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Currently, social media, as a powerful tool, allows real and legal people to express their voice 

to others, promote their brand, and have access to the mass of their customers and audiences, 

as well as being available to them; And this is a fact that has not appeared in any other period 

of time. Meanwhile, due to the large number of customers, banks need to have access to this 

large number of customers, and on the other hand, the customers also have access to the banks. 

Therefore, The opportunity for banks to be present in social networks and to launch a special 

bank channel or page along with a dedicated website is a two-way bridge that can connect 

banks and their customers. 

The purpose of this research is to investigate the impact of social media marketing activities 

on brand equity and customer response in the banking industry (Qarz Al-Hasneh Mehr Bank 

of Iran). The research method of the present study is descriptive-survey in terms of data 

collection and practical in terms of purpose. The statistical population of customers of Qarz 

Al-Hasneh Mehr Bank in Tehran is unlimited. It was determined as 384 through Cochran's 

formula. Amos model and SPSS22 were used to test the hypotheses. Data analysis showed 

that there is a positive and significant effect between social media marketing dimensions on 

brand equity and customer response dimensions. 
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پاسخ  ،یابیارزش برند، بازار
 .یاجتماع یرسانه ها ،یمشتر

 بتوانند تا دهدیم یحقوق و یقیحق افراد به را امکان نیا قدرتمند یابزار عنوان به یاجتماع یها رسانه حاضر حال در
 باشند داشته یدسترس خود مخاطبان و انیمشتر انبوه به و کنند مطرح را خودشان برند برسانند، گرانید به را خود یصدا

 نیبنیا در .است نداشته بروزونمود یگرید یزمان دوره چیه در که است یتیواقع نیا باشند؛ آنها دسترس در نیهمچن و
 گرید طرف از و داشته یدسترس انیمشتر انبوه نیا به که هستند نیا ازمندین دارند، که یانیمشتر انبوه لیدل به هابانک
 کانال یاندازراه و یاجتماع یهاشبکه در هابانک حضور فرصت نیبنابرا .باشند داشته یدسترس هابانک به هم انیمشتر

 هم به را انشانیمشتر و هابانک تواندیم کهاست  طرفه دو یپل ،یاختصاص تیساوب کنار در بانک ژهیو صفحه ای و
 .کند متصل

 در یمشتر پاسخ و برند ژهیو ارزش بر یاجتماع یها رسانه یابیبازار یها تیفعال ریثأت یبررس حاضر پژوهش هدف 
 هاداده یآورجمع لحاظ به حاضر پژوهش قیتحق روش. باشد یم (ایرانمهرالحسنهقرض بانک) یبانکدار صنعت

 و تهران شهر در ایرانمهرالحسنهقرض بانک انیمشتر یآمار جامعه. است یکاربرد هدف از نظر و یشیمایپ -یفیتوص
 22SPSS و Amos مدل از اتیفرض آزمون یبرا. دیگرد نییتع 384 تعداد به کوکران فرمول قیطر ازکه  باشد یم نامحدود
 و برند ژهیو ارزش بر یاجتماع یها رسانه یابیبازار ابعاد نیب که داد نشان ها داده لیتحل و هیتجز  .است شده استفاده

 .دارد وجود معنادار و مثبت ریثأت یمشتر پاسخ ابعاد
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 مسئله بیان.1
رقابت از . بخشند بهبود را خود بتوانند تا کنندیم فراهم وکارهاکسب یبرا را یدیجد یهافرصت یاجتماع یهارسانه یهاپلتفرم
 ه استشد رفتهیپذ کمیوستیب قرن در یتجار ابزار کی عنوان به یاجتماع یهارسانه گسترش باعث های جدید و تعاملی،راهطریق 

(Chikandiwa et al., 2013.) توانیم بطوریکه شده مهم اریبس آن رییتغ لیدل به یاجتماع یها رسانه نقش ،یابیبازار دگاهید از 
 به یاجتماع یهارسانه یابیبازار.  (2012 اوه، پارکو) است اطلاعات تبادل طرفه کی جهت شامل یابیبازار یسنت یهاروش گفت
 و انیمشتر حفظ اطلاعات و دانش. آنها بگذارند اشتراک به و کرده جادیا را خود یتجار نام از یآگاه تا دهد یم اجازه ابانیبازار

 یکی امروزه. (2011 کاتا، و وایبولوتا) ندآورمیدست ب یتعامل یهاروش بهرا  انیمشتر با تعامل نیهمچن و غاتیتبل کم نهیهز شروع
 رد،یگ یم قرار بحث مورد یابیبازار نظران صاحب و محققان توسط گسترده طور به که یابیبازار میمفاه نیمهمتر و نیمشهورتر از

 یاصل محصول به یتجار نام توسط شده اضافه کل ارزش عنوان به برند ژهیو ارزش(. 2009 واستاو،یسر) است برند ژهیو ارزش
 از اطلاعات انتشار در انیمشتر مشارکت یبرا را ییهافرصت یاجتماع یهارسانه ن،یابرعلاوه(. 2015 هلمن، و شایهان) باشدیم

 یهارسانه یابیبازار اگرچهدهد تحقیقات نشان  می(. 2009، جونز و انیرا)د نکنفراهم می یاجتماع یهارسانه یهاپلتفرم قیطر
 توسط یاجتماع یهارسانه یابیبازار ابتکارات از یاریبس ولی کند،یم فراهم هاشرکت یبرا را یدیجد یایمزا و هافرصت یاجتماع
 اتخاذ در متوسطوکوچک یهاشرکت مشکلات(. 2009 وبر،) دارند بودن ناموفق به لیتما( SMEs) متوسطوکوچکهای شرکت

 شدهارائه یهافرصت درک عدم ،یتکنولوژ با برخورد مشکلات ،مناسب یاستراتژ کی فقدان مانند یاجتماعیهارسانه یابیبازار
 هاشرکت یبرا خود ریتصو کنترل ن،یا بر علاوه(. 2010همکاران، و ناکارا) آنهاست از استفاده نحوه و یاجتماعیهارسانه توسط
 گذارند،ب اشتراک به یاجتماع یهارسانه یهاپلتفرم انواع در را خود نظرات یراحتبه توانندیم کنندگانمصرف رایز ،است دشوار

 استفاده و یزیربرنامه یچگونگ درک ن،یبنابرا(. 2012 همکاران، و ناکارا) ستندین یراض خدمات و محصولات از که یوقت خصوصبه
 در قاتیتحق به یاندهیفزا علاقه کهیحالدر. باشدیم تیاهم با کاروکسب یارتقا یبرا یاجتماعیهارسانه یابیبازار یاستراتژ از

 نشده ییشناسا جامعطوربه یاجتماع یهارسانه یابیبازار تیقابل فیتعر امروز به تا دارد، وجود یاجتماع یهارسانه یابیبازار مورد
است.  محدود است، موجود معاصر اتیادب در که یتیقابل و یاجتماع یهارسانه تیصلاح حوزه در یسازمفهوم نظر میرسدبه. است

 استفاده یبرا هاشرکت خاص یها تیقابل دادن قرار هدف بدون یاجتماع یهارسانه از استفاده یرو بر نهیزم نیا در قاتیاکثرتحق
 یبرا(. 2010 همکاران، و کولنان ؛2015 ،1همکاران و گومز) اندهتمرکز داشت یابیبازار دربه معنای وسیع  یاجتماع یها رسانه از

توسط سه سازه  ،«یاجتماع یهارسانه از استفاده در ها شرکت تسلط» عنوانبه را یاجتماع یها رسانه توانیم یسادگ به مثال
 و کولنان) کرد فیتعر های تجاریبرای فعالیت مرتبه اول شکل دهنده از جمله قابلیت فیس بوک، قابلیت توییتر و قابلیت وبلاگ

 یابیبازار به نسبت کننده مصرف یرفتارها و ها نگرش یرو بر مطالعات موجود از یاریبس ن،یا بر علاوه. (2010 همکاران،
  .(2016 استفن، ؛2012 کو، ومیک ؛2016 همکاران، و یگود ؛2012 همکاران، وبرون) است شده متمرکز یاجتماع یهارسانه

(. 2015ن، وهمکارا تیاسم ؛Paniagua&Sapena، 2014) شرکت کی یاجتماعیهارسانهیابیبازار تیقابل نقش گرفتننظردر با 
 و یدولت یهابانک مصارف و منابع جذب بخش در یبانک سود زیناچ اختلاف و یاعتبارویمال موسسات تیفعال شروع به توجه با

 انیمشتر حفظ یبرا ترعیسر چه هر هابانک رانیمد که شده سبب امر نیا. است شده جادیا صنعت نیا در یرقابت یفضا ،یخصوص
 هابانک در یجیترو و یغیتبل گسترده یهاتیفعال جهینت در. بردارند گام یرقابت تیمز جادیا جهت در و ندینما یشیاندچاره شیخو

 مطالعات لزوم که نیا رغمیعل متاسفانه (.1397 ،یمانیسل و یداور)است یبرندساز جهت در راهبردها، نیا عمده بخش که شده آغاز
 بانک در برند ژهیو ارزش یابیارز نهیزم در یاندک قاتیتحق اما شود؛ یم احساس شیپ از شیب برند ژهیو ارزش خصوص در قیعم

 با بانک یارتباط یها وهیش یبررس لذا. است مشهود نهیزم نیا در یمطالعات خلاء و است گرفته صورت رانیامهرالحسنه قرض
 محسوب بانکها یارتباط ابزار نیترمهم عنوانبه هارسانه چون و باشدیم تیاهم حائز اریبس برند ژهیو ارزش بر آنها ریتاث و انیمشتر

 سهیمقا نهیزم در یکاربرد یمدلها و یعلم قاتیتحق کمبود اما. باشدیم مضاعف یتوجه ازمندین آنها ریتاث و نقش یبررس شوند؛یم
 نیا که است شده موجب محابا، یب غاتیتبل انجام و آن ابعاد و برند ژهیو ارزش بر مختلف یاجتماعیها رسانه یاثرگذار زانیم

 قیتحق یاصل هدف لذا. شود روبرو زین یشمار یب مشکلات با بلکه نکند؛ حاصل یتیموفق خود برند ارزش ارتقاء در تنها نه بانک
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 ،یآگاه و یتداع ابعاد یرو بر (یمال کننده تیحما و یچاپ ،یطیمح ،ییویراد ،یونیزیتلو)یاجتماع یها رسانه ریتاث یبررس حاضر،
 .باشد یم برند ژهیو ارزش یکل ارزش تینها در و یوفادار شده، ادراک تیفیک

 است دهیگرد افتتاح 1386 سال در یدولت یهابانک مشارکت با و الیر اردیلیم هزار 15 هیاول هیسرما با ایرانمهرالحسنهقرض بانک
 شتریب انتخاب حق جادیا ، فراوان یرقبا وجود لیدل به ها سپرده جذب در ینیآفر ارزش با یپول ینهادها از یکی عنوان به بانک نیا

 بانک نیا. کند یم صرف نهیزم نیا در را ییبالا ی نهیهز ساله همه و است آورده یرو غاتیتبل به ها سپرده جذب ،یمشتر یبرا
 ارزش قیطر از دارد یسع اول وهله در ،یونیزیتلو غاتیتبل در بانک نیا. است مواجه یاثربخش سنجش مسائل با غات،یتبل نهیزم در
 .سازد آگاه و مطلع یغاتیتبل امیپ و بانک خدمات انواع مورد در را آنان و زاندیبرانگ را مخاطبان توجه ینیآفر

 

 ینظر یمبان.2
 مختلف یها تیفعال در هاوشرکت اند وستهیپ یمجاز یاجتماع یهاشبکه به متفاوت اهداف با کاربران از یادیز تعداد امروزه

 ،یباکر) هستند آن یایمزا کشف یبرا تلاش در یآرام به یاجتماع یها رسانه.اند شده وارد بزرگ چه و کوچک چه ها سازمان
(. 2021 م،ینع) بود خواهند و هستند تجارت یبرا یا لهیوس یاجتماع یهارسانه که کنند یم احساس هاسازمان امروزه(. 2020
 تواند ینم چکسیه(. 2012 م،یک) است یمدار یمشتر اساس بر کار و کسب کی جادیا یاجتماع هایشبکه یابیبازار یاصل هدف
 تمام مانند ،یاجتماع یهاشبکه یابیبازار در بلکه.دارد وجود ییایمزا فقط یاجتماع یها رسانه یابیبازار نهیزم در که کند ادعا
 یاجتماع یهاشبکه هنوز ما کشور در حال، نیا با(. 2013 روزن،) دارند وجود هم کنار و هم با بیمعا و ایمزا ،یزندگ یهاجنبه

 در یاصل مشکل به ها شبکه نیا از حیصح استفاده موضوع. کنند دایپ مردم فرهنگ و یزندگ در را خود دلخواه گاهیجا اندنتوانسته
 به نترنتیا. شود یم گرفته نظر در ک،یالکترون تجارت حوزه در یاجتماع یهاشبکه در برند به انیمشتر یوفادار و اعتماد جادیا

های شبکه در برند جامعه شود یم استدلال که باشدیم برند به یوفادار و اعتماد شیافزا و جادیا در یاجتماع ساختار کی عنوان
 برند به اعتماد ،های اجتماعیشبکه تیقابل شیافزا با.دهد یم شیافزا برند به اعتماد شیافزا قیطر از را برند به یوفادار اجتماعی

 یاجتماع شبکه.کند یم فایا یانجیم نقش برند به اعتماد ن،یبنابرا. گرددیم یتجار نام قدرت شیافزا باعث آن به یوفادار سپس و
. شوند یم متصل هم به یوابستگ نوع چند ای کی توسط یسازمان ای یفرد یکل طور به هاگروه از که است یاجتماع ساختار کی

 ینگاه با و( ییهمگرا) شبکه. کشدیم ریتصو به را آن مؤثر عملکرد ده،یچیپ یاطلاعات جامعه کی چارچوب در یاجتماع یهاشبکه
 یها شبکه ،یسازمان درون یها شبکه ،یسازمان نیب یها شبکه: ها شبکه ؛ جمله از. است چندگانه از یبیترک جامعه تر، قیدق

 (.2021 و،یل و ژانگ) آن قیطر از اطلاعات انیجر و یفرامرز یها شبکه آن، بر علاوه و ،یوتریکامپ یها ،شبکهیشخص
 حاصل آن مورد در یجیرا فیتعر چیه کنون،تا اما. است شده فیتعر مختلف اهداف یبرا یمختلف یهاروش به برند ژهیو ارزش
 نقش برند به یوفادار جمله از یاریبس عوامل آکر، گفته به. است بوده یبزرگ بحث موضوع برند ژهیو ارزش مفهوم. است نشده
 مورد یاصل مشکل ،شده ذکر مطالب به توجه با (.Song, 2012.)است یتجار نام از استفاده تجربه آنها نیتریاصل از یکی که دارند
 .دارد ریتاث رانیامهربانک برند ژهیو ارزش بر انیمشتر پاسخ نقش با یاجتماع یهارسانه یابیبازار ایآ که است نیا قیتحق یبررس

 

 

 پژوهش پیشینه.3

 گذاری ارزش بر اجتماعی هایرسانه فعالیتهای از کننده مصرف درک بررسی عنوان تحت پزوهشی در( 1397) خسروی 
 میتواند قوی برند یک نیست، پوشیده کسچهی بر بازاریابی دنیاری در تجاری نام ارزش خرید، قصد و مشتری پاسخ برند،

 مدیریت و مشتریان ویژه هایارزش به توجه رقابتی محیط در امروزه. کند ایجاد سازمان برای معمول ارزش از بیش ارزشی
 مشتری جذب برای هاشرکت رواین از. است برخوردار ایویژه اهمیت از وکارهاکسب همه توسعه و رشد برای مشتری با روابط

 بازاریابی هایفعالیت از کنندهمصرف درک بررسی باهدف حاضر پژوهش. اندآورده روی اجتماعیهایرسانه به اخیر هایسال در
 و توصیفی_ پیمایشی پژوهش، روش. است شدهانجام خرید قصد و مشتری پاسخ برند، گذاری ارزش بر اجتماعی هایرسانه



 

 

 
 و همکاران()کاظمی آرانی  …برند ژهیبر ارزش و یاجتماع یهارسانه یابیبازار یها تیفعال ریتاث

 

 

 

101 

 کاله غذایی مواد از استفاده در تهران شهر 21 منطقه ساکنین پژوهش این آماری جامعه. است پرسشنامه هاداده گردآوری ابزار
 Amos و SPSS افزارهاینرم از هاداده وتحلیلتجزیه برای همچنین. است نفر 380 بر مشتمل آماری نمونه و هستند
 نتایج. گرفت قرار بررسی مورد نامه پایان هایفرضیه تحلیل و تجزیه از گیری نتیجه عنوان به نهایت در. است شدهاستفاده

 خرید قصد و مشتری پاسخ برند، گذاریارزش بر اجتماعی هایرسانه بازاریابی هایفعالیت از کننده مصرف درک که داد نشان
 .بخشند تحکیم را خود مشتریان با رابطه هافعالیت گونهاین با توانندمی هاشرکت بنابراین. دارد تاثیر

 و برند ویژه ارزش بر اجتماعی های رسانه بازاریابی فعالیتهای تاثیر» عنوان تحت پژوهشی( 1397) بهنمیری شریفایی
-اکتشافی روش نظر از و کاربردی هدف لحاظ از پژوهش یننجام داد. اارا « (بهارنارنج برند: مطالعه مورد) مشتری پاسخ

 آماری نمونه حجم و باشدمی نامحدود نظر مورد آماری جامعه تعداد .هستند نارنج بهار برند آن آماری جامعه و است توصیفی
 در .شدند انتخاب دردسترس غیراحتمالی روشبه نمونه عنوان به نفر 384 تعداد که شد انتخاب کوکران فرمول از استفاده با

 پنج پرسشنامه اولیه هایداده آوریجمع ابزار و شد استفاده میدانی روش از اولیه هایداده آوری گرد برای حاضر پژوهش
 روش از پرسشنامه اعتبار .است شده استفاده ای کتابخانه روش از ثانویه هایداده گردآوری برای و بوده لیکرت ای گزینه
 کل پایایی که است گردیده محاسبه کرونباخ آلفای از استفاده با آن پایایی و است شده استفاده صوری اعتبار و محتوا اعتبار

 استفاده PLS افزار نرم و ساختاری معادلات سازی مدل روش از تحقیق فرضیات آزمون برای. باشدمی902/0با  برابر آن
 برند ویژه ارزش همچنین .دارد داریمعنی تاثیر برند ویژه ارزش بر اجتماعیرسانه بازاریابی فعالیت داد نشان تحقیق نتایج .شد
 .باشدمی تایید مورد نیز تحقیق فرضیات سایر .دارد داریمعنی تاثیر مشتری پاسخ بر

 به وفاداری و برند با رابطه روی بر برند دانش طریق از می تواند تبلیغات آمیخته که ندداد نشان( 1392) نصابی و انصاری
 . است بوده تأثیرگذار نیز برند ویژه ارزش روی بر نیز برند به وفاداری و برند با رابطه و باشد داشته اثر برند

 خریداران رفتار بر نوشتاری و شنیداری دیداری، تبلیغات انواع که دادند نشان خود تحقیق در( 1392) همکاران و قوچانی
 . باشد می متفاوت هایاولویت دارای خریداران، رفتار بر آنها تاثیر و دارد تاثیر سواری خودروی

 تاثیر کنندگان مصرف ناخودآگاه ضمیر بر برند ناملموس تبلیغ داد نشان نیز( 1390) همکاران و زاده حیدر تحقیق نتایج
 مطالعهاین . است یافته افزایش تبلیغی برند از آنها آگاهی میزان باشند؛ داشته آگاهی خود مخاطبان که این بدون و است گذار

 .است تاثیرگذار مدت کوتاه در کننده مصرف ناخودآگاه ضمیر روی بر برند ناملموس تبلیغ که داد نشان

 بنرهای به کاربران آیا» با عنوان 2017 سال در پرتقال کشور لیسبون جدید دانشگاه در بارتو مارگاریدا آنا توسط که تحقیقی
 اجتماعی های رسانه سایتهای آنلاین کاربران که پرداخته موضوع این بررسی به میباشد «میکنند؟ توجه بوک فیس در تبلیغاتی

 تحقیق هدف به یابی دست برای. خیر یا میکنند نگاه ،میشوند داده نمایش هارسانه این و بوکفیس در که بنرهایی به واقعا
 بوسیله که شد استفاده آمریکایی دانشجویان از نفر 20 روی بر میکند دنبال را چشمها نگاه محل که خاصی تکنولوژی از

 را افراد نظر دوستان های توصیه از کمتر نمایشی تبلیغات که داد نشان تحقیق های یافته. شد آزمایی راستی هم پرسشنامه
 در نمایشی تبلیغات که باشد واقعیت این به مربوط است ممکن پدیده این برای احتمالی توضیح یک. میکنند جلب خود به

 داد نشان همچنین آماری نتایج. شودمی «بنرکوری» موجب که هستند بینایی محدوده الگوی F شکل از خارج بوک فیس
 .ندارد وجود ها کلیک و بنرها دیدن در مردان و زنان بین تفاوتی که

 صنعت در مشتریان به پاسخگویی و برند ویژه ارزش بر را اجتماعی ی رسانه بر مبتنی بازاریابی تاثیر( 2017)پارک و سیو
 و میگذارد تأثیر شفاهی تبلیغات و تعهد بر توجهی قابل بطور برند از آگاهی که داد نشان نتایج. دادند بررسی مورد هواپیمایی

 رسانه بر مبتنی بازاریابی همچنین و میگذارد تاثیر تعهد و شفاهی تبلیغات روی بر ای ملاحظه قابل بطور نیز برند تصویر
 .دارد تجاری نام تصویر و برند از آگاهی بر ایملاحظه قابل تاثیر اجتماعی

 رضا محمد توسط که «اجتماعی هایرسانه در برند به اعتماد ساختار در آن مشارکت و برند جامعه نقش» موضوع با ای مقاله
 همپوشانی هم با اغلب اجتماعی رسانهای و برند جوامع ، نشان داددرآمد تحریر به 2016 سال در وریچارد لاروچه مایکل حبیبی،
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 جوامع نوع این روی بر محدودی تحقیقات اما. هستند برند جوامع ساخت برای استثنایی محیطی اجتماعی ایه رسانه و دارند
 جامعه های المان با مشتریان روابط تاثیر محققان تحقیق این در. است گرفته صورت اجتماعی های رسانه روی بر شده بنا

 نتایج. اند کرده بررسی را برند به اعتماد بر مشتریان دیگر و شرکت برند، محصول، شامل) اجتماعی هایرسانه بر مبتنی برندی
 منفی تاثیر از همچنین نتایج. دهد می افزایش را برند به اعتماد برندی، جامعه المانهای از مولفه سه که کند می مشخص

 جامعه در مشارکت اساسی نقش. است توجه جالب بسیار که دارد حکایت برند به اعتماد رب مشتریان دیگر و مشتری بین روابط
 المان با مشتری رابطه تحکیم اثر واسطه، پارامتر یک عنوان به برند در مشارکت. است شده گرفته قرار مطالعه مورد نیز برندی

 .است شده بررسی نیز مدیریتی و تئوریک کاربردهای تحقیق این در. سازد می منتقل برند به اعتماد به را برند های

 ارزش، ایجاد های شیوه نظر، مورد برندی جامعه در اجتماعی های رسانه بر مبتنی برند جوامع تأثیرات» موضوع با ای مقاله
 تاثیر محققان تحقیق این در. رسید چاپ به 2015 سال در وهمکاران لاروچه توسط، «برند به وفاداری و برند به اعتماد
 اعتماد بر همچنین و برند جوامع در سازارزش هایفعالیت و اصلی هایالمان بر را اجتماعی های رسانه بر مبتنی برند جوامع

 برند جوامع که دهدمی نشان مدل نتایج و گرفته انجام دهنده پاسخ 441 با آماری بررسی. اند کرده بررسی برند به وفاداری و
 و بایدها و مشترک های سنت و ها عادت جمعی، آگاهی چون متغیرهایی بر مثبتی تاثیر اجتماعی های رسانه بر مبتنی

 جوامع گونه این. گذارند می برند جامعه سازارزش های فعالیت بر مثبتی اثر نیز ها متغیر این. دارند برندی جامعه نبایدهای
 که شده داده نشان تحقیق این در. دهند می افزایش برند تاثیرگذاری مدیریت و برند از استفاده طریق از را برند به وفاداری

 .دارد برند به وفاداری به افزا ارزش های فعالیت تاثیر انتقال در ای واسطه نقشی برند به اعتماد

 نتایج. دادند قرار بررسی مورد انسان نیازهای کردن برآورده در را اجتماعی های رسانه تاثیر مطالعه یک در(2015)چن و زو
، ندارد مشتریان تصمیم بر توجهیقابل تاثیر میگیرد صورت اجتماعی هایرسانه طریق از که تبلیغاتی که داد نشان پژوهش این
 با راستا هم و سو هم اجتماعی های رسانه بازاریابی های تلاش باید اجتماعی های رسانه بازاریابی بودن موثر برای نتیجه در

 مورد را های اجتماعیشبکه سایتهای به اعتماد تاثیر پژوهشی در( 2015) همکاران و کانانکول.باشد مختلف کابران نیازهای
 مشتری ویژه ارزش افزایش سبب شدهدرک منافع و برند به اعتماد که داد نشان پژوهش این های یافته. دادند قرار مطالعه
 .شد خواهد

 2012 سال در سیسک و اردوگموس توسط، «برند به وفاداری در اجتماعی های رسانه بازاریابی اثرات» عنوانبا ای مقاله
. است بوده اخیر های سال در بازاریابی تحقیقات های زمینه مهمترین از برند به وفاداری حفظ و ساخت. درآمد تحریر به

 ابزارهایی مهمترین از یکی. اند کرده استفاده برندشان به مشتریان وفاداری حفظ برای مختلفی ابزارهای و ها روش از بازاریابان
 طریق از بازاریابی تاثیر مطالعه یافتن اهمیت به توجه با. باشد می اجتماعیهای رسانه گرفته قرار استفاده مورد تازگی به که

 موضوع این بررسی نیز تحقیق این هدف آکادمیک، هایمحیط در محققان بین برند به وفاداری روی بر اجتماعیهای رسانه
. کنندمی دنبال ترکیه در اجتماعی هایرسانه در را برند یک حداقل که است کنندگانی مصرف بین از تحقیق گستره. باشد می

 ها بررسی نتایج. اند شده بررسی «پلکانی چندگانه رگرسیون تحلیل» طریق از آنها و باشد می نفر 338 شامل آماری جامعه
 برگزار ارزشمند و مفید های کمپین( 1 برند که زمانی پذیرد می تاثیر مثبت صورت به برند به وفاداری به که دهدمی نشان
 ظاهر مختلف های فرم پلت روی بر( 4 دهد ارایه محبوب و پسند همه محتوای( 3 دهد ارایه مرتبط و مناسب محتوای( 2 کند
. است شده استفاده SPSS 17 افزار نرم از تحلیل این در. دهد ارایه اجتماعیهایرسانه روی بر مختلفی کاربردهای و شود

 اساس بر. بگذارند اشتراک به را ها آهنگ و مدرن های تکنولوژی به مربوط مطالب جالب، مطالب که دهندمی ترجیح کاربران
 تحقیق این. گرفت نظر در بازاریابی جدید زمینه این در مبنا و مقدمه یک عنوانبه توانمی را تحقیق این آمده بدست نتایج

 .دهدمی ارایه نیز عملی هایاستراتژی
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 پژوهش مفهومی مدل.4

 مدیریت علم نظران صاحب ترینبرجسته از یکی و توکیو ریکا دانشگاه استاد  کانو نوریاکی دکتر بیستم قرن هفتاد دهه اواخر در
 که نمود مطرح را مدلی و کرد اصلاح بهداشتی محرک تئوری عنوانبه هرزبرگ تحقیق از نسبی طور به را کیفیت مفهوم کیفیت،
 دیگر عبارت به یا و مشتریان نیازمندیهای خود مدل در وی. میگیرد قرار استفاده مورد مشتریان رضایت الگوهای اکثر در امروزه

 و بیدختی)داد نمایش بعدی نمودار یک در را نیازمندی نوع سه هر و نمود تقسیم دسته سه به را محصولات کیفی خصوصیات
 (2005 عبدالشاه، و رضایی

 العملهای عکس یا و نیازمندیها از نوع چهار خلاصه، بطور. کرد استفاده مشتری احتیاجات نسبی اولویت برای کانو مدل از میتوان
 :است شده تعیین( ژاپنی پژوهشگر)کانو توسط زیر شرح به محصول خواص و پارامترها مقابل در مشتریان

 ؛میدهد قرار بهتری موقعیت در  سایرمحصولات به نسبت را شما محصول اینها: میشوند غافلگیری و شادی باعث که عواملی

 ؛باشند است بهتر که عواملی

 ؛بفروشید را محصولتان نمیتوانید شما آن بدون و ضروریست وجودشان که عواملی

 خدمات به نسبت تمایلشان  شما مشتریان میشوند باعث که عواملی: میشوند نارضایتی ایجاد باعث که عواملی آن نهایتا

 .برود بین از 

 :از عبارتند دارند کاربرد آن در کانو مدل که فعالیتهایی-

 ؛مشتری نیازهای شناسایی 

 ؛اجرایی نیازهای شناخت 

 ؛ها ایده و مفاهیم توسعه 

 ؛رقابتی محصولات تحلیل 

 

 کانو مدل انتخاب دلایل. 4-1

 سعی آنها بر تاکید با و نمود  شناسایی میتوان دارند مشتریان رضایت کسب در را تاثیر بیشترین که عواملی روش این با 
 .نمود مشتریان رضایت بیشتر چه هر کسب در

 اساسی الزامات روی بر بیشتر  گذاری سرمایه از و نمود تعیین را مشتریان رضایت در موثر عوامل بندی اولویت میتوان 
 .نمود جلوگیری ندارند، مشتریان ارضاء در را نقشی که

 این از ضمن در. نمود مهمتر  عوامل ارضاء در سعی نباشد شرکت امکان حد در مشتریان خواستههای تمام ارضاء چنانچه 
 استفاده بازار بندی بخش استراتژیهای در میتوان بندی تقسیم

 نمود ارائه و طراحی آنها مشتریان و بازار بخش هر برای را خاصی خدمات نمود. 
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 سهم کسب باعث نتیجه در و آورد می فراهم خود رقبای از را سازمان تمایز موجبات انگیزشی نیازهای ادراک ضمن 

 (.                                                                  1387بخش، فرح)شد خواهد آنها توسط بیشتری بازار

 
 (2018 ، همکاران و انو) پژوهش مفهومی مدل .1شکل

 

 این باشدکه می یکدیگر بر پژوهش متغییرها بیانگرتاثیر پژوهش مفهومی مدل ذکرشده، مطالب و نظری مبانی به توجه با
 صنعت در مشتری وپاسخ برند ویژه ارزش بر اجتماعی های رسانه بازاریابی های فعالیت تاثیر پژوهش موضوع با متناسب مدل

 .دهد می نشان را بانکداری

 :شد تدوین زیر شرح به پژوهش های فرضیه پژوهش، مفهومی مدل به توجه با

 دارد معناداری و مثبت تاثیر بانک مشتریان برند آگاهی بر اجتماعی های رسانه بازاریابی: اول فرضیه .1

 دارد معناداری و مثبت تاثیر بانک تجاری نام تصویر بر اجتماعی های رسانه بازرایابی: دوم فرضیه .2

 دارد معناداری و مثبت تاثیر شفاهی تبلیغات بر برند از آگاهی بین: سوم فرضیه .3

 .دارد معناداری و مثبت تاثیر برند به تعهد بر برند از آگاهی: چهارم فرضیه .4

 .دارد معناداری و مثبت تأثیر الکترونیکی شفاهی تبلیغات بر تجاری نام تصویر: پنجم فرضیه .5

 .دارد معناداری و مثبت تأثیر برند به تعهد بر تجاری نام تصویر: ششم فرضیه .6

 پژوهش یشناس روش.5

 باشد می( رویدادی پس)تاثیر نوع از متغیرها بین ارتباط نظر از و کاربردی هدف نظر از ، ها داده آوری جمع نوع از پژوهش روش
 و واقعی موقعیتهای در نظری مفاهیم آزمون ، کاربردی تحقیق هدف.  دارد را شرکتها و سازمانها در بکارگیری قابلیت آن نتایج و

 تعداد به  کوکران فرمول طریق از گیرینمونه روش باشند می مهر بانک مشتریان جامعه کل حجم.  است ملموس مشکلات حل
 . اندشده انتخاب حضوری و دسترس در صورت به نمونه 384

 0.05( = d) خطا مقدار

Z = ؛1.96برابر       p=q=0.5 

 384.1599999= کوکران فرمول نتیجه

 4و 3

1 

 6و 5 ،2
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 شده ارائه مدل به توجه با. گردید استفاده AMOS و SPSS22 آماری افزارهای نرم از هاداده تحلیل و تجزیه برای تحقیق این در
 افزار نرم از ببریم پی متغیرها بیرونی و درونی ارتباطات به بتوانیم اینکه ی برا دارند ارتباط یکدیگر با که تحقیق متغیرهای و

AMOS (معناداری و مسبر ضریب )کنیممی استفاده. 

 نخبگان نظر از پرسشنامه این محتوای روایی برای.   است شده استفاده  همکاران و انو استاندارد  پرسشنامه ابزار از پژوهش این در
 هاسازه این از هرکدام به مربوط روایی تاییدی، عاملی تحلیل از استفاده با همچنین. است شده گرفته کمک حوزه این کارشناسان و

 که دهدمی نشان 1 شماره جدول در آن نتایج که شده استفاده کرونباخ آلفای روش از ابزار پایایی بررسی برای. است آمده بدست
 . برخوردارند. ( /7 از بالاتر)  قبولی قابل پایایی از ابعاد تمام

 
 متغیرها بارتلت آزمون و KMO شاخص ، کرونباخ آلفای . 1 جدول

 متغیر
 آلفای ضریب

 کرونباخ
 بارتلت آزمون KMOشاخص

 رسانه بازاریابی های فعالیت

 000/0 741/0 %84 اجتماعی های

 برند تصویر
79% 732/0 000/0 

 برند آگاهی
92% 872/0 000/0 

 شفاهی تبلیغات
85% 842/0 000/0 

 برند تعهد
87% 853/0 000/0 

 000/0 872/0 %92 پرسشنامه کل

 

 سطح در شاخص دو هر مقادیر که دهد می نشان گیری نمونه کفایت های شاخص عنوان به KMO و بارتلت آزمون نتایج
 05/0 کمتراز نیز بارتلت آزمون معناداری مقدار و 5/0 از بیشتر ابعاد و متغیرها تمامی برای KMO معیار مقدار. دارند قرار مطلوبی

 .کرد حاصل اطمینان عاملی تحلیل انجام جهت نمونه حجم بودن مناسب از توان می اساس این بر باشد می
 

 یشناخت یتجمع یرهای. متغ6

 شناختی جمعیت های یافته. 1-6

 :است شده بررسی تفکیک به 2 شماره جدول قالب در دهندگان پاسخ شناختی جمعیت اطلاعات بخش این در

 
 شناختی جمعیت متغیرهای. 2 جدول

 درصد ابعاد متغیر درصد ابعاد متغیر

 

 

 سن

 20 سال30 از کمتر
 

 

 لاتیتحص

 25 دیپلم زیر و دیپلم

 10 دیپلم فوق 53 40 الی 31

 45 لیسانس 15 50 الی41

 20 بالا به لیسانس فوق 12 51 بالای

 جنس
 62 مرد

 تاهل
 52 متاهل

 48 مجرد 38 زن
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 عاملی تحلیل نتایج .

. قرارمیگیرند سنجشمورد پژوهش متغیرهای سنجش های گویه عنوانبه پرسشنامه سوالات اول مرتبه عاملی تحلیل روش از ابتدا
 .است گردیده ارائه پژوهش متغیرهای گیریاندازه تحلیل و تجزیه 3 جدول در

 
 عاملی تحلیل نتایج. 3 جدول

 گویه متغیرها
 ضریب

 استاندارد
p-value جهینت 

 

 

 

 

 

 

 یرسانه اجتماع

 مناسب *** 85/0 بانک اطلاعات بودن روز به

 مناسب *** 82/0 است آسان بانک سایت وب از استفاده

 مناسب *** 81/0 بانک سایت وب عملکرد

 مناسب *** 90/0 تلویزیون از مناسب استفاده

 مناسب *** 83/0 بانک اجتماعی های رسانه پرتال جذاب محتوای

 مناسب *** 82/0 تبلیغات برای بانک اجتماعی های رسانه رفتن بکار

 مناسب *** 65/0 بانک اجتماعی رسانه پرتال در انتقاد و گذاشتن نظر

 مناسب *** 80/0 ها سایت وب دیگر به بانک سایت وب بودن متصل

 مناسب *** 89/0 مناسب شیوه به بانک خدمات رسانی اطلاع

 مناسب *** 70/0 رادیو از مناسب استفاده

 برند از آگاهی
 مناسب *** 72/0 برند ویژه ارزش

 مناسب *** 81/0 برند به وفاداری

 برند تصویر
 مناسب *** 72/0 برند تداعی

 مناسب *** 92/0 برند ویژه ارزش بر شده ادراک کیفیت

 شفاهی تبلیغات
 مناسب *** 88/0 دیگران به بانک این پیشنهاد

 مناسب *** 91/0 دیگران به بانک این الکترونیکی بانکداری اعتماد قابلیت معرفی

 تعهد
 مناسب *** 93/0 بانک این با خود معاملات در مشتریان امنیت احساس

 مناسب *** 89/0 بانک کارمندان رفتار به توجه با مشتریان در اطمینان حس

 
 تمامی بنابراین میباشد 4/0 بالای ها گویه تمامی عاملی بار مقدار که نمود بیان میتوان95/0 اطمینان سطح در 3 جدول به توجه با

 .بسنجند خوبی به را مدل اند توانسته پژوهش متغیرهای به مربوط سوالات

 

 ساختاری معادلات مدل. 1-7

 .است شده حاصل زیر ساختاری معادلات مدل نامه،پرسش هایداده تحلیل با تحقیق ابزار پایایی و روایی از اطمینان از پس
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  2 شکل
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 تحقیق ساختاری معادلات مدل .2شکل

 

 .کردند ایفا ساختاری مدل در را شدهمشاهده متغیر نقش ها گویه مدل، این در که است ذکر به لازم

 

 ساختاری مدل تحلیل. 2-7

 هایداده که شود مشخص تا گیرد قرار پردازش مورد فرضیه هر برای شدهتدوین نظری مدل باید ابتدا ها،فرضیه تحلیل برای
 مدل برازش کمی هایشاخص از سؤال این به پاسخ برای که دهدمی قرار حمایت مورد را نظری مدل اندازه چه تا شدهآوریجمع

(CFI,GFI,RMR…) قرار تأیید مورد نظری مدل عبارتی به یا بودند قبولقابل کلی هایشاخص کهدرصورتی. شودمی استفاده 
 فرضیه به مربوط( تأثیر ضریب) رگرسیونی ضریب متقابل روابط این که پرداخت مدل درون روابط به توانمی صورت آن در گرفت

 شاخص از( عامل بارهای تأثیر ضرایب) ضرایب این بودن قبولقابل آزمون برای که باشندمی گویه هر به مربوط عاملی بارهای و

 همراه به مدل برازش هایشاخص ّ 4 جدول. باشدمی 05/0 از ترکم قبولقابل مقادیر برای آن مقدار که شودمی استفاده P جزئی

 .دهدمی نشان را مطلوب مقادیر
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 تحقیق نظری مدل برازش هایشاخص. 4 جدول

 آل ایده مقدار قبولقابل مقدار شاخص نام
 در آمدهدستبه مقدار

 مدل

 1373 - - (df) آزادی درجه

 2df ≤ χ2 ≤ 3df 0  ≤χ2 ≤ 2df 011/3635 (χ2) اسکوئرکای

 χ2 .05 <p ≤ 1.00 .01 <p ≤.05 000/0 معناداری

 2 <χ2/df ≤ 3 0  ≤χ2/df ≤ 2 647/2 (df /χ2) شدهبهینه اسکوئرکای

 80  ≤GFI<.95 .95  ≤GFI ≤ 1.00 852/0. (GFI) برازش نیکوئی

 RMR)) 0 <RMR ≤.10 0  ≤RMR ≤.05 075/0 ماندهباقی مربعات میانگین ریشه

 90  ≤CFI<.97 .97  ≤CFI ≤ 1.00 940/0. (CFI) تطبیقی برازش شاخص

 برآورد خطای مربعات میانگین یریشه

(RMSEA) 
.05 <RMSEA ≤.08 0  ≤RMSEA ≤.05 072/0 

 50  ≤PGFI<.60 .60  ≤PGFI ≤ 1.00 531/0. (PGFI) ایجازی برازش نیکویی شاخص

 50  ≤PNFI<.60 .60  ≤PNFI ≤ 1.00 585/0. (PNFI) هنجارشده ایجازی برازش شاخص

 

 توسط شدهتدوین مدل باشد ترکوچک مدل اسکوئرکای مقدار چه هر است، مطلق هایشاخص از یکی اسکوئرکای شاخص
 مدل برای اسکوئرکای مقدار باشد، 05/0 از تربزرگ 2χ برای معناداری سطح چنان. است بهتر و تربخشرضایت گرپژوهش

 تا 01/0 بین مذکور مدل برای معناداری سطح کهاین به توجه با. است آلایده باشد 05/0 تا 01/0 بین چنانچه و قبولقابل
 اسکوئرکای شاخص عمومی هایشاخص از یکی .است آلایده مدل برای اسکوئرکای مقدار که گرفت نتیجه توانمی. است 05/0
 را 3 تا 1 بین مقادیر اغلب و شودمی محاسبه مدل آزادی یدرجه به اسکوئرکای مقدار ساده تقسیم از که است نسبی یا بهنجار

 که است 65/2 نظر مورد مدل برای مقدار این شودمی مشاهده 4جدول در که طورهمان. دانندمی قبولقابل شاخص این برای
 نشان مقدار این برای 8/0 از تربیش مقدار که است تطبیقی هایشاخص از یکی GFI شاخص .است قبولقابل و مناسب مقداری

 ماتریس. دارد مدل خوب برازش از نشان که آمد دست به 852/0 مدل برای GFI مقدار. دارد هاداده توسط مدل خوب برازش از
 جزئی برازش برای هم و( شدهتدوین مدل) کلی برازش ارزیابی برای تواندمی هم که است معمولی هایماتریس از یکی ماندهباقی

 مذکور مدل برای RMR یا ماندهباقی مربعات میانگین دوم یریشه. گیرد قرار مورداستفاده( متغیر دو بین شدهتعریف پارامترها)
 .است مطلوب مقداری مدل برای که 075/0

 و بودن قبولقابل عنوانبه 97/0 تا 9/0 بین مقادیر که است تطبیقی هایشاخص از یکی CFI یا تطبیقی برازش شاخص   
 مذکور مدل برای CFI مقدار. شودمی تفسیر مدل به هاداده خوب بسیار برازش عنوانبه شاخص این برای 97/0 از بالاتر مقادیر

 دیگرعبارتبه یا اندیافته برازش مناسبی بسیار طور به هاداده که گفت توانمی است 97/0 تا 9/0 بین اینکه به توجه با که 940/0
 .شودمی نزدیک اشباع مدل یک به و فاصله استقلال، مدل از مدل

 قرار ماندهباقی ماتریس تحلیل مبنای بر RMR شاخص همانند نیز RMSEA یا برآورد خطای مربعات میانگین دوم ریشه شاخص  
 از بالاتر مقادیر دارای که هاییمدل برازش. هستند شاخص این برای ترکوچک یا 08/0 مقدار دارای قبولقابل هایمدل. دارد
 .است مدل بودن قبولقابل گرنشان که آمدهدستبه 072/0 مدل این برای RMSEA مقدار. شودمی برآورد ضعیف هستند 1/0
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 فرضیات آزمون.  5 جدول

 یبضر یممستق یرمس

 یرمس

T-

value 

عدد 

 یمعنادار
 یجهنت

 یاتفرض

 بر اجتماعی های رسانه بازاریابی های فعالیت بین تاثیر میزان بررسی
 برند آگاهی

0.65 6.86 
 

(0.000) 
 ییدتا

 روی بر اجتماعی های رسانه بازاریابی های فعالیت بین تاثیر میزان بررسی 
  برند تصویر

0.67 6.97 
 

(0.000) 
 ییدتا

 شفاهی تبلیغات بر برند آگاهی میزان بررسی
0.70 7.01 

 

(0.000) 
 ییدتا

 شفاهی تبلیغات بر برند تصویر میزان بررسی
0.72 7.12 

 

(0.000) 
 ییدتا

 برند تعهد بر برند آگاهی میزان بررسی
0.64 6.85 

 

(0.000) 
 ییدتا

 برند تعهد بر برند تصویر میزان بررسی
0.71 7.10 

 

(0.000) 
 ییدتا

 

 یریگ جهینت و بحث. 8

 صنعت در یمشتر وپاسخ برند ژهیو ارزش بر یاجتماع یها رسانه یابیبازار یها تیفعال ریتاث یبررس حاضر پژوهش هدف
 واز بود نامحدود و تهران شهر درایرانمهرالحسنهقرض بانک انیمشتر یآمار جامعه. بود( رانیا مهر الحسنه قرض بانک) یبانکدار

 درصد 15 ،40 یال31 درصد 53 سال، 30 از کمتر درصد 20تعداد نیا از. دیگرد نییتع 384 تعداد به کوکران فرمول قیطر

 تیجنس لحاظ به. شد انجام یبند میتقس سال 30 از کمتر گروه 4 در یسن لحاظ به. باشند یم 51 یبالا درصد 12 و 50یال41

 درصد 45 پلم،ید فوق درصد 10 پلم،ید ریز و پلمید درصد25 لاتیتحص لحاظ به. باشند یم مرد درصد 68 و زن درصد 32

 .باشند یم مجرد درصد 48 و متاهل درصد 52 نیهمچن. باشند یم بالا به سانسیل فوق درصد 20 و سانسیل

 یها برنامه نیهمچن کند؛ یم جادیا برند یتداع و یآگاه شیافزا در را نقش نیشتریب یا رسانه غاتیتبل که داد نشان ها افتهی
 ساده را کننده مصرف برند انتخاب امر نیا که داد خواهد شیافزا ،را ردیگ قرار مطرح مجموعه در برند کی نکهیا احتمال یغاتیتبل
 یتداع تیتقو سبب غاتیتبل نگونهیا شتریب مقدار نیبنابرا. نمود خواهند انتخاب را برند عادت یرو از که یطور به. نمود خواهد تر
 به آنها یوفادار زانیم ابدی یم شیافزا برند از یآگاه سطح چه هر رایز ،شود یم برند به نسبت ها نگرش و برند به مربوط یها

 به منجر تینها در که شوند شناخته بهتر و عتریسر برند یها کننده یتداع که دینما یم کمک نیهمچن. شودیم افزوده زین برند
 در اگر. کند یم  جادیا یمشتر یتمندیرضا بر یدار یمعن ریتاث یاجتماع یهارسانه نیهمچن. گردد یم برند ژهیو ارزش شیافزا

 از زین خاص یکالا آن و گرفته صورت غاتیتبل بواسطه) باشند داشته کامل یآگاه کالا کی یها یژگیو از انیمشتر ، دیخر هنگام
 رقبا کردن دور از عبارتند یمشتر تیرضا یایمزا. داشت خواهد همراه به را یو تیرضا شک بدون ، باشد برخوردار یمطلوب تیفیک
 یها نهیهز کاهش گران،ید به یمعرف مثبت، نظر اظهار و شهرت ،یوفادار و خدمات دیخر تکرار ، یرقابت موانع جادیا یمشتر از

 یمشتر تحمل حد شیافزا و اغماض بازار، سهم شیافزا و فروش شیافزا اشتباهات، از یناش یهانهیهز کاهش د،یجد یمشتر جلب
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 برند آن از استفاده از بعد آن قضاوت و خدمات تیفیک درک تیاهم به را آن توانیم. یرقابت تیمز به یمشتر تیرضا لیتبد و
 مطابق و ؛ است برند ارزش بر یگذار ریتاث نخست یهارده در برند ارزش ابعاد گرفتن قرار پژوهش، نیا در توجه قابل نکته. دانست

 ارزش جادیا در را ابعاد نیا تیاهم که گذارند ریتاث برند یینها ارزش بر ابعاد نیا واسطه به زین یاجتماع یهارسانه پژوهش، مدل
 در دارد، برند ژهیو ارزش جادیا بر را ریتأث نیشتریب برند به یوفادار ، پژوهش یها افتهی طبق که نیا به توجه با.  رساندیم برند

 یوفادار نیا که ؛ باشد یخصوص یبانکدار یهاتیاولو از دیبا یوفادار نیا حفظ یبرا تلاش و کننده مصرف نمودن وفادار جهینت
 غات،یتبل جمله از یابیبازار مختلف یها استیس با دیبا بانک رانیمد خاطر نیهم به.   شود یم جادیا انیمشتر تیرضا واسطه به
 مصرف قیتشو با توانیم را برند به یوفادار زین و ندینما جلب را تشانیرضا یمشتر ذهن در برند یساز یتداع و یده شکل در

 یهارسانه قیطر از بازار در حاضر یرقبا گرید با سهیمقا در یو در دیخر حیترج جادیا و خدمات دیخر دفعات تکرار به کننده
 ارزش و تیرضا با برند یتداع و یآگاه نیب یقو یهمبستگ دهد یم نشان قیتحق نیا جینتا نکهیا به توجه با. نمود تیتقو یاجتماع

 و یآگاه شیافزا در یابیبازار عوامل نیمهمتر از یاجتماع یهارسانه پژوهش مدل نکهیا به توجه با زین و دارد وجود برند ژهیو
 نهراسند غاتیتبل در گزاف یها نهیهز صرف از شود یم هیتوص بانک کارمندان و رانیمد به باشد، یم رانیا مهر بانک برند به یتداع

 به مردم یبرا را رانیا مهر بانک خدمات دیخر دارد انیمشتر ذهن در یطولان اثر که یماندن ادی به و جذاب یغاتیتبل با کنند یسع و
 در برند ژهیو ارزش یارتقا در موثر عوامل از یکی عنوان به تیفیک مثبت نقش به توجه با انتها در. آورند در عادت ینوع صورت
 خاص توجه خدمات تیفیک بهبود امر به شود یم شنهادیپ کارکنان و رانیمد به بازار در تیفعال تداوم یبرا ران،یا مهر بانک خدمات
 انتظارات براساس ، محصول و رانیا مهر بانک خدمات یطراح در ینوآور و تنوع جادیا و گسترده قاتیتحق قیطر از و باشند داشته
 از شده ادراک تیفیک تیتقو یبرا نیهمچن. ندینما فراهم برند ژهیو ارزش یرو بر مثبت و شتریب یاثرگذار یبرا را نهیزم ،یمشتر

 آموزش مانند) فروش از پس خدمات ارائه و خدمات یطراح و سبک خدمات، ییکارا دوام مانند یعوامل به تواند یم ان،یمشتر یسو
 .بپردازند غیتبل به ها رسانه در را( لاتیتسه انواع و ،یبانک خدمات از

 است مطرح بازار مسائل در که یروز به و دیجد میمفاه به دیبا باشند تر موفق آنکه یبرا رانیا مهر بانک یابیبازار رانیمد
 نیبد. ندیبرآ خود، یبرندها ارتقاء و حفظ جهت یکیتاکت و یکیاستراتژ یها ینوآور جادیا صدد در و کنند معطوف یشتریب دقت

 از یحس و داده شیافزا آن به را اعتمادش نموده، نیتضم برند به نسبت را کننده مصرف تیرضا که ندینما تلاش توانند یم منظور
 انیمشتر با ارتباط جادیا در شتازیپ همواره که دارند یزیآم تیموفق فروش ییها شرکت رایز. دهند پرورش او در را یعاطف یدلبستگ

 است یا دهیپسند یها ارزش ها نیا. برسند نظر به دیمف و اعتماد قابل منصف، تا تلاشند در آنها روابط، نیا جادیا در. اند بوده خود
 و یعلم صورت به دیبا رانیمد نیهمچن. ردیگ یم قرار توجه مورد اریبس آگاه کنندگان مصرف توسط امروز، مدرن عصر در که

 داشته کنترل تحت و کرده یریگ اندازه را برند با آنان روابط نوع و برند از کنندگان مصرف شناخت زانیم مداوم طور به و یکاربرد
 .باشند

 :کند استفاده شد خواهد اشاره ریز در که ییهافرصت از دیبا خود یآرمان اهداف به دنیرس  رانیا مهر بانک

  یخصوص یبانکها خدمات از دولت تیحما .1

  یبانک لاتیتسه شیافزا .2

 بانک توسط شده ارائه خدمات و لاتیتسه ییکارا و تیفیک به توجه شیافزا .3

 بالا یعموم روابط با و اثربخش و مجرب یابیبازار میت .4

 

 برند تصویر و برند آگاهی بر اجتماعی هایرسانه ابعاد. 1-8

 شخصی تقریبأ سطح یک در خود با آنها کردن درگیر و مخاطبین با متقابل وابستگی یک ایجاد برای فرصتی اجتماعی های رسانه
 صحیح تصمیم اتخاذ لذا. کنند می ایجاد برند شناساندن برای فرصتی های اجتماعیشبکه سایر و توییتر و بوک فیس که هستند

 به برند پیام تا شوند می سبب اجتماعی های رسانه. است برخوردار بسزایی اهمیت از اجتماعی های رسانه با رابطه در شرکتها برای
 بهبود و برند از مشتریان آگاهی سطح بردن بالا و برند و سازمان به نسبت مشتریان نگرش بهبود و برسد مخاطبین از گروهی
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 در فعالیت طریق از بانکها. دهند می افزایش را برند ویژه ارزش نهایت در و شرکت به مشتریان وفاداری ، برند از ذهنی تصویر
 بدین و کرده متمایز رقبا خدمات از را خود خدمات بتوانند بانک به نسبت مثبت نگرش حفظ و ارتقا ایجاد، با اجتماعی های رسانه
 این در تواند می بودن مفید و سودآوری مورد در مشتریان توجیهی های برنامه. شوند خود برند ویژه ارزش افزایش باعث ترتیب
 برقراری کانال یک همچنین و مستقیم بازاریابی و عمومی روابط ابزار یک عنوان به توان می را اجتماعی رسانه.  باشد مؤثر زمینه
 مشتری با درگیری ابزار عنوان به و گیرند می تأثیر آنها تبلیغات از که افرادی همراه به خاص مخاطبین دادن قرار هدف با) ارتباط

 ادامه، در و است خوانندگان توجه جلب برای مناسب محتوا ایجاد بر استوار معمولا اجتماعی های رسانه بازاریابی برنامه. برد بکار
 توسط...  و برند و خدمات مورد در اصلی پیام چون. گذارند می اشتراک به خود اجتماعی های رسانه سرتاسر در را آن خوانندگان

 انتشار احتمال و شده منتقل دیگر کاربر به کاربر یک از راحتی به اصلی پیام شود، می ارسال مشتریان برای اعتماد قابل فرد یک
 رسانه در که آید می دست به اجتماعی های رسانه در بازاریابی نتایج گونه این. است زیاد های اجتماعیشبکه ابزارهای با آن سریع
 را برند تصویر و آگاهی افزایش اجتماعی های رسانه در فعالیت که میدهد نشان نتایج و شواهد.  نیست استحصال قابل پولی های

 .آورد می همراه به
 

 الکترونیکی شفاهی بازاریابی بر برند تصویر و برند آگاهی. 2-8

 گرفته کار به مشتریان برند به وفاداری حفظ برای که هستند جدیدی ابزارهای های اجتماعیشبکه که است این دهنده نشان نتایج
 و اند شده شناخته برندها توسعه برای و است بانک صاحبان دست در استراتژیکی ابزاری های اجتماعیشبکه بنابراین شوند؛ می

 آنها در برندشان به وفاداری و ترغیب و ها شبکه این عضو کاربران با کردن برقرار ارتباط برای نوین های رسانه این از ها شرکت
 به که شود می گرفته نتیجه گونه این شد، انجام زمینه این در که ای گسترده مطالعات استفاده با کلی طور به. کنند می استفاده

 و بازاریابی در را حیاتی نقشی و گذارد می نوین بازاریابی مختلف های بخش بر داری معنی اثرات های اجتماعیشبکه گیری کار
 بود؛ خواهند گذار تأثیر مشتریان رضایتمندی بر طریق این از و کند می بازی کنندگان مصرف با روابط و برند به وفاداری ایجاد

های شبکه در بازاریابی نوین های شیوه کامل های مهارت یادگیری با ها شرکت بازاریابان و مدیران شود می پیشنهاد بنابراین
 بین در بانک خدمات برند خدمات، کالا، زمینه در گذاری اشتراک به را کاربران الکترونیکی، شفاهی تبلیغات ایجاد مثل ،اجتماعی

.  دارد آنها وفاداری نتیجه در و افراد خرید تصمیم و عقاید روی ای گسترده تأثیر امر این که چرا کنند؛ تشویق های اجتماعیشبکه
 ، مطلوب نتایج به رسیدن و های اجتماعیشبکه از اثربخش و کارا استفاده منظور به بانک مدیران شود می پیشنهاد همچنین

 به رسیدن برای مدیران به امر این. دهند قرار مدنظر خود بازاریابی آمیخته از مهمی بخش و نوین ای رسانه را های اجتماعیشبکه
 .بخشد می تسریع را اهداف به رسیدن روند و کند می بیشتری کمک اهدافشان

 

 برند تعهد بر برند تصویر و برند آگاهی. 3-8

 با روز به روز تبلیغات، و جهانی بازاریابی برای اجتماعی، های رسانه. نمایند استفاده برند های فرصت و امتیازات از باید بازاریابان
 حتمی امری اجتماعی ی رسانه بر مبتنی برند جوامع با کاربران روابط گیری شکل مکانیسم فهمیدن بنابراین. شوند می تر اهمیت

 اطلاعاتی کیفیت توانند می اعتباری موسسات اعتماد، تقویت منظور به. است پژوهان دانش برای هم و مدیران برای هم حیاتی، و
 متولی مدیران همچنین. کنند سازماندهی را خود جوامع های فعالیت نیز و دهند افزایش را کنند می منتشر برندی جوامع در که

 بر موثر عوامل باید دیگر، سوی از. بپردازند مخاطبان برای خود اندازهای چشم و ها ارزش شفاف تعریف به باید مجازی، جوامع
 از و دهند توسعه مخاطبان و جامعه میان را وابستگی و تعلق حس همچنین.  دهند قرار توجه مورد را سایبری فضای در اعتماد
 . نمایند تلقی ارزشمند جامعه در را خود حضور اعضا تا شده قائل ارزش جامعه عضو افراد از یک هر برای دیگر سوی
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 شنهاداتیپ. 9
 

 گذاری کد ذهنشان در را خود احساسی و عملکردی های خواسته و ارزشها اثربخشی طور به تا دهند می اجازه مشتریان به برندها
 را( رقابت حال در) مختلف برندهای بین متفاوت نکات تا شود می موجب مشتریان ذهن در برندها از شده منتج های نگرش. کنند

 سازند مبدل نیرومندی استراتژیک ابزار به را مدار مشتری کیفیت باید ها شرکت و است رقابتی الزام یک مساله این. دهند تشخیص
 رضایت باید آنها. دهند قرار تاثیر تحت را آنها نگرش تا دهند نشان مشتریان به را فروشی خرده برندهای مفید مزایای وسیله بدین تا
 مشتریان که زمانی. کنند ارضا کیفیت مورد در مشتریان ترجیحات و نیازها سودمند و مداوم برآوردن طریق از را مشتری ارزش و

 کنندگان مصرف پس. نمیدانند را آن وکیفیت کارایی کاملا کنند،می انتخاب رقیب بانک خدمات برندهای میان از را خدمات یک
 و ندارند را یکدیگر رقیب و مختلف کالاهای مورد در وسیع مطالعات انجام و دقیق ارزیابی حوصله محدود زمان در خرید هنگام در

 می انتخاب را آنها از یکی و نموده اعتماد آنها از خود ادراک و مختلف های شرکت خدمات از خود برداشت و خود ذهن به معمولا
 اطلاعات تحلیل و تجزیه امکان ممکنه زمان ترین کوتاه در که داد نشان آنها به را بانک برندهای مزایای چنان آن باید پس. کنند

 .نمایند خرید به اقدام دارند نظر مورد بانک خدمات برند به نسبت که مثبتی نگرش با و باشند داشته را
 اثر نباید و توان نمی عنوان هیچ به است پیچیده بسیار بحث که مشتریان جذب و خدمات  فروش حوزه در برند سازی فرهنگ

 ارتباطاتی و بازاریابی های فعالیت مجموعه اثر باید بلکه سنجید فروش در مستقیم طور به را تبلیغاتی و ارتباطاتی برنامه و طرح یک
. شود داده نظر طرح یک موفقیت عدم یا موفقیت مورد در تا شود سنجیده فروش روی مدت طولانی زمانی بازه یک در شرکت یک

 تبلیغات و بازاریابی های کمپین از بسیاری در و است سختی بسیار کار تبلیغاتی، و بازاریابی برنامه یک اثربخشی سنجش براساس)
 ارتباطاتی اثر باید زمینه این در.( نشود انجام کار این که است این در حوزه این فعالان از بسیاری منافع واقع در. شود نمی انجام اصلا
 تواند می ارتباط این. )است شده مخاطب با ارتباط برقراری به موفق میزان چه تا برنامه یا طرح یک یعنی شود سنجیده برنامه یک

 حتی یا مجموعه یک مشتریان واحد با تماس یا شرکت یک سایت به مخاطب یک مراجعه و بازدید. باشد داشته متفاوتی مصادیق
 اثر توان می طرح این مورد در که( باشند مخاطب با ارتباط یک برقراری مصادیق توانند می بانک، یک خدمات اطلاعات خواندن
 .کرد ارزیابی موفق نسبی طور به را آن ارتباطی

 تجربیات زمینه در و بگذارند اشتراک به برند با خدمات از بهتر استفاده درباره را مفیدی های راهنمایی باید مهر بانک اعضای 
 کند،می کمک جامعه ساخت به که هایی فعالیت همچنین و نمایند منتقل افراد به خدمات سازی سفارشی درباره ناموفقشان یا موفق
 .شود می برند به اعتماد افزایش باعث نهایت در و یکدیگر به افراد اعتماد افزایش باعث عمل این زیرا دهند؛ ترویج

 تبلیغات از توان می منظور بدین که کوشید برند جامعه آگاهی ارتقای برای باید شرکت و برند خدمات با مشتری رابطه بهبود برای 
 .دهد قرار مشتریان اختیار در را مرتبط اطلاعات و کند کار تر فعال شکل به های اجتماعیشبکه در برند باید همچنین کرد؛ استفاده

 رابطه خدمات، مناسب قیمت و دسترسی در و کیفیت ارتقای با توان می برند به اعتماد بر خدمات با مشتری رابطه تأثیر به توجه با
 راههای از یکی زیرا شود؛ برند به اعتماد ارتقای موجب تواند می که داد جلوه مطمئن برندی را برند و داد ارتقا را خدمات با مشتری
 .است درونی رضایت نوعی ایجاد و آنها انتظارات ساختن برآورده برند یا خدمات به افراد اعتماد افزایش

 

 آتی تحقیقات برای پیشنهادات. 10

 را پژوهش این های یافته پذیری تعمیم میزان کشور، های استان سایر در مشابه های پژوهش انجام با توانندمی پژوهشگران.1
 .دهند قرار آزمون مورد

 و بانک عملکرد وفاداری، رضایت، جمله از متغیرها سایر بر را اجتماعی های رسانه بازاریابی تاثیر محققان که شودمی پیشنهاد.2
 .دهند قرار بررسی مورد رقابتی مزیت
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 پژوهش محدودیتهای. 11

 :است شده اشاره آنها به زیر در که داشت قرار محدودیتهایی تاثیر تحت پژوهشها سایر همچون نیز حاضر پژوهش

 مورد در مشتریان دیدگاه در تغییرات سیر و گرفتند قرار تحلیل و تجزیه مورد مقطعی های داده تنها پرسشنامه از استفاده دلیل به
 کل شامل که بوده نظر مورد جامعه گستردگی سطح پژوهش محدودیتهای از دیگر یکی .نشد گرفته نظر در شده، شناخته عوامل

 .باشد می تهران قسمت چهار در مشتریان
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