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With the establishment of private banks and the launch of various 
banking services and considering the scarcity of customers in the 
target market, banks will be victorious in the competition scene that 
can identify the needs of their customers earlier than their 
competitors and try to meet their needs in the best possible way. The 
purpose of this study is to investigate the social relations management 
of the marketing trend on the level 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 
provided to the employees by a simple random method. The content 
validity of this questionnaire was confirmed by the experts in this field 
and the reliability level 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. 

Article Dates: 

Receive:  2023/03/01 
Accept:  2023/05/13 
Published: 2023/06/21 

Keywords: 

Social Relationship 
Management, Marketing 
Orientation, Brand trust, Brand 
Loyalty, Customer Involvement 

 

Article Cite: 
Ahmadi M, Gholipour A , Delafrooz N, Shahroudi K. (2023). Investigating Social Relations Management and Marketing 
Trends on Brand Trust and Loyalty with the Intermediary Role of Customer Participation, Dynamic Management and 
Business Analysis. 2(1): 38-50 

 
10.22034/dmbaj.2024.2022818.1016  

 
Creative Commons: CC BY 4.0 

 

https://doi.org/10.22034/dmbaj.2024.2022818.1016
https://orcid.org/0000-0002-4995-2518
https://orcid.org/0000-0003-2029-5902
https://orcid.org/0000-0001-5431-8127
https://orcid.org/0000-0002-8724-2197
https://doi.org/10.22034/ijes.2021.541983.1184


 

 فصلنامه

 کسب و کار لیو تحل پویا تیریمد

واسطه  برند با نقش یاعتماد و وفادار زانیبر م یابیبازار شیو گرا یروابط اجتماع تیریمد یبررس

 یمشارکت مشتر یا

  4یشاهرود زی، کامب 3،  نرگس دل افروز 2پور یقل ی، عل*1 یمژگان احمد

 (.مسئول نویسنده)رانیرشت، ا ،یواحد رشت، دانشگاه آزاد اسلام ،یبازرگان تیریگروه مد ،یدکتر یدانشجو .1

 .رانیرشت، ا ،یواحد رشت، دانشگاه آزاد اسلام ،یبازرگان تیریگروه مد ار،یاداست .2

 یمیل نویسنده مسئول: اmo_ahmadi@mailsac.com 

 اطلاعات نشریه:

 1402بهار ، 1، شماره 2دوره 

 38-50حات: صف

 انیبودن مشتر ابیه کمو با توجه ب یو روانه شدن  خدمات متنوع بانک یخصوص یهابا به روی کار آمدن بانک
خود را  انیترمش ازهایید نخواهند بود که زودتر از رقبا بتوانن روزیدرصحنه رقابت پ ییهادر بازارهدف، بانک

روابط  تیریمد ی. هدف ازپژوهش بررسندوجه ممکن بکوش نیآنها به بهتر ازهاییو در جهت رفع ن  ییشناسا
 نی. اباشدیم یشترمشارکت م یبرند با نقش واسطه ا یاعتماد و وفادار زانیبر م یابیبازار شیگرا یاجتماع

 نیا یآمار باشد. جامعه یم یشیمایپ یهاپژوهش و ازنظر روش در زمره یپژوهش از لحاظ هدف، کاربرد
و حجم نمونه  باشدیمنفر(  345باشند که تعداد کارکنان) یپژوهش کارکنان بانک تجارت در استان مازندران م

که با  باشدیاستاندارد م یها ها، پرسشنامهداده یشده است. ابزار گردآور نییتع 182جدول مورگان  قیاز طر
 ییحتوام ییاست. روا کارکنان قرار گرفته اریساده در اخت یشده و به روش تصادف دهیسنج کرتیل یارزش 5 فیط
 دییکرونباخ مورد تأ یفابه کمک آزمون آل زین ییایپا زانیو م دهیحوزه رس نیخبرگان ا دییپرسشنامه به تأ نیا

 یمعادلات ساختار یسازدلروش م قیاز طر یلیار تحلو آم SPSSافزار نرم قیاز طر یفیقرار گرفت. آمار توص
(SEM) افزار و با استفاده از نرمSmartPLS یکه تمام دهدیپژوهش نشان م یها افتهی. است شدهیبررس 

 قرار گرفته اند. دییها مورد تأ هیفرض

 مقاله:تاریخ های 
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 مقدمه
کند. فرد فراهم میتری را برای خدمات مالی منحصربههای بازار محور در بخش مالی و بانکی، فناوری مالی است که محیط متنوعترین انقلابیکی از مهم

کنند که با تغییرات می ها، مشتریان مالی و مؤسسات مالی سنتی عناصری هستند که به صنعت مالی نوآورانه کمکدهندگان فناوری، دولتها، توسعهآپاستارت
تر شده و تر و رقابتیاند، زیرا بازارها شفافهای اخیر بحث بر آن است که مشتریان قدرتمندتر شدهدر سالتوجهی در خدمات مالی سنتی مواجه است. قابل

راحتی حق انتخاب محیط رقابتی و باوجود مشتریانی آگاه که بهدهندگان خدمات به دست آورند. بنابراین در این توانند اطلاعاتی درباره ارائهراحتی میمشتریان به
 بخش فلسفه بازاریابی به دنبال ایجاد، حفظ و مدیریت رابطه قوی با مشتریان است نیترعنوان مهمبازاریابی رابطه مند به. دارند، حفظ رابطه، کار دشواری است

 دینماییک سازمان تأکید م یهاعمر مشتری و یکپارچگی گرایش مشتری با هماهنگی بخشو بر دوری از تمرکز بر چرخه عمر محصول و تمرکز بر چرخه 
و کارآفرینان بلاک چین شروع به رسیدگی  اندمحدودشدهبیش از دو میلیارد نفر در اقتصادهای نوظهور به خدمات بانکداری سنتی  (.2021و همکاران،  1)ساردیانو

هایی راحتی به فناوریتوانند بههایی که در حال تحول دیجیتال هستند میامروزه شرکت کهیدرحال. اندکردهی تبادل ارزش ی جدید براهاحلراهبه این موضوع با 
ها بهره ببرند، اما با رقابت شدیدی نیز روبرو هستند. بسیاری از های اجتماعی دسترسی داشته باشند و از آنمانند محاسبات ابری، هوش مصنوعی و رسانه

 مؤثر. کسانی که درگیر تعامل کنندیماستفاده  (CE) یک ابزار بازاریابی استراتژیک برای ایجاد تعامل با مشتری عنوانبهی اجتماعی هارسانهاز  هاسازمان

 ٪26ی محصولات، بنددستهاسر ، ترجیحات برند و تصمیمات خرید تأثیر بگذارند. در سرکنندهمصرفتوانند با موفقیت بر رفتار ی اجتماعی هستند میهارسانه
ها را دارند و از طریق گیری مشتریان و کنترل هزینههای اجتماعی سرعت و توانایی هدفی اجتماعی قرار دارند. رسانههارسانهی هاهیتوصخریدها تحت تأثیر 

کل جدید از ارتباطات دیجیتال منجر به افزایش ارتباط مشتریان کنند. این شوکار را هدایت میها، تغییرات کسببین مشتریان و شرکت دوطرفهارتباط تعاملی و 
های . بازاریابی رسانهکنندیمبا برندهای خاص شده است زیرا آنها شروع به تجربه وابستگی، اعتماد، فداکاری، رضایت و وفاداری بالاتر نسبت به این برندها 

های اجتماعی های رسانهفرمدر پلت موردعلاقهبرندها پیشنهادهای ارزشمندی را با محتوای مناسب و دهد که اجتماعی وفاداری قوی به برند را زمانی افزایش می
ی هارسانهکنند. بنابراین، ها همچنین جوامع را به ایجاد محتوا و افزایش مشارکت تشویق می(. سازمان2009و همکاران،  2دهند )مدایروسمختلف ارائه می

ی و مشارکت با برند را متحول کرده است. با توجه به این زمینه، فرهنگ سنتی رایج در صنایع مالی و بانکی ریگمیتصمگاهی، اجتماعی رفتارهای مشتری، آ
مشتریان نیستند و در عوض از چه طریق  یریگمیمعیاری برای تصم خودیخودمحصولات و خدمات بهبرای شروع توسعه و حفظ مشتریان کافی نیست. 

باشند، همه  دهیدافزوده ایجاد کنند، چگونه نماینده سازمان خود باشند و چگونه برای داشتن یک گرایش مشتری طولانی آموزشکارکنان برای سازمان ارزش
و این امر منجر به بهبود رابطه بلندمدت  دهندیان را افزایش مابزارهای مهمی در این زمینه هستند. کارکنان با رفتارهای گرایش مشتری قوی، رضایت مشتری

ها برای بقا و بانک(. 1400)زالکانی و همکاران،  عملکرد سازمان را افزایش دهد تواندی، رفتارهای گرایش مشتری مجهی. درنتشودیبین سازمان و مشتریانش م
وکار، خدمات، محصولات، های کسبتجربه کسب کنند، نقاط قوت اصلی را بهبود بخشند و مدل های تجاری را بازنگری کنند،وکار خود باید طرحتداوم کسب

هدف ما  .(1400های نوآورانه را با مشارکت مشتریان برای رضایت مشتری، افزایش استفاده از خدمات بزرگ ارائه کنند)حسینی و همکاران، بازارها و فناوری
است. این  اعتماد برند مدیریت روابط اجتماعی، گرایش بازاریابی رابطه مند، مدیریت روابط و تمرکز  با استفاده از داری برندوفا های جدید برای افزایشیافتن راه

ی ارائه دهند، خدمات بانکداری و مشاوره احرفهی مشتریان پاسخ دهند، مشاوره هاخواستهتا با استفاده از طیف کاملی از خدمات مالی به  سازدیمرا قادر  هابانک
ی کنند و از این طریق ارزشی برای بندتیاولورا  وکارکسبمالی در سطح جهانی را برای اطمینان از تخصیص مناسب منابع ارائه دهند، و رشد بلندمدت 

ی ریتأثگرایش بازاریابی با نقش واسطه ای مشارکت مشتری چه از این پژوهش این است که مدیریت روابط اجتماعی و  سؤالسهامداران ایجاد کنند. بنابراین 
 بر میزان اعتماد و وفاداری برند دارد؟

 

 مبانی نظری تحقیق

 3یابیبازارگرایش 
یک پیچیدگی نیازهای خاص مشتریان، دستیابی به  منابع محسوس و نامحسوس را برای درک هاشرکتکه در آن  است اییکپارچهفرایند  یابیبازار گرایش

 ی( پژوهش2020و همکاران در سال ) یچاترج برند.مییک کیفیت خدمات مناسب به کار  دستیابی به درنهایتنسبی محصولات برای برتری رقابتی و  تمایز

و عوامل مؤثر بر استفاده  یمنافع تجار ییمطالعه شناسا نیاند. هدف اانجام داده "وکارکسب یایو مزا یارتباط با مشتر تیریمد یعوامل اجتماع "تحت عنوان 
 طیو مح یطیمح یهایژگیو ،یآورفن یستگیکه شا کندیارائه م یمطالعه شواهد تجرب نیاست. ا یهند یهادر سازمان یاجتماع یارتباط با مشتر تیریاز مد

 یمثبت ریها تأثاز سازمان یرهبر تیحما ن،یدارد. علاوه بر ا یهند یهادر سازمان یاجتماع یارتباط با مشتر تیریاز مد یبر استفاده واقع یمثبت ریتأث یسازمان
 تیریاز مد ی. استفاده واقعگذاردیم ریتأث یبر دوم زیطور ناچعامل اعتماد به کهیها دارد، درحالدر سازمان یماعاجت یارتباط با مشتر تیریاز مد یبر استفاده واقع
وجود دارد،  یابیبازارگرایش  گرایی و بین بازاریابی هاییتفاوتدر ادبیات پژوهش آنها دارد. یتجار یایبر مزا یبتمث ریها تأثدر سازمان یاجتماع یارتباط با مشتر

 روی بر به معنای تمرکز بیشتر گراییمشتری روی برتأکید آن بیشتر  و کندمیمفهوم بازاریابی در بخش بازاریابی سازمان اشاره  سازیپیادهگرایی به  بازاریابی

                                                             
1 . Sardianou 
2 . Medeiros 
3 Market Orientation 
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 هاسازمانکه توسط  شودمیاطلاق  هاییفعالیت از ایمجموعهبه  یابیبازار گرایش. باشدمیرضایت مشتری  نیازهای مشتری و تولید درآمد و سود از طریق ایجاد
بازار بر گرایش  درواقع. گیردمی تکنولوژی و رشد محیط رقابتی صورت ترسریعمشتری، رشد  نظارت دائم و واکنش به تغییرات بازار از قبیل تمایلاتمنظور به

مطرح  1988شارپیرو در سال  بازار، توسطگرایش در ادبیات  گیریتصمیمدیدگاه د. دار به مشتریان و رقبا توجه میزانیکدلالت دارد که به  ترگستردهمفهومی 
 گیریجهت ف آن برآمده است. شاپیرو جهت عملیاتی کردن سازهتعری بازار وگرایش است که به دنبال مفهومی کردن سازه  شد. در حقیقت شاپیرو اولین کسی

گذاشتن اطلاعات بین بخشی و تمرین  که در کانون این فرآیند، تعهد قوی مدیریت جهت به اشتراکداند میدر سازمان  گیریتصمیمرا فرآیند  بازار، آن
 : شمردبرمی گرا بازار هایشرکتخصوصیت، برای  . شاپیرو سهباشدمیصف و ستاد  کارکنانمشارکتی بین گیری تصمیم

 .گذاردیسازمان اثر م یهابخش هیبسیار حیاتی بوده و بر کل اطلاعات حاصل از مشتری و مربوط به مشتری برای سازمان -1

 .شودیگرفته می افهیصورت بین بخشی و بین وظتاکتیکی در سازمان به گرفته در سطح استراتژیک وانجام یهایریگمیتصم -2

 .دانندیشده متعهد مگرفتهی هامیتصم کرده و خود را در مقابل یریگمیهماهنگ تصم صورتها و واحدهای سازمان بهبخش -3

نیازها و  تند که شکایات خود را ابراز واین اطلاعات مشتریانی هس منبع جهت کسب ترینمهمشناخت بازار و مشتریان دارد و  به دلایل فوق سازمان نیاز به 
بازاریابی، صدای  هایپژوهشکارهایی همچون راه مشتریان را از طریق هایایدهمسئول است تا زمینه طرح  ، اما سازمان نیزکنندمیخود را طرح  هایایده

 هایشرکت هایویژگی کی دیگر ازی .مدیریت ارشد سازمان در سراسر سازمان منتشر نماید تحلیل صنعت فراهم نماید و سپس این اطلاعات را از طریق مشتری،
 وح استراتژیک و تاکتیکی به نحوی انجام گیرد که تضاد درسط در کلیه هاگیریتصمیمکه  ایگونهبهاعضای سازمان است؛  مشارکتی گیریتصمیم، گرا بازار

 نمایندمیمچنین فضایی را ایجاد و هفراداده واحدهای سازمان به مسائل و مشکلات یکدیگر گوش  ، دوایر وگیریتصمیممنافع و اهداف حداقل شود. جهت 
شاپیرو جهت  . بر اساس دیدگاهشودمیدخیل  گیریتصمیمنیز در فرآیند  و واحدها هابخششود. در همان حین، تمایلات  هاایدهعقیده و  که موجب تشویق ابراز

)گاپتا  باز استفاده کنند گیریتصمیماز فرآیند  هاتتفاو ده و با آگاهی از وجود اینرا شناسایی کر هایشانتفاوت تصمیمات عاقلانه، واحدها و فرآیندها باید اتخاذ
 (. 2019و همکاران، 

 یسبرر قیتحق نیا یاند. هدف کلانجام داده "دهان بهدهان غاتیرابطه مند بر تبل یابیبازار ریتأث "تحت عنوان  ی( پژوهش1400طاهرزاده و همکاران در سال )
هرکدام از ابعاد اعتماد،  نانیاطم %95نشان داد در سطح  جیران است. نتابانک تجارت استان ته انیدهان در مشتربهدهان غاتیرابطه مند بر تبل یابیبازار ریتأث

 .است دهیارائه گرد یبانک رانیبه مد یشنهاداتیدهان اثر مثبت داشتند. در انتها پبهدهان غاتیتعهد، و ارتباطات بر تبل

کننده خدمات ارائه یهادر شرکت انیمشتر یرابطه مند و وفادار یابیبازار کردیرو انیرابطه م یبررس "تحت عنوان  ی( پژوهش1400و همکاران ) یبروجرد
 یده خدمات دسترسکننارائه یهاشرکت انیمشتر یرابطه مند بر وفادار یابیبازار ریتأث یپژوهش حاضر، بررس یاند. هدف اساسانجام داده " نترنتیبه ا یدسترس

ازآن تعهد، سپس اعتماد و ارتباطات، پس تیهمراه اول با الو انیمشتر یرابطه مند بر وفادار یابیکه بازار دهدیپژوهش نشان م جی. نتاباشدیم نترنتیبه ا
 گیریتصمیم. هماهنگی در فرآیند باشدمی هاگیریتصمیم ، هماهنگی درگرا بازار هایشرکتسومین ویژگی  .مثبت دارد ریتعارض تأث تیریمد تاًیو نها یستگیشا

. شودمیدر میان واحدها  افزاییهم آمدن وجود بهواحدهای مختلف کاری شده و همچنین باعث  در بین هاتصمیمموجب ایجاد تعهد مشترک جهت اجرای 
مشتری، که  که از کلیه اطلاعات مربوط به شوندمیموجب  هاآنارزیابی  و هاحلراهو پیشنهاد  هاگیریتصمیمبا مشارکت در  گرا بازار هایشرکتکارکنان در 

، 4)مارتینز و همکاران سازگارتر با مشتریان اخذ شود هایتصمیمو  شدهاستفاده، شودمیبه شکل خاصی تفسیر  توسط واحدها با توجه به نقش واحد در سازمان
2016 .) 

 

 مشارکت مشتریان
 (.2014، و همکاران 5سو) باشندیخلق ایده و ارائه آن به بازار م یهاشدت در حال بازسازی اساسی روشبهها ها و سازمانشرکت

مشتریان . اندت نمودهلافعال در ارائه خدمات و محصو ینیآفروکار خود را متوجه ترغیب هر چه بیشتر مشتریان به نقشهای کسبها فعالیتبسیاری از شرکت
و درواقع هدف، خلق ارزش برای مشتری نیست بلکه ترغیب و تحریک مشتریان در خلق ارزش از عرضه و . باشندیدر خلق ارزش م عنوان شریکهمیشه به

عنوان ابزاری در مدیریت به یهاهیت مشتری در نظرلاهای تحقیق و توسعه، تعامبودن فعالیت بردارنهیدقت پایین و هز. با توجه بهباشدیشرکت م هاشنهادیپ
 (.2017، 6و همکاران)وانگ شودهت تحکیم حلقه بازخورد بین دوره تولید و مصرف استفاده میج
 

 اعتماد برند
نیز  نی، در زبان لات(فرهنگ عمید)شود اطمینان، وثوق، باور و اعتقاد به کار گرفته می اعتماد در زبان فارسی مترادف با تکیه کردن، واگذاشتن کار به کسی،

در ریشه کلمه ایمان، مفهوم وثوق و اعتماد، تسلیم در برابر اراده دیگری و اطمینان به شخص مستتر  اعتماد، معادل کلمه ایمان مورداستفاده قرارگرفته است. 
عنوان کند و اعتماد را بهت آغاز میگیدنز مفهوم اعتماد را با تعریفی که از فرهنگ آکسفورد انگلیسی به عاریت گرفته اس (.1400)علیپور و همکاران،  است
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 باشندیکند. به اعتقاد وی مفهوم اطمینان و اتکا باهم مرتبط متوصیف می یاکیفیت، یا صفت و یا اطمینان به حقیقت عبارت یا گفته ینوعاطمینان یا اتکا به
انتخاب در آن مطرح نیست درنتیجه افراد  یهانهیشود که گزیتی گفته میاما واقعیت آن است که اطمینان و اعتماد دو مفهوم متفاوت هستند. اطمینان به موقع

کرد. اعتماد به معنای انتخاب یک عمل در مقایسه با عمل دیگر  ینیبشیتوان رفتار آینده را پاز طریق آن می گریدعبارت. بهرندیگیدر آن قرار م یسادگبه

بیشتر از احتمال سودمندی  یریپذبیکه احتمال آس ابدییاعتماد در شرایطی معنا م " جهیداشته باشد. درنت است؛ هرچند که احتمال خطر یا پشیمانی در آن وجود
، زندیعملی مانند اقتصاد یا سیاست که روابط میان فردی حرف اول را در آن نم یهاستمیاعتماد در روابط میان فردی حیاتی است اما مشارکت در س. باشد

کنترل یا اطمینان  "نیز تمایز آشکاری میان اعتماد و اطمینان قائل شده است. ازنظر او:  1998لوحمان در سال  "آنچه ضروری است اطمینان است و نه اعتماد.
معنای آن چیزی است که برای حفظ  باید از یک موقعیت مفروض چه انتظاری داشته باشید اما اعتماد به دیدانیکه م دیارداریبدان معناست که ابزاری را در اخت

 (.2018و همکاران،  7)سانی و نگهداشت تعامل به آن نیاز دارید
 

 مدیریت ارتباط با مشتری

هم در عنوان رویکردی متری بهارتباط با مش اطلاعات و ارتباطات، شاهد طلوع مفهوم مدیریت یهایاخیر با تحولات صورت گرفته در فناور یهادر سال
و به  طلبندیف محصولات مختلفی را ممشتریان مختلکه  داردیشخصی است. این مفهوم بیان م که هدف آن بازگشت به دورة بازاریابی میابودهوکار کسب

ریدهای تک بازاریابی کنیم. در این رویکرد شخص به شخص، اطلاعات مربوط به هر مشتری مثل خها، هر مشتری را تکبازاریابی انبوه افراد و سازمان یجا
ش آن را افزایش دهد. این رویکرد نتیجه که احتمال پذیر رندیگیآن برای چارچوب دادن به کالاها و خدماتی مورداستفاده قرار م یهاقبلی، نیازها و خواسته

)لگزیان شودیرتباط با مشتری ارائه مادر اینجا چند مورد از تعاریف مدیریت  (.1398)اردکانی و همکاران، صورت گرفته در فناوری اطلاعات است یهاشرفتیپ
 (:1395و همکاران، 

است که به مؤسسات و شرکت ها در مدیریت مؤثر و سازمان  ییهاستمیافزار و س، فرآیندها، نرمهایای برای مجموعة متدولوژمدیریت ارتباط با مشتری واژه -
 .کندیافته ارتباط با مشتریان کمک می

 .اطلاعات و ارتباطات یهایی ایجاد وحفظ ارتباط شخصی شده با مشتریان سودآور، از طریق استفادة مناسب از فناورمدیریت ارتباط با مشتری یعن -
ها و نهایتاً ایجاد مناسب آنان، مدیریت و ارزشیابی داده یهاداده یآورظارت بر مشتری مثل جمععنوان یک فرآیند، متشکل از نمدیریت ارتباط با مشتری به -

 .شده در تعاملات با آنان استی از اطلاعات استخراجمزیت واقع

 سازدیوکار را حول مشتری یکپارچه مکسب یهاتیوکار و بازاریابی است که فناوری، فرآیندها و تمام فعالمدیریت ارتباط با مشتری، استراتژی جامع کسب -
قبل و بعد از فروش سازمان  یهاتیالو کنترل فع یبند، زمانیزیردرجهت برنامهمدیریت ارتباط با مشتری یک سیستم اطلاعاتی یکپارچه است که  و همچنین

و دریافت خدمات غیره ها از طریق ابزارهای متعددی چون وب، تلفن، فکس، ایمیل و و هدف آن توانمند ساختن مشتریان جهت تعامل با سازمان رودیبه کار م
 .است

و ابزاری را ارائه  کندیدر هم ترکیب م که فعالیت فروش، بازاریابی، مدیریت تماس و پشتیبانی را جهت ادارة تعاملات با مشتریان ییهاستمیفرآیندها و س -
ها، مدیریت تماس، اطلاعات وضعیت سفارشات و پیگیری عایدات و خدمات که سابقة مشتری، فروش محصول و سودآوری، پیگیری و مدیریت برنامه دهدیم

 .کندیم لیوتحلهیزرا تج

اند. انجام داده " یاجتماع یشترم یبا رفتار، نگرش و وفادار یاجتماع یارتباط با مشتر تیریاثر مد یواکاو "تحت عنوان  ی( پژوهش1400و همکاران ) ینور
 یاجتماع یت مشترمشارک نیهمچن دارد. یمشتر یبر وفادار یمثبت و معنادار ریتأث یاجتماع یارتباط با مشتر تیرینشان داد که مد یآمار یهاآزمون جینتا

 یو رفتارمشتر هابر نگرش  یاجتماع یشترارتباط با م تیریمد ج،یبودند. براساس نتا رگذاریتأث یاجتماع یارتباط با مشتر تیریبر مد یارتباط با مشتر تیریو مد
 .دهدیقرار م ریآنان به برند را تحت تأث ینگرش ها و رفتار، وفادار نیدارد و ا یمثبت ریتأث

 

 ارتباط با مشتری تیریمد یتوجه به فناور یهامحرک

 سازمان یدرون یهامحرک
. آمارها نیز چیزی شبیه به این مسئله را نشان شودیتر از یافتن مشتری جدید تمام مکه حفظ مشتری ارزان دانندیها مکاملًا اقتصادی سازمان نظرازنقطه

 .دهندیم
  گذاردینفر دیگر نیز در میان م 10-8یک مشتری ناراضی، تجربیات خود را با . 
 5%  (2016)رپ  و همکاران، شودی% یا حتی بیشتر م 25افزایش در هزینه حفظ مشتری تبدیل به افزایش سودآوری. 

 

 یکیتجارت الکترون یهامحرک
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 یجارت الکترونیک به جات مدیریت ارتباط با مشتری است. در یدر جهت حرکت به سمت و سو یبه وجود آمده در تجارت الکترونیک عامل دیگر تغییرات
نابراین شرکت ها به کارکنان دارای پردازند؛ ب یدر منزل یا محل کار به خرید م وتریاینکه با فروشندگان در جای ساکنی سروکار داشته باشند در جلوی کامپ

 .ندارند زایمهارت فروش برای قانع کردن مشتری ن

 نهیاهداف هز یهامحرک
 افزایش رشد درآمد به لحاظ افزایش رضایت مشتری مثلاً با افزایش فروش محصولات جانبی یا تکرار خرید. 
 ز وب برای کاهش تعداد فروشندگان افروش و توزیع )مثلاً با بالا بردن احتمال پذیرش محصول توسط ابزارهای تبلیغاتی، استفاده  یهانهیکاهش هز

  .توزی یهاو کانال
 ز تماس سازی مراک وش، خودکارپشتیبانی مشتری )مثلاً از طریق دردسترس گذاشتن اطلاعات مشتریان برای نمایندگان فر یهانهیحداقل سازی هز

( پژوهشی 1400ران )پورحسن و همکا (.2016جهت دسترسی مستقیم نمایندگان فروش به ترجیحات و تاریخچة خرید مشتریان)رپ و همکاران، 
این  دف ازاند. هانجام داده " هاشتری و عملکرد شرکتهای مدیریت ارتباط با مهای اجتماعی بر بهبود قابلیتتأثیر بازاریابی رسانه "تحت عنوان 

 مدیریت ارتباط با مشتری های جدیدها برای خلق قابلیتتواند به شرکتهای اجتماعی میپژوهش، بررسی این است که چگونه استفاده از رسانه

استفاده  نشان داد که تعدیل گری آن ها ژوهشوکار آنان شود. نتایج حاصل از پهای بازاریابی و عملکرد کسبکمک کند، تا منجر به بهبود استراتژی
 .کندها ایفا میمثبت عملکرد شرکت در تقویت اجتماعی نقش مهمی مدیریت ارتباط با مشتری های اجتماعی از طریق قابلیتاز رسانه

 وفاداری به برند
 بیرق یهاشده توسط شرکترقابت در صنعت، خدمات ارائه شیکشورها دارند. با افزا یدر رشد و توسعه اقتصاد یمهم ارینقش بس یخدمات عیامروزه صنا

خدمات  نیترنوآورانه رایزده کرد. زدر درازمدت شگفت دیکاملاً جد سیسرو کیرا با ارائه  یمشتر توانیم یسختو به شودیم گریکدیبه  هیروز شبروزبه
 یاتیح یعامل انیمشتر یجذب و حفظ وفادار ییتوانا ،یامروز دهیچیو اقتصاد پ یزار رقابتدر با ن،ی. بنابراشودیو در بازار عرضه م دشدهیسرعت توسط رقبا تقلبه
 تیها، اهماستفاده از خدمات توسط آن شتریتداوم ب دمات،از خ انیمانند استفاده کمتر مشتر یلیبه دلا یخدمات یهاها است. در سازماناز سازمان یاریبس یبرا

باعث توجه به عوامل مؤثر شده  انیبودن مشتر یاو... حرفه انیبا مشتر ترقیو عم ترکیروابط نزد ان،یروابط بلندمدت سازمان با مشتر تیحفظ و تقو یبالا
 یبرا یمؤثر و سودآور یگذارهیسرما انیمشتر یوفادار یبر رو یگذارهیسرما نیمهم است. بنابرا اریها بسسازمان نیبه ا انیمشتر یوفادار یاست. برا

و کاهش  متیبه ق یمشتر تیکاهش حساس د،یجد انیجذب مشتر یهانهیبا کاهش هز ی. وفادار(2019و همکاران،  8امیرن)پو است یخدمات یهاشرکت
اشاره شده است در ادامه به تحقیقات مشابه  (.1400)هوائی و همکاران،  دهدیم شیرا افزا یشرکت، سودآور یکار یهابا روش انیمشتر ییآشنا یهانهیهز

 .هستند شوند. تحقیقات موردنظرآن دسته از تحقیقاتی هستند که در تشابه با موضوع تحقیق تحقیقات داخلی و خارجی مطرح می که در دو دسته
 یم یطراح ریبصورت ز قیحقتی مفهوم( مدل 2022ونگسانسوکچاروئن و همکاران ) یبرگرفته از الگوپیشینه تحقیقات و همچنین و  ینظر یمبان یبر مبنا

 .شود

 
 (2022ونگسانسوکچاروئن و همکاران ) -1شکل 

 
 

                                                             
8 . Purnami 

 مدیریت روابط اجتماعی

  گرایش بازاریابی

 مشارکت مشتری

 وفاداری برند  اعتماد برند 



 1402، بهار 1، شماره 2، دوره کسب و کار لیو تحل پویا تیریمد فصلنامه 44

 :دنشو یم یطراح ریبصورت ز فرضیات قیتحقی مفهوممدل اساس بر 

 تأثیر مثبت و معناداری داردگرایش بازاریابی بر مشارکت مشتری  .1
 گرایش بازاریابی بر اعتماد برند تأثیر مثبت و معناداری دارد .2

 گرایش بازاریابی بر وفاداری برند تأثیر مثبت و معناداری دارد .3

 مدیریت روابط اجتماعی بر مشارکت مشتری تأثیر مثبت و معناداری دارد .4

 معناداری دارد مدیریت روابط اجتماعی بر اعتماد برند تأثیر مثبت و .5

 مدیریت روابط اجتماعی بر وفاداری برند تأثیر مثبت و معناداری دارد .6

 مشارکت مشتری بر اعتماد برند تأثیر مثبت و معناداری دارد. .7

 مشارکت مشتری بر وفاداری برند تأثیر مثبت و معناداری دارد. .8

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

 روابط اجتماعی بر وفاداری برند با نقش میانجی مشارکت مشتری تأثیر مثبت و معناداری دارد.مدیریت  .10

 مدیریت روابط اجتماعی بر اعتماد برند با نقش میانجی مشارکت مشتری تأثیر مثبت و معناداری دارد. .11

 دارد. گرایش بازاریابی بر وفاداری برند با نقش میانجی مشارکت مشتری تأثیر مثبت و معناداری .12

 گرایش بازاریابی بر اعتماد برند با نقش میانجی مشارکت مشتری تأثیر مثبت و معناداری دارد. .13

 

 پژوهششناسی روش 
 های کتابخانه ق با استفاده از روشتحقی های گیرد. داده پیمایشی قرار می-توصیفی دسته تحقیقات  تحقیق حاضر از لحاظ نوع کاربردی بوده و از نظر روش در

است. برای  آوری شده های کمی( جمع نامه، مقالات، کتب و منابع مرتبط با موضوع( و روش میدانی)توزیع پرسشنامه و گردآوری داده متون، پایانای )مطالعه 
سؤال  23اند که در شدهدادهشده است و توسط مقالات دیگر اندکی سؤالات توسعه ( بهره گرفته2022رسشنامه کچاروئن و همکاران )از پ سنجش متغیر

باشد. پایایی پرسشنامه در تحقیقاتی که در ت پرسشنامه، مقیاس لیکرت میلاسؤا یریگشده است. پرسشنامه از نوع پاسخ بسته بوده و مقیاس اندازه یبندجمع
آمده است. البته با نظر و ستدبه 0.90ژوهشگر پرسشنامه در ایران توسط پ شده است. همچنین پایایی اینگزارش 84/0تا  79/0شده خارج از ایران انجام

جامعه  گرفته است.زمینه تحقیق، صورت  در پرسشنامه نهایی، جهت همخوانی بیشتر با ییهالیو تعد هایاساتید راهنما و مشاور، استانداردساز یهاییراهنما
باشد که حجم نمونه نفر می 345 (تجارتدر این پژوهش جامعه آماری )کارکنان بانک  .است قرار گرفته موردمطالعه در سطح استان مازندران کارکنانآماری 

پژوهش نمونه گیری کارکنان  در این در نظر گرفته می شود. 182بر این اساس حجم نمونه کل جامعه تعیین شده است.  182کارکنان بر اساس جدول کرجسی 
  بر حسب تصادفی ساده انتخاب شده است.

 گرفته است.حقیق مورد تأیید قرار ت دهد که پایایی تمامی ابعاد و متغیرهای می بررسی شده است که نتایج نشانهر یک از متغیرهای تحقیق  اییپایایی و رو
 مدل استاندارد بودندلیل  از طرفی به ه استاین ادعا تأیید شد. محاسباتباشد که طبق  0.7از رضریب آلفا کرونباخ باید بیشت چون به منظور تأیید این موارد،

ر میزان افتراق مشاهده پذیرهای متغیر روایی واگرا نیز توانایی یک مدل را د. های تحقیق، روایی آن نیز توسط خبرگان این حوزه، موردتأیید قرار گرفته است
یز از طریق روش فورنل لارکر نا است که این پنهان آن مدل با سایر مشاهده پذیرهای موجود در مدل می سنجد و می توان گفت در واقع مکمل روایی همگر

 قابل سنجش می باشد.

 پایایی و روایی -1جدول 

 Cronbach's Alpha Composite Reliability AVE 

 0.800 0.941 0.917 اعتماد برند

 0.669 0.923 0.900 گرایش بازاریابی

 0.777 0.933 0.904 مدیریت روابط اجتماعی

 0.671 0.890 0.840 مشارکت مشتری

 0.772 0.944 0.926 وفاداری برند

 
د، از مقدار همبستگی میان آنها متغیرهای مکنون در پژوهش حاضر که در خانه های موجود در قطر اصلی ماتریس قرار گرفته ان AVEدر جدول زیر مقدار جذر 

همگرا و روایی واگرا در وضعیت  که در خانه های زیر هر متغیر و همچنین سمت چپ قطر اصلی ترتیب داده شده اند، بیشتر است. پس نتیجه می گیریم روایی
 قرار دارند. مطلوبی
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 معیار فورنل لارکر-2جدول 

 

اعتماد برند
ش بازاریابی 

گرای
 

ط 
ت رواب

مدیری

اجتماعی
 

ی
ت مشتر

مشارک
 

ی برند
وفادار

 

     0.895 اعتماد برند

    0.818 0.501 گرایش بازاریابی

   0.882 0.516 0.414 مدیریت روابط اجتماعی

  0.819 0.383 0.444 0.438 مشارکت مشتری

 0.878 0.458 0.509 0.477 0.435 وفاداری برند

 
 های پژوهش یافته

 وضعیت تاهل و لاتیتحص سطح ت،یمانند سن، جنس یمورد عوامل مختلف نی. در اشودی م مطرح قیتحق یمربوط به نمونه آمار یشناخت تیدر ادامه آمار جمع
 .است ریز بدست آمده به شرح جدول جی. خلاصه نتاردیگیقرار م یبررس مورد

 
 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 سفوق لیسان

 4.1 7 دکترا

 درصد فراوانی فراوانی وضعیت تاهل

 62.6 114 متاهل

 37.4 68 مجرد

 100 182 در مجموع

 
بوده که   یمربوط به کارشناس لاتیصتح در سطح یفراوان نیشتریباشد. ب یدرصد م74 انیآقا به متعلق یفراوان نیشتریب تیا توجه به آمار بدست آمده در جنسب

 یدرصد دارا 53.9سال با   40تا  31یسن محدوده نیباشد. هم چن یم درصد 62.6که   افراد متاهلمربوط به وضعیت تاهل  نیشتری. بباشدی م درصد  53.9
 .باشد یمی فراوان نیشتریب

 آزمون نی. در اشود یستفاده ما رنوفیاسم-کلوموگروف منظور از آزمون نیصورت است. به همبه چه  مشخص شود که نوع آزمون ستیبای امر م یابتدا در
  آزمون است. نیمربوط به ا جیخلاصه نتاری. جدول زشود استفاده ستیبای م یکه از چه آزمون همبستگ شودی م مشخص
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 رنوفیزمون کلوموگروف اسمآ-4جدول  

 وفاداری برند اعتماد برند مشارکت مشتری بازاریابیگرایش  مدیریت روابط اجتماعی متغیرها

 1.165 2.100 2.165 1.996 2.052 مقدار آماره

 0.000 0.000 0.000 0.001 0.000 سطح معناداری

 
بایست از آزمون  می مین منظورهبه .استشده  0.05کمتر از  (Sigهستند زیرا معناداری )ضریب  با توجه جدول فوق، داده های تحقیق دارای توزیع غیرنرمال

گیرند تا درخصوص رد یا تأیید بخش فرضیات تحقیق مورد بررسی قرار می دراین SPSSسازی آزمون اسپیرمن درنرم افزار، پس ازپیاده.اسپیرمن استفاده شود
 گیری شود.  ادعای تحقیق تصمیم

بین تمامی سوالات  tی عاملی و ضرایب ی واگرا استفاده می شود. اعداد بارهابرای بررسی برازش مدل های اندازه گیری سه معیار پایایی، روایی همگرا و روای
اشد. همانطور که از دیاگرام می ب 1.96بیشتر از  tو ضرایب  0.4در دیاگرام زیر مشخص شده است. مقدار ملاک برای مناسب بودن ضرایب بارهای عاملی 

ز به تغییری در پرسشنامه و مدل بوده و نشان می دهد که نیا 1.96و  0.4برای تمامی سوالات به ترتیب بیشتر از  tمشخص است، مقدار بار عاملی و ضریب 
 در شکل های زیرنشان داده شده است. tنیست. شماتیک ضرایب مسیر و ضرایب 

 
 شماتیک بارهای عاملی و ضرایب مسیر -2شکل 

 
 tشماتیک ضرایب  -3شکل 
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 فرضیات تحقیقخلاصه نتایج -5جدول 

 ضریب مسیر شرح فرضیه فرضیه
 عدد معنادار

 (tآزمون)
 نتیجه آزمون

 تایید 5.69 0.33 اردگرایش بازاریابی بر مشارکت مشتری تأثیر مثبت و معناداری د فرضیه اول

 تایید 5.79 0.31 ردگرایش بازاریابی بر اعتماد برند تأثیر مثبت و معناداری دا فرضیه دوم

 تایید 2.43 0.16 اردگرایش بازاریابی بر وفاداری برند تأثیر مثبت و معناداری د فرضیه سوم

 تایید 3.11 0.20 اری داردمدیریت روابط اجتماعی بر مشارکت مشتری تأثیر مثبت و معناد فرضیه چهارم

 تایید 2.60 0.16 ری داردمدیریت روابط اجتماعی بر اعتماد برند تأثیر مثبت و معنادا فرضیه پنجم

 تایید 4.02 0.28 اری داردمدیریت روابط اجتماعی بر وفاداری برند تأثیر مثبت و معناد فرضیه ششم

 تایید 3.95 0.23 مشارکت مشتری بر اعتماد برند تأثیر مثبت و معناداری دارد. فرضیه هفتم

 تایید 3.06 0.21 .مشارکت مشتری بر وفاداری برند تأثیر مثبت و معناداری دارد فرضیه هشتم

 تایید 2.31 0.14 اعتماد برند بر وفاداری برند تأثیر مثبت و معناداری دارد. فرضیه نهم

 نتیجه آزمون (zآزمون) عدد معنادار شرح فرضیه فرضیه

 فرضیه دهم
نقش میانجی  مدیریت روابط اجتماعی گرایش بازاریابی بر وفاداری برند با

 دارد. مشارکت مشتری تأثیر مثبت و معناداری
 تایید 4.49

 فرضیه یازدهم
قش میانجی نمدیریت روابط اجتماعی گرایش بازاریابی بر اعتماد برند با 
 مشارکت مشتری تأثیر مثبت و معناداری دارد.

 تایید 3.92

 فرضیه دوازدهم
تری تأثیر گرایش بازاریابی بر وفاداری برند با نقش میانجی مشارکت مش

 مثبت و معناداری دارد.
 تایید 5.21

 فرضیه سیزدهم
ری تأثیر مثبت گرایش بازاریابی بر اعتماد برند با نقش میانجی مشارکت مشت

 و معناداری دارد.
 تایید 4.76

 

  نتیجه گیری
بوده است. در  یمشارکت مشتر یا با نقش واسطه  برند یاعتماد و وفادار زانیبر م یابیبازار شیو گرا یروابط اجتماع تیریمد یبررس، پژوهشهدف از این 

بر اساس روابط فرض شده در مدل،  پژوهش یهاهیفرض. قرار گرفت لیوتحلهیمورد تجزتاثیر مدیریت روابط اجتماعی و گرایش بازاریابی میزان  پژوهشاین 
سؤال استفاده گردید. جهت بررسی  23شامل  یااز پرسشنامه هاهیضمنظور آزمون فرمورد آزمون قرار گرفتند و مدل مفهومی نیز موردسنجش قرار گرفت. به

ز شاخص آلفای کرونباخ استفاده شد که پایایی ا یریگاستفاده شد. برای اندازه Smart pls افزارتوسط نرم یدیی، از تحلیل عاملی تأپژوهشروایی ابزار 
دهنده پایایی خوب درصد به دست آمد که نشان 7 ریب آلفای کرونباخ بیش ازدهنده توزیع شد و ضپاسخ 30متشکل از یاپرسشنامه در میان پیش نمونه

و مورد  یآورجمعبرای کارکنان نامه پرسش 182 تیدرنهااست که  شدهپخش تجارتبانک حضوری بین کارکنان  صورتبه هاپرسشنامهو  پرسشنامه بود
 .شدند دییتأ هاهیفرضیه بود که پس از آزمون، تمامی فرض 13حاضر دارای  پژوهش قرار گرفت. لیوتحلهیتجز

 :که دهدیآماری نشان م لیوتحلهینتایج این مطالعه از تجز
ی با افزایش یک واحد گریدعبارتبه باشد،می 95داری در سطح معنی 0.33مقدار ضریب برابر گرایش بازاریابی بر مشارکت مشتری تأثیر مثبت و معناداری دارد. 

( و لینامنگرن 2020( و چاترجی و همکاران )1400با نتایج پژوهش نوری و همکاران ) راستاهمکه  ابدییمواحد افزایش  33، مشارکت مشتریان گرایش بازاریابی
 باشد.( می2019و همکاران )

با افزایش یک واحدی  گریدعبارتبه باشد،می 95داری در سطح معنی 0.31مقدار ضریب برابر تأثیر مثبت و معناداری دارد. گرایش بازاریابی بر اعتماد برند 
( و ملت 1400( و بروجردی و همکاران )1400ورحسن و همکاران )پبا نتایج پژوهش  راستاهمکه  ابدییمواحد افزایش  31، اعتماد برند گرایش بازاریابی

 باشد.( می1400کرکوندی و همکاران )

با افزایش یک واحدی  گریدعبارتبه باشد،می 95داری در سطح معنی 0.16مقدار ضریب برابر تأثیر مثبت و معناداری دارد. ایش بازاریابی بر وفاداری برند گر
( و 2018وان توندر و همکاران ) ( و2022اران )با نتایج پژوهش ونگساتسوکجاروئن و همک راستاهمکه  ابدییمواحد افزایش  16، وفاداری برند گرایش بازاریابی

 باشد.( می1400طاهرزاده و همکاران )

با افزایش  گریدعبارتبه باشد،می 95داری در سطح معنی 0.20مقدار ضریب برابر تأثیر مثبت و معناداری دارد. مدیریت روابط اجتماعی بر مشارکت مشتری 
 باشد.( می2020همکاران ) با نتایج پژوهش لوییس و راستاهمکه  ابدییمواحد افزایش  20، مشارکت مشتری مدیریت روابط اجتماعییک واحدی 
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با افزایش یک  گریدعبارتبه باشد،می 95داری در سطح معنی 0.16مقدار ضریب برابر تأثیر مثبت و معناداری دارد. مدیریت روابط اجتماعی بر اعتماد برند 
( 1395( و رعنایی و همکاران )2020کاران )با نتایج پژوهش چاترجی و هم راستاهمکه  ابدییمواحد افزایش  16، اعتماد برند ط اجتماعیمدیریت روابواحدی 

 باشد.می

با افزایش یک  گریدعبارتبه باشد،می 95داری در سطح معنی 0.28مقدار ضریب برابر تأثیر مثبت و معناداری دارد. مدیریت روابط اجتماعی بر وفاداری برند 
( 1395( و رعنایی و همکاران )1400مکاران )با نتایج پژوهش نوروزی و ه راستاهمکه  ابدییمواحد افزایش  28، وفاداری برند مدیریت روابط اجتماعیواحدی 

 باشد.می

با افزایش یک واحدی  گریدعبارتبه باشد،می 95داری معنیدر سطح  0.23مقدار ضریب برابر تأثیر مثبت و معناداری دارد. مشارکت مشتری بر اعتماد برند 
( و چاترجی 1400( و نوری و همکاران )1400با نتایج پژوهش ملت کرکوندی و همکاران ) راستاهمکه  ابدییمواحد افزایش  23، اعتماد برند مشارکت مشتری

 باشد.( می2020و همکاران )

با افزایش یک واحدی  گریدعبارتبه باشد،می 95داری در سطح معنی 0.21مقدار ضریب برابر بت و معناداری دارد. تأثیر مثمشارکت مشتری بر وفاداری برند 
 باشد.( می1395رعنایی و همکاران ) و( 1400با نتایج پژوهش نوروزی و همکاران ) راستاهمکه  ابدییمواحد افزایش  21، وفاداری برند مشارکت مشتری

اد اعتمبا افزایش یک واحدی  گریدعبارتبه باشد،می 95داری در سطح معنی 0.14مقدار ضریب برابر تأثیر مثبت و معناداری دارد. فاداری برند اعتماد برند بر و
( و طاهرزاده و 2018و وان توندر و همکاران ) (2022با نتایج پژوهش ونگساتسوکجاروئن و همکاران ) راستاهمکه  ابدییمواحد افزایش  14، وفاداری برند برند

 باشد.( می1400همکاران )

ی مدیریت روابط اجتماعی بر وفاداروان تحقیق با عن دهممی باشد بنابراین فرضیه  96/1بیشتر از ( 4.49)برای دو متغیر پژوهش  مقدار سوبلبا توجه به اینکه 

( و چاترجی و همکاران 1400ری و همکاران )که هم راستا با نتایج تحقیق نو گردد، تایید میبرند با نقش میانجی مشارکت مشتری تأثیر مثبت و معناداری دارد
 ( می باشد.2019( و لینامنگرن و همکاران )2020)

مدیریت روابط اجتماعی بر اعتماد نوان عتحقیق با  یازدهممی باشد بنابراین فرضیه  96/1بیشتر از  (3.92) برای دو متغیر پژوهش مقدار سوبلبا توجه به اینکه 
( و چاترجی و همکاران 1400ری و همکاران )که هم راستا با نتایج تحقیق نو گردد، تایید میبرند با نقش میانجی مشارکت مشتری تأثیر مثبت و معناداری دارد

 می باشد.( 2019( و لینامنگرن و همکاران )2020)

گرایش بازاریابی بر وفاداری عنوان  تحقیق با دوازدهممی باشد بنابراین فرضیه  96/1بیشتر از ( 5.21)برای دو متغیر پژوهش  مقدار سوبلبا توجه به اینکه 

( و چاترجی و همکاران 1400ری و همکاران )که هم راستا با نتایج تحقیق نو گردد، تایید میبرند با نقش میانجی مشارکت مشتری تأثیر مثبت و معناداری دارد
 ( می باشد.2019( و لینامنگرن و همکاران )2020)

ند گرایش بازاریابی بر اعتماد برنوان عتحقیق با  سیزدهممی باشد بنابراین فرضیه  96/1بیشتر از  (4.76) برای دو متغیر پژوهش مقدار سوبلبا توجه به اینکه 
( و چاترجی و همکاران 1400مکاران )هکه هم راستا با نتایج تحقیق نوری و  گردد، تایید میبا نقش میانجی مشارکت مشتری تأثیر مثبت و معناداری دارد

 ( می باشد.2019( و لینامنگرن و همکاران )2020)
 :شده استپرداخته پژوهش یفرضیه هامبتنی بر نتایج  اتقسمت به ارائه پیشنهاد نیدر ا

ر مورد بانک )برند( هیجان زده می کند محیط بانک، مشتریان را دمی شود که  پیشنهاددر راستای تاثیر گرایش بازاریابی بر مشارکت، اعتماد و وفاداری مشتری 
شود مشتریان توجه بیشتری به عث میبا مشتری با و به آنها قدرت می دهد تا در ارتباط با برند احساس اطمینان و انرژی کنند. علاوه بر این، محیط تعامل

 .هایی را برای انجام تجارت با بانک از طریق جوامع بانکداری آنلاین انجام دهندها داشته باشند و تلاشارتباطات بازاریابی بانک
های ها مشتریان را تشویق کنند تا با قابلیتبانککه  می شود پیشنهاددر راستای تاثیر مدیریت روابط اجتماعی بر مشارکت مشتری، اعتماد و وفاداری برند 

 .مختلف خود برای رفع نیازها و انتظارات مشتریان از طریق مدیریت جامعه مشارکت کنند
فکر میکنند بانک در شرایطی که  مشتریان در فضای بانک یا در فضای سایتمی شود که  پیشنهاددر راستای تاثیر مشارکت مشتری بر اعتماد و فاداری برند 

 نظر آنها می تواند برای دیگر مشتریان مهم باشد؛ مشارکت کنند و تجربه خود را از خدمات بانک بیان نمایند.
یان باید در فضای بانکی جامعه احساس بانک ها به قول خود به مشتریان عمل کنند و مشترمی شود که  پیشنهاددر راستای تاثیر اعتماد برند بر وفاداری برند 

 .لت کنند. علاوه بر این، خواسته ها و رفاه مشتریان باید از دغدغه های اصلی بانک ها باشدعدا

ز تحقیقات توانند با استفاده اها مینکدر راستای تاثیر مدیریت روابط اجتماعی گرایش بازاریابی بر اعتماد و وفاداری برند با نقش میانجی مشارکت مشتری با
کنندگان، ایجاد تبلیغات پرانرژی برای مشتریان بانکداری آنلاین، تبلیغات هوشمندانه در هر گروه اجتماعی، تغذیه رهبران افکار یا مشارکتبازاریابی در جوامع 

 .هایی بهره ببرندهای نوآورانه، کاهش هزینه خدمات و افزایش وفاداری به برند از چنین شیوههدف، توسعه خروجی
 

 یملاحظات اخلاق
 .دیگرد تیدر استناد به متون و ارجاعات مقاله تماماً رعا یتدار امان زیمربوط به اخلاق در پژوهش و نموارد 

 



 49 یمشارکت مشتر یبرند با نقش واسطه ا یاعتماد و وفادار زانیبر م یابیبازار شیو گرا یروابط اجتماع تیریمد یبررس

 منافع تعارض
 .است بودهی مقاله، فاقد هرگونه تعارض منافع نیا نیتدو

 

 سندگانینو سهم
 .و برابر انجام گرفته است مشترک بصورت سندگانینگارش مقاله تماماً توسط نو

 

 یدانو قدر تشکر
 .میاند، سپاسگزار رسانده یاری مقاله نیا هیکه ما را در ته یاز تمام کسان

 

 اعتبار پژوهش نیتأم
 .است افتهی سامانی اعتبار مال نیپژوهش بدون تأم نیا
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