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 The research’s aim is to determine the mediating role of brand equity in the 

relationship between social media marketing and customer response in the 

hotel industry. The statistical population of the research selected from all 

the people who are members in the social networks of different hotels in 

Iran. Due to the unlimitedness of the statistical population, using Cochran's 

formula, the number of 385 people has been considered for the sample size. 

standard questionnaires among all internet media that were identified by the 

researcher or introduced by different hotels in Iran; were broadcasted. Data 

analysis was done from structural equation modeling with partial least 

squares approach using Smart PLS 3 software. In the research of the 

researcher, it was found that social media marketing has a positive and 

significant effect on brand equity and customer response, and brand equity 

has a positive and significant effect on customer response, therefore, from 

the test of the mentioned paths, it was concluded that brand equity in the 

relationship between marketing Social media and customer response play a 

mediating role. 
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EXTENDED ABSTRACT 

 

Introduction 

Globalization of service industries and economic open space forces service companies to continuously increase 

their competition. As the access to the Internet and the use of its facilities have increased in today's world, the 

number of customers who use its services has also increased. To attract customers and customize their needs, 

advertising professionals have started using social media for their advertising, their aim is to encourage users to 

share their brand image and free advertising. In recent years, social networks have widely become a tool to 

promote marketing, businesses have recognized the importance of communication in the process of attracting 

customers, and many brands use these networks to reach and attract customers. Today, business owners are 

looking for products that are liked by customers and satisfy them. Fort and Daugherty (2001) state that networking 

behaviors are people's efforts to develop and maintain relationships with people who potentially help them and 

their business. These network relationships create interaction between the seller and the buyer and ultimately lead 

to the production of innovative products, and the results of these interactions are improving customer experiences 

and creating the image of the brand among customers. Kim and Ko (2012) believe that relational equity and the 

customer's desire to maintain a relationship with a brand go beyond objective and subjective evaluation of a 

brand, and loyalty programs under the control of the organization promote relational equity. Therefore, it will be 

useful to examine why there is a high expectation that social media will definitely be used as one of the advertising 

tools. Promoting and advertising various organizations using social media is a cheaper solution than paying high 

costs for advertising in non-virtual space. Kotler states in 1999 that the brand increases the speed of information 

transfer from the product to the customer, besides, the brand itself cannot have negative and positive effects on 

the perception of the effectiveness of the advertised products and services. Social network marketing is a two-

way communication that seeks to attract users. In addition, social network activity provides an opportunity for 

brands to reduce misunderstandings and prejudices towards other brands and create a space for exchanging ideas 

and information online, leading to an increase in brand value through people. Rowley (2004) states that 

organizations intend to establish relationships with customers and consider their recommendations and 

suggestions for production, which can lead to an increase in brand image and awareness. With the growing use 

of social media marketing by the brand of various organizations, especially in the hotel industry, it is very 

necessary to quantitatively analyze the effects of social media on the brand value of these organizations and 

customer responses. 

 

Methodology 

The current research studies and examines the current state of research variables and their relationships in the 

society, so it is placed in the descriptive research group in terms of method. The statistical population of this 

research includes all people who are members of different hotels in Iran in social networks (in the forms of 

external platforms, Instagram was the reference because it was the most used and membered, in the forms of 

internal platforms, the reference was Rubika and some forms of other platforms). Due to the uncertainty of the 

statistical population, the statistical sample is 385 people using Cochran's formula. To collect field data, the 

standard questionnaire of Seo and Park (2018) with a five-point Likert scale was used. The analysis of research 

data was done at two levels of descriptive and inferential statistics. At the level of descriptive statistics, using 

statistical characteristics such as frequency, percentage, mean, and standard deviation, the data was analyzed, and 

at the level of inferential statistics, in order to analyze the data, structural equation modeling was used with the 

partial least squares approach. The tools used for data analysis are SPSS 24 and smart Pls 3 software. SPSS 24 

software was used for descriptive data analysis and Smart Pls 3 software was used for structural equation 

modeling. 

 

Results and Discussion 

According to the obtained results, the first hypothesis of the research is confirmed, so it can be said that social 

media marketing activities have a positive and significant effect on brand value in the hotel industry. Regarding 

the second hypothesis, the results confirm this hypothesis, so it can be said that brand equity has a positive and 

significant effect on customer response in the hotel industry. Regarding the third hypothesis, the results confirm 

the current hypothesis and it can be said that social media marketing activities have a positive and significant 

effect on customer response in the hotel industry. According to the results and the existence of an indirect effect 
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between social media marketing activities and customer response, we can conclude The effect of independent 

variables on dependent variables is also conditional and indirect; Therefore, the mediating relationship of brand 

equity between the relationship of social marketing activities and customer response is confirmed. The value of 

the indirect effect is also 0.365 .According to the results, all sub-hypotheses of the research have been confirmed 

in this research, therefore, regarding the confirmation of the first sub-hypothesis, it can be said that social media 

marketing activities have a positive and significant effect on brand awareness in the hotel industry. Therefore, 

regarding the confirmation of the second sub-hypothesis, it can be said that social media marketing activities 

have a positive and significant effect on the brand image in the hotel industry. Regarding the confirmation of the 

third sub-hypothesis, he said that brand awareness has a positive and significant effect on electronic word-of-

mouth communication in the hotel industry. Regarding the confirmation of the fourth sub-hypothesis, it can be 

said that brand image has a positive and significant effect on electronic word-of-mouth communication in the 

hotel industry. Regarding the confirmation of the fifth sub-hypothesis, it can be said that brand awareness has a 

positive and significant effect on commitment in the hotel industry, and regarding the confirmation of the sixth 

sub-hypothesis, it can be said that brand image has a positive and significant effect on commitment in the hotel 

industry. 

Conclusion 

In the research of the researcher, it was found that social media marketing has a positive and significant effect on 

brand equity and customer response, and brand equity has a positive and significant effect on customer response, 

therefore, from the test of the mentioned paths, it was concluded that brand equity in the relationship between 

marketing social media and customer response play a mediating role. 

Keywords: Media marketing, Brand equity, Customer response. 
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 هایرسانهارزش ویژه برند در بازاریابی  کارکرد هدف این پژوهش، تعیین 
 هیکل شامل جامعه آماری تحقیقداری است. هتلدر صنعت  پاسخ مشتری بااجتماعی 

با توجه . ند، بودعضو مختلف کشور ایران هایهتل یاجتماع هایشبکهکه در  یافراد
برای نفر  385با استفاده از فرمول کوکران تعداد  ،یبه نامحدود بودن جامعه آمار

 برای .ندشد توزیع استفاده و استاندارد هایپرسشنامه. در نظر گرفته شدحجم نمونه 
کرد حداقل مربعات جزئی با معادلات ساختاری با روی سازیمدلاز  هادادهتحلیل 

بازاریابی  دهدنتایح تحقیق نشان میشد.  استفاده Smart PLS3 افزارنرماستفاده از 
دارد  دارامعناجتماعی بر ارزش ویژه برند و پاسخ مشتری تأثیر مثبت و  هایرسانه

لذا از آزمون  .دارد معنادارارزش ویژه برند بر پاسخ مشتری تاثیر مثبت و  همچنین، و
بازاریابی  نیبنتیجه گرفته شد که ارزش ویژه برند در رابطه  ،مسیرهای یاد شده

 اجتماعی و پاسخ مشتری نقش میانجی دارد. هایرسانه

، های مدیریت بازرگانیکاوش. یپاسخ مشتر با یاجتماع یهارسانه یابیبرند در بازار ژهیارزش و کارکرد(. 1403) فرهاد ،محبوب خواهبه این مقاله:  استناد
36 (16) ،184-200. 
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 مقدمه .1

کند رقابت خود را به طور مداوم خدماتی را مجبور می هایشرکت ،فضای باز اقتصادیجهانی شدن صنایع خدماتی و 
به اینترنت و استفاده از امکانات آن افزایش  یابیدستکه در جهان امروزی  طورهمان(. 2013زاده و پناهی،تقیدهند )افزایش 

برای جذب  (.1401، و همکاران پناهیاست )نیز افزایش یافته  کنندمییافته است تعداد مشتریانی که از خدمات آن استفاده 
شان آغاز اجتماعی را برای تبلیغات های، متخصصان تبلیغات، استفاده از رسانههاآنسازی نیازهای مشتریان و سفارشی

 هایشبکهاخیر  یهاسالدر  تصویر برند و تبلیغات رایگان است. گذاریاشتراکتشویق کاربران به  هاآناند، هدف کرده
ها اهمیت ارتباطات را در فرآیند جذب وکارکسب، اندشدهاجتماعی به طور گسترده به ابزاری برای ارتقای بازاریابی تبدیل 

(. 2015، 1لاووییکنند)میبرای دستیابی و جذب مشتری استفاده  هاشبکه نیااز  برندهاو بسیاری از  اندکردهمشتری شناسائی 
کند را جلب  هاآنگیرد و رضایت به دنبال محصولاتی هستند که مورد پسند مشتریان قرار  وکارکسبامروزه صاحبان 

افراد برای توسعه و  هایتلاشای به رفتارهای شبکه کنندمی( بیان 2001) 2فورت و داگرتی .(2011زاده و سلطانی، تقی)
باعث  ای. این روابط شبکهکنندمیشان کمک وکارکسبو  هاآن بالقوه به طوربهکه  شودمیگفته نگهداری روابط با افرادی 

و نتایج این تعاملات هم  شودمیو در نهایت منجر به تولید محصولات نوآورانه  شودمیایجاد تعامل بین فروشنده و خریدار 
( معتقدند ارزش 2012کو )کیم و  (.2010، 3بیدنماج و مارلاست )بهبود تجارب مشتری و ایجاد تصویر از برند نزد مشتریان 

وفاداری  هایبرنامهبرند فراتر از ارزیابی عینی و ذهنی از یک برند است و  کیبا ویژه ارتباطی و تمایل مشتری به حفظ رابطه 
اجتماعی استفاده  هایرسانه درابزارهای تبلیغات ، از این رو. دهدمیتحت کنترل سازمان ارزش ویژه ارتباطی را ارتقاء 

 هایهزینهپرداخت  نسبت به ترهزینهبا استفاده از رسانه اجتماعی راه حلی کم  مختلف هایسازمانترویج و تبلیغ  شود.می
دارد که برند، سرعت انتقال اطلاعات از محصول اظهار می 1۹۹۹بالا برای تبلیغات در فضای غیر مجازی است. کاتلر در سال 

اثرات منفی و مثبت بر روی درک اثربخشی محصولات و  تواندمینبرند خود  ،، علاوه بر ایندهدمیبه مشتری را افزایش 
علاوه بر . دو طرفه است که به دنبال جذب کاربران است یبازاریابی شبکه اجتماعی ارتباط خدمات مورد تبلیغ داشته باشد.

ی دیگر فراهم ساخته و خلق و تعصب نسبت به برندها سوءتفاهمبرندها فرصتی برای کاهش ، این، فعالیت شبکه اجتماعی
 یرول .گرددمیو اطلاعات به صورت آنلاین در بین منجر به افزایش ارزش برند از طریق افراد  هاایدهفضایی برای تبادل 

و پیشنهادهای آن را برای تولید  هاتوصیهدر صدد هستند ارتباط با مشتری را برقرار کرده و  هاسازمان داردمیبیان ( 2004)
با رشد روزافزون استفاده از بازاریابی  برند گردد. و آگاهی از منجر به افزایش تصویر تواندمی بگیرند که این خود در نظر

، بسیار لازم است تا به تحلیل کمی در خدمات صنعت هتل داری ویژهبهمختلف  هایسازماناجتماعی به وسیله برند  هایشبکه
 پرداخته شود. مشتریان هایپاسخو  هاسازمانابر ارزش ویژه برند این  اجتماعی هایشبکهاثرات 
 و مفید موثر، استفاده به ناگزیر رشد، و بقا برای هاسازمان، انرژی و منابع هایمحدودیت آمدن به وجود واسطه به

 در نامشهود هایدارایی نقش و اهمیت به پیوستهبطور  ویژهبه .اندشده خود نامشهود و مشهود هایدارایی از کارآمد

 با بسیار و نامشهود هایدارایی از یکی میان این در .است شده افزوده هاوکارکسب عملکرد بهبود و هافعالیت اثربخشی

 از ترکیبی یا طرح نماد، علامت، نشانه، اصطلاح، یا عبارت نام، یک برند کلی به طور .است برند سازمانی هر برای اهمیت
 خدمات و محصولات از را هاآن تا کندمی عرضه سازمان یا فروشنده یک که است خدمتی یا کالا معرفی آن هدف که هاستآن

وقایع و رویدادهای  تواننمیشتاب تحولات در عصر حاضر به حدی است که  (.200۹، 4کلر) ندینما متمایز رقیب هایشرکت
سبب شده است دیگر نتوانیم با اتکا به  هاپدیدهکرد. پیچیدگی و رشد فزاینده  بینیپیشآینده را با معادلات عادی و ساده 

 نظرانصاحبرا در آینده تضمین کنیم، مجموع این شرایط سبب شده است  هاآنو رویکردهای سنتی، موفقیت  هاتجربه

                                                                                                                                                          
1. Lavoie 

2. Forret& Dougherty 
3. Biedenbach & Marell 
4. Keller 
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ین، رویکرد مدیریت بر مبنای فوق بیندیشند. یکی از این رویکردهای نو هایچالشرویکردهای جدیدی را برای مقابله با 
عوامل متعددی مانند کیفیت، خدمات، سرعت و ضمانت و همچنین مناسب بودن  .(13۹1دهقان و نعمتی زاده، است ) هاارزش
که  کندمیمالی، روانی، زمان و انرژی در ارتقای ارزش مشتری مؤثر هستند. مشتری هنگامی ارزش را احساس  هایهزینه

 یا خدمات، بیشتر از هزینه به دست آوردن و به کار گیری آن باشد شاید به ظاهر مشتریان نتوانند فرایند منافع حاصل از کالا
 خدمات استفاده ازو وقتی که تصمیم به  گیردمیصورت  هاآناین مقایسه در ذهن  ابیاورند ولی حتم را به زبان ایمقایسه

است موجود بالاتر  خدماتآن نسبت به سایر  ویژه برند که ارزش اندرسیدهدر حقیقت به این نتیجه  گیرندمیشرکت خاصی 
بازاریابی هستند. ارزش ویژه  هایفعالیتاز عوامل مهم برای ایجاد و تقویت ارزش ویژه برند  ؛(2012، 1و همکاران سیلویرا)

 هایفعالیت از طریق هاشرکتبازاریابی در گذشته صورت گرفته است.  هایفعالیتاست که در  گذاریسرمایهبرند حاصل 
شیخ اسماعیلی و کنند )ایجاد می هاآنرا از برند آگاه ساخته و تصویر مطلوبی از برند در ذهن  کنندگانمصرفبازاریابی، 

. با گسترش اندآوردهاجتماعی رو  هایرسانهاخیر به  هایسالبرای جذب مشتری در  هاشرکتاز این رو  (.13۹3مولایی، 
بازاریابی، اجتماعات مجازی را فرصتی برای  نظرانصاحبازی و گسترش کاربران اینترنتی بسیاری از فضاهای مج

. این فرصت از آن جهت اهمیت دارد که استفاده از محیط اینترنت و اندکردهمعرفی  هاشرکتشناساندن محصولات و خدمات 
و تیسیتزی ) کنندمیق وقت خود را در اینترنت سپری روز به روز در حال افزایش است و افراد بیشتر از ساب هارسانه

 (.2013، 2همکاران

ابزار در نقش ب توییتر، فیسبوک، یوتیوتلگرام، اینستاگرام، اجتماعی مانند  هایرسانهارتباطات بازاریابی با استفاده از  
کاربران را سبب  اجتماعی ارتباطی دو طرفه هستند و همدلی با مشتری و هایرسانه. گیردمیمورداستفاده قرار  وکارکسب

ی مردم در انجام هرچند که انقلاب اینترنت و کانال ارتباط جدید هایفناوری. با محدودیت و پذیرش موانع در اتخاذ شوندمی
دید به ابزار پویا جتباطی بازاریابی ابزار ار ،اجتماعی هایرسانهاخیر،  هایسالامروز تغییر کرده است ولی در  وکارکسب
 (.13۹5آرمان و جاویدفر، اند )شدهتبدیل 

 با تواندمی هم صورت همان به شود، مردم ذهن در خاص هایموقعیت دارای تواندمی برند() یتجارکه نام  گونههمان

 با پیوندی درنگ بی کندمی را مشاهده بازاریابی از خاصی سبک بیننده هرگاه نماید. برقرار پیوند خاص بازاریابی یک سبک

بنابراین ؛ بود خواهد تجاری نام بیانگر بازاریابی سبک و سبک بیانگر تجاری واقع نام . درکندمی برقرار سازمان آن برند
 نقش ذهن مشتریان در برند از مناسب ذهنی تصویر ایجاد اجتماعی، در هایرسانهنحوه فعالیت بازاریابی مانند بازاریابی 

که یکی از بحث برانگیزترین  کندمیمطرح  (2002) 3تاستین(. 13۹3، و همکاراناست )کفاش پور داشته عهده بر حیاتی
ی ابعاد مبر تما تواندمیکه تبلیغات  دهدمینشان  هاپژوهش. است اجتماعی هایرسانه بازاریابی و تبلیغاتی ترفیعی هافعالیت

ارتباطات بازاریابی یک مکالمه دو جانبه بین شرکت و مشتریان بالقوه و بالفعل محصول و ارزش ویژه برند تاثیرگذار باشد. 
 از برند و پلی ارتباطی بین خریدار و فروشنده است و نقش آگاهی بازاریابیی هافعالیت(. 200۹، 4)تانگ و هالی برند است

ایجاد انگیزه  بازاریابیی هافعالیتاری از یهدف بس(. 2015، 5)ترهان و ترهانمصرف کننده دارد  هایتصمیمبر  متقاعدسازی
است و موجب تحریک و  کنندهو پاسخ مثبت مصرف کنندهمضاعف جهت خرید و تحت تاثیر قرار دادن رفتار خرید مصرف

مدل مفهومی تحقیق نشان داده شده  1در شکل شماره  ،(. در ذیل2018، 6سئو و پارکشود )میسریع در فروش  العملعکس
باشد که آیا ال اساسی میؤبا توجه به اهمیت مطالب ذکر شده و مدل مفهومی تحقیق، این پژوهش در پی پاسخ به این س است

 های اجتماعی و پاسخ مشتری نقش میانجی دارد؟ارزش ویژه برند در رابطه بین بازاریابی رسانه

                                                                                                                                                          
1 .Silveira & Colleagues 

2 .Tsitsi & Colleagues 
3. Tustin 

4. Tong & Hawley 

5 .Trehan & Trehan 
6 .Seo & Park   
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. مدل مفهومی محقق ساخته1شکل   

 

 

 تحقیق شناسیروش. 2
، بنابراین دهدمیرا در جامعه مورد مطالعه و بررسی قرار  هاآنپژوهش حاضر، وضع موجود متغیرهای تحقیق و روابط 

عد دارد و هم جنبه مبنایی؛ در بُ. تحقیقات توصیفی هم جنبه کاربردی گیردمیبه لحاظ روش در گروه تحقیقات توصیفی قرار 
و در بعد بنیادی، تحقیقات به  شودمیاستفاده  ریزیبرنامهو  گذاریسیاست، گیریتصمیمکاربردی، از نتایج این تحقیقات در 

، پژوهش حاضر در گروه تحقیقات توصیفی کاربردی قرار دارد. جامعه لذا. انجامدمیجهان خلقت  هایواقعیتکشف حقایق و 
مرجع روبیکا و برخی  داخلی هایسکوخارجی مرجع  نظیر سکوهای) یاجتماع هایدر شبکه آماری شامل افرادی است که

های مختلف کشور ایران عضو هستند. نمونه آماری با توجه به نامعین بودن جامعه آماری با استفاده از فرمول دیگر( هتل
زم به ذکر است در این فرمول واریانس صفت متغیر را برابر با حداکثر نفر در نظر گرفته شده است، لا 385کوکران تعداد 
 هایشبکه میاندر  هاپرسشنامهدرصد در نظر گرفته شده است.  ۹5و ضریب اطمینان  درصد 5، سطح خطا 5/0مقدار آن یعنی 

به دو صورت  هاادهد یروش گردآورگیری  تصادفی ساده است. داری کشور پخش شدند. نمونهصنعت هتل برایاجتماعی 
 .ه استاستفاده شد یدانیاز روش م هافرضیه لیو تحل هیتجز یبرا هاداده آوریجمع ی. براباشدیم یاکتابخانه و یدانیم

استفاده  یانهیپنج گز اسیبا مق (2018پارک )سئو و  ۀاستاندارد بومی شدمیدانی از پرسشنامه  یهاداده آوریجمع یبرا
. دسته اول سؤالات عمومی پیرامون مشخصات فردی داشتدسته سؤالات عمومی و تخصصی  دو . پرسشنامهشد

مربوط به متغیرهای  یهاو بقیه سؤالات به سنجه باشدمیدهندگان مانند سن، میزان تحصیلات، سمت و سابقه کارپاسخ
 .کنیدمیای پرسشنامه را مشاهده تعداد سوالات مربوط به هر یک از ابعاد و گویه ه 1در جدول  .داده شدپژوهش اختصاص 

 لات پرسشنامه به تفکیک ابعاد مختلفاتعداد سو. 1جدول 

 تعداد سوال شماره سوالات ابعاد سوالات

 11 11-1 اجتماعی هایرسانهی بازاریابی هافعالیت

 6 17-12 ارزش ویژه برند

 6 22-17 پاسخ مشتری

 22 مجموع سوالات 

 
دو جنبه روایی  هاپرسشنامهها مورد بررسی قرار گرفت؛ برای بررسی روایی از نامهروایی و پایایی( پرسشاعتبار )ابتدا 

ابتدا از لحاظ املایی  هاپرسشنامه روایی صوری سنجش برای، مورد بررسی قرار گرفتند بدین ترتیب صوری و روایی محتوا
ضای نمونه بررسی شدند پس از اعمال اصلاحات و نظرات تأیید شدند چند نفر از اساتید خبره و چند نفر از اع باو ساختاری 

ها از سه جنبه واضح بودن، ساده بودن و مربوط این فرم) دیگردتهیه  CVIهای و از نکته نظر روایی محتوا در گام اول فرم
نفر از  12ال را ندارد( و سو اختیار حذفسنجند و محقق در این بخش فقط حق اصلاح سؤال را دارد و را می هاپرسشبودن 

بازاریابی 

 هایرسانه

 اجتماعی

پاسخ 

 مشتری

ارزش ویژه 

 برند
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به  7۹/0از  تربزرگ CVI 1 مقدار ،هابه سؤالات پاسخ دادند که پس از اصلاح برخی از سوال اعضای جامعه آماری و خبرگان
ها آماده برای سوال 2CVR هایفرم CVI در ادامه پس از تایید .( تأیید گردید1۹75آمد و با توجه به جدول لاوشه ) دست

را مورد سنجش  هاسؤالقرار گرفت تا پاسخ دهند، این فرم از لحاظ سودمندی و غیر سودمندی  هاخبرهگردید و در اختیار 
 آمده برای به دستآن را حذف نماید. مقدار  ،سودمند بودت محقق اجازه دارد اگر سوالی غیرو در این قسم دهدمیقرار 

CVR   ( مورد تأیید قرار 1۹75آمد که بر اساس جدول لاوشه ) به دست 56/0نفر( بالای  12دهندگان )پاسخبا توجه به تعداد
 از تایی 30 نمونه یک پرسشنامه، پایایی سنجش منظور از لحاظ روایی محتوا نیز تأیید شدند. به هاپرسشنامهگرفت فلذا 
 با و گردید گیریاندازه آن کرونباخ آلفای،  SPSS 24 افزارنرم از استفاده با و شده پخش آماری جامعه میان در پرسشنامه

 قرار تأیید مورد نیز پرسشنامه پایایی آمد، به دست 7/0بالای  تحقیق هر یک از گویه های کرونباخ آلفای این که به توجه
 باشد.می 2جدول  شرح به تحقیق، متغیرهای از یک هر برای آمده به دست کرونباخ آلفای. گرفت

 هاسازهآلفای کرونباخ  .2جدول 

 آلفای کرونباخ متغیر

یاجتماع هایرسانههارسانه یابیبازار یهافعالیت  770/0 

 761/0 ارزش ویژه برند

 767/0 پاسخ مشتری

 
 هایمشخصهاز  هاتحلیلاستنباطی صورت گرفت. در آمار و ی آمارتوصیف ی پژوهش در دو سطح هادادهتجزیه و تحلیل 

 بهنباطی و در سطح آمار است شداستفاده  هادادهآماری نظیر فراوانی، درصد، میانگین و انحراف معیار به تجزیه و تحلیل 

 استفاده ردمو ابزارهای .شد استفاده جزئی مربعات حداقل رویکرد با ساختاری معادلات سازیمدل از ،هاداده تحلیل منظور

 و داده توصیفی تحلیل برای SPSS 24 افزارنرم از .باشندمی  smart Pls3و SPSS 24 هایافزارنرم ،هاداده تحلیل انجام برای
 .شده است استفاده ساختاری معادلات سازیمدل برای Smart Pls3 افزارنرم از

 

 های پژوهشیافته. 3
ها آوری دادهبرای جمع عضو هستند صنعت هتل داری کشور ایران یاجتماع هایشبکهکه در  یافراداز  ،در تحقیق حاضر

 40تا  31درصد بین  38.2دهند. همچنین را آقایان تشکیل می هاآنصد در 68.3دهندگان شده است. از میان پاسخاستفاده 
پژوهش ابتدا  . قبل از بررسی و آزمون مسیرهایدهدمیرا نیز افراد با درجه لیسانس تشکیل  هاآندرصد  42.6ساله بودند و 

نتایج حاصل از محاسبه ضریب همبستگی  3جدول پژوهش مورد مطالعه قرار گرفت که در  متغیرهایریب همبستگی بین ض
توان رند بنابراین میدرصد تائید شده و مقادیر مثبتی دا ۹۹ضرایب در سطح اطمینان  شده است. تمامی پیرسون نشان داده

دیگر روابط همگی مستقیم و عبارتیابد بهغیر دیگر افزایش یا کاهش میگفت با افزایش یا کاهش مقدار یک متغیر، مقدار مت
 باشد.معنادار می

 
 
 
 
 
 
 

                                                                                                                                                          
1. Content Validity Index 
2. Content Validity Ratio 
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 تحقیق متغیرهای همبستگی ضرایب .3جدول 

  1 2 3 

 اجتماعی هایرسانهی بازاریابی هافعالیت -1

 ضریب همبستگی

 سطح معناداری

 تعداد مشاهدات

000/1 

- 

385 

  

 رندارزش ویژه ب -2

 ضریب همبستگی

 سطح معناداری

 تعداد مشاهدات

632/0 

001/0 

385 

000/1 

- 

385 

 

 پاسخ مشتری -3

 ضریب همبستگی

 سطح معناداری

 تعداد مشاهدات

636/0 

001/0 

385 

733/0 

001/0 

385 

000/1 

- 

385 

 
ه چندین اما از میزان تغییر در متغیر وابسته زمانی ک دهدمیاگرچه ضریب همبستگی شدت رابطه میان متغیرها را نشان 

 سازیمدلبنابراین برای بررسی روابط کمی متغیرها از ؛ گویدزمان بر آن اثر گذارد، چیزی نمیطور هممتغیر مستقل به
مدل  بررسی باشد. تحلیل عاملی بهشده است که شامل تحلیل عاملی تاییدی و تحلیل مسیر میمعادلات ساختاری استفاده 

دهنده روابط بین متغیرهای پنهان است، در بخش تحلیل مسیر، مدل ساختاری تحقیق که نشان .پردازدگیری تحقیق میاندازه
 شود.های تحقیق پرداخته میشده و به آزمون فرضیهبررسی

و آزمون بارتلت  (KMO) 1رزیماهای سنجش تناسب حجم نمونه جهت تحلیل عاملی، محاسبه شاخص کایزر یکی از روش
ها برای تحلیل تر باشد، دادهنزدیک 1که هر چه این مقدار به عدد طوریاست. به 1تا  0بین  KMO است. دامنه مقدار شاخص

شده است. آزمون بارتلت نیز یک روش دیگر توصیه 6/0شود. حداقل مقدار قابل برای این شاخص عاملی مناسب قلمداد می
است.  4(. نتایج حاصل از محاسبات این بخش به شرح جدول 2005، 2پالانتاست )ها داده برای تشخیص مناسب بودن

 05/0بوده و سطح معناداری آزمون بارتلت زیر  6/0برای تمامی متغیرها بالای  KMO شود، مقادیرکه مشاهده می گونههمان
 ست.های تحقیق برای تحلیل عاملی مناسب اتوان نتیجه گرفت دادهاست. لذا می

 بردارینمونه کفایت آزمون نتایج .4جدول 

 آزمون بارتلت KMOشاخص  متغیر

 عدد معناداری درجه آزادی مربع کای تقریبی  

 یاجتماع هایرسانه یابیبازار

 ارزش ویژه برند

 پاسخ مشتری

766/0 

602/0 

652/0 

688/۹1۹ 

638/18۹ 

16۹/214 

55 

3 

3 

000/0 

000/0 

000/0 

 000/0 253 568/35۹8 844/0 کل

                                                                                                                                                          
1 Kaiser-Meyer-Olkin Measure of sampling 
 2 Palant 
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شده و متغیرهای پنهان است. در رویکرد مبتنی بر  گیری، بررسی روابط متغیرهای مشاهدههدف از ارزیابی مدل اندازه
مقدار همگرا )گیری شامل روایی گیری شامل دو بخش روایی و پایایی است. روایی مدل اندازهواریانس، ارزیابی مدل اندازه

آلفای کرونباخ و ) یدرونبارهای عاملی( و سازگاری ) یبعدشده( و پایایی آن شامل پایایی تکمیانگین واریانس استخراج 
دهنده میزان همبستگی مثبت گویه های یک متغیر پنهان در  روایی همگرا نشان (.2013هیر و همکاران، است )پایایی ترکیبی( 

ی، زمانی متغیرهای مشاهده یک متغیر پنهان مناسب صورت مشترک است. بر اساس یک اصل قرارداد تبیین واریانس آن به
، 1هیر و همکارانکند )( را تبیین 1عدد درصد از حداکثر مقدار واریانس متغیر پنهان ) 51شود که بتواند دست کم شمرده می

د. نتایج شو( سنجیده میAVEشده )(. روایی همگرا در روش مبتنی بر واریانس، بر اساس میانگین واریانس استخراج 2013
متغیرهای تحقیق ازلحاظ روایی  و قبول بالاتر استتمامی مقادیر از حداقل مقدار قابل لذاآمده است.  5جدول این تحلیل در 

 همگرا مناسب است.
 

 تحقیق متغیرهای همگرایی روایی. 5 جدول

 میانگین واریانس استخراج شده متغیر

 یاجتماع هایرسانه یابیبازار

 برند ارزش ویژه

 پاسخ مشتری

60۹/0 

57۹/0 

5۹5/0 

 
شده  به بررسی پایایی متغیر مشاهده که شده با متغیر پنهان است دهنده میزان اشتراک متغیر مشاهدهبار عاملی نشان

ز مقدار شده را پایا دانست که بار عاملی آن بیش ا توان یک متغیر مشاهدهیمپردازد. بر اساس یک اصل قراردادی، زمانی می
که مشاهده  گونههمانشده است.  شده نشان داده باشد. در جدول زیر مقادیر بار عاملی برای تمامی متغیرهای مشاهده 7/0

 ند.شود، تمام متغیرهای مشاهده از پایایی نسبی برخوردارمی
 

 عاملی بارهای .6جدول 

 بار عاملی گویه متغیر

 هایرسانهی بازاریابی هافعالیت
 اجتماعی

 

1- Q1 

2- Q2 

3- Q3 

4- Q4 
5- Q5 

6-Q6 

7- Q7 
8-Q8 

۹-Q9 
10-Q10 

11-Q11 

800/0 
754/0 
825/0 
747/0 
718/0 
801/0 
801/0 
855/0 
744/0 
745/0 
758/0 

 ارزش ویژه برند
 

1- Q12 

2- Q13 
3- Q14 

4- Q15 

5-Q16 
6-Q17 

757/0 
774/0 

757/0 
815/0 
764/0 
721/0 

                                                                                                                                                          
1.Hier 
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 بار عاملی گویه متغیر

 پاسخ مشتری

1- Q18 
2- Q19 

3- Q20 
4- Q21 

5- Q22 
6- Q23 

762/0 
755/0 
73۹/0 
725/0 
702/0 
755/0 

 

شده در طی یک تحقیق است. دو روش برای سازگاری درونی معیاری برای ارزیابی همسانی مقادیر متغیرهای مشاهده
اند از: محاسبه ضریب آلفای کرونباخ و ضریب پایایی ترکیبی که در ادامه به ارزیابی سازگاری درونی وجود دارد که عبارت

 شود.پرداخته می هاآنتوضیح 
دیگر آلفای عبارتشده برای متغیر پنهان است. بهنباخ، برابر بودن بار عاملی تمام متغیرهای مشاهدهفرض آلفای کروپیش

 1تا  0پردازد. مقدار این ضریب بین می هاآنشده به بررسی پایایی کرونباخ بر اساس همبستگی درونی متغیرهای مشاهده
 ،ها مولفهاین  همه آمده برای به دستاست. با توجه به مقادیر  7/0قبول برای تائید پایایی، مقدار است و حداقل مقدار قابل

. در مرحله بعد برای ارزیابی مدل ساختاری ابتدا باشدمی هاپرسشنامهبود که نشان از داشتن پایایی  7/0مقدار بالاتر از 
 شود.برازش مدل ساختاری مورد بررسی قرارگرفته و سپس به تحلیل مسیرهای آن پرداخته می

برخلاف رویکرد مبتنی بر کوواریانس، در رویکرد مبتنی بر واریانس معیار بخصوصی برای ارزیابی نیکویی برازش 
(GOFوجود ندارد. ازاین )ای از گیری و مدل ساختاری در رویکرد مبتنی بر واریانس، بر پایه مجموعهرو ارزیابی مدل اندازه

 4(. برازش مدل ساختاری بر اساس رویکرد مذکور شامل 2013همکاران، پذیرد )هیر و معیارهای ناپارامتریک صورت می
 مرحله: آزمون هم خطی، محاسبه ضرایب تعیین، اندازه اثر و روایی افزونگی است.

 تلقی مهم زمانی موضوع این. است دیگر سازه با سازه یک تمایز میزان بررسی خطی هم آزمون از هدف. آزمون هم خطی
 از متمایز را متغیرهای تحقیق توانمی زمانی قراردادی اصل اساس بر. باشد همبستگی دارای تحقیق متغیرهای که شودمی

 نتایج. (2013 همکاران، و هیرباشد ) 5 از ترکوچک ،زابرون متغیر هر (VIF) واریانس تورم عامل معیار که کرد تلقی یکدیگر
 است 5 از ترکوچک مقادیر تمامی بیان شد که گونههمان آمد دستبه برای متغیرهای تحقیق بین یک و دو  معیار این محاسبه

 .یکدیگر هستند از متمایز تحقیق متغیرهای گفت توانمی لذا
مقیاس برای ارزیابی مدل ساختاری، ضریب تعیین است. این ضریب مشخص کننده نقش متغیر یا متغیرهای  ترینمتداول

باشد،  ترنزدیک 1متغیر است که هر چه این مقدار به عدد  1تا  0است. مقدار ضریب تعیین بین  زادروندر تبیین متغیر  زابرون
شده برای متغیرهای تحقیق حاضر در  است. ضرایب محاسبه زادروندر تبیین متغیر  زابروننشان از خوب بودن متغیرهای 

 آورده شده است. 7جدول 
 تحقیق متغیرهای تعیین . ضرایب7 جدول

 2R متغیر

 اجتماعی هایرسانه بازاریابی

 ارزش ویژه برند

 پاسخ مشتری

168/0 

480/0 

642/0 

 
دیگر، اندازه اثر مشخص کننده  عبارت دارد. به زادرونبر ضریب تعیین یک متغیر  زابروناندازه اثر به بررسی اثر یک متغیر 

قبول برای است. بر اساس یک اصل قراردادی، حداقل مقدار قابل زادروندر مقدار ضریب تعیین متغیر  زابرونسهم متغیر 
شود. نتایج حاصل از نیز به ترتیب متوسط و قوی تلقی می 35/0و  15/0است. مقادیر  02/0 زابروناندازه اثر یک متغیر 
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زه اثر تمامی متغیرهای شود، اندامشاهده می گونههمان آمده است. 8اندازه اثر برای متغیرهای تحقیق در جدول محاسبه 
 .قبول استبالاتر از حد قابل زادرونبر متغیرهای  زابرون

 

 تحقیق متغیرهای اثر اندازه. 8 جدول

 پاسخ مشتری ارزش ویژه برند 

 هارسانه یابیبازار یهافعالیت

 ارزش ویژه برند
202/0 522/0 

 
 رودمی کار به زادرون متغیرهای برای معیار این. است مدل کنندگی بینیپیش کیفیت میزان کننده مشخص افزونگی روایی

 ۹ جدول در. (2013 و همکاران، هیراست ) زادرون متغیر یک برای مدل مسیرهای کنندگی پیش توان بررسی آن از هدف و
 مشاهدات مجذور مجموع به مربوط (،SSO) مذکور - جدول اول ستون. است شده ارائه افزونگی روایی محاسبه از حاصل نتایج

 روایی مقادیر که نیز سوم ستون. است متغیر هر برای بینیپیشخطای  مجذور مجموع به مربوط (،SSEدوم ) ستون و
و  باشدمی 02/0  افزونگی روایی برای قبول قابل مقدار حداقل قراردادی اصل اساس یک بر. دهدمی نشان ( راQ2) افزونگی

 افزونگی روایی ،شودمی مشاهده زیر جدول در که همچنان. شودمی تلقی قوی و متوسط ترتیب به نیز 35/0 و 15/0 مقادیر
 برای کنندگی خوبی بینیپیش توان از تحقیق مدل نتیجه توانمی لذا است بالاتر قبول قابل مقدار حداقل از متغیرها برای

 .است برخوردار زادرون متغیرهای
 افزونگی روایی نتایج. 9جدول 

 SSO SSE (1-SSE/SSO)  =Q2 متغیر

 - 4235 4235 هارسانه یابیبازار یهافعالیت

 0۹2/0 75۹/1048 1155 از برند یآگاه

 321/0 086/784 1155 برند ریتصو

 358/0 022/742 1155 یکیدهان به دهان الکترون ارتباطات

 180/0 5۹3/۹47 1155 تعهد

 
پردازد. در این تحلیل مقادیر ضریب مسیر بیانگر بتای روابط فرض شده میدر مرحله دوم تحلیل مسیر به ارزیابی 

دهنده میزان اطمینان  مسیر و سطح معناداری نیز نشان هر t ( در رگرسیون، مقدار بحرانی بیانگر ضریبβاستاندارد شده )
مستقیم که به بررسی رابطه بین دو متغیر توان در قالب اثرات آمده است. نتایج حاصل از این تحلیل را می دست به مقادیر به

پردازد، بیان کرد. در ادامه به بررسی دو بخش پردازد و اثرات غیرمستقیم که بررسی رابطه بین بیش از دو متغیر میمی
 شود.مذکور پرداخته می

 الف( اثرات مستقیم
 ی اصلیهافرضیه ( آزمونب

 .باشدمی 10اصلی مطابق جدول فرضیه  3نتایج آزمون معادلات ساختاری برای این 
 مستقیم برای فرضیه اصلی مسیرهای تحلیل از حاصل . نتایج10 جدول

 نتیجه سطح معناداری مقدار بحرانی ضریب مسیر مسیر ردیف

 تایید 000/0 344/25 623/0 ارزش ویژه برند – یاجتماع هایرسانه یابیبازار یهافعالیت 1

 تایید 000/0 545/14 587/0 پاسخ مشتری –ارزش ویژه برند  2

 000/0 875/7 321/0 پاسخ مشتری – یاجتماع هایرسانه یابیبازار یهافعالیت 3
 

 تایید
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 .نمایش داده شده است 2پی ال اس بعد از آزمون مسیرها در شکل شماره  افزارنرمخروجی 

 
 . تحلیل مسیر مستقیم برای فرضیه اصلی تحقیق2شکل 

 

 ژهیبر ارزش و یاجتماع هایرسانه یابیبازار یهافعالیتگفت  توانمیگردد لذا با توجه به نتایج فرضیه اول پژوهش تایید می
 مثبت و معناداری دارد. ریتاث هتل داریبرند در صنعت 

 هتل داریدر صنعت  یبرند بر پاسخ مشتر ژهیارزش وفلذا  کندمیرا تایید  یهدر خصوص فرضیه دوم نیز نتایج این فرض
 مثبت و معناداری دارد. ریتاث

 یبر پاسخ مشتر یاجتماع هایرسانه یابیبازار یهافعالیتو  باشدمیدر خصوص فرضیه سوم نیز نتایج موید فرضیه حاضر 
 مثبت و معناداری دارد. ریتاث هتل داریدر صنعت 

 .نشان داده شده است 3در مجموع با توجه به تایید هر سه فرضیه اصلی پژوهش اثرات غیر مستقیم در شکل 

 
 . اثر غیر مستقیم3شکل 



 1403 تابستانـ  36ـ شماره  های مدیریت بازرگانیکاوش  197

 

 جهینت توانیم و پاسخ مشتری، یاجتماع هایرسانه یابیبازار یهافعالیتو وجود تاثیر غیرمستقیم بین  3با توجه به شکل 
بنابراین رابطه میانجیگری ارزش ؛ باشدیم زین میرمستقیو غ یوابسته، شرط یرهایمستقل بر متغ یرهایمتغ یگرفت اثرگذار

 به دست 365/0شود. مقدار اثر غیر مستقیم نیز تایید می و پاسخ مشتری یاجتماع  یابیبازار یهافعالیتویژه برند بین رابطه 
 آمده است.

 هایرسانه یابیبازار یهافعالیتدر خصوص تایید فرضیه فرعی اول گفت  توانمیبا توجه به نتایج فرضیات فرعی پژوهش 
در خصوص تایید فرضیه فرعی دوم  توانمیلذا  مثبت و معنادار دارد. ریتاث هتل داریاز برند در صنعت  یبر آگاه یاجتماع

مثبت و معنادار دارد. در  ریتاث هتل داریبرند در صنعت  ریبر تصو یاجتماع هایرسانه یابیبازار یهافعالیتاظهار داشت 
مثبت  ریتاث هتل داریدر صنعت  یکیاز برند بر ارتباط دهان به دهان الکترون یآگاهگفت  خصوص تایید فرضیه فرعی سوم

در  یکیبرند بر ارتباط دهان به دهان الکترون ریتصودر خصوص تایید فرضیه فرعی چهارم گفت  توانمیو معنادار دارد. 
از برند بر تعهد در  یآگاهدر خصوص تایید فرضیه فرعی پنجم گفت  توانمیمثبت و معنادار دارد.  ریتاث داریهتل صنعت 
برند بر تعهد در  ریتصودر خصوص تایید فرضیه فرعی ششم گفت  توانمیمثبت و معنادار دارد و  ریتاث هتل داریصنعت 
 مثبت و معنادار دارد. ریتاث هتل داریصنعت 

 

 

 هاگیری و پیشنهادنتیجه. 4
 دارند. ریتاث هتل داریبرند در صنعت  ژهیبر ارزش و یاجتماع هایرسانه یابیبازار یهافعالیت -1

گفت،  توانمیبنابراین ؛ است تایید شده فرضیه چهارم، این فصل در هاداده تحلیل و تجزیه از حاصل نتایج اساس بر
. رودمیمناسبی برای ارزش ویژه برند به شمار  بینپیشی، در جامعه آماری پژوهش، اجتماع هایرسانه یابیبازار یهافعالیت

نتیجه گرفت که  توانمیبنابراین ؛ شد 577/27و مقدار بحرانی  677/0نتایج آزمون این رابطه نشان دهنده ضریب مسیر 
برند تاثیر دارد. این نتایج هم سو با نتایج  به صورت مثبت و معنادار بر ارزش ویژه یاجتماع هایرسانه یابیبازار یهافعالیت
( و 13۹5و علیزاده پاسدار و جنانی ) (13۹5(، آرمان و جاویدفر )2015(، کتانکول و همکاران )2018) سئو و پارکتحقیق 

 .باشدمی( 13۹3فخاری و همکاران )
 دارد. ریتاث هتل داریدر صنعت  یبرند بر پاسخ مشتر ژهیارزش و -2

 بینپیشبنابراین، ارزش ویژه برند، در جامعه آماری پژوهش، ؛ تایید شد فرضیه این هاداده تحلیل و تجزیه نتایج اساس بر
بنابراین ؛ شد 353/13و مقدار بحرانی  572/0ضریب مسیر  نۀ. نتایج آزمون نشارودمیمناسبی برای پاسخ مشتری به شمار 

(، 2018به صورت مثبت و معنادار بر پاسخ مشتری تاثیر دارد. این نتایج هم سو با نتایج تحقیق سئو و پارک ) ارزش ویژه برند
 .باشدمی( 13۹4(، فیض و همکاران )2014ژانگ و همکاران )

 دارند. ریتاث هتل داریدر صنعت  یبر پاسخ مشتر یاجتماع هایسانهر یابیبازار یهافعالیت -3
ی، اجتماع هایرسانههارسانه یابیبازار یهافعالیت، بنابراین؛ شدتایید  فرضیه ، اینهاداده تحلیل و تجزیه نتایج اساس بر

. نتایج آزمون این رابطه نشان دهنده ضریب رودمیمناسبی برای پاسخ مشتری به شمار  بینپیشدر جامعه آماری پژوهش، 
به صورت  یاجتماع هایرسانه یابیبازار یهافعالیتنتیجه گرفت که  توانمیبنابراین ؛ شد 183/6و مقدار بحرانی  27۹/0مسیر 

و همکاران  مسرور(، نوع 2018) سئو و پارکمثبت و معنادار بر پاسخ مشتری تاثیر دارد. این نتایج هم سو با نتایج تحقیق 
 .باشدمی( 13۹3و فخاری و همکاران ) (13۹5)

در صنعت  یبا پاسخ مشتر یاجتماع هایرسانه یابیبازار تیفعال نیدر رابطه ب یانجیبرند نقش م ژهیارزش و -4
 دارد. هتل داری

 هایرسانه یابیبازار یهافعالیتوجود تاثیر غیرمستقیم بین ارتباطات  ،و سطح معناداریها دادهبا توجه به نتایج تحلیل 
 زین میرمستقیو غ یوابسته، شرط یرهایمستقل بر متغ یرهایمتغ یگرفت اثرگذار جهینت توانیم و پاسخ مشتری، یاجتماع
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 و پاسخ مشتری یاجتماع هایرسانه یابیبازار یهافعالیتبنابراین رابطه میانجیگری ارزش ویژه برند بین رابطه ؛ باشدیم
 .باشدمی( همسو 2018آمده است. این نتیجه با نتیجه سئو و پارک ) به دست 387/0. مقدار اثر غیر مستقیم نیز شودمیتایید 

داری کشور به مدیران صنعت هتلزیر  یهاشنهادیپها ها و تأیید معناداری فرضیهو تحلیل دادهبا بررسی نتایج تجزیه 
 .شودارائه می

و پاسخ  یاجتماع هایرسانه یابیبازار یهافعالیت( با توجه به تائید فرضیه اصلی پژوهش مبنی بر وجود رابطه بین 1
 شود:زیر توصیه می یهاشنهادیپمشتری، 

 اجتماعی هایرسانههارسانهو تبلیغات مدون و مفید در  هابرنامهالف( حمایت و تخصیص منابع کافی برای اجرای 
ی نو و کارآفرینانه در راستای تبلیغات و حضور در هاایدهارزشمند برای کارکنانی که  هایپاداشب( تخصیص 

 اجتماعی ارائه بدهند. هایرسانههارسانه
 مدون بازاریابی و تبلیغات هایبرنامههابرنامهپ( استخدام مدیران کارآفرین و دارای 

 ت( استخدام افراد مجرب و متخصص در بخش بازاریابی و تبلیغات مجازی
 اجتماعی. هایشبکهمتوالی و مداوم اطلاعات شرکت در  هایکردناجتماعی و بروز  هایشبکهث( تبلیغات منظم و مداوم در 

و پاسخ مشتری،  یاجتماع هایسانهر یابیبازار یهافعالیت( با توجه به تایید نقش میانجی ارزش ویژه برند در رابطه بین 2
مختلف کشور با تبلیغات و ارائه اطلاعات مناسب و درست در راستای شرکتشان، میزان  هایهتلکه مدیران  شودمیپیشنهاد 

 آگاهی از برند و تصویر برند در بین مشتریان را افزایش دهند.
از بازاریابان معروف و خبره برای حضور در شرکت جهت آگاهی و یاددهی موارد و راهبردهای  شودمی( پیشنهاد 3

 برای کارکنان، دعوت به عمل آید.بازاریابی و ارتباطات 
اجتماعی در شرکت و اهمیت آن برای کارکنان به  هایشبکه، نحوه بکارگیری و شرایط تبلیغات در شودمی( پیشنهاد 4

 طور واضح توضیح و آگاهی داده شود.
 بوده است.مواجه  هاییمحدودیتمواجه است. این تحقیق نیز با  هاییمحدودیتلازم به ذکر است هر تحقیق با 

 کشور ایران صنعت هتل داری یاجتماع هایشبکهکه در  یافراد بین الف( این تحقیق به بررسی رابطه بین متغیرها در
 محدود شده است. عضو هستند

امکان مقایسه نتایج تحقیق  شودمیشده سبب  ب( نوآورانه بودن مدل و تعداد بسیار اندک مطالعات داخلی و خارجی انجام
 میسر نباشد. هاآنبا نتایج 

تاثیر مثبت و معناداری بر پاسخ مشتری و  یاجتماع هایرسانه یابیبازار یهافعالیتطورکلی نتایج نشان داد که به( پ
 یاجتماع هایرسانه یابیبازار یهافعالیتارزش ویژه برند دارد، همچنین نقش میانجیگری ارزش ویژه برند نیز در رابطه بین 

 و پاسخ مشتری نیز تایید شد.
 :شودمیهمچنین برای محققان آتی پیشنهاد 

 تاثیر ارتباطات یکپارچه بازاریابی را بر پاسخ مشتری با نقش میانجی ارزش ویژه برند بررسی کرد. توانمی -1

عمیق به  یمصاحبهکیفی تحقیق نمایند و با  صورتبههای تحقیق حاضر محققان آتی در خصوص شناسایی متغیر -2
 بپردازند. هاشاخصو  هایمؤلفهشناسایی 

بجای ارزش ویژه برند، متغیرهای میانجی دیگری همچون رفتار رضایت الکترونیکی، کیفیت خدمات  توانمی -3
 ریسک ادراک شده را تحلیل نمود. و الکترونیکی

ادی، سیاسی جامعه، سابقه شرکت، تعداد کارکنان شرکت و... را به تاثیر متغیرهایی همچون شرایط اقتص توانمی  -4
 عنوان متغیر کنترل در این مدل بررسی نمود.

 رانیای ی دولتهاسازمان هاآندر  رضایت و تعهد مشتریان رامسائل و مشکلات مربوط به  یو بررس شناسیآسیب  -5
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