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  چكيده

هاي اجتماعي توانستهاند رابطه مطلوبي با ذينفعان ايجاد نموده و در فرايند بازاريابي و ارتباط با امروزه رسانه

مشتريان نقش مؤثري ايفاء نمايند. در كشور ايران با توجه به آمارهاي ارائه شده ٧٧/٨ درصد از مردم ايران 

از رسانههاي اجتماعي استفاده ميكنند و بعد از تلويزيون اين رسانه توانسته است بر روي مخاطبان بيشتر از 

ساير رسانهها تأثيرگذار باشد. هدف از انجام اين تحقيق شناخت تاثير بازاريابي شبكه اجتماعي اينستاگرام بر 

ارزش ويژه برند در بانك ملت است. روش تحقيق از نظر هدف كاربردي و از نظر روش توصيفي – 

پيمايشي است. جامعه آماري تحقيق را مشتريان بانك ملت به خود اختصاص ميدهند كه از طريق شبكه 

اجتماعي اينستاگرام با بانك در تعامل هستند. از آن جايي كه تعداد اين مشتريان زياد بوده براي تعيين حجم 

نمونه از فرمول كوكران براي جوامع نامحدود استفاده و ٣٨٤ پرسشنامه به روش تصادفي ساده بين آنها 

توزيع شده است. براي تحليل آمار توصيفي از نرمافزارspss و براي تحليل آمار استنباطي از روش 

معادلات ساختاري و نرمافزار pls استفاده گرديد. نتايح تحقيق حاكي از تاييد دو فرضيه تحقيق و عدم 

تاييد يكي از فرضيهها ١-  ميباشد. متناسب با نتايج بدست آمده پيشنهادهاي كاربردي براي ارائه به بانك 

  ملت در پايان مقاله آمده است. 

  هايكليدي: بازاريابي شبكه اجتماعي اينستاگرام، ارزش ويژه برند، آگاهي برند و تصوير برند واژه
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  مقدمه

هاي اجتماعي نسل جديدي از فضاي روابط اجتماعي هستند كه با اين كه عمر خيلي زيادي ندارند، رسانه

توانستهاند به خوبي در زندگي مردم جا باز كنند. مردم بسياري در سنين مختلف و از گروههاي اجتماعي 

متفاوت و از فاصلههاي بسيار دور در دنياي واقعي، در رسانههاي اجتماعي كنار هم آمدهاند. همچنين 

مدارس، انجمنهاي خيريه، شركتهاي دولتي، برندهاي تجاري و. . . سعي ميكنند در رسانههاي اجتماعي 

حضور پيدا كنند و براي خود مشتريان وفاداري بدست آورند. بنابراين نقش رسانههاي اجتماعي در گردهم 

آوردن مشتريان موجود و بالقوه براي ايجاد محيطي كه پيوند بين مشتري و برند را مستحكم نمايد و راههاي 

جديدي را براي پرورش اين رابطه ارائه دهد؛ بسيار پررنگتر شده است. رسانههاي اجتماعي به عنوان يك 

 ٢). كوانك و همكاران٢٠١١، ١كنند (پاور وهمكاراناطلاعات و منابع اطلاعات عمل مي منبع غني از

(٢٠١٢) نشان ميدهد كه تعاملات رسانههاي اجتماعي كانال براي انتقال نفوذ اجتماعي هنجاري به اعضاي 

گروه و بدست آوردن دانش بيشتر است كه نفوذ اجتماعي اطلاعاتي را در گروههاي شبكههاي اجتماعي 

فراهم ميكند. كوانك و همكاران نيز دريافتند كه تعامل رسانههاي اجتماعي به طور مثبت تاثيرات و 

هنجاري اجتماعي را تحت تاثير قرار ميدهد. تأثير در شبكههاي اجتماعي آنلاين ميتواند به صورت يك 

دعوت مستقيم به گروه ديگري (مانند يك دوست) رخ دهد (هيو وهمكاران، ٢٠٠٩). با توجه به ياداو و 

همكاران (٢٠١٣) مصرفكننده در مورد محصول از طريق دوستان خود در شبكه اجتماعي خود مطلع مي 

شوند. چو و كيم (٢٠١١) اشاره كردند كه كاربران سايتهاي شبكههاي اجتماعي با بدست آوردن 

اين ). ٢٠١٢، ٣(مك كينزي و همكاران كنندمند به ارتباطات جمعي خود كمك مياطلاعات و تجربه ارزش

تحقيق با هدف "شناخت تأثير بازاريابي شبكه اجتماعي اينستاگرام بر ارزش ويژه برند در بانك ملت" انجام 

  شده است كه در ادامه مطالب تكميلي تقديم ميگردد. 

  

 بيان مسأله 

هاي اجتماعي تحت عنوان شبكههاي اينترنتي كه يك ارتباط برخط براي كاربران شبكهبر اساس تعريف، 

جهت تعامل سريع و آسان را فراهم ميكنند، معرفي گرديدهاند (احمد، ٢٠١١). سايتهاي شبكههاي 

اجتماعي يكي از منابع آنلاين و كانالهاي تأثير اجتماعي هستند كه بر تصميمگيري خريد تاثير ميگذارند. 

در اين سايتها، تعامل اجتماعي توسط فعاليتهاي اجتماعي مجازي كاربر مانند ميل، نظر دادن و به 

 ٤ شود. همانطور كه توسط كوراس پرز و همكارانبيات ايجاد مينظرات و تجرگذاري اطلاعات، اشتراك

                                                
1- Power et al.  
2- Kwahk et al. 
3- Mckinsey et al.  
4- Currás-Pérez 
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(٢٠١٣) ادعا شده است؛ سايتهاي شبكههاي اجتماعي اجازه ميدهد تا كاربران به يك محصول يا 

خدمات خاص دسترسي داشته باشند. علاوه بر اين، شبكههاي اجتماعي آنلاين مانند فيسبوك و اينستاگرام 

ميتوانند محصولات خود را ايجاد يا فروش كنند، و كاربراناني كه از اين محصولات پيروي ميكنند، 

). دسترسي به ٢٠١٢، ١توانند اطلاعات مربوط به محصول را دريافت يا منتشر كنند (كولتر و همكارانمي

اطلاعات مربوط به محصول تصميمات خريد را تسهيل ميكند (وانگ و همكاران، ٢٠١٢). در ايران چند 

سالي است كه برندهاي برتر و مشهور در استراتژيهاي برندينگ خود حضور در شبكههاي اجتماعي را 

مورد توجه قرار دادهاند. يكي از اين برندها، برند بانك ملت است كه اين بانك در شبكه اجتماعي 

اينستاگرام حضور فعال دارد. از مردادماه سال ١٣٩٦ بانك ملت به دليل حضور رسانهاي، تبليغات 

محصولات و خدمات و برندينگ حضور خود در شبكه اجتماعي اينستاگرام را آغاز كرد. اكنون كه بيش 

از يكسال از اين حضور در شبكه اجتماعي اينستاگرام گذشته است؛ زمان آن رسيده تا با يك تحقيق جامع 

تأثير اقدامهاي صورت گرفته بر ارزش ويژه برند بانك مورد دقت نظر علمي قرار گيرد. با توجه به موارد 

مذكور و رهبر بازار بودن برند بانك ملت در ميان بانك هاي كشور، در اين تحقيق تلاش شده است تا تأثير 

بازاريابي شبكه اجتماعي اينستاگرام بر ارزش ويژه برند بانك ملت مورد بررسي علمي قرار گيرد و قصد 

داريم تا با يك رويكرد منسجم و علمي اين سؤال پاسخ داده شود كه بازاريابي شبكه اجتماعي اينستاگرام 

  چگونه بر ارزش ويژه برند بانك ملت تاثيرگذار است؟ 

  

  تحقيق ٢هايفرضيه - ١-٣ 
 . بازاريابي رسانه اجتماعي بر ارزش ويژه برند در بانك ملت تاثير مثبت داردــ 

 . بازاريابي رسانه اجتماعي بر آگاهي برند در بانك ملت تاثير مثبت داردــ 

  . بازاريابي رسانه اجتماعي بر تصوير برند در بانك ملت تاثير مثبت داردــ 

  
  مدل مفهومي تحقيق 

  است.  ٢٠١٨ ٢٠١٨مدل مفهومي تحقيق برگرفته از مقاله لاكسامانا 

  

  

  

  

  

                                                
1- Coulter et al. 
2- Hypothesis 
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  : مدل مفهومي تحقيق١- ١شكل

  

  

  

  

  ادبيات نظري تحقيق
هاي اجتماعي فصل جديدي از تبادل اطلاعات را در فضاي مجازي بين رسانه بازاريابي شبكه اجتماعي:

مخاطبان رقم زدهاند. شبكههاي اجتماعي يكي از انواع رسانههاي اجتماعي ميباشند. شبكههاي اجتماعي 

فضاي جديدي براي تبادل اطلاعات و بيان ديدگاهها ايجاد كردهاند. آنها نه تنها باعث تغييرات عميق در 

زمينه افكار عمومي، بلكه تبديل به يك نيروي محرك مهمي براي ترويج تغييرات اجتماعي شده است 

هاي اجتماعي اينترنتي هاي دوستيابي اولين شبكهسايت). برخي معتقدند كه ٢٠١٧، ١(دانگ و همكاران

هستند. اولين سايتهاي دوستيابي زمان شروع به كار كردند كه استفاده از اينترنت تقريبا همه گير شده بود. 

اين سايتها به كاربران امكان عضويت و برقراري تماس با ديگر اعضا را ميدادند. سخنگاههاي آنلاين 

هم نقش مهمي در پيشرفت و تكامل شبكههاي اجتماعي داشتهاند (شكاري نمين، ١٣٩٤). ماهيت فرا مكاني 

و فرا زماني و سرعت فوق العاده انتقال اطلاعات در آن، مورد توجه فراوان جوانان جامعه قرار گرفته است. 

حضور مستمر جوانان در اين فضا از يك طرف و ارائه اطلاعات خود ميتواند هم منشا اثرات مفيد و هم 

خطري بالقوه براي اين دسته از كاربران باشد. برا ي نمونه اگر مباني اخلاقي و عقيدتي اين افراد محكم 

نباشد، زمينه مساعدي را براي افراد سودجو به وجود ميآورد. اصولاٌ شبكههاي اجتماعي اينترنتي، تاثير 

). فدرستون جهاني ٢٠١٧، ٢فراواني بر رفتارسازي و هنجارشكني در جامعه خواهد داشت (كيم و همكاران

شدن را بر دو ديدگاه همگن سازي و ناهمگنسازي استوار ميداند. پذيرش ارزش بازه فرهنگها، جهان به 

سوي كثرتگرايي فرهنگي سوق داده ميشود و از سوي ديگر با برجسته كردن يك فرهنگ جهاني، 

فرهنگهاي ملي و محلي را متاثر ميسازد. (مرداني گيوي، ١٣٨١). كاربران فيسبوك زمان زيادي را در 

اين شبكه گسترده ميگذرانند. طراح و مبدع فيس بوك كه دانشجوي دانشگاههاروارد (مارك زوكر 

برگ) است خود هيچگاه فكر نميكرد كه جايگاه اين سايت تا اين اندازه جهاني شود. طبق آخرين خبرها 

نزديك يك ميليارد از جمعيت دنيا در اين سايت عضو هستند او ميگويد هدف اصلي فيس بوك برداشتن 

حصارها و تبديل كردن دنيا به جايي آزادتر و صادقانهتر است (كاستلز، ٢٠٠٢). قبل و بعد از راهاندازي 

فيسبوك شبكههاي اجتماعي زيادي شكل گرفته ولي كماكان سير رشد و افزايش كاربران فيسبوك هميشه 

                                                
1- Dong et al.  
2- Kim et al.  

 اجتماعي شبكه بازاريابي

  اينستاگرام

 آگاهي برند

  تصوير برند

  

  ارزش ويژه برند
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در رديف نخست بوده است. يكي از عوامل جذابيت عموم جهت استفاده از فيسبوك مطلع شدن از آخرين 

فعاليتهاي دوستان، همكلاسيها و همكاران است. در مصاحبه و نظرسنجيهايي كه از بسياري كاربران 

فيسبوك گرفته شد به اين نتيجه رسيدند كه اين سايت توانسته به عنوان يك شبكه اجتماعي، تمامي 

امكانات جهت ارتباط چند سويه از طريق اينترنت را براي كاربران مهيا كند و مهمتر از همه از تمامي 

دلتنگيها، شاديها، غمها، شكستها و موفقيتهاي دوستان خود با خبر باشند و با احساس آنها يكي 

شوند. بسياري از منتقدان و كارشناسان بر اين باورند كه با محبوبيت و استفاده عموم از فيسبوك اطلاعات 

آنها به آساني در اين شبكه جمعآوري ميشود و با امكانات و تغييرات جديد در فيسبوك حريم خصوصي 

اطمينان به ميزان اثرگذاري  ). براي نشان دادن و نيز٢٠١٧، ١(رامانتاهان و همكاران افراد را نقض كرده است

فيسبوك مطالعات متعددي در دنيا انجام شده است. بخشي از اين تحقيقات توسط شركتهاي تبليغاتي 

صورت گرفته است. آنان با در دست داشتن اطلاعات دستهبندي كاربران، جنسيت، سن و علايق توانسته 

سرمايهگذاريهاي كلاني را در بخش تبليغات برندها براي خود جذب كند. زيرا يكي از مهمترين مسائلي 

كه در روانشناسي تبليغات اين غول اجتماعي ميتواند ديد رضايت تمامي كاربران فيسبوك جهت نمايش 

تبليغات است زيرا تمامي تبليغات به صورت غيرمستقيم و بر اساس سلايق كاربران قابل رويت است 

اي انسان امروز و رسانه هاي اجتماعي و فرهنگي ما با زيست). علاوه بر اين آسيب٢٠٠٧، ٢(گلاسر

فرهنگپذيري بالاي او از اين رسانهها ارتباط مستقيم دارد و در كنار همه عوامل به خصوص عوامل تربيتي 

چون خانواده، نهاد آموزشي و رسانه، اين رسانه است كه نقش پررنگ و بسزايي در به وجود آمدن و شيوع 

چنين آسيبهايي در جامعه دارد. از جمله اين آسيبها روابط غيرمنطقي ميان دختر و پسر است. 

نظريهپردازان ميگويند فيسبوك در جهان بيني ما تغييراتي بنيادين پديد آورده است. آنها معتقدند يك 

مرور ساده كافي است كه نشان دهد جوانان تا چه اندازه اسير فيسبوك شدهاند. حتي در اوقات زندگي 

عادي و همگامي كه آفلاين هستند، جهان را آن طور ميبينند كه مي خواهند در فيسبوك بنويسند. به 

عبارت سادهتر، هميشه و همه جا به دنبال چيزهايي ميگردند كه به طور بالقوه بتواند لايك و كامنت 

بيشتري بگيرد، طوري زندگي ميكنند كه در فيسبوك «لايك شدني» باشند. لاري روزن استراك در 

مقالهاي در زمينه فيسبوك مينويسد «چشمان ما از دريچه فيسبوك به دنيا مينگرند و مغزهايمان مترصد 

فرصتي براي ترجمه تجربهها به پستهاي فيسبوكاند.» روزن استراك و همكاران از جمله شخصيتهاي 

علمي هستند كه تحقيقات جدي در زمينه اثرات فيسبوك انجام دادهاند. ناتان يورگنسن، به جملهاي از 

سوزان سونتاگ، نويسنده امريكايي، اشاره مي كند: هر چيزي در جهان وجود دارد تا روزي در تصويري 

ثبت شود. و حالا در جهان فيس بوكي امروز، آن طور كه او ميگويد، گويي هر چيزي، هر پديدهاي، هر 

                                                
1- Ramantahan et al.  
2- Glaser 
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تجربهاي، وجود دارد تا تبديل به يك پست فيسبوكي شود. برخي از ويژگيهاي شبكههاي اجتماعي 

عبارتند از: دوستي، اعتماد، گپ، نقد بيرحمانه، دنبال كردن و دنبال شدن، پرستيژ، خرد جمعي، جهاني 

 شدن، سرگرمي، تحرك اجتماعي و خلاقيت (حكيمي، ١٣٩١). 

هاي بازاريابي رسانه اجتماعي مؤلفههاي بازاريابي رسانههاي اجتماعي شامل سرگرمي، اثرمتقابل، فهمؤل

مدروز، سفارشيسازي و ريسكپذيري است. بيشتر شركتها اعتقاد دارند كه شبكههاي اجتماعي، پتانسيل 

بالايي بري بهبود تلاشهاي بازاريابي و فروش دارند. آنها شبكههاي اجتماعي را به عنوان روش جديدي 

براي برقراري ارتباط با مشتريان جاري و بالقوه ميدانند. چنديدن مثال در مورد نحوه استفاده از شركتها 

از فناوري شبكههاي اجتماعي براي ساخت و بهبود روابط با مشتريان ذكر ميشوند. شركتها از وبلاگها 

براي اشاعه اطلاعاتي درباره محصولات خود استفاده ميكنند و به سختي كار ميكنند تا برنگرشها و 

ديدگاههاي افرادي كه در وبلاگها درباره آنها مينويسند، تاثير گذارند. سازمان هاي تجاري روش هاي 

يافتهاند تا در سايتهايSNS محبوب حضور داشته باشند، به طوري كه بتوانند مشتريان خود را جذب 

كنند. You Tube روش محبوبي براي شركتها جهت تبليغات خود با استفاده از ويدئوهاي شفاهي 

است. اين شركت وبلاگها و تابلوهاي مباحثه را پايش ميكند تا به گفتههاي مشتريان و حتي شركاي خود 

در اين مباحثات گوش دهد و روابط با معني را شكل دهد. شركتها پي بردهاند كه تبليغ از طريق 

شبكههاي اجتماعي، كارآمدتر و اغلب كم هزينهتر از تلاشهاي تبليغاتي سنتي است. البته، اين حوزه خيلي 

جديد است و شركتها در حال يادگيري چگونگي اعمال استراتژيهاي ISM از طريق سعي و خطا 

هستند و گاهي اوقات با اندازهگيري اثربخشي تلاشهاي خود دست و پنجه نرم ميكنند بازاريابي و 

تبليغات در شبكههاي اجتماعي كه كمتر تحت كنترل هستند با ريسك همراه است. براي مثال بر طبق 

(٢٠٠٦. Regan) هم راستايي محصول يا سازمان با چنين سياستهايي كه در آنها محتوا، توسط كاربر 

ايجاد مي شود و اغلب ويرايش يا فيلتر نميشوند، جنبههاي منفي خود را دارد. سازمان بايد مشتاق گرفتن 

نقد و بازخورد منفي باشد. اگر سازمان شما داراي روابط مثبت واقعي با مشتريان و بازخورد قدرتمندي 

است و شما مشتاق اين هستيد كه مشتريان نظرات خوب، بد و ناپسند را به اشتراك بگذارند، آنگاه 

كانديداي خوبي هستيد. اگر نگران صحبتهاي مشتريان درباره پيشبيني خود از محصول هستيد، محصول 

يا كسبوكار شما هنوز براي استفاده از شبكههاي اجتماعي آمده نشده است (محمدرضا حقيقي، ١٣٩١). 

  در شكل ذيل به اين مؤلفه ها اشاره شده است:
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هاي بازاريابي رسانههاي اجتماعي: مؤلفه٢- ١شكل 

  
  

 اينستاگرام

افزار ميلادي در نيويورك متولد شد. او يك كارآفرين و مهندس نرم ١٩٨٣دسامبر ٣٠در  ١كوين سيستروم

شود. بكه اجتماعي اينستاگرام محسوب ميترين موسسان شآمريكايي است كه در حقيقت يكي از اصلي

كوين سيستروم و مايك كريگر يكديگر را در دانشگاه استنفورد ملاقات كردند. آنها در سال ٢٠٠٦ در 

رشته مديريت علوم و مهندسي از اين دانشگاه فارغالتحصيل شدند. كوين سيستروم يك اپليكيشن 

اشتراكگذاري عكس مبتني بر مكان را توسعه داد و وقتي متوجه شد كه به يك نفر ديگر به عنوان موسس 

براي راهاندازي شركتش نياز دارد، به استنفورد برگشت و سراغ مايك كريگر را گرفت. شايد به همين 

دليل هم هست كه سيستروم ميگويد: من با اين افرادي كه ميگويند رفتن به دانشگاه و هزينه كردن در آن 

فايدهاي ندارد، كاملا مخالفم. اينستاگرم يا اينستاگرام شبكه اجتماعي اشتراك گذاري عكس و ويدئو است 

كه اين امكان را به كاربران خود ميدهد كه عكسها و ويدئوهاي خود را در ديگر شبكههاي اجتماعي 

نظير فيسبوك، توئيتر، تامبلر و فليكر به اشتراك بگذارند. يك ويژگي متمايز اينستاگرام محدود كردن 

عكسها به فرم مربع شبيه به عكس دوربينهاي اينستماتيك كداك يا پولارويد (برخلاف نسبت تصوير ٣:٤ 

كه عموماً براي دوربين عكاسي موبايلها استفاده ميشود) است. كاربران همچنين ميتوانند از فيلترهاي 

  ديجيتال براي عكسهايشان استفاده كنند. حداكثر زمان براي ويدئوهاي اينستاگرام ١٥ ثانيه است. 

  
  چگونگي كار با اينستاگرام 

هاي اجتماعي گذاري عكس تمركز دارد و بيشتر كاربران كه عضو ساير شبكهاين اپليكيشن تنها به اشتراك 

هاي اجتماعي خود را كنند. آنها ساير شبكههاي خود از اين برنامه استفاده ميهم هستند براي انتشار عكس

ر نيز هاي اجتماعي ديگهاي خود را در شبكهها و فيلمبه اين برنامه لينك كرده و از طريق اين شبكه عكس

فون در اين سرويس عضو شويد. گذارند. براي استفاده از اينستاگرام بايد از طريق اسمارتبه اشتراك مي

                                                
1- Kevin Systrom 

سرگرمي

اثر متقابل

مد روز

سازي سفارشي

ريسك پذيري
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پس از عضويت عكسي به عنوان تصوير پروفايلتان انتخاب كنيد و يك بيوگرافي كوتاه در مورد خودتان 

و شما در منوي تنظيمات  فرض در حالت عمومي قرار خواهد گرفتطور پيشبنويسيد. پروفايل شما به

توانيد آن را خصوصي كنيد. در نوارابزار پايين برنامه، دكمه وسط به شروع عكاسي يا فيلمبرداري مي

توانيد عكاسي يا فيلمبرداري خود را شروع كنيد. يا اختصاص داده شده است و با لمس اين دكمه شما مي

گذاري روي از اين مرحله، وارد مرحله افكت اينكه از حافظه گوشي خود عكسي را انتخاب كنيد. بعد

وسيله آنها هايي براي شما قرار داده شده كه بهفرض افكتشويد. در اين قسمت به صورت پيشتصوير مي

شويد و در گذاري وارد صفحه بعدي ميكنيد. بعد از افكتفيلتر مورد نظر براي عكس خود را انتخاب مي

هاي توانيد ساير شبكهنويسيد. قبل از انتشار عكس شما ميخود مي اين صفحه توضيحاتي در مورد عكس

اجتماعي را كه در آنها عضويت داريد انتخاب كنيد تا با انتشار عكس شما در اينستاگرام همزمان در ساير 

بوكي و كساني كه تلفن تماس شان توانيد دوستان فيستان منتشر شود. شما ميهاي اجتماعي نيز عكسشبكه

يا دنبال كنيد تا تصاوير ارسالي  ١فالو وجو كنيد و آنها را به اصطلاحر دفترچه تلفن خود داريد جسترا د

 آنها را در صفحه اصلي خود ببينيد. 

 
 وضعيت اينستاگرام در ايران 

هاي آيفون در ايران علت اصلي اين تاخير عنوان اينستاگرام كمي با تاخير وارد ايران شد. كم بودن دستگاه

عامل اندرويد، اين برنامه ها و همچنين انتشار اين برنامه در سيستمرفته با زياد شدن آيفونه است. اما رفتهشد

در ايران هم طرفداران زيادي پيدا كرد. البته هنوز آمار دقيقي از تعداد ايرانيان عضو اين شبكه وجود ندارد. 

ترين دلايل توان مهمسر آن در ايران را ميدردبدون شك فيلتر نبودن اين شبكه و دسترسي آسان و بي

فيلترينگ هوشمند روي آن  ها از اين شبكه اجتماعي دانست، اما بايد يادآوري كرد كه طرحاستقبال ايراني

شود با اين حال فيلترينگ شبكههاي اجتماعي مانند فيسبوك، توئيتر، يوتيوب و… استقبال اجرا مي

مردمي از اينستاگرام را دوچندان كرد. البته ميتوان نقص اينترنتهاي ارائهشده روي تلفنهاي همراه را هم 

به عنوان دليلي براي كمتر بودن ميزان مشاركت ايرانيها نسبت به كشورهاي توسعهيافته ديگر در اين شبكه 

  اجتماعي عنوان كرد. 

  

 ارزش ويژه برند، آگاهي برند و تصوير برند 

پردازي شده است (سينها، مفهوم چندمليتي) ساخت( سازه عنوان به برند شارز، مشتريان ديدگاه از

لزچزيك و پاپو، ٢٠٠٠؛ دونتو و لي، ٢٠٠٠؛ يوو و دانتو، ، ٢٠٠١؛ واشبورن و پلانك، ٢٠٠٢). آكر (١٩٩١، 

  ١٩٩٦)، كلر (١٩٩٣)، آكر و جواچيم ستهالر (٢٠٠٠) ابعاد متنوع ارزش برند را متمايز و تحليل كردهاند. 

                                                
1- Follow 
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، برند به وفاداري: است كزده متمايز اينگونه را برند ارزش كننده توصيف بعد پنج) ١٩٩٦، ١٩٩١( آكر

هاي برند. ساير ارزشهاي برند اين موارد را ارزش ساير و شده دريافت كيفيت، برند از آگاهي، برند تداعي

شامل ميشود: امتيازات، نشان تجاري شركت، حفظ روابط ميان مشاركتكنندگان در مجاري و كانالهاي 

توزيع و غيره (آكر، ١٩٩٦). كلر (١٩٩٣) عنوان كرده كه ارزش برند دريافت شده بوسيله مشتريان تنها 

هنگامي كه برند شناخته شده براي مشتريان تداعيهاي مثبت، منحصر به فرد و قوي را ايجاد كند، شكل 

ميگيرد. كلر (١٩٩٣) پنج بعد ارزش برند را از يكديگر متمايز كرده است: وفاداري برند، تداعي برند، 

آگاهي از برند، كيفيت دريافت شده و تصوير برند. تصوير برند مطرح شده توسط كلر (١٩٩٣) يك 

مجموعه چند تابعي از خصايص مادي و غيرمادي است كه به مشتري اجازه ميدهد كالا را شناسايي كند، 

يعني تصوير برند رسم و شيوهاي است كه توسط مشتريان مورد استفاده قرار ميگيرد تا كمال (حد اعلي، 

بهترين كيفيت) را دريافت كنند. در همين حال، راهنماي مطالعه مديريت (٢٠١٢) ذكر ميكند كه تصوير 

برند ايجاد نشده است، بلكه اين تصوير خود را شكل ميدهد. اين تصوير به وسيله سهولت استفاده، 

بازخوردها، ويژگيهاي كاركردي و ارزش محصول تعيين شده است. تصوير برند محتواي محصول است 

(راهنماي مطالعه مديريت، ٢٠١٢)، زيرا هنگامي كه مشتري يك محصول را ميخرد او تصوير شكل گرفته 

  در طول بازخورد را ميخرد. 

 – كردند شناسايي را برند ارزش بعد چهار كه بودند محققاني ننخستي از) ٢٠٠٠( ستهالر جواچيم و آكر

 و كيم گون، كيم، )٢٠٠١( دانتو و يوو. شده دريافت كيفيت و برند به وفاداري، برند از آگاهي، برند تداعي

 ابعاد انديشمندان ساير و) ٢٠١١( گوي و چينگ، )٢٠١١( هايون و كيم، )٢٠٠٩( بك و لي، )٢٠٠٣( آن

هاي نظري و تجربي خود پژوهش در را) ٢٠٠٠( ستهالر جواچييم و آكر بوسيله شده اساييشن برند ارزش

مورد استفاده قرار دادند. مطالعات نظري و تجربي بيشتري از ابعاد ارزش برند توسط پاپو، كوئستر و 

كوكسي (٢٠٠٥)، براوو، فارج و مارتينز (٢٠٠٧)، تونگ و هاولي (٢٠٠٩)، ياسين و زاهاري (٢٠١١) انجام 

  شده است.

  

  هاي داخلي تحقيقپيشينه 
هاي اجتماعي آنلاين و سرمايه اجتماعي در بين ) به بررسي رابطه بين شبكه١٣٩٦( ناميركافي و همكاراــ 

دانشجويان دانشگاه شهيد باهنر كرمان پرداختند، جامعه آماري پژوهش را دانشجويان دانشگاه باهنر كرمان 

تشكيل ميدهند. شيوه نمونهگيري بر اساس نمونهگيري طبقه بندي انجام شده و جمعيت نمونه برابر با ٤٥٠ 

نفر ميباشد. تجزيهوتحليل آماري تحقيق با استفاده از نرم افزار spss و آزمونهاي تحليل واريانس، 

ضرايب همبستگي تا او سي كندال، تااو بيكندال، پيرسون و تحليل رگرسيون انجام شد. نتايج تحقيق 

حاكي از آن است كه بين متغيرهاي سن، فعال بودن مخاطب، تعداد گروههاي عضو، انگيزه استفاده از 
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شبكههاي اجتماعي در دو بعد كنش متقابل اجتماعي و كسب آگاهي با متغير وابسته سرمايه اجتماعي رابطه 

 مثبت و معناداري وجود دارد. 

هاي اجتماعي ر عوامل موثر بر تبليغات در شبكهبررسي سنجش تأثي) به ١٣٩٥( دل افروز و همكارانــ 

آنلاين پرداختند، تعداد ٣٥٠ پرسشنامه از كاربران شبكه اجتماعي اينستاگرام جمع آوري گرديد و به منظور 

تجزيه و تحليل دادهها از نرمافزار spss و Pls استفاده شده است. بررسي و تحليل يافتهها حاكي از آن 

است كه لذت ادراك شده بر هويت اجتماعي و هنجار گروهي تاثير مثبتي داشته، هنجار گروهي بر قصد و 

نيت گروهي تاثير مثبتي داشته، هويت اجتماعي بر قصد و نيت گروهي تاثير مثبتي نداشته، هويت اجتماعي 

بر ارتباط ادراك شده تبليغات تاثير مثبتي داشته، قصد و نيت گروهي بر ارتباط ادراك شده تبليغات تاثير 

مثبتي داشته، قصد و نيت گروهي بر ارزش ادراك شده تبليغات تاثير مثبتي داشته، ارتباط ادراك شده 

تبليغات بر ارزش ادراك شده تبليغات تاثير مثبتي داشته، ارتباط ادراك شده تبليغات بر واكنش به تبليغات 

در شبكههاي اجتماعي و ارزش ادراك شده تبليغات بر واكنش به تبليغات در شبكههاي اجتماعي آنلاين 

 تاثير مثبتي دارد. در پايان نيز پيشنهادات كاربردي منتج از يافتههاي تحقيق ارائه گرديد. 

هاي اجتماعي بر سرمايه اجتماعي دانشجويان ) به بررسي تأثير شبكه١٣٩٤( رضادوست و همكارانــ 

دانشگاه شهيد چمران اهواز پرداختند، نمونه تحقيق شامل ٣٧٤ نفر از دانشجويان دانشگاه شهيد چمران 

اهواز است كه از طريق نمونهگيري طبقه اي متناسب انتخاب شدهاند. يافتههاي اين تحقيق نشان ميدهد كه 

بين مولفههاي سرمايه اجتماعي، مشاركت اجتماعي، روابط اجتماعي متغير سرمايه اجتماعي با ميزان استفاده 

از شبكههاي اجتماعي رابطه مثبت معناداري وجود دارد. اما بين مولفههاي روابط اجتماعي، انسجام با ميزان 

استفاده از شبكههاي اجتماعي رابطه معناداري مشاهده نشده است. متغيرهاي دليل استفاده از شبكههاي 

ابطه معناداري وجود دارد. اما بين ميزان مصرف اجتماعي، تحصيلات، وضعيت اشتغال با سرمايه اجتماعي ر

روز، جنسيت، هاي اجتماعي در طول يك شبانههاي اجتماعي برحسب هفته، ميزان مصرف شبكهشبكه

وضعيت تأهل، قوميت، وضعيت اشتغال با سرمايه اجتماعي رابطه معناداري وجود ندارد. نتايج حاصل از 

دهد كه در مجموع ٤٨ درصد از تغييرات مربوط به سرمايه اجتماعي را متغير ميزان رگرسيون نشان مي

 استفاده از شبكههاي اجتماعي تبيين ميكند. 

هاي اجتماعي بر بازاريابي بررسي تأثير تبليغات در شبكه") در تحقيقي با عنوان ١٣٩٤عامري سياهويي (ــ 

به بررسي ميزان تاثير  "بندرعباس خدمات آموزشي در بين دانشجويان مديريت اجرايي دانشگاه آزاد

هاي آموزشي بر بازاريابي خدمات آموزشي در بين دانشجويان مديريت اجرايي دانشگاه تبليغات در شبكه

آزاد بندرعباس در نيمسال اول تحصيلي سال ٩٣ پرداخت. آنها به اين نتيجه دست يافتند كه با توجه به 

ميزان آشنايي با شبكههاي اجتماعي و ميزان استفاده از آنها ميتوان از ظرفيت بالقوه شبكههاي اجتماعي به 

عنوان بستر بسيار مناسب جهت تبليغات هدفمند، كاربردي و مدرن در زمينه بازاريابي خدمات آموزشي 
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استفاده نمود و با كار اصولي در اين زمينه فرهنگ استفاده هدفمند و كاربردي از اين شبكه هاي اجتماعي 

جهت ارتقاي سطح آموزش و به دنبال آن افزايش آگاهي و دانش افراد ايجاد نمود (عامري سياهويي، 

  ايمانپور و تقي پور، ١٣٩٤). 

هاي اجتماعي بر وفاداري به برند پرداختند، در اين ) به بررسي تأثير شبكه١٣٩٣( رحيمي نيك و همكاران ــ

تحقيق از روش توصيفي، پيمايشي وهمبستگي و علي –  مقايسهاي استفاده شده است. و كاربران رسانههاي 

اجتماعي در شهر تهران به عنوان جامعه آماري تلقي گرديده كه به علت نامحدود بودن جامعه آماري، 

حجم نمونه٣٨٤ نفر به روش تصادفي ساده انتخاب و با استفاده از پرسشنامه استاندارد محقق مايكل لاروچ 

و همكاران (٢٠١٢) مورد بررسي قرار گرفتند. براي اندازهگيري روايي و پايايي پرسشنامه از طريق تائيد 

صاحبنظران و آزمونهاي ضريب آلفاي كرونباخ با مقدار٠. ٩٢٢ و روش دونيمه كردن با مقدار ٠. ٩٢٠ 

استفاده شده است. سپس با استفاده از نرم افزار spss، از آزمون رگرسيون خطي يك متغيره و چند متغيره 

و آزمون همبستگي پيرسون براي محاسبه تأثير هر متغير مستقل بر متغير وابسته و رابطه بين آنها استفاده شده 

است. نتايج حاصل از تحقيق نشان ميدهد كه رسانههاي اجتماعي اثرات مثبتي بر روابط مشتري/ محصول، 

مشتري/ برند، مشتري/ شركت و مشتري/ ساير مشتريان دارد، كه به نوبه خود اثرات مثبتي بر اعتماد به برند 

دارد، و اعتماد اثرات مثبتي بر وفاداري به برند ميگذارد. دريافتيم كه اعتماد به برند كاملا نقش واسطه در 

  تبديل اثرات روابط بهبود يافته در جوامع برند نسبت به وفاداري برند دارد. 

) به بررسي عشق به برند، عوامل موثر و پيامدهاي آن از ديدگاه اعضاي ١٣٩٢ن (اميرشاهي و همكاراــ 

هاي اجتماعي پرداختند، اين تحقيق با هدف ارائه مدلي جهت شناسايي و تعيين عوامل موثر بر ايراني شبكه

عشق به برند و پيامدهاي آن طراحي و اجرا شده است. تحقيق حاضر از حيث هدف يك تحقيق كاربردي و 

از حيث نحوه گردآوري داده از نوع تحقيقات پيمايشي- همبستگي ميباشد. جامعه آماري مورد تحقيق را 

كاربران اينترنتي عضو در شبكههاي اجتماعي تشكيل ميدهند. براي آزمون فرضيهها از روش معادلات 

ساختاري (تحليل عاملي اكتشافي و تأييدي) با كمك نرمافزار SPSS و PLS visual استفاده شده است. 

نتايج تحقيق نشان ميدهد كه عامل تجربي مصرفكننده مانند "لذت مصرف"، عوامل غيرتجربي 

مصرفكننده مانند "تناسب برند با مصرفكننده و نام كشور سازنده" و عوامل مرتبط با محصول مانند 

"رضايت از برند و صرفه اقتصادي" داراي تأثير مثبت بر ايجاد عشق به برند هستند و "وفاداري به برند"، 

"التزام فعالانه" و "تعهد به برند" از پيامدهاي حاصل از عشق به برند محسوب ميشوند. بر اساس نتايج 

تحقيق، "رضايت از برند" به عنوان مهمترين عامل موثر بر عشق به برند و "وفاداري به برند" مهمترين پيامد 

  حاصل از عشق به برند شناخته شده است. 

فر (١٣٩٣) در تحقيقي با عنوان "تاثير جامعه برند در شبكههاي اجتماعي بر اعتماد و دهدشتي و ناصحيــ 

وفاداري مشتريان به برند" به بررسي تاثير جامعه در شبكههاي اجتماعي بر وفاداري به برند مشتريان 
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پرداختند نتايج تحقيق حاكي از آن است كه جامعه برند بر روي رابطه مشتري با محصول، رابطه مشتري با 

برند، رابطه مشتري با شركت تاثير دارد. اما بر روي رابطه مشتري با ديگر مشتريان تاثير ندارد. همچنين 

رابطه مشتري با محصول، رابطه مشتري با شركت، رابطه مشتري با ديگر مشتريان بر اعتماد به برند تاثير 

دارد. اما رابطه مشتري با برند بر روي اعتماد به برند تاثير ندارد. همچنين اعتماد به برند بر روي وفاداري به 

  برند تاثير بسزايي دارد (دهدشتي و ناصحي فر، ١٣٩٣). 

  
  هاي خارجيتحقيق پيشينه

هاي بازاريابي شبكه اجتماعي بر پاسخ رفتاري مشتريان ) به بررسي فعاليت٢٠١٨همكاران ( سئو وــ 

پرداختند، به منظور جمعآوري دادهها پرسشنامه توزيع گرديد، نتايج حاصل از تحليل دادهها با كمك 

معادلات ساختاري نشان داد كه فعاليتهاي شبكه اجتماعي بر ارزش ويژه برند و پاسخ رفتاري مشتريان 

  تأثير معناداري دارد. 

هاي اجتماعي بر رضايت مشتريان در كسب و ه بررسي روابط تأثير شبكهب) ٢٠١٥همكاران ( آگنيتوري وــ 

كار پرداختند، پژوهش توصيفي-پيمايشي است، به منظور جمعآوري دادهها پرسشنامه ميان مشتريان صنعتي 

توزيع گرديد نتايج حاصل از تحليل داده ها نشان داد كه شبكههاي اجتماعي بر رضايت مشتريان تأثير دارد، 

تبادل اطلاعات بر رضايت مشتريان تأثير معناداري دارد، پاسخگويي بر رضايت مشتريان تأثير معناداري 

  دارد. 

هاي اجتماعي در احساسات، كيفيت در پژوهشي تحت عنوان اثرات شبكه )٢٠١٥هادسون و همكاران (ــ 

رابطه برند و تبليغات دهان به دهان: مطالعات تجربي از شركتكنندگان در جشنواره موسيقي صورت دادند 

كه به مطالعه بررسي تأثير شبكه هاي اجتماعي بر روابط مشتري و همچنين به ارائه يك مدل مفهومي توسعه 

داده شده ي مورد آزمايش قرار گرفته با استفاده از مدل معادلات ساختاري پرداخته است. در اين پژوهش 

استفاده شبكههاي اجتماعي توسط شركتكنندگان در جشنواره موسيقي صورت داند كه به مطالعه بررسي 

تأثير شبكه هاي اجتماعي بر روابط مشتري و همچنين به ارائه يك مدل مفهومي توسعه داده شده ي مورد 

آزمايش قرار گرفته با استفاده از مدل معادلات ساختاري پرداخته است. در اين پژوهش استفاده شبكههاي 

اجتماعي توسط شركتكنندگان در جشنوارههاي موسيقي مورد بررسي قرار گرفت. نتايج نشان داد استفاده 

از شبكههاي اجتماعي تأثير قابل توجهي در درگيري و تعامل جشنواره دارد و همچنين ارتباطات مبتني بر 

  شبكههاي اجتماعي تأثير مثبت و معناداري تبليغات با دهان به دهان دارد. 

كننده با برند در رستوران قاله تحت عنوان تقويت روابط مصرفدر م ٢٠١٤كنگ و همكارانش در سال ــ 

بوسيله صفحانت فيسبوك: در جهت به حداكثر رساندن منافع مصرف كننده و افزايش مشاركت فعال آنان 

از فيسبوك زيرمجموعهاي شبكه هاي اجتماعي بعنوان گرايشي محبوب در عصر حاضر در زمينه بازاريابي 
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ياد كرده است كه به كمك آن يك شركت مي تواند با ايجاد و حفظ روابط مصرفكننده با نام تجاري، 

مزاياي مثبت و خاصي را به كاربران ارائه نمايد كه اين خود مزيتي براي شركت است؛ هدف از اين 

تحقيق، تعيين ارتباط بين ٤ جزء سود بدست آمده توسط اعضاي صفحه؛ مشاركت عمومي اعضا؛ اعتماد به 

برند و تعهد به برند ميباشد. نتايج تجزيهوتحليل دادهها در اين پژوهش نشان داد كه اعضاي صفحه زماني 

كه مزاياي اجتماعي رواني و لذت باورانه بوسيله اثرات متقابل آنها در صفحه بدست مي آورند، احتمال 

بيشتري وجود دارد تا از صفحات فيسبوك رستوران بازيد نمايند بدين دليل كه اعضا ميتوانند اعتماد و 

تعهد نسبت به برندهاي رستوران از طريق مشاركت فعال در صفحان فيسبوك بطور چشمگير افزايش دهند. 

همچنين اين پژوهش پايههاي علمي را براي تحقيقات در آينده اينگونه زمينهها بعنوان ابزار بازاريابي فراهم 

  كرده است. 

) پژوهشي تحت عنوان مديريت ارتباط با مشتري در عصر وب اجتماعي و ٢٠١٤( جايانكس و بوتسوكيــ 

مشاركت اجتماعي: بررسي درگيري مشتري در بخش بانكداري خرده فروشي يونان منتشر كردند. اين 

داند. اين پژوهش به گير كردن مشتري ميجديد را در در پژوهش مفهوم كليدي بازاريابي و كسب و كار

بررسي تأثير عملياتي مديريت ارتباط با مشتري جديد كه در اندازهگيري عملكرد مشتري منعكس ميشود 

و همچنين فرصتي كه از تحت تأثير قرار دادن درگيري مشتري ايجاد ميشود، ميپردازد. نتايج اين پژوهش 

با توجه به سطح رضايت كلي و تعهد هيجاني مشتري به بانك و همچنين شبكه هاي اجتماعي فعال 

ارائهدهنده بانك نشان ميدهد كه بايد عوامل رضايت بخش طبق ميل مشتري توجه شود و درگيري در نوع 

  جديد ارتباط با بانك ارائه شود. 

كننده بر فيسبوك پرداختند، هدف از پژوهش بررسي ) به بررسي رفتار مصرف٢٠١٤( وي هو و همكارانــ 

تأثير مشاركت مصرفكنندگان در شبكههاي اجتماعي بر رفتار مشتريان ميباشد. نتايج نشان داد كه 

مشاركت اجتماعي بر هويت اجتماعي و اعتماد مشتريان تأثير دارد، همچنين اعتماد و هويت اجتماعي بر 

  تصميم خريد و تبليغات دهان به دهان تأثير دارد. 

دهي نگرش مثبت به برند براي رسي اثربخشي شبكه اجتماعي در شكلبه بر ٢٠١٣كولاوا در سال نيــ 

كاربران مختلف ارائه داد. ٧ عامل مستقل مرتبط با موضوع انتخاب شده و تأثيرشان بر ٢ گروه مورد 

آزمايش قرار گرفت. در گروه اول كساني بودند كه طرفداران نام تجاري بوده و در گروه دوم كساني بطور 

تصادفي انتخاب شدند كه آگاه بوده و همچنين ميتوانستند نام تجاري را تشخيص دهند. نتايج حاصل از 

اين پژوهش حاكي از آن بود كه كساني كه به مدت طولاني بعنوان طرفدار نام و نشان تجاري در شبكه 

اجتماعي بودند، نگرش مثبت بيشتري نسب به گروه ديگردارا بودند. از سوي ديگر گروه غيرطرفدار كه 

آگاهي زيادي با يك برند خاص داشته و اغلب در شبكه اجتماعي با برند بطور مرتب درگير بودند، نگرش 

  مثبت بيشتري نسبت به گروه طرفدار داشتند. 
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               ١٣٩٨  تابستان ،سيزدهم ، شمارهدومسال                                            رويكردهاي پژوهشي نو در علوم مديريتفصلنامه /  ١٣٨

 
تاثير بازاريابي رسانه اجتماعي بر قصد خريد و وفاداري ") در تحقيقي با عنوان ٢٠١٠موهد و وونگ (ــ 

، ٢شده است. بر اساس وب ٢١ بيان نمود كه رسانه اجتماعي به عنوان روش كارقرن "برند ميان نسل واي

هاي اجتماعي رشد بي سابقهاي درتعامل انسان در دوران مدرن داشتهاند. وي در پژوهش خود تلاش رسانه

نمود تا تاثير بازاريابي رسانه اجتماعي بر وفاداري برند و قصد خريد ميان نسل واي را بررسي كند. 

نظرسنجها به طور تصادفي انجام شد و پرسشنامهها ميان دانشجويان مقطع كارشناسي دانشگاه مالزي با٢٠٠ 

پرسشنامه با ٧٥ درصددرجه پاسخ توزيع شد. دو گزاره وسه فرضيه با استفاده از تجزيه وتحليل ميانگين و 

رگرسيون مورد آزمايش قرار گرفت و نتيجه نشان داد كه ارتباطات بازاريابي آنلاين، مخصوصا دهان به 

دهان الكترونيكي، جوامع آنلاين وتبليغات آنلاين بر ترويج وفاداري برند و قصد خريد محصول ازطريق 

وبسايت شركت و سيستم عامل رسانههاي اجتماعي موثر است. اين يافتهها به مديران بازاريابي نشان 

ميدهدكه بازاريابي رسانه اجتماعي به عنوان يك ابزار بازاريابي مهم براي دسترسي به مصرفكنندگان 

نسل جوان ميباشد، و همچنين نشان ميدهدكه دنياي سايبري نقش بسيارمهمي دربازاريابي مدرن ايفا 

ميكند و بازاريابان را قادر ميسازد كه به مصرفكنندگان سريع ترو موثرتر دسترسي پيداكنند. اين 

پژوهش يك راهنما براي بازيكنان برند جهاني براي ترويج محصول و برند خود با استفاده از بازاريابي 

  رسانه اجتماعي ميباشد (موهد و وونگ١، ٢٠١٠). 

  

  روش تحقيق 
پيمايشي است. تحقيق كاربردي يا عملي  -اين تحقيق از نظر هدف كاربردي و از نظر روش توصيفي

هاي اجتماعي انجام ميگيرد (كامران و نيك امعه به منظور حل مسائل و دشواريز عملي جبراساس نيا

 خلق، ١٣٨٦). هدف اين تحقيقات توسعه دانش كاربردي در يك زمينه خاص است. 

 ١٣٩٨ال ي دوره شش ماهه نخست سقلمرو زماني تحقيق حاضر از نظر مطالعاتقلمرو زماني تحقيق: 

  آوري دادهها در بازه زماني ارديبهشت و خرداد ماه مي باشد. يع پرسشنامه و جمعتوز باشد، كه زمانمي

رار اعي ققلمرو موضوعي اين تحقيق در چارچوب بازاريابي رسانه هاي اجتم قلمرو موضوعي تحقيق:

  دارد. 

  ست. ه ان بودقلمرو مكاني اين تحقيق بانك ملت و شبكه اجتماعي اينستاگرام آ قلمرو مكاني تحقيق:

اي از افراد، اشياء، متغيرها، مفاهيم يا پديدهها كه حداقل در يك جامعه عبارت است از گروه يا طبقه

ويژگي مشترك باشد. معمولاً در هر تحقيق، جامعهي مورد بررسي يك جامعه آماري است كه محقق مايل 

است دربارهي صفت (صفتها) متغير واحدهاي آن به مطالعه بپردازد (سرمد و همكاران، ١٣٨٥).  جامعه 

  آماري اين تحقيق مشتريان بانك ملت در شبكه اجتماعي اينستاگرام ميباشند. 

                                                
1 Mohd & Wong  
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  ١٣٩ /  بانك ملت   بررسي تاثير بازاريابي شبكه اجتماعي اينستاگرام بر ارزش ويژه برند در  

 
شود. هش به كمك آن حاصل ميگروهي از اعضاي يك جامعه است كه اطلاعات مورد نياز پژو نمونه:

نمونهگيري به روشهاي مختلفي صورت ميگيرد. اندازه حجم نمونه در تحقيق از اهميت ويژهاي 

برخوردار است. به طور كلي هدف از مطالعه نمونه، بدست آوردن اطلاعات در مورد جامعه است كه نمونه 

از آن انتخاب شده است. در اين تحقيق، اندازه جامعه آماري نامحدود است و براي تعيين حجم نمونه از 

  فرمول كوكران استفاده ميشود. كه در زير نحوه محاسبه بيان گرديده است: 

    
 
 
  

بر اساس  درصد و همچنين  ٥درصد و احتمال خطاي  ٩٥با سطح اطمينان  در فرمول فوق 

.𝟎و  تحقيقات مشابه در اين حوزه به ترتيب  جوادين و شمس، در نظر گرفته شدند (سيد 𝟎𝟓

شود كه در اين محاسبه مي p. qدار آن از طريق قابل محاسبه نيست و مق )و با توجه به اينكه ١٣٨٦

در نظر گرفته شد. به عبارت  ٥. ٠، p نسبت صفت موردبررسي در جامعه آماري است. مقدار  p فرمول

 ٣٨٤). بنابراين با توجه به فرمول فوق تعداد نمونه موردنظر ١٣٩٢(رضواني،  شد برابر با  ديگر 

  شود. نفر مدنظر گرفته مي

آوري اطلاعات در اين تحقيق پرسشنامه است كه پايايي آن ميبايست مورد ابزار جمع رسشنامه:پايايي پ

بررسي قرار گيرد. منظور از پايايي يك پرسشنامه اين است كه اگر خصيصه مورد سنجش را با همان 

پرسشنامه در شرايط مشابه دوباره اندازهگيري كنيم، نتايج حاصله تا چه حد مشابه، دقيق و قابل اعتماد است. 

براي اندازهگيري پايايي از شاخصي به عنوان "ضريب پايايي" استفاده ميكنيم و اندازه آن معمولاً بين صفر 

و يك تغيير ميكند. ضريب پايايي صفر معرف عدم پايايي و ضريب پايايي يك، معرف پايايي كامل است. 

(خاكي، ١٣٨٢، ٢٤٤) آن چه در اين تحقيق جهت محاسبه ضريب پايايي استفاده شده است استفاده از 

ضريب آلفاي كرونباخ ميباشد. آلفاي كرونباخ يك ضريب اعتبار است كه ميزان همبستگي يك مجموعه 

را با هم منعكس ميكند، آلفاي كرونباخ برحسب ميانگين همبستگي داخلي ميان پرسشهايي كه يك 

مفهوم را ميسنجد، محاسبه ميشود. هر قدر آلفاي كرونباخ به عدد ١ نزديك باشد سوالات پاياترند 

واعتبار سازگاري دروني بيشتر است (سكاران، ١٣٨٦، ٣٨١). براي محاسبه ضريب آلفاي كرونباخ ابتدا بايد 

واريانس نمرههاي هر زيرمجموعه سؤالهاي پرسشنامه و واريانس كل را محاسبه كرد. سپس با استفاده از 

  فرمول زير مقدار ضريب آلفا را محاسبه كرد. 

2
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               ١٣٩٨  تابستان ،سيزدهم ، شمارهدومسال                                            رويكردهاي پژوهشي نو در علوم مديريتفصلنامه /  ١٤٠
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   كه در اين رابطه:

J =   تعداد سوالات

si

2

 واريانس تك تك سوالات  = 

2s= واريانس كل سوالات  

دهنده عدم قابليت اعتماد و ١+ نشاندهنده قابليت اعتماد كامل است. طبق مقدار صفر اين ضريب نشان

قواعد علم آمار اگر مقدار ضريب آلفاي كرونباخ پرسشنامهاي بيشتر از ٧٠% باشد پرسشنامه مورد نظر پايا 

  بوده و آماده تحليل و استنباط براي جامعه است. 

  
  ضريب آلفاي كرونباخ. ١-١جدول 

 ضريب آلفاي كرونباخ  زير متغير پنهان  متغير پنهان اصلي

ي رسانه اجتماعي بازارياب

  اينستاگرام

 93 .0  سرگرمي

  90 .0  اثر متقابل
  69 .0  مد روز

  92 .0  سازيسفارشي

  96 .0  پذيريسكري

  ارزش ويژه برند
 89 .0  آگاهي برند

  89 .0  تصوير برند
  

است،  7 .0روز بيشتر از ريب آلفاي كرونباخ همه زير متغيرهاي پنهان به غير از مدمطابق جدول فوق ض

شود. ضريب آلفاي متغير مد روز نيز بسيار نزديك به 0 .7  ميباشد، بنابراين يبنابراين پايايي آنها تاييد م

  پايايي آن را رد نميكنيم. به طور كلي پايايي پرسشنامه مورد تاييد است. 
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  ١٤١ /  بانك ملت   بررسي تاثير بازاريابي شبكه اجتماعي اينستاگرام بر ارزش ويژه برند در  

 
 هاي تحقيقيافته

  .بانك ملت تاثير مثبت دارد : بازاريابي رسانه اجتماعي بر ارزش ويژه برند در١فرضيه 
  

  
  ه اجتماعيضرايب استاندارد ارزش ويژه برند بر حسب بازاريابي رسان. ١- ١نمودار 

  

اين نابرب. د داردژه برنبازاريابي رسانه اجتماعي اثر منفي بسيار جزئي بر روي ارزش وي، با توجه به نمودار

  شود.فرض مثبت بودن اين اثر رد مي

  

   نه اجتماعيداري رگرسيون ارزش ويژه برند بر حسب بازاريابي رسامعنا. ٢- ١نمودار 

  
  

. يستعنادار نماري ماثر بازاريابي رسانه اجتماعي بر روي ارزش ويژه برند از نظر آ، با توجه به نمودار

  . ودشبنابراين فرض تاثير متغير بازاريابي رسانه اجتماعي بر روي ارزش ويژه برند رد مي 

  . يابي رسانه اجتماعي بر آگاهي برند در بانك ملت تاثير مثبت داردبازار :٢فرضيه 
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               ١٣٩٨  تابستان ،سيزدهم ، شمارهدومسال                                            رويكردهاي پژوهشي نو در علوم مديريتفصلنامه /  ١٤٢

 
  سانه اجتماعيضرايب استاندارد آگاهي برند بر حسب بازاريابي ر. ٣- ١نمودار 

  
  

  باشد. يتماعي بر روي آگاهي برند مثبت ماثر متغير بازاريابي رسانه اج، با توجه به نمودار

  

  تماعيآگاهي برند بر حسب بازاريابي رسانه اج معناداري رگرسيون ٤- ١نمودار 

  
  

، 01 .0 عناداريمدر سطح ، اثر مثبت بازاريابي رسانه اجتماعي بر روي آگاهي برند، به نمودار با توجه

  باشد. معنادار مي

  
  . بازاريابي رسانه اجتماعي بر تصوير برند در بانك ملت تاثير مثبت دارد : ٣فرضيه 
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  ١٤٣ /  بانك ملت   بررسي تاثير بازاريابي شبكه اجتماعي اينستاگرام بر ارزش ويژه برند در  

 
  اعيضرايب استاندارد تصوير برند برحسب بازاريابي رسانه اجتم ٥- ١نمودار 

  
  

  گذارد. اثر مثبت مي، بر روي تصوير برند، بازاريابي رسانه اجتماعي، با توجه به نمودار

  
  اعيمعناداري رگرسيون تصوير برند بر حسب بازاريابي رسانه اجتم ٦- ١مودار ن

  
  

دهد كه اثر مثبت بازاريابي رسانه اجتماعي بر روي تصوير برند، در سطح 0 .01، معنادار نشان مي، نمودار

  ميباشد. 

  هاي فرعي تحقيق:خلاصه نتايج فرضيه ٣- ١جدول

  

  

  نتيجه  ضريب معناداري  ضريب استاندارد  متغير وابسته  متغير مستقل  فرضيه

٠. ٠-  ارزش ويژه برند  بازاريابي رسانه اجتماعي  ١  ٠. ٠  رد فرضيه 

٧٩٨. ٠  آگاهي برند  سانه اجتماعيبازاريابي ر  ٣  ٨٣٦. ٢٤  تاييد فرضيه 

٧٦٠. ٠  تصوير برند  بازاريابي رسانه اجتماعي  ٤  ٨٨٤. ٢٨  تاييد فرضيه 
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               ١٣٩٨  تابستان ،سيزدهم ، شمارهدومسال                                            رويكردهاي پژوهشي نو در علوم مديريتفصلنامه /  ١٤٤

 
 هاي تحقيقنتايج مبتني بر فرضيه

 مثبت تأثير ملت بانك در برند ويژه ارزش بر اجتماعي رسانه بازاريابيفرضيه اول تحقيق مبني بر اين كه 

دهنده آن است كه بانك ملت با فعاليتهاي خود در شبكه تائيد قرار نگرفت. اين مهم نشان دمور دارد؛

 اجتماعي اينستاگرام نتوانسته است بر ارزش ويژه برند بانك تأثيرگذار باشد. 

 دارد؛ مثبت تأثير ملت بانك در برند آگاهي بر اجتماعي رسانه بازاريابيفرضيه دوم تحقيق مبني بر اين كه 

مورد تائيد قرار گرفت. در اين ميان ضريب استاندارد كه مقادير همبستگي دو متغير را نشان مي دهد بر 

دهنده آن است كه از ديدگاه مشتريان محاسبه گرديد. اين مهم نشان ٧٩٨/٠مبناي مدل ارائه شده در مقاله 

هرچه فعاليتهاي بازاريابي در شبكه اجتماعي اينستاگرام بانك ملت بيشتر شود بر آگاهي برند بانك تأثير 

  بيشتري دارد. 

 دارد؛ مثبت تأثير ملت بانك در برند تصوير بر اجتماعي رسانه بازاريابيفرضيه سوم تحقيق مبني بر اين كه 

دهد بر دير همبستگي دو متغير را نشان ميمورد تائيد قرار گرفت. در اين ميان ضريب استاندارد كه مقا

مبناي مدل ارائه شده در مقاله قبل ٠/٧٦٠ محاسبه گرديد. اين مهم نشاندهنده آن است كه از ديدگاه 

مشتريان هرچه فعاليتهاي بازاريابي در شبكه اجتماعي اينستاگرام بانك ملت بيشتر شود بر تصوير برند 

  بانك تأثير بيشتري دارد. 

  

  پيشنهادهاي تحقيق
هاي بازاريابي رسانه به شرح زير در جهت ارتقاي فعاليتي توجه به نتايج تحقيق، پيشنهاد كاربرد باــ 

  اجتماعي در بانك ملت ارائه ميگردد. 

 .بودن آن كننده تقويت محتوايي مطالب درج شده در اينستاگرام از منظر توجه ويژه به ابعاد سرگرمــ 

هاي تعاملي مانند تلويزيون اينترنتي و پادكستهاي با مشتريان در قالب اجراي كمپين ايجاد فضاي تعامليــ 

 تعاملي .

  ها.ز مطالب جديد منتشر شده در رسانهتوجه خاص به بروز بودن مطالب و استفاده اــ 

  .هيج مواهاي جالب نمودن محتواي به اشتراك گذاشته شده در شبكه اينستاگرام و استفاده از محتــ 

  .فزارينرم ا وينستاگرام از منظر سخت افزاري تسهيل نمودن به اشتراك گذاري اطلاعات در شبكه اــ 

مات مورد خد نان درتوجه ويژه به تهيه اطلاعات مورد نياز مشتريان و پاسخگويي به سؤالات احتمالي آــ 

  .بانك ملت

  .اطلاع رساني از آخرين دستاوردها و خدمات جديد بانك ملت

ر كاهش به منظو بانكي و اعتمادآفريني به نظام اطلاع رساني از امنيت اطلاعات مشتريان در سيستم بانكيــ 

 .ريسك
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 .رندگاهي باطلاع رساني از جايگاه بانك ملت بين بانك ها در نظام بانكي در راستاي تقويت آــ 

 رساني اقدامات بانك ملت در زمينه مشتري مداري به منظور تقويت تصوير برند.اطلاعــ 

هاي تشويقي در راستاي تقويت به اشتراكگذاري اطلاعات ارائه شده در شبكه اجتماعي ايجاد كمپينــ 

(اينفوگرافيها، پادكستها، تيزرها، كليپها و. .) از سوي مشتريان نزد ديگران و استفاده از ظرفيت وايرال 

 ماركتينگ به منظور ايجاد بستر لازم براي تبليغات دهان به دهان الكترونيكي.

هاي تخصصي به منظور اطلاعرساني از خدمات نوين بانك ملت به منظور تقويت ياستفاده از اينفوگرافــ 

 قصد خريد مشتريان. (استفاده از خدمات جديد) 
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               ١٣٩٨  تابستان ،سيزدهم ، شمارهدومسال                                            رويكردهاي پژوهشي نو در علوم مديريتفصلنامه /  ١٤٦

 
  و مآخذمنابع فهرست 

زاده، عليرضا. (١٣٩١). بررسي ديدگاه هويت ره؛ جعفرزاده كناري، مهدي و بخشيدهشتي شاهرخ، زهــ 

اجتماعي برند و تاثير آن در توسعه وفاداري به برند (مورد مطالعه: شركت توليدكننده محصولات لبني 

  كاله). فصلنامه علمي پژوهشي تحقيقات بازاريابي نوين. ٥. ٨٧-١٠٦. 

). بررسي تاثير ١٣٩٣زيان عزيزي، عبدالهادي؛ فاخر، اسلام؛ كافي كنگ، نسرين. ( محمدي، جيران؛ درــ 

. ٢١ني. سال ازرگابو وجهه برند بر وفاداري به برند. راهبردهاي  تطابق شخصيتي برند، كيفيت ادراك شده

  . ٤٨-٣٧. ٣شماره 

هاي اجتماعي، پايان نامه رتبط با استفاده كاربران از شبكه)؛ بررسي علل وعوامل م١٣٩٠( انصاري مسعودــ 

  كارشناسي ارشد، پرديس آموزشهاي نيمه حضوري، دانشگاه علامه طباطبائي

هاي اجتماعي بر هويت (مطالعه موردي روي فيسبوك و كاربران )، نقش شبكه١٣٩٠( ياحكيمي، روــ 

  كرد)، مجله جهاني رسانه، نسخه فارسي، شماره ١١

هاي اجتماعي مجازي بر سبك زندگي )، بررسي تأثير شبكه١٣٩٣( شكاري نمين، شيدا؛ حاجياني، ابراهيمــ 

 جوانان، مجله مديريت فرهنگي، شماره بيست وششم، ٨٤-٦٣

، ١٧٩ي، شماره اطلاعات سياسي ـ اقتصاد: ، در"جهاني شدن و هويت ملي")، ١٣٨١مرداني گيوي، ا. (ــ 

  ١٢-٣٥صص

  www.bankmellat.irسايت بانك ملت ــ 
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