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 چکیده

 های بازاریابی عنوان متغیرهای میانجی در تأثیر فعالیت در این پژوهش، نقش ارزش ویژه برند و ارزش منصفانه به

های اجتماعی بر وفاداری مشتریان به برند بررسی شده است. تحقیق حاضر از نظر هدف، کاربردی و از نظر  رسانه

پیمایشی است. جامعه آماری پژوهش، مشتریان برند ایکس ویژن در اینستاگرام بوده که با استفاده -روش، توصیفی

نفر انتخاب شده است. ابزار  384ای به حجم  ونهگیری تصادفی ساده و بر اساس جدول مورگان، نم از روش نمونه

و  (CFA) ها پرسشنامه استاندارد بوده که روایی آن از طریق روایی محتوایی و تحلیل عاملی تأییدی گردآوری داده

 ها با استفاده از مدل معادلات ساختاری وتحلیل داده پایایی آن با استفاده از آلفای کرونباخ تأیید شده است. تجزیه

(SEM) افزارهای و نرم SPSS و SmartPLS های  دهد که فعالیت انجام شده است. نتایج پژوهش نشان می

های اجتماعی از طریق ارزش ویژه برند و ارزش منصفانه، تأثیر مثبت و معناداری بر وفاداری مشتریان  بازاریابی رسانه

ثیر بیشتری نسبت به ارزش ویژه برند در افزایش همچنین، ارزش منصفانه تأ .(β = 1448, p < 14111) به برند دارد

های  تواند راهنمایی برای مدیران بازاریابی در جهت تدوین استراتژی ها می وفاداری مشتریان داشته است. این یافته

 د. برای افزایش وفاداری مشتریان باشمؤثر 

ژه برند، ارزش منصفانه، مدل معادلات های اجتماعی، وفاداری به برند، ارزش وی ازاریابی رسانهب ی:واژگان کلید

 . ساختاری
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 مقدمه

اند که امکان تعامل مستقیم  ترین ابزارهای بازاریابی تبدیل شده های اجتماعی به یکی از مهم های اخیر، رسانه در سال

ه و ایجاد اند. برندها از طریق ایجاد محتوای ارزشمند، برقراری ارتباط دوسوی بین برندها و مشتریان را فراهم کرده

شده در این فضا، به دنبال افزایش اعتماد و وفاداری مشتریان هستند. با این حال، هنوز مشخص  سازی تجربه شخصی

های  رسانهتوان اثربخشی بازاریابی  کنند و چگونه می نیست که چه عواملی در این فرآیند نقش میانجی ایفا می

ن، ارزش ویژه برند و ارزش منصفانه دو متغیر کلیدی هستند که بر اساس تحقیقات پیشید. اجتماعی را بهبود بخشی

های اجتماعی و وفاداری مشتریان را تقویت کنند. ارزش ویژه برند  های بازاریابی در رسانه توانند رابطه بین فعالیت می

رتباط پایدار به درک مشتری از کیفیت، تصویر ذهنی، اعتماد و تداعیات برند اشاره دارد و نقش مهمی در ایجاد ا

بین مشتریان و برندها دارد. از سوی دیگر، ارزش منصفانه به برداشت مشتری از میزان انصاف و عدالت در تعاملات 

در این پژوهش، تأثیر د. یت احساس تعهد و وفاداری منجر شوتواند به تقو شود و می برند با مشتریان مربوط می

شتریان از طریق نقش میانجی ارزش ویژه برند و ارزش منصفانه بررسی های اجتماعی بر وفاداری م بازاریابی رسانه

شود. برند ایکس ویژن در اینستاگرام به عنوان مطالعه موردی انتخاب شده است تا مشخص شود که چگونه  می

 د. بر وفاداری مشتریان تأثیر بگذار تواند از طریق این متغیرهای میانجی تعاملات دیجیتال می

 

 و پیشینه تحقیقمبانی نظری 

 مبانی نظری پژوهش .۱

  نظریه ارزش ویژه برند .۱-۱

ها و تعهدات مرتبط با برند است که باعث افزایش ارزش  ای از دارایی بر اساس نظریه  ارزش ویژه برند مجموعه

مشتریان ها شامل آگاهی از برند، تداعیات برند، وفاداری  شود. این دارایی محصولات و خدمات در ذهن مشتریان می

های اجتماعی، برندهایی که تعامل بیشتری با مخاطبان دارند، قادرند  شده هستند. در فضای رسانه و کیفیت ادراک

 (.1551 ،)آکر ارزش ویژه برند را تقویت کرده و سطح وفاداری مشتریان را افزایش دهند
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  نظریه ارزش منصفانه .۱-۲

کند که  ارزش منصفانه به درک مشتریان از عدالت و انصاف در تعاملات با برند اشاره دارد. این نظریه بیان می

گذاری، کیفیت و  مشتریان زمانی احساس وفاداری بیشتری دارند که برندها به تعهدات خود پایبند بوده و قیمت

های اجتماعی، تعامل مستقیم و شفاف برند با  سانهطور منصفانه ارائه دهند. در محیط ر خدمات پس از فروش را به

تواند احساس ارزش منصفانه را تقویت کند و در نهایت به وفاداری بیشتر منجر شود )نوروزی و  مشتریان می

 . 135۱همکاران، 

  نظریه تعامل اجتماعی .۱-۳

تر و  گیری ارتباطات قوی باعث شکلهای اجتماعی  بر اساس این نظریه، مشارکت و تعامل مشتریان با برندها در رسانه

پذیری در  شود. تعاملات فعال در قالب پاسخگویی سریع، ارائه محتوای ارزشمند و ایجاد حس جامعه اعتماد بیشتر می

 . (2114)کاتلر و کلر، های اجتماعی، نقش مهمی در افزایش وفاداری مشتریان از طریق متغیرهای میانجی دارد شبکه

 پیشینه تحقیق .۲

 مطالعات داخلی .۲-۱

های اجتماعی تأثیر مثبتی  های بازاریابی رسانه در پژوهشی نشان دادند که فعالیت( 1358حسینی و همکاران) •

 .بر ارزش ویژه برند دارند

ای دریافتند که ارزش منصفانه تأثیر معناداری بر رضایت و اعتماد  در مطالعه( 1411مرادی و احمدی ) •

 .شود اداری بلندمدت میمشتریان دارد که منجر به وف

 مطالعات خارجی .۲-۲

های اجتماعی برای تعامل با  ( در تحقیقات خود نشان دادند که برندهایی که از رسانه2115و همکاران کیم ) •

 .کنند تری دارند و در نتیجه، مشتریان وفادارتری جذب می کنند، ارزش ویژه برند قوی مشتریان استفاده می
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های اجتماعی ارتباطات منصفانه و شفافی  تأیید کردند که برندهایی که از طریق رسانه (2121)ژانگ و چن، •

 د. نرخ نگهداشت مشتری بالاتری دارن کنند، با مشتریان برقرار می

 بندی جمع

دهد که ارزش ویژه برند و ارزش منصفانه، متغیرهای کلیدی در تقویت  نتایج مطالعات پیشین نشان می

نوروزی و همکاران،  )؛(1551)آکر، های اجتماعی و وفاداری مشتریان هستند ی رسانهارتباط بین بازاریاب

پژوهش حاضر با تمرکز بر برند ایکس ویژن، قصد دارد نقش این  (.2115)کیم و همکاران؛ (135۱

  د.میانجی را در این رابطه بررسی کنمتغیرهای 

 

 شناسی تحقیق روش

  نوع پژوهش و روش تحقیق .۱

های کاربردی به دنبال حل  پیمایشی است. پژوهش-ز نظر هدف، کاربردی و از نظر روش، توصیفیاین پژوهش ا

های یک جامعه  پیمایشی نیز به بررسی ویژگی-های توصیفی های واقعی هستند و پژوهش مسائل عملی در محیط

 د. پردازن های میدانی می ده از دادهآماری و روابط بین متغیرهای آن با استفا

  گیری ه آماری و نمونهجامع .۲

جامعه آماری این پژوهش شامل مشتریان برند ایکس ویژن در شبکه اجتماعی اینستاگرام است. این جامعه به دلیل 

های اجتماعی انتخاب شده است. برای تعیین حجم نمونه، از فرمول کوکران  تعامل فعال کاربران با برندها در رسانه

گیری تصادفی ساده انتخاب  نفر بر اساس روش نمونه 384ای به تعداد  معه، نمونهاستفاده شده و با توجه به حجم جا

 ت. شده اس

  ها ابزار گردآوری داده .۳

های بازاریابی  ها، از پرسشنامه استاندارد استفاده شده است که شامل سؤالاتی در مورد فعالیت برای گردآوری داده

منصفانه و وفاداری به برند است. این پرسشنامه از مطالعات معتبر پیشین های اجتماعی، ارزش ویژه برند، ارزش  رسانه
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تأیید شده است. همچنین، پایایی  (CFA) اقتباس شده و روایی آن از طریق روایی محتوایی و تحلیل عاملی تأییدی

دست  به 14۱بیش از ابزار پژوهش با استفاده از آلفای کرونباخ محاسبه شده و مقدار آن برای تمامی متغیرهای تحقیق 

 ت. دهنده پایایی مناسب پرسشنامه اس آمده که نشان

  ها وتحلیل داده روش تجزیه .۴

های آمار توصیفی و استنباطی استفاده شده است. در بخش آمار توصیفی،  های پژوهش، از روش برای تحلیل داده

 نباطی، مدل معادلات ساختاریدهندگان بررسی شده است. در بخش آمار است شناختی پاسخ های جمعیت ویژگی

(SEM) افزارهای برای آزمون فرضیات تحقیق مورد استفاده قرار گرفته است. نرم SPSS و SmartPLS  برای

اند. همچنین، برای ارزیابی برازش مدل تحقیق،  ها و آزمون روابط بین متغیرها به کار رفته وتحلیل داده تجزیه

 د. ان سی شدهبرر SRMR و AVE ،CR ،RMSEA های شاخص

 

 ها و نتایج یافته

  های توصیفی یافته .۱

 ت: دهندگان بررسی شده اس ناختی پاسخش های جمعیت در این بخش ویژگی

 .اند درصد زن بوده 31دهندگان مرد و  درصد پاسخ 45 :جنسیت •

درصد بین  21میلیون،  11تا  11درصد بین  23میلیون تومان،  11درصد درآمد کمتر از  43 :سطح درآمد •

 .اند میلیون درآمد داشته 21درصد بیش از  5میلیون و  21تا  11

 14درصد کارشناسی ارشد،  11دیپلم،  درصد فوق 21درصد دارای مدرک کارشناسی،  41 :تحصیلات •

 .اند درصد زیر دیپلم بوده 2درصد دکترا و  4درصد دیپلم، 

درصد زیر  12سال،  11درصد بالای  11سال،  11تا  41درصد بین  21سال،  31تا  21درصد بین  34 :سن •

 .اند سال سن داشته 41تا  31درصد بین  12سال و  21
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درصد  4درصد بیکار،  11درصد دانشجو،  21درصد شغل آزاد،  31درصد کارمند،  32 :وضعیت شغلی •

 .اند درصد سایر مشاغل بوده 3دار و  خانه

  ها آزمون نرمال بودن داده .۲

متغیرها  اسمیرنوف استفاده شد. نتایج نشان داد که تمامی-ها از آزمون کولموگروف بودن دادهبرای بررسی نرمال 

 د. ل هستندارای توزیع نرما

 آزمون فرضیات پژوهش .۳

  فرضیه اول .۳-۱

ت های اجتماعی بر وفاداری به برند تأثیر دارد. تحلیل رگرسیون نشان داد که این رابطه مثب های بازاریابی رسانه فعالیت

 .(β=1442, p<14111) و معنادار است

  فرضیه دوم .۳-۲

بوده و این تأثیر  14۱8های اجتماعی بر ارزش منصفانه تأثیر دارد. مقدار ضریب همبستگی  های بازاریابی رسانه فعالیت

 .(p<14111) معنادار است

  فرضیه سوم .۳-۳

بوده و این  1484تأثیر دارد. مقدار ضریب همبستگی های اجتماعی بر ارزش ویژه برند  های بازاریابی رسانه فعالیت

 .(p<14111) تأثیر معنادار است

  فرضیه چهارم .۳-۴

های اجتماعی بر ارتباط منصفانه تأثیر دارد. نتایج نشان داد که این رابطه مثبت و معنادار  های بازاریابی رسانه فعالیت

 .(β=14۱4, p<14111) است
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  فرضیه پنجم .۳-۵

معنادار  1411بوده و این تأثیر در سطح  1423بر وفاداری مشتری تأثیر دارد. مقدار ضریب همبستگی  ارزش منصفانه

 .است

  فرضیه ششم .۳-۶

معنادار  1411بوده و این تأثیر در سطح  142۱ارزش ویژه برند بر وفاداری مشتری تأثیر دارد. مقدار ضریب همبستگی 

 .است

  فرضیه هفتم .۳-۷

معنادار  1411بوده و این تأثیر در سطح  1424فاداری مشتری تأثیر دارد. مقدار ضریب همبستگی ارتباط منصفانه بر و

 .است

 

 گیری و پیشنهادات نتیجه

  گیری نتیجه .۱

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

دهد، بلکه ارزش ویژه برند و ارزش منصفانه نقش میانجی در این  طور مستقیم رخ نمی تأثیر بهدارد. با این حال، این 

طور فعال با مشتریان در  های اجتماعی به ها حاکی از آن است که برندهایی که در رسانه کنند. یافته رابطه ایفا می

د وفاداری مشتریان را توانن تعاملات، میتعامل هستند، از طریق ایجاد ارزش ویژه برند و ایجاد احساس انصاف در 

 د. افزایش دهن

تری بر وفاداری مشتری دارد. این یافته  همچنین مشخص شد که ارزش منصفانه نسبت به ارزش ویژه برند تأثیر قوی

دهد که مشتریان علاوه بر شناخت و تداعیات برند، به عدالت و انصاف در تعاملات خود با برندها توجه  نشان می

صورت شفاف و منصفانه ارتباط برقرار  های اجتماعی به ای دارند. به عبارت دیگر، برندهایی که در رسانه ویژه

 د. کنن بیشتری در مشتریان ایجاد می کنند، اعتماد و وفاداری می
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  پیشنهادات مدیریتی .۲

 د: شو ارائه میآمده، پیشنهادهای زیر برای مدیران بازاریابی و برندها  دست با توجه به نتایج به

های بازاریابی خود را بر مبنای  برندها باید استراتژی :های اجتماعی افزایش تعاملات مؤثر در رسانه .1

پذیری  گویی سریع، انتشار محتوای تعاملی و ایجاد حس جامعه تعامل دوسویه با مشتریان تنظیم کنند. پاسخ

 د. برند و اعتماد مشتریان داشته باشرزش ویژه تواند تأثیر بسزایی در افزایش ا های اجتماعی می در شبکه

نتایج نشان داد که احساس انصاف و عدالت در تعاملات  :تقویت ارزش منصفانه در ارتباطات برند .2

گذاری، ارائه  برند، تأثیر مهمی در ایجاد وفاداری مشتریان دارد. بنابراین، برندها باید روی شفافیت در قیمت

 د. منصفانه برای مشتریان تمرکز کنن های ایجاد تجربهخدمات پس از فروش مطلوب و 

های وفاداری، مانند  ایجاد برنامه :های اجتماعی های وفاداری مبتنی بر رسانه ایجاد برنامه .3

های ویژه برای کاربران وفادار و برگزاری  های اجتماعی، ارائه تخفیف امتیازدهی به مشتریان فعال در رسانه

 د. فانه و ارزش ویژه برند داشته باشتأثیر مثبتی بر ارتباط منص تواند مسابقات آنلاین می

نتایج نشان داد که ارزش ویژه برند نقش مهمی در افزایش وفاداری  :تقویت تداعیات مثبت برند .4

های برندسازی، تبلیغات هوشمندانه و تقویت هویت  مشتری دارد. بنابراین، برندها باید بر تدوین استراتژی

 د. های اجتماعی تمرکز کنن سانهبرند از طریق ر

  پیشنهادات پژوهشی .۳

 د: شو ای تحقیقات آینده، پیشنهاد میبر

های  بررسی نقش متغیرهای میانجی دیگر مانند رضایت مشتری و اعتماد در رابطه بین بازاریابی رسانه •

 .اجتماعی و وفاداری به برند

 .از ارزش منصفانه و وفاداری به برندهای فرهنگی بر درک مشتریان  تحلیل تأثیر فرهنگ و تفاوت •

های اجتماعی بر وفاداری  المللی در زمینه تأثیر بازاریابی رسانه مطالعه تطبیقی بین برندهای داخلی و بین •

 .مشتریان
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