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 چکیده

است،  گریکدینسبتاً مشابه  یتجار هایبانکدر  یخدمات بانکدار نکهیا لیامروزه به دل

 هایبانکاز  یاریبس نیبنابرا؛ دشوار است هابانک نیخدمات در جهت رقابت ب یزسازیمتما

آن  هایزیرساخت سازیپیادهمند و رابطه یابیبازار کردیاستفاده از رو به شیگرا یجهان

ارتباط و  میدر تحک ،یارتباط با مشتر هایکانالدرک مثبت از  جادیا انیم نیا. در اندپیداکرده

با  یچهار نوع کانال ارتباط نیرابطه ب نییتع ق،یتحق نیمؤثر باشد. هدف ا تواندمی یمشتر یوفادار

 یو از نوع همبستگ یفیبانک ملت شهر تهران است. روش پژوهش، توص انیمشتر یوفادار

شدند. نحوه انتخاب  نیینمونه تع عنوانبهنفر  354از فرمول کوکران، تعداد  هو با استفاد باشدمی

 ایپرسشنامه، هاداده آوریجمع ی. براباشدمیساده  یو تصادف شدهیبندطبقهبه روش  زیافراد ن

 رسون،یپ ی، با استفاده از آزمون همبستگشدهانجام لیشد. تحل دییآن تأ ییایو پا ییو روا نیتدو

 .کندمی دییرا تأ انیمشتر یو وفادار یارتباط هایکانالاز  انیمشتر درک انیم یهمبستگ

 

 بانک ملت. ،یوفادار ،یارتباط هایکانال: کلیدی کلمات 
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 قدمهم .1

 ترمهم یلیموجود خ انیمشتر یکه نگهدار دهدمیرا نشان  قتیحق نیصنعت خدمات ا

است.  یاتیح اریامر بس نیدر ا یوفادار یابیاست و بازار دیجد انیآوردن مشتر دست بهاز 

 شیافزا یهستند که برا یمورد قبول یابیارتباطات بازار هایاستراتژی ،یوفادار هایبرنامه

 هایبرنامهتا محصولات شرکت را از خودشان بدانند. همه  شوندمیاجرا  انیمشتر یوفادار

 یناموفق وفادار هایبرنامهبه خاطر  یادیز هایشرکت. شوندمیمؤثر اجرا ن طوربه یوفادار

اجماع نظر وجود  یوفادار دهندهتشکیل هایمؤلفهکه در مورد  یدر تقلا هستند. زمان

 یوفادار ی( نشان داد که نگهدار2008 س،یلوشوماخر )شوماخر و  ینداشت چرخه وفادار

 ارتباطات. -3ارزش و  -2 ندیفرا -1سه عنصر دارد:  یاندازههم وبه توازن مستمر  اجیاحت

کند  یباز یدر تجربه مشتر یسبب شده است که ارتباطات نقش مضاعف نترنتیا

 .دیعمل نما انیشرکت و مشتر هایفعالیت یبرا زوریکاتال کی عنوانبه کهطوریبه

 یابیارتباطات استفاده مضاعف از بازار یابزارها ترینموفقاز  یکی یسنت یابیبازار در

، حالباایناست.  شدهشناخته دهانبهدهان یابیبازار عنوانبه شتریاست که ب یروسیو

 )eWOM( کیالکترون دهانبهدهان یابیبازار ،یابندمیو جامعه رشد  یتکنولوژ همچنان که

است. برزان و  شدهتبدیل یابیبازار ختهیجزء مهم از آم کیبه  یاجتماع هایشبکه قیاز طر

در  یارتباط هایسبکاطلاعات درک شده و  تیفی( نشان دادند که ک2015همکاران )

نسبت به برنامه  هاآن یبر تجربه کل یقو ریتأث انیمشتر یاجتماع هایشبکهتعاملات 

ساخته در -ساخته و شرکت-یمشتر یارتباط یاجزا تیداشته است و بر اهم یوفادار

 یآت قاتیتحق تیبر اهم زی( ن2010) زی. مک کال و وورهاندداشته دیتأک یاجتماع هایشبکه

در  یحس اجتماع کیکه  یارتباط هایتلاش یابیجهت ارز یوفادار هایبرنامهدر مورد 

فراهم  یبرا مه ،ییاز دو توانا نیآنلا هایانجمنداشتند.  دیتأک کنندمی جادیبرنامه ا کی

 هایشبکه جادیاعضاء با ا نیدر ب یحس اجتماع کیپرورش  یاطلاعات و هم برا یآور

 برخوردارند. یاجتماع

و  برداریکپی یو پاداش برا ایمانند مزا یوفادار هایبرنامهملموس  هایویژگیاگرچه 

 هابرنامه یبرا یراه توانندمیمربوط به ارتباطات  هایجنبه کنیآسان هستند، ل اریبس دیتقل

هم منافع درک شده را ارتقاء داده و  تواندمیاز رقابت باشند. ارتباطات  یریجهت جلوگ

 ن،یبنابرا؛ کند نیتلق یارتباط هایسبکاطلاعات و  تیفیک قیرا از طر یهم حس اجتماع
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دارد.  یوفادار اب توجهیقابلرابطه نکته مطرح است که ارتباطات  نیبانک، ا انیمشتر یبرا

به  یابیدست یبرا یارتباط هایکانال، انواع مختلف کندمی شرفتیپ یکه فناور طورهمان

گفته  ،یاجتماع هایرسانهروز مانند ب یباطارت هایکانال. گیردمیقرار  مورداستفاده یمشتر

 قیتحق نی. لذا در ادهندمیرا ارتقاء  یبر وفادار ریتأث درنتیجهو  یکه حس اجتماع شودمی

ا ب یسنت یارتباط هایکانال مچنینروز و ه یبر فناور یمبتن یارتباط هایکانال رابطه هم

 یبررس ق،یتحق نیلذا هدف از ا .شودمی دهیسنج وفاداری مشتریان بانک ملت شهر تهران

– یمشتر هایکانالو کارکنان شرکت( و  سایتوبساخته )-شرکت هایکانال رابطه بین

با وفاداری مشتریان بانک ملت شهر ( یاجتماع هایرسانهو  یسنت دهانبهدهان) ساخته

 .باشدمیتهران 

 

 هافرضیهمبانی نظری و توسعه  .2

 طرفکیکنیم که میخدمت را فعالیت یا منفعتی نامحسوس و لمس نشدنی تعریف 

و مالکیت چیزی را نیز در پی ندارد. تولید خدمت ممکن است  کندمیدیگر عرضه  طرفبه

به کالای فیزیکی وابسته باشد یا نباشد. اجاره اتاق در هتل، سپردن پول نزد بانک، مسافرت 

با هواپیما، مراجعه به پزشک و مشورت با یک وکیل دعاول و ... همه مستلزم خرید خدمت 

 (.1379هستند )کاتلر و آرمسترانگ، 

نیروی کار غیر کشاورزی در صنایع خدماتی  چهارمسهیاری از جوامع حدود در بس

. مشاغل خدماتی در دارندعهدهتولید ناخالص ملی را بر  دوسومفعالیت دارند و حدود 

که  ییهاپول سومکی. حدود اندفعالدوران رکود و کسادی بیش از مشاغل تولیدی 

. میزان استفاده از خدمات شودمیی صرف برای امور خدمات کنندمیخرج  کنندگانمصرف

است. هر چه امور تجارت و  و اشتغال به کارهای خدماتی در همه جوامع رو به افزایش

. یابدمیباشد، امور خدماتی رشد بیشتری  تریرقابتو  تریتخصص، تردهیچیپ هاتیفعال

امروز با اصول  پررقابتخود در دنیای فعال و  یهاسازمانمدیران ناگزیرند برای اداره بهتر 

بازاریابی خدمات آشنا شده، از فنون بازاریابی در ارائه خدمات و ارضای نیاز مشتریان خود 

 (.1390بهره گیرند )روستا و ابراهیمی، 

 اسـتفاده مخاطبان و خریداران با ارتباط برای گوناگون هایکانال از هاسازمانامروزه 

شند ابخـارجی می و داخلی بخش دو در خود ارتباطات یتوسعهدرحال و کنندمی
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 هاشرکت درصد 100 امروزه ابردین، گروه تحقیقات اساس (. بر1389 مسعودی و حقیقی،)

 بکار مشتریانشان با ارتباط برقراری برای را ارتباطی کانال بیشتری تعداد یا دو حداقل

 ارتباطی کانال یک از تنها که ندارد وجود نیز شرکت یک حتی»: گویدمی مینکارا. گیرندمی

 او «.برندمی بهره سایتوب و تلفن کانال دو از حداقل وکارهاکسب همه و کند استفاده

 با تعامل برای ارتباطی کانال یا روش 4 میانگین طوربه هاشرکت اغلب»: افزایدمی

 «.کنندمی استفاده مشتریانشان

او  .پرداخـت دهانبهدهانآرندت یکی از اولین پژوهشگرانی است که به بررسی ارتباط 

ارتباطات شفاهی و چهره به چهره بین افراد در مورد  عنوانبهرا  دهانبهدهانارتباط 

ارتباطـات مزبـور ماهیـت  حالیندرعتوصیف نمود که  هاشرکتمحصولات، خدمات و 

ارتباطـات بـین  عنوانبهرا  دهانبهدهانلتوین و همکاران نیز ارتبـاط . تجاری ندارد

منـابع مسـتقل از نفـوذ  در مورد محصول، خدمات یـا شـرکت کـه در آن کنندگانمصرف

را همه  دهانبهدهانوستبروک ارتباط . ، معرفی کرده استشوندمیتجاری در نظر گرفته 

یـا فروشـنده  هایژگیوافراد با دیگران در مورد مالکیت، استفاده،  غیررسمیارتباطات 

ـد است تکنولـوژیکی، باتـل معتق هاییشرفتپبا توجه به . داندمیکالاها و خدمات خاص 

را چهـره بـه چهـره، شفاهی  دهانبهدهاندر عصر الکترونیک نیازی نیست که لزوماً ارتباط 

رهبران عقیـده هستند.  دهانبهدهانارتباط  دهندهشکلاصلی  منشأ. و یا مستقیم بدانیم

 هارسانه هاییامپفعالی هستند که معانی موجود در  یهاکنندهاستفاده درواقعرهبران عقیده 

بـه دلیـل اینکـه . دهندمیجمع کرده و در اختیار جستجو کنندگان عقیده قرار 

تصمیمات خرید را پـردازش  ینهدرزمتمامی اطلاعات موجود  توانندنمی کنندگانمصرف

. در کنندمی یریگمیتصمفرآیند جسـتجوی اطلاعـات و  یسازسادهکنند اغلب اقدام به 

و پـردازش  آوریجمعبا کاهش مقدار اطلاعاتی که باید  دهانبهندهاهمین راستا ارتباط 

جـای توجـه بـه منـابع زیـرا بـ. خرید کمک خواهـد کـرد گیریتصمیمشود به فرآیند 

تنها به اطلاعـات حاصـل از ارتبـاط  توانمیو پردازش اطلاعات،  آوریجمعمختلف برای 

 (.1390براری، شائمی و کرد )اکتفا  دهانبهدهان

و مبتنی بر همکاری است. در بیشتر  دوطرفهاصولاً  و ؛ای مثبت استوفاداری یک واژه

وفاداری  کهیوقتشود. ولی و محصولات نسبت داده می هاشرکتموارد وفاداری به مردم، 

شود، تعریف سنتی، معتبر نیست. تئوری وفاداری مشتری، در در رابطه با مشتری مطرح می
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توان مفهوم وفاداری مشتری را به این ادبیات فروش و بازاریابی نسبتاً جدید است. می

 یا محصول مجدد انتخاب یا مجدد خرید برای عمیق تعهدی شکل تعریف کرد؛ ایجاد

 رقبا، بازاریابی هایتلاش و موقعیتی تأثیرات اینکه رغمبه آینده، در رمستم طوربه خدمات،

اما این تعریف ممکن است ؛ شود مشتری رفتار در تغییر باعث نتواند بالقوه صورتبه

تعهد مشتری نتیجه این است که یک سازمان مزایایی را برای مشتریان  درواقعمحدود باشد. 

افزایش خرید از آن سازمان را ترجیح دهند. تعهد واقعی مشتری  هاآن کهیطوربهایجاد کند 

تشویقی خودش برای انجام خرید  گونهچیهشود که مشتری بدون زمانی ایجاد می

ی توجه به وفاداری مشتری، املاحظهابلق طوربهگذشته  سال 10در  برانگیخته شود.

 درآمددستورالعملی برای افزایش  عنوانبهاست و امروزه وفاداری مشتری  افتهیشیافزا

شود. وفاداری را ی محسوب میمدار یمشتراما این شاید قدم اول در تکامل  ؛مطرح است

، اما سازمان باید روی این مسئله پیوسته و مستمر فعالیت کند، اما آورد دستتوان به می

ایجاد وفاداری برای همه مشتریان با راهی ثابت و یکسان قابل حصول نیست. نتیجه اینکه 

 شانیوفادار هاآنباید ابتدا در مورد مشتریان اطلاعات داشت تا بتوان بر اساس نیازهای 

 (.1399ی، )صائب نیا و میرزامحمد برانگیخت

 پیشینه پژوهش. 2.1

 یهـا کانالبررسی اثرات بازخورد و تعدد در تحقیقی به  1395ارغوانی و رجائی 

ارتبـاط معنـاداری   و نشان دادند که  پرداختند ارتباطی بر اثربخشی ارتباطات سازمانی

 .بررسی وجود دارد جامعهبین ارتباط اثربخش سازمانی و سکوت سازمانی در 

بررسـی ارتبـاط بـین مـدیریت ارتبـاط بـا       در تحقیقی بـه   1396همکاران  گلی و

کـه   دهـد مـی نشان  هایافتهپرداختند.  و وفاداری مشتریان ECRM مشتری الکترونیک

با مشتری الکترونیـک و وفـاداری مشـتریان در    رابطه معناداری میان مدیریت ارتباط 

 بنـدی رتبـه قالب وفاداری شناختی، عاطفی و کنشی وجود دارد. نتـای  در رابطـه بـا    

 .وجود ندارد یرگذاریتأثمتغیرهای وابسته نشان داد که تفاوتی میان متغیرها در 

نقش کارکنـان در ایجـاد رابطـه    در تحقیقی به بررسی  1396 یاردکانفرزین فر و 

نتـای  نشـان داد رضـایت     پرداختنـد.  کسب وفاداری آنـان  منظوربهموفق با مشتریان 

 ریتـأث مثبـت و معنـادار دارد و بـر وفـاداری مشـتری       ریتأثشغلی بر رضایت مشتری 
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 .مثبت و معنادار دارد ریتأثمعناداری ندارد. رضایت مشتری بر وفاداری مشتری 

در جـذب و   مـؤثر عوامـل   بندیاولویتدر تحقیقی به  1396ان احمدی و همکار

شـبکه   آمدهدستبهنتای   پرداختند مطابق وفاداری مشتریان در شبکه اجتماعی زینک

متوسطی در جذب و وفاداری مشتری دارد. ایجاد محتوای غنی  ریتأثاجتماعی زینک 

شـبکه،   گسـترش  را دارد. ریتـأث درصد بیشـترین   59آن با  گذاریاشتراکو بکر و به 

 یهـا گـروه درصـد، ایجـاد    58باحـث هرکـدام   و شـرکت در م  هـا گـروه پیوستن به 

ون و پیشـنهادهای گونـاگ   ارائـه ها و کانکشـن  یگـذار صحهو  دیتائتخصصی مرتبط، 

 .است رگذاریتأثدرصد  57مناسب برای دیگران هرکدام 

 دهـان بـه دهانتبلیغات  ریتأثبررسی تحقیقی به  در (1396) یکردستان وحصارکی 

نتـای  تحقیقـات نشـان    پرداختنـد.   بر ارزش برند و وفاداری مشتریان در بانـک دی 

 ریتأثبر ارزش برند و وفاداری مشتریان در بانک دی  دهانبهدهانکه تبلیغات  دهدمی

 .باشدمی رگذاریتأثچنین ارزش برند بر وفاداری مشتریان و هم مثبتی دارد

 بازاریابی ارتباطات از مشتریان درک تأثیر بررسی( به 2020و همکاران ) 5چیندو

عناصر ارتباطات بازاریابی پرداختند و نشان دادند که  مشتریان وفاداری بر بانکی

 ینیبشیپبانکی شامل تبلیغات، تبلیغات فروش، روابط عمومی و فروش شخصی 

 طورنیااز وفاداری مشتری هستند، اما بازاریابی مستقیم  توجهیقابل یهاکننده

 .نیست

 نوآوری رفتار نقش درک( در تحقیق خود با عنوان 2021و همکاران ) 6هیسوک

رفتار مبتکرانه مبتنی نشان دادند که  تجاری مشتریان وفاداری و عملکرد بر خدمات

عملکرد  .شودمیبر فناوری و ایجاد همکاری منجر به عملکرد مشتریان تجاری 

ن ابر این، میز .و قراردادهای مجدد دارد هاتوصیهمشتریان تجاری ارتباط تنگاتنگی با 

 .دخالت ایمنی بر نوآوری خدمات و عملکرد مشتریان تجاری تأثیر متوسطی دارد

 هست: بیانقابلزیر  صورتبهبنابراین مدل پژوهش 

                                                           
5 Chinedu 
6 Heeseok 
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وسیله های تجربی بهمتغیر مستقل متغیری است که در پژوهش :متغیر مستقل. 1

 .شود روی پدیده دیگری بررسی )رابطه( آن بر ریتا تأث شودکاری میپژوهشگر دست

بانک،  سایتوبکه با چهار بعد  باشدیمارتباطی  هایکانالدر این تحقیق متغیر مستقل 

مشتریان  دهانبهدهانپاسخگویی کارکنان بانک، شبکه اجتماعی بین مشتریان بانک و تروی  

 شود.می دهیسنجبانک 

متغیر وابسته، متغیری است که تأثیر )رابطه( متغیر مستقل بر آن   :متغیر وابسته. 2

 .باشدیم. در این پژوهش متغیر وابسته وفاداری مشتریان گیردموردبررسی قرار می

 

 
 مدل مفهومی تحقیق؛ 1شکل 

 است؛ بیانقابلزیر  صورتبهی پژوهش هافرضیهبنابراین 

 فرضیه اصلی

 داردمعناداری وجود بانک ملت رابطه  انیمشتر یوفادار زانیم و یارتباط هایکانالبین 

 ی فرعیهافرضیه

 داردوجود بانک ملت رابطه  انیمشتر یوفادار زانیم وبانک ملت  سایتوببین -1

 داردمعناداری وجود بانک ملت رابطه  انیمشتر یوفادار زانیم وکارکنان بانک ملت  ییپاسخگوبین -2

 داردوجود بانک ملت رابطه  انیمشتر یوفادار زانیم وبانک ملت  انیمشتر نیب یشبکه اجتماعبین -3

معناداری بانک ملت رابطه  انیمشتر یوفادار زانیم وبانک ملت  انیمشتر دهانبهدهان  یتروبین -4

 .داردوجود 

 . روش پژوهش3
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در باشد. هدف کاربردی می ازلحاظروش تحقیق حاضر توصیفی از نوع همبستگی و 

در  .دهدیم لیتشکپژوهش حاضر جامعه آماری شامل مشتریان بانک ملت شهر تهران 

مشتریان بانک ملت شهر تهران  از نفر 384تعداد با استفاده از فرمول کوکران تحقیق حاضر 

در نمونه انتخاب شدند. در این پژوهش ابتدا جهت تعیین پیشینه تحقیق و بحث  عنوانبه

آوری به جمع ای و شبکه جهانی اینترنتپیشینه موضوعی با استفاده از منابع کتابخانه مورد

شده است که از مبادرت شده است. برای تأیید یا رد فرضیات از پرسشنامه استفادهاطلاعات 

دهنده )سن، جنس، دو قسمت تشکیل گردیده است. قسمت اول مشخصات فردی پاسخ

 7تحصیلات( و قسمت دوم سؤالات اصلی تحقیق بوده که بر اساس طیف لیکرت

 ترتیبی است. هاآنشده است و مقیاس سنجش تدوین

وسیله پرسشنامه و ضرورت همکاری ها بهآوری دادهدر این قسمت هدف از جمع

ی ی اول پرسشنامهشود. در صفحههای موردنیاز بیان میدر عرضه داده دهندهپاسخ

نامه، هدف فوق برآورده شده است. بدین ترتیب که ابتدا ضمن مورداستفاده در این پایان

است. در قسمت دستورالعمل تکمیل  شدهانیبمعرفی تحقیق، هدف از انجام تحقیق 

 هایسؤالرا با چگونگی پاسخ دادن به  دهندهپاسخپرسشنامه سعی گردیده است که 

باشد. اولین قدم در تعیین ی آن میهاسؤالقسمت پرسشنامه  نیترمهمپرسشنامه آشنا کنیم. 

 تواندمیحقق م ازآنپسهای پرسشنامه مشخص کردن متغیرهای پژوهش است. نوع سؤال

گیری کند تصمیم بگیرد. متغیرها را اندازه تواندمیهایی که در مورد نوع سؤال

هم از نوع پرسشنامه منظم یا بسته و هم از  هانامهشده در پایانهای استفادهپرسشنامه

آوری اطلاعات تحقیق حاضر با (. جمع1386استفاده گردید. )متانی،  تواندمیپرسشنامه باز 

و  باشدیماز پرسشنامه تحقیق،  آمدهدستبهپرسشنامه انجام گردید. میزان پایایی  استفاده از

 است: شدهانیب( 1جدول ) مربوط به آن در ترکاملتوضیحات 
 ی تحقیقهامؤلفه؛ ضریب آلفای کرونباخ 1جدول 

                                                           
7 Likert 

 ضریب آلفا متغیرها

 85/0 بانک سایتوب

 89/0 پاسخگویی کارکنان بانک

 87/0 شبکه اجتماعی بین مشتریان بانک

 81/0 مشتریان دهانبهدهانتروی  
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 وتحلیل اطلاعاتروش تجزیه. 3.1

ی مرکزی هاشاخصدر انجام این تحقیق از آمار توصیفی برای تعیین جداول، نمودار و 

آمارهای استنباطی  و از شودمیاستفاده  SPSS افزارنرمبا استفاده از  هادادهبرای توصیف 

آزمون آلفای کرونباخ برای تعیین پایایی، آزمون شاپیرو ویلک برای  :شودمیزیر استفاده 

برای آزمون  همبستگی وو از آزمون رگرسیون  های آمارییعتوزودن بررسی نرمال ب

 گردد.یماستفاده  یات،فرض

 ی پژوهشهایافته .4

 جمعیت شناختی هایویژگی. 4.1

سه  که باشدمی مشتریان بانک ملت شهر تهران از نفر 384شامل نمونه آماری موردنظر 

 قرار گرفت: موردبررسیمورد به شرح زیر 

 .باشدیم سال 45تا  36در بازه سنی  دهندهپاسخسن پاسخگویان: بیشتر مشتریان ( الف

از مشتریان  درصد 51مرد و  دهندگانپاسخاز  درصد 49جنسیت پاسخگویان: ب( 

 .باشندیمزن 

( دارای مدرک درصد 71میزان تحصیلات: اکثر افراد جمعیت نمونه )ج( 

دارای مدرک  هادرصد( آن 3کارشناسی ارشد )( درصد 26) و تعداد اندیکارشناس

 .باشندیمدکتری

  

 شاپیرو ویلکبا استفاده از آزمون  هادادهنرمال بودن  بررسی .4.2

تا از نرمال  میرویها، به سراغ آزمون شاپیرو ویلک مدادهمنظور بررسی نرمال بودن به

که  Shapiro-Wilkمعمولاً چنانچه سطح معناداری در آزمون  گردیم.ها مطمئن بودن داده

 با راها داده توانیم باشد  05/0شود بیشتر از . نمایش داده میsigبا  (2جدول ) جادر این

ها توزیعشان گفت که داده توانینم صورت این غیر در  .کرد فرض نرمال بالایی اطمینان

 نرمال است.

 

 79/0 وفاداری مشتریان
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 ( بررسی نرمال بودن2 جدول) 

 متغیرها آماره درجه آزادی داریسطح معنی

 بانک سایتوب 845/0 353 001/0

 پاسخگویی کارکنان بانک 810/0 353 000/0

 شبکه اجتماعی بین مشتریان بانک 849/0 353 022/0

 مشتریان دهانبهدهانتروی   673/0 353 031/0

 وفاداری مشتریان 680/0 353 008/0

دارای توزیع نرمال نیستند زیرا سطح  هادادهاز  کدامچیه دیکنیمکه ملاحظه  طورنیهم

ی هاآزمونبرای آزمون فرضیات باید از  جهیدرنت. است 05/0کمتر از  هاآنمعناداری 

 استفاده کرد. کیناپارامتر

 هافرضیه نتیجه .4.3

 یوفادار زانیم وبانک ملت  انیمشتر یشبکه اجتماعبین  رابطه بررسیفرضیه اول: 

 بانک ملت انیمشتر

 درجه و 01/0 داریمعنی سطح درآمده دستبه sig مقدار به توجه با آزمون این در

 ما 0H فرضیه پس استکمتر  اریبس 10/0 از آن مقدار که باشدیم 000/0 که %99 اطمینان

 با که گرددیم تائید رابطهبر وجود  مبنی 1H فرضیه وشود می رد رابطه وجود عدم بر دال

 شدت و جهت با و بوده دارمعنیکاملاً  رابطه این (3جدول ) آمدهدستبه عدد به توجه

 این شدت و است مستقیم و خطی مذکور رابطه کهشود می استنباط چنین 073/0

. داشت اطمینان کاملاً آن صدق به یو تجرب آماری ازنظر توانیم و باشدیم کم همبستگی

بیشتر باشد به همان نسبت  یشبکه اجتماعمیزان رضایت مشتریان از  چه هر یبه عبارت

 نیز بیشتر خواهد بود. انیمشتر یوفادار زانیم
 انیمشتر یوفادار زانیمبا  یشبکه اجتماع همبستگی اسپیرمن ( آزمون4جدول )

 073/0 همبستگیشدت 

 000/0 داریمقدار معنی

 354 تعداد نمونه

بانک  انیمشتر یوفادار زانیم وبانک ملت  سایتوببین  رابطه بررسیفرضیه دوم: 

 ملت
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 درجه و 01/0 داریمعنی سطح درآمده دستبه sig مقدار به توجه با آزمون این در

 ما 0H فرضیه پس استکمتر  اریبس 10/0 از آن مقدار که باشدیم 000/0 که %99 اطمینان

 با که گرددیم تائید رابطهبر وجود  مبنی 1H فرضیه و شودمی رد رابطه وجود عدم بر دال

 شدت و جهت با و بوده دارمعنیکاملاً  رابطه این (5جدول ) آمدهدستبه عدد به توجه

 اینو شدت  است مستقیم و خطی مذکور رابطه کهشود می استنباط نیچن 074/0

. داشت اطمینان کاملاً آن صدق به تجربی و آماری ازنظر توانیم و باشدیم کم همبستگی

 یوفاداربیشتر باشد به همان نسبت  سایتوبمیزان رضایت مشتریان از  چه هر یبه عبارت

 .کندیمافزایش پیدا  انیمشتر
 انیمشتر یوفاداربا  سایتوب اسپیرمن همبستگی آزمون (5)جدول 

 074/0 شدت همبستگی

 000/0 داریمقدار معنی

 354 تعداد نمونه

 یوفادار زانیم وکارکنان بانک ملت  ییپاسخگوبین  رابطه بررسیفرضیه سوم: 

 بانک ملت انیمشتر

 درجه و 01/0 داریمعنی سطح درآمده دستبه sig مقدار به توجه با آزمون این در

 ما 0H فرضیه پس استکمتر  اریبس 10/0 از آن مقدار که باشدیم 000/0 که %99 اطمینان

 با که گرددیم تائید رابطهبر وجود  مبنی 1H فرضیه و شودمی رد رابطه وجود عدم بر دال

 شدت و جهت با و بوده دارمعنیکاملاً  رابطه این( 6)جدول آمده دستبه عدد به توجه

 اینو شدت  است مستقیم و خطی مذکور رابطه کهشود می استنباط چنین 132/0

 اطمینان کاملاً آن صدق به تجربی و آماری ازنظر توانیم و باشدیم متوسط همبستگی

بیشتر باشد به همان کارکنان  ییپاسخگومیزان رضایت مشتریان از  چه هر ی. به عبارتداشت

 کند.آنان افزایش پیدا می انیمشتر یوفادارنسبت 
 انیمشتر یوفاداربا کارکنان  ییپاسخگو اسپیرمن همبستگی ( آزمون6 )جدول

 132/0 شدت همبستگی

 000/0 داریمقدار معنی

 354 تعداد نمونه
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 زانیم وبانک ملت  انیمشتر دهانبهدهان جیتروبین  رابطه بررسی فرضیه چهارم:

 بانک ملت انیمشتر یوفادار

 درجه و 01/0 داریمعنی سطح درآمده دستبه sig مقدار به توجه با آزمون این در

 ما 0H فرضیه پس استکمتر  اریبس 10/0 از آن مقدار که باشدیم 000/0 که %99 اطمینان

 با که گرددیم تائید رابطهبر وجود  مبنی 1H فرضیه و شودمی رد رابطه وجود عدم بر دال

 شدت و جهت با و بوده دارمعنیکاملاً  رابطه این (7جدول ) آمدهدستبه عدد به توجه

 اینو شدت  است مستقیم و خطی مذکور رابطه کهشود می استنباط نیچن 160/0

 اطمینان کاملاً آن صدق به تجربی و آماری ازنظر توانیم و باشدیم متوسط همبستگی

بیشتر باشد به همان  دهانبهدهان  یترومیزان رضایت مشتریان از هرچه  ی. به عبارتداشت

 .کندیمافزایش پیدا  انیمشتر یوفادارنسبت 
 انیمشتر یوفاداربا  دهانبهدهان  یترو اسپیرمن همبستگی ( آزمون7 )جدول

 160/0 شدت همبستگی

 000/0 داریمقدار معنی

 354 تعداد نمونه

بانک  انیمشتر یوفادار زانیم و یارتباط یهاکانالبین  رابطه بررسیفرضیه اصلی: 

 ملت

تحلیل رگرسیون چند متغیره، روشی است برای تحلیل مشارکت جمعی و فردی دو یا 

. این آزمون برای متغیرها در سطح Yدر تغییرات متغیر وابسته  ،Xiچند متغیر مستقل 

 .پردازدیمتبیین و بررسی جهت، شدت و نوع رابطه  منظوربهی و افاصله
 ( خلاصه نتای  مدل8)جدول 

Model Summary 

 خطای معیار برآورد افتهیلیتعدضریب تعیین  نییتع بیضر ضریب همبستگی مدل

1 a331/0 110/0 007/0 56213/0 

:۸a. Predictors 

 انیمشتر دهانبهدهان  یترو-بانک انیمشتر نیب یاجتماع شبکه-کارکنان بانک ییپاسخگو-بانک سایتوب

ضرایب همبستگی چندگانه، ضریب تعیین، ضریب  (8)جدول  شودمیچنانچه مشاهده 

بیان کرد که  توانیمبنابراین ؛ است شدهداده برآوردنشانو خطای معیار  افتهیلیتعدتعیین 

                                                           
8 A. Dependent Variable: Karafarini 
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در  واردشدهمیزان همبستگی متغیر وفاداری مشتریان در یک ترکیب خطی با متغیرهای 

تعیین  بیو ضر 110/0است. همچنین ضریب تعیین حاصل برابر با  331/0معادله برابر 

درصد از واریانس  11حدود  درواقعیعنی ؛ است شدهگزارش 007/0برابر با  افتهیلیتعد

 ارتباطی تبیین و توجیه شده است. یهاکانالز طریق متغیرهای مستقل متغیر وفاداری ا
 ارتباطی هایکانالی هامؤلفه( نتای  تحلیل رگرسیون چند متغیره وفاداری مشتریان در زیر 9)جدول 

 هایکانالی هامؤلفهنتای  تحلیل رگرسیون چند متغیره وفاداری مشتریان در زیر 

 ارتباطی

که رگرسیون متغیر  دهدیمنشان  (10ل جدو)نتای  حاصل از تحلیل رگرسیون در  

است دار ارتباطی، ازلحاظ آماری معنی هایکانالی هامؤلفهمیزان وفاداری مشتریان در زیر 

)sig=0/00(  دینمایمبخشی از واریانس متغیر وابسته را تبیین  هامؤلفهو این. 
 هایکانالی هامؤلفه( ضرایب آزمون تحلیل رگرسیون چند متغیره میزان وفاداری در زیر 10)جدول 

 ارتباطی

Sig. T  ضریب

رگرسیون 

 استانداردشده

خطای 

 معیار

ضرایب 

رگرسیون 

 استاندارد نشده

 مدل

 1 )ثابت( 2/00  000/0 2/00 017/0

 بانک سایتوب 021/0 045/0 000/0 000/0 000/0

 پاسخگویی کارکنان بانک 000/0 237/0 000/0 00/2 016/0

 شبکه اجتماعی بین مشتریان بانک 098/0 030/0 058/0 000/1 026/0

 مشتریان دهانبهدهانتروی   028/0 382/0 057/0 000/0 000/0

معادله رگرسیون وفاداری مشتریان را ( 10 جدول) دیکنیمکه مشاهده  طورهمان

نوشت. بدین معنا که با افزایش یک واحد در میزان  استانداردشدهبر اساس ضرایب  توانیم

شاخص منابع  مدل

 تغییرات

مجموع 

 مجذورات

درجات 

 آزادی

میانگین 

 مجذورات

F  سطح

 معناداری

 000/0 34 00/0 12 000/1 رگرسیون 1

   007/0 371 00/1 ماندهیباق

    383 00/2 کل
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وفاداری مشتریان در انحراف استاندارد  045/0بانک، شاهد افزایش  سایتوبرضایت از 

ان بانک، شاهد هستیم. همچنین با افزایش یک واحد در میزان رضایت از پاسخگویی کارکن

 زانیم در واحد کی افزایش و باانحراف استاندارد در وفاداری مشتریان  237/0افزایش 

 در استاندارد انحراف 030/0 افزایش شاهد ،شبکه اجتماعی بین مشتریان بانک رضایت از

 ،مشتریان دهانبهدهانرضایت از تروی   زانیم در واحد کی شیافزاوفاداری مشتریان و با 

پس معادله رگرسیون  .میهستوفاداری مشتریان  در استاندارد انحراف 382/0 افزایش شاهد

 صورت زیر است:استاندارد به
بانک  سایتوب({+ } 237/0({+ } پاسخگویی کارکنان *)382/0مشتریان *) دهانبهدهان+} تروی  

(*045/0})  

 ({030/0* ) =} شبکه اجتماعیوفاداری مشتریان 

مشتریان در مقایسه با بقیه ابعاد سهم  دهانبهدهانکه تروی   شودمیدر اینجا ملاحظه 

 درآمده دستبه sigمشتریان دارد. همچنین با توجه به مقدار  یدر وفادارمثبت بیشتری 

بسیار  01/0 از آن مقدار که باشدمی 000/0 که %99 اطمینان درجه و 00/0 داریمعنی سطح

بر  مبنی 1H هیشود و فرضمی رد رابطه وجود عدم بر دال ما 0H فرضیه پس است کمتر

کاملاً  رابطه این (11ل جدو) آمدهدستبه عدد به توجه با که گرددیم تائید رابطه وجود

 و خطی مذکور رابطه کهشود می استنباط نیچن 435/0 شدت و جهت با و بوده دارمعنی

 به تجربی و آماری ازنظر توانیم و باشدیم متوسط همبستگی این شدت و است مستقیم

بیشتر  ارتباطی هایکانالمیزان رضایت از  چه هر ی. به عبارتداشت اطمینان کاملاً آن صدق

 .کندیمباشد به همان نسبت وفاداری مشتریان افزایش پیدا 
 مشتریانارتباطی با وفاداری  هایکانال اسپیرمن همبستگی آزمون (11)جدول 

 435/0 شدت همبستگی

 000/0 داریمقدار معنی

 65 تعداد نمونه

 ، پیشنهاداتیریگجهینت .5

. باشدمیوفاداری مشتریان و  ارتباطی هایکانالبررسی رابطه بین هدف این تحقیق 

شد.  عیتوزوفاداری مشتریان و  ارتباطی هایکانالبدین منظور دو پرسشنامه برای بررسی 

کارشناسی بوده است. از آزمون شاپیرو ویلک برای  دهندگانپاسخمیزان تحصیلات اغلب 

 نرمال توزیع دارای یهادادهشده است. نتای  نشان داد که استفاده هادادهبررسی نرمال بودن 
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 )همبستگی اسپیرمن( کینا پارامتر یهاآزمون از باید فرضیات آزمون برای جهی. درنتنیستند

بانک ملت  انیمشتر یوفادار زانیم و یشبکه اجتماعبین نتای  نشان داد که  ؛ وکرد ادهاستف

 انیمشتر یوفادار زانیم وبانک ملت  سایتوبین همچنین ب ؛ ورابطه معناداری وجود دارد

 وکارکنان بانک ملت  ییپاسخگوبین  و رابطه معنادار رابطه معناداری وجود داردبانک ملت 

 زانیم وبانک ملت  انیمشتر دهانبهدهان  یتروبین شد.  تائید انیمشتر یوفادار زانیم

نتای  حاصل از تحلیل رگرسیون  رابطه معناداری وجود دارد.بانک ملت  انیمشتر یوفادار

 هایکانالی هامؤلفهکه رگرسیون متغیر میزان وفاداری مشتریان در زیر  دهدیمنشان 

بخشی از واریانس  هامؤلفهو این  (sig=0/00است )دار ارتباطی، ازلحاظ آماری معنی

 سایتوبمعنا که با افزایش یک واحد در میزان  نیبد .دینمایممتغیر وابسته را تبیین 

وفاداری مشتریان هستیم. همچنین با در ستاندارد انحراف ا 045/0بانک، شاهد افزایش 

انحراف استاندارد در  237/0افزایش یک واحد در پاسخگویی کارکنان بانک، شاهد افزایش 

 شاهد ،شبکه اجتماعی بین مشتریان بانک زانیم در واحد کی افزایش و باوفاداری مشتریان 

 زانیم در واحد کی شیافزاوفاداری مشتریان و با  در استاندارد انحراف 030/0 افزایش

وفاداری مشتریان  در استاندارد انحراف 382/0 افزایش شاهد ،مشتریان دهانبهدهانتروی  

فرزین (، 1396)همکاران  گلی و(، 1395)ارغوانی و رجائی نتای  تحقیق با تحقیق  .میهست

آن ، (1396) یکردستان وحصارکی (، 1396)احمدی و همکاران (، 1396) یاردکانفر و 

 .باشدمیهمسو ( 2016و همکاران ) یدیپورراهو  (2016و همکاران ) سانگ

 ؛باشدمیتحقیق به شرح زیر  یهاتیمحدود نهایتاًو 

حداقل ) یمحدودمنابع علمی بسیار کم و  دسترس:کمبود منابع علمی قابل -1

طور مستقیم به موضوع موردمطالعه و این حوزه وجود دارد که بهصورت فارسی( در به

 .باشد تحقیق مربوط

با  هاداده آوریجمع شهر درو مشتریان در سطح دلیل پراکندگی شعبات بانک به  -2

 مشکلات زیادی مواجه شدیم

در این پژوهش پرسشنامه  مورداستفادهمالی تنها ابزار  هایمحدودیت دلیل به -3

است. چنانچه از سایر  نشدهاستفاده... و از سایر ابزارها نظیر مصاحبه و مشاهده و باشدیم

 .شدیمیقیناً نتای  تحقیق از دقت بالاتری برخوردار  شدیمی استفاده ریگاندازهابزارهای 

 

http://researcheditor.ir/component/search/?searchword=%D8%A8%D8%B1%D8%A7%DB%8C&ordering=newest&searchphrase=all&limit=20
http://researcheditor.ir/component/search/?searchword=%D8%A8%D8%B1%D8%A7%DB%8C&ordering=newest&searchphrase=all&limit=20
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 مراجع .6

در  مؤثرعوامل  بندیاولویت (.1396) هوشنگ امیر تاج فر،و  اکبریعلجوکار، ملودی؛  ،احمدی

نوین مدیریت در  هایپارادایمکنفرانس سالانه  .ری مشتریان در شبکه اجتماعی زینکجذب و وفادا

 کنفرانس، دانشگاه تهران، دائمیحوزه هوشمندی، تهران، دبیرخانه 

اطی بر ارتب هایکانالبررسی اثرات بازخورد و تعدد (. 1395)زهرا رجایی، علی و  ،ارغوانی

مدیریت هوشمندی تجاری نوین  یهامیپاراداالمللی نخستین کنفرانس بین .اثربخشی ارتباطات سازمانی

 .مانی، تهران، دانشگاه شهید بهشتیو ساز

ند و بر ارزش بر دهانبهدهانتبلیغات  تأثیربررسی  (.1396)نسیم کردستانی، عاطفه و  ،حصارکی

تهران، موسسه  مدیریت و حسابداری، المللیبیندومین کنفرانس  .وفاداری مشتریان در بانک دی

 .آموزش عالی صالحان

 .انتشارات سمت ،مدیریت بازاریابی .(1390) ابراهیمی، عبدالحمید و روستا، احمد؛ ونوس، داور

، کنندگانمصرف میان در دهانبهدهان ارتباط و کنترل کانون .(1390براری، مجتبی ) و شائمی، علی

 .114-101 ص، 8، شماره، 3 دورهبازرگانی،  مدیریت

 انتشارات فوژان. چاپ اول(. ) مداری(. مشتری 1399میرزامحمدی، مجید )؛ صائب نیا، سمیه

 منظوربهنقش کارکنان در ایجاد رابطه موفق با مشتریان  (.1396)سعید اردکانی، و  ،زهره ،فرزین فر

نه نوین مدیریت در حوزه هوشمندی، تهران، دبیرخا هایپارادایمکنفرانس سالانه  .کسب وفاداری آنان

 .فرانس، دانشگاه تهراندایمی کن

 .انتشارات آتروپات. )مترجم: بهمن فروزنده(یابیبازار تیریمد .(1383) پیفل کاتلر،

بررسی ارتباط بین مدیریت (. 1396)محمدپوربی بالان ،و عبداله نرگس لاریجانی، آرمین؛ ،گلی

 کنفرانس بین المللی اقتصاد، نیپنجم .و وفاداری مشتریان ECRM ارتباط با مشتری الکترونیک

 .موسسه آموزشی مدیران خبره نارون ، شیراز،ینیآفرارزشبا رویکرد  یحسابدار ،تیریمد

ارتباط با مشتری از  یهاکانال(. ارزیابی اثربخشی 1389) حقیقی، محمد و مسعودی، مصطفی

، 5 دوره . فصلنامه علوم مدیریت ایران،خودرورانیادیدگاه خریداران خودرو: پژوهشی در شرکت 
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