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از  یاقتصاد یسو و بحران ها کیشرکت ها از  نیدر عصر حاظر رقابت فشرده ب چکیده:

 دیجد یکردن  راه دایرا فراهم کرده که شرکت ها هر روز به دنبال پ یطیشرا گرید یسو

سرعت وصف   انیم نیو شناساندن محصول خود هستند ودر ا انیارتباط با مشتر یبرا

 یرا برا یدیجد یامده  و هر روز فرصت ها ابانیبه کمک بازار یرشد تکنولوژ ریناپذ

کند .در گذشته شرکت ها برند  یفراهم م انیواسطه تر  انها با مشتر یو ب شتریارتباط ب

و گسترش آن  نترنتیکردنند با ظهور ا یم غیتبل یجمع یانه هارس قیخود را از طر یها

 رییدر مورد محصولات خود  تغ زیشرکت ها  ن یو اطلاع رسان غاتیمردم کم کم تبل نیدر ب

شرکت ها به  یها تیو فعال غاتیتبل یشود که پا یمحسوس تر م یزمان رییتغ نیکرد .ا

فقط   انیبر خلاف گذشته که  مشتر رسانه ها نیشود در ا یباز م یاجتماع یرسانه ها

کنند و نظرات خود را با  یصحبت م گریکدیدر مورد برند ها با  انیشنونده بودنند  ,مشتر

 یشرکت م یبرا یابانیبه بازار لیخود تبد انیمشتر بیترت نیگذارنند  به ا یم راکاشت

را در   یاجتماع یانقش رسانه ه دیبا ابانیشده  بازار انیب حاتیشونند  . با توجه به توض

استفاده  یکنند و راهها یموثر و محبوب برس  یابزار ارتباط کیبه عنوان   انیمشتر نیب

کنند . با توجه به اهمبت موضوع  دایپ انیبا مشتر شتریارتباط بهتر و ب یموثر از آن را برا

 یادرک شده در رسانه ه یابیبازار یها تیفعال ریتاث یپژو هش به دنبال برس نیدر ا

 . میهست انیمشتر ژهیبر ارزش و یاجتماه
 

 انیمشتر ژهیو ارزش،   یاجتماع يرسانه ها ،  یابیبازار يها تيفعال هاي كليدي:واژه

                                                 
 نویسنده مسئول -*



  

 

 

  مقدمه
این روزها در مکان و رسانه های مختلف از قبیل روزنامه ، مجلات ، تلوزیون و ... عبارات تقریباا     

، پول اینترنتی ، ارتباطات اینترنتی و یا بازاریابی اینترنتی جدیدی به گوش می رسد. تجارت اینترنتی 

بستر ها و ابزارهای تجارت در کسب و کار همیشه در حال دگرگونی است تا دسترسی باه اطلاعاات و   

مهمتر از آن ارتباطات آسان شود.اینترنت در  ارتباطات افراد و سازمان ها انقلابی  باه و جاود آورده و   

در ویژگی های آن تغییراتی به وجود آمده و  به محیطی تعاملی تر تبادیل شاده .   طی سال های اخیر 

مردم نیز همواره  به دنبال  راههای ارتباطی جدیدی هستند که اینترنت می تواناد فاراهم کناد و در    

اینترنت فقط به دنباال صافحات وب ساایت هاا نیساتند  و محایط تعااملی را بیشار تارجی  مای           

های اخیر در کشور ایران با چشم پوشی از کیفیت های خوب یاا باد، فعالیات     خوشبختانه سالد.دهن

های اینترنتی بسیاری دیده شده و بسیاری از کسب و کار های ایرانی به این نتیجه رسیده اند کاه باه   

سمت تجارت اینترنتی حرکت کنند. یکی از نکات مهم قبل از شروع تجارت اینترنتی تعریف درست از 

ونیک است د.ر بازاریابی اینترنتی روش های بسیار زیادی جهت معرفی کالا و خادمات و  تجارت الکتر

یا به اصطلاح بازاریابی اینترنتی وجود دارد که مهمترین و پر استفاده ترین آن ها روش های زیار مای   

باشد. با توجه به این که حفظ مشتریان همیشه از مهمترین مسائل شرکت ها باوده و تاا انجاای ایان     

مسئله اهمیت دارد که از به دست اوردن مشتریان جدید نیز با اهمیت تر اسات همیشاه شارکت هاا     

سعی دارند با مشتریان خود ارتباط نزدیک و تنگاتنگی داشته باشند .بسایاری از شارکت هاا برناماه     

بسایاری از   بازاریابی مشتری مدارانه ای را برای بهبود تعاملات خود با مشتریان ارائه کرده اند. امروزه

ارزش مشتری های خود را تعریاف کارده و آن را    مشاوران بازاریابی شرکت ها را ترغیب می کنند تا 

(. باا  ،،0-202،،2،1مدیریت کنند در این راستا توجه به ارزش ویژه مشتری بسیار مفید است )کااتلر 

ایجااد راههاای    پیشرفت تکنولوژی و گسترش اینترنت و به تبع آن شکل گیری اجتماعات مجاازی و 

این  ارتباطی جدید  با مشتریان باعث شده تا شناخت رسانه های اجتماعی از اهمیت بالایی برخوردار 

اهمیت کاربردی این تحقیق به ایان گوناه     مطالب می تواند اهمیت نظری تحقیق حاضر را نشان دهد.

نترنتی  و پدیدار شدن اجتماعات می باشد که امروزه با گسترش  کاربران اینترنت و توسعه بازاریابی ای

مجازی و رسانه های اجتماعی  شیوه برقراری ارتباط بین  شرکت ها و مشتریان نیز یه سمت  دو سویه 

درصاد کااربران رساانه هاای       ،0بایش از   2،11شدن و عمیق تر شدن پیش می رود. شود  در سال 

 ,Van Belleghem)د  اجتمااعی  مطالاب مریاوط باه برناد هاای مختلاف را دنیاال کارده انا          
Eenhuizen, and Veris 2011)     سرمایه گذاری شرکت ها در رسانه هاای اجتمااعی در حاال.



 
 

 

 

میلیارد  3,0افزایش است  تحقیقات نشان می دهد  هزینه بازاریابی در رسانه های اجتماعی  در حدود 

 .(Williamson 2011)دلار می باشد 

رسانه های آنلاینی هساتند کاه ارتباطاات و اشاتراک      رسانه های اجتماعی برنامه های کابردی و

گذاشتن محتوا را تسهیل می کنند. در حال حاضر استفاده از این رسانه ها به سرعت در حال افازایش  

است با توجه به حجم بالای کاربران این رسانه ها شرکت ها می توانند با هزینه بسایار انادکی تعاداد    

 باه  اجتمااعی،  هاای  لیت های بازاریابی خود قرار دهند. شبکهمخاطبان بسیاری را تحت پوشش فعا
 هساتند  مجازی دنیای در هایی دارند  مکان غیرتجاری و معمولی کاربردهای که هایی آن خصوص

 همفکرانشاان  و خود بین ارتباط برقراری امکان و کنند می معرفی خلاصه طور را  به خود مردم که
 علاقه افراد گاه هیچ حقیقی دنیای در مسلماً .کنند می فراهم علاقه مورد مختلف زمینه های در را

یافتند امروزه رساانه هاای اجتمااعی باه      نمی گستردگی این به را خود موردعلاقه موضوعات مند،

عنوان ابزاری  مهم در بازاریابی اینترنتی محسوب می شوند به عنوان مثاال فایب باوک باا  حادود      

   (Treadaway and Smith, 2010)ن رساانه هاا مای باشاد     میلیون کاربر فعال یکی از ای،،0

بنابراین رسانه های اجتماعی یکی از بزرگترین مکان های است که بازاریابان  می توانناد از طریاق آن   

 هاای  سارویب  مشابه  ایان،  دلایل شاید و دلایل اطلاعات مفیدی را از مشتریان دریافت کنند  این
ه  کارد  تبادیل  اخیار  ساال  سه دو، در اینترنت ارکان ترین مهم از یکی به را اجتماعی های شبکه
این رویکردهای ارتبااطی جدیاد بارای ایجااد      بازاریابان به طور روز افزون در حال استفاده از  است.

 روابط نزدیک تر با مشتری هستند.

 

 نظری چهارچوب

 یاجتماع یدر رسانه ها یابیبازار یها تیفعال

رسانه های اجتماعی عبارت است از انجام تمامی فعایت های که از طریق فعالیت های بازاریابی در 

 & Barefoot) .رسانه های اجتماعی به منظور معرفی شرکت و  محصولات شرکت انجام می شود
Szabo, 2010, p. 13) در توضی  این تعریف باید گفت که  دراین روش بازاریابی از طریق رسانه

فاوت از شرایط  سنتی انجام می شود .در این نوع بازاریابی  یک ارتباط های اجتماعی  و با شرایطی مت

 .دوسویه برقرار  می شود  و افراد می توانند نظرات خود را با یکدیگر به  اشتراک بگذارند  
(Weinberg, 2009, p. 3)   در اینجا نکته اصلی برقراری ارتباط با جامعه می باشد .هانت معتقد

 (.(Hunt 2009 در رسانه های اجتماعی مترادف است با بازاریابی جامعه است که بازاریابی 
  یاجتماع یرسانه ها



  

 

 

همچنان به  یاجتماع یاست ، کارشناسان رسانه ها دیمفهوم نسبتا جد کی یآنجا که رسانه اجتماع از

د مورد همچنان ادامه دار نیدر ا میاصطلاح هستند و بحث و تصم نیمناسب از ا فیتعر کیدنبال 

(Solis, 2009با ا.  )یعس یمو جود از چند کارشناس رسانه اجتماع فیحال با توجه به تعار نی 

کنند  یم انیب کی. سافکو و بر میارائه کن یمعقول و ملموس از هدف رسانه اجتماع فیتعر کی میدار

 نیآنلا طیکه در مح یمردم انیها و رفتار در م وهیها ،ش تیاشاره به فعال یاجتماع یکه رسانه ها

 نبرگیا((. وSafko and Brake 2009گذارند  یخود را به اشتراک م قیاطلاعات ،نظرات و علا

در  دگاههایو د اتیمربوط به اشتراک گذاشتن اطلاعات ،تجرب یاجتماع یکند که رسانه ها یاشاره م

 است  تیسرتا سر وب سا

Weinberg 2009- p3است که خود  ییمحتوا یاجتماع ی((. کام معتقد است که رسانه ها

برنامه  کیبه عنوان   یرسانه اجتماع گرید یفی(.در تعرComm 2009کنند )  یم جادیمخاطبان ا

شود   یاستفاده م یمحتو یتعامل و ارتباط و به اشتراک گذار لیدر جهت تسه نیآنلا یکاربرد

Universal McCann.2009 ارائه  یاجتماع یواض  و نسبتا کامل از رسانه ها فیتعر کی((.زارلا

 عیو توز جادیهستند که ا ینیآنلا  یها یشامل فن آور یاجتماع یکه رسانه ها بیترت نیکند به ا یم

 یاجتماع یاز رسانه ها یدرک نسبتا کامل فیتعر نی(( .اZarrella 2010کنند  یم لیمحتوا را تسه

ردی یا سازمانی هستند( دهد .شبکه اجتماعی ساختاری است که از گره هایی)که عموما ف یبه  ما م

تشکیل شده است و توسط یک یا چند نوع خاص از وابستگی به هم متصل اند. برای مثال: قیمت ها، 

الهامات، ایده ها و تبادلات مالی، دوست ها، خویشاوندی، تجارت، پیوند های وب ، سرایت بیماری ها 

یار پیچیده هستند. تحلیل شبکه )اپیدمولوژی( یا مسیرهای هواپیمایی. ساختارهای حاصل اغلب بس

های اجتماعی روابط اجتماعی را با اصطلاحات رأس و یال می نگرد. رأس ها بازیگران فردی درون 

شبکه ها هستند و یال ها روابط میان این بازیگران هستند. انواع زیادی از یال ها می تواند میان رأ 

ی آکادمیک نشان داده است که شبکه های سها وجود داشته باشد. تحقیق در تعدادی از زمینه ها

اجتماعی در بسیاری از سطوح به کار گرفته می شوند از خانواد هها گرفته تا ملتها و نقش مهمی در 

تعیین راه حل مسائل، اداره کردن تشکیلات و میزان موفقیت افراد در رسیدن به اهدافشان ایفا می 

 (.1030 یجانیکند)جلیلیان و م

   یلیمیا یابیبازار

است  کیارتقاء در تجارت الکترون یروش ها نیاز مهمتر یکی کیپست الکترون قیاز طر یابیبازار

و با  نهیهز نیو منحصر به فرد با صرف کمتر یقو اریبس یاز ابزارها یکی لیمیا  قیاز طر یابی.بازار



 
 

 

 

 یم دهاستفا شده یروش بصورت مهندس نیاز ا ایمعتبر دن یاز شرکت ها یاریبالا است بس یبازده

 کنند.

 جستجو   یموتورها یابیبازار

جستجو آشنا  یبا موتورها یکار کرده باشد ول نترنتیکه با ا میشناس یرا نم ینترنتیکاربر ا چیه

 ینترنتیا یابیدر بازار یو کاربرد دیمف یروشها نیاز بهتر یکیاز آنها استفاده نکرده باشد. اینباشد و 

 باشد. یم مندآن بصورت هدف یابیروش بازار رایباشد ز یجستجو م یموتورها قیاز طر یابیبازار

   تیوب سا یابیبازار

وب  قیاز طر یقو یو اطلاع رسان تیوب سا یو طراح یراه انداز ینترنتیا یابیمهم در بازار نکته

و ارتباط با  تیسا یخوب به همراه بروزرسان یباشد. امروزه کارشناسان معتقدند تنها محتوا یم تیسا

 رونق داد. نترنتیتواند تجارت خود را در ا یم تیوب سا قیاز طر نیمخاطب

   یاجتماع یشبکه ها یابیبازار

است که  یساخته شده و چند سال یاجتماع یبر اساس ساختارها یاجتماع یشبکه ها یکل بطور

از  شیب یشبکه اجتماع تیسا کیکه هم اکنون تنها  یطور هیرا به خود جذب کرده  ینترنتیکاربران ا

 تیساوب  نیهدفمند از ا غاتیبه عنوان تبل ایبزرگ دن یاز شرکت ها یاریبس کاربر دارد  ونیلیم ،،2

 کنند. یاستفاده م

 کیکرده است و در طول تکامل خود  به  جادیافراد , سازمان ها و جامعه ا نیرا در ب یانقلاب نترنتیا

صفحات وب  یاطلاعات  بر رو یط به دنبال جستجوشده  و افراد مثل سابق فق لیتر تبد یابزار تعامل

که افراد  در  یها رمگذارند . پلت ف یو نظرات خود را به اشتراک  م اتیتجرب نترنتیبلکه در ا ستندین

 ندیگو یم  یاجتماع یگذارند رسانه ها یخود را  به اشتراک  م اتیآن نظرات  و تجرب

Druy,glen2008تر و معنا  قیخود به طرق عم یانتخاب انیمشتر با زی((.در حال حاضر شرکت ها ن

 یجمع یرسانه ها کطرفهی یها امیتنها به پ نکهیا یبه جا ابانیکنند .بازار یارتباط برقرار م یدار تر

روابط دو طرفه و  کندیگمارند که کمک م یتر را بکار م دیتر و جد یتعامل یکردیبسنده کنند رو

 یارتباط طیاز مح یامروزه تا حد یتر روابط با مشتر قیعم تیشود. ماه جادیا انیبا مشتر یهدفمند

را دگر گون ساخته  یرتباطا یها وهیش یتا حد نینو یها یشوند. فن آور یم یامروز ناش رییمتغ

امروزه افراد  نترنتیو ا انهیرا یکننده در  فن آور رهیخ یها شرفتیاست.به عنوان مثال به برکت پ

ارتباط داشته باشند.  ایدن یاز افراد چه در اطراف خود و چه در هر کجا یانبوه یقادرند با گروه ها

,  بلاگ ها,  وب  یکیالکترون یجمله نامه ها زهستند ا یارتباط شامل انواع مختلف یبرقرار یابزار ها

 facebook,my space, youمانند  ینت نتریا  یاجتماع یها تا جوامع و شبکه ها تیسا



  

 

 

tube و,secondlifeای  نیانلا یاجتماع یرو به انفجار شبکه ها یایاز شرکت ها در دن یاریس. ب 

 ساخت امروزهاز طرفی  (. 122،،2،1لرمتعلق به خودشان  مشارکت دارند)کات نیخلق جوامع انلا
 از بسیاری بازاریابی اولویت کند، می ایجاد که ای العاده فوق مزیتهای بخاطر قوی، برندهای
 اندازه در .یکند م ایجاد بازار در را هویتی شرکت یک برای قوی ندهایبر .است شده سازمانها
 می برند ارزش مفهوم آزمایش به شروع پژوهشگران و بازاریابی محققان برند، یک کلی ارزش گیری
 اطلاق آورد می کنندگان مصرف و فروشها خرده تولیدکننده، به برند نام که کلی ارزش به که کنند
 افزوده ارزش :کرد تعریف اینگونه را برند ارزش بازاریابی علمی انجمن 1989 سال در .گردد می
 می ایجاد محصول برای بازار سهم یا بهتر سود ی حاشیه طریق از بازار در نام ی بواسطه که ای
مالی و  دارایی بعنوان تواند می کانال اعضای سایر و مشتریان ی بوسیله افزوده ارزش این که .شود

 .ز روابط و رفتارهای مطلوب تلقی گرددمجموعه ای ا
 

  پیشینه تحقیق

مقاله ای تحت عنوان نقش اینترنت و رسانه های نوین در بازاریابی گردشگری ورزشی توساط مجیاد   

نگارش شده است .هدف از این پژوهش برسی نگرش مادیران و   1001جاوید و حسن احمدی در سال 

رنت و و رسانه های نوین در بازاریابی گردشگری بوده متخصصین ورزشی و گردشگری درباره نقش اینت

است . جامعه آماری این پژوهش شامل مدیران و کار شناسان گردشگری و آژانب های مسافرتی  فعال 

در زمینه تور های ورزشی استان تهران بودند. داده ها از طریق پرسشنامه جمع آوری شد و توسط نرم 

نتایج  اده از تحلیل عامل تاییدی و اکتشافی  داده ها تحلیل شد.و با استفamos و spssافزار های 

حاصل از این تحقیق نشان می دهد که مهمترین نقاش اینترنات و رساانه هاای ناوین در بازاریاابی       

گردشگری ورزشی مربوط به بهره گیری سریع و مناسب از مناابع مختلاف اطلاعااتی و تبلیغااتی در     

جاذبه ها به گردشگران ورزشی می باشد .دومین نقش در عامال   عامل بسته های گردشگری و معرفی

بسته های گردشگری تشویق آژانب های گردشگری به استفاده از فعالیت های ورزشی وتفریحای در  

شگری می توانند با استفاده از رسانه های ناوین و  بسته های گردشگری بود .در نتیجه آژانب های گرد

 .اینترنت به تبلیغ و معرفی خدمات خود بپردازند
مقاله ای تحت عنوا ن بازاریابی در رسانه های اجتماعی توسط ریچتر و اچافرمر نگاارش    2،11در سال 

در ت داخته شده اسشده است .در این مقاله به برسی فعالیت های بازاریابی در رسانه های اجتماعی پر

داده ها جمع آوری شد و  AIESECاین مقاله از طریق مصاحبه هدایت شده در یک سازمان با عنوان 

 .شیوه تجزیه تحلیل نیز بر اساس فعالیت های بازاریابی در سایت های فیب بوک و تویتر بوده اسات  



 
 

 

 

ه شده اند از اعضا تیم تصامیم  نفر از کسانی که مصاحب 0نفر مصاحبه انجام گرفت  3در این سازمان با 

نفر نیز از اعضا تیم اجارای   1گیرنده در مورد استراتژی های بازاریابی در رسانه های اجتماعی بودند و 

بودند .این مصاحبه شامل مدیریت کانال ها فیب بوک و تویتر بود.از ایان مشااهدات نشاان داد کاه     

در انتقال پیام شفاف و تعاملی تر دارد و شرکت بازاریابی از طریق رسانه های اجتماعی کمک بیشتری 

 ها از این طریق می توانند بیشتر و بهتر با مشتریان در تعامل باشند.  
  J.r.Ahlbergمقاله ای تحت عنوان بازاریابی از طریق رسانه های اجتمااعی  توساط    ،2،1در سال -

یب باوک باه عناوان رساانه     نگارش شده است . در برسی ها مشخص شد بیشتر افراد در سوئد از فا 

اجتماعی محبوب استفاده می کنند و اکثراً شاخص های یک رسانه جذاب را شامل موارد زیر می دانند 

وجود مواردی برای سارگرمی و  _2امکان برقراری ارتباط با سایر افراد حاضر در آن رسانه اجتماعی _1:

رکت برای استفاده از این رسانه باه  امنیت اطلاعات شخصی به همین منظور ش_0تفری  در آن رسانه 

 عنوان ابزار بازاریابی باید شرایطی را مهیا کند که با این نظرات منطبق باشد .
مقاله ای تحت عنوان نقش بازاریابی در رسانه های اجتماعی توسط چای و فای نگاارش     2،11در سال 

ازاریابی مثل قیمت ،کیفیات و  شده است در این مقاله به برسی رابطه بین مصرف کننده و متغیر های ب

در ایان مقالاه باه ایان      چکونگی تکامل این روابط از طریق رسانه های اجتماعی پرداخته شده است .

نتیجه رسیده اند که متغیر های بازاریابی  بر روی رفتار مصرف کننده تاثیر دارد به عنوان مثال قیمات  

ت .البته به این نکته نیز اشاره شده که این منفای  یک  رابطه منفی دارد و تصویر از برند یک رابطه مثب

یا مثبت بودن رابطه ها بستگی به وضعیت مصرف کننده نیز دارد به عنوان مثال افراد مرفه تار  کمتار    

 نسبت به قیمت حساس هستند.

 

 

 

 :  است شده تدوین زیر شرح به پژوهشهای  فرضیة نظری، مبانی به توجه با
بار  درک ارزش کساب شاده     یمثبت ریتاث یاجتماع یرسانه ها قیز طرا یابیبازار یها تیفعال .1

 دارد.

رواباط   ژهیا بار درک ارزش و  یمثبتا  ریتاث یاجتماع یرسانه ها قیاز طر یابیبازار یها تیفعال .2

 دارد.

 برند دارد. ژهیبر  درک ارزش و یمثبت ریتاث یاجتماع یرسانه ها قیاز طر یابیبازار یها تیفعال .0

 .دارد یمشتر ژهیبر ارزش و  یمثبت ریارزش کسب شده تاث .3

 .دارد یمشتر ژهیبر ارزش و  یمثبت ریروابط  تاث ژهیارزش و .0



  

 

 

 .دارد یمشتر ژهیبر ارزش و  یمثبت ریبرند تاث ژهیارزش و .6

 .دارد دیبر قصد خر یمثبت ریارزش کسب شده تاث .2

 .دارد دیبر قصد خر یمثبت ریروابط تاث ژهیارزش و .3

 .دارد دیبر قصد خر یتمثب ریبرند تاث ژهیارزش و .0

 .دارد یمشتر ژهیبر ارزش و یمثبت ریتاث دیقصد خر .،1

 

 مدل مفهومی پژوهش

 
 

 A.J. Kim, E. Ko / Journal of Business Research 65 مدل مفهومی تحقیق .1شکل 
(2012) 1480–1486 

 روش شناسی تحقیق

و از نوع همبستگی و به طور  گردآوری اطلاعات توصیفی تحقیق از نظر هدف کاربردی و از نظر نحوه

این پژوهش از نظر هدف کاربردی، ازنظرروش  ساختاری است مشخص مبتنی برمدل معادلات

رسانه  نیکاربران آنلاجامعه آماری این تحقیق  .باشدها توصیفی و از نوع همبستگی میگردآوری داده

فرمول نمونه گیری از جامعه  مناسب برای پژوهش بر اساس انتخاب شدند. نمونه آماری یاجتماع یها



 
 

 

 

پرسشنامه نفر محاسبه شد.  033درصد تعداد  ،/0، سط  خطایدر محدود و بر اساس جدول مورگان 

 م، موافق0=ی ندارمنظر ،2= م، مخالف1= مکاملا مخالفپژوهش از طریق مقیاس پنج امتیازی لیکرت )

 سنجیده شده اند.  (0= مموافق ، کاملا3=

 آلفاای  ضاریب  طریاق  از هاا  پرسشنامه اعتماد قابلیت و پایایی ابتدا وهش،پژ فرضیة آزمون برای

 دست به ،/2 از بیشتر پژوهش مفهومی مدل متغیرهای تمام برای ضریب این .شد بررسی کرونباخ
 دهاد  مای  نشاان  را پاژوهش  های سازه مناسب درونی سازگاری و اعتبار آمده دست به رقم آمد؛

 (.1)جدول 

 

 نباخ متغیرها. آلفای کرو1جدول 
 آماره پایایی پرسشنامه

 تعداد سوالات مورد آزمون مقدار آماره آلفای کرونباخ
0.922 22 

 

حجام نموناه    تیباشد( کفا یم 6,،از  شی)که ب KMOبا توجه به مقدار آماره :   کفایت داده هابررسی 

 لیا ن بارتلت، انجاام تحل آزمو یبدست آمده برا ی. با توجه به سط  معنادارردیگ یقرار م دییمورد تأ

 یای اسات( و روا  0،,،کمتار از   یبوده )سط  معناادار  ریموجود امکان پذ یرهایبا توجه به متغ یعامل

 شود. یم دییتأ  مهسازه پرسشنا

 

 KMO.  نتایج بررسی 2جدول 

 آزمون بارتلت 

سط   درجه آزادی آماره کای دو KMOآماره 

 معناداری

،,0،1 0362,630 12، ،,،،، 

 

 افته های پژوهشی

نیز  0شکل  در حالت تخمین استاندارد را نشان می دهد .فرضیات پژوهش،ساختاری مدل  2شکل 

 نشان می دهد.را ضریب معناداری در حالت پژوهش فرضیات ساختاری مدل 



  

 

 

 
 

 استاندارد تخمین حالت فرضیات فرعی در ساختاری . مدل1شکل 

 
 ضرایب معناداری لتحا در ساختاری فرضیات فرعی . مدل0شکل 

 



 
 

 

 

 0جدول ، از نظر آماری قابل قبول اند. 06/1از  تمام ضرایب با رقمی بیشتر 0با توجه به خروجی شکل 

 است گذاشته نمایش به پژوهشفرضیات  آزمون برای را ساختاری معادلات مدل علّی تحلیل نتایج

 پژوهشفرضیات نتایج آزمون  .0جدول

شاخص 

 مستقل

آزمون مقدار  شاخص وابسته
T 

مقدار مطلوب 

 Tآزمون 
ضریب 

 مسیر

 نتیجه

فعالیت 

 بازاریابی

درک ارزش کسب 

 شده

 رد فرض صفر 33,، 1,06 11,03

شاخص 

 مستقل

مقدار آزمون  شاخص وابسته
T 

مقدار مطلوب 

 Tآزمون 
ضریب 

 مسیر

 نتیجه

فعالیت 

 بازاریابی

درک ارزش ویژه 

 روابط

 رد فرض صفر 02,، 1,06 2،,16

شاخص 

 مستقل

مقدار آزمون  شاخص وابسته
T 

مقدار مطلوب 

 Tآزمون 
ضریب 

 مسیر

 نتیجه

فعالیت 

 بازاریابی

 رد فرض صفر 06,، 1,06 0,23 درک ارزش ویژه برند

شاخص 

 مستقل

مقدار آزمون  شاخص وابسته
T 

مقدار مطلوب 

 Tآزمون 
ضریب 

 مسیر

 نتیجه

ارزش کسب 

 شده

 رد فرض صفر 33,، 1,06 2,23 ارزش ویژه مشتری

شاخص 

 مستقل

مقدار آزمون  شاخص وابسته
T 

مقدار مطلوب 

 Tآزمون 
ضریب 

 مسیر

 نتیجه

ارزش ویژه 

 روابط

 رد فرض صفر 3،,1 1,06 6,32 ارزش ویژه مشتری

شاخص 

 مستقل

مقدار آزمون  شاخص وابسته
T 

مقدار مطلوب 

 Tآزمون 
ضریب 

 مسیر

 نتیجه

ارزش ویژه 

 برند

فرض صفر رد 32,، 1,06 0،,2 ارزش ویژه مشتری  

 نتیجهضریب مقدار مطلوب مقدار آزمون  شاخص وابستهشاخص 



  

 

 

 مسیر Tآزمون  T مستقل

ارزش کسب 

 شده

 رد فرض صفر 36,، 1,06 2,01 قصد خرید

شاخص 

 مستقل

مقدار آزمون  شاخص وابسته
T 

مقدار مطلوب 

 Tآزمون 
ضریب 

 مسیر

 نتیجه

ارزش ویژه 

 روابط

ررد فرض صف 01,، 1,06 2,10 قصد خرید  

شاخص 

 مستقل

مقدار آزمون  شاخص وابسته
T 

مقدار مطلوب 

 Tآزمون 
ضریب 

 مسیر

 نتیجه

ارزش ویژه 

 برند

 رد فرض صفر 03,، 1,06 3,00 قصد خرید

شاخص 

 مستقل

مقدار آزمون  شاخص وابسته
T 

مقدار مطلوب 

 Tآزمون 
ضریب 

 مسیر

 نتیجه

 رد فرض صفر 33,، 1,06 2,02 ارزش ویژه مشتری قصد خرید

 شاخص های نیکویی برازش را نشان می دهد که حاکی از برازش مناسب مدل است. 3ول جد

 پژوهش مدل برازش نیکویی های . شاخص3جدول 

 شاخص های برازش مدل ساختاری 

 شاخص برازش مقدار مطلوب   نتیجه

2,31 <3/00  
،,00 >0/90 GFI 
،,،21 <0/08 RMSEA 

،,،10 <0/05 RMR 

،,02 >0/90 NFI 
،,02 >0/90 NNFI 
،,00 >0/90 CFI 

 نتیجه گیری و پیشنهادات



 
 

 

 

ارزش  با توجه به فرضیه اول مبنی برتاثیر  فعالیت های بازاریابی از طریق رسانه های اجتماعی بر درک

پیشنهاد می شود که بازاریابان با برسی و شناسایی ارزش های مورد نظر مشتریان  کسب شده

خود را طوری در این رسانه ها طراحی کنند که نشان دهندی دستیابی ،استراتژی های بازاریابی 

 باشد.  3cدر واقع استراتژی های که منطبق بر  مشتریان به ارزش های مورد نظر خود باشند 
با توجه به فرضیه دوم مبنی برتاثیر فعالیت های بازاریابی از طریق رسانه های اجتماعی بر درک ارزش 

می شود که بازاریابان برای وفادار کردن مشتریان خود از طریق رسانه های ویژه روابط.پیشنهاد 

اجتماعی می توانند با تشکیل انجمن ها و یا باشگاههای  مشتریان و اعطای مزایای ویژه به مشتریان 

 خاص این عمل را انجام دهند .
های اجتماعی بر درک با توجه به فرضیه سوم مبنی برتاثیر فعالیت های بازاریابی از طریق رسانه 

ارزش ویژه برند.پیشنهاد می شود که بازاریابان با نماد سازی و حضور در رسانه های اجتماعی و ارائه 

تصویری متفاوت از برند خود نسبت به سایر رقبا برای ارتفاء ارزش ویژه برند  خود در ذهن مشتریان 

 تلاش کنند .

ر درک ارزش کسب شده  بر ارزش ویژه مشتری پیشنهاد با توجه به نتایج فرضیه چهارم مبنی بر تاثی

می شود بازاریابان با شناخت مشتریان خود  در استراتژی های بازاریابی ارزش های مشتری پسند را 

 بیشتر مورد توجه قرار دهند  و به این ترتیب ارزش ویژه هر یک از مشتریان را افزایش دهند  .

بر تاثیر ارزش ویژه روابط بر ارزش  ویژه مشتری پیشنهاد    می با توجه به نتایج فرضیه پنجم مبنی 

شود که شرکت ها می توانند  باایجاد انجمن های مجازی مثل باشگاه مشتریان و ارائه خدمات ویژه به 

 اعضا زمینه افزایش ارزش ویژه مشتریان را فراهم کنند .

د بر ارزش ویژه مشتری پیشنهاد می شود با توجه به نتایج فرضیه ششم مبنی بر تاثیر ارزش ویژه برن

با توجه به این که ارزش ویژه برند بیشتر با ذهنیات مشتریان درگیر است شرکت ها با تمرکز بر روی 

تصویر سازی برند خود و ایجاد یک برند قوی با بهره گیری از  رسانه های اجتماعی  ارزش ویژه 

ثیر قرار دهند .رسانه های اجتماعی از آن جهت تاثیر مشتریان خود ورابطه خود با مشتریان را تحت تا

فراوانی بر شکل گرفتن یک برند قوی دارند که تبلیغات دهان به دهان از بهترین  ویژگی های این 

 رسانه ها می باشد .
 با توجه به نتایج حاصل از فرضیه هفتم مبنی بر تاثیر  درک ارزش کسب شده بر قصد خرید 

رکت ها ارزش های متصور و مورد انتظار مشتریان را شناسایی کنند و با فراهم پیشنهاد می شود که ش

آوردن این ارزش ها و نمایاندن آن به مشتریان باعث رضایت بیشتر مشتریان و در نتیجه افزایش قصد 

 خرید مشتریان شوند.



  

 

 

 د با توجه به نتایج حاصل از فرضیه هشتم مبنی بر تاثیر ارزش ویژه روابط بر قصد خری
پیشنهاد می شود که شرکت ها با ارائه امتیازات خاص و ویژه به مشتریان خود و ایجادیک ارتباط قوی 

سویه قصد خرید در مشتریان خود را افزایش دهند  .این امتیازات می تواند از طریق رتبه بندی 2و 

 مشتریان انجام گیرد.

 ویژه برند بر قصد خرید پیشنهاد با توجه به نتایج حاصل از فرضیه نهم مبنی بر تاثیر ارزش
می شود با توجه به این که بیشتر مشتریان با توجه به ذهنیات خود از یک برند و یا جو عمومی جامعه  

خرید می کنند ،شرکت ها با ساختن یک برند قوی می توانند قصد خرید مشتریان را افزایش دهند  

 که این رابطه نیز در این تحقیق تایید شده است .

 با توجه به نتایج حاصل از فرضیه دهم مبنی بر تاثیر قصد خرید بر ارزش ویژه مشتری پیشنهاد
می شود از آنجایی که عوامل متعددی بر قصد خرید تاثیر دارند از جمله ارزش کسب شده ،ارزش   

افزایش ویژه برند و ارزش ویژه روابط شرکت ها می توانند  با تقویت این عوامل ارزش ویژه مشتری را 

 دهند و مشتری در تمام طول دوره عمر خود به شرکت وفادار بماند .

 

 محدویت های پژوهش

 های محدودیت از بخشی .است داشته هایی محدودیت ها پژوهش سایر مانند نیز پژوهش این

 اعضای دقتی بی به توان می جمله آن از که گیرد می سرچشمه آماری جامعة از حاضر پژوهش

 از دیگر بخشی . کرد اشاره خاص رسانه ای به مطالعه انحصار و ها سؤال به خگوییپاس در نمونه
 نظری مفاهیم گستردگی که شود می محسوب پژوهش علمی های محدودیت دسته از ها محدودیت
 از برخی بودن انتزاعی اند، پرداخته متغیرها این بررسی به که هایی پژوهش کم تعداد پژوهش،
 رادربرمی پرسشنامه به اطلاعات آوری جمع ابزار محدودبودن و رسشنامهپ های سؤال و مفاهیم
 .گیرد
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