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Abstract 

The purpose of this study is to investigate the effect of strategic orientation on customer 

loyalty with the mediating role of marketing capabilities in Sepah Bank, Ardabil Province. 

The study was descriptive-correlational in terms of its applied purpose and in terms of the 

method of data collection and in terms of field implementation. The statistical population 

includes all employees of Sepah Bank (1. Former Sepah Bank; 2. Laws, 3. Ansar, 4. Mehr 

Eqtasd, 5. Kowsar Credit Institution, 6. Hekmat Iranian) and a number of clients in Ardabil 

Province, whose number is 415 people. And the sample size of 199 people was selected by 

random sampling method using Morgan table. The main tool for collecting information in this 

study was three types of standard questionnaires. The data collected were analyzed using 

SPSS and SMARPLS software. The results indicate that the path coefficients between the first 

hypothesis; 0.685 and the t-statistic value was also 21.70, and in the second hypothesis; 0.482 

and the t-statistic value was also 33.51, and in the third hypothesis; 0.599 and the t-statistic 

value was also 41.52, and in the fourth hypothesis; 0.490 and the t-statistic value was also 

22.30, and in the fifth hypothesis; 0.604 and the t-statistic value was also 22.81, and the path 

coefficient in the sixth hypothesis; 0.540 and the t-statistic value was also 50.18, which shows 

that strategic orientation and its dimensions and marketing capabilities have a significant 

effect on customer loyalty. 
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 چکیده:

می  ی در بانک سپه استان اردبیلابیبازار یها تیقابل یانجیبا نقش م انیمشتر یبر وفادار ییراهبردگرا ریتأثبررسی  پژوهش، این از هدف
 یبود. جامعه آمار یدانیهمبستگی و از نظر اجرا م -شده از نظر هدف کاربردی و از نظر نحوه گردآوری اطلاعات توصیفی  ادی. تحقیق باشد

( و انیرانی. حکمت ا6کوثر،  ی. موسسه اعتبار5. مهراقتصاد، 4. انصار، 3 ن،ی. قوان2. بانک سپه سابق؛ 1کارکنان بانک سپه ) هیشامل کل
 یرینفر با روش نمونه گ 199.  و تعداد نمونه باشد ینفر م 415ها برابر  که تعداد آن دهند یم لیتشک لیرجوع  استان اردب باز اربا یتعداد

پژوهش، سه نوع پرسشنامه استاندارد بوده است.  نیاطلاعات، در ا یآورجمع  یبا استفاده از جدول مورگان انتخاب شد.  ابزار اصل یتصادف
 قیتحق نیاز ا یحاک جیاند. نتا قرارگرفته لیوتحل هیمورد تجز SMARPLSو  SPSS یافزارها شده با استفاده از نرم یآور جمع یداده ها

 33.51 زین tو مقدار آماره  0.482دوم؛  هیبدست آمده است و در فرض 21.70 زین tو مقدار آماره  0.685اول؛   هیفرض نیب ریمس یها بیضر
 زین tو مقدار آماره  0.490چهارم؛  هیبدست آمده است و در فرض 41.52 زین tو مقدار آماره  0.599سوم؛   هیبدست آمده است و در فرض

و  0.540ششم؛  هیدر فرض ریمس بیبدست آمده است و  ضر 22.81 زین tو مقدار آماره  0.604پنجم؛  هیبدست آمده است و در فرض 22.30
 ریتأث انیمشتر یبر وفادار یابیبازار یها تیو ابعاد آن و قابل ییراهبردگرا دهد یمبدست آمده است که نشان  50.18 زین tمقدار آماره 

 دارد. یمعنادار
 

  اردبیل استان سپه بانک بازاریابی، های قابلیت مشتری، وفاداری راهبردگرایی،: کلیدواژه

 مطالعات راهبردی در کسب و کار
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 . مقدمه1
 مبارزه یک، در بقا برای ها بانک. باشد می ممکن ای رابطه سرمایه طریق از ارزش ایجاد ها بانک رقابتی محیط در امروزه طورکلی به

 درجه میزان به زیادی حد تا بانک رقابتی قدرت زیرا باشند، می مشتریانشان به ارزان نسبتاً و جدید چیزی ارائه به ناگزیر رقابتی،
 وفاداری بانکداری، صنعت مهم وظایف ترین مهم از یکی همچنان بنابراین، است؛ وابسته مشتریان نیازهای با ها بانک انطباق

 منافع دادن دست از با است برابر مشتری یک دادن دست از هزینه امروز بازاریابی در. است ها آن با سودآور روابط حفظ و مشتری
 با. شود می محسوب مشتری حفظ ها بانک نگرانی ترین مهم و دارد؛ نیاز آن به خود عمر طول در مشتری آن که خدماتی به مربوط
 خدمات و محصولات از رضایت است، غیرممکن بانکداری صنعت همچون رقابتی محیط یک در محصول تمایز که این به توجه
 در رقابت افزایش و دولتی های بانک کنار در خصوصی های بانک ظهور. کند می ایفا وفاداری ایجاد در را مهمی نقش نیز ها بانک

 بازارهای. دهند تغییر گرا مشتری های استراتژی به گرا، محصول های استراتژی از را خود توجه ها بانک تا شده باعث مالی، بازارهای
 برای اهمیت حائز عنصری مشتری که معتقدند و دانند می خاص بسیار مشتریان، با بلندمدت روابط وجود دلیل به را بانکی
 که است کلیدی عوامل از یکی مشتری حفظ. شود می تشویق ماندن وفادار به ها، ارزش از وسیعی طیف طریق از و هاست بانک
 گرایش با گرایی راهبرد تأثیر بررسی پژوهش این از هدف(. 1397 همکاران، و خوبیان) شود می ها بانک درآمد افزایش به منجر

 مشتریان در وفاداری ایجاد. است بوده بانک شعب در مشتریان وفاداری بر( نوآوری و گرایی هزینه گرایی، رقیب گرایی، مشتری)
 اند درآمده سازمانی موفقیت اصلی مؤلفه صورت به وفادار مشتریان اینکه لحاظ به امروزی وکارهای کسب در که است مفهومی

 او به و کند می خرید خدمات و کالا فروشنده یک از مکرر طور به که است کسی وفادار مشتری. اند قرارگرفته ازپیش بیش موردتوجه
 دارای وفادار مشتریان. کند می توصیه مصرانه طور به نیز خود آشنایان تمامی به را او از خرید جهت همین به و دارد مثبتی نگرش
 درآمد افزایش به سود، و فروش بینی پیش قابل جریان تعیین جهت ها سازمان به کمک لحاظ به معمولاً ها آن. اند زیادی های مزیت

 وفاداری بر راهبردگرایی بررسی پژوهش این بعدی هدف .کنند می خریداری نیز را مازادی خدمات و کالاها بوده، متمایل سازمان
 کارگیری به برای که اند شده تعریف تکمیلی فرایندهای عنوان به بازاریابی های قابلیت. است بازاریابی قابلیت نقش با بانک مشتریان

 سازند می قادر را وکارها کسب که اند شده طراحی تجارت بازار به مربوط نیازهای مقابل در شرکت مشترک منابع و ها مهارت دانش،
 هم که هستند عنصری معمولاً بازاریابی های قابلیت. کنند برآورده را رقابتی تقاضاهای و افزوده را ارزشی خدماتشان و کالاها به

 نیستند، مشاهده قابل که هایی دارایی با ها آن. آورند می ارمغان به را ها دارایی سودمندانه استقرار هم و سازمانی های دارایی
 مرتبط های قابلیت بازاریابی، ادبیات به جهتو با دارند، تأثیر نیستند تقلید یا معامله قابل که اقداماتی و سازمانی امور بر و اند؛ متفاوت

 عناصر و اند ارتباط در بازاریابی وظایف با معمولاً ها قابلیت این. کنند می تسهیل را بازار بر مبتنی های دارایی مؤثر کارگیری به بازار با
 که شود می تعریف منسجمی فرایند عنوان به بازاریابی قابلیت. گیرد می دربر بازاریابی فرایندهای همانند را فردی بازاریابی آمیخته

 و رقابت به نسبت محصول کردن متمایز مشتری، پیچیده نیازهای درک برای را ناملموس و ملموس منابع شرکت یک آن در
 دانش و ها مهارت از پیچیده ای مجموعه عنوان به بازاریابی های قابلیت. دهد می قرار مورداستفاده برند ویژه ارزش و برتری کسب

 را خود های فعالیت تا سازند می قادر را ها شرکت و شده گرفته کار به سازمانی فرایندهای طریق از که شوند می درک شده انباشته
 منابع ها سازمان یا ها شرکت آن در که است ای یکپارچه فرایند بازاریابی قابلیت. ببرند بهره خود های دارایی از و کنند هماهنگ
 برتری برای محصولات نسبی تمایز یک به دستیابی مشتریان، خاص نیازهای پیچیدگی درک برای را نامحسوس و محسوس

 را اش بازاریابی های قابلیت خدماتی سازمان یا بانک یک. برند می کار به مناسب برند کیفیت یک به دستیابی درنهایت و رقابتی
 یا بانک. باشد داشته دسترسش در منابع با را کارکنانش دانش و فردی های مهارت ترکیب توانایی که دهد توسعه تواند می زمانی

. دهد افزایش را بازار های نیازمندی احساس توانایی تواند می کند، می هزینه مشتریان با تعامل برای را منابعش بیشتر که سازمانی
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. کند می کمک توزیع های کانال اعضای و مشتریان با اش رابطه حفظ و ایجاد برای سازمان یا بانک به بازاریابی های قابلیت
. دهد می را عالی مالی عملکرد یک داشتن اجازه سازمان یا بانک به که کند می ایجاد برند از قوی تصویری بازاریابی های قابلیت
 نظر در کند می حمایت را مشتری ارتباط و بازار سنجش از حمایت که سازمانی های شایستگی عنوان به توان می را بازاریابی قابلیت
 یکدیگر با ملموس و( دانش بر مبتنی یعنی) ناملموس منابع گذاشتن اشتراک به فرایند عنوان به توان می را بازاریابی قابلیت. گرفت
 و دانش درمجموع که( کارکنان مثال عنوان به) فرد منحصربه متغیری عنوان به قابلیت این. گرفت نظر در ارزشمند نتایج ایجاد برای

 شوند می گرفته نظر در کنند، می ترکیب( توزیع جدید، محصول توسعه فروش، قبیل از) گذشته تجارب طریق از هایشان مهارت
 وفاداری بر گرایی راهبرد تأثیر امر به سپه بانک شعب کنونی نیاز گرفتن نظر در با(. 1400 همکاران، و ضیاءالدین زاده نجف)

 اردبیل استان در و است قرارگرفته محققان موردتوجه کمتر خیلی که است ای مسئله بازاریابی های قابلیت به توجه و مشتریان
 این به پاسخ دنبال به پژوهش این در محقق شده گفته مطالب به توجه با لذا است نگرفته صورت رابطه این در تحقیقی تاکنون
 اردبیل استان سپه بانک شعب در بازاریابی های قابلیت میانجی نقش با مشتریان وفاداری بر گرایی راهبرد آیا که است سؤال

  تأثیرگذار است؟

 تحقیق نظری وچارچوب مبانی -2
 خدماتی های شرکت وقتی که است شده موجب عامل دو اما اند؛ داشته ارتباطی رویکرد همواره خدماتی های شرکت  راهبردگرایی:

 نخست،: است این عامل دو این شوند؛ بدل بازار سهم آمار به وکار کسب شرکای از ها آن مشتریان شوند؛ می بزرگ ها بانک مانند
 بازاریابی در که بازاریابی ارتباطی غیر رویکردهای گسترده تأثیر دوم و وسیع مقیاس در مشتری با ارتباط مدیریت دشواری

 (.1397 همکاران، و فرد احمدزاده) دارند ریشه مصرفی محصولات

 استراتژی آورد، شمار به سازمان در ای وظیفه استراتژی یک عنوان به توان می را مناسب راهبردی استراتژیراهبردی:  استراتژی
 مزیت به رسیدن و فروش افزایش جهت را خود محدود منابع که دهد می را توانایی این سازمان به که است فرآیندی راهبردی

 را مشتری رضایت کلیدی مفهوم بایست می راهبردی استراتژی. نماید بیشتری های فرصت متوجه محسوس و ملموس رقابتی
 و کلان اهداف مقوله به که است مدیریتی های فعالیت از رده یک استراتژیک مدیریت واکر عقیده به. دهد قرار خود اصلی هدف

 مقوله با نیز نزدیکی خیلی ارتباط که سازد می سازمان برای کلی دهی جهت یک استراتژیک مدیریت. پردازد می سازمان در تاکتیک
 (.1398 کاشانی، شناس حق و عادلخانی) دارد سازمانی رفتار

. شود می خودسازگار خارجی محیط با شرکت یک آن طی که است روشی راهبردگرایی گیری جهتراهبردگرایی:  گیری جهت
 آوردن دست به و کارایی افزایش برای تلاش در سازمان یک که شود می گفته های پاسخ به استراتژیک گیری جهت دیگر، عبارت به

 سازمانی فرهنگ از ای جنبه را استراتژیک گیری جهت دانشمندان از دیگری دسته. دهد می خود عملیاتی محیط به رقابتی، مزیت
 خواهد سازمان بر متفاوتی تأثیرات ها، گیری جهت یعنی منابع، آن استقرار و است نامشهود منابع از نوعی سازمانی فرهنگ. دانند می

 (.1399 همکاران، و علیزاده) گذاشت

 مداری مشتری تعریف

 استراتژیک توجه کانون در مشتری دادن قرار ها آن همه بنیادین اصل که است شده ارائه مداری مشتری از مختلفی تعاریف
 :است زیر شرح به مداری مشتری تعاریف برخی. هاست سازمان

 رفع برای هایی تاکتیک و ها استراتژی تدوین سازمان، کل در مشتریان به مربوط اطلاعات نشر از است عبارت مداری مشتری 
 اجرای به نسبت همگانی تعهد احساس به دستیابی و سازمان های بخش تمام سوی از و عملی شکل به بازار نیازهای

 اتخاذشده. های برنامه
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 دهد، می قرار مورداستفاده و آورد می دست به مشتریان از را اطلاعات سازمان که ای درجه از است عبارت مداری مشتری 
 آن مشتری، های خواسته و نیازهای به پاسخ طریق از و کنند می تدوین استراتژی مشتری، نیازهای ساختن برآورده برای

 آورد. درمی اجرا به ا ر استراتژی

 مدیران سازمان، صاحبان نظیر ذینفعان سایر به نسبت را مشتری منافع که باورهایی مجموعه از است عبارت مداری مشتری 
 دهد. می قرار صدر در سودآور شرکتی ایجاد منظور به کارکنان و

 سازمانی های فعالیت و اقدامات تمامی دیگر عبارت به. است ها سازمان استراتژیک توجه کانون مشتری فوق، تعاریف تمام در 
 (.1399 همکاران، و طهرانی) شود انجام و تعریف مشتری نظر و خواست اساس بر باید

 اهمیت از رقیب های شرکت به متعلق اطلاعات ها، استراتژی ارزیابی و اجرا تدوین، به مربوط های گیری تصمیم برای :مداری رقیب
 که هایی زمینه همه تواند می درآورد اجرا به را ای برنامه رقیب شرکت وضع شناسایی برای که شرکتی. است برخوردار زیادی

 درک برای را فروشنده یک توانایی مداری رقیب. نماید شناسایی. آورد دست به را تأیید قابل و معتبر اطلاعات وسیله بدان توان می
 وتحلیل تجزیه راستای در. دهد می نشان بالقوه، و فعلی کلیدی رقبای های استراتژی و درازمدت های قابلیت و ضعف و قوت نقاط

 خریداران کنونی و انتظار مورد نیازهای که هایی توانایی از کاملی مجموعه شامل باید بالقوه و کنونی رقبای وتحلیل تجزیه مشتری،
. است شده انتخاب رقبای از ای مجموعه از عمیق ارزیابی یک بر متمرکز مداری رقیب. باشد کند، می ارضا را فروشنده هدف

 ها آن باشند، می بازاریابی و محصولات به توجه با شرکت، در خودشان قوت و ضعف نقاط تعیین دنبال به گرا رقیب های شرکت
 فیزیکی، و فنی های سیستم افراد، بر مبتنی دانش و ها مهارت اساس بر سایرین به دانست هایشان توانمندی منظم طور به

 همکاران، و نیا رحیم)دهند  می قرار بازبینی مورد فرهنگی، هنجارهای و ها ارزش و سازمانی ساختارهای مدیریت، های سیستم
1391.) 

 رهبری استراتژی با و دهد می نشان را ارزش زنجیره های بخش تمامی در کارایی بر شرکت یک تأکید گرایی هزینه :گرایی هزینه
 به کمتر های هزینه. باشد می تأمین زنجیره های فعالیت تمام در هزینه کاهش ها، شرکت این اولیه هدف. دارد ارتباط پورتر هزینه

 را ثابتی قیمت سطح یا دهند افزایش را خود فروش حجم بنابراین و کنند تعیین را کمتری های قیمت تا دهد می اجازه ها شرکت
 های فعالیت تمام در کارایی بر که هایی شرکت کنند می پیشنهاد محققان برخی. دهند افزایش را خود سود حاشیه و کنند حفظ

 کمتری منابع تا دارد بیشتری احتمال بنابراین و ندارند نیازی بازاریابی های قابلیت از بالایی سطح به تأکیددارند خود تأمین زنجیره
 کنترل و کارایی به تمایل. کنند اجرا را مناسبی بازاریابی برنامه تا دید یک درهرحال. دهند اختصاص ها قابلیت چنین این برای را

 حجم مانند بازاریابی اهداف به بتوانند تا دهند بهبود را خود بازاریابی های قابلیت تا کند مجبور را ها شرکت است ممکن هزینه
 همکاران، و نیا رحیم) کنند پیدا دست دسترس، در منابع سایر و محدود مالی منابع کارگیری به طریق از مشتری رضایت و فروش
1391.) 

 مشتریان بندی طبقه

 .دانند می رقیب خدمات و کالای از بهتر کاملاً را شرکت خدمات و کالای که مشتریانی :وفادار مشتریان

 .دانند می رقیب خدمات و کالا از بهتر کمی را شرکت خدمات و کالای که مشتریانی :وفادار نسبتاً مشتریان

 .دانند نمی رقیب خدمات و کالا از بهتر را شرکت خدمات و کالای که مشتریانی :وفا بی مشتریان

 همکاران، و مظفری) دانند می شرکت خدمات و کالا از بهتر کاملاً را رقیب خدمات و کالا که مشتریانی :رقیب وفادار مشتریان
1398.) 
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 رفتاری، وفاداری. پیشنهاد قصد و مجدد خرید قصد: است رفتار نوع دو کننده منعکس ساختار یک سنتی طور به وفاداریوفاداری: 
/ فروشنده رابطه که است هایی فعالیت سایر و دهان به دهان توصیه مجدد، خرید با مرتبط وفاداری. شود می فروش افزایش به منجر

 ایجاد فرآیند به فروشندگان، و مشتریان بین تعاملات بهبود راستا، این در. است رفتار وفاداری شامل کند می تقویت را خریدار
 محصول نوآوری با مرتبط های جنبه دیگر و کاربردها کارکردها، جدید، های ایده توسعه ها، توصیه اطلاعات، تبادل طریق از ارزش
 (.1400 همکاران، و احقاقی) کند شرکت فروش توسعه به تواند می رفتاری وفاداری افزایش با بنابراین کند؛ می کمک

 یا مجدد خرید به عمیق تعهد یک: »است شده تعریف صورت بدین( 1997) 1الیور توسط مشتری وفاداری  وفاداری مشتری:
 که بازاریابی تلاش و آورند می فشار که جایگزینی خدمات و کالاها باوجود آینده در خدمتی یا کالا یک برای مجدد شدن مشتری

 2کنیز و جکوجی نظریات اساس بر. شود منجر برند یک متناوب خرید به که طوری به. «گیرد می صورت افراد رفتار تغییر برای
 : است لازم ویژگی شش وفاداری ایجاد برای( 1973)
 (.نیست اتفاقی و تصادفی) است دارانه جانب تعصب وفاداری .1
 (.است خرید به پاسخ) است رفتاری پاسخ یک وفاداری .2
 .شود می بیان زمان طی .3
 .شود می انجام گیری تصمیم واحد توسط .4
 .است مختلف برندهای بین برند چند یا برند یک با ارتباط در .5
 (.1398 همکاران، و باغملک رحیمی) است( تصمیم ارزیابی) شناختی روان فرایند از تابعی .6

 بر فقط قدیمی تحقیقات در پژوهشگران از بسیاری. است شده اشاره وفاداری بعد سه این به( 2007) 3تیلور و جونز تحقیقات در
 شناختی و نگرشی رویکرد از وفاداری به تازگی، به حوزه این پژوهشگران از بسیاری اما کردند، می تأکید رفتاری وفاداری مفهوم
 (.1398 همکاران، و باغملک رحیمی) اند داده نشان توجه

 
 (.1401 همکاران، و نانکلی). فاکتورهای تأثیرگذار بر وفاداری مشتری 1شکل 

 دارد اشاره خدمات یا محصول یک بودن عالی و برتری مورد در کننده مصرف قضاوت به شده درک کیفیت: شده درک کیفیت
 محیط در خدماتی های سازمان موفقیت کننده تعیین عوامل ترین مهم از یکی عنوان به خدمت کیفیت(. 1401 همکاران، و نانکلی)

 همواره خدماتی های سازمان معتقدند بازاریابی متخصصان از بسیاری درنتیجه. است قرارگرفته جدی موردتوجه امروزه رقابتی

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 و اداری
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 در را رفتاری و موقعیتی فیزیکی، بعد سه خدمت کیفیت. باشند داشته نظر تحت را خدمت کیفیت از مشتریان انتظارات بایستی
 موقعیتی چگونگی شود، می داده تحویل مشتریان به که چیزی بر تمرکز از است عبارت خدمت کیفیت دیگر عبارت به گیرد؛ برمی

 (. 1400 همکاران، و رخشانی) شود می ارائه آن در خدمات که

 و افتی دری از که است ادراکاتی بنابر محصول یک مطلوبیت از کننده مصرف کلی ارزیابی شده درک ارزش :شده درک ارزش. 2
 خواهد افزایش مشتریان وفاداری و مشتریان رضایت باشد، بیشتر مشتریان برای شده درک ارزش مقدار چه هر. دارد ها پرداختی

 (.1401 همکاران، و نانکلی) یافت

 قبلی مصرف تجارب از ناشی خود که است محصول دریافت از مشتری موردنظر کیفیت سطح بیانگر: مشتری انتظارات. 3
 به. است شده دریافت خدمات کیفیت سنجش برای مرجع نقطه مشتریان انتظارات. است سازمان خدمات یا محصول از مشتری

 و مثبت تأثیری مشتریان، انتظارات همچنین. دارد مشتریان وفاداری بر مثبت تأثیری مشتریان انتظارات تغییرات سبب همین
 (.1401 همکاران، و نانکلی) دارد شده درک ارزش و شده درک کیفیت بر مستقیم

 مهم بعد یک تصور،. است شده تعریف کند، می منعکس کننده مصرف ذهن در سازمان که ادراکاتی صورت به تصور :ذهنی تصور. 4
 وفاداری و مشتری انتظارات مشتری، رضایت روی بر مثبت اثر تصور، که است شده بینی پیش همچنین و است مشتری وفاداری از

 (.1401 همکاران، و نانکلی) دارد مشتری

 کیفیت است شده حاصل مصرف تجربه از که است خدمت یک دریافت از پس او ارزیابی مشتری، رضایت :مشتری رضایت. 5
 (.1401 همکاران، و نانکلی) است ها آن بیشتر وفاداری درنتیجه و مشتریان رضایت بر تأثیرگذار عامل ترین مهم خدمات

 ها سازمان و محصولات و بازاریابی های فعالیت به نسبت را کنندگان مصرف آگاهی و دانش واقعاً بازاریابیبازاریابی:  استراتژی
. دهد می نشان حاضر عصر در را بازاریابی استراتژی اهمیت این و شود می ها انسان زندگی کیفیت و بهبود موجب و دهد می افزایش

 به توجه با. است خود های هدف و مأموریت به شرکت رسیدن چگونگی دهنده نشان که یکپارچه و جامع است ای برنامه استراتژی
 ای، وظیفه سطح های استراتژی و وکار کسب سطح استراتژی شرکت، سطح استراتژی، سازمان در استراتژی گانه سه سطوح

 (. 1400 همکاران، و کفاش حقیقی) گیرند می قرار ای وظیفه سطح در سه هر فروش و توزیع بازاریابی، های استراتژی

 بازاریابی های قابلیت تعریف

 نیازهای پیچیدگی درک برای را نامحسوس و محسوس منابع ها شرکت آن در که است ای یکپارچه فرآیند بازاریابی های قابلیت
 به مناسب برند کیفیت یک به دستیابی درنهایت و رقابتی برتری برای محصولات نسبی تمایز یک به دستیابی مشتریان، خاص

 موفقیت با و کنند مدیریت و ایجاد مشتریان با را مستحکمی روابط تا سازد می قادر را ها شرکت بازاریابی های قابلیت. برند می کار
 یک خاص های توانایی دهنده نشان بازاریابی های قابلیت که کرد بیان توان می کند. بنابراین بازار وارد را جدیدی محصولات

 مشتریان با ارتباط حفظ باعث که است توسعه درحال بازارهای های آمیخته و ها استراتژی هدف، بازارهای شناسایی در سازمان
 بنابراین شود، گرفته نظر در دیگر رقبای به نسبت رقابتی مزیت یک عنوان به شرکت یک بازاریابی قابلیت اگر. گردد وفادارمی

 قبیل از خود بازار بر مبتنی های دارایی با ها سازمان. شود می ایجاد آن رقیب و سازمان بین ارزیابی ازلحاظ بزرگ فاصله یک
 را نقدی های جریان از باقیمانده ارزش و سازی ذخیره سرعت و دهند ارتقا را فعالیتشان سطوح توانند می بازاریابی های قابلیت

 دانش و فردی های مهارت ترکیب توانایی که دهد توسعه تواند می رازمانی خود بازاریابی های قابلیت سازمان، یک. دهند افزایش
 توانایی تواند می کند، هزینه مشتریان با تعامل برای را خود منابع بیشتر که سازمانی. باشد داشته دسترسش در منابع با را کارکنانش

 (.1401 همکاران، و افتخارپور) دهد افزایش را بازار های نیازمندی احساس
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 پیشینه داخلی و خارجی
 نتایج. «سپه بانک از شواهدی: مشتریان وفاداری و اجتماعی های رسانه» عنوان تحت تحقیقی(. 1401) همکاران و اصل محمدی
 و علیلو حاجی پور عباس .دارد تأثیر اردبیل استان سپه بانک مشتریان وفاداری بر اجتماعی های رسانه که دهد می نشان تحقیق

 تحقیق در «وکار کسب عملکرد بر بازاریابی های قابلیت و بازار گیری جهت تأثیر بررسی» عنوان تحت تحقیقی(. 1401) ایرانی نژاد
. است شده استفاده SPSS افزار نرم از ها آزمون و محاسبات همه در ها، فرضیه آزمون از اطمینان و سرعت دقت، منظور به حاضر

 و مثبت تأثیر مهاباد شهرستان پتروشیمی شرکت کار کسب عملکرد بر بازاریابی های قابلیت و بازار گیری جهت که شد مشخص
 مشتریان جذب و بازاریابی های قابلیت میان ارتباط بررسی» عنوان تحت تحقیقی (.1400) همکاران و کاکائی  دارد. داری معنی
 بانک جدید مشتریان جذب و بازاریابی های قابلیت بین که داد نشان اطلاعات وتحلیل تجزیه از آمده دست به نتایج.  «بانک جدید
 قبیل از بازاریابی قابلیت های مؤلفه بین که داد نشان تحقیق دیگر نتایج همچنین. دارد وجود معناداری و مثبت ارتباط شهر

 و دارد. رضایی وجود معناداری و مثبت ارتباط نیز بانکی مشتریان جذب با همکاران با ارتباط و مشتریان با تعامل بازار، سنجش
 میانجی نقش به توجه با جدید لمحصو توسعه بر ییاگر قیبر و گرایی مشتری تأثیر» عنوان تحت تحقیقی(. 1399) همکاران
 تأثیر برند تژیکاسترا مدیریت بر گرایی مشتری که داد ننشا تحقیق نتایج. «گلستان استان ملت بانک در برند تژیکاسترا مدیریت

. دارد تأثیر جدید لمحصو توسعه بر برند تژیکاسترا مدیریت. دارد تأثیر برند تژیکاسترا مدیریت بر ییاگر قیبر. دارد
 همکاران و جونگ هو جین .دارد تأثیر جدید لمحصو توسعه بر ییاگر قیبر. دارد تأثیر جدید لمحصو توسعه بر گرایی مشتری

 وفاداری و خدمات عملکرد برند، و مقدم خط کارکنان ارتباط توسعه بر فروشی خرده مدیر تأثیر» عنوان تحت تحقیقی(.  2021)
 چگونگی از یکپارچه دیدگاه یک که اجتماعی مبادله نظریه های بینی پیش اساس بر را تجربی نتایج ما مطالعه این در. «مشتری

 کارکنان عملکرد بر درنهایت که دهیم می ارائه است، برند و مقدم خط کارمند رابطه توسعه بر رهبر-پیرو تبادل کیفیت تأثیر
 عوامل تأثیر تحت شده مشاهده تجربی روابط اعتبار و اهمیت. گذارد می تأثیر برند ویژه ارزش/مشتری وفاداری و فروشی خرده
 و نظری های دلالت درنهایت. است کارکنان بین در منتشرشده راهبردی اطلاعات میزان و مدیر برند دانش ازجمله ای زمینه

 از مشتریان درک تأثیر بررسی» عنوان تحت تحقیقی(. 2020) همکاران و اوگبونایا چیندو  .است قرارگرفته موردبحث مدیریتی
 پیشبرد تبلیغات، شامل بانکی بازاریابی ارتباطات عناصر که دهد می نشان نتایج. «مشتری وفاداری بر بانک بازاریابی ارتباطات
. نیست طور این مستقیم بازاریابی اما هستند، مشتری وفاداری برای توجهی قابل بینی پیش شخصی فروش و عمومی روابط فروش،

 و نیجریه در تجاری های بانک در مشتری وفاداری سیاست تدوین و بازاریابی ارتباطات روزرسانی به برای پیامدهایی مطالعه این
 و هرمنگیلدو .گرفت قرار موردبحث مطالعه این های مشارکت. دارد مشابه اقتصادی و تجاری باسابقه نوظهور اقتصادهای سایر

 تصمیم و خدمات کیفیت محصول، قیمت بین روابط بر مشتری رضایت میانجی اثرات» عنوان حتت تحقیقی(. 2020) همکاران
 مشتری خرید تصمیم بر معناداری و مستقیم تأثیر مشتری رضایت و خدمات کیفیت قیمت،( 1) که دهد می نشان ها یافته. «خرید
 رضایت( 3) و دارد مشتری خرید تصمیم و خدمات کیفیت بین رابطه بر داری معنی و غیرمستقیم تأثیر مشتری رضایت( 2) دارند،

 مورد در موجود تجربی مطالعات مطالعه این. ندارد مشتری خرید تصمیم و محصول قیمت بین رابطه بر معناداری تأثیر مشتری
 مفاهیم همچنین مطالعه این. کند می غنی را نوظهور بازارهای در خرید تصمیم و مشتری رضایت خدمات، کیفیت محصول، قیمت
 گرفتن نظر در با درنهایت و دهد افزایش را خرید تصمیم و مشتری رضایت تا دهد می ارائه خدمات صنعت مدیران برای را عملی

 تحت تحقیقی. 1(2017) همکاران و کوتسوتاناسی النی دهد. افزایش را سازمان سود و بازار سهم محصول، قیمت و خدمات کیفیت
 پژوهش نتایج ،«یونان بانکی بخش در موانع سوئیچینگ و مشتری وفاداری خدمات، های ویژگی بین ارتباط بررسی» عنوان

 علاوه و دارد مشتری وفاداری و خدمات های ویژگی بین رابطه بر ای مداخله تأثیر مشتری روانگرایی: است زیر صورت به موردنظر
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 تأثیر بانک مشتریان وفاداری بر ها جایگزین به توجه و دسترسی و ها هزینه تغییر اعتماد، مزایای مانند موانع کردن سوئیچ این بر
 با پژوهش این اما دارد، وجود بانکی صنعت در وفاداری و مشتری رضایت بین معناداری و مثبت رابطه قبلی تحقیقات در. گذارد می

 گیری شکل در تعاملی و فیزیکی خدمات های ویژگی که مشخصی نقش بررسی و کننده مصرف رفتار نظریه ادبیات به توجه
 یونان بانکی بخش بر تمرکز با را شناختی کتاب شکاف که است شده سعی پژوهش این در. دهد می گسترش را مشتری وفاداری

 و فیزیکی محیط مشتریان. دارد مثبت رابطه مشتری وفاداری با تعاملی و فیزیکی های ویژگی. کند پر اقتصادی بحران دوره در
 اثر شوند مشخص احساسی، باثبات مشتریان، که زمانی. اند گرفته نظر در تجربه کلیدی عناصر عنوان به را کارمند خدمات
 بر مشتریان شخصی های ویژگی تأثیر» عنوان تحت تحقیقی. 2(2017) بیتار .است مثبت وفاداری در تعاملی و فیزیکی های ویژگی
 با آن ارتباط و خدمات کیفیت از مشتریان ارزیابی شناسایی باهدف. «سوریه اسلامی های بانک خدمات کیفیت از ها آن ارزیابی
 نشان ANOVA پارامتری آزمون و سروکوال مدل از استفاده با ها داده وتحلیل تجزیه. داد انجام مشتریان شخصی های ویژگی

 از ها آن ارزیابی با مشتریان شخصی های ویژگی بین همچنین. است شده ارزیابی متوسط ابعاد سایر در و بوده بالا اطمینان داد می
 وفاداری کننده تعیین عوامل» عنوان تحت تحقیقی(. 2016) وانگب سون لای و لیا اون ونگ .ندارد وجود ارتباطی خدمات کیفیت

 کننده تعیین عوامل با مرتبط شکاف کردن پر در توجهی قابل صورت به تحقیق این های یافته. «مالزی در موبایل تجارت در مشتری
 موبایلی، تجاری خدمات دهندگان ارائه به است ممکن پژوهش این. داشت نقش موبایلی تجاری خدمات در مشتری وفاداری

 نیز دیگر .کند کمک خدمات و محصولات در سودآوری فرآیند بهبود همچنین و هایشان گیری تصمیم زمینه در مدیران و بازاریابان
با توجه به پیشینه های تحقیق مرتبط با موضع نشان می دهد که تأثیر راهبردگرایی بر وفاداری مشتری با نقش میانجی  .پردازد می

 قابلیت های بازاریابی تأثیر معناداری دارد مدل مفهومی و فرضیات زیر تعریف شد.

 
 (2011) همکارانش و زهیر(. 1384) الهی خائف(. 2008) گیما – آثاهن پژوهش مفهومی مدل: 2شکل

 

 فرضیه تحقیق-3

 اصلی فرضیه

 .دارد تأثیر اردبیل استان سپه بانک شعب در بازاریابی های قابلیت میانجی نقش با مشتریان وفاداری بر راهبردگرایی

 فرعی فرضیه

 .دارد تأثیر اردبیل استان سپه بانک شعب در مشتریان وفاداری بر نوآورگرایی. 1

 .دارد تأثیر اردبیل استان سپه بانک شعب در مشتریان وفاداری بر گرایی مشتری. 2

 .دارد تأثیر اردبیل استان سپه بانک شعب در مشتریان وفاداری بر گرایی رقیب. 3

 

 راهبرد را  
و اداری 
 م  ری

 ا     های 
  ا ار ا  
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 .دارد تأثیر اردبیل استان سپه بانک شعب در مشتریان وفاداری بر گرایی هزینه. 4

 .دارد تأثیر اردبیل استان سپه بانک شعب در مشتریان وفاداری بر بازاریابی های قابلیت. 5

 دارد. تأثیر اردبیل استان سپه بانک شعب در بازاریابی های قابلیت بر راهبردگرایی. 6

 

 

 

 

 شناسی روش -3
 معادلات، الگوی نوع از و میدانی اجرا نظر و همبستگی - توصیفی اطلاعات گردآوری نحوه ازنظر و کاربردی هدف ازنظر تحقیق

. 3 قوانین،. 2 سابق؛ سپه بانک. 1) رجوع ارباب و سپه بانک کارکنان کلیه را پژوهش آماری جامعه تحقیق این در. بود ساختاری
 نفر 415 برابر ها آن تعداد که دهند می تشکیل اردبیل استان( ایرانیان حکمت. 6 کوثر، اعتباری موسسه.5 اقتصاد، مهر. 4 انصار،

 ای طبقه نوع از ساده تصادفی گیری نمونه روش با که آمد دست به نفر 199 روش این با نمونه حجم پژوهش این در  باشد. می
 پژوهش این پرسشنامه. است بوده استاندارد پرسشنامه نوع سه پژوهش، این در اطلاعات، آوری جمع اصلی ابزار  .شدند انتخاب
 رقیب مداری، مشتری گرایش؛ چهار شامل سوال 24 با راهبردی گرایش میان این در که است لیکرت طیف با سوال 56 دارای

 محصول مشتری، با ارتباط مولفه؛ چهار شامل سوال 11 با بازاریابی های قابلیت. است گرایی هزینه و گرایی نوآوری گرایی،
 شده سنجش وفاداری و نگرشی وفاداری بعد دو با سوال 21 با مشتری وفاداری و بازاریابی تحقیقات و مشتری به خدمات متمایز،

 آزمون برای و گرفتند، قرار وتحلیل تجزیه مورد استنباطی آمار و توصیفی آمار از استفاده با ها داده نیز پژوهش این در .است
 SPSS آماری افزار نرم از منظور اجرا برای و شد؛ خواهد استفاده ساختاری معادلات مدل و تأییدی عامل تحلیل روش از ها فرضیه

و قبل از ورود به مجموعه  یجامعه و نمونه آمار انیدر م ییپرسشنامه ابتدا 30 آوری پس از جمع .گرفت بهره  Smart PLS و
با استفاده  یبیترک ییایو پا SPSS افزار کرونباخ در نرم یآلفا اریابزار سنجش پژوهش با استفاده از دو مع ییایپا یمعادلات ساختار

 زیرباشد، جدول ی م 0.7 یمساو ایبزرگتر  اریهر دو مع ی. حد مطلوب براردگی یقرار م یمورد بررس SmartPLS افزار از نرم
 دده یپژوهش را نشان م ی پرسشنامه ییایپا یبررس جینتا

. بررسی پایایی ابزار پژوهش1جدول   

 پایایی ترکیبی آلفای کرونباخ تعداد سوالات ابعاد مولفه

 راهبردگرایی

 0.893 0.804 3 مشتری گرایی

 0.928 0.868 4 رقیب گرایی

 0.864 0.782 4 هزینه گرایی

 0.948 0.934 3 نوآوری گرایی

 وفاداری مشتری
 0.804 0.849 3 وفاداری نگرشی

 0.968 0.834 3 وفاداری رفتاری

قابلیت های 
 بازاریابی

 0.791 0.975 2 ارتباطب ا مشتری
 0.798 0.947 3 محصول متمایز

 0.833 0.798 3 خدمات به مشتری
 0.785 0.877 1 تحقیقات بازاریابی

ها به دهدکه پایایی ابزار گردآوری دادهنتایج بدست آمده در بررسی پایایی ابزار پژوهش نشان می 1مطابق با جدول    

 تأیید رسیده است.
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 گیریکفایت نمونه
و آزمون بارتلت استفاده شده است که  KMOآوری شده از دو معیار به منظور اطمینان از مناسب بودن کفایت نمونه جمع    

 باشد.می 7-4نتایج بدست آمده از این دو آزمون به شرح جدول 
 

 و بارتلت KMOگیری با استفاده از دو آزمون . نتایج حاصل از بررسی کفایت نمونه2جدول 

 آزمون بارتلت KMOآزمون  ابعاد آزمون بارتلت KMOآزمون  مولفه

 0.000 0.897 راهبردگرایی

 0.000 0.785 مشتری گرایی

 0.000 0.985 رقیب گرایی

 0.000 0.782 هزینه گرایی

 0.000 0.828 نوآوری گرایی

وفاداری 
 مشتری

0.786 0.000 
 0.000 0.758 وفاداری نگرشی

 0.000 0.902 وفاداری رفتاری

قابلیت های 
 بازاریابی

0.874 0.000 

 0.000 0.868 ارتباط با مشتری

 0.000 0.781 محصول متمایز

9370. خدمات به مشتری  0.000 

 0.000 0.869 تحقیقات بازاریابی

این دو آزمون برای تمامی  2بوده و مطابق با نتایج بدست آمده در جدول  0.6بزرگتر و یا مساوی  KMOحد مطلوب برای آزمون 

 .باشدابعاد پژوهش مورد تایید می

 پژوهش های یافته و ها داده تحلیل

 آمار توصیفی )جمعیت شناختی(

 
.جمعیت شناختی )جنسیت، سن، میزان تحصیلات، سابقه کار(1نمودار  

درصد زن می باشد و پاسخ  14درصد مرد و کمترین با  86در وضعیت جنسیت بیشترین پاسخ دهندگان با  1با توجه به نمودار 
سال می باشد.  و در وضعیت میزان تحصیلات بیشترین  60تا  51سال و کمترین  50تا  41دهندگان در وضعیت سن بیشترین 

سال  10تا  6سال و بیشترین  30. و در وضعیت سابقه کار کمترین بیشتر از پاسخ دهندگان لیسانس و کمتری دکتری می باشد
 می باشد. 

 آمار توصیفی )میانگین و انحراف معیار(
 رینظی توصیفی تلاش بر آن است تا با ارائه جدول و استفاده از ابزارهای آمار توصیفی ها روشکه توضیح داده شد در  طور همان

ی پژوهش پرداخته شود تا این امر به شفافیت موضوع کمک کند. ها دادهپراکندگی به توصیف های های مرکزی و شاخصشاخص

0.14 

0.86 

0.18 
0.27 

0.47 

0.08 0.06 

0.56 

0.29 
0.08 0.11 

0.61 

0.22 
0.06 

ن
 

رد 
م

 

20 
 ا 

30 
ال

س
 

31 
 ا 

40 
ال

س
 

 
41 

 ا 
50 

ال
س

 

51 
 ا 

60 
ال

س
 

 م
د پ

ق 
  

 و 
 م

د پ
 

س
سا 

ل 
 

س
سا 

 ل 
ق
  

 

ی
 ر

دک
 

1 
 5 ا 

ال
س

 

6 
 ا 

10 
ال

س
 

11 
 ا 

15 
ال

س
 

ا  
ر 
  

  
20 

ال
س

 

 سا قه کار م زان  ح  لات سن ج س  



 

35 

 

 24-43: 3 شماره ،2 دوره کار                                                                                          و کسب در راهبردی مطالعات

های پراکندگی های مرکزی )میانگین(، شاخصشاخص نیتر مهم اساس برمتغیرهای پژوهش  در این بخش چگونگی توزیع
 .دهد یمگیرند. جدول زیر وضعیت آمار توصیفی متغیرها را نشان ی قرار میموردبررس)واریانس و انحراف معیار( 

 تحقیق متغیرهای معیار انحراف میانگین،. 3 جدول

 انحراف معیار میانگین ابعاد انحراف معیار میانگین ابعاد

 0.837 4.29 راهبردگرایی

 0.681 4.216 مشتری گرایی

 0.918 4.596 رقیب گرایی

 0.907 4.044 هزینه گرایی

 0.222 3.841 نوآوری گرایی
 وفاداری مشتری

  
 0.804 4.290 وفاداری نگرشی
 0.671 4.206 وفاداری رفتاری

قابلیت های 
 بازاریابی

4.28 0.987 

 0.917 4.756 ارتباط با مشتری

 0.907 4.052 محصول متمایز

 0.232 3.941 خدمات به مشتری
 0.803 4.280 تحقیقات بازاریابی

 توان می بنابراین است متوسط حد از بالاتر سنجش مقیاس با مقایسه در متغیّرها به پاسخ میانگین که دهد می نشان آماری نتایج
 . دارد قرار مطلوبی حد در تحقیق متغیرهای از جامعه ادراکی وضعیت که گرفت نتیجه

 آمار استنباطی
-کلموگروف آزمون انجام با. کرد پیدا اطلاع ها داده بودن غیرنرمال یا و نرمال از باید آماری آزمون هر انجام از قبل ابتدا در

 .سنجید توان می را ها آن بودن نرمال فرض روی متغیرها بر اسمیرنوف
 : آزمون نرمال بودن برای متغیرها4 جدول

 سطح معنادری کولموگوروف اسمیرنف ابعاد سطح معنادری کولموگوروف  اسمیرنف ابعاد

 0.000 0.837 راهبردگرایی

 0.000 0.932 مشتری گرایی

 0.000 0.653 رقیب گرایی

 0.000 0.602 هزینه گرایی

 0.000 0.771 نوآوری گرایی

وفاداری 
 مشتری

 0.000 
 0.000 0.793 وفاداری نگرشی

 0.000 0.902 وفاداری رفتاری

قابلیت های 
 بازاریابی

0.978 0.000 

 0.000 0.782 مشتری ارتباط با

 0.000 0.888 محصول متمایز

 0.000 0.798 خدمات به مشتری

 0.000 0.869 تحقیقات بازاریابی

است، بنابراین  0.05بیش  0.95داری خطای آزمون برای سطح اطمینان  طبق نتایج جدول فوق و با توجه به اینکه سطح معنی
 پارامتریک )آزمون همبستگی پیرسون و معادلات ساختاری( استفاده خواهد شد. های نا فرضیات باید از آزمون

 AVEبررسی معیار 
استفاده شده است. نتایج بدست آمده در بررسی این  AVEهای خود از معیار به منظور بررسی همبستگی یک سازه با شاخص

 باشد.شاخص برای متغیرهای پنهان به شرح جدول زیر می
 برای متغیرهای پنهان AVEبررسی شاخص  5جدول 

 AVE سازه

 0.654 راهبردگرایی

 0.648 وفاداری مشتری

 0.735 قابلیت های بازاریابی
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های مدل حد باشد. مطابق با جدول فوق این معیار برای هر یک از سازهمی 5/0بزرگتر یا مساوی  AVEحد مطلوب برای معیار 
 مورد تایید قرار گرفته است.مطلوب را کسب نموده و 

Rبررسی معیار 
2 

R، شاخص AVEپس از بررسی معیار 
-جهت تعیین ضعیف، متوسط و قوی بودن بخش ساختاری مدل مورد مطالعه قرار می 2

Rگیرد. جدول زیر نتایج بدست آمده شاخص 
 دهد.های مربوطه نمایش میرا برای سازه 2

 R2. نتایج بدست آمده شاخص 6جدول 
R سازه

2
 

 0.857 وفاداری مشتری

 0.529 قابلیت های بازاریابی

 

Rبررسی معیار 
ها بوده و نشان زا مدل مطابق با جدول فوق حاکی از تأیید این معیار برای هر یک از سازههای درونبرای سازه 2

 گیرد.از برازش مناسب مدل ساختاری دارد. در ادامه اندازه تأثیر مورد بررسی قرار می

اندازه تأثیر بررسی
𝟐 

f) ریتأثاندازه 
( معیار دیگری هست که برای متصل کردن بخش اندازه گیری و بخش ساختاری مدل سازی معادلات ساختاری به 2

رود. لذا معیار )کار می
 شود.زا مطابق با فرمول کوهن محاسبه و در جدول زیر گزارش می( باید برای متغیرهای درون𝟐

 
 
 

 تاثیر متغیرهای برون زا بر متغیرهای درون زا. اندازه 7جدول 
fاندازه تأثیر ) متغیرها

2) 

 0.655 وفاداری مشتری← راهبردگرایی 

 0.594 وفاداری مشتری ← مشتری گرایی

 0.418 وفاداری مشتری ← رقیب گرایی
 0.547 وفاداری مشتری ← هزینه گرایی

 0.661 وفاداری مشتری ← نوآوری گرایی
 0.552 وفاداری مشتری ← بازاریابیقابلیت های 
 0.687 قابلیت های بازاریابی ← راهبردگرایی

ی را به ترتیب نشان از اندازه تأثیر کوچک، متوسط و بزرگ یک سازه بر سازه 0.35و  0.15، 0.02نظر به اینکه کوهن سه مقدار 
ای مدل بر این دو متغیر درون زا مشخص شد و در نتیجه دیگر بیان نموده است و با توجه به نتایج بدست آمده، تأثیر قوی متغیره

 شود.برازش نستباً مناسب مدل ساختاری پژوهش تایید می

Qبررسی معیار 
2 

Q اریمع
 15/0، 02/0زا سه مقدار  ی درون سازد و در صورتی که مقدار آن در مورد یک سازه بینی مدل را مشخص می پیش قدرت 2

به ؛ زای مربوط به آن دارد های برون بینی ضعیف، متوسط و قوی سازه را کسب نماید، به ترتیب نشان دهنده قدرت پیش 35/0و 
بینی  محاسبه قرار گیرد تا قدرت پیش موردزای مدل مطابق با جدول زیر درونهای عبارت دیگر این معیار باید برای تمام سازه

 .ها مورد بررسی قرار گیردزای مربوط به این سازه متغیر برون
 در مدل ساختاری Q2. مقادیر 8جدول

Q مقدار زا درون ی سازه ها
2

 

 0.567 وفاداری مشتری
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 0.678 قابلیت های بازاریابی

Qمقدار مطابق با جدول فوق، با توجه به اینکه 
-توان قابلیت قوی پیشباشد میمی 0.35زا بیشتر از های درونبرای تمامی سازه 2

 بینی مدل و برازش مناسب مدل ساختاری را نتیجه گرفت.

 برازش مدل کلی
بررسی برازش مدل کلی از معیاری به نام دهند. برای گیری و ساختاری مدل کلی پژوهش را تشکیل می هر دو بخش مدل اندازه

قابل محاسبه است. بر  R2و  AVEشود. این معیار با استفاده از مجذور حاصلضرب میانگین  ( استفاده میGOFنکویی برازش )
 همین اساس خواهیم داشت:

R
2
Average=0.693 

AVE Average=0.679 

R
2
Average x AVE Average= 0.471 

GOF =√𝐑𝐀𝐯𝐞𝐫𝐚𝐠𝐞
𝟐 𝐱 𝐀𝐕𝐄𝐀𝐯𝐞𝐫𝐚𝐠𝐞

𝟐
≈0.685964 

معرفی  GOFبه عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای برازش کلی مدل یا معیار  0.36و  0.25، 0.01به طور کلی سه مقدار .
بسیار مناسب برای این شاخص در پژوهش حاضر، برازش  0.685(. به تقریب کسب مقدار 1394شده است )داوری و رضازاده، 

 گیری، ساختاری و مدل کلی پژوهش مورد تایید قرار گرفته است.شود. در نهایت برازش مدل اندازه مدل کلی را تأیید می
 پژوهش های فرضیه آزمون

اصلی پژوهش به روش تحلیل مسیر و طی دو   گیری، مدل ساختاری و مدل کلی، فرضیه های اندازه پس از بررسی برازش مدل
باشد که با استفاده از دستور ها می ی اول بررسی ضرایب معناداری مربوط به مسیر هریک از فرضیه شوند؛ مرحله رسی میمرحله بر

Bootstrapping باشد که با ها میی مسیر مربوط به فرضیه شده ی دوم شامل بررسی ضرایب استاندارد  شود و مرحلهانجام می
 شود.می انجام PLS Algorithmاستفاده از دستور 
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. روابط معناداری مدل پژوهش3شکل  

 راهبرد را  

 م  ری  را  

 ر  ب  را  

 هز  ه  را  

 ار با   ا م  ری    وری  را  

 مح  ل م ما ز

   مات  ه م  ری

  حق قات  ا ار ا  

 و اداری ر  اری و اداری   رش 

 و اداری م  ری

  ا     های  ا ار ا  

9.66 

8.58 

8.47 

7.95 

9.71 

8.59 

 

 

8.77 

9.53 

7.75 

8.49 

9.51 

8.62 

 

 

10.54 

9.68 

9.77 

8.53 

8.75 

7.99 

8.51 

9.62 

8.92 

8.59 

 

 

8.66 

9.58 

9.47 

8.95 

9.71 

 

 

9.69 

8.68 

9.57 

9.93 

 

 

8.56 

9.59 

8.97 

8.73 

7.89 

 

 

8.67      7.69         8.68         9.79 

 

 

8.68    8.67    8.68     9.49      7.99      9.49 

 

 

7.67    8.69    8.68     8.49      9.90      9.48 

 

 

22.81 

7.69      8.53 

 1 ر  ه

 2 ر  ه

 3 ر  ه

 4 ر  ه

 5 ر  ه 

8.67 

8.53 

7.97 

7.99 

9.87 

 

32.72 

22.30 

21.70 

33.51 

41.52 

50.18 

  ر  ه ا   
 6 ر  ه
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. مدل پژوهش در حالت تخمین استاندارد4شکل   

 گیری بحث و نتیجه-5
 :اول فرضیه بر مبنی

 بین مسیر ضریب
 اول؛ فرضیه های مؤلفه

. است آمده دست به 0.685
 21.70 نیز t آماره مقدار

 از که است آمده دست به
 و بوده تر بزرگ 1.96
 همبستگی دهد می نشان

. است معنادار شده مشاهده
 طور به گرایی مشتری لذا

 بر مثبت و مستقیم
 می تأثیر مشتری وفاداری

 این بر دارد بالایی تأثیر اردبیل استان سپه بانک در مشتری وفاداری بر گرایی مشتری که داد نشان فرضیه این آزمون نتایج گذارد.
 .است همراستا( 1391) همکاران و خیری و( 1399) همکاران و رضایی های پژوهش با پژوهش این نتایج که گفت توان می اساس
 آمده دست به 33.51 نیز t آماره مقدار. است آمده دست به 0.482 دوم؛ فرضیه های مؤلفه بین مسیر ضریب :دوم فرضیه بر مبنی

 راهبرد را  

 م  ری  را  

 ر  ب  را  

 هز  ه  را  

 ار با   ا م  ری    وری  را  

 مح  ل م ما ز

   مات  ه م  ری

  حق قات  ا ار ا  

 و اداری ر  اری و اداری   رش 

 و اداری م  ری

  ا     های  ا ار ا  

0.490 

0.599 

0.604 

0.685 

0.701 

0.540 

0.482 

0.69      0.53 

 4 ر  ه 

 1 ر  ه

 

 2 ر  ه

 

 3 ر  ه

 

  ر  ه ا   

0.68      0.67      0.68     0.49         0.99        0.49 0.67    0.69      0.68     0.49       0.90        0.48 

0.67 

0.53 

0.97 

0.99 

0.87 

 

0.54 

0.68 
0.77 

0.53 

0.75 

0.99 

0.51 

0.62 

0.92 

0.59 

 

 

0.56 

0.59 

0.97 

0.73 

0.97 

 

0.69 

0.68 

0.57 

0.93 

 

 

0.77 

0.53 

0.75 

0.49 

0.51 

0.62 

 

 

0.66 

0.58 

0.47 

0.95 

0.71 

 

 

0.66 

0.58 

0.47 

0.95 

0.71 

0.59 

 

 

0.67           0.69      0.68       0.79 
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  5 ر  ه

 های پژوهش                                                                  اثرات مستقیمفرضیه

 .دارد تأثیر اردبیل استان سپه بانک شعب در مشتریان وفاداری بر راهبردگرایی 1فرضیه 

 نتیجه: مورد تایید است نوع رابطه: مستقیم 32.72ضریب معناداری:  0.701ضریب مسیر: 

 .دارد تأثیر اردبیل استان سپه بانک شعب در مشتریان وفاداری بر مشتری گرایی 2فرضیه 

 نتیجه: مورد تایید است نوع رابطه: مستقیم 21.70ضریب معناداری:  0.685ضریب مسیر: 

 .دارد تأثیر اردبیل استان سپه بانک شعب در مشتریان وفاداری بر رقیب گرایی 3فرضیه 

 نتیجه: مورد تایید است نوع رابطه: مستقیم 33.51ضریب معناداری:  0.482ضریب مسیر: 

 .دارد تأثیر اردبیل استان سپه بانک شعب در مشتریان وفاداری بر هزینه گرایی 4فرضیه 

 نتیجه: مورد تایید است نوع رابطه: مستقیم 41.52معناداری: ضریب  0.599ضریب مسیر: 

 .دارد تأثیر اردبیل استان سپه بانک شعب در مشتریان وفاداری بر نوآوری گرایی 5فرضیه 

 نتیجه: مورد تایید است نوع رابطه: مستقیم 22.30ضریب معناداری:  0.490ضریب مسیر: 

 .دارد تأثیر اردبیل استان سپه بانک شعب در مشتریان وفاداری بر بازاریابی قابلیت های 6فرضیه 

 نتیجه: مورد تایید است نوع رابطه: مستقیم 22.81ضریب معناداری:  0.604ضریب مسیر: 

 .دارد تأثیر اردبیل استان سپه بانک شعب در بازاریابی قابلیت های بر راهبردگرایی 7فرضیه 

 نتیجه: مورد تایید است نوع رابطه: مستقیم 50.18ضریب معناداری:  0.540ضریب مسیر: 
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 بر مثبت و مستقیم طور به گرایی رقیب لذا. است معنادار شده مشاهده همبستگی دهد می نشان و بوده تر بزرگ 1.96 از که است
 فرضیه این آزمون تایج. نماید می تبیین را مشتری وفاداری تغییرات از درصد 0.482 میزان به و گذارد می تأثیر مشتری وفاداری

 نتایج که گفت توان می اساس این بر دارد بالایی تأثیر اردبیل استان سپه بانک در مشتری وفاداری بر گرایی رقیب که داد نشان
 فرضیه های مؤلفه بین مسیر ضریب :سوم فرضیه بر مبنی .است همراستا( 1399) همکاران و رضایی های پژوهش با پژوهش این

 همبستگی دهد می نشان و بوده تر بزرگ 1.96 از که است آمده دست به 41.52 نیز t آماره مقدار. است آمده دست به 0.599 سوم؛
 فرضیه این آزمون نتایج. گذارد می تأثیر مشتری وفاداری بر مثبت و مستقیم طور به گرایی هزینه لذا. است معنادار شده مشاهده

 نتایج که گفت توان می اساس این بر دارد بالایی تأثیر اردبیل استان سپه بانک در مشتری وفاداری بر گرایی هزینه که داد نشان
 فرضیه های مؤلفه بین مسیر ضریب :چهارم فرضیه بر مبنی .است همراستا( 1396) همکاران و توکلی پژوهش با پژوهش این

 همبستگی دهد می نشان و بوده تر بزرگ 1.96 از که است آمده دست به 22.30 نیز t آماره مقدار. است آمده دست به 0.490 چهارم؛
 داد نشان فرضیه این آزمون نتایج. گذارد می تأثیر مشتری وفاداری بر مثبت و مستقیم طور به نوآوری لذا. است معنادار شده مشاهده

 با پژوهش این نتایج که گفت توان می اساس این بر دارد بالایی تأثیر اردبیل استان سپه بانک در مشتری وفاداری بر نوآوری که
( 2020) همکاران و هرمنگیلدو و( 1398) کاشانی شناس حق و خانی عادل ،(1401) همکاران و اصل محمدی های پژوهش
 نیز t آماره مقدار. است آمده دست به 0.604 پنجم؛ فرضیه های مؤلفه بین مسیر ضریب :پنجم فرضیه بر مبنی .است همراستا
 بازاریابی های قابلیت لذا. است معنادار شده مشاهده همبستگی دهد می نشان و بوده تر بزرگ 1.96 از که است آمده دست به 22.81

 وفاداری بر ای رابطه بازاریابی که داد نشان پژوهش این از حاکی نتایج. گذارد می تأثیر مشتری وفاداری بر مثبت و مستقیم طور به
 نتایج. گرفت قرار موردپذیرش نیز تعهد و اعتماد بر ای رابطه بازاریابی مثبت تأثیر همچنین. دارد معناداری و مثبت اثر مشتری
 اساس این بر دارد بالایی تأثیر اردبیل استان سپه بانک در بازاریابی های قابلیت بر گرایی راهبرد که داد نشان فرضیه این آزمون

( 1395) همکاران و زاده حسن و 1400) همکاران و ضیاءالدین زاده نجف  های پژوهش با پژوهش این نتایج که گفت توان می
 50.18 نیز t آماره مقدار. است آمده دست به0.540 ششم فرضیه های مؤلفه بین مسیر ضریب :ششم فرضیه بر مبنی .است همراستا

 و مستقیم طور به گرایی راهبرد. است معنادار شده مشاهده همبستگی دهد می نشان و بوده تر بزرگ 1.96 از که است آمده دست به
 راهبرد تأثیر رسیدند نتیجه این به خود پژوهش در( 1397) همکاران و فرد احمدزاده. گذارد می تأثیر  بازاریابی های قابلیت بر مثبت
 اقتصاد مهر بانک راهبرد همچنین. است عملکرد بر بازاریابی های قابلیت تأثیر سپس و عملکرد و بازاریابی های قابلیت بر گرایی

 به خود تحقیق در( 2015) مو. ترند قوی بانک این در  گذاری قیمت و خدمت با مرتبط بازاریابی های قابلیت و است مداری مشتری
 کیفیت بهبود و جدید خدمات ارائه در) نوآوری قابلیت و سازمانی انطباق بازاریابی، های قابلیت خصوص در وی رسیدند نتیجه این
 که داد نشان فرضیه این آزمون نتایج. بود بازاریابی های قابلیت از جزئی عنوان به نوآوری قابلیت بالای اهمیت دهنده نشان ،(ها آن

 این نتایج که گفت توان می اساس این بر دارد بالایی تأثیر اردبیل استان سپه بانک در بازاریابی های قابلیت بر گرایی راهبرد
 ،(1398) کاشانی شناس حق و خانی عادل( 1399) همکاران و اصلانی ،(1401) ایرانی نژاد و پور عباس)  های پژوهش با پژوهش

 . است همراستا( 2015) مو و( 1397) همکاران و فرد احمدزاده

 کاربردی پیشنهادهای -8

 سپه بانک شعب  به مشتریان وفاداری بر( گرایی نوآوری و گرایی بازار گرایی، هزینه گرایی، رقیب) گرایی راهبرد ابعاد اساس بر
 : گردد ارائه زیر پیشنهادهای اردبیل استان
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 را کارکنان روسا، و کارکنان بین اعتماد حس ایجاد طریق از ها بانک شعب شود می پیشنهاد اردبیل استان سپه بانک شعب به لذا-1
 ها ارزش و ها دیدگاه مبادله صداقت، در پایبندی طرق از ها بانک در اعتماد ایجاد. کنند رقبا از اطلاعات گذاشتن اختیار در به تشویق

 .آید می وجود به فردی اهداف بر مشترک اهداف دادن اولویت و کارکنان بین عدالت رعایت بانک، در

 که الکترونیکی خدمات از استفاده ترویج دارند، را بازدهی بیشترین که کارآزموده نیروهای آموزش طریق از توانند می ها بانک-2
 و تهیه بجای دهند، کاهش را خرید دفعات تعداد و کنند خرید هوشمندانه هاست، روش ترین هزینه کم و سودآورترین از یکی امروزه
 .کنند استفاده پیشرفته اطلاعات آوری فن سیستم از ها برگه انتقال و توزیع

 فراهم را ها آن ایده و نظر اعلام و فرایند بهبود در مشارکت برای کارکنان تمایل و انگیزه مناسب فضایی ایجاد با ها سازمان -3
 منافع با درنهایت و کند سازی پیاده را اجرا قابل و مفید های طرح اقتصادی و فنی بررسی با و کند دریافت را ها آن ها پیشنهاد. کند

 .کنند قدردانی ها آن از و دهند پاداش ایده و طرح پیشنهاددهنده به ایجادشده بهبود و حاصل

 :گردد ارائه زیر پیشنهادهای اردبیل استان سپه بانک شعب  به مشتریان وفاداری بر بازاریابی قابلیت اساس بر

 سود مانند تر متنوع خدمات ارائه ها، آن های خواسته برابر در انعطاف و خود وفادار مشتریان شناخت تبلیغات، طریق از ها سازمان
 مشتری حفظ بهبود باعث مشتریان رضایتمندی افزایش خدماتی، و تولیدی های طرح در مشارکت دهی، وام زمان کاهش بیشتر،
 .شوند وفادار
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