
 

 با   یمشتر  یبر عملکرد آت  یاجتماع  ی هابر شبکه  یمبتن  یابی بازار  یهاتیفعال  ری تأث  یبررس  

 ی و   یوفادار  تیو ن  یمشتر ژهینقش ارزش و    بر   دیتأک  

  

 2جمعه جرید ثامر ، 1معصومه عربشاهی

 چکیده 

  ای است    د ی مف   یسنت   یدر بهبود فروش در بازارها  یهای اجتماع شبکه  یابی های بازارتیفعال   ا یکرد که آ  ی مطالعه بررس  نیا

 شیآزما  یروابط( را برا  ژهیبرند و ارزش و  ژهی، ارزش وژهی)ارزش و  یمشتر  ژهیارزش و  یهامنظور، ما محرک  نیا  ی. براریخ

عوامل محرک    ری. تأثمیبخشد، اعمال کردمی  را بهبود   یمشتر  ی کل   جه ینت  ی های اجتماع شبکه  ی ابیهای بازارتیفعال  ا یآ  نکه یا

به دلیل اهمیت و  قرار گرفت.    ش یمورد آزما  نده یبازار در آ  یو عملکرد سنت   یمشتر  ی بر قصد وفادار  یمشتر  ژه یارزش و

  ر یتأث  یبررسضرورت این موضوع و همچنین نیل جامعه جهانی کنونی، در این پژوهش هدف بر آن است با صورت عمیق به  

  ت یو ن  یمشتر  ژهیبر نقش ارزش و  د یبا تأک  ی مشتر  ی بر عملکرد آت  یاجتماع   ی هابر شبکه  یمبتن   یاب یبازار  ی هاتیفعال 

  38باشد. در این پژوهش می هالی مطالعه در این پژوهش، استفاده از نظرات آزمودنیی پرداخته شود که بعد اصو ی وفادار

  جی نتانتایج حاکی از آن است که    .دی گرد  ع یتوز  هایآمودن  نی ب  رسشنامهپ  114شرکت به عنوان نمونه انتخاب که مجموعاً  

فعال  دهد می  نشان بر محرک  می به طور مستق   ی اجتماع   ی هاشبکه  ی ابیبازار  ی هاتیکه    ی مشتر  ژهیارزش و  یهاو مثبت 

  ی راه  ی اجتماع  یهاشبکه  یابی بازار  ی هاتیفعال  ، یسنت  یدر بازارها  انی مشتر  ی. براگذاردمی  ریهفتم( تأث  تا  ک ی   یهاهی)فرض 

ارزش    انیمشتر  ل،یدل  نی. به همدهدمی  اطلاعات محصول و ارتباط با فروشندگان ارائه  یجمع آور   یمناسب و کارآمد برا

  ن ی. در بشوندمی  برخوردار   ی سنت  ی با فروشندگان در بازارها  ی تر  یدرک کرده و از رابطه قو  ی نام تجار   کیرا در    یبالاتر

داشت. با    ریتأث  ی سنت  یبازارهادر    ان یشترم  ی رابطه مثبت بر قصد وفادار  ژهیبرند و ارزش و  ژهیسه عامل محرک، ارزش و

  چی ه یسنت  یبازارها ن،یآنلا ی هابا فروشگاه سهیندارد. در مقا  یمشتر یبر قصد وفادار یمثبت ریحال، ارزش خالص تأث نیا

  ژه،یخدمات و  دهدمی  سوق   یاز بازار سنت   دی را به بازد  ان یکه مشتر  یاصل   ی دهند. ارزشهانمی  را ارائه  ی مناسب  مت یو ق  تیمز

  یسنت   یبازارها  یو عملکرد آت   ی قصد وفادار  ن یارتباط ب  ت،ی و تعامل در مورد محصول و خدمات است. در نها  گرم رابطه  

 . شودمی منتقل ی سنت یدر بازارها یآت  یبه فروشها یقابل توجه و مثبت بود. قصد وفادار

 یآت  عملکرد ی،  وفادار ت ین، برند ارزشی، مشتر ارزشی، شبکه اجتماع ی ابیبازارکلمات کلیدی: 

 
 مشهد مقدس  ،)ع(اامام رض یالمللنیدانشگاه ب  تیریگروه مد یعلم تی عضو هدکترای مدیریت،  1
 المللی امام رضا)ع(، مشهد ، دانشگاه بینبازاریابیدانشجوی دوره کارشناسی ارشد، گرایش مدیریت   2

 رویکردهای پژوهشی نو در علوم مدیریت فصلنامه 

 ، 26شماره 

 ، سومدوره 

 ،ششمسال 

 ،1400 تابستان 
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 245-200، 1400 تابستان ،ششمسال ، سومدوره ، 26شماره 

 

 مقدمه   -1

برای تهیه  .  شناساندمی  ها به عموم مردمتبلیغات روشی است که در آن صاحب کسب و کار، محصول خود را از طریق رسانه

بتوانیم  محتوای پیام تبلیغاتی مناسب نیاز است ابتدا آشنایی و شناخت کامل با همه سطوح کسب و کار داشته باشیم تا  

اما تفاوتی که در تبلیغات وجود دارد نوع سنتی یا مدرن بودن آن است. همه این  .  میزان اثرگذاری آن را افزایش دهیم

کسب و کارها برای تبلیغات خود اهداف خود را دارند. هدف بعضی از کسب و کارها این است که تبلیغات کنند تا برند خود  

 .های دیگرمشتریان وفادار داشته باشند و بسیاری هدفخواهند می هایضرا بشناسانند، بع

ها و ابزارهای جدید تبلیغات را با هزینه  توان با روشمی  امروزه با در دسترس بودن اینترنت و وسایل الکترونیکی به آسانی

روش از    نیباشد. در امی  ینترنتیا  یابی های بازاراز روش  یکی   یبا استفاده از شبکه اجتماع   ی ابی بازار.  بسیار پایین انجام داد

و کمک گرفتن از    ویدیو  ر،یعضو شده و با انتشار محتوا، تصاو  ی های اجتماعدر شبکه  دیها باها و فروشندهشرکت  یابیبازار

  ینموده و آنها را برا  ها را به خود جلبشبکه  نیحاضر در ا  ی اعضا  گریها وجود دارد نظر دشبکه  نیکه در ا  یامکانات  ریسا

بررسندی نما  ب یکالا و خدمات ترغ  دیخود و خر   ت یاز وب سا  دیبازد بازارفعالیت  ریتاث  ی . هدف پژوهش حاضر    ی ابیهای 

به همین منظور در این پژوهش اهتمام بر آن    باشد.می  یمشتر  نیت وفاداری بر ارزش برند و    یهای اجتماع بر شبکه  یمبتن 

 های اجتماعی، به نحو مطلوب تببین گردد. پیامدهای گرایش به بازاریابی نوین ذیل شبکهکه  خواهد

، مسئله عملکرد آتی  استضروری  دارای اهمیت  ها کاملاً  همچنین باید اضافه کرد که از جمله مواردی که پرداختن بدان

ی است. زیرا در بازارایابی مبتنی بر شبکه اجتماعی به دلیل ماهیت غیرحضوری و  مشتر  ی و وفادار  ژهیارزش ومشتری،  

داری و خرید مجدد مشتریان از یک فضای مارکتینگ مجازی، امری  غیرفیزیکی بودن فرایند خرید از یکسو و مسئله وفا

توان بستری را فراهم  می  بسیار بااهمیت است. چرا که باید کنکاش عمیقی پیرامون این موضوع صورت گیرد که چگونه

رفتارهای مشتری و همچنین   به  بتوان نسبت  نمود و همچنین  وفادار  برند  به یک  را  به  نمود که مشتریان  خدماتی که 

های بسیار نزدیک  بینی و آنالیز کرد. زیرا به دلیل وجود رقابتگردد، عملکرد آتی آنها را پیشمی  مشتریان در این فضا ارائه 

شبکه به  در  نیاز  گاهاً  نیز  مشتریان  طبیعتاً  سنتی،  بازارهای  همچنین  و  اقتصادی  و  بازاری  رویکرد  با  اجتماعی  های 

های دخیل در  یدا کرده و از این رو، باید مسئله جلب مشتری، وفاداری به آنها و همچنین ارزشگیری برای خرید پتصمیم

های تعریف شده آن، ارزش ادراک  فرایند خرید و بازاریابی همچون ارزش ویژه روابط موجود، ارزش مشتری و زیرمجموعه

و یا بیشتر از بازارهای سنتی برای مشتریان به ارمغان  شده مشتری از کالاها و خدمات و.... و متعاقباً ارائه خدماتی همطراز 

مولفه بتوان  تا  اساساً    آید  نمود.  مطرح  مشتریان  از  دسته  این  برای  را  برند  به  بازار  نکهی اوفاداری  بر    یمبتن  یابیچگونه 

کردهایی است که  ترین روی، یکی از عمدهموثر باشدنسبت به این متغیرهای اساسی    تواندی متواند  می  اجتماعی های  شبکه

 دهد. می پژوهش حاضر به صورت عمیق این موضوع را مورد امعان نظر قرار

در کانون ارائه خدمات و فروش  (  های اجتماعی شبکه)نیو نو  یسنت   یهاروش  نیای بسهی پژوهش حاضر در صدد است تا مقا

  ی. لذا مسئله اساس دی نما  نییوش خدمات تعها را در فراز روش  ک ی هر    یرگذار یتأث  زانیبعمل آورده تا م  کالاها و محصولا
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 ی و یوفادار  تی و ن یمشتر ژهیبر  نقش ارزش و  دیتأک  با یمشتر ی بر عملکرد آت یاجتماع  یهابر شبکه یمبتن یاب یبازار یهاتیفعال ریتأث  یبررس 

بر نقش    د یبا تأک   ی مشتر  یبر عملکرد آت   ی اجتماع  یهابر شبکه  یمبتن   ی ابیبازار  یهافعالیت  ریاست که تأث  نیپژوهش ا

ی چه خواهد بود؟  و یوفادار ت یو ن یمشتر ژهیارزش و

 مبانی نظری پژوهش   -2

 حیث معنا و مفهوم، پرداخته خواهد شد. در این بخش از پژوهش به ادبیات اصلی پژوهش از 

 ی های اجتماع شبکه تی سا  یاب یهای بازارفعالیت  -1-2

،  ری، تصاوهاها، پادکستیکیها، و کروبلاگی ، میهای اجتماع ها، وبلاگشامل وبلاگ  ی به اشکال مختلف  ی های اجتماعرسانه

ها و  شرکت(.  2019، شریف و همکاران،  2012ی وجود دارند)کیو و او،  های اجتماعیها و نشانه گذاریها، رتبه بندلمیف 

و بالقوه   ی ارتباط با مصرف کنندگان واقع ی برقرار یروش معاصر برا  ک ی به عنوان  ی های اجتماع های شبکهتیها از سابرند

حال می  لاستقبا در  شرکت  یکنند،  عملکرد  نکه  را  و  بخشند می  بهبود  زیها  همچنین  .  (2019همکاران،  )اندرو 

  تیسا  یاب یهای بازاریژگ یبر نگرش مصرف کننده، و  ی های اجتماع شبکه  ت یسا اتیخصوص  ریهنگام مطالعه تأث(2017کیم)

  قات ی تحق   براساسکرد.    نییو در دسترس بودن تع  ی ریواسطه، واکنش پذاطلاعات، بی  هایدر شاخصهرا    یهای اجتماع شبکه

تعاملیسرگرم  «می ک»   ی قبل سفارش،  اطلاعات،  م  یساز   ی ،  عنوان  به  را  دهان  به  دهان  بازارفعالیت  هایولفهو    ی ابیهای 

( استدلال کردند  1991، گان، جندال و اسلمونت)یکرد. د  ی معرف  ی سنت  حالت   ی در بازارها ی های اجتماعهای شبکهتیسا

  جهی( نت1983. دافت و لنگل)یها و منابع عال است: مهارت  ی شامل دو منبع طبقه بند  داری پا  یرقابت   تیمز  ک ی   جادیکه ا

،  یسازمان  یندها یها، فراییها، تواناییدارا  ه یشامل کل:  کنند به عنوان مثالمی  جاد یا  داریپا  یرقابت  ت یکه مز  ی گرفتند که منابع

خود را   یهابرند ا یمحصولات  یشوند شرکت می مصرف کنندگان متوجه ی ، اطلاعات و دانش است. وقتیهای سازمانیژگیو

کند  می فراهم  یهای اجتماعشبکه تیسا قیاطلاعات و دانش را از طر نیفروشد و همچنمی دهان به دهان مثبت قیاز طر

سرانجام آنها را به    مثبت   ریدهد و تصاومی  که شرکت ارائه  ییهابرند  ا یکند، از محصولات  می  را فراهم   ان یمشتر  ی که راحت

از    یمحصول و اطلاعات و نام تجار  کی(. اعتماد مصرف کننده به  2018،  یو فتاح   نیفرزدهد)می  اعتماد به شرکت سوق

  یبرا  دار یپا  ی رقابت  ت یمز  ک یکند و    تیرا تقو  نده یدر آ  دیتواند قصد خرمی  که  تدر دسترس اس  ی های اجتماع شبکه  قیطر

 (.2009و رائو،  نی، فرمی کفراهم کند) ی سنت یبازارها

 عملکرد آینده   -2-2

آن تمرکز داشته   ی بر رو دیها و فروشندگان محصولات با ابیاست که بازار ی عوامل ن یاز جمله مهم تر 1ی مشتر د یقصد خر

  ی مشتر  د یقصد خر  یوجود دارند که بر رو  یحال عوامل  نیرا کسب کنند. در ع   یشتریآن، سود ب  شیباشند تا بتوانند با افزا

  رفتار  ،یمشتر  ک ی   دیقصد خر  زانیم  ن یدارد که برآورد و تخممی  انیب(،  2010)پارک بنابراین در همین راستا،    موثر هستند.

  کیدر برابر    یمشتر  ی آت  عملکرد  ن یتخم   یبرا  ی کردی رو  ریمتغ   کی   د یکند. قصد خرمی  او را براساس علائقش مشخص  یآت

 
1 Customer’s Purchase Intention 
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 245-200، 1400 تابستان ،ششمسال ، سومدوره ، 26شماره 

 

  نده یمشابه در آ  ینشان تجار   د یخر  یبرا  ی شتریاحتمال ب  کنند، می  را درک  برتر  که ارزش   ی انیمشتر.  است  ی نشان تجار

  ن، یداشته باشد. علاوه بر ا  وجود  د یو قصد خر  ی مشتر  یارزش ادراک   ن یب  می ارتباط مستق   کی رود  می  رو، انتظارنیز ا. ادارند

عوامل موثر بر  نیاز مهم تر  یک . یرا بالا ببرد یسودآور عملکرد و یعملکرد بازار نشان تجار   دی با دیاز قصد خر ییسطح بالا

  ها نگاهمحصولات تنها به برند آن دیخر یوجود دارند که برا انیاز مشتر یاریاعتماد به برند است. بس انیمشتر دیقصد خر

  ی احتمالاً رغبت  د،یکن  شنهادی ها پ بدون شهرت برند را به آن  ی مناسب ول   متی محصول مناسب با ق   کیکنند و اگر شما  می

  زانیم  1ارزش ادراک شده   دارد.  ی مشتر  دیبر قصد خر  ی مهم  ریاعتماد به برند تاث  نید آن نخواهند داشت. بنابرایخر  یبرا

  ی مشتر  د یبالاتر باشد، قصد خر  یارزش ادراک شده از نظر مشتر  ن یهر چه ابوده و    از ارزش محصول است.  یدرک مشتر

  د یبه صورت ناخودآگاه د   یمشتر   نیدارد، ا  یی ارزش بالا  یمحصول از نظر مشتر  ک ی مثال    یکند. برامی  دایپ  شیافزا  زین

از جمله    .دارد  گرینسبت به محصولات د   یبالاتر  دی قصد خر  جه یمحصول خواهد داشت و در نت  ن یا  د ینسبت به خر  یمثبت 

  مت یادراک شده از محصول، ق   سک ی با برند، ر  یی توان به آشنامی  موثر هستند   ی مشتر  دیقصد خر  یکه بر رو  یگریعوامل د

   .(1398کرد)رنجبریان و براری،  اشاره  … و  ف یمحصول، تخف 

 نیت وفاداری  -3-2

ها در بازار رقابت خواهد شد، البته  شرکتارتقای سطح رضایتمندی مشتری، باعث ارتقای میزان سودآوری و افزایش سهم  

نبوده و شرکت بیان شده کافی  برای حفظ مزایای  باید مطمئن شوند که مشتریان راضی، وفادار هم  رضایت مشتری  ها 

هستند. رضایت مشتری در اموری همچون خرید مجدد، حفظ مشتریان، وفاداری، عملکرد خرده فروشی و سودآوری تاثیرات  

زاده،  خواجویی و نایبشود)دارد. از سوی دیگر، رضایت لازمه وفاداری است اما رضایت همیشه به وفاداری منجر نمیمثبتی  

از گذشته شده است. در    ترهای خدماتی، نقش وفاداری مشتری برجستهامروزه، با شدیدتر شدن رقابت در بخش(.  1392

کیفیت از دیدگاه مشتری، وفاداری و ارتباط موثر با    رضایت مندی،دیدگاه امروزی بازاریابی شامل رشد دادن و توجه به  

این که در بخش    با توجه به.  کنند تا مشتریانی وفادار داشته باشندامروزی تلاش می  هایباشد. در نتیجه سازمانمشتری می

این بخش از اهمیت    وجود دارد، نقش وفاداری در  خدمات روابط بین فردی گسترده بین ارائه دهنده خدمت و مشتریان 

-منجر به افزایش سهم بازار، نرخ بازگشت سرمایه و سودآوری بالاتر برای سازمان  ای برخوردار است. وفاداری مشتریانویژه

باشد، بلکه کیفیت  بدست آوردن مشتریان وفادار کافی نمی  امروزه دیگر ارتباط با مشتری به منظور.  خدماتی خواهد شد  های

در    اهمیت است. کیفیت رابطه به ادراک مشتری و ارزیابی وی از تعاملات با پرسنل و رفتار آنها  یار حائزاین ارتباط نیز بس

 علامت تجاری  یک به نسبت مطلوبتر نگرش از وفاداری،  است، پیچیده مفهومی . وفاداری برخورد با مشتریان بستگی دارد

 یا مجدد  خرید  به  مشتری عمیق  شود. حفظ تعهد می صلحا  خرید  رفتار  تکرار  و تجاری  های علامت دیگر با  مقایسه  در

 وضعیت این قبول  با البته  است، وفاداری  آینده در مستمر طور به آن و انجام  برند یک از خدمات یا  محصول مجدد  انتخاب

نیا و همکاران،  رحیمشود)مشتری  رفتار در تغییر باعث تواندمی  بالقوه صورت  به بازاریابی، هایتلاش و تأثیرات موقعیتی  که

 
1 Perceived Value 
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 ی و یوفادار  تی و ن یمشتر ژهیبر  نقش ارزش و  دیتأک  با یمشتر ی بر عملکرد آت یاجتماع  یهابر شبکه یمبتن یاب یبازار یهاتیفعال ریتأث  یبررس 

 مشتریانی به  بلکه وابسته  ندارد، بستگی  کنند می  مراجعه آن به بار  یک تنها  که  مشتریانی  به کار  و  کسب  هر (. موفقیت 1391

  ان، ی: تعداد کمتر مشترلیاز قب  ی ل یدلا  به   ی تجار  ی های خدمات در سازمانهستند.   ارتباط در  آن با  منظم طور  به که است

تر  قیروابط عم   ان، ی مشتر  روابط بلندمدت سازمان با   ت یحفظ و تقو  اد ی ز  ت یاستفاده از خدمات توسط آنها، اهم  شتری ب  تداوم

  ت یها اهمسازمان  نیبه ا  انیمشتر  یوفادار  بر  سبب شده است توجه به عوامل مؤثر  انیبودن مشتر  یاو حرفه  انیبا مشتر

 (. 2012، 1چانگ و پولانسکی )داشته باشد  ییسزا به

 ارزش ویژه برند -4-2

ارزش و   ،ییدارا نی. اگرددمی ن د ینامشهود است که در ترازنامه شرکت ق یی دارا ،ینام تجار  ژهیارزش و ایبرند  ژهیرزش وا

آلات، خطوط    نیشرکت مانند ساختمان، ماش  ی کی زیف   یهاییاز ارزش دارا  یو جدا  باشدمی  شرکت  ی نام تجار  ایبرند    مت یق 

  . (2019و همکاران،    2)آوکای شود   یگذارکل کارخانه، ارزش  متیبرابر ق   نیاست و گاه ممکن است تا چند  رهیو غ   دیتول

بر اساس ترازنامه    یگذار ارزش  نی. اردیپذمی  صورت  یو حسابدار  ی حوزه مال  نیها، توسط متخصصسهام شرکت  ی گذارارزش

شرکت استفاده نموده و بر    ی هاییاز مجموع اقلام دارا  یابیارز  نیا  ی. براشودمی  انجام  انی سود و ز  یهاو صورت حساب

  گردد،می  شرکت محاسبه ن  ی ها ییشد، ارزش برند در دارا  دی طور که ق   ان . اما همکنندمی  نیی اساس آن ارزش شرکت را تع

  « ی»ارزش دفتر  م، یشرکت را با هم جمع کن   ی کی زیف   یهاییدارا  ی وقت .  نخواهد بود  ی محاسبه شده، واقع  ی گذارو ارزش

دارا  شودمی  حاصل در  آن  تفاوت  و  است  متفاوت  بازار شرکت  ارزش  با  که    ی هاییکه  است  مهم  یک یناملموس    ن یتراز 

  ی رو جا  ن یاست. از ا  رگذاری ها تأثسهام شرکت  مت یارزش برند، بر ق   ، یطرف   از.  برند است  ژهیناملموس، ارزش و  ی هاییدارا

مواقع، ارزش    یمحسوس است. در برخ  یو حسابدار   ی حوزه مال   نیشرکت توسط متخصص  یگذار در ارزش  ژه یارزش و  ی خال

  ژه یارزش و  یریگاندازه  یبراهمچنین    (.2019و همکاران،    3)اندرو دهدمی  لیبازار شرکت را تشک  متی ق   %70برند تا    ژهیو

حوزه باشد، وجود ندارد. آکر و کلر    نینظران اکه مورد توافق تمام صاحب  یارائه شده است. اما مدل   یادی ز  یهابرند، مدل

  نه ی زم  ن یدر ا  یمدل معروف  زیبرند ن  نتری. شرکت اکنندمی  برند مطرح  ژهیارزش و  یریگاندازه  یمدل خود را برا  ک یهر  

اما ش(2019،  4)نوح و جانسون دارد برامدل  ی در تمام  ر یبتوان گفت عوامل ز  د یا .  برند    ژهیارزش و  یها مشترک است و 

 : است رگذاریتأث

 کنندگان و شناخت برند توسط مصرف یآگاه  زانیم •

 درک شده محصول  تیفیک •

 کند می یکه برند در ذهن مشتر ی معان ی تداع •

 ان ی مشتر ی وفادار زانیم •

 
1 Chang & Polonsky 
2 Aoki 
3 Andrews 
4 Noh, Johnson 
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 ( 1396)ابراهیمی و همکاران، برند یذهن ریتصو •

 ارزش مشتری  - 1-4-2

مشخص شود. تمام   ی رقابت از محصولات، در بازار ک ی هر  تیلازم است تا موقع  زیاز هر چ  شی پ  یرقابت  یاستراتژ ن یدر تدو

محصولات    گاهیخاص هستند. موضع و جا  یگاهیموضع و جا ی دارا  دارانیو موجود( در بازار و در ذهن خر  دیجدمحصولات)

،  و)آندرنسبت داد  بیبا ادراک آنها از محصولات رق سهی در مقا حصولات، ادراک مصرف کنندگان از آن متوان به نحوه می را

2019) . 

مشخص شود. تمام   ی از محصولات، در بازار رقابت ک ی هر  تیلازم است تا موقع  زیاز هر چ  شی پ  یرقابت  یاستراتژ ن یدر تدو

محصولات    گاهیخاص هستند. موضع و جا  یگاهیموضع و جا ی دارا  دارانیو موجود( در بازار و در ذهن خر  دیجدمحصولات)

نسبت داد. در    بیبا ادراک آنها از محصولات رق  سهی در مقا  حصولات،توان به نحوه ادراک مصرف کنندگان از آن ممی  را

  ن ییبه پا  یابی و دست HPV ی ارزش ذهن  نیرد: کسب بالاتردر مقابل سازمانها قرار دا  یاصل  نه یواقع در عرصه رقابت، دو گز

به هر دو    یکنند تا حدودمی  یاکثر موسسات و اکثر سازمانها سع   ت، یدر عمل و واقع  LDC دی ی تولهانهیسطح هز  نیتر

مورد سنجش و    دارانیمحصول خود و رقبا را در نظر خر  تی موقع  دکنندگان،یامروز تول  یرقابت  یای دن  در.  ابندی عامل دست  

  ان یبه عمل آورند، چرا که مشتر  داران یمحصول خود از نظر خر  ت یدر جهت بهبود موقع  یی قرار داده و اقدامات عقلا   سهی مقا

که بتواند    ی بی آنها فراهم سازد. هر رق   یبرا  ی کمتر  مت یرا با ق  یشتریدارند که ارزش ب  شی گرا  ی محصولات  ی غالبا به سو

از بازار را به خود اختصاص دهد. از    یشتریتواند سهم بمی  فراهم سازد،   انیمشتر  یبرا  یکمتر  متیرا با ق   یشتریارزش ب

  ایژهیو  تیم اه  یدارا  انیکه از نظر مشتر  یهر محصول مشخص شود و بر عوامل  ینیرو لازم است تا ابعاد مهم ارزش آفرنیا

به کار بردند. ورود    یغرب یشرکتها  هیعل   ی کنندگان ژاپن دیاست که تول   ی زیهمان چ  قا ی روش دق   ن یشود. ا  دی باشند، تاکمی

حفظ    قیها را کمک کرد تا از طریمقدار خود را دارد، ژاپن  ن یکمتر  ی دیی تول هانهیکه سطح هز  ی تیبه بازار غرب در وضع 

محصولات انجام گرفت، موفق    د یساخت و تول  ی تکنولوژ  یهنگفت رو  یهایارگز  هیسرما   مک خود در بازار که با ک  تیموقع

  یغرب  ی ها باعث شد شرکتهایاقدام ژاپن  ن یبه خود اختصاص دهند. ا  زیرا ن  ی غرب  دکنندگان ی تول   ریسهم بازار سا  عا یشوند سر

  ت یانجام دهند و علاوه بر حفظ موقع  د یتول  ی تکنولوژ  یرو  ی شتری ب  ی هایگزار  ه یخود در بازار، سرما  ت یحفظ موقع  یبرا

به دست   (LDC)د یی تولهانهیسطح هز  نیترنییبه پا  یابیاز لحاظ دست  زیرا ن  یمناسب   گاهیدر بازار، جا (HPV از لحاظخود)

  ریمناسب، سهولت مونتاژ و سا  یبه موقع، بسته بند   لیتحو  ، یفن  یبانیمحصول، خدمات پس از فروش و پشت  ت یف یک.  آورند

  د یخاص خود را داراست که با  نیحال هر محصول ابعاد ارزش آفر  نیباشند، با امی  ینیاز ابعاد ارزش آفر  ییهاموارد، نمونه

 (. 1395و همکاران،  یاحمد ی علشوند) دهی¬و وزن ییشناسا بازار،  قات ی تحق  ژهیمختلف به و ی بخشها یبا همکار

 ارزش ویژه رابطه - 2-4-2

توان گفت که ارزش ویژه رابطه بوده یکی از متغیرهای اصلی بوده، با این توضیح که در  می  براساس مدل مفهومی پژوهش

  ر یتأث  یهای ارزش مشترشود، بر تمام محرکمی  درک انیکه توسط مشتر  یهای اجتماع شبکه  تیسا  یاب یهای بازارفعالیت
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 ی و یوفادار  تی و ن یمشتر ژهیبر  نقش ارزش و  دیتأک  با یمشتر ی بر عملکرد آت یاجتماع  یهابر شبکه یمبتن یاب یبازار یهاتیفعال ریتأث  یبررس 

با ارائه    ی های اجتماع شبکه  ی ابیهای بازارفعالیت  ه است. روابط  ژه یبرند و ارزش و  ژهیارزش و،  ژهیگذارد، مانند ارزش ومی

کنند.  می  دهند، ارزش سهام را به طور موثر حفظمی  معمولاً ارائه ن  یسنت  یاب یهای بازارکه رسانه  انیبه مشتر  د یارزش جد

رسانه اجتماعبستر  محل  ن یا  ی های  برا  ی برند  صم   یرا  مشتر  ه مانیارتباط  دوستانه  سا  ان یو  و  برند  فراهم   ر یبا    کاربران 

  ارزشروابط و    ژهیبر ارزش و  یمثبت   ریتأث  یدر صحنه ارتباطات اجتماع   ی. نام تجار(2018و همکاران،    1)مازوچلی کندمی

های  های رسانهدهد. فعالیتمی  را نشان   یاست که بلافاصله محرک ارزش مشتر  یگذار   هی سرما  یابی برند دارد. بازار  ژهیو

  ریرود تأثمی  ها، انتظار سود شرکت  ش یو افزا  انیارتباط با مشتر  جاد یبا هدف ا  یابی های بازار، به عنوان فعالیتیاجتماع 

 . (2019و همکاران،  2)رادر داشته باشد یمشتر ع های حقوق و مناف در محرک یمثبت 

 و قلمرو کاربردی آنها در حیطه بازار و اقتصاد  یاجتماع ی هاشبکه -2-5

.  اند  گرفته  قرار  وب  درها  تی سا  نیتر  محبوب  زمره  در  ریچشمگ   تیمحبوب  آوردن  دست  به  با   یاجتماعی  هاشبکه  اخیرا

.  پردازندمی  گرید  کاربران  با  ارتباط   جاد یا  و   مطالب  ی گذار  اشتراک   به  ن،یآنلا  ی اجتماع ی  ها شبکه  به   وستنیپ   با   کاربران

  و   مطالب  ساختن   ی بوم  و  مشترک  ق یعلا  با   یکاربران  افتن ی  ، یاجتماع  ارتباطات   حفظ   یبرا   یی مبنا  ی اجتماع ی  هاشبکه

  ، یبتاچارج  و  دروسکل،  ،یگوماد  مارکن،  سلو،یم )  شوندیم  محسوب  گرید  کاربران  توسط  شده  گذاشته  اشتراک  به  اطلاعات

  ابانیبازارا.  (2014  کاسه  او  نگوو)شوند می  محسوب  ییدارا  نی تر  ارزش  با   عنوان بهها  شرکت از   ی اریبس  یبرا  برندها  (.2017

  بهره  وای  هیتوص  غاتیتبل  بر  ی متک  ی ابیبازار  ،یاجتماع ی  هاشبکه  از   استفاده  کارآمد  راه  که  باورند   نیا  برای  ندهیفزا  طور  به

  است   ی بخش   دهنده   نشان   یاجتماع ی  هاشبکه.  باشدی م  اعضاای  شبکه  اتصالات   ل یتحل  و  هیتجز  از   استفاده   با   آن  از   یبردار

  که   گریدهای  یآور  فن.  ردیگمی  انجام ای  هیتوص   غاتیتبل  قیطر  از   یابی بازار  منظور  به  شبکه  لیتحل  و  هیتجز  آن  در  که

  درک  ی اساس  ده یا  موارد،   نیا   تمام   در .  دارند  یی کاربردها  نی چن  زین  کنند می  ثبت   را   کنندگان   مصرف  ی ارتباط  یالگوها

  کاتونا،)   باشدمی  موثر  یروسیو  یابیبازارهای  یاستراتژ  یساز   ادهی پ  منظور  به  ، یفرد  کنندگان  مصرفای  شبکه  ساختار

 (. 2016 ،یسرور و  زوبسک،

ی  ها شبکه.  است  داده  رییتغ  را  یاجتماعی  ها شبکه  تیماه  ،ینوآور  و  یآور  فن  شرفتیپ  توان گفت کهمی  از بعد دیگر نیز

  توسط  حاضر،   حال   در   تعاملات  که  یحال   در   بودند،  زمان   طول   در   انسانها   یشخص   تعاملات  رندهیبرگ  در  یسنت   یاجتماع 

  یوتریکامپ ی  ها شبکه  نیا.  باشدمی  واسطه  با   ارتباطات   از   تر  ی شخص   ریغ   شکل   کی   دهنده  نشان  که   رد، یگمی  انجام   وتریکامپ 

  ی ایمزا  حال،  نیا  با .  باشندمی  یشتری ب  یناهمگن  درجه  شامل  و  تر  دهی چیپ  ،ینترنتیا  یاجتماع ی  هاشبکه  ا ی  واسطه،  با

  شیافزا  به  رو   باشد، می  تی اهم   کم   یی ای جغراف   مکان   و   زمان  مشکلات   آن   در   که   ن،یآنلا  ط یمح  در   ی اجتماع ی  هاشبکه

  طور   به .  است  کرده   مبدل   را   مردم  ان ی م  در   ی اجتماع  تعاملات   جی تدر  به  مدرن،   ی آور  فن   (.2011  همکاران   و   دوی چائلیم)است

  به   آنها  مکرر های  تماس  و  کنندمی  ارتباط  ی برقرار  صرفها  عامل  ستم یس   یآور  فن   کمک  با را  ی شتری ب  زمان  مردم  متوسط،

 
1 Mazzucchelli 
2 Rather 
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  کاربران   ها، تیسا  نیا  در (.  2017  همکاران،   و  کاتونا)رد یگمی  قرار   ی ارتباطهای  عامل  ستمیس  ن یا  صاحبان   دسترس   در   ی راحت

  ن یا تر مهم . کنندمی نیتزئ) ش یرایو دقت  با  را  خود  ل یپروفا ن یهمچن و  گذارند می ش ینما  به  را  خود کی دموگراف  اطلاعات 

.  دهندمی  نشان   را  خود  ی ارتباط  ی الگوها  کار،   ن یا  انجام  جهینت   در   و   کنند می  برقرار  ارتباط   خود  دوستان   با   صراحت  به  آنها   که،

  ی غات یتبل  ابزار  عنوان  به  راها  رسانه  خواهندمی  که  محصول  ابان یبازار  علاقه  ،یاجتماع  تعاملاتهای  عامل  ستمی س  یآور  فن

  باشد می  غاتیتبل  ه یپا  بر  عمدتا  یاجتماع ی  ها شبکه  درآمد  ی مدلها  واقع،   در .  است  کرده  جلب  خود  به  کنند،  یبررس  دیجد

  ارتباطات  و  اطلاعات،  یگذار  اشتراک   ام،ی پ  ارسال  خدمات  امکان  ،یاجتماعی  هاشبکههای  تی سا  (.2019  همکاران،  و  کاتونا)

های  یدوست   حفظ   و  لیتشک   یبرا  افراد  یبرا  مناسب  و  ریپذ  انعطاف  یافزار  نرم  یبسترها  جادیا   آن  از  تر  مهم  و   کندمی  فراهم  را

  صورت  جانبه   دو   توافق  اساس  بر  گر یکدی   به  متصل  نیآنلا  کاربران   ارتباط  ،یاجتماع ی  هاشبکههای  تیسا  در.  است  نیآنلا

  ا ی  جوامع   به  وستن یپ  و  جاد ی ا  به   ی راحت  به  توانند می  کاربران  ،ی اجتماعی  هاشبکههای  تیسا  و  ی سینو  وبلاگ   در.  ردیگمی

  ی سینو وبلاگی هاشبکه به  توانمی ، یکل  طور  به. بپردازند گذارند، می اشتراک به مشابهی ها فعالیت و  منافع کهیی  هاگروه

  وبلاگها  ن،یا  بر  علاوه.  کرد  اشاره  وب  عصر  در  نیآنلا  یاجتماع ی  هاشبکه  ندهی نما  عنوان  به  یاجتماع ی  هاشبکههای  تیسا  و

  و   لئو،  فو،)   باشند می  تیمحبوب  و  ت یاهم  ی دارا  ظهور،   حال  در  ی اجتماعی  هارسانه  عنوان   به  ، یاجتماع   شبکه های  تیسا  و

 (.2018 ونگ،

 های پژوهش فرضیه -3

 دارند.  ژهیبر ارزش و یمثبت  ریادراک شده تأث یهای اجتماع شبکه ی ابیبازار  یتها یفعال  .1

 برند دارد.  ژهیبر ارزش و یمثبت  ریادراک شده تأث یهای اجتماع شبکه ی ابیهای بازارتیفعال  .2

 روابط دارد. یبر برابر یمثبت  ریادراک شده تأث یهای اجتماع شبکه ی ابیبازار  یتها یفعال  .3

 تاثیر مثبتی دارد.  ی مشتر یبر عملکرد آت یاجتماع  ی هابر شبکه ی مبتن ی ابیبازار یهاتیفعال  .4

 مثبت دارد.  ریتأث  یبر ارزش وفادار ژهیارزش و .5

 مثبت دارد.  ریتأث ی برند بر قصد وفادار ژهیارزش و .6
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 ی و یوفادار  تی و ن یمشتر ژهیبر  نقش ارزش و  دیتأک  با یمشتر ی بر عملکرد آت یاجتماع  یهابر شبکه یمبتن یاب یبازار یهاتیفعال ریتأث  یبررس 

 دارد.  ی بر قصد وفادار ی سهام عدالت رابطه مثبت  .7

 مدل مفهومی اولیه پژوهش   -1شکل 

 پیشینه پژوهش  - 4

 اینترنتی در تبلیغات بر مؤثر  عوامل بندیاولویت و شناسایی(، در پژوهشی تحت عنوان  1396محقر و همکاران) •

 عواملی( دریافتند که  پوشاک صنعت:  موردی مطالعه )فازی چند شاخصه گیری تصمیمهای  روش از استفاده با ایران بازار

 کنندهترغیب  و آمیز تحریک  تهای عبار و جملات کاربردن به و اینترنت سرعت اینترنت، از افراد   روزانه استفاده میزان مانند

  پیشنهاد  رو این ازاند.   داده اختصاص  د خو به مخاطبان بر تأثیرگذاری جنبه از را هااولویت بالاترین تبلیغ، محتوای در

 و اینترنت از بیشتر استفاده به خود، هدف جامعه  افراد ش ترغیب افزای بای  تبلیغات و تولیدی های  شرکت که  شودمی

  و  تبلیغاتیهای  پیام محتوای و  ع نو به توجه همچنین و دولتی های  سازمان همکاری طریق  از ت اینترن سرعت افزایش

(، در پژوهشی  1395صحت و همکاران). همچنین  شوند خود مخاطبان بیشتر جذب به موفق آنها در بیشتر جذابیت ایجاد

 صورتای  گسترده هایفعالیت بیمه تبلیغات  زمینه  بیمه دریافتند که در صنعت تبلیغات در  اصلی  نقش تحت عنوان بررسی 

 تبلیغات اصلی هرس به باید اینکه دیگر است و  بوده کلی صورت  به گرفته صورت  تبلیغاتی رابطه این در هم اگر و نگرفته

( در پژوهشی  2020و همکاران)  1آدوراکن   .نمود توجه بیمه صنعت در  کننده  یادآوری  و کننده ترغیب دهنده، آگاهی  یعنی 

با توجه به رشد روزافزون کاربران  کنند که  می  های آنلاین، چنین اشارهبا محوریت فاکتورهای موفقیت در رشد تجارت شبکه

  ی هااز اطلاعات در دسترس قرار گرفته است. شبکه  ی میحجم عظ   ، یاجتماع   ی هادر شبکه  ار ی بس  ی کاربردها  ش یدای و پ

  یتجار  غاتیو تبل   ی ابی در حوزه بازار  توانندمی  رو  نیاز ا  باشند، می  کاربر  ها ونیلیها هزار تا م ده  ی عموما دارا  یمجاز  ی اجتماع 

فروش    زانیبا م   ی مجاز  ی اجتماع  یها شبکه  نیاز رابطه مثبت و معنادار ب  ی ها حاک داده  لی تحللذا  واقع شوند.    د یار مفیبس

  نیفروش و ب  زانیبا م   یروسیو  ی ابیبازار   ن یفروش، ب  زانیبا م  ی مجاز  ی اجتماع   ی هاشبکه  ن یب  ، یروسیو  ی اب یبازار  ق یاز طر

 
1 Adoración 
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( در پژوهشی با عنوان  2019و همکاران)  1مای در همین راستا،    . باشدمی  ی روسیو  ی ابیبا بازار  ی مجاز  ی های اجتماع شبکه

  ی دیکسب و کار جد  یهامدل  یک یالکترون  ی ابیبازار  یایدر دنکنند  می  فاکتورهای اساسی در تجارت مجازی چنین ابراز

اند  را جذب کرده  دکنندهیکاربر و بازد  یادیکه نه تنها تعداد ز  باشند می  در حال ظهور  زین  ید ی جد  شاتیاند و گراشده  یمعرف 

را به   ی اجتماع  ی ها.کسب و کارها استفاده از شبکهباشدمی مختلف  ی هاشرکت نیآنلا غات ی قرار دادن تبل  یبرا ی بلکه مکان

  ی هاها از شبکهاند. شرکتبه دست آوردن اطلاعات انتخاب کرده  یبرا  انیکمک به ارتباط کارکنان و مشتر  یبرا  ی عنوان راه

و با قرار    کنند می  استفاده   دی جد  ی ش یبه عنوان گرا  ی به مشتر  ی دهسیسرو  ا یاز محصولات خود و    ت یحما  یبرا  ی اجتماع 

  نشان  جی هند شد. نتامند خوابالقوه بهره  انیمشتر  یبالا   دیحجم بازد  تیاز مز  یاجتماع   یهادر شبکه  نیآنلا  غاتیدادن تبل 

ها  شبکه  ن یا  قیکه با دوستانشان از طر  یی هستند، آنها  ری درگ  ی اجتماع  یها که اکثر کاربران در شبکه  ی هنگام   دهد می

 .آورندمی تبدس یی هاارتباط و داد و ستد دارند، معمولا منفعت

 ها مواد و روش -5

تاثیر   بررسی  بدنبال  نیز  پژوهش  این  که  آنجایی  روشاز  شبکهانواع  و  الکترونیکی)سایت  بازاریابی  و  تبلیغات  های  های 

اجتماعی( و همچنین بازارهای سنتی بر فروش کالاها و خدمات است، هدف آن از نوع کاربردی و از نظر نوع روش میدانی  

جامعه آماری    خواهد بود.ها توصیفی، و از نوع همبستگی  چنین این پژوهش از لحاظ روش گردآوری دادههم.  خواهد بود

 اند.ها برای ارائه خدمات خود بهره بردههای اجتماعی و وبسایتکلیه شرکتهایی است که از بستر شبکهشامل  این پژوهش  

و نمونه در دسترس با استفاده    ایتصادفی خوشهگیری  اینکه تعداد این شرکتها نامحدود بود با استفاده از نمونهبا توجه به  

نفر از مدیران ارشد شامل    3در هر شرکت نیز تعداد  شرکت به عنوان نمونه انتخاب خواهد شد.  38رگان تعداد  از جدول مو

ای در آن سطح  تصادفی خوشهگیری  نمونه)مدیرکل، معاونت یا مدیر اجرایی و یکی دیگر از اعضای هیئت مدیره( به صورت  

در  همچنین   پرسشنامه بین آمودنیها توزیع میگردد.  1140مجموعاً از مدیریت شرکتهای موردنظر، انتخاب خواهند شد که  

آوری  جمعهای میدانی با استفاده از ابزار پرسشنامه  ای و پژوهشکتابخانهتحقیق حاضر اطلاعات مورد نیاز در دو مرحله  

ی  نامهپرسش  ها و سپس گردیده است. پرسشنامه تحقیق از دو بخش تشکیل شده است. ابتدا مشخصات عمومی آزمودنی

 شامل چند مقیاس در قالب زیر است: پرسشنامه  سؤالات تخصصی باشد.مربوط به متغیرهای پژوهش می

 (2012ی تدوین شده توسط کیم و همکاران)های اجتماع شبکه تیسا  ی ابیهای بازار فعالیتمقیاس  •

 (2018مقیاس استاندارد عملکرد آینده تدوین شده توسط پارک) •

 (2008استاندارد نیت وفاداری تدوین شده توسط وگل و همکاران)مقیاس  •

 (2004مقیاس استاندارد ارزش ویژه برند تدوین شده توسط پترسون)  •

 (2013مقیاس استاندارد ارزش مشتری تدوین شده توسط)راماسهان،   •

 
1 Mai 
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 ی و یوفادار  تی و ن یمشتر ژهیبر  نقش ارزش و  دیتأک  با یمشتر ی بر عملکرد آت یاجتماع  یهابر شبکه یمبتن یاب یبازار یهاتیفعال ریتأث  یبررس 

 (2019مقیاس استاندارد ارزش ویژه رابطه تدوین شده توسط)نوا و همکاران،  •

کاملاً موافقم، موافقم، نظری ندارم،  ای لیکرت)گزینه 5یافته، با طیف  ساختار  ای پرسشنامه از  متغیرها  این  ری گیاندازه برای

هایی که از  داده  نیز باید اشاره کرد که  تجزیه و تحلیل اطلاعات  در خصوص  .است شده  مخالفم و کاملاً مخالفم( استفاده

ها بدست خواهد آمد، با استفاده از نرم افزار در دو بخش توصیفی و استنباطی مورد تجزیه و تحلیل قرار  نامهاجرای پرسش

خواهد گرفت. در بخش توصیفی عملیات مربوط به اطلاعات جمعیت شناختی افراد نمونه آماری با استفاده از فرامین نرم  

ایی که حاوی میانگین، فراوانی، درصد تجمعی و.... است، در این  چنین از جداول و نموداره صورت پذیرفت. هم  SPSSافزار  

های مدل  گیرد تا تأثیرات بین سازههای پژوهش انجام میبخش استفاده خواهد شد. در بخش استنباطی نیز آزمون فرضیه

در این پژوهش    متغیر مستقل بر متغیر وابسته است.   مستقیم و بدون واسطه  مشخص شود که اثر مستقیم حاکی از رابطه 

از جمع آوری کامل داده با تحقیق، یعنی  های تحقیق، دادهنیز پس  افزار موجود و مرتبط  نرم  به  های جمع آوری شده 

SPSS22  وlisrel های تحقیق استفاده گردید:های زیر برای تجزیه و تحلیل دادهداده شدند و سپس از روش 

از اجرای آزمون اصلی   از اساتید  برای تعیین روایی، قبل  از استاد راهنما و تعدادی دیگر  در همان جامعه مورد مطالعه، 

این حوزه صنعتی جداگانه برای اجرای آزمایشی استفاده شده است.دانشکده و خبرگان و اساتید اهل فن  چنین  هم  ای 

ها بر اساس  نامهیی پرسشالبته شایان ذکر است که روا.  ها از روایی محتوا استفاده شدمنظور تعیین روایی پرسشنامهبه

برای تعیین پایایی، قبل از اجرای آزمون اصلی در همان جامعه مورد    های پیشین نیز مورد تأیید قرار گرفته است.پژوهش

ای برای اجرای آزمایشی استفاده شده است. برای تعیین پایایی ضریب آلفای کرونباخ  نفری جداگانه  30مطالعه، از نمونه  

، است  7/0ها بالاتر از  نامهجایی که مقدار آلفای کرونباخ هر یک از پرسشمحاسبه شد. بنابراین از آن  SPSSافزارنرم  بوسیله

منظور تعیین پایایی آزمون اصلی نیز از روش آلفای  به  ها در حد قابل قبول بوده است.نامهتوان گفت که پایایی پرسش می

محاسبه شد که مقادیر    SPSSافزار  نرم  وسیلهها بهنامهضریب آلفای کرونباخ ابعاد پرسشکرونباخ استفاده شد. بنابراین ابتدا  

   نامه دارد.پایایی بالای پرسش   هستند که نشانه 7/0ضرایب همگی بالای 

 آمار توصیفی پژوهش  -6

درصید از پاسید دهندگان   8/15شیود،  طور که ملاحظه میبه نمایش در آمده اسیت. همان 1آمار توصییفی سین در جدول  

 40درصید بالای   4/18سیال و  40تا   31درصید بین   7/30سیال،   30تا   20درصید بین   1/35سیال،   20در بازه ی کمتر از 

 سال قرار دارند.

ها ی آزمودن سن فیتوص  -1  جدول  

 متغیر
 ها اطلاعات توصیفی بر حسب سن آزمودنی

 سال  40بالای  31-40 20-30 20کمتر از  تعداد کل
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  پاسددرصد از    6/52دهندگان خواسته شد تا جنسیت خود را عنوان نمایند.  در بخش اول پرسشنامه از پاسدهمچنین  

اند. جدول    4/47دهندگان را زنان و   را بر حسب جنسیت نشان  فراوانی پاسد  2درصد را مردان تشکیل داده  دهندگان 

 دهد.  می

ها ی آزمودن  جنسیت  فیتوص -2  جدول  

 

 

 

 

 

درصد    3/12در بخش اول پرسشنامه از پاسد دهندگان خواسته شد تا میزان تحصیلات خود را عنوان نمایند.  متعاقباً نیز  

پایین تر،   لیسانس و    2/41درصد فوق دیپلم،    2/20دیپلم و  بالاتر    3/26درصد  درصد دارای تحصیلات فوق لیسانس و 

 دهد. ر حسب میزان تحصیلات نشان میدهندگان را بفراوانی پاسد 3اند. جدول بوده

لات یتحص برحسبها یآزمودن  فیتوص -3 جدول  

 فوق لیسانس و بالاتر  لیسانس  فوق دیپلم  دیپلم و پایین تر

 درصد  تعداد  درصد  تعداد  درصد  تعداد  درصد  تعداد 

14 3/12 % 23 2/20 % 47 2/41 % 30 3/26  % 

 آمار استنباطی  -7

 آزمون کولموگروف اسمیرنوف  -7-1

 سن
 21 35 40 18 114 تعداد 

 % 4/18 % 7/30 % 1/35 % 8/15 100 درصد 

 متغیر
 ها اطلاعات توصیفی بر حسب جنسیت آزمودنی

 مرد زن تعداد کل

 جنسیت 
 54 60 114 تعداد 

 % 4/47 %  6/52 100 درصد 
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 ی و یوفادار  تی و ن یمشتر ژهیبر  نقش ارزش و  دیتأک  با یمشتر ی بر عملکرد آت یاجتماع  یهابر شبکه یمبتن یاب یبازار یهاتیفعال ریتأث  یبررس 

های  توان نتیجه گرفت توزیع دادهباشد می  05/0تر از  داری آزمون کولموگروف اسمیرنوف بیشکه سطح معنیدر صورتی 

  (.1392ها نرمال نیست )حبیبی،  داری با توزیع نرمال ندارد، در غیر این صورت توزیع دادهمربوط به متغیر، تفاوت معنی 

 ارائه شده است.  4در جدول  آزمون کولموگروف اسمیرنفنتایج 

رها یمتغ بودننرمال ی بررس-4  جدول  

 کل متغیر
های بازاریابی  فعالیت

های اجتماعی شبکه  

ارزش  

 مشتری 

ارزش  

 برند 

ارزش  

 رابطه

نیت 

 وفاداری 

عملکرد  

 آتی

Z 252/0 244/0 205/0 265/0 277/0 307/0 329/0 

سطح  

داری  معنی

(Sig ) 

000/0 000/0 000/0 000/0 000/0 000/0 000/0 

 غیر نرمال  غیر نرمال  غیر نرمال  نتیجه آزمون 
غیر  

 نرمال

غیر  

 نرمال
 غیر نرمال 

غیر  

 نرمال

های  توان گفت که توزیع دادهاست پس می  05/0تر از  داری کمگزارش شده است سطح معنی   4طور که در جدول  همان

 ها استفاده شود.  مربوط به متغیرها با توزیع نرمال متفاوت است و باید از نرم افزار اسمارت پی ال اس برای تحلیل داده

 روایی  -7-2

را تعیین کرد. میانگین واریانس استخراج   1بایست میانگین واریانس استخراج شده می برای بررسی روایی همگرای مدل

برای    5/0شده سطح واریانس به دست آمده به وسیله ی یک ساختار در مقابل خطاهای اندازه گیری است، مقدار بالای  

 (.2015، 2پژوهش ها قابل قبول است )آلارکان و سانچز 

ارائهسازه  ی استخراج  انسیوار  نیانگی مقدار م  6جدول   این علت که تمامی    برشده است.    ها  به  نتایج حاصل،  اساس 

 گرای خوبی برخوردارند.تر است از روایی هم بیش 5/0شده از مقادیر میانگین واریانس استخراج

برای تشخیص روایی واگرا استفاده  (  1981)کر  لارت ساختاری از معیار فورنل و  لابیشتر پژوهش ها در مدل سازی معاد

های دیگر در مدل مقایسه  واریانس استخراج شده هر سازه باید با جذر همبستگی هر سازه با سازه ، کرده اند. بر این اساس

افزار  های نرمبرای بررسی روایی تشخیصی از خروجی (.2014و همکاران،  3د )هنسلر بیشتر شوAVE شودکه در نتیجه باید 

 
1. Average Variance Extracted 
2. Alarcon & Sanchez 
3. Henseler 
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برای هر سازه از همبستگی یک  AVE  جذر  نشان داده شده است.  5استفاده شده است. این مقادیر در جدول    3اس  الپی

با سایر سازه باشد روایی واگرای سازهسازه  تأیید میها بیشتر  از روایی    شود درها  نتیجه تمامی متغیرهای مورد مطالعه 

 تشخیصی برخوردار هستند.  

( ی صیتشخ ) واگرا یی روا -5  جدول  

نیت 

 وفاداری

های بازاریابی  فعالیت

 های اجتماعی شبکه 

عملکرد 

 آتی

ارزش  

 مشتری 

ارزش  

 رابطه 

ارزش  

 برند 
 

 ارزش برند 855/0     

 ارزش رابطه  803/0 831/0    

 ارزش مشتری  832/0 826/0 835/0   

 عملکرد آتی  806/0 815/0 807/0 96/0  

 793/0 
784/0 769/0 829/0 707/0 

های بازاریابی  فعالیت

 های اجتماعی شبکه 

 نیت وفاداری  807/0 827/0 807/0 896/0 769/0 923/0

 تحلیل عاملی )بار عاملی(  -7-3

طبق گفته ی محققان در صورتی مدل اندازه گیری انعکاسی، مدلی همگن خواهد بود که قدر مطلق بار عاملی هر یک از  

(.  1396باشد )محسنین و اسفیدانی،    7/0متغیرهای مشاهده پذیر متناظر با متغیر پنهان آن مدل دارای حداقل مقدار  

  همانطور که مشاهدهآورده شده است.    6جدول  در  مسیر ساختاری    بارهای عاملی وابسته به هر متغیر بر اساس شکل ضرایب

برای بررسی پایایی    است و مدل اندازه گیری انعکاسی مدلی همگن است.  7/0شود، برای تمام سوالات این ضریب بالای  می

گیری انعکاسی  اندازه در سطح کاربردی، معیارهای آلفای کرونباخ و پایایی مرکب و بار عاملی برای بررسی پایایی یک مدل 

   (.1396وجود دارد )محسنین و اسفیدانی، 

بررسیییی پایایی این تحقیق با محاسیییبه ضیییریب آلفای کرونباخ انجام گردیده اسیییت که با توجه به اینکه برای همچنین  

رای هر متغیر  مقادیر آلفای کرونباخ ب (.1399قابل قبول است )خاکی،    7/0های علوم انسانی ضریب آلفای بالاتر از پژوهش

اسییت که در   7/0طور که قابل مشییاهده اسییت تمامی مقادیر آلفای کرونباخ بالاتر از  آورده شییده اسییت. همان 6در جدول  

، مقدار  23اس  اسپیافزار اسعلاوه پایایی کل پرسییشیینامه بر اسییاس خروجی نرمی خوبی از پایایی قرار دارد. بهمحدوده

 ص نشان از پایایی خوب ابزار سنجش متغیرهاست.  گزارش شده است که این شاخ 978/0

باشد، در روش پی ال اس برتری پایایی    7/0پایایی ترکیبی هم مانند آلفای کرونباخ، در این روش باید بالاتر از  متعاقباً  

هایشان،  همبستگی سازهترکیبی نسبت به آلفای کرونباخ در این است که پایایی سازه ها، نه به صورت مطلق بلکه با توجه به  

باشد نشان از پایداری درونی    7/0گردد. در صورتی که مقدار پایایی ترکیبی برای هر سازه بالای  می  با یکدیگر محاسبه
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 ی و یوفادار  تی و ن یمشتر ژهیبر  نقش ارزش و  دیتأک  با یمشتر ی بر عملکرد آت یاجتماع  یهابر شبکه یمبتن یاب یبازار یهاتیفعال ریتأث  یبررس 

ارائه شده است. تمامی    6(. نتایج به دست آمده در جدول  1393  داوری و رضازاده، های اندازه گیری دارد ) مناسب برای مدل

 بوده و نشان از پایایی قابل قبول مدل دارد.  0/ 7ب بالاتر از مقادیر پایایی مرک

مرکب یی  ایاپ و کرونباخ ی  آلفاگرا، همیی  روا  ،ی عامل بار ریمقاد  - 6  جدول  

 ( CRپایایی مرکب ) آلفای کرونباخ  ( AVEروایی همگرا ) بار عاملی  گویه متغیر 

های بازاریابی  فعالیت

 های اجتماعی شبکه 

1Q 854/0 

629/0 851/0 894/0 

2Q 854/0 

3Q 739/0 

4Q 798/0 

5Q 71/0 

 ارزش مشتری 

6Q 774/0 

697/0 891/0 92/0 
7Q 883/0 

8Q 866/0 

9Q 814/0 

10Q 834/0 

 ارزش برند 

11Q 794/0 

731/0 876/0 915/0 12Q 846/0 

13Q 905/0 

14Q 871/0 

 رابطه ارزش  

15Q 845/0 

69/0 887/0 917/0 

16Q 828/0 

17Q 879/0 

18Q 802/0 

19Q 796/0 

 نیت وفاداری 

20Q 845/0 

851/0 956/0 966/0 

21Q 932/0 

22Q 952/0 

23Q 95/0 

24Q 931/0 

 25Q 967/0 923/0 979/0 983/0 عملکرد آتی 
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26Q 976/0 

27Q 974/0 

28Q 97/0 

29Q 913/0 

 ارزیابی مدل ساختاری  -7-4

  این .  کرد  استفاده   است،   محور  واریانس  مسیر  سازی مدل  فن  یک   که   PLS  از   توان می  پژوهش  مفهومی   مدل   آزمون  برای

  از .  سازدمی  فراهم   همزمان   بصورت  را (  مشاهده   قابل   متغیرهای)  هاسنجه  و   پنهان   متغیرهای  روابط   بررسی   امکان   تکنیک

  مدل   دو  PLS  هایمدل  در.  شودمی  استفاده  نباشد  نرمال  متغیرها  توزیع  یا  و  بوده  کوچک   نمونه   حجم  که  زمانی   روش  این

  مسیر   تحلیل  مشابه   یا   درونی  مدل  گیری واندازه  مشابه  یا  بیرونی   مدل.  2درونی   هایمدل  و  1بیرونی  های مدل:  شودمی  آزمون

  متغیرهای  بین  ارتباط  نشانگر  که درونی مدل  تا   است  لازم  بیرونی   مدل  آزمون  از  پس.  است ساختاری  معادلات  هایمدل  در

 . پرداخت مدل  پژوهش هایفرضیه  بررسی به توانمی درونی  مدل از استفاده  با. شود   ارایه است،  پژوهش مکنون

 مسیر  تحلیل +  تائیدی  عامل  تحلیل=   ساختاری معادلات مدل

 بیرونی مدل +  درونی مدل = جزئی مربعات  حداقل

 .( 1396اسفیدانی،  )محسنین و 

 هاآزمون فرضیه  -8

های مختلفی وجود دارد که در این پژوهش از آزمون تی و ضریب مسیر ساختاری استفاده شده  در آمار استنباطی آزمون

در    ی تی ی بزرگی جهت علامت ضریب بتای مدل است. اگر مقدار آمارهدهندهاگر ضریب مسیر معنادار باشد، نشاناست.  

گفت که آن رابطه تائید شده است. همچنین    توانمیباشد،    96/1 از مقدار آستانهی بیشتر  در بازه  %95سطح اطمینان  

باشد )مومنی    33/3و    52/2 ی تی به ترتیبباید مقدار آماره  %999و    % 99ها در سطح اطمینانی  برای تائید روابط یا فرضیه

ت. در ادامه مبنای رد یا  ی تی را نشان داده اسمقادیر آماره  2شود شکل  می  طور که مشاهدههمان  (.1396قیومی،  و فعال

 درصد صورت خواهد پذیرفت.  95ها بر این اساس در سطح اطمینان تأیید فرضیه

 
1. Outer Model 
2. Inner Model 
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 ی و یوفادار  تی و ن یمشتر ژهیبر  نقش ارزش و  دیتأک  با یمشتر ی بر عملکرد آت یاجتماع  یهابر شبکه یمبتن یاب یبازار یهاتیفعال ریتأث  یبررس 

 

 ( t یآماره) ریمس بی ضرا یمعنادار -2 شکل

روی مسیر بین هر متغیر آشکار و پنهان نشان داده شده است، ضریب مسیر نام دارد. این ضریب    بر  3اعدادی که در شکل  

ها نمایش  ها و سازهاعدادی که روی مسیر بین معرفنمایانگر میزان ضریب همبستگی دو بتای استاندارد در رگرسیون است.  

ها را در تشکیل  های ترکیبی، وزن معرفدر مدلهای انعکاسی نمایانگر بار عاملی)همبستگی( و  داده شده است در مدل

 (. 1396قیومی، )مومنی و فعال  دهدمی متغیر نشان 
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ضرایب مسیر ساختاری  -3شکل   

 

 گیری انعکاسی یا شاخص اشتراکآزمون کیفیت مدل اندازه  -1-8

مقادیر متغیر پنهان متناظرشان  پذیر از طریق  بینی متغیرهای مشاهدهشاخص اشتراک، توانایی مدل مسیر را در پیش

چنانمی اندازهسنجد.  مدل  دهد،  نشان  را  مثبت  عدد  شاخص  این  است  چه  برخوردار  لازم  کیفیت  از  انعکاسی  گیری 

آورده شده است. چون تمامی این    7( در جدول  CV Com(. مقادیر شاخص اشتراک )1396)محسنین و اسفیدانی،  

 شود.ری خوب ارزیابی میمقادیر مثبت است پس کیفیت مدل ساختا

مقادیر اشتراکی -7جدول    

 متغیر 
 (Communality) شاخص اشتراک

Q2= 1-SSE/SSO 

 538/0 ارزش برند

 525/0 ارزش رابطه 

 539/0 ارزش مشتری
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 ی و یوفادار  تی و ن یمشتر ژهیبر  نقش ارزش و  دیتأک  با یمشتر ی بر عملکرد آت یاجتماع  یهابر شبکه یمبتن یاب یبازار یهاتیفعال ریتأث  یبررس 

 862/0 عملکرد آتی 

 436/0 های اجتماعی های بازاریابی شبکهفعالیت

 764/0 نیت وفاداری 

 (2Rشاخص ضریب تعیین )  -8-2

مربوط به متغیرهای پنهان درون زای )وابسته( مدل است و معیاری است که نشان از تأثیر یک متغیر برون    2Rضرایب  

 ضعیف، متوسط و قوی  2Rبه عنوان مقدار ملاک برای مقادیر   67/0و    33/0،  19/0زا بر یک متغیر درونزا دارد. سه مقدار  

2R   2مقدار ضریب تعیین  .  (1393)داوری و رضازاده،    شودمی  در نظر گرفتهR  زای پژوهش در  برای متغیرهای درون

گزارش شده است. در تمامی متغیرهای وابسته، تغییرات متغیر مستقل به طور قوی توانسته است متغیر وابسته    8جدول  

 را تحت تاثیر قرار دهد. 

ضرایب تعیین - 8  جدول  

 ارزیابی  ضریب تعیین  متغیر 

 تقریبا قوی  651/0 ارزش برند

 قوی 687/0 ارزش رابطه 

 تقریبا قوی  633/0 ارزش مشتری

 قوی 815/0 عملکرد آتی 

 قوی 822/0 نیت وفاداری 

 ( (GOF) برازش کلی مدل )نیکویی برازش  -3-8

شود که با تأیید برازش آن، بررسی برازش در یک مدل  می  مدل کلی شامل هر دو بخش مدل اندازه گیری و ساختاری

به عنوان    36/0و   25/0،  0/ 01شود. سه مقدار  می  استفاده GOF کلی از معیارشود. برای بررسی برازش مدل  می  کامل

. با  شودمی  محاسبه   1-4در نظر گرفته شده است. این معیار از طریق فرمول   GOF مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای

و میانگین    7216/0صورت دستی محاسبه گردیده است. میانگین ضرایب تعیین  به  GOFشاخص    1ی  توجه به رابطه

 به دست آمد.  61/0مقادیر اشتراکی 

GOF=  √Communality̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ × R2̅̅ ̅               ( 1ی )رابطه

 (.  1393)داوری و رضازاده، 

GOF=  √0/61 × 0/7216 = 66/0  
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ها  ی نتایج فرضیهخلاصه  ی قوی قرار دارد، بنابراین مدل از برازش کلی مناسبی برخوردار است.در بازهGOF  مقدار شاخص

 آورده شده است. 9در جدول 

هاهیفرض رد و  دییتأی جهینت -9  جدول  

 نتایج  سطح اطمینان  ضریب مسیر  t آماره  ها فرضیه فرضیه 

 تأیید  %95   796/0 235/12 ارزش مشتری   ⟵های اجتماعیهای بازاریابی شبکه فعالیت 1

 تأیید  %95 807/0 643/13 ارزش برند   ⟵اجتماعیهای  های بازاریابی شبکه فعالیت 2

 تأیید  %95   829/0 734/14 ارزش رابطه   ⟵های اجتماعیهای بازاریابی شبکه فعالیت 3

 تأیید  %95 188/0 127/2 عملکرد آتی   ⟵های اجتماعیهای بازاریابی شبکه فعالیت 4

 تأیید  %95 377/0 63/3 نیت وفاداری   ⟵  ارزش مشتری 5

 تأیید  %95 281/0 221/2 نیت وفاداری   ⟵  برندارزش   6

 تأیید  %95 288/0 634/2 نیت وفاداری   ⟵  ارزش رابطه 7

   های پژوهشتفسیر یافته -9 

 های اجتماعی بر ارزش مشتری تاثیر مثبت و معناداری دارد. های بازاریابی شبکهفعالیتی اول: فرضیه

های اجتماعی بر ارزش مشتری  های بازاریابی شبکهقابل مشاهده است ضریب تأثیر متغیر فعالیت  3طور که در شکل همان

های اجتماعی بر  های بازاریابی شبکهی تأثیر مستقیم فعالیتدهندهاست و چون این مقدار مثبت است نشان 796/0مقدار 

شود. براساس  می  های اجتماعی، ارزش مشتری بیشترهای بازاریابی شبکهباشد؛ یعنی با افزایش فعالیتمی  ارزش مشتری

گزارش شده است و به این علت که این مقدار    235/12ی تی که ضرایب معناداری را نشان داده است مقدار آماره  2شکل 

درصد    95های اجتماعی بر ارزش مشتری در سطح اطمینان  های بازاریابی شبکهتوان گفت فعالیتمی  تر است بیش  96/1از  

 ی اول پژوهش تأیید شده است.  توان گفت فرضیهمی تأثیر معناداری داشته است. بنابراین

 های اجتماعی بر ارزش برند تاثیر مثبت و معناداری دارد. های بازاریابی شبکهفعالیتی دوم: فرضیه

های اجتماعی بر ارزش برند  های بازاریابی شبکهقابل مشاهده است ضریب تأثیر متغیر فعالیت  3طور که در شکل  همان

های اجتماعی بر های بازاریابی شبکهی تأثیر مستقیم فعالیتدهندهاست و چون این مقدار مثبت است نشان 807/0مقدار 

  2شود. براساس شکل می ی اجتماعی، ارزش برند بیشترهاهای بازاریابی شبکهباشد؛ یعنی با افزایش فعالیتمی ارزش برند

  96/1گزارش شده است و به این علت که این مقدار از    13/ 43ی تی  که ضرایب معناداری را نشان داده است مقدار آماره
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 ی و یوفادار  تی و ن یمشتر ژهیبر  نقش ارزش و  دیتأک  با یمشتر ی بر عملکرد آت یاجتماع  یهابر شبکه یمبتن یاب یبازار یهاتیفعال ریتأث  یبررس 

استبیش فعالیتمی  تر  گفت  بازاریابی شبکهتوان  اطمینان  های  در سطح  برند  ارزش  بر  اجتماعی  تأثیر  95های    درصد 

 ی دوم پژوهش تأیید شده است.  توان گفت فرضیهمی  معناداری داشته است. بنابراین

 های اجتماعی بر ارزش رابطه تاثیر مثبت و معناداری دارد. های بازاریابی شبکهفعالیت ی سوم:فرضیه

ماعی بر ارزش رابطه  های اجتهای بازاریابی شبکهقابل مشاهده است ضریب تأثیر متغیر فعالیت  3طور که در شکل  همان

های اجتماعی بر های بازاریابی شبکهی تأثیر مستقیم فعالیتدهندهاست و چون این مقدار مثبت است نشان 829/0مقدار 

شود. براساس شکل  می های اجتماعی، ارزش رابطه بیشترهای بازاریابی شبکهباشد؛ یعنی با افزایش فعالیتمی ارزش رابطه

گزارش شده است و به این علت که این مقدار از    734/14ی تی  که ضرایب معناداری را نشان داده است مقدار آماره  2

درصد    95های اجتماعی بر ارزش رابطه در سطح اطمینان  های بازاریابی شبکهتوان گفت فعالیتمی  تر استبیش  96/1

 ی سوم پژوهش تأیید شده است.  یهتوان گفت فرضمی تأثیر معناداری داشته است. بنابراین

 های اجتماعی بر عملکرد آتی تاثیر مثبت و معناداری دارد. های بازاریابی شبکه فعالیت ی چهارم:فرضیه

های اجتماعی بر عملکرد آتی  های بازاریابی شبکهقابل مشاهده است ضریب تأثیر متغیر فعالیت  5-4طور که در شکل  همان

های اجتماعی بر های بازاریابی شبکهی تأثیر مستقیم فعالیتدهندهاین مقدار مثبت است نشاناست و چون  188/0مقدار 

شود. براساس شکل  می  های اجتماعی، عملکرد آتی بیشترهای بازاریابی شبکهباشد؛ یعنی با افزایش فعالیتمی  عملکرد آتی

گزارش شده است و به این علت که این مقدار از    127/2ی تی  که ضرایب معناداری را نشان داده است مقدار آماره  4-4

درصد    95های اجتماعی بر عملکرد آتی در سطح اطمینان  های بازاریابی شبکهتوان گفت فعالیتمی  تر استبیش  96/1

 ی هشتم پژوهش تأیید شده است.  توان گفت فرضیهمی تأثیر معناداری داشته است. بنابراین

 بر نیت وفاداری تاثیر مثبت و معناداری دارد. ارزش مشتری  :پنجمی فرضیه

است و چون    377/0قابل مشاهده است ضریب تأثیر متغیر ارزش مشتری بر نیت وفاداری مقدار    3طور که در شکل  همان

باشد؛ یعنی با افزایش ارزش مشتری،  می  ی تأثیر مستقیم ارزش مشتری بر نیت وفاداری دهندهاین مقدار مثبت است نشان

گزارش    734/14ی تی  اده است مقدار آمارهکه ضرایب معناداری را نشان د  2شود. براساس شکل  می  نیت وفاداری بیشتر

توان گفت ارزش مشتری بر نیت وفاداری در سطح اطمینان  می  تر است بیش  96/1شده است و به این علت که این مقدار از  

 ی چهارم پژوهش تأیید شده است.  توان گفت فرضیهمی درصد تأثیر معناداری داشته است. بنابراین 95

 د بر نیت وفاداری تاثیر مثبت و معناداری دارد.ارزش برن ی ششم:فرضیه

است و چون این   281/0قابل مشاهده است ضریب تأثیر متغیر ارزش برند بر نیت وفاداری مقدار   3طور که در شکل همان

وفاداری  باشد؛ یعنی با افزایش ارزش برند، نیت  می  ی تأثیر مستقیم ارزش برند بر نیت وفاداری دهندهمقدار مثبت است نشان

گزارش شده است و به    221/2ی تی  که ضرایب معناداری را نشان داده است مقدار آماره  2شود. براساس شکل  می  بیشتر
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 245-200، 1400 تابستان ،ششمسال ، سومدوره ، 26شماره 

 

درصد تأثیر    95توان گفت ارزش برند بر نیت وفاداری در سطح اطمینان  می  تر استبیش  96/1این علت که این مقدار از  

 ی پنجم پژوهش تأیید شده است.فت فرضیهتوان گ می  معناداری داشته است. بنابراین

 ارزش رابطه بر نیت وفاداری تاثیر مثبت و معناداری دارد.  ی هفتم:فرضیه

است و چون این    288/0قابل مشاهده است ضریب تأثیر متغیر ارزش رابطه بر نیت وفاداری مقدار    3طور که در شکل  همان

باشد؛ یعنی با افزایش ارزش رابطه، نیت  می  مستقیم ارزش رابطه بر نیت وفاداری ی تأثیر  دهندهمقدار مثبت است نشان

گزارش شده    634/2ی تی  که ضرایب معناداری را نشان داده است مقدار آماره  2شود. براساس شکل  می  وفاداری بیشتر

  95فاداری در سطح اطمینان  توان گفت ارزش رابطه بر نیت ومی  تر استبیش  96/1است و به این علت که این مقدار از  

 ی ششم پژوهش تأیید شده استتوان گفت فرضیهمی درصد تأثیر معناداری داشته است. بنابراین

مورد    یمعادلات ساختار  یمدل ساز  قیها از طر  ه یمدل، فرض  یبرازش کل   د ییاز تأ  پس  در نهایت باید اینگونه تشریح کرد:

های  و مثبت بر محرک  می به طور مستق   ی های اجتماعشبکه  ی ابی های بازارتیفعالدهد که  می  نشان  جی قرار گرفت. نتا  شیآزما

  های مطروحههیفرض   نیا  افتهدر خاتمه باید گفت که که ی گذارد.  می  ری( تأثهفتم   های یک تا)فرضیه  یمشتر  ژهیارزش و

بر نقش ارزش    د یبا تأک  یمشتر  ی بر عملکرد آت  ی اجتماع   یها بر شبکه  یمبتن   ی ابیبازار  یهاتیفعال  ریتأث  ی بررس»  پیرامون

ن  یمشتر  ژهیو و همکاران    م ی(، ک 1395از جمله صحت و همکاران )  گریگران دپژوهش  هایافتهیبا    ی«و   یوفادار  تیو 

و    زابتیال،  (2019و همکاران،    ینگل یم،  (2018  ا،ی و سامو  ک ی )فدر،  (2014)  ی(، دوکاف2018سان و همکاران )،  (2017)

  توان می  دارد،   یخوانپژوهش هم  نهی شی پ  های افتهی پژوهش حاضر با    ج ینتا  نکه یامطابقت دارد. با توجه به    و ...  (.2020  وونا،یا

 استوار است. یینظری قابل اتکا ی آن بر اساس مبان هایهیبرخوردار بوده و فرض یگفت که از پشتوانه تئوری قوی و محکم 

 گیری نتیجه -10

تمرکز دارد.    یبازار سنت   یایاح   یبرا  یهای اجتماعشبکه  یاب یهای بازارتیمطالعه بر استفاده از فعال  ن یاتوان گفت که  می

، ارزش و رابطه آنها را  یاز نام تجار  انیبر ادراک مشتر  یهای اجتماع شبکه  یابیبازار  یهاتی مثبت فعال  راتیمطالعه تأث  نیا

  یهای اجتماع های شبکهتی سا  ی ابیهای بازارتیدهد، ارائه کرد. فعالمی  سوق  ی سنت  یارا به بازگشت به بازاره  ان یکه مشتر

های  شبکه  ت یپلت فرم سا  یشود، مانند تعامل، دهان به دهان و اطلاعات رو می  درک  ی سنت  ی در بازارها  ان یکه توسط مشتر

  ی سنت   ی کند بازارهامی  کمک  ما به ش   ن یو روابط دارد و ا  ی از ارزش، نام تجار  انی بر درک مشتر  یمثبت   ری، تأثیاجتماع 

  ان یمشتر  یبر بهبود قصد وفادار   ی ارزش معنادار  ژهینشان داد که ارزش و  ن یهمچن  جی نتا  بخشد. می  را بهبود   نده یفروش آ

.  ستی نه، نگران کننده ن  ایکند    دیخر  یکه در بازار سنت   ردی گمی  میتصم  یمشتر  یدهد که وقت می  نشان  جهینت  نیندارد. ا

بر    یقابل توجه  ریشود، تأثمی  فروخته  نیآفلا  ا ی  نیمحصول استفاده روزانه که بصورت آنلا  ک ی   ژهی، به ویکی زیمحصول ف 

خود ابتدا    یازهایرفع ن  یبرا  رندیگ می  می که تصم  یهنگام  انی ارزش درک شده ندارد. در عوض، مشتر  ای استفاده از محصول  

.  دهندمی  تیاست اهم  ی بازار جذاب، خوب و دوست داشتن  ای آ  نکهیکنند، به رابطه با فروشندگان و ا  دن ید   ی بازار سنت  ک ی از  

بر    ی های ما، قصد وفادارافتهیکند. طبق  می  لیوفادار تبد  یرا به مشتر   یرابطه مشتر  ژهیبرند و ارزش و  ژهیارزش و  نیبنابرا

  ش یبالا افزا  مت یتحمل ق   قی را از طر یمجدد مشتر  دیقصد خر یگذارد. قصد وفادارمی  ریتأث  یسنت   ی بازارها  نده یعملکرد آ
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 ی و یوفادار  تی و ن یمشتر ژهیبر  نقش ارزش و  دیتأک  با یمشتر ی بر عملکرد آت یاجتماع  یهابر شبکه یمبتن یاب یبازار یهاتیفعال ریتأث  یبررس 

، هرگونه ضعف  یهای اجتماع در شبکه  ی ابیفتار بازار ر   است  نیی پا  متیق  نیآنلا  ی دهایخر  یبت های رقاتیاز مز  ی کی دهد.  می

برا  ی گذارمتیق  نام تجار  ان یبهبود درک مشتر  قیاز طر  نده یبهبود عملکرد آ  یرا  ارتباط و تقو  ی از    ی قصد وفادار  تیو 

 کند.می متعادل یمشتر

 

 

 منابع 

بررسی اثر مزایای برند بر رضایتمندی و وفاداری رفتاری  (.  1396ابراهیمی، ابوالقاسم؛ علوی، سید مسلم و نجفی سیاهرودی، مهدی. ) .1

 .113-144، صص  35مدیریت ایران، سال نهم، شماره  فصلنامه علوم  ،  مشتری به برند )مورد مطالعه: برند پارس خزر( 

 . نشر الکترونیک: پایگاه اینترنتی پارس مدیر.   SPSSافزار(. آموزش کاربردی نرم 1392)  .حبیبی، آرش .2

 نامه نویسی. تهران: نشر بازتاب، چاپ بیستم.(. روش تحقیق با رویکردی به پایان1399خاکی، غلامرضا. ) .3

(، تاثیر رضایت و بیتفاوتی )اینرسی( بر وفاداری مشتری )مطالعه موردی: گوشی تلفن  1392شهناز )  زاده،بیفاطمه و نا  ،ییخواجو .4

 . 29-46، صص  19شماره    ،های اقتصادیجنبه   تیریهمراه(، مجله مد

 . سازمان انتشارات جهاد دانشگاهی، چاپ دوم.  PLS مدل سازی معادلات ساختاری با نرم افزار (.  1393داوری، علی و رضازاده، آرش. ) .5

از فروش    پس  از خدمات  انیمشتر  انهیرفتار شاک  یو بررس  لی تحل(،  1391رحیم نیا، حمید؛ اسفیدانی، محمدرحیم و موسوی، مسعود ) .6

 . 145-174ی، دوره دهم، شماره اول، صص  سازمان  فرهنگ  ت یریمد  یپژوهش   یمجله علم،  پایسا

ی، پژوهشنامه مدیریت  مشتر تیبهبود رضا یبرا  یکرد یهای اقتصادی رابطه مند، روجنبه (، 1398راری، مجتبی )رنجبریان، بهرام و ب  .7

 .63-82(، صص  36)پیاپی    2اجرایی، سال نهم، شماره  

 .156شماره    مه،یهای جهان ب. تازهمهیدر صنعت ب  غاتیتبل   ینقش اصل  ی(. بررس1395. )دایل  ، یگراوند، عادله ؛ قباد  د؛یسع  صحت، .8

، تهران: انتشارات ایمنی خودرو  کیاستراتژ  تیریجامع بر مد  ینگرش(،  1385علی احمدی، علیرضا؛ فتح اله، مهدی و تاج الدین، ایرج ) .9

 دانش. 

 با ایران بازار اینترنتی در تبلیغات بر مؤثر عوامل بندی اولویت و  (. شناسایی1396؛ اقبال، رویا. ) حجت سید محقر، علی؛ بزاززاده، .10

،  1، شماره  2های نوین در تصمیم گیری، دوره  (. پژوهش پوشاک صنعت موردی: )مطالعه فازی چند شاخصه گیری تصمیمهای  روش  از استفاده

 . 1396بهار  

 . تهران: کتاب نو. SPSS(. تحلیل آماری با استفاده از  1396مومنی، منصور و فعال قیوم، علی. ) .11

12. Alarcon, D., & Sánchez, J. A. (2015). (Assessing Convergent and Discriminant Validity in 

the ADHD-R IV Rating Scale : UserWritten Commands for Average Variance Extracted 

(AVE), Composite Reliability (CR), and Heterotrait-Monotrait Ratio of Correlations 

(HTMT)). Spanish STATA Meeting 2015, 1–39. 
13. Andrew, M., & Colliander, J. (2019). Loyalty program rewards and their impact on perceived 

justice, customer satisfaction, and repatronize intentions. Journal of Retailing and Consumer 

Services, 25, 47-57. 

14. Andrews, L., Bianchi, C., Wiese, M., Cuneo, A., Fazal, E., & Hasan, S. (2019). Segmenting brands' 

social network site (SNS) consumers: A four-country study. Journal of International Consumer 

Marketing, 31(1), 22–38. 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 jn

ra
im

s.
ir

 o
n 

20
26

-0
2-

01
 ]

 

                            23 / 25

https://jnraims.ir/article-1-250-en.html


 

 245-200، 1400 تابستان ،ششمسال ، سومدوره ، 26شماره 

 

15. Aoki, K., Obeng, E., Borders, A. L., & Lester, D. H. (2019). Can brand experience increase 

customer contribution: How to create effective sustainable touchpoints with customers? Journal of 

Global Scholars of Marketing Science, 29(1), 51–62. 

16. Chang,Y.W.,& Polonsky, M. J.(2012).The influence of multiple types of service convenience on 

behavioral intentions:The mediating role of consumer satisfaction in a Taiwanese leisure setting. 

International journal of hospitality management,31(1),107. 

17. Daft, R. L., & Lengel, R. H. (1983). Information richness. A new approach to managerial behavior 

and organization design (No. TR-ONR-DG-02). Texas A&M University, College Station School 

of Business Administration. 

18. Farzin, M., & Fattahi, M. (2018). eWOM through social networking sites and impact on purchase 

intention and brand image in Iran. Journal of Advances in Management Research, 15(2), 161–183. 

19. Henseler, J., Ringle, C. M., & Sarstedt, M. (2014). (A new criterion for assessing 

discriminant validity in variance-based structural equation modeling). Journal of the 

Academy of Marketing Science, 43(1), 115–135. https://doi.org/10.1007/s11747-014-

0403-8  
20. Kim, A. J., & Ko, E. (2012). Do social media marketing activities enhance customer 

21. Kim, D. J., Ferrin, D. L., & Rao, H. R. (2009). Trust and satisfaction, two stepping stones for 

successful e-commerce relationships: A longitudinal exploration. Information Systems Research, 

20(2), 237–257. 

22. Park, C. (2010). A survey-based method for measuring and understanding brand equity and its 

extendibility. Journal of Marketing Research, 31, 288-271. 

23. Rather, R. A., Tehseen, S., Itoo, M. H., & Parrey, S. H. (2019). Customer brand identification, 

affective commitment, customer satisfaction, and brand trust as antecedents of customer behavioral 

intention of loyalty: An empirical study in the hospitality sector. Journal of Global Scholars of 

Marketing Science, 29(2), 196–217. 

24. Shareef, M. A., Mukerji, B., Dwivedi, Y. K., Rana, N. P., & Islam, R. (2019). Social media 

marketing: Comparative effect of advertisement sources. Journal of Retailing and Consumer 

Services, 46, 58–69. 

25. Noh, M., & Johnson, K. K. (2019). Effect of apparel brands’ sustainability efforts on consumers’ 

brand loyalty. Journal of Global Fashion Marketing, 10(1), 1–17. 

26. Mazzucchelli, A., Chierici, R., Ceruti, F., Chiacchierini, C., Godey, B., & Pederzoli, D. (2018). 

Affecting brand loyalty intention: The effects of UGC and shopping searches via Facebook. Journal 

of Global Fashion Marketing, 9(3), 270–286. 

27. Fornell, C., Johnson, M. D., Anderson, E. W., Cha, J., & Bryant, B. E. (1996). The American 

customer satisfaction index: Nature, purpose, and findings. Journal of Marketing, 60(4), 7–18. 

 

 

 

 

 

 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 jn

ra
im

s.
ir

 o
n 

20
26

-0
2-

01
 ]

 

                            24 / 25

https://jnraims.ir/article-1-250-en.html


 
 

 ی و یوفادار  تی و ن یمشتر ژهیبر  نقش ارزش و  دیتأک  با یمشتر ی بر عملکرد آت یاجتماع  یهابر شبکه یمبتن یاب یبازار یهاتیفعال ریتأث  یبررس 

Investigating the Impact of Social Networking Marketing Activities on Customer Future 

Performance with Emphasis on the Role of Customer Value and Loyalty Intention 

Masoumeh Arabshahi1, Jumaah Gareed Thamer2 

Abstract 

This study examined whether social media marketing activities are useful in improving sales in 

traditional markets. To this end, we applied customer equity stimuli (equity, brand equity, and 

relationship equity) to test whether social media marketing activities improve the overall customer 

outcome. The effect of customer equity factors on customer loyalty intention and traditional 

market performance in the future was tested. Due to the importance and necessity of this issue and 

also the achievement of the current global community, in this study, the aim is to examine in depth 

the impact of social media-based marketing activities on future customer performance with 

emphasis on the role of customer value and loyalty intention. The main dimension of the study in 

this study is the use of the subjects' opinions. In this study, 38 companies were selected as a sample 

and a total of 114 questionnaires were distributed among the students. The results show that the 

results show that social media marketing activities directly and positively affect customer equity 

stimuli (hypotheses one to seven). For customers in traditional markets, social media marketing 

activities provide a convenient and efficient way to gather product information and connect with 

vendors. Because of this, customers perceive higher value in a brand and have a stronger 

relationship with vendors in traditional markets. Among the three motivating factors, brand equity 

and equity had a positive relationship on customer loyalty intentions in traditional markets. 

However, net worth does not have a positive effect on customer loyalty intent. Compared to online 

stores, traditional markets do not offer any advantages or reasonable prices. The core values that 

drive customers to visit the traditional market are special services, a warm relationship and 

interaction about products and services. Finally, the relationship between loyalty intention and 

future performance of traditional markets was significant and positive. The intention of loyalty is 

transferred to future sales in traditional markets . 

Keywords: Social Network Marketing, Customer Value, Brand Value, Loyalty Intention, 

Future Performance 
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