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Sustainable development in the banking industry can be defined as the 

comprehensive development of banking strategies that lead to sustainable economic 
development. Thereby, banking strategies include a set of operations and strategies 

that make the bank economically, environmentally and socially viable. Accordingly 

in early stages, banks focus on transforming internal banking operations, including 
the use of renewable energies, automation and other measures in order to minimize 

carbon emission through banking activities. Subsequently, they adopt 

environmentally friendly financing methods and assess the environmental risks of 
their projects before making financial decisions. Such application of green strategies 

in the banking sector is not only environmentally beneficial, but further brings many 

benefits such as reducing credit risk, reducing costs and increasing the reputation of 
the bank as an organization that supports environmental causes. 

Furthermore, through the utilization of social media, banks can aid in designing 

more efficient means to attract customers. By monitoring the data generated through 
social media, banks can analyze customer reactions to products offered by 

competitors and adopt appropriate strategies to increase customer satisfaction and 

attract new customers. On the other hand, it could lead to the improvement of 
performance and the reducing banking risks. Therefore, the purpose of this research 

is "sustainable development of the banking industry through the utilization of social 

media with an emphasis on customer participation". The research methodology of 
this paper combines qualitative and quantitative methods, and the data for this study 

was collected through conducting interviews and questionnaires. The findings of the 

research show that the categories to be presented in the visual model can be placed 
under five categories: causal conditions (4 sub0categories), background or context (2 

subcategories), intervening conditions (3 subcategories), strategies (3 subcategories), 

consequences (3 subcategories). Finally, the results show the significance of the 
relations and components of the presented model. Hence, the results show that social 

media can play a role in the development of the banking industry by enabling the 

participation of customers in banking activities. 
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بر   دیبا تأک ؛یاجتماع یها رسانه قیاز طر یصنعت بانکدار داریتوسعه پا
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بر    دی با تأک  ؛ی اجتماع  یهارسانه   قیاز طر  یصنعت بانکدار  داریتوسعه پا(.  14۰2).  فرزاد  ، شی آسا  و  احمد  ، یعسکر  ؛رضای عل،  روستا  ؛نهی سک  ، پورآقاجان :  استناد به مقاله
 . 121-9۳(، ۳۰)۸،  فصلنامه اقتصاددفاع و توسعه پایدار ، انیمشارکت مشتر

 انجمن علمی اقتصاد دفاع ایران : ناشر
 ن نویسندگا ©

 

پا بانکدار  داریتوسعه  است که    یبانکدار  های یاستراتژ  ریبه مفهوم گسترش فراگ   یدر صنعت 
  ه،ی که در مراحل اول  یدو جانبه است به طور  یکردیرو  یو دارا  شود یم   یاقتصاد  داریمنجر به توسعه پا

  یداخل  اتیانتقال سبز عمل  یبررو ، یبانک های تی به حداقل رساندن اثرات کربن در فعال برای ها بانک
تمرکز دارند. سپس در گام  گریو اقدامات د  ونیاتوماس  ر، یدپذیتجد های ی بانک از جمله استفاده از انرژ

پروژه    یستیز  طیمح  های سکیو ر  ندینمایرا اتخاذ م  ستی ز  ط یسازگار با مح  یمال  نیتأم  هایدوم، روش
  ی در صنعت بانکدار  یاستفاده از فناور  ی . از طرفدهند یکاهش م   ،یمال ماتیخود را قبل از اتخاذ تصم

گردد. در    یم   یصنعت بانکدار  داریتوسعه پا  یدر راستا  یباعث سهولت در ارائه خدمات بانک  کیالکترون
جذب    یبالاتر برا   یوربا بهره  یهایروش  توانندیم  یاجتماع   یهااز رسانه  یریگها با بهرهبانک  نیب  نیا 

طراح م  ند، ینما  یمشتریان  به  مشتریان  تحلارائه  حصولاتواکنش  را  رقبا  توسط  و    لی شده  کنند 
  ق، یتحق نی. لذا هدف از انجام ا ندیمشتریان اتخاذ نما یافزایش رضایتمند یبرا  یمناسب یهایاستراتژ

است. روش   انیبر مشارکت مشتر  دیبا تأک  یاجتماع  یهارسانه  قیاز طر  یصنعت بانکدار  داریتوسعه پا
 یآورمصاحبه و پرسشنامه جمع  لهیبه وس  قیکه اطلاعات تحق  بوده (  یو کم   یف ی)ک  ختهیحاضر آم  قیتحق

 .شد
  4)  یعلّ طیشرا   ۀدر پنج دست  یریارائه در مدل تصو  ی ها برا نشان داد که مقوله  قیتحق  یهاافتهی 

مقوله( قرار    ۳)  امدهایمقوله(، پ  ۳مقوله(، راهبردها )  ۳گر )مداخله  طیمقوله(، شرا   2)  نهیزم  ایمقوله(، بستر  
 انینمودن مشارکت مشتر  عالف  قیاز طر  یاجتماع   یهانشان داد که رسانه  ج ینتا  تیگرفتند که در نها

 نقش دارند. یصنعت بانکدار داریدر توسعه پا ، یبانک یهاتیدر فعال
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 . مقدمه 1
ایجاد شده موجب بروز تغییرات عمده در زندگی بشر شده  ی  هااز زمان پیدایش اینترنت، بسیاری از نوآوری

محبوبیت  های اجتماعی و  سریع رسانه  ه های اجتماعی هستند. توسعها رسانه است. یکی از جدیدترین نوآوری
شکلی جدید از تجارت    سازی و اشتراک اطلاعات بهها در جایگاه یک ابزار مؤثر برای اجتماعیروزافزون آن

همچون فراهم   یاهداف مختلفاجتماعی  های  رسانه   (.2۰2۰و همکاران،    1)کواچالکترونیک تبدیل شده است  
انسان   هاون یلیم  ن یرا ب  نامحسوس انتقال فرهنگای  به گونه   نیو همچن  متقاعدسازی  ، یکردن اطلاعات، سرگرم

 تغییر داده را افراد ارتباطی هایروش اجتماعی های(. همچنین رسانه2۰21و همکاران،    2)لی   بر عهده دارند

 تعامل بتوانند تا اندکرده ایجاد اجتماعی هایهای شبکه سایت  براساس را خود هایسایتبو هاشرکت  و است

 برای مؤثر پلتفرم یک به عنوان توانداین می نتیجه، باشند. در داشته مصرف کنندگان با ارتباطات مستقیمی و

 خدمت به مشتریان، سریع اطلاعات گسترش و مشتریان اجتماعی هایشبکه  از منظور استفاده به هاشرکت

 (.2۰21و همکاران،  ۳گرفته شود )چیانگ 
 و  اجتماعی و سیاسی فرهنگی، اقتصادی، هایحوزه در اجتماعی  هایشبکه  وسیع از طرفی کارکردهای

 خبر حقیقی دنیای کنار در مجازی دنیای یک ایجاد  از اند،کرده ایجاد هاانسان بین روابط در که عمیقی تأثیرات

  این  (. همچنین2۰21،  4است )حافظ متفاوت  جامعه هر در اجتماعی هایرسانه  و هاشبکه  کارکردهای.  دهدمی
 بخشیدن سرعت باعث خود نوبه به و است صادق  نیز صنعت بانکداری مصرف کنندگان و مشتریان مورد در امر

هایی که هدف آنها بررسی  بدون شک، موفقیت شرکت  (. البته 2۰21،  5شد )مالسو و چری خواهد هافعالیت  به
مشارکت مشتری، فرآیند تعامل با .  مشتریان بستگی داردارزش اقتصادی تجارت اجتماعی است، به مشارکت  

هاست. بسیاری از کسب و کارها، این فرآیند  های مختلف ارتباطی و تقویت رابطه با آن مشتریان از طریق کانال
و همکاران،    6)علی عباسی   دهندکنند و پس از پروسه خرید نیز ادامه میرا از اولین ارتباط خود با مشتری آغاز می

2۰22 .) 
هایی برای شرکت در چند کنند، همواره دارای فرصتکسانی که در عصر تکنولوژی اطلاعات زندگی می 

در یک محیط آنلاین مهم   انهستند. بنابراین، مشارکت مشتری هارسانه  و  نام تجاری مسیر ارتباطی با دیگران، 
همکاران،    7)خدامی   است دارد،    (. 2۰21و  وجود  آنلاین  بخش  در  ساختاری  چنین  چه  مشتریاناگر   در اما 

 درباره محصولات خود هایتجربه  و اطلاعات گذاریبه اشتراک  و محتوا تولید به تواننداجتماعی می  هایرسانه 

به   جدی  تهدیدهای و هافرصت مشاغل صاحبان و هاشرکت برای امکانی چنین. بپردازند دیگران با خدمات و
 (. 2۰2۰و همکاران،  ۸دارد )جیائو همراه
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تلاش در ایجاد لذا    .هستند  بسیار مهم فضایی چنین در مشتریان خدمات بانکی ،شرایط  این با توجه به 
فعالانه  ارزش مشارکت  طریق  از  طرفی  است.  ضروریامری  ها  اطلاعات   از  طریق  انتقال  های سایتوب   از 
 (. 2۰19و همکاران،  1باشد )کارلسونمیمشارکت بیشتر مشتریان  ی برایهای اجتماعی تضمینرسانه 

ها باید به این رسانه فراتر از  های اجتماعی، بانکهای رسانهبرای استفاده از پتانسیل کامل کانالاز سویی  
ها نیاز به درک بهتر مشتریان با استفاده از ای برای افزایش اعتبار برند توجه کنند. در این راستا، بانکوسیله

تحلیل بینش نتایج  برای کسب  اجتماعی  نیازهای آنهای  و  احساسات  رفتار،  از  بانک های عمیق  دارند.  ها ها 
های نوین تحلیل اجتماعی یکپارچه نمایند. های سنتی خود را با ابزارها و روش همچنین نیاز دارند که سیستم
ابزارها و روش  این  استراتژی که در زمانی که  با یک  است،  برگیرنده تمامی کانال  ها  با مشتری  ارتباط  های 

توانند سیستم مدیریت ارتباط با مشتری کنونی را به سیستم مدیریت  های اجتماعی میتحلیلیکپارچه گردد،  
های نظرات مشتریان به صورت مستقیم و شفاهی از طریق رسانه زیرا    ارتباط با مشتری اجتماعی تبدیل نمایند.

های  تر از تبلیغات و بازاریابی غیرمستقیم است. همچنین، لحاظ نمودن انتظارات و ایده اجتماعی، بسیار با ارزش 
آن شکایات  به  پاسخگویی  و  رسانه مشتریان  در  می ها  عمق  را  مشتریان  با  ارتباطات  اجتماعی،  بخشد. های 

های بازاریابی و اهداف نوآوری محصولات و های کسب شده از بازخوردهای مشتریان در تعیین اولویتبینش
کند و یک مدل ک بنیاد مفهومی برای رفع این شکاف فراهم میلذا این تحقیق ی  گذارد.خدمات بانک تأثیر می 

  ی صنعت بانکدارراستای توسعه پایدار  در    انیبر مشارکت مشتر   دیبا تاک  ی اجتماع  یهارسانه   یابیبازارجامع از  
 مشارکت مشتری محوری و  توانند جهت افزایش مشارکت مشتری استفاده کنند چون  دهد که مدیران میارایه می
نیاز  مشتریان  مناسب سرلوحه فعالیت باید  ها و مشکلات مشتریان و تلاش برای رفع آن  در جهت شناسایی 
و تأکید مدیران ارشد بانک نیز پیوسته بر رعایت اصول مشتری مداری و حاکمیت شرکتی   ها باشدبانکتمامی 
توسعه پایدار صنعت بانکداری از طریق کاربرد مدل  بنابراین دغدغه محقق پاسخ به این سوال است که  باشد.  
 های اجتماعی با تأکید بر مشارکت مشتریان چگونه است؟ رسانه 

   . مبانی نظری و پیشینه پژوهش2

 مبانی نظری پژوهش. 1-2
 . توسعه پایدار  1-1-2

امروزه با توجه به تغییرات اقلیمی، کمبود منابع طبیعی، افزایش روزافزون مشکلات سطحی، وجود تبعیضات  
ش  یپ ش از یهای آینده، موضوع پایداری باجتماعی، در نظر نگرفتن مسائل جامعه و عدم توجه به نیازهای نسل

های خود مدنظر کنند تا مسائل مربوط به توسعه پایدار را در فعالیتها تلاش میشده و تمامی سازمان  مطرح
داشته باشند. به طور عمومی پایداری عبارت است از: برآورده کردن نیازهای نسل امروز بدون به خطر انداختن  

تأثیر آن بر  .  های آیندهنیازهای نسل از منابع طبیعی و  استفاده کارا  در تعریف دیگر پایداری عبارت است از 
توسعه  .  1  در نظر گرفته شود:   لیدر سه جنبه به صورت ذ  دیبا  هداف ا  داریتوسعه پادر  . به طور کلی  سودآوری
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  ط ی از مح یحفاظت موثر .2همه افراد برآورده شده، فراهم آورد؛  یازهایرا که در آن ن  یرشد اجتماع دیبا داریپا
و   یاقتصاد  داریرشد پا  دیتوسعه با  ن یا  .۳با دقت عمل کند،    یعیبه عمل آورده و در مصرف منابع طب  ستیز

 را به همراه داشته باشد. یرونق اقتصاد
های این نهاد مالی در نظر های بانک، توسعه پایدار در استراتژیدرگذشته به دلیل ماهیت خدماتی فعالیت 

ها به  لیکن امروزه بانک.  تنها افزایش سودآوری و سهم سهامداران بود  هاشد و استراتژی اصلی آن گرفته نمی 
ها از یک سو  در توسعه پایدار دارند. بانک   پوشیغیرقابل چشمکشور نقش    مهم درنهاد اقتصادی    یکعنوان  

توانند با در  ی از این رو مدارند،    های متقاضیان وام رادر طرحگذاری  سرمایهها و  ای دریافت سپردهنقش واسطه 
جلوگیری    محیط زیستها، از آلودگی و آسیب رساندن به  نظر گرفتن معیارهای محیط زیستی در ارزیابی طرح 

 . دهندکنند که صنعت یک کشور را به سمت پایداری سوق می قش کاتالیزوری را بازی میها نواقع بانکدر    .کنند
بانک دیگر  فعالیتاز سوی  در  مشارکت  با  و  ها  رفاه  افزایش سطح  موجب  بشردوستانه  و  اجتماعی  های 

 زیرساختیهای ملی و  این نهادهای مالی با مشارکت در طرح  ،نآ  . علاوه برشوندمیرضایتمندی در جامعه  
های نقش اساسی در پایداری محیط زیستی، اجتماعی و اقتصادی شوند. پس بانک باعث توسعه اقتصاد کشور می

گیرد. براین اساس است  ها شکل می که زیربنای پایداری در یک جامعه از طریق بانک   آنجا  هر کشوری دارند تا
 (.1۳9۸)نوبهار و همکاران،  که توجه و ارزیابی پایداری آنها امری بسیار حیاتی است.

که با توجه به  توسعه متوازن و همه جانبه باشد    دیشود با  یمبانک ها    داریصحبت از توسعه پا  یوقتلذا  
پیشرفت های موجود در حوزه فناوری، این مهم می تواند از طریق استفاده از فناوری های حوزه دیجیتال و در 

در همه جانبه بودن آن    یاجتماع  یشبکه ها   ی ژگیو  راس آن شبکه های اجتماعی امکان پذیر شود، چرا که 
تعداد شبکه ها.  است برقرار م  یاجتماع  یامروزه  به سهولت  ارتباطات  به سرعت در حال   شود،ی  که در آن 
 یبرا  یاجتماع  یجوانان از شبکه ها  ژهیافراد به و  شتریروزمره، ب  یاز زندگ  یبه عنوان بخشو    است  شیافزا

تحت    زیو به همان نسبت ن  کنند،ی  استفاده م  و اشتغال  ختلفتعاملات م  یبرقرار  گران،یخودشان به د  یمعرف
کاربران    یامکان برا  نیامروزه ا.  رندی گی  شبکه ها قرار م  ن یها در ا  یاطلاعات و انواع اخبار و آگه   غات،یتبل  ریتاث

موضوع   نیکنند و ا  انیب  یاجتماع  یشبکه ها  قیو تفکرات خود را از طر دیفراهم شده است تا احساسات، عقا
دهه گذشته، توجه    کیاست؛ چرا که به عنوان مثال در طول    رگذاریتاث  زیبه طور اعم ن   داریتوسعه پا  ی  در حوزه

از   یآگاه یشده است. مشارکت روبه رشد مصرف کنندگان برا  شتریب یاجتماع یمصرف کنندگان به شبکه ها
 یاجتماع  یدر شبکه ها  یاقتصاد -یعدالت اجتماع   ،یشهروند  فیحقوق و وظا  ست،یز  طیحافظ مح  محصولات

 . داده است رییرا تغ ی و مشارکت شانروابط اجتماع تیماه

 اجتماعی  یها. رسانه2-1-2

اند و بدون هیچ مانع و محدودیتی شده  بشرها از مهمترین لوازم زندگی  امروزه وسایل ارتباط جمعی و رسانه
آگاهی، های کسب  ترین راهترین و مهمهای جدید اصلیاند. امروزه رسانه در برگرفتهرا  خاص مرزهای جغرافیایی  

های مختلف به دلیل این نیست که  ها به گروهبندی رسانه تقسیم  آیند.اطلاعات و منابع معرفتی به شمار می
بتوان کاربردی، یا قدرت جایگزینی یک رسانه توسط رسانه دیگر را مورد بررسی قرار داد، بلکه به این دلیل  
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است که ما در این تحقیق بتوانیم با هر دو دسته جدید و سنتی آشنا و هر گروه را به طور مستقل مورد مطالعه  
ایم و با ذکر  بندی کردهها را به دو دسته جدید و سنتی تقسیمدر این پژوهش ما رسانه   و تحلیل قرار دهیم.

 ها بدست آورد. توضیحاتی خواننده شناخت اجمالی از مفهوم رسانه 
ابزارهای    های اجتماعی از شبکه .  دارد قرار اجتماعی هایرسانه  یزیرمجموعه  اجتماعی هایشبکه  اصطلاح
توان  اند. در واقع میبه صـورتی فزاینـده در دنیای وب رشد کرده  اخیر  هستند که در چـند سال  دو  با اهمیت وب

ابزارهای    دیگر   هبـه نوعی دربر دارندة  کـه  وب دو بوده  ابزار  ترینترین و مهمهای اجتماعی کاملشبکه   گفت 
 (.1۳۸7 ،صبوری و باشند )جلالی وب دو می

ای جز پیوستن به این  ها چارهآنچنان گسترده شده است که بانک های اجتماعیرسانه   استفاده ازبنابراین  
تواند نه تنها بر  می  های اجتماعیرسانه  های بازاریابی خود ندارند. استفاده استراتژیک ازها برای فعالیترسانه 

و خدمات،   طراحی محصولات  ریسک،  مدیریت  بر چگونگی  بلکه  و خدمات،  بازاریابی محصولات  چگونگی 
های مالی که بتوانند به  ها و مؤسسه بینی بازار، تجزیه و تحلیل رقبا و آموزش مشتریان تأثیر بگذارد. بانکپیش

وکار خود را با استراتژی مناسب رسانه اجتماعی توأم نمایند، قادر به پاسخگویی بهتر و کسب سرعت، عملیات
پژوهش انجمن بانکداران    .ها خواهند بودتجارب به آن بیشتر به نیازهای مشتریان و همچنین ارائه نمودن بهترین  

سال   در  که  بانک   2۰17آمریکا  استفاده  وضعیت  بررسی  هدف  ازبا  اجتماعیرسانه   ها   و   هافرصت  و  های 
 :(14۰2باشد )زنجانی، می  زیر موارد بیانگر  است،  شده انجام حوزه این هایچالش

 .هستند فعال های اجتماعیرسانه اکنون درها همدرصد از بانک  7۳ -

 دانند.می مهم خود وکارکسب برای را های اجتماعیرسانه  ها، استفاده ازدرصد از بانک  76 -

 ها در مراحل ابتدایی خود قرار دارد. بانک  توسط  های اجتماعیرسانه  به طور کلی استفاده از -
بانک  از  نیمی  از  سال  بیش  در  شده،  بررسی  بهره  2۰17های  برای  بیشتری  ازمنابع  های رسانه   برداری 

طرفه با  دو  ارتباطات  برای  کانالی  عنوان  به  را  های اجتماعیرسانه   ها قدرتبانک لذا    .اندنموده  صرف  اجتماعی
باشد.  ها در حال کاهش چشمگیر میاند و در نتیجه ارتباطات چهره به چهره در شعب بانک مشتریان درک نموده

های اجتماعی برای شناسایی نیازها و ترجیحات مشتریان و پاسخگویی سریع و به موقع به  ها از رسانه بانک
سازی مشتریان و توسعه و  ها، ارائه خدمات و محصولات جدید، پاسخگویی به سؤالات و مشکلات، همراهآن

اند که برای  های اجتماعی به آن سطحی از بلوغ نرسیده نمایند؛ با این وجود، رسانه معرفی برند بانک استفاده می 
  هدف  با  های اجتماعیرسانه   های خدمات مالی که ازشرکت   های مالی مورد استفاده قرارگیرند. انجام تراکنش 

انجام  سازی مشتریان در رسانه اند همراهانسته تو  و  کنندمی   استفاده  بازاریابی را به بهترین نحو  های اجتماعی 
 (. 14۰2  ،ی زنجان  ی)شام  اندمند شدهدهند، در مقایسه با رقبا از مزیت افزایش وفاداری مشتریان به برند خود بهره

 مشتریان مشارکت. 3-1-2

مشارکت مشتری به نقش مشتری در فرایند تولید خدمت و یا کالای ملموس اشاره دارد. ماهیت خدمات 
شود مشتریان در مقایسه باکالاهای ملموس تمایل بیشتری برای مشارکت در تولید و ارائه آن داشته  باعث می 

آیا به نتایج مطلوب خدمت  »ای برای بیان این که  باشند. مشتریان، بخش مکمل سیستم ارائه خدمت و یا وسیله 

https://shamizanjani.ir/%d8%b3%d8%ae%d9%86%d8%b1%d8%a7%d9%86%db%8c-%d8%b1%d8%b3%d8%a7%d9%86%d9%87%e2%80%8c%d9%87%d8%a7%db%8c-%d8%a7%d8%ac%d8%aa%d9%85%d8%a7%d8%b9%db%8c/
https://shamizanjani.ir/%d8%a7%d8%b3%d8%aa%d8%b1%d8%a7%d8%aa%da%98%db%8c-%d8%b1%d8%b3%d8%a7%d9%86%d9%87%e2%80%8c%d9%87%d8%a7%db%8c-%d8%a7%d8%ac%d8%aa%d9%85%d8%a7%d8%b9%db%8c/
https://shamizanjani.ir/%d8%a7%d8%b3%d8%aa%d8%b1%d8%a7%d8%aa%da%98%db%8c-%d8%b1%d8%b3%d8%a7%d9%86%d9%87%e2%80%8c%d9%87%d8%a7%db%8c-%d8%a7%d8%ac%d8%aa%d9%85%d8%a7%d8%b9%db%8c/
https://shamizanjani.ir/%d8%a7%d8%b3%d8%aa%d8%b1%d8%a7%d8%aa%da%98%db%8c-%d8%b1%d8%b3%d8%a7%d9%86%d9%87%e2%80%8c%d9%87%d8%a7%db%8c-%d8%a7%d8%ac%d8%aa%d9%85%d8%a7%d8%b9%db%8c/
https://shamizanjani.ir/%d8%a7%d8%b3%d8%aa%d8%b1%d8%a7%d8%aa%da%98%db%8c-%d8%b1%d8%b3%d8%a7%d9%86%d9%87%e2%80%8c%d9%87%d8%a7%db%8c-%d8%a7%d8%ac%d8%aa%d9%85%d8%a7%d8%b9%db%8c/
https://shamizanjani.ir/%d8%a7%d8%b3%d8%aa%d8%b1%d8%a7%d8%aa%da%98%db%8c-%d8%b1%d8%b3%d8%a7%d9%86%d9%87%e2%80%8c%d9%87%d8%a7%db%8c-%d8%a7%d8%ac%d8%aa%d9%85%d8%a7%d8%b9%db%8c/
https://shamizanjani.ir/%d8%a7%d8%b3%d8%aa%d8%b1%d8%a7%d8%aa%da%98%db%8c-%d8%b1%d8%b3%d8%a7%d9%86%d9%87%e2%80%8c%d9%87%d8%a7%db%8c-%d8%a7%d8%ac%d8%aa%d9%85%d8%a7%d8%b9%db%8c/
https://shamizanjani.ir/%d8%a7%d8%b3%d8%aa%d8%b1%d8%a7%d8%aa%da%98%db%8c-%d8%b1%d8%b3%d8%a7%d9%86%d9%87%e2%80%8c%d9%87%d8%a7%db%8c-%d8%a7%d8%ac%d8%aa%d9%85%d8%a7%d8%b9%db%8c/
https://shamizanjani.ir/%d8%a7%d8%b3%d8%aa%d8%b1%d8%a7%d8%aa%da%98%db%8c-%d8%b1%d8%b3%d8%a7%d9%86%d9%87%e2%80%8c%d9%87%d8%a7%db%8c-%d8%a7%d8%ac%d8%aa%d9%85%d8%a7%d8%b9%db%8c/
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هستند. بنابراین، در صورتی که مشتریان نقش مشارکت در تولید خود را به طور اثربخشی    «اند یا خیر؟دست یافته
به فرد    عنصر منحصر  4(. محققان به  1۳9۰ایفا نکنند، نتایج مطلوب محقق نخواهد شد )نظامی و همکاران،

 : اندبرای مشارکت مشتری اشاره کرده

تواند بهبود روابط  شود. اینکه هدف چیست؟ اهداف می هدف از مشارکت: در اینجا نقش مشتریان تعریف می  -
 جدید از مشتریان باشد.    های کاربران، کاهش زمان نوآوری و یا به دست آوردن ایده 

( تجزیه و تحلیل 4غربالگری ایده،  (  ۳( تولید ایده،  2ریزی استراتژیک،  ( برنامه1مراحل مشارکت:   -
 ( فرآیند طراحی.5کسب و کار، 

اندازه    سطح شدت مشارکت: به نحوه مشارکت مشتریان در فرآیند نوآوری اشاره دارد. طیف وسیعی از  -
 توان متغیر باشد.  تواند وجود داشته باشد که بسته به نوع محصول و فرایند توسعه می مشارکت می

حالت - مشارکت:  میحالت  دارند،  مشارکت  مشتریان  که  گروههایی  مثال  برای  متمرکز،    هایتواند 
مصاحبه چهره به چهره، طوفان مغزی و... باشد. مشارکت مشتری در فرآیند استراتژی و فروش نسبتاً  

های تولیدی که در حال توسعه محصولات جدید  ناشناخته است. مشارکت مشتری بیشتر در شرکت 
تواند با توجه به  مشارکت در سازمان می (.  ۱،2۰11گیرد )چونگ و تو هستند، مورد استفاده قرار می 

 پنج بعد بررسی شود. این ابعاد شامل: 

گیری سازمان اعمال  درجه مشارکت عبارتست از میزان نفوذ و کنترلی که مشتریان در تصمیم   درجه مشارکت:
عمده، عدم مشارکت، مشارکت جزئی و مشارکت کامل  توان در سه طبقه  کنند بطور کلی درجات مشارکت را می می 

 . ( 2۰2۰و همکاران،    ۲بندی کرد.  )دامالی تقسیم 
یکی دیگر از ابعاد مشارکت، دامنه مسائلی است که مشتریان حق دارند در آن موضوعات    قلمرو مشارکت:

توانند در این موارد مشارکت (. مشتریان می2۰22و همکاران،    ۳به اظهارنظر بپردازند یا اعمال نظر کنند )هورتاک 
؛ ها(داشته باشند که شامل مشارکت در مسائل فنی و روش اجرای کار )تولید، سازماندهی، تجهیزات و روش

مشارکت در تصمیمات مربوط به مسائل استخدامی و نیروی انسانی مانند انتخاب و استخدام، انتصاب و توزیع  
بندی مشاغل، پرداخت مزد، ایمنی و بهداشت، تعطیلات، خدمات رفاهی سالن غذاخوری،  کار، ارزشیابی، طبقه 

مشارکت در بازسازی  ؛  های مالی و اقتصادیمشارکت در تعیین سیاست   (؛ 1۳9۳نیا،  مسکن و مانند آن )بیگی 
 سازما و مشارکت در انتخاب مدیران می باشد. 

حدود مشارکت اشاره به این موضوع دارد که آیا مشتریان به طور مستقیم در تصمیمات   حدود مشارکت:
 (. 1۳9۳نیا، کنند یا به طور غیرمستقیم )بیگی شرکت می

 (. 1۳9۳نیا، بعد دیگر مشارکت مربوط به رسمی یا غیررسمی بودن مشارکت است )بیگی  مبنای مشارکت:

 
1 Chong and too 
2 Damali  
3 Hurtak 
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افتد. مشارکت  یکی دیگر از ابعاد مشارکت سطح سازمانی است که مشارکت در آن اتفاق می   سطح مشارکت:
نیا، تواند در سطح راهبردی، در سطح مدیریت میانی و در سطح مدیران و سرپرستان عملیاتی پیاده شود )بیگیمی

1۳9۳.) 
 از طرفی عوامل مهم برای اجرای مشارکت مشتریان عبارتند از: 

ها گیرند. چرا که سازمانها با هدف افزایش بلوغ روانی و مهارتی افراد صورت میآموزش مستمر: این آموزش
ها و دانش  هایی برای بهبود مهارتتوانند مشارکت مشتریان را از طریق فراهم کردن آموزش و توسعه برنامهمی

 مشتریان تسهیل کنند. 
قدرت: از موارد ضروری دیگر برای اجرای صحیح مشارکت مشتریان، اعطای قدرت به مشتریان به معنای 

 گیری است.مجهز کردن افراد به اختیارات کافی برای تصمیم
برای گرفتن تصمیم به اطلاعات مناسب  اوقات دسترسی  های موثر، حیاتی است. مدیر  اطلاعات: گاهی 

گیری  آوری اطلاعات موثر و مورد نیاز سازمان برای تصمیمتواند زمینه مشارکت مشتریان را با جمعسازمان می
ها، ایجاد کند. این اطلاعات ممکن است شامل بازخوردهایی درباره نتیجه عملیات، شرایط رقابتی، تکنولوژی 

 شود.  پذیر میها امکانهایی برای بهبود سازمان باشد. در این صورت دستیابی به هدف های کار و ایدهروش
توانند اثر زیادی بر درگیر  ها میپاداش: چهارمین عامل مهم برای مشارکت مشتریان، پاداش است. پاداش

تواند برای مشتریان، های احترام انگیز ناشی از مشارکت میها داشته باشند. فرصتکردن مشتریان در سازمان
پاداشپاداش داشتن. همچنین  و فضیلت  احساس شایستگی  آورد، مثل  بار  به  مانند  های درونی  بیرونی  های 

گیری مرتبط  پرداخت و ترفیعات، زمانی که به طور مستقیم با پیامدهای عملیاتی حاصل از مشارکت در تصمیم
 کنند. باشند، مشارکت را تقویت می 

 . پیشینه پژوهش  2-2
توان به تحقیقات زیر  از جمله تحقیقات داخلی و خارجی که نزدیک به عنوان تحقیق حاضر انجام شده می

 اشاره نمود:  

 . مطالعات داخلی 2-2-1

 و  یتالیجیبر سلطه کانال د  یارتباط  یریگو جهت  تیمالک  یریگجهت  ریتاثبه    (14۰۰و همکاران )  ینانید
 ج ینتای پرداختند.  مدل تجار  یانجی با در نظر گرفتن نقش م  یاجتماع  یهارسانه   یابیدرک شده بازار  یاثربخش

  ی بیترک  بنگاه با مشتریان و  یتجار  یها از روش   زیمتما  بنگاه با بنگاه  یاجتماع  یهانشان داد که استفاده از رسانه 
به  یکمتر یکل یاثربخش یدارا یاجتماع یهابا رسانه  تجاری با تجاری ی ابیست. به طور خاص، بازارها ااز آن

   دارد. طاستفاده در رواب  یبرا یکمتر تیاهم ،یتجار یهامدل ریکانال است و نسبت به سا کیعنوان 
بر مشارکت    دیبا تاک  سکیمصرف کنندگان بر ر  یاثرات توانمندساز  یاب ی(، به ارز1۳99و همکاران ) هیدریح
.  باشدیم  یشی مای پ  -  یلیو از نوع تحل  یپراختند. پژوهش حاضر از لحاظ هدف کاربرد  مهیدر صنعت ب  یمشتر

توانمندساز  یرهایمتغ مدل  در  شده  گرفته  کنندگان  یبکار  خودکارآمد  درک  یریپذکنترل  مصرف  و    ی شده 
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به دست    جی. بر اساس نتاباشندیم یریگمیانتخاب تصم تیو اولو یدرک شده عملکرد، مشارکت مشتر سکیر
فرض تمام  ب  رفتهیپذ  اتیآمده  خودکارآمد   ریتاث  نیشتریشدند.  به  اولو  یمربوط  بر  شده  انتخاب   تیدرک 

   است.  99/۰ زانیبا م یریگمیتصم
طراحی الگوی مشارکت مشتریان در فرآیند توسعه محصول  (، به بررسی  1۳9۸فرد و همکاران )شجاعی 

های توسعه محصول با توجه به پیشینه و  ترین روش بررسی متداول   پرداختند.  جدید در صنعت خودروی کشور
های توسعه  های توسعه محصول جدید از منظر مشتریان، انطباق شاخص کاربردهای صنعت، استخراج شاخص 

مورد بررسی  های اثرگذار بر توسعه محصول جدید ها و اهداف سازمانی، تعیین شاخص محصول جدید با ویژگی
های  تمآیبندی  ها و نیز الویتو شرح آن  آیتم  11شاخص در    5۰های این پژوهش،  بر اساس یافتهقرار گرفت.  

  .توسعه محصول جدید از دید مشتریان و سازمان شناخته، ارائه و تحلیل شدند
در تجارت    انیمشارکت مشتر  بر  رگذاریعوامل تاث  یبندو رتبه   ییشناسا  ی (، به بررس1۳9۸)  یبرزگر و منتظر

مهم جامعه   یازهایاز ن یکی داد و ستد    ایو فروش    دیپرداختند. خر  ارهیچند مع  یریگمیتصم  کرد یبا رو  یاجتماع
  ن یبه ا  یاکثر فروشندگان سنت  وزهامر  داشته است،  یریچشمگ  یهاشرفتیدر طول زمان پ  ازین  نیا  باشد،یم
  ی و بازارها کیالکترون یایوارد دن دی با شرفتیپ یفروش بهتر و عقب نماندن از قافله یاند که براده یرس جهینت

  یبه آن رو  ایمعتبر دن  یهااست که اکثر شرکت  کیتجارت موفق الکترون  ی نوع  یشوند. تجارت اجتماع  نیآنلا
مقالات   یو بررس  های نظر سنج  جیبدست آمده از نتا   یهابا استفاده از داده  شده  یپژوهش سع  نیاند. در اآورده
  یی را شناسا  انیگذار بر مشارکت مشترریصورت گرفته، عوامل تاث  یتجارت اجتماع  ینهیکه در زم  ییهاق یو تحق
در جهت بهبود   یاهیکرده و نظر  یعامل را معرف  نیترو مهم  لیآنها را تحل  اره،یچند مع  یریگمیتصم  کردیو با رو

   ارائه شود. نیآنلا یتجار یعملکرد و فروش بازارها
  پرداختند.   های ایرانتوسعه مدل و ارزیابی عملکرد پایداری بانک ( درمقاله خود به   1۳9۸نوبهار و همکاران )

با پژوهش حاضر  راستا  این  قالب یک مطالعه   در  بانکداری، در  نظام  پایداری در  ارائه یک مدل جامع  هدف 
با رویکرد   برنامه-کیفیتوصیفی  ابتدا کدها، تمکمی  با  ها و مقولهریزی شد. بدین منظور  بانک  های پایداری 

 تفسیری  سازی ساختاریبندی آنها با کمک مدلای و سطحاستفاده از رویکرد فراترکیب استخراج و رابطه شبکه 

ها به فرایند تحلیل شبکه سپرده  ها و مقولهای حاصل به جهت تعیین اوزان تممدل شبکه  در نهایتحاصل شد.  
بانک   27مدل نهایی و استخراج اطلاعات با استفاده از تحلیل محتوا، امتیاز پایداری    کارگیری  شد. در ادامه با به

گردید. بر اساس نتایج بانک پاسارگاد رتبه اول، بانک آینده و   تحلیل  1۳96دولتی و غیردولتی کشور در سال  
امتیاز پایداری در  میانگینبیانگر آن است که  هایافته و سوم را کسب کردند. های دوم بانک ملی به ترتیب رتبه 

ست توجه  محیط زیکشور به مقوله    های بانک مجموع   های دولتی بیشتر بوده و درهای غیردولتی از بانکبانک
 .  باشدهای راهبردی ایشان میاند که نیازمند تأکید بیشتر در برنامه بسیار کمی داشته

  ی پرداختند. هدف پژوهش حاضر، طراح  یرسانۀ اجتماع  یابیمدل بازار  ی (، به طراح1۳96علم و همکاران )
بود که با    یفینوع ک  پژوهش از  نیبود. ا   ران یبرتر فوتبال ا  گیل  یهادر باشگاه  یرسانۀ اجتماع  یابیمدل بازار

شدند. در    لیتحل یو انتخاب  یباز، محور  یگذارسه مرحلۀ کد  یها طانجام شد. داده  ادیبنداده  ۀینظر  یریکارگبه 
  گر یکدیشدند و به    ییها شناساباشگاه  یرسانۀ اجتماع  ی ابیبازار  یو فرع  یاصل   یهامقوله   ،یکدگذار  ۀسه مرحل



 1۰1         و همکاران  پورآقاجان  نهی سک - انیبر مشارکت مشتر دی با تأک ؛یاجتماع  یهارسانه  قیاز طر یصنعت بانکدار داریتوسعه پا

  یاعوامل حرفه   ،یتیریفوتبال، عوامل مد  تیماه  ،ی)عوامل ساختار  یعلّ  طیاند از: شرامرتبط شدند که عبارت 
ورز با صنعت  اجتماع  شمرتبط  با رسانۀ  اطلاعات،    ی)فناور  یانه یزم  طی(؛ شرایو عوامل مرتبط  و  ارتباطات 

اجتماع  ی عوامل فرهنگ قانون  یعوامل حقوق  ، یو  اقتصاد  ، ی و  با دولت و س  یعوامل  مرتبط  (؛  استیو عوامل 
 ،یاقتصاد  قداماتا ،ی اقدامات قانون ، یو اجتماع یاقدامات فرهنگ ،یاقدامات ساختار ،یراهبردها )اقدامات فناور
بازار ن  ،ی ابیاقدامات مرتبط با  با  اقدامات مرتبط با    ،یانسان  یرویاقدامات مرتبط  با هواداران و  اقدامات مرتبط 

  ، ی ابیمرتبط با بازار  یامدهایپ  ،یاقتصاد  یامدهایپ  ، یو اجتماع  یفرهنگ  یامدها ی)پ  امدهای(؛ پیاجتماع  یهارسانه 
شد   حیتشر  یکدگذار  میپارادا  زین  تی(. درنهایمرتبط با رسانۀ اجتماع  یامدهایمرتبط با هواداران و پ  یامدها یپ

اتفاق افتاده    یمختلف  طیشرا  ریتأث  تحت  یرسانۀ اجتماع  یابیموجود بازار  تیشکل گرفت. محدود  یینها  ۀیو نظر
فراهم   امطلوب ر  تیبه وضع  یابیراهبردها، امکان دست  یمطلوب فاصله دارد. استفاده از برخ  تیاست که از وضع

 .  داشته باشد  یمطلوب یامدهایپ یادیز حدود تا  تواندیو م کندیم

 . مطالعات خارجی 2-2-2

در    ی پرداختند.بانک  زوریکاتال  کیبه عنوان    یاجتماع  یهارسانه (، به بررسی  2۰2۳و همکاران )  1کوکسن 
نتایج نشان    از اجرا قرار داشتند،   شی پ  تریکه در رتبه اول قرار گرفتن در معرض توئ  ییهابانک   طول دوره اجرا

 ینیبش یبازار سهام را پ  یساعت انیدر چهار ساعت گذشته ز  ترییتو یهاامیپ یدر طول دوره اجرا، حجم بالاداد 
 یاحساسات منف  یهات ییدارند. در فرکانس بالاتر، تو  ییترازنامه بالا  سکی که ر  ییهابانک  ی برا  ژهیوبه   کند،یم

   .شوندیم لیبازار سهام تبد  یدر دوره اجرا به ضرر فور
به    انیمشتر  یبر وفادار  یاجتماع  یهارسانه   ی ابیدرک اثرات بازار(، به بررسی  2۰2۳و همکاران )  2الارشی

در    یاجتماع  یهارسانه   یابیبازار  یهانقش تلاش   ی ابیارز  ی برا  انیمشتر  اتیمطالعه از تجرب  نیا  پرداختند.  بانک
  ینشان داد که سودمند  . نتایجدر اردن استفاده کرد  ی در بخش بانکدار  نیآنلا   یبر مشتر  یمبتن  یوفادار  شیافزا

گذارد.  یم  ریتأث  یاجتماع  یهارسانه   یهای ژگیاطلاعات و و  یکیالکترون  یشفاه   غاتیدرک شده به شدت بر تبل
 یسودمند  ریبه شدت تحت تأث  یرفتار  تیعوامل مرتبط است. ن  نیبا ا  میمستقریسهولت درک شده به طور غو  

بانکدار خدمات  از  استفاده  سهولت  و  شده  پ  نیآنلا  یدرک  خود  مدل  اساس  بر    یابیبازار  ،یشنهادیاست. 
وفادار  یکیالکترون مشتر  یبر  خدم  انیبانک  با  رابطه  تأث  نیآنلا  اتدر  بازار  ریآن  نقش  و  است    ی ابیگذاشته 
 مانده است.   یمهم باق اریبس یبر مشتر یمبتن یوفادار شیدر افزا یاجتماع یهارسانه 

:  یدر بخش بانکدار  یاجتماع  یهارسانه   یمحتوا  یابیبازار  یهامحرک(، به بررسی  2۰22)  ۳ساوهنی و آهوجا
  ی ابیگسترده است که مفهوم بازار  اتیمرور ادب  کیبر اساس    یقات یمقاله تحق  نیا  پرداختند.  ات یبر ادب  یمرور

ارائه   ی بخش بانکدار ی را که برا یمختلف یایحال مزا نیو در ع کندی م حی را تشر یاجتماع یهارسانه  یمحتوا
  ف یرا تعر  یدمتعد   تالیجید  یهارسانه   یمحتوا  یابیبازار  یهای استراتژ  جهیدر نت  کند،یرا برجسته م  دهدیم
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بانک   کندیم قادر مکه  را  اهداف خود دست    سازدی ها  به  داد    . ابندیتا  د  تالیجید  ی ابیبازارنتایج نشان    گر یو 
به    یابیدر دست  رگذاریتأث  یامکان را داده است که نه تنها به ابزار  نیها ابه بانک  یاجتماع  یهارسانه  یهاپلتفرم
  یبرا  یاتیعنصر ح  کیمحتوا    یابیشوند. بازار  لیوکارشان تبدکسب  لیتسه   یهدف، بلکه برا  یاندازهاچشم

   سازمان است. کی نیارتباطات آنلا ت یو موفق یسنجش اثربخش ی برا تالیجید یابیبازار یکل یاستراتژ
ی را مورد  اجتماع  یهابا برند در رسانه   یدر همکار  یمشارکت مشتر  ی ( چگونگ2۰21و همکاران )  یخدام

دادند قرار  انگ  جینتا.  ارزیابی  که  داد   یجستجو  ، یسرگرم  یرابطه، جستجو  جادیا  زهی)انگ  مشارکت  زهینشان 
دارد.   یاجتماع  یهادر جامعه برند در شبکه   یبر مشارکت مشتر  یمثبت  ری ( تأثیبصر  یشناسییبایاطلاعات و ز

  یبر اعتماد به برند، وفادار  یاجتماع  یهابا برند در رسانه   یدر همکار  یمثبت و قابل توجه مشارکت مشتر  ریتأث
 ی هارسانه   یدهان به دهان در جامعه برندها  غاتیتبل  ریشد. اما، تأث  دییتأ  ز یدهان به دهان ن  غاتیبه برند و تبل

   نشد.  دییتأ یبر همکار یاجتماع
را    کننده  لی: اثر تعددیدر توسعه محصول جد  ی( بهبود عملکرد مشارکت مشتر2۰2۰و همکاران )  ائویج

بر عملکرد توسعه    یمشارکت مشتر  ریتأث  یاجتماع  یهاکه استفاده از رسانه   دهدی نشان م  جینتابررسی نمودند  
ها  شرکت یدیکل تی. دو قابلدهدیم  شی( را افزایمحصول، عملکرد بازار و عملکرد مال ی)نوآور دیمحصول جد

را    یاجتماع  یهااز رسانه   دهکننده استفا  لیتعد  ری( تأثیپردازش دانش فن  تیپردازش دانش بازار و قابل  تی)قابل
  .کندی م تیتقو شتریب

: نقش  دیدر توسعه محصول جد  ی مشارکت مشتر  ریتأثای تحت عنوان  در مقاله  (2۰2۰راتولا و همکاران )
 ج ینتای به بررسی تاثیر مشارکت مشتری بر توسعه محصول جدید پرداختند.  اجتماع  یهاانهکننده رس  لیتعد

 یبرا  د یتوسعه محصول جد  ندیفرآ  یساز یو مرحله تجار  دهیا  دیدر تول  ی که مشارکت مشتر  داده استنشان  
 .  گذارد یم  ریشرکت تأث  یبر عملکرد مال  دی توسعه محصول جد  ندیفرآ  یاثربخش  ن،یآن مهم است. همچن  یاثربخش

ارائه نمودنداجتماع  یهابر رسانه   یمبتن  یابیبازار  یالگو  ارائه  (2۰19)  زیهنسل و د تم    6  تیدر نها  ی را 
  «ی انجیها«، »عوامل مگر«، »موانع و چالش لیها«، »عوامل تسه «، »محرکهارساخت یشامل: »ز  ی)سازه( اصل

جامع    یالگو  انیشدند و در پا  ییشناسا  یدیمفهوم کل  574کد و    114و    یتم فرع  1۸)پاسخ(« و    امدهایو »پ
   ارائه شده است. یاجتماع یهابر رسانه  یمبتن یابیبازار

 شناسی پژوهش. روش3
 . نوع پژوهش3-1

 شناسی پژوهش روش ( 1شماره ) جدول
 نوع پژوهش  از نظر 

 ای تحقیق و توسعه هدف 

 ( یو سپس کم  کیفی )ابتدا ی اکتشاف   ختهیآم هاداده

 ی مقطع شییپیما و نوع مطالعه  تیماه

 منبع: نگارندگان پژوهش 
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 . جامعه و نمونه آماری3-2
 باشندیم  یحوزه مورد پژوهش در صنعت بانکدار  نیو متخصص  دی: خبرگان، اساتیبخش اول جامعه آمار

 .     باشدیم  یو کارشناسان در صنعت بانکدار رانیمد هیکلی دوم جامعه آمار بخشو 
 ن یخواهد نمود و با ا  تینفر خبره و متخصص کفا  ۳۰و حداکثر    15تعداد حداقل  ی  نمونه آمار  بخش اول

در این پژوهش    نباشد.   شتریهای ببه انجام مصاحبه  یازیو ن  دهیبه نقطه اشباع رس  شدهیحجم اطلاعات گردآور
و به عنوان نمونه    دهیبه نقطه اشباع رس  دانشگاهی  سطح  در  یصنعت بانکدار  نفر از متخصصان  1۸با مصاحبه  

آماری برای انجام مصاحبه انتخاب شدند. در بخش دوم نمونه آماری با توجه به اینکه حجم جامعه موردپژوهش  
گردید که تعداد آن برابر  باشد،  لذا برای تعیین حجم نمونه آماری، از فرمول دوم کوکران استفاده  نامشخص می

 . گردیدبه علت همگن بودن اعضاء، از روش در دسترس استفاده باشد. نفر می  ۳۸5با 

 هاداده وتحلیل . ابزار گردآوری و تجزیه3-3

جهت اخذ اطلاعات کلی در مورد جامعه مورد پژوهش و همچنین سایر اطلاعات در زمینه ادبیات موضوع،  
به منظور توصیف باز  ها از روش بررسی اسناد و مدارک و از مصاحبه و پرسشنامه  نظری و شاخصتعیین چارچوب

به منظور تجزیه و تحلیل داده بهره گرفته شد. همچنین  از دیدگاه جامعه مورد پژوهش  به دست آمده  های 
به منظور تجزیه و تحلیل   شود.انتخابی استفاده میای کدگذاری باز، محوری و  ها، از فرایند سه مرحله مصاحبه

ها، از آمار توصیفی و آمار استنباطی استفاده شد. ابتدا به منظور توصیف های به دست آمده از پرسشنامهداده
های  ها از شاخص ها، از جداول و نمودارهای فراوانی استفاده شد. ضمن این که به منظور توصیف بهتر دادهیافته

های پراکندگی همچون انحراف معیار بهره گرفته شد. در ادامه با استفاده از آزمون تحلیل مرکزی نظیر میانگین
ها ها و شاخص پرداخته شد تا در کل پرسشنامهبه مطالعه گویه   LISREL8.80عامل تاییدی توسط نرم افزار  

( توسط نرم  SEMلات ساختاری )( و مدل معاد ISMتایید شدند. سپس با استفاده از مدل ساختاری تفسیری ) 
 تایید یا عدم تایید رابطه بین متغیرهای مدل شد. SmartPLS.03افزار 

 های پژوهش. تجزیه و تحلیل داده ها یافته4
 متغیرها  آمار توصیفی های مربوط به. یافته1-4

   دهد.نشان میرا  بررسی   های توصیفی متغیرهای تحقیق در طی دوره موردآماره ،2شماره جدول 
 های کلی متغیرهای تحقیقآماره ( 2جدول شماره )

 متغیر 
 امتیاز کلی 

 ماکزیمم مینیمم واریانس انحراف معیار  میانگین

 ۰۰/5 2۰/2 ۳۳/۰ 4۸/۰ ۳1/4 شرایط علی 

 ۰۰/5 ۸۰/2 6۰/۰ 49/۰ 2۳/4 مقوله محوری 

 ۰۰/5 ۸9/2 ۳5/۰ 6۰/۰ 15/4 راهبردها 

 ۰۰/5 ۳۳/2 57/۰ 55/۰ 11/4 بسترها 

 ۰۰/5 ۳۳/2 52/۰ 61/۰ ۸۰/۳ شرایط مداخله گر 
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 متغیر 
 امتیاز کلی 

 ماکزیمم مینیمم واریانس انحراف معیار  میانگین

 ۰۰/5 44/2 4۳/۰ 5۰/۰ ۸۳/۳ پیامدها 

 منبع: یافته های پژوهش 

 . آمار استنباطی 2-4

 باشد. آمار استنباطی پژوهش حاضر شامل دو بخش طراحی مدل و تست مدل می

 .  طراحی مدل 4-2-1

 های تحقیق شناختی نمونه الف. توصیف جمعیت

پژوهش   از متخصصان  1۸دراین  نظراتشان  دانشگاهی  سطح  در   مالی  مدیریت  و   حسابداری  نفر    در   که 
توصیف  می  استناد  قابل  هاپروژه  خصوص شدند.  انتخاب  مصاحبه  انجام  برای  آماری  جامعه  عنوان  به  باشد، 
 ( ارائه شده است.  ۳های مورد نظر در این بخش در جدول )شناختی نمونه جمعیت

 های مورد استفاده در این پژوهش ( انواع داده ۳شماره )جدول 
 ردیف  ها نوع داده تعداد 

 1 اساتید های اختصاصی با خبرگان ومصاحبه 9

 2 های اختصاصی با متخصصین مصاحبه 9

 منبع: نگارندگان پژوهش 

  مدیریت   و  حسابداری  متخصصانها، مصاحبه با  دهد، اولین شیوه گردآوری داده ( نشان می ۳همانطور که جدول )
 دقیقه بوده است.   45بوده است. شایان ذکر است به طور تقریبی زمان مصاحبه  دانشگاهی سطح در مالی

 ب. سوالات مصاحبه 
پژوهش مرور  و  بررسی  از  پس  مصاحبه،  شرایط سوالات  با  رابطه  در  پیشین  مقوله  های  محوری،    علی، 

توسعه پایدار صنعت    و همچنین نتایج و پیامدهای الگوی  گرمداخله  ها، شرایطزمینهراهبردهای تعاملی، بسترها و  
رسانه  از طریق کاربرد  اصلی بانکداری  تدوین گردید. چارچوب  بر مشارکت مشتریان  تأکید  با  اجتماعی  های 

 باشد: بنیاد به شرح زیر می داده نظریه  بر سوالات پژوهش مبتنی بر رویکرد مبتنی
  ی ر توسعه پایدار صنعت بانکدار د   ان ی مشارکت مشتر   در راستای   ی اجتماع   ی ها رسانه   یبه نظر شما فلسفه وجود .۱

  حیخود را بطور مبسوط تشر  هاتیتوج  ل،یضرورت است؟ )دلا  کیبر آن    ژهیو به چه علت، توجه و  ستیچ
 (. دییفرما

های اجتماعی  به نظر شما مهمترین عوامل اثرگذار بر توسعه پایدار صنعت بانکداری از طریق کاربرد رسانه  .۲
 با تأکید بر مشارکت مشتریان کدامند؟ آنرا تحلیل نمایید؟  

ر توسعه پایدار صنعت  د   ان ی بر مشارکت مشتر   د ی با تاک   ی اجتماع   ی ها رسانه   به نظر شما مهمترین مقوله های .۳
 کدامند؟ آنرا تحلیل نمایید؟   ی بانکدار 
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اجتماعی جهت افزایش    هایها، الزامات و بسترهای لازم برای بکارگیری رسانهشرایط، امکانات، زیرساخت  .۴
 بانکداری کدامند؟ صنعت پایدار دربر توسعه  اثرگذاری

تعاملی  .۵ جهت  1راهبردهای  شما  کاربرد    پیشنهادی  طریق  از  بانکداری  صنعت  پایدار  های  رسانه توسعه 
 کدامند؟ اجتماعی با تأکید بر مشارکت مشتریان

های اجتماعی با توسعه پایدار صنعت بانکداری از طریق کاربرد رسانه   در  2گر شرایط مداخلهبه نظر شما   .۶
 کدامند؟  تأکید بر مشارکت مشتریان

ر توسعه پایدار  د   ان ی بر مشارکت مشتر   د ی با تاک   ی اجتماع   ی ها رسانه به نظر شما نتایج، پیامدها و آثار بکارگیری   .۷
 کدامند؟ )چه تاثیری در شرایط موجود دارد؟( ی صنعت بانکدار 

 ها آوری دادهج. جمع
های عمیق از  در این پژوهش به منظور یافتن اطلاعات مورد نظر سعی بر این بوده که با انجام مصاحبه 

رویکرد اجزای  تا کلیه  پایدار صنعت   بنیاد  داده  نظریه  بر  مبتنی  مصاحبه شونده خواسته شود شود  توسعه  در 
های اجتماعی با تأکید بر مشارکت مشتریان را بصورت کامل روایت نمایند.  بانکداری از طریق کاربرد رسانه 

ها به صورت گام به گام و پس از پایان یافتن هر مصاحبه انجام گرفته است. بعد از انجام  تحلیل این نمونه 
ها  تر و مقولهپردازی در هر مصاحبه، کم کم نکات کلیدیمصاحبه، نسخه نوشتاری آن تایپ شده و پس از مفهوم

 استخراج گردیدند. 

 د. فرآیند کدگذاری و تحلیل
پردازی )استخراج کدها(، فرآیند کدگذاری علاوه بر شناسایی شواهد گفتاری )نکات کلیدی(، شامل مفهوم 
 باشد.  پردازی )کدگذاری محوری( و  شناسایی مدل کلی پژوهش )کدگذاری انتخابی( می مقوله

( منجر به استخراج مدل پیشنهادی گردیده است که با  4نتایج کدگذاری انتخابی بر اساس جدول شماره )
 ( است. 1) یه به صورت شکلو خلق نظر یانتخاب یکدگذارتوجه به این توضیحات مدل 

 ها داده   یمستخرج از کدگذار یهاو مقوله  یممفاه (4شماره )جدول 
 مفهوم مقوله  ردیف 

 بانکداری ماهیت 1

 مقبولیت 
 جامعیت 
 امنیت 

 صنعت  با مرتبط ایحرفه عوامل

 
سازند و منجر به ایجاد پیامدها و نتایجی الگوی استفاده از فناوری بلاک چین حلهایی فراهم میمجموعه اقدامات هدفمندی که راه  1

 شوند.می های مالی کشورارزهای رمزنگاری شده در مقابله با  تحریمو 
انجام پژوهش رخ میمجموعه  2 از وقایع و شرایط هستند که پس از شروع مطالعه و در حین  دهند. در پژوهش حاضر، شرایط ای 

های مالی رمزنگاری شده در مقابله با  تحریمگر عواملی هستند که در فرآیند الگوی استفاده از فناوری بلاک چین و ارزهای  مداخله
 دهند.کشور ، رخ می
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 مفهوم مقوله  ردیف 

 افزاری   سخت و افزاری نرم امکانات
 اطمینان  ایجاد و بانک نامی خوش

 مشتریان حضور و نقش
 فعالیت  و معرفی یهاکانال

 اقتصادی   رکود

 مدیریتی  عوامل 2

 مدیران  خوشنامی
 مدیران  سوی از شده ارائه یهاکامنت و ابهامات به سریع پاسخگویی

 مدیران  وریبهره ضعف
 بانک مدیران شهرت و بانک شهرت

 حاکمیتی  حمایت  از مدیران برخورداری
 مدیران  سوی از  شفاف اطلاعات ارائه

۳ 
  به مربوط عوامل

 اجتماعی  رسانه  ماهیت

 مشتریان برای فهم قابل و ساده ادبیات با اطلاعات ارائه
 اجتماعی یهاشبکه در آموزشی محتوای تولید

 هنگام به اطلاعات ارائه
 مشتریان  یهاویژگی و رفتار شناسایی

 اجتماعی  یهاشبکه در پیامها جذاب محتوای
 کاربران  برای اجتماعی  شبکه از استفاده هایراه ارائه
 مشتریان  سلایق به توجه با اجتماعی هایرسانه ایجاد
 اجتماعی  یها شبکه در هابانک موقع به اجتماعی  حضور

 استفاده   مورد اجتماعی رسانه نوع

4 
  به مربوط عوامل

 مشتریان

 تشویقی  ابزارهای ارائه
 خدمات  از رایگان استفاده

 مشتریان دهان به دهان توجه سطح  ارتقاء
 مشتریان  شناختی جمعیت یهاویژگی
 بازخوردها  اخذ و مشتریان رفتار ارزیابی

 بازدیدها(   ، ها کامنت ، ها لایک  تعداد) مشتریان کنندگان دنبال تعداد

5 

 هایرسانه بازاریابی
  بر تاکید با اجتماعی
 در مشتریان مشارکت
 بانکداری  صنعت

 اثربخش  انسانی نیروی
 مشتریان شناسایی و مشتریان یهاداده تحلیل

 مشتریان  با ارتباط مدیریت
 ها برنامه وها سیاست

 محتوا استراتژی تدوین
 ارتباط  ی برقرار روی  ویژه تمرکز

 بودن  اجتماعی

 تسهیلگر   عوامل 6

 نیاز  مورد یهااپلیکیشن
 تک( فین) مالی یهاآوریفن

 پیشرو  منظم ریزیبرنامه
 عمومی  روابط و بانکداری دانش با افراد انتخاب
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 مفهوم مقوله  ردیف 

 مناسب  رسانه انتخاب

 ها محرک 7

 ها شکسست وها موفقیت بیان
 ابزارها و شرایط دقیق بیان
 بازاریابی برنامه دامنه وجود

 اطلاعات  ارتباطات

 ها چالش ۸

 اجتماعی  یهارسانه از استفاده و پذیرش فرهنگ عدم
 کافی  منابع و بودجه اختصاص عدم

 ها تاکتیک وها مشیخط تعیین
 اطلاعات  آوری فن فقدان

 هافرصت وها چالش شناسایی عدم

9 
 مشتری راهبردهای

 محور 

 اجتماعی   شبکه در مشتری بینش توسعه
 ویژه با مشتریان تعامل

 بانکی  خدمات دریافت از مشتری تجربه بهبود
 مشتریان از  بانکی خدمات کیفیت  درباره لازم تحقیقات

 مشتریان تمام به خدمات انواع  توسعه
 بانکی  حساب سطح  ارتقای جهت ترپایین اندازپس با مشتریان با تعامل

 بانکی  اندازپس افزایش به مشتریان تحریک

1۰ 
  رسانه راهبردهای
 محور 

 آنلاین  فضای در اینترنت ترافیک افزایش
 اجتماعی یهارسانه طریق از ویروسی بازاریابی
 اجتماعی یهارسانه طریق از محتوایی بازاریابی

 اجتماعی  یهاشبکه بستر در بازاریابی رادهبردهای
  مشارکت افزایش و اجتماعی یهارسانه در مشتریان باشگاه نمودن فعال

 مشتریان
 اجتماعی  یهارسانه فضای در مشتریان تجربه انتقال

11 
 بانک راهبردهای
 محور 

 بانکی فرآیند و خدمات  توسعه
 جدید  یهاآوریفن سریع توسعه

 مشتری رضایت جهت مشتریان با کارکنان داخلی همکاری
 برند  تصویر بهبود

 اجتماعی   یهارسانه فضای در کارکنان  مشارکت جلب
 متنوع یهاقالب در بانک بالفعل خدمات معرفی

 مشتریان  ذهنی تصویر 12

 بانک به نسبت مشتری ذهن در تعریف  اهداف و معیارها
 آن از مشتریان ذهنیت و تسهیلات بودن فراگیر میزان

 بانکی  خدمات تبلیغ و بازاریابی تاثیر
 مشتریان موردنیاز خدمات به پاسخگویی نحوه

 مشتریان دهیمشارکت و سازیهمراه سطح 

 مشتریان دانش 1۳
 مشتریان  دانش و مهارت میزان

 برند مورد در بخشیآگاهی و مشتریان آموزش
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 مفهوم مقوله  ردیف 

 مشتری آگاهی

 فنی  14

 اینترنت  از استفاده
 جستجو  موتورهای بندیرتبه بهبود

 امنیت  احساس
 فنی  یهازیرساخت

 مشتری 15

 مشتریان  طرفداری و وفاداری
 مشتریان به توجه

 مشتریان  طرف از دیگران به توصیه
 کارآمد و موقع به تسهیلات  ارایه
 بانکی  فرهنگ با مشتریان سازیجامعه

 ای رسانه 16

 اجتماعی  یهارسانه طریق از شفافیت افزایش
 چابک  و منعطف سایبری امنیت  توسعه

 اجتماعی  یهارسانه طریق از مشتریان سازیهمراه و جذب
 مشتری نظر اساس برها رسانه بندیدسته

 خدمات  کیفیت بالابردن منظور بهها رسانه در مشتریان بازخورد

 سازمانی 17

 آن  خدمات و بانک نام ماندن ذهن در
 برند  ارزش بالابردن

 بانکی  بازار سهم افزایش و بازار ارتقا
 هابانک سایر با بیشتر رقابت به کمک
 تهدیدها و هافرصت به پاسخگویی و شناسایی

 برند  با مشتریان کافی اشنایی
 شهرت مدیریت
 برند  توسعه

 تر سریع و بهتر خدمات  ارایه

 منبع: یافته های پژوهش 

 کدگذاری انتخابی و خلق نظریه. 4-2-2

برای پدیده ارائه شده و  ها حول مقوله محوری به منزله مضمون اصلی، یک روایت نظری  با کنار هم نهادن مقوله 
دهد  ها نشان می مند ایجاد شود. نتایج تحلیل داده ها، ارتباطی نظام ضمن آن، حول این رشته اصلی، بین مفاهیم و مقوله 

  اعتبارسنجی   مناسب   الگوی   طراحی   تواند به طور دقیق: صحیح و معتبر فرایند ای و مناسب می که استقرار نظام حرفه 
چین را به نحو مناسبی ارزیابی، سنجش و تعیین سطح کند تا نهایتاً وضعیت  بلاک   فناوری   اساس   بر  کارگزاری   در   مشتریان 

مشتریان مدیریت شود. نتایج کدگذاری انتخابی منجر به استخراج مدل پیشتهادی گردیده است که با توجه به این  
 است. (  1یه به صورت شکل ) و خلق نظر   ی انتخاب   ی کدگذار توضیحات مدل  
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 های اجتماعی با تأکید بر مشارکت مشتریانکاربرد رسانه توسعه پایدار صنعت بانکداری از طریق  مدل (1شماره ) شکل

 منبع: یافته های پژوهش 

 

 ها( چالش3                               هامحرک( 2        تسهیلگر (عوامل1

 اجتماعی یهارسانه از استفاده و پذیرش فرهنگ عدم              هاشکسست وها موفقیت بیان            نیاز              مورد یهااپلیکیشن

 کافی منابع و بودجه اختصاص عدم    ابزارها               و شرایط دقیق بیان                 (تک فین) مالی یهاآوری فن

 هاتاکتیک وها مشی خط بازاریابی                  تعیین برنامه دامنه وجود            پیشرو           منظم ریزی برنامه

 اطلاعات آوری فن فقدان             عمومی روابط و بانکداری دانش با افراد انتخاب
 اطلاعات ارتباطات

 مناسب رسانه انتخاب
 هافرصت وها چالش شناسایی عدم

 بستر

مشتریان،  طرفداری و ( مشتری: وفاداری1
 طرف از دیگران به مشتریان، توصیه به توجه

کارآمد،  و موقع به تسهیلات مشتریان، ارایه
 بانکی فرهنگ با مشتریان سازی جامعه

 طریق از شفافیت ای: افزایش ( رسانه2 
 سایبری امنیت اجتماعی، توسعه یهارسانه

 سازیهمراه و چابک، جذب و منعطف
 اجتماعی، دسته یهارسانه طریق از مشتریان

 مشتری نظر اساس برها رسانه بندی
 منظور بهها رسانه در مشتریان بازخورد
 خدمات کیفیت بالابردن

 و بانک نام ماندن ذهن ( سازمانی: در۳
 آن خدمات

 افزایش و بازار برند، ارتقا ارزش بالابردن
 با بیشتر رقابت به بانکی، کمک بازار سهم
 هابانک سایر

 و هافرصت به پاسخگویی و شناسایی
 تهدیدها
 برند، مدیریت با مشتریان کافی اشنایی
 شهرت
  سریعتر و بهتر خدمات برند، ارایه توسعه

 پیامدها

 بینش محور: توسعه مشتری ( راهبردهای1 
 بامشتریان اجتماعی، تعامل شبکه در مشتری

 خدمات دریافت از مشتری تجربه ویژه، بهبود
 خدمات کیفیت درباره لازم بانکی، تحقیقات

 تمام به خدمات انواع مشتریان، توسعه از بانکی
 ترپایین انداز پس با مشتریان با مشتریان، تعامل

 بانکی، تحریک حساب سطح ارتقای جهت
 بانکی   انداز پس افزایش به مشتریان

 ترافیک محور: افزایش رسانه ( راهبردهای2
 از ویروسی آنلاین، بازاریابی فضای در اینترنت
 از محتوایی اجتماعی، بازاریابی یهارسانه طریق
 رادهبردهایاجتماعی،  یهارسانه طریق

 اجتماعی، فعال یهاشبکه بستر در بازاریابی
 و اجتماعی یهارسانه در مشتریان باشگاه نمودن
 تجربه ، انتقال مشتریان مشارکت افزایش

  اجتماعی یهارسانه فضای در مشتریان
 و خدمات محور: توسعه بانک ( راهبردهای2

جدید،  یهاآوری فن سریع بانکی؛ توسعه فرآیند
 جهت مشتریان با کارکنان داخلی همکاری
برند، جلب  تصویر مشتری، بهبود رضایت

مشارکت کارکنان، ،معرفی خدمات بالفعل بانک، 
 در کارکنان مشارکت برند، جلب تصویر بهبود

 خدمات اجتماعی، معرفی یهارسانه فضای
 افزایش متنوع و یهاقالب در بانک بالفعل

 در مشتریان تجربه انتقال،  مشتریان مشارکت
 اجتماعی یهارسانه فضای

 راهبردها

شرا
 يط
علّ 

بانکداری: مقبولیت، جامعیت،  ( ماهیت1
صنعت،  با مرتبط ایحرفه امنیت، عوامل

 افزاری، خوش سخت و افزاری نرم امکانات
 حضور و اطمینان، نقش ایجاد و بانک نامی

 فعالیت، رکود و معرفی یهامشتریان، کانال
 اقتصادی

 مدیران، مدیریتی: خوشنامی ( عوامل2
 یهاکامنت و ابهامات به سریع پاسخگویی

 وری بهره مدیران، ضعف سوی از شده ارائه
مدیر،  شهرت و بانک مدیران، شهرت

 ، ارائه.حاکمیتی حمایت از مدیران برخورداری
 مدیران سوی از شفاف اطلاعات

اجتماعی: ارائه اطلاعات با  رسانه ( ماهیت۳
ادبیات ساده، تولید محتوای آموزشی در 

های  اجتماعی، ارائه اطلاعات بهنگام، شبکه
های مشتریان، شناسایی رفتار و ویژگی

ها، ارائه راههای استفاده محتوای جذاب پیام
های های اجتماعی، ایجاد رسانهاز شبکه

ها، اجتماعی، حضور اجتماعی به موقع بانک
 نوع رسانه اجتماعی مورد استفاده

مشتریان: ارائه ابزارهای  به مربوط ( عوامل4
تشویقی، استفاده رایگان از خدمات، ارتقای 
سطح توجه دهان به دهان مشتریان، 

های جمعیت شناختی مشتریان، ویژگی
ارزیابی رفتار مشتریان، تعداد دنبال کنندگان 

 مشتریان
 

 شرایط علیّ

 
 فراگیر میزان، بانک به نسبت مشتری ذهن در تعریف اهداف و ]معیارهامشتریان  ذهنی تصویر (1

 پاسخگویی نحوه، بانکی خدمات تبلیغ و بازاریابی تاثیر، آن از مشتریان ذهنیت و تسهیلات بودن
 [مشتریان دهیمشارکت و سازیهمراه سطح، مشتریان موردنیاز خدمات به
 مورد در بخشیآگاهی و مشتریان آموزش، مشتریان دانش و مهارت ]میزانمشتریان  دانش (2

 مشتری[ برند، آگاهی
 یهازیرساخت، امنیت احساس، جستجو موتورهای بندی رتبه ، بهبود.اینترنت از ]استفادهفنی  (۳ 

 فنی[

گرمداخله  

( توسعه پایدار صنعت 1
بانکداری از طریق کاربرد 

های اجتماعی با تأکید رسانه
 بر مشارکت مشتریان

 اثربخش  انسانی ( نیروی2
 مشتریان یهاداده ( تحلیل۳
 مشتریان شناسایی و
 مشتریان با ارتباط ( مدیریت4
 هابرنامه وها ( سیاست5
 محتوا استراتژی ( تدوین6
 ی برقرار روی ویژه (تمرکز7

 بودن ارتباط اجتماعی

 

محوری  مقوله  
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 پیامدها   گیری متغیرمدل اندازه  های برازششاخص. 4-2-3

ی معیارهای کلی نیکویی برازش تحلیل  ( مشخص است همه5طور که از مقادیر ارائه شده در جدول )همان
کلی   برازش  از  حاکی  تاییدی،  دادهعاملی  با  پیشنهادی  مدل  الگوی  عالی  برازش  دهنده  نشان  و  است  ها 

   باشد؛گیری می اندازه
 های نیکویی برازش( بررسی شاخص5جدول شماره )

 های برازش شاخص مقادیر مناسب )خوب(  مقادیر عالی  مقادیر پژوهش  نتیجه برازش 

 RMSEA ≥ 1/۰ ≥ ۰۸/۰ ۰۳6/۰ برازش خوب 

 NFI ≤ 9/۰ ≤ 95/۰ 95/۰ برازش عالی 

 NNFI ≤ 9/۰ ≤ 95/۰ 96/۰ برازش عالی 

 CFI ≤ 9/۰ ≤ 95/۰ 95/۰ برازش عالی 

 IFI ≤ 9/۰ ≤ 95/۰ 91/۰ برازش خوب 

 GFI ≤ 9/۰ ≤ 95/۰ 94/۰ برازش خوب 

 AGFI ≤ ۸/۰ ≤ 9/۰ ۸2/۰ برازش خوب 

 RMR ≥ ۰۸/۰ ≥ ۰5/۰ ۰4۸/۰ برازش عالی 

 SRMR ≥ ۰۸/۰ ≥ ۰5/۰ ۰77/۰ برازش خوب 

 پژوهش منبع: یافته های 

 آزمون مدل پژوهش . 4-2-4

مرحله پس این  و  از   در  مدل    برازش   قابلیت   نظر  از  پرسشنامه  در  رفته  کار  به   سؤالات   ارزیابی  آزمون 
که روشی توانمند جهت آزمون     LISRELاز طریق تحلیل عاملی تاییدی با استفاده از نرم افزار    گیریاندازه

تواند اقدام به آزمون روابط ساختاری موجود (، محقق می1۳92محسنین، و  باشد )اسفیدانیگیری میمدل اندازه
در مدل پژوهش نماید. به دلایلی از جمله تعداد کم حجم نمونه، استفاده از متغیرهای مرتبه دوم و همچنین 

سازی معادلات ساختاری  گری در مدل جهت آزمون مدل مفهومی پژوهش از روش مدلوجود روابط تعدیل 
 استفاده گردید. SmartPLS افزار  وسیله نرمبه 

( خروجی تخمین استاندارد شده مدل معادلات ساختاری، برای مدل مفهومی تحقیق نمایش  2) در شکل 
 داده شده است. 
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 استاندارد  نیدر حالت تخم  یمدل ساختار (2شماره )شکل 

 منبع: یافته های پژوهش 

دهد که بالاترین ضریب ها را نشان می( ضرایب مسیر بین تمامی متغیرها و مقوله2)  شایان ذکر است شکل
درصد بوده و کمترین ضریب مسیر شرایط علی    ۸5مسیر شرایط علی مربوط به عوامل مشتری است که برابر با  

 باشد.  درصد می 62ماهیت رسانه است که برابر با  مربوط به عوامل
  ۸7 با برابر   که عوامل تصویر مشتری است  به  مربوط گر مداخله مقوله مسیر ضریب علاوه بر این بالاترین

   . باشددرصد می  ۸2  با   برابر   که  است   دانش مشتری  به  مربوط   گرمداخله  مقوله  مسیر  ضریب  کمترین  و  درصد بوده
 مقوله   مسیر  ضریب  توان اینگونه بیان نمود که بالاترینبستر نیز میای یا  همچنین در میان عوامل زمینه

  به   مربوط   بستر  مقوله  مسیر  ضریب  باشد و کمترینمی   درصد  ۸۸  با  برابر  که   ها استمحرک  عوامل   به   مربوط
 .  باشدمی درصد  ۸2 با  برابر که  است گرتسهیل عوامل

  به   مربوط  مقوله  مسیر  ضریب  اینگونه بیان نمود که بالاترینتوان  همچنین در میان عوامل راهبردی می
  عوامل   به   مربوط   بستر  مقوله  مسیر  ضریب  باشد و کمترینمی   درصد  ۸5  با   برابر   که   مشتری مدار است   عوامل

 .  باشدمی درصد 7۰ با برابر   که است بانک محور
پیامدها مسیر  و کمترین ضریب  بالاترین  مقوله  همچنین  با  مرتبط  ترتیب  و   پیامدهای  هایبه    سازمانی 

 باشد.  درصد می 6۰درصد و  ۸2مشتری است که برابر با  پیامدهای
بدین شرح است که شرایط علی   نیز  بر مقوله    55شایان ذکر است روابط بین متغیرهای تحقیق  درصد 

 درصد بر راهبردها تاثیر دارد.  59محوری اثرگذار بوده و مقوله محوری نیز خود به اندازه 
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درصد بوده است. ضریب مسیر شرایط    5۸بر پیامدها برابر با    گرمداخله  عوامل  مسیر  ضریب  به طور کلی
 درصد بوده است.  5۸بستر بر پیامدها به طور کلی برابر با 

 درصد بوده است. 6۰همچنین ضریب مسیر عوامل راهبردها بر پیامدها برابر با 

 
 معناداری  ضرایب  حالت  در  ساختاری مدل (۳شماره ) شکل

 منبع: یافته های پژوهش 

مدل  و    (۳  شکل د )استاندار  یندر حالت تخم  یساختاردر مدل  ییدی که  تا  یعامل  یلتحل  با توجه به نتایج
، چون تمامی اعداد معناداری پارامترهای مدل از ( ارائه شده است۳ شکلی ) معنادار یبدر حالت ضرا یساختار
با   یشنهادیپ  یالگو  یاز برازش کل  یحاکییدی  تا  یعامل  یلتحلنتایج    . لذا در مجموعاستبزرگتر    96/1عدد  
 باشد. یم گیریاندازه  مدل مناسب برازش دهنده نشان و است هاداده

 گیری و پیشنهادها . نتیجه5
 گیری. نتیجه1-5

علی با توجه به نتایج، تمامی بارهای عاملی به دست آمده   های شرایطمقوله  تاییدی  عاملی  در تحلیل -
نسبتاً بالا و مطلوب باشد که نشان دهنده این است که بارهای عاملی  می ۳/۰  دارای مقادیر بالاتر از

بزرگتر است. در مجموع    96/1باشد. از طرف دیگر تمامی اعداد معناداری پارامترهای مدل از عدد  می
بارهای عاملی و معنی برازش  دار بودن آن با در نظر گرفتن بالا بودن میزان  نیکویی  به همراه  ها 

 علی را نتیجه گرفت.   شرایط گیری متغیرتوان روایی و پایایی مدل اندازهمطلوب مدل می
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با توجه به نتایج، تمامی بارهای عاملی به دست آمده دارای  یمقوله محور  ییدیتا یعامل یلدر تحل -
باشد. از طرف  باشد که نشان دهنده بارهای عاملی نسبتاً بالا و مطلوب میمی   ۳/۰  مقادیر بالاتر از

بزرگتر است. لذا در مجموع با در نظر    96/1دیگر تمامی اعداد معناداری پارامترهای مدل از عدد  
توان  ها به همراه نیکویی برازش مدل می دار بودن آن گرفتن بالا بودن میزان بارهای عاملی و معنی

 محوری را نتیجه گرفت.  گیری متغیر مقولهروایی و پایایی مدل اندازه

با توجه به نتایج، تمامی بارهای عاملی به  راهبردها    یهامقوله  ییدیتا  یعامل  یلدر تحلهمچنین   -
باشد که نشان دهنده بارهای عاملی نسبتاً بالا و مطلوب  می  ۳/۰  دست آمده دارای مقادیر بالاتر از

بزرگتر است. لذا در   96/1باشد. از طرف دیگر تمامی اعداد معناداری پارامترهای مدل از عدد  می
ها به همراه نیکویی  دار بودن آنمجموع با در نظر گرفتن بالا بودن میزان بارهای عاملی و معنی

 گیری متغیر راهبردها را نتیجه گرفت. توان روایی و پایایی مدل اندازهبرازش مدل می 

با توجه به نتایج، تمامی بارهای عاملی به دست آمده   یامدهاپ  یهامقوله  ییدیتا  یعامل  یلدر تحل -
باشد. از باشد که نشان دهنده بارهای عاملی نسبتاً بالا و مطلوب میمی  ۳/۰  دارای مقادیر بالاتر از

بزرگتر است. لذا در مجموع با در    96/1طرف دیگر تمامی اعداد معناداری پارامترهای مدل از عدد  
بارهای عاملی و معنی بالا بودن میزان  برازش مدل دار بودن آننظر گرفتن  نیکویی  به همراه  ها 

 گیری متغیر پیامدها را نتیجه گرفت. توان روایی و پایایی مدل اندازهمی

با توجه به نتایج، تمامی بارهای عاملی به دست آمده مداخله گر   یهامقوله  ییدیتا  یعامل یلدر تحل -
باشد. از باشد که نشان دهنده بارهای عاملی نسبتاً بالا و مطلوب میمی  ۳/۰  دارای مقادیر بالاتر از

بزرگتر است. لذا در مجموع با در    96/1پارامترهای مدل از عدد  طرف دیگر تمامی اعداد معناداری  
بارهای عاملی و معنی بالا بودن میزان  برازش مدل دار بودن آننظر گرفتن  نیکویی  به همراه  ها 

 گر را نتیجه گرفت.مداخله  گیری متغیر شرایطتوان روایی و پایایی مدل اندازهمی

با توجه به نتایج، تمامی بارهای عاملی به دست  بستر    یهامقوله  ییدیتا  یعامل  یلدر تحل  همچنین -
باشد.  باشد که نشان دهنده بارهای عاملی نسبتاً بالا و مطلوب می می   ۳/۰  آمده دارای مقادیر بالاتر از

بزرگتر است. لذا در مجموع با در    96/1از طرف دیگر تمامی اعداد معناداری پارامترهای مدل از عدد  
بارهای عاملی و معنی بالا بودن میزان  برازش مدل دار بودن آننظر گرفتن  نیکویی  به همراه  ها 

 گیری متغیر بستر را نتیجه گرفت. توان روایی و پایایی مدل اندازهمی

سپس در بخش دوم به آزمون روابط ساختاری موجود در مدل نهایی )جهت سهولت درک آن به تفکیک  
 شود( پرداخته شده است. جداگانه تشریح میمدل  یاز اجزا یکهر 

 شده، آورده شده است. بر اساس مطالعه انجام  یبر توسعه صنعت بانکدارموثر اثر عوامل  (6)در جدول 
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 یی مدل نهای در عل یطشرا یرمتغ  مربوط بهموجود    یآزمون روابط ساختار (6جدول شماره )

آزمون مدل  
 پژوهش 

 ها مولفه   یر ز  ها مولفه 
ضریب  
 مسیر 

عدد  
 معناداری 

 نتیجه 

 ی ل ع   یط شرا 

  ماهیت 
 بانکداری 

 تایید  2/ ۰۰ ۰/ 44 مقبولیت 

 تایید  5/ 1۸ ۰/ 54 جامعیت 

 تایید  5/ 52 ۰/ 62 امنیت 

 تایید  5/ 57 ۰/ 6۸ مرتبط با صنعت   ی ا عوامل حرفه 

 تایید  5/ 27 ۰/ 56 امکانات نرم افزاری و سخت افزاری 

 تایید  5/ ۳2 ۰/ 57 و ایجاد اطمینان   بانک   خوش نامی 

 تایید  5/ 7۳ ۰/ 6۸ نقش و حضور مشتریان 

 تایید  5/ 54 ۰/ 62 های معرفی و فعالیت کانال 

 تایید  5/ 74 ۰/ 6۸ ی رکود اقتصاد 

  عوامل 
 مدیریتی 

 تایید  4/ 96 ۰/ 72 ان ر ی مد   خوشنامی 

  ی ارائه شده از سو ی  ها به ابهامات و کامنت   ع ی سر   یی پاسخگو 
 مدیران 

 تایید  5/ ۸۰ ۰/ 4۳

 تایید  ۸/ ۸4 ۰/ 65 ضعف بهره وری مدیران 

 تایید  9/ 79 ۰/ 72 شهرت بانک و شهرت مدیران بانک 

 تایید  9/ 55 ۰/ 7۰ برخورداری مدیران از حمایت حاکمیتی 

 تایید  7/ 77 ۰/ 57 از سوی مدیران ارائه اطلاعات شفاف  

  ماهیت 
  رسانه 

 اجتماعی 

 تایید  ۳/ 22 ۰/ 59 ان ی مشتر   ی ساده و قابل فهم برا   ات ی ارائه اطلاعات با ادب 

 تایید  7/ 17 ۰/ 61 های اجتماعی تولید محتوای آموزشی در شبکه 

 تایید  7/ 5۸ ۰/ 66 هنگام ارائه اطلاعات به 

 تایید  6/ 92 ۰/ 59 مشتریان   ی ها ی ژگ ی رفتار و و   یی شناسا 

 تایید  ۸/ ۰1 ۰/ 72 های اجتماعی ها در شبکه پیام   جذاب   ی محتوا 

 تایید  7/ 75 ۰/ 69 کاربران   ی برا از شبکه اجتماعی  استفاده    ی ها ارائه راه 

 تایید  ۸/ 2۸ ۰/ 76 ان ی مشتر   ق ی با توجه به سلا   ی اجتماع   ی ها رسانه   جاد ی ا 

 تایید  7/ 66 ۰/ 67 های اجتماعی ها در شبکه حضور اجتماعی به موقع بانک 

 تایید  ۸/ ۳۳ ۰/ 76 نوع رسانه اجتماعی مورد استفاده 

  عوامل 
  به   مربوط 

 مشتریان 

 تایید  2/ 6۸ ۰/ 77 ی ق ی تشو   ی ابزارها   ارائه 

 تایید  1۰/ 41 ۰/ 72 از خدمات   گان ی استفاده را 

 تایید  12/ 12 ۰/ ۸2 ان ی توجه دهان به دهان مشتر ارتقاء سطح  

 تایید  1۰/ 65 ۰/ 7۳ های جمعیت شناختی مشتریان ویژگی 

 تایید  11/ ۰6 ۰/ 76 بازخوردها   اخذ   و   مشتریان رفتار    ی اب ی ارز 

ها،   ها، کامنت تعداد دنبال کنندگان مشتریان )تعداد لایک 
 بازدیدها( 

 تایید  6/ 26 ۰/ 45

 پژوهش منبع: یافته های 
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  1/ 96مدل از عدد    ی پارامترها   ی اعداد معنادار   ی تمام   ینکه نشان داده شده با توجه به ا   یز ن (  6شماره ) همانگونه که در جدول  
بر صحت و    ی ا صحه   ی کم   یل قرار گرفته و تحل   یید موجود مورد تا   ی روابط ساختار   ی توان ادعا نمود که تمام بزرگتر است، لذا می 

  یط شرا   یر جزء )متغ   ین ا   ی از برازش کل   ی حاک   ییدی تا   ی عامل   یل تحل   یج نتا   ین باشد. بنابرا می   یفی ک   یل تحل   یح بودن نتا   ینان قابل اطم 
 . باشد ی م   یری گ بخش از مدل اندازه   ین ها است و نشان دهنده برازش مناسب ا با داده   یشنهادی پ   ی ( از الگو ی عل 

 ییمدل نهامقوله محوری در   مربوط بهموجود    یروابط ساختارآزمون ( 7جدول شماره )
آزمون مدل 

 پژوهش 
 ها مولفه یرز ها مولفه

ضریب 
 مسیر 

عدد 
 معناداری

 نتیجه 

  مقوله
 ی محور

 هایرسانه بازاریابی
  بر تاکید با اجتماعی
 مشتریان مشارکت

 بانکداری صنعت در

 تایید 6۰/5 42/۰ نیروی انسانی اثربخش 

 تایید 61/7 55/۰ های مشتریان و شناسایی مشتریاندادهتحلیل 

 تایید ۳2/7 5۳/۰ مدیریت ارتباط با مشتریان 

 تایید ۳۰/7 5۳/۰ ها ها و برنامهسیاست

 تایید 17/۸ 59/۰ تدوین استراتژی محتوا

 تایید ۳7/1۰ 71/۰ تمرکز ویژه روی برقرار ی ارتباط

 تایید 79/1۰ 7۳/۰ اجتماعی بودن 

 منبع: یافته های پژوهش 

  ی پارامترها   یاعداد معنادار  یتمام  ینکهنشان داده شده با توجه به ا  یزن  (7شماره )همانگونه که در جدول  
قرار گرفته   ییدموجود مورد تا  یروابط ساختار  یتوان ادعا نمود که تمامبزرگتر است، لذا می  96/1مدل از عدد  

  یعامل  یلتحل  یجنتا  ین باشد. بنابرامی  یفی ک  یلتحل  یحبودن نتا  ینانبر صحت و قابل اطم  یاصحه   ی کم  یلو تحل
ها است و نشان دهنده برازش  با داده  یشنهادیپ  ی( از الگویجزء )مقوله محور  ینا  یاز برازش کل  یحاک  ییدیتا

 . باشدیم یریگبخش از مدل اندازه  ینمناسب ا
 یی مدل نهادر    مقوله راهبردها  مربوط بهموجود    یآزمون روابط ساختار (۸جدول شماره )

آزمون مدل  
 پژوهش 

 ها مولفه   یر ز  ها مولفه 
ضریب  

 مسیر 
عدد  

 معناداری 
 نتیجه 

  مقوله 
 راهبردها 

  راهبردهای 
  مشتری 
 محور 

 تایید  5/ ۰2 ۰/ 45 در شبکه اجتماعی   بینش مشتری توسعه  

 تایید  5/ 1۰ ۰/ 5۳ تعامل بامشتریان ویژه 

 تایید  5/ 47 ۰/ 61 از دریافت خدمات بانکی   مشتری تجربه  بهبود  

 تایید  5/ 5۳ ۰/ 6۳ لازم درباره کیفیت خدمات بانکی از مشتریان تحقیقات  

 تایید  5/ 26 ۰/ 56 ان مشتری   به تمام   خدمات توسعه انواع  

 تایید  5/ 49 ۰/ 62 تر جهت ارتقای سطح حساب بانکی انداز پایین تعامل با مشتریان با پس 

 تایید  5/ 79 ۰/ 7۰ انداز بانکی تحریک مشتریان به افزایش پس 

  راهبردهای 
 محور   رسانه 

 تایید  4/ ۰۳ ۰/ 6۳ افزایش ترافیک اینترنت در فضای آنلاین 

 تایید  ۸/ ۳۰ ۰/ 69 ی اجتماع   ی ها رسانه بازاریابی ویروسی از طریق  

 تایید  ۸/ 45 ۰/ 71 ی اجتماع   ی ها رسانه بازاریابی محتوایی از طریق  
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آزمون مدل  
 پژوهش 

 ها مولفه   یر ز  ها مولفه 
ضریب  

 مسیر 
عدد  

 معناداری 
 نتیجه 

 تایید  6/ 5۳ ۰/ 4۳ های اجتماعی رادهبردهای بازاریابی در بستر شبکه 

های اجتماعی و افزایش  فعال نمودن باشگاه مشتریان در رسانه 
 مشارکت مشتریان 

 تایید  7/ ۸4 ۰/ 64

 تایید  ۸/ 91 ۰/ 76 ی اجتماع   ی ها رسانه   انتقال تجربه مشتریان در فضای 

  راهبردهای 
 محور   بانک 

 تایید  6/ 7۰ ۰/ 6۸ بانکی   ند ی و فرآ   خدمات توسعه  

 تایید  7/ 5۰ ۰/ 59 های جدید آوری توسعه سریع فن 

 تایید  7/ 22 ۰/ 57 ی مشتر   ت ی جهت رضا   ان ی کارکنان با مشتر   ی داخل   ی همکار 

 تایید  ۸/ 15 ۰/ 65 بهبود تصویر برند 

 تایید  ۸/ 4۳ ۰/ 67 ی اجتماع   ی ها رسانه جلب مشارکت کارکنان در فضای  

 تایید  6/ 6۸ ۰/ 52 های متنوع معرفی خدمات بالفعل بانک در قالب 

 منبع: یافته های پژوهش 

  ی پارامترها   یاعداد معنادار  یتمام  ینکهنشان داده شده با توجه به ا  یزن(  ۸شماره )همانگونه که در جدول  
قرار گرفته   ییدموجود مورد تا  یروابط ساختار  یتوان ادعا نمود که تمامبزرگتر است، لذا می  96/1مدل از عدد  

  یعامل  یلتحل  یجنتا  ین باشد. بنابرامی  یفی ک  یلتحل  یحبودن نتا  ینانبر صحت و قابل اطم  یاصحه   ی کم  یلو تحل
ها است و نشان دهنده برازش  با داده  یشنهادیپ  ی( از الگوراهبردهاجزء )مقوله    ینا  یاز برازش کل  یحاک  ییدیتا

 . باشدیم یریگبخش از مدل اندازه  ینمناسب ا
 ییمدل نهامقوله بستر در    مربوط بهموجود    یآزمون روابط ساختار (9جدول شماره )

آزمون مدل 
 پژوهش 

 ها مولفه یرز ها مولفه
ضریب 
 مسیر 

عدد 
 معناداری

 نتیجه 

 مقوله بستر 

  عوامل
 تسهیلگر 

 تایید 24/۳ 46/۰ از یمورد ن یهاشنیکیاپل

 تایید ۰7/5 52/۰ تک( نی)ف یمال یهایآورفن

 تایید 6۰/5 64/۰ شرو یمنظم پ یزیربرنامه

 تایید 62/5 65/۰ یو روابط عموم  یانتخاب افراد با دانش بانکدار

 تایید 29/5 57/۰ انتخاب رسانه مناسب 

 ها محرک

 تایید 95/6 61/۰ ها ها و شکسستتیموفق انیب

 تایید 95/7 7۳/۰ و ابزارها طیشرا  قیدق انیب

 تایید 4۰/7 66/۰ یابیوجود دامنه برنامه بازار

 تایید 57/7 6۸/۰ ارتباطات اطلاعات 

 ها چالش

 تایید ۸2/7 6۸/۰ ی اجتماع  یهاو استفاده از رسانه رشیفرهنگ پذعدم 

 تایید ۳۳/5 41/۰ ی اختصاص بودجه و منابع کافعدم 

 تایید ۰۰/۸ 6۳/۰ ها کیها و تاکتیمش خط نییتع

 تایید 47/9 76/۰ اطلاعات  یآورفنفقدان 

 تایید ۸2/۸ 7۰/۰ هاها و فرصتچالش ییشناساعدم 

 منبع: یافته های پژوهش 
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مدل از عدد    ی پارامترها   ی اعداد معنادار   ی تمام   ینکه نشان داده شده با توجه به ا   یز ن (  9شماره ) همانگونه که در جدول  
  ی ا صحه   ی کم   یل قرار گرفته و تحل   یید موجود مورد تا   ی روابط ساختار   ی توان ادعا نمود که تمام بزرگتر است، لذا می   1/ 96

  ی از برازش کل   ی حاک   ییدی تا   ی عامل   یل تحل   یج نتا   ین باشد. بنابرا می   یفی ک   یل تحل   یح بودن نتا   ینان بر صحت و قابل اطم 
  یری گ بخش از مدل اندازه  ین ها است و نشان دهنده برازش مناسب ا با داده  یشنهادی پ   ی ( از الگو مقوله بستر جزء )   ین ا 
 . باشد ی م 

 یی مدل نهادر  گرمداخله  شرایط  مربوط بهموجود   ی آزمون روابط ساختار  (1۰جدول شماره )
آزمون  
مدل 

 پژوهش 
 ها مولفه یرز ها مولفه

ضریب 
 مسیر 

عدد 
 معناداری

 نتیجه 

 یطشرا 

 گر مداخله

  تصویر
  ذهنی

 مشتریان

 تایید ۸۸/۳ 47/۰ معیارها و اهداف تعریف در ذهن مشتری نسبت به بانک

 تایید 1۳/5 52/۰ میزان فراگیر بودن تسهیلات و ذهنیت مشتریان از آن

 تایید 64/5 62/۰ بانکی  بازاریابی و تبلیغ خدماتتاثیر 

 تایید 74/5 64/۰ پاسخگویی به خدمات موردنیاز مشتریاننحوه 

 تایید 54/5 6۰/۰ دهی مشتریانسازی و مشارکتهمراهسطح 

 دانش
 مشتریان

 تایید 66/5 7۳/۰ مشتریان  میزان مهارت و دانش

 تایید 4۳/9 ۸2/۰ بخشی در مورد برندآگاهیآموزش مشتریان و 

 تایید 7۸/7 62/۰ آگاهی مشتری

عوامل  
 فنی 

 

 تایید 5۰/4 71/۰ استفاده از اینترنت 

 تایید ۰5/9 74/۰ بندی موتورهای جستجو بهبود رتبه

 تایید 1۰/6 4۸/۰ احساس امنیت 

  ۰9/۸ 65/۰ ی فن  یهارساختیز

 پژوهش منبع: یافته های 

  ی پارامترها یاعداد معنادار یتمام ینکه نشان داده شده با توجه به ا یزن (1۰شماره )همانگونه که در جدول 
قرار گرفته   ییدموجود مورد تا  یروابط ساختار  یتوان ادعا نمود که تمامبزرگتر است، لذا می  96/1مدل از عدد  

  یعامل  یلتحل  یجنتا  ین باشد. بنابرامی  یفی ک  یلتحل  یحبودن نتا  ینانبر صحت و قابل اطم  یاصحه   ی کم  یلو تحل
ها است و نشان دهنده با داده  یشنهادیپ  ی گر( از الگومداخله  یط جزء )شرا  ینا  یاز برازش کل  یحاک  ییدیتا

 . باشدیم یریگبخش از مدل اندازه ینبرازش مناسب ا
 ییمدل نهامقوله پیامدها در   مربوط بهموجود   ی آزمون روابط ساختار  (11جدول شماره )

آزمون مدل 
 پژوهش 

 ها مولفه یرز ها مولفه
ضریب 
 مسیر 

عدد 
 معناداری

 نتیجه 

 یامدها مقوله پ
پیامدهای 

 مشتری

 تایید 11/۸ 45/۰ وفاداری و طرفداری مشتریان 

 تایید ۰2/5 5۳/۰ توجه به مشتریان

 تایید 4۸/5 64/۰ توصیه به دیگران از طرف مشتریان 

 تایید 54/5 66/۰ ارایه تسهیلات به موقع و کارآمد
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آزمون مدل 
 پژوهش 

 ها مولفه یرز ها مولفه
ضریب 
 مسیر 

عدد 
 معناداری

 نتیجه 

 تایید 1۳/5 55/۰ مشتریان با فرهنگ بانکی  سازیجامعه

پیامدهای 
 ای رسانه

 تایید ۰6/7 55/۰ های اجتماعی از طریق رسانه شفافیتافزایش 

 تایید ۸6/6 67/۰ چابک  و امنیت سایبری منعطفتوسعه  

های از طریق رسانه مشتریانسازی جذب و همراه
 اجتماعی 

 تایید 25/7 64/۰

 تایید 2۸/7 7۰/۰ ها بر اساس نظر مشتریبندی رسانهدسته

ها به منظور بالابردن کیفیت  بازخورد مشتریان در رسانه
 خدمات

 تایید ۳6/5 71/۰

پیامدهای 
 سازمانی

 تایید 47/5 4۳/۰ در ذهن ماندن نام بانک و خدمات آن 

 تایید ۸۳/5 65/۰ بالابردن ارزش برند 

 تایید 61/5 77/۰ و افزایش سهم بازار بانکی  زاراارتقا ب

 تایید 24/5 69/۰ هاکمک به رقابت بیشتر با سایر بانک

 تایید 11/5 5۸/۰ دهایها و تهدبه فرصت ییو پاسخگو ییشناسا

 تایید ۳9/5 55/۰ اشنایی کافی مشتریان با برند 

 تایید 51/5 62/۰ مدیریت شهرت

 تایید ۸4/4 66/۰ توسعه برند 

 تایید 6۰/۳ 5۰/۰ ارایه خدمات بهتر و سریعتر 

 منبع: یافته های پژوهش 

  ی پارامترها یاعداد معنادار یتمام ینکه نشان داده شده با توجه به ا یزن (11شماره )همانگونه که در جدول 
قرار گرفته   ییدموجود مورد تا  یروابط ساختار  یتوان ادعا نمود که تمامبزرگتر است، لذا می  96/1مدل از عدد  

  یعامل  یلتحل  یجنتا  ین باشد. بنابرامی  یفی ک  یلتحل  یحبودن نتا  ینانبر صحت و قابل اطم  یاصحه   ی کم  یلو تحل
ها است و نشان دهنده برازش  با داده  یشنهادیپ  ی( از الگومقوله پیامدهاجزء )  ینا  یاز برازش کل  یحاک  ییدیتا

توان ادعا نمود که  می  افزاریهای نرمخروجی   ر اساسببنابراین    .باشدیم  یریگبخش از مدل اندازه  ینمناسب ا
 ینان بر صحت و قابل اطم  یاصحه  یکم   یل قرار گرفته و تحل  ییدمورد تامدل کلی  موجود    یروابط ساختار  یتمام

  یشنهادی پ  یاز الگو  یاز برازش کل  یحاک  ییدیتا  یعامل  یلتحل  یجنتا  ینباشد. بنابرامی   یفیک  یلتحل  یحبودن نتا
   .باشدیم یریگبخش از مدل اندازه  ینها است و نشان دهنده برازش مناسب ابا داده

 . پیشنهادها 2-5
رو سعی  با توجه به آنکه مدل پیشنهادی در این تحقیق دربردارنده سطوح تحلیل مختلفی بوده است، از این

های حاصل از این گردیده تا پیشنهادهای کاربردی مشخصی بر اساس مسائل و مشکلات عینی و تحلیل یافته
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های توزیع شده در بین جامعه مورد بررسی  های اکتشافی کیفی با خبرگان و پرسشنامه پژوهش در قالب مصاحبه
 پیشنهاد گردد که در ادامه به شرح آنها پرداخته شده است. 

شود در غالب می  یهتوص  یشنهادیمدل پ  یمها و مفاهمقوله  یرمس  یبحاصله و ضرا  یجنتا  یبر مبنا -
توسعه  و رسالت    یتمامور  ینو همچن  هایاست طرح مبسوط و جامع، تلاش شود تا الزامات س  یک

توجه مورد    مشتریانهای اجتماعی با تأکید بر مشارکت  پایدار صنعت بانکداری از طریق کاربرد رسانه 
مناسب    یشود که بسترمی  پیشنهاد. علاوه بر آن  یردصورت پذ  اآنه   یبر رو  ی خاص  یدو تاک  یردقرار گ

  یت وضعدر    اجتماعی  هایرسانه   بازاریابیکشور در حوزه    یتیحما   ینو قوان  هایاست شود تا س  یهتعب
 اجتماعی  هایرسانه   بازاریابیانتظار داشت که از    یتیوضع  ینتوان در چناتخاذ شوند. فلذا می   یمناسب

 نمود.   یبردارآن بهره یایو اثربخش استفاده شده و از مزا ینهبه  وربط

 بازاریابیهای  ساختریزی شده بر روی زیرشود به طور کاملا تخصصی و برنامههمچنین توصیه می -
پتانسیل  اجتماعی  هایرسانه  موجودو  همچنین    های  حوزه    یهایتکنولوژو  در  صنعت موجود 

 گذاری لازم صورت پذیرد.بانکداری بصورت توامان سرمایه 

اخیر    هایاجتماعی که سال  هایهای نوین متعدد از جمله رسانهتغییر و تحولات در عرصه فناوری -
ها را تحت تاثیر قرار داده است. نهادهای فعال در این عرصه نیز از  رخ داده است، بسیاری از سازمان

های عملیاتی تدابیری در جهت  ریزیگردد با برنامه این قاعده مستثنی نبوده است، لذا پیشنهاد می
 همسو نمودن یا هم افزایی این نهادها اتخاذ گردد.

 ماهیت  به   مربوط  مدیریتی، عوامل  بانکداری، عوامل  همچنین نتایج حاصله مؤید آن است که ماهیت -
سازی  ترین عوامل، نقش بسیار اثرگذاری در استقرار و پیادهاجتماعی به عنوان یکی از کلیدی رسانه
گردد در سطوح بالای بانکداری دارند. لذا پیشنهاد می  صنعت  در   اجتماعی  هایرسانه   بازاریابی  موفق

سازمانی نهادهای فعال مربوطه به این عوامل توجه بیشتری صورت پذیرد، چرا که وجود مدیرانی  
هادی، متعهد و مقید به   که هم به لحاظ نگرشی، هم به لحاظ رفتاری و هم به لحاظ دانشی حامی، 

های بانکداری و  باشند و همچنین درک خاصیت و ویژگی   اجتماعی  هایرسانه   بازاریابی  از  استفاده
های فعال آمیز چنین الگویی در سازمان سازی و استمرار موفقیت رسانه اجتماعی، در استقرار، جاری

 باشد. مورد مطالعه می در عرصه

توسعه    در  اجتماعی  هایرسانه   بازاریابیفعال در عرصه  های  شود مدیران سازمانهمچنین پیشنهاد می -
 اثربخش، تحلیل انسانی همه تلاش خود را بکار بندند تا با استفاده از نیروی بانکداری پایدار صنعت

 ، تدوینهابرنامه   وها  مشتریان، سیاست  با  ارتباط  ، مدیریتنمشتریا   شناسایی  و  مشتریان  یهاداده
تر موفق  اجتماعی  هایرسانه  در فرایند بازاریابی؛  ارتباط  برقراری  روی  ویژه  محتوا، تمرکز  استراتژی

 تری کسب کنند. عمل نمایند و دستاوردهای اثربخش
  



   14۰2زمستان ، ۳۰، شماره ۸فصلنامه اقتصاد دفاع و توسعه پایدار، دوره                                     12۰

 منابع و مأخذ 
 منابع فارسی

آزاده • منتظری،  و  عبدالرضا  دعویسرایی،  رتبه (.  1۳9۸)  .برزگر  و  تاثیرگذاربر  شناسایی  عوامل  بندی 
دهمین کنفرانس فناوری .  گیری چند معیارهمشارکت مشتریان در تجارت اجتماعی با رویکرد تصمیم

 . تهران. اطلاعات و دانش

قاضی • سیداحمد؛  حسینحسینی،  اسفنجیانی،  عباسی  و  مصطفی  به  1۳94)  .زاده،  تاثیر  بررسی   .)
های  کارگیری بازاریابی الکترونیکی بر عملکرد صادراتی صادرکنندگان نمونه بخش صنعت در سال

 . 141-125(، ۳2)12، پژوهشی دانشور رفتار -دوماهنامه علمی. 1۳94

ایجاد جذابیت  نقش مشارکت مشتری در شبکه(.  1۳9۸)  .حیاتی، سپیده • بر  های اجتماعی شرکتی 
  . صنعت مد )مورد مطالعه: برند هاکوپیان(برای مشتریان با نقش میانجی ایجاد ارزش مشتری در  

 ن. تهرا  چهارمین کنفرانس ملی در مدیریت کسب و کار و بازرگانی،

اثرات  (.  1۳99)  .خانی، مسعودجهانگیری، فرهاد و حسین  ؛ربی، مریم  ؛حیدریه، سیدعبداله • بررسی 
بیمه صنعت  در  مشتری  مشارکت  بر  تاکید  با  ریسک  بر  کنندگان  مصرف  دومین  .  توانمندسازی 

 . تهران المللی نوآوری در مدیریت کسب و کار و اقتصاد،کنفرانس بین

علیرضا • ناصری  ؛زمانیان،  و  حامد  نوشینطالبی،  انگیزه(.  1۳97)  . فرد،  تاثیر  مشارکت  بررسی  های 
شبکه در  نقش مشتریان  تبیین  با  برندسازی  در  همکاری  ایجاد  بر  اجتماعی  مشارکت  های  های 
برند، اعتماد و وفاداری به برند )مطالعه موردی: مشتریان شرکت همراه اول در  مشتریان در جوامع  

 . تهران  دومین کنفرانس ملی توسعه پایداردر علوم مدیریت و حسابداری ایران، .شهر ساری(

امی زنجانی، مهدی • ایت  وب(. 14۰2)  .شـ انهسـ نعت بانکدار یاجتماع  یهارسـ . هاو چالش ای: مزایدر صـ
 https://shamizanjani.irقابل دسترسی به آدرس: 

 (.1۳9۸. )مریم  ،اخوان خرازیانو    سیدمحمود  ،حسینی،  محمدرضا  ،زادهمیدی؛ ححسین  ،فردشجاعی  •
 فصلنامه .  طراحی الگوی مشارکت مشتریان در فرآیند توسعه محصول جدید در صنعت خودروی کشور

 . 22۸-195 (،۳5)9، چشم انداز مدیریت صنعتی

، تهران: انتشارات مرکز آموزش و  مدیریت مشارکتی(.  1۳94)  . فرد، ناصر و تقوی، سیدعلیصادقی •
 .144-125 (،5۰)1۰تحقیقات صنعتی ایران. دوره 

مدل    یطراح(. به بررسی  1۳96)  .محمد  ی،ریام  یمجتب  ی وریخب  ی؛عامر  دیس  ،رحسنیم؛  زهرا  ،علم •
 . رانیبرتر فوتبال ا گیل  یهاباشگاه   یرسانۀ اجتماع یابیبازار

حسن • دینانی،  امین ؛  قربانی  آرشو    طاهری،  اصفهانی،  جهت(.  14۰۰)  .احمدی  تاثیر  گیری مطالعه 
بازاریابی رسانه   سلطه کانال دیجیتالی وگیری ارتباطی بر  مالکیت و جهت های  اثربخشی درک شده 

 . المللی مدیریت، گردشگری و تکنولوژیدومین کنفرانس بین ،اجتماعی با نقش میانجی مدل تجاری 



 121         و همکاران  پورآقاجان  نهی سک - انیبر مشارکت مشتر دی با تأک ؛یاجتماع  یهارسانه  قیاز طر یصنعت بانکدار داریتوسعه پا

توسعه مدل و ارزیابی عملکرد    (.1۳9۸)  .علی  ،زاده قطریرجب  و  محمود  ، دهقان نیری؛  عماد  ،نوبهار •
 . 1۸7-159 (،۳)2۳. های مدیریت در ایرانپژوهش. های ایرانپایداری بانک

 منابع لاتین
• Chen, S. C., & Lin, C. P. (2017). Understanding the effect of social media 

marketing activities: The mediation of social identification, perceived 

value, and satisfaction. Technological Forecasting and Social 

Change, 140, 22-32. 

• Cookson, J. A., Fox, C., Gil-Bazo, J., Imbet, J. F., & Schiller, C. (2023). 

Social media as a bank run catalyst. Available at SSRN 4422754. 

• Elareshi, M., Habes, M., Safori, A., Attar, R. W., Noor Al adwan, M., & 

Al-Rahmi, W. M. (2023). Understanding the Effects of Social Media 

Marketing on Customers’ Bank Loyalty: A SEM 
Approach. Electronics, 12(8), 1822. 

• Jiao, Y., Wu, Y., & Lu, Q. S. (2020). Improving the performance of 

customer participation in new product development: the moderating 

effect of social media and firm capabilities. Asian Journal of Technology 

Innovation, 28 (2), 284-304. 
• Khoddami, S., Jafarinia, S., & Khalili, H. (2021). Exploring how 

customer engagement is involved in branding based on UGT theory and 

SOR framework. New Marketing Research Journal, 10(4), 55-80. 

• Rautela, S., Sharma, S., & Virani, S. (2021). Influence of customer 

participation in new product development: the moderating role of social 

media. International Journal of Productivity and Performance 

Management, 70(8), 2092-2112. 

• Samala, N., Singh, S., Nukhu, R., & Khetarpal, M. (2019). Investigating 

the role of participation and customer-engagement with tourism brands 

(CETB) on social media. Academy of Marketing Studies Journal, 23 (1), 

1-16. 

• Sawhney, A., & Ahuja, V. (2022). Drivers of social media content 

marketing in the banking sector: A literature review. Research Anthology 

on Social Media Advertising and Building Consumer Relationships, 396-

418. 

• Souka, M., Bilstein, N., Decker, R., Er, B., & Hellwig, J. (2022). 

Augmented Reality to Ameliorate Customer Participation? An 

Experimental Study on How the Instruction Form Impacts Customer 

Participation Outcomes. In Proceedings of the 29th Recent Advances in 

Retailing and Consumer Science (RARCS) Conference. 

• Zahay, D. (2021). Advancing research in digital and social media 

marketing. Journal of Marketing Theory and Practice, 29 (1), 125-139. 


