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 چکیده

ارزش ادراک  یانجیبا در نظر گرفتن نقش م انیمشتر یبر وفادار یاجتماع یها رسانه یابیبازار یها تیفعال ریپژوهش حاضر به منظور تأث  

انجام  قاتیو مرور پژوهش ها و تحق یمراحل مقدمات یانجام شده است؛ که پس از ط مویلیشرکت ف  یو بر رو یاجتماع تیشده و هو

 یبراو  پرداخته انیمشتر یبرند، ارزش درک شده و وفادار تیشخص نةیمختلف در زم اتیمرور نظر ن،یهمچنو  یو خارج یشده داخل

و سپس با  یجمع آور ازیموردن یشرکت، داده ها نیا انیاز مشتر ینفر 384نمونه  کیپرسشنامه در  قیاز طر ق،یتحق نیا اتیفرض دییتأ

ر د مویلیدارد که شرکت ف تیاهم لیدل نیپژوهش به ا نیانجام ا قرار گرفت. لیو تحل هیداده ها مورد تجز نیا ،یآمار کیاستفاده از تکن

باشند. عدم انجام  رگذاریتأث مویلیبر سهم بازار ف توانند یمانند نماوا، نماشا و ... دارد که م یادیز یرقبا ؛یمجاز یاجتماع یها بخش شبکه

و  دیایموفق است، به چشم ن کیتجارت الکترون کی یربنایکه ز انیمشتر یاعتماد و وفادار تیتا اهم گردد یم نیپژوهش منجر به ا نیا

 یوفادار زانیم جهیو در نت ندیعمل نما یقواعد؛ سنت ها، اریمع ها، استیس ن،یشرکت در توسعه کسب و کار خود، وضع قوان رانیمد

و  یاجتماع یرسانه ها یابیبازار یها تیپژوهش نشان داد که فعال نیا جی. نتاابدیشرکت کاهش  نیا یو سودآور مویلیشرکت ف انیمشتر

 دارد.  یمثبت و معنادار ریتاث انیمشتر یو وفادار یاجتماع تیارزش ادراک شده بر هو

 کلیدی های واژه

 زاریابی رسانه های اجتماعی، وفاداری مشتریان، ارزش ادراک شده، هویت اجتماعیاهای ب فعالیت

 

 

 

 

 



 

 

 مقدمه. 1
 تریشخص روابط جادیا و یاجتماع جوامع در کنندگانمصرف به یابیدست جهت ابانیبازار یبرا یتوجه قابل هایفرصت یاجتماع هایرسانه

 نیآنلا ارتباطات جهت ابانیبازاری برا برند هایریتصو دادن شکل به قدرت انتقال و مصرف ع،یتوز هایروش به و کنندمی فراهم هاآن با

 هایرا مجبور کرد که آن را در کنار حوزه ابانیبازار ،یاجتماع هایروزافزون رسانه یبرجستگاز طرفی . [1]اندکرده رییتغ کنندهمصرف

 کنندمیتلفن همراه استفاده  ای نترنتیبر ا یمبتن هایو برنامه هامعمولاً از ابزار یاجتماع هایرسانه. تر قرار دهندمرسوم یابیبازار یکاربرد

 سهیمقا. است شتریب هاکشور یاز تعداد افراد در برخ یاجتماع هایامروزه تعداد کاربران شبکه. بدهند اتا به کاربران اجازه تبادل اطلاعات ر

به فرد امکان  ،یاجتماع هایمورد استفاده در رسانه هاییانواع فناور نیو همچن ،یاجتماع هایرسانه یقبل و بعد از مرور کل یابیبازار

از  یو خدمات مشتر هاکالا غیعمل تبل ،یاجتماع هایدر رسانه غاتیتبل. کند یابیارز یابیرا بر بازار یاجتماع هایرسانه تأثیر دهد می

هنوز  تالیجید غاتیو تبل یکیالکترون یابیکه بازار تیواقع نیبا وجود ا. است نیآنلا یاجتماع هایشبکه هایو پلت فرم هاتیوب سا قیطر

 .[9]است شیپزشکان و محققان در حال افزا نیدر ب یجتماعا هایرسانه غاتیتبل تیمحبوب اصطلاحات در دانشگاه هستند، نیپرکاربردتر

پرداخته و با هر  یمشتر یرفتار هاییژگیو یبه بررس ان خود،یمشتر یان وفادارمیزو سنجش  ییجهت شناسا هاسازماناز این رو 

سازمان دست  یبرا یو سودآور یت رقابتیجاد مزیبه ا ان خود،یشتر با مشتریارتباط ب یند تا با برقرارینمامیرفتار  یوه خاصیبه ش یمشتر

 یریگیپ یرا برا هاهستند که سازمان هاداده لیو تحل هیتجز یداخل هاییژگیشامل و یاجتماع هایرسانه هایتمام پلتفرم باًیقر. [2]ابندی

 نفعانیبا ذ توانندمی هاوکارکسب ،یجتماعا هایرسانه یابیبازار قیطراز  .کندمی لیتسه یابیبازار هایتیو تعهد فعال هادستاورد توسعه،

 کی تیریمد. نگاران و عموم ارتباط برقرار کنندروزنامه سان،ینووبلاگ و بالقوه، یکارمندان فعل و بالقوه، یفعل انیاز جمله مشتر یمختلف

و « فرهنگ»و توسعه  (،یاجتماع هایرسانهتر از منفعلانه ایدر مورد دامنه )مانند استفاده فعال  یریگمیتصم ت،یحاکم ،یابیبازار نیکمپ

هنگام استفاده از . هستند یاجتماع هایرسانه یابیبازار کیاستراتژ هایهمه جنبه شرکت، کیمورد نظر  یاجتماع هایرسانه« لحن»

شناخته « شدهکسب هایانهرس»که اغلب به عنوان  شده توسط کاربر، دیاز مطالب تول توانندمی هاوکارکسب ،یاجتماع هایرسانه یابیبازار

 کاربران جهان، تیجمع درصد 80 از شیب موجود،های آمار طبق. [9]نوشته شده استفاده کنند شیاز پ یابیبازار یکپ یبه جا ند،شومی

 یاجتماع هایرسانه(1 :باشدمیها سؤال نیدر پژوهش حاضر محقق به دنبال پاسخ به ان، یبنابرا. [11]هستند یاجتماع هایرسانه فعال

نقش و هویت اجتماعی ک شده ادراارزش  یاجتماعهای رسانه یابیبازار هایتیفعالدر  ایآ (2گذارند؟ میبر وفاداری مشتری  یریثأچه ت

 دارند؟  گریمیانجی

 مرور ادبیات و پیشینه پژوهش. 2

 های اجتماعیبازاریابی رسانه . 2،1
و  یو اجتماع یمبادلات اقتصاد یارتقا یبرا ها کیدانش و تکن یریموثر است که با به کارگ یابیبازار یاز ابزارها یکی یاجتماع یها رسانه

 ،یابی حفظ روابط با کاربران، دوست ،یابیاثرات محصولات و خدمات بازار لیو تحل هیکاربران بر اساس تجز یها و خواسته ازهایبرآوردن ن

 .[10]طور مؤثرتر است به تیفیو ک یاجتماعتعامل 

ارتباط با مصرف کنندگان و  جادیا یبرا یاجتماع یاز جوامع برند رسانه ها یا ندهیبه طور فزا ابانیبازار ،یاجتماع یبا رواج رسانه ها

 .[11]کنند یآنها در تبادل اطلاعات محصول و برند استفاده م لیتسه

 نترنت،یا یبا استفاده از فناور .شرکت است یها تیانجام فعال ینوآورانه برا یروش نترنتیا یبا استفاده از فناور یتجار یها تیفعال

شرکت،  یاتیعمل یعملکردها ،یانجام دهند، مانند معاملات تجار یکیمختلف را به صورت الکترون یتجار یها تیتوانند فعال یشرکت ها م

به رسانه  یافراد تجار .دیخر ندیو بعد از فرآ نیحفظ روابط قبل، ح یکنندگان برا نیاطلاعات با مصرف کنندگان و تام یبه اشتراک گذار

مطمئناً با ارتباطات  یابیابزار بازار کیبه عنوان  یاجتماع یرسانه ها .دارند ازیموثر با هدف گسترش سهم بازار خود ن یابیبازار یها

انجام  نیکسب و کار آنلا یابیرسانه بازار کیبه عنوان  یاجتماع یرسانه ها یاثربخش نییبه منظور تع قیتحق نیا .مرتبط هستند یابیبازار

 .[12]شد



 

 توسعه، یریگیپ یرا برا هاهستند که سازمان هاداده لیو تحل هیتجز یداخل هاییژگیشامل و یاجتماع هایرسانه هایتمام پلتفرم باًیتقر

 یمختلف نفعانیبا ذ توانندمی هاوکارکسب ،یجتماعا هایرسانه یابیبازار قیاز طر .کندمی لیتسه یابیبازار هایتیو تعهد فعال هادستاورد

 نیکمپ کی تیریمد. نگاران و عموم ارتباط برقرار کنندروزنامه سان،ینووبلاگ و بالقوه، یکارمندان فعل و بالقوه، یفعل انیاز جمله مشتر

« لحن»و « فرهنگ»و توسعه  (،یاجتماع هایرسانهتر از منفعلانه ایدر مورد دامنه )مانند استفاده فعال  یریگمیتصم ت،یحاکم ،یابیبازار

 یابیهنگام استفاده از بازار. هستند یاجتماع هایرسانه یابیبازار کیاستراتژ هایهمه جنبه شرکت، کیمورد نظر  یاجتماع هایرسانه

 ند،شومیشناخته « شدهکسب هایانهرس»که اغلب به عنوان  شده توسط کاربر، دیاز مطالب تول توانندمی هاوکارکسب ،یاجتماع هایرسانه

 .[1]نوشته شده استفاده کنند شیاز پ یابیبازار یکپ یبه جا

 وفاداری مشتریان. 2،2

 مشتری وفاداری. است دیگران به شرکت این توصیة و مربوطه شرکت با مداوم ارتباط ادامة جهت در مشتری نیات از ای مجموعه وفاداری

 ها، آن وفاداری افزایش منظور به منابعیص تخص و ارزش با مشتریان ترین مهم شناسایی به اقدام رو این از است، رقابتی مزیت اصلی منبع

 بود، خواهند قادر صورت این در تنها بازاریابان .است بازاریابی حوزه در مهم موضوعی مشتریان رفتار. [3]دارد اهمیت سازمانی هر برای

 .کند تأمین را آنان رضایت حداکثر و باشد داشته بیشتری انطباق کنندگان مصرف نیازهای و ها خواسته با که کنند عرضه را محصولی

توانند منافع بلندمدت  یآن ها م ینرخ وفادار شیو افزا انیمناسب جهت وفادار کردن مشتر یهایو اتخاذ استراتژ یزیسازمان ها با برنامه ر

 .[5]ندینما نیخود را تضم

تعهد عمیق به خرید مجدد در آینده یا خرید اضافه تر یک محصول یا خدمت  وفاداری مشتریان را این طور تعریف می کند: یکاولیور

ترجیح داده شده، که به موجب آن علامت تجاری تکراری و مشابهی، علی رغم اینکه اثرات محیطی و تلاش های بازاریابی پتانسیلی برای 

 تغییر رفتارها به وجود می آورند، خریداری شود 

 که چون آید، نمی دست به راحتی به امر این که است برند به مشتریان کردن وفادار ها شرکت مهم اهداف از یکی که گفت توان می

 شکل به نتوانند تولیدی های شرکت شود می باعث عامل همین و دارند محصولات خصوص در را متفاوتی سلایق و ها ملاک مشتریان

 .[4]نمایند وفادار را مشتریان صحیحی

 ارزش ادراک شده. 2،3

 منفعت از مشتری کلی ارزیابی ،شده ادراک ارزش. شود می گرفته نظر در ویک بیست قرن در رقابتی مزیت اصلی منبع شده ادراک ارزش

توان رفتار  ادراک شده، بهتر می های اخیر مشخص شده است که با تحلیل ارزش در سال .هاست ها و پرداختی اساس دریافتی بر محصول

برداشت  شود که ارزش ادراک شده صرفأ دریافت ارزش واقعی نیست، بلکه آن چیزی است که مشتری. باید توجه مشتری را تحلیل کرد

عملکردش است. بنابراین توجه مؤسسه ها به ارزش  میکند و ممکن است با واقعیت متفاوت باشد. آنچه مشتری درک می کند شکل دهندة

حائز اهمیت ؛ ها و نقشی که این عملکرد در بقا و فنای مؤسسه ها دارد چگونگی عملکرد آن کننده بودن در لیل تعیینادراک شده  به د

 .[3]است

محققان ارزش  .[13]گذارد یم ریتأث دیکه بر قصد خر ردیگ یقرار م یاجتماع تیاعتماد و هو یبرا یارزش درک شده به عنوان مقدمات

رابطه  ایخدمت  ایمحصول  کی از آمده دست به یهای منافع و سودمند سهیدر مقا یمشتر یابیارز ایقضاوت و »صورت  درک شده را به

در محصول است که  یذات یژگیو کی ینشان دادند که ارزش درک مشتر و همکاران نیپ کنندی م فیتعر «درک شده آن یها نهیبا هز

از  نیهمچن و شود؛ی حاصل م انیاستفاده و تجربه محصول توسط مشتر د،یخر قیاست؛ از طر شده جادیا ابانیو بازار ها شرکت توسط

ی م نییمفهوم ارزش سه بعد تع یبرا محققان ،یطورکل به .شودی م شتریب ان،یو مشتر دکنندگانیتول نیوگو ب تعاملات و گفت قیطر

 .[6]کنند

 هویت اجتماعی. 2،4
 شده تبدیل اجتماعی علوم و معاصر اجتماعی روانشناسی در پرکاربرد های نظریه و دیدگاهها از یکی به حاضر حال در اجتماعی هویت

 و شهری های پدیده از وسیعی طیف در اکنون هم و است جامعه و فرد شناخت در مهم بسیار عناصر از یکی اجتماعی هویت .است

است که به  یاحساس ذهن کی یاجتماع تیهو. [7]شود می تر سخت جنسیت نظرگرفتن در با هویت تعریف. است بررسی قابل اجتماعی

مختلف که باعث  یاه و گروه ها تیدر موقع تیعضو قیافراد از طر. [14]تعلق دارد تیو مل تیسنمانند ج یمسرریو غ یرسم یها گروه



 

 ةرا عرض( هویت 2000) 1. براونکنند دایکه دارند دست پ یبه اهداف کنند یم یو سع شود یم یفختلم یجمع یها تیهو یریگ شکل

به وجود  یعیطور طب به یاجتماع تیهو .دارد شتنیاز خو یاجتماع یها در گروه تیعضو یکه فرد بر مبنا کند یم فیتعر ییها یژگیو

. است هویت مفهوم با ارتباط در مهم عناصر از یکی اجتماعی هویت بنابراین. شود یم جادیمرزها ا یبلکه بر اساس ساخت اجتماع دیآ ینم

 سایر از جامعه یک اعضای که است گونهای به احساس این و بوده جامعه یک به وابستگی و تعلق احساس معنای به اجتماعی هویت

 .[8]شوند می متمایز جوامع

است. نظریه گیدنز بر آشکار شدن سازوکارهای جدید هویت  2ها در ارتباط با هویت اجتماعی نظریه گیدنز ترین نظریه یکی از معروف

 هیبر اساس نظر .دهند ینهادها شکل م حال هم از درون نهادهای امروزی به وجود آمدند و هم به این فردی متمرکز است که درعین

مختلف مانند فرد،  یها و مو ضوع آن ممکن است به شکل کندی م بروز مختلف یها است که در شکل یمو ضوع یاجتماع تیهو دنزیگ

 .[15]کندی بروز م یو مل ینوع، مذهب گروه جامعه، هم

رفی عدم وجود هویت و هویت اجتماعی موج شود و از ط ی در فرد میفب سازماندهی شناختی، رفتاری و عاطبدرواقع، هویت اجتماعی س

 نیا انگریب زیها ن پژوهش جینتا. قبول و هماهنگ با جامعه دارد تگی در شخصیت، ناتوانی در ایجاد یک شخصیت قابلفسردرگمی و آش

ی اجتماع نانهیکارآفر یها تیدر رفتارها و فعال یا کننده نیینقش تع تواندی م ،یشخص تیبا هو سهیدر مقا یاجتماع تیکه هو است

 .[8]داشته باشد

توان به  یان را مرمنداست که رفتار کا نی( ایسازمان تیهو یعنی) یدر فرهنگ سازمان یاجتماع تیهو هینظر یریاز بکارگ یاصل نشیب

 .[15]فرهنگ( درک کرد یعنیمشترک ) یفرد به گروه و هنجارها و ارزش ها کیتعهد آنها به عنوان  زانیاز م یانیعنوان ب

فعالیت بازاریابی رسانه های اجتماعی و قصد مشتری با میانجی ارزش ادراک شده و رضایت در تحقیق خود به بررسی  رستگار و رزگاه

 ترضای واسطه به و میبه طور مستق یو قصد مشتر یاجتماع هایرسانه یابیبازار تیفعال نیبپرداختند و نتایج آنها نشان داد  مشتری

 یاجتماع های رسانه یابیبازار های تیفعال نیوجود دارد. بنـابرا یردا یرابطه مثبت و معن ممستقی رغی طور و ارزش ادراک شده به یمشتر

 شبکه های ویژگی تأثیرگذاری بررسینیز به  مدی و وحیدی فریاراح .[1]شود یمحسوب م انیبر قصد مشتر یرگذاریعامل برجسته و تأث

سطح پرداختند و نتایج تحقیق آنها نشان داد که  اجتماعی سرمایه رویکرد با دهان به دهان و تبلیغات مشتریان وفاداری بر اجتماعی های

 نچنی. شوند منجر خدمات دهندگان ارائه ای رابطه هیبه ارتقاء سرما ندتوا یم نستاگرامیدر شبکه ا ای رسانه یبودن و غنا یاز تعامل ییبالا

تحقیقات در  .[3]شود یآنان م سوی از دهان به دهان غاتیو تبل انمشتری وفادارانه رفتار و ها نگرش ساز نهیزم یاجتماع هیاز سرما یشکل

پرداخت و نتایج  تاثیر بازاریابی رسانه های اجتماعی بر وفاداری به برند در عربستان سعودیدر تحقیقی به بررسی  خارجی نیز؛ الانازی

 یرسانه ها یشفاه ریتاث نیشتریمثبت دارند. ب ریبه برند تاث یبر وفادار یاجتماع یرسانه ها یابیابعاد بازار یکه تمامنشان داد که 

 یرا برا یشتریب یقانون نیقوان بیتصو کند، یها را مجازات م که استفاده نادرست از شبکه ینیمطالعه علاوه بر وضع قوان نیبود. ا یاجتماع

و آنها را  دهد یم شیافزا ها تیسا نیرا به ا انیکه اعتماد مشتر کند یم هیاز نفوذ آن توص یریکاربران و جلوگ یخصوص میمحافظت از حر

با توجه به مرور ادبیات و پیشینه پژوهش، مدل مفهومی این پژوهش . [13]کند یم قیتشو یابیبازار یها نیاز کمپ یاریانجام بس یبرا

 آورده شده است.  1در قالب شکل   نیو ل نیپژوهش چ جینتاز برگرفته ا
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 [16]برگرفته از پژوهش چن و لین . مدل مفهومی تحقیق.1شکل 

 

 با توجه به مدل مفهومی تحقیق، فرضیه های تحقیق عبارتنداز: 

 پژوهش فرضیه اصلی

 ریتأث و هویت اجتماعی ارزش ادراک شده میانجیان با در نظر گرفتن نقش یمشتر یبر وفادار یاجتماع هایرسانه یابیبازار هایتیفعال

 دارد.  معناداری

 های فرعی پژوهشفرضیه

 دارد.  یمعنادار ریتأث یاجتماع تیبر هو یهای اجتماعرسانه یابیبازار هایتیفعالفرضیه فرعی اول: 

 دارد.  یمعنادار ریتأث انیبر ارزش ادراک شده مشتر یهای اجتماعرسانه یابیبازار هایتیفعالفرضیه فرعی دوم: 

 دارد.  یمعنادار ریتأث انیمشتر یبر وفادار یهای اجتماعرسانه یابیبازار هایتیفعالفرضیه فرعی سوم: 

 دارد.  یمعنادار ریتأث انیبر ارزش ادراک شده مشتر یاجتماع تیوفرضیه فرعی چهارم: ه

 دارد.  یمعنادار ریتأث انیمشتر یبر وفادار یاجتماع تیهو فرضیه فرعی پنجم:

 دارد.  یمعنادار ریتأث انیمشتر یارزش ادراک شده بر وفادارفرضیه فرعی ششم: 

 

 . روش تحقیق3

با در نظر گرفتن نقش میانجی ارزش ادراک  انیمشتر یهای اجتماعی بر وفاداررسانه ابییهای بازارتأثیر فعالیتاین پژوهش که به دنبال 

گیرد و به لحاظ طبقه بندی برمبنای روش، این  های کاربردی قرار میاز نظر هدف در زمره پژوهش است و اجتماعی تیشده و هو

جامعه آماری باشد که می مویلیشرکت ف انیمشتر پژوهش شامل نیاجامعه آماری  پژوهش یک تحقیق توصیفی از نوع پیمایشی است.

در شرایطی که حجم جامعه نامحدود باشد، از حجم نمونه محاسبه شده به وسیله فرمول کوکران برای گردد. محسوب می نامحدود

نفر نمونه 384نفر مشتری، و با استفاده از فرمول کوکران؛ تعداد  100000استفاده خواهد شد. لذا با فرض  های پیوسته و گسسته متغیر

 . شده استانجام گیری 

 

 
 استفاده شده است. یتصادف یا پژوهش خوشه نیدر ا یریگ روش نمونهدر این پژوهش از 



 

بمنظور جمع آوری داده ها در این پژوهش، از پرسشنامه های استاندارد استفاده شده است که روایی آنها به کمک روایی صوری و محتوا 

 پایایی آنها نیز از طریق ضریب آلفای کرونباخ و ضریب پایایی ترکیبی مورد بررسی و تایید قرار گرفت.مورد تایید قرار گرفت و 
 پایایی ترکیبی  همگرا و : روایی 1جدول 

 

 

 

 

 

 

 

دهد.در این تحقیق پایایی مدلهای اندازه گیری از  های روایی، پایایی را برای تمامی متغیرهای مکنون تحقیق نیز نشان می شاخص 1جدول 

سه طریق بارهای عاملی، پایایی ترکیبی و آلفای کرونباخ سنجیده شده است. بارهای عاملی بدست آمده نشان می دهد که همه بارهای 

درصد معنی دار هستند. شاخصهای پایایی ترکیبی و آلفای کرونباخ جهت بررسی  95است و در سطح معنی داری  0.40عاملی بالاتر از 

 6/0باشد. تمامی این ضرایب بالاتر از  می 6/0شوند و لازمه تایید پایایی بالاتر بودن این شاخصها از مقدار  پایایی پرسشنامه استفاده می

 باشند.  ابزار اندازه گیری می باشند و نشان از پایا بودن می

 تحلیل یافته ها. تجزیه و 4

 آمار توصیفی. 4،1

از نظر متغیر  درصد مردان بوده اند. 51پاسخگویان زن و  49؛ جنسیتاز نظر نوع های گردآوری شده نشان داد نتایج حاصل از تحلیل داده

بیش از درصد  58/1سال و  50تا  40درصد  02/13سال؛  40تا  30درصد بین  48/43سال؛  30زیر  پاسخگویان ازدرصد  92/41 سن؛ 

 17/48درصد کارشناسی؛  67/29دارای مدرک کاردانی؛  پاسخگویان ازدرصد  76/12 از نظر میزان تحصیلات؛ .سال سن داشته اند 50

بار و  5درصد از پاسخگویان  86/52 در نهایت از نظر سابقه استفاده؛ .درصد دارای مدرک دکتری بوده اند 4/9درصد کارشناسی ارشد و 

 .بار از فیلیمو در ماه استفاده نموده اند 10درصد بیش از  33/14بار و  10تا  5درصد  82/31کمتر، 

 تحلیل فرضیه ها. 4،2
در این تحقیق به منظور تحلیل فرضیه های تحقیق از آزمون فرضیات از مدل سازی معادلات ساختاری به روش حداقل مربعات جزیی با 

 است. ضرایب تاثیر نشان دهنده مدل ساختاری برای  2 استفاده شده است. شکل SmartPLSاستفاده از نرم افزار 
 

 

 

 

 ردیف
بازاریابی رسانه های ابعاد 

 اجتماعی
CR>0.7 AVE>0.5 CR > AVE 

 تأیید 66/0 852/0 یاجتماع یرسانه ها 1

 تأیید 57/0 845/0 انیمشتر یوفادار 2

 تأیید 54/0 933/0 یاجتماع تیهو 3

 تأیید 63/0 933/0 انیادراک شده مشتر ارزش 4



 

 

 ی. مدل ساختاری براساس بارهای عامل2شکل

 

آن  یدمواجه شد با 4/0کمتر از  یریبا مقاد، اگر محقق های آنسازه و شاخص ینب یهای عاملپس از محاسبه بارتحقیق،  الگوی یا مدلدر 

 از کمتر عاملی بار دارایها مؤلفه از یک هیچ اساس این بر .یدحذف نما یقنامه را اصلاح نموده و از مدل تحقها و سؤالات پرسششاخص

 .باشدمی برخوردار لازم اعتبار از مدل و نشده حذفها شاخص از یک هیچ بنابراین باشدنمی% 4

  

 آورده شده است. 2با توجه به مدل ساختاری، نتایج حاصل از تحلیل فرضیه ها در قالب جدول 

 
 . نتایج تحلیل فرضیه ها2جدول 

ضریب  ابعاد
 مسیر

انحراف 
 معیار

 Tآزمون 
ضریب 

 معناداری
 نتیجه

 000/0 248/10 033/0 149/0 یاجتماع یرسانه ها یابیبازارفعالیت های  --> هویت اجتماعی
تأیید 

 ارتباط

 000/0 044/14 031/0 265/0 یاجتماع یرسانه ها یابیبازارفعالیت های  --> ارزش ادراک شده
تأیید 

 ارتباط

 000/0 240/15 026/0 267/0 یاجتماع یرسانه ها یابیبازارفعالیت های  -->وفاداری مشتریان
تأیید 

 ارتباط

 21/0 401/0 هویت اجتماعی --> ارزش ادراک شده
0841/

13 
000/0 

تأیید 
 ارتباط

 هویت اجتماعی --> وفاداری مشتریان
173/0 036/0 233/13 000/0 

تأیید 
 ارتباط

 258/11 030/0 271/0 ارزش ادراک شده --> وفاداری مشتریان
 دییتأ 000/0

 ارتباط
 
 

 



 

 یری و پیشنهاداتنتیجه گ.  5

می باشد.  β=0.149ضریب استاندارد شده )ضریب مسیر( بین دو متغیر  دهنده ینست کهشان ن آزمون فرضیه اول تحقیق نتایج مبتنی بر

 یم جهینت می باشد که نشان می دهد این رابطه معنادار است. 1.96بوده که بیشتر از قدر مطلق  13.0841( tو ضریب معناداری )آمارة

برابر  قیتحق اول یفرع هیفرضی بررس یبدست آمده برا ریتاث بیضر یاز طرف .قرار گرفته است نانیطما هیکه آماره آزمون در ناح میریگ

تأثیر  زانیم جه،یدر نت ابدی شیافزا واحد کیبه اندازه  یهای اجتماعرسانه یابیبازار هایتیاست، اگر فعال یمعن نیاست، که بد 0،149

پژوهش رد شده و فرض   H0بنابراین فرض   .ابدی یم شیواحد افزا 0،149 اندازه به شرکت فیلیموهویت اجتماعی در بازاریابی رسانه ای 

 جینتا ی تأثیر دارد.اجتماع تیبر هو یاجتماع یها رسانه یابیبازار یها تیفعالتأیید می گردد. پس می توان نتیجه گرفت که  H1مقابل آن 

و  دارد یهمخوان نیو ل نیمشابه در پژوهش چ هیفرض جیبا نتا نیارائه شد و همچن قیتحق ینظر آنچه در چهارچوب با  هیفرض نیآزمون ا

 .هم راستا و هم جهت است

ضریب استاندارد شده )ضریب مسیر( بین دو متغیر  ی فرضیه دوم؛ابر انجام شده لیو تحل هیشده و تجز یجمع آور یبا توجه به داده ها

0.265=β آمارة( می باشد. و ضریب معناداریt )14.044  می باشد که نشان می دهد این رابطه معنادار  1.96بوده که بیشتر از قدر مطلق

 یفرع هیفرض یبررس یت آمده برابدس ریتاث بیضر یاز طرف قرار گرفته است. نانیاطم هیکه آماره آزمون در ناح میریگ یم جهینت است.

در  ابدی شیواحد افزا کیبه اندازه  یاجتماع یها رسانه یابیبازار یها تیاست، اگر فعال یمعن نیاست، که بد 0،265برابر  قیتحق دوم

  H0بنابراین فرض  .ابدی یم شیواحد افزا 0،265 زهبه اندا مویلیشرکت ف یرسانه ا یابیدر بازار ارزش ادراک شده ریتأث زانیم جه،ینت

بر ارزش  یاجتماع یها رسانه یابیبازار یها تیفعالتأیید می گردد. پس می توان نتیجه گرفت که  H1پژوهش رد شده و فرض مقابل آن 

مشابه در  هیفرض جیبا نتا نیارائه شد و همچن قیتحق ینظر آنچه در چهارچوب با  هیفرض نیآزمون ا جینتاتأثیر دارد.  انیادراک شده مشتر

 و هم راستا و هم جهت است. دارد یهمخوان  نیو ل نیپژوهش چ

می باشد. و ضریب  β=0.267ضریب استاندارد شده )ضریب مسیر( بین دو متغیر نشان داد  قیتحق سوم هیبر آزمون فرض یمبتن جینتا

که  میریگ یم جهینت می باشد که نشان می دهد این رابطه معنادار است. 1.96قدر مطلق بوده که بیشتر از  10.248( tمعناداری )آمارة

 0،267برابر  قیتحق سوم یفرع هیفرض یبررس یبدست آمده برا ریتاث بیضر یاز طرف قرار گرفته است. نانیاطم هیآماره آزمون در ناح

وفاداری  ریتأث زانیم جه،یدر نت ابدی شیواحد افزا کیبه اندازه  یاجتماع یها رسانه یابیبازار یها تیاست، اگر فعال یمعن نیاست، که بد

پژوهش رد شده و فرض مقابل   H0بنابراین فرض  .ابدی یم شیافزا واحد 0،267به اندازه  مویلیشرکت ف یرسانه ا یابیدر بازار مشتریان

 جینتاتأثیر دارد.  انیمشتر وفاداریبر  یاجتماع یها رسانه یابیبازار یها تیفعالتأیید می گردد. پس می توان نتیجه گرفت که  H1آن 

( 2019) نیو ل نیمشابه در پژوهش چ هیفرض جیبا نتا نیارائه شد و همچن قیتحق ینظر آنچه در چهارچوب با  هیفرض نیآزمون ا

 و هم راستا و هم جهت است. دارد یهمخوان

( tة)آمار یمعنادار بیباشد. و ضر یم β=0.401 ریدو متغ نی( بریمس بیاستاندارد شده )ضر بیضردر ارتباط با فرضیه چهارم نیز 

 هیکه آماره آزمون در ناح میریگ یم جهینت رابطه معنادار است. نیدهد ا یباشد که نشان م یم 1.96از قدر مطلق  شتریبوده که ب 15.240

 یمعن نیاست، که بد 0،401برابر  قیتحق چهار یفرع هیفرض یبررس یبدست آمده برا ریتاث بیضر یاز طرف قرار گرفته است. نانیاطم

به  مویلیشرکت ف یرسانه ا یابیدر بازار ارزش ادراک شده ریتأث زانیم جه،یدر نت ابدی شیواحد افزا کیبه اندازه  هویت اجتماعیاست، اگر 

 جهیتوان نت یگردد. پس م یم دییتأ H1پژوهش رد شده و فرض مقابل آن   H0فرض  نیبنابرا  .ابدی یم شیواحد افزا 0،401 زهاندا

ارائه شد  قیتحق ینظر آنچه در چهارچوب با  هیفرض نیآزمون ا جینتا دارد. ریتأثن ایبر ارزش ادراک شده مشتر یاجتماع تیگرفت که هو

 و هم راستا و هم جهت است. دارد ی( همخوان2019) نیو ل نیمشابه در پژوهش چ هیفرض جیبا نتا نیو همچن

باشد. و  یم β=0.688 ریدو متغ نی( بریمس بیاستاندارد شده )ضر بیضرنتایج بدست آمده برای بررسی فرضیه پنجم نیز نشان داد که 

 یم جهینت رابطه معنادار است. نیدهد ا یباشد که نشان م یم 1.96از قدر مطلق  شتریبوده که ب  13.248( tة)آمار یمعنادار بیضر

برابر  قیتحق پنجم یفرع هیفرض یبررس یبدست آمده برا ریتاث بیضر یاز طرف قرار گرفته است. نانیاطم هیکه آماره آزمون در ناح میریگ

در  وفاداری مشتریان ریتأث زانیم جه،یدر نت ابدی شیواحد افزا کیبه اندازه  هویت اجتماعیاست، اگر  یمعن نیاست، که بد 0،173

 دییتأ H1پژوهش رد شده و فرض مقابل آن  H0فرض  نیبنابرا  .ابدی یم شیواحد افزا 0،173 زهبه اندا مویلیشرکت ف یرسانه ا یابیبازار



 

 آنچه در چهارچوب با  هیفرض نیآزمون ا جینتا دارد. ریتأث انیمشتر یبر وفادار یاجتماع تیگرفت که هو جهیتوان نت یگردد. پس م یم

 و هم راستا و هم جهت است. دارد یهمخوان نیو ل نیمشابه در پژوهش چ هیفرض جیبا نتا نیارائه شد و همچن قیتحق ینظر

 ریدو متغ نی( بریمس بیاستاندارد شده )ضر بیضر ؛برای فرضیه ششم انجام شده لیو تحل هیشده و تجز یجمع آور یبا توجه به داده ها

0.819=β آمار یمعنادار بیباشد. و ضر یم(ةt )11.258 رابطه معنادار  نیدهد ا یباشد که نشان م یم 1.96از قدر مطلق  شتریبوده که ب

 یفرع هیفرض یبررس یبدست آمده برا ریتاث بیضر یاز طرف قرار گرفته است. نانیاطم هیکه آماره آزمون در ناح میریگ یم جهینت است.

 ریتأث زانیم جه،یدر نت ابدی شیواحد افزا کیبه اندازه  ارزش ادراک شدهاست، اگر  یمعن نیاست، که بد 0،271برابر  قیتحق ششم

پژوهش رد شده و   H0فرض  نیبنابرا  .ابدی یم شیواحد افزا 0،271 زهبه اندا مویلیشرکت ف یرسانه ا یابیدر بازار وفاداری مشتریان

 نیآزمون ا جیدارد. نتا ریتأث انیمشتر یگرفت که ارزش ادراک شده بر وفادار جهیتوان نت یگردد. پس م یم دییتأ H1فرض مقابل آن 

و هم راستا و  دارد یهمخوان نیو ل نیمشابه در پژوهش چ هیفرض جیبا نتا نیارائه شد و همچن قیتحق ینظر آنچه در چهارچوب با  هیفرض

 . هم جهت است

 با توجه به نتایج بدست آمده از تحلیل فرضیه ها، پیشنهادات زیر ارائه می گردد: 

ودن به مشتریان با انجام اقدامات مقتضی در حوزه های فعالیت های بازاریابی رسانه های اجتماعی بر افزایش حس اعتماد و با ارزش ب

 اساس راهبردهای شرکت فیلمو؛

شرکت فیلیمو باید با بازارشناسی بیشتر و انجام تحقیقات علمی تاریخچه فعالیت های ارزشمند خود و تجارب اکتساب شده در این راه را 

 میزان لازم در اختیار مشتریان قرار دهد؛ساماندهی و به 

با ایجاد یک پایگاه اطلاع رسانی قوی و  جلب و با استقبال از نوآوری و تغییر در خدمات آنلاین رضایت مشتریان راشرکت فیلیمو باید با 

 نماید.همیشه در دسترس برای معرفی خدمات به ایشان اقدام 

 لیمو باید با توجه به نقش و تأثیرهای هویت اجتماعی بر وفاداری مشتریان صورت پذیرد؛بازاریابی رسانه های اجتماعی در شرکت فی

 توصیه می شود سایر متغیرهای اثرگذار بر وفاداری مشتریان در پژوهش جداگانه ای مورد تحقیق قرار گیرد؛

یت تخصصی شرکت فیلیمو مورد پژوهش توصیه می شود تأثیر هویت اجتماعی مشتریان بر ارزش ادراک شده شرکت هایی با حوزه فعال

 قرار گیرد.
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