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مشتریان بانک ها با توجه به نقش واسطه ای رسانه های تاثیر مشتری مداری بر وفاداری 

 اجتماعی مطالعه ی موردی)شعب بانک مسکن ساری(

 2مجید مخلصی، *1سمیه سلیمی خورشیدی 

 05/06/1402تاریخ پذیرش                         28/04/1402تاریخ دریافت: 

 چکیده

هدف پژوهش حاضر تاثیر مشتری مداری بر وفاداری مشتریان بانک ها با توجه به نقش واسطه ای رسانه 

های اجتماعی مطالعه ی موردی)شعب بانک مسکن شهرستان ساری( بود. این پژوهش کاربردی از نوع 

 1401در سال  باشد. جامعه آماری این پژوهش کلیه مشتریان بانک مسکن در شهر ساری پیمایشی می -توصیفی

شده بود، که بر اساس فرمول کوکران  بودند برای محاسبه تعداد نمونه در جامعه نامعلوم فرمول کوکران استفاده

شده بود. ابزارگردآوری اطلاعات پرسشنامه است که پرسشنامه متغیر وفاداری مشتریان،  تعیین 384حجم نمونه 

سؤال استاندارد از )دوناوان و  12پرسشنامه متغیرمشتری مداری، (؛ 2011سؤال استاندارد از )زهیر و همکاران، 11

( است. 1393سؤال استاندارد از مجردی و همکاران ) 19( ؛ پرسشنامه متغیررسانه های اجتماعی، 2004همکاران،

تمالی ها به روش غیر اح تائید شد و پرسشنامه 7/0پایایی پرسشنامه با استفاده از ضریب آلفای کرونباخ بالاتر از 

ها، از آمار توصیفی و استنباطی  وتحلیل آماری یافته دردسترس دراختیار مشتریان قرارگرفته است. برای تجزیه

صورت ترسیم جداول و نمودارهای  ها به وتحلیل توصیفی یافته شده است. در بخش نخست، تجزیه استفاده

و  24نسخه  SPSSافزار آماری  یات از نرمفراوانی ارائه شد. در بخش دوم برای استنباط آماری و آزمون فرض

دهد که تمامی فرضیات پژوهش  ارائه شد. نتایج پژوهش نشان می  Smart Plsسازی معادلات ساختاری  مدل

اند و رسانه های اجتماعی به طور معناداری میان مشتری مداری بر وفاداری مشتریان نقش  مورد تأیید قرارگرفته

 میانجی ایفا می کند و رسانه های اجتماعی نیز بیشترین تاثیر را بر وفاداری مشتریان دارد.

 رسانه های اجتماعی، وفاداری مشتریان بانک، مشتری مداری: کلمات کلیدی
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2
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 مقدمه -1

در بازارهای پویای امروز، رقابت تهاجمی، سازمان ها را به سوی رقابت مشتری مدارانه 

سوق داده است و اجرای صحیح مدیریت ارتباط با مشتری می تواند تا حدی به افزایش توان 

 (.2015، 1رقابتی و درآمد کمک کند)گوستاوسن و همکاران

اصطلاح وفاداری به برند به دلبستگی مصرف کننده به یک محصول یا برند خاص اشاره  

(. تعهد مصرف کننده به بازخرید محصولات یا خدمات منتخب ثابت در 2022، 2دارد )کوپ

آینده، وفاداری مشتری نامیده می شود. وفاداری مشتری به برند با این واقعیت مشهود است که 

دمات را بارها و بارها خریداری می کنند، علیرغم تلاش رقبا برای وادار آنها یک محصول یا خ

دهد تا تعداد زیادی فروش تکراری را از  کردن آنها به تغییر. این به یک برند اجازه می

کنند به دست آورد  ای از افرادی که وفادار هستند و آگاهانه، ناخودآگاه برند را تبلیغ می مجموعه

ها  (. اگر بانک2021، 3کند )گوردون ای برای موفقیت عمل می نها مانند پایهو تبلیغات شفاهی آ

توانند بخشی از صورت حساب مشتری را دریافت کنند.  بتوانند وفاداری خود را حفظ کنند، می

رابطه  (.2014 4وفاداری یک ساختار تکرارشونده در مطالعه رفتاری دارد. )نویان و سیمسک، 

بانک ها قادر خواهد بود وفاداری مشتریان را تشویق کند، سود بانکی  هماهنگ بین مشتریان و

را به میزان قابل توجهی افزایش دهد و رقابت پذیری بانک را در رقابت شدید فزاینده در بخش 

( استدلال می کند که مزایای 2016)6(. ایزوگو2017، 5تجارت بانکی افزایش دهد)اندوبیسی

تریانی به دست آورد که وفاداری نسبتاً بالایی دارند. بنابراین حفظ پایدار را فقط می توان از مش

ارتباط با کیفیت با مصرف کنندگان یا مشتریان یک استراتژی موثر برای موفقیت یک سازمان 

بینی نیازهای مشتری  است. با این وجود، استراتژی بانک در حفظ روابط کیفی با مشتریان، پیش

کیفیت در رقابت صنعت بانکداری مؤثر است و بانک باید چالش و ایجاد روابط با مشتری با
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 . (2020، 1بسیار سختی را ارائه کند، زیرا خدمات بانکی نامشهود هستند )ویندارتی و همکاران

عنصر اساسی بازارگرایی، مشتری مداری است که تمرکز ترکیبی را برای اقدامات سازمانی 

مفاهیم بازاریابی فراهم می کند. جهت گیری اختصاص می دهد و وسیله ای برای اجرای 

مشتری صرفاً یک راه قدرتمند برای ثمربخشی کسب و کار نیست، بلکه عواید مورد نظر 

( بیان کردند که جهت 2015)3(. براون و همکاران2016، 2کارکنان را ایجاد می کند)هنینگ تورا

طباق با نیاز مشتری در شرایط محیط گیری مشتریان، منابع یک کارمند و تمایل کارمند را برای ان

کار مشخص می کند. مشتری مداری به عنوان یک منبع فردی می تواند به عنوان یک عامل 

خدمات عالی به  بازدارنده در برابر تأثیر مخرب تقاضای شغل عمل کند، و می تواند به ارائه

. کارمندانی که بهترین مشتری منجر شود، به ویژه هنگامی که با تأیید سازمانی یکپارچه شود

خدمات را به مشتریان ارائه می دهند، به ضرورت، اعتماد به نفس و شادی دیگران توجه زیادی 

نشان می دهند. کارمندان همچنین در حین ارائه خدمات، سطح کمی از اضطراب و سرخوردگی 

کلمات مودبانه  را نشان می دهند. کارکنانی که دیدگاه مشتری مداری دارند لبخند می زنند، با

(. 2018، 4خدمت می کنند و در تعامل با مشتریان احساسات خوبی را حفظ می کنند)گراندی

استراتژی های بهبود رضایت مشتری و حفظ روابط خوب با مشتریان به صورت مستمر، بانک 

( 2013)5ها را مجبور می کند که بهترین خدمات را ارائه دهند.تحقیقات امین و همکاران

داد که تصویر مشتریان، اعتماد و وفاداری مشتریان بانک اسلامی تحت تأثیر رضایت  توضیح

مشتری است. در صورتی که بانک نتواند استراتژی خوبی در ایجاد روابط با کیفیت با مصرف 

کنندگان یا مشتریان طراحی کند، برنامه کیفیت ارتباط آنها ممکن است شکست بخورد. از 

ها برای دستیابی به  های اجتماعی به یکی ازمؤثرترین راه های رسانه رمطرفی استفاده از پلتف

ها تبدیل شده است. از دیدگاه بخش بانکداری، رسانه های کننده هدف و جذب آن مصرف
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اجتماعی ممکن است برای همکاری و تعامل با مشتریان برای ایجاد یک رابطه مطلوب و 

 (. 2018، 1و و همکارانروزاری-د-طولانی مدت استفاده شوند )هارو

نقش رسانه های اجتماعی برای تعامل مشتری با هر برند و همچنین جلب وفاداری بسیار 

مهم است. با افزایش محبوبیت فناوری اطلاعات و ارتباطات، عموم مردم بخش قابل توجهی از 

ریابان (. بنابراین، بازا2019، 2زمان خود را صرف فعالیت های آنلاین می کنند )چو و کیم

متوجه شده اند که باید از کانال های دیجیتال برای جذب مصرف کنندگان استفاده شود. 

های  ها، برنامه سایت ها مانند وب ای از شبکه های گسترده های دیجیتال یا آنلاین از آرایه کانال

کنندگان  های اجتماعی برای جذب مصرف های رسانه فرم کاربردی تلفن همراه، ایمیل و پلت

(. افزایش محبوبیت استفاده از رسانه های 2016، 3کنند )گوئسالاگا بازارهدف استفاده می

اجتماعی در میان نسل جوان منجر به ظهور جنبه ای از بازاریابی به نفع بازاریابی رسانه های 

های اجتماعی  (. به عبارت دیگر، بازاریابی رسانه2014، 4اجتماعی شده است )تیاگو و وریسیمو

های  ها ارتباطات بازاریابی را از طریق پلتفرم ای از بازاریابی است که در آن سازمان جنبه

دهند. این همچنین برای اطمینان از حداکثر دید در بین مخاطبان  های اجتماعی انجام می رسانه

یکی دیگر از فواید رسانه های اجتماعی ایجاد وفاداری در مشتریان  .هدف انجام می شود

های اجتماعی، اجازه و امکان بازاریابی مستقیم و تعامل یک به یک بین فروشنده  است. رسانه

محصولات و مشتریان را به طور همزمان می دهند و استفاده از این امر به تقویت قصد خرید و 

(. لذا وجود مدیریت ارتباط با مشتری 2016وفاداری مشتری منجر می شود)اولیایی و امینیان، 

حیاتی در افرایش سودآوری بوسیله شناسایی مشتریان مهم و برآوردن نیاز آنها به  به عنوان ابزار

اثبات رسیده که نتیجه آن وفاداری مشتریان می شود. وفاداری، افزایش سهم بازار را در پی دارد 

و موانع رقابتی برای شرکت ایجاد می کند که منجر به آسیب پذیری کمتر در برابر بحران ها و 

ای رقابتی بازاریابی می شود و سطح بالایی از فروش را برای شرکت فراهم می آورد. فعالیت ه

علاوه بر این افزایش وفاداری به همراه توسعه بازار، فرصت تقلید رقبا را کاهش می دهد)لوئیز 
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وفاداری، هزینه های  با توجه به مطالب مطرح شده، می توان اشاره کرد که (.2016و لومبارت، 

بازاریابی را کاهش می دهد. چرا که حفظ مشتریان موجود نسبتاً آسانتر از جلب رضایت 

مشتریان جدید و معمولاً کم هزینه تر از تلاش برای جلب مشتریان جدید است و از طرفی 

رسانه های اجتماعی ابزاری اساسی برای رشد اقتصادی هستند، زیرا شامل ارتباط دو طرفه و 

ه برای به دست آوردن اطلاعات، برقراری ارتباط و ایجاد ارتباط با مشتریان و بازاریابی کم هزین

مشتری مداری است. بر این اساس و با توجه به مطالب ذکر شده، پژوهش حاضر با هدف 

پاسخ به این پرسش انجام شد که آیا مشتری مداری بر وفاداری مشتریان بانک ها با توجه به 

 جتماعی، تاثیر دارد؟متغیر واسطه ای رسانه های ا

 . مبانی نظری2

 مشتری مداری-2-1

 ،یاز مشتر یبانیپشت ،یمانند رفتار مناسب با مشتر یمختلف میمفاه یدر ابتدا یمدار یمشتر

 یمفهوم گسترده است که تمام کیکند. اما در واقع  یرا در ذهن تداع رهیخدمات و غ

با نرم افزار  یمیو ارتباط مستق ردیگ یآن را در برم یاصل یسازمان و هدف گذار یها بخش

CRMاست را سرلوحه قرار  یشعار اکثر کسب و کارها حق با مشتر نکهیارغم  یدارد. عل

را محور عملکرد خود قرار دهند.  یمدار یمشتر یبه درست توانند ینم تیاما در واقع دهند؛ یم

. شود یبه برند م یو وفادار یطول عمر مشتر شیمنجر به افزا تیدر نها یمشتر تیرضا

کسب  جهیو در نت دیکن جادیرا ا یبهتر دیخر ی تجربه دیتوان یم یمشتر ازیبا تمرکز بر ن نیبنابرا

سازمان  ی نقطه نیاست که از بالاتر یکردیدر واقع رو یمدار ی. مشتردیو کار خود را رشد ده

 دیرا درک کن انیمشتر یازهاین دیکه شما بتوان نیسطوح در تحقق آن نقش دارند. ا نیتر نییتا پا

است که  یمهارت د،یو با مهارت رفع کن یرا به درست یشاک یمشتر یها یتیو مشکلات و نارضا

 یاصل در مشتر نیتر به برند خواهد شد. مهم یوفادار شیو افزا یمشتر  موجب بهبود تجربه

محصول  یمعرف ندیدر طول فرآ یمشتر ازیکه ن یاست. زمان انیمشتر ازین حیدرک صح ،یمدار

 یمشتر یشده متناسب با تقاضا درک نشود و خدمات و محصولات ارائه  یبه درست د،یو خر

، کیخواهد بود)ولاس دهیفا یگسترده ب غاتیتبل ایمقرون به صرفه  متیچون ق ینباشد، موارد
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 ی جهیکه در نت شود یم یشامل چند مورد کل قاتیبر اساس تحق یمدار یمشتر یایمزا (.2017

 :رشد داد یسازمان را به طور قابل توجه توان یم آن

 .دارد نهیهز یفعل یاز حفظ مشتر شتریپنج برابر ب دیجد یمشتر کیجذب -

 یشصت تا هفتاد درصد است و احتمال فروش به مشتر یفعل یاحتمال فروش به مشتر-

( یدرصد)در خدمات تخصص کی ریموارد ز یبعض-درصد است و در  ستیب ریز دیجد

 .بود خواهد

 شیدرصد افزا 95تا  25پنج درصد، سود را از  زانیبه م یشاخص حفظ مشتر شیافزا

 (.2020)تونک ، دهد یم

 وفاداری مشتریان-2-2

وفاداری مشتری یک رابطه احساسی پایدار به واسطه عوامل گوناگون بین مشتری و سازمان 

دهد.  مقابل دیگر رقبا را نشان میاست و میزان تمایلات مشتری به ارتباط مکرر با سازمان در 

وفاداری مشتری معیاری برای سنجش احتمال خرید مجدد مشتری از یک شرکت یا برند است. 

این نتیجه رضایت مشتری، تجربیات مثبت مشتری و ارزش کلی کالاها یا خدماتی است که از 

اید درک درستی از برای شناخت مشتری وفادار ب (.2014، 1کند)دافی وکار دریافت می یک کسب

های وفاداری داشته باشیم. آیا استمرار در خرید به تنهایی شاخص مناسبی برای  مفهوم و ویژگی

گر  تواند نشان تشخیص مشتری وفادار است؟ قطعا در بازارهای انحصاری تکرار در خرید نمی

هر چند قطعا  هایی فراتر از خرید مکرر دارد. وفاداری مشتری باشد. پس مشتری وفادار ویژگی

  (.2018هنوز هم تکرار خرید عامل مهمی است)بهات و همکاران، 

 رسانه های اجتماعی-2-3

ظهور رسانه های اجتماعی مجموعه ای از مدل های جدید کسب و کارهای مختلف را به 

( 2011و تائو ،  یارمغان آورده، و روند کسب و کارهای سنتی را به چالش کشیده است )ان گا

ات قابل توجهی در ارتباطات و تعامل میان افراد، جوامع و سازمان ها ایجاد کرده است و تغییر

(. در برخی از شرکت ها، رسانه های اجتماعی ارتباطات پیش پا افتاده 2010 ن،یل)کاپلان و هان

                                                           
1 Duffy 
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(. 2014با مشتریان را به مرحله جدیدی از مشتری مولد درآمد تبدیل کرده است )بارنز ، 

و کارها با استفاده از برنامه های کاربردی رسانه های اجتماعی، شکل جدیدی  همچنین، کسب

کالاها و خدمات به یک بخش اجتماعی تبدیل شده که توسط کاربران  زاربه خود گرفته اند و با

(. رسانه های اجتماعی می توانند به عنوان وسیله 2018،  وسفیپیش می رود )هوآنگ و بن 

ای برای تسهیل فعالیت ها و روابط درون و بیرون سازمان، به مشتریان و شرکای تجاری در 

(، اشتراک دانش، عملیات مالی، استراتژی 2009،  لدزتوسعه محصولات مشترک)مانگولد و فا

اولین  (.2012مت کنند)لاروخه و همکاران، های بازاریابی برای مدیریت برندها و غیره خد

ارزش کسب وکار رسانه های اجتماعی سرعت است. رسانه های اجتماعی برای پاسخ دادن یا 

گذاری سریعتر محتوا نسبت به رسانه های سنتی )مانند تلویزیون، رادیو و نامه های به اشتراک

ین معنی که سازمان ها به طور پستی( استفاده می شوند. ارزش دوم مقیاس پذیری است، به ا

بالقوه می توانند به افراد بیشتری با بودجه پایین دسترسی پیدا کنند. سوم، تحلیل و نظارت بر 

استفاده از رسانه های اجتماعی، بینش ارزشمندی در ارتباط با رفتار مشتریان ارائه می دهد. 

ات دوطرفه دارد)کارگران و ارزش نهایی اشاره به تعامل بین احزاب متعدد به جای ارتباط

 (.2017همکاران، 

 پیشینه تحقیقات -2-4

بر  یاجتماع یرسانه ها یابیبازار ریتاث(، در پژوهش خود به بررسی 1402احدمطلقی)

استفاده درک شده )مورد مطالعه :  یو راحت نهیرهزیمتغ یگر یانجیتوسعه کسب و کار با م

و از منظر روش،  یفوق از نظر هدف، کاربرد قیتحقپرداختند. شهر تهران(  یدیپوشاک تول

شهر  یدیو پرسنل شاغل در پوشاک تول رانیمد هینفر از کل 384باشد.تعداد نمونه ،  یم یفیتوص

ساده و براساس فرمول کوکران انتخاب شد که با استفاده از آزمون  یدفتهران که به صورت تصا

 یو آزمون سوبل به بررس زرلیل یو معادلات ساختار یعامل لیتحل رنوف،یاسم کلموگروف

 یتک نمونه ا یدهد آماره آزمون ت ینشان م قاتیتحق جیها پرداخته شد. نتا هیفرض نیب ریتاث

ها  هیفرض یتمام %95 نانیبوده با اطم 96/1 یعنی %5 یخطادر سطح  t یبزرگتر از مقدار بحران

 یگر یانجیبر توسعه کسب و کار با م یاجتماع یرسانه ها یابیبازار کهیبطور د،یبه اثبات رس
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 انیدارد و در پا ریشهر تهران تاث یدیاستفاده درکشده در پوشاک تول یو راحت نهیرهزیمتغ

 ارائه شد. یشنهاداتیپ

 تیدر موفق یعوامل سازمان ریتاث یبررس(، درپژوهش خود به 1402واحدی و همکاران)

 )شعب تهران(یدر بانک د یمدار یمشتر یانجیم ریمتغ قیاز طر یارتباط با مشتر تیریمد

 ندی)فرا یدهد که عوامل سازمان ینشان م قیتحق نیحاصل از مدل استاندارد ا جینتاپرداختند. 

 65/0 ریمس بیبا ضر میسازمان و رفتار کارکنان سازمان( بصورت مستق ی، فناور یسازمان یها

عوامل  ریتاث زین یمحور یمشتر نیگذار است و همچن ریتاث انیمشتر اارتباط ب تیریمد یبر رو

 یروابط توسط مدل معنادار نیکند و ا یم یرا واسطه گر یارتباط با مشتر تیریبر مد یسازمان

 .شوندیم دییتا

و  یاجتماع یعنوان رسانه ها ه بررسیب خود در پژوهش(، 1401محمدی اصل و همکاران)

از  ،یاز نوع کاربرد قیلحاظ هدف تحقاز پرداختند. از بانک سپه  ی: شواهدانیمشتر یوفادار

اطلاعات روش  یباشد و از لحاظ روش گردآور یم یو همبستگ یفیلحاظ نوع روش، توص

سپه استان  نککارکنان با هیحاضر را کل قیتحق یباشد. جامعه آمار یم یدانیمورد نظر م قیتحق

حجم نمونه از فرمول  نییتع یباشد. برا ینفر م 144دهند که تعداد آنها برابر  یم لیتشک لیاردب

طبقه  یتصادف یریبدست آمد که با روش نمونه گ 106کوکران استفاده شد و حجم نمونه برابر 

 یها سشنامهاز پر ازیمورد ن یداده ها یانتخاب شدند. به منظور گردآور یا هیاز نوع سهم یا

براساس  یاعاجتم ی( و پرسشنامه محقق ساخته رسانه ها2002آلبرت کارونا ) یوفادار

 لیتحل یو برا SPSSداده ها از نرم افزار  لیتحل ی( استفاده شد. برا1392) یجهرم انیریبص

دهد که  ینشان م قیتحق جیاستفاده شده است. نتا رهیچند متغ ونیرگرس بیاز ضر اتیفرض

 دارد. ریتاث لیبانک سپه استان اردب انیمشتر یبر وفادار یاجتماع یرسانه ها

در پژوهشی با عنوان تاثیر شبکه های اجتماعی بر مشتری مداری در سیستم ( 1401مباهات)

بانکی، نشان داد که ابعاد شبکه های اجتماعی شامل دسترسی، هوشمندی، تعاملات و اعتبار 

منابع بر روسی مشتری مداری تاثیرگذار هستند و می توانند پیش بینی کننده های مناسبی برای 

 مشتری مداری نیز باشند.
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نقش رسانه های اجتماعی در ( در پژوهشی با عنوان 1401یائی قوچان عتیق و همکاران)ض

بین هویت اجتماعی آنلاین برند و وفاداری مشتریان باشگاه های ورزشی مشهد، نشان دادند که 

نظرخواهی و ارزش سرگرمی رسانه اجتماعی باشگاه با مشارکت و تعامل در رسانه های 

ریان ارتباط معنی داری وجود دارد. بین مشارکت و تعامل در رسانه اجتماعی و وفاداری مشت

های اجتماعی و هویت اجتماعی برند آنلاین با وفاداری مشتریان باشگاه های بدنسازی و 

ایروبیک مشهد ارتباط معنی داری وجود دارد و هر چه میزان تعامل و مشارکت در بین مشتریان 

دمدت در بین آنها شکل خواهد گرفت، هویت اجتماعی برند افزایش یابد، بدنبال آن روابط بلن

 .آنلاین تقویت شده و در نهایت میزان وفاداری مشتریان افزایش می یابد

ارتباط با  تیریمد ریتاث(، در پژوهش خود به بررسی 1400شکرچی زاده و همکاران)

دهان به دهان مثبت )مورد  غاتیبه برند و تبل یبر وفادار یاجتماع یرسانه ها قیاز طر یمشتر

حاصل از پژوهش نشان داد  یها افتهپرداختند. یستاره شهر اصفهان(  5و  4 یمطالعه: هتل ها

و مشارکت  یذهن یریبر درگ یاجتماع یرسانه ها قیطر از یارتباط با مشتر تیریکه مد

 یریکه درگ نشان داد جینتا گر،ید یاست. از سو رگذاریتاث یمشتر یو رفتار یاحساس ،یشناخت

ها  افتهیداشته است. به علاوه،  یو رفتار یاحساس ،یبر مشارکت شناخت ییبسزا ریتاث یذهن

داشته است،  یرمعناداریبه برند تاث یبر وفادار یابعاد مشارکت مشتر هیکه کل ینشان داد درحال

 رگذاریدهان به دهان مثبت تاث غاتیبر تبل یو مشارکت احساس یتنها دو بعد مشارکت شناخت

 بوده است.

بررسی تاثیر تعامل مشتری با رسانه در پژوهشی با عنوان  ،(1399اسماعیل زاده تواسانی)

های اجتماعی بر وفاداری به برند با نقش میانجی گری تعهد)مطالعه موردی: شبکه های 

 برقصد های اجتماعیرسانه با تعامل مشتری اجتماعی گردشگری آنلاین درایران(، نشان داد که

در شبکه های اجتماعی گردشگری آنلاین در ایران تاثیری مثبت و معنادار  برند به وفاداری

 دارد. 

تاثیر فعالیت های بازاریابی در پژوهشی با عنوان  ،(1399کاشفی پور امیری و معماریان)

رسانه های اجتماعی بر ارزش ویژه برند و وفاداری مشتری در صنعت پوشاک، نشان دادند که 

وفاداری  و ارزش ویژه برند های اجتماعی تاثیرمثبتی بربازاریابی رسانه ت هایفعالی
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وفاداری  تاثیر مثبتی بر دارد. هم چنین ارزش ویژه برند پوشاک صنعت مشتریان

 .دارد صنعت پوشاک مشتریان

پژوهشی با عنوان بررسی عوامل موثر بر وفاداری مشتریان در  ،(1397فدایی و همکاران)

فروشگاه های افق کوروش انجام دادند. این پژوهش با هدف بررسی رابطه عوامل موثر بر 

وفاداری مشتریان از منظر کیفیت خدمات صورت گرفته است. روش پژوهش از نظر شیوه 

جامعه آماری پژوهش را مشتریان گردآوری اطلاعات، توصیفی از نوع همبستگی می باشد. 

نفر  384فروشگاه افق کوروش تشکیل دادند. با استفاده از فرمول کوکران نمونه ای به حجم 

تعیین و با روش نمونه گیری در درسترس انتخاب شدند. نتایج به دست آمده نشان داد که بین 

تغییرات وفاداری  درصد 4/55کیفیت خدمات و وفاداری مشتریان رابطه مثبت وجود دارد و 

 مشتریان از طریق کیفیت خدمات قابل پیش بینی است. 

( در پژوهشی با عنوان اثر میانجی وفاداری مشتری بر مشتری مداری، 2022اسماعیل)

فناوری گرایی و عملکرد تجاری، نشان داد که مشتری مداری و فناوری مداری به طور مثبت و 

ها نشان داد که وفاداری مشتری بر  گذارد. همچنین، یافتهمعناداری بر وفاداری مشتری تأثیر می 

های کوچک و متوسط تأثیر مثبت و معناداری دارد. در نهایت، وفاداری مشتری  عملکرد شرکت

های کوچک و متوسط  به عنوان واسطه تأثیر مشتری مداری و فناوری گرایی بر عملکرد شرکت

 ها مشخص شد.

تاثیر بازاریابی رسانه های اجتماعی بر عنوان  ( پژوهشی با2022اردوموس و جیجک)

هدف این مطالعه شناسایی تأثیر بازاریابی رسانه های اجتماعی بر انجام دادند. وفاداری به برند 

وفاداری به برند مصرف کنندگان است. دامنه این مطالعه شامل مشتریانی است که حداقل یک 

ل می کنند و داده ها از طریق مدیریت یک برند را در رسانه های اجتماعی در ترکیه دنبا

نفری جمع آوری شده و از طریق تحلیل رگرسیون  338پرسشنامه ساختاریافته با نمونه ای 

های  نتایج مطالعه نشان داد که وقتی برند کمپین .چندگانه گام به گام مورد آزمایش قرار گرفتند

شود  های مختلف ظاهر می فرم در پلتکند،  سودمند، محتوای مرتبط و محتوای محبوب ارائه می

 دهد، وفاداری مشتریان به برند تأثیر مثبتی دارد. های کاربردی را ارائه می و برنامه
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( در پژوهشی با عنوان بررسی تجربی تأثیر مشتری مداری کارکنان 2020ابورایا و همکاران)

نشان دادند که  بر وفاداری مشتری از طریق نقش میانجی رضایت مشتری و کیفیت خدمات،

رضایت مشتری به طور کامل تأثیر مشتری مداری کارکنان را بر وفاداری آنها واسطه می کند. 

 علاوه بر این، مشتری مداری با وفاداری همبستگی مثبت نشان داد.

های اجتماعی در تأثیرگذاری بر  ( در پژوهشی به تعیین نقش تعامل رسانه2019)1آجینا

دگاه بخش بانکی عربستان سعودی پرداخت. به منظور تعیین این نقش، وفاداری مشتریان از دی

ترکیبی از روش های کمی و کیفی به منظور دستیابی به داده های مرتبط و نتیجه گیری استفاده 

های کیفی نشان داده است که استفاده از تعامل  شده است. تحلیل رگرسیون و تحلیل عمیق داده

ری مشتریان در بخش بانکی تأثیر گذاشته است. بنابراین، بانک ها های اجتماعی بر وفادا رسانه

باید بیشتر بر رسانه های اجتماعی برای افزایش وفاداری مشتریان تمرکز کنند. علاوه بر این، 

تجزیه و تحلیل کیفی نشان می دهد که وفاداری مشتریان به موقعیت مالی بانک ها قدرت می 

 بخشد.

پژوهشی با عنوان چه وقت مشتری ها، مشتری مداری را درک  ( در2019هابل و همکاران)

می کنند؟ نقش مشتری مداری یک شرکت و فروشنده، نشان دادند که در صورتی که تامین 

کننده مشتری هم در سطح کل شرکت و هم در سطح فروشنده باشد، مشتریان شرکت ها را 

شده به شدت با نیت وفاداری  مشتری محور می دانند. علاوه بر این، مشتری مداری ادراک

مشتری و درآمد فروش مرتبط است، به ویژه اگر مشتری تصور کند که یک شرکت دارای 

 قیمت های بالایی است.

( پژوهشی با عنوان مشتری مداری فروشنده برای عملکرد در بازار کره: 2019یو و همکاران)

پژوهش سعی دارد طبقه بندی  رابطه بین مشتری مداری و فروش انطباقی انجام دادند. این

رفتارهای فروش را در ساختار مفهومی مشتری مداری و فروش انطباقی به منظور بررسی تاثیر 

مشتری مداری و فروش لنطباقی بر عملکرد سازمانی و عملکرد فروش انجام دهد. نتایج نشان 

                                                           
1
 Ajina 



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

 

333 

 

و چنین داد که مشتری مداری، رفتارهای فروش انطباقی فروشندگان را نشان می دهد 

 رفتارهایی موجب شناسایی سازمانی فروشندگان و عملکرد فروش آن ها می شود.

 ژوهش بصورت زیر قابل بیان است:بنابراین فرضیه های پ

رسانه  یبانک ها با توجه به نقش واسطه ا انیمشتر یبر وفادار یمدار یمشتری: اصل هیفرض

 .دارد ریتاث یاجتماع یها

 ی: فرع یها هیفرض

 .دارد یمثبت و معنادار ریتاث یبانک انیمشتر یبر وفادار یمدار یاول: مشتر یفرع هیفرض

 .دارد یمثبت و معنادار ریتاث یاجتماع یبر رسانه ها یمدار یدوم: مشتر یفرع هیفرض

 یمثبت و معنادار ریتاث یبانک انیمشتر یبر وفادار یاجتماع یسوم: رسانه ها یفرع هیفرض

 دارد.

 های پژوهش مدل مفهومی بصورت زیر قابل بیان است:بر اساس فرضیه 

 

 

 

 

 

 

 
 (2019منبع مدل پژوهش:  برگرفته از چن و همکاران )-1شکل 

 

 روش تحقیق-3

صورت عملی  به توان ی؛ زیرا از نتایج آن مباشد یپژوهش حاضر ازنظر هدف کاربردی م

، شود یاستفاده کرد. با توجه به اینکه در این پژوهش به توصیف و مطالعه آنچه هست پرداخته م

ها  داده یآور . در این پژوهش جهت جمعباشد یعات توصیفی ملاازنظر روش گردآوری اط

 مشتری مداری وفاداری مشتریان

 رسانه های اجتماعی
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روی  ها، پیمایشی داده یآور شده است. برای جمع ازنظر محل تحقیق، روش میدانی به کار گرفته

مرتبط با  یها پژوهش حاضر به بررسی داده که نیگرفته است با توجه به ا نمونه تحقیق انجام

 .شود یازنظر افق زمانی مقطعی محسوب م پردازد یاز زمان م ییا برهه

 جامعه و نمونه آماری  -3-1

ها  که تعداد آنبانک مسکن درسطح شهر ساری  انیمشترکلیه  یجامعه آمار قیتحق نیدر ا

. باشد یم یاز نوع انتخاب یاحتمال ریروش غ قیتحق نیدر ا یری. روش نمونه گباشد ینامحدود م

پژوهش  نیکه با توجه به فرمول کوکران حجم نمونه ا باشد ینامحدود م قیتحق یجامعه آمار

 .باشد ینفر م 384برابر با 

 عاتلاروش و ابزار گردآوری اط  -3-2

مانند کتب ) یا گردآوری داده در دودسته کتابخانه یها روشتحقیقات علمی بر اساس انواع 

و میدانی  (اینترنتی و ... یها تی، جستجو در ساها نامه انیعلمی، پا یها ت، گزارشلاو مج

 .شوند یم یبند طبقه (مشاهده، مصاحبه و پرسشنامه)

راستا، عات، از روش میدانی استفاده شد. در این لااط یآور در پژوهش حاضر، برای جمع

هر یک از متغیرهای  یها ها و شاخص پس از مطالعه مبانی نظری و پیشینه تحقیق، ابعاد و مؤلفه

شدند و سپس، از طریق مصاحبه با خبرگان و  یبند قرار گرفتند؛ شناسایی و طبقه یموردبررس

ز در این پرسشنامه ا.اساتید دانشگاهی پرسشنامه تحقیق طراحی شد و مورداستفاده قرار گرفت

تا با انتخاب  کند یکه پرسش بسته، به فرد کمک م علت نیا شده است. به ت بسته استفادهلاسؤا

عاتی را که باید تحلیل لاتصمیم گیرد و استخراج اط تر عیشده، سر فراهم یها نهیی از گزکی

 .سازد یتر م شوند، برای پژوهشگر ساده

و شامل دو بخش  باشد یپرسش در مورد متغیرهای اصلی م 19پرسشنامه حاضر شامل 

 :است

عات کلی و لات عمومی سعی شده است که اطلات عمومی: در سؤالاسؤا:بخش اول

تی از قبیل لاگردد. این قسمت شامل سؤا یآور دهندگان جمع جمعیت شناختی در رابطه با پاسخ

ت لاسؤا:بخش دوم .باشد یواقع در نمونه م و ... ،تلامیزان تحصی تاهل، جنسیت، سن،



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

 

335 

 

 یا نهیگز 5منظور پاسخگویی به سؤالات طیف  به پژوهش یها تخصصی در رابطه با مؤلفه

و در  "موافقم لاًکام"تا  "مخالفم لاًکام"ت از لاسؤا نیمیرت مورداستفاده قرارگرفته که در کلی

صورت  ت بهلا. نحوه امتیازدهی به سؤاردیگ یم را در بر "خیلی زیاد "تا "خیلی کم"نیمی دیگر

 .باشد یم زیرجدول 

 پرسشنامه یازدهی:نحوه امت 1جدول 
 مخالفم کاملاً مخالفم نظری ندارم موافقم موافقم کاملاً گزینه

 1 2 3 4 5 امتیاز

ی و قصد مدار یمشترو وفاداری مشتری این پرسشنامه به سنجش متغیرهای مدل که شامل 

 .پردازد یم یاجتماع یرسانه هاخرید و 

 در پرسشنامه یموردبررس یرهای:شرح متغ 2جدول 
 منبع سؤالاتتعداد  متغیر

 (2011و همکاران) ریزه 11 وفاداری مشتری 

 (2004دوناوان و همکاران ) 12 مشتری مداری

 (1393)یمجرد 19 رسانه های اجتماعی

 

 یافته ها -4

 میزان و سن جنسیت، حیث از دهندگان پاسخ توصیفی آمار توصیفی: آمار-4-1

 است: زیر صورت به تحصیلات و...
 : آمار توصیفی جمعیت شناختی تحقیق3جدول 

 درصد فراوانی فراوانی جنسیت
 درصد فراوانی فراوانی جنسیت

 درصد فراوانی فراوانی وضعیت تاهل

 37.5 144 مجرد 66.7 256 مردان

 62.5 240 متاهل 33.3 128 زنان

 فراوانیدرصد  فراوانی درآمد درصد فراوانی فراوانی سن

 سال 30کمتر از 
64 16.7 

میلیون  5کمتر از 

 تومان
80 20.8 

 20.8 80 میلیون9-میلیون5 54.2 208 سال40تا 31
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 45.8 176 میلیون15-میلیون10 16.7 64 سال 50تا41

 12.5 48 میلیون 15بالای  12.5 48 سال 50بالاتراز

 فراوانی درصد فراوانی سابقه خدمت درصد فراوانی فراوانی تحصیلات

دیپلم و کمتر 

 ازدیپلم
 12.5 48 سال 5کمتر از  16.7 64

 41.7 160 سال10-5 20.8 80 فوق دیپلم

 29.2 112 سال15-11 50.0 192 لیسانس

 16.7 64 سال 15بالاتر از  8.3 32 فوق لیسانس

 100 384 مجموع 4.2 16 دکتری

 
 آمار توصیفی متغیرهای پژوهش-4جدول

 متغیرها
وفاداری 

 مشتریان
 مشتری مداری رسانه های اجتماعی

 3.9397 4.2522 4.0949 مقدار میانگین

 0.94648 0.75578 0.79511 انحراف معیار

 2.17 2.42 2.18 حداقل

 5.00 5.00 5.00 حداکثر

 

 آمار استنباطی-4-2
 کرونباخ یمرکب و آلفا ییایهمگرا ، پا ییروا جینتا -5جدول

 واریانس استخراجیمیانگین  متغیرهای مکنون

(AVE>0.5) 

ضریب پایایی ترکیبی 

(CR>0.7) 

 کرونباخ یآلفا یبضر

(Alpha>0.7) 

 0.949 0.955 0.641 یمدار یمشتر

 0.966 0.969 0.619 یاجتماع یها رسانه

 0.943 0.951 0.638 انیمشتر یوفادار

 
 نتایج روایی واگرا-6جدول

 
 مشتریانوفاداری  رسانه های اجتماعی مشتری مداری
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 0.801 مشتری مداری
  

 0.787 0.613 رسانه های اجتماعی
 

 0.799 0.584 0.664 وفاداری مشتریان

 

 ساختاری برازش مدل-3-4

 
 مدل ساختاری بررسی فرضیه های پژوهش در حالت معناداری-2شکل

 
 مدل ساختاری فرضیه های پژوهش در حالت ضریب استاندارد-3شکل
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 فرضیات تحقیقخلاصه آزمون -4-4
 پژوهش مستقیم و ضرایب معناداری فرضیات رابطۀنتایج  -7جدول

 نتیجه آزمون سطح معناداری tآماره آزمون  ضریب تأثیر متغیر وابسته←متغیر مستقل  فرضیه

 فرضیه اول
مشتری مداری بر وفاداری مشتریان بانکی تاثیر 

 مثبت و معناداری دارد.
49/0 10.12 05/0> p معنادار 

 فرضیه دوم
مشتری مداری بر رسانه های اجتماعی تاثیر 

 مثبت و معناداری دارد.
61/0 33/18 05/0> p معنادار 

 فرضیه سوم
رسانه های اجتماعی بر وفاداری مشتریان 

 بانکی تاثیر مثبت و معناداری دارد.
28/0 22/5 05/0> p معنادار 

 نتیجه آزمون سطح معناداری (zمقدار سوبل)آماره آزمون  متغیر وابسته←متغیر مستقل  فرضیه

 فرضیه چهارم

مشتری مداری بر وفاداری مشتریان بانک ها 

با توجه به نقش واسطه ای رسانه های 

 اجتماعی تاثیر دارد.

33/9 05/0> p معنادار 

 

 و محدودیت ها نتیجه گیری و پیشنهادات-5

 یبانک ها با توجه به نقش واسطه ا انیمشتر یبر وفادار یمدار یمشتر فرضیه اصلی اول:

از آن است  یبه دست آمده در فصل قبل حاک جیبا توجه به نتا دارد. ریتاث یاجتماع یرسانه ها

قرار گرفته است. همانطور که در فصل  دییدرصد مورد تأ 5 یدر سطح خطا یرگذاریتأث نیکه ا

مقدار بزرگتر از  نیکه ا یبه گونه ااست  9.33بدست آمده Zقبل مشاهده شد، مقدار آماره 

استنباط نمود به  نیتوان چن یم و ردیگ یم قرار دییپژوهش مورد تا هیباشد و فرض یم 1.96

از آزمون سوبل  باشد¬یم یانجیم ریمتغ یپژوهش که دارااول  هیو آزمون فرض یمنظور بررس

سطح رتوان د یم 96/1مقدار از نیشدن ا شتریب Z-valueاستفاده شد. در آزمون سوبل، مقدار 

بدست  z-value زانینمود. باتوجه به م دییرا تا ریمتغ کی یانجیم ریدرصد معنادار بودن تاث 95

 انیمشتر یبر وفادار یمدار یعنوان نمود مشتر توانیباشد پس م یم 96/1آمده که بالاتر از

 هیدارد و فرض یمثبت و معنادار ریتاث یاجتماع یرسانه ها یبانک ها با توجه به نقش واسطه ا

 .ردیگ یقرار م دییپژوهش مورد تا
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(، اسماعیل 1400) زاده و همکاران یشکرچهای  نتایج حاصل از این فرضیه با نتایج پژوهش

 باشد. همسو می( 2022و همکاران )

 گیری از فرضیه فرعی اول پژوهش *نتیجه

 دارد. یمثبت و معنادار ریتاث یانکب انیمشتر یبر وفادار یمدار یمشترفرضیه فرعی اول: 

با توجه به نتایج به دست آمده در فصل قبل حاکی ازآن است که این تأثیرگذاری در سطح 

 به توجه شد، با مشاهده قبل فصل در که درصد مورد تأیید قرار گرفته است. همانطور 5خطای 

 بزرگتر مقدار این که گونه ای به است 10.12 آمده بدست Tمقدارآماره ،13-4 شماره جدول

 نمود استنباط چنین توان می و قرارمی گیرد تایید مورد پژوهش فرضیه و باشد می 1.96از

-4 جدول به توجه با همچنین. دارد تاثیر معناداری یبانک انیمشتر یبر وفادار یمدار یمشتر

 آمده بدست مسیر ضریب که آنجا از است، ،(β=49/0) با برابر آمده بدست مسیر ضریب ،13

بر  یمدار یمشتر نمود عنوان می توان پس. می باشد مستقیم صورت به تاثیر این است مثبت

 .می گیرد قرار تایید مورد پژوهش فرضیه و دارد معناداری و مثبت تاثیر یبانک انیمشتر یوفادار

هابل و ، (2020و همکاران ) ایابوراهای  نتایج حاصل از این فرضیه با نتایج پژوهش

 باشد. (همسو می2019) همکاران

 گیری از فرضیه فرعی دوم پژوهش * نتیجه

  دارد. یمثبت و معنادار ریتاث یاجتماع یبر رسانه ها یمدار یمشترفرضیه فرعی دوم: 

با توجه به نتایج به دست آمده در فصل قبل حاکی ازآن است که این تأثیرگذاری در سطح 

 T آماره مقدار.،14-4 شماره جدول به توجه است. بادرصد مورد تأیید قرار گرفته  5خطای 

 پژوهش فرضیه و باشد می 96/1از بزرگتر مقدار این که گونه ای به است 18.33 آمده بدست

 یاجتماع یبر رسانه ها یمدار یمشتر نمود استنباط چنین توان می و می گیرد قرار تایید مورد

 با برابر آمده بدست مسیر ضریب ،14-4 جدول به توجه با همچنین دارد معناداری تاثیر

(61/0=β)، ،مستقیم صورت به تاثیر این است مثبت آمده بدست مسیر ضریب که آنجا از است 

 و مثبت تاثیر یاجتماع یبر رسانه ها یمدار یمشتر نمود عنوان می توان پس. می باشد

نتایج حاصل از این فرضیه با نتایج   .می گیرد قرار تایید مورد پژوهش فرضیه و دارد معناداری

 باشد. همسو می( 1401)پژوهش مباهات 



 ... وتاثیر مشتری مداری بر وفاداری مشتریان بانک ها با توجه      

 

340 

 
 

 گیری از فرضیه فرعی سوم پژوهش * نتیجه

 یمثبت و معنادار ریتاث یبانک انیمشتر یبر وفادار یاجتماع یرسانه هافرضیه فرعی سوم: 

 دارد.

ثیرگذاری در سطح با توجه به نتایج به دست آمده در فصل قبل حاکی ازآن است که این تأ

 T آماره مقدار.،15-4 شماره جدول به توجه درصد مورد تأیید قرار گرفته است. با 5خطای 

 پژوهش فرضیه و باشد می 96/1از بزرگتر مقدار این که گونه ای به است 5.22 آمده بدست

 یبر وفادار یاجتماع یرسانه ها نمود استنباط چنین توان می و می گیرد قرار تایید مورد

 آمده بدست مسیر ضریب ،15-4 جدول به توجه با همچنین دارد معناداری تاثیر یبانک انیمشتر

 صورت به تاثیر این است مثبت آمده بدست مسیر ضریب که آنجا از است، ،(β=0.28) با برابر

 یبانک انیمشتر یبر وفادار یاجتماع یرسانه ها نمود عنوان می توان پس. می باشد مستقیم

  .می گیرد قرار تایید مورد پژوهش فرضیه و دارد معناداری و مثبت تاثیر

 یائیض ،( 1401اصل و همکاران ) یمحمدنتایج حاصل از این فرضیه با نتایج پژوهش 

 باشد. همسو می (2022)و همکاران جکی(، اردوموس و ج1401و همکاران ) قیقوچان عت

 رت زیر قابل بیان است:بر اساس نتایج حاصل از پژوهش فرضیه های تحقیق بصو

 پیشنهاد مربوط به فرضیه اول 

ادراکات،  افتیدر یهدفمند شده و درراستا انیاز مشتر یافتیاطلاعات در پیشنهاد می شود-

کسب و  یارتقا یبرا شودیم شنهادیپ نیرقبا به روز شود؛ بنابرا ط،یدرباره مح انیمشتر نشیب

جعبه  ان،یاز ارتباط رودررو با همه مشتر یدانش در بُعد آموزش به مشتر یساز رهیذخ

ها و مستندات از مباحث و داده، گزارش گاهیاعلانات، پا تابلوبحث،  یبرا یمحل شنهادها،یپ

وفادار دربانک  انیمشتر شیدرجهت افزا یبازخوراستفاده شود تا تلاش مناسب تر یها ستمیس

 باشد.

 اری بر ایده های نو انجام شود.که به اجرا درآوردن و سرمایه گذ شود می پیشنهاد-

انعطاف  سیستم داشتن و بیرونی محیط های روی بر سازمان تمرکز با شود می پیشنهاد-

 تغییرات جدید، بازارهای ایجاد با همچنین شود؛ میسر سازمان، در نوآوری خلق پذیر، زمینة

 شود. هموار سازمان برای توسعه مسیر مشتریان، نیازهای گرفتن نظر خاص ودر
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 و پیشنهادات با فرد ارتباط و شدت مشارکت" عنوان به توانمی بین فردی را تعامل -

 به که مفهومی است کرد. این تعریف "بنگاه یا مشتری توسط شده آغاز سازمان فعالیت های

 به ومراجعه وفاداری مانند مشتری رفتارهای بینی پیش قدرت که شود،می مشاهده ابزاری عنوان

 ارائه توسط مشتریان برای را بانک ها آموزش که شودمی تسریع می کند. پیشنهاد را هاآن

 جامعه یک در آموزش کنند. وقتی ایجاد درگیر هستند آنلاین صورت به که خدمات دهندگان

 مشتریان شدن درگیر .درگیرشود معناداری طور به میتواند مشتری باشد داشته وجود آنلاین

را  جدیدی فرصت های اجتماعی رسانه های طریق از غالباً و آنلاین بصورت بانک ها توسط

و افزایش رضایتمندی در  ارائه خود مشتریان به بهتری خدمات تا می کند فراهم آنها برای

  .خدمات بانک ها خواهند شد

 پیشنهاد مربوط به فرضیه دوم: 

 می کند کمک مشتریان به که ارائه می دهد را مکانیزم هایی بانک آنلاین پلتفرم های -

 مشتریان تشویقی برای سیاست های کنند. از انتخاب و ارزیابی را مناسب خدمات و محصولات

بیشترنسبت به  رضایتمندی برای مشتریان در انگیزه افزایش نتیجه در و کرد استفاده وفادار

 می باشد. بانک مالی عملکرد سطح نتیجه ارتقای در و بانک به آنها خدمات

مشتریان برای  به بانک غیرحضوری خدمات مورد در مسکن بانک مسئولان و مدیران -

-تبلیغات پیامک، ایمیل، سایت،مختلف)مانند: وب ارتباطی هایکانالمشتری مداری بهترازطریق

 توسط شده ارائه غیرحضوری خدمات آنان تا کنند رسانی غیره( اطلاع و اینستاگرام تلویزیونی،

 کنند. استفاده هاآن از خود نیازهای در راستای و نمایند درک خوبی به را بانک

 پیشنهاد مربوط به فرضیه سوم: 

 :شود یمپیشنهاد 

 نوین خدمات به اطلاعات مربوط مستمر و مداوم طور به مسکن بانک مسئولان و مدیران-

 طرق به مشتریانبه  را بانکی خدمات به مربوط اطلاعات و دهند ارائه خود مشتریان به را بانکی

 و رسانی کنند اطلاع بروشور ی ارائه یا و اجتماعی های رسانه طریق از گوناگون های روش و

خدمات  مورد در اطلاعاتی به مشتریان، اگر گردد می پیشنهاد همچنین، .دهند آموزش
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و  داده ارائه آنها به کافی و لازم اطلاعات بانک کارکنان باشند، داشته نیاز بانک غیرحضوری

 .کنند راهنمایی درستی به را مشتریان

 مشتریان به بانک خدمات غیرحضوری با رابطه در لازم های آگاهی شود می پیشنهاد  -

 برنامه ساخت با توانند بانک مسکن می مسئولان و مدیران منظور این به رسیدن برای شود ارائه

 شده تعبیه بانک در شعب که مانیتورهایی در آنها نمایش و کلیپ صورت به کوتاه آموزشی های

دهندتا منجر به وفاداری  ارائه آنها به را لازم های آگاهی و کنند رسانی اطلاع مشتریان به است

 .مشتریان نسب به بانک و مراجعه مجدد مشتریان به بانک شوند

 و نهایتا پس از ارائه پیشنهادات محدودیت های پژوهش بصورت زیر قابل بیان است:

پژوهش، بیان مجموعه عواملی است که ممکن است نتایج پژوهش را مورد  یها تیمحدود

 نکهیا نتایج پژوهش به موارد دیگر بر حذر دارد. باوجود مورد یتهدید قرار دهد یا از تعمیم ب

وجود دارند که محقق باید  ها تیتوجه هستند ولی برخی محدود این تحقیق بسیار قابل یها افتهی

 .ها بپردازد ها توسط سایر محققان و مؤسسات به آن منظور درک بهتر آن به

شده است و با توجه به نوع و ماهیت خدماتی که  انجامبانک مسکن ازآنجاکه این تحقیق در 

ایر به س میتعم امکان دارد نتایج این تحقیق قابل شود یارائه م کارکنانبه  مجموعهتوسط این 

 .را نداشته باشد سازمان ها

اینکه  و با توجه باشد یممشتریان بانک مسکن شهرساری با توجه به جامعه این تحقیق که 

ها  پرسشنامهی آور اند. لذا درجمع به سؤالات را نداشته ییگو برای پاسخ اکثر کارکنان زمان کافی

 زمان زیادی را در برگرفته است مدت

انجام شده در داخل و خارج از کشور که مقایسه نتایج پژوهش های مشابه  کمبود پژوهش-

 با سایر نتایج پژوهشگران را با مشکل مواجه ساخته است.

 ها کم دقتی بعضی از کارکنان در پر کردن پرسشنامه-
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