
 
 

 

 

 هابانک به مشتریان وفادارسازی بر آن تأثیر و بانکی سیستم در علّی بازاریابی اجرای پیامدهای
 

 پورولی علی 

 نورائی محمود 

 کاوش کامیار 
 

 7/4/99 :رشیپذ     1/1/99 :افتیدر
 

 دهیچک

 در یانکب ستمیس به انیمشتر یوفادار بر آن تأثیر و هابانک در یعلّ یابیبازار یاجرا از یناش یامدهایپ ییشناسا پژوهش: هدف

 .یمفهوم مدل کی قالب

 امانج کمی( بخش )در پیمایشی و کیفی( )بخش یدارشناسیپد روش دو به و بوده ختهیآم نوع از پژوهش نیا پژوهش: روش

 یاورزکش بانک انیمشتر کمی بخش آماری جامعه و یدانشگاه خبرگان و بانک ارشد رانیمد کیفی بخش یآمار جامعه است. شده

 روش به یکم بخش و MaxQD Apro 12 افزارنرم با و یمحور و باز یکدگذار روش به یفیک بخش یهاداده هستند.

 است. شده لیتحل Smart PLS 2 افزارنرم با و یاختارس معادلات یسازمدل

 .گرددیم یطیمح ستیز و یابیبازار ،یاقتصاد ،یاجتماع یامدهایپ به منجر یبانک ستمیس در یعلّ یابیبازار یاجرا پژوهش: نتایج

 .دارد بانک به انیمشتر یوفادار بر یمعنادار تأثیر یبانک ستمیس در یعلّ یابیبازار یاجرا همچنین

 موجود مفهومی مدل و گرفته صورت آن مشتریان و ایران کشاورزی بانک حوزه در عمدتاً پژوهش این پژوهش: هایمحدودیت

 قابل یزن وفاداری بخش نتایج و آورده بار به را نتایج تعمیم در محدودیت که شده تدوین کشاورزی بانک وضعیت و شرایط بر بنا

 .بود نخواهد بانکی سیستم کل به تعمیم

 علیّ یبازاریاب هایاستراتژی بویژه و اجتماعی یهامسئولیت از استفاده ایده تواندمی پژوهش این پژوهش: مدیریتی کاربردهای

 قیمت، گران منابع جذب از ناشی هایهزینه کاهش ضمن رهگذر، این از و نموده ارائه بانکی مدیران به را داریبانک صنعت در

 نماید. سهیم بانکی عملیات منافع در را بانکی سیستم و جامعه مشتریان،

 از که دهش سازیپیاده ایران در بار اولین برای بانکی سیستم در علیّ بازاریابی مدل پژوهش، پیشینه اساس بر پژوهش: نوآوری

 .است نوآوری حائز حیث این
 

 .انیمشتر یوفادار ،یرفتار یامدهایپ بشردوستانه، یهاتیفعال ،یاجتماع یهامسئولیت ،یعلّ یابیبازار :یدیکل واژگان

 
                                                           

 بازاریابی، واحد ابهر، دانشگاه آزاد اسلامی، ابهر، ایران مدیریت دکتری دانشجوی 

 ،الکترونیک پست ،(مسئول نویسنده) استادیار، گروه مدیریت بازاریابی، واحد ابهر، دانشگاه آزاد اسلامی، ابهر، ایران :
mahmoudnoraei96@gmail.com 

  ،واحد ابهر، دانشگاه آزاد اسلامی، ابهر، ایراناستادیار، گروه مدیریت بازاریابی 

 مجله

 یابیبازار تیریمد 

 1399 بهار – 46 شماره 



 1399بهار  / 46 شماره / بازاریابی مدیریت مجله 09

 

 مقدمه

 دیجد یکردهایرو بروز و یجهان نینو عرصه به خدمات ورود

 حضور و سو کی از انیمشتر به خدمات و کالاها عرضه در

 هاآن رقبا، با تنگاتنگ رقابت عرصه در هاشرکت و هاسازمان

 نموده وادار دیجد یراهکارها افتنی یراستا در تکاپو به را

 یکردهایرو با قدرتمند یهاسازمان و هاشرکت حضور است.

 یسنت رقابت یهاقالب از هاسازمان تا دهیگرد باعث نینو

 مسه حفظ یبرا ییهاروش افتنی فکر به و آمده رونیب خود

 باشند موجود بازار از خود ینسب سهم شیافزا ای و بازار

(Aggarwal & Singh, 2019). 

 به رو رفتار و یاجتماع یهامسئولیت به هاشرکت تعهدات

 موضوعات از یکی ،یاخلاق یدهاخری در هاکنندهمصرف رشد

 هاشرکت جه،ینت در است. امروز تیریمد در یمحور و یاصل

 یهامسئولیت به توجه از یناش هایتیفعال وستهپی طور به

 یابیبازار یاستراتژ در را آنها و داده شیافزا را خود یاجتماع

 یهانیکمپ از ایندهیفزا شمار در روند نای .اندگنجانده خود

 را هابرنامه نیا از یناش هاینهیهز شیافزا ،یعلّ یابیبازار

 شتریب یآگاه جادای هدف با هابرنامه نیا .کندمی منعکس

 تأمین آنها عمده هدف و افتهی توسعه هیریخ هایپروژه یبرا

 یرانتفاعیغ یهاسازمان یاشرک یبرا یاضاف هایکمک

 اقدامات نکهیا به توجه با ن،یا بر علاوه است. یردولتیغ

 ،دشومی تأمین هاشرکت یابیبازار بودجه از یعلّ یابیبازار

 ینظر و یعمل یاندازهاچشم نظر از آنها یابیارز و یطراح

 .(Steckstor, 2012) است یاصل توجه مورد

 توجه خدمات، و کالاها ارائه عرصه در نینو یکردهایرو از یکی

 ریاخ یهادهه در که است هاسازمان یاجتماع یهامسئولیت به

 خدمات دهندگانارائه و دکنندگانیتول ان،یمشتر توجه مورد

 بعنوان انیمشتر یبرا موضوع نیا افتنی تیاهم است. گرفته قرار

 خدمات ای لاهاکا که خدمت ای کالا کنندگانافتیدر

 یهامسئولیت به که است یسازمان یخروج شانیافتیدر

 به شیگرا تا دهیگرد موجب ر،یخ ای است بندیپا خود یاجتماع

 ردیگ قرار تأثیر تحت زین خدمات و کالاها دیخر

(Auruskeviciene, Vianelli, Reardon, & Economics, 2012). 

 وکارکسب یهاطیمح که یاعمده تحولات با ریاخ یهاسال یط

 ادامه خود اتیح به توانندیم هاییسازمان تنها است، داده رخ

 تیفیک بردن بالا را شانیهاتیفعال یاصل محور که دهند

 .اندداده قرار انیمشتر تیرضا یداریپا و تیارض شیافزا خدمات،

 ییپاسخگو ،یترمش نظر نقطه از شرکت یاجتماع تیمسئول

 تیمسئول است. انیمشتر خواست و ازهاین به سازمان ای شرکت

 انیشترم برخورد و شیگرا بر یمثبت صورت به یشرکت یاجتماع

 رچهاگ است. گذارتأثیر محصولاتش و شرکت کی با ارتباط در

 یبرا یاهیاول یهانهیهز یدارا یاجتماع تیمسئول یاجرا

 هشکا شرکت، شهرت بهبود لیدل به تینها در اما است شرکت

 و فروش شیافزا موجب تقاضا، شیافزا و بلندمدت در هانهیهز

 .شودمی بلندمدت در شرکت عملکرد بهبود به منجر و سود

 تیماح از باشند، مسئول جامعه برابر در هاشرکت که یزمان

 یاتی)ب ندینمایم خود مجذوب را هاآن و شده برخوردار انیمشتر

 .(1396 ،یزدانی و ،یسردار صداقت،

 وعموض به ،یاجتماع علوم یهارشته ریسا همچون زین یابیبازار

 یسع علوم ریسا با همگام و نموده ورود یاجتماع یهامسئولیت

 از یکی است. نموده حوزه نیا در یدیجد میمفاه ارائه در

 یلّع یابیبازار مفهوم ،یاجتماع یابیبازار در نینو یکردهایرو

 انزیم شیافزا یبرا سودآور یابیبازار تیفعال کی که است

 از است. یاجتماع یهاطیمح در یمشتر اشتغال ای و ینگینقد

 یابیبازار هایمجموعه ریز از یکی به پژوهش نیا در رو نیا

 و ابعاد ییشناسا و یعلّ یابیبازار عنوان تحت یاجتماع

 است. شده پرداخته یبانک ستمیس در آن یهامؤلفه

 

 یاجتماع یابیبازار

 توسط 1971 سال در بار نیاول «یاجتماع یابیبازار» عبارت

 یاهدانش کرهیپ از و شد انیب زالتمن جرالد و کاتلر پیلیف

 ،یشناسانسان ،یشناسجامعه ،یشناسروان لیقب از گوناگون

 یعلم یهانهیزم همراه به یارتباط یهایتئور و یاسیس دانش

 .است شده یطراح بازار قاتیتحق و یعموم روابط غات،یتبل در

 نفنو و یاجتماع راتییتغ به مربوط میمفاه بیترک با دو آن

 یپ و کردند یگذارهیپا را بحث نیا غاتیتبل و یتجار یابیبازار

 تمحصولا فروش یبرا که ،یاجتماع یابیبازار اصول از که بردند

 و هانگرش ها،دهیا فروش یبرا شود،یم استفاده انیمشتر به

 هب دگاهید نیا از امروزه کرد. استفاده توانیم عهجام به رفتارها

 تاررف یرو یگذارتأثیر یبرا شده یزیربرنامه یندیفرآ» عنوان

 «یاجتماع هدف کی به دنیرس هدف با مخاطب گروه یاریاخت

 با یابیبازار ژورنال در 1971 سال در کاتلر پیلیف .شودیم ادی

 کرد ارائه آن یابر را فیتعر نیا یاجتماع یابیبازار واژه شنهادیپ

 (:1396 ،یزدانی و ،یسردار صداقت، یاتی)ب
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 تاس ییهابرنامه کنترل و مداخله ،یطراح یاجتماع یابیبازار»

 ای دهیا کی به نسبت رشیپذ تیقابل شیافزا یجستجو در که

 یتجار یابیبازار «هستند. مخاطب گروه کی در یاجتماع عمل

 هدف در یول گرندیکدی مشابه هاکیتکن و اصول در یاجتماع و

 و یمال سود سبک یتجار یابیبازار در هدف هستند. متفاوت

 یابیبازار هدف که یحال در است، شتریب فروش به یابیدست

 یاجتماع دهیا کی جیترو ای المنفعه عام امور انجام یاجتماع

  .(Kotler & Zaltman, 1971) است دیمف

 در یسع یاجتماع یابیبازار (1911 ،1منون و وارادارجان) نظر از

 جیترو یبرا تواندیم و دارد مثبت یاجتماع راتییتغ جادیا

 از یریجلوگ هدف، مخاطبان جادیا سته،یشا محصولات

 در .رود کار به رفاه جیترو تاًینها و ستیناشا خدمات و محصولات

 به یاصل تیاولو یشخص منافع و سود کسب یاجتماع یابیبازار

 ارضاء هاتن یاجتماع یابیبازار دیتأک گر،ید عبارت به رود.ینم شمار

 و داد و مبادله ندیفرآ قیطر از اجتماع افراد یهاخواسته و ازهاین

 بر یارگذتأثیر آن و دارد یوالاتر مقصد و هدف بلکه ست؛ین ستد

 .(Serrat, 2010) است اجتماع در افراد رفتار و اعمال

 معضلات از رفتبرون یبرا یراه را یاجتماع یابیبازار کاتلر

 را بشر یزندگ همواره که بزرگ یدام داند،یم یبشر جامعه

 اهروش با فقرا از یریگدست لذا است، ساخته خود از ثرأمت

 ،یاضطرار امداد خدمات گسترش و یعلم یهاچارچوب و

 یتیترب و یآموزش یهابرنامه ،یاجتماع تیحما چتر توسعه

 یاشتغال خود و یتوانمندساز و ییفزاامهارت یهابرنامه زین و

 فقر ای و یماد فقر از )اعم فقر با مقابله یهاروش جمله از

 هستند یاجتماع یابیبازار اتیادب در و...( یفرهنگ

(Barone, Norman, & Miyazaki, 2000). 

 دهش مطرح مدرن یابیبازار به باتوجه یاجتماع یابیبازار امروزه

 یعملکردها در جامعه یاجتماع یازهاین گرفتن نظر در به که

 که دهدیم صیتشخ یاجتماع یابیبازار .پردازدیم یتجار

 آنها انتظارات و ازهاین اما است تیاهم زیحا انیمشتر طیشرا

 رد مهم بخش یعلّ یاببازاری .است ترمهم ترگسترده جوامع در

 ،ییشناسا یبرا یتیریمد روند مسئول و است یابیبازار

 هاینیکمپ تعداد است. یمشتر طیشرا برآورد و صیتشخ

 متحده الاتیا در بزرگ اقدام نیاول زمان از یعلّ یابیبازار

 نیاول یبرا 1913 سال در که اکسپرس کنیامر توسط کایآمر

 طور به نمود، جادیا را یعلّ یابیبازار به مربوط اصطلاح بار

 .(Chalmers, 2013) است شیافزا حال در وستهیپ

 موضوع کماکان نه،یزم نیا در موجود اتیادب وجود با

 ار داریبانک خدمات حوزه در ژهیبو و رانیا در یعلّ یابیبازار

 رو نیا از نمود. یتلق مبهم حدودی تا و ناشناخته توانیم

 یپژوهش نیچن یاجرا به را پژوهشگر که یاساس سؤال

 یبانک و یپول اتمؤسس حوزه چنانچه که است نیا واداشت

 رند،یبگ هابانک در یعلّ یابیبازار هایبرنامه یاجرا به میتصم

 به نآ مشتریان و یبانک ستمیس یبرا یجینتا و امدهایپ چه

 آورد؟ بارخواهد

 

 پژوهش سؤال

  :نکهیا از است عبارت پژوهش نیا یاساس تسؤالا

 دامند؟ک یبانک ستمیسس در یعلّ یابیبازار یاجرا یامدهایپ -

 رب یتأثیر چه یبانک ستمیس در یعلّ یابیبازار یاجرا -

 دارد؟ انیمشتر یوفادار

 

 یعلّ یابیبازار مفهوم

 یاتاصطلاح درون از یعلّ یابیبازار گفت توانیم ،یکل طور به

 نشأت یعموم یابیبازار و (ی)مدن یاجتماع یابیبازار رینظ

 .(Krishna & Rajan, 2009) است گرفته

 یبایبازار و یاجتماع یابیبازار اصطلاحات اوقات، یگاه اگرچه

 رانظنصاحب از یبرخ اما روند،یم کار به گریکدی معادل ،یعلّ

 یاجتماع یابیبازار و یعلّ یابیبازار نیب ستیبایم که معتقدند

 کی رد بازار گاهیجا ،یعلّ یابیبازار آنها نظر به شد. قائل زیتما

 توجه ،یاجتماع یابیبازار که یحال در برد،یم بالا را تجارت

 کلمش کی سمت به ،یعیترف ای و غاتیتبل هرگونه بدون را

 .(Polonsky & Wood, 2001) دنماییم جلب یاجتماع

 زین یمشتر با ارتباط تیریمد از یادهیچیپ فیتعار البته

 باشندیم لیدخ یابیبازار روش نیا شیدایپ در

(Krishna & Rajan, 2009). 

 (1) جدول در که یمشتر با ارتباط تیریمد توسعه مراحل

 است: مطلب نیا انگریب زین خود که است، شده آورده

 

                                                           
1. Varadarajan & Menon 
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 (Alcheva, Cai, & Zhao, 2009) علیّ بازاریابی تا مشتری با ارتباط مدیریت توسعه مراحل :1 شماره جدول

 یاجتماع تیمسئول مرحله یتجار نام مرحله یمشتر یوفادار مرحله فروش مرحله 

 هدف
 فروش ارتقای -

 سرمایه افزایش -
 مشتری با رابطه -

 نام هویت از قسمتی عنوان به علتّ -

 تجاری

 و مشتریان بین در تصویر ایجاد -

 کارکنان

 عنوان به مشتری با ارتباط مدیریت -

 علّی بازاریابی کننده کامل عضو یک

 ذینفع هایگروه با ارتباط -

 کارکنان( مشتریان، )جامعه،

 مدت بلند - مدت بلند - مدت بلند تا مدت میان - مدت کوتاه - زمان

 طهیح

 رقابت

 فروش -

 بازاریابی -

 بازاریابی -

 مشتری با ارتباط مدیریت -
 علّی بازاریابی با رابطه در مدیریت - تجاری نام استراتژیک بازاریابی -

 

 یرانتفاعیغ سازمان کی آن، قیطر از که است یتیفعال ،یعلّ یابیبازار

 الا،ک کی معامله به متقابل سود کسب یبرا مشابه یشرکت ای

 .(Youn & Kim, 2018) پردازدیم ریتصو ای امیپ خدمت،

 رأس سه شامل یعلّ یابیبازار دهنده لیتشک یاصل یاجزا

 هب (یمشتر) کننده مصرف و یرانتفاعیغ سازمان شرکت،

 أسر سه نیا نیب یارابطه .باشندیم یاجتماع علّت تیمرکز

 مبادله واقع، در و است برقرار علّت نیا واسطه به یتعاملات

 آن رتأثی تحت یحد تا یمشتر و شرکت نیب محصول ای کالا

 .(yravene & Rabbanee, 2016) دارد قرار

 هایبنگاه با شرکت تیهو یوابستگ ،یعلّ یابیبازار

 قیطر از یاجتماع مهم مسائل و خوب یهاعلت ،یرانتفاعیغ

 است هاشرکت گذاریهیسرما و یابیبازار هایبرنامه

(Meffert & Holzberg, 2009). 

 نیب یعاجتما مانیپ کی ،یعلّ یابیبازار گفت توانیم ن،یبنابرا

 عیترف منظور به است یرانتفاعیغ سازمان کی و شرکت

 به ای و یرانتفاعیغ سازمان منفعت و شرکت خدمت ای محصول

 منافع یبرا علّت کی و محصول کی همزمان عیترف ،یعبارت

 از یابیارباز اهداف به یابیدست آن، در که باشدیم چندگانه

 کی جادیا ،یاصل هدف و گرددیم سریم مستقل ینهاد قیطر

 است آن هدف مخاطبان و شرکت نیب بلندمدت رابطه

(Erdoğan, Torun, & Gönüllüoğlu, 2014). 

 تعهد جادیا یهاراه از یکی عنوان به یعلّ یابیبازار

 لقاب انیمشتر یبرا هاشرکت یطیمح ستیز ای یاجتماع

 جادیا و برند ارزش شیافزا همزمان طور به و است مشاهده

 دارد. یپ در یاجتماع عناصر اساس بر را برند زیتما

(Howie, Yang, Vitell, Bush, & Vorhies, 2018). 

 یبرا یتجار اصطلاح کی یعلّ یابیبازار ف،یتعار نیا به توجه با

 هیریخ همؤسس کی با یمال یدادهایرو در سازمان یهمکار

 ودخ خدمات ای محصولات و شرکت بتواند قیطر نیا از تا است

 یمثبت یاجتماع وجهه و داده وندیپ یاجتماع علت کی به را

 (Meffert & Holzberg, 2009) دینما فراهم خود یبرا

 یاصل یهادغدغه از یکی یرقابت یهاتیفعال مستمر بهبود

 هب یخدمات ژهیو به متلاطم یهاطیمح در که است هاییسازمان

 هب رقابت لیدل به ،یامروز یایدن در هاسازمان .پردازندیم رقابت

 رد شدت به یتقاضاها ،یتکنولوژ راتییتغ ،رشد حال در شدت

 مواجه یبزرگ یطیحم یهاتلاطم با نیا رینظ یموارد و نوسان

 کی تیفعال تواندیم یطیمح تلاطم یبالا سطوح هستند.

 (.1391 دلخواه، و ج،یکردنائ ،ی)بائ دینما فلج را شرکت

 ارکنانک ،یمشتر شرکت، یبرا یعلّ یابیبازار یاجرا یکل طور به

 دهیگرد موجب که است ییایمزا یدارا یرانتفاعیغ یهاسازمان و

 رشیپذ مورد جامعه آحاد از یاریبس نیب در دیجد کردیرو نیا

 (.1111 ،یاسلام و فلاح، زوارم، زادهی)عل ردیگ قرار

 دهنده ارائه یهاسازمان ریسا کنار در زین داریبانک ستمیس

 یراب یعلّ یابیبازار یاستراتژ از تواندیم یاعتبار و یمال خدمات

 لیبدل اما گردد. مندبهره خود یاجتماع یهامسئولیت یفایا

 و موضوع نیا از یکاف شناخت نبود حداقل ای بودن ناشناخته

 یدارا هیقض نیا به ورود دیشا آن، یهامؤلفه و ابعاد یاحصا عدم

 .(Valipour, Noraei, & Kavosh, 2019) باشد یابهامات

 جهان و رانیا در یعلّ یابیبازار یهاتیفعال سابقه یبررس

 ای دانسته ،هاسازمان از یتعداد که است تیواقع نیا انگریب

 خود تغایتبل در آنرا و گرفته بهره یاستراتژ نیا از ندانسته

 .اندهگرفت بکار زین
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 و جامعه افراد نیب در یاجتماع مختلف یهاارزش وجود

 یراهکارها از یکی بعنوان توانیم را هاارزش نیا به اعتقاد

 و یمذهب یهاارزش وندیپ نمود. یتلق یعلّ یابیبازار یاجرا

 جودبو را فرصت نیا زین داریبانک مسائل با رانیا در ینید

 ،یماعاجت یهاارزش گونهنیا به توسل قیطر از تا آورده

 قالب در الحسنهقرض جمله از یبانک منابع از یبخش

 مسائل اریاخت در و شده یگردآور یعلّ یابیبازار هایبرنامه

 .ردیگ قرار دوستانه بشر

 عنوان به است ممکن نید همکاران، و اردوغان دگاهید از

 ودش ریتفس یزندگ عادات انیب و ادراک ن،یقوان از ایمجموعه

 دبرخور آنها با است قرار که ییغا هایارزش و هاینگران با که

 هب ییگرایماد چه اگر زین گرید یسو از شود. فیتوص شود،

 اما ،شودمی شناخته یاتیح یارزش عنوان به یکل طور

 اعتقادات به مربوط یمتداول هایارزش و گرید هایینگران

 دیبا یمذهب شاتیگرا با ییکشورها در که دارد وجود یمذهب

 .(Erdoğan et al, 2014) نمود آنها به ایژهیو توجه

 فوص قابل ریغ قدرت لیدل به زین رانیا کشور در رو نیا از

 در که داریشهیر اعتقادات و مردم نیب در یمذهب یروهاین

 هاییاستراتژ یراستا در آنرا توانیم دارد، وجود جامعه نیا

 گرفت. بکار یعلّ یابیبازار

 یبرا ،یمشتر در تعهد جادیا یمعن به یوفادار :یوفادار

 طور به خدمات و کالاها دیخر و خاص سازمان با معامله انجام

 یبرا یقو تعهد کی به یوفادار گر،ید عبارت به است مکرر

 ،شودیم اطلاق ندهیآ در برتر، خدمت ای کالا کی مجدد دیخر

 و اتتأثیر رغمیعل خدمت ای کالا همان که یصورت به

 بیتتر نیبد گردد یداریخر رقبا، بالقوه یابیبازار هایتلاش

 احساس کاملاً انیمشتر که افتدیم اتفاق یزمان یوفادار

 شانیاازهین نحو، نیبهتر به رقبا، با سهیمقا در سازمان کنند،

 نو ریمتغ کی عنوان به یمشتر یوفادار .دهدیم پاسخ را

 یریتصو کننده منعکس واقع در یابیبازار معاملات در ظهور

 نقش جه،ینت در و بوده بازار سطح در هاسازمان از مثبت

 نیهمچن داشت. خواهد دیجد انیمشتر جلب در ییبسزا

 جذب یبرا سازمان کمتر نهیهز یمعن به یمشتر یوفادار

 زین سازمان از انیمشتر دیخر ارتکر و بوده دیجد یمشتر

 شد. خواهد آن یسودآور شیافزا به منجر

 زمان، آن در شد. جادیا 1941 دهه در بار نیاول ،یوفادار مفهوم

 یهاسال در آن از بعد بود. یبعد تک مفهوم کی یوفادار

 گرفت: شکل یوفادار درباره مجزا مفهوم دو ،1941 و 1944

 دش مطرح ،ینگرش یوفادار عنوان، به بعدها که «برند حیترج»

 ارائه «یرفتار یوفادار» عنوان تحت بعدها که «بازار سهم» و

 اتیادب وارد یفادار و مفهوم آن، از بعد سال 31 .دیگرد

 یبیترک تواندیم یوفادار که افتندیدر محققان و شد کیآکادم

 هب یتجار نام به یوفادار باشد. یرفتار و ینگرش یوفادار از

 یروان یندیفرآ رفتار، نیا لیدل که است دیتکرارخر یمعن

 واکنش کی صرفاً دیخر تکرار گر،ید عبارت به .باشدیم

 یارهنج و یاحساس ،یروان عوامل جهینت بلکه ستین یاریاخت

 (Meller & Hansan, 2006) باشدیم

 دیخر یبرا قیعم یتعهد داشتن را یوفادار وریاول چاردیر

 که علاقه، مورد خدمت ای محصول کی از تیحما ای و مجدد

 با،رق یابیبازار یهاتلاش و یتیموقع اتتأثیر وجود رغمیعل

 کی محصولات مجموعه ای یتجار نام کی دیخر تکرار موجب

 .(Oliver, 1999) کندیم فیتعر شود ندهیدرآ یتجار نام

 هب صنعت تیماه :یمال خدمات صنعت در برند به یوفادار

 و کنندگانمصرف رفتار بر اتشیخصوص و موضوعات ژهیو

 ،یخدمات تیفعال تیماه دارد. تأثیر یمال خدمات در یوفادار

 نقش خدمت ارائه روش و یسازیسفارش ان،یمشتر با رابطه

 ژهیو به یمال هایحوزه در یوفادار یریگشکل در یمهم

 ندکنیم فایا دارندبرخور یوجه چند ساختار کی از که ،هابانک

(Lerro, Raimondo, Stanco, Nazzaro, & Marotta, 2019). 

 ودشمی ستهینگر یارابطه عنوان به یمال خدمات در یوفادار

 توجه با خدمت دهندهارائه با زمان طول در یمشتر کی که

 برقرار خدمات تکرار زانیم و استفاده دفعات تعداد به

 مختلف ابعاد همه دیبا موضوع نیا از یفیتعر ارائه سازد.یم

 ت،ین و قصد یرو از دیخر و مکرر یدهایخر رینظ موضوع

 حیترج از ییبالا درجه مدت، بلند دوره کی در خدمات

 تیحساس عدم آنان، یهوادار و یمشتر هایهیتوص ،یمشتر

 به شیگرا نییپا احتمال مت،یق به انیمشتر یتفاوت یب ای

 در ار یمصرف محصول حجم شیافزا یبالا لیپتانس و رییتغ

 .(Lerro, et al., 2019) باشد برداشته

 یهاشرکت یسو از شده ارائه خدمات امروز یرقابت یایدن در

 یسخت هب گرید و شوندیم ترهیشب گریکدی به روز به روز بیرق

 مدت بلند در عیبد کاملاً یخدمت ارائه با را یمشتر توانیم

 یسو از سرعت به خدمات نیترنوآورانه رایز کرد؛ زده شگفت

 رو، نیا از .ردندگیم عرضه بازار به و شده دیتقل رقبا



 1399بهار  / 46 شماره / بازاریابی مدیریت مجله 09

 

 یگذارهیسرما کی یمشتر یوفادار حوزه در یگذارهیسرما

 زا یوفادار است. یخدمات یهاشرکت یبرا سودمند و اثربخش

 انیمشتر آوردن دست به نهیهز کاهش درآمد، شیافزا قیطر

 هاینهیهز کاهش و متیق به یمشتر تیحساس کاهش د،یجد

 شیافزا به شرکت در رکا انجام هایروش با یمشتر کردن آشنا

 .(Auruskeviciene et al., 2012) انجامدیم یسودآور

 راتییتغ دستخوش یمال خدمات بخش گذشته، دهه یط

 یدرش و دیشد رقابت با یبازار جهینت در که است شده یدیشد

 نیچن در است. آمده وجود به هیاول یتقاضا زانیم در اندک

 نیب یموروث و تعهدآور ارتباطات به مربوط یدادهایرو ،یبازار

 هاکبان و است کاهش حال در ندهیفزا یاگونه به بانک و یمشتر

 انیمشتر حفظ و جذب یبرا یهاییاستراتژ یطراح حال در

 .(Mendini, Peter & Gibbert, 2018) هستند

 ،داریبانک نظام در ایپو و دهیچیپ ،یرقابت طیمح در

 و نقل به منجر خدمات ارائه در تفاوت نیترکوچک

 تا یسنت یهابانک .شودمی صنعت در میعظ انتقالات

 ندیآیم در محور یمشتر یهابانک صورت به یادیز حدود

 یوفادار که مند،رابطه یابیبازار یمبان و اصول طبق هم آن

 نیا در داند.یم خود یاصل هدف عنوان به را یمشتر

 فادارو به که یهاییاستراتژ یسازادهیپ و جادیا ایپو طیمح

 ربرخوردا ییسزا به تیاهم از شود یمنته انیمشتر نمودن

 .(Barone, Miyazaki, & Taylor, 2000) است

 یهوممف یبانک انیمشتر خصوص به انیمشتر در یوفادار جادیا

 انیمشتر که نیا لحاظ به یامروز یوکارهاکسب در که است

 وردم اند،آمده در هابانک تیموفق یاصل مؤلفه صورت به وفادار

 جز هب یوکارکسب چیه است. گرفته قرار شیپ از شیب توجه

 داشتن ونبد توانندینم یدولت یانحصار یهاسازمان

 تیواقع نیا لحاظ به نیا بر افزون آورند. دوام وفادار یانیمشتر

 مملز هابانک است، شیافزا زدرحالین انیمشتر انتظارات که

 اراتانتظ رفته، انیمشتر یارضا هیاول ازین از فراتر تا هستند

 صرف یارضا از را خود توجه کانون کرده، تأمین زین را آنها

 یارتباط جادیا قیطر از اعتماد و یروفادا جادیا به یمشتر

 ندینما معطوف طرف دو هر یبرا سودآور و دوجانبه بلندمدت،

(Auruskeviciene et al., 2012). 

 

 

 

 روش و نمونه برآورد ،یآمار جامعه پژوهش، روش

 هاداده لیتحل وهیش و پژوهش ابزار ،یریگنمونه

 نخست، گام در پژوهش نیا هیاول هدف پژوهش: روش

 یریکارگ به است. یبررس مورد هایدهیپد اکتشاف و فیتوص

 ،یمشارکت مشاهده ات،یادب بر )مرور یفیک پژوهش یابزارها

 ظرمن از پژوهش اهداف نییتب و نییتع به باز،...( یهامصاحبه

 .کندیم یانیشا کمک خبرگان

 رد یعلّ یابیبازار حوزه در پژوهش نیا از شیپ آنکه سبب به

 امگ در نگرفته؛ صورت یتوجه قابل تلاش یبانکدار صنعت

 هب است. یبررس مورد دهیپد اکتشاف و فیتوص هدف نخست،

 مشاهده ات،یادب بر )مرور یفیک پژوهش هایابزار یریکارگ

 ژوهشپ افاهد نییتب و نییتع به باز،...( هایمصاحبه ،یمشارکت

 یکاف فیتوص از پس کند.یم یانیشا کمک خبرگان منظر از

 یکل دگاهید کسب در یسع ،یآمار جامعه به یتسر با ده،یپد

 کردیرو توانیم رو نیا از م.یدار یبررس مورد مقوله به جامعه

 دانست. (یکم سپس یفیک کردی)رو نوع از ختهیآم پژوهش

 ت.اس شده پرداخته یفیک پژوهش به نخست فاز در نیبنابرا

 دهش انجام یدارشناسیپد روش به پژوهش نیا یفیک بخش

 روش به اطلاعات یگردآور یدارشناسیپد روش در است.

 است؛ شده نیتدو هیاول الگوی و انجام نگرژرف یمصاحبه

 طتوس ینیبازب روش دو از شده نیتدو یالگو یابیارز یبرا

 دهکننشرکت ریغ خبرگان توسط مرور و کنندگانمشارکت

 ارافزنرم است. شده ارائه یینها یالگو و استفاده ،پژوهش در

 MAXQDAPRO 12 ،یفیک بخش در استفاده مورد

 یسازمدل روش به زین پژوهش کمی بخش .باشدیم

 انجام یعلّ روش به آنها فرضیه آزمون و یساختار معادلات

 از استفاده با پژوهش هایداده لیوتحل آزمون که شده

 پژوهش نیا است. گرفته صورت اس ال یپ اسمارت افزارنرم

 جیتان کاربرد لیبدل که است یشیآزما ریغ یهاپژوهش نوع از

 ستهد در آنرا توانیم ،یابیبازار حوزه و یبانک ستمیس در آن

 نمود. بندیدسته یکاربرد قاتیتحق

 قیطر از یکم بخش در پژوهش ابزار ییمحتوا و یصور ییروا

 مورد CVR و CVI یهافرم در خبرگان نظرات یبندجمع

 قیطر از زین سازه ییروا و است گرفته قرار تأیید و یبررس

 است. گرفته صورت یاکتشاف یعامل لیتحل یاجرا
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 پژوهش هایمؤلفه برای کرونباخ آلفای ضرایب :2 شماره جدول

 کرونباخ آلفای متغیر کرونباخ آلفای متغیر

 16611694 عاطفی وفاداری 16139961 سازمانی درون عوامل

 16117641 نگرشی وفاداری 16161113 سازمانی برون عوامل

 16614161 رفتاری وفاداری 16111631 مستقیم ابعاد

 16679691 شناختی وفاداری 16699631 مستقیم غیر ابعاد

 

 یریگنمونه روش و یآمار نمونه و جامعه

 استفاده یکم و یفیک روش دو از پژوهش نیا در کهییآنجا از

 رد نیبنابرا م.یامواجه متفاوت جامعه دو با بالطبع است، شده

 دهش عمل ریز قرار به یریگنمونه راهبرد و نمونه اندازه نییتع

 از متشکل پژوهش نیا در یفیک بخش یآمار جامعه است.

 تمسیس کارشناسان و نظرانصاحب ران،یمد ،یدانشگاه خبرگان

 میمفاه با یبانکدار حوزه با ییآشنا ضمن که هستند یبانک

 اشباع نمونه تیکفا ملاک اند.داشته ییآشنا زین یعلّ یابیبازار

 ریغ نوع از یفیک کردیرو در گیرینمونه یاستراتژ است. ینظر

 رانیمد از نفر 16 تعداد که تاس ینظر و دسترس در یتصادف

 خشب نمونه بعنوان یدانشگاه خبرگان و یکشاورز بانک ارشد

 هایهنمون انتخاب در گرفتند. قرار مصاحبه مورد و انتخاب یفیک

 در یکاف تجربه از تلفیقی گردیده سعی پژوهش کیفی بخش

 از یرد.گ قرار نظر مد آکادمیک تخصصی دانش و بانکی سیستم

 کلی اطلاعات خبرگان، اسامی اعلام در محدودیت بدلیل اینرو

 باشد.می (3) شماره جدول شرح به استفاده مورد خبرگان
 

 کیفی بخش خبرگان کلی اطلاعات :3 شماره جدول

 )سال( بانکی سابقه تحصیلی رشته و تحصیلات میزان سازمانی سمت ردیف

 31 ارشدکارشناسی کشاورزی بانک مدیره هیأت عضو 1

 31 اطلاعات فناوری مدیریت ارشدکارشناسی کشاورزی بانک الکترونیک داریبانک امور مدیر 1

 31 دولتی مدیریت ارشدکارشناسی کشاورزی بانک مالی امور کل اداره رئیس 3

 31 اجرایی مدیریت ارشدکارشناسی کشاورزی بانک گذاریسرمایه هدایت و اعتبارات کل اداره رئیس 4

 17 ارشدکارشناسی اصفهان استان در کشاورزی بانک شعب مدیر 1

6 
 بانک کاربردی هایپژوهش مرکز راهبردی ریزیبرنامه گروه مدیر

 دانشگاه( )مدرس کشاورزی
 16 توسعه مدیریت دکتری

 11 اطلاعات فناوری مدیریت دکتری خدمات فروش و بازاریابی کل اداره معاون 7

 11 بازرگانی مدیریت ارشدکارشناسی بویراحمد و کهگیلویه استان در کشاورزی بانک شعب مدیر 1

 13 خصوصی حقوق ارشدکارشناسی دانشگاه( )مدرس اجراء و مطالبات وصول کل اداره حقوقی معاون 9

11 
 بانک شعب مدیریت عمومی داریبانک و مشتریان امور معاون

 قزوین استان در کشاورزی
 11 بازرگانی مدیریت ارشدکارشناسی

11 
 هیأت عضو و قضائیه قوه تعاون بنیاد گذاریسرمایه گروه مدیر

 قزوین اسلامی آزاد دانشگاه علمی
 *** مالی مدیریت دکتری

 17 کشاورزی ارشدکارشناسی کشاورزی بانک گذاریسرمایه هدایت و اعتبارات کل اداره معاون 11

 11 دولتی مدیریت دکتری دانشگاه( )مدرس کشاورزی بانک ارزی بخش کارشناس 13

 31 دولتی مدیریت ارشدکارشناسی کشاورزی بانک حسابرسی و بازرسی کل اداره رئیس 14

11 
 بانک شعب مدیریت خدمات فروش و بازاریابی کارشناس

 دانشگاه( )مدرس تهران استان در کشاورزی
 11 بازاریابی مدیریت دکتری
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 انکب انیمشتر هیکل از متشکل زین یکم بخش یآمار جامعه

 بر بالغ پژوهش یاجرا زمان در که است رانیا یکشاورز

 یمک بخش یآمار نمونه ند.باشمی نفر ونیلیم هفت و ستیب

 هب که هستند کشور سراسر انیمشتر از نفر 464 تعداد زین

 .اندشده انتخاب دسترس در یراحتمالیغ گیرینمونه روش

 

 هاداده لیتحل و هیتجز

 دهش یگردآور یهاداده لیتحل یبرا پژوهش، یفیک بخش در

 نیکورب و اشتراوس توسط شده شنهادیپ یکدگذار نوع دو از

 .یمحور یکدگذار و باز یکدگذار است: شده استفاده

 یهامشخصه و یفرع یهامقوله ،یاصل یهامقوله م،یمفاه

 ازب یکدگذار اساس بر خام یهاداده شکستن لهیوس به هاآن

 زانیم از یریگبهره با تنهای در و .اندشده نییتع یمحور و

 به اقدام هم، با آنها ارتباط نوع و گریکدی با مقولات تناسب

  .(Chalmers, 2013) است شده یینها یمفهوم مدل ارائه

 MAXQDAPRO 12 یافزارنرم بسته از پژوهش نیا در

 یابیبازار موضوع رامونیپ افراد تجربه بتوان تا شده استفاده

 یاستراتژ کی قالب در را یبانک ستمیس در یعلّ

 داد. قرار ییشناسا مورد یدارشناختیپد

 و هیتجز یبرا است، یشیمایپ نوع از پژوهش یکم بخش

 صورت یاستنباط و یفیتوص یآمار یهاروش از هاداده لیتحل

 طلاعاتا نکهیا بر علاوه یاسهیمقا لیتحل و هیتجز در و رفتهیپذ

 رارق لیتحل و هیتجز مورد یفیتوص صورت به شده یآورجمع

 ،یاطاستنب آمار بخش در .اندشده سهیمقا گریکدی با و گرفته

 فیتوص از پس و جامعه سطح در رهایمتغ عیتوز نییتع از پس

 یرهایمتغ عیتوز به توجه با و یاستنباط آمار یالگوها اب ها،داده

 افزارنرم با یساختار معادلات یسازمدل از جامعه، در قیتحق

Smart PLS و یچولگ یهاآزمون وها فرضیه آزمون یبرا 

 سنجش یبررس یبرا SPSS 22 افزارنرم در یدگیکش

 است. شده استفاده هاداده عیتوز نحوه و یپراکندگ
 

 قیتحق هایافتهی

 بحث در شده ییشناسا مقولات :یفیک بخش هایافتهی

 از ندعبارت یبانک ستمیس در یعلّ یابیبازار یاجرا یامدهایپ

 یابیبازار یامدهایپ ،یاقتصاد یامدهایپ ،یاجتماع یامدهایپ

 .یطیمح ستیز یامدهایپ و

 مستخرج میمفاه از فوق مقولات از کی هر نکهیا به توجه با

 ازب یکدگذار ندیفرا لذا باشد،یم شده انجام هایمصاحبه از

 :گرددیم ارائه ریز جداول قالب در آن یمحور و

 دهش ییشناسا میمفاه یتمام مرحله نیا در :باز یگذار کد

 بدون و باز یکدها قالب در شده، یسازادهیپ یهامصاحبه

 رفتندگ قرار ثبت و ییشناسا مورد یخاص یبنددسته به توجه

 :باشندیم صورت به که

 

  بانکی علیّ بازاریابی اجرای پیامدهای از شده شناسایی اولیه مفاهیم :4 شماره جدول

 شده شناسایی باز کدهای

 توسعه ،پایدار تعادل ،خیرخواهانه هایفعالیت ،اجتماعی رفاه ،درآمد کم اقشار از حمایت ،آبادانی توسعه ،اجتماعی زندگی بهبود ،المنفعهعام امور

 اعتماد ،انمشتری رفتار تغییر ،اعتبار و وجهه کسب ،برند تصویر ،سبز بانک ،بانک برند ،سازمان بالندگی \ بازاریابی پیامدهای ،موزون رشد ،پایدار

 نژادهای حفظ ،مراتع و هاجنگل حفظ ،کشاورزی بخش توسعه ،سبز هایتکنولوژی ،مشتری وفاداری ،جدید مشتریان جذب ،هابانک به مشتریان

 سالم غذایی مواد ،ترسالم طبیعت ،محیطی زیست رویکرد ،دامی اصیل

 

 مقولات ییشناسا و یمحور یکدگذار

 طارتبا به توجه با ه،یاول میمفاه ثبت و ییشناسا از پس

 گریکدی با مرتبط یهاگروه م،یمفاه نیا یموضوع و یمفهوم

 مفهوم کی تیمحور با که ایجداگانه یهادسته قالب در

 لهمقو کی بعنوان و شده بندیگروه دیجد یمفهوم ای موجود

 وها مؤلفه همان یمحور مقولات نیا شدند. بندیدسته

 در که ندداد لیتشک را یبانک ستمیس در یعلّ یابیبازار ابعاد

 یابیبازار یامدهایپ از هیاول یمفهوم مدل لیتشک به تینها

 شد: منجر یبانک یعلّ
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  بانکی علیّ بازاریابی اجرای پیامدهای در شده شناسایی محوری مقولات :5 شماره جدول

 باز کدهای پیامدها

 اجتماعی پیامدهای
 رفاه ،درآمد کم اقشار از حمایت ،آبادانی توسعه ،اجتماعی زندگی بهبود ،المنفعه عام امور

 خیرخواهانه هایفعالیت ،اجتماعی

 موزون رشد ،پایدار توسعه ،پایدار تعادل اقتصادی پیامدهای

 بازاریابی پیامدهای
 عتمادا ،مشتریان رفتار تغییر ،اعتبار و وجهه کسب ،برند تصویر ،سبز بانک ،سازمان بالندگی

 مشتری وفاداری ،جدید مشتریان جذب ،هابانک به مشتریان

 محیطی زیست پیامدهای
 ،دامی اصیل نژادهای حفظ ،مراتع و هاجنگل حفظ ،کشاورزی بخش توسعه ،سبز هایتکنولوژی

 سالم غذایی مواد ،ترسالم طبیعت ،محیطی زیست رویکرد

 :گرددیم ارائه ریز شرح به یبانک یعلّ یابیبازار یاجرا یامدهایپ از آمده بدست یمفهوم مدل فوق، میمفاه به توجه با

 

 
 (Valipour, Noraei, & Kavosh, 2019) بانکی سیستم در علیّ بارازیابی پیامدهای از شده ارائه مفهومی مدل :1 شکل

 

 هایمقوله از یکی (،1) شماره جدول مندجات اساس بر

 پیامدهای زیرمجموعه در و کیفی بخش در آمده بدست

 نابعم در نیز دیگر سوی از و بوده مشتریان وفاداری بازاریابی،

 عاطفی، شناختی، بعد چهار به وفاداری ابعاد موجود، علمی

 یمفهوم مدل لذا است، شده بندیتقسیم نگرشی و رفتاری

 (4) شماره شکل شرح به قسمت این در پژوهش کمی بخش

 است: شده ارائه و تدوین
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 (2112 ،همکاران و پوریول منبع:) پژوهش یمفهوم مدل :2 شماره شکل

 

 بخش در استفاده مورد یمفهوم مدل :یکم بخش هایافتهی

 همکاران و پور یول پژوهش از یبخش از پژوهش، نیا یکم

 است: شده ارائه ریز صورت به و اقتباس (1119)

 لیک کیفیت شاخص و روایی و پایایی ضرایب بررسی

 مدل

 

 همگرا روایی و اشتراکی و ترکیبی پایایی مقادیر :6 جدول

 اشتراکی و ترکیبی پایایی مقادیر

 

 همگرا روایی شروط کنترل

 هامؤلفه ردیف
 پایایی مقادیر

 ترکیبی

 پایایی مقادیر

 اشتراکی
 نتیجه

 معناداری

 عاملی بار

 واریانس میانگین

 شده استخراج

 پایایی

 ترکیبی
 نتیجه

1 
 وفاداری

 عاطفی
 روایی دارای 16774911 16463397 معنادار تأیید 16463397 16774911

1 
 وفاداری

 نگرشی
 روایی دارای 16161611 16441911 معنادار تأیید 16441911 16161611

3 
 وفاداری

 رفتاری
 روایی دارای 16747111 1643711 معنادار تأیید 1643711 16747111

4 
 وفاداری

 شناختی
 روایی دارای 16794971 16441171 معنادار تأیید 16441171 16794971

1 
 ابعاد

 مستقیم
 روایی دارای 16111111 16111711 معنادار تأیید 16111711 16111111

6 
 غیر ابعاد

 مستقیم
 روایی دارای 1111113 16131311 معنادار تأیید 16131311 1111113
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 لارکر و فورنل روش به روایی سنجش ماتریس (:7) جدول

 یافزونگ و اشتراکی تعیین، ضرایب مقادیر لارکر و فورنل روش به روایی سنجش ماتریس

 متغیر نام
 وفاداری

 عاطفی

 وفاداری

 نگرشی

 وفاداری

 رفتاری

 وفاداری

 شناختی

 ابعاد

 مستقیم

 غیر ابعاد

 مستقیم

 ضریب

 تعیین

 ضریب

 اشتراکی
 افزونگی

 16193 16463 16416      166117 عاطفی وفاداری

 16196 16441 16446     16664 166169 نگرشی وفاداری

 16317 16437 16117    16661 16711 16191 رفتاری وفاداری

 16169 16441 16313   16664 16631 16714 16673 شناختی وفاداری

 - 16111 -  16761 16111 16174 16613 16611 مستقیم ابعاد

 غیر ابعاد

 مستقیم
16641 16661 16711 16611 16731 16731 - 16131 - 

 

 مدل 1کلی کیفیت برازش شاخص فوق، هایداده اساس بر

 با: است برابر اینجا در
 

𝐺𝑜𝐹 = √𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠 × 𝑅2

= √1.11119711 × 1.413111 = 1.49911 

 مقادیر عنوان به 1636 و ،1611 ،1611 مقدار سه به توجه با

 کلی کیفیت برازش شاخص برای قوی و متوسط ضعیف،

 دارد. مدل قوی کلی برازش از نشان 1649911 مقدار مدل،

 هافرضیه آزمون و پژوهش ساختاری مدل بررسی

 

 

 

 قیتحق فرعیها فرضیه برای معناداری و ریمس ضرایب :1 نمودار

                                                           
1. Goodness of fit(GOF( 
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 وفاداری( انواع و علیّ ابعاد تحقیق)تفکیک تفکیکی ساختاری معادلات مدل برای معناداری ضرایب :2 نمودار
 

 متغیرهای بین ارتباط و موجود یمفهوم مدل اساس بر

 ریوفادا بر علّی بازاریابی ابعاد تأثیر سنجش مدل در موجود

 هاردهچ و اصلی فرضیه کی توانیم کشاورزی، بانک مشتریان

 نمود. مطرح فرعی فرضیه
 

  

 قیتحق یاصل هیفرض برای یمعنادار و مسیر ضرایب :3 نمودار
 

 شده مشخص مسیرها به مربوط مسیر ضرایب (1) جدول در

 موجود مسیرهای بین در شودمی مشاهده که همانطور است.

 رد بیانگر و بوده 1696 از کمتر مسیر سه ضرایب مدل، در

 است 1696 از بیشتر مسیرها سایر ضرایب و بودهها فرضیه این

 أییدت بیانگر دهدکهمی نشان را مسیرها این بودن معنادار که

 .دباشمی مذکورها فرضیه
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 مدل اصلی مسیرهای به مربوط معناداری ضرایب :8 جدول

 نتیجه معناداری ضریب مسیر ضریب )فرضیه( مسیر فرضیه نوع ردیف

 فرضیه تأیید 116174 16733 مشتری وفاداری ← بازاریابی ابعاد اصلی 1

 فرضیه تأیید 116111 16641 عاطفی وفاداری ← بازاریابی ابعاد فرعی 1

 فرضیه تأیید 176499 16661 نگرشی وفاداری ← بازاریابی ابعاد فرعی 3

 فرضیه تأیید 136917 16613 شناختی وفاداری ← بازاریابی ابعاد فرعی 4

 فرضیه تأیید 116111 16691 رفتاری وفاداری ← بازاریابی ابعاد فرعی 1

 فرضیه تأیید 16147 -16311 مشتری وفاداری ← بازاریابی مستقیم ابعاد فرعی 6

 فرضیه تأیید 166114 16946 مشتری وفاداری ← بازاریابی غیرمستقیم ابعاد فرعی 7

 فرضیه رد 16167 16114 عاطفی وفاداری ← بازاریابی مستقیم ابعاد فرعی 1

 فرضیه رد 16111 16111 نگرشی وفاداری ← بازاریابی مستقیم ابعاد فرعی 9

 فرضیه رد 16363 16133 شناختی وفاداری ← بازاریابی مستقیم ابعاد فرعی 11

 فرضیه تأیید 116733 16111 رفتاری وفاداری ← بازاریابی مستقیم ابعاد فرعی 11

 فرضیه تأیید 16171 16191 عاطفی وفاداری ← بازاریابی غیرمستقیم ابعاد فرعی 11

 فرضیه تأیید 66146 16663 نگرشی وفاداری ← بازاریابی غیرمستقیم ابعاد فرعی 13

 فرضیه تأیید 16191 16111 شناختی وفاداری ← بازاریابی غیرمستقیم ابعاد فرعی 14

 فرضیه تأیید 116117 16911 رفتاری وفاداری ← بازاریابی غیرمستقیم ابعاد فرعی 11

 

 گیرینتیجه و بحث

 هک را پژوهش سؤال پاسخ توانیم حاضر مطالعه یهاافتهی از

 سیستم در علّی بازاریابی اجرای پیامدهای» از بود عبارت

  نمود. ارائه «کدامند؟ بانکی بانکی

 داریبانک سیستم در علّی بازاریابی اجرای اساس این بر

 محیطی زیست اقتصادی، اجتماعی، پیامدهای دارای ایران

 همانند پژوهش این هاییافته نتایج است. بازاریابی و

 به ممرد تمایل بیانگر پیشین تحقیقات سایر هاییافته

 ژیاسترات بین تنگاتنگ ارتباط و المنفعهعام هایفعالیت

 و است همؤسس اهداف و اجتماعی مسائل با علّی بازاریابی

 ذبج در سعی علّی بازاریابی بکارگیری با سازمانی چنانچه

 زا ناشی سود از بخشی نمودن هزینه و بیشتر مشتریان

 انجام به اقدام و آن کالای و خدمات از مشتریان استقبال

 طمحی حافظ و بشردوستانه مسائل به کمک یا خیریه امور

 الاقب و آگاهی افزایش به تنها نه موضوع این نماید، زیست

 در بلکه گردید، خواهد مذکور هایفعالیت سوی به مردم

 سهم کسب برای مذکور سازمان موفقیت در بلندمدت

  بود. خواهد مؤثر نیز هدف بازارهای از بیشتری

 اتؤسسم برند بهبود برای مناسب تاکتیک یک علیّ بازاریابی

 مدتکوتاه در اتمؤسس درآمد افزایش به و است مردم نگاه در

 کمک بلندمدت در مذکور سازمان به ایشان دیدگاه بهبود و

 هایبررسی و خبرگان با هامصاحبه نتایج نمود. خواهد شایانی

 مختلف اتمؤسس مشتریان بین در گرفته صورت میدانی

 یکیفیت شرایط در مشتریان از درصد 11 حدود که داده نشان

 تندهس اتیمؤسس از خرید و ترجیح به حاضر برابر، قیمتی و

 بر قدم پایدار توسعه جهت در و پرداخته خیریه امور به که

 . (Valipour, Noraei, & Kavosh, 2019) دارندمی

 کشاورزی بانک برای علیّ بازاریابی اهمیت بیانگر امر این

 مختلف شهرهای و روستاها در خود نفوذ ضریب از تا است

 ایهفعالیت از ناشی مناسب وجهه کسب با و نموده استفاده

 جذب به نسبت خود، پایدار توسعه و کشاورزی بخش در

 و بآ منابع حفظ و روستائیان زندگی توسعه برای لازم منابع

 و توجه مورد محورهای از یکی نماید. اقدام زیست محیط

 قابل میزان به که است معیشتی و اقتصادی مسائل مهم،
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 محوری و داده قرار تأثیر تحت را تحقیق فرایند توجهی،

  است. بوده پژوهش این در اساسی

 که کنیممی زندگی اسلامی کشوری در ما آنجائیکه از

 نگوناگو هایاقلیم و مختلف اقوام بین در مذهبی تمایلات

 قشن افراد زندگی مختلف ابعاد در کلی بطور و نموده رسوخ

 ینیبپیش پژوهش این اجرای از پیش دارد، ایکنندهتعیین

 تأثیر افراد دین و مذهب که بود این بر پژوهشگران

 اهبانک سوی از علّی بازاریابی اجرای در ایکنندهتعیین

 باشد. داشته

 مدهآ بعمل تعامل و خبرگان با کیفی هایمصاحبه نتیجه اما

 لاتمشک که است این از حاکی بانک کارکنان و مشتریان با

 خود معیشت تأمین در آنان توانایی عدم و مردم اقتصادی

 انسان مسائل به آنان نگرش نوع در توجهی قابل تأثیر

 که گردیده موجب و داشته زیستمحیط حافظ و دوستانه

 ودخ امور سایر بر را اقتصادی سود کسب و اقتصادی مسائل

 رقابت کوران در اینکه لحاظ به نیز هابانک دهند. ترجیح

 ذارانگسپرده جمله از خود ذینفعان فشار تحت و گرفته قرار

 قابل مالی هایصورت ارائه به ملزم و داشته قرار دولت و

 رد وسعی نموده تراقتصادی را خود رویکرد ند،باشمی دفاع

 تسهیلات بیشتر چه هر اعطای سپرده، بیشتر چه هر جذب

 ارقب به نسبت بهتر عملکرد ارائه و آوری سود نهایت در و

 بودبه بر مبنی خود اولیه هایرسالت با رو این از نمایند.می

 توسعه به کمک مردم، معیشتی و اقتصادی وضعیت

 به اًصرف و گرفته فاصله کشاورزی یا اجتماعی یا اقتصادی

  اند.گرویده خود ذینفعان منافع

 هابانک که است این از حاکی فوق نتایج و موارد تمامی لذا

 در خود اجتماعی هایرسالت و اهداف به دستیابی برای

 و نبوده واحد استراتژی یک از استفاده به قادر ایران،

 ،مذاهب ،هااقلیم برای را متفاوتی هایاستراتژی بایستمی

 رائها مختلف جنسیتی و سنی هایگروه و جغرافیایی مناطق

  درآورند. اجرا به و داده

 در آن متعاقب و کیفی تحلیل بخش در که همانگونه لذا

 یبرا کلی استراتژی یک شد، اشاره آن به نیز کمی بخش

 را ودخ هایاستراتژی هابانک و ننموده تکافو بانکی سیستم

 ند.نمای تنظیم شده ذکر مقتضیات با متناسب بایستمی

 

 

 پژوهش نتایج از برآمده پیشنهادات

 اداریوف بر علی بازاریابی ابعاد کلی بطور اینکه به توجه با

 لذا است، شده داده تشخیص معنادار بانک به مشتریان کلی

 مشاوره با و ممکن زمان ترینکوتاه در گرددمی پیشنهاد

 جامع نامهبر تدوین به نسبت دانشگاهی، بازاریابی متخصصین

 و موقعه ب رسانیاطلاع گردد. اقدام بانک در علّی بازاریابی

 که است مهمی بسیار نکته بانک هایفعالیت از مناسب

 وفاداری جلب و شده مشتریان رفتار تغییر موجب تواندمی

  گردد. موجب را ایشان

 و منظم صورت به بایستمی بانک هایفعالیت تمامی لذا

 درآید. نمایش به و اکران عمومی هایرسانه در ایدوره

 مختلف هایگروه در حضور و مجازی فضای از استفاده

 نیاز مورد محتواهای ارائه و و... دارانخانه علمی، دانشجویی،

 بخش این در بانک کارکردهای نتایج ارائه با همراه ایشان

 یوفادارساز برای تبلیغات هایراه ارزانترین از یکی تواندمی

 اجتماعی هایرسانه از حداکثری استفاده لذا باشد. مشتریان

  و... اینستاگرام فیسبوک، واتساپ، تلگرام، مانند

 به وجهت با باشد.می امر مدیران به پژوهشگران دیگر پیشنهاد

 ایتوسعه هایبرنامه کشور، در مختلف جغرافیایی مناطق

 مناطق در مثال بطور شود. اجرا اقلیم همان با متناسب

 حفظ آبخیزداری، هایطرح اجرای خشک و گرم و کویری

 رارق تبلیغ و اجرا توجه، مورد بیشتر گیاهی پوشش و درختان

 عمومی سطح در هازمینه این در شده اجرا هایطرح و گرفته

  گردد. رسانیاطلاع

 کشور، شمال در هاجنگل حفظ طرح توانمی همچنین

 قالب همین در نیز را و... ساحلی مناطق در شیلات توسعه

 اجتماعی یهامسئولیت رویکرد با علمی جزوات گنجاند.

 و جامعه بانک، آینده در آن گذاریتأثیر چگونگی و بانک

 و هاباجه مسئولین بویژه و شعب اختیار در و تهیه مشتریان

 دبتوانن مردم با خود برخوردهای در تا گیرد قرار شعب سایؤر

 هب زمینه این در مناسب زمینه پیش و علمی هایاستدلال با

 ریتصوی و مکتوب بصورت علمی مستندی بپردازند. مذاکره

 در و هشد تهیه زمینه این در بانک هایفعالیت کلیه سوابق از

 عمناب از تا گیرد قرار مختلف سازمانی برون نهادهای اختیار

 گردد. رسانیاطلاع مختلف

 

 



 113 هابانک به مشتریان وفادارسازی بر آن تأثیر و بانکی سیستم در علیّ بازاریابی اجرای پیامدهای

 

 آتی: هایپژوهش برای پیشنهادات

 داریبانک زمینه در ایرانی یهابانک رویکرد به توجه با -

 داریبانک در اجتماعی یهامسئولیت اجرای اسلامی،

 یرد.گ قرار مطالعه مورد ربوی داریبانک با مقایسه در اسلامی

 و دولتی یهابانک کلیه آتی، هایپژوهش اجرای در -

 قدرت تا شود گفته نظر در آماری جامعه بعنوان خصوصی

 گردد. تقویت نتایج تعمیم

 هجداگان بصورت خصوصی و دولتی یهابانک بین مطالعه -

 یک قالب در پزوهش دو هاییافته و نتایج و گیرد صورت

 گردد. مقایسه تطبیقی مطالعه

 

 تحقیق هایمحدودیت

 انکی،ب سیستم خبرگان کلیه به دسترسی در محدودیت بدلیل

 مشتریان و ایران کشاورزی بانک حوزه در عمدتاً پژوهش این

 و شرایط بر بنا موجود مفهومی مدل و گرفته صورت آن

 مفهومی مدل لذا است. شده تدوین کشاورزی بانک وضعیت

 داد. تعمیم کشور یهابانک کلیه به توانمین را موجود

 لیهک مشتریان به دسترسی در محدودیت بدلیل دیگر سوی از

 کمی بخش نامهپرسش کشور، خصوصی و دولتی یهابانک

 دیدهگر توزیع کشاورزی بانک شعب مشتریان بین در صرفاً

 بخش نتایج و آورده بار به را نتایج تعمیم در محدودیت که

 بود. نخواهد بانکی سیستم کل به تعمیم قابل نیز وفاداری
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Abstract 
 

Purpose: Identifying the consequences of implementing cause-related marketing in banks and 

its impact on customer loyalty to the banking system in the form of a conceptual model. 

Methodology: This research is of mixed method and has been done by two methods of 

phenomenology (qualitative part) and survey (in quantitative part). The statistical population 

is the qualitative part of the senior managers of the bank and university experts and the 

statistical community is the quantitative part of the customers of Keshavarzi Bank. The data 

of the qualitative part were analyzed by open and axial coding method with MaxQDApro12 

software and the quantitative part by structural equation modeling method by SmartPLS2 

software. 

Findings: The findings of this study not only show the different implications of Cause-related 

marketing and also its impact on customer loyalty. 

Research Limitations: This research has been done mainly in the field of Bank Keshavarzi 

Iran and its customers and the existing conceptual model has been developed according to the 

conditions of Bank Keshavarzi. 

Managerial Implications: This research can provide an idea for bank managers to use social 

responsibilities, especially cause-related marketing strategies in the banking industry and 

share the benefits of banking operations. 

Originality/Valve: Based on the research background, the cause-related marketing model in 

the banking system has been implemented for the first time in Iran, which in this respect is 

innovative. 

 

Key Words: Cause-related Marketing, Social Responsibilities, Humanitarian Activities, 

Behavioral Consequences, Customer Loyalty. 
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