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Abstract 

 

In the competitive environment of banks, creating value through effective relationships 

with customers is very important. To survive in this environment, banks need to provide 

new and cost-effective services to their customers. Customer loyalty and maintaining 

profitable relationships with them is one of the main priorities of banks. The purpose of 

the current research is the relationship between strategic orientation and loyal customers, 

emphasizing the marketing capacity. The mentioned research was applied in terms of 

purpose and in terms of the method of collecting descriptive-correlational information and 

in terms of field implementation. The statistical population includes all employees of 

Sepah Bank and several clients of Ardabil City, and the sample number was selected 

based on Cochran's formula of 384 people. The main tool for collecting information in 

this research was three types of standard questionnaires. The collected data have been 

analyzed using SPSS and LISREL software. In this research, the path coefficients for 

different components of the hypotheses have been investigated. The results have shown 

that customer orientation, competitor orientation, cost orientation, innovation orientation, 

marketing capacity, and strategic orientation all significantly affect customer loyalty. 

These findings show that banks' strategies and strategies significantly affect customer 

loyalty, and effective planning in this field can help improve customer relationships and 

increase banks' income. 
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 رابطه بین جهت گیری استراتژیک و مشتریان وفادار با تأکید بر ظرفیت بازاریابی  

 3،فاطمه حسین زاده جناقرد2 حسین رحیمی کلور ، 1مهدی عبدالعظیمی هریس*

 24/02/1403 تاریخ پذیرش:  20/1/1403تاریخ دریافت:

 

 

 چکیده
ها  مشتریان بسیار حائز اهمیت است. برای بقا در این محیط، بانکها، ایجاد ارزش از طریق روابط موثر با  در محیط رقابتی بانک

ها یکی از  نیازمند ارائه خدمات جدید و مقرون به صرفه به مشتریان خود هستند. وفاداری مشتریان و حفظ روابط سودآور با آن

ان وفادار تأکید بر ظرفیت هاست. هدف از تحقیق حاضر، رابطه بین جهت گیری استراتژیک و مشتری های اصلی بانک اولویت

همبستگی و از نظر اجرا  -بازاریابی است. تحقیق یاد شده از نظر هدف کاربردی و از نظر نحوه گردآوری اطلاعات توصیفی 

دهند که تعداد نمونه  میدانی بود. جامعه آماری شامل کلیه کارکنان بانک سپه و تعدادی از ارباب رجوع شهر اردبیل تشکیل می

نفر انتخاب شد.  ابزار اصلی جمع آوری اطلاعات، در این پژوهش، سه نوع پرسشنامه استاندارد  384رمول کوکرانبراساس ف

اند. در این  وتحلیل قرارگرفته مورد تجزیه  LISRELو  SPSSافزارهای  شده با استفاده از نرم آوری بوده است. داده های جمع

اند که مشتری محوری، رقیب  اند. نتایج نشان داده فرضیات بررسی شدهپژوهش، ضریب های مسیر برای مؤلفه های مختلف 

طور معناداری بر وفاداری  گیری استراتژیک همگی به محوری، هزینه محوری، نوآوری محوری، ظرفیت بازاریابی، و جهت

ن قابل توجهی بر وفاداری ها به میزا های بانک دهند که راهبردها و استراتژی ها نشان می مشتریان تأثیرگذارند. این یافته

ها کمک  تواند به بهبود روابط با مشتریان و افزایش درآمد بانک های موثر در این زمینه می ریزی مشتریان تأثیرگذارند و برنامه

 کند.

 

 

 جهت گیری استراتژیک ، مشتریان وفادار، ظرفیت بازاریابی واژگان کلیدی: 
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 قدمهم
و  دیجد یها یاستراتژ دیبا انیدر روابط مشتر یگذار هیسرما قیارزش از طر جادیا یها برا بانک ،یفعل یرقابت طیدر مح

خود  انیارائه خدمات نوآورانه و نسبتاً ارزان به مشتر ازمندیها ن بانک ،یرقابت طیمح نیبقا در ا یارائه دهند. برا یکارآمد

 فیاز وظا یکی ن،یوابسته است. بنابرا انیمشتر یازهاین با نبه انطباق آ یقابل توجه طوربانک به  یقدرت رقابت رایهستند، ز

 کیامروز، از دست دادن  یابیهاست. در بازار و روابط سودآور با آن انیمشتر یحفظ وفادار ،یو مهم در صنعت بانکدار یاصل

داشته باشد.  ازیها ن در طول عمر خود به آن یشتراست که ممکن است م یمعادل از دست دادن منافع مرتبط با خدمات یمشتر

محصول  زیتما اگرچههاست. بانک یاصل یها یاز نگران یکیبرخوردار است و  یاریبس تیاز اهم انیحفظ مشتر ل،یدل نیبه هم

 یوفادار جادیدر ا یها نقش مهم از خدمات بانک تیاما رضا ست،یممکن ن یمانند صنعت بانکدار یرقابت طیمح کیدر 

ها به  بانک ،یمال یرقابت در بازارها شیو افزا یدولت یها در کنار بانک یخصوص یها ور بانک. با ظهکند یم فایا انیمشتر

 یها با ارائه ارزش کههاست  بانک یبرا یاز عوامل اصل یکی یها معتقدند که مشتر اند. آن شده لیمتما گرا یترمش یها یاستراتژ

امر  نیا ،یهاست و به طور کل درآمد بانک شیافزا یدهایاز کل یکی انی. حفظ مشترشود یم انیمشتر یبه وفادار منجرگوناگون، 

جهت (. هدف از این پژوهش بررسی تأثیر 1397)خوبیان و همکاران،  دارد. یبستگ انیبا مشتر داریروابط بلندمدت و پا جادیبه ا

وکارهای  ومی است که در کسببر وفاداری مشتریان در شعب بانک بوده است. ایجاد وفاداری در مشتریان مفه گیری استراتژیک

اند.  ازپیش قرارگرفته اند موردتوجه بیش صورت مؤلفه اصلی موفقیت سازمانی درآمده امروزی به لحاظ اینکه مشتریان وفادار به

کند و به او نگرش مثبتی دارد و به همین  طور مکرر از یک فروشنده کالا و خدمات خرید می مشتری وفادار کسی است که به

ها  اند. آن های زیادی کند. مشتریان وفادار دارای مزیت طور مصرانه توصیه می تمامی آشنایان خود نیز به ید از او را بهجهت خر

بینی فروش و سود، به افزایش درآمد سازمان متمایل بوده،  ها جهت تعیین جریان قابل پیش معمولاً به لحاظ کمک به سازمان

 کنند. اری میکالاها و خدمات مازادی را نیز خرید

 ظرفیتبازاریابی است.  ظرفیتهدف بعدی این پژوهش بررسی جهت گیری استراتژیک بر وفاداری مشتریان بانک با تأکید بر 

های بازاریابی به عنوان فرآیندهای تکمیلی  طراحی شده برای به کارگیری دانش، مهارت ها و منابع مشترک شرکت برای 

کسب و کارها را قادر می سازد به محصولات و خدمات خود ارزش افزوده و تقاضاهای  نیازهای تجاری تعریف می شوند که

های بازار معمولاً عنصری هستند که هم منابع سازمانی و هم تخصیص مطلوب منابع را به  ظرفیت .رقابتی را برآورده کنند

و اقدامات سازمانی که قابل معامله یا تقلید  آورند. آن ها بادارایی هایی که قابل مشاهده نیستند. و بر موضوعات ارمغان می

های مرتبط با بازار،  به کارگیری مؤثر دارایی های مبتنی بر بازار را  ظرفیتنیستند تأثیر می گذارد، طبق ادبیات بازاریابی، 

فردی را مانند ها عموماً با عملکردهای بازاریابی مرتبط هستند و عناصر آمیخته بازاریابی  ظرفیتتسهیل می کنند.. این 

بازاریابی فرآیند یکپارچه ای است که به وسیله آن شرکت ها یا سازمان ها از منابع  ظرفیتگیرد. فرآیندهای بازاریابی دربرمی

ملموس و ناملموس برای درک پیچیدگی نیازهای خاص مشتری، ارائه تمایز محصول رقابتی و در نهایت دستیابی به کیفیت 

های  ظرفیتیک بانک یا سازمان خدماتی در صورتی می تواند ). 2010ناث و همکاران، ( کنند مطلوب محصول استفاده می

بازاریابی خود را توسعه دهد که بتواند مهارت ها و دانش فردی کارکنان خود را با منابع موجود ترکیب کند. بانک یا سازمانی 

ی دهد، توانایی خود را در درک نیازهای بازار بهبود می که بیشتر منابع خود را به برقراری ارتباط با مشتریان اختصاص م

بخشد. مهارت های بازاریابی به بانک یا سازمان کمک می کند تا روابط خود را با مشتریان و اعضای کانال فروش ایجاد و حفظ 

 (2008،ارتگا و ویالورد( کند

 اریبس یکه عملکرد مال دهند یسازمان امکان م اینک از برند، به با یقو ریتصو کی جادیبا ا ،یریتصو یابیبازار یها ظرفیت

کمک  انیارتباط با مشتر یکه به سنجش بازار و برقرار یسازمان یها یستگیبه عنوان شا ها ظرفیت نیداشته باشند. ا یموفق
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بع ناملموس مشترک که به اشتراک گذاشتن منا ندیفرا کیبه عنوان  یابیبازار ظرفیت. رندیگ یمورد توجه قرار م کنند، یم

. به عنوان شود یشناخته م کند، یارزشمند فراهم م جینتا جادیا یبر دانش( و ملموس )مانند تجربه کارکنان( را برا ی)مبتن

کمک کنند و در  یسازمان یابیبازار یها ظرفیتارتقاء  به توانند یشان، م گذشته یها مثال، کارکنان با استفاده از دانش و تجربه

که بر اساس  شوند یفرد در نظر گرفته م منحصربه ریمتغ کیبه عنوان  ها ظرفیت نیرا فراهم آورند. ا یبهتر یالعملکرد م جه،ینت

)نجف زاده ضیاءالدین و کنند یکمک م یو به بهبود عملکرد سازمان شوند یم بیترک کارکنان یفرد یها دانش و مهارت

به  تواند یامر م نیا رایبرخوردار است، ز ییبسزا تیوفادار از اهم نایبانک به مشتر کی کیاستراتژ یریگ جهت(. 1400همکاران، 

 نهیزمنقاط ضعف و نقاط قوت بانک در  تواند یم دیابزار مف کیآن بانک باشد.  تیبر عملکرد و موفق رگذاریتأث میطور مستق

و اقدامات  ییبه بهبود دارند را شناسا ازیکه ن ییها نهیبه بانک کمک کند تا زم تواند یم لیتحل نیوفادار را نشان دهد. ا انیمشتر

رابطه دارد.  نیدر ا یادیز تیاهم زین یابیبازار تیظرف گر،یطرف د ازبه انجام برساند. انیمشتر یوفادار شیافزا یرا برا ازیموردن

 انیمشتر یظور جذب و نگهدارکه به من یابیبازار یزیر رو، برنامه نیها برقرار کند. از ا با آن یبتواند ارتباط موثر دیبانک با نیا

همراه باشد تا  یابیبازار یو روندها انیمشتر یها داده لیبه دقت با تحل دیبرنامه با نی. ااست یشده باشد، اساس یوفادار طراح

با در نظر گرفتن نیاز کنونی شعب بانک ..بانک به ارمغان آورد یبرا انیمشتر یرا در عملکرد و وفادار یبهبود مستمر و مؤثر

ای است که خیلی کمتر  سپه به امر رابطه بین جهت گیری استراتژیک و مشتریان وفادار تأکید بر ظرفیت بازاریابی مسئله

شده محقق در این پژوهش به دنبال پاسخ به این سؤال است که  موردتوجه محققان قرارگرفته است لذا با توجه به مطالب گفته

 ن وفادار تأکید بر ظرفیت بازاریابی در بانک سپه شهر اردبیل چگونه است؟ رابطه بین جهت گیری استراتژیک و مشتریا

 

 مبانی نظری و پیشینه تحقیق

 نیو تدو یابیبازار یها تیکه بر فعال کند یاز اصول اشاره م یا به مجموعه کیاستراتژ یریگ جهت :گیری استراتژیک جهت

 روند یبه کار م شود، یمناسب که منجر به عملکرد بهتر م یهارفتار جادیا یو برا گذارند یم ریشرکت تأث یها یاستراتژ

شود.  یک شرکت با محیط خارجی خودسازگار می گیری استراتژیک روشی است که طی آن جهت (.2012،  و همکاران ویتئودوس)

ایی و به دست شود که یک سازمان در تلاش برای افزایش کار های گفته می گیری استراتژیک به پاسخ دیگر، جهت عبارت به

ای از  گیری استراتژیک را جنبه دهد. دسته دیگری از دانشمندان جهت آوردن مزیت رقابتی، به محیط عملیاتی خود می

ها، تأثیرات  گیری سازمانی نوعی از منابع نامشهود است و استقرار آن منابع، یعنی جهت دانند. فرهنگ سازمانی می فرهنگ

شرکت  ییبه منظور راهنما کیاستراتژ تیهدا(. در این خصوص 1399)علیزاده و همکاران،  متفاوتی بر سازمان خواهد گذاشت

 یبه طور گسترده برا کیاستراتژ یریگ . شکلشود یمطرح م ازیمورد ن یرفتارها جادیا قیدر جهت تحقق عملکرد برتر از طر

را  کیژاسترات تیکه هدا ییها تیرا در فعالها منابع خود  . سازمانردیگ یمورد بحث قرار م کیاستراتژ تینقش هدا یبررس

 یریگ قرار دارد. شکل یسازمان یها یریگ میمعمولاً در مرکز تصم کیاستراتژ تی. هداکنند یم یگذار هیسرما دهند، یبازتاب م

 (.2012 ،ی)مورا ردیگ یقرار م یمانند ساختار، فرهنگ، و نظام سازمان یطیعوامل مح ریتحت تأث کیاستراتژ تیهدا
 یکردهایو رو شود یدشوارتر م عیوس اسیدر مق یارتباط با مشتر تیریها، مد مانند بانک یخدمات یها ا بزرگ شدن شرکتب

و ممکن است باعث از  شود یم تر دهیچیبزرگ، ارتباط فرد به فرد پ اسیدارند. در مق یتر گسترده ریتأث یابیبازار یارتباط ریغ

به نفع رقبا شود که ارتباطات فرد  انیباعث از دست رفتن مشتر تواند یم نی، که اشود انیربا مشت یدست رفتن ارتباط شخص

 یطراح یمحصولات مصرف یکه معمولاً برا یابیبازار یارتباط ریغ یکردهایرو ن،یبر ا علاوهاند. به فرد خود را حفظ کرده

متفاوت است و  یمحصول مصرف کی نگیبرند بانک با کی نگی. به عنوان مثال، برندستندیخدمات قابل اعمال ن یبرا شوند، یم

به از دست رفتن بازار و  تواند یشود، که م انیشترو انتظارات م ازهایو عدم تطابق با ن یباعث گمراه تواند یتفاوت م نیا
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 قرار یمورد بررس کیاستراتژ یریگ پژوهش، چهار نوع جهت نیدر ا (.1397)احمدزاده فرد و همکاران،  منجر شود. انیمشتر

 .باشد یم ییگرا یو نوآور ییگرا نهیهز ،مداری بیرق ،ی مداریگرفته است که شامل مشتر

  مشتری مداری

و توقعات  ازهاین یارضا یها تمام تلاش خود را برا سازمان کرد،یرو نیاست، در ا یتمرکز بر مشتر یبه معنا یمدار یمشتر

تا محصولات  کنند یم یهستند و سپس سع انیمشتر یها و خواسته ازهای. آنها به طور فعال به دنبال درک نکنند یم انیمشتر

نه تنها به  کردیرو نیانطباق را داشته باشد. ا نیشتریب  انیمشتر یازهاین با و ارائه دهند که یطراح یو خدمات خود را به نحو

امر به عملکرد و  نیکه ا ود،ش یم انیبا مشتر دیروابط مستدام و مف جادیبلکه باعث ا کند یکمک م انیمشتر تیبهبود رضا

 (1990 ،یلو کوه یجاورسک (کند یکمک م یسازمان تیموفق

هایی برای رفع  ها و تاکتیک . مشتری مداری عبارت است از نشر اطلاعات مربوط به مشتریان در کل سازمان، تدوین استراتژی1

های  احساس تعهد همگانی نسبت به اجرای برنامه های سازمان و دستیابی به نیازهای بازار به شکل عملی و از سوی تمام بخش

 اتخاذشده.

ای که سازمان اطلاعات را از مشتریان به دست می آورد و استفاده می کند، استراتژی  . مشتری مداری عبارت است از درجه2

مشتری، آن استراتژی  هایی را برای رفع نیازهای مشتری استراتژی تدوین می کنند و از طریق پاسخ به نیازهای و خواسته های

 ر ا به اجرا درمی آورد.

. مشتری مداری عبارت است از مجموعه باورهایی که منافع مشتری را نسبت به سایر ذینفعان نظیر صاحبان سازمان، مدیران 3

 و کارکنان به منظور ایجاد شرکتی سودآور در صدر قرار می دهد.

های سازمانی  دیگر تمامی اقدامات و فعالیت عبارت ها است. به تژیک سازمان. در تمام تعاریف فوق، مشتری کانون توجه استرا4

 (.1399باید بر اساس خواست و نظر مشتری تعریف و انجام شود )طهرانی و همکاران، 

 ها ارائه ارزش به سازمان یهدف اصل کرد،یرو نیاست. با ا یاساس انیمشتر دگاهیمدار، تمرکز بر ارزش از د یمشتر کردیدر رو

و  ازهایبه دقت مطالعه و درک ن ،یتیریمد کردیرو کیبه عنوان  یمدار مشتریها است.  آن تیرضا جادیو ا انیمشتر

خدمات و محصولات را با توجه به ارزش  نیها بتوانند بهتر که سازمان شود یباعث م نی. اکند یتوجه م انیمشتر یها خواسته

 .(1990لتر،نارور و سا (ارائه دهند انیمورد انتظار مشتر

 اریبس بیرق یها اطلاعات مربوط به شرکت ،یاستراتژ یابیاجرا و ارز ن،یتدو یها نهیدر زم یریگ میتصم یبرا رقیب مداری:

 یتمام منابع قابل استفاده برا تواند یم کند، یاجرا م بیشرکت رق کی تیموقع نییتع یرا برا یا که برنامه یاست. شرکت یاتیح

فروشنده در درک نقاط قوت،  ییبه توانا یمدار بیکند. مفهوم رق ییشناسارا  دییمعتبر و قابل تا به دست آوردن اطلاعات

 لیو تحل هیهمراه با تجز ان،یمشتر لیو تحل هیو بالقوه اشاره دارد. تجز یاصل یبلندمدت رقبا یها یو استراتژ ها ییضعف و توانا

هدف را برآورده  انیمشتر یفعل یازهایو ن اراتباشد که انتظ ها ظرفیتکامل از  یا شامل مجموعه دیو بالقوه، با یفعل یرقبا

به طور منظم  ،یابینقاط ضعف و قوت خودشان، با توجه به محصولات و بازار نییگرا به دنبال تع رقابت یها کند. شرکت

 ت،یریدم یها ستمیس ،یکیزیو ف یفن یها ستمیافراد، س یها و دانش را بر مبنا مهارت نیکرده و ا یخود را بررس یها یتوانمند

 (.1391)رحیم نیا و همکاران، کنند یم یبررس یفرهنگ یها و هنجارها و ارزش یساختار سازمان

 تیریمد یارزش است و با استراتژ رهیزنج یها در تمام بخش ییشرکت بر کارا کینشانگر تمرکز  ییگرا نهیهز هزینه گرایی:

 جهیکنند و در نت نییرا تع یتر نییپا یها متیتا ق دهد یامکان را م نیها ا تر به شرکتکم یها نهیپورتر مرتبط است. هز نهیهز

از محققان معتقدند  یدهند. برخ شیسود را افزا هیثابت را حفظ کنند و حاش متیسطوح ق ایدهند  شیفروش را افزا

 یازین یابیبازار یها ظرفیتاز  ییسطح بالا دارند، به دیخود تأک نیتأم رهیزنج یها تیدر تمام فعال ییکه بر کارا ییها شرکت

و کنترل  ییبه کارا لیاختصاص دهند. تما ها ظرفیت نیچن نیا یرا برا یدارد تا منابع کمتر یشتریاحتمال ب نینابراندارند و ب



                                     بازاریابی خدمات عمومی                                                      لنامه فص                 

  180-164، مقاله پژوهشی، صفحات1402 زمستان، 4، شماره 1دوره                    
 

169 
 

ند حجم فروش و مان یابیبه اهداف بازار یابیدست یخود برا یابیبازار یها ظرفیتها را مجبور به بهبود  ممکن است شرکت نهیهز

 (.1391)رحیم نیا و همکاران، منابع موجود کند ریمحدود و سا یبا استفاده از منابع مال یمشتر تیرضا

شده  دتریقرن شد نیکه در ا یرقابت موفق لازم است. رقابت یبرا یشرط اساس کیبه عنوان  ی، نوآور21در قرن  نوآورگرایی:

 رشیها مجبور به پذ سازمان ل،یدل نیکرده است. به هم یداریو ناپا یفناور اترییکسب و کار را پر از تلاطم و تغ طیو مح

 ییفضا ک،یرفتار استراتژ کیبه عنوان  ییگرا ینوآور ( 2008خیمنز، ) اند. خود شده یاز استراتژ یاساس بخشبه عنوان  ینوآور

را  ها دهیا نیها بتوانند بهتر که سازمان شود یباعث م کیرفتار استراتژ نی. اکند یم جادیا دیجد یها دهیجستجو و ارائه ا یباز برا

 ،ینوآور یریدر به کارگ نهاآ ظرفیتها،  سازمان تیموفق یدیاز عوامل کل یکیکنند.  یریها را به کارگ کرده و آن ییشناسا

به  یطور خلاصه، نوآور. به (.1392و کفاشپور،  این میدر بازار و سازمان است )رح دیجد یها دهیمحصولات و ا ندها،یفرا یمعرف

 جادیدر داخل سازمان ا تواند یاست که م دیخدمت جد ایمحصول  ند،یبرنامه، فرآ است،یس ستم،یابزار، س کی رشیپذ یمعنا

 ریتأث ی. نوآورکند یاشاره م ها یانواع نوآور یبه تمام فیتعر نیباشد. ا دیسازمان، جد یشود و برا یداریخر رونیاز ب ایشود 

محصولات و  یو معرف رییآن به تغ لیسازمان، تما یریپذ انعطاف شیبا افزا رایها دارد، ز بلندمدت شرکت تیوفقبر م ییبسزا

 )2001هالت و کتچن، ) .دهد یسازمان را به طور مثبت کاهش م ینرسیو ا کند یم تیرا تقو دیخدمات جد

 وفاداری مشتری

 شیمنجر به افزا ،یرفتار ی. وفادارشنهادیمجدد و قصد پ دیصد خر: قکند یدو نوع رفتار را منعکس م یطور سنت به یوفادار

/  ارائه دهندگان خدماتاست که  ییها تیفعال ریدهان و سا به دهان هیمجدد، توص دیمرتبط با خر ی. وفادارشود یفروش م

 قیارزش از طر جادیا ندیفرآ، به ارائه دهندگان خدماتو  انیمشتر نیب عاملاتراستا، بهبود ت نی. در اکند یم تیرا تقو مشتری

 کند؛ یمحصول کمک م یمرتبط با نوآور یها جنبه گریکارکردها، کاربردها و د د،یجد یها دهیتوسعه ا ها، هیتبادل اطلاعات، توص

(.وفاداری مشتری 1400)احقاقی و همکاران، به توسعه فروش شرکت کمک کند تواند یم یرفتار یوفادار شیبا افزا نیبنابرا

یک تعهد عمیق به خرید مجدد یا مشتری شدن مجدد برای یک کالا یا »شده است:  صورت تعریف ( بدین1997) 1یورتوسط ال

آورند و تلاش بازاریابی که برای تغییر رفتار افراد صورت  خدمتی در آینده باوجود کالاها و خدمات جایگزینی که فشار می

رضایت مشتری، ارزیابی او پس از دریافت یک  ضایت مشتری منجر شود.که به خرید متناوب یک برند و ر طوری به«. گیرد می

ترین عامل تأثیرگذار بر رضایت مشتریان و درنتیجه  شده است کیفیت خدمات مهم خدمت است که از تجربه مصرف حاصل

 (.1401ها است )نانکلی و همکاران،  وفاداری بیشتر آن

 بازاریابی  ظرفیت 

دهد و موجب  ها افزایش می های بازاریابی و محصولات و سازمان کنندگان را نسبت به فعالیت رفبازاریابی دانش و آگاهی مص

ای  دهد. استراتژی برنامه شود و این اهمیت استراتژی بازاریابی را در عصر حاضر نشان می ها می بهبود و کیفیت زندگی انسان

گانه  های خود است. با توجه به سطوح سه موریت و هدفدهنده چگونگی رسیدن شرکت به مأ است جامع و یکپارچه که نشان

های  ، استراتژیای های سطح وظیفه وکار و استراتژی استراتژی در سازمان استراتژی، سطح شرکت، استراتژی سطح کسب

بر طبق نظر  (. 1400گیرند )حقیقی کفاش و همکاران،  ای قرار می بازاریابی، توزیع و فروش هر سه در سطح وظیفه

 ای است که در آن شرکت ها از منابع ملموس و ناملموس برای درک ظرفیت بازاریابی یک فرآیند یکپارچه (1996)انتگر

پیچیدگی نیازهای خاص مشتری، دستیابی به تمایز نسبی محصول برای مزیت رقابتی و در نهایت دستیابی به کیفیت نام 

سازد تا روابط مستحکمی را با مشتریان ایجاد و  ها را قادر می . ظرفیت بازاریابی شرکت.تجاری مناسب استفاده می کنند

بازاریابی نشان دهنده  ظرفیتمدیریت کنند و با موفقیت محصولات جدیدی را وارد بازار کند. بنابراین می توان گفت که 

است. به حفظ روابط با توانایی منحصر به فرد یک شرکت برای شناسایی بازار هدف، استراتژی و ترکیب بازار در حال توسعه 

های بازاریابی یک شرکت به عنوان یک مزیت رقابتی  ظرفیت .اگر)2009مورگان و همکاران، ) می شوند منجر مشتریان وفادار
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)افتخارپور و همکاران،  .نسبت به سایر رقبا تلقی شود، شکاف بزرگی از نظر ارزیابی بین سازمان و رقبای آن به وجود می آید

1401.) 

«. های اجتماعی و وفاداری مشتریان: شواهدی از بانک سپه رسانه»(. تحقیقی تحت عنوان 1401اصل و همکاران ) محمدی

هدف از تحقیق تعیین نقش رسانه های اجتماعی بر وفاداری مشتریان می باشد. از لحاظ هدف تحقیق از نوع کاربردی، از لحاظ 

وش گردآوری اطلاعات روش تحقیق مورد نظر میدانی می باشد.جامعه نوع روش ، توصیفی و همبستگی می باشد و از لحاظ ر

نفر می باشد. برای تعیین  144آماری تحقیق را کلیه کارکنان بانک سپه استان اردبیل تشکیل می دهند که تعداد آنها برابر 

یری تصادفی طبقه ای از نوع بدست آمد که با روش نمونه گ 106حجم نمونه از فرمول کوکران استفاده شد و حجم نمونه برابر 

( و پرسشنامه 2002سهمیه ای انتخاب شدند. به منظورگردآوری داده های موردنیاز از پرسشنامه های وفاداری آلبرت کارونا )

 . برای تحلیل داده ها از نرم افزاره است( استفاده شد1392محقق ساخته رسانه های اجتماعی بر اساس بصیریان جهرمی )

SPSS  تحلیل فرضیات از ضریب رگرسیون چند متغیره استفاده شده است. نتایج تحقیق نشان می دهد که رسانه های و برای

  .اجتماعی بر وفاداری مشتریان بانک سپه استان اردبیل تاثیر دارد

و  یراهبرد یها یاستراتژ نیو تدو یطراح»تحت عنوان یقی(. تحق1398) دهیفر ،یحق شناس کاشان ن،یحس ،یعادلخان

کلان  طیمح داتیها و تهد بر اساس پرسشنامه باز و مصاحبه، فرصت قیتحق نی. ا«ندهیبانک سپه با نگاه به آ یابیبازار

مجدد به روش گرندد  یو نظرخواه یبند و پس از دسته یآور خبره جمع هو رقبا( از جامع یفناور ،یاسیس ،یاجتماع ،ی)اقتصاد

 دهیگرد یبند و رتبه یده شانون وزن یسپس بر اساس آنتروپ د،یو بعد گرد مولفه نییو تع یشاخص بند ،یکدگذار یتئور

 ریاطلاعات، تصو یاورو فن کیالکترون ی)بانکدار یبعد کل 16در  دیمورد تهد 41عنوان فرصت و  31تعداد  تیاست. در نها

 ،یاجتماع تیمسئول ،ینگینقد تیوضع ،یسازمان یندهاینحوه و کانال ارائه خدمات، خدمات و محصولات، ساختار و فرا ،یذهن

و  ینظارت ،یاطیالزامات احت تیرعا ،ینگینقد تیوضع ،یدرآمد و سودآور تیوضع ،یانسان هیسرما ،یو سلامت ادار تیشفاف

بانک از  یها ها و ضعف قوت نیشد. همچن یی( شناساتیریمد تیفیو توسعه، ک قیتحق ،ییدارا تیفیک ه،یسرما تیوضع ،یقانون

 یبعد کل 15مورد ضعف در  20عنوان قوت و  19تعداد  تیدر نها دیگرد نییفوق تع یبر اساس روشها یاخلجامعه خبره د

کسب و  ،یارتباط یها کانال یساز نهیو خدمات، به تمحصولا تیفیک ،یمنابع مال ،یبانک تیفعال ان،یبه مشتر یبخش نانی)اطم

و  زیتما الملل، نیب یکارکنان، بانکدار ،یسودآور یها فرصت ،یمانساز یها هیسرما تیریمد ،یانسان هیسرما تیریمد ن،یکار نو

 تی. در نهادیگرد یی( شناسایاطلاعات یها هیسرما تیریمد ،یاتیعمل ندیبهبود فرآ ان،یتنوع محصول و خدمت، ارتباط با مشتر

بر اساس اهداف کلان بانک  و یبند رتبه یکاربرد یاستراتژ 30تعداد  QSPM سیو بر اساس ماتر نیتدو یاستراتژ 50تعداد 

 است. دهیگرد یبند دسته

با در نظر گرفتن  یمشتر یخدمات درک شده بر وفادار تیفیک ریتأث یبررس» تحت عنوان یقیتحق (1396و همکاران ) یوکلت

در  انی)مورد مطالعه: شعب بانک س ییجابجا یها نهیگر هز لینقش تعد یهمراه با بررس ،یمشتر تیشرکت و رضا یذهن ریتصو

 بر رضایت مشتری تصویر شرکت و ,کیفیت خدمات درک شدهپژوهش بررسی اثر متغیرهای این هدف از انجام «.مشهد(

می باشد. مطالعه به لحاظ هدف کاربردی و به لحاظ  هزینه های جابجایی عدیل گریبا در نظر گرفتن نقش ت وفاداری مشتری

شامل کلیه مشتریان شعب بانک سینا در سطح شهر مشهد  تحلیلی می باشد. جامعه آماری پژوهش-روش توصیفی و پیمایشی

نفر از  350نفر تعیین شد. پرسشنامه به صورت حضوری بین  285است و حجم نمونه با توجه به مدل معادلات ساختاری 

زیه پرسش نامه قابل استفاده بود. جهت تج 295مشتریان شعب بانک سینا در سطح شهر مشهد توزیع گردید که از این تعداد 

استفاده گردید. نتایج نشان  AMOS. 22 و SPSS. 22 و تحلیل داده ها از روش مدل یابی معادلات ساختاری و نرم افزاهای

 ,وفاداری مشتری و تصویر ذهنی شرکت بر رابطه بین هزینه های جابجایی داد که از بین فرضیات پژوهش تنها نقش تعدیل گر

وفاداری  مهمترین عامل موثر بر 0.38با ضریب مسیر  رضایت مشتری رد و سایر فرضیات مورد تایید قرار گرفتند. همچنین
مثبت و معنادار می باشد. علاوه بر این نقش  وفاداری مشتری بر رضایت مشتری و تصویر ذهنی شرکت می باشد و اثر مشتری

https://www.sid.ir/search/paper/کیفیت%20خدمات%20درک%20شده/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
https://www.sid.ir/search/paper/%20رضایت%20مشتری/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
https://www.sid.ir/search/paper/%20وفاداری%20مشتری/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
https://www.sid.ir/search/paper/%20وفاداری%20مشتری/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
https://www.sid.ir/search/paper/%20وفاداری%20مشتری/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
https://www.sid.ir/search/paper/%20هزینه%20های%20جابجایی/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
https://www.sid.ir/search/paper/%20هزینه%20های%20جابجایی/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
https://www.sid.ir/search/paper/%20تصویر%20ذهنی%20شرکت/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
https://www.sid.ir/search/paper/%20وفاداری%20مشتری/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
https://www.sid.ir/search/paper/%20رضایت%20مشتری/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
https://www.sid.ir/search/paper/%20وفاداری%20مشتری/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
https://www.sid.ir/search/paper/%20وفاداری%20مشتری/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
https://www.sid.ir/search/paper/%20تصویر%20ذهنی%20شرکت/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
https://www.sid.ir/search/paper/%20رضایت%20مشتری/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
https://www.sid.ir/search/paper/%20وفاداری%20مشتری/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
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نیز در این پژوهش مورد بررسی قرار گرفته است که نتایج بیانگر تایید  رضایت مشتری و تصویر ذهنی شرکت میانجی گری

 .جی گری این متغیرها می باشدنقش میان

های بازاریابی بر  گیری بازار و قابلیت بررسی تأثیر جهت»(. تحقیقی تحت عنوان 1401عباس پور حاجی علیلو و نژاد ایرانی ) 

 –تحقیق از حیث هدف، از نوع تحقیقات کاربردی و از حیث ماهیت و روش از نوع تحقیقات توصیفی « وکار عملکرد کسب

 تعداد که دهد می تشکیل مهاباد شهرستان پتروشیمی شرکت کارکنان کلیه را پژوهش این آماری جامعه.است پیمایشی

 برای( محدود جامعه) کوکران فرمو و ساده تصادفی گیری گیری نمونه روش از تحقیق این در. باشد می نفر 357 کارکنان

شدند. برای اندازه گیری عملکرد کسب کار از پرسشنامه  نفر به عنوان نمونه انتخاب 119ستفاده شده و تعداد ا گیری نمونه

( و 1998گیما ) -( و برای سنجش قابلیت های بازاریابی از پرسشنامه استاندارد آثاهن2005استاندارد هالی و همکاران)

شده  ( به عنوان چارچوب نظری در نظر گرفته2006همچنین برای سنجش جهت گیری بازار از پرسشنامه استاندارد ازر )

است.برای تجزیه و تحلیل داده های جمع آوری شده از طریق تکمیل پرسشنامه های استاندارد به وسیله کارکنان پتروشیمی 

شهرستان مهاباد، در چارچوب آمار استنباطی، ازآزمون های رگرسیون خطی، آزمون کلموگروف اسمیرنف )جهت نرمال سازی( 

اضر به منظور دقت، سرعت و اطمینان از آزمون فرضیه ها ، در همه محاسبات و استفاده شده است. ودر ادامه در تحقیق ح

استفاده شده است. مشخص شد که جهت گیری بازار و قابلیت های بازاریابی برعملکرد کسب  22SPSSآزمون ها از نرم افزار 

(. تحقیقی تحت عنوان 1400)کاکائی و همکاران .کار شرکت پتروشیمی شهرستان مهاباد تاثیر مثبت و معنی داری دارد

هدف تحقیق بررسی ارتباط میان قابلیت های «. های بازاریابی و جذب مشتریان جدید بانک بررسی ارتباط میان قابلیت»

نفر از کارکنان بانک شهر شعب شهر تهران است  180. جامعه آماری تحقیق شامل استبازاریابی و جذب مشتریان جدید بانک

نفر به عنوان حجم نمونه انتخاب شدند. تجزیه و  122ه گیری تصادفی ساده و فرمول کوکران تعداد که بر اساس روش نمون

و با استفاده از آزمون همبستگی انجام پذیرفته است. نتایج به دست آمده از   SPSSتحلیل اطلاعات با استفاده از نرم افزار

ابی و جذب مشتریان جدید بانک شهر ارتباط مثبت و معناداری تجزیه و تحلیل اطلاعات نشان داد که بین قابلیت های بازاری

وجود دارد. همچنین نتایج دیگر تحقیق نشان داد که بین مولفه های قابلیت بازاریابی از قبیل سنج ش بازار، تعامل با مشتریان 

(. تحقیقی 1399و همکاران )رضایی  .و ارتباط با همکاران با جذب مشتریان بانکی نیز ارتباط مثبت و معناداری وجود دارد

در تژیک برند استراجدید با توجه به نقش میانجی مدیریت ل یی بر توسعه محصواقیب گرگرایی و ر تأثیر مشتری»تحت عنوان 

هدف پژوهش تعیین تاثیر مشتری گرایی و رقیب گرایی بر توسعه محصول جدید با توجه به نقش «. بانک ملت شهر گلستان

 نوع از و پیمایشی –میانجی مدیریت استراتژیک برند بود. این پژوهش به لحاظ هدف، کاربردی و از جهت روش، توصیفی 

. بودند نفر 100 تعداد به گلستان استان ملت بانک کارشناسان و معاونین و مدیران کلیه تحقیق آماری جامعه. است همبستگی

رای نمونه گیری از روش نمونه گیری تصادفی ساده استفاده شد. ب و تعیین نفر 80 مورگان و کرجسی جدول مطابق نمونه حجم

رایی بر تجزیه و تحلیل داده ها با روش معادلات ساختاری با نرم افزار لیزرل انجام شد. نتایج تحقیق نشان داد که مشتری گ

مدیریت استراتژیک برند تاثیر دارد. رقیب گرایی بر مدیریت استراتژیک برند تاثیر دارد. مدیریت استراتژیک برند بر توسعه 

محصول جدید تاثیر دارد. مشتری گرایی بر توسعه محصول جدید تاثیر دارد. رقیب گرایی بر توسعه محصول جدید تاثیر 

فروشی بر توسعه ارتباط کارکنان صفی و  تأثیر مدیر خرده»(.  تحقیقی تحت عنوان 1202جین هو جونگ و همکاران ).دارد

های نظریه مبادله اجتماعی که یک  بینی این مطالعه نتایج تجربی را بر اساس پیش«. برند، عملکرد خدمات و وفاداری مشتری

رمند صفی و برند است، ارائه داد که درنهایت بر رهبر بر توسعه رابطه کا-دیدگاه یکپارچه از چگونگی تأثیر کیفیت تبادل پیرو

شده  گذارد. اهمیت و اعتبار روابط تجربی مشاهده فروشی و وفاداری مشتری/ارزش ویژه برند تأثیر می عملکرد کارکنان خرده

درنهایت ای ازجمله دانش برند مدیر و میزان اطلاعات راهبردی منتشرشده در بین کارکنان است.  تحت تأثیر عوامل زمینه

بررسی »(. تحقیقی تحت عنوان 2020های نظری و مدیریتی موردبحث قرارگرفته است. چیندو اوگبونایا و همکاران ) دلالت

از  انیکرد که چگونه ادراک مشتر یمقاله بررس نیا«.تأثیر درک مشتریان از ارتباطات بازاریابی بانک بر وفاداری مشتری

https://www.sid.ir/search/paper/%20تصویر%20ذهنی%20شرکت/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
https://www.sid.ir/search/paper/%20رضایت%20مشتری/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
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 قیاز طر هیجریبانک ن انیپاسخ معتبر از مشتر 313. گذارد یم ریتأث انیمشتر یا بر وفاداره بانک یابیبازار یارتباط یبزارهاا

معادلات  یاز روش مدل ساز قیتحق یها هیو آزمون فرض یریمدل اندازه گ یبررس یبه دست آمد. برا یپرسشنامه نظرسنج

شامل  یبانک یابیکه عناصر ارتباطات بازاراز آن است  یحاک جیشد. نتا ستفادها PLS-SEM)) یحداقل مربعات جزئ یساختار

 نیهستند. ا یمشتر یوفادار یبرا یمعنادار یها کننده ینیب شیپ یو فروش شخص یفروش، روابط عموم شبردیپ غات،یتبل

و  هیجریدر ن یتجار یدر بانک ها یمشتر یوفادار استیس نیو تدو یابیارارتباطات باز یبه روز رسان یبرا ییامدهایمطالعه پ

 مشابه دارد. یو اقتصاد ینوظهور با سابقه تجار یاقتصادها ریاس

اثرات میانجی رضایت مشتری بر روابط بین قیمت محصول، کیفیت »(. تحقیقی تحت عنوان 2020) 1هرمنگیلدو و همکاران

معناداری بر  ( قیمت، کیفیت خدمات و رضایت مشتری تأثیر مستقیم و1دهد که ) ها نشان می یافته«. خدمات و تصمیم خرید

داری بر رابطه بین کیفیت خدمات و تصمیم خرید  ( رضایت مشتری تأثیر غیرمستقیم و معنی2تصمیم خرید مشتری دارند، )

( رضایت مشتری تأثیر معناداری بر رابطه بین قیمت محصول و تصمیم خرید مشتری ندارد. این مطالعه 3مشتری دارد و )

محصول، کیفیت خدمات، رضایت مشتری و تصمیم خرید در بازارهای نوظهور را غنی  مطالعات تجربی موجود در مورد قیمت

دهد تا رضایت مشتری و تصمیم خرید را  کند. این مطالعه همچنین مفاهیم عملی را برای مدیران صنعت خدمات ارائه می می

ود سازمان را افزایش دهد. النی افزایش دهد و درنهایت با در نظر گرفتن کیفیت خدمات و قیمت محصول، سهم بازار و س

های خدمات، وفاداری مشتری و  بررسی ارتباط بین ویژگی»تحقیقی تحت عنوان  1(2017) 2کوتسوتاناسی و همکاران

 نیب یوندهایاست که پ یچارچوب مفهوم کی یمقاله ارائه و اعتبار تجرب نیهدف از ا، «سوئیچینگ موانع در بخش بانکی یونان

 کینقش مداخله گر بالقوه  نی. همچنکند یم یرا بررس یمشتر یآنها بر وفادار ری( و تأثیو تعامل یکیزیفخدمات ) یژگیدو و

کند. علاوه  یم یو بررس یمعرف یمشتر یفادارخدمات و و یها یژگیو نی( را در رابطه ب یواحد ) روان رنجور یتیبعد شخص

 یجمع آور یبراهدف مطالعه حاضر است. زین گذارد یم ریتأث یمشتر یبر وفادار یمشتر رییموانع تغ ایآ نکهیا یبررس ن،یبر ا

استفاده شد. پاسخ دهندگان با  افتهیپرسشنامه ساختار کیاز  ونانی یدر صنعت بانکدار یمشتر 224نمونه  کیداده ها از 

عوامل پنهان  یار سنجاعتب یبرا یدییو تأ یاکتشاف یعامل لیساده انتخاب شدند. تحل یتصادف یریاستفاده از روش نمونه گ

 دادهقرار گرفت. یمورد بررس یخط ونیرگرس لیتحل قیکه روابط آنها از طر یشد، در حال تفادهاس یشنهادیپ یچارچوب مفهوم

 نیدارد. ا یمشتر یبر وفادار یقابل توجه ریخدمات تأث تیفیک یو تعامل یکیزیف یها یژگیکنند که و یم دییتأ یتجرب یها

 یخدمات و وفادار یها یژگیو نیبر رابطه ب یمداخله ا ریتأث یمشتر یکه روان رنجور ردیگ یم هجینت نیمطالعه همچن

و در دسترس بودن و  ضیتعو یها نهیهز ژه،یدرمان و یایمزا نان،یاطم یایمزا مانند رییموانع تغ ن،یدارد. علاوه بر ا یمشتر

 تیفیاز رابطه ک یتیریتواند درک مد یم دگاهید نیا.گذارد یم ریبانک تأث انیمشتر یبر وفادار نیگزیجا یها نهیتوجه به گز

و درک  یریادگی ونان،ی یمتمرکزتر شود. در دوره بحران اقتصاد ماتیرا بهبود بخشد و منجر به تصم یوفادار-یخدمات/مشتر

و  یرابطه طولان جادیا و اآنه یتیشخص پیمطابق با ت انیو انتظارات آنها، ارائه خدمات به مشتر ازهایبه ن یپاسخ فور ان،یمشتر

رابطه مثبت  یقبل مطالعاتبانک. یبلکه عمدتاً در مورد بقا ت،یداشته باشد. نه تنها در موفق یمهم ریموثر با آنها ممکن است تأث

 زینقش متما یمطالعه با بررس نیاند، اما ا را نشان داده یدر صنعت بانکدار یو وفادار یمشتر تیرضا نیب یو معنادار

. در دهد یکننده را گسترش م رفتار مصرف هینظر اتیادب ،یمشتر یوفادار یریگ در شکل یو تعامل یکیزیخدمات ف یها یژگیو

قرار نگرفته است. پژوهش حاضر  لیو تحل هیمورد تجز یبه اندازه کاف یمشتر تیدر رضا تیکه مشخص است نقش شخص یحال

. تحقیقی (2017)3بیتار دارد. یدر دوره بحران اقتصاد ونانی ینکداربا تمرکز بر بخش با یدر پر کردن شکاف کتابشناخت یسع
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باهدف شناسایی «. های اسلامی سوریه ها از کیفیت خدمات بانک های شخصی مشتریان بر ارزیابی آن تأثیر ویژگی»تحت عنوان 

ها با استفاده از  وتحلیل داده ههای شخصی مشتریان انجام داد. تجزی ارزیابی مشتریان از کیفیت خدمات و ارتباط آن با ویژگی

شده است. همچنین  داد اطمینان بالا بوده و در سایر ابعاد متوسط ارزیابی نشان می ANOVAمدل سروکوال و آزمون پارامتری 

 1ارد. ونگ اون لیا و لای سون وانگها از کیفیت خدمات ارتباطی وجود ند های شخصی مشتریان با ارزیابی آن بین ویژگی

 نیبه طور خاص، هدف ا«. کننده وفاداری مشتری در تجارت موبایل در مالزی عوامل تعیین»تحقیقی تحت عنوان  (.2016)

و  ،یخصوص میتحقق و حفظ حر ستم،یدر دسترس بودن س ،ییکارا یکیخدمات الکترون تیفیابعاد ک نیروابط ب یمطالعه بررس

داده ها از روش  یآور عجم یاست. برا اریدر خدمات تجارت س یترمش یاعتماد و تعهد با وفادار ت،یرابطه رضا تیفیابعاد ک

 ییو برگشت داده شد که نرخ پاسخگو لیپرسشنامه تکم 214شده،  عیپرسشنامه توز 300استفاده شد. از  نیآنلا شیمایپ

 لیو تحل هیجزمورد ت(SEM) یمعادلات ساختار یدرصد را به همراه داشت. سپس داده ها با استفاده از روش مدل ساز 71.3

در  یمشتر یکننده وفادار نییدر پر کردن شکاف دانش در مورد عوامل تع یبه طور قابل توجه قیحقت یها افتهیقرار گرفت. 

 میدر تصم رانیو مد ابانیبازار ار،یمطالعه ممکن است به ارائه دهندگان خدمات تجارت س نیکمک کرد. ا اریخدمات تجارت س

 :6تا  1فرضیات  بنابراین؛.محصولات و خدمات آنها کمک کند ،یوربهبود سودآ نیو همچن یریگ
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 شناسی پژوهش روش

روش تجزیه و  بستگی و نظر اجرا میدانی و ازهم -ازنظر نحوه گردآوری اطلاعات توصیفی تحقیق ازنظر هدف کاربردی و 

تحلیل معادلات ساختاری است. در این تحقیق جامعه آماری پژوهش را کلیه کارکنان بانک سپه و ارباب رجوع شهر اردبیل 

گیری  نفر به دست آمد که با روش نمونه 384دهند که در این پژوهش حجم نمونه با استفاده از فرمول کوکران تشکیل می

آوری اطلاعات، در این پژوهش، سه نوع پرسشنامه استاندارد بوده  ابزار اصلی جمع  ای انتخاب شدند. تصادفی ساده از نوع طبقه

سوال شامل چهار  24سوال با طیف لیکرت است که در این میان گرایش راهبردی با  56است. پرسشنامه این پژوهش دارای 

سوال شامل چهار مولفه؛  11های بازاریابی با  ظرفیتگرایش؛ مشتری محور، رقیب محور، هزینه محور و نوآوری محور است. 

سوال با دو بعد وفاداری نگرشی  20ارتباط با مشتری، خدمات متمایز، خدمات به مشتری و تحقیقات بازار و مشتریان وفادار با 

وتحلیل قرار  ها با استفاده از آمار توصیفی و آمار استنباطی مورد تجزیه هش نیز دادهدر این پژو و وفاداری سنجش شده است.

ها از روش تحلیل عامل تأییدی و مدل معادلات ساختاری استفاده خواهد شد؛ و برای اجرا منظور  گرفتند، و برای آزمون فرضیه

 بهره گرفت. LISRELو  SPSSافزار آماری  از نرم

 های پژوهش یافته

 آمده است. 1گی های جمعیت شناختی پاسخ دهندگان در جدولویژ

 
.جمعیت شناختی )جنسیت، سن، میزان تحصیلات، سابقه کار(1نمودار  

 . میانگین، انحراف معیار متغیرهای تحقیق1جدول 

 انحراف معیار میانگین ابعاد انحراف معیار میانگین ابعاد

جهت 

گیری 

 استراتژیک

4.29 0.837 

 0.681 4.216 مشتری محور

 0.918 4.596 رقیب محور

 0.907 4.044 هزینه محور

 0.222 3.841 نوآوری محور

مشتریان 

 وفادار
5.23 9.99 

 0.804 4.290 وفاداری نگرشی

 0.671 4.206 وفاداری رفتاری

 0.917 4.756 ارتباط با مشتری 0.987 4.28ظرفیت 
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 0.907 4.052 خدمات متمایز بازاریابی

 0.232 3.941 خدمات به مشتری

 0.803 4.280 تحقیقات بازار
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  . روابط بارعاملی مدل پژوهش2شکل
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 مشتریان وفادار

 
. روابط معناداری مدل پژوهش3شکل  

 بحث و نتیجه گیری

تر  بزرگ 1.96آمده است که از  دست به 7.91نیز  tآمده است. مقدار آماره  دست به 0.91های فرضیه اول؛  ضریب مسیر بین مؤلفه

 طور مستقیم و مثبت بر مشتریان تأثیر می شده معنادار است. لذا مشتری محوری به دهد همبستگی مشاهده بوده و نشان می

محور بر مشتریان وفادار در بانک سپه شهر اردبیل تأثیر بالایی دارد بر این   گذارد. نتایج آزمون این فرضیه نشان داد که مشتری

که ( 1391( و خیری و همکاران )1399) های رضایی و همکاران پژوهشنتایج توان گفت که نتایج این پژوهش با  ساس میا

توسعه و  ندیفرآ توانند یم یطور قابل توجه به یهمگ ح،یصح یها یاستراتژ یو اجرا انیبا تمرکز بر مشتریی گرا یمشتر ریتأث

مرتبط  عیصنا ریو سا یصنعت بانکدار یرا برا ییبالا تیبه طور قاطع اهم جینتا نیا منطبق است و بهبود عملکرد را ارتقا دهند

آمده است که از  دست به 7.91نیز  tآمده است. مقدار آماره  دست به 091های فرضیه دوم؛  ضریب مسیر بین مؤلفه. کند یم دییتأ

طور مستقیم و مثبت بر مشتریان  ذا رقیب محور بهشده معنادار است. ل دهد همبستگی مشاهده تر بوده و نشان می بزرگ 1.96

نماید. نتایج آزمون این فرضیه نشان داد که  درصد از تغییرات مشتریان وفادار را تبیین می 0.91گذارد و به میزان  تأثیر می

نتایج این پژوهش با توان گفت که  رقیب محور بر مشتریان وفادار در بانک سپه شهر اردبیل تأثیر بالایی دارد بر این اساس می

رقابت با رقبا در به این تیجه رسیدندکه ( 1399رضایی و همکاران )همراستا است ( 1399پژوهش رضایی و همکاران )

 یراهکارها را برا نیبهتر توان یرقبا در صنعت، م لیو تحل هیاست. با شناخت و تجز یاتیح اریارتقا عملکرد بس یها یاستراتژ

و ارتقا  کیاستراتژ تیریبر مد یقابل توجه ریتأث تواند یبه اجرا در آورد. رقابت با رقبا م دیجدهای  برنامه تیو موفق یطراح
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نیز  tآمده است. مقدار آماره  دست به 0.69های فرضیه سوم؛  ضریب مسیر بین مؤلفهداشته باشد. وفارادری مشتریان عملکرد

طور  شده معنادار است. لذا هزینه محور به دهد همبستگی مشاهده می تر بوده و نشان بزرگ 1.96آمده است که از  دست به 9.69

گذارد. نتایج آزمون این فرضیه نشان داد که هزینه محور بر مشتریان وفادار در  مستقیم و مثبت بر مشتریان وفادار تأثیر می

 (1396با پژوهش توکلی و همکاران ) توان گفت که نتایج این پژوهش بانک سپه شهر اردبیل تأثیر بالایی دارد بر این اساس می
 یها یو استراتژ انیرابطه با مشتر تیریمهم در مد اریعامل بس کیبه عنوان  ییگرا نهیهز ودر نتایج پژوهش آنها منطبق است

ها  بانک یبر عملکرد و سودآور یادیز اریبس ریتأث توانند یصنعت م نیدر ا ها نهیهز رای. زردیگ یوکار مورد توجه قرار م کسب

ها کمک کند تا  به بانک تواند یم ندهایفرآ یساز نهیو به ها نهیکاهش هز عت،صن نیبا توجه به رقابت فشرده در اوداشته باشند.

رو، در  نیدهند. از ا شیرا افزا انیمشتر یوفادار جهیداشته باشند و در نت انیدر خدمات ارائه شده به مشتر یبهبود موثر

در مصرف منابع  یور و بهره ها نهیبه هز دنیبخش تیاهم ان،یرابطه با مشتر تیریمربوط به مد یها یو استراتژ ها یریگ میتصم

 8.81نیز  tآمده است. مقدار آماره  دست به 0.81های فرضیه چهارم؛  ضریب مسیر بین مؤلفه.رود بشمار می یاتیح اریبس

طور  شده معنادار است. لذا نوآوری محور به مشاهده دهد همبستگی تر بوده و نشان می بزرگ 1.96آمده است که از  دست به

گذارد. نتایج آزمون این فرضیه نشان داد که نوآوری محور بر مشتریان وفادار در  مستقیم و مثبت بر مشتریان وفادار تأثیر می

محمدی اصل و  های توان گفت که نتایج این پژوهش با پژوهش بانک سپه شهر اردبیل تأثیر بالایی دارد بر این اساس می

 نتایج پژوهش آنها( همراستا است 2020( و هرمنگیلدو و همکاران )1398شناس کاشانی ) (، عادل خانی و حق1401همکاران )

با  برای هماهنگی ها با قدرتها و ضعف ها یراهبردها و نوآور یهماهنگ ایبر یورحنواور مبا تمرکز بر نشان میدهد که سازمانها

 tآمده است. مقدار آماره  دست به 0.95های فرضیه پنجم؛  ضریب مسیر بین مؤلفهد.نکن  نیرا تضمن شاتیموفق یطیمح طیشرا

شده معنادار است. لذا ظرفیت  دهد همبستگی مشاهده تر بوده و نشان می بزرگ 1.96آمده است که از  دست به 10.95نیز 

ظرفیت بازاریابی د. نتایج حاکی از این پژوهش نشان داد که گذار طور مستقیم و مثبت بر وفاداری مشتری تأثیر می بازاریابی به

بر اعتماد و تعهد نیز موردپذیرش قرار ظرفیت بازاریابی بر وفاداری مشتری اثر مثبت و معناداری دارد. همچنین تأثیر مثبت 

ه شهر اردبیل تأثیر بالایی گرفت. نتایج آزمون این فرضیه نشان داد که جهت گیری استراتژیک بر ظرفیت بازاریابی در بانک سپ

زاده و  (و حسن 1400های  نجف زاده ضیاءالدین و همکاران ) توان گفت که نتایج این پژوهش با پژوهش دارد بر این اساس می

 8.89نیز  tآمده است. مقدار آماره  دست به0.89های فرضیه ششم  ضریب مسیر بین مؤلفه ( همراستا است.1395همکاران )

شده معنادار است. جهت گیری استراتژیک  دهد همبستگی مشاهده تر بوده و نشان می بزرگ 1.96ست که از آمده ا دست به

( در پژوهش خود به این نتیجه 1397گذارد. احمدزاده فرد و همکاران ) تأثیر میتقیم و مثبت بر ظرفیت بازاریابی طور مس به

عملکرد و سپس تأثیر ظرفیت بازاریابی بر عملکرد است. مو  بر ظرفیت بازاریابی و جهت گیری استراتژیکرسیدند تأثیر 

نوآوری )در  ظرفیتهای بازاریابی، انطباق سازمانی و  ظرفیت( در تحقیق خود به این نتیجه رسیدند وی در خصوص 2015)

های بازاریابی بود.  تظرفیعنوان جزئی از  نوآوری به ظرفیتدهنده اهمیت بالای  ها(، نشان ارائه خدمات جدید و بهبود کیفیت آن

نتایج آزمون این فرضیه نشان داد که جهت گیری استراتژیک بر ظرفیت  بازاریابی در بانک سپه شهر اردبیل تأثیر بالایی دارد بر 

( 1399(، اصلانی و همکاران )1401های  )عباس پور و نژاد ایرانی ) توان گفت که نتایج این پژوهش با پژوهش این اساس می

 ( همراستا است.2015( و مو )1397(، احمدزاده فرد و همکاران )1398شناس کاشانی ) ی و حقعادل خان

 ظرفیت با تاکید بربر اساس ابعاد جهت گرایی استراتژیک )رقیب محوری، هزینه محوری، بازار محوری و نوآوری  محوری(   

 ای زیر ارائه گردید:  بازاریابی بر وفاداری مشتریان به  شعب بانک سپه شهر اردبیل پیشنهاده

ها از طریق ایجاد حس اعتماد بین کارکنان و روسا، کارکنان را تشویق به در اختیار گذاشتن  شود شعب بانک پیشنهاد می -1

ها در بانک، رعایت عدالت  ها و ارزش ها از طرق پایبندی در صداقت، مبادله دیدگاه اطلاعات از رقبا کنند. ایجاد اعتماد در بانک

 آید. کارکنان و اولویت دادن اهداف مشترک بر اهداف فردی به وجود میبین 
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توانند از طریق آموزش نیروهای کارآزموده که بیشترین بازدهی را دارند، ترویج استفاده از خدمات الکترونیکی که  ها می بانک-2

آوری اطلاعات  ها از سیستم فن ل برگهبجای تهیه و توزیع و انتقاهاست، ترین روش هزینه رترین و کمامروزه یکی از سودآو

 پیشرفته استفاده کنند.

و  انیموفق مشتر یها دهیا یبرا قاتیو تشو زیارائه جوا باکند،  قیتشو یو نوآور یپرداز دهیکه به ا یفرهنگ یفضا کی جادیا -3

ها  ها را فراهم کند. پیشنهاد ده آنتمایل کارکنان و مشتریان برای مشارکت در بهبود فرایند و اعلام نظر و ای شود یکارکنان م

سازی کند و درنهایت با منافع حاصل و  اجرا را پیاده های مفید و قابل ها را دریافت کند و با بررسی فنی و اقتصادی طرح آن

  ها قدردانی کنند. بهبود ایجادشده به پیشنهاددهنده طرح و ایده پاداش دهند و از آن

بهتر، و ارائه  یارتباط یها ستمی، سمطابق با داده های مشتریان شده یساز یائه خدمات شخصبا ار ی:ارتقاء تجربه مشتر - 4

 یایامکانات و مزا شیوفادار و افزا انیمشتر یبرا ژهیو طیبا شرا یخدمات بانک یها منحصر به فرد، بسته یمشتر یها تجربه

 را بهبود بخشد. انیمشتر یوفادار تواند یم . دهد یبودن م ژهیاحساس و انیبه مشتر که یبانک یها مرتبط با حساب
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