخصوص نهادها همه برای رابطه

 را مندرابطه بازاریابی مهم مزایای بامشتری ایرابطه رویکرد اتخاذ طریق از توانندمی هم  B2B سازمانهای

 رابطه بازاریابی از تعریفی نیز 4آمریکایی بازاریابی انجمن(. 631: 2011 ،3 همکاران و ایگلسیاس) کنند کسب

 و توسعه آن هدف که است بازاریابی نوع یک مند رابطه بازاریابی ": از عبارتست که است کرده ارائه مند

 همکاران، و نیاگیلانی) است بازار  فعالان و کنندگان تامین مشتریان، با اعتماد قابل و مدت بلند روابط مدیریت

 :است توجه قابل نیز مند رابطه بازاریابی از 5آرمسترانگ و کاتلر تعریف (.497: 2011

 مندرابطه بازاریابی. است ذینفعان سایر و مشتریان با قوی روابط گسترش و حفظ ایجاد، شامل مندرابطه بازاریابی" 

 رضایت قیتموف و دهد ارائه مشتریان به را بلندمدتی ارزش که است این آن هدف. دارد بلندمدت گیری جهت

 ارتباطات، بهبود اب مشتری حفظ مورد در مند رابطه بازاریابی نتیجه در کند گیری اندازه را مدت بلند در مشتری

 ".کندمی بحث مشتریان به شده ارائه خدمات کیفیت و مشتری به مربوط اطلاعات آوری جمع

 

 6مند رابطه بازاریابی گیری جهت-2-2-2

 به اعتماد(. 71: 2011 ،7گریگیت و جوسیاس) است است مدت بلند روابط "بنای سنگ" اعتماد :اعتماد 

 به اعتماد مند، رابطه بازاریابی حوزه در. شودمی تعریف دیگر طرف مورد در اعتقاد یا و باور یک عنوان

 کنندمی احساس طرفین از یک هر آن در که است سطحی و است کار و کسب رابطه یک از بعدی عنوان

                                                 
1 Relationship Marketing Orientation 
2 Relationship Marketing  
3 Iglesias et al 
4 American Marketing Associations (AMA) 

5 Kotler & Armstrong 

6 Relationship Marketing Orientation 
7 Jusˇcˇius & Grigaite 



  1401وسه، پاییز شصتماره ش                                                                        های مدیریت و حسابدارینامه پژوهشفصل

 

49 

 

(.  252: 2009 ،1تورن تریمتسون و چاتانانون) کنند اعتماد مقابل طرف شده ارائه هایوعده به توانندمی که

 تضمین و مشتری، حفظ مشتری، رضایت به دستیابی برای مهم ای وسیله به عنوان شده داده هایوعده اجرای

 (.213: 2010 ،2وسل و زابکار) باشدمی مدت بلند سودآوری

 موقع به اطلاعات رائها ارزش، با مشتریان با تماس حفظ معنای به مند رابطه بازاریابی در ارتباطات  :ارتباطات 

 به منجر طرفه ود ارتباط. است مشکل بروز صورت در  فعالانه ارتباط و خدمات ارائه زمان در اعتماد قابل و

 و طالقانی) شودمی است، وفاداری افزایش به منجر خود نوبه به که طرف، دو هر رضایت قوی، ارتباط یک

 (.155: 2011 همکاران،

 کالا کننده عرضه و مشتری) طرف دو بین که است کار و کسب رابطه یک از بعدی عنوان به پیوند :3پیوند 

 مند رابطه بازاریابی در بعد این کاربرد. کندمی عمل موردنظر هدف به رسیدن جهت در و شودمی ایجاد( 

 به و رابطه به تعلق احساس مستقیم طور به نتیجه در که کننده، مصرف وفاداری افزایش و توسعه به منجر

 کند. می ایجاد را  سازمان به تعلق احساس مستقیم غیر طور

 دو مشترک باورهای" عنوان به را مشترک های ارزش( 1994) 5هانت و مورگان :4مشترک هایارزش 

 درست و نامناسب، یا مناسب اهمیت، بی بااهمیت، از اعم هاسیاست و اهداف رفتار، مورد در رابطه طرف

 حساب به  فروشنده و خریدار روابط ایجاد در مهم جزء یک عنوان به مشترک هایارزش .دانندمی " غلط یا

 (.156: 2011 همکاران، و طالقانی) آیندمی

 قرار بررسی مورد دیگری فرد دید از را وضعیت که دهدمی فرد به را توانایی این همدلی، :6همدلی 

 توانایی فروش، ادبیات در. مقابل طرف اهداف و هاخواسته درک برای است تلاشی همدلی همچنین .دهد

   .است موفق فروش برای لازم شرط یک فروشندگان همدلی

                                                 
1 Chattananon & Trimetsoontorn 

2 Vesel & Zabkar 

3 Bonding 

4 Shared values 

5 Morgan & Hunt 

6 Empathy 



  1401وسه، پاییز شصتماره ش                                                                        های مدیریت و حسابدارینامه پژوهشفصل

 

50 

 

 سازدمی قادر را طرف دو هر که است تجاری رابطه یک از ابعاد از دیگر یکی متقابل رابطه :1متقابل عمل 

 طرف برای آتی های زمان در را ایویژه مزایای کنند، می دریافت دیگر طرف از که مزایایی قبال در که

 (.253: 2009 تورن، تریمتسون و چاتانانون) کنند فراهم دیگر

 

 

 2بانکداری عملکرد اثربخشی -3-2

 ؛ROIمشتری؛  حفظ فروش؛ رشد هایشاخص بانک، عملکرد اثربخشی بررسی برای مطالعه این در        

 توسط که است فرآیندی مشتری، حفظ .گیردمی قرار بررسی مورد کلی عملکرد و هزینه کاهش بازار؛ سهم

 باید روابطی چنین .است نخست مشتری، های گروه با ارتباط حفظ و شناسایی برای گروه یا سازمان یک

 طول ارزش از اقتصادی بینی پیش یک اساس بر خدمت به تصمیم کننده، مصرف و کننده تولید به را ارزش

 یامقوله کیفیـت بـا کـالای هزینـة کم تولید  (.11: 1391 واردی، و رحمانی) است سازمان به مشتری عمر

 مطلـوب کیفیتـی هایویژگی باید ریزانبرنامه. شودمی شروع محصول توسـعة مرحلـة از کـه اسـت

 پاک) باشد داشـته را بـازار در رقابـت توانایی نیز محصول قیمت حال، عین در و کرده مشخص را مـشتریان

 سرمایه وجوه از ریال هر ازاء به سود میزان گذاری سرمایه بازده نرخ (.131: 1389 همکاران، و مرام

 دارایی کل بر را مالیات کسر از پس سود که ترتیب این به کند،می محاسبه را شرکت در شده گذاری

 بازار سهم عامل( 2004) 5سویریسکی و( 2003) 4همکاران و پیرس ،(2001) 3اورگان .کندمی تقسیم ها

 تعریف خاص زمانی بازه یک در صنایع فروش جمع با مقایسه در شرکت فروش میزان صورت به را

 گرفته قرار استفاده مورد بازار سهم تعیین شاخص عنوان به هابررسی از بسیاری در عمل در که اندنموده

 دوره دو طی شرکت فروش در (کاهش یا افزایش) تغییر درصد (.65: 1391 همکاران، و احمدپور) است

 عوامل از تابع عنوان به معمولا بانک و در نهایت عملکرد .شود می نامیده شرکت فروش رشد متوالی، ی

 مدیریت تصمیمات تاثیر تحت عمده طور به که است عواملی داخلی عوامل. شودمی بیان خارجی و داخلی

 و هزینه مدیریت سرمایه، کفایت بانک، نقدینگی سطح قبیل از عواملی هستند، سیاستی اهداف و بانک

                                                 
1 Reciprocity 

2 banking performance 
3 O'Regan 

4 Pearce et al 

5 Swirsky 
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 مانند کلان اقتصاد متغیرهای و صنعت خاص متغیرهای شامل خارجی عوامل دیگر سوی از. بانک اندازه

 و اثربخشی مقایسه برای نسبت مهمترین شاید ها، دارایی بازده نرخ. است تورم نرخ و اقتصادی رشد نرخ

 .کند می گیری اندازه را بانک های دارایی وسیله به شده تولید بازده زیرا باشد، ها بانک عملیاتی عملکرد

 

 

 

  1تجاری استراتژی -2-4

 می تنظیم و تهیه خاص تجاری واحد یک عملیات به دادن جهت و منافع تامین برای که تجاری استراتژی     

 بازار بخش یک یا صنعت یک در تجاری واحد یک یا سازمان یک محصولات رقابتی موقعیت بهبود بر شود،

 تجاری های استراتژی برای حاکم و رایج چارچوب دو(. 128: 2005 ،2اولسن و اسلاتر) کند می تاکید خاص

 : عبارتنداز

 دارد. تمرکز بازار– محصول تغییر به تمایل نرخ بر: اسنو و مایلز شناسی گونه (1

 دارد. تمرکز رقبا و مشتریان بر :پورتر شناسی گونه (2

 اما باشد، متنوع و متعدد هایاستراتژی دارای تواندمی سازمان کار، و کسب سطح در (1985 اعتقاد )پورتر، به

 ،3هزینه رهبری استراتژی :گیرندمی قرار استفاده مورد بیشتر تجاری واحدهای سطح در عمومی استراتژی دو

 خدمت یا محصول شده تمام بهای کاهش جستجوی در سازمان هزینه، رهبری استراتژی با .4تمایز استراتژی

 منحصربه رقبا، میان در و صنعت در که کندمی دنبال را خدماتی یا کالا سازمان تمایز، استراتژی وسیله به .است

 ندارند حساسیتی قیمت به نسبت که است مشتریانی به محصولات ارائه استراتژی، این هدف بنابراین، باشد؛ فرد

 چهار تمایز، و هزینه رهبری رقابتی استراتژی دو با بازار نوع دو این ترکیب(.  29: 2009 ،5براون و استوارت)

 بر. (30: 2010 ،6ویلن و هانگر)  کندمی ایجاد هزینه بر تمرکز و تمایز بر تمرکز تمایز، هزینه، رهبری استراتژی

 ینه،هز )کم یعموم یاستراتژ یک حداقل به تعهد شرکت با تنها متوسط از بالاتر عملکرد پورتر، نظر طبق

                                                 
1 Business Strategy 
2 Slater & Olson 
3 Cost Leadership 
4 Differentiation 
5 Stewart & Brown 
6 Hanger & Willen 
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 به منجر یکاستراتژ خلوصتنها   (.24: 2009 ،1یلیکیاسآورد )سالاوو و ه بدست یتوانم تمرکز( و یزتما

)سالاوو،  یشودم یفضع عملکرد و "مانده راه یانهم در" به منجر ها یاستراتژ یبترک و شود یم برتر عملکرد

 ارائه در یرقابت یتمز یک خود، های ینههز کاهش با شرکت ینه،رهبری هز استراتژی . در(49: 2010

 یرقابت یدشد یطشرا در رقابت امکان یجهنت در و یجادا رقبا به نسبت تر یینپا یمتبا ق خدمات و محصولات

 و محصولات ارائه و یدتول در نوآوری با شرکت یز،تما استراتژی در .نمود خواهد یداپ را بر صنعت حاکم

 یانیمشتر به بالاتر یمتق با را خود یزمتما خدمات و محصولات و یجادا خود برای یرقابت یتمز یز،متما خدمات

کورتس، -بپردازند )کلاور یشتریب بهای حاضرند شرکت توسط یجادشدها یزمتما ارزش که برای دهدیم ارائه

 دو از یکی اقتصادی، متفاوت یطشرا و یاییجغراف منطقه به توجه با شرکت تمرکز، استراتژی در (.994: 2012

 (.1273: 2010 ،2)اورتگا یدنما یم انتخاب را  ینههز رهبری یا یزتما استراتژی نوع
 های انجام شده در رابطه با موضوع پژوهشای از پژوهشخلاصه -1-2جدول 

                                                 
1 Salavou & Halikias 
2 Ortega 

 نام پژوهشگر
سال 

 پژوهش
 نتایج عنوان پژوهش

 1396 صبوری

 رابطه بازاریابی تاثیر

 مالی عملکرد بر مند

 ملت بانک

 هرابط بازاریابی که است آن از حاکی پژوهش، این نتایج 

 دارد ملت بانک مالی عملکرد روی بر مثبتی تاثیر مند

 دوست وظیفه

 همکاران و
1396 

 هایاستراتژی تأثیر

بر  مندرابطه بازاریابی

 مشتریان مندیرضایت

 مشتریان وفاداری و

 انصار بانک

 ابعاد توسط مشتریان مندیرضایت شده تبیین واریانس 

 و است درصد 94 مند رابطه بازاریابی هایاستراتژی

 مدیریت و 0.596 مسیر ضریب با ارتباطات توسعه

 از تأثیر بیشترین دارای 0.580 مسیر ضریب با تعارض

 .ددار را مندرابطه بازاریابی هایاستراتژی ابعاد بین

 ،اولیه ینیازها از فراتر تا هستند ملزم هاسازمان بنابراین 

 وجهت کانون و تامین را مشتریان انتظارات رفته، مشتریان

 و وفاداری ایجاد به مشتری صرف ارضای از را خود

 و جانبه دو مدت، بلند ارتباطی ایجاد طریق از اعتماد

 .نمایند معطوف طرف دو هر برای آور سود
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1 Njoka 

 و مهرانی

 صادقی
1395 

ارتباط با  یریتمد یرتأث

 یابیبازار ی،مشتر

مند با عملکرد رابطه

کسب و کار شعب 

 بانک انصار شهر تهران

 ارتباط مدیریت که است آن از حاکی پژوهش، این نتایج 

 بازاریابی و مندرابطه بازاریابی روی بر مثبتی تأثیر مشتری با

 .اردد کار و کسب عملکرد روی بر مثبتی تأثیر مندرابطه

 قنبری

 و کهلستانی

 همکاران

1395 

 مدیریت رابطه بررسی

 با اجتماعی ارتباط

 رضایت و مشتری

 مطالعه مشتریان

 شهر سپه بانک: موردی

 اصفهان

 م،سیست رهبری توسعه بین داد نشان تحقیق از حاصل نتایج 

 و SCRM کارکنان توسعه و دانش مدیریت توسعه

 .دارد وجود معناداری رابطه سپه بانک مشتریان رضایت

 و  اجتماعی مشتری با ارتباط مدیریت بین کلی بطور 

 معناداری رابطه اصفهان شهر سپه بانک مشتری رضایت

 .دارد وجود

 وانگ

 سانسوکچارون

 همکاران و

2013 

 با ارتباط تیریمد ریتاث

 و یاجتماع یمشتر

 بر زیتما یاستراتژ

 عملکرد یخشیاثر

 یبانکدار

 یاجتماع مشتری با ارتباط مدیریت بین داری معنی روابط 

 .دارد وجود بانکی عملکرد اثربخشی و تمایز استراتژی و

 کلیدی موفقیت عوامل CRM بر مستقیمی تاثیر اجتماعی 

 یقطر از مستقیمی غیر تاثیر و بانکداری عملکرد اثربخشی

 .دارد  تمایز استراتژی میانجی متغیر

 2013 1نجوکا

 مندرابطه بازاریابی تأثیر

 هایبانک عملکرد بر

 کنیا در تجاری

 وجود قوی رابطه هابانک عملکرد و ایرابطه بازاریابی بین 

 .دارد

 که یارابطه بازاریابی که رسید نتیجه این به مطالعه  این 

 پذیرش و کارکنان مدیریت مشتری، حفظ مدیریت توسط

 را بانک عملکرد آید، می دست به اطلاعات تکنولوژی

 .است داده افزایش
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 فهومی پژوهشممدل -5-2

 

 
 دل مفهومی پژوهشم-2-2شکل 
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 پژوهش شناسی.روش3

باشد؛ زیرا به دنبال آزمون رابطه ای و کاربردی میهای توسعهاین پژوهش از لحاظ هدف، از نوع پژوهش     

 می انجام آینده بانک برای هایش یافته نتایج کاربرد قصد به باشد و همچنین پژوهشمیان متغیرهای جدید می

ها، توصیفی از نوع پیمایشی و مبتنی دادهاز نظر نحوه گردآوری  .باشد می عملی کاربرد سمت به هدفش و شود

 تهران استان شعب آینده بانک کارکنان باشد. جامعه آماری پژوهش حاضر کلیهبر مدل معادلات ساختاری می

 این به حضوری و الکترونیکی  طور به پرسشنامه و انتخاب تصادفی طور به نفر 297 حدود میان این از که است

 بحث مورد های شاخص از افراد ادراک گیری نمونه این در. باشد می تصادفی گیری نمونهاست.  شده داده افراد

 تلگرامی های گروه و همکاران برای الکترونیکی صورت به پرسشنامه افراد این انتخاب برای. است شده بررسی ،

نفر بوده است.  297است و حجم نمونه مطابق جدول کوکران حداقل  شده فرستاده تهران استان شعب همکاران

انجام  (KMO) مایر و اوکلین کایزر،برای اجرای تحلیل عاملی، آزمون  نمونه کافیبه منظور اطمینان از حجم 

 در پژوهش حاضر برای تائید شده است. استفاده Smart PLS 2افزار ها از نرمداده وتحلیلیهتجز یبراگردید. 

روایی سازه پرسشنامه از فن ون آماری اعتبار همگرایی ، اعتبار تشخیصی و تک بعدی بودن شاخص های مدل 

پرسشنامه پیش  26ابتدا یک نمونه اولیه شامل  ،پژوهشپرسشنامه  ییایمنظور محاسبه پا بهاستفاده شده است. 

 آزمون گردید و سپس با استفاده از داده های به دست آمده از این پرسشنامه ها و به کمک نرم افزار آماری

SmartPLS .فوق، جدول به توجه با میزان ضریب اعتماد با روش آلفای کرونباخ برای این ابزار محاسبه شد 

 دییتا قابل مدل یدرون یسازگار نیبنابرا و بوده 0.7 از شتریب کرونباخ یآلفا زانیم یرسبر مورد ابعاد تمام در

 .است

 های پژوهش ها و یافتهتحلیل داده.4

شناختی بر اساس آمار توصیفی در جدول زیر های جمعیتوتحلیل دادهدست آمده از تجزیهخلاصه نتایج به     

 قابل مشاهده می باشد:
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 نگویاپاسخ شناختیجمعیت تطلاعاا نیاوافر یعزتو نتایج 1-4جدول

 درصد فراوانی عنوان متغیر

 

 جنسیت

 47 139 مرد 

 53 158 زن

 25 73 سال 29 تا 22 سن

 67 199 سال 39 تا 30

 7 21 سال 49 تا 40

 1 4 بیشتر و سال 50

 تحصیلات

 

 

 33 98 کارشناسی

 60 178  ارشد کارشناسی

 7 21 دکتری

 10 29 سال 1 از کمتر سابقه

 37 110 سال 4 تا 1

 31 92 سال 8 تا 4

 22 66 سال 8 از بیشتر

 28.9 86 مدیریت حوزه سمت شغلی

 71.1 211 کارشناس

 

 ارزیابی مدل سنجش-1-4

ـــیه های       ـــتفاده با تحقیق فرض ـــهای از اس ـــاختاری  معادالت الگویابی روش  افزار نرم کمک به (SEM)س

SmartPLS  مجذورات قلحدا روش از هاداده تحلیل و تجزیه تحقیق برای این در. گرفت قرار بررسی مورد 

 عادلات ساختاری در جدول آمده است:مدست آمده از شد. نتایج به استفاده جزیی

 
 نتایج تحلیل عاملی تایید 2-4جدول 

قیتحق  ابعاد یعامل یبارها سوالات   T AVE CRآماره  

 Q21 0.635 9.88 0.52 اثربخشی عملکرد بانکداری

0.64 

0.86 

Q22 0.773 19.99 
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 بودن یبعد تک رو نیا از باشدیم 0.4 از شتریب پژوهش سوالات یبرا آمده بدست یعامل بار نکهیا به توجه با

 یبیترک ییایپا زانیم یبررس مورد ابعاد تمام در فوق، جدول به توجه با. ردیگیم قرار دییتا مورد مدل سوالات

 که گرددیم بر اصل نیا به همگرا ییروا. است دییتا قابل مدل یدرون یسازگار نیبنابرا و بوده 0.7 از شتریب

Q23 0.750 18.05 0.50 

0.53 

0.52 

Q24 0.732 16.93 

Q25 0.667 10.67 

Q26 0.741 15.13 

 Q13 0.764 15.42 0.64 استراتژی تمایز

0.50 

0.53 

0.84 

Q14 0.807 22.79 

Q15 0.833 16.62 

 Q10 0.745 14.09 جهت گیری بازاریابی رابطه مند
0.66 

0.52 

0.64 

0.50 

0.53 

0.52 

0.64 

0.89 

Q11 0.649 10.57 

Q12 0.627 12.02 

Q5 0.739 19.49 

Q6 0.765 19.66 

Q7 0.746 16.74 

Q8 0.675 10.98 

Q9 0.693 16.06 

 Q1 0.724 14.47 مدیریت ارتباط با مشتری
0.50 

0.53 

0.52 

0.82 

Q2 0.824 24.68 

Q3 0.533 5.25 

Q4 0.804 21.70 

 Q16 0.754 14.39 استراتژی تمرکز

0.64 

0.89 

Q17 0.851 24.88 

Q18 0.813 21.79 

Q19 0.828 23.38 
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بودن  0.5از  شتریب قیهمگرا از طر ییروا زانیداشته باشند. م یاانهیم یهمبستگ گریکدی با سازه هر یهاشاخص

 0.5 از شتریب شاخص نیا زانیم یبررس مورد ابعاد تمام درید. آمی بدست AVE ای یخروج انسیوار نیانگیم

  .است دییتا قابل مدل ییهمگرا اعتبار نیبنابرا و بوده

 سوالات طمینانا قابلیت بنابراین و بوده درصد 95 معناداری سطح در عاملی بار میزان تحقیق سوالات تمام در

 .است تایید قابل مدل

 

 ساختاری مدل ارزیابی -2-4

  تعیین ضریب -1-2-4

است که  رییامع شود؛ کهیاستفاده م 2Rبه نام  یاز شاخص یبرازش مدل ساختار برای بررسی

 از نشان و رودیبه کار م یمعدلات ساختار یمدل ساز یمتصل کردن بخش ساختار یبرا

 یرهایمتغ 2R یرمقاد یر. جدول زدارد وابسته متغیر یک بر مستقل متغیر یک که دارد تاثیری

 .دهدیپژوهش را نشان م یپنهان مدل ساختار
 مقادیری ضریب تعیین برای هر یک از متغیرهای پنهان وابسته  3-4جدول 

قیتحق ابعاد  R2 F2 

یعملکرد بانکدار یاثربخش  0.582 1.394 

کار و کسب یاستراتژ  0.537 1.161 

زیتما یاستراتژ  0.749 2.977 

رابطه  یابیبازار یریجهت گ

 مند
-  -  

یارتباط با مشتر تیریمد  -  -  

نهیهز یرهبر یاستراتژ  0.367 0.580 

تمرکز یاستراتژ  0.878 7.183 
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 یرگردد که مقاد یارائه شده در جدول و نمودار فوق، ملاحظه م یینتع یبتوجه به ضرابا      

بودن  یباشند که نشانگر متوسط تا قو یم 0.876تا  0.36وابسته از  یرهایمتغ یینتع یبضر

 مدل است.  یینتع یبضر

 

 

 کوهن 2f  با تاثیر ضریب -4-2-2

 یا یرتاث بیضر یردگ یمورد توجه قرار م یمدل ساختار یاعتبار یابیکه در ارز یگرید عامل

پنهان  متغیر یک یاپردازد که آ یموضوع م ینا یبه بررس یبضر یناثر کوهن است است. ا

   ر ضریب تاثیربالامقادی. جدول یرخ یاوابسته دارد  یرمتغ یک یرو یقابل توجه یرمستقل، تاث

 .دهدمی نشان را پژوهش ساختاری مدل پنهان وابسته متغیرهای

 ابستهومقادیر ضریب تعیین برای هر یک از متغیرهای پنهان   4 -4جدول  

 F2 ابعاد تحقیق

یعملکرد بانکدار یاثربخش  1.394 

 1.161 استراتژی کسب و کار

زیتما یاستراتژ  2.977 

رابطه مند یابیبازار یریجهت گ  -  

یارتباط با مشتر تیریمد  -  

نهیهز یرهبر یاستراتژ  0.580 

تمرکز یاستراتژ  7.183 

 

 (واریانس)تورم  چندگانه خطی هم آزمون -3-2-4

 یانسم وارتور یزانتوان با محاسبه م یم یبیآشکار ترک یرمتغ یبالا یمشاهده هم خط برای

(VIF) سطح تورم  نشان دهنده 10 یعامل تورم بالا یکرد و به طور کل یمورد را بررس ینا

 ستهمناسب دان 5ر از کمت یرنشان دهنده نامناسب بودن و مقاد 5بالاتر از  یرباشد. مقاد یم یبحران

 اند. 
1 

= VIF 
1 – R2 
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4.986 = 
1 

= VIF(r1) 
1 – (0/582)2 

 

2.011 = 
1 

= VIF(r2) 
1 – (0.749)2 

 

3.761 = 
1 

= VIF(r3) 
1 – (0.367)2 

 

1.323 = 
1 

= VIF(r4) 
1 – (0.878)2 

 

 .قبول است سوالات سازه در حدقابل یانم یدهد همخط یبوده نشان م 5کمتر از  یهمگ VIF مقادیر

 

 گیسر استون متریناپارا آزمون-4-2-4

 یم یابیارز یسرگاستون  یمدل با استفاده از آزمون ناپارامتر ینیب یشپ یتقابل یتنها در     

مثبت و بزرگ  این مقادیر. کندمی ارزیابی را بینی پیش این موفقیت میزان این مقادیرگردد. 

  دهد. یبدست آمده را نشان م یرمقاد یرمدل است. جدول ز یبالا یتنشان از قابل
 پنهان مدل یرهایمتغ یبرا Q2 مقادیر 5-4جدول 

 CV Communality CV  Redundancy سازه

یعملکرد بانکدار یاثربخش  0.516 0.262 

کار و کسب یاستراتژ  0.515 0.230 

زیتما یاستراتژ  0.643 0.479 

رابطه مند یابیبازار یریجهت گ  0.499 - 

یارتباط با مشتر تیریمد  0.533 - 

نهیهز یرهبر یاستراتژ  - 0.367 

تمرکز یاستراتژ  0.660 0.577 

ارائه شده در جدول فوق،  CV Redundancy و CV Communalityمقادیر به توجه با

 دارای ساختاری مدل ارزیابی در ویژه به پژوهش پنهان متغیرهای مقادیر که گرددیملاحظه م

 . باشدمی مطلوبی بینی پیش قابلیت
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 ساختاری معادلات کلی مدل ارزیابی -4-3

 مربوط معیار این. شودیم یابیارز 1GOF شاخص طریق از کلی مدل برازش ساختاری، مدل برازش از پس    

  
 های برازش مدل ساختاری و مدل کلی پژوهششاخص 6-4جدول 

 

 برازش رسیبر از پس تواندمی محقق معیار، این توسط که معنی بدین است، ساختاری معادلات کلی بخش به

 . کند کنترل نیز را کلی بخش برازش پژوهش، مدل ساختاری بخش و گیریاندازه بخش

 

          

 دهندهنشان که باشدیم 0.59مدل پژوهش، برابر با  یبرا GOFمقدار  دهدمی نشان فوق جدول که همانطور

 .است پژوهش مدل قوی بسیار برازش

 

 

                                                 
1 Goodness-of-fit 

 R2 Communality سازه
 0.516 0.582 یعملکرد بانکدار یاثربخش

 0.515 0.537 کار و کسب یاستراتژ

 0.643 0.749 زیتما یاستراتژ

 0.499 -  رابطه مند یابیبازار یریجهت گ

 0.533 -  یارتباط با مشتر تیریمد

 - 0.367 نهیهز یرهبر یاستراتژ

 0.660 0.878 تمرکز یاستراتژ

 0.561 0.623 ارهایمع نیانگیم

𝐺𝑂𝐹 = √Communalıty ×  𝑅22
 = √0.349

2 =0.59 



  1401وسه، پاییز شصتماره ش                                                                        های مدیریت و حسابدارینامه پژوهشفصل

 

62 

 

  مدل پنهان متغیرهای بین مسیر ضرایب ارزیابی -4-4

 ینهفته مدل در سطح معنادار یرهایمتغ ینب یرمس یبضرا یابیارز ی،مدل ساختار یابیدر ارز یبعد گام    

. گیردمی صورت( β) یرمس یبو ضرا t یبدو بخش ضرا یبررس یقامر از طر ینباشد. ا یدرصد م 5حداقل 

 آزمون نتایج جدول و( ضعیف هاییه)پس از اصلاح گو ییمدل نها t یرو مقاد یرمس یبنمودار ضرا یردر ز

 .است شده آورده تحقیق فرضیات

 

 تحقیق ضرایب مسیر مدل نهایی فرضیات 1 -4 شکل

 

 

 مدل نهایی فرضیات تحقیق tمقادیر  2 -4شکل 



  1401وسه، پاییز شصتماره ش                                                                        های مدیریت و حسابدارینامه پژوهشفصل

 

63 

 

 هافرضیه آزمون  -4-5

 است. ساختاری، به صورت خلاصه در جدول بیان شدهیابی معادلات نتایج حاصل از تحلیل مسیر و مدل

 

 

 
 درصد 95در سطح اطمینان یافته های آزمون فرضیات تحقیق  7 -4جدول 

 

 
 نتیجه t β فرضیات

فرضیه 

1 

 یاه یبر استراتژی با مشتر یارتباط اجتماع تیریمد ریتاث

.کسب و کار مثبت و معنادار است  
4.537 0.298 

تایید 

 فرضیه

فرضیه 

2 

 یبر اثربخشی با مشتر یارتباط اجتماع تیریمد ریتاث

.مثبت و معنادار است یعملکرد بانکدار  
1.833 0.124 

 رد

 فرضیه

فرضیه 

3 

 یبر اثربخش یبا مشتر یارتباط اجتماع تیریمد ریتاث

کسب و  یها یاستراتژ یانجیبا نقش م یعملکرد بانکدار

.کار مثبت و معنادار است  

4.536 

0.543*0.298=0.16  
 تایید

 6.850 فرضیه

فرضیه 

4 

 یها یبر استراتژ یرابطه ا یابیبازار یریجهت گ ریتاث

.کسب و کار مثبت و معنادار است  
7.265 0.511 

تایید 

 فرضیه

فرضیه 

5 

رد عملک یبر اثربخش یرابطه ا یابیبازار یریجهت گ ریتاث

.مثبت و معنادار است یبانکدار  
2.101 0.175 

تایید 

 فرضیه

فرضیه 

6 

رد عملک یبر اثربخش یرابطه ا یابیبازار یریجهت گ ریتاث

بت کسب و کار مث یها یاستراتژ یانجیبا نقش م یبانکدار

.و معنادار است  

7.265 

0.543*0.511=0.09  
تایید 

 6.850 فرضیه

فرضیه 

7 

عملکرد  یکسب و کار بر اثربخش یها یاستراتژ ریتاث

مثبت و معنادار است یبانکدار  
6.850 0.543 

تایید 

 فرضیه
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 .بحث و نتیجه گیری5

 خلاصه نتایج حاصل از آزمون فرضیه به منظور درک بهتر در زیر آورده شده است:     

 

 
خلاصه نتایج فرضیات تحقیق 1-5جدول   

ف
 ردی

 فرضیات

نتیجه 

 آزمون

 رد پذیرش

1 
و معنادار  کسب و کار مثبت یها یبر استراتژی با مشتر یارتباط اجتماع تیریمد ریتاث

.است  
√  

2 
و معنادار  مثبت یعملکرد بانکدار یبر اثربخشی با مشتر یارتباط اجتماع تیریمد ریتاث

.است  
 √ 

3 
 یانجیقش مبا ن یعملکرد بانکدار یبر اثربخش یبا مشتر یارتباط اجتماع تیریمد ریتاث

.کسب و کار مثبت و معنادار است یها یاستراتژ  
√  

.عنادار استمکسب و کار مثبت و  یها یبر استراتژ یرابطه ا یابیبازار یریجهت گ ریتاث 4  √  

.عنادار استممثبت و  یعملکرد بانکدار یبر اثربخش یرابطه ا یابیبازار یریجهت گ ریتاث 5  √  

6 
 یانجیمبا نقش  یعملکرد بانکدار یبر اثربخش یرابطه ا یابیبازار یریجهت گ ریتاث

.کسب و کار مثبت و معنادار است یها یاستراتژ  
√  

دار استمثبت و معنا یعملکرد بانکدار یکسب و کار بر اثربخش یها یاستراتژ ریتاث 7  √  

       

مشتری وجهت عی با مدیریت ارتباط اجتمابا توجه به تایید فرضیه اصلی تحقیق یعنی تاثیر مثبت و مستقیم      

و ارتقاء مشتریان از  گیری بازاریابی رابطه مند پیشنهاد می گردد ارتباط کارکنان با مشتری برای ایجاد وفاداری

اینساگرام  صدف های دریایی و غریبه ها، به دوستان واقعی از طریق فضای مجازی بالخصوص شبکه تلگرام و

بندی کنند  خود را مشخص و مشتریان خود را اولویت تقویت گردد. همچنین لازم است بانک ها اهداف تجاری

ز مشتریان باید او به عبارتی مشخص کنند که کدام دسته مشتریان برای سازمان ارزشمندتر هستند و کدام دسته 

 حفظ شوند تا سرمایه و وقت بیشتری را روی یت دسته از مشتریان صرف نمایند.
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نابع انسانی سازمان در مو نظام بازاریابی رابطه ای در بانک ها تعهد  یکی از عوامل موفقیت در برقراری رابطه    

ردن این اقدام می شناسایی نیازهای مشتریان و ایجاد یک رابطه خوب و مناسب با آنان می باشد که برای عملی ک

افی در هنگام توجه ک توان عملکرد کارکنان و ارائه پاداش به آنان را بر مبنای برآورده کردن نیاز مشتری و نیز

لاس های آموزشی کارتباط با مشتری و ارائه خدمات موفقیت آمیز به آن ها قرار داد. ودر این راستا برگزاری 

می تواند کارساز واقع  برای کارکنان به منظور توانمند کردن آن ها در ارائه خدمات و ایجاد ارتباط موثر با آنها

 شود.

شد که می تواند برای ناسبی از مشتریان برای برقراری رابطه با آنان می بابانک نیازمند جمع اوری اطاعات م    

های اطلاعاتی خود را از  انجام این کار به ایجاد پایگاه داده ای جامع از مشتریان روی بیاورد تا بتواند نیازمندی

 مشتریان از طریق تحقیقات بازار جمع آوری نماید.

ظرات و انتقادات ن   ویی شکایات مشتریان و اثبات این واقعیت که بانک به توجه کافی و موثربه سیستم پاسخگ    

 مشتریان توجه کافی را دارد.

با بانک  یکی از موارد حساس و کلیدی که در جامعه امروز تاثیر زیادی بر طول مدت ارتباط مشتری    

تا بانک در  ن مورد لازم استدارد،خدمت الکترونیکی ارائه شده از طرف بانک است، که در راستای تحقق ای

مات لازم قسمت بانکداری الکترونیکی خود جهت افزایش سرعت و کیفیت در ارائه خدمات الکترونیکی اقدا

 را انجام داده و از سایر رقبای خود عقب نماند.

یق تولید ود از طرخحضور موثر در فضای مجازی و ایجاد جامعه مجازی و همچنین برقراری ارتباط با مشتریان     

 محتوا در فضاهای مجازی چون اینستاگرام ، کانال تلگرام و....

س کند که از طراحی و ارائه خدمات ویژه برای مشتریان مهم و کلیدی بانک به گونه ای که مشتری احسا    

ین اقدام به ا طرف بانک بااهمیت و مهم شمرده می شود و همواره بانک به او توجه نشان می دهد. در راستای

ارات موردی جهت عمل می توان از تاکتیک های چندی استفاده نمود که از جمله آن عبارت است از : ارائه اعتب

نک ها جبران کسری موجودی برخی از چک های صادرشده توسط مشتریان کلیدی،واریز وجه بانکی سایر با

 ان کلیدی و......به حساب مشتریان کلیدی در همان روز، ارائه کارت های اعتباری به مشتری

 

 های پژوهش.محدودیت6

که در این پژوهش، هایی نیز بوده است. نخست اینها، دارای محدودیتپژوهش یاین پژوهش نیز مانند همه

پذیر گردید. مدل بر مبنای ها تنها از طریق فضای مجازیِ در اختیار پژوهشگر امکانآوری دادهامکان جمع
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اند. لذا پژوهشگران آتی های پژوهش، بومی نشدهتوسعه یافته است و مدل و شاخصهای خارج از ایران پژوهش

ها را در صنایع مختلف آزمون کنند. این مدل، محدود به برخی هایی بومی ارایه دهند و آنتوانند مدلمی

توانند ند که میکه متغیرهای دیگری هم هستاند؛ در حالیتر بودهمتغیرهاست که از نگاه نویسندگان مقاله، مهم

توانند، با اضافه کردن یا کم کردن متغیرهای های آتی، پژوهشگران میدر مدل آزمون شوند. بنابراین در پژوهش

 اثرگذار دیگر، آزمون را انجام دهند. 

 

 .منابع7
 در تغییرات ینب رابطه (. بررسی1391آراد. ) حامد و مریم فرد، اکبریان و  سحر اجاغ، احمد و  احمدپور، .1

 یرفتهپذ شرکتهای در آتی رشد فرصتهای و سهام حقوق صاحبان بازده بر آن آثار فروش و بازار سهم

 .83-65 ، صص 91 پنجم، شمارة سال بهادار، بورس اوراق تهران. فصلنامه بهادار در بورس اوراق شده

 فرهنگی و مهدی ، خادمی حسین و ، صفرزاده مترجمین، بازار. استراتژیک مدیریت (.1386دیوید.) آکر، .2

 .دوم چاپ پویا، .پیام  انتشارات ، تهران اکبر، علی ،

 کسب یهایاستراتژ و اجتماعی مداری مشتری تأثیر بررسی(. 1395. ) مرتضی ،حضرتیو  میلاد ،بو بارنگ .3

 ژوهشهایپ المللی بین کنفرانس چهارمین. ملت بانک موردی مطالعه ، بانکی عملکرد براثربخشی کار و

 حسابداری و مدیریت در کاربردی

 نعتدر ص هزینه مدیریت های سیستم کاربرد بر موثر (. عوامل1389و همکاران. ) مرام، عسگر پاک .4

 .156-131، صص 14ایران. فراسوی مدیریت، سال چهارم، شماره  پتروشیمی

 و عهتوس مسیر در گامی مشتری حفظ و (. جذب1391فاطمه. ) و واردی، سیده العابدین رحمانی، زین .5

 بانکی. کنفرانس ملی کارافرینی ومدیریت کسب وکارهای دانش بنیان. موفقیت

 برند ویژه رزشا با مند رابطه بازاریابی گرایش رابطه بررسی. (1395).خدایاری بهناز و علی محمد. رعنایی .6
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