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 چکیده

بانک  تریانبررسی تاثیر تمایل به تعامل آنلاین و نگرش مشارکت بر اعتماد و وفاداري نگرشی مش حاضر پژوهش هدف

 یانمشتر یهکل پژوهش این آماري جامعه .باشد می یمایشیپ -توصیفی نوع از کاربردي پژوهش این می باشد. صادرات

علوم فرمول کوکران نام براي محاسبه تعداد نمونه درجامعه بودند 2092در سال  در شهر ساري صادراتبانک 

 20 پرسشنامهابزار گردآوري اطلاعات بود.  شده نییتع 380ه که بر اساس فرمول کوکران حجم نمون بود شده استفاده

پایایی ( است. 1920(؛ )بواتنگ و همکاران 1912)اریک و همکاران (؛ 1912فرم و همکاران )استاندارد از  سؤالی

رس به روش غیر احتمالی دردست ها پرسشنامهشد و  دیتائ 1/9پرسشنامه با استفاده از ضریب آلفاي کرونباخ بالاتر از 

 لیوتحل هیتجز برايسنجیده شده است.  CVRبراساس آزمون  پرسشنامه دراختیار مشتریان قرارگرفته است. روایی

 ها افتهی توصیفی لیوتحل هینخست، تجز بخش دراست.  شده استفاده استنباطی و توصیفی آمار ، ازها افتهی آماري

 افزار نرم از استنباط آماري وآزمون فرضیات براي دوم خشب در. شد ارائه و نمودارهاي فراوانی جداول ترسیم صورت به

نتایج نشان داد که تمامی فرضیات ارائه شد.  Smart Pls معادلات ساختاري سازي مدلو  10نسخه  SPSS آماري

نگرش مشارکت بر ین و به تعامل آنلا یلتماو اعتمادمشتري به طور معناداري میان  اند قرارگرفته دییتأپژوهش مورد 

 نقش میانجی ایفا می کند و تمایل به تعامل آنلاین نیز بیشترین تاثیر را بر نگرش مشارکت دارد. ینگرش يفادارو

 واژگان کلیدی

 وفاداري نگرشی، اعتماد ،نگرش مشارکت ،تمایل به تعامل آنلاین

 .نویسنده مسئول .یراندکتري تخصصی مدیریت بازرگانی گرایش بازاریابی، دانشگاه آزاد اسلامی واحد ساري، ا. 2
Golnazghaderifar20@yahoo.com 

. دانشجوي دکتري تخصصی مدیریت بازرگانی گرایش بازاریابی، دانشگاه آزاد اسلامی واحد ساري، ایران. 1
Maedeh.majidi.j@gmail.com 

mailto:Maedeh.majidi.j@gmail.com
mailto:Maedeh.majidi.j@gmail.com


 2231-2260، ص 2091 زیی، پا09شماره  ،يو حسابدار تیریدر مد نینو یپژوهش يکردهایرو 1

 

 مقدمه .1

و موفقیت سازمان  يها محسوب شده و موجب سودآور ن یک عامل کلیدي براي سازمانعنوا وفاداري مشتریان به

طور  ها و خدمات بهلا. وفاداري به معنی ایجاد تعهد درمشتري، براي انجام معامله با سازمان خاص و خرید کاشود یم

یک خدمت برتر، در آینده ، وفاداري به یک تعهد قوي براي خرید مجدد یک محصول یا گرید عبارت به .باشد یمکرر م

بازاریابی بالقوه رقبا، خریداري گردد  يها ، به صورتیکه همان مارک یا محصول علیرغم تأثیرات و تلاششود یاطلاق م

بدین ترتیب وفاداري زمانی اتفاق میافتدکه مشتریان کاملاً احساس کنند، سازمان در مقایسه با رقبا، به بهترین نحو، 

 (.2099)عبدي و همکاران،  دهد ینیازهایشان راپاسخ م

ها براي اینکه بتوانند به بهترین نحو وفاداري مشتریان را مدیریت کنند بایستی بتوانند به بهترین شکل با مشتریان  سازمان

آنها را شناسایی نمایند. مشتریان وفادار نگرشی مثبت به سمت شرکت دارند و  يها خود ارتباط داشته و نیازها و خواسته

مزایاي زیادي براي شرکت  تواند یوفاداري مشتري م شرکت دارند. يها متینین آنها حساسیت کمتري نسبت به قهمچ

و مشارکت، تعامل با مشتري یک ضرورت  وکار تعاملی کسب يها طیدر مح(. 2300)اصفهانی و همکاران،  داشته باشد

امل رشد میزان فروش، مزیت رقابتی برتر و بزرگ است که ش يها استراتژیک براي تولید و ارتقاء عملکرد شرکت

عنوان سطحی از اظهار حالت انگیزشی، مرتبط با برند و وابسته به  ، تعامل و مشارکت بهیطورکل به .باشد یسودآوري نیز م

ت ذهنی در مغز، شناسایی و جذب در تعاملا يساز از فعال يا که با درجه شود یمتن آن در ذهن یک مشتري توصیف م

(. 1912و همکاران،  2)فرم بر وفاداري مشتریان هستند رگذاریتأث يها لذا تعامل و مشارکت از عامل .شود یمشخص م

سازمان که  يها تیشدت مشارکت و ارتباط فرد با پیشنهادات و فعال"عنوان  را به( مشارکت 1921ویوک وهمکاران )

؛ ردیگ یعنوان ابزاري موردتوجه قرار م که بهتعریف کرد. این مفهومی است  "توسط مشتري یا شرکت آغازشده است

ها  . مشارکت مشتریان توسط شرکتکند یها را تسریع م رفتارهاي مشتري، مانندوفاداري و مراجعه آن ینیب شیقدرت پ

تا خدمات بهتري به  کند یجدیدي را براي آنها فراهم م يها اجتماعی، فرصت يها ، اغلب ازطریق رسانهنیصورت آنلا به

و اظهارنظر درباره محتواي  "پسندیدن"ان خود ارائه دهند. شواهد آن از طریق رفتارهاي خاص مشتري ازجمله مشتری

(. شین و 2300)پارسایی و همکاران،  شود یاجتماعی شرکت به نمایش گذاشته م يها شده در صفحه رسانه ارسال

که فرآیند  نددریافت( 1912)برودي و همکاران  که ی. درحالندرابطه معناداري بین تعامل و مشارکت یافت( 1926همکاران )

گفتگوي بین شرکت  توان یکه م يا عنوان درجه به توان یتعامل را م .شود یتعامل مشتري اغلب منجر به اعتماد مشتري م

چنین هم(. 1912)فرم و همکاران،  طریق اشتراک اطلاعات برقرار کرد، بیان کرد ین، ازلاصورت آن و مشتریان آن را به

دهندگان خدمت است؛ زیرا  ارائه بازاریابی خدماتی براي حفظ روابط بین مشتریان و ي اعتماد، لازمه که ییازآنجا

جذب و حفظ  يها یکی از راه ؛مشتریان اغلب قبل از تجربه واقعی خدمت، مجبور به اخذ تصمیم براي خرید هستند

. ها است شده توسط بانک اد اعتماد در آنها نسبت به خدمات ارائهدر حوزه بانکداري الکترونیکی، ایج ژهیو مشتریان، به
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، رابطه مستقیم با ها تیفعال گونه نیاینترنتی دانست؛ البته ا يها تیتهدید براي فعال نیتر بزرگ توان ینبودن اعتماد را م

ستدهاي مالی در اینترنت، دقت و ینترنت، در تجارت الکترونیکی و دادوا میزان اعتماد مورد انتظار دارد. معمولاً کاربران

. میزان ریسک در تبادل اطلاعات شخصی و طلبد یم ییاعتماد سطح بالا ها تیفعال گونه نیو ا کنند یتأمل بیشتري م

از طرفی دیگر با توجه به افزایش رقابت در این . حساس مانند اطلاعات بانکی نسبت مستقیم با اعتماد دارد يها داده

ها دریابند که مشتري جزء ضروري از مزیت رقابتی سازمان است در حیطه خدمات نیز با توجه  انکصنعت سبب شده تا ب

، مشارکت مشتري شود یکننده و ارائه دهنده خدمات ایجاد م به اینکه در طول فرآیند ارائه خدمت، تعاملی بین مصرف

 ینبنابرا؛ (1928و همکاران،  2)راموس ودش یاست که توسط آن اطمینان بین دوطرف ایجاد م يا همانندیک اهرم رابطه

تفاوت موجود در خدمات در کنار افزایش  نیتر در محیط بسیار رقابتی، پیچیده و پویاي نظام بانکداري، کوچک

 يها صورت بانک سنتی تا حدود زیادي به يها . بانکشود یتقاضاي مشتري منجر به نقل و انتقالات عظیم درصنعت م

عنوان هدف اصلی خود  مشتري به که وفاداري هم طبق اصول و مبانی بازاریابی رابطه مند آن ندیآ یمشتري محور درم

ت مختلف اقتصادي، لابانکداري ایران، به دلیل مشک گذشته صنعت يها درسال(. 1919)رازا و همکاران،  کند یتمرکز م

و ارکان آن را مورد  يمدار يه مشترتر از همه فزونی میزان تقاضا بر عرضه، هموار اجتماعی، دولتی بودن و مهم

. دارد یرقابتی شدن قدم برم يسو رفته به خصوصی، این صنعت رفته بخش يها قرار داده است اما با ورود بانک یتوجه یب

بخش خصوصی به وجود آمده است باعث  يها که در صنعت بانکداري ایران به دلیل ورود بانک تغییرات تدریجی

ها باید با شناسایی  بنابراین بانک؛ مربوط به خدمات مشتري شده است يها نهیمشتریان در تمام زمافزایش مکرر انتظارات 

ایجاد مشارکت و وفاداري  تیرا در جهت برقراري رضایت مشتریان و درنها ییها ستمیدقیق ابعاد وفاداري مشتري، س

به تعامل آنلاین و  یلتما :این سؤال است کهدغدغه محقق پاسخ به  شده انیتوجه به مطالب ب با .هدایت و اجرا نمایند

 ي بر اعتماد و وفاداري نگرشی مشتریان در بانک صادرات دارد؟ریتأثنگرش مشارکت چه 

 ینظر یمبان .2

 نیبه تعامل آنلا لیتما .2.1

تا به  گذارندیها را به اشتراک م تیاست که در آن شرکت ها اطلاعات، منابع و مسئول يدیجد ندیفرآ ن،یآنلا تعامل

-2است  شده تشکیل اصلی جزء سه از مشتري با تعامل ي مقوله (.2301 ،یرانیو چ ییروا) یابندمشارکت دست 

 و واحد نمایی کردن پیدا مشتري با تعامل اصلی تلاش واقع در روابط مدیریت. این-3ها روابط با آن -1 یانمشتر

 باشد: می ها آن با محوري روابط ایجاد و شرکت سطح در ازمشتریان یکپارچه

 پیدا این وجود است. با آن آینده رشد ي کننده تضمین و حال زمان در شرکت درآمد تأمین منبع تنها مشتري (2

 کمتر هاي هزینه صرف شرکت با براي را بیشتري مالی منابع و درآمدها که کسی یعنی خوب مشتري یک کردن

 بیشتري هاي آموخته گذشته وقایع و خریدها از دائماً مشتریان زیرا ؛است سختی بسیار کار اوقات اغلب کند، فراهم
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 اوقات گاهی حتی .گیرند می خرید به تصمیم رقبا با سایر شما ي مقایسه با رقابت، بازار در و کنند می کسب

 تصمیمات که است آن امر این دلیل .است سختی بسیار کار است، واقعی شرکت مشتري کسی چه اینکه تشخیص

را  ابزاري میتوانتد تنها ارتباطات فناوري است. اجتماع سطح در گسترده و مختلف بسیار ازعوامل یتابع افراد، خرید

 می مشتري با بنابراین تعامل؛ شود تر ساده کمی مشتریان این مدیریت و کردن مشخص آن کمک به که کند فراهم

 .است یاناطلاعاتی مشتر هاي بانک آن مبناي که کرد فرض بازاریابی تکنیک نوعی توان

 و تعامل مشتریان روابط 2.1.1

 کوتاه تواند روابط می این .است طرفه دو و مداوم تعاملی و ارتباطات شامل آن مشتریان و شرکت یک بین روابط

 حتی دارند. چون زیادي بسیار روابط اهمیت این .باشند یکبار فقط یا مداوم و گسستته یا پیوسته مدت، بلند یا مدت

 هم باز .باشند داشته آن محولات و شما شرکت به زیادي نسبت بسیار مثبت گرایشات داراي شما مشتریان که وقتی

 از خرید بلیط در افراد رفتار مثال عنوان به .است محیطی مختلف به شرایط وابسته زیادي حد تا آن ها خرید رفتار

 یک براي خانواده یا همراه به تعطیلاتی براي را بلیط فرد این که موضوع این به زیادي تا حد هواپیمایی شرکت یک

 مدیریت به شکلی را روابط این که است آن مشتري با تعامل بود. تلاش خواهد متفاوت کند، می تهیه سفرتجاري

 به که است مهمی بسیار عمرمشتریان پارامتر ي دوره باشند. ارزش شرکت براي مالی فواید داراي و بخشی اثر که کند

 برده می شود. کار به روابط این گیري هانداز معیار عنوان

 تعامل آنلاین 2.1.2

 اهمیت الکترونیکی است. دلیل تعامل یک گیري شکل بناي زیر و مرحله اولیه عنوان به الکترونیکی اعتماد ایجاد

 تجارت به نسبت الکترونیک تجارت اقتصادي تراکنش قطعیت سطح عدم بودن بالاتر دلیل به الکترونیکی تعاملات

 .است الکترونیک تجارت فضاي در سنتی دنیاي اعتماد ایجاد کارهاي راه از کاربرد بسیاري قابلیت عدم و نتیس

زیر  با درارتباط یا ها ریسک این .دارد همراه به متعددي هاي ریسک اینترنت، دنیاي در هاي اقتصادي تراکنش

 عوامل با که درارتباط این یا و بوده یستم(س به وابسته هاي قطعیت عدماطلاعات ) درتبادل تکنولوژي هاي ساخت

 عدم ،الکترونیکی هاي فعالیت در اعتماد .تراکنش( است به وابسته هاي قطعیت عدم) ینترنتیا هاي تراکنش در دخیل

 ویژگی این تمامی داراي اینترنت هستند. محیط غایب فرایند مبادله در طرفین و است ناپذیر اجتناب ریسک و اطمینان

 اعتماد اهمیت دلیل به و ندارد وجود مقابل طرف مشاهده امکان و شده عدم اطمینان افزایش باعث که است ها

 است. الکترونیک بانکداري خصوصا و الکترونیکی تجارت رشد در اصلی عامل اینترنت، تعامل و اعتماد درمحیط

 دارد که وجود مهم تفاوت برخی اما ،است آفلاین تعامل به مشابه هاي ویژگی داراي آنلاین تعامل (.2306رضایی، )

 از تر عمیق براي جستجوي شروع نقطه عنوان به تواند می ها تفاوت هستند. این فرد به منحصر آنلاین محیط یک در

 :است شرح زیر به آنلاین تعامل هاي یژگیو باشد. آنلاین هاي زمینه در تعامل ماهیت
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 آن اما هستند، آنلاین دنیاي در تعامل رابطه ایجاد حیاتی عنصر دو ها این :شونده تعامل و کننده تعامل کننده 

 توسط تواند می شونده وتعامل کننده ، وضعیت تعامللاین آف موقعیت در .دارند کاربرد خاصی افراد مورد در ها

 سایت وب از که است مشتري معمولا کننده آنلاین تعامل درتعامل و ارتباط حالی که در شود پر زیادي اشخاص

 که است ترتاجري طوردقیق به یا الکترونیک تجارت سایت وب که است کسی نیز شونده وتعامل می کند استفاده

تعامل و  از شکلی یک خود خودي به عمدتا اینترنت(آوري ) فن اوقات، گاهی است. کرده ارائه را سایت وب این

 .است ارتباط

 قابل غیر اي شیوه توانند به می تجار لکترونیک،ا تجارت بودن ناشناخته و پیچیدگی خاطر به: پذیري آسیب 

 هنگام در ها آن کامل نتایج و شده ارائه هاي مورد ریسک در اغلب کنندگان مصرف. کنند عمل اینترنت در بینی پیش

 .ندارند اطمینان آنلاین معاملات

  کننده مصرف عمل از نوع خاص دو ایجاد باعث آنلاین تجارت در کننده مصرف تعامل: تعامل از ناشی رفتار 

 ( تماشاي1. است معامله در شخصی اطلاعات و اعتباري کارت شامل اغلب که تاجر از آنلاین ید( خر2. شود می

 .است بازرگان الکترونیکی فروشگاه

 نیز تعامل آنلاین. است موقعیتی مربوط عوامل و فردي هاي تفاوت به که آفلاین مانندتعامل: ذهنی موضوعیت 

 .است ذهنی موضوع یک ذاتا

 مردم همچنین .است متفاوت آنلاین مبادلات انجام جهت هرفرد براي موردنظر و کافی ارتباط و تعامل سطح 

 (.2300موتمنی، ) آلات دارند. وماشین تکنولوژي به هاي متفاوتی نگرش

 مشتری با الکترونیکی() ینآنلامدیریت تعامل  مزایای ..2.1

 نلایناز مزایای تعاملات آ خلاصه .1جدول 

 فواید نا ملموس فواید ملموس

 مشتری رضایت افزایش آوری سود و درآمد افزایش

 مشتری به خدمات ارائه بهبود تر سریع اجرای

 دهان به دهان تبلیغات ایجاد انسانی نیروی بالاتر وری بهره

 مشتری بندی بخش و بخشی اثر افزایش مشتری جذب نرخ بردن بالا

 داخلی های هزینه کاهش
 کار و کسب فرایند کردن راستا هم

 الکترونیکی

 مشتری الزامات و ها مندی نیاز بهتر درک یابی بازار های هزینه کاهش

 

 نگرش مشارکت 2.2

 است زمان ها هم آن مصرف و تولید و شوند می ارائه مشتریان مستقیم حضور با خدمات کالاها، برخلاف که آنجا از

عنوان همکار بالقوه و مهم در  به ناپذیر است، زیرا مشتریان اجتناب خدمات در لیدتو در مشارکت مفهوم به پرداختن
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 اطلاعات درک توانایی افزایش با تولید در (. مشارکت2001، 2یانگ و لاولاکشوند ) می گرفته نظر تولید خدمات در

 مشارکت رو، این شود. از گارساز امروزي پویاي و پیچیده يها محیط با تا سازد می قادر را شرکت مشتریان، دانش و

 ارائه هم آن کارگیري به با که گیردتا قرار توجه مورد جدي طور به مشتریان روابط باید در مدیریت تولید در

 در همواره مدیران (.1990وانگ،  و ووشوند ) مند بهره ارزش مشترک خلق مزایاي از مشتریان هم و کنندگان خدمت

 نمایند. ایجاد را سودآورتري تر و  مدت طولانی روابط و کنند نزدیک هایشان سازمان به را مشتریان اند تا بوده تلاش

 ارائه خدمات و در فرایند تولید شدن مشتري سهیم مزایاي بر تولید، در مشتري مشارکت در مورد اخیر تحقیقات

 براي ابزاري عنوان به ید راتول در مشتري مشارکت در موجود فزاینده هاي فرصت موارد، اغلب در اند و شده متمرکز

 در مشارکت معنی به تولید در (. مشارکت1920، 1راماسوامی و پاراهالاد)اند  قرار داده تأکید مورد رقابتی مزیت کسب

 محصولات مشترک تولید و مشترک نوآوري طراحی مشترک، مانند طرقی از که است اصلی ()محصول پیشنهاد خلق

 به مشتریان نقش اهمیت که است زیادي زمان مدت خدمات (. بازاریابی1926، 3وارگو و گیرد )لاسچ می انجام مرتبط

 و تولید در خدمات، ارائه کنندگان با فعالانه مشتریان است. داده تشخیص خدمت را تولید فرایند در شرکا عنوان

 ها ایجاد رضایت آن هم وشود  می برآورده شخصی بهتر نیازهاي هرم طریق این از و کنند می همکاري ها ارزش ایجاد

تقویت  به جدید مشتریان جذب بر تمرکز از مختلف، صنایع در ها شرکت يها استراتژي رشد رقابت، با. شود می

 شرکت، تعهد به مثبت نگرش مجدد، خرید قبیل از مزایایی وفاداري زیرا؛ است شده معطوف مشتریان وفاداري

 برآورده مشتریان حفظ براي راه ینبهتر .بردارد در را مثبت دهان به دهان تبلیغات رابطه، ادامه به تمایل مدت، طولانی

 ترین (، مهم1991همکاران ) و اوخ(. 1921دیگران،  و 0داویس)است  آنان وفاداري در ایجاد و آنان نیازهاي نمودن

 مشتري نمودن یردرگ با که دلیل بدین دانند، می خدمات سازي یسفارش را خدمت تولید مشتریان در مشارکت مزیت

با  و شوند می مطلع بهتر مشتریان يها خواسته و نیازهاي از خدمات کنندگان ارائه خدمت، ارائه خلق و فرایند در

 و موجبات داده افزایش را خدمات کیفیت از مشتریان رضایت سطح آنان، نیازهاي بر اساس خدمات سازي یسفارش

 .آورد می فراهم را آنان در وفاداري

 مشتری مشارکتی بعادنگرشا 2.2.1

 زیر رفتارهاي شامل مشتري مشارکتی باشد. رفتار می ارزش خلق بر اثرگذار رفتار انواع از یکی مشتري مشارکتی رفتار

 :است

نیاز پارامترهاي خدمت دیگر و ( خدمتموقعیت) یتوضع مورد در اطلاعات به مشتریان اطلاعات: جستجوي 

 دهد می کاهش را اطمینان اطلاعات، عدم اینکه اول .است مهم جهت دو از ریانمشت براي اطلاعات جستجوي دارند.

 ارزش کننده ایجاد عنوان به را نقش خود مشتریان کهباشند. دوم این  داشته کنترل تحت را توانند محیط می مشتریان و

                                                           
1. Lovelock & Yaung 

2. Parahalad and Ramaswamy 

3. Lusch & Vargo 

4. Davis 



 1 (صادرات بانک مشتریان: عهمطال مورد) مشتریان نگرشی وفاداري و اعتماد بر مشارکت نگرش و آنلاین تعامل به تمایل تأثیر بررسی

 

 مثلاً. آورند به دست مختلف هاي هرا از را اطلاعات توانند ها می درگیر شوند. آن ارزش ایجاد فرایند در و بدانند مهم

 .بگیرند نظر در را مشتریان دیگر رفتار یا و افراد بپرسند از مستقیم طور به

دهند کارکنان ارائه به ارزش، ایجاد فرایند در استفاده براي را خود اطلاعات باید مشتریان گذاشتن: اشتراک به. 

 به طریق از مشتریان .انجام بدهند خود را وظیفه توانند نمی انکارکن نکنند، فراهم را ضروري اطلاعات مشتریان اگر

 شوند. می مطمئن سازند برآورده می را نیازشان ها آن اینکه از کارکنان، با اطلاعات گذاشتن اشتراک

 از زئیج را خودشان بشناسند و را مسئولیتشان و وظایف مشتریان که افتد می اتفاق زمانی مسئولانه مسئولانه: رفتار رفتار

 لازم حتی اوقات گاهی کنند. پیروي دستورات کارکنان از و بگیرند نظر در را قوانین باید بدانند. مشتریان کارکنان

 .داشته باشند شرکت در نیز فیزیکی حضور مشتریان که است

احترام کنان،با کار صمیمیت احساس مثلاً است. کارکنان و مشتریان بین روابط به مربوط فردي فردي: تعامل تعامل 

 اجتماعی یطو مح سلیقگی هم ي بیشتر،ها رابطه .است فردي تعامل از ییها نمونه نیت حسن داشتن و ها آن به گذاشتن

 (.1928 ،2و گنگ ويکند ) می درگیر ارزش خلق در بیشتر را مشتریان مثبت،

 اعتماد 2..

: از سطح خرد کند یانی نقشی حیاتی ایفاء ماجتماعی است که در روابط و تعاملات انس يها دهیاعتماد ازجمله پد

است که  يا دهیاعتماد در جامعه پد (جهانی)فراتر از آن  ییها و حتی در ساحت (جامعه)ن لاگرفته تا سطح ک (خانواده)

 احساسی تلقی کرد که فرد یا افراد درباره چیزي دارند، البته آن چیزي توان یتسهیل گر روابط انسانی است. اعتماد را م

اعتماد یکی  (.2300یونسی و همکاران، است )بنابراین یکی از ابعاد اعتماد، بعد اجتماعی آن ؛ است دشدهییکه تأ

زندگی بر محور اعتماد در حال  يا مشارکت و همکاري است. چرخه ساز نهیمهم روابط انسانی است و زم يها ازجنبه

آن را عنصر اساسی زندگی  توان یاست که م يا گونه هاند و اهمیت اعتماد در روابط و پیوندهاي اجتماعی ب حرکت

در مقابل، کاهش اعتماد . دهد یاجتماعی تلقی نمود که زمینه همکاري و تعامل را در ابعاد مختلف جامعه گسترش م

، از همکاري و گسترش ها یکه افراد احساس ناامنی کرده و به دلیل ترس و نگران گردد یاجتماعی در جامعه موجب م

و در  ابدی یدرجامعه رواج م یطلب نموده و فردگرایی و به دنبال آن منفعت يریگ لات در ابعاد مختلف جامعه کنارهتعام

چنین حالتی روابط اجتماعی در داخل و خارج از کشور کاهش خواهد یافت. لذا یکی ازاصول اولیه زندگی اجتماعی 

 ینوع عنوان اطمینان یا اتکا به گیدنز مفهوم اعتماد را به (.2302عباس زاده و همکاران، است )داشتن اعتماد به یکدیگر 

. به اعتقاد او، مفهوم اطمینان و اتکا باهم کند یتوصیف م يا کیفیت، یا صفت و یا اطمینان به حقیقت عبارت و گفته

یک شخص و یا  اشخاص یا اتکا بر کیفیت یا ویژگی يریعنوان اطمینان از اعتمادپذ مرتبط هستند. گیدنز اعتماد را به

 1آلاراجاست )مفهوم  نیو معتقد است که این تعریف نقطه شروع مناسبی درا کند یتوصیف م يا صحت عبارت و گفته

و مخاطره پذیري  تیاعتماد در یک سیستم، نگرشی جمعی است که باعث ترویج ابتکار، خلاق (.1928و همکاران، 

و اعتماد پایین  ردیپذ ی، تسهیم اطلاعات با دقت کمتري صورت مداراي اعتماد سیستمی پایین يها . در سازمانشود یم

                                                           
1. Yi, Y. & Gong 

2. Alaaraj 
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 يریگ . در متون مربوط به اعتماد الگوهایی ازجمله شکلانجامد یاعضاي یک گروه کاري اغلب به شکست نهایی آن م

دو فرد از یک  اعتماد میان اولیة اعتماد، رابطة میان فرد اعتماد کننده و فرد معتمد و اعتماد مدیریتی را مطرح کردند.

وقتی افراد به یکدیگر  .شود یو با انتظارات یک فرد در مورد رفتار دیگري شروع م ردیگ یفرایند چرخشی متقابل شکل م

بیسواز و کرد )، زیرا فرد دیگر به تعهداتش عمل خواهد باشد یمطمئن هستند که کنترل ضروري نم کنند یاعتماد پیدا م

 (.1921همکاران، 

بدون اعتماد  ، درواقع یک اطمینانی میان مدیریت و کارکنان است که هردو باید در آن سهیم شوند.یاعتماد سازمان

کارکنان  که سازمان، بتواند به اهداف استراتژیک خود دست یابد. ندارد هیچ شانسی وجود ای احتمال حداقل و ،یسازمان

صادقانه بگیرند. ایجاد و  يها که براي سؤالاتشان، پاسخ ندها انتظاردار آن دوست دارند که بتوانند به مدیران اعتماد کنند.

 که مدیران و کارکنان به آن اعتقاددارند. گردد یآغازم مشترک، يها فرهنگ مبتنی بر ارزش کینگهداري اعتماد، با 

اعتماد  .فراهم کند یآسان افراد به يرا برا تیهدایت و حما راهنمایی، ،تواند یمدیري که مورد اعتماد قرارگرفته م

را  يورتر نهایت محیط کاري بهره در و دهد یرا افزایش م يریگ میکارکنان را توانمند کرده، مشارکت در تصم ،یسازمان

ها و کارکنان  ها به توانایی توسعة روابط مبتنی بر اعتماد نیاز دارد. سازمان موفقیت در دنیاي رقابتی سازمان. کند یفراهم م

اعتماد باشند و هم به یکدیگر اعتماد کنند. اعتماد تأثیرات مهم و مثبتی بر نتایج سازمانی و  قابل نیاز دارند که هم خودشان

ها، باعث  . اعتماد سازمانی بالا در میان اعضاي سازمانکند یکلی دارد. اعتماد رفتارها و عملکردهاي سازمانی را تسهیل م

نی، امیدوارانه به اقدامات گروهی براي برطرف کردن آن رو شدن با مشکلات سازما تا آنها در هنگام روبه شود یم

اعتماد سازمانی مبناي  .شود یجلوگیري م ییها ت بپردازند. همچنین از انجام امور ناقص و بیهوده در چنین سازمانلامشک

 (.2300عارفی و همکاران، گردد ) یم يزیر یپ یسازمان انسانی است و براین اساس شالودة فرهنگ يها همة تعامل

 وفاداری 2.2

 ایفا  آن  عملکرد  در اي  ویژه  نقش کند،  می ایجاد  مشتري  ذهن  در  برند  ارزش  که  مهم  عنصري  عنوان برند، به  به  وفاداري

 و کسب  عملیات در   عوامل  ترین مهم  از  یکی  ي خدمات حوزه  در  وفاداري(. 1921، 2آتاناسوپولو  و  جیوانیس)  کند می

 1اولسن و  جاکوبی (.  2306 همکاران،  و  شیري )  کند ایجاد می  مشتریان  اذهان در  را   مثبتی  ذهنیت و   شود می  شناخته کار 

 تصادفی غیر  مدت نیلاطو  رفتاري  پاسخ  را  برند  وفاداري  آنان  اند. کرده برند پیشنهاد وفاداري  براي  تعریف را  ترین  کامل

 صورت دیگر   برندهايي  هحوز در   شخص  یکي  هوسیل به که  دانند  برند می  یک  از  خرید  روانی  رایندف  از  شده منتج 

وفاداري به برند ترجیح مصرف کننده به خرید از فقط یک نام برند در یک (.  2303 همکاران،   و نژاد  مطهري) گیرد  می

در ادبیات  (.1922همکاران،  زهیرو) رند است و نه قیمت آنباشد؛ این به دلیل کیفیت ادراک شده ب دسته محصول می

تکرار خرید، ترجیح، تعهد و : آن که به معنی (گیري اي )اندازه ح وفاداري اغلب مترادف با تعریف وظیفهلابازاریابی اصط

 ري استبرند براي ساخت وفاداري به برند ضرو مورد استفاده قرار گرفته است. رابطه مصرف کننده، ستا 3صداقت

                                                           
1. Giovanis & Athanasopoulou 

2. Jacoby & Olson 

3. Allegiance 



 0 (صادرات بانک مشتریان: عهمطال مورد) مشتریان نگرشی وفاداري و اعتماد بر مشارکت نگرش و آنلاین تعامل به تمایل تأثیر بررسی

 

هاي  گیري تصمیم که در طول زمان به واسطه برخی دارانه (. وفاداري یک پاسخ رفتاري جانب1922و همکاران،  2)ساهین

شود و یک عمل  اي از برندها نشان داده می واحد یا داشتن احترام و تمایل نسبت به یک یا برخی از برندها در مجموعه

رفت و در  متون بازاریابی به کار می در 2009ي  دهه در وفاداري (. مفهوم1998، 1شناختی است )کیم و همکاران روان

شد. طی سالیان بعد، دو بعد براي وفاداري برند در نظر گرفته شده است: بعد رفتاري و  ابتدا یک بعدي در نظر گرفته می

کالاها و خدمات عرضه کننده (. رویکرد رفتاري تمایل مشتري براي خرید مکرر 1921، 3بعد نگرشی )کویکا و لاوکانین

(. از طرف دیگر، وفاداري به برند از 2301ي کالا و خدمات است )رشیدي و رحمانی،  و حفظ ارتباط با عرضه کننده

 ؛(1926ها اشاره دارد )صالح زاده و همکاران،  اي از گزینه دیدگاه رفتاري به تکرار خرید برند خاص مشتریان از مجموعه

ي  فراتر از خریدهاي مکرر است و نشان دهنده   ري نگرشی به رسمیت شناخته شد. وفاداري متعهدانهها نقش وفادا بعد و

از دیدگاه رویکرد نگرشی، وفاداري به برند بر تکرار قصد خرید مشتریان و  .تعهدي واقعی به یک برند خاص است

(. 1926کند )صالح زاده و همکاران،  شان با برندي خاص از طریق ادغام تمایلات و ترجیحات آن تمرکز می تعامل

کند. این احساس  رویکرد نگرشی احساسات مختلف در شخص، تعلق خاطري به سازمان، خدمات و کالا ایجاد می

هاي وفاداري نگرشی شامل تبلیغات  کند. مقیاس ي وفاداري مشتري را که به طور کامل شناختی است، مشخص می درجه

(. در 2308توصیه و تشویق دیگران به استفاده از کالا و خدمات است )رشیدي و رحمانی،  مثبت دهان به دهان، تمایل به

کنند  نهایت بیشتر متون بازاریابی وفاداري به برند را به شکل روابط بین رفتار مصرف کننده و خرید مکرر تعریف می

 (.1926)کویکا و لاوکاتین، 

 وفاداری نگرشی 2.2

هاي واحد یا داشتن احترام و  گیري که در طول زمان به واسطه برخی تصمیم دارانه نبوفاداري یک پاسخ رفتاري جا

 مفهوم. شناختی است شود و یک عمل روان اي از برندها نشان داده می تمایل نسبت به یک یا برخی از برندها در مجموعه

شد. طی سالیان بعد،  ي در نظر گرفته میرفت و در ابتدا یک بعد متون بازاریابی به کار می در 2009ي  دهه در وفاداري

رفتاري تمایل مشتري براي خرید  رویکرد .دو بعد براي وفاداري برند در نظر گرفته شده است: بعد رفتاري و بعد نگرشی

(. 2301ي کالا و خدمات است )رشیدي و رحمانی،  مکرر کالاها و خدمات عرضه کننده و حفظ ارتباط با عرضه کننده

ها اشاره  اي از گزینه ، وفاداري به برند از دیدگاه رفتاري به تکرار خرید برند خاص مشتریان از مجموعهاز طرف دیگر

فراتر از    ها نقش وفاداري نگرشی به رسمیت شناخته شد. وفاداري متعهدانه بعد و ؛(1926دارد )صالح زاده و همکاران، 

از دیدگاه رویکرد نگرشی، وفاداري به . برند خاص استي تعهدي واقعی به یک  خریدهاي مکرر است و نشان دهنده

کند  شان با برندي خاص از طریق ادغام تمایلات و ترجیحات آن تمرکز می برند بر تکرار قصد خرید مشتریان وتعامل

(. رویکرد نگرشی احساسات مختلف در شخص، تعلق خاطري به سازمان، خدمات و کالا 1926)صالح زاده و همکاران، 
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هاي  کند. مقیاس ي وفاداري مشتري را که به طور کامل شناختی است، مشخص می کند. این احساس درجه د میایجا

 .وفاداري نگرشی شامل تبلیغات مثبت دهان به دهان، تمایل به توصیه و تشویق دیگران به استفاده از کالا و خدمات است

 کنند ل روابط بین رفتار مصرف کننده و خرید مکرر تعریف میدر نهایت بیشتر متون بازاریابی وفاداري به برند را به شک

 (.2308رشیدي و رحمانی، )

هاي موفق شناخته شده  کسب وکارزهاي متمادي نقش مهمی دربه وجود آمدن بسیاري ا وفاداري مشتري در طی دهه

قدراحتمال دارد یک مشتري دهد چ (. وفاداري به برند موقعیتی است که نشان می1928است )ماندهاچیتارا و پولدتانک، 

کند )ایران  هاي کالا ایجاد می به برند دیگر روي آورد؛ به خصوص هنگامی که آن برند تغییري در قیمت یا سایر جنبه

 (.2308زاده و همکاران، 

 تجاري نام یک براي را بالاتري بهاي تا کند می وادار را مشتریان که است روانشناختی فرآیند یک نگرشی وفاداري

( 2000) باسو و دیک(. 1995 تیله،-راندل ؛1919 کیم، و چوي) بداند برند پرشور حامیان عنوان به را مشتریان و بپردازند

 هنجارهاي بر کننده مصرف که دارد وجود بیشتري احتمال باشد، تر قوي برند یک به نسبت ها نگرش چه هر که معتقدند

 روابط به منجر تواند می نگرشی وفاداري که کند می پیشنهاد بیشتر( 1991) آنیسیموا .کند غلبه موارد سایر و ذهنی

با انجام  کنند می بیان( 1921) ویتائوجا و لارسون بانکداري، زمینه در. شود مثبت دهان به دهان گسترش و بلندمدت

 و نیات) يوفادار ايرفتاره .را تکرارکرد دارند مطلوبی هاي نگرش که بانک به مشتري راهکار هایی می توان وفاداري

 اوراق و سهام تجارت/ فروش/خرید انداز، پس گذاري، سرمایه شامل است ممکن خود( بانک به نسبت خرید رفتارهاي

 کردند کشف( 1926) هینو و لوي این، بر علاوه(. 1921 ویتائوجا، و لارسون ؛1921 چن،) باشد معاملات انجام و قرضه

 براي ها بانک در قیاسی، طور به. می دارد وفاداري بالاتر نرخ به منجر مشتریان را انتخابی، بانک به عاطفی وابستگی که

 تشویق و ها بانک ایجاد و تقویت بخشند. ارتباط خود مشتریان با عاطفی ارتباط کنند سعی باید نگرشی، وفاداري تشویق

 .است حیاتی ها بانک براي نگرشی وفاداري پیگیري در مشارکت

 و که ارتباط هایی بانک دریافتند فروشی، خرده هاي بانک در وفاداري ابعاد مطالعه در (،1920همکاران ) و بهاتناگار

 هاي کانال باید ها بانک نتیجه، در. کنند می تجربه را نگرشی وفاداري از پایینی سطوح تري دارند، مشتري ضعیف با تعامل

می  راحتی به اجتماعی هاي رسانه برانگیزند که را شینگر وفاداري تا کنند حفظ و ایجاد خود مشتریان با ارتباطی

کنند  می استفاده تبلیغات و عمومی روابط براي اینستاگرام از گسترده طور به کویتی هاي بانک. کنند توانندفراهم

 از بالاتري سطوح کنند می استفاده اجتماعی هاي رسانه از که اندونزیایی هاي بانک .(1920 همکاران، و الکانداري)

 در را جسورانه و تهاجمی رفتارهاي که لتونی هاي بانک این، بر علاوه(. 1928 لاکسامانا،) کنند می تجربه را وفاداري

 به منجر که دستاورد و موفقیت قدرت، کننده منعکس عنوان به دادند، می نشان خود از اجتماعی هاي رسانه هاي کانال

 رفتارهایی فوق موارد . همه(1921 همکاران، و بادگایانقرارگرفتند ) توجه مورد خوبی شدبه می وفاداري سطح افزایش

 مشتریان مشارکت، تشویق براي. دارد تأکید مشتریان براي هزینه ومنافع خط تعیین و مستمر مشارکت بر که می باشد

 .خاص يها ویژگی یا صفات از بیرونی چه و درونی صورت به چه باشند، داشته مناسب انگیزه به نیاز است ممکن
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 بانک به و مانند وفادارمی و کنند می حمایت خود، از آن بانک با عاطفی ارتباطات و تجربیات از اغلب نتیجتاًمشتریان

 (.1919 همکاران، و 2میناردس) کنند می اعتماد دهند ارائه را خدماتی چنین توانند می که هایی

 پژوهش یشینهپ .6.2

 داخلی یشینهپ .1.6.2

مطالعه نقش مشارکت بر قصد خرید با در نظر گرفتن متغیر  "( پژوهشی تحت عنوان 2099ر سال )*افشار و همکاران د

با  قصد خریدبر  مشارکت مصرف کننده ریبررسی تأث "هدف این پژوهش اند.  انجام داده "شده  میانجی اعتماد ادراک

مثبت و  ریتأث اعتماد ادراک شدهنتایج نشان داد که توصیف محصول بر  است. " اعتماد ادراک شدهنجی نقش میا

اعتماد بر  یتیمعنادار نیست. مشارکت پایدار و موقع اعتماد ادراک شدهآگاهی از محصول بر  ریمعناداري دارد، تأث

اعتماد مثبت و معناداري دارند،  ریتأث قصد خریدمشارکت پایدار و موقعیتی بر  مثبت و معناداري دارند، ریتأث ادراک شده

مثبت  ریتأث قصد خریدبر  اعتماد ادراک شدهمحصول با نقش میانجیگري  یفتوص دارد، ریتأث قصد خریدبر  ادراک شده

 معناداري ندارد، ریتأث قصد خریدبر  اعتماد ادراک شدهاز محصول با نقش میانجیگري  یآگاه و معناداري دارد،

 .مثبت و معناداري دارند ریتأث قصد خریدبر  اعتماد ادراک شدهپایدار و موقعیتی با نقش میانجیگري مشارکت 

اجتماعی و اعتماد مشتري  يها بازاریابی شبکه ریبررسی تأث "( پژوهشی تحت عنوان 2099*عارفی و همکاران در سال )

بازاریابی شبکه هاي  ریموضوع این تحقیق بررسی تأثاند.  انجام داده "خرید با نقش میانجی مشارکت مشتري  برقصد

عمر استان قم است.  يها مهیب يها یندگیدر نما مشارکت مشتريبا نقش میانجی  قصد خریدبر  اعتماد مشتريو  اجتماعی

مثبت  ریبیمه عمر استان قم تأث يها یندگیدر نما قصد خریدبر  بازاریابی شبکه هاي اجتماعیکه  دهد یتحقیق نشان م

اعتماد  .مثبت دارد ریبیمه عمر استان قم تأث يها یندگیدر نما مشارکت مشتريبر  بازاریابی شبکه هاي اجتماعی .دارد

در  مشارکت مشتريبر  اعتماد مشتري .مثبت دارد ریبیمه عمر استان قم تأث يها یندگیدر نما قصد خریدبر  شتريم

بیمه عمر استان قم  يها یندگیدر نما قصد خریدبر  مشارکت مشتري .مثبت دارد ریبیمه عمر استان قم تأث يها یندگینما

بیمه  يها یندگیدر نما مشارکت مشتريبا نقش میانجی  قصد خریدبر  بازاریابی شبکه هاي اجتماعی .مثبت دارد ریتأث

بیمه عمر  يها یندگیدر نما مشارکت مشتريبا نقش میانجی  قصد خریدبر  اعتماد مشتري .مثبت دارد ریعمر استان قم تأث

 .مثبت دارد ریاستان قم تأث

مشارکت و تعامل بر وفاداري مشتري با نقش  ریبررسی تأث "( پژوهشی تحت عنوان 2099*عربشاهی و همکاران در سال )

 وفاداري مشتريآنلاین بر  بازاریابی روابطبررسی  جام این پژوهشهدف از اناند.  انجام داده "میانجی اعتماد و تعامل 

 ها افتهیاست.  شده یبر وفاداري بررس مشارکت ریعنوان متغیر میانجی در تأث به تعاملبوده است. همچنین نقش اعتماد و 

و وفاداري و  نیبر اعتماد آنلا تعامل .معناداري دارد ریتأث وفاداري مشتريو  اعتماد آنلاینو  تعاملبر  مشارکتنشان داد 
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و تعامل بر  مشارکت ریدرتأث تعاملمعناداري نشان داد و نقش میانجیگري اعتماد و  ریبر وفاداري تأث اعتماد آنلاین

 .قرار گرفت دییوفاداري مورد تأ

ارزیابی اثر مشارکت، تعهد و اعتماد مشتري بر وفاداري  "( پژوهشی تحت عنوان 2099*فلاح و همکاران در سال )

 اعتماد مشتريو  تعهداین پژوهش باهدف ارزیابی اثر مشارکت، اند.  انجام داده "یانجی رضایت مشتري مشتریان با نقش م

گرفته است. و با رویکردي کاربردي در شرکت سامسونگ صورت  رضایت مشتريبا نقش میانجی  وفاداري مشتریانبر 

ریان از طریق تکرار خرید، خرید کالاي جدید و خرید کالا توسط مشت رضایت مشترينتیجه گرفت  توان یم تیدرنها

. درواقع مشتریانی شود ی، به افزایش درآمد و سود منجر ماند داکردهیجدیدي که از طریق مشتریان راضی به کالا تمایل پ

وسیله تبلیغ براي  بیترت نیا و به کنند یکه از سازمان رضایت زیادي دارند، تجربیات مثبت خود را به دیگران منتقل م

 .دهند یریان را کاهش مهزینه جذب مشت جهیسازمان شده و درنت

 يها تعامل مشتري بر وفاداري برند با توجه به نقش ریتأث "( پژوهشی تحت عنوان 2099*هوائی و همکاران در سال )

با  وفاداري برندبر  تعامل مشتري ریاین تحقیق باهدف بررسی تأثاند.  انجام داده "میانجی دلبستگی برند و اعتماد مشتري 

 ریتأث اعتماد مشتريو  دلبستگی برند :انجام شد. نتایج نشان داد اعتماد مشتريو  دلبستگی برندمیانجی  يها توجه به نقش

مثبت بر وفاداري  ریتأث تعامل مشتري. از طرفی مشخص شد؛ کنند یم يگر یانجیرا م وفاداري برندبر  تعامل مشتري

مثبت بر  ریتأث اعتماد مشتريو  دلبستگی برندمشخص شد،  تیدارد. درنها اعتماد مشتريو  دلبستگی برندمشتري، 

 .وفاداري مشتري دارد

بررسی نقش هویت جوامع برند و پاداش جوامع برند از  "( پژوهشی تحت عنوان 2099*گیلک و همکاران در سال )

اند.  انجام داده "اجتماعی  ي کننده از شبکه کننده بر وفاداري به برند در بین کاربران استفاده طریق تعامل برند با مصرف

بر  تعامل برند با مصرف کنندهاز طریق  پاداش جوامع برندو  هویت جوامع برند ریالعه بررسی تأثهدف اصلی این مط

 هویت جوامع برند. نتایج پژوهش نشان داد که باشد یاجتماعی م ي کننده از شبکه در بین کاربران استفاده وفاداري به برند

پاداش جوامع و  هویت جوامع برندمعناداري دارد همچنین  ریکننده تأث رفمص وفاداري به برندبر  پاداش جوامع برندو 

تعامل برند با با میانجیگري  پاداش جوامع برندمعناداري دارد و جوامع برند و  ریتأث تعامل برند با مصرف کنندهبر  برند

معناداري دارد. در پایان با توجه به نتایج پژوهش، پیشنهادهاي  ریکننده تأث مصرف وفاداري به برندبر  مصرف کننده

 .شده است کاربردي ارائه

هویت برند و پاداش  يرگذاریبرند با مشتري بر میزان تأث تعامل يا نقش واسطه "( پژوهشی تحت عنوان 2099*سرخیل )

بر میزان  تعامل برند با مشتري يا هدف از انجام این تحقیق نقش واسطهانجام داده است.  "برند بر وفاداري به برند 

ر ب پاداش برندو  هویت برندکه  دهد یبر وفاداري به برندمی باشد. نتایج نشان م پاداش برندو  رندهویت ب يرگذاریتأث

تعامل  تیاثرگذار است و درنها وفاداري به برندبر  پاداش برندو  هویت برندداشته و همچنین  ریتأث تعامل برند با مشتري

 .است رگذاریتأث وفاداري به برندبر  برند با مشتري
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https://civilica.com/search/paper/k-%D8%AA%D8%B9%D8%A7%D9%85%D9%84%20%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%AF%20%D8%A8%D8%A7%20%D9%85%D8%B5%D8%B1%D9%81%20%DA%A9%D9%86%D9%86%D8%AF%D9%87-o-Title-ot-desc/
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واسطه اي هم آفرینی یرمسئولیت اجتماعی بر تصویر برند و وفاداري برند با نقش تاث (، به بررسی2300) سالار*موحدنیا و 

مسئولیت اجتماعی بر تصویر  ثیرتابررسی حاضر  هدف از پژوهش در صنعت مواد غذایی پرداختند.برند واعتماد برند 

این پژوهش کاربردي از . بود برند و وفاداري برند با نقش واسطه اي هم آفرینی برند و اعتماد برند در صنعت مواد غذایی

که از محصولات شرکت مواد  کلیه مشتریان شهر ساري پژوهش یناي جامعه آمارست. نوع توصیفی پیمایشی بوده ا

 فرمول طبق نظر مورد جامعه از نمونه حجمباشد.  یها نامحدود م که تعداد آن استفاده می کنند 2300 سالدر غذایی 

 به .اب شده بودندانتخدر دسترس  یرتصادفیغ گیري از روش نمونه یزن یريجهت نمونه گ .است نفر 380 کوکران

(؛ )سی 1928(؛ )کامبوج و همکاران، 1920لی و همکاران، ) استاندارد پرسشنامه از نیاز مورد اطلاعات آوري منظورجمع

 مورد کرونباخ ضریب آلفاي توسط آن پایایی و CVRبر اساس آزمون  پرسشنامه روایی. شد استفاده( 1920تو و هو، 

فنون آمار توصیفی )فراوانی و درصد فراوانی(، از  یاتداده ها و آزمون فرض یلو تحل یه. به منظور تجزقرارگرفت تایید

آزمون کلموگروف اسمیرنوف جهت بررسی نرمال بودن داده ها و همچنین مدل معادلات ساختاري ( با ) استنباطیوآمار 

ئولیت اجتماعی با نقش واسطه مس که . نتایج حاصل از این بررسی نشان داداستفاده شد ,Spss Smart PLS نرم افزار

اي هم آفرینی برند برتصویر برندو وفاداري برند و همچنین مسئولیت اجتماعی برند با نقش واسطه اي اعتماد برند 

 و وفاداري برند تاثیر مثبت دارد. برتصویر برند

مشارکت مشتري بر وفاداري به  تعامل با برند و ریتأث "(، پژوهشی تحت عنوان 2300*آقاخان بابایی و همکاران در سال )

هدف از اند.  انجام داده "برند و قصد خرید مجدد مشتري با نقش میانجی تعهد عاطفی، رضایت مشتري و ارزش مشتري 

ها  مشتریان بوده است که روابط آن د مجددقصد خریبا برند بر وفاداري به برن و  تعامل مشتري ریمطالعه حاضر تعیین تأث

مبتنی بر نقش میانجی متغیرهاي ذیل تبیین شده است: مشارکت مشتري، ارزش مشتري، رضایت مشتري، تعهد مشتري و 

آن بود که مجموعه عوامل در نظر گرفته  دیمؤ PLS معادلات ساختاري مبتنی بر روش يساز رضایت از برند. نتایج مدل

 82و  12/8مشتري را به ترتیب به میزان  قصد خرید مجددوفاداري مشتري به برند و  توانند یاین مطالعه مدر مدل نظري 

 .درصد تبیین نمایند

 خارجی یشینهپ .2.6.2

ي اجتماعی پیش از مشارکت مشتري و ها رسانهي ها محرک "( پژوهشی تحت عنوان 1912و همکاران درسال ) 2*فرم

و  مشارکت مشتري اند. نتایج نشان داد که انجام داده "یفروش خردهبر وفاداري نگرشی در صنعت بانکداري  ها آنتأثیر 

کامل توسط اعتماد  طور بهداري بر وفاداري نگرشی داشتند و تأثیر نگرش مشارکت  مستقیم آماري معنیاعتماد تأثیر 

هاي  گروه که یدرحالدهند  ها نشان نمی هاي سن، جنسیت و تعداد بازدید از صفحه هیچ تفاوتی بین گروه واسطه شد. جنبه

هاي صفحه  دهند( و اندازه صفحه )اندازه ي را نشان میهاي درآمد بالاتر که سطوح بالاتري از وفادار درآمد )با گروه

 .دهند دهند( اثرات متفاوتی بر وفاداري نگرشی نشان می تر وفاداري بیشتري را نشان می کوچک

                                                           
1 .Ferm 

https://civilica.com/search/paper/k-%D8%AA%D8%B9%D8%A7%D9%85%D9%84%20%D9%85%D8%B4%D8%AA%D8%B1%DB%8C-o-Title-ot-desc/
https://civilica.com/search/paper/k-%D9%82%D8%B5%D8%AF%20%D8%AE%D8%B1%DB%8C%D8%AF%20%D9%85%D8%AC%D8%AF%D8%AF-o-Title-ot-desc/
https://civilica.com/search/paper/k-%D9%82%D8%B5%D8%AF%20%D8%AE%D8%B1%DB%8C%D8%AF%20%D9%85%D8%AC%D8%AF%D8%AF-o-Title-ot-desc/
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ي ها رسانهبازکردن رابطه وفاداري به مشارکت برند در  "ي تحت عنوان ا مقاله(، 1919و همکاران در سال ) 2*لی

. مطالعه حاضر با بررسی چگونگی تأثیر اند دادهانجام  "دلبستگی برند و اعتماد مشتري اجتماعی گردشگري: نقش

 108ي ها داده. کند یمدلبستگی برند و اعتماد مشتري به روابط وفاداري مشارکت مشتري به برند، این فاصله تحقیق را پر 

اداري به برند ندارد. دو دلبستگی برند و ي در وفریتأثنفر از پاسخگویان تایوانی نشان داد که مشارکت مشتري هیچ 

خاص، رابطه وفاداري  طور به. اند بودهکامل واسطه تأثیر مشارکت مشتري بر وفاداري به برند  طور بهاعتماد مشتري 

بود. این مطالعه نخستین  تر کینزداعتماد مشتري به برند -، از وفاداري مشارکت مشتريتعامل با نام تجاري-دلبستگی برند

ژوهشی است که به بررسی ارتباطات بین مشارکت مشتري، دلبستگی برند، اعتماد مشتري و وفاداري به برند در زمینه پ

هنگام افزایش وفاداري به  توان ینم. نقش دلبستگی برند و اعتماد مشتري را پردازد یمي اجتماعی گردشگري ها رسانه

 .برند از طریق جذب مشتري نادیده گرفت

تأثیر اعتماد سازمانی برتعهد سازمانی از طریق متغیر  "(، پژوهشی تحت عنوان 1920مکاران در سال )و ه 1*دهمرده

ی، با توجه به شناس روشاند. هدف پژوهش حاضر، با توجه به هدف کاربردي و  انجام داده "میانجی مشارکت سازمانی

نتایج نشان داد:  ي معادلات ساختاري است.ساز مدلهمبستگی با استفاده از  -هدف اصلی پژوهش، یک مطالعه توصیفی

. اعتماد 3. مشارکت سازمانی بر تعهد سازمانی تأثیر مثبت دارد. 1. اعتماد سازمانی بر تعهد سازمانی تأثیر مثبت دارد. 2

 .. اعتماد سازمانی از طریق مشارکت در تعهد سازمانی اثر مثبت دارد0سازمانی بر مشارکت سازمانی تأثیر مثبت دارد. 

تأثیر کیفیت برند، تأثیر برند و اعتماد به برند بر وفاداري  "(، پژوهشی تحت عنوان 1920و همکاران در سال ) 3*سودارتو

. یکی از اهداف این مطالعه، توصیف اهمیت یک برند در دیدگاه مشتري اند دادهانجام  "نگرشی و وفاداري رفتاري

ي متغیر وفاداري است که به دو شکل وفاداري نگرشی و وفاداري رفتاري ندب میتقسدر این مطالعه،  شده ارائهاست. ارزش 

، مورداستفادهگیري  . روش نمونهردیگ یمبرند، تأثیر برند و اعتماد به برند مورد آزمایش قرار  تیفیباککه  شود یمتبدیل 

شود. از  یق کمی استفاده میهاي تحق گیري تصادفی است و حداقل مربعات جزئی براي پشتیبانی در پردازش داده نمونه

هشت فرضیه پیشنهادي، هفت فرضیه پذیرفته و یک فرضیه که تأثیر اعتماد به برند بر وفاداري رفتاري است رد شده 

 .است

مشارکت مشتري درخدمات و رفتار نوآورانه کارکنان: نقش  "(، پژوهشی تحت عنوان 1928و همکاران در سال ) 0*لی

. هدف این مقاله بررسی تأثیر مشارکت مشتري در خدمات بر رفتارهاي اند دادهانجام  "يي اعتماد بین فردا واسطه

که اطلاعات و مشارکت عاطفی مشتریان  دهد یمي معادلات ساختاري نشان ساز مدلنوآورانه کارکنان است. نتایج 

رکت رفتاري تأثیري ندارد. علاوه مشا که یدرحال، گذارد یمی بررفتارنوآورانه کارکنان تأثیر توجه طورقابل بهدرخدمات 

                                                           
1 .Li 

2 .Dahmardeh 

3 .Soedarto 

4 .Li 
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بر این، سطح بالایی از اعتماد بین فردي بین مشتریان و کارکنان ممکن است رفتارهاي نوآورانه کارکنان را افزایش دهد. 

ت عاطفی و رفتار نوآورانه علاوه بر این، برخلاف اعتماد شناختی، اعتماد عاطفی رابطه بین اطلاعات مشتري یا مشارک

 .کند ا واسطه میکارکنان ر

 مفهومی پژوهش مدل ..

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 (2221فرم و همکاران ) .1شکل 

 پژوهش یرهایمتغ ...1

 انواع متغیر ها. 2جدول 

 متغیر میانجی متغیر مستقل متغیر وابسته

 اعتماد مشتری نگرش مشارکت-تمایل به تعامل آنلاین وفاداری نگرشی مشتریان

 پژوهش یاتفرض .2 

 اصلی یهفرض .1.2

 ایل به تعامل آنلاین و نگرش مشارکت بر اعتماد و وفاداري نگرشی مشتریان تاثیر مثبت و معناداري دارد.تم

 های فرعی یهفرض .2.2

 تمایل به تعامل آنلاین بر نگرش مشارکت تاثیر مثبت و معناداري دارد. .2

 تمایل به تعامل آنلاین بر وفاداري نگرشی تاثیر مثبت و معناداري دارد. .1

 تعامل آنلاین بر اعتماد مشتري تاثیر مثبت و معناداري دارد.تمایل به  .3

 نگرش مشارکت بر اعتماد مشتري تاثیر مثبت و معناداري دارد. .0

 نگرش مشارکت بر وفاداري نگرشی تاثیر مثبت و معناداري دارد. .5

 اعتماد مشتري بر وفاداري نگرشی تاثیر مثبت و معناداري دارد. .6

 داري نگرشی با نقش میانجی اعتماد مشتري تاثیر مثبت و معناداري دارد.تمایل به تعامل آنلاین بر وفا .1

 نگرش مشارکت بر وفاداري نگرشی با نقش میانجی اعتماد مشتري تاثیر مثبت و معناداري دارد. .8

تمایل به تعامل 

 آنلاین

 نگرش مشارکت

مشتریاعتماد  وفاداری نگرشی 

 مشتریان
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 تحقیق روش .2

جه به اینکه در صورت عملی استفاده کرد. با تو به توان ی؛ زیرا از نتایج آن مباشد یپژوهش حاضر ازنظر هدف کاربردي م

. در این باشد یعات توصیفی ملا، ازنظر روش گردآوري اطشود یاین پژوهش به توصیف و مطالعه آنچه هست پرداخته م

پژوهش  که نیشده است. با توجه به ا ، روش میدانی به کارگرفتهپژوهش مکانها ازنظر  داده يآور پژوهش جهت جمع

 .شود یازنظر افق زمانی مقطعی محسوب م پردازد یاز زمان م ییا مرتبط با برهه يها حاضر به بررسی داده

 . جامعه و نمونه آماری1.2

حجم نمونه موردنظر با استفاده از باشد.  یم يدرسطح شهر سار صادراتبانک  انیمشتر هیپژوهش کل نیا يجامعه آمار

روش نمونه گیري تصادفی ساده  نفر تعیین شده است. روش نمونه گیري در این پژوهش 380جدول کرجسی و مورگان 

 بوده است.

 عاتلاو ابزارگردآوری اط روش .2.2

 يها ت، گزارشلامانند کتب و مج) يا گردآوري داده در دودسته کتابخانه يها تحقیقات علمی براساس انواع روش

در پژوهش حاضر، براي  .شوند یم يبند طبقه (پرسشنامه)و میدانی  (اینترنتی  يها تی، جستجو در ساها نامه انیعلمی، پا

پیشینه تحقیق، ابعاد و  عات، از روش میدانی استفاده شد. در این راستا، پس ازمطالعه مبانی نظري ولااط يآور جمع

شدند و سپس، از طریق  يبند قرار گرفتند؛ شناسایی و طبقه یهر یک از متغیرهاي موردبررس يها ها و شاخص مؤلفه

 علت نیا شده است. به ت بسته استفادهلادر این پرسشنامه از سؤا .مشتریان پخش شده است در بین هاي استانداردپرسشنامه 

تصمیم گیرد و استخراج  تر عیشده، سر فراهم يها نهیی از گزکتا با انتخاب ی کند یکه پرسش بسته، به فرد کمک م

 :اول بخش :ضر شامل دو بخش استپرسشنامه حا. سازد یتر م عاتی را که باید تحلیل شوند، براي پژوهشگر سادهلااط

دهندگان  عات کلی و جمعیت شناختی در رابطه با پاسخلات عمومی سعی شده است که اطلاعمومی: در سؤا سؤالات

بخش  .باشد یواقع در نمونه م ،تلامیزان تحصی تاهل، تی از قبیل جنسیت، سن،لاگردد. این قسمت شامل سؤا يآور جمع

رت کلی يا نهیگز 5منظور پاسخگویی به سؤالات طیف  به پژوهش يها مؤلفه تخصصی در رابطه با سؤالات :دوم

خیلی  "تا "خیلی کم"و در نیمی دیگر "موافقم لاًکام"تا  "مخالفم لاًکام"ت از لاسؤا نیمیمورداستفاده قرارگرفته که در 

 .باشد یم زیرصورت جدول  ت بهلا. نحوه امتیازدهی به سؤاردیگ یم را در بر "زیاد

 در پرسشنامه یموردبررس یرهایشرح متغ. . جدول

 منبع پرسشنامه متغیر

 (1912)اریک و همکاران  تمایل به تعامل آنلاین

 (1920( )بواتنگ و همکاران 1912فرم و همکاران ) نگرش مشارکت

 (1912)اریک و همکاران  اعتماد مشتري

 (1920)بواتنگ و همکاران  وفاداري نگرشی مشتریان

 یافته ها-6

 است: زیر صورت به تحصیلات و... میزان و سن جنسیت، حیث از دهندگان پاسخ توصیفی آمار توصیفی: آمار. 1.6

 پژوهشآمار توصیفی جمعیت شناختی  .2جدول 
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 درصد فراوانی فراوانی جنسیت

 1/62 222 مرد

 2./9 1.2 زن

 درصد فراوانی فراوانی وضعیت تاهل

 1/21 121 مجرد

 9/21 226 متاهل

 درصد فراوانی فراوانی سن

 3/20 10 سال 39الی  19

 0/09 255 سال 09 تا 32

 0/10 225 سال 59 تا 02

 0/29 09 سال به بالا 52

 درصد فراوانی فراوانی یلیمدرک تحص

 0/0 36 دیپلم

 6/20 56 فوق دیپلم

 0/02 250 لیسانس

 3/33 218 فوق لیسانس

 3/2 5 دکتري

 122 12. مجموع

 استنباطی آمار .2.6

 پژوهش یریاندازه گ یبرازش مدل ها یبررس

سنجش  جهت است. ریبه همراه سؤالات آن متغ ریمتغ کی رندهیاست که در برگ یازمدل کل یبخش يریاندازه گ مدل

 .دیواگرا استفاده گرد ییهمگرا و روا ییشاخص، روا ییایاز پا يریبرازش مدل اندازه گ

 یریگانداز یمدل ها ییایپا یابیارز-

 یعامل یبار ها بیضرا-

 شتریب ایسازه با آن سازه، محاسبه و مقدار مناسب آن برابر و کی يشاخص ها یمحاسبه همبستگ قیاز طر یعامل يبارها

 دیشد، با 940شاخص کمتر از  یاست. اگر بار عامل يریمورد قبول در مدل اندازه گ ییایپا ياست و نشان دهنده  940از 

 داده شده است. رنشانی( در شکل زیبار عاملاستاندارد ) بیدر حالت ضرا PLS یخروجآن شاخص حذف شود. 
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 استاندارد ضریب حالت در فرضیه اصلی پژوهش ساختاری مدل-2شکل 

 یدرون يداریشود، نشان از پا محاسبه 941 يهر سازه بالا يها برا اریمع نیکه مقدار ا یدرصورت ی:بیترک ییایپا-

 .دارد يریه گانداز يمدل ها يمناسب برا

 یریمدل اندازه گ ییروا یابیارز-

اعتبار  يبرا ياریمع را به عنوان AVE شدهاستخراج  انسی( استفاده از متوسط وار2082) نکرفورنل و  :همگرا ییروا

 یمکنون م ریکمتغی نکهیا یاست. به معن یکاف ییاعتبار همگرا انگریب 945معادل  AVE کنند. حداقل یم شنهادیهمگرا پ

( مقدار 2006کند. البته طبق نظر مگنز وهمکاران ) نییرا تع شیمعرف ها یاز پراکندگ یمیاز ن شیب نیانگیاند به طور متو

 .(2305و رضازاده،  يداور) انددانسته  یکاف AVE يبه بالا را برا 943

 پژوهشپرسشنامه  یبرا AVEکرونباخ، پایایی ترکیبی و  یآلفا ریمقاد. 2جدول 

 متغیرهای پژوهش
 میانگین واریانس

(AVE) 

 یبیترکپایایی 

(C.R) 

آلفای 

 کرونباخ

 2/.12 111/2 616/2 اعتماد مشتری

تمایل به تعامل 

 آنلاین

621/2 922/2 116/2 

 162/2 911/2 611/2 نگرش مشارکت

وفاداری نگرشی 

 مشتریان

612/2 166/2 121/2 

 

 یمدل ساختار یابیارز-

برازش مدل  است. يمدل در بخش ساختار يسازه ها نیب يجهت سنجش رابطه  اریمع نیتر یی: ابتدايمعنادار بیضرا

 نانیباشد تا بتوان در سطح اطم شتریب 2406از  دیبا بیضرا نیصورت است که ا نیبه ا t بیبا استفاده از ضرا يساختار

بالاتر  2406تمام رابطه ها از  t يمعنادار بیضرا جینتا 1ساخت. با توجه به شکل  دییمعنادار بودن آن ها را تا 05%

 .کندیم دییتا %05پنهان پژوهش را در سطح  يها ریمتغ نیروابط ب نیامر معنادار بودن ا نیهستندکه ا
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 مدل ساختاری بررسی فرضیه اصلی پژوهش در حالت معناداری-.شکل 

جدول  یآنها از مقدار بحران يبزرگتر برآورد شده و یعامل يبارها يبدست آمده برا يبا توجه به آماره آزمون معنادار

به طور  قیمکنون تحق ينشانگر جهت سنجش مولفه ها يرهایاز متغ کیشود که هر یاستودنت، مشاهده م-یت عیتوز

از  کیدر سنجش هر قیتحق يبه توان معنادار سنجه ها توجهرو با نیکنند. از ا یم نییمولفه ها را تب نیا يمعنادار

 قرار گرفته است. یمورد بررس قیتحق اتیجهت پاسخ به فرض رهایمتغ یروابط اصل رها،یمتغ

 پژوهش یها هیآزمون فرض-6

هر  يرهایمربوط به مس یاستاندارد شده بار عامل بیها و ضرا هیاز فرض کیمربوط به هر  يمعنادار بیبخش ضرا نیدر ا

 2406از  شتریب t معناداري بیضر ریکه مقاد ی. هنگامرندیگ یقرار م یابیمورد ارز قیتحق يها هیها، فرض هیاز فرض کی

به  زین رهایاستاندارد شده مس بیپژوهش است. ضرا يها هیفرض دییتأ عاقباًمعنادار بودن پارامتر مربوطه و مت انگریباشد، ب

ها در جدول مشخص شده است.  هیحاصل از آزمون فرض جیپردازد. نتا یم گریکدیبر  رهایمتغ ریشدت تأث نییتع یبررس

 انجام شده است. 9405 نانیبراساس سطح اطم اتیفرض دیید و تأر

 آزمون فرضیات تحقیق خلاصه .6..

 پژوهش نتایج فرضیات .6جدول 

 متغیر وابسته متغیر مستقل  فرضیه
ضریب 

 تأثیر
 tآماره آزمون 

سطح 

 معناداری

 نتیجه

 آزمون

فرضیه 

 فرعی اول

بر  ینبه تعامل آنلا یلتما

 مثبت یرنگرش مشارکت تاث

 دارد. یو معنادار

222/2 2.9/6 22/2> p معنادار 

فرضیه 

 فرعی دوم

بر  ینبه تعامل آنلا یلتما

مثبت  یرتاث ینگرش یوفادار

 دارد. یو معنادار

222/2 261/2 22/2> p معنادار 

 معنادار p <22/2 166/6 219/2بر  ینبه تعامل آنلا یلتمافرضیه 
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 متغیر وابسته متغیر مستقل  فرضیه
ضریب 

 تأثیر
 tآماره آزمون 

سطح 

 معناداری

 نتیجه

 آزمون

مثبت و  یرتاث یاعتماد مشتر فرعی سوم

 دارد. یمعنادار

فرضیه 

فرعی 

 چهارم

نگرش مشارکت بر اعتماد 

مثبت و  یرتاث یمشتر

 دارد. یمعنادار

222/2 226/6 22/2> p معنادار 

فرضیه 

 فرعی پنجم

 ینگرش مشارکت بر وفادار

مثبت و  یرتاث ینگرش

 دارد. یمعنادار

296/2 112/6 22/2> p معنادار 

فرضیه 

 فرعی ششم

 یبر وفادار یاعتماد مشتر

مثبت و  یرتاث یگرشن

 دارد. یمعنادار

266/2 .62/2 22/2> p معنادار 

فرضیه 

 فرعی هفتم

بر  ینبه تعامل آنلا یلتما

با نقش  ینگرش یوفادار

 یرتاث یاعتماد مشتر یانجیم

 دارد یارمثبت و معناد

221/2 22/2 22/2> p معنادار 

فرضیه 

فرعی 

 هشتم

 ینگرش مشارکت بر وفادار

 یانجیبا نقش م ینگرش

مثبت و  یرتاث یاعتماد مشتر

 دارد. یمعنادار

222/2 26/. 22/2> p معنادار 

 گیری و پیشنهادات و محدودیت ها یجهنت .6

 فرضیات نتایج .6.1

 گیری از فرضیه اصلی اول پژوهش نتیجه* 

 :تمایل به تعامل آنلاین و نگرش مشارکت بر اعتماد و وفاداری نگرشی مشتریان تاثیر فرضیه اصلی

 مثبت و معناداری دارد.

تمایل به تعامل آنلاین و نگرش گردید،  مشخص پژوهش اول فرضیه در ساختاري معادلات از حاصل نتایج به توجه با

درصد مورد  5این تأثیرگذاري در سطح خطاي نک صادرات تاثیردارد. مشارکت بر اعتماد و وفاداري نگرشی مشتریان با

 بین همکاري مشارکت و تعامل، به عبارت دیگر تأیید این فرضیه بدان معناست که ارتباط،؛ تأیید قرار گرفته است

 توانایی وابسته به بانک یک است. موفقیت شده تعریف خاص فعالیت یک طول در شرکت یک و کاربران مشتري،

و ایجادکرد می توان جدید بازارهاي جدید، خدمات معرفی و نوآوري طریق از است. جدید خدمات توسعه براي آن

تلاش بانک  باوجود اما گاهی؛ موفقیت باشند به رسیدن براي مشتري اعتماد و وفاداري فزاینده شاهد طور به بانک ها

 .نمی کنند برآورده را مشتریان انتظارات و میشوند مواجه شکست با جدید خدمات توسعه پروژه هاي از بسیاري ها،
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 جدید خدمات توسعه فرایند در میتوانند اندازه چه تا مشتریان که است مشتري با فعال متقابل اثر مستلزم امر این

 .کنند ایجاد خدمت توسعه فرایند در را مشتریان خواسته هاي و تمایلات بانک ها و مشارکت کنند

(، 2099هوائی و همکاران در سال ) (،2099عربشاهی و همکاران در سال )ن فرضیه با نتایج پژوهش نتایج حاصل از ای

 همسو و مطابقت دارد.؛ (1912و همکاران درسال ) فرم

 گیری از فرضیه فرعی اول پژوهش نتیجه* 

:دارد معناداری و مثبت تاثیر مشارکت نگرش بر آنلاین تعامل به تمایل فرضیه فرعی اول. 

این تأثیرگذاري در  .است گذارتاثیر مشارکت نگرش بر آنلاین تعامل به تمایلا توجه به نتایج به دست آمده ب

توان بیان داشت که با بهبود  درصد مورد تأیید قرار گرفته است. با توجه به مثبت بودن ضریب تأثیر می 5سطح خطاي 

است به  030/1بدست آمده  Tآماره  شتریان خواهیم بود.تعامل و عجین شدن مشتري شاهد بالا رفتن سطح مشارکت از م

استنباط نمود  ینتوان چن یو م گیردیقرار م ییدپژوهش مورد تا یهباشد و فرض یم 2406بزرگتر از اي که این مقدار گونه

، (β=9/ 599)برابر با  بدست آمده یرمس یبضر نیهمچن دارد. يمعنادار یربر نگرش مشارکت تاث ینبه تعامل آنلا یلتما

عنوان نمود  توانی. پس مباشدیممستقیم به صورت تاثیر  یناست ا مثبتبدست آمده  یرمس یباست، از آنجا که ضر

نتایج  گیرد.و فرضیه پژوهش مورد تایید قرار می دارد يمثبت و معنادار یربر نگرش مشارکت تاث ینبه تعامل آنلا یلتما

(؛ 2300(، آقاخان بابایی و همکاران در سال )2099اهی و همکاران در سال )عربشحاصل از این فرضیه با نتایج پژوهش 

 .همسو و مطابقت دارد

 گیری از فرضیه فرعی دوم پژوهش نتیجه* 

 :دارد معناداری و مثبت تاثیر نگرشی وفاداری بر آنلاین تعامل به تمایلفرضیه فرعی دوم. 

درصد مورد تأیید  5این تأثیرگذاري در سطح خطاي است که  توجه به نتایج به دست آمده در فصل قبل حاکی از آن

 مختلف، طرق از تا دارد تمایل توان بیان داشت که تعامل قرارگرفته است. با توجه به مثبت بودن ضریب تأثیر می

 ختلفم برنامه هاي تعاملی ویژگی هاي از استفاده با معمولاً این .دهد افزایش را آنلاین واسطه اي مشتریان جذابیت

 آمده بدست T آماره می شود. مقدار حاصل می شود، استفاده رابطه ایجاد براي تلاش شرکت ها در توسط که آنلاین

 توان می و گیرد می قرار تایید مورد پژوهش فرضیه و باشد می 2406 از بزرگتر مقدار این که اي¬گونه به است 518/5

 با برابر آمده بدست مسیر ضریب. دارد معناداري تاثیر نگرشی داريوفا بر آنلاین تعامل به تمایل نمود استنباط چنین

(151/9=β)، ،می توان پس. می باشد مستقیم صورت به تاثیر این است مثبت آمده بدست مسیر ضریب که آنجا از است 

می  قرار تایید دمور پژوهش فرضیه و دارد معناداري و مثبت تاثیر نگرشی وفاداري بر آنلاین تعامل به تمایل نمود عنوان

(، هوائی و همکاران در سال 2099عربشاهی و همکاران در سال )هاي  نتایج حاصل از این فرضیه با نتایج پژوهش .گیرد

 باشد. همسو می(، 1925) کاماچو رویلا( 1912فرم و همکاران درسال )(، 2099)

 گیری از فرضیه فرعی سوم پژوهش نتیجه* 

 :دارد معناداری و مثبت تاثیر مشتری اعتماد بر آنلاین املتع به تمایلفرضیه فرعی سوم. 

 معناداری و مثبت تاثیر مشتری اعتماد بر آنلاین تعامل به تمایلبا توجه به نتایج به دست آمده در فصل قبل، 

 به یقطر از آنلاین مشتریان و بین شرکت گفتگو برقراري میزان عنوان به می توان را تعامل که است معنی بدین .دارد

 غیر اطلاعات پاسخگویی، متقابل، عمل دارد: وجود تعامل اصلی جنبه چهار .داد توضیح اطلاعات گذاري اشتراک
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 بین مکرر ارتباط طریق از تعامل براي ارتقاء ایمیل مانند آنلاین ابزارهاي از بانک ها بنابراین، ؛پاسخ سرعت و کلامی

 Tمقدار آماره  .می کنند انتقادات استفاده و بازخورد نظرها، اظهار ا،سؤال ه پاسخ ها، قالب در خود، مشتریان و خود

و  گیردیقرار م ییدپژوهش مورد تا یهباشد و فرض یم 06/2بزرگتر از اي که این مقدار است به گونه 261/6بدست آمده 

برابر  بدست آمده یرمس یبضر .دارد يمعنادار یرتاث يبر اعتماد مشتر ینبه تعامل آنلا یلاستنباط نمود تما ینتوان چن یم

 توانی. پس مباشدیممستقیم به صورت تاثیر یناست ا مثبتبدست آمده  یرمس یباست، از آنجا که ضر، (β=9/ 180)با 

-و فرضیه پژوهش مورد تایید قرار می دارد يمثبت و معنادار یرتاث يبر اعتماد مشتر ینبه تعامل آنلا یلعنوان نمود تما

 .باشد ، همسو می(1920) سال در همکاران و از این فرضیه با نتایج پژوهش دهمرده حاصل جینتا گیرد.

 گیری از فرضیه فرعی چهارم پژوهش نتیجه *

 :دارد معناداری و مثبت تاثیر مشتری اعتماد بر مشارکت نگرشفرضیه فرعی چهارم. 

این تأثیرگذاري در  شود. یش اعتمادمشتریانتواند سبب افزا میبا توجه به نتایج به دست آمده در فصل قبل مشارکت 

 مقدار این که اي¬گونه به است 501/6 آمده بدست T آماره درصد مورد تأیید قرار گرفته است. مقدار 5سطح خطاي 

 بر مشارکت نگرش نمود استنباط چنین می توان و گیرد می قرار تایید مورد پژوهش فرضیه و باشد می 06/2 از بزرگتر

 بدست مسیر ضریب که آنجا از است، ،(β=9/ 055) با برابر آمده بدست مسیر ضریب دارد معناداري تاثیر يمشتر اعتماد

 مشتري اعتماد بر مشارکت نگرش نمود عنوان توان¬می پس. باشد¬می مستقیم صورت به تاثیر این است مثبت آمده

توان بیان  با توجه به مثبت بودن ضریب تأثیر می .گیرد¬می قرار تایید مورد پژوهش فرضیه و دارد معناداري و مثبت تاثیر

 کمک آنلاین زمینه در شرکت بازاریابی فعالیت هاي کلی به موفقیت که است اصلی عنصر مشتري اعتماد داشت که

 دهنده ارائه توانایی مورد در مثبت نظر دومی که می شود ایجاد مشتریان هنگامی و شرکت ها بین اعتماد .میکند

 داشته آنلاین خدمات در آن ها صداقت همچنین و آن ها خود، بزرگواري نیازهاي کردن برآورده در خود خدمات

 بانک خدمات که رسند می نتیجه این به می کنند بررسی را از بانک خود اکتسابی تجربه هاي مشتریان هنگامی .باشند

است. نتایج  تاثیرگذار بانک به مجدد ازگشتب براي مشتریان اعتماد بر دارد عملکرد مثبتی بانک و است کاربردي سپه

 باشد. می همسو ،(1928) سال در همکاران لی وحاصل از این فرضیه با نتایج پژوهش 

 گیري از فرضیه فرعی پنجم پژوهش * نتیجه

دارد معناداری و مثبت تاثیر نگرشی وفاداری بر مشارکت نگرش: پنجم فرعی فرضیه. 

 درکسب توانایی افزایش با تولید در مشارکت. می گذارد معناداري و مثبت تاثیر انکمشتریان ب وفاداري بر مشارکت

 رو، این از. شود سازگار امروزي پویاي و پیچیده محیط هاي با تا می سازد قادر را بانک از مشتریان، دانش و اطلاعات

 آن کارگیري به با که چرا گیرد ارقر توجه مورد جدي طور به مشتریان روابط مدیریت در تولید می بایست در مشارکت

 را خود پیشنهادات مشتریان. شد خواهند مند بهره ارزش مشترک خلق مزایاي از مشتریان هم و کنندگان خدمت ارائه هم

 پیش و فعلی نیازهاي از بانک شدن آگاه به امر این و میگذارند میان در بانک با شان بانکی امور و توسعه بهبود براي

 دولتی، بانک هاي رقابرت پر بازار در تکمیلی و نوین خدمات ارائه در سو یک از را بانک و نموده کمک مشتریان روي

 از سهم بیشترین تا نماید می ترغیب را مشتریان دیگر سوي از و مینماید یاري اعتباري و مالی و مؤسسات خصوصی

 وفاداري شاخص هاي از یکی خدمات از ستفادها در بیشتر سهم. رسانند انجام به صادرات بانک در را بانکی خدمات

 و باشد می 06/2 از بزرگتر مقدار این که اي¬گونه به است 285/1 آمده بدست T آماره مقدار .مشتریان میباشد نگرشی
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 معناداري تاثیر نگرشی وفاداري بر مشارکت نگرش نمود استنباط چنین توان می و میگیرد قرار تایید مورد پژوهش فرضیه

 به تاثیر این است مثبت آمده بدست مسیر ضریب که ازآنجا است، ،(β=9/ 511) با برابر آمده بدست مسیر ضریب. دارد

 ؛ ودارد معناداري و مثبت تاثیر نگرشی وفاداري بر مشارکت نگرش نمود عنوان توان¬می پس. باشد¬می مستقیم صورت

 سال در همکاران و فرضیه با نتایج پژوهش سودارتوگیرد. نتایج حاصل از این  می قرار تایید مورد پژوهش فرضیه

 مطابقت دارد. (1919) سال در همکاران و ، لی(1920)

 گیری از فرضیه فرعی ششم پژوهش نتیجه* 

 :اعتماد مشتری بر وفاداری نگرشی تاثیر مثبت و معناداری دارد.فرضیه فرعی ششم 

 توجهی قابل و مثبتی بطور اعتماد. میگذارد معناداري و مثبت رتاثی بانک سپه مشتریان وفاداري بر اعتماددر بررسی 

 آمده بدست T آماره می کند. مقدار پشتیبانی وفاداري-نگرش رابطه در اعتماد از نقش که می کند بینی پیش را وفاداري

 توان می و گیرد¬می قرار تایید مورد پژوهش فرضیه و باشد می 06/2 از بزرگتر مقدار این که اي¬گونه به است 360/5

 مسیر ضریب ،26-0 جدول به توجه با نیهمچن .دارد معناداري تاثیر نگرشی وفاداري بر مشتري اعتماد نمود استنباط چنین

 مستقیم صورت به تاثیر این است مثبت آمده بدست مسیر ضریب که آنجا از است، ،(β=9/ 1156) با برابر آمده بدست

 مورد پژوهش فرضیه و دارد معناداري و مثبت تاثیر نگرشی وفاداري بر مشتري تماداع نمود عنوان میتوان پس. می باشد

 در همکاران و ، لی(1920) سال در همکاران و نتایج حاصل از این فرضیه با نتایج پژوهش سودارتو .گیرد می قرار تایید

 ( مطابقت دارد.2099، هوائی و همکاران در سال )(1919) سال

 ضیه فرعی هفتم پژوهشگیری از فر نتیجه* 

 :تاثیر مشتری اعتماد میانجی نقش با نگرشی وفاداری بر آنلاین تعامل به تمایلفرضیه فرعی هفتم 

 .دارد معناداری و مثبت

مشخص گردید  مشتری اعتماد میانجی نقش با نگرشی وفاداریبر  آنلاین تعامل به تمایلدر بررسی اثرات 

تأیید  ي فرعی هفتم هیدارد و فرض يدار یاثر مثبت معنبا نقش اعتماد دگاه مشتریان از دی وفاداريبر  تعامل آنلاینکه 

 .شد استفاده سوبل آزمون از باشد¬می میانجی متغیر داراي که پژوهش هفتم فرضیه آزمون و بررسی منظور به. گردد یم

 میانجی تاثیر بودن معنادار درصد 05 سطح در توان می 06/2 از مقدار این شدن بیشتر Z-value مقدار سوبل، آزمون در

 به تمایل فرضیه رو این از باشد می 06/2 از بالاتر که آمده بدست z-value میزان به باتوجه .نمود تایید را متغیر یک

 .گیرد می قرار تایید مورد .دارد معناداري و مثبت تاثیر مشتري اعتماد میانجی نقش با نگرشی وفاداري بر آنلاین تعامل

 سال در همکاران و ، عربشاهی(2099) سال در همکاران و افشار حاصل از بررسی این فرضیه با نتایج محققانی مانند نتایج

 مطابقت دارد. (2300) سال در همکاران و بابایی آقاخان ،(2099)

 گیري از فرضیه فرعی هشتم پژوهش نتیجه* 

 :و مثبت تاثیر مشتری اعتماد میانجی نقش با نگرشی وفاداری بر مشارکت نگرشفرضیه فرعی هشتم 

 .دارد معناداری

 بر مشارکت نگرشمشخص گردید که وفاداري با وجود متغیرمیانجی اعتمادمشتري بر  نگرش مشارکتدر بررسی اثرات 

 منظور به. گردد یتأیید م ي فرعی هشتم هیدارد و فرض يدار یاثر مثبت معن بانکدیدگاه مشتریان  نگرشی از وفاداري

-z میزان به توجه با .شد استفاده سوبل آزمون از باشد¬می میانجی متغیر داراي که پژوهش هشتم فرضیه آزمون و یبررس
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value میانجی نقش با نگرشی وفاداري بر مشارکت نگرش فرضیه رو این از باشد می 06/2 از بالاتر که آمده بدست 

نتایج حاصل از بررسی این فرضیه با نتایج محققانی  .گیرد¬می رارق تایید مورد دارد معناداري و مثبت تاثیر مشتري اعتماد

 مطابقت دارد. (1920) سال در همکاران و سودارتو ،(1928) سال در همکاران و لیمانند 

 پیشنهادات کاربردی. 2.6

 مربوط به فرضیه اول:پیشنهاد * 

 :شود یمپیشنهاد 

بانک  آنلاین پلتفرم هاي .هستند موثر تعامل دنبال به مشتریان که سیدر نتیجه این به میتوان اول فرضیه ي به توجه با -

 کند. پشتیبانی انتخاب و ارزیابی را مناسب خدمات و محصولات کند کمک مشتري به که دهد ارائه را مکانیزم هایی

براي  را دلخواه پاسخ هاي مشتریان که باشد داشته وجود امکان این .باشد موجود بانک سایت وب در ساعته 10

 .کنند دریافت خود آنلاین سوالات

 * پیشنهاد مربوط به فرضیه دوم و هفتم:

مکانیزم  بانک آنلاین رسیدکه پلتفرم هاي نتیجه این به م یتوان آن شدن تایید وهفتم با دوم فرضیه ي گرفتن نظر در با

سیاست  کنند. از انتخاب و ارزیابی را مناسب خدمات و محصولات میکند کمک مشتریان به که ارائه می دهد را هایی

 بانک به آنها بیشتر وفاداري براي مشتریان در انگیزه افزایش نتیجه در و کرد استفاده وفادار مشتریان تشویقی براي هاي

 میباشد. بانک مالی عملکرد سطح نتیجه ارتقاي در و

 * پیشنهاد مربوط به فرضیه سوم:

شدت " عنوان به میتوان را تعامل که ؛رسید نتیجه این به می توان آن شدن تایید و سوم فرضیه ي گرفتن نظر در با

مفهومی  این .کرد تعریف "بنگاه یا مشتري توسط شده آغاز سازمان فعالیت هاي و پیشنهادات با فرد ارتباط و مشارکت

 را آنها به مراجعه و وفاداري مانند مشتري رفتارهاي بینی پیش قدرت که میشود مشاهده ابزاري عنوان به که است

 آنلاین صورت به که خدمات دهندگان ارائه توسط مشتریان براي را اعتماد بانک ها که میشود تسریع می کند. پیشنهاد

 معناداري طور به میتواند مشتري باشد داشته وجود آنلاین جامعه یک در اعتماد کنند. وقتی ایجاد درگیر هستند

 فرصت هاي اجتماعی رسانه هاي طریق از غالباً و آنلاین بصورت بانک ها سطتو مشتریان شدن درگیر .درگیرشود

 .دهند ارائه خود مشتریان به بهتري خدمات تا می کند فراهم آنها را براي جدیدي

 * پیشنهاد مربوط به فرضیه چهارم:

صورت  به مشتري با بانکی املتع افزایش که رسید نتیجه این به میتوان آن شدن تایید و چهارم فرضیه ي گرفتن نظر در با

 یا آنلاین صورت به خود بانک هاي اعتماد عدم یا اعتماد مورد در مشتریان تصمیم گیري در زیاد احتمال به آنلاین،

مشتریان  خصوصی حریم آنلاین، بانک با مشتري تعامل در که میشود پیشنهاد. میگذارد تأثیر تعامل میزان مبناي تغییرروي

 .بگیرد نظر در را مشتریان منافع بهترین بانک ها چنینهم و شود محافظت

 * پیشنهاد مربوط به فرضیه پنجم و هشتم:

 با توام رفتاري پاسخ یعنی وفاداري که رسید نتیجه این به میتوان شدن تایید با پنجم وهشتم فرضیه ي گرفتن نظر در با

 بانکها سایر فضاي از خارج بانک، یک به بتنس تصمیم گیري واحدهاي برخی طریق از که مجددي ملاقات تعصب یا

 ه. بمیگردد برندتجاري به نسبت تعهدات به منتج و بوده روانشناسی فرآیندهاي از تابعی که می شود ابراز طی زمان در
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 همچنین .می باشد آن از حمایت گرانه رفتار و موجود یک به مثبت نگرش نوع یک وجود از عبارت هرحال وفاداري

 براي بهتري راهکارهاي مورد این توسعه است. با مهم مشتري نظر از چیزي چه شود بررسی شود کهپیشنهادمی 

 دهند. ارائه خدمات نوع مشتریان این وفاداري

 * پیشنهاد مربوط به فرضیه ششم:

نگه  اروفاد براي بانک ها است ضروري که ؛رسید نتیجه این به میتوان آن شدن تایید و ششم فرضیه ي گرفتن نظر در با

 مشتري بین در تعویض موانع افزایش و آنلاین اعتماد ایجاد در آنلاین تعامل و مشارکت ابزارهاي از مشتري داشتن

 ؛باشیم جدید مشتریان جستجوي در مکرر طور به که است آن از آسانتر موجود مشتریان حفظ .کنند خوداستفاده

 ترغیب را مشتریان تا دهند ارتقا را خود آنلاین پلتفرمهاي عملکرد و اطمینان قابلیت مداوم طور به باید بنابراین، بانکها

 .کند مدت دراز در آنها با تجارت انجام در آنلاین رسانه استفاده از به

 . پیشنهادات برای تحقیقات آتی6..

 به محدود مطالعه این شروع، براي. دارد وجود مطالعه این گسترش براي آینده تحقیقات براي مختلفی فرصت هاي -

 آمده، دست به نتایج مقایسه و پایه نظریه کاربرد بیشتر کشف براي بنابراین، ؛بود بانکی صنعت خاص، یک صنعت

 هدایت بازنشستگی و گذاري سرمایه بیمه، خدمات مانند مالی خدمات بخش بخش ها، سایر در می تواند تحقیقات آینده

 .شود

قرار گیرد با توجه به اینکه عوامل بسیار  یموردبررس ین شدن با برندعجمؤثر بر  یمالعوامل ي آتی ها در پژوهش -

درآمد مشتریان و قیمت  ژهیو در تحقیقات آینده به بررسی تأثیر عوامل مالی به شود یزیادي مؤثر است لذا پیشنهاد م

 .پرداخته شود

 گیرد. هاي الکترونیکی نیز انجام شود تحقیق حاضر در بین مشتریان فروشگاه پیشنهاد می -

هاي تولیدي و صنعتی به انجام  توانند پژوهش حاضر را در سایر جوامع آماري از قبیل سایر شرکت محققان آینده می -

 .هاي پژوهش حاضر مقایسه نمایند رسانده و نتایج به دست آمده را با یافته

 د.شود، تأثیر آمیخته بازاریابی را بر تصویر و وفاداري مشتریان بررسی کر پیشنهاد می -

هاي  شود در پژوهش از آنجا که در پژوهش حاضر به بررسی مشتریان بانک صادرات پرداخته شده است، پیشنهاد می -

هاي دیگر و تأثیر نگرش و رفتار مشتریان هر بانک مورد بررسی و  و تفاوت آن با بانک آتی بانک اولویت مشتریان

 مقایسه قرار گیرد.

 ی پژوهشها تیمحدود. 2.6

پژوهش، بیان مجموعه عواملی است که ممکن است نتایج پژوهش را مورد تهدید قرار دهد یا از تعمیم  يها تیمحدود

توجه هستند ولی برخی  این تحقیق بسیار قابل يها افتهی نکهیا نتایج پژوهش به موارد دیگر برحذر دارد. باوجود مورد یب

 .ها بپردازد ها توسط سایر محققان و مؤسسات به آن منظور درک بهتر آن وجود دارند که محقق باید به ها تیمحدود

به  مجموعهشده است و با توجه به نوع و ماهیت خدماتی که توسط این  انجامبانک صادرات ازآنجاکه این تحقیق در  -

 .را نداشته باشد بانک هابه سایر  میتعم امکان دارد نتایج این تحقیق قابل شود یمشتریان ارائه م

براي  اینکه اکثر مشتریان زمان کافی و با توجه باشد یمبانک صادرات ه این تحقیق که مشتریان با توجه به جامع -

 زمان زیادي را در برگرفته است ها مدت پرسشنامهي آور اند. لذا درجمع به سؤالات را نداشته ییگو پاسخ
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ش با سایرنتایج پژوهشگران را هاي مشابه انجام شده در داخل و خارج از کشورکه مقایسه نتایج پژوه کمبود پژوهش -

 با مشکل مواجه ساخته است.

 ها کم دقتی بعضی از مشتریان در پر کردن پرسشنامه -

 منابع .1

بررسی تاثیر بین تجربه مشتري و وفاداري نگرشی و رفتاري بر میزان سرمایه گذاري مشتریان "(. 2300. )اصفهانی، نصر

  .039-029(4 03)22 ،ار. مدیریت کسب و ک"موسسه اعتباري کوثر اصفهان

مطالعه نقش مشارکت بر قصد خرید با در نظر گرفتن متغیر " ،(2099) افشار مازندران، شیرین و اعتمادي، احمدرضا،

ها و راهکارهاي  چالش یالملل نیدومین کنفرانس ب. "( SAAD چرمفروشگاه  :شده )موردمطالعه میانجی اعتماد ادراک

 دامغان و حسابداري، نوین در مهندسی صنایع و مدیریت

تعامل با برند و مشارکت مشتري بر وفاداري به برند و قصد خرید مجدد  ریتأث" ،(2300) ، حمیدرضا،ییآقاخان بابا

نوین  يها پژوهش یالملل نیپنجمین کنفرانس ب ،"مشتري با نقش میانجی تعهد عاطفی، رضایت مشتري و ارزش مشتري

 کرج هزاره سوم، حسابداري، مدیریت و علوم انسانی در

بررسی تأثیر کیفیت ادغام کانال همه کاره بر وفاداري "(. 2300فریبرز. ) ،رحیم نیا ؛قاسم ،اسلامی ؛زینت ،پارسایی

  .پنجمین کنفرانس بین المللی مدیریت صنعتی. "مشتري به واسطه مشارکت مشتري

 وي فرهنگ سازمانی از طریق جو سازمانی،تاثیر سبک هاي رهبري بر ر بررسی ،2308رحمانی، فرداد و رشیدي، وحید،

 https://civilica.com/doc/987714 تهران، پایدار، مدیریت و توسعه ملی آینده پژوهی، کنفرانس

توسعه خدمات بانکداري الکترونیک در افزایش  نقش ،2301رشیدي، حسن و سبزي، محمد و رحمانی، زین العابدین،

 المللی مدیریت، کارآفرینی و توسعه اقتصادي،کنفرانس بین  دومین رضایت مشتریان بانکها،

 https://civilica.com/doc/287098قم،

 هاي بیمه) برند وفاداري بر برند با تعامل و مشتري مشارکت بررسی"(.2301) ابراهیم چیرانی، و سولماز روایی،

 موسسه تاکستان، ي،اقتصاد توسعه و کارآفرینی مدیریت، المللی بین کنفرانس چهارمین ،"گیلان( استان خصوصی

 .تاکستان عالی آموزش

هویت برند و پاداش برند بر وفاداري  يرگذاریتعامل برند با مشتري بر میزان تأث يا نقش واسطه" ،(2099) سرخیل، حامد،

 تهران ایران، ینیهشتمین همایش ملی مطالعات و تحقیقات نوین درحوزه علوم انسانی، مدیریت و کارآفر ،"به برند

بررسی رابطه اعتماد سازمانی با رفتار شهروندي سازمانی در شرکت توزیع برق " ،2300علیرضا و شکوه، زهرا،عارفی، 

ها و راهکارهاي نوین در  چالش یالملل نیکنفرانس ب اولین ،"بم، فهرج و نرماشیر( يها جنوب استان کرمان )شهرستان

 .ساري مهندسی صنایع و مدیریت و حسابداري،

بررسی رابطه اعتماد سازمانی با رفتار شهروندي سازمانی در شرکت توزیع برق " ،2300شکوه، زهرا،عارفی، علیرضا و 

ها و راهکارهاي نوین در  چالش یالملل نیکنفرانس ب اولین ،"بم، فهرج و نرماشیر( يها جنوب استان کرمان )شهرستان

 .ساري مهندسی صنایع و مدیریت و حسابداري،

امل موثر بر شکل گیري اعتماد اجتماعی دانشجویان، فصلنامه علمی پژوهشی رفاه عو"(.2302) محمدعباس زاده، 

 .361- 303ص  ص ،05، سال چهارم، شماره "اجتماعی
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بررسی تأثیر کیفیت درک شده، دلبستگی به برند و اعتماد "(. 2099نقی عربی. ) ،مهدي سواد کوهی عبدي، جلال؛

-13(4 19)5 ،صصی رویکردهاي پژوهشی نوین در مدیریت و حسابداريفصلنامه علمی تخ. "مشتري بر وفاداري مشتري

30.  

مشارکت و تعامل بر وفاداري مشتري با نقش میانجی  ریبررسی تأث" ،(2099) منصورفیصل، طالب، ؛عربشاهی، معصومه

ایدار در مدیریت توسعه پ يها کیتکن یالملل نیهفتمین کنفرانس ب ،"اعتماد و تعامل )موردمطالعه: بانک رشید در عراق(

 دائمی يها و مهندسی صنایع با رویکرد شناخت چالش

ارزیابی اثر مشارکت، تعهد و اعتماد مشتري بر وفاداري مشتریان با نقش " ،(2099) فلاح، احمد و حامدي، ارکیده،

 ."(میانجی رضایت مشتري )موردمطالعه: محصولات سامسونگ

بررسی نقش هویت جوامع برند و پاداش جوامع برند از طریق " ،(2099) ، فیروزه،ياکبر یگیلک، سمیه و حاجی عل

اولین کنفرانس  ،"اجتماعی ي کننده از شبکه کننده بر وفاداري به برند در بین کاربران استفاده تعامل برند با مصرف

 تهران آزمایشگاه مدیریت و رویکردهاي نوآورانه در مدیریت و اقتصاد، یالملل نیب

یرمسئولیت اجتماعی بر تصویر برند و وفاداري برند با نقش واسطه تاثبررسی "(. 2300) جمشیدسالار،  موحدنیا، فاطمه؛

، دومین کنفرانس بین المللی نوآوري در مدیریت کسب و کارو "اي هم آفرینی برند واعتماد برند در صنعت مواد غذایی

 اقتصاد، تهران.
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