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 چکیده

امروزه دیگر حضور فیزیکی و تبلیغات سنتی به منظور رقابت در بازار بسیاری از کسب و کارها و خصوصا صنعت بانکداری  زمینه و هدف:

نشان  درگیری تأثیر کافی نیست و عصر رقابت به سمت محیط دیجیتال یا برخط گرایش پیدا کرده است. هدف از تحقیق حاضر بررسی
 میان در نشان تجاری عملکرد بر آنها تأثیر و اعتماد گرتعدیل متغیر گرفتن نظر در با نشان تجاری ویژه ارزش بر اجتماعی هایرسانه تجاری
 ملی استان تهران است.  بانک مشتریان

است. در  همبستگی اجرا نحوه لحاظ از و پیمایشی-توصیفی محتوی لحاظ از کاربردی، هدف لحاظ از پژوهش این روش روش پژوهش:

 ای به سؤالات پرسشنامه پاسخ دادند. ای چند مرحلهگیری خوشهنفر از مشتریان بانک ملی استان تهران براساس روش نمونه 385این راستا 

شده و وابستگی نشان نتایج تحقیق نشان داد که همه عوامل هویت، در دسترس بودن اطلاعات، سرگرمی، تبلیغات شخصی ها:یافته

های اجتماعی در بانک ملی تأثیر مثبت و معناداری دارند. نتایج همچنین نشان داد که درگیری نشان هتجاری بر درگیری نشان تجاری رسان
های اجتماعی بر ارزش ویژه نشان تجاری و ارزش ویژه نشان تجاری بر عملکرد نشان تجاری بانک ملی تأثیر مثبت و تجاری رسانه

نشان تجاری  ویژه ارزش و اجتماعی های رسانه نشان تجاری درگیری بین رابطه در عتمادمعناداری دارند. در پایان نتایج نشان داد که متغیر ا
 .دارد کنندگیتعدیل نقش در بانک ملی

های اجتماعی و افزایش به منظور ارتقاء عملکرد نشان تجاری بانک ملی ایران، توجه به درگیر کردن مشتریان از طریق رسانه گیری:نتیجه

 ر تأثیرگذاری درگیری نشان تجاری و ارزش ویژه نشان تجاری از اهمیت بالایی برخوردار است. اعتماد آنها به منظو
 

 نشان تجاری، ارزش ویژه نشان تجاری، رسانه اجتماعی، درگیری نشان تجاری رسانه اجتماعی، بانک ملی ایران.ها: کلیدواژه
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Abstract 
Background and Aim: Today, the physical presence and traditional advertising in order to compete in the mar-

ket of many businesses, especially the banking industry, is not enough, and the era of competition has tended to 

be digital or online. The purpose of this study is to investigate the effect of social media brand engagement on 

brand equity, with emphasis on the moderating role of trust and its impact on brand performance among the 

customers of the Bank Melli Iran of Tehran Province.  

Methods: In terms of the objective, the study is a descriptive work and survey in nature, an applied work in 

terms of usage, and a correlation work in terms of implementation. In this regard, 385 customers of the Bank 

Melli Iran of Tehran province responded to the questionnaire by multi-stage cluster sampling.  

Results: The results of the research showed that all the factors of identity, information availability, entertain-

ment, personalized advertisements and brand affiliation have a positive and significant effect on social media 

brand engagement. The results also showed that social media brand engagement have a positive and significant 

effect on brand equity and brand equity on brand performance. In the end, the results showed that the trust vari-

able in the relationship between social media brand engagement and brand equity has a moderating role.  

Conclusion: In order to enhance the brand performance of the Bank Melli Iran, paying attention to engaging 

customers through social media and increasing their trust in influencing brand engagement and brand equity is 

important.  
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 مقدمه -1
های اجتماعی بین کاربران همچون در عصر حاضر استفاده از رسانه

افزایش یافته است ی اافراد، کسب و کارها و دولت به شکل فزاینده

های اجتمااعی باه طاور    (. در واقع رسانه2010، 1)کاپلان و هنلیین
-اند و بسیاری از مصرفهای سنتی شدهای جایگزین رسانهگسترده

ها به عنوان منباع اطلاعاات دربااره کالاهاا،     کنندگان از این رسانه

(. 2016 کنند )یازدان پرسات،  ها استفاده میخدمات و نشان تجاری
ت بانکداری نیز که یکی از ارکان مهم نظام اقتصاادی کشاور   صنع

است و بر محیط کلان اقتصادی و بازرگانی تأثیرگذار است از ایان  

-قاعده مستثنی نیست. امروزه به علت وجود رقابت شدید بین بانک

ها و یافتن راهی ها، مطالعه اساسی در خصوص نشان تجاری بانک

شان تجاری بانک مربوطه، امری برای حفظ وفاداری مشتریان به ن

(. نشاان تجااری   1390شود )احمدی و داورپنااه،  ضروری تلقی می
یک نام، عبارت یا اصطلاح، نشانه، علامت، نماد، طرح یا ترکیبی از 

آنهاست که هدف آن معرفی کالا یا خدمتی است که فروشانده یاا   

ز کنند و باه ایان وسایله آنهاا را ا    گروهی از فروشندگان عرضه می
سازند. نشاان تجااری باه    های رقیب متمایز میمحصولات شرکت

افزاید تا آن محصول یا خدمت یک محصول یا خدمت ابعادی را می

(. افزایش رقابت در بازار 2006از سایرین متمایز گردد )کاتلر و کلر، 
هاای ارتباطاات   ها را مجباور کارده اسات کاه راهبارد     مالی، بانک

ارتقاء ارتباطات، ترفیع مکالمات و ساختن  بازاریابی خود را از طریق

-روابط بلندمدت با مشتریان مجدداً مورد بررسی قرار دهند. رساانه 

پذیر برای ارتقاء ارتباط باین  های اجتماعی به عنوان ابزاری انعطاف

کنناد )جاو   هایشان در صنایع مختلف عمال مای  سازمان و مشتری

هاای اجتمااعی تاأثیری    (. بازاریابی رسانه2016و همکاران،  2اوینو
نشان تجاری دارد. به همین دلیل  مهم و آماری بر روی ارزش ویژه

های اجتماعی ها نیازمند تمرکز بیشتر بر روی بازاریابی رسانهشرکت

های بازاریابی هستند که ایان  و افزایش سهم آن در آمیخته فعالیت
 ویاژه ها برای ایجاد درآمدهای باالا باه دلیال ارزش    امر به شرکت

، 3نشان تجاری ارتقاء یافته، کمک خواهد کرد )ابو رماان و الهدیاد  

گونه (. با وجود اهمیت بالای صنعت بانکداری، این صنعت آن2014
که باید به سودآوری دست نیافته است و فاقد مشتریان وفادار است. 

گونه که باید درگیار  ها آنیکی از دلایل این امر آن است که بانک

-اجتماعی نیستند و به نقش درگیری مشتریان در رسانه هایرسانه

کنند و این عدم توجه آنها منجر به کاهش های اجتماعی توجه نمی

ها که یاک مقولاه مشاتری محاور     نشان تجاری بانک ارزش ویژه

 است، شده است.

___________________________________ 
1 Kaplan and Haenlein 
2 Jo Owino 
3 Abu-Rumman and Alhadid 

هاا بار   از طرفی با توجه به تأثیر قابلیت اعتماد نشان تجاری باناک 
(، در 1389)دهدشتی شااهر  و همکااران،    تعهد وفاداری مشتریان

های ایرانی میزان تأثیر این عامال آن چناان کاه بایاد ماورد      بانک

تاو  گیرد. در رابطه با اهمیت اعتماد، سیسنجش و بررسی قرار نمی
گار اعتمااد در زمیناه    ( نیاز به مطالعاه نقاش تعادیل   2014) 4و هو

 سازد. های اجتماعی را برجسته میشبکه

توان گفت که تااکنون پژوهشای   نوآوری این پژوهش می در زمینه
گر اعتماد در تاأثیر درگیاری نشاان تجااری     به بررسی نقش تعدیل

نشان تجاری و در نهایات تاأثیر    های اجتماعی بر ارزش ویژهرسانه

آن بر عملکرد نشان تجاری در میان مشتریان بانک ملی نپرداختاه  
هش بررسی تأثیر درگیاری  ترین هدف این پژواست. بنابراین، مهم

نشان تجاری با در  های اجتماعی بر ارزش ویژهنشان تجاری رسانه

گر اعتماد و تأثیر آنهاا بار عملکارد نشاان     نظر گرفتن متغیر تعدیل
تجاری در میان مشتریان بانک ملی است. لازم به ذکر است که در 

راستای هدف اصلی ایان پاژوهش، تقویات رابطاه و تعامال باین       

هاای  ان بانک ملی و همچنین اطلاعات کسب شده از رسانهمشتری
اجتماعی از جمله اهداف دیگر این پژوهش اسات، زیارا آنچاه کاه     

هاای اجتمااعی تقویات    شود تعامل بین مشتریان و رسانهباعث می

های اجتماعی دریافت و شود، اطلاعاتی است که مشتریان از رسانه
ین پژوهش ابتدا تأثیر متغیار  کنند. در واقع در ا سپس آنرا تفسیر می

هاای اجتمااعی بار ارزش ویاژه نشاان       درگیر نشان تجاری رساانه 

شود و در مرحله بعد  تجاری در میان مشتریان بانک ملی بررسی می
گر اعتماد بین دو متغیر نامبرده شده مورد سانجش  اثر متغیر تعدیل

تجااری   گیرد و در پایان تأثیر این متغیرها بر عملکرد نشان قرار می

شود. همچنین در این پژوهش تأثیر عوامال    بانک ملی سنجیده می
هاای اجتمااعی ماورد     مؤثر بر متغیر درگیری نشان تجااری رساانه  

گیرد. بنابراین با توجه به هدف ایان پاژوهش ایان     بررسی قرار می

هاای  رسد که آیا درگیری نشاان تجااری رساانه   سؤال به ذهن می
ملای   نشاان تجااری باناک    زش ویژهاجتماعی از طریق افزایش ار

 شود؟منجر به بهبود عملکرد نشان تجاری بانک ملی می
 مبانی نظری و پیشینه پژوهش -2
 درگیری نشان تجاری رسانه اجتماعی -2-1

ی اجتماعی به مشاارکت فیزیکای و   ها رسانهدرگیری نشان تجاری 

سازی مختلف کاه بار   ی نشان تجاریها تیفعالروانی مشتریان در 

، 5چاهاال و رانای  دارد )، اشااره  گاذارد  یما تأثیر  ها آنتصمیم خرید 
اند که ایان  ( اظهار کرده2015) 6(. اخیراً دیسارت و همکاران2017

مفهوم در مرحله توسعه و پیشرفت قرار دارد و شناسایی عواملی که 

___________________________________ 
4 See-to and Ho 
5 Chahal and Rani 
6 Dessart et al.  
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 ، ضروریگذارد یمی اجتماعی اثر ها رسانهبر درگیری نشان تجاری 
( درگیری مشتری برخط را به 2014و همکاران ) 1است. هالی بیک

بینی و تجزیاه و تحلیال   عنوان یک مفهوم اساسی که قدرت پیش

و منجار باه نتاایج رفتااری همچاون       بخشاد  یما مشتری را ارتقاء 
. مطالعاات اخیار   دنا کن یما ، تعریاف  شود یموفاداری نشان تجاری 

ری را به عناوان یاک   ( درگیری مشت2015و همکاران )2 لیم توسط

ساختار چند بعادی کاه متشاکل از درگیاری کاارکردی، درگیاری       
. باا  دنده یماحساسی و درگیری اجتماعی است، مورد ملاحظه قرار 

این وجود تحقیق در زمینه نقش درگیری مشتری برخط برای خلق 

ی اجتماعی، ها رسانهی ها پلتفرمارزش ویژه نشان تجاری از طریق 
اسات  انشگاهیان و کارورزان را به خود جلب کرده نظر بسیاری از د

 (.2015حبیبی و همکاران، )

 ارزش ویژه نشان تجاری -2-2
نشان تجاری، ارزیابی انتزاعی و ذهنی مشاتری راجاع    ژهیوارزش 

( که از 2008و همکاران،  3وُگلاست )به ارزش یک نشان تجاری 

طریق مفاهیم چندبعدی که شامل آگاهی نشان تجااری، تصاویر   
نشان تجاری، کیفیت ادراک شده و وفاداری نشان تجاری اسات،  

(. 2018، 4پارز و همکااران  ) ردیا گ یما مورد تجزیه و تحلیل قارار  

ارزش ویژه نشان تجاری به عنوان یاک مفهاوم ضاروری بارای     
زی و یاک مفهاوم اساسای در تحقیقاات     های مدرن امروسازمان

های موفق در کسب مزیات  آکادمیک به علت نقش نشان تجاری

، 5شیوینساکی و دابروساکی  ) ردیا گ یمرقابتی، مورد ملاحظه قرار 
(. دو دیدگاه کلی برای مطالعاه ارزش ویاژه نشاان تجااری     2014

وجود دارد: ارزش ویژه نشان تجاری مبتنی بر شرکت که بار روی  

دارد ، تمرکاز  کناد  یمنشان تجاری برای شرکت ایجاد  ارزشی که
نظار ماالی   (؛ این ارزش از نقطاه 2015شیوینسکی و دابروسکی، )

باارای باارآورد ارزش دقیااق یااک نشااان تجاااری باارای اهااداف  

(. ارزش ویژه 1993، 6کلرپردازد ) یمحسابداری به تجزیه و تحلیل 
نجر به ارتقااء  یی که مها راهنشان تجاری مبتنی بر راهبرد بر روی 

(. 2016یازدان پرسات،   دارد )، تمرکاز  شود یموری بازاریابی بهره

ی اجتماعی بار ادراک نشاان   ها رسانهاز لزوم فهم تأثیر  ها سازمان
(. باا ایان وجاود    2016و همکااران،   7کوماار هستند )تجاری آگاه 

مطالعات موجود در زمینه نقش درگیری مشتری در سااخت ارزش  

 ویژه نشان تجاری تا حد بسیاری ناقص است.

 ی اجتماعیها رسانهاعتماد در  -2-3

___________________________________ 
1 Hollebeek et al.  
2 Lim et al.  
3 Vogel et al.  
4 Perez et al.  
5 Schivinski and Dabrowski 
6 Keller 
7 Kumar et al.  

از دیدگاه بازاریابی، اعتماد به عنوان یک عامل کلیدی بارای ایجااد   
(. 2007و همکاران،  8پناننشود ) یمروابط بلندمدت موفق محسوب 

از این رو اعتماد یک عنصر بسیار ضاروری بارای مشاتریان بارای     

ی ا رسانه، به طوری که اگر شود یمدرگیری و خرید برخط محسوب 
آرامش ذهنی ایجااد کناد طبیعتااً رضاایت، ارزش ویاژه       ها آنبرای 

چاهال و رانای،  کرد )نشان تجاری و پشتیبانی بیشتری خلق خواهد 

( 2014( و سی تو و هاو ) 2017همکاران )طرفی السعد و  (. از2017
در  گر لیتعداظهار کردند که محققان اعتماد را به عنوان یک عامل 

و همکااران،   9. رهُام رناد یگ یما ی اجتماعی در نظار  ها رسانه نهیزم

گذاری و جساتجوی اطلاعاات   ( بر این باورند که به اشتراک2013)
 اجتماعی به خاطر جو اعتمااد موجاود  ی ها شبکهتوسط مشتریان در 

بین دوستان و همکاران در فضای شابکه اجتمااعی اسات. اگرچاه،     

یک ماانع بازرب بار سار راه      ها تیساعدم اعتماد مشتریان به وب 
 (.2008، 10ریکولمه و رویز) معاملات برخط است

 عملکرد نشان تجاری -2-4
ی در باازار  عملکرد نشان تجاری معادل با میزان موفقیات نشاان تجاار   

ی هااا تیا موفقی ریا گ انادازه اسات و در واقاع عملکارد نشاان تجااری      

 (.2008، 11لای و همکااران  ) راهبردک یک نشان تجاری در بازار است

ی صورت گرفته، اظهار شده است که یک معیار خااص  ها پژوهشطبق 
و جامع برای ارزیابی عملکرد نشان تجاری وجاود نادارد، زیارا عملکارد     

نشان تجاری تاابع راهبارد محایط/ ساازمان، بخاش ساازمان، باازار و        

(. باا  2004، 12چرناتانی و هُارن ) ی مختلف روانی مدیریت استها مدل
از  هاا  شارکت ری در باازار،  این وجود بارای درک عملکارد نشاان تجاا    

ی هاا  پاژوهش ، ها آن نیتر مهماند که ی مختلفی استفاده کردهها اسیمق

(. معیارهاای اصالی و   1394فیض و همکااران،  ) مبتنی بر مشتری است
عناوین ساختارهای عملکرد نشان تجاری شامل تگرش کلای، آگااهی،   

امل بر یکدیگر تأثیر این عو دانش، تمایز، شهرت، عملکر، مزایا، اعتماد و

که بازاریابی و  دهد یم(. مطالعات نشان 2008، 13لمِن و همکاران) است
رویکردهای نوآورانه در حفظ مشتریان، یافتن مشتریان جدیاد، افازایش   

ی ایفاا  ا برجساته فروش و عملکرد مؤثرتر نشان تجاری در باازار، نقاش   

 (.2011، 14ان گو و اکُاسکند ) یم
 ی پژوهشها هیفرضتوسعه  -3

 ی اجتماعیها رسانهبر درگیری نشان تجاری  مؤثرعوامل 
ی اجتماعی بارای سارگرمی، تعادیل    ها رسانهاز  Yمشتریان نسل 

ی همتایان و خانواده اساتفاده  ها گروههیجانات یا تعامل با دوستان، 

___________________________________ 
8 Pennanen et al 
9 Rohm et al 
10 Riquelme and Rois 
11 Lee et al.  
12 Chernatany and Horn 
13 Lehmann et al.  
14 Ngo and Ocass 
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(. به عبارت دیگر، این تعااملات  2013و همکاران،  1بالتنکنند ) یم
بار روی شاکل هویات، انتظاارات     ی اجتمااعی  هاا  رسانهدر زمینه 

، رفتار خریاد، ارزش  ها شرکتو  هاخدمت، درگیری با نشان تجاری

چرخه عمر وفاداری نشان تجاری و در نهایت ارزش شارکت تاأثیر   
(. مطالعات حااکی از آن اسات کاه    2017چاهال و رانی، گذارد ) یم

ی اجتماعی یک ابزار مناساب بارای   ها رسانهدرگیری نشان تجاری 

باه شاکل سارگرمی،    ) یمشاتر  انهیگراکردن نیازهای لذت ردهبرآو
لذت، تفریح( و نیازهای سودگرایانه مشتریان )باه شاکل اطلاعاات    

و...  هاا  یبررسا محصول و خدمت که مرباوط باه عرضاه، قیمات،     

(. در ارتبااط باا ایان مطالعاات     2017چاهال و رانی، ) هستند( است
درونای را کاه شاامل     ( عوامال انگیزانناده  2013همکاران )رُهم و 

ساارگرمی، وابسااتگی نشااان تجاااری، مناسااب بااودن اطلاعااات و 

و توضایحات   هاا  مشاو  ی خادمت، اطلاعاات محصاول،    ها پاسخ
-محصول که منجر به تعاملات و درگیری مشتری با نشان تجاری

اند. ایان رویکارد   ، شناسایی کردهشود یمی اجتماعی ها رسانههای 

و همکااران   3( و میکالف2014) 2ازلمهمچنین توسط انجینکایا و ای
کاه راجاع باه اهمیات عوامال مختلاف        شاود  یما ( حمایت 2013)

جو، مطالعاات  وابساتگی نشاان تجااری، تحقیاق و جسات      همچون

جستجوی فرصت، سرگرمی، راحتی و انتخاب محصاول را بار وب  
. ایان محققاان   کنناد  یما ، بحث گذارد یمگردی و تمایل خرید اثر 

که وب گردی و تماایلات خریاد مصارف     کنند یمهمچمنین بیان 

که مربوط به انتخااب   ها آنی برخط ها تیفعالکنندگان تحت تأثیر 
ی ساودآور، وابساتگی نشاان تجااری،     هاا  فرصات محصول، یافتن 

، شاود  یما تبلیغات شخصی شده و دسترسی به اطلاعات محصاول  

 است. 

 

ی اجتمااعی و ارزش  هاا  رساانه درگیری نشان تجاری 
 یویژه نشان تجار

حاکی از آن است که برقراری ارتباطات دهان به دهاان   ها پژوهش

ی مطالب مهم ها هیتوصی ارتباطی همچون ها شکلمؤثرتر از سایر 

روزنامه یاا آگهای اسات زیارا اینطاور درک شاده کاه ایان روش،         
جلیل وناد و سامیعی،   دهد ) یمای معتبری را ارائه اطلاعات مقایسه

کننادگان قاادر باه    نترنت، مصرف(. به طوری که از طریق ای2012

کامنت بگذارند و محصولات را  توانند یمارسال نظراتشان هستند و 
ی هاا  گاروه ی بازنگری، ها تیسای بحث، وب ها اتا ، ها وبلابدر 

دهناد  ی اجتمااعی ماورد ارزیاابی قارار     ها شبکهو  ها تیساخبری، 

(. امروزه، ارزش ویژه نشاان تجااری از   1395عباداتی و همکاران، )

___________________________________ 
1 Bolton et al.  
2 Enginkaya and Yilmaz 
3 Mikalef et al.  

ی اجتمااعی،  ها رسانهمند به مشتریان علاقه فعالانهطریق درگیری 
(. هار چقادر درگیاری    2012و همکااران،   4باراون شاود )  یمخلق 

ی اجتماعی ها رسانهی مربوط به نشان تجاری ها تیفعالمشتریان با 

در ایجاد آگاهی بیشاتر دربااره نشاان     اه آن، توانایی شود یمبیشتر 
(. به طاور مشاابه   2013و همکاران،  5هاتر) ابدی یمتجاری افزایش 

ی بار  ا ناده یفزا( دریافت که تعاملات وبسایتی به طور 2014) 6باردا

دانش نشان تجاری که متشکل از آگاهی و تصاویر نشاان تجااری    
ان تجااری  و در نتیجه بر روی ارزش ویاژه نشا   گذارد یماست، اثر 

 دربااره ( همچناین  2015شیوینساکی و دابروساکی )   اثرگذار است.

تأثیر محتواهای تولید شده توسط شرکت و مشتریان بر روی ارزش 
کاه   اناد  کارده آشاکار   هاا  آن. اناد  کارده ویژه نشان تجااری بحاث   

محتواهای تولید شده توسط شرکت تنها بر آگااهی نشاان تجااری    

کاه محتواهاای تولیاد شاده توساط      گذارند، در حالی کاه  تأثیر می
نشان تجااری همچاون آگااهی     ژهیومشتریان بر همه ابعاد ارزش 

نشان تجاری، وفاداری نشان تجاری و کیفیت ادراک شده تأثیرگذار 

ی اجتمااعی از طریاق   ها رسانهاست. از این رو، درگیری مشتری با 
تعاملات وبسایتی مؤثر، منجر به ایجاد کلمه مثبت دهانی به وسیله 

خاود در باین مشاتریان     نوباه ، که این باه  شود یممشتریان راضی 

آگاهی نشاان تجااری و تصاویر نشاان     نشان تجاری )دیگر، دانش 
و در نهایت منجر به تولید ارزش ویژه نشاان   کند یمتجاری( ایجاد 

 (. 2016، 7سیراجشود ) یمتجاری 

 
ی اجتمااعی و  هاا  رساانه اعتماد، درگیری نشان تجاری 

 ارزش ویژه نشان تجاری
کاه   دهاد  یما ی بارخط نشاان   هاا  رساانه ادبیات موجود در حوزه 

باه   هاا  شرکتیی که ها دادهمشتریان عمدتاً در رابطه با استفاده از 

میاازاکی و  هساتند ) ، نگاران  کنناد  یما صورت بارخط گاردآوری   

و از ایان رو، خریاد و درگیاری بارخط خاود را       (2001، 8فرنانادز 
(. محققاان بسایاری   2004، 9باراون و ماوچیرا  ساازند )  یممحدود 

 رناد یگ یما اعتماد را به عنوان یک متغیر وابسته و شرطی در نظر 

تا ایان کاه نقاش     کند یمگر عمل که به عنوان یک عامل تعدیل
به این شاکل   (. در واقع2014سی تو و هو، باشد )مستقیم داشته 

زمانی که مشتریان سطح اعتماد بالاتری را نسابت   شود یمفرض 

، درگیاری، تعهاد و   کنناد  یما به یک نشان تجاری خاص دریافت 
 اباد ی یما ها نسبت به آن نشان تجاری خاص افزایش آن یوفادار

___________________________________ 
4 Bruhn 
5 Hutter et al.  
6 Barreda 
7 Siraj 
8 Miyazaki and Fernandez 
9 Brown and Muchira 
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بخشاد   یما که این به نوباه خاود تماایلات خریدشاان را ارتقااء      
 (. 2015 و همکاران، 1فرانکو)

 

 ارزش ویژه نشان تجاری و عملکرد نشان تجاری
اگر مشتریان به صورت شاناختی باا یاک نشاان تجااری درگیار       

تمایلی به خریدن آن نشان تجاری نخواهناد داشات    ها آننشوند، 

تا اینکه بخواهند نسبت به آن وفادار هم باشند. وقتی که درگیری 
افتد، تصویر نشاان تجااری   نشان تجاری به طور مؤثری اتفا  می

که قادر است  شود یمبه شکل مثبتی در ذهن مشتری طرح ریزی 

در  .(2015، 2مریلاز کناد ) اعتبار نشان تجاری مستحکمی ایجااد  
بر عملکرد نشان تجاری تأثیر  تواند یمواقع درگیری نشان تجاری 

یی که در زمینه درگیری نشان تجاری صورت ها تلاشبگذارد. اگر 

با موفقیت همراه باشد، مشتریان تمایال بیشاتری بارای     ردیگ یم
دارناد  ی درگیری مشاتری  ها تیفعالدرگیری مکرر و مشتاقانه در 

(. از طرفی ارزش ویژه نشان تجاری بالا 2010و همکاران،  3دوم)

منجر به تحریک مشتریان برای پرداخت مبلغ اضافی برای خریاد  
خود نوعی حمایت  نوبهکه این به  شود یمیک محصول یا خدمت 

از شرکت و محصولاتش است، کاه در نهایات منجار باه ارتقااء      

 (.2007، 4لیندگریین و همکارانشود ) یمعملکرد نشان تجاری 

 براساس مطالب توضیح داده شده، فرضیات پژوهش عبارتند از:

 

 . الگوی مفهومی پژوهش4

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

___________________________________ 
1 Franco et al.  
2 Merrilees 
3 Doorn et al.  
4 Lindgreen 

ی اجتمااعی در  هاا  رسانههویت بر درگیری نشان تجاری  :1فرضیه 
 میان مشتریان بانک ملی ایران تأثیر مثبت و معناداری دارد.

 نشااان تجاااری درگیااری در دسااترس بااودن اطلاعااات باار :2فرضاایه 

 و مثبت در میان مشتریان بانک ملی ایران تأثیر اجتماعی یها رسانه
 .دارد معناداری

اجتمااعی   یهاا  رسانه نشان تجاری درگیری سرگرمی بر :3 فرضیه

 .دارد معناداری و مثبت در میان مشتریان بانک ملی ایران تأثیر
 یهاا  رساانه  نشان تجااری  درگیری تبلیغات شخصی شده بر :4 فرضیه

 معنااداری  و مثبات  اجتماعی در میان مشتریان بانک ملی ایاران تاأثیر  

 دارد.
 یهاا  ساانه ر نشان تجاری درگیری وابستگی نشان تجاری بر :5فرضیه 

 معنااداری  و مثبات  اجتماعی در میان مشتریان بانک ملی ایاران تاأثیر  

 دارد.
ی اجتماعی بر ارزش ویژه ها رسانهدرگیری نشان تجاری  :6فرضیه 

نشان تجاری در میان مشتریان باناک ملای ایاران تاأثیر مثبات و      

 معناداری دارد.
و  اجتمااعی  یها رسانه نشان تجاری اعتماد بین درگیری: 7فرضیه 

نشان تجاری در میان مشتریان بانک ملی ایران نقاش   ویژه ارزش

 تعدیل کنندگی دارد.
بر عملکارد نشاان تجااری در     نشان تجاری ویژه ارزش :8 فرضیه

 .دارد معناداری و مثبت تأثیر میان مشتریان بانک ملی ایران

 پژوهش. مدل مفهومی 1شکل 
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 روش پژوهش -5
 محتاوی  لحااظ  از کااربردی،  هادف  لحااظ  از پژوهش این روش

 جامعاه . است همبستگی اجرا نحوه لحاظ از و پیمایشی -توصیفی

 ساطح  در ایران ملی بانک مشتریان تمام شامل مطالعه این آماری
به منظور برآورد حجم نمونه در این پاژوهش،   .است تهران استان

 در پرسشنامه و شده انتخاب فرمول کوکران از استفاده با نفر 385

 ساؤال  44 دارای هاا  پرسشانامه  تمامی که گرفت قرار ها آن اختیار
 نموناه  انتخاب برای .گردید تکمیل روز 25زمانی  مدت در و بوده

 ای مرحلاه  چناد  ای خوشاه  گیاری نموناه  روش از پژوهش این در

 تهران براساس تقسیمات بانک ملی ایران استان کل شد. استفاده
 هار  در تقسیم و( مرکز و غرب شمال، جنوب، شر ) به پنج ناحیه

شعبه مستقر است. در این پاژوهش، از   100به طور متوسط  ناحیه

و در مرحلاه بعادی    شعبه بصورت تصادفی انتخاب 20هر منطقه، 
پرسشانامه بصاورت تصاادفی در میاان مشاتریان       4در هر شعبه 

پرسشانامه، در کال    385توزیع گردید. بمنظور اطمینان از تکمیل 

آوری شاد.  پرسشنامه در شعب منتخب بصورت کامال جماع   400
. در قالب طیف لیکارت صاورت گرفات    پژوهشسؤالات  طراحی

های اجتماعی از دو بعد علاقاه  درگیری نشان تجاری رسانهمتغیر 

سؤال(، متغیر ارزش ویژه  4سؤال( و علاقه شخصی ) 4اطلاعاتی )

ساؤال(، تصاویر    3بعد آگاهی نشاان تجااری )   4نشان تجاری از 
ساؤال( و   3ساؤال(، وفااداری نشاان تجااری )     3نشان تجااری ) 

 5تجااری از   سؤال(، متغیار عملکارد نشاان    3شده )کیفیت ادراک

ساؤال، متغیار    5هاای اجتمااعی از   سؤال، متغیر اعتماد در رساانه 
ساؤال،   3سؤال، متغیر در دسترس بودن اطلاعاات از   3هویت از 

سؤال  3سؤال، متغیر تبلیغات شخضی شده از  3متغیر سرگرمی از 

سؤال تشکیل شده اسات.   3و متغیر وابستگی نشان تجاری نیز از 
 باا  همگارا  روایای  از روایای  ظور سنجشحاضر به من پژوهش در

 کاه  شاد  استفاده( AVE) شده استخراج واریانس میانگین آزمون

 مقاادیر  1باا توجاه باه جادول    . گرفت قرار تأیید مورد کاملا نتایج
AVE روایاای بنااابراین اساات، شااده محاساابه 5/0 از تاار باازرب 

 گیاری انادازه  بارای . است تأیید مورد پژوهش متغیرهای همگرای

 مرکاب  پایایی ضریب و کرونبا  آلفای آزمون از پرسشنامه پایایی
 بارای  جداگاناه  طاور  باه  پایاایی  مقادار  ،1جدول  در. شد استفاده

 مقادار  متغیرهاا  تماامی  برای و است شده محاسبه متغیرها تمامی

 پایاایی  ضاریب  و کرونباا   آلفاای  معیاار  دو هر به توجه با پایایی
 ابزار مناسب پایایی دهنده نشان که آمد بدست 7/0 بالای مرکب،

 .است پژوهش این

 
 . پارامترهای توصیفی و ضریب آلفای کرونبا  سؤالات پرسشنامه به تفکیک متغیرها1جدول 

 

 ی پژوهشها افتهی -6
 . آزمون مدل پژوهش1

سانجد.  گیری هر بلوک را میشاخص اشتراک، کیفیت مدل اندازه

-گیسر نیاز مای   -استون Q2شاخص حشو یا افزونگی که به آن 

گیری کیفیت مدل ساختاری را گویند، با در نظر گرفتن مدل اندازه

کناد. مقاادیر مثبات ایان     گیاری مای  برای هر بلوک دورنزا اندازه

-ها نشانگر کیفیت مناسب و قابل قبول بودن مدل انادازه شاخص

، ایان معیاار بصاورت    GOFشاخص باشند. گیری و ساختاری می

شاود کاه    و متوسط اشاتراک محاسابه مای    R2میانگین هندسی 

 مطلاوب  کیفیات    و گیاری  انادازه  مدل مطلوب کیفیت دهنده نشان
 .است ساختاری مدل

𝐺𝑂𝐹 = √𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑦̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ ×  𝑅2̅̅̅̅  

 میانگین تعداد سؤالات پرسشنامه متغیر
ضریب میانگین واریانس 

 (AVEاستخراج شده )
 (CRپایایی مرکب ) آلفای کرونبا 

 936/0 929/0 600/0 767/3 (8تا  1)سؤالات  8 درگیری نشان تجاری رسانه اجتماعی

 876/0 813/0 734/0 650/3 (20تا  9)سؤالات  12 ارزش ویژه نشان تجاری

 805/0 707/0 455/0 987/3 (25تا  21)سؤالات  5 عملکرد نشان تجاری

 769/0 793/0 566/0 80/3 (30تا  26)سؤالات  5 های اجتماعی اعتماد در رسانه

 745/0 771/0 416/0 501/3 (33تا  31)سؤالات 3 هویت

 723/0 831/0 412/0 255/3 (36تا  34)سؤالات 3 در دسترس بودن اطلاعات

 896/0 808/0 461/0 675/3 (39تا  37)سؤالات 3 سرگرمی

 860/0 778/0 755/0 895/3 (41تا 40)سؤالات 2 تبلیغات شخصی شده

 717/0 703/0 467/0 900/3 (44تا  42)سؤالات 3 وابستگی نشان تجاری

 83/0 - - 65/3 سؤال 44 کل 
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 16/1که دارای مقادار   GOFمثبت بودن شاخص نیکویی برازش 

 دهد. می است، برازش کلی مدل را نشان 

 

 

 𝑂𝐹 = √𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑦̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ ×  𝑅2̅̅̅̅ = 1/16 

 

 

 

 پژوهش ساختاری معادلات . مدل2

 تاأثیر  بررسای  بارای  ساختاری معادلات مدل از پژوهش این در

گر استفاده شده اسات.  مستقل، متغیر وابسته و متغیر تعدیل متغیر

مدل در حالت معناداری و استاندارد بادون در   3و  2های در شکل
 گر ارائه شده است. نظر گرفتن متغیر تعدیل

 

 

 

 

 
 

 

 
 

 

 
 

 

 
 

 

 
 . مدل مفهومی پژوهش در حالت معناداری بدون فرضیه تعدیل2شکل

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 . مدل مفهومی پژوهش در حالت استاندارد بدون فرضیه تعدیل3شکل
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فرضیات این  3و  2ساختاری شکل  معادلات مدل به توجه با
 هاییافته 2پژوهش مورد تأیید قرار گرفته است. جدول شماره 

زمون آ برای ساختاری معادلات مدل از استفاده با علیّ تحلیل
 آمدهدستبه  نتایج براساس دهد.می نشان را های پژوهشفرضیه

کرد که هویت، در دسترس بودن اطلاعات، سرگرمی،  بیان توانمی

نشان  شده و وابستگی نشان تجاری بر درگیریتبلیغات شخصی
 اجتماعی تأثیر مثبتی دارند و همچنین درگیری یها رسانه تجاری

اجتماعی بر ارزش ویژه نشان تجاری  یها رسانه نشان تجاری
نیز بر عملکرد  تجارینشان  ویژه تأثیرگذار است. از طرفی ارزش

.دارد معناداری و مثبت تأثیر نشان تجاری
 

 7تا  1. نتایج آزمون فرضیات 2جدول
 نتیجه مقدار معناداری ضریب تأثیر فرضیه

 تأیید 870/2 146/0 ی اجتماعی تأثیر مثبت و معناداری دارد.ها رسانههویت بر درگیری نشان تجاری 

 تأیید 415/2 161/0 .دارد معناداری و مثبت تأثیر اجتماعی یها رسانه نشان تجاری درگیری در دسترس بودن اطلاعات بر

 تأیید 664/5 328/0 .دارد معناداری و مثبت اجتماعی تأثیر یها رسانه نشان تجاری درگیری سرگرمی بر

 تأیید 515/7 578/0 دارد. معناداری و مثبت اجتماعی تأثیر یها رسانه نشان تجاری درگیری تبلیغات شخصی شده بر

 تأیید 435/4 253/0 دارد. معناداری و مثبت اجتماعی تأثیر یها رسانه نشان تجاری درگیری وابستگی نشان تجاری بر

 تأیید 938/11 700/0 ی اجتماعی بر ارزش ویژه نشان تجاری تأثیر مثبت و معناداری دارد.ها رسانهدرگیری نشان تجاری 

 تأیید 255/20 802/0 .دارد معناداری و مثبت تأثیر عملکرد نشان تجاریبر  نشان تجاری ویژه ارزش

 
 فرضیه میانجی ارائه شده است.  5و  4های شماره در ادامه و در شکل

 
 

 

 
 

 

 
 

 

 
 

 

 
 

 

 
 

 

 
 
 

 گر. مدل مفهومی پژوهش در حالت معناداری با متغیر تعدیل4شکل
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 گر اعتمادبا متغیر تعدیل . مدل مفهومی پژوهش در حالت استاندارد5 شکل

 
 گر. نتایج فرضیه تعدیل3 جدول

 نتیجه مقدار معناداری ضریب تأثیر فرضیه

نشان  اعتماد بین درگیری

و  اجتماعی یها رسانه تجاری

نشان تجاری نقش  ویژه ارزش

 تعدیل کنندگی دارد.

 تأیید 086/6 847/0

 96/1معناداری بیشتر از  مقدار دهدمی نشان نتایج گونه کههمان
 نشان تجاری است، بنابراین اعتماد در رابطه بین درگیری

-نشان تجاری نقش تعدیل ویژه و ارزش اجتماعی یها رسانه

 کنندگی دارد.
 

 گیری و پیشنهادهانتیجه -7
امروزه رقابت شدید در زمینه تبلیغات در صنعت بانکداری موجب 

های سنتی پاسخگوی تبلیغات صرفاً از طریق رسانهشده که انجام 
ها به ها نباشد. این امر همچنین موجب شده که بانکنیاز بانک

-ها به استفاده از رسانههای اجتماعی روی آورند. تمایل بانکرسانه

ها اجتماعی منجر به افزایش ارزش ویژه نشان تجاری بانک های
 شان شده است.و در نهایت بهبود عملکرد نشان تجاری

به این منظور در این پژوهش تصمیم گرفته شد تا تأثیر درگیری 
های اجتماعی بر ارزش ویژه نشان تجاری با در نشان تجاری رسانه

گر اعتماد و تأثیر آنها بر عملکرد نشان گرفتن متغیر تعدیل نظر
های ملی استان تهران بررسی شود. تجاری در میان مشتریان بانک

های با عوامل مؤثر بر درگیری نشان تجاری رسانه در ارتباط
اجتماعی. نتایج آزمون نشان داد که هویت، در دسترس بودن 
اطلاعات، سرگرمی، تبلیغات شخصی شده، وابستگی نشان تجاری 

های اجتماعی تأثیر مثبت و بر درگیری نشان تجاری رسانه
-ذتمعناداری دارد. به طوری که مشتریان جهت رفع نیازهای ل

گرایانه خود گرایانه )به شکل سرگرمی، لذت و...( و نیازهای منفعت
)همچون اطلاعات مربوط به قیمت محصولات و ...( تمایل دارند 

های اجتماعی درگیر شوند و از این رو این نیازها منجر به با رسانه
ها با شود. نتایج این فرضیههای اجتماعی میدرگیری آنها با رسانه

(، انجینکایا و ایلماز 2013های رهم و همکاران )هشنتایج پژو
( همخوانی دارد. نتایج آزمون 2013( و میکالف و همکاران )2014)

های ها در ارتباط با تأثیر درگیری نشان تجاری رسانهفرضیه
اجتماعی بر ارزش ویژه نشان تجاری نشان داد که درگیری نشان 

نشان تجاری تأثیر مثبت های اجتماعی بر ارزش ویژه تجاری رسانه
های و معناداری دارد. به طوری که هر چقدر مشتریان با رسانه

ها درگیری بیشتری داشته باشند، ارزش ویژه نشان اجتماعی بانک
تجاری ادراک شده به وسیله مشتریان بیشتر خواهد بود. بدین معنا 

شود که این درگیری نه تنها موجب افزایش آگاهی مشتریان می
محتوای تولید شده توسط سایر مشتریان بر ابعاد دیگر ارزش  بلکه
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ویژه نشان تجاری همچون وفاداری نشان تجاری و کیفیت ادراک 
شده تأثیرگذار است که این خود به معنای افزایش ارزش ویژه 

های های پژوهشها با یافتهنشان تجاری است. نتایج این فرضیه
(، 2014(، باردا )2013کاران )(، هاتر و هم2012براون و همکاران )

( مطابقت و 2016( و سیراج )2015شیوینسکی و دابروسکی )
ها نشان داد که متغیر همخوانی دارد. همچنین نتایج آزمون فرضیه

های اجتماعی و ارزش ویژه اعتماد بین درگیری نشان تجاری رسانه
نشان تجاری نقش تعدیل کنندگی دارد به طوری که مشتریان در 

ها به صورت برخط هایی که شرکتطه با استفاده از دادهراب
ها ندارند کنند نگران هستند و اعتماد کافی به این دادهگردآوری می

طبع درگیری آنها  در حالی که اگر اعتماد آنها افزایش یابد به
های افزایش خواهد یافت. نتایج این فرضیه با نتایج پژوهش

(، سی تو و هو 2004اون و موچیرا )(، بر2001میازاکی و فرناندز )
( مشابهت دارد. نتایج آزمون 2015(، فرانکو و همکاران )2014)

ها در ارتباط با تأثیر ارزش ویژه نشان تجاری بر عملکرد فرضیه
نشان تجاری نشان داد که ارزش ویژه نشان تجاری بر عملکرد 

ویژه  نشان تجاری تأثیر مثبت و معناداری دارد. به طوری که ارزش
-درگیری مناسب مشتریان با محتوا نشان تجاری بالا که در نتیجه

های تولید شده توسط شرکت و مشتریان دیگر اتفا  افتاده است، 
منجر به ترغیب شدن مشتریان جهت پرداخت مبلغ اضافی برای 

شود. که این خود به معنای ارتقاء خرید محصولات و خدمات می
-ها با نتایج پژوهشنتایج این فرضیهعملکرد نشان تجاری است. 

( و لیندگریین و 2010(، دوم و همکاران )2015های مریلز )
 ( مطابقت دارد. 2007همکاران )

هایی نیز همراه بوده است که مهمترین این پژوهش با محدودیت
های آنها عدم دسترسی مناسب و آسان به تمامی مشتریان بانک

ین پژوهش در سایر مناطق و ملی استان تهران و عدم اجرای ا
توان باشد. با توجه به موارد بالا میهای بانک ملی میاستان
 های زیر را برای شعب بانک ملی استان تهران مطرح کرد:پیشنهاد

های اجتماعی را که کاربران بیشتری دارند بانک ملی باید رسانه -
ای و در جهت فعالیت خود انتخاب نماید و به صورت دوره

 فواصل زمانی مناسب به تولید محتوا بپردازد. 
های باید افرادی که واجد شرایط هستند جهت انجام فعالیت -

ها استخدام شوند چرا که این مشاغل نیازمند  مربوط به این رسانه
های اجتماعی مورد نیروهای کاری است که تسلط کامل بر رسانه

ری متغیر این دسته از استفاده دارند و همچنین با ساعات کا
 مشاغل مشکل ندارند.

شود که زمان انتظار پاسخگویی به سؤالات کاربران پیشنهاد می -
به حداقل ممکن کاهش یابد. حتی در صورتی که پاسخگویی 
نیازمند زمان طولانی است بهتر است پیامی در جهت اینکه 

سؤالات شما مشاهده شده و در حال بررسی برای پاسخگویی 
 اشد، ارسال شود.بمی

ها به منظور دعوت از مشتریان به شعب بانک و سایر بخش -
افزایش اعتماد مشتریان و همچنین استفاده از نقطه نظرات 

 مشتریان در طراحی و توسعه محصولات و خدمات جدید. 
از کاربردهای مهم این پژوهش عبارتند از: آشنایی مدیران و 

-درگیری نشان تجاری رسانه مسئولان بانک ملی ایران با اهمیت

های اجتماعی و همچنین در نظر گرفتن این عامل به عنوان 
ابزاری جهت ارتقاء ارزش ویژه نشان تجاری و همچنین درک این 
موضوع که ارتقاء ارزش ویژه نشان تجاری منجر به بهبود عملکرد 
نشان تجاری در این بانک خواهد شد. همچنین با توجه به نتایج 

ی پژوهش و روابط تأیید شده بین متغیرهای تحقیق، هافرضیه
های اجتماعی  نقش قابل توجه میزان درگیری نشان تجاری رسانه

ویژه و عملکرد نشان تجاری بررسی شد که این در ارتقاء ارزش 
به هر میزان مشتریان در اطلاعات حاصل از  دهدموضوع نشان می

نشان تجاری درگیر شوند و به این اطلاعات اعتماد کنند، ارزش 
 یابد. ویژه و عملکردشان نیز بهبود می
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