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مشتریان جذب از عناصر آمیخته بازاریابی بر حفظ و عنصر پیشبرد یا ارتقاء  رابطهبررسی 

 از دیدگاه مشتریان انک مهر اقتصاد استان فارسب بزرگ و کلیدی


 سنجر سلاجقه -3ی توکل یمنظر رضایعل -2عنایت الله برومند**   -1

 دانشجوی کارشناسی ارشد گروه مدیریت بازرگانی دانشگاه آزاد اسلامی واحد کرمان** -1
abbasakbari892@yahoo.com 

 دانشگاه آزاد  اسلامی واحد کرمان تیترب و میتعل فلسفهجزء هیئت علمی گروه  -استادیار  -2

 آزاد اسلامی واحد کرمان جزء هیئت علمی گروه مدیریت دانشگاه -استادیار  -3

 

عنصر پیشبرد یا ارتقاء از  عناصر آمیخته بازاریابی بر  رابطهعنوان بررسی  پژوهش حاضر تحت -چکیده 

است و قلمرو  ناستان  فارس از دیدگاه مشتریا مهر اقتصاد مشتریان بزرگ و کلیدی بانک جذب و حفظ 

استان  و در 13۹3شهریور  ماه تا  13۹2شهریور  ماه مکانی و زمانی آن شامل مشتریان بزرگ بانک از 

 فارس بوده است

آوری  ایشی استفاده شد. جمعبه منظور اجرای پژوهش حاضر از روش تحقیق توصیفی پیم های اجرا: روش

آوری  صورت گرفته است. پس از جمع سؤالی 3۶ پرسشنامه یکاطلاعات در این پژوهش با استفاده از

افزارهای آماری  ها و نمره گذاری آنها، کلیه اطلاعات با استفاده از کامپیوتر و از طریق نرم کامل پرسشنامه

ای توصیفی و استنباطی مورد تجزیه و تحلیل ه در دو بخش روش MINITAB و EXCEL ،SPSSمانند 

همبستگی  کای دو، ، tهای آماری مورد استفاده در این پژوهش شامل آزمون قرار گرفت. مهمترین آزمون

 باشد. آزمون کندال میپیرسون و 

 به این ها و آزمونهای آماری مورد استفاده در این پژوهش،نتایج بدست آمده: سرانجام با توجه به داده

ها و حفظ و جذب مشتریان بزرگ بانک  نتیجه رسیدیم  که بین هریک از متغیرهای ذکر شده در فرضیه

 ها پذیرفته شدند.رابطه همبستگی وجود دارد و همگی فرضیه

 عنصر پیشبرد، حفظ و جذب مشتریان، بانک مهر اقتصاد های کلیدی:واژه

 

 

 مقدمه

های داخلی و خارجی در  با رقابت روزافزون اعم از رقابتها و شرکتهای تجاری در جهان امروز  سازمان

باشند و آنچه که در این راستا بیش از همه در فرآیند  زمینه افزایش فروش و اندازه سهم بازار مواجه می
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 رسد بکارگیری عوامل آمیخته بازاریابی است ریزی استراتژیک بازار و بازاریابی مهم به نظر میبرنامه

. به عبارتی دیگر این عوامل یعنی محصول، قیمت، توزیع و ارتقاء نقش اساسی در افزایش (13۸0)اکرامی، 

ها و مؤسسات ها در بین رقبا دارند که متأسفانه در شرکتفروش و اندازه سهم بازار محصولات شرکت

ریت ها و تغییرات کمی در مدی توجه شده است و به تعبیری فعالیت  تجاری ایران کمتر به این مسأله

تواند رشد درآمدهای بانک را شود. بازاریابی از ابزارهائی است که می ها ملاحظه میبازاریابی شرکت

% از مشتریان ۵های معروف دنیا، فقط براساس گفته مدیران بزرگ بانک .(2003هفرتان، ) افزایش دهد

ر رقابتی بازار بیش از هر درک ساختا. (13۸۸)دلاور،  دهندها را تشکیل  می% سودآوری بانک۸۵بیش از 

گیری از آمیخته  چیز مستلزم آگاهی و شناخت مدیریت از نظرات و خواسته مشتری و ارزیابی نحوه بهره

ارتقاء( در بازار به منظور دستیابی به مقدار مشخص از فروش و اندازه  و توزیع ،محصول ،)قیمت بازاریابی

نسبت به سایر   مراه با سودآوری است و نسبت عملکرد شرکتسهم بازار مورد نظر است.  سهم بازار غالباً ه

از یک کالا یا محصول در بازار به خود   توان با استفاده از میزان فروش و سهمی که شرکت رقبا را می

ها به دنبال افزایش فروش خود در مقایسه با رقبا  به همین جهت شرکت ؛محاسبه نمود دهد اختصاص می

  قیقات به عمل آمده، آمیخته بازاریابی از اهمیت خاصی در مشخص کردن وضعیتهستند. با توجه به تح

 در واقع یکی از عوامل مهم و تعیین جلب مشتریان جدید برخوردار است. در بازار هدف وهمچنین بانک 

)سلیمی،  ، همین عامل آمیخته بازاریابی است1کننده در حفظ و یا افزایش فروش و اندازه سهم بازار

های اخیر، صنعت بانکداری شاهد رقابت شدید توام با فرصتها و تهدیدهای زیادی بوده . درسال(13۸۸

تواند ارائه دهنده تمامی خدمات ممکن باشد و در زمینه خدماتی که  . به طور مسلم هیچ بانکی نمی است

موجود در بازار، توانند با بررسی نقاط قوت خویش و فرصتهای ها میدهد، بهترین باشد. بانکمی ارائه

)حسینی مقدم،  پیش بگیرند که به یک جایگاه رقابتی مناسب در بازاردست یابند در هایی رااستراتژی

 انیمشتر بتوان که یطور به شود؛ انیمشتر با بلندمدت روابط یبرقرار باعث تواندیم پژوهش نیا .(13۸3

 شودیم حاصل یمنافع مدت بلند در بیترت نیا بهداد دست از را یکمتر انیمشتر و کرد حفظ را یشتریب

  تیلو دهیعق به (200۵)تراوت و همکاران،  ابدی یم شیافزا بانک یسودآور و بازار سهم آن جهینت در که

 نکته نیا بر دهیعق نیا. باشندیم آن یهاحلراه دیخر به حاضر خود، مشکلات و لیمسا حل یبرا مردم

 در. (13۸0)اکرمی،  گردد مرتفع انیمشتر مختلف یازهاین تا شوند رائها یمحصولات یستیبا که دارد دیتاک

 یسازمان فرهنگ  و یانسان منابع ،یبانک هر یبرا رقبا به نسبت یبرتر کسب منبع نیمهمتر رقابت، عرصه

                                                 
1   . Market share 
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 در اـیدن در وفقـم یهاانکـب. است بانک یبرا نهیهز بدون مبلغ کی وفادار، و یراض یمشتر کی. است

 ،ییعملگرا بر دیتاک بر آنها بلکه پردازند،ینم اتـغیتبل و یاظـلف به تنها ابتـرق عرصه در برتر کسب هار

ضمن توجه به موضوعات  قیتحق نیا .پردازندیم تلاش و یسع به انیمشتر کامل تیرضا به یابیدست یبرا

تا   د،ینمایلاش مت انیمشتر جذب و حفظ بر یابیبازار ختهیآم عناصر از ارتقاء ای شبردیپ عنصرمهم 

پوشش داده شده توسط مطالعه و  یهاریقوت رابطه متغ نییدانش را توسعه داده، علاوه بر آن با تع یمرزها

منظم  شیبا پا ندسازمان  بتوا نده،یتا در آ دیآیامکان فراهم م نیموجود به عنوان مبنا، ا تیوضع یبررس

 دینما تیریداشته و بتواند موانع موجود را مد یترقیشناخت عم یدرون سازمان طیمزبور، از مح یهاریمتغ

 قاتیازتحق استفاده با که است آن بدنبال پروژه، این تعریف با محقق لذا .(2000کاتلر و آمسترانگ، )

 دگاهید از فارس اقتصاد مهر بانک بانک در را بزرگ انیمشتر جذب و حفظ در اثرگذار عوامل ،یابیبازار

. در این دهد قرار لیوتحل هیتجز مورد( یابیبازار ختهیازعناصرآم) شبردیعنصرپ شبرنق دیتأک با انیمشتر

ثیر را در جذب و حفظ مشتریان أباشد که بیشترین تپژوهش محقق به دنبال شناسائی و بررسی عواملی می

تلاش  کید  بر عنصر پیشبرد درأو با تمرکز و ت ایران در استان فارس داشته باشد مهر اقتصاد بانک ویژه 

 .است تا به هدف خود برسد

 

 مبانی نظری و پیشینه تحقیق 

های هر شرکت فسور نیل بوردن از دانشکده بازرگانی دانشگاه هاروارد، گروهی از فعالیتوسالها پیش، پر

آمیزه »گوید که این عوامل گذار هستند. بوردن می ها، تأثیر ن فراوردهارا شناسایی کرد که بر خریدار

 سازند.را می «بازاریابی

مخفف  4Pبه عنوان یک اصل مورد پذیرش واقع شده است.  4Pدر متون مختلف بازاریابی مفهوم 

 به 1۹۵0مفهوم آمیخته بازاریابی برای اولین بار در دهه است. ۴و مکان 3، ترفیع 2، قیمت1واژه محصول چهار

ها و روشهای سنتی مدیریت  بر مدلمعروف گشت. آمیخته بازاریابی  4Pوسیله نیل بوردن معرفی شد و به  

های سیستمی و نیز تئوری پارامتر که بازار مانند روش کارکردگرای پویای آلدرسون در کنار سایر روش

توسط دانشگاه کپنهاگ در اروپا توسعه یافت، غلبه کرد و روشهای جدید مانند دیدگاه محصولی، دیدگاه 

                                                 
1 - product 

2 - price 

3 - promotion 

4 - place 
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اند  ها توانسته رنوشتی مواجه شدند. تنها تعداد کمی از این مدلای و دیدگاه جغرافیایی نیز با چنین س وظیفه

های اساسی مدیران بازاریابی آمیخته بازاریابی نمایانگر فعالیت 1حفظ کنند4P بقای خود را در مقابل 

است. پس از انتخاب یک بازار هدف، مدیران بازاریابی باید یک برنامه سیستماتیک برای فروش به 

. برنامه بازاریابی از تصمیماتی راجع به 2(1۹۹۵روابط بلندمدت تدوین کنند )دویلی،  مشتریان و ایجاد

هایی هستند که مدیران بازاریابی شود. اینها مهمترین نوع بخش محصول، قیمت، ترفیع و توزیع تشکیل می

( 1۹۹1) ۴رابینز .3دهند برای رسیدن به اهداف فروش و سودآوری، منابع شرکت را به آنها تخصیص می

را معرفی کرد که شامل مشتریان )خریداران کالاها  Cs۴ یک واژه جایگزین برای آمیخته بازاریابی به نام

کنندگان جانشین برای کالاها و خدمات(، ظرفیتها و شرکت )هر دو اشاره  یا خدمات در بازار(، رقبا )عرضه

( جز در مورد 1۹۶۷دی کاملتری را )بن است. این لیست طبقه (به توانایی ارضای نیازهای مشتری دارند

کند. هر چند به بهترین دهد و عوامل درونی و بیرونی را به هم مرتبط می مباحث محیطی کلان پوشش می

کند که شامل را مطرح می Cs3( مدل 1۹۸2) در یک شمای مشابه، اوهمادهد.  شیوه این کار را انجام نمی

 .۵کند رتباط استراتژیک بین این سه عامل تأکید میمشتریان، رقبا و شرکت است و بر تعامل و ا
 

 جایگاه بازاریابی در ساختار سازمانی بانک
های آن ارتباط دارد. در موقعیت و جایگاه بازاریابی در ساختار تشکیلاتی بانک به مراحل تکامل فعالیت

کسب سود است. های بانک تکامل نیافته است، هدف نهایی یک بانک فقط یک جامعه سنتی که فعالیت

شود و طبیعتا چون در این حالت خدمات بدون توجه عمیق و همه جانبه نسبت به نیازهای مشتریان ارایه می

ای لازم باشد، فقط ساختار تعداد رقبا نیز محدود است، بدون اینکه مساعی سازمان یافته و همه جانبه

به تدریج که رقابت  شود.کوچکی اداره میتشکیلاتی بانک وجود ندارد، یا اینکه بصورت واحد یا دایره 

ای لازم است و های سازمان یافتهشود برای تحلیل سود یا ارایه خدمات بیشتر، کوششتر میحادتر و فشرده

تواند نیازش را تأمین نماید. در این شرایط ایجاد واحد یابد که واحد بازاریابی سنتی نمیبانک در می

هایی نظیر گردد و فعالیتهای میانی مطرح میت و هم تراز با مدیریتبازاریابی به صورت یک مدیری

                                                 
1 -Granros 

2 -Doile 

3 -Gold esmit 

4 -Rabinz 

5 -Gronroos, Christian. , From marketing mix to relationship marketing, Mnagement Decision, 

volume 20. number 4, pp 322-339 ,(1997( 
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کننده خدمات اهمیت پیدا تحقیقات بازاریابی، تبلیغات، اعطای اعتبار و ایجاد رابطه با عوامل شبکه ارائه

 یابند بازاریابی باید به عنوان یکآید که مدیران بانک درمیموقعیتی پیش می کند. در این تحولات،می

حوزه معاونت هم تراز با معاونت اداری، مالی، تحقیق و توسعه یا طرح و برنامه در نمودار سازمانی دیده 

باشد و باید اهداف بلندمدت بانک را از این موقعیت اداره بازاریابی دارای وظایف استراتژیک می شود. در

.. شناسایی و برای دستیابی به آن هدف، مشتریان بالقوه و بالفعل و . نظر نوع فعالیت، مشخصات، بازار

 (.200۴)ارویلی و همکاران،  هایی را طراحی و اجرا نمایداهداف برنامه
 

 روش پژوهش
عنصر پیشبرد نجش سن آهدف از  رایاست. ز یکاربرد قاتیهدف از نوع تحق ثیحاضر از ح قیتحق

غالب  باشد.یم مورد مطالعهرکت ـدر ش ان بزرگـحفظ و جذب مشترین بر آ ریو تاث ابیـآمیخته بازاری
 ییهاهیبوده و شامل رو صیقابل تشخ یدهد که بسادگیرا نشان م یاستراتژ ایروش  کی قیمطالعات تحق
قرارگرفت و  حیو تشر یمورد بررس قیاساس ابتدا جوانب و موضوعات تحق نیبر ا باشدیم یمشترک خاص

ها ریمتغ نیطلاعات به منظور شناخت رابطه ااها و هداد یورآنسبت جمع یدانیسپس با استفاده از مطالعات م
پیشبرد آمیخته بازاریابی و حفظ و  سوالات همربوط ب کهپرسشنامه  یک یوهش داراژپ نیا اقدام شده است.
 یهااسیمق نیترجیاز را یکیکه  کرتیل ییانهیپنج گز فیبراساس طسوال،  3۶شامل  جذب مشتریان

شعب  ژهیبزرگ و و انیپژوهش کل مشتر یمارآجامعه  شده است. یطراح دیآیبه شمار م یریگاندازه
نفر بوده، به همین منظور نمونه  1۵0فارس تعداد  و دو و سه بانک مهر اقتصاد استان فارس  کیدرجه 

نفر )حقیقی یا حقوقی( انتخاب گردید لذا پرسشنامه تهیه شده بین کل نمونه آماری  1۵0انتخابی به حجم 
پرسشنامه جهت پاسخگویی بین مشتریان توزیع شده که از این تعداد،  1۵0ه طور کلی تعداد ب توزیع شد.

 111ها، حذف شد و در نهایت تعداد پرسشنامه به علت مخدوش بودن ، و یا کامل نبودن پاسخ 3۹
 کمک با و پژوهشى ادبیات مطالعه از پرسشنامه اصلی هایسازه پرسشنامه تکمیل شده، انتخاب گردید.

 آلفای آزمون از پرسشنامه این در پایایى بررسى منظور به به علاوه،. شد حاصل دانشگاهی اساتید
نامه بزرگتر است پس پرسش 0.۷0باشد که از مقدار می 0.۹0۴دار برابر ـمق کردیم ادهـاستف اخ،ـکرونب

محتوایی استفاده شده پایایست. به منظور تعیین روایی پرسشنامه عنصر آمیخته بازایابی، از روش اعتبار 
ها استفاده شد و با ارسال است، بدین معنی که از نظرات پنج نفر از اساتید و اعضاء هیأت علمی دانشگاه

های پرسشنامه، با ها درخواست گردید که نظرات خود را در رابطه با سؤالپرسشنامه برای اساتید از آن
اً مناسب، نامناسب، کاملاً نامناسب که به ترتیب دارای های کاملاً مناسب، مناسب، نسبتاستفاده از گزینه

باشد، ارائه نمایند. به این ترتیب روایی می 0.00،  0.2۵ ، 0.۵0 ،0.۷۵، 0.100ارزش عددی معادل 
 محاسبه گردید. 0.۹۵پرسشنامه با آمیخته بازاریابی به میزان 
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 تحقیق مفهومی مدل

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 های نزاجحسابرسی داخلی بر عملکرد مالی یگان بررسی میزان تأثیر

 یافته های پژوهش 

 نیب وندیموجود را تست کرده تا پ یهاهیها کل فرضها با توجه به نوع دادهداده لیو تحل هیدر بخش تجز

فظ و حو  آمیخته بازاریابی ءپیشبرد یا ارتقا انیقرار داده تا رابطه م یمستقل و وابسته را مورد بررس یرهایمتغ

 

آمیخته 

 بازاریابی
حفظ و جذب 

مشتریان 
 بزرگ

 

خدمات غیر 

 حضوری

 تبلیغات

 روابط احتماعی

 تکنولوژی

 خدمات اینترنتی

استفاده از موبایل 
 بانکینگ

 استفاده از کارت خوان 

 

  زمان پخش تبلیغات

  تاثیر شعار تبلیغاتی 

تبلیغات در رسانه ها و  
 پوستر 

 

 اهدای جوایز

 طرز برخورد با مشتری 

 
نحوه رسیدگی به 

 شکایات

 

تخصص و مهارت 
 های فنی 

 ه از تکنولوژیاستفاد 

 
 کارت های اعتباری
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ال ـنرم رهیپذ استقلال برای –دو یفصل از آزمون خ نیدر ا گردد. نییبه دقت تع بزرگ انیمشتر جذب

 .ها استفاده شده استهیجهت آزمون فرض پیرسونکندال و  یهمبستگ بیها و ضرابودن داده

 

 های توصیفیروش
ارت دیگر در این بخش با این بخش به توصیف نتایج بدست آمده از نمونه تحقیق اختصاص دارد. به عب

های گرایش مرکزی و انحرافی به توصیف نتایج بدست  استفاده از جداول توزیع فراوانی و محاسبه شاخص

 پردازیم. آمده از تحقیق می
  

 میانگین هر یک شاخص های مورد سنجش(1)جدول 

 میانگین نتایج بدست آمده شاخص اندازه گیری شده

 ۵.۷۷۸۴ تبلیغات

 ۷.۴0۷۸ عیعوامل اجتما

 ۷.2۹2۸ تاثیر تکنولوژی

 ۷.33۵۶ خدمات غیر حضوری

 ۶.۹2۷۹ بزرگ وفاداری مشتریان

 

 های آن های استنباطی و تحلیلروش
های پژوهش و نتایج  های آماری به شرح ذیل به بررسی سؤالات و فرضیه در این بخش با استفاده از آزمون

 پردازیم: بدست آمده می

 ظور بررسی توافق پاسخ دهندگان.آزمون کندال به من -1

 ها.به منظور بررسی فرضیه t آزمون -2

 پذیرد.  ابتدا به منظور بررسی توافق بین پاسخ دهندگان آزمون کندال صورت می
 

 نتایج آزمون کندال در خصوص توافق دیدگاه  (2)جدول 

 111 دادتع

Kendall's W(a) 0.3۵۶ 

Chi-Square 13۸2.1۶۶ 

 3۵ یدرجه آزاد

Asymp. Sig. 0.000 
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در جه آزادی، صفر گردیده  3۵باشد و سطح خطا با می  W=  3۵۶/0با توجه به اینکه ضریب کندال 

است، بدین ترتیب فرض صفر آماری مبنی بر عدم توافق بین پاسخ دهندگان رد و فرض مقابل آن پذیرفته 

گیریم که افق وجود دارد؛ لذا  نتیجه میشود. یعنی بین کلیه پاسخ دهندگان در خصوص نتایج حاصله تو می

 توافق نظر وجود دارد. ،های مورد سنجش ثیر بکارگیری شاخصأبین دیدگاه مشتریان  از لحاظ اهمیت ت

 

 به منظور بررسی فرضیه های پژوهش tآزمون  4-4-2

 شود. فرضیات آماری پژوهش عبارتند از: استفاده می tاز آزمون  ،برای بررسی فرضیه اصلی

5: MeanH 

5:1 MeanH 
 

 فرضیه اثر تبلیغات: 

 بین استفاده از تبلیغات و حفظ و جذب مشتریان بزرگ بانک، رابطه همبستگی وجود دارد.
 

 به منظور بررسی اثر شدت تبلیغات در جذب مشتریان بزرگ tنتیجه آزمون  (3)جدول 

 

 Test 5 /0 =   مقدار 

T 
درجه 

 یآزاد
 سطح خطا

اختلاف 

 میانگین ها

 درصد ۹۵سطح اطمینان 

Lower Upper 

 0.۹۵۴۶ 0.۶021 0.۷۷۸3۸ 0.000 110 ۸.۷۵2 10الی  1میانگین سوالات 

 

با درجه  t و نتایج  آزمون  tدهد که میانگین محاسبه شده با توجه به مثبت بودن مقدار نتایج نشان می

مردود و فرضیه مخالف که H0  فرضیهکه و ایندار است؛  معنی ،درصد ۹۵در سطح اطمینان  110آزادی 

 ،از دیدگاه پاسخ دهندگانتوان نتیجه گرفت که گیرد. لذا میباشد، مورد پذیرش قرار میفرضیه تحقیق می

 ای  در حد بالایی در جذب مشتریان بزرگ موثر است.درصد، شدت تبلیغات رسانه ۹۵درسطح اطمینان 

 

 ق بر اساس کای دو پیرسون:آزمون فرضیه فو
با استفاده از آزمون کای دو پیرسون مورد  و وفاداری مشتریان بانک را حال بررسی همبستگی بین تبلیغات

 دهیم:سنجش آماری قرار می
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 آزمون کای دو پیرسون جهت بررسی فرضیه اول (۴)جدول 

 سطح خطا یدرجه آزاد مقدار 

 1۵0 0.000 (a)2۶1.۷۹1 مقدار کای دو پیرسون

   111 تعداد نمونه معتبر

 
صفر بودن سطح مقدار آماره آزمون و با توجه به با توجه به نتایج بدست آمده از آزمون کای دو، 

مخالف فرضیه  مردود و H0فرض  توانیم نتیجه بگیریم که این رابطه همبستگی برقرار وخطای کای دو می

یرد. در نهایت با توجه به نتایج بدست آمده از آزمون گقرار میئید أمورد ت باشدکه فرضیه تحقیق می

توان نتیجه گرفت که این فرضیه مورد تأیید است؛ یعنی: بین استفاده از تبلیغات و حفظ و فرضیات فوق، می

 گ بانک، رابطه همبستگی وجود دارد.جذب مشتریان بزر
 

 فرضیه اثر روابط اجتماعی: 

 جذب مشتریان بزرگ بانک، رابطه همبستگی وجود دارد.بین برقراری روابط اجتماعی و حفظ و 
 

 گدر جذب مشتریان بزر روابط اجتماعیبه منظور بررسی اثر  t نتیجه آزمون (۵)جدول 

 Test 5 = مقدار 

 T 
درجه 

 یآزاد
 سطح خطا

اختلاف 

 میانگین ها
 درصد ۹۵سطح اطمینان 

     Lower Upper 

 2.۵۶۹2 2.2۴۸2 2.۴0۸۶۸ 0.000 110 2۹.۷۴2 21الی  11میانگین سوالات 

با درجه آزادی  tو نتایج  آزمون  t دهد که میانگین محاسبه شده با توجه به مثبت بودن مقدار نتایج نشان می

مردود و فرضیه مخالف که فرضیه  H0 فرضیهکه  و ایندار است؛  معنی  ،درصد ۹۵در سطح اطمینان  110

از دیدگاه پاسخ دهندگان توان نتیجه گرفت که  رد. لذا میگیباشد، مورد پذیرش قرار میتحقیق می

 در حد بالایی در جذب مشتریان بزرگ موثر است. برقراری روابط اجتماعیدرصد،  ۹۵درسطح اطمینان 

 

 آزمون فرضیه فوق براساس کای دو پیرسون:
فاده از آزمون کای با است و وفاداری مشتریان بانک رابرقراری روابط اجتماعی حال بررسی همبستگی بین 

 دهیم:دو پیرسون مورد سنجش آماری قرار می
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 آزمون کای دو پیرسون جهت بررسی فرضیه دوم (۶)جدول 

 سطح خطا یدرجه آزاد مقدار 

 1۵0 0.000 (a)2۶۷.2۴۶ مقدار کای دو پیرسون

   111 تعداد نمونه معتبر

 

صفر بودن سطح مقدار آماره آزمون و  با توجه بهبا توجه به نتایج بدست آمده از آزمون کای دو، 

مخالف فرضیه  مردود و H0فرض  توانیم نتیجه بگیریم که این رابطه همبستگی برقرار و خطای کای دو می

گیرد. در نهایت، با توجه به نتایج بدست آمده از آزمون  قرار میئید أمورد ت باشد،که فرضیه تحقیق می

ین فرضیه مورد تأیید است؛ یعنی: بین برقراری روابط اجتماعی و توان نتیجه گرفت که افرضیات فوق، می

 حفظ و جذب مشتریان بزرگ بانک، رابطه همبستگی وجود دارد.  
 

 فرضیه اثر سطح تکنولوژی: 

 بین افزایش سطح تکنولوژی بانک و حفظ و جذب مشتریان بزرگ بانک، رابطه همبستگی وجود دارد.
 

 در جذب مشتریان بزرگ سطح تکنولوژیور بررسی اثر به منظ tنتیجه آزمون  (۷)جدول 

 Test 5 = مقدار 

 T سطح خطا یدرجه آزاد 
اختلاف 

 میانگین ها

 ۹۵سطح اطمینان 

 درصد

     Lower Upper 

 2.۴۵۹۸ 2.12۵۸ 2.2۹2۷۹ 0.000 110 2۷.20۴ 2۷الی  22میانگین سوالات 

با درجه  tو نتایج  آزمون  t ه مثبت بودن مقداردهد که میانگین محاسبه شده با توجه ب نشان می تایجن

مردود و فرضیه مخالف که  Ho فرضیهکه و ایندار است؛  معنی، درصد ۹۵در سطح اطمینان  110آزادی 

از دیدگاه پاسخ دهندگان توان نتیجه گرفت که گیرد. لذا می باشد، مورد پذیرش قرار میفرضیه تحقیق می

در حد بالایی در جذب مشتریان بزرگ موثر  یش سطح تکنولوژی بانکافزادرصد،  ۹۵درسطح اطمینان 

 است.

 

 آزمون فرضیه فوق براساس کای دو پیرسون:
با استفاده از آزمون  و وفاداری مشتریان بانک راافزایش سطح تکنولوژی بانک حال بررسی همبستگی بین 

 دهیم:کای دو پیرسون مورد سنجش آماری قرار می
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 ای دو پیرسون جهت بررسی فرضیه سومآزمون ک (۸جدول)

 سطح خطا یدرجه آزاد مقدار 

 1۵0 0.000 (a)2۴0.۷۸۶ مقدار کای دو پیرسون

   111 تعداد نمونه معتبر

 

صفر بودن سطح مقدار آماره آزمون و با توجه به با توجه به نتایج بدست آمده از آزمون کای دو، 

مخالف فرضیه  مردود و H0فرض  ن رابطه همبستگی برقرار وتوانیم نتیجه بگیریم که ایخطای کای دو می

گیرد. در نهایت با توجه به نتایج بدست آمده از آزمون  قرار میئید أمورد ت باشد،که فرضیه تحقیق می

توان نتیجه گرفت که این فرضیه مورد تأیید است؛ یعنی: بین افزایش سطح تکنولوژی  فرضیات فوق، می

 ریان بزرگ بانک، رابطه همبستگی وجود دارد. بانک و حفظ و جذب مشت

 

 فرضیه اثر خدمات غیرحضوری: 

 بین استفاده از خدمات غیرحضوری و حفظ و جذب مشتریان بزرگ بانک، رابطه همبستگی وجود دارد.
 

 گدر جذب مشتریان بزر خدمات غیرحضوریبه منظور بررسی  tنتیجه آزمون  (۹)جدول 

 

 
Test 5 = مقدار 

 T  سطح خطا یآزاددرجه 
اختلاف 

 میانگین ها

 ۹۵سطح اطمینان 

 درصد

     Lower Upper 

 2.۴۵۹۸ 2.12۵۸ 2.2۹2۷۹ 0.000 110 2۷.20۴ 2۷الی  22میانگین سوالات 

 

با درجه  tو نتایج آزمون  t دهد که میانگین محاسبه شده با توجه به مثبت بودن مقدار نتایج نشان می

، مردود و فرضیه مخالف که H0فرضیه که و ایندار است؛  معنی، درصد ۹۵در سطح اطمینان  110آزادی 

از دیدگاه پاسخ دهندگان توان نتیجه گرفت که گیرد. لذا میباشد، مورد پذیرش قرار میفرضیه تحقیق می

ثر ؤدر حد بالایی در جذب مشتریان بزرگ م استفاده از خدمات غیرحضوریدرصد،  ۹۵درسطح اطمینان 

 است.
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 ن فرضیه فوق براساس کای دو پیرسون:آزمو
با استفاده از آزمون  و وفاداری مشتریان بانک رااستفاده از خدمات غیرحضوری حال بررسی همبستگی بین 

 دهیم:کای دو پیرسون مورد سنجش آماری قرار می

 آزمون کای دو پیرسون جهت بررسی فرضیه چهارم (10)جدول 

 سطح خطا یدرجه آزاد مقدار 

 1۵0 0.000 (a)3۵2.۸۹3 کای دو پیرسون مقدار

   111 تعداد نمونه معتبر

 

صفر بودن سطح مقدار آماره آزمون و  با توجه به نتایج بدست آمده از آزمون کای دو، و همچنین

مخالف فرضیه  مردود و H0فرض  توانیم نتیجه بگیریم که این رابطه همبستگی برقرار و خطای کای دو می

گیرد. در نهایت با توجه به نتایج بدست آمده از آزمون  قرار میئید أمورد ت باشد،میکه فرضیه تحقیق 

توان نتیجه گرفت که این فرضیه مورد تأیید است؛ یعنی: بین استفاده از خدمات  فرضیات فوق، می

 غیرحضوری و حفظ و جذب مشتریان بزرگ بانک، رابطه همبستگی وجود دارد. 

گیریم که هر چهار پس نتیجه می ؛فرضیه صفر است چهاره سطح خطا در هر با توجه به اینکنهایتاً: 

ئید أهای مربوطه همگی تفرضیه همبستگی داشته و نتیجتاً ،فرضیه مورد سنجش با وفاداری مشتریان بزرگ

 شوند. می

 در پرسشنامه 3۶اطلاعات حاصل از سؤال  لیتحل

-علاقه زانیو م یبا توجه به انتخاب مشتر دهیگرد یعرا داشته و س یاز رفتار مشتر یجنبه آگاه 3۶ سؤال

 را بسنجد. یمشتر یوفادار زانیاز بانک مهر اقتصاد  م یو کسب خدمات بانک یآنها در ادامه همکار یمند

 

 مهر اقتصادمندی و وفاداری مشتریان بانک میزان علاقه 3۶( : سؤال 11جدول)

 فراوانی تجمعی درصد فراوانی نسبی درصد فراوانی درصد فراوانی شرح

 

1 2۴ 21.۶ 22 22 

2 ۸۷ ۷۸.۴ ۷۸ 100.0 

  100.0 100.0 111 جمع
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ای به درصد( از پاسخ دهندگان علاقه 22نفر ) 2۴شود که با توجه به مقادیر جدول فوق ملاحظه می

خدمات راضی بوده  درصد( از پاسخ دهندگان از ۷۸نفر ) ۸۷ندارند و مهر اقتصاد استفاده از خدمات بانک 

توان نتیجه گرفت که باقی بمانند. و در نهایت می مهر اقتصاد مند هستند که همچنان مشتری بانک و علاقه

 کنند.اظهار وفاداری می مهر اقتصاد اکثر پاسخ دهندگان از خدمات بانک راضی بوده و نسبت به بانک 

 

 و پیشنهادات  گیری نتیجه

ه از تحقیق حاضر نشان داد که میزان عوامل مورد بررسی از عنصر پیشبرد و به طور کلی نتایج بدست آمد

گیری از هر یک  ارتقاء در جذب و حفظ مشتریان بزرگ بانک سهم یکسانی نداشته و به تعبیری تاثیر بهره

بندی تاثیر عوامل مورد  باشد. اولویت از این عوامل در جذب و حفظ مشتریان بزرگ بانک، متفاوت می

 باشد از دیدگاه مشتریان به ترتیب ذیل می  بررسی

 
 ترتیب شاخص های مورد سنجش (1)نمودار 

 
 

 عوامل اجتماعی  –اولویت اول  

 در اولویت اول  عوامل اجتماعی  قرار دارد لذا :

ها در هدف گذاری ها و مدلترین دیدگاهارتباطات منسجم بازاریابی با مشتریان بزرگ بانک ، اصلی -1

مند در جستجوی ارتقای اثربخشی و هم افزایی در و ارتباطات بانکی باید باشد. این مدل نظام تبلیغات

های ارتباطی و تبلیغاتی بانک خواهد بود. این مدل از طریق برقراری ارتباط منسجم و ساختار یافته فعالیت

 ها وش در خدمت استراتژیاثربخ های تبلیغاتی بانک را به طور کامل وبین مشتری با خدمات بانکی فعالیت

 .دهدمی اهداف بانک قرار



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 1394شماره دهم، فروردین ماه                                                                        های مدیریت و حسابداری    ماهنامه پژوهش

 

53 

 

مدیریت ارتباط با مشتری، بر مبادله ارزش بین مشتری و بانک  بنا شده و بر ارزش ایجاد شده در این  -2

 ارتباط تاکید شود. 

ف بنابراین، تلاش بانک برای توسعه ارتباط بلندمدت با مشتریان، بر مبنای ایجاد ارزش برای هر دو طر -3

از اهداف اصلی مدیریت ارتباط با مشتری در بانک شود و  به عبارت دیگر هدف ارتباط با مشتری، ارائه 

.ها باشد مزایایی از طریق مبادله دو جانبه و عمل به وعده

 

 خدمات غیر حضوری  -اولویت دوم
تأثیر در جذب و همانطور که نتایج نشان داد از دیدگاه مشتریان عامل خدمات غیرحضوری  در حد زیاد 

رسد که مدیران بانک  بایستی مواردی از جمله به شرح ذیل را که   حفظ مشتریان بزرگ داشته و به نظر می

 آیند را مورد توجه قرار دهند.  محورهای اصلی این مهم به شمار می

ان از زند، نحوه تعریف آن سازمدر دنیای امروزی آنچه موفقیت و یا شکست یک سازمان را رقم می -1

ای تکمیلی و مشارکتی، در امر تحقیق و  تواند با شیوه است. چرا که یک سازمان می "تحقیق و توسعه"

گیرند. در این  گذاری کند که جای نسل قبلی فناوری مورد استفاده را می هایی سرمایه توسعه بر فناوری

ند با هم ترکیب شده و به ساخت  ا ههای فنی از چندین حوزه فناوری که سابقاً از هم جدا بود شیوه، پیشرفت

، بانکداری ITسازد. برای مثال، از پیوند بانکداری و  انجامند که بازارها را متحول می ای می فرآورده

 اینترنت بانک انجامید.  الکترونیک بوجود آمد و این به پیدایش سیستم

باید چشم خود را به روی همه اگر سیستم بانکی بخواهد براساس پیوند چندین فناوری شکل بگیرد؛  -2

های تکنولوژیک، به ویژه در خارج از محیط تخصصی خود باز کند. آنها را با  ها و نوآوریپیشرفت

 های در حال استفاده خود پیوند داده و محصولات نوآورانه را روانه بازار کند مثل: همراه بانک و...فناوری

 

 تاثیر تکنولوژی  –اولویت سوم 

 پرداخت و دریافت و انتقال های پایانه الکترونیکی، پول مانند جدید های نوآوری اری،بانکد دربخش

 و اند کرده ایجاد بخش این در را عظیمی تحول ای لحظه اینترنتی بانکداری و مجازی بانکداری اتوماتیک،

 ها بانک یبرا عملیاتی های هزینه وکاهش ارتباطات برقراری در سرعت وری، بهره کارایی، ارتقای باعث

 از باید مالی منابع جذب برای مالی بازارهای های عرصه در رقابتی مزیت کسب برای ها بانک لذا. اند شده

 بانکداری که چالشی مهمترین ایران در. کنند استفاده مربوطه تکنولوژی و الکترونیکی بانکداری
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 باشد می سنتی تجارت بودن حاکم و تکنولوژی این از استفاده فرهنگ نبودن روبروست، آن با الکترونیکی

  (. ۶۸-۷3 صص ،13۸2 مقدم، حسینی)

 

 تبلیغات  –چهارم   اولویت
توان انتظار داشت که با تبلیغات زیاد و  اولویت چهارم  عامل تبلیغات  قرار دارد. به همین جهت میدر 

بزرگ موفق بود، فظ و جذب مشتریان حتوان در میاستفاده از روابط عمومی قوی )تبلیغات رودررو( 

چون در اولویت اول دیدیم که عوامل اجتماعی بسیار مهم هستند، بنابراین با تلفیق این دو شاخص به این 

در  ایم و هم عامل تبلیغات را.رسیم که با تبلیغات رودررو هم عوامل اجتماعی را در نظر گرفتهنتیجه می

 این خصوص باید به نکات ذیل توجه کامل نمود:

رسد که  به رشد تأسیس بانکهای جدید  در سالهای اخیر و با تداوم این روند به نظر می به روند رو با توجه

ای نه چندان دور میزان رقابت در این عرصه بسیار سنگین و سخت خواهد بود. مثبت بودن نظر  در آینده

د بررسی مشتریان و دقت در پاسخگویی به سؤالات در خصوص بکارگیری هر یک از محورهای مور

حاکی از نگرش منطقی و دقیق مشتریان  در خصوص تاثیر بکارگیری این عوامل بر حفظ و جذب مشتریان 

باشد. اگر بنا بر اعتقاد نظریه پردازان معتبر از جمله کاتلر، آرمسترانگ، آبرات و ...  بزرگ بانک  می

از آنها برای جلب رضایت بازار هدف، ای از متغیرهایی است که باید  بپذیریم که آمیخته بازاریابی مجموعه

رسد که با استفاده صحیح و  مشتریان و دستیابی به اهداف سازمان استفاده کرد، در این صورت به نظر می

توان به دستاوردهای مطلوبی  منطقی از این عوامل و به تعبیری تحول در مدیریت بازاریابی در بانک  می

ف و همچنین منجر به دستیابی بانک به اهداف سازمانی خود نیز دست یافت که منجر به رضایت بازار هد

استان مهر اقتصاد خواهد شد. لذا موارد ذیل برای حفظ و افزایش مشتریان بزرگ به مدیران محترم بانک 

 گردد: فارس پیشنهاد می

ر( را به تواند در هر یک از شعب خود حداقل یک کارمند )در صورت نیاز، بیشتمی مهر اقتصاد بانک  -1

عنوان بازاریاب انتخاب نماید تا مشتریان بزرگ را شناسایی و آنها را تشویق و ترغیب نماید تا به عنوان 

درآیند.  مهر اقتصاد مشتری بانک 

توانند تبلیغات مربوط به بانکشان را از روزنامه جدا داران میانطباق تبلیغات با واقعیات، همینطور باجه -2

ان بچسبانند یا روی پیشخوان بگذارند یا به عنوان بروشور از آن استفاده کنند.شکنند و به باجه
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بررسی و نظرسنجی مستمر از مشتریان برای شناسایی نقاط قوت و ضعف سازمان در زمینه بکارگیری  -3

ای انجام پذیرد و تلاش در جهت بهبود و افزایش سهم بازار با بکارگیری  عوامل یاد شده  بصورت دوره

های مورد توجه بانک  باشد. صول علمی بازاریابی و آمیخته بازاریابی، در محور فعالیتا

های آموزشی برای کارکنان بانک در مورد طرح تکریم ارباب رجوع و ارزش و برگزاری کلاس -۴

 اهمیت مشتری و مشتری مداری در صنعت بانکداری، با دعوت از اساتید برجسته دانشگاهی. 

خدمات غیرحضوری بانک  جهت گسترش فرهنگ استفاده از است در فارس بهتراقتصاد مهر بانک  -۵

های )این امر مستلزم استفاده از فناوری ته یا مجازی خود را افزایش دهدساع 2۴تعداد شعب الکترونیکی 

.باشد(نوین در بانکداری الکترونیک می
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