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دهی هاي اجتماعی از طریق ارزش ویژه برند بر پاسخهاي بازاریابی رسانههاي فعالیتتأثیر مؤلفه

  مشتریان در صنعت گردشگري(مورد مطالعه استان زنجان)

  

  2نرگس موسوي            1فیروزه حاجی علی اکبري

  

 ، واحد زنجان، دانشگاه آزاد اسلامی، زنجان، ایران استاد، گروه مدیریت -1

 دانشجوي دکتري مدیریت بازاریابی، گروه مدیریت، واحد زنجان، دانشگاه آزاد اسلامی، زنجان، ایران  -2

  

  

  چکیده

-هاي اجتماعی از طریق ارزش ویژه برند بر پاسخهاي بازاریابی رسانههاي فعالیتتأثیر مؤلفه بررسی پژوهش هدف

 روش، نظر از و از نظر زمانی مقطعی و کاربردي لحاظ هدف، از پژوهش باشد. اینی مشتریان در صنعت گردشگري میده

آماري، گردشگران بازدید کننده از مناطق  گردد. جامعهمی محسوب پیمایشی شیوه به علی نوع از تحلیلی_ توصیفی

- است. از طریق نمونهنفر برآورد شده 384آزمون کوکران باشند. حجم نمونه با استفاده از  گردشگري استان زنجان می

شده (سئو و  ها تکمیل گردید. در این پژوهش از پرسشنامه استاندارد بومیگیري تصادفی از جامعه نمونه پرسشنامه

اخ) دهد ضریب پایایی (آلفاي کرونب) استفاده شده است. نتایج آزمون روایی و پایایی پرسشنامه نشان می2018پارك، 

در بخش  .دار بوده و تأیید شده استمعنی 0,5) بالاي KMOو میزان روایی بر اساس تحلیل عاملی ( 0,965برابر با 

سی شده راسمیرنف بر –مورد مطالعه با آزمون کلموگروف  يها تحلیل استنباطی ابتدا فرض نرمال بودن توزیع نمونه

و  SPSS 21  افزار نرم و روش تحلیل مسیر، با استفاده از است. با استفاده از آزمون معناداري ضریب همبستگی

LISREL 8.8 دهد که ها نشان میکه نتایج آن استه روابط بین متغیرهاي مستقل و وابسته مورد آزمون قرار گرفت

برند)  هاي اجتماعی تأثیر مثبت و معناداري روي ارزش ویژه برند (آگاهی از برند و تصویرهاي بازاریابی رسانهفعالیت

دهی هاي اجتماعی از طریق ارزش ویژه برند تأثیر مثبت و معناداري روي پاسخهاي بازاریابی رسانه. همچنین فعالیتدارند

  . مشتریان (تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی و وفاداري) دارند
  

تبلیغات دهان به دهان  هاي اجتماعی، ارزش ویژه برند، آگاهی از برند، تصویر برند،رسانه هاي کلیدي: واژه

  الکترونیکی

   

                                                             
  رابطنویسنده: firouzehajialiakbari@gmail.com 
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  مقدمه

- توسط محققان و صاحب گستردهر که امروزه به طو ترین مفاهیم بازاریابیمهم و یکی از مشهورترین  

-است که از دلایل مهم این شهرت، نقش استر 1گیرد، ارزش ویژه برندنظران بازاریابی مورد بحث قرار می

ها  مشتریان آنها و تصمیمات مدیریتی و ایجاد مزیت رقابتی براي سازماناتژیک و مهم ارزش ویژه برند در 

. ارزش ویژه نام و نشان تجاري همانند یک دارایی براي شرکت محسوب )2007، 2(اتلیگان ودیگرانباشد می

 انداغلب شرکتها دریافته). 1993، 3(سالیوان وسایموندهد وکار را افزایش می گردد که گردش وجوه کسب می

مشتریان راضی یا خشنود، رضایت، خرید  ها درگرو داشتن مشتریان وفادار است نه صرفاً که بقا و حیات آن

استفاده . شوند مجدد و وفاداري، مفاهیمی هستند که در ادبیات بازاریابی به عنوان متغیرهاي مهم بررسی می

ي و در نهایت رضایت و وفاداري و تعهد هاي اجتماعی براي ایجاد توجه، علاقه، تمایل، خرید، درگیراز شبکه

(حسینی و  ، مشتریانی که براي شرکتها منفعت فراوانی دارندمیتواند به کار رودحاصل از آن در مشتري 

 در دنیاي کنونی در هر لحظه چندین میلیارد نفر با یکدیگر در ارتباط هستند ).68: 1394امینیان، 

 کنند. به می ایجاد کالاهاي مختلف خرید و اطلاعات کردن پیدا يمناسبی برا هاي روش 4اجتماعی هاي رسانه

هاي اجتماعی با اهمیت رسانه .شود می جدید اقتصادي و اجتماعی باعث ایجاد پیامدهاي ترتیب، همین

 به و مشتري مدیریت بازاریابی، ها از آن در تبلیغات، شرکت از بسیاري که یابد چراگذشت زمان افزایش می

 یادآوري میزان که این به توجه کنند. با استفاده می کارمندان ارتباطات براي داخلی هاي از روشیکی  عنوان

 هاي رسانه بر مبتنی است بازاریابی هاي تبلیغ مرسوم روش از بالاتر ٪55 از بیش اجتماعی هاي رسانه تبلیغات

نشان دهنده این مسئله  2013 هاي سال از این رو گزارش است، کرده جلب خود به را زیادي توجه 5اجتماعی

 ،marteketing.com(دهند را تحت تأثیر قرار می خرید کل از درصد 90 اجتماعی هاي رسانه که باشدمی

 حال این با است؛ شده تبدیل واقعیت به اجتماعی ھای  رسانه در یھا شرکت گذاري سرمایه افزایش). 2013

 موفقیت به دستیابی و پیروزي براي اي وسیله عنوانب اجتماعی هاي شبکه به شرکتها، از بسیاري هنوز

 بخشی اجتماعی هاي رسانه. نگرند می ها آن به تجاري نام آگاهی ایجاد براي منبع یک بعنوان بلکه نگرند، نمی

 خصوصاً بزرگ صنعت یک به وفادار مشتریان به دستیابی براي که باشند می مدرن جامعه از ناپذیر جدایی

 از نقـل به و مهر خبرگـزاري سـوي از 1392 فروردین 31 در کـه آمـاري طبـق. اند شده لتبدی شرکتها براي

 و اطلاعات و آمـار ارائـه زمینـه در فعـال مراکـز از یکـی-) متما( اینترنت ملـی توسـعه مدیریت مرکز

 کـه گردیـده صمشـخ است، شده ذکر  -ایران در مجـازي فضاي و اینترنت از گیـري بهره چگونگـی بررسـی

 قرار سال 29 تا 20 سـنی گروه در اینترنت کاربـران درصد 40کنند، می اسـتفاده اینترنت از مردم درصـد 60

 حـال در روند به توجـه با. دارد را ایران در اینترنـت به اتصال میـزان بیشـترین موبایـل اینترنـت و دارنـد

 همراه يها تلفن افزایـش حال در نفـوذ ضریـب نیـز و همـراه لفـنت از اسـتفاده با اینترنت بـه اتصال افزایش

 بسـیار سـنی يها رده ایـن در اینترنـت و مجازي اجتماعی هاي شبکه از اسـتفاده ایـران، در هوشـمند

 هـا انگیزه خصوص در گسـترده و دقیـق مطالعات انجـام لزوم مـوارد این تمامـی که یافـت خواهـد افزایـش

                                                             
1 . Brand Equity 
2 . Atligan, E and et al 
3 . Sullivan and Simon 
4 . Social Media 
5 . Social Media Marketing 
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 و تبار اکبري( کند می اثبات را اینترنـت در فزایند وقـت صرف جهـت جوانـان و نوجوانـان هاي وقمشـ و

 مقاصد افزون روز رقابت دلیل به معاصر، گردشگري صنعت انداز چشم در). 25: 1392 پور، اسکندري

 یعنی مقصد ازيبرندس. است شده تبدیل جهان سراسر در استراتژیک ابزاري به مقصد برند توسعه گردشگري،

 ، همکاران و مورگان( کند جذب مقصد آن به را گردشگران و گذاران سرمایه که اي آوازه یا و سیما خلق

 نتیجه در و گردشگر جذب مقصد، رقابتی مزیت افزایش در تواند می گردشگري موفق برند داشتن). 2004

). 49: 1395 پروازي،( باشد تأثیرگذار ربسیا ملی اقتصاد رونق و گردشگري صنعت از ناشی درآمدهاي افزایش

 و سیاسی فرهنگی، اثرات دلیل به دیگر، سوي از و اقتصادي هاي ارزش علت به سو یک از گردشگري به توجه

 اي زمینه توان می منطقه هر در گردشگري هاي قابلیت و ها توان از برداري بهره دلیل به. باشد می آن اجتماعی

 ضرورت جغرافیایی اي گونه به مذبور هاي قابلیت و توان تحلیل لذا نمود، فراهم نآ توسعه براي فعال و پویا

هاي هاي بازاریابی رسانههاي فعالیت این پژوهش با استفاده از مؤلفه ).3: 1386 جاهدي،( داشت خواهد ویژه

  پردازد. دهی مشتریان در صنعت گردشگري میاجتماعی و ارزش ویژه برند به بررسی پاسخ

  

 پژوهش ینهپیش

  داخلی پیشینه

 از يشگردگر صنعت يتأثیرپذیر)، در پژوهش خود تحت عنوان 1396زاده و همکاران (احمدي

نیکی ولکترا یابیزاربا از يشگردگر صنعتي تأثیرپذیري الکترونیکی به بررسی پی بردن به نحوه یابیزاربا

 سهولت و نهورافنا ملاعو ،محیطی ملاوع ،مانیزسا ملاعو که داد ننشاه لحاص نتایج پرداخته است. داده

 دهستفاا سهولت و شتهدا دارمعنا و مثبت ثرا نیکولکترا یابیزاربا يگیرربکا و شپذیر بر هشد درك دهستفاا

 محیطی ملاعو و مانیزسا ملاعو همچنین د.دارن را ثرا کمترین نیز نهورافنا ملاعو و ثرا بیشترین هشد درك

 ملاعو و نددار دارمعنا ثرا هشد درك نسبی مزیت و هشد درك ريگازاس ه،شد درك دهستفاا سهولت بر

) 1396جعفري و دیگران ( .دارد دارمعنا ثرا هشد درك ريگازسا و هشد درك دهستفاا سهولت بر نیز نهورافنا

گردشگري، به بررسی این مسئله  مقصد برند ویژه ارزش بر مؤثر عوامل ي خود با نام بررسیدر مقاله

 در و گردشگر جذب مقصد، رقابتی مزیت افزایش در تواند می گردشگري موفوق برند ند که داشتناپرداخته

 بسیار ساکنین مهاجرت از جلوگیري و اقتصادي رونق گردشگري، صنعت از ناشی درآمدهاي افزایش نتیجه

 پژوهش از حاصل تهاست. یاف پذیرامکان برند ویژه ارزش استراتژي طریق از نیز امور این که باشد تأثیرگذار

 و برند ویژه ارزش بر معناداري و مثبت اثر شده اداراك وکیفیت برند تصویر برند، از آگاهی دهد می نشان

 آگاهی. است داشته برند به وفاداري بر معناداري و مثبت اثر برند ویژه ارزش و شده ادرك ارزش برند، تصویر

 داشته برند به وفاداري بر را تأثیر بیشترین برند ویژه ارزش و برند ویژه ارزش بر را تأثیر بیشترین برند از

(شیرمحمدي و دیگران  .است نداشته برند به وفاداري بر مستقیمی معنادار اثر شده ادراك کیفیت اما. است

اثر درگیري ذهنی بر قصد بازدید مجدد گردشگران داخلی در مقایسه با ) در پژوهش خود تحت عنوان 1396

به بررسی اثر درگیري ذهنی پایدار گردشگري در قصد بازدید مجدد گردشگران داخلی ، المللی نگردشگران بی

المللی با تأثیر و بدون تأثیر متغیرهاي واسطه (آگاهی از برند، تصویر برند،  در مقایسه با گردشگران بین

 آن است که درگیري ذهنی پژوهش حاکی از يها یافتهاند. کیفیت درك شده برند و وفاداري به برند) پرداخته
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باشد و درگیري پایدار  گردشگر بر قصد بازدید گردشگران داخلی با تأثیر متغیرهاي واسطه اثرگذار می پایدار

مثبت و  تأثیرالمللی با تأثیر و بدون متغیرهاي واسطه  ذهنی گردشگر بر قصد بازدید مجدد گردشگران بین

صد گردشگري شهر تهران مستلزم توجه به آگاهی از برند، تصویر معناداري دارد در واقع بازدید مجدد از مق

برند، کیفیت برند مقصد، وفاداري به برند مقصد و درگیري پایدار گردشگري است. این عوامل داراي روابط 

ها در بین گردشگران داخلی با گردشگران خارجی متفاوت است. بنابراین بازاریابی و  متقابل بوده و اثر آن

  المللی باشد. ي برندسازي براي گردشگران داخلی باید متفاوت از برندسازي براي گردشگران بیناستراتژ

  

  خارجی پیشینه

 در) SMMA( اجتماعی هاي رسانه بازاریابی هاي فعالیت تأثیرات بررسی ) به2018،  1(سئو و پارك

 از که مسافر 302 مجموع پردازد. در می هواپیمایی صنعت در دهی مشتري پاسخ و برند ویژه ارزش مورد

 از آگاهی که داد نشان گرفتند. نتایج قرار بررسی مورد کردند استفاده می  شده مدیریت اجتماعی هاي رسانه

بر تبلیغات اي  ملاحظه قابل طور به برند تصویر این توجهی بر تعهد تأثیرگذار است و قابل طور به تجاري نام

) در پژوهش خود با عنوان تأثیر احساسات 2018، 2ست.(یان و همکاراندهان آنلاین و تعهد اثرگذار ا به دهان

دهان الکترونیکی، به بررسی ارتباط بین تمایلات  به هاي بازاریابی دهان عامل گردشگران در انتخاب سیستم

دهان الکترونیکی منتشرشده طی چهار مرحله تجربه سفر گردشگران پرداخته  به احساسی و بازاریابی دهان

 اندمثبت دریافت کرده گردشگرانی که تأثیر که داد نشان همبستگی و آماري تحلیل و نتایج تجزیه است.

تأثیر  که کسانی حالیکه در بگذارند اشتراك به اجتماعی هاي رسانه مورد در را خود تجربیات دارند تمایل

 که داد نشان همچنین جنتای .دهند می ترجیح را یکپارچه گردشگري هاي وبسایت اند، دریافت کرده منفی

 متفاوت کاملاً زنان و مردان احساسات و هستند سفر یک در منفی احساسات از بیشتر مثبت احساسات

) در مقاله خود با عنوان ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتري براي گردشگري مقصد 2017، 3(کاساگودا.است

مشتري،  حفظ و جذب براي و همچنین مقصد یک ترویج است که براياین مسئله را مورد بررسی قرار داده

 در دیگر، خدمات و محصولات اکثر خلاف باشد. چون بر داربراي مشتري معنی کافی اندازه به آن مقصد باید

 یا سال در بار یک که است نادر خرید تصمیم یک این و ندارد وجود اورژانسی یا فوریتی هیچ تعطیلات مورد

ارزش ویژه مبتنی  فقط مقاله در میان است. این المللی بین پاي سفر که وقتی مخصوصاً افتد، می اتفاق کمتر

 توسط مختلفی نظري يها روش. استقرار داده مطالعه مورد گردشگري را  بر مشتري در ارتباط با مقاصد

 دمقص بازاریابی با رابطه در مقاله این در تجربی شواهد وها  تئوري این و است شده ایجاد مختلف محققان

 ادبیات از مشتري بر مبتنی ویژه برند ارزش ابعاد بررسی مطالعه این از است. هدف گرفته قرار بحث مورد

 برندسازي مقصد براي مشتري بر مبتنی ارزش برند محدوده در شده ساخته تجربی مطالعات و مختلف

 مطالعات براي مفهومی وبچارچ توسعه براي برند ارزش ویژه از تر یکپارچه مفهوم ارائه منظور به گردشگري

 توان تأمین براي مناسب بازاریابی يها استراتژي با را مقصد بازاریابی اهمیت ادبیات، به توجه بیشتر است. با

 یک براي ویژه برند ارزش کند. نتایج نشان داد ایجاد می تأکید شده شناخته گردشگري مقصد جهت در بالقوه

                                                             
1 . Seo & Park 
2 . Yan & et al 
3 .Cassacodda 
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 بازاریابی رویکرد طراحی به نیاز که انجام گرفته شود. چرا کوتاهی زمان مدت در تواند نمی گردشگري، مقصد

 یک براي مشتري بر مبتنی برند ارزش ویژه ابعاد مورد در بیشتري تجربی مطالعات دارد. بنابراین مناسب

 خواهد یافته ایجاد توسعه چارچوب مبناي بر ویژه برند ارزش گیرياندازه .شود انجام باید گردشگري مقصد

  . .شود گذاري سرمایه ابعاد این به مربوط مختلف اطلاعات انواع ازاي  گسترده طیف تا شد

دهان الکترونیک در بازار  به ) در پژوهش خود با نام نقش بازاریابی دهان1،2016(لانچریک و دیگران 

 ارتباطات ي،گردشگر بازار در معاصر روابط زمینه اند که درگردشگري این موضوع را مورد بررسی قرار داده

 هدف با احساسات، و ها ایده اطلاعات، ارائه فرآیند عنوان رسیده است. به جدیدي کاملاً سطح به بازاریابی

با در نظر  .است مهم بسیار گردشگري صنعت براي بازاریابی ارتباطات خاص، اثر یک به دستیابی نهایی

 در e-WOM اهمیت و نقش تعیین مقاله این از ، هدفe-WOM از استفاده و منافع مزایا از تعدادي گرفتن

ارزش  واقعی شاخص تنها e-WOM اثرات که داد نشان مطالعه است. نتایج مسافرتی گیري تصمیم روند

 خریداري یا پرداخت ها آن که واقعیت این و ها، آن عینیت و استقلال به  توجه با خدمات یا محصولات،

 مقاله در این سهم. کند می کمک عمل و تئوري به مقاله این .ستنیستند، ا جعلی یا و ساخته شده شوند، نمی

  است. مشاهده قابل مسافر گیري تصمیم روند در e-WOM مفهوم اهمیت اثبات

که تعداد  باشند می زنجان استان گردشگران شامل تحقیق این آماري محدوده مطالعه این تحقیق و جامعه 

نمونه آماري در این پژوهش شامل  .شوددقیق، نامحدود فرض میها با توجه به عدم دسترسی به اطلاعات  آن

  اند.افرادي است که از چند منطقه گردشگري استان زنجان بازدید کرده

  

  پژوهش ادبیات

 گسترشاست.  یانسان گسترده و وسیع ارتباطات وجود امروز، دنیاي فردمنحصربه هاي ویژگی از یکی

 را نو عصر که ساخته متمایز پیشین از جوامع چنان را جدید جامعه یک،الکترون ارتباطات ویژهبه ارتباطات

 وسایل و هارسانه اي،جامعه چنین اند. در خوانده» جامعه اطلاعاتی«را  امروز و جامعه» عصر ارتباطات«

 امتم میان از جمعی هايرسانه .کنند می ایفا مهم نقشی ارتباطات، در کلیدي عنصري عنوانبه یجمع ارتباط

 تازه، عادات پیدایش در هارسانه این .دارند جامعه رفتار بر را فرهنگیتأثیر  بیشترین جدید، فنون و ابزارها

 وکار کسب عرصۀ در عظیمی تحول اجتماعی هايرسانه .ها اثرگذارندانسان رفتار و وخوخلق و باورها در تغییر

 جذب خود به را زیادي مشتریان مجازي دنیاي در تنها هن هارسانه این. اندکرده ایجاد اینترنتی بازاریابی و

. هستند نیز هاشرکت تبلیغات براي مکانی بلکه اند،بخشیده محصولات و صنایع به تازه جانی و کرده

 یمنافع و مزایا داراي بازاریابی عرصۀ در فقط اجتماعی هايرسانه که کند ادعا تواندنمی کسهیچ حال ینباا

 در تژیکاسترا اريبزا جتماعیا هاي وزه رسانهمرا .هست نیز افراد سوي به هارسانه این زتمرک بلکه ،است 

 کنندگان مصرف با تعامل و دهترـگس طاـتبار اـب که محیطی. هستند برندها توسعه ايبر صنایع نصاحبا ستد

  هاي سال در يترمش بجذ ايبر ها شرکت لیلد ینا به. ستاصرفه  به ربسیا کالا معرفی ايبر ناچیز هزینه و

 در تولاـمحص تطلاعاا یجوتر و رنتشاا و برند با طتباار یشافزا. اند آورده روي  جتماعیا هاي رسانه به خیرا

. ستها شرکتمورداستفاده  وزهمرا بوك، فیس مانند جتماعیا هاي شبکه از دهستفاا اـب کنندگان مصرف ناـمی

                                                             
1 . Lončarić & et al 
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 تاـطلاعا و نویسند یم نظرمنتشرشده  مطالب ايبر کنند، می »پسند« را برندها لفعا رطو به کنندگان مصرف

 که ستا کیادرا از ناشی برند یک هیژو ارزش گذارند، یم اكشترا به سایرین با را دخو  هاي یدگاهد و

 .گیرد می ارقر تغییر شستخود ملاعو از ريبسیا سیلهو به ادراك  نـیا که نددار برند آن از کنندگان مصرف

 ارزش یريگ شکل و دیجاا در  هـک ملیاعو یعنی آن منابع گرفتن نظر در ونبد توان نمی را برند هیژو ارزش

  ).1394دهدشتی و محمدي، شناخت( و دهکر درك مؤثرند، کنندگان مصرف هنذ در برند هیژو

  

ارزش ویژه برند
1  

 اـم دگیـنزب ـناجو ۀ در هم که شوند یمشناخته  مهمی انیگرزبا برندهاوزي مرا معاجو در

 دردیریت برند ـم و زياـبرندس دور ياـهنماز از). 2012ر،کاپفر(ند دار رحضوجا  واقع همه در وند ادهکردوـفن

 صلیة انگیزا. ستا شتهدا دجوو یمختلف يها شکل به تخدما و شخص ء،شی شناسایی ايمختلف بر معاجو

 تمحصولا از تیز محصولاتماو ناخت ـسهولت ش ايبر ن،به مشتریا رکا حاصل نشناساند زي،برندسا ايبر

   ). 2013(کلر، هست و  دهبو قبار

  

  2هاي اجتماعیرسانه

 و اي رسانه یـیاهمگر وري،فنا شدر و گیرد می شکل جتماعیا  ياـاختهـس هـب بسته زيمجا يفضا

 لیلد بدین ها شرکت .ستا شتهدا تیومتفا يهادادن، برونگوناگو جتماعیا یطارـش در آن، هـبط وـمرب ائلمس

 هاي ایده از ،تندبفرس ا آن ايبر را دخول ومحص خوبی به نندابتو تا هستند نمشتریا با طتباار اريبرقر مندزنیا

   ).2015، 3ي اجتماعی را تحقق بخشند (فریرا و همکاراناـهزنیاو د ـبگیرن داـی ها آن از ،دـکنن دهتفاـسا ها آن

  

آگاهی از برند
4  

 دهندگان ارائه ظاهر  ت،تبلیغا طریق از نمازساکه  باشد یمطلاعاتی ا یرندهدربرگ برند یک از گاهیآ

مل شا سازمان،یک  برند نیوبیر تتباطانماید. ار میئه ارا و آرم آن م سازماننا ،خدماتی تتسهیلات، خدما

 بطروا و شفاهی تتباطاار لمثاطور  بهباشد.  می کنند، می یافتدر خدمت ردمو در نمشتریا که طلاعاتیا

 حلامر کلیه را در يمشتر که ستا برند از گاهیآ ینا ایرباشد ز می برند مدیریت صلیا فهد عمومی

مینماید که  نبیا دخو لمد ). آکر در2008، 5نماید (کلر می کمک شرکت آفرینی ارزش یندآفر و گیري تصمیم

   ).  1991:61(آکر، باشد مؤثر برند ه یژو ارزش بر یرز ملاعو سیلهوبه تواند  میبرند  از گاهیآ

  

  

  

                                                             
1 . brand equity 
2. Social media 
3 . Ferreira & et al 
4 . brand awareness 
5 . Keller, K.L. 
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  ١برند تصویر

 براي و باشد مشابه ها آن ذهنی تصویر با که کنند مصرف را کالاهایی دارند تمایل کنندگان مصرف   

 نظیر بیرونی و محصول فرد منحصربه هاي ویژگی نظیر درونی منبع دو از که محصول کیفیت ي درباره قضاوت

 و احساسات ). کلیه2007، 2سین و دیگرانکنند (یا می استفاده برند از ذهنی تصویر از کیفیت و قیمت

 ییها خصیصه با برند شدن مرتبط سبب برند، به شده (به صورت مستقیم یا غیرمستقیم) نسبت ایجاد تفکرات

  ). 2011، 3ایگلسیاس و سینق سازد (اریلتداعی می را برند تصویر و شود مشتریان می ذهن در خاص

  

 4دهی مشتري پاسخ

 هشندوفر ريفتار تمشخصا و ردبرخو در دهی پاسخ عامل که دهد می ننشا تتحقیقا کثرا نتایج   

ذکرشده  هاي ویژگی بیشتر غالباً. ستا همیتا حائز نیز يیگرد هايیژگیواگرچه  ستا هشد هگنجاند

 و يمشتر نیازهاي به پاسخ و يمشتر به امحترا ،ستیدو دن،بو سسترد در ه،شندوفر نشدا: از اند عبارت

 باید تمحصولا صخصو در نشندگاوفر بخو تخدما ايبر نددار رظهاا نمشتریا کثرا ها آن يها  پرسش

 يمشتر به دادن شگو شامل را نشندگاوفر یده پاسخ نیز نمشتریا از برخی و. باشند شتهدا کاملی تطلاعاا

 ها آن به طتبارا ونبد پاسخی و کنند فمنحر بحث از را ها آن که ینا نه و داند یم را نددا ها آن پرسش پاسخ و

 ).2006، 5گلتزکا وهمکاران(بدهند

  

مفهوم وفاداري
6  

 به کننده مصرف تمایل از بازتابی است. وفاداري يچندبعد پیچیدة یک مفهوم وفاداري مفهوم امروزه  

 اشاره  برند  خرید  تکرار  به وفاداري نهایت، است. در دیگر  افراد  به  برند  توصیه و  مجدد،  خرید خرید،

، 7است (ورا و همکاران مکرر خریدهاي الگوهاي و  نسبی  نگرش  میان  پیوندي  وفاداري واقع، در .اردد

 بین در مشتریان که شود سبب می وفاداري. است بازاریابی راهکارهاي در مهم مفهوم یک ).  وفاداري،2017

  ) 1992باشند.( سولومون،  اطلاعات وجويجست در کمتر هاحلراه

  

 8دهان الکترونیکی به دهانتبلیغات 

 90هه د سطاوا در. مدآ پیش ها شرکت ايبر يترـبیش نمخاطبا به ستیابید فرصت ینترنتا رظهو با

 یابیزاربا از مناسبی هشیو به تبدیل ها یا تبلیغات بنر،هاي وبسایتآپمیلادي تبلیغ در اینترنت به صورت پاپ

). با ظهور بازاریابی 2008، 9(فیربنکشد  وفمعر نیکیولکترا یابیزاربا هـب ابیـیزاربا هیوـش نـیا. دـش

                                                             
1 . Brand Image 
2 . Yasin, M. Noor, M. Mohammad, O. 
3 . Oriol Iglesias, Jatinder J. Singh, Mònica Casabayó 
4 . costumer response 
5 . Galetzka and et al,2006 
6 . loyalty 
7 . Veraa & et al 
8 . E-wom 
9 . Fairbank V. 
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 ترتیب ینا به. دکر اجرا نیز ینترنتا راه از توان می را دهان به دهان یابیزاربا یافتنددر هاالکترونیکی، بازاریاب

  ). 2006، 1(ایتوند ـمآ دجووبه نیکیولکترا دهان به دهان ابیـیزاربا

  

  محدوده مطالعاتی

دم دسترسی به اطلاعات دقیق جامعه آماري تحقیق به صورت نامحدود از بین گردشگران با توجه به ع

(گنبد سلطانیه، غار کتله خور  مناطق گردشگري شامل: شودبازدید کننده از مناطق مختلف استان فرض می

  باشد. خانه، معبد اژده ماهنشان) می ابهر، رختشوي
  

  
  

  

  

  

  

  

  

  تحقیق روش

هاي اجتماعی، بر  هاي بازاریابی رسانه به بررسی تأثیر فعالیت 1فهومی شکل در این پژوهش مدل م

هاي بازاریابی  هاي فعالیت پردازد. مؤلفهدهان الکترونیکی و تعهد از طریق ارزش ویژه برند می به تبلیغات دهان

سرگرمی، تعامل، ها شامل  اند. این مؤلفه شده هاي اجتماعی به عنوان متغیرهاي مستقل در نظر گرفتهرسانه

 از که است بازي تفریح و ي یجهنت سرگرمیهستند. در اینجا،  سازي و ریسک درك شده گرایش، سفارشی

شود که،  طور در نظر گرفته می ینا). 2008، 2آگتین و دیگراناست (آمده  دست به اجتماعی هاي رسانه طریق

کنند به دنبال سرگرمی و لذت هستند و  هاي اجتماعی استفاده می افرادي که به دلایل واضحی از رسانه

. )3،2013است (منتیو و دیگرانها سازمان یافته جامعه مجازي با تمرکز بر علایق و منافع مشخص، براي آن

 تبادل و بحث جهت کنندگان مصرف براي فضایی اجتماعی هاي رسانه که این به توجه بادر ارتباط با تعاملات، 

 و خاص محصولات درباره و کنند می برقرار ارتباط و ملاقات مجازي با یکدیگر ايفض در کاربران ها است، ایده

هاي اجتماعی،  ). علاوه بر این، رسانه2011، 4(مونتینگا و دیگران کنند می صحبت تجاري هاي علامت یا

                                                             
1 . Eaton J. 
2 .Agichtein et al 
3 . Manthiou et al 
4 . Muntinga et al 
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ي وجو جستدهد و در نتیجه آن را به ابزاري جهت  ین اخبار و اطلاعات را در اختیار شما قرار میروزتر به

 نیز اجتماعی هاي رسانه سازي سفارشی). 1،2011کند (نعمان ودیگران ترین محصولات تبدیل می يکاربرد

 این به وفاداري و ترجیحات و دهند ارتقاء را خود بودن برندهاي فرد منحصربه تا است ها شرکت براي ابزاري

 از نتیجه یک عنوان به را شده درك سکری قبلی مطالعات). 2010، 2(مارتین و تودرو بخشد بهبود را برندها

 اجتماعی هاي رسانه وجود، ینباا .)1960، 3باور( است کرده تعریف کننده مصرف رفتار به مربوط اطمینان عدم

جدید،  اطلاعات ها و بررسی اطمینان را با اجازه دادن به مشتریان براي برقراري ارتباط با شرکت عدم این

در این مدل مفهومی آگاهی از برند و تصویر برند به عنوان متغیرهاي . )2014، 4سانو(دهند.کاهش می

 را تجاري نام کنندگان مصرف که دهد می نشان تجاري نام از آگاهی میانجی در نظر گرفته شده است حضور

ه آن اینک احتمال یتنها در و گیرد قرار بالقوه کاندیداهاي فهرست در تجاري این، امکان اینکه نام و دانند، یم

در این پژوهش شامل تعهد و تبلیغات  5کننده پاسخ مصرف ).1993دهد (کلر،  برند انتخاب شود را افزایش می

شود تعهد و تبلیغات  طور که در مدل مفهومی این تحقیق مشاهده میدهان الکترونیکی است. همان به دهان

تبلیغات  .)2000اند. (لی و سونگ،  شده دهان الکترونیکی به عنوان متغیرهاي وابسته در نظر گرفته به دهان

 زیرا است؛شده  گرفته نظر در بازاریابی ابزار عنوان یک به کههاست  مدت دهان الکترونیکی به دهان

 قبلی کاربران توسط که هستند آنلاینی اطلاعات دنبال به خدمات یا محصولات خرید از قبل کنندگان مصرف

  ).2001 است (بیکارت و شیندلر، تشرشدهمن اضطراب رفع و اطلاعات بررسی براي
  

  ساخت: را مطرح زیر هاي فرضیه توان می مربوطه ادبیات به توجه با بنابراین

 هاي اجتماعی بر ارزش ویژه برند تأثیر معناداري دارد. هاي بازاریابی رسانه فعالیت .1

 معناداري دارد.هاي اجتماعی بر روي آگاهی از برند تأثیر  هاي بازاریابی رسانه . فعالیت1-1

 هاي اجتماعی بر روي تصویر برند تأثیر معناداري دارد. هاي بازاریابی رسانه . فعالیت1-2

دهی مشتریان تأثیر معناداري  هاي اجتماعی از طریق ارزش ویژه برند بر پاسخ هاي بازاریابی رسانه فعالیت .2

 دارد.

دهان  به اهی از نام تجاري بر تبلیغات دهانهاي اجتماعی  از طریق آگ هاي بازاریابی رسانه . فعالیت2-1

 الکترونیکی تأثیر معناداري دارد.

دهان الکترونیکی  به هاي اجتماعی از طریق تصویر برند بر تبلیغات دهان هاي بازاریابی رسانه . فعالیت2-2

 تأثیر معناداري دارد.

م تجاري بر وفاداري مشتري تأثیر هاي اجتماعی  از طریق آگاهی از نا هاي بازاریابی رسانه . فعالیت2-3

 معناداري دارد.

ي مشتري تأثیر معناداري بر وفادارهاي اجتماعی از طریق تصویر برند  هاي بازاریابی رسانه . فعالیت2-4

  دارد.

  

                                                             
1 . Naaman et al 
2 . Martin and Todorov 
3 . Bauer 
4 . Sano 
5 . Consumer response 



     44                       32 شماره سال هشتم، گردشگري،فضاي فصلنامه 

  پژوهش روش شناسی

 از حاضر پژوهش همچنین .است پیمایشی -توصیفی ماهیت نظر از و کاربردي هدف نظر از پژوهش این

 انجام صورت دو به اطلاعات گردآوري تحقیق این در آید. می حساب به مقطعی هاي پژوهش جزء ان،نظر زم

 سنجش منظور )به...کتابها و اینترنتی، (مقالات، متون اي کتابخانه مطالعات از اولیه اطلاعات براي گرفته است.

 منظور این به .است شده همیدانی (پرسشنامه) استفاد اطلاعات از تحقیق متغیرهاي به اطلاعات مربوط

 براي حاوي سوالاتی که است شده تدوین گزینهاي پنج لیکرت اساس طیف بر ساختهاي محقق پرسشنامه

 جمعیت شناختی متغیرهاي سنجش براي سوال 46 تعداد همچنین .است پژوهش اصلی متغیرهاي سنجش

 مراجعات دفعات نواده، تعدادخا درآمد تحصیلات، شغل، تأهل، وضعیت سن، جنسیت، شامل نمونه اعضاي

که  باشند می زنجان استان گردشگران شامل تحقیق این آماري جامعه .قبلی مورد استفاده قرار گرفته است

 این دادن قرار مبنا با .شودها با توجه به عدم دسترسی به اطلاعات دقیق، نامحدود فرض می تعداد آن

 ابتدا استنباطی تحلیل بخش در است. شده برآورد نفر 384 انکوکر آزمون از استفاده با نمونه حجم اطلاعات

 با. است شده بررسی اسمیرنف – کلموگروف آزمون با مطالعه مورد هاي نمونه توزیع بودن نرمال فرض

 SPSSافزار نرم از استفاده با ،3و 2مسیر شکل  تحلیل روش و همبستگی ضریب معناداري آزمون از استفاده

 نیز پژوهش این در. است گرفته قرار آزمون مورد وابسته و مستقل متغیرهاي بین بطروا LISRE 8,8 و 21

. است گردیده استفاده 21 نسخھSPSS نرم افزار  و کرونباخ آلفاي روش از آزمون پایایی تعیین به منظور

  .است شده ارائه 2 و 1 جداول پژوهش در متغیرهاي از یک هر براي آلفاي کرونباخ مقدار

  

  

  

Seo, E & Park  (2018) journal of Air Transport Management  

  

امتغیره اد 
عد

ت
 

ال
سو

مقدار آماره آزمون  

کولموگروف 

 اسمیرنوف

P
-value 
S

ig
 

گیري تصمیم  نتیجه آزمون 

003/2 4 سرگرمی  061/0 نرمال است. ها داده توزیع قبول فرض صفر   

896/0 5 تعامل  399/0 نرمال است. ها داده توزیع قبول فرض صفر   

990/0 5 گرایش (مد گرایی)  281/0 نرمال است. ها ادهد توزیع قبول فرض صفر   

سازي سفارشی  4 407/1  058/0 نرمال است. ها داده توزیع قبول فرض صفر   

809/0 4 ریسک درك شده  530/0 نرمال است. ها داده توزیع قبول فرض صفر   

705/0 6 آگاهی از برند  702/0 .استنرمال  ها داده توزیع قبول فرض صفر   

426/1 7 تصویر برند  076/0 نرمال است. ها داده وزیعت قبول فرض صفر   

دهان  به تبلیغات دهان

 الکترونیکی
5 909/0  381/0 نرمال است. ها داده توزیع قبول فرض صفر   

694/0 6 وفاداري  721/0 نرمال است. ها داده توزیع قبول فرض صفر   

 تحقیق متغیرهاي کرونباخ آلفاي محاسبه :1جدول



 ...هاي بازاریابیهاي فعالیتتأثیر مؤلفه                                  45

 

 

. شد استفاده تأییدي عاملی تحلیل از سؤالها تحقیق عاملی روایی بررسی براي تحقیق این در همچنین

از لحاظ  سؤالها تمامی که شود می ملاحظه .است شده گزارش 2 جدول در سؤال هر اولیه نتایج اشتراکات که

 راینبناب .)5/0ها در سطح بالایی قرار دارند (بیشتر از  ) و بارهاي عاملی آن>05/0pآماري معنادار هستند (

  .است تأیید مورد پرسشنامه عاملی سؤالات روایی

  

  پرسشنامه سؤالات عاملی روایی: 2 جدول

  سوال
برچسب 

  گویه

  بار

  عاملی

سطح 

  معناداري

وضعیت 

  گویه
  سوال

برچسب 

  گویه

  بار

  عاملی

سطح 

  معناداري

وضعیت 

  گویه

1  Q1 
  

 Q24  24  تائید شد  000/0  54/0
  

  تائید شد  000/0  52/0

2  Q2 
  

 Q25  25  تائید شد  000/0  63/0
  

  تائید شد  000/0  57/0

3  Q3 
  

  تائید شد  Q26 62/0  000/0  26  تائید شد  000/0  51/0

4  Q4 
  

  

 Q27  27  تائید شد  000/0  57/0
  

  تائید شد  000/0  76/0

5  Q5 
  

 Q28  28  تائید شد  000/0  57/0
  

  تائید شد  000/0  73/0

6  Q6 
  

  

 Q29  29  تائید شد  000/0  58/0
  

  د شدتائی  000/0  78/0

7  Q7 57/0  000/0  30  تائید شد  Q30 
  

  تائید شد  000/0  76/0

8  Q8 51/0  000/0  31  تائید شد  Q31 
  

  تائید شد  000/0  76/0

9  Q9 63/0  000/0  32  تائید شد  Q32 
  

  تائید شد  000/0  75/0

10  Q10 58/0  000/0  33  تائید شد  Q33 
  

  تائید شد  000/0  75/0

11  Q11 53/0  000/0  34  تائید شد  Q34 
  

  تائید شد  000/0  70/0

12  Q12 50/0  000/0  35  تائید شد  Q35 
  

  تائید شد  000/0  62/0

13  Q13 67/0  000/0  36  تائید شد  Q36 
  

  تائید شد  000/0  70/0

14  Q14 62/0  000/0  36  تائید شد  Q37 
  

  تائید شد  000/0  68/0

15  Q15 65/0  000/0  38  تائید شد  Q38  
  

  تائید شد  000/0  89/0

16  Q16 66/0  000/0  39  تائید شد  Q39  
  

  تائید شد  000/0  88/0

17  Q17 50/0  000/0  40  تائید شد  Q40 
  

  تائید شد  000/0  82/0

18  Q18 55/0  000/0  41  تائید شد  Q41 68/0  000/0  تائید شد  

19  Q19 53/0  000/0  42  تائید شد  Q42 89/0  000/0  تائید شد  

20  Q20 60/0  000/0  43  تائید شد  Q43  88/0  000/0  تائید شد  

21  Q21 63/0  000/0  44  تائید شد  Q44  82/0  000/0  تائید شد  

22  Q22 59/0  000/0  45  تائید شد  Q45 66/0  000/0  تائید شد  

23  Q23 
  

  تائید شد  Q46 67/0  000/0  46  تائید شد  000/0  51/0

Seo, E & Park (2018) journal of Air Transport Management  
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  Standard Solutionساختاري تحقیق در حالت  : مدل معادلات1شکل

 Seo, E & Park  (2018) journal of Air Transport Managemen   
  

  

  
   T-Valuse :مدل معادلات ساختاري تحقیق در حالت2شکل 

Seo, E & Park  (2018) journal of Air Transport Management 
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دهـد، در   هاي اصلی) این تحقیق را نمایش می ضیهخلاصه ضرایب مسیر معادلات ساختاري(فر3جدول 

  و استاندارد آورده شده است.  T این جدول مقادیر هر دو مدل در حالت 

  

  هاي اصلی) :خلاصه ضرایب مسیر مدل معادلات ساختاري(فرضیه3جدول

  Seo, E & Park  (2018) journal of Air Transport Management    

  

دهـد، در   هاي فرعی) این تحقیق را نمایش می خلاصه ضرایب مسیر معادلات ساختاري(فرضیه4جدول 

  و استاندارد آورده شده است.  T این جدول مقادیر هر دو مدل در حالت 

  

  )هاي فرعی فرضیه(ساختاري معادلات مدل مسیر ضرایب :خلاصه4 جدول
  

Seo, E & Park  (2018) journal of Air Transport Management  

  
  

  جامعه شناختی جمعیت تحلیل

 از صورت تصادفی به که است نفر 384 تعداد به پژوهش آماري جامعه نمونه شناختی جمعیت تحلیل

 آماري نمونه جمعیت شناختی و مشخصات فردي. است شده انتخاب زنجان استان گردشگران آماري جامعه

استفاده، نوع شبکه اجتماعی  از هدف درآمد، میزان تحصیلی، مقطع سنی، گروه جنسیت، :شامل پژوهش

 هب استناد با و مشخص 5ترتیبی در جدول شماره  اسمی و مقیاس با میزان استفاده  و استفاده مدت زمان

  است. شده تحلیل مد یا نما و درصد فراوانی و فراوانی هاي شاخص

  )Formative- Reflectiveمسیر (
استاندارد   βضریب 

  شده
T 

 هاي اجتماعی  هاي  بازاریابی رسانه فعالیت
     ارزش ویژه برند

  
82/0  49/3  

   هاي اجتماعی  رسانه یبازاریاب هاي فعالیت 
               

  دهی مشتري   پاسخ
  

78/0  41/4  

   برند ویژه ارزش  
           

    مشتري دهی پاسخ
  

46/0                33/4  

  )Formative- Reflectiveمسیر (
د استاندار  βضریب 

  شده
T 

           آگاهی از برند           اجتماعی هاي رسانه بازاریابی  هاي فعالیت
  

67/0  50/4  

  تصویر برند  اجتماعی هاي رسانه بازاریابی  هاي فعالیت
  

53/0  53/3  

  برند از آگاهی
دهان  به دهان تبلیغات

  الکترونیکی
65/0  60/3  

  21/5  71/0  وفاداري  برند از آگاهی

  71/4  71/0  وفاداري  برند تصویر

  برند تصویر
 دهان به دهان تبلیغات

  الکترونیکی
35/0  32/3  
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  جمعیت شناختی سؤالات مد و فراوانی درصد:  5 جدول

  مد  درصد فراوانی  گروه

  زن  %8/51زن      %2/48مرد     جنسیت

 سال20پایین  گروه سنی

7 %    

سال بالا 51  %22سال50-41   35سال%40-31  %29سال21-30

7%  

31-40  

 ادههدف استف

    اجتماعی رسانه

  اطلاعات اخذ  %)21مقایسه(  %)25تخفیف( اخذ  %)54( اطلاعات اخذ

  تلگرام  %33اینستاگرام  % 6واتسآپ  %47تلگرام  % 5لینکدین  % 4توئیتر  %5فیسبوك     شبکه اجتماعی

%)25ساعت( 10 - 5  %)32ساعت ( 5- 1  استفاده میزان %)21ساعت(  21بیشتر  15 -10 

%  

  ساعت 5- 1

  اطلاعات  %)30(سرگرمی  %)70اطلاعات(  ادهاستف قصد

Seo, E & Park  (2018) journal of Air Transport Management  

  

  

  استنباطی آمار

  مدل برازندگی شاخصهاي نتایج

 به مقادیر جدول این در. است شده اشاره برازندگی مهم هاي از شاخص تعدادي به 6 شماره جدول در 

 پایه با مدل شواهد تطابق از آمده بدست اعداد. شده است اشاره نیز نمحققا توسط شده پیشنهاد سال و

  .است کرده پشتیبانی نظري مدل

  مدل برازندگی هاي شاخص:  6 جدول
  

Seo, E & Park  (2018) journal of Air Transport Management  

  

  

  مقدار  معادل انگلیسی  اختصار  نام شاخص  شاخص
برازش قابل 

  قبول

هاي  شاخص

  برازش مطلق

سطح تحت 

  پوشش
-  Chi-square 33/1650  

 5تر از  بزرگ

  درصد

اخص نیکویی ش

  برازش
GFI Goodness of Fit Index 99/0  90%> GFI 

هاي  شاخص

برازش 

  تطبیقی

شاخص نیکویی 

  برازش اصلاح شده
AGFI 

Adjusted Goodness of 
Fit Index 

93/0  90%> AGFI 

شاخص برازش 

  تطبیقی
CFI Comparativ Fit Index 00/1  90%> CFI  

هاي  شاخص

برازش 

  مقتصد

ریشه میانگین 

عات خطالی مرب

  برآورد

RMSEA 
Root Mean Square 

Residual 
122/0  

10%< 

RMSEA 
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  هاي تحقیق یافته

  پژوهش هاي فرضیه آزمون

 رد.هاي اجتماعی بر ارزش ویژه برند تأثیر معناداري دا هاي بازاریابی رسانه فعالیتفرضیه اصلی اول: 

 هـاي  رسـانه  بازاریابی هاي فعالیت بعد مسیر استاندارد ضریب3 جدول مقادیر و مسیر تحلیل الگوي به توجه با

 بازاریـابی  هـاي  فعالیـت  بـین  رابطـه  معنـاداري  بنابراین) T=49/3( و 82/0 مقدار برند ویژه ارزش و اجتماعی

 فرضـیه  درصـد،  95 احتمـال  بـا  گرفت نتیجه توان می دهد، می نشان را برند ویژه ارزش و اجتماعی هاي رسانه

  شود. می تأیید اول اصلی

 :هاي اجتماعی بر روي آگـاهی از برنـد تـأثیر معنـاداري      هاي بازاریابی رسانه فعالیت  فرضیه فرعی اول

 دارد.

 بازاریـابی  هـاي  فعالیـت  بعـد  مسـیر  استاندارد ضریب ،3 جدول مقادیر و مسیر تحلیل الگوي به توجه با

 هـاي  فعالیـت  بـین  رابطـه  معنـاداري  اسـت. بنـابراین  ) T=50/4( و 67/0 برند از آگاهی و اجتماعی يها رسانه

 درصـد،  95 احتمـال  بـا  گرفـت  نتیجه توان می دهد، می نشان را برند از آگاهی و اجتماعی هاي رسانه بازاریابی

  .شود می تأیید اول فرعی  فرضیه شده

  :هاي اجتماعی بر روي تصویر برند تأثیر معناداري دارد.   سانههاي بازاریابی ر فعالیتفرضیه فرعی دوم 

 بازاریـابی  هـاي  فعالیـت  بعـد  مسـیر  استاندارد ضریب ،3 جدول مقادیر و مسیر تحلیل الگوي به توجه با

 بازاریـابی  هاي فعالیت بین رابطه معناداري است. بنابراین) T=53/3( و 53/0 برند تصویر و اجتماعی هاي رسانه

 فرعـی   درصد، فرضـیه  95 احتمال با گرفت نتیجه توان می دهد، می نشان را برند تصویر و اجتماعی يها رسانه

  شود. می تأیید دوم

دهی مشتریان  هاي اجتماعی از طریق ارزش ویژه برند بر پاسخ هاي بازاریابی رسانه فعالیتفرضیه اصلی دوم: 

 تأثیر معناداري دارد.

 بازاریـابی  هـاي  فعالیـت  بعـد  مسـیر  استاندارد ضریب  3 جدول مقادیر و مسیر تحلیل الگوي به توجه با

 ارزش بعـد  مسـیر  اسـتاندارد  ضـریب  و است) T= 49/3( و 82/0 مقدار برند ویژه ارزش اجتماعی و هاي رسانه

 مسـتقیم  مسیر استاندارد ضرایب به توجه با بنابراین) T=33/4( و 46/0 مقدار مشتریان دهی پاسخ و برند ویژه

 بـا  مشـتریان  دهـی  پاسـخ  اجتمـاعی و  هـاي  رسانه بازاریابی هاي فعالیت بین مستقیم غیر ضریب متغیرها، بین

 هـاي  رسانه بازاریابی هاي فعالیت رابطه معناداري که) T=  |33/4<|96/1(و 37/0 برند ویژه ارزش گري میانجی

 بـا  گرفـت  نتیجـه  تـوان  مـی  دهد، می نشان را برند ویژه ارزش گري میانجی با مشتریان دهی پاسخ اجتماعی و

  شود. می دوم تأیید اصلی فرضیه درصد، 95 احتمال

  :هاي اجتماعی از طریق آگاهی از نام تجـاري بـر تبلیغـات     هاي بازاریابی رسانه فعالیتفرضیه فرعی سوم

 دهان الکترونیکی تأثیر معناداري دارد. به دهان

 بازاریـابی  هـاي  فعالیـت  بعـد  مسـیر  استاندارد ریبض ،3 جدول مقادیر و مسیر تحلیل الگوي به توجه با

 از آگـاهی  بعـد  مسیر استاندارد ضریب و است) T= 50/4( و 67/0 مقدار برند از آگاهی و  اجتماعی هاي رسانه

 مسـیر  استاندارد ضرایب به توجه با بنابراین) T=60/3( و 65/0 مقدار  الکترونیکی دهان به دهان تبلیغات و برند

 تبلیغـات  و  اجتمـاعی  هـاي  رسـانه  بازاریـابی  هـاي  فعالیـت  بـین  مسـتقیم  غیـر  ضریب تغیرها،م بین مستقیم
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 رابطـه  معنـاداري  کـه ) T=  |50/4<|96/1(و 43/0 برنـد  از آگـاهی  گـري  میانجی با الکترونیکی دهان به دهان

 برنـد  از آگـاهی  گري میانجی با الکترونیکی دهان به دهان تبلیغات و  اجتماعی هاي رسانه بازاریابی هاي فعالیت

  .شود می تأیید فرعی سوم فرضیه درصد، 95 احتمال با گرفت نتیجه توان می دهد، می نشان را

هاي اجتمـاعی از طریـق تصـویر برنـد بـر تبلیغـات        هاي بازاریابی رسانه فعالیتفرضیه فرعی چهارم: 

 دهان الکترونیکی تأثیر معناداري دارد. به دهان

 بازاریـابی  هـاي  فعالیـت  بعـد  مسـیر  استاندارد ضریب ،3جدول مقادیر و مسیر تحلیل الگوي به توجه با

 و برنـد  تصـویر  بعد مسیر استاندارد ضریب و است) T= 53/3( و 53/0 مقدار برند تصویر و اجتماعی هاي رسانه

 رمسـی  اسـتاندارد  ضـرایب  بـه  توجـه  بـا  بنـابراین ) T=32/3( و 35/0 مقدار الکترونیکی دهان به دهان تبلیغات

 تبلیغـات  و اجتمـاعی  هـاي  رسـانه  بازاریـابی  هـاي  فعالیـت  بـین  مسـتقیم  غیـر  ضریب متغیرها، بین مستقیم

 رابطـه  معنـاداري  کـه ) T=  |53/3<|96/1(و 18/0 برنـد  تصـویر  گـري  میـانجی  بـا  الکترونیکـی  دهان به دهان

 را برنـد  تصـویر  گـري  میانجی اب الکترونیکی دهان به دهان تبلیغات و اجتماعی هاي رسانه بازاریابی هاي فعالیت

  .  شود می تأیید فرعی چهارم فرضیه درصد، 95 احتمال با گرفت نتیجه توان می دهد، می نشان

  :هاي اجتماعی از طریق آگاهی از نام تجاري بـر وفـاداري    هاي بازاریابی رسانه فعالیتفرضیه فرعی پنجم

 مشتري تأثیر معناداري دارد.

 بازاریـابی  هـاي  فعالیـت  بعـد  مسـیر  استاندارد ضریب ،3 جدول مقادیر و یرمس تحلیل الگوي به توجه با

 از آگـاهی  بعـد  مسـیر  استاندارد ضریب و است) T= 50/4( و 67/0 مقدار برند از آگاهی و اجتماعی هاي رسانه

 ا،متغیره ـ بـین  مسـتقیم  مسـیر  استاندارد ضرایب به توجه با بنابراین) T=21/5( و 71/0 مقدار وفاداري و برند

 برنـد  از آگـاهی  گـري  میانجی وفاداري با و اجتماعی هاي رسانه بازاریابی هاي فعالیت بین مستقیم غیر ضریب

 وفـاداري بـا   و اجتمـاعی  هـاي  رسـانه  بازاریـابی  هـاي  فعالیت رابطه معناداري که) T=  |21/5<|96/1(و 47/0

 پـنجم  فرعـی  فرضیه درصد، 95 احتمال با گرفت نتیجه توان می دهد، می نشان را برند از آگاهی گري میانجی

    .شود می تأیید

  :هاي اجتماعی از طریق تصویر برند بر وفاداري مشتري  هاي بازاریابی رسانه فعالیتفرضیه فرعی ششم

 تأثیر معناداري دارد.

 بازاریـابی  هـاي  فعالیـت  بعـد  مسـیر  استاندارد ضریب ،3 جدول مقادیر و مسیر تحلیل الگوي به توجه با

 و برنـد  تصـویر  بعد مسیر استاندارد ضریب و است) T= 53/3( و 53/0 مقدار برند تصویر و اجتماعی هاي رسانه

 ضـریب  متغیرهـا،  بـین  مستقیم مسیر استاندارد ضرایب به توجه با بنابراین) T=71/4( و 71/0 مقدار وفاداري

 37/0 برنـد  تصـویر  گـري  انجیمی ـ بـا  وفـاداري  و اجتمـاعی  هاي رسانه بازاریابی هاي فعالیت بین مستقیم غیر

 گري میانجی با وفاداري و اجتماعی هاي رسانه بازاریابی هاي فعالیت رابطه معناداري که) T=  |71/4<|96/1(و

 تأییـد  فرعـی ششـم   فرضـیه  عـدم  درصـد،  95 احتمـال  با گرفت نتیجه توان می دهد، می نشان را برند تصویر

  .  شود می
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  گیري نتیجه

در که  ستا برند یک از تیرقد هیژو دهنـده آن اسـت کـه ارزش   ویژه برنـد نشـان   نتایج حاصل از ارزش

 ناـ ـمز لوـ ـط درد ـ ـبرنرد موهـا در   آن سحساو اند ادهه کرـ ـتجربها آنهـچآن ؛میماند باقی ارانخرید هنذ

ارزش ویژه برند زمانی از نظر مشتریان مثبت است که مشتریان به طور مطلوبی نسـبت بـه یـک برنـد      .تـسا

-ها حاکی از آن است که ارزش ویژه برند مزایاي بسیاري براي سازمانشناخته شده واکنش نشان دهند. یافته

 ختداپر ايبر را کننـدگان  مصـرف  ضایتها اشاره کرد که: رتوان به این ها می ها به همراه دارد که از جمله آن

 ايبر هـا  فروشـگاه  ضایتر) 4( یابیزاربا طتباار کـار آیـی  ) 3( ،برند دنلیسانس بو نمکاا) 2( داشپا هاي قیمت

ــدگان مصــرفکشش ) 5( حمایت و کترمشا ــدگان مصــرف کششمعد )6(قیمت  بهکاهش کنن  یشافزابه کنن

 پـذیري  آسـیب  و یابیزاربا قابتیر هـاي  فعالیـت  برابر در را شرکت پـذیري  آسیب دهد و می یشافزا را ،قیمتها

تـوجهی دارد و   ز طرفی مقوله گردشگري امروزه در کشور نقش قابلا دهد. می کاهشها  بحران برابر در را ها آن

با توجه به حرکت روزافزون جامعه به سمت تکنولوژي و استفاده از اینترنـت، مقولـه گردشـگري نیـز در ایـن      

مورد تأثیرپذیر خواهد بود. ارزش ویژه برندهاي مقاصد گردشگري که در این پژوهش شامل آگـاهی از برنـد و   

شوند؛ چرا که با بالا رفتن آگـاهی اقشـار   د هستند موضوع مهمی در صنعت گردشگري محسوب میتصویر برن

مردم در مورد مقصد گردشگري بازدید از این مناطق چـه توسـط توریسـتان داخلـی چـه توسـط توریسـتان        

رفتن آکـاهی  خارجی بالا رفته که این موضوع به مراتب باعث ایجاد تأثیرات مثبتی در شهرها خواهند شد. بالا 

دهی مشتریان اثرگـذار خواهـد بـود.    از برند مقصد گردشگري و ایجاد تصویر ذهنی مثبتی از این برند بر پاسخ

هـا   دهان الکترونیکی و ایجـاد وفـاداري در آن   به دهی مشتریان را شامل دو مورد: تبلیغات دهانمحققین پاسخ

کنـد   هاي مختلف ایفـا مـی  روزه نقش مهمی را در زمینهدهان الکترونیکی ام به اند. تبلیغات دهانتوصیف کرده

کـس پوشـیده   چرا که این موضوع که اقشار مختلف جامعه به شدت تحت تأثیر نظرات یکدیگر هستند بر هیچ

امـروزه درصـد    .دارد ايملاحظه قابل و اهمیت با تأثیر مشتري رفتار و نگرش در دهان به دهان تبلیغاتنیست. 

کننـده  ینترنت محصولات و خدمات را به طور آنلایـن ارزیـابی کـرده و از بـازنگري مصـرف     زیادي از کاربران ا

اي به نام وفـاداري برخـورد   هاي حاصل از ادبیات پژوهش به مقوله کنند. همچنین در بررسی یافته استفاده می

میت زیادي در شود و اه کننده محسوب میکنیم. وفاداري یک موضوع مهم در بازاریابی و تحقیقات مصرفمی

 وهـا   هزینـه  کاهش در سازمان یک براي مشتریان وفاداروکارها دارد.  کننده و عملکرد مالی کسبرفتار مصرف

 یـک  بـراي  وفـادار  مشـتریان  زیـاد  تعـداد  که گفت باید کلی طور بهو خواهند داشت  مزیت وکار، انجام کسب

گاهی کاملی از برند گردشگري داشته باشـند و  بازدیدکنندگانی که آشود.  محسوب می دارایی نوع یک سازمان

ها ثبت شده باشد وفاداري به آن مقصـد گردشـگري    تصویر ذهنی مثبتی از برند مقصد گردشگري در ذهن آن

هـاي اجتمـاعی مختلـف یـا حتـی بـه صـورت عـادي و شـفاهی تبلیغـات           را خواهند داشت و از طریق رسانه

  مناطق گردشگري انجام خواهند داد.دهان را در جهت بازدید بیشتر از  به دهان
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  پژوهش نتایج مبناي بر پیشنهادهاي ارائه

 مکان مورد در کامل توضیحات ارائه و اجتماعی هاي رسانه در مجازي صفحات ایجاد با گردشگري هاي مکان.1

 بالا مکان آن از را صفحات کاربران آگاهی... ) و شده واقع آن در بنا که محلی ،ها ویژگی تاریخچه؛(گردشگري 

  .ببرند

 مخصوصاً مختلف گردشگران از سفرنامه انتشار با گردشگري يها مکان با مرتبط مجازي صفحات.2

  .شوند) گردشگري مکان(برند از آگاهی رفتن بالا موجب خارجی، گردشگران
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