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  چکیده

  به  مشتری   جذب  برای   صورت  این در.  شودمی  قلمداد   b2b بازاریابی  دیگر  هایسازمان  یا  مشاغل  به  محصول  یا  خدمت   یعرضه

  امروزه   دنیاست،  مطرح  و  مهم  صنایع   جمله   از  بانکداری،   صنعتاز طرفی دیگر    بود   خواهد   نیاز    b2b  بازاریابی  هایتاکتیک

  تبادل   و آوری  جمع  و ها  شرکت   مالی  منابع   افزایش   در  متخصص  ای،حرفه   مشاور  گشا،راه   عنوان  به   پیشرفته   درکشورهایها  بانک

  پولی  منابع  تجهیز  روند  بر  که  دارند  وجود  متعددیهای  مولفه   نوین   بانکداری   در.  کنندمی  عمل  خود  مشتریان  برای  لازم  اطلاعات

بررسی    میگذارند   تاثیر  مالی  موسسات  وها  بانک   بر  سازمانی  شهروندی  رفتار  و    b2b  بازاریابی  نقشکه هدف تحقیق حاضر 

  شهروندی   رفتار  و   b2b  ازاریابیتوان گفت بهای تحقیق میدر استان سمنان است که طبق یافته   خصوصی  هایبانک  مشارکت

 روابط معناداری دارند.  خصوصی هایبانک  مشارکت با سازمانی

 

 . بازاریابی هایقابلیت  و  نوآوری  به گرایش  محوری، رقیب مداری،مشتری: کلیدی کلمات
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b2bنقش بازاریابی  2 10-1های خصوصی شماره صفحه مقاله: و رفتار شهروندی سازمانی بر مشارکت بانک     

 مقدمه 

طی دو دهه اخیر، بازار محوری بنیان اصلی آثار نوشته شده  

اکثریت این تحقیقات گسترده  .در زمینه بازاریابی بوده است

بر روی بازار محوری از دیدگاه رفتاری و فرهنگی متمرکز 

مربوط به  ی های ویژه فعالیتاست. دیدگاه رفتاری بر روی 

تأکید   تجاری  هوش  به  واکنش  و  پخش  و  تولید 

( دیدگاه فرهنگی بر روی  1403مظلوم و محمدی،  .)کندمی

که رفتارهایی   کندمیسازمانی تمرکز  های  ارزشمعیارها و  

و شامل سه جزء  ترویج کرده  را  بازار محوری  با  سازگار 

مداری،   مشتری  میان  هستند:  هماهنگی  و  محوری  رقیب 

  (1402البرز و نائینی، ای. )وظیفه 

بر   بازار محوری ممکن است موجب شود تا شرکتی فقط 

درک   از  و  شده  متمرکز  مشتریان  آشکار  نیازهای  روی 

یا جدید غافل   پنهان مشتریان کنونی و  بالقوه و  احتیاجات 

شود. با توجه به تحقیقات محققین گذشته تکیه ی بیش از  

توسعه  های  فعالیت مانع نوآوری و تحقیق و  ها  مشتری حد بر  

معرفی  شود  می ای   به  نسبت  شرکت  یک  توانایی  و 

بازار را تهدید   . علاوه بر این،  کندمیمحصولات مبتکرانه 

توجه به این مطلب که رقبای آن شرکت نیز تا حدی از بازار  

محوری با خبر هستند، این کار نه تنها ممکن است موجب  

شود  میسودبخشی رقابتی نگردد بلکه باعث هزینه هایی نیز  

جام یک کار و یا پیش گیری از یک شکست  که جهت ان

 (2025مرویت، ) .شودمی به شرکت محول 

بازار مالی   مهمترین نهادهای به عنوان  ها  بانک  که  از آنجایی

بازارهای مالی از یک سو و   در ایران به دلیل عدم گسترش

بودن   مطلوبیها  بانکملی  کارایی  از  دیگر،  سوی   از 

که رسد  می  نظر  به  چنین  لذا  اند  نبوده    نقش   برخوردار 

  مشارکت  بر   سازمانی  شهروندی  رفتار  و     b2b  بازاریابی

کشور  خصوصی  های بانک سزایی   در  به  اهمیت  از 

 .باشدمیبرخوردار 

 های تحقیق فرضیه

مشارکت    b2b.بازاریابی  1فرضیه دار  ای  رابطه با  معنی 

 دارند. 

رابطه معنی دار    b2bبازاریابی  با  رفتار شهروندی  .  2فرضیه

 دارد.

 مبانی نظری تحقیق

  حال   در  پیش  از   بیش بانکی،  خدمات  به  مردم  نیاز  امروزه 

  با   بانکی  خدمات  انتظار  مردم  راستا  این  در  و  است  افزایش

  رشد   به  توجه  با .دارند  را  هابانک   از  تر  سریع  و  بالاتر  کیفیت

 رقابتی،  شدید   فضای  ایجاد  و  هابانک   تعداد   افزون  روز

  جهت   در  ترمطلوب  عملکرد  ارائه   و   بهبود   جهت   در   هابانک

  کار  این   ی  لازمه  که   اندبرآمده   بیشتر  مشتریان  و  منابع  جذب

  که   باشد می  شعب   بندیرتبه   و   راهبردی  عملکرد  ارزیابی

  کارا   شعب  شعب،   بین  رقابت  ایجاد  بر  علاوه   بدینوسیله 

  داده   سوق  کارائی  سمت  به   ناکارا  شعب   و   شده   مشخص

بازاریابی   عملکرد  بهبود  افزایش  جهت  در  وشوند  می

  به   نیاز  ،هابانک   روزافزون  رقابت.  دارندمی  بر  گامسازمانی  

  لزوم   شهرها،  گسترش،  بانک  خدمات  از  اطلاع  و  آگاهی

  از  مشتریان  ارزیابی  انعکاس مخاطبین،  گسترده   پوشش

 شناسایی  و  موجود  مشتریان  نگهداری ،  بانک  خدمات

  هستند   عواملی  جمله  از  آنان،  به  ویژه   توجه  و  وفادار  مشتریان

سازمانی    اهمیت  که   موجب   را  بانکیبازاریابی 

  دولتی  از   اعم  هابانک.  (1403همکاران،  )اصغری و  شوندمی

  پر .  هستند  یکدیگر  با   تنگاتنگ   رقابتی  در   خصوصی  یا

  است   ییهابانک  با  موفقیت رقابت،  این  در  که  است  واضح

  خود   به  هزینه  کمترین  با  را  بازار  از   بیشتری  سهم  که

  اجرای   و  طراحی  مستلزم  امر  این.دهند  می  اختصاص

  منظور   این  به.استبازاریابی سازمانی    هوشمندانه  راهبردهای

  وبازاریابی سازمانی    سیستم  بین   تعامل  و  ارتباطات  شناخت

  زمینه   این  در  مهمی  نقش بانکداری،  در  هاسیستم  سایر

 .(1403)ورسلیمی و همکاران، دارد

سازمانی   نظام  پیچیدگی  و  هابانک  میان  رقابت بازاریابی 

  و   رقابتی  عرصه  به  اگر  که  کرده   ایجاد  را  بانکی  خدمات

  اهداف  در  هابانک  بعضا  نشود  توجه  هوشمندانه  راهکارهای

  حذف   رقابت   صحنه  از  کم  کم  و   شده   دچارناکامی  خود

  و   کننده   تعیین  ارزش  مشتریان  برای  که  چیزی..  شوندمی
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  نظرشان   مورد  سرویس  ارائه  در  بانک  توانایی  دارد،   را  نهایی

  دست   به  نیازمند کارآمدشدن  برای  هابانک  رو  این  از  است

  هاخواسته   و  علایق   درک  مشتری،   از  کافی  اطلاعات   آوردن

 .(1400)احمدی و همکاران، هستند  او با  روابط توسعه  و

  عملکرد  گرو   در  را   بانک  درآمدهای   رشد کرومینگ  مک

  در   که  است  دلیل  همین  به   داند،میبازاریابی سازمانی    خوب

  نوین   نگرش  یک  عنوان  به  مشتری  رضایت  اخیر  هایسال

  مورد بازاریابی سازمانی    در  موسسات  و  هاسازمان  کیفیت  در

  و   اهداف  از  یکی.  است  قرارگرفته  بیشتری  توجه

  ساختن   ،شفافبازاریابی سازمانی    های فعالیت   کارکردهای

  بینی پیش   دیگر  عبارت   به   یا  آینده   کار  و   کسب   های محیط

  است   اصلی جامعبازاریابی سازمانی    لذا  .باشدمی  آینده   از

  مورد هابانک   اقدامات و  فرایندها  و  مراحل تمام در  باید که

  و   تقسیم  و   ریزیبرنامه  عبارتی   به .  گیرد  قرار  برداریبهره 

  یا   بازار   تعیین خدمات،  طراحی  ها،بودجه   تخصیص

  ارتباطی   رسانه   یا  کانال   انتخاب  در   مشاوره   و   هدف  بازارهای 

  جذب   شعب،   افتتاح  و  ایجاد  رسانی،اطلاع   و   تبلیغات   در

 هابانک   تشکیلات در که هستند  اقداماتی... و  انسانی نیروی

  اجرا   مورد  مجزا  و  اختصاصی  هایحوزه   در  کدام  هر  معمولا

سازمانی    مرکز  لیکن   و   گیرندمی  قرار   واقع   دربازاریابی 

  به   و   باشدمی  سازمان  مشیخطی  و   هاسیاست   تعیین  مرکز

  واحدهای   بین  را  سازیهمگن  وظیفه  اجرایی  اقدامات  از  دور

  که  رقابتی  فضای  چنین  در نماید  ایفا  باید  سازمان  مختلف

  انواع   بکارگیری  به   مالی   موسسات  و  هابانک  همه

سازمانی    هایاستراتژی   پی   در  روز  آوریفن  وبازاریابی 

  هر  بر  هستند،  جدید  مشتریان  جذب  و   خود  مشتریان  حفظ

  های استراتژی  بکارگیری  با   تا  است  ضروری  و   لازم   بانکی

  مشتریان حفظ  و  جذب جهت  در بازاریابی سازمانی مناسب

  تلاش   رقابتی  فضای  این  در  خود   بقای  همچنین  و  وفادار

  هابانک   برای  حدی  به  مشتری  جذب  امروز  جهان  در.  کند

  زمینه   این  در   شدیدی  بسیار  رقابت  که  است  حیاتی  و  مهم

  بین   رقابت   جز  به   امروزه .  است  نموده   ایجاد   آنها   بین

 
 

  ایجاد  موجود،  خصوصی  و   دولتی  بانکی   هایگروه 

  اعتباری   و   مالی  موسسات  جدید،  خصوصی  ی هابانک

  موسسات   فعالیت   دامنه  گسترش  همچنین   و   جدید

  بانکی   سیستم   در  که  شده   برعلت   مزید   نیز  الحسنه قرض

  با .  بپردازند  رقابت  به  مالی  منابع  و  مشتری  جذب  در  کشور

  حفظ   و   جذب  برای   هابانک  که   بسیاری  هایهزینه   وجود

 شناسایی   و   توجه   عدم  علت  به   اما  کنند،می   صرف  مشتری

  مشتریان  وفاداری  وبازاریابی سازمانی    عملکرد  ابعاد  صحیح

 ناکامی  دچار  اغلب   رقابتی  پیچیده   فضای  یک   در   فعالیت  و

 .  (2023)هایت، شوندمی

 بازاریابی  

فعالیت  بخشی بازاریابی  که است مؤسسه های از 

برنامه  عملیاتی دربردارنده   قیمت ترفیع، ریزی، مثل 

 می مطلوب مشتریان  خدمات یا و کالا ارایه و گذاری

 با باید مطابق خدماتی محصول یک که طوری باشد. به

 باشد،بینانه   واقع آن قیمت باشد، شده  طراحی مشتری نیاز

 هیچ واقع شود. در توزیع راحت های کانال طریق از و

غیرانتفاعی، انتفاعی بزرگ، یا کوچک سازمانی،  یا 

 بازاریابی صحیح سیستم یک داشتن بدون جهانی یا داخلی

.فیلیپ نخواهند موفقیت  به وگری رسید   کاتلر 

 و اجتماعی فرآیند نوعی  را بازاریابی ، 1آرمسترانگ

توانند  می هاگروه  و افراد وسیله، بدان کهدانند  میمدیریتی  

 با هاارزش و محصولات مبادله  و  ایجاد  تولید،  طریق از

خواسته  نیازها دیگران،   سازند. برآورده  را خود هایو 

 یا و محصولات تعیین بر بازاریابی، بیشتر مدیریت تأکید

 مشتریان هایخواسته و   نیازها مبنای بر سازمان خدمات

 توزیع و گذاری ارتباطاتقیمت  از استفاده  نیز و نظر  مورد

 ارایه و انگیزه  و تحرک ایجاد  دادن، آگاهی جهت  مؤثر

(.  1401است )شاه بابایی و همکاران،   مشتریان به خدمات

بازاریابی را طرز تفکری اقتصادی قلمداد  توان  می از این رو  

اهداف سازمانی کرد که عبارت است از راه حل رسیدن به 

های بازاریابی به منظور تشخیص  و یکپارچه نمودن فعالیت 
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و   نیازها  تامین  بطوری  هایخواسته و  که    بازارهای هدف، 

بتوان نسبت به رقبا بهتر و موثرتر عمل کرد. مفهوم بازاریابی  

 را به اشکال گوناگون به شرح ذیل بین گردیده است: 

پاسخ  خواسته  - آنها  به  و  شناسایی  را  نیازها  و  ها 

 دهید. 

 اولویت با مردم است؛  -

 ؛همگی در منافع شریک هستیم -

 شما همه کاره هستید؛  -

 مطابق میل شماست.  -

دراکر بازاریابی،  1973)  2پیتر  هدف  که  است  معتقد  هم   )

فروش فراوان است. وی معتقد است که هدف این است که  

مشتری شناخته و نیازهای او درک نموده، بطریقی که کالا  

به   او منطبق گردد و کالای خود را  نیازهای  با  یا خدمت، 

 (.1400فروش برساند )مدنی پیری و همکاران، 

 B۲ B بازاریابی

  و   کسب  به  کار  و  کسب  بازاریابی  معنای  به    B2B  بازاریابی

  یا   بازاریابی  استراتژی  هر   B2B  بازاریابی.  است  کار

  هدف   برای کار و کسب  یک توسط شده  استفاده  محتوایی

.  شود می شامل را دیگر کار و  کسب به  فروش و دادن قرار

  یا  محصولات  خدمات،  که  هایی  شرکت  مثال،  عنوانبه 

SaaS  معمولاً  فروشند،می  هاسازمان  یا  هاشرکت  سایر  به  را  

همکاران،  کنندمی  استفاده     B2B  بازاریابی  از و  )مومنی 

1400) . 

 از  ویژه   مورد  یک  عنوان  به  B)۲(B  شرکتی  بین  بازاریابی

  های   تکنیک  و   مفاهیم   از   شدت   به   که   شد   شروع   بازاریابی

 سال  20  طول   در  اما.  بود  گرفته  الهام  کننده   مصرف  بازاریابی

  تکنیک   و   روشها  ،  مفاهیم  تجاری  افراد  و   محققان  ،  گذشته 

  های   ویژگی  برای   خصوص  به   که   دادند   توسعه  را  هایی

  این   نتیجه.  شدهاند  طراحی  B۲B  بازارهای  فرد  به  منحصر

  با   بالغ   بازاریابی  رشته   یک  به  B۲B  بازاریابی  تحول   ،  توسعه

  است  شده   کننده   مصرف  بازاریابی  از  مجزا  ،  مشخص  هویت

  در   اقتصادی  فعالیت  بیشترین  B۲B  بازاریابی  که   آنجایی  از.

 
2 Dracker, 1973 

  در   موفقیت  برای  دهد  می  نشان  را  یافته  توسعه  کشورهای

 درکی  به   نیاز  ،  B۲B  بازاریابی  روشهای  و  مفاهیم  کاربرد

  چگونگی  و  B۲B  بازارهای   هایویژگی  از  عمیق

و  داریم  B۲B  بازاریابی  رویکردهای  گیریشکل )جوادی 

 .(1400همکاران، 

 مشتری مداری 

فناوری،   سریع  تغییرات  رقابت،  افزایش  مداری،  مشتری 

جهانی شدن و ... مفاهیم جدیدی هستند که جهان امروزی  

را به شدت تحت تاثیر خود قرار داده و آن را از جهان پیشین  

متفا کرده بسیار  به  وت  نمی ای  گونه اند؛  دیگر  با  که  توان 

قدیمی در جهان جدید رقابت یا حتی زندگی  های  اندیشه 

اند که اگر  ها پی برده کرد. در چنین شرایطی بیشتر سازمان

خواهند در دنیای کنونی بقاء داشته باشند باید به سمت  می

شهروندی   کنند.  رفتار  حرکت  مشتری  رضایت  جلب  و 

که  هایسازمان نمیی  اعتنایی  مشتریان  نیازهای  و  به  کنند 

پیشینه   را  کالا  حذف  کنند  میرویکرد  رقابت  صحنه  از 

این شوندمی از  شهروندی  رو  .  بنای  رفتار  سنگ  بعنوان 

است.  نظریه شده  شناسایی  نوین  بازاریابی  مدیریت  های 

 (1400راستی و هاشمی پورتهی، )

ارزشمند   منبع  بدون شک یک  مدار،  مشتری  فروشندگان 

بازاریابی    هایسازمانبرای   ادبیات  در  هستند.  فروش 

وفاداری   مشتری،  رضایت  افزایش  منظور  به  آنها  موجود، 

و   گرفتهمشارکت  مشتری  قرار  این  انفروش،  بر  علاوه  د. 

مشتری  بازار  فروشندگان  فرهنگ  یک  توسعه  برای  مدار 

ها و اعتقادات  فروش و ایجاد ارزش  هایسازمانمحور در  

کسب و  مشارکت  مشترک در میان فروشندگان مربوط به  

 (2020اکر، ). حیاتی هستندکار، 

 هابانکدر موسسات مالی و رفتار شهروندی 

 ویژه  به خدماتی و مالی موسسات در رفتار مشتریان تغییر

 حساسیت  آنها هایفعالیت  پولی دلیل ماهیت بهها  بانک  در

 توسط  موقع به و دقیق ریزینیازمند برنامه  و داشته بیشتری

یکخدماتی   و بانکی شبکه مدیران  در مشتری است. 
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 بانکداری است. امروزه  دارایی یک  حداقل مساوی بانک

 سعی ببیند و مشتری وجود آینه  در را خود است موظف

مشتریان   تمایلات  و هاخواسته رقابت،  از پر محیط در کند

 بانکش از مشتری  که کند  کاری  و نماید  درک را خود

 از هزینه امروز بازاریابی در باشد. داشته  رضایت کامل

 منافع دادن دست  از با است  برابر یک مشتری دادن دست

 به خود عمر طول در مشتری که آن خدماتی به مربوط

 شمار به خطر زنگ بانک یک برای این و دارد نیاز آن

 ناشی توانستکه می خدماتی منافع این، بر علاوه  رود.می

 از نیز کرد رامی معرفی  او که باشد جدیدی مشتریان از

بنابراین خواهیم دست بسیار   رکنمداری  مشتری داد. 

 تحقق برای کنیم. توجه آن به  باید که است حساسی

 مهمترین که شود توجه نکته چند به بایدمداری  مشتری

 مشتری روز نیازهای به صریح و پاسخگوی روشن آنها

خدمات خدمات تنوع یعنی  ابتکاری و جدید تازه، و 

مشتری   با دائم ارتباط و مشتری حفظها  بانک برای است.

 یک در مشتری وقتی است. ضروری مختلف هایشکل  به

 خود خواسته کندمی سعی ،شودمی رو   روبه مانع با شعبه

 شدید رقابت به توجه با و تأمین نماید دیگری بانک در را

 را مشتری رضایت که بتواند بانکی بانکداری، عرصه در

تحقیقی خواهد ترموفق کند، تأمین  توسط که بود. 

واشنگتن استراتژیکریزی  برنامه  انستیتوی  سی دی در 

 %20 گذاری برگشت سرمایه که دهدمی نشان شد انجام

داده  خود مشتریان نیاز به که ییهابانک  از  اند اهمیت 

توجه   موضوع این به که بوده  هاییبانک  برابر دو تقریباً

ارزش دادن بها بنابراین  .اندنکرده   و آرا  به گذاشتن  و 

 وشود  می بازاریابی محسوب سبک بهترین مردم نظرات

است.   رضایت مشتریان جلب بانکداری در مسأله مهمترین

 ( 1403مظلوم و محمدی، )

های  مقوله از یکی گراییمشتری  ومداری  مشتریبطور کلی  

 .باشدمی هاسازمان جانبه همه توسعه امر در مهم بسیار

 مالی خدمات دهنده  ارائه های سازما عنوان به نیزها  بانک

 قسمت اینکه دلیل به بلکه نیستند مستثنی امر از این تنها نه

سرمایه  تامین آنها مشتریان هایسپرده  ازها  بانک اعظم 

 رکن را گرایی مشتری ومداری  مشتری بایستی  شود  می

مداری مشتری امروزه دهند. قرارخود   هایفعالیت اصلی

مهم یکی عنوان بهها  بانک در  های سیاست ترین از 

 امر در بایستی نیزها بانک مدیران وشود می تلقیها  بانک

 داشته این مقوله به بیشتر توجهی بانکی نظام سیاستگذاری

 (1402البرز و نائینی، باشند.)

سازمانی   نظام  پیچیدگی  و  هابانک  میان  رقابت بازاریابی 

  عرصه   به  اگر  که  کرده   ایجاد  را  شرایطی  بانکی  خدمات

  هابانک   بعضا  نشود  توجه  هوشمندانه  راهکارهای  و  رقابتی

  رقابت   صحنه   از  کم  کم  و   شده   دچارناکامی  خود   اهداف   در

 کننده  تعیین  ارزش  مشتریان  برای  که  چیزی.  شوندمی  حذف

  مورد   خدمات  ارائه  در  بانک  توانایی  دارد،  را  نهایی  و

  نیازمند   شدن کارآمد برای هابانک   رو این از است نظرشان

  و   علایق   درک   مشتری،  از  کافی  اطلاعات   آوردن   دست   به 

  های هزینه   وجود   با .  هستند  او  با  روابط   توسعه  و  هاخواسته 

  صرف   مشتری   حفظ  و  جذب  برای   هابانک   که   بسیاری

  ابعاد  صحیح  شناسایی  و   توجه  عدم  علت  به  اما  کنند،می

  در   فعالیت   و   مشتریان  وفاداری  وبازاریابی سازمانی    عملکرد

)بلز،  شوندمی  ناکامی  دچار   رقابتی  پیچیده   فضای  یک

2023) . 

 روش تحقیق

  شهروندی   رفتار  و   b2b  بازاریابی  نقشاین تحقیق به بررسی  

قلمرو    پردازد.خصوصی می  های بانک  مشارکت  بر  سازمانی

های خصوصی استان  بانکمکانی این تحقیق روئسای شعب  

و اطلاعات  ها  داده .این تحقیق با گردآوری  باشدسمنان می

این  انجام می گردد.    1402و اواسط سال    1401اواخر سال  

ها آوری داده جمع تحقیق از نظر هدف کاربردی و از جنبه  

یق برای برای  در این تحق  . باشدمیپیمایشی  _ از نوع توصیفی

داده  تحلیل  و  دآوری  جمع های  تجزیه  ابتدا  سطح  شده  ر 

شاخص از  استفاده  با  و  توصیفی  توصیف  به  آماری  های 

شود  میهای جمعیت شناختی افراد پرداخته  تلخیص ویژگی

)از    مطالعه میدانی ها از  در این تحقیق برای گردآوری داده 
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در بین    ها،توزیع پرسشنامه  شود.طریق پرسشنامه( استفاده می 

از بین جامعه پاسخگویان    های خصوصی توزیع شده وبانک

تحقیق شامل    این  می420که  شعبه  طریق  رئیس  از  باشد، 

در  .  نفر تعیین شد  220، حجم نمونه برابر با  کوکرانفرمول  

هر    spssاز نرم افزار  ها  ن تحقیق برای تجزیه و تحلیل داده ای

متغیر در قالب جداول و شاخص های آماری توصیف شده  

 است.  

 های تحقیقیافته

 آمارتوصیفی

متغیرهای جمعیت شناختی به جنسیت در   توصیف    مربوط 

 %1/19از پاسخگویان مرد و    %9/80نتایج تحقیق نشان داد

زن هستند. همچنین در متغیر مربوط به سن در نتایج تحقیق  

داد   بین    %18نشان  پاسخگویان  بین    %46سال،    30تا  20از 

سال    51بالاتر از    %27سال و    50تا41بین    %7سال،    40تا31

نتایج    هستند.  در  تحصیلات  سطح  به  مربوط  متغیر  در  و 

داد  نشان  دیپلم،   %9/25دیپلم،    %7/7حدود  تحقیق  فوق 

  دکترا هستند.   %8/6فوق لیسانس و    %4/16لیسانس،    2/43%

  همچنین در متغیر مربوط به سابقه در نتایج تحقیق نشان داد 

سال، 10تا6بین    %4/21سال،    5تا1بین    %7/17پاسخگویان،  

 سال هستند.  30تا21بین   %5/55سال،  20تا 11بین  5/5%

 آمار استنباطی

 های تحقیق بررسی فرضیه

های تحقیق بر اساس مدل معادلات نتایج آزمون فرضیه 

 ( نشان داده شده است. 1ساختاری در جدول )

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

نتایج آزمون فرضیه های تحقیق 1جدول   

فرضیـــــه  

 ها

 

ضریب  

 استاندارد 

 

کمیت  
t 

نتایج   

 آزمون 

(  1فرضیه

بازاریابی  

b2b    با

مشارکت  

رابطه  شعبه  

داری   معنی 

 دارد. 

 تایید 25/5 93/0

(  2فرضیه  

رفتار 

با   شهروندی 

بازاریابی  

b2b   رابطه

داری   معنی 

 دارد. 

 تایید 54/3 70/0

بازاریابی  1فرضیه  )b2b   رابطه شعبه  مشارکت  با 

 معنی داری دارد. 

شود، ضریب مسیر  ( مشاهده می1طور که در جدول)همان

بازاریابی   دست  به  93/0  مشارکت شعبه  با  b2bبرای رابطه 

 25/5برای این ضریب  tآمده است. با توجه به اینکه آماره 

برای این مسیر در    tبدست آمده است، مقدار محاسبه شده  

-در نتیجه عدد بهقرار نگرفته است، ]  -96/1،  96/1 [دامنه

 شود.ست آمده معناداراست. بنابراین فرضیه تایید مید

رابطه  b2b( رفتار شهروندی با بازاریابی 2فرضیه 

 معنی داری دارد. 

شود، ضریب مسیر  ( مشاهده می1طور که در جدول)همان

دست  به  b2b  70/0بازاریابی   برای رابطه رفتار شهروندی با

 54/3برای این ضریب  tآمده است. با توجه به اینکه آماره 

برای این مسیر در    tبدست آمده است، مقدار محاسبه شده  

-در نتیجه عدد بهقرار نگرفته است، ]  -96/1،  96/1 [دامنه

 شود.ست آمده معناداراست. بنابراین فرضیه تایید مید
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، ساختاریایج حاصل از مدل معادلات بر اساس نت

 نتیجه گیری کرد که:توان می

-با توجه با زمینه های تحلیلی ارایه شده در این تحقیق می

با   مثبتی  رابطه  رقابت  شدت  که  دریافت  رفتار  توان 

در این تحقیق متغیر شدت رقابت به طور  .  داردشهروندی  

میزان   به  شهروندی  بر    55/0مستقیم  و  رفتار  مثبت  تاثیر 

که   است  این  آن  معنای  و  دارد.  درصد   %30معناداری 

شهروندی  ازتغییرات   تبیین  رفتار  رقابت  شدت  وسیله  به 

کهشوندمی تحقیقی  در  )    توسط   .  وهمکاران  کاتسیکا 

( انجام گرفت نیز موید این نکته است که بین شدت  2022

و   شهروندی  رقابت  وجود  رفتار  معناداری  و  مثبت  رابطه 

 دارد.

-تحلیلی ارایه شده در این تحقیق میبا توجه با زمینه های  

توان دریافت که شدت رقابت رابطه مثبتی با رقیب محوری  

(  2022کاتسیکا و همکاران)  توسط  اما در تحقیقی که.  ندارد

نتایج نشان داد بین شدت رقابت و رقیب   انجام گرفته بود 

 محوری رابطه مثبت و معناداری وجود دارد. 

-با توجه با زمینه های تحلیلی ارایه شده در این تحقیق می

به   گرایش  با  مثبتی  رابطه  رقابت  شدت  که  دریافت  توان 

دارد طور  .  نوآوری  به  رقابت  شدت  متغیر  تحقیق  این  در 

به میزان   به نوآوری تاثیر مثبت و    34/0مستقیم  بر گرایش 

که   است  این  آن  معنای  و  دارد.  درصد   %11معناداری 

ازتغییرات گرایش به نوآوری به وسیله شدت رقابت تبیین  

کهشوندمی تحقیقی  در  )    توسط   .  وهمکاران  کاتسیکا 

( انجام گرفت نیز موید این نکته است که بین شدت  2022

رقابت و گرایش به نوآوری رابطه مثبت و معناداری وجود  

 دارد.

-با توجه با زمینه های تحلیلی ارایه شده در این تحقیق می

با   مثبتی  رابطه  تمرکززدایی  که  دریافت  رفتار  توان 

که.  نداردشهروندی   تحقیقی  در  و    توسط   اما  کاتسیکا 

بین  2012همکاران) داد  نشان  نتایج  بود  گرفته  انجام   )

و   شهروندی  تمرکززدایی  معناداری  رفتار  و  مثبت  رابطه 

 وجود دارد. 

-با توجه با زمینه های تحلیلی ارایه شده در این تحقیق می

که   دریافت  با  رفتار شهروندی  توان  مثبتی  بازاریابی  رابطه 

b2b  متغیر  .  دارد تحقیق  این  شهروندی  در  طور  رفتار  به 

میزان   به  و    b2bبازاریابی  بر    70/0مستقیم  مثبت  تاثیر 

که   است  این  آن  معنای  و  دارد.  درصد   %49معناداری 

وسیله    b2bبازاریابی  ازتغییرات   شهروندی  به  تبیین  رفتار 

کهمی تحقیقی  در  )    توسط   شوند.  وهمکاران  کاتسیکا 

نیز موید این نکته است که بین  2022 رفتار  ( انجام گرفت 

رابطه مثبت و معناداری وجود    b2bبازاریابی  و  شهروندی  

 دارد.

-با توجه با زمینه های تحلیلی ارایه شده در این تحقیق می

با   مثبتی  رابطه  محوری  رقیب  که  دریافت  بازاریابی  توان 

b2b  در این تحقیق متغیر رقیب مداری به طور مستقیم  .  دارد

تاثیر مثبت و معناداری دارد.    b2bبازاریابی  بر    87/0به میزان  

بازاریابی  درصد ازتغییرات    %75و معنای آن این است که  

b2b  شوند. در تحقیقی که به وسیله رقیب محوری تبیین می  

( انجام گرفت نیز موید  2022کاتسیکا وهمکاران )    توسط

رابطه    b2bبازاریابی  این نکته است که بین رقیب محوری و  

 مثبت و معناداری وجود دارد. 

-با توجه با زمینه های تحلیلی ارایه شده در این تحقیق می

بازاریابی  توان دریافت که گرایش به نوآوری رابطه مثبتی با  

b2b  در این تحقیق متغیر گرایش به نوآوری به طور  .  دارد

میزان   به  و    b2bبازاریابی  بر    32/0مستقیم  مثبت  تاثیر 

که   است  این  آن  معنای  و  دارد.  درصد   %10معناداری 

به وسیله گرایش به نوآوری تبیین    b2bبازاریابی  ازتغییرات  

کهمی تحقیقی  در  )    توسط   شوند.  وهمکاران  کاتسیکا 

( انجام گرفت نیز موید این نکته است که بین گرایش  2022

رابطه مثبت و معناداری وجود    b2bبازاریابی  به نوآوری و  

 دارد.

-با توجه با زمینه های تحلیلی ارایه شده در این تحقیق می 

که   دریافت  با    b2bبازاریابی  توان  مثبتی  مشارکت  رابطه 

دارد متغیر  .  شعبه  تحقیق  این  طور    b2bبازاریابی  در  به 

میزان   به  و  مشارکت  بر    93/0مستقیم  مثبت  تاثیر  شعبه 
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که   است  این  آن  معنای  و  دارد.  درصد   %86معناداری 

وسیله  مشارکت  ازتغییرات   به  تبیین    b2bبازاریابی  شعبه 

کهمی تحقیقی  در  وهمکارا  توسط   شوند.  )    kکاتسیکا 

بین  2022 که  است  نکته  این  موید  نیز  گرفت  انجام   )

معناداری  مشارکت  و    b2bبازاریابی   و  مثبت  رابطه  شعبه 

 وجود دارد. 

 گیری تحقیق بحث و نتیجه

  صنعت   برای   عملکردی  محیط ،  شدن  جهانی  پی  در

  در   ،هابانک.  است  شده   تررقابتی  و   پویاتر   بانکداری 

  در   را  خود  تمرکز  بیشترین  رقابتی؛   مزیت  جستجوی

سازمانی     ؛.اندگمارده   بکار  خود  بانکی  خدماتبازاریابی 

  با   بازار  محیط  در  هابانک   رقابت   میان  در  بطوریکه

  به ،  سازمانیبازاریابی    عملکرد،  یکسان  عموما  محصولات

  های استراتژی.  است  شده   تبدیل   رقابتی  سلاح   اولین  عنوان

  در   خصوصی  و   دولتی  یها بانک  توسط  شده   اتخاذ  تهاجمی

. است  گردیده   مشتریان  وفاداری   کاهش  موجب  گذشته، 

  و   مشتریان  به   بانکی  خدمات  ارائه  برای  قدم  اولین  بنابراین

سازمانی    ایشان   رضایت   جلب   تحلیل   و   خدماتبازاریابی 

  ومیزان   خدمات کیفیت  با رابطه  در آنان   ادراک  و  انتظارات

  میان   در  ،بازاریابی سازمانی  کلی  طور  به.  باشد  می  آن   اهمیت

بازاریابی   چراکه.است  جدیدی  واژه   ایران  یهابانک

 محیطی با  سازمان که  کند می پیدا ضرورت زمانیسازمانی 

  با   اخیر  دهه   در  ایران   بانکداری  صنعت . گردد  مواجه  رقابتی

  فعالیت   شروع،  زدایی  مقررات  عرصه  در  تحولاتی  تغییرات

  های  ،تکنولوژی  خصوصی  های بانک  و   اعتباری  موسسات

  که   هایی  بانک  جانب  از  رشد   اهداف   تعیین  و  خدمت  ارائه

 می  پیش  شدن   رقابتی   سوی  به  رفته   رفته ،  هستند  دولتی   غالبا

  و   مداری  بانک  از  هابانک  رویکرد  رسد  می  نظر  به  .رود

  مداری مشتری رویکرد  سمت به تغییر حال  در مداری شعبه

 دایرکردن   به  اقدام  کشور  یهابانک  اخیر  سال  چند  در.  است

  این  که  کردند  بازار  تحقیقات  وبازاریابی سازمانی    واحدهای

  رقابتی   سوی  به  صنعت  این  حرکت  بر  روشن   دلیلی  خود

  یافتن   شدت  شاهد  نزدیک  آینده   در  تردید  بدون.  است  شدن

  ارزش  به   مشتریان  که  فعلی  شرایط   در .  بود  خواهیم  نیز  آن

 برده   پی  دارند   هابانک  موفقیت   در   که  آفرینی  نقش  و   خود

  گذشته   به  نسبت  تری   متفاوت  و بالاتر  مراتب   به  انتظارات  و

  موسسات   و  هابانک   ظهور  و  طرف   یک  از  اند  نموده   پیدا

(  اقتصادی  و   خصوصی   دیدگاه   دیگر  عبارت   به )   خصوصی

  جذب   برای   یکدیگر  از   گرفتن   پیشی  در  آنها   بالای   رقابت   و

،  دیگر  طرف  از  بازار  از  خود   سهم  درصد  افزایش  و  مشتریان

  رقابت و مشتریان به توجه وبازاریابی سازمانی  شده  موجب

  موسسات   و  هابانک  بالاخص،  سازمانها  در  ای  ویژه   جایگاه 

  هایفعالیت   کارکردهای  و  اهداف  از  یکی.  کند  پیدا  مالی

  کار  و  کسب  هایمحیط   ساختن  ،شفافبازاریابی سازمانی

  لذا .باشدمی  آینده   از  بینیپیش   دیگر  عبارت  به   یا  آینده 

  مراحل  تمام  در  باید   که  است  جامع،اصلیبازاریابی سازمانی  

.  گیرد  قرار  برداریبهره   مورد   هابانک  اقدامات   و   فرایندها   و

  ها، بودجه   تخصیص  و  تقسیم  و  ریزیبرنامه   عبارتی  به 

  در  مشاوره   و   هدف   بازارهای  یا   بازار   خدمات،تعیین  طراحی

  رسانی، اطلاع   و  تبلیغات  در  ارتباطی  رسانه  یا  کانال   انتخاب

  اقداماتی...  و  انسانی  نیروی  جذب  شعب،  افتتاح  و  ایجاد

  در  کدام   هر  معمولا  ها بانک  تشکیلات   در  که   هستند 

  و  گیرندمی  قرار  اجرا  مورد  مجزا  و  اختصاصی  هایحوزه 

سازمانی    مرکز  لیکن  تعیین  مرکز  واقع  دربازاریابی 

  اقدامات  از  دور  به   و  باشدمی  سازمان  مشیخطی  و   هاسیاست

  مختلف  واحدهای  بین  را  سازیهمگن  وظیفه  اجرایی

 نماید  ایفا باید سازمان

  به  مالی موسسات و هابانک همه که رقابتی فضای چنین در

سازمانی    هایاستراتژی   انواع  بکارگیری  وبازاریابی 

  مشتریان   جذب  و  خود  مشتریان  حفظ  پی  در  روز  آوریفن

  با   تا   است   ضروری  و  لازم   بانکی  هر  بر  هستند،  جدید

سازمانی    مناسب   هایاستراتژی  بکارگیری  دربازاریابی 

  خود   بقای   همچنین   و  وفادار  مشتریان  حفظ   و   جذب   جهت

 .کند تلاش رقابتی  فضای این در
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 منابع و ماخذ 

 تاثیر  ،بررسی1403زهرا،  فاطمه  شکوهیان،  و  محمد  مظلوم،

 مطالعه  یک  B۲B  بازاریابی  در  مصنوعی  هوش

  و   مدیریت   اقتصاد،  ملی  کنفرانس   دومین   و   مروری،بیست 

 حسابداری،شیروان، 

 صنعتی   ،بازاریابی1402احمد،   نائینی،   و   سیدمدینه  البرز،

  بر   گذاری   قیمت   مدل   طراحی  رویکرد   با :  محتوا  هوشمند 

   بازارهای در آفرینی ارزش

 رزگاه،  باش  مین  ملکی  و   داود  فیض،  و  مریم  نجیب،   اصغری

  بازاریابی  های   قابلیت  ،تبیین1403عظیم،  زارعی،  و  مرتضی

 کسب  از  اکتشافی  تحلیل:  اقلیمی  تغییرات  بر  مبتنی  پویا

 B۲B وکارهای

  کلیدری،   و   یگانه   گلمکانی،   و  مجتبی  ورسلیمی،

  بر   مصنوعی  هوش   های  شایستگی  تاثیر  ،بررسی1403بهاره،

  بازاریابی  های  ظرفیت  واسطه  به  سازمانی  عملکرد

B۲Bمشهد، (نوین   رویکرد )  بازاریابی   ملی   همایش  ،دومین، 

  (؛1400)ناصر ؛  ،یزدانیفاطمه ؛    ،ی؛ کاظم  دیسع  ،یاحمد

بر    دیبرند با تاک   یبر عملکرد سودآور  یابیبازار  ختهیآم  ریتاث

و خشکپاک  ژه یارزش  ها  مجله  برند  کاوش    ت یریمد  ی: 

صفحه  (،  28)  25شماره    -  1400« بهار و تابستان    یبازرگان

 .  528تا  501از  -

داود  ریام  ،یازادارمک عل  ،ی؛  ؛  ام  زاده یعارفه   ررضایمجد، 

کارآفر  یمبتن  ی ابیبازار  ی الگو  یطراح  (؛1400)؛ و    ینیبر 

شرکت  ی نوآور مد  مجله ،  انی بندانش   ی هادر    ت یری: 

  15از    - صفحه    ،  7شماره    -   1400  ز ییو فروش « پا  غاتیتبل

 . 28تا 

  ، یدی؛ سع  دیمج  ،ی؛ فتاح  ری؛ اخوان فر، ام  یعل  ،ییشاه بابا

طر  یابیبازار  ی الگو  ارائه   (؛1401)؛  زیپرو افراد    قیاز 

  کرد یبا رو  یو مصرف محصولات داخل دیدرخر  رگذار یتاث

: مطالعات رفتار مصرف کننده « بهار   مجله،  ادیداده بن  هینظر

  133تا    113از    - صفحه   (،21)  1شماره    -، دوره نهم  1401

. 

  د ی مج  ،یانیبهار، غلامرضا ؛ ک  یسجاد ؛ شعبان  ،یریپ  یمومن

  یمدل ساختار  ن یتدو  (؛1400)؛  نیپاکروان، پرو  ی؛ محمد

ورزش  انیمشتر  یوفادار خدمات  بازار  یدر  اساس    ی ابیبر 

 .   44شماره    -1400: علوم ورزش « زمستان    مجله،  مندرابطه 

 (؛1400)سادات ؛  میمر  ده یسر، س  لیروح الله ؛ ش  ،یجواد

بازار  یمال  تیریمد  یبررس :    شیهما،  کیاستراتژ  یابیبر 

 . 107تا  102از    ص؛ 2و صنعت « دوره  تیریمد

هاشم  یعل  ،یراست ؛  ،یپورته  ی؛   ی بررس  (؛1400)زهرا 

آنلا  یاثربخش آنلا  یاب یبازار  نیارتباطات  اعتماد  و    نیبر 

و تجارت    تیری: مد  شیهما،  کننده مصرف  یهدف رفتار

 . 236تا  227 ص ؛ 2« دوره  کیالکترون
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