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 چكيده
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معناداري بر وفاداري  ثير مثبت وااعتماد و تعهد ت متغيرهاي بازاريابي حسي،دولتي  و نتايج نشان داد كه در بانك خصوصي

هاي سنتي آماري چه كه در آزمون تر از آنهاي عصبي به نتايجي دقيقمشخص شد كه شبكه  در مقايسه نتايج .مشتريان دارند
  .تواند قابل اعتماد باشد اين نظر ميدست آمده است، دست يافته و از ه ب

  
  

 :كليدي واژگان
  وفاداري مشتري ،هاي عصبي مصنوعي شبكه حمايتي، بازاريابي بازاريابي رابطه مند، بازاريابي حسي،
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مقدمه
اي كسب و كار امري حفظ مشتري و جلب وفاداري آن، بر

در اين ). 1387رنجبريان و براري، ( شودمي حياتي تلقي
. ميان صنعت بانكداري نيز از اين قاعده مستثني نيست

بايست براي بهبود وفاداري ها نيز ميبنابراين بانك
هاي گوناگون مديريتي دنبال استراتژيه مشتريان خود ب

ها براي امروزه مديران بانك . (Ehigie, 2006)باشند
هاي يافتن مشتريان به سمت بانكجلوگيري از گرايش 

رقيب بيش از هر زماني بايد در پي درك خواسته و 
ها را نيازهاي مشتريان باشند، تا بهتر بتوانند نيازهاي آن

 قرارها برورده كنند، و روابط بلند مدت تجاري با آنآبر
تواند اين امر را بنابراين بهترين رويكردي كه مي. سازند

 باشدد بازاريابي رابطه مند مي، رويكرمحقق گرداند

(Berry, 1983). هاي خصوصي در با توجه به ظهور بانك
ها، هاي دولتي و افزايش شدت رقابت ميان آنكنار بانك

توان به عنوان يك ابزار مهم و بازاريابي رابطه مند را مي
يران مد .كليدي جهت دست يازيدن به اين امر قلمداد كرد

اند كه اصل اول ايجاد دريافتهو صاحبان كسب و كار 
ت حاصل قيفگونه كه انتظار دارند مو ارتباط است، ولي آن

نام تجاريشان ماندگاري ندارد و مشتريان وفادار،  ،شودنمي
توان دريافت كه ه به موارد ذكر شده ميبا توج. كمي دارند

بنابراين . بازاريابي رابطه مند لازم است ولي كافي نيست
هاي خصوصي بتوانند هاي دولتي و بانكانككه ب براي اين

در عرصه رقابت پيروز شوند و به اهداف مورد نظر دست 
يابند، بايد علاوه بر رويكرد بازاريابي رابطه مند، از بازاريابي 
حسي و بازاريابي حمايتي در بستر بازاريابي رابطه مند 

هاي ايراني در راستاي همين هدف بانك. استفاده نمايند
هايي براي ايجاد و كارها و برنامهره سعي بر ارائه راههموا

حفظ روابط بلند مدت با مشتريان و در نهايت وفادار سازي 
اما برنامه ريزي در اين زمينه مستلزم . اندها داشتهآن

ها از نقاط ضعف و قوت خود در زمينه ايجاد شناخت بانك
ثير ات يقدر اين تحق. استها رابطه با مشتري و وفاداري آن

  با بازاريابي حسي و بازاريابي رابطه مند يكپارچه سازي
  
  
  

هاي وفاداري مشتريان در شعب بانك بازاريابي حمايتي بر
  .سي قرار گرفته استرمورد بر غربي استان آذربايجان

  
  ادبيات موضوع
هاي تجاري كه خدمات قابل ارائه در بانك با توجه به اين

 ها متمايز كردنبراي اكثر بانكنسبتا به يك شكل است و 
باشد، بنابراين شمار اين خدمات نسبت به رقبا مشكل مي

هاي جهان به سمت استفاده از رويكرد زيادي از بانك
 ،مجتبي براري،( .انديافته بازاريابي رابطه مند گرايش

مفهوم بازاريابي  رابطه مند نخستين بار به صورت ).  1388
و . كار گرفته شده نه خدمات بدر زمي 1رسمي توسط بري

ك ابزار و استراتژي در از بازاريابي رابطه مند به عنوان ي
  بهبود روابط با مشتريان ياد كرده است جهت جذب و

(Berry, 1983). ه از ديد اغلب محققان، از نتايج ب
هاي ها و ساير بخشدر بانك مند بازاريابي رابطه كارگيري
  ، كه اين امر مورد توجهاستوفادارسازي مشتريان  خدماتي

كاتلر  .متخصصان و دست اندركاران بازاريابي بوده است
بازاريابي : كندرابطه مند را اين گونه تعريف مي بازاريابي

مند عبارت است از ايجاد، حفظ، تقويت رابطه قوي با  رابطه
 ،2كاتلر و آمسترانگ( هاي ذينفعمشتريان و ساير گروه

 1999 سال در 3مارتين آرمايو و بارروسوي سترو). 1999
  معتقدند مشتريان وفادار نه تنها ارزش تجارت را بالا

هاي دهند تا بتوانند هزينهبرند بلكه به تجارت امكان ميمي
ه ب. خود را نسبت به جذب مشتريان جديد پايين نگه دارند

صورت يك فركانس فروش يا ه طور كلي وفاداري همواره ب
 .از همان شعبه تعريف شده است حجم نسبي از خريد

 در 4طبق نظريه ياكوب و كاميز ).89 سيد علي، و صدرائي(
ه انگ وفاداري بر مبناي واكنش رفتاري ب 1973 سال

گيري به مرور زمان توسط واحدهاي تصميمآيد و ميوجود 
  كاره چه به عنوان بخشي از يك فرد، خانواده يا سازمان ب

وفاداري را به عنوان  1992 سال در 5آسائل .شودگرفته مي
بنابراين . كنديك رفتار در مورد نشان تجاري تعريف مي

                                                            
1- Berry 
2- Kotler & Armstrong 
3- Baroruzy & Martin 
4- Yakob & kamize 
5- Asael 
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 .شوداين امر منجر به خريد مداوم آن مارك تجاري مي
ها اما دليل  توجه فراوان بانك). 2003 ،1همكاران وانگ و(

آوري بيشتر مشتريان ن وفادار به خاطر سودبه مشتريا
متغيرهاي گوناگوني را براي  محققان مختلف. استوفادار 

در  2سين و همكاران. اندرابطه مند در نظر گرفته بازاريابي
شامل بازاريابي رابطه مند را ساختار يك بعدي  2005سال 

اعتماد، : اند كه  عبارتند ازشش عامل كليدي در نظر گرفته
روابط اجتماعي، ارتباطات، ارزش مشترك، همدلي، ارتباط 

، متغيرهاي 2003در سال 3تاهير رشيدهمچنين  .متقابل
بازاريابي رابطه مند را به صورت اعتماد، تعهد، تجربيات 
 خوب، وفادار بودن به تعهدات و رضايت مشتري، پيوند،

همدلي، ارتباطات، جذب، توسعه، انگيزش و نگهداري 
اده از مشاغلي است كه نيازهاي بهترين كاركنان با استف

در مطالعات  .تعريف نموده است كندها را بر طرف ميآن
 مندرهاي بازاريابي رابطهمتغي 2005در سال  4دوبيسي و واه

مديريت تعارض و  تعهد، ارتباطات و به صورت اعتماد،
در  5موريس و ديگران .شايستگي در نظر گرفته شده است

 عناصر بازاريابي رابطه مند را شامل اعتماد، 1998سال 
ه اطلاع ك. اندارتباطات دانستههد، اطلاع رساني و ارزش تع

رساني به صورت تمايل به سهيم نمودن در اطلاعاتي كه 
با اندكي . براي هر دو طرف مفيد است، تعريف شده است

قان گوناگون در هاي مختلف و نقطه نظر محقل در مدلامت
ها دو بعد اعتماد و تعهد وجود يابيم كه در بيشتر مدلمي
كه اين دو بعد اهميت وافري در  دهداين نشان مي و دارد

هاي اصلي و اساسي مند دارند و پايهازاريابي رابطهب
در حقيقت اساس . دهندبازاريابي رابطه مند را تشكيل مي

چه  گر. بازاريابي رابطه مند ايجاد  اعتماد بين طرفين است
  هاي گوناگوني از مفهوم بازاريابيممكن است برداشت

 توانمختلف صورت پذيرد اما نميرابطه مند توسط محققان 
ثير و مزاياي بازاريابي رابطه مند را بر بهبود عملكرد ات

با توجه به مطالبي كه در مورد . ها ناديده گرفتسازمان
بازاريابي رابطه مند و بازاريابي حسي و حمايتي و وفاداري 

اين متغيرها بر رابطه مشتريان بيان گرديد، بررسي وضعيت 
                                                            
1- Wang & etal 
2- Sin & etal 
3- Tahir Rashid 
4  - Dubici & Wah 
5- Morris & etal 

سسات مالي وها و متواند براي شركت مشتريان ميوفاداري 
توان از  جهت بررسي رابطه مي. مختلف مفيد واقع گردد

ها از ا اين روشهاي آماري سنتي استفاده كرد، ام روش
هاي عصبي مصنوعي  شبكه .دقت پاييني برخوردارند

ها به  هاي آماري سنتي هستند؛ آن متفاوت از ساير روش
 له نياز دارنداساختار مس حداقل دانش در مورد

(Schocken & Ariav, 1994).  چون شبكه يك رابطه
دهد، لازم نيست كه  دروني بين متغيرها را توسعه مي

 بنابراين، تمام آن. هاي اوليه را نيز بدانيمتوزيع آماري داده
سازد  چه كه شبكه عصبي مصنوعي را منحصر به فرد مي

يچيده، برداشتي اين است كه در طبقه بندي مشكلات پ
ناشناخته را  ز مسائل فازي، متناقض و يا كاملامنطقي ا

تواند در  در نتيجه، بيشترين كاربردهاي تجاري آن مي. دارد
عصبي برگرفته از مغز   شبكه. گروه فازي طبقه بندي شود

) ده ميليارد( سلول عصبي 1010 مغز انسان. انسان است
يعني . گردد ر ميارتباط تصو 610×13ها  دارد كه بين آن

تواند  يك شبكه بسيار پيچيده ارتباطي مطرح است كه مي
كاري كند كه مغز انسان به عنوان يك پردازشگر موازي 

هر سلول عصبي يك پردازشگر است، يعني در . عمل كند
با تغيير . گيرد پروسه عملياتي صورت مي 1010مغز انسان 

. شود د ميها، ارتباطات جديد ايجايا حذف بعضي از سلول
بار كمتر از يك سيليكون  106پردازش يك سلول عصبي 

توان به  بندي را مي مسائل طبقه .(Harker, 1999) است
هاي عصبي تعريف  عنوان بيشترين كاربرد عمومي شبكه

خطي هستند كه يرهاي غ مدل هاي عصبي ذاتا  شبكه. كرد
بندي  ها طبقه كنند و بر اساس آن الگوها را شناسايي مي

هاي شبكه عصبي براي طبقه بندي بسيار  مدل. كنند مي
ها توانايي تقريب روابط توابعي  مناسب هستند، زيرا آن

 رو فشاري براي شكل از پيش ناشناخته را دارند و از اين

هاي شبكه عصبي كه  مدل. تعيين شده توابع و جود ندارد
هاي  بيشترين توفيق را در طبقه بندي مسائل دارند، شبكه

 6هاي لايه پيش خور هستند كه به عنوان پرسپترون چند
 هاي عصبي مصنوعي شبكه. شوند چند لايه نيز شناخته مي

)ANNs( ل سازي محاسباتي هستند كه اخيراهاي مد رابزا 
اند و بسياري از مسائل پيچيده جهان واقعي را  پديدار شده

                                                            
6- Perceptrons 
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توانند به عنوان  ها مي ANN  .اند سازي نظم دادهجهت مدل
هاي  ساختاري كه شامل اتصالات داخلي متراكمي از المان

پردازشي ساده سازگار هستند، تعريف شوند؛ كه قابليت 
ها و نشان  انجام محاسبات موازي بزرگ براي پردازش داده

اي قوي از  ها چكيدهANNچه  گر. دادن دانش را دارند
ها تكرار عملكرد ANNهمتاي زيستي خود هستند، ايده 

زيستي نيست، اما براي فهم در مورد عملياتي كه سيستم 
دهد، جهت حل مسائل  هاي زيستي رخ ميدرون شبكه

هاي  ها از ويژگيANN تجذابي. رود پيچيده، به كار مي
خطي عات جالب سيستم زيستي مانند غيرپردازش اطلا

بودن، مشابهت زياد، گستردگي، تلرانس خطا و شكست، 
ابهامات و اطلاعات فازي، و بندي  يادگيري، توانايي دسته

 شود ها ناشي مي توانايي تعميم آن

(Basheer & Hajmeer, 2000).  

 ، متغيرهايحاضر نيز با الهام از مدل موريس تحقيق

 ارزش ارتباطات و اطلاع رساني را به تعهد، اعتماد، مستقل

 عنوان عناصر پيش بيني كننده وفاداري مشتري در شعب

از دو متغير  و همچنين. قرارداده استد مطالعه ها موربانك
وفاداري در  ر وابستهمتغي مكمل جهت سنجش افزايش

متغير  اين دو .بستر بازاريابي رابطه مند استفاده شده است
در ادامه به . استبازاريابي حسي و بازاريابي حمايتي  :شامل

  .پردازيممييك از متغيرها  تفصيل به هر
  

  متغير مستقل -الف
ابعاد بازاريابي  منظور از: ابعاد بازاريابي رابطه مند -1

رهاي اعتماد، تعهد، ارزش ارتباطات، اطلاع رابطه مند متغي
 اولين متغير اساسي در بازاريابي رابطه مند،. رساني است

اعتماد يك مفهوم چند بعدي است، كه . بعد اعتماد است
ان و مورگ. استاحساسي و ادراكي  داراي ابعاد رفتاري،

اعتماد را به عنوان يك بعد كليدي  1994 سال در 1هانت
 هر. اندرابطه مند مورد بررسي قرار داده در مدل بازاريابي

 منجر به چه اعتماد بين طرفين معامله بيشتر باشد،

وري بيشتر و در نهايت باعث روابط بلند مدت بين  بهره
اعتقاد ) الف(كه شركت  اعتماد يعني اين. گرددمي طرفين

 هاي خود عملچنان به وعده) ب(شركت  دارد كه اولا

                                                            
1- Morgan& Hunt  

ايجاد كند، ) الف( كه نتايج مثبتي را براي شركت كندمي
 ايات پيش بيني نشده خود را به گونهاقدام) ب(ثانيا شركت 

 گردد )الف(كت متوجه شر زيانيكه  دهدنمي انجام

(Fontenot & Hyman, 2004) .اساسي در  دومين عنصر
مورگان و هانت نيز  .استبعد تعهد  بازاريابي رابطه مند،

به حفظ تعهد به رابطه را تمايل پايدار شركاي تجاري 
معتقدند تعهد زماني  و اندروابط ارزشمند تعريف كرده

شكل خواهد گرفت كه يكي از طرفين رابطه به اهميت 
رابطه رابطه اعتقاد داشته باشد و براي حفظ يا ارتقا 

 ).Morgan & Hunt 1994,( حداكثر تلاش خود را بنمايد
بعد سوم در مدل بازاريابي رابطه مند، بعد ارزش ارتباطات 

شود هر طرف در مقابل ارتباط متقابل موجب مي .است
توجه يا مزاياي دريافتي از طرف ديگر، امكانات مخصوصي 

فرآيندي ارتباط  .هاي بعدي براي او فراهم كنددر زمان
خواسته كه از طريق آن خواسته يا نا آگاهانه،آگاهانه يا نا

 آيد و سپس ارسال،ساسات و نظرات به شكل پيام در مياح
 ).1384 اعرابي و ايزدي،( شونددريافت و ادارك مي

بعد . كندي را در ايجاد اعتماد ايفا ميارتباطات نقش مهم
لاع رساني متغير اط مدل بازاريابي رابطه مند چهارم در

اطلاع رساني به صورت تمايل به سهيم نمودن در  .است
اطلاعاتي كه براي هر دو طرف مفيد است تعريف شده 

  .Morris et al.,1998) ( است
بازاريابي حسي در مورد چگونگي  :بازاريابي حسي -2

برانگيختن احساسات مخاطبان براي افزايش رغبت در آنان 
امروزه احساسات . استبه خريد يك خدمت و يا محصول 

در حقيقت هر محصول بايد . نقش مهمي در بازاريابي دارد
هاي عملكردي داراي دو جنبه باشد،  يك جنبه آن ويژگي

كه در ساليان گذشته بدان توجه شده است  استمحصول 
 هايويژگي بايست مورد توجه قرار گيرد،م كه ميو جنبه دو

هدف بازاريابي  .(Domenico, 2010) حسي محصول است
حسي در گير ساختن در تجربه فعالي از ارزش تجاري 

هنگامي كه مشتريان احساسات مثبت و متفاوتي در . است
ارتباط با نام تجاري داشته باشند، وفاداري به نام تجاري 

بايد سعي كنيم نام  .(McLuhan, 2008) يابدميافزايش 
 براي .تجاري خود را در يك موقعيت احساسي قرار دهيم
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 مثال ايجاد يك محيط راحت و آرام به همراه يك نوشيدني

در يك روز گرم در جشنواره موسيقي توسط يك نام 
   .تجاري نمونه اي از بازاريابي حسي است

 

(Robertson &Wilson, 2008)   
 

بيان  2007سال  در 1تئومنين :بازاريابي حمايتي  -3
يك ابزار  عنوانكند كه كاربرد بازاريابي حمايتي به مي

و مصرف كنندگان نبايد ناديده  ارتباطي بين نام تجاري
كه درگير شدن ولو مختصر  دليل اينه ب. گرفته شود

  مصرف كننده با يك چنين ارتباطي با نام تجاري باعث 
 2وارادارجان و منون. يد و تصديق كنديشود كه آن را تامي

 :اندتعريف كردهگونه  بازاريابي حمايتي را اين 1988در سال 
هاي بازاريابي كه با فرآيند شكل دهي و اجراي فعاليت

پيشنهاد شركت براي تسهيم مقدار مخصوصي از در آمد به 
 اياند كه بدان وسيله مبادلهن مشخص شدههاي معيحمايت

ايجاد شده كه درآن اهداف فردي و رضايت سازماني فراهم 
درون  بي علّي ازتوان گفت بازاريا به طور كلي مي شودمي

و بازاريابي ) مدني( اصطلاحاتي نظير بازاريابي اجتماعي
  . ت گرفته استاعمومي نش

  
 ر وابستهمتغي -ب

وفاداري مشتري نوعي تعهد عميق و : وفاداري مشتري
  كه منجر به خريد مجدد از يك محصول يا دروني است

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

                                                            
1- Tuominen 
2- Varadarajan & Menon 

  
  واين اثرات موقعيتي  با وجود. شود خدمت خاص مي

روي تغيير رفتار  صورت بالقوه بر پيشنهادهاي بازاريابي به
  از نظر. (Oliver, 1999) ثيرگذاري استامشتري در حال ت

مفهومي وفاداري مشتري شامل سه بعد رفتاري، نگرشي و 
مشتري در  بعد رفتاري وفاداري بر رفتار. تركيبي است
بعد نگرشي به مفهوم ميزان . كيد دارداتكرار خريد ت

ي  دهنده  مساعد به سوي يك ارائه گرايش مطلوب و
سرانجام ديدگاه تركيبي وفاداري، تعاريف . خدمت است

. كند ابعاد رفتاري و نگرشي از وفاداري را با هم تركيب مي
(Zins, 2001)،  رويكرد نگرشي به سه قسمت مجزا تقسيم

 : شود مي

به رفتار مشتري منجر شده و به باور  :وفاداري شناختي
  . شود مشتري مربوط مي
به تعهد و اعتماد مشتري منجر شده و  :وفاداري احساس

  .گردد به احساس وي مربوط مي
به قصد مشتري براي انجام عمل خريد  :وفاداري كنشي

ما در اين تحقيق براي  .شود در آينده مربوط مي
هاي نگرشي  گيري وفاداري مشتري از سنجش اندازه

بررسي ابعاد بازاريابي رابطه مند  و به استفاده خواهيم كرد؛
ثير اتلفيق آن با بازاريابي حسي و بازاريابي حمايتي و ت و

  .پردازيم آن بر وفاداري مشتريان مي
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

 
  اين تحقيقمدل مفهومي استفاده شده در:1شكل

   اعتماد

 تعهد

 ارزش ارتباطات

 اطلاع رساني

بازاريابي حسي

 بازاريابي حمايتي

 
 وفاداري مشتري

 

 
 ابعاد بازاريابي رابطه مند
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گردد كه به شرح ذيل شش سوال مطرح مي اين تحقيق در
  :باشدمي

  
  تحقيقسوال اصلي 

 تعهد، ارزش  اعتماد،( ثير عناصر بازاريابي رابطه مندات
بازاريابي حسي  آن با تلفيق و) اطلاع رساني ارتباطات،

هاي و بازاريابي حمايتي بر وفاداري مشتريان در بانك
  چگونه است؟ استان آذر بايجان غربي

  
  سوالات مبتني بر فرضيات تحقيق

  مشتريان چگونه است؟بر وفاداري  ثير متغير اعتمادات - 1
  ثير متغير تعهد بر وفاداري مشتريان چگونه است ؟ات - 2
ثير متغير ارزش ارتباطات بر وفاداري مشتريان چگونه ات - 3

  است ؟
ثير متغير  اطلاع رساني بر وفاداري مشتريان چگونه ات - 4

  است ؟
ثير بازاريابي حسي بر وفاداري مشتريان چگونه است ات - 5
  ؟
بازاريابي حمايتي بر وفاداري مشتريان چگونه ثير ات - 6

  است ؟
الات شش فرضيه وهمچنين جهت پاسخگويي به اين س

  :گردد كه به شرح ذيل استمطرح مي
  

  فرضيات تحقيق
  و حسي تلفيق آن با بازاريابي و رابطه مند بازاريابي عناصر

و ثير مثبت اي مشتريان تبازاريابي حمايتي بر وفادار
  .داردمعنادار 

ثير ااعتماد سازي توسط بانك بر وفاداري مشتريان ت - 1
  .دارد و معنادار مثبت

تعهد بانك جهت ايجاد رضايت مشتري بر وفاداري  - 2
  .داردو معنادار ثير مثبت امشتريان ت

و  ثير مثبتاارزش ارتباطات بر وفاداري مشتريان ت - 3
  .دارد معنادار

ثير امشتريان تاطلاع رساني توسط بانك بر وفاداري  - 4
  .داردو معنادار مثبت 

ثير اوفاداري مشتريان ت استفاده از بازاريابي حسي بر - 5
  .داردو معنادار مثبت 

ثير ااستفاده از بازاريابي حمايتي بر وفاداري مشتريان ت  - 6
  .دارد و معنادار مثبت

  
  پيشينه تحقيق

گيري بازاريابي رابطه مند در كاره تحقيقات در زمينه ب
تحقيقات . رددگبر مي 1990انكداري به اوايل سال ب صنعت

زيادي براي اثبات مزاياي بازاريابي رابطه مند براي 
به عنوان مثال  .هاي تجاري صورت گرفته استسازمان

 اند،انجام داده 1990در سال  1تحقيقي كه ريچ هلد و ساسر
به اين نتيجه دست يافته اند كه سازمانها با حفظ پنج در 

وانند سود خود را به ميزان صد تمشتريان خود مي صد از
 2003در سال  و ديگران 2آدامسون .صد افزايش دهنددر

هاي اند كه بانكحقيق خود به اين نتيجه دست يافتهدر ت
ناموفق تلاش بيشتري جهت  هايمقايسه با بانك در موفق

 مند هاي بازاريابي رابطهاستراتژي از كارگيريه استفاده و ب
در تحقيقي كه در مورد  1996در سال  3هالول .اندداشته

ها انجام داده است به اين نتيجه دست تعدادي از بانك
يافته است كه رابطه مثبت و معني داري بين وفاداري 

 در سال هانت مورگان و .آوري وجود داردن و سودمشتريا
اند به اين نتيجه دست در تحقيقي كه انجام داده 1994
اند كه ارتباطات براي ايجاد تعهد بين خرده فروشان و يافته

رسمي مثبت و غير ثيرافروشنده اصلي در صنعت اتومبيل ت
قويت اعتماد بين طرفين معامله ارتباطات موجب ت ،دارد
تحقيقات در زمينه بازاريابي حمايتي و بازاريابي  .گرددمي

دهد كه بازاريابي حسي و بازاريابي حسي نيز نشان مي
به افزايش حمايتي در بستر بازاريابي رابطه مند منجر 

نتايج تحقيقات جعفري زاده  .گرددوفاداري در مشتريان مي
  دهد كه بازاريابينشان مي 1389در سال  و زارعي

لازم است ولي كافي نيست و براي موفقيت، در  مند رابطه
ايد از بازاريابي حمايتي و د ببستر بازاريابي رابطه من

 قاضي زاده و همكاران در. يابي حسي استفاده نمودبازار
مورد رتبه بندي مشتريان  در تحقيقي كه در 1390سال 

                                                            
1- Reichheld & Sasser 
2- Adamson & etal 
3- Hallowell 
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اند به اين نتيجه دست در بانك ملت شهر تهران انجام داده
هاي مشتريان نظام بانكي، تنوع ع در گروهكه تنواند يافته

خدمات نظام  ع درنيازهاي مشتريان، تنوها و در خواسته
  سازد تا نسبت بهمي بانكي، سيستم بانكي را وادار

  يك سو و از سوي ديگر اولويت بندي مشتريان از
حق گويي در . اولويت بندي خدمات قابل ارائه اقدام نمايند

در تحقيقي در مورد بازاريابي رابطه مند و  1389سال 
م داده است به اين نتيجه مديريت ارتباط با مشتري انجا

خريدهاي خود را  دست يافته كه مشتريان ماندگار عمدتا
ه، سازمان را به دهند و به صورت پيوستگسترش مي

 1387رنجبريان و براري در سال . كنندديگران توصيه مي
هاي بازاريابي رابطه مند بر ثير بنيانادر تحقيقي با عنوان ت

صفهان به اين نتيجه وفاداري مشتريان در شهرستان ا
ر تعهد، اعتماد، فتند كه در بانك دولتي چهار متغيدست يا

ناداري بر ثير مثبت و معاارتباطات و مديريت تعارض ت
بانك خصوصي نيز به غير  اند و دروفاداري مشتريان داشته

ناداري بر ثير مثبت و معارها تاطات بقيه متغير ارتباز متغي
 1داسگوپتا، قوس، گري و قوس .اندوفاداري مشتريان داشته

هاي عصبي مصنوعي با  يافتند كه شبكه 1994در سال
ها بهتر  مدل پس انتشار خطا در طبقه بندي از ساير مدل

هاي عصبي   از شبكه 1385در سال محمود شيرازي .است
مصنوعي براي ارزيابي روابط خريدار و فروشنده استفاده 

هاي  از شبكه 1386 سال در نيلساز و همكاران. كردند
بندي فروش اقساطي وام  عصبي مصنوعي براي رتبه

كاربرد  1385 سال در فلاحي و همكاران. استفاده كردند
بيني درآمدهاي  هاي عصبي مصنوعي را در پيش شبكه

مشيري و . ماليات بر مشاغل در اقتصاد ايران مطالعه كردند
شبكه عصبي مصنوعي را به منظور  1384 در سال مروت

يند آشوبي در شاخص بازدهي كل سهام آبررسي وجود فر
علاوه بر آن مشيري و . كار بردند  بازار بورس تهران به

هاي شبكه عصبي را به منظور  مدل 1385 سال در مروت
كار بردند و   بيني شاخص كل بازدهي سهام تهران به پيش

بيني شاخص  نشان دادند كه مدل شبكه عصبي در پيش
بازدهي سهام تهران عملكرد بهتري نسبت  روزانه و هفتگي
در  نجفي و طرازكار. هاي سري زماني دارد به برخي مدل

                                                            
1- Dasgupta & etal 

بيني  هاي عصبي به منظور پيش نيز از شبكه 1385 سال
 فر كميجاني و سعادت. صادرات پسته ايران استفاده كردند

هاي شبكه عصبي در  به كاربرد مدل 1385 در سال
هاي بازار بورس  شركت بيني ورشكستگي اقتصادي پيش

از يك مدل  2003 در سال 2مالهترا و مالهترا .پرداختند
بندي  شبكه عصبي پرسپترون چند لايه براي طبقه

سسه مالي در آمريكا استفاده و نتايج آن را وم 12مشتريان 
با روش آناليز مميزي مقايسه كردند كه باز هم مدل شبكه 

 3كيم و سون. دادعصبي دقت طبقه بندي بالاتري را نشان 
در مقاله خود از يك روش شبكه عصبي  2004 سال در

در نهايت،  كهبندي متقاضيان وام استفاده كردند براي طبقه
هاي  درصد در داده 84- 71مدل، دقت كلي معادل 

هاي آزمايشي را به دست  درصد در داده 84- 69فراگيري و 
  از 2005 در سال 4كيفر، هيلمن، و رمنوفسكي .آورد
هاي عصبي براي تعيين بيشترين زمان سود بخشي  كهشب

بندي متغيرها  در يك تاريخ خريد استفاده كردند و با دسته
ها را در گروه  ثر در آينده، آنوو مصرف كنندگان جديد م

 هاي از شبكه 2009 سال در 5لي و ياشي. هدفشان قرار دادند
عصبي مصنوعي براي شناسايي مشتريان سودمند براي 
. بازاريابي خدمات دندانپزشكي در تايوان استفاده نمودند
  هدف اين تحقيق بررسي كاربرد شبكه عصبي در شناسايي

ه با نتيجه ب. مشتريان سودمند خدمات دندانپزشكي بود
ر دست آمده از اين تحقيق كه دقت شبكه عصبي را د

نشان  درصد 98 سودمند تقريبا شناسايي مشتريان
لفان به اين نتيجه رسيدند كه شبكه عصبي ودهد، م مي

باشد و  ها مي ابزار مناسبي جهت شناسايي روابط بين متغير
) اتفاقي نبودن( اين دقت بالا نشان دهنده واقعي بودن

 هاي كاربرد شبكه 1999 سال در 6كريشا و وانگر .نتيجه است
پالمر،  .عصبي مصنوعي را در علوم مديريت بررسي كردند

بيني سري زماني  براي پيش 2006 سال در 7مونتانو و سز
  .هاي عصبي مصنوعي استفاده كردندگردشگري از شبكه

  

                                                            
2- Malhotra & Molhotra 
3- Kim & Sohn 
4- Kaefer, Heilman & Ramenofsky 
5- Lee & Yaw Shih 
6- Krycha & Wagner 
7- Palmer & Montano & Sese 
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  1روش شناسي تحقيق
  اين تحقيق از نوع تجربي در حوزه تحقيقات توصيفي،

اطلاعات  تواند در فرآيند استفاده ازباشد و چون ميمي
 ، زيراكاربرد داشته باشد، لذا از نوع تحقيق كاربردي است

و تلفيق آن با  2عناصر بازاريابي رابطه مند رابطهبه بررسي 
بر وفاداري مشتريان 4 و بازاريابي حمايتي 3بازاريابي  حسي

  هاي مستقر در استان آذربايجان غربيدر شعبات بانك
  .پردازدمي

  
  جامعه آماري

هاي پژوهش جامعه آماري شامل مشتريان بانكدر اين 
هاي خصوصي در سطح استان آذربايجان دولتي و بانك

    .است 1392سال  در غربي
  

  روش نمونه گيري نمونه آماري و
دست ه محدود است براي بجا كه جامعه آماري نا از آن

آوردن حجم نمونه ابتدا يك مطالعه مقدماتي به طور 
بر اساس آن واريانس نمونه اوليه  جداگانه صورت گرفت و

بر اساس آن واريانس نمونه اوليه، حجم  آمد ودست ه ب
   .دست مي آيده نمونه با استفاده از رابطه زير ب

 
 ):1(رابطه 

݊ ൌ
௭ഀ/మൈ௦

మ

ௗమ
   

 
n = حداقل حجم نمونه در بانك  
Z=  در صد 95سطح اطمينان  
d= در صد خطاي مجاز  
S= واريانس نمونه اوليه 

  
آورد حجم نمونه، و بر اساس روابط اساس قواعد بربر 

آماري نمونه گيري، سي عدد پرسشنامه در بين مشتريان 
ه هاي مورد نظر توزيع گرديد و واريانس نمونه ها ببانك

  .دست آمد

                                                            
1- Research  methodology 
2- Relationship Marketing 
3- Experiential Marketing 
4- Cause Marketing 

    :حجم نمونه براي بانك دولتي برابراست با
  

݊ ൌ
1.96ଶ ൈ 0.3144ଶ

0.05ଶ
≅ 152 

  
  : و همچنين حجم نمونه براي بانك خصوصي برابر است با

  

݊ ൌ
1.96ଶ ൈ 0.3226ଶ

0.05ଶ
≅ 160 

  
در  95طح اطمينان با توجه به واريانس نمونه مقدماتي، س

صد، تعداد نمونه مورد نياز براي بانك در 5صد و خطاي 
آورد عدد بر 160دد و براي بانك خصوصي ع 152دولتي 

عدد  321مجموع  شد و جهت تعميم پذيري بيشتر در
  .پرسشنامه در ميان مشتريان توزيع شد

  
  هاابزار گردآوري داده
ق محق از پرسشنامه )اطلاعات(ها دادهبه منظور گرد آوري 

سوال  25اين پرسشنامه شامل . شده استاستفاده  ساخته
سوال در مورد تعهد و  4سوال در مورد اعتماد و  6بوده كه 

سوال درمورد اطلاع  4 سوال در مورد ارزش ارتباطات و 4
 3سوال در مورد وفاداري مشتريان و  2رساني و سرانجام  

سوال در مورد  2سوال در مورد بازاريابي حمايتي و 
شده در اين تحقيق  مقياس استفاده. استبازاريابي حسي 

 ه به اينبا توج .طيف ليكرت بوده است ايگزينه 5مقياس 
از مدل  لااوسشنامه مورد استفاده در اين تحقيق كه پر

و  شده  استخراجمفهومي مقاله كليدي بازاريابي رابطه مند 
استاد محترم راهنما و استاد مشاور رسانده  ديياتبه  ياثان

 اعتماد  قابلشده است، از لحاظ روايي تا حد بسيار بالايي 
كرونباخ پايايي پرسشنامه با استفاده از ضريب آلفاي . است

ي براي بانك ه صورت بخشي و همچنين به صورت كلب
. دولتي و خصوصي به طور جداگانه اندازه گيري شده است

ه ضريب آلفاي كرونباخ تمامي متغيرها بالا است جا ك از آن
ها از پايايي توان ادعا نمود كه ابزار گردآوري دادهمي

  .خوردار استمطلوبي بر
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 نتايج آلفاي كرونباخ جهت بررسي پايايي پرسشنامه: 1جدول 

  متغير
 آلفاي كرونباخ

 تعداد سوالات
  بانك خصوصي  بانك دولتي

 6 91/0 81/0  اعتماد

 4 86/0 80/0  ارزش ارتباطات

 4 79/0 75/0  تعهد

 4 88/0 81/0  اطلاع رساني

 3 90/0 76/0  )حامي علت اجتماعي(بازاريابي حمايتي 

 2 85/0 86/0  )هاي حسيويژگي(بازاريابي حسي 

 2 91/0 74/0  وفاداري

 25 95/0 93/0  كل مقياس

 
 

  ها داده ليو تحلروش تجزيه 
 حاضر اطلاعات به دست آمده با استفاده از  قير تحقد

آمار استنباطي مورد تجزيه و ي آمار توصيفي و ها وهيش
ها از تحليل داده براي تجزيه و ؛ كهتحليل قرار گرفت

در تحليل . استفاده شده است 20نسخه  spss افزار نرم
و ... توزيع سني و و جدولتوصيفي از جدول توزيع فراواني 

هاي عصبي چند لايه،  شبكهدر تحليل استنباطي از تحليل 
با  شده  دادهيپربوليك، آموزش با تابع آموزشي تانژانت ها

استفاده براي ساخت مدل شناسايي،  پيش خور الگوريتم
 آزمون ازچنين براي آزمون فرضيات مه. شده است

براي بررسي  و گانه استفاده شده است؛رگرسيون چند
ها در تحقق اين متغيرها از آزمون تي ميزان موفقيت بانك

 ها از آزمون تي دو براي مقايسه عملكرد بانك تك نمونه و
 و از آزمون همبستگي پيرسون. استفاده شده است اي نمونه

 شده است؛استفاده براي بررسي وجود رابطه بين متغيرها 
آماري سنتي با نتايج حاصل از  تحليل نتايج ادامه و در
  . گرفتمقايسه قرار  موردعصبي مصنوعي  هاي شبكه

  
  هادادهتجزيه و تحليل 

قيق و رهاي تحقسمت ابتدا به آمار توصيفي متغي در اين
 آمار ها با استفاده ازسپس به تجزيه و تحليل داده

، توزيع فراواني )2(در جدول . پردازيماستنباطي مي
بر . جنسيت افراد به تفكيك نوع بانك آورده شده است

هاي افراد مورد مطالعه در بانك 2/53اساس نتايج مندرج، 
همچنين بر اساس . درصد زن بودند 8/46دولتي مرد و 

درصد افراد مورد مطالعه در بانك خصوصي را  1/49نتايج 
  . دهنددرصد را زنان تشكيل مي 9/50ان و مرد

 
  

 توزيع فراواني جنسيت افراد به تفكيك نوع بانك: 2جدول 

  متغير
 بانك خصوصي بانك دولتي

  درصد  فراواني  درصد  فراواني

  جنسيت
 1/49 80 2/53 84  مرد

 9/50 83 8/46 74  زن
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 1/41، در بانك دولتي )3( بر اساس نتايج مندرج در جدول
سال،  10- 6درصد بين  8/34سال،  5تا  1درصد افراد بين 

 20-16درصد بين  6/7، سال15 - 11  درصد بين 8/15
. سال همكاري داشتند 25 - 21درصد بين  6/0سال و 

 درصد در بانك خصوصي 3/85همچنين بر اساس نتايج، 

سال همكاري  10- 6درصد بين  7/14سال و  5الي  1بين 
 .داشتند

درصد  4/35، در بانك دولتي، )4( بر اساس نتايج جدول
 19سال،  35 - 26درصد بين  3/44سال،  25افراد زير 

سال  45درصد بالاي  3/1سال و  45 - 36درصد بين 
درصد افراد زير  6/27همچنين در بانك خصوصي . داشتند

درصد بين  9/20سال،  35 - 26درصد بين  4/45سال،  25
  .سال داشتند 45درصد بالاي  1/6سال و  45 - 36

 
  ك نوع بانكتوزيع فراواني مدت همكاري افراد مورد مطالعه به تفكي: 3جدول 

  متغير
 بانك خصوصي بانك دولتي

  درصد  فراواني  درصد  فراواني

  مدت همكاري

 3/85 139 1/41 65  سال 5 -1

 7/14 24 8/34 55  سال 6-10

 0 0 8/15 25  سال 15 -11

 0 0 6/7 12  سال 16-20

 0 0 6/0 1  سال 25 -21

 
 

 بانكتوزيع سني افراد مورد مطالعه به تفكيك نوع : 4جدول 

  متغير
 بانك خصوصي بانك دولتي

  درصد  فراواني  درصد  فراواني

  توزيع سني

 6/27 45 4/35 56  سال 25زير 

 4/45 74 3/44 70  سال 35 -26

 9/20 34 19 30  سال 45 -36

 1/6 10 3/1 2  سال 45بالاي 

  
  

  هادادهدست آمده از تجزيه و تحليل ه ب نتايج
 73هاي مورد مطالعه ر، متغي)5( بر اساس نتايج جدول

در بانك خصوصي ) وفاداري(درصد تغييرات متغير وابسته 

هاي مورد مطالعه ردرصد در بانك دولتي  توسط متغي 51و 
  . تبيين شده است

  
  

 هاي تحقيق بر وفاداري مشتريرنتايج تحليل رگرسيون چندگانه رابطه متغي: 5جدول 

 ضريب تبيين  مقدار رگرسيون چندگانه R نوع بانك

  733/0  856/0 خصوصي

72/0 دولتي  519/0  
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 هاي تحقيق بر وفاداري مشتريرضرايب رگرسيون چندگانه رابطه متغي: 6جدول 

 .Beta t Sig متغير نوع بانك

 خصوصي

256/0  اعتماد  87/4  001/0  

146/0  ارزش ارتباطات  059/2  001/0  

182/0  تعهد  361/2  002/0  

- 014/0  اطلاع رساني  171/0 -  865/0  

147/0  )حامي علت اجتماعي(بازاريابي حمايتي   124/2  035/0  

689/0  )هاي حسيويژگي(بازاريابي حسي   239/11  001/0  

 دولتي

289/0  اعتماد  149/3  002/0  

- 082/0  ارتباطات ارزش  928/0 -  355/0  

245/0  تعهد  826/2  001/0  

062/0  اطلاع رساني  593/0 -  554/0  

179/0  )حامي علت اجتماعي (بازاريابي حمايتي   813/1  072/0  

538/0  )هاي حسيويژگي(بازاريابي حسي   537/5  001/0  

  
  

كه ضرايب معناداري براي  اين در بانك دولتي، با توجه به
، اعتماد، )هاي حسيويژگي( هاي بازاريابي حسيرمتغي

توان گفت بوده است، بنابراين مي 05/0ر از تتعهد ،كوچك
در بانك دولتي فقط متغيرهاي اعتماد، تعهد، بازاريابي 

ري مشتريان در سطح ابر وفاد) هاي حسيويژگي( حسي
معنادار داشته و قدرت پيش ثير مثبت و ات 95/0اطمينان 

درصد  51 اتقريب بيني كنندگي رابطه را داشته است و
تغييرات متغير وابسته توسط متغيرهاي مزبور تبيين شده 

توان گفت كه متغير ه به ضرايب بتا نيز ميبا توج. است
بيشترين نقش را در ) هاي حسيويژگي( بازاريابي حسي

متغيرهاي اعتماد و وفاداري مشتريان بانك داشته و سپس 
با توجه به ضرايب  بنابراين. اندثيرگذار بودهاتعهد ت

يد قرار يتحقيق مورد تا 6 و 4 و 3هاي فرضيهمعناداري 
تحقيق   5 و 2 و 1هاي شوند، و فرضيهرد ميگيرند و نمي

  .گيردييد قرار ميمورد تا
ثير ااعتماد سازي توسط بانك بر وفاداري مشتريان ت - 1

  .)يديتا( .داردمثبت 
تعهد بانك جهت ايجاد رضايت مشتري بر وفاداري  - 2

  .)يديتا(.ثير مثبت داردامشتريان ت

 .ثير مثبت دارداارزش ارتباطات بر وفاداري مشتريان ت - 3
  .)شودرد  مي(
ثير ااطلاع رساني توسط بانك بر وفاداري مشتريان ت - 4

  .)شودرد  مي( .مثبت دارد
ثير ااستفاده از بازاريابي حسي بر  وفاداري مشتريان ت - 5

  .)يديتا( .مثبت دارد
ثير ااستفاده از بازاريابي حمايتي بر وفاداري مشتريان ت - 6

  .)شودمي رد( .مثبت دارد
توان ه به ضرايب معناداري ميدر بانك خصوصي، با توج
، ضرايب معناداري ر اطلاع رسانيگفت كه به غير از متغي

. باشدمي 05/0تر از تمامي متغيرهاي مستقل كوچك
درصد  95بنابراين در بانك خصوصي در سطح اطمينان 

د، ارزش ارتباطات، بازاريابي متغيرهاي مستقل اعتماد، تعه
ت حامي عل(، بازاريابي حمايتي )ويژگي حسي(حسي 
   .اندثير داشتهامشتريان  ت وفاداري، بر متغير وابسته )اجتماعي

هاي ويژگي( توجه به ضرايب بتا، نيز بازاريابي حسيا ب
بيشترين نقش را در وفاداري مشتريان بانك داشته ) حسي

در صد تغييرات متغير وابسته توسط اين  73است و تقريبا 
  جايي كه ضريب اما از آن. متغيرها تبيين شده است
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بوده است،  05/0تر از معناداري متغير اطلاع رساني بزرگ
در . ثير معناداري بر متغير وابسته نداشته استاين تبنابرا
 و 3 و 2 و 1 هايجه بر اساس ضرايب معناداري فرضيهنتي
 4ا فرضيه ام گيرنديد قرار مييتحقيق مورد تا 6 و 5

  توانه به ضرايب بتا، نيز ميبا توج. شودرد مي تحقيق
  ثير را داشته واگفت كه متغير بازاريابي حسي بيشترين ت

  و نهايتا متغير بازاريابي حمايتي، تعهد، ر اعتمادمتغيسپس 
ثير مثبت و معنادار  اارزش ارتباطات بر وفاداري مشتريان ت

  .داشته است
ثير ااعتماد سازي توسط بانك بر وفاداري مشتريان ت - 1

  .)يديتا. (مثبت دارد
تعهد بانك جهت ايجاد رضايت مشتري بر وفاداري  - 2

  .)شوديد مييتا( .داردثير مثبت امشتريان ت
 .ثير مثبت دارداارزش ارتباطات بر وفاداري مشتريان ت - 3
  .)شوديد مييتا(
ثير ااطلاع رساني توسط بانك بر وفاداري مشتريان ت - 4

  .)شودرد مي( .مثبت دارد
ثير ااستفاده از بازاريابي حسي بر  وفاداري مشتريان ت - 5

  .)يديتا( .مثبت دارد
ثير ااستفاده از بازاريابي حمايتي بر وفاداري مشتريان ت - 6

  .)يديتا( .مثبت دارد

بوده  70/0در بانك خصوصي بالاي  2R جايي كه از آن
اند متغير وابسته رها به خوبي توانستهلذا اين متغي. است

خصوصي با  وفاداري مشتريان را توضيح دهند، لذا در بانك
وفاداري  انتظار داشتتوان تمركز بر اين عوامل مي

اما بر خلاف آن در . مشتريان را تا حد زيادي افزايش داد
 باشد،مي 519/0كه ضريب تبيين  بانك دولتي با توجه به اين

در صد تغييرات متغير وابسته وفاداري  51يعني فقط 
توسط متغيرهاي مستقل توضيح داده شده است و سهم 

نشده است، بنابراين بزرگي از آن توسط اين متغيرها تبيين 
بانك دولتي بايد دست به اقداماتي علاوه بر اقدامات جاري 

در . در بانك خصوصي براي وفادارسازي مشتريان بزنند
توان گفت كه در بانك خصوصي و بانك ي ميحالت كل

ها و دولتي مشتريان تا حدي انتظارات متفاوتي از بانك
ثير اررسي تپس از ب. دهند، دارندخدماتي كه ارائه مي

هاي مورد مطالعه بر وفاداري مشتري ميزان موفقيت رمتغي
  هاي دولتي و خصوصي در زمينه تحقق اينيك از بانك هر

بدين منظور . ها، مورد بررسي قرار گرفته استرابعاد و متغي
  هب 3عدد . اي استفاده شده استتك نمونه tاز آزمون 

بر همين . عنوان حد متوسط در نظر گرفته شده است
باشد بيانگر  3اساس به هر ميزان پاسخ مشتريان بالاتر از 

  .  ميزان موفقيت بيشتر بانك در زمينه آن متغير است
  

 مطالعههاي مورد رميزان توفيق بانك خصوصي و دولتي در زمينه تحقق متغي: 7جدول 

 t sig ميانگين نوع بانك رمتغي

  اعتماد
  

 001/0 - 4/90 38/4 خصوصي

 001/0 - 08/17 86/3 دولتي

 001/0 95/15 56/3 خصوصي  ارزش ارتباطات

 -   -  -   -  - - دولتي

 001/0 - 3/51 36/4 خصوصي  تعهد

 001/0 - 07/10 21/3 دولتي

 -   -  -   -  - - خصوصي  اطلاع رساني

 -   -  -   -  - - دولتي

 001/0 - 7/32 87/3 خصوصي  )حامي علت اجتماعي(بازاريابي حمايتي 

 -   -  -   -  - - دولتي

 001/0 - 6/90 48/4 خصوصي  )هاي حسيويژگي(بازاريابي حسي 

 001/0 - 07/30 68/3 دولتي

 001/0 - 05/32 73/3 خصوصي  وفاداري

 001/0 - 3/31 12/3 دولتي
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، مشاهده )7(كه در جدول  طوري در بانك دولتي همان
رها كه همگي شود، با توجه به ضرايب معناداري متغيمي

 باشد، لذا اين بانك در زمينه متغيرهايمي 05/0تر از پايين
اعتماد، تعهد، بازاريابي حسي  و وفاداري عملكرد بالاتري از 

شته است و ترتيب اين موفقيت در بانك حد متوسط دا
 وفاداري ، تعهد،بازاريابي حسي دولتي نيز شامل  اعتماد،

 كه در جدول طوري در بانك خصوصي نيز همان. است

شود، با توجه به ضرايب معناداري، در ، مشاهده مي)7(
درصد بانك خصوصي در زمينه  تمامي  95سطح اطمينان 

 ساني عملكرد بالاتر از حدمتغيرها به جز متغير اطلاع ر
و ترتيب اين موفقيت در بانك . متوسط داشته است

بازاريابي  تعهد، اعتماد، خصوصي نيز شامل بازاريابي حسي،
  .ارزش ارتباطات است ،وفاداري حمايتي،

  
  هاي مورد مطالعهرمقايسه عملكرد بانك خصوصي و دولتي در زمينه تحقق متغي:  8جدول 

 t sig ميانگين نوع بانك متغير

  اعتماد
  

 38/4 خصوصي
362/50 001/0 

 86/3 دولتي

  ارزش ارتباطات
 - -  خصوصي

 --  -- 
 - -  دولتي

  تعهد
 36/4 خصوصي

2/40 001/0 
 21/3 دولتي

  اطلاع رساني
 -   -  خصوصي

 -   -  -   - 
 --  دولتي

  )اجتماعيحامي علت ( بازاريابي حمايتي
 --  خصوصي

 --  -- 
 - -  دولتي

  )هاي حسيويژگي( بازاريابي حسي
 48/4 خصوصي

8/40 001/0 
 68/3 دولتي

  خصوصي  وفاداري
 دولتي

73/3  
12/3 

7/30 001/0 

  
براي مقايسه عملكرد بانك خصوصي و دولتي در زمينه 

اي از آزمون تي دو نمونهورد مطالعه هاي مرتحقق متغي
نشان نتايج آزمون ، )8( جدول استفاده شده است كه در

با توجه به ضريب معناداري، در سطح  .داده شده است
اعتماد، تعهد، بازاريابي حسي  در متغيرهاي 95/0اطمينان 

و وفاداري، بانك خصوصي عملكرد بهتري نسبت به بانك 
ي هازمون شبكهاساس آ در ادامه بر. دولتي داشته است

در اين قسمت . پردازيمعصبي مصنوعي به تحليل رابطه مي
با استفاده از جعبه ابزار شبكه عصبي مصنوعي نرم افزار  

20 SPSS- هاي رضريب وزني و نقش هر كدام از متغي
 در پيش بيني متغير وابسته )عناصر بازاريابي( مستقل

  تابتدا جه. ايمرا بررسي نموده) وفاداري مشتري(
 هايدو گروه آموزشي و داده ها را درآن ها دسته بندي داده

ها درصد داده 70بدين منظور از . آزمايشي قرار داديم
ها جهت آزمايش درصد داده 30هت آموزش شبكه و از ج

ها پيشنهاد اين مقادير در اكثر پژوهش. استفاده نموديم
ساختار شبكه را از نوع چند لايه با روش . شده است

چون اين روش مخصوص . انتخاب كرديم  1آموزشي دسته
  نتايج حاصل از تحليل. هاي كوچك استحجم داده

  . ، آمده است)10( و )9(هاي عصبي در جدول شبكه
  

                                                            
1- Batch 
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  هاي عصبي بانك خصوصينتايج حاصل از تحليل شبكه: 9دول ج

 مقدار هاويژگي

 1 ميانيتعداد لايه هاي 
 3 تعداد واحدهاي مياني

 آموزشي

 4/72% حجم داده ها

 637/20 مجموع مربعات خطا

  353/0 خطاي نسبي

 آزمايشي

 6/27% حجم داده ها

 372/5 مجموع مربعات خطا
 183/0 خطاي نسبي

  
  

  هاي عصبي بانك دولتي نتايج حاصل از تحليل شبكه: 10ول جد

 مقدار ويژگي ها

 1 هاي ميانيتعداد لايه 
 5 تعداد واحدهاي مياني

 آموزشي

 1/67% حجم داده ها

 73/28 مجموع مربعات خطا

  547/0 خطاي نسبي

 آزمايشي

 9/32% حجم داده ها

 635/11 مجموع مربعات خطا

 454/0 خطاي نسبي
  
  

متغير هاي مستقل در پيش بيني روزن هر كدام از متغي
، بعد 227/0وابسته در بانك خصوصي براي بعد اعتماد 

، بعد اطلاع 077/0، بعد تعهد 143/0ارتباطات  ارزش
 )حامي علت اجتماعي(، بعد بازاريابي حمايتي 165/0رساني
 375/0) هاي حسيويژگي( ، بعد بازاريابي حسي014/0
هاي مستقل در پيش بيني متغير وابسته روزن متغي. است

ارتباطات  ، بعد ارزش1/0دولتي براي بعد اعتماد  در بانك

،  بعد 055/0 ، بعد اطلاع رساني143/0، بعد تعهد 089/0
، بعد 12/0) ت اجتماعيحامي عل( بازاريابي حمايتي

با توجه .  است 493/0) هاي حسيويژگي( بازاريابي حسي
رها در بانك خصوصي، به كدام از متغي به ضريب وزني هر

ارزش  اطلاع رساني، بي حسي، اعتماد،بازاريا ترتيب
داراي بيشترين  بازاريابي حمايتي تعهد، ارتباطات،

و در بانك  ي بر متغير وابسته وفاداري هستندثيرگذارات
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 تعهد، حسي، دولتي نيز به ترتيب متغيرهاي بازاريابي
اطلاع رساني  ارزش ارتباطات و اعتماد، بازاريابي حمايتي،
اري بر متغير وابسته وفاداري گذثيراداراي بيشترين ت

هاي مستقل در روزن هر كدام از متغي. مشتريان  هستند
  . آورده شده است، )11(پيش بيني متغير وابسته در جدول 

   
  

  هاي مستقل در پيش بيني متغير وابستهراهميت هر كدام از متغي:  11جدول 

 اهميت نرمال شده اهميت متغير نوع بانك

 خصوصي

227/0 اعتماد  5/60%  

143/0 ارزش ارتباطات  38%  

077/0 تعهد  5/20%  

165/0 اطلاع رساني  9/43%  

014/0 بازاريابي حمايتي  8/3%  

375/0 بازاريابي حسي  100%  

 دولتي

1/0 اعتماد  2/20%  

089/0 ارزش ارتباطات  18%  

143/0 تعهد  9/28%  

055/0 اطلاع رساني  2/11%  

12/0 بازاريابي حمايتي  4/24%  

493/0 بازاريابي حسي  100%  

  
  

  نتايج آزمون همبستگي پيرسون: 12جدول 

هامتغير نوع بانك  نتيجه سطح معني داري ضريب همبستگي  پيرسون 

 خصوصي

66/0 اعتماد ** 001/0  وجود رابطه 
587/0 ارزش ارتباطات ** 001/0  وجود رابطه 

506/0 تعهد ** 001/0  وجود رابطه 
603/0 اطلاع رساني ** 001/0  وجود رابطه 

58/0 بازاريابي حمايتي ** 001/0  وجود رابطه 
834/0 بازاريابي حسي ** 001/0  وجود رابطه 

 دولتي

001/0 ** 351/0 اعتماد  وجود رابطه 
415/0 ارزش ارتباطات ** 001/0  وجود رابطه 

483/0 تعهد ** 001/0 رابطهوجود    
555/0 اطلاع رساني ** 001/0  وجود رابطه 

627/0 بازاريابي حمايتي ** 001/0  وجود رابطه 
695/0 بازاريابي حسي ** 001/0  وجود رابطه 
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 هاي عصبيچنين در اين پژوهش علاوه بر شبكههم
 مصنوعي، از آزمون همبستگي پيرسون جهت تعيين وجود

 جدول. ارتباط و مقايسه با شبكه عصبي استفاده شده است
كه  با توجه به اين. دهد، نتايج اين آزمون را نشان مي)12(

است بنابراين  05/0تر از كوچك سطح معناداري دو طرفه
توان گفت بين تمام عناصر درصد مي 95با اطمينان 

  . بازاريابي با وفاداري مشتريان رابطه وجود دارد
رتبه متغير مستقل با استفاده از  ،)3(و) 2( هايشكل در

آزمون همبستگي پيرسون و همچنين تحليل شبكه عصبي 
در اين نمودار رتبه هر متغير از لحاظ . دست آمده استه ب

آزمون همبستگي پيرسون با اهميت متغير مستقل در 
ه هاي عصبي بر وابسته كه توسط شبكهپيش بيني متغي
چه كه  آن. ورد مقايسه قرار گرفته استم ،دست آمده است

شود اين است كه در بانك از اين مقايسه استنباط مي
خصوصي در اكثر متغيرها رتبه حاصل از دو آزمون شبيه 

در متغيرهاي بازاريابي  و در بانك دولتي نيز استبه هم 

حسي و بازايابي حمايتي و همچنين در متغير ارزش 
و در است زمون شبيه به هم ارتباطات رتبه حاصل از دو آ

  با توجه به .استشبيه به هم ا ساير متغيرها نيز تقريب
هاي تحقيق نتايج حاصل از آزمون شبكه هاي اينيافته

هاي آماري سنتي بر عصبي از دقت بالاتري نسبت به روش
  .تواند قابل اعتماد باشد، و از اين لحاظ ميخوردار است

ر وابسته ژوهش متغيمتغير وفاداري مشتري در اين پ
هاي رو در لايه خروجي شبكه شود، از اينشناخته مي
ابعاد  در اين شكل لايه ورودي را. گيردمي عصبي قرار

  لايه خروجي را وفاداري دهد وعناصر بازاريابي تشكيل مي
لايه مياني كه لايه ارتباطي اين . دهدمشتريان تشكيل مي

اشد بيان بمي است و در اين پژوهش يك لايهدو لايه 
 در. هاي ورودي و خروجي استكننده نحوه ارتباط لايه

ساختار شبكه عصبي مصنوعي براي  ،)5(و ) 4( هايشكل
  .بانك دولتي و بانك خصوصي نشان داده شده است

  
  

  
  

  هاي مستقل براي بانك خصوصيرمقايسه رتبه متغي: 2 شكل  
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  هاي مستقل در بانك دولتيرمقايسه رتبه متغي :3 شكل
  

  
 

  ساختار شبكه عصبي در پژوهش حاضر براي بانك دولتي: 4شكل 
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  ساختار شبكه عصبي در پژوهش حاضر براي بانك خصوصي:   5شكل
  

  
ثير متغيرهاي مستقل كه شامل ات ،)5(و) 4( هايشكل

اطلاع رساني، ارزش ارتباطات، بازاريابي اعتماد، تعهد، 
حسي و بازاريابي حمايتي است را بر متغير وابسته وفاداري 

  .مشتريان  نشان مي دهند
  

   نتيجه گيري
حاكي از آن است  ،آمد به دستنتايجي كه از اين تحقيق 

متغير بازاريابي حسي كه در بانك خصوصي به ترتيب 
، تعهد، اعتماد را داشته و سپس متغير ريثات نيترشيب

متغير ارزش ارتباطات بر وفاداري  تاينها و بازاريابي حمايتي
در مورد  و است داشته مثبت و معنادار ريثاتمشتريان 

عملكرد بانك خصوصي در زمينه اين متغيرها بايد گفت كه 
نسبي بهترين عملكرد بانك در زمينه بازاريابي  به طور

بوده، اما در زمينه ارزش ارتباطات و حسي و اعتماد 
در  نياست؛ و همچنمتوسط  در حدبازاريابي حمايتي 

ي بالاتر از حد خصوص زمينه ايجاد وفاداري عملكرد بانك
 در مورد بانك دولتي نيز ؛ ومتوسط ارزيابي شده است

 شامل بر وفاداري، رگذاريثاتي رهايمتغ الويت بيترت
ولي . متغيرهاي بازاريابي حسي، اعتماد، تعهد است

متغيرهاي ارزش ارتباطات، بازاريابي حمايتي و متغير 
معناداري بر وفاداري مشتريان  ريثاتاطلاع رساني 

  عملكرد بانك دولتي در زمينه اعتماد نسبت اند؛ و نداشته
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خوب بوده و در زمينه  تعهد به متغيرهاي بازاريابي حسي و
نيز عملكرد بانك دولتي به طور نسبي خوب بوده  وفاداري

نتيجه گرفت كه  توان يمي تحقيق ها افتهبر اساس ي. است
 عناصر بانك خصوصي نسبت به بانك دولتي در زمينه

مند خوب عمل كرده و توجه بيشتري به اين بازاريابي رابطه
بيان كرد كه  گونه  نيا توان يمو . متغيرها داشته است

مطالعه در اين تحقيق در جهت  مورد خصوصيهاي بانك
  با مشتريان و رويكرد بازاريابي مدت بلندحفظ روابط 

نيز  ،2007 در سال 1دوبيسي. اند كردهرابطه مند حركت 
ي رابطه مند در ميان ابيبازاردر تحقيق خود از متغيرهاي 

به اين نتيجه دست  ؛ وهاي مالزي استفاده كرده بود بانك
مهم و  ريثتايافت كه چهار متغير بازاريابي رابطه مند 

با نتايج اين  ، كهي بر وفاداري مشتريان داشته استمعنادار
ولي در اين . سازگار است بايتقربانك خصوصي  در تحقيق

 ريمتغتحقيق علاوه بر عناصر بازاريابي رابطه مند، از دو 
حسي و بازاريابي حمايتي در ي بازاريابي ها نامبه  گريد

با  حال. بستر بازاريابي رابطه مند استفاده شده است
ي متغيرها بر وفاداري رگذاريثاتمشخص شدن الويت 

نيز  و يو خصوصهاي دولتي  مشتريان در هر يك از بانك
 گونه  نيا توان يم ها در تحقق اين متغيرهاعملكرد بانك

 رگذاريثاتمتغير  نيتر مهمكه در بانك خصوصي  بيان كرد
بر وفاداري مشتريان متغير بازاريابي حسي يا همان 

و بهترين  استي حسي محصول يا خدمات ها يژگيو
عملكرد را نيز در اين متغير داشته است، لذا بر اساس 

شود پيشنهاد مي يول اهميت متغيرها مناسب عمل كرده
كه براي افزايش وفاداري توجه بيشتري به اين متغير 

ي بيشتري بر رگذاريثاتمتغير بعدي كه . داشته باشد
كه بانك خصوصي  استمتغير اعتماد . وفاداري داشته است

ولي با . در تحقق اين متغير نيز به خوبي عمل كرده است
 كه اين متغير در الويت دوم قرار دارد، توجه به اين

بيشتري به اين متغير صورت  توجه كه شودمي پيشنهاد
 رگذاريثاتمتغيرهاي . گيرد تا ميانگين وفاداري افزايش يابد

بعدي نيز به ترتيب تعهد، بازاريابي حمايتي، ارزش 
كه عملكرد بانك خصوصي در تحقق اين است ارتباطات 

براي افزايش ميزان  است؛ كهمتغيرها در حد متوسط 

                                                            
1- Ndubisi 

اين متغيرها  به يا ژهيوود كه توجه شپيشنهاد ميوفاداري 
بر وفاداري  رگذاريثات عامل نيتر مهمدر بانك دولتي . شود

عملكرد بانك در  است؛ كهبازاريابي حسي  ريمتغ مشتريان
 تحقق اين متغير در حد متوسط است و به بانك دولتي

شود كه به اين متغير توجه زيادي داشته باشد پيشنهاد مي
ي وفادار سازاول در زمينه  تيالو درچرا كه اين متغير 
كه  است بعدي، اعتماد رگذاريثاتمتغير . مشتريان قرار دارد

متغير بالاتر از  نيا عملكرد بانك دولتي در زمينه تحقق
دولتي خوب  بانك و از لحاظ عملكردي استحد متوسط 

  ولي جهت افزايش وفاداري پيشنهاد. عمل نموده است
لازم در  و اقدامات توجه نمايدشود كه به اين متغير مي

بعدي،  رگذاريثاتمتغير . سازي را انجام دهد جهت اعتماد
كه عملكرد بانك دولتي در تحقق اين متغير  استتعهد 

هاي دولتي توجه شود بانكپيشنهاد مي ضعيف بوده و
ساير متغيرهاي مورد . بيشتري به اين متغير داشته باشند

بر داري مشتريان نداشتند ولي معناداري بر وفا ريثاتمطالعه 
كلي رگرسيون  مقدار آزمون همبستگي پيرسون و اساس

ضرايب معناداري اين رابطه  اساس رابطه وجود دارد ولي بر
 در 2تحقيق آقاي موريس جينتا. نبوده است و مهممعنادار 

؛ با نتايج اين پژوهش همخواني دارد كاملا، نيز 1998 سال
 متغيرهاي بازاريابي رابطه مند در مدل موريس و
. ي شبيه به اين تحقيق را برجا گذاشته استرگذاريثات

براي محقق بر جا گذاشته است، اين است  سؤالجاي  آنچه
هاي دولتي مورد مطالعه در اين تحقيق، در  كه چرا در بانك

ها  زمينه بازاريابي رابطه مند فعاليت كمي از سوي بانك
ته است و يا اگر فعاليتي صورت گرفته باشد صورت گرف

 اعتنا  قابلكه از ديد مشتريان  بسيار ضعيف بوده است
تحقيقاتي كه در زمينه بازاريابي رابطه مند  ؛ ونبوده است

و معنادار  مثبت ريثات اكثرادر ساير كشورها صورت گرفته 
 ديياتمتغيرهاي بازاريابي رابطه مند بر وفاداري مشتريان را 

ي از متغيرهاي بازاريابي تعداد ، ولي در اين تحقيقاند نموده
ثير معناداري بر وفاداري مشتريان داشته است ارابطه مند ت

زمينه استفاده از و اين شايد به فرهنگ جامعه ايراني در 
گردد و يا انتظارات جامعه ايراني با خدمات بانكي بر

مات صنعت انتظارات ساير كشورها در زمينه استفاده از خد

                                                            
2- Morris 
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لازم به ذكر است كه وفاداري  ؛ وبانكداري متفاوت باشد
 تواند يمتوجه به نوع صنعت و فرهنگ بازار  با مشتريان

كه اين تحقيق در سطح  با توجه به اين. متفاوت باشد
استان آذربايجان غربي صورت گرفته است و همچنين 

هاي مورد مطالعه نيز كم بوده است و به يك  تعداد بانك
و  انك دولتي و يك بانك خصوصي محدود شده استب

ي بانك ها تيفعالكه مدت  با توجه به اين نيهمچن
ها  خصوصي و بانك دولتي متفاوت بوده، لذا مقايسه آن

يي براي نتايج اين تحقيق ها تيمحدودممكن است 
نكته اساسي اين است كه فرآيند تحقيق . محسوب شود

ي هر تحقيق آزمايشي ها افتهي شهيهم .ابدي ينمهرگز پايان 
كه ممكن است در  و اين آگاهي وجود دارد شود يمقلمداد 

. صحيح بوده استكه نتايج غير تحقيقات بيشتر ثابت شود
در پايان پس از مقايسه نتايج حاصل از  ،)1382 ،نژاد رانيا(

 عصبيهاي آزمون شبكهآزمون همبستگي پيرسون و 
هاي عصبي در شبكه رها در آزمونمصنوعي، رتبه متغي

اكثر متغيرها نسبت به آزمون همبستگي پيرسون در رتبه 
بالاتري قرار دارد و اين نشان دهنده دقت بالاي اين آزمون 

به حداقل چرا كه   هاي سنتي آماري است،نسبت به آزمون
  له نياز دارندادانش در مورد ساختار مس

(Schocken, 1994).  
متغيرها را توسعه  چون شبكه يك رابطه دروني بين

هاي اوليه را نيز دهد، لازم نيست كه توزيع آماري داده مي
چه كه شبكه عصبي مصنوعي را  بنابراين، تمام آن. بدانيم

سازد اين است كه در طبقه بندي  منحصر به فرد مي
ز مسائل فازي، مشكلات پيچيده، برداشتي منطقي ا

  .ناشناخته را دارد متناقض و يا كاملا
  

  ادات براي محققان آتيپيشنه
  به منظور افزايش قابليت  شود يمدر پايان پيشنهاد

و يا رد نتايج اين  ديياتو  ي نتايج تحقيقريپذ ميتعم
هاي خصوصي  هاي دولتي و بانك تحقيق، تعداد بانك

بيشتري با توجه به اندازه و مدت فعاليت در تحقيقات 
  .آتي مورد توجه قرار گيرد

 نقش موثري در  تواند يمي اين قبيل تحقيقات ها افتهي
شناخت نقاط قوت و ضعف، سيستم بانكي دركشور و 

ي مشابه كه داراي هم پيوندي و تشابه ها سازمان
لذا . كاري و وظايف همگون هستند ارائه نمايد

محققان با هماهنگي، راهنمايي و پشتيباني فني، 
كل  موضوعاتي را انتخاب نمايند كه قابليت طرح در

مجموعه صنعت بانكداري كشور را داشته باشد و 
از نتايج تحقيقات آنان     ها سازماني از تر گستردهطيف 

ان بعدي محقق شود كهپيشنهاد مي .بهره مندگردند
موضوعات بديع، موثر و كارگشاي ديگري را دستمايه 

ها را  معضلات بانك نيتر ياساستا  نديخودنماتحقيق 
  .ديي و حل نماينشناسا

  بر روي  تواند يمي ديگري كه رهايو متغبررسي عوامل
  .وفاداري مشتريان اثرگذار باشند

  ي بيشتر جهت افزايش ها نمونهاستفاده از تعداد
  اطمينان و اعتماد به نتايج حاصل از تحقيق

  
 پيشنهادات مبتني برتحقيق

ي زير ارائه شنهادهاي، پي تحقيقهاافتهبه ي با توجه
  :گردد يم
 ر متغي كه بين دهد يمي اين مطالعه نشان هاافتهي

اعتماد و وفاداري مشتريان در بانك خصوصي و بانك 
در اين . دولتي رابطه مثبت و معناداري وجود دارد

ر ها به متغي كه مديران بانك شود يمرابطه پيشنهاد 
در مدل بازاريابي  اعتماد به عنوان يك بعد كليدي

اعتماد بيشتر بين چرا كه . ه نمايندرابطه مند توج
خريدار و فروشنده موجب بهره وري بيشتر و روابط 

ها پيشنهاد  مديران بانك به. گردد يمتر مدت بلند
عمل  دهند يميي كه ها وعدهو  ها قولكه به  شود يم

باعث  ها وعدهو  ها گفتهكنند، چرا كه عمل كردن به 
  .شود يمافزايش اعتماد در بين مشتريان 

 ر تعهد و وفاداري ي تحقيق بين متغيها افتهبر اساس ي
هاي خصوصي  هاي دولتي و بانك مشتريان در بانك

بنابراين پيشنهاد ؛ رابطه مثبت و معناداري وجود دارد
ها به روابط خود با  كه مديران و كاركنان بانك شود يم

ي به و ضمنو التزام صريح  مشتريان استمرار ببخشند
  .باشند استمرار رابطه با مشتريان داشته
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 ر بازاريابيي اين پژوهش بين متغيها افتهبر اساس ي  
ي خصوصي و ها در بانكحسي و وفاداري مشتريان 

. هاي دولتي رابطه مثبت و معناداري وجود دارد بانك
ها و كه مديران بانك شود يماين رابطه پيشنهاد  در

ي حسي ها يژگيودر اين زمينه، به  اندركاران دست
مديران با برگزاري . ه نمايندمحصول و خدمات توج

ي آموزشي به كاركنان نحوه برخورد با ها كلاس
چرا كه نحوه برخورد . مشتريان را آموزش دهند
مثبتي بر وفاداري  ريثاتها  كاركنان و متصديان بانك

صنعت  اندركاران دستهمچنين . دارد مشتريان
چيدمان محيط كاري  بانكداري، به دكوراسيون و

و محيط مناسب و آرامي  شته باشنده زيادي داتوج
اين حس آرامش در . براي مشتريان خود ايجاد نمايند

كه دوباره به اين  كند يمها را ترغيب  مشتريان آن
ديگران نيز آن را توصيه  و بهمحيط مراجعه كنند 

  . كنند 
 ر كه بين متغي دهد يمي اين مطالعه نشان هاافتهي

مشتريان در بانك ي و وفاداربازاريابي حمايتي 
بنابراين ؛ خصوصي رابطه مثبت و معناداري وجود دارد

صنعت بانكداري پيشنهاد  اندركاران دست و به مديران
 رخواهانهيخكه برند خود را با يك عمل  شود يم

كه  شود يم متوجه عجين كنند چرا كه وقتي مشتري
 كند يمشركت  رخواهانهيخسسه در يك عمل واين م

ي از ؛ و مقداركند يمت خوب را پشتيباني عل كيو 
 رخواهانهيخو  المنفعه عامسود خود را صرف كارهاي 

سسه مراجعه و، ترغيب شده و دوباره به اين مكند يم
و داراي احساس وفاداري شديدي نسبت به  كند يم
  در بانك دولتي بر اساس. شوند يمسسه خود وم
؛ ده استه كمي شي تحقيق به اين متغير توجها افتهي

 شود يمهاي دولتي پيشنهاد  ران بانكبنابراين به مدي
ه لازم و كافي را داشته باشند و با به اين متغير توج

به برند خود شهرت تزريق  يعلي بازاريابي ها برنامه
  .نمايند

 ارزش رهايي تحقيق بين متغيها افتهبر اساس ي 
ارتباطات و وفاداري مشتريان در بانك خصوصي رابطه 

بنابراين به مديران و ؛ مثبت و معناداري وجود دارد

كه  شود يمسسات مالي پيشنهاد وها و م كاركنان بانك
به ارتباطات خود با مشتريان توجه لازم و كافي را 

چرا كه وقتي مشتري متوجه ارزش قائل . داشته باشند
از سوي متصديان و مديران شده به ارتباط خود 

؛ گردد يمسسه وفادار واين م به ،شود يمها  بانك
ها  كلاسبا برگزاري  توانند يمها بنابراين مديران بانك

نحوه مديريت ارتباط با مشتري  ،ي آموزشيها دوره و
  .دهند آموزش را به كاركنان خود

 ر اين پژوهش نشان داد كه بين متغي يها افتهي
وفاداري مشتريان در بانك خصوصي و ي و رسان اطلاع

ولي . بانك دولتي رابطه مثبت و معناداري وجود ندارد
 سال در 1تحقيقات دوبيسي ، ماننددر تحقيقات قبلي

ر با وفاداري اين متغي و معنادار، رابطه مثبت 2007
پيشنهاد  نيبنابرا .شده است داده مشتريان نشان

و لازم صورت كافي  توجه زينر كه به اين متغي شود يم
سسات مالي وها و م بانك و كاركنان راني؛ و مدپذيرد

با نصب بروشورهاي اطلاعاتي در محل كار و  توانند يم
ي خاص به نحو ها و برنامهيا از طريق صدا و سيما 
 ،دهند يمسسات مالي انجام ومقتضي از خدماتي كه م

وقتي مشتري با . ي نمايندرسان اطلاعمشتريان  به
صورت  به يق و درستي روبرو شود،اطلاعات دق

و اين عامل در  كند يممنطقي با موضوع برخورد 
  .خواهد بود رگذاريثاتي مشتري وفادار ساز

  صنعت بانكداري در كشور  اندركاران دستمديران و
با استفاده از استادان دانشگاه و  توانند يم

زشي ضمن خدمت براي ي آموها كلاس نظران صاحب
تا با اين كار به  تدارك ببينندها  كاركنان بانك

ها درباره ابعاد بازاريابي  بانك انيو متصدكاركنان 
رابطه مند و بازاريابي حسي و بازاريابي حمايتي 

  به كاركنان و مديران. آگاهي بيشتري داده شود
شود در زمينه تعامل و تماس با ها پيشنهاد مي بانك

 ، تاي تخصصي و كاربردي ببينندها دورهمشتريان، 
  .ثر با مشتريان ارتباط برقرار نمايندوبتوانند به طور م

  
  

                                                            
1- Ndubisi 



 135 حمايتي در وفاداري مشتريانبررسي نقش بازاريابي رابطه مند، بازاريابي حسي و
   

  ي تحقيق ها  تيمحدود
 ي ها پژوهشيي كه تحقيق فعلي در حوزه جا از آن

علوم اجتماعي و انساني انجام گرفته است، امكان 
پژوهش كه خارج  جيبر نتارها ي برخي متغيرگذاريثات

  .از كنترل پژوهشگر است دور از ذهن نيست
  رهاي يكسان و مشترك در ارتباط با متغيفقدان درك

  تحقيق
  ي تحقيق حاضر عدم وجود ابزار ها تيمحدوداز

؛ ر وابسته بودي استاندارد براي سنجش متغيريگ اندازه
ق ساخته براي رفع اين مشكل پرسشنامه محق كه

طراحي شد، سپس اعتبار و پايايي آن مد نظر قرار 
  .گرفت

 ش اين است كه نتايج و محدوديت ديگر اين پژوه  
آمده تنها قابل كاربرد در جامعه  به دستي هاافتهي

جامعه  را بهآن  توان ينمو  استآماري پژوهش حاضر 
  .آماري ديگري تعميم داد

 ي، اين پژوهش نيازمند شناس روشت با توجه به ماهي
كه . همكاري پاسخگويان جهت تكميل پرسشنامه بود

با توجيه . دنديورز يمي ابتدا از پاسخگويي امتناع برخ
يت موضوع از طرف پرسشگران سعي ميزان اهم

  .گرديد ميزان امتناع از پاسخگويي به حداقل برسد
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Abstract 
 
Nowadays, marketing is as a key unit in any business. It isn’t covert for every one that customer is the 
most important assets of commercial organization, one of tools in creation of long relation with 
customer is; using of relationship marketing, but in spite of severe competition between commercial 
organizations; this strategy isn’t sufficient. In this research, we have been examined the effect of 
relationship marketing by combining of Experiential marketing and cause marketing on customer 
loyalty. The research is in descriptive study form; that it is done with survey measurement method. 
Statistical sample of research include 321 persons of west Azarbaijan province bank customers. For 
data analyzing we used artificial neural networks, multiple regression and Pearson correlation test. 
Multilayer neural networks have been trained by hyperbolic tangent function and they used by forward 
algorithm recognition model construct. Results showed that; in public and private banks; Experiential 
marketing, confidence and commitment have positive and meaningful effect on customer loyalty. By 
results comparison it is distinguished that neural networks are accurately than statistics traditional tests 
and they are reliable. 
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