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Abstract 
The purpose of the present research is to investigate the impact of social 
media marketing on brand loyalty with the mediating role of trust and 
equity of the brand in Isfahan Bank Mellat branches. This research is 
applicable in terms of purpose, and correlative in terms of research method, 
and required data have been collected by using questionnaire and survey 
method. The statistical population of this research is the clients of Isfahan 
Bank Mellat branches. 384 acceptable samples were collected by simple 
random sampling method. Four social media marketing questionnaires with 
11 questions, brand trust with 10 questions, brand special value with 16 
questions, and brand loyalty with 15 questions were used as data collection 
tools. Data analysis was done using structural equation modeling and PLS 
software, and the research results show that social media marketing has an 
effect on brand loyalty with the mediating role of trust and brand equity. 
That is, if the bank tries to create content in the virtual space through which 
attracts the attention on those platforms and encourage the readers to share 
it among social media,, the loyalty of the bank's customers will improve. 
The bank should spread its advertisements through the virtual space and 
attract the attention of the audience, as a result, trust in the brand will 
improve. 
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Extended Abstract 
Introduction 
Today, a large number of users with different goals have joined virtual social networks and 
engage in various activities (Barreto, 2014). Organizations, either small or large, have entered 
social media and are slowly trying to discover its benefits (Bakeri, 2020). They have used 
Twitter, created fan pages on Facebook, posted videos on YouTube, and perhaps even created 
websites in the late 20th century (Zhang & Liu, 2021). Organizations today feel that the 
Social media are and will be a means of business (Naeem, 2021). 
The main goal of social media marketing is to create a business based on customer orientation 
and the credibility of a company in order to develop and manage work (Kim, 2012). No one 
can claim that there are only advantages and benefits in the field of social media marketing. 
Rather, in social media marketing, like all aspects of life, there are advantages and 
disadvantages together and side by side (Rosen, 2013). However, in our country, social 
networks have not been able to find their desired place in people's lives, and after all, culture 
creating in this field has not been done, and producers of products and services cannot make 
proper use of these networks. This issue has become the main problem in creating trust and 
loyalty of customers to the brand in social networks. In e-commerce, trust is considered the 
most important success factor. It should be said that according to previous studies, the 
recommendations of acquaintances and online opinions of consumers (word of mouth 
advertising) are the most reliable type of advertising in the world and the most important 
source of information for purchasing decisions. Many researchers consider the power of the 
internet as a social structure in creating and increasing brand trust and loyalty. It is argued that 
brand community in social networks increases brand loyalty through increasing brand trust. 
By increasing the capabilities of social networks, trust in the brand and then loyalty to the 
brand increases; therefore, brand trust plays a mediating role. 
According to the mentioned materials, the main problem of the research is whether social 
media marketing has an effect on brand loyalty with the mediating role of trust and special 
value of the brand in Bank Mellat branches of Isfahan. 
 
Theoretical framework 
A social network is a social structure made up of groups - generally individual or 
organizational - which are connected by one or more types of dependencies. Social networks 
in the context of a complex information society depict the effective functioning of the 
network (convergence) and with a more detailed look, society is a combination of multiple 
networks: inter-organizational networks, intra-organizational networks, personal networks, 
computer networks, and furthermore, cross-border networks and information flows through 
these highways (Zhang & Liu, 2021). 
Brand equity has been defined in different ways for different purposes. But so far, no common 
consensus has been reached. The concept of brand equity has been the subject of a large 
number of studies, has been examined from different perspectives, and is often described as 
the value that a brand gives to a product (Rezaeian, M., Asgar, 2021; Shams Lahroudi, 2018) 
According to Aker, brand loyalty is one of the foundations of brand equity, and many factors 
play a role in creating this loyalty, one of the main of which is the experience of using the 
brand (Song, 2012). Oliver defines brand loyalty as a consumer's strong commitment to 
purchase or reuse a brand regularly in the future. 
Fukuyama (1995) defines brand trust as: an expectation that arises from inside of an orderly, 
honest community with cooperative behaviors based on commonly shared norms, on the part 
of community members. He believes that the industrial revolution has played a significant 
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role in the importance of trusting the brand to recognize and understand business behaviors 
such as marketing. 
Mirzaee Azandariani and Arya (2022) conducted a research titled investigating the impact of 
the characteristics of second-hand goods platforms on brand loyalty intentions with the 
mediating role of customer satisfaction (the study of Divar and Sheipour platform in Iran). 
Research findings showed that ease of use has a positive and indirect effect on brand loyalty 
intentions with a mediating role of customer satisfaction, perceived usefulness has a positive 
and indirect effect on brand loyalty intentions with a mediating role of customer satisfaction, 
and the entertainment aspect has a positive and indirect effect on Brand loyalty intentions 
with the mediating role of customer satisfaction, and the sense of belonging to a community 
has a positive and indirect effect on the intention of brand loyalty with the mediating role of 
customer satisfaction, and seller credibility has a positive and indirect effect on the intention 
of loyalty to the brand whit a mediating role of customer satisfaction, and the recognition of a 
third party has a positive and indirect effect on the intentions of brand loyalty with the 
mediating role of customer satisfaction. 
Farzin et al. (2020) conducted a study with the aim of investigating the effect of brand equity 
from the consumer's point of view on brand satisfaction and loyalty in the wood and paper 
industries of Mazandaran province. The results of the research showed that there is a positive 
and significant effect between the dimensions of brand equity and consumer satisfaction 
(except for employee behavior and brand awareness) and brand loyalty (except for ideal self-
concept and brand identity) and also between consumer satisfaction and brand loyalty is a 
positive and significant effect. 
 
Research methodology 
The research method is descriptive-correlative in nature and applicable in terms of purpose. 
The statistical population of this research is the clients of Isfahan Bank Mellat branches and 
simple random sampling method was used and 384 acceptable samples were collected. In 
order to collect data related to the variables, four social media marketing questionnaires were 
used with 11 questions, brand trust with 10 questions, brand equity with 16 questions, and 
brand loyalty with 15 questions; and based on a 5-point Likert scale (completely agree to 
completely disagree). 
 
Research findings 
Structural equations and PLS were used to investigate the research hypothesis and data 
analysis, and the results showed that social media marketing has an effect on brand loyalty 
with the mediating role of trust and brand equity in Isfahan Bank Mellat branches. Social 
media marketing has an effect on brand loyalty in Isfahan Bank Mellat branches. Social media 
marketing has an effect on brand trust in Isfahan Bank Mellat branches. Social media 
marketing has an effect on brand equity in Isfahan Bank Mellat branches. Brand trust has an 
effect on brand loyalty in Isfahan Bank Mellat branches. Brand equity has an effect on brand 
loyalty in Isfahan Bank Mellat branches. Social media marketing has an effect on brand 
loyalty with the mediating role of brand trust in Isfahan Bank Mellat branches. Social media 
marketing has an effect on brand loyalty with the mediating role of brand value in Isfahan 
Bank Mellat branches. All factor loading coefficients are greater than 0.4, which shows that 
this model is suitable. 
 
Conclusion 
The present study was conducted with the aim of investigating the impact of social media 
marketing on brand loyalty with the mediating role of trust and brand value in Isfahan Mellat 
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Bank branches. The results of this research corresponds with the results of research findings 
of Frzin et al. (2020); Shirkhodaei (2017); Imran Khan et al. (2017). If the bank tries to create 
content in cyber space through which can attract the attention of the audience on those 
platforms and encourage readers to share it among social media, the loyalty of the bank's 
customers as a result, will improve. The bank should spread its advertisements through the 
virtual space and attract the attention of the audience, as a result, trust in the brand will 
improve. 
According to the present research, it is suggested that the bank employees have sufficient 
knowledge and information about the services to provide to the customers. The employees 
solve the problems faced by the customers regarding the services in the best way; follow up 
and respond to the requests of the customers regarding the services quickly and in different 
ways such as phone, email, etc.; provide a platform so that customers can fully use the bank's 
services anywhere and at any time of the day or night; and by improving the level of value 
and the mental image of the brand of services and the quality level of relations with 
customers, provide the possibility of strengthening customer satisfaction, which ultimately 
leads to customer loyalty. 
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  ها:كليد واژه

 ي،اجتماع يرسانه ها يابيبازار
   ،به برند يوفادار
   به برند، اعتماد

  .برند يژهارزش و

  چكيده
هدف از پژوهش حاضر بررسي تاثير بازاريابي رسانه هاي اجتماعي بر وفاداري به برند با نقش ميانجي اعتماد 
و ارزش ويژه برند در شعب بانك ملت اصفهان است.روش تحقيق حاضر، از نظر هدف، كاربردي بوده و بر 

هاي مورد نياز تحقيقي همبستگي است كه با بكارگيري ابزار پرسشنامه و روش پيمايشي دادهحسب روش 
آوري شده است. جامعه آماري اين پژوهش، مراجعين شعب بانك ملت اصفهان مي باشد و از روش جمع

ابزار  آوري گرديد.نمونه قابل قبول جمع 384نمونه گيري به روش تصادفي ساده استفاده گرديده و تعداد 
سوالي،ارزش 10سوالي،اعتماد به برند11ها چهار پرسشنامة بازار يابي رسانه هاي اجتماعي آوري دادهجمع
ها با استفاده از مدل سازي استفاده شد.تجزيه و تحليل داده 15سوالي و وفاداري به برند  16ي برندويژه

ان مي دهد كه بازاريابي رسانه هاي انجام شده و نتايج پژوهش نش  PLSمعادلات ساختاري ونرم افزار
اجتماعي بر وفاداري به برند با نقش ميانجي اعتماد و ارزش ويژه برند تاثير دارد. يعني اگر بانك براي ايجاد 

ها جلب و محتوا در فضاي مجازي تلاش كند و به واسطه آن بتوانند توجه مخاطبين را در آن پلتفرم
هاي اجتماعي كنند،در نتيجه وفاداري مشتريان ري آن در بين رسانهگذاخوانندگان را تشويق به اشتراك

بانك بهبود مي يابد. بانك ازطريق فضاي مجازي تبليغات خودرا گسترش دهد توجه مخاطبين را جلب 
  .كند،در نتيجه اعتماد به برند بهبود مي يابد

  

). بررسي تاثير بازاريابي رسانه هاي اجتماعي بر 1400اصغر. ( ،كوثري،كرهاني, مهدي،زهرا ،يزداني كچوئي :(APA) ديمقاله استناد كن نيلطفاً به ا
- 57 ):2(1, فصلنامه مديريت كسب و كار و كارآفريني ).وفاداري به برند با نقش ميانجي اعتماد و ارزش ويژه برند (مورد مطالعه: شعب بانك ملت اصفهان

39 .  
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  مقدمه
اجتماعي  يهابه خود گرفته است. رسانه يااجتماعي مجازي، روابط انسانها در اينترنت شكل تازه يهابا ظهور شبكه

تعامل افراد  هاييوهها، شديگر ارتباطات كامپيوتر محور را با يكديگر ادغام كرده و به تبع آن چشم انداز رسانه اشكال
امروزه شمار كثيري از كاربران با اهداف  ).Rosen et al;,2013اند (كاربران را دگرگون ساخته و تأمين نيازهاي
ها سازمان ).,2014Barretoپردازند (يگوناگون م هاييتفعال اجتماعي مجازي عضو شده و به يهامختلف در شبكه

اند و سعي دارند آرام آرام فوايد آن را كشف كنند اجتماعي وارد شده يهاچه كوچك و چه بزرگ در رسانه
)Bakeri,2020(اند و در طرفداران خود را ايجاد كرده يهااند، در فيس بوك صفحهفاده كردهتها از توييتر اس. آن

ها ) سازمان(Zhang & Liu, 2021 انداند و شايد در اواخر قرن بيستم وب سايت ساختهيوتيوب فيلم ويدئويي گذاشته
و آنها  ) ,2021Naeem(ارت هستند و خواهند بود براي تج اييلهوس1اجتماعي  يهاكه رسانه كننديامروزه احساس م

اجتماعي از طريق تبليغات و بازاريابي،  يها. رسانه)Gallauter, J., Ransbotham, 2010بايد بر اين موج سوار شوند (
ديگر نيز به رشد تعداد كاربران آن  هاييتتوانايي جذب مخاطبان خود را بسيار بالا برده و افزايش همكاري با سا

به اين ترتيب، صرف هزينه براي بازاريابي پاداشي به جز توسعه مستمر در حوزه  ).Chang, 2012كند (يكمك م
صحيح كسب و كار باعث رونق و  يريت) مد(Zhang & Liu, 2021 تبليغات تجاري اينترنتي در پي نخواهد داشت

  ).(Bruno et al,2016 شوديعدم توجه به آن باعث خسران كار م
اجتماعي به يك صنعت  يها، و رسانهباشندياجتماعي بخشي جدايي ناپذير از جامعه مدرن م يهادر حال حاضر، رسانه

به طور مؤثر در خصوص كسب و كار از 4و اچ پي 3، مايكروسافت 2بزرگي مانند دل يهااند. شركتبزرگ تبديل شده
و تعداد زيادي از  دهنديرا نيز به اين موضوع اختصاص م ياو بودجه كنندياجتماعي استفاده م يهابازاريابي رسانه

اجتماعي، يك استراتژي  يهادر واقع بازاريابي رسانه ).,2014Barretoدهند (يكاركنان را در اين خصوص تعليم م
 ,Zhang & Liu گردديكه باعث كسب و كار در سازمان و رسيدن به جامعه هدف م باشديرنتي مبازاريابي اينت

اجتماعي براي متقاعد كردن مصرف  يهااجتماعي شامل: تلاشي براي استفاده از رسانه يهارسانه يابي) بازار(2021
هدف  ).,2011Muntinga et alباشد (يكنندگان يك شركت، براي استفاده از محصولات و يا خدمات ارزشمند م

اجتماعي ايجاد يك كسب و كار بر پايه مشتري مداري و اعتبار يك شركت به منظور توسعه  يهااصلي بازاريابي رسانه
اجتماعي فقط  يهاادعا كند كه در عرصه بازاريابي رسانه تواندي. هيچ كس نم)Kim, 2012باشد (يو مديريت كاري م

اجتماعي همانند تمامي ابعاد زندگي، معايب و محاسن توامان و  يهامزايا و منافع نهفته است. بلكه در بازاريابي رسانه
 جايگاه اند‐نتوانسته ياجتماع ايه‐در كشور ما شبكه ين،باوجود ا ).,2013Rosenدر كنار يگديگر وجود دارد (

 يدكنندگانانجام نشده است و تول ينهزم يندر ا سازي گذشته، فرهنگ ينو از ا يابندمردم ب يمطلوب خود را در زندگ
 ينرقابت ب جودبا و يبترت ينداشته باشند. بد زيادي و مناسب استفادهها شبكه يناز ا توانند‐يمحصولات و خدمات نم

جلب  يبرا ياجتماع يهاشبكه خصوص و به اينترنت از هنوزها شركت ين گونها ي،در جلب مشتر يرانيا يهاشركت

                                                            
1 Social media 
2 Dell 
3 Microsoft  
4 Hp-Ux 
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 ترينيموضوع به اصل ينابزار باشد. ا يناز ا يدكنندگانتول يناآگاه تواند‐يامر م ينا يل. دلكنندياستفاده نم يمشتر
 يك،شده است. در تجارت الكترون يلتبد ياجتماع يهابه برند در شبكه ريانمشت ياعتماد و وفادار يجادمشكل در ا
و نظرات  يانآشنا هاييهتوص يشينگفت كه طبق مطالعات پ يد. باشود‐يمحسوب م يتعامل موفق ترين‐اعتماد مهم

 يبرا يمنبع اطلاعات ينتردر جهان و مهم يغاتنوع تبل يندهان به دهان) قابل اعتمادتر تبليغات( كنندگان مصرف ينآنلا
رسانة  يكرا  يمجاز ياجتماع يهادر شبكه يجادشدهاست. در حال حاضر افراد ارتباط دهان به دهان ا يدبه خر يمتصم
اعتماد و  يشو افزا يجاددر ا يساختار اجتماع يكرا  ينترنتاز پژوهشگران قدرت ا ياري. سداننديم يدجد يارتباط
اعتماد به برند موجب  يشافزا يقاز طر ياجتماع يهاكه جامعة برند در شبكه شوديلال ماستد داننديبه برند م يوفادار
به برند  ياعتماد به برند و سپس وفادار ي،اجتماع هاي‐شبكه هاييتقابل يش. با افزاشوديبه برند م يوفادار يشافزا
 كنندگان‐مصرف يلتما يرا برعهده دارد. اعتماد به برند به معنا يانجياعتماد به برند نقش م ين،بنابرا يابد؛‐يم يشافزا
شده  ياطلاعات ارنو عدم تق قطعيت عدم كاهش باعث اعتماد. است شده برند به انجام عملكرد اعلام ييبر توانا تكيه به

 سؤاللذا اين پژوهش در صدد پاسخ به اين  .)(Song, 2019 با برند خواهند داشت خوبي احساس كنندگان و مصرف
 يژهاعتماد و ارزش و يانجيبه برند با نقش م يبر وفادار ياجتماع يهارسانه يابيبازارآيا است كه 

  ير دارد؟تأث برند در شعب بانك ملت اصفهان
  

  مرور مباني نظري
  ياجتماع يهارسانه يابيبازار

هايي ـ كه عموماً فردي يا سازماني هستند ـ تشكيل شده كه از گروهاجتماعي ساختاري اجتماعي است كه  يك شبكه
هاي اجتماعي در بستر يك جامعه اطلاعاتي پيچيده، شبكه .ها به هم متصلندبواسطه يك يا چند نوع از وابستگي

عدد: هاي متتر، جامعه تركيبي است از شبكهكند و با نگاهي دقيقكاركرد مؤثر شبكه (همگرايي) را تصوير مي
هاي فرا ها شبكهيي و علاوه بر اينهاي رايانههاي شخصي، شبكهها، شبكه درون سازماني، شبكههاي ميان سازمانشبكه

  )(Zhang & Liu, 2021 شودها جاري ميمرزي و اطلاعات از طريق همين بزرگراه
زمان فرديناند تونيس و تلاش او كند. از گيري اجتماعات جديدي از كاربران را فراهم ميفضاي مجازي مجال شكل

(گزلشافت و گمنشافت) به بعد همه متفكران  "جامعه"در مقابل  "اجتماع"براي تعريف دو گونه تجمع انساني يعني 
علوم اجتماعي و فرهنگي، رو در رو بودن، محدوديت تعداد و ابتناء بر روابط عاطفي و نه روابط عقلاني را از خصائص 

است و نه رودررو، اما بسياري اي با واسطههر چند روابط كاربران فضاي مجازي رابطه .اندان كردهعنو "اجتماع"بنياني 
در اين ميان  .براي اشاره به جمع كاربران استفاده كنند "اجتماع"از مطالعه كنندگان اينترنت تمايل دارند از اصطلاح 

اربردهاي جديد اين اصطلاح را براي اشاره به تجمعات هاي متعددي درحال انجام است تا حوزه و دامنه معنايي كتلاش
ها و هاي خانم شليني ونچرلي اشاره كرد. او به شبكهتوان به تلاشكاربران فضاي مجازي، روشن سازد. ازجمله مي

ر پردازد و دهاي رسمي كه به سامان بخشيدن به روابط و مقررات ارتباطاتي در فضاي مجازي اشتغال دارند، ميسازمان
  ).Bakeri,2020كند (هاي آنها اشاره ميادامه به موضوع اجتماعات كاربران و خصوصيت
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  برند يژهاعتماد و ارزش و يانجيبه برند با نقش م يبر وفادار ياجتماع يرسانه ها يابيبازار يرتاث يبررس، اصغر كوثري ،مهدي كرهاني ،زهرا يزداني كچوئي
  )شعب بانك ملت اصفهان (مورد مطالعه: 

  ي برندارزش ويژه
هاي مختلف براي اهداف متفاوتي تعريف شده است. ولي تاكنون، هيچ اتفاق نظري ي برند به روشارزش ويژه

ي برند موضوع تعداد زيادي از مطالعات بوده و از منظرهاي مختلفي ارزش ويژه مفهوم مشترك به دست نيامده است.
 ,Rezaeian)2018است (دهد توصيف شده عنوان ارزشي كه يك برند به محصول ميبررسي گرديده است و غالباً به 

M., Asgar,2021;Shams Lahroudi,اعث انتخاب آن اي نوراني اطراف آن محصول است كه ب. اين ارزش مانند هاله
عنوان يك شاخص كليدي تعيين وضعيت سلامت برند ي برند بهگردد. ارزش ويژهمحصول از ميان ساير كالاها مي

اين  ,Aaker) .1991باشد (برند مي مؤثراي مهم در مديريت عنوان مرحلهشناخته شده است و بازبيني مداوم آن به
وش يا مشتري مورد بحث قرار گيرد. در حالي كه توليدكنندگان و فرتواند از ديد توليدكننده، خردهمفهوم مي

گذاران بيشتر به مفهوم مالي تعريف ي برند تمايل دارند، سرمايهفروشان به كاركردهاي استراتژيك ارزش ويژهخرده
  ).(yoo et al,2001دهند شده علاقه نشان مي

كه فروخته شد و يا به كنند كه هنگاميش كل برند تعريف ميعنوان ارزي برند را بهمدافعان ديدگاه مالي ارزش ويژه
عنوان ي برند را بهير تعريف كه منطبق با همين ديدگاه است، ارزش ويژهسا ترازنامه افزوده شد يك دارايي مجزا است.

گيرند كه براي كالاهاي داراي برند در برابر كالاهاي بدون برند در طول زمان روند هاي نقدي در نظر ميجريان
وضوع از ي برند از ديدگاه مشتري به ميف ارزش ويژهتعر .,Shams Lahroudi)2018دارد (صعودي و افزايشي 

كه يك برند ارزش كنند براي اينها ادعا ميشود، خواه مشتري يك فرد باشد يا سازمان. آنديدگاه مشتري نزديك مي
). به اين ترتيب، قدرت برند در (Simon and Sullivan, 1993شود داشته باشد بايد از جانب مشتريان ارزشمند تلقي 

 اگر اند نهفته است.سبت به برند آموخته، احساس كرده، ديده يا شنيدهچه مشتريان در طول زمان و تجارب خود نآن
 ,Aaker) .1991بود (برند هيچ معنا و مفهومي براي مشتري نداشته باشد هيچ يك از تعاريف ديگر معنادار نخواهد 

ها و قابليتاي از از مجموعه"است از:  عبارت ي برند.ترين تعاريف از ارزش ويژهترين و عمومييكي از جامع
ي يك برند، اسم برند و نماد برند است كه به ارزش ارائه شده توسط يك محصول براي شركت و هاي ضميمهدارايي

  .,Shams Lahroudi)2018("كندمشتريان افزوده و يا از آن ارزش كسر مي
  

  وفاداري به برند
د است كه در ايجاد اين وفاداري عوامل زيادي نقش ي برنهاي ارزش ويژهي آكر وفاداري به برند يكي از پايهبه عقيده

عنوان ). اوليور وفاداري به برند را بهSong, 2012باشد (ها تجربه استفاده از برند ميترين آندارند كه يكي از اصلي
) اعتقاد 2003داند كلر (كارگيري مجدد و منظم يك برند در آينده ميكننده نسبت به خريد يا بهتعهد قوي مصرف

 ,Kellerدارد (نقش  CBBEدارد كه وفاداري به برند يكي از متغيرهاي كليدي براي مديريت است كه در ايجاد 

ها در سطح پايين گردد تا هزينهوكار گرديده بلكه باعث ميرند نه فقط باعث افزايش ارزش كسب. وفاداري به ب(2003
ي برند ي جذب مشتريان جديد چندين برابر است. وفاداري به برند باعث افزايش ارزش ويژهنگه داشته شود. زيرا هزينه

ند رقيب، برند مصرفي خود را تغيير دهند و يان وفادار احتمال كمي دارد كه تنها به خاطر قيمت برمشتر شود.مي
است ي شروع وفاداري به برند آگاهي از برند نقطه كنند.تر از مشتريان غيروفادار خريد ميها بيشهمچنين آن
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  برند يژهاعتماد و ارزش و يانجيبه برند با نقش م يبر وفادار ياجتماع يرسانه ها يابيبازار يرتاث يبررس، اصغر كوثري ،مهدي كرهاني ،زهرا يزداني كچوئي
  )شعب بانك ملت اصفهان (مورد مطالعه: 

)2019Song,(. به ) سطوح بالاتر از آگاهي از برند و تصوير مثبت از آن در ذهن، احتمال انتخاب 1993عقيده آكر (
پذيري شركت را در مقابل اقدامات بازاريابي دهد و مشتريان وفادارتري را ايجاد نموده و آسيبيش ميبرند را افزا

يكي از اولين مراحل در حفظ وفاداري مشتريان نسبت به برند، ايجاد و حفظ تصوير مثبت از  دهد.رقيب كاهش مي
د از يك برند تعريف شده است اما وفاداري برند است. به صورت معمول وفاداري به برند به صورت تكرار رفتار خري

ي رفتار خريد است و متغيري است كه يك بعد آن رفتاري و بعد ديگر آن نگرشي است. از به برند فراتر از تكرار ساده
با  ي وفاداري به برند وجود دارد. اولين آن رفتاري سازهجايگزين در مطالعهرو در ادبيات بازاريابي، دو رهيافت قابلاين

دارد دهد و ديگري بر نگرش مثبت به برند تاكيد اي رفتاري است را مورد توجه قرار ميثبات در طول زمان كه شيوه
)2018(Shams Lahroudi,.  
 

  اعتماد به برند
كنـد: انتظـاري كـه از درون يـك اجتمـاع مـنظم، صـادق و بـا         گونه تعريـف مـي  ) اعتماد به برند را اين1995فوكوياما (

خيـزد. وي عقيـده دارد   ي هنجارهاي معمولاً اشـتراكي، در بخشـي از اعضـاي اجتمـاع برمـي     رفتارهاي همكارانه بر پايه
بـراي شـناخت و فهـم رفتارهـاي تجـاري همچـون بازاريـابي        انقلاب صنعتي، نقش به سزائي در اهميت اعتماد بـه برنـد   

هـا و  تر، اعتماد به نام تجاري يعني تمايـل مشـتري بـه اطمينـان كـردن بـه توانـايي       است. براساس يك تعريف دقيقداشته
ي بر تعريـف  ها غالباً به اعتماد به برند مبتنبازارياب. (Keller, 2003( شدههاي نام تجاري در انجام وظايف تعيين قابليت

مندند: اعتماد به برند به عنوان تمايـل بـه تكيـه كـردن بـر شـريك ارتبـاطي كـه معتمـد (محـرم) دانسـته            متمركزتر علاقه
كنند كه اعتماد به برند مقدم بر تعهـد اسـت. در هرصـورت جـايي كـه      گردد. اين مؤلفان فرض ميشود، تعريف ميمي

اسـت. برخـي   مانـده نشده بـاقي امع از وفاداري مشتري قرارگيرد، همچنان حلاعتماد به برند بايستي در يك مدل نسبتاً ج
ها اعتمـاد بـه برنـد را بـه     كنند. در نتيجه آنبحث مي TQMروشي همچون  ازانديشمندان براي يافتن اعتماد به برند كل 

دانـد كـه   ي رضايت ميمقدمهگيرند. آكر اعتماد به برند را مثابه ميانجي (حد واسط) ميان رضايت و وفاداري درنظر مي
) عقيـده دارنـد در   2001و همكـاران (  تـر يدروشـود.  تابع وفاداري است و با مدل وفاداري نام تجاري آكر حمايت مي

  .)Bakeri,2020( كنندها نقش مهمي جهت ايجاد مزيت رقابتي بازي ميبه برند و نگرش اعتماددمات، خ
  

 پيشينه تحقيق:

)2022Azandariani and Arya, mirzaee دست دوم  يكالا يهاپلتفرم هاييژگيو يرتأث يبررس ي با عنوان) پژوهش
انجام ) يراندر ا يپورو ش يوار(مورد مطالعه پلتفرم د يمشتر يترضا يانجيبه برند با نقش م يوفادار ياتبر قصد و ن

 يمشتر يترضا يانجيبه برند با نقش م يوفادار ياتپژوهش نشان داد كه سهولت استفاده بر قصد و ن هاييافته. دادند
 يمشتر يترضا يانجيبه برند با نقش م يوفادار ياتدرك شده بر قصد و ن يدارد سودمند يميمستق يرمثبت و غ يرتأث
 يرتأث يمشتر يترضا ميانجيبه برند با نقش  يوفادار ياتبر قصد و ن يدارد و جنبه سرگرم يممستق يرمثبت و غ يرتأث

 يترضا يانجيبه برند با نقش م يوفادار ياتجامعه بر قصد و ن يك يدارد و حس تعلق به جامعه برا يممستق يرمثبت و غ
 يمشتر يترضا يانجيبه برند با نقش م يوفادار ياتدارد و اعتبار فروشنده بر قصد و ن يممستق يرمثبت و غ يرتأث يمشتر
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  برند يژهاعتماد و ارزش و يانجيبه برند با نقش م يبر وفادار ياجتماع يرسانه ها يابيبازار يرتاث يبررس، اصغر كوثري ،مهدي كرهاني ،زهرا يزداني كچوئي
  )شعب بانك ملت اصفهان (مورد مطالعه: 

 يمشتر يترضا يانجيبه برند با نقش م يوفادار ياتدارد و شناخت شخص ثالث بر قصد و ن مستقيم يرمثبت و غ يرتأث
  .دارد يرمستقيممثبت و غ يرتأث

 (Farzin et al.,2020) يو وفادار يتمصرف كننده بر رضا يدگاهبرند از د يژهارزش و يرتأث بررسيهدف ي با پژوهش 
برند با  يژهابعاد ارزش و ينپژوهش نشان دادند كه ب يج. نتاانجام دادندچوب و كاغذ استان مازندران  يعبه برند در صنا

 يتآل و هو يدهبه برند (بجز خودپنداره ا ياز برند) و وفادار يمصرف كننده (بجز، رفتار كاركنان و آگاه يترضا
 يمثبت و معنادار يربه برند تأث يمصرف كننده و وفادار يترضا ينب ينمثبت و معنادار وجود دارد و همچن يربرند) تأث

  وجود دارد.
 (Shams Lahroudi et al., 2018) با  يانمشتر يبرند و وفادار يژهارزش و ينرابطه ب يتحت عنوان بررس يپژوهش

 يبرند بر وفادار يژهنشان داد ارزش و هايافتهانجام دادند.  يمشتر يتو رضا يرقابت يتمز يانجيگريتوجه به نقش م
و  يلويهخودرو در استان كهگ يرانفروش شركت ا هاييندگيدر نما يانمشتر يتو رضا يرقابت يتمز يان،مشتر
فروش  هاييندگيدر نما يانمشتر يبر وفادار يانمشتر يتو رضا يرقابت يتمز ين. همچندارد يمعنادار يرتأث يراحمدبو

با  توانندياهداف خود م يشبردپ يبرا هايندگينما يرانمد يجهدارد. در نت يمعنادار يرخودرو تأث يرانشركت ا
خدمات متناسب  يو با طراح رداختهپ يانو خواست مشتر يقهبازار به ارائه خدمات متناسب با سل يقاتو تحق يبازارشناس

 .ينددر آنان را فراهم نما يوفادار ديجاموجبات ا يانمشتر يتو جلب رضا يرقابت يتمز يجادضمن ا يانمشتر يازبا ن

. Shirkhodai et al,2017)به  ياعتماد و وفادار گيري‐را بر شكل ياجتماع هاي‐رسانه يرتأثي با عنوان بررسي ) پژوهش
بر  ياجتماع يتو هو يفرد يتمثبت و معنادار هو تأثير دهندة‐نشان هشپژو يج. نتاانجام دادندبرند در جامعة برند 
 يربر اشتراكات جامعة برند تأث ياجتماع هاي‐جوامع برند در شبكه يناست؛ همچن ياجتماع هاي‐جوامع برند در شبكه

 يانتنها رابطة م رندو استفاده از ب يمشتركات جامعة برند بر تعامل اجتماع يرداشته است. دربارة تأث يمثبت و معنادار
دارد. در  يربر اعتماد برند تأث يزو استفاده از برند ن يمعنادار نبوده است. تعامل اجتماع يو تعامل اجتماع يتعهد اجتماع

  شده است. ييدبه برند تأ يمثبت و معنادار اعتماد برند بر وفادار يرتأث يتنها
 (Fallah and Najafi, 2016) و  ييمحتوا ،ي(شامل ساختار يعوامل سه شاخگ يرتأث يدر پژوهش خود به بررس

معادلات  يابيآزمون مدل  جياند. براساس نتابر توسعه كسب و كار پرداخته ياجتماع يهاشبكه يابي) بازارايينهزم
بر توسعه كسب و  ياجتماع يهاشبكه يابي) بازارييمحتوا ،ايينهزم ،ي(شامل، ساختار يعوامل سه شاخگ ،يساختار
 دارد. يمثبت و معنادار يركار تأث

. Ananda,et al, 2016) ي اجتماعي در دنياي كسب و كار، هنوز محققان هارسانه) معتقدند با وجود اهميت فزاينده
، و متاسفانه مديران تنها با تكيه بر حدس و گمان و اندنداشتهتوجهي را كه شايسته اين حوزه نظري است به آن مبذول 

كنند. لذا محققان در پژوهش خود يمتوا را هدايت آزمون و خطا و بدون هيچ مبناي علمي، استراتژي بازاريابي مح
كه در آن تمامي ابعاد  اندنمودهي اجتماعي طراحي و ارائه هارسانهچارچوب جامعي براي اقدامات بازاريابي محتوا در 

براي اثرگذار از جمله اقدامات پشتيباني، بازاريابي تعاملي و بازاريابي رابطه مند لحاظ شده است. در نهايت نكاتي 
 .افزايش اثربخشي بازاريابي محتوا ارائه گرديده است
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  برند يژهاعتماد و ارزش و يانجيبه برند با نقش م يبر وفادار ياجتماع يرسانه ها يابيبازار يرتاث يبررس، اصغر كوثري ،مهدي كرهاني ،زهرا يزداني كچوئي
  )شعب بانك ملت اصفهان (مورد مطالعه: 

 (Chauhan & Pilla,2013)  ي اجتماعي بر كيفيت جوامع برند هاشبكهدر پژوهش خود بر نقش استراتژي محتوا در
. نتايج نشان داد چابكي محتوا و نوع محتوا بر تعداد لايك ها و كامنت ها اندپرداختهآموزش عالي هند  مؤسساتدر 

كه نشان دهنده سطح درگيري كاربران است اثر معناداري دارد. در نهايت اين تحقيق راهكارهايي عملي براي پياده 
  كند.يمسازي اثربخش استراتژي محتوا به مديران بازاريابي ارائه 

  
  مدل مفهومي تحقيق

-مي ناميده مفهومي مدل به اصطلاح كه است نياز نظري و علمي چارچوبي مند، نظام و علمي يهاپژوهش نجاما براي
 توصيفي منطقي، است ياشبكه چارچوب اين .شوديم استوار آن بر پژوهش تمامي كه است بنياني مفهومي شود. مدل

 بررسي و مشاهده مصاحبه، چون فرايندهايي اجراي پي در كه متغيرهايي ميان موجود روابط بر مشتمل پرورده، و

 گام مفهومي مدل بنابراين دهديم دست به نظري چارچوب تدوين براي استواري بنيان تحقيق) نظري ادبياتپيشينه (

  ) ترسيم شده است.1در شكل (مفهومي  مدل آيد.يم شمار به پژوهش فرايند در مهمي
  
  
  
  
 
   

     
  

  
  
  
  
  

  ,Aaker) 1991(مدل  برند برگرفته از ييژهارزش و
 (Johnson & Grayson,2000)مدل  برگرفته از اعتماد به برند

  ) (Joker,2013 مدل برگرفته از ياجتماع يهارسانهيابي در بازار
(Keltri et al. 2008)وفاداري مشتري برگرفته از  مدل 

  مدل مفهومي تحقيق .1شكل 
  

  
  

برندبه اعتماد   

به برند يوفادار  

برند يژهارزش و  

ي هارسانه بازاريابي
 اجتماعي
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  برند يژهاعتماد و ارزش و يانجيبه برند با نقش م يبر وفادار ياجتماع يرسانه ها يابيبازار يرتاث يبررس، اصغر كوثري ،مهدي كرهاني ،زهرا يزداني كچوئي
  )شعب بانك ملت اصفهان (مورد مطالعه: 

  شناسي پژوهشروش   
آوري همبستگي و از منظر هدف، كاربردي است. ابزار جمع –اين پژوهش از نظر ماهيت و روش از نوع توصيفي

 16برند  ييژهارزش و ي،سوال 10برند  اعتمادبه ي،سوال 11 ياجتماع يهارسانه يابيبازار  ها چهار پرسشنامةداده
د تائيد و روايي و پايايي آنها مور اندشدهاستفاده شد كه در تحقيقات زيادي استفاده  15سوالي و وفاداري به برند 

مشخص به شعب بانك  ياست كه در محدوده زمان يافراد يهجامعه آماري اين تحقيق شامل كلقرار گرفته است. 
پرسشنامه در جامعة  384به اين منظور  ندينمايبانك استفاده م ينا يملت اصفهان مراجعه كرده و از خدمات بانك

قرار دارد بنابراين  0,6و  0,5براي تمامي متغيرها بالاي  CR و AVE مقدار 1آماري توزيع شد. با توجه به جدول 
  شود.ييد ميتأ هاپرسشنامهروايي و پايايي 

 
  و آلفاي كرونباخ CRو  AVE. ضريب 1جدول 

                 
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

مكنون متغيرهاي  AVE CR 

يهاي اجتماعرسانه يابيبازار  0,619 0,803  
يانمشتر اعتماد  0,664 0,842 
يشناخت اعتماد  0,609 0,945 
يعاطف اعتماد  0,613 0,954 
برند ييژهو ارزش  0,612 0,813 

به برند وفاداري  0,669 0,730 
از برند آگاهي  0,663 0,738 
برند تداعي  0,694 0,890 

ادراك شده كيفيت  0,675 0,783 
يانمشتر وفاداري  0,680 0,812 

يوفادار ينگرش بعد  0,682 0,745 
يوفادار يرفتار بعد  0,674 0,710 
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  برند يژهاعتماد و ارزش و يانجيبه برند با نقش م يبر وفادار ياجتماع يرسانه ها يابيبازار يرتاث يبررس، اصغر كوثري ،مهدي كرهاني ،زهرا يزداني كچوئي
  )شعب بانك ملت اصفهان (مورد مطالعه: 

  هاي پژوهشيافته
  

  مفهومي مدل در t- value معناداري . ضرايب1شكل 
  

  
  . ضريب مسير در مدل مفهومي2شكل 

  
برند در شعب بانك  يژهاعتماد و ارزش و يانجيبه برند با نقش م يبر وفادار ياجتماع يهارسانه يابيبازار فرضيه اصلي:

برند در شعب بانك ملت اصفهان  بهبر اعتماد  ياجتماع يهارسانه يابيبازارضريب مسير متغير ير داردملت اصفهان تأث
به برند در  يبر وفادار به برند اعتماداست ضريب مسير متغير  10,116به مقدار  tو همچنين آماره  0,862كه به مقدار 
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  برند يژهاعتماد و ارزش و يانجيبه برند با نقش م يبر وفادار ياجتماع يرسانه ها يابيبازار يرتاث يبررس، اصغر كوثري ،مهدي كرهاني ،زهرا يزداني كچوئي
  )شعب بانك ملت اصفهان (مورد مطالعه: 

 يابيبازاراست. ضريب مسير متغير  9,881به مقدار  tو همچنين آماره  0,763ه مقدار كه بشعب بانك ملت اصفهان 
به مقدار  tو همچنين آماره  0,529كه به مقدار برند در شعب بانك ملت اصفهان  يژهبر ارزش و ياجتماع يهارسانه

و  0,548كه به مقدار به برند در شعب بانك ملت اصفهان  يبرند بر وفادار يژهارزش واست. ضريب مسير متغير  7,358
به برند در شعب  يبر وفادار ياجتماع يهارسانه يابيبازاراست ضريب مسير متغير  7,607به مقدار  tهمچنين آماره 

 ياجتماع يهارسانه يابيبازاراست. بنابراين  8,957به مقدار  tو همچنين آماره  0,708كه به مقدار بانك ملت اصفهان 
  ير دارد.برند در شعب بانك ملت اصفهان تأث يژهاعتماد و ارزش و يانجيبه برند با نقش م يبر وفادار

توجه به  با .ير داردبه برند در شعب بانك ملت اصفهان تأث يبر وفادار ياجتماع يهارسانه يابيبازارفرضيه فرعي اول: 
و  0,708كه به مقدار به برند در شعب بانك ملت اصفهان  يبر وفادار ياجتماع يهارسانه يابيبازارضريب مسير متغير 

به برند در شعب بانك  يبر وفادار ياجتماع يهارسانه يابيبازارتوان گفت: است مي 8,957به مقدار  tهمچنين آماره 
برند در شعب بانك ملت اصفهان  بهبر اعتماد  ياجتماع يهارسانه يابيبازارفرعي دوم:  هيفرض .ير داردملت اصفهان تأث

كه به برند در شعب بانك ملت اصفهان  بهبر اعتماد  ياجتماع يهارسانه يابيبازارتوجه به ضريب مسير متغير  با ير دارد.تأث
برند در  بهبر اعتماد  ياجتماع يهارسانه يابيبازارتوان گفت: است مي 10,116به مقدار  tو همچنين آماره  0,862مقدار 

  ير داردشعب بانك ملت اصفهان تأث
با توجه به ير داردبرند در شعب بانك ملت اصفهان تأث يژهبر ارزش و ياجتماع يهارسانه يابيبازارفرضيه فرعي سوم: 
و  0,529كه به مقدار برند در شعب بانك ملت اصفهان  يژهبر ارزش و ياجتماع يهارسانه يابيبازارضريب مسير متغير 

برند در شعب بانك  يژهبر ارزش و ياجتماع يهارسانه يابيبازارتوان گفت: است مي 7,358به مقدار  tهمچنين آماره 
 ير داردبه برند در شعب بانك ملت اصفهان تأث يبر وفادار به برند اعتمادفرعي چهارم:  هيفرض ير دارد.ملت اصفهان تأث

و  0,763كه به مقدار به برند در شعب بانك ملت اصفهان  يبر وفادار به برند اعتمادبا توجه به ضريب مسير متغير 
به برند در شعب بانك ملت اصفهان  يبر وفادار به برند اعتمادتوان گفت: است. مي 9,881به مقدار  tهمچنين آماره 

  ر دارديتأث
با توجه به ضريب مسير  ير داردبه برند در شعب بانك ملت اصفهان تأث يبرند بر وفادار يژهارزش وفرضيه فرعي پنجم: 

به مقدار  tو همچنين آماره  0,548كه به مقدار به برند در شعب بانك ملت اصفهان  يبرند بر وفادار يژهارزش ومتغير 
  ير دارد.به برند در شعب بانك ملت اصفهان تأث يبرند بر وفادار يژهارزش وتوان گفت: است مي 7,607

اعتماد برند در شعب بانك ملت  يانجيبه برند با نقش م يبر وفادار ياجتماع يهارسانه يابيبازارفرضيه فرعي ششم: 
كه به مقدار برند در شعب بانك ملت اصفهان  بهبر اعتماد  ياجتماع يهارسانه يابيبازارمتغير  ريمس ير دارد.اصفهان تأث

به برند در شعب بانك ملت  يبر وفادار به برند اعتماداست ضريب مسير متغير  10,116به مقدار  tو همچنين آماره  0,862
بر  ياجتماع يهارسانه يابيبازارير است. ضريب مسير متغ 9,881به مقدار  tو همچنين آماره  0,763كه به مقدار اصفهان 
بنابراين است  8,957به مقدار  tو همچنين آماره  0,708كه به مقدار به برند در شعب بانك ملت اصفهان  يوفادار
 .ير دارداعتماد برند در شعب بانك ملت اصفهان تأث يانجيبه برند با نقش م يبر وفادار ياجتماع يهارسانه يابيبازار
برند در شعب بانك ملت  يژهارزش و يانجيبه برند با نقش م يبر وفادار ياجتماع يهارسانه يابيبازارفرعي هفتم:  هيفرض

كه به فهان برند در شعب بانك ملت اص يژهبر ارزش و ياجتماع يهارسانه يابيبازارضريب مسير متغير ير دارد. اصفهان تأث
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  برند يژهاعتماد و ارزش و يانجيبه برند با نقش م يبر وفادار ياجتماع يرسانه ها يابيبازار يرتاث يبررس، اصغر كوثري ،مهدي كرهاني ،زهرا يزداني كچوئي
  )شعب بانك ملت اصفهان (مورد مطالعه: 

به برند در شعب  يبرند بر وفادار يژهارزش واست. ضريب مسير متغير  7,358به مقدار  tو همچنين آماره  0,529مقدار 
 يهارسانه يابيبازاراست ضريب مسير متغير  7,607به مقدار  tو همچنين آماره  0,548كه به مقدار بانك ملت اصفهان 

است.  8,957به مقدار  tو همچنين آماره  0,708كه به مقدار به برند در شعب بانك ملت اصفهان  يبر وفادار ياجتماع
برند در شعب بانك ملت اصفهان  يژهارزش و يانجيبه برند با نقش م يبر وفادار ياجتماع يهارسانه يابيبازاربنابراين 

  ير دارد.تأث
  از مناسب بودن اين مدل دارد. بيشتر است كه نشان 4/0تمامي ضرايب بارهاي عاملي از 

واريانس  آمار .شوداستفاده مي (VAF( شدهتحقيق، از آماره واريانس محاسبه  براي تعيين شدت تأثير متغير ميانجي
  محاسبه شده رابطه:

باشد، يعني مي 0,49مساوي با برند  ويژه ارزش ميانجي نقش با برند به وفاداري بر اجتماعي يهارسانه بازاريابي ريتأث
تبيين برند  ويژه ارزش ميانجي نقش با برند به وفاداري بر اجتماعي يهارسانه بازاريابيمثبت بين  ريتأثدرصد از  49حدود 

باشد، يعني مي 0,51مساوي با برند  اعتماد ميانجي نقش با برند به وفاداري بر اجتماعي يهارسانه بازاريابي ريتأث شود.مي
  شود.تبيين ميبرند  اعتماد ميانجي نقش با برند به وفاداري بر اجتماعي يهارسانه بازاريابيمثبت  ريتأثدرصد از  51حدود 

، لازم به ذكر است كه، در بررسي روابط ميان گردديمگري متغيرها نيز بررسي كه در اين تحقيق نقش ميانجياز آنجايي
متغيرها با وجود نقش متغير ميانجي بايستي اثرات مستقيم و غير مستقيم مورد بررسي قرار گيرند. در صورتي كه اثر غير 

چنانچه عدد معناداري به دست آمده از  .شوداي متغير ميانجي پذيرفته ميمستقيم بيشتر از اثر مستقيم باشد، نقش واسطه
- 2جدول شود. خلاصه نتايج در يمفرض صفر رد و فرض مقابل صفر تائيد  باشد 96/1قدر مطلق  اين طريق بزرگتر از

 ارائه شده است.

  
 نتايج آزمون سوبل .2جدول 

  فرضيه
ضريب تخمين 
غير استاندارد 
 مسير اول

ضريب تخمين 
استاندارد مسير 

 دوم

خطاي 
استاندارد 

مربوط به مسير 
 اول

خطاي 
استاندارد 

مربوط به مسير 
 دوم

Z نتيجه

 يهارسانه يابيبازار
به برند  يبر وفادار ياجتماع

 اعتماد برند يانجيبا نقش م

 ييدتأ 6,11  0,061  0,068  0,64  0,69

 يهارسانه يابيبازار
به برند  يبر وفادار ياجتماع

 يژهارزش و يانجيبا نقش م
 برند

 ييدتأ 6,05  0,066  0,066  0,67  0,71
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  برند يژهاعتماد و ارزش و يانجيبه برند با نقش م يبر وفادار ياجتماع يرسانه ها يابيبازار يرتاث يبررس، اصغر كوثري ،مهدي كرهاني ،زهرا يزداني كچوئي
  )شعب بانك ملت اصفهان (مورد مطالعه: 

 برند و بازاريابي اعتماد ميانجي نقش با برند به وفاداري بر اجتماعي يهارسانه (بازاريابيبراي تعيين مسيرهاي غير مستقيم 
برند) از روش بوت استراپ در برنامه ماكروي پريچر و  ويژه ارزش ميانجي نقش با برند به وفاداري بر اجتماعي يهارسانه

بوت استراپ را براي مسيرهاي غير مستقيم الگو نشان  يجنتا .3جدول استفاده شد.  spss25افزار ) بر روي نرم 2008( يزه
  دهد.يم

  
  . نتايج بوت استراپ براي مسيرهاي غير مستقيم3جدول 

  حد بالا  حدپايين استانداردخطاي  سوگيري  بوت  داده  مسير
 يبر وفادار ياجتماع يهارسانه يابيبازار

 اعتماد برند يانجيبه برند با نقش م

0,3325 0,3300 0,0025  0,06493  0,1175  0,2965  

 يبر وفادار ياجتماع يهارسانه يابيبازار
 برند يژهارزش و يانجيبه برند با نقش م

0,3320 0,3310 0,0010  0,07321  0,1217  0,2987  

  
 ميانجي نقش با برند به وفاداري بر اجتماعي يهارسانه بازاريابيحد بالا و پايين فاصله اطمينان براي  3با توجه به جدول 

گيرد. ، صفر را در بر نميبرند ويژه ارزش ميانجي نقش با برند به وفاداري بر اجتماعي يهارسانه برند و بازاريابي اعتماد
باشد. با توجه به اينكه يم 1000گيري مجدد بوت استراپ درصد و تعداد نمونه 0,95سطح اطمينان اين فاصله اطمينان 
  باشد.يمگيرد، رابطه غير مستقيم متغيرها معني دار صفر بيرون از اين فاصله قرار مي

  
  گيريبحث و نتيجه 

از  بازارياباناست.  يطولان يارمدت بس يبرا يابانبازار يبرا يقاز موضوعات مهم تحق يكيبرند  يو حفظ وفادار ايجاد
 هايرسانه يابيبازار اند كه در اين پژوهش مشخص شدكردهخود استفاده  يانمشتر يحفظ وفادار يبرا يمختلف ابزارهاي
 يابيبازارشود هدف اصلي اين پژوهش بررسي تأثير ميبه برند  يبرند باعث بهبود وفادار يژهاعتماد و ارزش وي، اجتماع
 .بوده استبرند در شعب بانك ملت اصفهان  يژهاعتماد و ارزش و يانجيبه برند با نقش م يبر وفادار ياجتماع هايرسانه

به برند  يبرند باعث بهبود وفادار يژهعتماد و ارزش وباتوجه به نقش ا تواندمي ياجتماع هايرسانه يابيبازارد نشان دا يجنتا
  .دارد همخواني) 1396( همكارانو  ييخدا شير)، 1399( همكارانو  ينفرز يقتحق يجبا نتا يقتحق ينا نتايج. شودمي

دارد.  تأثيربه برند در شعب بانك ملت اصفهان  يبر وفادار ياجتماع هايرسانه يابياول نشان داد بازار يفرع يهفرض نتايج
ها را در آن پلتفرم ينتلاش كند و به واسطه آن بتوانند توجه مخاطب يمجاز يمحتوا در فضا يجادا ياگر بانك برا يعني

 بانك يانمشتر يوفادار يجهنت دركنند،  ياجتماع يهارسانه ينآن در ب اريگذبه اشتراك يقجلب و خوانندگان را تشو
دوم  يفرع يهفرض نتايج .دارد ي) همخوان1396( همكارانو  ييخدا يرش يقتحق يجبا نتا يقتحق ينا نتايج. يابدميبهبود 

 يقاگر بانك ازطر يعنيدارد.  تأثيربر اعتماد به برند در شعب بانك ملت اصفهان  ياجتماع هايرسانه يابينشان داد بازار
 ينا نتايج. يابدمياعتماد به برند بهبود  يجهنت دررا جلب كند،  ينخودرا گسترش دهد توجه مخاطب يغاتتبل يمجاز يفضا
 يابيسوم نشان داد بازار يفرع يهفرض نتايج .دارد همخواني) 1396( همكارانو  ييخدا يرش قيقتح يجبا نتا يقتحق
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 ياجتماع هايشبكهاگر بانك در  يعنيدارد.  رتأثيبرند در شعب بانك ملت اصفهان  يژهبر ارزش و ياجتماع هايرسانه
 ينا نتايج. يابدميبرند بهبود  يژهارزش و يجهبه برند شده و در نت يمشتر يشترباعث توجه ب اينكند،  يغبرند خود را تبل

  .دارد همخواني) 1396( همكارانو  ييخدا ير)، ش2016( وهمكارانخان  يمرانا يقتحق يجبا نتا حقيقت
اگر  يعنيدارد.  تأثيربه برند در شعب بانك ملت اصفهان  يچهارم نشان داد اعتماد به برند بر وفادار يفرع يهفرض نتايج
. يابدميبه بانك بهبود  يانمشتر يوفادار يجهنت درنسبت به بانك داشته باشند،  يخوب ينانبانك، اعتماد و اطم يانمشتر
 يژهپنجم نشان داد ارزش و يفرع يهفرض نتايج .دارد همخواني) 2019( همكارانسونگ و  يقتحق يجبا نتا يقتحق ينا نتايج

 يانمشتر يبا ارزش قائل شدن برا ياگر بانك مل يعنيدارد.  تأثيربه برند در شعب بانك ملت اصفهان  يبرند بر وفادار
 يوفادار يجهدر نت يدانك را حفظ نمابانك استفاده كنند و ارزش ب ينكنند كه از خدمات ا ينخود آنها را ملزم به ا

 يفرع يهفرض نتايج .دارد همخواني) 2019( همكارانسونگ و  يقتحق يجبا نتا يقتحق ينا نتايج. يابدميبهبود  يانمشتر
اعتماد برند در شعب بانك ملت اصفهان  يانجيبه برند با نقش م يبر وفادار ياجتماع هايرسانه يابيششم نشان داد بازار

نسبت به  يتعهد و احساس درون يك ياندر مشتر ياجتماع هايشبكهمناسب در  يابيبا بازار يراناگر مد يعنيدارد.  تأثير
 يوفادار يجهنت دربه بانك داشته باشند،  ياعتماد مناسب ينبانك داشته باشند و همچن دماتو نسبت به خ ينام تجار

 ينا يجهونت باشدميراستا  هم) 1396( همكارانو  ييخدا يرش يقتحق هاييافتهآزمون با  ينا يج. نتايابدميبهبود  يانمشتر
  .كندمي تأييدرا  يقتحق
برند در  يژهارزش و يانجيبه برند با نقش م يبر وفادار ياجتماع هايرسانه يابيهفتم نشان داد بازار يفرع يهفرض نتايج

در  يباشد كه تعهد خاص يدر حد يمجاز يبانك در فضا يابياگر بازار يعنيدارد  تأثيرشعب بانك ملت اصفهان 
 يتاز خدمات بانك داشته و ذهن يتجربه مناسب ينكنند و همچن كاربخواهند با بانك  يطيكند و در هر شرا يجادا يانمشتر
سونگ و  يقتحق هاييافتهآزمون با  ينا يج. نتايابدميآنان بهبود  يوفادار جهينت دراز برند بانك ملت داشته باشند،  يمثبت

 :شوديمدر پايان براي مديران بانك ملت پيشنهاد  .كندمي تأييدرا  يقتحق ينا يجهونت باشدميراستا  هم) 2019( همكاران
 يزم يون،دكوراس يرنظ يزيكيف ياتمدرن، خصوص يزاتتجه يثخدمات از ح يفيتك يتوضع يتجهت تقو يزيبرنامه ر

ارائه اطلاعات آسان  يكارمندان برا يخدمات، وجود دانش كاف يعانجام سر يريپذ يموارد سطح دسترس يرو سا يرشپذ
  انجام شود ينبه مراجع يعو سر

شند. كاركنان، برخوردار با يان،در خصوص خدمات جهت ارائه به مشتر يكاركنان بانك از دانش و اطلاعات كاف 
در  يانمشتر يهاوجه برطرف سازند. خواسته يندر خصوص خدمات را به بهتر يانمشتر يآمده برا يشمشكلات پ

فراهم  يانهيكنند. زم يو پاسخ ده پيگيريو ...  يميلمختلف مانند تلفن، ا يخصوص خدمات را به سرعت و از راهها
 يبا ارتقا .يدبتواند در هر كجا و در هر ساعت از شبانه روز از خدمات بانك به طور كامل استفاده نمائ يانمشتر يندتانما

را فراهم  يانمشتر يتمنديرضا يتامكان تقو يانروابط با مشتر يفيبرند از خدمات و سطح ك يذهن يرسطح ارزش و تصو
 تواننديم ينبه بانك مسئول يانهت وفادارتر ماندن مشتر. جگردديم يانمشتر يموجب وفادار يتامر در نها ينآورند كه ا

 يهانهيزم يگرد ي) از سوينماب يعمل كردن به تعهدات در روابط ف ي،اعتماد ساز نطر(از  يبهبود ارتباط با مشتر يقاز طر
و تمركز كردن  يانمشتر ينب يضعدم تبع ي،بانك يلاتارائه وام و تسه يطشرا يان،به مشتر يينحوه پاسخگو يبخش يترضا

  فراهم شود. يامدار روز دن يمشتر يهابه مدل
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