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Banks, as one of the economic pillars of the country, have sought to enhance 

the effectiveness of their marketing activities in recent years. This shift is 

driven by the increasing competition in the banking services market, the 

emergence of private banks one after another, the anticipated presence of 

foreign banks in the near future, and the necessity of ensuring long-term 

survival. The present study aims to examine the role of experiential and 

supportive marketing on customer loyalty, with the mediating role of service 

quality. The statistical population includes all customers of the Agricultural 

Bank of Ardabil Province, which is considered an unlimited population. Based 

on Morgan’s table, a sample size of 377 individuals was selected using 

stratified random sampling. Data collection was conducted using standardized 

questionnaires developed by Dubois (2005), McLuhan (2008), and Ashrafi 

(2007). The validity and reliability of the questionnaires were confirmed 

through confirmatory factor analysis and Cronbach's alpha coefficient. The 

collected data were analyzed using structural equation modeling (SEM) and 

bootstrapping methods, with calculations performed using SPSS, Lisrel, and 

Stata software. The findings of this study indicate that experiential and 

supportive marketing have a significant impact on customer loyalty. 

Additionally, the mediating role of service quality in the relationship between 

experiential and supportive marketing and customer loyalty was confirmed. 
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Extended Abstract 

Introduction 

Banks play a crucial role in a country's economic framework, with their marketing effectiveness 

becoming increasingly important due to growing competition in the banking sector. The emergence of 

private banks and the potential entry of foreign banks have heightened the need for state-owned banks to 

adopt strategic marketing practices to ensure long-term survival. In recent years, experiential and 

supportive marketing have gained significant attention in improving customer loyalty. Experiential 

marketing focuses on creating memorable and engaging experiences for customers by addressing their 

emotional and sensory needs (Levy, 2022; Yeganegi & Ebrahimi, 2022). On the other hand, supportive 

marketing emphasizes building strong relationships with customers by offering consistent and reliable 

services, thereby enhancing their overall experience with the bank (Ong et al., 2017; Talaneh & Sarboland, 

2017). 

Customer loyalty is a critical factor in the success of financial institutions, as loyal customers tend 

to exhibit repeat purchasing behavior and are less sensitive to competitive offerings. Service quality is a 

key mediating variable that influences the relationship between marketing efforts and customer loyalty 

(Khosravi & Ranjbar, 2021; Taghipourian & Ashtiani, 2019). High service quality not only enhances customer 

satisfaction but also fosters trust and commitment, which are essential components of long-term customer 

relationships (Tahir et al., 2024; Watson et al., 2024; Yasmin et al., 2024). 

This study investigates the impact of experiential and supportive marketing on customer loyalty, 

with service quality playing a mediating role. The findings provide insights into how banks can 

strategically enhance their marketing approaches to strengthen customer relationships and sustain their 

competitive advantage in the market. 

Methods and Materials 

The present study employs an applied research approach with a descriptive-correlational design. 

The statistical population consists of all customers of the Agricultural Bank of Ardabil Province. Since 

the population size is considered infinite, a sample of 377 customers was selected based on Morgan's table 

using stratified random sampling. 

Data collection was conducted using standardized questionnaires developed by Dubois (2005), 

McLuhan (2008), and Ashrafi (2007). The reliability and validity of the questionnaires were assessed 

using confirmatory factor analysis and Cronbach's alpha coefficient. The data were analyzed through 

structural equation modeling (SEM) and bootstrapping techniques using SPSS, Lisrel, and Stata software. 

Findings and Results 

The analysis of the collected data revealed several key findings: 

1. Impact of Experiential and Supportive Marketing on Customer Loyalty: Both experiential 

and supportive marketing were found to have a significant positive effect on customer loyalty. 

Customers who perceived high levels of engagement and support from the bank were more likely 

to remain loyal. 
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2. Mediating Role of Service Quality: The mediating effect of service quality in the relationship 

between experiential and supportive marketing and customer loyalty was confirmed. The results 

indicated that improved service quality significantly enhances the effectiveness of marketing 

efforts in fostering customer loyalty. 

3. Model Fit and Reliability: The reliability analysis showed that all constructs achieved 

satisfactory internal consistency with Cronbach's alpha values exceeding the threshold of 0.7. The 

structural model demonstrated a good fit with the data, as indicated by fit indices such as CFI, GFI, 

and RMSEA. 

4. Bootstrapping Results: The bootstrapping analysis confirmed the significance of the indirect 

effects, supporting the hypothesized relationships between the variables. 

Conclusion 

The findings of this study emphasize the critical role of experiential and supportive marketing in 

enhancing customer loyalty within the banking sector. The results suggest that banks should focus on 

delivering high-quality services to reinforce the positive effects of marketing strategies. Experiential 

marketing strategies that engage customers on an emotional and sensory level can create lasting 

impressions, while supportive marketing efforts that provide consistent and reliable service can build trust 

and long-term relationships. 

Service quality serves as a vital link between marketing strategies and customer loyalty. Banks 

should invest in improving their service delivery processes to ensure that customers receive a seamless 

and satisfactory experience. This can be achieved through employee training, adopting customer-centric 

policies, and leveraging technology to enhance service efficiency. 

In conclusion, this study provides valuable insights for banking institutions seeking to enhance 

their customer loyalty strategies. By integrating experiential and supportive marketing approaches with a 

strong focus on service quality, banks can achieve sustainable customer relationships and competitive 

advantage in the market. Future research can explore additional factors that influence customer loyalty 

and expand the study to other banking institutions to validate the findings in different contexts. 
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 مقدمه 

ی  هابانکبازار خدمات بانکی و پیدایش    اخیر با توجه به رقابتی شدنهای  ها به عنوان یکی از ارکان اقتصادی کشور در طول سال بانک

  های خارجی درفینده نزدیک و ضرورت ادامه بقا در فن زمان، درصدد اثربخش نمودن فعالیت  خصوصی یکی پس از دیگری و حضور بانکهای

امروزه رقابت برای بهبود کیفیت خدمات به عنوان یک مسئله .  (Levy, 2022; Yeganegi & Ebrahimi, 2022)  اندبازاریابی خود برفمده

از کیفیت   هایی که به س حکنند، شناخته شده است. سازمانیی که در بخش خدمات فعالیت میهاسازمان  راهبردی کلیدی برای بالاتری 

از رضایتمندی مشتریان را به عنوانخدمات دست می پایدار خواهند داشتمقدمه  یابند، س وح بالاتری   ای برای دستیابی به مزیت رقابتی 

(Ong et al., 2017; Talaneh & Sarboland, 2017). 

ای کند  ها را درگیر ارتباطات دو جانبهبازاریابی حسی فرفیند شناسایی و تامین نیازها و علائق مشتری به روشی سود فور است تا فن

بازاریابی حسی با طراحی و اجرای تجربه ی زنده برند    ارزش افزوده ایجاد کند.  که شخصیت برندها را به زندگی فورده و برای مشتریان هدف،

بازاریابی حسی یک  .  باشد تا س ح قابل قبولی از برند اشتغالی را در زندگی مشتری ایجاد کندبرای مشتریان در پی به زندگی فوردن برند می

گردد در علاقه و خواست  متدولوژی یکپارچه است که مشتریان هدف را همیشه از طریق ارتباطات مرتبط با برند که به ارزش بیشتر منجر می

بازاریابی حسی نوعی بازاریابی است که   .(Dehghani Soltani & Mohammadi, 2022; Sianipar et al., 2023)  داردیخود درگیرنگاه م

کند. این سبک بازاریابی نه تنها مبتنی بر ذهن هیجانی مصرف کننده ساخته و طراحی با مصرف کننده در س وح گوناگونی ارتباط برقرار می

شود برای اینکه موضوع را ساده کنیم باید بگوییم که بازاریابی حسی بر یک تجربه  شود بلکه به ذهن شناختی و حسی وی نیز مربوط میمی

 ,Khosravi & Ranjbar, 2021; Taghipourian & Ashtiani)  محصول و واکنشهای وی پایه گذاری شده است  تمام عیار مشتری از برند و

های افراد را های کلی است که تجربهبنابراین بازاریابی حسی تنها نمایش گردهمایی، تست نمونه یا سمپلینگ نیست بلکه ایجاد تجربه.  (2019

های  ها به نیکی دریافتند که کانالبازاریاب.  (Seyed Amiri et al., 2022)   کند هنگ یا تصویری کلی یکپارچه میفبه صورت یک سمفونی و  

ها برای تعامل با مشتری در کارهایی  ای سنتی و ارتباطات یک رفه در حال از دست دادن اثر بخشی خودهستند تغییر رویکرد بازاریابرسانه

 . (Fathi et al., 2021; Khandouzi & Arab, 2022) باشدنظیر بازارابی روابط بازاریابی مسئولیت به خوبی مشهود می

مشتری و ایجاد مشتریان وفادار در چارچوب کسب وکار به صورت ایجاد تعهد در مشتری برای انجام  مفهوم وفاداری در  از سوی دیگر،  

های کنترل و مدیریت  اگر بخواهیم وفاداری را به عنوان یکی از شاخص  ،معامله با سازمان خاص و خرید کالاها و خدمات به طور مکرر است 

شود حیاتی بوده و مبنایی را جهت تامین نیازهای  ها وفاداری گفته میبرشماریم تعریف و دسته بندی انواع ممکن تعامل با مشتریان که به فن 

باشد،  بندی میدر واقع وفاداری دارای درجه   .(Tahir et al., 2024; Watson et al., 2024; Yasmin et al., 2024)فورد  مشتریان فراهم می

بنابراین این س ح وفاداری تنها تا زمان  ،ترین س ح وفاداری انحصاری قرار دارد که به معنای فقدان حق انتخاب برای مشتریان استدر پایین

ها وفادار کننده خدمت یا کالا، به فنهای تغییر شرکت عرضه گاهی اوقات مشتریان به علت هزینه  .باشد پیدایش یک انتخاب جدید قابل اتکا می

های  در اثر راهکار  . باشندشوند. این دو س ح از وفاداری را شاید بتوان هنوز هم ایجاد نمود اما عموماً امروزه از س وح ناکارفمد وفاداری میمی

ها و همچنین ابتکارات روز های گذشته یک س ح میانی از وفاداری ایجاد شده است که به علت تعدد برنامهبازاریابی و تشویقی نیز در سال

اگرچه    .شودرسد که وفاداری تبدیل به یک عادت برای مشتریان میزمانی فرا می  .باشدون این س ح از وفاداری نیز چندان قابل اتکا نمیافز

ترین عالی  ،وفاداری متعهدانه  ،رسد اما در فراسوی این س حهای اساسی مشتریان در این س ح به حد کمال خود میو ارضای نیاز  هاخلق ارزش 

در این   .باشد این نوع وفاداری تنها درجه وفاداری عقلانی و احساسی پایدار و قابل اتکا برای مشتریان می  .باشدس ح از وفاداری مشتریان می
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داری مشتریان حاصل بنابراین وفا  .شودهای فشکار و پنهان مشتریان خود تبدیل میحالت یک سازمان تبدیل به مرجع جامع رفع تمامی نیاز

  .(Kulawardena, 2024; Liao, 2024) باشدترین س ح میزان رضایت مشتریان میعالی

رسد.  نظر نمی  به  کافی  مندراب ه   بازاریابی  رویکرد  از  استفاده  تنها  تجاری،  هایسازمان  بین  شدید  رقابت  به  با توجه  حاضر  حال  در

 شاننام تجاری شود،حاصل نمی موفقیت دارند انتظار که گونه فن ولی است، اول ایجاد ارتباط اصل که انددریافته  وکارکسب صاحبان مدیران و

نیست.   کافی  ولی  است  لازم  مندراب ه  که بازاریابی  دریافت  توانشده می  ذکر   موارد  به  دارند. با توجه  وفادار، کمی   مشتریان  و   ندارد  ماندگاری

  بر  علاوه باید  دست یابند، نظر اهداف مورد به و شوند پیروز رقابت عرصه بتوانند در خصوصی هایبانک و دولتی هایبانک این که بنابراین برای

  هایهدف بانک  همین راستای نمایند. در مند استفاده راب ه بازاریابی بستر در  حمایتی بازاریابی و  بازاریابی حسی  از مند،راب ه بازاریابی  رویکرد

  اند. اماها داشتهسازی فن   وفادار  نهایت  در  و  مشتریان  با  مدت  روابط بلند  و حفظ  ایجاد  برای  هاییبرنامه  و  راهکارها  ارائه  بر  سعی  ایرانی همواره

ها  است. بررسیها  فن  وفاداری  و  مشتریبا    ایجاد راب ه  زمینه  در  خود  قوت  و   ضعف   نقاط   از  ها بانک  مستلزم شناخت  زمینه  در این   ریزیبرنامه

باشد. نکته قابل توجه اینکه مشتریان وفادار مزایای ها میدهد که وفاداری مشتریان یک عامل بارز در موفقیت کسب و کار شرکتنشان می

های بازاریابی، افزایش فروش شرکت،  توان به بهبود سودفوری سازمان، کاهش هزینهبسیاری را با خود به همراه دارند از جمله این مزایا می

-Gholami Afshar & Moradi Hazarvand, 2023; Levy, 2022; Lotfi) داشتن مشتریانی با حساسیت قیمتی پایین و.... اشاره کرد  

Ashtiani et al., 2023)با )راب ه  نقش  به  توجه  .  دربازاریابی  حمایتی(  و  به  زمینه،  این  مند، حسی  حاضر  تاثیر  تحقیق    بازاریابی  بررسی 

پردازد. و سعی  ای کیفیت خدمات در بانک کشاورزی استان اردبیل میواس ه مشتریان با نقش   وفاداری  بر حمایتی  و   حسی  بازاریابی   مند، راب ه 

 بر این است تا با شناسایی عوامل موثر بر کیفیت خدمات و وفاداری مشتریان الگویی پیشنهاد شود تا با استفاده از فن الگو بانک کشاورزی 

های موثری بردارند و برای بتوانند کیفیت خدمات و وفاداری مشتریان را جذب و حفظ کنند تا با استفاده از فن برای بهبود عملکرد خود گام

  با  مشتریان وفاداری  چه نتثری بر  حمایتی  و حسی  بازاریابی   مشتریان خود خدمات مناسبی ارائه دهند. مساله اصلی پژوهش حاضراین است که

 دارد؟ خدمات کیفیت ایواس ه نقش

 روش پژوهش 

مند، بازاریابی  بررسی تأثیر بازاریابی راب ه زیرا محقق بدنبال مشخص باشد پژوهش حاضر از لحاظ هدف از نوع تحقیقات کاربردی می

ها مورد تواند برای بهبود وضع موجود بانکخدمات است و نتایج این تحقیق می  کیفیت  یاحسی و حمایتی بر وفاداری مشتریان با نقش واس ه

باشد.  ها میدانی میو از حیث گردفوری داده  باشد و به لحاظ روش انجام تحقیق، تحقیق توصیفی تحلیلی از نوع همبستگی می استفاده قرار گیرد  

 ۳77باشد تعداد نمونه از جدول مورگان به تعداد  گیری تصادفی ساده با توجه به اینکه حجم جامعه فماری نامحدود میبا استفاده از روش نمونه

فوری شده که از مقیاس طیف لیکرت  های جمعهای بدست فمده از پرسشنامهوتحلیل داده  منظور تجزیه در این تحقیق به   گردید.  نفر تعیین

های مورد نظر مشتمل  های تحقیق برای گردفوری دادهی فمار توصیفی و استنباطی استفاده شده است. پرسشنامههاروشگردد، از  استخراج می

( استفاده شده است. با توجه به اینکه ۱۳86( و اشرفی )2۰۰8(، مکلوهان )2۰۰۵های دوبیسی )باشد. که با اقتباس از پرسشنامهسؤال می  ۴6بر  

استفاده    ۵و    ۴،  ۳،  2،  ۱های اعداد  ی کمی از گزینه هاپاسخها به  صورت کیفی است، لذا برای تبدیل فنبه    هاپاسخگیری  در مقیاس لیکرت اندازه 

گیرد. اما به که روایی فن به دلیل استاندارد بودن مورد تأیید قرار می  باشدیمنامه بکار گرفته شده در پژوهش حاضر استاندارد  شود. پرسشمی

 ها با استفاده از تأییدی و ضریب فلفای کرونباخ مورد بررسی قرار خواهد گرفت.دلیل استفاده در زمان و مکان متفاوت روایی و پایایی پرسشنامه
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ها استفاده شده است به طوری که ابتدا از طریق  توصیفی و فمار استنباطی برای تجزیه و تحلیل دادههای فمار در این تحقیق از روش

ها  ها، فزمون فرضیه های فماری توصیف شده و سپس برای تجزیه و تحلیل دادههر متغیر به صورت جداول و نمودارها و شاخص  SPSSنرم افزار

 استفاده شد.  lisrel و Spss ،stataو تعمیم نتایج از نمونه به جامعه فماری از روش مدل سازی معادله ساختاری به وسیله نرم افزار

 هایافته

شود. چنانچه ضریب فلفای کرونباخ بدست فمده  ها از ضریب فلفای کرونباخ استفاده میدر این بخش به منظور سازگاری پرسشنامه

 باشد.  باشد نشان دهنده قابل قبول بودن پایایی پرسشنامه می ۰.7بیشتر از 

 1جدول 

 فلفای کرونباخ پرسشنامه تحقیق 

 مقدار ضریب فلفای کرونباخ  پرسشنامه 

 ۰.7۴۴ مند بازاریابی راب ه

 ۰.77۱ شایستگی 

 ۰.762 اعتماد

 ۰.7۵7 تعهد 

 ۰.769 ارتباطات 

 ۰.7۴۳ کنترل تعارض 

 ۰.8۳8 بازاریابی حسی 

 ۰.8۱6 بازاریابی حمایتی 

 ۰.722 وفاداری 

 ۰.7۳9 کیفیت خدمات 

 

توان گفت مقدار بدست فمده بالاتر از  ها میبا توجه به مقدار بدست فمده ضریب فلفای کرونباخ برای کل پرسشنامه و هر یک از عامل 

 (.  ۱جدول باشد )دهنده پایایی م لوب پرسشنامه مینشان ۰.7

 2جدول  

 های برازش مدل مفهومی تحقیقمقادیر شاخص

 مقدار  شاخص  ها شاخص

 CFI ۰.9۰ شاخص برازندگی ت بیقی

 IFI ۰.9۰ شاخص برازندگی فزاینده 

 GFI ۰.9۳ شاخص نیکوئی برازش 

 AGFI ۰.9۱ شاخص نیکوئی برازش تعدیل یافته 

 NFI ۰.92 ی ا نرم شده برازندگی بونت   -شاخص بنتلر
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 3جدول 

 فزمون بوت استراپ 

 حد بالا  حد پایین  س ح معنی داری  Zفماره  ضریب  مسیر

 ۰.۱۱۵6 ۰.۰669 ۰.۰۰۰ 7.۳۵ ۰.9۱۳۳ وفاداری ← خدمات کیفیت  ←مندبازاریابی راب ه

 ۰.۵9۵8 ۰.۴۰2۵ ۰.۰۰۰ ۱۰.۱2 ۰.۴992 وفاداری←خدمات کیفیت ← بازاریابی حسی

 ۰.89۴7 ۰.۵۳۵۳ ۰.۰۰۰ 7.8۰ ۰.7۱۵۰ وفاداری ←خدمات کیفیت ← بازاریابی حمایتی

 1شکل 

 بارهای عاملی عوامل بازاریابی راب ه مند
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 2شکل 

 مندداری بارهای عاملی عوامل بازاریابی راب همعنی

 
  این نتایجنشان داده شده است. با توجه به    ۱شکل  افزار لیزرل برای برازش عوامل بازاریابی حسی و حمایتی در  نتایج خروجی نرم

باشد. به عبارتی  باشند که بیانگر مناسب بودن این مقادیر میمی  ۵/۰توان گفت که بارهای عاملی تمامی متغیرهای مشاهده شده بالای  می

داری نیز نشان دهنده معنی    2شکل  توانند تبیین کنند.  توان گفت متغیرهای مشاهده شده در مدل بصورت مناسبی متغیر مربوطه را میمی

نتایج مشابه برای کل مدل و همچنین    باشد.( می۱.96)  tباشد )مقدار مشاهده شده بیشتر از مقدار بحرانی فمارهتمامی ضرایب بارهای عاملی می 

 های زیر قابل مشاهده است. های هر سازه نیز به دست فمد که در شکلمؤلفه 

توان گفت مدل از باشد. که با توجه به م الب گفته شده میمی  ۰.۰۴6برابر    RMSEAافزار لیزرل شاخص  بر اساس خروجی نرم

می برخوردار  عالی  بسیار  نرمبرازندگی  خروجی  نتایج  اساس  بر  شاخص  باشد.  این  باشد.    78/۱افزار  مناسب  نیز  مقدار  این  که  فمده  بدست 
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باشد. بنابراین مدل از این لحاظ نیز قابل  ها در پژوهش حاضر مناسب مینشان داده شده است. مقدار این شاخص  2جدول  های مدل در  شاخص

توان نتیجه گرفت که مدل مناسبی برفورد باشد میهای برازش مدل نشان دهنده برازش مناسب مدل میپذیرش است. با توجه به اینکه شاخص

گیری بازاریابی حسی و حمایتی مورد های گردفوری شده با مدل م لوب است. لذا برازندگی مدل نهایی اندازهشده است. بنابراین تناسب داده

 باشد. تایید می

 3شکل 

 بارهای عاملی بازاریابی حسی و حمایتی 

 

 4شکل 

 های عاملی بازاریابی حسی و حمایتی داری بارمعنی
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 5شکل 

 ضرایب استاندارد شده معادلات ساختاری 
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 6شکل 

 داری ضرایب معادلات ساختاری معنی
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 گیری و نتیجه  بحث

وفاداری مشتریان  مند و  خدمات در راب ه بین بازاریابی راب ه  ها نشان داد کیفیتفزمون فرضیه   ها ونتایج حاصل از تجزیه و تحلیل داده

خدمات بر ارتباط   داری برای ضریب تأثیرگذاری کیفیتتوان گفت س ح معنیهای حاصل از پژوهش میای دارد. با توجه به یافتهنقش واس ه

راب ه بازاریابی  از س ح خ ای  بین  وفاداری کمتر  و  نتیجه میمی   ۰۵/۰مند  بنابراین  کیفیتباشد،  که  ب  بر خدمات    شود  بازاریابی    نیراب ه 

تأثیر مثبت و معنیراب ه  به عبارت دیگر میمند و وفاداری  راب ه بین   توان گفت فرضیه یک تحقیق یعنی »کیفیتداری دارد.  خدمات در 

بنابراین نتیجه میدرصد مورد تایید قرار می   9۵با اطمینان  .«  ای داردمند و وفاداری مشتریان نقش واس هبازاریابی راب ه  که با  شود  گیرد. 

خدمات در راب ه بین   یابد. کیفیتخدمات افزایش یافته و در نتیجه وفاداری مشتریان نیز افزایش می   مند، کیفیتافزایش میزان بازاریابی راب ه

داری برای ضریب توان گفت س ح معنیهای حاصل از پژوهش می ای دارد. با توجه به یافتهبازاریابی حسی و وفاداری مشتریان نقش واس ه

 شود که کیفیت باشد، بنابراین نتیجه میمی  ۰۵/۰خدمات بر ارتباط بین بازاریابی حسی و وفاداری کمتر از س ح خ ای    تأثیرگذاری کیفیت

 تحقیق یعنی »کیفیت   2شود فرضیه  داری دارد. به عبارت دیگر نتیجه میبازاریابی حسی و وفاداری تأثیر مثبت و معنی  نیراب ه ب  برخدمات  

گیرد. بنابراین نتیجه درصد مورد تایید قرار می 9۵با اطمینان  .«ای دارددر راب ه بین بازاریابی حسی و وفاداری مشتریان نقش واس ه خدمات

یابد. همچنین نتایج  خدمات افزایش یافته و در نتیجه وفاداری مشتریان نیز افزایش می  شود که با افزایش میزان بازاریابی حسی، کیفیتمی

از پژوهش  ای دارد. با توجه به یافتهخدمات در راب ه بین بازاریابی حمایتی و وفاداری مشتریان نقش واس ه  نشان داد کیفیت های حاصل 

 ۰۵/۰خدمات بر ارتباط بین بازاریابی حمایتی و وفاداری کمتر از س ح خ ای  داری برای ضریب تأثیرگذاری کیفیتتوان گفت س ح معنیمی

داری دارد. به عبارت دیگر  بازاریابی حمایتی و وفاداری تأثیر مثبت و معنی  نیراب ه ب  بر  خدمات  شود که کیفیتن نتیجه میباشد، بنابرایمی

با اطمینان   .«ای داردخدمات در راب ه بین بازاریابی حمایتی و وفاداری مشتریان نقش واس ه  شود فرضیه سوم تحقیقات » کیفیتنتیجه می

خدمات افزایش یافته و در نتیجه    شود که با افزایش میزان بازاریابی حمایتی، کیفیتگیرد. بنابراین نتیجه میدرصد مورد تایید قرار می  9۵

 Akbari et al., 2015; Beerli et)یابد در حالت کلی، نتایج این تحقیق با تحقیقات بسیاری از محققان  وفاداری مشتریان نیز افزایش می

al., 2004; Donio et al., 2006; Haghighi et al., 2013; Mohamad et al., 2014; Mousavi et al., 2015; Ndubisi, 2005, 

2007; Sheidaei habashi et al., 2014) باشد. سازگار می 

های انجام شده گیریهای جمع فوری شده و نتیجهدر مجموع با توجه به ادبیات تحقیق، روش شناسی مورد استفاده، تحلیل داده

 گردند:  پیشنهادات زیر م رح می

خدمات بر میزان وفاداری مشتریان بانک   مند از طریق کیفیتبه نتیجه فزمون فرضیه اول که در فن تأثیر بازاریابی راب ه با توجه    -۱

ها باید  ها به کارکنان خود فموزش داده تا در انجام کارها دقت کافی را لحاظ نموده و همچنین بانکشود که بانکتأیید شد؛ لذا پیشنهاد می

ها و تعهدات خود فراهم نمایند تا بتوانند به تعهدات خود نسبت به مشتریان پایبند بوده و  های نوین را در جهت به انجام رسانیدن قولفناوری

ها برای افزایش وفاداری مشتریان در جهت ایجاد تعهد گام برداشته و در های خود عمل نمایند. همچنین بانکدر حداقل زمان ممکن به وعده

شود که مدیریت و کارکنان بانک از طریق برقراری  ود را با نیازهای خاص هر مشتری سازگار نموده و بدین منظور توصیه میاین راستا خدمات خ

ارتباطات بلند مدت و مستمر نیازهای هر یک از مشتریان را شناسایی نموده و در راستای ارایه خدمات اختصاصی و مورد نیاز مشتریان گام  

ها به هنگام ارایه  شود بانکها برای افزایش وفاداری مشتریان در جهت ایجاد ارتباطات مؤثر تلاش نموده و در این راستا توصیه میبردارند. بانک

های راهنمای مشتریان، ها با تهیه و توزیع دفترچههای مختلف ارایه نمایند. بانکخدمت بانکی جدید اطلاعات لازم را به موقع از طریق رسانه

انین و مقررات بانکی مواردی از این قبیل در جهت فراهم کردن اطلاعات بهنگام و قابل اطمینان برای مشتریان گام بردارند.  در راب ه با قو
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های تشویقی به کارکنان خود های تخصصی جهت رویارویی با مشتریان و پرداختها برای افزایش وفاداری مشتریان، به برگزاری فموزشبانک

 مند شامل اعتماد، تعهد و ارتباطات بپردازند.تر از بازاریابی راب هو همچنین به تقویت بیشتر متغیرهای کلیدی

خدمات بر میزان وفاداری مشتریان بانک    با توجه به نتیجه فزمون فرضیه دوم که در فن تأثیر بازاریابی حسی از طریق کیفیت  -2

های حسی محصول و خدمات توجه نمایند. مدیران اندرکاران در این زمینه، به ویژگی ها و دستشود که مدیران بانکتأیید شد؛ لذا پیشنهاد می

ها تاثیر  های فموزشی به کارکنان نحوه برخورد با مشتریان را فموزش دهند. چرا که نحوه برخورد کارکنان و متصدیان بانک با برگزاری کلاس

کاری اندرکاران صنعت بانکداری، به دکوراسیون و چیدمان محیطخدمات و در نهایت بر وفاداری مشتریان دارد. همچنین دست  مثبتی بر کیفیت

کند که  ها را ترغیب می باشند و محیط مناسب و فرامی برای مشتریان خود ایجاد نمایند. این حس فرامش در مشتریان فن توجه زیادی داشته  

 .دوباره به این محیط مراجعه کنند و به دیگران نیز فنرا توصیه کنند

خدمات بر میزان وفاداری مشتریان بانک    با توجه به نتیجه فزمون فرضیه سوم که در فن تأثیر بازاریابی حمایتی از طریق کیفیت  -۳

 تأیید شد؛  

شود که بانک خود را با یک عمل خیرخواهانه اندرکاران صنعت بانکداری پیشنهاد میها و دستشود که مدیران بانک پیشنهاد می

کند و یک علت خوب را پشتیبانی شود که این موسسه در یک عمل خیرخواهانه شرکت میعجین کنند چرا که وقتی مشتری متوجه می

کند و دارای میکند، ترغیب شده و دوباره به این موسسه مراجعه  المنفعه و خیرخواهانه میکند؛ و مقداری از سود خود را صرف کارهای عاممی

 شوند. وفاداری شدیدی نسبت به موسسه خود میخدمات و  احساس کیفیت

نظر به اینکه تحقیقات دانشگاهی به دلیل کمبود امکانات مادی، زمان و تجربة محقق از وسعت چندانی برخوردار نیستند، لذا توصیه 

 شود که تحقیقی مشابه با متغیرهای مشابه در س ح ملی انجام گیرد. می

 هاها برای مقایسه استانانجام تحقیق حاضر در سایر استان -۱

 های خصوصی و دولتیمقایسه بانک -2

ها مانند صنعت بیمه، صنعت جهانگردی، صنعت هتل داری و غیره تا هم نتایج بیشتری بدست فید  اجرای تحقیق در سایر سازمان  -۳

 و هم اینکه نتایج قابلیت تعمیم پذیری بیشتری داشته باشند. 

 های فوق الذکر. های دیگری از بازاریابی در هر یک از سازماناستفاده از مدل -۴

 تعارض منافع 

 گونه تضاد منافعی وجود ندارد. در انجام م العه حاضر، هیچ

 مشارکت نویسندگان 

 در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند. 

 موازین اخلاقی 

 ندارد.
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 ها شفافیت داده

 صورت درخواست از نویسنده مسئول و ضمن رعایت اصول کپی رایت ارسال خواهد شد. ها و مآخذ پژوهش حاضر در  داده

 حامی مالی

 این پژوهش حامی مالی نداشته است.
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