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Abstract: 

In today's competitive and dynamic world of banking, large-scale marketing goals 

cannot be achieved without considering marketing communications and training 

marketing tools for loyal customers.Today's world is a world of rapid and vast 

changes in all dimensions.There is no doubt that all countries in the world in close 

competition seek to enjoy economic, social, cultural benefits, etc., especially to 

receive a greater share of income and profits and thus improve quality through the 

use of information technology. Intense focus on service quality makes the product 

valuable to the customer and leads to their loyalty, and is one of the most common 

tools that marketing managers use to inform and persuade customers to direct their 

persuasive communications to their target buyers and communities. , Are the 

platform of cyberspace and marketing tools. In today's competitive and dynamic 

world of banking, I can not achieve the goals of specialized training without 

considering the communication and marketing tools for loyal customers. Intense 

quality service makes the product useful to the customer and increases their 

loyalty, and is one of the most common tools that managers choose to build and 

persuade customers to direct their persuasive communications to others and their 

target communities. they do. They are used as a platform for cyberspace and 

marketing tools. The present study, in terms of the time of the first nine months 

(1400), is "applied" in terms of purpose and correlational in nature and 

"descriptive-survey" in terms of nature. The research population of this research 

was the branches of Semnan Shahrestan Bank and the statistical sample in this 
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research was the selection of 150 loyal customers of this bank. After collecting 

the data, the researcher used Smart PLS software to analyze it, and in the end, the 

results show that only among the variables "marketing tools through cyberspace", 

"brand awareness", "customer satisfaction" There is a significant relationship 

between customer loyalty. In recent years, marketing for items other than goods 

has expanded greatly, including the marketing of educational services. By 

directing their activities towards services, marketing managers should raise their 

awareness of new methods of marketing various types of services, including the 

marketing of educational services. educational services; It includes activities that 

are necessarily intangible and are offered from one person to another without 

leading to ownership.A tool for active development of goals, values and products 

for partners, employees and the larger community, strategic partner, knowledge 

developer and facilitator of economic capital and society, a management process 

that requires planning, analysis, resource allocation, control and investment, Clear 

Educational objectives and policy unification to provide satisfied customers with 

educational services.Undoubtedly, cyberspace today has an inevitable role in 

advancing programs and socializing people, and they are used to shape public 

opinion and guide people and decisions in the desired direction; So that parallel 

governments and institutions in charge have enjoyed unparalleled power in the 

domestic arena. In the present age, technological progress, especially cyberspace, 

plays a high role and place in socializing people.Recent advances in technology, 

especially in the field of Internet and cyberspace, have led more and more 

individuals and organizations to interact with each other to achieve personal and 

organizational goals in cyberspace. As the number of people accessing the Internet 

increases, so does the importance of knowing how and why this digital 

environment and how it operates. We should note that the increasing use of 

cyberspace and social media has become very popular these days, which has had 

a significant impact on the relationship between sellers and customers and how 

customers engage with the brand.Studies by Blasco Arkas et al. (2016) show that 

both major brands (70%) and small businesses (80%) use social media to grow 

their business and make the most of Users have made purchasing decisions using 

online studies, online interviews, social information and trust in interviews as 

personal recommendations. Today, marketing activities in cyberspace have a great 

impact on today's markets, and customers first gather information about their 

goods or services from the Internet and virtual networks before buying. The issue 

of customer involvement and loyalty has attracted a lot of attention in recent years. 

This is because customer engagement is related to many important indicators of 

brand performance. Not surprisingly, many of these online brand interactions 

occur through social media. Customers who engage with their brand online 

communities feel more connected to their brand, have more trust in their favorite 
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brands, have a higher level of satisfaction with their brand, and are more loyal to 

their brand.Marketers should be aware that as people become more inclined to 

cyberspace and online, their desire for traditional methods decreases. This reduces 

their focus on other communication channels, resulting in reduced cost-

effectiveness and marketing activities, and changes in customer engagement 

methods. Therefore, in such a situation, one of the problems facing businesses is 

the awareness of the factors affecting customer engagement in cyberspace, and to 

the extent that these factors are aware, they can increase their customer 

engagement in cyberspace and in Ultimately, it has made the company more 

profitable and they can continue their activitiesBut the advancement of 

communication technology and the advent of the Internet and other media has 

increased consumer awareness and thus raised their expectations. Therefore, if 

organizations can use cyberspace tools in new marketing approaches to achieve a 

higher level of customer satisfaction, they can create loyal customers, for life, and 

in this case, engaging customers in cyberspace to The title is an important 

background for loyalty. With the advent of private banks in the Iranian economy, 

competition to attract customers has increased.Social media has changed the way 

people communicate, and companies have created their websites based on social 

networking sites so that they can interact and communicate directly with 

consumers. On the one hand, social media has a powerful function to convert 

customers 'offline social networks to online, therefore, it can serve as an effective 

platform for companies to use customers' social networks and expand rapidly. 

Information to be served to a large number of potential customers. 

Therefore, this study intends to study the marketing tools and cyberspace platform 

and its effect on customer loyalty of Bank Shahr so that the results of this research 

can provide the necessary information and knowledge to develop and improve the 

performance of managers and experts of this bank. 

Keywords:Training in Marketing Tools, Cyberspace, Customer Loyalty, Bank 

Shahr 
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 چکیده

بازاریابی و آموزش ابزارهای  ارتباطات در نظر گرفتن بدون تواننمی، بانکداری صنعت پویای و رقابتی دنیای درامروزه 

یافت. در واقع آموزش راه اصلی رسیدن به  دست گسترده مقیاس در اهداف بازاریابی به بازاریابی برای مشتریان وفادار

 از یریگبهرهآموزش  ریتأث یبررس، این پژوهش انجام هدف ازباشد. جانبه میموفقیت، کسب مزیت رقابتی و توسعه همه

 ،تحقیق حاضر از نظر زمان انجام تحقیق. باشدمیاستان سمنان  شهر بانکدر  انیمشتر یوفادار بر یمجاز یفضا یابزارها

جامعه باشد. پیمایشی می -ماهیت، توصیفی لحاظ نظر هدف، کاربردی و از نوع همبستگی و از  ، از1400سال  نه ماه اول

 150مشتریان وفادار این بانک به تعداد  در این تحقیق،شعب بانک شهر استان سمنان و نمونه آماری  ،تحقیق این پژوهش

افزار از نرمباشد. سؤالی می 23گیری، پرسشنامه محقق ساخته باشد. ابزار اندازهگیری تصادفی ساده میروش نمونه نفر به

PLS Smart در  یابیبازار یآموزش ابزارهاها استفاده شده است. نتایج پژوهش نشان دادند که داده وتحلیلتجزیه برای

 یآگاهین . همچندارد یمعنادار یرتأث بر آگاهی از برند، بر رضایت مشتریان، به برند یمشتر یبر وفادار یمجاز یبستر فضا

 .دارد یمعنادار یرتأث یمشتر یبر وفادار یمجاز یفضا یابزارهاآموزش با استفاده از از برند 

   بانک شهر ،انیمشتر یوفادار: آموزش ابزارهای بازاریابی، فضای مجازی، واژگان کلیدی
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   مقدمه -1

 از که است کرده پیدا زیادی بسیار گسترش کالاها، جز مواردی عرضه برای بازاریابی اخیر هایسال در

 به هافعالیت گیریجهت با بازاریابی مدیران کرد. اشاره آموزشی خدمات به بازاریابی توانمی جمله آن

 جمله آن از که دهند ارتقا خدمات انواع بازاریابی نوین هایروش از خود را آگاهی باید خدمات سمت

 کهباشد می هاییفعالیت شامل ؛آموزشی خدمات .نمود اشاره آموزشی خدمات بازاریابی به توانمی

 و عرضه دیگر شخص به شخصی از شود منتهی چیزی مالکیت به اینکه بدون و بوده نامحسوس الزاماً

 هاارزش اهداف، فعالانه توسعه ابزاری جهتهمچنین  .(Dinari & Daneshmand, 2019)گردد می ارائه

تسهیلگر  و دانش مسبب توسعه استراتژیک، ، شریکتربزرگ جامعه و کارکنان شرکا، محصولات برای و

 و کنترل منابع، تخصیص تحلیل، ریزی،نیازمند برنامه مدیریتی یندیافر جامعه، و اقتصادی سرمایه

 از یراض مشتریان داشتن جهت هاسیاست متحدکننده و آموزشی اهداف بخشروشنی گذاری،سرمایه

 نقش مجازی فضای امروزه شک بدون (.Babaei Kasmaei & Nadi, 2018) باشدمی آموزشی خدمات

 به دهیشکل برای آن از و دارد بر عهدهافراد  کردن پذیرجامعه و هابرنامه پیشبرد در ناپذیریاجتناب

 بالأخص فناّوری، پیشرفت حاضر عصر در شود.می مطلوب استفاده جهت در تصمیمات و مردم هدایت و عمومی افکار

 (.Tripathi , 2020)کند می ایفا افراد کردن پذیردر جامعه بالایی جایگاه و نقش مجازی فضای

 باعث پیش از بیش مجازی فضاهای و اینترنت زمینه در خصوصبه تکنولوژی، در اخیر هایپیشرفت

 یکدیگر با مجازی فضاهای در سازمانی و شخصی اهداف به دستیابی برای هاسازمان و افراد است که شده

 اهمیت میزان ،یابد افزایش دارند دسترسی اینترنت به که افرادی تعداد هر چقدرباشند.  تعامل در

 برخوردار بیشتری اهمیت از آن بستر در فعالیت چگونگی و دیجیتال محیط این چندوچون از آگاهی

 هازرو این اجتماعی، هایرسانه و مجازی فضای از استفاده افزایش که داشته باشیم توجه باید شود.می

 نحوه و مشتریان و فروشندگان بین روابط بر خود امر این که است شدهبرخوردار  بالایی محبوبیت از

در  et al. Blasco-Arcasت است. مطالعا گذاشته جای بر سزاییهب ثیرأت برند با مشتریان ساختن درگیر

 ،درصد( 80) کوچک هایوکارکسب هم درصد( و 70) مهم برندهای هم که دهندمی نشان 2016سال 

 استفاده با کنندگانمصرف اکثرو  نندکمی استفاده خود وکارکسب در رشد برای اجتماعی هایرسانه از

 هایتوصیه عنوانبه هابه مصاحبه اعتماد و اجتماعی اطلاعات آنلاین، هایمصاحبه آنلاین، مطالعات از

 ریتأث یمجاز یدر فضا یابیبازار یهاتیامروزه فعال اند.نموده خرید گیریتصمیم به اقدام شخصی

در مورد کالاها  یابتدا اطلاعات دیقبل از خر انیو مشتر گذاردیم یامروز بر جا یرا در بازارها ییسزابه
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و  یمشتر درگیر شدن. مسئله کنندیم یگردآور یمجاز یهاو شبکه نترنتیخدمات خود از ا ای

است که  لیدل نیامر به ا نیرا به خود جلب کرده است. ا یادیز وجهت ریاخ انیدر سال هاآن یوفادار

که  ستیتعجب ن یمهم و متعدد عملکرد برند در ارتباط است. جا یهابا شاخص یمشتر یریدرگ

که  یانی. مشترافتدیاتفاق م یاجتماع یهارسانه قیاز طر نیآنلا یها با نام تجارتعامل نیاز ا یاریبس

در ارتباط هستند،  شتریبا برند خود ب کنندیهستند، احساس م ریخود درگ ندبر نیبا جوامع آنلا

از برندشان بالا است و نسبت به  تیاست، سطح رضا شتریب شانموردعلاقه یاعتمادشان به برندها

 . (Harrigan et al., 2017)برندشان وفادارترند 

 زانیز ما ن،یو آنلا یمجاز یافراد به فضا شیگرا شیتوجه داشته باشند که با افزا دیبا ابانیبازار

 یهاکانال ریبه سا هاآنکه توجه  شودیامر باعث م نی. اشودیکاسته م یسنت هایبه روش هاآن لیتما

کاسته شود و  یابیبازار یهاتیو فعال هانهیهز یاز اثربخش جهیو در نت داکردهیکاهش پ یارتباط

 شیلات پاز مشک یکی ،یطیشرا نیدر چن نیکند. بنابرا دایپ رییتغ انیساختن مشتر ریدرگ یهاروش

و به  باشدیم یمجاز یدر فضاها یمشتر درگیر شدنبر  رگذاریاز عوامل تأث یها، آگاهوکارکسب یرو

 یمجاز یرا در فضا انشیمشتر درگیر شدن توانندیداشته باشند م یعوامل آگاه نیکه ا زانیهر م

 یهاتیشرکت شده و بتوانند همچنان به فعال شتریهرچه ب یباعث سودآور تیداده و در نها شیافزا

 رگیو د نترنتیارتباطات و ورود ا یتکنولوژ شرفتیاما پ (Mishra & Prashar, 2021) خود ادامه دهند

شده است.  هاآنسطح توقعات  شیافزا جهیکنندگان و در نتمصرف یآگاه شیها باعث افزارسانه

در رویکردهای نوین  یمجاز یها بتوانند با استفاده از ابزارهای فضاسازمان کهدرصورتیبنابراین 

العمر برای مشتریان وفادار، مادام توانندیمشتریان دست یابند، م یتبازاریابی به سطح بالاتری از رضا

 زمینهپیش کی عنوانبه یمجاز یدر فضا انیمشتر درگیر شدنصورت  نیخود ایجاد نمایند و در ا

جذب  یرقابت برا رانیدر اقتصاد ا یخصوص یهابا ظهور بانک .گرددیمحسوب م یوفادار یمهم برا

 (. (Martín-Consuegra et al., 2017افزایش یافته است  انیمشتر

خود را  یهاتیساها وبداده است و شرکت رییافراد را تغ یارتباط یهاروش یاجتماع یهارسانه

با  یمیاند تا بتوانند تعامل و ارتباطات مستقکرده جادیا یاجتماع یهاشبکه یهاتیبراساس سا

ل یتبد یکارکرد قدرتمند برا کی یاجتماع یهاطرف رسانه کیکنندگان داشته باشند. از مصرف

پلتفرم مؤثر  کی عنوانبه تواندیم نیا جه،یدارند، در نت نیبه آنلا انیمشتر نیآفلا یاجتماع یهاشبکه

اطلاعات به تعداد  عیو گسترش سر انیمشتر یاجتماع یهااستفاده از شبکه منظوربهها شرکت یبرا
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یکی از  ،اما وفاداری مشتری (.(Zhang et al., 2017د بالقوه، به خدمت گرفته شو انیاز مشتر یادیز

این راستا  دوره بسیار طولانی بوده است. درترین موضوعات تحقیقات بازاریابان برای یک اصلی

اند. یکی از های مختلفی را برای حفظ وفاداری مشتریان مورد بررسی قرار دادهپژوهشگران پدیده

های اجتماعی، باشد. در رسانههای اجتماعی میرسانه از طریق مفاهیم نوین حوزه بازاریابی، بازاریابی

به عضویت گروهای مختلف درآمده و بدین ترتیب عضو اجتماعات افراد بر اساس نیاز و خواست خود 

های زمانی و مکانی، فرهنگی، شوند. از آنجا که تمامی این پیوندها فارغ از محدودیتمجازی می

د سازهای اجتماعی فراهم میبرای بازاریابی رسانه یپذیر است، بستری مناسباجتماعی و طبقاتی امکان

(Mishra & Prashar, 2021). نیو همچن رانیدر ا نترنتیبا توجه به گسترش روزافزون نفوذ ا نیهمچن 

فراهم نموده  ابانیبازار یامکان را برا نیها ارسانه نیا ،یاجتماع یهاجوانان به رسانه شیبا توجه به گرا

 نیداده و از ا رییتغ یسنت یهاوهیارتباط خود را از ش یهاوهیاستفاده کرده و ش تیموقع نیتا از ا

ذکر  انیبالقوه و بالفعل خود استفاده کنند. شا انیبا مشتر کپارچهیو  ترکیارتباطات نزد یبرا هارسانه

 باشدیدارا م یابیبازار یهاتیدر فعال ینقش روزافزون یاجتماع یهارسانه قیاز طر یابیاست که بازار

و جلب  ییدر جهت پاسخگو یابینوع از بازار نیها به اسازمان شیاز گرا یمطروحه حاک یهاو پژوهش

 یو استفاده از ابزارها نترنتینفوذ ا بیرشد قابل تأمل در ضر .باشدیم نفعانیو ذ انیمشتر تیرضا

. کندیم ایمه ابانیو بازار ینترنتیفروشان اها، خردهسازمان یرا برا یبستر مناسب رانیدر ا یمجاز یفضا

 نیتعداد کاربران، نقش مهم ا شیو افزا یمجاز یفضا یبا توجه به گسترش پرشتاب ابزارها ابانیبازار

سازمان  تیموقع یموجود به ارتقا یفضا نیبا استفاده از ا کنندیم یاند و سعدرک کرده اها ررسانه

 . با رقبا بپردازند سهیموردنظر در مقا

 یبر وفادار یمجاز یفضابازاریابی در بستر  یابزارهاآموزش  ریدر مورد تأثدر این راستا پژوهش 

 نیفراهم کند تا به کمک ا بازاریابانها و سازمان یرا برا یمناسب نشیاست تا ب یضرور یمشتر

 نایمشتر انیبرند خود در م تیاز موقع یکنند و درک بهتر ینیبشیرا پ انیمشتر یاطلاعات رفتار آت

 یابیزاربا یهادر خصوص بهبود برنامه یبهتر ماتیبا رقبا داشته باشند و بتوانند تصم سهیو در مقا

 مشکلات به هتوج با این تحقیق سعی شده است . درخود اتخاذ کنند یغاتیتبل یهانیخود از جمله کمپ

 گرفتن فاصله نیز ومشتریان خود  آموزش برای به بخشیهویت برای بومی بازاریابی ایده نبود و هابانک

 تواندبه مشتریان میکه آموزش ابزارهای بازاریابی  تاین واقعی به هتوج جامعه و با واقعی نیازهای از

توسعه  بانک شهر در به است خدمات قادر بازاریابی ترکیب و دهد قرار تحت تأثیر را کنندهمصرف رفتار
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آموزش ابزارهای به بررسی درصدد است تا  این تحقیق لذا ؛کند کمک خوب و جامع ارائه خدمات

تحقیق  این نتایجتا بانک شهر بپردازد  ثیر آن بر وفاداری مشتریانأبازاریابی و بستر فضای مجازی و ت

این  کارشناسان و مدیران اختیار عملکرد در بهبود و توسعه جهت در را لازم دانش و اطلاعات بتواند

 .دهد قرار بانک

 پژوهش پیشینهو  مبانی نظری -۲

 بازاریابی -1-۲

موجب شده است تا محصولات  یابی. بازارکندیم دایتا کل جامعه بسط پ یابیگسترده بازار تیاهم

 تواندیم یابیو مورد قبول واقع شوند. بازار یمعرف شودیمردم م یتر شدن زندگکه باعث راحت یدیجد

باعث  دهندیمانجام  ازارخود در ب گاهیبهبود جا یبرا تنوع یدر راستا ابانیکه بازار یهاتلاش قیاز طر

 شودیم یمحصولات و خدمات یتقاضا برا جادیباعث ا زیآمتیمناسب و موفق یابیشود. بازار هاآن یارتقا

امکان را به  نیا تواندیم نیموفق همچن یابی. بازارشوندیم جادیا یشغل یهاکه در عوض فرصت

. ندیاست مشارکت نما رانهیپذتیمسئول یعکه از نظر اجتما ییهاتیدر فعال ها بدهد تا کاملاًشرکت

 فیاز تعار یکی. باشدیم هاآنو برآورده کردن  یو اجتماع یانسان یازهایشناختن ن ،یابیهدف از بازار

از  یرسم یفیتعر کایآمر یابی. انجمن بازارازهایعبارت است از: برآورده کردن سودآور ن یابیخوب بازار

که  شودیگفته م ییندهایاز نهادها و فرا یامجموعه تیفعال به یابیبازار :ارائه کرده است یابیبازار

و در  کیرجوع، شرارباب ،یمشتر یاست که برا یو تبادل اقلام لیتحو ،یدهارتباط جاد،یا منظوربه

 )Kotler & Keller, 2016s(ارزش باشد  یکل جامعه دارا یمجموع برا

 یتجار یهاتیاز فعال یازجمله گروه ؛ارائه شده است یابیبازار یبرا یگوناگون فیمجموع تعاردر 

 لیتعد ندیمحصولات، فرا تیانتقال مالک ایمبادله  ندیفرا ،یاقتصاد یندیفرا ،یبازرگان یادهیپد ،وابسته

 یهاتیاز فعال یمتکننده قسانیب هافیتعر نی. هر کدام از اگرید یمعان یاریعرضه و تقاضا و بس

. کنندیم فیبشر تعر یهاو خواسته ازهایبرطرف کردن ن ندیرا فرا یابیاست. امروزه بازار یابیبازار

 یهامبادله و همه تلاش ندیفرا قیها از طرو خواسته ازهایدر جهت برطرف کردن ن یانسان یتیفعال

امعه ج یتقاضاها با توجه به نظام ارزش عشناخت نظام بازار و اقدام مناسب نسبت به انوا یمند برانظام

 ).Schipmann, 2019(اند کرده فیتعر ،سازمان یهاو هدف
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 آن، افراد و وسیلهبهاست که  یتیریو مد یاجتماع ندیفرا کی یابی(، بازار1997) 1به اعتقاد کاتلر

. کنندیم نیتأم گرانیعرضه و مبادله ارزش، با د د،یتول قیخود را از طر یهاو خواسته ازهایها، نگروه

ارزش  دیو تول انیبا مشتر یقو یساخت ارتباط ان،یکردن مشتر ریدرگ ندیرا فرا یابیبازار نیهمچن

 .دانندیم انیکسب ارزش متقابل از طرف مشتر منظوربه انیمشتر یبرا

ر اما د .یو اجتماع یانسان یازهایو رفع ن ییعبارت است از: شناسا یابیبازار گر،ید یفیدر تعر

به  دنیرس یبرا یها بحث و بررسسال جهیارائه کرده است، نت کایآمر یابیکه انجمن بازار یفیتعر

 در مو موضوعات مه میضمن اختصار، شامل مفاه فیتعر نیجامع است. ا حالدرعینکوتاه و  یفیتعر

 کیاستراتژ یهاجنبه نیو همچن یگذارمتیق ،یابیتوسعه محصول، ارتباطات بازار: مانند یابیبازار

 ارتباطات و جادیاست که به خلق، ا ییندهایو فرا تیمجموعه نهادها، فعال یابیبازار .باشدیم یابیبازار

در  تیو در نها کانیوکارها و شرکسب ان،یمشتر برایمبادلات  نیکه ا شودیمنجر م شنهادهایتبادل پ

 )–Kotler & Keller, 2016( کندیم جادیا ینیآفرکل جامعه ارزش

 آموزشی بازاریابیآموزش و  -۲-۲

 هاینیاز هدایت و تعیین بینی،پیش منظوربه که است هایکوشش مجموعه، آموزشی بازاریابی

 آموزش پذیرش به سازمان یاعضا و افراد ترغیب و انیازه این رفع جهت هاییبرنامه طراحی آموزشی و

 درستیبه را آموزش، بالقوه مشتریان و آموزش مخاطبان تا کوشدمی آموزشی ازاریابی. بگیردیم صورت

 آغاز که اول مراحل در هرگاه بنابراین کند؛ تقویت و ایجاد آنان در آموزش را به علاقه و باور و بشناسد

 آموزش با مختلف هایزمینه در سازمان افراد در تنش نیاز و احساس است آموزشی بازاریابی هایتلاش

 وسیله آموزش که موزدآمی در سازمان فرد بعدی مراحل در مدتی از پس ،گردد منتهی نیاز رفع به

 آموزشی بازاریابی اهداف پیشبرد در تلقی نحوه این و اوست نیازهای رفع برای اعتمادی قابل و مطمئن

 & Dinari) کرد خواهد خودانگیز آموزش به نسبت را و افرادمشتریان  و بود خواهد ثریؤم کمک

Daneshmand, 2019). که باعثهای یک سازمان است ترین جنبهو حیاتی ترینیآموزش از جمله اصل 

سازمان را برآورده  یو آت یآن هاییازن یقطر ینشوند و از ا یدهبه روز، ماهر و ورز یادگیرندگان شودیم

دارد که بعضاً به اشتباه  ینقش محور چنانآن یدر توسعه منابع انسان یادگیریسازند. آموزش و 

ل حاص یتوسعه منابع انسان کهدرحالی دانند،یمعادل م یآموزش را با کل نظام توسعه منابع انسان

در جهت اهداف  یکدیگرمکمل  عنوانبهاست که در تعامل با هم و  ییاتوسعه یهانظامیرمجموعه ز

                                                
1. Kotler  
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 اهآناز  یکی یادگیریآموزش و  نظام شوند کهمیسازمان به خدمت گرفته  یتوسعه منابع انسان

 هاییستمکه وجه مشترک همه س شودیم یو محور قرار گرفتن آموزش از آنجا ناش یتلق ین. اباشدیم

توان که از این طریق می افراد است یو توسعه فکر یادگیری یهافرصت یجادا یتوسعه منابع انسان

 (Abili, 2010). وری سازمانی را بالا بردبهره

 فضای مجازی -۳-۲

نو است  یاصطلاح مفهوم نیو زاده دوران معاصر است. ا دیجد یاصطلاح یمجاز یفضا طورکلیبه

 .است کیدر ارتباط نزد یاطلاعات نینو یبر تکنولوژ یو تفکر دوران معاصر مبتن یزندگ وهیکه با ش

 یزندگ و یکار یو در کل منظور، فضا شودیاستفاده م زین بریاز واژه سا یمفهوم گاه نیا انیب یبرا

 کیازنده بوده و خود س یکیزیو ارتباطات ف یواقع یاست که متفاوت با فضا نترنتیو ا انهیبر را یمبتن

را  یمجاز یفضا دیگرعبارتبه .(Movahednasab, 2018)است  یاما مجاز دیجد ییایجغراف یفضا

ها به . شرکتدهدیکرد که تعاملات در بستر آن رخ م فیتعر یوتریکامپ طیمح کی عنوانبه توانیم

بهبود  دیها به ام. شرکتکنندیخود اعمال م یهاتیشرکت و فعال یرا برا یمجاز یهایفناور جیتدر

 شرفتهیپ یهایاز فناور یاندهیطور فزاخود، به یمشتر اتیعمل تیفیک ای هانهیهز یوربهره ،ییکارا

د نکنمی ستدلال( ا2020) .Trainor et al حالبااین .کنندیاستفاده م نترنت،یمانند ا یاطلاعات و ارتباط

افزار و شبکه، سخت یهایشامل فناور یمجاز طیمح باشد.نمی کافی تنهاییبه فناوری بر تمرکز که

 طیمح کی عنوانبه توانیرا م یمجاز یفضا گرید یفیها و اطلاعات است. در تعرداده نیهمچن

 ).Mazurek, 2012(کرد  فیتعر کند،یم دیرا تقل یواقع یایدن یهایژگیاز و یکه برخ یافزارنرم

 یهاتیقابل ،یرقابت تیو به دست آوردن مز یمجاز طیبا مح یسنت یابیامروزه انطباق اقدامات بازار

 یهاتیفعال یبرا یمجاز یمثال، استفاده از تکنولوژ عنوانبهاست؛  یضرور یامر یمجاز یابیبازار

تر عمل و ارزان ترمؤثر تر،عیکه سر دیجد یندهایفرا قیتا از طر دهدیها اجازه مبه شرکت ،یابیبازار

ها به شرکت تواندیم نیچن=هم یمجاز یرقبا دشوارتر سازند. فناور یرا برا دیتقل یهافرصت کنند،یم

ارتباط برقرار کرده و در تعامل باشند.  هاآنکنندگان پاسخ دهند و با مصرف یازهایکمک کند تا به ن

 یغن ییکم و محتوا یانهیرا با هز یجهان یرمتا پلتف سازدیها را قادر مشرکت ها،تیقابل نیا نیهمچن

ارتباطات  توانندیآن معلاوه بر هاتیقابل نیگسترش دهند. ا نیتأم رهیکنند و آن را در سراسر زنج جادیا

 یرا برا ییهاها و فرصتو چالش زدیرا برانگ یجهان یو دسترس المللنیب یابیبازار ،یسازمان یدرون

 یراب نترنتیاستفاده مؤثر از ا یشناختن چگونگ ،یمجاز دیبا رشد خر داشته باشد. یشرکت در پ
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تلاش  یمجاز یفضاها یدارد. محققان با بررس تیها اهمسازمان یبرا شتریب یدست آوردن مشتربه

با  دیها باکنند و شرکت ییکننده را شناسامصرف یها و رفتارهابر تجارب، نگرش اند عوامل مؤثرکرده

نند. فراهم ک انیمشتر یبرا یخوب یمناسب، تجربه مجاز یبصر یو طراح یبندحاز محتوا، طر استفاده

 یاتیها حبلندمدت شرکت تیموفق یبرا تیساکننده به وبمراجعه انیجذب مشتر ن،یاعلاوه بر

 یحفظ و رشد مشتر منظوربهها شرکت یبرا یمجاز هایعاملسیستمو  لیمیا یابیو بازار باشدیم

هستند  نیو آنلا یارتباط مجاز یهادر کانال یکپارچگی ازمندیها نشرکت نی. همچنرددا تیاهم اریبس

( (Gottlieb & Bianchi, 2017. کالاها و  یابیبازار تالیجید طیبا استفاده از فضای مجازی و مح

 وکارکسب کنندهلیبوده که تسه یهای اجتماعو شبکه تالیجیهای دبر رسانه شتریخدمات، تمرکز ب

 دیجد هایوهیبا استفاده از ش تواندیرا هم م یسنت یابیبازار هایتیاز فعال ارییو بس شودیم نیآنلا

های و شبکه یکیتارنما، نامه الکترون قیبالقوه از طر انیمشتر شتریو پوشش هرچه ب ندینما نهیخود را به

رهای در موتو انیکنند. حضور قوی و اثربخش مشتر جادیفروش ا شیرا برای افزا نهیرفتار زم ،یاجتماع

 یمجاز یابزارهای فضا گریرا نسبت به د تیمز نیهدف، بهتر انیاز سوی مشتر نهیوجوی بهجست

خزانه داده، اکتشاف  ن،یمعاملات آنلا ندی، فرانیآنلا لیتحل ندیموارد شامل فرا نی. اکنندیفراهم م

 (.Adam, 2018) دباشیارتباط با مشتری م تیریداده و مد

 مشتری وفادارسازی و مجازی فضایگیری از آموزش بهره -4-۲

 و ،هانگرش ،هامهارت دانش، کسب تسهیل منظوربه که دارد ییهافعالیت به اشاره آموزش،

 یمجاز یفضا (Abili, 2010).شوند می انجام هستند، ضروری موفق شغلی عملکرد برای که ییهارفتار

 ،یاجتماع یهاداده است. با ظهور شبکه رییرا تغ اطرافمان یزهایهمه چ باًیتقر یریچشمگ طرزبه 

 یاجتماع یهاشبکه ای یمجاز یتر از گذشته شده است. فضابالقوه، آسان انیهدف قرار دادن مشتر

 شیارتباط افزا یدر برقرار ار مانییتوانا نکهیا دلیلهستند؛ نه به  یفناور یهاینوآور نیاز بهتر یکی

. میبا افراد موردنظرمان معامله کن ماًیمستق هاآن قیاز طر میتوانیخاطر که م نیاند، بلکه به اداده

 شیبا افزا.  (Sohrabi et al., 2010)شودیمحسوب م یتجار تیموفق دیکل ان،یمشتر یامروزه وفادار

و  یزیر. درک بازار با برنامهرودیبالا م یبنگاه اقتصاد یسودده زانیسهم بازار و م ان،یمشتر یوفادار

، منافع بلندمدت هاآن ینرخ وفادار شیو افزا انیمشتر یمناسب جهت وفادارساز یهایاتخاذ استراتژ

ز ا ینوع یمجاز یدر فضا یابیارتوجه داشت که باز دی. باآوردیبه وجود م یاقتصاد یهابنگاه یبرا

دارد نه تمرکز بر  تیاولو هاآنارتباط با  یمخاطبان و برقرار یاست که در آن تمرکز بر رو یابیبازار



284   انیمشتر یوفادار آموزش ابزارهای بازاریابی بر بستر فضای مجازی و تأثیر آن بر 

 

 یقدرتمند برا یابزار عنوانبه یمجاز یاز فضا دیها باشرکت محصولات و خدمات. میفروش مستق

 یفضا ر،گید ی. از سوانیمشتر یوفادارساز یعنی نیارتباط با مخاطبان خود استفاده کنند و ا یبرقرار

 در موردرا بخوانند.  یزیکنند که چه چ یریگمیخودشان تصم یبرا دهدیاجازه م انیبه مشتر یمجاز

 یهاتیفعال ایوکار، خدمات کسب یابیبازار یبرا یاریبس یهان مسأله فرصتی، اوکارکسبصاحبان 

یکی از  منظوربهگیری از فضای مجازی آموزش بهره .بود رممکنیکه دهه قبل غ کندیم جادیا هاآن

  (Akhavan, 2017). باشدهای مختلف میوری در زمینهابزارهای بازاریابی عامل مهمی در ارتقای بهره

 مجازی فضای فردمنحصربه هایویژگی -5-۲

 از: اندعبارت یمجاز یفضا زکنندهیفرد و متمامنحصربه یهایژگیو

و دخالت  رییتغ ییرو توانانیاست. ازا یاضیبر اعداد و منطق ر یمبتن نترنتیبودن: ا یتالیجید -1

 رییبا تغ تواندیاساس کاربر م نی. براشودیکه خواست کاربر است کاملًا ممکن م طورآنفضا  نیدر ا

ق خود را کاملاً یبراساس خواست خود، خواست و علا نترنتیکار خود در ا یها و انتخاب فضادر رنگ

فضا استفاده کند و از  نیاز ا تواندیبدون دغدغه خاطر م ینترنتیرو کاربر انیکند. ازا ادهیفضا پ نیدر ا

 نیو... در ا ینژاد ،یقوم ،یاعتقاد ،یفرهنگ یهابا توجه به تفاوت ینترنتیرو تعداد کاربران ا نیهم

 است.توجه فضا قابل

 یانتشار اطلاعات است. حافظه مجاز یآزاد نترنتیا تیخصوص ترینمهم: یحافظه مجاز -2

مسئله  نی. امیرو باشفضا روبه نیاز اطلاعات در ا یفرصت را فراهم کرده است تا با انباشت نیا نترنتیا

 عوبه هر ن یاست و امکان دسترس ضد سانسور نترنتیقرار دارد. ا یمحدودساز استیدر تناقض با س

 در آن فراهم است. یاطلاعات

 نیمتن در ا دکنندهیمعنا که هم تول نیرسانه دوطرفه است؛ به ا کی نترنتیبودن: ا یتعامل -3

تعاملی . رندیپذیم ریدر ارتباط هستند و از هم تأث گریکدیبا  دیکننده آن در ادامه تولفضا و هم مصرف

 ارائهفرصت  نترنتیا یتا در برخورد با فضا کندیفراهم م ینترنتیکاربران ا یفرصت را برا نیا ،بودن

 مطلع شوند. زین گرانیو از نظرات دباشند داشته  و نظرات خود را دائماً ءآرا

خود را  یواقع یایدن یهاتیمحدود تواندیکاربر م ،نترنتیا ی: در فضایمجاز تیواقع -5

 یدر شهرها ینترنتیا یهاتیشخص یریگشکل ،یواقع یایدن یوجو کند اما بدون مرزهاجست

اما امکانات  ردیگیم شهیر یواقع یایاست که اگرچه از دن دیجد یایدن یریگشکل یبه معنا ینترنتیا
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دارد ن ییمعنا یواقع یایکه اگرچه در دن یتیرا شکل داده است؛ واقع یمجاز تیواقع کیفضا  نیا ژهیو

 .گذاردیجا مبه یواقع یایدر دن زین یجیو ناخواسته نتا کندیعمل م خوبیبه نترنتیا طهیاما در ح

 Cheshmeh سزتینحزاکم  ینترنتزیا یفضزابزر  یمزرز و حکزومت چیبزودن: هز یرمرکززیغ -6

Noor et al., 2019).( 

 وکارکسب توسعه و مجازی فضای نقش -6-۲

 آن از توانمی پردازیایده و خلاقیت با که است های جدیدوکارکسب از یوسیع دنیای مجازی فضای

 به بشر برای نوین فناوری قالب در که جدید هایوکارکسب از وانتمی فضا این در همچنین کرد. استفاده

 سهولت حضور، کاهش ترافیک، کاهش به که منجر مناسب و معقول رسانیخدمت راستای در آمده ارمغان

 توانندمی مختلف آموزشی هایدوره گذراندن خلاقیت و کمی با افراد گرفت. بهره است بودن ارزان و دسترسی

 این از و کنند فعالیت مجازی مختلف هایسایتوب و افزارینرم هایبرنامه ها،اپلیکیشن ساخت بخش در

 دارربرخو سریعی بسیار روند از ،مجازی فضای پایه بر اقتصادی مبادلات کنند. امروزه درآمد کسب طریق

 فعالیت گسترش، المللبین تجارت و مبادلات توسعه در اینترنت شبکه و مجازی فضای از گیریبهره. است

د که البته استفاده صحیح از فضای مجازی دار پی در را اقتصادی منابع و درآمد تولید نیز و و اقتصادی مالی

کارها نیاز به آموزش دقیق، علمی و درست دارد. آموزش کلید موفقیت در تمامی ودر راستای توسعه کسب

 .(Campbell, 2018) باشدامور می

 پژوهش پیشینه -۳

Dinari & Daneshmand (2019) در آموزشی بازاریابی نقش» عنوان تحت تحقیقی 

 در آموزشی جایگاه بازاریابی و نقش شناسایی به این مطالعه، .دادند انجام «وپرورشآموزش

 ها،آموزشگاه که معلمان،پردازد. نتایج نشان دادند می آموزشی خدمات مؤسسات در و وپرورشآموزش

 معرفی با نحوی به تا هستند تلاش در مستمر صورتبه آموزشی خدمات دهندگانارائه سایر و هادانشگاه

 با و کنند جذب خود آموزشی هایدوره برای را بیشتری پذیراندانش بالقوه، مخاطبان به خود برند

 مختلف هایتکنولوژی ورود. یابند دست صنعت این در رقبا از بالاتر جایگاهی به نامثبت نرخ افزایش

 به را کشور آموزشی بازار نیز وپرورشآموزش حوزه به الکترونیکی یادگیری مدیریت و سیستم آموزشی

 حضوری هایآموزشگاه دولتی، مدارس از اعم آموزشی سساتؤم تمام .است داده قرار ثیرتأتحت شدت

 آموزاندانش جذب برای نحوی به هریک های آنلاینآموزشگاه و غیرانتفاعی مدارس غیرحضوری، و

 وزشآم در بلکه تبلیغ نیست یا فروش معنای به تنها بازاریابی بنابراین کنند؛می رقابت یکدیگر با بیشتر
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باعث  تواندمی خود راهبردهای با که است آموزشی بازاریابی خدمات، بازاریابی باشد،می خدمت نوعی که

 .شود آموزش صنعت توسعه و رشد و وریبهره افزایش

ابعاد یادگیری آنلاین بر رضایت مشتری  ثیربه بررسی تأ Deshwal et al. (2017)ی در مطالعه

تحلیل رگرسیون خطی نشان داد که ابعاد تجربه وتجزیه بود.نفر از فراگیران مختلف  150که شامل  پرداختند

پذیری، بخش، تجربه اجتماع، استفاده از تجربه اجتماعی، تجربه لذتشامل تجربه خوب عمل ،آنلایندگیری یا

 ثیر مثبتی بر رضایت مشتریان دارند.تأ ،ریابی و استفاده از فضای مجازیآموزش ابزارهای بازا

Chowdhury et al. (2022) یفضا تیامن یآموزش یهاچارچوب یسازمدل»تحقیقی تحت عنوان 

هم در  یمجاز یپژوهش آموزش فضا نیانجام دادند. در ا «یبر روش دلف یمؤثر: مطالعه مبتن یازمج

مدل  یقرار گرفت و تعداد یمورد بررس )SME(کوچک و متوسط  یهابزرگ و هم در شرکت یهاشرکت

. دیگرد شنهادیپ یمخاطبان عموم ای یپرسنل صنعت یبرا یمجاز یضاف یآموزش یهاتوسعه چارچوب یبرا

 در آن ییاتوان به شدت به فضای مجازی یآموزش برنامه تیموفقیافتند که دست  ین نتیجهپژوهشگران به ا

 زهیگان جادیا به قادر که فضای مجازی یآموزش چارچوب کی جادیا یبرا. دارد یبستگ کنندگانشرکت با تعامل

 رد را یفرد خاص عوامل دیبا آموزش، ارائه نهیبه یابیارز و هاروش جادیا علاوه بر باشد، کنندگانشرکت در

 . بگذارند ریتأث آموزش جهینت بر توانندیم که میریبگ نظر

Mishra & Prashar (2021) ویسبهآمادگی مشتریان برای تغییر پارادایم » عنوان تحت در پژوهشی 

ه یک ئتا با اراد نکنتلاش می «فروشی هندیفضای مجازی: یک تحقیق اکتشافی در بخش بانکداری خرده

گذاران به هدف تحقیق که شکاف بین ، صنعت و سیاستدر فضای مجازی دیدگاه مبتنی بر دیدگاه مشتریان

فروشی الکترونیکی و یکی از مشتریان بانکداری فرم بانکداری خردهزیرساخت موجود برای پشتیبانی از پلت

 دست یابند. فضای مجازی وجود دارد سویبهفروشی برای تغییر پارادایم خرده

Tripathi (2020) (2020( بررسی به، «خصوصی حریم و مجازی فضای» عنوان تحت ایمطالعه در 

 دهه، دو از بیش برای .پردازدمی آمریکا متحدهایالات و هند دیدگاه از مجازی فضای خصوصی در حریم

سیاست  هایچارچوب در مرزها از شخصی اطلاعات انتقال و افراد خصوصی حریم به مربوط هاینگرانی

 توسعه( و اقتصادی همکاری )سازمان OECDخصوصی  حریم حفظ هایدستورالعمل مانند المللیبین

  نماید.ارائه میبررسی و  را است شده منعکس

Subrahmanyam (2019) بر مجازی فضای هایقابلیت و مجازی فضای» حقیقی تحت عنوانت 

 در نمونه عنوانبه نفر 367 تعداد که مصر کشور هایدانشگاه دانشجویانمورد  در «کارآفرینی ارتقای
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 از مجازی فضای هایکاربری ابعاد که داد نشان تحقیق هاییافته د.انجام دا شدند دسترس انتخاب

 .است ثیرگذارتأ کارآفرینی هایقابلیت ارتقای بر تکنولوژیکی و تجاری کاری، هایموقعیت قبیل

Martín-Consuegra (2018) در کنندهمصرفی رفتار یهانگرش یبررس» عنوان تحت یقیتحق 

انجام « گرایانهلذت و سودآور یهازهیانگ گرتعدیل نقش: یمجاز یفضا یابیبازار در لوکس برند مورد

 هب خاص برند کی دیخر از قبل که یمجاز یفضا یابیبازار کاربران از نفر 326در این تحقیق  دادند.

. نتایج نشان دادند شد یآورجمع ،دهستن لوکس یبرندها مورد در نترنتیا یرو بر اطلاعات دنبال

 جینتا. دارد وجود یمثبت رابطه ،یرفتار یهاهزیانگو  کنندهمصرف با برند تعامل برند، مشارکت نیب

 . باشدیم انهیگرالذت/سودآور یهازهیانگ گرتعدیل نقش دکنندهییأت نیهمچن

 پژوهش مفهومی مدل و هافرضیه -4

 

 
 

 پژوهش مفهومی مدل -1 شکل
1

H: د.معناداری دار ثیروفاداری مشتری به برند تأ فضای مجازی بر آموزش ابزارهای بازاریابی در بستر 

2:H  دارد.تأثیر معناداری  برند آگاهی از برآموزش ابزارهای بازاریابی در بستر فضای مجازی 

3:H دارد. تأثیر معناداریرضایت مشتریان  آموزش ابزارهای بازاریابی در بستر فضای مجازی بر 

4:H  دارد.تأثیر معناداری وفاداری مشتری  ابزارهای فضای مجازی بر با استفاده ازآگاهی از برند 

5:H دارد. تأثیر معناداریوفاداری مشتری  ابزارهای فضای مجازی بربا استفاده از  رضایت مشتریان 

ابزارهای  آموزش

از طریق فضاهای  یابیبازار

 مجازی

 

وفاداری 

 مشتری

 

 یآگاه

 از برند

 

رضایت 

 مشتریان

 3H 

2H 

1H 

5H 

4H 
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 پژوهش شناسیروش -5
 یعلّ و پیمایشی نوع از توصیفی ها،داده گردآوری شیوه لحاظ به و کاربردی هدف، نظر از مطالعه این

 کمی هایپژوهش حوزه در را مطالعه این پرسشنامه، از حاصل هایداده از استفاده .گرددمی محسوب

 پنجکلیه مشتریان وفادار که حداقل به مدت  :ست ازا عبارت مطالعه این آماری جامعه .قرار داده است

 نفر 210 هاآنتعداد  در حال حاضر که انداستان سمنان همکاری پیوسته داشته سال با بانک شهر

های یابی معادلات ساختاری تا حدود زیادی با برخی جنبهشناسی مدلاز آنجا که روش باشد.می

نمونه در تحلیل رگرسیون  توان از اصول تعیین حجمرگرسیون چندمتغیری شبیه است می

 James از دیدگاه یابی معادلات ساختاری استفاده نمود.متغیری برای تعیین حجم نمونه در مدلچند

Stevens  بینی در تحلیل رگرسیون چندگانه مشاهده به ازای هر متغیر پیش 15حتی در نظر گرفتن

 ,Hooman) آیدانگشتی خوب به شمار میبا روش معمولی کمترین مجذورات استاندارد، یک قاعده سر

 5 تواند بینساختاری مییابی معادلات شناسی مدلحجم نمونه در روش طورکلیبهبنابراین  .(2008

 گیری شده تعیین شود.مشاهده به ازای هر متغیر اندازه 15تا 

qnq 155 �≤ 
q: های پرسشنامه(های مشاهده شده )گویهمتغیر تعداد  
n: حجم نمونه.  

مشاهده به ازای هر گویه حداقل  5بنابراین با در نظر گرفتن  ؛گویه دارد 20پرسشنامه این پژوهش 

 160، گیرینمونه کفایت از اطمینان محقق جهت .گرددنمونه محاسبه می 100 ،تعداد نمونه لازم

حدود  بازگشت نرخ با نهایت در و توزیع مشتریان وفادار بانک شهر استان سمنان میان پرسشنامه را در

 .آوری گردیدجمع روابط تحلیل و بررسی جهت پرسشنامه 150 ،درصد 95

 این هایداده .گردید استفاده ایکتابخانه روش از تجربی، پیشینه و نظری مبانی تدوین جهت

 روایی .گردید آوریجمع لیکرت ایگزینه پنجف طی براساس استاندارد پرسشنامه از استفاده با مطالعه،

 استفاده با پرسشنامه پایایی و بازاریابی متخصصین و اساتید نظرات از استفاده با پرسشنامه، محتوایی

 .شد ییدأت (CVR) ترکیبی پایایی شاخص و کرونباخ آلفای ضریب از
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 سنجش ابزار -1جدول 

 نشانگر متغیر

 مدل در

تعداد 

 گویه
 منبع

 آلفای

 کرونباخ

 New 6 et al.,(2022) آموزش ابزارهای بازاریابی از طریق فضاهای مجازی
Chowdhury 

79/0 

 New1 5 Martín-Consuegra et آگاهی از برند

al  (2018) 
82/0 

 New2 5 Deshwal et al.,(2017) 84/0 رضایت مشتریان

 New3 4 Mishra & Prashar وفاداری مشتری

(2021) 

83/0 

 
 هر برای کرونباخ آلفای ضریب مقدار اینکه به توجه با شود،می مشاهده 1 جدول در که گونههمان

 وتحلیلتجزیه تأیید شد. مطالعه این متغیرهای پایایی، آمدهدستبه 7/0 از بیشتر متغیرها از یک

 جزئی مربعات حداقل رویکرد با ساختاری معادلات سازیمدل روش از استفاده با مطالعه این هایداده

 تحلیل و بررسی منظوربه همچنین .گرفت انجام شده آوریعجم هایداده نبودن نرمال به استناد با

 بهره گرفته شد. PLS-Smart  افزارنرم از مطالعه این در روابط

 پژوهش هاییافته -6

 به پاسخگویان از نفر 32 که دهدمی نشان مطالعه این در شناختیجمعیت متغیرهای بررسی

 65یعنی  ؛باشدمی مردان به مربوط فراوانی بیشترین که هستند مرد نیز نفر 118 و زن پرسشنامه

 72، زیر دیپلم و دیپلم درصد( 18) نفر 27 که داد شانن پاسخگویان تحصیلات سطح بررسی درصد.

 تشکیل را بالاتر رشد واکارشناسی مقطع در درصد( 34) نفر 51 مقطع کارشناسی، در (درصد 48) نفر

 سن بررسی همچنین .باشدمی کارشناسی تحصیلات دارای افراد به فراوانی مربوط بیشترین که اندداده

 66 سال، 40 تا 31 محدوده در نفر 54 ،سال 30تا  25 محدوده در نفر 18 که داد نشان پاسخگویان

توان پس می .اندداشته قرار سال 50 از بیشتر محدوده در نیز نفر 12 و سال 50 تا 41 محدوده در نفر

درصد  44سال،  40-31درصد بین  36سال،  30-25 محدوده دهندگان دردرصد از پاسخ 12گفت 

 فراوانی مربوط بیشترین اند کهسن داشته سال 50درصد بیش از  8 سال و 50 تا 41  محدوده در

 باشد.می 40-31بین  توزیع سنی

 پژوهش مدل برازش -1-6

 اساس این بر .گردد ارزیابی پژوهش مدل برازش تا است نیاز پژوهش، ایهفرضیه بررسی منظوربه

 ارزیابی شاخص اولین .شد اجرا الگوریتم اس ال پی تکنیک از استفاده با پژوهش مسیر مدل ضرایب

بارهای عاملی از طریق محاسبه  .است پژوهش هایگویه از یک هر عاملی بار بررسی پژوهش، مدل برازش
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شوند که اگر این مقدار برابر یا بیشتر های یک سازه با آن سازه محاسبه میمقدار همبستگی شاخص

مؤید این مطلب است که واریانس بین سازه و ، (Davari & Rezazadeh, 2014)شود  4/0از مقدار 

گیری آن سازه بیشتر بوده و پایایی در مورد آن مدل های آن از واریانس خطای اندازهشاخص

 اند.همشخص شد 1نمودار یرهای پرسشنامه در بارهای عاملی متغ قبول است.قابل ،گیریاندازه
 

 
 پژوهش مسیر ضرایب مدل -1نمودار 

 

 حذف و مدل مجدد اجرا گردید.ؤالات، س؛ لذا این باشدمی 4/0کمتر از  8و  6، 2الات ؤبار عاملی س

 نمایش داده شده است. 2نمودار نتیجه محاسبه مجدد در 
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 پژوهش مسیر ضرایب مدل -۲نمودار 

 

مشخص است، تمامی اعداد ضرایب بارهای عاملی  2نمودار که از  گونههماندر مدل تحقیق حاضر، 

 است که نشان از مناسب بودن این معیار دارد. 4/0بیشتر یا مساوی  4/0متغیرها از 

 درونی، اعتبار یا همسانی بررسی همان یا همگرا روایی هایشاخص از استفاده با پژوهش مدل برازش

 گیسر -استون کوهن، مدل، تعیین ضریب واگرا، روایی درونی، سازگاری بررسی همان مرکب یا پایایی

 متغیرهای تفکیک به مدل برازش هایشاخص بررسی نتیجه است. انجام شده برازش نیکویی و

 .گرددمی ارائه 2 جدول شرح به مطالعه این در موردبررسی
 

 مدل برازش هایشاخص -۲جدول
 پایایی ترکیبی AVE متغیرهای مکنون

 861/0 611/0 آموزش ابزارهای بازاریابی از طریق فضاهای مجازی

 818/0 540/0 آگاهی از برند

 807/0 570/0 رضایت مشتریان

 774/0 570/0 وفاداری مشتری

 

 یا متوسط واریانس استخراج شده  AVEشاخص روایی همگرا، -۲-6

های گذاشته شده بین هر سازه با شاخص اشتراکبه دهنده میانگین واریانس نشان AVEمعیار 

رود می به کار( جهت اعتبار همگرایی ه)میانگین واریانس استخراج شد  AVE، دیگربیانبهخود است. 

های دیگر نشان های سازههای یک سازه را در مقایسه با همبستگی شاخصو همبستگی زیاد شاخص

شود. پذیرفته می 5/0دهد. مقدار این ضریب نیز از صفر تا یک متغیر است که مقادیر بالاتر از می
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درصد واریانس  50اند بیش از دهد که تمامی متغیرها توانستهنشان می 2ل شاخص روایی همگرا جدو

 کنند.مشاهده مربوط به خود را تبیین متغیرهای قابل

 پایایی ترکیبی -۳-6

 PLSروش  باشد،یها مسازه ییایپا نییتع یبرا یسنت اریمع کیکرونباخ  یآلفا اریمع کهییازآنجا

 ینسبت به آلفا اریمع نیا ی. برتربردیبه کار م یبیترک ییاینسبت به آلفا به نام پا یترمدرن اریمع

با  شیهاسازه یتگمطلق بلکه با توجه به همبس صورتبهها نه سازه ییایاست که پا نیکرونباخ در ا

به  ارهایمع نیا ی، هر دوPLSدر روش  ییایسنجش بهتر پا یبرا جهی. در نتگرددیمحاسبه م گریکدی

 7/0ها از حالت یتمام یبرا بی. چون مقدار ضرا(Davari & Rezazadeh, 2014) شوندیکار برده م

 .شودیم دییمدل تأ یدرون ییایگرفت که پا جهینت توانمیاست پس  شتریب
 روایی واگرا -4-6

 آن همبستگی مقایسه با در های آن سازه،شاخص با سازه یک همبستگی میزان واگرا، در روایی

اند داشته بیان( 1981) لارکر و فورنل گردد.سنجش می( لارکر و فورنل روش) هاسازه سایر با سازه

 بین اشتراکی واریانس از بیشتر سازه هر AVEمیزان  زمانی است که واگرا پذیرش رواییکه سطح قابل

 Davari) باشد مدل در (هاسازه بین همبستگی ضرایب مقدار جذر یعنی) دیگر هایسازه و سازه آن

& Rezazadeh, 2014). 

 لارکر و فورنل روش به واگرا روایی سنجش ماتریس -۳ جدول

 سازه
آموزش ابزارهای بازاریابی 

 از طریق فضاهای مجازی

آگاهی از 

 برند

رضایت 

 مشتریان

وفاداری 

 مشتری

    1 آموزش ابزارهای بازاریابی از طریق فضاهای مجازی

   1 614/0 آگاهی از برند

  1 640/0 786/0 رضایت مشتریان

 1 560/0 453/0 630/0 وفاداری مشتری
 

شود مقدار جذر میانگین واریانس استخراجی تمامی مشخص می 3 که از جدول گونههمان

، از مقدار اندقرار گرفتههای موجود در قطر اصلی ماتریس متغیرهای مکنون پژوهش که در خانه

توان رو میازاین های زیرین و چپ قطر اصلی قرار دارند بیشتر است.که در خانه هاآنهمبستگی میان 

های دیگر )میزان های خود دارند تا با سازهها )متغیرهای مکنون( تعامل بیشتری با شاخصگفت سازه

روایی  ،دیگربیانبهها(. هایش بیشتر از همبستگی آن سازه با سایر سازههمبستگی یک سازه با شاخص

 دهد.گیری در حد مناسبی است و برازش خوب را نشان میهای اندازهواگرای مدل
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 برازش مدل کلی پژوهش -5-6

که بدین منظور در است ضریب تعیین، دومین معیار کلیدی : 2Rیا  R Squares ضریب تعیین -

ارتباط بین مقدار واریانس شرح داده شده یک متغیر  و این ضریب، گیردافزار مورد استفاده قرار مینرم

است که  ریمتغ کیاز صفر تا  زین بیضر نیمقدار انماید. نهفته را با مقدار کل واریانس، سنجش می

را  33/0به  کیرا مطلوب، نزد 67/0به  کینزد ری(، مقاد1988) نیتر است. چاتر، مطلوببزرگ ریمقاد

 .(Davari & Rezazadeh, 2014) دینمایم یابیارز فیرا ضع 19/0به  کیو نزد یمعمول

معادلات ساختاری است. بدین معنی که توسط های مربوط به بخش کلی مدل :GOF1معیار  -

گیری و بخش ساختاری مدل کلی پژوهش، برازش توان پس از بررسی برازش بخش اندازهاین معیار می

 شود:بخش کلی را نیز کنترل نمود. این معیار از طریق فرمول زیر محاسبه می

 
Wetzels et al. )2009( عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی هرا ب36/0و  25/0، 01/0 سه مقدار

و نزدیک به آن برای این  1/0به این معنی که در صورت محاسبه مقدار  ؛اندمعرفی نموده GOFبرای 

نشانگر برازش متوسط  25/0توان نتیجه گرفت که برازش کلی مدل در حد ضعیفی است. شاخص می

 .(Davari & Rezazadeh, 2014) باشدبیانگر برازش کلی قوی می 36/0و 

 
 2R یا R Squares و ضریب تعیین GOFمقدار معیار  -4جدول 

 GOF میانگین مقادیر اشتراکی 2Rین گمیان

469/0 522/0 41/0 

 

 فرضیه آزمون -6-6

 مدل بتای ضریب علامت جهت و مسیر ضرایب معناداری از استفاده با پژوهش، هایفرضیه آزمون

 زا یا کمتر 96/1از  بیشتر درصد، 95 اطمینان سطح در تی آماره مقدار چنانچه شده است. بررسی
 آماره مدل شود.نمی ییدتأ موردنظر فرضیه صورت این غیر در و ییدرابطه تأ آن گردد، حاصل -96/1

 است. 3نمودار  شرح به پژوهش هایفرضیه تی

 

                                                
1. Goodness Of  Fit 



294   انیمشتر یوفادار آموزش ابزارهای بازاریابی بر بستر فضای مجازی و تأثیر آن بر 

 

 
 پژوهش هایفرضیه تی آماره مدل -۳نمودار 

 

 در بیشتر است. پس مدل 96/1از  است که ضرایب معناداری مسیرها نشانگر آن 3نمودار نتایج 

 .است شده ارائه 5 جدول در پژوهش هایفرضیه آزمون نتیجه گردد.می ییدتأ درصد 95 اطمینان سطح

 

 پژوهش هایفرضیه آزمون نتایج -5ل جدو
 نتیجه t مقدار آماره رابطه ردیف

 یرثوفاداری مشتری به برند تأ بستر فضای مجازی برآموزش ابزارهای بازاریابی در  1

 داری دارد.معنا

 تأیید 04/16

 تأیید 22/103 آگاهی از برند تأثیر معناداری دارد.آموزش ابزارهای بازاریابی در بستر فضای مجازی بر  2

 تأیید 18/41 دارد.رضایت مشتریان تأثیر معناداری آموزش ابزارهای بازاریابی در بستر فضای مجازی بر  3

 تأیید 22/3 تأثیر معناداری دارد.وفاداری مشتری با استفاده از ابزارهای فضای مجازی بر آگاهی از برند  4

 تأیید 15/2 تأثیر معناداری دارد.با استفاده از ابزارهای فضای مجازی بر وفاداری مشتری رضایت مشتریان  5

 

 برای) تی آماره و مسیر ضرایب مقدار به توجه با شود،می مشاهده بالا جدول در که گونههمان

 شدند. ییدتأهای تحقیق کلیه فرضیه ،(شده حاصل 96/1ز ا ها بیشترفرضیه تمامی

 پیشنهادها و گیرینتیجه -۷

ریان وفاداری مشت بربازاریابی و بستر فضای مجازی آموزش ابزارهای بررسی تأثیر به  حاضر مطالعه

آوری جمع، ئلهشناختی و متغیرهای مسدو بخش متغیرهای جمعیت در اطلاعات تحقیق پرداخته است.
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تی پرداخته شده است. در شناخابتدا به توصیف جامعه از دریچه متغیرهای جمعیت. بندی شدو طبقه

مدل  یک حاضر، پژوهش مدل اینکه به توجه با پرداخته شد. مطالعه هایفرضیه به تحلیلبخش دوم 

ابزارهای فضای مجازی  هایلفهؤم از یک هر اثرگذاری ابتدا بوده، های چندگانهلفهؤم با ساختاری

، آگاهی از برند، آموزش ابزارهای بازاریابی از طریق فضاهای مجازیهای های اصلی به نامهلفؤم عنوانبه

 بررسی همراهبه  های چندگانهلفهؤم با ساختاری مدل یک قالب دروفاداری مشتری و رضایت مشتریان 

 گرفت. قرار مورد ارزیابی آن پیامدهای ابزارهای فضای مجازی بر ثیراتأت

 هایلفهؤم از یک هر که دهدمی نشان درصد 95 اطمینان ضریب با معناداری سطح بررسی نتیجه 

بانک شهر مشتریان  گیریشکل بر معناداریثیر أتآموزش ابزارهای بازاریابی و بستر فضای مجازی 

آموزش ابزارهای بازاریابی در بستر های در گام اول مطالعه پیامدهای فعالیت .اندسمنان داشتهاستان 

ها، نشان داد که این از تحلیل داده آمدهدستبهنتایج  .تحلیل شدوفاداری مشتری  فضای مجازی بر

پس  ،است تربزرگ 96/1 از درصد 5در سطح خطای  tر از مقدا 04/16مقدار آماره آزمون  فرضیه با

باشد که بیانگر می 477/0ضریب استاندارد . باشدمی تأییددرصد مورد  95توان گفت با اطمینان می

ای آموزش ابزارهرابطه مثبت، مستقیم و در سطح متوسط همبستگی است. در نهایت باید گفت که 

ر د هاآنی مشتری عاملی در افزایش بازار مشتری و وفادار عنوانبهبازاریابی در بستر فضای مجازی 

چادوری  با نتایج پژوهش یهاز این فرض آمدهدستبهشود. نتیجه استان سمنان محسوب می شهربانک 

آموزش ابزارهای بازاریابی در  پیامدهای مطالعه، این بعدی گام در .دارد مطابقت (2022و همکاران )

 نشان بخش، این در هاداده تحلیل نتیجهگرفت.  قرار مورد تحلیل برند آگاهی از بر بستر فضای مجازی

است و نشانگر  تربزرگ 96/1 درصد 5در سطح خطای  tر از مقدا 22/103که مقدار آماره آزمون  داد

وجود دارد.  یرابطه معنادار ،برند و آگاهی از آموزش ابزارهای بازاریابیست که میان متغیرهای ا آن

، رابطه مثبت و مستقیم میان دو متغیر قویبستگی دهنده همنشان 786/0ضریب استاندارد مسیر 

اران و همک کنسوگرا نیمارتبا نتایج پژوهش  یهاز این فرض آمدهدستبهباشد. نتیجه موردبررسی می

آموزش  مطالعه، پیامدهای اینسوم در مرحله  تطابق دارد. (1398) و دیناری و اندیشمند( 2018)

 آمدهدستبهگرفت. نتایج  قرار مورد تحلیلرضایت مشتریان  بر مجازیابزارهای بازاریابی در بستر فضای 

در سطح خطای  tر از مقدا 18/41مقدار آماره آزمون  با ها نشان داد که این فرضیه نیزاز تحلیل داده

باشد که بیانگر رابطه می 615/0ضریب استاندارد  باشد.می تأییددرصد مورد  95درصد یا اطمینان  5

پژوهش  با نتایج یهاز این فرض آمدهدستبهمثبت، مستقیم و در سطح بالای همبستگی است. نتیجه 

ابزارهای  با استفاده ازآگاهی از برند  پیامدهای ،همچنین باشد.راستا میهم (2017دشوال و همکاران )

ها نشان داد که نتایج حاصل از تحلیل دادهگرفت.  قرار مورد تحلیلوفاداری مشتری  برفضای مجازی 

مورد درصد  95 درصد یا اطمینان 5در سطح خطای  tر از مقدا 22/3با مقدار آماره آزمون این فرضیه 

و در سطح  باشدمی مستقیم و باشد که بیانگر رابطه مثبتیم 14/0باشد. ضریب استاندارد می تأیید
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ی در عامل عنوانبهکارکنان  که افزایش آگاهی از ارزش متوسط همبستگی است. در نهایت باید گفت

شود. نتیجه این فرضیه با نتیجه استان سمنان محسوب می شهرافزایش وفاداری مشتری بانک 

مطابقت  ،(2017دشوال و همکاران )و  (2017(، هاپساری و همکاران )2021) و پرشار شرایم تحقیقات

وفاداری مشتری  بر ابزارهای فضای مجازی با استفاده ازرضایت مشتریان در گام آخر پیامدهای  دارد.

با مقدار آماره آزمون  ها نشان داد که این فرضیه نیزنتایج حاصل از تحلیل دادهگرفت.  قرار مورد تحلیل

باشد. ضریب استاندارد می مورد تأییددرصد  95درصد یا اطمینان  5در سطح خطای  tر از مقدا 15/3

 آمدهدستهبباشد که بیانگر رابطه مثبت، مستقیم و در سطح ضعیف همبستگی است. نتیجه می 071/0

 باشد.مشابه می ،(2017دشوال و همکاران ) و (2015چانگ و همکاران )با نتایج پژوهش  یهاز این فرض

ازاریابی آموزش ابزارهای ب است که این در صورت گرفته مطالعات سایر به نسبت مطالعه این نوآوری 

به  توجه با شد. تحلیل غیرمستقیم و مستقیمثیر آن بر وفاداری مشتریان أبر بستر فضای مجازی و ت

 و اینترنت زمینه در خصوصبه تکنولوژی، زمینه در اخیر هایپیشرفت گفت توانمی نتایج پژوهش

 هاسازمان و افراد که است شده باعث و داده قرار تأثیر تحت را هاوکارکسب پیش از بیش مجازی فضای

 میزانی به .باشند تعامل در یکدیگر با مجازی فضای در سازمانی شخصی و اهداف به دستیابی منظوربه

 از آگاهی اهمیت میزان ند،کمی پیدا گسترش فضای مجازی در حضورشان و افراد از استفاده که

 محبوبیت که طورهمین .یابدمی افزایش آن در بستر فعالیت چگونگی و دیجیتال محیط این چندوچون

 خود امر این شود،می بیشتر کاربران بین مجازی در فضای طورکلیبه و اجتماعی هایرسانه اینترنت،

 برند، با کردن مشتریان درگیر چگونگی و مشتریان های خدماتی وفروشندگان یا سازمان بین روابط بر

بستر  در خاص برند یک به نسبت وفاداری مشتریان حس ایجاد .است گذاشته جای بر توجهیقابل ثیرأت

با آموزش صحیح  راحتیبه ،گذرانندمی آن در را خود زمان بیشتر افراد اکثر که زمانی در فضای مجازی

 و معروف های اجتماعیفضای مجازی از جمله شبکه در شرکت و برند یک که زمانی .شودمی ایجاد

 وفاداری حس مجموعه، عضو افراد سایر رد یا ییدأت دنبال به دهدمی انجام ای، تبلیغات گستردهپرطرفدار

 وجهت اخیر هایسال در آموزش مشتریان وفادار مسئله .گیردمی شکل برند به نسبت مشتریان در

 تجربه را بیشتری درگیری موردنظرشان برندهای با که مشتریانی است. کرده جلب خود به را بسیاری

 بیشتر برند از رضایتشان و اعتماد و ارتباطند در بهتر هرچه برندشان با که کنندمی احساس کنند،می

 هاآن توجه میزان از فضای مجازی، به افراد گرایش افزایش که باشند داشته نظر در باید بازاریابان است.

 کردن درگیر در مشتریان و رضایت تاس کرده پیدا کاهش تبلیغاتی و ارتباطی هایکانال سایر به

 از مندیبهره منظوربه شودمی پیشنهاد است. برخوردار بالایی اهمیت از مجازی فضای در مشتریان

 هاوکارکسب برای راضی مشتریان باشیم. مشتریان رضایت پی کسب در مشتری درگیری مزایای

 به و کرده شناسایی را هاآن انتظارات باید مشتریان کسب رضایت برای دارند. توجهیقابل سودآوری

آموزش،  از قبیل راهکارهایی از توانمی منظور بدین باشیم. هاآن رفع درصدد توانیممی که شکلی بهترین
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 نمایش به مجازی فضای در آنچه با تطابق خدمات ،موقعبه تحویل مجازی، فضای از استفاده سهولت

 هایمحدودیت و امکانات بهبسته  نمود که اشاره مناسب آن کیفیت کردن فراهم و است شده گذاشته

 است. ثرؤم وفاداریشان بر مشتری رضایت .شد مندبهره هاآن از برخی یا همه از توانمی وکارکسب هر

 مشتریان رضایت بر ثرؤم عوامل شناسایی در سعی مربوطه مسئولین تا شودمی پیشنهاد منظور بدین

نتایج  نمایند. مناسب روش انتخاب به اقدام دارند که امکاناتی و هافرصت ها،محدودیت و براساس نمایند

 خواهند تجربه نیز را بالاتری درگیری باشند، داشته را بخشیرضایت تجربه هرچه مشتریان نشان دادند

 حس این تا شود ارائه مشتری به گذاریهازای سرمای در مناسبی کیفیت شود باید سعی بنابراین کرد،

 و است داده انجام درستی کار نماید،می استفاده مجازی بستر فضای این از که زمانی شود القا وی به

 تلقی باارزش را بانک این خدمات مشتریان، هرچه .باشد راضی خود گذاریسرمایه از ،دیگرعبارتبه

 خواهد تجربه را بالایی درگیری نتیجه در و یافت خواهد بهبود برند تصویر بود، تر خواهندراضی کنند،

 را ارزش این تا گردد سعی ه خدمات مناسب از جمله آموزش مناسبئارا با شود تامی پیشنهاد کرد.

 که باشد ایگونهبه فضای مجازی بانک بستر گرددمی پیشنهاد همچنین .شود فراهم مشتریان برای

 و بانک با مشتری رابطه بهبود برای .بگیرد مشتری از کمتری انرژی باشد و بخشلذت هاآن از استفاده

 از توانمی منظور بدین که بکوشند آگاهی مشتریان ارتقای برای باید هابانک ،هاآن وفاداری ایجاد

 مشتریان اختیار در را مرتبط اطلاعات و کنند استفاده فعال صورتبه اجتماعی هایشبکه در تبلیغات

 شودمی پیشنهاد شهر، بانک مجازی فضای از مشتریان وفادار استفاده در سهولت منظوربه دهد. قرار

 مجازی صورت فضای در موفق هایبانک سایر از الگوبرداری و بانکی متنوع خدمات و آموزشی هایلینک

 گو،وگفت تالارهای ایجاد با مجازی فضای در شهر شود روابط عمومی بانکمی در آخر پیشنهاد گیرد.

 نیازهای و هاخواسته طریق این از بتوانند تا کنند رصد مشتریان وفادار را انتقادات و پیشنهادات و نظرات

 .برساند شهر بانک مدیران و مسئولین به را هاآن

 اخلاقی ملاحظات 8

 .است شده رعایت پژوهش با مرتبط یاحرفه اخلاق پژوهش حاضر، اصول اجرای فرآیند انجام و در

 مالی حامی

 .است شدهینتأم مقاله نویسندگان توسط حاضر پژوهش هایینههز کلیه

 منافع تعارض

 هیچ در قبلاً مقاله این است. بوده منافع تعارض هرگونه فاقد حاضر مقاله نویسندگان، اظهار بنا بر

 فصلنامه تدریس پژوهی به چاپ و بررسی جهت صرفاً و نشدهچاپ خارجی یا داخلی از اعم اییهنشر

 است.  شدهارسال
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