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 چکیده 
مشتری در بین  چسبندگی بر اجتماعی هایشبکه با مشتری مشارکت تأثیرطالعه تعیین هدف از این م

با جامعه آماری کلیه  همبستگی -توصیفی روشبهاصفهان در تحقیقی  استان صادرات بانک مشتریان
نفر آنها  385مشتریان عضو صفحه اینستاگرام و باشگاه مشتریان بانک صادرات استان اصفهان بوده که 

و همکاران  ژانگ مطالعاتنامه برگرفته شده از پرسشتصادفی ساده انتخاب و با  روشبهنمونه و  نوانعبه
 تأثیرهای پژوهش نشان داد مشارکت آگاهانه بر ارزش عملیاتی یافته ( مورد پرسش قرار گرفتند.2017)

ق مشتری بر ارزش گذارد. اشتیامثبت می تأثیربخشی و ارزش اجتماعی بر ارزش لذتولی  گذاردنمی
 تأثیرگذارد. تعامل اجتماعی بر ارزش عملیاتی مثبت می تأثیربخشی و ارزش اجتماعی عملیاتی، ارزش لذت

گذارد. مشارکت آگاهانه، اشتیاق مشتری، نمی تأثیربخشی و ارزش اجتماعی گذارد اما بر ارزش لذتمثبت می
گذارد. ولی تعامل مثبت می تأثیربندگی مشتری بخشی و ارزش اجتماعی بر چسارزش عملیاتی، ارزش لذت

 تأثیرچسبندگی مشتری بر تبلیغ دهانی در بانک صادرات . گذاردنمی تأثیراجتماعی بر چسبندگی مشتری 
گذاری مشارکت آگاهانه بر چسبندگی مشتری نقش میانجی ندارد اما تأثیر. ارزش عملیاتی در گذاردمثبت می

و تعامل اجتماعی بر چسبندگی مشتری نقش میانجی دارد. نقش میانجی  گذاری اشتیاق مشتریتأثیردر 
گذاری مشارکت آگاهانه، اشتیاق مشتری و تعامل اجتماعی بر چسبندگی مشتری تأثیربخشی در ارزش لذت

گذاری تعامل اجتماعی بر چسبندگی مشتری معنادار تأثیر. نقش میانجی ارزش اجتماعی در استمعنادار 
 .استگذاری مشارکت آگاهانه و اشتیاق مشتری بر چسبندگی مشتری معنادار تأثیردر نبوده اما 
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مشتری، بانک صادرات استان  اجتماعی، چسبندگی هایمشارکت مشتری، شبکهکلیدي:  کلمات

 .اصفهان

 JEL :.E58, D71 ,A13طبقه بندي 

  

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 m

ie
ao

i.i
r 

on
 2

02
6-

01
-0

3 
] 

                             2 / 28

http://mieaoi.ir/article-1-864-fa.html


 149         1399 سي و دوم، پاییزو بانکداري اسلامي، شماره فصلنامه علمي اقتصاد 

                                              

 مقدمه 

هایی برای شرکت در ره دارای فرصتکنند، هموااطلاعات زندگی می فناوریکسانی که در عصر 

در یک  1هستند. بنابراین، مشارکت مشتری هارسانه و تجاری های نام چند مسیر ارتباطی با دیگران،

های اجتماعی در رسانه مشارکت مشتری از که فردیهای منحصربهمحیط آنلاین براساس ویژگی

، مدیریت ارتباطات با 3های اجتماعیهشبک(. 2016، 2)چائه و کو موجود است، بسیار مهم می باشد

که نه تنها ابزاری برای داشتن اطلاعات و دانش عمیـق از  اند،وجود آوردهمشـتری اجتمـاعی را به

های اجتماعی مشـتریان اسـت، بلکـه امکان افزایش مشارکت مشتریان در زندگی سازمانی و شبکه

گذاری مشتری که رو فناوری اطلاعات و ارزشاین از(. 1396)امیری و همکاران،  ندارا فراهم کرده

هایی مهم در محرك عنوانبهتوان رویکردی از مدیریت ارتباط با مشتری است، را می عنوانبه

های پشتیبانی از مشتری، استفاده از اطلاعات سازی هزینهافزایش رشد سودآوری سازمان، حداقل

)موسوی و همکاران،  سازگار با مشتریان، در نظر داشت پارچه برای ارائه خدمات برتر و تعاملاتیک

1394). 

تعاریف زیادی از ارزش بدین ترتیب رسانه اجتماعی یک مفهوم اساسی در بازاریابی است. 

ه شده است که ئهای متفاوتی اراشنهاد شده است. در این زمینه مدله و پیئهای اجتماعی ارارسانه

و از متغیرهایی متفاوتی نام  بودهنیز اند که گاه متفاوت ایی کردهگذار و نتایج را شناستأثیرعوامل 

اکنون با پیشرفت علم و تکنولوژی، شکل نوینی از (. 1395زاده، اصلی و اصفهانی)جبینی دانبرده

ات تأثیرارتباطات بین افراد در جوامع پدید آمده و در گذر زمان رشد روزافزون داشته است و 

های اجتماعی گوناگون جوامع دارند. شکل نوین ارتباطات همچون شبکههای متفاوتی بر بخش

ها و رفتارهای جدیدی را پدید آورده است. مجازی در زندگی شخصی افراد نفوذ کرده و نگرش

زاده، های زندگی شده است )صادقهای ارتباطی یکی از ضرورتای که استفاده از فناوریگونهبه

محدود  دهیپد نیشناخت ما از ا ،یمشتر رشیپذ یبرا یاجتماع یهاهرسان تیاهم رغمیعل(. 1396

 کمک کنند یاجتماع یهافرد رسانهمنحصربه یهایژگیتوانند به ویم دیجد یهاهیاست و نظر

 .(2014و همکاران،  4)کابیدو

 برای را جدیدی چالش و هستند اجتماعی بازاریابی برای مهمی ابزار اجتماعی هایشبکه

 مشتری، تعهد مانند هایینظریه براساس. اندکرده ایجاد مشتریان جذب چگونگی مورد در هاشرکت

های فوق را در توان مشارکت مشتری در شبکهای، میرابطه بازاریابی و ارزش همکاری ایجاد

                                                                                                                   
1 Customer Engagement 
2 Chae and Ko 
3 Social Networks 
4 Cabiddo  
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(. درگیر کردن مشتری در تمامی 2017و همکاران،  2)ژانگ دانست مؤثر 1چسبندگی مشتری

دنبال ودآوری بیشتری را برای سازمان بهلید، توزیع، توسعه محصول جدید، سها نظیر توفعالیت

خواهد داشت. بدین ترتیب، بسیاری از واحدهای بازاریابی به جای صرف وقت و هزینه در تبلیغات 

و این تا آنجا  اندتعامل با مشتری معطوف نموده هایی در جهتهدف، توجه خود را به تکنیکبی

های مشتری کز بر مشارکت و تعامل مشتری در تولید کالا و خدمات )سیستمپیش رفته که تمر

)موسوی و همکاران،  ها تبدیل شده استکننده در میزان موفقیت آنتعیین محوری( به معیاری

1394.) 

 هایبررسی ویژگی به خود، مشتریان ارزش سنجش و راستای شناسایی در هاسازمان امروزه

 امور این که کنند برخورد او اصی خهشیو به هر مشتری با اندنموده سعی و آنان پرداخته رفتاری

 سازمان برای سودآوری و مزیت رقابتی ایجاد به مشتریان، با و تعامل بیشتر ارتباط ضمن ایجاد

ارزش مشتری به تعامل بالقوه مشتریان با  (.1395ترکستانی و همکاران، )صالح شودمنجر می

ها ارزش مشتری را درك کند. هنگامی که شرکتزمانی مشخص اشاره می هایشرکت در طول دوره

سازی شده را برای تواند خدمات سفارشیکنند و به این موضوع پی ببرند که ارزش مشتری می

موسوی و د )یابندست می مؤثرمشتریان مختلف ارائه کند، آنگاه به مدیریت روابط مشتری 

 (. 1394همکاران، 

مشتری حساسیت مشتری و تمایل ناخودآگاه وی نسبت به شبکه اجتماعی  در بحث چسبندگی

دهند: مدت زمان بازدید از شود که تعریف مربوط به آن دو جنبه را مورد توجه قرار میمطرح می

واقع مفهوم چسبندگی زمان در استفاده از شبکه اجتماعی. در شبکه اجتماعی و پایداری مشتری

جتماعی و توانایی شبکه مربوطه در حفظ مشتریان را مدنظر دارد. پیرو بازدید کاربران از شبکه ا

به تعامل غیررسمی بین مشتریان در مورد شرکت یا محصولات و  3چسبندگی فوق، تبلیغ دهانی

های مرتبط با زندگی واقعی افراد میان دو طرف یعنی های پیامخدمات آن اشاره دارد که به تبادل

دهد رضایت مشتری، اعتماد، ادراك می ده پیام دارد. ادبیات موجود نشانیک منبع پیام و یک گیرن

عدالت، ارزش درك شده، ادراك کیفیت، نگرش عاطفی و تعهد از جمله مواردی هستند که تبلیغات 

 (.2017)ژانگ و همکاران،  دهنددهانی را گسترش می

مشتری جزء ضروری از  ها دریابند کهافزایش رقابت در صنایع خدماتی سبب شده تا شرکت

مزیت رقابتی سازمان است در حیطه خدمات نیز با توجه به اینکه در طول فرآیند ارائه خدمت، 

شود، مشارکت مشتری همانند یک اهرم ده و ارائه دهنده خدمات ایجاد میتعاملی بین مصرف کنن

                                                                                                                   
1 Customer Stickiness 
2 Zhang  
3 Word of Mouth (WOM) 
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اهمیت زیادی که شود. با این وجود علی رغم آن اطمینان بین دو طرف ایجاد می است که توسط

های خدماتی دارد، تحقیقات اندکی در حیطه مشارکت سازمان خصوصبهها مشتری برای شرکت

 (. 1395)بابایی و همکاران،  مشتری انجام شده است

قق علاوه بر اینها شکاف مطالعاتی موجود در حوزه مطالعاتی بانک صادرات نیز مطرح بوده و مح

 بر اجتماعي هايشبکه در مشتري مشارکت تأثیرله با درك چنین مهمی به بررسی مسأ

واقع مطالعه حاضر به پرداخته است. دراصفهان  استان صادرات بانک مشتري در چسبندگي

 بر یتأثیر چه اجتماعی هایشبکه در مشتری دنبال پاسخ به این سوال است که مشارکت

 دارد؟ اصفهان استان صادرات بانک در مشتری چسبندگی

 

 پیشینه پژوهشدبیات و ا

و برخلاف  شدت گرفته روز به روز هاشرکت بین رقابت صنایع، در نوآوری و تکنولوژی پیشرفت با

مشتری به  سهم سخن از ها،شرکت موفقیت و موقعیت بررسی در رایج، قدیمی و سنتی هایروش

وفادار  مشتریان در گرو داشتن هاآن حیات و بقا که انددریافته هاشرکت اغلب است. بازار سهم جای

در  که هستند وفاداری، مفاهیمی و مجدد خرید رضایت، خشنود. یا راضی شتریان مصرفاً نه است

مقوله  بر کیدتأ و بالا به مباحث توجه شوند. بامی بررسی مهم متغیرهای عنوانبه ادبیات بازاریابی

گرفته،  شکل طیمحی و تغییرات هاسازمان و هاشرکت به نسبت مشتری درگیری و وفاداری

کارآمد  و روز به تغییرات، به و نسبت برند پیش تحولات این با همگام را خود بایستها میشرکت

تمایل،  علاقه، توجه، ایجاد برای های اجتماعیشبکه از استفاده کارها،راه تریناز مهم یکی باشند؛

که  مشتریانی باشد،می مشتری در آن از تعهد حاصل و وفاداری و رضایت در نهایت و درگیری خرید،

 (.1394دارند )حسینی و امینیان،  منفعت فراوانی هاشرکت برای

توانند ها دیگر نمیزنند. سازمانامروزه در اقتصاد جهانی، مشتریان بقای سازمان را رقم می

های مندیها و توانها باید همه فعالیتنتفاوت باشند. آهای مشتریان بینسبت به انتظارات و خواسته

خود را متوجه مشتری کنند؛ چرا که تنها منبع برگشت سرمایه مشتریان هستند. بنابراین، اصل در 

های مشتری پسند است و تنها از طریق فرآیندهای تولیدی، دنیای کسب و کار امروز ایجاد ارزش

د که این امر بدون های مشتری پسند ایجاد کرتوان ارزشبازاریابی، مالی و منابع انسانی سازمان، می

آبادی فراهانی و همکاران، )غیاث ها و ترجیحات مشتریان میسر نخواهد بوداطلاع از خواست

های مشتری، ساختار تولیدات، خدمات کارها، در راستای ارضای نیازمندیوبه تازگی کسب .(1395

غییرات مستمر در محیط و اند. کسب و کارها برای غلبه بر تو ابزار بازاریابی خود را نوسازی کرده

دهی به های نوآورانه برای بازاریابی، تبلیغ و ارائه سرویسهای بازار باید از استراتژینیازمندی
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های اجتماعی مشتریان استفاده کنند. یکی از ابزارهای قدرتمند برای بازاریابی و تبلیغات، رسانه

زیاد است که کاربران با کمترین زمان ممکن ها به قدری ، سرعت انتشار مطالب در این رسانهاست

ها دهند. رشد روزانه مشارکتهای منتشر شده خود قرار میکاربران دیگر را در جریان آخرین پست

های کنندگان و افزایش حجم اسناد در شبکهدهنده رشد تعداد شرکتو روابط متقابل برخط، نشان

ها و مبلغان در خط ، فرصتی استثنایی برای بازاریابهای بر اجتماعی است. این حجم وسیع از داده

توانند از طریق این حوزه اینترنت برای مطالعه رفتار مشتریان فراهم آورده است. اکنون محققان می

ان به محصولات، و نحوه به تعاملات ثبت شده، موضوعاتی مانند علایق و اولویت مشتری

ها را به دقت بررسی کنند. از دیگر مزایای گروهگذاری دانش و اطلاعات میان اعضای اشتراك

گیری دقیق مشتریان نیز ها، هدفتوان به کاهش هزینههای اجتماعی میتبلیغات بر بستر شبکه

 .(1396)آریان و همکاران،  توجه کرد

های ها و ویژگیاند محیطی را شناسایی کنند تا از طریق آن بتوانند ارزشبازاریابان در تلاش

ت را با کمترین هزینه و زمان ممکن برای مشتری نمایان کنند و اعتماد به محصول را از محصولا

(. از 1395)حسینی و سفیری،  داند، بهبود بخشنبه مشتریان داده هایی کهطریق برآوردن وعده

دهد تا های اجتماعی مجازی، خدمات آنلاینی هستند که به اشخاص این امکان را میشبکهطرفی، 

خودشان را به دیگران معرفی کنند. ند در یک سیستم معین پروفایل شخصی خود را داشته و بتوان

های تباطوسیله ارتباط خودشان را با افراد دیگر حفظ کنند. علاوه بر این قادر به تشکیل اربدین

 توانند بدون هیچهای اجتماعی ساختارهایی باز هستند که میواقع شبکهاجتماعی جدید هستند. در

محدودیتی گسترش یابند و نقاط شاخص جدیدی را درون خود پذیرا شوند. پس ابزار مناسبی برای 

 (.1396زاده، )صادق های مختلف هستندفعالیت

 و متنوع فرهنگی با ایران مانند بزرگی در کشور اجتماعی های شبکه گسترده و سریع حضور

 و مختلف ابعاد در متعددی تغییرات عثهم، با کنار در دیجیتال و صنعتی نسل سنتی، زیستن سه

 بسیاری ساختن فراهم بر علاوه جهان الکترونیک سوغات شده است. این گانه سه های بین نسل در

ها، شبکه کند. اینمی عرضه سرگرمی گری وروشن خود امکاناتی برای لازم، رسانیاز خدمات اطلاع

 و شکل ساخته فراهم دهیم،می قرار مورد استفاده روزانه خود زندگی در ما که را اطلاعاتی بسیاری از

ترین دلیل استفاده (. از آنجایی که برقراری ارتباط اصلی1395)بختیاری و نصیری،  دهندمی

توانند ارتباط برقرار و افراد در زمان کمی با افراد متعدد می استهای اجتماعی کاربران از شبکه

خصوص نوجوانان و جوانان از این ه استفاده افراطی افراد، بهکنند، در بسیاری از موارد منجر ب

شود که افراد به ارتباط در فضای مجازی بیش از ارتباط در فضای ها شده است و باعث میشبکه

 (.1390دستجردی و صیادی، )برات مند شوندواقعی علاقه
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مشتری، کاربران یا اعضای مقدار ارتباط، تعامل، مشارکت و همکاری بین  عنوانبهمشارکت مشتری 

کانال و یک شرکت در طول یک فعالیت خاص تعریف شده است. موفقیت یک شرکت وابسته به 

توانایی آن برای توسعه محصول جدید است. از طریق نوآوری و معرفی محصولات جدید، بازارهای 

شتری برای رسیدن اند که رضایت مطور فزاینده متوجه شدهها بهتوان ایجاد کرد. شرکتد میجدی

های توسعه محصول جدید با ها، بسیاری از پروژهبه موفقیت حیاتی است. با وجود تلاش شرکت

کنند. این امر مستلزم اثر متقابل فعال با شوند و انتظارات مشتریان را برآورده نمیشکست مواجه می

ل جدید مشارکت کنند و توانند در فرآیند توسعه محصومشتری است که مشتریان تا چه اندازه می

 (.1396)شعبانی و همکاران،  های مشتریان را در این فرآیند وارد کنندها تمایلات و خواستهشرکت

ن، کلید موفقیت بندی نیازهای مشتریادرك بهتر، شناسایی و اولویت کید بر اصول بازاریابی،تأبا 

رو (. از این1399شاهی و ضیایی، )ملا آیدحساب میهها در صنعت بانکداری ببرای مدیران بانک

دست آوردن هها و آگاهی از نظرات مشتریان در جهت بق، نیازها و خواستهشناخت علای

اری و ایجاد رابطه سطح وفاد ءمندی، ارتقاشود. نتیجه این رضایتمندی آنان مهم تلقی میرضایت

و نماد یک مشارکت واقعی  (1398)بابایی و علیرضایی،  مدت میان بانک و مشتریاثربخش و بلند

 کارآمد است.

 1طوری که با ایجاد جوامع برندهاست؛ بـهروابط با مشتری همواره یکی از موضوعات مهم شرکت

کیفیت و محتوای محصول یا خدمت  هروابط مشتریان و تبادل نظر با یکدیگر دربـار هسعی در توسع

 رسدشود، به سرانجام میاجتماعی ایجاد می هایدارند و این امر از طریق جوامع برند که در شبکه

 (.1395)روشندل، 

طوری که اند؛ بههای اجتماعی، روابط بین مشتریان و برند را از پایه تغییر دادهاینترنت و شبکه

صورت مشتری به مشتری صورت دو سویه و در بسیاری از موارد بهروابط بین مشتریان و برندها به

دهد تبلیغات دهان به دهان مشتریان آنلاین، ز تحقیقات نشان میبرخی ا. تبدیل شده است

در نتیجه، به قوانین جدیدی برای بازاریابی نیـاز  .دهندهای بازاریابی را تغییر میبسـیاری از پیام

 .همچنین، علاقه به برند در محیط آنلاین، به رفتار بازار و درك شخصی مشتری بستگی دارد .داریم

ارتباط  ههای اجتماعی، نحوالب بیان شده، واضـح است که محیط آنلاین شامل شبکهبا توجه به مط

های ثیر رفتار مشتریان بر بازاریابی شبکهأو واکنش مشتریان به برندها را تغییر داده و برای درك ت

 (.1396)قهرمان و همکاران،  باشداجتماعی بـه دانش جدیدی نیاز 

ای به  مشارکت مشتری در خلق ارزش طی چرخه عمر ه( در مطالع1398عالی و همکاران )

نشان داد که در مراحل مختلف چرخه عمر رابطه، مشارکت  ایشاننتایج پژوهش رابطه پرداختند. 

                                                                                                                   
1 Brand Communities 
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بیشترین مقدار ارزش طول عمر مشتری،  بوده ومشتریان در ایجاد ارزش برای شرکت بیمه متفاوت 

رابطه و بیشترین مقدار ارزش ارجاع مشتری در  گذاری و دانش مشتری در مرحله حفظتأثیرارزش 

ثیر أبررسی تای به ( در مطالعه1396. منصوری موید و همکاران )شودمرحله توسعه رابطه ایجاد می

عملکرد بازیابی خدمات بر تبلیغات شفاهی: نقش ارزش ادراك شده مشتری، تجربه مشتری، واکنش 

سطوح بالای عملکرد در بازیابی خدمات بر رفتند که پرداختند و نتیجه گ احساسی و وفاداری برند

ای به ( در مطالعه1395. باشکوه اجیرلو و همکاران )تبلیغات شفاهی گردشگران تاثیرگذار می باشد

های اجتماعی جهت افزایش فروش با نقش میانجی مشارکت در رسانه مؤثرعوامل سازمانی و فردی 

اصلی  لهای اجتماعی از عوامبه رسانه قابلیت و تعهدشان طبق نتایج تحقیق ای پرداختند. مشتریان

و مشارکت مشتریان با  های اجتماعی جهت افزایش فروش هستندرسانهدر استفاده از  مؤثر

زاد و است. نیکگذار تأثیرفردی و سازمانی بر افزایش فروش ل های اجتماعی از طریق عوامرسانه

های تعامل، مزایای درك شده و تعهد به مشخصه یرتأثای به بررسی ( در مطالعه1394خیری )

 جامعه برندی بر عدم وفاداری به برند رقیب و پیامدهای آن در جامعه برندی آنلاین پرداختند. نتایج

این پژوهش حاکی از اثر مثبت تسهیم اطلاعات محصول بر مزایای عزت نفس، تعامل متقابل بر 

جامعه بر تمام مزایای  درگیری در مثبت مشارکت و یرتأثمزایای اجتماعی و عزت نفس و همچنین 

خلقی ارزش ثیر رفتار همأبررسی تای به ( در مطالعه1394. موسوی و همکاران )است درك شده

 مشتری بر ارائه خدمات نوآورانه در سازمان؛ تبیین نقش رفتار شهروندی و رفتار مشارکتی

ثیر مثبت و أخلقی ارزش مشتری تتار همه رفحاکی از آن است ک ایشان نتایج تحقیقپرداختند. 

 .معناداری بر ارائه خدمات نوآورانه در سازمان دارد

 تجاری نام با همکاری ایجاد فرآیند در مشتریان ای به نقش( در مطالعه2018و همکاران ) 1مرز

د های کار آنها نشان داد که ارزش ایجاپرداختند. یافته مشتری همکاری جهت توسعه ارزشمند

همکاری مشتری ساختاری چند بعدی بوده و دو دسته از عوامل یعنی منابع متعلق به مشتری 

های برند، خلاقیت برند و وابستگی برند( و انگیزه مشتری )شامل علاقه به )شامل دانش برند، مهارت

ای مطالعهدر ( 2018و همکاران ) 2کارجالوتوگیرد. برند، اعتماد به برند و تعهد به برند( را در بر می

های خدمات مالی تلفن همراه، پرداختند. نتایج باره ارزش درك شده استفاده از اپبه تحقیق در

های اصلی استفاده از اپ خدمات مالی داد که نوآوری و تناسب خود محرك مطالعه ایشان نشان

و  3. بلییرات مثبتی بر رضایت و تعهد کلی مشتریان به بانک داردتأثیربوده و ارزش درك شده 

سازی سازی و سفارشیای به مشارکت مشتری از طریق شخصی( در مطالعه2018همکاران )

                                                                                                                   
1 Merz  
2 Karjaluoto  
3 Bleier  
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مشارکت مشتری، از نشان داد که در مرحله جذب، هدف اصلی  های پژوهش ایشانپرداختند. یافته

ژانگ و  نخستین اقدام خرید است. باآغاز یک رابطه  از طریقرساندن مشتری به شرکت  شروع سود

های اجتماعی شرکت بر مشارکت مشتری در شبکه تأثیرای به ( در مطالعه2017همکاران )

 مشتری چسبندگی مشتری با نقش میانجی ایجاد ارزش مشتری پرداخته و نشان دادند که مشارکت

 غیر صورتبه افزوده ارزش ایجاد همچنین و مشتری چسبندگی بر مثبت و مستقیم تأثیر دارای

 یهاشبکهمشارکت اجتماعی مشتری در خدمات ای به ( در مطالعه2016ئه و کو )چا .است مستقیم

نتایج تحقیق ختند. پردا آن بر ارزش ویژه مشتری بر برندهای مد جهانی تأثیرو  )SNS(1اجتماعی

مشارکت اجتماعی در این خدمات با مشارکت مشتری  بین انگیزه رابطه دهد کهنشان می ایشان

 .استهمواره مثبت  مشتری

 

 هاي پژوهشمدل مفهومي و فرضیه

مشتری  چسبندگی بر اجتماعی هایشبکه با مشتری مشارکت تأثیرهدف اصلی این مطالعه تعیین 

وهش در قالب مدل روابط بین متغیرهای پژ. استاصفهان  استان صادرات بانک در بین مشتریان

 شود.( ارائه می1نمودار ) رتصوبه( 2017توجه به مطالعه ژانگ و همکاران )مفهومی پژوهش با

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                                                                                   
1 Social Networking Services (SNS) 
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 مدل مفهومي پژوهش .1مودار ن

 

 ند:زیر هست صورتبههای پژوهش توجه به مدل و متغیرهای مورد بررسی، فرضیهبا

 

 فرضیه اصلي:

 صادرات بانک مشتری در بین مشتریان چسبندگی بر اجتماعی هایشبکه با مشتری مشارکت

 گذارد.می تأثیراصفهان  استان

 فرضیه هاي فرعي:

 زیر است: صورتبههای پژوهش متناظر با اهداف پژوهش فرضیه

  گذارد.می تأثیرمشارکت آگاهانه بر ارزش عملیاتی در بانک صادرات 

 گذارد.می تأثیربخشی در بانک صادرات مشارکت آگاهانه بر ارزش لذت 

  گذارد.یم تأثیرمشارکت آگاهانه بر ارزش اجتماعی در بانک صادرات 

  گذارد.می تأثیراشتیاق مشتری بر ارزش عملیاتی در بانک صادرات 

 گذارد.می تأثیربخشی در بانک صادرات اشتیاق مشتری بر ارزش لذت 

  گذارد.می تأثیراشتیاق مشتری بر ارزش اجتماعی در بانک صادرات 

مشارکت 

 مشتري

مشارکت 

 آگاهانه

اشتیاق 

 مشتري

تعامل 

 اجتماعي

ایجاد ارزش 

 مشتري 

ارزش 

 عملیاتي

ارزش 

 بخشيلذت

ارزش 

 اجتماعي

 هاي کلیديستانده

چسبند

 مشتریگي 

تبلیغ 

 دهاني
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  گذارد.می تأثیرتعامل اجتماعی بر ارزش عملیاتی در بانک صادرات 

 گذارد.می تأثیربخشی در بانک صادرات اجتماعی بر ارزش لذت تعامل 

  گذارد.می تأثیرتعامل اجتماعی بر ارزش اجتماعی در بانک صادرات 

  گذارد.می تأثیرمشارکت آگاهانه بر چسبندگی مشتری در بانک صادرات 

  گذارد.می تأثیراشتیاق مشتری بر چسبندگی مشتری در بانک صادرات 

  گذارد.می تأثیربر چسبندگی مشتری در بانک صادرات تعامل اجتماعی 

  گذارد.می تأثیرارزش عملیاتی بر چسبندگی مشتری در بانک صادرات 

 گذارد.می تأثیربخشی بر چسبندگی مشتری در بانک صادرات ارزش لذت 

  گذارد.می تأثیرارزش اجتماعی بر چسبندگی مشتری در بانک صادرات 

 گذارد.می تأثیرهانی در بانک صادرات چسبندگی مشتری بر تبلیغ د 

 

 روش تحقیق 

اساس حاضر بر پژوهش ، نوعاستاز آنجا که نتایج حاصل از پژوهش مورد استفاده بانک صادرات 

از آنجایی که به بررسی روابط میان متغیرهای پژوهش پرداخته شده و  است هدف از نوع کاربردی

شامل پژوهش  جامعه آماری. است همبستگیصیفی روش از نوع توماهیت و براساس است، مطالعه 

)که در صفحه اینستاگرام و یا  1398کلیه مشتریان بانک صادرات استان اصفهان در بهار سال 

که با توجه به نامشخص بودن تعداد جامعه آماری این  استباشگاه مشتریان بانک عضو هستند( 

مورگان و در  -ستفاده از جدول کرجسینیز با اآماری  نمونهحجم جامعه نامحدود فرض گردید. 

نمونه آماری مورد  عنوانبهنفر  385نظرگرفتن تعداد جامعه آماری تعیین گردید که بر این اساس 

تصادفی ساده )بر حسب انتخاب تصادفی  صورتبهگیری نیز نظرسنجی قرار گرفتند. روش نمونه

 دهد.فراد نمونه را نشان میت شناختی ااطلاعات جمعی 1جدول شماره حساب مشتری( است. 
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 اطلاعات جمعیت شناختي افراد نمونه .1جدول 

 ()نفرفراوانی وضعیت متغیر
 درصد

 فراوانی

جنسی

 ت

 مرد

 زن

195 

190 

6/50 

4/49 

 سن

 سال 25کمتر از 

 سال 35تا 26

 سال 45تا  36

 سال به بالا 46

36 

147 

108 

94 

4/9 

2/38 

1/28 

4/24 

تحصیلا

 ت

 مدیپلم و فوق دیپل

 کارشناسی

کارشناسی ارشد و 

 بالاتر

42 

165 

178 

9/10 

9/42 

2/46 

درآمد 

 ماهانه

 میلیون 2کمتر از 

 میلیون 4تا  2

 میلیون 6تا  4

 میلیون 6بالای 

117 

162 

79 

27 

2/30 

1/42 

5/20 

0/7 

 100 385 جمع 

 

 هندگاندپاسخاز  نفر( 195) درصد 6/50 دهد کهنشان می( 1)های پژوهش طبق جدول یافته

این از  نفر( 147) درصد 2/38 کهتشکیل داده  نفر( را زنان 190درصد ) 4/49را مردان و 

تا  36سال،  25دهندگان کمتر از سال و درصد فراوانی پاسخ 35تا  26در گروه سنی  دهندگانپاسخ

صد در 4/24نفر( و  108درصد ) 1/28نفر(،  36درصد ) 4/9سال به بالا به ترتیب  46سال و  45

دهندگان، افراد با بیشترین گروه تحصیلی پاسخ پژوهشهای یافتهطبق . همچنین نفر( است 94)

. درصد فراوانی گروه استنفر(  178درصد فراوانی ) 2/46تحصیلات کارشناسی ارشد و بالاتر با 

رصد د 9/42نفر( و  42درصد فراوانی ) 9/10تحصیلی دیپلم و فوق دیپلم و کارشناسی به ترتیب 

درصد فراوانی  2/30میلیون  2دهندگان با درآمد کمتر از پاسخ. در این میان هستندنفر(  165)

 79درصد فراوانی ) 5/20میلیون  6تا  4نفر(،  162درصد فراوانی ) 1/42میلیون  4تا  2( نفر، 177)

 .هستندنفر(  27درصد فراوانی ) 0/7میلیون  6نفر( و بالای 
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نامه( استفاده شده ای و میدانی )ابزار پرسشی پژوهش از دو روش کتابخانههاآوری دادهبرای جمع

( استفاده شد. این 2017نامه ژانگ و همکاران )است. برای سنجش متغیرهای پژوهش از پرسش

درجه ای لیکرت( بوده که به سنجش  5)بر حسب طیف  سوال 26دارای  نامه مجموعاًپرسش

های مشارکت انه، اشتیاق مشتری و تعامل اجتماعی از مولفهمتغیرهای متغیرهای مشارکت آگاه

های ایجاد ارزش لفهبخش و ارزش اجتماعی از مؤرزش لذتمشتری و متغیرهای ارزش عملیاتی، ا

الات آن دهانی پرداخته که جدول تناظری سؤ مشتری و متغیرهای چسبندگی مشتری و تبلیغ

 تأیید( 2018ر مطالعه داس و همکاران )نامه دسش. پایایی و روایی این پراست 2جدول  صورتبه

برای تمامی  2ضریب آلفای کرونباخ محاسبه شده طبق جدول  در این پژوهششده است. 

شده است که بیانگر پایا بودن  947/0و برای کل پرسشنامه نیز  8/0نامه بالاتر از متغیرهای پرسش

 .استنامه مورد استفاده پرسش

 

 یید پایایي آننامه و تأها براي متغیرها در پرسش. تعداد سؤال2جدول 

 

بوده و مدل معادلات ساختاری  مورد استفاده در این مطالعه آمار استنباطیروش تحلیل 

 . است Lisrelو  SPSS 20آماری مورد استفاده در این پژوهش نیز های افزارنرم

 

 آلفای کرونباخ شماره سوالات تعداد سوال متغیر

 924/0 3تا  1 3 مشارکت آگاهانه

 930/0 7تا  4 4 اشتیاق مشتری

 928/0 10تا  8 3 تعامل اجتماعی

 879/0 14تا  11 4 ارزش عملیاتی

 888/0 17تا  15 3 بخشیارزش لذت

 903/0 20تا  18 3 اعیارزش اجتم

 921/0 23تا  21 3 چسبندگی مشتری

 852/0 26تا  24 3 تبلیغ دهانی

 947/0 26تا  1 26 نامهکل پرسش
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 هاي تحقیقتجزیه و تحلیل یافته

-ها با استفاده از آزمون کولموگروفتحقیق ابتدا شرط نرمال بودن دادههای جهت بررسی فرضیه

در این  P-valueمقدار ، با توجه به این که  3های جدولمطابق داده اسمیرنوف مدنظر قرار گرفت.

شود، لذا توزیع ها از توزیع نرمال( رد نمی)پیروی داده است، فرض صفر 05/0آزمون بزرگتر از 

 ها منطبق بر توزیع نرمال است.داده

{

𝐻0: توزیع داده ها نرمال است
 

𝐻1: توزیع داده ها نرمال نیست
 

 

 هابررسي نرمال بودن داده ياسمیرنوف برا-آزمون کولموگروف .3جدول 

نتیجه: توزیع داده 

 ها

فرض 

 صفر

P-

value 
آماره 

K-S 
 متغیرها

 مشارکت آگاهانه 339/1 052/0 تایید نرمال

 تایید نرمال
0524/

0 
 اشتیاق مشتری 356/1

 تعامل اجتماعی 229/1 091/0 تایید نرمال

 ارزش عملیاتی 258/1 088/0 تایید نرمال

 بخشیارزش لذت 302/1 069/0 تایید نرمال

 ارزش اجتماعی 346/1 051/0 تایید نرمال

 099/1 163/0 تایید النرم
چسبندگی 

 مشتری

 تبلیغ دهانی 327/1 053/0 تایید نرمال

 

داری ادله ساختاری در حالت اعداد معنیمدل مع عنوانبه( 2) پس از برازش مدل، نمودار

 آید.دست میهب
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 داريادله ساختاري در حالت اعداد معنيمدل مع .2نمودار 

 

شود مقدار شاخص همانطور که مشاهده می .برازش مدل است هایمعرف انواع شاخص 4جدول 

اسکوئر به درجه  -است، لکن چون نسبت کای 08/0وکمتر از عدد  071/0برابر با  RMSEAبرازش 

) 1آزادی
𝝌𝟐

𝒅𝒇
توان گفت که این مدل از است، در مجموع می 3و کمتر از عدد  145/2( نیز برابر با   

 است. برازش مناسب برخوردار

 

 

 

                                                                                                                   
𝒅𝒇 سازی معادلات ساختاری درجه آزادی از فرمولدر مدل 1 = 𝟏

𝟐
 𝑷(𝑷+𝟏)−𝒌 در این  شود.محاسبه می

)آذر و . شده )آزاد( استهای برآوردتعداد پارامتر kشونده است و تعداد متغیر های آشکار یا مشاهده Pفرمول

خطا( و  26بار عاملی و  26)یعنی محاسبه  ال موجود استسؤ 26مه این پژوهش تعداد نارسشدر پ( 1393خدیور، 

افزار لیزرل درجه شود. لذا در نرمضریب همبستگی بین آنها محاسبه می 19متغیر میانجی که  5متغیر مکنون و  3

 :اسکوئر چنین محاسبه شده است -آزادی کای

𝒅𝒇 =
𝟏

𝟐
  𝟐𝟔(𝟐𝟔+𝟏)−(𝟐𝟔+𝟐𝟔+𝟏𝟗)=𝟐𝟖𝟎  ⟹   

𝝌𝟐

𝒅𝒇
=

𝟔𝟎𝟎.𝟐𝟖

𝟐𝟖𝟎
=𝟐.𝟏𝟒𝟓 
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 هاي برازش مدلشاخص .4جدول 

 نام شاخص
اخت

 صار
 برازنده است اگر

مقدار بدست 

 آمده

GF شاخص نیکویی برازش

I 
 8/0بزرگتر از 

 باشد
86/0 

NN شاخص برازش هنجارنشده

FI 
 8/0بزرگتر از 

 باشد
96/0 

NF شاخص برازش هنجارشده

I 

 8/0بزرگتر از 

 باشد
96/0 

 CFI شاخص برازش تطبیقی
 8/0ر از بزرگت

 باشد
97/0 

 IFI شاخص برازش افزایشی
 8/0بزرگتر از 

 باشد
97/0 

 

 دهد.در حالت تخمین استاندارد نشان می( مدل معادله ساختاری را 3نمودار )

 
 مدل معادله ساختاري در حالت تخمین استاندارد .3نمودار 
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داری و تخمین استاندارد عنیادله ساختاری در حالت اعداد منتایج حاصل از مقایسه تخمین مدل مع

 .است 5جدول  صورتبه

 

 نتایج حاصل از آزمون روابط علي متغیرهاي پژوهش .5جدول 

 متغیر مستقل متغیر وابسته
میزان 

 تأثیر
 نتیجه آزمون t-valueمقدار 

 86/1 11/0 مشارکت آگاهانه ارزش عملیاتی
 تأییدعدم 

 رابطه

 رابطه تأیید 21/3 19/0 مشارکت آگاهانه بخشیارزش لذت

 رابطه تأیید 88/2 18/0 مشارکت آگاهانه ارزش اجتماعی

 رابطه تأیید 08/8 57/0 اشتیاق مشتری ارزش عملیاتی

 رابطه تأیید 09/9 62/0 اشتیاق مشتری بخشیارزش لذت

 رابطه تأیید 05/9 64/0 اشتیاق مشتری ارزش اجتماعی

 رابطه دتأیی 56/2 18/0 تعامل اجتماعی ارزش عملیاتی

 18/1 08/0 تعامل اجتماعی بخشیارزش لذت
 تأییدعدم 

 رابطه

 57/0 04/0 تعامل اجتماعی ارزش اجتماعی
 تأییدعدم 

 رابطه

 رابطه تأیید 45/2 11/0 مشارکت آگاهانه چسبندگی مشتری

 رابطه تأیید 11/7 60/0 اشتیاق مشتری چسبندگی مشتری

 -44/1 -07/0 تعامل اجتماعی چسبندگی مشتری
 تأییدعدم 

 رابطه

 رابطه تأیید 64/5 30/0 ارزش عملیاتی چسبندگی مشتری

 رابطه تأیید 88/4 28/0 بخشیارزش لذت چسبندگی مشتری

 رابطه تأیید 44/6 33/0 ارزش اجتماعی چسبندگی مشتری

 رابطه تأیید 67/21 90/0 چسبندگی مشتری تبلیغ زبانی

 

 گذاری متغیر مستقل بر متغیر وابسته از آزمون سوبلثیرتأبرای بررسی نقش متغیر میانجی در 

داری رابطه استفاده از تخمین نرمال برای بررسی معنی نماییم. برای این منظور( استفاده می1986)

 فرضیه صفر در مقابل فرض مخالف آزمون ،با داشتن برآورد خطای استاندارد اثر غیرمستقیم و

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 m

ie
ao

i.i
r 

on
 2

02
6-

01
-0

3 
] 

                            17 / 28

http://mieaoi.ir/article-1-864-fa.html


  بهزاد ساعدي ،زادهمحمد مشهدي .../بررسي روابط میان مشارکت مشتري،                                                      164

-Z مقداربنابراین  و به خطای استاندارد آن  a×b ابر است با نسبتبرZ  آمارهدر این آزمون . شودمی

Value عبارتست از: 

𝑍 − 𝑉𝑎𝑙𝑢𝑒 =
𝑎 × 𝑏

√(𝑏2 × 𝑆𝑎
2) + (𝑎2 × 𝑆𝑏

2) + (𝑆𝑎
2 × 𝑆𝑏

2)
 

ضریب مسیر میان متغیر b ؛  مسیر میان متغیر مستقل و میانجی بضریa  در این رابطه

خطای استاندارد مسیر  bSو  خطای استاندارد مسیر متغیر مستقل و میانجی aS ،میانجی و وابسته

 .است متغیر میانجی و وابسته

های مشارکت مشتری )مشارکت آگاهانه، گذاری مولفهتأثیرخلاصه نتایج آزمون سوبل در 

بدین ترتیب آمده است.  6 اشتیاق مشتری و تعامل اجتماعی( بر چسبندگی مشتری در جدول

گذاری عناصر مشارکت مشتری بر چسبندگی مشتری مورد تأثیرهای ایجاد ارزش مشتری در هلفمؤ

گذاری مشارکت آگاهانه بر چسبندگی مشتری نقش تأثیرقرار گرفته و تنها ارزش عملیاتی در  تأیید

گذاری تعامل اجتماعی بر چسبندگی تأثیربخشی و ارزش اجتماعی نیز در میانجی و ارزش لذت

 است. تأییدها مورد و در بقیه موارد نقش میانجی این مولفه میانجی نداشتهمشتری نقش 
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 خلاصه نتایج آزمون سوبل براي بررسي متغیرهاي میانجي .6جدول 

 رابطه مورد بررسی
 مقدار
t-

value 

 نتیجه آزمون

گذاری مشارکت آگاهانه بر تأثیرنقش میانجی ارزش عملیاتی در 

 چسبندگی مشتری
86/1 

نقش  ییدتأعدم 

 میانجی

گذاری اشتیاق مشتری بر تأثیرنقش میانجی ارزش عملیاتی در 

 چسبندگی مشتری
 نقش میانجی تأیید 66/4

گذاری تعامل اجتماعی بر تأثیرنقش میانجی ارزش عملیاتی در 

 چسبندگی مشتری
 نقش میانجی تأیید 35/2

گذاری مشارکت آگاهانه تأثیربخشی در نقش میانجی ارزش لذت

 چسبندگی مشتریبر 
 نقش میانجی تأیید 65/2

گذاری اشتیاق مشتری بر تأثیربخشی در نقش میانجی ارزش لذت

 چسبندگی مشتری
 نقش میانجی تأیید 29/4

گذاری تعامل اجتماعی بر تأثیربخشی در نقش میانجی ارزش لذت

 چسبندگی مشتری
15/1 

نقش  تأییدعدم 

 میانجی

گذاری مشارکت آگاهانه بر یرتأثنقش میانجی ارزش اجتماعی در 

 چسبندگی مشتری
 نقش میانجی تأیید 66/2

گذاری اشتیاق مشتری بر تأثیرنقش میانجی ارزش اجتماعی در 

 چسبندگی مشتری
 نقش میانجی تأیید 24/5

گذاری تعامل اجتماعی بر تأثیرنقش میانجی ارزش اجتماعی در 

 چسبندگی مشتری
57/0 

نقش  تأییدعدم 

 میانجی

 

 گیرينتیجه

بر ارزش ولی  گذاردنمی تأثیرمشارکت آگاهانه بر ارزش عملیاتی های پژوهش نشان داد یافته

بخشی و گذارد. اشتیاق مشتری بر ارزش عملیاتی، ارزش لذتمی تأثیربخشی و ارزش اجتماعی لذت

ارزش  براما  گذاردمی تأثیرتعامل اجتماعی بر ارزش عملیاتی . گذاردمی تأثیرارزش اجتماعی 

گذارد. مشارکت آگاهانه، اشتیاق مشتری، ارزش عملیاتی، نمی تأثیربخشی و ارزش اجتماعی لذت

تعامل اجتماعی بر . ولی گذاردمی تأثیربخشی و ارزش اجتماعی بر چسبندگی مشتری ارزش لذت
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 تأثیرچسبندگی مشتری بر تبلیغ دهانی در بانک صادرات . گذاردنمی تأثیرچسبندگی مشتری 

گذاری مشارکت آگاهانه بر چسبندگی مشتری نقش میانجی ندارد تأثیر. ارزش عملیاتی در گذاردیم

گذاری اشتیاق مشتری و تعامل اجتماعی بر چسبندگی مشتری نقش میانجی دارد. نقش تأثیراما در 

گذاری مشارکت آگاهانه، اشتیاق مشتری و تعامل اجتماعی بر تأثیربخشی در میانجی ارزش لذت

گذاری تعامل اجتماعی بر تأثیر. نقش میانجی ارزش اجتماعی در استندگی مشتری معنادار چسب

گذاری مشارکت آگاهانه تأثیرچسبندگی مشتری معنادار نبوده اما نقش میانجی ارزش اجتماعی در 

 .استو اشتیاق مشتری بر چسبندگی مشتری معنادار 

تایج مطالعات قبلی بوده و در این قسمت جهت کننده نتأییدهای پژوهش طور کلی یافتهبه

( 1398عالی و همکاران )تایج نشود. های مطالعات پیشین پرداخته میتبیین نتایج پژوهش به یافته

گذاری و دانش مشتری در تأثیرکه بیشترین مقدار ارزش طول عمر مشتری، ارزش  داده بودنشان 

. شودمشتری در مرحله توسعه رابطه ایجاد میمرحله حفظ رابطه و بیشترین مقدار ارزش ارجاع 

سطوح بالای عملکرد در بازیابی خدمات بر ( 1396منصوری موید و همکاران )توجه به نتایج با

مشارکت ( 1395. طبق نتایج باشکوه اجیرلو و همکاران )استتبلیغات شفاهی گردشگران تاثیرگذار 

. است گذارتأثیری و سازمانی بر افزایش فروش فردل های اجتماعی از طریق عواممشتریان با رسانه

مزایای اجتماعی و مزایای مربوط به لذت بر تعهد به جامعه ( 1394زاد و خیری )طبق نتایج نیک

عدم وفاداری به برند رقیب بر تمام پیامدها شامل حفظ مشتری، تبلیغات ند. برندی اثر مثبت داشت

 .مثبت داشته است تأثیردآوری مشتری دهان به دهان، تمایل به پرداخت بیشتر و سو

نشان داد که ارزش ایجاد همکاری مشتری ساختاری  (2018پژوهش مرز و همکاران ) هاییافته

چند بعدی بوده و دو دسته از عوامل یعنی منابع متعلق به مشتری و انگیزه مشتری را در بر 

های یافته. شودکاری ایجاد میها ارزش مشتریان نسبت به برند در روند همگیرد. طبق یافتهمی

ات مثبت بر رضایت و تأثیردهد که ارزش درك شده ( نشان می2018تحقیق کارجالوتو و همکاران )

 ( نشان داد مشارکت2017های مطالعه ژانگ و همکاران )یافتهتعهد کلی مشتریان به بانک دارد. 

 افزاینده ارزش ایجاد نهمچنی و مشتری چسبندگی بر مثبت و مستقیم تأثیر دارای مشتری

که انگیزه مشارکت داد نشان نیز  (2016ی پژوهش چائه و کو )هایافتهاست.  مستقیم غیر صورتبه

مشارکت  . به طور خاصاستهمواره مثبت  های اجتماعی مشتریمشارکت و  SNSمشتری در

نگاهی مختصر به . را نشان داده است ارزش ویژه مشتری زیادی بر تأثیررسانه ای  صورتبه مشتری

گذاری مشارکت مشتری بر ایجاد ارزش و در نهایت تأثیردهنده نتایج مطالعات مختلف نشان

گیری رضایت، وفاداری و تعهد مشتری که مفاهیمی در راستای چسبندگی مشتری و تبلیغ شکل

د هایی از حیث عوامل مورچند در خصوص روابط میان متغیرها تفاوتگردد. هرزبانی هستند می
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نظران گر وجود دارد ولی در مجموع نظرات پژوهشگران و صاحببررسی و عناصر میانجی و مداخله

ها )که در . وجود اندکی تفاوت میان یافتههستندکننده هم تأییدراستای یکدیگر و مختلف هم

ذار بر نشد( شاید به دلیل همین تعدد و تنوع عوامل اثرگ تأییدمطالعه حاضر نیز چند مورد از روابط 

ها در جوامع مورد بررسی نیز نحوه مشارکت و ایجاد ارزش برای مشتری باشد. همچنین تفاوت

له مشارکت مشتری، ایجاد که پرداختن به مسأ تواند شکل گیرد. در مجموع باید گفتمی طبیعتاً

ارزش برای مشتری، چسبندگی مشتری و تبلیغ زبانی باید متناسب با شرایط موقعیتی و محیطی 

ویژه هروابط مستقیم میان عوامل مربوطه مورد نظر نباشد. ب مربوطه صورت پذیرفته و صرفاً

چسبندگی مشتری که مفهومی جدید و نوین بوده که خود عاملی شکل گرفته در مسیر توسعه و 

. بنابراین مطالعه بیشتر در مورد چسبندگی مشتری استهای اجتماعی و جوامع برندی بسط رسانه

توان به فعالان حوزه اخت ابعاد مختلف آن در ارتباط با ارزش و مشارکت مشتری را میو شن

  وکار توصیه نمود.کسب

پیشنهاد بانک صادرات های پژوهش موارد زیر برای توجه به نتایج حاصل از آزمون فرضیهبا

 شود: می

بخشی ر ارزش لذتمشارکت آگاهانه بدهد فرضیه دوم پژوهش که نشان می تأییدبا توجه به  -

گردد از طریق اقدامات انگیزشی فضای رو پیشنهاد می؛ از اینگذاردمی تأثیردر بانک صادرات 

مجازی با کسب مشاوره از متخصصین حوزه فناوری اطلاعات و بازاریابی، سطح مشارکت مشتریان 

 های اجتماعی مرتبط با بانک افزایش یابد.بانک صادرات در رسانه

مشارکت آگاهانه بر ارزش اجتماعی در فرضیه سوم پژوهش که نشان می دهد  تأیید توجه بهبا -

شود در جهت توسعه فضای تبادل اطلاعات و می ، بنابراین پیشنهادگذاردمی تأثیربانک صادرات 

تشویق مشتریان به ارائه نظرات و توسعه همکاری و تعامل میان مشتریان در زمینه مسائل پولی و 

های گذاری لازم صورت پذیرفته و از سوی دیگر در اولویت برنامهسو سرمایهاز یکبانکی خود، 

 بازاریابی بانک قرار گیرد.

اشتیاق مشتری بر ارزش عملیاتی در دهد فرضیه چهارم پژوهش که نشان می تأییدتوجه به با -

ن از خدمات بانک ها و انتظارات مشتریاخواستهگردد ، پس توصیه میگذاردمی تأثیربانک صادرات 

از طریق مطالعات تجربی و میدانی مورد بررسی قرار گرفته تا بر حسب تمایلات مشتریان بتوان 

 های مناسبی برای بانک ایجاد نموده و نواقص احتمالی موجود را از بین برد. نگرش

 بخشیاشتیاق مشتری بر ارزش لذتدهد فرضیه پنجم پژوهش که نشان می تأییدتوجه به با -

ای )همچون گردد از طریق ابزارهای بازاریابی رسانه، پیشنهاد میگذاردمی تأثیردر بانک صادرات 

بخش متناسب با خدمات های اجتماعی(، بانک برای مشتریان خود فضای سرگرمی و لذترسانه
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 هایها و شبکهبخش برای مشتریان نسبت به برنامهبانکی ایجاد نماید تا تمایلات مثبت و لذت

 اجتماعی بانک ایجاد گردد.

اشتیاق مشتری بر ارزش اجتماعی در دهد فرضیه ششم پژوهش که نشان می تأییدتوجه به با -

شود بانک صادرات با ارتقای طراحی و سطح فنی و کیفی ، توصیه میگذاردمی تأثیربانک صادرات 

ها، میزان درگیر شدن مشتریان نای خود و پشتیبانی بالا از آنههای رساهای کاربردی و شبکهبرنامه

 های مذکور و تقویت شبکه روابط اجتماعی میان اعضا را افزایش دهد.با شبکه

تعامل اجتماعی بر ارزش عملیاتی در دهد فرضیه هفتم پژوهش که نشان می تأییدتوجه به با -

های مشتریان نتشود که با پیمایش میدانی نظرات و کام، پیشنهاد میگذاردمی تأثیربانک صادرات 

های زمانی مشخص، شرایط محتوایی و اطلاعاتی های اجتماعی در طی دورهبانک صادرات در شبکه

 های اجتماعی را متناسب با تمایلات و موارد مورد نظر مشتریان اداره نمود. شبکه

دهد مشارکت آگاهانه بر چسبندگی مشتری فرضیه دهم پژوهش که نشان می تأییدتوجه به با -

گردد با تعریف امکان ارائه برخی از خدمات بانکی در گذارد، پیشنهاد میمی تأثیردر بانک صادرات 

ها را برای های اجتماعی بانک صادرات موجبات استفاده مفید و کاربردی و بلندمدت از شبکهشبکه

 مشتریان فراهم ساخت.

ق مشتری بر چسبندگی دهد اشتیافرضیه یازدهم پژوهش که نشان می تأییدتوجه به با -

گردد بانک صادرات در جهت افزایش علاقه به گذارد، توصیه میمی تأثیرمشتری در بانک صادرات 

های مجازی بانک میان مشتریان نسبت به تعریف امتیازات برتر برای مشتریان مربوطه اقدام شبکه

 رار گیرد.نماید که این امتیازات در برخی از خدمات دریافتی مشتری مورد توجه ق

دهد ارزش عملیاتی بر چسبندگی فرضیه سیزدهم پژوهش که نشان می تأییدتوجه به با -

شود بانک صادرات در راستای پربار کردن گذارد، پیشنهاد میمی تأثیرمشتری در بانک صادرات 

های اجتماعی، تیمی تخصصی از کارشناسان حوزه بانکی، بازاریابی و فناوری محتوای شبکه

 های مربوطه تشکیل دهد.گذاری و اداره بهینه شبکهاتی برای سیاستاطلاع

بخشی بر چسبندگی دهد ارزش لذتفرضیه چهاردهم پژوهش که نشان می تأییدتوجه به با -

بخشی و سرزندگی گردد جهت الهامگذارد، بنابراین توصیه میمی تأثیرمشتری در بانک صادرات 

اعی بانک، از آن برای آموزش کارآمد و اثربخش استفاده شده و های اجتممشتریان و کاربران شبکه

های لازم از سوی متخصصین و کارشناسان مربوطه زمینه ریزیدر این خصوص سعی گردد با برنامه

 بخش برای مشتریان را فراهم ساخت. استفاده مفید و لذت

اعی بر چسبندگی دهد ارزش اجتمفرضیه پانزدهم پژوهش که نشان می تأییدتوجه به با -

های اجتماعی بر افزایش شود در شبکهگذارد، پس توصیه میمی تأثیرمشتری در بانک صادرات 
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حتی تعاملات اجتماعی میان مشتریان و توسعه کاربران جدید از طریق کاربران فعلی تاکید گردد. 

 ها توجه نمود.کهبندی مشتریان فعال در شبله امتیازدهی و درجهتوان به مسأدر این ارتباط می

دهد چسبندگی مشتری بر تبلیغ دهانی فرضیه شانزدهم پژوهش که نشان می تأییدتوجه به با -

های اجتماعی بانک شرایط برای شود در شبکهگذارد، بنابراین پیشنهاد میمی تأثیردر بانک صادرات 

د تا زمینه تبلیغ زبانی اظهارنظر مشتریان و کاربران و رویت آن از سوی سایر کاربران فراهم گرد

گردد. همچنین افزایش سطح تعاملات مشتریان که در پیشنهادهای قبلی نیز مورد توجه قرار گرفت 

گسترش سطح تبلیغات زبانی برای بانک های ترفیع و ارتقای مشتری برای تواند از طریق برنامهمی

 مورد استفاده قرار گیرد.
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 منابع: 

(. کاربرد تحلیل آماری چندمتغیره در مدیریت. تهران: انتشارات 1393) آذر، عادل؛ خدیور، آمنه .1

 نگاه دانش، چاپ اول.

گذار با تأثیرتشخیص کاربران "(. 1396) ارخ، محمدجعفر. و بلوکی، امیدرضاآریان، حسنیه.؛ ت .2

المللی ، سومین کنفرانس بین"های اجتماعیاستفاده از چرخه مدیریت دانش در رسانه

 .1 -10ن: دانشگاه علم و فرهنگ، صص پژوهی، تهراوب

ریزی رفتار خرید بدون برنامه"(. 1396) صدق، محمدجواد. و ثنایی، محمدرضاامیری، شیما.؛ م .3

، مجله "اجتماعی کاربرانکنندگان در تجارت اجتماعی: نقش تعاملات شبهبر خط مصرف

 .463-484(، صص 3)9مدیریت بازرگانی دانشکده مدیریت دانشگاه تهران، شماره 

بررسی "(. 1395) ده حردانی، وفا. و چگنی، احمدرضازابابایی، محمدرضا.؛ امینی، امیده.؛ حسن .4

مشارکت مشتریان بر وفاداری مشتریان با نقش میانجی ارزش ادراك شده )مطالعه  تأثیر

های کاربردی در چهارمین کنفرانس بین المللی پژوهش، "ن(خطوط هواپیمایی ماها موردی:

 .دانشگاه شهید بهشتی :و حسابداری، تهران مدیریت

 نیرابطه ب یمعادلات ساختار یابی(. الگو1398) اسداله ،ییرضایعل د؛یحم ،یبدیم ییبابا .5

(. رجانیشهرستان س ی)مورد مطالعه: شعب بانک مل انیمشتر تیو رضا کیالکترون یبانکدار

 .171-151صص ،28، شماره  8اسلامی. دوره  یاقتصاد و بانکدار فصلنامه علمی

 (.1395) فاطمه و حسین پور، ، حسین.رحیمی کلور .؛هاتف ،؛ حاضری.حمدباشکوه اجیرلو، م .6

ی اجتماعی جهت افزایش فروش با نقش میانجی هارسانهدر  مؤثرعوامل سازمانی و فردی "

 :المللی نوآوری، توسعه و کسب و کار در تاریخ، تهراندومین همایش بین ،"مشارکت مشتریان

 .سه علمی کیان پژوهانسؤم

سبک زندگی  های اجتماعی برات شبکهتأثیرواکاوی "(. 1395)بختیاری، آمنه، نصیری، بهاره  .7

، 45، مدیریت شهری، شماره "های اجتماعی(کید بر مخاطرات و آسیبخانواده ایرانی )با تأ

 .475-488صص 

تحلیل ارزش مشتری "(. 1394)فرد، آرش وبیموسوی، سیدعلیرضا.؛ افسر، امیر. و محجبشیری .8

، فصلنامه مدرس علوم "یکاوی و تحلیل سلسله مراتبی فازر بانک با استفاده از تکنیک دادهد

 .23-43(، صص 1)19های مدیریت در ایران(، شماره انسانی )پژوهش
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های بررسی رابطه بین استفاده از شبکه"(. 1390)دستجردی، نگین. و صیادی، سمیه اتبر .9

، "نور شهر تهرانهای پیامتیاد به اینترنت و افسردگی در دانشجویان دانشگاهاجتماعی بر اع

 .332-341(، صص 5)10تحقیقات علوم رفتاری، شماره 

نجی ی اجتماعی با نقش میاهارسانه تأثیر"(. 1395)زاده، آرش صلی، آزاده. و اصفهانیاجبینی .10

کنفرانس ، "ل(رند اسنوا و الکترواستیکنندگان )مطالعه موردی: بارزش ویژه برند بر پاسخ مصرف

 متحده عربی: امارات -کارهای مدیریت و توسعه اقتصادی، دبیها و راهالمللی چالشبین

 .پژوهشکده مدیریت و توسعه پژوهشگاه فرهنگ و هنر
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