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  برند،  يآگاه
  .يمشتر تيرضا

  چكيده
در  يمشتر تيبرند بر رضا ريبرند و تصو يآگاه ،يرسانه اجتماع يابيبازار ريهدف از پژوهش حاضر، تأث

و به لحاظ روش انجام كار از نوع  يپژوهش از نظرهدف از نوع كاربرد نيبوده است. ا ندهيبانك آ
به تعداد  ندراندر استان ماز ندهيبانك آ انيپژوهش مشتر نيا ي. جامعه آمارباشديم يشيمايپ- يفيتوص

و  هيتجز ينفر انتخاب شد. برا 384كه حجم نمونه با استفاده از فرمول كوكران، تعداد  باشدينفر م 1350
رسانه  يابيكه بازار دهديپژوهش نشان م يهاافتهيده شده است. استفا PLSافزار ها از نرمداده ليتحل

 يمشتر تيبرند بر رضا ريدارند، اما تصو عنادارمثبت و م ريتأث يمشتر تيبرند بر رضا يو آگاه ياجتماع
 يمثبت و معنادار دارد. ول ريبرند تأث يبر آگاه يرسانه اجتماع يابيبازار يمثبت و معنادار ندارد. از طرف ريتأث

بر  يرسانه اجتماع يابيبازار نيمثبت و معنادار ندارد. همچن ريبرند تأث ريبر تصو يرسانه اجتماع يابيبازار
بر  يرسانه اجتماع يابيمثبت و معنادار دارد. اما بازار ريبرند تأث يآگاه يابا نقش واسطه يشترم تيرضا
    مثبت و معنادار ندارد. ريبرند تأث ريتصو يابا نقش واسطه يمشتر تيرضا
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 مقدمه .1

 يبرا يابيبازار يبرنامه استراتژ كيها مجبور به توسعه بانك ،يدر بانكدار هيسرما يجمع آور يبرا ديرقابت شد ليبه دل
 .است يشود، برنامه وفاداريها اعمال مكه اغلب توسط بانك يابيارتباطات بازار ياستراتژ .اندشده مشتريان جديدجذب 
 اي) ايهدا اي تسهيلات ف،يملموس (تخف يهادر قالب پاداش كپارچهي يابيارتباط بازار ياستراتژ كي يوفادار برنامه
  .[17]اطلاعات) است  اي ينامشهود (خدمات شخص يهاپاداش

 يهامتيبه پرداخت ق ليبرند، تما حيترج شيبرند به افزا رياز برند و تصو يكه آگاه دارندياظهار م از طرفي مححقان
به خاطر سپردن  اي صيتشخ يبالقوه برا دارانيخر تياز برند، ظرف يآگاه .[13] كنديكمك م يمشتر يو وفاداربالاتر 

برند به درك برند در ذهن  تيرياز مد يآگاه. [6] دسته محصول خاص است كياز  يبرند عضو كياست كه  نيا
گذارد. يم ريتأث ندهيآ يها و رفتارهااست و بر ادراكات، نگرش يقبل اتيمنعكس كننده تجرب يآگاه .اشاره دارد نفعانيذ

برند كه  يهايبرند عبارت است از ادراك برند مرتبط با تداع ريتصو .برند دارد ژهيدر ارزش و ينقش مهم يفرد يآگاه
برند مورد  ريتصو جاديا يبرا تواننديكه م يابيبازار ياز ابزارها يبرخ .شده است يدر خاطرات مصرف كنندگان جاساز

خرده  د،يدر نقطه خر غاتيها، تبللوگو، رنگ ،يبرچسب، نام تجار اي يعبارتند از: محصول، بسته بند رندياستفاده قرار گ
  .[12] محصول برانكشور مبدأ، بازار هدف و كار ،مالك برند مت،يق غات،يانواع تبل ريو سا غاتيفروش، تبل

برند فرض  حيترج. مرتبط است ندهيآ مشتريان يهاپاسخ ايبا رفتار  ياجتماع يهارسانه يابينشان دادند كه بازار [15] 
و  داننديبرند را بر اساس آنچه م كيدارند  ليها تماآن آورند،يدر بازار را به خاطر م بيبرند رق نيكه افراد چند كنديم

مورد علاقه خود  يهانشان دادن مارك يبرند معمولاً با درخواست از افراد برا حيترج .دهند حيترج كنندياحساس م
  .شوديم يرياندازه گ
 ينسبت به برند ب انيمشتر اگر .برند) است رياز برند و تصو يبرند (آگاه ژهيارزش و يبه برند اغلب هسته اصل يوفادار

بهتر  يو راحت هامتيق ها،يژگياگر با وجود رقبا با و گر،يد يسو از .وجود دارد يكم ژهيتفاوت باشند، احتمالاً ارزش و
  .[6]دارند  يبرند ادامه دهند، برند ارزش قابل توجه ديبه خر

با مصرف كنندگان  تريرابطه شخص جاديمحصول و ا كي غيتبل يبرا ابانيبازار يبرا يبستر ياجتماع يهارسانهاز طرفي 
برند را از  ريكه تصو دهنديم رييبرند را تغ يو مصرف محتوا عيتوز جاد،ينحوه ا نيهمچن ياجتماع يهارسانه .خود هستند

مشاهده  يبرا شتريب ياجتماع يهارسانه يابيتلاش بازار ،يطور كل به .دهديشكل م نيكنندگان آنلابه مصرف ابانيبازار
  .[19]شود يمحصولات لوكس استفاده م يبر رو ياجتماع يهارسانه ياثربخش
 سيتأس يآت يو اعتبار ماليو مؤسسه  نيصالح يو اعتبار ماليادغام بانك تات، مؤسسه  يدر پ 1391در سال  ندهيبانك آ

درصد كل  10است كه معادل تومان سپرده ارديليهزار م 122از  شيبانك، جذب ب نياز نكات جالب توجه ا يكيشد. 
. اين بانك براي اينكه بتواند به مسير خود در جهت حاضر در كشور است يهابانك كلجذب شده توسط  يهاسپرده

رسانه  يابيبازار ريتأثپيشرفت و ارتقا ادامه دهد، ملزم به جلب رضايت مشتريان است. بنابراين در اين پژوهش به بررسي 
  دران خواهيم پرداخت.استان مازن ندهيبانك آ در شعب انيمشتر تيبرند بر رضا رياز برند و تصو يآگاه ،ياجتماع

خشنود،  اي يراض انينه صرفاً مشتر است وفادار انيآنها درگرو داشتن مشتر اتيكه بقا و ح اندافتهيدر هااغلب شركت
. شونديم يمهم بررس يرهايمتغ به عنوان يابيبازار اتيهستند كه در ادب يميمفاه ،يوفادار و مجدد ديخر ت،يرضا
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و تعهد  يو وفادار تيرضا تينها در و يريدرگ د،يخر ل،يقه، تمالاتوجه، ع جاديا يبرا ياجتماعي هااستفاده از شبكه
  .[18] دارند يفراوان ها منفعتشركت يكه برا يانيبه كار رود، مشتر توانديمي حاصل از آن در مشتر

كه با ارتباط  يطيتوسعه برندها هستند. مح يبرا عيدر دست صاحبان صنا كياستراتژ يابزار ياجتماع يهارسانه امروزه
جذب  يها براشركت ليدل نيبه صرفه است. به ا اريكالا بس يمعرف يبرا زيناچ نهيكنندگان وهزگسترده و تعامل با مصرف

 كنند،يم» پسند«كنندگان به طور فعال برندها را اند. مصرفآورده يرو ياجتماع يهابه رسانه رياخ يهادر سال يمشتر
 ژهيارزش و گذارند،يبه اشتراك م نيريخود را با سا يهادگاهيو اطلاعات و د سندينويمطالب منتشرشده نظر م يبرا
از عوامل  ياريبس لهيادراك به وس نيكنندگان از آن برند دارند كه ااست كه مصرف ياز ادراك يبرند ناش كي

  .[23[ رديگيقرار م رييدستخوش تغ
 ني. و به همكننديم جاديمختلف ا يكالاها ديكردن اطلاعات و خر دايپ يبرا يمناسب يهاروش ياجتماع يهارسانه
 شيبا گذشت زمان افزا ياجتماع يهارسانه تي. اهمشوديم ديجد يو اقتصاد ياجتماع يامدهايپ جاديباعث ا ب،يترت
 يداخل يهااز روش يكيو به عنوان  يمشتر تيريمد ،يابيازارب غات،يها از آن در تبلاز شركت ياريچرا كه بس ابدييم
 .[11] كننديارتباطات كارمندان استفاده م يبرا

 ژهيواست. گسترش ارتباطات به يو گسترده انسان عيامروز، وجود ارتباطات وس يايفرد دنمنحصربه يهايژگياز و يكي
و جامعه امروز » عصر ارتباطات«ساخته كه عصر نو را  زيمتما نيشيرا چنان از جوامع پ ديجامعه جد ك،يارتباطات الكترون
در ارتباطات،  يديكل يعنوان عنصربه يارتباط جمع ليها و وسارسانه ،ياهجامع نياند. در چنخوانده يرا جامعه اطلاعات

را بر رفتار جامعه  يفرهنگ ريتأث نيشتريب د،يتمام ابزارها و فنون جد انياز م يجمع يها. رسانهكننديم فايمهم ا ينقش
 ياجتماع يهااثر گذارند. رسانه هاوخو و رفتار آندر باورها و خلق رييعادات تازه، تغ شيدايها در پرسانه نيدارند. ا

 انيمشتر يمجاز يايها نه تنها در دنرسانه ني. ااندجادكردهيا ينترنتيا يابيوكار و بازاركسبدر عرصة  يميتحول عظ
 زيها نشركت غاتيتبل يبرا يبلكه مكان اند،دهيو محصولات بخش عيتازه به صنا يرا به خود جذب كرده و جان ياديز

 يو منافع ايمزا يدارا يابيفقط در عرصه بازار ياجتماع يهاادعا كند كه رسانه تواندينم چكسيه حالنياهستند. با 
  .[10] هست زيافراد ن يها به سورسانه نياست، بلكه تمركز ا

 يابيبازار يهاتيفعال يهامؤلفه ريتأث يبررس [1] هدف از پژوهشهاي مختلفي در اين زمينه انجام شده است. پژوهش
پژوهش از لحاظ  ني. اباشديم يدر صنعت گردشگر انيمشتر يدهبرند بر پاسخ ژهيارزش و قياز طر ياجتماع يهارسانه

. ردد‐يمحسوب م يشيمايپ وهيبه ش يعل وعاز ن يليتحل_ يفيو از نظر روش، توص يمقطع يو از نظر زمان يهدف، كاربرد
. حجم نمونه با استفاده از آزمون باشنديشهرستان ابهر م يكننده از مناطق گردشگر ديگردشگران بازد ،يجامعه آمار

كرونباخ)  ي(آلفا ييايپا بيضر دهديپرسشنامه نشان م ييايو پا ييآزمون روا جينفر برآورد شده است. نتا 384كوكران 
و  هيشده است. در تجز دييبوده و تأ داريمعن 0,5 يبالا (KMO) يعامل ليبر اساس تحل ييروا زانيو م 0,965 بابرابر 
 ليانجام گرفته است. در بخش تحل يو استنباط يفيبه دو صورت توص يآمار يهاها، استفاده از روشداده ليتحل

شده است. با  يبررس رنفاسمي –با آزمون كلموگروف  عهمورد مطال يهانمونه عيابتدا فرض نرمال بودن توز ياستنباط
 LISREL 8.8 و SPSS 21 افزاربا استفاده از نرم ر،يمس ليو روش تحل يهمبستگ بيضر يده از آزمون معناداراستفا

 يابيبازار يهاتيكه فعال دهديآنها نشان م جيمستقل و وابسته مورد آزمون قرار گرفته است كه نتا يرهايمتغ نيروابط ب
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 نيبرند) دارند. همچن رياز برند و تصو يبرند (آگاه ژهيارزش و يرو يمثبت و معنادار ريتأث ياجتماع يهارسانه
 انيمشتر يدهپاسخ يرو يمثبت و معنادار ريبرند تأث ژهيارزش و قياز طر ياجتماع يهارسانه يابيبازار يهاتيفعال
  .دارند) يو وفادار يكيدهان به دهان الكترون غاتي(تبل

المللي ي برند، تصوير برند و تعهد هوادار بر برندسازي بينتبيين اثر ارزش ويژه"با عنوان  [3] از پژوهش هدف
هاي المللي باشگاهي برند، تصوير برند و تعهد هوادار بر برندسازي بينتبيين اثر ارزش ويژه "هاي برتر فوتبال كشورباشگاه

نوع تحقيقات كاربردي و از نظر راهبرد پژوهشي، از نوع  برتر فوتبال كشور است. اين پژوهش از نظر نتيجه و هدف از
همبستگي است كه به صورت ميداني اجرا شد. هواداران چهار باشگاه (استقلال، پرسپوليس، سپاهان و -تحقيقات توصيفي

ز ي مورد نيابر اساس حجم منطقي نمونه د؛ي آماري پژوهش انتخاب شدنبه عنوان جامعه 1395- 96ذوب آهن) در سال 
ي محقق ساخته گيري پژوهش پرسشنامهنفر تعيين شد. ابزار اندازه 810يابي معادلات ساختاري، حجم نمونه در روش مدل

نفر از استادان تأييد شد و براي  15اي ليكرت بود. روايي محتواي كل پرسشنامه توسط مرتبه 5گويه در مقياس  41با 
استفاده شد كه داراي روايي  CR ايي از ضريب آلفاي كرونباخ و ضريبو پاي AVE روايي همگرا از ضريب گيريزهاندا

هاي تحقيق براساس مدل معادلات استفاده شد. داده AMOS و SPSS افزارها از نرمو پايايي بالايي بود. براي تحليل داده
توان براساس نتايج ميبرازش مطلوب و تأييد مدل پژوهش است.  يدهندهنشان 94/0برابر  (GFI) .ساختاري بررسي شد

ي برند و زير معيارهايش بر روي تصوير برند، تصوير برند بر روي تعهد هواداران و تعهد هواداران گفت متغير ارزش ويژه
  .هاي فوتبال كشورمان تأثير مثبت و معناداري دارندبر برندسازي باشگاه

شهر  يهاها (مورد مطالعه: هتلهتل ينترنتياعتماد و ارزش بر قصد رزرو ا مت،يبرند، ق ريتصو ريتأث"با عنوان  [2] پژوهش
ها در شهر اصفهان به روش هتل ينترنتياعتماد و ارزش بر قصد رزرو ا مت،يبرند، ق ريتصو ريتأث يبه بررس "اصفهان)

هتل در  نيه رزرو آنلاشهر اصفهان كه سابق يداخل نيمسافر هيپژوهش را كل يپرداخت. جامعه آمار يهمبستگ -يفيتوص
ها نامحدود درنظر گرفته شد. طبق فرمول داد كه به منظور انتخاب حداكثر نمونه، تعداد آن لياند، تشكشهر را داشته نيا

 يدر دسترس انجام شد. روش گردآور وهيبه ش 95در تابستان  يريگو نمونه نيينفر تع 384كوكران، تعداد نمونه 
ها با پرسشنامه ييمحتوا ييبود. روا كرتيل يانهيپنج گز فياستاندارد با ط يهان پرسشنامهو ابزار آ يدانياطلاعات م

و  يعامل ليلهمگرا و واگرا با استفاده از تح ييسازه، روا ييروا نيقرار گرفت. همچن ديينظرات كارشناسان مورد تأ
 بيبا استفاده از ضر زيها نپرسشنامه ييايشد. پا دييمتقابل تأ يعامل ياستخراج شده و بارها انسيشاخص متوسط وار

و با استفاده از نرم  يمعادلات ساختار يها به روش مدلسازداده ليوتحلهيشد. تجز دييتأ يبيترك ييايكرونباخ و پا يآلفا
است.  رگذاريادراك شده و اعتماد تأث متيبرند بر ق رياز آن است كه تصو يها حاكافتهيصورت گرفت.  SmartPls افزار

است.  رگذاريتأث ديارزش ادراك شده بر قصد خر ريادراك شده بر ارزش ادراك شده و به واسطه متغ متيق ياز طرف
است و  رگذاريتأث ميرمستقيغ ورتبه ص ديبر قصد خر قيطر نينشان داد اعتماد بر ارزش ادراك شده و از ا جينتا نيهمچن
  .دارد ريتأث ديدراك شده بر قصد خرارزش ا تاًينها

كرده است.  يبه برند در جامعة برند بررس ياعتماد و وفادار يريگرا بر شكل ياجتماع هاي‐رسانه ريتأث [4] پژوهش
 يارشد و دكتر يكارشناس يهادوره انيمتشكل از دانشجو ،ييدانشجو هاي‐نفر از گروه 400پژوهش  نيا يجامعة آمار
 - يشيماياز نوع پ يفيعضو هستند. روش پژوهش توص نستاگراميا يشبكة اجتماع رد كه است مازندران ‐از دانشگاه
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 يفيها در دو بخش آمار توصداده ليو تحل هيها از پرسشنامه استفاده شده است. تجزداده يآورجمع ياست. برا يهمبستگ
پژوهش  جياست. نتا گرفتهانجام  (SEM) يمعادلات ساختار يسازبا مدل هاهيشده و آزمون فرض يبررس يو استنباط

 نياست؛ همچن ياجتماع يهابر جوامع برند در شبكه ياجتماع تيو هو يفرد تيمثبت و معنادار هو ريدهندة تأثنشان
مشتركات  ريداشته است. دربارة تأث يمثبت و معنادار ريبر اشتراكات جامعة برند تأث ياجتماع هاي‐جوامع برند در شبكه

معنادار نبوده است. تعامل  يو تعامل اجتماع يتعهد اجتماع انيو استفاده از برند تنها رابطة م يتماعجامعة برند بر تعامل اج
 دييبه برند تأ يرمثبت و معنادار اعتماد برند بر وفادا ريتأث تيدارد. در نها ريبر اعتماد برند تأث زيو استفاده از برند ن ياجتماع

  .شده است
 يبرند (مورد مطالعه: برند خودرو ريبر تصو ياجتماع يةبرند و سرما ةژياثر ارزش و"با عنوان  [5]از پژوهش  هدف
 ةاست. جامع ياجتماع يةسرما يانجيسمند با نقش م يبرند خودرو ريبرند و تصو ةژيارزش و نيب ةرابط يبررس "سمند)
پرسشنامه به  420پژوهش  نيشهر تهران است كه در ا 5 ةسمند در منطق يودروخ دارانيپژوهش شامل خر نيا يآمار

قرار  لياتومب يهاشگاهيخودرو و نما رانيا يهايندگيكنندگان به نمامراجعه اريدر دسترس در اخت يريگروش نمونه
آزمون  يشدند. برا يردآورگ ياپرسشنامه و مطالعات كتابخانه قيها از طرپرسشنامه برگشت داده شد. داده 385گرفت و 

منظور از  نيشده و به اكارگرفته به ريمس ليتحل كيتكن ژهيوو به يپژوهش، مدل معادلات ساختار يهاهيفرض
است كه ارزش  نياز ا يدست آمده حاكبه جيشده است. نتااستفاده  Smart PLS و 17 ةنسخ SPSS يآمار يافزارهانرم
 ريبرند تأث ريبر تصو زين ياجتماع يةسرما نيدارد و همچن يبرند اثر معنادار ريو تصو ياجتماع يةبرند بر سرما ةژيو

  .گذارديم يمعنادار
 "كيدر تجارت الكترون يمشتر يو وفادار تيبر رضا ياجتماع يهارسانه يابيبازار ريتأث" يبررس [21]از پژوهش  هدف
 ليو تحل هي. تجزكندياستفاده م كيتجارت الكترون انيدهنده از مشترپاسخ 222متشكل از  يامطالعه از نمونه نياست. ا
 يهارسانه يابيكه بازار دهديمطالعه نشان م نيا جياست. نتا SmartPLS 3.0 از نرم افزار ستفادهبا ا قيتحق نيا يهاداده

كننده در مصرف يبر وفادار ياجتماع يهارسانه يابيبازار ك،يكننده در تجارت الكترونمصرف تيبر رضا ياجتماع
از  هدف .دارند يمثبت و معنادار ريتأث كيكننده در تجارت الكترونمصرف يبر وفادار تيو رضا كيتجارت الكترون

آزمون  جيهوشمند بود. نتا يگوش ديبرند در قصد خر ريو تصو ياجتماع يهارسانه يابينقش بازار يبررس [20]پژوهش 
 يابيبازار نيب نيوجود دارد. همچن يرابطه مثبت و معنادار ديبرند و قصد خر ريتصو نيمشخص شد كه ب هاهيفرض
و  ياجتماع يهارسانه يابيبازار نيحال، ب نيوجود داشت. با ا يبرند رابطه مثبت و معنادار ريو تصو ياجتماع يهارسانه
با نقش  ديو قصد خر ياجتماع يهارسانه يابيبازار نيكه ب يوجود نداشت، در حال يدار يبرند رابطه معن ريتصو

و ارزش  رنديو تصو ينترنتيا يابيبازار نيارتباط ب"با عنوان  [16] پژوهش .وجود داشت يدار يبرند معن ريتصو ياواسطه
 يدانش آموز از مؤسسات آموزش 370گروه پاسخگو از  كياست.  يكم يتياز نظر ماه "يبرند در مؤسسات آموزش عال

 يعامل ليها از تحلداده ريتفس ي. برادانتخاب شدن ياطبقه يتصادف يريگنمونه يهاكيبا استفاده از تكن يمختلف مالز
استفاده شده است. در  يمعادلات ساختار يبه دست آمده، از مدل ساز يهاهيآزمون فرض يو برا يدييو تأ ياكتشاف
برند را نشان  ريو تصو ينترنتيا يابيبازار نيبرند و ارزش برند، ب ريتصو نيمطالعه روابط مثبت ب نيمعاصر، ا اتيادب يراستا
 ريگروه مرجع، تصو ريتأث"در پژوهش خود با عنوان  [14] .نبود داريو ارزش برند معن ينترنتيا يابيبازار نيب رابطهداد. 
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و گسترش  عيرشد سر نيو اطلاعات و همچن يكه توسعه فناور كنديم انيب "يريگميدر تصم ينترنتيا يابيبرند و بازار
اطلاعات است. در  الارتباط روان در انتق ياز آنها برقرار يكيدارد.  ريانسان تأث يزندگ يهاامروز، بر همه جنبه تيجمع
برند و  ريمرجع، تصو يهاكه از جمله استفاده از گروه شودياستفاده م يمختلف يهايمحصولات استراتژ يابيبازار
برند و  ريمرجع، تصو يهاگروه ريتأث نييمطالعه تع نياست. هدف از ا ديخر ماتيتصم نييدر تع ينترنتيا يابيبازار
دهد نشان مي جيگيري تصادفي است و نتامحصولات بود. روش نمونه ديدر مورد خر يريگميبر تصم ينترنتيا يابيبازار

  .دارند ريتأث ديخر يريگميبرند و بازاريابي اينترنت بر تصم ريكه گروه مرجع، تصو
قابل  يچارچوب نظر كي جاديا ،يهدف اصل "برند و ارزش برند يآگاه ن،يبرند آنلا ريتصو"با عنوان  [22] پژوهش در

نشان  جياز برند است. نتا يبر ارزش برند و آگاه نيآنلا ينام تجار ريتصو ريمختلف، درباره تأث يهاهيقبول با فرض
  .ندارد يريبرند تأث يآگاه يتوجهي بر ارزش برند داشته باشد، اما بر رو لقاب ريكه تصوير برند تأث دهديم

  
 هاي پژوهشفرضيه .1

  .مثبت و معنادار دارد ريتأث انيمشتر تيبر رضا يرسانه اجتماع يابيبازار -1
  .مثبت و معنادار دارد ريتأث انيمشتر تياز برند بر رضا يآگاه -2
  .مثبت و معنادار دارد ريتأث انيمشتر تيبرند بر رضا ريتصو -3
  .مثبت و معنادار دارد ريبرند تأث ريبر تصو ياجتماع يابيبازار -4
  .مثبت و معنادار دارد رياز برند تأث يبر آگاه ياجتماع يابيبازار -5
  .مثبت و معنادار دارد ريبرند تأث يآگاه يابا نقش واسطه انيمشتر تيبر رضا يرسانه اجتماع يابيبازار -6
  مثبت و معنادار دارد. ريبرند تأث ريتصو يابا نقش واسطه انيمشتر تيبر رضا يرسانه اجتماع يابيبازار -7
  
 شناسي پژوهشروش .2

 شوديم يپژوهش با استفاده از ابزار پرسشنامه، سع نيكه در ا نياست و با توجه به ا يپژوهش به لحاظ هدف كاربرد نيا
پژوهش  نيلذا ا رد،يقرار گ يمورد بررس يواقع يايدر دن يعلم ياپاسخ به مسئله يبرا رها،يمتغ نيو نوع روابط ب زانيكه م

در استان  ندهيبانك آ انيپژوهش مشتر نيا يجامعه آمار .باشديم يشيمايپ-يفيبه لحاظ روش انجام كار از نوع توص
  استفاده شده است. PLSافزار ها از نرمبراي تجزيه و تحليل داده .دنباشيمازندران م

  
 هايافته .3

  گيرياندازهبرازش مدل   -1 -3
 يبرا 4/0كه مقدار  شونديسازه با آن سازه محاسبه م كي يهاشاخص يمحاسبه مقدار همبستگ قياز طر يعامل يبارها

گيري آن سازه اندازه يخطا انسيآن از وار يهاآن سازه و شاخص نيب انسيمطلب است كه وار نيا ديمؤ بيضرا نيا
  است. دهيپژوهش ارائه گرد سؤالات يعامل يبارها ريمقاد ريآن مدل مورد قبول است. در شكل ز ييايبوده و پا شتريب
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  ضرايب بارهاي عاملي. 1شكل 

  

باشند كه پس از حذف اين سؤالات، مي 4/0داراي ضريب عاملي زير  17و  8، 7، 3، 2، 1، سؤالات 1با توجه به شكل 
  پذيرد.بررسي ضريب عاملي صورت مي مجدداً

 

 
  بررسي ضرايب بارهاي عاملي پس از حذف سؤالات مربوطه .2شكل 

  

 Zضرايب معناداري   -2 -3

دار استفاده كرد كه براي اثبات معني )t-value(و مقادير  zتوان از روش دار بودن مسيرهاي نمونه ميي معنيبراي محاسبه
دار بودن تمامي داشته باشد تا صحت مسير، همچنين معني 96/1شتر از  بودن مسير، مسير بين متغيرها بايستي رقمي به
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ي دهد و شدت رابطهها را نشان ميصحت رابطه tدرصد تأييد شود. اعداد  95ن ها و روابط متغيرها در سطح اطميناپرسش
  .است آمده 3شكل  در هاسازه نيب روابط براي t ها سنجيد. مقدارتوان با آنها را نميبين سازه

  

  
  پژوهش هايفرضيه Z معناداري ضرايب .3شكل 

  

  هاي پژوهشآزمون فرضيه  - 3-3
- هاي تحقيق ميفرضيه گيري، مدل ساختاري و مدل كلي، به بررسي و آزمونهاي اندازهمدلپس از بررسي برازش 

  گيرد:پردازيم. كه به دو طريق صورت مي
باشد، يعني اثر مثبت وجود  96/1ها: چنانچه ضرايب معناداري بيشتر از مربوط به فرضيه Zالف) بررسي ضرايب معناداري 

داري وجود ندارد و باشد اثر معني-96/1+ تا 96/1باشد. اگر بين دار است و نشان از تبيين مناسب متغيرها ميدارد و معني
 zاي نيز ضريب معناداري . براي متغيرهاي واسطهباشد يعني اثر منفي دارد، ولي معني دار است-96/1تر از اگر كوچيك

(Z-Value) آيد:دست مي صورت زير بهبه  
 

 در اين فرمول

a :مقدار ضريب مسير ميان متغير ميانجي و وابسته  
b : مستقلمقدار ضريب مسير ميان متغير ميانجي و  

  خطاي استاندارد مربوط به مسير ميان متغير ميانجي و وابسته:
  استاندارد مربوط به مسير ميان متغير مستقل و ميانجي  : خطاي
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معناداري، معنادار بودن ها: ضرايب ب) بررسي ضرايب استاندارد شده بارهاي عاملي مربوط به مسيرهاي هريك از فرضيه
سازد. در مقابل ضرايب استادارد شده مسيرها نيز هاي پژوهش را مشخص ميتأثير متغيرها و تأييد / عدم تأييد فرضيه

 سوبل استفاده آزمونضيات با متغير ميانجي از كند. به منظور بررسي فرشدت تأثير متغيرها بر يكديگر را تعيين مي
 .شودمي

  .مثبت و معنادار دارد ريبر رضايت مشتري تأث يرسانه اجتماع يابي: بازار1 هيفرض
و مثبت  96/1باشد و از آنجايي كه بالاتر از مي 673/2مقدار ضريب معناداري فرضيه اول پژوهش  3با توجه به شكل 
. بنابراين دارد ريتأث يمشتر تيبر رضا يرسانه اجتماع يابيبازاردرصد،  95دهد كه در سطح اطمينان است، نشان مي

باشد كه نشان دهنده مي 297/0، ضريب مسير اين فرضيه 2شود. همچنين مطابق با شكل فرضيه اول پژوهش تأييد مي
  باشد.درصدي بازاريابي رسانه اجتماعي بر رضايت مشتري مي 7/29تأثيرگذاري 

  .اردمثبت و معنادار د ريبر رضايت مشتري تأث آگاهي برند: 2 هيفرض
و مثبت  96/1باشد و از آنجايي كه بالاتر از مي 479/4مقدار ضريب معناداري فرضيه دوم پژوهش  3با توجه به شكل 
. بنابراين فرضيه دوم دارد ريتأث يمشتر تيبرند بر رضا يآگاهدرصد،  95دهد كه در سطح اطمينان است، نشان مي

دهنده تأثيرگذاري باشد كه نشانمي 605/0، ضريب مسير اين فرضيه 2شود. همچنين مطابق با شكل پژوهش تأييد مي
  باشد.مي يمشتر تيبرند بر رضا يآگاهدرصدي  5/60

  .مثبت و معنادار دارد ريبرند بر رضايت مشتري تأث ريتصو: 3 هيفرض
  شود.باشد. بنابراين فرضيه سوم رد ميمي 413/0مقدار ضريب معناداري سوم پژوهش  3با توجه به شكل 

  .مثبت و معنادار دارد ريتأث : بازاريابي رسانه اجتماعي بر آگاهي برند4 هيفرض
و مثبت  96/1باشد و از آنجايي كه بالاتر از مي 271/2مقدار ضريب معناداري فرضيه چهارم پژوهش  3با توجه به شكل 

. بنابراين فرضيه دارد ريبرند تأث يبر آگاه يرسانه اجتماع يابيبازاردرصد،  95دهد كه در سطح اطمينان ست، نشان ميا
دهنده باشد كه نشانمي 366/0، ضريب مسير اين فرضيه 2شود. همچنين مطابق با شكل چهارم پژوهش تأييد مي

  باشد.ميبرند  يبر آگاه يرسانه اجتماع يابيبازاردرصدي  6/36تأثيرگذاري 
  .مثبت و معنادار دارد ريتأث : بازاريابي رسانه اجتماعي بر تصوير برند5 هيفرض

  شود.باشد. بنابراين فرضيه پنجم رد مييم 542/1مقدار ضريب معناداري فرضيه پنجم پژوهش  3با توجه به شكل 
مثبت و  ريبرند تأث يآگاه يابر رضايت مشتري با نقش واسطه يرسانه اجتماع يابيبازار: 6 هيفرض

  .معنادار دارد
  شود:مياي آگاهي برند به صورت زير محاسبه نقش واسطه

=0/036b=0/282 Saa=0/388 b=0/146 S 
= / /

/ / / / / /
431/2 =  

است، پس فرضيه ششم تأييد  بيشتر 96/1به دست آمده از  Z-Valueاز آنجايي كه مقدار  95/0بنابراين در سطح اطمينان 
  شود.مي
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مثبت و  ريبرند تأث ريتصو يابر رضايت مشتري با نقش واسطه يرسانه اجتماع يابيبازار: 7 هيفرض
  معنادار دارد.

 شود:اي تصوير برند به صورت زير محاسبه مينقش واسطه

0/174	 0/117 	 	0/094 0/091 
/ /

/ / / / / /
9652/0=  

  .شوديمكمتر است، پس فرضيه هفتم رد  96/1به دست آمده از  Z-Valueاز آنجايي كه مقدار  95/0در سطح اطمينان 
  
 گيرينتيجه .1

 هيفرض نيا دييتأ .مثبت و معنادار دارد ريتأث يمشتر تيبر رضا يرسانه اجتماع يابيبازار دهد كهنتيجه فرضيه اول نشان مي
 يمندو بهره يقو يابيبازار مياست. استفاده از ت ريانكارناپذ يكه نقش رسانه در جلب نظرمشتر دهدينشان م گريبار د

  .باشد انيمشتر يتمنديرضا شيبهتر خدمات و افزا يمعرف يمناسب برا يابزار توانديم ياجتماع يهااز رسانه يحداكثر
 يآگاهدهد كه كه نشان مي مثبت و معنادار دارد ريتأث يمشتر تيبرند بر رضا يآگاهدهد كه نتيجه فرضيه دوم نشان مي

موجود در  يهامناسب و رفع ابهام حاتيارائه توض نيدهد. بنابرا شيرا افزا انيمشتر تيرضا توانديم يبه مشتر يبخش
مثبت و  ريتأث يمشتر تيبرند بر رضا ريتصو دهده سوم نشان مينتايج فرضي .است يضرور ندهيمورد خدمات بانك آ

عنوان بانك به نيمناسب ا يو معرف يرسازيدر تصو يبانك رانيمد نيكه ا دهدينشان م هيفرض نيا ردد كه دارنمعنادار 
نتيجه فرضيه  .بانك را انجام دهند نيبرند ا ريتصو ياياح ياقدامات ضرور ديخوب عمل نكردند و با شرويبانك پ كي

 كيبا استفاده از  دهدكه نشان مي مثبت و معنادار دارد ريبرند تأث يبر آگاه يرسانه اجتماع يابيبازار دهدچهارم نشان مي
نتيجه فرضيه پنجم  .كرد يشكل ممكن معرف نيبرند مورد را به بهتر توانديم ،يمناسب و در داشتن رسانه قو يابيبازار ميت

 يكه برا دهدينشان م هيفرض نيا رد .مثبت و معنادار دارد ريبرند تأث ريبر تصو يرسانه اجتماع يابيبازار دهد كهنشان مي
 غاتيتبل يموجود برا يهاتيظرف ريو استفاده از سا يابيدر حوزه بازار يبه بازنگر ازيبانك، ن نيبرند ا ريتصو يمعرف
  .است

 نيا دييتأكند. را تأييد ميبرند  يآگاه يابا نقش واسطه يمشتر تيبر رضا يرسانه اجتماع يابيبازار تأثيرفرضيه ششم 
را  يمشتر تيرضا توانديم يرسانه اجتماع يابيمناسب از برند با استفاده از بازار يبخش يكه آگاه دهدينشان م هيفرض
 تيبر رضا يرسانه اجتماع يابيبازارهمچنين  .باشديم يابينقش بازار شياز پ شيب تيدهد كه نشان دهنده اهم شيافزا
برند  ريتصو كيكه نبود  دهدينشان م هيفرض نيا رد .داردنمثبت و معنادار  ريبرند تأث ريتصو يابا نقش واسطه يمشتر

 يبانك و برگزار رانيمد يبررس ازيكه ن كنديرا مختل م يمشتر تيو رضا يرسانه اجتماع يابيبازار نيمناسب، ارتباط ب
  .باشديم يو برندساز يابيجلسات متعدد با كارشناسان بازار
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Abstract 
The purpose of the current research was the effect of social media 
marketing, brand awareness and brand image on customer satisfaction in 
Aydeh Bank. This research is applied in terms of its purpose and 
descriptive-survey in terms of the method of doing the work. The 
statistical population of this research is 1350 customers of Aindeh Bank 
in Mazandaran province, of which 384 people were selected using 
Cochran's formula. PLS software was used for data analysis. Research 
findings show that social media marketing and brand awareness have a 
positive and significant effect on customer satisfaction, but brand image 
does not have a positive and significant effect on customer satisfaction. 
On the other hand, social media marketing has a positive and significant 
effect on brand awareness. But social media marketing does not have a 
positive and meaningful effect on the brand image. Also, social media 
marketing has a positive and significant effect on customer satisfaction 
with the mediating role of brand awareness. But social media marketing 
does not have a positive and significant effect on customer satisfaction 
with the mediating role of brand image. 
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