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های رسانه های بازاریابیبررسی درک مصرف کننده از فعالیت

 اجتماعی بر ارزش گذاری برند، پاسخ مشتری و قصد خرید

 

 1*ابوالفضل خسروی

 ایران. تهران.،دانشگاه آزاد شهر قدس ،بازاریابی-مدیریت بازرگانی ارشد کارشناس 1

 * نویسنده مسئول

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

 چکیده
 معمول ارزش از بيش ميتواند ارزشي قوي برند يك نيست، پوشيده كس هيج بر بازاريابي دنياري در تجاري نام ارزش

 يبرا يمشتر با روابط تيريمد و انيمشتر ژهيو يهاارزش به توجه يرقابت طيمح در امروزهكند.  ايجاد سازمان براي

 يهاسال در يمشتر جذب يبرا هاشركت رونيا از. است برخوردار ياژهيو تياهم از وكارهاكسب همه توسعه و رشد

 يابيبازار يهاتيفعال از كننده مصرف درک يبررسپژوهش حاضر باهدف . اندآورده يرو ياجتماع يهارسانه به رياخ

شده است. روش پژوهش، پيمايشي انجام ديخر قصد و يمشتر پاسخ برند، يگذار ارزش بر ياجتماع يهارسانه

 استفاده در تهران شهر 12 منطقه نيساكنها پرسشنامه است. جامعه آماري اين پژوهش توصيفي و ابزار گردآوري داده_

 افزارهايها از نرموتحليل دادهنفر است. همچنين براي تجزيه 630هستند و نمونه آماري مشتمل بر  كاله ييغذا مواد از

SPSS  وAmos مورد نامه انيپا هايهيفرض ليتحل و هيتجز از يريگ جهينت عنوان به تينها در. شده استاستفاده 

 يگذارارزش بر ياجتماع يهارسانه يابيبازار يهاتيفعال از كننده مصرف درک كه داد نشان جينتا. گرفت قرار يبررس

ها رابطه با مشتريان خود را گونه فعاليتتوانند با اينها ميشركتبنابراين  .دارد ريتاث ديخر قصد و يمشتر پاسخ برند،

 د. تحکيم بخشن
 

 پاسخ برند، گذاري ارزش اجتماعي، هاي¬رسانه بازاريابي هاي¬فعاليت كننده، مصرف درک واژگان کلیدی:

  خريد قصد مشتري،
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 مقدمه

 تحت حركتي و تحول پديدآمدن موجب اطلاعات، توسعه فرآيند با فناوري اين بين سويي هم و ارتباطات و اطلاعات فناوري افزون روز پيشرفت

 .هستند برندها توسعه براي صنايع صاحبان دست در استراتژيك ابزاري اجتماعي هاي رسانه امروزه.شد بشري جوامع در ارتباطات انقلاب عنوان

 براي ها شركت دليل اين به .است صرفه به بسيار كالا معرفي يبرا ناچيز هزينه و كنندگان مصرف با تعامل و گسترده ارتباط با كه محيطي

 ميان در محصولات اطلاعات ترويج و انتشار و برند با ارتباط افزايش اند، آورده روي اجتماعي هاي رسانه به اخير هاي سال در مشتري جذب

 شركت استفاده مورد امروزه ...و وايبر و ،توييتر گراماينستا ،تلگرام، بوک فيس مانند اجتماعي هاي رسانه از استفاده با كنندگان مصرف

 واسطه به استارباكس و كانورس كوكاكولا، چون برندهايي اما ندارند پديده اين به كاملي احاطه هنوز ها شركت اگرچه (.2633)روخنده،هاست

 مطالب براي كنند، مي پسند را برندها فعال طور هب كنندگان مصرف .اند كرده پيدا دسترسي نفر ها ميليون به اجتماعي هاي رسانه ارتباطات

 مصرف و ها شركت به اجتماعي هاي رسانه.گذارند مي اشتراک به سايرين با را خود هاي ديدگاه و اطلاعات و نويسند مي نظر شده منتشر

 بر و كنند برقرار ارتباط وفادار نندگانيك مصرف با كه دارند اميد ها شركت دهند، مي پيشنهاد را يکديگر با ارتباط جديد هاي مسير كنندگان

 داشته رضايت آنها فعاليت از كنندگان مصرف كه وقتي و كنند منتشر را خود اطلاعات بگذارند، تاثير محصولاتشان به نسبت آنها شخصي درک

 ميان اجتماعي هاي رسانه محبوبيت دلايل از يکي. كنند مي پيشنهاد را نظرشان مورد برند از استفاده هم اعضا ديگر به ها رسانه اين در باشند

 دور مجازي صورت به مشتركي محور حول اينترنتي كاربران ها رسانه اين در .است اينترنت طريق از اطلاعات گونه ويروس انتشار ها شركت

 از هايي رسانه به توان مي را اجتماعي هاي رسانه هاي سايت (.2636)مولايي،ميدهند تشکيل را آنلاين جماعت و شوند مي جمع يکديگر

 رسانه و ها وبلاگ مثال براي آنلاين مختلف هاي فرمت از تا ، دهد مي را امکان اين كه كرد اي توصيف حرفه يا اجتماعي تعاملات براي دوستان

 منبع عنوان هب كنندگان، مصرف ديگر با تماس و برند يا خاص،خدمات محصول يك درباره ها ايده گذاري اشتراک به براي اجتماعي هاي

 تعاملي ، فوري ارتباطات تسهيل و جامعه و كننده مصرف بين تعامل در اجتماعي هاي رسانه اهميت (.Kozinets,2002)كنيم استفاده اطلاعاتي

 لشک خريدشان رفتار و شده برانگيخته خدمات يا و كالا خريد مورد در اطلاعات از استفاده با كنندگان مصرف .است نهفته هزينه كم و

 وفادار مشتريان آوردن بدست براي اجتماعي هاي رسانه در گذاري سرمايه دنبال به كه مديراني و آنلاين بازاريابان براي كند مطالعه اين.ميگيرد

 مصرف بين رابطه ايجاد و شركت و مشتريان براي متقابل منافع ايجاد شامل مختلفي روشهاي باشد مي شركت با طرفه دو رابطه به آنها ترغيب و

 شركتها.شود مي سبب را نظرشان مورد برند به آنها وفاداري همچنين و خريد تداوم و افراد رضايت آن پي در كه كند مي معرفي را برند و كننده

 خواهند استفاده هاي اجتماعي رسانه بالقوه نيروي از جوامع اين در افراد مشاركت و برندي جوامع ايجاد با هدف اين راستاي در

 (.Mangold,2009)كرد

بي رفتار مصرف كننده موضوعي بحث انگيز و چالشي است كه افراد و آنچه خريد مي كنند را دربر مي گيرد. چرايي و چگونگي خريد آنها، بازاريا

گوناگوني و  و آميزه بازاريابي است. رفتار مصرف كننده طي دهه هاي اخير يکي از مهمترين موضوعات مورد توجه محققان بازاريابي بوده است.

ف تنوع رفتار مصرف كننده به دليل گوناگوني در عوامل اثرگذار بر رفتار فرد و انگيزه فرد براي خريد مي باشد. وجود گروه هاي متفاوت مصر

ك كننده براي بازارهاي يك محصول بيانگر تفاوت هاي گسترده است. امروزه مصرف كننده به عنوان كليد اصلي موفقيت يا عدم موفقيت ي

شركت محسوب مي شود. لذا درک رفتار مصرف كننده از اهميت زيادي برخوردار است رفتار مصرف كننده شامل كالاها، خدمات، فعاليت ها و 

ست، اما عقايد مي باشد و تلاشهاي بازاريابي براي رفع نيازهاي افراد پيشنهاد ناميده مي شوند. اگر چه حالت خريد براي بازاريابان بسيار مهم ا

رفتار مصرف كننده تنها خريد را شامل نمي شود. بلکه رفتار مصرف كننده شامل سه فعاليت اكتساب، مصرف و خلاص شدن است. توسعه 

مطالعات رفتار مصرف كننده، نتيجه چرخش فلسفه بازاريابي از گرايش توليد و محصول به گرايش فروش و سپس گرايش بازاريابي است. عوامل 

ش مطالعات رفتار مصرف كننده دخيل بوده اند كه عبارتند از: سرعت زياد معرفي محصولات جديد، چرخه هاي كوتاهتر ديگري نيز در گستر

عمر محصولات، افزايش جنبش هاي حمايت از مصرف كنندگان به وسيله گروه هاي خصوصي و سياست گذاران عمومي، توجه به محيط 

اشتن درک صحيح از مصرف كنندگان و فرايند مصرف، مزيت هاي متعددي را در بر دارد. زيست و رشد بازاريابي خدمات. در چنين فضايي د

اين مزيت ها شامل كمك به مديران در جهت تصميم گيري، تهيه يك مبناي شناختي از طريق تحليل رفتار مصرف كنندگان، كمك به قانون 

لا و خدمات و در نهايت به مصرف كنندگان در جهت تصميم گيري گذاران و تنظيم كنندگان براي وضع قوانين مربوط به خريد و فروش كا

 (.Elliot,2013)بهتر است
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 عرصه اين نوين ابزارهاي جمله از .شوند مي گرفته بکار المللي بين هاي شركت توسط مختلفي ابزارهاي لوكس، كالاهاي سازي برند فرآيند در

 يك به جامعه توجه جلب فرايند اجتماعي، هايرسانه بر مبتني بازاريابي از منظور .باشد مي اجتماعي هاي رسانه بر مبتني بازرايابي ما، كشور در

 ايجاد بر معمولا اجتماعي هايرسانه بر مبتني بازاريابي هايبرنامه .است اجتماعي هايسايتها رسانه از استفاده با خاص برند يا موضوع فرد،

 كند، ترغيب اجتماعي هايرسانه در نظر مورد محتواي گذارياشتراک به را آنها اجتماعي، هايسايت كاربران توجه جلب ضمن بتواند كه محتوايي

 آن در گرفته قرار افراد كه است ديگر كاربر به كاربري از زنجيره يك قالب در نظر، مورد فرد / سازمان / شركت پيام ترتيب بدين .متمركزند

-به هدف يجامعه بر نظر مورد پيام تأثيرگذاري نتيجه، در و دارند پيام انتقال يزنجيره اين ياصل ويژگي .ميشود منتقل اعتمادي،  هم به نسبت

 افراد و سازمانها آن در كه دارد قرار سنتي تبليغات برابر در غيرمستقيم تبليغاتي و پيامرساني يشيوه اين. مييابد افزايش توجهي قابل شکل

 به دهان تبليغات بر بازاريابي يشيوه اين گفت ميتوان بقبولانند. بنابراين هدف يجامعه افراد به يممستق صورتبه را خود پيام تا ميکنند سعي

 اينترنت به دسترسي داراي افراد دسترس در سادگيبه كه اندشده پلتفرمهايي به تبديل امروزه اجتماعي هايرسانه .است مبتني ويروسي و دهان

-دهه به نسبت مشهور افراد / برندها / سازمانها به نسبت افراد آگاهي تا شده باعث اينترنت، رساني اطلاع هايظرفيت انگيزشگفت رشد .دارند قرار

 هايهزينه نيازمند غالبا   كه مجازي دنياي ابزارهاي از بتواند كه است كسي برنده ميان، اين در و يابد افزايش توجهي قابل شکلبه گذشته هاي

 در ميان اشاهداف و هابرنامه و خود ساختن شناختهتر و تصوير بهبود براي نيستند، هم مطبوعات و تلويزيون ندمان سنتي هايرسانه هنگفت

 (.2636كند)اعظمي، بهرهبرداري نظر، مورد بالفعل و بالقوه مخاطبان

 اجتماعي، هاي رسانه بر مبتني بيكه بازريا رسد مي نظر ( به1023)2همکاران و گودي توسط گرفته صورت پژوهش اساس بر و راستا، همين در

دهد. بنابراين در اين پژوهش سعي  مي قرار تأثير تحت نيز را اينگونه كالاها كنندگان مصرف رفتار لوكس، كالاهاي برند بر تأثيرگذاري بواسطه

مورد بررسي قرار  ديو قصد خر يبرند، پاسخ مشتر يبر ارزش گذار ياجتماع يرسانه ها يابيبازار يها تيدرک مصرف كننده از فعالشود؛ مي

 گيرد.

 پیشینه پژوهش

 مطالعات داخلی

 (نستاگراميا يشبکه اجتماع تي)مورد مطالعه: سا ياجتماع يبرند بر رفتار مصرف كننده در بستر رسانه ها تياثر جنس نييتب (2633زاد)شفي

 ژهيمشتاقانه كاربران مصرف كننده، ارزش و يريادار مثبت بر درگمعن ريتاث يمردانه برند دارا تيها نشان داد كه جنس ليتحل جينتاپرداختند. 

مشتاقانه كاربران مصرف كننده و قصد  يريمعنادار مثبت بر درگ ريتاث يدارا زيزنانه برند ن تيمصرف كنندگان است و جنس ديبرند و قصد خر

به  ياجتماع يشبکه ها يها تيسا يمجاز طيه در محذكر شد يرهايبرند بر متغ تياثر جنس يبررس ق،يتحق نيا ي. نوآورستآنان ا ديخر

 است. يابيدر بازار ديجد يا دهيعنوان پد

 يتاليجيلوازم د ي: فروشگاه هايمطالعه مورد انيبرند در مشتر يو وفادار ديبر قصد خر يرسانه اجتماع يابيبازار ريتاث يبررس (2633رضايي)

ن مي دهد كه بين متغيرهاي تبليغات دهان به دهان و تبليغات اينترنتي و جوامع آنلاين با نتايج حاصل از مطالعات حاضر نشاپرداختند.  تهران

ن گر آن قصد خريد و تبليغات دهان به دهان و تبليغات اينترنتي و جوامع آنلاين با وفاداري برند ارتباط مثبت و معني دار وجود دارد. نتايج بيا

ي منجر به قصد خريد، افزايش فروش، بهبود خدمات به مشتري، افزايش رضايت و وفاداري است كه بازاريابي از طريق شبکه هاي اجتماع

  .مشتري مي شود كه اين امر در نهايت منجر به سودآوري سازمان مي شود

 يا رهينجز ي: فروشگاه هاينسبت به برند مطالعه مورد يمشتر يو وفادار ديبر قصد خر ياجتماع يرسانه ها يابيبازار ريتاث (2633گنجه)

نتايج تحقيق بيانگر اين واقعيت است كه تبليغات دهان به دهان الکترونيکي به بر قصد خريد مشتري به اندازه پرداختند.  شهروند شهر تهران

واحد؛  10/0واحد؛ جوامع آنلاين بر قصد خريد مشتري به اندازه  36/0واحد؛ تبليغات دهان به دهان الکترونيکي بر وفاداري به اندازه  32/0

واحد؛ تبليغات آنلاين بر وفاداري به اندازه  063/0واحد؛ تبليغات آنلاين بر قصد خريد مشتري به اندازه  01/0جوامع آنلاين بر وفاداري به اندازه 

 .ناداري داردواحد تاثير مثبت و مع 023/0و شهرت برند بر وفاداري به اندازه  20/0واحد؛ شهرت برند بر قصد خريد مشتري به اندازه  66/0

پرداختند.  برند ژهيارزش و جاديا قياز طر ديخر ميبر تصم ياجتماع يبر رسانه ها يمبتن يابيبازار يها تينقش فعال يبررس(2636فخاري)

اين  متغير فعاليت هاي بازاريابي رسانه اي اجتماعي بر متغيرهاي برابري ارزش، ارزش ويژه ارتباط و ارزش ويژه برند تأثير مي گذارند كه

                                                           
1 Godey et al. 
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متغيرها خود متغير قصد خريد را تحت تأثير قرار مي دهد. نتايج حاصل از تجزيه وتحليل داده ها نشان دهنده برازش و تناسب مدل مفهومي 

 .تحقيق و تأييد فرضيه ها بوده است

 مطالعات خارجی

 ويژه برند و پاسخ مشتري در صنعت خطوط هواييها( بر ارزش  SMMAمطالعه تاثير فعاليت هاي بازاريابي رسانه هاي اجتماعي )(1023)1سئو

نتايج نشان داد كه آگاهي از برند بطور قابل توجهي بر تعهد تأثير مي گذارد و اين تصوير برند بطور قابل ملاحظه اي بر روي كلمه ي پرداختند. 

هواپيمايي، به  SMMA اساسي در توسعه استراتژي هايآنلاين و تعهد تاثير مي گذارد. انتظار مي رود كه نتايج اين مطالعه به عنوان داده هاي 

  .ها، مورد استفاده قرار گيرد SMMA و تحليل اثرات SMMA ويژه با بررسي اهميت نسبي هر مولفه

 اسيو توسعه مق ي: اعتبار سنجكيدر صنعت تجارت الکترون ياجتماع يرسانه ها يابيبازار يها تياز فعال يسنجش درک مشتر( 1022)6ياداو

تجارت الکترونيکي مبتني بر مقالات موجود در  SMMA آيتم را براي اندازه گيري 26اين مطالعه يك مقياس پنج بعدي داراي  رداختند. پ

س، زمينه تجارت الکترونيکي و بازاريابي رسانه هاي اجتماعي ارائه داده و همچنين پنج پژوهش مختلف در اين مقاله انجام شده است. اين مقيا

 SMMA ي روانشاختي جامعي را در قالب نتايج حاصل از اعتبارسنجي هاي مختلف نشان مي دهد. اين موضوع نشان مي دهد كهمشخصه ها

اس دريافتي، هدف از خريد و اعتبار برند را به طور مثبتي تحت تأثير قرار مي دهد و اعتبار علمي مقياس توسعه يافته را تأييد مي كند. مقي

   .و نظري را به همراه ايجاد راه هايي براي پژوهش هاي آتي ارائه داده استجديد، مفاهيم مديريتي 

استفاده از رسانه اجتماعي، در همه آيا بازاريابي رسانه اجتماعي مي تواند قابليت ارتباط مشتري و عملکرد شركت را بهبود دهد؟  (1022)6وانگ

ق اهداف راهبردي شان دارند. شركت ها، اصلاح روش خود براي مديريت رابطه جا مرسوم شده است و سازمان ها نياز به اين ابزار براي تحق

( را ضروري مي دانند و قابليت هاي بازاريابي جديد كه تسهيل دهنده رضايت مشتري است را توسعه مي دهند. هدف اين CRMمشتري )

كمك كند و  CRMشركت ها در ساخت قابليت هاي جديد مقاله، بررسي اين موضوع است كه چگونه استفاده از رسانه اجتماعي مي تواند به 

زماني مهم و بحراني است كه  CRMاز اين رو، استراتژي هاي تطبيق بازاريابي و عملکرد تجاري را بهبود دهد. پيشنهاد داديم كه قابليت 

کرد شركت را بهبود دهند. ما به طور تجربي ، شركت ها، رسانه اجتماعي را با استراتژي هاي بازاريابي خود تركيب كنند تا تعامل مشتري و عمل

را با استفاده از ديدگاه مبتني بر منبع و چارچوب نظريه قابليت هاي ديناميك  -اجتماعي CRM- CRMاين مقاله، شکل جديد قابليت هاي 

اثير مثبت قابليت هاي اجتماعي تاييد مي كند و ثابت مي كند كه استفاده از رسانه اجتماعي، نقش تعديل كننده و واسطه اي در تقويت ت

CRM .روي عملکرد شركت ايفا مي كند  

 داد نشان تحقيق اين رساند. نتايج انجام برند به به وفاداري شده بر ادراک اجتماعي هاي رسانه بازاريابي اقدامات تأثير( 1022)6ليراجح اسماع

 از آگاهي و برند از آگاهي متغيرهاي ميان، اين در و دارد معنادار تأثير برند هب وفاداري شده بر ادراک اجتماعي هاي رسانه بازاريابي اقدامات كه

 .كنند ايفا مي را ميانجي نقش ارزش،

برند و رفتار مصرف  ژهيبر ارزش و رگذارييبرندهاي لوكس: تأث در حوزه يبر شبکه هاي اجتماع يمبتن يابيتلاش هاي بازار (1023گودي)

 ويژه ارزش اول وهله در تواند مي اجتماعي هاي شبکه بر مبتني بازاريابي لوكس، برندهاي و كالاها حوزه در كهداد پرداختند. نتايج نشان  كننده

 باشد. تأثيرگذار كننده مصرف رفتار بر طريق، اين از و دهد، قرار تأثير تحت را برند

 ميان در كه گرفتند نتيجه ويژه برند، ارزش به جوان ندگانكن مصرف نگاه نوع شناسايي و بررسي هدف با پژوهشي ( در1026)3نوريزا و جاميتا

-رسانه و هايشبکه را از آگاهي اين مشتريان، از دسته اين .باشد مي تأثيرگذار برند ويژه ارزش بر برند از آگاهي عمدتا   جوان، كنندگان مصرف

 گيرند. مي بکار مختلف هايبرند از خدمات و مقايسه محصولات براي را آنها و نمايند مي كسب اجتماعي هاي

                                                           
2 Eun-JuSeo 

3 Yadav 

4 Wang 

5 Rageh Ismail 

6 Jumiati and Norazah 
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نتايج نشان مي دهد كه ابعاد ارزش ويژه برند داراي ارتباط داخلي پرداختند.  بر پاسخ مصرف كننده ينام تجار ژهيارزش و ريتأث(1026)2بيلت

هاي عمدتا  توسط تداعي گذارد. وفاداري به نام تجاريهاي برند تأثير مياست. آگاهي از نام تجاري بطور مثبت بر كيفيت درک شده و تداعي

-هاي برند و وفاداري به نام تجاري عوامل اصلي ارزش ويژه كلي برند ميگيرد. در نهايت، كيفيت درک شده، تداعيتجاري تحت تاثير قرار مي

چارچوب كلي پيشنهاد دهند. علاوه بر اين، باشند. يافته ها همچنين اثبات تاثير مثبت ارزش ويژه برند بر پاسخ مصرف كنندگان را نشان مي

 .باشد. فقط چند تفاوت مشاهده شده استشده به لحاظ تجربي در سراسر كشورهاي مورد مطالعه قوي مي

 مدل مفهومی تحقیق
  

 
 (Seo,2018 & Yadav,2017)از برگرفته پژوهش مفهومی مدل -1شکل

 روش پژوهش
پژوهش حاضر از نظر  باشد.پيمايشي مي -و بر حسب روش، توصيفي گيرد پژوهش حاضر بر حسب هدف در زمره تحقيقات كاربردي قرار مي

  شد.هاي پژوهش از ابزار پرسشنامه استفاده آوري دادهبراي جمع. آوري دادهها، پيمايشي اسـتهدف، پژوهشي كاربردي و از نظر روش جمع

 

  یافته ها

 قرار توصيفي تحليل و تجزيه و تفسير مورد وآمده دستبه SPSS افزارنرم خروجي طريق از پژوهش متغيرهاي به مربوط ي توصيفييافته

 توزيع هايشاخص و( ي تغييراتدامنه و معيار انحراف) پراكندگي هايشاخص و( ميانگين) شاخص مركزي شامل هاي توصيفييافته گيرد.مي

 . باشدمي( كشيدگي -چولگي) مشاهدات

 به مربوط پراكندگي و مركزي هايجدول زير بيانگر شاخص شود.مي نمايان زير جداول قالب در پژوهش فرضيات به مربوط توصيفي هاييافته

 .باشدمي و رضايت شغليي( اجتماع ي، آگاهيمهارت اجتماعي، پردازش اطلاعات اجتماع) هاي هوش اجتماعيمقياس خرده

 

 

 

                                                           
7 Isabel Buil 
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 پژوهش فرضیات به مربوط متغیرهای پراکندگی و مرکزی هایشاخص جدول -1جدول

 تعداد تغيرهام
دامنه 

 تغييرات
 خطای استاندارد ميانگين ميانگين بيشترين مقدار كمترين مقدار

 02296. 3.3882 5 2.33 2.67 380 كننده تأمين توانش

 03073. 3.5230 5 2.25 2.75 380 خريد ارزش

 03742. 3.8368 5 3 2 380 رضايت

 02870. 3.7197 5 2.5 2.5 380 قيمت تغيير

 02844. 3.8274 5 2.4 2.6 380 برند به اعتماد

 03422. 3.7114 5 2.33 2.67 380 برند به اداریفو

 02728. 3.7008 5 2.5 2.5 380 ارتباطی كيفيت

 02840. 3.3526 5 2.25 2.75 380 مشتری حفظ

 03137. 3.5355 5 2.25 2.75 380 سرگرمی

 03040. 3.6421 5 3 3 380 تعامل

 02867. 3.8954 5 2.25 2.75 380 مدگرايی

 03407. 3.6447 5 3 3 380 سازیسفارشی

 03721. 3.6632 5 3 3 380 دهان به دهان تبليغات

 03493. 3.4692 5 2.33 2.67 380 كننده مصرف خريد قصد

 03565. 3.6744 5 1.33 3.67 380 مشتريان تعهد

 02721. 3.4421 5 2.5 2.5 380 مشتری تجربه

 02033. 3.6325 4.89 2.82 2.06 380 برند ارزش

 02251. 3.6215 5 2.71 2.29 380 شده ادراک كيفيت

 02953. 3.6454 5 2.25 2.75 380 برند از اطلاع

 03187. 3.5173 5 2.33 2.67 380 برند شکل

 02479. 3.6762 5 2.52 2.48 380 اجتماعی های رسانه بازاريابی

 

 پژوهش فرضیات به مربوط رهایمتغیتوزیع مشاهدات  هایشاخص جدول -2جدول

 چولگي انحراف معيار تعداد متغيرها
خطاي استاندارد 

 چولگي
 كشيدگي

 492. 125. 449. 44763. 380 كننده تأمين توانش

 427.- 125. 196. 59900. 380 خريد ارزش

 1.203- 125. 460. 72944. 380 رضايت

 179.- 125. 130. 55952. 380 قيمت تغيير

 439.- 125. 228.- 55446. 380 برند به اعتماد

 624.- 125. 283. 66714. 380 برند به اداريفو

 337.- 125. 128. 53172. 380 ارتباطي كيفيت
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 0001. 125. 467. 55353. 380 مشتري حفظ

 382.- 125. 205. 61161. 380 سرگرمي

 027.- 125. 082.- 59256. 380 تعامل

 297.- 125. 082.- 55894. 380 مدگرايي

 719.- 125. 169. 66413. 380 سازيسفارشي

 870.- 125. 025. 72528. 380 دهان به دهان تبليغات

 748.- 125. 123. 68089. 380 كننده مصرف خريد قصد

 217.- 125. 270.- 69501. 380 مشتريان تعهد

 272. 125. 334. 53035. 380 مشتري تجربه

 051. 125. 314. 39636. 380 برند ارزش

 011.- 125. 428. 43879. 380 شده ادراک كيفيت

 515.- 125. 166. 57560. 380 برند از اطلاع

 364.- 125. 305. 62123. 380 برند شکل

 192.- 125. 324. 48320. 380 اجتماعي هاي رسانه بازاريابي

 

 

 چولگي انحراف معيار تعداد متغيرها
خطاي استاندارد 

 چولگي
 كشيدگي

 523. 146. 463. 44938. 278 كننده تأمين شتوان

 408.- 146. 197. 59843. 278 خريد ارزش

 1.196- 146. 462. 72862. 278 رضايت

 173.- 146. 111. 55381. 278 قيمت تغيير

 433.- 146. 227.- 55526. 278 برند به اعتماد

 608.- 146. 282. 66722. 278 برند به وقاداري

 312.- 146. 123. 53110. 278 ارتباطي كيفيت

 075. 146. 468. 53863. 278 مشتري حفظ

 430.- 146. 152.- 68699. 278 محصولات بنديطبقه

 092. 146. 227.- 65126. 278 محصولات كيفيت

 161. 146. 114.- 51971. 278 قيمت شفافيت

 731.- 146. 189. 65912. 278 سايت وب راحتي

 622.- 146. 243. 64183. 278 خدمات كيفيت

 089. 146. 189. 58861. 278 امنيتي هاي نگراني

 330. 146. 336. 52238. 278 الکترونيکي كار و كسب پذيرش

 125. 146. 241. 39304. 278 برند ارزش

 015.- 146. 445. 45561. 278 الکترونيکي كار و كسب

 

باشد كه نشان از مي تيرضاگرديده بيشترين انحراف معيار مربوط به متغير  اصلح پژوهشي هاييافته صورتبه بالا جدول در كه طورهمان

است و درنتيجه كمترين  ارزش برندي است و كمترين مقدار انحراف معيار مربوط به مؤلفه هاپراكندگي بيشتر اين مؤلفه نسبت به ساير مؤلفه
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ها از توان قبول كرد كه دادهاست لذا مي 6/0ه قدرمطلق ضريب چولگي كمتر از باتوجه به اينکباشد. مقدار پراكندگي مربوط به اين مؤلفه مي

 شود.استفاده مي اسميرنوف -كولموگروف ها از آزموندر ادامه جهت بررسي دقيق نحوه توزيع دادهتوزيع نرمال برخوردارند. 

 16نسخه  Amosحداكثر درست نمايي در نرم افزار  پژوهش از مدلسازي معادلات ساختاري با استفاده از روش فرعي فرضيات جهت آزمون

-6 شکل .كنيم حاصل اطمينان مدل برازش از ابتدا بهتر مدل در موجود متغيرهاي بين روابط بررسي از قبل قسمت اين استفاده شده است. در

 .دهندمي نمايش فرضيات آزمون جهت را Amos افزار نرم بروندادهاي 6
درصد معنادار است. اين  33در سطح اطمينان  0002/0به دست آمده است، با توجه به سطح معناداري  922/1288ا مقدار كاي اسکواير برابر ب

به دست آمده كه در  521/3برابر با  يدو به درجه آزاد ي، مقدار كاارائه شده يدر مدل پژوهشمقدار نشان دهنده برازش پايين مدل است. 

 بالاي برازش از نشان و است تركوچك 3/0 شده توصيه مقدار از كه آمده دست به 085/0 با برابر RMSEA محدوده مجاز قرار دارد. مقدار

 ،943/0 با برابر( NFI) يافته هنجار برازندگي شاخص ،976/0 با برابر( IFI) افزايشي برازندگي شاخص. دارد شده آوري جمع هايداده با مدل

 شده تعديل برازندگي خوبي شاخص و 903/0 با برابر( GFI) برازندگي نيکويي شاخص ،988/0 با برابر( CFI) تطبيقي برازندگي شاخص

(AGFI )مدل مناسب برازش هاي برازش در حد مطلوب قرار دارد اين امر نشان دهنده شاخص راينبناب است؛ آمده دست به 849/0 با برابر

 و استاندارد ضرايب مقادير 26-6 مقادير مشاهده شده و جدولهاي برازش و اي از مقادير توصيه شده شاخصخلاصه 26-6جدول  .است

 .دهدمي نمايش را پژوهش متغيرهاي از يك هر معناداري ضرايب

 هاي برازش در پرسشنامهآستانه مورد پذيرش و مقادير مشاهده شده شاخص -6جدول

 نام شاخص
مقدار توصيه 

 شده

 مقدار مشاهده شده در پژوهش حاضر

 521/3  رجه آزاديبه د نسبت كاي دو

 تقريبيريشه خطاي ميانگين مجذورات 

(RMSEA) 

 2/0كمتر از 
085/0 

 943/0 3/0بيشتر از  (NFIشاخص نرم شده برازندگي )

 988/0 3/0بيشتر از  (CFI) تطبيقيشاخص برازندگي 

 903/0 3/0بيشتر از  (GFI) يبرازندگ ييکويشاخص ن

 849/0 3/0بيشتر از  (AGFI) شده ليتعد يبرازندگ يخوب شاخص
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 فرضیات پژوهش -2شکل

 

 نتايج آزمون فرضيه اصلي پژوهش -6جدول

 نتيجه آزمون t-value ارعاملي ب وابسته مسير تحليل مستقل

 يهارسانه يابيبازار يهاتيدرک مصرف كننده از فعال  برند يگذارارزش

 ياجتماع
 تأييد 6.824 722.

 يهارسانه يابيبازار يهاتيكننده از فعالدرک مصرف   يپاسخ مشتر

 ياجتماع
.327 4.211 

 تأييد

 يهارسانه يابيبازار يهاتيدرک مصرف كننده از فعال  ديقصد خر

 ياجتماع
.316 3.339 

 تأييد

 

 گیریبحث و نتیجه
 ايژهيو تياهم از وكارهاكسب همه توسعه و درش يبرا يمشتر با روابط تيريمد و انيمشتر ژهيو هايارزش به توجه يرقابت طيمح در امروزه

 و يمجاز هايفضا گسترش با. اندآورده يرو ياجتماع يهارسانه به رياخ يهاسال در يمشتر جذب يبرا هاشركت رونيا از. است برخوردار

 يمعرف هاشركت خدمات و محصولات ساندنشنا يبرا يفرصت عنوانبه را يمجاز اجتماعات ي،ابيبازار نظرانصاحب از ياريبس ينترنتيا كاربران

 پوشيده كس هيج بر بازاريابي دنياري در تجاري نام ارزش .است شيافزا حال در روزبهروز هارسانه و نترنتيا طيمح از استفاده چون. اندكرده

 ارزش ارتقاي بر موثر عوامل شناسايي يامروز هاي كند. سازمان ايجاد سازمان براي معمول ارزش از بيش ارزشي ميتواند قوي برند يك نيست،

 آن با نقاط دورترين در حتي جهان مردم تمام امروزه كه است موضوعاتي از يکي نيز تبليغات .مينمايد ترغيب مشتريان ذهن در خود تجاري نام

 ميپذيرند.  تاثير آن از و هستند ارتباط در

 تاثير دارد.  ديو قصد خر يبرند،پاسخ مشتر يبر ارزش گذار ياجتماع يانه هارس يابيبازار يتهايدرک مصرف كننده از فعالفرضيه اصلي: 

دارد. كه در تأثير  برند يگذاربر ارزش 211/0با ضريب  ياجتماع يهارسانه يابيبازار يهاتيدرک مصرف كننده از فعالدر بررسي فرضيه اصلي 

 به اندازه ياجتماع يهارسانه يابيبازار يهاتيدرک مصرف كننده از فعالدهد كه نشان مي 316/3برابر   t-valueو با  36/0سطح اطمينان 

با  ياجتماع يهارسانه يابيبازار يهاتيدرک مصرف كننده از فعال. همچنين دار دارديمثبت و معن تأثير برند يگذاربر ارزشدرصد  1/21

درک مصرف كننده از دهد كه نشان مي 122/6برابر   t-valueو با  36/0دارد. كه در سطح اطمينان ي تأثير بر پاسخ مشتر 612/0ضريب 

درک مصرف كننده از . همچنين دار دارديمثبت و معن ي تأثيربر پاسخ مشتردرصد  2/61 به اندازه ياجتماع يهارسانه يابيبازار يهاتيفعال

 663/6برابر   t-valueو با  36/0كه در سطح اطمينان  دارد.تأثير  ديبر قصد خر 623/0با ضريب  ياجتماع يهارسانهي ابيبازار يهاتيفعال
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دار يمثبت و معن تأثير ديبر قصد خردرصد  3/62 به اندازه ياجتماع يهارسانه يابيبازار يهاتيدرک مصرف كننده از فعالدهد كه نشان مي

 .دارد

 اجتماعي و پاسخ مشتري را تعديل مي كند.هاي بازاريابي رسانه هاي  كيفيت ادراک شده رابطه بين فعاليتفرضيه فرعي اول: 

رابطه  يمشتر ديو قصد خردرصد  22و به اندازه  22/0با ضريب  ياجتماع يابيبازار يهاتيفعال نيبتوان گفت مي فرعي اولدر بررسي فرضيه 

 .نمايدوجود دارد و تجربه مشتري اين رابطه را ميانجيگري مي

 دارد. يمشتر تعهدو  ياجتماع يابيبازار يهاتيفعال نيب ريدر تأث يجانينقش م يتجربه مشترفرضيه فرعي دوم: 

رابطه  يمشتر ديو قصد خردرصد  36و به اندازه  36/0با ضريب  ياجتماع يابيبازار يهاتيفعال نيبتوان گفت مي فرعي دومدر بررسي فرضيه 

 .نمايدوجود دارد و تعهد مشتري اين رابطه را ميانجيگري مي

 يهاتيفعالتوان گفت مي فرعي سوماجتماعي بر اثر مثبت دارد. در بررسي فرضيه   يرسانه ها هاي بازاريابيفعاليتسوم: فرضيه فرعي 

 رابطه دارد. ارزشمندي اطلاعات  درصد با 66و به اندازه  66/0با ضريب  ياجتماع يابيبازار

 .دارد مثبت اثر( روز مد) بودن يكش بر اجتماعي  هاي رسانه بازاريابي هايفرضيه فرعي چهارم: فعاليت

 با شيك بودن درصد با 66و به اندازه  66/0با ضريب  اجتماعي  هاي رسانه بازاريابي هايتوان گفت فعاليتفرعي چهارم ميدر بررسي فرضيه 

 رابطه دارد. 

 اثر مثبت دارد. تعاملبر  ياجتماع  يرسانه ها يابيبازار يهاتيفعالفرضيه فرعي پنجم: 

 رابطه دارد. ياجتماع يابيبازار يهاتيفعال درصد با 61و به اندازه  61/0با ضريب به برند  توان گفت تعاملفرعي پنجم ميررسي فرضيه در ب

توان گفت فرعي ششم ميدر بررسي فرضيه  اثر مثبت دارد.خصيت بر ش ياجتماع  يرسانه ها يابيبازار يهاتيفعالفرضيه فرعي ششم: 

 رابطه دارد.  ياجتماع يابيبازار يهاتيفعال درصد با 66و به اندازه  66/0يب با ضربرند  شخصيت

 اثر مثبت دارد. تبليغات دهان به دهانبر  ياجتماع  يرسانه ها يابيبازار يهاتيفعالفرضيه فرعي هفتم: 

 ياجتماع يابيبازار يهاتيفعال درصد با 63و به اندازه  63/0با ضريب  توان گفت تبليغات دهان به دهان فرعي هشتم ميدر بررسي فرضيه 

 رابطه دارد.

مشتري را تعديل مي كند. در بررسي فرضيه پاسخ اجتماعي و   يرسانه ها هاي بازاريابيوفاداري به برند رابطه بين فعاليتفرضيه فرعي هشتم: 

همچنين رابطه بين  ورابطه دارد  ياجتماع يابيبازار يهاتيفعال درصد با 61و به اندازه  61/0با ضريب به برند  يوفادارتوان گفت فرعي نهم مي

 .نمايدرا تعديل مي يمشتر و پاسخ ياجتماع يابيبازار يهاتيفعال

فرعي مشتري را تعديل مي كند. در بررسي فرضيه پاسخ اجتماعي و   يرسانه هاهاي بازاريابي تصوير برند رابطه بين فعاليتفرضيه فرعي نهم: 

همچنين رابطه بين  ورابطه دارد  ياجتماع يابيبازار يهاتيفعال درصد با 62و به اندازه  62/0با ضريب برند  تصوير توان گفتدهم مي

  .نمايدرا تعديل مي يمشتر و پاسخ ياجتماع يابيبازار يهاتيفعال
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