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 The aim of the present research is to investigate the impact of inbound 

marketing strategies and relationship marketing on brand loyalty, with the 

mediating role of customer engagement and brand trust in Bank Mellat in Isfahan. 

This research is applied in terms of purpose and descriptive-survey in terms of 

data collection. The statistical population consists of customers of Bank Mellat in 

Isfahan, from which a sample of 296 individuals was selected using Cochran's 

formula and non-random accessible sampling method. To collect data, a standard 

questionnaire was used; confirmatory factor analysis was employed to assess the 

validity of the questionnaire, and Cronbach's alpha method was used to evaluate 

its reliability. For data analysis, structural equation modeling and the software 

AMOS 22 and SPSS 28 were utilized. The results indicated that inbound 

marketing strategies have a positive and significant effect on customer 

engagement. In addition, inbound marketing strategies influence brand loyalty 

through the mediating role of customer engagement, while relationship marketing 

has a positive and significant effect on customer engagement and brand trust, also 

affecting brand loyalty through the mediating roles of customer engagement and 

brand trust. The results show that customer engagement positively and 

significantly affects both brand trust and brand loyalty, and finally, brand trust has 

a positive and significant effect on brand loyalty. 
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EXTENDED ABSTRACT 

 

Introduction 

The advanced technologies and new marketing concepts, made most companies struggle to focus 

on and fufill customers' needs as best as they can. This also has made most companies focus on their 

marketing strategy, value creation to improve their performance. The inbound marketing strategy and 

relationship marketing are considered as the strategy of growing organization to build meaningful 

and lasting relationships with customers. It is about valuing and empowering these people to reach 

their goals at any stage in their journey with organization.  Thus according to this strategy, company 

goal is to attract new prospects, engage with them at scale, and delight them individually. The present 

study aims to answer the question of whether there is a relationship between inbound marketing 

strategy, relationship marketing and brand loyalty with the mediating role of customer engagement 

and brand trust in Melat Bank in Isfahan. 

Methodology  

The study is applied in terms of purpose. The structural equation modeling-based descriptive survey 

explains the relationship between inbound marketing strategy, relationship marketing and brand 

loyalty with the mediating role of customer engagement and brand trust in Melat Bank in Isfahan. 

The statistical population of the study consisted of customers of Mellat bank in Isfahan. Using the 

convenient sampling method by Cochran's formula, 296 customers were selected as the research 

sample. The research conceptual model was identified by reviewing books, documents, articles, 

thesis, databases, and internet networks. The questionnaire was verified using Cronbach's alpha 

coefficients and compositional reliability. The research data were analyzed using SPSS.28 and 

AMOS.22 and structural equation modeling. 

Results and Discussion  

To test the hypotheses, the partial least squares method has been used, which is one of the 

approaches of structural equation modeling, and that has been done using AMOS.22 software. 

Furthermore, the research’s main hypothesis testing also revealed that, inbound marketing strategy 

had influenced customer engagement and relationship marketing had influenced on both customer 

engagement and brand trust. In addition, the results of testing the hypotheses showed that customers 

engagement impacted on both brand trust and brand loyalty. In addition, brand trust influenced brand 

loyalty. 

Conclusion  

According to the managers of Melat Bank, to reach their audiences, they should create and publish 

contents such as blog articles, offers, and social media that provide value. Examples of contents 

include guides on how to use their products, information about how their solution can solve 

challenges, customer testimonials, and details about promotions or discounts. To attract customers' 

trust and loyalty of brand and achieve their engagement on a deeper level through inbound marketing 

and relationship marketing, they should optimize all of these contents through search engine 

optimization strategy by defining target specific keywords and phrases related to searching products 

or services, solve the challenges that customers confront, and help target audiences in different ways. 

These will allow their content and information appear on the search engine results page for the people 

who are searching this information known as their target audience or the right customers for their 

business. In addition, when Bank Mellat managers use inbound strategies to engage with their 

audiences, they should be ensured that they’re communicating and dealing with leads and customers 
in a way to build long-term relationships with them. Incorporating thoughtful, well-timed chat bots 

and surveys to assist, support, and receive feedback from customers is a great way to delight these  
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people. Bots and surveys should be shared in time throughout the customer’s journey to ensure they 
make sense and are of value. Contacting through social media is another important strategy when it 

comes to delighte customers. They can also provide the followers' feedback, questions, or their shared 

experience related to products or services. These interactions with providing the required information 

helps, supports and encourages followers that shows they are heared and cared. 

 

Keywords: Inbound marketing, Relationship marketing, Customer engagement, Brand 

trust, Brand loyalty 
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بررس    ، پژوهش  بازار  یرتأث  ی هدف  با نقش مشارکت    وفاداری  با  مندرابطه   بازاریابی  و   گرادرون  یابیراهبرد  برند 
 آوریو از لحاظ جمع   یپژوهش از لحاظ هدف، کاربرد ینو اعتماد به برند بانک ملت در اصفهان است. ا  یانمشتر
نفر نمونه با    296که تعداد  است  بانک ملت در اصفهان    یانمشتر  ی است. جامعه آمار  یمایشیپ  -توصیفی  هاداده 

و روش نمونه  از فرمول کوکران  برا  تصادفییرغ  گیریاستفاده  انتخاب شدند.    از   هاداده   آوریجمع   یدر دسترس 
پرسشنامه    یاییپا  ی و به منظور بررس  ییدیتأ  یعامل  یلپرسشنامه از تحل  ییروا  بررسی   منظور  به  استاندارد،   پرسشنامه 

آلفا روش  تجز  کرونباخی از  منظور  به  شد.  تحل  یهاستفاده    نرم   و   ساختاری  معادلات   روش  از   هاداده   یل و 
 مشتریان   مشارکت  بر  گرادرون  یابی نشان داد که راهبرد بازار  یجاستفاده شد. نتا  SPSS.28و    AMOS.22افزار

 یانمشارکت مشتر  یانجیبرند با نقش م  یبر وفادار  گراندرو   یابیراهبرد بازار  همچنین.  دارد  دارمثبت و معنا  یرتأث
بازار  گذاریرتأث و  تأث  مشتریان  مشارکت  بر  مندرابطه   یابیاست  برند  به  اعتماد  معنا   یر و  و    نقش   با  و   دارد  دارمثبت 

مشتر  میانجی وفادار  یانمشارکت  بر  برند  به  اعتماد  تأث  یو  همچن  یربرند  نتایج  مشارک   یندارد.  که  داد    ت نشان 
برند    یاعتماد به برند بر وفادار  نهایت،   در  و   دارد  دارمثبت و معنا   یربرند تأث  یبر اعتماد به برند و وفادار  یانمشتر

 . دارد دارمثبت و معنا  یرتأث

برند با   وفاداری  بر  مندرابطه   و  گرادرون  یابیراهبرد بازار  یرتأث(.  ۱403) ید  مج،  یعیمحمدشف  ؛یعلیعی،  صنا؛  سعد  یعل،  اسعدبه این مقاله:    استناد
 209 - ۱93، (۱۵)۵9 ،یراهبرد یریتمدمطالعات و اعتماد به برند،  یانمشارکت مشتر
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 مقدمه  .1

  های یند اتفاق، فرآ  ین ا  ی. در پشوندیتر میچیده پ  یز ن  یعلوم انسان  ید،انسان نسل جد  ی جهان امروز و گسترش ابعاد فکر  یشرفتبا پ
دستخوش   ییهابانک  ینکه ا  یرغم[. به علاوه عل32]  یابندی تر شده و تکامل میچیدهپ  یز ن  یمشتر  یو پسندها  یقو فروش، علا  یابیبازار

نیز با رقابت شدیدی مواجه   آنهاهای مختلف دسترسی داشته باشند و بهره ببرند،  یتوانند به راحتی به فناور هستند، می  الکترونیکیتحول  
در صورت وجود   تی. حهستند  یابیجامع بازار  یو راهبردها  یراهبرد  ی هاها فاقد برنامه از بانک  یاریآن است که بس  یت[. واقع38اند ]شده

مسائل    ینهها در زمبانک   یگر د  مسائلامر خود معلول    ین برند. ایرنج م  یابیجامع بازار  یهاکلان هنوز از فقدان راهبرد  یها و راهبردهابرنامه 
 ی و منابع لازم برا  بردهاکرده و راه  ینتدو  یابیتواند برنامه بازاریمنابع ندارد، نم  یشجز افزا  یبرنامه مشخص  یبانک   یاست. وقت  یراهبرد

  لذا.  مواجه هستندها با آن  است که بانک   ییهااز چالش  یکی  یابیو بازار  یراهبرد  یهابرنامه   ین. لذا تدویردو به کار گ  یاتحقق آن را مه
 [. ۱6بهره را جست ] ینبازار بهتر درنهفته  یهاکرده و از فرصت یجمنابع را بس توانیدست نم یناز ا ییهابدون برنامه 

 ی،راهبرد  یقاتآن در تحق  یتو توافق گسترده درباره اهم  یصنعت بانکدار  یهایتدر موفق  یراهبرد  یبودن اجرا  یضرور  رغمعلی
  یراناز مد  یبعض  آن است کهامر    ینا  یتواقع نشده است. واقع  یمورد توجه علم  یراخ  یهادر سال  یننو  یجتالید  یراهبردها  یسازیادهپ

 یابی بازار  یراهبردها  یسازیادهفقدان، مهارت خود را در پ  یندارند. ا  الکترونیکی  یابیبازار  ینه در زم  نازلی  یریتیمد  یهامهارت،  هاارشد بانک
 ی ها یاستاز راهبردها و س  یرانمد  یتخصوص خود را در عدم حما  ینلازم در ا  یهانداشتن نگرش   یگرد  یسازد. از سو یم  یاننما  الکترونیکی

و    یین مانند نرخ بازده پا  ییها، شاهد نشانهندرا داشت  یفضع  یکه تجربه مشتر  ییهابانک  یان،م  ین. در اددهینشان م  یبه خوب  یابیبازار
از برندها آن را   یاریشده است که بس  یانمشتر  یفامر منجر به مشارکت ضع  ین در صفحه خود بودند. ا  یصرف زمان کمتر  یزانم  ینهمچن

فروش   یممتفاوت از ت  نظر  ،یابیبازار  یماست که ت  ین ا  آیدیم  یشاز کسب وکارها پ  یریابس  یکه برا  یجیرامشکل  [.  30]  اندتجربه کرده
منجر به کاهش  یجهمتمرکز شود، در نت اشتباهیهدف  برکند، یم یتجذب مخاطب هدا یکار و محتوا را برا یکه به سخت یمیدارد. اگر ت

 یابی بازار  یسنت  یتوان گفت که در صحنه رقابت امروز، راهبردها  یرو م  ینا  از  [.۱7]  شودیبرند م  یوفادار  یجهنرخ فروش، اعتماد و در نت
 [. 38]یند نما یاریبه اهداف، سازمان را  یابیتوانند در دستیکارآمد نبوده و نم یخیل یگرد

گسترده مواجه شده    ییراتموجود با تغ  یط، در شراشودیمحسوب م  ی و صنعت  یهای خدمات در سازمان  یاصل  یاتکه جزء عمل  بازاریابی
 یگاه شده است در درجه نخست اعتقاد کامل به نقش و جا  یمداریمشتر   یهاطرح  یها در اجرابانک  یبرخ  یتاست. آنچه باعث موفق

 یمحوریو مشتر  یمداریمشتر  یبر مبنا  یساختار سازمان  یجادسازمان است و در درجه بعد ا  یو تداوم کار   ءو ارباب رجوع در بقا  یمشتر
بررسی و تحقیق در حال    یوستهدر سطح بازار رقابت پ  یالملل ینب  یهاکه امروز بانک  یااست به گونه  یادیز  یتاهم  یموضوع دارا  یناست. ا

 [. 3۵ ،۱9] هستند یانمشتر مندییتجلب و رضا ،ذبو کارآمد به منظور ج یدجد یراهبردها یجاددر جهت ا
 ی[. از سو۱۱است ]  یانشناخت بهتر مشتر  و همچنینآنان    یزش و کاهش نرخ ر  یانمشتر  یوفادار  یشمند افزارابطه  یابیبازار  هدف

شرکت   یبرا  یگاهیاست که پا  ینا   ،راهبردی  ی. هدف کلیستگرا صرفا جذب مخاطب ندرون  یابیبازار  راهبرد  یسازیادههدف از پ  یگر،د
  ی ارتباط سازنده کار  یک  یجادبا ا  یت،کند و در نها  یلتبد  یبتواند مخاطبان را جذب کند و آنها را به مشتر  یگاهپا  ینق ای کند تا از طر  یجادا

گرا، سرعت و توانایی هدف قرار  درون  یابی[. لذا بازار۱9  ،۱۵کنند ]  یهم معرف  یگرخودشان، شرکت را به افراد د  یلبا تما  یانکند که مشتر
  مدنظر داردها  طرفه بین مشتریان و شرکتایجاد تغییر در کسب و کار از طریق ارتباط تعاملی و دو   را در  هانهدادن مشتریان و کنترل هزی

اعتماد، رضایت   ی،وابستگافزایش  خاص و    ی، منجر به افزایش ارتباط مشتری با برندهاالکترونیکی  یهاراهبرد [. این گونه جدید از  ۱0،  22]
مند رابطه  یابیگرا و بازاردرون  یابیمانند بازار  یننو  یابیبازار  یبه استفاده از راهبردها  یدها بابانک  ین[. بنابرا26و وفاداری آنان شده است ]

نمودن همه    یرو درگ  یابیاقدام، تعهد به برنامه، منبع  یبرا  یزیرامر مستلزم برنامه  ین. ایندنما  یسنت   یراهبردها  یگزینو آن را جا  آورند  یرو
دمات و توانند خیماست که    گونه   ین به ا  .ینددرک نما  یرا به خوب  یانمشتر  یازهایها و نخواسته  یت،تا بتوانند شخص  است  راهبرداعضا با  

 [.32] دهندبا مشارکت مشتریان ارائه نوآورانه  محصولات
و اعتماد برند در    یانمشارکت مشتر  بابرند    یمند بر وفاداررابطه  یابیگرا و بازاردرون  یابیراهبرد بازار  یرتأثبررسی    یحاضر در پ  پژوهش

و   یسطح عملکرد و توان علم   یشاز پ  یشب  ءارتقا   یبرا   یکاربرد  یتواند در ارائه راهبردها یآن م  یجبانک ملت شهر اصفهان است و نتا
بانک ملت ارشد    یرانمد  یی،هاپژوهش  ینبا انجام چنبوده؛    و کاربردی  جدید  پژوهش    ین. از آنجا که امؤثر باشدبانک ملت    یرانمد  لیعم
  ینهمچن  .داشته باشندر  محور مؤثیبر مشتر   یو راهبرد مبتن  گذارییاستس  ،الکترونیکی   یابیبازار  یو اشراف به راهبردها  یتوانند با آگاهیم



 ۱98  و همکاران    لی سعد اسعد ع   /   و اعتماد به برند   یان مشارکت مشتر   با برند    ی مند بر وفادار گرا و رابطه درون   یابی راهبرد بازار   یر تأث 

و اعتماد برند شده و از   یعملکرد، وفادار  یشموجب افزا  الکترونیکی  یراهبردها   یتاز اهم  یحرد، با داشتن درک صحدر سطح خُ  یرانمد
میزان  یبررس  ،و علمی یدهند. لذا از منظر پژوهشمی یاریها ینهها و کاهش هزاز فرصت یبردارمسئولان را در کشف و بهره یگرطرف د

برند،   یوفادار اعتماد و    یشمشتری و افزا  یمند در زمینه جذب و نگهداررابطه  یابیبازار  با  اگربازاریابی درونسازی راهبرد  یکپارچهاثربخشی  
 یاعتماد برند و وفادار  یان،دو مفهوم بر مشارکت مشتر  ینا  یرثأت  یزمان به بررسبه صورت هم  های پیشینپژوهشدر    که    استکار جدیدی  

 .دهدیها را نشان مبانک  دو بهبود راهبر  الکترونیکی  یابیدر حوزه بازار  یشترب  هایپژوهشو ضرورت    یتامر اهم  ین. اپرداخته نشده استبرند  
 ینضرورت ا  یتپژوهش است. در نها  ینضرورت انجام ا  یلاز دلا   یگرد  یکی  یرانحوزه در ا  ینموجود در ا  یقاتیخلأ تحق  یاز طرف
 یراهبرد  یش گرا  یتبانک ملت با استفاده از تقو  یرانمد  یزیرو برنامه  یریگیمتصم  یوهدر ش  یدگرگون  یجادا  ،انیرها و مدبانک  یپژوهش برا

کسب وکار که   یندهایها و فرآیریگیمسرعت در تصم  افزایش محور و به دنبال آن  یبر مشتر  یمبتن  یننو  یراهبردها  یو توجه به طراح
نها  وسعهت  ،یانمشارکت مشتر  یرباعث حرکت در مس م  یتبرند و در  به دلشودیعملکرد مطلوب  لذا  و   الکترونیک  ازاریابیب  یتاهم  یل. 

مشارکت میانجی  نقش   با برند    یمند بر وفادارگرا و رابطهدرون  یابیبازارراهبرد    یر پژوهش بر آن است که تأث  ین آن بر برندها، ا  یهاراهبرد
 ، الکترونیکی  یراهبردها  یمتون نظر  یغنا  یگشاراه  یموضوع  ینشک پرداختن به چنیب   .قرار دهد  یو اعتماد برند را مورد بررس  یمشتر
 خواهد بود.   همگون آن یرهایبرند و متغ یوفادار 

 یرابر وفاد  یریمند چه تأثرابطه  یابیگرا و بازاردرون  یابیاست که راهبرد بازار  یال اساسؤس  ین پژوهش به دنبال پاسخ به ااین  بنابراین،  
  و اعتماد برند در بانک ملت دارد؟  یانمشارکت مشتر یانجینقش مبا برند 
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یان  ارتباط هوشمندانه با مشتر  یجادکه باعث ا  است  الکترونیک  یابیبازار  یاصل  راهبردهایاز    یکیگرا  درون  یابیبازار  .گرادرون  یابیبازار
 یازهایمتناسب با ن  یمحتوا  یجترواز طریق فراهم و    این امر .  یدنمایهدایت م   را  خدمات شرکت  یامحصولات  سمت  توجه خود به  و    شودیم

 ی سازیادهجهت پ[. ۱8 ،6] کندیم یفارا ا یگرا نقش اصلدرون یابیمشتری در راهبرد بازار یتشخص یفتعر بنابراین . شودمشتری انجام می
در مرحله جذب، .  می شود  یشنهاد( پ یو خوشحال کردن مشتر  شدن  یکنزد  یل،)جذب، تبد  یچهار مرحله اصلگرا  درون  یابیبازار  هبردرا

 یابی به بازار یزکه اطلاعات ارزشمند در مورد برندها کسب کنند و ن یدارائه نما یدکنندگانرا به بازد یآموزش یکند محتوا یشرکت تلاش م
در جهت بالا   یاریکمک بس  یاجتماع  یها  شبکه. اشتراک محتوا در  یدجستجو بیشتر توجه نما  یو بهبود موتورها  یاجتماع  یشبکه ها

بتواند با    یدبالا رفت، شرکت با  یتکنندگان سا  یدبعد از آن که تعداد بازد  .[9]  مل با مخاطب خواهد کرد شرکت و تعا  یتسا  یکتراف  دنبر
از   یچه انتظارات  یقاکند تا بداند که مخاطب دق  ی کار کمک م  ین آنان مطلع شود. ا  یازها و ن  از دغدغه   یلهوس  ین آنان ارتباط برقرار کند تا بد

توان انجام داد؛ قرار دادن    یسرنخ فروش م   یافتنکه در جهت    یدارد را عرضه کند. از جمله اقدامات  یازآن چه که کاربر ن  یقاشرکت دارد و دق
شدن، شرکت از بازاریابی ایمیلی و  یکدر مرحله نزد  ها را پر کند. تواند از کاربر درخواست کند آن  یاست که شرکت م یتدر سا ییها فرم

روش،    ین. به اشودمیجلب اعتماد مخاطب  که باعث  در مورد برند خود    آموزشی  یارسال محتوا  باکه  د  کنیاستفاده م  یابیبازار  یوناتوماس
 یدنماد گرفت. در مرحله خوشحال کردن، شرکت تلاش میبا شرکت خواه  یشتریارتباط ب  د،ینمایشرکت را باز و مطالعه م  یمیل که ا  یدفر

رو، اگر    ین. از اقرار دهدنظر    مدآنان را    یشنهاداتتا چه حد نظرات و پاین دارد که  به    یامر بستگ  ین. اشود  و خوشحال  یراض  یکه مشتر
 . [3۵ ،8] طرفدار شرکت خواهد شدیند، مشترى یجاد نمااو خوشحال  یراض یشرکت مشتر

.  اندگرا پرداختهدرون  یابیبازار  ی با استفاده از راهبردها  یکدر تجارت الکترون  یاعتماد مشتر  یجاد[، پژوهشگران به ا2]  ایمطالعهدر  
راهبرد    یساز یادهپ  یقاز طر  ینترنتیا  یهامثبت دارد. لذا فروشگاه  یرث أت  یانگرا بر مشارکت مشتردرون  یابینشان داد که راهبرد بازار  یجنتا

محتوا در  انتشار    ،های الکترونیکیفروشگاه  یهایت سا  محتوا و وبلاگ  ی،. طراحیندرا جلب نما  یشتر ب  یانتوانند مشتریگرا مدرون  یابیبازار
د. شویبرند م  موفقیتمنجر به  که  هستند    یترین عواملفعال براى کاربران، مهم  ییو راهنما  یبانیپشت  یستمو وجود س  یاجتماع  یهاشبکه

نشان   یجگرا پرداخت. نتادرون  یابیبازار   یقاز طر  یهروس  یالورود به بازارها  یدجد  یهابرند شرکت  اعتماد  یش[ به افزا۱۵]  دیگری  پژوهش
 یان مشتر  مشارکتتوانند  می  ،گرادرون  یابیاستفاده از راهبرد بازارها با  دارد. شرکت  یرثأت  یانگرا بر مشارکت مشتردرون  یابیداد که بازار

 ینهارزشمند و به  یمحتوا  یجادو ا  ی اجتماع  یها شبکه  یابیبر بازار  ید. لذا با شودیبرند م  وفاداری  یشکه منجر به افزا  مایندجلب ن  را  یشترب
 یشتر ب  یدگرا بادرون  یبیابازارمؤثر راهبرد    یجادا  یها برا. شرکتیندارائه نما  را  یدتوجه و اطلاعات لازم و مف  یشترجستجو خود ب  یموتورها
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محتوا ارزشمند در جذب   یجادو ا  ی اجتماع   یهاشبکه  یابیجستجو، بازار  یموتورها   یسازینه. بهیندتوجه نما  یانجذب مشتر  یهابه روش
دار دارد. معنامثبت و    یر ثأت  یانگرا بر مشارکت مشتردرون  یابی[، نشان داد که بازار۱0]  یپژوهش  نتایجکند.  یم  یفاا  مهمی را نقش  یانمشتر

بابه علاوه   استفاده صح  یدشرکت  بازار  یحجهت  برا  یدیکلمات کل   یارزشمند حاو   ییمحتوا،  گرادرون  یابیاز  . یدنما  یجادا  یمشتر  یرا 
مراجعه    یمشترنقشه سفر  به صورت مداوم    یتانها  .جلب کندی را  یشترب  یانروز کند تا مشترها را بهیلمو ف  یرمطالب، مقالات، تصاو  ینهمچن

  یابی درونگرا در بازار  یابیبازار  یتموفق  یاتی[ به ارائه الگوی عوامل ح۱9کند. پژوهشگران ]  یینتع  به صورت دقیقرا    آنها  یازو ن  یقعلا  و
نتا  یکالکترون بازار  یجپراختند.  با  یاباننشان داد که  که به   ییو محتوا  یند محتوا تمرکز نما  یفیتبر ک  ید به جای تمرکز بر تعداد محتواها 

  شودمیبه برند    مشتریان اعتماد    یشامر باعث افزا  ین. اارائه نمایند  دنبخشمیدهد و قدرت و نفوذ برند شرکت را بهبود  یآموزش م  مخاطبان
که بر    استگرا  درون  یابیهای راهبرد بازارمؤلفه  ین مهمتر  ازمند  ارزش   یآموزش  یجستجو و ارائه محتوا  یموتورها  یسازینهبه  ینهمچن

از دو عامل    متشکل[ حاکى از آن است که ارزش برند،  ۱8]  یپژوهش  نتایج  دار دارد.امعن  یرثگیری آنان تأو تصمیم  یانمشارکت دانشجو
 ارتباط دارد.  خدمات یفیتبرند با ک یرکه تصو یدر حال داردرابطه مثبت  ایتوصیه یغاتاز برند با تبل یبرند است. آگاه یآگاه برند و یرتصو

.  یندنما  یدکأمدت و سودآور با آنها ترابطه بلند  یجادو ا  یبه حفظ و نگهداری مشتریان فعل  یدها باامروزه شرکت  .مندرابطه  یابیبازار
مند رابطه  یابی[. بازار28  ،2۵وی را فراهم کرد ]  یتبا عرضه ارزش برتر به مشتری، رضـا  یداست که با  ین ا  یانحفظ مشتر  یدیدگاه اصل

 حفـظ و  یجاد،منـد مسـتلزم ارابطـه  یـابی. بازارینفعهای ذگروه  یرو سا  یانرابطـه قوی با مشتر  یـتحفـظ و تقو  یجـاد،عبارت اسـت از ا
  یک  یجاد ها، جهـت اسـازمان ین،[. بنـابرا4] شود  ین در رابطه تأم یراست، به طوری که اهداف هر دو طرف درگ  یان با مشـترارتباط ارتقـاء 
مند مورد  رابطه  یابیدر مدل بازار  یدیساختار کل  یک[. اعتماد را  40را به وجود آورند ]  یازمورد ن  یو تعامل  یهای ارتباطیندفرآ  بایدرابطه،  

و فروشنده   یدارخر  ینب  یشتر. اعتماد باعتماد نماید  یگرد  فرد  هایروی وعدهبر  تواند  یم  یزانرابطه تا چه مدر    فردکه هر    شدقرار داده  یبررس
دو طرف رابطه   ینمند است که برابطه یابیاز بازار یگرجزء د یک ،یوند[. پ36، 2۵]شود یتر ممدتو روابط بلند یشتروری ببهره یجادباعث ا

مند،  رابطه  یابیجزء در بازار  ینکند. وجود اینقش م  یفایا  ،به هدف مطلوب  یابیجهت دست  یکپارچه  یت وضع   یـکشـود و در  یم  یجادا
احساس تعلق به سازمان   یممستقیراحساس تعلق بـه رابطه و بـه طـور غ   یم و به طور مستق  شودیوفاداری مشتری م  یشتوسعه و افزا  بموج
و    یدارخر  ین هنگـام بدار و بـهاکه موجـب مبادله اطلاعات معن  یرسمیرو غ  ی[. ارتباطات عبارت است از مراودات رسم۱۱کند ]یم یجادرا ا

مند رابطه  یابیاز بازار  یگری[. ارزش مشترک جزء د33د ]نکنیم  یفاا   یاناعتماد مشتر  یجادرا در ا  ی. ارتباطات نقش مهمشودیفروشنده م
  یت با اهم ینکهها اعم از ایاست رابطه درباره رفتارها، اهداف و س ینعبارت است از اعتقادات مشترک طرفشود. ارزش مشترک یمحسوب م

  شودینسبت به رابطه م  یشتر تعهد ب  یجادهای مشترک باعث اغلط باشند. وجود اهداف و ارزش  یامناسب و درست  نا  یامناسب    یت،کم اهم  یا
قرار   یمورد بررس  یگـرطرف د  یدموجود را از د  یتدهد که موقعیرابطه اجازه م  یناز طرف  یکمند به هر  رابطه  یابیجزء بازار  ی[. همدل39]

شرط  یک یمعامله، همدل ینطرف  ینروابط ب یترابطه. برای تقو یگرها و اهداف طرف ددر واقع عبارت است از درک خواسته ید. همدلنده
 یافتیدر  یایمزا  یا شود هر طرف در قبال توجه  یمند، رابطه متقابل است که موجب مرابطه  یابیاز اجزاء بازار  یگرد  یکی[.  4۱ضروری است ]

مند بر رابطه  یابیبازار  یرثأ[ به ارائه مدل ت32]  ی[. در پژوهش 32او فراهم کند ]  یبرا   یبعد  یهادر زمان  یایژهامکانات و  یگر،از طرف د
 یابی نشان داد که بازار  یجاستان کرمانشاه پرداخته شد. نتا  یورزش   یها در باشگاه  یبرند سازمان  یانجیخدمات ارائه شده با نقش م  یفیتک

 یمبان  یریگ  توانند با به کاریم  یورزش  یهاباشگاه  یراندارد و مد  یمثبت و معنادار  یرثأت  نیخدمات و اعتماد برند سازما  یفیتمند بر کرابطه
 ی مشتر  یک  یایخود گام بردارند و از مزا  یانحضور مجدد آنان و اعتماد ساختن مشتر  یلتما  یان،مشتر  یترضامند در جهت رابطه  یابیبازار

بازار  که[ نشان داد  ۱7]  یپژوهشنتایج  .  یرندمجموعه خود بهره گ  یوفادار برا اعتماد، تعلق، ارتباط، ارزش مشترک، مند )رابطه  یابیابعاد 
 ید ها بابانک  یرانمد،  یجنتا  ینها دارد. بر اساس ادر بانک  یانبرند و مشارکت مشتر  یژهبر توسعه ارزش و  یمثبت و معنادار   یرثأ( تیهمدل

نشان   یز[ ن42]    یپژوهش  یجنتا  .یابد  یشبرند افزا  یاعتماد و وفادار  ای کهکنند به گونه  یتمند را تقورابطه  یابیبازار  یهایت تلاش کنند فعال
نتایج    دارند.  یر ثأت  مشارکت مشتریانبرند و    یرمند بر تصورابطه  یابیبازار  یهایتداد که فعال نشان داد که    [4۱]  پژوهش  یک  به علاوه 

 ثیر مثبت و مستقیم دارد. أمند بر مشارکت مشتریان تبازاریابی رابطه
وفادار شده و    ،یدجد  یمشتر  یکآن    یکه ط  سازوکاری است  یرندهدربرگ  یروانشناخت  ییندفرا،  مشارکت مشتری  .یانمشارکت مشتر

که   می شود  یفشرکت توص  یابرند    یکنسبت به    یاز رفتار مشتر  ییهاجلوه  یمشارکت مشتر  ،به علاوه.  [7]  یردگیصورت م  یدتکرار خر
 ی مشارکت مشتر  یدبا اهداف شرکت سازگار باشد، با  یشوند. اگر اهداف مشتریم  یجادا  یزشیانگ  یهااثر محرک  دربوده و    یدفراتر از خر



 200  و همکاران    لی سعد اسعد ع   /   و اعتماد به برند   یان مشارکت مشتر   با برند    ی مند بر وفادار گرا و رابطه درون   یابی راهبرد بازار   یر تأث 

 ی منف   یامدهایممکن است پ  یو شرکت ناسازگار باشد، مشارکت مشتر  یحال، اگر اهداف مشتر  ینمثبت داشته باشد. با ا  یربر شرکت تأث
نسبت به    یمشتر  ینیآفرو هم  یکه به موجب تجربه تعامل   است  یروان  یتوضع  یک  نیز  یمشارکت مشتر.  باشد  شتهبر شرکت دا  یشتریب

در   یرمستقیمو غ  مستقیمبه طور    یآن مشتر  یقکه از طر  است  سازوکاری،  ی، مشارکت مشتربه هر حال.  [8]  یدآیبه وجود م  یش  یک
 یان شامل ارجاع مشتر  یرمستقیمغ  یها یو همکار   یمشتر  یدهایشامل خر  یممستق  یکند. همکار یم  یشرکت، همکار   یارزش برا  یجادا
کند و بازخورد  یم یدرباره نام تجار ی اجتماع  یهادر رسانه یکه مشتر ییهابحث ؛شرکت هستند یهابر مشوق یبه شرکت که مبتن یگرد

که    ه استنشان داد  [4۱،  37،  34  ،۱]  متعدد  هایپژوهشنتایج    به طور کلی،  [.3۱]  کندیبه شرکت ارائه م  یاست که مشتر  ظرهاییو ن
 یانمشارکت مشتر از این رودارد و  یرثأبرند ت وفاداریاعتماد برند بر  همچنین. دارد اعتماد به برند بر مثبت معنادار یرثأت یانمشارکت مشتر

 .  گذاردمی مثبت یرثأاعتماد ت یقبرند از طر یبر وفادار
برند تا چه   یک  یعنی. اعتماد برند  است  کندیم  یجادا  یمشتر  یکه برا  یاز ارتباطات با برند و ارزش   یاعتماد به برند، ناش.  اعتماد برند

  ی هایتها و قابلییتوانا  از  ینانبه اطم  ی مشتر  یل تما  ،اعتماد به برند  ینهمچن  [.27]  شودیدارد که وعده داده م  یزیبه ارائه چ  یلتما  یحد
  ، ینهزم  ین شود. در ایم  یرانتظارات تفس  یادر قالب ادراک، اعتماد    یروانشناخت  یانیه شده است. اعتماد برند اغلب ب  یینتع  یفبرند در انجام وظا

است که از رابطه مصرف کننده برند    یبر تصور  یمفهوم اعتماد به برند مبتن  [.2۱]  شودمحسوب می  یمشتر   ی فعال برا  یکشر  یک برند  
حیطه   یاعتماد به برند بر رفتارها  [.۱3  ،۱2]  است  یانششرکت و مشتر  یانم  یتماس انسان  یبرا  ینیرسد جانشیکه به نظر م  ؛وجود دارد

با    یکی رابطه تنگاتنگ و نزد  یاعتماد و وفادار   یگرد  یاز طرف  و  [27  ،20]بوده  گذار  یر ثأتاست  به برند    رفتاری  داریو وفا  یدبرند شامل خر
افراد و   یریپذ  یسکرعدمتمایل    یلداشته باشند، به دل  یشتریخاطر ب  یناناعتماد و اطم  خاصی،  نسبت به برند  یانهم دارند. هر اندازه مشتر

برندها نشان   یرنسبت به محصولات سا  یکمتر   یلد و تمانکن  یدکنند از محصولات همان برند خری م  یسع  یشترب  یدشان،خر  ریسککاهش  
 ی نیعکننده آن    یینعوامل تع  که  وجود دارد  اعتماد به برند  یدو جنبه اصل  ،به طور کلی  [.27]  به برند  یانمشتر  یوفادار  یعنی  یند و اندهمی
اعتماد تبادلات و ارتباطات  یراز ،شودی تعهد به برند م یجاداعتماد به برند باعث ا [.۱4] است برند  یدخر یت از اعتبار برند و ن ی بخشیناناطم
 [. 3]تعهد به برند است  پیش نیازهایاز   صورت که اعتماد به برند ینشود. به ایرا موجب م یبا ارزش یاربس

تکرار   ، یگر[. به عبارت د24،  ۱]  است  یروان   یندهایرفتار، فرا  ینا   یل است که دل  یدتکرار خر  یبه برند به معنا  یوفادار  .برند  یوفادار
و   یدلبستگ  یزانم  به  ندبر  ی. به علاوه، وفاداراست   یو هنجار   یاحساس  ی،عوامل روان  یجهبلکه نت  یستن  یاریواکنش اخت  یکصرفا    یدخر

برند در گذشته فقط   یکه وفادار   شده است  یانب  [23]در پژوهش    [.۱7]شود  یم  یفبرند تعر  یکدر نگرش و رفتار نسبت به    یانتعهد مشتر
مورد   یتربرند به طور گسترده  یوفادار  یتاهم  ه،امروز  که  یدر حالمی شود.    یریگاندازه  اری،از نظر رفت  یدتکرار خر  یرفتارها  یقاز طر

، یرفتار   یوفادار  [.2۱]  شده است  یل تشک  ینگرش  یو وفادار   یرفتار  ی به برند از دو جزء وفادار  یوفادار   [.34]  یردگمیها قرار  توجه شرکت
 یف تعر  یدقصد خر  یاتعهد    یحات،ترج  یانبر اساس ب  ینگرش  یدوره و وفادار  یک  یمشاهده در ط  لقاب  یدخر  یقبه برند از طر  یوفادار 

  ی ابعاد نگرش  ینکند، بنابرا  یانرا ب  یدخر  یتواند علل واقع ی نم  ییبه تنها  یرفتار   یاز پژوهشگران معتقدند که وفادار  یاری. بس[2۱]شود  یم
دهان به   یغاتابعاد عبارتند از تعهد برند، تبل  ینشد. ا  ییبرند با سه بعد شناسا  یپژوهش وفادار  ایندر    [.۵،  ۱7]  یردمورد توجه قرار گ  یدبا

   [.26  ،۱3] برند یدخر یدهان و رفتارها 
 شناسی پژوهش روش .3

با مشتر  یمحتوا   یدتول  یدر عصر پررقابت کنون  ،نشان داد  یتجرب  یشینهو پ  ینظر   یمبان  یبررس   ی لازمه   ،یانمرتبط و حفظ تعامل 
  یشده، اعتماد و حس وفادار  یاندر مشتر  یحس ارزشمند  یجادشده باعث ا  یساز یشخص  یمحتوا  یجادها است. امدت آنیطولان  یماندگار

 ی شوند، ضرورتیبرند م  یبه وفادار  یابیکه منجر به دست  یکند. بنابراین تمرکز بر راهبردها و عواملیم  یتها تقونسبت به برند را در آن 
  ،اماموضوع است.    ینا  یدمؤ  ،یراخ  ی ها مند در سالرابطه  یابیگرا و بازاردرون  یابیدر حوزه بازار  یالمللیناست. انجام مطالعات ب  یرانکارناپذ

مؤثر    یهاراهبردها و مقوله  ینا  یسازیادهمراحل پبه    در حالی که  ه استراهبردها توجه نمود  ینمفهوم ا  یینحوزه بر تب  ینا  یها قالب مطالعه
 یقاز طر  یمرحله جذب مشتر  گرا فقط بردرون  یابیمراحل راهبرد بازار  یناز ب  یقبل  یهاپژوهش  ،مثال  براینشده است.    یبر آن توجه چندان

. یستن  یکافرسد  یبه نظر مامر    ینجستجو تمرکز داشتند اما ا  یموتورها  سازیینهو به  یاجتماع   یهاهشبک  یابیارزشمند، بازار  یارائه محتوا
 یها محدود مطالعه  یلیتوجه خ  یگر،. نکته دشودتمام مراحل آن راهبرد توجه    یسازیادهبه پ  یدسازمان با  یاجهت موفقیت راهبرد شرکت  

  یابی بازار  راهبردزمان اثر دو مقوله  هم  یلتحل  یعنیخلاءها    یناست. پژوهش حاضر با پوشش دادن ا  یتپراهم  یارموضوع بس  ینبه ا  یداخل
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 یابی بازار  راهبرد  ین و اعتماد برند در رابطه ب  یان نقش مشارکت مشتر  یینبرند و تب  یبه وفادار  یابیمند بر دسترابطه  یابیگرا و بازاردرون
  ین ا  یچارچوب مفهوم  ، پیشینه موضوعاست. عطف به    ینوآور  یبرند در بانک ملت اصفهان دارا  یمند با وفاداررابطه  یابیگرا و بازاردرون

 . شودیم یمترس ۱ نمودارپژوهش در قالب 
 

 
 
 
 

 
 
 

 پژوهش  یمفهوممدل  .۱ نمودار

 
 : شد بررسی خواهدمدل مفهومی، فرضیات زیر   و پیشینه موضوع با عنایت به

 دارد. یرثأت یانگرا بر مشارکت مشتردرون یابیبازار راهبردفرضیه اول:  -۱
 دارد. یر ثأت یانمند بر مشارکت مشتررابطه یابیبازارفرضیه دوم:  -2
 دارد. یر ثأتمند بر اعتماد به برند رابطه یابیبازارفرضیه سوم:  -3
 دارد. یر ثأتبر اعتماد به برند  یانمشارکت مشترفرضیه چهارم:  -4
 دارد. یر ثأتبرند  یبر وفادار یانمشارکت مشترفرضیه پنجم:  -۵
 دارد.یر ثأتبرند  یاعتماد به برند بر وفادارفرضیه ششم:  -6
 ثیر دارد. أطریق مشارکت مشتریان بر وفاداری برند تگرا از فرضیه هفتم: راهبرد بازاریابی درون -7
 ثیر دارد.أمند از طریق مشارکت مشتریان بر وفاداری برند تفرضیه هشتم: بازاریابی رابطه-8
 ثیر دارد. أمند از طریق اعتماد برند بر وفاداری برند تفرضیه نهم: بازاریابی رابطه-9

پژوهش شامل پنج عامل    یرهایاست. متغ  یمعادلات ساختار   با استفاده از  یمایشیپ  ،و از نظر روش  یکاربرد  ،پژوهش از نظر هدف
 ی در قلمرو مکان   یمایشیپ  هشپژو  ینبرند هستند. ا  یاعتماد برند و وفادار  یان،مند، مشارکت مشتررابطه  یابیگرا، بازاردرون  یابیراهبرد بازار

ها با استفاده سنجه  یتمام  .استفاده شد  گویه  27  باها از پرسشنامه استاندارد  داده  یآور جمع  یبرا  ؛بانک ملت شهر اصفهان انجام گرفته است
. (۱جدول  )شد    یابیکرونباخ ارز  یآلفا  یببا استفاده از ضر  یزن  ابزارها  یو مورد سنجش قرار گرفتند. انسجام درون  ینتدو  یارتبه  ۵  یاس از مق
مشتریان   ،جامعه آماری این پژوهش  لازم برخوردار است.  یاییپا  سنجش از  گرفت ابزار  یجهتوان نتیکه م  است  7/0  یبالا   یرمقاد  یتمام   البته

انجام شد.   در دسترس تصادفی  غیرگیری به صورت  . نمونهاستشعبه و یک بخش سرپرستی    64که دارای    بودهبانک ملت شهر اصفهان  
 نفر تعیین شد.   296حجم نمونه  ،9۵/0برای برآورد حجم نمونه با استفاده از فرمول کوکران با دقت برآورد و سطح اطمینان 

 
 یاییپا یرو مقاد یه.  تعداد گو۱جدول 

 آلفای کرونباخ   انحراف معیار میانگین  تعداد گویه  نام متغیر  

 9۱7/0 949/0 70/۵ 7 گرابازاریابی درون

 929/0 9۱4/0 7۱/۵ 6 مند بازاریابی رابطه

 922/0 9۵7/0 63/۵ ۵ مشارکت مشتریان

 907/0 9۱۵/0 68/۵ 4 اعتماد برند 

 932/0 982/0 ۵9/۵ ۵ وفاداری برند 

 

راهبرد  
 گرابازاریابی درون

بازاریابی  
 مند رابطه

مشارکت  
 مشتریان

 اعتماد برند 

 وفاداری برند 



 202  و همکاران    لی سعد اسعد ع   /   و اعتماد به برند   یان مشارکت مشتر   با برند    ی مند بر وفادار گرا و رابطه درون   یابی راهبرد بازار   یر تأث 

 ها ها و یافته تحلیل داده  .4

میزان   ،سن  ،شناختی جنسیتجمعیت  با استفاده از متغیرهای  2مطابق جدول    دهندگان به پرسشنامه در این پژوهشهای پاسخویژگی
و   بانک  یزان متحصیلات  از خدمات  استفاده  آزمودنی  سابقه  گرفت.رمو  ،هاو صرفا جهت گزارش سیمای  قرار  بررسی  از   3/72  د  درصد 

و بین   سال   39تا    30درصد بین    ۵6/۵  ،سال  29تا    20دهندگان بین  درصد از پاسخ  33/83ها مرد بودند.  از آن  7/27دهندگان زن و  پاسخ
 2۱/۱3و    کارشناسیدهندگان دارای سطح تحصیلات  درصد از پاسخ  79/86سال به بالا سن داشتند.    ۵0درصد    ۵۵/۵و در نهایت    ،49تا    40

درصد بالاتر از ده    33/8سال و    ۱0تا    6درصد بین    89/۱3  ، سال  ۵تا    ۱بین    دهندگانپاسخاز  صد  در  78/77  بودند.  ارشدکارشناسیدرصد  
درصد افراد نمونه   33/83که حدود  استسال  29تا  ۱8افراد با سن متعلق به  یفراوان یشترینب اشتند.د سابقه استفاده از خدمات بانک سال 

درصد از افراد نمونه را   79/86که حدود    استکارشناسی  افراد با مدرک  متعلق به    اوانیفر  یشترینب  یلاتدهند. از نظر تحصیم  یلرا تشک
 دارند. سال  ۵تا  ۱افراد با سابقه  را یفراوان یشترینسابقه استفاده از خدمات بانک، ب یزانبرحسب م یندهند. همچنیم یلتشک

 
 کنندگان  مشارکت   شناختییت جمع یهاداده  یعتوز. 2جدول 

 پارامتر   

 دامنه سنی

20-29 33/83   % 

30-39 ۵6/۵% 

40-49 ۵6/۵  % 

 %  ۵۵/۵ به بالا  ۵0

 جنسیت
 %  3/72 زن

 %  7/27 مرد 

 میزان تحصیلات 
 %   79/86 لیسانس

 %   2۱/۱3 لیسانسفوق

 سابقه استفاده از خدمات بانک  یزانم

 %   78/77 سال  ۵تا  ۱

 %   89/۱3 سال ۱0تا  6

 %  33/8 سال  ۱0بالاتر از 

 
ییدی در نرم  أاجرای تحلیل عاملی تگیری با های اندازهمدل ،قبل از برازش مدل معادلات ساختاری پژوهش. هاآزمون مدل و فرضیه

با استفاده از شاخص  AMOSS.22افزار   ارزیابی  ارزیابی قرار گرفتند. این  افزار و معناداری بارهای عاملی  های برازش خروجی نرممورد 
ارائه شده است. با توجه به   3های مختلف پرسشنامه صورت گرفت که مقادیر آن برای مدل تحلیل عاملی کلی در جدول  های سازهگویه
دارای   9۵/0  ینانها در سطح اطمیهابعاد و گو  یتمام   ینیبیشدر پ  یرهامتغ  یونیوزن رگرس  ،برازش یافته  تأییدیدر مدل تحلیل عاملی    اینکه

ها و ابعاد  یهگو  یمبنای معنادار  کنار گذاشته نشدند.  یلو تحل  یهتجز  یندها از فرآیهاز ابعاد و گو  یک  یچه  نابراین،ب  تفاوت معنادار با صفر است
های برازش  های معنادار به همراه شاخصبرای گویه  تأییدینتایج تحلیل عاملی    .قرار گیرد  0۵/0  یربرای آنها ز  یاست که سطح معنادار  ینا

گیری داشته و  های اندازهها نشان از برازش مطلوب مدلاین شاخص  ارائه شده است.  2  نمودارو    3در جدول    تأییدیحلیل عاملی  مدل ت
 یید قرار گرفت. أمورد تآن  معناداری هر متغیر مشاهده شده به متغیر مکنون 

 
 گیری های اندازهبرای مدل تأییدی یعامل  یلتحل یج. نتا3جدول 

 ضرایب استاندارد  گویه  نام متغیر   ضرایب استاندارد  گویه  نام متغیر  

 گرابازاریابی درون

۱ 67/0  

 
 مشارکت مشتریان

۱4 83/0 

2 68/0 ۱۵ 83/0 

3 76/0 ۱6 84/0 

4 76/0 ۱7 84/0 

۵ 80/0 ۱8 83/0 
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 ضرایب استاندارد  گویه  نام متغیر   ضرایب استاندارد  گویه  نام متغیر  

6 84/0  

 
 اعتماد برند 

۱9 8۵/0 

7 83/0 20 83/0 

 مند بازاریابی رابطه

8 78/0 2۱ 83/0 

9 8۱/0 22 84/0 

۱0 84/0  
 وفاداری برند 

23 86/0 

۱۱ 80/0 24 86/0 

۱2 84/0 2۵ 83/0 

۱3 83/0    

26 83/0    

27 83/0    

 
 

 
 

 پژوهش  یرهای متغ یدییتأ یعامل  یلتحل .2 نمودار

 

های  اقدام شد. شاخصها  فرضیهیا رد  تأیید  و نسبت به    مورد بررسی قرار گرفت  ،مدل ساختاری پژوهش  ،گیریندازهاز ارزیابی مدل ا پس  
 ، های پژوهش است که به همراه ضریب مسیر استاندارد شده و وزن رگرسیونی ابعاد متغیرها حاکی از برازش مطلوب آن به داده  ،برازش مدل

نسبت کای اسکوئر به درجه    ،معنادارلازم است کای اسکوئر غیر  ،در یک الگوی معادله ساختاری مطلوبنشان داده است.    3شماره    نموداردر  
تر از  ریشه میانگین مربعات باقی مانده کوچک 90/0تطبیقی و نیکویی برازش بزرگتر از  ،های برازش هنجار شدهشاخص  ،3آزادی کمتر از 

کای اسکوئر برابر با   ،. برای الگوی معادله ساختاری برازش یافته[43]  باشد 0۵/0تر از و ریشه میانگین مربعات خطای برآورد کوچک 09/0
 ، 98۱/0تطبیقی و نیکویی برازش به ترتیب    ،های برازش هنجار شدهشاخص   ،2/ 679  رجه آزادی برابرنسبت کای اسکوئر به د  ،782/ ۱42
  .(4)جدولبه دست آمده است  032/0و ریشه میانگین مربعات خطای برآورد    0۱3/0ریشه میانگین مربعات باقی مانده    ،0/ 966و    0/ 988

 بخش مدل حکایت دارد. تر هستند که از برازش کاملا رضایتاز نقاط برش پیش گفته مطلوب ،های برازش الگوی نهاییکلیه شاخص 
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 204  و همکاران    لی سعد اسعد ع   /   و اعتماد به برند   یان مشارکت مشتر   با برند    ی مند بر وفادار گرا و رابطه درون   یابی راهبرد بازار   یر تأث 

 های برازش مدل نظری پژوهش شاخص .4جدول 

 ی مقدار بدست آمده در مدل واقع مقدار مطلوب  نام شاخص

 29۵ - ( df)  آزادی درجه 

 2 df ≤ χ2≤ 3 df ۱42/782 ( 2χ)  اسکوئر کای

 679/2 3کمتر از  کای اسکوئر بهینه شده 

 966/0 9/0بزرگتر از  ( GFI)نیکویی برازش 

 0۱3/0 09/0زیر  (RMRریشه میانگین مربعات باقی مانده )

 988/0 9/0بزرگتر از  ( CFI)شاخص برازش تطبیقی 
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 استاندارد شده ساختاری به همراه ضرایب بتای  دل م. 3 نمودار
 

معادلات   بررسی  فرضیهنتایج  سایر  داد  نشان  تساختاری  فر یید میأها  یک  معنادار شدن  ساختاری  شوند. شرط  معادله  مدل  در  ضیه 
دهد است. بررسی ضرایب رگرسیونی نشان می  0۵/0کمتر شدن سطح معناداری ضریب رگرسیونی از    AMOSS.22شده در نرم افزار  برازش 

ضریب اثر متغیر بازاریابی با  ترین رابطه نیز  ( و ضعیف β   =797/0)مند بر مشارکت مشتریان  ضریب اثر بازاریابی رابطه  با  ابطهرترین  قوی
درصد   4/88بیانگر این است که در حدود    ،همچنین مقادیر مجذور همبستگی چندگانه  (. β =2۱3/0)  استگرا بر مشارکت مشتریان  درون

  (. ۵جدول  )  رسیدتأیید  از واریانس متغیر وفاداری برند توسط متغیرهای وارد شونده به آن در مدل قابل تبیین است. در کل سایر فرضیات به  
تر از  ( کوچکSig=  04/0مقدار )  ( وβ=  2/0)  برابر  یانمشترگرا و مشارکت  درون  یابیبازار  یرمتغ  ینب یونیرگرس  یبضر  ۵  مطابق جدول

است. بنابراین، یک واحد   0۵/0  یناندر سطح اطم  مشارکت مشتریان و    گرابازاریابی درون  یانارتباط م  یمعنادار . این امر بیانگراست  0۵/0
گرا بر مشارکت مشتریان اثر مثبت واحدی در مشارکت مشتریان خواهد شد. لذا بازاریابی درون  2/0گرا باعث افزایش  تغییر در بازاریابی درون

=  7۱0/0)  برابر  یانو مشارکت مشتر  مندرابطه  یابیبازار  یرمتغ  ینب  یونیرگرس  یبضر  ،به علاوه  شود.مییید  أتو مستقیم دارد و فرضیه اول  
βو )  ( 04۵/0مقدار  =Sig کوچک )  در سطح    مشارکت مشتریانو    مندرابطه بازاریابی    یانارتباط م  یمعنادار  است. این امر بیانگر  0۵/0تر از

واحدی در مشارکت مشتریان خواهد شد. لذا   0/ 7۱0باعث افزایش    مندرابطهاست. بنابراین، یک واحد تغییر در بازاریابی    0۵/0  یناناطم
رابطه   یابیبازار یرمتغ ینب یونیرگرس یبضر  شود.مییید أت دومبر مشارکت مشتریان اثر مثبت و مستقیم دارد و فرضیه  مندرابطهبازاریابی 
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 مند رابطهبازاریابی    یانارتباط م  یمعنادار  است. این امر بیانگر  0۵/0( کوچک تر از  Sig=  047/0مقدار )   ( وβ=  260/0)  برابر  اعتماد برندو    مند
 اعتماد برند واحدی در    260/0باعث افزایش    مند رابطهبازاریابی  است. بنابراین، یک واحد تغییر در    0۵/0  یناندر سطح اطم  اعتماد برند و  

  یر متغ  ین ب  یونیرگرس  یب ضر  ،در ادامه  شود.مییید  أت  سوم اثر مثبت و مستقیم دارد و فرضیه    اعتماد برندبر    مندرابطهبازاریابی  خواهد شد. لذا  
بیانگر   0۵/0تر از  کوچک(  Sig=  039/0مقدار )  ( وβ=  7/0)  برابر  اعتماد برندو    مشارکت مشتریان  یان ارتباط م  یمعنادار  است. این امر 
واحدی   7/0باعث افزایش    مشارکت مشتریاناست. بنابراین، یک واحد تغییر در    0۵/0  یناندر سطح اطم  اعتماد برندو    مشارکت مشتریان 

 یونی رگرسضریب    شود.مییید  أت  چهارماثر مثبت و مستقیم دارد و فرضیه    اعتماد برندبر    مشارکت مشتریانخواهد شد. لذا    اعتماد برنددر  
 ی معنادار  است. این امر بیانگر  0۵/0تر از  ( کوچکSig=  046/0مقدار )  ( وβ=  0/ ۵70)  برابر   وفاداری برندو    مشارکت مشتریان   یرمتغ  ینب

باعث افزایش  مشارکت مشتریاناست. بنابراین، یک واحد تغییر در  0/ 0۵ یناندر سطح اطم وفاداری برندو  مشارکت مشتریان یانارتباط م
  شود. یید میأت  پنجماثر مثبت و مستقیم دارد و فرضیه    وفاداری برندبر    مشارکت مشتریان خواهد شد. لذا    وفاداری برندواحدی در    0/ ۵70

است. این   0۵/0تر از  ( کوچکSig=  0/ 032مقدار )  ( وβ=  390/0)  برابر  وفاداری برندو    اعتماد برند  یرمتغ  ینب  یونیرگرس  یبضرهمچنین  
باعث   اعتماد برنداست. بنابراین، یک واحد تغییر در    0۵/0  یناندر سطح اطم  وفاداری برندو    اعتماد برند  یانارتباط م  یمعنادار  امر بیانگر 
 شود.مییید أت ششماثر مثبت و مستقیم دارد و فرضیه  وفاداری برندبر   اعتماد برندخواهد شد. لذا  وفاداری برندواحدی در   390/0افزایش 

 
 پژوهش   یاتآزمون فرض یجنتا .۵جدول 

 نتیجه  β Sig فرضیه/ رابطه 

 ییدأت 04/0 2/0 مشارکت مشتریان ← گرابازاریابی درون

 تأیید 04۵/0 7۱0/0 مشارکت مشتریان ←مند  بازاریابی رابطه

 تأیید 047/0 260/0 اعتماد به برند ←مند  بازاریابی رابطه

 تأیید 039/0 7/0 اعتماد به برند ←مشارکت مشتریان 

 تأیید 046/0 ۵70/0 وفاداری برند  ←مشارکت مشتریان 

 تأیید 032/0 390/0 وفاداری برند  ← اعتماد به برند

 تأیید 0۵/0 ۱۱3/0 وفاداری برند ←مشارکت مشتریان ← گرابازاریابی درون

 تأیید 028/0 40۵/0 وفاداری برند ←مشارکت مشتریان ←مند  بازاریابی رابطه

 تأیید 0۱2/0 ۱0۱/0 وفاداری برند  ←اعتماد برند ←مند  بازاریابی رابطه

 
 یا  یرمس  یباست. مقدار ضر  یان مشارکت مشتر  یانجینقش م  بابرند    یدار اگرا بر وفدرون  یابیراهبرد بازار  یرثأتبر    یهفتم مبن  یهفرض

راهبرد فرضیه هفتم حاکی از    ادعای  0/ 9۵بنابراین با احتمال    است.  0۵/0تر از  ( کوچکSig=  0۵/0مقدار )  ( وβ= ۱۱3/0)  برابریونی  رگرس
 مند رابطهثیر بازاریابی  أهای هشتم مبنی بر تدر نهایت فرضیه.  شودیید میأت  گرا از طریق مشارکت مشتریان بر وفاداری برندبازاریابی درون

 یرمس  یبمقدار ضراز طریق اعتماد برند بر وفاداری برند هستند.    مندرابطهبازاریابی  تأثیر  فرضیه نهم مبنی بر    از طریق مشارکت مشتریان و
  0/ 0۵تر از  کوچک   (0۱2 /0  =Sig)   ،(Sig=  028/0)به ترتیب برابر    Sigمقدار    و  (۱0۱/0  =β)  ،(β=  40۵/0)ه ترتیب برابر  بیونی  رگرس  یا

 .شودیم دییأفرضیه هشتم و نهم ت دعایا 9۵/0بنابراین با احتمال  ؛است
 

 گیری و پیشنهاد نتیجه .5

بانک   یرانو مهارت مد  یتامر به قابل  ینها است. ابانک  یبرا  یامر مهم  ،روز کردن آنو به  یحبه صورت صح  یابیراهبرد بازار  یسازیادهپ
و    یهها در تجزبه قدرت آن  یناست. همچنوابسته  ها    آن  یو معمار  یبانکدار  یو استانداردها   یبانکدار  ،فناوریها به  آن  ییو درجه آشنا

تا  یدنمایکمک م  یزبانک هستند و ن  یبرا  یمشتر  یکدهنده ارزش  ها نشانیلتحل  یندارد. ا  یرقبا و بازار بستگ  یان،مشتر  یهاداده  لیلتح
ساختار    یمداده، ابزارها و خدمات لازم را جهت تنظ  یلو تحل  یهبا تجز  ینهمچن  تر است.یک نزد  یان مشتر  یاز که به ن  شود  یطراح   یندهاییفرآ

بر وفاداری برند با نقش میانجی مشارکت مشتریان و اعتماد    مندرابطهگرا و بازاریابی  راهبرد بازاریابی درونتأثیر  بررسی    آورد.یبانک فراهم م
شده آوریهای جمعفرضیه در تحقیق حاضر تدوین شده و برای تجزیه و تحلیل داده 9 شود.برند در این پژوهش هدف اصلی محسوب می



 206  و همکاران    لی سعد اسعد ع   /   و اعتماد به برند   یان مشارکت مشتر   با برند    ی مند بر وفادار گرا و رابطه درون   یابی راهبرد بازار   یر تأث 

موضوع کمک پیشینه  های گوناگون به  تواند به شیوهاز مشتریان بانک ملت شهر اصفهان مورد استفاده قرار گرفته است. این پژوهش می
و نقطه تمایز پژوهش حاضر یعنی در نظر گرفتن   مندرابطهگرا و بازاریابی  با توجه به اثر راهبرد بازاریابی درون  ،نماید. چارچوب وفاداری برند

با تطبیق یافته  شود.ثیر مشارکت مشتریان و اعتماد برند کامل میأت ادامه  گونه  توان اینمی  های پیشینهای این پژوهش و پژوهشدر 
 [۱9،  42،  4۱،  ۱7،  32]های مانند  پژوهشهمچنین در  همخوانی دارد.    [۱8،  ۱0،  ۱۵،  2]های  پژوهش  با   پژوهشاستنباط نمود که نتایج این  

 . دارد یهمپوشان حاضر پژوهشکه متغیرهای مورد بررسی تا حدی متفاوت هستند نتایج با نتایج  [37، 34]های مانند و پژوهش
نتا بازار  یرتأث  یجبراساس  بر مشارکت مشتردرون  یابیراهبرد  بر وفادار  یان گرا    یشنهاد پ  یان،مشارکت مشتر  یانجینقش م  بابرند    یو 

 :شودیم
و    یندخود را مشخص نما  یانمشتر  یازهایها و نو مشخصات، خواسته  یو شفاف اهداف تجار  یقبه صورت دق  ید بانک ملت با  یرانمد
تازه و مرتبط را نشان   یشود که به طور مداوم محتوایانجام م  یبرنامه زمان  یک  یجادامر با ا  یند. انکن  ید و جالب را تول  یکاربرد  ییمحتوا

پاسخ   یانمشتر  یها یها، مشکلات و نگراناز محتوا که به پرسش  یوستهپ  یانجر  یککنند. با نگه داشتن    یررا درگ  خود  یاندهد تا مشتر
با مشتریم بانک خواهد توانست تا ارتباط خود  بنا کند.  یرهبر فکر  یکرا حفظ کرده و برند خود را    یدهد  ،  در این میان  قابل اعتماد 

تعداد مقالات و  یاجستجو   یموتورها یبند رتبه  یابیو ارز یلتحل یه،تجز یقگرا از طردرون یابیبازار یهابرنامه یتمستمر موفق یریگاندازه
ن  یدهند. ایخود قرار م یارک در اختبان  یابیبازار یش پواز عملکرد  را یارزشمند  ینش منابع ب ینلازم است. تمام ا یار محتواها منتشر شده، بس

ثر بوده و ؤگرا چقدر مدرون  یابیراهبرد بازار  یدر برنامه و اجرا  یشانهاکند درک کنند که تلاش یبانک ملت کمک م  یرانبه مد  یندفرآ
 خود را بهبود ببخشند. یهاتوانند تلاشیچگونه م
  ی با انتشار محتوا  روش   ین ا  امختلف داشته باشند. ب  یاجتماع  یها مدت سازگار با شبکهند برنامه بل  یک  مدیران بانک ملتچنین  هم

به مشتر  ی،اجتماع   یهادر شبکه  یح مناسب، تعامل و معاشرت صح را  ثابت    یانتخصص خود  امیخود  راستا، جهت کسب   ینکنند. در 
با  یرانمد  یان،مشارکت مشتر ب  یدبانک ملت  اینبگو  یانبه مشتر   یشتر از خود  ت  یلمف  یانم  یند. در  در مشارکت و   زیادی  یاربس  یرثأزنده 

 یبرا  ینهگز  ینکند. ای م  یادیدهد، بلکه به فروش هم کمک زیم  یشنه تنها تعامل صفحه بانک را افزا  یرادارد. ز  یانمشتر  یسازاعتماد
فرد    یک از چهره    ییراگر بانک بتواند تصو  ین. بنابرادکننیاعتماد م  ی به چهره انسان  یشتر ب  یان مشتر  یرااست، ز  یکاربرد  یاربانک ملت بس

را به    یاناز مشتر  یشتریاعتماد ب  ی،ارتباط انسان   یک  یجادها داشته باشد، با اپست  یبرخ  یازنده و    ینو موجه در پشت دورب  ینانقابل اطم
به بانک   یوفادار   یجهاست و در نت  یانجر  در  یکسب و کار واقع   یکبانک بدانند    یانکند تا مشتریامر کمک م  ینکند. ایسمت خود جلب م
 بالاتر خواهد شد. 
  ی ها یخها، تاریتاولو  یق،با توجه به علا  الکترونیکیپستارسال خودکار    یبه معنا  ؛کند  خودکارخود را    یمیلیا  یابیبازار  یدبابانک ملت  

 یان مشتر یگیریبه پ یابیداده متمرکز بازار یگاهپا یقاست که بانک از طر یازراه ن ینموفق شدن در ا هت. جاست  یرفتار مشتر و مشخص
 یهاشبکه یا  یمیلکه تا به حال با ا  یتعاملات یه کل یلهبه وس یان از مشتر یشتر ب یجا به بانک در آگاه یکها در  داده یهکل یآور بپردازد. جمع

 کند. یبا آنها داشته است، کمک م یاجتماع
و    یانمشارکت مشتر  یانجینقش م  بابرند    یو بر وفادار  و اعتماد برند  یانبر مشارکت مشتر  مندرابطه  یابیبازار  یرتأث  یجاساس نتا  بر

 :شودیم یشنهاد پ ،اعتماد برند
گذاری لازم برای بهبود و اصلاح ادراک مشتریان از رابطه و توجه بانک به مشتریان از طریق کارکنان خط مقدم ریزی و سیاستبرنامه

ها و پیشنهادات بالقوه به مشتریان ثر کارکنان خط مقدم در راستای ارائه پاسخ به خواستهؤثر و شنود مؤصورت گیرد. بهبود مهارت ارتباطی م
ها در کسب مشارکت مشتریان  مدت آنو پاسخ به شکایت احتمالی آنها با تطبیق خدمات بانک با نیاز مشتریان و در نظر گرفتن منابع بلند

و اعتماد به برند به وجود صداقت در ارتباط بانک،   یضمن جلب مشارکت مشتر  ثر خواهد بود. ؤو افزایش اعتماد و فاداری برند مفید و م
کارمندان بانک    یشتر آشنا کردن ب  ین. همچندشوداده    یقتطب  یمشتر  یدرک شده، اهداف و آرزوها   یهابانک با ارزش   یشنهادیخدمات پ

در  یسع  ی،و حس تعلق در مشتر ی تعهد عاطف یجادها و اروابط دوستانه با آن یجادو ا یمشتر یاجتماع  یگاهجا یو حت یبا مشخصات فرد
راستا،   ین. در ایردبانک انجام گ  یبرا  آنان  یوفادار  یشو افزا  یانبهبود ارزش طول عمر مشتر  یدر راستا  یندهدر آ  یدحفظ رابطه و تکرار خر

و به دنبال آن ارائه   یخدمات بانک  ی نوآور  در  یانو مشارکت مشتر  یخواهنظر  یان،اثربخش از جمله باشگاه مشتر  یارتباط  یهاکانال  یجادا
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به برند، به جذب   یفعل  یانمشتر  یر هر طبقه، ضمن حفظ اعتماد و وفادا   یازهدف بر اساس ن  یانمشتر  یبند براساس طبقه  یخدمات بانک
 مبادرت ورزد.   یزن یدجد یانمشتر
  یران مد  شودیم  یشنهاد پاز این رو  برند،    یاعتماد برند بر وفادار  یرثأبرند، و ت  یبر اعتماد و وفادار  یانمشارکت مشتر   یر تأث  یجاس نتاسا  بر

توانند ی. میرنددر نظر بگرا  یانمشارکت مشتر یشافزا یهاو برنامه یابیرا ارز یانمشتر ،مشارکت یها بر شاخص یبانک ملت نخست مبتن
به صورت   ینکه ا  یا کنند    یبترغ  یاجتماع  یهارا به صرف وقت در جوامع برند شبکه  یان خود، مشتر  یاجتماع  یهاشبکه  یتجذاب  یش با افزا

مشتر  یاجتماع   یها در شبکه  ینترنتیا مشتر  یخواهنظر  یاناز  به  و  در شبکه  یانکنند  دهند حضور  برا  یاجتماع  یهانشان   یرمد  یآنها 
 یند خوشا  یهارا به بازگو کردن تجربه  یان خود، مشتر  یاجتماع   یهامطلوب در شبکه  یفضا   یسازتوانند با فراهمیم  یرانمند است. مدارزش 

 .شودیبرند م یبه برند بانک و به دنبال آن وفادار  یاناعتماد مشتر یشامر منجر به افزا ینسوق دهند. ا شرکتاز محصولات 
  یتجربه مشتر  یریتمثال: مد  برایبه موضوع پژوهش اضافه شود.    یگرید  یرهایمتغکه    شودهای آتی پیشنهاد میبه پژوهش  ، در ادامه

در ،  به علاوه  قرار دهد.  یربرند را تحت تأث  یتواند وفاداریم  یگرد  یرهایمتغ  یا شود که آ  یبررس  ینو همچن  یارتباط با مشتر  یریتو مد
منابع   یرانمد  یددو بانک از د  یایسهمقا  یلبتوان به تحل  یلهوس  ینچند بانک پرداخته شود تا به ا  یادو    یایسهمقا  یبه بررس  یآت   یقاتتحق
 در پژوهش حاضر مشاهده شد:  یرز یهایتمحدود یتدر نها  برد. یپ یانسان

امت  یریگآسان  یدهندگان از جمله خطابر پاسخ  یرگذارتأث  یاحتمال وجود خطا   با را در نظر   یادز  یلیخ  یازکه در آن افراد درجات و 
که ممکن است   یاوجود اثر هاله  یاو    یدنمایم  یلمتوسط در پرسشنامه متما  یازبه مرکز که افراد را به درجات و امت  یلتما  یخطا  یا  یرندگیم

 یقتحق  یجآن در نتا  یر دسته از خطاها خارج از کنترل محقق بوده و تأث  ینپژوهش ا  یندهد در ا  یمموارد تعم  یرا به تمام  خاصمورد    یک
تحل است.  یلمورد  نشده  علاوه  واقع  محدود  یکی،  به  رفتار  با  مشاهده شده  یها یتاز  به  متغ  یتوجه  وجود   ینا  یرهایبودن  پژوهش، 

به سؤالات بوده است که با توجه به وجود امکان کنترل    ییدهندگان در پاسخگوپاسخ  یذهن  یها فرضیشادراکات و پها،  ها، نگرش یتموقع
 ارائه شده، مورد کنترل قرار گرفت. یحاتصورت مشکل(، تا حد امکان با توضه ب یف)تعر یتمحدود ینا
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