
    دهیچک
 نقـش  و هادر موفقیت سازمان ضایت مشتريمشتري و ر اهمیت به توجه با

اسـت   آن بر ، پژوهش حاضررضایت مشتري افزایش بازاریابی درهاي شیوه
بر رضایت  به پذیرش تغییر سازمانی گذاري گرایشتاثیربه بررسی نحوه  تا

منـد بـه عنـوان متغیـر     در این رابطه اثر بازاریـابی رابطـه   و مشتري بپردازد
 از و کاربردي هدف، نظر از حاضر تحقیق. گیردمورد مطالعه قرار می میانجی

 حاضـر،  پـژوهش حوزه . است پیمایشی نوع از توصیفی ،پژوهش روش نظر
ها  از نظرات خبرگان بانک ملـی  داده آوريداري بوده و جهت جمعبانکخدمات 

 استاندارد هايپرسشنامه از اطلاعات گردآوري براي .استفاده شده است نایرا
 رضـایت مشـتري  و  منـد بازاریابی رابطه، گرایش به پذیرش تغییر سازمانی

 پایـایی  و محتوایی رواییس براسا هاپرسشنامه روایی. ه استشد استفاده
، 898/0 ،887/0 مقـدار  بـا  ترتیـب  بـه  کرونبـاخ  آلفاي شاخص براساس هاآن

و میـزان   بـه دنبـال تعیـین روابـط علـی      این پژوهش .محاسبه گردید 833/0
 کـه  دهدمی نشان حاصل نتایج .ستمتغیرهاي پژوهش بر یکدیگر ا اثرگذاري

 رضایت مشـتري و  مندرابطه بازاریابی برگرایش به پذیرش تغییر سازمانی 
 ـ رضایت مشتري بر نیز مندبازاریابی رابطه و بوده ارذثیرگأت مثبـت و   ثیرأت

  .دارد معناداري
  
  :دواژهیکل

  .گرایش به پذیرش تغییر سازمانی ،رضایت مشتري مند،بازاریابی رابطه
  
 

  مقدمه
. ابتی و پویا استذاتا رق هاي تولیدي و خدماتیسازمان محیط

در این محیط پویا نیز باید به طور مؤثر  ها براي ادامه حیاتسازمان
در غیر این صورت از  نمایندخود را با تغییرات محیطی سازگار 

هاي مؤثر براي وهیکی از شی .صحنه رقابت حذف خواهند شد
گرایش به تواند افزایش شدن از صحنه رقابت می جلوگیري از حذف

در عصر حاضر با توجه به بنابراین . باشدپذیرش تغییر سازمانی 
هایی ها، سازمانجهانی شدن اقتصاد و رقابت شدید بین سازمان

موفق خواهند بودند که بتوانند خود را با شرایط موجود وفق دهند و 
این سازگاري . خود را با محیط پویا و در حال تغییر سازگار نمایند

بتوانند نیازهاي مشتریان ها زمانی به وجود خواهد آمد که سازمان
 یبراي تولیدکنندگان در بازار رقابتبنابراین . را برآورده سازند

و اما شاید یکی از . نظر مشتري باقی نمانده است اي جز جلبچاره
دست یافتن به این هدف بازاریابی  در راستايها بهترین استراتژي

  .مند باشدرابطه
 ايفزاینده شکل به بشر زندگی ابعاد تمام در تحول و تغییر امروزه

 با همگامی و نوآوري از ناگزیر خود پویایی و بقا حفظ منظور به نیز هاسازمان است، بنابراین گسترش به رو

  
  
  

گرایش به پذیرش تغییر ارزیابی تاثیر 
بر افزایش رضایت مشتریان  سازمانی

 با درنظر گرفتن متغیر میانجی
 مندبازاریابی رابطه

  
  
  
  

  
  ؛)نویسنده مسئول( سید محمد حسن حسینی

استادیار دانشکده مهندسی صنایع و مدیریت؛  
   دانشگاه صنعتی شاهرود

sh.hosseini@shahroodut.ac.ir 
  

  زهرا عامري

دانشجوي کارشناسی ارشد مدیریت صنعتی ؛  
  دانشگاه صنعتی شاهرود

z.ameri@shahroodut.ac.ir 
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 مدیریت در عامل مؤثر مهمترین تغییر دیگر، طرف از. هستند مختلف هايعرصه در شده ایجاد تحولات تغییرات و

 از تا باشند داشته تغییر به نسبت نگرش مثبتی باید هاسازمان در شاغل افراد و سازمان. شودمی محسوب موفق

-اطلاع هايشبکه و حاکمیت 1سازي جهانی مفهوم بر با تأکید جهانی بازارهاي در را خود رقابتی توان طریق آن

دانش مانند مدیران با کسب  .)1386 حنیفی،( دهند باشند، افزایشمی قرن حاضر حاصل که و مجازي رسانی
سازي خود در تطبیق  ، توانمندینهاي نو هاي حوزه کسب و کار خود، یادگیري استفاده از فناوري آگاهی از نظریه

رهبران تغییر . توانند به رهبران تغییر تبدیل شوند ها و پذیرا بودن تفکر خلاق می ها و استراتژيو اقتباس مهارت
دهد که نتایج تحقیقات نشان می .)2000 ،2گاتو( کنند یبه خوبی استفاده م پیرامون خود هاي خود و افراد از توانایی

نتایج حاصل از چنین . اندچنان باقی ماندهشرکت هم 39، تنها 1987تا  1917از بین صد شرکت بزرگ دنیا از سال 
استراتژي مناسب با توانند خود را حفظ کنند که با انتخاب ها در صورتی میدهد که سازمانهایی نشان میتحقیق

  .)1387نظري، ( و تغییرات منطبق گردند سیر تحولات
-هاي تجاري به شمار میمشتري عضوي فعال و تاثیرگذار در کلیه فعالیت در این محیط تجاري رقابتی و پویا، 

انتظارات مشتري را برآورده سازند، در او احساس رضایت ایجاد نموده و  ها قادر باشندگر سازمانزیرا ا. رود
ي شرکت نقش اساسی خواهد مشتري با استمرار خرید خود و معرفی خدمت و محصول به دیگران در رشد و بقا

د، به نارضایتی مشتري منجر شده و نکنانتظارات مشتري را برآورده  ها نتوانندر صورتی که سازمانداما . داشت
لذا امروزه . تداوم نارضایتی، کاهش خرید، تبلیغ منفی و سرانجام سقوط و انحلال شرکت را در پی خواهد داشت

  .شودسوب میمح هاسازمان از بسیاري در رقابتی موفقیتبقا و  اصلی عامل 3مشتري رضایت
مشتري نسبت به یک محصول یا خدمت بعد از استفاده از مندي مشتري به عنوان احساس یا نگرش یک  رضایت

  .  گیري و ارتقاء این شاخص اهمیت زیادي پیدا کرده استشود و در دنیاي امروز اندازهآن تعریف می
 افزایش در و خرید تکرار وفاداري، دهان، به دهان ارتباط با مشتري رضایت رابطه به تحقیقات متعدد رد

هاي تولیدي یا امروزه سازمان .)500:2007، 4فرناندز گنزالس و پرادو( است شده رهاشا هاسازمان سودآوري
این روند  کنند واي سنجش کیفیت کار خود قلمداد میخدماتی، میزان رضایت مشتري را به عنوان معیاري مهم بر

. گرددمی جهانی برت که به رقابت در سطح اهمیت مشتري و رضایت او چیــزي اس. همچنان درحال افزایش است
را میزان رضایت مشتریان درصد از کل امتیازها  30م بالدریج چیزي حدود وچنانکه در جایزه ملی کیفیت مالک

نیز از این مهم غافل نبوده، در بطن خود نوعی نگرانی را در  5مدیریت کیفیت جامعدراین میان . کندتعیین می
جعفري و فهیمی، (برآوردن هرچه بیشتر نیازها وانتظارات مشتریان تا سرحد رضایت کامل آنها به همراه دارد 

1379(. 

تا نه تنها بر  کندایجاد میبراي سازمان  این ضرورت را ایجاد و حفظ رابطه مطلوب و دوستانه با مشتري به نیاز
براي . سازي سود بلکه بر روي ایجاد روابط دوطرفه و بلندمدت با مشتریان خود تمرکز داشته باشدروي حداکثر

ي و صمیمی بین دو این که یک سازمان بتواند روابط دوستانه با بازار هدف را حفظ و ایجاد کند باید روابط قو
است که تعاریف، معیارها  یهومبازاریابی مف .)1992، 7؛ وبستر1991، 6چریستوفر و همکاران( طرف برقرار باشد

هدف . )1993، 8کوتلر( گیردهاي بازار هدف در بر میو تولیدات کالاها و خدمات را براي ارضاي نیازها و خواسته
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و پایدار با افراد و  دوستانهو ایجاد و حفظ روابط مشتري  هاينیازها و خواسته اصلی بازاریابی شناسایی و درك
  . هاي سازمان تاثیر گذارندفعالیت هایی است که بر روي موفقیتسازمان
مورد توجه قرار گرفته  بازاریابان نزد جدید رویکرد یک عنوان به اخیر هايدهه در "مندرابطه بازاریابی" اصطلاح

 در دارد تمرکز )ترفیع و توزیع قیمت، محصول،( بازاریابی آمیخته بر سنتی بازاریابی مفهوم کهحالی در. است

 9مندبنابراین کاربرد بازاریابی رابطه .شودمی فروشنده و خریدار بین رابطه بر بیشتري تاکید مندرابطه بازاریابی
  .در ایجاد روابط دوستانه با مشتري و در ارضاي نیازهاي آنان مؤثر است

که  شدند متوجه میلادي 1970 دهه در شمالی اروپاي در صنعتی بازاریابی و خدمات بازاریابی رشته پژوهشگران
 این .کند تاکید فروشنده و خریدار بین روابط بر که بازاریابی از نوعی. است نیاز مورد بازاریابی از جدیدي مفهوم

 بازاریابی: است گونه بدین در این دیدگاه جدید مفهوم بازاریابی. شد نامیده مندرابطه بازاریابی جدید دیدگاه

تاکالا ( باشدمی دارعهده را با مشتریان روابط توسعه و حفظ ایجاد، که است شرکت یک هايفعالیت تمامی شامل
      .)1996، 10و آسی تالو

 رابطه این بیشتر چه هر کردن ترجذاب و روابط توسعه و مشتریان نگهداريعبارت است از  مندبازاریابی رابطه 
 که است بانکداري صنعت در جدید رویکردي مندرابطه بازاریابی .)2004، 11فونت نات و هاي من( مشتریان با

-می او رضایت تأمین و مشتري از کامل شناخت و درك منظور به بلندمدت و نزدیک روابط ایجاد آن هدف اصلی

 بسیار روشی عنوان به مندرابطه بازاریابی جهانی، سطح در هاکبان میان در .)2005، 12دوبیسی و واه( باشد

-بانک در ارائه قابل خدمات زیرا است، گرفته قرار نظر مد مشتریان با بلندمدت رابطه حفظ و ایجاد مناسب براي
 بنابراین. باشدیم مشکل رقبا به نسبت خدمات کردن متمایز هابانک اکثر براي و است شکل یک نسبتا تجاري هاي

 آن هايبنیان سازيهپیاد و مندرابطه بازاریابی رویکرد از استفاده سمت به جهان هايبانک از زیادي شمار

  .)13،2000سو و اسپیس( اندیافته گرایش
 مندبکارگیري بازاریابی رابطهتوان زمینه را جهت  حاضر میپژوهش در نتیجه با بکارگیري دستاوردهاي احتمالی 

و  رشد و به مرحلهخارج  و انجماد سازمان از حالت رکود به موجب آن که کرد ایجادو شرایطی را فراهم نمود 
شود که فراهم می رضایت مشتريبه موازات این امر، موجبات انگیزش و در نتیجه . نایل گردداقتصادي  توسعه
  . خواهد گردیدآن برخوردار  سازمان هم از برکات بالطبع،

ها، به ین رویکرد تغییر و پویایی سازمانهمچنباتوجه به اهمیت ارتقاء رضایت مشتریان و پژوهش این در  
و جایگاه فرآیند بازاریابی همچنین به منظور اهمیت . شودپرداخته می گرایش به پذیرش تغییر سازمانی ررسیب

مند و تاثیر آن بر انتظارات و رضایت خاطر مشتریان، این عامل به عنوان یک متغیر میانجی درنظر گرفته رابطه
شامل خدمات بانکداري بوده و از شعب بانک ملی به عنوان مطالعه پژوهش حوزه مورد مطالعه در این . شده است

  .موردي استفاده شده است
  
  
  



  

  96بهار / سال شانزدهم/ نشریه علمی پژوهشی مدیریت فردا              
 

38  
  
 

 

  مرور ادبیات. 2
آوري، فرهنگ، مدیریت و مواردي نظیر آن دگرگونی در ساختار، شیوه انجام امور، فنمنظور از تغییر سازمانی، 

شوند که موجبات تغییر آنها را فراهم ها با نیروهاي متفاوتی روبرو میمعمولا سازمان .)1383جواهري،( است
 دانند ولی تغییر فراینديده تغییر را یک رویداد تصادفی میها پدیبسیاري از سازمان .)14،1990الی یوت( کنندمی

نخست : پی تامین دو هدف هستند نوع تغییرات در اصولا این . باشدریزي شده میاست که آگاهانه و از قبل برنامه
تغییر دادن رفتار  دوم در پی . خواهند توانایی سازمان را بالا ببرند تا خود را با تغییرات محیط وفق دهندمی

    .)1381ن،رابیاستیفن ( کارکنان هستند
حضور پیشگامان تغییر، . داشته باشددر سازمان وجود  "عامل تغییر"تر است که یک فرایند تغییر زمانی موثر

 عامل تغییر فرد یا گروهی از. کنندن به اهداف و کسب و کار تشویق میبراي رسید ها را فرایند و انجام فعالیت
، عوامل تغییر، به عبارت دیگر. کننددرون سازمان کار می  ده تغییر دردهنکارکنان هستند که به عنوان شتاب

از ارکنان و یا خارج مدیران و یا ک باشند که ممکن است از درون سازمان مانند فرایند تغییر می مسئول اداره کردن
   .باشند سازمان به شکل مشاوران

  :شامل شش روش وجود داد کهغلبه بر مقاومت در برابر تغییر،  به طور کلی براي
 مند و انتقال اطلاعات درباره تغییراتی که قرار است رخ دهدکار علاقهآموزش و توسعه نیروي. 

 نفعان در تغییر از طریق مشارکتدرگیر کردن ذي. 

 پیوند دادن تغیر با پاداش و جبران خدمت. 

 اجراي تغییر از طریق همکاري. 

  15،2004نکسون(اقدامات قهري مانند از دست دادن ترفیع یا تهدید به انتقال(.  
تثبیت فراگرد تغییر را  ، مدیریت ور ارائه کرده است که چگونگی آغازاي براي تغییکرت لوین یک مدل سه مرحله

   :مفروضات این مدل عبارت اند از. کندتوصیف می
 انگیزشی براي تغییر وجود داشته باشدگیرد مگر آنکه فراگرد تغییر صورت نمی.   
   فراگرد تغییر شامل یادگیري چیزي جدید است.    
 کانون تغییرات سازمانی هستند ،افراد.   
 مقاومت در برابر تغییر وجود خواهد داشت.    
 تغییر اثر بخش نیازمند تقویت است.    

  : اند ازمراحل این مدل عبارت
 کندزش و آمادگی براي تغییر تاکید میاد انگیاین مرحله بر ایج: خروج از انجماد.  

 در این مرحله باید اطلاعات جدید، الگوي رفتاري جدید، براي کارکنان فراهم آورد: تغییر.  

 هاي تغییر یافته با کارکنان با تلفیق رفتارها و نگرشتغییر در حین فراگرد تثبیت به کمک : انجماد مجدد
   .)2004، 16کري تر و کینیک( شودپایدار می کارهایشان هاي عادي انجام شیوه
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توانند به سمت و سوي تغییر و تحول حرکت کنند به طوري که در آن ها با به کارگیري این مراحل میسازمان
ها بتوانند تغییرات مطلوب را در سازمان مرحله باقی بمانند و دوباره به وضیت قبلی بازنگردند چنانچه سازمان

ود در این محیط رقابتی دست خواهند توانست در سایه این تحولات به اهداف مهم و اساسی خ ایجاد و حفظ کنند
  .یابند

 موفقیت و است تجارت فرایند اصلی سرمایه که مشتري، است شده درك مدیریت تجارت سناریوي در امروزه
، 17و ویشال بهات نگارجاوانتی ران جان ( دارد بستگی مشتري با کارا ارتباط مدیریت چگونگی به هم سازمان

یا به  کنندل یا نتایج یک عملکرد را مصرف میکه محصــــو مشتریان، مردم یا عملیاتی هستنددر واقع  ).2009
چون هر عملکردي در یک سازمان به یقین داراي هدفی است، بنابراین، . برندو از آنها بهره میآنها نیاز دارند 
داند و فیت را بـــا رضایت مشتري یکی میدمینگ کی .)1377، دنیس درسلرو  نیکرهوفبرروبرت (مشتریانی دارد 

گوید کیفیت یعنی تطابق با نیاز ـودن کالا براي مصرف و کرازبی میمعتقد است کیفیت یعنی مناسب بـ جوران
مشتریان هاي ارتقا اثربخشی سازمان، افزایش رضایت بنابراین، می توان نتیجه گرفت که یکی از راه. مشتري

 .است

  :ازهاي مشتریان عبارتند ازچهار جنبه از نی
تعریف دقیق  تعیین و -ب ،هاي رسیدن به نتایجو وسایل یا راه) اهداف استفاده از خدمات(آگاهی از نتایج  -الف

از ) مشتري(کننده تعیین انتظارات مصرف - د ،زمان ممکن مشارکت مشتري در اولین -ج ،احتیاجات مشتري
اگر قرار باشد یک خدمت با کیفیت ارائه شود، توازن بین انتظارات مشتري و آنچه را که می تـــوان  .خدمات

   .)2001، 18مارتین هاندرسون( عرضه کرد، ضروري است
گرو  در بنگاه موفقیت که طوري به کرد، تلقی مدرن بازاریابی در نهایی بنیان توان به عنوانرضایت مشتري را می

 به تواندمی رضایت مشتریان. رقباست از برتر مشتري، هايخواسته و نیازها بخشرضایت ارضاي و شناسایی

 و دیگران مولینا .)2002 ،19هامتین -عبدل( منتهی شود مثبت دهان به دهان تبلیغات و وفاداري همانند رفتارهایی

 که داد نشان آنان تحقیق نتایج. پرداختند آنان رضایت و بانک با مشتریان بلندمدت روابط تأثیر بررسی به

   .)2007 ،20مولینا و همکاران( است داشته بانک از مشتري رضایت بر معناداري تأثیر بانک به مشتري اطمینان
 .دهدتعاریف عوامل رضایت مشتري را نشان می) 1(جدول شماره 
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ها و نیازهاي مشتریان ها براي ارضاي خواستهدر این جهان پرآشوب و مشوش یکی از بهترین استراتژي

 رضایت با مندرابطه رویکرد بازاریابی ارتباط بررسی به متعددي تحقیقیات. مند استاستراتژي بازاریابی رابطه

  .است پرداخته مشتري
 ارائه خدماتی هايي سازمانزمینه در 1983 سال در بري سوي از بار نخستین براي مندرابطه بازاریابی مفهوم 

بنابراین   ).1983 ،22بري(است  شده تعریف مشتریان با روابط ارتقاي و حفظ جذب، استراتژي عنوان به و شد
 امامند بر مفهومی قرار دارد که اولین بارتوسط لئو نارد بري مطرح شد هاي اصلی نگرش بازاریابی رابطهپایه

 و پائینی ،23رهاي کریستوفمند مرهون تلاشتوسط دیگر صاحب نظران گسترش یافت دیدگاه بازاریابی رابطه
دیدگاه آنان مبتنی بر  .ري داشتندحوزه مبانی تئوریک آن کوشش چشمگی است که در گسترش قلمرو و 24بالانتین

  :است نکات زیر
 کنندگان که ایجاد رابطه را بجاي صرفا انجام معامله مورد توجه عرضه تاکید بر ارتباط بین مشتریان و

  .دهدقرار می
 مند بر حداکثرسازي ارزش مورد نظر مشتریان متمرکز استدیدگاه بازاریابی رابطه.  
 کنندگان،تقویت روابط قوي با مشتریان و عرضه مند به توسعه وهاي بازاریابی رابطهاستراتژي 

بازارهاي جذب  بازارهاي حاصل از تاثیر افراد بانفوذ و کننده،بازارهاي حاصل از مشتریان توصیه
قاضی زاده و بیگی نیا، ( باشدمعطوف می -که درون سازمان است  - بازار داخلی و نیروهاي انسانی

1390.(   

    تعاریف عوامل رضایت مشتري) : 1(جدول   
  منبع  تعریف  عامل

  ابعاد و ظواهر فیزیکی
 و ظاهر کارکنان، سازمان، عمومی فضاي تسهیلات، کلیه تجهیزات، برگیرنده در شاخص این

  .شودمی ارتباطی مجراهاي نهایتا

پاراسورامان و 
 )1985(، 21همکاران

 

  اطمینان قابلیت
 اطمینان و قابل و صحیح صورت به است شده داده وعده مشتریان به که خدمتی ارائه توانایی

 اگر یعنی است؛ اولیه تعهدات به کردن اطمینان عمل قابلیت دیگر معناي .باشدمی مداوم

  .نماید عمل آن به باید دهدمشتریان می به خدمات زمینه در هاییوعده سازمان خدماتی
پاسخگو (پذیري مسئولیت

  )بودن
 بر کیفیت خدمات از بعد این. است موقع به خدمت ارائه و به مشتري کردن کمک به تمایل

 .دارد تاکید نظرات مشتریان و انتقادات مشتریان، داشتن روي

خاطر (تضمین  و ضمانت
  )جمع بودن

 اطمینان و اعتماد حس انتقال براي پرسنل شایستگی و توانایی میزان دهندهنشان شاخص این

 قرار دارد بالاتري اهمیت درجه از که خدماتی صنایع در .است مشتري خدمات انجام به نسبت

  .است مهم بسیار کیفیت از بعد این ... و بانکی خدمات حقوقی، خدمات درمانی، خدمات نظیر

 به خاص توجه( همدلی

  )مشتري

 خو و خلق با شود متناسب می مشتري هر با که برخوردي که است معنی این به شاخص این

 سازمانکه براي  بپذیرند مشتریان که ايگونه به است، هاي شخصیتیویژگی کلی طور به و

  .است نموده درك را آنها سازمان و مهم بوده اند،کرده مراجعه آن به که خدماتی
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 مفهوم 1980 دهه طول در. بود گراییمشتري بر 1970 دهه اوخر تا 1950 دهه هايمیانه از هاببازاریا تأکید
 اواخر در سرانجام. شد داده توسعه دادند، می انجام مشتري رضایت تامین براي رقبا که آنچه به توجه با بازاریابی

-فعالیت که کردند آغاز یک کل، عنوان به شارکت داخل در را بازاریابی یکپارچه هايفعالیت ها،بازاریاب 1980 دهه

و  1389صالحی نیا، ( بود جمله آن از زمانی سا فرآیندهاي تغییر و بهنگام تولید فراگیر، کیفیت مدیریت مثل هایی
  ).1393شیخ اسماعیلی، مولایی، 

ها، کانال(کاي بازاریابی اند از مشتریان، کارکنان، شرمند عبارتچهار عنصر سازنده اصلی بازاریابی رابطه
گذاران، سهامداران، سرمایه(و اعضاي انجمن مالی ) هافروشان و نمایندگیکنندگان، خردهکنندگان، توزیععرضه
بازاریابان باید موفقیت را میان همه این عناصر سازنده ایجاد کنند و تعادل را به همه سهامداران ). گرانتحلیل

ها داریم ها، منابع، نیازها، اهداف و خواستهرابطه قوي با آنها نیاز به درك ظرفیت براي توسعه. اصلی برگرداند
 تعامل که یافتند دست نتیجه این به مالی خدمات در زمینه خود مطالعات در هاولت و بارنز). 2006، 25کوتلر و کلر(

 لذا و شدهمی تقلید رقبا توسط کمتر روابطی چنین این. است حیاتی مشتریانش و بنگاه میان روابط در احساسی

) 2(جدول شماره ). 1998، 26بارنز و هالت(است  مهم بسیار مشتریان میان در روابط از احساسی چنین ایجاد
 .دهدمند را نشان میتعاریف عوامل بازاریابی رابطه

هاي مختلف اعم از  بانکداري با فرضیات گوناگون مند و رضایت مشتري در سیستمدر زمینه بازاریابی رابطه
گرایش به پذیرش ولی در نظر گرفتن متغیر جدید . است شده  انجامجداگانه توسط محققان  صورت بهمطالعاتی 

هاي نوآوري مطالعه حاضر بوده که  مند به عنوان متغیر میانجی از جنبهو توجه به بازاریابی رابطه تغییر سازمانی
. تواند موجبات افزایش رضایت مشتري را فراهم آورد که می نگرفته استاي در این حیطه صورت  لعهتاکنون مطا

گرایش به بررسی تأثیرگذاري پژوهشی بررسی ادبیات موضوع پژوهش حاکی از آن است که تا به حال بنابراین 
مند نپرداخته است از ابی رابطهبر رضایت مشتري با در نظر گرفتن متغیر میانجی بازاری به پذیرش تغییر سازمانی

اند و در رقابت ها با تغییرات سریع روبه شدهاین رو پژوهش حاضر بر آن است تا با توجه به این که سازمان
 .برند به بررسی این موضوع مهم بپردازدشدید با یکدیگر به سر می
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  مندتعاریف عوامل بازاریابی رابطه) : 2(جدول 
  منبع  تعریف  متغیر
  .ايمبادله شریک یک درستی و راستگویی به اطمینان  اعتماد

  )1998(موریس و برانی، 
  .رابطه حفظ براي تلاش نهایت انجام به پایدار تمایل  تعهد

  ارتباطات
 مبناي بر و دوستانه ارتباطشان که شرکایی از اند، شده بندي طبقه مختلفی سطوح به روابط

 .است خصمانه و رقابتی بطشانارو که آنهایی تا است دوسویه همکاري

  مدیریت تعارض
 ادراکات پیامد آن و است بینی پیش قابل امري روابط در تعارض دوایر و دیگران معتقدند

  .باشدمی رابطه در هایشاننقش و اهداف از رابطه طرفین نادرست
  )1987(دایر و همکاران، 

  شایستگی

 بازاریابی استراتژي موفقیت بر مؤثر عوامل از را بنگاه شایستگی نیز  بارکلی، و اسمیت

 بازار، با مرتبط قبیل، شایستگی از هایی شایستگی بنگاه براي آنان. اندکرده معرفی مندرابطه

 هم آنان. گرفتند نظر در را با ائتلاف مرتبط شایستگی و رابطه مدیریت با مرتبط شایستگی

 نیست، سودمند مشتریانش با بنگاه احتمالی میان روابط تمامی که جایی آن از معتقدند چنین

 خوبی به مشتریانش با را خود روابط که تمامی باشد داشته را توانایی این بایست می بنگاه

  .کند مدیریت

  )2006(هانت و همکاران، 

  )2000(همکاران، شرمن و   .است شده مصرف حاصل تجربه از که است، خدمت یک خرید از پس مشتري ارزیابی  مشتري رضایت

  
  پژوهشروش . 3

 توصیفی نوع از پژوهش اهداف و موضوع ماهیت به توجه با و است کاربردي هدف، اساس بر حاضر پژوهش
-نمی آزمایشی صورت دستکاري هیچ آن در و دهدمی رخ صورت طبیعی به زیرا است توصیفی. است پیمایشی

 تعدیل اصلاح یا جهت هاداده این از تا کندمی آوريجمع را وضعیت موجود از مفصلی شرح که آنجا گیرد، و از

است و  پیمایشی نوع نماید، از ارائه بهسازي اوضاع براي کاربري را هايطرح و کرده استفاده موجود شرایط
گرایش  متغیرهاي بین بررسی ارتباط براي مدلی طراحی دنبال به پژوهشگر پژوهش، این در که آنجا از همچنین

 مبتنی همبستگی -توصیفی را توان آن می رضایت مشتري است، و مندبازاریابی رابطه ،تغییر سازمانی به پذیرش
آوري داري بوده و جهت جمعحوزه پژوهش حاضر، خدمات بانک. کرد قلمداد ساختاري معادلات سازيمدل بر

لذا از . هاي کشور استفاده شده استها  از نظرات خبرگان بانک ملی ایران به عنوان یکی از بزرگترین بانکداده
شرایط . استفاده شده است پژوهش آماري نمونهنفر از خبرگان و کارشناسان این جامعه به عنوان  30نظرات

  .سال باشند 10خبرگان مورد نیاز به این صورت بود که داراي تحصیلات حداقل کارشناسی و سابقه کار حداقل 
 مندبازاریابی رابطه ،گرایش به پذیرش تغییر سازمانی استاندارد هايسشنامهپر از اطلاعات آوري جمع منظور به 
 تحقیق هايلفهؤم از هریک سنجش جهت هاییگویه دارايها پرسشنامه. است شده استفادهرضایت مشتري   و

گرایش به پذیرش  هايروایی پرسشنامه .دنکنمی تبعیت اي لیکرتگزینه 5 طیف از هاند و کلیه پرسشنامهباشمی
 از آنها پایایی سنجش براي و محتوایی روایی اساس بررضایت مشتري   و مندبازاریابی رابطه ،تغییر سازمانی

ضرایب  .است آمده دست به   833/0، 898/0، 887/0 با برابر ترتیب به کهگردید  استفاده کرونباخ آلفاي ضریب
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 7/0که با توجه به این که مقدار آنها باید از  آورده شده است )3(در جدول شماره  کلیه متغیرها کرونباخ آلفاي
 و ساده رگرسیون خطی از هافرضیه آزمون و هاداده تحلیل منظور به . گیرندبزرگتر باشد مرود قبول قرار می

 27اس پی اس اس  افزار نرم از استفاده با آماري هايتحلیل .ده استگردی استفاده ساختاري معادلات تحلیل
  .است گرفته صورت 22نسخه  28و همچنین ایموس 24نسخه 

 هامیزان آلفاي کرونباخ پرسشنامه) :  3(جدول 
  ضریب آلفاي کرونباخ  عوامل  هاتعداد گویه  متغیر

انی
ازم

 س
ییر

 تغ
ش

ذیر
ه پ

ش ب
رای

گ
  

833/0  مشارکت در تغییر  4  
837/0  پشتیبانی از تغییر  6  
750/0  مقاومت نکردن  4  
791/0  آمادگی براي تغییر  5  
750/0  اطلاع رسانی  4  
724/0  درك ضرورت تغییر  5  

ري
شت

ت م
ضای

ر
  

  

723/0  ظاهر  8  
702/0  قابلیت اطمینان  6  
734/0  پاسخگو بودن  5  
700/0  خاطر جمع بودن  5  
707/0  همدلی  3  

طه
راب

بی 
ریا

ازا
ب

  اي
  

701/0  اعتماد  5  
705/0  تعهد  5  
703/0  ارتباطات  5  
758/0  مدیریت تعارض  5  
741/0  شایستگی  5  
710/0  رضایت  7  

 :هاي مورد نیاز جهت پژوهش به دو صورت زیر انجام پذیرفتآوري دادهجمع

 ي متون و مقالات مرتبط با موضوع پژوهش جهت تعیین  شامل بررسی و مطالعه: ايروش کتابخانه
  . هاپرسشنامهمتغیرها و تهیه 

 هاي مورد نیازآوري دادهبه منظور جمع: روش میدانی .  
- می باشد از نظرات اساتید دانشگاه و صاحب  )1(به منظور استخراج مدل مفهومی پژوهش حاضر که مطابق شکل 

  .ي بانکداري که شرایط خبرگی را دارا بودند استفاده گردیدنظران حوزه
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 پژوهش مدل مفهومی: ) 1( شکل
  :حاضر به شرح زیر می باشدپژوهش باتوجه به مدل مفهومی و توضیحات فوق، فرضیه هاي 

 است ثیرگذارأترضایت مشتري   بر گرایش به پذیرش تغییر سازمانی. 
 است ثیرگذارأتمند بر بازاریابی رابطه گرایش به پذیرش تغییر سازمانی. 
 است ثیرگذارأترضایت مشتري  برمند بازاریابی رابطه.  
 شودتشدید میرضایت مشتري بر  گرایش سازمان به تغییر، تاثیرگذاري مندافزایش بازاریابی رابطه با.  

 یافته هاي پژوهش  . 4
. گردید استفاده مسیر ساختاري و تحلیل معادلات مدل از پژوهش هايفرضیه آزمون و هاداده تحلیل منظور به 

در  توصیفی آمار فرضیات، آزمون و متغیرها میان ارتباط نحوه و متغیرها تربیش شناخت منظور به آن از پیش
  .گیردمی صورت پژوهش متغیرهاي میان همبستگی تحلیل و شده ارائه ) 4(جدول شماره 

نفر  13سال ،  30نفراز افراد کم تر از  4. زن می باشند) درصد 10(نفر  3مرد و ) درصد 90(نفر  27نفر  30از بین 
نفر  11نفر لیسانس و  19تحصیلات . سال سن دارند 50نفر بیش از  2و   50تا  40نفر بین  11سال،  40تا  30بین 

سال به بالا می  20نفر  5سال و  20تا  15نفر  11سال و  15تا  10نفر بین  14سابقه کاري . باشدفوق لیسانس می
  .باشد

  
  

 

H4 

H H3 

H1 

 رضایت

خاطر جمع 

 ظاهر

  مندبازاریابی رابطه

 + + قابلیت اطمینان

گرایش به پذیرش   رضایت مشتري +
  تغییر سازمانی

  اعتماد

 شایستگی  تعهد

 ارتباطات مدیریت تعارض

 همدلی

 بودنپاسخگو 

 درك ضرورت تغییر

 اطلاع رسانی

 آمادگی براي تغییر

مقاومت نکردن 

 مشارکت در تغییر

 پشتیبانی از تغییر
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 آمار توصیفی متغیرها: ) 4( جدول
  ماکسیمم  مینیمم  انحراف استاندارد  میانه  میانگین  متغیر

  20  11  547/2  17  17/16 مشارکت در تغییر
  30  12  108/4  23  53/22  پشتیبانی از تغییر
  20  10  395/2  14  70/14  مقاومت نکردن

  25  16  090/2  20  67/20 آمادگی براي تغییر
  19  9  238/2  16  40/16 اطلاع رسانی

  24  15  501/2  22  47/21 درك ضرورت تغییر
  135  83  585/11  113  93/111  گرایش سازمان به تغییر

  25  15  769/2  20  70/19  اعتماد
  25  14  057/3  19  03/19  تعهد

  25  15  583/2  19  47/19  ارتباطات
  25  14  738/2  20  47/20  مدیریت تعارض

  25  17  106/2  20  67/20  شایستگی
  35  21  239/3  27  17/27  رضایت

  160  105  436/13  128  13/127  مندبازاریابی رابطه
  40  18  981/4  31  50/30  ظاهر

  30  14  221/3  50/22  80/21  قابلیت اطمینان
  24  13  605/2  20  20/19  پاسخگو بودن

  24  11  964/2  18  20/18  خاطرجمع بودن
  15  7  149/2  50/12  27/12  همدلی

  123  81  984/10  103  97/101  رضایت مشتري
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  ضرایب مسیر در مدل مفهومی پژوهش) : 2(کل ش
 

بر  گرایش به پذیرش تغییر سازمانیدهد که گذاري متغیرها نشان میدر خصوص تاثیر) 2(نتایج حاصل از شکل 
با ضریب (مند بر بازاریابی رابطه گرایش به پذیرش تغییر سازمانیو ) 33/0با ضریب مسیر (رضایت مشتري 

. تاثیر مثبت و معنادار دارد) 42/0با ضریب مسیر (مند بر رضایت مشتري و همچنین بازاریابی رابطه) 86/0مسیر 
و رضایت مشتري با  به پذیرش تغییر سازمانی گرایشي میان مند در رابطهگري بازاریابی رابطهنقش میانجی

گرایش به پذیرش تغییر بدین صورت که تاثیر . توجه به نتایج آزمون معدلات ساختاري و تحلیل مسیر تأیید گردید
 .یابدافزایش می 36/0به  33/0مند در رابطه، از بر رضایت مشتري با ورود بازاریابی رابطه سازمانی

 فرضیات آزمون.5
 .است ثیرگذارأترضایت مشتري  بر گرایش به پذیرش تغییر سازمانی: تحقیق اول فرضیه

 ساده خطی رگرسیون آزمون ازرضایت مشتري  بر گرایش به پذیرش تغییر سازمانی ثیرأت بررسی براي
رضایت مشتري  تغییرات از درصد 70 دهدیم نشان که باشدیم 70/0ل مد تعیین ضریب میزان. شودمی استفاده

 برابر رگرسیونی آماره آزمون تحلیل واریانس مدل مقدار .است گرایش به پذیرش تغییر سازمانی از ناشی
 رگرسیونی مدل معناداري دهندهکه نشان  )000/0( آزمون معناداري سطح و است آمده دست به 973/65

به دست آمده است که با توجه به سطح  838/0 با برابر بینپیش متغیر β ضریب همچنین. باشدمی موردنظر
رضایت  برگرایش وتمایل سازمان به تغییر  ثیرأت عدم بر مبنی صفر فرض شودنتیجه می معناداري آزمون

  ).5جدول( گیردمی قرار ییدأت مورد تحقیق اصلی فرضیه بنابراین شودمی ردمشتري 
 .است ثیرگذارأتمند بر بازاریابی رابطه گرایش به پذیرش تغییر سازمانی: تحقیق دوم فرضیه

 ساده خطی رگرسیون آزمون ازمند بر بازاریابی رابطه گرایش به پذیرش تغییر سازمانی ثیرأت بررسی براي
بازاریابی  تغییرات از درصد 58 دهدمی نشان که باشدمی 58/0ل مد تعیین ضریب میزان. شودمی استفاده

36/0 

86/0  42/0  

33/0 

  مندبازاریابی رابطه

گرایش به پذیرش تغییر   رضایت مشتري
  سازمانی
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 رگرسیونی آماره آزمون تحلیل واریانس مدل مقدار .است پذیرش تغییر سازمانیگرایش به  از ناشیمند رابطه
 رگرسیونی مدل معناداري دهندهنشان که) 000/0( آزمون معناداري سطحو  است آمده دست به 911/38 برابر

سطح به دست آمده است که با توجه به  763/0 با برابر بینپیش متغیر β  ضریب همچنین. باشدمی موردنظر
بر بازاریابی  گرایش به پذیرش تغییر سازمانی ثیرأت عدم بر مبنی صفر فرض شودنتیجه می معناداري آزمون

  ).5جدول( گیردمی قرار ییدأت مورد تحقیق اصلی فرضیه بنابراین شودمی رد مندرابطه
 .است ثیرگذارأترضایت مشتري  برمند بازاریابی رابطه: تحقیق سوم فرضیه

. شودمی استفاده ساده خطی رگرسیون آزمون ازرضایت مشتري  برمند بازاریابی رابطه ثیرأت بررسی براي
 از ناشیرضایت مشتري  تغییرات از درصد 78 دهدمی نشان که باشدمی 78/0ل مد تعیین ضریب میزان

 است آمده دست به 778/99 برابر رگرسیونی آماره آزمون تحلیل واریانس مدل مقدار .مند استبازاریابی رابطه
  ضریب همچنین. باشدمی موردنظر رگرسیونی مدل معناداري دهندهکه نشان )000/0( آزمون معناداري سطح و
βفرض شودنتیجه می به دست آمده است که با توجه به سطح معناداري آزمون 884/0 با برابر بین پیش متغیر 

 مورد تحقیق اصلی فرضیه بنابراین شودمی ردرضایت مشتري  برمند بازاریابی رابطه ثیرأت عدم بر مبنی صفر
 ).5جدول( گیردمی قرار ییدأت

  آزمون رگرسیون) : 5(جدول 
  سطح معناداري  βضریب  Fآماره   ضریب تعیین  متغیر پاسخ  بینمتغیر پیش

  000/0  838/0  973/65  702/0  رضایت مشتري  گرایش به پذیرش تغییر سازمانی
  000/0  763/0  911/38  582/0  مندبازاریابی رابطه  تغییر سازمانیگرایش به پذیرش 

  000/0  884/0  778/99  781/0  رضایت مشتري  مندبازاریابی رابطه

رضایت   بر گرایش به پذیرش تغییر سازمانی تاثیرگذاري نحوه و علی روابط بهتر هرچه شناخت منظور به
 صورت ساختاري معادلات مدل از استفاده با مسیر تحلیل ،مندبازاریابی رابطه میانجی نقشمشتري و همچنین 

 مدل به مربوط ساختاري مدل در مسیر تحلیل از حاصل هايیافته نتایج )6( جدول و) 3(شکل . است گرفته
 در مسیر تحلیل به مربوط معناداري اعداد نیز و استاندارد هايتخمین از که طورهمان. ددهنمی نشان را پژوهش

 به که گرایش به پذیرش تغییر سازمانیسازه ) 6جدول و 3شکل( شودمی مشاهده پژوهش اصلیهاي یهفرض
 مثبت تاثیرمند و رضایت مشتري بازاریابی رابطه بر است، شده شناساییمتغیرها  بین در مکنون متغیري  عنوان

میانجی بر رضایت مشتري تاثیر مثبت و  متغیر عنوان به مندبازاریابی رابطه همچنین. است داشته معنادار و
   . دارد معنادار
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  معادلات مدل از استفاده با مسیر تحلیل) : 3( شکل
 مدل برازندگی هايشاخص بودن مناسب گرنمایان که. دهدمی نشان را فوق مدل از حاصل نتایج) 6( لواجد

  .باشدمی موردنظر ساختاري
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  و عدد معناداري مربوط به مسیرهاي اصلی ضرایب :) 6( جدول

  
 هاي برازندگی مدلشاخص:  )7( جدول

  CMIN  RMSET df CFI NFI TLI CMIN/df  شاخص ها

  666/1 755/0 818/0  791/0  75  052/0  221/193  مقدار

  
گرایش به پذیرش دهد که مون فرضیات نشان میگذاري متغیرها و آزدر خصوص تاثیر) 6(نتایج حاصل از جدول 

بازاریابی بر  پذیرش تغییر سازمانیگرایش به و ) 33/0با ضریب مسیر ( رضایت مشتريبر  تغییر سازمانی
تاثیر ) 42/0با ضریب مسیر ( رضایت مشتريبر  مندبازاریابی رابطهو همچنین ) 86/0با ضریب مسیر ( مندرابطه

و  گرایش به پذیرش تغییر سازمانیي میان در رابطهمند بازاریابی رابطه گريمیانجینقش . مثبت و معنادار دارد
) 7(جدول شماره  .گرددبه نتایج آزمون معدلات ساختاري و تحلیل مسیر نیز تأیید میبا توجه رضایت مشتري 

باید  RMSETو شاخص  باشد 3 باید کوچکتر لز CMIN/df مقدار دهدبرازندگی مدل را نشان می هايشاخص
  .داشته باشد 08/0مقداري کمتر از 

  گیري نتیجه 
گرایش به پذیرش دهد که ا و آزمون فرضیات نشان میگذاري متغیرهدر خصوص تاثیر نتیجه آزمون تحلیل مسیر

این امر بدان معنا است که ) 33/0با ضریب مسیر (تاثیر مثبت و معنادار دارد  بر رضایت مشتري تغییر سازمانی
 رسانیاطلاعو ز تغییر هایی مانند مشارکت در تغییر، پشتیبانی ار گرفتن ویژگیسازمان با در نظ ایجاد تغییر در

 قابلیت اطمینانبر  گرایش به پذیرش تغییر سازمانی بیشترین تاثیر. را افزایش دهد رضایت مشتريتواند می
با در  گرایش به پذیرش تغییر سازمانی این امر بدان معنا است که )83/0با ضریب مسیر (  رضایت مشتري است

گرایش ارتقاء خواهد داد همچنین  وجه به نیازهاي آنها رضایت مشتري را ت مشتري و قابلیت اطمیناننظر گرفتن 
د دهرا افزایش میرضایت مشتري ، و خاطر جمع بودن همدلیظاهر، با توجه به  به پذیرش تغییر سازمانی

  .افزایش یابددر سایه تغییرات ایجاد شده در سازمان  تواندمی رضایت مشتري بنابراین 
اثر مثبت و  مندبر بازاریابی رابطه گرایش به پذیرش تغییر سازمانی دهد کهپژوهش نشان میهاي یافتههمچنین 

با در نظر گرفتن  گرایش به پذیرش تغییر سازمانیاین بدان معنا است که ) 86/0با ضریب مسیر (معنادار دارد 

  نتیجه آزمون عدد معناداي  ضریب مسیر  متغیر  مسیر  متغیر

  تأیید شده است  075/3  33/0 رضایت مشتري  گرایش به پذیرش تغییر سازمانی

  تأیید شده است 177/2  86/0  مندبازاریابی رابطه پذیرش تغییر سازمانیگرایش به 

  تأیید شده است 98/1  42/0  رضایت مشتري  مندبازاریابی رابطه

بر  گرایش سازمان به تغییرتاثیر   مندبازاریابی رابطه
  رضایت مشتري

  تأیید شده است   3612/0
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دهد به این ترتیب ما در فزایش میرا امند رسانی بازاریابی رابطهمشارکت در تغییر، پشتیبانی از تغییر و اطلاع
بیشتري  .خواهیم دیدمند را به جاي بازاریابی سنتی بازاریابی رابطه تمایل بیشتري به تغییر دارندهایی که سازمان

به این ) 82/0با ضریب مسیر (مند است بر بعد ارتباطات بازاریابی رابطه گرایش به پذیرش تغییر سازمانیتاثیر 
  .تواند منجر به افزایش ارتباطات با مشتري گرددها میت ایجاد شده در سازمانمعنا که تغییرا

) 42/0با ضریب مسیر ( طبق نتایج آزمون تحلیل مسیر تأیید گردید مند بر رضایت مشتريبازاریابی رابطهتاثیر  
خاطر و  قابلیت اطمینان، همدلی به طور موثرتر بهره ببریم مندبازاریابی رابطه ازاین بدان معنا است که هر چه 

قابلیت اطمینان رضات مشتري بر بعد مند بازاریابی رابطهبیشترین تاثیر . ارتقاء خواهد یافت جمع بودن مشتریان
توانند تر بهتر میمند قويهایی با بازاریابی رابطهاین امر بدان معنی است که سازمان) 86/0با ضریب مسیر ( است

  .هم آورندرا فرا موجبات رضایت مشتري
با  رضایت مشتريو  گرایش به پذیرش تغییر سازمانیي میان در رابطهمند گري بازاریابی رابطهمیانجینقش  

گرایش به پذیرش تغییر بدین صورت که تاثیر . توجه به نتایج آزمون معدلات ساختاري و تحلیل مسیر تأیید گردید
این امر بدان . یابدمی افزایش 36/0به  33/0در رابطه، از مند بازاریابی رابطهبا ورود بر رضایت مشتري  سازمانی

 رضایت مشتريبر  گرایش به پذیرش تغییر سازمانی، تاثیرگذاري مندبازاریابی رابطه معنی است که با افزایش
 ، زمانیرسانیمشارکت در تغییر، پشتیبانی از تغییر و اطلاعباید در نظر داشت که رویکردهاي  .شودتشدید می
ر در صحت این ام .بردمند به جاي بازاریابی سنتی بهره میسازمان از روش بازاریابی رابطه تر است کهثمربخش

  .پژوهش حاضر قابل مشاهده است
هاي دولوژياز بازاریابی با مت ،مندتوان بجاي بازاریابی رابطهوعاتی جهت انجام تحقیقاتی آتی میبه عنوان موض

همچنین متغیر یادگیري سازمانی به عنوان یک متغیر مستقل و اثرگذار و یا . استفاده کرد.... اي، ویروسی و شبکه
  بعامن.تواند موضوعات مهم دیگري براي مطالعات بعدي باشدبه عنوان متغیر وابسته نیز می وفاداري مشتریان

راهنمایی براي مدیران و : وريگیري بهرهاندازه ).1377( .نیکرهوف، روبرت و درسلر، دنیسبر .1
 .متخصصان، ترجمه دکتر محمود عبداالله زاده

مجله دانشکده ادبیات و علوم انسانی دانشگاه تربیت . هاي تغییر سازمانیچالش). 1383( .ف جواهري، .2
  . 44، شماره 12سال . معلم

اگیر، انتشارات ژیک و فرهنگی مدیریت کیفیت فرابزارهاي استرات ).1379( .لفجعفري، م و فهیمی، ا .3
 .موسسه فرهنگی رسا

 منطقه هشت اسلامی آزاد اخیردانشگاههاي سال پنج تغییرات همخوانی بررسی ).1386. (ف حنیفی، .4

 آزاد دانشگاه. 9 مسلسل شماره .تربیتی علوم در تازه هاياندیشه فصلنامه. تغییر مدیریت برمبناي
 .رودهن اسلامی

ترجمه پارساییان و اعرابی، چاپ پنجم، تهران، انتشارات ). 1381(، "مبانی رفتار سازمانی"استیفن، رابین، .5
 .دفتر پژوهش هاي فرهنگی
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 ویژه ارزش بر بازاریابی یکپارچه ارتباطات اثرات ارزیابی). 1393. (الف، سامان و مولایی، س ،شیخ .6

، مرکز 33- 54تحقیقات بازاریابی نوین،  عملکرد برند، فصلنامه و شرکت ذهنی تصویر نقش با ؛برند
 .المللی دانشگاه شهید بهشتی تهرانهاي بینهمایش
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 المللی بین کنفرانس دومین ،)بانکداري دولتی بخش در تجاري هاينام یابی استراتژیکجایگاه :موردي

 .تهران مالی، بازاریابی خدمات
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