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

 دانشجوي دكتري مديريت بازاريابي، دانشكده مديريت، واحد تهران مركزي، دانشگاه آزاد اسلامي، تهران، ايران *حميدرضا عظيمي

 دانشیار گروه مديريت، دانشكده مديريت، واحد تهران مركزي، دانشگاه آزاد اسلامي، تهران، ايران  وحيدرضا ميرابي
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 نوع مقاله: پژوهشي

 24/04/99پذيرش:  26/01/99دريافت: 

ها تلاش روند. امروزه، بانكشمار ميهاي اصلي حف  و توسعه روابط با مشتريان تجاري بههاي اجتماعي، يكي از كانالشبكهچكيده: 

دهي كنند  زيرا فاصله گرفتن از رويكردهاي سنتي نظیر تولید و هاي خود را سازمانكنند تا در پرتو مفاهیم جديد بازاريابي، فعالیتمي

بازارگرايي، از الزامات موفقیت در فضاي رقابتي كنوني است. بخ  بازاريابي در عمل گوياي اهمیت شعبه در  فروش و حركت به سمت

هاي هدف تحقیق حاضر، طراحي و تبیین مدل بازاريابي خدمات بانكي مبتني بر شبكهاز اين رو جذب و نگهداري مشتريان است. 

ي است. جامعه آماري مورد نظر را در بخ  كیفي خبرگان آشنا به موضوع اجتماعي است. روش تحقیق، از نوع كاربردي و اكتشاف

هاي اجتماعي بانك شهر( تشكیل دادند كه با روش غیرتصادفي و هدفمند تا هاي بازاريابي و شبكهپژوه  )مديران عملیاتي در حوزه

تربان بانك شهر در استان تهران بودند كه با مصاحبه انجام شد. جامعه آماري بخ  كميّ، شامل كلیه مش 25اشباع نظري پرسشنامه، 

ها در منظور گردآوري دادهنفر با توجه به جدول مورگان به عنوان نمونه پژوه  انتخاب شدند. به 384توجه به نامحدود بودن جامعه، 

ه شد. روايي پرسشنامه با اي لیكرت استفادگزينهبخ  كیفي، از مصاحبه و در بخ  كمي، از پرسشنامه چهار سؤالي براساس طیف پنج

تعیین شد كه مقدار آزمون آلفاي كرونباخ، بیشتر از  75/0نظرات خبرگان و پايايي با آلفاي كرونباخ بررسي شد. مقدار آلفاي كرونباخ 

وا و هاي كیفي، تحلیل محتدهد آزمون از پايايي مناسبي برخوردار است. در اين پژوه ، روش تحلیل دادهدرصد نشان مي 7مقدار 

استفاده شد. نتايج نشان دادند كه ابعاد مدل، شامل خلق ارزش  PLSافزار هاي كمي، روش معادلات ساختاري است و از نرمتحلیل داده

هاي اجتماعي است نفعان و نوع شبكههاي بازاريابي اجتماعي، توجه به ذيهاي اجتماعي، فعالیتبراي مشتري، محتواي بازاريابي شبكه

 باشد.برازش مناسبي برخودار ميو مدل از 

 هاي اجتماعي، بانك شهر: بازاريابي، خدمات بانكي، شبكهواژگان کليدي

  JEL: M31, G24, G21, E58بندي طبقه

 

 

 

 

 pr.azimi7@gmail.com* نويسنده مسئول: 

 137 -154 ،((32 پیاپي)4)8 شهري، مديريت و اقتصاد علمي فصلنامه

 www.iueam.ir 

، ISC ،EconLit ،Econbiz ،EBZ ،GateWay-Bayern، SID، Google Scholar، Noormags ،Magiranنمايه در 
Ensani ،RICeST ،Civilica 

 فصلنامه علمي  2345-2870شاپا: 
 اقتصاد و مديريت شهري
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 مقدمه   -1

تغییرات سري  محیطي و پیچیدگي روزافازون آن،  

كنندگان و افزاي  میزان رقابات،  افزاي  تقاضاي مصرف

وكارها را بر آن داشته تا تمركز بیشتري بار  مالكان كس 

هاي مشتريان داشته و باا ارائاه خادمات    نیازها و خواسته

دنبال حف  مشاتريان و ساپس جاذب مشاتريان     بهتر به

(. با توجاه باه   1392مي و منصوري، جديد باشند )ابراهی

هاا در جاذب منااب  و ارائاه     رقابت تنگاتنا  باین باناك   

رسااني و  خدمت به ماردم، لازوم تارويج فرهنا  اطالاع     

تبلیغات مؤثر در سطح وسی  و به طور شفاف باه نحاوي   

كه براي آحاد جامعه قابل درك باشد، بای  از پای  در   

صانعت   ها و مؤسساات ماالي ماؤثر اسات.    موفقیت بانك

شاود و  بانكداري، از اركان اصلي هر اقتصاد محسوب ماي 

مشتريان، نق  كلیادي در آن دارناد. از ايان رو تمركاز     

ريازي  هااي مشاتريان و برناماه   ويژه به نیازها و خواساته 

براي جذب و وفادار كردن آنها به سازمان، از جمله علمي 

شاود. بازارياابي   ها محسوب ميموضوعات پراهمیت بانك

هااي تباادل و احاراز    منزله شناخت طرفبانكداري، به در

شناخت كامل بر وضعیت و همچناین شارايط حااكم بار     

آنان با هدف جل  توجه و اعتمااد و ايجااد انگیازه باراي     

هاي مؤثر تبلیغااتي در حاد   معامله با بانك به كمك شیوه

سیستم بانكي است. بازاريابي در بانك، از جمله ابزارهااي  

شاده،  درآمد بانك است. بنابر قوانین اثباات  دهندهتوسعه

هاا را  درصاد درآماد در باناك    90درصد از مشتريان،  10

دهند. بازاريابي در بانك با شناساايي نیازهاا و   تشكیل مي

هاي پاسخ داده نشاده مشاتريان، آغااز و پاس از     خواسته

هاا تكمیال   انتخاب خدمات لازم فرايناد بازارياابي باناك   

به عقیده كارشناسان پاارك بازارياابي    اكنونگردد. هممي

ايران، سیستم بانكي در كشور نیازمند تحول بازاريابي در 

بانكداري است، ايان تحاول باياد باه صاورت يكپارچاه و       

هاي باانكي باشاد. از سیساتم    سیستماتیك در همه حوزه

هااي ارائاه   انگیزشي پرسنل )بازاريابي داخلي( تا سیساتم 

ز به تغییرات اساساي دارناد.   خدمات به مشتريان همه نیا

موضوعي كه مشتريان به دنبال آن هستند، توانايي باناك  

در دريافاات خاادمات مناساا  اساات. بنااابراين مااديران   

ها براي مفیاد شادن خدماتشاان باياد باه      بازاريابي بانك

اطلاعااااااات كااااااافي از مشااااااتري بپردازنااااااد    

(https://b2n.ir/018111.) 

هاا اعماال   باناك مديريت مؤثر بازارياابي زمااني در   

بیناي  شود كه با توجه به رسالت و اهداف بانك و پی مي

هاا و تهديادها و   تحلیل فرصتوتأثیرات محیطي و تجزيه

رياازي مناساا  بتااوان ضاامن جااذب    داشااتن برنامااه 

هاي موجود را حف  كارد. باا   هاي جديد، مشتريمشتري

ساازي، بازارياابي باراي    شدن و خصوصاي توجه به جهاني

كداري الكترونیكي نیازمناد آماوزش مناسا ،    خدمات بان

هااي فناي،   عوامل اجراياي باا انگیازه، ايجااد زيرسااخت     

حقوقي و فرهنگي مناس ، توجه به نیازهاي بازار، افزاي  

گذاري مناس  پذيري، پاسخگويي مناس  و قیمتانعطاف

باشد. نكته كلیدي در بانكداري اين است كاه  خدمات مي

كترونیكاي كشاور اعام از دولات،     ها در بازار الهمه بخ 

كنند و معلاوم  ها، بخ  خصوصي و مردم هزينه ميبانك

ها منتف  خواهاد شاد و   نیست كه چه كسي از اين هزينه

به چه مقدار. جواب اين سؤال چیزي نیسات جاز اينكاه    

شاود  ها منتف  ميكسي )حقیقي يا حقوقي( از اين هزينه

ي كارده و خاود را   بینا كه نیازهاي اين بازار را قبلاً پای  

ريزي شده باه  براي ارائه خدمات متمايز، گسترده و برنامه

اين نیازها آماده و مهیا كرده باشد. البته به جاا گذاشاتن   

ها، ساودآوري بلندمادت   نام نیك در هر يك از اين عرصه

كنااد. تعاماال بااا عواماال بااازار  سااازمان را تضاامین مااي

و نفاوذ  صورت دوساويه در كناار گساترش    الكترونیك به

افزار بانكداري الكترونیكي از طارف دولات، باازار و    سخت

بانك باعث تسهیل راه براي خدمات بانكداري الكترونیكي 

هاااي شااود و بااراي بازاريااابي خادمات بااانكي شاابكه ماي 

اجتماعي بهترين ابزار تكنولاوژي ارتباطاات الكترونیكاي    

 است.

هااي  با توجاه باه افازاي  میازان كااربران شابكه      

ي به منظور كسا  و دريافات اطلاعاات خادمات     اجتماع

بانكي، هدف پژوه  حاضار پاساخگويي باه ايان ساؤال      
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است كه طراحي و تبیین مدل بازارياابي خادمات باانكي    

 هاي اجتماعي در بانك شهر چگونه است؟مبتني بر شبكه

 

 پيشينه تحقيق   -2

 هاي خارجيالف( پژوهش

بازارياابي  »اي باا عناوان   در مطالعه (2017) 1آلو 

به اين نتیجاه دسات   « هاي اجتماعي و رشد بانكيرسانه

هاا،  هااي ديجیتاال در باناك   يافت كه با افزاياا  كاناال 

احتمااااال وقااااوع حماااالات سااااايبري و ريسااااك   

يابد. در ايااان راساااتا   ساارقت اطلاعااات افزاياا  مي

هااي ديجیتاااال و پايااا  مساااتمر     سازي كانالايمن

هايي كاااه حضاااور خاااود را در    ها بااراي بانكفعالیت

هاي ديجیتااال بااراي ارائه محصااولات و خدمات كانال

تارين كاربردهااي   اناد، ضاروري اسات. مهام    افزاي  داده

هاا عبارتناد از:   هاي ديجیتال در باناك گیري از كانالبهره

سااازي محصااولات و خاادمات، مااديريت تجربااه شخصااي

 اعتبار مشتري.مشتري و سنج  

اي درخصاوص  ( در مطالعاه 2017) 2برودان و رولي

هاا باه ايان موضاوع     هاي اجتماعي و بازاريابي بانكرسانه

هاي اجتماعي، بسترهاي اصلي و لازم پرداختند كه شبكه

مناد و بازارياابي تاك باه تاك باه       براي بازارياابي رابطاه  

هااااا را از آورد و بانااااكمشااااتريان را فااااراهم مااااي 

كنناد.  نیااز ماي  هاي مجازا و پرهزيناه باي   اريگذسرمايه

هااي  ترين شاخصتوسعه و بهبود ارتباطات به عنوان مهم

وكارهاااي خاادماتي بااه خصااوص در    موفقیاات كساا  

هااي  نظیار شابكه  هاي بيهاي مالي، يكي از فرصتزمینه

 باشد.ها مياجتماعي براي بانك

اي بااا عنااوان ( در مقالااه2016و همكاااران ) 3اناادا

« هاا هاي اجتماعي باناك بي براي بازاريابي شبكهچارچو»

بیان داشتند كه توجه به ايجاد ارزش براي مشتري، ناوع  

نفعااان، محتااواي هاااي اجتماااعي، توجااه بااه ذي شاابكه

                                                           
1- Aloch 

2- Brodan and Rolly 

3- Enda 

هااي بازارياابي   هااي اجتمااعي و فعالیات   بازاريابي شبكه

 دهنده چارچوب موردنظر هستند.اجتماعي، ابعاد تشكیل

اي بااا عنااوان  ( در مقالااه2014) 4چیكااان دوپااا 

باه ايان   « هاا هاي اجتمااعي در باناك  كارگیري رسانهبه»

نتیجه دست يافتند كه رسانه اجتماعي، توصیف ابزارهاي 

آنلاياان اساات كااه مااردم از آن بااراي اشااتراك محتااوا،   

ها، تجربیاات و افكاار اساتفاده    ها، نظرات، ديدگاهپروفايل

هااي  اجتماعي با شابكه هاي كنند. تفاوت اصلي رسانهمي

هاي اجتماعي راهي براي اجتماعي در اين است كه رسانه

 گذاري اطلاعات باا مخاطباان گساترده   انتقال يا اشتراك

هاي اجتماعي عامل تعامل است. است  در حالي كه شبكه

هايي از مردم باا منااف  مشاترك ياا ذهان مشاابه،       گروه

ي اجتمااعي  هاا هاي شبكهوابسته با يكديگر كه در سايت

ساازي  كنند. رساانه اجتمااعي، اجتمااعي   رابطه ايجاد مي

هاا  يك بانك و درگیر كردن عوامل انساني در فرايند رويه

 هاي يك بانك است.و فلسفه

 هاي داخليب( پژوهش

در ( 1396روشاااندل اربطااااني و محماااودزاده )  

اي، به طراحاي مادل تبلیغااتي در فضااي مجاازي      مقاله

میزان تمايال مشاتريان باه اساتفاده از     منظور تأثیر بر به

خدمات بانك پارسیان پرداختند. بدين منظور با اساتفاده  

هاااا بنیااااد و ابااازار مصااااحبه، دادهاز روش نظريااه داده 

آوري شدند. نمونه به شیوه گلوله برفي انتخاب شاد  جم 

نفر از خبرگاان و ماديران باانكي و نیاز      18و محققان با 

دلیال جدياد    . مصاحبه كردند. باه بازاريابان اجتماعي و ..

هاا در  آوري دادهبودن موضوع تحقیق و با توجه به جما  

يافتاه  سااخت فرايندي اكتشاافي، از ابازار مصااحبه نیماه    

آوري هاي میداني در فرايند بااز جما   استفاده شد تا داده

هااا، از روش كدگااذاري منظااور تحلیاال دادهشااوند. بااه

هاي باز، محاوري و  )كدگذارياي سیستماتیك سه مرحله

ها كه اجزاي مختلاف مادل   انتخابي( استفاده شد و مقوله

بنادي شادند.   دادند، در ش  طبقاه دساته  را تشكیل مي

نخستین جزء مادل ارائاه شاده، رهباري باازار باود كاه        

                                                           
4- Chikan Dopa  
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سااز  عنوان شرايط عليّ انتخاب شد. شرايط عليّ زمیناه به

باود. جازء   فهور دومین جزء مدل، يعني كمبود مشتري 

هاي بانكداري الكترونیكي انتخاب شد بعدي مدل، قابلیت

عنوان راهبرد تحقیق، مدنظر قارار گرفات. شارايط    كه به

هااي تبلیغااتي و   گر، عوامال تكنولاوژيكي و روش  مداخله

زمینه حاكم، فضاي تعاملي و رقابتي نیز از اجازاي ديگار   

 اين مدل بودناد كاه باا تأثیرگاذاري بار راهبارد، زمیناه       

 .دستیابي به پديده اصلي اين مدل را فراهم كردند

به بررسي عوامل مؤثر ( 1396حیدري و همكاران )

هاااي ارتباااطي هاااي اجتماااعي در اسااتراتژيباار رسااانه

پیمايشاي   -بازاريابي پرداختند. پژوه ، از نوع توصایفي 

بود و باه منظاور گاردآوري اطلاعاات، نظارات اساتادان،       

بانكداري و ماديران ارشاد و   نظران حوزه خبرگان، صاح 

ناماه،  پرسا   210میاني شع  باناك تجاارت در قالا     

آوري شد. نتايج نشان دادند افازاي  موانا  قاانوني،    جم 

كااارگیري پااذيرش مشااتريان و فرهناا  اجتماااعي، بااه 

كناد و میاان وضاعیت    هاي اجتماعي را تعیین ماي رسانه

داري وجاود  موجود چهار متغیر پاژوه ، تفااوت معناي   

هاااي رد  يعنااي داراي رتبااه يكساااني نیسااتند. رتبااه  دا

عبارتند از: پاذيرش   4تا  1آمده به ترتی  از رتبه دستبه

(، فرهنا  اجتمااعي   90/2(، زيرساخت )93/2مشتريان )

(. همچنین میانگین نمرات 63/1( و موان  قانوني )53/2)

ها و متغیرهاي پژوه  بر حس  جنسایت و سان،   مؤلفه

 دهد.فاوت معناداري را نشان ميبرخلاف تحصیلات ت

بااه بررسااي تااأثیر  ( 1395فاار )آرمااان و جاويااد 

ياژه مشاتريان   هاي اجتماعي بر ارزش وهاي رسانهفعالیت

پرداختنااد. روش پااژوه ، پیمايشااي و اباازار گااردآوري  

ها، پرسشانامه اسات. جامعاه آمااري ايان پاژوه        داده

و  هااي اجتمااعي بودناد   كاربران اينترنتي فعال در سايت

نفر اسات. همچناین باراي     384نمونه آماري مشتمل بر 

و آماوس   SPSS افزارهااي هاا از نارم  تحلیال داده وتجزيه

هااي  استفاده شد. نتايج نشان دادناد كاه انجاام فعالیات    

هاي اجتماعي تأثیر مثبتي بار ارزش وياژه   بازاريابي رسانه

ها توانند با اين گونه فعالیتها ميمشتريان دارد و شركت

 .رابطه با مشتريان خود را تحكیم بخشند

هااي  به بررساي روش  (1395گودرزي و همكاران )

هاي اجتماعي پرداختند. متداول بانكداري از طريق شبكه

جامعه آماري پژوه ، ماديران و كاركناان شاع  باناك     

گیاري  شهر در شهر تهران بودند كه به كمك روش نمونه

نفار   217مشاتمل بار   اي اي از بین اين افراد نمونهطبقه

انتخاب و پرسشنامه بین آنها توزي  شاد. نتاايج پاژوه     

هاي مرباوط باه متغیار ماديريت     نشان داد از میان مؤلفه

ارتباط با مشتري، دو مؤلفاه امنیات و كیفیات برقاراري     

ارتباط به اينترنت، تأثیر معناداري بار بانكاداري مجاازي    

هر سه مؤلفاه  هاي كیفیت، اند  ولي در میان مؤلفهنداشته

مطلوبیت دريافت شده، كیفیت ادراك شده و ساهولت در  

اناد.  انجام كارها تأثیر معناداري بر متغیار وابساته داشاته   

همچنین دو مؤلفه كیفیت اطلاعاات و سیساتم گازارش    

بانكي از میان مؤلفه مديريت ارتباط باا مشاتريان، تاأثیر    

 اند. معناداري بر بانكداري مجازي داشته

باااا تشااريح مفهاااوم   (1396و كرانااي ) علیاازاده  

هاا و ساپس باه    هاي اجتماعي به آنالیز اين شابكه شبكه

هااي اجتمااعي   بحث در مورد بازارياابي از طرياق شابكه   

پرداختناد. ايان پاژوه  از لحااظ هادف، كاااربردي و از      

لحاظ روش تحقیاق، پیمايشاي و همچناین از نظار ناوع      

ن منظاور،  باشد كه به ايا همبستگي مي -ها، توصیفيداده

نفر ازكاركناان   172گويه در بین  23اي شامل پرسشنامه

هاااي بانااك تجااارت كرمانشاااه توزياا  شااده اساات. داده 

 و  SPSS،Amosافازار آمااري   پاژوه  باه كماك نارم    

Excel      ساازي  باا اساتفاده از آزماون همبساتگي و مادل

وتحلیل شدند. نتايج حاصال از  تجزيه، معادلات ساختاري

ن متغیرهاي مورد بررسي، حااكي از  بررسي همبستگي بی

هاا  ارتباط مثبت و معنادار میان متغیرهاي بازاريابي بانك

هااي  هاي ساختاري، تعاملي و كااركردي شابكه  و ويژگي

اجتماعي مجازي بود و در نهايات بررساي بارازش مادل     

نشان داد كه ويژگي تعاملي بیشترين تأثیر را بر بازارياابي  
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از ضراي  تأثیرگاذاري متغیرهاا   يك ها دارد اما هیچبانك

 .معنادار نبود

 

 مباني نظري -3

در تعاااريف ساانتي، بازاريااابي بااانكي، فرايناادي ر  

راستاي پیدا كردن مشتري باراي محصاولات و خادماتي    

هاي خاود، تولیاد و   بود كه بانك براساس سلیقه و ديدگاه

كرد. امروزه بازارياابي باانكي باا تأكیاد و     به بازار ارائه مي

كند هاي مشتري تلاش ميتوجه ويژه به نیازها و خواسته

محصولات و خادمت ماورد نیااز مشاتري را تهیاه و باه       

بهترين شكل مورد نظر به او معرفي و ارائه گردد. به طور 

 خلاصه، بازاريابي بانكي عبارت است از: 

 شناسايي مشتريان، رقبا و كل بازار بانكي 

 ريان بانكيشناساندن محصولات و خدمات به مشت 

  ترغیاا  مشااتريان بااه اسااتفاده از محصااولات و

 خدمات بانكي

  كس  رضايت مشتريان و سازمان.(Konecnik 

& Gartner, 2007) 
بازاريابي در نظام بانكي ايران وقتاي معناا، ارزش و   

كند كه صاحبان و ماديران  جايگاه واقعي خود را پیدا مي

 هااااي كشاااور، بازارياااابي و اهاااداف، وفاااايف وباناااك

دستاوردهاي آن را باور كرده و آن را در ذات همه اماور و  

انحصااري و   .ها و خدمات باانكي بدانناد و بیابناد   فعالیت

هاي طولاني محدود بودن خدمات بانكي در ايران در سال

هاا  و ناچاري و ناگزيري مشتريان براي پذيرش آنچه بانك

را دادند، شرايطي را به وجاود آورده باود كاه آن    ارائه مي

هاا  نامیم. در اين شرايط، معماولاً باناك  بازار فروشنده مي

كنناد و بسایاري از   خدمات خود را به مشتري ديكته مي

شاوند. اماا باا    ابزارها و رفتارهاي رقابتي ناديده گرفته مي

تغییراتي كه در نظام بانكي صورت گرفت و پیداي  چند 

كم مشتريان، قدرت انتخاب بیشاتري  بانك خصوصي، كم

تار، رفتارهاا بهتار و آماادگي     یدا كردند و خدمات متنوعپ

زين براي تحول و رقابت افزاي  يافت و بازار خريد، جاايگ 

 (.1394زاده و عشیر، بازار فروشنده شد )باشي

هااي  يكي از زمیناه ، ايجاد و حف  وفاداري به برند

اصلي تحقیقات بازاريابان است كه بازارياباان از ابزارهااي   

حف  وفاداري به برناد مشاتريان اساتفاده     متعددي براي

هاي اجتماعي يكي از ابزارهااي جديادي   كنند. شبكهمي

است كه براي حف  وفاداري به برند مشاتريان، اساتفاده   

( باه دلیال اينكاه    2011) 1شود. باه اعتقااد هولبیاك   مي

تر و مؤثرتر از ياافتن  هزينهنگهداشت مشتريان موجود كم

ت آوردن دانا  بیشاتر از   مشتريان جديد است، باه دسا  

هااي اجتمااعي داراي   درگیري مشتري با برند در شابكه 

هاا شاايد باعاث    اهمیت است  زيرا استفاده از اين شابكه 

تقوياات روابااط مشااتري بااا برنااد، نگهداشاات و وفاااداري 

 (.1396مشتري شود )غفوريان شاگردي و همكاران، 

هااي اجتمااعي باه    امروزه اهمیت استفاده از شبكه

سارعت، در حاال رشاد اسات و     ن ابزار بازاريابي، باه عنوا

هاي شود. تحلیل وابستگيهاي بسیاري را شامل ميحوزه

تواناد باه جاذب    كننده ماي بین مشتريان و شبكه مصرف

هاي سانتي قابال شناساايي    مشترياني كه از طريق روش

هاي اجتماعي، ابزاري اند، كمك بسیاري كند. شبكهنبوده

توانناد از آنهاا باراي تقويات و     ماي هاا  هستند كه شركت

هااا و فرايناادهاي تحقیقاااتي بازاريااابي  تكمیاال تكنیااك

هاا و  توانند آن را جايگزين شیوهاستفاده كنند و حتي مي

هاي محیطي فرايندهاي سنتي و قديمي كنند. اين شبكه

شامار و فرفیات   اي از ارتباطاات باي  هوشمند با گساتره 

انااد. وجااود آوردهنهاياات گسااترده را بااه  مشاااركت بااي

هااي اجتمااعي اماروزه باه عناوان      هااي شابكه  فارم پلت

اناد كاه در آنهاا    هاي ارتبااطي غالا  فهاور كارده    كانال

كنندگان با برنادي كاه مادنظر دارناد     مشتريان و مصرف

گذارناد و  ارتباط برقرار كنند، اطلاعات را به اشتراك ماي 

هاا  كنناد. ايان شابكه   همچنین در مورد آنها تحقیق ماي 

الوصول هستند و در هر مكان و هار زمااني   شدت سهلبه

هاي خود ياند  لذا محققان بازاريابي استراتژقابل استفاده

هااي اجتمااعي   كنندگان رو به افزاي  شبكهرا بر مصرف

(. بازارياابي  1398اند )غیرتمند و عاباديني،  معطوف كرده

                                                           
1- Hollebeek 
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اي از هاااي اجتماااعي، بااه مجموعااه مبتنااي باار شاابكه 

شود كه از روابط اجتمااعي  هاي بازاريابي گفته ميفعالیت

شكل گرفتاه باین افاراد باراي افازاي  فاروش ساازمان        

هااي متفااوت بازارياابي مبتناي بار      استفاده كند. نموناه 

شبكه، بازاريابي دهان به دهان، انتشار ناوآوري، بازارياابي   

ممتااز  شود )جعفريشايعه و بازاريابي ويروسي نامیده مي

 (. 1391و آقايي، 

 هاي اجتماعي عبارتند از: هاي بازاريابي شبكهمدل

فرايناد جاذب مخاطا  در    بازاريابي مجازي:  -1

 هااي اجتمااعي را  راستاي اهداف تجاري از طريق شابكه 

هاااي نامنااد. بازاريااابي در شاابكهمااي بازاريااابي مجااازي

تواند با هدف برندسازي يا فروش محصولات ي مياجتماع

هاي اجتمااعي،  باشد. يكي از نتايج مهم بازاريابي با شبكه

باشد كه باعث افازاي  اعتباار   تبلیغات دهان به دهان مي

هااي  وقتي صحبت از بازارياابي از طرياق شابكه    شود.مي

فهرستي از بايادها و نبايادها    توانشود، نمياجتماعي مي

، اما واقعاً بايد مراق  رفتار در اين محیط بود تاا  تهیه كرد

هاا در ايان جامعاه باه موفقیات تباديل شاود. در        تلاش

هااي اجتمااعي عاواملي  چاون پیوناد ساازمان باا        شبكه

مشتريان، مشاركت، حضاور از راه دوره و ساهولت باعاث    

ها باه بازارياابي از ايان طرياق روي     خواهد شد تا سازمان

تواند باعث تأثیر بر رفتار، نگارش  مي بیاروند كه در نهايت

و احساسات مشاتريان شاده و باعاث تصامیم باه خرياد       

 .توسط مشتريان گردد

 1بااه اعتقاااد كیسااانووابازاريققابي محتققوايي:  -2

تارين  ( تولید محتواي عالي و درگیركننده از مهام 2015)

معضلات و اولويت اصلي بازاريابان است. محتواي جاذاب  

هاي تجااري را در  يكي از سه دلیلي است كه مردم نشان

درصاد   90كنناد  بای  از   هاي اجتماعي دنبال ميرسانه

درصد آنهاا   78شده را مفید و مشتريان محتواي شخصي

شده تولیاد  هايي كه محتواي شخصيركتمعتقدند كه ش

مناد  كنند به ايجاد رواباط خاوب باا مشاتريان علاقاه     مي

هاا  وكارهاا و شاركت  ها، كسا  هستند. از اين رو، سازمان
                                                           
1- Khusainova 

ناگزير از توجه به تولید محتاواي ارزشامند و مارتبط باا     

كنندگان براي رسیدن به نقطه كن  و مشتريان و مصرف

تند )ناصري و همكااران،  در واق  خريد محصولاتشان هس

(. بازاريابي محتوا در واقا  فرايناد تولیاد، انتشاار،     1397

گذاري محتوا اسات كاه باا هادف     رساني و اشتراكاطلاع

جذب مشتري و افزاي  رغبت وي به خريد و اساتفاده از  

شاود. ايان فرايناد باراي تولیدكنناده      محصول ايجاد مي

)دوساتي   دكنا محتوا در نهايت افزاي  درآمد ايجااد ماي  

  .(1395شكی  و انصاري، 

با روي آوردن مشتريان باه  بازاريابي ايميلي:  -3

آوري هاي اينترنتي سعي در جم دنیاي مجازي، بازارياب

اناد.  هاي باالقوه كارده  ها براي فرصتو سازماندهي ايمیل

وكاار اسات باه    هايي كه بین دو كس بسیاري از بازارياب

عنااوان راه ابتاادايي ارتباااط بااا    بااه بازاريااابي ايمیلااي 

تمامي كس  و كارهاي دنیاا   .اندهاي خود وابستهمشتري

و فاروش محصاولات خاود نیازمناد بازارياابي      براي ارائه 

باشند كه در اين میان بازاريابي از طريق اينترنات باه   مي

تواناد  ويژه بازاريابي ايمیلي در صورت استفاده صحیح مي

روشي بهیناه باه لحااظ ماالي، زمااني و كاارايي باشاد و        

هايي همچاون بیلبارد دقیقااً باه     تبلیغات بر خلاف روش

رساد و باه ساادگي    نظار ماي  دست مخاط  خاص مورد 

ايمیل ماركتینا    .گیري كردكارايي آن را اندازه توانمي

عبارت است از: ارسال محتواي مورد نظر از طريق ايمیال  

با اساتفاده از كلماات جاذاب باه انباوهي از كااربران در       

سراسر دنیا و معرفي خدمات ياا محصاولاتتان ياا جاذب     

بازارياابي ايمیلاي   بازديدكننده براي سايت ماوردنظر. در  

 سازي،شخصي ش  اصل مهم مطرح است كه عبارتند از:

پشاتیباني از مشاتري،    رسااني، اطالاع  تفكیك مخاطبان،

كنترل و نظارت و پیگیري كه اين اصاول باعاث خواهناد    

شد تا اين نوع بازارياابي باه صاورت موفاق عمال نماياد       

(Hudák et al., 2017). 

ام میاان ماردم   پراكندن پیبازاريابي ويروسي: -4

كاه پاولي باراي     به هر تعداد كه ممكن است، بدون ايان 

تبلیغات صرف شود. در واقا  ايان ناوع بازارياابي، مانناد      
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كند و مشتري منتشاركننده آن  ويروس خود را تكثیر مي

ترين روش براي انجاام ايان ناوع بازارياابي     است. متداول

ان شبكه جهاني اينترنت است كه با افزاي  تعاداد كااربر  

ياباد.  اينترنت، اهمیت آن روز به روز افزاي  بیشتري مي

دائمااً در حاال    آنلاينخريداران كالا و خدمات به صورت 

توسعه شبكه خود هستند و بیشاتر از گذشاته باه سااير     

خريداران براي يادگیري يا توصیه محصاولات و خادمات   

جديد متكي هستند. بازاريابي ويروسي كاه اغلا  هماان    

بازاريااابي دهااان بااه دهااان اساات، يااك روش بازاريااابي  

هزينه و در عین حال بسیار مؤثر براي بازار محصولات كم

)عباادالهي و همكاااران،   مات در اينترناات اساات و خااد

بازارياابي  ( 2013و همكااران )  1به اعتقاد بورلند. (1394

هاي بازاريابي از طريق كمك ويروسي به عنوان تبلیغ پیام

شااود. كنناادگان فااردي تعريااف ماايو همكاااري مصاارف

بازاريابي ويروسي نوعي انتقال دهان به دهان توسط افراد 

هاي بازاريابي مرباوط  برخي از پیام است كه از اين طريق

به شركت، برند يا محصولات شاركت از طرياق ابزارهااي    

اي بین عماوم جامعاه   اي عمومي در سطح گستردهرسانه

شود. امروزه اينترنت فرم جديادي از بازارياابي   منتشر مي

وجود آورده است و ايان ممكان نباود مگار     ويروسي را به

اطلاعات توسط آن ايجااد   واسطه سهولتي كه در انتشاربه

 (. 1396شود )علي نوري و همكاران، مي

 

 روش تحقيق -4

در اين پژوه  از روش تحقیق آمیخته )اكتشاافي  

هاا و شایوه   متوالي( با اولويات زمااني و وزن بیشاتر داده   

هاي كمي استفاده شده اسات. ابتادا   كیفي نسبت به داده

تحقیااق اقادام بااه طراحااي ماادل مربوطاه بااا اسااتراتژي   

هاي پیماي  خواهد شد. در اين تحقیق جهت تلفیق داده

كیفي و كمي، از روش تلفیقاي اكتشاافي متاوالي، طباق     

هااي كیفاي،   بنادي باا تأكیاد بار داده    مدل ايجاد طبقاه 

استفاده شده است. در فاز كیفاي ايان تحقیاق از حیاث     

هدف، يك تحقیق اكتشافي متوالي بوده و از نظر نتیجاه،  

                                                           
1- Borland 

هااي كیفاي   شاود و از داده اي محسوب ميتحقیق توسعه

استفاده شده اسات. در فااز كماي از حیاث هادف، ياك       

كااربردي،   -ايتحقیق تبییني و از حیث نتیجاه، توساعه  

هاي كماي اساتفاده شاده اسات.     محسوب شده و از داده

 استراتژي تحقیق در فاز كمي، تحقیق پیمايشي است.
 قلمرو مكاني تحقیق حاضر، شاع  باناك شاهر در   

استان تهاران ماي باشاد. و دوره زمااني نیماه دوم ساال       

است. جامعه آمااري بخا     1398تا تیر ماه سال  1397

كیفااي را خبرگااان آشاانا بااه موضااوع پااژوه  )مااديران 

هااي اجتمااعي   هاي بازارياابي و شابكه  عملیاتي در حوزه

بانك شاهر( تشاكیل دادناد كاه باا روش غیرتصاادفي و       

مصااحبه انجاام    25پرسشانامه  هدفمند تا اشباع نظاري  

جامعه آماري بخ  كمي شامل كلیه مشتربان بانك  شد.

شهر در استان تهران بودند كه با توجه به نامحدود باودن  

نفر با جدول مورگان به عنوان نمونه پژوه   384جامعه 

   انتخاب شدند.

 

 هاي تحقيقيافته -5

 هاي کيفييافته

هااي كیفاي   وتحلیال داده در اين بخ  باه تجزياه  

باشد كه باا  پرداخته شده است كه گام نخست تحلیل مي

تئوري بوده و فرايند آن به شرح زيار انجاام    دروش گراند

 شده است:

 پژوهشگر مرحله اين درمرحله اول کددهي باز: 

 مستتر مفاهیم شده، گردآوري هايداده مجموعه مرور با

 اولیه كدهاي شناسايي از پس بازشناسايي نمود. را آن در

 استخراج مفهومي كدهاي مشابه، كدهاي گرفتن درنظر و

 و كادها  ايان  بررساي  باا  بعاد  مرحلاه  در و ساپس  شاد 

 شادند. در  شناساايي  فرعاي  هااي مقوله آنها، بنديطبقه

 آن، مفااهیم  طي است تحلیلي فرايندي كه باز كدگذاري

 مفهاوم  باه هار   مربوط ابعاد و هاويژگي و شده شناسايي

بااز،   كدگاذاري  از كلیادي  فعالیات  دو گاردد. ماي  كشف

 ساؤالات  مطاابق باا   هساتند.  بنادي مقوله و سازيمفهوم

 سؤالات بودند. آزاد كاملاً سؤالات به پاسخ در افراد تحقیق
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 زواياي از شوندگانو مصاحبه شدمي بیان كلي صورت به

 باه  هامصاحبه تحلیل پرداختند. ازمي موضوع به مختلف

 ماوارد  حاذف  از پس كه رسیده مفهوم 97از  بی  تعداد

شاد.   ساخته رسیده، اشباع به مفهوم 44 تعداد به تكراري

 هاا مقولاه  ساازي، مفهاوم  و هامصاحبه يافتن پايان از بعد

 شد. ساخته

 محوري، كدگذاريمرحله دوم کددهي محوري: 

 بنیااد داده پاردازي نظرياه  در وتحلیال تجزيه دوم مرحله

 انجاام  محاوري پاارادايم  مادل  اسااس  بار  كار اين است.

 محاوري،  كدگذاري در دهيارتباط فرايند اساس گرديد. 

 باا  مرحله اين گرفت. در قرار هاطبقه از يكي گسترش بر

 كنناده مشاخص  عموماً كه مقوله درباره هاييپرس  طرح

 حوادث بررسي به رجوعشد و هاداده به است، رابطه نوعي

 هاا پرسا   ردكنناده  ياا  مؤيد پرداخته شد كه وقايعي و

 هااي زيرمقولاه  باه  را هاا مقوله محوري، است. كدگذاري

 مارتبط  كننادگان شاركت  باا  مصااحبه  در شاده نماياان 

 هااي ويژگاي  تعیین در مستمر تطبیقي سازد. تحلیلمي

 تطبیقي تحلیل از رود.مي كار به ويژگي ابعاد و مقوله يك

 نماياان مقولاه اصالي    5 باز كدگذاري اولیه نتايج مستمر

 سااخته  هاا اساتید، مقولاه  نظرات آوريجم  از پس شد.

 شدند.

 از مرحله آخرينانتخابي:  مرحله سوم کدگذاري

 تئاوري  توسعه به كه است بنیادداده پردازينظريه فرايند

 مقوله يك انتخابي، كدگذاري فرايند انجامد. درنهايي مي

 باه  ديگر هايمقوله همه و شودمي انتخاب واحد محوري

 مقولاه  ايان  مبنااي  گردناد. بار  برماي  محوري مقوله اين

 هماه  كاه  گیارد ماي  شاكل  واحادي  سایر  خط محوري،

 ماورد  در بحث شوند.مي ساماندهي آن پیرامون اطلاعات

 و محاوري  بااز،  كدگاذاري  طاي  كه نهايي محوري مقوله

 ايان  شاود. ماي  انجاام  بخ  اين در شد، نمايان انتخابي

 را كدگاذاري  ساطر  ساه  باین  راباط  محاوري  مقولاه 

 كند.مي كمك هامقوله هايويژگي تشريح به و پردازيمفهوم

 

 هانتايج تحليل مصاحبه -1جدول 
 کدهاي محوري کدهاي محوري مفهوم شماره خبره

A1 
تواند در به نظر من اگر بانك به توسعه خدمات جديد توجه بیشتري داشته باشد مي

 تري به امر بازاريابي بپردازد.هاي اجتماعي به صورت مناس شبكه

خلق ارزش براي 

 مشتري

 توسعه خدمات جديد

A1 
داده است كه كاه  ريسك مشتريان نق  مهمي در جذب شدن آنها به تجربه نشان 

 خدمات بانكي مخصوصاً در حوزه الكترونیكي دارد.
 كاه  ريسك مشتريان

A2 
هاي اجتماعي، سازي تقاضاي مشتريان در شبكهها بايد به صورت سفارشيبانك

 اندازي كنند.هاي مناسبي را راهوب
 سازيسفارشي

A3 
هاي ها در امر بهبود فرايند بازاريابي شبكهتواند به بانكخدمات مينوآوري در 

 اجتماعي كمك نمايد.
 نوآوري در خدمات

A3 
رسد داشتن روابط مناس  با مشتريان نق  مهمي در افزاي  مشتريان به نظر مي

 هاي اجتماعي خواهد داشت.بانك در شبكه
 روابط مناس  با مشتريان

A4 
تواند ارائه خدمات باعث افزاي  رضايت مشتريان شده و بانك ميافزاي  سرعت در 

 تر عمل نمايد.در فرايند بازاريابي موفق
 افزاي  سرعت در ارائه خدمات

A5 
اندازي سامانه پشتیباني مناس  از مشترياني كه از خدمات بانكي استفاده بانك با راه

 نمايد. تواند به بهبود فرايند بازاريابي اقدامكنند ميمي
 پشتیباني مناس 

A5 
كشي و پرداخت جوايز به مشتريان اي و واقعي به قرعهها بايد به صورت دورهبانك

 توجه داشته باشد.
 كشي و جوايزقرعه

A6 
تواند نق  مهمي در امر رسد كه سازگاري با درخواست مشتري ميبه نظر مي

 اي داشته باشد.بازاريابي شبكه
 درخواست مشتريسازگاري با 

A6 
تواند باعث جذب بیشتر آنها در بانك من معتقدم مشاركت مشتري در ارائه خدمات مي

 گردد.
 مشاركت مشتري در ارائه خدمات

A7 
هاي آنها توجه مديران روابط عمومي بانك بايد با مطالعه رفتار مشتري به خواسته

 بیشتري داشته باشند.
محتواي بازاريابي 

 اجتماعيهاي شبكه

 مطالعه رفتار مشتري

A7 تعیین هدفهاي اجتماعي نق  مهمي در بهبود فرايند تعیین هدف براي بازاريابي در شبكه 
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 کدهاي محوري کدهاي محوري مفهوم شماره خبره

 بازاريابي خواهد داشت.

A8 
هاي خود گذار در قال  محتواي بازاريابي به بهبود پانلها بايد با ارائه مطال  تأثیربانك

 هاي اجتماعي بپردازند.در شبكه
 ارائه مطال  تأثیرگذار

A8 
اي در افزاي  رضايت آنها تواند نق  سازندهايجاد حس ارزشمندي براي مشتريان مي

 داشته باشد.
 ايجاد حس ارزشمندي براي مشتريان

A8 
ارائه محتواي با كیفیت در تبلیغات خدمات بانكي باعث افزاي  رضايت مشتريان 

 خواهد شد.
 ارائه محتواي با كیفیت

A9 برندسازي آنلاين هاي اجتماعي بیشتر توجه داشته باشند.ها بايد به برندسازي آنلاين در شبكهبانك 

A9 
تواند نق  مهمي گیري سهیم بودن مشتري در فرايند ايجاد خدمات بانكي ميشكل

 در بهبود جذابیت بازارابي داشته باشد.
 گیري سهیم بودن مشتريشكل

A9  هاي اجتماعي باعث افزاي  مشتريان خواهد شد.شبكهتبلیغات آنلاين در 

فعالیت بازاريابي 

 اجتماعي

 تبلیغات آنلاين

A10 ايبازاريابي توصیه اي نق  مهمي در امر بازاريابي خدمات بانكي دارد.در كشور ايران بازاريابي توصیه 

A10 
بازخوردهاي بهتري هاي اجتماعي باعث دريافت هاي مشتريان در شبكهايجاد گروه

 شده و در امر بازاريابي مفید خواهد بود.
 هاي مشتريانايجاد گروه

A10 پشتیباني آنلاين از مشتريان تواند باعث افزاي  رضايت مشتريان شود.پشتیباني آنلاين از مشتريان مي 

A11 
 تواند باعث ايجاد حس همدليهاي مجازي ميتعاملات مجازي با مشتريان در شبكه

 مشتريان با بانك شود.
 تعاملات مجازي با مشتريان

A12 
توجه به نیازهاي آموزشي كاركنان در امر بازاريابي نق  مهمي در توسعه بازاريابي 

 هاي اجتماعي دارد.شبكه
 توجه به نیازهاي آموزشي كاركنان

A13 گزين  مخاط  هدف شد. هاي اجتماعي باعث بهبود سهم بازار بانك خواهدگزين  مخاط  هدف در شبكه 

A13 گذاري محتوابه اشتراك تواند باعث افزاي  مشتريان بانك شود.گذاري محتواها با مشتريان ميبه اشتراك 

A14 
تواند باعث بهبود هاي اجتماعي ميريزي زماني براي فعالیت منظم در شبكهبرنامه

 اي گردد.فرايند بازاريابي شبكه
 براي فعالیت منظمريزي زماني برنامه

A14 
هاي بانكي نق  مهمي در توسعه بازاريابي سايتروزي مشتريان به وبدسترسي شبانه

 خواهد داشت.
 روزيدسترسي شبانه

A14 
تواند به روند بازاريابي هاي ارتباطي كاركنان در تعامل با مشتريان ميتوسعه مهارت

 كمك نمايد.
 هاي ارتباطيتوسعه مهارت

A15 .تعهد به ذينفعان و سودآوري بانك بايد در فرايند بازاريابي مورد توجه قرار گیرد 

 توجه به ذينفعان
 

 تعهد به ذينفعان

A15 .مسئولیت اجتماعي بانك مسئولیت اجتماعي بانك نق  مهمي در امر بازاريابي آنها خواهد داشت 

A16 افزاي  سودآوري صورت گیرد. افزاي  سودآوري بانكي بايد از طريق جذب مشتريان جديد 

A17 
هاي اجتماعي باعث افزاي  اعتماد مشتريان هاي بانكي در شبكهسازي فعالیتشفاف

 خواهد شد.
 هاسازي فعالیتشفاف

A18 
تواند به افزاي  مشتريان هاي اجتماعي ميپیشبرد اهداف بازاريابي بانكي در شبكه

 منجر شود.
 پیشبرد اهداف

A19 
هاي اجتماعي باعث بهبود فرايند بازاريابي ذينفعان برند از طريق شبكهشناسايي 

 خواهد شد.
 شناسايي ذينفعان برند

A19 ايبازاريابي رابطه تواند به بهبود سودآوري بانكي كمك نمايد.اي در كشور ايران ميبازاريابي رابطه 

A20 مديريت روابط ذينفعان بايد مورد توجه قرار گیرد.هاي اجتماعي مديريت روابط ذينفعان توسط بانك در شبكه 

A20 
هاي تعیین رسانه مرتبط با فعالیت باعث حمايت قانوني دولت و مردم از فعالیت

 شود.بازاريابي بانكي مي

هاي نوع شبكه

 اجتماعي

 تعیین رسانه مرتبط با فعالیت

A21  پر بازديد بودن شبكه اجتماعي بانكي قرار گیرد.پربازديد بودن شبكه اجتماعي بايد مورد توجه مديران 

A22 .در دسترس بودن شبكه اجتماعي در دسترس بودن شبكه اجتماعي باعث افزاي  مشتريان بانكي خواهد شد 

A23 
تواند باعث آزادي عمل و افزاي  حس هاي اجتماعي ميقانونمند بودن شبكه

 پذيري بانكي شود.مسئولیت
 هاي اجتماعيشبكهمند بودن قانون

A24 هاي اجتماعيهاي رسانهسايت هاي اجتماعي باعث افزاي  مشتريان بانكي خواهد شد.هاي رسانهسايت 

A25 هاي تبلیغاتيكمپین هاي اجتماعي نق  مهمي در امر بازاريابي دارد.هاي تبلیغاتي در شبكهاندازي كمپینراه 

A25 هاي اجتماعي مورد تأيید دولتشبكه تواند به روند جذب مشتريان كمك نمايد.دولت ميهاي اجتماعي مورد تأيید شبكه 

A25 هاي اجتماعي مورد قبول مردمشبكه هاي اجتماعي مورد قبول مردم باعث افزاي  مخاطبان و مشتريان بالقوه خواهد شد.شبكه 
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 هاي کمي يافته

 هازيرمؤلفههاي توصيفي يافته

هاااي توصاایفي در اياان بخاا  بااه بررسااي يافتااه 

هاي مدل پرداخته شده است. با توجه باه اينكاه   مؤلفهزير

اي لیكارت سانجیده شاده    گزينهها با طیف پنجزيرمؤلفه

دهااد كااه همااه  نشااان مااي 2بودنااد، بررسااي جاادول  

هاا بیشاتر از نقطاه بارش )بارش      مؤلفاه هاي زيرمیانگین

باشد و با عنايت باه  اي لیكرت ميطیف( طیف پنج گزينه

اينكه اين میانگین نیز از نقطه برش طیف بیشاتر اسات    

دهاد  كند. نتايج فوق نشان ميلذا ايراد خاصي ايجاد نمي

سو با اهاداف  كه پاسخگويان نسبت به سؤالات تحقیق هم

ها با انحراف معیاار متناسا    اند و دادهتحقیق جواب داده

دست آماده از  دارند و نتايج به اطراف میانگین پراكندگي

قاباال  2تحلیاال میااانگین و انحااراف معیااار در جاادول   

 مشاهده است. 

 

 هاي توصيفييافته -2جدول 

 انحراف معيار ميانگين هازيرمؤلفه

 435/0 45/3 خلق ارزش براي مشتري

 654/0 21/3 هاي اجتماعيمحتواي بازاريابي شبكه  

 324/0 65/3 هاي بازاريابي اجتماعيفعالیت

 657/0 32/3 توجه به ذينفعان

 611/0 25/3 هاي اجتماعينوع شبكه

 

 تحليل عاملي اکتشافي

منظور تحلیل عااملي اكتشاافي، از روش تحلیال    به

هاي اصلي و چرخ  واريماكس استفاده شده است. مؤلفه

كااه بااه عنااوان ابعاااد ماادل بااه همااراه تعااداد پاانج بعااد 

ها استخراج شده بودند در ايان بخا ، بررساي    زيرمؤلفه

از واريانس  درصد 84/95شدند. اين پنج بعد به طور كلي 

هاا، باه   كنناد. معیاار انتخااب زيرمؤلفاه    كل را تبیین مي

عنوان يك شاخص باراي عوامال، دارا باودن ارزش وياژه     

و بااالاتر بااه  70/0ي باالاتر از يااك و همچنااین باار عااامل  

شرطي كه در ديگر عوامل كمتر از اين مقدار فاهر شاود  

زيرمؤلفاه ماورد نظار انتخااب      44بوده است و در نهايت 

ها، عوامل مربوطه و میازان  گرديد. هر يك از اين شاخص

 نشان داده شده است. 3بار عاملي آنها در جدول 

 

 حاصل از انجام تحليل عاملي اکتشافينتايج  -3جدول 

 عوامل

 هازيرمؤلفه

خلق ارزش 

 براي مشتري

محتواي بازاريابي 

 هاي اجتماعيشبكه

هاي فعاليت

 بازاريابي اجتماعي

توجه به 

 ذينفعان

هاي نوع شبكه

 اجتماعي

 - - - - .764/0 توسعه خدمات جديد

 - - - - 735/0 كاه  ريسك مشتريان

 - - - - 793/0 سازي سفارشي

 - - - - 744/0 نوآوري در خدمات

 - - - - 784/0 روابط مناس  با مشتريان

 - - - - 755/0 افزاي  سرعت در ارائه خدمات

 - - - - 876/0 پشتیباني مناس 

 - - - - 765/0 كشي و جوايزقرعه

 - - - - 711/0 سازگاري با درخواست مشتري

 - - - - 744/0 مشاركت مشتري در ارائه خدمات

 - - - - 790/0 توسعه خدمات جديد

 - - - 734/0 - مطالعه رفتار مشتري 
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 عوامل

 هازيرمؤلفه

خلق ارزش 

 براي مشتري

محتواي بازاريابي 

 هاي اجتماعيشبكه

هاي فعاليت

 بازاريابي اجتماعي

توجه به 

 ذينفعان

هاي نوع شبكه

 اجتماعي

 - - - 731/0 - تعیین هدف

 - - - 769/0 - ارائه مطال  تأثیرگذار

 - - - 754/0 - ايجاد حس ارزشمندي براي مشتريان

 - - - 738/0 - ارائه محتواي با كیفیت

 - - - 761/0 - برندسازي آنلاين

 - - - 784/0 - گیري سهیم بودن مشتريشكل

 - - 843/0 - - تبلیغات آنلاين

 - - 791/0 - - ايبازاريابي توصیه

 - - 794/0 - - هاي مشتريانايجاد گروه

 - - 744/0 - - پشتیباني آنلاين از مشتريان

 - - 803/0 - - تعاملات مجازي با مشتريان

 - - 754/0 - - توجه به نیازهاي آموزشي كاركنان

 - - 633/0 - - گزين  مخاط  هدف

 - - 687/0 - - گذاري محتوابه اشتراك

 - - 854/0 - - ريزي زماني براي فعالیت منظمبرنامه

 - - 764/0 - - روزيدسترسي شبانه

 - - 893/0 - - هاي ارتباطيتوسعه مهارت

 - 644/0 - - - تعهد به ذينفعان

 - 798/0 - - - بانكمسئولیت اجتماعي 

 - 734/0 - - - افزاي  سودآوري

 - 783/0 - - - هاسازي فعالیتشفاف

 - 854/0 - - - پیشبرد اهداف

 - 701/0 - - - شناسايي ذينفعان برند

 - 755/0 - - - ايبازاريابي رابطه

 - 793/0 - - - نفعانمديريت روابط ذي

 854/0 - - - - تعیین رسانه مرتبط با فعالیت

 786/0 - - - - پر بازديد بودن شبكه اجتماعي

 705/0 - - - - در دسترس بودن شبكه اجتماعي

 834/0 - - - - هاي اجتماعيقانونمند بودن شبكه

 705/0 - - - - هاي اجتماعيهاي رسانهسايت

 891/0 - - - - هاي تبلیغاتيكمپین

 855/0 - - - - هاي اجتماعي مورد تائید دولتشبكه

 896/0 - - - - هاي اجتماعي مورد قبول مردمشبكه

 34/5 76/3 35/4 21/3 98/2 مقادير ويژه اولیه كل

 84/25 65/14 76/12 65/7 54/6 درصد واريانس

 84/95 30/89 65/81 89/68 84/25 درصد تراكمي واريانس

 

 ها بررسي پراکندگي داده

هاا باياد از طرياق محاسابه     توزي  دادهنرمال بودن 

چااولگي و كشاایدگي بررسااي شااود تااا میاازان دوري     

هار چناد    ها از توزي  نرمال مشخص شود.پراكندگي داده

ها در روش حداقل مربعات جزيي شارط  توزي  نرمال داده

دهد كه توزيا   نشان مي 4بررسي جدول  اساسي نیست.

باشاد چاون   هاي مدل نرماال ماي  هاي همه زيرمؤلفهداده

 باشد.مي -1و  1میزان چولگي و كشیدگي مابین 
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 ها براي ابعاد مدلآزمون نرمال بودن توزيع داده -4جدول

 ابعاد مدل پراکندگي  کشيدگي

533/0  633/0  خلق ارزش براي مشتري 

732/0  546/0  هاي اجتماعيمحتواي بازاريابي شبكه   

435/0  455/0  هاي بازاريابي اجتماعيفعالیت 

544/0  754/0  توجه به ذينفعان 

612/0  644/0  هاي اجتماعينوع شبكه 

 

خطقي چنقد گانقه    بررسي همگني و بررسي هقم 

 متغيرها

هاي انجام تحلیل باه روش  فر يكي ديگر از پی 

هااا در معااادلات ساااختاري، بررسااي همگنااي واريااانس 

باشاد كاه باا اساتفاده از     خصوص متغیرهاي تحقیق ماي 

 ساطح معنااداري  با توجه باه   گیرد.آزمون لوين انجام مي

تاوان ادعاا كارد كاه     بیشتر است، مي 05/0جدول كه از 

 ابعاد مدل تحقیق همگن هستند.  
 

 آزمون لوين براي بررسي همگني ابعاد مدل -5جدول 

معناداري سطح   ابعاد مدل آزمون لوين  

123/0  454/0  خلق ارزش براي مشتري 

433/0  564/0  هاي اجتماعيمحتواي بازاريابي شبكه   

121/0  601/0  هاي بازاريابي اجتماعيفعالیت 

324/0  766/0  نفعانتوجه به ذي 

433/0  875/0  هاي اجتماعينوع شبكه 

 

 خطي ابعاد مدل تحقيقبررسي هم

هاي لازم براي انجام تحلیل فر يكي ديگر از پی 

خطااي بررسااي نبااود هاامبااه روش معااادلات ساااختاري 

چندگانه متغیرهاست. براي بررسي ايان شارط از میازان    

شااود  و تااولرانس اسااتفاده مااي  (VIF)م واريااانس رتااو

و تاولرانس كمتار از    5طوري كه اگر عامل تورم باالاي  به

خطي بین متغیر وجاود  باشد بدين معنا است كه هم 1/0

شاود ابعااد   مشااهده ماي   6طور كه در جدول دارد. همان

و تاولرانس كمتار از    5مدل میزان تورم واريانس بالاتر از 

خطي چندگانه بین ابعااد مادل   ندارند  در نتیجه هم 1/0

 شود.مشاهده نمي

 

 ابعاد مدل تحقيقخطي چندگانه همبراي بررسي عدم  VIF آزمون -6جدول 

 ابعاد مدل VIFميگان  تولرانس

433/0  207/2  خلق ارزش براي مشتري 

535/0  870/1  هاي اجتماعيمحتواي بازاريابي شبكه 

382/0  765/2  هاي بازاريابي اجتماعيفعالیت 

433/0  344/2  نفعانتوجه به ذي 

567/0  766/2  اجتماعيهاي نوع شبكه 

 

 بررسي روايي واگرا )تشخيصي( براي ابعاد مدل تحقيق

 -هاي سنج  اين روايي آزمون فورنليكي از روش

دست آمده براي ابعاد مادل  ، نتايج به7لاكر است. جدول 

هاا  دهاد كاه ساازه   دهد و نشان ماي پژوه  را نشان مي

مقادير قطر اصالي باراي   كاملا ً از هم جدا هستند  يعني 

هر متغیر پنهان از همبستگي آن بعاد باا سااير بعادهاي     

 پنهان انعكاسي موجود در مدل بیشتر است.
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 منظور بررسي شاخص روايي تشخيصي يا واگراشاخص فورنل لاکر به -7جدول 

 ابعاد   1 2 3 4 5
 خلق ارزش براي مشتري 1 - - - -

- - - 1 831/0  هاي اجتماعيمحتواي بازاريابي شبكه   

- - 1 886/0  764/0  هاي بازاريابي اجتماعيفعالیت 

- 1 577/0  576/0  566/0  نفعانتوجه به ذي 

1 687/0  766/0  544/0  677/0  هاي اجتماعينوع شبكه 

 

 سازي مدلکمي

در اين بخ  باا اساتفاده از تكنیاك مربعاات جزئاي و      

سازي مادل پرداختاه شاده    بوت استراپین  به كمي tآزمون 

آمده است. نتايج نمودارهاا   2و  1است كه نتايج در نمودارهاي 

دست آمده براي ابعااد مادل   دهد كه كلیه ضراي  بهنشان مي

 96/1بیشاتر از   tدسات آماده   مثبت هستند و كلیه مقادير به

توان به توان نتیجه گرفت مدل معنادار بوده و مياند كه ميبوده

 دست آمده استناد كرد.نتايج به

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 روابط عليّ ميان متغيرهاي مدل در حالت تخمين استاندارد -1نمودار 
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 روابط عليّ ميان متغيرهاي مدل در حالت تخمين معناداري -2نمودار 

 

توان گفت كه بین مي 2و  1با توجه به نمودارهاي 

پنج عامل اصلي طراحي و تبیین مدل بازاريابي خدمات 

هاي اجتماعي، رابطه مثبت و بانكي مبتني بر شبكه

دهند كه با مي معناداري وجود دارد و اين نتايج نشان

هاي شناسايي شده و زيرعوامل افزاي  هر يك از عامل

دست آمده مدل هاي بهتوان انتظار داشت به میزانآن مي

هاي اجتماعي بازاريابي خدمات بانكي مبتني بر شبكه

توان بیان داشت كه عوامل ارتقا يابد. به عبارت ديگر مي

یین مدل و زيرعوامل شناسايي براي اجراي طراحي و تب

هاي اجتماعي بازاريابي خدمات بانكي مبتني بر شبكه

ها باشد تا بتوان از امكان كاربردي بايد مورد توجه بانك

بودن مدل اطمینان يافت. بنابراين مدل به دلیل وجود 

ضراي  مثبت و معناداري تناس  دارد ولي در ادامه، 

ه منظور افزاي  درجه اعتماد به تناس  مدل با توجه ببه

ها با استفاده از تحلیل عاملي به بررسي شرايط بانك

 بیشتري پرداخته شده است.

 برازش مدل 

هااي  به منظور آزماون مادل مفهاومي از شااخص    

استفاده  RMSEAو  GFI ،AGFIنیكويي برازش شامل 

نشاان   10شده است. مقادير به دسات آماده در جادول    
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دهنااد كااه نتااايج ماادل قاباال اعتماااد اساات  زياارا   مااي

تر از حاد ماورد   ، هر دو بی AGFIو  GFIهاي شاخص

اند كه ايان آمااره بزرگتار از حاد مالاك      نظر برآورد شده

بوده است. همچنین، نسبت مرب  كااي باه درجاه     90/0

( مقاادار مناساابي را نشااان داده اساات.    df/2Xآزادي )

 03/0نیااز براباار بااا  RMSEAهمچنااین معیااار خطاااي 

 08/0از حاد مجااز    برآورد شده كه اين مقادار كاوچكتر  

توان نتیجاه  بوده است. بر اساس برآوردهاي ارائه شده مي

شده در جامعه مورد نظر از بارازش  گرفت كه مدل آزمون

قبولي برخوردار باوده اسات. بناابراين،    نسبتاً خوب و قابل

ورد اساتفاده  دهد كه مدل ما نتايج مدل تحقیق نشان مي

  تحقیق حاضر از برازش مناسبي برخوردار بود.

 

 هاي مربوط به نيكويي برازش مدلآماره -10جدول 

 هاي برازششاخص نماد ملاك مقادير پژوهش برازش نتيجه

 مرب  بر درجه آزادي-تقسیم كاي df2X/ ≤3 34/1 خوب برازش

 ريشه میانگین مربعات خطاي برآورد RMSEA ≤08/0 03/0 خوب برازش

 شاخص نیكويي برازش GFI ≥9/0 94/0 خوب برازش

 شاخص نیكويي برازش تعديل شده AGFI ≥9/0 91/0 خوب برازش

 ايشاخص برازش مقايسه CFI ≥9/0 95/0 خوب برازش

 شاخص برازش افزايشي IFI ≥9/0 93/0 خوب برازش

 برازش نرمشاخص  NFI ≥9/0 92/0 خوب برازش

 شاخص برازش غیر نرم NNFI ≥9/0 96/0 خوب برازش

 ضري  تعیین R2 ≥67/0 76/0 برازش خوب

 

 گيري و پيشنهادنتيجه -6

طراحااي و تبیااین ماادل  هاادف پااژوه  حاضاار،  

هاي اجتمااعي در  بازاريابي خدمات بانكي مبتني بر شبكه

منظاور ابتادا ادبیاات    بانك شاهر باوده اسات كاه بادين      

پژوهشي مورد بررسي قرار گرفات و ساؤالات ماورد نظار     

جهت مصاحبه طراحي شدند كه در نهايات، پانج مقولاه    

هاي هر يك شناسايي شدند. با توجه باه  اصلي و زيرمؤلفه

خلاق ارزش  گرفته، پنج مقوله اصالي  مصاحبه صورت 25

هااي اجتمااعي،   براي مشتري، محتواي بازارياابي شابكه  

ناوع  نفعاان و  توجاه باه ذي  الیت بازارياابي اجتمااعي،   فع

هااي خلاق   مؤلفاه زيرهاي اجتماعي، احصاا شادند.   شبكه

ارزش براي مشتريان عبارتند از: توسعه خادمات جدياد،   

ساازي، نااوآوري در  كااه  ريساك مشااتريان، سفارشاي   

خدمات، روابط مناس  با مشاتريان، افازاي  سارعت در    

كشاي و جاوايز،   مناسا ، قرعاه  ارائه خدمات، پشاتیباني  

سازگاري با درخواست مشاتري و مشااركت مشاتري در    

هااي  هاي محتواي بازاريابي شابكه ارائه خدمات. زيرمؤلفه

اجتماعي شامل مطالعه رفتار مشتري، تعیین هدف، ارائاه  

مطال  تأثیرگذار، ايجاد حس ارزشمندي براي مشاتريان،  

گیاري  ن و شاكل ارائه محتواي با كیفیت، برندسازي آنلاي

باشد. فعالیت بازاريابي اجتمااعي  سهیم بودن مشتري مي

هاااي از قبیاال تبلیغااات آنلاياان،  دربرگیرنااده زيرمؤلفااه

هاي مشاتريان، پشاتیباني   اي، ايجاد گروهبازاريابي توصیه

آنلاين از مشتريان، تعاملات مجازي با مشتريان، توجه به 

، باه  نیازهاي آموزشي كاركنان، گازين  مخاطا  هادف   

ريازي زمااني باراي فعالیات     گذاري محتوا، برنامهاشتراك

هاااي روزي و توسااعه مهااارتماانظم، دسترسااي شاابانه 

نفعاان  هااي توجاه باه ذي   باشاد. زيرمؤلفاه  ارتباطي ماي 

عبارتند از: تعهد به ذينفعان، مسئولیت اجتمااعي باناك،   

ها، پیشبرد اهداف، سازي فعالیتافزاي  سودآوري، شفاف

اي و ماديريت  نفعان برناد، بازارياابي رابطاه   شناسايي ذي

هااي  هاي نوع شابكه نفعان. در نهايت زيرمؤلفهروابط ذي

اجتماعي شامل تعیین رسانه مرتبط با فعالیت، پر بازدياد  

بودن شبكه اجتماعي، در دسترس بودن شبكه اجتماعي، 
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هاااي هاااي اجتماااعي، سااايتمنااد بااودن شاابكهقااانون

هااي  هااي تبلیغااتي، شابكه   نهاي اجتماعي، كمپیرسانه

هاااي اجتماااعي  اجتماااعي موردتأيیااد دولاات و شاابكه  

 باشد.موردقبول مردم مي

در بخ  كمي پژوه  نتايج نشان دادند بین پانج  

عامل اصلي طراحي و تبیین مدل بازاريابي خدمات بانكي 

هاي اجتماعي، رابطه مثبات و معنااداري   مبتني بر شبكه

هااي شناساايي   ياك از عامال  وجود دارد و با افزاي  هر 

هااي  توان انتظار داشت به میازان شده و زيرعوامل آن مي

دست آمده مدل بازارياابي خادمات باانكي مبتناي بار      به

تاوان  هاي اجتماعي ارتقا يابد. به عبارت ديگار ماي  شبكه

بیااان داشاات كااه عواماال و زيرعواماال شناسااايي جهاات 

ات باانكي  سازي طراحي و تبیین مدل بازاريابي خدمپیاده

هاا  هاي اجتماعي بايد ماورد توجاه باناك   مبتني بر شبكه

باشد تا بتوان از امكاان كااربردي باودن مادل اطمیناان      

 حاصل كرد.  

 گردد:  با توجه به نتايج به دست آمده، پیشنهاد مي

بانك از يك ساختار ارگانیك و با توجه به كاه   -

 سطوح سازماني و عدم تمركزگرايي استفاده كنند.

بانك از طرياق تفاويض اختیاار باه افاراد داراي       -

پاذيري آنهاا و كسا     صلاحیت باعث افزاي  مسائولیت 

زمان بیشتر براي ماديران جهات انجاام وفاايف توساعه      

 سازماني گردد.

بانك باه منظاور ماديريت و رهباري ساازمان از       -

ساابك رهبااري مشاااركتي و مااديريت روابااط انساااني و  

 اي استفاده نمايند.مشاوره

به تقويت بانك در كنار توجه به ارتباطات رسمي  -

در ساازمان توجاه بیشاتري داشاته     ارتباطات غیررسمي 

 باشند.

هااي  بانك جهت افزاي  كارايي افاراد در سامت   -

خود به پرورش استعدادهاي فاردي و كااري آنهاا توجاه     

 داشته باشند.

كاارگیري  بانك در راساتاي افازاي  فرهنا  باه     -

زمان تدوين قوانین و مقاررات مربوطاه را   ها در سافناوري

 مورد توجه قرار دهند.

منظاور افازاي  سارعت و دقات تباادل      بانك باه  -

شده در روز و بوميهاي بهاطلاعات و امور كاري از فناوري

سازمان استفاده كند و ساعي نماياد هماواره باا آخارين      

 سو باشد.ها همفناوري

كاركناان   هاي تجربي و آكادمیاك بانك به دان  -

توجه بیشتري داشته باشد و سعي كند كه از طريق ايجاد 

هااي  سازي دانا  هاي اطلاعاتي، به حف  و ذخیرهپايگاه

 موجود و تسهیم آن بین كاركنان مبادرت ورزد.

بانك از طريق ابزارهايي چون مهندساي مجادد،    -

ها بر مباني هادف و ...، فراينادهاي كااري    مديريت فرايند

د دهد و با توجه به تغییرات محیطاي و باازار   خود را بهبو

 طراحي كند.

هاااي كاركنااان هاااي نااو و نااوآوريبانااك از ايااده -

حمايت كند و از طريق بالفعل كردن آنها باعاث افازاي    

 مزيت رقابتي و نهادينه شدن نوآوري در سازمان شود.

هااي  هاي كاري و گاروه بانك از طريق ايجاد تیم -

ا افازاي  همكااري و توجاه باه     خودگران در ساازمان با  

 تعاملات كاري بین افراد توجه بیشتري داشته باشد.

شع  بانك همواره يك گاروه تحقیاق و توساعه     -

هااي مشاتريان   براي رصد تغییارات محیطاي و خواساته   

هاي لازم، باه بهباود ارائاه    ايجاد كند و با دريافت گزارش

 خدمات به مشتريان توجه بیشتري داشته باشند.

  بانك سعي كنند سیستم مديريت ارتباط با شع -

مشتري را به صورت فیزيكاي و الكترونیكاي در ساازمان    

مساتقر كننااد و در راساتاي بهبااود رضاايت مشااتريان و    

 افزاي  كیفیت خدمات، از آنها نظرسنجي كند.

شاع  باناك سااعي كنناد حادالامكان از طريااق      -

سااازي مااالي و غیرمااالي باعااث افاازاي  اعتماااد  شاافاف

 نفعان و ساير نهادهاي وابسته گردد.  ذي

شع  بانك، كلیه فرايندهاي كاري خود را مبتني  -

هااي اطلاعااتي طراحاي كنناد و ساعي كنناد       بر فناوري
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خدمات غیرحضوري بیشتري را براي ارائه به مشاتريان و  

اجتناااب از مراجعااه حضااوري توسااط مشااتريان را در    

 هاي كاري خود قرار دهند.اولويت

خاا  راهنماااي جااام  در زمینااه نحااوه وجااود ب -

هاي ديجیتالي به شكلي گويا همراه باا  استفاده از سیستم

سااازي اسااتفاده از سیسااتم،  تصاااوير بااه منظااور ساااده 

هاااي مربااوط بااه اسااتفاده از سااازي دسااتورالعملشاافاف

خدمات باناك شاهر، موجا  تقويات باورهااي مشاتري       

 خواهد شد.

ي اساتفاده  ساازي فراينادها و رابطاه كااربر    ساده -

شده در زمینه ارائه خدمات در بانكاز طريق ارائه خادمات  

آنلاين، باعث سهولت در دريافت اين خادمات نسابت باه    

خدمات حضوري شده و سودمندي درك شده را تقويات  

 خواهد كرد.

بااا توجااه بااه اهمیاات موضااوع بااه پژوهشااگران   -

شود تا تأثیر ابعاد ديگري از بازاريابي خدمات پیشنهاد مي

نظاران ديگار را   هاي بازاريابي صاح بانكي بر اساس مدل

 بر برندسازي بررسي كنند.

وضعیت فعلي بازاريابي خدمات باانكي بررساي و    -

آن را با وضعیت مطلوب )مادل ارائاه شاده در پاژوه (     

 مقايسه كنند.

  

 منابع   -7

(. بررساي  1392ابراهیمي، ابوالقاسم  منصوري، سید حسین. )

تأثیر تصاوير ذهناي برناد و كیفیات خادمات بار روي       

نشاريه  اي و تمايلات رفتااري مشاتريان.   بازاريابي رابطه

 .170-153(، 14)12انداز مديريت بازرگاني، چشم

هااي بازارياابي   (. نق  فعالیت1395آرمان، ماني  جاويدفر، محبت. )

نشاريه  هاي اجتماعي در توسعه ارزش وياژه مشاتري.   هرسان

 .202-191(، 27)8مديريت توسعه و تحول، 

(. بررساي و ارائاه   1394الدين  عشیر، امین. )زاده، حسامباشي

الحساانه. راهكارهاااي نااوين در تاارويج فرهناا  قاار  

هااي ناوين در   المللاي پاژوه   سومین كنفارانس باین  

 مديريت، اقتصاد و حسابداري.

(. نقا  رهباران   1391جعفري ممتاز، نیوشا  آقايي، عبدالله. )

هااي اجتمااعي:   عقیده در بازارياابي مبتناي بار شابكه    

تحلیل و مرور ادبیاات. نشاريه مهندساي صاناي ، دوره     

46(1 ،)27-38. 

حیدري، مجیاد  دلاور، علاي  ساجادي جااغرق، سایدعبداله       

(. 1396اكباار  محماادخاني، كااامران. ) فرهنگااي، علااي

هاي ارتباطي بازارياابي  هاي اجتماعي و استراتژيانهرس

 نشاريه ماديريت توساعه و تحاول،    در بانكداري ناوين.  

 .1-12، 30شماره 

(. بازارياابي  1395دوستي شكی ، مرجان  انصاري، غلامرضا. )

 المللي نخبگان مديريت.محتوا. كنفرانس بین

 (. طراحاي 1396روشندل اربطاني، طاهر  محماودزاده، احاد. )  

هاي اجتمااعي باه منظاور    مدل تبلیغات از طريق رسانه

نشاريه ماديريت بازرگااني،    تأثیر بار تمايال مشاتريان.    

9(4 ،)736-786. 

عباادالهي، علااي  حاااجي حیاادري، نسااترن  امیاادوار، مااريم.  

بناادي عواماال كلیاادي  (. شناسااايي و اولوياات1394)

نشريه علوم مديريت اياران،  موفقیت بازاريابي ويروسي. 

10(38 ،)126-145. 

(. بررسي 1396علي نوري، زهرا  دودانگه، سارا  افشار، پروين. )

فصالنامه  نق  بازاريابي ويروساي در صانعت خادمات.    

 .8-1(، 2)3مطالعات مديريت و حسابداري، 

(. بررسااي اثاارات  1396علیاازاده، غفااار  كرانااي، احساااني. )  

هاا مطالعاه   هاي اجتماعي بر روي بازاريابي باناك شبكه

دومااین وردي بانااك تجااارت شهرسااتان كرمانشاااه. ماا

 المللي مديريت و حسابداري.كنفرانس بین

غفوريااان شاااگردي، امیاار  دانشاامند، بهناااز  بهبااودي، امیااد. 

هاي اجتماعي بر وفاداري (. تأثیر بازاريابي شبكه1396)

نشاريه تحقیقاات   كننادگان.  برند و قصد خريد مصارف 

 .175-190(، 3)7بازاريابي نوين، 

(. تااأثیر بازاريااابي 1398غیرتمنااد، سااتار  عابااديني، بیااژن. )

هاي اجتماعي بر ارزش ويژه برند مبتني بر رفتاار  شبكه

شاماره   نشريه تبلیغات و بازاريابي پارس مدبر،مشتري. 

14 ،48-60. 

(. 1395گودرزي، پريسا  اسمعیلي، سمیه  آقابابايیاان، رضاا. )  

كااداري هاااي اجتماااعي در ارتقاااي بان  نقاا  شاابكه 
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كنفرانس جام  علوم مديريت الكترونیك در بانك شهر. 

 و حسابداري. 

(. 1397نیاا، فاطماه. )  ناصري، زهرا  ناوروزي، علیرضاا  فهایم   
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نشااريه تحقیقااات كتابااداري و مراحاال و فراينااد اجاارا. 
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