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Abstract 

Background and Objective: Nowadays, the use of social media has widely replaced traditional media, and many 

consumers use these media as a source of information about goods, services, and brands. The aim of the present study is 

to investigate the effect of social media brand engagement on brand equity by considering the moderating variable of trust 

and their impact on brand performance among customers of Bank Melli in Tehran Province. 

Research Method: The method of this study is applied in terms of purpose, descriptive-survey in terms of content, and 

correlation in terms of implementation. In this regard, 385 customers of Bank Melli Iran answered the questionnaire 

questions based on the multi-stage cluster sampling method. 

Findings: The results of the study showed that all the factors of identity, information availability, entertainment, 

personalized advertising, and brand affiliation have a positive and significant effect on social media brand engagement. 

The results also showed that social media brand engagement has a positive and significant effect on brand equity and brand 

equity on brand performance. Finally, the results showed that the trust variable has a moderating role in the relationship 

between social media brand engagement and brand equity. 

Conclusion: In order to improve the brand performance of Bank Melli Iran, it is of great importance to engage customers 

through social media and increase their trust in order to influence brand engagement and brand equity. 

Keywords: Social media, brand equity, social media marketing, trust, social media brand engagement 
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 چکیده

ه عنوان ها بکنندگان از این رسانهاند و بسیاری از مصرفهای سنتی شدهای جایگزین رسانههای اجتماعی به طور گستردهانهامروزه استفاده از رس زمینه و هدف:

 نظر در با برند ویژه ارزش بر اجتماعی هایرسانه برند درگیری تاثیر هدف از تحقیق حاضر بررسی .کنندمنبع اطلاعات درباره کالاها، خدمات و برندها استفاده می
 ملی استان تهران است.  بانک مشتریان میان در برند عملکرد بر آنها تاثیر و اعتماد گرتعدیل متغیر گرفتن

نفر از  833است. در این راستا  همبستگی اجرا نحوه لحاظ از و پیمایشی -توصیفی محتوی لحاظ از کاربردی، هدف لحاظ از پژوهش این روش روش پژوهش:

 ای به سوالات پرسشنامه پاسخ دادند.  ای چند مرحلهگیری خوشهایران براساس روش نمونهمشتریان بانک ملی 

های هشده و وابستگی برند بر درگیری برند رساننتایج تحقیق نشان داد که تمامی عوامل هویت، در دسترس بودن اطلاعات، سرگرمی، تبلیغات شخصی ها:یافته

 های اجتماعی بر ارزش ویژه برند و ارزش ویژه برند بر عملکرد برند تأثیر مثبتد. نتایج همچنین نشان داد که درگیری برند رسانهاجتماعی تأثیر مثبت و معناداری دارن
 .دردا کنندگیتعدیل نقش برند ویژه ارزش و اجتماعی هایرسانه برند درگیری بین رابطه در و معناداری دارند. در پایان نتایج نشان داد که متغیر اعتماد

أثیرگذاری ت به منظور ارتقا عملکرد برند بانک ملی ایران، توجه به درگیر کردن مشتریان از طریق رسانه های اجتماعی و افزایش اعتماد آنها به منظور گیری:نتیجه

 درگیری برند و ارزش ویژه برند از اهمیت بالایی برخوردار است. 
 
 

 ه برند، بازاریابی رسانه های اجتماعی، اعتماد، درگیری برند رسانه اجتماعیها: رسانه های اجتماعی، ارزش ویژکلید واژه
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 مقدمه -4

 دهش ظاهر کنندگان مصرف با روابط و پرورش برای برندها برای محوری ای عرصه عنوان به اجتماعی های رسانه دیجیتال، اتصال عصر در
. بپردازند جازیم قلمرو در برند و مشتری تعاملات پیچیده پویایی به تا است داشته آن رب را محققان آنلاین هایپلتفرم سریع تکامل. است
 های کهشب مانند محدود بسیار جوامع بر تمرکز از و است، یافته گسترش توجهی قابل طور به اجتماعی های شبکه اهمیت اخیر، های دهه در
 .(2421، 1منون پی) است  کرده تغییر عالیتف متنوع بسیار های حوزه در تعمیم به باز منبع افزار نرم

 به بازاریابی ایهفعالیت انتقال با. است برجسته مشتریان با برندها تعامل در آن کلیدی نقش و مدرن بازاریابی در اجتماعی هایرسانه اهمیت
 منفی یا بتمث احساسات که محتوایی. رسدمی نظر به ضروری بسیار آن با مرتبط هایچالش و اثربخشی استفاده، نحوه درک ها،پلتفرم این
 تجربیات هک دهندمی را امکان این مشتریان به اجتماعی هایرسانه همچنین. دارد سریع گسترش برای بیشتری شانس معمولاً برانگیزد، را

 .(2421، 2کمث و آلور) دهدیم افزایش را دهان به دهان ارتباطات گیریشکل نحوه فهم اهمیت موضوع این که بگذارند، اشتراک به را خود
 ارتباط یکدیگر اب تا دهد می اجازه جهان سراسر در اینترنت کاربران به که است اینترنت بر مبتنی افزاری نرم پلتفرم یک اجتماعی های رسانه
 اندداده نشان مطالعات .( 2421 ،پی منون) بگذارند اشتراک به را خود اطلاعات و روابط تجربیات، ها، ایده نظرات، و کنند تعامل کنند، برقرار
 ارائه یزن مختلفی هایچارچوب. است مهم بسیار مخاطبان با برندها موثر تعامل برای اجتماعی هایرسانه در مشتری با ارتباط مدیریت که
 علاوه، به. رنددا بسیاری سناملمو و ملموس پیامدهای و هستند مشتری با تعامل اصلی هایپایه احساسات، و رضایت دارند تأکید که اندشده

 شمگیرچ افزایش. شوندمی برند محبوبیت افزایش باعث و کنندمی جلب خود به را بیشتری هایلایک و نظرات جذاب، و واضح محتواهای
 بیشتر هاسازمان هک دهدمی نشان کنند،می سپری هاپلتفرم این در روزانه کاربران که زمانی و گذشته دهه در اجتماعی هایرسانه از استفاده

 .(2421 آلور، و )کمث اندگرفته فاصله سنتی هایروش از و اندکرده اعتماد دیجیتال بازاریابی هایروش این به

 و انسانی عمناب الکترونیک، تجارت بازاریابی، مانند ها،فعالیت از بسیاری در هاشرکت برای را شماریبی هایفرصت مجازی اجتماعی دنیای
 نندگانک مصرف با موقع به و مستقیم تماس در تا دهد می اجازه برندها به اجتماعی های رسانه. کندمی ارائه دیگر هایفعالیت زا بسیاری
 تا کند می کمک اه شرکت به همچنین.. باشند تر سنتی ارتباطی ابزارهای به نسبت بالاتر اثربخشی سطح با و کم نسبتاً  هزینه با نهایی
 .(2421، 3ساووین و ن) بخشند بهبود را تجاری گیری تصمیم های قابلیت و کنند مدیریت را مشتری با روابط

باشد و بر محیط کلان اقتصادی و بازرگانی تاثیر گذار است از این قاعده صنعت بانکداری نیز که یکی از ارکان مهم نظام اقتصادی کشور می
فاداری ها و یافتن راهی برای حفظ وی اساسی در خصوص برند بانکها، مطالعهکمستثنی نیست. امروزه به علت وجود رقابت شدید بین بان
ها ( به طوری که افزایش رقابت در بازار مالی، بانک4834)احمدی و داورپناه، .شودمشتریان به برند بانک مربوطه، امری ضروری تلقی می

از طریق ارتقا ارتباطات، ترفیع مکالمات و ساختن روابط بلند مدت با مشتریان های ارتباطات بازاریابی خود را را مجبور کرده است که استراتژی
ع هایشان در صنایپذیر جهت ارتقا ارتباط بین سازمان و مشتریهای اجتماعی به عنوان ابزاری انعطافمجددا مورد بررسی قرار دهند. رسانه

ی برند دارد. به های اجتماعی تاثیری مهم و آماری بر روی ارزش ویژهسانه(. بازاریابی ر2446و همکاران،  4کنند )جو اوینومختلف عمل می
ریابی هستند های بازای فعالیتهای اجتماعی و افزایش سهم آن در آمیختهها نیازمند تمرکز بیشتر بر روی بازاریابی رسانههمین دلیل شرکت

(. با 2441، 5ی برند ارتقا یافته، کمک خواهد کرد )ابو رمان و الهدیدویژهها جهت ایجاد درآمدهای بالا به دلیل ارزش که این امر به شرکت
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گونه که باید به سودآوری دست نیافته است و فاقد مشتریان وفادار است. یکی از دلایل وجود اهمیت بالای صنعت بانکداری، این صنعت  آن
توجه  های اجتماعیاعی نیستند و به نقش درگیری مشتریان در رسانههای اجتمگونه که باید درگیر رسانهها آناین امر آن است که بانک

 ها که یک مقوله مشتری محور است، شده است.ی برند بانککنند و این عدم توجه آنها منجر به کاهش ارزش ویژهنمی
های ایرانی ( در بانک4833، رستمی رد و، تقوی فها بر تعهد وفاداری مشتریان )دهدشتیاز طرفی با توجه به تاثیر قابلیت اعتماد برند بانک

( نیاز به 2441) 1گیرد. در رابطه با اهمیت اعتماد، سی تو و هومیزان تاثیر این عامل آن چنان که باید مورد سنجش و بررسی قرار نمی
 سازد. های اجتماعی را برجسته میی شبکهگر اعتماد در زمینهمطالعه نقش تعدیل

ای اجتماعی هگر اعتماد در تاثیر درگیری برند رسانهتوان گفت که تاکنون پژوهشی به بررسی نقش تعدیلپژوهش می ی نوآوری ایندر زمینه
ند ترین هدف این پژوهش بررسی تاثیر درگیری بری برند و در نهایت تاثیر آن بر عملکرد برند نپرداخته است. بنابراین، مهمبر ارزش ویژه

انک ملی ر میان مشتریان بگر اعتماد و تاثیر آنها بر عملکرد برند دی برند با در نظر گرفتن متغیر تعدیلویژههای اجتماعی بر ارزش رسانه
های اجتماعی از طریق افزایش ارزش رسد که آیا درگیری برند رسانهاست. بنابراین با توجه به هدف این پژوهش این سوال به ذهن می

 شود؟به بهبود عملکرد برند بانک ملی میها منجر ی برند بانکویژه
 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش -2

 درگیری برند رسانه اجتماعی -4-2

 بازاریابان ،می شود جذب آنلاین تبلیغاتی ابزارهای سایر و اجتماعی شبکه های توسط برند بازاریابی بودجه از بزرگی بخش که آنجایی از
 مچنین،ه کنند.صرف می اجتماعی های رسانه بازاریابی فعالیتهای پرسود و جذاب های ویژگی کردن ارکآش برای را بیشتری زمان معمولا
 مصرف رفتاررسانه های اجتماعی  ،شود می بینی پیش و است مهم صنعت این مختلف های زمینه دررسانه های اجتماعی اجزای  کاوش

 خرید های گیری تصمیم  در فعال بطور آنها، نظر جلب و آشنایان و دوستان یقتشو برای کنندگان مصرف و داده ارتقا و تغییر را کنندگان
 به دهان تبلیغات محصول، ترویج سنتی هایروش برخلاف .نمایند شرکت اجتماعی های رسانه و ها سایت در بازخورد و نظرات ابراز با خود
 شود می اعثب که است عاملی همچنین. می شود شامل را لقوهبا و واقعی گذشته، کنندگان مصرف منفی و مثبت نظرات الکترونیکی دهان

 .(4141نوری و پاشازاده، ) نمایند ارایه کنندگان مصرفجامعه   به خود برند از مطلوبی تصاویر بتوانند تجاری برندهای تا

 و ترمهم اطلاعات منبع نوانع به را اجتماعی هایرسانه در برند به مربوط اطلاعات کنندگانمصرف اجتماعی، هایرسانه زمینه در
 اجتماعی های رسانه بازاریابی های فعالیت رو، این از. دانندمی آنلاین هایبررسی ویژهبه سنتی، تبلیغاتی هایفعالیت به نسبت اعتمادتریقابل
  .(2421، ساووین و )ن دشو می گرفته نظر در کننده مصرف برند به اعتماد ایجاد برای کارآمد ابزاری عنوان به

 دست به رایب بازاریابی و برندسازی صنعت در آن از استفاده بنابراین،. است فراگیر کننده مصرف رفتار بر اجتماعی های رسانه تأثیر
 طور به ها شرکت ،تر گسترده مخاطبان به دستیابی برای. یابد می بیشتری رواج برند به وفاداری و برند به اعتماد برند، مثبت تصویر آوردن

 های استراتژی از جدید دسته یک این. کنند می استفاده برند طرفداران صفحات توسعه برای توییتر و اینستاگرام بوک، فیس از ای ایندهفز
 .(2428، 2زهر و همکارانا) است کرده ایجاد را "اجتماعی های رسانه بازاریابی" نام به بازاریابی

تأثیر  هانآی برندسازی مختلف که بر تصمیم خرید هاتیفعالکی و روانی مشتریان در ی اجتماعی به مشارکت فیزیهارسانهدرگیری برند 
اند که این مفهوم در مرحله توسعه و پیشرفت قرار ( اظهار کرده2443و همکاران ) 4(. دیسارت2442، 3چاهال و رانیدارد )، اشاره گذاردیم
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( درگیری 2441و همکاران ) 1، ضروری است. هالی بیکگذاردیمماعی اثر ی اجتهارسانهدارد و شناسایی عواملی که بر درگیری برند 
ج رفتاری و منجر به نتای بخشدیممشتری آنلاین را به عنوان یک مفهوم اساسی که قدرت پیش بینی و تجزیه و تحلیل مشتری را ارتقا 

( درگیری مشتری را به عنوان یک ساختار چند 2443ن )و همکارا 2لیم . مطالعات اخیر توسطدنکنیم، تعریف شودیمهمچون وفاداری برند 
. با این وجود تحقیق در دندهیمبعدی که متشکل از درگیری کارکردی، درگیری احساسی و درگیری اجتماعی است، مورد ملاحظه قرار 

 ظر بسیاری از دانشگاهیان وی اجتماعی، نهارسانهی هاپلتفرمزمینه نقش درگیری مشتری آنلاین جهت خلق ارزش ویژه برند از طریق 
 . (2443، ، لاروشه و ریچاردحبیبیاست )کارورزان را به خود جلب کرده 

 توسعه مشتریان، نگهداری و جذب برای فعال استراتژی یک عنوان به را اجتماعی هایرسانه اکنون هاشرکت رقابت، افزایش به توجه با
 هایبکهش کاربران تعداد افزایش به اجتماعی هایرسانه در بازاریابی رشد. برندمی کار به خود فروش افزایش و محصولات بازاریابی برند،

 . (2421، و همکاران مانیانگا) است مرتبط دیجیتال محتوای مصرف و همراه تلفن کاربران اینترنت، کاربران اجتماعی،

 

 

 ارزش ویژه برند -2-2

 است، مهم یاربس اعتماد تقویت و ایجاد که دهد می نشان است، شده بنا روابط بر که ارباز بر مبتنی دارایی یک عنوان به برند، ویژه ارزش
 حس دارای که افرادی. کردند تاکید هانت و مورگان که همانطور است، پایدار و موفق رابطه هر در محوری ویژگی یک دهنده نشان زیرا

 یک اجتماعی های رسانه با بیشتر تعامل دادن نشان و اجتماعی های سانهر تعاملات در فعال مشارکت به بیشتری تمایل هستند، قوی اعتماد
 مورد در اباوره این، بر علاوه. کند می ایفا برند کلی ارزش افزایش در محوری نقشی یافته افزایش تعامل این خود، نوبه به. را دارند برند

 .(2421و همکاران،  3) یانگ دارند مشتری رفتار بر توجهی قابل تأثیر اجتماعی رسانه هایفرم هایویژگی

 طریق از که(  2443، 4، رامسشنزکیتیایوانش وُگل،) است برند یک ارزش به راجع مشتری ذهنی و انتزاعی ارزیابی برند، ویژه ارزش
، پرز) گیردمی قرار تحلیل و تجزیه مورد باشد،می برند وفاداری و شده ادراک کیفیت برند، تصویر برند، آگاهی شامل که چندبعدی مفاهیم

 (. 2443 ، 5آندرو، استوجانویس

 از کیی عنوان به اجتماعی هایرسانه بازاریابی ظهور است، با کرده ایجاد بازاریابی هایشیوه در عمیق تحولی اینترنت سریع تکامل
 ارتباط برای یاجتماع هایشبکه هایسایت از اجتماعی هایرسانه تبدیل شده اند. بازاریابی برند توسعه برای هاکانال ترینسریع و پویاترین

 طریق از رندب ارزش افزایش و شایعات به پرداختن غلط، باورهای دفع برای ارزشمند ابزاری عنوان به که کند،می استفاده مختلف ذینفعان با
 منجر که هاییراه روی بر استراتژی بر یمبتن برند ویژه رزشا .(2421 همکاران، و )یانگ کندمی عمل داده بر مبتنی کنندهمصرف تعاملات

. شود می خرید تصمیمات در مشتری بیشتر مشارکت باعث عدالت (.2446 پرست، یزدان) دارد تمرکز شود،می بازاریابی وری بهروه ارتقا به
 قابل تأثیر ترده،گس بودن دسترس در و جغرافیایی استقلال بلادرنگ، ماهیت راحتی، دلیل به اول درجه در الکترونیکی دهان به دهان تبلیغات
 به یا فزاینده طور به خدمات و محصولات انتخاب هنگام کنندگان مصرف. دارد سنتی دهان به دهان به نسبت برند ویژه ارزش بر توجهی
 باقی توجه قابل و بطرتم بالقوه مشتریان برای خرید طول در الکترونیکی شفاهی تبلیغات زیرا هستند، وابسته الکترونیکی شفاهی های توصیه
رزش ویژه برند به عنوان یک مفهوم ضروری برای ا ) 2421 همکاران، و د.)یانگکردن تاکید همکارانش و روی که همانطور ماند می

های مدرن امروزی و یک مفهوم اساسی در تحقیقات آکادمیک به علت نقش برندهای موفق در کسب مزیت رقابتی، مورد ملاحظه سازمان
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(. دو دیدگاه کلی برای مطالعه ارزش ویژه برند وجود دارد: ارزش ویژه برند مبتنی بر شرکت 2441، 1شیوینسکی و دابروسکی) ردیگیمقرار 

(؛ این ارزش از نقطه نظر مالی جهت 2443شیوینسکی و دابروسکی، دارد )، تمرکز کندیمکه بر روی ارزشی که برند برای شرکت ایجاد 

ی هارسانهاز لزوم فهم تأثیر  هاسازمان(. 4338، 2کلرپردازد )یمرند برای اهداف حسابداری به تجزیه و تحلیل برآورد ارزش دقیق یک ب

(. با این وجود مطالعات موجود در زمینه نقش درگیری مشتری در ساخت 2446و همکاران،  3کومارهستند )اجتماعی بر ادراک برند آگاه 

 ست.ارزش ویژه برند تا حد بسیاری ناقص ا

 ی اجتماعیهارسانهاعتماد در  -3-2

. شود می ریفتع "خود شده اعلام عملکرد انجام برای برند توانایی بر تکیه برای معمولی کننده مصرف تمایل" عنوان به برند به اعتماد
 نشان ودخ از مطمئنی و مثبت تاحساسا که مشتریانی با برند به وفاداری از بالایی درجه که دریافتند خود مطالعه در  هالبروک و چاودوری

 همذات آن اب و شوند متعهد برند یک به که کنند راحتی احساس است ممکن کنندگان مصرف ترتیب، این به. دارد زیادی ارتباط دهند،می
 .(2428)ازهر و همکاران ،  کنند پنداری

 مبادلات در ردیدت به منجر احساساتی چنین فقدان و کنند تکیه شرکت به توانند می کنندگان مصرف که است احساساتی شامل اعتماد
 شپی در مهم عامل یک عنوان به اعتماد ساختار از ما تجاری، مبادلات در( آن فقدان یا) اعتماد پیامدهای به توجه با. شود می ها شرکت با

 می وفاداری بالاتر سطوح به منجر و است محوری همکاری به دستیابی برای اعتماد. کنیم می استفاده کنندگان مصرف آینده نیات بینی
 (.2421 ،منون پی) کند می ایجاد رابطه حفظ و تداوم برای مداوم فرآیندی زیرا است برند به وفاداری برای پیشینه ترین مهم اعتماد. شود

 وفاداری اب برند به اعتماد و برند ویژه ارزش تجاری، نام با خود ارتباطات اجتماعی، هایرسانه بازاریابی هایفعالیت از متنوعی هایترکیب
 منفی تأثیرات برای تواند می تنهایی به خود تجاری نام با ارتباط پایین سطح برند، به اعتماد حضور در حتی حال، این با.است مرتبط برند به
 اگر ال،ح این با. دارند ماداعت برند یک خدمات یا محصولات به کنندگان مصرف که است معنی این به. باشد کافی وفاداری رفتارهای در

 (2421و همکاران ،  4علی) کنند خرید دیگر برندهای از بگیرند تصمیم است ممکن نباشد، آنها خودپنداره کننده منعکس

(. 2442و همکاران،  5پناننشود )یماز دیدگاه بازاریابی، اعتماد به عنوان یک عامل کلیدی برای ایجاد روابط بلندمدت موفق محسوب 
 هاآنرای ی بارسانه، بطوریکه اگر شودیماین رو اعتماد یک عنصر بسیار ضروری برای مشتریان جهت درگیری و خرید آنلاین محسوب از 

(. از طرفی السعد و 2442چاهال و رانی، کرد )آرامش ذهنی ایجاد کند طبیعتاً رضایت، ارزش ویژه برند و پشتیبانی بیشتری خلق خواهد 
ی اجتماعی هارسانه نهیزمدر  گرلیتعد( اظهار کردند که محققان اعتماد را به عنوان یک عامل 2441سی تو و هو )( و 2442همکاران )
ی هاشبکه( بر این باورند که به اشتراک گذاری و جستجوی اطلاعات توسط مشتریان در 2448و همکاران، ) 6. رهُمرندیگیمدر نظر 

 هاتیاس. اگرچه، عدم اعتماد مشتریان به وب باشدیموستان و همکاران در فضای شبکه اجتماعی بین د اجتماعی به خاطر جو اعتماد موجود
 (.2443، 7ریکولمه و رویزباشد )یمیک مانع بزرگ بر سر راه معاملات آنلاین 
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 عملکرد برند -1-2

 صحبت آنها با و کنند برقرار ارتباط مشتریان با اًمستقیم تا سازدمی قادر را برندها اجتماعی هایرسانه که کنندمی بیان فاولدز و منگولد
 درک را جتماعیا های رسانه در کننده مصرف مشارکت باید بازاریابان که اند کرده استدلال سیلوستر و کارتی مک هرمکنس، کیتزمن،. کنند
 .(2421آلور، کمث و ) بگذارد تأثیر سازمان بقای و فروش شهرت، بر تواند می زیرا کنند،

ازار ی استراتژیک یک برند در بهاتیموفقی ریگاندازهرد برند معادل با میزان موفقیت برند در بازار است و در واقع عملکرد برند عملک
ی صورت گرفته، اظهار شده است که یک معیار خاص و جامع جهت ارزیابی عملکرد برند هاپژوهشطبق  (.2443، 1لی و همکاران) است

، 2چرناتانی و هُرنباشد )یمی مختلف روانی مدیریت هامدلد برند تابع راهبرد محیط/ سازمان، بخش سازمان، بازار و وجود ندارد، زیرا عملکر
 یهاپژوهش، هاآن نیترمهماند که ی مختلفی استفاده کردههااسیمقاز  هاشرکت(. با این وجود جهت درک عملکرد برند در بازار، 2441

(. معیارهای اصلی و عناوین ساختارهای عملکرد برند شامل نگرش کلی، آگاهی، دانش، 4831همکاران، فیض و ) مبتنی بر مشتری است
که بازاریابی  دهدیم(. مطالعات نشان 2443، 3، کلر و فارلی لِمن) تأثیر این عوامل بر یکدیگر است تمایز، شهرت، عملکرد، مزایا، اعتماد و

کند یمایفا  یابرجستهافتن مشتریان جدید، افزایش فروش و عملکرد مؤثرتر برند در بازار، نقش و رویکردهای نوآورانه در حفظ مشتریان، ی
 (.2444 4،ان گو و اُکاس)

 

 ی پژوهشهاهیفرضتوسعه  -3

 ی اجتماعیهارسانهبر درگیری برند  مؤثرعوامل  -4-3

 مستقیم تعامل برای موثر و فوری ابزارهایی و اندشده بدیلت مدرن بازاریابی هایاستراتژی اساسی ارکان از یکی به اجتماعی هایرسانه
 ولیدشدهت محتوای توزیع و اشتراک ایجاد، وب، امکان هایفناوری بر تکیه با هاپلتفرم این. کنندمی فراهم کنندگانمصرف و برندها میان
 با اعی،اجتم هایرسانه.کنند ایجاد خود مشتریان با تیمدطولانی و پایدار روابط تا کنندمی کمک برندها به و دهندمی را کاربران توسط
 تبدیل ندبر با مرتبط اطلاعات توزیع و تبلیغات برای ضروری ابزاری به دانش، اشتراک و همکاری مشارکت، مانند خود تعاملی هایویژگی
 .  (2421 ، همکاران وعلی ) دانشده

 شرکت ریانمشت دیگر و برندها با اجتماعی تعاملات در تا دهدمی را امکان این افراد به که است مرزبی فرآیند یک اجتماعی برند با تعامل
 در تعامل رند،ب جامعه مشارکت برند، با تعامل تفسیر نحوه در تغییر باعث توانندمی و دارند بستگی خاص هایزمینه به تعاملات این. کنند
 هستند برند و فرد بین ساده ارتباط یک از فراتر هاتعامل که دهندمی نشان اخیر قیقاتتح. شوند اجتماعی برند با ارتباط و اجتماعی هایرسانه

 (8242،  5و همکاراننایاک ) بگذارند تأثیر برند با تعامل بر توانندمی که شوندمی دیگران با ارتباطات از شبکه یک شامل و

 استفاده خانواده و همتایان هایگروه دوستان، با تعامل یا هیجانات تعدیل سرگرمی، جهت اجتماعی هایرسانه از Y نسل مشتریان
 خدمت، انتظارات هویت، شکل روی بر اجتماعی هایرسانه زمینه در تعاملات این دیگر، عبارت به (.2448 6، و همکاران بالتن) کنندمی

 (.2442 رانی، و چاهال) گذاردمی تأثیر شرکت رزشا نهایت در و برند وفاداری عمر چرخه ارزش خرید، رفتار ها،شرکت و برندها با درگیری
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 مشاغل از درصد 34.3 از بیش و هستند سنتی تبلیغات از مؤثرتر درصد 33 تا اجتماعی هایرسانه تبلیغات که اندداده نشان مطالعات 
 مستقیم تتعاملا و برند آنلاین جوامع مانند ،اجتماعی هایرسانه بازاریابی هایفعالیت. کنندمی استفاده بازاریابی برای ابزارها این از بزرگ
 مشتری-شتریم تعاملات توجهیقابل طوربه هافعالیت این. کنندمی ایفا کنندگانمصرف رفتار تغییر در مهمی نقش برندها، و مشتریان میان

 هایرسانه با همقایس در. اندکرده تبدیل مشتری با ارتباط مدیریت برای کلیدی ابزاری به را اجتماعی هایرسانه و داده بهبود را برند-مشتری و
 برند ایگاهج تقویت و ایجاد در هاشرکت به و کنندمی فراهم را هدف مخاطبان به ترگسترده و مؤثرتر دسترسی امکان هاپلتفرم این سنتی،
 .(2421 ، همکاران وعلی ) کنندمی شایانی کمک

به ) یمشتر انهیگراکردن نیازهای لذتی اجتماعی یک ابزار مناسب جهت برآوردههانهرسامطالعات حاکی از آن است که درگیری برند 
 هایررسبشکل سرگرمی، لذت، تفریح( و نیازهای سودگرایانه مشتریان )به شکل اطلاعات محصول و خدمت که مربوط به عرضه، قیمت، 

( عوامل انگیزاننده درونی را که شامل 2448همکاران )ات رُهم و (. در ارتباط با این مطالع2442چاهال و رانی، باشد )یمو... هستند( 
و توضیحات محصول که منجر به تعاملات  هامشوقی خدمت، اطلاعات محصول، هاپاسخسرگرمی، وابستگی برند، مناسب بودن اطلاعات و 

( و 2441) 1لمازهمچنین توسط انجینکایا و ای، شناسایی کرده اند. این رویکرد شودیمی اجتماعی هارسانهو درگیری مشتری با برندهای 
و جو، مطالعات  که راجع به اهمیت عوامل مختلف همچون وابستگی برند، تحقیق و جست شودیم( حمایت 2448و همکاران ) 2میکالف

حققان همچمنین . این مکنندیم، بحث گذاردیمگردی و تمایل خرید اثر جستجوی فرصت، سرگرمی، راحتی و انتخاب محصول را بر وب
تن که مربوط به انتخاب محصول، یاف هاآنی آنلاین هاتیفعالکه وب گردی و تمایلات خرید مصرف کنندگان تحت تأثیر  کنندیمبیان 
 .باشدیم، شودیمی سودآور، وابستگی برند، تبلیغات شخصی شده و دسترسی به اطلاعات محصول هافرصت

  

 که: شودیمبر پایه این اطلاعات فرض 
 

 ی اجتماعی تأثیر مثبت و معناداری دارد.هارسانههویت بر درگیری برند  :4فرضیه 

 .دارد معناداری و مثبت تأثیر اجتماعی یهارسانه برند درگیری در دسترس بودن اطلاعات بر :2فرضیه 

 .دارد معناداری و مثبت اجتماعی تأثیر یهارسانه برند درگیری سرگرمی بر :3 فرضیه

 دارد. معناداری و مثبت اجتماعی تأثیر یهارسانه برند درگیری تبلیغات شخصی شده بر :1 فرضیه

 دارد. معناداری و مثبت اجتماعی تأثیر یهارسانه برند درگیری : وابستگی برند بر5فرضیه 

 ی اجتماعی و ارزش ویژه برندهارسانهدرگیری برند  -2-3

 یا انده به دهان طریق از جدید مشتریان جذب بر است ممکن رضایت. است توجه قابل نگرانی یک آنلاین خرید از مشتری رضایت
 شرکت های ارایید عنوان به باید شرکت بگذارد. مشتریان تأثیر بگذارد تأثیر شرکت تجاری بازار بر است ممکن که مشتریان مخالف بازخورد
 این، بر لاوهع. است بیشتر خرید معنای به معمولاً مشتری رضایت. آنها یدخر رفتار ماهیت و آنها ترجیحات آنها، نیازهای جمله از شوند، تلقی

، 3الدمور و همکاران) ندک می ایجاد دانش و تجربیات گذاشتن اشتراک به با بالقوه مشتریان سایر به دستیابی برای را ای شبکه مشتری رضایت
2428).  
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ی مطالب مهم هاهیتوصی ارتباطی همچون هاشکلهان مؤثرتر از سایر حاکی از آن است که برقراری ارتباطات دهان به د هاپژوهش
(. 2442جلیل وند و سمیعی، دهد )یمای معتبری را ارائه روزنامه یا آگهی است زیرا اینطور درک شده که این روش، اطلاعات مقایسه

 روریض استراتژی یک به اجتماعی هایرسانه بی. بازاریا است دهان به دهان تبلیغات در مهم تأثیرگذار یک رضایت که است شده مشخص
و  آلدمور ) دکنن منتقل مؤثر طور به را خود هایپیام و کنند برقرار مشتری با قوی روابط تا است شده تبدیل جهان سراسر در هاشرکت برای

ولات کامنت بگذارند و محص توانندیم کنندگان قادر به ارسال نظراتشان هستند وبه طوری که از طریق اینترنت، مصرف .(2428 ،همکاران
عباداتی و دهند )ی اجتماعی مورد ارزیابی قرار هاشبکهو  هاتیسای خبری، هاگروهی بازنگری، هاتیسای بحث، وب هااتاق، هاوبلاگرا در 

 براون،شود )یمجتماعی، خلق ی اهارسانهمشتریان علاقه مند به  فعالانه(. امروزه، ارزش ویژه برند از طریق درگیری 4833همکاران، 
در ایجاد  اهآن، توانایی شودیمی اجتماعی بیشتر هارسانهی مربوط به برند هاتیفعال(. هر چقدر درگیری مشتریان با 2442 1وشفر، شونمولر

تعاملات وبسایتی به طور ( دریافت که 2441) 3باردا(. به طور مشابه 2448و همکاران،  2هاتر) ابدییمآگاهی بیشتر درباره برند افزایش 

یوینسکی ش و درنتیجه بر روی ارزش ویژه برند اثرگذار است. گذاردیمی بر دانش برند که متشکل از آگاهی و تصویر برند است، اثر اندهیفزا
 هانآ. اندهکردتأثیر محتواهای تولید شده توسط شرکت و مشتریان بر روی ارزش ویژه برند بحث  درباره( همچنین 2443و دابروسکی )

که محتواهای تولید شده توسط شرکت تنها بر آگاهی برند تأثیر می گذارند، در حالیکه که محتواهای تولید شده توسط مشتریان  اندکردهآشکار 
ی هارسانها ی ببرند همچون آگاهی برند، وفاداری برند و کیفیت ادراک شده تأثیر گذار است. از این رو، درگیری مشتر ژهیوبر همه ابعاد ارزش 

خود در بین  هنوب، که این به شودیماجتماعی از طریق تعاملات وبسایتی مؤثر، منجر به ایجاد کلمه مثبت دهانی به وسیله مشتریان راضی 
 (2446، 4اجسیرشود )یمو در نهایت منجر به تولید ارزش ویژه برند  کندیمآگاهی برند و تصویر برند( ایجاد برند )مشتریان دیگر، دانش 

 می ار امکان این برندها به که میشود شناخته مدرن بازاریابی استراتژیهای در کلیدی ابزار یک عنوان به اجتماعی هایرسانه بازاریابی
 می کمک رندب از آگاهی افزایش به تنها نه ها رسانه این. نمایند تولید جذاب و محتوای کنند برقرار مستقیم ارتباط خود مشتریان با تا دهد
 به مشتری تعامل. گذارد می تأثیر مشتریان خرید تصمیم گیری بر نهایت در که کنند نیز تقویت را برند مثبت تصویر توانند می بلکه کنند،
 افزایش به نجرم توانند می تعاملات این. است برند و مشتری بین تجربی و عاطفی ارتباط دهنده شانن فرآیند، این در حیاتی عامل یک عنوان

 نگرش یریشکل گ برای نیازی پیش عنوان به نیز برند از آگاهی .دهند افزایش را خرید احتمال نتیجه، در و شوند مشتریان اعتماد و فاداریو
)نوروزی، ی یابد. م افزایش نیز برند آن از خرید احتمال شوند، آشنا برند یک با بیشتر مشتریان چه هر. است شده مطرح به برند نسبت مثبت
 (4148ور و برزگر، عباسپ
 که: شودیمفرض  هاافتهبر مبنای این ی 

 ی اجتماعی بر ارزش ویژه برند تأثیر مثبت و معناداری دارد.هارسانهدرگیری برند  :6فرضیه 

 ی اجتماعی و ارزش ویژه برندهارسانهاعتماد، درگیری برند  -3-3

 حیاتی لعام یک اعتماد. شود می تعریف دارد اطمینان آن به شخص که ای مبادله شریک بر تکیه به تمایل عنوان به برند به اعتماد
 دو ینب مهم عامل یک اعتماد بنابراین،. است استراتژیک های مشارکت بنای سنگ اعتماد و است استراتژیک اتحاد هر در موفقیت برای
 .(2421منون پی، ( است موفق رابطه یک در طرف
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 یلاتم تر نجوا افراد که چرا.است تر جوان افراد از تر قوی تر مسن کنندگان مصرف در برند به وفاداری رب اجتماعی های رسانه ارتباط تأثیر و
 وفادارمی مانز طول در و پایبند خود انتخابی برندهای به ترمسن کنندگانمصرف که حالی در ، دارند را دیگر برند به برند یک از تغییر به

  .(2421، و همکاران مانیانگا) شوند

 حفظ و ریانبا مشت مؤثر ارتباط ایجاد دلیل، همین به. است پرهزینه تر مراتب به فعلی، مشتریان حفظ با مقایسه در جدید، مشتریان جذب
 که راچ است؛ قدرتمند بسیار ابزاری مشتریان، از درست درک و دقیق شناخت راستا، این در. است برخوردار بالایی اهمیت از ارتباط، این

 شتریانم برداشت و نگرش نحوه از صحیحی درک که بازاریابی. میدهد شکل هرمشتری با را مدت طولانی و پایدار رابطه یک نیانب و اساس
 نتیجه حتی بلکه نرسد، دلخواه نتایج به و شود زمانی و مالی های هزینه صرف به منجر تنها نه فعالیتهایش است ممکن باشد، نداشته خود

 و جذب ایج به تواندمی مشتریان، درست شناخت بدون بازاریابی تلاشهای دیگر، عبارت به. باشد داشته همراه به نیز را نامطلوب و عکس
 ( 4141نوروزی و برزگر، ) .شود آنها دادن دست از و دلسردی به منجر آنها، حفظ

 ری،مشت عمر چرخه افزایش مشتری، یوفادار مانند دارد، همراه به شرکت برای را زیادی بسیار مزایای مشتری رضایت سطح افزایش
 یا محصول زا مشتری که هنگامی. بخشدمی بهبود را مشتریان با مثبت شفاهی ارتباط و خردمی مشتری که کالایی عمر افزایش باعث که

 ریانمشت به را خدمات یا محصولات و کند خرید مرتباً مشتری شود باعث تواند می امر این باشد، راضی دهد می ارائه شرکت که خدماتی
 (.2428 ،و همکاران آل دمور) کند رشد تواندنمی تجارت یک بگیرد، نادیده را مشتریان ترجیحات و نیازها شرکت اگر. کند توصیه بالقوه

ت ربه صو هاشرکتیی که هادادهکه مشتریان عمدتاً در رابطه با استفاده از  دهدیمی آنلاین نشان هارسانهات موجود در حوزه قیتحق
براون و سازند )یمو از این رو، خرید و درگیری آنلاین خود را محدود  (2444، 1میازاکی و فرناندزهستند )، نگران کنندیمآنلاین گردآوری 

ر عمل گکه به عنوان یک عامل تعدیل رندیگیم(. محققان بسیاری اعتماد را به عنوان یک متغیر وابسته و شرطی در نظر 2441، 2موچیرا
زمانی که مشتریان سطح اعتماد  شودیمبه این شکل فرض  (. در واقع2441سی تو و هو، باشد )تا این که نقش مستقیم داشته  ندکیم

نوبه که این به ابدییمها نسبت به آن برند خاص افزایش آن یوفادار، درگیری، تعهد و کنندیمبالاتری را نسبت به یک برند خاص دریافت 
 .(2443و همکاران،  3فرانکوبخشد )یمان را ارتقاء خود تمایلات خریدش

 :شودیماز این رو فرض 

 برند نقش تعدیل کنندگی دارد. ویژه و ارزش اجتماعی یهارسانه برند : اعتماد بین درگیری7فرضیه 

 ارزش ویژه برند و عملکرد برند -1-3

 اطمینان و تکیفی از نمادی تواند می انسانی، تعامل غیاب در و است اعتماد کننده ایجاد ناملموس های فعالیت تمام دهنده نشان برند یک
 و دهد یم انجام را خاصی عملکرد برند یک که شود می بیان کننده مصرف باور در برند به اعتماد. کند می کمک اعتماد ایجاد به که باشد
 یک آن دهش مشخص عملکردهای انجام برای برند اناییتو به کنندگان مصرف اعتقاد. شود می ایجاد قبلی تعاملات و گذشته تجربیات از

 یک اجتماعی های رسانه در برندها با تعامل برای مشتریان تصمیم. (2421 پی، منوناست) تجاری روابط با آنها تعامل در کلیدی عامل
و نایاک ) باشند داشته تعامل خود دبرن و محصول توسعه با رابطه در کنندگان مصرف با فعالانه باید ها شرکت حال، این با است، انتخاب

 .(2428همکاران ،
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 منافع و فاهر حفظ با برند و کنند می تجربه را بیشتری کلی رضایت مشتریان کند، می عمل خود های وعده به کار و کسب که هنگامی
 تحقیق .است محصول های ویژگی و عملکردی عملکرد از کننده مصرف رضایت از فراتر برند اعتماد شناخت. کند می تقویت را اعتماد آنها
 رفمص بین را برند ارزش اعتماد. کند می فراهم برند کیفی ارزش گیری اندازه و سازی مفهوم برای را مناسبی واره طرح اعتماد، مورد در

 و خیرخواهی ایی،توان شامل اعتماد هایویژگی. است رابطه این در عوامل ترین مهم از یکی و کند می سازی مفهوم برندها و کنندگان
 پی، منون) ندکمی ایجاد مشتری و برند بین اساسی پیوندی زیرا است برند به وفاداری کنندهتعیین عوامل از یکی اعتماد و است صداقت
2421). 

 عاملت محتوا، سازیسفارشی طریق از توانندمی برندها چگونه که دهدمی نشان برند ویژه ارزش افزایش در اجتماعی هایرسانه نقش
 تر،جوان ندگانکنمصرف میان در ویژهبه شود، طراحی کاربران ترجیحات با مطابق محتوا که زمانی. باشند داشته کنندگانمصرف با بیشتری

 نندکمی راهمف تجربیات عمومی گذاریاشتراک برای بستری همچنین اجتماعی هایرسانه. دارد برند ویژه ارزش و آنها ادراکات بر مثبتی تأثیر
 .(2421و همکاران، علی ) شودمی برند با ارتباط و آگاهی تصویر، تقویت باعث که

ا موفقیت همراه ب ردیگیمیی که در زمینه درگیری برند صورت هاتلاشبر عملکرد برند تأثیر بگذارد. اگر  تواندیمدر واقع درگیری برند 
(. از طرفی 2444و همکاران،  1دومدارند )ی درگیری مشتری هاتیفعاله در باشد، مشتریان تمایل بیشتری برای درگیری مکرر و مشتاقان

خود  وبهنکه این به  شودیمارزش ویژه برند بالا منجر به تحریک مشتریان جهت پرداخت مبلغ اضافی برای خرید یک محصول یا خدمت 
 .(2442، 2لیندگریین و همکارانشود )یمد نوعی حمایت از شرکت و محصولاتش است، که در نهایت منجر به ارتقای عملکرد برن

 

 آن به نسبت ندبخواه اینکه تا داشت نخواهند برند آن خریدن به تمایلی هاآن نشوند، درگیر برند یک با شناختی صورت به مشتریان اگر
 که شودمی زیری طرح مشتری نذه در مثبتی شکل به برند تصویر افتد، می اتفاق مؤثری طور به برند درگیری که وقتی. باشند هم وفادار
 (.2443 ، 3مریلز) کند ایجاد مستحکمی برند اعتبار است قادر

 ویژه زشار تقویت به که است کنندهسرگرم محتوای انتشار طریق از مثبت احساسات ایجاد اجتماعی، هایرسانه مهم هایجنبه از یکی
 دهان بلیغاتت و سازیسفارشی بودن، شیک تعامل، سرگرمی، مانند کلیدی صرعنا که اندداده نشان مطالعات از بسیاری. کندمی کمک برند
 برند بر مثبتی تأثیرات تواندمی اجتماعی هایرسانه بازاریابی که کنندمی تأیید هایافته. دارند برند ویژه ارزش بر مستقیمی تأثیر دهان، به

 اجتماعی هایرسانه طریق از بازاریابی که دهندمی نشان تحقیقات شود؛می دهدی وضوح به تأثیرات این نیز الکترونیک تجارت در.باشد داشته
 در سزاییب نقش اجتماعی هایرسانه در تبلیغاتی هایکمپین لوکس، برندهای برای. دهد افزایش حوزه این در را برندها ویژه ارزش تواندمی

 اندشده لتبدی بازار در برندها جایگاه بهبود برای قدرتمند ابزاری به اجتماعی هایرسانه کلی، طور به. دارند آنها ویژه ارزش و جایگاه تقویت
 .(2421 همکاران، و علی)

 تریمش صرف دارد، وجود بازارها در امروزه که رقابتی شرایط در"  مشتری رضایت افزایش " حفظ و ماندگاری وفاداری، از اطمینان برای
 شرایط، نای در .کنند قطع را برند یا شرکت با خود ارتباط تعهد، عدم و علاقه عدم دلیل به است ممکن مشتریان و کاربران. نیست کافی

 (4148، حدادیان و قاسمی، )بیلندی. آورند می روی دهیپاداش های برنامه به مشتری ریزش از جلوگیری برای معمولاً بازاریابان
 بر بتنیم برند جامعه زمینه در برند به وفاداری و مشتری ارتباطات پرورش به که است تعاملی ابزار یک های اجتماعی،بازاریابی رسانه

 داده یشافزا را برند به وفاداری اجتماعی های رسانه در آنها کنندگان مصرف و برندها بین نزدیک رابطه. کند می کمک اجتماعی های رسانه
 نگرش اجزای شامل بعدی چند موجودیت یک و تکراری خریدهای زا ای زیرمجموعه عنوان به را برند به وفاداری کاینر و جاکوبی.  است
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ازهر و ) شوند می شرکت از خرید به مجبور مکرر طور به اند، شده داده اختصاص خاص برند یک به که کنندگانی مصرف. کردند تعریف
 (2428همکاران، 

 .دارد معناداری و مثبت تأثیر بر عملکرد برند برند ویژه ارزش :8 فرضیه
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 . مدل مفهومی تحقیق4شکل 

 روش پژوهش -5

 آماری جامعه. است همبستگی اجرا نحوه لحاظ از و پیمایشی -توصیفی محتوی لحاظ از کاربردی، هدف لحاظ از پژوهش این روش

ور برآورد به منظ باشد.عضو هستند، می "بله"اجتماعی  که در رسانه تهران استان سطح در ایران ملی بانک مشتریان تمام شامل مطالعه این

 تمامی که گرفت قرار هاآن اختیار در پرسشنامه و شده انتخاب فرمول کوکران از استفاده با نفر 833حجم نمونه در این پژوهش، 

 ایخوشه گیرینمونه روش از پژوهش نای در نمونه انتخاب برای .گردید تکمیل روز 23زمانی  مدت در و بوده سؤال 11 دارای هاپرسشنامه

قسیم ت( مرکز و غرب شمال، جنوب، شرق) به پنج ناحیه تهران براساس تقسیمات بانک ملی ایران استان کل شد. استفاده ایمرحله چند

در مرحله بعدی و  شعبه بصورت تصادفی انتخاب 24شعبه مستقر است. در این پژوهش، از هر منطقه،  444به طور متوسط  ناحیه هر در و

ؤالات س توزیع گردید. طراحی اند،استفاده کرده "بله"ی که از رسانه اجتماعی پرسشنامه بصورت تصادفی در میان مشتریان 1در هر شعبه 

سوال( و علاقه شخصی  1های اجتماعی از دو بعد علاقه اطلاعاتی )متغیر درگیری برند رسانه. در قالب طیف لیکرت صورت گرفت پژوهش

 8شده )سوال( و کیفیت ادراک 8سوال(، وفاداری برند ) 8سوال(، تصویر برند ) 8بعد آگاهی برند ) 1سوال(، متغیر ارزش ویژه برند از  1)

سوال، متغیر در دسترس بودن  8سوال، متغیر هویت از  3های اجتماعی از سوال، متغیر اعتماد در رسانه 3سوال(، متغیر عملکرد برند از 

سوال تشکیل شده  8سوال و متغیر وابستگی برند نیز از  8سوال، متغیر تبلیغات شخضی شده از  8سوال، متغیر سرگرمی از  8 اطلاعات از

 استفادهو روایی واگرا  ( AVE) شده استخراج واریانس میانگین آزمون با همگرا روایی از روایی حاضر به منظور سنجش پژوهش است. در

 اعتماد

 

 هویت

در دسترس بودن 

 اطلاعات

 سرگرمی

تبلیغات شخصی 

 شده

ستگی برندواب  

درگیری برند 

 رسانه اجتماعی
رزش ویژه ا

 برند
 عملکرد برند
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 همگرای روایی بنابراین است، شده محاسبه 3/4 از تربزرگ AVE مقادیر 4با توجه به جدول. گرفت قرار ییدتأ مورد کاملا نتایج که شد

 در. دش استفاده مرکب پایایی ضریب و کرونباخ آلفای آزمون از پرسشنامه پایایی گیری اندازه برای. است تأیید مورد پژوهش متغیرهای

 معیار ود هر به توجه با پایایی مقدار متغیرها تمامی برای و است شده محاسبه متغیرها تمامی یبرا جداگانه طور به پایایی مقدار ،4 جدول

 .است پژوهش این ابزار مناسب پایایی دهنده نشان که آمد بدست 2/4 بالای مرکب، پایایی ضریب و کرونباخ آلفای

 
 تفکیک متغیرها. پارامترهای توصیفی و ضریب آلفای کرونباخ سوالات پرسشنامه به 4جدول 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 روایی واگرا

 متغیر

تعداد 

سوالات 

 پرسشنامه

 میانگین

ضریب میانگین 

واریانس استخراج 

 (AVEشده )

آلفای 

 کرونباخ

پایایی 

 (CRمرکب )

درگیری برند رسانه 

 اجتماعی

)سوالات   3

 (3تا  4
262/8 644/4 323/4 386/4 

 ارزش ویژه برند

42 
 3)سوالات 

 (24تا 

634/8 281/4 348/4 326/4 

 د برندعملکر
)سوالات  3

 (23تا  24
332/8 133/4 242/4 343/4 

اعتماد در رسانه های 

 اجتماعی

)سوالات  3

 (84تا  26
34/8 366/4 238/4 263/4 

 هویت
8 
 84)سوالات

 (88تا 
344/8 146/4 224/4 213/4 

در دسترس بودن 

 اطلاعات

8 
 81)سوالات

 (86تا 
233/8 142/4 384/4 228/4 

 سرگرمی
8 
 82)سوالات

 (83تا 
623/8 164/4 343/4 336/4 

تبلیغات شخصی 

 شده

2 
 14)سوالات

 (14تا
333/8 233/4 223/4 364/4 

 وابستگی برند
8 
 12)سوالات

 (11تا 
344/8 162/4 248/4 242/4 

 38/4 - - 63/8 سوال 11 کل 
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ملاحظه  2کنیم. همانطور که در جدول ( ابداع شده، استفاده می1891و لارکر)جهت بررسی روایی واگرا از ماتریس که توسط فورنل 
توان گفت که در مدل پژوهش از مقادیر موجود در خانه های زیرین و چپ قطر اصلی بیشتر است. می AVEکنید چون مقادیر جذر می

ای دیگر. به بیان بهتر، این جدول مطلوبیت روایی واگرای هه خودشان تعامل دارند تا با سازهمتغیرهای مکنون  بیشتر با سوالات مربوط ب
 مدل را نشان می دهد.

. نتایج روایی واگرا2جدول  

 سازه های پژوهش

ت
وی

 ه

ن 
ود

س ب
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س
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در

ت
عا

لا
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رگ
س

 

ی
ص

خ
ش

ت 
غا

بلی
 ت

ند
بر

ی 
تگ

س
واب

 

د 
رن

ی ب
یر

رگ
د

ی
اع

تم
اج

ه 
سان
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یژ
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ش
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 ا

ند
بر

د 
کر

مل
 ع

98/0 هویت         

دن اطلاعاتدر دسترس بو  35/0  35/0        

93/0 سرگرمی  93/0  38/0       

92/0 تبلیغات شخصی  73/0  93/0  33/0      

91/0 وابستگی برند  38/0  39/0  39/0  91/0     

99/0 درگیری برند رسانه اجتماعی  93/0  33/0  99/0  99/0  92/0    
93/0 ارزش ویژه برند  99/0  31/0  35/0  32/0  32/0  93/0   

ندعملکرد بر  99/0  98/0  30/0  37/0  31/0  37/0  91/0  93/0  

 

 ی پژوهشهاافتهی -6

 مشخصات جامعه آماری -4-6

 .توصیف متغیرهای جمعیت شناختی افراد موجود در نمونه آماری پژوهش 3جدول

 درصد طبقات متغیر درصد شغل درصد سن

 20زیر 
 سال

 7/17 شغل آزاد 3/5

 تحصیلات

 5/9 دیپلم

 23تا  21
 سال

 2/93 لیسانس 2/70 دانشجو 1/29

 50تا  29
 سال

 2/15 یکارمند دولت 23
فوق لیسانس و 

 بالاتر
3/29 

 30تا  51
 سال

2/71 
کارمند 
 خصوصی

9/21 

 جنسیت

 7/77 زن

بیشتر از  9/33 مرد

 سال 30
 5/10 سایر 2/7

 تحقیق های یافته :منبع
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 پژوهش ساختاری معادلات مدل -2-6

ای هگر استفاده شده است. در شکلمستقل، متغیر وابسته و متغیر تعدیل متغیر تأثیر بررسی برای ساختاری معادلات مدل از پژوهش این در
 گر ارائه شده است. مدل در حالت معناداری و استاندارد بدون در نظر گرفتن متغیر تعدیل 8و  2

 

 
 دیل. مدل مفهومی پژوهش در حالت معناداری بدون فرضیه تع2شکل

 

 

 . مدل مفهومی پژوهش در حالت استاندارد بدون فرضیه تعدیل3کلش
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 علی   تحلیل های یافته 1فرضیات این پژوهش مورد تایید قرار گرفته است. جدول شماره  8و  2ساختاری شکل  معادلات مدل به توجه با

کرد که هویت،  بیان توانمی آمدهدستبه نتایج براساس دهد.می نشان را های پژوهشآزمون فرضیه برای اختاری  معادلات مدل از استفاده با
رند و همچنین اجتماعی تاثیر مثبتی دا یهارسانه برند شده و وابستگی برند بر درگیریدر دسترس بودن اطلاعات، سرگرمی، تبلیغات شخصی

 معناداری و تمثب تأثیر نیز بر عملکرد برند برند ویژه اجتماعی بر ارزش ویژه برند تاثیر گذار است. از طرفی ارزش یهارسانه برند درگیری
 .دارد

 7تا  4. نتایج آزمون فرضیات 1جدول

 نتیجه مقدار معناداری ضریب تاثیر فرضیه

 تایید 324/2 416/4 ی اجتماعی تأثیر مثبت و معناداری دارد.هارسانههویت بر درگیری برند 

 و مثبت تأثیر اجتماعی یهارسانه برند درگیری در دسترس بودن اطلاعات بر

 .دارد معناداری
 تایید 143/2 464/4

 تایید 661/3 823/4 .دارد معناداری و مثبت اجتماعی تأثیر یهارسانه برند درگیری سرگرمی بر

 معناداری و مثبت اجتماعی تأثیر یهارسانه برند درگیری تبلیغات شخصی شده بر

 دارد.
 تایید 343/2 323/4

 تایید 183/1 238/4 دارد. معناداری و مثبت اجتماعی تأثیر یهارسانه برند درگیری بر وابستگی برند

 تایید 383/44 244/4 ی اجتماعی بر ارزش ویژه برند  تأثیر مثبت و معناداری دارد.هارسانهدرگیری برند 

 .دارد معناداری و مثبت تأثیر بر عملکرد برند برند ویژه ارزش

 
 تایید 233/24 342/4

 

 فرضیه میانجی ارائه شده است. 3و  1های شماره در ادامه و در شکل
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 گر. مدل مفهومی پژوهش در حالت معناداری با متغیر تعدیل1شکل

 

 

 گر اعتماد. مدل مفهومی پژوهش در حالت استاندارد با متغیر تعدیل5شکل

 

 
 گر. نتایج فرضیه تعدیل5جدول 

 نتیجه داریمقدار معنا ضریب تاثیر فرضیه

 تایید 436/6 312/4 د.برند نقش تعدیل کنندگی دار ویژه و ارزش اجتماعی یهارسانه برند اعتماد بین درگیری

 اجتماعی یهارسانه برند می باشد، بنابراین اعتماد در رابطه بین درگیری 36/4مقدار معناداری بیشتر از  دهد می نشان نتایج که گونه همان
 کنندگی دارد.نقش تعدیل برند ویژه و ارزش

 . آزمون مدل پژوهش3-6

گویند، با در گیسر نیز می -استون 2Qسنجد. شاخص حشو یا افزونگی که به آن شاخص اشتراک، کیفیت مدل اندازه گیری هر بلوک را می
انگر کیفیت ها نشدیر مثبت این شاخصکند. مقاگیری میگیری کیفیت مدل ساختاری را برای هر بلوک دورنزا اندازهنظر گرفتن مدل   اندازه

و متوسط اشتراک  2R، این معیار بصورت میانگین هندسی GOFشاخص باشند. گیری و ساختاری میمناسب و قابل قبول بودن مدل  اندازه
 .است ساختاری مدل مطلوب کیفیت و گیریاندازه مدل مطلوب کیفیت دهندهشود که نشانمحاسبه می

GOF = √Communality̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ ×  R2̅̅ ̅ 
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شود که به ترتیب نشان دهنده کیفیت ضعیف، متوسط و قوی است. با به دست آوردن مقایسه می ۶۳/۰و ۵۲/۰، ۱/۰نکوئی برازش با مقادیر
 می توان نتیجه گرفت مدل از کیفیت برازش مناسبی برخوردار است. ۲۶۵/۰عدد 

GOF = √./624̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ ×  ./455̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ =./532 

 

 دهانتیجه گیری و پیشنها -7

ی نیاز های سنتی پاسخگوامروزه رقابت شدید در زمینه تبلیغات در صنعت بانکداری موجب شده که انجام تبلیغات صرفا از طریق رسانه
اعی های اجتمها به استفاده از رسانههای اجتماعی روی آورند. تمایل بانکها به رسانهها نباشد. این امر همچنین موجب شده که بانکبانک
 ها و در نهایت بهبود عملکرد برندشان شده است.به افزایش ارزش ویژه برند بانکمنجر 

گر یلهای اجتماعی بر ارزش ویژه برند با در نظر گرفتن متغیر تعدبه این منظور در این پژوهش تصمیم گرفته شد تا تاثیر درگیری برند رسانه
های ملی استان تهران بررسی شود. در ارتباط با عوامل موثر بر درگیری برند نکاعتماد و تاثیر آنها بر عملکرد برند در میان مشتریان با

های اجتماعی، نتایج آزمون نشان داد که هویت، در دسترس بودن اطلاعات، سرگرمی، تبلیغات شخصی شده، وابستگی برند بر درگیری رسانه
مشتریان جهت رفع نیازهای لذت گرایانه )به شکل سرگرمی، لذت و ...( های اجتماعی تاثیر مثبت و معناداری دارد. به طوری که برند رسانه

های اجتماعی درگیر شوند و از این و نیازهای منفعت گرایانه خود )همچون اطلاعات مربوط به قیمت محصولات و ...( تمایل دارند با رسانه
 ،(2421) همکاران و نیانگااهای  مها با نتایج پژوهشاین فرضیه شود. نتایجهای اجتماعی میرو این نیازها منجر به درگیری آنها با رسانه

( و میکالف و همکاران 2441(، انجینکایا و ایلماز )2448(، رهم و همکاران )2421(، یانگ و همکاران )2428الدمور و همکاران )
ای اجتماعی بر ارزش ویژه برند نشان داد که درگیری هها در ارتباط با تاثیر درگیری برند رسانه( همخوانی دارد. نتایج آزمون فرضیه2448)

ا ههای اجتماعی بانکهای اجتماعی بر ارزش ویژه برند تاثیر مثبت و معناداری دارد. به طوری که هر چقدر مشتریان با رسانهبرند رسانه
نها موجب د. بدین معنا که این درگیری نه تدرگیری بیشتری داشته باشند، ارزش ویژه برند ادراک شده به وسیله مشتریان بیشتر خواهد بو

شود بلکه محتوای تولید شده توسط سایر مشتریان بر ابعاد دیگر ارزش ویژه برند همچون وفاداری برند و کیفیت افزایش آگاهی مشتریان می
تای هوین و  هایهای پژوهشیافته ها باادراک شده تاثیرگذار است که این خود به معنای افزایش ارزش ویژه برند است. نتایج این فرضیه

(، شیوینسکی و دابروسکی 2441(، باردا )2448(، هاتر و همکاران )2442(، براون و همکاران )2421(، منون پی )2421همکاران )
های انهند رسها نشان داد که متغیر اعتماد بین درگیری بر( مطابقت و همخوانی دارد. همچنین نتایج آزمون فرضیه2446( و سیراج )2443)

ت آنلاین ها به صورهایی که شرکتاجتماعی و ارزش ویژه برند نقش تعدیل کنندگی دارد به طوری که مشتریان در رابطه با استفاده از داده
ها افزایش آنکنند نگران هستند و اعتماد کافی به این داده ها ندارند در حالی که اگر اعتماد آنها افزایش یابد به طبع درگیری گرد آوری می

(، میازاکی و 2421(، علی و همکاران )2421(، آلور و کمث )2428های آژر و همکاران )خواهد یافت. نتایج این فرضیه با نتایج پژوهش
ها در ( مشابهت دارد. نتایج آزمون فرضیه2443(، فرانکو و همکاران )2441(، سی تو و هو )2441(، براون و موچیرا )2444فرناندز )

 شط با تاثیر ارزش ویژه برند بر عملکرد برند نشان داد که ارزش ویژه برند بر عملکرد برند تاثیر مثبت و معناداری دارد. به طوری که ارزارتبا
های تولید شده توسط شرکت و مشتریان دیگر اتفاق افتاده است منجر به ی درگیری مناسب مشتریان با محتواویژه برند بالا که در نتیجه

شدن مشتریان جهت پرداخت مبلغ اضافی برای خرید محصولات و خدمات میشود که این خود به معنای ارتقای عملکرد برند است. ترغیب 
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( و لیندگریین و همکاران 2444(، دوم و همکاران )2443( ،مریلز )2428های  تیوی نوین و همکاران )ها با نتایج پژوهشنتایج این فرضیه
 ( مطابقت دارد. 2442)

ملی  هایهایی نیز همراه بوده است که مهمترین آنها عدم دسترسی مناسب و آسان به تمامی مشتریان بانکین پژوهش با محدودیتا
ر را برای های زیباشد. با توجه به موارد بالا میتوان پیشنهاداستان تهران و عدم اجرای این پژوهش در سایر مناطق و استانهای بانک ملی می

 استان تهران مطرح کرد: شعب بانک ملی

 

 

  های اجرایی و کاربردیپیشنهاد

شود که زمان انتظار پاسخگویی به سوالات کاربران به حداقل ممکن کاهش یابد. حتی در پیشنهاد می به مشتریان:بهبود پاسخگویی  -
خگویی شده و در حال بررسی برای پاس صورتیکه پاسخگویی نیازمند زمان طولانی است بهتر است پیامی در جهت اینکه سوالات شما مشاهده

 باشد، ارسال شود.می

از جمله دعوت به شعب و دریافت بازخورد مستقیم در توسعه  ،برای تعامل با مشتریان تععامل حضوری با مشتریان: ایجاد فرصت هایی -
  می تواند اعتماد مشتریان را افزایش دهد. ،محصولات

که آشنایی کامل با فضای افراد متخصص در حوزه رسانه های اجتماعی  پیشنهاد می شود : یی اجتماعه هااستخدام متخصصان رسان -
 در ساعات کاری دارند، برای مدیریت این فعالیت ها استخدام  شوند.دیجیتال و انعطاف پذیری 

ریان اربردتر را برای ارتباط موثر با مشتتر و پرک های اجتماعی محبوبه بانک ملی می تواند رسان : رسانه های اجتماعیاز هدفمندتر  هاستفاد-
 تولید محتوای هدفمند بپردازد. انتخاب کرده و به صورت منظم به

نین های اجتماعی و همچاز کاربردهای مهم این پژوهش عبارتند از: آشنایی مدیران و مسئولان بانک ملی ایران با اهمیت درگیری برند رسانه
زاری جهت ارتقای ارزش ویژه برند و همچنین درک این موضوع که ارتقا ارزش ویژه برند منجر به بهبود در نظرگرفتن این عامل به عنوان اب

 عملکرد برند در این بانک خواهد شد.
 

 ی آتپیشنهادات برای تحقیقات 

 بردرگیری برند تسطح تحصیلا و سیتنج، گی های جمعیت شناختی مانند سنژژگی های جمعیت شناختی: مطالعه تاثیر ویررسی تاثیر ویب-
 کند. تار مشتریان کمکفر تررک بهدتماعی می تواند به جهای اه در رسان

های اجتماعی بر ارزش ویژه برند و عملکرد برند بین بانک های  رسانه رتحلیل مقایسه ای بین بانک ها: مقایسه تاثیر درگیری برند د-
 شناسایی بهترین روش ها منجر شود. مختلف می تواند به

سی نقش فرهنگ سازمانی: مطالعه نقش فرهنگ سازمانی در پذیرش و اجرای استراتژی های رسانه های اجتماعی می تواند به بهبود برر-
 ی ها کمک کند.ژاثربخشی این استرات

ن با برند در اناوری هایی مانند هوش مصنوعی و یادگیری ماشین در بهبود تعاملات مشتریفوری های نوین : بررسی تاثیر اتحلیل تاثیر فن-
 به توسعه استراتژی های موثرتر منجر شود.رسانه های اجتماعی می تواند 
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