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 چکیده 

رو  این  از  .اند شدهتبدیلو به ابزاری نوین در عرصه تجارت    اندپیداکردهوکار ای در محیط کسبهای اجتماعی جایگاه ویژهامروزه شبکه

خود و ارائه محتواهای مناسب و نیز توسعه فضای تبادل اطلاعات   اجتماعی های  جذابیت در شبکهاز طریق  اند که  ها در تلاشسازمان

بین سازمان و مشتریان و تشویق مشتریان به ارائه نظرات و توسعه همکاری و تعامل میان مشتریان عملکرد تجاری خود را در بین  

تجاری با توجه   عملکرد و  اجتماعی هایرسانه تحلیلوتجزیه هایروش بین رابطه بررسی باهدف رو پیش  پژوهش   رقبا بهبود بخشند.

  هایپژوهش  نوع  از  روش،   و  ماهیت  نظر  از  پژوهش .  است  پذیرفته  مشهد، انجام   بانک شهر در شهر  در  به نقش میانجی مشارکت مشتری

 مشهد به   بانک شهر در شهرشعب    کارکنان  کلیه  را  پژوهش  آماری. جامعه  است  شده  انجام  کاربردی باهدف و  بوده  پیمایشی-توصیفی

مورگان،  .  دهندمی  تشکیل  نفر  200  تعداد جدول  از  استفاده  با  آماری  نمونه  127نمونه  روش  و  شد  تعیین  به نفر  صورت  گیری 

متغیرهای پژوهش از پرسشنامه    سنجش  برای  که  است  پرسشنامه  ها داده   گردآوری  ابزار.  انجام شدغیر احتمالی در دسترس  گیری  نمونه 

 آن  پایایی  و  پژوهش  ابزار(  تأییدی  عاملی تحلیل)  سازه  روایی  و  صوری  -محتوایی شده است. روایی  ( استفاده2020گارج و همکاران )

  ها داده  وتحلیلتجزیه   منظوربه  قرار گرفت.   تائیدمورد    و  شد  و پایایی ترکیبی سنجیده  کرونباخ   آلفای  ضریب  آزمون  از  استفاده   با   نیز

 از  شده کسب  جی. نتا شد  استفاده  Smart PLS  افزارنرم  وسیلهبه  ساختاری  معادلات  یابی  مدل   از  و  استنباطی  و  توصیفی  آمار  روش  از

دارد و نیز   معناداری  و  مثبت  تأثیری و مشارکت مشتری  بر عملکرد تجار  یاجتماع   هایوتحلیل شبکهتجزیه  که  داد   نشان  پژوهش   این

وتحلیل و همچنین مشارکت مشتری رابطه میان تجزیه  دارد  یمثبت و معنادار  تأثیربر عملکرد تجاری بانک شهر    مشارکت مشتری

 کند. گری می های اجتماعی و عملکرد تجاری بانک شهر را میانجیشبکه
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 مقدمه  -1

  و  داده تغییر  را  وکار کسب فضای   پویایی   ،کیوستیب در قرن  ارتباطی  قدرتمند  رسانه عنوانبه اجتماعی،  هایرسانه

  مشتریان   برای  را   فرصت  این  حال، در عین.  است  کرده   بازتعریف  را   دارانشان سهام   و  یکدیگر   با  هاسازمان  تعامل   و   ارتباط   نحوه

  است   مهم   بسیار  وکارها کسب  برای  ،جهینت  . دربگذارند  اشتراک  به  برند  یا  محصول  یک   درباره  را  خود  تجربیات   تا  کرده  فراهم

  های رسانه  کنندگان،مصرف  دیدگاه  (. از2017،  1باشند )آنجانیتا   خودآگاه  تجاری  هویت  یا و  محصولات   از  مشتری  درک  از  که

  این،  ( و2018،  2)شیائو و همکاران   اندشدهتبدیل  هاآن  روزمره  زندگی  از  اساسی  بخشی  به  اجتماعی   هایشبکه  و  اجتماعی

  (. از 2015،  3است )دویودی و همکاران   داده   تغییر  را  یکدیگر  با   ارتباط  برقراری   و  فردی  اطلاعات  کسب  شیوه  خود،نوبه  به

  تحلیل،وتجزیه  به  زیادی  علاقه  اطلاعات  فناوری   و  فروشیخرده  های سازمان  اجتماعی،  هایاز رسانه  آمدهدستبه  هایداده

،  4اند )رفیقداده  خود نشان  تجارت  مورد  در  مناسب  گیریتصمیم  منظوربه  کار مشتریوکسب  آینده  بینی پیش  و  گیریاندازه

-وتجزیه  و   آوریجمع  ایگونهبه  را   اطلاعات   تا  کندمی  کمک  فروشان خرده  های اجتماعی به وتحلیل شبکهتجزیه  .(2017

  بازارهای  دهند،   افزایش را  مشتری زندگی  چرخه  کنند، درک بهتر  را  مشتری  رفتار  دهد می  امکان  ها آن به که  کنند   حلیلت

  مطالعات  بر مروری( 2018)  5همکاران  و کاپور  .کنند القا را  وفاداری و  بخشند بهبود را پاسخگویی کنند، درگیر را  جدیدی

  شدهانجام   هایپیشرفت  عمده  هاآن  مطالعه .  اندداده  انجام  2017  تا   1997  سال  از  اجتماعی   های شبکه  و  اجتماعی  هایرسانه

ای مشابه توسط  کند. مطالعهمی برجسته  را  هاآن اهمیت  و کرده شناسایی  دوره  این در  را  اجتماعی هایرسانه تحقیقات در

  ها آن  هایاستراتژی  های اجتماعی و شبکه  وتحلیل تجزیه  روند  در   اصلی   مراحل  و  ها ( چالش2018)  6اشتیگلیتز و همکاران 

  «7سفید  »مقالات   قالب در  تجاری تحقیقاتی هایشرکت و هامشاوره از آمیز موفقیت هایداستان  از تعدادی . کندمی بیان  را

نشان   تجاری عملکرد  و مشتری مشارکت  افزایش  در  اجتماعی را های وتحلیل شبکهتجزیه از استفاده که  است شده  گزارش

  در خصوص های اجتماعی، اطلاعات ارزشمندی  های مرتبط با مشارکت مشتریان در شبکهوتحلیل دادهتجزیه  چراکه .دهدمی

فراهم میبرنامه تأمین رضایت مشتریان  برای  بهریزی  امر  این  و  بهبود  تواند عملکرد تجاری شنوبه خود میآورد  را  رکت 

کند  همچنین ادبیات این موضوع از این دیدگاه پشتیبانی میبخشیده و تحقق اهداف سازمانی آن را به دنبال داشته باشد.  
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دارد.    تأثیرهای مختلف مانند اعتماد، وفاداری و ارزش ویژه برند بر عملکرد شرکت یا برند  که مشارکت مشتری از جنبه

کار بر  این حوزه  در  رسانهمطالعات  اثربخشی  بابرد  بازاریابی  مهم  ابزار  نقش  در  اجتماعی  تأکید    های  همکاری مشتریان 

 (.1398اند )خدامی و همکاران، کرده

  کاوش   ویژهبه  فروشیخرده   بخش  در   اجتماعی  هایشبکه  تحلیلوتجزیه  کاربرد   زمینه  در  که   دهد می  نشان  تحقیقات 

؛  کمبود مطالعاتی وجود دارد  تجاری   عملکرد  و  مشتری   مشارکت  های اجتماعی، شبکه  وتحلیلتجزیه  هایشیوه  بین   رابطه   در

   تولید  و  تجربی بررسی  تحقیق این  هدف بنابراین،؛ کند پر بخش تحقیقات  در راخلأ  این تا دارد  سعی مطالعه این بنابراین

 

 

این تحقیق .  دارد  وجود  سازمانتجاری    عملکرد  و  مشتری  مشارکت  بین  که   است  ای رابطه  ماهیت  مورد   در   دانش   از  در 

تجزیهروش به  مربوط  شبکههای  اجتماعیوتحلیل  استفاده  بررسی  برای  ابزاریعنوان  به  های  با    .شودمی  نیز  شهر  بانک 

تواند با اقدامات لازم  منظور تأمین و دستیابی به اهداف سازمانی خود میای گسترده از مشتریان و بهبرخورداری از شبکه

های  های کاربری موجود مربوط به حضور این بانک در شبکهوتحلیل رفتار مشتریان خود در حسابزمینه را برای تجزیه

گفته شد، به دلیل    آنچهبه    با توجههای این بانک رصد کند.  اجتماعی، فراهم نموده و میزان مشارکت آنان را در فعالیت

ها و تدابیر مؤثر جهت جذب و حفظ مشتریان در چنین شرایطی،  برنامه  افزایش رقابت در عرصه بانکداری و لزوم اجرای

به شهر  تحقیق  بانک  موردمطالعه  آماری  جامعه  دنبالعنوان  شبکه  به  تجزیهبررسی  و  اجتماعی  دادههای  های  وتحلیل 

یانی وفادار و افزایش  هایی است که مدخل دستیابی به مشترمنظور استفاده در تدوین و تنظیم سیاستآمده از آن بهدستبه

های  تواند از مشارکت مشتری در شبکهمندی از این ابزار میرو، با بهره باشد. از اینبازار خدمات خود در حوزه بانکداری می

اجتماعی استفاده کرده و از این رهگذر تحقق اهداف سازمانی خود را مؤثرتر از گذشته دنبال کند و اهداف سازمانی و  

تجاری   رابطهعملکرد  این تحقیق،  در  بهبود بخشد.  را  اجتماعی، شبکه  وتحلیل تجزیه  هایشیوه  بین  خود    مشارکت   های 

 گیرد.تجاری در بانک شهر موردبررسی و مطالعه قرار می عملکرد  و مشتری

 مبانی نظری و پیشینه تحقیق  -2

 عملکرد تجاری  وهای اجتماعی  وتحلیل رسانهتجزیه              

خصوص  تر شده است؛ بههای آتی پررنگ های اجتماعی در سالوکارها از رسانهی مشاغل و کسباهمیت استفاده

وکار  های تحلیلی برای آنالیز حجم وسیعی از اطلاعات آنلاین برای جذب مشتری و اسناد کسبها و قابلیتاستفاده از توانایی

  های دامنه  در  اطلاعات  انتشار  و  دستیابی  برای  مهم  محرکی  به  اجتماعی   یهارسانه  وتحلیلتجزیهکند.  اهمیت خاصی پیدا می

  بوک، فیس  ها،انجمن  ها،وبلاگ  از   شده آوریجمع  اطلاعات   اجتماعی،   های شبکه  تحلیلواست. تجزیه  شده   تبدیل   مختلف

  مورد  در   ارزشمندی  و  توجهقابل   بسیار  اطلاعات   حاوی  همه  که   کندمی   وتحلیل تجزیه  و  کنترل  را   غیره  و  یوتیوب  توییتر،

و همکاران،    1تجاری است )سیواراجاه   هایگیریتصمیم  در  لازم  خدمات  و  ها مارک  محصولات،  رقبا،  کننده،مصرف  درک
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  به  کمک   برای  عملی   بینش   و   واقعی   زمان   در   بازخورد   به   که  دارد   را   امکان   این   اجتماعی   هایشبکه  وتحلیل (. تجزیه2019

  عنوان به  همچنین   اجتماعی  های رسانه  تحلیل وتجزیه(.  2014  ،1عمر )  کند   کمک  خود   گیریتصمیم   فرایندهای   در   ها سازمان

مولر و  کند )گروبمی   تسهیل  را  فوق  هایفعالیت  که  است  شده   تعریف  هاییچارچوب  یا/و  ها سیستم  ابزارها،  از  ایمجموعه

  ارزیابی  و   توسعه  مورد   در   اجتماعی   های رسانه  تحلیلوکنند تجزیه( بیان می 2011)  3(. یانگ و همکاران 2013،  2همکاران 

  بر اساس  .است  وب   سراسر  از  اجتماعی  های رسانه  های شبکه  های فعالیت  گیری اندازه  برای   انفورماتیک   های چارچوب  و  ابزارها

همکاران  و  زنگ  تجزیه2010)  4نظر  به  اجتماعی  هایرسانه  تحلیلو(    های چارچوب  و  ابزارها  ارزیابی  و  توسعه  »مربوط 

   تسهیل  منظوربه  اجتماعی   هایرسانه  های داده  تصویرسازی  و   بندیجمع  ، تحلیلوتجزیه  نظارت،  آوری،جمع  برای  انفورماتیک

 

 

موتورهای »کیا« و »رویال بانک کانادا« از طریق تحلیل    .است«  مفید  هوش  و  الگوها  استخراج  برای...    تعاملات  و  گفتگوها

های شغلی  ( به سطح نوآوری در تولید، پیشرفت در خدمات مشتریان و تشخیص و ایجاد فرصتSMAهای اجتماعی )رسانه

)اند. تحلیل رسانهجدید رسیده اجتماعی  این دادهSMAهای  بر  را  ( علاوه  و  ادغام می  باهمهای جمعی  به    هاآنکند  را 

ها برای بالا رفتن  های تجاری سازمانتواند برای مطرح کردن و دیده شدن نامکند که بعدها میدار تبدیل میاطلاعات معنی

توجه مضاعفی به کاربران    ...مؤسسات عصر جدید باید »(،  8201)  5ی شایواآل سطح فروش استفاده شود. بر اساس گفته

شان استفاده کنند...«  طور مؤثر و کارآمد برای پیشرفت مؤسسههای اجتماعی بههای اجتماعی داشته باشند و از شبکهشبکه

 (.2020و همکاران،  )گارج

 مشارکت مشتری  وهای اجتماعی  وتحلیل رسانهتجزیه
  تجاری  نام   پیرامون  وگو گفت  بر  تأثیرگذاری   و   مشارکت  تعامل،   در   تا   سازدمی   قادر   را  ها سازمان  مشتری   مشارکت

  تأثیر   مشتری  رفتار  بر  و  شودمی  برند  به  وفاداری  تقویت  باعث  مؤثر  مشارکت مشتری   این،  بر  علاوه .  کنند  شرکت  خود

  « گذاریاشتراک»  »پسندیدن«،  طریق  از  کنندمی   زیادی  استقبال  بزرگ  هایبرند  از  که  کاربرانی(.  2017،  6)کار   گذاردمی

  (. مشارکت 2014،  7شوند )روییز مافی و همکاران می  درگیر  برندها  این  با  اجتماعی   هایشبکه  در  هاآن  درباره  اظهارنظر  و

  در  پست  خواندن  خرید،   به  مربوط  خواه  ، شودمی  با ادامه این تعاملات بازسازی   و   شودمی  ایجاد  برند  با   تعاملی  هر  با   مشتری

  با  تجاری  نام  و  مشتری  ارتباط  ماهیت  درک   .(2018، 8باشد )ژاکوب و بیندال  برند با  تماس  هرگونه یا  اجتماعی  های شبکه

  بسیار   ویمئو  و   یوتیوب  ها،وبلاگ  توییتر،  بوک،  فیس   مانند  ویدئو  و  اجتماعی   گذاریاشتراک  به  هایعامل  سیستم   معرفی

 
1 Umar 
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،  1است )واگنر و ماچشرزاک   متمرکز  مشتریان   مشارکت  و  تعامل  بر  عمده  طوربه  است. مشارکت مشتری  شده  ترپیچیده

  هم   -   شرکت   مقابل   در   مشتری  »رفتارهای   از   ای مجموعه  را  مشتری   ( مشارکت 2013)  2فیرو و همکاران  (. کامبرا2006

(  غیره  و   نویسی  وبلاگ  مراجعه،  ،دهانبهدهانتبلیغات    تعهد،)  ای معامله  غیر   هم   و (  مجدد   خرید   قصد   وفاداری، )  ایمعامله

 .کند«می  تقویت را برند شهرت و  کندمی ایجاد مثبتی  تبلیغات کند، می تضمین را آینده  فروش  حجم که  کندمی تعریف

مشارکت مشتری در خرید و میزان مفید بودن    تواند بههای جمعی فروشنده میهای تحلیلی دادهبا استفاده از روش

و تبادل    ی مشتری به محصولی میزان علاقهتوانند از طریق بررسی و محاسبهارتباط با مشتری پی ببرد. این موضوع را می

  به دستهای فعلی و آینده  تری از مشتریها اطلاعات کاملمتوجه شد. از این طریق فروشنده  ها آنو نظر دادن راجع به  

های جمعی در تمام صنایع، بخصوص صنعت  رسانه  تأثیرشوند.  ط با مشتری میی جدیدی از ارتباآورند و وارد مرحلهمی

ها  طور کامل ارتباط مشتری و نام تجاری به مشتری مداری تبدیل شده است. پیشرفتفروش گسترش پیدا کرده، جایی که به

،  هاآنمشتری، بهبود تسهیلات    وگو با که مواردی از قبیل گفت  دهد می  نشان   های اجتماعی وتحلیل رسانه ی تجزیهدر زمینه

-ها برای فروشندگان از اهمیت بالایی برخوردار است. تجزیهگذاری روی مشارکتتوجه به رضایت مشتری و درک و سرمایه

 های اجتماعی و  شناسی، رفتار کاربران اینترنتی، رسانههای اجتماعی با استفاده از گرفتن الگو، علم جمعیتوتحلیل رسانه

 

 

 3TCSهای  گیرد. طبق یافتهروز بیشتر از دیروز برای گسترش بینش مشتریان موردتوجه قرار می  در خرید کالاها هرتشابه  

سازد که در واقع برای حفظ  های اجتماعی را فراهم میهای تغییرپذیر و مکالمات درون شبکهاین امر پیگیری مشارکت

کند. در نتیجه  مشتری و افزایش قابلیت تغییرپذیری بینش است، همچنین صحت وجود تقاضا و نیازهای بدیهی را اثبات می

هایی است. مشتریان  . امروزه بهترین فرصت برای انجام چنین مشارکتکندبه درک هرچه بهتر نیازهای مشتریان کمک می

اند تا مؤسسات بتوانند درک کامل و جامعی نسبت به نیازها و رفتارهای مشتریان  آوری کردهحجم زیادی از اطلاعات را جمع

که منتهی به ارتباط    شودمیداشته باشند. سرانجام میزان اطلاعات باعث اتصال و نزدیکی بیشتری بین مشتری و مؤسسه  

-تری خواهد شد. اگرچه در حال حاضر هیچ مدرک عملی و تجربی در مطبوعات نیست که نشان دهد تجزیهاطمینانقابل

 (. 2020و همکاران،  گارج )  شود میطورقطع باعث پیشرفت مشارکت مشتری  های اجتماعی بهوتحلیل رسانه

 یعملکرد تجار  و  ی مشارکت مشتر

  این  انتقال   و   ارزش  ایجاد  چگونگی  نظر  از   سازمان و   اهداف   تحقق   چگونگی   نظر  از  اول   درجه   در  تجاری   عملکرد 

  شده   سعی  مطالعات  از  تعدادی  در  .(2020است )گارج و همکاران،    قرارگرفته   موردتوجه  بهینه  روش  به  مشتریان   به  ارزش

  افزایش   مانند  بازار  با  مرتبط  معیارهای  یا(  گذاریسرمایه  بازده  مثالعنوانبه)  مالی  بازده  از  استفاده   با  تجاری  عملکرد   است

 
1 Wagner & Majchrzak 
2 Cambra-Fierro 

 ی تاتا خدمات مشاوره 3
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مشارکت مشتری    .(2020،  1شود )فلین و همکاران   گیریاندازه  غیره  و  بازار   در  سازمان  کلی  رقابتی  موقعیت  بازار،   سهم

از مصرفتصدیق می عکنندهکند که خریدهای سازمانی  اهمیت دارد که روی  تا حدی  تجاریها  گذارد.  می  تأثیر ملکرد 

  240که در عوض مشارکت مشتری باعث بهبود عملکرد تا سقف %  شود میمشارکت کارمندان به مشارکت مشتری منتهی  

مشتری انجام گرفت و نشان داد مؤسساتی    10000ای بر اساس معیارهای مردمی روی  مطالعه  2008. در سال  شودمی

اند؛  گذاری داشتهسود بیشتری نسبت به میانگین شاخص صنعت در سرمایه 8که مشتریانی با سطوح مشارکت بالا دارند %

  23هش درصد سود از فروش خالص را با میزان %از سوی دیگر مؤسساتی که مشتریانی با سطح مشارکت کمی دارند کا

بالاتر از میانگین شاخص    13کنند. مشتریان با مشارکت بالا شرکت را به رشد % تر از میانگین شاخص صنعت تجربه میپایین

درصدی نسبت به میانگین شاخص صنعت رشد شرکت را    36و مشتریان با مشارکت کم با پایین آوردن    رسانند صنعت می

اند نتایج مالی بهتری  کنند. علاوه بر این نتایج حاکی از آن بود که مؤسسات فروشی که با مشتریان مشارکت داشتهمی  نزولی

به شرکت داشتهنسبت  این مشارکت  فاقد  موارد  های  این  که شامل  دارد  مختلفی  اشکال  و  شودمیاند. مشارکت  تولید   :

های آزاد و سازمانی، ارتباط با مراکز  ها، جستجو در سایتها، باز کردن ایمیلسایتها، بازدید از وباستفاده از محتوا و داده

پسندیدن کردنپشتیبانی،  دنبال  و  )لایک(  همچنین  ها  و  دیگر  افراد  برای  توییت  فرستادن  و  کردن  توییت  )فالو(،  ها 

اسی است، یا شناختی و یا  رو تمرکزش یا روی بُعد احس بعدی است، از اینمشارکت مشتری یک مفهوم تک   ها.مرجوعی

ی رفتاری بیشتر خود را  بعدی، جنبه( در مفاهیم تک 2011)و همکاران    2ی برادیهای رفتاری. طبق نظر و گفتهجنبه

کننده  و بُعد غالب است. از نظر رفتاری مشارکت در اثر بازاریابی و فروش و ارتباطات در قلب و ذهن مصرف  دهدمینشان  

. بر اساس واحد هوش  رسدمیی که به سود بیشتر در فروش، سهم بازار، ارزش بازار و جریان نقدی  تا حد   شودمی  خلاصه

( و افزایش سود  76%درآمد ) (، افزایش  80%)  ی مشتر(، مشارکت بیشتر مشتری یعنی وفاداری اعلای  2007)  ی اقتصاد

 (.2020و همکاران،  ( )گارج 75%)  شتریب

 تجربی پیشینه  

صورت    های پژوهش متغیرها در پیشینه نظری بررسی شد. در زمینه ارتباط بین متغیرهای تحقیق،    ی دودوبهارتباط  

 .شودمیگرفته است که به چند مورد اشاره 

های اجتماعی بر عملکرد سازمانی  فناوری رسانه  تأثیربررسی  عنوان »( پژوهشی با  1399همکاران )هاشمی صومعه و  

در   ان محقق  و متغیر میانجی قابلیت نوآوری در شرکت اینترنتی چیلیوری« انجام دادند.  با در نظر گرفتن قابلیت دانش فنی 

های اجتماعی و قابلیت دانش فنی بر عملکرد سازمانی را با  متغیرهای فناوری رسانه تأثیراین بررسی مدلی ساختاری برای 

  ۱۱۰اند. نتایج حاصله بر اساس پرسشنامه استاندارد که در اختیار  در نظر گرفتن نقش میانجی قابلیت نوآوری را ارائه داده

ای بر روی  تفسیر  و  تحلیل شده  قرار گرفت،  اینترنتی چلیوری  بررسی مدل  ن دادهکارمند شرکت  نتایج  انجام گرفت.  ها 

بررسی  »ای با عنوان  مقالهنیز  (  1398همکاران )نژاد و  وشکائی  های تحقیق تائید شدند. را تائید نموده و تمام فرضیه  شدهارائه

 
1 Flynn et al. 
2 Brodie 



 

7 

  

 

ام  انجکنندگی بسیج منابع دانش مشتری در رابطه بین قابلیت مشارکت مشتری و عملکرد واحدهای خدماتی«  نقش تعدیل 

های این پژوهش را از  شهرستان رشت، داده  (واحد خدماتی )بانک، بیمه، مراکز آموزشی و مراکز درمانی   ۶۰مدیران    دادند.

  های ساختاری انجام شده است.سازی معادلهها به کمک روش مدلوتحلیل دادهآوری کردند و تجزیهطریق پرسشنامه جمع

صورت مستقیم و غیرمستقیم از طریق نوآوری بر عملکرد واحدهای  تری به، قابلیت مشارکت مش دادنتایج پژوهش نشان  

تعدیل  تأثیرخدماتی   نقش  دارد. همچنین  و  معناداری  قابلیت مشارکت  بین  رابطه  منابع دانش مشتری در  کننده بسیج 

عنوان  ( پژوهشی با  1397همکاران )دهقانی سلطانی و  همچنین،    نوآوری در فرایند و نوآوری در خدمت نیز تائید شد. 

رسانه» شرکتنقش  تجاری  عملکرد  ارتقای  در  اجتماعی  مسئولیت  و  شفافیت  اجتماعی،  و  های  مسافرتی  خدمات  های 

برای    .بودهای خدمات مسافرتی و گردشگری شهر تهران  جامعه آماری این پژوهش مدیران شرکتگردشگری« انجام دادند.  

  آمدهدستبهتحلیل عاملی تأییدی و مدل معادلات ساختاری استفاده شده است. نتایج    های پرسشنامه از وتحلیل دادهتجزیه

  تأثیر های اجتماعی، شفافیت و مسئولیت اجتماعی از طریق برند پایدار بر عملکرد تجاری  که رسانه  دهد میاز پژوهش نشان  

نیز  (  1396)  ی نعمت  باشد.ار نیز معنادار میمیانجی برند پاید  تأثیرمعناداری دارند. همچنین نتایج پژوهش نشان داد که  

مشارکت مشتری بر عملکرد محصول جدید در شرکت صنعتی    تأثیراستفاده از دانش مشتری در نوآوری:  عنوان »پژوهشی با  

تأثیرگذاری  ای استفاده از دانش مشتری در نوآوری در میزان  قش واسطهن  باهدفپژوهش   و بازرگانی صحت« انجام داد.

صحت، به روش توصیفی از نوع همبستگی انجام    زرگانی مشارکت مشتری بر عملکرد محصول جدید در شرکت صنعتی و با

بود که    ۱۳۹۵شد. جامعه آماری شامل کلیه مشتریان محصولات شرکت صنعتی و بازرگانی صحت در شهر تهران در سال  

ها نشان داد  یافته. ای، انتخاب شدای چندمرحلهگیری خوشهمونهنفر به روش ن ۳۸۴رجسی و مورگان تعداد گطبق جدول  

مندی از بازار، کاوش بازار، هماهنگی بین بخشی و  که بین نیاز مشتری به ناهمسانی، نیاز به دانش ضمنی مشتری، بهره

بهانعطاف مشتری  مشارکت  با  استراتژیک  بهپذیری  مشتری  مشارکت  اطلاعات،  منبع  همکار عنوان  و    عنوان  تولیدکننده 

 عنوان منبع اطلاعات، مشارکت مشتری  ه وجود دارد. از سویی، مشارکت مشتری بهطعنوان نوآورنده رابمشارکت مشتری به

های تکنولوژیکی و عملکرد محصول جدید رابطه  عنوان نوآورنده با قابلیتعنوان همکار تولیدکننده و مشارکت مشتری بهبه

یز نشان  ن  ساختاری   معادلات . دارد  وجود   رابطه  جدیدهای تکنولوژیکی و عملکرد محصول  چنین، بین قابلیتوجود دارد. هم

ای در میزان تأثیرگذاری مشارکت مشتری بر عملکرد محصول جدید دارد و  تکنولوژیکی نقش واسطه  های داد که قابلیت

های  قابلیت  تأثیربررسی  ای با عنوان »مقالهنیز  (  1396طبسی و ناصری )  .ها استمدل برازش داده شده مورد تائید داده

تحقیق  رشته تحریر درآوردند.  « در شرکت ایرانسل به  های اجتماعی بر عملکرد شرکتارتباط با مشتری و استفاده از رسانه

  باشددر شرکت ایرانسل میهای اجتماعی بر عملکرد شرکت  های ارتباط با مشتری و استفاده از رسانهقابلیت  تأثیربه بررسی  

فرضیات تحقیق به ترتیب بیانگر    آزمون اند. نتایج  فرضیات مورد ارزیابی قرارگرفته  آزمون  1396که با توجه به اطلاعات سال  

های ارتباط  های ارتباط با مشتری با کاهش هزینه جذب مشتری ارتباط مثبت و معناداری دارد، قابلیتقابلیت  که   بوداین  

های اجتماعی موجب افزایش معنادار  رسانه  مشارکت مشتریان ارتباط مثبت و معناداری دارد، استفاده از  با مشتری با سطح

های اجتماعی با افزایش وفاداری  گردد، استفاده از رسانهقابلیت ارتباط با مشتری بر مشارکت مشتری می  میزان تأثیرگذاری
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مثبت و معناداری دارد، کاهش هزینه مشتری با عملکرد شرکت ارتباط مثبت و معناداری دارد،    و حفظ مشتری ارتباط 

شرکت ارتباط مثبت و معناداری دارد و همچنین افزایش وفاداری و حفظ مشتری با عملکرد    رکت مشتری با عملکرد مشا

  ای با عنوان »بررسیمقاله  نیز   ( 2020)  1گارج و همکاران خارجی    هایپژوهشدر بین    .شرکت ارتباط مثبت و معناداری دارد

:  هند  اطلاعات  فناوری  و  فروشیخرده  صنایع  در  تجاری  عملکرد  و  اجتماعی  هایرسانه  وتحلیلتجزیه  هایشیوه  بین  رابطه

وتحلیل  اقدامات مربوط به تجزیه  بین  رابطه   بهتر  درک  منظورمشتری« به رشته نگارش درآوردند. به  تعامل   گریمیانجی   نقش

  بزرگ   مقیاس  در  رسنجینظ  یک   فرآیند،  آن  در  تعامل مشتری  گریمیانجی  نقش  عملکرد تجاری و  و  های اجتماعیرسانه

.  شد  انجام  اطلاعات در کشور هند  فناوری  و  فروشی خرده  صنایع   در  مشاوران  همچنین   و  متوسط   و  ارشد   مدیران  بین   در

  هایپاسخ  و   شد  توزیع  کشور  سراسر  در  مدیریت  مشاوران  و   مدیران  میان   بسته  ساختار  با   پرسشنامه   یک  خاص،   طوربه

  مشاور   دیجیتال،  بازاریابی  متخصص/دیجیتال  بازاریابیمانند    هاییموقعیت  دارای  که  را  دهندهپاسخ  281  از   استفادهقابل

  بازاریابی   هایاستراتژی  مسئول  که  غیره  و  2مدیر مشارکت   بازاریابی،  مدیر  مشتری،   روابط  مدیر  وتحلیل،تجزیه  مدیر   مدیریت،

  مشارکت در   نحوه  به  مربوط  موضوعات   به  پرسشنامه   این.  بودند  فناوری اطلاعات   های سازمان  و  فروشی خرده   در   دیجیتال 

  مشتری  تعامل گریمیانجی   نقش  طریق از تجاری عملکرد بهبود  های اجتماعی درتحلیل رسانه و اقدامات مربوط به تجزیه

  اساس  بر.  است  شده   استفاده  ساختاری  معادلات  مدل   از  شده،   دریافت   تجربی  هایداده  تحلیل   و  تجزیه  برای.  پرداخت

نقش   با  عملکرد تجاری های اجتماعی و وتحلیل رسانهاقدامات مربوط به تجزیه بین  که  گرفته شد تحقیق، نتیجه  هاییافته

مشتری  میانجی  ،  نیهمچن  .دارد  وجود  معناداری  و  مثبت  رابطه  هند  اطلاعات   فناوری  و  فروشی خرده  صنایع  در   تعامل 

  و  تجارت  برای  اجتماعی   هایرسانه   وتحلیلتجزیه  و  کلان  هایداده  ای با عنوان »نقشمقاله  (2019سیواراجاه و همکاران )

  مختلف  هایپیشرفت  از  ایانباشته  دیجیتال  مشارکتی« به رشته نگارش درآوردند. تحول  وب   زمینه   یک :  تجارت  پایداری 

  کند، می  فراهم  را   اطلاعات  آوریجمع  و  فعال   کاربر  تعامل   امکان  که   مشارکتی   وب .  است  وب  پدیده  در   تحول  مانند   دیجیتال 

 کارایی   و  وریبهره  بهبود  برای  ای اندازه  و  شکل  هر  در  هاسازمان  توسط   ارزش  افزودن  برای  ابزاریعنوان  به  ای گسترده  طوربه

  ادبیات   در  تاکنون  B2Bوکارهای  کسب پایدار  هایفعالیت  تسهیل  در  آن  توانایی  ،وجودنیباا.  است  شده  شناخته  وکارکسب 

  از   حاصل  هاییافته  طریق  از  راخلأ    این  و  دارد  اکتشافی  ماهیتی  کیفی  تحقیق  این.  است  نبوده  متمرکز  تجارت  و  مدیریت

  مختلف  هایشرکت  برای  را  غیرفعال   وب  طریق  از  مشارکتی   وب   قابلیت  که  هاییبندیطبقه  توسعه  با   و  مدیران  با  مصاحبه

  عملیات   یعنی   تجارت  و  کار  مرتبط با   مهم  عملکرد  دو  منظور،  این  برای.  کندمی  پر  دارد،   تجاری  های فعالیت  انجام  به  توانمند

  های رسانه  و   کلان  های داده  وتحلیل تجزیه  توانایی  تحقیق   این  نتیجه،   در.  است  شده  ترسیم  پایداری  بعد  سه  برابر  در  بازاریابی   و

  های فعالیت  و  استراتژیک  عملیات   طریق  از   را   B2B  وکارهای کسب   تا  دهدمی  نشان   مشارکتی   وب   فضای   یک  در   را   اجتماعی 

تحقیقی با عنوان  نیز  (  2019)  3میشائیلیدو و مایسوسکی .  بمانند  پایدار  و  برساند  سودآوری  به  بازاریابی   به  مربوط  تجاری

نتایج  مزایا  خطرات،:  اجتماعی  هایرسانه  وتحلیلتجزیه  هایشیوه  از  کنندگان مصرف  اخلاقی  »درک رشته    و  به  بالقوه« 

 
1 Grag et al. 
2 Engagement Manager 
3 Michaelidou & Micevski 
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  ادراک  نتایج  اجتماعی،   هایشبکه   کاربر  316  از   شدهیآورجمع  های داده  از با استفاده    مطالعه،  این   نگارش درآوردند. در 

درک شده    مزایای  و  ریسک   نقش  همچنین .  شدسازی  مدل  و  شناسایی  ی سازماننانی اطم  قابلیت  و  SMA  اقدامات  از   اخلاقی

  قابلیت  و   SMA  اقدامات   از   نامطلوب   اخلاقی   درک   که   داد   نشان  نتایج .  دش  بررسی   نتایج   این  در   موفقیت   عدم   یا   تسهیل   در  را

  علیه   اقداماتی  همچنین  و   اطلاعات  جعل   و  شدن   فاش  به  تمایل  عدم   درنتیجه  و   اطلاعات   درک  خطر   به  منجر  پایین   اطمینان

تحقیقهای  یافته.  شودمی  ها سازمان داد  همچنین   این  شده  مزایای  که  نشان  به    شدهادراک  خطر  بین  رابطه  ، درک 

با عنوان »قابلیت( مقاله2019و همکاران )  1فولتین ؛  کندمی  تعدیل  را  نتایج  و   اطلاعات  یگذاراشتراک   مدیریت   هایای 

  رغمشرکت« به رشته نگارش درآوردند. علی  عملکرد  پیامدهای:  اجتماعی  هایرسانه  فناوری  از  استفاده  و  مشتری  با  ارتباط

اجتماعی    هایرسانه  فناوری  از  استفاده  در  هامحرک  این  نقش  هنوز  جدید،   هایفناوری  پذیرش  در   نهادی  عوامل  اهمیت

ابتدا،.  است  نشده  بررسی  شرکت  عملکرد  بهبود  و  مشتری  با  ارتباط  مدیریت  هایقابلیت  تقویت  برای تحقیق  این    با   در 

  هایرسانه فناوری  از استفاده در  رقبا تقلیدی فشار  و مشتری قهری  فشار تأثیر ها،توانایی تئوری و نهادی تئوری از استفاده

  فناوری   از  استفاده   بین  رابطه  در  را  مشتری  با  ارتباط   مدیریت  های قابلیت  میانجی  نقش   دوم،.  شودمی  تحلیل   را  اجتماعی

  باعث  سازمانی  عامل  دو  هر  که   دهد می  نشان  مطالعه  این  نتایج .  شودمی  بررسی   شرکت  عملکرد  و  اجتماعی   هایرسانه

  آن  در   که   بازاری   و   بخش  نوآوری،  شرکت،   اندازهبه  بسته   هاآن  تأثیرات   شوند،می  اجتماعی   هایرسانه  فناوری   از   استفاده

  فناوری   از  استفاده  بین  رابطه  غیرمستقیم  طوربه  فقط   مشتری  با  ارتباط   مدیریت  هایقابلیت.  است  متفاوت  کندمی  فعالیت

 . کندمی گریمیانجی  را شرکت  عملکرد  و  اجتماعی هایرسانه

 مدل مفهومی و فرضیات پژوهش

 پژوهش به شرح زیر است:  های فرضیهبا توجه به مدل مفهومی پژوهش، 

1H: مثبت و معناداری دارد.  تأثیرهای اجتماعی بر عملکرد تجاری وتحلیل رسانهتجزیه 

2H :مثبت و معناداری دارد.  تأثیرهای اجتماعی بر مشارکت مشتری بانک شهر وتحلیل رسانهتجزیه 

3H :دارد. ی مثبت و معنادار تأثیربانک شهر  یبر عملکرد تجار ی مشارکت مشتر 

4H  :گری یانجی بانک شهر را م  یو عملکرد تجار   یاجتماع  هایرسانه  ل وتحلیهیتجز  انی رابطه م  ی مشارکت مشتر  

 کند.می

 

 

 

 

 

 

 
1 Foltean 

 مشارکت مشتری

 وتحلیلتجزیه

 هایشبکه

 عملکرد تجاری
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 ( 2020و همکاران ) مدل مفهومی تحقیق به اقتباس از مدل گارج . 1 کلش

 

 شناسی تحقیق روش -3

پیمایشی است.    -توصیفی    هایپژوهش پژوهش پیش رو از نظر هدف کاربردی و از نظر ماهیت و روش، از نوع  

  ن یا  ی . تعداد کل جامعه آماردهندیم   ل یکارکنان شعب بانک شهر در شهر مشهد تشک  هیپژوهش را کل   نیا  ی جامعه آمار

حجم    ن ییبه جامعه دارد. لذا در تع   ج یتعمیم نتا  ت یدر قابل  ی حجم نمونه نقش مهم   ن ییتع  نفر بوده است.  200پژوهش  

. حال با توجه به تعداد جامعه  دگردی   استفاده  ۵٪  یکوکران از جامعه محدود و در سطح خطا   یریگنمونه از فرمول نمونه

شعب    ن یپرسشنامه در ب  127  تعداد که    دی نفر محاسبه گرد  127فرمول مذکور    ینفر، حجم نمونه بر مبنا   200  یآمار

در این پژوهش برای گردآوری اطلاعات در زمینه مبانی    .دی گرد  ع یدر دسترس توز  ی احتمال   ر یغ  یریگنمونه  وهیبانک به ش 

، از  وتحلیلتجزیهو اطلاعات برای    ها داده  آوریجمع  منظوربهو مقالات و    ایکتابخانهنظری و ادبیات موضوع، از مطالعات  

استانداردشده   ) پرسشنامه  همکاران  و  برا2020گارج  تحقیقمتغیر  گیری اندازه  ی(  نخست    های  بخش  شد.  استفاده 

تحصیلات، سابقه کار و بخش دوم  سن، میزان  مربوط به سنجش متغیرهای جمعیت شناختی از قبیل جنسیت،    نامهپرسش

  ایگزینهبا مقیاس پنج    هاگویهو همه    شد میپرداخته  بود که از طریق آن به آزمون فرضیات    هاییپرسششامل    نامهپرسش

عوامل نیز از معادلات ساختاری    بندی اولویتاطلاعات برای آزمون فرضیات و    وتحلیل تجزیهطیف لیکرت طراحی شدند. برای  

 استفاده شد. اس پی اس اس و اسمارت پی ال اس افزارنرمو 

 ها(ها )یافتهدادهسازی، بررسی و تجزیه تحلیل  مدل -4

از   نتایج حاصل  به  توجه  با  بررسی متغیرهای جمعیت شناختی پرداخته شده است که  به  ابتدا  پژوهش  این  در 

  زن  درصد  14/96 درصد مرد و 85/04 ها پرسشبه  دهندگان پاسخمشخص شد از بین   آمدهدستبهاطلاعات  وتحلیلتجزیه

سال سن داشتند و هیج    50  تا  41بین    11/02  سال،  40تا    30بین    81/10  سال سن،  30افراد کمتر از    7/87ها  آنو از بین  

سال    ۵تا    ۱بین    درصد   32/28  دهنده پاسخافراد  و از بین    سن نداشتند   سال   50سنی بیشتر از    دهندهپاسخیک از افراد  

سال سابقه کار در شرکت را   ۱۶درصد بالای    79/0و  سال    ۱۵تا    ۱۱بین    درصد   23/62 سال،  ۱۰تا    ۶بین    درصد   31/43

 به   دهندگان پاسخکه از بین   دهدمینشان  دهندگان پاسخاز میزان تحصیلات  آمدهدستبهداشتند. همچنین اطلاعات 

دارای    یکهیچهستند و  دارای مدرک کارشناسی ارشد    درصد   77/26و  درصد دارای مدرک کارشناسی   73/23  هاپرسش

 نبودند. ترپایینمدارک بالاتر و  

 گیری اندازهبرآورد الگوی 

از    هاآنهای سنجش  جهت بررسی مدل، نخست برای سنجش روابط متغیرهای پنهان با گویهدر پژوهش حاضر  

.  دهدمیها موردبررسی قرار  با سازهرا  یا همان سؤالات پرسشنامه    هاگویهارتباط    مدل بیرونی استفاده شده است. مدل بیرونی

  آزمونتوان روابط را مورد  اند، نمیگیری کردهخوبی اندازهدر واقع تا ثابت نشود سؤالات پرسشنامه، متغیرهای پنهان را به
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داد.   پنهان  قرار  متغیرهای  داده شود  نشان  آنکه  ا گیری شدهاندازه  یدرست بهبرای  است.  استفاده  بیرونی  ز مدل  اند  شده 

و اعتبار    2گیرد که برای سنجش آن از دو اعتبار همگرایی مدل موردبررسی قرار می  1منظور بررسی این امر اعتبار سازه به

یا  تر  بزرگ  4/0باید معنادار و از  . در اعتبار همگرا هر یک از بارهای عاملی )ضرایب رگرسیونی( میشودمیاستفاده    3افتراقی 

(  AVEشده )میانگین واریانس استخراج  ( وCR)  4قبول روایی مرکب مساوی باشد. در غیر این صورت باید حد مطلوب و قابل

های  های پرسشنامه در ارتباط با گویهمنظور بررسی عدم همپوشانی بین سازهموردبررسی قرار بگیرد و در اعتبار افتراقی به

دو   هر  بین  کواریانس  آن،  از  موردسنجش  بیشتر  نبایستی  برای    1باشد. جدول    9/0سازه  تأییدی  عاملی  تحلیل  نتایج 

 . دهدمیهای پژوهش را نشان های پرسشنامه را به تفکیک حوزهگویه

 

 

 

 
 تحلیل عاملی تأییدی متغیرهای پنهان .1جدول 

 آلفای کرونباخ  t AVE CRآماره  انحراف استاندارد  بار عاملی  ها گویه متغیرها

 های اجتماعی وتحلیل شبکهتجزیه

 
q1 

0/799 0/048 16/692 

0/495 0/937 0/923 

q2 
0/765 0/048 16/031 

q3 
0/812 0/036 22/822 

q4 
0/676 0/06 11/24 

q5 
0/771 0/047 16/398 

q6 
0/659 0/066 10/026 

q7 
0/6 0/079 7/575 

q8 
0/638 0/076 8/436 

q9 
0/249 0/099 2/511 

q10 
0/813 0/033 24/895 

q11 
0/747 0/046 16/182 

q12 
0/693 0/059 11/724 

q13 
0/757 0/054 13/913 

q14 
0/845 0/033 25/746 

 
1 Construct Validity 
2 Convergent Validity 
3 Discriminant Validity 
4 Composite Reliability 

 (. Byrne,2010) باشدمی CR> 6/0 قبولو حد قابل CR> 7/0 حد مطلوب برای روایی مرکب
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 آلفای کرونباخ  t AVE CRآماره  انحراف استاندارد  بار عاملی  ها گویه متغیرها

q15 
0/496 0/063 7/886 

 مشارکت مشتری 

 
q16 

0/87 0/027 32/311 

0/680 0/937 0/923 

q17 
0/847 0/034 25/235 

q18 
0/701 0/067 10/472 

q19 
0/854 0/028 30/375 

q20 
0/846 0/029 29/313 

q21 
0/823 0/035 23/522 

q22 
0/82 0/026 31/699 

 عملکرد تجاری 
q23 

0/726 0/05 14/375 

0/582 0/892 0/859 

q24 
0/836 0/027 30/431 

q25 
0/724 0/055 13/179 

q26 
0/661 0/049 13/546 

q27 
0/872 0/033 26/331 

q28 
0/738 0/04 18/595 

 

 ی بار عامل، از آنجا که  دهدمیهای پرسشنامه را نشان  که نتایج تحلیل عاملی گویه  1بنابراین با توجه به جدول  

حذف شود و    9است بنابراین باید گویه    96/1بیشتر از    tو همچنین مقدار آماره    4/0، بیشتر از  9گویه    جزبهها  همه گویه

 مجدد روایی بررسی شود. 

 

 

 تحلیل عاملی تأییدی متغیرهای پنهان پس از اصلاح  .2جدول 

 آلفای کرونباخ  t AVE CRآماره  انحراف استاندارد  بار عاملی  ها گویه متغیرها

 های اجتماعی وتحلیل شبکهتجزیه

 
q1 

0/798 0/043 18/484 

0/526 0/939 0/929 

q2 
0/765 0/047 16/392 

q3 
0/813 0/035 22/948 

q4 
0/675 0/063 10/77 

q5 
0/772 0/046 16/612 

q6 
0/658 0/069 9/508 

q7 
0/599 0/083 7/238 

q8 
0/637 0/069 9/217 

q10 
0/813 0/033 24/449 

q11 
0/748 0/05 15/045 
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 آلفای کرونباخ  t AVE CRآماره  انحراف استاندارد  بار عاملی  ها گویه متغیرها

q12 
0/693 0/058 12/044 

q13 
0/758 0/05 15/01 

q14 
0/846 0/032 26/457 

q15 
0/496 0/059 8/435 

 مشارکت مشتری 

 
q16 

0/87 0/026 33/867 

0/680 0/937 0/923 

q17 
0/847 0/031 27/307 

q18 
0/701 0/067 10/426 

q19 
0/854 0/027 31/28 

q20 
0/846 0/027 31/485 

q21 
0/823 0/032 25/595 

q22 
0/82 0/026 31/051 

 عملکرد تجاری 
q23 

0/726 0/051 14/36 

0/582 0/892 0/859 

q24 
0/836 0/029 29/161 

q25 
0/724 0/054 13/352 

q26 
0/661 0/05 13/27 

q27 
0/872 0/039 22/236 

q28 
0/738 0/043 17/339 

 

 ی بار عامل، از آنجا که  دهدمیهای پرسشنامه را نشان  که نتایج تحلیل عاملی گویه  2بنابراین با توجه به جدول  

گویه از  همه  بیشتر  آماره    4/0ها  مقدار  همچنین  از    tو  دو شاخص    96/1بیشتر  و  های  سازه  همه  CRو    AVEاست 

 توان گفت پرسشنامه از روایی مناسب برخوردار است. موردبررسی مطلوب است، بنابراین می

 

علاوه بر روایی سازه از دو شاخص روایی همگرا و روایی واگرا استفاده شد. روایی   گیریاندازهروایی ابزار  تائید یبرا

هر سازه با یکدیگر همبستگی زیادی داشته باشند. برای اعتبار همگرایی از    ی هاشاخصکه    گردد یبرمهمگرا به این اصل  

 .شودمیپذیرفته /. ۵متغیر است که مقادیر بالاتر از  ۱تا  ۰. مقدار این ضریب از شودمیاستفاده   AVEمعیار  
 

 شده متغیرهای پنهان پژوهشنتایج متوسط واریانس استخراج. 3جدول  
 AVE متغیر پنهان 

 0/526 های اجتماعی وتحلیل شبکهتجزیه

 0/582 عملکرد تجاری 

 0/680 مشارکت مشتری 
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های موردمطالعه دارای میانگین واریانس  شده مشخص شد که تمام سازهبا کمک شاخص میانگین واریانس استخراج

  توان می  3با توجه به نتایج جدول    . گرددیم   گیری تأیید و اعتبار همگرای مدل اندازههستند    5/0شده بالاتر از  استخراج

جزئی    هایهمبستگیروایی واگرا، بیانگر وجود    ی زیادی دارند. هر سازه با یکدیگر همبستگ  های شاخصنتیجه گرفت که  

از    تربزرگهر سازه،    AVEریشه دوم مقادیر    بایست میدیگر است که    هایسازه  هایشاخصیک سازه و    های شاخصبین  

همه    AVEکه در جدول زیر مشخص است از آنجا که جذر    طورهماندیگر باشد.    هایسازهمقادیر همبستگی آن سازه با  

 از روایی مناسبی برخوردار است.  گیریاندازهموجود در الگو است، ابزار    هایسازهبا سایر    هاسازهبیشتر از همبستگی    هاسازه

 
 AVEها و جذر  همبستگی سازه .4جدول 

 های اجتماعی وتحلیل شبکهتجزیه  
 

 مشارکت مشتری  عملکرد تجاری 

 های اجتماعی وتحلیل شبکهتجزیه
 

725 /0     

   0/ 763 0/ 664 عملکرد تجاری 

 0/ 825 0/ 558 0/ 495 مشارکت مشتری 

 

 1پایایی ترکیبی 

، لازم است تا سازگاری درونی و نیز اعتبار مدل موردسنجش  هامؤلفهگیری تحقیق و تبیین  پس از ارزیابی مدل اندازه

. در  شودمیشده استفاده  قرار گیرد. برای این منظور در الگوسازی معادلات ساختاری از پایایی سازه و واریانس استخراج

 ادامه سازگاری درونی مدل و اعتبار مدل بر این اساس سنجیده شده است. 

سنجند  هایی که یک مفهوم را میتا سازگاری درونی شاخص  سازدیمه این امکان را فراهم  سازگاری درونی یا پایایی ساز

ها( با چه دقتی متغیر پنهان )مکنون(  شاخصشده )متغیرهای مشاهده  دهدمیدیگر پایایی سازه نشان  عبارتبررسی شود. به

هم بنا به    ی بی ترک  یی ای پا.  شود میاستفاده    2از شاخص پایایی ترکیبی   PLSگیری پایایی مدل در  سنجند. برای اندازهرا می

  ی که نشان از کاف باشدیم   یدرون  یبودن سازگار   ی بالاتر باشد که نشان از کاف   ای   7/0  ی ستی ( با1981)  3فورنر و لارکر گفته  

 .باشدیم ی درون ی بودن سازگار

 
 پژوهشپایایی ترکیبی متغیرهای پنهان  نتایج .5جدول 

 
1 Composite Reliability (CR) 
2 Composite reliability 
3 Fornell & Larcker 
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 پایایی ترکیبی متغیر پنهان 

 0/939 های اجتماعی وتحلیل شبکهتجزیه

 0/892 عملکرد تجاری 

 0/937 مشارکت مشتری 

 

و نشان از پایا بودن    بوده  7/0از    بالاتر   همگی   ترکیبی   پایایی   ضرایب   که   شود می  ملاحظه  5جدول  بر اساس نتایج  

 . باشندگیری میاندازه ابزار

 ساختاری الگوی  

ی  هاداده، با توجه به  اندشدهپنهان با یکدیگر که بر اساس نظریه استخراج    هایسازهدر الگوی ساختاری، روابط بین   

.  شوندمیپژوهش آزمون    هایفرضیه. در الگوی ساختاری با استفاده از تحلیل مسیر، شوندمیاز نمونه تبیین    شدهگردآوری

باید از مناسب بودن و برازش مطلوب الگوی ساختاری اطمینان حاصل    ها فرضیهدر بررسی هر یک از الگوها، قبل از آزمون 

. معیار کلی که برای  شودمیبرازندگی مدل پرداخته    هایشاخصسنجش مدل و برازندگی آن به بررسی    منظوربهکرد.  

باشند،    0/ 5با  یا مساوی    تربزرگ( نام دارد. چنانچه این شاخص  Gof)روش حداقل مربعات جزئی در نظر گرفته شده است،  

 به تصویر کشیده شده که بیانگر مناسب بودن مدل است.  6نکویی برازش در جدول    هایشاخصمدل مناسب است. میزان  

 
 میزان شاخص نیکویی برازش مدل معادلات ساختاری  .6جدول 

 (GOFبرازش ) میزان شاخص نیکویی 

477/0 

 

آماری توسط مقادیر  معنی  7همچنین در جدول   نظر  از  پنهان  بین متغیرهای  آماره  به  tداری مسیرهای  عنوان 

 بررسی شده است. آزمون

 

 

 
 نتایج مدل ساختاری تحقیق  .7جدول 

 نتیجه  tآماره  انحراف معیار  ضریب مسیر استانداردشده  مسیرهای مستقیم

 معنادار  6/517 0/079 0/514 عملکرد تجاری  <-های اجتماعی -وتحلیل شبکهتجزیه

 معنادار  7/854 0/063 0/495 مشارکت مشتری  <-های اجتماعی -وتحلیل شبکهتجزیه

 معنادار  3/308 0/092 0/304 عملکرد تجاری  <-مشارکت مشتری 

 نتیجه  tآماره  انحراف معیار  ضریب مسیر استانداردشده  از طریق مشارکت مشتری میرمستقیغمسیر 
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 نتیجه  tآماره  انحراف معیار  ضریب مسیر استانداردشده  مسیرهای مستقیم

 معنادار  3/387 0/044 0/ 495*304/0=150/0 رفتار شهروندی سازمانی   <-داخلی  یبرند ساز

 

برای   t ر یمقادچنین است که اگر مقدار قدر مطلق   tهای ساختاری بر اساس مقادیر ی مدلریگ می تصمقاعده کلی 

 است. دار یمعن درصد   95باشد، آن ضریب در سطح اطمینان  96/1ضریبی بیش از 

  داخلی  برند سازی بر رابطه بین    های شخص با فرهنگ سازمان تناسب ارزشهمچنین برای بررسی نقش میانجی  

. )چون حجم نمونه کم است، برای بررسی نقش میانجی  شودمی، از روش بوت استرپ استفاده  دی سازمانیرفتار شهرون  بر

 سوبل استفاده نمود(.  آزمونتوان نمی

 

 
 tهای مدل معادلات ساختاری به همراه آماره  .2شکل 
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 مدل معادلات ساختاری به همراه ضرایب استانداردشده  .3شکل 

 
به شکل    ها فرضیهنتایج آزمون   بر مشارکت    ی اجتماع  های وتحلیل شبکهتجزیهکه    دهد مینشان    ۳و    ۲با توجه 

و مقدار ضریب مسیر    بیشتر است  96/1و از    517/6برابر با   t)مقدار آماره    دارد.  ی مثبت و معنادار  تأثیرمشتری بانک شهر  

 .شودمی تائید فرضیه نخست  رو ایناز  . (است مثبت

برابر  t)مقدار آماره  دارد   یمثبت و معنادار تأثیربر مشارکت مشتری بانک شهر  یاجتماع  های وتحلیل شبکهتجزیه

  مشارکت مشتری  .شودمی  تائیدفرضیه دوم    رواین. از  (است  مثبتبیشتر است و مقدار ضریب مسیر    96/1و از    854/7 با

است و مقدار    شتریب  1/ 96و از    308/3  برابر با  t)مقدار آماره  دارد.    یمثبت و معنادار  تأثیربر عملکرد تجاری بانک شهر  

مسیر   از  (است   مثبتضریب  سوم    رواین.  تجزیه .شودمی  تائید فرضیه  میان  رابطه  مشتری  های  وتحلیل شبکهمشارکت 

و    387/3برابر با  روش بوت استرپ  بر اساس    t)مقدار آماره    .کند گری میاجتماعی و عملکرد تجاری بانک شهر را میانجی

 .شودمی تائید فرضیه چهارم   رواین. از (بیشتر است 96/1از 

 گیری و پیشنهاد نتیجه  -5

به نقش    با توجه  یو عملکرد تجار   ی اجتماع   هایرسانه  وتحلیل تجزیه  های روش  نیرابطه ب  در این پژوهش به بررسی

مشتر  یانجیم بانک    یمشارکت  دردر  مشهد  شهر  که    شهر  بود  صورت  این  به  پژوهش  نخست  فرضیه  شد.  پرداخته 

  دهندهنشاننتایج پژوهش    دارد.  یمثبت و معنادار  تأثیربانک شهر    ی بر عملکرد تجار  ی اجتماع  های شبکه  لیوتحلهیتجز

است.  تائید فرضیه  ا  آمدهدستبه  جی نتا  این  که    نیا  یا یگو  هیفرض   ن یاز  شبکهتجزیهاست  علمی  و  های  وتحلیل صحیح 
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ادامه فعالیت برای  به استخراج محتوای مناسب و مفید  بانک شهر  اجتماعی منجر  . چنانچه  شودمیها و عملکرد تجاری 

 تواند با توجه  ها ایجاد شود، میهای اجتماعی در بانک یل شبکهوتحلمنظور تجزیهعنوان مدیریت فرایند مشتری بهواحدی به

 

 

های ایجادشده و سپس  در راستای استفاده از نقاط قوت و فرصت  هاآنوتحلیل  شده و تجزیهبه مطالب و محتواهای ارائه

که در این راستا    شود یمعملیاتی کردن آن، عملکرد تجاری بانک را بهبود بخشد. بر همین اساس به مدیران بانک پیشنهاد  

صومعه و همکاران    یحاصل از هاشم   جی با نتا  هیفرض   نیحاصل از آزمون ا  جی نتا  اقدامات مفید و لازم را مبذول فرمایند.

و همکاران   نی( و فولت 2020(، گارج و همکاران ) 1396) یو ناصر ی(، طبس 1397و همکاران ) یسلطان  ی (، دهقان1399)

به بررسی    دارد.   یی ( همسو2019)   ی بر مشارکت مشتر  ی اجتماع  های شبکه  لیوتحلهیتجز  تأثیرفرضیه دوم تحقیق که 

(  2019و همکاران )  واراجاهی ( و س2020گارج و همکاران ). تحقیقات  شودمی  تائید درصد    95پرداخته است، با اطمینان  

توان بدین گونه نتیجه گرفت  با توجه به نتایج حاصل از این فرضیه می  .کنندمی  تائیداز فرضیه دوم را    آمدهدستبهنتیجه  

  شود میهای آن ها باعث ایجاد یک درک و احساس مشترک نسبت به سازمان و فعالیتهای اجتماعی در سازمانکه شبکه

کارکنان باهم، مشتریان باهم و همچنین کارکنان با مشتریان  و در واقع یک بستر مدرن برای انجام تعاملات و ارتباطات بین  

می شمار  شبکهبه  این  میآید.  اجتماعی  برونهای  و  درون  تعاملات  و  ارتباطات  با  تواند  و  کرده  ایجاد  را  سازمانی 

را افزایش دهند.  های اداری و... سرعت ارتباطات  های از قبیل کم کردن زمان و هزینه، عدم استفاده از کاغذبازیجوییصرفه

که مشتریان بتوانند با سرعت بیشتری پاسخ سؤالات خود را دریافت کرده و همچنین تجربیات،    شود میاین عوامل باعث  

دور از تشریفات اداری ابراز  های خود را به  نظرات و پیشنهادهای خود را به اشتراک بگذارند و همچنین نیازها و خواسته

شده  درستی صورت گیرد و دانش و بینش افراد نسبت به محتوای درجهای اجتماعی بهل شبکهوتحلیکنند. چنانچه تجزیه

توان احتمال داد که مشتریان نیز تجارت و نیازهای خود را ارائه داده و از همین  تر شود، میهای اجتماعی افزوندر شبکه

افزایش از سوطریق مشارکت مشتریان  بهینه و مفیدی  از  یافته و محتواهای  ارائه شود.  آنان  منظور مشارکت  به  رواینی 

که مطالبی را در راستای    شودمیو مدیران ارتباط با مشتریان بانک پیشنهاد    رؤسا های اجتماعی، به  مشتریان در شبکه

های اجتماعی ارائه دهند و از مشتریان و دنبال کنندگان صفحات اجتماعی خود  ها و عملکرد تجاری بانک در شبکهفعالیت

شده و همچنین کلیت عملکرد تجاری بانک ارائه  بخواهند نظرات و پیشنهادات و یا انتقادهای خود را نسبت به مطالب ارائه

شده و بانک در راستای برآوردن و  های مشتریان شناساییحین نظرسنجی، نیازها و خواسته  شودمیباعث  دهند. این امر  

های مشتریان فعالیت نماید و در نهایت عملکرد تجاری بانک بهبود یابد. فرضیه سوم تحقیق نیز به  تأمین نیازها و خواسته

حاکی   آزمون این فرضیه  از  شدهکسب  نتایج ؛ کهاخته استپرد   بانک شهر ی بر عملکرد تجار ی مشارکت مشتر تأثیربررسی 

چنانچه دانش و محتوای    توان بدین گونه نتیجه گرفتاز این فرضیه می  شدهکسببا توجه به نتایج    این فرضیه است.   تائید از  

های مشتریان ارائه شود، مشتریان را  های اجتماعی مفید و مناسب باشد و در راستای نیازها و خواستهشده در شبکهارائه

شده را به اشتراک  شده، نظرات، پیشنهادها و انتقادهایی را ارائه دهند، مطالب ارائهکند تا در زمینه مطالب ارائهبرانگیخته می
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نشان  بگذار را  مشتریان  مشارکت  اعمال  این  نمایند.  ذخیره  و  پسندیده  را  مطالب  آن  یا  و  باعث    دهد میند    شود میو 

تر صورت گرفته و عملکرد تجاری بانک بهبود یابد. بر همین اساس به رؤسا و مدیران ارتباط  ها بهتر و مناسبوتحلیلتجزیه

روزترین  لب در صفحات مجازی دقت نظر کافی را داشته و همواره بههمواره در پست کردن مطا  شود میبا مشتری پیشنهاد  

حاصل از پژوهش    ج ی با نتا  ه یفرض   ن یحاصل از آزمون ا  جینتا   و مفیدترین مطالب را با مشتریان خود به اشتراک بگذارند. 

  تأثیرم به بررسی فرضیه چهار  سازگار است. (2020گارج و همکاران )  ( و1396)  ینعمت (، 1398همکاران )نژاد و وشکائی

 ی پرداخته است. طبق  و عملکرد تجار ی اجتماع های شبکه  لیوتحلهیتجز ان یدر رابطه م  یمشارکت مشتر یانجی نقش م

مشتری  آمدهدستبهنتایج   مشارکت  تجار  بر  ی اجتماع  هایشبکه  وتحلیل تجزیه  تأثیر،  .  کندمی  گریمیانجیی  عملکرد 

مشارکت    تأثیرمشارکت مشتری و نیز  بر    یاجتماع   های شبکه  ل یوتحلهیتجز  مستقیم   تأثیر  واسطهبهکه بررسی شد،    طورهمان

توان بدین گونه نتیجه گرفت که دانش و  می  ، روایناز  فرضیه چهارم نیز دور از انتظار نبود.    تائید   بر عملکرد تجاری   مشتری

ها و  وری و بهبود عملکرد تجاری بانک های خلاقانه، بهبود بهرهولید ایدهمحتوای مفید و مناسب، نقش مهم و مؤثری در ت

یافته است، لذا  طور تصاعدی افزایشهایی بههای اجتماعی در دههکه ارتباطات از طریق رسانهها دارد. ازآنجاییسایر سازمان

تواند تبادل  ها، میود عملکرد تجاری بانک وتحلیل صحیح آن، علاوه بر بهبتولید دانش و محتوای مفید و کاربردی و تجزیه

های حاکم بر دیگر  های اجتماعی را بدون محدودیتاطلاعات و تعاملی بودن روابط و ارتباطات در فضای مجازی و شبکه

شودرسانه آنان  مشارکت  و  مشتریان  آرای  و  افکار  تبادل  باعث  و  نماید  ایجاد  باعث    ها  امر  همین  و    شود میکه  نیازها 

در حال تغییر مشتریان شناساییخواسته بانک های دائماً  فعالیتشده و  بتوانند  راستای همین  ها  را در  های تجاری خود 

حاصل    جیبا نتا  هیفرض  نیا  آزمونحاصل از    جینتاهای بانکداری ارائه دهند.  ها و همچنین جدیدترین روشنیازها و خواسته

 همسویی دارد.  (2020از پژوهش گارج و همکاران )

 منابع 
)   ،خلیلی  ،سعید  ،نیاجعفری  ،سهیلا  ،خدامی .1 برندینگ در رسانه 1399حامد  نحوه مشارکت مشتری در همکاری در  بررسی  های  (. 

 . 80- 55(:  4)  10،  تحقیقات بازاریابی نوین  ، S-O-R و چارچوب UGT اجتماعی مبتنی بر تئوری

های اجتماعی، شفافیت و مسئولیت  (. نقش رسانه1397)  ی مصطفسلطانی، مهدی؛ شیری، اردشیر؛ نثاری، طاهره؛ رئوفی،    دهقانی .2

 . 141-169،  43های خدمات مسافرتی و گردشگری، نشریه مطالعات مدیریت گردشگری، شماره  اجتماعی در ارتقای عملکرد تجاری شرکت

های اجتماعی بر  های ارتباط با مشتری و استفاده از رسانهبررسی تاثیر قابلیت(.  1396)  ناصری، عطیه،  طبسی لطف آبادی، وحیده .3

 . مشهد  های نوین در علوم رفتاری و مطالعات فرهنگی اجتماعی،همایش ملی پژوهش.  عملکرد شرکت )مورد مطالعاتی شرکت ایرانسل(

مشارکت مشتری بر عملکرد محصول جدید در شرکت صنعتی و (. استفاده از دانش مشتری در نوآوری: تاثیر  1396)  لایسهنعمتی،   .4

 . 179-210،  3های جدید در مدیریت و حسابداری، شماره  بازرگانی صحت، نشریه پژوهش

(. بررسی نقش تعدیل کنندگی بسیج منابع دانش مشتری در  1398محمد )پور، مصطفی؛ دوستار،  وشکائی نژاد، سیده صدف؛ ابراهیم .5

 . 919-943،  4ارکت مشتری و عملکرد واحدهای خدماتی، نشریه مدیریت بازرگانی، دوره یازدهم، شماره  رابطه بین قابلیت مش 

(. بررسی تاثیر فناوری رسانه های اجتماعی بر عملکرد  1399)  اوریهاشمی صومعه، طناز؛ باغبان طرقدری، محمود؛ صفایی مهربان،   .6
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Abstract 
Today, social networks have found a special place in the business environment and they have become a 

new tool in the field of business. Therefore, organizations are trying to improve their business performance 

among the competitors through attractiveness in their social networks and providing appropriate content, 

as well as developing an information exchange environment between the organization and customers and 

encouraging customers to provide feedback and develop cooperation and interaction among the customers. 

The present research was conducted in order to investigate the relationship between the social media 

analysis methods and the business performance with respect to the mediating role of the customer 

participation in Bank Shahr in Mashhad.In terms of nature and method, this study was descriptive-survey 

and was conducted with an applied purpose.The statistical population of the study includes all of the 

employees of Bank Shahr branches in Mashhad, which consists of 200 individuals.The statistical sample 

was determined as 127 people using Morgan Table and the sampling method was convenience non-

probability sampling. The data collection tool is a questionnaire and for measuring the Research variables, 
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the Garg  et al standard questionnaire (2020) was used.  Content-face validity and construct validity 

(confirmatory factor analysis) were the research tools and its reliability were measured using Cronbach's 

alpha coefficient test and composite reliability. In order to analyze the data, the descriptive and inferential 

statistics, as well as structural equation modeling in Smart PLS software were used. The results of the 

present study demonstrated that the social network analysis has positive and significant impacts on the 

business performance and customer participation and also customer participation has positive and 

significant impacts on the business performance of Bank Shahr. Furthermore, customer participation 

mediates the relationship between the social network analysis and the business performance of Bank Shahr. 

Key words: Social Media Analysis Practices, Business Performance, Customer Engagement. 

 


