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Investigating the effect of social marketing on bank customer loyalty; The mediating role of social 

identity 

 

Summary 

The purpose of this study is to investigate the effect of social marketing on customer loyalty of Bank 

Mellat Tehran. The present research is methodological in terms of survey and applied in terms of 

purpose. The statistical population of this research includes Bank Mellat customers. Simple random 

sampling method was used for sampling. Using Cochran's formula, the sample size is 384. Descriptive 

and inferential statistical methods were used to analyze the data collected through the questionnaire. In 

order to test the research hypotheses, a simple and multiple regression model has been used. Findings 

show that the dimensions of social marketing have a significant correlation with customer loyalty of 

Bank Mellat Tehran. The results of simultaneous regression analysis show that the desirable social 

behavior of employees, customer orientation, service nature and social marketing mix have been able to 

explain a total of 0.15% of the variance of customer loyalty and according to each of the regression 

coefficients, constant value and level Significance of each of the independent variables The results show 

that the significance level of regression coefficients of employees' desirable social behavior and social 

marketing mix is less than 5%. Therefore, these variables are significant at 95% confidence level. To 

compare the two variables of employees 'social behavior and social marketing mix, considering that the 

standard coefficient of marketing mix (0.28) is higher than the standard coefficients of employees' 

social behavior (0.15), so the social marketing mix has a greater effect on changes in dependent variable 

(loyalty). Customers) has. 
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  چكيده

ژوهش اشد. پبمی  بانک ملت تهرانهدف این پژوهش بررسی تأثير بازاریابی اجتماعی در وفاداری مشتریان 

 شتریاناز حيث هدف، کاربردی است. جامعه آماری این تحقيق شامل موش، پيمایشی و حاضر از نظر ر

ستفاده است. با ادر می باشد. برای نمونه گيری از روش نمونه گيری تصادفی ساده استفاده شده ملت  بانک 

آوری ی جمع بدست آمده است. برای تجزیه و تحليل داده ها 384از فرمول کوکران حجم نمونه برابر با 

زمون ظور آیق پرسشنامه، از روشهای آماری توصيفی و استنباطی استفاده شده است. و به منشده از طر

شان می نحقيق فرضيه های تحقيق از مدل رگرسيون ساده و چند گانه ساده استفاده شده است. یافته های ت

 نتایجد. دارن یی معنی دارستگهمب بانک ملت تهراندهد که ابعاد بازاریابی اجتماعی با وفاداری مشتریان 

و  خدمات نشان می دهد رفتار مطلوب اجتماعی کارکنان، مشتری مداری، ماهيتتحليل رگرسيون همزمان 

و  را تبيين کنند انوفاداری مشتریدرصد واریانس  15/0توانسته اند به طور مجموع  آميزه بازاریابی اجتماعی

 قل نتایجی مستعناداری هر کدام از متغيرهار ثابت و سطح مبا توجه به هر یک از ضرایب رگرسيونی، مقدا

  اجتماعی اریابیدهد سطح معناداری ضرایب رگرسيونی  رفتار مطلوب اجتماعی کارکنان و آميزه بازنشان می

رای مقایسه دو درصد معنادار هستند. ب 95درصد است. بنابراین این متغيرها در سطح اطمينان  5کمتر از 

ازاریابی بد آميزه انداران و آميزه بازاریابی اجتماعی با توجه به اینكه ضریب استاجتماعی کارکن متغيير رفتار

يزه بازاریابی اجتماعی ( می باشد بنابراین آم15/0( بيشتر از ضرایب استاندارد رفتار اجتماعی کارکنان )28/0)

                                                                           تأثير بيشتری بر تغييرات متغير وابسته ) وفاداری مشتریان ( دارد. 

 بانک ملتبازاریابی اجتماعی، وفاداری مشتریان، مشتری مداری، واژه های کليدی: 
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 مقدمه

بازاریابی اجتماعی حوزه و قلمرو علم جدیدی است که می کوشد با استفاده از فنون بازار یابی تجاری، اهداف و 

را تححقق بخشد. بر اساس مفهوم بازار یابی اجتماعی، مدیران بازار یابی سازمانها نا گزیرند در مقاصد اجتماعی 

تعيين راهبردها و خط مشی های بازار یابی خود عوامل مهمی نظير خواسته های مصرف کنند گان و منافع جامعه در 

قایسه با بازاریابی تجاری بسيار نوپا است، این حوزه در م کوتاه مدت و بلند مدت را در نظر بگيرند. علی رغم اینكه

اما نقش و اهميت آن در توسعه اجتماعی موجب شده است تا شدیداً مورد توجه و اقبال عمومی قرار گيرد)نيازی و 

ا، (. بعد فلسفی مفهوم بازار یابی اجتماعی بر این نكته تاکيد دارد که هدف اصلی تصميمات سازمانه1391منتظری، 

مشتریان و تامين خواسته ها و نياز های آنها است. ولی بانک ها تفسيری متفاوت نسبت به این رضایت مندی 

موضوع دارند. هدف آنها تامين نياز های مشتریان آنطور که خود می خواهند است، نه بصورتی که مشتریان ترجيح 

نا می کنند. بانک ها از طرق مختلف تفسير نادرست بمی دهند، و استراتژیهای بازار یابی خود را نيز بر اساس این 

مانند پيروی از استراتژی بانک سبز، تعهد به اصول اخلاقی اجتماعی و انسانی، مشارکت فعال در فعاليت های خير 

خواهانه و بشر دوستانه می توانند تصویر مناسب از بانک را در ذهن مشتریان ایجاد کنند. که این می تواند به عنوان 

و کارهای تبليغاتی و نيز بازار یابی بانک ها مطرح شود. زمان آن رسيده تا بانكها مفهوم واقعی یک اصل در ساز 

اصول بازار یابی را درک نمایند و بر ضرورت بازار یابی ازجمله بازار یابی اجتماعی به عنوان مهمترین وسيله در 

 (. 1391دستيابی به اهداف ، تاکيد نمایند.)صادقی و انوری،

بسياری از مشكلات اجتماعی کشور ها از جمله آموزش، تامين اشتغال کوچک، ازدواج جوانان، توسعه  امروزه  

روستاها توسعه بهداشت و توسعه گردشگری از طریق اعتبارات خرد قابل رفع خواهد بود در کشور ما اعتبارت خرد 

خير و با نيت تأمين نقدینگی و رفع  با قصدملت  نک در قالب قرض الحسنه تبلور یافته است که در این راستا با

نيازهای ضروری اشخاص حقيقی و حمایت از نيازمندان و پرداخت تسهيلات به اشخاص حقوقی که در امور خيریه 

فعاليت دارند ایجاد و یكی از نهادهای پولی و مالی کشور است که در راستای حرکت به سوی عمليات بانكداری 

جه به این که یكی از مهم ترین چالش های هر بانک افزایش ميزان وفاداری  ده است و با تواسلامی تشكيل ش

مشتریان خود می باشد و همچنين افزایش قدرت انتخاب مشتریان به دليل وجود تعدادی زیاد بانک ها اعم از دولتی 

ذر است و با م و اجتناب ناپو خصوصی و رقابت شدید بين آنها وفاداری مشتریان در بانک ها  امری ضروری، مه

پذیرش این واقعيت که رسالت اصلی بازاریابی اجتماعی تاثير گذاری بر رفتارهای   اجتماعی و انسانی است و 

با وارد شدن در عرصه های  ملت  کسب سود و منافع شخصی اولویت اصلی به شمار نمی رود. بنابراین بانک 

ه مشتریان وفادار، توسعه بانكداری اجتماعی و عدالت و تبدیل آنها باجتماعی و انسانی با جذب مشتریان و حفظ 

محور می تواند مسئو ليت اجتماعی خود را به نحو احسن به نمایش بگذارد. بنابراین تحقيق و پژوهش در این 

  باشد.ضمينه بسيار مهم و الزامی می

ند با استفاده صحيح از بازار بانكها می توانبا توجه به اینكه محوریت بازار یابی اجتماعی توجه به مشتری است 

یابی اجتماعی از خواسته ها و نياز های مشتریان آگاه شوند و خدماتی در راستای نياز ها و خواسته های مشتریا 
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نشان ارائه دهند. اگر مشتریان این نكته را به وضوح احساس نمایند که هدف مدیران بانک تنها منافع و افزایش 

مقابل مدیران بانكها به مشتریان خود در عمل نشان دهند که در کنار منافع بانک و ران نيست و در سود سهام دا

سهامداران، به منافع بلند مدت و کوتاه مدت جامعه نيز توجه دارند. علاوه بر حفظ مشتریان و جلب وفاداری آنان، 

نباشند پایبندی خود به  ر بانک ها قادرقادر خواهند بود مشتریان بيشتری را به سوی خود جلب نمایند ولی اگ

مسئوليت های اجتماعی را نشان دهند، بخش مهمی از کار کرد و منافع بازار یابی اجتماعی و تأثير آن بر تقویت 

 (.      1388نام تجاری خود را از دست خواهد داد)سليمانی بشلی،

یان در فاداری مشتره مسئله وها بتوجه بانکامروزه با افزایش روز افزون رقابت در عرصه بانكداری و گسترش 

ا بيت است و توانند بر این امر تأثير گذار باشند حائز اهماین عرصه پر تلاطم، مطالعه و بررسی عواملی که می

ی توان مجرأت  توجه به نقش برجسته بانكداری اسلامی در افزایش سطح رفاه جامعه و توسعه عدالت اجتماعی به

 و منافع کسب سود وش های نوین بازاریابی همچون بازار یابی اجتماعی که همانااستفاده از ر هبملت  گفت بانک 

أکيد می هداف تشخصی یا سازمانی، اولویت اصلی به شمار نمی رود به عنوان مهمترین وسيله جهت دستيابی به ا

سد در رر می ظناشد. اما به نماید. هر چند ممكن است به علت برخی محدودیت ها آنگونه که انتظار می رود نب

ده و در ا درک کرردر آینده از طریق بازار یابی اجتماعی خواسته ها و نياز های مشتریانش ملت  صورتيكه بانک 

ی ه باشد مه داشتکنار منافع بانک و سهامداران، به منافع بلند مدت و کوتاه مدت جامعه نيز به نحو احسن توج

 بين رقبا دست یابد. عتبار بيشتر درتواند به جایگاهی برتر و کسب ا

 تحقيق هایفرضيه

 فرضيه اصلی تحقيق 

 تأثير دارد. ملت یان بانکبازاریابی اجتماعی در وفاداری مشتر -       

 فرعی تحقيق فرضيه های 

 أثير دارد.تبانک ملت رفتار مطلوب اجتماعی کار کنان در وفاداری مشتریان  -       

 تأثير دارد. بانک ملتی( در وفاداری مشتریان دارطب )مشتری متوجه به مخا -        

 .تأثير دارد بانک ملتماهيت )خدمات( در وفاداری مشتریان  -       

 تأثير دارد.بانک ملت آميزه بازاریابی اجتماعی در وفاداری مشتریان  -       

 

 ادبيات پژوهش

 یابی و بازاریابی اجتماعیبازار

بيش از همه بازاریابی با مشتری سرو کار دارد. ساده ترین تعریف در یک  تلف کسب و کار،در بين فعاليتهای مخ

جمله می تواند اینگونه باشد: بازاریابی، مدیریت رایطه سود آور با مشتری است. هدف دوگانه بازار یابی، جذب 

ابی درست، بازاری ها است.مشتریان جدید با ارائه ارزش بالاتر و حفظ مشتریان فعلی به وسيله جلب رضایت آن

برای موفقيت هر شرکتی حياتی است. بنگاههای اقتصادی بزرگ همچون پرو کتراند گمبل، سونی، ول مارت و آی 

بازار یابی چست؟ بعضی افراد تصور می کنند که بازاریابی تنها تبليغ کردن و  بی ام، از بازار یابی استفاده می کنند.

انی تلوزیونی، نامه های پستی، آگهی های تبليغاتی در روزنامه ها و پيامهای بازرگ فروش است. اما ما هر روزه با
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اینترنت بمباران می شویم؛ بنا براین فروش و تبليغات تنها قسمت نمایان روشهای بازاریابی است که همچون یک 

بازاریابی را امروزه،  (.1389قطعه یخ شناور، نيمه نمایان آن بسيار کمتر از کل آن می باشد) کاتلر و آرمسترانگ، 

نباید همچون گذشته معادل فروش در نظر گرفت که شامل معرفی و فروش بود، بلكه بازاریابی به معنی بر آورده 

کردن نيازهای مشتری می باشد. در تعریفی جامع تر، بازاریابی فرایند اجتماعی و مدیریتی است که به وسيله آن، 

تبادل ارزش با دیگران بر آورده می سازد.به زبانی ساده تر، بازاریابی ود را از طریق هر فرد نيازها و خواسته های خ

شامل ایجاد رابطه تبادلی و پر ارزش با مشتری است. بنابراین، بازاریابی فرایندی است که در آن شرکت برای 

 .فت کندشتری ارزش دریامشتری ارزش ایجاد کرده و رابطه مستحكمی با او بر قرار کند تا بتواند در عوض از م

 اهداف بازاریابی

چهار هدف به عنوان اهداف اصلی سيستم بازاریابی شناسایی شده است که به قرار زیر می باشند)ميرک زاده و 

 (.1390بهرامی، 

بالابردن سطح مصرف: عده ای معتقدند که هدف بازاریابی باید بالا بردن سطح مصرف باشد زیرا این امر  -1      

ایجاد ثروت ودر نتيجه کاهش سطح بيكاری می شود.فرضيه دیگری نيز بيان می کند که  افزایش توليد، موجب

 مصرف و خرید بيشتر، مردم را خوشحال تر می کند.

افزایش سطح رضایت مصرف کننده: برخی دیگر معتقدند هدف بازاریابی بالابردن ميزان رضایت مندی  -2      

شتر کالاها زمانی مهم است و تحقق می یابد که منجر به رضایت يشتر و مصرف بيمصرف کننده باشد نه مصرف ب

 مصرف کننده گردد.

بالا بردن سطح انتخاب: ایجاد تنوع در محصولات و بالا بردن سطح انتخاب مصرف کننده از اهداف دیگر  -3      

رف کننده و در روند زندگی مص سيستم بازاریابی است و این گونه استدلال می شود که این هدف موجب بهبود

 نتيجه افزایش رضایتمندی می گردد.

بالا بردن کيفيت زندگی: بسياری از بازاریابان معتقدند هدف بازاریابی باید افزایش و ارتقاء سطح کيفيت         

 زندگی مصرف کنندگان باشد. این کيفيت جنبه های مختلفی از ) از جمله ویژگی های محصول، قيمت، نحوه

 محيط زیست و فرهنگ را شامل می شود. عرضه و غيره(،

 بازاریابی اجتماعی

در حوزه تجارت جهانی، کسب سهم بيشتر از بازار مصرف، هدف اصلی شرکت ها و صاحبان صنایع به شمار می 

ریابی در بازا ی مورد توجه بيشتر قرار می گيرد.رود و  هر چه می گذرد استفاده از اصول و فنون علمی بازاریاب

جای جستجوی مشتری برای محصولات و خدمات توليد شده، محصولات و خدمات متناسب با خواسته ین به نو

ها و نيازهای مشتریان توجه می شود. به عبارت دیگر کانون اصلی اندیشه و عمل در بازاریابی نوین، تامين 

ما جلب گردد، به خدمت مورد نظر رضایت و ایجاد ارزش برای مشتری است تا به سمت محصول توليد شده یا 

کاتلر    (.1379)کاتلرو آرمسترانگ،طوری که بازاریابی را معادل برآوردن نيازها و خواسته های مشتریان می دانند

( بازار یابی اجتماعی را طراحی، مداخله و کنترل برنامه های برای افزایش قابليت پذیرش یک ایده یا عمل 1971)

بازاریابی اجتماعی کاربرد فناوری های بازار یابی  (.1387)خيلا،  .کندخاطب تعریف می اجتماعی در یک گروه م

تجاری برای تحليل، طراحی، اجرا و ارزیابی برنامه های طراحی شده به منظور تأ ثير گذاری بر رفتار اختياری 

خرین و این مفهوم آ (.1995مخاطبان هدف به جهت ارتقای سطح رفاه فردی آنها و جامعه شان است )آندریسين، 
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جدیدترین مفهومی است که در فلسفه های پنج گانه مطرح می شود. تعدادی از اندیشمندان و صاحبنظران دانش 

بازاریابی، عقيده دارند که تأکيد مفهوم بازاریابی تنها بر تأمين نيازها و خواسته های مشتریان است و سلامت 

این باورند که مدیران سازمانها موظفند اهداف و مقاصد  ندارد. آنها براجتماعی و جامعه جایگاهی در این فلسفه 

خود را گسترش دهند و ضمن آن تلاش کنند تا نيازها، خواسته ها و منافع بازارهای هدف خود را تعيين نمایند تا 

ید. راتر تأمين نماشرکتشان بتواند در مقایسه با شرکتهای رقيب این نيازها و خواسته ها را به صورت کارآمدتر و کا

این اقدامات به نوبه خود موجب خواهد شد که رفاه و تندرستی مشتری و جامعه فراهم شود. براساس مفهوم 

بازاریابی اجتماعی انتقادی که از مفهوم بازاریابی محض می شود این است که در مفهوم بازاریابی تضاد و تناقض 

ه نمی شود. این تناقضات موجب می شود که دت در نظر گرفتبين نيازها و خواسته های کوتاه مدت و بلند م

براساس مفهوم بازاریابی  زد اندیشمندان و صاحبنظران بيابد.بازاریابی اجتماعی جایگاه و اعتبار بالایی در ن

اجتماعی، مدیران بازاریابی سازمانها و شرکتهای بزرگ ناگزیرند در تعيين خطر مشی های بازاریابی خود عوامل 

رکت، خواسته های مصرف کننده و منافع جامعه را مشترکاً مدنظر قرار دهند. شرکتها در ابتدا ی نظير منافع شمهم

معتقد بودند هدف بازاریابی آنها در کوتاه مدت عبارت از کسب بازده بيشتر از سرمایه صاحبان سهام. اما آنها بعداً 

لند مدت اهميت فراوانی دارد. این امر منجر افع جامعه در بدریافتند که تأمين نيازها و خواسته های مشتریان و من

به تولد و ظهور بازاریابی اجتماعی شد و در حال حاضر بسياری از شرکتها هنگام اتخاذ تصميمات بازاریابی منافع 

ی، جامعه را مورد توجه قرار می دهند. هدف بازاریابی اجتماعی آن است که با کمک اصول و فنون بازاریابی تجار

خواسته های گروه مخاطب توجه و با کاهش موانع و ترغيب آنان برای انجام یک رفتار اجتماعی، رفتار  به نيازها و

مورد نظر در بين آنها رایج گردد. به عبارت ساده تر بازاریابی اجتماعی کاربرد فنون بازاریابی در مسائل اجتماعی 

برایشان سودمند است ایجاد نماید. از طرفی نيز بر ا که در نهایت است تا در افراد انگيزه انجام عمل یا رفتاری ر

بازاریابی اجتماعی دو هدف عمده  1387اساس مطالعات کارشناسان مرکز بهداشت استان خراسان رضوی در سال 

دارد، اول: اینكه باید مشتریان کنونی محصولات و خدمات خود را حفظ نماید. دوم: مشتریان جدیدی را به سوی 

دمات جلب کند. بنابر شكل زیر مفهوم بازاریابی اجتماعی ایجاب می کند بازاریابان در تعيين ین محصولات و خا

سياست گذاری های بازاریابی بين ملاحظات سه گانه منافع شرکت، خواسته ها مصرف کننده و منافع جامعه تعادل 

  (.1390) ميرک زاده بهرامی، لازم را برقرار سازند

 

 تماعیاریابی اجماهيت باز

بسياری از مدیران بازاریابی سازمانها، بازاریابی اجتماعی را به عنوان یكی از شاخه های دانش بازاریابی به شمار 

می آورند. آنها بر این عقيده اند که مبحث بازاریابی اجتماعی مانند مباحث دیگر بازاریابی نظير رفتار مصرف 

عاليت های ترفيعی و تشویقی باید در حوزه بازاریابی قيمت گذاری و فکننده، مدیریت توسعه محصولات جدید، 

تجاری مورد بررسی و مطالعه قرار گيرد. بنابراین، از نقطه نظر آنان حوزه مستقلی تحت عنوان بازاریابی اجتماعی 

کاربرد فنون وجود خارجی ندارد. این استدلال و نتيجه گيری شاید از آنجا ناشی می شود که بازاریابی اجتماعی 

زاریابی تجاری برای تحقق اهداف و مقاصد اجتماعی است و بازاریابان اجتماعی در درجه نخست اصول و با

حقيقت  مفروضات بازاریابی تجاری را می پذیرند و از دانش و تجربه کافی در زمينه بازاریابی تجاری برخوردارند.

ای وابسته به بازاریابی تجاری صحيح نيست، یكی از حوزه ه امر این است که مطالعه بازاریابی اجتماعی به عنوان
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زیرا که بازاریابی اجتماعی حوزه مستقلی است که علی رغم شباهت های بسيار بازاریابی تجاری، از نظر اهداف، 

مقاصد و سازماندهی تفاوت های بارز و چشمگيری با آن دارد. اگر وظایف و مسئوليت های بازاریابان اجتماعی را 

ق و موشكافانه قرار دهيم، مشاهده می کنيم که بازاریابی اجتماعی ریشه در جای دیگر دارد. ورد مطالعه دقيم

درست است که ارتباط و وابستگی نزدیكی بين بازاریابی تجاری و بازاریابی اجتماعی وجود دارد و بازاریابی 

اهوی و ذاتی با یكدیگر عی تفاوت های ماجتماعی در واقع کاربرد اصول و روشهای بازاریابی تجاری و اجتما

دارند. در این حوزه علمی جدید کوشش می شود با استفاده فنون بازاریابی تجاری و راهكارها و بدیل های 

مناسبی برای حل مشكلات و مسائل اجتماعی، پيشنهاد و اهداف و مقاصد اجتماعی نظير ارتقاء سطح بهداشت و 

دیگر، بازاریابی اجتماعی تنها ارضاء نيازها و خواسته های افراد  ه شود. به بيانرفاه مشتری در جامعه ترویج داد

اجتماع را از طریق فرآیند مبادله مورد تاکيد قرار نمی دهد، بلكه هدف و مقصد بالاتری دارد و آن این است که بر 

یان به خرید جای ترغيب مشتررفتارهای فردی و اجتماعی تأثير بگذارد. وظيفه بازاریابی جتماعی این است که به 

بيشتر کالاها و خدمات توليدی، این نكته را بياموزند که مردم چه کالاهایی را باید بخرند و نيازها و خواسته های 

اصلی آنها چيست. بازاریابی اجتماعی خدمت به عموم مردم و مبنایی برای ارائه خدمات و امكانات رفاهی است. 

ت ها و شواهد موجود در اجتماع است. بنابراین، می توان ادعا کرد که تماعی بر واقعيتكيه و اتكاء بازاریابی اج

بازاریابی اجتماعی ریشه در واقعيت و منطق دارد و روش ها، مفروضات و مفاهيم مطرح شده در آن پشتوانه 

یف، نظر اهداف، وظامنطقی و عقلایی دارند. از طرف دیگر، باید گفت که هر چند بازاریابی تجاری و اجتماعی از 

کارکردها و روشهای مورد استفاده با یكدیگر تفاوت دارند، اما با وجود آنها مكمل یكدیگرند. بنابراین می توان 

نتيجه گرفت که هدف هاءف مقاصد، نيات، کارکردها، ابزارها و روشهای بازاریابی اجتماعی تنها با بررسی و 

لعه و بررسی موشكافانه و هوشمندانه بازاریابی اجتماعی و و باید به مطا مطالعه بازاریابی تجاری به دست نمی آیند

اجتماعی به پيشبرد بازاریابی  (.1390) ميرک زاده بهرامی، ارائه راهكارها و بدیل های مناسب آن پرداخته شود

قاصد و نيات اهداف اجتماعی و رفاهی و ارتفاء ميزان رفاه مشتری و جامعه توجه دارد. برای تحقق و پيشبرد م

تماعی لازم است، فنون، روشها و حقایق عينی بسياری را مورد توجه مورد قرار دهيم. این حقایق و واقعيات اج

انكار ناپذیر، بخش قابل توجهی از دانش منطق را تشكيل می دهند. واقعيت این است که منطق همانند سایر حوزه 

                                  (.1382سازد)خورشيدی و مقدمی ، ی فراهم میزاریابی اجتماعهای علمی، پایه و بنيان استوار و محكمی برای با

 

 ابعاد بازاریابی اجتماعی

آندریسين بازاریابی اجتماعی را یک چشم انداز بلند مدت در برنامه ریزی می خواند و دانشمندان دیگر مفاهيم 

 ره به آن نسبت داده اند.اد و ستد( و غيدیگری مانند مشتری مداری، یک فرآیند مبادله )د

در بازاریابی اجتماعی مشتری یک شرکت کننده )جزء( فعال در فرآیند  الف( به عنوان یک فرآیند مشتری محور:

که اشتباه مردم چيست و یا "تغيير رفتار است. در رویكرد مشتری مدارانه بازاریابی اجتماعی ما سوال نمی کنيم 

اشتباه ما چيست و چرا ما در مورد مخاطبين خود درک مناسبی "كه می پرسيم: بل "د بفهمند؟ چرا آنها نمی خواهن

 ."نداریم؟ 

بازاریابی اجتماعی رخ نمی دهد مگر اینكه دو یا چند جزء وجود  ب( به عنوان یک فرآیند مبادله )داد و ستد(:

ز مبادله، مبادله منابع یا ارزش ها بين اینجا منظور ا داشته باشد تا بتوانند با یكدیگر ارتباط داشته و مبادله کنند. در
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دو یا چند نفر با منابع مختلف است. البته در بازاریابی اجتماعی این کالا یا پول نيست که مبادله می شود، بلكه 

 نياز، فكر، ایده و یادگيری است که مبادله می شود و در نهایت تغيير رفتار حاصل می گردد.

ع يقات شروآیند تحقفرآیند بازاریابی یک برنامه کامل و تدریجی است، با فر : تبرنامه بلند مدج( به عنوان یک 

ند ماعی)مانت اجتمی شود و با تحقيقات )ارزشيابی( نيز به پایان می رسد. در این فرآیند برای کشف و حل مشكلا

ریابی ازاذا بمی گردد، ل( استفاده SWOTاز روش های تحليل مشكل )( …بيماری ها، رفتارهای پر خطر و

راد بلكه ها در افنه تن اجتماعی یک برنامه راهبردی است. در نهایت می توان گفت بازاریابی اجتماعی تأثير رفتار را

 (.1390)ميرک زاده و بهرامی، در گروه ها و سازمانها دنبال می کند

 

 مفاهيم کليدی دیدگاه بازاریابی اجتماعی  

ظریه، زمانی بين دو نفر یا دو گروه، مبادله ) داد و ستد( صورت می گيرد که بر اساس این ن 1نظریه مبادله: -1      

منافع حاصل از داشتن یک محصول یا کالا از ميزان هزینه هایی که برای به دست آوردن آن صرف می گرد بيشتر 

نه های اشتن آن از هزیباشد. به عبارت دیگر وقتی محصولی توسط مشتری خریده می شود که ارزش درک شده د

 صرف شده بيشتر باشد.                                                                                

ارائه  ويازها و ترجيحات مشتری ن: بازاریابی اجتماعی، اطلاع از نظرات، خواسته ها، توجه به مشتری -2     

ه ، توجه بجتماعیمی رود. در تمام فرایند بازاریابی ا لی مهم به شمارخدمت، ایده یا رفتار متناسب با آن اص

                  مشتری و حرکت در مسير بر آوردن کردن نياز های او به وضوح دیده می شود.                 

بی   اده از بازاریاتوجه به اصل رقابت و درک بازار رفتار مورد نظر، رمز موفقيت در استف توجه به رقابت: - 3      

اجتماعی است. فهم درست ایده ها و رفتار های رقيب و بالابردن ميزان منافع رفتار مورد نظر و یا کاستن از   

تصميم گيری   ميزان هزینه ها و موانع دستيابی به آن، بازار رقابت را به نفع محصول یا خدمت تغيير خواهد داد. 

تماعی مؤ ثر را پژوهش های درست و علمی تشكيل می دهند. هر جه بازاریابی ااساس یک برنام 2:مبتنی بر داده ها

چه شناخت بيشتری در مورد بازار و گروه مخاطب )مشتریان( وجود داشته باشد، بر نامه ها دقيق تر مؤثر تر 

ی اجتماعی طراحی و اجرا خواهد شد.به این ترتيب نقش اساسی پژوهش تكوینی در برنامه ریزی مبتنی بر یازاریاب

 می شود.      مشخص

 از موعهایمج"ا چنين تعریف می کنند: رمفهومی کليدی است که در بازاریابی اجتماعی آن  آميزه بازاریابی : -5

ارت به عب "دود دارابزار ها ی قابل کنترل که با ترکيب آن ها، امكان پاسخگویی به بازار هدف و گروه مخاطب وج

هد دنجام می اند خدمت اقداماتی است که توليد کننده محصول یا ارائه دهبرگيرنده کليه دیگر، آميزه بازاریابی در 

 (. 1385تا به صورت نظام مند بر تقا ضای محصول یا خدمت اثر گذارد. ) شمس و رشيدیان، 
 

 وفاداری مشتری

می کند و  همان کسی است که نيازش را خود تعریف می کند، کالاها و خدمات توليدی را مصرف« مشتری»

است بابت آن هزینه مناسبی بپردازد. ولی این هزینه را متقبل می شود که در کالا یا خدمات تحویلی ارزشی  حاضر

                                                 
1- Exchange theory 
2- Decisions based on data 
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استنباط جهان تجارت پيرامون استفاده از واژه مشتری،  1990را ببيند که پرداخت هزینه آن را توجيه نماید. تا سال 

حاصل می شد؛ ولی امروزه مشتری به عنوان یک  ه درآمدی از آنصرفاً بر انجام معاملات تجاری محض بود ک

واحد غيردر آمدزا نيز مطرح است. بنابراین، مشتری کسی است که انجام معامله و داد و ستد را در یک محيط 

(.  1387رقابتی به عهده دارد و در یک حالت تعاملی چيزی را می دهد و چيزی را می گيرد)شاهين وتيموری، 

مشتری و ضرورت حفظ و نگهداری او فقط کافی است به موارد زیر دقت ان دادن اهميت برای نش

 (:1382کنيد)محمدی،

 برابر نگهداری یک مشتری قدیم است.  11تا  5هزینه جذب یک مشتری جدید ، بين  -        

 . هزینه ها را ده درصد کاهش می دهددرصد مشتری ،  دو -        

مشتری دیگر است.  100 گریزمشتری ، در حكم  یک از دست دادنضرر و زیان  -            

رضایت مشتری، پيش شرط تمام موفقيت های بعدی شرکت ها ست. -          

رضایت مشتری مهمترین اولویت مدیریتی در مقابل اهداف دیگری چون سود آوری ، سهم بيشتر بازار،  -        

 توسعه محصول و ... می باشد.

دارای هر سازمان، اعتماد و اطمينان مشتریان آن است.ارزشمند ترین  -          

انتخاب مشتری دائمی و وفادار، تنها شرط بقای دائمی و استمرار فعاليت های کار آمد هر شرکتی است. -            

مدیران ارشد باید شخصاً الگوی پایبندی در قبال رضایت مشتری باشند. -          

تقابل با مشتریان، کمتر به بيان توان سازمان بپردازید، بلكه بيشتر به خواسته توافقی لب اعتماد می جبرا  -        

 مشتر ی عمل کنيد.

درصد مشتریان ناراضی بدون اینكه شكایتی داشته باشند به سمت رقبا می روند.    98 -            

ند، شش برابر مشتریان وفقط راضی کت شما خرید کناحتمال اینكه مشتریان کاملاً راضی مجدداً از شر -        

 است.

اگر روزی احساس کردید که سازمان به عالی ترین سطح کيفيت دست یافته است، باید دانست که آن  -        

 روز، روز پایان روشد شازمان است.

یتی    آن، مشكل نارضامشتری ناراضی در نهایت حتماً سازمان را ترک می کند و پس از جدا شدن از   -       

نفر انتقال می دهد و مهم تر اینكه آنها را هم به سوی رقبای سازمان می کشاند.10خود را به حداقل   

درصد افزایش سود از  85تا  30درصد کاهش داد، بين  5اگر بتوان نقص موجود در کالا های توليدی را  -        

 ناحيه مشتریان ایجاد خواهد شد.

درصد و پيگيری برای اطلاع    از  7درصد کار است و حل کردن آن  90مشتری  دن به شكایتدا گوش-        

 درصد دیگر است. 3راضی شدن مشتری )بازخورد( 

      

 عوامل مؤثر بر وفاداری

شرکتها به منظور کسب رضایت مشتریان وفادار لازم است از انتظارات آنها فراتر روند؛ در غير این صورت ممكن 

ضه کننده دیگری متمایل شده و احتمالاً بر اساس کيفيت محصولات و خدمات که از رقبا مشتریان به عر است

دریافت کرده اند، بتوانند باعث تغيير نظر دیگر مشتریان گردند. با همه اینها، فراتر رفتن انتظارات مشتری نشان 
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ستون و جكوبز به شرح زیر فهرست ر وفاداری را ادهنده تمام ابعاد وفاداری نمی باشد. برخی از این عوامل مؤثر ب

 .1(2000کرده اند)استون و جكوبز، 

 تحویل درست و به موقع -1

 داشتن موجودی در انبار -2

 دقت صورت حسابها -3

 اطلاعاتی که برای مشتری یا مشتریان مشتری مشتری تان تأمين می کنيد. -4

 پاسخ دهی به درخواستها و سوالات -5

  پشتيبانی ادراکی مؤثر -6

 

 ریان بانک هادار سازی مشتفاو 

قسيم می ی آنها تمحققان برای تدوین استراتژی های وفادار سازی، مشتریان را بر اساس سطوح وفادار از بسياری

ب تی متنایا بایسهکنند. بطور کلی نگرش ها و رفتار های گروههای مختلف مشتریان متفاوت است. لذا این برنامه 

دیمی به قتریان مشتریان فعلی، جذب مشتریان جدید و احيای مش ای وفادار سازیبا هر یک از سطوح مورد نظر بر

همين  ست. بهابانک باشد. همچنين ارزش ادراک شده توسط هر یک از گروههای مشتریان از برنامه ها، متفاوت 

وت فار متجهت است که نياز ها، اهداف و ارزشهای شخصی هر یک از گروههای خاص مشتریان با گروههای دیگ

 مه های مورد نظر را می توان به شرح زیر پياده سازی نمود:است. برنا

سترش مشتری گ ود را بابانكها با ارائه برنامه های وفادارسازی مالی می توانند روابط خ:  الف : برنامه های مالی

. بطور دهدزایش را اف خوددهند. در این برنامه ها، بانک سعی می کند تا با ارائه محرکهای قيمتی وفاداری مشتریان 

 شد:تریان باازی مشسکلی آیتم های زیر می توانند نمونه ای از برنامه های مالی در صنعت بانكداری برای وفادار 

 . بانک ها برنامه هایی جهت اعطای امتيازات ویژه را فراهم می کند.1       

 دیم می کند.. بانک هدایایی را برای انجام مبادلات منظم بانكی تق2       

او در  يشتری برای. اگر مشتری مبالغی بيشتر از یک مبلغ معين موجودی داشته باشد، بانک تخفيف های ب 3      

 نظر می گيرد.

ی قتصادی و مادابنابراین استراتژی وفادارسازی از طریق اجرای برنامه های مالی بطور مثبت ارزش های       

 .ير قرار می دهدادراک شده توسط مشتری را تحت تإث

در استراتژی وفادار سازی از طریق اجرای برنامه های اجتماعی، توسعه و گسترش رواط : : برنامه اجتماعیب

بانک و مشتری از طریق تعاملات شخصی، روابط دوستانه و هم ذات پنداری ) خود را یكی دانستن( اجزاء خواهد 

و منسجم با مشتری، مطلع بودن از او، یادگيری ی ارتباط مدام شد. طرفداران این استراتژی اهميت ویژه ای را برا

در باره نيازهای او و حفظ رابطه مثبت با او قائل هستند. همچنين این برنامه ها بطور مثبت هيجانات و احساسات 

مشتری را مورد استفاده او از خدکات را تحت تأثير قرار می دهد و در جهت شكل گيری ارزش عاطفی نسبت به 

                                                 
1- Stone and jacods 
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از خدمات آن گام بر می دارد. مهمترین معيارهای وفادارسازی از طریق برنامه های اجتماعی  بانک و استفاده

 عبارتند از:

 د.. بانک ارتباط و تماس با مشتری را حفظ می کند و رابطه خوبی با او برقرار می کن1        

 لاش می کند.رده ساختن آن ت. بانک به نيازهای مشتری توجه دارد و در راستای برآو2        

 . بانک جهت خاتمه دادن مشكلات مربوط به تعاملات مالی به مشتری کمک می کند.3       

 . بانک از نظرات مشتری درباره خدمات سؤال می کند.4       

 . بانک برای مشتری کارت های تبریک و هدایای در روزهای خاص می فرستد.5      

ایش وفاداری مشتری، طراحی و اجرای برنامه های بنيادین است. در این روش سوم افز:  : برنامه های بنيادینپ

برنامه ها، بانک برای مشتریان هدف خود مزایای با ارزش افزوده فراهم می کند، بطوری که فراهم کردن این مزایا 

بطور کلی  قرار نمی گيرد.برای بانک مشكل یا گران است و رد جای دیگر نيز به آسانی و بلا فاصله در دسترس 

در برنامه های بنيادین، بانک تلاش می کند تا با فراهم کردن خدمات ارزشمندی که سایر منابع دست نيافتنی 

 است، مشتریان خود را حفظ کند.

با توجه به اینكه ارائه برنامه های بنيادین توسط هزینه تغيير بانک و پيوستن به رقيب را برای مشتریان ما        

د، لذا بسياری از محققان این برنامه ها را رتبه نخست سلسه مراتب برنامه های وفادارسازی دانسته افزایش می ده

ار می دانند،. معيارهای بنيادین وفادارسازی در بانک و آن را به عنوان بزرگترین فرصت ایجاد مزیت رقابتی پاید

 عبارت است از:

 بانک روشهای متنوعی را برای فراهم کردن اطلاعات برای مشتریان ارائه می نماید.    .1      

 . بانک برای مشتری خبر، گزارش یا اطلاعات مبادله ای که او نياز دارد، فراهم می کند.2     

 نماید.ظور حل مشكلات مشتری، محصولات یا خدمات را از سایر منابع فراهم و ارائه می . بانک به من3     

یكی از روشهای بسيار مناسب نظر سنجی و نظر خواهی از مشتریان بانک، برقراری ارتباطات برنامه ریزی شده 

امه است)هادیان مستمر با مجموعه ای از انواع مشتری کليدی به روشهای حضوری و غيرحضوری از طریق پرسشن

 (.1388همدانی و احمد پور،

 

 روش 

این تحقيق از نظر است.  ميدانی –ت کاربردی و از لحاظ روش تحقيق از نوع توصيفی این تحقيق از نظر هدف و غای

لمرو گيرد. که به بررسی تأ ثير بازاریابی اجتماعی در وفاداری مشتریان می پردازد. و قموضوعی در حوزه بازاریابی قرار می

جامعه آماری  شمسی قرار دارد. 1400وره زمانی باشد و از نظر قلمرو زمانی این تحقيق در دمی ملت تهرانمكانی آن بانک 

در این پژوهش از روش نمونه گيری تصادفی استفاده  دهند.تشكيل میتهران  بانک ملتاین پژوهش را مشتریان 

شعبه که بيش از  6منظور دستيابی به حجم نمونه مورد نظر ابتدا شود. با توجه نامحدود بودن جامعه آماری به می

انتخاب و سپس بصورت تصادفی  تهرانشعب مدیریت  16ليت و افتتاح آنها گذشته بود از بين سه سال از فعا

در 05/0ساده از بين  مشتریان در این شعب انتخاب شد. تعداد نمونه با استفاده از فرمول کوکران با سطح خطای 

                                                                                                                 باشد.می 384تعداد نمونه  شود. و با توجه به نامحدود بودن جامعه آماریانتخاب می 95/0و سطح اطمينان  صد
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 ابزار پژوهش

 سمت است: ق 2شنامه ها: این بخش از پرسشنامه ها شامل ها( پرسهای )گویهسئوال

ا بر سئوالات عمومی سعی شده است که اطلاعات کلی و جمعيت شناختی در رابطه الف( سئوالات عمومی: د

 باشد. سئوال می6آوری گردد این بخش شامل دهندگان جمعپاسخ

ه طراحی این قسمت سعی گردیده است کسئوال است. در  30ب( سئوالات تخصصی: این بخش برای پرسشنامه 

ن یابرای طراحی  يز شود.آسانی قابل فهم باشد، و از ارائه سئوالهای منفی پرهپرسشنامه ها تا حد ممكن کوتاه بوده و به 

 رود. گيری به شمار میترین مقياسهای اندازهای ليكرت استفاده گردیده است که یكی از رایجبخش از طيف پنج گزینه

 

 

 ترکيب سئوالات پرسشنامه  -1ل جدو

 

 

 

 

 

 

 

 

 هایافته

ضيه های پژوهش از روش های آمار استنباطی استفاده می شود. در این برای تجزیه و تحليل داده ها و آزمون فر

 ها و آزمون فرضيه ها پژوهش از مدل رگرسيون خطی ساده و چندگانه به روش همزمان برای تجزیه وتحليل داده

 استفاده شده است.

 تأثير دارد. ملتبازاریابی اجتماعی در وفاداری مشتریان بانک لی: فرضيه اص

 یب همبستگی سادهضرا 2جدول 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

شماره سئوالات در  متغيرهای مورد بررسی

مهپرسشنا  

جمع 

5تا  1 رفتارمطلوب اجتماعی کارکنان سئوالات  5 

10تا  6 توجه به مخاطب )مشتری مداری(  5 

13 تا  11       ماهيت خدمات       3 
25تا  14 آميزه بازاریابی اجتماعی   12 

30تا   26 وفاداری مشتری  5 

 30  جمع

 بازاریابی اجتماعی وفاداری 

 380. 1.000 وفاداری همبستگی پيرسون

 1.000 380. بازاریابی اجتماعی

 000. . وفاداری سطح معنی داری

 . 000. بازاریابی اجتماعی

 338 338 وفاداری تعداد

 338 338 بازاریابی اجتماعی
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استفاده شده است. نتایج بدست آمده نشان می دهد که بازاریابی رگرسيون ساده  مدل برای آزمون فرضيه اصلی از

همبستگی معنی داری دارد، چرا که سطح معنی داری بدست آمده ملت  اجتماعی با وفاداری مشتریان بانک 

هر دو توأمان  ( می باشد. نوع همبستگی بين دو متغير مذکور خطی بوده یعنی05/0آلفای تحقيق )( کمتر از 001/0)

می باشد که نشان از همبستگی متوسط  38/0افزایش ویا کاهش می یابند، ميزان همبستگی بين دو متغير برابر با 

     گيرد.ه اصلی تحقيق مورد تأیيد قرار میدارد. بنابراین فرضي

آزمون همبستگی -3 جدول   

                                   

 

 

است و  38/0 می توان چنين عنوان کرد که ضریب همبستگی برابر با -11 توجه به آماره های آزمون در جدول با 

درصد تغييرات در وفاداری مشتریان  144/0بدست آمده و این مقدار نشان می دهد که  144/0مقدار ضریب تعيين 

به بازاریابی اجتماعی مربوط می شود و بقيه به عوامل دیگری بستگی دارد. البته اشكال این روش این است که 

يل برای رفع این مشكل معمولاً از ضریب تعيين تعدیل شده تعداد درجه آزادی را در نظر نمی گيرد. به همين دل

    درصد می باشد. 142/0آن هم در این آزمون برابر با استفاده می شود. که 

    

 اعی و وفاداریتحليل واریانس رگرسيون بازاریابی اجتم -4 جدول 

        

 

 

 

 

 

 مدل

ضریب 

 همبستگی

مجذور 

ضریب 

 همبستگی

مجذورضریب 

ای ارزیابیخط تعدیل شده واتسون -دوربين    

1 .380a .144 .142 .10558 2.053 

 سطح معنی داری آمارهF ميانگين مربعات درجه آذادی مجموع مربعات مدل

 000a. 56.574 631. 1 631. اثر رگرسيونی 

   011. 336 3.745 با قيمانده ها

    337 4.376 کل
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 ازاریابی اجتماعی در وفاداری مشتریانمدل رگرسيون تأثير ب -5 جدول  

 

ن می نشا محاسبه شده است. نتایج تحليل واریانس F  ونمعنی دار بودن رگرسيون به وسيله آزم -12 در جدول 

دن رگرسيون در ی دار بوبوده و نشان از معن 001/0دهد که سطح معنی داری محاسبه شده برای این آماره برابر 

عادله مشده در  باشد. متغيير واردشده مورد قبول میدرصد دارد. بنابراین مدل رگرسيون خطی برآورد  99سطح 

مده است. معادله رگرسيونی را می توان آ -19 رگرسيونی هسته اصلی تحليل رگرسيون می باشد که در جدول 

 :به شرح زیر محاسبه کرد Bبااستفاده از ستون 

 = وفاداری مشتریان 628/2( + 38/0خطاها + بازاریابی اجتماعی )

( و در 001/0وط به ضریب رگرسيون نيز در این جدول نشان می دهد که این ضریب معنی دار بوده )مرب tآزمون 

 مؤثر است.  ملت  بر آورد وفاداری مشتریان در بانک 

 تأثير دارد.ملت  داری مشتریان بانک : رفتار مطلوب اجتماعی کار کنان در وفا 1فرضيه فرعی

تار د که رفاستفاده شده است. نتایج بدست آمده نشان می ده ادهرگرسيون س مدل برای آزمون این فرضيه از

بدست  عنی داریدر همبستگی معنی داری دارد، چرا که سطح مملت  اجتماعی کارکنان با وفاداری مشتریان بانک 

وده یعنی هر دو ب( می باشد. نوع همبستگی بين دو متغير مذکور خطی 05/0حقيق )( کمتر از آلفای ت001/0آمده )

ه نشان از همبستگی می باشد ک 289/0توأمان افزایش ویا کاهش می یابند، ميزان همبستگی بين دو متغير برابر با 

                                                                                                گيرد.متوسط دارد. بنابراین فرضيه فرعی اول تحقيق مورد تأیيد قرار می

 تأثير دارد.ملت  : توجه به مخاطب )مشتری مداری( در وفاداری مشتریان بانک  2فرضيه فرعی   

ری شتد که ماستفاده شده است. نتایج بدست آمده نشان می ده رگرسيون سادهمدل برای آزمون این فرضيه از 

 دست آمدهه سطح معنی داری بدر همبستگی معنی داری دارد، چرا کملت  مداری با وفاداری مشتریان بانک 

ن عنی هر دو توأمای( می باشد. نوع همبستگی بين دو متغير مذکور خطی بوده 05/0( کمتر از آلفای تحقيق )001/0)

ز همبستگی متوسط امی باشد که نشان  222/0بر با افزایش ویا کاهش می یابند، ميزان همبستگی بين دو متغير برا

 وم تحقيق مورد تأیيد قرار می گيرد.دارد. بنابراین فرضيه فرعی د

 .تأثير دارد بانک ملت تهران: ماهيت )خدمات( در وفاداری مشتریان  3فرضيه فرعی 

 

 مدل

 ضریب استاندارد ضریب غيره استاندارد

t  آزمون 

سطح معنی 

 B Std. Error Beta داری

دار ثابتمق   2.628 .053  49.291 .000 

 000. 7.522 380. 001. 004. بازاریابی ا جتماعی
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شان می دهد که مشتری استفاده شده است. نتایج بدست آمده ن مدل رگرسيون سادهبرای آزمون این فرضيه از 

اری دارد، چرا که سطح معنی داری بدست آمده در همبستگی معنی دملت  مداری با وفاداری مشتریان بانک 

( می باشد. نوع همبستگی بين دو متغير مذکور خطی بوده یعنی هر دو توأمان 05/0( کمتر از آلفای تحقيق )001/0)

می باشد که نشان از همبستگی متوسط  205/0بين دو متغير برابر با افزایش و یا کاهش می یابند، ميزان همبستگی 

         این فرضيه فرعی سوم تحقيق مورد تأیيد قرار می گيرد.                                                                            دارد. بنابر

 تأثير دارد. بانک ملت تهرانمشتریان : آميزه بازاریابی اجتماعی در وفاداری  4فرضيه فرعی 

مشتری دهد که استفاده شده است. نتایج بدست آمده نشان می ادهمدل رگرسيون سبرای آزمون این فرضيه از 

همبستگی معنی داری دارد، چرا که سطح معنی داری بدست آمده  بانک ملت تهرانبا وفاداری مشتریان  مداری

باشد. نوع همبستگی بين دو متغير مذکور خطی بوده یعنی هر دو توأمان ( می05/0( کمتر از آلفای تحقيق )001/0)

می باشد که نشان از همبستگی متوسط  366/0یا کاهش می یابند، ميزان همبستگی بين دو متغير برابر با  فزایش وا

   گيرد.تحقيق مورد تأیيد قرار می چهارمدارد. بنابراین فرضيه فرعی 
                                                                                                         

 برازش مدل تحليل رگرسيون چند متغيره

پذیرد، هر یک از این متغير های مستقل، عاملی در این پژوهش نيز وفاداری مشتریان از عوامل متعددی تأثير می

تغير وابسته به شمار می رود. می توان انتظار داشت که هر یک از عوامل یا برای برآورد جنبه های متفاوتی از م

ير ها، سهمی در شكل گيری ميزان وفاداری مشتریان دارند در تحليل رگرسيون چند متغيره، برای پيش بينی متغ

انجام می شود  روش و محاسبات به شيوه ای های مستقل استفاده کردیم.متغير وابسته )وفاداری مشتریان( از متغير

                                                                                           شود.ميسر می که با داشتن همبستگی ها در بين تمام متغيرها بهترین پيش بينی

         

های وابستهیافته های توصيفی متغير  6 جدول   

 

 

 

 

 

 

 

برازش مدل  عوامل 

وفاداری مشتریان هتبيين کنند  

 ز ميان کليه متغير ها ی پژوهش حاضر متعير های رفتار اجتماعی کارکنان، مشتریبرای برازش مدل مذکور ا

مداری) توجه به مخاطب(، ماهيت خدمات و آميزه بازاریابی اجتماعی به عنوان متغيرهای مستقل وارد معادله 

در این روش  شدند. در این تحقيق، تحليل رگرسيون چند متغيره، با استفاده از روش همزمان صورت گرقته است،

کليه متغير های مهم و غير مهم وابسته مشخص  کليه متغير های مستقل به طور همزمان وارد مدل می شوند تا تأثير

     شود.

 تعداد انحراف معيار ميانگين  

 338 11395. 3.0270 وفاداری

 338 2.52434 20.5947 رفتار اجتماعی کارکنان

 338 2.52420 19.3343 مشتری مداری

 338 1.86748 11.5976 ماهيت خدمات

 338 6.07121 43.0621 آميزه بازاریابی اجتماعی
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آماره های تحليل رگرسيونی چند متغيره وفاداری مشتریان -7 جدول   

ای ارزیابیخط ضریب تعيين تعدیل شده ضریب تعيين ضریب همبستگی چند گانه مدل  

 1 .392a .153 .143 .10548 

 

رسيون چند متغيره وفاداری مشتریانتحليل واریا نس رگ -8 جدول   

 

 

 

 
 

 

 

رگرسيونی شدند که وارد مدل آماره های مربوط به متغير مستقلی -9 جدول   

   

 معنی داری آ زمون F ميانگين مربعات درجه آزادی مجموع مربعات منبع تغيرات

 000a. 15.083 168. 4 671. اثر رگرسيونی 1

   011. 333 3.705 باقی مانده ها 

    337 4.376 کل

 نام متغير 
 ضرایب استاندارد نشده

ضرایب استاندارد 

 شده
 t معنی داری آزمون B Std. Error Beta 

 000. 45.658  058. 2.635 عرض از ميدأ 1

 010. 2.607 150. 003. 007. رفتار اجتماعی کارکنان

 2.882a-5 .003 -.001 -.010 .992- مشتری مداری

 518. 647. 037. 004. 002. ماهيت خدمات

 000. 4.195 280. 001. 005. آميزه بازاریابی
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ضریب رگرسيونی معناداری بدست نياورده نشان می دهد مشتری مداری و ماهيت خدمات  -17 نتایج جدول 

ن مربوط به داشته و بيشترین سهم تببي وفاداری مشتریاناندکی در تبيين واریانس  قش بسياراست بنابراین ن

( بوده 15/0)با ضریب رگرسيونی  رفتار اجتماعی کارکنان( و 28/0)با ضریب رگرسيونی  آميزه بازاریابیمتغيرهای 

  است.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

جتماعی اریابی اداری، ماهيت خدمات و آميزه بازرفتار اجتماعی کارکنان، مشتری م: همبستگی چندگانه 10 جدول

  لت م با   وفاداری مشتریان بانک 

 

گو
  ال
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از طریق متغيرهای پيش بينی در  وفاداری مشتریان: ضرایب استاندارد و غير استاندارد پيش بينی 11 جدول  

 رگرسيون

 

 برابر F )آزمون 001/0و با معناداری  392/0ضریب همبستگی چندگانه برابر با  11  با توجه به نتایج جدول

بنابراین  همدآبدست  153/0) ضریب تعيين( همبستگی چندگانه  همچنين مجذور ضریب همدآ( بدست 083/15

ان
زم

هم
 رفتار مطلوب کارکنان 

 مشتری مداری

 ماهيت خدمات

392/0        153/0  143/0  10548/0  083/15  001/0  

 

       آميزه بازاریابی 

گو
 مقادیر ثابت و متغيرهای پيش بين  ال

رد
دا

تان
اس

ر 
 غي

ی
 بتا

ب
ضری

 

رد
دا

تان
اس

ی 
طا

 خ

رد
دا

تان
اس

ی 
 بتا

ب
ضری

 

دار
Tمق

 

ی
دار

عنا
 م

ان
زم

هم
635/2 مقدار ثابت    058/0   658/45  001/0  

 
اناجتماعی کارکنرفتار   007/0  003/0  280/0  607/2  10/0  

005/0 آميزه بازاریابی اجتماعی  001/0  501/0  951/4  010/0  
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درصد  15 اًمجموع آميزه بازاریابی اجتماعیو  مشتری مداری، ماهيت خدمات ،رفتار اجتماعی کارکنانمتغير  چهار

ن ، بقيه واریانس ها توسط سایر عوامل خارجی و ناشناخته که در ایتبيين می کنندرا وفاداری مشتریان واریانس 

 تحقيق نيامده است، قابل تبيين است.

اندارد رایب استعی از ضبرای مقایسه دو متغيير رفتار اجتماعی کارکنان و آميزه بازاریابی اجتمابا توجه به نتایج 

رایب ض( بيشتر از 28/0اینكه ضریب استاندارد آميزه بازاریابی ) ( استفاده می شود. با توجه بهBetaرگرسيونی )

ت متغير ر بيشتری بر تغييرا( می باشد بنابراین آميزه بازاریابی اجتماعی تأثي15/0تار اجتماعی کارکنان )استاندارد رف

 وابسته ) وفاداری مشتریان ( دارد.
 

بحث   

به جای جستجوی مشتری برای محصولات توليد شده، تأمين امروزه کانون اصلی اندیشه و عمل بازاریابی نوین، 

)کاتلر ی مشتری است تا به سمت محصول توليد شده یا خدمت قابل ارائه جلب گردد. رضایت و ایجاد ارزش برا

و آرمسترانگ، 1379(1. کاتلر )1971( بازار یابی اجتماعی را طراحی، مداخله و کنترل برنامه های برای افزایش 

دف در بازار ه(.  1387)خيلا، یرش یک ایده یا عمل اجتماعی در یک گروه مخاطب تعریف می کندقابليت پذ

یابی اجتماعی آن است که با کمک اصول و فنون بازار یابی تجاری، به نياز ها و خواسته های گروه مخاطب توجه 

در بين آنها رایج گردد. به عبارت  و با کاهش موانع و ترغيب آنان برای انجام یک رفتار اجتماعی، رفتار مورد نظر

بازاریابی در مسائل اجتماعی است تا در افراد انگيزه انجام عمل یا رفتاری ساده تر بازاریابی اجتماعی کار برد فنون 

(. در رویكرد بازار یابی اجتماعی، 1385را که در نهایت برایشان سود مند است ایجاد نماید)شمس و رشيدیان، 

آن را بهبود ابی باید طوری تنظيم شود که خوشبختی مصرف کننده و اجتماع را فراهم کرده یا استراتژی بازاری

جامعه)کاتلر و  بخشد.وتعادلی بين سه موضوع اصلی برقرار کند: منفعت شرکت، خواسته های مشتری و مصلحت

(.  1389آرمسترانگ،  

تامين اشتغال کوچک، ازدواج جوانان، توسعه  امروزه بسياری از مشكلات اجتماعی کشور ها از جمله آموزش،     

دشگری از طریق اعتبارات خرد قابل رفع خواهد بود در کشور ما اعتبارت روستاها توسعه بهداشت و توسعه گر

با قصد خير و با نيت تأمين نقدینگی و ملت  خرد در قالب قرض الحسنه تبلور یافته است که در این راستا بانک 

مور اشخاص حقيقی و حمایت از نيازمندان و پرداخت تسهيلات به اشخاص حقوقی که در ارفع نيازهای ضروری 

خيریه فعاليت دارند ایجاد و یكی از نهادهای پولی و مالی کشور است که در راستای حرکت به سوی عمليات 

زایش ميزان بانكداری اسلامی تشكيل شده است و با توجه به این که یكی از مهم ترین چالش های هر بانک اف

یان به دليل وجود تعدادی زیاد بانک ها وفاداری  مشتریان خود می باشد و همچنين افزایش قدرت انتخاب مشتر

اعم از دولتی و خصوصی و رقابت شدید بين آنها وفاداری مشتریان در بانک ها  امری ضروری، مهم و اجتناب 

یابی اجتماعی تاثير گذاری بر رفتارهای   اجتماعی و ناپذر است و با پذیرش این واقعيت که رسالت اصلی بازار

با وارد شدن در  ملت  منافع شخصی اولویت اصلی به شمار نمی رود. بنابراین بانک انسانی است و کسب سود و 

عرصه های اجتماعی و انسانی با جذب مشتریان و حفظ و تبدیل آنها به مشتریان وفادار، توسعه بانكداری 

عات نشان می مطال محور می تواند مسئو ليت اجتماعی خود را به نحو احسن به نمایش بگذارد. اجتماعی و عدالت

                                                 
1- kotler& Armstrong 
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خواهد شد.  دهد که تأمين رضایت مشتری به تدریج سبب ایجاد حس وفاداری و اعتماد به سازمان در مشتری

به جلب یک مشتری هنگامی که یک سازمان موفق » سایمون نظریه پرداز علم مدیریت در این رابطه می گوید: 

ازمان خواهد مدت مابين مشتری و س جدید می شود، رضایت مشتری نقطه آغاز بر قراری رابطه طولانی

 (.1994سایمن، «)بود.

رگز برای درصد از مشتریان ناراضی یک سازمان، دیگر ه 90بر پایه تحقيقات مطالعاتی مشخص شده است که 

راضی یان نانظر مراجعه نخواهند کرد؛ همچنين هر یک از مشتر استفاده از محصولات یا خدمات سازمان مورد

اراضی را برای درصد از این افراد موضوع فرد ن 13نفر از مردم تعریف نموده و  9قل برای مشكل خویش را حدا

 ای سازمانهان ناراضنفر دیگر بازگو می کنند. بدین ترتيب در مدت زمانی بسيار کوتاه بر تعداد مشتری 20بيش از 

د با ظر می رسن به نی شود. بنابریکه شاید بعضی از آنان حتی با نام سازمان تيره بخت آشنا نبوده اند افزوده م

فظ حوجود رقبای فراوان در عرصه رو به گسترش بازارهای جهانی، بدست آوردن مشتریان جدید و حتی 

ای ط مشی هخسال اخير آرمان ها و مشتریان فعلی امری بسيار دشوار خواهد بود. به همين دليل در طی چند 

ا به یدید و ر حالی که مدتی پيش تمرکز برای جذب مشتریان جسازمان ها دچار تغييرات عمده ای شده است. د

فظ و ی بر حاصطلاح سيا ست های تهاجمی بازار، عمده ترین هدف سازمان ها بود، امروزه سياست های راهبرد

ی ری، آگاهن تغييیان نسبت به سازمان متمرکز شده است. مهمترین علت چنيبهبود وفاداری و افزایش اعتماد مشتر

هم ای که سنسبت به پيامد های مطلوب رضایتمندی و ارتباط آن با وفاداری مشتری می باشد. شرکت هعمومی 

 د،ید مجدزان خربيشتری از مشتریان وفادار را به خود اختصاص داده اند، به واسطه عوامل متعددی از جمله مي

ان وری سازمن سودآننده کالا، ميزاارتباط و توصيه های کلامی و کاهش تمایل برای تعویض یا تغيير منبع عرضه ک

ت و موفقي خویش را به مراتب افزایش داده اند. وفاداری مشتری به عنوان یک عامل کليدی با اهميت برای

 (.1387سودآوری سازمان در نظر گرفته شده است)شاهين و تيموری، 

به پایه گذاری دیدگاه بازاریابی سئوالی که ویب مطرح کرد و سال ها بعد توان به گيری کلی میبه عنوان نتيجه

ویب با  "چرا ما نمی توانيم برادری را مانند صابون به مردم بفروشيم؟"اجتماعی منجر شد اشاره کرد. او پرسيد:

صول و فنون بازاریابی امكان فروش یک موضوع بررسی چهار نمونه بسيج همگانی نتيجه گرفت که با کمک ا

ر اساس مفهوم بازار یابی اجتماعی، مدیران بازار یابی سازمانها نا گزیرند در باجتماعی به مخاطبين وجود دارد. 

تعيين راهبردها و خط مشی های بازار یابی خود عوامل مهمی نظير خواسته های مصرف کنند گان و منافع جامعه 

كته تاکيد دارد که و بلند مدت را در نظر بگيرند. بعد فلسفی مفهوم بازار یابی اجتماعی بر این ندر کوتاه مدت 

هدف اصلی تصميمات سازمانها، رضایت مندی مشتریان و تامين خواسته ها و نياز های آنها است. به نظر می رسد 

بر ضرورت بازار یابی ازجمله بازار یابی  زمان آن رسيده تا بانكها مفهوم واقعی اصول بازار یابی را درک نمایند و

دستيابی به اهداف، تاکيد نمایند. اگر مشتریان این نكته را به وضوح احساس  اجتماعی به عنوان مهمترین وسيله در

نمایند که هدف مدیران بانک تنها منافع و افزایش سود سهام داران نيست و در مقابل مدیران بانكها به مشتریان 

دت جامعه نيز توجه نشان دهند که در کنار منافع بانک و سهامداران، به منافع بلند مدت و کوتاه مخود در عمل 

دارند. علاوه بر حفظ مشتریان و جلب وفاداری آنان، قادر خواهند بود مشتریان بيشتری را به سوی خود جلب 

را نشان دهند، بخش مهمی از کار  نمایند ولی اگر بانک ها قادر نباشند پایبندی خود به مسئوليت های اجتماعی
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بر محبوبيت خود را از دست خواهد داد. با دانستن این موضوع و  کرد و منافع بازار یابی اجتماعی و تأثير آن

اهميت شان بانكها خواهند توانست در کنار مشتری محوری و افزایش رضایت و وفاداری مشتریان شان از طریق 

  برتر در بين رقبایشان و کسب سود و اعتبار بيشتر دست یابند.بازاریابی اجتماعی به جایگاهی 

بانک می توانند با استفاده صحيح از بازار یابی اجتماعی از ته های این تحقيق پيشنهاد می گردد. با توجه به یاف

ائه خواسته ها و نياز های مشتریانش آگاه شود و خدماتی در راستای نياز ها و خواسته های مشتریا ن خود ار

شده به مشتریان، درک نيازهای  با اقداماتی مانند عمل طبق وعده های قبلی دادهملت  نماید. همچنين بانک 

مشتریان و حل صادقانه مشكلات آنها، استقبال از دیدگاه و نظرات مشتریان، تخصيص امكانات ویژه برای مشتریان 

انه با مشتریان و ایجاد باشگاه مشتریان و غيره به ارزنده، دوری از هر گونه تبعيض و بی عدالتی، برخورد دوست

. با توجه به یافته های این تحقيق پيشنهاد می گرددفاداری مشتریان خود دست یابد.  افزایش سطح رضایتمندی و و

از طرق مختلف مانند پيروی از استراتژی بانک سبز، تعهد به اصول  با مشارکت در حفظ محيط زیستملت  بانک 

سازمانها و نهادهای تماعی و انسانی، برای مثال اعطای تسهيلات قرض الحسنه به خودروهای فرسوده و اخلاقی اج

در  که اصول زیست محيطی را رعایت می کنند می تواند نقش حائز اهميتی ایفا نماید و تصویر مناسبی از بانک

تواند با ارائه خدمات بانک میی گردد. پيشنهاد مبا توجه به یافته های این تحقيق ذهن مشتریانش ایجاد نماید.  

با کارمزد پایين برای افراد خير و مشتریان دایمی، ترویج سنت پسندیده بهتر و با کيفيت مناسب، ارائه خدمات 

قرض الحسنه، مشارکت فعال در فعاليت های خير خواهانه و بشر دوستانه، ساخت مساجد، مدرسه و بيمارستان 

برای ریع خدمات بانكی و کاهش تشریفات زاید اداری، نرخ پایين کارمزد خدمات بانكی در مناطق محروم، ارائه س

افراد تحت پوشش سازمانهای حمایتی و مؤسسات خيریه و با کيفيت بودن خدمات بانكداری الكترونيک و 

ان و جلب غيرحضوری می توانند تصویر مناسب از بانک را در ذهن مشتریان ایجاد کند. که علاوه بر حفظ مشتری

 ماید.وفاداری آنان، قادر خواهد بود مشتریان بيشتری را به سوی خود جلب ن
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