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Introduction: The main purpose of social media marketing is to create a business 

based on the customer orientation and reputation of a company and, thus, to develop 

and manage business. Understanding the role of social media is critical for 

researchers and managers in marketing. Social media marketing is, therefore, an 

integral part of business in the 21st century. Social media marketing is used in 

various fields and refers to the use of social media technologies, channels and 

software to create, communicate, present and exchange suggestions that are valuable 

to the organization's stakeholders. Social media are one of the latest achievements of 

information technology and new approaches to marketing. Marketing through social 

media has been highly noticed due to the advancement of technology, the need to 

high-speed communication, and transactions. With the expansion of cyberspace and 

the Internet users, many marketing experts have introduced virtual communities as 

an opportunity to introduce the products and services of companies. The aim of this 

research is to explore the effects of social media marketing on customer intention 

with regard to the mediator roles of perceived value and customer satisfaction.  

Methodology: The present research is applied in terms of purpose and descriptive-

correlative in terms of method. The statistic population of the research was the 

managers of the plaster and cement industry. Using the simple random sampling, 

107 users were selected as the research sample. They took a questionnaire based on 

the Likert scale from 1 (I strongly disagree) to 5 (I strongly agree). The random 

sampling method was used for this research. The collected data were analyzed using 

the SPSS 24.0 software with regard to the demographic characteristics of customers 

and Smart Pls3 for testing the hypotheses based on a structural equations model 

(SEM). The determination coefficient (R2) was the criterion used to connect the 

measurement part to the structural part of the structural equation modeling. It was 

shown that an exogenous variable has an effect on an endogenous variable. The 

larger the amount of R2 related to the endogenous structures of a model, the better 

the fitting of the model. According to the results, the R2 value for this model was 

                                                 
1. Corresponding Author Email: a_rastgar@semnan.ac.ir     
 

mailto:a_rastgar@semnan.ac.ir


  

Journal of Business Administration Research   

Original Research Article/ Vol. 13, No. 26, Autumn and Winter 2021 

0.839. Also, according to the PLS path modeling, the researcher had to check the 

fitting of the general part after examining the fitting of the measurement and 

structural parts of the research model. On the other hand, the PLS path modeling did 

not have a generalized optimization criterion, i.e. there was no general function to 

assess the fitting of the model. Therefore, at this stage, the Goodness of Fit Index 

(GOF) was used to examine the overall fitting of the model. According to the 

results, the GOF value for this model was 0.72. 

Results and Discussion: The results of the structural equation modeling method 

show that there is a significant relationship between social media marketing 

activities and customer intention directly and indirectly, through raised customer 

satisfaction and perceived value. Thus, the social media marketing activities is a 

prominent, influential factor in consolidating the customer intention. The presence 

of business in various social media platforms increases the chances of reaching new 

customers and creates more interaction with the existing customers, which affects 

customer awareness of the product and his or her satisfaction. In addition, 

companies can gain cooperation and support by identifying opinion leaders on social 

media. Due to the large number of followers of these people, this leads to the 

identification of the brand on social media and its recommendation to others. 

Therefore, the power of word of mouth in cyberspace should not be underestimated. 

It can be argued that creating a value for customers is an important factor because 

creating more customer satisfaction and value leads businesses to greater loyalty, 

stronger competitiveness and thus greater market share. In fact, the perceived value 

of the customer specifically influences behavioral tendencies and commitment. It is 

clear that the evaluation of the perceived value in the customer's mind takes place 

before shopping. Therefore, it can be a factor influencing the consumer's intention to 

buy. 

Conclusion: Online marketing activities generate information among users, and, by 

changing the content produced, enable managers to make predictions about the 

future of their business and to consider their customers' buying behavior more 

accurately. This makes it possible to attract new customers, create awareness, 

increase sales and build customer loyalty, and use it quickly and save time. Social 

media marketing is an internet marketing strategy that makes a business in the 

organization through internet sites, videos and interaction with the target 

community. Joining social media and connecting with people meets the need to 

belong, which explains the desire for social interaction, one of the motivations of 

consumers to participate in content production activities in online environments. 

Finally, social media has a tremendous impact on our world, and such effects are not 

limited to the individual level; they can also be seen at organizational and social 

levels. In fact, nowadays, the private lives of many people are linked to social 

media. 

Keywords: Customer intention, Customer satisfaction, Perceived value, Social 

media Marketing activity. 
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ارزش ادراک  میانجیبا های اجتماعی و قصد مشتری فعالیت بازاريابی رسانه

 مشتریشده و رضايت 

دانشیار گروه مدیریت بازرگانی، دانشکده اقتصاد، مدیریت و علوم اداری، دانشگاه ، 0عباسعلی رستگار

 سمنان، سمنان، ایران

گروه مدیریت بازرگانی، دانشکده اقتصاد، مدیریت و علوم  دانشیارباش رزگاه، مرتضی ملکی مین

 ایران اداری، دانشگاه سمنان، سمنان،

دانشجوی دکتری، گروه مدیریت بازرگانی، دانشکده اقتصاد، مدیریت و علوم اداری، ، هادی قزوینی

 دانشگاه سمنان، سمنان، ایران

 01/00/0911تاریخ پذیرش:                                                                                                  82/10/0911تاریخ دریافت: 

 چکیده 

ترین دستاوردهای فناوری اطلاعات و همچنین رویکردی نو های اجتماعی یکی از تازهرسانه

با پیشرفت روزافزون فناوری و نیاز به سرعت عمل در ارتباطات و انجام  .در بازاریابی است

توجه قرار گرفته است. هدف  های اجتماعی بسیار موردمعاملات، بازاریابی از طریق رسانه

های اجتماعی بر قصد مشتری با نقش فعالیت بازاریابی رسانه تأثیرررسی این پژوهش ب

میانجی ارزش ادراک شده و رضایت مشتری است. پژوهش حاضر از نظر هدف، کاربردی و 

مدیران صنعت گچ و  را همبستگی است. جامعۀ آماری پژوهش -از حیث روش توصیفی

گیری تصادفی نمونه استفاده از روشنفر با  011به تعداد  سمنان شهرستاندر سطح  سیمان

نتایج حاصل از . اسـت استاندارد ها، پرسشـنامهگردآوری داده ابزار دهند.تشکیل می ساده

های اجتماعی و که بین فعالیت بازاریابی رسانه دادسازی معادلات ساختاری نشان روش مدل

-طور غیریت مشتری و ارزش ادراک شده بهواسطه رضاقصد مشتری به طور مستقیم و به

های های بازاریابی رسانهفعالیتبنـابراین داری وجود دارد. معنیمثبت و مستقیم رابطه 

 شود.قصد مشتریان محسوب میبر  یعامل برجسته و تأثیرگذار اجتماعی

 

اجتماعی، های فعالیت بازاریابی رسانهارزش ادراک شده، رضایت مشتری،  کلمات کلیدی:

 .قصد مشتری
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 مقدمه

با رشد و توسعۀ بازارها و نیز گسترش وسایل ارتباطی و ابزارهای دیجیتالی، 

است )خدادادحسینی و همکاران، قرار گرفته  تأثیربازاریابی محصولات نیز تحت 

ها گذاشته و انکارناپذیری بر عملکرد سازمان  ( و تغییرات محیط نیز اثر بسیار0911

هایی را برای حلراه به طور مداومها باید (.سازمان0912)بلوچی و همکاران، است 

مقابله با تغییرات و رقابت جهانی ارائه دهند و به سرعت نیازهای مشتریان را 

تبدیل به یک  دیگر عبارتبه و (8101، 0رزگاه و همکارانباشبرآورده کنند )مین

گرایی در میزان بالای مشتری(. 8102، 8مدار شوند )زیگرس و هنسلرسازمان مشتری

یک شرکت منجر به موفقیت زیاد در بازاریابی بیرونی، تقویت رضایت مشتری و 

بسیاری از رو (. از این9،8101شود )تاجدینیافزایش عملکرد کل شرکت و سازمان می

و ها شبکه یژهوبههای تجاری معتبر برای بازاریابی محصولات خود به اینترنت، نشان

آمارهای  طبـق. (0911اند )جعفری و جهرمی، های اجتماعی روی آوردهرسانه

هستند  های اجتماعیرسانهدرصد جمعیت جهان، کاربران فعال  08موجود، بیش از 

دهد، جوامع مجازی یکی از این آمار نشان می ،(8102 ،0اسمارت اینسـایت)

پور و همکاران، )جامیاست  قدرتمندترین ابزارهـای بازاریـابی نـوین در دنیـا 

رو، با گسترش فضاهای مجازی و گسترش کاربران اینترنتی بسیاری از این (.0912

نظران بازاریابی، اجتماعات مجازی را به عنوان فرصتی برای شناساندن از صاحب

 (. بازاریابی0911فر، اند )آرمان و جاویدها معرفی کردهمحصول و خدمات شرکت

 به اشاره و گیردمی قرار استفاده مورد مختلف هایبخش در ماعیاجت هایرسانه

 ایجاد، جهت افزارهانرم و هاکانال اجتماعی، هایرسانه هایفناوری از استفاده

 ارزش دارای سازمان نفعانذی برای که پیشنهادهایی تبادل و ارائه ارتباط، برقراری

های بازاریابی از طریق فعالیت (.8181، 1باشد )جاکوبسن و همکارانمی هستند،

شود و با تغییر محتوای های آنلاین سبب تولید اطلاعات در میان کاربران میبرنامه

هایی بینیپیش انوکارشکسبسازد که برای آیندۀ تولید شده، مدیران را قادر می

د. همچنین جذب نتر در نظر بگیرد و رفتار خرید مشتریان خود را دقیقنانجام ده
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مشتریان جدید، ایجاد آگاهی، افزایش فروش و ایجاد وفاداری در مشتریان و استفاده 

رسانه (. 0911سازد )آرمان و جاویدفر، جویی در زمان را ممکن میسریع و صرفه

و موجب  کندهای سنتی یافتن اطلاعات و موارد خرید را منسوخ میاجتماعی، روش

ارتقای بیرونی، بازاریابی، مدیریت مشتری  ها از آن درشود تا بسیاری از شرکتمی

، 0و پارک )سئوکنند  و به عنوان کانال درونی برای ارتباط با کارمندان استفاده

کنندگان از بازاریابی ها برای اتصال به مصرفدرصد شرکت 11(. بیش از 8102

بازاریابی (. تبلیغات و 8101، 8کنند )آلالوان و همکارانهای اجتماعی استفاده میرسانه

در فضای دیجیتال موضوعی مهم در ادبیات بازاریابی و در رابطه با رفتار 

های مختلف کنندگان به جنبهکننده است و در نظر دارد که چگونه مصرفمصرف

( و در این میان، تمایل )قصد( خرید 8102، 9دهند )استفنتبلیغات دیجیتال پاسخ می

ای های اجتماعی نیز دستخوش تغییرات گستردهکنندگان با استفاده از شبکهمصرف

ها بر شده است و قصد مشتری یکی از عوامل کلیدی در تنظیم استراتژی شرکت

(. قصد 0911های اجتماعی است )دشتی و صنایعی، مبنای بازاریابی از طریق رسانه

 (8111، 0مشتری یعنی احتمال اینکه یک فرد خرید را انجام دهد )چن و بارنز

و به این  انددهیسنج مشتریرا بر قصد  یاریعوامل بس تأثیر ن،یشیپ هایشپژوه

است و  کنندگانمصرف هبرخاسته از ارزش ادراک شد دیکه قصد خراند نتیجه رسیده

)اردوگموس و  شودیم یارزش ادراک شده ناش نیاز هم د،یبه خر هاآن لیتما

محصول یا کیفیت درک شدۀ بالا، (. ارزیابی ذهنی مثبت مشتریان از 8108، 1بادیری

های تجاری رقیب کننده را به سوی انتخاب یک نام تجاری نسبت به دیگر ناممصرف

 یهازنیا بهتر ننداتومی که هایی(. سازمان0919کند )محمدی و همکاران، هدایت می

 یبالاتر دعملکر سطحاز  مطمئناً ،کنند ضیرا را هاآنو  هندد پاسخرا  نمشتریا

 هددمی تشکیلرا  نمازسا فعالیت ۀهست نمشتریا ضایتر قعوا . درهستند ارردبرخو

خواهد (. مشتری زمانی راضی است که آنچه را می0911)عابدی و قلیچ خانی، 

رو . از اینخواهد کرددریافت کند؛ در غیر این صورت محصولات رقبا را انتخاب 

و کاری به مشتری و نحوۀ بیان رضایت وی در خصوص موفقیت هر کسب
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های تولیدی مصالح (. امروزه شرکت8101، 0محصولات و خدمات بستگی دارد )کیران

ای در کشور ما به سبب اشتغال بالقوه و بالفعل خود از جایگاه ویژه ساختمانی

اضر باشند و این امر با توجه به مشکلات سیاسی و اقتصادی حال حبرخوردار می

باشد المللی میتر در عرصه بازارهای ملی و بینسازی و حضور مؤثرنیازمند توانمند

های هزینه ۀواسطبهورود آسان  یلبه دلهمچنین فضای رقابتی سنگین در این صنعت 

همچنین معادن غنی و ارزان قیمت موجود در  و اندازی کارخانجاتپایین راه نسبتاً

های سنتی را به چالش کشیده است، با توجه به تغییرات رفتار خرید کشور شیوه

های ها و خریددر جهت یافتن بنگاه الکترونیک و جستجو بستر تجارتمشتریان در 

های تجارت محکوم به حضور فعال در عرصه های تولیدی گچ و سیمانبهینه، شرکت

های انجام شده در پژوهش یشتربباشند. های اجتماعی میرسانه بالأخصالکترونیک 

های اجتماعی را نادیده گرفته و زمینه قصد مشتریان، بعد فعالیت بازاریابی رسانه

اند های اجتماعی پرداختههای اندکی به پدیده قصد خرید از طریق رسانهپژوهش

اند و از آنجا که مهم و کلیدی غافل بوده معیارو از این  (8101 ،8همکاران بـای و(

و  به تازگی ظهور کرده استهای اجتماعی در کشور ما بازاریابی از طریق رسانه

های اجتماعی بر قصد مشتری های بازاریابی رسانهفعالیت تأثیر اندکیهای پژوهش

 .باشدبسیار ضروری می حیطهبیشتر در این  انجام پژوهش، اندرا بررسی کرده

های فعال در و کار کسبهای اجتماعی به رسانه یابیبازارهای بررسی فعالیت نتایج 

و کار موفق برای ایجاد  به توسعۀ مدل کسبکند  تا کارآفرینان کمک میاین زمینه 

. همچنین با کسب مزیت رقابتی  بپردازند قصد خرید در مشتریان و افزایش فروش 

ینۀ های اجتماعی در زمتری دربارۀ اثرات رسانهتوانند دیدگاه روشنها میشرکت

 (.0912نیا و همکاران، بازاریابی به دست آورند )رحیم

های قابل توجهی برای بازاریابان جهت دستیابی به اجتماعی فرصت هایرسانه

کنند فراهم می هاآنتر با کنندگان در جوامع اجتماعی و ایجاد روابط شخصیمصرف

تصویرهای برند برای های توزیع، مصرف و انتقال قدرت به شکل دادن و به روش

اگرچه الگوهایی در  اند.کننده تغییر کردهبازاریابان جهت ارتباطات آنلاین مصرف

 ،9چین و لینهای اجتماعی و قصد خرید )های بازاریابی رسانهخصوص رابطه فعالیت
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های اجتماعی های بازاریابی رسانهرابطه فعالیت ،(0911)اعظمی و همکاران، ( و 8101

 های اجتماعیرابطه فعالیت بازاریابی رسانه ،(8101 ،چین و لین)ارزش ادراک شده  و

قصد مشتری )چین  ( و رابطه رضایت مشتری و8101 ،)چین و لین رضایت مشتری و

قصد مشتری )محمدی و  ( رابطه ارزش ادراک شده و8181 ،0آلالوان)( و 8101، و لین

منابع اطلاعاتی در دسترس و  با توجه به اما ؛اند( ارائه شده0910، پوراسماعیل

 بـهداخلی اند، تـاکنون پـژوهش داده این پژوهش انجام پژوهشگرانهایی که بررسی

مورد  قصد مشتریبر  را و متغیرهای موجود در این پژوهشطـور همزمـان عوامـل 

های فعالیت بازاریابی رسانه تأثیردر رابطه با  رو،از این .بررسی قرار نداده است

، مدلی اجتماعی بر قصد مشتری با نقش میانجی ارزش ادراک شده و رضایت مشتری

ها سؤالاین بنابراین، در پژوهش حاضر محقق به دنبال پاسخ به  .ملاحظه نشده است

های اجتماعی بر قصد مشتریان های بازاریابی رسانه(  چه تاثیری فعالیت0 باشد:می

های های بازاریابی رسانهآیا رضایت و ارزش درک شده بین فعالیت( 8. گذارند؟می

 گری دارند؟اجتماعی و قصد مشتری نقش میانجی

 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش

 های اجتماعیبازاريابی رسانه

های کاربردی وب هستند )ژانگ و بر برنامه های مبتنیهای اجتماعی فناوریرسانه

جوامع آنلاین  املات کاربران و محتوای تولیدشده از طریقکه از تع (،8102، 8بنیوسف

به  هاآنتوانند از طریق و کاربران می( 0912پور و همکاران، )جامیکنند می یبانیپشت

محصولات  و بازاریابی فروشهمچنین گذاری اطلاعات، نظرات، پیشنهادات و اشتراک

دهندۀ نمایشو ( 8101، 9انگ و همکارانبپردازند )چ به صورت آنلاین و خدمات

ها به شرکت امکان دادن ارتباط با مشتریان، از طریق زمینه تغییردر  جدید رویکردی

 از ابزارهای وری بیشـترپایین و بهره هزینهبا  شتریانبرای تماس مستقیم با م

های پایگاه بزرگ مشتری، رسانه(. 8100، 0و همکاران ماتینی)سنتی هستند  تعاملی

های هایی که از رسانهاجتماعی را نه تنها در میان کاربران بلکه در میان شرکت
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کنند بسیار محبوب کرده اجتماعی به عنوان یک رسانه ارتباطات بازاریابی استفاده می

های اجتماعی یک (. محققان معتقدند که ظهور رسانه8101، 0است )یاداف و رحمان

درصد از  11 یباًتقر(. 8100، 8)کونستندیس اریابی استانقلاب واقعی در ارتباطات باز

، 9اند )اسماعیلهای اجتماعیبازاریابان در دنیا، در حال استفاده از بازاریابی رسانه

بازاریابی  ههای اجتماعی برای محققان و مدیران در زمین(. درک نقش رسانه8101

و کار ناپذیری کسبجدایی های اجتماعی عنصررو بازاریابی رسانهحیاتی است؛ ازاین

های های بازاریابی رسانه(. فعالیت8101، 0است )فیلیکس و همکاران 80در قرن 

شوند، از طریق آن ارتباط برقرار اجتماعی فرآیندی است که توسط افراد ایجاد می

کنند های اجتماعی ارائه میسکو  هرا به وسیلبرخط  کنند و پیشنهادات بازاریابی می

نفعان را ایجاد و حفظ کنند، تعاملات را تسهیل کنند، اطلاعات به  بط متقابل ذیتا روا

نفعان در مورد شخصی خرید ارائه دهند و در بین ذی های اشتراک بگذارند، پیشنهاد

(. هدف 8101دهان انجام دهند )یاداف و رحمان، بهدهان تبلیغ ،محصولات و خدمات

مداری و و کار بر پایه مشتری ایجاد یک کسب های اجتماعیاصلی بازاریابی رسانه

زاده، باشد )عقیلی و قاسماعتبار یک شرکت، به منظور توسعه و مدیریت کاری می

های های بازاریابی رسانه( فعالیت8101(. بر اساس مدل یاداف و رحمان )0910

موارد  گذارد. با توجه بهمی تأثیرکننده بر قصد خرید اجتماعی از طریق درک مصرف

 های زیر را مطرح نمود: توان فرضیهبیان شده می

داری بر قصد مشتری مثبت و معنی تأثیرهای اجتماعی فعالیت بازاریابی رسانه .0

 دارد. 

ارزش ادراک بر  داریمثبت و معنی تأثیرهای اجتماعی فعالیت بازاریابی رسانه .8

 شده مشتری دارد. 

رضایت مشتری بر  داریمثبت و معنی تأثیرهای اجتماعی فعالیت بازاریابی رسانه .9

 دارد. 

 رضايت مشتری 

که در نتیجۀ ادراک وی از عملکرد متناسب است رضایت احساس مطلوب مشتری این 
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(. اگر کالا و 8100، 0آید )لینگ و ژانگمحصول یا خدمت با انتظارات وی به وجود می

ت او را برآورده سازد، در او احساس خدمات دریافت شده از جانب مشتری، انتظارا

برای باقی ماندن در بازار (. 0911شود )عبدالهیان و فروزنده، رضایت ایجاد می

 ها باید محصولات و خدماتی با هدف جلب رضایت و وفاداررقابتی امروز، سازمان

کردن مشتریان ارائه دهند. وقتی مشتریان راضی باشند، احتمال بازگشت به مکانی 

بود. این در حالی است که مشتریان  خواهداند بیشتر رضایت را از آن کسب کردهکه 

بنابراین مشتری، (. 0910پیوندند )ملکی و همکاران، می رقیبانبه  معمولاًناراضی 

بندی شود. لذا شناسایی، اولویتمحور اصلی فلسفۀ وجودی سازمان محسوب می

حصول رضایتمندی مشتری از  یتاًنهاو  هاآنها و انتظارات مشتریان، شناخت نیاز

(. احساسات 0910رود )سلجوقی و همکاران، های هر سازمان به شمار میاهم فعالیت

تواند قصد خرید را تحریک کند. ها میکنندگان در فروشگاهمثبت و رضایت مصرف

کنند که رضایت الکترونیکی بیان می (8181(. آلالوان )8109، 8)دیویس و همکاران

دهد. بنابراین منطقی است فرض کنیم قصد خرید قصد خرید الکترونیکی را افزایش می

 شود: گیرد. بر این اساس فرضیه زیر مطرح میرضایت قرار می تأثیرمشتریان تحت 

 دارد. تأثیر. رضایت مشتری بر قصد مشتری 0

را  های اجتماعی و قصد مشتری. رضایت مشتری رابطۀ فعالیت بازاریابی رسانه1

 کند.گری میمیانجی

 ارزش ادراک شده

شده را نشان ارزش ادراک شده، مبادلۀ بین کیفیت ادراک شده و جنبۀ پولی ادراک

تر از میزان هزینۀ دهد و این ارزش زمانی مثبت است که کیفیت ادراک شده بزرگمی

ه (. با توجه به تعاریف، واضح است ک8100، 9پولی آن باشد )ویشتین و همکاران

افتد. بنابراین شده در ذهن مشتری، قبل از عمل خرید اتفاق می ارزیابی ارزش ادراک

( 0912 کننده باشد )خدامی و همکاران،گذار بر قصد خرید مصرفتواند عاملی اثرمی

 بازار ایجاد برای هاشرکت به که است فعال رفتار یک مشتری درک رو، تغییرازاین

ها در نیرو ترینقوییکی از  امروزه (.8101، 0همکاران کند )قزوینی ومی کمک جدید
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 که در فضای کسب (. به طوری8102، 0)راهیارزش ادراک شدۀ مشتری است بازار 

وفادار  در صورتیگیرد. مشتری شکل می ادراک شده بر پایۀ ارزش اتو کار، ارتباط

خود به سوی  موقعیتتغییر با کند در مقایسه با آنچه که او  حسکه  خواهد ماند

کسب نماید، به دست آورده است ارزش بیشتری را  توانستمی دیگر فروشندگان

 ای برخورداراز اهمیت ویژهریان ت(. ایجاد ارزش برای مش8111، 8)لاولاک و رایت

را به سمت  و کارها کسبمشتری،  بیشتر در رضایت و ارزش ایجاداست زیرا 

 دهدسوق میسهم بیشتر بازار در نتیجه تر و ویوضعیت رقابتی ق بیشتر، وفاداری

(. درواقع، ارزش ادراک شدۀ مشتری به طور مشخص 0911پور، زاده و علی)تقی

(. ارزش 9،8101دهد )ریو و همکارانقرار می تأثیرتمایلات رفتاری و تعهد را تحت 

دارد  تأثیرمستقیم از طریق رضایت مشتری بر توجه رفتاری ادراک شده به طور غیر

های زیر را مطرح توان فرضیه(. با توجه به موارد بیان شده می8111، 0)چین و تسای

 نمود: 

 دارد.  تأثیرمشتری بر قصد مشتری  . ارزش ادراک شده2

های اجتماعی و قصد مشتری را رابطۀ فعالیت بازاریابی رسانه . ارزش ادراک شده1

 کند. گری میمیانجی

  مشتری قصد

های راهبردی بازاریابی و تبلیغاتی درک صحیح از چگونگی موقعیت عامل مهم در

کنندگان و نیازهای مصرف و کشفکننده است. بنابراین مطالعه گیری مصرفتصمیم

بندی عوامل تأثیرگذار بر این کننده و اولویتتجزیه و تحلیل فرایند رفتار مصرف

 دیقصد خر(. 0912نیا و همکاران، فرایند، از عمده وظایف بازاریابان است )رحیم

برند خاص  کیاز  دیخر یفرد برا کی لیتما یگونگچ ای زانیقضاوت در مورد م ینوع

احتمال انجام خرید توسط یک فرد قصد خرید گفته به (. 8100 ،1)تنگ و همکاران است

از بعد رفتاری مشتری نیت جمع آوری اطلاعات و به انجام رساندن معامله  .شودیم

، ولی از نظر رفتاری دارد همچنین جهت پرداخت هزینه کالا سرمایه لازم را داردرا 

یک شخص احتمال دارد  باشد. تواندینمنیت و قصد به طور دقیق لازمه رفتار واقعی 
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روی خود، کارهایی بر خلاف میلش یا کمتر از خواسته های پیشمحدودیت یلبه دل

طور کلی قصد خرید یک محصول خاص،  به(. 8111)چن و بارنز،  خود انجام دهد

رو و همکاران، بینی کنندۀ خوب رفتار واقعی در خرید محصول است )سبکپیش

 اند. ونگدهیسنج دیرا بر قصد خر یاریعوامل بس تأثیر ن،یشیپ هایپژوهش(. 0911

برخاسته از ارزش ادراک شده  دیکه قصد خر دهیرس جهینت ( به این8111)

 یارزش ادراک شده ناش نیاز هم د،یبه خر هاآن لیتما کنندگان است ومصرف

قصد )نیت( خرید مشاهده شد، مبانی نظری  گونه که در (. همان8101)پاجو،  شودیم

کننده برای انجام خرید محصول یاد از آن به عنوان احتمال تصمیم خرید مصرف

ک شده با قصد (، ارتباط عامل ادراک فردی و ابعاد ارزش ادرا8101) شود، پاجومی

 دهد.خرید را مورد تأیید قرار می

 

 پیشینه تجربی پژوهش 

آید که پژوهشدرج شده است. از مطالعات گذشته چنین برمیپیشینۀ   0 در جدول

دیدگاه  ازبیشتر را های اجتماعی های بازاریابی رسانهفعالیتهای موجود، نقش 

 بررسـی و ارزش ویژۀ برند کننـدگانعوامل اجتماعی بـر رفتـار خریـد مصـرف

هایی که محققان این منابع اطلاعاتی در دسترس و بررسی اند، اما با توجه بهکرده

طـور همزمـان در ایـران، بـه که اند، تـاکنون پـژوهش جـامعیداده پژوهش انجام

کند یافت بررسی  قصد مشتریبر  را و متغیرهای موجود در این پژوهشعوامـل 

 نشده است.

 

 شناسی پژوهش روش
های اجتماعی بر قصد مشتری با نقش فعالیت بازاریابی رسانه تأثیراین پژوهش، 

با  است. مورد بررسی قرار دادهرا  میانجی ارزش ادراک شده و رضایت مشتری

مطالعه بررسی پیشینه نظری و تجربی موضوع پژوهش و با درنظر گرفتن نتایج 

( و 8181(، آلالوان )0911و همکاران )( و اعظمی 8101چین و لین ) هایپژوهش

 .ارائه شده است 0 مدل مفهومی این پژوهش در شکل( 0910) پورمحمدی و اسماعیل

های اجتماعی و قصد خرید از مقاله های بازاریابی رسانهرابطه فعالیت در خصوص

های بازاریابی فعالیترابطه  ،(0911( و اعظمی و همکاران )8101چین و لین )
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، رابطه فعالیت (8101چین و لین )های اجتماعی و ارزش ادراک شده از مقاله رسانه

( و رابطه 8101چین و لین )های اجتماعی و رضایت مشتری از مقاله بازاریابی رسانه

 ( و8181( و آلالوان )8101چین و لین )قصد مشتری از مقاله  رضایت مشتری و

( 0910پور )محمدی و اسماعیل پژوهشز قصد مشتری ارابطه ارزش ادراک شده و 

 .استفاده شده است

 
 پژوهشپیشینه  بر  یمرور اجمال -1ول جد

 نتیجه پژوهش عنوان نويسنده و سال

پور و اسماعیل

فرد کبیری

(0912) 

دهان بهارتباطات دهان تأثیر

های الکترونیک بر پاسخ

کنندگان؛ رفتاری مصرف

 شبکهمطالعه با تمرکز بر 

 اجتماعی اینستاگرام

اطلاعاتی  تأثیرهنجاری و  تأثیرنتایج نشان داد که قوّت رابطه، شباهت، 

مثبت و معناداری دارند.  تأثیردهان الکترونیک بهبر ارتباطات دهان

دهان الکترونیک بر انتقال اطلاعات و خرید بههمچنین، ارتباطات دهان

 مثبتی دارند. تأثیرآنی، همچنین قصد خرید و تعامل نام و نشان تجاری 

خدادادحسینی و 

 (0911همکاران )

های بازاریابی رسانه تأثیر

-اجتماعی بر رفتار مصرف

 کنندگان

های اجتماعی از طریق ارزش ویژۀ برند، کیفیت رابطۀ بازاریابی رسانه

 دارد. تأثیرکننده برند و نگرش نسبت به برند بر رفتار مصرف

فیض و شعبانی 

(0911) 

اقدامات  تأثیربررسی 

های بازاریابی در رسانه

استراتژی هک اجتماعی؛ نوعی 

رشد بر تمایلات رفتاری و 

 تبلیغات شفاهی مشتریان

دهد که تمایلات رفتاری مشتریان و تبلیغات شفاهی آنان نتایج نشان می

وابسته است. های اجتماعی به اقدامات بازاریابی رسانهبه شکل مثبتی 

دهد که تمایلات رفتاری مشتریان به شکل این مطالعه همچنین نشان می

 گذارد.می تأثیرمثبتی بر تبلیغات شفاهی آنان نیز 

اعظمی و 

 (0911همکاران )

های فعالیت تأثیربررسی 

اجتماعی  هایرسانه بازاریابی

خرید شده بر قصد درک 

 کنندهمصرف

های اجتماعی های بازاریابی رسانهدهد فعالیتپژوهش نشان مینتایج 

 داری داردمثبت و معنا تأثیرکننده خرید مصرف شده بر قصد درک

و  0کاپاتینا

 (8181همکاران )

آن  تأثیرو  های اجتماعیرسانه

بر وب سایت و ارزش درک 

 شده

های مبتنی بر اینترنت است که بر های اجتماعی گروهی از برنامهرسانه

 گذاردمی تأثیروب فناورانه کارکردهای ایدئولوژیکی و 

 8یانگ و چی

(8181) 

آیا روابط اجتماعی برای 

دفعات خرید مهم است؟ نقش 

نگرش خریداران نسبت به 

های بازاریابی در شبکه

 اجتماعی

بالاتری خریداران با روابط اجتماعی قوی با فروشندگان فرکانس خرید 

با دهند. را نسبت به کسانی که روابط اجتماعی ضعیف دارند نشان می

، های اجتماعی، نگرش خریداران نسبت به بازاریابی در شبکهاین حال

تواند چنین اثرات بازاریابی در ، میبرای خرید کالاهای با قیمت بالاتر

 .روابط اجتماعی را کاهش دهد

و همکاران  9زولو

(8181) 

های رابطه بین بازاریابی شبکه

اجتماعی و ارزش ویژه برند: 

مزایا و تجربه  نقش میانجی

-، فردی و اجتماعی رابطهکه مزایای یکپارچه شناختیداد ها نشان یافته

ارزش ویژه برند را  -اجتماعی هایرسانه های بازاریابیفعالیت ی

، علاوه بر ایناما مزایای لذت جویانه چنین نیست.  ،کنندمیانجی گری می
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2. Yang and Che 
3. Zollo 
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http://iase-jrn.ir/article-1-465-fa.pdf
http://iase-jrn.ir/article-1-465-fa.pdf
http://iase-jrn.ir/article-1-465-fa.pdf
http://iase-jrn.ir/article-1-465-fa.pdf
http://iase-jrn.ir/article-1-465-fa.pdf
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هر دو تجربه عاطفی و عقلانی برند به طور قابل توجهی وفاداری به  مصرف کنندگان

 .کنندبینی می، آگاهی از برند و کیفیت درک شده را پیشبرند

چین و لین 

(8101) 

های بازاریابی فعالیت تأثیر

های اجتماعی با رسانه

اجتماعی، گری هویت میانجی

 ارزش درک شده و رضایت

های اجتماعی به های بازاریابی رسانهنتایج تحلیلی نشان داد که فعالیت

اجتماعی و ارزش درک  مستقیم بر رضایت از طریق هویتطور غیر

گذارد. در عین حال، هویت اجتماعی و ارزش درک شده به می تأثیرشده 

س از آن، قصد پیوستن، گذارند که پمی تأثیرطور مستقیم بر رضایت 

 دهد.قرار می تأثیرقصد مشارکت و قصد خرید را تحت 

 0سئو و پارک

(8102) 

های بازاریابی فعالیت تأثیر

های اجتماعی بر ارزش رسانه

 برند و پاسخ مشتری درۀ ویژ

 صنعت خطوط هوایی

های بازاریابی فعالیت نتایج نشان داد که مرسوم بودن مهمترین بخش

 های اجتماعیهای بازاریابی رسانهفعالیت است و اجتماعیهای رسانه

داری بر آگاهی برند و نام تجاری دارند. علاوه بر این، نتایج معنی تأثیر

گذارد و می تأثیرنشان داد که آگاهی از برند بطور قابل توجهی بر تعهد 

 گذارد.می تأثیرآنلاین و تعهد  ۀاین تصویر برند بر روی کلم

 8زو و چن

(8101) 

های اجتماعی و برآورده رسانه

کردن نیاز انسان: پیامدها برای 

 های اجتماعیبازاریابی رسانه

های ایالات متحده آمریکا مبالغ هنگفتی را نتایج نشان داد که شرکت

قابل  تأثیرکنند اما این تبلیغات های اجتماعی میصرف بازاریابی رسانه

توجهی بر تصمیم خرید مشتریان ندارد. لذا محققان پیشنهاد کردند 

های های اجتماعی، باید تلاشکردن بازاریابی رسانه مؤثرجهت 

سو با نیازهای مختلف کاربران های اجتماعی همبازاریابی رسانه

 های اجتماعی باشد.رسانه

و  9بالکریشنان

 (8100همکاران )

 هایرسانه بازاریابی تأثیر

 و خرید قصد بر اجتماعی

 برند به وفاداری

 و دهان به دهان تبلیغ آنلاین، بازاریابی ارتباطات که داد نشان نتیجه

 خرید قصد و برند به وفاداری ارتقاء در آنلاین جوامع و آنلاین

 هایرسانه هایعامل سیستم و شرکت سایتوب طریق از محصول

 .است مؤثر اجتماعی

 

 
 پژوهش یمدل مفهوم -1شکل 

                                                 
1. SeE & Park 
2. Zhu & Chen 
3. Balakrishnan 
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میان  تأثیرپژوهش حاضر، به دلیل اینکه دانش کاربردی را در مورد کیفیت رابطه و 

دهد، از نظر هدف، پژوهشی کاربردی است و همچنین چون متغیرها توسعه می

دهد، پژوهش را مورد مطالعه قرار میپژوهش رابطه و همبستگی بین متغیرهای 

ها، پژوهش همبستگی است. جامعۀ آماری این پژوهش، مبنای گردآوری دادهبر

که تعداد  باشندیمسمنان  شهرستان مدیران واحد بازرگانی صنعت گچ و سیمان

نفر بر اساس جدول جرسی مورگان  011رو، تعداد از این نفر است. 091 هاآن

 اسـتاستاندارد ها، پرسشـنامه گردآوری داده ابزارنمونه انتخاب شدند.  عنوانبه

 .هر یک از ابعاد در پیوست آورده شده است( سؤالات)

ایران با کشور  ،به اطلاعات آماری موجود در وزارت صنعت معدن و تجارت با توجه

باشد را میدرصد گچ جهان رتبه دوم بعد از آمریکا در تولید گچ را دا 01تولید حدود 

و  باشدیمدرصد سهم تولید ایران را دارا  21و از طرفی گچ تولیدی در استان سمنان 

پذیری بالای شهرستان سمنان و حومه مشکل منابع با توجه به معادن غنی و مهاجرت

الذکر و همچنین لذا با توجه به موارد فوق ؛شودانسانی نیز در این صنعت دیده نمی

تمامی بازارهای  تقریباً محصولات تولیدی کارخانجات گچ سمنان،مرغوبیت بالای 

سمنان استفاده شهرستان ت کارخانجات گچ داخلی مصالح ساختمانی از محصولا

های کشور چین و هندوستان از بازار مانندکشورهای همسایه ایران،  ضمناً .نمایندمی

به اینکه سیمان از مصالح با توجه از سویی  .باشندهدف صادراتی این کارخانجات می

سمنان از لحاظ تولید و توزیع  شهرستان و استساختمان در صنعت ساخت اصلی 

مطلوبی قرار دارد و از لحاظ فروش و بازاریابی از فقر  نسبتاًسیمان در وضعیت 

های اجتماعی برخوردار است، برای این پژوهش انتخاب گردیده زیرساختی در رسانه

آسان مشتریان  یو دسترسهای اجتماعی رسانه روزافزوناست. لذا با توجه به رشد 

یابی در ، کسب و کارها با سرعت بالایی در پی جایگاهیرساناطلاعبرای مشاهده و 

تحلیل  به منظورست. گیری، تصادفی ساده اشیوه نمونهباشند. ها میاین رسانه

سازی معادلات ساختاری با های گردآوری شده با روش مدلها و دادهفرضیه

برای بررسی روایی پرسشنامه از  رویکرد حداقل مربعات جزئی استفاده شده است.

روایی صوری یا محتوایی و روایی سازه )همگرا( استفاده شده است. برای بررسی 

های معتبر استخراج شده از پژوهش یهامؤلفهبا توجه به  سؤالاتروایی صوری، 
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و پس از بررسی  قرار گرفتگذشته، در اختیار تعدادی از اساتید مدیریت 

نظران و انجام اصلاحات جزئی، روایی صوری ها توسط اساتید و صاحبپرسشنامه

را برای بررسی روایی همگ یبار عاملها تائید شد. در این پژوهش از پرسشنامه

های مورد که آیا تعداد داده مطمئن شداستفاده شد. در انجام تحلیل عاملی، ابتدا باید 

یا خیر؟ بدین منظور از آزمون کفایت حجم  باشدمینظر برای تحلیل عاملی مناسب 

. نتایج این دو آزمون نشان توان استفاده کردمیو آزمون بارتلت  (KMO)نمونه 

 KMO. مقدار معیار قرار دارددر سطح مطلوبی  دهد که مقادیر هر دو شاخصمی

 11/1داری آزمون بارتلت نیز کمتر از و مقدار معنی 2/1از  برای تمامی متغیرها بیش

گیری پایایی، ضریب آلفای کرونباخ و شاخص پایایی ترکیبی باشد برای اندازهمی

 محاسبه شد. 

 

 ها تجزيه و تحلیل داده

نمونه پژوهش شامل سن، جنسیت، تحصیلات، سابقه شناختی جمعیتهای داده 

 نشان داده شده است. 8 های اجتماعی در جدولاستفاده از رسانه
 

 اطلاعات جمعیت شناختی پاسخ دهندگان -5جدول 

 درصد فراوانی متغیر درصد فراوانی متغیر

 سن

81-91 01 

 تحصیلات

 82/01 دیپلم

 89/81 کارشناسی 81 01 -90

 11/08 کارشناسی ارشد 91 00-11

 08/88 دکتری 01 سال 11بیش از 

 جنسیت

سابقه استفاده از  1/11 مرد

های رسانه

 اجتماعی

 82/01 سال 8کمتر از 

8-0 21/02 

 9/80 زن
0-2 92/91 

 20/99 سال 2بیش از 

 

لازم است تا نرمال بودن متغیرها  ،گرددپیش از آنکه روابط بین متغیرها آزمون  

های بررسی ادعای نرمال بودن توزیع متغیر استفاده از . یکی از روششودبررسی 

ارائه شده  9 . نتایج این آزمون در جدولباشدمیاسمیرنوف  –آزمون کولموگروف 

 است.

 آیا متغیرهای طراحی شده دارای توزیع نرمال است؟
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توزيع نرمال متغیرها -3جدول   

 مقدار معنی داری کولموگروف اسمیرنوف متغیرهای تحقیق 

111/0  یهارسانهفعالیت بازاریابی اجتماعی   110/1  

810/8 رضایت مشتری   111/1  

801/8 ارزش ادراک شده   111/1  

180/0 قصد مشتری   111/1  

 

است  11/1 کمتر ازشود ضرایب متغیرهای پژوهش مشاهده می 9 به جدولتوجه  با

 .ها نرمال نیستندبنابراین  توزیع داده

 

 بررسی مدل پژوهش

( 8 زمانی مدل معادلات ساختاری ( 0پذیردصورت میدر دو مرحله تحلیل و بررسی  

سپس مورد شود، گیری میاندازه ابتدا مدل در . (PLS)مربعات جزئی  حداقلروش 

سنجش ضرایب مسیر منظور از بررسی مدل ساختاری . یردگمی قرارتحلیل و تفسیر 

 سنجشگیری، منظور از بررسی مدل اندازههمچنین  باشد وبین متغیرهای مکنون می

 باشد.میها و بارهای متغیرهای مکنون وزن

به درستی توسط متغیرهای توانسته آیا مفاهیم نظری اینکه  بررسیگیری: مدل اندازه

از  بدین منظورشود. در این مرحله انجام می یا خیر شوندگیری مشاهده شده اندازه

برای شود. اعتبار سازه مدل استفاده می دو اعتبار همگرایی و افتراقی، جهت بررسی

باشد. در اعتبار  1/1 بزرگتر یا مساویاعتبار همگرا هر یک از بارهای عاملی باید 

ای مورد ههای پرسشنامه با گویهبررسی عدم همپوشانی بین سازه جهت افتراقی

نتایج  تحقیقدر این باشد.  1/1بیشتر از  دسنجش آن، کواریانس بین هر دو سازه نبای

ها در سطح که همۀ گویهحاکی از آن است  های پرسشنامهروایی همگرا برای گویه

داری بالاتر داری این است که عدد معنیباشند. مبنای معنیدار میمعنی 11/1اطمینان 

 هستند.  1/1باشد. همچنین تمامی بارهای عاملی بالای  12/0از 
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شود که بر اساس ضریب گیری این پایایی، از شاخص پایایی استفاده میبرای اندازه

باشد.  1/1گردد. مقدار این شاخص باید بزرگتر مساوی آلفای کرونباخ محاسبه می

آلفای کرونباخ و شود مقدار ضریب مشاهده می 0 شماره طور که در جدولهمان

گیری از پایایی سازه مناسبی باشد. بنابراین مدل اندازهمی 1/1پایایی ترکیبی بالاتر از 

 برخوردار است. 
 ضريب آلفای کرونباخ و پايايی ترکیبی متغیرهای پژوهش -4دول ج

 نام متغیر
تعداد 

 هاگويه
آلفای 

 کرونباخ
پايايی 
 ترکیبی

میانگین واريانس 
 استخراج شده 

 منبع

فعالیت بازاریابی 
 اجتماعی یهارسانه

01 221/1 112/1 10./ 
 ینو ل ینچ (،8108و کو ) یمک

(8101( 

 (8101) ینو ل چین /.22 119/1 111/1 0 ارزش ادراک شده

 /.21 200/1 100/1 1 رضایت مشتری
و  ینچ (،8109و همکاران ) چین

 (8101) ینو ل ینچ (،8101) ینل

 (8101) ینو ل چین 21/1 222/1 281/1 1 قصد مشتری

 

به منظور بررسی روایی همگرای  : از میانگین واریانس استخراج شدهروايی همگرا

همبستگی یک سازه با از این معیار جهت نشان دادن میزان استفاده شد.  مدل

 نشانگر آن است که که هرچه همبستگی بیشتر باشد، شود،استفاده می شهایشاخص

این شاخص در متغیرهای مکنون با مدل انعکاسی  ضمناً برازش مدل نیز بیشتر است.

میانگین واریانس  مقدار .باشدمیهای ترکیبی فاقد کاربرد در مدل لیکاربرد داشته و

مقدار بحرانی این  1/1عدد  کهباشد سنجش روایی همگرا می جهتاستخراج شده 

 میانگین واریانس استخراج 1/1بالای که مقدار این است معنی  به این ؛باشدمیمعیار 

مقادیر این معیار به  در این تحقیق دهد.را نشان می یروایی همگرای قابل قبول شده،

، مقدار میانگین واریانس با توجه به مشاهدات این تحقیقاست.  1شرح جدول 

همگرای است و این به معنی تائید روایی بیشتر  1/1استخراج شده همه متغیرها از 

 مدل است. 

استفاده شد. این  جهت بررسی روایی واگرا : از معیار فورنل و لارکرروايی واگرا

ی آن رابطه هایش در مقایسهی یک متغیر با شاخصمیزان رابطه دهندهنشان معیار،

آن  دهندهنشان؛ به طوری که روایی واگرای قابل قبول استمتغیر با سایر متغیرها 

 متغیرهای دیگر مقایسه با در خود هایاست که یک متغیر، تعامل بیشتری با شاخص

 باشدزمانی در سطح قابل قبول میکنند که روایی واگرا فورنل و لارکر بیان می دارد.

از واریانس اشتراکی بین آن ریانس استخراج شده برای هر متغیر که میزان میانگین وا
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از یک ماتریس جهت ، Smart PLSافزار باشد. در نرم شتربی متغیر و سایر متغیرها

مقادیر ضرایب  دارایهای این ماتریس که خانهشود استفاده میبررسی این امر 

جذر مقادیر میانگین واریانس استخراج شده مربوط همچنین همبستگی بین متغیرها و 

نشان ، 1در جدول شماره به هر متغیر است. این ماتریس که مربوط به متغیرهاست 

داده شده است. مدل در صورتی که اعداد مندرج در قطر اصلی ماتریس از مقادیر 

 شماره جدول در که طورهمان. روایی واگرای قابل قبولی دارد زیرین آن بیشتر باشد

که  بوده یشترخود ب یریناز اعداد ستون ز یاعداد قطر اصل تمامیشود، می مشاهده 1

 ( قابل قبول مدل است.ی)افتراق یواگرا ییروا یمعنبه  امر ینا

 برازش مدل ساختاری 

های مختلفی از مدل ساختاری برازش یافته است که مبنای ، روایت9و  8 هایشکل

تر باید از کیفیت یا اعتبار مدل گیرد، اما پیشهای پژوهش قرار میآزمون فرضیه

برازش یافته اطمینان حاصل کرد. این معیار کلی که برای روش حداقل مربعات جزئی 

 نسبی، مطلق،به چهار شاخص  که است، نیکویی برازش نام دارد در نظر گرفته شده

بین متغیرهای مکنون یا  روابطشود. مدل درونی تقسیم می بیرونی و درونیمدل 

بارهای عاملی و دهنده برآورد نشانباشد و مدل بیرونی همان ضرایب مسیر می

شاخص  ازهای نیکویی برازش نسبی و مطلق هر دو تحلیل عاملی است. شاخص

باشند، مدل  1/1بزرگتر یا مساوی  های مطلق و نسبیهرگاه شاخصتوصیفی هستند. 

مشخص شده که بیانگر مناسب بودن مدل  هاآنمقدار  2 . در جدولباشدمیمناسب 

 است. 
 )روش فورنل لارکر( واگرا يیروا -6 جدول

 0 9 8 0 متغیر
    29/1 های اجتماعیفعالیت بازاریابی رسانه. 0

   18/1 /.11 ارزش ادراک شده. 8
  28/1 20/1 /.11 رضایت مشتری. 9

 18/1 21/1 11/1 12/1 قصد مشتری. 0

 

 های نیکويی برازش مدلشاخص -5جدول 

 مقدار نام شاخص

 101/1 شاخص مطلق

 282/1 شاخص نسبی

 222/1 شاخص مدل بیرونی

 189/1 شاخص مدل درونی
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خواهد متغیر وابسته روند  متغیر مستقل بر روند  تأثیری است که نشانۀ   2Rمعیار 

مدل  مربوط به متغیر وابستۀ 2Rمقدار  زمانی برازش مدل بهتر خواهد بود که .گذاشت

را به عنوان مقدار ملاک  21/1، و 99/1، 01/1(، سه مقدار 0112بیشتر باشد، چین )

متغیر  2R، مقدار 1کند. جدول معرفی می 2Rبرای مقادیر ضعیف، متوسط و قوی 

برای  قویمتغیرها، دارای مقدار  2Rدهد. مقادیر وابستۀ پژوهش را نشان می

 رید است.قصد خ وارزش درک شده  ،متغیرهای رضایت 

. در است 2Q بینی کردن، شاخصمعیار غالب برای بررسی توانایی مدل در پیش

زای معین بیشتر از صفر باشد، برای یک متغیر مکنون درون 2Qکه مقدار  صورتی

 1در جدول (. 0912 ،بین دارند )داوری و رضازادهارتباط پیش هاآنمتغیرهای مستقل 

 نشان دهنده آن است، مدل آمده برای متغیرهای وابسته به دست 2Qبا توجه به مقدار 

 بینی مدل برای متغیر وابسته در سطح قوی قرار دارد.که قدرت پیش

 
 مدل ۀوابست یرمتغ 2Qو  2R مقدار -5دول ج

 2R 2Q متغیر

 019212/1 111121/1 ارزش ادراک شده

 928211/1 118118/1 رضایت

 920090/1 291010/1 قصد مشتری

 

 هاارزيابی مدل کلی و آزمون فرضیه

شود و با تأیید برازش گیری و ساختاری میمدل کلی شامل هر دو بخش مدل اندازه

شود. برای برازش کلی مدل تنها یک معیار آن، بررسی برازش در یک مدل کامل می

  .گیردیم)شاخص نیکویی برازش( مورد استفاده قرار  FOG0به عنوان 

معرفی  GOFمقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای  92/1و  81/1، 10/1سه مقدار 

 گردد.ارائه می 2 جدولدر (. نتایج 8111، 8)وتزلس و همکاران شده است
 

 وابسته یرهایمتغ 2R و یاشتراک يرمقاد -5جدول 

 Communalities 2R متغیرهای پژوهش

 - 210218/1 های اجتماعیرسانه

 111121/1 28922/1 ارزش ادراک شده

 118118/1 191022/1 رضایت

                                                 
1. Goodness of Fit 
2. Wetzels  
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 وابسته یرهایمتغ 2R و یاشتراک يرمقاد -5جدول 

 Communalities 2R متغیرهای پژوهش

 291010/1 181812/1 قصد مشتری

 291010/1 19289011 میانگین

GOF 189022/1 

 

توان به نشان از برازش کلی قوی و بسیار مناسب مدل دارد. حال می 2 نتایج جدول

برای بررسی روابط بین متغیرها از دو شاخص  بررسی فرضیات پژوهش پرداخت.

یا عدم  تأثیر ،tشود. اعداد معناداری استفاده می 0و ضریب مسیر tاعداد معناداری 

متغیرها بر  تأثیرمتغیرها بر یکدیگر را تعیین کرده و ضریب مسیر نیز شدت  تأثیر

ابی معادلات یها با استفاده از مدلآزمون فرضیه نتـایجکند. یکدیگر را مشخص می

 .نشان داده شده است 1 ساختاری در جدول
 

 
 مدل مفهومی برازش شده در حالت تخمین استاندارد -5شکل 

 

 
 داری پارامترهامدل مفهومی در حالت معنی -3شکل 

 

                                                 
1. Path Coefficient 
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 های پژوهشخلاصۀ نتايج آزمون فرضیه -5جدول 

 نتیجه آزمون T-value ضريب مسیر مسیر مستقیم رديف

 تائید فرضیه 022/9 918/1 قصد مشتری         های اجتماعیبازاریابی رسانهفعالیت  0

 تائید فرضیه 019/8 111/1 ارزش ادراک شده      های اجتماعیفعالیت بازاریابی رسانه 8

 تائید فرضیه 110/2 081/1 رضایت مشتری       های اجتماعیفعالیت بازاریابی رسانه 9

 تائید فرضیه 121/9 201/1 قصد مشتری               مشتریارزش ادراک شدۀ  0

 تائید فرضیه 211/0 208/1 قصد مشتری                      رضایت مشتری 1

 نتیجه آزمون میانجی مستقیممسیر غیر 

 تائید فرضیه رضایت مشتری قصد مشتری       های اجتماعیفعالیت بازاریابی رسانه 2

 تائید فرضیه ارزش ادراک شده مشتری قصد مشتری       های اجتماعیبازاریابی رسانهفعالیت  1

 گیری بحث و نتیجه

ای دارند و چنین اثراتی منحصر به العادهفوق تأثیرهای اجتماعی در دنیای ما رسانه

هستند. در  یترؤسطح فردی نیستند بلکه در سطح سازمان و سطح اجتماعی هم قابل 

 های اجتماعی مرتبط است.واقع امروزه زندگی خصوصی بسیاری از افراد به رسانه

 سیاسی و قانونی هایمحدودیت مشتریان، نیازهای پایه بر اغلب هاشرکت ساختار

. است شده گذارده بنا خود بر محیط مؤثر اقتصادی و فناوری تغییرات و کشور

 و مشتریان با ارتباط برای هاشرکت شدند، مطرح اجتماعی هایرسانه که هنگامی

 شگرف تأثیر انتظار ها هرگزشرکت این .استفاده کردند خود محصولات بازاریابی

هدف اصلی ، رواین از نداشتند. را خود درونی ساختار بر اجتماعی هایرسانه

های اجتماعی بر قصد مشتری فعالیت بازاریابی رسانه تأثیرپژوهش حاضر بررسی 

 تلاشاست. در این پژوهش  نقش میانجی ارزش ادراک شده و رضایت مشتریبا 

های فعالیت بازاریابی رسانه تأثیرشده است به این پرسش پاسخ داده شود که 

 اجتماعی بر قصد مشتری با نقش میانجی ارزش ادراک شده و رضایت مشتری

ق ارزش ادراک شده و های اجتماعی از طریو آیا فعالیت بازاریابی رسانهچگونه است 

های بازاریابی فعالیتدر بررسی تأثیر  ؟دارد تأثیررضایت مشتری بر قصد مشتری 

های گسترش فعالیت مشخص شـد کـههای اجتماعی بر قصد مشتری، رسانه

و فرضیۀ اول پژوهش  مؤثر استهای اجتماعی بر قصد مشتری بازاریابی رسانه

( و اعظمی و 8101چین و لین ) جۀ پژوهشتأیید شد. نتیجۀ فرضیه حاضر با نتی

های فعالیت نشان داده است کهنتایج این دو تحقیق همخوانی دارد ، (0911همکاران )

فرضیه دوم در بررسی . دارد تأثیر های اجتماعی بر قصد مشتریبازاریابی رسانه

 تأثیرهای اجتماعی بر ارزش ادراک شده های بازاریابی رسانهفعالیت مشخص شد که
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شود. نتیجه پژوهش حاضر با نتیجۀ مثبتی دارد بنابراین فرضیۀ دوم تأیید می

نشان داده است که و نتایج این تحقیق  ( همخوانی دارد8101چین و لین ) پژوهش

در  مثبتی دارد. تأثیرهای اجتماعی بر ارزش ادراک شده های بازاریابی رسانهفعالیت

های اجتماعی بر یت بازاریابی رسانهکه فعال بررسی فرضیۀ سوم مشخص شد

شود. داری دارد. بنابراین فرضیۀ سوم، تائید میمثبت و معنی تأثیر رضایت مشتری

و نتایج این  دارد( همخوانی 8101چین و لین ) نتیجه پژوهش حاضر با نتیجۀ پژوهش

 های اجتماعی بر رضایت مشتریفعالیت بازاریابی رسانه نشان داده است کهتحقیق 

ضیۀ چهارم مشخص شد که رضایت ردر بررسی فداری دارد. مثبت و معنی تأثیر

شود. داری دارد، بنابراین فرضیۀ چهارم، تائید میمعنی تأثیرمشتری بر قصد مشتری 

( همخوانی 8181( و آلالوان )8101چین و لین ) نتیجۀ پژوهش حاضر با نتایج پژوهش

 تأثیررضایت مشتری بر قصد مشتری  هنشان داده است کو نتایج این تحقیق  دارد

های اجتماعی و قصد مشتری از همچنین بین فعالیت بازاریابی رسانه داری دارد.معنی

داری وجود دارد، بنابراین فرضیۀ پنجم تائید طریق رضایت مشتری، رابطه معنی

و  ( همخوانی دارد8101چین و لین ) شود. نتیجۀ پژوهش حاضر با نتیجۀ پژوهشمی

های اجتماعی و قصد بین فعالیت بازاریابی رسانه نشان داده است کهیج این تحقیق نتا

در بررسی فرضیۀ داری وجود دارد. مشتری از طریق رضایت مشتری، رابطه معنی

داری دارد، معنی تأثیرششم مشخص شد که ارزش ادراک شده بر قصد مشتری 

چین و  حاضر با نتایج پژوهششود. نتیجۀ پژوهش بنابراین فرضیۀ ششم، تائید می

نشان و نتایج این تحقیق  ( همخوانی دارد0910پور )( و محمدی و اسماعیل8101لین )

در بررسی داری دارد. معنی تأثیرارزش ادراک شده بر قصد مشتری  داده است که

های اجتماعی و قصد بین فعالیت بازاریابی رسانهفرضیۀ هفتم مشخص شد که 

، بنابراین فرضیۀ وجود داردداری زش ادراک شده رابطه معنیمشتری از طریق ار

های بازاریابی فعالیت تأثیرها نشان داد که در نهایت یافتهشود. هفتم نیز تائید می

رضایت و ارزش درک شده مورد  ۀبه واسطهای اجتماعی بر قصد مشتریان رسانه

نظیر این های بیاز پتانسیلتوانند ها میرو مدیران شرکتتأیید قرار گرفت و از این

 و کار خود دست یابند. ابزار بازاریابی استفاده کنند تا به اهداف و مقاصد کسب

های اجتماعی های اجتماعی تلاشی برای استفاده از رسانهبازاریابی رسانهفعالیت 

برای استفاده از محصولات و یا  برای متقاعد کردن مصرف کنندگان یک شرکت،
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های اجتماعی ایجاد یک کسب اصلی بازاریابی رسانه هدف باشد.ند میخدمات ارزشم

مداری و اعتبار یک شرکت به منظور توسعه و مدیریت کاری و کار بر پایه مشتری

باشد که یک استراتژی بازاریابی اینترنتی می های اجتماعی،بازاریابی رسانه باشد.می

ها و فیلم های اینترنتی،طریق سایتگردد آن هم به باعث کسب و کار در سازمان می

های اجتماعی و ارتباط با مردم نیاز به تعلق . پیوستن به رسانهتعامل با جامعه هدف

کنندگان به شرکت های مصرفاز انگیزه کند که میل به تعامل اجتماعی،را برآورده می

 ،تحقیق ،دهد. خریدآنلاین را توضیح می هایهای تولید محتوا در محیطدر فعالیت

 .های اجتماعی هستندآمد برخی از اهداف دیگر شرکت در رسانهسرگرمی و کسب در

 و کار به شرح زیر است:های کاربردی پژوهش به فعالان کسبپیشنهاد

کننده مرتبط با محصولات، محتوای مناسبتی، معرفی ایجاد محتوای جذاب و سرگرم -

به روز رسانی و فعال بودن صفحات های اجتماعی و محصولات جدید در رسانه

تواند بر ارزش درک شده های اجتماعی از جمله اقداماتی است که میشرکت در رسانه

 گذار باشد.مشتری و رضایت و قصد مشتری اثر

های اجتماعی، این اقدام شانس های مختلف رسانهو کار در پلتفرمحضور کسب -

های تعاملی بیشتر با مشتریان هد و راهددستیابی به مشتریان جدید را افزایش می

کند که بر میزان آگاهی مشتریان از محصول و نیز رضایتمندی فعلی ایجاد می

 تأثیرهای پژوهش بر قصد نیز مشتریان مشتریان تأثیرگذار است که با توجه به یافته

 گذارد.می

سازی محصولات عامل دیگری است که سبب افزایش ایجاد امکان سفارشی -

شود و در نهایت بر قصد های اجتماعی میهای بازاریابی رسانهاثربخشی فعالیت

   گذارد.می تأثیرخرید مشتری 

های اجتماعی، همکاری و توانند با شناسایی رهبران عقیده در رسانهها میشرکت -

این افراد، این کار منجر  دنبال کنندگانرا جلب کنند. به دلیل تعداد بالای  هاآنهمراهی 

شود. بنابراین های اجتماعی و توصیۀ آن به سایرین میبه شناسایی برند در رسانه

 دهان را در فضای مجازی نباید نادیده گرفت.بهقدرت تبلیغات دهان

 عبارتند از: پژوهش حاضرکننده موارد محدود

توان عۀ آماری است و نمینتایج حاصل از این پژوهش تنها قابل تعمیم به همین جام -

 نتایج را به جامعۀ آماری دیگر تعمیم داد.
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های مطالعۀ حاضر توان از محدودیتانتخاب افق زمانی به صورت مقطعی را می -

های مداومی که در مقاطع زمانی متفاوت انجام دانست، زیرا با استفاده از پژوهش

های توان به یافتهسازد، میمییابی به روابط علّی را فراهم شود و امکان دستمی

 تری دست یافت.قابل اتکا

بیشتری انجام دهند، موارد  برای پژوهشگرانی که تمایل دارند در این حوزه پژوهش

 :شودزیر پیشنهاد می

بندی های اجتماعی و اولویتشناسایی عوامل مؤثر بر اثربخشی بازاریابی رسانه - 

 .هاآن

های تجارت قومی بر قصد خرید کاربران از وبسایت های فرهنگی وویژگی تأثیر -

 .اجتماعی

 .موانع پذیرش تجارت اجتماعی در بازارهای صنعتی -
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 پژوهش پرسشنامۀ -1 پیوست

 متغیر سوال

بازاریابی های فعالیت

 های اجتماعیرسانه

 دهدارتباط با شرکت درک اجتماعی از شرکت من را ارتقا می

 خواهم از شرکت خود ارائه دهم مطابقت دارد.شهرت کلی ان شرکت با تصویری که من می

 رسدبه طور کلی تکامل و توسعه ارتباط با این شرکت مثبت به نظر می

 خوشایند استارتباط و معامله با این شرکت 

 شناسنددهم کارکنان شرکت من را میای انجام میزمانی که من با شرکت معامله

 دانندکارکنان شرکت نام من را می

های اجتماعی ارائه می کنند تا روابط متقابل پیشنهادات بازاریابی آنلاین را به وسیله پلتفرم

 ذینفعان را ایجاد و حفظ کنند

های اجتماعی معمولا بر ایجاد محتوایی که بتواند ضمن جذب توجه کاربران سایتهای رسانه

 های اجتماعی ترغیب کنها را به اشتراک گذاری محتوای مورد نظر در رسانهاجتماعی، آن

من به طور کلی تمایل دارم برای ارائه محصولات از جانب شرکنت منتظر بمانم حتی اگر رقبا 

 ته باشند.محول مورد نظر راداش

 عملکرد هیچ شرکت رقیبی بهتر از این شرکت نیست

 رضایت مشتری

 هدف این شرکت راضی کردن مشتری است

 سازد.محصولات این شرکت انتظارات من را محقق می

 های خرید را تحریک کندرفتار تواندکنندگان میاحساسات مثبت و رضایت مصرف

 کاملاً راضی هستم من از تجربه ارتباط با این شرکت

 استفاده از محصولات این شرکت تجربه لذت بخشی است

 ارزش ادراک شده

بازدهی به دست آمده از محصولات شرکت در طول زمان ،عامل تعیین کننده ای در خرید 

 محصولات این شرکت است

 .ویزگی های فنی محصولات شرکت برای رفع نیاز من کافی است

 دهدمحصولات را به من پیشنها د میاین شرکت بهترین 

 .کاربری و استفاده از محصولات این شرکت ساده است

 قصد مشتری

خرد که معمولا در مقادیر کمتر از معمول مصرف کننده محصول )یا برند (را برای اولین بار می

 خردمی

محصول از طریق مرحله اکتشافی رفتار خرید است که در آن مصرف کنندگان سعی در ارزیابی 

 استفاده مستقیم از آن دارند

 خردمصرف کننده محصول را در مقیاس کم و بدون هیچ گونه وفاداری می

 محصول مورد تایید مصرف کننده بوده و او مایل به خرید دوباره آن در مقادیر بیشتر است



 651  یمشتر يتارزش ادراک شده و رضا یانجیبا م یو قصد مشتر یاجتماع هایرسانه يابیبازار یتفعال

،جنسیت ،تخیل و حتی اندکی هر یک از ما احساسات یا عواطف عمیقی نظیر لذت ،ترس ،عشق ،امید 

 های خود داخل می کنیمجادو را در خرید

 آوری کند و معامله را به انجام برساندمشتری این قصد را دارد که اطلاعات لازم را جمع

 های رایگان ، تشویق به آزمایش محصول جدید شوندمصرف کنندگان ممکن است از طریق نمونه

 


