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Introduction: The rapid growth of the Internet and the increasing penetration of 

social media in the society have provided a good opportunity to reinforce the relations 

of organizations with customers. By applying these media, organizations can increase 

their interactions with customers and create more value for both the customers and 

themselves through engaging them with the brand. Accordingly, this study seeks to 

identify the antecedents, dimensions and consequences of customer brand 

engagement in social media in the banking industry. 

Methodology:  In order to achieve the purpose of the research, the mixed method was 

used, and the data were collected from the customers who followed one or more banks 

in social media. The data collection tools were in-depth interviews (in the qualitative 

section) and questionnaires (in the quantitative section). The data were processed 

through content analysis and structural equation modeling with a partial least squares 

approach and the Smart PLS software. 

Results and Discussion: The results of the study are presented in the framework of a 

customer brand engagement model in social media in the banking industry. The model 

has three sub-categories including the antecedents, dimensions and consequences of 

customer engagement. The antecedents address individual factors including reward 

(social media provide an easy and comfortable way to receive brand-related 

campaigns and/or special offers), entertainment (i.e., one of the main motivations 

concerning the consumers’ use of social media such as playing games, listening to 

music, and viewing videos), information acquisition (consumers rely and more often 

use social media to conduct their search for information and to decide what to 

purchase), curiosity (The user's willingness to interact on social media to access the 

opinions of others about the bank provides easy access to bank information and what 

is happening in the bank), brand involvement (the perceived relevance of the brand 

based on inherent needs, values, and interests), and social advantage (ability to 

establish and obtain social identity among other users and facilitate and expand social 

interactions with other users). The organizational factors include brand reputation (it 

refers to factors such as having a large audience, well-known and positive image of 

the bank in society), brand popularity (it is related to the acceptance and popularity of 

the bank among the people of the community), service experience (subjective, internal 

consumer and behavioral responses evoked by brand-related stimuli that are part of a 

brand’s design and identity, packaging, communications, and environments), 

advertising (good information and advertisements of the bank channel and the proper 
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promotion of social media bank plans by employees cause the acquaintance and 

following of it on social media), reliability (people assume companies’ social media 

as a more trustworthy source of information concerning products and services), and 

content quality (useful and up-to-date content on a bank page or channel on social 

media can be an important motivating factor for following it on social media and 

consequently engaging with it). The media-related factors include user-friendliness 
(the desirability of the bank's page or channel, its visual appeal, and even the features 

of the social media application in which the bank operates, such as ease of installation 

and use, can play important roles in engaging the customer with the brand on social 

media), security (this refers to protecting the security and privacy of individuals and 

preventing the misuse of customers' personal information by the social media in which 

the bank operates), quality (the features of the bank's social media application, such 

as the speed and convenience of updating, are in this section), capabilities (the ability 

to store and preserve previous customer information, compatibility with all mobile 

devices and having good facilities such as chatting and sending photos and videos are 

considered as effective media capabilities for customer engagement), and media 

popularity (the popularity of social media and the large number of their audience will 

play effective roles in choosing the users of those media to denigrate the bank and 

conflict with it.).  

Customer engagement has three dimensions: cognitive (brand-related activities 

include the individual’s level of concentration and/or engrossment in the brand), 

emotional (customer’s level of brand-related inspiration and/or pride) and behavioral 

(the customer’s level of energy exerted in interacting with a focal brand).  

Finally, the consequences of engagement for the bank and social participation include 

awareness (such as increasing the customer's banking information, awareness of its 

plans and services and answering questions), perceived ease (such as easier access to 

bank information and facilitated banking activities), economic benefit of customers 

(such as discounts or prizes), loyalty (repeated purchases prompted by a strong 

internal disposition), feedback (delivery of immediate feedback to other users), and 

trust (consumer-perceived security and reliability in brand interactions, and the belief 

that the brand acts in the consumer’s best interests). 

Conclusion: The results of the data analysis confirmed the hypotheses and showed 

that all the three categories of individual, organizational and media factors can lead to 

customers' brand engagement through which certain outcomes are achieved for the 

customers, banks and society. Finally, some suggestions have been proposed to 

engage customers in social media. 
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صنعت  یاجتماع یهاان با برند در رسانهير کردن مشتريدرگ مدل توسعه

 یبانکدار
دانشجوي دکتري مديريت بازاريابی دانشکده مديريت و حسابداري، دانشگاه ، فراصغر ساجديعلی

 ، تهران)ره(طباطبائیعلامه 

دانشيار، گروه مديريت بازرگانی دانشکده مديريت و حسابداري، دانشگاه  ،1زهره دهدشتی شاهرخ

 ، تهران)ره(علامه طباطبائی
 42/11/1044تاريخ پذيرش:                                                                                                  18/41/1044تاريخ دريافت: 

 

 دهيچک
 هاي اجتماعی در جامعه، فرصترشد سريع اينترنت و گسترش و نفوذ روزافزون رسانه

ها با است. سازمان کردهمناسبی را براي تقويت روابط يک سازمان با مشتريان فراهم 

داده و با درگير ساختن  شيتوانند تعاملات خود را با مشتريان افزاها میاين رسانه يريکارگبه

. بر اين اساس شوندباعث خلق ارزش بيشتر براي مشتري و سازمان  ،ها با برند خودآن

ها، ابعاد و پيامدهاي درگيري مشتريان با برند در زمينهپژوهش حاضر به دنبال شناسايی پيش

 از روش قيقدر راستاي دستيابی به هدف تح. باشدهاي اجتماعی در صنعت بانکداري میرسانه

هاي يک يا چند بانک در رسانه دنبال کنندهها از مشتريانی که . دادهشدتحقيق آميخته استفاده 

ها با روش آوري شد؛ سپس دادهو پرسشنامه جمع قياجتماعی بودند با استفاده از مصاحبه عم

اده از معادلات ساختاري با رويکرد حداقل مربعات جزئی با استف يسازمدلتحليل محتوا و 

هاي تحقيق ضمن تأييد تحليل دادهنتايج  مورد تحليل قرار گرفت. اسالیافزار اسمارت پنرم

ي، کنجکاوی، کسب اطلاعات، سرگرم)پاداش،  که سه دسته عوامل فرديها نشان داد فرضيه

 تجربه، برند تيمحبوب، شهرت برند) ، سازمانیی(اجتماع تيمزو  با برند یذهن تيمشغول

، تيفيک ،تيامن، کاربرپسند بودن)و رسانه  (حتوام تيفيکو  اعتماد تيقابلی، رساناطلاعی، خدمات

 يسبب درگيري مشتريان با برند شده و از طريق آن پيامدهايی را برا( تيمحبوبو  هاتيقابل

 اعتمادي و مشتر بازخور)وفاداري مشتري،  بانک ،)آگاهی، سهولت و مزيت اقتصادي( يمشتر

براي درگير  هايیپيشنهاد تينها در نمايد.میايجاد  )مشارکت اجتماعی( و جامعه مشتري(

 است. شده ارائه یاجتماع يهاساختن مشتريان در رسانه

 .یاجتماع يهارسانه با برند، يمشتر يريها، درگنهيزمشيامدها، پيابعاد، پ: کليدی کلمات
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 مقدمه

شود )عبدالوند و یمحسوب م تجاري تيموفق ديکل ان،يمشتر وفاداري یدر زمان کنون

 يرا هم برا يشماریب يايبه برند مزا يقو يچرا که وفادار. (1931ف، يشر يهنر

 وفاداري شيافزا با .(2419)سو،  ان به همراه دارديمشتر يها و هم براسازمان

گذارد )عبدالوند یرو به رشد م بنگاه اقتصادي یسودده زانيم و بازار سهم انيمشتر

 درگيري و وفاداري مقوله بر روزافزون کيدبه تأ توجه با. (1931، يفشر يهنرو 

 هاشرکت ،گرفتهشکل محيطی و تغييرات هاسازمان و هاشرکت به نسبت مشتري

 ارآمدک و روزبه تغييرات، به و نسبت برند پيش تحولات اين با همگام را خود بايستمی

 توجه، ايجاد براي هاي اجتماعیشبکه از استفاده راهکارها، ينترمهم از يکی باشند؛

 در آن از تعهد حاصل و وفاداري و رضايت يتنها در و درگيري خريد، تمايل، علاقه،

ان با يمشتر يريش درگيق افزاياز طر(. 1930امينيان،  )حسينی وباشد می مشتري

 شودیان فراهم ميبا مشتر یبادوامق و يجاد روابط عمي، امکان ایاجتماع يهارسانه

  .(2414، مار و همکاران)کو

 از ياق مجموعهيتواند از طریبه برند م يوفادار معتقدند یابيمحققان و فعالان بازار

که  يدر صنعت بانکدار .(2419)سو، شود  يسازمفهوم «يمشتر يريرگد»يرفتارها

 يو لازم برا یاصل يبسترها یاجتماع يهارسانه، ت داردياهم يتعامل با مشتر

از  ياريبساند. ان را فراهم آوردهيمشتر اب تکبهتک یابيمند و بازاررابطه یابيبازار

غات، ي، تبلیرساناطلاع يبرا یاجتماع يهاشبکه يهاتياز ظرف یجهان موفق يهابانک

خلق  و ي، نوآوريبرند سازان، آموزش، يق مشتريازها و علاياز ن یخدمات، آگاه ارائه

هم  يمشتر يرين درگيکنند. پس بنابرایم استفاده هاتير فعاليساو  ديجدمحصولات 

ک عامل ي عنوانبهو هم  یت رقابتيجاد و تداوم مزيا يبرا راهبرديک الزام ي عنوانبه

، انو همکار ي)برود سته شده استينگر وکارکسب یرگذار بر عملکرد آتيارزشمند تأث

2419). 

شبکه  خصوصبهها سازمانهنوز ، یاجتماع يهارسانهرغم نفوذ گسترده یعل رانيدر ا

د و نکن استفادهان يبا مشتردوسويه  و تعامل ابزار ارتباط از آن اندنتوانسته ،یبانک

 اند.پرداختهها ن رسانهيدر ا ان با برنديمشتر يريدرگبه موضوع  محدودي نيز قاتيتحق

 یط رقابتيبا توجه به مح یفعل انيمشتر يوفادار ساز و حفظرغم درک ضرورت یعل

محتاطانه از  صورتبهها از بانک يتعداد محدود، متأسفانه ید در شبکه بانکيشد
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و تعاملات  کنندیاستفاده م خود غ محصولات و خدماتيتبل يبرا یاجتماع يهارسانه

پژوهش حاضر با هدف  منظورن يهم بهشود. یدر نظر گرفته نم انيبا مشتر هيدوسو

در صنعت  یاجتماع يهاان با برند در رسانهيکردن مشتر ريدرگ يبرا یارائه مدل

ن يا که در یان با برند و مطالعاتيکردن مشتر ري. در ابتدا مبحث درگدشانجام  يبانکدار

ق، يت و ضرورت تحقي. در ادامه مقاله اهمدشویمان يب شدهرفتهيپذنه صورت يزم

 هاي تحقيقو يافته ليو تحل یشناسروشق، جامعه و نمونه و يسؤالات تحقاهداف و 

ارائه شده  آمدهدستبهج يبر اساس نتا يیهاشنهاديپز يد. در انتها نح خواهد شيتشر

  است.   

 

 نه پژوهشيشيپ

 کنندهو رفتار مصرف یاجتماع یهارسانه

را مصرف نمايند؛  هاآنهاي امروزي انتظار دارند؛ مشتريان نه تنها محصولات شرکت 

ام بازاريابی نيز انج هاآنغيرمستقيم براي  صورتبهبلکه از طريق رفتارهاي درگيرانه 

مشتري و کيفيت  شدهادراکتواند از طريق ارزش دهند. اين رفتارهاي درگيرانه می

توانند به می هاآن(.2413، 1)ايتانی و همکاران ته شوندرابطه شرکت با وي، برانگيخ

توان می هاآنآنلاين درگير شوند؛ که از جمله  صورتبههاي مختلفی با برندها روش

بيند تا نوشتن يک مطلب درباره آن يا مرور هايی که برند تدارک میبه انجام بازي

 ياهيفناور واسطهبهو  راًياخ. (2418، 2)ايگنرام و همکاران محتواي برند، اشاره نمود

به  یسنت يندهايفرآ رييها رفتارها را با تغسازمان ،یاجتماعي هاو رسانه تاليجيد

ي و )موسو اندکرده ليتبد انشانيکارکنان و مشتر يبرا گونهيباز يسازريدرگتجربه 

 (. 1044شامی زنجانی، 

 يازهايمانند ارتباط با بازارها و شناخت ن 2وب  يهاابان به فرصتيکه بازاریاز زمان

خود را آغاز  یابيبازار يهاين مفهوم در استراتژيبردند؛ استفاده از ا یان، پيمشتر

 مردم کار و یروش زندگ 2 وب هايفناوري (.2410س، ياديتريميس و ديموني)تس دندکر

 است شده ترآسان اريبس خط بر تعامل و برقراري ارتباط آن یط که اندداده رييتغ را

                                                 
1. Itani  
2. Eigenraam  
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ند يفرآ ياديزان زيبه م یاجتماع يهارسانه یت تعاملي(. ماه1939، يدريو ح ی)فرهنگ

، ی)ساش دينمایل ميدار و فروشنده را تسهين خريب یميدار و صميجاد روابط پايا

تر وب را راحت ي، تعامل و مشارکت بر رویط اجتماعيک محيجاد يها با ا. آن(2412

دارند و  مشترک یژگيوک ي یاجتماع يهاهمه رسانهبنابراين  .(2410،ی)هاجل اندکرده

 س،ياديتريميس و ديمونياست )تس یان در تعاملات اجتماعير کردن مشتريآن درگ

 يرگذاريسبب تأث يمشابهت فکر يها با کنار هم قرار دادن افراد داران رسانهي(. ا2410

ن يهمچن (.2419، و همکاران انينريشوند )ویمها آن يها و رفتارهابر ادراکات، نگرش

، یچون آگاه يیهانهيدر زم خصوصبهکنندگان را توانند رفتار مصرفیها من رسانهيا

)منگولد و  ر قرار دهنديد، تحت تأثيپس از خر یابيد و ارزياطلاعات، خر يجستجو

رگذار يکنندگان تأثمصرفد يمات خريها در تصمن رسانهيا که آنجا از (.2443فولدز، 

و همکاران، )هوتر اندآورده به وجودها شرکت يرا برا يیهاها و چالشهستند، فرصت

2419.) 

ان يها، مشترعلاوه بر شرکت يمجاز يايدن. یمشتر یريو درگ یاجتماع یهارسانه

و ارائه بازخور  یتعامل يندهايها را در فرآگر ارتباط داده و مشارکت فعال آنيکديرا با 

 ترپيش که هايیفعاليت ها،رسانه اين در .(2419، ارانکو هم ي)برود جاد کرده استيا

 بر مختلف اشکال به بود ايرسانه هايپيام طراحان مديران و گذاران،سياست عهده بر

 ين امکان را برايد ايجد يهاکانال؛ (2411، 1نگليقتي)ن شده است نهاده کاربران دوش

و به اشتراک بگذارند. هر فرد  کرده جاديمحتوا ا یراحتبهاند که ان فراهم کردهيمشتر

از رفتارها  يگرير انواع ديا درگيا منتقد شود و يسنده يکننده، نوديل به توليتواند تبدیم

 يهاطيک بخش مهم از محي عنوانبه یاجتماع يهارسانه .(2412، 2وتيمالک)شود. 

ند يفاء نمايو شرکت ا يان مشتريرا در تعاملات م یمهمتوانند نقش ی، ميمجاز

د يد دارند که باين نکته تأکيراً پژوهشگران بر اياخ (.2410س، ياديتريميس و ديموني)تس

د برن-کنندهمصرف یحرکت کرد که روابط تعاملنظري  يهادگاهيم و ديبه سمت مفاه

کنند یف مي، توصیاجتماع يهاط رسانهيدر مح خصوصبه يترواضح طوربهرا 

زاننده کاربران در استفاده از يشناخت عوامل برانگ(. 2414)مالتوس و هوفاکر، 

 ينترمهماز  یکيبه همراه دارد که  ياديها منافع زشرکت يبرا یاجتماع يهارسانه

ا و هن رسانهيبا برند خود در ا انيمشترردن ر کيدرگ ینه چگونگيتواند در زمیها مآن

                                                 
1. Nightingale 
2. Malciute 
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با سازمان ممکن است بر  يمشتر يريدرگ از منافع آن باشد. يبردارآن بهره تبعبه

و  يرازي)ش بگذارد مند اثررابطه یابيبازار يمشارکت در رفتارها يبرا يمشتر ليتما

 (.1931همکاران، 

ا ب يکننده تعاملات مکرر مشترليتسه يهاتيرا فعال يمشتر يري( درگ2414) یسدِل

 یکيزيو ف ی، روانیاحساس يگذارروين يشود مشتریسبب م کند کهیف ميشرکت تعر

را که بر سطح  شرطشي(، چهار پ2443وِک )يو. برند داشته باشد يبر رو يشتريب

 يري)درگ یتجربه طلباز:  اندعبارتدارد که یان ميبرگذار است يتأث يمشتر يريدرگ

 بر اساس رانهيدرگ تياحساس ارزنده بودن فعال) کسب تجربه(، معنادار بودن منظوربه

گران بعد ياز جانب د یت روانيامن)داشتن احساس  یت روانيامن(، يفرد ياستانداردها

ن ختيبرانگ يبرا يمتعدد یزشيعوامل انگ )وجود زشيانگرانه( و ياز انجام اقدامات درگ

 يک سازه چند ُبعدين را يآنلا يمشتر يري(، درگ2412تز )ي(. ريريبه درگ يمشتر

 وجهت کردنپردازش و متمرکز  يبرا يمشتر يی)توانا «یشناخت»داند که شامل ابعاد یم

 «یعاطف»(، یص اطلاعات در صفحه رسانه اجتماعيل و تلخير، تحليخود به جستجو، تفس

د محتوا و يکننده در تول)مشارکت مصرف «یمشارکت»( و يبخش مشتر)تجربه لذت

  .شودیبا صفحه شرکت( م يريدرگ

هاي (، چارچوبی را براي درگيري مشتريان در رسانه2424) 1و همکاران شاکی

اجتماعی ارائه دادند که در آن درگيري داراي چهار سطح ارتباط، تعامل، وفاداري و 

 رانهيدرگ يرفتارها انواع، سه دسته از (2412)و همکاران  براون باشد.طرفداري می

ند )مان ینيآفررانه متمرکز بر ارزشيدرگ يرفتارهاکنند که شامل یذکر م را يمشتر

مانند ) ن محوريرانه آنلايدرگ يرفتارها، بهبود محصولات( يده و اطلاعات برايارائه ا

 يرانه متمرکز بر تعامل مشتريدرگ يرفتارها ( وشرکت يهاک کردن مطالب و پستيلا

 .شودیان( مير مشتريو دادن مشاوره به سا یغات شفاهي)مانند تبل يبا مشتر

در سه را   يريامد درگيا پينه يزمشيپ يها(، همه سازه2414ون دورن و همکاران، )

 عوامل ره(،يت رابطه و غيفيت، کي)اعتماد، رضا يمتمرکز بر مشتر عواملشامل  گروه

 يانهيزم عوامل( و رهيت خدمات و غيفيغات، کيبرند، تبل يهاويژگیمتمرکز بر شرکت )

( 2412)و همکاران  وِکيو .دهندقرار می( فناورانهو  یاسي، سياقتصاد يدادهاي)رو

                                                 
1. Shawky  
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 کنند. عناصریان ميب یو اجتماع ي، رفتاری، عاطفیرا شامل چهار جزء شناخت يريدرگ

 درهم مبادله، از نظرصرف را افراد احساسات و تجارب ،يريدرگ یعاطف و یشناخت

 اي محصول اي برند با افراد مشارکت سبب ،يرفتار و یاجتماع عناصر و زديآمیم

ر مشارکت يها دو متغآن .شوندیم یمبادلات يهاتيموقع خارج از اي داخل در هردو،

 غاتي، تبلیارزش، اعتماد، تعهد عاطف يرهايو متغ نهيزمشيت را پيو مشغول يمشتر

مطرح  درگيري يامدهايپ عنوانبهبا جوامع برند را  و مشغوليت ي، وفاداریشفاه

 .کنندیم

، يرانه مشتريدرگ ي(، رفتارها2412)و همکاران  ق گومروسيج تحقينتابر اساس 

قرار  ري( را تحت تأثيکننده و اقتصاد، سرگرمیاجتماع ياي)مزا يمشتر یافتيدر يايمزا

 يمشتر يت و وفاداريرضا يم بر رويرمستقيغ طوربهن رفتارها ين ايدهند. همچنیم

ن بازخور د که قصد فراهم کرديجه رسين نتي(، به ا2419نسون )يرابباشد. یرگذار ميتأث

و  «ند بازخوريادراک از فرآ»، «يمشتر يهایژگيو» ريتحت تأثپيامد درگيري  عنوانبه

چه به شکل  رانهيدرگ يهاتي(، فعال2410)1ويباشد. از نظر گریم «یادراکات سازمان»

 ر دارد. يبه برند تأث يبر وفادار یمثبت و چه منف

 «ینفوذ اجتماع» شامل  يمشتر يريرگذار بر درگي(، شش محرک تأث2411)آندره 

 يجستجو)« اطلاعات يجستجو»گران(، يتوسط دت و شناخته شدن ي)کسب مقبول

(، صفحات برندهاند ياطلاعات جذاب و خوشا) «یسرگرم»(، گيريمياطلاعات و تصم

 ها ونيافت کمپي)در« پاداش» ،(یاجتماع يهاشبکه يهاتيسا نانيت اطمي)قابل «اعتماد»

 يیان خود و اعتماد به خود( را شناسايخود، ب ی)معرف «یت شخصيهو»(، هاشنهاديپ

ه هم است ک يريبه برند است متغ يد مشتريشد یاحساس ید. عشق برند که وابستگکر

و همکاران  رگذار است. وِرهاگِنيژه برند تأثيو هم بر ارزش و يمشتر يريبر درگ

دند رک يیرا شناسا يريدرگ يبرا يرگذار بر قصد مشتريتأث یت اصليچهار مز(، 2411)

 یکپارچگي»افت بازخور(، يبه دانش و در ی)دسترس «یشناخت» يايکه عبارتند از: مزا

 تيبه رسم) «یشخص یکپارچگي»(، یاجتماع يوندهايپو  یاجتماع يیشناسا) «یاجتماع

(. یدوستنوعو  ابِراز خود) «2انهيگرالذت»( و شرکت و انيهمتااز سوي  شناخته شدن 

ت در جوامع برند يمشغول يکه سطوح بالا ندنشان دادز ين(، 2412اسلام و رحمان )

غات يتبل يهاتين امر اعتماد و فعاليان شده و ايشتر مشتريب يريمنجر به درگ

                                                 
1. Greve 
2. Hedonic benefits 
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 (،2412) يکومار و پَنساربر اساس مطالعه ش خواهد داد. يرا افزا يمشتر دهانبهدهان

نفوذ » ،«يارجاعات مشتر» ،«يمشتر ديخر» چون يیامدهايپ يدارا يمشتر يريدرگ

و همکاران  يهاپسارق يج تحقيبر اساس نتاباشد. یم «يدانش مشتر» و «يمشتر

ان يمشتر ير بر وفاداريها است؛ تأثت آنياز رضا یان که ناشيمشتر يري(، درگ2412)

ک برند خاص سبب يو  ين مشتريب یشناختروانو روابط  یروان يندهايدارد. فرآ

ز آن يشود و ن سازمانآن  يشود که دوباره مشتریم يدر و ين قصد رفتاريجاد ايا

نيز مؤيد  (،2418) 1نتايج تحقيق سيمون و توساند. يه نمايز توصين نيريبرند را به سا

هاي مشتريان هاي اجتماعی بخشی از واکنشدرگيري با برند در رسانه اين است که

برانگيختن درگيري مشتري با صفحات  منظوربهها بنابراين شرکتباشد. خشنود می

تقويت  منظوربهمثال برايخود بايد تلاش کنند تا مشتريان خود را خشنود سازند. 

در صفحه خود اطلاعات گذاشته  ها بايد چندين بار در هفتهصميميت با مشتري شرکت

  .هاي مشتريان به سرعت پاسخ دهدستو به پ

، شدهادراک سکيرنشان داد؛  نيز (،2413) 2و همکاران ژئو-يگلاواي نتايج مطالعه

جزء به تلاش بر  دي، انتظار عملکرد و امی، هنجار ذهنکنندهمصرف يتوانمندساز

ت و مثب توجهقابل طوربه، شدهادراک سکير. گذاردیم ريتأث يمشتر احساسی درگيري

د. دار ياملاحظهقابلاثرگذار بوده ولی بر احساسات تأثير منفی  یبر پردازش شناخت

آن  ريأثت يبرا يدييتأ چيهطرفداري داشته ولی بر قصد  یمثبت ريتأث یپردازش شناخت

بر  هم ياملاحظهقابل ري، تأثاحساسات در عوضيافت نشد؛ استفاده مداوم قصد در 

 9و همکاران آلوارز-هورتا .داشتاستفاده مداوم از خدمات هم قصد و طرفداري قصد 

ی بر آگاهی از برند و تصوير برند اجتماع يهاارتباطات رسانهبا  بررسی اثر (، 2424)

 شدهجاديا) شدهکنترلارتباطات ي به اين نتيجه رسيدند که هر دو نوع مقاصد گردشگر

ر تأثي توسط گردشگران(  جادشدهيا) کنترلرقابليغو ريابی( هاي بازاتوسط سازمان

يم غيرمستق طوربهو اين دو نيز  دارند؛ برندو تصوير  برندبر آگاهی از  ياملاحظهقابل

ه ميانجی رابط عنوانبهمقصد  شدهادراکبر وفاداري نگرشی تأثير داشته که کيفيت 

 باشد. همچنين ابعاد ارزش ويژه برند بر درگيري مشتري اثر مستقيمی دارد. می

                                                 
1. Simon & Tossan 
2. Glavee-Geo  
3. Huerta-Álvarez  
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اجتماعی بر رفتار بستر رسانه  گرليتعدبررسی اثر  با(، 2424) 1کائو و همکاران

ح کننده سه سطقصد درگيري يک عامل کليدي تعييننشان دادند  درگيرانه مشتريان

بودن  اعتمادقابلو  2باشد. همچنين غناي رسانهخلق( می درگيري )مصرف، مشارکت و

هاي ، کاربران رسانهاعتمادقابلمحتواي  .دنبا رفتارهاي درگيرانه رابطه مثبتی دارمحتوا 

هايی چون به به برقراري ارتباط با ساير کاربران براي انجام فعاليتاجتماعی را 

 کند.میرغيب تگذاري، گذاشتن کامنت و ارائه پيشنهاد اشتراک

 ن شامل،يآنلا یاجتماع يهار چهار عامل مرتبط با شبکهي(، تأث1930حسينی و امينيان )  

 يبرند مشتر يريبر درگ «سهولت استفاده»و  «حضور از راه دور»، «مشارکت»، «ونديپ»

ها نشان داد که متغيرهاي پيوند و مشارکت در نتايج پژوهش آن .ندکرد یبررس

حضور از راه دور و سهولت استفاده اين  يرهايتأثير دارند اما متغدرگيري مشتري 

 مؤثر بر مشارکت اجتماعی مهميازده انگيزه (، 1938)و همکاران ايزدي  .تأثير را ندارد

دند که شامل را شناسايی کر یاجتماع يهادر شبکهاي توصيهدر ارتباطات  )درگيري(

ي هنجار ريتأث، اعتماد(، افراد داراي تعامل شباهت يا تجانس ميزان) شباهت، شدت رابطه

 سهيامق ،یاجتماع يايمزای، اطلاعات ريتأث (،گرانيبا انتظارات د رفتار خود مطابق رييتغ)

 (،گرانيافراد در تعاملات و ارتباطات خود با د ديو عقا هايیتوانا سهيمقای )اجتماع

 تيو هو احساسات انيبيی )خودنما، (گرانيحفظ ارتباط با د و يبرقرار) روابط تيريمد

 شود.می، یاجتماع اطلاعات يگذاراشتراک بهو  به تعلق ازين(، خود یو اجتماع يفرد

هاي با ارائه مدل رفتار مشتريان بانکی در رسانه(، 1044ملک اخلاق و همکاران )

ی هاي اجتماعاز شرايط ايجادکننده رفتار مشتريان در رسانه سه دسته ،اجتماعی آنلاين

مانند  شرايط علّی شامل عوامل عاطفی، شناختی و رفتاري را ارائه کردند؛ که شامل

 هاي روانیگر ويژگی، شرايط مداخلهبرآورده شدن انتظارات، رضايت، تمايل به خريد

 هاي داخلیاي شامل فعاليتو شرايط زمينه مانند مشارکت، نوآوري و عوامل شخصيتی

 شود.میهاي بازاريابی بانک ، فعاليتاتومانند ساختن محاثرگذار  و خارجی

 دنکر ريدرگ يبرا یمدل یطراح»ق يام تحقاز انج یهدف اصلبا توجه به آنچه گفته شد؛ 

 ظورمنبهباشد. یم «يدر صنعت بانکدار یاجتماع يهارسانه يان با برند در فضايمشتر

 يامدهايابعاد و پها )عوامل(، نهيزمشيپ يیو شناسا ی، بررسیبه هدف اصل یابيدست

ه ق، بيتحق یدر چارچوب هدف اصل محقق شوند.یمتلقی ق يتحق یاهداف فرع  يريدرگ

                                                 
1. Cao  
2. Media richness 
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ان با برند در ير کردن مشتريمدل درگ»ن سؤال است که يا به يیال پاسخگودنب

آن  یفرع سؤالاتق يحقت یاصل سؤالبر اساس  «باشد؟یم چگونه اجتماعی يهارسانه

 عبارتند از:

را  یاجتماع يهاان در رسانهيرانه مشتريدرگ يکه رفتارها يیهانهيزمشيپ .1

 ؟ اندکدمند؛ ينمایت ميو تقو ختهيبرانگ

 يبرا یاجتماع يهارسانه ان با برند دريمشتر يريدرگ يامدهايپ ابعاد و .2

 ست؟يان چيسازمان و مشتر
 

 

 پژوهش یشناسروش

روش و  يبر مبنا, است؛ يکاربرد قاتيپژوهش حاضر به لحاظ هدف، در زمره تحق

 .شودی( محسوب میشيرآزمايغ) یفيتوص قاتيها، در زمره تحقداده ينحوه گردآور

 ؛دشاستفاده  ختهيآم قياز روش تحق سؤالاتبه  يیپاسخگو منظوربهحاضر  قيتحقدر 

استفاده  مورد شيمايروش پ یمحتوا و در بخش کمّ ليروش تحل یفيدر بخش ک که

 .قرار گرفت

اي هها، مقالات علمی و غيره( و منابع اوليه )دادهمنابع تحقيق شامل منابع ثانويه )کتاب

مه هاي پرسشنابا مشتريان در بخش کيفی و داده افتهيساختار مهينهاي عميق مصاحبه

 شود.سازد؛ میهاي مرتبط با خود تحقيق را فراهم میدر بخش کمّی( که داده

 يهادر رسانه یبا برند خاص ياست که در صنعت بانکدار یانيق مشتريجامعه تحق

. هدف قرار داده است يمشتر نظر مورد يهاتير بوده و حداقل فعاليدرگ یاجتماع

 ، نظریاجتماع يهاکردن مطالب صفحه شرکت در رسانهمشخص ل ياز قب يیهاتيفعال

 .رهيو غ یغات شفاهيدادن درباره مطالب، تا نوشتن وبلاگ و تبل

ا مصاحبه ب يبرا یحيهدفمند و ترج يريگاز روش نمونه یفيدر بخش ک قين تحقيادر 

ت يموضوع و در حد کفا يان بر اساس اشباع نظريان استفاده شد و تعداد مشتريمشتر

ها، بر بانک یاجتماع يهاان فعال در رسانهيان مشترين معنا که از ميبد بود. يآمار

، مشارکت یاجتماع يهات در رسانهيتجربه فعال، دانشمحقق از جمله  يارهاياساس مع

ز بر اساس يها و نبانک یاجتماع يهارسانه يهادر صفحات و کانال يفعال مشتر

 ياانتخاب و بر یانيق، مشترين مدل تحقکامل کرد يان براين مشتريا یرسانزان دادهيم
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 يريگنمونه روش با يريگنمونه تيکفا ،یطرف . ازندانتخاب شد يمصاحبه حضور

 هب مدل که کندیم دايپ ادامه يیجا تا يريگنمونه روش، نيدر ا .است شده محقق ينظر

 يهاکه در رسانه انياز مشتر نفر 10 با اساسن يا بر .برسد اشباع و ساخت حد

 ینسافراد مصاحبه شده به لحاظ  .دشمصاحبه ت داشتند؛ يفعالشبکه بانکی  یاجتماع

 یبخش دولت کارمندا ي یشغل سال قرار داشته و به لحاظ 98تا  28 یسن دامنهدر  یهمگ

 يدارا لاتيتحص ، از نظربوده (نفر 0آزاد )شغل  يا دارايو  نفر(14) یو خصوص

 0) يدکتر يو دانشجو (نفر 1) ارشد یکارشناس نفر( 0) ینفر(، کارشناس 1) پلميدفوق

، سامان، يکشاورز، صادراتملت،  يهابانک یاجتماع يهارسانهبودند و در  نفر(

 یدر بخش کمّ کردند.یال مبرا دنو شهر  ی، سپه، ملنيزمرانيا، انهيخاورم تجارت،

استفاده شد. با توجه به نامحدود بودن حجم  یتصادف يريگنمونه از روش قيتحق

، استفاده از فرمول کوکران و هم با  بر اساس جدول مورگانهم جامعه، اندازه نمونه 

 يهاها در رسانهمحقق با مراجعه به صفحه/ کانال بانک .شد نييتعنفر  980برابر با 

 يهاتيکه عضو آن کانال بوده و اقدام به انجام فعال یانيمشتر يیو شناسا یاجتماع

 يراه شده بود را بيته یکيالکترون صورتبهکه  یپرسشنامه کمّ ؛ده بودندرانه کريدرگ

 يها نسبت به بارگزاربانک یران کانال تلگرامين با مذاکره با مديهمچن .دها ارسال کرآن

نسبت  یبه شرکت در نظرسنج مندعلاقهان يد تا مشترپرسشنامه در کانال بانک اقدام کر

پرسشنامه  982ل شده، يپرسشنامه تکم 042ت از يند. در نهايل آن اقدام نمايبه تکم

 23درصد مرد و  21شامل  یتيظ جنسبه لحا موردنظرنمونه  ل قرار گرفت.يمورد تحل

درصد  12، سال 04تا  91درصد  19، سال 94 ريزرصد د 22 یدرصد زن، به لحاظ سن

، پلميدفوقدرصد  12لات ي، به لحاظ تحصسال و بالاتر 11درصد  0و  سال 14تا  01

درصد  1و  ارشد یکارشناسدرصد  01، یدرصد کارشناس 92، پلميد ريو ز پلميد

 99ان، يتوسط پاسخگو دنبال شده یاجتماع يهارسانهو به لحاظ  و بالاتر يدکتر

ر يسا دنبال کنندهدرصد  12و  درصد واتساپ 20نستاگرام، يدرصد ا 22درصد تلگرام، 

 10ان يدنبال شده توسط پاسخگو ياهت بانکيبه لحاظ وضعو  یاجتماع يهارسانه

 2درصد پاسارگاد،  2، یملدرصد  3، بانک ملتدرصد  12، رانيا صادراتبانک  درصد

ر يدرصد سا 92شهر و درصد  1نده، يآدرصد  1 تجارت،درصد  2، يکشاورزدرصد 

 شود.یرا شامل م هابانک
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 يهاادهل ديتحل يبرا «تحليل محتواي کيفی»از نوع ل محتوا ياز روش تحل یفيدر بخش ک

ق، يمدل تحق یدگيچيتوجه به پبا نيز ، یدر بخش کمّها استفاده شد. حاصل از مصاحبه

دقت و صحت در اندازه  شيافزاو  هاداده عيبا توز در ارتباط يیهافرضشيعدم وجود پ

کرد حداقل يبا رو يمعادلات ساختار يسازمدلاز ، يمعادلات ساختار نينمونه تخم

 استفاده شد.  یمربعات جزئ

 يیمحتوا يیو روا يصور يیچون روا يیهال محتوا از روشيتحل يیدر مورد روا

 فن نکهيا ليدل به قين تحقيا (. در1982و همکاران  يهرند يشود )جعفریاستفاده م

 سؤالات ین طراحيح و هامصاحبه انجام از قبل و بوده استفاده مورد محتوا ليتحل

 استفاده متخصصان و خبرگان نظرات از یموضوعپيشينۀ  بر علاوه هامصاحبه يبرا

 يصور نوع از يیمحتوا اعتبار از پژوهش نجشس ابزار کرد استناد توانیم است، شده

 يیروا روش 2از  يیروا يريگاندازه يبرانيز  یدر بخش کمّ .است بوده برخوردار

ار در اختي قيتحق پرسشنامه ،يصور يیروا یبررس ي. برااستفاده شد و سازه يصور

قرار گرفت که در رابطه با ميزان درستی  یو صنعت بانک یو خبرگان دانشگاه دياسات

 ا،هآن نظر اجماع اساس برسر انجام  .نمايند نظر اظهار نامه،و شفافيت سؤالات پرسش

 يدييی تأعامل ليتحل از نيز سازه اعتبار از نانياطم براي .شد دييپرسشنامه، تأ يیروا

 .شد استفاده

 یهنذ يهابرداشت يرگذارياز تأث يريو جلوگ يیايسنجش پا منظوربه یفيدر بخش ک

 انجام يهايکدگذار منظور نيهم بهتوسط دو کدگذار انجام شد.  يپژوهشگران، کدگذار

از  یکي همراه به ندين فرآيهم سپس رفت،يپذ انجام کامل طوربه محقق توسط ابتدا شده

 اب يیبالا اريبس مطابقت که شد تکرار یابيت بازاريريمد يان مقطع دکتريدانشجو

 يیايپا سنجش يبرا (π) اسکات بياز ضر نيهمچن. داشت محقق هياول ليوتحلهيتجز

ه ب يريدرگ يامدهايها، ابعاد و پنهيزمشيپ يبرا ضريب مذکور مقدار د کهش استفاده

 یدر بخش کمّد. کربوده و پايايی ابزار کيفی را تأييد  222/4و  1، 231/4ترتيب برابر با 

ج آن يکرونباخ استفاده شد. که نتا يب آلفاياز ضر يیايسنجش پا منظوربهق ين تحقيا

 ارائه شده است.  0در جدول شماره 
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 پژوهش یهاافتهي

 ل محتوايتحل: یفيبخش کج ينتاالف( 

استخراج کدها  ،سه مرحله یطها دادهق، يعم يهامصاحبه يهاداده يآورپس از جمع

 .فتگرقرار ل ي، مورد تحليبندم و طبقهيل مفاهيباز(، تشک ي)کدگذار

 يدينکات کل ياز روش کدگذار و شوندگانجملات خود مصاحبهه از ياول يکدگذار يبرا

جملات مرتبط با موضوعات  یق، تماميعم يهامصاحبه يسازادهي. پس از پاستفاده شد

از  کي هر يبرا يیکد نها، تينها درشدند.  يکامل ثبت و کدگذار طوربهق يتحق یاساس

تعداد بودن  اديز ليبه دلشدند.  يگذارن کدها شمارهيانتخاب شده و ا يديکل نکات

 شماره نمونه در جدول طوربهها در مقاله همه آنارائه و عدم امکان  مستخرج يکدها

 ارائه شده است.  10باز در مصاحبه شماره  ياز کدها يانمونه 1
 

 14های درگيری مصاحبه شماره زمينهجدول نمونه مرتبط با کدگذاری باز پيش -1جدول 

 يیکد نها نشانگر يدينکات کل فيرد

1 
 طرح انيجر در داره دوست آدم که نهيا خاطره به هانيا کردن فالو

 ره.يبگ قرار هاشون
I14 N1 

افت اطلاعات درباره يدر

 ديجد يهاطرح

2 
 رو نظراتشون گنيم یچ بانک درباره گرانيد ینيبب يخوايم اي

 خاص مورد کي در اي یبخون
I14 N2 

 يهاخواندن نظرات و کامنت

 افراد

9 
 را دهيم کالا یجيد با را یفيتخف که انيمشتر باشگاه مثلاً اي

 کنهيم یرساناطلاع
I14 N3 هافيافت تخفيدر 

 

شوند. کليه کدهاي بندي میکدهاي استخراجی بر اساس محتوا گروه بعدي در مرحله

شان با مفاهيم اصلی پژوهش بازي که از مرحله اول استخراج شدند بر اساس ارتباط

دهد؛ اين مرحله را نشان میخروجی  2 ولجداند. بندي شدهاصلی جمع در قالب مفاهيم

 چند کد بوجود آمده است. در گامدر هر رديف يک مفهوم درج شده است که از ترکيب 

تر استفاده شد. طبقات هاي اختصاصیبندي مفاهيم از برچسبدسته منظوربه، سوم

دند و سپس مضامين بندي شگذاري شده و زيرطبقات به شکل طبقات اصلی گروهنام

 ولجد)هاي مرتبط . در نهايت، جدول نهايی که شامل متغيرها و شاخصندشدمشخص 

 د. شباشد؛ تهيه می هابا آن( 2
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 ی درگيری، ابعاد و پيامدهاهازمينهپيش مرتبط با ميمفاه یبندطبقهو  شدهيیشناسا مفاهيم -1 جدول

 مقوله فيرد

 )گويه(

تعداد   مفهوم

تکرار 

 يکدها

 يینها

 مقوله فيرد

 )گويه(

تعداد  مفهوم

تکرار 

 يکدها

 يینها

 درگيريهاي زمينهپيش

1 

ش
ادا

پ
 (

R
E

W
) 

 20 3 جوايز و هدايا کسب
ت

غا
بلي

ت
 

(
A

D
V

) 

 2 رسانی بانکاطلاع

 0 تبليغات بانک 21 2 هاتخفيف کسب 2

دريافت خدمات  9

 رايگان

1 22 

تی
ما

خد
ه 

رب
تج

 

(
S

E
E

) 
 9 سرعت ارائه خدمات

0 

ت
عا

طلا
ب ا

س
ک

 

(
G

IN
) 

 و اخبار دريافت

 بروز اطلاعات

 خدماتی مواجه 22 2

 بخشلذت

9 

 اطلاعات افزايش 1

 عمومی

 شده درک کيفيت 28 8

 خدمات

19 

2 

ي
او

جک
کن

 

(
C

U
R

) 

 اطلاعات جستجوي

 خاص

 از استفاده سهولت 23 2

 خدمات

1 

جستجوي نظر  2

 ديگران

9 94 

ان
مين

اط
ت 

بلي
قا

 

(
R

E
L

) 

 2 مورد اعتماد بودن

اطلاعات  کسب 8

 کنندهترغيب

 2 حفظ اطلاعات 91 0

3 

ت
ولي

شغ
م

 
نی

ذه
 با 

ند
بر

 

(
IN

V
) 

 2 بانک به اطمينان 92 9 برند با بودن درگير

 99 2 برند به دادن اهميت 14

وا
حت

 م
ت

يفي
ک

 

(
C

O
N

) 

 10 مطلوب محتواي

 9 بروزرسانی محتوا 90 2 برند به علاقه 11

 یروزرسانبه سرعت 91 2 برند جذاب بودن 12

 محتوا

2 

19 

می
گر

سر
 

(
E

N
T

) 

 هايفعاليت انجام

 کنندهسرگرم

2 92 

نه
سا

 ر
دن

بو
د 

سن
رپ

رب
کا

 

(
M

U
S

E
) 

 8 جذابيت رسانه

سهولت استفاده از  92 1 شرکت در مسابقات 10

 رسانه

8 

گذراندن اوقات  11

 فراغت

 1 مناسب کاربري رابط 98 1

12 

ت
زي

م
 

عی
ما

جت
ا

 

(
S

O
B

) 

 93 0 ديگران همراهی با

ت 
مني

ا
نه

سا
ر

 

(
M

S
E

C
) 

 9 یخصوص ميحر حفظ

 11 امنيت رسانه 04 2 وجود ابراز 12

 01 1 ديگران توجه جلب 18

نه
سا

 ر
ت

يفي
ک

 

(
M

Q
U

A
) 

 2 سرعت رسانه

13 

ند
بر

ت 
هر

ش
 (

B
R

E
) 

 یروزرسانبه 02 0 بانک بودن معروف

 افزارنرم

1 

 بودن شدهشناخته 24

 جامعه در بانک

1 09 

ت
بلي

قا
ي

ها
 

نه
سا

ر
 

(
M

C
A

P
) 

 2 هاي فنی رسانهقابليت
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هاي کارکردي قابليت 00 2 داشتن وجه مثبت 21

 رسانه

14 

22 

ند
بر

ت 
وبي

حب
م

 

(
B

P
O

) 

 نبي کسب مقبوليت

 جامعه عموم

9 01 

نه
سا

 ر
ت

وبي
حب

م
 (

M
P

O
P

) 

تعداد مخاطبان زياد 

 رسانه

2 

 8 محبوبيت رسانه 02 2 بانک محبوبيت 29

 مقبوليت عمومی 02 

 رسانه

1 

 رگيريدابعاد 

1 

تی
اخ

شن
 

ه(
هان

گا
ه آ

وج
)ت

 

(
C

O
G

) 

بيشتر روي  تمرکز

 بانک

11 2 
ي

ار
رفت

 

(
ت

رک
شا

م
 

نه
ها

گا
آ

) (
B

E
H

) 

 3 محتوا مشاهده

 بيشتر يادگيري 2

 بانک درباره

 9 محتوا انتشار 2 12

9 

فی
اط

ع
 

ی(
س

سا
اح

(
 (

E
M

O
) 

 احساس داشتن

 بانک به نسبت خوب

 12 محتوا ارائه و توليد 8 8

 وابستگی داشتن 0

 احساسی

 2 هامشارکت در برنامه 3 2

 احساس ايجاد 1

 بانک از رضايت

11  

 هاي درگيريپيامد

1 

هی
گا

آ
 

(
A

W
A

) 

 14 12 اطلاعات کسب

ي
ار

اد
وف

 

(
L

O
Y

) 

 خريد تکرار

 خدمات و محصولات

 بانک

8 

 اب بيشتر مالی تعامل 11 2 شدن مطلع 2

 بانک

3 

9 

ت 
ول

سه
ک

را
اد

ده
ش

 

(
P

E
U

) 

سهولت دسترسی به 

 اطلاعات

 11 توصيه به ديگران 12 0

سهولت انجام  0

 فعاليت

 در بيشتر فعاليت 19 9

 بانک کانال

2 

1 

ي
ايا

مز
 

ي
اد

ص
اقت

 

(
E

C
B

) 

 10 1 دريافت جوايز

اد
تم

اع
 

(
C

T
R

) 

 14 اعتماد به بانک

استفاده از  2

 هاپروموشن

افزايش اطمينان به  11 9

 بانک

2 

دريافت خدمات  2

 رايگان

2 12 

عی
ما

جت
ی/ا

دن
 م

ت
رک

شا
م

 

(
S

O
P

) 

ها برنامهمشارکت در 

 هاي عمومیو فعاليت

2 

8 

ي
تر

ش
 م

ور
زخ

با
 

(
F

E
E

) 

دريافت بازخور از 

 مشتري

مشارکت در  12 2

هاي فعاليت

خيرخواهانه و 

 دوستانهنوع

11 

 يهاشنهاديپ دريافت 3

 مشتري

هاي فعاليت ترويج 18 2

 مفيد اجتماعی

3 
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 قيتحق يیمدل نها

 1تحقيق و انجام مطالعه کيفی در شکل پيشينه مدل کلی تحقيق پس از مطالعه گسترده 

 داده شده است. نشان 

 
 قيتحق یمدل کل -1 شکل

 

 بشرح زير تدوين شدند. بر اساس مدل مذکور فرضيات پژوهش 

 .با برند دارند انيمشتر يريمثبت و معناداري بر درگ ريتأث ي: عوامل فرد1 هيفرض

 .با برند دارند انيمشتر يريمثبت و معناداري بر درگ رثا یسازمان: عوامل 2 هيفرض

 .با برند دارند انيمشتر يريمثبت و معناداري بر درگ رثا: عوامل رسانه 9 هيفرض

 .دارد یمثبت و معناداري بر آگاه رثابا برند  انيمشتر يري: درگ0 هيفرض

  .دارد شدهادراکمثبت و معناداري بر سهولت  رثابا برند  انيمشتر يري: درگ1 هيفرض

 .دارد ياقتصاد تيمثبت و معناداري بر مز رثابا برند  انيمشتر يري: درگ2 هيفرض

 .دارد يمثبت و معناداري بر وفادار رثابا برند  انيمشتر يري: درگ2 هيفرض

 .دارد مشتري مثبت و معناداري بر بازخور رثابا برند  انيمشتر يري: درگ8 هيفرض

 .مثبت و معناداري بر اعتماد دارد رثابا برند  انيمشتر يري: درگ3 هيفرض

 یمثبت و معناداري بر مشارکت اجتماع رثابا برند  انيمشتر يري: درگ14 هيفرض

 دارد. يمشتر
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کرد حداقل يبا رو يمعادلات ساختار يسازمدلج ينتادر ادامه .یبخش کمّج ينتا( ب

 .شودارائه می گيري و مدل ساختاريهاي اندازهارزيابی مدلدر قالب  یمربعات جزئ

  یانعکاس یريگاندازه یهامدل جينتا یابيارز( 1-ب 

 یعامل يبارها يريگمدل اندازه يیايد پاييتأ يبرا. آزمون همگن بودن )اعتبار شاخص(

 9 شماره که در جدول طورهمانکند. و بالاتر کفايت می2/4ها با مقدار شاخص

 قبولهاي انعکاسی بالاتر از آستانه قابلباشد همه بارهاي عاملی سازهمشاهده میقابل

بارهاي عاملی سنجه سوم مربوط به متغير مشغوليت ذهنی با برند  ولی باشدمی 2/4

(INV3( و سنجه دوم مزيت اقتصادي )ECB2 کمتر از )باشد؛ با توجه به اينکه می 2/4

ها منجر گيري حذف شوند که نبود آنزمانی بايد از اندازه 2/4و  0/4بارهاي عاملی بين 

)هاير و همکاران، شده شود به افزايش پايايی مرکب يا متوسط واريانس استخراج

 .کرد نظرصرف؛ محقق از حذف اين دو سنجش از مدل (1932
 

 پنهان یرهايمتغ از کي هر یعامل یبارها ريمقاد -1جدول 

 نتيجه T آماره بار عاملی گويه متغير مرتبه تحليل عاملی

 پاداش اول

REW1 342/4 192/24 معنادار 

REW2 348/4 319/29 معنادار 

REW3 830/4 201/12 معنادار 

 سرگرمی اول

ENT1 811/4 094/01 معنادار 

ENT2 824/4 842/20 معنادار 

ENT3 218/4 201/21 معنادار 

 اطلاعاتکسب  اول

GIN1 811/4 412/91 معنادار 

GIN2 801/4 198/28 معنادار 

GIN3 221/4 022/92 معنادار 

 کنجکاوي اول

CUR1 819/4 902/92 معنادار 

CUR2 823/4 242/93 معنادار 

CUR3 282/4 489/13 معنادار 

 برند مشغوليت ذهنی با اول

INV1 313/4 931/81 معنادار 

INV2 329/4 932/21 معنادار 

INV3 111/4 311/8 معنادار 

 مزيت اجتماعی اول

SOB1 882/4 121/82 معنادار 

SOB2 312/4 002/142 معنادار 

SOB3 842/4 900/22 معنادار 

 شهرت برند اول

BRE1 891/4 848/02 معنادار 

BRE2 882/4 312/22 معنادار 

BRE3 231/4 221/22 معنادار 

 معنادار BPO1 802/4 813/02 محبوبيت برند اول
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BPO2 841/4 282/91 معنادار 

BPO3 342/4 390/34 معنادار 

 تجربه خدماتی اول

SEE1 832/4 129/22 معنادار 

SEE2 342/4 324/21 معنادار 

SEE3 898/4 448/92 معنادار 

 تبليغات اول

ADV1 832/4 244/24 معنادار 

ADV2 822/4 221/14 معنادار 

ADV3 824/4 381/02 معنادار 

 قابليت اطمينان اول

REL1 830/4 114/12 معنادار 

REL2 324/4 189/21 معنادار 

REL3 884/4 242/11 معنادار 

 کيفيت محتوا اول

CON1 312/4 822/89 معنادار 

CON2 329/4 022/31 معنادار 

CON3 342/4 223/22 معنادار 

 کاربرپسند بودن رسانه اول

MUSE1 882/4 112/18 معنادار 

MUSE2 830/4 113/09 معنادار 

MUSE3 800/4 202/92 معنادار 

 امنيت رسانه اول

MSEC1 392/4 421/38 معنادار 

MSEC2 319/4 203/03 معنادار 

MSEC3 833/4 222/03 معنادار 

 کيفيت رسانه اول

MQUA1 320/4 094/22 معنادار 

MQUA2 313/4 224/22 معنادار 

MQUA3 314/4 222/10 معنادار 

 هاي رسانهقابليت اول

MCAP1 801/4 291/93 معنادار 

MCAP2 812/4 992/92 معنادار 

MCAP3 894/4 110/01 معنادار 

 محبوبيت رسانه اول

MPOP1 839/4 384/20 معنادار 

MPOP2 322/4 209/34 معنادار 

MPOP3 804/4 109/92 معنادار 

 شناختی اول

COG1 820/4 190/01 معنادار 

COG2 838/4 418/18 معنادار 

COG3 822/4 221/19 معنادار 

 عاطفی اول

EMO1 822/4 424/12 معنادار 

EMO2 822/4 292/11 معنادار 

EMO3 880/4 423/22 معنادار 

 رفتاري اول

BEH1 801/4 130/09 معنادار 

BEH2 823/4 249/20 معنادار 

BEH3 889/4 820/13 معنادار 

 آگاهی اول
AWA1 828/4 181/04 معنادار 

AWA2 832/4 422/29 معنادار 
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AWA3 814/4 021/01 معنادار 

 سهولت درک شده اول

PEU1 881/4 044/19 معنادار 

PEU2 831/4 142/12 معنادار 

PEU3 821/4 241/01 معنادار 

 مزيت اقتصادي اول

ECB1 344/4 128/23 معنادار 

ECB2 291/4 811/12 معنادار 

ECB3 894/4 189/98 معنادار 

 وفاداري اول

LOY1 823/4 112/12 معنادار 

LOY2 348/4 422/28 معنادار 

LOY3 822/4 492/00 معنادار 

 بازخور اول

FEE1 801/4 284/92 معنادار 

FEE2 829/4 281/90 معنادار 

FEE3 832/4 891/21 معنادار 

 اعتماد اول

CTR1 838/4 232/01 معنادار 

CTR2 319/4 410/141 معنادار 

CTR3 823/4 110/01 معنادار 

 مشارکت اجتماعی اول

SOP1 893/4 118/92 معنادار 

SOP2 833/4 421/01 معنادار 

SOP3 888/4 392/22 معنادار 

 عوامل فردي دوم

 معنادار 898/8 122/4 پاداش

 معنادار 221/8 143/4 سرگرمی

 معنادار 294/22 292/4 کسب اطلاعات

 معنادار 824/92 819/4 کنجکاوي

 معنادار 221/22 212/4 برند مشغوليت ذهنی با

 معنادار 213/92 281/4 مزيت اجتماعی

 عوامل سازمانی دوم

 معنادار 092/24 822/4 شهرت برند

 معنادار 448/10 813/4 محبوبيت برند

 معنادار 324/02 829/4 تجربه خدماتی

 معنادار 221/02 812/4 تبليغات

 معنادار 224/11 822/4 قابليت اطمينان

 معنادار 121/14 810/4 کيفيت محتوا

 عوامل رسانه دوم

 معنادار 121/02 822/4 کاربرپسند بودن رسانه

 معنادار 212/02 828/4 امنيت رسانه

 معنادار 220/98 824/4 کيفيت رسانه

 معنادار 392/10 882/4 هاي رسانهقابليت

 معنادار 289/14 812/4 محبوبيت رسانه

 درگيري دوم

 معنادار 190/21 832/4 شناختی

 معنادار 491/28 312/4 عاطفی

 معنادار 221/21 880/4 رفتاري
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ار ياز دو مع ،یدرون يیايپا یابيارز يبرا. همگرا يیرواو  یدرون یسازگار يیايپا

بالاتر از سطح  ريهمه مقاد. (0 شماره جدول) فاده شداستمرکب  يیايپاو  کرونباخ يآلفا

سطح  يدارا یانعکاس يهااست که سازه نيدهنده اکه نشان؛ باشندیم 2/4آستانه 

 .باشندیم یدرون يسازگار يدارياز پا يیبالا

شده  استخراج انسياز متوسط وار یانعکاس يهاهمگرا در سازه يیمحاسبه روا يبرا

(AVE استفاده )مقدار . (0 جدول) دشAVE قبول  هر سازه از حداقل سطح قابل يبرا

 .همگرا است يیاز روا يیدهنده سطح بالانشان؛ که است شتريب 1/4
 

 ( شده متغيرهاAVE) استخراج واريانس ميانگين و یبيترک يیايپا کرونباخ،مقدار آلفای  -4 جدول

 متغير
آلفاي 

 کرونباخ

پايايی 

 مرکب
AVE متغير 

آلفاي 

 کرونباخ

پايايی 

 مرکب
AVE 

 80/4 30/4 31/4 کيفيت رسانه 82/4 39/4 83/4 پاداش

 21/4 88/4 84/4 هاي رسانهقابليت 22/4 81/4 20/4 سرگرمی

 23/4 32/4 82/4 محبوبيت رسانه 28/4 82/4 22/4 کسب اطلاعات

 22/4 31/4 81/4 شناختی 22/4 81/4 20/4 کنجکاوي

 22/4 31/4 80/4 عاطفی 22/4 81/4 20/4 برند مشغوليت ذهنی با

 21/4 34/4 80/4 رفتاري 22/4 34/4 80/4 مزيت اجتماعی

 22/4 34/4 80/4 آگاهی 24/4 88/4 23/4 شهرت برند

 28/4 31/4 82/4 شدهادراکسهولت  29/4 83/4 81/4 برندمحبوبيت 

 29/4 80/4 21/4 مزيت اقتصادي 22/4 31/4 81/4 تجربه خدماتی

 28/4 32/4 82/4 وفاداري 22/4 31/4 81/4 تبليغات

 22/4 34/4 80/4 بازخور 81/4 39/4 88/4 قابليت اطمينان

 84/4 39/4 88/4 اعتماد 80/4 30/4 34/4 کيفيت محتوا

 22/4 31/4 81/4 مشارکت اجتماعی 22/4 31/4 81/4 کاربرپسند بودن رسانه

     80/4 30/4 34/4 امنيت رسانه
 

 

ن ييب تعير ضريمقاد. (2fو اندازه اثر ) (2Rن )ييب تعيضر. یمدل ساختار یابيارز( 1-ب

توجه، متوسط  ب قابليپنهان درونزا به ترت يرهايمتغ يبرا 21/4و  14/4، 21/4معادل 

، مقدار 1 شماره با توجه به جدول (.2411و همکاران  رياشود )هیف محسوب ميو ضع

توجه و براي ساير متغيرهاي مدل  برند قابل با ضريب تعيين براي متغير درگيري

 باشد.متوسط می
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 (2R) نييتع بيضر. 5 جدول

 ن ييب تعيضر ريمتغ ن ييب تعيضر ريمتغ
 033/4 يوفادار 298/4 با برند یريدرگ

 990/4 بازخور 094/4 یآگاه

 012/4 اعتماد 002/4 شده ادراکسهولت 

 089/4 یمشارکت اجتماع 193/4 یت اقتصاديمز
 

 

 يک سازه برونزاين به هنگام حذف ييب تعيشده در ضر جادير اييزان تغيماندازه اثر 

ب يبه ترت 91/4و  11/4، 42/4ر ي، مقادکه (؛ 2 باشد )جدولمی مشخص از مدل

باشد ینظر م مورد ير پنهان برونزاياد متغيدهنده اندازه اثر کم، متوسط و زنشان

 (.1388)کوهن 

 

 رهايمتغ اثر اندازه اريمع مقدار. 6 جدول

 رهايمتغ
 يريدرگ

 با برند

سهولت 

 شدهادراک

ت يمز

 ياقتصاد
 اعتماد بازخور يوفادار

مشارکت 

 یاجتماع
       12/4 یعوامل فرد

       48/4 یعوامل سازمان

       19/4 عوامل رسانه

 39/4 24/4 14/4 44/1 12/1 81/4  با برند یريدرگ

 

  ((2Qسر )يگا -استون نيبشيپار ارتباط ي)مع یت مدل ساختاريفيآزمون ک

ن است. يبشيا ارتباط پي خارج از نمونه ینيبشيقدرت پاز  يارين شاخص معيا

 يسازه درونزا ين است که مدل مربوطه برايدهنده اتر از صفر نشانبزرگ 2Q ريمقاد

 درونزا يرهايمتغ آزمون فقط نيا در. (2 )جدول است ینيبشيارتباط پ يدارا یمشخص

 يقو و متوسط ف،يضع زانيم بيترت به91/4و  11/4، 42/4ر يمقاد م ويکنیم انتخاب را

کننده ارتباط  دييتأ جدول جينتا . دهندیم ارائه را يساختار مدل کردن ینيبشيپ بودن

 باشد.میمدل  ینيبشيپ
 

 (Q2) سريگا -استون نيبشيپ ارتباط اريمع -7 جدول

 CV RED ريمتغ 1CV RED ريمتغ

 92/4 يوفادار 02/4 با برند يريدرگ

 20/4 بازخور 94/4 یآگاه

 91/4 اعتماد 99/4 شدهادراکسهولت 

 91/4 یمشارکت اجتماع 92/4 يت اقتصاديمز
 

                                                 
1. Cross Validity Redundancy 



 
   11 ... دل درگير کردن مشتريان با برندتوسعه م/ زهره دهدشتی شاهرخو  فراصغر ساجدیعلی

 

 یئحداقل مجذورات جزبا شاخص برازش مدل  نيترمهم. مدل یبرازش کل( 1-ب

 عنوانبه 92/4و  41/4، 41/4ادير. مق(1شماره  رابطه) استبرازش  يیکوين شاخص

، مدل  280/4با توجه به مقدار . باشندمی GOF يبرا يف، متوسط و قوير ضعيمقاد

 تحقيق از نيکويی برازش برخوردار است.

𝐆𝐎𝐅 (1رابطه  = √𝐀𝐕𝐄̅̅ ̅̅ ̅̅ ∗  𝐑𝟐̅̅̅̅  

ب ياز ضرا ياخلاصه 8در جدول شماره . هاهيو فرض ريب مسيضرا یبررس( 4-ب

با در نظر گرفتن نان آورده شده است. يو فواصل اطم pو  tر ير برآورد شده مقاديمس

(، همه روابط موجود در مدل ساختاري معنادار P<4041درصد ) 1سطح معناداري 

  و بنابراين عوامل مرتبط با هر بخش تأثير معناداري بر متغير وابسته دارند. هستند.
 

 مدل در ريمس بيضرا. 8 جدول

 هجينت P Values نييب تعيضر Tآماره  بتا رابطه

 28/2 99/4 با برند یريدرگ ← یعوامل فرد

298/4 

 دييتأ 4044

 دييتأ 4044 21/0 94/4 با برند یريدرگ ← یعوامل سازمان

 دييتأ 4044 08/1 91/4 با برند یريدرگ ←عوامل رسانه 

 دييتأ 4044 094/4 11/18 22/4 یآگاه ←با برند  یريدرگ

 دييتأ 4044 002/4 09/24 22/4 شدهادراکسهولت  ←با برند  یريدرگ

 دييتأ 4044 193/4 30/22 29/4 یت اقتصاديمز ←با برند  یريدرگ

 دييتأ 4044 033/4 32/21 21/4 یوفادار ←با برند  یريدرگ

 دييتأ 4044 990/4 12/12 18/4 بازخور ←با برند  یريدرگ

 دييتأ 4044 012/4 12/24 20/4 اعتماد ←با برند  یريدرگ

 دييتأ 4044 089/4 30/13 23/4 یمشارکت اجتماع ←با برند  یريدرگ
 

 

 هاشنهاديپو  یريگجهينتبحث، 

 يمؤثرکدام نقش  و رسانه هر ی، سازمانيق، عوامل فرديات تحقيج فرضيبر اساس نتا

، «یسرگرم»، «پاداش» کنند.یم يباز یاجتماع يهابا برند در رسانه يمشتر يريدر درگ

، پنج «یاجتماع تيمز»و  «با برند یذهن تيمشغول»، «يکنجکاو»، «کسب اطلاعات»

 قيقج تحيباشد که نتایان با برند ميمشتر يريرگذار بر درگيثتأ ينه فرديزمشيپ

و  يهاپسارو  (2412سو و همکاران، )، (2411آندره ) (؛2411) و همکاران یعبدالغن

جاد يتوانند با ایها من اساس بانکيد. بر همينماید مييتأ آن راز ين (2412همکاران )

 ايروز در صفحه هز مناسب، ارائه اطلاعات بيکننده با جواسرگرم يهاطرحمسابقات و 
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و  يمجاز يدر فضا کنندهبيترغغات يتبلانجام ، یاجتماع يهاکانال خود در رسانه

 ن امر فراهم سازند. يا نهي، زمانيان مشتريامکان تعامل م ايجاد

 و «اعتماد تيقابل»، «یرساناطلاع»، «یخدمات تجربه»، «برند تيمحبوب»، «شهرت برند»

ج ياکه با نتشند؛ بایمآورنده درگيري با برند  به وجودعوامل سازمانی  «محتوا تيفيک»

باشد. یسازگار م، (2411آندره ) و (2410ز و کارلسون )يوِراي، د(2412تز )يرق يتحق

، جذاب يمحتوا یروزرسانبهو  ديتولتواند با یمها بوده که بانککنترل  ن عوامل دريا

 يبرا فردمنحصربه یتجربه خدمات جادياخود و  یغاتيتبل يهاظرفيتاستفاده از 

 يزيرو برنامه يعتمادسازاو با  ش دادهيخود را افزا يهاکنندهتعداد دنبال ،انيمشتر

 د.يحفظ نماها را آن، مدون

 يشترمري يدرگ در يیبسزاز نقش ي؛ نبانک  يارسانهعوامل ق نشان داد که يجه تحقينت

 «تيبمحبو»و  «هاتيقابل»، «تيفيک»، «تيامن»، «کاربرپسند بودن» هاآن نيترمهمکه  دارد.

 ، انتخابي، رابط کاربریکيگراف یطراحو  يژه به شکل ظاهريباشد. توجه ویمرسانه 

 خصوصبهمناسب  يهاتيقابلاز  رسانه ي، برخورداربالا یتيامن يهارسانه با پروتکل

 تيمحبوبها، از آن ترمهمو  انيمشتر یاطلاعات سوابق يسازرهيو ذخ حفظ نهيدر زم

 يرسانه انتخاببه هنگام  توجه موردنکات  نيترمهمن عموم جامعه يرسانه در ب

 صورتبهتواند یم يريق نشان داد که درگيج تحقينتان يهمچن باشند.یم یاجتماع

بر کار يريگاديش توجه و يکه ضمن افزاد ينما بروز «يرفتار»و  «یعاطف»، «یشناخت»

را  شتر اويب يهاتير داده و فعالييک و تغيز تحريدر مورد برند بانک، احساسات او را ن

 البتهد. يمانید ميين مورد را تأيز اين ( 2412تز )يقات ريج تحقياشد. نتابه همراه داشته ب

 يبرا يريدرگاز  یناش يامدهايپ «مزيت اقتصادي»و  «شدهادراکسهولت »، «آگاهی»

د يجذب مخاطبان جد يه محتوا برايتواند در تهین اساس بانک ميبر ا هستند؛ان يمشتر

قات يج تحقينتا د.يد نمايتأکگان يف و خدمات رايافت تخفيدر لياز قبمذکور  ديبر عوا

 کند.ید مييأت ن موضوعياهم ، (2412) يکومار و پنسارو (، 2419هوتر و همکاران )

 اعتماد»و  «يمشتر بازخور»، «يمشتر يوفادار»ز ين بانک يراب با برند يريدرگ

(، 2412تز )ي(، ر2443وک )يق ويج تحقيکه با نتابه همراه خواهد داشت را  «يمشتر

سو و ، (2412) يکومار و پنسار، (2419)  نسونيراب، (2412گومروس و همکاران )

 توانندیها مبانک سازگار است. (2412و همکاران ) يهاپسارو ( 2412همکاران )

 ديتکرار خر لياز قب يو رفتار ینگرش يامدهايپ را به سمت يرياز درگ یاحساسات ناش
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توسعه محصول،  يندهايدر فرآ شتريمشارکت ب ،يبه دانش مشتر یابيدست ،خدمات

 جامعه است که يبا برند برا يريدرگ سومامد يپ .سوق دهند يمشتر یشفاه غاتيتبل

 یدوستنوعو حس  رخواهانهين احساسات خختيبرانگو  يزيربا برنامهتواند یمبانک 

، ستيزطيمحچون حفاظت از  يدر امور يو ی/اجتماعیمشارکت مدنسبب ، يمشتر

 . شودها تين نوع فعاليج اين ترويو همچن هاي خيرخواهانهفعاليت

رگير د منظوربهبه شبکه بانکی  هاشنهاديپ نيترمهمبر اساس نتايج تحقيق برخی از 

 ساختن مشتريان عبارتند از:

مسابقات متنوع، شاد و مفرح و طرح  جاديا ليکننده از قبسرگرم يدادهايرو يبرگزار -

 کاربران يمختلف برا يهايسازيو باز یمرتبط با محصولات و خدمات بانک يهامعما

 یاجتماع يکانال بانک در رسانهبه مراجعات مکرر به صفحه/  شانيا بيترغ منظوربه 

 ؛با بانک ینظر و داشتن تعامل دائم مورد

هر کدام از  يبرا کنندهبيجذاب و ترغ ،يو معنو يماد زيو جوا ايدر نظر گرفتن هدا -

 ؛مناسب آن یرسانبرگزار شده و اطلاع يدادهايرو

 يبرا دهندهیکننده و آگاهسرگرم وجذاب  يمحتوا یروزرسانبه و ديتول ،هيته -

 ؛کاربران قرار دهد اريرا در اخت یمناسب يکه بتوانند اطلاعات کاربرد انيمشتر

 يآشناساز منظوربهمختلف بانک  یغاتيتبل يهاليو پتانس هاتياستفاده از ظرف-

 ؛یاجتماع يهابا صفحه/ کانال خود در رسانه یاجتماع يهاکاربران شبکه

 ميبا حفظ اطلاعات و حر خصوصبه انيمشتر نانياطم تيقابل شيافزا يتلاش برا -

  ؛یاجتماع يهادر رسانه هاآن یخصوص

ارد مو نيترمهم عنوانبه يو رابط کاربر یکيگراف یطراح ،يبه شکل ظاهر ژهيتوجه و -

 ؛مرتبط با بحث کاربرپسند بودن رسانه

 ميرکاربران و حفظ ح تيامن کنندهنيتضمبالا که  یتيامن يهاانتخاب رسانه با پروتکل -

 ؛باشد هاآن یخصوص

 يسازرهيحفظ و ذخ نهيمناسب به خصوص در زم يهاتيرسانه از قابل يبرخوردار -

 .کاربران در طول زمان یسوابق اطلاعات
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