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 یاجتماعهاي  رسانه نیآنلا یابیسنجش درك مصرف کننده از بازار
 

 )ب( فاطمه فرهمند(الف)،  *یعیمهسارف
 
 Mahsa.rafiei@yahoo.com  راز،یدانشگاه ش یاضیگروه آمار ردکتري آمار، الف: 
 نیچ ،يدانشگاه شانگها ،یاضیگروه رب: 

 چکیده
رو با  نیباشد. از ا یم یاجتماعهاي  رسانه نیآنلا یابیپژوهش سنجش درك مصرف کننده از بازار نیهدف از ا

پرداخته شده است. اندازه  نهیزم نیو کارشناسان در ا رانینظرات مد یفارس به بررسهاي  در نظر گرفتن، هتل
)، 2017و همکاران ( اودایشده از پژوهش  قتباسنفر در نظر گرفته شد و با ابزار پرسشنامه استاندارد ا 180نمونه 

تعامل  ،يریانعطاف پذ ،يساز یشخص ،یپژوهش ابعاد اطلاع رسان نیجامعه مورد نظر پرداخته شد. در ا یبه بررس
در نظر گرفته شدند.  یاجتماعهاي  شبکه یابیبازار یاصلهاي  ان به عنوان مولفهدهان به ده یابیو بازار يریپذ

قرار  یمصرف کنندگان مورد بررس دیبرند و قصد خر ژهیبر ارزش و یاجتماعهاي  شبکه یابیبازار ریتاث نیهمچن
 هیمورد تجز SMARTPLSو  SPSS يدر نرم افزارها يشده با روش معادلات ساختار يجمع آورهاي  گرفت. داده

تعامل  ،يریپذ انعطاف ،يساز یشخص ،یبه دست آمده، ابعاد اطلاع رسان جیقرار گرفتند. براساس نتا لیو تحل
 یابیدارد. بازار يو معنادار میمستق ریتاث یاجتماعهاي  شبکه یابیدهان به دهان بر بازار یابیو بازار يریپذ

 دیبر قصد خر یاجتماعهاي  رسانه یابیدارد. بازار يمثبت و معنادار ریبرند تاث ژهیبر ارزش و یاجتماعهاي  شبکه
 .است رگذاریتاث

 
 برند ژهیارزش و د،یقصد خر ،یاجتماعهاي  شبکه یابیبازار واژگان کلیدي:
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 مقدمه -1
کسب کردند،  يریچشمگهاي  تیموفق يمجاز يمختلف با حضور در عرصه  لیاز کسب و کارها به دلا ياریبس

موضوع توجه  نی). ا2017و همکاران،  اودایهم محکوم به شکست شدند( يمجاز ياز کسب و کارها ياریبس
 تیمثل وضع یمختلفگوناگون نشان داد که عوامل هاي  از پژوهشگران را به خود جلب کرد. پژوهش ياریبس

 يایدر دن تیموفقهاي  از جنبه یکی نیهستند. بنابرا لیدخ يروزیپ ایشکست  نیو.. در ا انیصنعت، رقابت، مشتر
 یمطلوب و محصولات یطیبتوان مح قیطر نیاست، تا به ا ینترنتیا دارانیکاربران و خر شتریشناخت ب يمجاز

). امروزه مشتریان اینترنتی بخش جدیدي از مشتریان 2018 ران،داد (سوبول و همکا هیآنها ارا قیمتناسب با سلا
و تحلیل این  را تشکیل می دهند و لازم است مولفه هاي موثر بر رفتار خرید آنها، شناسایی شده و از طریق تجزیه

و  ده). در این زمینه بررسی رفتار مصرف کنن2015 ، مولفه ها، به مزیت هاي رقابتی دست یافت (کاور و همکاران
شناخت عوامل اصلی که بر تکمیل فرایند خرید در هنگام بازدید از سایت و تکرار رفتار خرید از طرف مشتریان، 

رکت هاي فعال در این عرصه، گامی در جهت نیل به موفقیت به تاثیر می گذارد، اهمیت حیاتی داشته و براي ش
 ).2016و همکاران،  یشمار می رود (ش

 تیدارد، تا از شرکت حما ژهیو یابیبازار يها يبه توانمند ازین یکیالکترون يبه بازارها یسنت ياز بازارها تحول
فرصت توسعه  نیچند ینظر فروشنده صنعت است. به انیبرتر در جر یابیبازار ییبر کارا یابیکند که به سمت دست

 ییارتقاء داد و کارا دارانیدارد تا ارتباطات را با خر وداطلاعات وج يها يبا استفاده از فناور ژهیو يها يتوانمند
 يبرا يا ژهیو تیمسئله اهم نی). ا2012 ، (مورگان و همکاران دیرا بهبود بخش نیتأم رهیو زنج دیخر ع،یتوز

ازنظر  نکهیکنند ضمن ا تیریشده و روابط را مد دیجد يوارد بازارها دیدارد چراکه اغلب با يصنعت هتلدار
 یجیرا تیفعال یکیالکترون یابیدر منابع بازار يگذار هی. سرماشوند یم کیمشترك خود تفک يبا بازارها ییایجغراف

در منابع  يگذار هی. اما سرماکنند یم دیتقل یراحت از آن به گرید يها شرکت جهیبوده و درنت يامروز یابیدر بازار
 يمنابع فناور میمستق ریآن داشته تا تأث رو محققان را ب ستین تیموفق نیاطلاعات تضم يمربوط به فناور

منابع  دگاهیبا استفاده از د ریاخ يها افتهی). 2017و همکاران،  يگوریاطلاعات را بر عملکرد به چالش بکشند (گر
 یبانی) و نحوه پشتها يتوسعه منابع ( همانند توانمند ندیفرا امدهایکه پ دهد یمحور به شرکت نشان م

). 2010 ، و همکاران اسیکیاند (کاتس شرکت موردتوجه عمده قرارگرفته يراهبردها يادر اجر يها يتوانمند
 یابیارز یخاص یآثار تجرب زیانگ طور شگفت رشته، به نیدر ا يو نظر یمفهوم يها شرفتیپ رغم یعل وجود، نیباا

 هیطور که نظر همان دهند، یم ياریرا  یابیبازار يها ییکارا جادیا يبر فناور یمبتن يها يتوانمند ایاند که آ کرده
اجازه را  نیها ا به شرکت یاجتماعهاي  و استفاده گسترده از شبکه شرفتی. پکند یم ینیب شیپ ها يتوانمند

تجارت  يبرا ازیموردن یاز اتصال جهان يا ستفاده کنند و درجها ها يتوانمند دیکه از مجموعه جد دهد یم
ها  شرکت یجز اساس ژهیفرد و و منحصربه يها يمحور به توانمند يناورمنابع ف لیکنند. تبد جادیا زیآم تیموفق

 باشد یم یکیتجارت الکترون اتیدر ادب رمنتظرهیمهم و غ نهیو بازنمود زم ابندیدست  یسازمان ییبوده تا به کارا
 ). 2013 ، دی(وودسا

 ییها يتوسعه و توانمند تمرکز بر منابع درحال يبرا یاجتماعهاي  شبکه يها ابیبازار تیتوجه به اهم با
رفتار مصرف کننده کمبود دانش درباره نحوه ادغام منابع  اتیشکاف مهم در ادب کیهمچون تجارت الکترون

(هنسلر و  باشد یم یعملکرد صادرات دو بهبو یابیبازار يها ییاارتقادهنده کار يها ياطلاعات و توانمند يفناور
 ). 2015 ، همکاران
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ها را به  را برقرار ساخته است که بتوان آن یفراهم نموده و منابع نهیزم نیدر ا یمنسجم يمبنا ریاخ قاتیتحق
را ارتقا داده و منجر به  یابیاجرا راهبرد بازار ییکارا تواند ینمود که در عوض م لیتبد زیمتما یابیبازار يها تیقابل

را  نیمؤلف ییکارا-ها يتوانمند-مهم مدل عملکرد یقاتیتحق خلأ نیپر نمودن ا يعمده گردد. برا يعملکرد تجار
مابعد را بر  ریرا شامل نموده و آنگاه تأث یکیتجارت الکترون یابیبازار يها يشده است تا توانمند گسترش داده

 محورمنابع  دگاهید هیکار نظر نیشود. در انجام ا دهی(اجرا راهبرد) و عملکرد صادرات سنج یابیبازار ياه ییکارا
. با شامل شود یم دیرا مطرح نموده و تائ يتوانمند -ییکارا-شده است و مدل عملکرد موجود را گسترش داده

 يشرح داد که چگونه صادرکنندگان از فناور توان یبهتر م یکیتجارت الکترون یابیبازار يها يتوانمند يساز
 ). 2017و همکاران،  يگوری(گر کنند یم ادهاستف یابیو ارتقا عملکرد بازار ها ییتوسعه کارا ياطلاعات برا
سهم  کننده نیاقتصاد کشور است که تأم يها از بخش ،يگردشگر یاصلهاي  از شاخه یکی ،يهتلدار صنعت

بارز  ياز راهبردها یکی ،يتوسعه صنعت هتلدار د،یجد کردیاشتغال، است. در رو و یناخالص داخل دیاز تول یمهم
 نی). امروزه ا1392 ن،یدجوادی(س تکشور به شمار آمده اس یو فرهنگ یاجتماع ،يتوسعه اقتصاد يها در برنامه

 يبرا تواند ینم یمل رینفت و فشار روزافزون بر ذخا ژهیو به ،ینیرزمیو ز یامر روشن است که صدور مواد معدن
 نیجهت تأم يزیر لازم است در کنار برنامه ياقتصاد یاز وابستگ ییادامه داشته باشد. لذا جهت رها شهیهم

و  نیتر بود تا از رهگذر مطلوب زین يو هتلدار يمانند گردشگر یرنفتیغ عیصنا ياارتق شهیدر اند یداخل يازهاین
کسب سود، درآمد مستمر و  ،یاجتماعهاي  در شبکه یابیهدف بازارخود برد.  یعیاستفاده را از منابع طب نیبهتر
سود  شیافزا رمنظو به يعملکرد تجار کننده نییعوامل تع ییدر طول زمان است. شناسا يریپذ رقابت شیافزا

 )1396و همکاران،  یاست (راع یاقتصاد کشور و اقتصاد جهان نیتعادل ب جادیعامل ا نیتر کشور مهم
در  کیو استفاده روزافزون از تجارت الکترون يتکنولوژ يها شرفتیضرورت دارد تا با توجه به پ نیبنابرا

هاي  رسانه یابیدر بخش بازار کیتوسعه استفاده از تجارت الکترون يلازم برا يها نهیکالاها، زم دوفروشیخر
شود که بر  یداخل داتیو  تول یتمقاوم اداز اقتص تیحما شتریبهتر و ب هر چه يفراهم شود تا سبب اجرا یاجتماع

پنهان از  يایزوا یبا تمام کی). تجارت الکترون2017و همکاران،  يگوریدارد (گر دیتأک یرنفتیغ عیتوسعه صنا
آن  يریگ شکل ندینوع تجارت که فرآ نیبرخوردار است. ا ياقتصاد يها بازرگانان و بنگاه انیدر م ياریبس تیجذاب

 نی.  براباشد یم يضرور رانیا يدر صنعت هتلدار تیقابل نیتوسعه ا نیبنابرا رد،یگ یم امانج يمجاز يدر فضا
 است: ریاساس اهداف پژوهش حاضر به صورت ز

 یاجتماعهاي  رسانه یابیابعاد موثر بر بازار یبررس -1
 يساز یو شخص یاجتماعهاي  رسانه یابیرابطه بازار یبررس-1-1 
 یرسان یو اطلاع رسان یاجتماعهاي  رسانه یابیرابطه بازار یبررس-1-2 

 يریو انعطاف پذ یاجتماعهاي  رسانه یابیرابطه بازار یبررس-1-3         
 يریو تعامل پذ یاجتماعهاي  رسانه یابیرابطه بازار یبررس-1-4 
 دهان به دهان یابیو بازار یاجتماعاي ه رسانه یابیرابطه بازار یبررس-1-5 
 برند ژهیو ارزش و یاجتماعهاي  رسانه یابیرابطه بازار یبررس-2
 دیو قصد خر یاجتماعهاي  رسانه یابیرابطه بازار یبررس-3
 دیبرند و قصد خر ژهیو ارزش و یشبکه اجتماع یابیارائه مدل بازار-4
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 پیشینه و مبانی نظري پژوهش -2

 رفتار مصرف کننده
 مورد توجه محققان بازاریابی بوده است.اخیر یکی از مهمترین موضوعات هاي  رفتار مصرف کننده طی دهه

ثر گذار بر رفتار فرد وانگیزه فرد براي خرید می اگوناگونی و تنوع رفتار مصرف کننده به دلیل گوناگونی در عوامل 
ي گسترده است. امروزه ها  متفاوت مصرف کننده براي بازارهاي یک محصول بیانگر تفاوتهاي  باشد. وجود گروه

(لیندبرگ و همکاران،  نوان کلید اصلی موفقیت یا عدم موفقیت یک شرکت محسوب می شودمصرف کننده به ع
2018.( 

 قصد خرید
)، قصد یک فرد براي اجراي یک رفتار تابعی از نگرش او نسبت به اجراي آن رفتار در 1975( به عقیده فیشبن

زه او براي وضعیت خاص سنجیده می حاکم بر رفتار در آن شرایط و انگیهاي  شرایط معلوم و هنجارها و ارزش
شود. می توان گفت نگرش فرد نسبت به عمل مورد نظر، تابعی از عقاید فرد در مورد نتایج و پیامدهاي احتمالی 
اجراي آن عمل و ارزیابی اش از آن اعتقادات است. بدین ترتیب داشتن درك واضح تر از نتایج رفتاري مصرف 

(یاودا و همکاران،  ن کمک کند تا ارتباط بهتري با اهداف استراتژیک برقرار شودکنندگان می تواند به بازاریابا
2017(. 

 تجارت الکترونیکی
 بنگاه ، ها سازمان به که است امنیتی هاي قابلیت و اطلاعات مدیریت ، ارتباطات ي مجموعه الکترونیک تجارت

 ، تر بهینه را خودتر کالاهاي و خدمات اطلاعات که دهد می اجازه .... و دولت ، مردم ي عامه ، ها شرکت ، ها

 الکترونیک تجارت . دارند عرضه اینترنت ویژه به ، کامپیوتري ارتباطی هاي شبکه از استفاده با سریعتر و آسانتر

 با ، کالاها نقل و حمل و فروش و خرید اطلاعات تبادل الکترونیک تجارت ي وسیله به . است کاغذ بدون تجارت

 ). 2011گیرد (لین و همکاران،  می انجام کمتري زحمت

 اجتماعیهاي  شبکه
 ایکه معمولا افراد  باشندیمها  ساخته شده از گره یبه عنوان ساختارهاي اجتماع یشبکه هاي اجتماع

تجارت، احساسات، تعصبات،  ،یدوست ،یچند نوع خاص ارتباط مثل تبادلات مال ای کی لهیبه وس راها  سازمان
بلاگ  ،یاز اطلاعات در شبکه هاي اجتماع یمی. امروزه حجم عظندینمایبهم مرتبط م عادات و هایسرگرم
شبکه هاي  در دسترس هستند. نیهاي مربوط به بازي هاي آنلا تیو سا اطلاعات هاي اشتراك تیها،سا

کسب و کار جدیدي  در دنیاي بازاریابی الکترونیکی مدل هاي :اجتماعی گرایشی جدید در بازاریابی الکترونیکی
معرفی شده اند و گرایشات جدیدي نیز در حال ظهور می باشند. یکی از آخرین گرایشات، شبکه هاي اجتماعی 
هستند که نه تنها تعداد زیادي کاربر و بازدید کننده را جذب کرده اند بلکه مکانی براي قرار دادن تبلیغات آنلاین 

مرتبط کرده ها  بکه هاي اجتماعی مردم را با همه انواع مختلف علاقهو کمپانی هاي مختلف می باشد. شها  شرکت
و یکی از نواحی درحال گسترش در استفاده از شبکه هاي اجتماعی، صفحات و موضوعات مرتبط با سازمانها و 
شرکت هاي تولیدي و خدماتی می باشد. کسب و کارها استفاده از شبکه هاي اجتماعی را به عنوان راهی براي 

ک به ارتباط کارکنان و مشتریان و به منظور کسب اطلاعات در خصوص علایق و ویژگی هاي آنها و همچنین کم
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ارائه خدمات به مشتریان در یک محیط جذاب فناوري آغاز نموده اند. علاوه بر این شبکه هاي اجتماعی آنلاین 
 را جذب می کنند. و شرکت هاي دیگرها  محبوب و پرطرفدار تبلیغات آنلاین از خرده فروشی

 هاي اجتماعی تمایل استفاده از شبکه
هاي تبلیغاتی سنتی کارایی گذشته را ندارد. مشتریان محتواي پیام تبلیغاتی را درك  در عصر حاضر روش

هاي تبلیغاتی  دانند. مشتریان از اهمیت توجه خود به روش کنند و روشهاي تبلیغاتی سنتی را ناخوشایند می می
هایی براي مشتري  بایست سرویس مدیران بازاریابی را از سلایق خود آگاه می سازند. برندها می آگاه هستند و

کنند،  همراه ایجاد میهاي  ایجاد کنند که کاربردي و شفاف باشد. به عنوان مثال برخی از برندها، اپلیکیشن تلفن
تواند محصول خود  ن داراست و میدر این صورت، مشتري قابلیت دسترسی به محصولات یا خدمات را در هر زما

ها و بازاریابان می بایست  توان گفت شرکت را انتخاب و به راحتی هزینه آن را پرداخت نماید. به طور کلی می
 ). 2013راهکارهاي نوین براي جلب توجه مشتریان به کار گیرند (شی و همکاران، 

ي خود بر تمایل  ده از وب سایت بر رضایت اثر می گذارد، رضایت به نوبهادهد که قابلیت استف نتایج نشان می
استفاده از وب سایت تاثیرگذار است. قابلیت استفاده، به طور مستقیم تمایل استفاده از سایت را تحت تاثیر قرار 

هاي  رسانهرد. کننده بر تمایل استفاده از وب سایت دا دهد، اما تاثیر غیر مستقیمی از طریق رضایت مصرف نمی
کاربر کشف شده اند. تحقیقات هاي  و محدودیتها  انگیزه ، اجتماعی از طریق بازاریابی، مدل پذیرش تکنولوژي

هاي تبلیغاتی براي یک سازمان وجود دارد. در این  هاي اجتماعی به عنوان رسانه بسیار کمی در زمینه نقش رسانه
هاي اجتماعی به  دیدگاه تبلیغاتی مورد بررسی قرار خواهیم داد. شبکه هاي اجتماعی را از مطالعه بازاریابی رسانه

عنوان یک جز از تبلیغات بازاریابی، براي افزایش سطح آگاهی از برند، افزایش فروش، افزایش وفاداري مشتري و 
رد بررسی: سرگرمی، گیرد. در اینجا ابعاد مو هاي ناملموس مانند ارزش ویژه برند مورد استفاده قرار می ایجاد دارایی

). در ادامه 2010باشد(کنتانتینس و همکاران،  تعامل،  به روز بودن، سفارشی بودن و بازاریابی شفاهی(زبانی)  می
 هاي اجتماعی  تعریف خواهد شد: ابعاد بازاریابی شبکه

اجتماعی از هاي  باشد. شبکه و تفریحات موجود در شبکه اجتماعی میها  سرگرمی، نتیجه بازي :سرگرمی
کنند. تحقیقات متعددي، سرگرمی را یک ابزار موثر در  و تفریحات مخصوص، کاربر را جذب میها  طریق سرگرمی

کند که کاربر در زمان استراحت خود از  )، بیان می2011اند. مونتینگ و همکاران( جذب مشتریان نشان داده
باشد(ژو و  گرمی و لذت بخش بودن اوقات خود میکند، بنابراین نیازمند سر هاي اجتماعی استفاده می شبکه

 )2016؛ گادي وهمکاران، 2015همکاران، 
هاي اجتماعی با  اند. شبکه هاي اجتماعی به طور کلی، روابط بین برند و مشتري را تغییر داده شبکه: عاملت

سیله موثر در جلب رضایت دهد، یک و قابلیت اینکه اجازه به اشتراك گذاشتن نظرات و تجربیات را به مشتریان می
تواند صحت یا کذب بودن گزارشات  باشد. هر فرد با استفاده از اینترنت، به صورت آنلاین می و وفاداري مشتري می

هاي اجتماعی را به دو نوع شخصی و محتوایی  )، شبکه2016شرکت یا افراد دیگر را تایید کند. ژو و همکاران(
هاي محتوایی مانند آپارات، یوتیوب  ند فیس بوك، واتساپ و... و شبکههاي شخصی مان کنند، شبکه تقسیم می

باشد. در این حالت پیامهاي دریافتی، قابلیت مقایسه خواهند داشت. مشتریان خود موجب ایجاد ارزش و  و...می
ن وجود نداشته شوند. و در هیچ زمانی، به این اندازه قابلیت تعامل بین کاربران، برند و مدیرا هویت براي اخبار می

). به دلیل مبادلات مشتریان با برندهاي متفاوت، مشتریان خواهان بستر مناسبی 2015است (ژو و همکاران، 
ها به آنان گوش دهند و  ). آنان می خواهند که شرکت2012، و اظهار نظر می باشند (کادنها  جهت ارتباط با برند
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). همچنین گاهی مشتریان خواستار گفتگو با 2012، (ون روي آنها داشته باشندهاي  پاسخ مناسبی براي سفارش

). حائز اهمیت است که 2014، مختلف شرکت به صورت آنلاین هستند (ون اوسلهاي  مدیران بازاریابی و واحد
ارتباط و مکالمات شرکتها با مشتریان باید با صداقت و صحیح باشد. مشتریان به موارد اخلاقی در بازاریابی و وب 

 ).2012ها توجه زیادي دارند(ون روي،  هاي شرکت ایتس
ترین اخبار روز هستند و در عصر حاضر به عنوان  هاي اجتماعی حاوي جدیدترین و داغ شبکه: به روز رسانی

کنند، ویژگی به روز بودن در  ) بیان می2011ها می باشند. مونتینگ و همکاران( رسانی به مشتري هسته خبر
اطلاع رسانی از محصولات  -2ارتقاي دانش،  -1کند:  ویژگی را براي مشتري فراهم می 4اجتماعی، هاي  شبکه

ها و نظارت بر رویدادهاي روز. اطلاعات در مورد یک محصول و محبوبیت یک مدل  الهام گرفتن از ایده -3جدید 
بازدید بیشتر از یک برند جدید یا رنگ خاص، کاربر شبکه اجتماعی را ترغیب به خرید یا کسب اطلاعات و 

 ).2011کند (مونتینگ و همکاران،  می
هاي اجتماعی، تاثیر زیادي بر وفاداري مشتري دارد. شخصی سازي از نظر  شخصی سازي شبکه: شخصی سازي

شود. هدف از این ویژگی، انتقال اطلاعات به بهترین و  ) در دو سطح عمومی و خصوصی بیان می2015ژو (
 ).2015باشد (ژو و همکاران،  ه مخاطب میموثرترین راه ب

 بازاریابی شفاهی(دهان به دهان)
هاي اجتماعی قابلیت بازاریابی دهان به دهان از طریق مشتري به مشتري را داراست (مونتینگ و  شبکه
ارتباط  اند. تبلیغات شفاهی، ). محققین این نوع بازاریابی را موثرترین نوع بازاریابی مشخص کرده2011همکاران 

هاي  رو در روي بین گیرنده و فرستنده است. در این ارتباط دریافت کننده نام و نشان محصول را از کانال
دادن آموزش لازم به مردم در مورد محصولات و  -1ترین مولفه این نوع بازایابی: کند. اصلی غیرتجاري دریافت می

سایرین دیدگاههاي خود را با دیگران در میان شناسایی افرادي که احتمال می دهیم بیش از  -2خدمات، 
فراهم نمودن ساز وکارهایی که موجب تسهیل در به اشتراك گذاشتن اطلاعات توسط مردم خواهد  -3بگذارند، 

افراد، چگونه، کجا و چه وقت به اشتراك گذاشته هاي  بررسی و مطالعه لازم در این زمینه که دیدگاه -4شد، 
ارات و دیدگاههاي حامیان، بدگویان و افراد بی طرف و ارائه پاسخ شایسته به آنها (توتن شنیدن اظه -5شود و  می

 ).2015و همکاران، 

 برند و ارزش ویژه برند
به طور کلی هر مفهومی براي تبیین نیاز به تعریف دارد. بسیاري از مفاهیم در نزد متخصصان گوناگون تعابیر 

محققین با توجه به چهارچوب ذهنی خود به مفهوم مورد نظر مینگرند، تعدد  متفاوتی دارد. از آنجا که هر کدام از
تعاریف و تعابیر امري طبیعی و غیر قابل اجتناب میباشد. برند نیز از جمله مفاهیمی است که تعابیر مختلفی از آن 

). 1393، (آرامی و همکارانوجود دارد، لذا در این بخش سعی شده است به شاخص ترین تعاریف اشاره شود
ها  یک نام، واژه، سمبل، یا طرح یا ترکیبی از آن"برند را اینگونه تعریف میکند: )، 1960(انجمن بازاریابی آمریکا 

است که هدف آن شناساندن محصولات و یا خدمات یک فروشنده یا گروهی از فروشندگان به مشتریان و 
، برند، به یک محصول یا خدمت ابعادي را اضافه میکنداز سایر رقبا میباشد. یک ها  همچنین تمایز محصولات آن

ی حت ایملموس و  ای ،یکارکردي منطق تواندیم زهایتما نیگردد. ا زیمتما نیریخدمت از سا ایآن محصول تا 
کاتلر نیز تعریفی مشابه با تعریف انجمن بازاریابی آمریکا مطرح کرده است: یک نام،  "داشته باشد. رملموسیغ

عبارت یا اصطلاح، نشانه، علامت، نماد، طرح یا ترکیبی از آنها که هدف آن معرفی کالا یا خدمتی است که یک 



 131 1397، تابستان 11مدیر، شماره  فصلنامه بازاریابی پارس
 

-ز محصولات شرکتهاي رقیب متمایز میفروشنده، یا گروهی از فروشندگان عرضه میکنند و بدین وسیله آنها را ا
 ). 1396(حمیدنیا و همکاران،  سازند

 مدل مفهومی تحقیق
و  هاتیشود، بلکه شامل استفاده از خدمات، فعال یکالاها را شامل نم دیخر یرفتار مصرف کننده تنها چگونگ

و  یآموزش يکلاسها يثبت نام برا ،یمانند مسافرت کردن، رفتن به دندانپزشک یهائتیباشد. فعال یم زین دیعقا
 لیدل نیبه ا  ).2015شود (گوپال،  یمهستند که رفتار مصرف کننده آنها را شامل  يجزء موارد یهمگ رهیغ

افراد  يازهایرفع ن يبرا یابیبازار يباشد و تلاشها یم دیو عقا تهایرفتار مصرف کننده شامل کالاها،خدمات، فعال
 دیمهم است، اما رفتار مصرف کننده تنها خر اریبس ابانیبازار يبرا دیشوند. اگر چه حالت خر یم دهینام شنهادیپ

اکتساب، مصرف و خلاص شدن است (سوبل،  تیشود. بلکه رفتار مصرف کننده شامل سه فعال یمرا شامل ن
2018.( 

 

 )2017مدل مفهومی پژوهش (یاودا و همکاران (-1شکل 
 

تماعی است. هر فعالیتی که بازاریابی مبتنی بر رسانه هاي اجتماعی به معنی بازاریابی از طریق شبکه هاي اج
در شبکه هاي اجتماعی انجام شود و منجر به جذب مشتري گردد، بازاریابی از طریق شبکه هاي اجتماعی نامیده 

هاي اجتماعی معمولا بر ایجاد محتوایی که بتواند ضمن جلب توجه  می شود. برنامههاي بازاریابی مبتنی بر رسانه
هاي اجتماعی ترغیب کند،  گذاري محتواي مورد نظر در رسانه ا به اشتراكکاربران سایتهاي اجتماعی، آنها ر

متمرکزند. بدین ترتیب پیام شرکت/سازمان/فرد مورد نظر، در قالب یک زنجیره از کاربري به کاربر دیگر منتقل 
و  یکیزیکه فراتر از ابعاد ف هاستی ژگیاز و یبه دنبالش هستند فهرست انیآنچه مشتر ارزش ویژه برند، . شود یم

 یخدمت) که با برند م ایمحصول ( ندهیسودمندي فزا ایارزش افزوده  نی) است. به اخدمت ایمحسوس محصول (
)، 2017یاودا و همکاران ( ، با تفاسیر انجام شده و الهام از مقاله بیسشود یبرند گفته م ژهیو اصطلاحاً ارزش د،یآ

 مدل پژوهش ارائه شده است. 

 شخصی سازي

 اطلاع رسانی

 انعطاف پذیري

 تعامل پذیري

بازاریابی دهان به 
 دهان

هاي بازاریابی رسانه
 اجتماعی

 ارزش ویژه برند

 قصد خرید 
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 وش پژوهشر -3
به منظور جمع . است یشیماپی-یفیتوصها  داده يو از منظر گردآور است يپژوهش از نظر هدف کاربرد نیا

آوري اطلاعات آمیزه اي از روش هاي کتابخانه اي و میدانی استفاده شده است. با استفاده از مطالعات کتابخانه 
ي مورد بررسی این پژوهش،  جامعه .اي، ادبیات موضوع، سابقه ي تحقیق بررسی و مولفه هایی استخراج گردید

ها  هتل فعال می باشد. در هر کدام از این هتل 36شهرستان شیراز است. شیراز داراي هاي  مدیران هتل
نفر  180کارشناس (مدیر داخلی، مهماندار، پذیرش و دو کارمند ) در نظر گرفته شده اند. بنابراین تعداد جامعه 5

ان ، از تحقیق یاودا و رحمپرسشنامهاین  می باشد.در پژوهش حاضر پرسشنامه ها  ابزار گرد آوري داده می باشد.
گویه) و ارزش  3گوبه)، قصد خرید( 14شنامه شامل ابعاد بازاریابی اجتماعی ()، اقتباس می شود. این پرس2017(

هاي  گویه ) می باشد. در این تحقیق از مدل معادلات ساختاري براي تایید یا عدم تایید فرضیه 2ویژه برند (
 براي بررسی اثر متغیر مداخله اي استفاده خواهد شد.  تحقیق و از آزمون رگرسیون

) براي PLSدر پژوهش حاضر،  روشهاي مدل سازي معادلات ساختاري یعنی روش کمترین مجذورات جزئی(
با استفاده از رویکرد حداقل مجذورات جزیی روابط پژوهش استفاده شد. هاي  آزمون الگوي اندازه گیري و فرضیه

 از استفاده با آماري جامعه از آمده بدست خام هاي متغیرهاي تحقیق و مدل اصلی تحقیق بررسی شده است. داده
 شکل به پردازش از پس و تحلیل، و تجزیه مورد Smart PLSو  SPSS افزار نرم و مناسب آماري هاي تکنیک

ها و سوالات تحقیق استفاده شده است.  هاي آمار استنباطی براي پاسخ به فرضیه از روش. است شده ارائه اطلاعات
یک استفاده هاي پارامتر توان از روش ها صورت گرفته است تا مشخص شود آیا می ابتدا آزمون نرمال بودن داده

 هاي مناسب آماري استفاده شده است. کرد یا خیر. سپس بسته به مورد از روش

 همگرا  ییروا
چند روش اندازه  ایدو  قیاز طر صهیچند خص ای کی هرگاهنیز محاسبه شده است.  همچنین روایی همگرا

نمرات  نیب یسازد. اگر همبستگ یدو شاخص مهم اعتبار را فراهم مها  يریاندازه گ نیا نیب یشوند همبستگ يریگ
 یاعتبار همگرا م يکند بالا باشد، پرسشنامه دارا یم يریرا اندازه گ يواحد ي صهیکه خص ییآزمون ها

است.  يضرور سنجد، یشود م دهیسنج دیکه آزمون آنچه را که با نیاز ا نانیاطم يبرا یهمبستگ نیباشد.وجود ا
بر  ریروابط ز دیباشود.  محاسبه می (CR) و پایایی مرکب (AVE) استخراج انسیوار نیانگیهمگرا م ییروا يبرا

 قرار باشد:
CR>0.7; CR>AVE; AVE>0.5 

 پایایی
بوده بنابراین از نظر پایایی تمامی متغیرها مورد تایید است. مقدار  6/0آلفاي کرونباخ تمامی متغیرها بزرگتر از 

شود. مقدار  است بنابراین روایی همگرا نیز تایید می 5/0همواره بزرگتر از  (AVE)شده  استخراج انسیوار نیانگیم
 .است AVEنیز بزرگتر از  )CRمرکب  ( پایایی

 روایی همگرا و پایایی متغیرهاي تحقیق -1جدول
 AVE CR کرونباخ يآلفا ها سازه

 0.874 0.573 0.815 اطلاع رسانی
 0.835 0.612 0.764 انعطاف پذیري
 0.892 0.648 0.806 تعامل پذیري
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 0.803 0.599 0.765 بازاریابی دهان به دهان
 0.795 0.607 0.769 شخصی سازي
 0.758 0.580 0.802 ارزش ویژه برند

 

 هاي پژوهش آزمون فرضیه -4
هاي تحقیق براساس یک ساختار علی با تکنیک حداقل  رابطه متغیرهاي مورد بررسی در هر یک از فرضیه

گیري  ترسیم شده است مدل اندازه 2شکل آزمون شده است. در مدل کلی تحقیق که در  PLSمربعات جزئی 
(رابطه هریک از متغیرهاي قابل مشاهده ب متغیر پنهان) و مدل مسیر (روابط متغیرهاي پنهان با یکدیگر) 

ه است که در با تکنیک بوت استراپینگ محاسبه شد tمحاسبه شده است. براي سنجش معناداري روابط نیز آماره 
ارائه شده است. در این مدل که   ابعاد بازاریابی شبکه اجتماعی بر متغیرهاي وابسته ریتاث یبارعامل 2شکل 

است خلاصه نتایج مربوط به بار عاملی استاندارد روابط متغیرهاي تحقیق در ارائه  Smart PLSخروجی نرم افزار 
 ریک از متغیرها به تفکیک نیز ارائه شده است.هاي تحقیق براساس روابط ه شده است. آزمون فرضیه

 
 تکنیک حداقل مربعات جزئی مدل کلی پژوهش  -2شکل  

 
 
 



  
 134 یاجتماعهاي  رسانه نیآنلا یابیدرك مصرف کننده از بازار

 

 
 مدل کلی پژوهش با تکنیک بوت استراپینگ t-valueآماره  -3شکل 

 .باشد یگانه م 5ابعاد  يدارا یاجتماعهاي  رسانه یابیبازار -1فرضیه 
. به طور باشد یگانه م 5ابعاد  يدارا یاجتماعهاي  رسانه یابیبازار، نشان داده شد شدهبراساس نتایج حاصل 

اجتماعی، به ایجاد گروه و گسترش ارتباطات است. ابعاد ذکر شده اطلاع رسانی، شخصی هاي  کلی، اهمیت رسانه
سازي، انعطاف پذیري، تعامل پذیري و بازاریابی دهان به دهان همگی در ارتباطات جمعی ایجاد می شوند و 

اجتماعی، هاي  اجتماعی می شوند. با توجه به رایگان بودن اکثر شبکههاي  موجب بهره وري بازاریابی در رسانه
جامعه در آن شرکت می کنند. بنابراین اطلاع رسانی و هاي  استقبال از آنها زیاد است و در نتیجه تمامی گروه

گرافیکی و سرگرمی نیز قابلیت انعطاف و هاي  منحصر به فرد آن است. با توجه به ویژگیهاي  تعامل از ویژگی
متفاوت، روابط افراد و بازاریابی دهان به دهان در آن از هاي  شخصی سازي بالایی دارند. همچنین با ایجاد گروه

 اهمیت بالایی برخوردار است. به طور کلی می توان گفت:
چت، پیام هاي  میل،یاز جمله ا _طلاعات شبکه هاي اجتماعی به کاربران، امکاناتی براي به اشتراك گذاري ا

 .می دهند _ها  و عکسها  لیباگ ها، به اشتراك گذاري فا دئوها،یفوري، و
آنها به راحتی می توانند دوست پیدا کنند،  نیداده اي براي کاربران دارند، بنابر ا گاهیشبکه هاي اجتماعی پا

 .عاتی را به اشتراك بگذارندتشکیل دهند و با افراد هم سلیقه ي خود اطلا ییگروه ها
و تنظیم شبکه هاي  نیهاي آنلا لیبراي توسعه ي پروفا ییشبکه هاي اجتماعی به کاربران، فرصت ها

 .اجتماعی خودشان می دهند
 .اند گانیبیشتر شبکه هاي اجتماعی را
 .باشند تیهاي اختیاري امکان می دهند تا براي همگان قابل رؤ لیشبکه هاي اجتماعی به پروفا

 .را ممکن می سازندها  فهرست تماس جادیشبکه هاي اجتماعی، ا
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 نیکاربران در ا گریو دها  شبکه هاي اجتماعی به کاربران امکان می دهند تا ارتباطات بین فهرست تماس
  سیستم را دنبال کنند.

 .دارند يرابطه معنادار يساز یو شخص یاجتماعهاي  رسانه یابیبازار-1-1فرضیه 
 يرابطه معنادار يساز یو شخص یاجتماعهاي  رسانه یابیبازارنشان داده شد  ،شدهحاصل  جیبراساس نتا

که در آن افراد فضاي مجازي خود را ایجاد می کنند (یا هاي  اجتماعی آنلاین وب سایتهاي  شبکهدر  .دارند
ذاشتن ایده ها، لینک صحفاتی را که صفحه اصلی)، که بر روي آنها ارسال تصاویر، ارسال وبلاگ ها، به اشتراك گ

به نظر جالب آید، قرار می دهند. شبکه سازان اجتماعی، محتواي ارسالی خود را که با کلمات کلیدي که آنها خود 
جوامع آنلاین از افراد ها  قابل جستجو شود. در نتیجه، آنها  انتخاب می کنند، برچسب گذاري کرده تا محتواي آن

. در حالت کلی، افراد براساس وقایع زندگی و علائق خود، صفحه و یا پروفالی ایجاد می کنندرا با علایق مشترك 
اجتماعی از اهمیت زیادي برخوردار هاي  خود را ویرایش و شخصی سازي می نمایند. این ویژگی در بازاریابی رسانه

بر و آگاهی از جدیدترین هاي اجتماعی، بستري براي جست و جوي کاربر و دریافت اطلاعات معت شبکهاست. 
باشد. بنابراین ویژگی مهم، به  مورد نظر کاربر میهاي  و مقایسه محصولات مختلف و ویژگیها  محصولات، روش

باشد. در صورت به روز بودن اطلاعات شبکه  روز رسانی اطلاعات و اطلاع رسانی سریع و بهینه به کاربر می
 شود.  ود در نیتجه سبب رونق بازاریابی شبکه اجتماعی میش اجتماعی، تعداد دنبال کنندگان بیشتر می

 .دارند يرابطه معنادار یو اطلاع رسان یاجتماعهاي  رسانه یابیبازار-2-1فرضیه 
 يرابطه معنادار یرسان یو اطلاع رسان یاجتماعهاي  رسانه یابیبازارنشان داده شد  ،شدهحاصل  جیبراساس نتا

 ریغ ای میشبکه به صورت مستق يهمواره اعضا ،یاجتماعهاي  در شبکه یاجتماعهاي  وسعه مشارکتت .دارند
قابل توجه  يرگذاریشوند. تأث یم قیو تشو کیتحر یاجتماع یدر زندگ یواقعهاي  تیبه شرکت در فعال میمستق
 راًیاست که اخ بوده يدر جوامع مختلف به حد یاجتماعهاي  مشارکت تیفیو ک زانیبر م یاجتماعهاي  شبکه

خاص هاي  نهیمردم در زم یبا هدف توسعه مشارکت اجتماع قاًیدق ،یاجتماعهاي  تعداد قابل توجهی از شبکه
 مختلف تبادل اطلاعات انجام می دهند. هاي  و در زمینه شده اند جادیا

 .دارند يرابطه معنادار يریو انعطاف پذ یاجتماعهاي  رسانه یابیبازار -3-1فرضیه 
 يرابطه معنادار يریو انعطاف پذ یاجتماعهاي  رسانه یابیبازارنشان داده شد  ،شدهحاصل  جیبراساس نتا

اجتماعی، براساس گستردگی زمان و مکان آن می باشد. تمامی افراد جامعه با هاي  انعطاف پذیري در رسانه .دارند
هاي  نبال کنند. ویژگیاجتماعی دهاي  مختلف، می توانند علائق و اهداف خود را در شبکههاي  سلیقه و دیدگاه

 اجتماعی، سبب انعطاف پذیري شده است. هاي  آموزشی، سرگرمی و اجتماعی بودن شبکه

 .دارند يرابطه معنادار يریو تعامل پذ یاجتماعهاي  رسانه یابیبازار -4-1فرضیه 
 .دارند يرابطه معنادار يریو تعامل پذ یاجتماعهاي  رسانه یابیبازارنشان داده شد  ،شدهحاصل  جیبراساس نتا

 يها شبکه ی. به طور کلباشد یارتباط و تعامل افراد م يبستر مناسب برا جادیا ،یاجتماع يها مهم شبکه تیخاص
 لهیها به وس سازمان ایباشند که معمولا افراد  یها م ساخته شده از گره یاجتماع يبه عنوان ساختارها یاجتماع

به و عادات ها  یاحساسات، تعصبات، سرگرم ت،تجار ،یدوست ،یچند نوع خاص ارتباط مثل تبادلات مال ای کی
. کنند یمتفاوت به هم متصل مهاي  يعلاقه مند ي مردم را با همه یاجتماع يها شوند. شبکه یمرتبط م یکدیگر
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 نیشده ب جادیو اعتماد ا نانیمفهوم را دارد که سطح اطم نیاست، ا شتریتعاملات و ارتباطات کاربران ب جهیدر نت

 .شود یبرند م ژهیارزش و جادیاعتماد به برند و ا جهیو در نتها  و سبب شناخت بهتر برند شود یم شتریکاربران ب

 .دارند يدهان به دهان رابطه معنادار یابیو بازار یاجتماعهاي  رسانه یابیبازار -5-1فرضیه 
دهان به دهان رابطه  یابیو بازار یاجتماعهاي  رسانه یابیبازارنشان داده شد  ،شدهحاصل  جیبراساس نتا

هاي اجتماعی در اینترنت، یکی از منابع مهم براي کسب درآمد  شبکه ینترنتیهدفمند ا غاتیبلت دارند. يمعنادار
ربوط به خود درباره علایق خود آیند؛ چرا که اعضاي شبکه هاي اجتماعی در صفحات م از راه تبلیغات به شمار می

براي آنها آگهی  یق،صحبت می کنند و این به شرکت هاي تبلیغاتی اجازه می دهد که بر اساس همین علا
معروف، با هاي  در شبکه یو صفحات شخص يحساب کاربر جادیبا اها  از شرکت ياریبس ن،یبفرستند. علاوه بر ا

. برند یم شیخود را پ يارتباط برقرار نموده و امور تجارها  شرکت ریسا زیخود و ن انیکاربران و مشتر ریسا
 اجتماعی بر بازاریابی دهان به دهان موثر است. اي ه بنابراین بازاریابی شبکه

 .است رگذاریبرند تاث ژهیبر ارزش و یاجتماعهاي  رسانه یابیبازار -2فرضیه 
 است. رگذاریبرند تاث ژهیبر ارزش و یاجتماعهاي  رسانه یابیبازارنشان داده شد  ،شدهحاصل  جیبراساس نتا

کاربر کشف شده اند. هاي  و محدودیتها  انگیزه ، هاي اجتماعی از طریق بازاریابی، مدل پذیرش تکنولوژي رسانه
هاي تبلیغاتی براي یک سازمان وجود  هاي اجتماعی به عنوان رسانه تحقیقات بسیار کمی در زمینه نقش رسانه

هاي  هاي اجتماعی را از دیدگاه تبلیغاتی مورد بررسی قرار خواهیم داد. شبکه در این مطالعه بازاریابی رسانهدارد. 
اجتماعی به عنوان یک جز از تبلیغات بازاریابی، براي افزایش سطح آگاهی از برند، افزایش فروش، افزایش وفاداري 

 گیرد. ند مورد استفاده قرار میهاي ناملموس مانند ارزش ویژه بر مشتري و ایجاد دارایی

 است. رگذاریتاث دیبر قصد خر یاجتماعهاي  رسانه یابیبازار -3فرضیه 
به دلیل  است. رگذاریتاث دیبر قصد خر یاجتماعهاي  رسانه یابیبازارنشان داده شد  ،شدهحاصل  جیبراساس نتا

اجتماعی، مشتریان خواهان بستر مناسبی جهت ارتباط با هاي  مبادلات مشتریان با برندهاي متفاوت در شبکه
ها ارتباط برقرار کنند و پاسخ مناسبی براي  و اظهار نظر می باشند.  آنان می توانند که با شرکتها  برند

مختلف هاي  ار گفتگو با مدیران بازاریابی و واحدآنها داشته باشند. همچنین گاهی مشتریان خواستهاي  سفارش
شرکت به صورت آنلاین هستند. حائز اهمیت است که ارتباط و مکالمات شرکتها با مشتریان باید با صداقت و 

ها توجه زیادي دارند. در نهایت، ایجاد  هاي شرکت صحیح باشد. مشتریان به موارد اخلاقی در بازاریابی و وب سایت
 تري از کیفیت محصول و کسب رضایت مصرف کننده سبب قصد خرید محصول یا خدمات می شود. اطمینان مش

 و پیشنهادات نتیجه گیري -5
اجتماعی استفاده هاي  از شبکهها  براساس نتایج حاصل از فرضیه اول، پیشنهاد می شود که بازاریابان هتل-1

اجتماعی، بازار خود را گسترش هاي  تجاري می توانند از طریق رسانههاي  بیشتري داشته باشند. در حقیقا شرکت
 شبکه اجتماعی، مشتریان را جذب کنند. هاي  دهند و با ویژگی

هاي اجتماعی با سلیقه کاربران  شود که مدیران شبکه ، پیشنهاد می1راساس نتایج حاصل از فرضیه فرعی ب-2
 آشنا شوند، رنگ بندي مناسب، امنیت، سرعت  و کارایی مورد نیاز کاربران را مهیا سازند.  

عی، اطلاعات اجتماهاي  ، پیشنهاد می شود که بازاریابی شبکه2براساس نتایج حاصل از فرضیه فرعی  -3
 را به صورت جامع، به روز، تاریخی و منظم در اختیار کاربردان قرار دهند.ها  گردشگري و هتل
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، پیشنهاد می شود که مدیران بازاریابی، اطلاعات و خدمات ارائه 3براساس نتایج حاصل از فرضیه فرعی  -4
 شتریان ارائه دهند. سرگرم کننده و جذاب به مهاي  اجتماعی را با ویژگیهاي  شده در شبکه

 ریارتباط کاربران با خود و سا يامکان برقرار، پیشنهاد می شود 4براساس نتایج حاصل از فرضیه فرعی  -5
نظر مصرف کنندگان درباره ابعاد  يایجو میمستق ریو غ میو به صورت مستق ندیو کاربران را فراهم نما انیمشتر

کاربران  تواند یارزنده، م زیرقابت و در نظر گرفتن جوا جادیبقه و امسا يخدمات خود شوند. برگزار ایمختلف کالا 
 .کندیمحقق م زیتعامل را ن نیو علاوه بر ا دینما یدر شبکه اجتماع تیبه عضو قیرا تشو
، پیشنهاد می شود که زمینه گفت و گوي کاربران با یکدیگر مهیا 5براساس نتایج حاصل از فرضیه فرعی  -6

 گردشگري هتل و ... بیان شود. هاي  شود و نظرات مشتریان در مورد خدمات هتل، ویژگی
جتماعی، اهاي  ، پیشنهاد می شود با توجه به سهولت دسترسی به شبکه2براساس نتایج حاصل از فرضیه  -7

اجتماعی ارائه دهند و به نوعی با ارتقاي سطح هاي  بازاریابان اطلاعات هتل را به صورت صحیح متمایز در شبکه
 اجتماعی، ارزش ویژه برند را ارتقاء دهند. هاي  کیفیت تبلیغات در شبکه

هاي  ق شبکه، پیشنهاد می شود بازاریابان، براي افرادي که از طری3براساس نتایج حاصل از فرضیه  -8
هاي  اجتماعی رزرو هتل انجام می دهند، تخفیف قائل شوند. همچنین با ثبت اطلاعات مشتریان در شبکه

 تبلیغاتی ویژه براي مشتریان ارسال شود. هاي  و آگهیها  اجتماعی، خبرنامه
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