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Abstract 

Today, recent advances in technology, especially in the field of cyberspace, have caused  

individuals and organizations to interact with each other in cyberspace to achieve their 

personal and organizational goals. The importance of this issue is not covered in the fact that 

marketing activities in cyberspace affect a significant impact on the markets today and makes 

the customer issue more important and every brand name can take a picture of himself in the 

minds of the customers. The purpose of this study is to investigate the effect of using 

cyberspace tools on customer loyalty in Bank Shahr, Semnan province. The present research, 

in terms of the time of the first nine months (2022), is "applied" in terms of purpose and 

correlational in nature and "descriptive-survey" in terms of nature. The research population of 

this research was the branches Bank Shahr, Semnan province and the statistical sample in this 

research, loyal customers with a history of more than 5 years of continuous cooperation that 

has been announced to the researcher through the bank, 132 people were selected. Relationship 

analysis in this study was performed using structural equation modeling test with partial least 

squares approach using Smart-PLS software.. Finally, the results indicate that there is no 

meaningful relation between the variables of the "awareness of the value" and "brand 

awareness" variables and there is a significant relationship between the variables of 

"marketing through cyberspace", "brand awareness" and "value awareness" on 

customer loyalty. Accordingly, the findings of this study can be used in the 

development of customer relationship management strategies and marketing activities 

of bank managers. 
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 چکيده

شرفت  امروزه صوص به حوزه تکنولوژی، در اخیر هایپی ضاهای  زمینه در خ ست که  شده  باعث مجازی ف  و افراد ا
شند. اهمیت  تعامل در یکدیگر با مجازی، فضاهای  در سازمانی خود  و شخصی   اهداف به دستیابی  برای هاسازمان   با

ضوع  این شیده  هیچکس بر مو ست  پو ضای  در بازاریابی هایفعالیت که نی  در بازارهای را سزایی به تأثیر مجازی، ف

یابد و هر نام تجاری، تصویری از خود   اهمیت ازپیشبیش مشتریان  مسئله  شود که و باعث می گذاردمی برجای امروز
 بر یمجاز یفضا  یابزارها از یریگبهره ریتأث یبررس ، این پژوهش انجام هدف از در اذهان مشتریان برجای بگذارد. 

سال   نه ماه اول پژوهش،حاضر، از نظر زمان انجام   پژوهش. باشد استان سمنان می   شهر  بانکدر  انیمشتر  یوفادار
شد.  پیمایشی می -ماهیت، توصیفی  لحاظنظر هدف، کاربردی و از نوع همبستگی و از   ، از1400 این  آماریجامعه با
سمنان       ،پژوهش ستان  شهر ا سابقه بیش از    در این و نمونه آماری  شعب بانک  شتریان وفادار با  سال   5پژوهش، م

از  هاانتخاب شتتدند. داده نفر 132همکاری پیوستتته که از یریب بانک به پژوهشتتگران اعدم شتتده استتت، به تعداد 
نتایج نشتتتان دادند که فقی میان متهیرهای آگاهی از ارز  و        وتحلیل شتتتدند.  تجزیه  PLS Smart افزارنرمیریب 

از یریب فضتتتاهای مجازی، آگاهی از برند و      یابی بازار آگاهی از برند، رابطه معناداری وجود ندارد و میان متهیرهای        
تدوین  در تواندمی مطالعه این هاییافته اساس،وجود دارد. براین یآگاهی از ارز  بر وفاداری مشتریان رابطه معنادار

 گیرد. قرار هابانک مدیران های بازاریابی مورداستفادهمشتری و فعالیت با ارتباط مدیریت هایاستراتژی
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 مقدمه .1
کردن افراد برعهده دارد و از ریپذها و جامعهبرنامه شبردیدر پ رییناپذشک امروزه فضای مجازی نقش اجتناببدون
که یوریبه شود؛یدر جهت مطلوب استفاده م ماتیمردم و تصم تیو هدا یبه افکار عموم یدهها برای شکلآن
 شرفتیپ ،برخوردار شده است. در عصر حاضر یداخل هدر عرص ریینظیاز قدرت ب ،ها و نهادهای موازی متصدیدولت

 .(Tripathi, 2020) کندیم فایکردن افراد اریپذدر جامعه ییبالا گاهیفضای مجازی نقش و جا در فناوری بالاخص
باعث شده است که  شیازپشیب یمجاز یو فضاها نترنتیا نهیخصوص در زمبه ،یدر تکنولوژ ریاخ یهاشرفتیپ

در تعامل باشند. به هر  گریکدیبا  ی،مجاز یدر فضاها یو سازمان یبه اهداف شخص یابیدست یها براافراد و سازمان
 ییمح نیاز چندوچون ا یآگاه تیاهم زانیم کند،یم دایپ شیافزا ،دارند یدسترس نترنتیکه به ا یتعداد افراد زانیم
 شیکه افزا میتوجه داشته باش دی. باشودیبرخوردار م یشتریب تیاز اهم ،در بستر آن تیفعال یو چگونگ تالیجید

 روابیامر خود بر  نیبرخوردار است که ا ییبالا تیروزها از محبوب نیا ،یاجتماع یهاو رسانه یمجاز یاستفاده از فضا
 گذاشته است. مطالعات یبر جا ییسزابه ریبا برند تأث انیمشترساختن ریو نحوه درگ انیفروشندگان و مشتر نیب

)2016( Martinez-Ortega & Jimenez-Arcas, Hernandez-Blasco مهم  یکه هم برندها دهندینشان م
. کنندیم ادهوکار خود استفرشد کسب یبرا یاجتماع یهادرصد( از رسانه80کوچک ) یوکارهادرصد( و هم کسب70)

ها به و اعتماد به مصاحبه یایدعات اجتماع ن،یآند یهامصاحبه ن،یکنندگان با استفاده از مطالعات آنداکثر مصرف
 کنندگانمصرف ،یرقابت وکارکسب ییمح در امروزه. اندنموده دیخر یریگمیاقدام به تصم ی،شخص یهاهیعنوان توص

 استفاده روزافزون شیافزا و نترنتیا پرشتاب گستر  و ظهور .هستند یادیز نیگزیجا یبرندها انتخاب معرض در
 یبرقرار دیجد یهارو  به ،گوناگون یوکارهاکسب رانیمد تا است شده باعث ی،مجاز یفضا یابزارها از مردم
 ببرند بهره رقبا به نسبت خود برند گاهیجا بهبود منظوربه یمجاز یفضا یابزارها از و شندیندیب انیمشتر با ارتباط
(Chouaib Dakouan & Redouane Benabdelouahed, 2019.) ی،مجاز یدر فضا یابیبازار یهاتیامروزه فعال 
خدمات خود از  ایدر مورد کالاها  یابتدا ایدعات ،دیقبل از خر انیو مشتر گذاردیم یبرجا را در بازارها ییسزابه ریتأث
 وجهت ریاخ انیدر سال ،هاآن یو وفادار یمشتر رشدنیدرگ. مسئله کنندیم یگردآور یمجاز یهاو شبکه نترنتیا
مهم و متعدد عملکرد  یهابا شاخص یمشتر یریاست که درگ لیدل نیامر به ا نیخود جلب کرده است. ا را به یادیز

 یاجتماع یهارسانه بیاز یر ،نیآند یها با نام تجارتعامل نیاز ا یاریکه بس ستیتعجب ن یبرند در ارتباط است. جا
در ارتباط  شتریبا برند خود ب کنندیهستند، احساس م ریخود درگ ندبر نیکه با جوامع آند یانی. مشترافتدیاتفاق م

از برندشان بالا است و نسبت به برندشان  تیاست، سطح رضا شتریشان بموردعدقه یهستند، اعتمادشان به برندها
افراد  شیگرا شیتوجه داشته باشند که با افزا دیبا ابانیبازار .(Harrigan, Evers, Miles & Daly, 2017)وفادارترند 
که توجه  شودیامر باعث م نی. اشودیکاسته م یسنت یهارو  ها بهآن لیتما زانیاز م ن،یو آند یمجاز یبه فضا
کاسته شود و  یابیبازار یهاتیو فعال هانهیهز یاز اثربخش ،جهیو درنت یابدکاهش  یارتبای یهاکانال ریها به ساآن
وکارها، کسب یروشیاز مشکدت پ یکی ،یطیشرا نیدر چن نیکند. بنابرا دایپ رییته انیساختن مشترریدرگ یهارو 
 یعوامل آگاه نیکه ا زانیو به هر م باشدیم یمجاز یدر فضاها یمشتر رشدنیبر درگ رگذاریاز عوامل تأث یآگاه

هرچه  یباعث سودآور تیداده و درنها شیافزا یمجاز یرا در فضا انشیمشتر رشدنیدرگ توانندیم ،داشته باشند
 شرفتیاما پ(. Mishra & Prashar, 2021)خود ادامه دهند  یهاتیشرکت شده و بتوانند همچنان به فعال شتریب

 حسط شیافزا جهیکنندگان و درنتمصرف یآگاه شیباعث افزا ،هارسانه گریو د نترنتیارتبایات و ورود ا یتکنولوژ
در رویکردهای  یمجاز یها بتوانند با استفاده از ابزارهای فضاکه سازمانها شده است. بنابراین درصورتیتوقعات آن
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العمر برای خود ایجاد مشتریان وفادار، مادام توانندیبه سطح بالاتری از رضایت مشتریان دست یابند، م ،نوین بازاریابی
محسوب  یوفادار یمهم برا نهیزمشیپ کیعنوان به یمجاز یدر فضا انیمشتر رشدنیصورت درگ نیایند و در انم
 به توجه باهای خصوصی در اقتصاد ایران، رقابت برای جذب مشتریان بالا گرفته است. با ظهور بانک .گرددیم
 اندآورده یرو یمجاز یفضاها و نترنتیا به گذشته از شتریب هاآن ان،یمشتر بیسد رییته و کیتکنولوژ یهاشرفتیپ
 یسنت یهارسانه همراهبه ،شودیم دیکأت آن بر اریبس امروزه که ییهارسانه از یکی عنوانبه تالیجید یهارسانه و

 . (Martín-Consuegra, Díaz, Gómez & Molina, 2019) دنریگیم قرار مورداستفاده
 اندتوانسته ندارند، یادیز یلیخ عمر نکهیا با که هستند یاجتماع روابی یفضا از یدیجد نسل ی،مجاز یفضا

 یمجاز یفضا در ،متفاوت یاجتماع یهاگروه از و مختلف نیسن در یاریبس مردم. کنند باز جا مردم یزندگ در یخوببه
 یهارو  امروزه. کنندیم برقرار ارتباط هم با بییر نیا از ،یواقع یایدن در دور اریبس یهافاصله از و اندآمده هم کنار
 ابدییم شکل یاجتماع یهاساخت به بسته یمجاز یفضا .است افتهی شیافزا ،نترنتیا بییر از گرانید با یارتبای
 داشته یمتفاوت یدادهابرون گوناگون یاجتماع ییشرا در آن، به مربوط مسائل و یارسانه ییهمگرا ،یفناور رشد و

 ،هاداده است و شرکت رییافراد را ته یارتبای یهارو  ی،اجتماع یهارسانه (.Nekofer & Qalavand, 2017) است
با  یمیاند تا بتوانند تعامل و ارتبایات مستقکرده جادیا یاجتماع یهاشبکه یهاتیخود را براساس سا یهاتیساوب

 یاجتماع یهال شبکهیتبد یکارکرد قدرتمند برا کی یاجتماع یهارسانه ،یرفکیکنندگان داشته باشند. ازمصرف
منظور استفاده از ها بهشرکت یپلتفرم مؤثر برا کیعنوان به تواندیم نیا جه،یدارند، درنت نیبه آند انیمشتر نیآفد
 خدمت گرفته شودبالقوه، به انیاز مشتر یادیایدعات به تعداد ز عیو گستر  سر انیمشتر یاجتماع یهاشبکه

Zhang, Guo, Hu & Liu, 2017).)  

 در. است بوده ییولان اریبس دوره کی یبرا ابانیبازار قاتیتحق موضوعات نترییاصل از یکی ی،مشتر یوفادار
 میمفاه از یکی. اندداده قرار یموردبررس انیمشتر یوفادار حفظ یبرا را یمختلف هایدهیپد پژوهشگران ،راستا نیا
 و ازین براساس افراد ،یاجتماع یهارسانه در. باشدمی یاجتماع یهارسانه بییر از یابیبازار ،یابیبازار حوزه نینو

 یتمام ازآنجاکه. شوندیم یمجاز اجتماعات عضو بیترتنیبد و درآمده مختلف یگروها تیعضو به ،خود خواست
 مناسب یبستر است، پذیرامکان ییبقات و یاجتماع ،یفرهنگ ،یمکان و یزمان هایتیمحدود از فارغ ،وندهایپ نیا
با توجه به گستر   نیهمچن .(Mishra & Prashar, 2021) سازدیم فراهم یاجتماع یهارسانه یابیبازار یبرا

امکان  نیها ارسانه نیا ،یاجتماع یهاجوانان به رسانه شیبا توجه به گرا نیو همچن رانیدر ا نترنتیروزافزون نفوذ ا
 رییته یسنت یهاوهیارتباط خود را از ش یهاوهیاستفاده کرده و ش تیموقع نیتا از ا اندفراهم نموده ابانیبازار یرا برا

ذکر  انیبالقوه و بالفعل خود استفاده کنند. شا انیبا مشتر کپارچهیو  ترکیارتبایات نزد یبرا هارسانه نیداده و از ا
 یهاو پژوهش باشدیدارا م یابیبازار یهاتیدر فعال ینقش روزافزون ی،اجتماع یهارسانه بیاز یر یابیاست که بازار

 نفعانیو ذ انیمشتر تیو جلب رضا ییدر جهت پاسخگو یابینوع از بازار نیها به اسازمان شیاز گرا یحاکشده، مطرح
 یرا برا یبستر مناسب ،رانیدر ا یمجاز یفضا یو استفاده از ابزارها نترنتینفوذ ا بی. رشد قابل تأمل در ضرباشدیم

 یفضا یبا توجه به گستر  پرشتاب ابزارها ابانی. بازارکرده است ایمه ابانیو بازار ینترنتیفروشان اها، خردهسازمان
 یفضا نیبا استفاده از ا کنندیم یاند و سعدرک کرده اها ررسانه نیتعداد کاربران، نقش مهم ا شیو افزا یمجاز
 یابیبازار ریدر مورد تأث پژوهش حاضر، نیبا رقبا بپردازند. بنابرا سهیسازمان موردنظر در مقا تیموقع ءبه ارتقا ،موجود
فراهم کند  ابانیها و بازاسازمان یرا برا یمناسب نشیاست تا ب یضرور یمشتر یبر وفادار یمجاز یفضا یابزارها

 انیمشتر انیبرند خود در م تیاز موقع یبهترکنند و درک  ینیبشیرا پ انیمشتر یرفتار آت ،ایدعات نیتا به کمک ا
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 یهانیازجمله کمپ یابیبازار یهادرخصوص بهبود برنامه یبهتر ماتیبا رقبا داشته باشند و بتوانند تصم سهیو در مقا
 یمجاز یفضا یاز ابزارها یریگبهره ریتأث یبررس. لذا در این پژوهش، سعی شده است به خود اتخاذ کنند یهاتیتبل

 بهبود و توسعه جهت در را لازم دانش و ایدعات پژوهش بتواند این پرداخته و نتایج بانک شهر انیمشتر یبر وفادار

 .دهد قرار این بانک کارشناسان و مدیران اختیار عملکرد در

 

 پژوهش و پيشينه . مبانی نظري2
 بییر از را خود یهاخواسته و ازهاین ها،گروه و افراد آن، لهیوسبه که است یتیریمد و یاجتماع ندآیفر کی ی،ابیبازار
 ساخت ان،یمشتر رکردنیدرگ ندآیفر را یابیبازار نیهمچن. کنندیم نیمأت گرانید با ارز ، مبادله و عرضه د،یتول
 دانندیم انیمشتر یرف از متقابل ارز  کسب منظوربه انیمشتری برا ارز  دیتول و انیمشتر با یقو یارتبای
(Kotler & Armstrong, 2018.) های بازاریابی در فضای مجازی بر وفاداری فعالیت گیری ازبهره ،در ادبیات

تبایات رهای مختلف برای درک اها، مفاهیم و نظریهاهگبرند، انواع دید-کنندهمشتریان و ارتبایات مصرف
 ,Gottlieb & Bianchi) شده استارائه  عنوان ابزارهای فضای مجازی تدوین وکنندگان با فضای مجازی بهمصرف

تفاوت و برخی دیگر فعال و دارای در فضای مجازی بی ،باشندکنندگان میمشتریان که همان مصرف برخی از .(2017
از یک دهه پیش با گستر   (.Aydinliyim, Pangburn & Rabinovich, 2017) باشنداحساسات مثبت می
توجهی از تجارت کنندگان و بازاریابان داشته است. امروزه بخش قابلبر مصرفتوجه ثیری قابلأت ،استفاده از اینترنت

 شود.کنند، انجام میهم متصل میها را از یریب فضای مجازی بهمجازی که افراد و شرکت از یریب بازاریابی ،جهانی
از هو  مشتریان از  زیادیوتحلیل میزان آوری و تجزیهدلیل توانایی آن در جمعبه ،فناوری ایدعات و ارتبایات

 ,Aksoy, Bart, Kunz) سازدهای بسیار زیادی را برای تعامل با مشتریان فراهم میداده، فرصتیریب کدن

2017, Theodoulidis Heinonen, Kabadayi, Ordenes &)ها به سوی روابی مشتریان با . جریان پژوهش
 ، دربارهفضای مجازی و وفاداری مشتریان درخصوص گرفتهمهای انجاترین پژوهشفضای مجازی تهییر کرد و مهم

 (.Adam, 2018) باشدبرند می

 فضاي مجازي .1-2
 وهینو است که با ش یمفهوم ،اصطدح نیو زاده دوران معاصر است. ا دیجد یاصطدح یمجاز یفضا ی،یور کلبه
 یگاه ،مفهوم نیا انیب یبرا .است کیدر ارتباط نزد یایدعات نینو یبر تکنولوژ یو تفکر دوران معاصر مبتن یزندگ

است که متفاوت  نترنتیو ا انهیبر را یمبتن یزندگ و یکار یمنظور فضا ،و در کل شودیاستفاده م زین بریاز واژه سا
است  یاما مجاز دیجد ییایجهراف یفضا کیبوده و خود سازنده  یکیزیو ارتبایات ف یواقع یبا فضا

(Movahednasab, 2017.) کرد که تعامدت در  فیتعر یوتریکامپ ییمح کیعنوان به توانیرا م یمجاز یفضا
. کنندیخود اعمال م یهاتیشرکت و فعال یرا برا یمجاز یهایفناور جیها به تدر. شرکتدهدیبستر آن رخ م

 یهایاز فناور یاندهیزایور فخود، به یمشتر اتیعمل تیفیک ایو  هانهیهز یوربهره ،ییبهبود کارا دیها به امشرکت
به عنوان  توانیرا م یمجاز یفضا ،گرید یفیدر تعر .کنندیاستفاده م نترنت،یمانند ا یایدعات و ارتبای شرفتهیپ
امروزه  (.Mazurek, 2012)کرد  فیتعر کند،یم دیرا تقل یواقع یایدن یهایژگیاز و یکه برخ یافزارنرم ییمح کی

 یامر یمجاز یابیبازار یهاتیقابل ،یرقابت تیآوردن مزدستو به یمجاز ییبا مح یسنت یابیاقدامات بازارانطباق 
تا  دهدیها اجازه مبه شرکت ،یابیبازار یهاتیفعال یبرا یمجاز یاست؛ به عنوان مثال، استفاده از تکنولوژ یضرور
رقبا دشوارتر سازند.  یرا برا دیتقل یهافرصت ؛کنندیعمل متر و ارزان ترمؤثر تر،عیکه سر دیجد یندهاآیفر بیاز یر
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ها ارتباط کنندگان پاسخ دهند و با آنمصرف یازهایها کمک کند تا به نبه شرکت تواندیم نیهمچن یمجاز یفناور
کم  یانهیرا با هز یجهان یرمتا پلتف سازدیها را قادر مشرکت ها،تیقابل نیا نیبرقرار کرده و در تعامل باشند. همچن

ارتبایات  توانندیبرآن معدوه هاتیقابل نیگستر  دهند. ا نیتأم رهیکنند و آن را در سراسر زنج جادیا یغن ییو محتوا
 یشرکت در پ یرا برا ییهاها و فرصتو چالش دنزیرا برانگ یجهان یو دسترس المللنیب یابیبازار ،یسازمان یدرون

 یبرا شتر،یب یآوردن مشتردستبه یبرا نترنتیاستفاده مؤثر از ا یشناختن چگونگ ،یمجاز دیرشد خر باد. نداشته باش
ها و اند عوامل مؤثر بر تجارب، نگر تد  کرده ی،مجاز یفضاها یبا بررس پژوهشگراندارد.  تیها اهمسازمان
 کیمناسب،  یبصر یو یراح یبندحمحتوا، یر کیاز  دیها باکنند و شرکت ییکننده را شناسامصرف یرفتارها

 تیموفق یبرا تیساکننده به وبمراجعه انیجذب مشتر ن،یبرافراهم کنند. عدوه انیمشتر یخوب برا یتجربه مجاز
منظور حفظ و رشد ها بهشرکت یبرا یمجاز یهاعاملستمیو س لیمیا یابیو بازار باشدیم یاتیها حبلندمدت شرکت

 ) هستند نیو آند یارتباط مجاز یهادر کانال یکپارچگی ازمندیها نشرکت نیهمچن. رددا تیاهم اریبس یمشتر
(Gottlieb & Bianchi, 2017. های بازاریابی شود فعالیتابزارهای فضای مجازی، باعث می از گیری مشتریانبهره

 و دیجیتال هایرسانه برمشتریان  بیشتر تمرکز خدمات، و کالاها بازاریابی دیجیتال محیی و مجازی فضای در
 هم را سنتی بازاریابی هایفعالیت از بسیاری و شودمی آندین وکاربکس کنندهتسهیل که بوده اجتماعی هایشبکه
 نامه تارنما، یریب از بالقوه مشتریان بیشتر هرچه پوششو  دننمای بهینه ،خود جدید هایشیوه از استفاده با تواندمی

مشتریان  اثربخش و قوی حضور ند.نمای محقب فرو  افزایش برای را زمینه رفتار ،اجتماعی هایشبکه و الکترونیکی
 فراهم فضای مجازی ابزارهای دیگر به نسبت را مزیت بهترین هدف، مشتریان سوی از 1بهینه جویجست موتورهای در
 با ارتباط مدیریت و اکتشاف داده داده، خزانه آندین، معامدت یندافر آندین، تحلیل یندافر شامل موارد این .دنکنمی

 .(Adam, 2018) دباشمی مشتری

 مشتري وفادارسازي و مجازي . فضاي2-2
 ،یاجتماع یهابکهداده است. با ظهور ش رییرا ته فمانایرا یزهایهمه چ باًیتقر یریبه شکل چشمگ یمجاز یفضا
 نیاز بهتر یکی ی،اجتماع یهاشبکه ای یجازم یتر از گذشته شده است. فضابالقوه، آسان انیقراردادن مشترهدف
که  دلیل نیاند، بلکه به اهداد شیارتباط افزا یدر برقرار ار مانییتوانا نکهیهستند؛ نه به خایر ا یفناور یهاینوآور
 یتجار تیموفق دیکل ان،یرمشت ی. امروزه، وفادارمیبا افراد موردنظرمان معامله کن ماًیها مستقآن بیاز یر میتوانیم

زار سهم با ان،یمشتر یوفادار شیبا افزا .(Sohrabi, Dadashian & Seyed Esfahani, 2014) شودیمحسوب م
 یمناسب جهت وفادارساز یهایژو اتخاذ استرات یزیر. درک بازار با برنامهرودیبالا م یبنگاه اقتصاد یسودده زانیو م
توجه داشت  دی. باآوردیوجود مبه یاقتصاد یهابنگاه یبرا ی راها، منافع بلندمدتآن ینرخ وفادار شیو افزا انیمشتر
ها ارتباط با آن یرقرارمخایبان و ب یاست که در آن تمرکز بر رو یابیاز بازار ینوع ی،مجاز یدر فضا یابیارکه باز
 یعنوان ابزارهب یمجاز یاز فضا دیها بامحصولات و خدمات. شرکت میفرو  مستق یدارد نه تمرکز بر رو تیاولو

 یفضا گر،ید یاز سو. انیمشتر یوفادارساز یعنی نیاارتباط با مخایبان خود استفاده کنند و  یبرقرار یقدرتمند برا
مورد صاحبان  ردرا بخوانند.  یزیکنند که چه چ یریگمیخودشان تصم یبراتا  دهدیاجازه م انیبه مشتر یمجاز
که  کندیم جادیها اآن یهاتیفعال ایوکار، خدمات کسب یابیبازار یبرا یاریبس یهامسأله فرصت نیوکار، اکسب

 .(Akhavan, 2016)بود  رممکنیدهه قبل غ
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 مجازي فضاي فردمنحصربه هاي. ویژگی3-2
 عبارتنداز: یمجاز یفضا زکنندهیفرد و متمامنحصربه یهایژگیو

فضا  نیو دخالت در ا رییته ییتوانا ،رونیاست. ازا یاضیبر اعداد و منطب ر یمبتن نترنتیبودن: ایتالیجید -1
 یها و انتخاب فضادر رنگ رییبا ته تواندیکاربر م ،اساسنی. براشودیکامدً ممکن م ،یورکه خواست کاربر استآن

 ینترنتیکاربر ا ،رونیکند. ازا ادهیفضا پ نیرا کامدً در اب خود یبراساس خواست خود، خواست و عد نترنتیکار خود در ا
 ،یفرهنگ یهابا توجه به تفاوت ینترنتیرو تعداد کاربران انیفضا استفاده کند و ازهم نیاز ا تواندیم ،بدون دغدغه خایر

 توجه است.فضا قابل نی... در ا و ینژاد ،یقوم ،یاعتقاد
 نیا ،نترنتیا یانتشار ایدعات است. حافظه مجاز یآزاد ،نترنتیا تیخصوص نیتر: مهمیحافظه مجاز -2

 استیمسئله در تناقض با س نی. امیرو باشفضا روبه نیاز ایدعات در ا یفرصت را فراهم کرده است تا با انباشت
 در آن فراهم است. یایدعات عبه هر نو یضدسانسور است و امکان دسترس نترنتیقرار دارد. ا یمحدودساز
فضا و هم  نیمتن در ا دکنندهیمعنا که هم تول نیرسانه دویرفه است؛ به ا کی نترنتیبودن: ایتعامل -3
فرصت  نیا ،بودنی. تعاملرندیپذیم ریدر ارتباط هستند و از هم تأث گریکدیبا  ،دیدر ادامه امر تول که کننده آنمصرف
فرصت دخالت آرا و نظرات خود را دائما داشته  ،نترنتیا یفضاتا در برخورد با  کندیفراهم م ینترنتیکاربران ا یرا برا

 مطلع شوند. زین گرانیو از نظرات د
وجو کند اما بدون خود را جست یواقع یایدن یهاتیمحدود تواندیکاربر م ،نترنتیا ی: در فضایمجاز تیواقع -4
است  دیجد یایدن یریگشکل یمعنابه ینترنتیا یدر شهرها ینترنتیا یهاتیشخص یریگشکل ی.واقع یایدن یمرزها

 یتیرا شکل داده است؛ واقع یمجاز تیواقع کی ،فضا نیا ژهیاما امکانات و ،ردیگیم شهیر یواقع یایکه اگرچه از دن
 یایدر دن زین یجیو ناخواسته نتا کندیعمل م یخوببه نترنتیا طهیندارد اما در ح ییمعنا یواقع یایکه اگرچه در دن

 .گذاردیجا مبه یواقع
 ییکایمرآنوجوان  کیکه  زانی. به همان مستین ینترنتیا یحاکم فضا یمرز و حکومت چیبودن: هیرمرکزیغ -5

 Chashme Noor, Pouriani) حب برخوردار است نیاز هم زین یرانینوجوان ا کی ،آزاد است نترنتیبه ا یدر دسترس

& Nasiri, 2018.) 
 

 پژوهش پيشينه .3
های جوامع برندی و ابزارهای فضای مجازی در حال حاضر، از گیری از قابلیتهای بسیاری با بهرهامروزه شرکت

 یریببینی بازاریابی از های اصلی جهانپایهکنند. های اجتماعی برای ایجاد جوامع برندی استفاده میهای شبکهسایت
نظران نارد بری مطرح شد و توسی دیگر صاحببار توسی لئوقرار دارد که اولین مفهومی بر ،جتماعیا هایشبکه

بالانتین است که در گستر  قلمرو و حوزه  های کریستوفر پاینی ومرهون تد  ،دیدگاه بازاریابی گستر  یافت.
 :است زیرها مبنی به نکات مبانی تئوریک آن کوشش چشمگیری داشتند. دیدگاه آن

دهد. دیدگاه جای معامله موردتوجه قرار میکه ایجاد رابطه را بهکنندگان تأکید به ارتباط بین مشتریان و عرضه 
ای از مشتریان های ویژهبر حداکثرسازی ارز  مشتریان و همچنین بخش یاجتماع هایشبکه یریباز  بازاریابی
وابی تقویت ر به توسعه و ،جتماعیا هایشبکه یریببازاریابی از  هایاستراتژی. (Stephen, 2016) است متمرکز

شده، بازارهای حاصل از تأثیر افراد بانفوذ و کنندگان، بازارهای حاصل از مشتریان توصیهقوی با مشتریان و عرضه
ارائه خدمات به مشتری  تباشد. کیفیمعطوف می ،بازارهای جذب نیروی انسانی و بازار داخلی که درون سازمان است
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یریب ارتباط نزدیکی با هم دارند. دیدگاه بازاریابی از  ،شوندمدیریت مییور مجزا به و بازاریابی، هرچند که غالباً
 هایسال در (Subrahmanyam, 2019). کندبین این سه عنصر انسجام و یکپارچگی برقرار می ،جتماعیا هایشبکه
. (Adam, 2018)اند کرده برند استفاده با مشتریان با تعامل برایابزارهای فضای مجازی  از هاشرکت از بسیاری اخیر،
 که آگاهی ندارند کامل یوربه هاآن زیرا کنند،می تد  برند وفاداری انجام برای هم هنوز هاشرکت این حال، این با

 (.Tripathi, 2020)برقرار کنند ابزارهای فضای مجازی  محیی در برند را با کنندهمصرف رابطه چگونه

(2022) Chowdhury, Katsikas & Gkioulos  یآموزش یهاچارچوب یسازمدل»عنوانتحتپژوهشی را 
هم در  یمجاز یآموز  فضا ،پژوهش نیانجام دادند. در ا «یبر رو  دلف یمؤثر: مطالعه مبتن یمجاز یفضا تیامن

یافتند که دست  ین نتیجهبه اپژوهشگران  بررسی شد.کوچک و متوسی  یهابزرگ و هم در شرکت یهاشرکت
 یبرا. دارد یبستگ کنندگانشرکت با تعامل در آن ییتوانا به شدت به فضای مجازی، یآموزش برنامه کی تیموفق
 هارو  جادیا برعدوه باشد، کنندگانشرکت در زهیانگ جادیا به قادر که فضای مجازی یآموزش چارچوب کی جادیا
 . بگذارند ریتأث آموز  جهینت بر توانندیم که میریبگ درنظر را یفرد خاص عوامل دیبا آموز ، ارائه نهیبه یابیارز و

Mishra & Prashar (2021) یفضا یسوبه میپارادا رییته یبرا انیمشتر یآمادگ»عنوان تحترا  پژوهشی 
تا با  کندیتد  مپژوهش  نیانجام دادند. ا «یهند یفروشخرده یدر بخش بانکدار یاکتشاف بیتحق کی: یمجاز
بررسی که پژوهش به هدف  گذاراناستیصنعت و س ،یمجاز یدر فضا انیمشتر دگاهیبر د یمبتن دگاهید کیارائه 

فروشی الکترونیکی و یکی از مشتریان بانکداری فرم بانکداری خردهشکاف بین زیرساخت موجود برای پشتیبانی از پلت
 ، دست یابند.سوی فضای مجازی وجود داردفروشی برای تهییر پارادایم بهخرده

Tripathi (2020) پژوهش  نیانجام داده است. ا «یخصوص میو حر یمجاز یفضا»عنوان تحترا  یامطالعه
از دو دهه،  شیب ی. براپردازدیم کایمتحده آمر الاتیهند و ا دگاهیاز د یمجاز یدر فضا یخصوص میحر یبه بررس
 ،یالمللنیب استیس یهااز مرزها در چارچوب یافراد و انتقال ایدعات شخص یخصوص میمربوط به حر یهاینگران

 و توسعه، منعکس شده است. یاقتصاد یسازمان همکار یخصوص میحفظ حر یهامانند دستورالعمل
Subrahmanyam (2019) یبر ارتقا یمجاز یفضا یهاتیو قابل یمجاز یفضا»عنوان تحترا  پژوهشی 

بود.  ینیکارآفر ءبر ارتقا یمجاز یفضا یهاتیپژوهش، سنجش نقش قابل نیانجام دادند. هدف از انجام ا «ینیکارآفر
عنوان نمونه دردسترس انتخاب به نفر367کشور مصر بودند که تعداد  یهادانشگاه انیدانشجو ،پژوهش یجامعه آمار

پژوهش  یهاافتهیچندگانه استفاده شد.  ونیو رگرس رسونیپ یها، از آزمون همبستگداده لیوتحلهیشدند. جهت تجز
 یهاتیقابل ءبر ارتقا ی،کیو تکنولوژ یتجار ،یکار یهاتیموقع لیازقب یمجاز یفضا یهاینشان داد که ابعاد کاربر

 است. رگذاریتأث ینیکارآفر
Martín-Consuegra, Díaz,Gómez & Molina (2018)  یهانگر  یبررس»تحت عنوان را  پژوهشی 

 «انهیگراسودآور و لذت یهازهیانگ گرلی: نقش تعدیمجاز یفضا یابیبرند لوکس در بازارکننده در مورد مصرف یرفتار
دنبال به ،برند خاص کی دیکه قبل از خر یمجاز یفضا یابینفر از کاربران بازار326 یبر روپژوهش  نیانجام دادند. ا
مشارکت برند،  نیب که نشان داد جیلوکس هستند، صورت گرفت. نتا یدر مورد برندها نترنتیا یایدعات بر رو

 لگرینقش تعد دکنندهییتأ نیهمچن جیوجود دارد. نتا یرابطه مثبت ،یرفتار یهازهیکننده و انگتعامل برند با مصرف
مشارکت  تیدرک ماه یلوکس برا یبه برندها یمهم یهاهیتوصپژوهش  نی. اباشدیم انهیگراسودآور لذت یهازهیانگ

 .دهدیکنندگان خود ارائه ممصرف یرفتار یهازهیانگ ینیبشیپ یکننده برامصرف-برند نیب کننده و ارتباطمصرف
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 پژوهش مفهومی مدل و ها. فرضيه4

موضوع، متهیر  به مشرف استادان از نظرخواهی همچنین و مختلف هایمدل بررسی و پژوهش ادبیات مطالعه از پس
 عنواناز یریب فضاهای مجازی به یابیبازار درنظرگرفتن با و انتخاب است، وفاداری مشتری همان که پژوهش وابسته

 مدل مفهومی پیشین، متهیرهای روابی متهیر میانجی و عنوانبه از برند یآگاهو  از ارز  یآگاه و مستقل متهیر

 باراولینبرای  مدل پژوهشگران، این بررسی یی است. شده رسم 1 شکل در که شد تدوین پژوهشگران توسی جدیدی

 پژوهش، مدل مفهومی راستای آید. درمی شماربه پژوهش نوآوری و است شده ارائه متهیرها روابی به توجه با شکلبدین

 شود:می پرداخته ذیل هایفرضیه بررسی به
 معناداری دارد.های بازاریابی با استفاده از ابزارهای فضای مجازی بر وفاداری مشتری به برند تأثیر فرضیه اول: فعالیت

 معناداری دارد. ثیرأت برند آگاهی از روی ابزارهای فضای مجازی بر با استفاده از های بازاریابیفعالیتفرضیه دوم: 
 معناداری دارد. ثیرأتروی وفاداری مشتری  ابزارهای فضای مجازی بر با استفاده ازآگاهی از برند فرضیه سوم: 
 معناداری دارد. ثیرأارز  ت آگاهی از روی با استفاده از ابزارهای فضای مجازی بر بازاریابیهای فعالیتفرضیه چهارم: 
 معناداری دارد. ثیرأتروی وفاداری مشتری  با استفاده از ابزارهای فضای مجازی برآگاهی از ارز  فرضیه پنجم: 
 معناداری دارد. ثیرأت برند آگاهی از روی ابزارهای فضای مجازی بر با استفاده ازآگاهی از ارز  فرضیه ششم: 

 

 
 پژوهش مفهومی مدل(. 1) شکل

 پژوهش هایمنبع: یافته

 

 پژوهش شناسی. روش5
 استفاده باشد.علّی می و پیمایشی نوع از توصیفی ها،داده گردآوری شیوه لحاظ به و کاربردی هدف، نظر از مطالعه این

 ،مطالعه این آماری است. جامعه قرار داده کمی هایپژوهش حوزه در را مطالعه این پرسشنامه، از حاصل هایداده از
اند استان سمنان همکاری پیوسته داشتهعبارت است از کلیه مشتریان وفادار که حداقل به مدت پنج سال با بانک شهر 

از یریب فضاهای مجازی یابیبازار  

 

 وفاداری مشتری

 از ارز  یآگاه

 از برند یآگاه

H1 

H2 H3 

H4 
H5 

H6 
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یابی معادلات شناسی مدلازآنجاکه رو نفر بود که توسی بانک شهر به پژوهشگران معرفی شدند. 210که تعداد آنها 
توان از اصول تعیین حجم نمونه می ،های رگرسیون چندمتهیری شبیه استتا حدود زیادی با برخی جنبه 1ساختاری

از دیدگاه جمیز  یابی معادلات ساختاری استفاده نمود.چندمتهیری برای تعیین حجم نمونه در مدلدر تحلیل رگرسیون 
بینی در تحلیل رگرسیون چندگانه با رو  معمولی پیش ،ازای هر متهیرمشاهده به 15حتی درنظرگرفتن  2استیون

 ،یور کلیبنابراین به .(Homan, 2009) آیدشمار میکمترین مجذورات استاندارد، یک قاعده سرانگشتی خوب به
ازای هر متهیر مشاهده به 15تا  5تواند بین می ،یابی معادلات ساختاریشناسی مدلحجم نمونه در رو 

 شده تعیین شود.گیریاندازه

qnq 155   
q :های پرسشنامه(شده )گویهتعداد متهیرهای مشاهده  
n :حجم نمونه  

تعداد نمونه  حداقل ،ازای هر گویهمشاهده به5بنابراین با درنظرگرفتن  ؛گویه دارد 23 ،پرسشنامه این پژوهش
یان وفادار بانک مشتر میان دررسشنامه پ150 گیری،نمونه کفایت از ایمینان جهت گردید.محاسبه  مونهن125 لازم

 روابی تحلیل و سیبرر به منظور پرسشنامه132 درصد،95حدود  بازگشت نرخ با نهایت در و توزیع شهر استان سمنان

دهد و حاکی از صحت و سقم را نشان می132و مورگان، عدد  آوری گردید. این عدد با مقایسه جدول کرجسیجمع
 باشد.تعیین نمونه فوق می

 زا با استفاده مطالعه، این هایداده گردید. استفاده ایکتابخانه رو  از تجربی، پیشینه و نظری مبانی تدوین جهت
 نظرات از با استفاده پرسشنامه، تواییمح روایی شد. آوریجمع لیکرت ایگزینهییف پنج براساس استاندارد پرسشنامه

 (CVR) ترکیبی ایاییپ شاخص و آلفای کرونباخ ضریب از استفاده با پرسشنامه پایایی و بازاریابی متخصصین و اساتید
 شد. تأیید

 

 سنجش ابزار (.1)جدول 

تعداد  نشانگر در مدل متهیر ردیف
 گویه

 کرونباخ آلفای منبع 

1 
بازاریابی از یریب فضاهای 

 مجازی
New 7 et al., (2022) Chowdhury 86/0 

  ,.New1 5 Martín-Consuegra et al آگاهی از ارز  2

(2019) 
82/0 

 New2 6 Subrahmanyam (2019) 84/0 آگاهی از برند 3
 New3 5 Mishra & Prashar (2021) 77/0 وفاداری مشتری 4

 

 از متهیرها، یک هر برای کرونباخ آلفای ضریب مقدار اینکه به توجه با شود،می مشاهده 1جدول  در کههمانگونه

 از استفاده با مطالعه این هایداده وتحلیلگردید. تجزیه تأیید مطالعه این متهیرهای پایایی دست آمده،به 7/0 از بیشتر

                                                           
1 - structural Equation Modeling 

2 - james stevens 
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 شدهآوریجمع هایداده نبودننرمال به استناد جزئی با مربعات حداقل رویکرد با ساختاری معادلات سازیمدل رو 

 استفاده شد. PLS Smart افزارنرماز  مطالعه، این در روابی تحلیل و بررسی منظوربه همچنین گرفت. انجام
 

 پژوهش هايیافته .6
 بودند. مرد نیز نفر108زن و  پاسخگویان از نفر24دهد که می نشان ،مطالعه این در شناختیجمعیت متهیرهای بررسی

مقطع کارشناسی و  در نفر62و زیردیپلم،  دیپلم نفر20که  داد نشان سؤالات به پاسخگویان تحصیدت سطح بررسی
 25 محدوده در نفر16که  داد نشان پاسخگویان سن بودند. همچنین بررسی ارشد و بالاتر کارشناسی مقطع در نفر38
 سال50 از بیشتر محدوده در نیز نفر9 و سال50 تا 41 محدوده در نفر42 سال،40تا  31 محدوده در نفر65 سال،30تا 

 داشتند. قرار

 پژوهش مفهومی مدل برازش .6-1
 مسیر مدل ضرایب اساس،گردد. براین ارزیابی پژوهش مدل براز  تا است نیاز پژوهش، هایفرضیه بررسی منظوربه

 بار پژوهش، بررسی مدل براز  ارزیابی شاخص اولین شد. اجرا الگوریتم پی ال اس تکنیک از استفاده با پژوهش

های یک سازه با بارهای عاملی، از یریب محاسبه مقدار همبستگی شاخص است. پژوهش هایگویه از یک هر عاملی
(، مؤید Davari & Rezazadeh, 2013شود ) 4/0شوند که اگر این مقدار برابر یا بیشتر از مقدار آن سازه محاسبه می

گیری آن سازه بیشتر بوده و پایایی های آن از واریانس خطای اندازهاین مطلب است که واریانس بین سازه و شاخص
 نشان داده شده است. 1قبول است. بارهای عاملی متهیرهای پرسشنامه، در نمودار گیری، قابلدر مورد آن مدل اندازه

 

 
 پژوهش مسير ضرایب . مدل(1)نمودار 
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است که نشان از 4/0بیشتر یا مساوی  4/0، تمامی اعداد ضرایب بارهای عاملی متهیرها، از 1با توجه به نمودار 
 بودن این معیار دارد. مناسب
 یا مرکب پایایی درونی، اعتبار یا همسانی بررسی همان یا همگرا روایی هایشاخص از استفاده با پژوهش مدل براز 
 انجام شده براز  نیکویی و گیسر-استون کوهن، مدل، تعیین ضریب واگرا، روایی درونی، سازگاری بررسی همان

 ارائه شده است. 2در جدول  موردبررسی، متهیرهای تفکیک به مدل براز  هایشاخص بررسی نتیجه است.
 

 مدل برازش هايشاخص  .(2)جدول 
 R2 پایایی ترکیبی AVE متهیر ردیف

 - 89/0 55/0 بازاریابی از یریب فضاهای مجازی 1
 61/0 87/0 59/0 آگاهی از ارز  2
 67/0 88/0 58/0 آگاهی از برند 3
 78/0 84/0 52/0 وفاداری مشتری 4

 

 شدهیا متوسط واریانس استخراج  AVEشاخص روایی همگرا،. 6-1-1

 بیان به. است خود هایشاخص با سازه هر بین شدهگذاشتهاشتراکبه واریانس میانگین دهندهنشان AVE معیار
 هایشاخص زیاد همبستگی و رودمی کاربه همگرایی اعتبار جهت( شدهاستخراج واریانس )میانگین  AVE تر،ساده
 یک تا صفر از نیز ضریب این مقدار. دهدمی نشان دیگر هایسازه هایشاخص همبستگی با مقایسه در را سازه یک
دهد که تمامی نشان می 2شود. شاخص روایی همگرا در جدول می پذیرفته 5/0 از بالاتر مقادیر که است متهیر

 مشاهده مربوط به خود را تبیین کنند.درصد واریانس متهیرهای قابل50اند بیش از متهیرها توانسته

 پایایی ترکيبی. 6-1-2

 ی راترمدرن اریمع PLSرو   باشد،یها مسازه ییایپا نییتع یبرا یسنت اریمع کی ،کرونباخ یآلفا اریکه معییازآنجا
 ییایاست که پا نیدر ا ،کرونباخ ینسبت به آلفا اریمع نیا ی. برتربردیکار مبه یبیترک ییاینسبت به آلفا به نام پا

سنجش  یبرا جهی. درنتگرددیمحاسبه م گریکدیبا  شیهاسازه یتگصورت مطلب بلکه با توجه به همبسها نه بهسازه
چون مقدار  .((Davari & Rezazadeh, 2013 شوندیکار برده مبه ارهایمع نیا ی، هر دوPLSدر رو   ییایبهتر پا

 شود.توان نتیجه گرفت که پایایی درونی مدل تأیید میبیشتر است، پس می 7/0ها از ضرایب برای تمامی حالت

 2Rیا  R Squaresتعيين  . ضریب3-1-6

مقدار  نیارتباط ب ب،یضر نی. اردیگیافزار مورداستفاده قرار ماست که در نرم یدیکل اریمع نیدوم ن،ییتع بیضر
از صفر تا  زین بیضر نی. مقدار ادینمایسنجش م انس،ینهفته را با مقدار کل وار ریمته کیشده دادهشرح انسیوار
را  33/0به  کیرا مطلوب، نزد 67/0به  کینزد ریمقاد بنابراین،. تر استتر، مطلوببزرگ ریاست که مقاد ریمته کی

 جدول در یورکههمان. Davari & Rezazadeh, 2013)  (دیننمایم یابیارز فیرا ضع 19/0به  کیو نزد یمعمول
. دارد ساختاری مدل خوب براز  از حکایت که است 6/0است، مقدار ضریب تعیین متهیرها بیشتر از  مشخص بالا
 توسی وابسته متهیر از مقدار چه که است مطلب این دهندهنشان نیز( 2R)تعیین  ضریب مقدار که است ذکر به لازم
 .شودمی تبیین مستقل متهیر

  



 
 کنندهمطالعات رفتار مصرف 1401، شماره چهارم، دوره نهم 167

 

 . برازش مدل کلی پژوهش6-1-4
پس از  توانیم اریمع نیکه توسی ا یمعننیاست؛ بد یمعادلات ساختار یهامدل یمربوط به بخش کل GOF اریمع
 نیکنترل نمود. ا زیرا ن یپژوهش، براز  بخش کل یمدل کل یو بخش ساختار یریگبراز  بخش اندازه یبررس
 :شودیمحاسبه م ریفرمول ز بیاز یر اریمع

 
0 .3 2 1 0 .5 1 5 G O F  

 دارد. کلی مدل حکایت از مطلوبیت آمدهدستبه است و مقدار مطلوبی باشد که ضریبمی  GOF= 0.406مقدار
 

 هاي پژوهشفرضيه . آزمون2-6
 شده است. بررسی مدل بتای ضریب عدمت جهت و مسیر ضرایب معناداری از استفاده با پژوهش، هایفرضیه آزمون

 و رابطه تأیید آن دست آید،به -96/1از  یا کمتر 96/1از  بیشتر ،درصد95 ایمینان سطح در تی آماره مقدار چنانچه
 است. نشان داده شده 2در نمودار  پژوهش، هایفرضیه تی آماره مدل شود.نمی تأیید موردنظر فرضیه صورتاینغیردر

 

 
 پژوهش هايفرضيه تی آماره مدل(. 2) نمودار

 
 ایمینان سطح در بیشتر است. پس مدل 96/1، بیانگر آن است که ضرایب معناداری مسیرها، از 2نتایج نمودار 

 شود.تأیید می درصد95

 
  



 

 168 ... مشتریان وفاداری بر مجازی فضای ابزارهای از گیریبهره تأثیر بررسی
   

 هاي پژوهشبررسی فرضيه(. 3)جدول 

 مقدار آماره رابطه ردیف
t 

ضریب استاندارد 

 (β) مسیر
 نتیجه

 به برند یوفادار بر یمجاز یفضا یبا استفاده از ابزارها یابیبازار یهاتیفعال 1
 تأثیرمعناداری دارد.

 تأیید 38/0 92/3

 ریاز برند تأث یآگاه یبر رو یمجاز یفضا یبا استفاده از ابزارها یابیبازار یهاتیفعال 2
 دارد. یمعنادار

 تأیید 45/0 70/4

تأثیر ارز   از یآگاهی رو بری مجاز یفضا یبا استفاده از ابزارهایابیبازار یهاتیفعال 3
 معناداری دارد. 

 دییتأ 73/0 61/19

تأثیر برند  از یآگاهی رو بری مجاز یفضا یبا استفاده از ابزارها آگاهی از ارز  4
 معناداری دارد.

عدم  10/0 24/1
 تایید

تأثیر ی وفاداری مشتری رو بری مجاز یفضا یبا استفاده از ابزارها آگاهی از ارز  5
 معناداری دارد.

 دییتأ 64/0 17/9

ی وفاداری مشتری رو بری مجاز یفضا یبا استفاده از ابزارها آگاهی از برند 6
 تأثیرمعناداری دارد. 

 دییتأ 19/0 20/2

 
جز ها بهفرضیه تمام برای t آماره و مسیر ضرایب است. مقدار شده ارائه 3 جدول در پژوهش هایفرضیه آزمون نتیجه

 شدند. ها به جز فرضیه چهارم، تأییدو کلیه فرضیه دست آمدبه 96/1از  فرضیه چهارم بیشتر

 

 پيشنهادها و گيرينتيجه .7
 ی مشتریوفادار بر یمجاز یفضا یبا استفاده از ابزارها یابیبازار یهاتیفعالدر گام اول مطالعه، پیامدهای 

 یابیبازار یهاتیفعال شد که بیانگر رابطه مثبت و مستقیم تأیید درصد95 ایمینان سطح گرفت که با قرار موردتحلیل
 یابیبازار یهاتیفعالباشد. باید گفت که توسعه سیستم میی مشتری وفادار بر یمجاز یفضا یبا استفاده از ابزارها

شود. های استان سمنان محسوب میدر شعب بانک های مشتری آنوفادارعنوان عاملی در افزایش بازار مشتری و به
دارد.  مطابقت  Thakur (2016)و Mishra & Prashar (2021)آمده از این فرضیه با نتایج پژوهش دستنتیجه به

 برند از یآگاهی رو بری مجاز یفضا یبا استفاده از ابزارهای ابیبازار یهاتیفعال پیامدهای مطالعه، این بعدی گام در
ی ابیبازار یهاتیفعالبخش، نشانگر آن است که میان متهیرهای  این در هاداده تحلیل گرفت. نتیجه قرار موردتحلیل

ی بانک با استفاده ابیبازار یهاتیفعالو سازماندهی  با افزایش دیگر، بیان دارد. به، رابطه معناداری وجود برند از یآگاهو 
آمده از این فرضیه با نتایج دستاز ابزارهای فضای مجازی، میزان آگاهی مشتریان افزایش خواد یافت. نتیجه به

 یهاتیفعال پیامدهای مطالعه، این مطابقت دارد. در مرحله بعدی Martín-Consuegra et al., (2018)پژوهش
درصد یا ضریب  5ارز  تحلیل شد و با سطح خطای  ازی آگاه بری مجاز یفضا یبا استفاده از ابزارهای ابیبازار

باشد که بیانگر رابطه مثبت و مستقیم بین متهیرها و در سطح بالای همبستگی است. درصد موردتأیید می95ایمینان 
ارز  مشتریان  ازی آگاهی، مجاز یفضا یبا استفاده از ابزارهای ابیبازار یهاتیفعال افزایش میزان با دیگر، بیان به
 Harrigan, Evers, Miles & Dalyآمده از این فرضیه با نتایج پژوهشدستخواهد یافت. نتیجه به افزایش نیز

 بری مجاز یفضا یاز ابزارها با استفاده آگاهی از ارز  باشد. در اقدام بعدی مطالعه، پیامدهایمشابه می (2017)
درصد 5ها، نشان داد که این فرضیه در سطح خطای گرفت. نتایج حاصل از تحلیل داده قرار برند موردتحلیل از یآگاه
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آمده از این دستگذارد. نتیجه بهبرند تأثیر نمی از یآگاه بر درصد موردتأیید نبوده و آگاهی از ارز 95یا ایمینان 
باشد. در مرحله در تضاد می Dasghib Turkfar, Mirhosseini & Jamshidian (2021)پژوهش فرضیه با نتایج

 قرار ی بر وفاداری مشتری موردتحلیلمجاز یفضا یبا استفاده از ابزارها آگاهی از ارز  بعدی مطالعه، پیامدهای

موردتأیید درصد 95درصد یا ایمینان 5ها، نشان داد که این فرضیه در سطح خطای گرفت. نتایج حاصل از تحلیل داده
عنوان عاملی در افزایش وفاداری مشتریان شعب کارکنان به باشد. درنهایت باید گفت که افزایش آگاهی از ارز می
 Mishra & Prashar (2021)های ه با نتیجه پژوهششود. نتیجه این فرضیهای استان سمنان محسوب میبانک
 یبا استفاده از ابزارها مطابقت دارد. در گام آخر، پیامدهای آگاهی از برند  Hapsari, Clemes & Dean (2017) و
 درصد5 خطای سطح در فرضیه نیز این که داد نشان گرفت. نتایج قرار وفاداری مشتری موردتحلیل بری مجاز یفضا
 & Cheung, Shen, Leeپژوهش نتایج با فرضیه این از آمدهدستبه باشد. نتیجهموردتأیید می درصد95 ایمینان یا

Chan (2015) باشدمی مشابه.  
بر  یمجاز یفضا یابزارها است که این گرفته،صورت مطالعات سایر به نسبت مطالعه این نوآوری درنهایت،

 گرفت که توان نتیجهمی های پژوهش،توجه به یافته شد. با تحلیل غیرمستقیم و مستقیم صورتبه انیمشتر یوفادار

 مالکان رقابت، میزان افزایش و کنندگانتقاضای مصرف افزایش آن، روزافزون هایپیچیدگی و محیطی سریع تهییرات

 دنبالبه بهتر، خدمات ارائه با و داشته مشتریان هایخواسته و نیازها بر بیشتری تمرکز تا داشته آن بر را وکارهاکسب

 چگونه ،هاها ازجمله بانکسازمان که موضوع این فهمیدن امروزه باشند. جدید جذب مشتریان سپس و مشتریان حفظ

 که شودمی محسوب وکارهاکسب اساسی موضوعات از یکی باشند، داشته خود با مشتریان بلندمدتی ارتباط توانندمی

 فضای بازاریابی رود.می شماربه مشتریان گیریتصمیم فرآیند در مؤثر عوامل ترینمهم ازجمله شدهارائه کیفیت خدمات

 ارز  درخصوص مشتریان ادراک بر تواندمی که دیدگاه این از است، هابرای آن رقابتی مزیت منبع ها،بانک مجازی

زمینه  در فعالیت خود، ویژه آگاهی ارز  تقویت برای هابانک که شودمی توصیه بنابراین تأثیرگذار باشند. ویژه برند
 هامدیران بانک امروز، رقابتی شدتبه بازارهای در دهند. ارتقاء را خود مجازی فضای بازاریابی و هامسئولیت
 این از یکی خود هستند. برند از یآگاه بهبود و خدمات از مشتریان ساختنآگاه برای جدیدی هایرو  وجویدرجست

 است. کرده ایجاد اینترنتی و بازاریابی وکارکسب حوزه در بزرگی تحول که است مجازی فضای بازاریابی ها،رو 
 گردد:ارائه می بانک شهر گذاریسیاست بهبود راستای اهداف، جهت در پیشنهادات زیر های پژوهش،یافته براساس

های بازاریابی خود را با استفاده ار فعالیتبانک شهر برای موفقیت نسبت به رقبا همواره از نگاه مشتری،  -
شود، آگاهی ابزارهای فضای مجازی سازماندهی نماید و مدیران نیز باید از تمام خدماتی که توسی بانک ارائه می

 کامل داشته باشند تا در صورت نیاز به بازسازی دوباره فرآیند بپردازند.
 ،در سطوح مختلف جامعه و رفع موانع موجود یکار یهاتیتوسعه فعال یبانک در راستا یمجاز یگستر  فضا -
 .دیآن نما یهانهیبه بهبود تجارت و کاهش هز یانیکمک شا تواندیم

گذاری سرمایه ،انیمشتر نهیمنظور استفاده بهبه یمجاز یو اعتماد در فضا تیامن ءارتقا خصوصبانک شهر در -
 .نماید
بکوشند که  انیمشتر یآگاه ءارتقا یبرا دیها باها، بانکآن یوفادار جادیبا بانک و ا یبهبود رابطه مشتر یبرا -
 اریبه شکل فعال استفاده کنند و ایدعات مرتبی را در اخت یاجتماع یهادر شبکه هاتیاز تبل ندتوانیمنظور منیبد
 د.نقرار ده انیمشتر
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آموزشی و خدمات متنوع  یهانکیبانک شهر، ل یمجاز یوفادار از فضا انیمنظور سهولت در استفاده مشتربه -
 .ردیصورت گ یمجاز یموفب در فضا یهابانک ریاز سا یبانکی و الگوبردار

و انتقادات  شنهاداتیوگو، نظرات و پگفت یتالارها جادیبا ا ی،مجاز یبانک شهر در فضا یروابی عموم -
بانک شهر  رانیو مد نیها را به مسئولآن یازهایها و نخواسته بییر نیوفادار را رصد کند تا بتواند از ا انیمشتر
 برساند.
 

 منابع
 .46-54، (1)0 ،یریشگیپ افتیره هینشر. یمجاز یوکار در فضاکسب یی(. شرا1396) رناصریاخوان، ام
انتشارات . چاپ دوم، تهران: یاو سواد رسانه یمجاز ی(. فضا1398معصومه ) ،یرینص و جابر ،یانیپور ؛ینور، مرتضچشمه

 .بانیپشت

آموزان مقطع دانش یهمراه( بر سدمت اجتماعبر تلفن ی)مبتن یمجاز یفضا ریتأث ی(. بررس1397) بهرام ،ییسقا و اسد ،یخالد
 .15-34(، 14)4 ،یپژوهفصلنامه آموز متوسطه شهر رودان. 

واحد  یجهاد دانشگاه. چاپ سوم، تهران: PLSافزار با نرم یمعادلات ساختار یساز(. مدل1393رضازاده، آر  ) ی وعل ،یداور
 تهران.

شناختی تبلیهات در تأثیرات روان (.1400) لید ،جمشیدیانو  سیدمحمدعلی، میرحسینی ؛، احمدفرترک ؛سیده راضیه، دستهیب
 .797-815(، 3)13، ورزشی نشریه مدیریت .فضای مجازی بر آمیخته بازاریابی و ارز  برندهای ایرانی

کنندگان پوشاک با استفاده مصرف یمجاز دیرفتار خر لی(. تحل1394) یرمهدیم ،یاصفهاندیس و فایمه ان،یالهه؛ داداش ،یسهراب
  .اقتصاد و توسعه، تهران ،تیریمد یالمللنیب شیهما نیاولشده. یزیراز مدل رفتار برنامه

براساس  یمجاز یدر فضا انیدانشجو یاسواد رسانه یارتقا یهامؤلفه یبندتیو اولو یی(. شناسا1397) دیموحدنسب، سع
دانشگاه  ،یبازرگان تیریمد شیگرا ت،یریو مد یارشد رشته معارف اسدم یکارشناس نامهانی. پایاجتماع یابیبازار یالگو

 امام صادق )ع(.
همایش ملی هویت کودکان ایران اسدمی . تأثیر فضای مجازی بر اخدق و هویت کودکان(. 1397) زهره، قدوند و حسن ،نکوفر

 .دبستانیدر دوره پیش

 . چاپ هشتم، تهران، سمت.افزار لیزرلیابی معادلات ساختاری با کاربرد نرممدل (.1387، حیدرعلی )هومن
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 نویسندگان این مقاله:

 

دکتری مدیریت مالی، استادیار گروه مدیریت مالی دانشگاه آزاد اسدمی واحد دکتر علی فائض؛ 

های حسابداری، مقاله علمی در کنفرانس ها و مجدت داخلی و خارجی و در زمینه 20 سمنان  با بیش از
 باشد.اقتصادی و بازارهای پولی و مالی در حال پژوهش و ارائه مشاوره می

ایشان دارای مدرک دکترای مدیریت آموزشی از دانشگاه باطبایی مزدآبادي؛  سيد محسن ط

مقاله  20کتاب دانشگاهی و کاربردی، بیش از  16عدمه یبایبایی هستند. وی تالیف بیش از 
یرح تحقیقاتی و  6و بیش از  ISIمقاله با نمایه  30پژوهشی به زبان فارسی،  بیش از -علمی

 د دارند.  پژوهشی را در کارنامه خو
 

 


