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 چکيده
پژوهش حاضر به منظور مقايسه اثر بخشي بازاريابي محتوا و بازاريابي مفهومي از ديد مشتريان 

رفته خدماتي صورت گ-ماليگرا در بانك ملت شهر تهران به عنوان يك بنگاه رابطهگرا و غيررابطه

ها پرسشنامه محقق ساخته براساس ادبيات آوري دادهاست. ابزار مورد استفاده براي جمع

پژوهش و نظر خبرگان است. براي بررسي روايي آن علاوه بر تحليل محتوايي از طريق خبرگان 

حليل امه براي تننيز استفاده گرديده است. در اين پايان يديو متخصصان، از تحليل عاملي تائ

سازي معادلات ساختاري هاي مدل، از مدلو براي آزمون فرضيه زرلي، لSPSSها از اوليه داده

گيري از تحليل عاملي تائيدي استفاده شده است. جامعه آماري پژوهش شامل كليه با بهره

ادفي گيري تصبوده كه از ميان آنها با استفاده از روش نمونه زيكاركنان بانك ملت در شهر تبر

هاي پژوهش بيانگر رابطه معنادار پرسشنامه استفاده شد. يافته 653نفر انتخاب و در نهايت  693

 يموارد مقدار يپرسشنامه در تمام يمشاهده برا يوجود دارد و بار عامل قيتحق يرهايبين متغ

 يهااز سازه كيپنهان )ابعاد هر  يرهايمتغ نيب يهمبستگ دهديدارد كه نشان م 6/0بزرگتر از 

 كيسنجش هر  يهاشاخص جيقابل مشاهده قابل قبول است. براساس نتا يرهاي( با متغياصل

 باشديم 93/1بزرگتر از  t-valueمقدار آماره  %5 نانيمورد استفاده در سطح اطم يهااسياز مق

 مشاهده شده معنادار است. يهايهمبستگ دهديكه نشان م

 گرا، مشتريانمحتوا، بازاريابي مفهومي، مشتريان رابطهبازاريابي  :يديکل واژگان

 .گرا، بانك ملترابطهغير
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  2 ، سيد سيامک موسوي 1 بهنام جدیري جبارزاده

 دانشگاه آزاد اسلامي واحد عجب شير –كارشناسي ارشد مديريت بازرگاني گرايش بازرگاني بين المللي  1
 ) GermanyTrier University(دانشگاه  – سميو تور يابيبازار تيريمد يدكتر 2
 

 نام نویسنده مسئول:
 بهنام جدیري جبارزاده

مقایسه اثر بخشي بازاریابي محتوا و بازاریابي مفهومي از دید مشتریان 

 شعب بانک ملت تبریز(اي در  گرا )مطالعهگرا و غير رابطهرابطه
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 مقدمه
 شتريانم بودن گرارابطهغير. گردندمي شركا با مستحكم روابط ايجاد به مشتري بيشتر تمايل موجب كه است عواملي شامل گراييرابطه

 مديراني وير پيش موضوع ترينمهم شك بدون. باشدمي مستحكم روابط حفظ يا ارتباط برقراري به كمتر تمايل يا تمايل عدم كننده بيان نيز

 راخي هايسال طي. است مشتريان با پايدار و مستحكم رابطه حفظ و ايجاد چگونگي پرورانند،مي سر در را محتوا بازاريابي اجراي سوداي كه

 خصوصي، بخش رقباي حضور و خدمات نسبي مشابهت جديد، هايفنّاوري ظهور واسطهبه بانكداري صنعت ويژهبه ايران مالي خدمات بخش

 با مطمئن و نزديك رابطه برقراري نيازمند رقابت، عرصه در پايدار حضور و شدن متمايز براي ديگر زمان هر از و كندمي تجربه را رقابت صحنه

 با را سودمندي و بلندمدت رابطه بايد هابانك. شودمي محسوب حياتي استراتژي يك مشتري با بلندمدت رابطه برقراري. باشدمي مشتريان

 شديداً كبان يك سودآوري كه است داده نشان متعددي مطالعات. كنند ايجاد كنوني بانكداري رقابتي محيط در پايدار حضور منظوربه مشتريان

 ذاريگ اشتراک به و توليد فرآيند به كه است بازاريابي انواع جمله از محتوا بازاريابي طرفي از. است وابسته مشتريان نگهداري و وفاداري به

 اطبانيمخ تمايل و حفظ جذب، دنبال به بازاريابي نوع اين پردازد مي جديد مشتريان آوردن دست به و قبلي مشتريان حفظ باعث كه محتوايي

 ائهار مشتريان به مناسب محتواي ارائه جهت فنون و علوم سري كه مفهومي بازاريابي در و هستند شده شناخته و تعريف وضوح به كه است

 يك تبيين و معرفي و رابطه ايجاد بر تمركز بلكه نيست خدمات و محصول مشخصات بر تمركز مفهومي بازاريابي در كلي حالت در. گرددمي

 – مزايا – بندي بسته) خدمات و محصولات مشخصات و ها ويژگي معرفي براي تلاش تمام محتوايي بازاريابي در ولي است زندگي سبك

 مي نيز احساس نقش، فرآيند، موقعيت، سازمان، ارتباطات: مفهومي بازاريابي وجوه انواع از. است پيشنهاد ارائه بر تمركز بيشتر و است( مشخصات

 و توامح بازاريابي مناسب هاي استراتژي اتخاذ مستلزم و دهد نمي رخ خود خودبه مدت، بلند رابطه توسعه و حفظ است بديهي. نمود اشاره توان

 صنعت انمشتري با بلندمدت رابطه حفظ و ايجاد براي مندرابطه بازاريابي هاياستراتژي كدام اينكه بهتر درک براي بنابراين. باشدمي مفهومي

 . بگيرد صورت جامعي مطالعه است لازم هستند، برخوردار بالايي اثربخشي از ايران بانكداري

 

  مسئله بيان
(. 2002 ، پالماتير) گرددمي اطلاق بالقوه يا فعلي فروشنده با ترقوي رابطه برقراري به مشتري علاقه ميزان به مشتري گراييرابطه

. كندمي تعيين را محتوا معامله يك نهايي اثربخشي درنهايت و مشتري توسط محتوا معامله از ناشي هايهزينه و منافع ارزيابي نحوه گراييرابطه

 ؛1991 ، ناروس و  اندرسون) است نظر مورد رابطه ارزش دهندهنشان بلكه نيست، فردمنحصربه شخصيتي ويژگي يك گراييرابطه حالت اين در

 و  مورگان) كندمي ايجاد مشتري با را تري مطمئن و تر قوي رابطه محتوا، بازاريابي در گذاري سرمايه كه باور اين(. 2005 ، ورهوف و  روست

 هااستراتژي در سنگين هايهزينه صرف به منجر ،(1993 ، تيل و  ريچهلد ؛2001 ، ولفدي) بخشدمي بهبود را مالي عملكرد و( 1993 ، هانت

 ونبد شود،مي اضافي هايهزينه متحمل فروشنده آن در كه است دردسرآفرين غيركارآ، محتوا بازاريابي. گرددمي محتوا بازاريابي هايبرنامه و

 عملاً و دباش داشته بخشي زيان اثرات انتظار، برخلاف كه است تركننده ويران زماني محتوا بازاريابي حال،اين با. گردد آن نصيب عايدي اينكه

 به زماني مشتريان معمولاً(. 2005 ، گروسا و  كائو ؛1991 ، آنكلز و  داولينگ ؛2000 ، دانهر و  كالگيت) برانگيزاند را مشتري منفي هايواكنش

 و ايجاد اب مرتبط هايهزينه ها آن و نيستند تر عميق اي رابطه مبادلات به مندعلاقه كه دهندمي نشان منفي واكنش محتوا بازاريابي هايبرنامه

 نيست اثربخش مشتريان تمام براي محتوا بازاريابي اينكه به توجه با(. 2002 پالماتير،) كنندمي درک آن مزاياي از بيشتر را رابطه يك حفظ

 ؛1995 ، بري) دارند روابط از پرهيز به تمايل مشتريان از برخي( 1993 تيل، و ريچهلد ؛2000 ، كومار و  رينارتز ؛2005 گرروسا، و كاوئو)

. هندد اختصاص خود مشتريان سبد از بخش كدام به را محتوا بازاريابي منابع كه كنند تعيين بايد فروشندگان ،( 1990 همكاران، و  كروسبي

 حتوام بازاريابي. كندمي تحميل آن به دارد انتظار شركت ازآنچه فراتر هاييهزينه برخوردارند، پايين گراييرابطه از كه مشترياني با ارتباط

 فروشنده، اب ارتباط به مربوط فرصت هزينه كند،مي تحميل شركت به كه ايهزينه كمترين نيز مشتري كند،مي ميلتح مشتري به را هاييهزينه

 كه چرا كنند،يم تلقي ناكارآمد را موردنظر يمبادله پايين، گراييرابطه با مشترياني بنابراين. است محتوا بازاريابي هايبرنامه از استفاده و دريافت

 روشندگانف اگر نيست، اثربخش مشتريان تمام براي محتوا بازاريابي كهاين به توجه با. كندمي احساس رابطه ايجاد براي را كمتري نياز مشتري

 خود هايزينهه در توانستندمي باشند، داشته هاآن با معمولي تعامل يك و دهند تشخيص دقتبه را پايين گراييرابطه با مشتريان توانستندمي

 بايستي شندهفرو محتوا، بازاريابي اثربخشي نمودن حداكثر براي بنابراين دهند؛ افزايش را محتوا بازاريابي هايبرنامه اثربخشي و كرده جوييصرفه

 وريبهره افزايش و هزينه كاهش جهت در جديدي هايتلاش و كند هماهنگ مشتري گراييرابطه ميزان با را محتوا بازاريابي هايفعاليت سطح

 اما نمود زيادي رونق وب تحت مفهومي بازاريابي 2012 سال از. دهد انجام را شودمي فروشنده با ملاقات براي مشتري زمان كاهش موجب كه

 وعن اين در و است قبلي روند با جايگزيني حال در كم كم كه است آورده وجود به بازاريابي در جديدي روند مفهومي بازاريابي 2013 سال در

. است توامح از فراتر مفهوم مفهوم كه است اين بر اعتقاد پس شودمي تمركز زندگي سبك يك تبيين و معرفي و رابطه ايجاد بر چون بازاريابي
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 ازاريابيب در. گرددمي ايجاد بزرگتري تصوير كه معنا اين به. گرددمي ايجاد بزرگتري چيز گيرد،مي قرار چيزي پيرامون  مفهوم دقت بعبارتي

 تجارت ماتريس آينده، هاي نسل مشتريان تجربيات كار، آتي مشكلات مورد در تواندمي هاسازمان مفهوم يك غالب در اطلاعات ارئه با مفهوم

 گرارابطه شتريانم در مفهومي بازاريابي و محتوا بازاريابي اثربخشي مقايسه دنبال به تحقيق اين در اساس اين بر. نمايد اتخاذ درستي گيري تصميم

 گراغيررابطه و گرارابطه مشتريان در مفهومي بازاريابي و محتوا بازاريابي تاثير ميزان كه هستيم سوال اين به پاسخ درصدد و باشيممي گرارابطهغير و

 باشد؟مي چقدر

 

 تحقيق اهميت و ضرورت
 كاهش جهت در كه جديدي هايتلاش با حاضر حال در و است برخوردار تريحياتي اهميت از زماني مشتري يك گراييرابطه ميزان درک

 مواجه شود،مي شركت رابطه هايتلاش همچنين و شودمي فروشنده با ملاقات براي مشتري زمان كاهش موجب كه وريبهره افزايش و هزينه

 بدون) ودكارخ كاملاً را هاآن مبادلات كه شوند مواجه ايكنندهتأمين پيشنهاد با اگر پايين، گراييرابطه با مشتريان مطالعه، يك اساس بر. هستيم

 هاي حمايت كهازآنجايي(. 2002 پالماتير،) كنندمي واگذار كنندهتأمين اين به را كارشان و كسب درصد 21 دهد، انجام( فروشنده فرد حضور

 پايين گراييرابطه اب مشتريان توانستندمي فروشندگان چه چنان كنند، بينيپيش را پايين گراييرابطه با مشتريان آينده رفتار توانندنمي گذشته

 فتهنگ هايهزينه در توانستندمي( الكترونيكي يمواجهه طريق از مثلاً) باشند داشته هاآن با معمولي تعامل يك و داده تشخيص دقتبه را

 ودخ مشتريان بايد هاشركت بنابراين نمايند؛ جذب را خود رقباي مشتريان و داده افزايش را موجود مشتريان به خود خدمات كرده، جوييصرفه

.  مايندن استفاده محتوا بازاريابي گذاريسرمايه صحيح گيريهدف براي اطلاعات اين از و كنند بندي طبقه هاآن گراييرابطه ميزان اساس بر را

 پالماتير، ؛1990 كروسبي،) گذارد مي تأثير خريدار اعتماد بر مثبت طوربه فروشنده، مندرابطه بازاريابي كه شدهگزارش متعددي مطالعات در

 قرار سيبرر مورد اعتماد و محتوا بازاريابي هاي فعاليت بين ارتباط كننده تعديل عنوانبه را مشتري گراييرابطه كه اي مطالعه تنها اما ؛( 2003

 بر ار محتوا بازاريابي هايفعاليت مثبت تأثير مشتري گراييرابطه مطالعه، اين براساس. است( 2002) همكارانش و پالماتير مطالعه به مربوط داده

 شندهفرو محتوا بازاريابي هايتلاش وي زياد، احتمال به است بيشتر رابطه به مشتري گرايش ميزان كه موقعي. دهد مي افزايش خريدار اعتماد

 حتوام بازاريابي هايفعاليت سطح بايستي فروشنده محتوا، بازاريابي اثربخشي نمودن حداكثر براي(. 2002 پالماتير،) كرد خواهد قبول بيشتر را

 رب ناكافي گذاريسرمايه يا شركت كه شودمي موجب مشتري گراييرابطه سطح از اطلاع عدم. كند هماهنگ مشتري گراييرابطه ميزان با را

 اين. ندك تحميل شركت به را مشتري ناخواسته هايهزينه و داده هدر را بازاريابي باارزش منابع زياد، گذاريسرمايه با يا و داشته محتوا بازاريابي

 شندهفرو عملكرد تضعيف موجب اي،رابطه هايدارايي تنزل ضمن و گشته مبادله كارآيي عدم مورد در مشتري ديدگاه تحريك موجب آخر تأثير

 يمتحك موجب تواندمي درنتيجه و كرده عمل اهرم يك عنوانبه محتوا بازاريابي هايفعاليت براي مشتري گراييرابطه كلي حالت در. شودمي

 . شود مالي عملكرد بهبود و روابط

 

 تحقيق اهداف
 تبريز ملت بانك شعب در گرارابطه مشتريان بر محتوا بازاريابي تاثير تعيين -1

 تبريز ملت بانك شعب در گراغيررابطه مشتريان رب محتوا بازاريابي تاثير تعيين -2

 تبريز ملت بانك شعب در گرارابطه مشتريان بر مفهومي بازاريابي تاثير تعيين -6

 تبريز ملت بانك شعب در گراغيررابطه مشتريان بر مفهومي بازاريابي تاثير تعيين -3

 تبريز ملت بانك شعب در گرارابطهغير و گرارابطه مشتريان در محتوا بازاريابي اثربخشي مقايسه -5

 تبريز ملت بانك شعب در گرارابطهغير و گرارابطه مشتريان در مفهومي بازاريابي اثربخشي مقايسه -3

 

 تحقيق هايفرضيه
 . دارد داري معني تاثير تبريز ملت بانك شعب در گرارابطه مشتريان بر محتوا بازاريابي -1

 . دارد داري معني تاثير تبريز ملت بانك شعب در گراغيررابطه مشتريان بر محتوا بازاريابي -2

 . دارد داري معني تاثير تبريز ملت بانك شعب در گرارابطه مشتريان بر مفهومي بازاريابي -6

 . دارد داري معني تاثير تبريز ملت بانك شعب در گراغيررابطه مشتريان بر مفهومي بازاريابي -3
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 پژوهش قلمروي

 تحقيق موضوعي قلمروي
 گذاري تراکاش و توليد فرآيند به كه است بازاريابي از نوعي محتوا بازاريابي. است مفهومي و محتوا بازاريابي حوزه به مربوط تحقيق موضوع

 محصول مشخصات بر تمركز صرفا مفهومي بازاريابي طرفي از و شودمي جديد مشتريان آوردن دست به و قبلي مشتريان حفظ باعث كه محتوايي

 معناي به يمفهوم بازاريابي كه گفت توان مي اصطلاح به است زندگي سبك يك تبيين و معرفي و رابطه ايجاد بر تمركز بلكه نيست خدمات و

 به قتحقي موضوعي قلمروي زندگي سبك و ارتباطي حوزه دليل همين به است مناسب زمان در و مناسب كانال از مناسب افراد به محتوا انتقال

 . است شده داده اختصاص محتوا و مفهومي بازاريابي حوزه 2

 تحقيق مکاني قلمروي
 ساسا همين بر شودمي تعيين تحقيق دامنه و هدف اساس بر محقق توسط كه است خواسته خود مرزهاي تحقيق محدوده يا قلمرو تعيين

 . است شده داده اختصاص تبريز شهر ملت بانك شعب قالب در و بانكي حوزه به تحقيق اين مكاني قلمرو

 تحقيق زماني قلمروي
 .است شده داده اختصاص 1691 سال ماه مرداد تا 1693 سال ماه بهمن از

 

 تحقيق روش
 هايداده گردآوري براي كه شودمي محسوب علّي تحقيقات نوع از روش حيث از و كاربردي تحقيقات نوع از هدف لحاظ از حاضر تحقيق

 رايب مناسبي روش دليل چند به پيمايشي روش. است شده استفاده پيمايشي روش از تحقيق، نظري مدل در شده ارائه متغيرهاي نياز مورد

 تفكرات و احساسات نظرات، به ترمستقيم دستيابي براي پيمايشي روش كه،اين اول: شودمي محسوب نامهپايان اين در هاداده آوريجمع

 محقق كه مواقعي در كه،اين دوم. است شده طراحي آماري جامعه هاينگرش باورها، عقايد، ها،انگيزه مورد در اطلاعات گردآوري و دهندگانپاسخ

 ودشمي محسوب روش ترينمناسب روش اين بيند،نمي رخدادها اين كنترل براي را ضرورتي يا دارد رفتاري رخدادهاي روي بر كمتري كنترل

 ميمتع مورد در تا سازدمي قادر را محقق و كندمي فراهم نمونه به مربوط اطلاعات ارزيابي براي دقيقي ابزار روش اين كه،اين سوم(. 1993 ، يين)

 علّي تحقيقات در پيمايشي روش كه، اين چهارم(. 1993 ، كريسول ؛1992 ، كيسنال) دهد انجام مناسبي بنديجمع جامعه، به نمونه هاييافته

 .است شده ارائه 1-6 شكل در خلاصه بطور تحقيق انجام مختلف مراحل(. 2006 همكاران، و  هير) است گرفته قرار توجه مورد بيشتر
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 آماري نمونه و آماري جامعه

 آماري جامعه
 عاتاطلا اساس بر. باشندمي هستند، جاري حساب داراي بانك اين تبريز شعبات در كه ملت بانك مشتريان كليه تحقيق آماري جامعه

 كد و اسامي كه باشدمي فعاليت به مشغول ملت بانك شعبه 33 تعداد تبريز شهر در شرقي، آذربايجان استان ملت بانك سرپرستي از شده اخذ

 دسترسي عدم و ملت بانك در جاري حساب داراي مشتريان تعداد به مربوط اطلاعات بودن محرمانه به توجه با. است شده ارائه 1-6 جدول در آنها

 .شد فرض نامحدود آماري جامعه آنها، به محقق

 

 هاداده گردآوري روش
 هايداده آوريجمع براي روش تريناثربخش پرسشنامه. باشدمي پرسشنامه نامه، پايان اين هايداده گردآوري براي استفاده مورد روش

 در همچنين،(. 1999 ، كلارک) شودمي محسوب داده گردآوري براي استفاده مورد روش ترينمتداول و باشدمي بزرگ هاينمونه از تجربي

 پرسشنامه از اين، بر علاوه(. 1993 ، بيلي) شودمي محسوب مناسب ابزار يك پرسشنامه دارد، كاملي آشنايي تحقيق متغيرهاي با محقق كه مواقعي

 نامهپايان ناي هايداده آوريجمع براي ابزار كاراترين پرسشنامه رسدمي نظر به بنابراين،. است شده استفاده نيز بازاريابي حوزه در گسترده طور به

 . باشدمي

 

 پرسشنامه ساختار
 و دارد اختصاص دهندگانپاسخ شناختيجمعيت هايويژگي به اول بخش. است شده تنظيم بخش چهار در پرسشنامه نامه،پايان اين در

 .دهدمي قرار سنجش مورد را تحقيق نظري مدل در شده ارائه متغيرهاي بعدي، بخش سه

 

 هاداده تحليل و تجزیه روش
 گيريبهره با  ساختاري معادلات سازيمدل از مدل، هايفرضيه آزمون براي و ليزرل ،SPSS از هاداده اوليه تحليل براي نامه پايان اين در

 . كندمي توجيه و توضيح را آماري هايروش از استفاده قسمت، اين. است شده استفاده تائيدي عاملي تحليل از

 

 هاداده اوليه تحليل و تجزیه

 متغيرهاي فراواني همچنين و( معيار انحراف) پراكندگي هايشاخص و( ميانگين) مركزي هايشاخص استخراج براي SPSS افزارنرم از

 يكشيدگ و چولگي هايشاخص از هاداده توزيع بودن نرمال از اطمينان براي همچنين. شد استفاده تحقيق متغيرهاي ساير و شناختي جمعيت

 .گرديد استفادهSpss افزارنرم در موجود  اسميرنوف كولموگروف آزمون نيز و

 

 یک فرضيه
 . دارد معناداري تاثير تبريز ملت بانك شعب در گرارابطه مشتريان بر محتوا بازاريابي

 محسوب توجهي قابل مقدار كه است شده محاسبه 36/0 برابر گرارابطه مشتريان بر محتوا بازاريابي اثربخشي متغير ميان رابطه قدرت

 همبستگي دهدمي نشان و بوده 93/1 يعني %5 خطاي سطح در t بحراني مقدار از بزرگتر كه است آمده بدست 55/9 نيز آزمون آماره. شودمي

 . دارد معناداري تاثير تبريز ملت بانك شعب در گرارابطه مشتريان بر محتوا بازاريابي %95 اطمينان با بنابراين. است معنادار شده مشاهده

 
 گرارابطه مشتریان بر محتوا بازاریابي اثربخشي تاثير بارعاملي -11-4 شکل

 رابطه گرا انیمشتر محتوا يابیبازار ياثربخش 63/0
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 گرارابطه مشتریان بر محتوا بازاریابي اثربخشي تاثير t-value آماره -11-4 شکل

 

 دو فرضيه
 . دارد معناداري تاثير تبريز ملت بانك شعب در گرارابطه غير مشتريان بر محتوا بازاريابي

 محسوب توجهي قابل مقدار كه است شده محاسبه 65/0 برابر گرارابطه غير مشتريان بر محتوا بازاريابي اثربخشي متغير ميان رابطه قدرت

 همبستگي دهدمي نشان و بوده 93/1 يعني %5 خطاي سطح در t بحراني مقدار از بزرگتر كه است آمده بدست 11/5 نيز آزمون آماره. شودمي

 . دارد معناداري تاثير تبريز ملت بانك شعب در گرارابطه غير مشتريان بر محتوا بازاريابي %95 اطمينان با بنابراين. است معنادار شده مشاهده

 
 گرارابطه غير مشتریان بر محتوا بازاریابي اثربخشي تاثير بارعاملي -12-4 شکل

 
 گرارابطه غير مشتریان بر محتوا بازاریابي اثربخشي تاثير t-value آماره -11-4 شکل

 

 سه فرضيه

 . دارد معناداري تاثير تبريز ملت بانك شعب در گرارابطه مشتريان بر مفهومي بازاريابي

 محسوب توجهي قابل مقدار كه است شده محاسبه 55/0 برابر گرارابطه مشتريان بر مفهومي بازاريابي اثربخشي متغير ميان رابطه قدرت

 همبستگي دهدمي نشان و بوده 93/1 يعني %5 خطاي سطح در t بحراني مقدار از بزرگتر كه است آمده بدست 26/2 نيز آزمون آماره. شودمي

 . دارد معناداري تاثير تبريز ملت بانك شعب در گرارابطه مشتريان بر مفهومي بازاريابي %95 اطمينان با بنابراين. است معنادار شده مشاهده

 
 گرارابطه مشتریان بر مفهومي بازاریابي اثربخشي تاثير بارعاملي -14-4 شکل

55/9 
 رابطه گرا انیمشتر محتوا يابیبازار ياثربخش

 رابطه گراغير  انیمشتر محتوا يابیبازار ياثربخش 35/0

77/5 
 رابطه گراغير   انیمشتر محتوا يابیبازار ياثربخش

 رابطه گرا انیمشتر مفهومي يابیبازار ياثربخش 55/0
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 گرارابطه مشتریان بر مفهومي بازاریابي اثربخشي تاثير t-value آماره -11-4 شکل

 

 چهار فرضيه
 . دارد معناداري تاثير تبريز ملت بانك شعب در گرارابطه غير مشتريان بر مفهومي بازاريابي

 محسوب توجهي قابل مقدار كه است شده محاسبه 33/0 برابر گرارابطه غير مشتريان بر مفهومي بازاريابي اثربخشي متغير ميان رابطه قدرت

 همبستگي دهدمي نشان و بوده 93/1 يعني %5 خطاي سطح در t بحراني مقدار از بزرگتر كه است آمده بدست 96/3 نيز آزمون آماره. شودمي

 . اردد معناداري تاثير تبريز ملت بانك شعب در گرارابطه غير مشتريان بر مفهومي بازاريابي %95 اطمينان با بنابراين. است معنادار شده مشاهده

 
 گرارابطه غير مشتریان بر مفهومي بازاریابي اثربخشي تاثير بارعاملي -11-4 شکل

 
 گرارابطه غير مشتریان بر مفهومي بازاریابي اثربخشي تاثير t-value آماره -11-4 شکل

 

 مدل برازش نيکوئي
 نيز بهنجار دو-خي مقدار. دهندمي نشان را مطلوبي مقادير برازش هايشاخص. است شده اشباع مرحله مرحله سه در فوق ساختاري مدل

  . است برخوردار مطلوبي برازش از ساختاري مدل بنابراين. دارد قرار 5 تا 1 قبول مورد بازه در كه است آمده بدست 923/1
. 

. 
d f


 

2 3 9 2 5 4
1 9 2 4

2 0 4
 

 خوبي برازندگي از مدل است، كوچكتر 05/0 مقدار از كه است آمده بدست 063/0 برابر RMSEA برازش شاخص كه آنجا از همچنين

 . اندگرفته قرار قبول مورد بازه در نيز برازش نيكوئي هايشاخص ساير. است برخوردار
 

 تحقيق اصلي فرضيه ساختاري مدل برازش نيکوئي هايشاخص -1-4 جدول

 SRMR RMSEA GFI AGFI NFI NNFI IFI شاخص برازندگي
 1 - 0 9 .0< 9 .0< 9 .0< 9 .0< 1 .0> 05 .0> مقادير قابل قبول

 96 .0 94 .0 96 .0 97 .0 94 .0 036 .0 039 .0 مقادير محاسبه شده

 

 تحقيق متغيرهاي وضعيت بررسي
 عوامل از يك هر اهميت پيرامون دهندگانپاسخ ديدگاه. است شده استفاده نمونه تك t آزمون از تحقيق متغيرهاي وضعيت بررسي جهت

 بررسي مورد متغير كه است آن بر مبتني( H0) صفر فرض آزمون اين در. است شده بررسي نمونهتك t آزمون از استفاده با مطالعه مورد ابعاد و

23/8 
 رابطه گرا انیمشتر مفهومي يابیبازار ياثربخش

  يابیبازار ياثربخش 44/0

 مفهومي
 رابطه گراغير  انیمشتر

  يابیبازار ياثربخش 93/6

 مفهومي
 رابطه گراغير   انیمشتر
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 ميانگين است شده گردآوري درجه 5 ليكرت طيف با هاداده كه آنجا از. است آزمون ادعاي نيز( H1) بديل فرض و ندارد قرار مطلوبي وضعيت در

 :است زير بصورت پژوهش هايفرضيه آماري بيان بنابراين. است شده گرفته نظر در ليكرت طيف وسط نقطه يعني 6 عدد
H0 : µ ≤ 3 

H1 : µ > 3 

 . ندارد قرار مطلوبي وضعيت در بررسي مورد عامل: صفر فرض

 . دارد قرار مطلوبي وضعيت در بررسي مورد عامل(: آزمون ادعاي) بديل فرض

 خطاي سطح از  معناداري مقدار بعد، هر ميانگين محاسبه در چنانچه بنابراين است شده بررسي %95 اطمينان سطح در مطالعه اين چون

 .t0 بحراني مقدار از t آزمون آماره شرايط اين در است بديهي. شد خواهد تائيد آزمون ادعاي بنابراين و شده رد صفر فرض باشد، كوچكتر 5%

 t آزمون شده انجام محاسبات به مربوط نتايج. شد خواهد مثبت نيز اطمينان فاصله كران دو هر همچنين. بود خواهد بزرگتر 93/1 يعني 05

 . است شده ارائه 1-3 جدول در دهندگانپاسخ ديدگاه ميانگين براساس نمونهتك t آزمون نتايج خلاصه. است آمده ادامه در نمونهتك
 

 تحقيق فرعي متغيرهاي براي نمونه تک t آزمون نتایج -1-4 جدول
 

 %51فاصله اطمينان  مقدار معناداري tمقدار  ميانگين  پژوهش هايمتغير 

 حد بالا حد پائين

326. 6 اثربخشي بازاریابي محتوا  12 .121  0 .000  0 .612  0 .502  

320. 6 اثربخشي بازاریابي مفهومي  10 .233  0 .000  0 .620  0 .531  

گرامشتریان رابطه  6 .521  10 .252  0 .000  0 .622  0 .559  

گرامشتریان غير رابطه  6 .330  9 .119  0 .000  0 .652  0 .529  

 

 مقدار. است ليكرت طيف وسط حد از بزرگتر كه است آمده بدست 6/326 محتوا بازاريابي اثربخشي بعد در دهندگانپاسخ ديدگاه ميانگين

 12/121 نيز t آماره مقدار. است معنادار شده مشاهده ميانگين بنابراين است 05/0 خطاي سطح از كوچكتر كه آمده بدست 0 نيز معناداري

( مثبت) بوده صفر از بزرگتر مقداري اطمينان فاصله پائين و بالا كران دو هر همچنين. است بزرگتر 93/1 بحراني مقدار از كه است آمده بدست

 برخوردار اهميت از محتوا بازاريابي اثربخشي: گفت ميتوان %95 اطمينان با آماري هاييافته اين از هريك استناد به. ميشود تائيد آزمون ادعاي و

 . است

. است ليكرت طيف وسط حد از بزرگتر كه است آمده بدست 6/320 مفهومي بازاريابي اثربخشي بعد در دهندگانپاسخ ديدگاه ميانگين

 10/233 نيز t آماره مقدار. است معنادار شده مشاهده ميانگين بنابراين است 05/0 خطاي سطح از كوچكتر كه آمده بدست 0 نيز معناداري مقدار

( مثبت) بوده صفر از بزرگتر مقداري اطمينان فاصله پائين و بالا كران دو هر همچنين. است بزرگتر 93/1 بحراني مقدار از كه است آمده بدست

 برخوردار اهميت از مفهومي بازاريابي اثربخشي: گفت ميتوان %95 اطمينان با آماري هاييافته اين از هريك استناد به. ميشود تائيد آزمون ادعاي و

 . است

 مقدار. است ليكرت طيف وسط حد از بزرگتر كه است آمده بدست 6/521 گرارابطه مشتريان بعد در دهندگانپاسخ ديدگاه ميانگين

 10/252 نيز t آماره مقدار. است معنادار شده مشاهده ميانگين بنابراين است 05/0 خطاي سطح از كوچكتر كه آمده بدست 0 نيز معناداري

( مثبت) بوده صفر از بزرگتر مقداري اطمينان فاصله پائين و بالا كران دو هر همچنين. است بزرگتر 93/1 بحراني مقدار از كه است آمده بدست

 . است برخوردار اهميت از گرارابطه مشتريان: گفت ميتوان %95 اطمينان با آماري هاييافته اين از هريك استناد به. ميشود تائيد آزمون ادعاي و

 مقدار. است ليكرت طيف وسط حد از بزرگتر كه است آمده بدست 6/33 گرارابطه غير مشتريان بعد در دهندگانپاسخ ديدگاه ميانگين

 بدست 9/119 نيز t آماره مقدار. است معنادار شده مشاهده ميانگين بنابراين است 05/0 خطاي سطح از كوچكتر كه آمده بدست 0 نيز معناداري

 عاياد و( مثبت) بوده صفر از بزرگتر مقداري اطمينان فاصله پائين و بالا كران دو هر همچنين. است بزرگتر 93/1 بحراني مقدار از كه است آمده

 . است برخوردار اهميت از گرارابطه غير مشتريان: گفت ميتوان %95 اطمينان با آماري هاييافته اين از هريك استناد به. ميشود تائيد آزمون
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 آلفاي کرونباخ
 

 ميانگين ابعاد اصلي

 130. 0 اثربخشي بازاریابي محتوا

 233. 0 اثربخشي بازاریابي مفهومي

 261. 0 گرامشتریان رابطه

 212. 0 گرامشتریان غير رابطه

 454. 1 کل

 

 بحث و هافرضيه آزمون
 . دارد معناداري تاثير تبريز ملت بانك شعب در گرارابطه مشتريان بر محتوا بازاريابي داد نشان يك فرضيه آزمون نتيجه

 محسوب توجهي قابل مقدار كه است شده محاسبه 36/0 برابر گرارابطه مشتريان بر محتوا بازاريابي اثربخشي متغير ميان رابطه قدرت

 همبستگي دهدمي نشان و بوده 93/1 يعني %5 خطاي سطح در t بحراني مقدار از بزرگتر كه است آمده بدست 55/9 نيز آزمون آماره. شودمي

 اين. دارد معناداري تاثير تبريز ملت بانك شعب در گرارابطه مشتريان بر محتوا بازاريابي %95 اطمينان با بنابراين. است معنادار شده مشاهده

 عتمادا تأثير سازماني، مبادلات در محتوا بازاريابي اثربخشي به دستيابي عنوان تحت تحقيقي در( 2001) همكاران و پالماتير هاي يافته با نتايج

 علاوه. ستا شده ارزيابي فروشنده مالي نتايج روي بر هستند، مندرابطه بازاريابي بر تأثيرگذار عوامل از هردو كه مبادله بودن كارا و فروشنده به

 تحقيق هاييافته با آمده دست به نتايج و بخشدمي عديلت را مبادله بودن كارا و اعتماد بر محتوا بازاريابي تأثير مشتري گراييرابطه اين، بر

 . دارد مطابقت

 . دارد معناداري تاثير تبريز ملت بانك شعب در گرارابطه غير مشتريان بر محتوا بازاريابي داد نشان دو فرضيه آزمون نتيجه

 محسوب توجهي قابل مقدار كه است شده محاسبه 65/0 برابر گرارابطه غير مشتريان بر محتوا بازاريابي اثربخشي متغير ميان رابطه قدرت

 همبستگي دهدمي نشان و بوده 93/1 يعني %5 خطاي سطح در t بحراني مقدار از بزرگتر كه است آمده بدست 11/5 نيز آزمون آماره. شودمي

. . دارد معناداري تاثير تبريز ملت بانك شعب در گرارابطه غير مشتريان بر محتوا بازاريابي %95 اطمينان با بنابراين. است معنادار شده مشاهده

 رابطه كيفيت ارتقاي موجب محتوا بازاريابي برنامه بالا، گراييرابطه با مشترياني براي ايمطالعه( 2002) همكاران و پالماتير هاييافته با نتايج اين

 روشندهف عملكرد بهبود درنهايت و رابطهاي داراييهاي ارتقاي به منجر موضوع اين. نمايند ارزيابي كاراتر را مبادله مشتريان شودمي باعث و شده

 ارتباطي ارساخت يك به وي نياز عدم يا نياز و محتوا بازاريابي از مشتري استقبال ميزان درمورد كليدي اطلاعاتي گراييرابطه روش، اين شوددرمي

 . دارد مطابقت تحقيق هاي يافته با نتايج لذا ميدهد دست به

 . دارد معناداري تاثير تبريز ملت بانك شعب در گرارابطه مشتريان بر مفهومي بازاريابي داد نشان سه فرضيه آزمون نتيجه

 محسوب توجهي قابل مقدار كه است شده محاسبه 55/0 برابر گرارابطه مشتريان بر مفهومي بازاريابي اثربخشي متغير ميان رابطه قدرت

 همبستگي دهدمي نشان و بوده 93/1 يعني %5 خطاي سطح در t بحراني مقدار از بزرگتر كه است آمده بدست 26/2 نيز آزمون آماره. شودمي

 ينا.  دارد معناداري تاثير تبريز ملت بانك شعب در گرارابطه مشتريان بر مفهومي بازاريابي %95 اطمينان با بنابراين. است معنادار شده مشاهده

 عنا بر ندم رابطه بازاريابي بخش استحكام تاكتيكهاي تأثير تعيين به خود ارشد كارشناسي نامه پايان در( 1696)  زاده ايمان هاي يافته با نتايج

 گرفته صورت كشاورزي بانك در وي مطالعه. است پرداخته پيشنهادي مدل در ايران، بانكداري صنعت در مشتري وفاداري و رابطه كيفيت سازنده

 و عهدت اعتماد،( رابطه كيفيت سازنده عناصر ارتقاء بر ساختاري، و اجتماعي بخش استحكام تاكتيكهاي كه ميدهد نشان وي يافتههاي. است

 و بانك بين هرابط كيفيت سازنده عناصر بر مالي بخش استحكام تاكتيكهاي ولي ميباشند، تأثيرگذار مشتريان و بانك بين) رابطه از رضايت

 دارند مثبتي يرتأث مشتريان وفاداري بر رابطه، كيفيت سازنده عناصر كه ميدهد نشان پاياننامه اين نتايج همچنين. نميباشد تأثيرگذار مشتريان

 ملت انكب شعب در گرارابطه غير مشتريان بر مفهومي بازاريابي داد نشان چهار فرضيه آزمون نتيجه. دارد مطابقت تحقيق نتايج با ها يافته لذا

 . دارد معناداري تاثير ريزتب

 محسوب توجهي قابل مقدار كه است شده محاسبه 33/0 برابر گرارابطه غير مشتريان بر مفهومي بازاريابي اثربخشي متغير ميان رابطه قدرت

 همبستگي دهدمي نشان و بوده 93/1 يعني %5 خطاي سطح در t بحراني مقدار از بزرگتر كه است آمده بدست 96/3 نيز آزمون آماره. شودمي

 .اردد معناداري تاثير تبريز ملت بانك شعب در گرارابطه غير مشتريان بر مفهومي بازاريابي %95 اطمينان با بنابراين. است معنادار شده مشاهده
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 کاربردي پيشنهادات
 :شودمي ارائه پيشنهاد فرضيه، چهار از يك هر براي فرضيات اثبات به توجه با

 كه دهدمين اجازه كند،مي جلب را مشتري و مخاطب اعتماد محتوا بازاريابي گرا،رابطه مشتريان بر بازاريابي اثربخشي تاثير به توجه با -1

 رد بانك مشتريان به مختلف خدمات و موضوعات درباره مفيد اطلاعات گذاشتن اختيار در با لذا باشد داشته خوردگيفريب احساس مخاطب

 باعث و رددا نياز آن به مخاطب كه اطلاعاتي ارائه. كرد فراهم توانمي را دهندهارائه بستر و پايگاه به مشتري جذب موجبات تبليغاتي غير قالبي

 نوانع به تواندمي شود، ارزيابي و اجرا طراحي، درستي به محتوا بازاريابي اگر. مشتريان جذب در مؤثر بسيار استگامي شودمي او اعتماد جلب

 . بشود بدل دارند نياز كه مختلفي اطلاعات كسب در مخاطبان براي مهم مرجعي

. اشتد وجود كافي توجه شودمي عرضه كه محتوايي نوع به بايد محتوا بازاريابي از استفاده در شود مي پيشنهاد دوم فرضيه طبق با -2

 برخوردار بالاتري ماندگاري و اثربخشي از محتوايي چنين. باشد انقضا تاريخ فاقد است ممكن كه جايي تا و باشد صادقانه و سرراست بايد محتوا

. دبگيرن فاصله هابرنامه و اهداف از محتواي كه داد اجازه نبايد. كرد پيگيري را محتوا بازاريابي اهداف، صحيح تعريف و شناخت با. بود خواهد

 . كند رهنمون آلايده و مثبت نتايج سوي به را افراد كه بود خواهد تأثيرگذار و اثربخش محتوايي

 غييرت باعث توانند مي مخاطبين روي روانشناختي مطالعات و مناسب، پژوهشي هاي روش از استفاده با بانك سوم فرضيه به توجه با -6

 شناخت زني و سياسي و طبيعي اقتصادي، اجتماعي، جغرافيايي، هاي محيط شامل بازار دربرگيرنده هاي محيط تحليل. شوند مخاطبين در رفتار

 بانك رايب را رود مي شمار به بازاريابي بر مبتني مداخله اصلي بخش كه بازاريابي آميزه طراحي براي مناسب زمينه برنامه، شركاي و رقبا دقيق

 . آورد مي فراهم ها

 مدتبلند در تواندمي صحيح ارزيابي و اجرا ريزي،برنامه طراحي، صورت در مفهومي بازاريابي استراتژي از استفاده چهارم فرضيه طبق -3

 بازاريابي مثبت اثرات ديگر از نيز سرمايه بازگشت. بدهد قرار خود مثبت تأثيرات تحت را مشتريان گراييرابطه و بازاريابي زياد ماندگاري با و

 . كرد عمل تربينانهخوش و ترقوي بايد بازاريابي طراحي اندازچشم در آن گرفتن نظر در با كه است مفهومي

 

  دیگر پژوهشگران براي پيشنهادهایي
 ملت بانك در راگرابطه غير و گرارابطه مشتريان ديد از مفهومي بازاريابي و محتوا بازاريابي اثربخشي مقايسه تاثير بررسي مطالعه اين در -1

 خاص عتصن يك در و بنيادي ديدگاهي با را روابط اين توانندمي آتي پژوهشگران. گرفت قرار بررسي مورد كاربردي رويكردي با و تبريز شعب

 ايبر ابزاري عنوان به و كرده ارزيابي نيز صنعت در را تحقيق اين در شده ارائه مدل تا دهند قرار مطالعه مورد. . . و داريهتل گردشگري، مانند

 . دهند ارتقا آينده مطالعات

 دهد،يم قرار بررسي مورد را گرارابطه غير و گرارابطه مشتريان ديد از مفهومي بازاريابي و محتوا بازاريابي اثربخشي تحقيق اين مدل -2

 يك يجه تحقيق مدل در همچنين. دارد مطالعه به نياز مدل متغيرهاي بين ارتباط بر گر تعديل متغير عنوان به ديگري ابعاد تاثير كه حالي در

 خلهمدا متغيرهاي عنوان به. . . . و تحصيلات جنسيت، سن، جمله از متغيرهايي شودمي پيشنهاد اند، نشده وارد شناختي جمعيت متغيرهاي از

 . گيرد قرار بررسي مورد نتايج و شده وارد مدل در گر

 از اام گيرد قرار تحليل مورد و شناسائي محتوايي و مفهومي بازاريابي هايشاخص و ابعاد تمامي تا است شده كوشش مطالعه اين در -6

 افزايش اب توانندمي آتي پژوهشگران لذا است گرفته صورت حوزه اين در داخلي بويژه آكادميك مجامع در اندكي بسيار ميداني مطالعات كه آنجا

 . نمايند اقدام هاعامل و هاآيتم تعديل و شناسائي طريق از شده طراحي مقياس بهبود به خود مطالعات طيف

 همچنين. شودمي پيشنهاد نيز AHP و ANP مانند درعمليات تحقيق رويكردهاي از استفاده با هاشاخص اهميت ميزان بنديرتبه -3

 . كرد ارزيابي پرومته يا الكتره ارسته، ويكرو، تاپسيس، همچون هاييتكنيك مدد به را سازمان چندين توانمي

 

 پژوهش هايمحدودیت
 زا نيز پژوهش اين باشند، داده كاهش را پژوهش هاييافته پذيري تعميم ليتقاب است ممكن كه هستند عواملي پژوهش، هايمحدوديت

 :است نبوده مستثني قاعده اين

 

  موانع و هامحدودیت
 زبان هب اندكي انتشارات و مقالات محتوايي و مفهومي بازاريابي نظري مباحث در اگرچه كه است آن بيانگر مقدماتي كنكاش و جستجو

 اين ينكها به نظر. است نادر بسيار يا و نگرفته صورت زمينه اين در مناسبي پژوهش يا تحقيق ايران در كاربردي حيث از اما است موجود فارسي
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 ه،گرفت انجام هايپيشرفت و افزون روز گسترش عليرغم لذا باشند،مي برخوردار اجرا در كمي بسيار سابقه از تجاري هايعرصه در هاسيستم

 هاسيستم اين خاص مكانيزم و ساختار. است محدود بسيار توسعه حال در كشورهاي در ويژه به هافناوري ساير با مقايسه در آن كاربرد حيطه

 . دارد آن پذيرش در لازم شرايط و مناسب هايساخت زير نيازمند

 

 محقق اختيار در هايمحدودیت
 اين ساختن بومي مشكلات و دارند كشور از خارج در شده انجام مطالعات در ريشه عموماً هاسازه سنجش جهت شده شناسائي متغيرهاي

 . دارد هائيدشواري و هاكاستي قاعدتاً مطالعات،

 بوده اجهمو توجهيبي يا و مغرضانه پاسخگوئي مانند انتقاداتي با هميشه هاداده گردآوري اصلي ابزار عنوان به پرسشنامه ابزار از استفاده

 . است

 . شود بررسي مختلف شهرهاي و ها بانك در توانستمي آنكه حال است گرفته صورت تبريز ملت بانك شعب در تنها تحقيق اين

 نتايج متعمي در بنابراين اند؛ گرفته قرار مطالعه مورد است خدماتي مركز يك كه ملت بانك در پژوهش متغيرهاي تحقيق، اين در همچنين

 . نمود احتياط بايد محصول فروش و توليدي مراكز به آن

 

 محقق اختيار از خارج هايمحدودیت
 . است بوده زياد چندان مطالعه مورد زمينه در مرتبط آكادميك و ميداني مطالعات

 . كرد كنترل توان نمي سئوالات به پاسخ در را پاسخگويان صداقت و دقت ميزان

 

 تحقيق زماني محدودیت

 ديگر راكزم براي تعميم قابل سادگي به پژوهش اين هاييافته لذا باشد،مي فرد به منحصر هايويژگي و ابعاد داراي تبريز شعب ملت بانك

 .باشد نمي
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 منابع و مراجع
 نامهانيپا ،«انيمشتر يرابطه مند بر وفادار يابيبخش بازاراستحكام يهاكيتاكت ريتأث يبررس(. »1692زاده، سجاد ) مانيا [1]

 واحد زنجان.  ،يارشد، دانشگاه آزاد اسلام يكارشناس

 . چاپ سوم. تهران، برگه. يدر علوم رفتار قيتحق يها(. روش1619الهه. ) ،يبازرگان، عباس. حجاز سرمد، زهره. [2]

 نامهانياپ ،«رانيا يرابطه مند در صنعت بانكدار يابيبازار يهاياستراتژ ياثربخش يبرا ايپو يارائه مدل(. »1692صمد ) ،يعال [6]

 واحد قشم.  ،يدانشگاه آزاد اسلام ،يابيبازار تيريمد شيگرا يبازرگان تيريرشته مد يدكترا

 يپژوهشگاه علوم انسان«. رابطه مند يابينو در بازار ينگاه(. »1629. )يمرتض ،ي. حداديمرتض ،ي. احمديمصطف زاده،يقاض [3]

 . 32-30، آبان ماه، ص 109شماره  ،يپورتال جامع علوم انسان ،يو مطالعات فرهنگ

، چاپ چهارم 1619-1620جهان نو، تهران  ان،يپارسائ يعل ،«يابياصول بازار(. »1625) .ي. آرمسترانگ. گرپيليكاتلر ف [5]

 . 1059، جلد دوم، ص 1623

ها (مطالعه موردي: شعب ارزيابي نقش استراتژي بازاريابي رابطه مند بر سهم بازار بانك(. »1691نوع پسنداصيل، محمد . ) [3]
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