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 چکیده

بررسی تاثیر قابلیت های بازاریابی و استراتژی تبلیغات بر تمایل به خرید هدف از پژوهش حاضر 

-در شهر مشهد می مشتریان بانکجامعه آماری پژوهش شامل کلیه است.  بانکداریمجدد در صنعت 

 فرمول از استفاده با نمونه حجم. شدند انتخاب مشتریان بانکهای خصوصیها از بین  باشد و نمونه

گیری غیر تصادفی در دسترس انتخاب  نهنمو روش اساس بر که آمد دست به نفر 384 با برابر کوکران

صورت  گیری متغیرها از پرسشنامه استاندارد استفاده شد. روایی پرسشنامه به منظور اندازه شدند. به

تشخیصی، همگرا و واگرا و پایایی پرسشنامه نیز با ضریب آلفای کرونباخ بررسی گردید. آزمون مدل 

انجام گرفت. نتایج نشان داد که  LISREL افزار پژوهش بر اساس روش معادلات ساختاری و نرم

 در صنعت بانکداری تاثیر معناداری دارد و همچنین ابلیت های بازاریابی بر تمایل به خرید مجددق

 تاثیر معناداری دارد. استراتژی تبلیغات بر تمایل به خرید مجدد در صنعت بانکداری
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 مقدمه -1

هتا   افزایش رقابت در بازار متغیر، متتطمم و پرآشتوب موجتب گردیتده استت تتا شترکت       

های خود را به سمت بازارهای دوردست سوق دهند تا بتوانند با به دستت آوردن ستهم    فعالیت

(. هتدف  2005بازار و کسب درآمد بقای سودآوری و رشد ختویش را حفتن نماینتد. تکتاتلر ،    

هتای   نمودن سازمان، حداکثر کردن عملکرد بلندمدت است. استتراتژی  اصلی مدیران از سودآور

(. درک بهتتر  1391توانند عملکرد سازمان را بهبود بخشند تحاجی پور و همکتاران،  میسازمانی 

کنتد،   های سازمانی چالش خاصی را برای پژوهشگران استراتژِی و سازمان ایجتاد متی   استراتژی

هتای   های داخلی شرکت ازجمله قابلیتت  مورد رقبا و قابلیت چراکه نیاز به امطعات سودمند در

   (.2009یابد تورهایس و همکاران ، بازاریابی افزایش می

 یتا  مشتتریان  هتای تترجی   و برداشتت  نتو   آگتاهی،  شدن دگرگون ساختن تبلیغ هر هدف

 راهبرد دیگر سخنی به. داردمی بیان را هدف این به دستیابی نحوه تبلیغ راهبرد و است مخامب

 رستانه  محصتول،  یهتا  ارزش هتدف،  مخامب یعنی خطق آمیخته عنصرهای کننده  ترکیب تبلیغ

 در و باشتد  اثرگذار و مفید تواند ینم راهبرد شفافبی تبلیغات. باشدمی تبلیغاتی پیام و ارتبامی

 تتا  ستاخت  خواهتد  وادار را ها  شرکت تبلیغات در رقابت. گردد یم منابع رفتن هدر باعث نتیجه

 بته  جدی توجه و سیستمی نگاهی و ترراهبردی فکر با و بپردازند تبلیغات به تردقیق و تریعلم

 انجتام  درجهتت  بجا روشهای و صحی  گیریجهت مناسب، جهت بازار هایپژوهش و مشاوره

بتدین ترتیتب مست له اصتلی ایتن       (.1395آورند تاسفیدانی و همکاران  فراهم روپیش تبلیغات

بتر تمایتل بته خریتد      چه تاثیری قابلیت های بازاریابی و استراتژی تبلیغاتتحقیق آن است که 

 دارد؟ مجدد در صنعت بانکداری

 تحقیق یمبانی نظر -2

 قابلیت بازاریابی  مفهوم -2-1

توان توانایی سازمان در درک بازار و  های بازاریابی را می گوید: قابلیت ( می1994 1تدی

ها  ای است که در آن  شرکت های بازاریابی  فرایند یکپارچه ارتباط با مشتری دانست. قابلیت

منابع محسوس و نامحسوس را برای  آگاهی از پیچیدگی نیازهای خاص مشتریان دستیابی به 

محصولات برای برتری رقابتی و درنهایت دستیابی به یک  کیفیت برند برتر به یک تمایز نسبی 

های  ای هستند برای اعمال  مهارت های بازاریابی  فرایندهای یکپارچه برند. قابلیت کار می

شوند و  منظور شناسایی نیازهای مرتبط با شرکت مراحی  می جمعی دانش و منابع شرکت به
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دست آورده و خود را با  ای برای کالا و خدمات به افزوده ارزششرکت را قادرمی سازد تا 

 (.1393عباسی رستمی،.تتقاضای رقابتی تطبیق دهد

ها ( قابلیت1994دی ت اند: بندی کرده های متفاوتی مبقه محققان ادبیات این مفهوم را به دسته

های درون ها قابلیتآن. بندی کرده استها به دسته مبقهرا بر اساس رویکرد و تمرکز فرایند

های درون به خارج  های پوشایی هستند. قابلیت های خارج به داخل و قابلیتبه خارج،قابلیت

اند  هایی ها قابلیت یابند وبر روی فرایندهای داخلی متمرکزند آن ها گسترش می از داخل شرکت

وسعه تحقیق و های ت ها شامل قابلیت مثال کنند. کمک می که به مشارکت اثربخش در بازار

های  قابلیت شوند. آوری ،مدیریت مالی ،منابع انسانی و بازاریابی می های توسعه فن قابلیت

اند،از قبیل  خارج به داخل توجه بر روی آن دسته  از فرایندهایی که با محیط خارج مرتبط

، از قبیل هایند که در شناخت و مشارکت در بازار ها قابلیت مشتریان و اعضای کانال ،دارند آن

های  های مدیریت مشتری و قابلیت قابلیت کنند. شناخت مشتریان و برقراری روابط کمک می

های داخل به  های پوشایی قابلیت قابلیت اند. های خارج به داخل مدیریت ارتبامات از قابلیت

قبیل واسطه فرایندهایی از  ها به آن . کنند های خارج به داخل را یکپارچه می خارج و قابلیت

، توسعه محصول جدید، ارتبامات  گذاری، خرید، تحویل  رسانی خدمات انجام سفارش، قیمت

اساس  ها همچنین بر (. قابلیت1393 عباسی رستمیت شوند داخلی و توسعه استراتژی اعمال می

ای را  ( هشت قابلیت وظیفه2005اند. ورهایزو مورگان ت شده بندی وظایف  متفاوتی مبقه

های مدیریت  ،قابلیت گذاری های قیمت های توسعه محصول،قابلیت قابلیتت دکنن مشخص می

های امطعات بازاریابی  های فروش ،قابلیت های ارتبامات بازاریابی ،قابلیت کانال ،قابلیت

ها را مرتبط به  این قابلیت های اجرایی بازاریابی (،و ریزی بازاریابی ،قابلیت های برنامه ،قابلیت

ها  به شرکت تواند ها می زنی از این قابلیت کنند محک ها بیان می آن کارمی داند.و عملکرد کسب

نظریه مزیت نسبی  در( 1995مورگان ت و 1هانت کسب مزیت رقابتی پایدار کمک کند. در

مزیت رقابتی شرکت  ها ایجاد عملکرد مالی برتر است،و کنند که هدف شرکت رقابت ادعا می

بابی به عمل کرد مالی  های استراتژیک برای دست استفاده از دارایی وسیله اکتساب ،حفن و به

وسیله فرایند تبدیل منابع به  ها اعتقاددارند که مزیت رقابتی به دیگر،آن عبارت به آید. به دست می

بنابراین قابلیت تبدیل منابع به نتایج مالی  شود. نتایج مالی در مقایسه با سط  منابع تعیین می

تواند برای  های بازاریابی می قابلیت کند. شرکت و عملکرد آن را تعیین می مزیت رقابتی

های گردش وجوه نقد  سهامداران با تقویت ،تسریع گردش وجوه  نقد و کاهش ریسک

مور نزدیکی با فرایندهای سازمانی  های بازاریابی به آفرینی کند.( قابلیت ارزش
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ها در فرایندهای سازمانی  ک به انجام شدن فعالیتاند،ازآنجاکه قابلیت سازمانی کم شده آمیخته

 توانند در دومبقه خارجی و داخلی قرار گیرند. مور گسترده می فرایندهای سازمانی به کنند. می

فرایندهای خارجی با شناخت از محیط خارجی سازمان،به همراه تمام اجزایش مرتبط است،که 

فرایندهای  کند. اقدامات لازم فراهم می و ارتباط با موقعیت رقبای سازمان دیدی حیاتی در

تحویل محصولات باارزش افزوده که تقاضای رقابتی را برآورده  مرف دیگر،با داخلی ،از

هدایت به فرایندهای  مور کامطً زیادی برای اهداف و فرایندهای داخلی به اند. سازند،مرتبط می

های  (، قابلیت1987ت مولرو آنتیط اساس نظر بندی وبر بر اساس این گروه اند. خارجی متکی

عباسی ت داخلی به کار گرفته شوند عنوان فرایندهای کار محور خارجی و توانند به بازاریابی می

 (.1393 رستمی

های بازاریابی را  ( قابلیت1987ت وآنتیط 1، مولر ها از قابلیت بازاریابی در بازنگری جامع آن

های بازاریابی خارجی  قابلیت خارجی تقسیم کردند.های بازاریابی داخلی و  به قابلیت

های محیط کطن سازمان  هایی از سازمان برای انجام تحلیلی کامل و جامع از ویژگی باقابلیت

مرف دیگر،  ها در ارتباط است. از شناخت کامل از این جنبه و واسطه نظارت، تحلیل به

 مدیریت بازاریابی و و کپارچگی کارکردیهای بازاریابی داخلی، مدیریت  استراتژیک، ی قابلیت

 (1393عباسی رستمی،ت .دربرمی گیرد عملیاتی را

 گرایش به خرید مجدد -2-2

تأثیر  تر از گذشته است. مشتریان تحت تر و پیچیده امروزه قصد خرید برای مشتریان مهم

گیرند. همچنین  های مستقیم قرار می ها، مقالات و پیغام امطعات دریافتی از تبلیغات، گزارش

های بزرگ خرید  ها و فروشگاه کنندگان، سوپرمارکت انوا  مختلف محصولات، عرضه

گیری را پیچیده و مشکل کرده است. قصد خرید مشتریان به معنی تمایطت مشتریان  تصمیم

دیگر قصد خرید بیانگر  عبارت ل یا خدمت ویژه که موردنیاز وی است. بهجهت خرید محصو

این است که مشتری یک محصول را بعد از ارزیابی و پی بردن به ارزش خرید آن محصول به 

کنند،  یک محصول ویژه را انتخاب می آن محصول خواهد پرداخت. زمانی که مشتریان خرید 

قصد خرید مشتریان دارد تمداهی و  بستگی به تصمیم نهایی جهت پذیرش یا رد محصول

  (. 1400؛ به نقل ازنامور، 2020، 2سوکاتی

شود که  یک حالت ذهنی تعریف می عنوان  مطابق با پژوهش لامبر، قصد رفتاری به

کننده تصمیم شخص برای انجام رفتار است. بنابراین داشتن درک بهتری از مقاصد  منعکس
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اند به بازاریابان کمک کند تا ارتباط بهتری با گروه هدف برقرار تو کنندگان می رفتاری مصرف

کنند. اغلب مقیاس قصد خرید جهت شناسایی احتمالات خرید کالاها در مول یک دوره 

توانند از  های ارادی می کند که مقیاس گیرد. وی بیان می زمانی معین مورداستفاده قرار می

مشتری مؤثرتر باشند، زیرا ممکن است مشتریان از های رفتاری در دستیابی به تصمیم  مقیاس

شده خود معتقد است که  ریزی روی اجبار اقدام به خرید کنند. آجزن در مدل رفتار برنامه

ترین  عنوان نزدیک مقاصد رفتاری تأثیرات انگیزشی بر رفتار دارند، بنابراین نیات رفتاری به

تواند  ی شخصی مشتری در مورد محصول می شوند. تجربه ی رفتار مشاهده می بینی کننده پیش

دهی ادراک خاص او نسبت به محصول که منجر به مقاصد خرید آینده شود،  در شکل

 (.  1391کننده باشد تنخعی و خیری  تعیین

کننده به رفتار تبادل خاص ایجادشده پس از ارزیابی کلی  قصد خرید مراجعه

العمل ادراکی  دارد. قصد خرید یک عکس کنندگان یا مشتریان از یک محصول بستگی مصرف

شده نسبت به نگرش فرد به یک موضو  است. به این معنا که قصد خرید مشتری توسط  گرفته

های خارجی  ارزیابی از محصولات یا نگرش نسبت به یک نام تجاری با عوامل محرک

  (.1400؛ به نقل ازنامور، 2019 1گرفته است تتاداجسکی شده شکل ترکیب

بینی فروش محصولات و خدمات  منظور پیش قصد خرید مشتریان به مدیران بازاریابی به

توانند به مدیران بازاریابی در  های قصد خرید می موجود و یا جدید، توجه دارند. داده

بندی بازار  تصمیمات بازاریابی مرتبط با تقاضای محصول تمحصولات موجود و جدید(، بخش

  (.1400؛ به نقل ازنامور، 2016 2تی کمک کنند تسیوتسوتبلیغاهای  و استراتژی

 تبلیغاتاستراتژی  -3-2

برای هدایت ارتبامات  ها  ترین ابزارهایی است که شرکت تبلیغات یکی از متداول

کنند. تبلیغات هر  خود به سوی خریداران و جوامع هدف خود، از آن استفاده می  کننده تشویق

کننده است که انجام آن  ایده، کالا یا خدمات توسط یک تبلیغ گونه ارایه و ترویج غیرشخصی

مستلزم پرداخت هزینه باشد. تبلیغ به معنای رساندن پیام، شناساندن امری به دیگران، یا امری 

شود که برای  های دیداری و گفتاری را دربرگیرنده میرا خوب یا بد وانمودکردن است و پیام

ای یا  های ویژه های تبلیغی به گروهکانال  ز مرف یک منبع به وسیلها ای  ترویج عقیده یا فرآورده

 .شود به کل جامعه منتقل و برای آن پول پرداخت می
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کننده متمایز کرد.  در تعریف تبلیغات، باید تبلیغات صنعتی را از تبلیغات بازار مصرف

باشد. اولاً  متفاوت میکننده  ای با تبلیغات بازار مصرف تبلیغات صنعتی به صورت قابل مطحظه

کننده، نقش کوچکی در برقراری ارتباط با بازار  تبلیغات صنعتی در مقایسه با تبلیغات مصرف

کند. ثانیاً تبلیغات صنعتی بر جذابیتهای منطقی و امطعاتی مانند فرآورده و دلایل  هدف ایفا می

های  بتی و همچنین جذابیتخرید آنان تاکید دارد. تبرای مثال جذابیت ویژگیها، مزیتهای رقا

های مربوط  کننده بر جذابیت (. در حالی که تبلیغات بازار مصرفهای فرآوردهخبری و شهرت 

کند. عطوه بر این، بازار هدف در تبلیغات  کننده، تاکید می به نیازهای روانی و اجتماعی مصرف

کننده،  ار مصرفبازار صنعتی بسیار کوچکتر از بازارهای انبوهی است که تبلیغات باز

 (.1397 همکاران  و خویهگیری کرده است ت هدف

 پیشینه پژوهش -2-4

 مجدد خرید قصد مدل تدوین»( در تحقیقی با عنوان 1398دهکردی و همکاران ت اسداللهی

روان شناختی، فناوران، سازمانی و مشتری. از پرداختند و نشان دادند که « ایران بازار در آنطین

مضمون، مبحث فناوری بیشترین میزان تأکید را داشته است و مباحث سازمانی، میان این چهار 

با همین میزان  تواند یبعدی قرار دارند که م یها مشتری مداری و مباحث روان شناختی در رتبه

 .اهمیت مورد توجه مدیران حوزه تجارت الکترونیک قرار گیرد

 قصد بر خرید یها ارزش الگوی أثیرت»( در تحقیقی با عنوان 1398بیرجندی و همکاران ت

 خرید ارزش متغیر دو استار هایپر خرید مرکز نشان دادند که در« مشتریان مجدد خرید

 کنندگانمصرف وفاداری و رضایت بر مستقیم بخش اثرلذت خرید ارزش بخش ومطلوبیت

 برند و ترجی  غیر، به توصیه متغیرهای بر هامشتری وفاداری متغیر اثربخشی و نیز . دارند

. گردیده تائید آیند، یم شمار به وفاداری پیامدهای از شانهمه که هاکنندهعرضه تغییر هزینه

 .گردیده است تائید کنندگانمصرف مجدد خرید قصد بر برند ترجی  تأثیر این، بر عطوه

ی ربخشیتأثخدمات الکترونیکی و رابطه با آن با »( در تحقیق خود با عنوان 2013ت 1شپرد

ی خود مشتریان ا رسانهی مالی هرچه در تبلیغات ها سازماننشان داده بود که « یا رسانهتبلیغات 

، اثرگذاری تبلیغاتی کنند یمرا به استفاده بیشتر از خدمات الکترونیکی و غیرحضوری تشویق 

 (.1395و همکاران  یاسفیدانت کنند یمبیشتری نیز کسب 

( در پژوهشی با عنوان احساس همدلی در تبلیغات، در 2020ت 2راول و ساودرا تورس

های اجتماعی گزارش کردند که تجدیدنظر عامفی تأثیر مثبتی بر همدلی و همچنین  شبکه

                                                           
1 Shepard 
2 Rawal And Saavedra Torres 

http://cbs.uok.ac.ir/?_action=article&au=199248&_au=%D9%85%D8%AD%D9%85%D8%AF+%D8%B1%D8%AD%DB%8C%D9%85++%D8%A7%D8%B3%D9%81%DB%8C%D8%AF%D8%A7%D9%86%DB%8C
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نوبه خود تأثیر مثبتی بر تعامل دارد. نتایج همچنین نشان  نگرش نسبت به آگهی دارد که به

های اجتماعی  ین همدلی و تعامل در شبکهشود رابطه ب دهد که هویت اجتماعی باعث می می

های تبلیغاتی مبتنی  تواند به بازاریابان برای ایجاد استراتژی های این مطالعه می برقرار شود. یافته

 های اجتماعی کمک کند. های شبکه بر احساسات برای سایت

 های اجتماعی بر قصد خرید مشتری، ( در پژوهشی با عنوان تأثیر شبکه2019ت 1پاتر

و حفن  جادیاز ا یبه بخش مهم لیتبد یهای اجتماع استفاده مؤثر از رسانهگزارش نمودند 

های  نتایج پژوهش حاضر حاکی از این بود که تبلیغات در شبکهشده است. یرقابت تیمز

 داری دارد. اجتماعی بر قصد خرید مشتریان تأثیر مثبت و معنی

های اجتماعی بر قصد  ( در پژوهشی با عنوان بررسی تأثیر تبلیغات شبکه2015ت 2هارشینی

 دیقصد خر یو تأثیر آن بر رو نیآنط یها یآگه یها یژگیو مطالعه نیاخرید، گزارش نمود در 

های  در شبکه نیهای آنط آگهیشده و نتایج حاصل از تحقیقات میدانی نشان داد  بررسیرا 

 اجتماعی مانند اینستاگرام، بر قصد خرید مشتریان تأثیر زیادی دارد.

 بنابراین فرضیه های پژوهش بصورت زیر قابل بیان است:

در صنعت بانکداری تاثیر  قابلیت های بازاریابی بر تمایل به خرید مجدد( 1فرضیه 

 معناداری دارد.

در صنعت بانکداری تاثیر معناداری  خرید مجدداستراتژی تبلیغات بر تمایل به ( 2فرضیه 

 دارد.

 روش تحقیق -3
 يآمار هجامعه و نمون 3-1

 به ها  داده گردآوری روش لحاظ از و همبستگی و توصیفی ماهیت لحاظ از تحقیق این

بانکهای خصوصی شهر  مشتریان کلیه تحقیق این آماری جامعه .گیرد می انجام میدانی صورت

بانک ، بانک پارسیان، الحسنه مهر ایران بانک قرض، بانک اقتصاد نوینمشهد از جمله 

، بانک شهر، بانک خاور میانه، بانک سینا، بانک سامان، بانک کارآفرین، الحسنه رسالت قرض

بانک ، بانک حکمت ایرانیان، بانک رفاه، بانک تجارت، بانک ملت، بانک صادرات، بانک دی

بانک پاسارگاد و  انک سرمایه، ببانک انصار، ک قوامینبان، بانک ایران زمین، گردشگری

برای تعیین حجم نمونه از جدول مورگان استفاده . باشد می نامحدودها باشند. که تعداد آن می

نفر بدست آمد که به روش غیر تصادفی در دسترس انتخاب  384شد و تعداد نمونه برابر 

                                                           
1 Pütter 
2 Harshini 
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امطعات از   آوری  نقاط مختلف کشور، برای جمعبه دلیل پراکنده بودن جامعه آماری در . شدند

با در نظر گرفتن احتمال افت و ریزش پرسشنامه و . استفاده شد( پرس لاینتسامانه پرسشگری 

نفر از مشتریان  400احتمال عدم پاسخگویی برخی از پاسخگویان، آدرس سایت در اختیار 

 .تحلیل شد پرسشنامه بدون نقص 362قرار داده شد و در نهایت تعداد 

 ها دادهابزار گردآوری  3-2

 نامه بخشسه  در. پرسشنامه باشد یمامطعات در این پژوهش پرسشنامه  یآور جمعابزار 

. در بخش اول تحت اختصاصی تنظیم گردید سؤالاتهمراه، امطعات جمعیت شناختی و 

پرسشنامه  لهیوس بهعنوان نامه همراه، عطوه بر بیان عنوان پژوهش، هدف از گردآوری امطعات 

در تکمیل پرسشنامه توضی  داده شد. بخش  دهندگان پاسخو ضرورت همکاری صمیمانه 

از قبیل جنسیت،  دهندگان پاسخجمعیت شناختی شامل سؤالات در مورد مشخصات عمومی 

متغیرهای در مورد اختصاصی  سؤالات نیز شامل. آخرین بخش باشد یم تحصیطتو  سن

رودوان و بر گرفته از پرسشنامه  ،(سؤال 15تتبلیغات راتژی تاس سؤالات. استمستقل و وابسته 

شهامتی و همکاران پرسشنامه ( برگرفته از سؤال 12ت قابلیت های بازاریابی(، 2019تهمکاران 

مقیاس می باشد. (2012ت دیالوتحقیق برگرفته از  (سؤال 9ت تمایل به خرید ،( 1397ت

خاص از مبنای کامطً مخالف،  مور بهلیکرت است. این مقیاس ی ا درجه پنج میف مورداستفاده

بر این اساس از اعضای نمونه آماری . کند یم، موافق و کامطً موافق استفاده نظر یب  مخالف،

 پرسشنامه پاسخ دهند. سؤالاتلیکرت، به  یا نقطهدرخواست گردید تا بر اساس مقیاس پنج 

بدین ترتیب محتوا استفاده شد روایی رسشنامه از روایی پبررسی  منظور بهدر این پژوهش 

نظران دانشگاهی رشته مدیریت قرار  شده در اختیار اساتید و صاحب که پرسشنامه اولیه تنظیم

کند یا  می گیری شده، آنچه را که مدنظر است، اندازه گرفت تا در رابطه بااینکه سؤالات مطرح

نظران در پرسشنامه لحاظ و تغییرات لازم  صاحبخیر، اظهارنظر نمایند. سپس نظرات اساتید و 

ی از تحلیل عاملی تأییدی استفاده ریگ اندازهبرازش مدل برای  و ؛در سؤالات به وجود آمد

پرسشنامه نیز با استفاده از ضریب آلفای کرونباخ انجام گرفت.  پایاییارزیابی  تاًینها شود یم

ل ضریب آلفای کرونباخ برای تمامی پایایی شامتحلیل عاملی و نتایج حاصل از سنجش 

 است. شده ارائه 3ی پژوهش در جدول ها افتهدر بخش ی لیتفص بهپرسشنامه  سؤالات

 تحلیل آماری یها روش 3-3

با  ها دادهدر اولین گام به بررسی نرمال بودن توزیع  ها داده لیوتحل هیتجز منظور به

روایی و به ارزیابی گام بعد . شود یماسمیرنوف پرداخته  -آزمون کلموگوروف  یریکارگ به

معادلات آزمون مدل پژوهش از روش  منظور بهسپس . اختصاص داردپایایی پرسشنامه 
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ی ها تیمزعطوه بر این استفاده از روش مدل معادلات ساختاری از شود.  استفاده میساختاری 

به تخمین روابط چندگانه،  توان یمها آن نیتر مهمدیگری نیز برخوردار است که از  تیبااهم

گیری، قابلیت بررسی تأثیر هم خطی و  قابلیت سنجش متغیرهای پنهان، محاسبه خطای اندازه

برای (. 2016، 1ی مدل پژوهش اشاره داشت تگایسوها سازهی رواقعیغآزمون روابط جعلی و 

 گردید.استفاده  LISREL افزار نرماز  موردنظرآماری  یها روشانجام 

 آمار توصیفی -4-1

 دهندگان پاسخجمعیت شناختی  یها یژگیو 4-1

 شده دادهنشان  1در جدول  دهندگان پاسخجمعیت شناختی  یها یژگیو لیوتحل هیتجز

 است.
 جمعيت شناختی اعضای نمونه یها یژگیو: 1جدول 

 درصد طبقات جمعيت شناختی های یژگیو

 جنسيت
 9/64 مرد

 1/35 زن

 سن

سال 30زیر   8/17  

سال 40تا  30  5/33  

سال 50تا  41  8/32  

سال 50بالای   9/15  

 تحصيلات

6/11 دیپلم  

6/25 فوق دیپلم  

3/45 ليسانس  

5/17 فوق ليسانس  

 

 (Kت اسمیرنوف –آزمون کولموگروف  4-2

با  ها دادهدر اولین گام به بررسی نرمال بودن توزیع  ها داده لیوتحل هیتجز منظور به

در این آزمون، فرض صفر،  .شود یماسمیرنوف پرداخته  –آزمون کلموگوروف  یریکارگ به

در جدول  (.1391ی و فعال قیومی، مؤمنباشد تها میدر مورد نو  توزیع داده شده مطرحادعای 

ادعای  دهنده نشاندر این آزمون، فرض صفر است.  مشاهده قابل این آزموننتایج  2شماره 

 .است ها دادهدر مورد نرمال بودن توزیع  شده مطرح

                                                           
1 Gye-Soo 



   1402، پاییز 3، شماره 3فصلنامه کنکاش مدیریت و حسابداری، جلد 

179 

 
 

 

 

 

 ی تحقیقرهایمتغنتایج آزمون نرمال بودن توزیع : 2ل جدو
 قابلیت بازاریابی تمایل به خرید مجدد استراتژی تبلیغات آماره

 033/1 129/1 681/0 اسمیرنوف -کولموگروف zمقدار 

 236/0 209/0 258/0 سط  معنی داری

 نرمال نرمال نرمال نتیجه

که تمامی متغیرها از توزیع نرمال پیروی  دهند یمنشان  2در جدول  آمده دست بهنتایج 

 ها آن% است و فرض صفر برای 5از  بزرگتراین متغیرها  یدار یمعنسط   چراکهکنند؛  می

ی ها روشاجرای  منظور بهبا توجه به نرمال بودن توزیع متغیرها،  . بنابراینشود یم تایید

 .شد استفاده LISREL افزار نرماز  ی معادلات ساختاریساز مدلمرتبط به 

معناداری روابط بین اجزای مدل و همچنین ضرایب مسیر آن مربوط به فرضیه اصلی در 

 .اند شده دادهنشان  3جدول 

 اصلی فرضیه. نتایج آزمون 3 جدول
 نتیجه 1سط  معناداری ضریب مسیر متغیر وابسته متغیر مستقل فرضیه

H1 معنادار 07/10 82/0 تمایل به خرید مجدد قابلیت بازاریابی 

H2 معنادار 14/12 79/0 تمایل به خرید مجدد استراتژی تبلیغات 

 

 07/10 تمایل به خرید مجددسط  معناداری قابلیت بازاریابی و  3مبق نتایج جدول 

تاثیر این دو متغیر یب است بنابراین فرضیه اول تایید میشود و ضر 97/1است و بزرگتر از 

 14/12 تمایل به خرید مجددبر  استراتژی تبلیغاتسط  معناداری همچنین  است 82/0

تایید میشود و ضریب تاثیر این دو متغیر  دوماست بنابراین فرضیه  97/1است و بزرگتر از 

. که نشان دهنده میزان تاثیر دو متغیر به همدیگر است. بنابراین فرضیه های است 79/0

 قیق تایید میشود.تح

 و پیشنهادات نتیجه گیری -5

بررسی تاثیر قابلیت های بازاریابی و استراتژی تبلیغات بر تمایل  هدف از تحقیق حاضر

که پس از می مراحل مقدماتی و بررسی نظریه  است. به خرید مجدد در صنعت بانکداری

به های مختلف در حوزه قابلیت های بازاریابی، استراتژی تبلیغات و تمایل به خرید مجدد 

نفری از بین مشتریان بانکهای خصوصی در  384بررسی فرضیه های تحقیق در یک نمونه 

                                                           
 05/0معیار معناداری کمتر از  1
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تمایل به خرید مجدد در  قابلیت های بازاریابی برشهر مشهد پرداخت و نتایج نشان داد که 

استراتژی تبلیغات بر تمایل به خرید مجدد تاثیر معناداری دارد و همچنین  صنعت بانکداری

 تاثیر معناداری دارد. در صنعت بانکداری

های از تاکتیکمدیران صنعت بانکداری بر اساس نتایج تحقیق پیشنهاد میشود که 

خدمات  نمایند و همچنین  استفاده جدیدیابی به مشتریان مناسب تبلیغاتی جهت دست

جلساتی با مشتریان دهند. و همچنین  ارائه مشتریان برای افزایش رضایت ایشانگوناگون به 

برگزار  ها و معرفی خدمات بانکجهت شناسایی بهتر نیازهای آن بار کحداقل سالی ی

های بی به موقعیت بانکبانک با انجام تحقیقات بازاریانمایند. و همچنین پیشنهاد میشود که 

پیشنهاد نهایتا  توجه به تغییر نیازهای مشتری خدمات جدید ارائه کند. با و رقیب پی ببرد.

بُعد با استفاده از بهبود وضعیت  صنایع بانکداری مشهدگردد که؛ مدیران و برنامه ریزان  می

با مشتری، عدم  رویه و استاندارد برخوردتمواردی از قبیل:  «کلیدی مشتریان بر تمرکز»

گیری به افراد برای برخورد سریع با مشکطت مشتریان،  تمرکز تفویض اختیارات تصمیم

سیستم پاداش مناسب، استخدام کارکنان توانمند، اهمیت به رضایت کارکنان و آموزش 

مجدد مشتریان خود را  ( در نهایت احتمال خریدوجود زیرساخت تکنولوژیو نیز  کارکنان

 .افزایش دهند

 منابع  -6

 ها ( قابلیت بازاریابی و اهمیت آن در شرکت1393عباسی رستمی، نجیبه ت

، ترجمه فروزنده، نشر آموخته، چاپ اصول بازاریابی( 1385کاتلر، فلیپ  و گری، ارمسترانگ ت

 نهم.

-( تبیین استراتژی محصول1391حاجی پور، بهمن، درزیان عزیزی، عبدالهادی، شمسی، سجاد ت

های  فصلنامه علمی پژوهشی کاوشهای بازاریابی شرکت بر عملکرد بازار، قابلیتبازار و 

 .87-54، صص 7، شماره مدیریت بازرگانی

(، بررسی تأثیر مدیریت ارتباط با مشتری بر تمایل به خرید مجدد با نقش 1400نامور، داود، ت

-نامه کارشناسی پایان ،اردبیلمیانجی استراتژی تبلیغات در میان مشتریان بیمه پاسارگاد استان 
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اسداللهی دهکردی، الهه؛ مهمورث حسنقلی پتور یاستوری؛ نستترن حتاجی حیتدری و میراحمتد       

هتای   هش(. تدوین مدل قصد خرید مجدد آنطین در بازار ایران، نشتریه پتژو  1398امیرشاهی. ت

 .1 -18، صص 1مدیریت منابع سازمانی، سال نهم، شماره 

(. چتارچوبی بترای تعیتین    1395ود و احمتدی، صتطح. ت  محمتدرحیم؛ کیماستی، مستع    اسفیدانی،

های تبلیغات تلویزیونی در بانکداری، نشریه مطالعات رفتار مصرف کننده، دوره سوم،  استراتژی

 .118 -142، صص 3شماره 

های خریتد بتر    (. تأثیر الگوی ارزش1398بیرجندی، مسعود؛ غطمی، عبدالخالق و حقیقی، محمد. ت

، صتص  37یان، نشریه مطالعات مدیریت راهبردی، دوره دهتم، شتماره   قصد خرید مجدد مشتر

167- 161. 

های تبلیغات، تهران: نشر  و تکنیک ها  (. تاکتیک1392خویه، علی؛ روستا، احمد و رسولی، حسین. ت

 سیته.

 ها ( قابلیت بازاریابی و اهمیت آن در شرکت1393عباسی رستمی، نجیبه ت

-( تبیین استراتژی محصول1391عزیزی، عبدالهادی، شمسی، سجاد تحاجی پور، بهمن، درزیان 

های  های بازاریابی شرکت بر عملکرد بازار، فصلنامه علمی پژوهشی کاوشبازار و قابلیت

 .87-54، صص 7مدیریت بازرگانی، شماره 

ی ها (. ارائه مدل مفهومی برای بررسی نظری تأثیر شبکه1392خیری، بهرام و مریم جرجرزاده. ت

های  اجتماعی بر تصمیم خرید مصرف کنندگان. همایش تخصصی بررسی ابعاد شبکه

 اجتماعی، تهران، جهاد دانشگاهی.

( اصول بازاریابی، ترجمه فروزنده، نشر آموخته، چاپ 1385کاتلر، فلیپ  و گری، ارمسترانگ ت

 نهم.
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