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 چکیده

 نیا یآمار ی . جامعهاست انیمشتر یبر وفادار یبانک یابیاز ارتباطات بازار انیادراک مشتر ریتأث یبررس ق،یتحق نیا هدف

 ییسؤال بود که روا 23با  یا ها، پرسشنامه داده یآور . ابزار جمعباشد یمدر شهر تهران  شعب بانک تجارتمشتریان  ق،یتحق

 یآلفا بیآن با استفاده از ضر ییایپا زیو ن یدییتأ یعامل لیسازه با استفاده از تحل یینظر خبرگان و روا با استفاده از آن یصور

و  SPSS22افزار  و با استفاده از نرم یمعادلات ساختار یساز ها به کمک مدل داده لیقرار گرفت. تحل دیکرونباخ مورد تائ

Smart PLS4 بود انیمشتر یبر وفادار یبانک یابیاز ارتباطات بازار انیادراک مشترتاثیرگذاری از  یحاک جیانجام شد. نتا   .  

 

 .وفاداری مشتریان، بانکی ، بازاریابیبازاریابی کلیدواژه ها:
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 مقدمه

امروزه بانک ها مهمترین نهاد بسیج پس انداز و تخصیص منابع مالی در هر اقتصادی هستند؛ بنابراین، تلاش برای وفاداری به 

وعده تبدیل صنعت بانکداری به موتور هر اقتصاد، صنعت بانکداری را در سراسر جهان شاهد دگرگونی عظیمی کرده است، زیرا 

ه است در حالی که خدمات و محصولات ارائه شده توسط بانک ها کمی متفاوت است و این صنعت بسیار پیچیده و رقابتی شد

(. این امر بیشتر منجر به بهبود در شمول مالی شده است. بنابراین، بدون 2004تمایز را دشوار می کند )بیرلی و مارتین، 

ند پیشرفت کنند. شاید به همین دلیل است که خدمات نوآورانه، ارائه دهندگان خدمات مالی به ویژه بانک ها به ندرت می توان

( قبلاً استدلال کردند که مشتریان خدمات مالی بعید است که بیش از حد تحت تأثیر ویژگی های اصلی 1991بارنز و هاولت )

ابر محصول قرار گیرند، وقتی همه شرکت ها پیشنهادات مشابهی ارائه می دهند زیرا بسیاری از چنین خدماتی ارائه های بر

توانند برای متمایز ساختن خود از رقبا به  ها می ویژه بانک های خدمات مالی به های کلیدی که شرکت هستند. یکی از استراتژی

های ارتباطی بازاریابی به خوبی بیان شده است که با تحولات جاری در بخش بانکداری مطابقت دارد. در  کار گیرند، برنامه

های  گذاری در ارتباطات بازاریابی هستند، شرکت ای در حال سرمایه ی هوشمند به طور فزایندههای خدمات مال حالی که شرکت

کنندگان خدمات مالی و  اند که برای ارائه تجربیات درخشان به مصرف مهمی هنوز در عادات خرج کردن سنتی خود گیر کرده

ه قابلیت های ارتباطی مشتری محور با کمک (. ازطرفی استدلال شده است ک2011یا برنده شدن مناسب نیست )ماروس، 

رسانه های اجتماعی منجر به وفاداری مشتری می شود. علاوه بر این، کیفیت ارتباط خوب، که به موقع، مرتبط و قابل اعتماد 

 است، می تواند وفاداری مشتری را تسهیل کند. با این حال، تحقیقات محدودی در مورد اینکه چگونه ابزارهای ارتباطی

گذارند، وجود دارد. مطالعات موجود عمدتاً بر اروپا و آسیا تمرکز  بازاریابی بر نتایج بازاریابی به ویژه وفاداری مشتری تأثیر می

( استدلال کرد که وفاداری مشتری ویژگی های کشور و صنعت را 2012(. با این حال، ایزوگو )2019دارند )فام و همکاران، 

نحوه تکامل حس وفاداری در ذهن مصرف کنندگان به اندازه کافی درک نشده است. تاروس و  آشکار می کند، در حالی که

های صنعت یا زمینه را نشان  کننده وفاداری، ویژگی ( همچنین استدلال کردند که عوامل تعیین2013راباخ )دی کی تاروس، 

ا تعمیم داد. موارد فوق دلیل موجهی برای باور به ه توان در میان زمینه دهند به طوری که پیشایندهای این مفهوم را نمی می

( ارائه می دهد که آنچه مصرف کنندگان را به وفاداری انگیزه می دهد 2002کندی و کوت )-بنت، مک کول-افکار راسل

د تحت نسبتاً نامشخص است. هنگامی که آمیخته ارتباطات بازاریابی به طور عالی یکپارچه و اجرا می شود، مشتریان می توانن

تأثیر قرار گیرند تا وفادار شوند. این به این دلیل است که ارتباطات به عنوان یک عنصر کلیدی در هر روابط تجاری اعلام شده 

ها،  ها، ویکی های اجتماعی مانند وبلاگ های رسانه دهد که کانال (. تحقیقات همچنین نشان می2012است )هانین و کاراجولو، 

های ارتباطی بازاریابی بسیار تأثیرگذار تبدیل  ای به کانال های اجتماعی به طور فزاینده های شبکه تهای گفتگو و سای انجمن

شوند، حتی اگر جایگزینی برای ابزارهای دیجیتال آفلاین نباشند. اما علیرغم اهمیت تحسین شده ارتباطات به عنوان یک  می

می در مورد نقش ارتباطات بازاریابی در روابط تجاری وجود دارد عنصر حیاتی در روابط دیدگاه مبتنی بر ارزش، اطلاعات ک

(. بنابراین در پاسخ به این کمبود آشکار دانش و نیاز به درک بیشتر ما از ارتباطات بازاریابی در 2020)اوگبونایا و همکاران، 

مشتریان از ابزارهای ارتباط  یک فضای بانکی به سرعت در حال تحول، این مطالعه به دنبال بررسی چگونگی تأثیر ادراک

 است. در شعب بانک تجارت در شهر تهران بازاریابی بر وفاداری مشتری

 

 مبانی نظری 

در چارچوب نظری، فعالیت های بازاریابی خارجی با وعده دادن مرتبط است. فعالیت های بازاریابی خارجی که در این معنا به 

های تبلیغاتی، پیشبرد  سازمان ها مربوط می شود. بنابراین، ارتباطاتی که از فعالیت آن اشاره می شود به ارتباطات بازاریابی

های بازاریابی خارجی سازمان قرار  شود، در حیطه فعالیت فروش، روابط عمومی، بازاریابی مستقیم و فروش شخصی ناشی می

صویر شرکتی شرکت در ذهن مصرف کنندگان استفاده گیرد. این ابزارهای ارتباطی برای ایجاد آگاهی از نام تجاری و ایجاد ت می

 (.2009می شود )آرجی برودیه و همکاران، 
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 وفاداری مشتری

های بازاریابی خارجی و تعاملی یک شرکت مثبت باشد، نتیجه اعتماد مشتری خواهد بود، لذا  اگر تجربیات مشتری از فعالیت

شوند منجر به وفاداری مشتری شود. وفاداری  ی که به خوبی اجرا میهای ارتباط بازاریابی ا می توان بیان نمود که برنامه

اما علیرغم عمق تحقیقات  .مشتری یکی از مفاهیمی است که به طور گسترده در بازاریابی مورد بررسی قرار گرفته است

موجود، وفاداری مشتری مستحق بررسی بیشتر است زیرا مفهوم سازی و اندازه گیری یکپارچه مفهوم در ادبیات بازاریابی 

( مفهوم آن در بخش 2012(. وفاداری مشتری به طور متفاوتی تعریف شده است. از منظر ایزوگو )2012وجود ندارد )ایزوگو، 

های  ها و/یا تلاش ید مجدد )یا رفتار حمایتی مداوم نسبت به( یک بانک بدون توجه به حضور سایر بانکعنوان خر بانکی به

بازاریابی بانک های رقیب برای ایجاد تغییر مشتری تعریف شده است. بنابراین، درک وفاداری مشتری مستلزم بررسی این 

(، جذب مشتریان 2012را ترک می کنند. به گفته ایزوگو ) موضوع است که چرا برخی از مشتریان می مانند و برخی دیگر آن

وفادار در صورتی مهم می شود که پیشنهادات رقیب وجود داشته باشد. از طرفی دیگر نشان داده شده است که ارتباطات 

را ایجاد کرد  بازاریابی نگرش را شکل می دهد در حالی که نگرش وفاداری مشتری را تعیین می کند؛ بنابراین، می توان موردی

که از ابزارهای ارتباطی بازاریابی برای ایجاد وفاداری مشتری استفاده شود. برای بسیاری از شرکت های تجاری مدرن از جمله 

 (.2020)اوگبونایا و همکاران، ارائه دهندگان خدمات مالی، تبلیغات یک محرک مهم ارزش باقی می ماند 

 

  یغاتیتبل یها استیس

ارتباطات بازاریابی انجام شده از طریق رسانه های جمعی یا ابزارهای بازاریابی مستقیم، با »الی به عنوان تبلیغات خدمات م

تعریف شده است. تبلیغات یک « هدف ایجاد انگیزه برای خرید محصولات مالی خاص یا تشویق اشکال خاصی از رفتار مالی

لیل قدرت آن در اطلاع رسانی، متقاعد کردن و تقویت تصمیمات عنصر کلیدی در ابزارهای ارتباطی بازاریابی است که به د

خرید مصرف کننده، ترجیح برند و حمایت مشتری را برمی انگیزد. برای ایجاد پاسخ مثبت مطلوب در مخاطبان هدف، تبلیغات 

ایجاد موقعیت برند قوی کنند با  کنندگان سعی می باید برای مخاطبان هدف منحصر به فرد و معتبر یا قابل باور باشد. تبلیغ

تر از مخاطبان هدف، بر  تر و واضح برای ایجاد اولویت برند و ایجاد وابستگی عاطفی قوی به برندشان از طریق درک عمیق

وفاداری مشتری تأثیر بگذارند. تبلیغات می تواند بر رفتار انسان تأثیر بگذارد زیرا پیام های تبلیغاتی برای نیازهای انسان جذاب 

(. پیشنهاد ضمنی موارد فوق این است که استفاده مؤثر از تبلیغات می تواند به نگرش مثبت به برند و وفاداری 2012)رز، است 

ها تأثیر مثبت معناداری بر  بنابراین، می توان بیان نمود که ادراک مشتریان از سیاست تبلیغاتی بانک .به برند منجر شود

 وفاداری مشتری دارد. 

 

 فروش  شبردیپ یها تیفعال

فشار بازاریابی رسانه ای و غیر رسانه ای که برای یک دوره زمانی از پیش تعیین »پیشبرد فروش را اینگونه تعریف کرده است: 

شده و محدود در سطح مصرف کننده، خرده فروش یا عمده فروش به منظور تحریک آزمایش، افزایش تقاضای مصرف کننده، 

کند که  تعاریف دیگر فراوان است، اما اجماع به این واقعیت اشاره می .اعمال می شود یا بهبود در دسترس بودن محصول

می  .شود کنندگان ارائه می شده به مصرف مدتی است که برای تحریک یک پاسخ از پیش تعیین پیشبرد فروش، هر انگیزه کوتاه

تشویق مشتریان به امتحان محصولات جدید، توان از آن برای برانگیختن خواسته های مصرف کنندگان، تحریک علاقه، 

(. به این ترتیب، آن را به عنوان یک ابزار ارتباطی 2012افزایش فروش یا تشویق تجارت )اعضای کانال( استفاده کرد )ریکو، 

مل است ( پیشبرد فروش یک رویداد بازاریابی متمرکز بر ع1990بازاریابی مهم معرفی کرده اند. طبق گفته بلاتبرگ و نسلین )

که هدف آن تأثیر مستقیم بر رفتار مشتریان شرکت است. بنابراین، منطقی است استدلال شود که پیشبرد فروش می تواند 

( 2019) منجر به وفاداری مشتری شود، زیرا وفاداری نمونه ای معمولی از رفتار مشتری است. به گفته فام و همکاران

کند تا محصولات جدید را آزمایش کنند و همچنین مزایای  دگان را ترغیب میکنن های تبلیغاتی فروش موفق، مصرف عالیت
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ادراک مشتریان از فعالیت  های پولی یا غیر پولی را فراهم کنند؛ بنابراین، پیشنهاد می شود کننده اضافی، مانند پاداش مصرف

 های پیشبرد فروش بانک ها بر وفاداری مشتریان تأثیر مثبت و معناداری دارد.

 

  یروابط عموم یها وهیش

(. می توان از آن برای ساخت برندها 2009روابط عمومی توسعه و حفظ روابط خوب با افراد مختلف سازمانی است )میشرا، 

بهتر از تبلیغات با استفاده از ابزارهایی مانند اخبار، سخنرانی ها، رویدادهای خاص، مواد نوشتاری و مواد هویتی شرکتی 

بدان معناست که روابط عمومی در مورد افراد مختلف یک شرکت از جمله مشتریان و نحوه ارتباط شرکت با استفاده کرد. این 

این افراد برای ایجاد تصویر شرکت است؛ بنابراین، مسئولیت اجتماعی شرکت به طور مماس با روابط عمومی مرتبط است، زیرا 

یکی از ابزارهای ارتباط بازاریابی خارجی است که شرکت ها می  به همان اندازه در مورد مردم سازمان است و روابط عمومی

توانند از آن برای تقویت تصویر خود در ذهن مشتریان استفاده کنند. ابزارهای ارتباطی بازاریابی خارجی برای ایجاد آگاهی از 

از تمامی تعاملات، نام تجاری و ایجاد تصویر شرکتی شرکت در ذهن مصرف کنندگان استفاده می شود. تصویر شرکت 

)اوگبونایا و همکاران، تجربیات، برداشت ها، احساسات، باورها و دانش مصرف کنندگان در مورد یک شرکت پدید می آید 

( همچنین استدلال کرد که روابط عمومی به مدیریت ارتباطات و روابط با همه گروه های شناسایی 2002هولمز ). «(2020

و درک متقابل بین آنها و سازمان ایجاد شود و همچنین یک ابزار خوب برای برندسازی و شده کمک می کند تا حسن نیت 

ایجاد وفاداری مشتری است. بنابراین می توان استدلال نمود که روابط عمومی نقشی در القای وفاداری مشتری دارد. به گفته 

شود، ابزاری حیاتی است  عمومی شرکت ایجاد میهای روابط  ( تصویر شرکتی که از طریق فعالیت2011لادهاری و همکاران )

(. 2014)ترینور و همکاران، « توانند از آن برای حفظ موقعیت خود در بازار و تقویت حفظ مشتری استفاده کنند ها می که بانک

 مشتریان دارد. لذا میتوان بیان نمود که ادراک مشتریان از رویه های روابط عمومی بانک ها تأثیر مثبت معناداری بر وفاداری

 

  میمستق یابیبازار یها وهیش

انجمن بازاریابی مستقیم انگلستان، بازاریابی مستقیم را به عنوان توزیع اطلاعات، محصولات یا خدمات از طریق هر رسانه 

بنابراین بازاریابی  (.2010کند )اسمیث،  کننده پاسخ دهد، تعریف می کند تا مستقیماً به تبلیغ تبلیغاتی که از فرد دعوت می

مستقیم یک ابزار ارتباطی بازاریابی است که تعامل مستقیم دو طرفه با مشتریان را تقویت می کند. بازاریابی مستقیم شبیه 

مدیریت الکترونیکی ارتباط با مشتری است. کیفیت خدمات بانکداری دیجیتال منجر به وفاداری مشتری می شود. با توجه به 

زاریابی دیجیتال تنها از طریق ابزارهای بازاریابی مستقیم امکان پذیر است، بنابراین، استدلال می شود که و با e-CRM اینکه

شود که ادراک  (. بنابراین، پیشنهاد می2019بازاریابی مستقیم می تواند بر وفاداری مشتری تأثیر بگذارد )فام و همکاران، 

 تأثیر مثبت معناداری بر وفاداری مشتری دارد. ها های بازاریابی مستقیم بانک مشتریان از شیوه

 

  یفروش شخص یها کیتاکت

یک کالا،  -ارتباط شخصی اطلاعات برای متقاعد کردن مشتری احتمالی برای خرید چیزی "فوترل فروش شخصی را به عنوان 

که ارتباطات بازاریابی  ( بر این عقیده هستند2003توصیف کرده است. جانستون و مارشال ) "خدمات، ایده یا چیز دیگری

ارسال شده توسط فروشندگان به دلیل ارتباط رو در رو با مشتریان به طور بالقوه متقاعد کننده تر از تبلیغات یا تبلیغات است. 

به این ترتیب، در بین دانشگاهیان و متخصصان این امر به رسمیت شناخته شده است که فروش شخصی مؤثر برای موفقیت 

(. فروش شخصی توسط کارکنان شرکت انجام می شود. لذا 2012ضروری است )هوسانی و همکاران،  مؤسسات بانکی

شرکت به همراه دارد، بنابراین استدلال -کنند که اثرات مثبتی را در طول تعاملات مشتری کارمندان تجربیاتی را منتشر می

 .شتری شودتواند باعث وفاداری م های فروش شخصی فروشندگان می شود که تلاش می
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 پژوهش به صورت زیر بیان می شود: پنجمتا  اولفرضیه های 

 درک مشتریان از سیاست های تبلیغاتی بانک ها تأثیر مثبت و معناداری بر وفاداری مشتریان دارد :1فرضیه 

 ها بر وفاداری مشتریان تأثیر مثبت و معناداری دارد های پیشبرد فروش بانک درک مشتریان از فعالیت :2فرضیه 

 درک مشتریان از شیوه های روابط عمومی بانک ها بر وفاداری مشتریان تأثیر مثبت و معناداری دارد :3فرضیه 

 ر مثبت و معناداری بر وفاداری مشتریان داردادراک مشتریان از شیوه های بازاریابی مستقیم بانک ها تأثی :4فرضیه 

 .ادراکات مشتریان از تاکتیک های فروش شخصی بانک ها تأثیر مثبت قابل توجهی بر وفاداری مشتری دارد :5فرضیه 

اگبنابا زفانیها و برگرفته شده از  در نهایت با توجه به ارتباط میان متغیرها و پیشینه تجربی بیان شده، مدل مفهومی پژوهش

  می شود.نمایش داده شده  1در قالب شکل ( 2020همکاران )

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

(2222اگبنابا زفانیها و همکاران ) . مدل مفهومی پژوهش برگرفته شده از 1شکل 

 روش شناسی پژوهش

ه آماری این پژوهش را پیمایشی است. جامعتوصیفی و این پژوهش از نظر هدف کاربردی و از نظر شیوه جمع آوری داده ها 

ساده است و حجم  یمطالعه تصادف نیدر ا یریگ نمونهروش تشکیل می دهد. در شهر تهران شعب بانک تجارت مشتریان 

عدم بازگشت  ینیب شی. با توجه به پباشد ینفر م 314 فرمول کوکران برای جامعه ای با حجم نامعلومنمونه با استفاده از 

پرسشنامه  314و تعداد  دیگرد یآور مورد جمع 391 نیب نیکه ازا دیگرد عیپرسشنامه توز 400ها تعداد   نامه از پرسش یتعداد

 23تحصیلات و  سوال عمومی در مورد جنسیت، سن و 4 پرسشنامه مورد استفاده در این پژوهش شامل قابل استفاده بود.

تا  1اساس نمره ی ز کاملا موافق تا کاملا مخالف بر سوال مرتبط با متغیرهای پژوهش بوده اند. مقیاس درجه بندی هر سوال ا

بوده و هر یک از  (2020استاندارد و برگرفته شده از مطالعه اگبنابا زفانیها و همکاران )شنامه مورد استفاده پرستهیه گردید.  2

این پرسشنامه د بوده است. یمتغیرها در پژوهش های قبلی مورد استفاده قرار گرفته است، بنابراین روایی محتوایی آن مورد تای

ادراک مشتریان از فعالیت 

 های پیشبرد فروش 

ان از شیوه ادراک مشتری

 های روابط عمومی 

ان از شیوه ادراک مشتری

 های بازاریابی مستقیم 

ادراک مشتریان از تاکتیک 

 های فروش شخصی 

ان از مشتریادراک 

 سیاست های تبلیغاتی 

 وفاداری 

 مشتریان

ادراک مشتریان 

از ارتباطات 

 بازاریابی
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نامه نیز با  ای پرسش ه از خیلی کم تا خیلی زیاد بوده اند. همچنین روایی سازه ها از نوع بسته پاسخ با طیف پنج گزینه ای

مورد ارزیابی قرار گرفت و معناداری با رد شدن  Smart PLS4استفاده از تکنیک تحلیل عاملی تأییدی با استفاده از نرم افزار 

است.  آورده شده  1های موردنظر، مورد تأیید قرار گرفت. نتایج تحلیل عاملی تأییدی در جدول  های مربوطه به سازه گویه

 2ماره همچنین انسجام درونی ابزارهای مورد استفاده نیز با استفاده از ضریب آلفای کرونباخ ارزیابی شد که در جدول ش

که می توان نتیجه گرفت ابزار از پایایی  می باشد 2/0گزارش شده است. همانطور که مشاهده می گردد تمامی مقادیر بالای 

های مختلف تحلیل آماری، نظیر تحلیل همبستگی پیرسون برای  ها روش لازم برخوردار است. به منظور تجزیه و تحلیل داده

ی ساختاری با  وی معادلهی ساختاری برای بررسی برازش الگ یابی معادله صفر، مدلی  ی ضرایب همبستگی مرتبه محاسبه

با توجه به اینکه ضریب برای برسی نقش متغیر میانجی گر ، مورد استفاده قرار گرفت.  سوبلشده، آزمون  آوری جمع-های  داده

ای تحلیل عاملی رباشد داده ها ب 02/0از  ن کمترآهمواره بین صفر و یک در نوسان است، در صورتی که مقدار  KMOزمون آ

توان با احتیاط بیشتر به تحلیل عاملی پرداخت. اما در صورتی  باشد می 29/0تا  2/0مناسب نخواهند بود و اگر مقدار آن بین 

یی که باشد همبستگی موجود در بین داده ها برای تحلیل عاملی مناسب خواهند بود. از آنجا 20/0که مقدار آن بزرگتر از 

آزمون بارتلت  sigاست تعداد نمونه برای تحلیل عاملی کافی است. همچنین مقدار  931/0برابر با  KMOمقدار شاخص 

است که نشان می دهد تحلیل عاملی برای شناسایی ساختار مدل عاملی مناسب است و فرض شناخته شده  02/0کوچکتر از  

 آورده شده است.  3شود. نتیجه آزمون کفایت داده ها برای تحلیل عاملی در جدول  بودن ماتریس همبستگی رد می

 

 نامههای پرسشبرای گویه (CFA). نتایج تحلیل عاملی تأییدی 1ول جد

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 AVE CR بار عاملی گویه متغیر

ادراک مشتریان از 

 سیاست های تبلیغاتی 

q1 .522 
229/0 190/0 q2 .645 

q3 .682 

 وفاداری 

 مشتریان

q4 .695 
224/0 912/0 q5 .657 

q6 .599 

ادراک مشتریان از شیوه 

 های بازاریابی مستقیم 

q7 .642 

222/0 912/0 
q8 .708 

q9 .713 

q10 .667 

ادراک مشتریان از شیوه 

 های روابط عمومی 

q11 .439 

202/0 902/0 
q12 .676 

q13 .574 

q14 .674 

q15 .581 

ادراک مشتریان از 

تاکتیک های فروش 

 شخصی 

q16 .601 

224/0 192/0 
q17 .636 

q18 .706 

q19 .676 

ادراک مشتریان از 

فعالیت های پیشبرد 

 فروش 

q20 .641 

209/0 902/0 
q21 .651 

q22 .603 

q23 .628 
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 یافته های پژوهش

 یافته های توصیفی

میزان تحصیلات و صرفاً جهت جنسیت، سن و  شناختی متغیر جمعیت 3ان در این مطالعه با استفاده از دهندگ مشخصات پاسخ

-درصد از پاسخ 9/2درصد زن هستند. ازنظر سن،  1/20درصد مرد و  29ها، مورد بررسی قرار گرفت.  گزارش سیمای آزمودنی

درصد دارای سن  2/31سال،  30تا  22دارای سن بین دهندگان درصد از پاسخ 4/32سال،  22دهندگان دارای سن کمتر از 

اند. به لحاظ تحصیلات سال بوده 21درصد بیشتر از  4/2سال و  20تا  41درصد دارای سن  بین  2/12سال،  40تا  31بین 

درصد دارای مدرک  3/12لیسانس و  درصد دارای مدرک تحصیلی فوق 2/39درصد دارای مدرک تحصیلی لیسانس،  41

 اند.بودهدکتری  تحصیلی

 

 یافته های استنباطی

ی ساختاری وجود  یابی معادله های به کارگیری رویکرد متغیّرهای مکنون در الگوی مدل شرط از آنجا که یکی از پیش

میزان ، 2ی  رسید. در جدول شمارههمبستگی میان متغیّرهای پژوهش است، بدین منظور تحلیل همبستگی پیرسون به انجام 

ن و انحراف معیار، ارائه ها شامل میانگی آنهای توصیفی  هر متغیر و نیز آماره پایایی ترکیبی شده و میانگین واریانس استخراج

( AVEاستخراج شده ) انسیوار نیانگیحد مطلوب مو  2/0برابر با  (CR) مرکب ییقبول روا حد مطلوب و قابلشده است. 

   .شود یم دیابزار سنجش تائ ییگفت که اعتبار همگرا توان یآمده م دست به ریبا توجه به مقاد نی. بنابراباشد یم 2/0حداقل 

         

  شده و پایایی ترکیبی میانگین واریانس استخراج. میانگین، انحراف معیار، 2جدول 

 میانگین متغیرها
مع انحراف

 یار
AVE CR 

172/2 121/3 یغاتیتبل یها استیاز س انیادراک مشتر  661/2 012/2 

 یابیبازار یها وهیاز ش انیمشتر ادراک

 میمستق
173/3 173/3  722/2 112/2 

روابط  یها وهیاز ش انیمشتر ادراک

 یعموم
564/3 564/3  725/2 125/2 

فروش  یها کیاز تاکت انیمشتر ادراک

 یشخص
521/3 521/3  674/2 012/2 

 شبردیپ یها تیاز فعال انیمشتر ادراک

 فروش
373/3 373/3  721/2 127/2 

 115/2 574/2 277/3 277/3 انیمشتر یوفادار

 

 

 آزمون کفایت داده ها. 3جدول 

 131/2  (KMO)اکلین  -می یر-آزمون کفایت حجم نمونه کیزر

 167/4472 آزمون کرویت بارتلت و تقریب کای اسکونر

 Sig 222/2 253 درجه آزادی
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 یها وهیاز ش انیادراک مشتری متغیّرها بالاتر از حد متوسّط است و بزرگترین مقدار نیز به متغیّر  ها برای همه میانگین پاسخ

همچنین پیش از ارزیابی مدل ساختاری ارائه شده، لازم است معناداری وزن رگرسیونی ]بار عاملی[  تعلّق دارد. یروابط عموم

گیری و قابل قبول  های اندازه های مربوطه بررسی شده تا از برازندگی مدل بینی گویه نامه در پیش های مختلف پرسش سازه

ود. این مهم، با استفاده از تکنیک تحلیل عاملی تأییدی ها اطمینان حاصل ش گیری سازه ها در اندازه بودن نشانگرهای آن

(CFA)1 افزار  و نرمSmart PLS4 رسید. با توجه به اینکه در مدل  نجامبه اCFA تمامی یافته، وزن رگرسیونی  برازش

ها از  گویههیچ یک از دار با صفر بود  تفاوت معنا دارای/.، 99نامه، در سطح اطمینان  رسشپهای  بینی گویه ، در پیشهامتغیّر

باشد.  02/0ها زیر  ها این است که سطح معناداری برای آن شدند. مبنای معناداری گویهنفرآیند تجزیه و تحلیل کنار گذاشته 

در های معنادار  نامه مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت. نتایج تحلیل عاملی تأییدی برای گویه پرسشگویه از  23لذا در نهایت، 

ها نشان از برازش مطلوب  ، ارائه شده است. این شاخص4ی  های برازش مدل در جدول شماره شاخصو  1جدول شماره 

در  شده به متغیّر مکنون مربوطه مورد تأیید قرار گرفت. داری بار شدن هر متغیّر مشاهده گیری داشته و معنا های اندازه مدل

پارامترها  یدار یمدل پژوهش در حالت معن 3شماره  تاندارد و در شکلاس نیمدل پژوهش در حالت تخم 2شماره  شکل

 آورده شده است.

 
 مدل مفهومی برازش شده در حالت تخمین استاندارد  .2ل شک

                                                 
1. Confirmatory Factor Analysis-CFA 
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 داری پارامترها : مدل مفهومی برازش شده در حالت معنی3ل شک

 نشان داده شده است.، 4ی  طور خلاصه در جدول شماره های پژوهش، به ی آزمون فرضیه نتیجه

 . خلاصه نتایج فرضیه های تحقیق4جدول 

 

 

 

 فرضیه شماره
ضریب 

 مسیر
T-value نتیجه آزمون 

وفاداری    یغاتیتبل یها استیاز س انیادراک مشتر 1

  مشتریان
 تائید 451/2 224/2

وفاداری     فروش شبردیپ یها تیاز فعال انیمشتر ادراک 2

 مشتریان
555/2 016/3 

 تائید

وفاداری     میمستق یابیبازار یها وهیاز ش انیمشتر ادراک 3

 مشتریان
533/2 111/4 

 تائید

وفاداری     یروابط عموم یها وهیاز ش انیمشتر ادراک 4

 مشتریان
 تائید 522/3 555/2

وفاداری    شخصی فروش یها کیاز تاکت انیمشتر ادراک 5

 مشتریان
 تائید 273/2 556/2
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 بحث و نتیجه گیری

 در شهر تهران شعب بانک تجارت در انیمشتر یبر وفادار یبانک یابیاز ارتباطات بازار انیادراک مشتر ریتأث پژوهشدر این 

چالش های پیش روی صنعت بانکداری در رابطه با ارائه خدمات به مشتریان بسیار زیاد به طور کلی،  مورد بررسی قرار گرفت. 

است. در میان رقابت بین یکدیگر، بانک ها در استخدام بهترین دست ها و اتخاذ چندین شیوه ارتباطات بازاریابی برای پیشی 

دهد که ابزارهای  نشان میتحقیق های  لی، یافتهگرفتن از رقابت، برنده شدن، حفظ و حفظ مشتریان وفادار هستند. به طور ک

دهد که  ها نشان می کنند تا وفاداری مشتری را ایجاد و حفظ کنند. به طور خاص، یافته ها کمک می ارتباطی بازاریابی به بانک

ند، اما شو ها همگی منجر به وفاداری مشتری می های فروش شخصی بانک تبلیغات، ارتقای فروش، روابط عمومی و برنامه

هایی که در یک فضای بانکی بسیار  کند که چگونه بانک بازاریابی مستقیم اینگونه نیست. این مطالعه همچنین نکاتی را ارائه می

توانند از ابزارهای ارتباطی بازاریابی برای قرار دادن تعهدات ارائه خدمات و در نهایت وفاداری  کنند، می رقابتی فعالیت می

اری کنند. رابطه بین ادراک مشتریان از ابزارهای ارتباطی بازاریابی )یعنی تبلیغات، پیشبرد فروش، فروش برد مشتریان بهره

شخصی، روابط عمومی و بازاریابی مستقیم( و وفاداری مشتری به طور گسترده در ادبیات دانشگاهی مورد بحث قرار نگرفته 

رتبط بوده است. ابزارهای ارتباطی برای وفاداری مشتری در بهترین های تحقیقاتی قبلی به سمت بازاریابی م است، زیرا تلاش

های نابهنگام  های خدمات مالی هنوز در راه دهد که بسیاری از شرکت نشان می مطالعات اینکه حالت بسیار محدود بود. دوم

ویژه  ها به مورد اینکه چگونه شرکتیک راهنمای دقیق در  واند  های ارتباطی بازاریابی گیر کرده برداری مالی برای فعالیت نقشه

ای برخورد کنند که با تحولات بخش بانکداری مدرن سازگار باشد، در ادبیات بازاریابی  توانند به این موضوع به گونه ها می بانک

به  خاطرنشان کردند که علیرغم اهمیت تحسین شده ارتباطات (2012)دارد. به طور خاص، هانینن و کارجالوئوتو کمتر وجود 

عنوان یک عنصر حیاتی از دیدگاه مبتنی بر ارزش در روابط بازاریابی، اطلاعات کمی در مورد نقش ابزارهای ارتباط بازاریابی در 

سازی عالی و بهینه تبلیغات،  توان مشتریان بانک را با یکپارچه دهد که می روابط تجاری وجود دارد. این مطالعه نشان می

و فروش شخصی وفادار ساخت. علاوه بر این، و از نظر مدیریتی، این مقاله از چند جهت نیز حائز  پیشبرد فروش، روابط عمومی

ها با استفاده از تبلیغات، پیشبرد فروش، روابط عمومی و فروش  که بانک دادنشان  تحقیقهای  اهمیت است. از آنجایی که یافته

های ارتباطی بازاریابی برای دستیابی  ا ارزش دارد که از انواع کاناله توانند باعث وفاداری مشتریان شوند، برای بانک شخصی می

و متقاعد کردن مشتریان استفاده کنند. اینها شامل رادیو، تلویزیون، روزنامه ها، مجلات و همچنین کانال های رسانه های 

های  . در نهایت، بر اساس یافتهاجتماعی مانند وبلاگ ها، ویکی ها، انجمن های گفتگو و سایت های شبکه های اجتماعی است

ترین اثر را بر وفاداری مشتری و به دنبال آن فروش شخصی، روابط عمومی و ارتقای فروش دارد. بنابراین،  ما، تبلیغات قوی

شود، ضروری  انجام میخصوصی های  ها که توسط اکثر بانک ها برای جذب مشتریان به معاملات بیشتر با بانک استفاده از مشوق

ت، اما برای تحریک وفاداری مشتریان کافی نیست. بانک ها باید بیشتر در فعالیت های تبلیغاتی و فروش شخصی سرمایه اس

گذاری کنند. استفاده از کانال های تبلیغاتی مختلف مانند رادیو، تلویزیون، روزنامه ها و مجلات و همچنین کانال های رسانه 

خواهد داشت. همچنین، آموزش کارکنان در مورد نحوه بازاریابی مناسب برای مشتریان  های اجتماعی نتایج مثبتی را به همراه

نیز نتایج مطلوبی را به همراه خواهد داشت. در مجموع، در حالی که باید هزینه های بیشتری برای تبلیغات و فعالیت های 

 وش انجام شود.فروش شخصی انجام شود، هزینه های کمتری باید برای روابط عمومی و ترویج فر

، تعمیم نتایج به صرفا یک صنعتپژوهش حاضر نیز مانند هر پژوهش دیگری دارای محدودیت هایی می باشد. انتخاب نمونه از 

دست آمده در این پژوهش را با محدودیت هایی مواجه می سازد. بر همین اساس پیشنهاد می شود در پژوهش های آتی از 

خصوصی فعال در حوزه های مختلف، نمونه گیری و داده های پژوهش با استفاده از شیوه  جامعه گسترده تر و یا شرکت های

 های متنوعی گردآوری شود. 
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