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With the emergence of private banks and the release of a flood of diverse 

banking services and due to the scarcity of customers in the target market, 

banks will be victorious in the competition scene if they can identify the 

needs of their customers earlier than their competitors and in order to meet 

their needs Try the best possible way. The purpose of this research is to 

investigate the management of social relations, the marketing trend of 

brand trust and loyalty with the mediating role of customer participation. 

In terms of purpose, this research is practical and in terms of method, it is 

among survey researches. The statistical population of this research is the 

employees of Tejarat Bank in Mazandaran province; the number of 

employees is (345 people) and the sample size is determined through 

Morgan table 182. The data collection tools are standard questionnaires 

that are measured with a 5-point Likert scale and are available to customers 

in a non-random way and to employees in a simple random way. The 

content validity of this questionnaire was confirmed by the experts in this 

field and its reliability was also confirmed with the help of Cronbach's 

alpha test. Descriptive statistics were analyzed through SPSS software and 

analytical statistics through structural equation modeling(SEM) using 

SmartPLS software. The research findings show that all the hypotheses 

have been confirmed. 
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 مقدمه -1

مهم از  انقلابیکی  و  ترین  مالی  بخش  در  محور  بازار  های 

تری را برای خدمات  بانکی، فناوری مالی است که محیط متنوع

منحصربه میمالی  فراهم  استارتفرد  ها، آپکند. 

دولتتوسعه فناوری،  مؤسسات دهندگان  و  مالی  مشتریان  ها، 

مالی سنتی عناصری هستند که به صنعت مالی نوآورانه کمک  

توجهی در خدمات مالی سنتی مواجه کنند که با تغییرات قابلمی

سالاست.   مشتریان در  که  است  آن  بر  بحث  اخیر  های 

شده شفافقدرتمندتر  بازارها  زیرا  رقابتیاند،  و  و تر  شده  تر 

به  میمشتریان  ارائهراحتی  درباره  اطلاعاتی  دهندگان توانند 

خدمات به دست آورند. بنابراین در این محیط رقابتی و باوجود  

راحتی حق انتخاب دارند، حفظ رابطه، کار مشتریانی آگاه که به 

است به .  دشواری  مند  رابطه  مهم بازاریابی  بخش    نیترعنوان 

فلسفه بازاریابی به دنبال ایجاد، حفظ و مدیریت رابطه قوی با  

و بر دوری از تمرکز بر چرخه عمر محصول و   مشتریان است

تمرکز بر چرخه عمر مشتری و یکپارچگی گرایش مشتری با  

و   1)ساردیانو  دینمایکید میک سازمان تأ  یها هماهنگی بخش

بیش از دو میلیارد نفر در اقتصادهای نوظهور   (.2021همکاران،  

و کارآفرینان بلاک   اندمحدودشدهبه خدمات بانکداری سنتی  

ی جدید برای  هاحلراه چین شروع به رسیدگی به این موضوع با  

هایی که در حال امروزه شرکت  کهیدرحال.  اندکردهتبادل ارزش  

هایی مانند راحتی به فناوریتوانند بهتحول دیجیتال هستند می

رسانه و  مصنوعی  هوش  ابری،  اجتماعی  محاسبات  های 

ها بهره ببرند، اما با رقابت شدیدی  دسترسی داشته باشند و از آن

ی اجتماعی  هارسانهاز    هاسازماننیز روبرو هستند. بسیاری از  

با    عنوانبه تعامل  ایجاد  برای  استراتژیک  بازاریابی  ابزار  یک 

  مؤثر . کسانی که درگیر تعامل  کنندیماستفاده   (CE) مشتری

میهارسانه هستند  اجتماعی  رفتار ی  بر  موفقیت  با  توانند 

، ترجیحات برند و تصمیمات خرید تأثیر بگذارند.  کنندهمصرف

 
1  .Sardianou 

سراسر   محصولات،  بنددسته در  تأثیر   ٪26ی  تحت  خریدها 

های اجتماعی ی اجتماعی قرار دارند. رسانههارسانهی  هاهیتوص

ها را دارند گیری مشتریان و کنترل هزینه سرعت و توانایی هدف

ها، بین مشتریان و شرکت  دوطرفهو از طریق ارتباط تعاملی و  

کسب میتغییرات  هدایت  را  از  وکار  جدید  شکل  این  کنند. 

ارتباطات دیجیتال منجر به افزایش ارتباط مشتریان با برندهای 

اعتماد،  به تجربه وابستگی،  آنها شروع  زیرا  خاص شده است 

برندها   این  به  نسبت  بالاتر  وفاداری  و  رضایت  فداکاری، 

های اجتماعی وفاداری قوی به برند را  . بازاریابی رسانهکنندیم

را با   دهد که برندها پیشنهادهای ارزشمندیزمانی افزایش می

و   مناسب  پلت  موردعلاقهمحتوای  رسانهفرمدر  های  های 

(. 2009و همکاران،    2دهند )مدایروساجتماعی مختلف ارائه می

ها همچنین جوامع را به ایجاد محتوا و افزایش مشارکت سازمان

می بنابراین،  تشویق  رفتارهای هارسانهکنند.  اجتماعی  ی 

آگاهی،   متحول ریگمیتصممشتری،  را  برند  با  مشارکت  و  ی 

کرده است. با توجه به این زمینه، فرهنگ سنتی رایج در صنایع 

مالی و بانکی برای شروع توسعه و حفظ مشتریان کافی نیست.  

 ی ریگمی معیاری برای تصم  خودیخودمحصولات و خدمات به

مشتریان نیستند و در عوض از چه طریق کارکنان برای سازمان 

افزوده ایجاد کنند، چگونه نماینده سازمان خود باشند و  ارزش 

 دهیدچگونه برای داشتن یک گرایش مشتری طولانی آموزش 

باشند، همه ابزارهای مهمی در این زمینه هستند. کارکنان با 

افزایش   را  مشتریان  گرایش مشتری قوی، رضایت  رفتارهای 

و این امر منجر به بهبود رابطه بلندمدت بین سازمان    دهندیم

م مشتریانش  درنتشودیو  مشتری جهی.  گرایش  رفتارهای   ،

)زالکانی و همکاران،   عملکرد سازمان را افزایش دهد  تواندیم

های  وکار خود باید طرح ها برای بقا و تداوم کسببانک(.  1400

تجاری را بازنگری کنند، تجربه کسب کنند، نقاط قوت اصلی  

بهبود بخشند و مدل  وکار، خدمات، محصولات،  های کسبرا 

2  .Medeiros 
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فناوری و  برای  بازارها  مشتریان  مشارکت  با  را  نوآورانه  های 

ارائه   بزرگ  خدمات  از  استفاده  افزایش  مشتری،  رضایت 

های جدید  هدف ما یافتن راه  .(1400کنند)حسینی و همکاران،  

افزایش برند برای  از وفاداری  استفاده  روابط    با  مدیریت 

 اجتماعی، گرایش بازاریابی رابطه مند، مدیریت روابط و تمرکز

تا با استفاده از   سازدیمرا قادر    هابانکاست. این   اعتماد برند

به   مالی  خدمات  از  کاملی  پاسخ  هاخواستهطیف  مشتریان  ی 

ی ارائه دهند، خدمات بانکداری و مشاوره  احرفه دهند، مشاوره  

مناسب  تخصیص  از  اطمینان  برای  را  جهانی  در سطح  مالی 

بلندمدت   رشد  و  دهند،  ارائه  ی بند تیاولورا    وکارکسبمنابع 

کنند.   ایجاد  سهامداران  برای  ارزشی  طریق  این  از  و  کنند 

روابط    سؤال بنابراین   مدیریت  که  است  این  پژوهش  این  از 

مشارکت   ای  واسطه  نقش  با  بازاریابی  گرایش  و  اجتماعی 

 ی بر میزان اعتماد و وفاداری برند دارد؟ریتأثمشتری چه 

 

 مبانی نظری تحقیق. 2

 1یابیبازارگرایش 

 هاشرکتکه در آن    است  اییکپارچهفرایند    یابیبازار  گرایش

پیچیدگی نیازهای   منابع محسوس و نامحسوس را برای درک

نسبی محصولات برای   خاص مشتریان، دستیابی به یک تمایز

و   رقابتی  به  درنهایتبرتری  خدمات    دستیابی  کیفیت  یک 

به کار   ( 2020و همکاران در سال )  یچاترج   برند.می مناسب 

عنوان    یپژوهش اجتماع  "تحت  با    تیریمد  یعوامل  ارتباط 

مطالعه    نیاند. هدف اانجام داده   "وکار کسب   یایو مزا  یمشتر

تجار   ییشناسا مد  یمنافع  از  استفاده  بر  مؤثر  عوامل    ت یریو 

مشتر با  سازمان  یاجتماع  یارتباط  ا  یهند   یهادر   ن یاست. 

تجرب شواهد  م  یمطالعه  شا  کندیارائه   ،ی آورفن  یستگیکه 

بر استفاده   یمثبت  ریتأث  یسازمان  طیو مح  یطیمح  ی هایژگیو

مد  یواقع  با مشتر   تیریاز   یها در سازمان  یاجتماع  یارتباط 

 
1 Market Orientation 

ا  یهند بر  تأثاز سازمان  یرهبر  تیحما  ن،یدارد. علاوه    ر یها 

 یماعاجت  یارتباط با مشتر  تیریاز مد  یبر استفاده واقع  یمثبت

 ی بر دوم  زیطور ناچعامل اعتماد به  کهیها دارد، درحال در سازمان

واقعگذاردیم  ریتأث استفاده  مد  ی.  مشتر  تیریاز  با   یارتباط 

سازمان  یاجتماع تأثدر  مزا  یمثبت  ریها  آنها   یتجار  یایبر 

پژوهش  دارد. ادبیات  بازاریابی  هاییتفاوتدر  و بین   گرایی 

بازاریابی  یابیبازارگرایش   دارد،  به   وجود   سازیپیاده گرایی 

اشاره   سازمان  بازاریابی  بخش  در  بازاریابی   و  کندمیمفهوم 

 به معنای تمرکز بیشتر  گراییمشتری  روی  برتأکید آن بیشتر  

 نیازهای مشتری و تولید درآمد و سود از طریق ایجاد  روی  بر

مشتری    از  ایمجموعه به    یابیبازار  گرایش.  باشدمی رضایت 

توسط    شودمیاطلاق    هاییفعالیت منظور  به  هاسازمانکه 

مشتری،   نظارت دائم و واکنش به تغییرات بازار از قبیل تمایلات

. گیردمی تکنولوژی و رشد محیط رقابتی صورت   ترسریعرشد  

به   ترگسترده بازار بر مفهومی  گرایش    درواقع دارد که  دلالت 

  گیری تصمیمدیدگاه  د.  دار  به مشتریان و رقبا توجه   میزانیک

ادبیات   مطرح   1988شارپیرو در سال    بازار، توسطگرایش  در 

است که به دنبال مفهومی    شد. در حقیقت شاپیرو اولین کسی 

تعریف آن برآمده است. شاپیرو جهت   بازار وگرایش  کردن سازه  

سازه کردن  آن  گیریجهت  عملیاتی  فرآیند   بازار،  را 

که در کانون این فرآیند، تعهد داند  میدر سازمان    گیریتصمیم

گذاشتن اطلاعات بین بخشی    قوی مدیریت جهت به اشتراک

تمرین   بین  گیری  تصمیمو  ستاد    کارکنانمشارکتی  و  صف 

سهباشدمی شاپیرو  برای    .    گرا   بازار  هایشرکتخصوصیت، 

 : شمردبرمی

برای   -1 مشتری  به  مربوط  و  مشتری  از  حاصل  اطلاعات 

سازمان اثر   یهابخش  هیبسیار حیاتی بوده و بر کل  سازمان

 .گذاردیم



برند با نقش   یاعتماد و وفادار زانیبر م یابیبازار شیو گرا یروابط اجتماع تیریمد یبررس 18/ موحدنیا و فتاحی

 ی مشارکت مشتر یواسطه ا 

 

و انجام  یهایر یگمیتصم -2 استراتژیک  سطح  در    گرفته 

ی  ا فهیصورت بین بخشی و بین وظتاکتیکی در سازمان به

 .شودیگرفته م

بهبخش -3 سازمان  واحدهای  و  هماهنگ   صورتها 

تصم  یر یگمیتصم مقابل  در  را  خود  و  ی ها میکرده 

 . دانندی شده متعهد مگرفته

شناخت بازار و مشتریان دارد و    به دلایل فوق سازمان نیاز به  

این اطلاعات مشتریانی هستند که    منبع جهت کسب  ترینمهم

، کنند میخود را طرح    هایایدهنیازها و    شکایات خود را ابراز و

مشتریان را    هایایده مسئول است تا زمینه طرح    اما سازمان نیز 

بازاریابی، صدای   هایپژوهشراهکارهایی همچون    از طریق

تحلیل صنعت فراهم نماید و سپس این اطلاعات را    مشتری،

  .مدیریت ارشد سازمان در سراسر سازمان منتشر نماید  از طریق

از ویژگی دیگر   گیری تصمیم،  گرا  بازار  هایشرکت  هاییکی 

  ها گیریتصمیمکه    ایگونه بهاعضای سازمان است؛    مشارکتی

ژیک و تاکتیکی به نحوی انجام گیرد که  سطوح استرات  در کلیه

، دوایر  گیریتصمیممنافع و اهداف حداقل شود. جهت    تضاد در

گوش   و یکدیگر  مشکلات  و  مسائل  به  سازمان  واحدهای 

که موجب تشویق   نمایندمیو همچنین فضایی را ایجاد  فراداده  

و    هابخششود. در همان حین، تمایلات    هاایده عقیده و    ابراز

فرآیند    واحدها در  اساس  شودمیدخیل    گیریتصمیمنیز  بر   .

جهت    دیدگاه و   اتخاذشاپیرو  واحدها  عاقلانه،  تصمیمات 

باید از    هایشانتفاوت  فرآیندها  آگاهی  با  و  کرده  شناسایی  را 

این فرآیند    هاتفاوت  وجود  کنند  گیریتصمیماز  استفاده   باز 

 (.  2019)گاپتا و همکاران، 

  "تحت عنوان  ی( پژوهش1400طاهرزاده و همکاران در سال )

تبل  یابیبازار  ریتأث بر  مند  انجام   "دهان  به دهان  غاتیرابطه 

رابطه مند    یابیبازار  ریتأث  یبررس  قیتحق  نیا  یاند. هدف کلداده 

 
1Martinz et al  

بانک تجارت استان تهران   انیدهان در مشتربهدهان  غاتیبر تبل

هرکدام از ابعاد   نانیاطم  %95نشان داد در سطح    جیاست. نتا

تبل بر  ارتباطات  و  تعهد،  مثبت بهدهان  غاتی اعتماد،  اثر  دهان 

 .است  دهیارائه گرد  یبانک  رانیبه مد  یشنهاداتیداشتند. در انتها پ

  ی بررس  "تحت عنوان    ی( پژوهش1400و همکاران )  یبروجرد

در    انیمشتر  یرابطه مند و وفادار  یابیبازار  کردیرو  انیرابطه م

دسترسارائه  یها شرکت خدمات  ا  یکننده  انجام    "  نترنتیبه 

اساسداده  هدف  بررس  یاند.  حاضر،    ی ابیبازار  ریتأث  یپژوهش 

کننده خدمات ارائه  یها شرکت  انیمشتر  یرابطه مند بر وفادار

که   دهدی پژوهش نشان م  جی. نتاباشدیم  نترنتیبه ا  یدسترس

بر وفادار  یابیبازار مند  الو  انیمشتر  یرابطه  با  اول    ت یهمراه 

پس ارتباطات،  و  اعتماد  سپس  شاتعهد،  نها  یستگیازآن   تاًیو 

 هایشرکتسومین ویژگی   .مثبت دارد  ریتعارض تأث  تیریمد

. هماهنگی در باشدمی  هاگیریتصمیم ، هماهنگی درگرا  بازار

موجب ایجاد تعهد مشترک جهت اجرای   گیریتصمیمفرآیند  

واحدهای مختلف کاری شده و همچنین باعث  در بین  هاتصمیم

. کارکنان در  شودمیدر میان واحدها    افزاییهم آمدن  وجود  به

و پیشنهاد    هاگیریتصمیمبا مشارکت در    گرا  بازار هایشرکت

که از کلیه اطلاعات    شوندمیموجب    هاآنارزیابی   و  هاحلراه

مشتری، که توسط واحدها با توجه به نقش واحد در   مربوط به

تفسیر   سازمان خاصی  شکل  و   شدهاستفاده،  شودمیبه 

، 1)مارتینز و همکاران  سازگارتر با مشتریان اخذ شود های تصمیم

2016 .)  

 مشارکت مشتریان 

سازمانشرکت و  بهها  اساسی ها  بازسازی  حال  در  شدت 

م  یها روش  بازار  به  آن  ارائه  و  ایده  و   2سو) باشندیخلق 

 (. 2014، همکاران 

2  .So 
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شرکت از  فعالیتبسیاری  کسبها  متوجه  های  را  خود  وکار 

نقش به  مشتریان  بیشتر  چه  هر  ارائه   ینیآفرترغیب  در  فعال 

محصو و  نمودهلا خدمات  به .  اندت  همیشه  عنوان مشتریان 

و درواقع هدف، خلق ارزش .  باشند یشریک در خلق ارزش م

برای مشتری نیست بلکه ترغیب و تحریک مشتریان در خلق 

دقت . با توجه به باشدیشرکت م  هاشنهاد یارزش از عرضه و پ

ت  لاهای تحقیق و توسعه، تعامبودن فعالیت  بردارنه یپایین و هز

نظر در  به  یهاه ی مشتری  جهت مدیریت  در  ابزاری  عنوان 

استفاده   مصرف  و  تولید  دوره  بین  بازخورد  حلقه  تحکیم 

 (. 2017، 1و همکاران )وانگ  شودمی

 

 اعتماد برند

اعتماد در زبان فارسی مترادف با تکیه کردن، واگذاشتن کار به  

می  کسی، گرفته  کار  به  اعتقاد  و  باور  وثوق،  شود  اطمینان، 

نیز اعتماد، معادل کلمه ایمان    نی، در زبان لات( فرهنگ عمید)

است.   قرارگرفته  مفهوم   مورداستفاده  ایمان،  کلمه  ریشه  در 

به  اطمینان  و  دیگری  اراده  برابر  در  تسلیم  اعتماد،  و  وثوق 

گیدنز مفهوم   (.1400)علیپور و همکاران،    شخص مستتر است

اعتماد را با تعریفی که از فرهنگ آکسفورد انگلیسی به عاریت 

یا اتکا  کند و اعتماد را به گرفته است آغاز می عنوان اطمینان 

یا    ینوعبه عبارت  حقیقت  به  اطمینان  یا  و  یا صفت  کیفیت، 

کند. به اعتقاد وی مفهوم اطمینان و اتکا  توصیف می   یاگفته

اما واقعیت آن است که اطمینان و اعتماد    باشندیباهم مرتبط م

شود  دو مفهوم متفاوت هستند. اطمینان به موقعیتی گفته می

گز افراد    یهانه یکه  درنتیجه  نیست  مطرح  آن  در  انتخاب 

م  یسادگبه قرار  آن  بهرندیگیدر  آن    گریدعبارت.  طریق  از 

کرد. اعتماد به معنای انتخاب   ینیبش یتوان رفتار آینده را پمی

احتمال  با عمل دیگر است؛ هرچند که  یک عمل در مقایسه 

اعتماد در   "  جهیخطر یا پشیمانی در آن وجود داشته باشد. درنت

 
1 Wang 

بیشتر از احتمال   یریپذبیکه احتمال آس  ابدییشرایطی معنا م

اعتماد در روابط میان فردی حیاتی است اما .  سودمندی باشد

س در  که    یهاستمیمشارکت  سیاست  یا  اقتصاد  مانند  عملی 

، آنچه ضروری  زندیروابط میان فردی حرف اول را در آن نم

نیز  1998لوحمان در سال    "است اطمینان است و نه اعتماد. 

تمایز آشکاری میان اعتماد و اطمینان قائل شده است. ازنظر  

در    "او:   را  ابزاری  که  معناست  بدان  اطمینان  یا  کنترل 

م  دیارداریاخت چه   دیدانیکه  مفروض  موقعیت  یک  از  باید 

انتظاری داشته باشید اما اعتماد به معنای آن چیزی است که 

دارید نیاز  آن  به  تعامل  نگهداشت  و  حفظ  و   2)سانی برای 

 (. 2018همکاران، 

 

 مدیریت ارتباط با مشتری 

سال فناور  یهادر  در  گرفته  صورت  تحولات  با    ی هایاخیر 

مدیریت مفهوم  طلوع  شاهد  ارتباطات،  و  با   اطلاعات  ارتباط 

که هدف   میاوکار بوده عنوان رویکردی مهم در کسبمشتری به 

شخصی است. این مفهوم بیان   آن بازگشت به دورة بازاریابی

 طلبند یمشتریان مختلف محصولات مختلفی را مکه    داردیم

جا به  سازمان  یو  و  افراد  انبوه  را  بازاریابی  مشتری  هر  ها، 

شخص، تک به  شخص  رویکرد  این  در  کنیم.  بازاریابی  تک 

اطلاعات مربوط به هر مشتری مثل خریدهای قبلی، نیازها و 

خدماتی   یهاخواسته و  کالاها  به  دادن  چارچوب  برای  آن 

م قرار  افزایش    رندیگی مورداستفاده  را  آن  پذیرش  احتمال  که 

صورت گرفته در فناوری    یهاشرفتیدهد. این رویکرد نتیجه پ

در اینجا چند مورد    (.1398)اردکانی و همکاران،  اطلاعات است

م ارائه  مشتری  با  ارتباط  مدیریت  تعاریف  و شودیاز  )لگزیان 

 (: 1395همکاران، 

واژه - مشتری  با  ارتباط  مجموعة  مدیریت  برای  ای 

نرم ها یمتدولوژ فرآیندها،  است که   ییهاستمیافزار و س، 

2  .Sanny 



برند با نقش   یاعتماد و وفادار زانیبر م یابیبازار شیو گرا یروابط اجتماع تیریمد یبررس 20/ موحدنیا و فتاحی

 ی مشارکت مشتر یواسطه ا 

 

افته  یبه مؤسسات و شرکت ها در مدیریت مؤثر و سازمان  

 . کندیارتباط با مشتریان کمک م

ارتباط  - وحفظ  ایجاد  یعنی  مشتری  با  ارتباط  مدیریت 

شخصی شده با مشتریان سودآور، از طریق استفادة مناسب 

 .اطلاعات و ارتباطات یها یاز فناور 

عنوان یک فرآیند، متشکل از  مدیریت ارتباط با مشتری به -

مناسب آنان،   یهاداده   یآور نظارت بر مشتری مثل جمع

ها و نهایتاً ایجاد مزیت واقعی از  مدیریت و ارزشیابی داده

 .شده در تعاملات با آنان استاطلاعات استخراج

استراتژی جامع کسب - با مشتری،  ارتباط  و مدیریت  وکار 

فعال تمام  و  فرآیندها  فناوری،  که  است    ی هاتیبازاریابی 

 و همچنین   سازدی وکار را حول مشتری یکپارچه مکسب

مدیریت ارتباط با مشتری یک سیستم اطلاعاتی یکپارچه  

برنامه  درجهت  که  زمان یزیراست  کنترل    یبند،  و 

و    رودیقبل و بعد از فروش سازمان به کار م  یها تی فعال

با   تعامل  جهت  مشتریان  ساختن  توانمند  آن  هدف 

تلفن، سازمان وب،  چون  متعددی  ابزارهای  طریق  از  ها 

 .و دریافت خدمات استغیره فکس، ایمیل و 

س - و  بازاریابی،    ییهاستمیفرآیندها  فروش،  فعالیت  که 

با  تعاملات  ادارة  جهت  را  پشتیبانی  و  تماس  مدیریت 

 دهدیو ابزاری را ارائه م  کندیمشتریان در هم ترکیب م

که سابقة مشتری، فروش محصول و سودآوری، پیگیری  

برنامه  مدیریت  وضعیت  و  اطلاعات  تماس،  مدیریت  ها، 

را تجز پیگیری عایدات و خدمات   ل یوتحله یسفارشات و 

 . کندیم

اثر    یواکاو  "تحت عنوان    ی ( پژوهش1400و همکاران )  ینور

 یبا رفتار، نگرش و وفادار   ی اجتماع  یارتباط با مشتر  تیریمد

نشان   یآمار  یهاآزمون  جیاند. نتاانجام داده  "  یاجتماع  یمشتر

مد که  مشتر   تیریداد  با  و    ریتأث  یاجتماع   یارتباط  مثبت 

 یمشارکت مشتر  نیدارد. همچن  یمشتر  یبر وفادار  یمعنادار

مد  یاجتماع مشتر  تیریو  با  مد  یارتباط  با   تیریبر  ارتباط 

نتا  رگذاریتأث  یاجتماع  یمشتر براساس   تیریمد  ج،یبودند. 

با مشتر  ریتأث  یو رفتارمشتر  هابر نگرش    یاجتماع  یارتباط 

آنان به برند را    ینگرش ها و رفتار، وفادار  ن یدارد و ا  یمثبت

 . دهدیقرار م ریتحت تأث

 

فناور  یهامحرک به  با    تیریمد  یتوجه  ارتباط 

 مشتری 

 سازمان  یدرون یهامحرک

که حفظ مشتری   دانندیها مکاملاً اقتصادی سازمان  نظرازنقطه

. آمارها نیز چیزی  شودیتر از یافتن مشتری جدید تمام مارزان

 .دهندیشبیه به این مسئله را نشان م

نفر دیگر نیز   10-8یک مشتری ناراضی، تجربیات خود را با •

 . گذاردی در میان م

افزایش در هزینه حفظ مشتری تبدیل به افزایش   5%•

)رپ  و همکاران، شودی% یا حتی بیشتر م  25سودآوری 

2016). 

 یکی تجارت الکترون یهامحرک

در    یبه وجود آمده در تجارت الکترونیک عامل دیگر  تغییرات

مدیریت ارتباط با مشتری است.    یجهت حرکت به سمت و سو

جا  در به  الکترونیک  جای    یتجارت  در  فروشندگان  با  اینکه 

در منزل یا محل    وتریساکنی سروکار داشته باشند در جلوی کامپ

پردازند؛ بنابراین شرکت ها به کارکنان دارای   یکار به خرید م

 .ندارند ازیمهارت فروش برای قانع کردن مشتری ن

 

 نه یاهداف هز یهامحرک

افزایش رشد درآمد به لحاظ افزایش رضایت مشتری مثلاً با  •

 .افزایش فروش محصولات جانبی یا تکرار خرید



 1403  تابستان ،2، شماره 5دوره فصلنامه مطالعات مدیریت، اقتصاد و کارآفرینی،    /21 

 

 

فروش و توزیع )مثلاً با بالا بردن احتمال   یهانهیکاهش هز•

پذیرش محصول توسط ابزارهای تبلیغاتی، استفاده از وب 

  .توزی یهابرای کاهش تعداد فروشندگان و کانال

هز• سازی  طریق   یهانهیحداقل  از  )مثلاً  مشتری  پشتیبانی 

دردسترس گذاشتن اطلاعات مشتریان برای نمایندگان فروش،  

سازی مراکز تماس جهت دسترسی مستقیم نمایندگان  خودکار

فروش به ترجیحات و تاریخچة خرید مشتریان)رپ و همکاران، 

 "( پژوهشی تحت عنوان  1400پورحسن و همکاران ) (.2016

های مدیریت های اجتماعی بر بهبود قابلیتتأثیر بازاریابی رسانه

دف از اند. هانجام داده   "  هاارتباط با مشتری و عملکرد شرکت

های  این پژوهش، بررسی این است که چگونه استفاده از رسانه 

می به شرکتاجتماعی  قابلیتتواند  خلق  برای   های جدیدها 

مشتری با  ارتباط  بهبود   مدیریت  به  منجر  تا  کند،  کمک 

وکار آنان شود. نتایج  های بازاریابی و عملکرد کسباستراتژی

نشان داد که تعدیل گری استفاده از    آن ها   حاصل از پژوهش

 مدیریت ارتباط با مشتری های اجتماعی از طریق قابلیترسانه

ایفا مثبت عملکرد شرکت  اجتماعی نقش مهمی در تقویت ها 

 .کندمی

 وفاداری به برند

صنا بس  یخدمات   عیامروزه  توسعه   یمهم  ارینقش  و  رشد  در 

با افزا  یاقتصاد رقابت در صنعت، خدمات   شیکشورها دارند. 

توسط شرکتارائه شبروزبه  ب یرق  یهاشده   گر یکدیبه    هیروز 

به  شودیم ارائه    یمشتر  توانیم  یسختو  با   سیسرو  کیرا 

جد شگفت  دیکاملاً  درازمدت  زدر  کرد.   نیترنوآورانه  رایزده 

. شودیو در بازار عرضه م  دشدهیسرعت توسط رقبا تقلخدمات به

جذب    ییتوانا  ،یامروز  دهیچیو اقتصاد پ  یدر بازار رقابت  ن،یبنابرا

وفادار حفظ  از    یار یبس  یبرا  یاتیح  یعامل  انیمشتر  یو 

سازمانسازمان در  است.  دلا   یخدمات  ی هاها  مانند   یلیبه 

مشتر کمتر  خ  انیاستفاده  ب  دمات،از  از   شتریتداوم  استفاده 

 
1  .Purnami 

آن توسط  اهمخدمات  تقو  یبالا   تیها،  و  روابط   تیحفظ 

مشتر با  سازمان  نزد  ان،یبلندمدت  عم  ترک یروابط  با    ترقیو 

حرفه   انیمشتر مشتر   یاو...  عوامل    انیبودن  به  توجه  باعث 

 اریها بسسازمان  نیبه ا  انیمشتر  ی وفادار  یمؤثر شده است. برا

بنابرا است.  رو  ی گذاره یسرما  نیمهم   انیمشتر  یوفادار  یبر 

  است   یخدمات  یها شرکت  یبرا   یمؤثر و سودآور  یگذارهیسرما

وفادار(2019و همکاران،    1امیرن)پو  ی هانهیبا کاهش هز  ی. 

مشتر ق  یمشتر  تیکاهش حساس  د،یجد  انیجذب  و   متیبه 

شرکت،   یکار   یها با روش   انیمشتر  ییآشنا  یهانهیکاهش هز

افزا  یسودآور در  (. 1400)هوائی و همکاران،    دهدیم  شیرا 

دسته  دو  در  که  است  شده  اشاره  مشابه  تحقیقات  به    ادامه 

می مطرح  خارجی  و  داخلی  تحقیقات   تحقیقات  شوند. 

موردنظرآن دسته از تحقیقاتی هستند که در تشابه با موضوع  

 . هستند  تحقیق

برگرفته پیشینه تحقیقات و همچنین و  ینظر یمبان یبر مبنا

( مدل 2022ونگسانسوکچاروئن و همکاران ) یاز الگو

 .شود یم یطراح ریبصورت ز قیتحقی مفهوم

 

 

 ( 2022ونگسانسوکچاروئن و همکاران ) -1شکل 

 



برند با نقش   یاعتماد و وفادار زانیبر م یابیبازار شیو گرا یروابط اجتماع تیریمد یبررس 22/ موحدنیا و فتاحی

 ی مشارکت مشتر یواسطه ا 

 

  یطراح ریبصورت ز فرضیات قیتحقی مفهوممدل اساس بر 

 :دنشو یم

و   .1 مثبت  تأثیر  مشتری  مشارکت  بر  بازاریابی  گرایش 

 معناداری دارد 

معناداری  .2 و  مثبت  تأثیر  برند  اعتماد  بر  بازاریابی  گرایش 

 دارد

گرایش بازاریابی بر وفاداری برند تأثیر مثبت و معناداری  .3

 دارد

مدیریت روابط اجتماعی بر مشارکت مشتری تأثیر مثبت   .4

 و معناداری دارد 

و   .5 مثبت  تأثیر  برند  اعتماد  بر  اجتماعی  روابط  مدیریت 

 معناداری دارد 

و  .6 مثبت  تأثیر  برند  وفاداری  بر  اجتماعی  روابط  مدیریت 

 معناداری دارد 

تأثیر مثبت و معناداری  .7 برند  اعتماد  بر  مشارکت مشتری 

 دارد.

مشارکت مشتری بر وفاداری برند تأثیر مثبت و معناداری  .8

 دارد.

 اعتماد برند بر وفاداری برند تأثیر مثبت و معناداری دارد.  .9

مدیریت روابط اجتماعی بر وفاداری برند با نقش میانجی  .10

 مشارکت مشتری تأثیر مثبت و معناداری دارد. 

میانجی   .11 نقش  با  برند  اعتماد  بر  اجتماعی  روابط  مدیریت 

 مشارکت مشتری تأثیر مثبت و معناداری دارد. 

گرایش بازاریابی بر وفاداری برند با نقش میانجی مشارکت  .12

 مشتری تأثیر مثبت و معناداری دارد.

گرایش بازاریابی بر اعتماد برند با نقش میانجی مشارکت   .13

 مشتری تأثیر مثبت و معناداری دارد.

 

 

 

 روش پژوهش . 3

در نظر روش  از  و  بوده  کاربردی  نوع  لحاظ  از   تحقیق حاضر 

داده  پیمایشی قرار می-توصیفی  دسته تحقیقات     های   گیرد. 

روش  از  استفاده  با  کتابخانه  تحقیق  متون،    های  )مطالعه  ای 

با موضوع( و روش   پایان مرتبط  منابع  و  نامه، مقالات، کتب 

آوری   های کمی( جمع  میدانی)توزیع پرسشنامه و گردآوری داده

متغیر   شده سنجش  برای  پ  است.  و  از  کچاروئن  رسشنامه 

شده است و توسط مقالات دیگر ( بهره گرفته 2022همکاران ) 

  ی بند سؤال جمع  23اند که در  شدهدادهاندکی سؤالات توسعه  

مقیاس   و  بوده  بسته  پاسخ  نوع  از  پرسشنامه  است.  شده 

باشد. پایایی  ت پرسشنامه، مقیاس لیکرت میلا سؤا  یریگاندازه

تا   0/ 79شده  پرسشنامه در تحقیقاتی که در خارج از ایران انجام 

اینگزارش   84/0 پایایی  همچنین  است.  در    شده  پرسشنامه 

آمده است. البته با نظر و  دستبه   0.90ژوهشگر  ایران توسط پ

استانداردساز   یها ییراهنما مشاور،  و  راهنما  و   هایاساتید 

در پرسشنامه نهایی، جهت همخوانی بیشتر با زمینه    ییهالیتعد

آماری    گرفته است.ق، صورت  تحقی در سطح   کارکنانجامعه 

در این پژوهش   .است  قرار گرفته  موردمطالعه  استان مازندران

بانک   )کارکنان  آماری  می  345(  تجارتجامعه  که نفر  باشد 

تعیین شده    182حجم نمونه کارکنان بر اساس جدول کرجسی  

در نظر گرفته   182بر این اساس حجم نمونه کل جامعه است. 

شود. حسب    می  بر  کارکنان  گیری  نمونه  پژوهش  این  در 

   تصادفی ساده انتخاب شده است.

بررسی شده است هر یک از متغیرهای تحقیق    پایایی و روایی

نشان نتایج  متغیرهای   می  که  و  ابعاد  تمامی  پایایی  که    دهد 

چون به منظور تأیید این    گرفته است.تحقیق مورد تأیید قرار  

بیشت  موارد، باید  کرونباخ  آلفا  طبق    0.7از  رضریب  که  باشد 

دلیل استاندارد   از طرفی به  ه است این ادعا تأیید شد.  محاسبات

های تحقیق، روایی آن نیز توسط خبرگان این حوزه،   مدل  بودن
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روایی واگرا نیز توانایی یک مدل را  .  موردتأیید قرار گرفته است

در میزان افتراق مشاهده پذیرهای متغیر پنهان آن مدل با سایر  

مشاهده پذیرهای موجود در مدل می سنجد و می توان گفت  

در واقع مکمل روایی همگرا است که این نیز از طریق روش 

 فورنل لارکر قابل سنجش می باشد.

 پایایی و روایی   -1جدول 
 

Cronbach'

s Alpha 

Composite 

Reliability 

AVE 

 0.800 0.941 0.917 اعتماد برند  

گرایش 

 بازاریابی 

0.900 0.923 0.669 

مدیریت روابط  

 اجتماعی 

0.904 0.933 0.777 

مشارکت  

 مشتری  

0.840 0.890 0.671 

 0.772 0.944 0.926 وفاداری برند  

متغیرهای مکنون در پژوهش    AVEدر جدول زیر مقدار جذر  

حاضر که در خانه های موجود در قطر اصلی ماتریس قرار گرفته  

اند، از مقدار همبستگی میان آنها که در خانه های زیر هر متغیر  

و همچنین سمت چپ قطر اصلی ترتیب داده شده اند، بیشتر 

در  واگرا  روایی  و  همگرا  روایی  گیریم  می  نتیجه  پس  است. 

 قرار دارند. وضعیت مطلوبی

 معیار فورنل لارکر - 2جدول 

 

 اعتماد برند

ی 
ش بازاریاب

 گرای

ط  
ت رواب

مدیری

ی
 اجتماع

ی 
شتر

ت م
شارک

 م

ی برند 
 وفادار

     0.895 اعتماد برند 

 0.501 گرایش بازاریابی 
0.81

8 
   

مدیریت روابط  

 اجتماعی
0.414 

0.51
6 

0.88
2 

  

 0.438 مشارکت مشتری 
0.44

4 
0.38

3 
0.81

9 
 

 0.435 وفاداری برند 
0.47

7 
0.50

9 
0.45

8 
0.87

8 

 های پژوهش یافته. 4

ادامه آمار جمع  ق یتحق  یمربوط به نمونه آمار  یشناخت   تیدر 

اشودی  م  مطرح در  مختلف  نی.  عوامل  سن،    یمورد  مانند 

قرار    یبررس  مورد  وضعیت تاهلو    لاتیتحص  سطح  ت،یجنس

 . است ریز بدست آمده به شرح جدول جی. خلاصه نتاردیگیم

 آماره های توصیفی مربوط به متغیر جنسیت  -3جدول

 درصد فراوانی  فراوانی جنسیت 

 74 169 مردان

 26 58 زنان

 درصد فراوانی  فراوانی سن

 12.6 24 سال  30تا  20

 50 91 سال  40تا  31

 20.6 37 سال  50تا  41

 16.8 30 سال  50بالای 

 درصد فراوانی  فراوانی تحصیلات

 12.6 23 دیپلم 

 12.6 23 فوق دیپلم 

 53.9 99 لیسانس 

 16.8 30 س فوق لیسان

 4.1 7 دکترا 

 درصد فراوانی  فراوانی وضعیت تاهل 

 62.6 114 متاهل

 37.4 68 مجرد 
 100 182 در مجموع 

 متعلق  یفراوان  ن یشتریب  تیا توجه به آمار بدست آمده در جنس ب

م74  ان یآقا  به ب  یدرصد  سطح  یفراوان  نیشتری باشد.   در 

کارشناس  لاتی تحص به  که     یمربوط  ی  م  درصد    53.9بوده 

 62.6که     افراد متاهلمربوط به  وضعیت تاهل    نیشتری. بباشد

 53.9سال با     40تا    31یسن  محدوده  نیباشد. هم چن  یم  درصد

 .باشد یمی فراوان نیشتریب یدرصد دارا

به چه    مشخص شود که نوع آزمون   ستیبای  امر م  یابتدا  در

 رنوفیاسم-کلوموگروف  منظور از آزمون  نیصورت است. به هم

که از چه    شودی  م  مشخص  آزمون  نی. در ا شود  یاستفاده م

خلاصه ری. جدول زشود  استفاده  ستیبای  م  یآزمون همبستگ

  آزمون است. نی مربوط به ا جینتا



برند با نقش   یاعتماد و وفادار زانیبر م یابیبازار شیو گرا یروابط اجتماع تیریمد یبررس 24/ موحدنیا و فتاحی

 ی مشارکت مشتر یواسطه ا 

 

 رنوف یزمون کلوموگروف اسمآ-4جدول  

 متغیرها 

ی 
ط اجتماع

ت رواب
مدیری

 

ی 
ش بازاریاب

گرای
ی  

شتر
ت م

شارک
م

 

اعتماد برند 
ی برند  

وفادار
 

 1.165 2.100 2.165 1.996 2.052 مقدار آماره

 0.000 0.000 0.000 0.001 0.000 سطح معناداری 

 

  با توجه جدول فوق، داده های تحقیق دارای توزیع غیرنرمال 

به .استشده    0.05کمتر از    ( Sigهستند زیرا معناداری )ضریب  

پس  .بایست از آزمون اسپیرمن استفاده شود  همین منظور می

بخش   دراین  SPSSسازی آزمون اسپیرمن درنرم افزار،  ازپیاده

فرضیات تحقیق مورد بررسی قرار میگیرند تا درخصوص رد یا 

 گیری شود.  تأیید ادعای تحقیق تصمیم

برای بررسی برازش مدل های اندازه گیری سه معیار پایایی،  

بارهای  اعداد  شود.  می  استفاده  واگرا  روایی  و  همگرا  روایی 

بین تمامی سوالات در دیاگرام زیر مشخص   tعاملی و ضرایب  

بارهای   ضرایب  بودن  مناسب  برای  ملاک  مقدار  است.  شده 

می باشد. همانطور که از   1.96بیشتر از    tو ضرایب    0.4عاملی  

برای تمامی    tدیاگرام مشخص است، مقدار بار عاملی و ضریب  

بوده و نشان می دهد   1.96و    0.4سوالات به ترتیب بیشتر از  

که نیاز به تغییری در پرسشنامه و مدل نیست. شماتیک ضرایب  

 در شکل های زیرنشان داده شده است.  tمسیر و ضرایب 

 
 شماتیک بارهای عاملی و ضرایب مسیر  -2شکل 

 
 tشماتیک ضرایب   -3شکل 

 خلاصه نتایج فرضیات تحقیق -5جدول 

ضریب  شرح فرضیه  فرضیه 

 مسیر 

عدد  

 معنادار

 ( tآزمون)

نتیجه  

 آزمون

فرضیه  
 اول

گرایش بازاریابی  
بر مشارکت  
مشتری تأثیر 

مثبت و معناداری  
 دارد 

 تایید 5.69 0.33

فرضیه  
 دوم

گرایش بازاریابی  
بر اعتماد برند  
تأثیر مثبت و 
 معناداری دارد 

 تایید 5.79 0.31

فرضیه  
 سوم

گرایش بازاریابی  
بر وفاداری برند  

 تایید 2.43 0.16
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ضریب  شرح فرضیه  فرضیه 

 مسیر 

عدد  

 معنادار

 ( tآزمون)

نتیجه  

 آزمون

تأثیر مثبت و 
 معناداری دارد 

فرضیه  
 چهارم 

مدیریت روابط 
اجتماعی بر  

مشارکت مشتری  
تأثیر مثبت و 
 معناداری دارد 

 تایید 3.11 0.20

فرضیه  
 پنجم 

مدیریت روابط 
اجتماعی بر  

اعتماد برند تأثیر 
مثبت و معناداری  

 دارد 

 تایید 2.60 0.16

فرضیه  
 ششم 

مدیریت روابط 
اجتماعی بر  
وفاداری برند  
تأثیر مثبت و 
 معناداری دارد 

 تایید 4.02 0.28

فرضیه  
 هفتم

مشارکت مشتری  
بر اعتماد برند  
تأثیر مثبت و 
 معناداری دارد. 

 تایید 3.95 0.23

فرضیه  
 هشتم

مشارکت مشتری  
بر وفاداری برند  
تأثیر مثبت و 
 معناداری دارد. 

 تایید 3.06 0.21

فرضیه  
 نهم

اعتماد برند بر  
وفاداری برند  
تأثیر مثبت و 
 معناداری دارد. 

 تایید 2.31 0.14

نتیجه   (zآزمون)  عدد معنادار شرح فرضیه  فرضیه 
 آزمون 

فرضیه  
 دهم 

مدیریت روابط 
اجتماعی گرایش  

بازاریابی بر  
وفاداری برند با  
نقش میانجی  

مشارکت مشتری  

 تایید 4.49

ضریب  شرح فرضیه  فرضیه 

 مسیر 

عدد  

 معنادار

 ( tآزمون)

نتیجه  

 آزمون

تأثیر مثبت و 
 معناداری دارد. 

فرضیه  
 یازدهم 

مدیریت روابط 
اجتماعی گرایش  

بازاریابی بر  
اعتماد برند با  
نقش میانجی  

مشارکت مشتری  
تأثیر مثبت و 
 معناداری دارد. 

 تایید 3.92

فرضیه  
 دوازدهم 

گرایش بازاریابی  
بر وفاداری برند با  

نقش میانجی  
مشارکت مشتری  

تأثیر مثبت و 
 معناداری دارد. 

 تایید 5.21

فرضیه  
 سیزدهم 

گرایش بازاریابی  
بر اعتماد برند با  
نقش میانجی  

مشارکت مشتری  
تأثیر مثبت و 
 معناداری دارد. 

 تایید 4.76

 

 ، پیشنهادات نتیجه گیریمقایسه، . 5

 شیو گرا  یروابط اجتماع   تی ریمد  یبررس ،  پژوهشهدف از این  

 یبا نقش واسطه ا    برند  یاعتماد و وفادار   زانیبر م  یابیبازار

مشتر این    یمشارکت  در  است.  تاثیر  میزان    پژوهشبوده 

  ل یوتحلهیمورد تجزمدیریت روابط اجتماعی و گرایش بازاریابی  

بر اساس روابط فرض شده در   پژوهش  یهاهیفرض.  قرار گرفت

مدل، مورد آزمون قرار گرفتند و مدل مفهومی نیز موردسنجش  

 23شامل    یااز پرسشنامه  هاهیمنظور آزمون فرضقرار گرفت. به

ابزار   روایی  بررسی  جهت  گردید.  استفاده  از  پژوهشسؤال   ،

تأ عاملی  نرم  یدییتحلیل  استفاده   Smart pls  افزارتوسط 

پایایی از شاخص آلفای کرونباخ استفاده   یریگشد. برای اندازه 



برند با نقش   یاعتماد و وفادار زانیبر م یابیبازار شیو گرا یروابط اجتماع تیریمد یبررس 26/ موحدنیا و فتاحی

 ی مشارکت مشتر یواسطه ا 

 

نمونه پیش  میان  در  پرسشنامه  که  از  یاشد   30متشکل 

درصد    7  دهنده توزیع شد و ضریب آلفای کرونباخ بیش ازپاسخ

نشان  که  آمد  دست  بودبه  پرسشنامه  خوب  پایایی  و    دهنده 

کارکنان    صورتبه  هاپرسشنامه  بین   تجارتبانک  حضوری 

برای کارکنان نامه  پرسش  182  تیدرنهااست که    شدهپخش

تجز  یآور جمع مورد  گرفت.    لیوتحلهیو  حاضر   پژوهشقرار 

 دییتأ  هاه یفرضیه بود که پس از آزمون، تمامی فرض  13دارای  

 . شدند

 :که دهدیآماری نشان م لیوتحلهینتایج این مطالعه از تجز

و   .1 مثبت  تأثیر  مشتری  مشارکت  بر  بازاریابی  گرایش 

دارد.   برابر  معناداری  ضریب  سطح   0.33مقدار  در 

یک    گریدعبارتبه  باشد،می  95داری  معنی افزایش  با 

بازاریابیواحدی   مشتریان  گرایش  مشارکت  واحد    33، 

و    راستاهمکه    ابدیی مافزایش   نوری  پژوهش  نتایج  با 

( )1400همکاران  همکاران  و  چاترجی  و  و 2020(   )

 باشد. ( می2019لینامنگرن و همکاران )

برند   .2 اعتماد  بر  بازاریابی  معناداری گرایش  و  مثبت  تأثیر 

برابر  دارد.   ضریب  معنی  0.31مقدار  سطح   95داری  در 

واحدی    گریدعبارتبه  باشد،می یک  افزایش  گرایش با 

 راستاهمکه    ابدییمواحد افزایش    31، اعتماد برند  بازاریابی

( و بروجردی 1400ورحسن و همکاران )پبا نتایج پژوهش  

(  1400( و ملت کرکوندی و همکاران )1400و همکاران ) 

 باشد. می

تأثیر مثبت و معناداری گرایش بازاریابی بر وفاداری برند   .3

برابر  دارد.   ضریب  معنی  0.16مقدار  سطح   95داری  در 

واحدی    گریدعبارتبه  باشد،می یک  افزایش  گرایش با 

برند  بازاریابی وفاداری  افزایش    16،  که    ابدییمواحد 

با نتایج پژوهش ونگساتسوکجاروئن و همکاران   راستاهم

(2022( و همکاران  توندر  وان  و  و  2018(  ( و طاهرزاده 

 باشد. ( می1400همکاران ) 

تأثیر مثبت  مدیریت روابط اجتماعی بر مشارکت مشتری   .4

دارد.   معناداری  برابر  و  ضریب  سطح    0.20مقدار  در 

یک    گریدعبارتبه  باشد،می  95داری  معنی افزایش  با 

اجتماعیواحدی   روابط  مشتری  مدیریت  مشارکت   ،20 

با نتایج پژوهش لوییس    راستاهمکه    ابدییمواحد افزایش  

 باشد. ( می2020و همکاران ) 

برند   .5 اعتماد  بر  اجتماعی  روابط  و  مدیریت  مثبت  تأثیر 

دارد.   برابر  معناداری  ضریب  سطح   0.16مقدار  در 

یک    گریدعبارتبه  باشد،می  95داری  معنی افزایش  با 

اجتماعی واحدی   روابط  برند  مدیریت  اعتماد  واحد   16، 

نتایج پژوهش چاترجی و    راستاهمکه    ابدییمافزایش   با 

 باشد. ( می1395( و رعنایی و همکاران )2020همکاران ) 

برند   .6 وفاداری  بر  اجتماعی  روابط  و مدیریت  مثبت  تأثیر 

دارد.   برابر  معناداری  ضریب  سطح   0.28مقدار  در 

یک    گریدعبارتبه  باشد،می  95داری  معنی افزایش  با 

واحد    28، وفاداری برند  مدیریت روابط اجتماعیواحدی  

و   راستاهمکه    ابدیی مافزایش   نوروزی  پژوهش  نتایج  با 

 باشد. ( می1395( و رعنایی و همکاران )1400همکاران ) 

برند   .7 اعتماد  بر  تأثیر مثبت و معناداری مشارکت مشتری 

برابر  دارد.   ضریب  معنی  0.23مقدار  سطح   95داری  در 

واحدی    گریدعبارتبه  باشد،می افزایش یک  مشارکت با 

 راستاهمکه    ابدییمواحد افزایش    23، اعتماد برند  مشتری

( همکاران  و  کرکوندی  ملت  پژوهش  نتایج  و  1400با   )

(  2020( و چاترجی و همکاران )1400نوری و همکاران )

 باشد. می

تأثیر مثبت و معناداری مشارکت مشتری بر وفاداری برند   .8

برابر  دارد.   ضریب  معنی  0.21مقدار  سطح   95داری  در 

واحدی    گریدعبارتبه  باشد،می افزایش یک  مشارکت با 

برند  مشتری وفاداری  افزایش    21،  که    ابدییمواحد 
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( و 1400با نتایج پژوهش نوروزی و همکاران )   راستاهم

 باشد.( می1395رعنایی و همکاران )

تأثیر مثبت و معناداری دارد. اعتماد برند بر وفاداری برند   .9

  باشد، می  95داری  در سطح معنی  0.14مقدار ضریب برابر  

، وفاداری اعتماد برندبا افزایش یک واحدی    گریدعبارتبه

با نتایج پژوهش   راستاهمکه    ابدییمواحد افزایش    14برند  

( همکاران  و  و  2022ونگساتسوکجاروئن  توندر  وان  و   )

 ( )2018همکاران  همکاران  و  طاهرزاده  و   )1400  )

 باشد. می

اینکه   .10 به  توجه  سوبلبا  پژوهش   مقدار  متغیر  دو  برای 

از  (  4.49) فرضیه    96/1بیشتر  بنابراین  باشد    دهم می 

مدیریت روابط اجتماعی بر وفاداری برند  تحقیق با عنوان 

با نقش میانجی مشارکت مشتری تأثیر مثبت و معناداری 

که هم راستا با نتایج تحقیق نوری و   گردد، تایید میدارد

( )1400همکاران  همکاران  و  چاترجی  و  و 2020(   )

 ( می باشد. 2019لینامنگرن و همکاران )

اینکه   .11 به  توجه  سوبلبا  پژوهش  مقدار  متغیر  دو   برای 

بنابراین فرضیه    1/ 96بیشتر از    (3.92)  یازدهممی باشد 

مدیریت روابط اجتماعی بر اعتماد برند با  تحقیق با عنوان  

معناداری   و  مثبت  تأثیر  مشتری  مشارکت  میانجی  نقش 

که هم راستا با نتایج تحقیق نوری و   گردد، تایید میدارد

( )1400همکاران  همکاران  و  چاترجی  و  و 2020(   )

 ( می باشد. 2019لینامنگرن و همکاران )

اینکه   .12 به  توجه  سوبلبا  پژوهش   مقدار  متغیر  دو  برای 

 دوازدهممی باشد بنابراین فرضیه    96/1بیشتر از  (  5.21)

گرایش بازاریابی بر وفاداری برند با نقش  تحقیق با عنوان  

دارد معناداری  و  مثبت  تأثیر  مشتری  مشارکت  ، میانجی 

می و   گرددتایید  نوری  تحقیق  نتایج  با  راستا  هم  که 

( )1400همکاران  همکاران  و  چاترجی  و  و 2020(   )

 ( می باشد. 2019لینامنگرن و همکاران )

اینکه   .13 به  توجه  سوبلبا  پژوهش  مقدار  متغیر  دو   برای 

 سیزدهممی باشد بنابراین فرضیه    96/1بیشتر از    (4.76)

گرایش بازاریابی بر اعتماد برند با نقش  تحقیق با عنوان  

دارد معناداری  و  مثبت  تأثیر  مشتری  مشارکت  ، میانجی 

می و   گرددتایید  نوری  تحقیق  نتایج  با  راستا  هم  که 

( )1400همکاران  همکاران  و  چاترجی  و  و 2020(   )

 ( می باشد. 2019لینامنگرن و همکاران )

 یفرضیه هامبتنی بر نتایج    اتقسمت به ارائه پیشنهاد  نیدر ا

 :شده استپرداخته پژوهش

و  - اعتماد  مشارکت،  بر  بازاریابی  گرایش  تاثیر  راستای  در 

مشتری   که    پیشنهادوفاداری  شود  بانک،  می  محیط 

مشتریان را در مورد بانک )برند( هیجان زده می کند و به  

آنها قدرت می دهد تا در ارتباط با برند احساس اطمینان 

و انرژی کنند. علاوه بر این، محیط تعامل با مشتری باعث  

بازاریابی  می ارتباطات  به  بیشتری  توجه  مشتریان  شود 

هایی را برای انجام تجارت ها داشته باشند و تلاش بانک

 .با بانک از طریق جوامع بانکداری آنلاین انجام دهند

مشارکت  - بر  اجتماعی  روابط  مدیریت  تاثیر  راستای  در 

برند   وفاداری  و  اعتماد  که    پیشنهادمشتری،  شود  می 

های مختلف ها مشتریان را تشویق کنند تا با قابلیتبانک

طریق   از  مشتریان  انتظارات  و  نیازها  رفع  برای  خود 

 .مدیریت جامعه مشارکت کنند

در راستای تاثیر مشارکت مشتری بر اعتماد و فاداری برند  -

مشتریان در فضای بانک یا در فضای می شود که    پیشنهاد

سایت بانک در شرایطی که فکر میکنند نظر آنها می تواند  

برای دیگر مشتریان مهم باشد؛ مشارکت کنند و تجربه 

 خود را از خدمات بانک بیان نمایند.

می   پیشنهاددر راستای تاثیر اعتماد برند بر وفاداری برند   -

بانک ها به قول خود به مشتریان عمل کنند و  شود که  

مشتریان باید در فضای بانکی جامعه احساس عدالت کنند.  



برند با نقش   یاعتماد و وفادار زانیبر م یابیبازار شیو گرا یروابط اجتماع تیریمد یبررس 28/ موحدنیا و فتاحی

 ی مشارکت مشتر یواسطه ا 

 

علاوه بر این، خواسته ها و رفاه مشتریان باید از دغدغه  

 .های اصلی بانک ها باشد

در راستای تاثیر مدیریت روابط اجتماعی گرایش بازاریابی  -

بر اعتماد و وفاداری برند با نقش میانجی مشارکت مشتری  

توانند با استفاده از تحقیقات بازاریابی در جوامع  ها میبانک

گروه   هر  در  هوشمندانه  تبلیغات  آنلاین،  بانکداری 

کنندگان، ایجاد  اجتماعی، تغذیه رهبران افکار یا مشارکت

های  تبلیغات پرانرژی برای مشتریان هدف، توسعه خروجی

نوآورانه، کاهش هزینه خدمات و افزایش وفاداری به برند  

 .هایی بهره ببرنداز چنین شیوه

 زی: موارد مربوط به اخلاق در پژوهش و نیملاحظات اخلاق 

 تیدر استناد به متون و ارجاعات مقاله تماماً رعا یتدار امان

 .دیگرد

ی  مقاله، فاقد هرگونه تعارض منافع نیا نیمنافع: تدو تعارض

 .است بوده

  سندگانی: نگارش مقاله تماماً توسط نوسندگانینو سهم

 .و برابر انجام گرفته است مشترک بصورت

  مقاله ن یا هیکه ما را در ته ی: از تمام کسانیو قدردان تشکر

 .می اند، سپاسگزار رسانده یاری

ی اعتبار مال نیپژوهش بدون تأم نیاعتبار پژوهش: ا نیتأم

 .است افتهی سامان
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