
/ 4
رة 

شما
 / 

کم
ی وی

 س
ال

 س
/

71

)7
1-

88
ی)

ظم
 اع

سن
مح

... 
 بر

عی
تما

 اج
ای

ه ه
سان

ی ر
ریاب

ازا
ی ب

ت ها
عالی

ر ف
أثی

ت

چکیده
پژوه��ش حاضر، ب��ه تأثیر فعالیت های بازاریابی رس��انه های اجتماعی بر ارزش ویژه، ب��ا نقش میانجیگری درک 
مصرف کننده می پردازد. روش پژوهش، پیمایش و از نظر هدف کاربردی است، ابزار گردآوری داده ها ترکیبی از 
پرسش��نامة اس��تاندارد و ابزار اندازه گیری آن مقیاس لیکرت است. برای تدوین مبانی نظری و چارچوب پژوهش 
از کتب موجود، مقاله های لاتین و فارس��ی و پایان نامه ها اس��تفاده شد. تعداد افراد جامعه آماری ۳۷۹ نفر کارکنان 
ش��رکت های تأمین قطعات خودرو اس��تان کرمانش��اه است. با اس��تفاده از فرمول کوکران تعداد نمونه ۱۹۱ نفر به 
دس��ت آمد که به روش تصادفی از اعضای جامعه انتخاب ش��دند. جهت روایی و پایایی از اعتبار محتوا و ضریب 
آلفای کرونباخ اس��تفاده ش��ده و به منظور آزم��ون فرضیه های پژوهش از تحلیل عامل تأیی��دی نوع اول و دوم و 
آزمون کولموگروف � اسمیرنوف و مدل معادلات ساختاری استفاده شده است. برای تحلیل مؤلفه های بازاریابی 
رس��انه های اجتماعی نیز از رتبه بندی سلس��له مراتبی بهره بردیم. نتایج آزمون فرضیه های پژوهش، نش��ان می دهد 
فعالیت های بازاریابی رسانه های اجتماعی از طریق درک مصرف کننده بر ارزش ویژه، تأثیر مثبت و معنا داری دارد.  

کلیدواژه: بازاریابی، رسانه های اجتماعی، بازاریابی رسانه های اجتماعی، درک مصرف کننده، ارزش 
ویژة برند.
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مقدمه و بیان مسئله
بازاریابی رسانه های اجتماعی، تلاشی جهت استفاده از رسانه های اجتماعی، برای متقاعد کردن 
مصرف کنندگان ی��ک شرکت، به منظور استفاده از محصولات و یا خدمات ارزشمند است. مشکل 
اصلی در بازاریابی رسانه های اجتماعی، چشم انداز کسب  و کار است. بازاریابی رسانه های اجتماعی 
فوق الع��اده زمان بر و رقابت در آن، در طول زمان رو به گسترش و توسعه است )عقیلی و قاسم زاده 
عراق��ی، ۱۳۹۴(. بنابرای��ن بازاریابی رسانه ه��ای اجتماعی، علاوه  بر ایجاد مبادل��ة رایگان ایده ها و 
اطلاع��ات در میان مصرف کنندگان، به آن ها اجازه می دهد ارتباطات دوطرفه ای با برندهای تجاری 
برقرار کنند. این امر به کاهش تعصب مصرف کننده، در برابر برندهای تجاری کمک کرده و درنتیجه 
ارزش وی��ژة برند افزایش پی��دا می کند )Kim & Ko, 2012(. رفتار مصرف کننده، در دهه های اخیر، 
یک��ی از مهم ترین موضوع های مورد توجه محقق��ان بازاریابی بوده است. تنوع رفتار مصرف کننده، 
ب��ه دلای��ل گوناگونی بر رفتار و انگیزه فرد برای خرید تأثی��ر دارد )Lin & et.al, 2010(، پس رفتار 
مصرف کننده، به تشریح چگونگی تصمیم گیری برای خرید مصرف کنندگان و شیوة استفاده از کالا 
ی��ا خدمت خریداری شده می پردازد )حمیدنیا و شکرچی زاده، ۱۳۹6: 5(. ارزش ویژة برند، یکی از 
مفاهیم اصلی در بازاری�ابی اس���ت)Buil & et.al, 2013(. یکی از دلایل مهم اهمیت مفهوم ارزش 
وی��ژة برن��د این است که بازاریابان می توانند از طریق آن مزی��ت رقابتی به دست آورند )جعفری و 
همک��اران، ۱۳۹8(. ارزش ویژة برند، ارزش قابل توجه موجود در یک برند شناخت��ه شده است، ب�ه 
ط�وري که مصرفکنندگان حاضرند براي آن کالا مبلغ بیشتري نسبت ب�ه کالاه�ایی ب�ا هم�ان سطح 

.)Asamoah, 2014( کیفیت اما با برند های متفاوت بپردازند
مت��ون موجود و پژوهش های پیشین نشان می دهد، مطالع��ات فراوانی دربارة اهمیت بازاریابی 
رسانه های اجتماعی، در زمین�ه های مختل��ف مانن�د عملی�ات ب�رای ت�أمی�ن و م�دی�ریت من�اب�ع 
م�ال��ی و انسان�ی انج��ام ش��ده اس��ت )Bail & et. al., 2018; Tsai & Men, 2013(. در مطالعات 
بازاریاب��ی بیشتر مطالعات تأثیر بازاریابی رسانه های اجتماع��ی بر رضایتمندی مشت��ری و یا رفتار 
مصرف کننده را ارزیابی کرده اند )Sano, 2015(. بورسین و تاتار )Burcin & Tatar, 2016( در پژوهشی 
بی��ان کردن��د  ارزش ویژة برن��د در فعالیت بازاریابی رسانه ه��ای اجتماعی، با اعتم��اد و وفاداری به 
برن��د مرتبط اس��ت. زیل��ور و ی��اداو   )Zillur & yadav, 2018( بیان کردند با اینک��ه فعالیت های 
بازاریاب��ی رسانه های اجتماعی بر وفاداری مشتریان تأثیر دارد، مطالعات این موضوع محدود است. 
مطالعات کمی، دربارة تأثیر فعالیت های بازاریابی رسانه های اجتماعی، بر ارزش ویژة برند و ارزش 
ادراک شدة مصرف کننده، در زمینة صنایع مرتبط با خودرو انجام  شده است. این شکاف در مطالعات 
پیشی��ن، به خوبی پذیرفته شده اس��ت )Continental, 2011(. در مطالع�ات پیشی�ن، پژوهشگ�ران تأثیر 
میان�جی روابط مشت�ری در روابط بین بازاریابی رسانه اجتماعی و قصد خرید مصرف کننده را بررسی 
کرده ان��د )Gautam & Vikram, 2017; Sharma, 2011(. متأسفانه مطالعات کمی اطلاعات مناسبی، در 
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رابطه با توانایی مشتری برای پردازش اطلاعات ارائه می دهد تا مشتریان بتوانند از این طریق و به سادگی 
بر اساس سودمندی اطلاعات ارائه شده ارزش برند را تشخیص و خرید را انجام دهند.  

اهداف تحقیق
تأثی��ر فعالیت ه��ای بازاریابی رسانه های اجتماع��ی، بر ارزش ویژة برند با نق��ش میانجیگری درک 
مصرف کننده، ه��دف اصلی این پژوهش است. هدف فرعی نی��ز رتبه بندی مؤلفه های فعالیت های 
بازاریاب��ی رسانه های اجتماعی تأثیر گذار بر ارزش ویژه برند اس��ت. در این زمینه، دیدگاه کارکنان 

شرکت های تأمین قطعات خودرو استان کرمانشاه در حل این مسئله می تواند مثمر ثمر باشد.

پیشینة تحقیق
بررس��ی پیشینة پژوهش، معمولاً نق��دی از دانش موجود دربارة موض��وع پژوهش است. محقق با 
بررسی پیشینه، ابتدا با تحقیقات عمده و گسترة موضوع مورد مطالعه آشنا می شود. سپس با توجه به 
مفاهیمی که دربارة این موضوع یافته است، موضوع های فرعی آن را مشخص کرده و مسئله تحقیق 
را تحدی��د می کند. بررسی پیشینة تحقیق، اگر به درستی صورت گیرد به بیان مسئله کمک می کند و 

یافته های پژوهش را به پژوهش های قبلی متصل می سازد. 
جعفری و همکاران )۱۳۹8( در پژوهش خود با عنوان "بررسی تأثیر بازاریابی رسانه های اجتماعی 
بر پاس��خ مصرف کنندگان محصولات ورزشی با میانجیگ��ری ارزش ویژة برند" چنین نتیجه گیری 
کردن��د که تلاش های بازاریابی رسانه های اجتماعی، ب��ر ارزش ویژة برند و پاسخ مصرف گنندگان 
تأثیر گ��ذار است و ارزش ویژة برند، نیز تأثیر تلاش ه��ای بازاریابی رسانه های اجتماعی را بر پاسخ 

مصرف کنندگان، میانجیگری می کند. 
آرم��ان و جاویدفر )۱۳۹5( در مقالة خود، " نقش فعالیت های بازاریابی رسانه های اجتماعی در 
توسع��ه ارزش ویژه مشتری"، به این نتایج دست یافتند که رسانه های اجتماعی بر ارزش ویژة برند 
تأثیر مثبت و معنا داری دارند، رسانه های اجتماعی، فرصتی برای ایجاد وابستگی متقابل با مخاطبان 
و درگی��ر ک��ردن آن ها با خود در یک سطح تقریباً شخصی هستند. ل��ذا، اتخاذ تصمیم صحیح برای 
شرکت  ها، در رابطه با رسانه های اجتماعی از اهمیت بسزایی برخوردار است. رسانه های اجتماعی، 
سب��ب می شوند تا پیام برند به گروهی از مخاطب��ان برسد و نگرش و تصویر ذهنی مشتریان نسبت 
ب��ه سازمان و برند بهبود یابد و نیز سطح آگاه��ی مشتریان را از برند وفاداری مشتریان به شرکت و 

درنهایت ارزش ویژة برند را افزایش می دهند. 
سج��ادی جاغ��رق، قرائت��ی و حی��دری )۱۳۹۴( در پژوهش خود با عن��وان " نقش رسانه های 
اجتماع��ی در بازاریاب��ی و تأثیر بر ساختار سازمانی" چنین نوشتند با توجه به توان بالقوة رسانه های 
اجتماعی، می توان از آن ها برای برقراری ارتباط در فضای مجازی و دلخواه نسل جوان بهره گرفت 
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و بسی��اری از کاربران بالقوه را تبدیل ب��ه مشتریان بالفعل کرد. در این رهگذر آنچه به دست می آید 
مشتری��ان وف��ادار، اعتماد، کاهش هزینه ها، افزایش درآمد و در کنار همة اینها شهرت و مطرح بودن 

در رسانه هاست. 
سئو و پارک )Seo & Park, 2018( در تحقیق خود با عنوان "بررسی تأثیر فعالیت های بازاریابی 
رسانه ه��ای اجتماعی بر ارزش ویژة برند و پاسخ مشتری در صنعت هواپیمایی" به این نتیجه رسید 
که ارزش ویژه برند، رابطة بین فعالیت های بازاریابی رسانه های اجتماعی و پاسخ مشتری را تقویت 

کرده است.
ی��اداو و رحم��ان )Yadave & Rahman, 2017( در مقالة خود، "سنج��ش درک مصرف کننده 
از فعالیت ه��ای بازاریاب��ی از طریق رسانه ه��ای اجتماعی در صنعت الکترونی��ک: توسعه مقیاس و 
اعتبارسنج��ی"، چنی��ن نوشتند که سنج��ش درک مصرف کننده از فعالیت ه��ای بازاریابی از طریق 
رسانه ه��ای اجتماعی، بر ارزش وی��ژة برند تأثیر مثبت و معنادار گذاشته ک��ه اعتبار اساسی مقیاس 
توسعه یافته را تأیید می کند و مقیاس جدید، مفاهیم نظری و همچنین راهبردهای مدیریتی را همراه 

با راه هایی برای تحقیقات پیش  رو ارائه می دهد.
گودی و همک��اران )Goodey & et.al, 2016( در مقالة خ��ود، “بازاریابی رسانه های اجتماعی 
برنده��ای لوکس: تأثیر ب��ر سهام برند و رفت��ار مصرف کننده"، به این نتای��ج رسیدند که اقدام های 
بازاریاب��ی، رسانه های اجتماعی را به  عنوان یک مفهوم کلی، ک��ه شامل پنج بعُد )سرگرمی، تعامل، 
به روز بودن، سفارشی سازی و تبلیغ دهان به دهان( است، اندازه گیری می کند که بر ارزش برند و دو 

جنبه اصلی برند، یعنی: آگاهی از برند و تصویر برند، تأثیر مثبت و معناداری دارد.

ادبیات نظری
رسانة اجتماعی

رسان��ة اجتماعی، پدیدة جدی��دی است که در آن مصرف کنندگان تج��ارب، نظرات و نگرش های 
خ��ود را از برند ها و محصولات مختلف، به وسیلة کانال ها و ابزارهای برخط به اشتراک می گذارند 

)جعفری و همکاران، ۱۳۹8(. 
رسانه ه��ای اجتماعی، گونه ای از رسانه ها هستند ک��ه بعد از رسانه های جمعی، در بستر وب 2 
ظه��ور کرده و امکان تعام��ل را میان تولیدکنندة پیام و دریافت کنن��دة آن فراهم می آورند )آزادی و 
نیک گو، ۱۳۹8: ۱۱(. تعاریف متعددی برای رسانه های اجتماعی آمده، با این حال وجه مشترک تمام 
ای��ن تعریف ها، ترکیب فناوری و تعام��ل اجتماعی برای هم آفرینی ارزشی است )پژوهش جهرمی، 

.)۱۳8 :۱۳۹6
رسانه ه��ای اجتماع��ی، برخلاف تصوری که هی��چ قاعده و اصولی ن��دارد، دارای ویژگی ها و 
ساختارهای حرفه ای هستند. چهارده ویژگی رسانه های اجتماعی به  صورت خلاصه معرفی می شود:



/ 4
رة 

شما
 / 

کم
ی وی

 س
ال

 س
/

75

)7
1-

88
ی)

ظم
 اع

سن
مح

... 
 بر

عی
تما

 اج
ای

ه ه
سان

ی ر
ریاب

ازا
ی ب

ت ها
عالی

ر ف
أثی

ت

گفت وگوی دوطرفه: اساس رسانه های اجتماعی برپایة  گفت وگو بنا شده است.. ۱
انجام دیالوگ ها به  وسیلة مخاطبان: کاربران همیشه مولد یک گفت وگو به  شمارمی روند.. 2
ایج��اد درگیری: درگیر بودن کاربران در رسانه های اجتماعی، یکی از راه های بازگشت آن ها به . ۳

این رسانه هاست.
تشویق ب��ه مشارکت: رسانه های اجتماعی همیشه کارب��ران را تشویق به مشارکت در فرایندها . ۴

می کنند.
فعال کردن همکاری: همکاری و کمک کردن مخاطبان به یکدیگر یکی از عوامل توسعة کاربران . 5

رسانه های اجتماعی است.
 برانگیختن شخصیت: هویت کاربران در رسانه های اجتماعی استحکام می یابد.. 6
گران نبودن: تولید محتوا در رسانه های اجتماعی در قیاس با رسانه های جمعی، بسیار ارزان تمام . 7

می شود؛ به عبارت بهتر، تولید محتوا رایگان است.
از وظای��ف کم تا وظای��ف زیاد: فعالیت کارب��ران در رسانه های اجتماع��ی از وظایف آسان و . 8

کوچک، به وظایف بزرگ و حرفه ای تبدیل می شود.
افزایش اعتبار: رسانه های اجتماعی، فضایی برای ایجاد اعتبار برای اشخاص، شرکت ها و سازمان هاست.. ۹

اعتدال و برابری: امکانات رسانه های اجتماعی برای تمام کاربران یکسان است.. ۱0
تولید و محتوا توسط کاربر: بنیان اصلی رسانه های اجتماعی بر تولید محتوا توسط کاربران قرار . ۱۱

گرفته است. 
حس مالکیت محتوا: تولید محتوا توسط کاربران باعث افزایش ایجاد حس مالکیت می شود.. ۱2
افزایش صداقت: ایجاد صداقت در پروفایل ها، باعث افزایش ارتباطات هوشمند می شود.. ۱۳
مکان��ی ب��رای محتوای داغ: محت��وای مهم رسانه ه��ای جمعی و سایر رسانه ه��ا در رسانه های . ۱۴

اجتماعی انتشار می یابد )افتاده، ۱۳8۹(.

رسانه ه��ای اجتماع��ی، تأثیر زی��ادی بر شکل گیری آین��دة فرهنگ مصرف کنن��ده دارد، در واقع به 
روش ه��ای مختلف��ی در جامعه تأثیر دارن��د، اما همة تغییرهایی که ایج��اد کرده اند مثبت نیستند. به 
دلایل زیادی می توان گفت که رسانه های اجتماعی، همانند یک شمشیر دولبه عمل می کنند که برای 
 جامع��ه پیامده��ای مثبت و پیامدهای منفی دارن��د  )Heggde & Sheinesh, 2018 : 22(. چن ولین 
)Chen & Lin, 2019( جنبه های مثبت بازاریابی رسانه های اجتماعی را، که برای ارتقای هرچه بهتر 

ارتباط��ات با مشتریان در نظر گرفته شده این گونه شرح می دهند، آگاهی دهنده بودن، به روز بودن، 
تعامل، شخصی سازی و تبلیغ دهان به دهان. 

برای این مطالعه، ما از واژة رسانه های اجتماعی، برای اشاره به رسانه های برخط استفاده می کنیم 
که از طریق فناوری وب 2 فعال می شوند و امکان گفت وگوهای چندگانه و تعامل واقعی را فراهم آورده و 
گستره ای از زیرساخت هایی مانند: سایت های شبکه های اجتماعی، وب نوشت ها، انجمن های گفت وگو، 
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اشتراک گذاری ویدئو، اشتراک گذاری محتوا، بوک مارک های اجتماعی، پادکست ها و ویکی ها را پوشش 
می دهد. اما یکی از جنبه های  منفی رسانه های اجتماعی، اعتیاد بیش از اندازة کاربرانی است که بازاریابان 

.)Heggde & Sheinesh, 2018: 22( باید به آن توجه داشته باشند

انواع رسانه های اجتماعی
رسانه ه��ای اجتماعی را می توان در دسته های بسیاری تقسیم بندی کرد، اما چون شرح آن ها طولانی 
می شود، فقط ده دسته به صورت خلاصه معرفی می شود )بیات و منوچهری، ۱۳۹5؛ مولایی، ۱۳88(.

1. شبکه های اجتماعی

شبکه های اجتماعی از زنجیره به هم پیوسته ای از پروفایل ها تشکیل  شده اند و اعضا می توانند در این 
محیط با دوستانشان در ارتباط باشند. مای اسپیس )Myspace( از جمله معروف ترین و محبوب ترین 
شبکه های اجتماع��ی در دنیاست. عضویت در این تارنما، امکانات گسترده ای را در اختیار کاربران 
ق��رار می دهد. شبکة اجتماعی فیس بوک )Facebook(، ک��ه در ابتدا به منظور استفاده در محیط های 
دانشگاه��ی طراحی  شده ب��ود و پس از مدتی برای استفاده همة کارب��ران عمومی شد، دیگر شبکة 
اجتماعی محبوب دنیای وب است. بخشی از موفقیت فیس بوک، به  خاطر امکانی است که در اختیار 
کارب��ران آن قرار دارد و می توانن��د در استفاده و توسعه اپلیکیشن های تارنما مشارکت داشته باشند. 
لینکدین )Linkdin(، شبکة اجتماعی مطرح دیگری در دنیای مجازی است. این شبکة اجتماعی، به 
کاربرانش در مدیریت و برقراری ارتباط برخط حرفه ای و تجاری کمک می کند. ببو )Bebo( هم از 
دیگر شبکه های اجتماعی محبوب فضای مجازی است که به اعضای خود اجازة ساخت صفحه های 

شخصی و برقراری ارتباط و شبکه سازی با دوستان برخط را می دهند )مولایی، ۱۳88(.

2. وب نوشت ها

شناخته شده تری��ن ن��وع رسانه های اجتماعی محس��وب می شوند، مجله های برخط��ی هستند که با 
محتواه��ای جدید کاربران ب��ه روز می شوند. به زبان ساده، وب نوش��ت )Weblog( فضای برخطی 
است ک��ه در آن مطالب به  ترتیب جدیدترین پست ها منتش��ر می شوند. راه اندازی وب نوشت ها به  
وسیل��ة سرویس های ارائة خدمات وب  نویسی، به سادگی و رایگان میسر است. سرویس های بلاگر 

و وردپرس از جمله مشهورترین سرویس های رایگان وب  نویسی محسوب می شوند )همان(.

3. ویکی ها

ویکی ه��ا، تارنما هایی هستند که اجازه می دهند مخاطبان و کارب��ران عادی اینترنت، محتوای آن ها 
را تولی��د و ویرایش کنند. ویکی ه��ا برای کارها و پروژه های مشارکت��ی مناسب هستند. ویکی پدیا 
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مشهورتری��ن تارنمای ویک��ی در دنیاست. ویکی پدیا دانش نام��ه آزاد برخطی است که سال 200۱ 
شروع به فعالیت کرد و در حال حاضر بالغ  بر دو و نیم میلیون مقاله، فقط به زبان انگلیسی و حدود 
ی��ک  میلیون کاربر دارد. ویکی پدیا را، تقریباً اکثر کارب��ران دنیای مجازی می شناسند. اما ویکی پدیا 

تنها تارنمایی نیست که با مدل ویکی فعالیت می کند )همان(.

4. پادکست ها

پادکست ها، فایل های صوتی یا تصویری هستند که در اینترنت منتشر می شوند و کاربران می توانند 
مشت��رک آن ها شون��د. برای فایل های تصوی��ری، گاهی از عنوان وادکست ه��م استفاده می شود و 
گاه��ی نی��ز پادکست ها را هم شامل فایل ه��ای تصویری و هم صوتی می دانن��د. در اینجا منظور از 
پادکست ه��ا هم فایل های صوتی و هم تصویری هستن��د. این ویژگی و قابلیت مشترک شدن است 
که پادکست ها را یکی از شکل های قدرتمند رسانه های اجتماعی مطرح می کند )همان(. کاربران به 
 وسیلة رسانه های اجتماعی می توانند فایل هایی را که از قبل داشتند برای دیگران به اشتراک گذارند 
و اف��راد دیگ��ر را نیز از فایل های صوتی خود که ممکن است هر نوع اطلاعاتی را در بر داشته باشد، 

.)David, 2008( بهره مند سازند

5. فروم ها ) انجمن ها(

فروم ه��ای )انجمن های( اینترنتی قدیمی ترین ن��وع رسانه های اجتماعی برخط محسوب می شوند. 
برخ��ی فروم های عمومی هم حیطه گسترده تری از موضوع ه��ا را شامل می شوند. معمولاً هر فروم 
از اتاق ه��ای مختلف��ی تشکیل  شده است. کاربران اینترنتی از طری��ق عضویت در فروم ها می توانند 
وارد بخش ه��ای مختلف فروم شوند و موضوع های مطرح شده را مطالعه کنند، یا موضوع جدیدی 
مط��رح کنن��د. گاهی فروم ها، به  عنوان بخ��ش جانبی یک تارنما ساخته می شون��د و گاهی به  طور 
مستق��ل، اس��اس یک تارنما را تشکیل می دهن��د. فروم ها، معمولاً به  وسیلة ی��ک یا چند مدیر اداره 
می شوند. وب نوشت ها، معم��ولاً مالک مشخصی دارند که مباحث مورد نظر را مطرح می کنند ولی 
مباح��ث فروم ها ب��ه  وسیلة همه اعضا مط��رح و پیگیری می شود. برخی فروم ه��ا مانند جزیره های 
 دنی��ای برخ��ط هستند و  نسب��ت به سایر رسانه ه��ای اجتماعی ارتب��اط کمتری با دیگ��ر تارنماها

دارند )مولایی، ۱۳88(.

6. ابعاد محتوایی

امک��ان مدیریت و اشتراک گذاری نوع خاصی از محت��وا را مانند عکس، فایل های ویدئویی، متن یا 
لینک فراهم می کنند )همان(.
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7. میکروبلاگ ها

ک��ه تلفیقی از شبکه های اجتماعی و وب نوشت های کوچک هستن��د، با محتواهای کوتاه کاربران 
ب��ه روز می شوند. تارنمای پیشرو در عرصة میکروبلاگ ه��ا، توییتر )Twitter( است که بالغ  بر یک  
میلی��ون کارب��ر دارد. از جمله دیگر میکروب لاگ های قابل اش��اره و مهم در دنیای وب می توان به 
پاون��س و جایکو اشاره کرد که هرک��دام تفاوت ها و شباهت هایی با توییتر دارند. هر کاربر توییتر، 
ی��ک صفحة شخصی دارد که با مراجعه به آن می ت��وان از جدیدترین مطالبش مطلع شد. همچنین 
امک��ان پیگیری توییت های هر شخص با مشترک ش��دن در آدرس آر.اس.اس خروجی اش وجود 
دارد.کاربردهای توییتر بسیار گسترده و متنوع است. برخی کاربران از آن برای انعکاس رویدادهای 
زندگ��ی روزمره شان استفاده می کنند، برخی دیگر برای به اشت��راک گذاشتن افکار و عقایدشان یا 
برق��راری گفت وگو استفاده می کنند. همچنین رسانه های جریان اصلی مثل بی.بی.سی و سی.ان. ان 

هم از توییتر برای انتشار اخبار فوری استفاده می کنند. توییتر کاربرد تبلیغاتی هم دارد )همان(.

8 . فیس بوک

فیس ب��وک یک سروی��س شبکه های اجتماعی برخط اس��ت که نام آن از مح��اورة عامیانه در بین 
برخ��ی از دانشجویان دانشگاه های آمریکایی نشئت گرفته اس��ت. فیس بوک، تا کنون بیش از یک 
میلی��ارد کارب��ر فعال دارد و در حدود ۱80 پتا بایت اطلاعات در سال به آن اضافه می شود و در هر 

بیست وچهار ساعت، نیم پتا بایت اطلاعات به آن اضافه می شود )محمدی، ۱۳8۹(.

9. توییتر

توییت��ر یکی دیگ��ر از شبکه های اجتماعی برخط اس��ت که کاربران را قادر ب��ه ارسال و خواندن 
“تویی��ت” ی��ا پیامک ها می کند، پیام های متن��ی در آن محدود به ۱۴0 کاراکت��ر است. کاربران ثبت 
 نام شده در این تارنما قادر به خواندن و ارسال توییت هستند، اما بازدیدکنندگان معمولی و میهمانان 
فق��ط می توانند آن ها را بخوانن��د )بیات و منوچهری، ۱۳۹5(. توییتر رسانه ای برای تولید اطلاعات 
نیس��ت؛ بلکه رسانه ای برای تسهیم اطلاعات است و این چیزی است که به روشنی توسط سیاست 
خصوص��ی توییتر بیان  شده: »خدمات ما برای کمک ب��ه شما طراحی  شده است تا اطلاعات خود 
را ب��ا جهان تسهیم کنید« )بصیریان جهرمی، ۱۳۹2(. این تسهیم اطلاعات که شاید در نگاه نخست 

امری ساده به نظر برسد، تأثیر بسزایی در توانمندسازی جوامع انسانی دارد.

10. آر.اس.اس

ب��ه کاربران اج��ازه می دهد محتوای تارنمای خ��ود را دسته بندی کرده و ب��ا یک فرمت سریع 
و استان��دارد، تیت��ر مقاله ها و اخبار تارنم��ای خود را در دسترس دیگران ق��رار دهند )بیات و 
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منوچه��ری، ۱۳۹5(. فرمت فایل های RSS همان XML اس��ت؛ و به  صورت خودکار روزآمد 
می ش��ود. بدون وجود RSS کارب��ران باید هر روز تارنمای دیگران را چ��ک کنند تا بتوانند از 
تازه ه��ای تارنمای آنان باخبر شوند، اما با این فناوری، کاربران RSS چندین تارنما را در برنامه 
RSS خوان )Rssaggregator(  در کنار هم می بینند و عناوین نوشته های اخیر تارنمای دیگران 

را بدون مراجعه به تارنمای آن ها مشاهده می کنند )همان(.

ارزش ویژة برند

ارزش وی��ژة برند، عب��ارت است از دارایی ها و تعهداتی که در ط��ول زمان به ارزش ارائه شده 
توسط کالا یا خدمت شرک��ت اضافه یا کسر می شود )Keller, 2003(. آگاهی مصرف کنندگان 
از برن��د، مبتنی بر مجموع وابستگی های مرتبط با ویژگی ها، مزایا، کاربران و مشخصه های کلی 

است.
ب��ه عبارت��ی ارزش ویژة برن��د، ارزیابی  ذهنی و ناملم��وس مشتریان از برن��د تعریف می شود. 
ای��ن عل��م و آگاهی، ناش��ی از فعالیت ه��ا و سرمایه گذاری ه��ای قبل��ی بازاریابی برن��د در زمینة 
تبلیغ��ات اس��ت. ارزش ویژة برن��د تأثیر متف��اوت این آگاه��ی از برند، بر واکن��ش مصرف کننده 
و فعالیت ه��ای بازاریاب��ی برن��د اس��ت. ارزش وی��ژة برن��د، بر نح��وة درک و شناخ��ت مشتریان 
 از ارزش محص��ول شرک��ت تأثی��ر می گ��ذارد )آرم��ان و جاویدف��ر، ۱۳۹5: ۱۹5(. کی��م  و ک��و
)Kim & Ko, 2012( دریافتن��د که »ارتباط با نام های تجاری، در رسانه های اجتماعی، به  طور مثبت 

ب��ر ارزش نام تجاری تأثیر می گذارد. ارزش برند، با ارائة ارزش جدید به مصرف کنندگان و فرصتی 
ب��رای برقراری ارتباط دوجانبه با نام های تجاری بهبود یاف��ت، در حالی که سهم مشتری، با تقویت 

روابط مشتری و تأثیر مثبت بر هدف خرید بهبود یافت«.
رسانه ه��ای اجتماع��ی یکی از کانال هایی شده است که مصرف کنن��ده در مورد کالا یا خدمات 
م��ورد نیاز خود به منظور خرید نهایی از طریق آن اطلاعاتی دریافت می کند. شرکت ها، نیاز مبرم به 
 شناخ��ت تأثیر فعالیت های بازاریابی رسانه های اجتماعی بر ارزش ویژة برند و پاسخ مشتری دارند

)طاهری و کایدیان، ۱۳۹7(.

روش تحقیق
روش ای��ن پژوهش پیمایش و از نظ��ر هدف کاربردی است. ابزار گ��رد آوری داده ها، ترکیبی 
از پرسشنام��ة استاندارد و محقق ساخت��ه و ابزار اندازه گیری آن مقی��اس پنج مرحله ای لیکرت 
است. شیوة گردآوری اطلاعات پرسشنامه و برای تدوین مبانی نظری و چارچوب پژوهش از 

کتابخانه ها، مقاله های لاتین و فارسی و پایان نامه ها استفاده شد.
تعداد جامعة مورد استفاده ۳7۹ نفر از کارکنان شرکت های تأمین قطعات خودرو ) ایران خودرو 
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و سایپا( است که با استفاده از فرمول کوکران، تعداد نمونه ۱۹۱ نفر از اعضای جامعه، با روش 
نمونه گی��ری تصادف��ی ساده انتخاب شده اند. جهت روایی و پایای��ی پرسشنامه از اعتبار محتوا 
و ضری��ب آلفای کرونباخ و همچنین برای تحلی��ل مؤلفه های بازاریابی رسانه های اجتماعی از 

رتبه بندی سلسله مراتبی استفاده شده است. 

14 
 

 

 

                    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 (Yadave & Rahman, 2017)برگرفته از مدل دل مفهومی پژوهش م :۱شکل 

 

. شودمیدر این پژوهش از آن استفاده  که استاسـتفاده از روش آلفای کرونبـاخ  ،محاسبه پایایی هاییکی از روش

های خصیصه کههایی آزمون یاها پرسشنامه از جمله گیریابزار اندازه هماهنگی درونی ةمحاسب ایـن روش بـرای

مختلف را  عددی مقادیرتواند سؤال می هر گونه ابزار، پاسخدر این .رودمیبه کار  کندمی گیریمختلـف را اندازه

های زیرمجموعه سؤال هرهای نمره ابتدا باید واریانس ،کرونباخ ضـریب آلفای محاسـبه اختیار کند. برای

 به روز بودن

 تعامل

 

سازیشخصی  

دهانبهتبلیغ دهان  

ارزش 
برند ةویژ  

های بازاریابی فعالیت
های اجتماعیرسانه  

درک 
کنندهمصرف  

دهنده بودنآگاهی  

)Yadave & Rahman, 2017 شکل 1.  مدل مفهومی پژوهش )برگرفته از مدل

یک��ی از روش ه��ای محاسب��ه پایای��ی، اس�تف��اده از روش آلف��ای کرونب���اخ اس��ت ک��ه در 
ای��ن پژوه��ش از آن استف��اده می ش��ود. ای���ن روش ب���رای محاسب��ة هماهنگ��ی درون��ی ابزار 
اندازه گی��ری از جمل��ه پرسشنامه ه��ا یا آزمون های��ی که خصیصه ه��ای مختل���ف را اندازه گیری 
 می کن��د به ک��ار م��ی رود. در این گونه اب��زار، پاسخ ه��ر سؤال می توان��د مقادیر ع��ددی مختلف

را اختیار کند.
برای محاس�به ض�ریب آلفای کرونباخ، ابتدا باید واریانس نمره های هر زیرمجموعه سؤال های 
پرسش�نام��ه )ی���ا زیرآزم�ون( و واری�انس ک�ل را محاسبه کرد، سپس ب��ا استفاده از فرمول، مقدار 
ضری��ب آلفا را به دس��ت آورد )سرمد ۱۳8۴(. در جدول ۱ مقدار آلفای کرونباخ هر یک از متغیر ها 

آمده است.
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جدول 1.  پایایی پرسشنامه ها

آلفای کرونباخسؤال های متناظرمؤلفه هامتغیر اصلی

متغیر مستقل

فعالیت های بازاریابی رسانه های 
اجتماعی

سؤال های )1تا۵( با آلفای کرونباخ 
۰/87

۰/8۶سؤال های ۶ تا 1۰آگاهی دهنده بودن

۰/8۹سؤال های 11 تا 1۵به روز بودن

۰/87سؤال های 1۶ تا ۲۰تعامل

۰/۹1سؤال های ۲1 تا ۲۵ شخصی سازی

۰/8۲سؤال های ۲۶ تا ۳۰تبلیغ دهان به دهان

۰/87سؤال های ۳1 تا ۳۵درک مصرف کنندهمتغیر میانجی

۰/8۳سؤال های ۳۶ تا 4۰ارزش ویژة برندمتغیر وابسته

ب��ا توجه به ج��دول ۱، مقدار آلفای کرونباخ متغیرهای تحقیق، بزرگ ت��ر از مقدار قراردادی 0/7 به 
دست آمده که نشان دهندة پایایی پرسشنامة مورد استفاده است.

یافته های تحقیق
الف. آمار توصیفی

ب��ا توجه به اطلاعات جدول 2، بیشت پاسخ دهندگان مرد)6۹/۴( و متأهل )6۳/۳( هستند. از لحاظ 
دامن��ة سنی بیشتر پاسخگویان ۳0 تا۴0 س��ال )0/50( و همچنین بیشتر افراد شرکت کننده در مقطع 

کارشناسی )۳7/2( بودند. 
جدول 2.  متغیرهای جمعیت شناختی

درصدتعداددامنهمتغیر

جنسیت
۵۵۳۰/۶زن

1۲۵۶۹/4مرد

تأهل
۶۶۳۶/7مجرد

114۶۳/۳متاهل

سن
1۰/۶کمتر از ۲۰ سال

۲۰۵۰۲7/8 تا۳۰
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سن

۹۰۵۰  ۳۰ تا4۰

۳۳18/۳  4۰ تا۵۰

۶۳/۳بیشتر از ۵۰

تحصیلات

1۰۵/۶کمتر از دیپلم

۳7۲۰/۶دیپلم

۵8۳۲/۲فوق دیپلم

۶7۳7/۲کارشناسی

84/4کارشناسی ارشد و دکترا

 
ب. فرضیه های تحقیق

نتایج آزمون فرضیه اصلی تحقیق

HO: فعالیت ه��ای بازاریابی رسانه های اجتماع��ی از طریق درک مصرف کننده بر ارزش ویژة برند 
تأثیر مثبت و معناداری ندارد.

H1: فعالیت ه��ای بازاریابی رسانه های اجتماعی از طری��ق درک مصرف کننده بر ارزش ویژة برند 

تأثیر مثبت و معناداری دارد.
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 خروجی مدل مربوط به فرضیه اصلی در حالت ضرایب استاندارد .2شکل 

 

 

 

  

 

2 

3 

4 

5 

سازی شخصی  

 تعامل

روز بودن به  

دهنده بودن آگاهی  1 

دهان به تبلیغ دهان  

های  رسانه
 اجتماعی

درک 
کنند مصرف
 ه

e2 

e1 

ارزش ویژه 
 برند

75/0  

62/0  

26/0  

69/0  

85/0  

79/0  

53/0  

4/0  

 

شکل 2. خروجی مدل مربوط به فرضیI اصلی در حالت ضرایب استاندارد
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95/6/0  

 

 

 

 

    

 

 

 

2 

3 

4 

5 

سازی شخصی  

 تعامل

روز بودن به  

دهنده بودن آگاهی  

 استاندارغیر بوط به فرضیه اصلی در حالت ضرایب دخروجی مدل مر . 3شکل

1 

دهان به تبلیغ دهان  

های  رسانه
 اجتماعی

درک 
کنند مصرف
 ه

e2 

e1 

 ارزش ویژه برند

000/1  

65/0  

83/0  

71/0  

65/.1  

65/0  

4/0  

 

83/17  

12/5/0  

65/17  

45/17 

15/18 

 

14/17  

 
69/4/0  

0/7/0  

39/6/0 

92/3/0  

65/18  

62/17  20/9/0  

14/9/0  

14/1  

1 

شکل3.  خروجی مدل مربوط به فرضیه اصلی در حالت ضرایب غیر استاندار

جدول 3.  نتایج مربوط به فرضیه اصلی تحقیق

تأثیر کلتغییرها
تأثیر غیرمستقیم از 
طریق انعطاف درک 

مصرف کننده

تأثیر 
مسیرمستقیم

تأثیرفعالیت های بازاریابی 
رسانه های اجتماعی بر ارزش 

ویژة برند از طریق درک 
مصرف کننده افزایش می یابد 

)تشدید می شود(.

۰/۵۳۳ـ۰/۵۳۳
)۰/۰۰۰(

ارزش ویژة برند  فعالیت های بازاریابی 
رسانه های اجتماعی

۰/۰44ـ۰/۰44
)۰/۰۲۵(

ارزش ویژة برند درک 
مصرف کننده

ارزش ویژة برند  فعالیت های بازاریابی ۰/۰44۰/۵۳۳* ۰/۵۶8۰/7۹4
رسانه های اجتماعی

نتای��ج شکل 2 و ۳، همچنین ج��دول ۳ نشان می دهد که سطح معن��اداری و ضریب تأثیر به دست 
آم��ده، برای فعالیت های بازاریابی رسانه های اجتماعی و ارزش ویژة برند، به ترتیب برابر با 0/000 
و 0/5۳۳ اس��ت؛ بنابراین می توان گفت ک��ه فعالیت های بازاریابی، در رسانه های اجتماعی می تواند 
ارزش وی��ژة برند را بهبود بخش��د. همچنین سطح معناداری و ضریب تأثی��ر برای رابطة بین درک 
مصرف کنن��ده و ارزش وی��ژة برند، به ترتیب برابر ب��ا 0/025و 0/0۴۴ است. بر این اساس می توان 
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چنین استنباط کرد، در صورتی که فعالیت های بازاریابی در رسانه های اجتماعی باعث شود مشتریان 
از برن��د و محصولات معرفی شدة شرکت به درک مناسبی برسند، به احتمال زیاد، ارزش ویژة برند 

نیز نزد آنان بهبود می یابد. 
فعالیت ه��ای بازاریابی رسانه ه��ای اجتماعی، بر ارزش ویژة برند به ص��ورت مستقیم به اندازة 
0/5۳۳ تأثی��ر مثبت و معنادار دارد و در حالت غی��ر مستقیم، با توجه به تأثیر درک مصرف کننده، به 
عن��وان متغیر میانجی، به اندازه 0/568 ب��ر ارزش ویژة برند تأثیر مثبت و معنادار دارد )فرضیه مورد 
تأیی��د قرار گرفت(. بنابراین می توان گفت مشتریانی که از طریق رسانه های اجتماعی، با محصول و 
خدم��ات ارائه شده آشنا شده اند، در صورتی که این رسانه ها و فعالیت های بازاریابی صورت گرفته 
در آن ه��ا بتواند درک درستی را از کیفیت محصولات به مشتریان القا کند، می توان انتظار داشت که 
ارزش محص��ولات و خدمات ارئه شده و در حالت کلی ارزش برند معرفی شده از دیدگاه مشتریان 
افزای��ش یاب��د. آنچ��ه از نتایج این فرضیه می ت��وان استنباط کرد این است که حت��ی در صورتی که 
مشتری��ان نتوانند پالس ه��ای ارائه شده در رسانه های اجتماعی را به درست��ی درک کنند، باز اقدام به 
تعریف و تمجید از برند معرفی شده می کنند و در نتیجه ارزش ویژة برند از دیدگاه مصرف کنندگان 
افزایش می یابد. این امر را می توان مربوط به فعالیت گستردة رسانه های اجتماعی در زندگی روزمرة 
اف��راد دانست. بر این اس��اس می توان اثربخش بودن این نوع فعالیت ه��ای بازاریابی را بیشتر مورد 

توجه قرار داد.

نتایج آزمون فرضیه فرعی تحقیق

رتبه بندی مؤلفه های فعالیت های بازاریابی رسانه های اجتماعی تأثیر گذار بر ارزش ویژة برند

جدول 4.  مؤلفه های فعالیت های بازاریابی رسانه های اجتماعی تأثیر گذار بر ارزش ویژة برند
رتبهضریبمؤلفه

اول۰/8۵۰آگاهی دهنده بودن

چهارم۰/۶۹1به روز بودن

دوم۰/7۵8تعامل

پنجم۰/۶1۵شخص سازی

سوم۰/7۵۲تبلیغ دهان به دهان

 ب��ا توجه به نتایج ب��ه دست آمده از جدول ۴ می توان گفت آگاهی دهن��ده بودن، با ضریب 0/850، 
بیشترین تأثیر را بر ارزش ویژة برند داشته و بعد از آن تعامل، با ضریب 0/758، قرار دارد. کمترین 

تأثیر را نیز مؤلفه شخصی سازی داشته که با ضریب 0/6۱5 در رتبة پنج قرارگرفته است.
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نتیجه گیری و پیشنهادها
همان گونه که پیش تر اشاره شد، هدف این پژوهش بررسی تأثیر فعالیت های بازاریابی رسانه های اجتماعی 
بر ارزش ویژة برند با نقش میانجیگری درک مصرف کننده است. به همین دلیل، مدل پژوهش بررسی شده 
و شاخص های مدل، شامل سه بعد فعالیت های بازاریابی رسانه های اجتماعی، درک مصرف کننده، ارزش 
ویژة برند و کلیة ابعاد متغیر مستقل، یعنی فعالیت های بازاریابی رسانه های اجتماعی است. داده ها، با استفاده 
از نرم افزار SPSS تحلیل و تأیید شدند. با بررسی فرضیه های تحقیق و آزمون مدل، با استفاده از مدل یابی 
معادلات ساختاری مرتبه اول و دوم، رتبه بندی مؤلفه های متغیر مستقل، معلوم شد فعالیت های بازاریابی 
رسانه های اجتماعی بر ارزش ویژة برند تأثیر مثبت و معناداری دارد. این بدین معناست که حضور برند ها 
در رسانه های اجتماعی و فعالیت های آن ها در قالب بازاریابی رسانه های اجتماعی توسط برند ها، می تواند 
منجر به ارتقای فروش و جایگاه برند در ذهن مشتریان شود؛ که این، به نوبة خود باعث افرایش حجم 
خرید مشتریان و وفاداری آن ها می شود. تحقیق های صورت گرفته توسط دهدشتی و محمدی )۱۳۹۴(، 
آرم��ان و جاویدفر)۱۳۹5(، خداداد حسینی و همک��اران )۱۳۹7(، جعفری و همکاران )۱۳۹8(، حاجی 
علی اکبری و موسوی )۱۳۹8( تأییدکننده این نتیجه است که فعالیت های بازاریابی رسانه های اجتماعی 
ب��ر ارزش وی��ژة برند تأثیر مثبت و معنا داری دارد. همچنین با توجه به رتبه بندی مؤلفه های فعالیت های 
بازاریابی رسانه های اجتماعی، آگاهی دهنده بودن بیشترین تأثیر )0/850( و شخصی سازی کمترین تأثیر 

)0/6۱5( را بر ارزش ویژة برند دارند.
ع��دم برقراری ارتباط ه��ای دیجیتالی با بیرون، به معنی حذف شدن از گردونة زندگی اجتماعی 
ام��روز است. بنابراین در بخش انتهایی، پیشنهاد می ش��ود شرکت ها، به وسیلة رسانه های اجتماعی 
بهبود راهبرد حفظ مشتریان و رفتارهای آنان را درک کرده و نیازها و خواسته هایشان را یکپارچه کنند 
و ای��ن عملی نیست جز در سای��ة تارنماهایی که قابل اعتماد، قابل اطمینان، کاربردی، به روز، دارای 
جایگ��اه مناسب در ذهن مشتریان باشند. در واق��ع  فعالیت بازاریابی رسانه های اجتماعی می توانند 
باعث وفاداری، حفظ نگرش مشتریان، افزایش ارزش مشتری و تمایز کالا و خدمات نسبت به بقیه 
رقب��ا شود. در زمینة مؤلفه های فعالیت ه��ای بازاریابی رسانه های اجتماعی، باید برنامه ریزی مستمر 
انجام گیرد و بودجة سالانه این شکل از بازاریابی برآورد شود. در زمینة به روز بودن و آگاهی دهنده 
ب��ودن، مصرف کنندگان به واسطة آشنایی با محصول و ارائة خدمات از طریق رسانه های اجتماعی، 
حس می کنند که تازه ترین اخبار ممکن را دریافت کرده و این رسانه ها کمک شایانی در تهیة کالا و 

خدمات به آن ها کرده است؛ این باعث وفاداری و نگرش مثبت در مصرف کنندگان می شود. 
در زمین��ة تعام��ل، رسانه های اجتماعی با ایجاد  فضایی برای بحث و تبادل نظر، انجام تبلیغات، 
ارائ��ة اطلاعات��ی از نقاط قوت محصولات و خدم��ات، می تواند در نگ��رش مصرف کنندگان نفوذ 
ک��رده و آن ه��ا را از به روز رسانی های منظم و سریع محصولات و خدمات آگاه کنند. در زمینة تبلیغ 
دهان به دهان، شکی نیست که منبع اطلاعاتی مهمی برای مصرف کنندگان است. مدیریت شرکت ها 
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باید مطمئن شوند که مشتریان تجربة مثبتی با خدمات شرکت داشته اند، چون مشتریان راضی تجربة 
مثبت خود را، به طور متوسط به ۳ نفر اعلام می کنند، در حالی که تجربة منفی خود را تقریباً با ۱۱ نفر 
در میان می گذارند؛ پس مدیران شرکت باید با ارائة کیفیت، پاسخگویی سریع، ارائة خدمات منظم، 
دسترسی به آخرین اطلاعات روز و ... برای مشتریان در حفظ تبلیغ دهان به دهان مثبت کوشا باشند. 
در زمین��ة شخصی سازی نیز، بای��د نیاز های مشتریان شناسایی شده و ب��ر اساس آن ها توصیه های 
خرید در رسانه های اجتماعی، ارائه شود. در رسانه های اجتماعی باید امکان جست وجوی اطلاعات 
مرتبط با کالا و خدمات ارائه شده برای مشتریان و مصرف کنندگان فراهم و همواره ویژگی های بارز 
و خوب محصولات نسبت به رقبا، اطلاع رسانی شود و در آخر با هر گونه شایعه در مورد محصول 

و برند به صورت عقلانی برخورد شود. 
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