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بررسی عوامل موثر بر تمایل مشتریان در مشارکت جهت ایجاد ارزش و ارزش 

ویژه برند با درنظر داشتن نقش درگیری ذهنی مشتریان، مشارکت مشتریان، 

 رضایت و پیوند عاطفی 

 

 مجید سیاری
 ایران، تهران ،  موسسه آموزش عالی آزاد ماهان

------------------------------------------------------------ 

 چکیده
این پژوهش به منظور بررسی تمایل مشتریان در مشارکت جهت ایجاد ارزش و ارزش ویژه برند با درنظر 

در بین مشتریان شعب   داشتن نقش درگیری ذهنی مشتریان، مشارکت مشتریان، رضایت و پیوند عاطفی

و از پیمایشی -توصیفی ،نوع روش تحقیق این تحقیق از لحاظبانک های ملی شهر تهران انجام گرفته است. 

جامعه آماری این تحقیق مشتریان شعب بانک  .، کاربردی و از لحاظ زمانی مقطعی می باشدلحاظ هدف 

نفر به دست آمد. ابزار اندازه گیری تحقیق،  483های ملی شهر تهران است. حجم نمونه با فرمول کوکران 

زه گیری روایی پرسشنامه ها از روش محتوایی و برای تعیین پایایی پرسشنامه استاندارد می باشد. برای اندا

برآورد گردید. برای بررسی نرمال بودن داده ها از  58980آن آلفای کرونباخ محاسبه گردید که مقدار آن برابر 

 Smart PLS 2و SPSS 24ها به وسیلۀ نرم افزار اسمیرنوف و کلیۀ این تجزیه و تحلیل-آزمون کولموگروف

نجام گردیده است. نتایج تحقیق نشان تمایل مشتریان در مشارکت جهت ایجاد ارزش و ارزش ویژه برند ا

  0.004036-تاثیر دارد .آزمون فرضیه ها در این پژوهش نشان داد که رضایت با ضریب استاندارد شده 

بیشترین تأثیر بر تمایل 0.790998کمترین تأثیر بر ارزش ویژه برند و اثر عوامل ذهنی  با ضریب استاندارد 

 مشتریان در مشارکت جهت ایجاد ارزش را نسبت به سایر متغیرها می گذارند.

تمایل مشتریان در مشارکت جهت ایجاد ارزش، ارزش ویژه برند ، درگیری ذهنی مشتریان،  واژگان کلیدی:

 مشارکت مشتریان، رضایت ، پیوند عاطفی
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 مقدمه

ررسی عوامل موثر بر تمایل مشتریان در مشارکت جهت ایجاد ارزش و ارزش ویژه برند با درنظر داشتن ب "در این پژوهش با عنوان

تلاش شده است با توجه به امکانات موجود و مطالعات  "نقش درگیری ذهنی مشتریان، مشارکت مشتریان، رضایت و پیوند عاطفی

شارکت جهت ایجاد ارزش و ارزش ویژه برند با درنظر داشتن نقش صورت پذیرفته، به بررسی  عوامل موثر بر تمایل مشتریان در م

درگیری ذهنی مشتریان، مشارکت مشتریان، رضایت و پیوند عاطفی بپردازد و با توجه به نتایج به دست آمده، راهکارهای مناسب 

اقتصاد، آرمانها و اهداف سازمان در دنیای امروز به واسطه گسترش شدید رقابت و پویایی  .جهت رسیدن به این مهم را ارائه کند.

طی چند سال اخیر دچار تغییرات عمدهای شدهاند. پیش از این تمرکز بر جذب مشتریان جدید سیاست عمده سازمان ها بود، اما 

در حال حاضر، سیاست های استراتژیک و تجاری، بر حفظ و بهبود وفاداری و افزایش اعتماد مشتریان نسبت به سازمان، متمرکز 

ه اند. مهمترین علل چنین تغییری افزایش آگاهی و اطلاع عمومی نسبت به پیامدهای مطلوب رضایتمندی و وفاداری مشتریان شد

(. شایان ذکر است که امروزه به موازات افزایش آگاهی مشتریان از خدمات قابل ارائه توسط 6483است )دیوان داری و دلخواه، 

خدمات، انتظارات آنها از خدمات نیز افزایش می یابد، در نتیجه مشتریان به طور فزایندهای سازمان ها و استانداردهای مرتبط با 

نسبت به کیفیت خدمات دریافتی حساسیت نشان می دهند و به منظور حفظ رابطۀ چگونه بتوانند خدماتی با کیفیت بالا به 

می کوشند که  پدیده مهم مدیریت سازمان، به طور  مشتریان ارائه نمایند. بلند مدت و تداوم جلب رضایت مشتری، سازمان ها

فزاینده حیاتی و پیچیده شده است. برای مدیریت موثر هر سازمان، نکته مهم، ادغام و هماهنگی سیستم های مدیریت در راستای 

ز جمله افزایش کیفیت و امروزه استفاده از اهرم های رقابت سنتی، ا (.2562ایجاد ارزش متعادل و پایدار است )خشانیر و همکاران، 

کاهش هزینه ها و تمایز در محصولات و خدمات، کافی نیست و در زمینه رقابت، برخی از مفاهیم به عنوان سرعت و انعطاف پذیری 

(. از 2566افزایش می یابد و تمایل به ارائه خدمات و محصولات جدید دلیل موجهی برای رویکرد تغییر دادن است )سعید اردکانی، 

یی که در بازارهای رقابتی، مشتری جایگاه ویژه ای دارد و نقش اصلی را در موفقیت و شکست سازمان ایفا میکند، انگیزه دادن آنجا

 (.6488به مشتری برای خرید مداوم، موضوع با اهمیتی است)رضوانی و ملک پور، 

ی گوناگون به بازار عرضه می کنند و مصرف کمپانی ها و شرکت ها در عرصه های متفاوت محصولات و خدمات خود را با برندها

کننده با طیف وسیعی از برندها و انتخاب های مختلف روبروست. پیداست سودآوری شرکت ها و بقای آن در بازار رعابتی منوط به 

رضایت مشتری از ویژگی های محصول است که در سایه ارزش برند درک شده توسط مصرف کننده حاصل می شود )تورس و 

حیاتی هستند)وانگ و  (. برندها نقاط اصلی تفاوت در رقابت هستند، به همین دلیل برای موفقیت شرکت ها مهم و 2566بو، تری

 (. 2566چنگ، 

شرکت ها به منظور ایجاد وفاداری مشتری، نیاز به ارزش و رضایت مشتری بالایی دارند. علاوه بر این، شرکت ها نیز باید 

م گیری مشتریان در انتخاب یک ارائه دهنده خدمات تأثیر می گذارد، در نظر بگیرند. این را می توان از فاکتورهایی را که بر تصمی

طریق بازاریابی رابطه انجام داد. در دو دهه گذشته، بازاریابی رابطه مند اهمیت بیشتری نسبت به گذشته داشته است. رشد و 

به سرعت در حال تبدیل شدن به یکی از برنامه های مهم در ذهن پرورش یک رابطه طولانی مدت، دو طرف سودمند است که 

بسیاری از بخش های بازاریابی شرکت ها شده است. نگهداری مشتری کلید رشد پایدار است و به عنوان عامل کلیدی در ثبات 

زدیک در حفظ سودآوری درازمدت در سازمان ها، درک شده است، به خصوص در صنایع خدماتی، که در آن داشتن رابطه ن

مشتریان قدیمی و تبدیل مشتریان جدید به خریدارهای تکراری ضروری است. درک این عوامل، شرکت های خدماتی را قادر می 

سازد تا مصرف کنندگان را در بازار به اشتراک بگذارند و راهبردهای بازاریابی موثر را براساس روابط مشتری ایجاد کنند)اسریهدی و 

شرکت ها سعی می کنند محصولات متنوعی را تولید نمایند که به این واسطه مشتریان مختلف با سلایق  (.2560، 6ستیاون

                                                           
1 Srihadia  & Setiawan 
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متفاوت را در بازار جذب کنند. به گفته پورتر، این موضوع منجر به محصولات منحصر به فرد برای مشتریان می شود. امروزه، با 

ی متنوع و پیشرفت تکنولوژی می شود، روش ها و محصولات جدید در توجه به تغییرات اجتماعی و فرهنگی که منجر به نیازها

بازار ارائه می شود. یکی از پدیده های جدید در بازار، محصولات مدولار است و مصرف کنندگان در جوامع صنعتی و پس از تولید 

ی و متناسب با سلیقه های محصولات مدولار، ویژگی های منحصر به فرد را مشاهده می کنند. محصولاتی که به صورت گروه

متفاوت ارائه می شوند، به طور قابل ملاحظه ای افزایش پیدا می کنند. محصولاتی که به واسطه آن مصرف کننده می توانند 

محصول مورد نیاز را در میان یک گروه با ویژگی های منحصر به فرد و هزینه های مختلف پیدا کنند. محصولات مدولار، 

ه کل طراحی آنها قبل از آن برنامه ریزی شده و با در نظر گرفتن راه حل هایی برای ایجاد نمونه های مشابه، محصولاتی هستند ک

برای هر یک از محصولات، طرح های مختلف ارائه می شوند. این اندازه گیری ها قبل از تولید و در حین طراحی انجام می 

 (.2559شود)پیربابائی و عمرائی، 

 مبانی نظری تحقیق

در دهه اخیر با افزایش رقابت، جذب و حفظ مشتری که با ارزش ترین رکن رقابت شمرده می شود، از اهمیت بالایی برخوردار شده 

است. شرکت ها برای حضور موفق و مستمر در بازار پویا باید جزء مهم یعنی مشتری را همواره مد نظر قرار دهند )الهی و حیدری، 

بسیاری از سازمان ها تغییر شکل داده و مشتری را محور تصمیمات قرار دهند و در جهت رضایت  (. این امر موجب شده تا6481

هرچه بیشتر مشتریان و رسیدن به حداکثر سود بهره ببرند. بنابراین در دنیای تجاری به تدریج این مسئله درک و سعی شده است، 

(. بنابراین شرکت ها بمنظور 2564فته شود)کیسر و همکاران ، مفهوم مشارکت مشتریان به عنوان کلید موفقیت شرکت در نظر گر

بهبود استراتژی در حفظ مشتریان باید رفتارهای آنان را درک کرده و نیازها و خواسته هایشان را یکپارچه کنندباور به این که 

ا در یک بازار چالشی و رقابتی ارتباط بلندمدت با مشتری با فراهم کردن خدمات برای او،یک موفقیت بزرگ و مهم برای شرکت ه

(.  همچنین سازمان ها و شرکت ها به خوبی آگاه اند که برای بقای خود در عرصۀ رقابت باید 2563می باشد)ابوحسن وهمکاران ، 

بتوانند درست و به موقع از محیط پیرامون خود به ویژه مشتریان، که عامل اصلی حیات سازمان ها هستند، شناخت حاصل کنند، 

ا با درک به هنگام تغییرات و خواسته ها و نیازهای مشتریان در جهت تعامل مؤثر با محیط پیش روند. امروزه بازاریابی نه بر محور ت

امکانات تولیدی است که بر اساس تامین رضایت مشتری  استوار است. در دنیای امروز، با شدید شدن رقابت و توقعات روزافزون 

(. لذا برای افزایش کارایی و 6489لای رضایت مشتری برای بقای سازمان ضرورت می یابد )مجیدی نیا، مشتریان، نیل به سطوح با

اثربخشی سازمان، اطمینان از دادن کالا و خدمات مطلوب به مشتریان و کسب رضایت آن ها، نیاز است ارتباط با مشتریان مورد 

امل موثر بر حسن تفاهم و رضایت مشتریان، مشارکت و درگیری مشتریان (. یکی از عو6496توجه قرار گیرد )غلامی اوتی و جلودار،

در امور شرکت است. ادبیات بسیار کمی در مورد نتیجه انواع مختلف از مزایای مشارکت مشتری وجود دارد. لیکن مطابق تحقیق 

را تحت تاثیر قرار می دهد  های موجود، مشارکت مشتری ساختار رابطه بین مشتریان و کارکنان و در نتیجه رضایت مشتری

 (.2562)پرنشاو و همکاران ، 

مشارکت نخست یک نگرش است. گرایشی است که با احترامی راسخ و عمیق و با توجهی شایان به مشتری شروع می شود و با روح 

(. 6495ن می رسد )پویا، همکاری به پیش می رود و با نشاط ناشی از ازانجام بهترین کار ممکن در جهت رفع نیاز دیگران  به پایا

با مشارکت مشتری می توان به رضایت مشتریان اندیشید. برای سازمان ها و شرکت ها صرف نظر از حرفه و صنعتی که در آن 

فعالیت می کنند رضایت مشتری عامل کلیدی موفقیت آن هاست. مشارکت مشتریان به عنوان راهی برای ایجاد رابطه های عمیقتر 

(. لیکن میزان تأثیر مشتری، به عنوان یکی از سازه های کلیدی در 6493برند مطرح می باشد)حسینی و امینیان،  و طولانی تر از

 بازاریابی رابطه ای،  بر رابطه مشتری با شرکت هنوز ناشناخته است. 

د دارد. هر چه دوران ارزش عاطفی مشارکت با مشتری، بسیار مهم است. هر چند که در این روابط پاداش های اقتصادی نیز وجو

حمایت یک مشتری از شرکت طولانی تر گردد، پول بیشتری نزد شرکت هزینه می نماید. با این حال، مشارکت مشتری برای 
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( در 2556رضایت از خدمات  ضروری است چرا که شامل تعاملات شخصی بین شرکت  و مشتریان است. وولف و همکاران  )

(،  6981تایید دارد. وایر و سرول  ) "ارائه دهنده خدمات مورد رضایت مشتری"تری برای مطالعه شان بر ضرورت مشارکت مش

بدین نتیجه رسیدند که مصرف کنندگان سعی در به حداقل رساندن وظایف جستجو و پردازش اطلاعات مورد نیاز برای تصمیم 

ی ادامه روابط بلند مدت و جلوگیری از هزینه های گیری دارند. مشتریان با مشارکت بالا به احتمال زیاد به یک نگرش مثبت برا

منفعت های اعتماد به نفس از قبیل "( به مزیت 6998(.  جوینر و همکاران  )2554شروع یک رابطه جدید دارند )وارکی و وانگ ، 

منافع "و  "ان مزایای اجتماعی از قبیل همچنین دوستی بین مشتریان و کارکن"، "کاهش اضطراب و آرامش روانی مصرف کننده 

را به عنوان سه مزیت کلیدی موثر بر  "رفتار خاص شامل دریافت تخفیف و یا داشتن خدمات سریعتر و یا خدمات سفارشی 

( و پترسون و اسمیت  2551مشارکت مشتریان با یک شرکت  بیان نمودند که بعدها توسط دیگر محققان از قبیل کینارد و کاپلا  )

گرفتند. که اینها منجر به تبلیغات شفاهی، وفاداری و  رضایت و تعهد مشتریان می شود )هنینگ و  ( مورد تایید قرار2556)

(. اثر مشارکت مشتری بر 2564( و هم منجر به  همکاری و مشارکت طولانی مدت می شود)کیسر و همکاران ، 2552همکاران ، 

ن این نتایج را نمی توان بدون تحقیق به کشورهای در حال حسن تفاهم و رضایت مشتری در جوامع پیشرفته تایید شده است، لیک

توسعه تسری داد. لذا بررسی تاثیر مشارکت مشتری در حسن تفاهم و رضایت مشتری مهم است همچنین ارائه تجزیه و تحلیل 

، همچنین شناسایی مقایسه ای از سه مزیت رابطه )یعنی اعتماد به نفس، شان اجتماعی و مزایای ارتباط خاص( نیز مهم می باشد

نقش پیشین، پسین و تعدیل کننده مشارکت مشتری بر روی رابطه حسن تفاهم و رضایت مهم نیز دارای اهمیت می باشد )کیسر و 

 (.2564همکاران  ، 

درگیری یک واژه قابل توجه و جدیدی در بازاریابی است که در اثرتوسعه محیط اجتماعی در چندین دهه اخیر، پدیدار شده 

(. کارشناسان و متخصصان صنایع گوناگون به آن توسل جسته و این موضوع بطور چشمگیری 2562فیلد و همکاران،-)نلسوناست

مورد علاقه بسیاری از آنان قرار گرفت. بطور ناگهانی در بسیاری از کنفرانس های کاری،سمینارها،جلسات، وبلاگ ها، کامنت ها و 

ان صحبت شد که تابحال در این رابطه در ادبیات بازاریابی صحبت نشددر دنیای تجارتی مقاله ها راجع به موضوع درگیری مشتری

به تدریج این مسئله درک شد که تجارت سعی کرد نحوه نگاهش به مشتریان را تغییر دهد و مفهوم درگیری به کلید موفقیت 

ه های عمیق تر و طولانی تری از برند مشتریان تبدیل شد.منظور این جمله این است که درگیری مشتریان راهی برای ایجاد رابط

(. برخی بیان کردند که تحت شرایط بازار مدرن درگیری مشتری به خلق ارزش یک عاملی است که 2562می باشد)ماسیوت ، 

 (.2566امکان ادامه حیات برای شرکت ها را فراهم میکند)برودی وهمکاران ، 

( 2553( و و پراهالد و همکاران )2558ازاریابی توجه فراوانی داده است. وارگو و لوچ )به دنیای ب 6985مفهوم ارزش مشتری از دهه 

ایده ی ارزش همکاری ایجاد کرده اند. آنها ادعا می کنند که شرکت ها با مصرف کنندگان ارزش مشترکی را ایجاد می کنند، به 

و نه ارزش تولید شده توسط مصرف کنندگان برای این معنی که ارزش مشتری نه  توسط تولیدکنندگان برای مصرف کنندگان 

(. بر طبق این محققان، ایجاد ارزش مشتری به فرایندی اشاره دارد که تولید کنندگان و مصرف 2558تولید می باشد)گرونروس، 

ع ایجاد تجربه کنندگان به عنوان افراد با هم، ایجاد ارزش برای خود و یکدیگر می کنند. در این فرایند همکاری، این دو موضو

(. از این رو دغدغه فکری محقق 6491شخصی را با استفاده از گفتگوی مستمر  و تعاملات ایجاد می کنند)مسأله گوها و همکاران، 

را بر آن داشت که به بررسی تأثیر عوامل موثر بر تمایل مشتریان در مشارکت ایجاد ارزش با در نظر داشتن نقش ارزش درک شده 

مشتری بپردازد.از این رو مشکل و مساله اصلی تحقیق حاضر،  بررسی بررسی عوامل موثر بر تمایل مشتریان در  برند و درگیری

مشارکت جهت ایجاد ارزش و ارزش ویژه برند با درنظر داشتن نقش درگیری ذهنی مشتریان، مشارکت مشتریان، رضایت و پیوند 

 عاطفی می باشد.
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 سوالات تحقیق 

 سوال اصلی تحقیق:

چه عواملی بر تمایل مشتریان در مشارکت جهت ایجاد ارزش و ارزش ویژه برند با درنظر داشتن نقش درگیری ذهنی مشتریان، 

 مشارکت مشتریان، رضایت و پیوند عاطفی موثر هستند؟

 سوالات فرعی تحقیق:

 آیا عوامل ذهنی بر تمایل مشتریان در مشارکت جهت ایجاد ارزش موثر است؟

 طی بر تمایل مشتریان در مشارکت جهت ایجاد ارزش موثر است؟آیا عوامل محی

 آیا عوامل برند بر تمایل مشتریان در مشارکت جهت ایجاد ارزش موثر است؟

 آیا تمایل مشتریان در مشارکت جهت ایجاد ارزش بر ارزش ویژه برند موثر است؟

 آیا رضایت بر ارزش ویژه برند موثر است؟

 یژه برند موثر است؟آیا پیوند عاطفی بر ارزش و

 آیا مشارکت برند مشتریان بر ارزش ویژه برند موثر است؟

 آیا درگیری ذهنی بر رضایت موثر است؟

 آیا درگیری ذهنی بر پیوند عاطفی موثر است؟

 آیا درگیری ذهنی بر مشارکت برند مشتریان موثر است؟

 آیا درگیری ذهنی بر ارزش ویژه برند موثر است؟

 به عنوان متغییر تعدیلگر بر رابطه بین عوامل ذهنی و تمایل مشتریان در مشارکت جهت ایجاد ارزش اثر دارد  ؟آیا درگیری ذهنی 

آیا درگیری ذهنی به عنوان متغییر تعدیلگر بر رابطه بین عوامل محیطی بر تمایل مشتریان در مشارکت جهت ایجاد ارزش اثر دارد  

 ؟

 لگر بر رابطه بین عوامل برند بر تمایل مشتریان در مشارکت جهت ایجاد ارزش اثر دارد  ؟آیا درگیری ذهنی به عنوان متغییر تعدی

 های تحقیق:فرضیه

 عوامل ذهنی  بر تمایل مشتریان در مشارکت جهت ایجاد ارزش تاثیر مثبت و معناداری دارند.

 ری دارند.عوامل محیطی  بر تمایل مشتریان در مشارکت جهت ایجاد ارزش تاثیر مثبت و معنادا

 عوامل برند  بر تمایل مشتریان در مشارکت جهت ایجاد ارزش تاثیر مثبت و معناداری دارند.

 تمایل مشتریان در مشارکت جهت ایجاد ارزش بر ارزش ویژه برند تاثیر مثبت و معناداری دارد.

 رضایت بر ارزش ویژه برند تاثیر مثبت و معناداری دارد.

 رند تاثیر مثبت و معناداری دارد.پیوند عاطفی بر ارزش ویژه ب

 مشارکت برند مشتریان بر ارزش ویژه برند تاثیر مثبت و معناداری دارد.

 درگیری ذهنی بر رضایت تاثیر مثبت و معناداری دارد.

 درگیری ذهنی بر پیوند عاطفی تاثیر مثبت و معناداری دارد.

 رد.درگیری ذهنی بر ارزش ویژه برند تاثیر مثبت و معناداری دا

 درگیری ذهنی بر پیوند عاطفی تاثیر مثبت و معناداری دارد.

 درگیری ذهنی به طور مثبت و معناداری تاثیر عوامل ذهنی بر تمایل مشتریان در مشارکت جهت ایجاد ارزش را تعدیل می کند.

 جاد ارزش را تعدیل می کند.درگیری ذهنی به طور مثبت و معناداری تاثیر عوامل محیطی بر تمایل مشتریان در مشارکت جهت ای

 درگیری ذهنی به طور مثبت و معناداری تاثیر عوامل برند بر تمایل مشتریان در مشارکت جهت ایجاد ارزش را تعدیل می کند.
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Yang Zhao et al.,( 2018), Jiyeon Kim et al., (2018), Janne Hepola et al.,( 2017) 

 پیشینه تحقیق:

اثرات رفتار شهروندی و مشارکت مشتری بر تعهد هیجانی، ارزش رابطه ای مشتری  "( تحقیقی با عنوان6499فریدچهر و همکاران)

انجام دادند، هدف پژوهش بررسی اثرات رفتار شهروندی و مشارکت بر تعهد هیجانی، ارزش رابطه ای "و نیت مشارکت مشتری

تریان شعب بانک کشاورزی شهر کرج بود، بدین منظور مشتری و نیت مشارکت مشتری می باشد، جامعه آماری پژوهش حاضر مش

پرسشنامه بین مشتریان بانک کشاورزی کرج جهت جمع آوری اطلاعات به روش نمونه گیری تصادفی ساده توزیع و جمع  483

ج نشان آوری شده است. به منظور تجزیه وتحلیل اطلاعات گرداوری شده از روش مدل یابی معادلات ساختاری استفاده شد. نتای

داد که مشارکت مشتری بر تعامل مشتری تأثیر دارد وهمچنین تاثیر تعهد هیجانی ، ارزش رابطه ای و تاثیر رفتار شهروندی 

مشتری را بر قصد ترک مشتری و تاثیر تعامل مشتری، تعهد هیجانی و ارزش رابطه ای را بر نیت مشارکت مشتری نشان می دهد و 

 تعهد هیجانی، ارزش رابطه ای بر قصد ترک مشتری مشخص گردیده است. در نهایت تاثیر تعامل مشتری،

نقش مدیران شرکت در بهره گیری از مشارکت مشتریان در رسانه های اجتماعی  "( تحقیقی با عنوان6498باشکوه و همکاران)

مشتریان در رسانه های انجام دادند، هدف پژوهش، بررسی نقش مدیران شرکت در بهره گیری از مشارکت  "جهت افزایش فروش
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های حائز شرایط در های رسانه اجتماعی با جامعه نامحدود و مدیران شرکتاجتماعی بود، نمونه آماری از دو بخش مشتریان سایت

ها با روش تحلیل رگرسیون وتحلیل دادهباشد. تجزیهنفر می 19نفر و مدیران  499دسترس تشکیل شده که حجم نمونه مشتریان 

های اجتماعی زمانی کارامد هستند که دهد که رسانهانجام گرفته است. نتایج نشان می SPSSافزار به کمک نرمچندگانه 

کننده به مزایای استفاده از -های تامینهای درگیری مشتریان و فرایند اطلاعات تعاملی را بهبود بخشند و باید شرکتفعالیت

ند و متعاقیا با انتخاب مدیران ارشد با سطح بالای دانش و تخصص در زمینه های اجتماعی در فروش اعتقاد داشته باشرسانه

 های اجتماعی سازمان خود راتوسعه دهد.رسانه

انجام دادند،هدف پژوهش  "نقش عوامل موثر تمایلات مشتریان بر تبلیغات شفاهی "( پژوهشی با عنوان6491رفعتی و همکاران)

نفر از  مشتریان رستوران های زنجیره ای  355تبلیغات شفاهی می باشد، پرسشنامه میان  بررسی عوامل موثر تمایلات مشتریان بر

سندباد در شهر تهران توزیع گردید، داده های بدست آمده با استفاده از تکنیک مدل یابی معادلات ساختاری تجزیه و تحلیل شد. 

داری بر رضایت مشتری دارد و رضایت مشتری نیز تأثیر نتایج نشان داد که عملکرد خدمات مواجه شده، تأثیر مستقیم و معنا

معنادار و مستقیمی بر اعتماد مشتری دارد. از طرف دیگر اعتماد مشتری، هم به صورت مستقیم  و هم از طریق متغیر میانجی 

 تعهد تأثیر معناداری بر تمایل به تبلیغات شفاهی گذاشته است.

انجام دادند، هدف پژوهش  "درگیری مشتری و رفتارهایش در جوامع برندی آنلاین "ن( پژوهشی با عنوا6491امینیان و همکاران)

بررسی درگیری مشتری و رفتارهایش در جوامع برندی آنلاین  بود .جامع اماری این مطالعه مشتریان انلاین بودند. پرسشنامه میان 

برای ازمون فرضیه ها استفاده گردید. نتایج نشان داد  کاربر فیسبوک توزیع گردید در این مطالعه از مدل معادلات ساختاری 256

 که رفتار درگیری مشتری در سایت های شبکه اجتماعی بر وفاداری برند تأثیر دارد.

 "عوامل پیش بینی کننده تبلیغات شفاهی مشتریان در مرکز ناباروری یزد "( پژوهشی با عنوان6490رنجبر عزت آبادی و همکاران)

نمونه به صورت  635پژوهش بررسی عوامل پیش بینی کننده تبلیغات شفاهی مشتریان بود، پرسشنامه میان  انجام دادند، هدف

تصادفی ساده توزیع گردید. تحلیل داده ها با کمک نرم افزار اس پی اس اس نجام گردید، نتایج نشان داد که رضایت، وفاداری، 

 لیغات شفاهی در مرکز ناباروری شهر یزد می باشد.کیفیت خدمات و اعتماد از عوامل موثر بر شکل گیری تب

انجام دادند، در این پژوهش  "تأثیر ارزش کاربردی کالا بر ارزش ادراک شده مشتری "( پژوهشی با عنوان6493کاشفی و همکاران)

ز از طریق طراحی و ارزش ادراک شده مشتری در فروشگاه های زنجیره ای شهروند مورد بررسی قرار گرفته است. اطلاعات مورد نیا

تهیه شده است. حجم  6495توزیع یک پرسشنامه در بین جامعه آماری )فروشگاه های زنجیره ای شهروند شهر تهران( در سال 

نفر )از چهار منطقه اقلیمی شهر تهران و تعداد یکصد و ده پرسشنامه در هر یک از چهار منطقه( است که انتخاب تعداد  335نمونه 

ای به خصوص و انتخاب فروشگاه ها شهروند به صورت هدف مند و غیر تصادفی و انتخاب افراد در زمان نمونه گیری نمونه در روزه

به صورت تصادفی انجام گرفته است. در پژوهش حاضر برای دسته بندی پاسخ ها پرسشنامه و تنظیم و تبدیل آنها به متغیرهای 

و پراکندگی از تحلیل توصیفی استفاده شده است. تحلیل و آزمون فرض از تحقیق و استخراج و ارائه شاخص ها گرایش مرکزی 

تک نمونه، آزمون آنالیز  tطریق مدل معادلات ساختاری از جمله تحلیل عاملی تاییدی، تحلیل رگرسیون و تحلیل مسیر، آزمون 

ا تاثیر ارزش های کاربردی با ارزش درک شده واریانس انجام گردیده است. نتایج تحقیق بیانگر رابطه مستقیم و معنادار در ارتباط ب

 مشتری می باشد.

( به بررسی عوامل موثر تمایل مشتریان در ایجاد مشارکت ارزش با نقش ارزش درک شده و درگیری 2525زائو وهمکاران )

نی، برندی، محیطی مشتریان پرداختند، روش تحقیق توصیفی پیمایشی است، نتایج حاصل از تحلیل داد ها نشان داد که عوامل ذه

بر مشارکت مشتریان در جهت ایجاد ارزش تأثیر دارد.همچنین درگیری مشتری رابطه بین عوامل ذهنی، محیطی و برندی 

 مشتریان را با مشارکت مشتریان در جهت ایجاد ارزش تعدیل می کند.
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کسب و کار و -ری، کیفیت روابط مشتریارزش درک شده برند رسانه های موبایل، درگیری مشت "( ، پژوهشی با عنوان2569چن )

کسب و کار -انجام دادند،هدف پژوهش بررسی ارزش درک شده برند،درگیری مشتری، کیفیت روابط مشتری "تمایل خرید مجدد

نفر از کاربران وی چت در چین توزیع گردید،  212بر تمایل خرید مجدد بود،  به منظور جمع آوری دادها پرسشنامه های میان 

داده ها با معادلات ساختاری انجام گرفت، نتایج نشان داد که تعامل مصرف کننده از پنج ارزش درک شده بدست می آید.  تحلیل

 تعاملات مصرف کننده بر کیفیت ارتباط و قصد خرید کلی تأثیر گذار است. 

دادند، بمنظور جمع آوری داده ها انجام  "هیجان بر تمایل خرید با نقش درگیری مشتری "( ،پژوهشی با عنوان2568مارتینز  )

پرسشنامه میان مشتریان فروشگاه توزیع گردید ، نتایج حاصل از تحلیل داده ها با کمک معادلات ساختاری نشان دارد که 462

ند هیجان بر درگیری مشتری تأثیر معناداری دارد، درگیری مشتری بر تصویر برند تأثیر معناداری دارد، درگیری مشتری و تصویر بر

 بر تکرار خرید تأثیر دارد.

انجام دادند، هدف پژوهش  "درگیری مشتری، ارزش ایجاد مشتری و وفاداری مشتری "( ،پژوهشی با عنوان2561چن و همکاران  )

نفر از  405بررسی تأثیر درگیری مشتری ، ارزش ایجاد مشتری و وفاداری مشتری بود، بمنظور جمع آوری داده ها پرسشنامه میان 

پرسشنامه مورد قبول واقع شد، نتایج نشان داد که درگیری  464ریان هواپیمایی بصورت تصادفی ساده توزیع گردید، در نهایت مشت

مشتری بر ارزش لذت، ارزش اقتصادی، ارزش رابطه ای تأثیر دارد، ارزش اقتصادی، لذت و رابطه ای بر رضایت سیستم تأثیر 

 معناداری دارد.

انجام دادند،هدف  "درگیری مشتری و ارزش مشتری در لذت بردن از برندها در خرید"( ، پژوهشی با عنوان 2564میرا و همکاران )

پژوهش بررسی درگیری مشتری و ارزش مشتری در لذت بردن از برندها در خرید بود، جامعه آماری این پژوهش همه ی مصرف 

نفرمی باشد. این پژوهش با استفاده  483مول مورگان جدول نمونه کنندگان لوازم آرایشی و بهداشتی در تهران می باشد و طبق فر

از معادلات ساختاری و نرم افزار ایموس مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت. نتایج نشان داد که  درگیری مشتری بر لذت بردن از برند 

 در خرید را نشان می دهد.در خرید  تأثیر دارد و همچنین اثر مثبت و مستقیم ارزش مشتری بر لذت بردن از برند 

 روش تحقیق

 همبستگی ماهیت نظر از و است عملی -هدف کاربردی نظر است. از پیمایشی نوع از توصیفی پژوهش، روش نظر از پژوهش این 

 از پژوهش این در اینکه به توجه با شود. می تحلیل پژوهش هدف های بر اساس متغیرها میان رابطه پژوهش نوع این است. در

 شناخت آن هدف و شود می استفاده پرسشنامه نظیر میدانی روش های نیز و متون و بررسی کتابخانه ای مطالعه هایروش 

 و ماهیت اساس بر پژوهش حاضر که گفت توان می آنهاست، به مراجعه طریق از جامعه افراد رفتار و ویژگی ها صفات، ترجیحات،

 متغیرهای ویژگی های توصیف و تعیین برای توصیفی است. مطالعه پیمایشی -توصیفی تحقیق این لذا است. میدانی تحقیق، روش

باشند است. نمونه که نامحدود می جامعه آماری این پژوهش مشتریان بانک های ملی شهر تهران  گیرد. می صورت وضعیت یک

وع تحقیق دارای اهمیت است، به آماری باید معرف جامعه باشد. یعنی همه صفات جامعه، به خصوص آن صفاتی که از لحاظ موض

(. در این 18،ص6480تناسب در نمونه وجود داشته باشد و بتوان نتایج حاصل از آن را به کل جامعه ی آماری تعمیم داد)ساده،

ز فرمول پژوهش با توجه به بالا بودن تعداد و جامعه آماری نامحدود می باشد و   نیاز به نمونه گیری می باشد بنابراین با استفاده ا

نفر از مشتریان بانک های ملی شهر تهران به عنوان نمونه آماری به دست  483تعداد  5850کوکران و استفاده از ضریب خطای 

پرسشنامه جهت تحلیل و  483های پژوهش، در نهایت از آوری پرسشنامهعدد پرسشنامه و جمع 495آمده است. پس از توزیع 

 گردید.  های تحقیق استفادهآزمون فرضیه

 فرمول کوکران موقعی که حجم جامعه مشخص نیست.                                            

 فرمول کوکران جهت محاسبه حجم نمونه:

 z ،0/5=pq=91/6،  %90مفروضات:  ضریب اطمینان: 

http://www.tajournals.com/


 966-944، ص 9911 زمستان، 4، شماره  4فصلنامه علمی تخصصی مدیریت، حسابداری و اقتصاد ، دوره 
ISSN: 2588-3992 

http://www.Tajournals.com 

 

613 

 

                                               فرمول کوکران موقعی که حجم جامعه مشخص است                           

 روش گردآوری اطلاعات                -

روش های گردآوری اطلاعات را به طور کلی می توان به دو دسته، روش های کتابخانه ای و روش های میدانی تقسیم نمود. در این 

یا رد سؤال های پژوهش، به طور عمده از روش پیمایشی استفاده خواهد  پژوهش در خصوص جمع آوری اطلاعات مربوط به تأیید

شد به طوری که برای جمع آوری اطلاعات تئوریکی در ارتباط با موضوع به بررسی کتاب ها و مقاله های مرتبط پرداخته می شود 

ربوط به ادبیات تحقیق از روش کتابخانه و برای آزمون فرضیه ها از آمار استنباطی استفاده می شود. و جهت جمع آوری اطلاعات م

ای استفاده می شود. ابزار گردآودی اطلاعات )پرسشنامه، مصاحبه، مشاهده، آزمون، جدول، نمونه برداری، بانک های اطلاعاتی و 

ورد استفاده ها، از طریق سرشماری و ابزار مهای مرتبط با فرضیهشبکه های کامپیوتری و ماهواره ای و ...( روش گردآوری داده

پرسشنامه، مصاحبه، کتابخانه، اینترنت، بررسی سند ها و گزارش ها است، که هر کدام از این ابزارها، در قسمتی از کار پژوهش 

  مورد استفاده قرار خواهند گرفت.

 آماری مورد استفاده و تجزیه و تحلیل داده ها  روش

نامه جمع آوری شده است؛ از روش هایی که در آمار توصیفی به کار برده در این پژوهش برای مقایسه اطلاعاتی که از طریق پرسش

می شود مانند جدول توزیع فراوانی، درصد، میانگین و انحراف معیار استفاده گردیده است. هدف از این تحلیل ارزیابی طیف 

هی توصیفی، نمایی کامل از آزمودنی تحصیلات، سابقه کار، جنسیت و سن نمونه های مورد مطالعه است به طوری که بتوان در نگا

 Smartها به دست آورد. در تحلیل جمعیت شناختی از شکل ستونی استفاده شده است و در بخش آمار استنباطی از نرم افزار 

Pls اسمیرف )برای وضعیت توزیع نرمال -استفاده شده است و از روش های آزمون کلموگروف جهت آزمون فرضیه های آماری

)برای سنجش سطح میزان مناسب بودن متغیرها( و تحلیل عاملی تأییدی مرتبه اول )با توجه به  Tدر جامعه(، آزمون  بودن داده

روایی که انجام شد مجدداً برای اطمینان بیشتر با استفاده از روش تحلیل عاملی قابلیت اندازه گیری متغیرهای پژوهش توسط 

ارائه شد. بعد از آن، از آزمون فریدمن )برای رتبه بندی متغیرهای مستقل(، آزمون  سؤالات پرسشنامه مورد سنجش قرار می گیرد(

تحلیل واریانس یک طرفه برای گروه های مستقل )برای بررسی رابطه بین متغیرهای تحقیق با تحصیلات، سابقه کار، جنسیت و 

 .سن( استفاده می گردد

 یافته های تحقیق: 

 ضرایب مسیر  -

های پزژوهش تزوان بزه بررسزی فرضزیهانجزام شزد، می Smart Plsبا استفاده از نتایج مدل درونی پژوهش که با کاربرد نرم افززار 

 پرداخت.
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 ضرایب مسیر مدل تحقیق -1شکل  1.1.1.1

است  های کمترین مربعات معمولی( در واقع ضرایب بتای استاندارد شده در رگرسیون6اعداد نوشته شده برروی خطوط در شکل )

است. ضرایب مسیر باید از لحاظ علامت، بزرگی و معناداری مورد بررسی قرار گیرند.  PLSکه همان ضرایب مسیر در مدل درونی 

بین دو سازه( یک سازه بر سازه دیگر است، در صورتی که علامت ضرایب مسیر مثبت نشان دهنده اثرات مثبت )روابط مستقیم 

ابط معکوس( یک سازه بر سازه دیگر است. از نظر بزرگی، ضریب تاثیر یک سازه بر سازه دیگر با منفی نشان دهنده اثرات منفی )رو

 (.6496یابد )آذر، غلامزاده و قنواتی، های غیر مستقیم کاهش میافزایش تعداد مسیر

 tمعناداری مسیرها و مقدار 

 91/6سیر مشخص گردد. اگر مقدار اعداد مسیر از آماری محاسبه و معناداری ضرایب م tدر مورد معناداری ضرایب مسیر باید 

دارد )داوری،  %90بیشتر شود، نشان از صحت رابطه بین سزازه ها و در نتیجه تایید فرضیه های پژوهش در سطح اطمینان 

6494 .) 

http://www.tajournals.com/


 966-944، ص 9911 زمستان، 4، شماره  4فصلنامه علمی تخصصی مدیریت، حسابداری و اقتصاد ، دوره 
ISSN: 2588-3992 

http://www.Tajournals.com 

 

611 

 

 
 مدل تحقیق tمعناداری مسیرها و مقدار  -2شکل 

 R2یا  R Squaresمعیار 

اندازه گیزری و بخش ساختزاری در مدل سازی معادلات ساختزاری به کار می رود و نشان از این معیار بزرای متصل کردن بخش 

زای )وابسته( مدل تنها برای سازه های درون R2تاثیری دارد کزه یک متغیر بزرون زا بر یک متغیزر درون زا می گذارد. مقدار 

به عنوان مقدار ملاک  11/5، 44/5، 69/5فر است. سه مقدار محاسبه می گردد و در مورد سازه های برون زا، مقدار این معیار ص

( این مقدار داخل دایره ها قابل مشاهده 6(. در شکل )6494برای مقادیر ضعیف، متوسط و قوی در نظر گرفته می شود )داوری، 

 است.

 R2مقادیر معیار  :6جدول 

مولفه 

 ها

ارزش ویژه 

 برند

عوامل 

 برند

مشارکت 

 برند

تمایل 

 مشتریان

رضایت 

 مشتریان

پیوند 

 عاطفی

عوامل 

 محیطی

درگیری 

 ذهنی

عوامل 

 ذهنی

معیار 
R2 

0.550271 555/5 0.429246 0.685373 0.305125 0.421021 555/5 555/5 555/5 

از مربوط به متغیرهای ارزش ویژه برند، مشارکت برند ، تمایل مشتریان ، پیوند عاطفی بالاتر  R2با توجه به جدول بالا، مقادیر 

 بوده و از برازش نسبتا قوی برخوردار است.  44/5

 های فرعی پژوهشبررسی فرضیه -

 اول پژوهش: فرضیه

 عوامل ذهنی  بر تمایل مشتریان در مشارکت جهت ایجاد ارزش تاثیر مثبت و معناداری دارند.
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 آزمون فرضیه اول :2جدول 

 نتیجه فرضیه ضریب مسیر tآماره  فرضیه پژوهش

هنی * تمایل مشتریان در مشارکت  عوامل ذ

 جهت ایجاد ارزش
 تایید فرضیه 0.790998 1.980224

است، که حاکی از  91/6بزرگتر از  tدهد، با توجه به اینکه مقدار آماره ( نشان می2نتایج تحلیل معادله ساختاری در جدول )

شود. همچنین با توجه به مقدار ضریب مسیر، یه میباشد که باعث تایید این فرضمی %90معنادار بودن اثر در سطح اطمینان 

 درصد تغییرات متغیر تمایل مشتریان در مشارکت جهت ایجاد ارزش را تبیین کند. 19توان گفت متغیر عوامل ذهنی توانسته می

 : دوم پژوهش فرضیه

 رند.عوامل محیطی  بر تمایل مشتریان در مشارکت جهت ایجاد ارزش تاثیر مثبت و معناداری دا

 آزمون فرضیه دوم -4جدول 

 نتیجه فرضیه ضریب مسیر tآماره  فرضیه پژوهش

تمایل مشتریان در مشارکت  عوامل محیطی *

 جهت ایجاد ارزش
 رد فرضیه 0.203404 0.410884

حاکی از معنادار است،  91/6کوچکتر از  tدهد، با توجه به اینکه مقدار آماره ( نشان می4) نتایج تحلیل معادله ساختاری در جدول

 شود. باشد که باعث رد این فرضیه میمی %90نبودن اثر در سطح اطمینان 

 :سوم پژوهش فرضیه

 عوامل برند  بر تمایل مشتریان در مشارکت جهت ایجاد ارزش تاثیر مثبت و معناداری دارند.

 آزمون فرضیه سوم -3جدول 

 نتیجه فرضیه ضریب مسیر tآماره  فرضیه پژوهش

برند * تمایل مشتریان در مشارکت  عوامل
 جهت ایجاد ارزش

 فرضیه رد 0.196154 0.525560

است، حاکی از معنادار  91/6کوچکتر از  tدهد، با توجه به اینکه مقدار آماره ( نشان می3نتایج تحلیل معادله ساختاری در جدول )

 ود. شباشد که باعث رد این فرضیه میمی %90نبودن اثر در سطح اطمینان 

 :چهارم پژوهش فرضیه

 تمایل مشتریان در مشارکت جهت ایجاد ارزش بر ارزش ویژه برند تاثیر مثبت و معناداری دارد.

 آزمون فرضیه چهارم -0 جدول

 نتیجه فرضیه ضریب مسیر tآماره  فرضیه پژوهش

تمایل مشتریان در مشارکت جهت ایجاد 

 ارزش * ارزش ویژه برند
 یید فرضیهتا 0.282857 2.399991

است، که حاکی از  91/6بزرگتر از  tدهد، با توجه به اینکه مقدار آماره ( نشان می0نتایج تحلیل معادله ساختاری در جدول )

شود. همچنین با توجه به مقدار ضریب مسیر، باشد که باعث تایید این فرضیه میمی %90معنادار بودن اثر در سطح اطمینان 

درصد تغییرات متغیر ارزش ویژخ برند را تبیین  28ایل مشتریان در مشارکت جهت ایجاد ارزش توانسته توان گفت متغیر تممی

 کند.
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 پنجم پژوهش: فرضیه

 رضایت بر ارزش ویژه برند تاثیر مثبت و معناداری دارد.

 آزمون فرضیه پنجم  -1جدول

 نتیجه فرضیه ضریب مسیر tآماره  فرضیه پژوهش

 رد فرضیه 0.004036- 0.042332 ندرضایت * ارزش ویژه بر

است، حاکی از معنادار  91/6کوچکتر از  tدهد، با توجه به اینکه مقدار آماره ( نشان می1)نتایج تحلیل معادله ساختاری در جدول 

 شود. باشد که باعث رد این فرضیه میمی %90نبودن اثر در سطح اطمینان 

 :ششم پژوهش فرضیه

 ش ویژه برند تاثیر مثبت و معناداری دارد.پیوند عاطفی بر ارز

 آزمون فرضیه ششم -1 جدول

 نتیجه فرضیه ضریب مسیر tآماره  فرضیه پژوهش

 رد فرضیه 0.040227 0.327677 پیوند عاطفی * ارزش ویژه برند

است، حاکی از معنادار  91/6ز کوچکتر ا tدهد، با توجه به اینکه مقدار آماره ( نشان می1نتایج تحلیل معادله ساختاری در جدول )

 شود. باشد که باعث رد این فرضیه میمی %90نبودن اثر در سطح اطمینان 

 هفتم پژوهش: فرضیه

 مشارکت برند مشتریان بر ارزش ویژه برند تاثیر مثبت و معناداری دارد.

 آزمون فرضیه هفتم -8جدول 

 نتیجه فرضیه ضریب مسیر tآماره  فرضیه پژوهش

برند مشتریان * ارزش ویژه مشارکت 

 برند
 تایید فرضیه 0.410894 3.430794

است، حاکی از معنادار  91/6بزرگتر از  tدهد، با توجه به اینکه مقدار آماره ( نشان می8نتایج تحلیل معادله ساختاری در جدول )

توان گفت با توجه به مقدار ضریب مسیر میشود. همچنین باشد که باعث تایید این فرضیه میمی %90بودن اثر در سطح اطمینان 

 درصد از تغییرات متغیر ارزش ویژه برند را تبیین کند. 36متغیر مشارکت برند مشتریان توانسته 

 هشتم پژوهش: فرضیه

 درگیری ذهنی بر رضایت مشتری تاثیر مثبت و معناداری دارد.

 آزمون فرضیه هشتم -9جدول 

 نتیجه فرضیه ضریب مسیر tآماره  فرضیه پژوهش

 تایید فرضیه 0.552381 6.561729 درگیری ذهنی * رضایت مشتری

است، حاکی از معنادار  91/6بزرگتر از  tدهد، با توجه به اینکه مقدار آماره ( نشان می9نتایج تحلیل معادله ساختاری در جدول )

توان گفت د. همچنین با توجه به مقدار ضریب مسیر میشوباشد که باعث تایید این فرضیه میمی %90بودن اثر در سطح اطمینان 

 درصد از تغییرات متغیر رضایت مشتری را تبیین کند. 00متغیر درگیری ذهنی توانسته 

 نهم پژوهش: فرضیه

 درگیری ذهنی بر پیوند عاطفی تاثیر مثبت و معناداری دارد.
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 آزمون فرضیه نهم -65جدول 

 تیجه فرضیهن ضریب مسیر tآماره  فرضیه پژوهش

 تایید  فرضیه 0.648861 9.966090 درگیری ذهنی * پیوند عاطفی

است، حاکی از معنادار  91/6بزرگتر از  tدهد، با توجه به اینکه مقدار آماره ( نشان می65نتایج تحلیل معادله ساختاری در جدول )

توان گفت د. همچنین با توجه به مقدار ضریب مسیر میشوباشد که باعث تایید این فرضیه میمی %90بودن اثر در سطح اطمینان 

 درصد از تغییرات متغیر پیوند عاطفی را تبیین کند. 13متغیر درگیری ذهنی توانسته 

 دهم پژوهش: فرضیه

 درگیری ذهنی بر مشارکت برند مشتریان تاثیر مثبت و معناداری دارد.

 آزمون فرضیه دهم  -66جدول 

 نتیجه فرضیه یب مسیرضر tآماره  فرضیه پژوهش

درگیری ذهنی  * مشارکت برند 

 مشتریان
 تایید فرضیه 0.655169 10.080556

است، حاکی از معنادار  91/6بزرگتر از  tدهد، با توجه به اینکه مقدار آماره ( نشان می66نتایج تحلیل معادله ساختاری در جدول )

توان گفت شود. همچنین با توجه به مقدار ضریب مسیر میید این فرضیه میباشد که باعث تایمی %90بودن اثر در سطح اطمینان 

 درصد از تغییرات متغیر مشارکت برند مشتریان را تبیین کند. 10متغیر درگیری ذهنی توانسته 

 فرضیه یازدهم پژوهش:

 درگیری ذهنی بر ارزش ویژه برند تاثیر مثبت و معناداری دارد.

 م آزمون فرضیه یازده -62جدول 

 نتیجه فرضیه ضریب مسیر tآماره  فرضیه پژوهش

 تایید فرضیه 0.411803 3.654140 درگیری ذهنی  * ارزش ویژه برند

است، حاکی از معنادار  91/6بزرگتر از  tدهد، با توجه به اینکه مقدار آماره ( نشان می62نتایج تحلیل معادله ساختاری در جدول )

توان گفت شود. همچنین با توجه به مقدار ضریب مسیر میباشد که باعث تایید این فرضیه میمی %90بودن اثر در سطح اطمینان 

 درصد از تغییرات متغیر ارزش ویژه برند را تبیین کند. 36متغیر درگیری ذهنی توانسته 

 فرضیه دوازدهم پژوهش:

مشتریان در مشارکت جهت ایجاد ارزش تاثیر مثبت و درگیری ذهنی به عنوان متغییر تعدیلگر بر رابطه بین عوامل ذهنی و تمایل 

 معناداری دارد

 آزمون فرضیه دوازدهم  -64جدول 

 نتیجه فرضیه ضریب مسیر tآماره  فرضیه پژوهش

درگیری ذهنی  * رابطه بین عوامل 

ذهنی/ تمایل مشتریان در مشارکت 

 جهت ایجاد ارزش ویژه

 رد فرضیه 0.560423- 0.860773

کوچکتر بررسی تاثیر درگیری ذهنی به  tدهد، با توجه به اینکه مقدار آماره ( نشان می64معادله ساختاری در جدول ) نتایج تحلیل

 عنوان متغییر تعدیلگر بر رابطه بین عوامل ذهنی و تمایل مشتریان در مشارکت جهت ایجاد ارزش
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 شود. شد که باعث رد این فرضیه میبامی %90است، حاکی از معنادار نبودن اثر در سطح اطمینان  91/6از 

 فرضیه سیزدهم پژوهش:

درگیری ذهنی به عنوان متغییر تعدیلگر بر رابطه بین عوامل محیطی و تمایل مشتریان در مشارکت جهت ایجاد ارزش تاثیر مثبت 

 و معناداری دارد

 آزمون فرضیه سیزدهم -63جدول 

 نتیجه فرضیه ضریب مسیر tآماره  فرضیه پژوهش

یری ذهنی  * رابطه بین عوامل درگ

محیطی/ تمایل مشتریان در مشارکت 

 جهت ایجاد ارزش ویژه

 رد  فرضیه 0.080315- 0.089190

است، حاکی از معنادار  91/6کوچکتر از  tدهد، با توجه به اینکه مقدار آماره ( نشان می63نتایج تحلیل معادله ساختاری در جدول )

 شود. باشد که باعث رد این فرضیه میمی %90نبودن اثر در سطح اطمینان 

 فرضیه چهاردهم پژوهش:

درگیری ذهنی به عنوان متغییر تعدیلگر بر رابطه بین عوامل برند و تمایل مشتریان در مشارکت جهت ایجاد ارزش تاثیر مثبت و 

 معناداری دارد

 آزمون فرضیه چهاردهم -60جدول 

 رضیهنتیجه ف ضریب مسیر tآماره  فرضیه پژوهش

درگیری ذهنی  * رابطه بین عوامل برند/ 

تمایل مشتریان در مشارکت جهت ایجاد 

 ارزش ویژه

 رد  فرضیه 0.343653 0.430663

است، حاکی از معنادار  91/6کوچکتر از  tدهد، با توجه به اینکه مقدار آماره ( نشان می60نتایج تحلیل معادله ساختاری در جدول )

 شود. باشد که باعث رد این فرضیه میمی %90مینان نبودن اثر در سطح اط

 نتیجه گیری و بحث:

عوامل ذهنی  بر تمایل مشتریان در مشارکت جهت ایجاد ارزش تاثیر مثبت و معناداری دارند. با توجه به مقدار ضریب مسیر، 

شارکت جهت ایجاد ارزش را تبیین کند. درصد تغییرات متغیر تمایل مشتریان در م 19توان گفت متغیر عوامل ذهنی توانسته می

نتایج نشان داد که مشارکت مشتری بر تعامل مشتری تأثیر دارد وهمچنین تاثیر تعهد  6491در پژوهش فریدچهر و همکاران 

هیجانی ، ارزش رابطه ای و تاثیر رفتار شهروندی مشتری را بر قصد ترک مشتری و تاثیر تعامل مشتری، تعهد هیجانی و ارزش 

بطه ای را بر نیت مشارکت مشتری نشان می دهد و در نهایت تاثیر تعامل مشتری، تعهد هیجانی، ارزش رابطه ای بر قصد ترک را

(  نشان داد که رفتار درگیری مشتری در سایت های 6493مشتری مشخص گردیده است. از سوی دیگر نتایج امینیان و همکاران)

رد. سرگرمی عوامل محیطی  بر تمایل مشتریان در مشارکت جهت ایجاد ارزش تاثیر مثبت شبکه اجتماعی بر وفاداری برند تأثیر دا

و معناداری ندارند.. این فرضیه رد شده است،در نتیجه توصیه می شود مدیران شعب بانک های ملی شهر تهران توجه ی چندانی به 

 شتریان در جهت مشارکت ندارد.عوامل محیطی در محیط بانکی خود نداشته باشند زیرا تاثیری بر تمایل م

عوامل برند  بر تمایل مشتریان در مشارکت جهت ایجاد ارزش تاثیر مثبت و معناداری ندارند. این فرضیه نیز رد شده است در 

ند نتجیه مدیریان شعب تمرکز خود را بر عوامل برند شعب خود ننمایند زیرا برند در تمایل مشتریان تاثیری ندارد و مشتریان به بر

توجه ی نمی نمایند. تمایل مشتریان در مشارکت جهت ایجاد ارزش بر ارزش ویژه برند تاثیر مثبت و معناداری دارد. با توجه به 

درصد تغییرات متغیر ارزش  28توان گفت متغیر تمایل مشتریان در مشارکت جهت ایجاد ارزش توانسته مقدار ضریب مسیر، می
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در پژوهش خود به این نتیجه دست یافته اند که عملکرد خدمات مواجه شده،  6493و همکاران  ویژخ برند را تبیین کند. رفعتی

تأثیر مستقیم و معناداری بر رضایت مشتری دارد و رضایت مشتری نیز تأثیر معنادار و مستقیمی بر اعتماد مشتری دارد. از طرف 

یانجی تعهد تأثیر معناداری بر تمایل به تبلیغات شفاهی دیگر اعتماد مشتری، هم به صورت مستقیم  و هم از طریق متغیر م

گذاشته است. رضایت بر ارزش ویژه برند تاثیر مثبت و معناداری ندارد. این فرضیه رد شده است در نتیجه مدیران شعب لزومی  به  

 توجه نمودن به رضایت مشتریان در راستای ارزش ویژه برند ندارند

ند تاثیر مثبت و معناداری ندارد. این فرضیه رد شده است. پیوند عاطفی مشتریان نسبت به شعب نیز پیوند عاطفی بر ارزش ویژه بر

تاثیری بر ارزش ویژه برند نخواهد گذاشت در نتیجه مدیران تلاشی برای ایجاد پیوند عاطفی ننمایند. مشارکت برند مشتریان بر 

 36توان گفت متغیر مشارکت برند مشتریان توانسته به مقدار ضریب مسیر میارزش ویژه برند تاثیر مثبت و معناداری دارد. با توجه 

( در پژوهش خود به این نتیجه دست یافته اند که 6494درصد از تغییرات متغیر ارزش ویژه برند را تبیین کند. کاشفی و همکاران)

ده مشتری وجود دارد  و از سوی دیگر نتایج باشکوه رابطه مستقیم و معنادار در ارتباط با تاثیر ارزش های کاربردی با ارزش درک ش

های درگیری مشتریان و فرایند اطلاعات های اجتماعی زمانی کارامد هستند که فعالیتدهد که رسانه( نشان می6490و همکاران)

ش اعتقاد داشته باشند و های اجتماعی در فروکننده به مزایای استفاده از رسانه-های تامینتعاملی را بهبود بخشند و باید شرکت

های اجتماعی سازمان خود راتوسعه دهد. درگیری متعاقیا با انتخاب مدیران ارشد با سطح بالای دانش و تخصص در زمینه رسانه

توان گفت متغیر درگیری ذهنی توانسته ذهنی بر رضایت مشتری تاثیر مثبت و معناداری دارد. با توجه به مقدار ضریب مسیر می

( ها نشان داد که عوامل 2568از تغییرات متغیر رضایت مشتری را تبیین کند. نتایج حاصل از تحلیل داد زائو وهمکاران ) درصد 00

ذهنی، برندی، محیطی بر مشارکت مشتریان در جهت ایجاد ارزش تأثیر دارد.همچنین درگیری مشتری رابطه بین عوامل ذهنی، 

ریان در جهت ایجاد ارزش تعدیل می کند. و همچنین نتایج رنجبر عزت آبادی و محیطی و برندی مشتریان را با مشارکت مشت

( نشان داد که رضایت، وفاداری، کیفیت خدمات و اعتماد از عوامل موثر بر شکل گیری تبلیغات شفاهی در مرکز 6493همکاران)

توان دارد. با توجه به مقدار ضریب مسیر میناباروری شهر یزد می باشد. درگیری ذهنی بر پیوند عاطفی تاثیر مثبت و معناداری 

( نشان 2561درصد از تغییرات متغیر پیوند عاطفی را تبیین کند. نتایج چن و همکاران  ) 13گفت متغیر درگیری ذهنی توانسته 

بر رضایت داد که درگیری مشتری بر ارزش لذت، ارزش اقتصادی، ارزش رابطه ای تأثیر دارد، ارزش اقتصادی، لذت و رابطه ای 

سیستم تأثیر معناداری دارد. درگیری ذهنی بر مشارکت برند مشتریان تاثیر مثبت و معناداری دارد. با توجه به مقدار ضریب مسیر 

درصد از تغییرات متغیر مشارکت برند مشتریان را تبیین کند. نتایج میرا و همکاران  10توان گفت متغیر درگیری ذهنی توانسته می

داد که  درگیری مشتری بر لذت بردن از برند در خرید  تأثیر دارد و همچنین اثر مثبت و مستقیم ارزش مشتری بر ( نشان 2564)

لذت بردن از برند در خرید را نشان می دهد. درگیری ذهنی بر ارزش ویژه برند تاثیر مثبت و معناداری دارد. با توجه به مقدار 

درصد از تغییرات متغیر ارزش ویژه برند را تبیین کند. نتایج چن  36ی توانسته توان گفت متغیر درگیری ذهنضریب مسیر می

( ،نشان داد که تعامل مصرف کننده از پنج ارزش درک شده بدست می آید. تعاملات مصرف کننده بر کیفیت ارتباط و قصد 2561)

بیانگر رابطه مستقیم و معنادار در ارتباط با  (6494خرید کلی تأثیر گذار است. و از سوی دیگر نتایج تحقیق کاشفی و همکاران)

تاثیر ارزش های کاربردی با ارزش درک شده مشتری می باشد. بررسی تاثیر درگیری ذهنی به عنوان متغییر تعدیلگر بر رابطه بین 

ذهنی در بین عوامل ذهنی و تمایل مشتریان در مشارکت جهت ایجاد ارزش  تاثیر مثبت و معناداری ندارد در نتیجه درگیری 

مشتریان نقشی ندارد. بررسی تاثیر درگیری ذهنی به عنوان متغییر تعدیلگر بر رابطه بین عوامل محیطی و تمایل مشتریان در 

مشارکت جهت ایجاد ارزش تاثیر مثبت و معناداری ندارد همانگونه که مطرح شد درگیری ذهنی به عنوان متغیر تعدیل گر بر 

ار نمی باشد. بررسی تاثیر درگیری ذهنی به عنوان متغییر تعدیلگر بر رابطه بین عوامل برند و تمایل عوامل محیطی نیز تاثر گذ

مشتریان در مشارکت جهت ایجاد ارزش تاثیر مثبت و معناداری ندارد در این فرضیه نیز درگیری ذهنی بر عوامل برند تاثیر گذار 

 جاد درگیری ذهنی در بین مشتریان خود ننمایندنبوده است و مدیران شعب تمرکز و برنامه ریزی بر ای
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 فهرست منابع 

(، درگیری مشتری و رفتارهایشان در جوامع برندی آنلاین، سومین کنفرانس بین المللی 6491امینیان، مقداد؛ مدنی،آزاده)

 حسابداری و مدیریت با رویکرد علوم پژوهشی نوین

(، بررسی نقش مدیران شرکت در بهره گیری از مشارکت مشتریان 6491ه)باشکوه، محمد؛ رحیمی کلور، حسین؛ حسین پور، فاطم

 در رسانه های اجتماعی جهت افزایش فروش، پایان نامه کارشناسی ارشد، دانشکده ادبیات و علوم انسانی

دولتی، دانشکده (، رابطه ابعاد مشارکت مشتریان با رضایتمندی آنان، پایان نامه کارشناسی ارشد مدیریت 6491پویا، حسن رضا، )

 مدیریت و حسابداری دانشگاه علامه طباطبایی

(،  نقش فناوری شبکه اجتماعی آنلاین بر مشارکت مشتری، پژوهش و فناوری، شماره 6498حسینی ، میرزاحسن، امینیان، مقداد،)
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