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 چکیده

تریان به برند با تأکید بر های اجتماعی بر وفاداری مش های بازاریابی رسانه هدف پژوهش حاضر، بررسی تأثیر فعالیت

مطالعه موردی برند ایکس ویژن در شبکه اجتماعی اینستاگرام است. این تحقیق از نظر هدف، کاربردی و از نظر 

دهند  پیمایشی است. جامعه آماری پژوهش را مشتریان برند ایکس ویژن در اینستاگرام تشکیل می-روش، توصیفی

 نفر انتخاب شد. 384ای به حجم  ادفی ساده و بر مبنای جدول مورگان، نمونهگیری تص که با استفاده از روش نمونه

  افزارهای و نرم (SEM) ها از طریق پرسشنامه استاندارد گردآوری و با استفاده از مدل معادلات ساختاری داده

SPSS و SmartPLS  های  رسانههای بازاریابی  تجزیه و تحلیل شدند. نتایج پژوهش نشان داد که فعالیت

های اجتماعی  همچنین، تعاملات مشتریان در رسانه .اجتماعی تأثیر مثبت و معناداری بر وفاداری مشتریان به برند دارد

شده و اعتماد به برند دارد که به نوبه خود، منجر به افزایش وفاداری مشتریان  نقش مهمی در ایجاد ارزش ادراک

ر حوزه بازاریابی های مؤثر د به مدیران بازاریابی و برندها در تدوین استراتژی تواند های این تحقیق می شود. یافته می

 د. دیجیتال کمک کن

های اجتماعی، وفاداری به برند، تعامل مشتری، بازاریابی دیجیتال، مدل معادلات  ازاریابی رسانهب ی:واژگان کلید

 . ساختاری
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 مقدمه

های بازاریابی و ارتباطات برندها را دگرگون کرده است.  های اجتماعی، شیوه های اخیر، ظهور رسانه در دهه

اند و  بوک و توییتر به ابزارهای اصلی تعامل میان برندها و مشتریان تبدیل شده هایی مانند اینستاگرام، فیس پلتفرم

های  انهها از بازاریابی رس اند. امروزه، بسیاری از شرکت تر و دوسویه را فراهم کرده امکان ایجاد روابط عمیق

عنوان یک استراتژی کلیدی برای افزایش آگاهی از برند، ایجاد ارتباطات مؤثر و جلب وفاداری مشتریان  اجتماعی به

 (. 2111کنند )کاپلان و هاینلین،  استفاده می

ها به تن شود، زیرا مشتریان وفادار نه وکارها شناخته می عنوان یکی از عوامل کلیدی موفقیت کسب وفاداری به برند به

های شخصی، به افزایش پایگاه  دهان و توصیه به دهند، بلکه از طریق تبلیغات دهان خرید مجدد از برند ادامه می

های اجتماعی از  های بازاریابی در رسانه در این میان، فعالیت(. 1551کنند )آکر،  مشتریان یک برند نیز کمک می

توجهی بر ایجاد اعتماد، ارزش ویژه برند و در نهایت،  تأثیر قابل توانند طریق ایجاد تعاملات مؤثر با مشتریان، می

 (. 2114وفاداری به برند داشته باشند )کاتلر و کلر، 

های اجتماعی بر وفاداری  های بازاریابی رسانه با توجه به اهمیت این موضوع، پژوهش حاضر به بررسی تأثیر فعالیت

ین تحقیق، برند ایکس ویژن در شبکه اجتماعی اینستاگرام است. ایکس پردازد. مطالعه موردی ا مشتریان به برند می

های اجتماعی دارد.  شده در صنعت لوازم الکترونیکی است که حضور فعالی در رسانه ویژن یکی از برندهای شناخته

زان بر میتواند  های بازاریابی برند در اینستاگرام می هدف این پژوهش، تحلیل این موضوع است که چگونه فعالیت

  د.وفاداری مشتریان تأثیر بگذار

 

 مبانی نظری و پیشینه تحقیق

 مبانی نظری پژوهش .۱

ها  اند. این پلتفرم های اجتماعی به یکی از ابزارهای کلیدی در بازاریابی دیجیتال تبدیل شده های اخیر، رسانه در سال

منجر به افزایش آگاهی از برند، تعامل مشتریان و در امکان تعامل مستقیم بین برندها و مشتریان را فراهم کرده و 

های مختلفی مانند نظریه تعامل  در این راستا، نظریه (.2111)هینلین و کاپلان، شوند نهایت، وفاداری به برند می
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توانند چارچوب مفهومی مناسبی برای بررسی تأثیر  اجتماعی، نظریه ارزش ویژه برند و نظریه اعتماد به برند می

 د. عی بر وفاداری مشتریان فراهم کننهای اجتما های بازاریابی رسانه الیتفع

  نظریه تعامل اجتماعی .۱-۱

های اجتماعی، حس نزدیکی و ارتباط  بر اساس نظریه تعامل اجتماعی، مشتریان از طریق تعامل با برندها در رسانه

 (.1554)مورگان و هانت،  اری مشتریان نقش داردکنند که این امر در افزایش اعتماد و وفاد عاطفی با برند پیدا می

 نظریه ارزش ویژه برند .۱-۲

دهنده درک مشتری از کیفیت، تداعیات ذهنی، وفاداری و آگاهی از برند است. بازاریابی  ارزش ویژه برند نشان

در نتیجه، بر وفاداری تواند ارزش ویژه برند را تقویت کند و  های اجتماعی از طریق ارائه محتوای ارزشمند، می رسانه

 (.1551)آکر، مشتریان تأثیر مثبت بگذارد

  نظریه اعتماد به برند .۱-۳

گیرد. محتوای معتبر و پاسخگویی  بر اساس این نظریه، اعتماد مشتری به برند از طریق تعاملات آنلاین شکل می

)کاتلر و  ی مشتریان داردهای اجتماعی، نقش مهمی در ایجاد اعتماد و افزایش وفادار سریع برند در رسانه

 . (2114کلر،

 پیشینه تحقیق .۲

ها  های اجتماعی بر وفاداری مشتریان انجام شده است که نتایج آن تحقیقات مختلفی در زمینه تأثیر بازاریابی رسانه

ی ه، برخهای اجتماعی و وفاداری مشتریان است. در ادام دهنده رابطه مثبت و معنادار بین تعاملات برند در رسانه نشان

 د. شون از مطالعات کلیدی بررسی می

 مطالعات داخلی .۲-۱

طور  های بازاریابی دیجیتال در اینستاگرام، به در پژوهشی دریافتند که فعالیت( 1358حسینی و همکاران ) •

 د. تیجه، وفاداری به برند تأثیر دارمستقیم بر اعتماد مشتریان و در ن
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های اجتماعی، از طریق ایجاد ارزش ویژه برند،  تعاملی بودن رسانهنشان دادند که ( 1411مرادی و احمدی ) •

 د. شو زایش وفاداری مشتریان منجر میبه اف

 مطالعات خارجی .۲-۲

ای روی برندهای فناوری دریافتند که محتوای تولیدشده توسط کاربران در  در مطالعه (2115)کیم و پارک، •

 د. شو یجه، وفاداری مشتریان منجر میو در نتهای اجتماعی، به افزایش آگاهی از برند  رسانه

های اجتماعی تعامل بیشتری با مشتریان دارند،  نشان دادند که برندهایی که در رسانه (2121)ژانگ و چن، •

 د. کنن عتماد و وفاداری را تجربه میسطح بالاتری از ا

 بندی جمع

های اجتماعی از طریق ایجاد  بازاریابی رسانهتوان نتیجه گرفت که  با توجه به مبانی نظری و مطالعات پیشین، می

تعاملات مؤثر، اعتماد و ارزش ویژه برند، تأثیر مستقیمی بر وفاداری مشتریان دارد. پژوهش حاضر با تمرکز بر برند 

  د.تری بررسی کن طور دقیق ابط را بهایکس ویژن در اینستاگرام، قصد دارد این رو

 

 شناسی تحقیق روش

  تحقیقنوع و روش  .۱

پیمایشی است. تحقیق کاربردی به دنبال حل یک -پژوهش حاضر از نظر هدف، کاربردی و از نظر روش، توصیفی

وکارها است. از سوی دیگر، روش پیمایشی برای  ها و کسب مشکل واقعی و ارائه راهکارهای عملی برای سازمان

 ت. کار گرفته شده اس جامعه آماری بهها از  آوری داده جمع

  معه آماری و حجم نمونهجا .۲

جامعه آماری این پژوهش شامل مشتریان برند ایکس ویژن در اینستاگرام است. با استفاده از فرمول کوکران و بر 

دهندگان  گیری تصادفی ساده برای انتخاب پاسخ نفر تعیین شد. روش نمونه 384اساس جدول مورگان، حجم نمونه 

 ت. پرسشنامه مورد استفاده قرار گرف به
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  ها روش گردآوری داده .۳

 د: ها از دو طریق انجام ش آوری داده جمع

 ق. بررسی مبانی نظری و پیشینه تحقی ای برای مطالعات کتابخانه .1

های  های بازاریابی رسانه مطالعات میدانی از طریق پرسشنامه استاندارد که شامل سؤالاتی در رابطه با فعالیت .2

 د. به برند بو ری و وفاداریاجتماعی، ارزش ویژه برند، اعتماد مشت

 ابزار پژوهش و اعتبارسنجی آن .۴

از آلفای کرونباخ برای سنجش پایایی ابزار پژوهش استفاده شد که مقدار آن بیش از  :پایایی پرسشنامه •

 ت. گیری اس قبول ابزار اندازه قابل دهنده پایایی دست آمد، نشان به 1.۰

پرسشنامه توسط اساتید و متخصصان حوزه بازاریابی تأیید روایی صوری و محتوایی  :روایی پرسشنامه •

 د. ار عاملی متغیرها به کار گرفته شبرای بررسی ساخت (CFA) شد. همچنین، تحلیل عاملی تأییدی

 ها روش تجزیه و تحلیل داده .۵

استفاده شده  (SEM) ها و آزمون فرضیات از مدل معادلات ساختاری در این پژوهش، برای تحلیل داده •

 ت. اس

 د. ان کار رفته ها به وتحلیل داده هبرای تجزی SmartPLS و SPSS افزارهای نرم •

و همبستگی پیرسون های رگرسیونی  و آزمون (CFA) برای آزمون فرضیات، از تحلیل عاملی تأییدی •

 ت. استفاده شده اس
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 ها و نتایج یافته

  ها تحلیل توصیفی داده .۱

های آمار توصیفی شامل میانگین، انحراف معیار، توزیع فراوانی و  روش ها از در این پژوهش، برای تحلیل داده

 ت: شناختی نمونه تحقیق بررسی شده اس درصدها استفاده شده است. در این بخش، مشخصات جمعیت

 د. ان زن بوده ٪48مرد و  ٪12 :دهندگان ترکیب جنسیتی پاسخ •

 ت. میلیون تومان بوده اس 11تا  11بیشترین فراوانی مربوط به بازه  :دهندگان درآمد ماهانه پاسخ •

دیپلم و  بیشترین سطح تحصیلات، کارشناسی بوده و پس از آن، فوق :دهندگان سطح تحصیلات پاسخ •

 د. اشتنی ارشد بیشترین فراوانی را دکارشناس

 تحلیل استنباطی و آزمون فرضیات .۲

  ها آزمون نرمال بودن داده .۲-۱

های مربوط  اسمیرنوف استفاده شد. نتایج نشان داد که داده-ها از آزمون کولموگروف بررسی نرمال بودن دادهبرای 

توان  به وفاداری مشتریان، ارزش ویژه برند، ارتباط منصفانه و ارزش منصفانه دارای توزیع نرمال هستند و بنابراین می

 د. پارامتریک برای تحلیل استفاده کرهای  از روش

  تحلیل همبستگی .۲-۲

 :برای بررسی روابط بین متغیرهای پژوهش، از ضریب همبستگی پیرسون استفاده شد که نتایج آن به شرح زیر است

 ,r=1.18) های اجتماعی و وفاداری به برند، همبستگی مثبت و معنادار های بازاریابی رسانه بین فعالیت •

p<1.11) د. وجود دار 

عناداری بر وفاداری مشتریان عنوان متغیرهای میانجی، تأثیر مثبت و م نیز به ارزش ویژه برند و ارزش منصفانه •

 د. دارن
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  تحلیل رگرسیون و آزمون مدل ساختاری .۲-۳

 

متغیرها بررسی شد. نتایج نشان ، روابط بین SmartPLS افزار و نرم (SEM) با استفاده از مدل معادلات ساختاری

 د: دا

 ,β=1.42) اجتماعی بر ارزش منصفانه تأثیر مثبت و معناداری داردهای  های بازاریابی رسانه فعالیت •

p<1.111). 

 .(β=1.11, p<1.111) های اجتماعی بر ارزش ویژه برند تأثیر مثبت دارد های بازاریابی رسانه فعالیت •

 .(β=1.34, p<1.111) ارزش منصفانه بر وفاداری مشتری تأثیر مثبت دارد •

 .(β=1.4۰, p<1.111) مشتری تأثیر داردارزش ویژه برند بر وفاداری  •

 .(β=1.25, p<1.11) ارتباط منصفانه بر وفاداری مشتری تأثیر دارد •

 

  بندی نتایج جمع

تواند از طریق افزایش ارزش ویژه برند، ارزش  های اجتماعی می های بازاریابی رسانه نتایج تحقیق نشان داد که فعالیت

بیشتر مشتریان منجر شود. نتایج این پژوهش با تحقیقات گذشته در حوزه  منصفانه و ارتباط منصفانه، به وفاداری

های اجتماعی،  توانند از طریق تعاملات در رسانه دهد که برندها می بازاریابی دیجیتال همخوانی دارد و نشان می

 د. ماندگارتر با مشتریان برقرار کننارتباطی مؤثرتر و 
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 گیری و پیشنهادات نتیجه

  یگیر نتیجه .۱

های اجتماعی تأثیر مثبت و معناداری بر وفاداری مشتریان  های بازاریابی رسانه نتایج این پژوهش نشان داد که فعالیت

عنوان متغیرهای میانجی،  ها نشان داد که ارزش ویژه برند، ارزش منصفانه و ارتباط منصفانه به به برند دارد. تحلیل داده

های  تری با مشتریان در رسانه کنند که برندهایی که تعامل فعال ها تأیید می . یافتهکنند نقش مهمی در این رابطه ایفا می

شیرخدایی و )اجتماعی دارند، از سطح وفاداری بالاتری برخوردارند. این نتایج با مطالعات پیشین، از جمله تحقیقات 

 ت. اس همسو( 2112لاروچ و همکاران )و ( 1354حسینی و کلاته سیفری )، (1354همکاران 

های اجتماعی علاوه بر دریافت اطلاعات درباره برند، بر اساس  در این تحقیق مشخص شد که مشتریان در رسانه

دهند. همچنین، مدیریت صحیح محتوای  شده خود را نیز افزایش می تعاملات آنلاین، سطح اعتماد و ارزش ادراک

ایش وفاداری به برند ا مشتریان، عاملی کلیدی در افزهای اجتماعی و ایجاد ارتباط دوسویه ب بازاریابی در رسانه

 د. شو محسوب می

 

  پیشنهادات مدیریتی .۲

 : دشو وکارها ارائه می اریابی و کسببا توجه به نتایج پژوهش، پیشنهادهای زیر برای مدیران باز

برندها باید از محتوای ویدیویی،  :های اجتماعی ایجاد محتوای تعاملی و جذاب در رسانه .1

 .ها و تبلیغات خلاقانه برای افزایش تعامل با مشتریان استفاده کنند نجینظرس

پاسخگویی سریع به مشتریان، ارائه خدمات پشتیبانی و  :های اجتماعی بهبود تجربه مشتری در شبکه .2

 .تواند حس وفاداری مشتریان را افزایش دهد ایجاد ارتباطی دوطرفه و شفاف می
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های دیجیتال و  استفاده از کمپین :های اجتماعی رسانهتقویت ارزش ویژه برند از طریق  .3

 .تواند آگاهی از برند را افزایش داده و بر وفاداری مشتریان تأثیر بگذارد اینفلوئنسر مارکتینگ می

های ویژه و امتیازهای وفاداری به مشتریانی که در  ارائه تخفیف :های وفاداری دیجیتال توسعه برنامه .4

 .تواند به حفظ مشتریان کمک کند کنند، می تماعی شرکت میهای اج تعاملات رسانه

های اجتماعی برای ردیابی  برندها باید از ابزارهای مانیتورینگ رسانه :کنترل و پایش نظرات مشتریان .1

 د. ها استفاده کنن های آن به نگرانیبازخورد مشتریان و پاسخگویی 

  پیشنهادات پژوهشی .۳

 :شود یبرای تحقیقات آینده، پیشنهاد م

 .های اجتماعی بررسی نقش تعهد اجتماعی و هویت برند در افزایش وفاداری مشتریان در رسانه •

 .های اجتماعی بر رفتار خرید مشتریان دهان الکترونیکی در رسانه به تحلیل تأثیر بازاریابی دهان •

ین( بر اعتماد و وفاداری های اجتماعی )اینستاگرام، توییتر، لینکد های مختلف رسانه مقایسه اثربخشی پلتفرم •

 ن. مشتریا
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