
 
۱ 

انک سپه مشتریان در ب برند وفاداری بر برند پایداری و اجتماعی بازاریابی تاثیر ررسیب

  استان اردبیل

 2مهدی اسماعیلی، *1سمیه صائب نیا

 

 چکیده

 و حیطم در پیوسته تغییرهای و بازارها از زیادی تعداد شدن اشباع و رقابت گسترش با امروزی دنیای در

 با شتهگذ همانند دیگر امروزه كه شدند روبرو واقعیت این با خدماتی - مالی های سازمان جمعیت، تركیب

 یژهو ارزش مشتری هر امروزه. باشند نمی روبرو رشد درحال بازارهای و گسترش روبه اقتصادی نظام یك

 یا تثاب بازار از بیشتری سهم آوردن دست به برای خدماتی - مالی نهادهای و شركتها اینك و دارد را خود

 پایداری و اجتماعی بازاریابی تاثیر بررسی حاضر  پژوهش از هدف بنابراین كنند، مبارزه باید كاهش روبه

. باشد می یهمبستگ توصیفی، روش نظر از و كاربردی هدف نظر از كه است مشتریان برند وفاداری بر برند

 شهر در سپه بانك مشتریان كلیه شامل آماری نمونه. باشد می اردبیل استان سپه بانك مشتریان آماری، جامعه

 ادهس تصادفی گیرینمونه روش اساس بر و. شد گرفته نظر در نفر 483 مورگان جدول از استفاده با كه اردبیل

. شد ستفادها استاندارد پرسشنامه از متغیرها گیریاندازه منظوربه. گردید آوری جمع و توزیع آماری جامعه بین

 بررسی رونباخك آلفای ضریب با نیز پرسشنامه پایایی و واگرا و همگرا تشخیصی، صورتبه پرسشنامه روایی

 نشان نتایج. گرفت انجام LISREL  افزارنرم و ساختاری معادلات روش اساس بر پژوهش مدل آزمون. گردید

 معنادار و مثبت رابطه همچنین و. دارد معناداری و مثبت تاثیر برند وفاداری بر  اجتماعی بازاریابی كه داد

 .شد تایید مشتری وفاداری بر نیز برند پایداری

 .سپه بانك مشتریان برند، وفاداری برند، پایداری اجتماعی، بازاریابی واژگان کلیدی:

 

 

 

 

 

                                                           
 s.saebniya@gmail.com دانش نوین، اردبیل، ایران  شمیمکارشناس ارشد مدیریت بازرگانی، موسسه آموزش عالی  ۱ 

 .ایران فارس، استان سپه بانک شعب مدیریت مدیریت، تخصصی دکتری ۲ 

 

د 
جل

2
ره 

ما
 ش

،
2 ،

ن
تا

س
تاب

 
14

00
از 

ه: 
ح

صف
 ،

1 
تا 

10 

 

ن
یا

 بن
ش

دان
ی 

ها
ار

و ک
ب 

س
ت ک

ری
دی

ه م
ام

لن
ص

 ف

mailto:s.saebniya@gmail.com
mailto:s.saebniya@gmail.com


              ٤٤۳۳ Online-ISSN: ۱۷۱۷                          فصلنامه مدیریت کسب و کارهای دانش بنیان
 journals.ir-https://mkd.science                                      journals.ir-https://science 

 

 
 

۲ 

 . مقدمه1

وجود ت به عل هاشركت و هاو سازمان باشدمیو غیرقابل پیش بینی  سریع هایدگرگونیكنونی دوره  جهان

 عوضشدن دوره عمر محصول، كم، 4شدن بازارها قطعه قطعهمرزهای نامشخص بین بازارها،  مانند هاییعامل

 یچوقتهشرایط رقابتی كه  ترینسختبا  هامشتریشدن  ماهرترتر و و آگاه هامشتریسریع الگوهای خرید 

 خوریدردر عرصه رقابت از موقعیت  هاییشركتها و سازمان باشند. از اینرومیسابقه نداشته است روبرو 

 كردناو ارض هامشتریخواسته  برآورده ساختنرا  خویشهای اصلی فعالیت كانونبود كه  برخوردار خواهند

لب و ط)محبت شوداو می ترفزونوفاداری  باعثسطوح بالای رضایت مشتری  چوندهند، بنیازهای آنها قرار 

 (.1431همکاران 

. اردد جامع استراتژی و قوی برندهای به نیاز جامعه در پایداری مفهوم صحیح اجرای برندسازی، زمینه در

 استراتژی دیگر، سوی از .هستند انداز طنین القاء توانایی با و تأثیرگذار بخش، الهام بیشتر معتبر برندهای بهترین

 همراه كار و سبك كلی استراتژی با باید بازاریابی استراتژی رساند، می حداكثر به را برندها تأثیر مناسب

 سبز یریگ جهت اهمیت تشخیص و همکاری درک، كه سازمان بخشهای كلیه در باید محیطی فرهنگ. باشد

 نظر از وعشر نقطه عنوان به كارمندان كلیه و داخلی ساختارهای اهمیت از حاكی نکته این. كند نفوذ دارند،

 محکم وابطر ایجاد تجاری سفیران برای راه بهترین. است پایداری مفهوم صحیح اجرای و پشتیبانی آموزش،

  سبز دسازیبرن در حوزه برانگیزترین چالش حال، این با. است كنندگان مصرف و كارمندان و برند یك بین

 داده شانن واضح باید شركت عملکرد بنابراین،. است كننده مصرف درک و شركت عملکرد بین شکاف

 در است، پایدار مسئولیت با ای شیوه به خدمات و محصولات توزیع و تولید سازمان، منبع چگونه كه شود

 مصرف نبی پایدار، اقدامات مهم مزایای از دائمی و معتبر ارتباط طریق از باید كننده مصرف درک كه حالی

 (.2113 ، لی و لم) شود ساخته كلیدی كنندگان

 و یاصل شکل گرفت. تفاوت مستقل و كامل علمی بخش یك عنوان به «1311» دهه در اجتماعی بازاریابی

 شکیلاتت و اجتماعی بازاریابی مقاصد و هاهدف در بازاریابی هایحوزه سایر با اجتماعی بازاریابی كانونی

 در. باشدیم انسانی و اجتماعی رفتارهای بر اثربخشی اجتماعی بازاریابی اصلی رسالت شده است. متجلی آن

 دیگر، ارتعب آید. بهحساب نمی به نخستین اولویت شخصی هایمنفعت و سود كسب اجتماعی بازاریابی

 نیست؛ یدخر و مبادله فرآیند طریق از هامشتری هایخواسته و نیازها ارضاء فقط اجتماعی بازاریابی تأكید

نرو است. ازای اجتماع در افراد رفتار و كردار بر تأثیرگذاری آن و دارد ارزشمندتری مقصد و هدف بلکه

مشی تواند خطها و تعیین اولویت نیازهای بانکی آنان میهای مشتریشود گفت كه توجه به خواستمی
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درخورتوجهی برای بانك مهراقتصاد تعیین كند كه بر اساس آن بازارایابی مناسب انجام گیرد و از طریق 

 وكارجها در انتخاب بانك مهراقتصاد افزایش یابد )های مربوط به بازاریابی اجتماعی ترجیح مشتریشاخص

 (.1431ی و عباس

ها باید مدنظر قرار گیرد، در مرحله اریابی در بانكها از همان مراحل ابتدایی و بازایجاد وفاداری در مشتری

های بازاریابی مدرن و منطبق و هماهنگ با ایجاد حس وفاداری ها از شیوهبازاریابی باید دقت شود كه بانك

 برداریهرهب با سعی دارد كه باشدمی ایتازه دانش قلمرو و گیرند. بازاریابی اجتماعی حوزهها بهرهدر مشتری

 جتماعی،ا بازاریابی مفهوم براساس .ببخشد تحقق را اجتماعی مقصدهای و هاهدف تجاری، بازاریابی نفنو از

از  مهمی ایفاكتوره خود بازاریابی هایمشی خط و هااستراتژی در تعیین ناگزیرند هابانك بازاریابی مدیران

 اعیل پوراسمبیاورند ) نظر در را بلندمدت و مدتكوتاه در جامعه منافع و كنندگانمصرف هایخواسته قبیل

 یر وفاداربرند ب یداریو پا یاجتماع یابیبازار كه است این تحقیق اصلی مساله بنابراین(. 1431 و قاسم نژاد

 دارد؟ تاثیری چه انیبرند مشتر

 . مبانی نظری و پیشینه پژوهش2

 بازاریابی اجتماعی. 1. 2

 اهداف جاری،ت بازاریابی فنون از استفاده با كوشدمی كه است جدیدی علم قلمرو و حوزه اجتماعی بازاریابی

 اگزیرندن هاسازمان بازاریابی مدیران اجتماعی، بازاریابی مفهوم براساس. بخشد تحقق را اجتماعی مقاصد و

 نافعم و كنندگانمصرف های خواسته نظیر مهمی عوامل خود بازاریابی های مشی خط و راهبردها تعیین در

در حوزه تجارت جهانی، كسب (. 1431ی، و عباس جوكار) بگیرند نظر در را بلندمدت و مدتكوتاه در جامعه

سهم بیشتر از بازار مصرف، هدف اصلی شركت ها و صاحبان صنایع به شمار می رود و  هر چه می گذرد 

ه جای جستجوی نوین باستفاده از اصول و فنون علمی بازاریابی مورد توجه بیشتر قرار می گیرد. در بازاریابی 

سرویس تولید شده، محصول ها و  سرویس متناسب با خواسته ها و نیازهای مشتریان  مشتری برای محصول ها و

توجه می شود. به عبارت دیگر كانون اصلی اندیشه و عمل در بازاریابی نوین، تامین رضایت و ایجاد ارزش 

ت مورد نظر ما جلب گردد، به طوری كه بازاریابی برای مشتری هست تا به سمت محصول تولید شده یا خدم

(. بازاریابی اجتماعی 1413را معادل برآوردن نیازها و خواسته های مشتریان می دانند)كاتلرو آرمسترانگ،

كاربرد فناوری های بازار یابی تجاری برای تحلیل، طراحی، اجرا و ارزیابی برنامه های طراحی شده به منظور 

رفتار اختیاری مخاطبان هدف به جهت ارتقای سطح رفاه فردی آنان و جامعه شان هست تأ ثیر گذاری بر 

 (.1331)آندریسین، 
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بازاریابی اجتماعی به پیشبرد  هدف های اجتماعی و رفاهی و ارتفاء میزان رفاه مشتری و جامعه توجه دارد. 

وجه قایق عینی بسیاری را مورد تبرای تحقق و پیشبرد مقاصد و نیات اجتماعی لازم هست، فنون، روشها و ح

مورد قرار دهیم. این حقایق و واقعیات انکار ناپذیر، بخش قابل توجهی از دانش منطق را تشکیل می دهند. 

واقعیت این هست كه منطق همانند سایر حوزه های علمی، پایه و بنیان استوار و محکمی برای بازاریابی 

 (.                1482، اجتماعی فراهم می سازد)خورشیدی و مقدمی

 پایداری برند. 2. 2

. ستنده اعتماد ایجاد و اطلاعات تقارن عدم كاهش برای ابزاری و شركت، كیفیت تضمین هایطرح برندها،

 راهی هاآن یراز هستند، پایدار خدمات و محصولات برای بازار بیشتر رشد برای پتانسیل دارای هاآن بنابراین

 یوفادار و برند ارزش نظر از بازار این توسعه در گذاریسرمایه از حاصل سود "مهار" جهت هاشركت برای

. كنندمی ایفا پایدار خدمات و محصولات برای بازار موفق ایجاد در مهمی نقش برندها. دهندمی ارایه مشتری

 به گام آشنایی و برندها این پیرامون مبادله. اند یافته گسترش پایدارمحور برندهای ، بیشتر یا گذشته دهه طی

 و ایدارپ محصولات ارائه به مند علاقه كنندگان مصرف دیدار برای مکانی ، آنها با كنندگان مصرف گام

 را پیشرفت این. است كرده ایجاد ، هستند بالایی قیمت با محصولات این ارائه به قادر و مایل كه هایی شركت

 ودوج ، اول. ستود بازار رسمی نهادهای فعلی مجموعه های كاستی با رابطه در دستاورد دو خاطر به باید

 جستجو ایدارپ خاص محصولات كه مشتریانی به ، ثالث شخص های برچسب توسط شده پشتیبانی برندهای

 ها برند بنابراین(. 2111 ، كوس) باشند داشته ایمن و آسان ظاهر به هایی انتخاب تا دهد می اجازه ، كنند می

 از برخی برای بازار وجود عدم علت( 1311) آكرلوف كه كنند می كمك اطلاعاتی تقارن عدم بر غلبه به

 تجارت و مشاغل برای مناسب ابزاری برندها ، دوم(. پایداری: اینجا در) داند می مقصر را كیفیت با محصولات

 اتخاذ را خاصی پایدار هدف تا دهد می امکان ها شركت به زیرا شوند درگیر پایداری با بتوانند كه هستند

 در مه و اندازه در هم) فعال بازار یك كه شود می خارجی مثبت نکات نمودن درونی به منجر امر این. كنند

 .كند ایجاد پایدار خدمات و محصولات بازارهای( دامنه

 وفاداری برند مشتریان. 3. 2

ارد، میزان پای برند نگرش مثبت د جایگاه وفاداری به برند می تواند به عنوان میزانی كه  مشتری نسبت به یك

بندی او به برند مزبور و قصد ادامه خرید آن در آینده تعریف شود . وفاداری به برند مستقیما متاثر از رضایت 

،  3یا نارضایتی از برند كه در طول زمان جمع آوری شده و نیز متاثر از كیفیت محصول هست. )موون و مینور

ی با به عنوان یك پیوند هیجانی یا روان برندبه  پایبندی می شود. پایبندی به  . وفاداری مارک منتهی(1481
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در محدوده یك طبقه محصول تعریف شده هست. در حالی كه وفاداری دارای دو مولفه رفتاری و  برند

لعه امعمولا بیشتر بر مولفه هیجانی یا احساسی متمركز شده هست. در یك مط برندنگرشی می باشد، پایبندی به 

یری انجام گرفت, پژوهشگران دریافتند كه پایبندی حاصل درگ برندكه بر روی پایبندی مصرف كنندگان به 

می باشد. طبق نظر بانیان این تحقیق این گونه درگیری زمانی اتفاق می افتد كه یك  برندخویشتن در مقوله 

 داشته باشد. در مجموع پایبندی محصول، ارتباط نزدیکی با ارزش، خواست ها و خود انگاره مصرف كننده

غالبا در محصول ها با درگیری ذهنی بالا كه خود انگاره، ارزش ها و نیازهای مصرف كننده را نماد  برندبه 

پردازی می كنند، رخ می دهد. این محصول ها معمولا كالاهای مصرفی بادوام و گران قیمت می باشند كه 

در طول دوران بچگی و نوجوانی شکل  برندان می دهد كه رجحان مخاطره متصور بالاتری دارند. شواهد نش

می گیرد، كه اشاره به این دارد كه رهبران باید مشتری های خود را در سال های آغازین زندگی، هدف قرار 

 (.431: 1481دهند )موون و مینور، 

 یابیبازار ریتاث یبررس( در تحقیق خود با عنوان 1433علائی ) كه است ذكر به لازم فوق مطالب تکمیل در

نشان  لیدر بانك مهراقتصاد استان اردب یاخلاق یابیبازار یانجینقش م با انیبرند مشتر یبر وفادار یاجتماع

 یردای مثبت معن ریتاث یاخلاق یابیبازار یانجیبا نقش م انیبرند مشتر یبر وفادار یاجتماع یابیبازاردادند كه 

( 1,83 یبتا بی)با ضر انیبرند مشتر یبر وفادار یاجتماع یابیبازار نی( همچن1,81 یبتا بیدارد )با ضر

بر  یاخلاق یابی( بازار1,81 یبتا بیدارد )با ضر یداری معن ریتاث یاخلاق یابیبر بازار یاجتماع یابیبازار

( 1431)و همکاران  طلبداشت. محبت یداری مثبت معن ری( تاث1,32 یبتا بی)با ضر انیبرند مشتر یوفادار

 -ی بین بازاریابی كارآفرینانه و وفاداری به برند در صنایع غذایی لبنی بررسی رابطه»در پژوهشی با عنوان 

ه و شدگرایی ادراکی مستقیم میان دو بعد نوآوریوجود رابطهنشان دادند كه « مورد مطالعه: برند كاله

وفاداری به  شده وفعالی ادراکی برعکس بین بعُد بیشاداری به برند و رابطهشده با وفآفرینی ادراکارزش

ی الگوی توسعه»ای با موضوع ( در مطالعه1431پور و قاسم نژاد )اسماعیل - باشد.های كاله میبرند در مشتری

توانند در یهای بیمه مها مشخص ساخت، شركتیافتهپرداختند « های بیمهبازاریابی اجتماعی برای شركت

ها، از راهبردهای ترغیب، هشدار، آگاهی و اجبار بهره ببرند كه شدهواكنش به رفتارهای دارای ریسك بیمه

بازاریابی اجتماعی »ای با عنوان ( در مطالعه1431جوكار و عباسی ) - باشد.پیامد آن خلق ارزش مشترک می

بیان كرده بود كه؛  بازاریابی اجتماعی حوزه و « مروریای های گوناگون: مطالعهو كاربردهای آن درحوزه

كوشد بابکارگیری فنون بازاریابی تجاری هدفهای و مقصدهای اجتماعی را باشد كه میقلمرو علم نوینی می

ه باشد كمحقق سازد هدف ازآن پیشبرد  هدف های اجتماعی و رفاهی و ارتقا مقدار رفاه مشتری و جامعه می

یار موردتوجه قرارگرفته دراین مطالعه سعی گردیده هست تا با یاری یك رویکرد اساسی و به همین دلیل بس

مفهومی به حوزه بازاریابی اجتماعی نگاه شود از سویی دیگر دانش بازاریابی اجتماعی از نگاه فلسفی مورد 
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یشتر اف هرچه بهای آن شناسایی گردند و مسیر رشد و انکشها مفروضات و مفهومبررسی قرارگیرد تا روش

وناگون های گتر كاربردهای آن در بخشآن فراهم گردد، نیز تلاشی اساسی درجهت شناسایی بهتر و كامل

لجوک س علمی و عملی انجام یافت تا بامروری بر پیشینه پژوهش كاربردهای قبلی و نوین آن بهتر معرفی شود.

ه رسیده به این نتیج« اعتماد و وفاداری مشتریان بازاریابی اخلاقی و»( در تحقیقی با موضوع 2111و بوراک )

بودند كه؛ هنجارهای اخلاقی به كار رفته در بازاریابی اخلاقی توانسته هست اعتماد و نیز وفاداری مشتری های 

نانکی  - (.1431های شهر استانبول در تركیه را افزایش دهد )به نقل از: نصراصفهانی و جهانگیرمقدم، رستوران

ود كه؛ به این نتیجه رسیده ب« نقش بازاریابی اجتماعی بر رضایت مشتریان»ر تحقیقی با موضوع ( د2111)

استفاده از بازاریابی اجتماعی در بین برندهای پوشاک كشور هند توانسته بود رضایت مشتری های این برندها 

نظریه »ای تحت موضوع در مطالعه( 2111گیدنز ) - (.1431نژاد پور و قاسمرا افزایش دهد )به نقل از: اسماعیل

ی و اعتماد تواند میزان وفاداربه این نتیجه رسید كه حاكم شدن اخلاق در بازاریابی می« عمومی بازایابی اخلاقی

  مشتری های را به میزان خیلی زیادی بالا ببرد.

 .است بیان قابل زیر صورت به فرضیه های تحقیق بنابراین

 اری برند  مشتریان تاثیر معناداری داردبازاریابی اجتماعی بر وفاد .1

 .دارد یمعنادار ریتاثمشتریان برند وفاداری برند بر  یداریپا .2

 . روش تحقیق3

 یآمار هجامعه و نمون. 1.3

ژوهش پجامعه آماری این  باشد یم همبستگی – یفیتوصاز نظر روش  پژوهش حاضر از نظر هدف كاربردی و

جدول اده از با استفنمونه آماری اردبیل كه تعداد آنها نامحدود می باشد. و در مشتریان بانك سپه  شامل كلیه

كه همه  لیدل نیساده به كار گرفته شد به ا یتصادف یریروش نمونه گ در نظر گرفته شد.نفر   483 مورگان

 . انتخاب شدن شانس برابر داشته باشند یمورد نظر برا یجامعه  یاعضا ی

 هادادهابزار گردآوری . 2.3

همراه، اطلاعات  نامهبخشسه  درپرسشنامه  .باشدیماطلاعات در این پژوهش پرسشنامه  یآورجمعابزار 

. در بخش اول تحت عنوان نامه همراه، علاوه بر بیان عنوان اختصاصی تنظیم گردید سؤالاتجمعیت شناختی و 

ر د دهندگانپاسخپرسشنامه و ضرورت همکاری صمیمانه  لهیوسبهپژوهش، هدف از گردآوری اطلاعات 

تکمیل پرسشنامه توضیح داده شد. بخش جمعیت شناختی شامل سؤالات در مورد مشخصات عمومی 
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در ختصاصی ا سؤالات نیز شامل. آخرین بخش باشدیمجنسیت، سن، میزان تحصیلات از قبیل  دهندگانپاسخ

 لووانویگروبور و متاز تحقیق  (سؤال 4) برند یداریپامربوط به  ؤالاتس. استمتغیرهای مستقل و وابسته مورد 

سوال(  23و وفاداری برند مشتریان )1431) عباسی و جوكارسوال( از تحقیق  41، بازاریابی اجتماعی )(2111)

لیکرت است. این مقیاس ی ادرجهپنج طیف مورداستفادهمقیاس  می باشد.(1431) رمضان و مقیمیاز تحقیق 

ساس از بر این ا. كندیم، موافق و كاملاً موافق استفاده نظریب خاص از مبنای كاملاً مخالف، مخالف، طوربه

امه پاسخ پرسشن سؤالاتلیکرت، به  یانقطهاعضای نمونه آماری درخواست گردید تا بر اساس مقیاس پنج 

 دهند.

، 1ازهسه معیار روایی سشامل  شود،تفاده میاس گیریاندازهبررسی برازش مدل در این پژوهش برای  روشی كه

 هوممف سازه است. روایی بر اساس ضریب آلفای كرونباخ پایایی نیز روایی همگرا وو  1روایی تشخیصی

 روایی روایی همزمان، شامل ضابطه روایی با و است مرحله بررسی چند مستلزم كه است مركبی

 مقیاس حتص میزان از عبارت سازه شود. رواییمی سنجیده روایی همگرایی و تمایز روایی كننده،پیشگویی

برای بررسی روایی سازه پرسشنامه، از تحلیل عاملی است،  موردنظر ویژگی یا نظری ساخت گیریاندازه در

. در این شیوه شودیماز تجزیه تابع تشخیص استفاده  نیزبرای بررسی روایی تشخیصی  شود.استفاده می تأییدی

بر  یهاول بندیگروهآن است كه  وتحلیلتجزیهوجود دارد و هدف از این  هاآزمودنیاولیه از  بندیگروهیك 

و متغیر  ؤالس میان قوی نسبتاً همبستگی از عبارت همگرا شود. درنهایت رواییتأیید نیز  دیگر هایداده اساس

در نظر گرفته شود.  3/1تر از پیرسون بزرگ همبستگی قبول برای آن باید ضریباصلی است و مقدار قابل

 وردسنجشماست كه متغیر مشابهی را  سؤالاتدهنده سازگاری درونی ضریب آلفای كرونباخ نشان تیدرنها

 نتایج مربوط به پایایی.  پرسشنامه دلالت دارد قبولقابلبر پایایی  1/1دهند و مقدار آن بیشتر از قرار می

 ه است.( آمد1پرسشنامه در جدول )

 ها: پایایی پرسشنامه1جدول 

 مقدار آلفای كرونباخ متغیر مورد بررسی

 812/1 بازاریابی اجتماعی

 813/1 وفاداری برند مشتریان

 834/1 پایداری برند

 

 تحلیل آماریتجزیه و  یهاروش. 3.3

                                                           
٥ Construct Validity 
٦ Discriminant Validity 
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زمون آ یریكارگبهبا  هادادهدر اولین گام به بررسی نرمال بودن توزیع  هاداده لیوتحلهیتجز منظوربه

. صاص دارداختروایی و پایایی پرسشنامه به ارزیابی گام بعد . شودیماسمیرنوف پرداخته  -كلموگوروف 

شود. معادلات ساختاری، از یك استفاده می معادلات ساختاریآزمون مدل پژوهش از روش  منظوربهسپس 

تباط گیری كه نحوه اردهد و یك مؤلفه اندازهبخش ساختاری كه ارتباط بین متغیرهای مکنون را نشان می

 ساختاری معادلاتاست. استفاده از روش  شدهلیتشکكند، را منعکس می هاآنمتغیرهای مکنون و نشانگرهای 

 تصوربهاز معادلات رگرسیون  یامجموعهتخمین  هاآن نیترمهمبرخوردار است كه  تیبااهم یهاتیمزاز 

ضمن آنکه ضرایب مجهول مجموعه معادلات ساختاری خطی را . معادلات ساختاری لیزرل باشدیم زمانهم

در هر یك از  یریگاندازهكه شامل متغیرهای مکنون، خطاهای  ییهامدلكند برای برازش برآورد می

ی انجام برا. كندیم یزیرطرحباشد و وابستگی متقابل می یزمانهم، هیدوسومتغیرهای وابسته و مستقل، علیت 

 .شودیماستفاده  Lisrel افزارنرماز  موردنظرآماری  یهاروش

 های تحقیق. یافته4

 . آمار توصیفی1. 4

قرار  یو سن مورد بررس یلیمقطع تحص یت،شده از منظر جنس یجمع آور یداده ها یفیدر بخش آمار توص

 است: یربه شکل ز یجگرقته و نتا

 . نتایج بخش آمار توصیفی2جدول

 درصد فراوانی  شاخص

 زن مرد جنسیت

87 22 

 دکتری کارشناسی ارشد کارشناسی فوق دیپلم مقطع

8/7 2/66 9/22 4/2 

 سال 22بالای  24-42 44-42 44-22 24-87 سن

9 8/46 4/29 4/86 4/7 

 

 تحقیق استنباطی . یافته های3. 4

( 4استفاده شد نتایج مربوطه در جدول شماره )برای تجزیه و تحلیل داده ها از نرم افزار معادلات ساختاری 

 قابل مشاهده است.
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 : نتایج فرضیه ها3جدول شماره 

 نتیجه فرضیه ضریب مسیر tمعناداری  فرضیه ردیف

 تایید 331/1 883/12 بازاریابی اجتماعی بر وفاداری برند مشتریان تاثیر معناداری دارد. 1

 تایید 813/1 121/1 ارد.د یمعنادار ریتاثپایداری برند بر وفاداری برند مشتریان  2

 

( تایید شد. یعنی بازاریابی 338/1فرضیه اول پژوهش با ضریب مسیر ) 4طبق نتایج حاصل از جدول شماره 

ایداری پوفاداری مشتریان می تواند به وسیله بازاریابی اجتماعی تقویت گردد و فرضیه دوم یعنی بررسی تاثیر 

ان دهنده تقویت وفاداری برند مشتری تایید شد. كه نش 813/1با ضریب مسیر برند بر وفاداری برند مشتریان 

 بوسیله پایداری برند می باشد.

 گیری و پیشنهادات. نتیجه5

مشتریان بانك  ینب دربرند  یبرند بر وفادار یداریو پا یاجتماع یابیبازار ریتاث یبررس منظور به حاضر پژوهش

 و خارجی و داخلی شدهانجام تحقیقات و هاپژوهش مرور و مقدماتی مراحل طی از پس شده،سپه انجام

 هارچوبچ یك و وفاداری برند پایداری برند، بازاریابی اجتماعی، زمینة در مختلف نظریات مرور همچنین،

 483 نمونه یك رد پرسشنامه طریق از تحقیق، این فرضیات تأیید برای و شد برگزیده موضوع این برای نظری

 مورد اهداده این آماری، تکنیك از استفاده با سپس و آوریجمع موردنیاز هایداده بین مشتریان، از نفری

وفاداری مشتریان  رب برند بازاریابی اجتماعی و پایداری كه داد نشان تحقیق نتایج و. گرفت قرار تحلیل و تجزیه

علائی  تحقیق اب همسو تحقیق، از حاصل نتیجه و ها متغیر لحاظ كه این تحقیق از تاثیر مثبت و معناداری دارد. 

، (1431جوكار و عباسی )، (1431پور و قاسم نژاد )اسماعیل، (1431)و همکاران  طلبمحبت، (1433)

 .باشد می(2111گیدنز )و  (2111نانکی )، (2111سلجوک و بوراک )

و  به برگزاری جلسات طوفان فکری و مبادله نقطه نظرات گردد می پیشنهاد تحقیق از حاصل نتایج اساس بر

های خلاقانه كاركنان بپردازند و همچنین به ایجاد سیستم تخفیف برای مشتریان بپردازند. به برگزاری ایده

های ای در سطح استان اردبیل با حضور مدیران و كاركنان بانك سپه با هدف شناخت ارزشهای منطقههمایش

سازمانی خود  هایشود مدیریت بانك ظرفیتد وفاداری مشتریان بپردازند و نهایتا توصیه میمشتری  و بهبو

وری و را با توجه به پتانسیل و توانایی كاركنان مورد تجدید نظر قرار دهد تا از مزیت آنها برای افزایش بهره

 اثربخشی استفاده نماید. 
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