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با نقش  یبرند در بخش بانكدار ريبر تصو یاجتماع هایرسانه یابيبازار هایفعاليت تأثير

 )مورد مطالعه: شهر تهران( مشارکت شهروندان یانجيم

 
 دكتري مديريت رسانه، دانشگاه آزاد اسلامي، واحد تهران، تهران، ايران ينيپرو اسري

 ، ايران، كرمانشاهواحد كرمانشاه ،يانشگاه آزاد اسلامدكارشناسي ارشد مديريت بازرگاني،  زادهيغفار عل

 

س :چكيده ضر با هدف برر سانه يابيبازار هايفعاليت يپژوهش حا صو ياجتماع هاير با نقش  يربرند در بخش بانكدا ريبر ت

ست. ا يانجيم شده ا شهروندان انجام  شاركت  ص نيم س -يفيپژوهش از لحاظ هدف، كاربردي و از لحاظ روش، تو  يتگهمب

ول كوكران به فرم قينفر از آنها از طر 93در تهران بوده كه  هابانك رانينفر از مد 150اسللت. جامعه آماري پژوهش شللامل 

صادف شده يعنوان نمونه با روش ت شنامه محقق ازيمورد ن يهااند. به منظور گردآوري دادهانتخاب  س ساس از پر ساخته بر ا

 ييايپا نجشس يو برا تأييد ،و خبرگان نيابزار توسط متخصص ييمحتوا ييست. روااستفاده شده ا كرتيل يادرجه 5 فيط

شد يبيترك ييايروش آلفاي كرونباخ و پااز ابزار،  ستفاده  شنامه، روا عي. با توزا س سه رو ييپر سازه )مدل  ييش رواابزار با 

سنج يي( و رواAVEهمگرا ) يي(، روايرونيب ست. مقدار  دهيواگرا   5/0تر از بزرگ ديبا يرهايمتغ يتمام يبرا AVEشده ا

شد. به  ساز يها هيآزمون فرض ظورمنبا ستر نرم يپژوهش، مدل ساختاري در ب ستفاده ا smart plsي آمار يافزارهامعادلات 

 هايرسانه يابيبازار هايفعاليتاساس،  ني. براتأييد گرديدپژوهش  اتيفرض هيدهد كه كليپژوهش نشان م نتايجشده است. 

دارند.  يمعنادار تأثيرمشللاركت شللهروندان  زيبرند و ن ريو دهان به دهان بر تصللو ملتعا ،يسللازيشللامل سللفارشلل؛ يتماعاج

سانه يابيبازار هايفعاليت ن،يهمنن ش؛ ياجتماع هاير سفار صو ،يسازيشامل  د با نقش برن ريتعامل و دهان به دهان بر ت

 معنادار دارند.  تأثيرمشاركت شهروندان  يانجيم

  هرانت، شهر مشاركت شهروندان، يبانكدار، برند ريتصو، يهاي اجتماعرسانه ،يابيهاي بازارفعاليتواژگان کليدي: 

 

                                                                                                                        
نويسنده مسئول: gmail.com@4261yaserparvini 
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 مقدمه -1

برندهايي را كه دوست  ،كنندگانبسياري از مصرف

كنند و معمولًا اجتماعي دنبال مي هايرسانهدارند در 

رسمي  هايزماني كه اين برندها محتوايي را در پلتفرم

 ليك بر رويتكنند با ارسال مياجتماعي خود  هايرسانه

گذاري در محتواي شبكه پسنديدن، نظر دادن يا اشتراك

(. صنعت Menon et al., 2019خود با هم تعامل دارند )

سسات مالي و ؤم بانكداري از اين قاعده مستثني نيست.

اجتماعي را  هايرسانهبانكي تا حد زيادي استفاده از 

حضوري قوي و  ،سساتؤاند و بسياري از اين ميرفتهپذ

 Muhammadخود دارند ) اين بسترهاعاملي در بسيار ت

et al., 2024 .) 

هاي اجتماعي، نحوه ارتباط بخش بانكي ظهور رسانه

ز حداقل ابا مشتريان خود را تغيير داده و آنها را به استفاده 

يت روابط رسانه اجتماعي به منظور مدير سكوييك يا دو 

ثر عمومي و برقراري ارتباط با مشتريان سوق داده است. اك

اجتماعي را به عنوان  هايرسانهسسات مالي و بانكي، ؤم

اد هاي بازاريابي خود براي ارتباط و ايجيكي از استراتژي

تعامل بيشتر با مشتريان و ايجاد تصوير قوي از طريق 

 هايرسانههاي مختلف قرار داده شده در كانال هايفعاليت

هاي اجتماعي به رسانه سكوهاي اند.اجتماعي قرار داده

هاي اطلاعاتي كليدي نقش حياتي ايفا عنوان كانال

باط كنند. از آنجايي كه مشتريان مي توانند از طريق ارتمي

 اجتماعي، سطح انتظاري بالا هايرسانه، به ويژه در برخط

د به احتمال زيا دهنده خدمات ايجاد نمايند،از يك ارائه

اجتماعي در مراحل مختلف خريد نقش مهمي  هايرسانه

 (. ParK, 2021را خواهند داشت )

بازاريابي  هايفعاليتبراي بخش بانكداري، 

ات قابل توجهي تأثير( 1SMMAsاجتماعي ) هايرسانه

درك مشتريان  دارد. مشاركت شهروندان و تصوير برند بر

چه اندازه نظرات مثبتي را  از خدمات مالي چگونه است، تا

را به چه  هابانككنند و اجتماعي ارسال مي هايرسانهدر 

                                                                                                                        
1 Social-media marketing activities 
2 Cheung 

هاي خود را ها و قضاوت. مشتريان واكنشكنندميتوصيه 

بسترهاي انكي و خدمات آن از طريق در مورد يك برند ب

گذارند و بنابراين، اجتماعي به اشتراك مي هايرسانه

قرار گرفتن مشتريان در معرض  تصوير برند بانك بر اساس

دهنده هاي اجتماعي است. اين امر نشانرسانهمحتواي 

 هايرسانهاهميت فعال بودن بخش بانكداري در بازاريابي 

 (. Hafez, 2022اجتماعي است )

 هايفعاليتاند كه مطالعات مختلف ثابت كرده

توانند به طور مثبت بر اجتماعي مي هايرسانهبازاريابي 

ل مختلف مرتبط با يك نام تجاري، مانند تصوير برند، عوام

داشته باشند. حافظ  تأثيرقصد خريد و وفاداري مشتري 

 هايفعاليت( در پژوهش خود نشان داده است كه 2021)

بر  با واسطه اعتماد به برند اجتماعي هايرسانهبازاريابي 

و  2چيونگ مثبتي دارد. طبق بيان تأثيرارزش ويژه برند 

 هايرسانهبازاريابي  هايفعاليت(، 2019ران )همكا

مشاركت با نام تجاري  ات زيادي برتأثير اجتماعي

 3مطالعه ديگري از خان و دانش برند دارند. كنندهمصرف

بازاريابي  هايفعاليت( ثابت كرد كه 2020و همكاران )

علاوه  مثبتي بر قصد خريد دارند. تأثيراجتماعي  هايرسانه

 تأثير( در مطالعه خود 2018) 4و رحمان بر اين، يادو

اجتماعي را بر  هايرسانهبازاريابي  هايفعاليت مثبت

وفاداري مشتري نشان دادند. بر اساس تحقيقات قبلي، اين 

بازاريابي  هايفعاليت تأثيرمطالعه با هدف بررسي 

اجتماعي بر تصوير برند در بخش بانكداري با  هايرسانه

 نجي مشاركت شهروندان انجام شدهدرنظر گرفتن نقش ميا

 است.

 

 پيشينه پژوهش -2

 تأثير( در پژوهش خود 1403نوروزي و همكاران )

اجتماعي را بر قصد خريد با در نظر  هايرسانهبازاريابي 

گرفتن نقش ميانجي تعامل مشتري، تصوير برند و آگاهي 

دهند. نتايج تحقيق حاضر از برند مورد بررسي قرار مي

3 Khan 
4 Yadav & Rahman 
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تواند هاي اجتماعي ميهد كه بازاريابي در شبكهدنشان مي

به افزايش آگاهي از برند، تقويت تعامل با مشتريان و در 

نهايت، افزايش قصد خريد در محصولات آرايشي منجر 

كه برندهاي اين حوزه، از  گرددميشود و پيشنهاد مي

توانند براي معرفي محصولات خود هاي اجتماعي ميرسانه

اط با مشتريان و ايجاد قصد خريد در آنها و ايجاد ارتب

 كنند.استفاده 

به  ( در پژوهشي1402كلانتري )اهرپوراسلامي و ط

هاي اجتماعي بر تصوير برند و بررسي اثر محتواي رسانه

تايج تحقيق نشان قصد رفتاري كارآموزان پرداختند. ن

ها دهد كه مدل برآوردشده از برازندگي خوبي به دادهمي

. به طور تأييد شدهاي تحقيق ار است و همه فرضيهبرخورد

محتواي تبليغي رسانه اجتماعي بر تصوير  تأثيرمشخص، 

محتواي تبليغي رسانه  تأثير؛ تأييد گرديدگرايانه لذت

شود؛ محتواي مي تأييداجتماعي بر تصوير كاركردگرايانه 

دار معنا تأثيرگرايانه ترفيعي رسانه اجتماعي بر تصوير لذت

رد؛ محتواي ترفيعي رسانه اجتماعي بر تصوير دا

گرايانه برند تأثير معنادار دارد؛ تصوير لذتكاركردگرايانه 

ري گذارد و معناداز معناداري بر قصد رفتاري اثر ميبه طر

 تأييدتصوير كاركردگرايانه برند بر قصد رفتاري نيز 

 گردد.مي

 پژوهشي به ارائه در( 1402پور و همكاران )آقاجان

هاي اجتماعي با تأكيد بر مشاركت الگوي بازاريابي رسانه

هاي تحقيق مشتريان در صنعت بانكداري پرداختند. يافته

محوري شامل مفاهيم: نيروي انساني  هنشان داد كه مقول

هاي مشتريان و شناسايي مشتريان، اثربخش، تحليل داده

ين ها، تدوها و برنامهمديريت ارتباط با مشتريان، سياست

برقراري ارتباط، اجتماعي  برراهبرد محتوا، تمركز ويژه 

الگوي تصويري در ها براي ارائه در بودن است. ساير مقوله

مقوله(،  2مقوله(، بستر يا زمينه ) 4شرايط علّي ) هپنج دست

مقوله(، پيامدها 3مقوله(، راهبردها ) 3گر )شرايط مداخله

ها، اساس شاخصدر ادامه بر . مقوله( قرار گرفتند 3)

الگوي پيشنهادي، هاي ها، مفاهيم و مقولهلفهؤم

                                                                                                                        
1 Salem and Salem 

هاي الي تدوين شد و بر مبناي دادهؤس 101اي پرسشنامه

الگوي پيشنهادي ارائه شده مورد گردآوري شده روابط 

بررسي قرار گرفته كه در نهايت نتايج نشان از معناداري 

 الگو ارائه شده دارد.روابط و اجزاي 

( پژوهشي تحت 1400ي و اسكندري )سيف الله

هاي اجتماعي و قصد خريد بازاريابي رسانه»عنوان 

ارائه  «گري تصوير و آگاهي برندكننده؛ واسطهمصرف

سازي معادلات نمودند. نتايج حاصل از آزمون مدل

نشان داد كه تمامي  PLS افزارساختاري به كمك نرم

بازاريابي  شده است. به عبارتي تأييدهاي پژوهش فرضيه

طور مستقيم بر قصد خريد مشتريان رسانه اجتماعي هم به

 وگري تصوير برند، دارد و هم از طريق نقش ميانجي تأثير

 گذار است.تأثيرآگاهي از برند بر قصد خريد مشتريان 

به بررسي (، در تحقيقي 2021) 1سالم و سالم

 اجتماعي در مراحل وفاداري هايرسانهبازاريابي  تأثيرات

 هايرسانهبه برند پرداختند. اين مطالعه نقش بازاريابي 

 و آگاهي برند ، عشق به برندرا بر آگاهي ارزش اجتماعي

پيمايشي و ابزار اين پژوهش، كند. روش انجام برجسته مي

 بود كه بينها پرسشنامه خودساختار يافته هجمع آوري داد

. تجزيه و تحليل توزيع گرديدمشتري در مالزي  240

. نتايج نشان شدانجام   PLS-SEMافزارآماري با نرم

معناداري  تأثيراجتماعي  هايرسانهدهد كه بازاريابي مي

دارد. همننين در صنعت  و آگاهي برند  بر عشق به برند

تأثير بر وفاداري به برند  و آگاهي برند مد عشق به برند

 .دارد يمستقيممثبت غير

 تأثيررسي ( در پژوهش خود به بر2021حافظ )

بر  (SMM) هاي اجتماعيهاي بازاريابي رسانهفعاليت

در بخش بانكي در بنگلادش  (BE) ارزش ويژه برند

مشتري بانكي در  289ها از مجموع پرداخته است. داده

آوري فته جمعبنگلادش از طريق يك پرسشنامه ساختاريا

 سازي معادلات ساختاريها با استفاده از مدلشد و فرضيه

(SEM)  كرد كه  تأييدمورد بررسي قرار گرفت. نتايج

مستقيم  BE توجهي برقابل تأثير  SMMهايفعاليت
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علاوه بر اين، عشق به برند به طور كامل ارتباط بين  ندارند.

به همين  كند.را واسطه مي  BEو SMM هايفعاليت

 هايفعاليتي بر يميانجي جز تأثيرترتيب، اعتماد به برند 

SMM و BE رد.دا 

تحت هشي وپژ( طي 2016) 1سگور و اردوتاتا

برند از گاهي در آجتماعي ي اهاسانهريابي زارثر باا»ان عنو

از نفر  515، از «هاهتلاي برري تجام به ناداري فاو و

به عنوان نمونه آماري استفاده تركيه در هتل ان مسافر

ده ستفااپرسشنامه ت از طلاعاآوري اجمعنموده و به منظور 

از پژوهش بيانگر اين است كه نتايج حاصل اند. هكرد

از گاهي آبر معناداري  تأثيرجتماعي ي اهاسانهريابي زاربا

بر نيز برند از گاهي داشته و آبه برند داري فاو وبرند 

 باشد. گذار ميتأثيري مشترداري فاو

 

 مباني نظري -3

اجتماعي  هايرسانهبازاريابي  هايفعاليت

(SMMAs) 

 اجتماعي به عنوان يك پلت فرم آنلاين يا يهارسانه

گذاري يك برنامه كاربردي است كه ارتباطات، به اشتراك

 Zephaniah etكند )محتوا يا كار مشترك را تشويق مي

al., 2020 بازاريابي يك شركت،  هايفعاليت(. زماني كه

كند و از كنندگان ايجاد مييك رابطه شخصي با مصرف

 هايرسانهدهد، ها پيشنهاد ميشركتنظر حجم گفتگو به 

 ,.Zollo et alاجتماعي هميشه در مركز قرار دارند )

اجتماعي را با  هايرسانه(. محققان استفاده از 2020

 تعميم آن در جوامع با بررسي نحوه استفاده، زمان مصرف

د شده در استفاده از آن و فواصل زماني بين استفاده مور

 (. Seo & Park, 2018اند )بررسي قرار داده

SMMA  ،مانند برخطبازاريابي  هايفعاليتها ،

هاي تبليغاتي آنلاين را و كمپين ايميلي هايخبرنامه

هاي ترويج سنتي دهند، در نتيجه استراتژيتشكيل مي

                                                                                                                        
1 Tatar 
2 Kim and Ko 
3 word-of-mouth 

ها . اين نوع فعاليتكنندميرا تقويت  شبكهمبتني بر 

ند كه كمشتريان را به بازارياب و حاميان برند تبديل مي

خاصي را در مورد برندهاي مختلف و  برخطاطلاعات 

روز كرده و مبادله محصولات مربوطه خود ايجاد، به

 هايفعاليت(. عناصر 2018)يادو و رحمان،  كنندمي

اجتماعي نيز در مطالعات با نويسندگان و  هايرسانه

 2كيم و كو هاي مختلف مورد بررسي قرار گرفت.زمينه

هاي اجتماعي را به هاي رسانهي شيوهها( ويژگي2012)

سازي، مد روز و دهان به تعامل، سرگرمي، سفارشي

ها را براي بندي كردند و آندسته )WOM3 (دهان

( در تحقيق 2015) 4سانو برندهاي لوكس به كار بردند.

سازي، مرسوم بودن، خود در مورد صنعت بيمه، سفارشي

 ار جنبهريسك درك شده و تعامل را به عنوان چه

 SMMA.( 2017) 5لي به كار بردSMMA  هاي

ها را به تبليغات و فروش، ارائه اطلاعات، ارتباطات، شركت

بندي پاسخ اجتماعي و پشتيباني از زندگي روزمره طبقه

 هايبر اساس مطالعات فوق، اين پژوهش مؤلفه كرد.

SMMA  ،بازاريابي  و سازيسفارشيرا با عنوان تعامل

 . كندميتوصيف  دهان به دهان

 تصوير برند

تصوير برند، درك مشتريان از برند بر اساس تعاملات 

تواند در طول زمان تكامل يابد و لزوماً اين امر مي آنهاست.

شامل خريد يا استفاده از محصول يا خدمات توسط 

توانند نظرات از آنجايي كه مشتريان مي شود.مشتري نمي

اشند، مهم است كه براي متفاوتي در مورد برند داشته ب

 ,.Peng et alحفظ تصوير برند سخت تلاش كنند )

كسب و كارها زمان زيادي را صرف مديريت  (.2024

اين  .كنندميشخصيت برند، صدا و جايگاه برند در بازار 

فراتر از عناصر قابل مشاهده مانند داشتن نماد شناسايي، 

توانند از ها ميعلامت، نام تجاري و غيره است كه شركت

همه اين  آنها براي متمايز كردن خود از رقبا استفاده كنند.

عناصر يك برند به نحوه تعامل مشتري با برند و درك آن 

4 Sano 
5 Lee 
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رسد كه در تصوير برند به اوج خود مي كندميكمك 

(Savitri et al., 2022.) 

ايجاد يك تصوير قوي و منحصر به فرد از برند به 

يژه وشتريان برند و افزايش ارزش تقويت روابط نزديكتر با م

ويژه در عصر ديجيتال كه رقابت به .كندميبرند كمك 

كننده شديد است، يك شخصيت براي جلب توجه مصرف

، توانند با آن ارتباط برقرار كنندبرند قوي كه مردم مي

د كند هايي را در تمايز يك برند از رقبا ايجاتواند تفاوتمي

به همين دليل  (.1401شاني، شهرياري و حق شناس كا)

شود كه اي رايج ميطور فزايندهها بهاست كه براي سازمان

ه كمديران برند را به منظور ايجاد تصويري از نام تجاري 

حداكثر جذابيت را براي مخاطبان هدف خود داشته باشد، 

كنند، در حالي كه همننين اطمينان حاصل استخدام مي

به طور مداوم در تمام نقاط كنند كه هويت يك برند مي

به اشتراك  -چه آنلاين و چه آفلاين  -تماس مشتري 

 (. Peng et al., 2024شود )گذاشته مي

 مشارکت شهروندان

مشاركت شهروندان راهي است كه يك شركت با 

پايگاه مشتري خود رابطه ايجاد نموده تا وفاداري و آگاهي 

توان از طريق اين فرايند را مي به برند را تقويت كند.

و همننين  شبكههاي بازاريابي و محتواي كمپين

هاي تلفن همراه اجتماعي، دستگاه هايرسانهدسترسي به 

مشاركت موفق مشتري  هاي پوشيدني انجام داد.و دستگاه

هدف ارائه محتواي  فراتر از معامله اوليه مشتري است.

 مرتبط از طريق كمپين هاي بازاريابي و تعامل است كه

 & Khan) كندميمشاركت مجدد با مشتري را تشويق 

Krishnan, 2021.)  با گسترش تجربه مشتري فراتر از

خريد، مشاركت موفق شهروندان چرخه عمر مشتري را 

دهد، روابط وفادار با مشتري را تقويت كرده، گسترش مي

ها كمك و به شركت كندميمشتريان جديد را جذب 

بيني نيازهاي مشتري را بهتر پيشنمايد تا انتظارات و مي

 .(   ,.2021Yoo et al كنند )

در تعريفي ديگر، مشاركت شهروندان فرايندي است 

كه برندها به طور فعال يك رابطه مستمر با مشتريان خود 

از طريق تعاملات معني دار در طول سفر مشتري ايجاد 

و  با پرورش اين رابطه، برندها مي توانند وفاداري .كنندمي

 Caberهيجان پايدار را در بين شهروندان تقويت كنند )

et al., 2024.)  مشاركت شهروندان به كيفيت ارتباط بين

مرتبط بودن پيام و الهامي  -برندها و مشتريان اشاره دارد 

اين امر مي  .كندميكه در مشتريان براي انجام اقدام ايجاد 

بليغ براي تواند به شكل فعال بودن مشتري از طريق يك ت

خريد بيشتر از يك برند يا اشتراك در يك خبرنامه يا 

 & Khan)اجتماعي باشد  هايرسانهدنبال كردن در 

Krishnan, 2021.) 

 

 
 مدل مفهومي پژوهش -1شكل 
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 روش پژوهش -4

اين پژوهش از لحاظ هدف، كاربردي و از لحاظ 

همبستگي است. جامعه آماري پژوهش  -روش، توصيفي

 93در تهران بوده كه  هابانكنفر از مديران  150شامل 

روش  نفر از آنها از طريق فرمول كوكران به عنوان نمونه با

ها، پرسشنامه تصادفي انتخاب شدند. جهت گردآوري داده

اي ليكرت مورد استفاده درجه ساخته در مقياس پنجمحقق

 خهاي حاصل از آزمون آلفاي كرونباقرار گرفته شد. يافته

ر و پايايي تركيبي به منظور سنجش پايايي ابزار پژوهش د

ايي شده است. جهت بررسي روايي ابزار، از رو ارائه 2جدول 

 دتأييمحتوا )نظرخواهي از خبرگان( استفاده و اعتبار آن 

شده است. سپس با توزيع پرسشنامه، روايي ابزار با سه 

و  (AVEروش روايي سازه )مدل بيروني(، روايي همگرا )

 AVEروايي واگرا مورد سنجش قرار گرفته است. مقدار 

 باشد. 5/0تر از براي تمامي متغيرهاي پژوهش بايد بزرگ

 معادلات مدلسازي هاي پژوهش،فرضيه به منظور آزمون

  smart pls2افزارهاي آماريساختاري در بستر نرم

 استفاده شده است.

 

 ي تحقيقهايافته -5

هاي براي برازش مدل  smart plsافزاردر نرم

 گيري از نظر پايايي معيارهاي ضرايب بار عاملي،اندازه

هاي و براي بررسي روايي همگراي مدلCR پايايي مركب 

و براي بررسي  AVEگيري از معيار متوسط اشتراك اندازه

 ها جدول فورنل و لاركر را ارائهروايي واگراي اين مدل

 دهد.مي

 0است كه مقدار آن از  ضريب آلفاي كرونباخ عاملي

 7/0متغير است، مقدار آلفاي كرونباخ بالاتر از  1تا 

قبول است. پايايي (، نشانگر پايايي قابل1951كرونباخ، )

( 1974و همكاران ) 1( توسط ورتسCRتركيبي مركب )

معرفي شد و برتري آن نسبت به آلفاي كرونباخ در اين 

بلكه با توجه به  صورت مطلقها نه بهاست كه پايايي سازه

گردد. هايشان با يكديگر محاسبه ميهمبستگي سازه

                                                                                                                        
1 Werts 

 7/0كه مقدار پايايي تركيبي براي هر سازه بالاي درصورتي

هاي شود، نشان از پايايي دروني مناسب براي مدل

 گيري دارد.اندازه

( معيار ميانگين واريانس 1981فورنل و لاركر )

ايي همگرا ( را براي سنجش روAVEاستخراج شده )

 5/0معرفي كرده و اظهار داشتند كه مقدار عدد بحراني 

شود تمامي بارهاي عاملي همانطور كه مشاهده مياست. 

 (.1)نمودار  باشدمي 4/0بالاتر از  
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 مدل درحالت بارعاملي  -1نمودار 

 

 کرونباخ آلفا، پايايي ترکيبي و روايي همگرا -1جدول

 

 

 

 

 

 

 

 

 

قابل مشاهده است مقدار  2ول همانگونه كه در جد

مكنون در پژوهش حاضر كه در  متغيرهاي AVEجذر 

اند، هاي موجود در قطر اصلي ماتريس قرار گرفتهخانه

هاي زيرين و چپ همبستگي ميان آنها كه در خانه ازمقدار

-قطر بيشتر است كه اين مطلب بيانگر برازش مناسب مدل

 است.گيري از نظر روايي واگرا هاي اندازه

 

 جدول فورنل و يکر -2جدول
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به بررسي برازش مدل ساختاري  3در جدول 

براي  𝑸𝟐و  2Rپرداخته شده است. بدين منظور مقادير 

متغيرهاي وابسته مدل پژوهش براي تمامي متغيرها مورد 

 بررسي و محاسبه قرار گرفته است.

 

 2Qو  R Squareمقادير  -3جدول 

 2R 𝑸𝟐 زامتغير درون

 377/0 635/0 تصوير برند

 358/0 611/0 مشارکت شهروندان

 

زاي يك هاي درونمربوط به سازه 𝑹𝟐هر چه مقدار 

مدل بيشتر باشد، نشان از برازش بهتر مدل است. چاين 

عنوان مقدار را به67/0و  33/0، 19/0( سه مقدار 1998)

برازش ملاك براي مقادير ضعيف، متوسط و قوي بودن 

در نظر  𝑹𝟐وسيله معيار بخش ساختاري مدل به

دهد نشان مي 3گيرد.مقدار ضريب تعيين در جدول مي

 باشد.زا قوي ميزا بر درونمتغيرهاي برون تأثير

و 15/0، 02/0( سه مقدار 2009هنسلر و همكاران )

بيني ضعيف، متوسط را براي نشان دادن قدرت پيش35/0

زاي مربوط به آن تعريف هاي برونو قوي سازه يا سازه

(. مقدار كيفيت Koay et al., 2022اند )كرده

بيني قوي نشان از پيش  3كنندگي در جدول بينيپيش

 باشد.براي مدل مي

 

 
 Z  ل معاديت ساختاري در حالت ضريب معناداريمد -2نمودار 
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مورد سنجش  SRMRبرازش كلي مدل با شاخص 

 كندمين شاخص بين صفر تا يك تغيير قرار گرفته است. اي

و هرقدر كه كوچكتر باشد بيانگر برازش بيشتر كل مدل 

ب ييگر هرقدر كه بارهاي عاملي و ضرااست. به عبارت د

رگرسيوني مدل، در سطح بالاتري باشند، اين شاخص به 

هشت  ديكتر خواهد شد. خط برش اين شاخصصفر نز

 8يك مدل  SRMRدرصد است. به عبارت ديگر چناننه 

درصد يا كمتر باشد بيانگر برازش كلي بالاي مدل است و 

درصد باشد بيانگر برازش كمتر مدل  8هرقدر كه بيشتر از 

(. مقدار Jumani & Muhamad, 2022است )

به دست آمده در اين پژوهش برابر با  SRMRشاخص 

بوده كه نشان از برازش مناسب كلي مدل پژوهش  074/0

 دارد.

به اين  tختاري با استفاده از ضرايب برازش سا

بيشتر باشند تا  96/1صورت است كه اين ضرايب بايد از 

 تأييدها را معنادار بودن آن095/0بتوان در سطح اطمينان 

فقط صحت  tساخت. البته بايد توجه داشت كه اعداد 

ها را بين سازه دهند و شدت رابطهها را نشان ميرابطه

سنجيد و ضرايب مسير نيز نشان دهنده ها توان با آننمي

مثبت و يا منفي يك متغير بر روي متغير ديگر  تأثير

 (.1392باشد )داوري و رضازاده، مي

 هانتايج حاصل از آزمون فرضيه -4جدول 

مقادير  آماره تي ضرايب مسير مسير رديف
P 

 نتيجه

 تأييد 000/0 289/4 280/0 تصوير برند برتعامل  1

 تأييد 000/0 881/6 402/0 مشارکت شهروندان تعامل بر 2

 تأييد 023/0 282/2 148/0 دهان به دهان بر تصوير برند 3

 تأييد 014/0 469/2 163/0 دهان به دهان برمشارکت شهروندان 4

 تأييد 000/0 539/3 224/0 بر تصوير برند سازيسفارشي 5

 تأييد 000/0 536/5 300/0 بر مشارکت شهروندان سازيسفارشي 6

 تأييد 000/0 973/3 249/0 مشارکت شهروندان بر تصوير برند 7

 تأييد 002/0 056/3 100/0 تعامل  بر مشارکت شهروندان بر تصوير برند 8

 تأييد 034/0 124/2 040/0 دهان به دهان بر مشارکت شهروندان بر تصوير برند 9

 تأييد 001/0 363/3 074/0 بر مشارکت شهروندان بر تصوير برند  سازيسفارشي 10
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 فوقبا توجه به مقادير به دست آمده در جدول 

 قرار گرفته است. تأييدتمامي روابط مورد 

 

 گيري و پيشنهاد نتيجه -6

 هايفعاليت تأثيردر اين پژوهش كه به بررسي 

اجتماعي بر تصوير برند در بخش  هايرسانهبازاريابي 

روندان پرداخته بانكداري با نقش ميانجي مشاركت شه

است، نتايج حاصل از فرضيات مختلف به وضوح نشان مي 

 سازيسفارشي و دهند كه تعامل، دهان به دهان

بازاريابي مي توانند به طور مستقيم يا  هايفعاليت

همننين  .گذار باشندتأثيرغيرمستقيم بر تصوير برند 

مشاركت شهروندان به عنوان يك متغير ميانجي نقش 

ايج و . در ادامه، به نتكندمييند ايفا ادر اين فراي برجسته

شده هاي كليدي اشاره شده در پژوهش پرداخته يافته

 است.

معناداري  تأثيرفرضيه اول: تعامل بر تصوير برند 

 دارد. 

 نتايج فرضيه اول نشان داد كه تعامل )كه به معناي

اجتماعي  هايرسانهمتقابل و دوطرفه در  هايفعاليت

عنا ممعناداري دارد. اين به آن  تأثيرتصوير برند است( بر 

 است كه هنگامي كه مشتريان يا كاربران به طور فعال با

 اجتماعي تعامل دارند، تصوير هايرسانهمحتواي برند در 

 برند در ذهن آنان تقويت مي شود.

 تأثيرفرضيه دوم: تعامل بر مشاركت شهروندان 

 معناداري دارد. 

رند د كه تعامل نه تنها بر تصوير بفرضيه دوم نشان دا

اري معناد تأثيردارد، بلكه بر مشاركت شهروندان نيز  تأثير

مي گذارد. اين يافته نشان مي دهد كه هنگامي كه 

و  كنندميمشتريان در فرايندهاي بازاريابي برند مشاركت 

با برند تعامل دارند، تمايل بيشتري به مشاركت در 

گذاري تجربيات خود با تراكبرند و به اش هايفعاليت

 تواند به ايجاد ارتباطاتديگران دارند. اين مشاركت مي

 بيشتر با برند و ارتقاي وفاداري مشتريان منجر شود.

 تأثيرفرضيه سوم: دهان به دهان بر تصوير برند 

 معناداري دارد.

فرضيه چهارم: دهان به دهان بر مشاركت شهروندان 

 معناداري دارد. تأثير

دهان به دهان  تأثيرهاي سوم و چهارم به هفرضي

ا همان ها نشان دادند كه دهان به دهان، ياشاره دارند. يافته

اركت معناداري بر تصوير برند و مش تأثيربازاريابي شفاهي، 

د شهروندان دارد. مشتريان به تبادل نظرات و تجربيات خو

د تواناجتماعي پرداخته و اين امر مي هايرسانهاز طريق 

 تأثيربه طور قابل توجهي بر نظر عمومي نسبت به برند 

تواند باعث افزايش يند ميابگذارد. همننين اين فر

 زيرامشاركت بيشتر شهروندان در مباحث برند شود، 

ها و تجربيات مثبت از ساير افراد معمولا موجب توصيه

 شود.برند مي هايفعاليتجذب ديگران به 

 تأثيربر تصوير برند  سازيسفارشيفرضيه پنجم: 

 معناداري دارد.

بر مشاركت شهروندان  سازيسفارشيفرضيه ششم: 

 معناداري دارد. تأثير

هاي پنجم و ششم نشان دادند كه فرضيه

گذاري بر تصوير تأثيرنيز نقش مهمي در  سازيسفارشي

به  سازيسفارشي. كندميبرند و مشاركت شهروندان ايفا 

به فرد براي مشتريان در  معناي ايجاد تجارب منحصر

شود مشتريان اين امر باعث مي اجتماعي است. هايرسانه

 احساس كنند كه برند نيازهاي خاص و منحصر به فرد آنان

ند را درك كرده و پاسخ ميدهد. اين امر نه تنها تصوير بر

بخشد، بلكه مشاركت بيشتري را از سوي را بهبود مي

به  انتشار محتواهاي برندمشتريان و شهروندان در ايجاد و 

 .همراه دارد

فرضيه هفتم: مشاركت شهروندان بر تصوير برند 

 معنادار دارد. تأثير

دهد كه مشاركت فعال و نتايج اين فرضيه نشان مي

اجتماعي و  هايرسانهدرگير شدن شهروندان در 

قابل توجهي بر  تأثيرمرتبط با برند مي تواند  هايفعاليت

مشتريان و مخاطبان داشته باشد. به  تصوير برند در ذهن
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كه شهروندان به صورت مثبت و مداوم عبارت ديگر، زماني

اجتماعي مشاركت ميكنند، اين  هايرسانه هايفعاليتدر 

طور مستقيم بر نحوه درك و ارزيابي آنها از مشاركت به

كند كه مي تأييدمي گذارد. نتايج اين فرضيه  تأثيربرند 

اجتماعي به عنوان يك  هايرسانهدر مشاركت شهروندان 

و  كندمييند تقويت تصوير برند عمل اعامل كليدي در فر

به ويژه در بخش بانكداري كه اعتبار، اعتماد و تصوير مثبت 

تواند به بهبود برند از اهميت بالايي برخوردار است، مي

 روابط برند با مشتريان و افزايش وفاداري آنها منجر شود. 

م: تعامل بر تصوير برند با نقش ميانجي فرضيه هشت

 معناداري دارد. تأثيرمشاركت شهروندان 

فرضيه نهم: دهان به دهان بر تصوير برند با نقش  

 معناداري دارد. تأثيرميانجي مشاركت شهروندان 

فرضيه دهم: سفاشي سازي بر تصوير برند با نقش 

 معناداري دارد. تأثيرميانجي مشاركت شهروندان 

يات هشتم، نهم و دهم به نقش ميانجي فرض  

نتايج نشان داد كه  اند.مشاركت شهروندان پرداخته

مشاركت شهروندان به طور معناداري نقش ميانجي در 

ر اجتماعي بر تصوي هايرسانهبازاريابي  هايفعاليت تأثير

دهان  كند. به عبارت ديگر، اثر تعامل، دهان بهبرند ايفا مي

صوير برند عمدتا از طريق مشاركت بر ت سازيسفارشيو 

د اجتماعي و ايجا هايرسانهفعال مشتريان و شهروندان در 

ين اارتباطات بيشتر با برند تسهيل مي شود. اين يافته به 

 هايرسانهمعنا است كه برندهايي كه به درستي از 

اجتماعي براي جذب مشاركت فعال مشتريان خود استفاده 

تر از برند خود ايجاد ري مثبتتوانند تصوي، ميكنندمي

 كنند.

دهد كه به طور كلي، اين پژوهش نشان مي

اجتماعي )مانند تعامل  هايرسانهبازاريابي در  هايفعاليت

( محتوا سازيسفارشيبا كاربران، دهان به دهان و 

ات مثبت و معناداري بر تصوير برند در تأثيرتوانند مي

ا كه مشاركت بخش بانكداري داشته باشند. از آنج

شهروندان در اين فرايندها نقش ميانجي دارد، برندها بايد 

اي طراحي كنند كه هاي بازاريابي خود را به گونهاستراتژي

بتوانند تعامل بيشتر مشتريان را تحريك كنند و آنها را به 

برند تشويق نمايند. علاوه بر اين،  هايفعاليتمشاركت در 

هاي مشابه به عنوان شركتو  هابانكشود كه توصيه مي

هاي بازاريابي ديجيتال خود، از ابزارهاي بخشي از استراتژي

سازي براي بهبود تجربه مشتريان و شخصي سازيسفارشي

و تعامل بيشتر استفاده كنند. همننين، استفاده از تكنيك 

اي دهان به دهان به عنوان يك ابزار مؤثر در تبليغات 

تواند به تقويت تصوير اعي مياجتم هايرسانهشفاهي در 

و  هابانكشود كه د كمك كند. در نهايت، پيشنهاد ميبرن

هاي خدمات مالي به افزايش مشاركت شهروندان و شركت

اجتماعي توجه بيشتري داشته  هايرسانهمشتريان در 

تواند به عنوان يك عامل باشند، زيرا اين مشاركت مي

 .ند عمل كندكليدي در بهبود و ارتقاي تصوير بر
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