
 

 

Journal of  

Management, Economics & Entrepreneurship 

www.JMEK.ir 

 

Volume 3, Issue 4, 2023 

Investigating the Effect of Verbal Assertiveness on the Perception of 

Brand Power and Mental Engagement of Customers in Social Networks 

(Study case: Shahr Bank Branches) 

Saeid Asghari 
1*

 

1. M.A, Department of Business Management, Motahar Institute of Higher Education of Rationalists, Mashhad, Iran 

(Corresponding Author). 
 

ARTICLE INFORMATION  ABSTRACT 

Type of Article: 

Original Research 

Pages: 70-82 

 The purpose of this research is to investigate the effect of verbal 

assertiveness on the perception of brand power and the mental engagement 

of customers in social networks among Shahr Bank customers in Mashhad. 

The present research method is descriptive-survey and practical in terms of 

purpose. The statistical population of the research includes all the customers 

of Shahr Bank in Mashhad, whose number is 304,689. Based on Cochran's 

formula, in this research, the number of samples is 384, which was selected 

by simple random method. In order to analyze the research data, two 

methods of descriptive and inferential statistics have been used. In 

descriptive statistics, mean and percentage of frequency are used for 

demographic characteristics. In this research, after the descriptive statistics 

method, the data was analyzed and Cronbach's alpha test was used for the 

reliability of the questionnaire and SmartPLS4 and SPSS statistical software 

were used to analyze the information required for the test. The results 

indicate that word determination has a positive and significant effect on the 

perception of brand power in social networks among Bank Shahr customers. 

Also, decisiveness of words has a positive and significant effect on the 

mental involvement of customers in social networks among Shahr Bank 

customers. 
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 مقدمه

مدیران بازاریابی سالانه بودجه زیادی را صرف بازاریابی در 
رسانه اجتماعی می کنند. انتظار می رود که درصد بودجه 

درصد به  12بازاریابی اختصاص داده شده به رسانه اجتماعی از 
افزایش یابد. شرکت  2023و  2018درصد بین سال های  5/20

ماعی در رسانه اجت ها به دلیل این که مشتریان زمان بیشتری را
می گذرانند، بودجه زیادی را صرف این بازاریابی در این رسانه 
می کنند و هدف قرار دادن بخش های کوچکی از مشتران بر 
روی رسانه اجتماعی آسان تر بوده و معمولا هزینه کمتری 
برای دستیابی به تعداد زیادی از مشتریان بر روی رسانه 

ات ل های بازاریابی سنتی مانند تبلیغاجتماعی در مقایسه با کانا
تلویزیونی، پرینت و رادیویی صرف می شود )مائو و راتچفورد، 

(. مزیت دیگر پلت فرم های رسانه اجتماعی این است 2018
که آن ها دارای ویژگی هایی هستند که تعامل مشتریان با 

تعامل  .(2021دیگران،  و 1پزوتی)برندها را آسان می سازد. 
مشتری در رسانه اجتماعی اشاره به تعاملات بین مصرف 

(. مشتریان می 2018کنندگان و برند دارد )لیی و همکاران، 
توانند به چندین شیوه با برندها بر روی رسانه اجتماعی تعامل 
برقرار کنند. فنلاندی ها به طور فزاینده ای به تعامل با مشتریان 

به ارائه نتایج بازاریابی مهم از می پردازند، چون تعامل منجر 
جمله معرفی برند، فروش و سود می گردد )موکون، جانسون، 

(. قطعیت به عنوان حالتی از اطمینان 2018سوارتز، آریلی، 
کامل و یا عدم شک و تردید درباره چیزی تعریف می شود 

(. بنابراین، قطعیت اشاره به حس اطمینان یا 2020)کامبریدج، 
فس دارد. کلمات خاصی که مدیر ارتباطات در یک اعتماد به ن

پیام استفاده می کند، بیانگر میزان حس شخص مکاتب دربارۀ 
به اشتراک گذاری اعتقاد، نظر یا ایده آن هاست )هان و لایند، 

(. برندها می توانند کلماتی را انتخاب کنند که بیانگر این 2017
ن شند. به عنوامفاهیم هنگام برقراری ارتباط با مشتریان با

مثال، برندها می توانند با ادعای این که محصولی برای همه 
مناسب است، به طور کلیت ارتباط برقرار کنند و با گفتن این 
که به محصولات خود اطمینان مطلق دارند، از کلمه اعتقاد 

 (. 2011راسخ استفاده کنند. )تیو، اولسن و جیان، 

                                                             
1 Pezzuti 

2 Arora 

فراد ا بابرقراری ارتباط  و لرشد رسانه های اجتماعی نحوه تعام
را کاملاً بازسازی کرده است. این عامل ها نقش مهمی در 
تسهیل دسترسی و نفوذ بیشتر دارند. تعامل، دستیابی، احساسات 
و رشد نقش اساسی در تعیین تأثیرگذاران رسانه های اجتماعی 

 درک در که هایی لازمه از یکی( 2019و دیگران،  2)آرورادارد.
 ارتباطی ابزار یک انتخاب است، مؤثر شرکت از مشتریان

 مشتریان به را شرکت خدمات و محصولات تا است مناسب
 (.2016 ،3سلام یحیی زیدان)معرفی کند

 یرسانه ها یها بستر،  یسنت یابیبازار یمشابه کانال ها
 یه اگسترد فیکنند تا به ط یبه شرکت ها کمک م یاجتماع

گرش ن نفوذاز برند ،  یآگاه شیاز جمله افزا یابیبازار جیاز نتا
و فروش دست دهان به دهان  تبلیغات کیو تحر برند یها

 یبرخلاف کانال ها حال نیبا ا .(2016، باترا و کلر)یابند 
 عاملت یبرا یاجتماع یرسانه ها یها بستر،  یسنت یابیبازار

 تهییج یبرا راه حل هاییرو  نیشده اند و از ا یکاربران طراح
 ها ارائه برندفعال از جانب مصرف کنندگان به  یها واکنش

(. به عنوان مثال 2019،  یو برود نی، گل کیدهند )هولب یم
 یها امیدهند به پ یبه کاربران امکان م ترییبوک و تو سیف

خود را با  یها امیها پاسخ دهند و پ برندشده توسط  پست
به اشتراک بگذارند. اگرچه  سایر شبکه های اجتماعی کاربران

شده اند ،  یتعاملات طراح لیتسه یبرا یاجتماع یرسانه ها
 یکردن مصرف کنندگان در رسانه ها ریدرگبا این حال 

چالش مداوم است  کیشرکت ها  یهمچنان برا یاجتماع
 .(2021دیگران،  و پزوتی)

محتوای پیام های برند بر رسانه اجتماعی تعامل مشتری با 
(. با 2019را تحت تاثیر قرار می دهد )هولبک و ماکای،  برندها

این حال، با وجود اهمیت تعامل مشتریان با محتوای برند، 
تحقیقات فقط به منظور شناسایی مشخصه های پیام های برند 
که باعث تعامل مشتری می شود، انجام شده است)لیی و 

ع (. کمبود تحقیقات در رابطه با این موضو2018همکاران، 
اطلاعات کمی در اختیار مدیران در رابطه با نحوه طراحی پیام 
های برند در رابطه با تعامل بهتر و ارتباط بهتر با مشتریان قرار 
می دهد. این فقدان اطلاعات مشکل زا بوده و احتمالا باعث 
شده که مدیران در رابطه با توانایی های خود درباره رسانه 

3 Zedan Yehia Salem 
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ه اهداف بازاریابی خود دچار تردید اجتماعی به منظور دستیابی ب
 .(2021دیگران،  و پزوتی)شوند

این تحقیق، به دنبال پوشش این شکاف می باشد و در پی 
 درتق ادراک بر کلام پاسخ یه این سوال است که آیا قاطعیت

 مورد)اجتماعی های شبکه در مشتریان ذهنی درگیری و
 تاثیر مثبت و معناداری دارد؟ (شهر بانک مشتریان: مطالعه

 

 مبانی نظری و پیشینه تحقیق
تعامل مشتری در رسانه اجتماعی اشاره به تعاملات بین مصرف 

(. مشتریان می 2018کنندگان و برند دارد )لی و همکاران، 
توانند به چندین شیوه با برندها بر روی رسانه اجتماعی تعامل 

 ی توانند به پیام برندها بابرقرار کنند، به عنوان مثال آن ها م
نظر گذاشتن و یا به اشتراک گذاری پیام با اعضاء شبکه خود 

 .(2021دیگران،  و پزوتی) پاسخ دهند.
قاطعیت کلام در شبکه های اجتماعی به عنوان حالتی از 
اطمینان کامل و یا عدم شک و تردید درباره چیزی تعریف می 

قطعیت اشاره به حس (. بنابراین، 2020شود )کامبریدج، 
اطمینان یا اعتماد به نفس دارد. کلمات خاصی که مدیر 
ارتباطات در یک پیام استفاده می کند، بیانگر میزان حس 
شخص مکاتب دربارۀ به اشتراک گذاری اعتقاد، نظر یا ایده آن 

قدرت باعث افزایش اعتماد به  (.2017هاست )هان و لایند، 
عقاید و درک خود با افزایش حساسیت افراد به تجارب و 
احساسات شخصی فرد می گردد )موریسون، روتمان و سول، 

(. ایجاد حس قدرت با استفاده از کلماتی که قطعیت را 2011
در رسانه اجتماعی بیان می کند، ممکن است محرک تعامل با 

ط علائمی مانند زبان به منظور استنبامشتری باشد. مشتریان از 
میزان قدرت یا تاثیر یک فرد بر افراد دیگر استفاده می کنند 

 (.2021 دیگران، و  پزوتی)
 با نتیاینتر اجتماعی هایشبکه عنوان با مفهومی بار نخستین

 رد نویز ایلی دانشگاه در بار اولین 1960 سال در امروزی قالب
ارتباط با مصرف  یبرقرار .شد مطرح امریکا متحده ایالت

ه زیادی پیدا کرد تیاهم یاجتماع یرسانه ها قیکنندگان از طر
 ینتس یابیبازار یشرکت ها تمرکز خود را از کانال ها رایز است

                                                             
1 Pezzuti 

2 Ariba Tour et al 

دیگران،  و 1پزوتیدهند ) یم رییتغ یتالیجید یبه کانال ها
2021) . 

 ریدهندۀ تأث نشان( 1396نتایج پژوهش شیرخدایی و همکاران)
بر جوامع برند  یاجتماع تیو هو یفرد تیهو مثبت و معنادار

 جوامع برند در شبکه نیاست؛ همچن یاجتماع یها در شبکه
 یادارمعن مثبت و ریبر اشتراکات جامعة برند تأث یاجتماع یها

( در مقاله ای 1397و همکاران)  بلندطلب سبحانیداشته است. 
عی بر رضایت نشان می دهد، بازاریابی رسانه های اجتما

( در 1398)جامی پور ،خالقی، معینی .ر استامشتریان تاثیرگذ
ترین فرصت بازاریابی رسانة دهد مهمنشان میتحقیقی 

های اجتماعی، شناخت دقیق نیازهای مشتریان از طریق رسانه
 هایاعتمادی مخاطب به رسانهترین چالش، بیاجتماعی و مهم
( در تحقیقی 1399)محمدیکمالی, عربلو و  .اجتماعی است

بازاریابی شبکه های اجتماعی سریعترین راه بیان نمودند که 
سازی می باشد، در صورتی که  برای ارسال اطلاعات و آگاه

ازعلم بازار یابی شبکه های اجتماعی به نحو درستی استفاده 
 شود بازاریابی شبکه های اجتماعی تاثیر شگرفی در موفقیت

( در تحقیقی بیان 1400و دیگران)  امینیان .کارآفرینان دارد
 های اجتماعی شاملپیشایندهای بازاریابی شبکهکردند که 

های درک های تجاری اجتماعی، تجربه برند و ارزشمحرک
باشد که از طریق عوامل های برند شده میشده از تبلیغات وب

میانجی درگیری برند مشتری و نگرش نسبت به مقام برند بر 
کسب و کار مشتری و سلامت برند تاثیر مثبت و روابط 

 معناداری دارد. 

د که ن( در تحقیقی نشان می ده2017)2آریبا تور و همکاران
بازاریابی شبکه اجتماعی رابطه معناداری با قصد رفتاری مصرف 
کنندگان دارد. نتایج همچنین حاکی از تاثیر نسبی متغیر واسطه 

اعی بین بازاریابی شبکه اجتمای پیوند مصرف کننده بر رابطة 
( 2018) 3سئو و پارک و قصد رفتاری مصرف کنندگان است.

گاهی برند به طور قابل توجهی آمطالعه ای بیان کردند که در 
بر تعهد تاثیر می گذارد و تصویر برند نیز به صورت قابل توجهی 

 نلاین تاثیر می گذارد. آبر تعهد و تبلیغات 

3 Eun-Ju Seo, Jin-Woo Park 
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 یها تیفعال( در تحقیقی بیان کردند که 2019)1چن و لین
 قیاز طر میمستق ریبه طور غ یاجتماع یرسانه ها یابیبازار
 یم ریتاث یتمندیو ارزش درک شده بر رضا یاجتماع تیهو

 ( در تحقیقی بیان کردند که در2020)2یانگجوان هوگذارد. 
 ایه کننده استفاده از تأیید  اجتماعی، های رسانه بازاریابی
 که برای برند های لوکس است گسترده استراتژی یک مشهور
 یدتأی های حمایت که دهد می نشان نتایج. شود می استفاده
 لتعام به منجر( استاندارد مقابل در)محلی مشهور های کننده
( 2021پزوتی و دیگران). شود می اجتماعی های رسانه بیشتر

 ( کلام موجبتیصراحت )قاطعدر تحقیقی تحت عنوان 
، ودش یم یاجتماع یتعامل مصرف کننده در شبکه ها شیافزا

 تصراحت و قاطعیکننده  انیکه ب ییها امیپبیان کردند که 
ا ، تعامل ه برندبر نحوه درک مصرف کنندگان از  ریهستند با تأث

 دهند.  یم شیرا افزا
 و پزوتی الگوی از برگرفته و نظری مبانی مبنای بر

 می طراحی زیر بصورت تحقیق مفهومی مدل (2021)دیگران
 : شود

 
 (2021دیگران،  و  پزوتیمنبع: )مدل مفهومی تحقیق .1شکل

 فرضیه اصلی
 انمشتری ذهنی درگیری و برند قدرت ادراک بر کلام قاطعیت

شهر تاثیر  بانک مشتریان میان در اجتماعی های شبکه در
 مثبت و معناداری دارد.

 فرضیه های فرعی
 بکهش در برند قدرت بر ادراک کلام فرعی اول: قاطعیت فرضیه

 و مثبت تاثیر اجتماعی در میان مشتریان بانک شهر های
 .دارد معناداری

 یانمشتر ذهنی بر درگیری کلام قاطعیتفرعی دوم:  فرضیه
 رتاثی اجتماعی در میان مشتریان بانک شهر های شبکه در

 .دارد معناداری و مثبت
 

                                                             
1 Shih-Chih Chena, Chieh-Peng Lin 

 روش پژوهش

 پژوهش این رویکرد و گرا اثبات تحقیق این کلی پارادایم
 پژوهش این در استفاده مورد روش. میباشد( قیاسی)کمی

 رسشنامهپ از استفاده داده گردآوری شیوه و پیمایشی -توصیفی
 هربانک ش بالفعل مشتریان شامل پژوهش آماری جامعه .است

نفر  304689 ها برابرآن تعداد که باشدمی در شهر مشهد
ه گیری با استفادبا توجه به حجم جامعه آماری، نمونه. باشدمی

نفری، نمونه انتخابی  304689از فرمول کوکران برای جامعه 
 ساده انتخاب شد.  فیداتصباشد که بصورت نفر می 384

برای سنجش متغیرها در این پژوهش از پرسشنامه های 
در جهت   .استفاده شده است (2021پزوتی و دیگران)استاندارد 

سازی پرسشنامه، با نظر استاد راهنما و سایر اساتید بومی
دانشگاه آشنا به موضوع پژوهش، اعتبار )روایی( پرسشنامه مورد 

پرسشنامه  30ابتدا بر روی آزمون پایایی تایید قرار گرفت. 

2 YangjuanHu 

قاطعیت کلام در رسانه  

 های اجتماعی 

H2 

H1 

ادراک قدرت برند در رسانه  

 های اجتماعی 

درگیری ذهنی مشتریان در 

 رسانه های اجتماعی 
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 میزان محاسبه شد و، ابتدایی که در میان مشتریان توزیع گردید
سطح  یلیة متغیرهاشده برای کضریب آلفای کرونباخ محاسبه
 7/0از  بیشتر و کل پرسشنامهبه اشتراک گذاری اطلاعات 

 حاصل شد. 

افزار آماری ها وارد نرمها، دادهآوری پرسشنامهبعد از جمع
Spss افزاری و بسته نرمSmartPLS4  شده و سپس با

های سازی معادلات ساختاری و از آمارههای مدلاستفاده روش
ها مورد تجزیه و تحلیل های مرتبط، دادهمورد نظر و آزمون

 قرار گرفت. 
 

 پژوهش یافته ها

در این بخش، نتایج حاصل از تحلیل عاملی تائیدی هر یک از 
 4نسخه SmartPLS متغیرهای پژوهش توسط نرم افزار

قدرت رابطه بین عامل )متغیر پنهان( و متغیر است. آورده شده 
ی شود. بار عاملقابل مشاهده بوسیله بار عاملی نشان داده می

باشد  4/0مقداری بین صفر و یک است. اگر بار عاملی کمتر از 
شود. نظر میرابطه ضعیف درنظر گرفته شده و از آن صرف

 6/0زرگتر از قابل قبول است و اگر ب 6/0تا  4/0بارعاملی بین 
(. بار عاملی 2010، 1باشد خیلی مطلوب است )کلاین

 پژوهش بصورت جداگانه محاسبه گردیده است.

 
 های مدل در حالت استانداردبارهای عاملی سنجه .1نمودار 

شود در مشاهده می 1جدول و همان گونه که در نمودار 
 4/0های مدل بارهای عاملی دارای مقادیر بیشتر از سازهتمامی

های اندازه گیری قابل قبول باشند؛ بنابراین پایایی مدلمی
بعد از سنجش بارهای عاملی سؤالات، نوبت به  باشد.می

محاسبه و گزارش ضرایب آلفای کرونباخ و پایایی 
یر که نتایج آن در جدول ز رسد،ین( میگلدشتا یندلوترکیبی)

 آمده است. 
 

  

                                                             
1 Kline 



 ... مشتریان ذهنی درگیری و برند قدرت ادراک بر کلام قاطعیت تاثیر بررسی 76/ صغریا

 

 همگرا و روایی پایایی ترکیبی -نتایج آلفای کرونباخ  .1جدول 

 ابعاد CR آلفای کرونباخ (AVE)روایی همگرا

 ادراک قدرت برند در رسانه اجتماعی 0.769 0.760 0.596

 درگیری ذهنی در شبکه اجتماعی 0.825 0.789 0.572

 قاطعیت کلام در رسانه اجتماعی 0.956 0.954 0.784

است  7/0با توجه به اینکه مقدار مناسب برای آلفای کرونباخ 
های جدول فوق این معیارها در مورد و مطابق با یافته

 تواناند، میمتغیرهای مکنون مقدار مناسبی را اتخاذ نموده
 د.مناسب بودن وضعیت پایایی پژوهش را تأیید نمو

ز ضریب ها اترکیبی هر یک از سازه پایایی برای بررسی ضریب
با  PLSشود که در نرم افزار گلداشتاین استفاده می_دیلون

شود. ضریب پایایی ترکیبی بالاتر از مشخص می CRعلامت 
باشد. برای هر سازه نشان دهنده پایایی مناسب آن می 7/0

گیری، روایی های اندازهمعیار دیگر در بررسی برازش مدل
 AVEمقادیر میانگین واریانس استخراج شده . همگرا است

اند که با آن ها نیز در جدول بالا گزارش شدهمربوط به سازه
ها را بررسی کرد. در توان ملاک سوم همسانی درونی سازهمی

باشد که نشانگر اعتبار بیشتر می 5/0جدول بالا این مقادیر از 
 5/0بالای  AVEمقدار  باشد.ی میمناسب ابزار اندازه گیر

 دهند. روایی همگرای قابل قبولی را نشان می
برای ارزیابی روایی واگرا استفاده HTMT1 همچنین از معیار

باشد، روایی واگرا  0,90کمتر از  HTMT اگر مقدار می کنیم.
 (.2015و دیگران،  2در بین ساختار انعکاسی وجود دارد)هنسلر

 

 
 HTMT یارمعبررسی روایی واگرا از طریق  .2جدول

 نشانگرها
 ادراک قدرت برند
 در رسانه اجتماعی

 درگیری ذهنی
 در شبکه اجتماعی

 قاطعیت کلام
 در رسانه اجتماعی

    ادراک قدرت برند در رسانه اجتماعی

   0.537 درگیری ذهنی در شبکه اجتماعی

  0.340 0.363 قاطعیت کلام در رسانه اجتماعی

 برازش کلی مدل ساختاری
عنوان مقدار را به 67/0و  33/0، 19/0( سه مقدار 1998چن )

معرفی کرده  R2ملاک برای مقادیر ضعیف، متوسط و قوی 

، در مجموع R2است. که مدل ساختاری پژوهش از نظر معیار 
 باشد.دارای برازش قابل قبول می

 
 

 R2 مربوط به مقادیر .3جدول 

 Q2 تعدیل شدهR2 مقدار R2 مقدار متغیر

 0.196 0.107 0.109 ادراک قدرت برند در شبکه اجتماعی

 0.187 0.098 0.101 درگیری ذهنی در شبکه اجتماعی

 های پژوهشمنبع: یافته

                                                             
1 Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) 2 Henseler 
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 ایناست.  Q2 دومین شاخص برازش مدل ساختاری، شاخص

 و سازدمی مشخص را مدل بینیپیش قدرت معیار
مقدار  زا سهدرون سازه یک مورد در Q2مقدار  کهدرصورتی

 قدرت از نشان ترتیب نماید، به کسب را 35/0و  15/0، 02/0

 آن به مربوط زایسازه برون قوی و ضعیف، متوسط بینیپیش

-است. و برازش مدل ساختاری پژوهش را بار دیگر تأیید می

 سازد.
استاندارد  شهیردرباره ( 2014)و همکاران 1بر اساس نظر هنسلر

و در حالت  0,1ارزش کمتر از ، مانده یمربع باق نیانگیم شده
( که 1999 2مناسب می باشد.)هیو و بنتلر 0,08محافظه کارانه 

 برازش کلی مدل مناسب ارزیابی شده است.در این مدل 
 

 NFIو معیار  (SRMR)مانده باقی مربع میانگین شده استاندارد ریشه آزمون نتایج برازش مدل کلی با .4جدول

 مدل برآورد شده مدل اشباع شده متغیرهای مکنون

SRMR 0.078 0.073 

NFI 0.562 0.562 

d_ULS 3.851 3.851 

d_G 1.769 1.769 

 شودمی نامیده 4بونت-بنتلر شاخص که NFI3 شاخص
 تجه از را مدل شاخص، این تطبیقی می باشد. برازش شاخص
 کوئراس کای و مستقل مدل اسکوئر کای مقادیر بین مقایسه

 9/0 بالای مقادیر و برای . کند می ارزیابی شده اشباع مدل
 واصلف استرپ بوت .است مدل برازندگی نشانه و قبول قابل

ر از مقادیر بیشت. کند می فراهم را اختلاف مقادیر این اطمینان
 و (اقلیدسی فاصله مجذور یعنی d_ULS برای معیار  0,05

d_G (ژئودزیکی فاصله یعنی) ، مقادیر مناسب این معیار

                                                             
1 Henseler et al. 

2 Hu and Bentler 

  d_G و d_ULS معیار برازش می باشند. با توجه به مقادیر
می باشد، نشاندهنده مقادیر مناسب این معیار  0,05که بیشتر از 

 برازش می باشند. 
بصورت پیش فرض روابط را در سطح  PLS4نرم افزار 

این سطح اطمینان  tکند و چون مقدار آزمون می %95اطمینان 
برای آن  tاست، پس هر کدام از روابط که مقدار  96/1برابر با 

+ باشد از لحاظ آماری در سطح 96/1تا  -96/1ی خارج از بازه
 مورد تأیید است.  %95اطمینان 

3 Normed Fit Index 

4 Bentler-Bonett 
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 (های پژوهشمنبع: یافته)پژوهشضرایب معناداری مدل مفهومی. 2نمودار 

 دهد. اگرمعنی دار بودن اثر متغیرها را بر هم نشان می Tآماره 
T  باشد؛ یعنی اثر مثبت  96/1باشد بیشتر از  96/1بیشتر از

+ 96/1تا  -96/1ی وجود دارد و معنی دار است اگر بین بازه
 -96/1تر از باشد؛ اثر معنی داری وجود ندارد و اگر کوچک

ب ست. همچنین ضرایباشد؛ یعنی اثر منفی دارد ولی معنی دار ا
باشد بدین معناست که ارتباطی قوی میان  6/0مسیر اگر بالای 

باشد، ارتباط متوسط  6/0تا  3/0دو متغیر وجود دارد؛ اگر بین 

(. 2010باشد، ارتباط ضعیفی وجود دارد )کلاین،  4/0و اگر زیر 
های مدل فرضیههمان گونه که در مدل نشان داده شده، تمامی

ی مشخص شده ها خارج از بازهآن tت و مقدار مورد قبول اس
 فرضیات و روابط بینباشد که این امر معنادار بودن تمامیمی

 دهد. نشان می %95متغیر را در سطح اطمینان 
  باشد.نتایج فرضیات پژوهش بصورت زیر می

 
 پژوهشنتایج مدل مفهومی .5جدول 

 ضریب مسیر مسیر فرضیه
P-

Value 

T- 

Value 
 آزموننتیجه 

 فرضیه اول
ادراک قدرت <- قاطعیت کلام در شبکه اجتماعی

 برند در شبکه اجتماعی
 تأیید فرضیه 0,000 7,196 0,330

 فرضیه دوم
درگیری  <- قاطعیت کلام در شبکه اجتماعی

 ذهنی در شبکه اجتماعی
 تأیید فرضیه 0,000 6,243 0,317

  باشد.میها تایید فرضیهبا توجه به جدول فوق تمامی
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 نتیجه گیری

 که تاس آن تحقیق بیانگر اولفرعی  فرضیه از حاصل نتایج
 اجتماعی در های شبکه در برند قدرت بر ادراک کلام قاطعیت

میان مشتریان بانک شهر تاثیر مثبت و معناداری دارد. در تبیین 
 رمیب تحقیق نتایج از این یافته می توان بیان نمود که آنچه

 بکهش در برند قدرت ادراک بر کلام قاطعیت مثبت تأثیر آید
 و چن پژوهش های نتایج با یافته این. است اجتماعی های
 و عزیزی ، درزیان(2018)پارک و سئو ،(2019)لین

، (2014)گیراندا ( و2017، آریبا تور و همکاران)(1394)همکاران
 و علوی ابراهیمی و( 1394)رفیعی و اکبری ،(1395)موسوی

 و مدیران چنانچه اساس، این بر دارد همخوانی( 1394)نجفی
 هنذ بر آن مزیتهای و کلام قاطعیت ایجاد در بانک بازاریابان
 و ملموس مشتریان برای را آن منافع و کنند تمرکز مشتری

 و شرکت برند به قدرت ادراک میزان بر نمایند، مشخص
 نک،بابرند  قدرت توسعه همچنین، با شود. می افزوده محصول

 ند،کن می طراحی خود مشتریان برای بانکها که هایی برنامه
 برند زا مشتریان ذهنی درگیری و یافته بهتری اجرای قابلیت

 اجتماعی های شبکه در می پذیرد. مثبت تأثیر فرایند این از نیز
 شتریبی امنیت احساس مشتریان دارد وجود برند قدرت که برند

 میدهند. ارائه برند برای را موفقی های ایده و میکنند
 قاطعیت رتأثی آید برمی تحقیق دوم فرعی فرضیه نتایج از آنچه
 رد اجتماعی های شبکه در مشتریان ذهنی درگیری بر کلام
 می تهیاف این تبیین در شهر می باشد. بانک مشتریان میان
 اطعیتق ایجاد با بانک بازاریابان و مدیران که، نمود بیان توان
 بکهش چارچوب در برند را با مشتری بین توانند روابطمی  کلام
 موفق بازاریابی برای ابزاری و دهند توسعه اجتماعی، های

 ، آریبا(2018)پارک و سئو پژوهش نتایج با یافته این بود؛ خواهد
 ، شیرخدایی (2015) اندروز و ، بیانچی( 2017) همکاران و تور

  دار ، کشتی(1397)دیگران و کشه ، میرزایی(1396)همکاران و
 و و چن (2016)همکاران و ، هارون(1399)دیگران و

همچنین می توان بیان نمود، . دارد همخوانی (2019)لین
 مصرف مصرفی عادات اجتماعی، های شبکه سریع توسعه

 شدر به منجر آن بر علاوه و داده تغییر تدریج به را کنندگان
 قاطعیت و است. اجتماعی شده های در رسانه بازار توجه قابل
 انسازم خروجی که میشود باعث اجتماعی، های شبکه در کلام

 درگیری رشد برند، قدرت افزایش معنی به این و کند پیدا بهبود
 افزایش سودآوری، بهبود و در نتیجه در مشتریان ذهنی

 به رندب بیشتر معرفی و محصولات توسعه در مشتری همکاری
 در شبکه های اجتماعی آشنایان توسط مشتریان و دوستان

  . خواهد شد
 رایندف بهتر اجرای برای که میشود توصیه مدیران به نهایت در

رفت و پیش توسعه در آن تأثیر و رسانه های اجتماعی بازاریابی
 اعیاجتم های رسانه بازاریابی در زمینه آموزش و ارتقای  بانک،

 هک آورند فراهم ای گونه به را شرایط و کنند گذاری سرمایه
 طاتارتبا مشتریان، برای مناسب محیطی اجتماعی، های رسانه

 وآوری،ن مؤثر بازاریابی فعالیتهای جدید، های ایده ارائه نزدیک،
 .باشد.... و کیفیت افزایش

 

موارد مربوط به اخلاق در پژوهش و نیز  ملاحظات اخلاقی:

داری در استناد به متون و ارجاعات مقاله تماماً رعایت امانت
 گردید. 

تدوین این مقاله، فاقد هرگونه تعارض  تعارض منافع:

 منافعی بوده است.

نگارش مقاله تماماً توسط نویسندگان  سهم نویسندگان:
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