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 مقدمه .1

کسب و  گذشته است. در دهیکسب و کار گرد یایدر دن یو تحول اساس رییو محصولات متنوع باعث تغ یامروزه وجود بازار رقابت

در عصر حاضر  یول د،یگردی نم مشاهده یاثر غاتیو تبل یابیبازار نینو میو از مفاه شدندی اداره م یبه صورت سنت شتریکارها ب

ارزش فوق  یو یو برا ردیگیدر نظر م وکار کسبی تهایرا به عنوان محور فعال یو مشتر افتهیظهور  حوزه نیدر ا نینو میمفاه

که به  یخود ادامه دهند و نسبت به مسائل یو سنت یمیروند قد به که یدر صورت اند افتهیوکارها در . کسبگرددی قائل م یالعادها

که دچار تزلزل و شکست شده و از صحنه رقابت حذف خواهند  دییانخواهد پ یرید باشند، تیاهم یب گردد،ی مربوط م یمشتر

که امروزه مورد توجه  یاتیمهم و ح میاز مفاه یکیو توانمند در عرصه تجارت خواهند داد.  دیجد گرانیخود را به باز یشد و جا

در  ی. چشم انداز تجرب(0010،ژو اندروا خردآرا) است یقرار گرفته است، مفهوم تجربه مشتر ابانیو بازار یابیبازار علم یجد

 و به طور خاص در مصرف یرفتار مردم به طور کل رفتندیشده است که پذ یمعرف رشمنیو ه هولبروک توسط مطالعات یابیبازار

 یتجرب یها کردند که جنبه دیاست آنها تأک طیو مح سمیارگان نیتعامل چندگانه ب کی دهیچیپ انیپا یجذاب و ب جهینت کنندگان

را از تمرکز محصول محور در معاملات  یابیدر بازار رییتغ هستند و یدر رفتار مصرف یعوامل مهم ییبایو ز یسرگرممانند 

 نهیدر زم ژهیو به و ریاخ یدر سالها یتجرب دگاهید نی. اکنندی م هیتوص محور بر تعاملات یتمرکز مشتر کیبه  یمبادلها

 یتوانمندساز تیتعامل و تقو یرا برا یدیجد یروشها تالیجید شرفتیکه پ لیدل نیا به ارتباطات به دست آمده است. به خصوص

ننده است که برند در ذهن مصرف ک یوقدرت حضور زانیم ،یمنظور از آگاه(. 0011سیف اللهی،) است نموده جادیا انیمشتر

 برند در نظر گرفتن شیحتمال افزابالاتر، ا ی. در سطوح آگاهشودیاطلاق م یبرند به قدرت حضور برند در ذهن مشتر یآگاهدارد. 

از  یآگاه جادیا منظور نشان دادهاند که به قاتیتحق .(2122، 0شفاء) است شتریمصرف کننده ب دیخر ماتیتصم یبر رو ریو تاث

با  در رابطه شتریب ریتاث نیا اند. البته مسئله را کاملا درک کرده نیبرتر جهان ا یمکرر موثر است و برندها یها شیبرند، نما

 است یها، در ذهن مشتر یژگیو و ازهایمرتبط ساختن برند با ن ازمندیبرند، ن یادآوریاما بهبود  ؛برند موثر است صیتشخ تیتقو

بازاریابی رسانه های اجتماعی، در سراسر بخش ها استفاده می شود. در پی استفاده از فناوری های (. 2،2120چن و همکاران)

و نرم افزارهایی برای ایجاد، ارتباط، عرضه و تبادل پیشنهادهایی طراحی شده است که برای سهام  کانال ها رسانه های اجتماعی،

ارزش دارد. بازاریابی رسانه های اجتماعی، به عنوان یکی از انواع جدید تجارت الکترونیکی، نوعی بازاریابی  داران هر سازمانی

، 3ساپوتری و همکاران) شود انه ها و برنامه های اجتماعی انجام میدر آن، کسب وکار از طریق انواعی از رس نوظهور است که

کنندگان دارد. بازاریابی رسانه های اجتماعی، از زمان  تأثیرگذاری بر قصد خرید مصرف این روش نقش بسزا، فزاینده و .(2123

گونه ای  اری را تجربه کرده است؛ بهفناوری های نوین سخت افزاری و نرم افزاری، تحولات بسی ظهور تاکنون، همواره با پیشرفت

شرکت ها، اغلب از رسانه های اجتماعی  وجود آمده است مانند تجارت همراه و تجارت شبکه ای به که نسخه های جدیدی از آن

در جنبه های مختلف تعاملی خود با مشتریان شان استفاده می کنند؛ نظیرجستجوی اطلاعات، تعامل، تبلیغات و ارتقای رفتار 

ابزار ارتباطی برای تبلیغ و فروش محصولات و خدمات به کار  در بخش خصوصی، رسانة اجتماعی، اغلب به عنوان، رید مشتریانخ

به اشتراک گذاشتن اطلاعات و تشویق  در بخش عمومی، رسانه های اجتماعی اغلب برای (.0338و همکاران، انیغفارفام) روندمی 

برای برقراری ارتباط با مخاطب، فرصتی برای  انه های اجتماعی، فراتر از رسانه های دیگرمشارکت کاربران استفاده می شوند. رس

روشی متفاوت از روش  رسانه های اجتماعی، بازاریابی .(0،2108آنیسیا و همکاران) کنندارتباطات اجتماعی و حرفه ای ایجاد می 

آورد. بازاریابی رسانه های  وفاداری و تصویر برند را به دست بنابراین به توجه ویژه ای نیاز دارد تا ،های سنتی بازاریابی است

تلاش برای فروش به ایجاد رابطه با مشتریان تغییر  اجتماعی با بازاریابی رابطه ای مرتبط است، جایی که شرکت ها نیا ز دارند تا از

است و استفاده درست و به جا از  نهیکم هز رایاست که بس نیا یابینوع از بازار نیدر ا تیاهم زینکته حا(. 0010سیدنژاد،) یابند

 کند. جادیا انیخواهد توانست ارزش برند در ذهن مشتر نکهیکارا و اثربخش خواهد بود و ا اریسازمان بس یبرا یاجتماع یابیبازار

 یمشتر کیه ب لیبا محصول آشنا شده و تبد یاجتماع یرسانه ها قیکه از طر یانیمهم است که مشتر ارینکته بس نیبه ا توجه
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 .خواهند کرد هیتوص گرانیبه د زیمحصول را ن نیاز محصولات استفاده کرده و استفاده از ا دیمد انیدر طول سال شوند،ی متعهد م

روزافزون  تی. باوجود اهم(0338،و همکاران این میرح) کندی م دایپ یاست که معن تیفیبرند با ارزش و باک کیواسطه وجود  به

در  نیانجام شده است. ا انیمشتر یو اهداف رفتار یمشتر تیدر حوزه رضا یاجتماع یابیاغلب مطالعات بازار یاجتماع یابیبازار

است که امروزه  نیمدنظر نبوده است. نکته مهم ا یاجتماع یرسانه ها قیبرند از طر یاست که توجه اندک به ارزشگذار یحال

باهوش هستند،  اریبس یکنون یدر بازارها انیمشتر یول رگذارندیتأث اریبسمتعهد و ماندگار  انیمشتر جادیبر ا یاجتماع یرسانهها

در تعهد  ریاست که تأث تیفیبرند باک کیوجود  قیاز طر یابیبازار یک .دهدیخود را نشان م ریبرند تأث تیفیاست که ک انیم نیدر ا

ممکن  قیبه هر طر غاتیدر کار نباشد تبل یتیفیگر کا یحساساند ول تیفیبه ک اریبس یرقابت یبازارها انیمشتر رایدارد، ز انیمشتر

 .(0338و همکاران، زاده برج یبخش) بودخواهد  ریتأث یب هیبعد از فروش اول

 

 ادبیات و پیشینه پژوهش. 2

 یسودمند و ایانسانها باعث آشکار شدن مزا یو اجتماع یفرد یآن بر همه ابعاد زندگ یرگذاریو تاث مهیبسط و توسعه صنعت ب

 یمبادلات و ترق شیافزا کشور و کی یوضع اقتصاد میمقارن است، ترم یبا توسعه اقتصاد مهیب شرفتیشده است. پ مهیان بفراو

به بهبود وضع  زین مهیاشاعه ب و شرفتیشود و متقابلاً پ یآن کشور م مهیب شرفتیموجب پ یگذار هیو توسعه سرما یسطح زندگ

عامل توسعه و  کیکدام  نکهیا صیتشخ کند. یبزرگ کمک م یپس اندازها لیو تشک یافراد کشور و حفظ ثروت مل شتیمع

عامل  کیکدام  نکهیا صیکند. تشخ یم کمک بزرگ یپس اندازها لیو تشک یافراد کشور و حفظ ثروت مل شتیاصلاح وضع مع

از  یناش نیو تام مهیبه ب یکشور متک کیاگر اقتصاد  که توان گفت یاما م ؛ستین یاست کار ساده ا یگریتوسعه و اصلاح وضع د

علامت  یصهاخاز شا یاز برند بازتاب آگاهی (.0011رحمتی،) گیردی قرار م یشماریب یخطرها دیآن نباشد اقتصاد در معرض تهد

 استعلائم  نیکننده بوده و فراتر از ا برند در ذهن مصرف گاهیبرند جا ریتصو کهیاست، درحال م، نشان، نماد و آرناممانند  یتجار

 یها رسانه رایبرندها دارد ز یسهم بازار برا شیازدر اف ینقش عمدها یاجتماعی رساانه ها قیاز برند از طر یآگاه .(2122، 0لنا)

مختلف  یها یکاز تاکت دی(. برندها با0010و همکاران، روزفراخ) است دارانخریرفتار  تکراری برا رگذاریتأث یا لهیوسا یاجتماع

 ریتصاو) لیاز قب یاجتماع یها شده در رسانه ارسال یپستها یهای روزرسان بهیق را از طر خودردنظر استفاده کنند تا مخاطبان مو

را  یاد تجارماطلاعات مربوط به ن یاجتماع یها رسانه یتهایسا قیتا از طر کندیم ککم برندها محتوا به یابیکند. بازار جلب( ی

ی و میرح) دهد یر مییکنندگان را در مورد محصولات تغ مصرف کردیو رو شودی برندها م یبرا یآگاه جادیباعث ا کنند که جادیا

بازاریابی رسانه های اجتماعی شرکت بیمه تامین اجتماعی  ،در این پژوهش بر آگاهی از برندعامل اثر گذار نیاول(. 0012همکاران،

ی ها ه جانبه افراد مختلف در شبکهسو، حضور هم گریاجتماعی و از د یها مختلف در رسانه یامروزه با ورود سازمانها است

 خود نیبا مخاطب یا نبض بازار خود را در دست گرفته و امکان تعامل زنده ق،یطر نیباعث شده است کسب و کارها از ا اجتماعی

ارتباطی  یرسانه اجتماعی را به عنوان راهها (2102)تاچت و همکاران  ،(0012ی و همکاران،زیتبر کیمحمدب) باشندداشته 

توانند به  کنند و کاربران می از اطلاعات مشترک فراهم می ییکاربران و ناشرانی است که فضا گروه کنند که شامل دو می فیتعر

اجتماعی و فرصت استفاده  یها شبکه یتهایسا تیحجم از رشد و محبوب نیبپردازند. لذا با توجه به ا جمعی تعامل و مشارکت

 نماید می یضرور یتجار ینامها شتریهرچه ب تیبقا و موفق یآن، برا راتیتاث ییو شناسا میموج عظ نیبا ا همراهی فعال از آنها،

از  کییاجتماعی به عنوان  یها رسانه یمحور تیدر خصوص اهم یادیزاقیسال گذشته، اشت چند (. در0010و همکاران، وزفراخر)

 رسانه یاستفاده از پلتفرمها و ؛(2،2121و همکاران اپل) استکنندگان شکل گرفته  تعامل با مصرف یبرا شرویپ یمجاز یبسترها

 .(2120، 3چن و همکاران) .داشته است یریچشمگ در دهه گذشته رشد سبوکیو ف نستاگرامیاجتماعی مانند واتساپ، ا یها

 عیاجتما یها به رسانه یندهایسازد تا به طور فزا مردم را قادر می نترنتییمستمر و در دسترس بودن خدمات ا شرفتیپ

 گریکدیارتباط با  یبرقرار یپلتفرمها برا این .(2121، 0مونش و همکاران) باشندداشته باشند و با آنها تعامل داشته  دسترسی
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کنندگان  کنند و محققان معتقدند که مصرف می استفاده محصولات خود ابییبازار یمعروف از آن برا یکنند و برندها استفاده می

اجتماعی  یرسانه ها ابییبازار یتهایجذب فعال (،حل مسئله) یفکر عاطفی و ،یحسی، رفتار اتیربخود از تج تیابراز رضا یبرا

به حفظ موثر روابط  ابانیشود بازار اجتماعی باعث می یها رسانه نهیدر زم نیادیبن شرفتیپ .(2121و همکاران، 0زولا) .شوند می

مهمی  لهیوس اجتماعی یها رسانه ابی،یبازار نهیکننددر زم انیبستر ب نیارزشی را در ا یگزارهها و برند پرداخته یمعنادار مشتر

عنوان دو پارامتر اصلی  به برند و آگاهی از برند، ریبر تصو رگذاریکنندگان و تاث معرفی محصولات و خدمات مختلف به مصرف یبرا

 یها در رسانه غاتییتبل یها رنامهب کرد که انیب (2120)2مانیبود (2103چنانگ و همکاران، ) استبرند، بوده  ژهیارزش و

آگاهی از برند و کسب  شیافزا یبرا کارها به برند خواهد شد. گرچه امروزه کسب و انیمشتر یوفادار شیاجتماعی برند باعث افزا

بر اجتماعی چگونه  یها رسانه ابییبازاری تهایفعال نکهیاجتماعی ملحق شدهاند، اما دانستن ا یها به رسانه شتریب انیمشتر

 ریاجتماعی بر تصو یها رسانه یتهایفعال ریبه بررسی تأث 2120و همکاران 3هامسع .مهم است اریمیگذارند بس ریبه برند تاث یوفادار

 ریاجتماعی بر تصو یها رسانه یتهایکردند که فعال انیو ب پرداختند برند ژهیبرند و آگاهی از برند به عنوان دو پارامتر اصلی ارزش و

پاسخ  نییاجتماعی در تع یها رسانه ابییبازار یتهاینقش اساسی فعال لیدل به نیدارد؛ بنابرا یمعنادار ریی از برند تأثبرند و آگاه

در این عامل اثر گذار  دومین .(2122، 0خان) باشندآگاه  کیابزار استراتژ عنوان مهم به نیبه ا ابانیبازار دیکننده، با مصرف

برند است و به  کینسبت به  یروان یتعهد، وابستگ شرکت بیمه تامین اجتماعی است. ریانپژوهش بر آگاهی از برند، تعهد مشت

عشق خود، تعهد را در کوتاه مدت،  یمثلث هینظر در استنبرگ یشود. از طرف یدر نظر گرفته م یرفتار یوفادار قیدق عنوان مرجع

تر  قیدق یفیدر تعر نیبنابرا ؛(0010،نیفخرالد)داند  یم هرابطه عاشقان نیمدت، قصد حفظ ا و در بلند گریبه د دنیورز قصد عشق

 یچون وفادار زی. تعهد نشودیم فیتعر رابطه نیرابطه با برند و در بلندمدت قصد حفظ ا یقصد برقرار تعهد به برند در کوتاه مدت

 انیدارد و به ب یدر نفع شخص هیپا از ابعاد آن است که یکیتعهد مستمر  ن،یشود بنابرا یم گرفته در نظر یبعد چند یسازه ا

است که مصرف  یعاطف تعهد . بعد دوم،کنندی م فیمشهود قطع رابطه تعر یها نهیخاطر هز بهی روان وندیپ زانیآن را م گر،ید

 یمختلف یها دگاهیبرند، د بهی رابطه شان علاقه نشان دهند. در مورد رابطه تعهد و وفادار در دارند به طرف مقابل لیکنندگان تما

 ریشود که بر متغ یم گرفته در نظر یمستقل ریمطالعات تعهد، متغ یدر بعض دانند،ی م یوفادار از یتعهد را بعد یوجود دارد. برخ

سازمان ها به طور  (.0011فتحی،) استشده  یتلق یوابسته به وفادار ریمتغ گرید یبعض و در گذاردی م ریتاث یوابسته وفادار

روست که جهت  نیاست و ازا یضرور یآن ها امر یروز برا یها یکه استفاده از فناور رندیگ یرار مق ییها تیدر موقع یا ندهیفزا

عصر حاضر  در د.متعهد شده ان تالیجید یها یبه استفاده از فناور یا ندهیبه طور فزا ،یرقابت یها تیبه موفق یابیبقاء و دست

چالش صنعت  نیکه بزرگتر یباشد، در حال یدر ارزش شرکت مکننده  نییو تع یدیعامل کل کی یتجار یارزش نام و نشان ها

 دهیاز برند و د آگاهی .شده اند یابی گاهیدر بازار جا ی( به صورت سنتمهیب ی)شرکت ها مهیب یاست که برندها نیا ران،یدر ا مهیب

 مهیب ع،یتجارت سر نیا در اام ؛نهفته است تالیجید یابیبازار یشدن برند در پلتفرم ها دهیدر سطح د مهیشدن بر در صنعت ب

کسب  انیحفظ مشتر تیکه از اهم یبا شناخت مهیب یبر حفظ رشد برند خدمات خود تمرکز کند. شرکت ها دیبا تامین اجتماعی

را  نهیزمبازاریابی رسانه های اجتماعی هدف توجه به  .باشند یحفظ آن ها م یمناسب برا ییراهکارها یجستجو در کرده اند ،

از  انیمناسب مشتر یرو درک و آگاه نیسازد. از ا یآنان را فرآهم م یتعهد و وفادار تیو در نها بیمهبه  انیمشتر شیگرا یبرا

. با توجه به مطالب فوق سوال باشد یموثر م یامروز دهیچیو پ یدر بازار رقابت ژهیبه و یمشتر تعهدبر بهبود  یاجتماع یرسانه ها

مورد مطالعه: ) مشتریانیابی رسانه های اجتماعی با آگاهی از برند با نقش میانجی تعهد . آیا بین بازاراست نیا قیتحق یاصل

 مشتریان بیمه تامین اجتماعی شهرستان پارس آباد مغان( رابطه معناداری وجود دارد.
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 مدل پیشنهادی تحقیق

 
 

( 2111و وارشا ) رامیتولاس یاجتماع یرسانه ها یابیبازار ن،یشیپ قاتیبرگرفته از تحق قیتحق یمدل مفهوم (1) نمودار

 (2111كسلو و همکاران ) انیتعهد مشتر (،2112) همکارانو  یاز برند فرود ی، آگاه

 

 روش شناسی پژوهش. 3

به کار برد به نوع  انیاز برند و تعهد مشتر یتوان در بالا بردن آگاه یمورد انتظار آن را م جینتاجهت که  نیاز ا قیتحق نیا

داده ها و اطلاعات  یاز لحاظ روش جمع آور تاًیونها یشیمایاز نوع پ یفیتوص ،قیبه لحاظ روش انجام تحق و ؛باشد یم یکاربرد

 یساختار معادلات یابی مدل ،ی پیرسونهمبستگ بیضرشده آزمون های  . روش آماری استفادهباشد یم یدانیاز نوع م قیتحق نیا

در این پژوهش از پرسشنامه  که ؛وهمچنین برای نرمال بودن جامعه آماری از آزمون اسمیرنف وکلوموگراف استفاده شده است

نسیت، میزان تحصیلات و شد، و شامل دو بخش می باشد، بخش اول آن مربوط به سوالات عمومی که سن، جاستاندارد استفاده 

 یرسانه ها یابیبازار رمستقلیمتغ یباشد که برا یسه پرسشنامه استاندار مابزار گردآوری اطلاعات ارئه بخش دوم آن شامل 

کسلو و ) مشتریانتعهد  ری(، متغ2108و همکاران، یفرود) از برند، یوابسته، آگاه ری( متغ2100و وارشا، رامیتولاس) اجتماعی

 یکه به آسان ییها صهیخص ریو سا دیشود. به منظور سنجش نگرشها، قضاوتها، عقا ینجام گرفته، استفاده م ا( 2100همکاران،

نباخ استفاده وکر یاز آلفا قیتحق ییایو پا ییروا و ؛شود یاستفاده م یا نهیپنج گز کرتیل اسیاز مق ستند،ین یریقابل اندازه گ

رصد و برای 327/1ی اجتماع یرسانه ها یابیبازار ا کرانباخ برایآلف بیستفاده از ضربا ا شیگروه آزما کیآن در  ییایپا .خواهد شد

شهرستان پارس آباد  یاجتماع نیتام مهیب انیمشتر هیکل یجامعه آمار .دآم به دست 820/1 انیتعهد مشتر 888/1،برند  آگاهی از

خاب و حجم نمونه با توجه به نامحدود بدون جامعه ساده، نمونه ها انت یتصادف یری. با روش نمونه گاست 0012 سالدر  مغان

 انتخاب شد.نفر حجم نمونه  380جامعه نامحدود  یبا استفاده از فرمول کوکران برا قیتحق

 

 یافته های پژوهش. 4

 توصیفی سوالات عمومی. (1)جدول 

 

 متغیر

 درصد فراوانی فراوانی 

 0/00 028 زن جنسیت

 3/28 222 مرد

 8/2 22 سال 21زیر  سن

31-22 81 8/21 

33-31 20 7/02 

ابیبازار

رسانه  ی

 یها

یاجتماع  

تعهد 

 مشتریان

 

آگاهی از 

 برند
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42-41 82 0/20 

 0/30 032 سال به بالاتر 43

 0/3 32 زیر دیپلم تحصیلات

 8/02 03 دیپلم

 7/22 87 فوق دیپلم

 7/20 32 لیسانس

 3/03 70 فوق لیسانس

 2/00 03 دكتری

 011 380 جامعه 

نیک های آمار پارامتریک بایستی توزیع مقادیر متغیر وابسته نرمال باشند که این استفاده از تک جهت اسمیرنف:-آزمون کلوموگروف

 اسمیرنف آزمون می شود.–کار نیز با آزمون کولموگروف 

 

 نتیجه آزمون نرمال بودن متغیرهای. (2جدول )

تایید  نتیجه

 فرضیه

مقدار 

 خطا

سطح معنی 

 دار

 عامل

 تعهد مشتری H0 12/1 213/1 نرمال است

 آگاهی از برند H0 12/1 070/1 تنرمال اس

بازاریابی رسانه  H0 12/1 032/1 نرمال است

 های اجتماعی

است در نتیجه این  12/1( فوق چون مقدار سطح معنی داری برای تمام مولفه های بزرگتر از مقدار خطا 2) جدولبا توجه به نتایج 

 داری توزیع نرمال است. متغیر ها

 

 تحقیق آزمون فرضیه های. (3جدول )

فرضیه  نتایج R SIG فرضیه های تحقیق

 ها

برند از  یبا آگاه یاجتماع یرسانه ها یابیبازار نیبفرضیه اول: 

شهرستان پارس آباد  یاجتماع نیتام مهیب انیمورد مطالعه: مشتر)

 وجود دارد. یمغان( رابطه مثبت و معنادار

 تایید شد 11/1 087/1

 انیبا تعهد مشتر یاجتماع یرسانه ها یابیبازار نیب فرضیه دوم: 

شهرستان پارس آباد  یاجتماع نیتام مهیب انی)مورد مطالعه: مشتر

 وجود دارد. یمغان( رابطه مثبت و معنادار

 تایید شد 1./11 333/1

: مورد مطالعهبرند )از  یبا آگاه انیتعهد مشتر نیب فرضیه سوم: 

شهرستان پارس آباد مغان( رابطه  یاجتماع نیتام مهیب انیمشتر

 تایید شد 11/1 222/1
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 وجود دارد یمثبت و معنادار

درصد  33می باشد. به همین دلیل با اطمینان  = Sig 111/1< 12/1 فرضیه اول مشاهده می شودکه مقدار (3) جدولبا توجه به 

 شدت گفت توان همچنین بر اساس این جدول میطه معنادار می باشد. این راب و ؛تایید می شودH1 رد و فرض H0فرض 

 یاجتماع یرسانه ها یابیهمبستگی بازارو درصد  087/1از برند  یبا آگاه یاجتماع یرسانه ها یابیبازار رمتغی دو بین همبستگی

 ریباشد، که این امر بیانگر تاث می( 222/1) از برند یبا آگاه انیتعهد مشتر ( و همچنین همبستگی333/1) انیبا تعهد مشتر

 .مستقیم بین دو متغیر است

 الگوی پیشنهادی پژوهش در حالت كلی به كمک مدل معادلات ساختاری بررسی

 که مدل ساختاریبه منظور تحلیل داده ها و آزمون فرضیه های تحقیق از روش مدل یابی معادلات ساختاری استفاده شده است

 یرهایمتغ نیپژوهش که شامل روابط ب یها هیآزمون فرض یبرا یشنهادیپ رینمودار مساست. شده ده دا( نشان 2) نموداردر 

در مدل های اندازه گیری  یبرازندگ ی، شاخصها3 جدول جیدهد. با توجه به نتا یم لیراتشک قیتحق یپژوهش است که مدل کل

درصد معنادار  2همه مدل های اندازه گیری در سطح خطای  در دو یتوان گفت مقدار خیپژوهش م یابزارها یدییتحلیل عامل تأ

 مدل مناسب برازش بیانگر مدنظر، ملاک به توجه با گیری اندازه هایبه درجه آزادی در همه مدل دو یاست. همچنین، نسبت خ

 نیز امر این و دارد قرار قبول قابل دامنه در گیری اندازه های مدل همه در RMSEA =111/1 شاخص مقدار مفهومی است. های

 CFI،32/1=GFI، 30/1= AGFI =33/1های شاخص مقادیر است. ابزارها گیری اندازه های مدل در قبول قابل خطای مقدار گویای

 های مدل مناسب برازش نشان دهنده که شدند ارزیابیب مطلو مدنظر ملاک به توجه با نیز ابزارها گیری اندازه های مدل همه در

 قابل و مناسب برازش پژوهش ابزارهای همه گفت توان می گیری، اندازه های مدل نتایج به توجه با بنابراین، ؛ستا گیری اندازه

 .قبول دارند

 به روش استاندارد ساختاری معادلات( 2نمودار )
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یبازار

 یاب

رسانه 

 یها

اجتماع

 ی

 یآگاه

از 

 برند

 برازش مدل ییکوین یشاخص ها .(4)جدول 

 

 

اعداد بدست  مقدار مجاز شاخصها

 آمده

 نتیجه

 نسبت کای دو به درجه

 آزادی

K2÷df<3 K2÷df<3 32/2 برازش مناسب 

 برازش مناسب 111/1 3/1کمتر از  RMSEA مجذورات نیانگیم شهیر

 برازش مناسب 32/1 3/1بالاتر از  GFI یبرازندگ شاخص

 یبرازندگ شاخص

 افتهی لیتعد

AGFI  برازش مناسب 30/1 3/1بالاتر از 

 زش مناسببرا 33/1 3/1بالاتر از  CFI یقیتطب برازش شاخص

 برازش مناسب 32/1 3/1بالاتر از  NFI شده هنجار برازش شاخص

 برازش مناسب 30/1 3/1بالاتر از  NNFI یبرازندگ نرم شاخص

 

 یاجتماع نیتام مهیب انیمورد مطالعه: مشتر) مشتریانتعهد  یانجیاز برند با نقش م یبا آگاه یاجتماع یرسانه ها یابیبازار

نقش  انیب ،یمعادلات ساختار یابیدر مدل  یاز مباحث اساس یکی .وجود دارد یمثبت و معنادار رابطه( نشهرستان پارس آباد مغا

سوم، به طور  ریمتغ کیمستقل و وابسته در سطوح گوناگون  ریمتغ انیم یعنصر است. اگر جهت و شدت رابطه  کی یگریانجیم

 لیچهارچوب تحل کیدر  یانجیلحاظ، م نی. بدیشودفته مگ یانجیم ریسوم متغ ریکند، به آن متغ رییتغ یقابل ملاحظه ا

 .دهد یم رییتغ یدار یبه طور معن ار y و x انیمرتبه صفر م یکه همبستگ شود یم یسوم تلق ریمتغ کیبه عنوان  یهمبستگ

 
 متغیر یک میانجی نقش غیرمستقیم( و مستقیم )اثر کل اثر (0) شکل

 اثر مستقل بر میانجی= تاثیر غیر مستقیم×بر وابسته  اثر میانجی و کلتاثیر غیر مستقیم + تاثیر مستقیم =اثر 

از برند  ی. آگاهمیداده ا شینما Xمستقل برونزا است که با  ریمتغ کی یاجتماع یرسانه ها یابیبازار ق،یتحق نیا یدر مدل ساختار

و  Xدر رابطه  یانجیم ریبسته درونزا است که به عنوان متغوا ریمتغ کی ی. تعهد مشترمیداده ا شینما Yوابسته است که با  ریمتغ

Y را با  یتعهد مشتر یانجیم متغیر گذاشته است. ریتاثM یابیبا بازار یتعهد مشتر میرمستقیغ ریتاث نیبنابرا ؛مای داده شینما 

 .شود یمحاسبه م ریاز برند به صورت ز یبا آگاه یاجتماع یرسانه ها

 
Bxmy=bmx×bmy= 0.57×0.38=0.27 میمستق ریغ ریمحاسبه تاث 

total effect x→ 𝑦 = 𝐵𝑥𝑚𝑦 + 𝐵𝑥𝑦 = 0.27 + 0.57= 0.84  اثرک =  
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تعهد 

 مشتری

 

 

                                                 38/1 27/1 27/1 

 

 

 

 

 

 نیتام مهیب انیمورد مطالعه: مشتر) مشتریانتعهد  یانجیاز برند با نقش م یبا آگاه یاجتماع یرسانه ها یابیبازار (3) نمودار

 وجود دارد یمثبت و معنادار رابطه( شهرستان پارس آباد مغان یاجتماع

از برند لحاظ نشده بود  یآگاه یانجیش ممحاسبه شده است. در مدل پیشین که اثرنق 1/ 80 یاجتماع یرسانه ها یابیاثر کل بازار

دارد و بر  یانجیاز برند اثر م یبا آگاه یاجتماع یرسانه ها یابیدر رابطه بازار یبدست آمده بود. بنابراین تعهد مشتر1/ 80اثرکل 

 تاثیرگذار است. میمیزان این رابطه مستق

 

 بحث ونتیجه گیری. 5

 گریاشکال د یاجتماع یبه خود گرفته است. رسانه ها یشکل تازها نترنتیانها در اروابط انس ،یمجاز یاجتماع یبا ظهور شبکه ها

کاربران  یازهاین نیتعامل افراد و تام یها وهیادغام کرده و به تبع آن چشم انداز رسانه ها، ش گریکدیمحور را با  وتریارتباطات کامپ

 یها تیعضو شده و به فعال یمجاز یاجتماع یمختلف در شبکه هااز کاربران با اهداف  یریشمار کث امروزه .ندرا دگرگون ساخته ا

آن را  دیدارند آرام آرام فوا یوارد شده اند و سع یاجتماع یپردازند. سازمانها چه کوچک و چه بزرگ در رسانه ها یگوناگون م

 ییویدیو لمیف وبیوتیرده اند و در ک جادیطرفداران خود را ا یصفحه ها سبوکیف راستفاده کرده اند، د ترییکشف کنند. آنها از تو

 یا لهیوس یاجتماع یکنند که رسانه ها ی. سازمانها امروزه احساس مساخته اند تیوبسا ستمیدر اواخر قرن ب دیگذاشته اند و شا

 ییتوانا ،یابیو بازار غاتیتبل قیاز طر یاجتماع یها نهموج سوار شوند رسا نیبر ا دیتجارت هستند و خواهند بود و آنها با یبرا

کند درواقع  یبهرشد تعداد کاربران آن کمک م زین گرید یها تیبا سا یهمکار شیبالا برده و افزا اریجذب مخاطبان خود را بس

به جامعه هدف  دنیو رس زمانباشد که باعث کسب وکار در سا یم ینترنتیا یابیبازار ،یاستراتژ کی ،یاجتماع یرسانه ها یابیبازار

متقاعد کردن مصرف کنندگان  یبرا یاجتماع یاستفاده از رسانه ها یبرا یشامل: تلاش یاجتماع یرسانه ها یابیگردد، بازار یم

رسانه  یابیبازار نیرابطه ب یپژوهش حاضر بررس یکل هدف باشد. یخدمات ارزشمند م ایاستفاده از محصولات و  یشرکت، برا کی

شهرستان پارس آباد  یاجتماع نیتام مهیب انیمورد مطالعه: مشتر) مشتریان تعهد یانجیاز برند با نقش م یبا آگاه یاجتماع یها

 یاجتماع نیتام مهیب انیاز برند )مورد مطالعه: مشتر یبا آگاه یاجتماع یرسانه ها یابیبازار نیاول: ب یاصل هیفرض دباشمی( مغان

(، 0012) و همکاران، یمیرح گرفت با مطالعات جهینت توان یم. وجود دارد یمثبت و معنادار رابطه( شهرستان پارس آباد مغان

و  ی(، مقدس0010) (. خردآرا و اندرواژ،0010(، روزفراخ و همکاران )0010) فخرالدین(، 0012) همکارانو  یزیتبر کیمحمدب

 همکارانو  یق(، احدمطل0337) همکارانو  یخی( ش0338) ه،یدریو ح ی(، تراب0338) و همکاران، انی(، غفارفام0011) همکاران

و  انوی(، هسک2121) یتانجلی(، ر2120(، تران )2122(، لنا )2122) ی(، ساپوتر2122) شفا(، 2123) همکارانو  (، شوکلا0337)

 یم یاجتماع یرسانه ها ابانیکرد. بازار نییتب نگونهیتوان ا یرو م جهینت نی(، مطابقت دارد، ا2103) ی(، مان لا2121) همکاران

 دیمحصول، قصد خر یها یژگّیو صیآن، تشخ یادآوریآرم محصول، بالا بردن سرعت به  ای نماد زارساختنبا قیتوانند از طر

 انی)مورد مطالعه: مشتر انیبا تعهد مشتر یاجتماع یرسانه ها یابیبازار نی: بدومفرضیه  قرار دهند. ریمصرف کنندگان را تحت تاث
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 فخرالدینگرفت با مطالعات  جهینت توانیوجود دارد. م ینادارشهرستان پارس آباد مغان( رابطه مثبت و مع یاجتماع نیتام مهیب

 همکارانو  زاده برج ی(، بخش0011و همکاران ) ی(، مقدس0338) همکارانو  این می(، رح0010) (، خردآرا و اندرواژ،0010)

 ردارد. د مطابقت( 2108) یدی(، الا2103(، شانتارام )2122(، شفا )2122) همکارانو  (، جاندا2123) همکارانو  (، شوکلا0338)

رفتار  وهیبر ش یشتریب ریتأث ،یمشارکت فعال و به صورت تهاجم قیاز طر ،یاجتماع یتوان گفت که رسانه ها یم افتهی نیا نییتب

 جادیا ییکه توانا یبرند سازمان اثرگذار خواهد بود و شرکت تیفیدر ک انیدر تفکر مشتر یابینوع از بازار نیمصرف کنندگان دارد. ا

 نیمثبت بگذارد و ا ریخود تأث یتوانست بر تعهد مشتر خواهد داشته باشد. انیرا بر مشتر یاجتماع یها سانهر قیفکر مثبت از طرت

خاص محسوب  تیمز کی یدارد، به نوع انیبر رفتار مشتر یادیز اریبس ریتأث یاجتماع یکه رسانه ها یامروز یموضوع در بازارها

بالا  ییکه توانا یهر شرکت یاجتماع یشدن رسانه ها ریکه در عصر همه گ کردتوجه  دیسازد. با یشود و سازمان را بهرهمند م یم

خوب کسب کرده است. شرکت  اریبس یرقابت تیمز کیداشته باشد  یاجتماع یرسانه ها قیخود از طر انیارتباط با مشتر جادیدر ا

 جادیخود در جهت ا انیتوانست بر مشتر خواهدداشته باشد،  یتماعاج یرسانه ها قیاز طر یابیبالا در بازار ییکه توانا یا مهیب

همه  نیخواهند کرد و ا غیتبل مهیشرکت ب یبرا کیالکترون یبه صورت شفاه قیطر نیاز ا انیاثرگذار باشد و مشتر یتعهد مشتر

مورد مطالعه: ) برنداز  یا آگاهب انیتعهد مشتر نیسوم: ب هیفرض مثمر ثمر خواهد بود اریبس مهیشرکت ب یبرا غاتیشدن تبل ریگ

. می توان نتیجه گرفت که با وجود دارد یشهرستان پارس آباد مغان( رابطه مثبت و معنادار یاجتماع نیتام مهیب انیمشتر

و  (، شوکلا0011) همکارانو  ی(، رستم0011) همکارانو  ی(، مقدس0010) (، خردآرا و اندرواژ،0010) فخرالدینمطالعات پیشین 

 نیکرد. در ا نییتب نگونهیتوان ا یرو م جهینت نیمطابقت دارد. ا (2107) همکاران(، الخوالده و 2122(، شفا )2123) همکاران

 یو طولان تریاعتماد کند، ارتباطات قو یتواند به ثبات محصول ارائه شده به و یبداند که م یاجتماع نیتام مهیب یراستا، اگر مشتر

 یتر م ینسبت به ارائه دهنده خدمات، منجر به ارتباط مستمر و طولان یاز مشتر یاز مشتر یآگاه یتر خواهد بود. سطح بالا

مدت کسب تعهد  یروابط طولان جادیا یرااز اهداف شرکت ها ب یکیهر دو طرف رابطه مهم است و  یاز برند برا یشود. آگاه

؛ ابعادارتباطات یاجتماع نیتام مهیب یماد نام تجارو اعت یتعهد ارتباط ،یگرفت که آگاه جهیتوان نت یم نیبنابرا ؛است یمشتر

ارتباط با  یکه در زمان برقرار ندیتلاش نما یاجتماع نیتام مهیشود که شرکت ب یم شنهادیپ ن،بنابرای ؛است زیآم تیموفق

متعلق به شرکت  یزصفحات مجا ای تیبا وبسا یمشتر یی. آشناندینما جادیرا در ذهن آنها ا یمثبت ریخود، تجربه و تصو انیمشتر

 تیاهم زیحا اریمطلوب باشد بس یهایژگیو یکه دارا یصفحه مجاز ای تیوبسا نهیزم نیبرخورد او باشد و در ا نیاول تواندیم مهیب

از محدودیت  و ؛شودیم هیتوص زین یاپها و صفحات مجاز یطراح نهیو طراحان مجرب در زم یقبل انیاست. استفاده ازنظر مشتر

 یشهر پارس آباد انجام شده است برا یاجتماع نیتام مهیب یاجتماع یکاربران رسانه ها انیدر م قیتحق نای کهآنجا پژوهش از

 شود. تیرعا اطیجانب احت ستیبا یم مهیب شرکتها گریدر د قیتحق جیاستفاده از نتا

 

 منابع

 قیبر رفتار مصرف کننده از طر یاجتماع یانه هارس یابیبازار ریتاث بررسی (،0337) نژاد، سمانه، یاحسان و مراد ،یاحدمطلق. 0

 .مشهد دار،یو اقتصاد در توسعه پا یحسابدار ت،یریمد یالملل نیب شیهما دومین از برند، یآگاه یانجیم ریمتغ

برند، بر  یاجتماع یرسانه ها یابیبازار ریبر تاث مروری (،0338) زاده، احسان و ارجمند، مونا، لیو اسماع یزاده برج، کبر یبخش. 2

 در کسب و کار، یو نوآور تیریمد ،یحسابدار یالملل نیکنفرانس ب پنجمین ان،یو تعهد مشتر یکیالکترون یا هیتوص یابیبازار

 ،تهران

 قیبرند از طر یبر وفادار یاجتماع یرسانه ها یابیبازار یها تیفعال ریتاث بررسی (،0338) عبداله، دیس ه،یدریو ح دیمج ،یتراب .3

 تیریو مد ینیدر کارآفر دیمطالعات جد یمل شیهما نخستین کالا(، یجی: دی)مطالعه مورد یاز نام تجار یگاهبرند و آ ریتصو

 سمنان کسب و کار،

و  یشفاه غاتیاز برند تبل یذهن ریو تصو یبر آگاه یاجتماع یرسانه ها یابیبازار تاثیر (،0010) لا،یو اندرواژ، ل نیخردآرا، نگ. 0

 .تهران در کسب و کار، یو نوآور تیریمد ،یحسابدار یالملل نیس بکنفران دهمین ان،یتعهد مشتر
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بر  یاجتماع یها رسانه یابی(. نقش عوامل بازار0010. )ثمیم ،ی. صادقیمرتض ،ی. محمدنیحس ،یروزفراخ، عبدالله. منصور. 2

(. نستاگرامیا یشبکه اجتماع)موردمطالعه:  یبرند ورزش یکاربران صفحات اجتماع یریدرگ یگر یانجیبرند با م یو آگاه ریتصو

 00-0(, 0)3 ،یورزش یارتباطات در رسانه ها تیریمد

و تعهد  یاجتماع یرسانه ها قیاز طر یابیبازار نیرابطه ب بررسی (،0338) فرشاد. ،یقاسم و قادر ،یو اسلام برزیفر ا،ین میرح .2

، تیریفصلنامه مطالعات توسعه و مد (،لباس زنانه ینترنتیا یفروشگاه ها انیبه واسطه ارزش برند )موردمطالعه: مشتر یمشتر

3(2.) 

 یبرند بر وفادار یآگاه ریتاث بررسی (،0011) رضا، ن،یشاه یاحمد و البوعل ،یانیو شب تار دناصریس ،یو روشنائ میرح ،یرستم. 7

اقتصاد  ت،یریدر مد نینو یپژوهش ها یالملل نیکنفرانس ب دوازدهمین برنداپل در شهر کرج، انیتعهد مشتر یگر یانجیبرند با م

 .و توسعه

به برند )مورد مطالعه: خدمات  یاز برند و وفادار یبر آگاه تالیجید یابیبازار تاثیر ،(0011) فرهوده، ،یو نوذر لایل ،یرحمان. 8

 ،تهران و توسعه، مهیب شیهما نیو هشتم بیست (،یراز مهیدرمان ب

از برند از  یبر آگاه تالیجید یمحتوا یابیبازار تاثیر (،0012) بهناز، ،یرازیپور ش یو صالح روسیو کشاورز، س یموس ،یمیرح. 3

 (.0)0منابع، تیریفصلنامه مطالعات توسعه و مد ،یو تعامل با مشتر یاجتماع یرسانه ها قیطر

و  ریتصو یگر مصرفکننده؛ واسطه دیرخو قصد و یاجتماع یرسانهها یابی( بازار0011) نادر ،یناصر و اسکندر ،یالله فیس. 01

 .)3)8. مطالعات رفتار مصرفکننده، برند یآگاه

(. طراحی مدل مشارکت مشتری 0010)خواجه نوبر، حسین؛ علوی متین، یعقوب و رمضانی، مجتبی  بوداقی .سید نژاد، دیمن. 00

 )0)00در بازاریابی رسانه های اجتماعی )مورد مطالعه: خدمات زیبایی پوست ومو(. مدیریت بازرگانی، 

 یبرند، آگاه ژهیبا ارزش و یاجتماع یرسانه ها یابیرابطه بازار بررسی (،0337) ا،یبرد ا،یسارا و حسن زاده، رضا و بهن ،یخیش. 02

در  تیریمد ینقد و واکاو یالملل نیکنفرانس ب چهارمین (،رانیماهان در ا ییمای: شرکت هواپیبرند )مطالعه مورد ریاز برند و تصو

 .رازیش هزاره سوم،

بر  یاجتماع یرسانه ها یابیادراک شده بازار یها تیفعال ریتاث بررسی (،0338) زاده، فرشته، یسارا و لطف ان،یفامغفار. 03

 کردیبا رو یابیکسب و کار و بازار نینو یبازرگان تیریمد کنفرانس از ارزش، یاز برند و آگاه یآگاه یگریانجیبرند با م یوفادار

 .قزوین ،یمل دیرونق تول

 یآگاه یانجیبا نقش م انیبر تعهد مشتر یاجتماع یرسانه ها یابیبازار یها تیفعال ریتاث بررسی (،0010) ه،یمهد ن،یفخرالد. 00

 ت،یریدر مد نینو یهایتوسعه علوم فناور یمل شیهما پنجمین ،یمرور کردیبا رو یگردشگر یدر تورها یذهن ریازبرند و تصو

 .تهران وتر،یو کامپ یحسابدار

برند  تیهو یگری انجیبرند با م یجامعه برند بر وفادار ری( تاث0011آذرزاد، شبنم ) یقیمحسن. شا ،یابمحمدرضا. تر ،یفتح. 02

 .)013)22ران،یا کیصنعت لاست هیبه برند، نشر یو تعهد مشتر یمشتر

 یانجیبر نقش م هیتک برند با ژهیبر ارزش و یاجتماع یها رسانه یابیبازار یها تیفعال یامدهایپ ی(. بررس0012. )نوشیلازار، فر. 02

 .200-033(, 23)08 ،یابیبازار تیری(. مدکسیدنول یدندانپزشک یبرند )مورد مطالعه: آکادم یکیتجربه الکترون

 تیبرند بر رضا ریاز برند و تصو یآگاه ،یرسانه اجتماع یابیبازار تاثیر (،0012) د،یو سالار، جمش نیحس ،یزیتبر کیمحمدب. 07

 ان،یتوسعه دانش بن شیکسب و کار با گرا تیریاقتصاد و مد یالملل نیکنفرانس ب دومین (،ندهیانک آمورد مطالعه: ب) مشتریان

 .تهران

 یرسانه اجتماع یابیبازار یتهایفعال تاثیر (،0011) ن،یرحسیام ،یمشهد هیمحمد و باقر ،ینبو یو توکل رضایعل ،یمقدس. 08

 تیریمد یمل شیهما سومین از برند، یبرند و آگاه ریتصو یانجیمنقش  ی: بررسیبر پاسخ مشتر یپرمیها یا رهیفروشگاه زنج
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