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 راهنما پوری اساتیدنم دکتر حوریه دهقانآقای دکتر حسن بحرالعلوم و سرکار خا جناب
 مشاورم و

 یا ن سید رضا حسینی  دکتر و اقریب هادی دکتر  جناب آقایان گرامی  استادانو 
 و مهربانی گویم سپاس چگونه. دبخشیمی نور را  شهی دظلمت ان و دهستی جان تاریکی بخشییروشنا شما

 که را  شما ی آموزعلم تأثیر گویم سپاس نهچگو. است یقین و عشق از سرشار که را  شما لطف
یت روشن چراغ  همهنی ا مقابل در آری . است ساخته زانفرو  وجودم محقر کلبهٔ بر را  هدا

 .وصف لامک  نه و است سپاس توان نه مرا  شما شکوه و عظمت
 

زیزانی که با ما برای و با تشکر از تمامی مدیران فروشگاه کاری کردند.اها، مشتریان و ع  نجام این پژوهش هم
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ه م نا د ه ع  ت
شته فیروزیاناینجانب  شد ر فر سی ار شنا شجوی دوره کار شیشته دان شی گرایش رویدادهای ورز شکده  مدیریت ورز دان

سنده پایان یبدنتیترب شاهرود نوی صنعتی  شگاه  سانه در بازاریابی تأثیرنامه دان صد و یژهو ارزش بر اجتماعی یهار  خرید ق

 .مشومتعهد می دکتر حسن بحرالعلوم ییراهنماتحت ورزشی  هایفروشگاه مشتریان مجدد

 خوردار استبر است و از صحت و اصالت شدهانجامنامه توسط اینجانب تحقیقات در این پایان. 

  استناد شده است مورداستفادهی محققان دیگر به مرجع هاپژوهشدر استفاده از نتایج. 

 متیازی در هین جا ارائه نامه تاکنون توسططط خود یا درد دیگری برای دریادت هین نوم مدری یا امطالب مندرج در پایان

 .نشده است

   دانشطگاه صطنعتی » باناممسطتررج  باشطد و مقاتتیمتعلق به دانشطگاه صطنعتی شطاهرود مکلیه حقوق معنوی این اثر

 به چاپ خواهد رسید.« Shahrood University of Technology»و یا « شاهرود

  صلی پایان جینتاحقوق معنوی تمام ادرادی که در به دست آمدن نامه در مقاتت مستررج از پایان اندبودهگذار تأثیرنامه ا

 .گرددیمرعایت 

 ستفاده (هاآنی هابادت)نده نامه، در مواردی که از موجود زدر کلیه مراحل انجام این پایان ضو شدها ست  صول ا ابط و ا

 .اخلاقی رعایت شده است

 است  شدهاستفادهنامه، در مواردی که به حوزه اطلاعات شرصی ادراد دسترسی یادته یا در کلیه مراحل انجام این پایان

 .اصول اخلاق انسانی رعایت شده استاصل رازداری، ضوابط و 

 

 تاریخ

 امضای دانشجو

 
 

 

 

 

 

 
 

 مالکیت نتایج و حق نشر

 شدهساختهو تجهیزات  ادزارهانرم، ایرایانهی هابرنامه، مستررج، کتاباثر و محصوتت آن )مقاتت کلیه حقوق معنوی این 

 .در تولیدات علمی مربوطه ذکر شود نحو مقتضی باشد. این مطلب باید بهاست( متعلق به دانشگاه صنعتی شاهرود می

باشد.ع مجاز نمینامه بدون ذکر مرجاستفاده از اطلاعات و نتایج موجود در پایان  
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 چکیده
 مشططتریان جددم خرید قصططد و ویژه ارزش بر اجتماعی هایرسططانه در بازاریابی تأثیربررسططی هدف از انجام پژوهش حاضططر، 

اشد و به روش بمی همبستگیاز نظر ماهیت،  و هدف، کاربردی بر اساسپژوهش این  است. ورزشی استان سمنان هایدروشگاه

ستان سم هایدروشگاهمشتریان در این پژوهش،  موردمطالعهی آماری جامعه پیمایشی انجام شده است. از  نان بودندورزشی ا

 هادادهابزار گردآوری گیری در دسطططترس مورد مطالعه قرار گردتند. عنوان نمونه با روش نمونهنفر انتراب و به 251ها بین آن

 و زاده حمیدی) مشططتری ویژه ارزش پرسططشططنامه ،(2014 همکاران، و مهرابی) اجتماعی هایرسططانه بازاریابی پرسططشططنامه

شنامه و( 1394همکاران، س صد پر سوت،) مجدد خرید ق ست. ب( 1393 غفوری، از نقل به ؛2011 گرا، راجت ؛2004 دوروا وده ا

تفاده از ضریب ها با اسشد و پایایی پرسشنامه تأییدنظران توسط صاحب مورداستفادههای روایی صوری و محتوایی پرسشنامه

 Smart-PLS2 و Spss25ادزار نرم اسطططتفاده ازبا ، هادادهپس از گردآوری  قرار گردت. تأییدآلفای کرونباخ بررسطططی و مورد 

قصططد خرید بر  یهای اجتماعانهرسطط یابیهای بازاردعالیتنتایج حاصططل از تحقیق نشططان داد،  .قرار گردتند لیوتحلهیتجزمورد 

 یمثبت و معنادار تأثیر رزش ویژه مشطططتریابر  یهای اجتماعرسطططانه یابیهای بازاردعالیت؛ دارد یمثبت و معنادار تأثیرمجدد 

بطور  اجتماعی هایرسطططانه بازاریابی هایدعالیتو  دارد یمثبت و معنادار تأثیرارزش ویژه مشطططتری بر قصطططد خرید ؛ دارد

های ورزشططی دروشططگاهرو اینزی دارد. امثبت و معنادار تأثیرمجدد  خرید قصططد برمشططتری  ویژه ارزش غیرمسططتقیا از طریق

ستفاده از ظردیت با توانندمی ضی مشتریان به را هاوآن برشند تحکیا را خود ریانمشت با رابطههای اجتماعی های رسانها  و را

 .کنند تبدیل خود ودادار

 

 .اجتماعی، بازاریابی، ارزش ویژه مشتری، قصد خرید مجدد هایرسانه واژگان کلیدی:
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 مقدمه 1-1
سانه امروزه شر اختیار در ابزارهای قدرتمندترین ازجمله هار سوب ب ست ینا واقعیت. شوندمی مح  جهان که ا

ضر در صر وارد حال حا ست شده ایتازه ع سانه آن در که ا  تمامی در بلامنازعی حاکمیت الکترونیک هایر

 بسطططیار تغییرات ایجاد حال در شطططتاب با باوریغیرقابل طوربه و اندکرده ایجاد بشطططر زندگی هایعرصطططه

سترده سی، زندگی شئونات تمامی در تریگ صادی اجتماعی، سیا ستند جامعه درهنگی و اقت سا. ه  هاینهر

سانی برای حتی و همه برای مها و جدید مهارت یک به اجتماعی سیار دری که ک  ندارند، یدناور از باتیی ب

ست شدهتبدیل ستای در عوامل مؤثرترین از یکی بازاریابی و تبلیغات کنونی دنیای در .ا  روی گذاریأثیرت را

 از پس. داد پاسطططخ ادراد هاینیاز برآوردن و هاخواسطططته به توانمی آن طریق از که باشطططدمی هاملت و ادراد

 درآمد چنینها و کند عمل گذارتأثیر و مؤثر بسططیار تبلیغات زمینۀ در اسططت توانسططته رسططانه زمان گذشططت

سب زمینه این در ها خوبی سته و نماید ک سیار گذاریتأثیر در توان شد مؤثر ب شیدی،  با  زاده و هدیم)پورر

 (.1393پور،  شیخ

 طرف. از کندمیا ها ایفبازاریابی و دروش محصوتت نقش مهمی در مودقیت بنگاه وکارکسبدر دنیای رقابتی 

های جای روشهای نوین بهدروش و بازاریابی و حرکت به سططمت روش موضططومدیگر، لزوم برخورد علمی با 

عات دروش ای به موضودروش و بازاریابی، ضمن رویکرد حردهکند که مدیران و کارشناسان سنتی، ایجاب می

 که یهایشرکت (.1385 ،یتهران انیبلورنه آشنا شوند )در این زمیهای پیشردته ها و روشو بازاریابی با نظریه

 در - اندداده قرار لیاتعم محور و داشططته مدنظر را جامعه و مشططتری یعنی - اندردتهیپذ را بازاریابی دلسططفه

 خدمات، .کیفیت مانند متعددی عوامل. هستندآن  مداوم ادزایش و ارزش مشتری آوردن وجود به برای تلاش

 شطتریم ارزش ارتقای در انرژی و زمان روانی، مالی، هایهزینه بودن مناسطب همچنین و ضطمانت و سطرعت

 به هزینه از بیشتر خدمات یا کات از حاصل منادع که کندمی احساس را ارزش هنگانی مشتری. هستند مؤثر

ست شد )راه آن یریکارگبه و آوردن د ست  رجذببتمرکز  نیازاشیپ (.1393چمنی، با سیا شتریان جدید،  م

ود وداداری های راهبردی و تجاری بر حفظ و بازگشططت مجدد و بهببود، امروزه سططیاسططت هاسططازمانعمدۀ 

اطلام عمومی  علل چنین تغییری ادزایش آگاهی و ترینمها. اندمتمرکزشططدهمشططتریان نسططبت به سططازمان 

 هازمانسا با گذر زمان (.1383نسبت به پیامدهای مطلوب رضایت و بازگشت مجدد مشتریان است )رمضانی، 

 لذا. ابندی دسططت بلندمدت سططود به قادرند که اسططت مشططتریان خرید تکرار با تنها که اندرسططیده باور این به

 . بردارند شیپبه گامی کنندگانمصرف مجدد خرید درآیند تسهیل در تا اندتلاش در همواره

اجتماعی را بر ارزش ویژه و قصد خرید  هایرسانهدر بازاریابی  تأثیراین پژوهش در نظر دارد که رو، از این

 قرار دهد.  موردمطالعهورزشی  هایمجدد مشتریان دروشگاه

 

 ان مسئلهبی 1-2

سا سان میلیاردها و هامیلیون با توانندمی کلیک چند با تنها خاکی، یکره از نقطه هر در هانان  هر در دیگر ان

سانی ارتباطات. کنند برقرار ارتباط جهان دیگر جای سیع، شکل ان ست گردته خود به یادهیچیپ و پویا و  و ا

 اسطت داده را جامعه در بیشطتر تأثیر ایجاد و وجود ابراز امکان قدرت، هایکانون از دور مردمان به پویایی این

. اسططت شططدهتبدیل مردم از بسططیاری زندگی ناپذیرجدایی برش به امروزه اجتماعی هایرسططانه که ایگونهبه

شی اجتماعی هایشبکه سانه از بر ستند اجتماعی ر شده مرتلفی اهداف با که ه سیار کاربران و اندایجاد  ب
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شیدی و همکاران،  اندکرده جذب خود به را زیادی شکل(. 1393)پورر سانهاینترنت و  های اجتماعی گیری ر

ست. این رسانه ها در ابتدا باهدف برقراری ارتباط آنلاین، زیرساخت مناسبی برای روابط جمعی ایجاد نموده ا

های اجتماعی، گردتند. امروزه با گسططترش محبوبیت و اسططتفاده از رسططانهقرار می مورداسططتفادهمیان ادراد 

مانند بازاریابی، تبلیغات، از این زیرسطططاخت ارتباطی، در راسطططتای نیل به اهدادی  هاشطططرکتبسطططیاری از 

 .(1395، لو وعندلیب دارزاده، خزانهبرند )حسینغیره بهره می سازی ودرهنگ

سانه»گیر به نام سرعت همههای جدید و بهدنیای امروز با پدیده ضای نت روبه« های اجتماعیر شده در د رو 

سانه ست. ر سانههای کاربردی برنامههای اجتماعی، برنامها ساختی و ر سهیل  منظوربههای برخط های زیر ت

شترای سانهتعامل، همکاری و به ا ستند. ر شرکت گذاری محتوا ه ی ادراد و سوبههای اجتماعی قدرت را از 

باری بر ات بسطططیار مودق و یا داجعهجوامع یا به عبارتی کاربران خلاق انتقال داده اسطططت که موجب تأثیر

به وجود  هاهایی را در سازمانعی برتریهای اجتماهای مشهور شده است. سازماندهی اثربرش در رسانهبرند

های اجتماعی باعث شططده اسططت که تک مردم از اقشططار مرتلف در شططبکهجانبۀ تکآورد. حضططور همهمی

ای با مرالفان خود وکارها از این طریق، بازار خود را به دسططت بیاورند و تعامل زنده واقعی و صططمیمانهکسططب

سانه شد. با توجه به ر شته با شرکتهادا ستند،  سط اهمیت ی اجتماعی که پیرامون ما ه های کوچک تا متو

 وکارهایشططان دریکسططب رشططد غیره را برای و 2بوی، دیس1توییتر و حضططور اجتماعی هایرسططانه از اسططتفاده

 (.2012، 3)کوکس اندکرده

ا مشططتری برای رشططد و روابط بن و مدیریت های ویژه مشططتریاتوجه به ارزش حال حاضططر در محیط رقابتی

های برای جذب مشتری در سال هاشرکترو این ای برخوردار است. ازیت ویژهاز اهم وکارهاکسبتوسعه همه 

نترنتی بسطططیاری از کاربران ایاند. با گسطططترش دضطططاهای مجازی و دههای اجتماعی روی آوراخیر به رسطططانه

 هارکتشعنوان درصتی برای شناساندن محصوتت و خدمات نظران بازاریابی، اجتماعات مجازی را بهصاحب

و بازاریابی  وکارکسبهای اجتماعی تحول عظیمی در عرصه رسانه .(1395، جاویددر)آرمان و  اندمعردی کرده

ی مشطتریان زیادی را به خود جذب کرده و جانی در دنیای مجاز تنهانهها اند. این رسطانهاینترنتی ایجاد کرده

 .(1394زاده،  اللهدتحنیز هستند ) هاشرکتیغات اند، بلکه مکانی برای تبلتازه به صنایع و محصوتت برشیده

شتری ساببه سازمان هر دارایی ترینمها م شتری حفظ و آیدمی ح شخط ترینمها م سه هر یم س  و مو

سوم و داتعا ردتاری، روحی، خصوصیات از باید او حفظ برای سازمان جهیدرنترود. شمار می به شرکت  او ر

شد مطلع سب العملعکس ارائه با تا با  هاآن از و ایجاد را هاییصتدر او ردتار و گفتار مقابل در موقعبه و منا

دهد که بتوانند با مشططتریان این امکان را می هاشططرکترسططانه اجتماعی به  (.1383 ،کاتلر) نماید برداریبهره

موقع با هزینه پایین و با کارایی بات نسططبت به ابزارهای ارتباطی سططنتی ارتباط مسططتقیا و به صططورتبهنهایی 

سانه اجتماعی  برقرار صت سرعتبهکنند. ر ست و در سترش ا ایجاد  هاسازمانها و تهدیداتی برای در حال گ

 .(1139، )حمزه لو کرده است

تبدیل به یکی از معیارهای مها  جیتدربه، ارزش ویژه مشتری محور یمشتری تئوری با توسعهاز طرف دیگر 

منظور به حداکثر رساندن ارزش ویژه مشتری، اولین شده است. به هاشرکتجهت بررسی شایستگی کلیدی 

                                                           
1 Twitter 
2 Facebook 
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ست، ارزشی  سنجش و ارزیابی ارزش ویژه مشتری، ارزش نهایی، ارزش تمام طول عمر مشتری ا مورد جهت 

شرکت به ارمغان می شتری برای  صل از هر معامله محدود نمیکه یک م سود حا سود نهایی آورد، به  شود و 

عنوان باید بهارتباطش با شططرکت ممکن اسططت بیشططتر باشططد؛ بنابراین، مشططتریان  زمانمدتمشططتری در طی 

درسطت ها آنهای نامشطهود در نظر گردته شطوند و برای دسطتیابی، حفظ و به حداکثر رسطاندن ارزش دارایی

شرکت مانند دیگر دارایی شودهای مالی  شی که  .(1395)آرمان و همکاران،  تلاش  برای  هاآنبا توجه به ارز

ظور از قصد خرید، تکرار خرید بسیار مها است. مناز دروشگاه مشتریان ها دارند، اهمیت خرید مجدد دروشگاه

دامه خرید از شرکتی خاص در کننده از برندی خاص بعد از استفاده از همان برند با اعتقاد مشتری به امصرف

ست ندهیآ شتریان خود را ودادار کرده و شرکت .(1394)قلی پور و آقازاده،  ا را حفظ  هاآنهایی که بتوانند م

جایگاه خود را در بازار و دضططای  توانندیم یتا حدکنند و از ردتن مشططتریان به سططمت رقبا جلوگیری کنند، 

رقابت حفظ کنند و آن را از دسططت ندهند. در چنین دضططای رقابتی پیچیده و پویا، ارتباط با مشططتری دقط 

،  این ایرحن ارتباط نیز بسیار اهمیت دارد )باشد، بنابراین، کیفیت ایودادار کردن مشتری کادی نمی منظوربه

 (.1391، هرندی و داطمی

ست، ضروری امری هاآن خرید میزان ادزودن برای تلاش و مشتری فظکنونی ح رقابتی بازار در درواقع  زیرا ا

 استفاده سمت به را دروشندگان امر این لذا. است ترنهیهزکا جدید مشتریان به نسبت موجود مشتریان حفظ

ستراتژی از شتری حفظ هایهزینه کاهش ضمن که دهدمی سوق یهایا  خرید میزان ادزایش باعث دعلی م

شمند بازارهای در شودمی هاآن شندگان هو شندمی هاقیمت سر بر رقابت دنبال به کمتر درو شتر و با  به بی

 و 1)نیمک هسططتند کنندگانمصططرف ذهن در خود دروشططگاه از مناسططب دضططایی ایجاد برای هاییراه دنبال

 چگونگی مشططابه، یهامتیباق مشططابه کاتهای ارائه و رقابتی دضططای رشططد به توجه با زیرا؛ (2013 همکاران،

 رقبا از را آن خود لهیوسططبه توانمی که اسططت قدرتمندی های اجتماعی ابزاردر رسططانه هاعملکرد دروشططگاه

 اعتبارشططان و وجهه عنوانبه خود خرید محل از که تردید مشططتریانی. بدون نمود جلب را مشططتریان و متمایز

ستفاده شا دروشدارند ) امر این بر یتأیید مهر کندمی ا شتریان(. 1389، پ صرف و م  در همواره کنندگانم

ست ض وجویج ستند نندگانیکهعر  مداری و شواهد. کنند ارائه هاآن به بهتر مراتببه خدماتی یا کات که ه

شان نیز زیادی شف امروز، رقابتی دنیای در که دهندمی ن سته و نیازها ک شتریان هایخوا  کردن برآورده و م

سی شرط رقیبان از قبل هاآن سا آرمان و جاوید در گونه که همان (.1387)ملکی،  ستهاشرکت مودقیت ا

های اجتماعی بر ارزش ویژه مشططتریان را مورد تأکید های بازاریابی رسططانهمثبت انجام دعالیت تأثیر (،1394)

شتی و همکاران ). اندقرار داده شتری را مورد  تأثیر(، نیز 1396د ضایت م شتری بر ر مثبت ابعاد ارزش ویژه م

سانه بازاریابی بودن مؤثر جهتنیز ( 2015) 2وچن وژاز نظر  اندقرار داده تأیید ست نیاز اجتماعی، هایر  که ا

سانه بازاریابی هایتلاش ستاها و سو ها اجتماعی هایر سانه کاربران مرتلف نیازهای با را  اجتماعی هایر

 . باشد

 جدیدی مجرای ایجاد امکان خصوصی هایارگان و هاسازمان به اجتماعی هایرسانه بازاریابی که آنجاحال از 

 بیشتر مشتری آوردن دست به و رقابتی بینش باور معنی به این و سازدمی میسر را مشتری از پشتیبانی برای

 کلیدی رمز که اسططت وب عرصططه در شططهرت حفظ و آوردن دسططت به هایروش مؤثرترین از یکی این اسططت،

                                                           
1 Nemec 
2 Zhu & Chen 
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 برای وکاریکسطططب هر که اسطططت ارزشطططی میزان نمایش و مشطططتریان با مؤثر ارتباطی برقراری آن، مودقیت

 برش در نوین دناوری و جدید سطططاختار ایجاد و پیدایش به توجه با از طردی .شطططودمی قائل مشطططتریانش

شگاهی شگاه بین شدیدی رقابت درو شتریان و بازاریابی نظر جلب برای هادرو ست، آمده وجود به م  این در ا

 خرید و خود از مثبتی تصویر باید ورزشی هایدروشگاه. کندمی جلوه اهمیت با ها بسیاردروشگاه نقش راستا،

 متعدد خریدهای موجب امر این و کند دری خرید از بیشتری ارزش مشتری تا کنند ایجاد مشتری ذهن در

 .شود هادروشگاه از خرید برای دیگر ادراد به توصیه و وی خود بعدی مراجعات و

سئله شگاهی دیگری که مطرح ام سمنانست با توجه به ادزایش درو ستان  سادت  او ک های ا ین دو ببودن م

سمنان و  ستان  سانها ضویت در ر شگاهتهران، تعداد زیادی از ادراد با ع  پایترتهایی که در های اجتماعی درو

 ترغیب و مشتریان حفظ اینرو، از کنند.ها مراجعه میهآن دروشگا به لوازم و البسه ورزشیهستند، برای خرید 

شگاه از خرید به آنها شی هایدرو شوارتر لی،مح ورز ست د شتری هایتلاش و ا  با رتباطا حفظ. طلبدمی را بی

شتریان سانه طریق از م ست راهی اجتماعی هایر شتریا بلندمدت حفظ به تواندمی احتماتً که ا  ترغیب و نم

شگاه از دارادامه خرید به آنها ضر ا سؤالبنابراین،  .کند کمک محلی هایدرو صلی پژوهش حا ست ا  کهین ا

سانه شتری تأثیراجتماعی چه  هایبازاریابی ر شتریان ی بر ارزش ویژه م صد خرید مجدد م شگاهدو ق های رو

 دارد؟ ورزشی

 

 اهمیت و ضرورت تحقیق 3-1
شتری  شرکت،  نیترباارزشو  ترینمها عنوانبهدر نظر گردتن م شرکتی که داقد  انکاررقابلیغدارایی  ست.  ا

 بیشطططتر، ربهتج داخلی خود را نیز در برابر رقبایی که دارای هزینه کمتر، وکارکسطططبدیدگاه جهانی اسطططت، 

صوتت بهتر و  شتر یطورکلبهمح ستند محور یم ضر به شتاب تحوت .اندازدبه مراطره می ،ه صر حا ت در ع

کرد. پیچیدگی و  ینیبشیپویدادهای آینده را با معادتت عادی و سططاده توان وقایع و رحدی اسططت که نمی

ها و رویکردهای سططنتی، مودقیت ها سططبب شططده اسططت دیگر نتوانیا با اتکا به تجربهرشططد دزاینده پدیده

 نظرانصططاحبرا در آینده تضططمین کنیا، مجموم این شططرایط سططبب شططده اسططت  وکارکسططبی هاسططازمان

با چالش له  قاب ند. یکرویکردهای جدیدی را برای م ندیشططط این رویکردهای نوین، رویکرد ی از های دوق بی

 .(1391ها است )دهقان و همکاران، مدیریت بر مبنای ارزش

شتریان نتوانند  ظاهربهشاید  سه درآیندم سه در ذهن مقای  هاآنای دوق را به زبان بیاورند ولی حتماً این مقای

در حقیقت به  ،گیرندمغازه خاصی می یاتصمیا به خرید محصوتت شرکت خاصی  کهیوقتگیرد و صورت می

برای جذب  هاشرکترو د باتتر است؛ از اینحصوتت موجواند که ارزش آن نسبت به سایر ماین نتیجه رسیده

با گسترش دضاهای مجازی و  .(1386 درگی،)اند ردههای اجتماعی رو آورسانه های اخیر بهمشتری در سال

عنوان درصططتی برای بازاریابی، اجتماعات مجازی را به نظرانصططاحبز گسططترش کاربران اینترنتی بسططیاری ا

صوتت و خدمات  ساندن مح ستفاده از  جهتازآناند، این درصت معردی کرده هاشرکتشنا اهمیت دارد که ا

روز در حال ادزایش اسططت و ادراد بیشططتر از سططابق وقت خود را در اینترنت ها روزبهمحیط اینترنت و رسططانه

 .کنندمیسپری 

ستفاده از رسانه  وکارکسبعنوان ابزار ، یوتیوب بهبویدیسهای اجتماعی مانند توییتر، ارتباطات بازاریابی با ا

های اجتماعی گیرد. رسططانهمی قرار مورداسططتفادهکه در پی برقراری ارتباط بازاریابی اسططت در حال حاضططر 
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شتری و کاربران  ستند و همدلی با م سبب میارتباطی دوطرده ه شوند. با محدودیت و پذیرش موانع در را 

امروز تغییر  وکارکسطططبجدید هرچند که انقلاب اینترنت و کانال ارتباطی مردم در انجام  هایاتراذ دناوری

ید به ابزار پویا عنوان یک ابزار ارتباطی بازاریابی جدهای اجتماعی بههای اخیر، رسانهولی در سال ؛کرده است

 اند.شدهتبدیل

 را نوینی یهاروش و هاشطططیوه حیطه این در بازاریابان تا کندمی ایجاب ورزش برش نیازهای میان، این در

 با ورزشی هایدروشگاه از بسیاری موارد از بسیاری در. بگیرند کار به خدمات یارائه و محصوتت دروش برای

شتن وجود صوتت دا سبی دروش  مجرب، کادر و کیفیت با مح شتری توانندنمی یا و ندارند را منا  قدیمی انم

 هایدروشگاه تبلیغات انوام و اجتماعی هایرسانه یتوسعه با موضوم این رسدمی نظر به. کنند حفظ را خود

هایی ژوهشپبا توجه به  .است شده ترنگرپر ورزشی بازاریابی یحوزه در هارسانه این توسط ورزشی مرتلف

های اجتماعی انجام شده که نشان دهنده تأثیر مثبت آن بر روی متغیر قصد رسانهکه بر روی متغیر بازاریابی

و  باتی ریشططتن( و 2016هیا )برا(، 1393های درهنگی و همکاران )خرید مجدد بوده اسططت مانند پژوهش

( و 2018ری )سطططئو و پا (،1393چمنی و سطططلیمی ) راههایی مانند ( و همچنین پژوهش2014) همکاران

ری نشان داده که تأثیر مثبت بازاریابی آن را بر ارزش ویژه مشت( 2015و چن ) زو( 2018درودی و همکاران )

صوص این در تاکنوناند،  سانه بازاریابی) بحث مورد متغیرهای یحیطه در و خ  و ویژه زشار اجتماعی، هایر

ست، شده انجام متعددی تحقیقات( مشتریان خرید قصد  با اند،هپرداخت آن از خاصی هایجنبه به کدام هر ا

سی به جامع رویکرد با که تحقیقی وجود این سانه در بازاریابی تأثیر و نقش برر  ویژه ارزش بر عیاجتما هایر

شتری صد و م شتریان خرید ق شگاه م شی هایدرو شد، پرداخته ورز شده با شاهده ن سط محقق م ست. تو  زا ا

 در امعج ایمطالعه انجام ضططرورت موارد، برخی در تحقیقات انسططجام عدم و مطالعات پراکندگی دیگر، طرف

 .نمایدمی ایجاد را خصوص این

شگاه سانهمدیران درو شی با پی بردن به اهمیت بازاریابی ر شتریان های اجتماعی میهای ورز  محلیتوانند م

شگاه شتریان را خود را جذب درو سایرین  ادراد بههای خود و از طردی آن م تبدیل ودادار و حتی مبلغ برای 

های ورزشی که در استان سمنان دعالیت کنند. از طردی با ودادار ماندن مشتری به دروشگاه، دروش دروشگاه

 دارند نیز ادزایش پیدا خواهند کرد. 

 به رسیدن و تریانمش حفظ در ورزشی بازاریابان مها اهداف به اشاره با نیز و وقد مباحث به توجه با رواین از

سانه باتی اهمیت به عنایت با و دروش مطلوب سطح  پژوهش در محقق ، کنونی یجامعه در اجتماعی هایر

ضر سی به حا سانهدر  بازاریابی تأثیر برر صد و ویژه ارزش بر اجتماعی هایر شتریان خرید ق شگاهد م  هایرو

 . است پرداخته ورزشی

 

 اهداف 1-4

 هدف کلی 1-4-1

های اجتماعی بر ارزش ویژه و قصططد خرید مجدد رسططانهدر بازاریابی  تأثیربررسططی هدف کلی پژوهش حاضططر 

 باشد.میورزشی  هایمشتریان دروشگاه
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 اهداف ویژه 1-2-4

  سادعالیت تأثیرتعیین شگاههای اجتماعی نههای بازاریابی ر شتریان درو صد خرید مجدد م  هایبر ق

 استان سمنان ورزشی

  ساندعالیت تأثیرتعیین شگاهههای بازاریابی ر شتریان درو شی هایهای اجتماعی بر ارزش ویژه م  ورز

 استان سمنان

 ورزشی استان سمنان هایارزش ویژه مشتری بر قصد خرید مشتریان دروشگاه تعیین تأثیر 

  ویژه ارزش ه واسطططهبرقصططد خرید مجدد بهای اجتماعی های بازاریابی رسططانهدعالیت تأثیرتعیین 

 استان سمنان های ورزشیان دروشگاهمشتری

 

 ی پژوهشهافرضیه 1-5

سانهدعالیت. 1 صد خرید مجددهای بازاریابی ر شگاه های اجتماعی بر ق شتریان درو شی هایم ستان  ورز ا

 معناداری دارد. تأثیر سمنان

سانهدعالیت. 2 شگاههای اجتماعی بر ارزش ویژه های بازاریابی ر شتریان درو شی هایم سمنان ورز ستان   ا

 معناداری دارد. تأثیر

 معناداری دارد.های ورزشی استان سمنان تأثیر هارزش ویژه مشتری بر قصد خرید مشتریان دروشگا. 3

سانههای بازاریابدعالیت. 4 صد خرید مجدد برهای اجتماعی ی ر شگاه ق شتریان درو شی هایم ستان  ورز ا

 معناداری دارد. تأثیر مشتری ویژه ارزش به واسطه سمنان

 

 پژوهش یهافرضشیپ 1-6

 اند.مشتریان با علا، آگاهی و صداقت به همه سؤاتت پاسخ داده. 1

 اهداف پژوهش را تبیین نماید.خوبی های پژوهش توانسته است بهمجموعه سؤال. 2

 .های استفاده شده با درهنگ ایرانی هماهنگی دارند سؤاتت پرسشنامه. 3

 

 های پژوهشمحدودیت 1-7

 محقق کنترلقابل هایمحدودیت 1-7-1

 تحقیقموضوعی ی محدوده -1

.باشدمی های اجتماعیبازاریابی رسانه، حاضر پژوهش محتوایی یا موضوعی یمحدوده  

 تحقیق زمانیی محدوده -2

 .باشدمی 1398 سال از تیر تا بهمن حاضر، پژوهش زمانی یمحدوده

 تحقیق مکانیی محدوده -3

 .است گردته صورت استان سمنان در ایران، کشور در پژوهش این

 باشد.ورزشی استان سمنان می هایجامعه آماری این تحقیق محدود به دروشگاه
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 محقق کنترلرقابلیغ هایمحدودیت 1-7-2

 های ورزشیهمکاری محدود برخی از دروشگاه 

 هادروشگاه مدیریت تحت هایکانال طریق از دوسویه ارتباطات بودن محدود 

  فاهیا سؤاتت مدری  در دهندگانپاسخسطوح متفاوت اقتصادی، اجتماعی و درهنگی  تأثیراحتمال

 پرسشنامه

  و دکتری( در )کارشناسی، کارشناسی ارشد دهندگانپاسخسطوح تحصیلات متفاوت  تأثیراحتمال 

 دری مفاهیا سؤاتت پرسشنامه

  شرایط شی و همچنین کمبود تمایل و دقت آزمودنی آلدهیاعدم وجود  سخ به روانی و انگیز ها در پا

 سؤاتت

 

 پژوهش متغیرهایعملیاتی مفهومی و یف رتعا 1-8

 های اجتماعیرسانه 1-8-1

مبتنی بر اینترنت که با  1های کاربردیاند از گروهی از برنامههای اجتماعی عبارترسطططانه تعریف مفهومی:

 نمایندی تکنولوژیکی وب، امکان ایجاد و تبادل محتوای تولیدشده توسط کاربران را دراها میهاانیبناتکا به 

 (.2011، 2تلینهاو مایکل آندره کاپلن)

سانه تعریف عملیاتی:  شامل برنامه هایر ست رهای کااجتماعی در این پژوهش  ستاگرام ا بردی تلگرام و این

ها از طریق آن سعی دارند که کات و محصوتت خود را به مشتریان و کاربران خود معردی که مدیران دروشگاه

 ها ارتباط برقرار کنند. و با آن
 

 های اجتماعیبازاریابی رسانه 1-8-2

ها عنوان تلاشططی برای اسططتفاده از این رسططانهبه توانمیهای اجتماعی را بازاریابی رسططانه تعریف مفهومی:

کنندگان به اسططتفاده از کاتها و خدمات یک شططرکت، تعریف نمود )عقیلی و منظور متقاعد کردن مصططرفبه

  (.1394، زادهقاسا

های صططفحات اینسططتاگرام، تاجتماعی در این پژوهش شططامل دعالی هایبازاریابی رسططانه تعریف عملیاتی:

شگاهتلگرام  ستند که در اختیار درو شتریان خود در ارتباط ه شگاه از آن طریق با م شی بوده و درو های ورز

ست. سانه ا شهای اجتماعی دمنظور از بازاریابی ر س صل از پر ضر، نمرات حا ستانداردنامهر پژوهش حا  ی ا

 احسططاس نتیجه سططرگرمیسططرگرمی )بعد  5سططؤال و شططامل  11دارای اسططت که  (2014ران)مهرابی و همکا

 همفکریمنظور به(، تعامل )دیآیم دست به اجتماعی هایرسانه در حضور تجربه از که است لذتی و خوشی

، سططفارشططی سططازی محتوا( خلق برای مهمی برندها و انگیزاننده با محصططوتت درباره دیگران و صططحبت با

تقلید ، مدگرایی)شود(می سفارشی درد یک رضایت برآوردن برای خدمت یک که دهدمی توضیح را یادرجه)

                                                           
1 Application 
2 Andre Kaplan & Mikel Haenlein 
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 توسط جادشدهیا تبلیغاتو تبلیغات دهان به دهان )( بودن شتازیهای نو برای کسب اعتبار ناشی از پاز شیوه

 باشد.( میشرکت یا محصول یک مورد در سابق یا واقعی بالقوه، مشتریان
 

 ارزش ویژه مشتری 1-8-3

شتری را به تعریف مفهومی: شتریارزش م شده از عمر تمام م شرکت تعریف عنوان کل ارزش کا  های یک 

 توان اینگونه تعریف کرد که یکه مشطططتری را میدر تعریفی دیگر ارزش ویژ(. 2009)سطططان هیاپ،  کنندمی

 (.1،2002)جورج اوانکند می ایجاد کار و کسب یک برای سود میزان چه خود، عمر طول در مشتری

ارزش ویژه مشطططتری نگرش مشطططتریان دروشطططگاهی به خدمات و کاتهای آن دروشطططگاه  تعریف عملیاتی:

سوب  شتری در. شودمیمح ش منظور از ارزش ویژه م س صل از پر ضر، نمرات حا ستاندارد نامهپژوهش حا ی ا

ست که (1394حمیدی زاده و همکاران ) شامل  14دارای  ا شده بعد  2سؤال و  سب  ارزش کات )منفعت ک

صیتی  صو شابه( و تمایز کات )خ سایر کاتها و خدمات م شتری با خرید این کات یا خدمت با توجه به  برای م

 باشد.شود( میها میکه باعث منحصر به درد بودن کات ارائه شده توسط دروشگاه

 

 قصد خرید  1-8-4

چگونگی تمایل یک درد برای خرید از یک برند  یاقصد خرید نوعی قضاوت در مورد میزان  تعریف مفهومی:

گیری قصطططد خرید اندازه خاص اسطططت. متغیرهایی نظیر خرید از یک برند و انتظار خرید از یک برند، برای

ارزیابی کلی ایجاد قصطد خرید نسطبت به یک برند مرکزی یا اصطلی نیازمند یک . گیرندقرار می مورداسطتفاده

 (. 2005، 2آهوویای برندهای موجود در یک رده است )صریح و روشن از همه

های ورزشی ریزی مشتریان برای خرید مکرر از دروشگاهقصد خرید در این پژوهش برنامه تعریف عملیاتی:

ت پژوهش حاضططر، نمرا منظور از قصططد خرید مجدد در با توجه به خریدهای گذشططته اسططت. اسططتان سططمنان

ش س صل از پر سوت ) ینامهحا ست 1393( به نقل از غفوری )2001( و راجت گرا)2004دوروا  6ارای دکه ( ا

شامل  شتری ادرایادرای کیفیت برند)بعد  2سؤال و  ی ارزش ( و ادراخدمت یا و کات یک کلی کیفیت از م

 باشد.می (هامحری برابر در کنندهمصرف ردتاری واکنشهیجانی )

  

                                                           
1 George Evans 
2 Ahuvia 
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 پژوهشمبانی نظری و پیشینه م: فصل دو
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 مقدمه 2-1

جتماعی، ارزش های ای بازاریابی رسانهدر این دصل به بررسی ادبیات پیشینه و تحقیقات انجام شده در حیطه

صوص بازار شامل مبانی نظری در خ شد. این برش  شتریان پرداخته خواهد  صد خرید مجدد م یابی ویژه و ق

سانه شدههای اجتماعی، ارزش ر سمت اول و تحقیقات انجام  شتریان در ق صد خرید مجدد م در این  ویژه و ق

 زمینه در قسمت دوم است.

 

 مبانی نظری پژوهش 2-2

 های اجتماعیرسانهبازاریابی  2-2-1

 رسانه 1-1-2-2

سانه ستند باطاتارت درآیند تحقق در هاآگاهی و اطلاعات انتقال ابزار مؤثرترین و ترینمها هار  درهنگ در. ه

سی سانه کلمه مقابل در عمید دار سیله هر آمده ر ساند؛ مردم اطلام به خبری یا مطلب که و  و رادیو نندما بر

 و اطلاعات انتقال ابزارهای رشططد و جدید دناوری مدد به مروزه. ا(1398 ،محسططنی سططید) روزنامه و تلویزیون

 جهان و خوردهبرها سطططنتی هایرسطططانه سطططاختار تلویزیون و رادیو مطبوعات طریق از عقاید و ادکار مبادله

... (و ینماسطط مطبوعات، تلویزیون، رادیو،) هارسططانه. اسططت شططده خود حیات از جدیدی مرحله وارد ارتباطات

 اندشده موجب آینده یسوبهرا  جوامع پرتاب و اندانسان تکنولوژیک ارتقای مظهر که هستند شگردی وسایل

 و هاناانسطط یوخوخلق و ردتار در تغییر جهانی، جدید هایدرهنگ تکوین تازه، عادات پیدایی در مسططائل این

. اندگردتهبرعهده شگرف سهمی دوردست ملل همسایگی و زمین کره شدن کوچک باتخره و زندگی هایروش

 و نوین راتتغیی شگرف ادق با را جامعه یک پیوند میزان و خوانده اطلاعات عصر را حاضر عصر برخی چنانچه

 رساندن وسیله معنای به لغت در رسانه .(1398 ،محسنی سید) دانندمی ارتباطاتۀ نیدرزم آن تحری میزان

سیله یا ست جمعیارتباط و سانه. ا ستند ابزارهایی معنای به لغوی، حیث از جمعی هایر  هاآن طریق از هک ه

کرد  پیدا دسترسی یکسان طوربه مردم از ایتوده یا کثیر جماعت با بلکه جداگانه، طوربه نه ادراد، به توانمی

 (.1385 دادگران،)

 

 اجتماعی هایرسانه 2-1-2-2

به کار گردته شططد.  2006، در جوتی 1های اجتماعی و نرسططتین بار توسططط کریس شططیپلیاصطططلاح رسططانه

، ی برای گفت و گو هسططتند )ادتادهآتکننده رویدادهای های اجتماعی هدایتشططیپلی معتقد اسططت، رسططانه

اند از گروهی از های اجتماعی عبارتکه رسطططانه کندمیبیان ( 2011)  تلینهاو مایکل آندره کاپلن. (1389

مه به برنا کا  با ات کاربردی مبتنی بر اینترنت که  ناوری یهاانیبنهای  بادل محتوای  د وب، امکان ایجاد و ت

 جای شططبکه عنوانبه اجتماعی هایرسططانه دیگر تعریفی در .نمایندتولیدشططده توسططط کاربران را دراها می

 ارتباط مرتلف یهاگروه میان کامپیوتر واسططططهبه ارتباطات دناوری طریق از که شطططدهگردته نظر در تعاملی

 شبکه یهاتیساوب ،()اینستاگرام هاتامبلاگ ،هاوبلاگ میکرو بلکه هاوبلاگ به محدود تنهانه و کندمی برقرار

 شطططامل کنندمی تسطططهیل را ارتباط برقراری راه که ییهایدناور تمام و آنلاین جوامع و هاانجمن اجتماعی،

                                                           
1 Chris Shipley 
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سانه روزادزون کاربردهای از یکی. شودمی ستفاده اجتماعی، هایر  هایدعالیت مؤثر اجرای منظوربه هاآن از ا

 هایبرنامه اجتماعی هایرسطططانه 2کو و کیا گفته به (.2014، 1اسطططت )اسطططکات رادر هاوکارکسطططب بازاریابی

سانه و عاملستایس آنلاین، کاربردی ستند ییهار سهیل هاآن هدف که ه شترای به و همکاری تعاملات، ت  ا

شتن ست ،4ویکی ،3هاوبلاگ ازجمله مرتلف هایشکل به محتوا گذا صاویر، ،5هاپادک شانه و امتیاز ویدئو، ت  هاین

ست اجتماعی  در نیز دولتی یهاسازمان و وکارکسب هایشرکت حتی اجتماعی هایشبکه تنهانه رواین از. ا

ستن حال ستفاده و پیو سترده ا سانه از گ ستند اجتماعی هایر ستفاده ارتباطات ابزار عنوانبه هاآن از و ه  ا

 بازاریابی و تبلیغات برای هارسططانه از دعال طوربه اشططراص این دردی، اجتماعی هایشططبکه برخلاف. کنندمی

باشند )کیا  داشته تجاری نام شهرت بر چشمگیری تأثیر تواندمی اجتماعی هایرسانه زیرا ؛کنندمی استفاده

 (.2012و کو، 

 در که شططودمی اطلاق ابزارهایی و هاسططایت مجموعه به اخیر هایسططال در که اسططت عنوانی اجتماعی رسططانه

 همراه، هایتلفن و اینترنت ارتباطی، هایشطططبکه قبیل از نوین هایرسطططانه لهیوسطططبه جادشطططدهیا دضطططای

شده شد و اندمتولد سانه این. اندداکردهیپ ر سانه با متفاوتی ارتباطی هایویژگی جدید هایر  با سنتی هایر

 مطبوعات، و کتاب رادیو، تلویزیون، ازجمله یتریمیقد هایرسطططانه مقابل در گاهی رواین از. دارند تریمیقد

سانه برای سانه عبارت از مجازی دنیای هایر ستفاده اجتماعی هایر  توزیع و تولید مفاهیا تغییر. شودمی ا

سانه ضای در اخیر هایسال در یار سانه مدل با متفاوت که اندشده تغییراتی دچار مجازی د  سنتی هایر

ست سانه. ا سته گروه هفت در توانمی را اجتماعی هایر ست ،هاویکی ها،وبلاگ. کرد یبندد  ،6هادروم ،هاپادک

نه نوم هفت 8هامیکروبلاگ و 7محتوایی هایکامیونیتی ، 9زلجیکا) شطططوندمی محسطططوب اجتماعی هایرسطططا

2012.) 

ستفاده از  هاشرکت سانهاغلب به دنبال ا شتر یمرتلف تعامل هایدر جنبههای اجتماعی ر شانیخود با م  ان

 (.2014 ،10ستنیهستند )زنگ و گر انیمشتر دیو ارتقا ردتار خر غاتیاطلاعات، تعامل، تبل یجستجو رینظ
 

 11یاجتماع یهاشبکه 3-1-2-2

 یروزها در کانون توجه کاربران شبکه جهان نیهستند که ا هاتیسااز وب یدینسل جد های اجتماعی،شبکه

 هرکدامو  کنندمی تیدعال نیاجتماعات آنلا لیتشطططک یبر مبنا هاتیسطططا گونهنیا. اندقرارگردته نترنتیا

 یهااز رسانه یاهای اجتماعی را گونه. شبکهآورندیرا گرد ها م یخاص یژگیبا و ینترنتیاز کاربران ا یادسته

محتوا در  یگذارارتباط و به اشطططترای یاز برقرار یدیبه نحوه جد یابیکه امکان دسطططت دانندمی یاجتماع

مرتلف هستند و  یاجتماع عضو صدها شبکه نترنتینفر از کاربران ا ونیلیاند. صدها مرا دراها آورده نترنتیا

                                                           
1 Scott Rader 
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که  یمجاز یایدن یو ابزارها هاتیسططاوب. گذردیم هاتیسططا نیدر ا شططانروزانه نیآنلا تیاز دعال یبرشطط

ابزارها که  نیاند. اشدهتبدیل ریدراگ یادهیحال به پد شدندیمحسوب م یاهیحاشو  دیجد یموضوع یروزگار

ها « همراه نترنتیا» قیاز طر روزها نیااند نقش داشطططته هاآندر گسطططترش  یارتباط یهاتحوتت شطططبکه

سترسقابل یسادگبه ستند. به گر د سانه یوهه ضا نیکه در ا نیآنلا یهااز ر شده دیجد ید عنوان  اندمتولد

 (.2011، 1)دوینگوئس است شدهداده یاجتماع یهارسانه

شبکه اجتماعی  ست که از گره یساختار اجتماع کی ،یشبکه اجتماع کگفت که ی توانمیدر مورد   ییهاا

شکهستند(  یسازمان ای یدرد عموماً)که  ست که توسط  شدهلیت ستگ ای کیا به ها  یچند نوم خاص از واب

صل سا ای تیسا یشبکه اجتماع کی ،گریدانیببهاند. مت ست که به کاربران یتیمجموعه  ست دارند  یا که دو

ها با آنان به اشططترای  گرانیبه اشططترای بگذارند و د انگریخودشططان را با د یهاتیدعال دکار،، اهایمندعلاقه

دارند،  یرتجاریو غ یمعمول یکه کاربردها ییهاآنخصطططوص به ،ینترنتیا یاجتماع یهاشطططبکه بگذارند.

ستند که مردم خود را به یمجاز یایدر دن ییهامکان صه معرده ارتباط  یو امکان برقرار کنندمی یطور خلا

 (.2005، 2)الگشیمر و هرمن کنندمیدراها  موردعلاقهمرتلف  یهاهزمین درخود و همفکرانشان را  نیب

با دوستان  یسازارتباط و شبکه یو برقرار یاجازه ساخت صفحات شرص شانیاعضابه  یاجتماع یهاشبکه

ضاده کردن و و ییهاتیسا 3هایکی. ودهندیرا م نیآنلا  دهندیمحتوا را م شیرایهستند که به کاربران اجازه ا

شدهیتول یو محتوا ست شاند ست. پادک ضا شارکت اع صل م صو یصوت یهالیدا 4هاحا ستند که  یریو ت ه

قابل ندشطططدهدادهقرار  نترنتیمشطططتری شطططدن در ا تیبا مد 5ییمحتوا یهایتیونیکام.ا به  تیریامکان  و 

. کنندمیرا دراها  نکیا لیمتن  ،ییدئویو یهالیعکس، دا لیاز محتوا از قب ینوم خاصططط یگذاراشطططترای

کوتاه کاربران  یکوچک هسطططتند با محتواها یهاو وبلاگ یاجتماع یهااز شطططبکه یقیکه تلف 6هاکروبلاگیم

 .(1389 ،)اسلامی شوندیروز مبه

 

 های اجتماعیشبکهانواع  4-1-2-2

سادههای اجتماعی شبکه س نیتررا در  های شبکه. در قراردادو خاص  یدر دو گروه عموم توانمی یبندایتق

را از  شطانیمجاز یسطازو اهداف مرتلف حضطور دارند و شطبکه هازهیباانگ ینترنتیکاربران ا یعموماجتماعی 

ضوع صخاهای اجتماعی شبکه یول ،کنندمیدنبال  هاتیساوب نیا قیطر و  اندگردتهشکل ژهیو یحول مو

حضور دارد و اغلب دوستان  یهر نوم کاربر یعمومهای اجتماعی شبکه در .تر استکا زین کاربرانشانتعداد 

 چند صدها اغلب به نوم شبکه نیا نیترمعروفکرد، تعداد کاربران  دایپ هاآندر  توانمیرا  نیآنلا انیو آشنا

 یضططوعمو تیوجود دارد که بر محور زین یخاصططهای اجتماعی شططبکه ها،نی. علاوه بر ارسططدینفر م ونیلیم

مندان به سطططت که علاقههاآن نیترمعروف جمله از 7ام عنوان مثال لسطططت اف.به. کنندمی تیمشطططرص دعال

مندان به کتاب اسططت و مرصططوص علاقه یاجتماع یکه شططبکه 8دزیگودر ای، جمع کرده گرد هارا  یقیموسطط

                                                           
1 Domingos 
2 Algesheimer & Herrmann 
3 Wikis 
4 Podcasts 
5 Content Communities 
6 Microblogging 
7 Last.Fm 
8 Goodreads 



15 

 

 تیبر محورهای اجتماعی شططبکه تیدعال زین ی. گاهاسططت یمندان به عکاسططعلاقه یبرا یتیسططاوب که 1کریدل

 نیتراز بزرگ که 2.زونویک مثلاً؛ متمرکز اسطططت یخاصططط نید اینژاد  ایزبان  ایکاربران متعلق به کشطططور 

ست،یدن یهاتیساوب ستینیچ یاجتماع یشبکه ا سترده فیط ی. دربارهها ضوعات،  یاگ های شبکهاز مو

دانشططگاه را شططامل  کی لانیالتحصططدوتبال تا دارغ ایت کیاسططت که از طردداران  جادشططدهیاخاص اجتماعی 

 (.1393 ،)موسوی و کناره درد شودمی

 

 هاوبلاگ 5-1-2-2

. چند شوندیها منتشر مپست نیتردیجد بیبه ترتاست که در آن مطالب  ینیآنلا یساده وبلاگ دضا زبان به

شتارکندمی زیمتفاوت و متما هاتیساانوام وب گریها را از دوبلاگ یژگیو ست لحن نو ست. وبلاگ ی. نر ها

 سندگانیاز نو یگروه ای سندهینو بهو  شوندینوشته م یاو گاه محاوره یها اغلب با لحن شرصمطالب وبلاگ

 ست.هاآن یها امکانات تعاملوبلاگ گرید یژگیتعلق دارند. و

هر مطلب  یرو 4دنبالک ادتیدارد. امکان ارسططال و در وجود 3هر نوشططته ینظرات برا ادتیوبلاگ امکان در در

 نیو دنبال کرد. همچن یریگیرا پ یبحث توانمیهاسطططت که به کمک آن وبلاگ یهاتیقابل گریوبلاگ از د

دنبال کردن مطالب در  ایو  لیمیا لهیوسطططبهمطالب  ادتیدر قیها از طرامکان مشطططتری شطططدن در وبلاگ

 ها وجود دارد. 5.اساس آر. لهیوسبه هاخبرخوان

اسططت.  سططریم گانیو را یسططادگبه یسططیوبلاگ نوارائه خدمات  یهاسیسططرو لهیوسططها بهوبلاگ یاندازراه

شهورتر ازجمله 7وردپرس و 6بلاگر یهاسیسرو سوب م یسیوبلاگ نو گانیرا یهاسیسرو نیم . شوندیمح

 یهاوبلاگ ،یتجار یهاوبلاگ ،یاسیس یاهوبلاگ ،یشرص یهادارند که وبلاگ یمتفاوت یهاها گونهوبلاگ

 هستند. هاآناز انوام  یبرخ ،یاصل انیجر یهارسانه یهاو وبلاگ یاحرده یهاشده به ساختار رسانه کینزد

)ادتاده،  کرد یاندازوبلاگ راه گانیو را یراحتبه توانمیوبلاگ است  دهندهسیسرو کیکه  وردپرسکمک  با

1389.) 

 

 تالار گفتمان  6-1-2-2

سانه نیتریمیقد ینترنتیا تاترهای گفتمان سوب م نیآنلا یاجتماع یهانوم از ر ها تاتر گفتمان. شوندیمح

ص معموتً ضوم خا س مثلاً؛ رندیگیشکل م یحول مو صاد و غ ون،یزیو تلو نمایس ،یتکنولوژ ،یقیمو  رهیاقت

ها  یعموم گفتمانتاترهای  یبرخ شططوند. تاتر گفتمان کی جادیا یباشططند که مبنا یموضططوعات توانندیم

 شدهلیتشک یمرتلف یهااز اتاق تاتر گفتمانهر  معموتً. شوندیاز موضوعات را شامل م یترگسترده طهیح

شططوند و تاتر مرتلف  یهاوارد برش توانندیمها تاتر گفتماندر  تیعضططو قیاز طر ینترنتیاسططت. کاربران ا

برش  عنوانبهها تاتر گفتمان یگاه مطرح کنند. یدیموضططوم جد ایرا مطالعه کنند  شططدهمطرحموضططوعات 
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تاتر . دهندیم لیرا تشک تیساوب کیطور مستقل اساس به یو گاه شوندیساخته م تیساوب کی یجانب

سب نیمکان آنلاها گفتمان سائل جد یبرا یمنا ضوعات و م ستجو در مورد مباحث  د،یطرح مو و  موردعلاقهج

 (.1392)توانا شیروان،  اخبار و مطالب هستند یگذاربه اشترای

لب از طرح مباحث نامناسب اغتاترها  رانی. مدشوندیاداره م ریچند مد ای کی لهیوسبه معموتًها تاتر گفتمان

مباحث نقش دارند.  تیهدا اما کمتر در ،کنندمیرا حذف  گونهنیاو مطالب  کنندمی یریجلوگ مرتبط ریغو 

را مطرح  موردنظره مباحث کدارند  یمالک مشرص معموتًها وبلاگ هاستتاتر گفتمانها و تفاوت وبلاگ نیا

تاتر  یبرخ .شطططودیم یریگیهمه اعضطططا مطرح و پ لهیوسطططبه تاتر گفتمانمباحث  یول کنندمی ای کندمی

 گریبا د یارتباط کمتر یاجتماع یهارسانه ریهستند و به نسبت سا نیآنلا یایدن یهارهیمانند جزها گفتمان

ش آنجا از یدورادتادگ نیدارند. ا هاتیساوب سبت به دها تاتر گفتمانکه  شوندیم ینا سانه گرین  یهاانوام ر

شروم به دعال یدارند و زمان یشتریقدمت ب یاجتماع سانه یحت وزکردند هن تیکه  صطلاح ر  یاجتماع یهاا

در  هاآن تیوبدارند و محب یادیهنوز کاربران و طردداران ز تاترهای گفتمان وجود نیا باوضطططع نشطططده بود. 

 (.1389)موتیی،  پابرجاست یمجاز یایدن

 

 های اجتماعیهای رسانهویژگی 7-1-2-2

سانه سانه دیاز انوام جد یگروه یاجتماع یهار ستند که همه  نیآنلا یهار را  ریز یهایژگیواز  یتعداد ایه

 (.1393درد،)مهدوی دارند

با رسانه  یو همگام یمراطب و همکار یارسال بازخورد از سو یاجتماع یهاهامکان مشارکت کردن: رسان -1

 نیرسططانه و مراطب را از ب نیب یکشططها مرز و خطرسططانه نی. اکنندمی قیتشططو آن رااند و کرده لیرا تسططه

 اند.برده

سانه -2 ضا و در یبرا یاجتماع یهاباز بودن: اغلب ر شارکت اع ستند.  ادتیم دادن،  یرأ هاآنبازخورد باز ه

شتن و  شترایکامنت گذا شو یگذاربه ا س دیتول یبرا یندرت مانع. بهکنندمی قیاطلاعات را ت ستر به  یو د

 ها وجود دارد.رسانه نیمحتوا در ا

 کردند،یمراطب ارسال م یو محتوا را برا دادندیعمل انتشار را انجام م یسنت یها: رسانههیدوسوارتباط  -3

از حالت  یطارتبا انیوجود دارد و جر دو طرف یگفتگو و محاوره یبرا ییدضططا یاجتماع یهادر رسططانه یول

 کرده است. دایپ رییتغ هیبه دوسو هیسوکی

سانهنیآنلا یهاجماعت یریگشکل -4 ها ها و گروهکه جماعت کنندمیقرار امکان را بر نیا یاجتماع یها: ر

شکل بگبه شترک قیحول علا توانندیم نیآنلا یهاجماعت نیبرقرار کنند. ا مؤثریو ارتباط  رندیسرعت   یم

 .دباشن گردتهشکل یونیزیبرنامه تلو کی ای یورزش ایت کی ،یمانند عکاس

 ارتباطاتشططانش اتصططاتت و در حال گسططتر شططهیهم یاجتماع یهاارتباط: اغلب شططبکه یبرقرار ییتوانا -5

 (.1393درد،)مهدوی کنندمیبرقرار  وندیپ گریمنابع و ادراد د ها،تیهستند و با سا

 بازاریابی 8-1-2-2

 تولید داصلۀ در که است عملیاتی کلیۀ یا یادتن بازار رساندن، بازار به معنی به انگلیسی زبان در بازاریابی واژۀ

 نیازها ارضای درایند را بازاریابی نظران،صاحب. شود دروش تسهیل یا کات انتقال روند تسریع باعث مصرف تا
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 و نیازها ارضطططای جهت در انسطططانی دعالیتی را بازاریابی 1کاتلر پیلید. اندکرده تعریف بشطططر هایخواسطططته و

 بازاریابی مبانی کتاب در 2اسططتوتلار دیوید و پیت برندا. اسططت کرده تعریف مبادله درایند طریق از هاخواسططته

 و مشتریان ادزایش گذاری،قیمت تولید، برای هاییدعالیت اجرای و طراحی درایند را ورزشی بازاریابی ورزشی،

شرکت  و سازمان اهداف تحقق و مشتریان تمایلات و نیازها ارضای برای ورزشی خدمت یا محصول یک توزیع

 (.1390 حمیدی،) اندتعریف کرده

شتری هایدعالیت مجموعه به بازاریابی ضایتمندی خواهدمی که شودمی گفته مداری م  دراها را شتریم ر

 (.1390 پوپ،)دهد  قرار تأثیر تحت سرمایه و ایده کات، خرید برای گیریتصمیا درروند را او ذهن و کند

 

 یابیبر بازار هاآن تأثیرو  یاجتماع یهاشبکه 9-1-2-2

سشودمیزده  یادیز یهاحرف ،یابیبر بازار هاآن یگذارتأثیر زانیو م یاجتماع یهاشبکه درباره از  یاری. ب

اند. کرده جادیصفحات مرصوص به خود ا یمجاز یاجتماع یهاشبکه ریو سا ترییتو ،بویدیسدر  هاسازمان

س کهیدرحال س گرددیم انیشترم انیم دهانبهدهانکه  یدارند که ارزش حرد دهیعق یاریب ست،  ادیز اریب ا

 (.2011، 3. )پاستی لینکاست نشدهشناختهکامل  طوربههنوز  یاجتماع یهاشبکه یارزش واقع یول

 رییتغ جادیمنجر به ا ییتنهابهموضوم  نیصفحات دعال دارند، اما ا ترییو تو بویدیسدر  یاریبس یهاسازمان

به حرف  هاآناند. ردهکرا انتراب  یدیطرز دکر جد اخیراً هاسططازماننشططده اسططت.  هاسططازمان نیدر عملکرد ا

 دهیا نی. اکنندمینگاه  دیجد یاطارتب هرسططان کی عنوانبه ،یاجتماع یهادر شططبکه جادشططدهیادهان بهدهان

در نظر گردته  یکانال ارتباط کی عنوانبه دهانبهدهانکه حرف  یاست. زمان یمفهوم اتیدراتر از جزئ یزیچ

بر  هاتیدعال یبرخ یسازادهیآن و پ گیریاندازهرا قادر به هاسازمانو  شودمی لیمحتوا تبد ینوعبه ،شودمی

در  دیبود، با دنیول قابل خرپکه با  یسنت غاتیبرخلاف تبل دهانبهدهانحرف  نیبر ا لاوه. عکندمیآن  یرو

 جادینها راه اتبرسند که  جهینت نیبه ا هاسازمانموضوم باعث شد  نیکسب شود. ا سازمانطول زمان توسط 

 کلمه اسطططت یاقعو یبه معنا هاآن یبودن برا دیخوب و مف ان،یمشطططتر انیدر م دهانبهدهانو حفظ تبلیغ 

 (.2011)پاستی لینک، 

 یهاتوسط شبکه جادشدهیا یمکالمات مجاز یایدن کیدر  توانمیکه چگونه  شودمیمطرح  سؤال نیا حال

شد؟  دیمف یاجتماع سلماًواقع  سئله نیا یبرا م  یبرا دیبا سازمانوجود ندارد و هر  یجامع و کامل حلراه م

 یهادرس یبرخ انین میو اجرا کند. اگرچه در ا جادیمنحصطططر به خود را ا حلراهخاص خودش  تیموقع

ست که در قالب دو د شدهیگردآورمرتلف  یهاسازمان تیکوچک از دعال صل دگاهیا ض یا ست.  حیقابل تو ا

اعتبار  انشیمشتر یاست که برا نیا یمجاز یایبرند در دن کیبودن  دیمف یروش قدرتمند برا کی نکهیاول ا

حرف  جادیکه منجر به ا یتبادتت اجتماع رتنیانگبر یبرا «یعناصر مجاز» نکهیکند و دوم ا جادیا یاجتماع

 (.2011، 4)استفان هستند یضرور ،شودمی دهانبهدهان

 

                                                           
1 Philip Cotler 
2 Branda Pitts & David Stotler 
3 Pustylnik 
4 Stefons 
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 های اجتماعیرسانه یابیبازار 10-1-2-2

ست که بازار یابیاز بازار ینوع تالیجید یابیبازار ستفاده از کانال هاابیا  نیآنلا ریو غ نیآنلا تالیجید هایبا ا

شتر جادیبه ا شرکت جیو ترو غیو تبل یارتباط با م صوتت و خدمات  ست که  یدر حال نی. اپردازندمی هامح ا

 .یکیتباطات الکترونار یاستفاده از دناور قیاز طر یابیبه اهداف بازار دنیعبارت است از رس ینترنتیا یابیبازار

 یبراهای اجتماعی رسانه هایاستفاده از کانال عنوانبه تواندمیساده  صورتبههای اجتماعی رسانه یابیبازار

 یابیبازار یهاتیدعالاز  یارمجموعهیز عنوانبه یابیاز بازار وهیش نیشرکت و محصوتت آن باشد. ا کی غیتبل

های رسطططانه یابیبازار .کنندمی لیرا تکم یبر وب سطططنت یمبتن یغیتبل هاییکه اسطططتراتژ باشطططدمی نیآنلا

سنتمتفاوت از روش یزیاجتماعی چ ست یابیبازار یهای  ست تا ودادار یاژهیتوجه و ازمندین نینابراب؛ ا و  یا

 که ییجا، باشططدمی یارابطه یابیبط با بازارهای اجتماعی مرترسططانه یابیبرند را به دسططت آورد. بازار ریتصططو

حسینی و همکاران، ) ابندی رییتغ " انیرابطه با مشتر جادیا"به  "دروش  یتلاش برا"دارند تا از  ازین هاشرکت

1397.) 

 

 های اجتماعیابعاد بازاریابی رسانه 11-1-2-2

 سرگرمی 1-11-1-2-2

ساس نتیجه سرگرمی شی اح ست لذتی و خو ضور تجربه از که ا سانه در ح ست به اجتماعی هایر  دیآیم د

نه لذت دیدگاه از(. 2008 ،و همکاران 1اگیچتن) یا نه کاربران جو ماعی رسطططا ند ادرادی اجت  در که هسطططت

 قوی یازهیانگ را سططرگرمی مرتلفی، مطالعات .(2013 ،2منتیو) هسططتند سططرگرمی و تجربه لذت جسططتجوی

ستفاده برای سانه از ا  را سرگرمی نیز( 2009) همکارانش و 4پاری. (2007 ،3کای) اندکرده معردی اجتماعی ر

 دریادتند مطالعاتشان ضمن( 2011) همکارانش و 5مونتینگا. انددانسته اجتماعی هایشبکه در حضور محری

 و( ذهنی تفریح) اعصطططاب تمدد سطططرگرمی، برای برند با مرتبط محتوای از اجتماعی رسطططانه کاربران که

ستفاده یگذرانوقت صاب تمدد. کنندمی ا صلی عوامل از واقعیت از درار و اع ستجوی ا  محری و سرگرمی ج

 است. اجتماعی رسانه در محتوا تولید

 تعامل 2-11-1-2-2

سانه ساً اجتماعی ر سا شتریان و برندها بین تعامل ا سبوتام و گاتدر) دهدمی تغییر را م  7گرتی دو(. 2010 ،6ران

. اسطططت کاربران کمک به محتوا خلق برای مهمی انگیزاننده اجتماعی تعامل دریادتند ،(2008) و همکاران

. باشد داشته شانیهادهیا تبادل و بحث برای دضایی تا کند کمک کنندگانمصرف به تواندمی اجتماعی رسانه

 در که پردازدمی کاربرانی توصططیف به اجتماعی تعامل ،(2011) همکارانش و مونتینگا هایپژوهش به توجه با

 با محصوتت درباره صحبت و تعامل دیگران، با همفکری منظوربه برند با مرتبط اجتماعی هایرسانه درم پلت

 بر مبتنی و مشططرصططات بر مبتنی گروه دو به را اجتماعی رسططانه ،(2015) چن زو و. ابندییم حضططور برندها

                                                           
1 Agichtein 
2 Manthiou 
3 Kaye 
4 Park 
5 Manthiou 
6 Gallaugher & Ransbotham 
7 Daugherty 
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سته محتوا، سیا تعامل و ارتباط ماهیت به ب شرص، طوربه. کردند تق سانه م صات اجتماعی ر شر  بر محور م

ضا تکتک ضوعات. کندمی تمرکز اع ست با مرتبط مو ضا صلی هدف و اع شویق ا سانه کاربران ت  به اجتماعی ر

( آپ واتس و توییتر ،بویسید مثل) محور مشرصات اجتماعی رسانه. است مشرص موضوعات این با ارتباط

شویق را ارتباط شان چارچوب در کاربران به هاآن زیرا کندمی ت صات شر سانه دیگر، سوی از. مندندعلاقه م  ر

 در نظرات و هابحث محتویات، بر( وبیوتی و پینترسطططت اینسطططتاگرام، دلیکر، مثل) محور محتوا اجتماعی

 خاص پرودایل یک با که است محتوایی با ارتباط کاربران برای اصلی هدف. کندمی تمرکز شدهارسال محتوای

 .است شدههیته هاآن علایق با منطبق و

 دگراییم 3-11-1-2-2

 .شودمیشود که در هر دوره باب های زندگی گفته می، مد به الگوهای ردتاری، گفتاری و جلوهطورمعمولبه

شططناسططان، مد را الگویی اندیشططمندان این عرصططه، مد را نوعی الگوی ردتاری و گروهی دیگر از جامعه برخی

یابد و عمری داند که زود رواج میهایی میشططناسططی، مد را دگرگونیاند. رویکردی از جامعهدرهنگی دانسططته

بودن باشد  شتازیپعتبار ناشی از های نو برای کسب اتواند تقلید از شیوههمچنین مد می. داردبالنسبه محدود 

 مک .(1366 دهد )ساروخانی،و هنگفتی تن در می یرضروریغکه شرصی برای رسیدن به آن، گاه به مرارج 

 از اسطططتفاده رسطططید نتیجه این به زن مرده کنندگانمصطططرف در با عنوان مدگرایی مطالعه در( 2002) 1داتر

سانه سیت اجتماعی، و جمعی هایر سا ستیژ ح  بدین. دارد معنادار و مثبت رابطه مدگرایی با خودآگاهی و پر

 .یابدمی ادزایش مدگرایی باشد، بیشتر یخودآگاه رسانه و از میزان استفاده هرچه که معنا

ای از زمان، در جوامع ای اجتماعی یا الگویی ردتاری دانسطططت که در هر دورهتوان پدیده، مد را مییطورکلبه

های جدیدی را در شطططود و با اهداف گوناگون، روندها و جاذبهباز، در مورد هر چیز تکرارشطططونده پدیدار می

سترش می ضاجامعه گ ست گگهایی قرار مییت یا مطلوب ادراد و گروهدهد که مورد ر مد  سترهیرد. گفتنی ا

 .ردیگیبرمهای آن را در زندگی انسان است و تمامی جنبه گستره اندازهبه

 سازیسفارشی 4-11-1-2-2

شی سطح ضیح را یادرجه سازیسفار ضایت برآوردن برای خدمت یک که دهدمی تو شی درد یک ر  سفار

 توانندمی شططان، آپ اسططتارت سططایت یسططازیشططرصطط با رشططد هکرهای(. 2010 ،2دورو نو و مارتین) شططودمی

 سطططح به توجه با( 2015) چن زو و هایپژوهش با توجه با. کنند دریادت کاربرانشططان از یتریقو هایپاسططخ

 هایپست مثل) سفارشی پست یک. گسترده و سفارشی: دارد وجود پیام پست نوم دو ،هاپیام سازیسفارشی

ست یک. دهدمی قرار هدف را مراطبان از کوچک جمعیت یک یا خاص شرص یک ،(بویسید سترده پ  گ

 برای. باشد آن مراطب تواندمی مندعلاقه شرص هر که است ییهاامیپ شامل( توییتر هایتوئیت مثال برای)

 سازدمی دراها برایشان را امکان این خاصش مشتریان به شرصی هایپیام ارسال از استفاده با دود زود نمونه

 .بگیرند تحویل سفارشی صورتبه را محصوتتی تا

 دهانبهدهانتبلیغات  5-11-1-2-2

 ادراد برای و اسطططت کرده تغییر یتوجهقابل طوربه برندیم کار به ارتباط برقراری منظوربه مردم که روشطططی

 یک روند این. بگذارند اشططترای به اینترنت طریق از را خود هایتجربه و شططرصططی عقاید تا اسططت ترراحت

                                                           
1 McFatter 
2 Martin & Todorov 
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 دهانبهدهان تبلیغات ای الکترونیک دهانبهدهان تبلیغات که دهانبهدهان تبلیغات برای را جدید رویکرد

 را الکترونیک دهانبهدهان تبلیغات ،(2004) همکاران و 2هنیگ. اسططت کرده معردی ،شططودمی نامیده 1آنلاین

 که شططرکتی یا محصططول یک مورد در سططابق یا واقعی بالقوه، مشططتریان توسططط جادشططدهیا بیانیه " عنوانبه

سی ستر سات و ادراد به د س ست  کرده ریپذامکان اینترنت طریق از را زیادی مؤ  تبلیغات. اندکرده تعریف "ا

سبه تواندمی الکترونیک دهانبهدهان سط یا بازاریاب لهیو  اینترنت در موجود اطلاعات. شود تولید کاربران تو

سبه اغلب  تا کندمی قادر را ادراد آنلاین ارتباطات. شودمی عرضه هاشرکت توسط جادشدهیا هایسایت لهیو

 .بگذارند اشترای به متون یا دیلا عکس، مانند یارسانه مفاهیا ساخت طریق از دیگران با را خود هایدیدگاه

 

 های اجتماعیشبکهاستفاده از بازاریابی  مزایای 12-1-2-2

 افزایش شناسایی برند در بازاریابی شبکه اجتماعی .1

 تیساوبشما و ادزایش بازدید  تیساوبهر تلاشی که در حال انجام آن هستید برای شناساندن محتواهای 

ست.  ضیه های اجتماعی شبکها ست. این ق شما دراها کرده ا یک کانال جدید برای معردی محتواها و برند 

 ترآسانو  ترراحتو برند شما  تیساوب شودمیباعث های اجتماعی شبکهحائز اهمیت است زیرا دعالیت در 

موجود شططما خواهد شططد.  هایجدید قرار گیرد همچنین باعث نگهداری مشططتری هایدر دسططترس مشططتری

کنید یک می 4ها و محتواهای خود را توئیتلینک 3شطططما در توئیتر کهیهنگامممکن اسطططت  مثالنعنوابه

که به تبلیغات واکنشطططی نشطططان  تفاوتیببازدیدکننده آن را ببیند یا حتی برای برخی از مشطططتریان و ادراد 

)جلیلیان و مرتلف ببینند، با آن آشططنا شططوند های اجتماعی شططبکهدر  را شططمابرند  کهیدرصططورت دهندینم

 .(1390 ،میجانی

 نسبت به برند شما یشناسفهیوظافزایش . 2

دانشططگاه تگزاس انجام شططده اسططت؛ مشططتریان نسططبت به  دناوریبر اسططاس یک گزارش که توسططط برش 

به  هاخود را در این شطبکه هایهو محتواها و رسطان کنندمیدعالیت های اجتماعی شطبکهکه در  هاییشطرکت

شترای  ساس  گذارندیما سفهیوظاح سبت به  یشنا شتری ن ساس ادیگر دارند. منظور  هایشرکتبی ز اح

سفهیوظ شما برای مشتریان خود محتواهای  یشنا ست که؛  را با  هاآنو  دیکنیمتولید  باارزشدر اینجا این ا

باشططند و  شططناسفهیوظنسططبت به شططما  هاآن شططودمیاین امر باعث  جهیدرنت دیسططازیماطلاعات جدید آگاه 

حدود  کایدر آمر گرید قیتحق گشت. بر اساس یک بازخواهندبرواهند خرید انجام دهند به شما  کهیدرصورت

صد از آمریکایی 53 ساس  کنندمیدنبال های اجتماعی شبکهی که برندها را در هایدر سبت به آن برند اح ن

 (.1392)توانا شیروان،  کنندمیبیشتری  یشناسفهیوظ

 شدنلیتبدبیشتر برای  هایفرصت. 3

شوند. با  شدنلیتبدمنظور از  شتری  ست که درد یا ادرادی با دیدن محتوا تبدیل به م در اینجا بدین معنی ا

ستمر در  هایدعالیت صت توانمیهای اجتماعی شبکهم سال هر محتوا  نمودایجاد  یشماریب هایدر و با ار
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و در  خواهند کرد خرید وه بر این مشططتریانی کهعلا .کرد پیدا شططدن دیده درصططت  )متن، عکس، دیلا و ...(

 شودمیشما متنی ارسال کنند. این امر باعث  تیساوباز مزایای  توانند، میدعال هستندهای اجتماعی شبکه

 (.1398)اسلامی،  دببینن شماراادراد بیشتری محتواهای 

 لنرخ بالاتر تبدی. 4

شتریان به وجود آمده در مقابل  ست دکنندگانیبازدمنظور از نرخ تبدیل در اینجا به تعداد م  گریدعبارتبه؛ ا

شما  تیساوبخوبی دارید. بازدیدکنندگانی زیادی به  یورودو  دهدیمسایت را انجام  1شما تمام مراحل سئو

گویند. بر اسططاس را نرخ تبدیل می شططوندیم؛ آن تعداد از بازدیدکنندگان که تبدیل به مشططتری زنندیمسططر 

و محتواهای خود را در  کنندمیدعالیت های اجتماعی شطبکههایی که در وکارکسطبتحقیقات صطورت گردته 

دقیق  صططورتبهدارای نرخ تبدیل باتتری هسططتند. هنوز دلیل اصططلی این قضططیه  ،گذارندیماشططترای  آنجا به

این اسططت که با انجام  کنندمیهای دعال در این حوزه عنوان وکارکسططبمشططرص نیسططت؛ احتمالی که اکثر 

 شطططودمی باعث امر این  و ردیگیمصطططورت  2مردمی سطططازی وکارکسطططب، های اجتماعیشطططبکهدعالیت در 

دم مر اغلب. شوند مشتریانتان به تبدیل باتتری نرخ باهای اجتماعی شبکه در شما محتواهای بازدیدکنندگان

 (.1398)اسلامی،  تبا یک درد معامله کنند نه با یک شرک خواهندیم

 دافزایش اعتبار برن. 5

باعث  اری کرده اندخریدمحصططولی  امل با مشططتریانی که در حال حاضططرو تعهای اجتماعی شططبکهدعالیت در 

شتری شودمی ضیه برای ادراد بالقوهاعتماد کنن ادراد بی سیار  تواهای که در حال بازدید محاد، این ق ستند ب ه

شتری شند، م شتریان با صول مطلوب م سرویس یا مح ست. همچنین زمانی که یک  های شبکهبه  هامها ا

سرویس اجتماعی  صول و  شت و مح شنهاد  مورد نظربازخواهند گ شتری کنندمیرا به بقیه پی . یا با رغبت بی

ادراد بیشططتری به دنبال  روزروزبه شططودمی. این کار باعث کنندمی گذاریاشططترایرا ی مطلوب خود محتواها

شتری در  شود. اکنون ادراد بی ضاده   اعتبارادزایش  باعثو  کنندمیصحبت های اجتماعی شبکهکنندگان ا

 .(1394 ،طاهری)اسماعیلی و خواهد شد 

 افزایش ترافیک ورودی. 6

، یا ردیگیمصورت  وکارکسب، ترادیک ورودی تنها از طریق ادراد آشنا با های اجتماعیشبکهبدون استفاده از 

. شوندمیآشنا  تیساوبادراد از طریق جستجوی کلمات کلیدی که رتبه باتتری در موتور جستجو دارند، با 

 3یا یکی از محتواهای ارسططالی را تیک کندمیهر دردی که شططما را دنبال های اجتماعی شططبکهبا دعالیت در 

ستمرار این کار توجه  دکنندهیبازدیک  عنوانبه تواندمی کندمی شود. همچنین با ا سوب  سایت مح جدید از 

. با شودمیمحتواها ادزوده  گذاراناشترایبه تعداد  ردتهردتهنیز به محتواها جلب خواهد شد و  تفاوتیبادراد 

  تیسطططاوبرا تبدیل به یک بازاریاب برای  ادراد دنبال کننده کیکی توانمیو غنی  باارزشایجاد محتواهای 

 .(1390)جلیلیان ومیجانی، نمود

 بازاریابی هایکاهش هزینه. 7
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اما به دلیل اینکه ؛ تبه شرکت برای تبلیغات و بازاریابی اس شدهلیتحمیکی از عوامل مها در بازاریابی هزینه 

حذف خواهند شد. تنها از بودجه  هالبته تا حدودی( این هزینهااست )رایگان های اجتماعی شبکهدعالیت در 

های شبکهبه  را برای ایجاد محتوا و ارسال باید زمانزمان است.  خواهد شدکه برای این کار صرف  ایهزینه

ساس تحقنموصرف اجتماعی  شندگان دعال در  84حدود  صورت گردته قاتید. بر ا صد از درو های شبکهدر

و دعالیت در های اجتماعی شطططبکهسطططاعت کار در هفته برای بازاریابی  6که تنها  کنندمیعنوان اجتماعی 

ست. های اجتماعی شبکه سیار زیاد  6کادی ا ، هزینه های اجتماعیشبکهساعت در هفته در مقابل مزایای ب

در حد اولیه و ابتدایی بسیار  بویسیدمثل توئیتر و های اجتماعی شبکهناچیزی است. همچنین تبلیغات در 

 .(1393 درد، مهدوی) ارزان است

 وجافزایش رتبه موتور جست. 8

ست جستجوگراز طریق موتورهای  وکارکسببهترین راه برای دریادت ترادیک مرتبط با   تیساوبسئو  اما؛ ا

ست موتورهای جستجو برای  ییتنهابه کمک های اجتماعی شبکهاز  محتواها یبندرتبهکادی نیست. ممکن ا

را تبدیل به  هاآن انتومیهای اجتماعی شطططبکهدر  سطططایت  بگیرند. علاوه بر این با لینک کردن محتواهای

در های اجتماعی شططبکهمحتواها بر اسططاس  یبندرتبهدلیل منطقی و اصططلی  نمود.ابزاری برای ایجاد لینک 

دعال های اجتماعی شططبکه هایمعروف در سططایت هایها و برندوکارکسططباین اسططت که تمام  جسططتجوگرها

این کار  دهندمسططتمر آن را انجام  صططورتبهد و ندعالیت داشططته باشططهای اجتماعی شططبکههسططتند. اگر در 

در جسططتجوگرها  هاآن رتبه جهیدرنتبرای موتورهای جسططتجو ارسططال کنند و  "برند  1سططیگنال"یک  تواندمی

 .(1393 ،)دهدشتی و ناصحی در یابدمیادزایش 

 با مشتریان مؤثرترتعامل بیشتر و . 9

مزایای آن بسیار بیشتر از  ویک کانال ارتباطی مثل ایمیل و تلفن هستند. البته امکانات های اجتماعی شبکه

به  یدهسیسططروایمیل و تلفن اسططت. هر مشططتری که با شططما تعامل دارد یک درصططت برای معردی سطططح 

ست شتریان ا شتریانتان  تریغناین کار باعث  ؛ وم شما و م . برای دری بهتر این شودمیشدن ارتباط میان 

توئیتر از یک محصططول یا  درض کنید یک مشططتری در مثالعنوانبهقضططیه اجازه دهید با مثال ادامه دهیا. 

شما  ضیه را با بقیه در میان  مندهیگلاسرویس  ست و این ق شاکی ا شما بلاگذاردمیو  صله .  در  توانیدمیدا

مشکل را  برطرف کنید و در پاسخ توئیت آن، ردع شدنرا  پاسخ به مشتری از آن عذرخواهی کنید، مشکل او

ضی  شتننگهاعلام کنید و همچنین برای را سرویس دا شتری  شن هام صوتت بهتری را پی هاد بدید. این و مح

سیار  سیار اه مؤثرکار در نظر بازدیدکنندگان دیگر ب شتریان ب سئله برای م ست. این م میت دارد که و عالی ا

سبت ب "بدانند  سئولیت  هاآن وکارکسبه شما ن ساس م ستید. دیکنیماح با  توانیدمین همچنی "و نگران ه

اعلام  هاآنه ب؛ تشکر کنید و اندو محصوتت شما داشته هامرتلف از کسانی که انتقادی از سرویس هایارسال

شکلات را برطرف  ستند یا م شکل ه سالدیاکردهکنید که در حال ردع م  عنوانبه تواندمی ها. این محتوا و ار

شما در معرض نمایش بازدیدکنندگان بالقوه قرار بگیرد و  شما ارا به خرید  هاآنتجربیات کاری  صوتت  ز مح

 .(1393 درد، مهدوی) ترغیب کند

 افزایش بینش و بصیرت نسبت به مشتریان. 10
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زیادی دسططتیابی  باارزشبه اطلاعات  توانیدمیکه  کنندمیهمچنین امکاناتی را دراها های اجتماعی شططبکه

و چه  آیدمیان مشتریانتان از چه چیزی بیشتر خوشش خواهید کردکشف  هاآنداشته باشید که با استفاده از 

یل کنید. با ایجاد یک لیسطططت را در شطططرایط مرتلف تحل هاآنردتار  توانیدمی، کندمیرا نگران  هاآنچیزی 

از  کیکداممتوجه شططوید  توانیدمیالی خود و بررسططی آمار مربوط به آن از محتواهای ارسطط شططدهیبنددسططته

ترای بگذارید. و این محتواها را بیشتر به اش ردیگیمعناوین محتواهای شما بیشتر مورد رضایت مشتری قرار 

 مهدوی) کنید یزیربرنامهه را حدس بزنید و برای آیند هاآندقیق نظرات بقیه، شیوه تفکر  بامطالعه توانیدمی

 .(1393 درد،

 اجتماعی یهاشبکه با بازاریابی معایب 13-1-2-2
 .دارد را خود به مرصوص یهایژگیو هرکدام که دارد وجود اجتماعی شبکه زیادی تعداد

 .گذارندمی اشترای به را مطلبی هر و دارند متفاوتی عقاید هاشبکه این در کاربران

 .شودمین مطالعه دیگذاریم اشترای به شبکه این در که مطالبی اکثر

)حلاجی  زنندیم سططر هاشططبکه این در خود پرودایل به بندرت شططما مراطبان ترصططصططی، یهاتیدعال برای

 (.1396نژادی، 

 

 یابیدر بازارهای اجتماعی شبکهقش رسانه و ن 14-1-2-2

دچار  یادزارنرمو  یادزارسرت نینو یهایدناور شردتیبا پ وستهیاز زمان ظهور تاکنون پ کیالکترون تجارت

س سره یاریتحوتت ب ست و ن شبک ماننداز آن  یدتریجد هایشده ا به وجود  هایهتجارت همراه، تجارت 

تحت عنوان  یآمده، موضوع وددر جهان به وجهای اجتماعی شبکهکه بعد از توسعه  یاتفاق ترینمها. اندآمده

. (2012، 1)یانگ و کیا شططودمیگفته  یتجارت اجتماع اختصططاربهاسططت که های اجتماعی شططبکهتجارت در 

 یدارا یدارد. تجارت اجتماع یاریبسطط یایمزا انیمشططتر دیها از د وکارکسططب دیها از د یتجارت اجتماع

گره از شطبکه  کی یهر مشطتر ایو  وکارکسطباسطت که هر مرکز های اجتماعی شطبکهبر اسطاس  یسطاختار

سطح مشارکت  ،گذاردمی تأثیر انیمشتر نیشبکه بر تعاملات ماب یارابطهو  یساختار هایصهی. خصباشدمی

های اجتماعی رسانه. در بازار امروز، شودمیمصرف کات  یعلاقه تیمنجر به تقو تیدرنهاو  دهدیم شیرو ادزا

شان وکارکسبرونق  یبرا هاسازمان. چطور و چرا اندکردهآغاز  هایخدمت به کمپان یرا برا یترعیسرحرکت 

در رونق های اجتماعی رسططانه قیاز طر یابیدارند و اصططوتً بازار یاژهیوتوجه  یمرتلف اجتماع هایبر رسططانه

را به  هاسططازمانقدرتمند هسططتند تا  یابزارهای اجتماعی رسططانه. گذاردیمبر جا  یتأثیرچگونه  وکارکسططب

را قادر  هاشرکتبازار بوده و  یجستجو یبرا یابزار عنوانبه هارسانه گونهنیا درواقعمراطبان هدف برسانند. 

 قیاز طر دیجد یدرخواست کاتها باکاربران خود، مطابق  قیهای موردنظرشان را از طریکه مشتر سازندیم

 .(2010، 2وونگ موهد وکنند )است، انتراب شده جهان اثبات یهای اقتصادکه در دروم یریآمارگ ستایس

آن را کشف  دیدوا آرامآرامدارند  یو سع اندواردشدههای اجتماعی رسانهچه کوچک و چه بزرگ در  هاسازمان

ستفاده ترییاز تو هاآنکنند.   وبیوتیو در  اندکرده جادیطردداران خود را ا هایصفحه بویسید، در اندکرده ا

 کنندمیامروزه احساس  هاسازمان. اندساخته تیساوب ستایدر اواخر قرن ب دیو شا اندگذاشته ییدئویو لاید
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شططوند.  سططوارموج نیبر ا دیبا هاآنتجارت هسططتند و خواهند بود و  یبرا یالهیوسططهای اجتماعی رسططانهکه 

 شیو ادزا باتبرده اریجذب مراطبان خود را بسططط ییتوانا ،یابیو بازار غاتیتبل قیاز طرهای اجتماعی رسطططانه

 ،ایمانپور و تقی پور ،)عامری سیاهویی کندمیبه رشد تعداد کاربران آن کمک  زین گرید هایتیبا سا یهمکار

1394). 

ش یابیبازار یبرا نهیصرف هز ،بیترتنیابه ستمر در حوزه تبل جزبه یپادا سعه م در  ینترنتیا یتجار غاتیتو

شت. مد یپ سب حیصح تیرینرواهد دا سران کار  وکارک . در شودمیباعث رونق و عدم توجه به آن باعث خ

 کیبه های اجتماعی رسانهو  باشندمیاز جامعه مدرن  ناپذیرجدایی یبرشهای اجتماعی رسانهحال حاضر، 

در خصططوص  مؤثر طوربه یو اچ پ کروسططادتیمانند دل، ما یبزرگ هایشططرکت. اندشططدهتبدیلصططنعت بزرگ 

موضططوم اختصططاص  نیبه ا زیرا ن یابودجهو  کنندمیاسططتفاده های اجتماعی رسططانه یابیاز بازار وکارکسططب

 (.2011، 1)پاستی لینک دهندمی ایتعل خصوص نیاز کارکنان را در ا یادیو تعداد ز دهندمی

 سازماندر  وکارکسبکه باعث  باشدمی ینترنتیا یابیبازار یاستراتژ کی، های اجتماعیرسانه یابیبازار درواقع

س سانه یابی، بازارگرددیمبه جامعه هدف  دنیو ر شهای اجتماعی ر ستفاده از  یبرا یشامل: تلا سانها های ر

صرفمتقاعد کردن  یبرااجتماعی  ست یشرکت، برا کی کنندگانم صوتت و  فادها شمند  ایاز مح خدمات ارز

شدمی صلبا سانه یابیبازار ی. هدف ا سب کی جادیاهای اجتماعی ر شتر هیبر پا وکارک  کیو اعتبار  یمدار یم

 یابیادعا کند که در عرصطططه بازار تواندمین کسنیه. باشطططدمی یکار تیریتوسطططعه و مد منظوربهشطططرکت 

سانه ست. بلکه در بازار دعو منا ایدقط مزاهای اجتماعی ر سانه یابینهفته ا ابعاد  یهمانند تمامهای اجتماعی ر

 (.2011، 2)استفان وجود دارد گریگدیو در کنار  توأمانو محاسن  بیمعا ،یزندگ

 

 یمقاصد تجار یبراهای اجتماعی سانهر 15-1-2-2

صر کنونهای اجتماعی شبکه تیآنچه قابل شته متما یع ستر  ،سازدمی زیرا از گذ های شبکه یریگشکلب

ست. ا هاآن یارتباطات درون هایزمیو مکاناجتماعی  سنت رییتغ یی، تواناهاتیابلق نیا قدرت را  یدر معادتت 

 یریپذانعطافرا در  بریسططا یدضططاهای اجتماعی شططبکهعمده  هاییژگینموده اسططت. و هاشططبکه نیا بینصطط

تداوم  ییو توانا (کوچک و بزرگ شططدن) یریپذاسیمق( یطیمح راتییدر برابر تغ یریپذواکنشو  یبازسططاز)

، امکان ورود هاشبکه نیمها ا تیقابل(. 2011 ،)استفان کندمیواحد ذکر  یتیکزبه مر یبدون وابستگ ات،یح

 دانش و اطلاعات گذاریاشترایآزادانه محتوا،  دیتول گران،یتعامل گسترده با د یو وجود دضا دیکنشگران جد

ستقلال  سم هاآنو ا ست. در  یاز مراکز قدرت ر ضاهای اجتماعی شبکها سم بر،یسا ید  یقدرت کنترل ر

 یمیعظ یاجتماع هیکنشگران، سرما نیو شبکه روابط ب محدودشده د،یجد گرانیبه نفع باز ت،اطلاعا انیجر

انتشططار اطلاعات، تمرکز قدرت در کنترل اطلاعات  هایواسطططه ی، با گسططتردگسططوکیرا خلق کرده اسططت. از 

و  هادهیا ،هاارزش رامونیپ ،های اجتماعیشططبکهکه در  یقدرت هایکانون گر،ید یاسططت؛ و از سططو ردتهانیازم

 گرانیدر نقش باز یو اقتصططاد یاسططیسطط ،یدرهنگ ،یاجتماع های، در عرصططهاندگردتهشططکلمشططتری  قیعلا

 یجنبه اقتصطططاد ن،یآنلا یهاوکارکسطططبو  یکی. اکنون، رواج تجارت الکتروناندقدرتمند، اظهار وجود کرده
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شمگ یتیرا از اهمهای اجتماعی شبکه ست ریچ و  هاسازمان، هاشرکت(. 1991، 1)رینگولد برخوردار کرده ا

سبصاحبان  ستدتراکنش و های اجتماعی شبکه قیاز طر توانندمیکوچک،  یهاوکارک س یمال دادو  یعیو

و متضمن  گیردمیشکل  یترصصهای اجتماعی شبکهکه در بستر  یداشته باشند. ادزون بر ارتباطات صنف

 کی تواندمیهای اجتماعی شططبکهکاربر  هر ،یتجار دگاهیاسططت، از د نیطرد یبرا یمیعظ یمنادع اقتصططاد

شتر شبکه و تعاملات و علا هایشود. داده یبالقوه تلق یم منبع  تواندمیآنان  قیمربوط به ردتار کاربران در 

انبوه  قیعلا کشططف رو،نی. از ا(1996، 2)گرانتیز باشططد هاو دولت هاسططازمان، هاشططرکت یبرا یمهم یاطلاعات

 دکنندگانیتول یآنان، برا دیدر معرض د موردنظر ماتکنش گران شطططبکه و قرار دادن محصطططوتت و خد

صوتت و خدمات اهم قرار  اریو در اخت نهیهز ادتیبا در زین ،های اجتماعیشبکه رانیدارد. مد یاژهیو تیمح

از  یمیانتشطططار حجا عظ یبرا یگوناگون هایمدل ، ازهاشطططرکت داتیدادن اطلاعات مرتبط با خدمات و تول

تعاملات کاربران  یو محتوا لیاز دو منبع پرودا تواندمیاطلاعات  نی. ابرندمیه بهر برانکار نیدر ب غاتیتبل

های شططبکه قیاز طر یکیحاصططل از تجارت الکترون یبه حجا گردش مال قیاشططاره دق دیاسططترراج شططود. شططا

 لیپتانسطط تواندمی ،های اجتماعیشططبکهکاربران  یاردیلیبه آمار م یدشططوار باشططد، اما نگاه بریسططااجتماعی 

 .(1392 ،)توانا شیرواننشان دهد  هاآنموجود در  یاقتصاد

ه است. بدون گذشت ادیکردند زمان ز یاجتماع یاهانهرسشروم به استفاده از  یتجار هایواحد کهیهنگام از

شابه در جهت پ هایکانالو های اجتماعی شبکهشک  ضه ط شبردیم بزارها، کاربردها و از ا یگوناگون فیعر

کاربر و  هاونیلیتوسط م توانندمیهای اجتماعی رسانه. از آنجا که اندآنان گذاشته اریرا در اخت هادهندهتوسعه

ض شمند  انیمتقا ستفاده طورمعمولبهارز س یبرا اهدف ر نیکنترل کردن مراطب رد،یقرار گ موردا  اریتجار ب

صاحبان بازار تقر ست و  صو تیریبه همه اهداف همچون مد باًیساده کرده ا ساخت ت ن، کاملاً از آ ریبرند و 

 .(1389 ،)موتیی اندادتهیدست

 

 ارزش ویژه مشتری 2-2-2

 ارزش 1-2-2-2

 دریادت ارزش جسطططتجوی در اول رهیادت. دارد وجود ارزش ارزیابی و سطططنجشۀ نیدرزم مکمل رهیادت دو

سیلهبه 3شده شتریان و ست سازمان خدمات و کاتها م شنهادی ارزش از باتتر و بهتر ارزش این وقتی. ا  پی

 .شودمی دراها بازار در سازمان رقابتی موقعیت حفظ و مودقیت درصت باشد سازمان رقبای

شی سنجش به دوم رهیادت شتری یک که پردازدمی ارز شتریان از گروهی یک یا م سانندمی سازمان به م . ر

 خرید انگیزه تا پردازدمی خود باارزش مشططتریان حفظ و ارتقا به جدی و مداوم صططورتبه سططازمان اینجا در

 کمتر منادع با مشططتریانی یعنی کمتر باارزش مشططتریان کندمی تلاش و دهد ادزایش را آنان وداداری و مجدد

 مبادله از حاصل منادع از بیش آنان برای شده صرف هزینه میزان که مشتریانی عبارتی به یا – سازمان برای

 (.4،2002دهد )جورج اوان سوق ارزش از باتتری یهاگروه به نیز را – است ایشان با
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 ارزش هایگروه 2-2-2-2

 که هامدارسطط دید از ارزش: سططازدمی نمایان شططرح این به را ارزش عمده گروه سططه مدیریت، ادبیات بررسططی

صاددانان سان و اقت شنا ستند، آن طرددار مالی کار شتری دید از ارزش ه  و پردازندیم آن به بازاریابان که م

 .سازمان نفعانیذ دید از ارزش

 مالی بازارهای تأثیر و قدرت ادزایش عنوان تحت حسططابداری و مالی متون در سططهامدار دید از ارزش مفهوم

 این مبنای بر تجاری استراتژی و شرکت استراتژی انتراب در سهامدار دید از ارزش راهکار. است شدهمطرح

 رقابتی مزیت بیشترین باشند شرکت سهامداران دید از ارزش برترین خالق که ییهایاستراتژ که است عقیده

سالا خلیفه خواهند رقا سازمان آن برای را پایدار  از ارزش ادزایش نهایی، لیوتحلهیتجز در اما؛ (2004، 1زد )

 رابطه از حاصل دیواد و منادع. سهام مبادله نه و شودمی حاصل مشتری با سودمند روابط از سهامدار دیدگاه

 که گذاردمی یدراوان تأثیر سطططازمان مالی عملکرد بر او با ارتباط زمانی دوره پایان از پس حتی مشطططتری با

 (.2،2000گرونروس) دیادزایم سازمان سهام ارزش بر ناخواهخواه

 کارکنان شططامل آن نفعانیذ همه برای ارزش خلق مسططئول را هاسططازمان ،نفعانیذ دید از ارزش طردداران

 آن رد که سططازمانی آتی یهایابیجهت تعیین در مشططارکت و دانسططته جامعه و سططازمان مشططتریان سططازمان،

سلا حق را دارند منادعی  رابطه نفعانذی ایبر ارزش خلق زمینه در شده انجام تحقیقات در. دانندمی آنان م

 دماتخ و کاتها ارزش مشتری، رضایتمندی مشتری، وداداری سازمان، رشد و سودآوری بین قوی و مستقیا

 کارکنان وداداری و رضایتمندی ها،توانمندی ها،قابلیت نیز و خدمات یوربهره و کیفیت مشتری، به شدهارائه

 .(2004 خلیفه، سالا) دارد وجود سازمان

 

 ارزش مشتری 3-2-2-2

 و کات کیفیت. است شدهلیتشک عناصر، این مبنای بر قیمتی و خدمت کیفیت کات، کیفیت از مشتری ارزش

سته طیف یک مبنای بر صرداً ولی رودمی شمار به آن قیمت هیپا خدمت، . شودنمی یابیارز بد، - خوب پیو

صویر شت در نیز شرکت یک کلی ت شتری بردا صویر، این از ییهامثال. دارد نقش شده، دریادت ارزش از م  ت

 (.1385 ،کاتلرباشد )می آن کلی محبوبیت و شرکت تابعیت ،ستیزطیمح قبال در مسئولیت شامل

شتری، ارزش مفهوم سیار ارتباط م ضایت با نزدیکی ب شتری ر ش انتظارات از شرکت یک اگر. دارد م  در تریم

. یادت هدخوا دست مشتری رضایت باتی شرح به آنگاه رود، دراتر قیمت، و خدمت کیفیت کات، کیفیت قبال

 میزان چههر که است واضح و بود خواهد وی نارضایتی نتیجه نشوند، برآورده مشتری انتظارات اگر ،برعکس

 .(1389همکاران، و درد خدایارییادت ) خواهد کاهش شرکت از مجدد خرید احتمال باشد، کمتر رضایت

 

 یمشتر دنز در ارزش 4-2-2-2

 مسئله ینا و خوردیم چشا به یمشتر یدد از ارزش سمت به ایهعمد یشاگر مدیریت نمحققا بین در اًخیرا

 معلو در مفاهیا تریندبررپرکا از یکی ارزش ممفهو .ستا قرارگردته لیوتحلهیتجز ردمو دیمتعد یهاجنبه از

 د،قتصاا ،مالی و اریحسابد نمتو در ممفهو ینا. ستا صخا طوربه مدیریت تبیااد در و معا طوربه جتماعیا
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 در یلو .(2001، 1)هابر تططططططططسا قرارگردته مورداستفاده ها... و قخلاا علا ،طلاعاتیا یهادستگاه ،یریتمد

ست ،یارابطه یابیزاربا ینوعنا تحت مباحثی در یابیزاربا نمتو صرف ردتار و یگذارمتیق هایسیا  کنندهم

 ادرای لهیوسبه و زاربا در یترططططمش یدد از ارزش که تططططسا ینا مها مسئله. ستا شدهمطرح بقیه از بیش

 طریق از و شرکت و خانهرکا در نه و شططودمی تعیین ،کندیم یادتدر نچهآ و پردازدیم ازآنچه یترطططططمش

 ستد به یمشتر که ستا یچیز آن بلکه نیست شودمی تولید نچهآ ارزش. کنندهعرضه تضاومفر و تتمایلا

 تتحوت ،قابتش رگستر ،عرضه نیاوادر نهمچو ییهططایژگیو با حاضر عصر ؛ستا دمشهو نچهآ. آوردیم

 رتقد یشادزا ب،نتراا رنفجاا نمشتریا ایبر آن اتثمر از بعضی که ستا اههمر... و شطططدنیجهان وری،دنا

 قبار از یامجموعه یمعنا به نعتططص بین تعاملی طتباار در. تططسا ترططبیش ارزش به تیابیططسد و یزنچانه

 هبالقو و بالفعل نمشتریا از یامجموعه یمعنا به زاربا و کنندیم قابتر باها ،شدهفیتعر فهد زاربا یک در که

ستد ظاهربه که یچیز آن دی،قتصاا یهابنگاه  دخو نمشتریا به هبنگا که ستا خدمتی یا کات ،شودمی دادو

 هاآن بلکه خرندنمی خدمت یا کات ن،تریاطططمش حقیقت در ماا. گیردمی لپو شبه یا لپو مقابل در ؛ ودهدمی

 .(2،1381)زیمن کنند یادتدر دیاطططقتصا هایهبنگا از را ارزش

 مقابل در پرداختی یهایهزینه بین مشططتریان که اسططت یاسططهیمقا و اسططت مشططتری انتراب ملای ارزش

 هایارزش بتوانند که هسططتند مودق هاییشططرکت امروز رقابتی دنیای در. شططوندمی قائل دریادتی هایدایده

 ارائه مشتریان به بیشتری دتیل بتوانند «زیمن سرجیو» گفته به بنا و آورند وجود به مشتریان برای بیشتری

 عرضططه خواهان امروزه مشططتریان سططازند، ترغیب شططرکت با بلندمدت رابطه ایجاد و خرید به را هاآن تا کنند

 خود، نیازهای با متناسططب و همروان باتتر، سططرعت بیشططتر، خدمات برتر، تیفیباک( خدمت کات /) دراورده

سب قیمت ضمین و ترمنا ستند، کارآمد ت سی باید شرکت لذا ه  از کیکدام سودآوری، ضمن در که کند برر

 اندپذیردته را بازاریابی دلسططفه که هاییشططرکت. سططازند برآورده توانندمی را مشططتریان گوناگون یهاخواسططت

 ادزایش و آوردن وجود به برای تلاش در ،اندداده قرار عملیات محور و داشته مدنظر را جامعه و مشتری یعنی

شتری ارزش مداوم ستند م شتری ارزش ارتقای در متعددی عوامل. ه ستند مؤثر م  خدمات، کیفیت، مثل ه

 (2007 ،3کایامن). ...  و سرعت

ضایت صول،ا مد تولیدات در ایبودجه عوامل از یکی شتری ر ست م شتری سوی از دریادتی باارزش که ا  م

 و کرده مقایسططه باها کنند دریادت توانندمی مرتلف هایشططرکت از که را هاییارزش مشططتریان. دارد ارتباط

شان به را بیشتری ارزش ،هاآن نظر به بنا که کنندمی انتراب را شرکتی  مشتریان ظاهربه شاید. کند ارائه ای

 و گیردمی صطططورت هاآن ذهن در مقایسطططه این حتماً ولی بیاورند زبان به را دوق یاسطططهیمقا درآیند نتوانند

 نتیجه این به حقیقت در گیرندمی خاصططی مغازه با خاصططی شططرکت محصططول از خرید به تصططمیا کهیوقت

 نسبت کنندگانمصرف ،(1386 درگی،) است باتتر موجود محصوتت سایر به نسبت آن ارزش که اندرسیده

 هایجایگزین جستجوی و هاسازمان ادعای تأیید برای ابزارهایی و اندشده ترمطلع و تردهیدآموزش گذشته به

صرف اینکه سرانجام. اردارندیاخت در بهتر شتریان ؟دهندمی انجام را خود انتراب چگونه کنندگانم  تمایل م

صرف. کنند حداکثر را خود ارزش که دارند ستجو، هزینه هایمحدودیت گردتن نظر در با کنندگانم  دانش ج
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 کندمی ایجاد هاآن برای را ارزش بیشترین محصول دسته کدام که کنندمی ارزیابی درآمد و تحری محدوده

 رضطططایت میزان در نباشطططد، یا باشطططد هاآن انتظارات مطابق انترابی گزینه اینکه. کنندمی انتراب را همان و

 کهنه الهی دتح صفائی، چمنی، راه. )گذاردمی تأثیر هاآن توسط محصول آن دوباره خرید احتمال و مشتریان

 .(1391 شهری،

 

 ارزش ویژه مشتری 5-2-2-2

شتری ویژه ارزش مفهوم محققان، اخیر، هایسال در شنهاد بازاریابی، در مودقیت کلی معیار عنوانبه را م  پی

شتری ویژه ارزش لذا اندکرده شتری، رابطه ویژه ارزش گیریاندازه برای تلاش در م ساس بر نه م  دعلی سود ا

شتری، ساس بلکه م شدمی بلندمدت ارزش ایجاد بر ا شتری ویژه ارزش .با  طول شده تنزیل ارزش قالب در م

. تجارت مودقیت برای مشتری، ویژه ارزش رساندن حداکثر به .شودمی تعریف سازمان، مشتریان مجموم عمر

ست. مها شتری، حیات چرخه ارزش ا صل از یکی م  و تجاری هایشرکت عملکرد ارزیابی در هامعیار نیتریا

 را هاآن دیگری دارایی هر همانند باید هاشرکت و هاسازمان که هستند مالی دارایی مشتریان، است، بازرگانی

  یادته تنزیل هایارزش مجموعه یعنی یترمش هیژو ارزش .برسانند حداکثر به و نمایند مدیریت کرده، ارزیابی

 باتتر یمشتر هیژو ارزش ،باشند تردارداو نمشتریا هرچه که ستا ضحوا. شرکت نمشتریا همه عمر دوره

 هیژو ارزش: انططدکرده شناسایی یمشتر هیژو ارزش ایبر یمحر سه ،1نلمو و یتملز ،سترا. دبو هداخو

 و ریتجا ریما مدیریت ارزش، مدیریت ل،درمو ینا بطه.را هیژو و ارزش ریتجا ریما هیژ، ارزش ومطلوبیت

 (.1393 ،سلیمی و چمنی )راه کندمی تلفیق باها رمحو یمشتر دیکررو قالب یک در را بطهرا مدیریت

سعه با شتری تئوری تو شتری ویژه ارزش محور، م سی جهت مها معیارهای از یکی به تبدیل جیتدربه م  برر

ستگی ست شده هاشرکت کلیدی شای ساندن حداکثر به منظوربه. ا شتری، ویژه ارزش ر  جهت مورد اولین م

ست )جینگ بو مشتری عمر طول تمام ارزش نهایی، ارزش مشتری، ویژه ارزش ارزیابی و سنجش  (.2011، 2ا

صل سود به آوردمی ارمغان به شرکت برای مشتری یک که ارزشی  سود و شودمین محدود معامله هر از حا

 عنوانبه باید مشتریان بنابراین، باشد؛ بیشتر است ممکن شرکت با ارتباطش زمانمدت طی در مشتری نهایی

شهود هایدارایی ستیابی، برای و شوند گردته نظر در نام ساندن حداکثر به و حفظ د شتری ویژه ارزش ر  م

 و عمر طول ارزش مجموم را مشططتری ویژه ارزش. شططود تلاش شططرکت مالی هایدارایی دیگر مانند درسططت

 و مشططتریان که دهدمی نشططان تعریف این ،کنیامی تعریف شططرکت بالقوه و دعلی مشططتریان تمام ماندگاری

 رابطه بازاریابی در تغییرهستند.  هاشرکت اکثر مرکزی هسته برند ویژه ارزش و برندها و مشتری ویژه ارزش

 پیشططنهاد بازار در مودقیت کلی معیار عنوانبه را مشططتری ویژه ارزش مفهوم محققان اخیر هایسططال در مند

 دعلی سوددهی اساس بر نه مشتری، رابطه ویژه ارزش گیریاندازه برای تلاش در مشتری ویژه ارزش. اندکرده

ساس بر بلکه ست بلندمدت سوددهی ا ست واحد تعریف یک دارای مفاهیا سایر مانندبه مفهوم این. ا  و نی

سط گوناگونی تعاریف شاره هاآن از برخی به که شدهارائه مرتلف محققان تو  قالب در ویژه ارزش. شودمی ا

 مشتری ویژه ارزش رساندن حداکثر به. شودمی تعریف سازمان مشتریان مجموم عمر طول شده تنزیل ارزش
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ست مها تجاری مودقیت برای شتری، حیات چرخه ارزش بنابراین ا صلی از یکی م  ارزیابی در معیارها ترینا

 (.2003است )بالدالوف،  بازرگانی و تجاری هایشرکت عملکرد
 

 مطلوبیت هیژو ارزش 1-5-2-2-2

 از یترمش ادراکات سساا بر لمحصو بسته یک مطلوبیت از یمشتر عینی یابیارز یعنی مطلوبیت هیژو ارزش

 قیمت ،کیفیت: از اندعبارت مطلوبیت هیژو ارزش درعی یهامحری. لمحصو بسته هایهزینه به منادع نسبت

 حتی.را و

طص هر طتش ایبر نعتیط  دهخر هر ایییربنز ملاعو ندابتو باید ،مطلوبیت هیژو ارزش دبهبو یهابرنامه ریصط

ند ابد لیصند دنبو دارجا یمعنا به را کیفیت ،پیماییاهو شرکت یک مسادر ستا ممکن. کند تعریف را یمحر

 در را سها نبیشتری مطلوبیت هیژو ارزش مانیز. کند تعریف قتاا ازهندا یمعنا به را کیفیت ،هتل یک مسادر

 سیربر به زنیا خرید ایبر و باشد دیاز نشاپیچیدگی. باشند متمایز تمحصوت که دارد یمشتر هیژو ارزش

 )راه شودیم یمشتر هیژو ارزش تحریک باعث مطلوبیت هیژو ارزش ،صنعتی یهازاربا در ژهیوبه باشند شتهدا

 .(1393 ،سلیمی و چمنی

 

 بطهرا هیژو ارزش 2-5-2-2-2

 و عینی یهایابیارز از ترادر ریابس که ریتجا ریما به نماند دارداو به یترمش تمایل یعنی بطهرا هیژو ارزش

مه املش بطهرا هیژو ارزش یهایمحر دهخر. تسا ریتجا ریما آن ارزش هنیذ نا   برنامه داری،داو یهابر

  بطهرا هیژو ارزش. شوندیم نشدا خلق یهابرنامه و یگروه ساز یهابرنامه ی(،مشتر با) صخا ردتار و ناختش

طباش مها خیلی یطرصطش بطروا که کندمی اپید همیتا مانیز خصوصاً  ندباش تهشدا تمایل نتریاطمش و ندط

ضه تغییر بهم تمایل عد یا دتعا روی از نه که ضه با ،کنندهعر  و چمنی )راه ندباش تهشدا بطهرا کنندگانعر

 یو دارا مها برند یک ممکن است که تسا وربا و هعقیده رابطه، شامل این (. مفهوم ارزش ویژ1393 ،سلیمی

 ن،تریاطططمش کهدی جوو با ،گریدعبارتبه. دطططنباش کادی یترطططمش ارینگهد و حفظ ایبر ماا ،دططططططباش ارزش

 به هیندآ در ممکن اسطططت ماا. (2004 ران،همکا و 1ن)لمو نددکر یابیارز را ولیمحص ،هنیذ و عینی روطبه

 تمااقداباشد  تأثیر و دیدر هایموقعیت در تغییر جمله آن از که ،نکنند اریخرید هاآن داًمجد ،لیلد چندین

 باید که انددهیعق ینا بر (2004) نشرااهمک و نلمو(. 1999 ،2رلیوا) باشطططدیم هاشطططرکت سایر یابیزاربا

 ینا در. دشو بطهرا چسبندگی یشادزا باعث که چسبی ،بچسباند ،هاشرکت به را نمشتریا که «چسبنوعی»

 «برند یذهن و عینی یابیارز از ترادر ،برند نهما به گشتزبا به نمشتریا تمایل» ،بطهرا هیژو ارزش ،یطاشر

 نمحققا از رییاتوجه بس نکانو ،بطهرا هیژو ارزش ر،محو یمشتر یابیزاربا ،یجیرتد تکامل با. شودمیتعریف 

طسا قرارگردته  ،3یکونداسترر و الیجاند) تطسا شدهیبررس ،هاسازه ایرطس با بطهرا هیژو ارزش کنشبرها و تط

 رد مثالعنوانبه. کندمی پشتیبانی ،بطهرا هیژو ارزش بر شططدهکسططب ارزش تأثیر از عملی تمطالعا .(1995

نگ و پترسطططون یا عه   ارزش که یادتنددر هاآن. شد لیوتحلهیتجز ،خدماتی صنعت در یمشتر 235 4مطال
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 ی،مشتر داریداو ترتیب بدین دارد، نشندگاودر با بطهرا مهادا به نمشتریا تمایل بر مثبتی تأثیر شدهشناخته

 .شودمی حاصل

 

 برند هیژو ارزش 3-5-2-2-2

 ماا. ستا رگردتهقرا مورداسططتفاده ،یابیزاربا به طمربو هشد نالیزآ هایلمد بیشتر در برند هیژو ارزش ممفهو

 تمایز ایبر روم رد ربا لیناو ایبر کاتها برند هیژو ارزش. اردند دجوو برند هیژو ارزش از قیقید و حدوا تعریف

 ،مدآ دجوو به 19 نقر از رنمد هیوططططططططططش به یبرند گذار کهیدرصططورت. مدآ دجوو به تولید یک یکاتها

صرف ایبر ها برند ارزش یشادزا ندیشها در وفمعر یبرندها با ییهاشرکت  هاشرکت ایبر هاو کنندگانم

طص مودقیت در یمحر عامل یک عنوانبه " برند ارزش" به هیندادز توجه. هستند طسا ارید هتل نعتط  ،تط

 .ردیگیم تنشأ برند ت ارزشسدر دری از مودقیت ینا

 وی نظر از. شد یسازمفهوم 1989 لسا در رکوهاردا یسو از ربا نرستین ایبر علمی طوربه برند هیژو ارزش

  تعریف جزبه. شططودمی داده لمحصو یک به هیژو شیارز آن توسط که " ادزودهارزش" یعنی برند هیژو ارزش

 هیژو ارزش (1995) اشام و لمیتا ر،تسا. ستا شدهارائه برند هیژو ارزش از نیز ییگردیف رتعا رکوهاردا لیهاو

 یمعنا ،گریدعبارتبه. اندداده ارقر سیربر و موردمطالعه نیز رمحو یمشتر و مالی یدگاهید به توجه با را برند

 هیژو ارزش ردوم در رمحو یمشتر هیدگاد از رمنظو و دارد مؤسسه ایبر برند یک که شیارز نظرازنقطه مالی

 .(1394بازیار،) هستند رندهیگایتصم دیقتصاا دعالیتی در که ستا ییهایمشتر ایبر برند آن ارزش نیز برند

 یمشتر هنیتذ هیژو ارزش  6-2-2-2

 برند از هنیذ تصویر 1-6-2-2-2

 ررچقده ستا طبیعی. دارد شما لمحصو و شرکت از یمشتر که ستا شتیدابر ،هنیذ تصویر یا هنیذ شتدابر

 ،شودیم شرکت ایبر مجانی نمُبلغا آوردن دجوو به  دخشنو نمشتریا ورشپر باعث باشد مثبت شتدابر ینا

 رکتش با بطهرا قطع بر وهعلا که مدآ هنداخو باوجود ضیرانا نمشتریا باشد منفی شتدابر کهیدرصطططورت

 تیرانتظاا کی لمحصو خرید از قبل یمشتر: یمشتر راتنتظاا .دکر هنداخو عمل ها منفی مُبلغ عنوانبه

 کسانی تجربه ،خرید از یشترم قبلی تجربه را هنیذ تصویر و اندگردتهشکل او هنیذ تصویر یمبنا بر که دارد

 .دهندیم شکل شرکت تتبلیغا و هستند یکدنز یمشتر با که

 در. دهدیم پاسخ نیز «سططازدیم تمندرقد را برند چیز چه» سططؤال به ی،مشتر بر مبتنی برند یژهیوارزش 

 تمندرقد ببطس ن،تریاطمش هنذ در ،برند دیجاا هاییبلو کیلطتش یتاطسرا در یابیزاربا هایدعالیت بتازبا

 شودمی اطلاق برند با بطهرا در اددرا هایهنیتذ به ،برند شناخت .شودمی برندها یگرد به بتطنس برند ندطش

  حقیقتدر  (.1،2004)لی تططططططططططسا برند با مرتبط تطلاعاا یسنجش و یفیتوص هایجنبه یکلیه شامل و

 نرست سساا ینا بر. ستا برند از شناخت ی،مشتر ایبر برند ینیآدرارزش منبع که تططططططشدا نبیا توانمی

 هایده ویژگیکر شناسایی مرتلف یطاشر در را هاآن ،برند عناصر دنکر حس با تا گرددیم درقا یمشتر

 یبیشتر باقدرت ی،ترططمش هنذ در ندابتو برند برند(. چنانچه ریصططتش) هد.د ریصططتش را برند لیططصا

یادآوری ) ورد.بیا دیا به را برند ،یژگیو آن به زنیا مهنگا در تا سازدیم درقا را او دد،گر مرتبط خاصی یژگیو به
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 را نتریاططططططططمش هنذ در برند هویت بتازبا و دهبو برند از گاهیآ یدهندهلیتشک اءجزا م،مفهو دو ینا برند(

 هایخصیصه با برند ساختن مرتبط سبب ن،ماز لطو در برند از نمشتریا هایتجربه یهیکل ماا. دهدیم ننشا

 .(2008، 1تصویر برند()بتی) .کندمی دیجاا برند به نسبت نمشتریا هنذ در را خاصی تصویر و شودمی خاصی

 

 قصد خرید مجدد 2-2-3

 خرید 1-3-2-2

صرف سه نوم خرید انجام میم شی از وداداری کنندگان  شی، خرید تکراری و خریدهای نا دهند: خرید آزمای

ز ادر مقادیر کمتر  معموتًکه  -خرد محصطول )برند( را برای اولین بار می کنندهمصطرف کهیهنگام. بلندمدت

شی انجام می درواقع -خردمعمول می شادی ردتار خرید خرید آزمای شی، مرحله اکت دهد؛ بنابراین، خرید آزمای

ارند. سطططعی در ارزیابی محصطططول از طریق اسطططتفاده مسطططتقیا از آن د کنندگانمصطططرفاسطططت که در آن 

های ترفیف و های رایگان، کوپنهای تردیعی از قبیل نمونهکنندگان ممکن اسطططت از طریق تاکتیکمصطططرف

های حراجی، تشططویق به آزمایش محصططول جدید شططوند. ردتار خرید تکراری، رابطه نزدیکی با مفهوم تباقیم

. کندمیهاست، چرا که به ثبات شرکت در بازار کمک شرکت موردعلاقهوداداری به نام تجاری دارد که بسیار 

خرد، گونه وداداری میمحصول را در مقیاس کا و بدون هین کنندهمصرفبرخلاف خرید آزمایشی که در آن 

کننده بوده و او مایل به خرید دوباره آن مصرف تأییدنشان از آن دارد که محصول مورد  معموتًخرید تکراری 

 (.2011بیشتر است )تِنگ و لوراچ،  در مقادیر

 

 خرید رفتار واعان 2-3-2-2

 شدهفیتعر متفاوتی هایگونه به برندها بین تفاوت میزان و کنندهمصرف درگیری میزان اساس بر خرید ردتار

 .است

 پیچیده خرید رفتار 1-2-3-2-2

صرف درگیری سطح که زمانی ست کنندهم شی تفاوت و بات  پیچیده ریدخ ردتار دارد، وجود برندها بین داح

صرف باتی درگیری. گیردمی شکل صول وجود به منوط کنندهم  خرید ددعات و ریپذسکیر ،متیقگران مح

شدمی اندی صرف روینا از. با صاص به نیاز کنندهم صول ۀطبق دربارۀ تحقیق برای زیادی زمان اخت . دارد مح

 .نامندمی نیز گسترده ییگشامشکل را خرید ردتار این

 تنوعی خرید رفتار 2-2-3-2-2

 برندها بین حشدا تفاوت و باشد داشته اندکی درگیری کنندهمصرف که دهدمی رخ زمانی تنوعی خرید ردتار

ست موجود صرف حالت این در ا سته کنندهم . کند امتحان ار متنوعی برندهای تا دهدمی تغییر را برندها پیو

 تنوم به سططیدنر برای تنها کنندهمصططرف بلکه نیسططت نارضططایتی بر دلیل برند تغییر این داشططت اذعان باید

 .زندمی کار این به باتدست

                                                           
1 Batey 



32 

 

 گریز ناهمگون خرید رفتار 3-2-3-2-2

 حالت این در. است جهموا برندها نیب اندی تفاوت و بات درگیری با کنندهمصرف خرید، ردتار از شکل این در

صرف  این بازاریاب فهوظی حالت این در. دهدمی انجام سریعی خرید برندها بین اندی تفاوت دلیل به کنندهم

 .نماید پشتیبانی شدتبه کنندهمصرف برند انتراب از که است

 عادی خرید رفتار 4-2-3-2-2

 و باشططد داشططته اندکی درگیری کنندهمصططرف که زمانی. اسططت خرید ردتار نوم ترینسططاده عادی خرید ردتار

 خرید ردتار که کاتهایی برای بازاریابان. دهدمی رخ عادی خرید ردتار دارد، وجود برندها بین کمی تفاوت

 مشططتریان داشططتننگه راضططی جهت کات دایده و خدمات کیفیت، بر نظارت مها وظیفه دو طلبندمی را عادی

 (.2008، 1)کوتلرو آرمسترانگ دارندعهده بر را جدید خریداران جذب و دعلی

 

 خرید قصد 3-3-2-2

صد صی خرید ق ست شاخ سط برند خرید احتمال که ا صرف تو شان را کنندهم  ( با2،2003)بالداوف دهدمی ن

درجه را مرتلف برندهای کنندهمصططرف مرتلف، هایگزینه ارزیابی مرحلۀ در خرید، تصططمیا درآیند به توجه

صد و کندمی بندی صمیا یطورکلبه. شودمی ایجاد او در خرید ق شتری ت ساس این بر خرید برای م ستوار ا  ا

می قرار عامل تا دو خرید تصططمیا و خرید قصططد بین عمدتاً ولی. شططود خریداری برند بهترین باید که اسططت

 به توانمی جمله آن از. باشدمی موقعیتی نشدهینیبشیپ عوامل دوم عامل و دیگران عقیدۀ عامل اولین: گیرد

 .(3،2008آرمستران و )کوتلر کرد اشاره کات انتظار مورد مزایای و انتظار مورد درآمد نظیر عواملی

 

 مجدد خرید قصد 4-3-2-2 

 بلندمدت سططود به قادرند که اسططت مشططتریان خرید تکرار با تنها که اندرسططیده باور این به هاسططازمان امروزه

ست سهیل در تا اندتلاش در همواره لذا. یابند د صرف مجدد خرید درآیند ت . بردارند شیپبه گامی کنندگانم

، 4)نو و واکر برند همان از استفاده از بعد خاص برندی از کنندهمصرف خرید تکرار مجدد، خرید قصد از منظور

شتری اعتقاد ( یا2001 ست. آینده در خاص شرکتی از خرید ادامه به م صد ا شی حالت مجدد، خرید ق  انگیز

 نیز خدمت یا محصططول برند از شططده دری ارزش پیامد عنوانبه که اسططت خرید ردتار تکرار جهت مشططتریان

ست  شدهشناخته صدا سات و شناخت بر مبتنی ردتار نوعی مجدد خرید و ق سا ست. اح  ( و5،2008شودر) ا

شته بیان محققین بیشتر که طورهمان صد انددا صلی مشتری پیامد وداداری ردتاری شاخص مجدد خرید ق  ا

ضایت شتر ر ست یم شان . مطالعاتا صد که دهدمی ن ساً مجدد خرید ق سا ستگی ا  حجا خرید و ددعاتبه ب

 .(6،2001)بلک ول و لنجل دارد مشتری خرید

                                                           
1 Kotler & Armstrong 
2 Baldauf 
3 Kotler & Armstrong 
4 Know & Walker 
5 Schoefer 
6 Blackwell & Engel 



33 

 

 جدید مشططتری جذب از مشططتری حفظ زیرا اسططت واضططح بازاریابی مدیریت در مجدد خرید اهمیت چرایی

ست نیازمند کمتری منابع مراتببه صادی از این و ا ست قبولقابل اقت صد. ا ست عاملی ددمج خرید ق  بر که ا

 دیدگاه دو یطورکلبه .گذاردمی تأثیر هاآن مودقیت و شرکت سوددهی ،سازمان و مشتری آینده ارتباط روی

 اتفاقی، دیدگاه در. مجدد خرید قطعی دیدگاه و اتفاقی دیدگاه: اسططت مطرح مجدد خرید قصططد با ارتباط در

 از رضططایت اسططاس رب خرید قطعی، مجدد خرید در آنکهحال دهد،می رخ اتفاقی کاملاً صططورتبه مجدد خرید

 .(2001)نو و واکر،  گیردمی صورت برند به وداداری بهتر عبارتی به و قبلی تجربیات

 

 مجدد خرید قصد و وفاداری بر مؤثر عوامل 5-3-2-2

 برند، ویژۀ ارزش. هسططتند اثرگذار متعددی عوامل مجدد خرید قصططد و وداداری گیریشططکل راسططتای در اما

شتری مبلغ خود، بازار سها حفظ بر علاوه که سازدمی قادر را هاسازمان  مطالبه خود برند یدرازا نیز را بی

 .(2009 ،1و بک )لی نمایند

 به مشطططتریان وداداری و بازاریابی هایبرنامه کارایی ادزایش باعث برند، ویژۀ ارزش که کرد انی( ب1991)آکر 

 سططکویی برند، گسططترش طریق از و دهدمی کاهش را تردیعی هایدعالیت هایهزینه و مرارج ،شططودمی برند

شد برای سعۀ و ر  ،سازمان برای و شده برند سودآوری باعث برند ویژۀ ارزش بنابراین؛ شودمی ایجاد آن تو

 بین رابطۀ مورد در گردته صططورت تحقیقات از بسططیاری.(2008، 2بویل و مارتینز) نمایدمی ایجاد نقدی جریان

 .(2009، 3کو و دنگ) اندکردهاشاره مجدد خرید قصد بر ارزش مستقیا تأثیر به وداداری، و ارزش

 شططکل وداداری ادامه در و شططده مشططتری رضططایت منجر به مشططتری ارزش گردت نظر در باید حالنیدرع

 چراکه است تأکید مورد مشتری ارزش به نسبت مشتری رضایت به بیشتر توجه استدتل همین بر ،گیردمی

ضایت ستقیا طوربه ر ست اثرگذار وداداری بر م صد ادامه در ؛ وارزش بر نه و ا  از یدرآیند که مجدد خرید ق

 اسططت، گذشططته خرید تجارب مبنای بر اول درجۀ در و بوده شططرکت همان از خدمات یا کات انفرادی انتراب

 .(2011، 4گیرد )کیان و کوآنفومی شکل

 از بعد و بوده برند وداداری نهیزمشیپ مشططتری رضططایت که اسططت شططدهعنوان دیگر دیدگاهی در حالنیدرع

شتری ارزیابی نتیجۀ این. گرددمی ایجاد یدرآیند صوص در م صول یا برند خ صمیا کلیدی عامل و مح  به ت

 اسطططت وداداری برای کادی، نه و تزم شطططرط رضطططایت که داشطططت نظر در باید البته اسطططت. مجدد خرید

 .(5،2005)آگوستین

 هسطططتند متعهد برند به که یانیمشطططتر دارد. برند با رابطه ادامه برای پایدار تمایل به اشطططاره تعهد همچنین

 تعهد با معموتً مجدد خرید قصد. دهندمی نشان را مجدد خریدهای ردتار و شده برند آن به ودادار مشتریان

 شبیه ارتباط یک معنای به برند تعهد. دارد وجود هاآن بین مها تفاوت یک حالنیباا. است شدهشناخته برند

 برند یا و بوده ترارزان برند آن آنکه لیبه دل خرید تکرار اما؛ کندمی ایجاد برند برای مشتری که است دوستی

 .(2003، 6)سو و هوآن دهدمی رخ است نداشته وجود دیگری
                                                           
1 Lee & Back 
2 Buil & Martinez 
3 Kuo & Deng 
4 Qian & Quanfu 
5 Agustin 
6 Suh & Han 
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 در مشططتری قصططد اصططلی یازهاینشیپ از برند به نسططبت نگرش و برند از رضططایتمندی دریادت (2003) 1الیور

صول یک از مجدد خرید ست. مح شان نیز (2003)همکاران  و 2هلیر ا  جایگاه و اولویت از برند ترجیح دادند ن

 که شطططدند متوجه مطالعاتشطططان در (1992) 3تیلور و کرنین برخورداراسطططت. مجدد خرید به نسطططبت باتتری

. دهدمی سوق مجدد خرید قصد در برند آن ترجیح به را مشتریان برند، آزمایش اولین از بعد رضایت احساس

 است اثرگذار خرید تکرار در هاآن دادن جهت لهیوسبه برند وداداری ایجاد بر مشتری رضایت سطح همچنین

 باشد.می مشتری نیازهای با برند مواجهۀ وداداری، گسترش برای مها عوامل از یکی و

 

 ابعاد قصد خرید مجدد 6-3-2-2

 ادراک کیفیت برند 1-6-3-2-2

 و اسططت محصططول از مشططتریان ذهنی ارزیابی حاصططل که اسططت میزانی و درجه شططده دری کیفیت از منظور

شتری ادرای عنوانبه  و ظرادت قبیل از ییهاشاخص ،شودمی تعریف خدمت یا و کات یک کلی کیفیت از م

 خوب کیفیت محصطططوتت، در کارردتهبه ترکیبات خوب کیفیت محصطططوتت، خوب کیفیت جذابیت، زیبایی،

صول، بودن بیعیب ساخت،  کیفیت و کارکنان ردتار برند، عملکرد بودن اطمینان و اتکاقابل بودن، بادوام مح

سانخدمت سنجش متغیر این در یر شتریان مثبت ذهنی ارزیابی (.2012، 4اردوگموس) شوندمی واقع مورد  م

 یهانام دیگر به ثبت تجاری نام یک انتراب یسططوبه را کنندهمصططرف بات شططده دری تیفیباک محصططول از

 (.2000، 5)یو کندمی هدایت رقیب تجاری

 ادراک ارزش هیجانی 2-6-3-2-2

 پاسطططخ. دهدمی نشطططان خود از هامحری برابر در کنندهمصطططرف که اسطططت پاسطططری همان ردتاری واکنش

 و شططودمی نامیده هیجانی یهاپاسططخ عنوان تحت که ردیگیم انجام ذهنی صططورتبه ابتدا در کنندهمصططرف

 (.1974، 6)محرابیان و راسططل شططودمی برند انتراب همچون یامشططاهدهقابل ردتاری پاسططخ به منجر سططپس

صرف ردتار یحوزه در تحقیقات بر مروری به( 2005) سال در 7ترس سخ محوریت با کنندهم  هیجانی یهاپا

 برای شططدهگردته در نظر ابعاد نیترجامع تسططلط و انگیرتگی لذت، ابعاد و پردازدیم اصططلی متغیر عنوانبه

 .است شدهداده نشان هیجانی یهاپاسخ

 

 مشتری 2-2-4

 8ربینکاست ) پادشاه مشتری، و است رئیس مشتری، که اعتقاددارند هاسازمان تمامی مشتری، تعاریف رب بنا

 طردین شود،می برقرار ارتباطی هرگاه، و شودمی آغاز کردن سلام با ییگرایمشتر درایند (.2011همکاران، و

شتری شتری پیام، کنندهادتیدر. شوندمی یکدیگر م ست م ستر سرآغاز این و ا  مدیریت و تجارت جهانی هگ

                                                           
1 Oliver 
2 Hellier 
3 Taylor 
4 Erdogmus 
5 Yoo 
6 Mehrabian & Russell 
7 Laros 
8 Ribbink 
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 هاآن از دو مورد ذکر به که شطططدهانیب مشطططتری، از گوناگونی تعاریف(. 1،1385کاتلر) اسطططت گرایمشطططتر

 :پردازیامی

 (.1385کاتلر، ) خدمت یا محصول کنندهادتیدر: مشتری 

 (1385،یشناسحق) است ما با ارتباط در که دردی هر: مشتری. 

 

 مشتری اهمیت 1-4-2-2

 :رسدیم نظر به ضروری زیر نکات به توجه او، حفظ ضرورت و مشتری اهمیت دادن نشان برای

 است قدیا مشتری یک نگهداری برابر 11 تا 5 بین جدید، مشتری یک جذب هزینه. 

 (.2011همکاران،  و ربینک)کرد  هزینه درصد 10 باید مشتری، درصدی 2 ادزایش برای 

 است. دیگر مشتری 100 درار حکا در مشتری، یک دادن دست از زیان و ضرر 

 هاستشرکت بعدی یهاتیمودق تمام شرطشیپ مشتری، رضایت. 

 ضایت شتری، ر ش سها سودآوری، چون دیگری اهداف مقابل در مدیریتی اولویت نیترمها م  تربی

 .باشدیم... و محصول توسعه بازار،

 (.2011همکاران، و ربینک)است  مشتریان اطمینان و اعتماد سازمان، هر دارایی ارزشمندترین 

 شططرکتی هر کارآمد یهاتیدعال اسططتمرار و دائمی بقای شططرط تنها ودادار، و دائمی مشططتری انتراب 

 است.

 باشند. مشتری رضایت قبال در پایبندی الگوی شرصاً باید ارشد مدیران 

 کنید. عمل ،دیاداده که قولی از بیشتر و بدهید قول خود توان از کمتر مشتریان، اعتماد جلب برای 

 روندمی رقبا سمت به شکایت بدون ناراضی، مشتریان درصد 98 معادل. 

 دقط شتریانم برابر 6 کنند، خرید شما شرکت از مجدداً( شاد) راضی کاملاً مشتریان کهنیا احتمال 

 .است راضی

 شتری شکایت به دادن گوش ست کار %90 م ضی از اطلام برای پیگیری و %7 آن کردن حل و ا  را

 (.1383 کاتلر،است ) دیگر %3 ها مشتری شدن

 

 مشتری یبندرتبه 2-4-2-2

 نیترمها به توانمی مانوا این از که کرد تقسیا مرتلفی انوام به را مشتری توانمی مرتلف، زوایای از

 برد؛ نام زیر شرح به هاآن

 هاآن یمندتیرضا میزان هجنب از مشتری یبنددرجه 

 هاآن ردتار نظر از مشتری یبنددرجه 

 (.1383،کاتلرقدمت ) نظر از مشتری یبنددرجه 

                                                           
1 Kathler 
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 پردازیامی هاآن یمندتیرضا میزان یهاجنبه از مشتری یبنددرجه بررسی به مبحث، موضوعیت بنا بر که

صول منظوربه که شتری نظر چگونگی از اطمینان ح  و سازمان یا شرکت از دریادتی خدمت و کات مورد در م

 .قرارداد مورداستفاده را زیر مقیاس ،توانمی او رضایت میزان ترمین

شتری نظرات از یادتن اطلام معیار، ،یبنددرجه این در صرف از پس م  میزان و شده هگذارد خدمات یا کات م

 از اطلام .اسططت دراوان تأمل حائز ،یردتارشططناخت نظرازنقطه که اسططت گردیده حاصططل وی برای که رضططایتی

سیار شرکت، آتی دروش سیاست و هایمشخط تعیین در تواندمی جنبه این از هاآن بندیدرجه باشد  مؤثر ب

 :هستند ایتقسقابل گروه، پنج به مشتریان اساس این بر .(1389کاتلر، )

 خشمگین مشتری: الف

 به ندهدروش از خواهدیم که است کسی مثل مشتری حالت این در است خشا مقیاس این درجه نیترنییپا

ساس بر. بگیرد انتقام صورت هر شتری  آنچه ا ست، کرده دریم سته ا سته و نیاز ایانتوان  برآورده را او خوا

 .است واردشده مشتری به نیز خساراتی بابت این از و ایساز

 ،ببیند خسططارت دروشططنده خواهدیم خشططمگین مشططتری. کند خبر را همه و بزند دریاد خواهدیممشططتری 

شنده محو خواهان مشتری ست وکارکسب صحنه از درو  خشمگین یانمشتر مورد در آورترس و مها نکته. ا

 برای بلکه. نیسططت نیاز مشططتری نوم این از زیادی تعداد به دروشططنده وکارکسططب نابودی برای که اسططت این

 زیرا. رسندب درجه این به مشتریان این از کمی تعداد که است کادی سازمان، قهقرایی روند شروم و اضمحلال

 تنهانه شطططما ردعملک شطططد، ذکر که طورهمان .(1389 ،کاتلردهیا ) انجام کاری یاتوانمین صطططورت نیا در

 جهت همین و به شودمی هاآن خشا باعث بلکه ،هاآن ناراحتی موجب

 است یریگانتقام پی در مشتری بنابراین رسیده خسارت دروشنده جانب از مشتری به. 

 شوراندیم دروشنده هیعل را همه دعاتنه، مشتری. 

 است صحنه از دروشنده محو ،مشتری خواسته کمترین. 

 برای کهیطوربه ست،ا خطرنای العادهدوق مشتری، نوم این از کمی بسیار تعداد وجود ،دروشنده نابودی برای

 این به مشتری که بگذارید نباید وجهنیهبه لذا. است کادی هانیا از نفر چند ،دروشنده بردن بین از و نابودی

 ما از هاآن که منفی و مثبت ذهنیتی دلیل به مشططتریان این از هریک با برخورد نحوه .برسططد خشططا از حد

سیار دارند، ست متفاوت ب صورت تنها البته، و ا ستا یک از سازمان کهیدر شد ربرخوردا خوب مراقب سی  با

 .یادت نجات وضعیت این از توانمی

 ناراضی مشتری: ب

شا از باتتر درجه ضایت، از ترنییپا و خ ضایتی ر ست نار شتری. ا ضی م  را او دتیل آن که دارد دتیلی نارا

ست کرده متقاعد سته با یاتوانمین ما که ا  او. کنیا برطرف ندتوانمی دیگران که طورآن را او نیازهای ایانتوان

 خدمت یا کات خرید لهیوسبه مستقیماً خودش را تجربه این است ممکن. دارد ما خدمات یا کات از بدی تجربه

ست ما شد آورده به د سانی سرنان شنیدن به صرداً او که دارد وجود نیز احتمال این و با  تجربه ما از که ک

. است ناراضی ما از باشد داشته ما از جدیدی تجربه اینکه از قبل و است رسیده درجه این به ،اندداشته بدی

 ما از که خدماتی و محصوتت یجابه جایگزینی جهت دیگر منابع جستجوی در دعال طوربه ناراضی مشتری

ست، کرده دریادت شدمی ا ست معتقد او. با  نبودن سبب به اعتراضش و داندمی را ما محصوتت واقعیت که ا
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 را او که برواهیا اگر. نبینیا مجدداً را مشططتری این ما اسططت ممکن. نیسططت گمان و حدس روی از اطلاعات

 متقاعد را او تا دهیا انجام خود محصططوتت و خدمات در اسططاسططی تغییراتی باید کنیا خود مشططتری مجدداً

 شناسایی را شده وی ریزش و نارضایتی سبب که را عواملی باید دیگر زبان به. است کرده درق اوضام که کنیا

 .(1389 ،کاتلرکنیا ) تصحیح و

 اشاره اردد قرار ناراضیان و مرالفان ،درگرو متأسفانه بودن، راضی یجابه او اینکه به اینجا در که

 :زیرا ،ایکنیم

 کنید برطرف را نیازهایش ،دیانتوانسته 

 نیست راضی شما، برخورد و کیفیت از او 

 ،اندداده سرویس او، به شما از بهتر رقبا. 

 ،اطلام بدون و شکایت بدون ناراضی مشتریان %98که  باشید داشته توجه اطلاعات، بنا بر همچنین 

 .روندیم رقیب یسوبه و کرده تری را ما قبلی،

 کشاندیم رقیب یسوبه را هاآن و کرده بیان نفر 8 با را مشکلش ناراضی مشتریان. 

 ،دیابرده ینب از و شططناسططایی را وی ناراحتی موجبات و موانع که دهید اطمینان او به باید او جلب برای پس

 ابتدا از نبیانی، خدمات ارائه با کنید تلاش لذا. کنید جلب را او رضایت تا دینیراب او دیگر که است ممکن ولی

 .شوید مشتریان نارضایتی مانع

 راضی مشتری: ج

شاهده محور روی بر دوق مقیاس در که گونههمان ضی ،گرددیم م شتن. دقراردا طیف این مرکز در را  این دا

سدیم خوب نظر به درجه ضایت اما ر ضی و ر صیا از. دارد قرار سطح نیترنییپا در بودن را صو شتری تخ  م

ضی ست نیا را ست ممکن. دارد مزاجیدمدم حالت او که ا  یتفاوتیب حالت او. کند تغییر زود خیلی نظرش ا

 بعضی برای است نممک مشتریان از گونهنیا داشتن. کندیم ها سرزنش البته و کندینم ستایش را ما و دارد

 که حالنیرعد راضططی مشططتریان که بدانیا باید اما شططود، تلقی نهایی مودقیت هاسططازمان یا و هاشططرکت از

 .(1389 کاتلر،کنند ) تری را ما دارد امکان هرلحظه و هستند ناراضی ها یلیبه دت اما اندیراض

 شاد مشتری: د

 را او انتظارات تنهانه ما که است معتقد شاد مشتری. دردا قرار راضی مشتری از پس و محور مثبت قسمت در

شان اب ما دوباره کهیوقت هاآن. ایاداده انجام نیز آن، از بیشتر بلکه ،ایاکرده برآورده  کنندمی صحبت دوستان

شحال شتری. شوندمی خو ست ممکن کندیم مراجعه خرید برای که هرگاه شاد م ستان ا به  نیز را خود دو

شتریان هرچند. بیاورد همراه شته به خاطر باید اما کنندمی مراجعه مجدداً شاد م شی دا  آنان انتظارات که ابا

 .(1389 ،کاتلر) اییگوپاسخ نیز هاآن انتظارات این به دارند انتظار ما از و است ادتهیشیادزا کمی بار نیا

ستی که ضاً توقعات ساختن برآورده برای را خود ابتدا، در بای شتن صورت در و دیسازآماده او، نابجای بع  ندا

ضی مشتری به را او تواندمی او، جدید توقعات ساختن برآورده برای مدون و منطقی یابرنامه . کند مبدل نارا

ستراتژ راه، این در شرص یهافیترف باید مثال طوربه که. دارد وجود مرتلفی، یهایا  را یاشدهنییتع و م

 کسی، اگر: که کنیا اعلام باید کنکور و آموزش یهاکلاس هایهزینه پرداخت مورد در مثلاً که گردت نظر در

 هارده در رایگان، صطططورتبه تواندمی کند، معردی را 20 اگر و گیردمی ترفیف %5 کند، معردی را نفر یک
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 برای موسسه منطقی امکانات پیشاپیش، زیرا باشد، داشته بیجا توقع دتوانمین او صورت، این در. کند شرکت

 .(1389 ،کاتلراست ) شدهفیتعر کاملاً او، توقعات برآوردن

 (شیفته) آمده وجد به مشتری: ه

 قلوب جلب طریق زا و رهبری واحد یهاوهیش از استفاده با باید و هستند شما مشتریان ارزشمندترین ،هانیا

 دوق مقیاس در را رضایتمندی سطح باتترین مشتری نوم این. نمایا سازمان جذب را هانیا ،هادر دل نفوذ و

ضایتمندی از سطح این در مشتریان. دارد  شده، ما ادارهو که هستند خوشحال ما خدمات و کات از قدرآن ر

 صحبت ما یهایژگیو از دیگران با تا هستند درصتی جستجوی در آنان. دانندیم خود محبوب سازمان را ما

 .کنند معامله ما با که کنندیم اصرار خود اطرادیان و دوستان به آنان. کنند

 شوند؛ تبدیل سازمان ودادار مشتریان به ندتوانمی بعداً که مشتریان نوم این

 هستند شما پروپاقرص و متعصب هوادار. 

 کشانندیم شما یسوبه را دیگران اصرار، با. 

 برساند شهرت به شما تا کندیم هزینه خودش از. 

 ستی اتراذ با توانمی ستفاده جهت در زیرکانه و صحیح سیا شتری تبدیل برای هانیا از مطلوب ا  م

 .نمود استفاده شاد، و راضی به خشمگین

 دهندیم نشان خود از بیشتری گذشت و تحمل صبر، مشتریان، سایر برخلاف مشتریان از گونهنیا. 

 

 از نظر نحوه خرید مشتری انواع 3-4-2-2

 .شودمی انجام زیر یهاشکل به خرید درآیند در وی حضور نحوه لحاظ به مشتری یبندایتقس

 حقیقی مشتری کنندمی شرکت خرید درآیند در خود حقیقی و دردی ماهیت با ادرادی به :حقیقی مشتری

 .دهندمی انجام حقیقی ادراد که روزانه خریدهای از بسیاری مانند ،شودمی گفته

 حقوقی یهاتیشرص چارچوب در که اقتصادی یهابنگاه و نهادها ،هاسازمان ،هاشرکت به :حقوقی مشتری

 و مؤسسات ،هاانهوزارتر که خریدهایی مانند ،شودمی گفته حقوقی مشتری ،کنندمی شرکت خرید درآیند در

 .دهندمی انجام هاشرکت

 درون قسمت دو به نیز خدمات کنندهعرضه یا کات دکنندهیتول سازمان دیدگاه از مشتری :سازمانی مشتری

 کسانی مشتریان ماتی،خد و تولیدی یهارهیزنج در که ترتیب بدین. است شده یبندایتقس یسازمانبرون و

 سازنده شتریم کننده، مونتاژ واحد خودرو، تولید خط در مثلاً. است ایشان به معطوف کار، نتیجه که هستند

ست قطعه شتریان گونهنیا. ا شتری را م  خودرو، کنندهصرفم سازمان، همین در. گویندمی یسازماندرون م

 .است یسازمانبرون مشتری

شتری س: جغرافیایی م شتری برای که دیگری یبندایتق ست، شدهمطرح م  غرادیاییج محدوده به مربوط ا

 یک در موجود مشططتری که ترتیب بدین اسططت، جغرادیایی یک در موجود مشططتری که ترتیب بدین اسططت،

 نظرمورد جغرادیایی محدوده از خارج و داخلی مشطططتری( کشطططور شطططهر، منطقه، محله،) جغرادیایی محدوده

 .(1385 کاتلر،)دارد  نام «خارجی مشتری» ،موردنظر
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 رفتاری نظر از مشتری نواعا 4-4-2-2

شتری سازمان دارایی ترینمها م ساببه هر  شتری حفظ و آیدمی ح شخط ترینمها م سه هر یم س  و مو

 ری،ردتا روحی، خصططوصططیات از باید او حفظ برای سططازمان جهیدرنت( 1385 ،هیلرود )می شططمار به شططرکت

 را هاییدرصت او ردتار و ارگفت مقابل در موقعبه و مناسب العملعکس ارائه با تا باشد مطلع او رسوم و عادات

 مشططتری حفظ و آیدمی حسططاببه سططازمان هر دارایی ترینمها مشططتری. نماید برداریبهره هاآن از و ایجاد

شخط ترینمها سه هر یم س صی از باید او حفظ برای سازمان جهیدرنت رودمی شمار به مو صو  روحی، اتخ

 او ردتار و گفتار مقابل در موقعبه و مناسطططب العملعکس ارائه با تا باشطططد مطلع او رسطططوم و عادات ردتاری،

 .(1383 ،کاتلنماید ) برداریبهره هاآن از و ایجاد را هاییدرصت

 

 قدمت نظر از مشتری انواع  5-4-2-2

شتریان ستمرار دلیل به دائمی م شتری سودآوری و هاسفارش ا  موردتوجه باید کنندمی سازمان عاید که بی

 ،هاآن نآورد دسططت به برای دیروز تا سططازمان که هسططتند کسططانی همان امروز، دائمی مشططتریان. گیرند قرار

 .(1387الوداری،است ) شده متحمل را ییدرساطاقت زحمات

 

 سودآوری و درآمد میزان نظر از مشتری انواع 6-4-2-2

شتریان شرص زمانی محدوده یک در که هاییشرکت یا ادراد :فعال م شته ماه 12 در مثلاً م  ازمانس از گذ

 .شوندمی تقسیا کوچک و متوسط و بزرگ بات، دسته چهار به دعال مشتریان. اندکرده دریادت خدمات یا کات

شتریان  در را کار این ولی اندکرده خریداری خدمات یا کات سازمان از که هاییشرکت یا ادراد :رفعالیغ م

 .هستند بالقوه درآمد برای مهمی منبع و اندنداده انجام مشرص زمانی محدوده

 یا کات هنوز ولی ددارن ارتباط سطططازمان با ینوعبه که هاییشطططرکت یا ادراد :بالقوه یا احتمالی مشتتتریان

سخ مکاتبه یک به که ادرادی مثال برای. اندنکرده خریداری سازمان از خدمتی  از که هاییشرکت اند؛داده پا

 آینده در داریا انتظار که هستند هاییشرکت و ادراد احتمالی مشتریان نمایندمی قیمت ارائه تقاضای سازمان

 .ابندیارتقاء  دعال مشتریان به نزدیک

 سرویس هاآن به خدمات و محصوتت با تواندمی سازمان که هستند هاییشرکت یا ادراد :حدسی مشتریان

 (.1383 کاتلر،ندارد ) ارتباطی هاآن با هنوز ولی بدهد

 پیشینه نظری پژوهش 2-3

 کشور داخل در شده انجام تحقیقات 2-3-1

 با اجتماعی هایرسططانه طریق از ( در پژوهشططی به بررسططی رابطه بازاریابی1398)رحیا نیا، اسططلامی و قادری

سطه به الکترونیک شفاهی غاتیتبل صویر وا صل از پژوهش از آگاهی و ت شان هاآن برند پرداختند. نتایج حا  ن

سانه طریق از بازاریابی داد، صویر و آگاهی با مثبت رابطه اجتماعی هایر  الکترونیک فاهیش بازاریابی و برند ت

گاهی و تصطططویر دارد. از طردی ند از آ طه در نیز بر یابی بین راب ماعی بازار یابی و اجت ف بازار  نقش اهیشططط

 . دارد مثبت گریمیانجی
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شعبان ضایی، آقایی و  سی تأثیر(، در پژ1396)زادهر شی به برر سانه بازاریابی وه صد بر اجتماعی ر  و خرید ق

 هایشططبکه طریق از ها نشططان داد، بازاریابیپرداختند. نتایج حاصططل از پژوهش آن مشططتریان در برند وداداری

صد به منجر اجتماعی شتری، به خدمات بهبود دروش، ادزایش خرید، ق ضایت ادزایش م  شتریم وداداری و ر

 .شودمی سازمان سودآوری به منجر نهایت در امر این که شودمی

 نام به وداداری بر اجتماعی یهارسانه بازاریابی تأثیربه بررسی  پژوهشی در ،(1396) سیفری کلاته و حسینی

جاری ند.  ت تایجپرداخت مل ،داد نشطططان هاآنحاصطططل از پژوهش  ن بارزات عوا غاتی، م لب تبلی طا  رتبط،م م

 بازاریابی بر مسطططتقیا طوربه کاربردی یهابرنامه و دوسطططتان میان در محبوب مطالب مطالب، یروزرسطططانبه

سانه شان داد هاآننتایج  همچنین. دارند تأثیر اجتماعی یهار سانه بازاریابی ،ن  به وداداری بر اجتماعی یهار

 .داشت مثبت و ایمستق تأثیر تجاری نام

ستمی سی  ،(1395) ر شی به برر سانه بازاریابی دعالیت تأثیردر پژوه صد برهای اجتماعی ر  ایجاد در خرید ق

 هایعالیتدنشططان داد،  هاآنرداختند. نتایج حاصططل از پژوهش چرم پ نوین برند مشططتریان برای ویژه ارزش

 خرید قصد بر برند تصویر بطه،را ویژه ارزش برند، ویژه ارزش برآوردی، ارزش برهای اجتماعی رسانه بازاریابی

 ویژه ارزش آوردی،بر ارزش همچنین. ندارد مثبت تأثیر خرید قصططد بر رابطه ویژه ارزش اما؛ دارد مثبت تأثیر

 .داشت مثبت تأثیر مشتری ویژه ارزش بر خرید تصویر و برند

 ارتباط و وداداری بهبود در اجتماعی یهاشططبکه تأثیرپژوهشططی به بررسططی  در ،(1395) اربطانی روشططندل

شتری  وداداری و اعتماد شیبرادزا هاتیساوب مثبت تأثیر وجود کنندهانیباین تحقیق  یهایادتهپرداخت.  م

 . است مشتری سوی از برند به

های شططبکه از اسططتفاده تمایلات اثر بررسططی عنوان با پژوهش ،(1394) دیض آبادی و نیک ملکی، شططفیعی

سی با برند عملکرد بر آنلایناجتماعی  سطه نقش برر شتری بر مبتنی برند ویژه ارزش یاوا ه ؛ کدادند جامان م

 بر مبتنی برند ویژه باارزش نآنلایهای اجتماعی شططبکه از اسططتفاده تمایل ینب داد، نشططان هاآن تحقیق نتایج

 در برند عملکرد و نلاینآهای اجتماعی شططبکه از اسططتفاده تمایل بین اما؛ دارد وجود مثبتی رابطه مشططتری،

 بازار، در رندب عملکرد و مشطططتری بر مبتنی برند ویژه ارزش بین همچنین. ندارد وجود معناداری رابطه بازار،

 .دارد وجود مثبتی رابطه

سماع تری داداری مشومیزان  بر آنلاینجوامع  تأثیر ارزیابیبا عنوان در پژوهش خود  ،(1394) یو طاهر یلیا

آن با  هایفهو مؤل نیجوامع آنلا ریمتغ نیب به این نتیجه دسطططت یادتند که اجتماعی یهاشطططبکهبه برند در 

 وجود دارد.  یرابطه مثبت و معنادار یمشتر یودادار یعنیمتغیر ملای 

 اجتماعی یهاشبکه در برند از آگاهی با عنوان ایجاد در پژوهش خود ،(1394) صفاهانی ، دروزنده ویخسرو

 غاتیتبل زانیم ن،یآنلاهای اجتماعی شطططبکهاز برند در  یآگاه جادیا کهبه این نتیجه دسطططت یادتند  آنلاین

اطلاعات و  یمحتوا تیفیک سطططتا،یسططط تیفیک ،یتعاملات مجاز نیو همچن دهدمی شیرا ادزا دهانبهدهان

 .کندمی تیو تقو جادیاز برند را ا یآگاه زه،یجا ادتیدر

شی 1394آرمان و جاوید در ) سی  باهدف(، پژوه شتری به این می اجتماعی بر ارزش ویژه هاشبکه تأثیربرر

دارد و  انیمشتر ژهیش وبر ارز یمثبت تأثیر یاجتماع یهارسانه یابیبازار یهاتیانجام دعال نتیجه رسیدند که

 برشند. ایخود را تحک انیرها رابطه با مشتدعالیت گونهنیاتوانند با می هاشرکت
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برندی،  جامعه هایشاخصه بر اجتماعی هایرسانه تأثیر پژوهشی باهدف بررسی( 1393رد )داره نو ک یموسو

سانه  شدهساخته یجوامع برند اندگردته جهینت برند به وداداری و اعتماد ،ینیآدرارزش هایشیوه ساس ر بر ا

 .کنندمی ینیآدرارزشاعضا و شرکت  انیو در م دهدمی شیجامعه ادزا یاعضا انیاحساس را در م یاجتماع

برند  یریگشططکلدر  یمشططتر ژهیمدل ارزش و تأثیر یبه بررسطط ی، در پژوهشطط(1393) یمیسططلو  یراه چمن

رابطه  ژهیبرند، ارزش و ژهیارزش وها نشان داد، نتایج حاصل از پژوهش آنای پرداختند. زنجیره یهارستوران

 نیدارد و همچن تأثیرای زنجیره یهارسططتورانبرند  لیدر تشططک یمشططتر ژهیبر ارزش و شططدهکسططبو ارزش 

 باشند.می گذارتأثیررابطه  ژهیبر ارزش و شدهکسببرند و ارزش  ژهیشد که ارزش و همشاهد

 رتأثی تحلیل بررسطططیبه  یپژوهشططط در( 1393) قاسطططمی دراهانی وعباچیان پور، بورقانی ، عباسیدرهنگ

تایج حاصل از ن پرداختند. شرکت از خرید قصد و تجاری نام به نسبت مشتریان نگرش بر اجتماعی هایرسانه

شان داد، پژوهش آن سانه و خودرورانیا شرکت سنتی تبلیغات ادزایشها ن  مثبت نگرش به اجتماعی هایر

شتریان شاره شرکت برند به م سانه یگذارتأثیر میزان اما ،شودمی ا ش اجتماعی هایر  سنتی تبلیغات از تربی

ست.  شرکت  دیرباعث خ ی، نگرش به نام تجارعلاوهبها صوتت  شان  مطالعات .شودمیمح  60که  دهدیمن

 .دهندمیاعضا را مدنظر قرار  گریو نظرات د دیعقا د،یبه خر یریگایتصمدرصد اعضا قبل از 

 و مجدد ریدخ به تمایل بر برند از آگاهی و شططرکت توانایی تداعی تأثیر بررسططیی به ( در پژوهشطط1391) کیا

صم درآیند در برند تداعی و محصول کیفیت از دری میانجی نقش ج حاصل از پرداختند. نتای خرید یریگایت

 برند از آگاهی برند، توسعه و تکیفی از دری و شرکت توانایی تداعی بین یطورکلبه ها نشان داد،پژوهش آن

 و برند تداعی مجدد، خرید به تمایل و قیمت یریپذانعطاف و برند تداعی و کیفیت از دری کیفیت، از دری و

 قابل توجهی تأثیر مجدد خرید درآیند در ذکرشطططده متغیرهای و دارد وجود یداریمعن رابطه برند توسطططعه

 .دارند

 عمر انگذاربیمه مجدد خرید قصططد و برند ویژۀ ارزش بین ارتباط به بررسططی پژوهشططی در (1390)آقازاده 

 به است موجود تغیرهام بین متوسطی و مثبت همبستگیها نشان داد، پرداختند. نتایج حاصل از پژوهش آن

 یا ادزایش اعثب برند از آگاهی بعد جزبه آن ابعاد و برند ویژۀ ارزش در کاهش یا ادزایش هرگونه که شطططکلی

 برعکس. و گرددمی مجدد خرید قصد و شدهادرای ارزش در کاهش

شی ( 1390)خیری و خادم ،یجلال سدر پژوه صد خر یعوامل مؤثر بر ودادار یبه برر جدد در م دیبه برند و ق

ارزش ها نشان داد، ژوهش آننتایج حاصل از پ( پرداختند. یخانگلوازم: ی)مطالعه مورد یرانیا کنندگانمصرف

تعهد مستمر  برند،از  یمندتیمستقل و رضا یرهایعنوان متغبه ژهیو ارزش و شدهادرای تیفی، کشدهادرای

 .گذارندتأثیر برند کیمجدد  دیبه خر لیو تما یودادار یبر رو یانجیم یرهایعنوان متغبه یو عاطف

 

 کشور خارج در شده انجام تحقیقات 2-3-2

 بططر اجتمططاعی هایرسططانه بازاریططابی هططایدعالیت تططأثیر بططه بررسططی پژوهشططیدر ( 2018) 1پططاری و سططئو

هططا نتططایج حاصططل از پططژوهش آنپرداختنططد.  هواپیمططابی صططنعت در مشططتری پاسططخ و برنططد ویططژه ارزش

. دارد برنططد تصططویر و برنططد از آگططاهی بططر معنططاداری تططأثیر اجتمططاعی هایرسططانه بازاریططابی نشططان داد،

                                                           
1 Seo & Park 
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 تصططویر همچنططین و دارد تعهططد بططر معنططاداری تططأثیر برنططد از آگططاهی کططه دهططدمی نشططان نتططایج همچنططین

 .دارد توجهی قابل تأثیر آنلاین دهان به دهان تبلیغات و تعهد بر برند

 بططر هوشططمند دنططاوری تططأثیرپژوهشططی بططه بررسططی  در( 2018) 1سططیواراجا و برودریططک گوپتططا،، دططرودی

 اسططتفاده نشططان داد،هططا نتططایج حاصططل از پططژوهش آنپرداختنططد.  مشططتری تجربططه و مشططتری پویططایی

 خریطد تجطارت در آنهطا نفطوذ شطناخت بطه منجطر مشطتریان، وسطیله بطه هوشطمند هطایدناوری از روزادزون

 . شودمی مترصصان توسط مشتریان

ش در( 2016) 2، جان و چانگها سی پژوه : آنلاین ردتار بر اجتماعی یهاشبکه اطلاعات موقتی اثراتی به برر

صل از پژوهش آنپرداختند.  عاطفی و شناختی اعتماد نقش شان داد،نتایج حا شت در زمان اثرات ها ن  بردا

ستبه اطلاعات ست؛ گذارتأثیر اعتماد بعد دو هر در و خرید ردتاری اتین در اجتماعی، یهاشبکه از آمدهد  ا

 .است شناختی اعتماد از بیشتر عاطفی اعتماد بر آن تأثیر زمان، طول در داده نشان مطالعه این، بر علاوه

سی  در( 2016) 3براهیا شی به برر صد بر آنلاین تبلیغات تأثیرپژوه صرف خرید ق نتایج پرداختند.  کنندگانم

 نوم این درباره کنندگانمصططرف نگرش بر آنلاین، تبلیغات ارزش و اعتبار ها نشططان داد،حاصططل از پژوهش آن

 قصد و تبلیغات شدهادرای ارزش بین یاواسطه نقش تبلیغات درباره نگرش تیدرنها است؛ گذارتأثیر تبلیغات

 .دارد خرید

، انسان نیاز کردن برآورده نیاز کردن برآورده و اجتماعی هایرسانه عنوان با پژوهشی در( 2015) 4چن و وژ

 را هنگفتی مبالغ آمریکا متحدهاتتیا هایشرکت که دریادتند اجتماعی، هایرسانه بازاریابی برای پیامدها

 گیرد،می صورت اجتماعی هایرسانه طریق از که تبلیغاتی اما کنندمی اجتماعی هایرسانه بازاریابی صرف

 بودن مؤثر جهت که کردند پیشططنهاد محققان لذا ندارد مشططتریان خرید تصططمیا بر یتوجهقابل تأثیر

سانه بازاریابی ست نیاز اجتماعی، هایر سانه بازاریابی هایتلاش که ا ستاها و سو ها اجتماعی هایر  با را

 اجتماعی رسانه بازاریابی که داردمی بیان پژوهش این .باشد اجتماعی هایرسانه کاربران مرتلف نیازهای

 .شود گردته کار به ادراد اساسی نیازهای ردع جهت در مهمی عامل عنوانبه تواندمی

 در کاربر تعامل طریق از برند به وداداری عنوان ایجادخود با  پژوهش در( 2015) 5، روث و مادنهادسطططون

ست نتیجه این به اجتماعی یهاشبکه یهاتیسا در آنلاین برند جوامع ستفاده که یادتند د سانه از ا  یهار

 اجتماعی یهاشبکه بر مبتنی ارتباطات همچنین و دارد جشنواره تعامل و درگیری در شگردی تأثیر اجتماعی

 .دارد دهانبهدهان تبلیغات بر معناداری و مثبت تأثیر

ش در( 2015) 6یون سیی به پژوه شارکت تأثیر برر  تجارت در الکترونیکی وداداری بر دهانبهدهانتبلیغات  م

صل از پژوهش آنپرداختند.  الکترونیک شان داد،نتایج حا  شگفتی طوربه دادن نظر و ینظرخواه بعد دو ها ن

 یهاشبکه یهاتیسا از استفاده در نظرات مرور این، بر علاوه. است گذارتأثیر کنندگانمصرف خرید قصد بر

 .دارد دادن نظر و ینظرخواه با مثبتی رابطه اجتماعی

                                                           
1 Foroudi & Gupta & Sivarajah & Broderick 
2 Ha & John & Chung 
3 Berahim 
4 Zhu & Chen 
5 Hudson & Roth & Madden 
6 Yoon 
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 بر اجتماعی هایرسططانه بازاریابی متوسططط تأثیری به بررسططی پژوهشطط در( 2014) 1و یی دانیل ،ریشططتن باتی

 آنلاین، بازاریابی ارتباطات ها نشططان داد،نتایج حاصططل از پژوهش آنپرداختند.  برند به وداداری و خرید قصططد

صوصبه  تیساوب طریق از آنلاینی تبلیغات و آنلاینی جوامع ،(مجازی) الکترونیکی دهانبهدهان تبلیغات خ

 .است مؤثر محصول خرید قصد و برند به وداداری ترویج در اجتماعی یهاشبکه یهاعاملستایس و شرکت

سیوت شتری تجاری نامخود با عنوان  پژوهش در( 2012) 2ما سترهای در م سانه آنلاین ب  به اجتماعی هایر

 اجتماعی محیط سطکوی به مربوط ها و مشطتریان برند رابطه به مربوط عوامل ها که ادتیدسطت نتیجه این

 و ردتاری وداداری سطح بر یگذارتأثیر موجب تیدرنها و گذاردمی تأثیر مشتریان درگیری سطح بر آنلاینی،

 .شد خواهد دهانبهدهان تبلیغات گسترش

سکین سین و ایوانو سکوی شتری ویژه ارزش مدل با عنوان خود پژوهش ( در2010) 3ارو شتری نگاه از م و  م

و  کرده هدایت را بازاریابی یهاتیدعال هددمند طوربه مشططتری ویژه یهاارزش چارچوب که سططازمان دریادت

 در رقابت تأثیر تحت مشطططتری ویژه ارزش دریادتند که هاآن. کندیم مدیریت را مشطططتریان ویژه یهاارزش

 .است بازار زندگی و چرخه بازاریابی

بر ارزش  یمبتن کردی: روبلندمدتدر  یمشطططتر ژهیارزش و تیریبا عنوان مد پژوهشطططیدر ( 2009) 4ونیها

ارزش  یریگشکلرابطه بر  ژهیبرند و ارزش و ژهیارزش و ت،یمطلوب ژهیکه سه عامل ارزش و ادتیدر ،یمشتر

 ایرمستقیغ طوربهو  یمشتر ژهیو بر ارزش ایمستق طوربه زیبرند ن ژهی، ارزش وگذارندمی تأثیر یمشتر ژهیو

سه عامل،  انی. در مگذاردمی تأثیر یمشتر ژهیبر ارزش و تیمطلوب ژهیرابطه و ارزش و ژهیارزش و قیو از طر

 دارد. یمشتر ژهیرا بر ارزش و تأثیر نیتریقوو  نیشتریرابطه ب ژهیارزش و

در  یمشطططتر ژهیسطططاخت ارزش و یعنوان مطالعه تجرب با پژوهشطططیدر ( 2009) 5، جیفانگ و آیویهو انگی

سا ی، بر رویبانکدار شتر ژهیارزش و هایمؤلفه ییشنا ست یادتند که  یدر بانکدار یم ارزش به این نتیجه د

صل دیخر ستگ دیو ارزش خر یا  یبانک دارند، اما ارزش دانش مشتر یمشتر ژهیو باارزش یمثبت یمازاد همب

 بانک دارند. یمشتر ژهیو باارزش یو منف فیضع یهمبستگ دهانبهدهان غاتیو ارزش تبل

نتایج پرداختند.  خود نظرازنقطه مشططتری ویژه هایچارچوب ارزش بررسططی به پژوهشططی در (2009)پکینز ها

صل از پژوهش آن شان داد،حا ستیژ و قیمت رابطه و کات کیفیت ها ن  ارزش یهاکنندهنییتع عنوانبه کات پر

 نگرش هایکننده ینیبشیپ برند به نسطططبت نگرش و برند از آگاهی کهیدرحال ،شطططوندیم قلمداد برند ویژه

 گذارد.می أثیرت مشتریان خرید بر و برند کات مطلوبیت همچنین .باشندمی کات کلی ویژه ارزش به نسبت

سکی ،ووگل شن اوانچیت سی شی( 2008)6و رام سهام در پژوه سی  شتری به برر پرداختند. آینده  دروش و م

 است ادراد قصد کننده ینیبشیپ بهترین واقعی ردتار موارد بیشتر در ها نشان داد،نتایج حاصل از پژوهش آن

صد که علتنیابه صرف به ق  به ،گذارندمی اثر آنان واقعی ردتار بر که عواملی همه تا دهدمی اجازه کنندگانم

 . بسازند مربوط ها

                                                           
1 Balakrishnan & Dahnil & Yi 
2 Malciute 
3 Ivanaukiene & Anruskevicence 
4 Hyun 
5 Yonghui & Jifang & Aiwu 

 
6Vogel & Ramaseshan & Evanschitzky 
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 روی بر خدمت یا محصطططول یک عینی و ذهنی ارزیابیدر پژوهشطططی به ( 2009) 1رایموند و هاپکینز ،هولنور

صد صل از پژوهش آنپرداختند.  خرید ردتار روی بر سپس و خرید ق شان داد،نتایج حا  بین ارتباط یک ها ن

صد و برآوردی ویژه ارزش ضیح هاآن دارد وجود خرید ق صد اوتً که دادند تو  عینی ارزیابی مبنای بر خرید ق

صرف ست( برآوردی ویژه )ارزش کند، م صد و ا صرف خرید ق  ادزایش برآوردی ویژه ارزش ادزایش با کنندهم

 .کندمی پیدا

 

 مدل مفهومی پژوهش 2-4

 این در شود.می هاآن بین روابط همچنین و مرتبط هایمعرف پنهان، متغیرهای شامل عمدتاً مفهومی مدل

 پنهان تغیرهایم کهاین یا و شوندمی گیریاندازه هامعرف کدام با پنهان متغیرهای که کنیامی تعریف مدل

تحقیقات در  دهند.می قرار تأثیر تحت را همدیگر یا و دارند ارتباط یکدیگر با چگونه آشکار متغیرهای و

اند، لیکن در این طور اعا، مدل مفهومی خاصی را در این حوزه پیشنهاد ندادهبه موردبحثهای خصوص مؤلفه

قصد اجتماعی بر ارزش ویژه و  هایبازاریابی رسانه ای در خصوص تأثیرمبانی نظری، سازه بر اساسپژوهش 

 قصد و مشتری ویژه ارزش متغیر نظری، مبانی به توجه با پژوهش این در خریدی مشتریان درض شده است.

 مدل بیترتنیابه است. ورزشی یهادروشگاه اجتماعی هایرسانه بازاریابی تأثیر تحت هاآن مجدد خرید

 زیر کلش به سازیمدل در مورداستفاده ترسیمی نمادهای به توجه با پژوهشگر توسط شدهنیتدو نظری

 است.

 
 ی پژوهشمفهوم(: مدل 2-1شکل )

 

 

  یبندجمع 2-5

 شهرت، ایجاد بلکه نیست، ساده اجتماعی ارتباطات شامل تنها اجتماعی هایرسانه در حضور مزایای امروزه،

صت کردن دراها ستقیا پولی درآمد ایجاد و شغلی جدید یهادر ست م سانه. ا  ابزاری همچنین اجتماعی ر

                                                           
1 Holehonnur & Hopkins & Raymond 



45 

 

ها سازمان و وکارکسب شرکای مشتریان، همساتن، میان در یسازمانبرون و درون یهاتیدعال تسهیل برای

 شود گردته به خدمتبرند  مدیریت دانش، گذاریاشترای به برای جوامع ایجاد مشتری، محصول ایجاد مانند

سانه(. 2015 ،1و مون نگی، تائو) صتی اجتماعی ر شتریان با مجدد ارتباط در هاشرکت برای را در  همراه به م

غات و آوردمی یدگاه. بردیم بین از را منفی تبلی نه که بود این کلی د ماعی رسطططا باط به اجت  با مجدد ارت

 بر چشططمگیری و پایدار اثر دیدگاه این. برشططدیم بهبود ردته، بین از که یادوباره یاعتمادسططاز و مشططتریان

 یمشططخط و اسططتراتژی داشططتن بدون نشططود، مدیریت یخوببه اگر اجتماعی رسططانه. دارد شططرکت ینامخوش

 (2013 ،2چکاندو) باشد داشته برند تصویر روی شگردی اثر تواندنمی

ضایی و همکاران )پژوهش سط ر صورت گردته تو سینی1396های  ستمی ،(1396) سیفری کلاته و (، ح  ر

 هولنور و همکاران( 2014) و همکاران ریشتن باتی، (2016) براهیا، (1393) ی و همکاراندرهنگ ،(1395)

شان می (2009) سانهن صد خرید تأثیدهد که بازاریابی ر ست. همچنین های اجتماعی بر ق شته ا ر مثبتی دا

آرمان و  ،(1394) یو طاهر یلیاسطططماع ،(1394)ملکی و همکاران ،(1395) اربطانی روشطططندلهای پژوهش

سو(، 1394جاوید در ) سل یراه چمن( 1393رد )داره نو ک یمو درودی ( 2018) پاری و سئو (1393) یمیو 

های اجتماعی بر روی ارزش ویژه ( بیانگر این اسططت که بازاریابی رسططانه2015)چن  و زو( 2018) و همکاران

( 1390ی و همکاران)جلال(1390آقازاده )، (1391(، کیا )1398رحیا نیا و همکاران )مشطططتری تأثیر دارد. 

سون و همکاران صد خرید مجدد  (2015) یون و (2015) هاد شتری و ق سی رابطه میان ارزش ویژه م به برر

 است نیا رسدیم نظر به دصل نیا مطالب انیب ازآنچه پرداخته اند و ارتباط بین این دو را مثبت دانسته اند. 

 جداگانه صطططورتبههای اجتماعی و ارزش ویژه مشطططتری و قصطططد خرید مجدد در حوزه بازاریابی رسطططانه که

بررسی رابطه  بهدر داخل کشور  بیابد که پژوهشیمحقق نتوانسته است است؛ اما  گردته صورت ییهاپژوهش

سه متغیر  شتری بین این  شد.و نقش میانجی متغیر ارزش ویژه م  در دارد نظر در محققبنابراین،  پرداخته با

 مشطططتریان مجدد خرید قصطططد و ویژه ارزش بر را اجتماعی هایرسطططانه در بازاریابی تأثیر پژوهش این

 برای را کاربردی پیشنهادات پژوهش نتایج از استفاده با و نماید بررسی ها کنار در را ورزشی هایدروشگاه

 دهد. ارائه ورزشی یهادروشگاه مدیران

  
                                                           
1Ngai & Tao & Moon 
2 Chikandiwa 
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 مقدمه 3-1
صل این در سیروش به مربوط اطلاعات د  روش و لیک طرح ابتدا منظور این برای. شودمی ارائه پژوهش شنا

 رابانت معیارهای و یشططناخت تیجمع هایویژگی آماری، ینمونه جامعه، سططپس و شططدهداده شططرح پژوهش

 اجرای روش و هاداده گردآوری برای مورداسطططتفاده ابزارهای ادامه در. اسطططت قرارگردته یموردبررسططط نمونه

 از حاصل اطلاعات وتحلیلتجزیه برای مورداستفاده آماری هایروش ،تیدرنها شوند،می داده توضیح پژوهش

 .شوندمی داده شرح هاپرسشنامه

 

 روش پژوهش 3-2

 کند؛می نتعیی را وابسططته و مسططتقل متغیرهای بین احتمالی -علی روابط حاضططر پژوهش اینکه، به توجه با

 زا خاصی مدل آزمودن حاضر پژوهش اصلی هدف کهجائیآن از. باشدمی همبستگی تحقیق این انجام روش

 وهشپژ یک پژوهش، این همچنین. شططد اسططتفاده سططاختاری معادتت مدل تحلیل از اسططت؛ متغیرها تأثیر

شی سوب نیز پیمای  را یرهامتغ از یک هر مورد در نظر مورد آماری یجامعه هایویژگی که زیرا گردد،می مح

 . ساخت خواهد مشرص

 

 جامعه آماری و نمونه آماری 3-3

شگاه شتریان درو شامل م شگاه هایجامعه آماری این تحقیق  ستند که این درو سمنان ه ستان  شی ا  هایورز

های اجتماعی رسانه .دهندهای بازاریابی انجام میدعالیتهای اجتماعی رسانهاز  یکیاز طریق حداقل ورزشی 

ستفاده می شگاه ها برای بازاریابی از آن ا ستاگرامکه این درو ست که 2یا تلگرام 1کردند، این  و یا هردو آن بوده ا

که دروشگاه در استان  8اند. تعداد یت داشتهعضو آن های اجتماعیدر یکی از رسانهها این دروشگاه یانمشتر

 1دروشگاه شهرستان دامغان و  1دروشگاه در شهرستان مهدیشهر،  2دروشگاه در شهرستان سمنان،  5شامل 

گیری از روش تزم به ذکر اسططت که برای نمونه دروشططگاه شططهرسططتان شططاهرود مورد بررسططی قرار گردت.

  گیری در دسترس استفاده شد.نمونه

ساختاری ادعاه سبت آزمودنی یدربارهای مرتلفی در مدل معادتت  سبت ن ها به متغیرها وجود دارد که از ن

سبت حداقل تزم  سؤال 1به  10خیلی بزرگ  ست. )کلاین (سؤال) 1به  2تا ن سان ا . در این (2002، 3در نو

برابر و  2سططؤال(، با توجه به برآورد حداقل  31نامه )نه با توجه به تعداد سططؤاتت پرسططشططتحقیق تعداد نمو

سؤاتت بین  10حداکثر  شد. با توجه به این  310-62برابر تعداد  معادتت  یسازمدلروش که ترمین زده 

 251 ،(2002، کلاین) شططودمیاشططد صططحت و دقت نتایج بیشططتر سططاختاری هرچقدر حجا نمونه بیشططتر ب

 نامه( تکمیل و مورد تحلیل قرار گردت.تعداد سؤاتت پرسشبرابر  8قریباً )ت پرسشنامه

 

                                                           
1 Instagram 
2 Telegram 
3 Kelayn 
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 متغیرهای پژوهش 4-3

 شططدهطراحییرهای مدل متغیری اسططت که هین اثری از سططایر متغزا )مسططتقل(، متغیر برونزا: برونمتغیر 

 شططدهگردتهعنوان متغیر مسططتقل در نظر های اجتماعی بهپذیرد. در این پژوهش متغیر بازاریابی رسططانهنمی

 است.

پذیرد. ر دیگر در مدل اثر میمتغیری اسططت که حداقل از یک متغیزا )وابسططته(، متغیر درون: زادرونمتغیر 

رزش ویژه . در این پژوهش متغیر اشططودمیمقدار متغیر وابسططته توسططط سططایر متغیرهای درون مدل تعیین 

 است. شدهگردتهعنوان متغیر وابسته در نظر مشتری و قصد خرید مجدد به

 

 هاداده یآورابزار جمع 5-3

 های، پژوهشیهاکتابرانه مطالعات از پژوهش یپیشطططینه مورد در هاداده آوریجمع برای پژوهش این در

 شطططناختی، جمعیت هایویژگی هایپرسطططشطططنامه از هاداده گردآوری برای های اطلاعاتی واینترنتی و پایگاه

شنامه  س ستاندارد پر سانها شنامه2014های اجتماعی )مهرابی و همکاران، بازاریابی ر س ستاندارد (، پر ارزش  ا

؛ 2004، )دورواسوت قصد خرید مجدد استاندارد پرسشنامهو  (1394حمیدی زاده و همکاران، ویژه مشتری )

ستفاده (1393؛ به نقل از غفوری، 2011راجت گرا،  ست. شدها شنامه ا س ها به تفکیک در ادامه هریک از پر

 شوند.توضیح داده می

 

 های اجتماعیپرسشنامه بازاریابی رسانه 1-5-3

، تعامل (سؤال 2خرده مقیاس سرگرمی )شامل  5سؤال و  11های اجتماعی شامل پرسشنامه بازاریابی رسانه

مل )شا دهانبهدهانؤال( و تبلیغات س 2شامل ) سازیسفارشیسؤال(،  2سؤال(، مدگرایی )شامل  3)شامل 

= کاملاً 1) 5 تا 1نامه از نوم لیکرت است که هر پاسخ، امتیازی از گیری پرسشمقیاس اندازهسؤال( است.  2

ست.= کاملاً موادقا( ارزش5مرالفا تا  شده ا شن هب مربوط اطلاعات 3-1 جدول در گذاری  س بازاریابی  امهپر

 .است شدهارائههای اجتماعی رسانه
 های اجتماعیمربوط به پرسشنامه بازاریابی رسانه هایگویه: 3-1 جدول

 گویه ابعاد پرسشنامه

 های اجتماعیبازاریابی رسانه

 8و  7 سرگرمی

 11و  10و  9 تعامل

 13و  12 مدگرایی

 15 و 14 سازیسفارشی

 17و  16 دهانبهدهانتبلیغات 

 

 مشتریپرسشنامه ارزش ویژه  2-5-3

شامل  شتری  شنامه ارزش ویژه م س شامل  2و  سؤال 14پر ات کو تمایز  (سؤال 8خرده مقیاس ارزش کات )

= 1) 5تا  1ز نامه از نوم لیکرت است که هر پاسخ، امتیازی اگیری پرسشمقیاس اندازه است. سؤال( 6)شامل 

 نامهپرسططشطط به بوطمر اطلاعات 3-2 جدول در گذاری شططده اسططت.= کاملاً موادقا( ارزش5کاملاً مرالفا تا 

 .است شدهارائهارزش ویژه مشتری 
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 مربوط به پرسشنامه ارزش ویژه مشتری هایگویه: 3-2جدول 

 گویه ابعاد پرسشنامه

 ارزش ویژه مشتری
 25 تا 18 ارزش کات

 31تا  26 تمایز کات
 

 پرسشنامه قصد خرید مجدد 3-5-3

درای و ا (سؤال 3خرده مقیاس ادرای ارزش هیجانی )شامل  2و  سؤال 6پرسشنامه قصد خرید مجدد شامل 

 1یازی از از نوم لیکرت است که هر پاسخ، امتپرسشنامه گیری مقیاس اندازه سؤال( است. 3کیفیت )شامل 

 به مربوط تاطلاعا 3-3 جدول در گذاری شطططده اسطططت.= کاملاً موادقا( ارزش5= کاملاً مرالفا تا 1) 5تا 

 .است شده ارائهقصد خرید مجدد پرسشنامه 

 آورده شده است. هادر جدول زیر اطلاعات مربوط به پرسشنامه
 قصد خرید مجدد رسشنامهمربوط به پ هایگویه: 3-3 جدول

 گویه ابعاد پرسشنامه

 مجدد قصد خرید
 3و  2و  1 ادرای ارزش هیجانی

 6و  5و  4 ادرای کیفیت 
 

 گیریابزار اندازه روایی و پایایی 6-3

توسط  هاآن از روش صوری و محتوایی استفاده شد. به این صورت که روایی هاپرسشنامهبرای بررسی روایی 

صاحب تن 10 شی مورد از  ساتید مدیریت ورز منظور تعیین پایایی، طی به سپس قرار گردت. تأییدنظران و ا

، در دسترسصورت چند دروشگاه ورزشی بهپرسشنامه توسط مشتریان  30تکمیل یک مطالعه مقدماتی و با 

ستفاده از آلفای کرونباخ و از طریق  شنامه با ا س سبه گردید.  25SPSS ادزارنرمضریب پایایی برای پر محا

 و در سطح مطلوبی قرار دارد. 7/0باتتر از  پرسشنامه 3ایایی هر پ
 پایایی پرسشنامه: 3-4 جدول

 آلفای کرونباخ تعداد سؤاتت تعداد نمونه پرسشنامه

 86/0 6 30 قصد مجدد خرید

 92/0 11 30 اجتماعی هایبازاریابی رسانه

 89/0 14 30 ارزش ویژه مشتری

 

 

 هاداده یآورجمعروش  7-3

 مدیریت دروشگاه هماهنگی با و های ورزشیها به دو صورت اینترنتی و حضوری در دروشگاهنامهپرسش توزیع

 اطمینان وپرسشنامه  تکمیل هنحو شرح پژوهش، اهمیت موضوم بر مبنی تزم توضیحات از پس و شد انجام

شیدن شتریان به بر سش بودن اطلاعات، محرمانه بر مبنی م سط هانامهپر شدو جمع تکمیل هاآن تو  .آوری 

پرسططشططنامه  150 از که کرد مشططتریان بین در حضططوری صططورتبهپرسططشططنامه  150محقق اقدام به توزیع 

شنامه  101شده توزیع س شد. همچنین پر شت داده  شنامه  150تکمیل و برگ س صورت اینترنتی کامل بهپر
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های پرسططشططنامه یآورجمعاز  پس .قرار گردت وتحلیلتجزیه موردپرسططشططنامه  251 درمجمومگردید که 

به تحقیق، طبق دسطططتورالعمل به  یگذار ازیامت، اطلاعات اسطططترراج، هرکدامهای مربوط   یهااسیمقو 

  .تبدیل گردید یریگاندازه

 

 های آماری پژوهشروش 8-3

 یفیآمار توص 3-8-1

از های جمعیت شططناختی داده وتحلیلتجزیه ازجملهسططازمان دادن، بیان اطلاعات توصططیفی تحقیق  منظوربه

ها و ، جدولاسططتاندارد درصططد دراوانی، انحرافهای دراوانی، های آمار توصططیفی نظیر میانگین، شططاخصروش

 است. شدهاستفاده نمودارها

 یآمار استنباط 3-8-2

آزمون نرمال  هایاثبات یا رد درضیات تحقیق از آزمون منظوربهدر برش آمار استنباطی ها جهت تحلیل داده

ادزار در این راستا از دو نرم است. شدهاستفاده 3مدل یابی معادتت ساختاریو  2تأییدی، تحلیل عاملی 1بودن

Smart-PLS2 و SPSS25  .استفاده شد 

 
 
 

                                                           
1 Kolmogorov-Smirnov Test 
2 CFA 
3 SEM 
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های داده تحلیلوتجزیه: فصل چهارم
   پژوهش
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 مقدمه 4-1

استفاده  میزان میزان تحصیلات و جنسیت، سن،) جمعیت شناختی هایویژگی توصیف به ابتدا دصل این در

؛ شودمی ارائه دراوانی توزیع هایجدول صورتبه و اطلاعات حاصل شودمی پرداخته اجتماعی( هایاز رسانه

و در  شودمیاستفاده  انیپاسرگو یمربوط به مشرصات درد یرهایمتغ فیجهت توصسپس از آمار توصیفی 

 به تزم. است شدهپرداخته پژوهش هایدرضیه آزمون به استنباطی آمار هایاز روش استفاده برش دوم با

های پژوهش به بررسی روابط ساختاری بین متغیرهای پژوهش از یهدرضبه ماهیت  با توجهکه  است توضیح

پرداخته  PLS-Smart ادزارنرمو با  1ی معادتت ساختاری با رویکرد حداقل مربعات جزئیسازمدلطریق 

 شد.

 

 شناختی جمعیت متغیرهای توصیف 4-2

مشتریان های اجتماعی رسانه، سن و میزان استفاده از لاتیتحص زانیم شامل، جنسیت، تحقیق پرسشنامه

 .باشدمیورزشی شهرستان سمنان  هایدروشگاه

 متغیر جنسیت 4-2-1

س به مربوط اطلاعات شگاه تیجن شتریان درو سمنان هایم ستان  شی ا ست. شده دهآور 4-1 جدول در ورز  ا

 درصد 33حدود پژوهش زن و  هایاز نمونهدرصد  67تقریباً  شودمی مشاهده 4-1 جدول در که گونههمان

 یک نفر به سؤال مربوط به متغیر جنسیت پاسخ نداده است. اند.مرد بوده هاآناز 

 
 تیجنس برحسب نمونه گروه یفراوان درصد و یفراوان عیتوز :4-1 جدول

 درصد فراوانی شرح

 9/66 168 زن

 1/33 83 مرد

 100 250 جمع کل

 متغیر سن 4-2-2

توجه  با است. شده آورده 4-2ل جدو در های ورزشی استان سمنانمشتریان دروشگاه سن به مربوط اطلاعات

صد 4/23سال  25-21%، 6/12های پژوهش سال در نمونه 20گردد که ادراد زیر به جدول ملاحظه می ، در

صد،  28 سال 26-30 صد،  4/18سال  35-31در صد و 9/7 سال 40-36در  6/9سال به بات  41ادراد  در

 اند.به سؤال مربوط به سن پاسخ نداده دهندهپاسخ 12 تعداد اند.درصد بوده
 سن برحسب نمونه گروه توزیع فراوانی و درصد فراوانی :4-2جدول 

 درصد فراوانی شرح

 6/12 30 سال 20زیر 

 4/23 56 سال 21-25

 28 67 سال 26-30

 4/18 44 سال 35 – 31

 9/7 19 سال 36-40
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 6/9 23 سال به بالا 41

 100 239 جمع کل

 

 تغیر میزان تحصیلاتم 4-2-3

 شده آورده 4-3 جدول در ورزشی استان سمنان هایمشتریان دروشگاه میزان تحصیلات به مربوط اطلاعات

 %7/20یر دیپلا، زپژوهش میزان تحصططیلات  هاینمونه %12گردد که جه به جدول ملاحظه میتو با اسططت.

 است. دکتری بوده %2/1کارشناسی ارشد و  %5/23 کارشناسی، %6/42دیپلا، 
 لاتیتحص زانیم برحسب نمونه گروه یفراوان درصد و یفراوان عیتوز :3-4 جدول

 درصد فراوانی شرح

 12 30 زیر دیپلم

 7/20 52 دیپلم

 6/42 107 کارشناسی

 5/23 59 کارشناسی ارشد

 2/1 3 دکتری

 100 251 جمع کل

 

 اجتماعی هایمیزان استفاده از رسانهمتغیر  4-2-4

ستفاده از  به مربوط اطلاعات سانهمیزان ا شگاههای اجتماعی ر شتریان درو سمنان هایم ستان  شی ا  در ورز

 1پژوهش کمتر از  هاینمونه %8/8 گردد کهتوجه به جدول ملاحظه می با اسطططت. شطططده آورده 4-4 جدول

 %8/22سططاعت و  4-3ادراد بین  %22سططاعت،  3-2اد بین ادر %6/31سططاعت،  2-1ادراد بین  %8/14سططاعت، 

شتر از  سانهساعت از  4بی ستفاده میهای اجتماعی ر ستفاده از کردها سؤال مربوط به میزان ا اند. یک نفر به 

 پاسخ نداده است.های اجتماعی رسانه
 اجتماعی هایمیزان استفاده از رسانه برحسب نمونه گروه توزیع فراوانی و درصد فراوانی :4-4 جدول

 درصد فراوانی شرح

 8/8 22 ساعت 1کمتر از 

 8/14 37 ساعت 2-1بین 

 6/31 79 ساعت 3-2بین 

 22 55 ساعت 4-3بین 

 8/22 57 ساعت 4بیشتر از 

 100 250 جمع کل

 

 توصیف آماری متغیرهای پژوهش 4-3

 های اجتماعیبازاریابی رسانه 4-3-1

 آورده 4-5 جدول در یقموردتحقدر جامعه های اجتماعی بازاریابی رسطططانه رمتغی زانیم به مربوط اطلاعات

 است. شده

 



56 

 

 های اجتماعیتوصیف آماری متغیر بازاریابی رسانه: 4-5جدول 

 کمترین بیشترین انحراف معیار میانگین های اجتماعیرسانهبازاریابی 

 1 5 79/0 34/2 سرگرمی

 1 33/4 95/0 44/2 تعامل

 1 50/4 74/0 31/2 مدگرایی

 1 5 75/0 36/2 سازیسفارشی

 1 5 87/0 57/2 دهانبهدهانتبلیغات 

 

شان داد که 4-5 جدول جینتا سایر مؤلفهنمیانگین باتتری دارای مؤلفه تبلیغات دهان به دهان  ن ها سبت به 

 است.

 

 ارزش ویژه مشتری 4-3-2

 است. شده وردهآ 4-6 جدول در یقموردتحقدر جامعه ارزش ویژه مشتری  رمتغی زانیم به مربوط اطلاعات
 یمشتر ژهیو ارزش ریمتغ یآمار فیتوص: 4-6 جدول

 کمترین بیشترین انحراف معیار میانگین ارزش ویژه مشتری

 1 33/4 67/0 16/2 ارزش کالا

 1 07/4 53/0 21/2 تمایز کالا

 

 لفه ارزش کات است.دارای میانگین باتتری نسبت به مؤمؤلفه تمایز کات  نشان داد که 4-6 جدول جینتا

 

 قصد خرید مجدد 4-3-3

 است. شده آورده 4-7 جدول در یقموردتحقدر جامعه قصد خرید مجدد  رمتغی زانیم به مربوط اطلاعات
 توصیف آماری متغیر قصد خرید مجدد :4-7جدول 

 کمترین بیشترین انحراف معیار میانگین قصد خرید مجدد

 1 33/4 67/0 03/2 ادراک ارزش هیجانی

 1 4 67/0 95/1 کیفیت برند ادراک

 

ت به مؤلفه ادرای دارای میانگین باتتری نسطططب ادرای ارزش هیجانیمؤلفه  نشطططان داد که 4-7جدول  جینتا

 کیفیت برند است.

 

 استنباطی هاییافته 4-4
 آزمون نرمال بودن 4-4-1

آزمون درضیات، تزم  منظوربهکه اشاره شد قبل از آزمون درضیات تحقیق برای انتراب نوم آماره  گونههمان

ستفاده از آزمون کول اینجا مورد بررسی قرار گیرد که درهااست درض نرمال بودن داده سمیرنف -موگروفبا ا ا

 این کار انجام شد.

 :شودمیزیر مطرح  صورتبههای آماری مربوط به توزیع نرمال درض
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0H :اری ندارد. ها با توزیع طبیعی تفاوت معنادتوزیع داده 

1H :ی دارد.ها با توزیع طبیعی تفاوت معنادارتوزیع داده 
 بودن نرمال آزمون جینتا: 4-8 جدول

 فرض نرمال بودن یداریمعنسطح  K-Sآماره  متغیرهای تحقیق

 نرمال نیست 001/0 162/1 اجتماعی هایبازاریابی رسانه

 نرمال نیست 001/0 97/1 قصد خرید

 نرمال نیست 02/0 51/1 ارزش ویژه مشتری

 

صططدم اسططت و نیز مقدار  5به دلیل اینکه سطططح معناداری متغیرهای تحقیق کمتر از  4-8با توجه به جدول 

سمیرنف خارج بازه  -آماره کولموگروف صفر رد و ادعای نرمال بودن توزیع  -96/1+ و 96/1ا قرار دارد، درض 

تحقیق  شططود. با توجه به دوسطططحی بودن مدل و عدم نرمال بودن توزیع متغیرهایاین متغیرها پذیردته نمی

 PLS اسططت. روش ترمین شططدهاسططتفاده 1مدل و آزمون درضططیات از روش حداقل مربعات جزیی تأییدبرای 

توضیح را دارا باشد؛ بدین معنا  که مدل حاصله، بیشترین قدرت تفسیر و کندمیتعیین  یاگونهبهضرایب را 

سته صحت، متغیر واب نماید. روش حداقل مربعات جزئی  ینیبشیپرا  نهایی که مدل بتواند با باتترین دقت و 

های آماری چند متغیره ، یکی از روشکنندمینیز معردی  PLSرا با که در بحث الگوسطططازی رگرسطططیونی آن 

سبهکه  شودمیمحسوب  سخ،  مانندها علیرغا برخی محدودیت توانمیآن  لهیو نامعلوم بودن توزیع متغیر پا

وجود تعداد مشاهدات کا و یا وجود خود همبستگی جدی بین متغیرهای توضیحی؛ یک یا چند متغیر پاسخ 

 همزمان در قبال چندین متغیر توضیحی الگوسازی نمود. طوربهرا 

 

 (تأییدیگیری )تحلیل عاملی ازهاندهایعتبارسنجی مدلا 4-4-2

 یهامدل، اطمینان یادتن از صطططحت قیتحق یمفهومبه مرحله آزمون درضطططیات و مدل قبل از وارد شطططدن 

صورت گردته  تأییدیباشد. این کار از طریق تحلیل عاملی زا ضروری میزا و درونمتغیرهای برون یریگاندازه

های آماری است که برای بررسی ارتباط بین متغیرهای ترین روشیکی از قدیمی تأییدیاست. تحلیل عاملی 

و بیانگر  شططودمی کاربردهبه (های پرسططشططنامهگویه) شططدهمشططاهدهمتغیرهای اصططلی( و متغیرهای مکنون )

ها با توجه به تعداد (. این تکنیک که به برآورد پارامترها و آزمون درضططیه1994)برن،  گیری اسططتازهاندمدل

پردازد، مبتنی بر یک شططالوده تجربی و نظری قوی اسططت و مشططرص میان نشططانگرها می های زیربناییعامل

ها همبسته از عامل کیکدامابعاد آن عامل( و همچنین کدام عامل با عامل )که کدام متغیرها با کدام  کندمی

پی بردن به متغیرهای زیربنایی یک پدیده یا  منظوربهاز اعتبار سططازه اسططت.  یارمجموعهیزتحلیل عاملی، اسطططت. 

 اکتشادی عاملی تحلیل نوم دو بر عاملی تحلیل. شودمیها از روش تحلیل عاملی استفاده تلریص مجموعه داده

 زیربنایی سططاختار کشططف درصططدد عاملی اکتشططادی، پژوهشططگر تحلیل در اسططت. تأییدی عاملی تحلیل و

 عاملی هر است با متغیری ممکن هر که است آن اولیه درضشیپ و متغیرهاست از بزرگی نسبتاً یمجموعه

 تأییدی عاملی تحلیل در .ندارد یاهیاول نظریه هین روش این در پژوهشگر گریدعبارتبهباشد.  داشته ارتباط

سی درضشیپ سا ست آن ا صی از با عاملی هر که ا شرط دارد. ارتباط متغیرها زیرمجموعه خا  تزم حداقل 

                                                           
1 Partial Least Square 
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تحلیل،  انجام از مدل، قبل هایعامل تعداد مورد در پژوهشططگر که اسططت این تأییدی عاملی تحلیل برای

 بین روابط بر مبنی خود انتظارات تواندمی پژوهشططگر حالنیدرع باشططد، ولی داشططته معینی درضشیپ

پژوهشگر تعیین ساختار عاملی ، هدف یدییتأهای عاملی در تحلیل .کند وارد در تحلیل نیز را هاعامل و متغیرها

 باشد.ای میویژه

 
 اجتماعی هایبازاریابی رسانه تأییدی: تحلیل عاملی (4-1کل )ش

 
 قصد خرید تأییدیتحلیل عاملی  :(4-2) شکل
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 ارزش ویژه مشتری تأییدیحلیل عاملی ت (:4-3شکل )

 

 
 مدل در حالت تخمین ضرایب استاندارد(: 4-4ل )شک
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و معادتت سططاختاری را در حالت ترمین ضططرایب اسططتاندارد نشططان  تأییدیمدل تحلیل عاملی  4-4شططکل 

سانهبازاریابی متغیر مستقل  شاخص پرسشنامه به 31دهد. می ، سرگرمیبعد ) 5متشکل از های اجتماعی ر

ادرای ) بعد 2قصططد خرید متشططکل از ( و دو متغیر دهانبهدهانتبلیغات و  ، سططفارش سططازیییمدگرا، تعامل

س ارزش کات و تمایز کات() یمشترو متغیر ارزش ویژه  (ارزش هیجانی و ادرای کیفیت برند . در اندشدهایتق

 گیریاندازهی اول تحت عنوان معادتتشططوند. دسططتهتقسططیا می دودسططتهاین نمودار اعداد و یا ضططرایب به 

صلی تحق ستند که روابط بین متغیرهای پنهان )متغیرهای ا شکار )ه شنامه( می سؤاتتیق( و آ س شد پر با

ی دوم معادتت گویند. دسطططته 1)روابط بین بیضطططی و مسطططتطیل(، این معادتت را اصططططلاحاً بارهای عاملی

ستند که روابط بین متغیرهای پنهان و پنهان می سیرساختاری ه ضرایب م صطلاحاً  ضرایب ا شند به این   2با

 شوند.و برای آزمون درضیات استفاده می شودمیگفته 

 
 داری ضرایبمدل در حالت معنی(: 4-5) شکل

 

مسطططیر( را با  )بارهای عاملی( و معادتت سطططاختاری )ضطططرایب گیریاندازه تمامی معادتت درواقع 4-5مدل 

ستفاده از آماره  سطح اطمینان کندمی، آزمون tا شد اگر نادار میمع %95. بر طبق این مدل، بار عاملی در  با

 + قرار گیرد.96/1ا ت -96/1بازه خارج  tی مقدار آماره

                                                           
1 Loading factor 
2 Path coefficient 
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 اعتبار همگرا و واگرا، پایایی ترکیبی و آلفای کرونباخ 4-4-3
 

 ییایپا و ییروا یهاشاخص: 4-9 جدول

 آلفای کرونباخ واگرا روایی شدهاستخراج واریانس هاننمتغیرهای پ

 8991/0 9253/0 7128/0 اجتماعی هایبازاریابی رسانه

 8460/0 9284/0 8664/0 قصد خرید

 8435/0 9274/0 8646/0 ارزش ویژه مشتری

سط واریانس ربرای بر شاخص متو سترراجسی روایی همگرا از  ستفاده1شدها سط واریانس  شدها ست. متو ا

یک سططاختار اسططت.  شططدهمشططاهدههای از گویه ایمجموعه، یک مقیاس از همگرایی در میان شططدهاسططترراج

ها است. این متوسط واریانس استرراجی بایستی در میان گویه شدهدادهاز واریانس شرح  درصدییک درواقع

شد تا  5/0باتتر از  شاهده  طورهمان(. 1981، 2شود )دورنل تأییداعتبار همگرا با  شودمیکه در جداول بات م

شان از  تربزرگ 5/0از  هامؤلفهمقدار این متغیر برای تمامی متغیرها و  ست و ن روایی همگرا در  تأییدشده ا

پردازد. روایی واگرا به این علاوه بر بررسطططی روایی همگرا، به روایی واگرا نیز می 4-9باشطططد. جدول مدل می

شد که مفهوم می سایر متغیرهای دیگر ندارد و مؤلفهمربوط به هر  سؤاتتبا شانی با  باتترین  درواقع، همپو

ستگی را با  شاخص واریانس هر متغیر مکنون باید  موردنظر مؤلفههمب محقق دارد. به لحاظ آماری طبق این 

تگی ها باشد. برای تشریص این امر، ماتریس همبسهای مربوط به خودش بیشتر از سایر شاخصبرای شاخص

. شودمی( تشکیل داده اندپرسشنامه سنجیده شده سؤاتتبا  مستقیماًهای سطح اول )متغیرهایی که مؤلفه

باشد. مقدار این شاخص می MSVتوان دوم باتترین همبستگی هر متغیر با سایر متغیرهای مدل برابر مقدار 

سترراجباید از مقدار  شد تا روایی واگرا  ترکوچکشده شاخص متوسط واریانس ا که  طورهمانگردد.  تأییدبا

ست مقدار  شرص ا ستگی در جدول بات م سطح اول از مقدار  تکتکبرای توان دوم باتترین همب متغیرهای 

 .شودمی تأییدروایی واگرا  درنتیجهباشد و می ترکوچکشده شاخص متوسط واریانس استرراج

است. پایایی  شدهاستفادهدو شاخص پایایی ترکیبی و آلفای کرونباخ پایایی متغیرهای تحقیق از  بررسیبرای 

یا باتتر باشد که نشان از کادی بودن  7/0( بایستی 1981ترکیبی و آلفای کرونباخ بنا به گفته دورنر و ترکر )

ست که ها از  سازگاری درونی همان پایایی  ستفاده  یآلفاهمگرایی درونی دارد.  و ها از  شودمیکرونباخ ا

. برای تمامی متغیرهای تحقیق مقدار پردازندمیسططازگاری درونی  بررسططیپایایی ترکیبی. هر دو شططاخص به 

 باشد.می یریگابزار اندازهکه نشان از پایایی  اندشده تربزرگ 7/0آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی از 

 )شاخص فورنل و لارکر( 3محاسبه اعتبار واگرا 4-4-4
 واگرا اعتبار شاخص و یهمبستگ بیضرا :4-10جدول 

 شدهاستخراج واریانسجذر  3 2 1 متغیرهای پنهان

 8442/0   1 اجتماعی هایبازاریابی رسانه-1

 9308/0  1 478/0 قصد خرید-2

 9298/0 1 701/0 529/0 ارزش ویژه مشتری-3

                                                           
1 AVE 
2 Fornell 
3 Discriminant validity 
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نشططان  دودوبه صططورتبهی میان متغیرهای پنهان را ضططرایب همبسططتگی برای بررسططی رابطه 4-10 جدول

اسطططت به این منظور که هر متغیر با خودش  شطططدهواقعدهد. روی قطر اصطططلی این ماتریس عدد یک می

متر از کمعنادار هستند )مقدار سطح معناداری  %95همبستگی کامل دارد. تمامی ضرایب در سطح اطمینان 

صد می 1 ستگی در ضریب همب شد(. هر چه قدر مقدار  شدت رابطه بین دو ترگبزربا شد،  شتر و  با متغیر بی

ست. جدول  تریقو ستگی به روایی واگرا می 4-10ا ضرایب همب سی  شاخص علاوه بر برر پردازد. طبق این 

باشططد. برای  هاهای مربوط به خودش بیشططتر از سططایر شططاخصواریانس هر متغیر مکنون باید برای شططاخص

شریص این امر ابتدا جذر  سترراجت سط واریانس ا سبه  شدهشاخص متو و  شودمیمتغیرهای مکنون محا

. شودمیای که این متغیر مکنون با سایر متغیرهای مکنون داشته، مقایسه سپس حاصل با مقادیر همبستگی

سترراجباید حاصل جذر  شد.  شتریبها از مقادیر همبستگی شدهشاخص متوسط واریانس ا را باید  کار نیابا

. شودمیهده شاخص دورنل و ترکر در جدول زیر مشا بررسیبرای تمامی متغیرهای مکنون انجام داد. نتایج 

روایی واگرا  تأییددهد. تزمه را نشططان میدوم میانگین واریانس تبیین شططده  یک سططتون از این جدول ریشططه

وطه با باقی ریشه دوم میانگین واریانس تبیین شده از تمامی ضرایب همبستگی متغیر مرب بیشتر بودن مقدار

یین شده، که در جدول مشرص است، مقدار ریشه دوم شاخص میانگین واریانس تب طورهمانمتغیرها است. 

 باشد.برای تمامی متغیرها، از همبستگی آن متغیر با سایر متغیرها می

 

 و مدل ساختاری گیریاندازهکیفیت مدل 4-4-5
 یساختار و یریگازهاندمدل تیفیک آزمون جینتا: 4-11جدول 

 افزونگی شاخص متقاطع روایی هاننمتغیرهای پ

 560/0 560/0 اجتماعی هایبازاریابی رسانه

 500/0 388/0 قصد خرید

 496/0 263/0 ارزش ویژه مشتری

 

ست. کیفیت مدلازهاندارزیابی مدلهای دیگر از آزمون سی کیفیت آن ا سط ازهاندگیری، آزمون برر گیری تو

شترای با روایی متقاطع سبه  1شاخص ا شاخص شودمیمحا سیر را در پیش درواقع. این  بینی توانایی مدل م

این شاخص عدد مثبتی  چنانچهسنجد. از طریق مقادیر متغیر پنهان متناظرشان می ریپذمشاهدهمتغیرهای 

شان دهد، مدل سی کل مدلازهاندرا ن ست. برای برر گیری میانگین این ازهاندگیری از کیفیت تزم برخوردار ا

گیری از کیفیت مناسبی برخوردار است. همچنین سه ازهاندمثبت باشد، کل مدل چنانچهشاخص را گردته و 

به ترتیب میزان کیفیت کا، متوسططط و زیاد را برای  طعروایی متقابرای شططاخص  35/0و  15/0، 02/0مقدار 

 .آورده شده است 4-11 تایج حاصل از این آزمون در جدولدهند. نگیری ارائه میازهاندمدل

گیری ازهاندترین شططاخصاسططت که معروف مدل 2شططاخص دیگر، کیفیت مدل سططاختاری یا شططاخص ادزونگی

 زادرونگایسطلر اسطت. در این آزمون دقط متغیرهای –کیفیت مدل سطاختاری تحت عنوان شطاخص اسطتون 

ی توانایی مطلوب مدل دهندهکنیا. در این شاخص مقادیر باتی صفر نشان)میانجی و وابسته( را انتراب می

                                                           
1 Cv Com 
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، به ترتیب میزان ضعیف، متوسط و قوی 35/0و  15/0، 02/0باشد و مقادیر بینی کردن میساختاری در پیش

ساختاری را ارائه می بینی کردنبودن پیش ستبهدهند. مقادیر مدل  شاخص در جدول  آمدهد  4-10از این 

 است. شدهدادهنمایش 

 

 1مدلشاخص نیکویی برازش  6-4-4

 دهد و برابر است با:گیری شده را نشان میازهاند این شاخص سازش بین کیفیت مدل ساختاری و مدل

  𝐆𝐎𝐅 = √𝐀𝐕𝐄̅̅ ̅̅ ̅̅ × √𝐑𝟐̅̅̅̅ = 𝟎. 𝟗𝟎𝟐𝟓 × 𝟎. 𝟔𝟒𝟑𝟓 = 𝟎. 𝟓𝟖𝟎𝟕 
 

𝐀𝐕𝐄̅̅که در آن  ̅̅ برازش  4/0باشططد. بات بودن شططاخص مقدار نیکویی برازش از می 2Rو  AVEمیانگین  𝐑𝟐̅̅̅̅و  ̅̅

شده است و نشان  تربزرگ 4/0شده است و از مقدار  580/0دهد. مقدار شاخص برازش برابر مدل را نشان می

ساده سب مدل دارد. به بیان  ساختار عاملی و زیربنای نظری تحقیق تر دادهاز برازش منا های این پژوهش با 

 های نظری است.برازش مناسبی دارد و این بیانگر همسو بودن سؤاتت با سازه

 

 های تحقیق(معادلات ساختاری )پاسخ به فرضیه 4-4-7

رسطد. در این گیری نوبت به بررسطی مدل سطاختاری یا درونی تحقیق میازهاندهایپس از اعتبارسطنجی مدل

 آورده شده است. 4-12عتبارسنجی مدل ساختاری در جدول قسمت نیز معیارهای ا
 یساختار مدل یاعتبارسنج یارهایمع: 4-12 جدول

نططططوم 

 اعتبار
 منبع تفسیر شاخص شاخص

اعتبططار 

 مدل

ضریب 

 (2R) 2تعیین

 را نسططبت به واریانس کل آن توسططط زادرونواریانس توضططیحی یک متغیر 

از  تربزرگر . برای این شطططاخص مقادیکندمیگیری ازهاند زامتغیرهای برون

 .شودمی. ضعیف تلقی /190. متوسط و کمتر از /333از  تربزرگ. قوی، /670

( و 1988) نیچ

 (2004) 3رینگل

ضرایب 

 4مسیر

متغیرهای پنهان باید بر اسططاس علامت جبری، مقدار و ضططرایب مسططیر بین 

دهد. منفی بودن ضطططریب، معناداری، نوم رابطه بین دو متغیر را نشطططان می

رابطه عکس و مثبت بودن ضطططریب رابطه مسطططتقیا بین دو متغیر را نشطططان 

 دهد.می

 (1998چین )

 .شودمیحظه ملا 4-13 جدولهای تحقیق در درضیه بررسینتایج معادتت ساختاری جهت 
 

 قیتحق یهاهیفرض یساختار معادلات مدل جیتان :4-13ل جدو

 آماره تی بتا درضیات تحقیق
ضریب 

 تعیین
 وضعیت درضیه

جهت 

 تأثیر

 + تأیید 25/0 98/1 16/0 ریدقصد خ برهای اجتماعی رسانهبازاریابی 

 + تأیید 30/0 35/7 56/0 ارزش ویژه مشتری بر اجتماعی هایبازاریابی رسانه

                                                           
1 GOF 
2 Coefficient of Determination 
3 Ringle 
4 Path Coefficients 
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 + تأیید 49/0 75/5 60/0 قصد خرید بر ارزش ویژه مشتری

د با نقش بر قصد خریهای اجتماعیرسانهبازاریابی 

  ارزش ویژه مشتریواسطه ای  
 + تأیید 50/0 - 60/0*56/0

|t|>1.96 Significant at P<0.05, |t|>2.58 Significant at P<0.01 

 

 تأثیرقصد خرید مجدد بر  یهای اجتماعرسانه یابیهای بازارفعالیت :اولفرضیه  1-7-4-4

 .دارد یمعنادار
قصد بر  یهای اجتماعرسانه یابیهای بازاردعالیت تأثیردرضیه تحقیق مبنی بر وجود ، 4-13 جدولبر اساس 

ده است شمعنادار  %95شده است که این مقدار در سطح اطمینان  98/1دارای مقدار معناداری  خرید مجدد

 تأییدق ادعای محق درضططیه صططفر رد شططده و  درصططد 95شططده اسططت(، بنابراین با احتمال  96/1از  تربزرگ)

شان می16/0. مقدار مثبت بتا )شودمی سانه یابیهای بازاردعالیت تأثیردهد ( ن صد خرید بر  یهای اجتماعر ق

 باشد.مثبت می مجدد

 

  تأثیر ارزش ویژه مشتریبر  یهای اجتماعرسانه یابیهای بازارفعالیت :دومفرضیه  2-7-4-4

 دارد. یمعنادار

ارزش بر  یهای اجتماعرسانه یابیهای بازاردعالیت تأثیردرضیه تحقیق مبنی بر وجود  ،4-13 جدولبر اساس 

شده است  معنادار %95شده است که این مقدار در سطح اطمینان  35/7دارای مقدار معناداری  ویژه مشتری

 تأییدق محقادعای  درضططیه صططفر رد شططده و درصططد  95شططده اسططت(، بنابراین با احتمال  96/1از  تربزرگ)

شان می56/0. مقدار مثبت بتا )شودمی سانه یابیهای بازاردعالیت تأثیردهد ( ن ارزش ویژه بر  یهای اجتماعر

 باشد.مثبت می مشتری

 دارد. یمعنادار  تأثیرارزش ویژه مشتری بر قصد خرید  سوم:فرضیه  3-7-4-4

دارای مقدار  ریدخارزش ویژه مشطتری بر قصطد  درضطیه تحقیق مبنی بر وجود تأثیر، 4-13 جدولبر اسطاس 

سطح اطمینان  75/5معناداری  ست که این مقدار در  ست )بزرگ %95شده ا شده ا شده  96/1تر از معنادار 

ست(، بنابراین با احتمال  صد  95ا شده و در صفر رد  ضیه  شود. مقدار مثبت بتا محقق تأیید میادعای  در

 باشد.مثبت میارزش ویژه مشتری بر قصد خرید  دهد تأثیر( نشان می60/0)

 قیاز طر میرمستقیبطور غ یاجتماع یهارسانه یابیبازار یهاتیفعال :چهارمفرضیه  4-7-4-4

 دارد. یمعنادار مجدد تأثیر دیبر قصد خر یمشتر ژهیارزش و
 با توجه به آزمون سوبل نقش میانجی ارزش ویژه مشتری تایید شد.

 

 1آزمون سوبل 8-4-4
سوبل  سوبل: رویکرد نام)برای آزمودن تأثیر متغیر میانجی، آزمون پر کاربردی به نام آزمون  های دیگر آزمون 

ضطططرب، روش دلتا یا رویکرد نظریه نرمال( وجود دارد که برای معناداری تأثیر میانجی یک متغیر در حاصطططل
                                                           
1 Sobel  
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ویژه مشتری نقش میانجی را بین متغیر  رود. در پژوهش حاضر متغیر ارزشرابطه با دو متغیر دیگر به کار می

کند. مقدار آزمون سططوبل از بین( و قصططد خرید مجدد )ملای( ایفاء میهای اجتماعی )پیشبازاریابی رسططانه

توان در سطططح اطمینان می 96/1آید که در صططورت بیشططتر شططدن این مقدار از دسططت می طریق درمول به

 (.1982، 1را تأیید نمود )سوبل معنادار بودن تأثیر میانجی یک متغیر95/0

 a: میانجی و مستقل متغیر میان مسیر ضریب مقدار  

 b: وابسته و میانجی متغیر میان مسیر ضریب مقدار 

 sa :میانجی و مستقل متغیر میان مسیر به مربوط استاندارد خطای 

 sbوابسته و میانجی متغیر میان مسیر به مربوط استاندارد : خطای 

𝑎 = 0/56          𝑏 = 0/60      𝑆𝑎 = 0/05      𝑆𝑏 = 0/05 

                                               𝐳 − 𝐯𝐚𝐥𝐮𝐞 =
𝒂×𝒃 

√(𝒃𝟐×𝑺𝒂
𝟐)+(𝒂𝟐×𝑺𝒃

𝟐)+(𝑺𝒂
𝟐×𝑺𝒃

𝟐)

= 8/01 

بنابراین ست، ه 96/1محاسبه شد که بیشتر از  01/8با توجه به درمول و مقادیر، مقدار معناداری این درضیه 

 توان نتیجه گردت که ارزش ویژه مشتری نقش میانجی دارد.می
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 گیری بحث و نتیجه: فصل پنجم
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 مقدمه 5-1

 موردبحث تحقیق، اهداف قالب در حاصل، نتایج سپس و شدهارائه تحقیق از ایخلاصه نرست دصل، این در 

سی و ستاوردهای با تحقیق هاییادته ادامه، در. گیردمی قرار برر سه دیگر تحقیق د  نیز پایان در و شده مقای

 و کاربردی پیشططنهادات صططورتبه دیگر، محققان و مسططئوتن برای تحقیق هاییادته بر مبتنی پیشططنهادهایی

 .گرددمی ارائه پژوهشی

 

 خلاصه تحقیق 5-2

صیفی  ضر تو شی -روش پژوهش حا شدمیپیمای صلی آن از نوم تحقیقات کاربردی  با که با توجه به هدف ا

سوب  ستفاده از روششودمیمح ساختاری بود؛ بدین ترتیب که با ا  سازیمدل . این تحقیق از نوم تحلیلی 

پرسشنامه  ین تحقیقگردآوری اابزار  .گردت قرار تحلیل مورد شدهلیتکم پرسشنامه 251 ساختاری معادتت

حمیدی زاده و (، پرسطشطنامه ارزش ویژه مشطتری )2014اجتماعی )مهرابی و همکاران، های بازاریابی رسطانه

؛ به نقل از غفوری، 2011؛ راجت گرا، 2004)دورواسططوت،  و پرسططشططنامه قصططد خرید مجدد (1394همکاران،

خرده مقیاس سرگرمی )شامل  5سؤال و  11های اجتماعی شامل باشد. پرسشنامه بازاریابی رسانه( می1393

شامل (سؤال 2 شامل  3، تعامل ) شیسؤال(،  2سؤال(، مدگرایی ) سؤال( و تبلیغات  2شامل ) سازیسفار

شامل  2 شامل) دهانبهدهان خرده مقیاس ارزش کات  2سؤال و  14سؤال(، پرسشنامه ارزش ویژه مشتری 

شامل  شامل  (سؤال 8) شامل  6و تمایز کات ) صد خرید مجدد  شنامه ق س  2و  سؤال 6سؤال( و همچنین پر

 .باشدمیسؤال(  3و ادرای کیفیت برند )شامل  (سؤال 3خرده مقیاس ادرای ارزش هیجانی )شامل 

-Smart ادزارنرمها با اسطططتفاده از داده وتحلیلتجزیهها، پرسطططشطططنامه قیاطلاعات از طر یآورپس از جمع 

PLS2  وSPSS25 ص یبرا ستنباط یفیآمار تو ستفاده  یو ا صیفی اطلاعات .گردیدا  به مربوط در برش تو

 %1/33پژوهش زن و  هایاز نمونه %9/66ورزشی استان سمنان نشان داد که  هایمشتریان دروشگاه تیجنس

درصططد دارای میزان تحصططیلات کارشططناسططی  %6/42های پژوهش یعنی اند. اکثریت نمونهمرد بوده هاآناز 

شان داد  هایمشتریان دروشگاه سن به مربوط اطلاعاتهستند.  سمنان ن ستان  که بیشترین تعداد ورزشی ا

درصططد در  9/7سططال و کمترین تعداد یعنی  30تا  26های پژوهش در دامنه سططنی درصططد از نمونه 28 یعنی

ستفاده از  به مربوط اطلاعات تیدرنهاقرار دارند.  سال 40-36دامنه  سانهمیزان ا شتریان های اجتماعی ر م

شگاه شان داد که هایدرو سمنان ن ستان  شی ا شترین تعداد یعنی ورز  3-2پژوهش بین  هاینمونه %6/31 بی

 اند.استفاده کردههای اجتماعی رسانهاز کمتر از یک ساعت  %8/8ساعت و کمترین تعداد 

 یابیهای بازاردعالیت -1تحقیق نشططان داد که:  هایدر برش اسططتنباطی نیز، نتایج حاصططل از تحلیل درضططیه

سانه صد خرید مجددبر  یهای اجتماعر شگاه ق شتریان درو شی هایم  -2 دارد. یمثبت و معنادار تأثیر ورز

مثبت و  تأثیر ورزشی هایمشتریان دروشگاه ،ارزش ویژه مشتریبر  یهای اجتماعرسانه یابیهای بازاردعالیت

و ارزش ویژه مشطططتری بر قصطططد خرید مجدد  یهای اجتماعرسطططانه یابیهای بازاردعالیت -3 دارد. یمعنادار

مشتریان  ارزش ویژه مشتری بر قصد خرید -4و  دارد یمثبت و معنادار تأثیرورزشی  هایمشتریان دروشگاه

 دارد. یمثبت و معنادار تأثیر ورزشی هایدروشگاه
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 یریگجهینتبحث و  5-3

 مجدد یدخر قصططد و ویژه ارزش بر اجتماعی هارسططانهدر  یابیبازار تأثیرهدف اصططلی این پژوهش بررسططی 

 شهرستان سمنان بوده است. ورزشی هایدروشگاه مشتریان

کاربران  دیقصططد خر ویژه مشططتری و بر ارزشهای اجتماعی شططبکه یابیابعاد بازار تأثیرۀ درزمین جینتا لیتحل

؛ دارد یمثبت و معنادار تأثیرکاربران  دیهای اجتماعی بر قصطططد خرشطططبکه یابیبازار دهد کهنشطططان می

ویژه  باارزش ،های اجتماعیشططبکه یابیابعاد بازار نیب داریمعنمثبت و  تأثیروجود  یایگو جینتا گریدعبارتبه

و  یلیهای اسماعپژوهش جیبا نتا هیدرض نیا جینتا .است های ورزشیمشتریان دروشگاه دیقصد خرمشتری و 

کاران ) ی، درهنگ(1394) یطاهر کاران ) ها ،(1393و هم و ( 2015) ونی، (2016، براهیا )(2016و هم

(، دهدشطططتی و محمدی 2012کیا و کو ) (،1395، آرمان و جاویددر )(2014و همکاران ) شطططتنیر یبات

 دارد. یهمروان( 2016و همکاران ) دسونها و (1394)

بر ارزش ویژه مشتری های اجتماعی رسانهبازاریابی  هایدعالیت دهدمیاین پژوهش نشان  آمدهدستبهنتایج 

شتریان در  ضور م ست که ح سانهاثر معنادار و مثبتی دارد. این بدان معنا  هاآن هایو دعالیتهای اجتماعی ر

 مجدد اثررید ورزشی و خ یهادروشگاهاجتماعی، بر آگاهی مشتریان از  هایدر قالب شناخت بازاریابی رسانه

صورت که بازاریابی  سانهمثبتی دارد؛ به این  شگاههای اجتماعی ر سط درو شی  هایتو منجر به  تواندمیورز

 .ارتقای ارزش و جایگاه آنان در ذهن مشتریان شود

دیگر این پژوهش این است که ارزش ویژه مشتری اثر مثبت و معناداری بر قصد خرید مشتریان  هایاز یادته 

ین معنا که ارزش و ارزیابی برند در ذهن ورزشی دارد. بد هاینسبت به خرید محصوتت ورزشی از دروشگاه

مشتریان و نگرش او نسبت به خرید مجدد اثرگذار است. همچنین ارزش کات و تمایز کات که در این پژوهش 

این قسمت از است.  اثرگذاربیانگر ارزش ویژه مشتری هستند بر نگرش مشتریان نسبت به خرید مجدد 

 هایارزش ویژه برند بر نگرش نسبت به برند در راستای یادته تأثیرپژوهش حاضر در خصوص  هاییادته

های یادته نیچنها. اند( انجام داده2016و همکاران ) 1( و چو2016ی است که گودی و همکاران )هایپژوهش

ه هایی است کخرید مجدد در راستای پژوهش قصدبهارزش کات و تمایز کات بر نگرش مشتریان نسبت  تأثیر

با توجه به  .اند( انجام داده2012) 3( و اوریر و تنوزه2003همکاران )و  2( رابرتز2016حبیبی و همکاران )

توانند مشتریان خود را به های اجتماعی میتفاده از بازاریابی رسانههای ورزشی با اسدروشگاهنتایج حاصل 

مذکور را به دوستان  برای خرید مراجعه و دروشگاهدوباره  نکهیاحتمال ا مشتری راضی و ودادار تبدیل کنند و

 است. ادیز اریکنند بس هیخود توص انیو آشنا

 هایدهد که نگرش مشتریان نسبت به خرید از دروشگاهپژوهش حاضر نشان می آمدهدستبههمچنین نتیجه 

دارد؛ به این معنا که پاسخ  کنندهمصرفمعناداری بر ادرای ارزش هیجانی و ادرای کیفیت برند  تأثیرورزشی 

صرف ست که  درگرودر قالب وداداری و تکرار خرید تا حدودی  کنندهم شی ا صرفنگر سبت به آن  کنندهم ن

اسطططت. تئوری ردتار  شطططدهیزیربرنامهبرند و محصطططوتتش دارد که این خود در راسطططتای تئوری ردتار 

. دهندمیگذارند و آن را شططکل که بر ردتار اثر میها و نیات هسططتند که نگرش کندمیبیان  شططدهیزیربرنامه

                                                           
1 Chow 
2 Roberts 
3 Aurier & Lanauze 
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گفت  توانمیرو و از این گذاردمیاسطططت که نگرش تنها یکی از عواملی اسطططت که بر ردتار اثر  ذکرقابلالبته 

صرفلزوماً نگرش مثبت  سوی او ن کنندهم عوامل دیگری  چراکه؛ شودمیبه یک برند منجر به ردتار خرید از 

سخ  سبت به برند در تبیین پا سهمی که نگرش ن ستند. در این پژوهش  سهیا ه صرفدر این میان   کنندهم

اینترنتی لزوم پرداخت اینترنتی،  هایهمین موضططوم اسططت که ماهیت مجازی بودن دروشططگاه دیمؤدارد نیز 

ستفادهامکان  ضای مجازی، بعد درهنگی و تمایل  هاسوءا صرفدر د ضوری و امکان  کنندهم ایرانی به خرید ح

 کنندگانمصطرفبر ردتار  توانندمی دتیلی دانسطت که ازجمله توانمیرا  یزنچانهو  هابررسطی دیزیکی گزینه

پژوهش نشططان داده که نگرش  هاینتایج و یادته وجودنیباااما ؛ اینترنتی اثر بگذارند هاینسططبت به دروشططگاه

صرفمثبت  ست و این نقش و اهمیت آن را نمیتأثیربه یک برند بر ردتار او  کنندهم توان نادیده گردت گذار ا

 توانمی کنندگانمصرفدر بین  جاادتاده هایجدید نسبت به برند یا تغییر نگرش هایو با شکل دادن نگرش

 (. 1393کرد )درهنگی و همکاران،  ینیبشیپرا شکل داد و تا حدودی  هاآنردتار 

از  ایرمسططتقیبطور غ یاجتماع یهارسططانه یابیبازار یهاتیدعال پژوهش نشططان داد که نیا گرید هایادتهیاز 

با توجه به مطالعات پیشططین و پژوهش  دارد. یمعنادار ریمجدد تأث دیبر قصططد خر یمشططتر ژهیارزش و قیطر

شگاه شندگان درو شی که درو شتریان با توجه به ارز ضر م سانهحا ها قائل های اجتماعی برای آنها از طریق ر

با توجه به  مشططتریان راهای هسططتند، برای خرید مجدد از دروشططگاه ترغیب میشططوند. اگر دروشططگاهی نیاز

ستی که ارائه می سانه، تأمین کندهنددرخوا شگاههای اجتماعی د؛ مثلا ر شد که  قابلیت این درو شته با را دا

سایل مورد نیاز را  شتری تجهیزات و و شگاه در مدت زمان محدودی م سفارش دهد و درو آن را تهیه و خود 

شتری ایجا شگاه خود موجود کند، این نگرش مثبت در م شتری ودادار  دبرای دروش در درو شده و او را به م

شگاه تبدیل می سبت به کندغ که همین مورد باعث میدرو شگاه را ن شتری خدمات یک درو شود که یک م

شگاه شگاه برنامهسایر درو کند، بلکه ریزی میها بهتر بداند و علاوه بر اینکه خود مجدد برای خرید از این درو

 کند. ه ترغیب و تشویق میدیگران را نیز برای خرید از این دروشگا
سبت به برند بر ردتار  تأثیراین پژوهش مبنی بر  هاییادته صرفمثبت و معنادار نگرش ن ستای  کنندهم در را

( 1393(، درهنگی و همکاران )2014( جونگ و همکاران )2013ی است که لی و کنگ )هایپژوهش هاییادته

 کنندهمصرفهای ند و نشان دادند که نگرش و ردتار و پاسخ( انجام داد1394و طباطبایی نسب و محمدنبی )

 است.  گذارتأثیر

با توجه به رقابت دشرده های پژوهش را بتوان به این موضوم مرتبط دانست که بر این اساس شاید دلیل یادته

شگاههاشرکت نیب سازمان، درو ستهیرا دراها کرده که به طور پ یطیشراها ها و   یکردن راه دایبه دنبال پ و

شتر یبرا دیجد ستند و در ا انیارتباط با م صول خود ه ساندن مح شنا صف انیم نیو  شد  ریناپذسرعت و ر

ها با تر آنواسطططهیو ب شططتریارتباط ب یرا برا یدیجد یهاآمده و هر روز درصططت ابانیبازار کمکبه  دناوری

و  نیمتقابل با مراطب یوابستگ کی جادیا یبرا یدرصت یاجتماع یهارسانهاز طردی کند. یدراها م انیمشتر

 یبرا یدرصططت یاجتماع یهاشططبکهکه  سططتند؛ه یشططرصطط باًیسطططح تقر کیا با خود در هکردن آن ریدرگ

ساندن  شگاه و مشنا شگاهدرو صوتت درو صمیم جادیا هاح شگاه یبرا حیصح ایکنند. لذا اتراذ ت در  هادرو

سزا تیاز اهم یاجتماع یهارابطه با رسانه ست. رسانه ییب به  امیشوند تا پیسبب م یاجتماع یهابرخوردار ا

 یو بات بردن سطح آگاه محصوتتو  دروشگاهنسبت به  انینگرش مشتر ودبرسد و بهب نیاز مراطب یگروه
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 شیرا ادزا مشتری ژهیارزش و تیو در نها انیمشتر ی، ودادارآناز  یذهن ریو بهبود تصو دروشگاهاز  انیمشتر

 .دهند یم

 پیشنهادها 5-4

 پیشنهادهای کاربردی 5-4-1

های ورزشططی از دروشططگاه شططودحاضططر پیشططنهاد می پژوهش اول درضططیه از حاصططل نتایج به توجه با (1

صوتت خود و معردی به هاشبکه شتری اجتماعی برای معردی انوام مح ستفاده نمایند که با  هایم ا

ترین راهکارها برای شناخته شدن بیشتر آن توجه به پیشردت تکنولوژی در عصر حاضر یکی از مها

های اجتماعی های بازاریابی رسططانههمچنین نقش بعد تعامل از مؤلفه باشططد.دروشططگاه و لوازم آن می

تماعی آن دروشگاه دنبال احتیاجات اج یهارسانهدروشگاه با دنبال کردن  نی بعد از خرید از آمشتر

شگاه می شی خود در آن درو صول  محضبهگردد و ورز شگاه پیدا  موردنظراینکه مح خود را در درو

 کند.ی میزیربرنامهدروشگاه  آنکند، برای خرید و مراجعه مجدد به 

شنهاد می (2 ضر پی ضیه دوم پژوهش حا صل از در شتری امکان  شودبا توجه به نتایج حا بعد از خرید م

ی مشتری از محصول اعلام شود تا دروشنده مندتیرضانظرسنجی برای مشتری دراها شود و میزان 

 آگاه شود و این موضوم را لحاظ کند. 

سوم به نظر می (3 صل از درضیه  و محصوتت ورزشی  های معتبررسد، حضور برندبا توجه به نتایج حا

های بازاریابی ای اجتماعی از دیگر اقداماتی است که بعد تعامل از دعالیتههای مرتلف رسانهدر قالب

سانه سانه چراکه، ردیگیبرمهای اجتماعی را در ر ستردگی و تنوم ر های اجتماعی و امروزه به علت گ

شی در قالباز آن هرکدامهای متنوم قابلیت صوتت ورز ضور برندها و مح شانس ها، ح های مرتلف 

های تعاملی متنوعی با مشططتریان دعلی ایجاد دهد و راهشططتریان جدید را ادزایش میدسططتیابی به م

گردته با کند که این خود بر میزان آگاهی و نیز قصطططد خرید مجدد مشطططتریان از رابطه شطططکلمی

کننده های مصرفبر ردتارها و پاسخ تیدرنهاهای پژوهش دروشگاه اثرگذار است که با توجه به یادته

 گذارد.می تأثیر

های سازی خدمات در رسانهبه سفارشی شود،با توجه به نتایج حاصل از درضیه چهارم پیشنهاد می (4

ی اندازراهی اسامانهتوان برای این امر میتری شود. اجتماعی محصوتت ورزشی دروشگاه توجه بیش

ی خود را بیان کرده و دروشطططنده از آن آگاه شطططود و خرید ازهاینکرد به این صطططورت که مشطططتری 

وقتی مشتری مشاهده کند که نظر وی در  ی خود انجام دهد.هایمشترمحصوتت خود را طبق نظر 

دروشگاه مؤثر است، حس بهتری نسبت به آن دروشگاه پیدا خواهد کرد و مسلماً  شدهارائهمحصوتت 

سازد. را محقق می انتظارشکرد که به نظر او نزدیک است و  دروشگاهی را برای خرید انتراب خواهد

سرگرم سبتی، معردی ایجاد محتوای جذاب و  کننده مرتبط با محصوتت و خدمات برند، محتوای منا

ی و دعال بودن صطفحات مربوط به روزرسطانبههای اجتماعی دروشطگاه و محصطوتت جدید در رسطانه

توان بر رضایتمندی مشتریان از رابطه اقداماتی است که می لهازجمهای اجتماعی دروشگاه در رسانه

  .گردته و به دنبال آن بر قصد خرید مجدد اثرگذار باشدشکل
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 پیشنهادهای پژوهشی 5-4-2

 بر تصویر برند ورزشی و کیفیت برند ورزشی از دیدگاه مشتریانهای اجتماعی رسانهبازاریابی  تأثیر (1

بر تبلیغات محصوتت ورزشی داخلی و رضایتمندی های اجتماعی رسانهبازاریابی  تأثیرمیزان بررسی  (2

 مشتریان

 برند و قصد خرید مجدد ژهیوارزش  بر دهانبهدهانتبلیغات  تأثیربررسی  (3

شارکت  (4 سی موانع م ضابرر شارکت در  یتیو نار شتریان برای م سانهم شگاهاجتماعی  هایر  یهادرو

 ورزشی
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 .درهنگ و علا دانشگاه تهران، پژوهش، وب المللیبین کنفرانس دومین

, ورزشی مدیریت نشریه. تجاری نام به وداداری بر اجتماعی هایرسانه بازاریابی تأثیر(. 1396. )م, سیفری کلاته ا., حسینی (17

9(1 ,)169-174. 

ه پژوهشنامه در جذب و حفظ مشتری، دصلنام هابانکبازاریابی  مؤثر(، نقش اعمال مدیریت 1382) ، کاشان.یشناسحق  (18

 .61-67ص ، 42اقتصادی، شماره 

 و مدیریت و حسطططابداری المللیبین کنفرانس نهمین اجتماعی، هایرسطططانه نقش با بازاریابی (.1396س. ) ،نژادی حلاج  (19

 .اشراق مهر همایشگران شرکت تهران، باز، هاینوآوری و کارآدرینی کنفرانس ششمین

سی(. 1394. )م لو، حمزه  (20 سانه بازاریابی مدل ارزیابی و برر سی مدری دریادت برای نامهپایان اجتماعی ر شنا شد، کار  ار

 .تهران دانشگاه دارابی پردیس

 (. مدیریت و طرز اجرای مسابقات ورزشی. تهران، بامداد کتاب، چاپ هشتا.1390. )محمیدی،  (21

 المللی بین کنفرانس آنلاین، اجتماعی هایشبکه در برند از آگاهی ایجاد (.1394صفاهانی، نوشا. ) دروزنده، م. خسروی، ا. (22

 نیکان، عالی آموزش موسسه تهران، اقتصاد، حسابداری مدیریت پژوهشی نوین آوردهای دست

 .دیروزه نشر: تهران. جمعیارتباط مبانی(. 1385)م.  دادگران، (23

 .اول چاپ تورنگ، انتشارات تهران، «ایران بازار نگرش با حضوری دروش و دروش مدیریت» .(1386) پ. درگی، (24

شتی  (25 ضایی ،م ،صنایعی ،م ،د شارکت بر گذارتأثیر عوامل الگوی طراحی(. 1396. )ح ،آبادیدولت ر شتریان م  تجارت در م

 .نوین بازاریابی تحقیقات. پاسخ -زنده موجود -محرّی مدل بر رویکردی با اجتماعی

. برند به مشططتریان وداداری و اعتماد بر اجتماعی هایشططبکه در برند جامعه تأثیر(. 1393. )و در ناصططحی و ز. ،دهدشططتی  (26

 .حسابداری و مدیریت دانشکده. طباطبایی علامه دانشگاه. تحقیقات و علوم وزارت

شتری ویژه ارزش هایمحری ارتباط تبیین(. 1391. )م زاد، نعمتی. ن دهقان،  (27 ضایت با م شتری ر  از یکی موردمطالعه) م

 خدمات بازاریابی مرکز تهران، بانکی، خدمات بازاریابی المللیبین کنفرانس چهارمین ،(تهران شططهر ترصططصططی هایبانک

 .مالی

سی(. 1393. )س ،سلیمی ،ا ،چمنی راه  (28 شتری ویژه ارزش مدل تأثیر برر ستوران برند گیریشکل در م . ایزنجیره یهار

 .71-80 :صفحه (,18)1393 ،تحول و توسعه مدیریت دصلنامه
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 .برنا بهمن انتشارات بازاریابی، مدیریت .(1391. )ا شهری، کهنه الهی دتح ،م صفائی، ،ا چمنی، راه (29

و وداداری مشططتریان،  شططدهادرایکیفیت رابطه با مشططتری بر کیفیت  تأثیر(. 1391) م. داطمی، ز.هرندی،  ف.نیا، رحیا (30

 -101، صفحات 17، شماره 5دوره  مدیریت عمومی، یهاپژوهشمشهد.  شهرکلانپنج ستاره  یهاهتل: موردمطالعه

 شططفاهی تبلغات با اجتماعی هایرسططانه طریق از بازاریابی رابطه بررسططی(. 1398. )ف, قادری ق. ,اسططلامی ف., نیا رحیا (31

 مدیریت علمی دصططلنامه(. مجید ورزشططی لباس مشططتریان: مطالعه مورد) برند از آگاهی و تصططویر واسطططه به الکترونیک

 . 70-61(, 1)7, ورزشی هایرسانه در ارتباطات

ستمی، ت. ) (32 سانه بازاریابی دعالیت (. تأثیر1395ر صد بر اجتماعی هایر شتریان برای ویژه ارزش ایجاد در خرید ق  برند م

 چرم. نوین

 در برند وداداری و خرید قصططد بر اجتماعی رسططانه بازاریابی تاثیر بررسططی(. 1396. )م زاده،شططعبان. ت آقایی،. ف رضططایی، (33

 .بازاریابی و اقتصاد مدیریت، المللیبین همایش. مشتریان

خصوصی بانوان در سطح شهر  یسازبدنهای مندی مشتریان باشگاه(. بررسی عوامل مؤثر بر رضایت1383) ن.رمضانی،  (34

 نامه کارشناسی ارشد، دانشگاه تهران.تهران. پایان

 شماره ،8 دوره ،7 مقاله برند. مشتری ارتباط و وداداری بهبود در اجتماعی های شبکه تاثیر (.1395روشندل اربطانی، ط. ) (35

 .606-587 صفحه ،1395 ،3

 .اول چاپ مبلغان، انتشارات تهران، قربانلو، سینا ترجمه ،«سنتی بازاریابی عصر پایان» ،(1381) س. زیمن،  (36

 .المعارف علوم اجتماعی. تهران: کیهان. دایرۀ(1366ب. ) ساروخانی، (37

 عمومی روابط کارگزار انتشارات عمومی روابط در یارسانه ارتباطات (.1389)، ش. محسنی سید (38

سی(. 1394. )ت ،پور تقی .ا ،ایمانپور. م ،سیاهویی عامری  (39  خدمات بازاریابی بر اجتماعی هایشبکه در تبلیغات تأثیر برر

 .تبلیغات و بازاریابی. بندرعباس آزاد دانشگاه اجرایی مدیریت دانشجویان بین در آموزشی

سا و. عقیلی،  (40 سانه(. »1394. )م عراقی، زادهقا ستی، اجتماعی، هایر سعه مطالعات ها،چالش و کارکردها چی  اجتماعی تو

 .21-36 :صفحات ،1 شماره این دوره ،«ایران

 کتاب نشططریه ،"21 قرن در اذهان بر گذاریسططرمایه الکترونیک؛ تجارت و اجتماعی هایرسططانه .(1394. )ف زاده، اللهدتح  (41

 .مهر

 نگرش بر اجتماعی هایرسطططانه تأثیر (. تحلیل1393قاسطططمی، ر. ) س.عباچیاندراهانی،  پور، م. بورقانی درهنگی، م.عباس (42

 خودرو. نشریه مجله جهانی رسانه. ایران شرکت موردی مطالعه: شرکت از خرید قصد و تجاری نام به نسبت مشتریان
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 کاتلر در مدیریت بازار، عبدالرضا رضایی نژاد، چاپ سوم، تهران، انتشارات درا. .(1383) ف.کاتلر،  (43

 مدیریت بازاریابی، ترجمه دروزنده، اصفهان، نشر آموخته، چاپ چهارم. .(1385) .ف کاتلر، (44

 از دری میانجی نقش و مجدد خرید به تمایل بر برند از آگاهی و شطططرکت توانایی تداعی تاثیر بررسطططی(. 1391) م., کیا (45

 .103-89(, 14 شماره)7, بازاریابی مدیریت. خرید گیری تصمیا درآیند در برند تداعی و محصول کیفیت

سان راهنمای(. 2002) پل کلاین، (46 سادات جلال ترجمه عاملی؛ تحلیل آ صغر مینایی، و صدرال  و مطالعه سازمان تهران، ا

 .(سمت) دانشگاهها انسانی علوم کتب تدوین

سال  وابسته، صنایع و خودرو مهندسی ماهانه مشتری، رضایت گیریاندازهمرتلف  یهاروش .(1387) م. دارایی،آ.  ملکی، (47

 .3اول، شماره 

شبکه(. بر1394. )ددیض, م.  ،شفیعی نیک آبادی ف. ،ملکی (48 ستفاده از  های اجتماعی آنلاین بر عملکرد رسی اثر تمایلات ا

 .68-55 نوین بازاریابی تحقیقات. برند مبتنی بر مشتری برند با بررسی نقش واسطه ای ارزش ویژه

 ،ینیآدرارزش هایشططیوه برندی، جامعه هایشططاخصططه بر اجتماعی هایرسططانه تأثیر(. 1393. )م ،درد کناره.س ،موسططوی  (49

 .بازاریابی مدیریت مجله(. آیفون اپَل موبایل گوشی مقایسه موردی مطالعه) برند به وداداری و اعتماد

 .گرداب سایت. تکنولوژیکی ابزارهای از دراتر اجتماعی شبکه(. 1389. )م ،موتیی  (50

 تحقیقات ملی کنفرانس. مفاهیا و کارکردها ها،نقش بازاریابی؛ تحقیقات در اجتماعی هایشططبکه(. 1393. )ا ،درد مهدوی  (51

 .بهشتی شهید یالمللنیب هایهمایش مرکز. بازاریابی
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 بسمه تعالی

 سلام با محترم پاسخگوی

ضار به ستح ساندمی ا شنامه  این که ر س شد تحت عنوان پر سی ار شنا ستای پایان نامه کار سی »در را سانهبازاریابی  نقشبرر های ر

 و دقیق پاسرگویی شک بی. استتهیه شده  «ورزشی هایارزش ویژه مشتری و قصد خرید مجدد مشتریان فروشگاهبر اجتماعی 

 تقدیا کشور ورزش به را دقیقتری نتایج و رساند یاری پژوهش اهداف به رسیدن در را ما تواندمی شده، مطرح سؤاتت به شما صادقانه ی

 .نماید

 .دارم را سپاسگزاری و تشکر نهایت شما همکاری و توجه بذل از پیشاپیش

 وب دناوری و ایدئولوژیکی بنیان بر مبتنی بر اینترنت اسططت که  هایی اجتماعی در این تحقیق یک دسططته ابزارها: منظور از رسططانهتوجه

 و... های تلگرام، اینستاگرامادزارنرمو  هاسایتازقبیل  دهندمیولید محتوا و مبادله آن را ت امکان کاربران به و هستند استوار

 زن مرد :جنسیت (1

  یدکتر  سانسیلدوق    سانسیل  پلاید پلایردیز میزان تحصیلات: (2

 به بات سال  41سال  36-40سال   31- 35سال  26-30سال   25-21سال 20زیر  :سن (3

ستفاده از  (4 سانهمیزان ا  4از  شتریب ساعت  4-3ساعت  2-3ساعت  1-2ساعت 1کمتر از  )روزانه(:های اجتماعی ر

 ساعت

 .نمایید مشخص سؤال هر مقابل ( در)علامت  با را شدهمطرح موارد از هریک با خود موافقت میزان لطفاً
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      مکرر دارم. صورتبهمن تمایل به خرید محصوتت این دروشگاه،  1

      .کنایم یزیربرنامهمن اغلب برای خرید محصوتت از این دروشگاه  2

      را از این دروشگاه خریداری خواها کرد.که محصول مورد نیاز خودم  احتمال زیادی وجود دارد 3

      کنا.ه دوستان و آشنایان خود توصیه میمحصوتت این دروشگاه را ب 4

      در آینده نزدیک بیشتر از این دروشگاه خرید خواها کرد. 5

      های ورزشی مرتلف، این دروشگاه را انتراب خواها کرد.از میان دروشگاه 6
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      های اجتماعی این دروشگاه ورزشی، سرگرم کننده است.استفاده از رسانه 7

      رسند.ن دروشگاه ورزشی، جالب به نظر میهای اجتماعی ایمطالب رسانه 8

      اشترای بگذارند.های اجتماعی این دروشگاه ورزشی قادر هستند که اطلاعات را با دیگران به رسانه 9

      های اجتماعی این دروشگاه ورزشی امکانپذیر است.مکالمه یا تبادل نظر با دیگران از طریق رسانه 10

      های اجتماعی این دروشگاه ورزشی راحت و آسان است.اظهارنظر از طریق رسانه 11

      .گذارندمی اطلاعات را در اختیارهای اجتماعی این دروشگاه ورزشی جدیدترین رسانه 12

      .کندمیهای اجتماعی مرسوم استفاده از رسانه دروشگاهاین  13

      دهد.سفارشی ارائه می طوربههای اجتماعی این دروشگاه ورزشی جستجوی اطلاعات را رسانه 14
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      دهند.میهای اجتماعی این دروشگاه ورزشی خدمات سفارشی ارائه رسانه 15

16 

های اجتماعی با دوستانا من مایلا اطلاعات مربوط به لوازم ورزشی این دروشگاه را از طریق رسانه

 مطرح کنا.
     

      های اجتماعی این دروشگاه ورزشی در صفحات مجازی خودم قرار دها.من مایلا مطالب را از رسانه 17
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ه م
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ش و
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ا

 

      است. صردهبهمقرون اقتصادی لحاظ از دروشگاهخرید از این  18

      نفع زیادی برای من دارد. خرید از این دروشگاه 19

      است. خوب کیفیت محصوتت این دروشگاه 20

      است. من انتظارات مطابق عملکرد این دروشگاه 21

      .کندمی برآورده را من نیازهای خرید از این دروشگاه 22

      است. نهیپرهز بسیار خرید از این دروشگاه 23

      .کندمی را راضی من خرید از این دروشگاه 24

      است. منصفانه دروشگاه محصوتت این قیمت 25

      است. دلپذیر تجربه یک دروشگاه این خرید از 26

      متفاوت است. هادروشگاه سایر از این دروشگاه 27

      است. برشلذت خرید از این دروشگاه 28

      .رمیگیمقرار  دیگران تحسین مورد من با خرید از این دروشگاه 29

      .شودمی من در مثبت احساس ایجاد باعث خرید از این دروشگاه 30

      .کندمی دردمنحصربه دوستانا بین در را من خرید از این دروشگاه 31

 



Abstract 
of the present study was to investigate the effect of marketing on social media on the 

value and intention of repurchasing customers of Semnan sport shops. This research is 

based on purpose, applied and correlative in nature and has been conducted through 

survey method. The statistical population of the study was customer of sport stores in 

Semnan province. From among them 251 people were selected and studied as sample by 

available sampling method. Data gathering tools were Social Media Marketing 

Questionnaire (Mehrabi et al., 2014), Customer Value Inventory (Hamidizadeh et al., 

2015) and Repurchase Intent Questionnaire (Dorvasula 2004, Rajagat 2011; cited by 

Ghafouri 1393). The face and content validity of the questionnaires were confirmed by 

experts and the reliability of the questionnaires was assessed and confirmed by 

Cronbach's alpha coefficient. Data were analyzed using Spss25 and Smart-PLS2 

software. The results showed that social media marketing activities had a significant 

positive effect on re-purchase intention; social media marketing activities had a 

significant positive effect on customer e-value; customer e-value had a significant 

positive effect on purchase intention and media marketing activities. Social indirectly has 

a significant positive effect on the intention to repurchase through customer value. So 

sports shops can use their social media capabilities to consolidate their customer 

relationships and make them loyal customers. 

 

Keywords: Social Media, Marketing, Customer Value, Intent to Repurchase. 
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